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 This research is a content analysis of television commercials of service business, 
aimed to compare 1) creative strategy 2) execution 3) appeals in service business. Four 
categories of service business: 1) People processing, 2) Possession processing, 3) Mental 
stimulus processing and 4) Information processing, airing during November 2002 - October 
2003 were analyzed, with a total of 384 commercials.  
 The results showed that: Promotional strategy was mostly used in People processing 
and Possession processing; Promotional strategy, Generic strategy and Emotional strategy 
were mostly used in Mental stimulus processing; while Emotional strategy was mostly utilized 
in Information processing.  
             Product presentation was the most popular execution used in People processing; 
Slice of life and Product presentation were mostly utilized in Possession processing; Product 
presentation and Documentary were mostly used in Mental stimulus processing; while 
Lifestyle and Slice of life were the most popular execution in Information processing.  
             In terms of appeals, Feature appeal and Sensory appeal were mostly used in People 
processing; Price or Value appeal was most frequently used in Possession processing; Price 
or Value appeal and Sensory appeal were mostly found in Mental stimulus processing; 
finally, Love appeal was mostly utilized in Information processing.  
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ในโลกปจจุบัน ธรุกิจบริการเปนธรุกิจที่มคีวามสําคัญอยางยิ่ง เพราะมีความเกี่ยวของกับ
การดํารงชีวติของผูบริโภคในทุกขณะ ผูบริโภคจําเปนตองพ่ึงพาธุรกิจบริการหลายอยางใน
ชีวิตประจําวัน เชน การพูดคุยโทรศัพท การใชน้ําประปาและไฟฟา การสงพัสดุ การซ้ือสินคา การ
เดนิทางดวยรถประจําทาง หรือการเติมน้าํมัน เปนตน ส่ิงเหลานี้ลวนแลวแตตองอาศัยธุรกิจบริการ
เพื่ออํานวยความสะดวกสบายแทบทั้งสิ้น  โดยมูลคารวมของธุรกิจบรกิารทั้งหมดมจีํานวน
มากกวา 2 ใน 3 ของธุรกิจทัง้หมดที่มีอยูในโลก (Iacobucci, 2001 อางถึงใน กนกพร ตันติเสาว
ภาพ, 2544) และในประเทศไทยนัน้สัดสวนผลผลิตรวมของธุรกิจบรกิารตอผลผลิตมวลรวมใน
ประเทศ (GDP) มีมูลคาและอัตราการเจรญิเติบโตที่เพ่ิมข้ึนมาโดยตลอด รวมถึงจาํนวนบริษัทที่
ดําเนินธรุกิจบริการประเภทตางๆ ก็มีจํานวนเพ่ิมข้ึนเชนกัน (กระทรวงพาณิชย, 2547) ตัวอยางเชน 
ธุรกิจโรงแรมและภัตตาคารซึง่เปนหนึ่งในธรุกิจบริการมีสัดสวนตอ GDP ประมาณรอยละ 3.7 
ในชวงป 2540-2544 และมีอัตราการเจรญิเติบโตที่เพ่ิมขึ้นโดยตลอด  

 
ตารางที่ 1.1 แสดงมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ ในชวงป พ.ศ. 2540-2544  
 

ป ผลิตภัณฑมวลรวม 
(GDP)  (ลานบาท) 

ธุรกิจโรงแรมและ
ภัตตาคาร 

อัตราการ 
เปลี่ยนแปลง (%) 

สัดสวนตอผลิตภัณฑ
มวลรวม (GDP) 

2540 3,072,615 205,665 - 3.4 
2541 2,749,684 100,509 -4.9 3.7 
2542 2,871,521 106,534 6.0 3.7 
2543 3,004,659 113,513 6.5 3.8 
2544 3,058,671 118,791 4.6 3.9 

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ (2545) 
 
การเพิ่มจํานวนของธรุกิจบรกิารนั้นอาจไมสามารถแสดงถึงความสําคัญของธรุกิจบริการ

ไดเทากับการที่การบริการไดเขาไปเปนสวนหนึง่ในทุกๆ ธุรกิจ แมกระทั่งผูผลิตสินคาทีต่องการ
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ประสบความสําเร็จก็ยังตองอาศัยการบริการที่ดดีวย (Lovelock & Wright, 1999) เนื่องจากขอ
แตกตางในดานคณุประโยชนและคณุลักษณะที่สําคญัของสินคาตางๆ แทบจะไมมคีวามแตกตาง
กันในปจจุบัน ดังนัน้ ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคทีม่ีลักษณะแตกตางกันใน
แตละบคุคลไดก็คือ การบรกิารที่ธุรกิจนัน้ๆ นําเสนอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตัวอยาง เชน การ
บริการหลงัการขาย การรับประกัน เปนตน   

 
ธุรกิจบริการสวนใหญถูกจัดตั้งขึน้ในรูปของการใหความสําคัญในการใหบริการ 

(Service product) เปนขอเสนอหลัก  สวนตัวสินคา (Physical product) เปนแคเพียง
องคประกอบหรือเครื่องมือที่ชวยอํานวยความสะดวกในการใหบริการเทานั้น ตัวอยางเชน ธรุกิจ
โรงแรม ที่อาจใชแชมพู สบู หรืออาหาร เขามาเปนสวนประกอบในการบริการ  แตขอเสนอหลักที่
ธุรกิจตองการนําเสนอก็คือ การใหบริการตางๆ ที่มีพนักงานเปนผูปฏิบัติ เชน การใหความสะดวก
แกลูกคา บริการเสิรฟอาหาร บริการการรับสงลูกคาไปยังสถานที่ตางๆ  การทําความสะอาด
หองพัก การรกัษาความปลอดภัย การใหบริการขอมูลเกี่ยวกับการเดนิทางหรือการทองเที่ยว เปน
ตน     

 
ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดจากธุรกิจประเภทนี้ก็คือ การ

ใหบริการ ซึง่ไมใชตัวสินคาที่สามารถจับตองหรือมองเห็นไดเปนรูปธรรม แตเปนประสบการณหรอื
ความพึงพอใจในการใชบริการ ความแตกตางในดานทีบ่ริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible) นี้ เปนลักษณะสําคัญที่สุดทีท่ําใหธรุกิจบรกิารแตกตางออกไปจากธุรกิจสินคา 
(Lovelock & Wright, 1999; Stafford, 1996) นั่นหมายถึงผูบริโภคไมสามารถที่จะมองเหน็ไดกอน
วาพวกเขาจะไดรับอะไรจนกวาจะไดใชบรกิารนั้นๆ แลว ทําใหการบริการเปนส่ิงที่มคีวามรูสึกเส่ียง
ในการตดัสินใจซื้อ   

 
นอกจากการบริการจะมีลักษณะที่แตกตางจากสินคาตรงที่ไมสามารถจับตองไดแลว 

การบริการยังมีขอแตกตางจากสินคาในดานอ่ืนทีท่ําใหผูบรโิภคเกิดความเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้
ไดเชนกันคือ บริการแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) การบริการแกผูบริโภคแตละครั้งจะมี
รูปแบบไมคงที่หรือมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนกับเวลาในการรับบริการ สถานที่ใหบริการ และ
บุคคลผูใหบรกิาร ทําใหการควบคุมคณุภาพของธุรกิจบริการเปนไปไดยาก (Lovelock & Wright, 
1999) กลาวคือ ในขณะที่การผลิตสินคาอาศัยปจจัยสําคญั คือวัตถุดบิและเครื่องจกัรทําใหการ
ควบคุมคณุภาพของสินคาทําไดงายกวา แตในการบริการ หลายๆทานอาจเคยพบเหตุการณที่วา 
เขาไปรับประทานอาหารในรานเดียวกัน แตตางเวลากัน ก็อาจไมไดรับประทานอาหารทีร่สชาติ
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เหมือนกัน หรอืการเลือกตัดผมกับชางตัดผมคนเดียวกันก็อาจตัดผมไดไมเหมือนกันในแตละครัง้ 
เปนตน  

 
ดังนัน้หนาที่ของนักการตลาดธรุกิจบริการก็คือ การใชกลยุทธที่เหมาะสมในการสื่อสาร

การตลาดไปสูผูบริโภค เพ่ือใหการบริการที่จับตองไมไดนัน้ มคีวามเปนรูปธรรม สรางความ
ประทับใจที่ผูบริโภคสามารถสัมผัส รับรู และเขาใจเกี่ยวกับสิ่งที่พวกเขาจะไดรับ (Berry & 
Parasuraman, 1991) หรือนําเสนอสิ่งที่ยืนยันคุณภาพมาตรฐานของธุรกิจบริการซึง่มรีูปแบบที่
แปรเปลี่ยนไดอยูเสมอนั้น เพ่ือเปนการลดความรูสึกเส่ียงที่เกิดขึน้ (Kotler, 2000) โดยเฉพาะใน
ปจจุบันที่ตลาดของธรุกิจบรกิารมีการแขงขันกันอยางสูง ธุรกิจบริการบางประเภททีเ่คยเหน็วาการ
โฆษณาสื่อสารการตลาดเปนส่ิงที่ไมจําเปนหรือไมเหมาะสมกับธุรกิจของตน เชน ธรุกิจบริการ
เก่ียวกับแพทยหรือสุขภาพ ก็หันมาใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณามากขึ้น 
เพื่อความอยูรอดในสภาวะการแขงขันที่รนุแรงของตลาดในปจจุบัน ธรุกิจบริการตางๆลวนมี
เทคนคิวิธีการในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันออกไปเพื่อใหเหมาะสมกับธุรกิจ
บริการของตน (Lovelock & Wright, 1999) และนําพาใหธุรกิจบริการของตนประสบกับ
ความสําเร็จ ตวัอยางเชน ธรุกิจเก่ียวกับสถาบันการศึกษาก็มีการสื่อสารการตลาดมากขึ้นโดยเนน
ที่การนําเสนอภาพความนาเชื่อถือของสถาบันใหเหน็เปนรูปธรรม เปนตน 
 

ธุรกิจบริการทีต่องการจะประสบความสําเร็จจึงจําเปนตองมีการบรหิารและวิธีการ
ส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมไปสูผูบริโภคและพนักงานบริการ โดย George และ Berry (1981) ได
กลาวไววา นอกจากการโฆษณาสื่อสารไปยังผูบริโภคแลว การสื่อสารไปยังพนักงานใหบริการ 
(Employees) ก็มีความสําคัญไมแพกัน เนือ่งจากการบรกิารมีลักษณะเปนการปฏิบัติที่กระทําโดย
บุคคลเปนหลกั ซึ่งมคีวามแตกตางจากสินคาที่เปนตัววัตถุ  คณุภาพของธุรกิจบริการจึงขึน้อยูกับ
คณุภาพของบุคคลผูใหบริการเปนสําคญั  ดงันัน้โฆษณาธุรกิจบริการจึงตองสื่อสารไปยังบุคคลถึง 
2 กลุม คือ กลุมผูบริโภค และกลุมพนักงานผูใหบริการซึง่มคีวามจําเปนและถือเปนกลุมเปาหมาย
ลําดับที่ 2 ของการโฆษณาธุรกิจบริการ 

 
เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดไปสูกลุมเปาหมายที่ขาดไมไดในปจจุบันก็คือการ

โฆษณา  แตการสรางสรรคงานโฆษณาสําหรับธุรกิจบริการเปนเรื่องทีค่อนขางยากกวาการ
โฆษณาของธรุกิจสินคา เนือ่งจากการบรกิารมีลักษณะจับตองไมได  ดังนัน้หลักการและแนวคิดที่
นักวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบรกิารสวนใหญชี้แนะก็คือ การทําการสื่อสารการตลาดโดย
พยายามนําเสนอการบริการที่มีลักษณะจบัตองไมได ใหผูบริโภคสามารถจับตองไดหรือมองเหน็
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เปนรูปธรรมมากขึ้น (Berry & Clark, 1986; Cutler & Javalgi, 1993; George & Berry, 1981; 
Grove, Pickett & Laband, 1995) ไมวาจะเปนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา การใช
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา รวมถึงการใชจุดจงูใจในการโฆษณาในรูปแบบ
ตางๆ ใหเหมาะสมกับประเภทของธรุกิจบรกิารของตน 
 

การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงาน
โฆษณา และการใชจุดจูงใจในงานโฆษณามาสรางสรรคงานโฆษณาไปสูผูชมหรือผูบริโภคนัน้ มี
ความสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจบริการเปนอยางมาก ทั้งนี้เพราะในการตดัสินใจซื้อสินคาหรอื
บริการของผูบริโภคในแตละครั้ง ผูบรโิภคจะเริม่จากการทําความรูจักเก่ียวกับสินคาหรือบริการ
นั้นๆ กอน ซึ่งการจะชักจูงใหผูบรโิภคหันมาสนใจธุรกิจหรือบริการของตนในสภาวะการแขงขันทาง
การตลาดทีร่นุแรงในปจจุบันนั้น นักโฆษณาจําเปนตองมวีิธีการในการเรียกรองความสนใจทีด่ีพอ 
ดังนัน้การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา 
และการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ จึงเปนปจจัยที่จะทําใหผูบริโภค
หันมาสนใจในสินคาหรือบริการกอนที่จะทําความรูจัก แลวพัฒนาไปเปนความรูสึกชอบ และเกิด
การตัดสินใจซือ้บริการนัน้ๆ ตอไป 
 

การทําการโฆษณาสื่อสารธุรกิจบริการไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดประสทิธิภาพ
และมีประสทิธิผลนัน้ นอกจากจะตองใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงานโฆษณา ที่แตกตางจากธุรกิจสินคาแลว  ใน
ธุรกิจบริการดวยกันเองก็ยังมีลักษณะที่แตกตางกันออกไปเชนกัน ข้ึนอยูกับประเภทของธรุกิจ
บริการนัน้ๆ  โดยธุรกิจบริการบางประเภทอาจใหบริการโดยมุงเนนไปที่สินคาหรือทรัพยสินของผู
ใหบริการ เชน บริการเก่ียวกับการซอมบํารุงรถยนต บริการซักอบรีด ซึง่ผลของการบริการเปนสิง่
ผูบริโภคสามารถจับตองมองเห็นไดมากกวาธุรกิจบางประเภท ที่ใหบรกิารโดยมุงเนนไปทีต่ัวบุคคล
โดยตรง ตัวอยางเชน บริการเกี่ยวกับธนาคาร หรือบริการเกี่ยวกับทองเที่ยวและบันเทงิ เปนตน   

 
Hunt (1976) ไดกลาวไววา การแบงธุรกิจบริการออกเปนประเภทตางๆนี้ ก็เพ่ือใหนกัการ

ตลาดสามารถเลือกใชกลยุทธทางการตลาดหรือการบรหิารจัดการทีเ่หมาะสมสําหรบัธุรกิจบริการ
แตละประเภทที่มคีวามแตกตางกันออกไปได ดังนั้น เพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสดุในการโฆษณา
ไปสูผูบริโภค นกัโฆษณาจึงจําเปนตองเลอืกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ
งานความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณาใหมีความเหมาะสม และแตกตาง
กันออกไปสําหรับธุรกิจบริการแตละประเภทดวย  
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หลักการที่นักการตลาดหรือนักโฆษณานํามาใชในการโฆษณาธุรกิจบริการ มคีวาม
แตกตางกันออกไป ซึ่งก็ยังไมสามารถหาขอสรุปไดวาวิธีการใดที่จะเหมาะสมที่สุดและเกิด
ประสทิธิผลสงูสุด เนื่องจากประสิทธิผลในการส่ือสารไปสูผูบริโภคยอมมาจากหลายๆ ปจจัยที่
เก่ียวของกัน ทั้งปจจัยทีเ่ก่ียวของกับกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ปจจัยที่เก่ียวของกับตัวธุรกิจ
บริการนัน้ๆ  รวมถึงปจจัยที่เก่ียวของกบัตัวผูบริโภคเอง  แตส่ิงที่นาจะศึกษาเพ่ือสามารถนํามาใช
เปนประโยชนหรือนํามาใชเปนแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการไดก็คือ เทคนคิวิธีการสรางสรรค
ที่นักโฆษณาสวนใหญนิยมนํามาใชในงานโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทเปนอยางไร 
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีที่มีนักวิชาการตางๆ ไดกลาวไวหรือไม  ซึง่ในวงการโฆษณาธุรกิจ
บริการของประเทศไทยยังไมมีผูทีศ่ึกษาถึงเรื่องนี้โดยละเอียดอยางจริงจัง โดยเฉพาะการศึกษาใน
งานภาพยนตรโฆษณา ซึง่เปนสื่อโฆษณาที่มคีวามสําคัญ เขาถึงผูชมไดจํานวนมาก และมีอิทธิพล
ตอทศันคติของผูบรโิภคในปจจุบันเปนอยางมาก 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 

 
1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ

ประเภทตางๆ 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ

บริการประเภทตางๆ 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการใชจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการประเภท

ตางๆ 
  
ปญหานําวิจยั 
 

1. ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีการใชกลยุทธการสรางสรรค
แตกตางกันหรอืไม อยางไร 

2.  ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีวิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรค
แตกตางกันหรอืไมอยางไร 

3. ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีการใชจดุจูงใจในแตกตางกันหรอืไม
อยางไร  
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ เปนการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ 4 
ประเภท ตามแนวคิดของ Lovelock และ Wright (1999) ไดแก 1) บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - 
มุงไปยังรางกายคน (People processing)  2) บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
(Possession processing)  3) บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 
stimulus processing) 4) บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 
(Information processing) โดยศึกษาเปรียบเทียบแตละประเภทในดานตางๆตอไปนี้ ไดแก กล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) วิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creative execution) และจุดจงูใจในงานโฆษณา 
(Advertising appeal)  โดยเลือกศึกษาภาพยนตรโฆษณาทางสถานีโทรทศันชองตางๆ ไดแก ชอง 
3, 5, 7, 9 และ ITV ที่ออกอากาศในชวงตัง้แตเดือน พฤศจิกายน 2545 - ตุลาคม พ.ศ.2546    
 
คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย 
 

ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง ธรุกิจที่มีการติดตอกันระหวางผูใหบริการกับ
ผูบริโภค โดยมีการปฏิบัติของผูใหบริการซ่ึงอาจเปนไดทั้งตัวบุคคล เครื่องมือ หรือระบบที่ผูใหบริการ
สรางขึ้น เพื่อนําเสนอประโยชนและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยบริการนัน้เปนสิง่ที่จับตอง
ไมได ไมสามารถเปนเจาของได และอาจเก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับตัวสินคาก็ได (Gronroos, 2000; 
Kotler, 2000; Lovelock & Wright, 1999)  โดยงานวิจัยครั้งนี้ไดแบงธุรกิจบริการออกเปน 4 ประเภท 
ตามแนวคดิของ Lovelock และ Wright (1999) คือ   

 
ประเภทที ่1   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือส่ิงที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค เชน ธุรกิจ
รานอาหาร ธรุกิจเสริมความงาม ธรุกิจตรวจรักษาฟน เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้พนกังานจะมี
การติดตอสัมพันธกับลูกคาในระดับสูง และผลของการบริการจะเกิดข้ึนแกรางกายของลูกคาใน
ลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ได   

 
ประเภทที ่2   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ (Possession processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังสิ่งของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของผูบรโิภค มิใช
ตัวผูบริโภคโดยตรง เชน ธุรกิจขนสง ธรุกิจซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจปมน้ํามัน ธรุกิจซักอบรีด เปน



 7

ตน บริการประเภทนี้ลูกคาจะนําสินคาไปรบับริการจากผูใหบริการอีกทีห่นึง่ ซึง่ผลของการบริการ
จะเกิดขึ้นแกตวัสินคาทําใหมีลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ไดชดัเจน   

 
ประเภทที ่3   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือลักษณะภายใน
ของผูบริโภค เชน ธรุกิจทองเที่ยว ธุรกิจบันเทิง ธรุกิจการศึกษา ธุรกิจบําบัดจิตใจ เปนตน ผลของ
การบริการที่เกิดขึ้นจึงไมสามารถมองเหน็ไดเปนรูปธรรม  

  
ประเภทที ่4   บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 

(Information processing)   หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ตัวอยางเชน ธุรกิจ
ธนาคาร ธรุกิจประกัน ธรุกิจบริการดานกฎหมาย เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้ผลของการบริการไม
สามารถจับตองมองเห็นได  

 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) หมายถึง สิ่งที่

เปนตัวกําหนด หรือเปนแนวทางในการสรางสรรคขอความหลักที่นักโฆษณาตองการสื่อสารกับ
ผูบริโภค เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Frazer, 1983; Laskey, Day, 
Crask, 1989; Wells, Burnett, & Moriarty, 2000) โดยงานวิจัยครัง้นี้ใชแนวคิดกลยุทธการ
สรางสรรคภาพยนตรโฆษณา ของ Clow, Roy และ Baack (2001) ในการศึกษาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ 

 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative execution) 

หมายถึง วิธีการที่ทําใหกลยุทธการสรางสรรคและจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ถูกกําหนดไวนั้นแปลง
เปนสาร เพื่อนาํเสนอออกมาในรูปของงานโฆษณา กลาวคือ การนําเสนอถือเปนวิธีการที่จะพดู 
หรือส่ือสารกลยุทธการสรางสรรคและจดุจงูใจในภาพยนตรโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายอยางเปน
รูปธรรม (Baldwin, 1989) โดยในการวิจัยครั้งนี้ใชแนวคดิวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณาของ Baldwin (1989) ในการศึกษาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 

 
จุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสาร

พยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูชมโฆษณา เพ่ือดึงดดูใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่
นําเสนอในโฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษหรือเพื่อใหผูชมตอบสนองตามทีค่าดหวัง  ดวยการ



 8

นําเสนอสิ่งที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม (Bovee, Thill, Dovel, & 
Wood,1995; Sean,1995; Belch & Belch, 2001; Wells, et al.,2000) โดยในการวิจัยครัง้นี้ใช
แนวคิดจุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณาโดยพัฒนามาจากแนวคิดของ Bovee, Thill, Dovel และ 
Wood (1995); Sean (1995); Belch และ Belch (2001); Wells และคณะ (2000) ในการศึกษา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ
ใหมีประสิทธภิาพและเกิดประสิทธิผลย่ิงขึ้น 

2. เพื่อใหเปนแนวทางแกนักศึกษา นักวิชาการ และผูที่สนใจ นําไปใชในการศึกษา
เก่ียวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ในประเภทธรุกิจ หรือสื่ออ่ืนๆตอไป 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยนี้เปนการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาธุรกิจบรกิาร เพ่ือใหเกิด
ความรูความเขาใจในการเลือกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจที่ใชในงานโฆษณา ที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการในประเทศไทย  
  

ดังนัน้จึงจําเปนตองทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆที่มีความเกี่ยวของ เพื่อเปนพ้ืน
ฐานความรูความเขาใจในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ซึ่งไดแก 1) แนวคดิเกี่ยวกับธุรกิจบริการ (Service 
business) 2) แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative 
strategy) 3) แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising 
creative execution) 4) แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) โดยมี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ (Service business) 
 

ธุรกิจบริการเปนธรุกิจที่มคีวามสําคัญและมีความเกี่ยวของกับการดํารงชีวติของผูบริโภค
ในทุกขณะ ผูบริโภคตองพึ่งพาธุรกิจบริการในชีวิตประจาํวัน เชน การคุยโทรศัพท การใชน้ําประปา
และไฟฟา การสงพัสดุ การซื้อสินคา และการเดินทาง เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตตองอาศัย
ธุรกิจบริการเพื่ออํานวยความสะดวกสบายแทบทั้งสิ้น  แมแตผูผลติสนิคาที่จะประสบความสําเร็จ
ไดก็ยังตองขึ้นอยูกับการใหบริการทีด่ี (Lovelock & Wright, 1999) 

 
มีผูใหคําจํากัดความของคําวา “บริการ” ไวมากมาย Gronroos (2000) กลาววา บริการ

เกิดจากการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับบุคคลผูใหบรกิาร หรือกับเครื่องมือหรือระบบที่ผู
ใหบริการสรางขึ้น ซึง่บริการเปนส่ิงที่จับตองไมได แตสามารถสนองความตองการและชวย
แกปญหาตางๆ ใหกับผูบริโภค 

 
Kotler (2000) กลาววา การบริการเปนการกระทําที่บคุคลหนึง่ปฏิบัตเิพ่ือนําเสนอตออีก

บุคคลหนึ่ง ซึง่ส่ิงที่นําเสนอใหเปนส่ิงที่จับตองไมไดและผูไดรับก็ไมสามารถเปนเจาของบริการนัน้
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ไดเหมือนกับการเปนเจาของสินคา แตการบริการบางอยางจะมีผลตอสินคาที่บุคคลนั้นเปน
เจาของอยูแทน เชน การบรกิารรับซอมสนิคา เปนตน  

 
Lovelock และ Wright (1999) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐศาสตรที่

สรางประโยชนและคณุคาใหกับผูรับบริการ ในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ซึ่งผูรบับริการอาจ
ไดรับประโยชนนัน้จากการใชบริการที่จับตองไมไดโดยตรง หรืออาจไดรับจากการใชสินคาที่มีผู
ใหบริการก็ได 

 
สามารถสรุปไดวา การบริการ หมายถึง การปฏิบัติของผูใหบริการซึง่อาจเปนไดทัง้ตัว

บุคคล เครื่องมือ หรือระบบที่ผูใหบริการสรางขึ้น  เพื่อนาํเสนอประโยชนและสรางความพึงพอใจ
ตอผูบริโภคหรอืผูรับบริการ โดยบริการนัน้เปนส่ิงที่จับตองไมได ไมสามารถเปนเจาของได และอาจ
เก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับตัวสินคาก็ได  

 
ลักษณะของธุรกิจบริการ (Characteristics of service) 

 
นอกจากเรื่องของการจับตองไมไดที่ทําใหธุรกิจบริการแตกตางจากธุรกิจสินคาแลว ยังมี

ลักษณะพิเศษอ่ืนๆ ทีท่ําใหบริการแตกตางจากสินคา ซึ่ง Lovelock & Wright (1999) และ Hill & 
Gandhi (1992) ไดอธิบายลักษณะตางๆ ของธุรกิจบริการไวดังตอไปนี้  

1. บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  
2. บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) 
3. บริการเปนสิง่ที่แปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) 
4. บริการเปนสิง่ที่เก็บไวไมได (Perishability) 
 
1. บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) หมายถึง ไมสามารถมองเหน็หรือ

สัมผัสทางกาย-ภาพได ซ่ึงเปนส่ิงที่แสดงความแตกตางจากสินคาไดอยางชัดเจนที่สดุ  ความพึง
พอใจที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาจะมาจากคุณสมบัตหิรือคณุประโยชนของตัวสินคาซึง่สามารถจับ
ตองได ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะเหน็หรอืทดลองใชสินคากอนได  แตความพึงพอใจที่ผูบรโิภค
ไดรับจากการบริการจะอยูในรูปของประสบการณที่สรางความพึงพอใจในขณะทีร่ับการบริการนั้น 
ซ่ึงเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองมองเห็นได ผูบริโภคไมสามารถที่จะรับรูไดกอนวาพวกเขาจะไดรับ
อะไรจนกวาจะถึงเวลาที่ไดรบับริการนัน้ๆ แลว     
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การที่บริการเปนสิ่งที่จับตองไมไดจงึทําใหยากสําหรับนักการตลาดหรือนักโฆษณาที่จะ
ถายทอดใหกลุมเปาหมายรับรู  ดงันั้นนักวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการสวนใหญจึง
ช้ีแนะใหปฏิบตัิโดยพยายามนําเสนอบริการที่จับตองไมไดใหผูบริโภคสามารถสัมผัสไดถึงบริการที่
จะไดรับ (Berry & Clark, 1986; Cutler & Javalgi, 1993; George & Berry, 1981; Grove, 
Pickett & Laband, 1995)  ไมวาจะดวยการใชภาพหรอืสัญลักษณทางกายภาพที่จับตองได 
(Tangible cues) ในการถายทอด การใชขอเท็จจรงิ (Facts) ในการนาํเสนอ การแสดงสิง่ที่เปน
ขาวสารขอมูล (Informational items) ในงานโฆษณา หรือลดความรูสกึเส่ียงในใจผูบริโภคดวยการ
ตอกย้ําความเปนมืออาชีพของผูใหบริการ การแสดงภาพพนักงานผูใหบริการที่กําลังปฏิบัติตอ
ลูกคาในสถานการณจริง การสรางภาพลักษณขององคกรใหแข็งแกรง (Berry & Clark, 1986; 
Stafford, 1996) 

       
2. บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งมีความหมายได 2 

ประการ ประการแรก ผูรับบริการไมสามารถแยกออกจากการใหบริการได หมายถึงตองอาศัย
ผูบริโภค การบริการจึงจะสามารถเกิดขึ้นได และทําใหเกิดผลการบริการไดในขณะทีผู่บริโภคมีสวน
รวมอยูเพียงเทานั้น  ซึง่แตกตางจากธุรกิจสินคาที่การผลิต จะเกิดข้ึนโดยอิสระภายใตการควบคมุ
ของผูผลิตสินคา แตการผลติบริการตองไดรับความรวมมือจากลูกคาดวย ดังนัน้การบริการจึงเปน
ส่ิงทีค่วบคมุไดยาก ข้ึนอยูกับทัศนคติ ทักษะ และความรวมมือที่ลูกคามีให   

 
ประการที ่2 การใหบริการไมสามารถแยกออกจากบุคคลผูใหบริการได ในบางธุรกิจ

บริการ ผลผลติทางการบริการจะเกิดขึ้นจากผูใหบริการที่เปนตัวบคุคลเทานั้น ซึง่สวนใหญจะเปน
การบริการเฉพาะดาน เชน ศัลยกรรม ทนายความ หรือผูเชี่ยวชาญในดานตางๆ ธรุกิจบริการ
ประเภทนี้จําเปนจะตองมีผูที่มคีวามสามารถเฉพาะดาน จงึมักประสบปญหาทางดานบุคลากรผู
ใหบริการอยูเสมอ ดงันั้น ธรุกิจบริการเหลานี้จึงมีแนวทางแกไขโดยการตั้งศูนยฝกอบรมบคุลากร
โดยเฉพาะอยูในธุรกิจบริการของตนดวย      

 
3. บริการเปนส่ิงที่แปรเปล่ียนไดอยูเสมอ (Variability) เนื่องมาจากปจจัยหลายๆ ดาน 

ทั้งความแตกตางของเวลา สถานที่ใหบริการ และบุคคลผูใหบริการ ซึ่งทําใหการบริการเปนส่ิงที่
ควบคุมคณุภาพไดยากแตกตางจากสินคา  สาเหตหุลักเนื่องจากการบริการเปนสิง่ทีข้ึ่นอยูกับ
บุคคลผูใหบรกิาร บุคคลแตละคนมคีวามสามารถไมเทากัน หรือแมแตบคุคลเดียวกันก็ยังมี
อารมณแตกตางกันในวันและเวลาที่แตกตางกัน ดงันัน้การบริการที่ออกมาจากตัวบุคคลในแตละ
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สถานการณจงึมคีวามแตกตางกันออกไปดวย ทําใหบรกิารเปนส่ิงที่มคีวามเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภค   

 
วิธีการควบคุมคณุภาพของธุรกิจบริการ โดยการแกปญหาที่เกิดจากความไมแนนอน

เหลานี้ สามารถกระทําไดหลายแนวทาง เชน การพยายามทําใหบริการเปนสิ่งทีค่งที่มากที่สุด โดย
การฝกฝนบุคลากรผูใหบริการใหปฏิบัติอยูภายใตแนวทางหรือกระบวนการที่ธุรกิจนั้นตัง้เปนกรอบ
ไวใหไดมากที่สุด หรือโดยการใหคําสัญญาที่จะรับประกันความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งเปนการลด
ความรูสึกเส่ียงในใจผูบริโภคไดเปนอยางดี  นอกจากนี้ การโฆษณาจูงใจก็ยังคงเปนสิ่งที่ชวยสราง
ความนาเชื่อถือใหกับธุรกิจบริการ ทําใหผูบริโภคเปาหมายรับรูถึงคณุภาพของบริการที่พวกเขาจะ
ไดรับอีกเชนกนั (Lovelock & Wright, 1999) 

 
นอกจากนี้ Rust, Zahorik, และ Keiningham (1996) ยังไดเสนอกระบวนการควบคุม

คณุภาพที่เกิดจากความไมคงที่ของการใหบริการไวเชนกัน โดยในขั้นแรกกระทําโดยการฝกฝน
พนักงานและปลูกฝงใหมีความรักในงานบริการ ข้ันที่สอง คือการสรางมาตรฐานใหกับองคกร โดย
การวางแผนการบริการใหเปนขั้นตอนเพื่อที่จะเปนกรอบในการปฏิบัติใหเปนมาตรฐานเดียวกัน 
แลวกระจายงานใหมคีวามเหมาะสม และขั้นสุดทาย คือการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดย
สํารวจความพึงพอใจและความตองการของผูบรโิภคอยูเสมอ เพื่อที่จะนําไปปรับปรงุแกไขการ
บริการของตนตอไป 

         
4. บริการเปนส่ิงที่เก็บไวไมได (Perishability) หมายถึง การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถ

ผลิตเก็บไวเพื่อเตรียมรองรบัความตองการของผูบริโภคลวงหนาไดเชนดียวกับสินคา แตเปนส่ิงที่
จะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเวลาที่มคีวามตองการในการบริโภคเกิดข้ึนเทานั้น ผูบรโิภคไมสามารถที่จะ
ซ้ือการบริการกลับบานไดเหมือนกับการซื้อสินคา เพราะการบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได
และไมสามารถเก็บไวได แตสิ่งที่ผูบริโภคไดรับกลับไปจะอยูในรูปของประสบการณ  ดงันัน้จงึเปน
เรื่องยากในการวางแผนการบริการไวลวงหนา ส่ิงที่เจาของธุรกิจบริการจะตระเตรียมเพื่อรองรับ
ความตองการลวงหนาไดก็คอืพนักงานผูใหบริการ เชน การเพิ่มจํานวนของพนักงานเพื่อรองรับ
ชวงเวลาที่มีความตองการสูง การฝกฝนเพ่ือเพิ่มทักษะบุคลากร เปนตน บางองคกรอาจใชนโยบาย
ราคา เชน การลดราคาของธรุกิจการทองเที่ยวในชวงที่ไมใชฤดูกาลทองเที่ยว หรือบางองคกรอาจ
เฉลี่ยความตองการในการบริโภคไปสูชวงเวลาตางๆ เพื่อใหการบริการเปนไปอยางทั่วถึง ดวยการ
ใชวิธีการนัดหมายลวงหนา เชน การนดัหมายเวลาทําฟนลวงหนาของทนัตแพทยกับลูกคา 
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การที่บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถจะเก็บไวได ผูบริโภคจึงไม
สามารถที่จะมกีรรมสทิธิ์หรือเปนเจาของการบริการนั้นๆ ไดเหมือนกับการครอบครองสินคา แต
ผูบริโภคจะไดรับประสบการณและความพึงพอใจในขณะที่ใชบริการแทน ดังนั้น เวลา จึงเปนส่ิงที่
มีความสําคัญอยางมากตอธุรกิจบริการ ผูบริโภคตองใชเวลาไปกับการรับบริการ และจะพึงพอใจ
เมื่อผูใหบริการทําใหเวลาของเขาถูกใชไปอยางคุมคาทีสุ่ด และสรางประสบการณที่ดีใหกับพวก
เขา 

 
Gronroos (2000) ไดสรุปขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ ไวดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 

      

สินคา บริการ 
 
1. เปนสิ่งที่สามารถจับตองได  
2. มีลักษณะเปนสิง่ของ  
3. การผลิตและการจัดจําหนาย สามารถแยกออก

จากการบริโภคได 
4. ผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิต 
5. สินคาจากธุรกิจเดียวกันจะมีลกัษณะที่เหมือนกัน   
6. คุณคาของสินคา เกิดข้ึนในแหลงผลิต 
7. สินคาสามารถเก็บไวในคลังสินคาได 
8. ผูบริโภคมีกรรมสิทธิ์ในสินคานั้นเมื่อซ้ือสินคา 

 
1. เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
2. มีลักษณะเปนกจิกรรมหรือกระบวนการ 
3. การใหบริการและการใชบริการจะตองเกิดข้ึนใน

เวลาเดียวกัน 
4. ผูบริโภคตองมีสวนรวมจึงจะเกิดการบริการ 
5. มีความหลากหลาย และแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ  
6. คุณคาของการบริการ เกิดข้ึนในขณะที่มี

ความสัมพันธระหวางผูรับและผูใหบริการ 
7. บริการเปนสิ่งที่เก็บไวไมได  
8. ผูบริโภคไมสามารถถือครองหรือมีกรรมสิทธิ์ใน

บริการได 
 

ที่มา: Gronroos, C. (2000). Service management and marketing. West Sussex, UK: John  
         Wiley & Sons, p47.  
  
 ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ ซึ่งลักษณะที่
นํามาใชเปนหนวยในการเปรียบเทียบนี้มาจากคุณลักษณะที่แตกตางกันของสินคาและบริการ 
ดังตอไปนี ้1) การเปนส่ิงที่จบัตองได และลักษณะที่เปนสิ่งของ ของสินคา ขณะที่บริการไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) และมีลักษณะเปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 2) การเปนส่ิงที่สามารถ
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แยกออกได และผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในการผลิต ของสินคา ขณะที่บริการไมสามารถแยก
ออกได (Inseparability) กลาวคือ การใหและการใชบริการตองเกิดข้ึนพรอมกัน และผูบริโภคตอง
มีสวนรวมจึงจะเกิดการบริการข้ึนได 3) การเปนสิ่งที่มีลักษณะเหมือนกัน และคณุคาอยูที่แหลง
ผลิตของสนิคา ขณะทีบ่ริการแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) และคณุคาเกิดข้ึนในขณะที่มี
ความสัมพันธระหวางผูใหและผูรับบริการ 4) ความเปนส่ิงที่เก็บไวได และผูบริโภคมกีรรมสทิธิ์เมื่อ
ซ้ือสินคานั้น ขณะที่บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) และผูบริโภคไมสามารถถือ
ครองกรรมสทิธิ์ในการบริการนัน้ได ซึง่เห็นไดวาคุณลักษณะของสนิคาและบริการดงักลาวมี
ลักษณะที่แตกตางกันอยางส้ินเชิง  

 
การแบงประเภทของธุรกจิบริการ 

 
Hunt (1976) ไดกลาวถึงความสําคัญของการแบงประเภทธุรกิจบริการวา การจัดแบง

ประเภทของสนิคาหรือบริการมคีวามสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากสามารถใช
เปนประโยชนในการบริหารจัดการทางการตลาดใหกับสินคาและบรกิารนั้นๆ  

 
มีนักวิชาการหลายทานไดทําการแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใชหลักเกณฑที่มี

ความแตกตางกันออกไป (Lovelock & Wright, 1999; Berry, 1981; Mills & Margulies, 1980; 
Silpakit & Fisk, 1985; Bowen, 1990) ซึ่งเกณฑในการแบงประเภทของธุรกิจบริการเหลานี้ มัก
พิจารณาจากปจจัยในเรื่อง วิธีการติดตอเพ่ือใหบริการลูกคา ระดับความใกลชิดกับลูกคาหรือ
ระดับการมีสวนรวมของลูกคา ความเกี่ยวพันของผูบริโภค ลักษณะความจับตองไดของบริการ 
ระดับความจําเพาะเจาะจงของบริการ วิธีการสงมอบบริการไปยังลูกคา เปนตน  โดย Hill และ 
Gandhi (1992) ไดสรุปปจจัยสําคัญทีน่ักการตลาดสามารถนํามาใชในการพิจารณาจัดแบงธุรกิจ
บริการออกเปนประเภทตางๆ ได ดังตอไปนี้  

 
1. ธรรมชาติของธุรกิจบริการนัน้เปนอยางไร ? (เปนธุรกิจที่เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไดหรอื

จับตองไมได)  หรือใครเปนกลุมเปาหมายที่จะรับบริการเหลานั้น (มุงไปยังบุคคลหรอืมุงไปยัง
ส่ิงของ)  

 
2. ลักษณะความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการเปนอยางไร ? (เปนแบบที่

ผูรับบริการเปนสมาชิกหรือแบบที่ไมเปนสมาชิก, ใหบรกิารอยางตอเนื่องสม่ําเสมอในระยะยาว 
หรือใหบริการเปนครัง้ๆไป ตามโอกาสเมื่อลูกคาตองการ)   
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3. ลักษณะความจําเพาะของบริการนั้นๆ เปนอยางไร ? (เปนบริการที่มคีวาม
เฉพาะเจาะจงตอความตองการของลูกคาแตละรายบุคคลไปหรือวาเปนบริการที่สนองความ
ตองการเปนกลุม)   

 
4. วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการเปนอยางไร ? (เปนบริการที่ลูกคาตองติดตอกับ

พนักงานผูใหบริการโดยตรง ณ สถานที่ใหบริการ หรือลูกคาสามารถรับบริการจากสถานที่อื่นๆ ได
โดยอาจใชวิธีการสงไมวาจะสงโดยทางอิเลคทรอนิกสหรือโดยจดหมาย) และชองทางการใหบริการ
เปนอยางไร? (มีแหลงใหบริการอยูเฉพาะที่หรือสามารถทีจ่ะหารับบริการไดตามสถานที่ตางๆ 
ทั่วไป)   
 

 ปจจัยหรือหลกัเกณฑที่นํามาใชในการพิจารณาแบงธรุกิจบริการออกเปนประเภทตางๆ 
ดังที่กลาวมานี้ สามารถใชเปนแนวทางในการแบงธุรกิจบริการออกเปนประเภทตางๆ ไดหลายวิธี  
โดยมีนักวิจัยและนักวิชาการอีกหลายทาน (Judd, 1964; Thomas, 1978; Chase, 1978; 
Stafford & Day, 1995; Bowen, 1990; Albers-Miller & Stafford, 1999; Turley & Kelly, 1995; 
Lovelock & Wright, 1999) ไดทําการแบงประเภทของธุรกิจบริการเอาไว เพื่อเปนประโยชนใน
งานวิจัยและใชในการบรหิารการตลาด ซึง่ผูวิจัยไดทําการรวบรวมจากแหลงอางอิงตางๆ ทั้งตํารา
วิชาการ เอกสารงานวิจัย ของประเทศไทยและตางประเทศ พบวาไดมีการจัดแบงธรุกิจบริการ
ออกเปนประเภทตางๆ ในรปูแบบที่แตกตางกันออกไป ดังตารางที่ 2.2  
 

จากตารางที่ 2.2 แสดงแนวคดิของ Judd (1964) ไดแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใช
ความเกี่ยวของระหวางบริการกับสินคาเปนเกณฑ ซึง่สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ (1) 
บริการใหเชาสินคา (Rented goods services) ซึ่งผูใหบริการเปนเจาของสินคา แลวใหผูบริโภค
เชาสินคานัน้ๆ สินคานี้อาจอยูในรูปของสถานที่ก็ได เชน ธุรกิจ   โรงแรม รานเชาวิดีโอ เปนตน  (2) 
บริการรับสรางหรือซอมแซมสินคา (Owned goods services) ซึ่งผูบริโภคเปนเจาของสินคา 
แลวนําสินคานั้นมารับบริการอยางใดอยางหนึง่จากผูใหบริการ เชน ธุรกิจซักอบรีด ธุรกิจซอม
รถยนต เปนตน  (3) บริการที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (Nongoods services)  คือ บริการที่ไมตอง
อาศัยสินคาเขามาเก่ียวของในการใหบริการ ดงันัน้ประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจึงไมเหน็เปนรูปธรรม 
แตจะเปนประสบการณที่ไมสามารถจับตองได ตัวอยางเชน ธุรกิจทองเที่ยว เปนตน  การแบง
ประเภทแบบนี้ Lovelock และ Wright (1999) ไดวิจารณไววา การแบงในประเภทที่ 1 และ 2 มี
ความจําเพาะเจาะจง  
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ตารางที่  2.2  การแบงประเภทธุรกิจบริการของนักวิชาการตางๆ 
 การแบงประเภทของธุรกจิบรกิาร นักวิชาการที่ใชเกณฑนี้ 
 
 
 

1 

 
1. บริการใหเชาสินคา (ผูใหบริการเปนเจาของสินคา)                      

(Rented goods services) 
2. บริการรับสรางหรือซอมแซมสินคา (ผูบริโภคเปนเจาของสินคา)    

(Owned goods services) 
3.    บริการที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (Nongoods services) 

 
 

 
Judd (1964) 

 
 

2 

 
1. บริการที่เนนการใชอุปกรณในการใหบริการ 

 (Primarily equipment-based) 
2. บริการที่เนนการใชบุคคลในการใหบริการ 
      (Primarily people-based) 

 
 

Thomas (1978) 

 
3 

 
1. บริการที่มีการติดตอกับลูกคาสูง (High contact) 
2.    บริการที่มีการติดตอกับลูกคาตํ่า (Low contact 

 
Chase (1978) 

 
 

4 

 
1. บริการที่ใหประสบการณ (Experiential services) 
2.    บริการที่ใหประโยชน (Utilitarian services) 

Stafford & Day (1995), 
Bowen (1990) 

Albers-Miller & Stafford 
(1999) 

 
 

5 

 
1. บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนธุรกิจ (Business-to-business 

services) 
2.    บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค (Consumer services 

 
 

Turley & Kelly (1995) 

 
 
 
 

6 

 
1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People 

processing) 
2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ (Possession 

processing) 
3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 

stimulus processing) 
4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได   
       (Information processing) 

 
 
 

 
Lovelock & Wright 

(1999) 
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แตในประเภทที่ 3 กลับคอนขางกวางมาก และไมครอบคลุมไปถึงธุรกิจบางประเภท เชน ธนาคาร 
ประกันภัย เปนตน 

 
สวนแนวคดิของ Thomas (1978) ไดแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใชลักษณะการ

ใหบริการเปนเกณฑ โดยพิจารณาวาใครเปน “ผูใหบริการ” โดยสามารถแบงประเภทตามผู
ใหบริการไดเปน 2 ประเภท คือ (1) บริการที่เนนการใชอุปกรณในการใหบริการ (Primarily 
equipment-based) ซึ่งเขายังไดแบงลักษณะการใชอุปกรณในการใหบริการออกเปน 3 ประเภท
ยอยๆ คือ ธุรกิจที่ใชอุปกรณอยางเดียว ไมตองอาศัยพนกังานแตอยางใด เชน ธุรกิจเครื่องลาง
รถยนตอตัโนมัต,ิ ธุรกิจที่ใชพนักงานดูแลอุปกรณ  ซึ่งพนักงานผูทําการควบคมุอุปกรณไม
จําเปนตองมคีวามชํานาญหรือทักษะพิเศษ เชน ธรุกิจโรงภาพยนตร, และธุรกิจที่ใชผูชํานาญ
ควบคุมอุปกรณ ซึง่พนักงานตองมทีักษะพิเศษ เชน ธรุกิจสายการบิน เปนตน  สวนบริการอีก
ประเภทหนึ่งทีแ่บงโดยใชผูใหบริการเปนเกณฑ คือ (2) บริการที่เนนการใชพนักงานในการ
ใหบริการ (Primarily people-based) ซึ่งยังไดแบงออกเปน 3 ประเภทยอยๆ อีกเชนกัน กลาวคือ 
ธุรกิจที่ใชพนักงานทั่วไป ซึง่ไมตองมีทักษะอะไรพิเศษ เชน คนดูแลสวน, ธุรกิจที่ใชพนกังานที่มี
ทักษะ ซึ่งตองอาศัยทักษะอาชีพบางอยาง เชน ธุรกิจงานรับซอมตางๆ, และธุรกิจทีใ่ชพนักงาน
ผูเชี่ยวชาญ ซึ่งพนักงานผูใหบริการตองมคีวามรูเฉพาะดาน เชน ทนายความ ทนัตแพทย เปนตน  
ซ่ึงแนวคดินี้ Lovelock & Wright (1999) ไดวิจารณไววา เปนการแบงประเภทที่เนนในทางปฏิบตัิ
มากกวาในทางการตลาด  
 

สําหรับแนวคดิของ Chase (1978) ไดแบงธรุกิจบริการโดยใชลักษณะความสัมพันธ
ระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการเปนหลัก กลาวคือ (1) บริการที่มีการติดตอกับลูกคาสูง (High 
contact)  คือ ตองมีการตดิตอสื่อสารกันอยางใกลชิดระหวางพนักงานใหบริการกับลูกคา เชน 
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจรานอาหาร สถาบันความงาม  และ  (2) บริการท่ีมีการติดตอกับลูกคาตํ่า 
(Low contact) คือ ไมจาํเปนตองอาศัยการตดิตอส่ือสารกันอยางใกลชิดระหวางพนักงานกับ
ลูกคา  เชน ธุรกิจคาสง ธุรกิจไปรษณีย เปนตน เปนตน  การแบงประเภทแบบนี้ Lovelock & 
Wright (1999) ไดวิจารณไววา เนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่เปลี่ยนแปรไดอยูเสมอ ข้ึนอยูกับเวลา
และสถานการณ ทําใหไมสามารถควบคุมไดวาบริการใดจะมีการตดิตอส่ือสารกับลูกคาสูงหรือต่ํา  
ทั้งนี้ข้ึนอยูกับเวลาที่ผูบริโภคมีและความตองการของผูบริโภคดวย 

 
Stafford และ Day (1995) รวมถึง Bowen (1990) ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการไว

เปน 2 ประเภท ตามประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ ซึง่เปนเกณฑที่มีผูนิยมนํามาใชในงานวิจัยหลายชิ้น
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ดวยกัน (Tripp, 1997) โดยแบงเปน (1) บริการที่ใหประสบการณ (Experiential services) 
บริการประเภทนี้จะเนนการใชพนักงานในการใหบริการ มีระดับการตดิตอระหวางลูกคากับ
พนักงานสูง ส่ิงที่ลูกคาไดรับจากการบริการจะไมสามารถจับตองไดและไมสามารถมองเหน็เปน
รูปธรรม แตจะไดเปนประสบการณ เชน ธรุกิจโรงแรม ธรุกิจรานอาหาร ธรุกิจทองเทีย่ว เปนตน  
และ (2) บริการที่ใหประโยชน (Utilitarian services) บริการประเภทนี้เนนการใชอุปกรณหรือ
เครื่องจักรในการใหบริการ มกัเกี่ยวของกับสินคาของผูรับบริการ และมรีะดับการตดิตอระหวาง
ลูกคากับพนักงานต่ํา ดงันัน้สิ่งที่ลูกคาไดรบัจากการบริการจึงอยูในรูปประโยชนที่สามารถจับตอง
ไดและมองเหน็เปนรูปธรรมไดมากกวา เชน ธรุกิจซอมรถยนต    สตูดโิอถายภาพ ธุรกิจซักอบรีด 
เปนตน  ซึง่ Albers-Miller และ Stafford (1999) กลาววา ผูบริโภคมักตดัสินใจใชบรกิารธุรกิจ
บริการที่ใหประสบการณ โดยอาศัยคานิยมในตัวแตละบุคคลมากกวาการตดัสินใจใชบริการธุรกิจ
บริการที่ใหประโยชน 

 
Turley และ Kelly (1995) ไดแบงประเภทของบริการโดยพิจารณาวาใครเปน 

“ผูรับบริการ” หรือบริการนัน้มีกลุมเปาหมายเปนใคร ซึ่งตรงกันขามกับการแบงของ Thomas 
(1978) ซึ่งพิจารณาวาใครเปน “ผูใหบริการ”ดงัที่ไดกลาวมาแลว โดยแนวคิดของ Turley และ 
Kelly (1995) นั้นสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทเชนกัน คือ (1) บริการที่มีกลุมเปาหมายเปน
ธุรกิจ (Business-to-business services) เชน บริการรบัทําความสะอาดตามสํานกังาน บริการ
รักษาความปลอดภัย เปนตน และ (2) บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค (Consumer 
services) ไดแก บริการทั่วๆไป หลักเกณฑนี้เปนการแบงโดยใชกลุมเปาหมายที่เปนแนวคดิทาง
การตลาด ซึง่เปนการแบงทีก่วางมากเกินไป  
 

การแบงประเภทธุรกิจบริการของ Lovelock และ Wright (1999) ไดวเิคราะหเกณฑใน
การแบงประเภทธุรกิจบริการของนักวิชาการทานอื่นๆ (Judd, 1964; Thomas, 1978; Chase, 
1978; Kotler, 1980) แลวพิจารณาเพิ่มเตมิในหลักเกณฑบางประการ โดยสรุปแลว Lovelock 
และ Wright ใชกระบวนการที่ทําใหเกิดการบริการมาเปนหลักเกณฑในการแบง โดยพิจารณาจาก 
2 ปจจัยรวมกัน คือ การบริการนั้นมีกลุมเปาหมายเปนใคร / อะไร? (มุงเนนไปที่บคุคลหรือสิง่ของ)  
และการบริการนัน้เปนการบริการในลักษณะใด? (บริการที่เก่ียวกับส่ิงที่จับตองได หรือ บริการที่
เก่ียว-กับสิ่งทีจ่ับตองไมได) จึงเกิดการแบงประเภทของธุรกิจบริการแบบ 2 มิติข้ึน ซึ่งถือเปนการ
แบงประเภทของธุรกิจบริการทีม่ีความละเอียดและครอบคลุมธรุกิจบริการประเภทตางๆ ทั้งหมด 
โดยสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท ดงัตารางที่ 2.3  
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 หลักเกณฑในการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่ใชในงานวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยจะเลือกใช
หลักเกณฑของ Lovelock และ Wright (1999) ที่พิจารณากลุมเปาหมายและลักษณะของบริการ
เปนปจจัยในการแบงประเภท ดังตารางที ่2.3 เนื่องจากเปนหลักเกณฑที่มคีวามละเอียดกวา
หลักเกณฑอื่นๆ และครอบคลุมธุรกิจบริการประเภทตางๆ ทั้งหมด รวมถึงเปนหลักเกณฑที่คดิ
ข้ึนมาจากการพิจารณาขอบกพรองในการแบงประเภทธรุกิจบริการของนักวิชาการทานอื่นๆ ที่ผาน
มา จึงทําใหมคีวามสมบูรณ ซึ่งธรุกิจบริการแตละประเภทมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

ประเภทที่ 1   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People 
processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือสิ่งที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค เชน 
ธุรกิจรานทําผม ธรุกิจเสริมความงาม ธุรกิจตรวจรักษาฟน ธรุกิจรถโดยสารประจําทาง เปนตน ซึ่ง
บริการประเภทนี้พนักงานจะมีการตดิตอสัมพันธกับลูกคาในระดับสูง และผลของการบริการจะ
เกิดขึ้นแกรางกายของลูกคาในลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ได ดังนั้นบริการประเภทนี้จงึ
คอนขางมคีวามเสี่ยงสูงในการตดัสินใจซื้อ  

 
ประเภทที่ 2   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองได – มุงไปยังส่ิงของ (Possession 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังส่ิงของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของ
ผูบริโภค มิใชตวัผูบริโภคโดยตรง เชน ธุรกิจไปรษณีย ธุรกิจซอมรถ ธรุกิจปมน้ํามัน ธุรกิจซักอบรดี 
เปนตน บริการประเภทนี้ลูกคาจะนําสินคาไปรับบริการจากผูใหบริการอีกที่หนึ่ง ซึ่งผลของการ
บริการจะเกิดขึ้นแกตัวสินคาทําใหมีลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ไดชดัเจน  ดงันัน้ระดับ
ความเสี่ยงในการตัดสนิใจรบับริการจึงขึ้นอยูกับระดับความเก่ียวพันของบริการทีม่ีตอผูบริโภค 

 
 ประเภทที่ 3   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 
stimulus processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมเีปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือ
ลักษณะภายในของผูบริโภค เชน ธรุกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทงิ ธุรกิจบําบัดจิตใจ เปนตน ผลของ
การบริการที่เกิดขึ้นจึงไมสามารถมองเหน็ไดเปนรูปธรรม 
 

ประเภทที่ 4   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
(Information processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ตัวอยางเชน ธุรกิจ
ธนาคาร ธรุกิจประกัน ธรุกิจบริการดานกฎหมาย เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้ผลของการบรกิารไม
สามารถจับตองมองเห็นได  
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ตารางที่ 2.3 แสดงการแบงประเภทธรุกิจบริการ โดย Lovelock & Wright (1999) ซึง่ผูวิจัย
นํามาใชในงานวิจัยครัง้นี ้

 
การบริการมุงเนนไปที่ใคร / อะไร? 

(Who or What is the direct recipient of the service?) 
บริการเปนลักษณะใด ? 
(What is the nature of 

the service act?) บุคคล (People) สิ่งของ (Things) 

 

บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองได 

(Tangible Actions) 

People processing 
บริการที่มุงไปยังรางกายคน 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจการบิน 
- ธุรกิจสถานออกกําลังกาย 
- ธุรกิจเสริมสวย 
- ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร 
 

Possession processing 
บริการที่มุงไปยังส่ิงของ 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจขนสงสินคา 
- ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา 
- ธุรกิจซักอบรีด 
- ธุรกิจปมน้ํามัน 
- ธุรกิจดูแลและรักษาความสะอาด 
- ธุรกิจรานขายสนิคา 

 

บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได 

(Intangible Actions) 

Mental stimulus processing 
 บริการที่มุงไปยังจิตใจคน 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจโฆษณา / ประชาสัมพันธ 
- ธุรกิจการศึกษา 
- ธุรกิจโรงภาพยนตร 
- ธุรกิจการจัดแสดง / คอนเสิรต 

Information processing 
บริการที่มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจธนาคาร 
- ธุรกิจบริการดานกฎหมาย 
- ธุรกิจประกัน 
- ธุรกิจการวิจัย 
- ธุรกิจการเงิน 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                  

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p 31. 
 
กระบวนการตัดสินใจ (Decision process) 

  
ความสําคัญของการศึกษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซื้ออยูที่การนําไปใชจริง นัน่คือ นัก

โฆษณาสามารถใชขอมูลที่ไดจากการศึกษานี้ไปทําความเขาใจการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
ของผูบริโภค เพื่อนําไปสูการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดตอไปไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
(Irons, 1997)  
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 โดยกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนัน้มคีวามเกี่ยวของโดยตรงกับแนวคดิเรื่อง 
ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer involvement) กลาวคือ สินคาหรือบริการทีม่คีวามสําคัญ
กับบุคคลนั้นมาก มีราคาสูง หรือมีความเสีย่งในการซื้อสูง ผูบริโภคจะมีกระบวนการตดัสินใจซื้อที่
ซับซอน ขณะที่ สินคาหรือบริการที่มคีวามสําคัญกับบุคคลนัน้ไมมากนัก มีราคาต่ํา หรือมีความ
เสี่ยงต่ําในการซื้อ ผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสนิใจซื้อที่เรียบงาย ไมซับซอนเทาใดนัก (Wells, 
Burnett & Moriarty, 2000) 
 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจของสินคาหรอืบริการความเกี่ยวพันต่ําและ
ความเกี่ยวพันสูง โดยขั้นแรกคือ Need recognition (การรูความตองการ) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภครูสึก
วาตองการสินคาหรือบริการ เปาหมายของการโฆษณาในขั้นแรกนีจ้ึงเปนการสรางหรือ กระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการนี้ ข้ันที่สอง คือ Information search (การหาขอมูล) ข้ันนีส้วนใหญจะ
เกิดในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการแบบมีความเกี่ยวพันสูง โดยโฆษณามีบทบาทสําคัญใน
การใหขอมูลนัน่เอง ข้ันที่สาม คือ Evaluation of alternatives (การประเมนิทางเลือก) ในขั้นนี้
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคณุลักษณะของสินคาหรือบริการ โดยผูบรโิภคจะเลือกเฉพาะคณุลักษณะ
ที่ตนตองการเพื่อใชเปนตัวตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยโฆษณามีสวนสําคญัในการจดั
ประเภทของสนิคาหรือบริการโดยอยูบนหลักเกณฑเรื่องการจับตองได และจับตองไมไดใน
คณุลักษณะของสินคาและบริการ  

 
ข้ันที่ส่ี คือ Purchase decision  (ตัดสินใจซื้อ) มักจะเปนการตัดสนิใจแบบ 2 แงมมุ 

กลาวคือ บางครั้งการเลือกซื้อสินคาหรือบริการก็ข้ึนอยูกับตราสินคา (Brand) บางครั้งก็ข้ึนอยูกับ
ปจจัยเรื่องสถานที่ซื้อ (Outlet) ดงันัน้โฆษณาจึงมีผลมาก โดยเฉพาะการโฆษณาแบบ In-store 
promotion เชน เรื่องของหีบหอ การแสดงสินคา ณ จุดขาย การลดราคา  เปนตน และขั้นสุดทาย 
คือ Postpurchase evaluation (การประเมินเพ่ือซ้ือซํ้า) เปนจดุที่ผูบริโภคคดิหรือตดัสินวาการซ้ือ
สินคานี้ ทําใหเกิดความพึงพอใจขึ้นหรือไม ซึ่งหากเกิดความพึงพอใจขึ้นก็จะนําไปสูการซื้อซํ้า
นั่นเอง ซึง่ขั้นนี้อาจจะไมเกิดขึ้นในสินคาหรือบริการทีม่คีวามเก่ียวพันต่ําก็ได ตัวอยางของบริการที่
มีความเกี่ยวพันสูงไดแก ธุรกิจการบิน การแพทย และธรุกิจการศึกษา เปนตน ซึง่มีลกัษณะที่มี
ความสําคัญแกชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคมาก ดังนั้นจงึมีความเสี่ยงในการใชบริการสูง จงึ
ตองอาศัยกระบวนการตัดสนิใจใชบริการที่ซับซอน ขณะที่ธรุกิจที่มคีวามเก่ียวพันต่าํ ตัวอยางเชน 
ธุรกิจซักอบรดี ธุรกิจดูแลรักษาความสะอาด และธรุกิจปมน้ํามัน เปนตน  มีลักษณะที่มี
ความสําคัญแกชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคนอยกวา ดงันัน้จงึมคีวามเสี่ยงในการใชบริการต่ํา 
จึงมีกระบวนการตดัสินใจซื้อไมซับซอนมากนัก  
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสนิใจของสินคาหรอืบริการความเกี่ยวพันต่ําและความ
เก่ียวพันสูง 
 
  Low involvement     High involvement 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(* May be skipped)   
   

ที่มา : Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (2000). Advertising principles & practice.  
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 112.  
  

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) 
 

Lovelock และ Wright (1999 ) กลาวไววา ความพึงพอใจในการรับบริการของลูกคามา
จากการประเมินสิ่งที่พวกเขาไดรับจากการบริการ แตเนือ่งจากลักษณะพิเศษของการบริการซึ่ง
เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได จงึทําใหการประเมนิคณุภาพของการบรกิารเปนไปไดยาก 
คณุสมบตัิของบริการที่ลูกคาใชในการประเมินคณุภาพของธุรกิจบริการเปนคณุสมบตัิที่สามารถ
ประเมนิไดหลังการใชบริการเทานัน้ ซึง่เรียกวา Experience quality  ตางจากคณุสมบัติของสินคา
ที่ผูบรโิภคสามารถทําการประเมนิคณุภาพไดกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่เรียกวา Search quality  ย่ิง
ไปกวานั้น ธรุกิจบริการบางประเภทยังไมสามารถทําการประเมนิคณุภาพไดดวยตวัลูกคาเอง เชน 
การบริการรักษาคนไขของโรงพยาบาลที่ตองอาศัยแพทยในการประเมินผลการรักษา ซึ่งเรียกวา 
Credence quality  การที่บริการเปนส่ิงทีป่ระเมนิคณุภาพไดยากทําใหเกิดความรูสกึเสี่ยง 
(Perceived Risk) ข้ึนในใจผูบริโภค  

Need recognition

Evaluation of 
alternatives

Purchase decision

Postpurchase 
evaluation *

Need recognition 

Information search 

Evaluation of 
alternatives 

Purchase decision 

Postpurchase 
evaluation
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ดังนัน้ ส่ิงที่ธรุกิจบริการตองใหความสําคญัเปนพิเศษก็คือ การสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา ซึ่งเปนลักษณะทางจติวิทยาที่ผูบริโภครับรูจากการประเมนิคณุภาพของบริการที่ไดรับ อาจ
กลาวไดวา คุณภาพบริการของธุรกิจบริการใดๆ หมายถึงความพึงพอใจของลูกคานั่นเอง   

 
ความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากคุณภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) ซึ่งแตกตาง

จากคุณภาพที่แทจรงิของบรกิาร (Objective quality) เนือ่งจากลูกคาอาจไมรับรูวาบริการนัน้มี
คณุภาพแมวาตัวบริการที่แทจริงมีคณุภาพก็ตาม Lovelock และ Wright (1999) กลาวถึงความ
แตกตางนี้ไววา คณุภาพที่ลูกคารับรูเปนการประเมินจากอารมณ สวนคณุภาพที่แทจรงิเปนการ
ประเมนิจากเหตุผล ดังนั้นธรุกิจบริการตองใหความสําคัญกับคณุภาพที่ลูกคารับรูเพือ่สรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา 

 
นอกจากคุณภาพที่ลูกคารับรูแลว ส่ิงที่มีอทิธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาในการใช

บริการก็คือ ความคาดหวัง (Expectation) ที่ลูกคามตีอบริการนัน้ๆ ซึง่กอตัวขึ้นมาจาก
ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา หากลูกคาไดรับประสบการณที่ดจีากการใชบริการ ก็จะมี
ความคาดหวังสูงจากการใชบริการครั้งตอๆไป แตถาไดรบัประสบการณที่ไมดีจากการใชบริการ 
ลูกคาก็จะเลิกคาดหวังกับการใชบริการนัน้ๆ อีก  

 
ชองวางระหวางคณุภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) กับคุณภาพที่ลูกคาคาดหวัง 

(Expectation) เปนสิง่ที่ชี้วดัระดับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเรียกวา Disconfirmation ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2.2 หากคณุภาพที่รับรูอยูในระดับสูงกวาคณุภาพที่คาดหวัง ลูกคาก็จะเกิดความพึง
พอใจจากการใชบริการนัน้ๆ  ในทางตรงกันขาม ถาหากคณุภาพที่รับรูอยูในระดับต่ํากวาคุณภาพ
ที่คาดหวัง ลูกคาก็จะไมพึงพอใจกับบริการ  ชองวางที่ใชวัดความพึงพอใจของลูกคาหรือที่เรียกวา 
Disconfirmation นี้ เปนแนวคดิทีน่ําไปสูแนวคดิเรื่องคณุภาพของการบริการ (SERVQUAL) ของ
ธุรกิจบริการทัว่ไป (Lovelock & Wright, 1999) ซึ่งจะไดกลาวถึงในหัวขอตอไป 

 
องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการดงัที่กลาวมาแลวทั้งหมด 

ไดแก คณุภาพของการบริการ (Service quality) ความคาดหวังของลกูคา (Expectation) ชองวาง
ที่ใชวัดความพึงพอใจ (Disconfirmation) และความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) เมื่อรวมกัน
แลวสามารถสรางเปนแบบจาํลองแสดงกระบวนการเกิดความพึงพอใจของลูกคาได ดังแผนภาพที่ 
2.3  
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แผนภาพที่ 2.2   แสดงการเกิดความพึงพอใจในทางลบและบวกของลูกคา (Disconfirmation) 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.  
 
แผนภาพที่2.3   แสดงกระบวนการเกิดความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ  

 
 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
           Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
  

จากแผนภาพที่ 2.3  เห็นไดวาคุณภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) เปนผลมาจาก
คณุภาพที่แทจริงของบริการ (Objective quality) เปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา 
(Expectation) ซึ่งทําใหเกิดชองวางที่ใชวัดความพึงพอใจ (Disconfirmation) ไมวาจะเปนในทาง
ลบหรือทางบวกก็ตาม  คุณภาพที่ลูกคารับรูไดนั้น มีผลตอความคาดหวังของลูกคาในการใช

ระดับของ
คุณภาพ  
(Service 

of quality) 

Expectation  
Negative 
disconfirmation 

Perceived quality  

Expectation 
Positive 
disconfirmation 

 
Perceived quality 

Expectations Objective Quality 

Perceived Quality

Disconfirmation

Future Expectations Satisfaction 
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บริการนัน้ๆ ในครัง้ตอๆ ไป (Future expectation) ซึ่งอาจจะสูงขึ้นหากคณุภาพที่รับรูสูงกวาที่
คาดหวัง หรือต่ําลงหากคณุภาพที่รับรูต่ํากวาที่คาดหวัง  ในขณะเดียวกัน ชองวางที่ใชวัดความพึง
พอใจ (Disconfirmation) ก็เปนตัวชี้วัดความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) ที่ไดจากการใช
บริการ โดยไดรับอิทธิพลโดยตรงจากความคาดหวังที่ลกูคามี (Expectation) 
 
 Day (1992) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ (Service quality, 
SERVQUAL) พบวา ผูบริโภคจะประเมินคณุภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบความ
คาดหวังของตนเองในสิ่งที่จะไดรับจากการบริการ กับการรับรูในการไดรับบริการจรงิ ดังนัน้จึงไดมี
การนํามาตรวัดคณุภาพของการบริการที่สรางขึ้นโดย Parasuraman, Valarie, และ Zeithaml 
(1988) มาใชในการศึกษา โดยมาตรวดันีป้ระกอบดวย 5 คณุลักษณะของบริการดงัตอไปนี ้ 
 1. Reliability คือการใหบริการตามที่ไดสญัญาไวกับผูบริโภคอยางเชื่อถือได ซึ่งจาก
การศึกษาพบวา Reliability จะพบมากในโฆษณาของบริษัทประกัน (Insurance company) ตางๆ 
และไมพบในโฆษณาของสถาบันการศึกษา (Educational institutions) และรานอาหาร 
(Restaurants) 
 
 2. Responsiveness คือความตั้งใจที่จะใหบริการผูบริโภคและมีการบริการทีร่วดเรว็ ฉับ
ไว พบมากที่สุดในโฆษณาของบริการเกี่ยวกับสุขภาพ (Health service) แตไมพบในโฆษณาของ
สายการบิน (Airlines) สถาบันการศึกษา (Educational institutions) บริษัททองเที่ยว (Travel 
agencies) 
 
 3. Assurance คือความรู และมารยาทของพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสราง
ความนาเชื่อถือ และความมัน่ใจใหแกผูบรโิภค พบมากในโฆษณาของการบริการเพ่ือสุขภาพ 
(Health services)  
 
 4. Empathy คือการสนใจ และเอาใจใสลูกคา  พบมากที่สุดในโฆษณาของบริษัทประกัน
ตางๆ (Insurance company) และไมพบในโฆษณาของบริษัทใหเชาตาง (Rentals) รานอาหาร 
(Restaurants) และบริษัททองเที่ยว (Travel agencies) 
 
 5. Tangibles การนําเสนอสิ่งอํานวยความสะดวก อุปกรณเครื่องมือตางๆ รวมถึงภาพของ
บุคลากรใหเหน็อยางเปนรูปธรรม จากการศึกษาพบวา เปนสิ่งที่พบไดมากที่สุดในโฆษณาบริการ 
โดยเฉพาะโฆษณาของบริษัททองเที่ยวตางๆ 
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 การศึกษาของ Day (1992) ชวยใหนักการตลาดสามารถนําแนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพของ
การบริการนี้ไปใชเปนแนวทางในการทําการสื่อสารการตลาดได โดยเฉพาะการนําไปใชในการ
สรางสรรคงานโฆษณาใหเหมาะสมกับประเภทของธรุกิจบริการ และความตองการคุณภาพการ
บริการของผูบริโภค  
 

กลยุทธการบริการ (Service strategy) 
 
 Lovelock และ Wright (1999) ไดเสนอแนวคดิเก่ียวกับกลยุทธการบริการ (Service 
strategy) ไววา กลยุทธการบริการ เปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมาก โดยดูไดจากบริษัททีด่ําเนนิธรุกิจ
บริการที่มีช่ือเสียงทุกแหง ลวนมีกลยุทธทีช่ัดเจน ซึง่ถูกกําหนดมาเพื่อสรางและรักษาจุดเดนที่มี
เหนือคูแขงเอาไว บริษัทที่ตองการเปนผูนาํในการบริการหรือรักษาสภาพผูนําในการบริการของ
ตนเองไวนั้นลวนพยายามที่จะหาหนทางในการสรางความแตกตางระหวางบริการของตนกับของ
คูแขงในตลาด 
 
 การแบงและเลือกกลุมตลาด (Market segment) เปนจดุเริ่มตนของการวางกลยุทธการ
บริการ ซึ่งเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมาก เพราะผูบริโภคที่มจีํานวนมาก มีความตองการ และ
พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงรูปแบบการบริโภคแตกตางกัน บริษัทจึงไมสามารถที่จะใหบริการรองรับ
ความแตกตางเหลานี้ไดทัง้หมด ดงันัน้จงึตองมีการพิจารณาผูบริโภคทีม่ีบุคลิกลักษณะ ความ
ตองการ พฤตกิรรมการซื้อ และรูปแบบการบริโภคแบบเดยีวกัน เพ่ือใหบริการของบรษัิทสามารถ
รองรับผูบริโภคในกลุมทีเ่ลือกไวไดดีที่สดุ  
 

การแบงกลุมตลาดแบบ Four focus strategies (Lovelock & Wright, 1999) เปนพ้ืนฐาน
สําหรับการวางกลยุทธของแตละบริการ โดยในการมุงเนนกลุมตลาดนัน้จะพิจารณา จากการ
มุงเนนตลาด (Market focus) คือจํานวนของตลาดที่บรษัิทสามารถใหบริการได และการมุงเนน
การใหบริการ (Service focus) คือจํานวนของบริการที่บริษัทสามารถใหไดโดยแบงออกเปน 4 
ประเภท ไดแก 1) Service focused  คือการเลือกมุงเนนที่จํานวนประเภทของการบริการที่จํากัด 
โดยมีตลาดทีค่อนขางกวาง 2) Market focused  คือการมุงเนนใหการบริการจํานวนหลาย
ประเภท แตจะมีอยูในตลาดทีค่อนขางแคบ 3) Fully focused คือการมุงเนนโดยบริษัทมีจํานวน
ประเภทการบริการไมมากนัก บางครัง้อาจมีเพียงบริการหลักเพียงประเภทเดียว และการเลือก
ตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 4) Unfocused คือไมมีการมุงเนนขนาดของตลาดและจํานวนประเภท
การบริการเปนพิเศษ เพราะบริษัทพยายามที่จะเขาไปในทุกตลาดดวยการบริการหลายๆประเภท 
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ตารางที่ 2.4 แสดง Four focused strategies 
 

 Breadth of service offering 
Narrow                 Wide 

 
Service Focused 

 
Unfocused (Everything 

for everyone) 
 

Fully focused 
(Service and market focused) 

 
Market focused 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p 155. 
  
 จากตารางที่ 2.4 แสดงใหเหน็ถึงการแบงตลาดออกเปน 4 ลักษณะ ซึ่งการมุงเนนไปยัง
กลุมใดก็ตามนั้น บริษัทจําเปนตองดูวากลุมใดที่บริการของตนจะเขาไปทําหนาที่ไดดีที่สดุ โดยการ
พิจารณาเลือกกลุมแตละกลุมนั้นมีแนวทางในการพิจารณาดังนี ้1) ดานภูมิศาสตร(Geographic) 
2) ดานประชากร (Demographic) 3) ดานจิตวิทยา (Psychographic) 4) ดานพฤติกรรม 
(Behavioral variables) และในปจจุบนั ไดมีการนําเสนอตัวแปรในการเลือกกลุมตลาดใหมข้ึน 
ไดแก 5) ดานการใชเทคโนโลยี (Technographic) โดยกลุมนี้เปนกลุมของผูบริโภคที่มีความสนใจ 
หรือมีความสามารถในการใชเทคโนโลยีใหมๆ 
 
 หลังจากการกําหนดตลาดไดแลวนั้น จึงทาํการกําหนดกลยุทธการบริการ (Service 
strategy) ข้ึนโดยมีหลักการสําคัญดงัตอไปนี้ 1) เลือกคณุลักษณะที่สําคัญที่สดุของบริการเพื่อให
ตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคใหมากที่สุด 2) เลือกคณุลักษณะสาํคัญทีคู่แขงไมสามารถใหได 
3) เลือกคุณสมบัติของการบริการที่สามารถนํามาใชไดจริงหรือมีอยูแลวในบริษัท โดยประเมินจาก
ความเปนไปได ความแข็งแกรงของทรัพยากร ชื่อเสียงของการบริการ ระบบความเชื่อ เปนตน 4)
สรางกลยุทธการบริการที่แสดงออกถึงความสําคัญในการสนองความตองการของผูบริโภค การ
ฉวยโอกาสจากจุดออนของบริการของคูแขง รวมถึงการปรับปรุงความสามารถ และศักยภาพของ
บริษัท 
 

 
Number of markets 

served 

  Many 

Few 
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 เมื่อกําหนดกลยุทธการบริการแลว บริษัทตองทําการวางตําแหนงตราสินคาบริการ 
(Service positioning) ทีเ่หมาะสมในใจผูบริโภค โดย Trout (1997. cited in Lovelock & Wright, 
1999) ไดใหหลักในการวางตําแหนงตราสนิคาไว 4 ประการ ดังนี้ 1) บริษัทตองสรางตําแหนงตรา
สินคาในใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย 2) ตําแหนงตราสินคานั้นควรมีความเปนเอกเทศ และมี
ลักษณะเฉพาะตัว กลาวคือเปนสารที่มคีวามงาย และมีความสอดคลองกับการบริการ 3) ตําแหนง
ตราสินคาตองทําใหบริการของตนแตกตางจากคูแขง 4) บริษัทตองเลือกมุงเนนกลุมใดกลุมหนึ่ง 
เพราะบริษัทหนึ่งไมสามารถเปนทุกสิ่งทุกอยางสําหรับทกุๆคนได โดยการวางตําแหนงตราสินคา
นั้นสามารถพิจารณาไดจาก คณุลักษณะของสินคา (Attributes) ราคาและคณุภาพ (Price and 
Quality) คูแขง (Competitors) โอกาสในการใช (Usage occasions) ผูใช (User) ระดับของการ
บริการ (Product class) นกัการตลาดมกัใชการผสมผสานหลักการเหลานี้เพื่อวางตําแหนงที่
เหมาะสม และกลยุทธของแตละบริษัทก็จะมีเปาหมายในการเนนยํ้าถึงความแตกตางอันโดนเดน
ในบริการของตนที่มีเหนือคูแขง อยางไรก็ตามตําแหนงตราสินคานั้นมีลักษณะที่ไมถาวร กลาวคือ 
ตองเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพตลาดที่เปล่ียนไป ซึ่งอาจเกิดขึ้นไดจากกิจกรรมตางๆของคูแขง 
เทคโนโลยีใหมๆ หรือการเปลี่ยนแปลงภายในบริษัท ดังนั้นแตละบริษัทจึงจําเปนตองมีการวาง
ตําแหนงตราสนิคาใหม (Repositioning) ใหเหมาะสมกับสภาพที่เปล่ียนแปลงไปดังกลาว 
(Lovelock & Wright, 1999)   
 

 นอกจากนี้ Lovelock และ Wright (1999) ยังไดนําเสนอเครื่องมือ 2 ชนดิ คือ Perceptual 
mapping และ Blueprinting ซึ่งบริษัทจะนํามาใชเพื่อชวยกําหนดการวางตําแหนงตราสินคา โดย 
Perceptual mapping จะนําเสนอภาพของคุณลักษณะหลักที่บริษัทคูแขงนํามาใชในตลาด 
ขณะที่ Blueprinting จะนําเสนอกระบวนการกําหนดแนวทางในการบริการ สําหรบัทั้งบริการใหม
และบริการที่มอียูแลว ซึ่งเครือ่งมือทัง้ 2 ชนดินี ้ลวนสามารถใชเพื่อวิเคราะหลูทางในการ
พัฒนาการบริการใหมๆหรือการปรับตําแหนงการบริการที่มีอยูแลวได เพื่อใหบริษัทสามารถสราง
หรือรักษาจุดเดนหรือขอไดเปรียบที่เหนือคูแขงไวได 

 
การที่บริการมลีักษณะที่แตกตางจากสินคาดังกลาวมาแลวขางตน ทาํใหการโฆษณา

ส่ือสารธุรกิจบริการและธุรกิจสินคาไปสูผูบริโภคมคีวามแตกตางกันไปดวย  แตแนวคดิทฤษฎีที่
เก่ียวกับการโฆษณาธุรกิจบริการที่ผานมามักจะกลาวถึงประสทิธิผลของการโฆษณาทั่วไป โดย
เชื่อมโยงกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) กระบวนการรับรู (Cognitive processing) และ
ความรูสึก (Affective) ของผูบริโภค โดยไมไดใหความสําคญัในการหาหลักการที่จะเหมาะสมกับ
การโฆษณาธุรกิจบริการโดยเฉพาะ ที่มีความแตกตางจากการโฆษณาสินคา (Mortimer, 2000) 
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ซ่ึงถาจะนําหลกัการสื่อสารการตลาดโดยทัว่ไปมาใชในการโฆษณาสื่อสารใหกับธุรกิจบริการ
โดยเฉพาะ จําเปนตองอาศัยการผสมผสานกันระหวางหลายเครื่องมือหรือหลายองคประกอบทาง
การตลาด แลวนํามาใชโดยพิจารณาถึงลักษณะของบรกิารที่มีความแตกตางจากสินคาดวย 

 
ดังนัน้ Mortimer และ Mathews (1998) จึงไดทําการรวบรวมและสรุปใจความสําคัญที่

เกิดจากแนวทางโฆษณาธุรกิจบริการของนักวิชาการ 3 ทาน ไดแก Hill และ Gandhi (1992); 
George และ Berry (1981); Legg และ Baker (1987) เพื่อนําไปเปนพื้นฐานในการโฆษณาธุรกิจ
บริการ ดังนี ้

 
1. กระตุนการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) กลาวคือใชหลักการบอกตอ 

เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได ทําใหคําแนะนําหรือความคดิเหน็จากบุคคล
ที่มีประสบการณในการใชบริการมากอน หรือที่เรียกวาการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) 
มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลอืกใชธุรกิจบรกิารเปนอยางมาก เพราะผูบริโภคจะเลือกสนใจและเชื่อ
แหลงขอมูลประเภทนี้มากกวาแหลงขอมูลอื่นๆ  ดังนัน้การโฆษณาธุรกิจบริการจึงสามารถนํา
พฤติกรรมของผูบริโภคในดานนี้มาใชใหเปนประโยชน โดยการกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอก
ตอ (George & Berry, 1981) เชน การชักจูงใหลูกคาที่ไดรับประสบการณทีด่ีจากการใชบริการไป
บอกเลาตอใหผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายคนอื่นๆ ฟง การโฆษณาสื่อสารไปยังผูนําความคิด 
(Opinion leader) หรือการนําคําวิจารณของผูบริโภคทีแ่สดงความพึงพอใจจากการใชบริการมา
นําเสนอในงานโฆษณา เปนตน 
 

2. นําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) โดย George และ Berry (1981) 
กลาวไววา เนื่องจากการบรกิารเปนส่ิงที่สามารถแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ ทําใหผูบริโภคเกิดความ
เสี่ยงในการตดัสินใจซื้อมากกวาการซื้อสินคา ซึง่วิธีการที่จะลดความรูสึกเสี่ยงในใจผูบริโภคนัน้
สามารถกระทําไดโดยใชประโยชนจากการสื่อสารแบบบอกตอดังที่ไดกลาวมาแลว และนอกจากนี้ 
การโฆษณาโดยนําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) ที่เก่ียวเนื่องกับการบริการ
นั้น จะชวยลดความรูสึกเส่ียงไดเชนกัน เพราะผูบรโิภคสามารถเขาใจไดถึงสิ่งที่พวกเขาจะไดรับ 
และใชสิ่งที่จับตองไดที่ปรากฏในงานโฆษณานัน้เปนตัวชี้วัดหรือพิจารณาคณุภาพของบริการทีท่ํา
การโฆษณา  

 
3. ใชภาษาที่เปนรูปธรรม (Concrete language) เนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่จับตอง

ไมได ทําใหผูบริโภคไมสามารถรับรูหรือเขาใจไดกอนวาพวกเขาจะไดรับอะไรจากการใชบริการ
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จนกวาจะไดใชบริการนัน้แลว ดังนัน้ ในการโฆษณาธรุกิจบริการจึงจําเปนตองทําใหผูบริโภคเขาใจ
ในบริการนัน้ไดงายขึ้น โดยใชวิธีการนําเสนอภาษาที่เปนรูปธรรมในงานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภค
มองเห็นส่ิงที่พวกเขาจะไดรับ (George & Berry, 1981) ไมวาจะเปนการใชภาษา ภาพ หรือขอมูล
หลักฐานตางๆ (Hill & Gandhi, 1992; Legg & Baker, 1987) 

 
4. แสดงใหเหน็ลักษณะของบริการ โดยแสดงภาพการใหบริการอยางเปนลําดับ (Service 

encounter via sequence of events) Hill และ Gandhi (1992) กลาววา วิธีนี้จะทําใหผูบริโภค
เขาใจถึงองคประกอบตางๆ ในการบริการ และส่ิงที่จะไดรับไดงายขึ้น 
 

5. แสดงใหเหน็ภาพผูใหบรกิารพรอมกับลูกคา (Show provider and customer) 
เนื่องจากคณุลักษณะพิเศษของบริการที่เปนสิ่งที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งตอง
อาศัยผูใหบริการและผูบริโภค การบริการจึงจะสามารถเกิดข้ึนได และการใหบริการยังไมสามารถ
แยกออกจากบุคคลผูใหบริการไดเชนกัน (Hill & Gandhi, 1992) ดงันั้น ในโฆษณาจึงควรมีการ
นําเสนอภาพพนักงานหรือภาพเหตุการณที่เกิดขึ้นในขณะกําลังปฏิบัติงานหรือใหบริการแกลูกคา 
เพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถประเมนิธรุกิจบริการนัน้ ในขั้นระหวางการบริโภคและขัน้หลงัการ
บริโภค (Legg & Baker, 1987) 

 
6. โฆษณาอยางตอเนื่องและพัฒนาภาพลักษณของธุรกิจ (Continuity and image 

development)  George และ Berry (1981) ไดกลาวไววา สภาวะการแขงขันของธรุกิจสินคาและ
บริการในปจจุบัน ทําใหการสรางความแตกตางในใจผูบริโภคเปนสิง่ทีม่ีความสําคัญมากในการทํา
การตลาด  นักการตลาดสามารถใชโฆษณาเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยการนําเสนอ
ภาพลักษณทีแ่ตกตางกัน แลวนําไปเชื่อมโยงกับลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นความแตกตางกัน
ไดของสินคา  ซึ่งเปนวิธทีี่งายกวาการสรางความแตกตางใหกับการบรกิาร ที่ไมมีลักษณะกายภาพ
ใหมองเหน็  ดงันัน้วิธีการที่จะสรางความแตกตางของธุรกิจบริการใหผูบริโภครับรูได จะกระทําได
โดยใชกลยุทธการโฆษณาอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายเห็นสัญลักษณ รูปแบบ หรือเนื้อ
เรื่อง ซ่ึงเปนองคประกอบในการสรางภาพลักษณที่มีความแตกตางจากงานโฆษณาของคูแขงขัน
อยางตอเนื่อง จนกระทั่งโฆษณานัน้เปนที่จดจํา แลวผูบรโิภคก็จะสามารถเช่ือมโยงโฆษณาที่มี
ความแตกตางนั้นกับธรุกิจทีท่ําการโฆษณาได  นอกจากนี้ การโฆษณาอยางตอเนื่องยังเปนการ
สงเสรมิภาพลักษณของธุรกิจบริการอีกดวย 
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7. นําเสนอขอมูลที่ชี้วัดคณุภาพของบริการ (Documentation) Hill และ Gandhi (1992) 
กลาววา บริการเปนส่ิงทีห่ลากหลายและควบคุมคณุภาพไดยาก ดังนั้นจงึตองแสดงสิง่ทีท่ําให
ผูบริโภคมั่นใจในคณุภาพของบริการ เชน แสดงตัวเลขอัตราการใชบริการ ยอดขาย ใบรับรอง
คณุภาพ หรือสิ่งที่แสดงความสําเร็จของธรุกิจ เปนตน 

 
จากแนวทางการโฆษณาธุรกิจบริการที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมด จะพบวาลักษณะที่

แตกตางกันระหวางสินคาและบริการ ทําใหการสรางสรรคโฆษณาของธุรกิจทั้ง 2 มีความแตกตาง
กันออกไปดวย ซึ่งสิ่งสําคญัที่นักวิชาการทุกคนกลาวเหมือนกันก็คือ การโฆษณาตองทําใหการ
บริการที่ไมสามารถจับตองได กลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองได โดยทําการโฆษณาสื่อสาร
ไปยังทั้งผูบริโภคเปาหมายและคนขององคกร 

 
Ehrenberg (1997)  ไดกลาวถึงความสําคญัของการโฆษณาโดยพยายามจูงใจใหเกิด

การทดลองใชวา เมื่อใดท่ีผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการแลว การโฆษณาจะยิ่งมี
ประสทิธิภาพมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาครั้งตอๆ ไป เพียงแคตัง้เปาหมายใหโฆษณานั้นชวย
สงเสรมิการระลึกจดจําในสิ่งที่ผูบรโิภคไดเคยมีประสบการณมาแลวเทานั้น  และประสบการณใน
การใชบริการเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญสําหรับการโฆษณาธุรกิจบริการเปนอยางมาก เพราะธุรกิจ
บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได จึงเปนการยากที่จะถายทอดผานงานโฆษณา  ดังนัน้ผูบรโิภค
จึงตองทดลองใชบริการกอนจึงจะรูวาจะไดรับอะไรจากการใชบริการ เมื่อผูบริโภคเขาใจแลว 
โฆษณาจึงชวยกระตุนการระลึกจดจํา การสื่อสารแบบบอกตอ และทาํใหผูบริโภคเกิดทศันคติใน
ทางบวกมากขึ้น  นอกจากนี้ งานวิจัยของ Zinkhan, Johnson และ Zinkhan (1992) ยังพบวาการ
โฆษณาธุรกิจบริการตองเนนความสําคญัในการกระตุนใหเกิดการทดลองใช มากกวาการโฆษณา
สินคา ซึง่เปนการสนับสนุนแนวคิดขางตน 

 
มีงานวิจัยที่เก่ียวของของ Mortimer (2000) ที่ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตาง

ในการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณา ระหวางการโฆษณาของธุรกิจบรกิารและธุรกิจสินคา รวมถึง
ความแตกตางระหวางการโฆษณาธุรกิจบริการประเภทตางๆ  โดยใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหางาน
โฆษณาทั้งทางสื่อนติยสารและสื่อโทรทศัน  ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการแบงเนื้อหาสาร
โฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ตามแนวคดิของ Resnik และ Stern (1977, cited in Mortimer 
(2000)  และไดแบงประเภทของธุรกิจบริการออกเปน ธุรกิจทองเที่ยวและโรงแรม, รานคาปลีก, 
ธุรกิจเก่ียวกับการเงิน, ธุรกิจการสื่อสาร, และธุรกิจการขนสง  ผลการวิจัยพบวา มีความแตกตาง
กันระหวางโฆษณาของธุรกิจบริการกับธุรกิจสินคา โดยธุรกิจสินคาจะมีการนําเสนอขอมูลใน
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ปริมาณมากกวาธุรกิจบริการ และประเภทของเนื้อหารวมถึงปริมาณขอมูลที่นําเสนอยังมี
ความสัมพันธกับประเภทของสินคาหรือบรกิารอีกดวย โดยแตละโฆษณาจะมีการนาํเสนอขอมูลใน
ปริมาณที่แตกตางกันออกตามแตละประเภทของธรุกิจ และประเภทของเนื้อหาก็ยังมีความสัมพันธ
กับประเภทของธรุกิจบริการอีกดวย 

 
ดังนัน้ นอกจากการโฆษณาของธุรกิจสินคากับการโฆษณาของธรุกิจบริการจะมคีวาม

แตกตางกันแลว  การโฆษณาของธรุกิจบริการเองก็ควรที่จะมีความแตกตางกันออกไปในแตละ
ประเภทของธรุกิจดวย  ซึ่งเมื่อพิจารณาจากปจจัยสําคัญที่นักการตลาดนํามาใชในการพิจารณา
จัดแบงประเภทของธรุกิจบรกิารแลว จะพบวาแนวทางหรือกรอบในการโฆษณาทีม่ีผูนําเสนอไวนั้น 
สามารถนํามาประยุกตใชใหสัมพันธกับลักษณะที่ใชจัดแบงประเภทของธรุกิจบริการของ 
Lovelock และ Wright (1999) เพ่ือใหมีความเหมาะสมกับธุรกิจแตละประเภท โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี ้

 
1. ธรรมชาติของบริการ (Influence of nature of service) เปนธรุกิจทีเ่ก่ียวกับสิ่งที่จับตอง

ไดหรือจับตองไมได หรือใครเปนกลุมเปาหมายที่จะรับบริการ ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตอไปนี ้ 
 
 ตารางที่ 2.5 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องธรรมชาตขิองบริการ และกลุมเปาหมายของการบริการ โดย
บริการที่จับตองได-มุงเนนไปยงับุคคล จะเกิดประสิทธิผลมากหากมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness) , การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) สูง ม ีการแสดงหลักฐาน 
(Documentation) ปานกลาง และมี การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) 
ต่ํา ขณะที ่บริการทีจ่ับตองได-มุงเนนไปยังส่ิงของ จะเกิดประสทิธิผลมากหากมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness), การแสดงลําดบัข้ันของการบริการ (Sequence of events) ปานกลาง 
และมี การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน 
(Documentation) สูง สวน บรกิารที่จับตองไมได-มุงเนนไปยงับุคคล ควรมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน 
(Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) สูง ขณะที่ บริการ
ที่จับตองไมได-มุงเนนไปยังส่ิงของ ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพ
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ผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และมี การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) ปานกลาง  
 
ตารางที่ 2.5 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องธรรมชาติของบริการ 

 
กลุมเปาหมายของบริการ 

บุคคล (People)           ส่ิงของ (Objects) 
 
Concreteness          สูง 
Representation        สูง 
Documentation        ปานกลาง 
Sequence of Events   ตํ่า 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรานตัดผม 

 
Concreteness                  ปานกลาง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรับจัดสวน 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการศึกษา 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการธนาคาร 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its      
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 69.  
  

2. ความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา (Influence of relationship with customer) 
เปนลักษณะทีลู่กคาเปนสมาชิกหรือแบบทีไ่มเปนสมาชิก ใหบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอใน
ระยะยาว หรือใหบริการเปนครั้งๆ ตามโอกาสเมื่อลูกคาตองการ ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตาราง 2.6 
 

ตารางที่ 2.6 แสดงความสมัพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา โดย การใหบริการ
แบบตอเนื่อง-แบบเปนสมาชิก จะเกิดประสทิธิผลสูงสดุเมื่อมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดับข้ันของ

ธรรมชาติของบริการ 

เกี่ยวกับส่ิงที่ 
จับตองได 

(Tangible actions) 

เกี่ยวกับส่ิงที่ 
จับตองไมได 

(Intangible actions) 
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ใหบริการตอเนื่อง 
(Continuous delivery) 

ใหบริการเปนครั้งๆ ไป 
(Discrete transactions) 

การบริการ (Sequence of events) สูง และมี  การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 
ขณะที่ การใหบริการแบบตอเนื่อง-แบบไมเปนสมาชิก ไมจําเปนตองใชแนวทางใดๆเลย สวน 
การใหบริการเปนครั้งๆไป-แบบเปนสมาชิก ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การ
แสดงภาพผูใหและผูรับบรกิาร (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation), การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) สูง ขณะที่ การใหบริการแบบเปนครั้งๆ
ไป-แบบไมเปนสมาชิก ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและ
ผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และมี การแสดงลําดับ
ข้ันของการบรกิาร (Sequence of events) ปานกลาง 
 
ตารางที่ 2.6 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา 

 
    ลักษณะความสัมพันธ 

แบบเปนสมาชิก        แบบไมเปนสมาชิก                                 
  (Membership)             (No formal) 

 
Concreteness          สูง 
Representation        สูง 
Documentation        ปานกลาง 
Sequence of Events       สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจประกัน 
 

 
Concreteness                  - 
Representation                - 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรักษาความ
ปลอดภัย 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจใหเชาวีดีโอ 

 
Concreteness             สูง 
Representation           สูง 
Documentation           สูง 
Sequence of Events   ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจไปรษณีย 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 70.  
 

3. ลักษณะความจําเพาะของบริการ (Influence of customization and judgment in 
service delivery) เปนบริการที่มคีวามเฉพาะเจาะจงในระดบัใด และสนองความตองการของ

ลักษณะการใหบริการ 
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ลูกคาแตละรายบุคคลไปหรอืวาเปนบริการที่สนองความตองการเปนกลุม ซึ่งถาพิจารณาจาก
ปจจัยนี้ นักโฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทั้ง 4 องคประกอบของ Hill และ 
Gandhi (1992) โดยมุงเนนความสําคัญของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดังตาราง 
2.7  
 
ตารางที่ 2.7 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องลักษณะความจําเพาะของบริการ 

 
ความเจาะจงดานลักษณะของบริการ 
(Extent to which service is customized) 

       สูง (High)          ตํ่า (Low) 
 

Concreteness              สูง 
Representation            สูง 
Documentation            ปานกลาง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเกีย่วกับกฎหมาย 
 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                ปานกลาง 
Documentation                ปานกลาง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจสถาบันการศกึษา 

 
Concreteness             สูง 
Representation           สูง 
Documentation           ปานกลาง 
Sequence of Events      สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจโรงแรม 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                ปานกลาง 
Documentation                ปานกลาง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจขนสงสาธารณะ 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 71.  
 

ตารางที่ 2.7 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องลักษณะความจําเพาะของบริการ โดยความเจาะจงดานความ
ตองการของลูกคาสูง-ความเจาะจงดานลักษณะของบริการสูง ควรมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดับข้ันของ
การบริการ (Sequence of events) สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 

สูง (High) 

ตํ่า (Low) 

 ความเจาะจง 
ดานความตองการ 

ของลูกคา 
(Extent to which 
customer contact 

personnel exercise 
judgment in 

meeting individual 
customer needs)  
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ขณะที่ ความเจาะจงดานความตองการของลูกคาสูง-ความเจาะจงดานลักษณะของบรกิาร
ตํ่า ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness)  สูง และม ีการแสดงภาพผูใหและผูรบับริการ 
(Representation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) การแสดงหลักฐาน 
(Documentation) ปานกลาง สวน ความเจาะจงดานความตองการของลูกคาตํ่า-ความ
เจาะจงดานลักษณะของบริการสูง ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพ
ผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดบัข้ันของการบริการ (Sequence of 
events) สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง ขณะที่ ความเจาะจงดาน
ความตองการของลูกคาตํ่า-ความเจาะจงดานลักษณะของบรกิารต่ํา ควรมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness)  สูง และม ีการแสดงภาพผูใหและผูรับบรกิาร (Representation), การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปาน
กลาง 
 

4. วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ (Influence of method of service delivery)  
เปนบริการที่ลกูคาตองตดิตอกับพนักงานผูใหบริการโดยตรง ณ สถานที่ใหบริการ หรือลูกคา
สามารถรับบรกิารจากสถานที่อ่ืนๆ ได  รวมถึงชองทางการใหบริการวามีแหลงใหบรกิารอยู
เฉพาะที่หรือสามารถที่จะหารับบริการไดตามสถานที่ตางๆ  ซึง่ถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตารางที่ 2.8  

 
ตารางที่ 2.8 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง

ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องวิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ โดย ทั้งแบบลูกคารับ
บริการที่แหลงบริการ-มีแหลงเฉพาะที่, แบบลูกคารับบริการทีแ่หลงบริการ-มีแหลงท่ัวไป, 
แบบผูใหบริการออกไปหาลูกคา-มีแหลงเฉพาะที่, แบบผูใหบริการออกไปหาลูกคา-มี
แหลงท่ัวไป ลวนควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ 
(Representation) สูง สวน แบบลูกคาและผูบริการอยูตางสถานที-่มีแหลงเฉพาะที่ ควรม ี
ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และม ีการแสดง
ภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) ปานกลาง ขณะที่ แบบลูกคาและผูบริการอยูตาง
สถานที่-มีแหลงทั่วไป ควรมี ความเปนรปูธรรม (Concreteness)  สูง และมี การแสดงภาพผูให
และผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 
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ตารางที่ 2.8 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องวิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ 

 
   มีแหลงบริการเฉพาะที่       มีแหลงบริกาทั่วไป 

(Single site)   (Multiple sites) 
 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเสริมความ
งาม 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจฟาสตฟูด 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจกําจัดปลวก 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                 - 
Sequence of Events         - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจไปรษณีย 

Concreteness          สูง 
Representation        ปานกลาง 
Documentation        สูง 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจบัตรเครดิต 

Concreteness               สูง 
Representation             ปานกลาง 
Documentation             ปานกลาง 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเครือขายโทรศัพท 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 72.  

 
5. ลักษณะอุปสงคและอุปทานของบริการ (Influence of the nature of demand and 

supply of service) ความตองการของลูกคามีความผันผวนเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาหรือไม 
(อุปสงค) และผูใหบริการสามารถสนองตอบในขณะที่มคีวามตองการของลูกคาสูงสุดไดเพียงพอ
หรือไม (อุปทาน) ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นักโฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรค
โฆษณาทั้ง 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi (1992) โดยมุงเนนความสําคัญของแตละ
องคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตาราง 2.9  

 
 

ลูกคาไปรับบริการที่แหลง 
บริการ 

(Customer goes to  
service organization) 

ผูใหบริการออกไปหาลูกคา 
(Service organization  

goes to customer) 

 
 

ลูกคาและผูบริการอยูตาง 
สถานที่ 

(Customer & service  
organization 

transact at arm’s length) 
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สามารถสนองตอบไดเพียงพอ 
Peak demand can usually be 
met without a major delay) 

มักสนองตอบไดไมเพียงพอ 
Peak demand regularly 

exceeds capacity) 

ตารางที่ 2.9 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องลักษณะอุปสงคและอุปทานของบริการ 
 

     ความเปลี่ยนแปลงของอุปสงค 
      กวาง (Wide)             แคบ (Narrow) 

 
Concreteness                  - 
Representation                - 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการไฟฟา 
 

 
Concreteness                 สูง 
Representation              สูง 
Documentation              ปานกลาง 
Sequence of Events      ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจธนาคาร 

 
Concreteness           สูง 
Representation         สูง 
Documentation         ปานกลาง 
Sequence of Events  ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเกีย่วกับการ
บัญชี 

 
Concreteness                ปานกลาง 
Representation              ปานกลาง 
Documentation              ปานกลาง 
Sequence of Events      ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรับทําความ
สะอาด 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 74.  
 
หมายเหต ุ  ระดับ “สูง” หมายถึง การเนนที่องคประกอบนี้จะทําใหการโฆษณาเกิดประสิทธิผล 
อยางมาก 
      ระดับ “ปานกลาง” หมายถึง ควรใหความสําคัญกับองคประกอบนี้ในการโฆษณาใน         
ระดับรองลงมา 

      “– (ไมระบ)ุ” หมายถึง การนําองคประกอบนี้ไปใชในงานโฆษณาไมมีความเหมาะสม 
 

ตารางที่ 2.9 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องลักษณะอปุสงคและอุปทานของบริการ แบบสนองตอบอุปทาน
ไดเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคกวาง ไมจําเปนตองใชแนวทางใดๆเลย ขณะที่ 
แบบสนองตอบอุปทานไดเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคแคบ ควรมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) สูง และม ีการ

 ลักษณะของอุปทานใน
ขณะที่มีความตองการ

สูงสุด 
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แสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับขั้นของการบริการ (Sequence of events) 
ปานกลาง สวนแบบสนองตอบอุปทานไดไมเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคกวาง 
ควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) 
สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence 
of events)ปานกลาง ขณะที่แบบสนองตอบอุปทานไดไมเพียงพอ-ความเปลี่ยนแปลงของ
อุปสงคแคบ ควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ 
(Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ 
(Sequence of events) ปานกลาง ทัง้หมด 

 
อยางไรก็ตาม การที่นักโฆษณาจะเลือกแนวทางทีเ่หมาะสมกับธุรกิจบริการที่จะทําการ

โฆษณาไดนัน้ ก็จําเปนตองทําความเขาใจใหลึกซึ้งกอนวาธุรกิจของตนนัน้จดัอยูในประเภทใด หรือ
มีลักษณะพิเศษอยางไร  แลวจึงเลือกใชแนวทางทีเ่หมาะสม  นอกจากนี้ การวางแผนสื่อก็มี
อิทธิพลตอประสิทธิภาพของการโฆษณาดวยเชนกัน เนือ่งจากแนวทางการโฆษณาที่ไดกลาว
มาแลวทั้งหมด ในแตละแนวทางอาจมีความเหมาะสมกับสื่อแตละประเภทแตกตางกันไป เชน การ
แสดงภาพลําดับเหตุการณในการใหบริการอาจไมมีความเหมาะสมทีจ่ะใชในสื่อโฆษณาที่เปน
ส่ิงพิมพ เปนตน 

 
ดังนัน้ กอนที่จะทําการโฆษณาหรือเลือกใชกลยุทธสรางสรรคใดๆ ในงานโฆษณา นกั

โฆษณาจําเปนตองพิจารณาธุรกิจบริการที่จะทําการโฆษณาใหเขาใจกอน เก่ียวกับประเดน็ตางๆ 
ดังตอไปนี ้(Hill & Gandhi, 1992) 

 
1. พิจารณาลักษณะของธุรกิจบริการ  

- จุดแข็ง จดุออนของธรุกิจ 
- ขอแตกตางจากคูแขง 
- สิ่งที่ผูบริโภคทั่วไปรูเก่ียวกับธุรกิจนัน้ๆ 

2. ตั้งวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา 
3. หาส่ิงที่ธรุกิจตองการนําเสนอเปนประเด็นหลักในงานโฆษณา 

- ธรรมชาติหรอืลักษณะการใหบริการ 
- รูปแบบความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา 
- ลักษณะความจําเพาะของบริการ 
- วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับ 



 40

4. เลือกแนวทางหรือองคประกอบที่ควรเนนในการโฆษณา  
5. ใชส่ือในการโฆษณาที่เหมาะสมกับธุรกิจมากที่สุด 

  
จากแนวคิดเรือ่งการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่กลาวมาทั้งหมด รวมถึงแนวทางการ

โฆษณาธุรกิจบริการ ตางมทีั้งขอดีและขอบกพรองบางประการ  ซึ่งแตละหลักเกณฑอาจจะ
เหมาะสมในการใชสําหรับงานวิจัยที่ศึกษาหาความสัมพันธรวมกับตวัแปรอื่นๆ ที่แตกตางกัน
ออกไป  ซึ่งในงานวิจัยครัง้นี ้จะพิจารณาเลือกใชหลักเกณฑการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่มี
ความเหมาะสมสําหรับการศกึษาวิเคราะหเก่ียวกับกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา และ
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา รวมถึงจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณา วา
ธุรกิจบริการแตละประเภทมกีลยุทธการสรางสรรค และวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค รวมถึง
จุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาแตกตางกันหรือไมอยางไร 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creativity) 
 
 การสรางสรรค (Creativity) หมายถึง การเชื่อมโยงความคดิหรือสิ่งตางๆสองสิ่งหรือ
มากกวา ซึ่งกอนหนานี้ไมไดมีความเก่ียวของกัน ใหกลายเปนความคดิใหมหรือส่ิงใหม ซึง่ยังไมเคย
มีมากอน (Arens, 2002) นอกจากนี้ Ray (1976) ยังไดกลาวไววา กระบวนการของการคิดอยาง
สรางสรรคนั้นเกิดจากการรวมตัวกันขององคประกอบ ทําใหเกิดสวนผสมใหม ซึ่งตรงกับความ
ตองการหรือกอใหเกิดประโยชนในทางใดทางหนึ่ง เชนเดียวกับ Moriarty (1991)  กลาววา 
ความคดิสรางสรรคนั้นหมายถึงกระบวนการอยางหนึ่งของมนุษยในการสรางวิธีการใหมๆ ซึง่
สามารถแกไขปญหาในสถานการณ โดยจุดสําคญัของความคิดสรางสรรคคือ ความเปนตนแบบที่
ไมเคยมีใครทาํมากอน (Original) อยางไรก็ตาม การสรางสรรคนัน้ไมเหมือนกับการประดิษฐ 
(Inventive) เพราะการประดิษฐ คือการทาํส่ิงที่ยังไมเคยมีใครคดิขึ้นมากอนในโลก แตสําหรับการ
สรางสรรค นอกจากจะหมายถึงการคิดคนข้ึนมาใหมทัง้หมดแลว ยังหมายรวมถึง การประสม
ประสานสิง่ตางๆหรือแนวคดิที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยใชวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปจากเดิม 
(เสรี วงษมณฑา, 2546) ซึ่งในการโฆษณานั้นจําเปนตองอาศัยการสรางสรรคเปนอยางมาก  
  

การสรางสรรคงานโฆษณานัน้ เปนความพยายามของนักโฆษณาในการที่จะคดิ
สรางสรรคผลงานที่สามารถส่ือสารขอความที่มคีวามถูกตอง ตรงกับความตองการของผูรับสาร 
ในชวงเวลาที่เหมาะสม เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการจูงใจผูรับสาร โดยสื่อสารในส่ิงที่ผูรับสารมี
ความสนใจ หรือมีความตองการ ดวยแนวความคดิทีม่ีความแปลกใหมที่ไมเคยมีผูใดคิดทํามากอน 
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และแนวคดิดงักลาวจะตองมีผลกระทบตอผูบริโภค โดยอาจทําใหผูบริโภคสามารถคนพบความ
เปนตัวของตัวเอง หรือทําใหผูบริโภคมีการมองโลกในมุมมองที่เปล่ียนไปจากเดิม (Wells, Burnett 
& Moriarty, 2000) 
 
 เชนเดียวกับ Belch และ Belch (2001) ไดกลาววา การสรางสรรคงานโฆษณา 
(Advertising creativity) เปนการคดิคนสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อใหขาวสารหรือโนมนาวใจให
กลุมเปาหมาย เกิดความอยากไดและอยากทดลองใชสนิคาที่โฆษณา หรือเปนการสงขอมูล 
แนวความคดิ หรือเรื่องราวตางๆไปยังผูรับสารดวยวิธีการหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้งอาจจะ
เปนการบอกขาวสารโดยออม ซึ่งผูรับสารตองนําไปตคีวามอีกชั้นหนึง่ หรือบางครั้งอาจใชวิธีการ
บอกขาวสารโดยตรงก็ได 
  
 การสรางสรรคงานโฆษณาทีด่ีนัน้ จะตองมสีวนชวยสงเสริมสนิคาหรือบริการนัน้ๆ ไมวาจะ
เปนตัวสินคาหรือภาพลักษณของสนิคา การสรางสรรคงานโฆษณาทีแ่สดงถึงความคดิที่เปนเลิศ
ของผูทําเพียงอยางเดียวโดยไมมีสวนสนับสนุน หรือเสริมสรางยอดขายของสินคาจะไมถือวา
ประสบความสําเร็จในแงของการเปนสวนประสมการตลาด แตอาจจดัไดวาเปนความสําเร็จ
ทางดานงานศลิปะแขนงหนึง่ บริษัทผูสรางสรรคอาจไดรบัรางวัลแตสินคาอาจขายไมได ดังนั้นจึง
ตองมีการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา เพื่อใหการสรางสรรคโฆษณานั้นเกิดประสทิธิผล
สูงสุด 
  

องคประกอบของการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา (Advertising creative mix) 
 
 การสรางสรรคงานโฆษณาผานส่ือตางๆ จะตองมีองคประกอบหรือสวนประสมที่จะทําให
งานโฆษณานัน้บรรลุวัตถุประสงคในการสือ่สารได องคประกอบของการสรางสรรค (Creative 
mix) แบงออกไดเปน 2 สวน คือ 1) สวนทีเ่ปนคําพูดหรือวัจนะ (Verbal components) และ 2) 
สวนที่ไมเปนคาํพูด (สัญลักษณ) หรืออวัจนะ (Non-verbal components) โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี ้(เสรี วงษมณฑา, 2546) 
  

1. สวนที่เปนคําพูดหรือวัจนะ (Verbal components) 
 1.1 พาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง (Sub-headline) 
 พาดหัวหลัก (Headline) เปนคําพูดที่อยูในตําแหนงสวนนําของการโฆษณา หรือตาํแหนง
ที่ดงึดดูความสนใจไดมากทีสุ่ด หรือเปนคาํพูดที่จะตองอานเปนอันดบัแรก (Arens, 2002) ถาเปน
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โฆษณาทางวิทยุจะเปนเสียงเปดหัว ถาเปนโฆษณาทางโทรทศันจะเปนการเปดฟลม ถาเปน
โฆษณาทางหนาหนงัสือพิมพจะเปนพาดหัวหลัก (Headline) 
 พาดหัวรอง (Sub-headline) เปนสวนที่ขยายความพาดหัวหลัก เพื่อใหพาดหัวหลักมี
ความชัดเจนขึน้ ซึง่ในการโฆษณานั้นอาจมีพาดหัวรองหรือไมมีก็ได 

1.2 ขอความโฆษณา (Copy) หมายถึงคําพูดที่มีลักษณะเปนพาดหัว (Arens, 2002) หรือ
สวนที่เปนขอความหรือคําพูดในชิน้งานโฆษณาหนึง่ๆ 

1.3 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนส่ิงที่เพิ่มเติมขึ้นเพ่ือเสริมใหภาพมีความชัดเจน
ย่ิงขึ้น เพราะบางครั้งภาพอยางเดียวอาจส่ือความหมายไดไมชดัเจน ผูบริโภคเหน็ภาพแตไมรู
รายละเอียด ไมรูวาเปนภาพของใคร มทีี่มาอยางไร จึงตองมคีําบรรยายใตภาพ ซึ่งคาํบรรยายใต
ภาพที่ดีจะตองมีลักษณะดงันี้ 1) ไมพูดซ้ํากับส่ิงที่ภาพพูดแลว 2) ตองทําใหภาพที่นาํมาแสดงใน
โฆษณานั้นมคีวามชัดเจนยิ่งขึ้น 

1.4 สโลแกน (Slogan) เปนขอความที่จูงใจ ซึ่งไมควรแปลวา “คําขวัญ” เพราะจะซ้ํากับคํา
วา “Motto” แตควรจะเรียกวา “คํายํ้า” มากกวา หนาทีข่องสโลแกนมีดังนี้ 1) ตอกย้ําในจุดขายของ
สินคาใหชดัเจนขึ้น 2) เชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาตางประเภท ตางชิน้ ตางวาระ ตางสื่อ ใหเปนแผน
รณรงคเดียวกัน  

1.5 บรรทัดทาย (Base line) คือขอความที่เขียนหรือสิง่ทีพู่ดเปนประโยคสดุทาย ถาใชใน
ส่ิงพิมพ เรียกวาบรรทดัทาย (Base line) ถาใชในวิทยุหรือโทรทศัน เรยีกวา บรรทดัหอยทาย (Tag 
line) บางครั้งบรรทดัทายอาจเปนที่อยู เบอรโทรศัพท หรือคําที่เปนลูกเลนก็ได 

1.6 ชื่อตราสินคา (Brand name) เปนสวนหนึ่งของชื่อหรือตรา (Brand) ซึ่งสามารถออก
เสียงได ประกอบดวย คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ(หรือ) ตัวเลข (Number) ในการโฆษณา
นั้นจะตองระบชุื่อตราสินคา ซึ่งชื่อตราสินคาอาจบงบอกถึงหนาที ่คณุภาพ คุณสมบตัิของสินคา 
หรืออาจเปนถอยคําที่ไพเราะแตไมมคีวามหมาย เชน มามา ยํายํา ในการตัง้ชื่อตราสินคาจะตอง
คํานึงถึง 1) การออกเสียง ชื่อตราสนิคาที่ดคีวรออกเสียงงาย 2) บุคลกิของสินคา 3) ภาพพจนของ
สินคาจะตองใหความหมายที่ดีแกสินคา 
 

2. สวนที่ไมเปนคําพูด (สัญลักษณ) หรืออวัจนะ (Non-verbal components) 
 2.1 ภาพ (Illustration) บางครั้งรูปภาพสามารถอธิบายไดดีกวาคําพูด ซึ่งภาพที่ใชจะตอง
สอดคลองกับพาดหัว (Headline) และขอความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางย่ิงพาดหัวกับ
ภาพใหญ (Main Illustration) ตัวอยางเชน พาดหัววา “บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคณุ” 
ภาพที่ใชก็ควรเปนภาพบานที่อยูบนเกาะ 
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2.2 การจัดภาพ (Layout) เปนการจัดวางภาพใหมีความสัมพันธหรือสอดคลองกับคําพูด 
พาดหัว และสโลแกน  
 2.3 การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography) เปนเรื่องของการใชตัวอักษร (Font) ให
เหมาะสมกับชิน้งาน เนื่องจากลายเสนสามารถสะทอนบคุลิกภาพของสินคาได เชน ถาใชตัวอักษร
คอมพิวเตอร คนก็จะมองวาเปนสินคาทีท่นัสมัย ถาหากบริษัทมีสนิคาที่ทนัสมัยแตใชตัวอักษร
โรมนัหรือตัวอักษรโบราณก็จะไมเขากับสินคา เปนตน 

2.4 สี (Colour) เปนการเลือกสีเพื่อใหสอดคลองกับบคุลกิภาพของสินคา ซึ่งจะมีภาษา
เฉพาะเกี่ยวกับสีที่ใชสําหรบังานโฆษณา คือ สีเดียว (ขาว-ดํา) สองสี (Two tone) และส่ีสี (Four 
colour) 

2.5 โลโก (Logo) เปนสวนหนึง่ของตราสินคา ซึง่อาจจะเปนชื่อตราสินคา เครื่องหมายตรา
สินคา หรือทัง้หมดรวมกันทีใ่ชในการโฆษณา โดยในการโฆษณาสินคาจะตองคํานงึถึงบุคคลที่
อานหนังสือไมออก หรืออานออกแตไมชอบจําขอความ ชอบจําแตรูปภาพดวย ดังนัน้จึงตองมีการ
จัดทําโลโกข้ึนมา  
 2.6 เสียงเพลง (Jingle) เปนสวนผสมของคําพูดหรือขอความหรือวัจนะ (Verbal) และสวน
ที่ไมใชขอความหรือสัญลักษณหรืออวัจนะ (Non-verbal) โดยคําพูด หรือวัจนะ ประกอบดวย
ขอความที่เปนลายลักษณอักษร หรือเนื้อความ สวนที่ไมใชขอความหรอือวัจนะ ประกอบดวย 
ทํานองเพลง (Melody) และดนตรี (Musical)  
 
 นอกจากนี้สิ่งที่ผูสรางสรรคงานโฆษณาจะตองกําหนดขึ้นในการโฆษณาคือ ลีลา (Tone) 
อารมณ (Mood) และจุดจูงใจ (Appeal) ซึง่มรีายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2546)  

- ลีลา (Tone) ในการสรางสรรคงานโฆษณา ผูสรางสรรคจะตองกําหนดลีลา (Tone) ของ
งานโฆษณานัน้กอน เพื่อใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของสินคาทีต่ั้งใจเอาไว เชน นาเชื่อถือ ให
ความรู ใหขอมูล สวยงาม หรือมีสีสัน เมือ่กําหนดลีลา (Tone) แลว จึงจะกําหนดภาพ คําพูด และ
ส่ิงตางๆใหเปนไปตามลีลา (Tone) นั้น  

 
- อารมณ (Mood) เปนการสรางความพรอมของอารมณใหแกผูบริโภคในการจะใชสินคา 

เชน สรางความพรอมในการอยากรับประทานอาหาร (Eating mood) อยากนอน (Sleeping 
mood) โดยองคประกอบของงานสรางสรรคที่ชวยสรางความพรอมของอารมณไดแก 1) สีสัน 
(Colour) 2) แสง (Lighting) 3) ภาษาที่ใช การใชคําพูด (Wording) หรอืภาพ (Visuals) 4) ดนตรี
ประกอบ (Music) 5) สถานการณที่ใช (Situation) 6) เวลา (Timing) 7) การเคลื่อนไหว (Motion)  
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- จุดจงูใจ (Appeal) เปนการนําจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยจุด
จูงใจควรมีความชัดเจน นาเชื่อถือ อยางนอยที่สุดโฆษณานัน้จะตองสามารถสื่อใหผูบริโภคเขาใจ
ไดสินคานัน้ตองการขายอะไร โดยสามารถแบงออกไดเปนจดุจูงใจดานอารมณ (Emotional 
appeal) และจุดจงูใจดานเหตุผล (Rational appeal)  
 

การสรางความคิดสรางสรรค 
 
 Young (1975, อางถึงใน ชาตรี อุปถัมภ, 2544) เปนนักเขียนบทโฆษณาผูมีชื่อเสียงจาก
บริษัท เจ วอลเตอร ทอมสัน ซึ่งแนวทางในการสรางสรรคของ Young ไดรับการยอมรับอยาง
แพรหลายมากที่สุด จากผูทีศ่ึกษางานเกี่ยวกับการสรางสรรคโฆษณา 
 
 Young กลาวไววา ความคดิสรางสรรคเปนส่ิงที่สรางได เขามีความคิดเห็นวาในการสราง
ความคดิสรางสรรค บคุคลจะตองจับหลักการ (Principle) ของการสรางสรรคใหได จากนั้นจึงฝก
ในเรื่องของวิธกีาร (Method)  
 หลักการของความคิดของ Young มีอยู 2 ประการไดแก 
 1. ความคิดคอืการรวมตัวกันในรูปแบบใหม (An idea is a new combination) 
 2. ความสามารถที่จะสรางใหเกิดการรวมตัวใหมนี้ข้ึนกับความสามารถที่จะมองเหน็
ความสัมพันธของสวนประกอบ (The ability to make new combinations is heightened by an 
ability to see relationship) 
  
 ในสวนของวิธกีาร Young กลาวไววา วิธีการสรางความคดิสรางสรรคนั้นมีอยู 5 ข้ันตอน
ดวยกัน ทั้ง 5 ข้ันตอนนี้เปนสิ่งที่แนนอนและจะเกิดทุกครั้งที่มีการสรางความคดิ โดยไมจํากัดวา
ความคดินัน้จะเปนความคดิอะไร นอกจากนี้ลําดับข้ันตางๆของแตละขั้นตอนนัน้ก็เปนส่ิงที่แนนอน
วาจะตองเรียงตามลําดับข้ันตอนในการสรางความคดิ ตามที่ Young ไดอธิบายไวมี 5 ข้ันตอน
ดวยกันคือ 
 
 1. ขั้นสะสมวัตถุดิบ (The gathering of materials) ข้ันตอนแรกของการสรางความคดิคือ
การสะสมวัตถุดิบ ข้ันนี้เปนการหาขอมูลซึ่งเปนวัตถุดิบของความคดิ ซึง่ในสวนนี้ยังสามารถแบง
วัตถุดิบไดเปน 2 ประเภท คอื 
  1.1 วัตถุดิบเฉพาะ (Particular materials) วัตถุดิบซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกับส่ิงที่จะ
โฆษณา 
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  1.2 วัตถุดิบทัว่ไป (General materials) เปนเรื่องกวางๆที่จะตองสะสมอยูเสมอ
เหมือนความรูทั่วไป 
 
 2. ขั้นบดยอย (The process of masticating materials) ข้ันนีค้วามคดิจะถูกนํามาเรียบ
เรียงแงมมุตางๆของขอมูลจะถูกพิจารณา จะมีการมองความสัมพันธของสิ่งตางๆที่เก่ียวกับปญหา
เนื่องจากความคดิคือการรวมตัวในรูปแบบใหม มีการพยายามที่จะแกปญหาโดยการสรางรูปแบบ
ความสัมพันธใหม ข้ันนี้สมองจะทํางานหนกั จะมีการใชความคดิเต็มที่ การที่เราเหน็คนที่
แกปญหาหรือคดิทําอะไรอยู มีอาการเหมอลอยเขามักจะกําลังอยูในขั้นนี ้
  

3. ขั้นฟกตัว (Incubation) เมื่อผานงานหนักในสองขั้นแรกแลว ในตอนทายของขั้นสอง 
นักสรางสรรคอาจมองวาเหมือนสิ้นหวัง แลวเหนื่อย ไมสามารถคิดตอไปได ทุกอยางดูยุงเหยิงและ
สับสน มองไมเห็นหนทางที่จะคดิตอ นั่นคอืการยางเขาสูข้ันสาม ข้ันฟกตัว ในขั้นนี้ความพยายามที่
จะคดิโดยตรงจะหมดไป Young แนะนําใหเลิกคดิ ทิ้งทกุอยางออกจากสมอง ปลอยใหจิตใตสํานึก
สานงานตอ สิง่ที่พอจะเปนประโยชนในขัน้นีค้ือหาส่ิงผอนคลายที่จะชวยกระตุนจนิตนาการและ
อารมณ Young ยืนยันอีกดวยวาข้ันนี้จําเปนและจะตองผานกอนที่ความคิดสรางสรรคแทจริงจะ
เกิด 

 
 4. ขั้นกําเนิดความคิด (The actual birth of the idea) ในขั้นนี้จะตามขั้นบมฟก มีลักษณะ
ที่วา อยูๆความคิดก็เกิดขึ้นมาเอง เปนการมองเหน็ปญหาที่เรียกวามองทะล ุความคดิจะพรัง่พรู
ออกมา 
  
 5. ขั้นปรับแตง (The final shaping and development) หลังจากไดความคิดมาแลว ข้ันนี้
จะเปนการนําความคดิมาสูโลกความจริง มีการปรับแตงใหเหมาะสมกับสถานการณของการใช
งานจริง และมีการนําไปทดสอบ โดยขอคาํวิพากษวิจารณจากผูอ่ืน  
   

Jewler และ Drewniany (1998) ยังไดกลาวถึงแนวคิดใหญๆของกลยุทธการสรางสรรควา
มีอยู 3 ประการ ดงัตอไปนี ้

 
1. กลาเสี่ยง (Risk-taking) Jewler ไดอธิบายวาความถูกตองคือความลมเหลวของการ

สรางสรรค ปญหาที่เกิดขึ้นในวงการสรางสรรคคือการไมกลาเส่ียง ทําใหไมเกิดความคิดที่แปลก
ใหม ผูคนเหลานั้นมักจะสรุปผลงานลงตรงทีค่วามถูกตองควรจะเปนแบบเดิมๆ การกลาเส่ียงคือ
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ความขัดแยงอยางที่สุดของบรรดานักอนรุกัษนิยมผูซึ่งปรารถนาผลงานสรางสรรคแบบเกาๆ คน
กลุมนี้มักจะใสกฎระเบียบมากมายลงในการสรางสรรคเพื่อเปนการจํากัดความอิสระทางความคดิ 
การสรางสรรคที่ดตีองฉีกกฎจากกฎทั้งปวงและบุคลิกนีค้วรจะอยูในสายเลือดของนักสรางสรรค 
การไมกลัวลมเหลวอยางเชื่อมั่นจะพาไปสูการสรางสรรคที่ย่ิงใหญ ตัวอยางเชน ในการสอบถาเรา
กลาเสี่ยง โอกาสที่จะไดเกรดเอและเกรดเอฟ มีสูงไลเล่ียกันแตถาเราไมกลาเสี่ยงโอกาสที่จะได
เกรดเอนั้นแทบจะไมมีเลย นักเขียนบทโฆษณาและผูกํากับศิลปตองไมกลัวโอกาสที่จะไดผลงาน
ช้ินเยี่ยม ออสการ  ไวด (1991 cited in Jewler & Drewniany,1998) เคยกลาวไววา ไอเดียที่ไม
อันตรายเลยก็ไมมีคณุคาที่จะเรียกวาไอเดีย 

 
 2. คดิใหหลากหลาย (Divergent thinking) หมายถึงเปดโอกาสใหความคิดทัง้หลายพรั่ง
พรูอยางหลากหลายแนวทาง ใชความทะเยอทะยานสงเสริมการคดิ การสรางสรรคเฉกเชน 
อัลเบิรต ไอสไตนผูย่ิงใหญ คําอุปมาอุปมัยเปนตัวอยางใหเราหาไอเดยีที่เก่ียวของกันเพื่ออธิบายสิ่ง
อ่ืน สอนใหเราลองมองสิง่ๆหนึ่งในลักษณะที่ตางออกไปและชวยใหเราสังเกตมากขึ้น สรางคําถาม
ใหสรรพสิ่งมากขึ้น 
 
 3. อยาลืมใสอารมณขัน (Sense of humor) มีการสํารวจและพบวา อารมณขันนั้นมี
จุดเชื่อมกับความคิดสรางสรรค และนักสรางสรรคมีแนวโนมที่จะมีอารมณขันมากกวาบุคคลที่
ไมใชนักสรางสรรค การโนมนาวใจ (Persuasion) ดวยอารมณขันนั้น สามารถสรางบรรยากาศซึ่ง
นําพาไปสูการกลาเสี่ยงซึ่งเปนสิ่งจําเปนสําหรับกลยุทธการสรางสรรค ซึ่งปจจัยพื้นฐาน 3 ประการ
ที่เปนตัววัดวาความคดิสรางสรรคนั้นดหีรือไม ไดแก 1) นาสนใจนาตดิตาม 2) มีพลัง เพราะ
ความคดิสรางสรรคที่มีพลังสามารถเปลี่ยนแปลงคนได 3) อยากดูแลวดูอีก 
 
 นอกจากนี้ D’Arcy และ Bowles (1996. cited in Belch & Belch, 2001) กลาววา ไมวา
ใชกลยุทธการโฆษณาในรูปแบบใด กอนทีจ่ะทําการสรางสรรค นักโฆษณาควรที่จะตอบคําถามทั้ง 
9 ประการตอไปนี้ เพื่อนํามาซึ่งโฆษณาที่สมัฤทธิผล 
 1. โฆษณาสามารถถายทอดตําแหนงของผลิตภัณฑไดชดัเจนและไมคลุมเครือหรือไม 
 2. โฆษณามีการนําเสนอคณุประโยชนทีโ่ดนเดนที่สดุของสินคาและบริการหรือไม 
 3. โฆษณามีแนวคดิทีท่รงพลังหรือไม เชน ความสามารถในการดึงดูดความสนใจ
กลุมเปาหมาย 
 4. โฆษณานัน้สามารถถายทอดบคุลิกลักษณะของตราสินคาไดชัดเจนเพียงใด 
 5. โฆษณามคีวามโดดเดน และอยูเหนือความคาดหมายของผูบริโภคไหม 
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 6. การนําเสนอเนื้อหาโฆษณามีทศิทางการนําเสนอที่ชดัเจนและมุงเนนไปยังแนวคดิหลัก 
(Big idea) เพียงแนวคิดเดียวหรือไม 
 7. โฆษณาใหรางวัลอะไรแกกลุมเปาหมายบาง เชน มีการใชส่ิงกระตุนอารมณเพื่อสราง
ความประทับใจแกผูรับสาร 
 8. โฆษณาสามารถดึงดดูความสนใจ และสรางการจดจาํไดดีเพียงใด 
 9. โฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึงคณุภาพของผูสรางสรรคโฆษณาหรือไม เชนการใช
ภาษาโฆษณาที่สละสลวย การใชภาพที่ดึงดดูใจกลุมเปาหมาย เปนตน 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ( Advertising creative strategy) 
 
 Frazer (1983) ไดใหความหมายของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาวา เปนนโยบาย
หลักหรือแนวทางหลักในการสรางสรรคขอความในโฆษณาที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายได โดยไมไดเนนแคองคประกอบในสวนของขอความ หรือวิธีนําเสนอ
ขอความเทานัน้ แตจะคํานึงวาขอความที่ใหในโฆษณานัน้สามารถเพ่ิมความรูความเขาใจในตัว
สินคาใหกับผูบริโภคไดหรือไม  
 
 Laskey, Day, และ Crask (1989) ไดใหความหมายที่คลายคลึงกันวา กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณาเปนสิ่งทีร่วบรวมในสวนของขอความหลักที่ใชในการสื่อสาร และวิธีการ
นําเสนอเนื้อหาสาร โดยตองเขาใจถึงกระบวนการประเมนิขอมูลของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ
ประสทิธิภาพของขอความทีไ่ดส่ือสารไป 
 
 Wells และคณะ (2000) ไดกลาวไววา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานั้นเปนสิง่สําคญั
อยางย่ิงในการทําโฆษณา เนื่องจากเปนตวักําหนดวตัถุประสงคหลักในการโฆษณา ระบุ
กลุมเปาหมายที่ตองการจะสื่อสารถึง โดยจะตองเขาใจวากลุมเปาหมายนั้นมคีวามคดิ ความรูสึก
อยางไรตอสินคา และพยายามที่จะสรางสรรคโฆษณาใหกลุมเปาหมายเขาใจในเนื้อหาหลักที่ทํา
การสื่อสารใหไดมากที่สุด โดยพยายามวางตําแหนงตราสินคาภายในใจของกลุมเปาหมายอยาง
ชัดเจน เพื่อใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
 เสรี วงษมณฑา (2546) กลาววา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา เปนข้ันตอนการสราง
งานโฆษณาทีม่ีคณุภาพ โดยอาศัยความรู เหตุผล และจนิตนาการ ซึ่งสามารถสรางความแปลก
ใหมได โดยผูสรางสรรคจะตองคํานงึถึงตาํแหนงของสินคา (Product positioning) หรือตําแหนง
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ครองใจ เพราะหนาที่ของผูสรางสรรคคือ การทําใหโฆษณาทีต่ัวเองสรางสรรคข้ึนมานั้น สามารถ
สรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค และใหสินคาทีต่นเองโฆษณาไป วางอยูในตําแหนงที่ได
กําหนดไว ซึ่งตําแหนงของสินคาหรือตําแหนงครองใจนีจ้ะกลายเปนแหลงของขาวสาร (Message) 
ที่เราจะส่ือสารกับผูบริโภคตอไป 
 
 สรุปไดวา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) คือส่ิงที่
เปนตัวกําหนด หรือเปนแนวทางในการสรางสรรคขอความหลักที่นักโฆษณาตองการสื่อสารกับ
ผูบริโภค เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 

การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy typologies) 
 
 Laskey และคณะ (1989) กลาวถึงการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Creative strategy typologies) ทีด่ีนัน้ ควรจะบรรลุตามเปาหมายของการโฆษณา (Meet 
certain requirements) และควรที่จะสามารถจัดหมวดหมูไดอยางชดัเจน และมีความสมบูรณอยู
ในตัว (Exclusive and exhaustive) กลาวคือ การแบงประเภทนัน้ไมควรที่จะมีหลากหลาย
ประเภทจนเกนิไป เพราะจะขาดภาพรวมที่ชดัเจน (Exclusive) จึงควรที่จะแบงเปนกลุมใหญๆ ที่
สามารถครอบคลุมความหมายไดมากที่สุด แตอยางไรก็ตามการแบงประเภทนัน้ จําเปนที่จะตองมี
รายละเอียดเพียงพอ (Exhaustive) ที่จะทําใหเกิดความเขาใจ และบอกถึงความแตกตางของกล
ยุทธการสรางสรรคแตละประเภทได นอกจากนั้น การแบงประเภททีด่ยีอมนําไปสูการสรางสรรค
การนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Creative execution) ทีห่ลากหลายโดยที่ยังสามารถตอบสนอง
วัตถุประสงคหลักของโฆษณาไดอยู (Parsimony) และประการสุดทาย การแบงประเภททีด่ีนัน้ควร
ที่จะสามารถนาํไปใชในงานโฆษณาและในการศึกษาวิจัยไดจรงิ (Operational)  
 
 Frazer (1983) ไดแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) ออกเปน 7 
กลุม ซึ่งเปนการแบงที่สามารถนํามาใชประโยชนไดจริง เนื่องจาก เปนการจัดกลุมจากการ
วิเคราะหสถานการณทางการตลาดในรูปแบบตางๆตัง้แตอดีตจนถึงปจจุบัน วิเคราะหคูแขงหลักๆ 
และการใชกลยุทธในการสงเสริมการตลาด นอกจากนั้นแลว ยังวิเคราะหผูบริโภคกลุมหลัก และ
การรับรูในตัวสินคาของผูบรโิภคกลุมนัน้ โดย Frazer ไดทําการคนควาจากงานวิจัยโฆษณา จาก
การปรึกษาหารือกับคนในวงการโฆษณา และจากการศึกษาชิ้นงานโฆษณาตางๆจนสรุปไดดงันี ้
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 1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการโฆษณาโดยกลาวอางถึงสินคาทัง้กลุม 
(Category) ไมไดเลือกโฆษณาเฉพาะตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่ ดังนัน้ จงึเหมาะกับกลุมหรือ
ประเภทสินคาที่คอนขางผูกขาด (Monopoly) และคูแขงหาทางลอกเลียนแบบไดยาก การโฆษณา
จึงไมจําเปนตองอาศัยการเปรียบเทียบมากนัก เชน ไฟฟา ประปา หรอืสินคาทีม่ตีราสินคาใดตรา
สินคาหนึง่ทีม่สีวนแบงการตลาดสูงมากๆ  
 

2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการโฆษณาโดยการยก
คณุลักษณะของสินคาหรือบริการ หรือกลาวถึงผลประโยชนที่ผูใชสนิคาหรือบริการจะไดรับกอน
คูแขง ซึง่สงผลใหคูแขงตองปรับตัว และทาํโฆษณาตาม (Me-too position) ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับ
สินคาที่มคีวามคลายคลึงกันมาก อยางเชน สนิคาที่ออกมาใหม หรือสินคาที่กําลังปรบัปรุง แตมี
ความแตกตางในดานวตัถุหรอืรูปรางนอย เชน ซีเรียล ปลาทูนากระปอง หรือบริการทีม่ีความ
คลายคลึงกันสูง เชน การใหบริการของสายการบิน หรอืการใหบริการทางดานความงามเปนตน 
(Frazer, 1983) 

 
 3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition 
strategy) (USP) เปนแนวคดิของ Reeves (1961, cited in Frazer, 1983) โดยมีแนวคิดพืน้ฐาน
วา โฆษณาที่มีประสทิธิภาพจะตองสามารถสื่อสารความหมายเกี่ยวกับสินคาไดอยางครบถวน 
(Meaningful) มลัีกษณะเฉพาะแตกตางจากโฆษณาอื่น (Distinctive) และใหประโยชนกับ
ผูบริโภค (Consumer benefit) ดังนัน้จึงเหมาะกับสินคาที่ใชเทคโนโลยีสูง มีความแตกตางใน
ลักษณะการทํางาน หรือลักษณะภายนอกของตัวสินคามาก ทําใหไดเปรียบจากคูแขง 
 
 4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand image strategy) เปนกลยุทธในการสรางความ
แตกตางของสนิคา โดยใชความแตกตางในดานจิตวิทยา (Psychological) คือ การสรางความ
แตกตางของสนิคาโดยมุงเนนในดานความรูสึกของผูบรโิภค โดยไมไดคํานึงถึงคณุสมบัติของสนิคา 
ดวยการผสมผสานสินคาเขากับสัญลักษณตางๆ (Symbols) ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มคีวาม
คลายคลึงกันสูง (Homogeneous product) โดยเฉพาะสินคาที่มีการใชเทคโนโลยีทีต่่ํา และมี
ความแตกตางทางดานรูปลักษณของตัวสินคานอย เพราะถึงแมจะพัฒนาสินคาใหแตกตางจาก
คูแขง คูแขงก็สามารถพัฒนาสินคาตามทนัไดอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ บริการทีม่ักมีความ
คลายคลึงกันในคณุลักษณะและยากที่จะสรางความแตกตางทางการแขงขัน (Russell & Lane, 
1999) 
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 5. กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) เปนกลยุทธการวาง
ตําแหนงสินคาในใจของผูบริโภคเพื่อที่จะสามารถระบุบุคลิกภาพของสินคา ใหมีความแตกตาง
จากคูแขงได โดยใชการเปรยีบเทียบสินคาที่โฆษณากับสินคาคูแขง ซึง่กลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่
มีการแขงขันในตลาดสูง หรอืเปนสินคาที่เพิ่งเขามาในตลาด หรือตราสินคาที่อยูในตลาดแลว แต
ยังมีสวนแบงการตลาดนอย และตองการที่จะแขงขันกับผูนําตลาด ซึง่การที่จะทําใหกลยุทธนี้
ประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองทําการวิจัยผูบริโภค เพื่อทําความเขาใจในสิ่งที่ผูบริโภครับรู
เก่ียวกับตราสินคาของคูแขง และผูผลิตสินคาจะตองพยายามขยายสายการผลิตสินคาให
ครอบคลมุสินคาทุกชนดิในกลุมประเภทสนิคานั้นๆ และครอบคลมุกลุมผูบริโภคใหมากที่สุด เชน 
Coca-Cola กับ Pepsi บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ปลาทูนากระปอง เปนตน 
 
 6. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
โฆษณาที่ไมไดเนนการกลาวอางความสามารถของตัวสินคา (Product claims) หรือภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand image) แตเปนกลยุทธที่มีแนวคดิดานจติวิทยา ใชวิธีผูกเหตกุารณ หรือ
สถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบรโิภค เพ่ือใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการ
นั้นๆเมื่อตกอยูในสถานการณดังที่นําเสนอ  
 
 7. กลยุทธการเราอารมณ (Anomalous / Affective strategy) เปนกลยุทธการโฆษณาที่
เนนการใชอารมณเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยไมเนนการขายมากนัก เชนโฆษณาทีม่ี
ความหมายคลุมเครือ กํากวม (Ambiguity) หรือโฆษณาที่ใชอารมณขัน (Humor)  
  
 ถึงแมวาการแบงกลยุทธการสรางสรรคประเภทนี้จะมีการใชอยางแพรหลาย แตมี
ขอสังเกตวา การแบงประเภทของ Frazer (1983) มีการแบงประเภททีม่ีความละเอียดมากเกินไป 
(Exhaustive) และมีการแบงประเภทเปนจาํนวนหลายกลุมจนเกินไป ทําใหบางกลุมมีความ
คลายคลึงกันคอนขางมากจนทําใหเกิดปญหากับนักวิจัย หรือผูใสรหสัโฆษณา (Coder) ในการจัด
กลุมโฆษณาใหอยูในประเภทใดประเภทหนึ่ง โดยเมื่อดูผลจากการศึกษาของ Laskey (1986 
cited in Laskey et al., 1989) พบวาผูใสรหัส (Coder) เกิดความสับสนในการใสรหสัโฆษณา 
เนื่องจากในโฆษณาชิ้นหนึง่สามารถจัดเขาประเภทของกลยุทธไดหลายประเภท อกีทั้งผูใสรหัส ไม
สามารถแยกความแตกตางของกลยุทธบางประเภทได เชนความแตกตางระหวางกลยุทธแบบ 
USP กับ Preemptive และระหวาง Brand image กับ Resonance ได ทําใหผูใสรหัสโฆษณามี
ความเห็นไมตรงกัน ซึ่งเปนการลดความนาเชื่อถือของโมเดลนี้ลงไป (Laskey et al., 1989)  
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 Laskey และคณะ (1989) จึงไดทําการศึกษาการแบงประเภทของกลยุทธการใชขอความ
หลักในการโฆษณาทางโทรทัศน (Typology of main message strategies for television 
commercials) และไดทําการแบงประเภทของกลยุทธ เพ่ือใหเกิดความสะดวกขึ้น ในการจัดกลุม
ประเภทของโฆษณา โดยแบงออกเปน กลยุทธหลัก (Main message strategies) และกลยุทธยอย
ที่เปนหลัก (Subcategories message strategies) ในโฆษณา โดยในสวนของกลยุทธหลักจะมี
สองกลยุทธดวยกันคือ Informational และ Transformational โดยในสวนของ Informational นั้น
จะมีกลยุทธยอยที่เปนหลักอยู 5 ประเภทไดแก Comparative, Unique selling proposition, 
Preemptive, Hyperbole, และ Generic สวนกลุมของ Transformational จะมีกลยุทธยอยที่เปน
หลักอยู 4 ประเภท ไดแก User image, Brand image, Use occasion, และ Generic (Laskey et 
al., 1989) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 กลยุทธการใชเนื้อหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลกั (Informational) 
 
 Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 1989) ไดกลาววาเปนโฆษณาที่ใหขอมูล 
ซ่ึงเปนขอเท็จจริงเก่ียวกับตัวสินคาหรือบรกิารกับผูบริโภค โดยเนนใหขอมูลสินคาหรอืบริการที่
ชัดเจนและมีเหตุผล เพ่ือใหผูบริโภคนําไปใชในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการภายหลังจากไดชม
โฆษณาแลว โดยสามารถแบงออกไดเปน 5 ประเภทดวยกัน ซึ่งมีบางประเภทที่เหมอืนกับ Frazer 
(1983) ไดแบงไว ไดแก 
 
 1. การเปรียบเทียบ (Comparative) เปนการใชโฆษณาเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขง 
โดยมีการแสดงหรือกลาวถึงตราสินคาของคูแขงอยางชัดเจน โดยเนนทีจ่ะเปรียบเทียบในสวนของ
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา (Information component) เทานั้น ตัวอยางเชน ผงซักฟอก A สามารถทาํ
ใหผาขาวที่สุดอยางที่ไมมีผงซักฟอกอื่นสามารถทําไดมากอน ซึ่งมคีวามแตกตางจาก Positioning 
strategy ของ Frazer (1983) ตรงที่ Positioning strategy สามารถเปรียบเทียบกับสินคาคูแขงทัง้
ในสวนของขอมูลสินคา และในสวนของอารมณหรือความรูสึกนึกคดิทีไ่มเก่ียวกับขอมูลของสินคา  
 
 2. การนําเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition) (USP) เปน
การโฆษณาที่กลาวอางในส่ิงที่เก่ียวพันกับคณุลักษณะ หรือคณุประโยชนของสินคา (Product 
attribute or benefits) ที่เปนไปตามความจริงและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการโฆษณา ซึ่ง
จะตองมีการกลาวอางที่ชัดเจน (Explicit claims) โดยมกีารใชรูปแบบของคําที่สรางสรรค 
ตัวอยางเชน โฆษณาเครื่องเลนแผนเสียง สามารถเลนแผนเสียงได 6 แผนในคราวเดียว จะเห็นได
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วาเปนการกลางถึง คณุลักษณะ หรือคณุประโยชนของสินคา อยางชดัเจน ไมใชเปนการกลาว
คณุสมบตัิขึ้นมาลอยๆ เชน เครื่องเลนแผนเสียงนี้สามารถใหประโยชนคณุ อยางทีย่ี่หออ่ืนไม
สามารถใหคณุได ซึ่งแบบนี้ไมถูกจัดวาเปนการใชกลยุทธแบบ USP 
 
 3. การนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive) เปนการนําเสนอคณุลักษณะ หรือคุณประโยชน
ของสินคาที่ไดกลาวอางใหเห็นกอนตราสินคาอื่น ซึง่จะทําใหคูแขงทําตาม (Me-too position) โดย
ส่ิงที่กลาวอางนั้น จะตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจรงิ และเปนไปตามวัตถุประสงคของการ
โฆษณา แตการกลาวอางนั้น จะตองไมการกลาวอางในลักษณะเฉพาะของสินคา หรือกลาวถึงชื่อ
ตราสินคาของคูแขง ซึง่ลักษณะทั้ง 2 ประการนี้ทําให Preemptive มีความแตกตางจาก USP และ 
Comparative strategy 
 
 4. การกลาวเกินจริง (Hyperbole) เปนการโฆษณาในสิง่ที่เกินจรงิ (Exaggerated or 
extravagant claims) ที่ไมสามารถวัดหรือพิสูจนคณุลักษณะนัน้ๆได เชน บอกวาสินคาดีมากหรือ
สวยมาก หรือบอกวาสินคาของตนเปนสนิคาที่ดทีี่สุด หรือเปนสนิคาที่ไมมตีราสินคาอื่นให
ประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี้ 
 
 5. การนําเสนอแบบทั่วไป (Generic) เปนการใหขอมูลทั่วไปในการโฆษณาเกี่ยวกับขอมูล
ในตัวสินคา (Product attribute or benefits) โดยไมไดเนนตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตเนนโฆษณา
สินคาทั้งประเภท (Product class) 
 
 กลยุทธการใชอารมณ หรอืความรูสึกเปนหลัก (Transformational) 
 
 Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 1989) ไดกลาววาเปนการผสมผสาน
การใชสินคาหรือบริการกับอารมณ หรือความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของมนุษย เพื่อใหผูบริโภค
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานความรูสึก หรือทศันคตติอตราสินคาที่โฆษณาในทางทีด่ีข้ึน ทําใหมี
แนวโนมที่จะซือ้สินคาหรือบริการนัน้ๆมากขึ้น ซึ่งกระบวนการนี้จะไมสามารถเกิดขึ้นไดถาผูบริโภค
ไมเปดรับโฆษณา สามารถแบงไดเปน 4 ประเภทไดแก 
 
 1. ภาพลักษณของผูใช (User image) ขอมูลในโฆษณาจะเนนเจาะจงไปทีต่ัวผูใชตรา
สินคานั้นๆ (User of brand) หรือกิจกรรมที่ผูใชสินคาทาํ (Activities) หรือส่ิงทีเ่ขาใหความสนใจ 
(Interests) หรือเก่ียวกับงานที่ผูใชสนิคาทํา (Job) หรือการดํารงชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
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มากกวาตัวตราสินคาเอง (Brand itself)  ซึ่งจะแตกตาง Resonance strategy ของ Frazer 
(1983) โดย Resonance strategy จะรวมการสรางสถานการณตางๆมาผูกกับผูใชสินคา แตใน
สวนของ User image นัน้จะเนนทีต่ัวผูใชสินคาเทานั้น ซึง่เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภคมักตัดสินใจ
ซ้ือ เพราะอยากจะมีบุคลิกเชนเดียวกับผูใชสินคาในโฆษณา ดังนั้นจึงมักจะมีการนํานักแสดง หรือ
ผูมีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูถายทอดภาพลักษณหรือบุคลิกภาพของผูใชสินคาออกมาเพ่ือจูงใจ
ใหผูบริโภคซื้อสินคา 
 
 2. ภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) โฆษณาจะเนนที่ภาพลักษณของตราสินคาเปน
หลัก พยายามถายทอดบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) เชนในดานคณุภาพของ
สินคา (Quality) สถานภาพของสินคา (Status) ความมีชื่อเสียงของสินคา (Prestige) เปนตน 
เพื่อใหกลายเปนคณุลักษณะพิเศษของตราสินคา (Brand attribute) ซึ่งกลยุทธนี้มักจะใชการโชว
สินคา หรือการสาธิตสนิคาในงานโฆษณา เชน สินคาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่หรหูรา 
หรืออาจมีบคุลิกภาพที่ทนทานใชในการผจญภัย ซึ่งมคีวามแตกตางจาก User image ตรงที ่User 
image จะใชบุคลิกภาพของผูใชตราสินคาเพ่ือบงบอกถึงกลุมผูใชสินคาของตน ขณะที่ Brand 
image จะเนนถายทอดบุคลกิภาพของตราสินคาเทานั้น ไมไดเนนทีต่ัวผูใชสินคา 
 
 3. สถานการณในการใชสนิคา (Use occasion) เปนการโฆษณาโดยมุงเนนที่จะสราง
สถานการณใหผูชมผูกพันกับประสบการณในการใชสินคาของตราสินคาที่โฆษณา หรือจําลอง
สถานการณทีเ่หมาะสมกับการใชสินคามากที่สุด เพ่ือจูงใจใหผูชมนึกถึงตราสนิคานัน้ๆ เมื่ออยูใน
สถานการณทีน่ําเสนอ เชน โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ 
ทามกลางแสงสีเวลากลางคืน เพ่ือใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว ซึ่งกล
ยุทธนี้เปนการผสมผสานสถานการณใหเหมาะสมกับการใชตราสินคานั้นๆ ไมใชใหเหมาะสมกับ
ผูใชกลุมใดกลุมหนึง่โดยเฉพาะเหมือนกับ User image 
 
 4. การนําเสนอแบบทั่วไป (Generic) เปนการโฆษณาที่เนนสนิคาทั้งประเภท (Product 
class) มากกวาที่จะเนนโฆษณาตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตจะตองเปนการโฆษณาแบบ 
Transformational คือโฆษณาจะไมเนนตัวขอมูลของตัวสินคา แตจะเนนที่อารมณ และความรูสึก
มากกวา 
 
 การที่ Laskey และคณะ (1989) ไดแบงประเภทของกลยุทธเชนนี้ ก็เพื่อใหผูใสรหัส 
(Coder) วิเคราะหกอนวาโฆษณาจะเขาอยูในกลยุทธหลัก (Main message strategies) ในกลุม
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ใด เมื่อเลือกไดแลวคอยมาดูในสวนของกลยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories message 
strategies) ในโฆษณา จากกลยุทธหลักกลุมนั้นๆเพียงกลยุทธเดียว โดยพิจารณาจากสิ่งที่
โฆษณานั้นเปนหลัก (Primary focus) หรอืภาพรวม (Overall thrust) ของขอความหลักที่ถายทอด
ออกมา (Main message) 
 
 การแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานี ้ไมเพียงแตมีความครอบคลุมเปน
หนึง่เดียว (Exclusive) และมีรายละเอียดครบถวนเทานัน้ (Exhaustive) แตยังมคีวามนาเชื่อถือ 
(Reliability) และสามารถนําไปใชไดจรงิ (Operational) ดวย ซึ่งเมื่อดจูากงานวิจัยของ Laskey 
และคณะ (1989) ซึ่งไดทําการวิจัยโฆษณาทางโทรทศันทั้งหมด 891 ชิ้น โดยใชผูใสรหัส (Coder) 
จํานวน 5 คน โดยวัดความนาเชื่อถือ (Reliability) ในการจดักลุมโฆษณาจากการทีผู่ใสรหัสมีการ
ลงรหัสไวในกลุมเดียวกันตั้งแต4คนขึ้นไปจึงจะใชได ซึง่ไดคาความนาเชื่อถือที่ผูใสรหัสมีการลง
รหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) ถึง 94% และในสวนของรายละเอียดปลีกยอยของแต
ละกลุม (Subcategories) ก็จะพิจารณาจากโฆษณาที่ผูใสรหัสลงรหสัเหมือนกันตัง้แต 4 คนขึน้ไป
เชนเดียวกัน ซึ่งไดคาความนาเชื่อถือที่ผูใสรหัสมีการลงรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder 
reliability) ถึง 90 % 
 
 Laskey และคณะ (1989) ไดกลาวไววา หากตอไปมีการนําโมเดลนี้ไปใชในการศึกษา 
และผลการวิจัยออกมามีความนาเชื่อถือ (Reliability) โมเดลนี้ก็นาจะสามารถเปนตนแบบทีด่ีใน
การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาตอไป และถึงแมโมเดลนี้จะออกแบบมาสําหรับแบง
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในโฆษณาทางโทรทศัน แตก็ไมมีเหตุผลที่จะอางวาโมเดลนี้ไม
สามารถนําไปใชในสื่ออ่ืนได ดงันัน้จากผลวิจัยที่กลาวมาขางตนโมเดลนี้จึงถือไดวาเปนโมเดลที่
สามารถนํามาใชในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาทางสื่อตางๆอยางเปนสากลได 
 
 อยางไรก็ตาม ดวยคุณลักษณะสําคญัของธุรกิจบริการประการหนึ่ง คอื การที่บริการไม
สามารถจับตองได (Intangibility) ซึ่งมีความแตกตางจากคุณลักษณะของสินคาทั่วๆไป ดงันัน้จึงมี
ความจําเปนทีจ่ะตองลดระดบัของการที่ไมสามารถจับตองไดของบริการ เพราะ คณุลักษณะนี้มี
ความสัมพันธโดยตรงกับระดับของความเสี่ยงในกระบวนการตดัสินใจซื้อ (Decision-making 
process) ของผูบรโิภค (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988. cited in Mortimer, 2000) 
และโฆษณาไดเขามามีบทบาทสําคัญในกระบวนการทําใหบริการสามารถจับตองได 
(Tangibilization process) โดยการใหขอมูลเพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบบริการแตละ
ชนดิไดอยางมเีหตุผล (Shostack, 1977. cited in Mortimer, 2000)  
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 ดังนัน้การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจึงมีความสําคัญมาก และดวย
คณุลักษณะของสินคาและบริการที่แตกตางกันอยางชัดเจนดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น อาจสงผลให
การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของสินคาและบริการมีทิศทางที่แตกตางกันไป                                 
 
 โดย Berry และ Clark (1986. cited in Stafford, 1996) ไดเสนอกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณาเพื่อชวยใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น (Tangibility) โดยแบงกลยุทธออกเปน 4 
ลักษณะ ไดแก 
 1. Visualization เปนการใชภาพโฆษณาที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา โดยแสดงใหเห็นถึง
ผลประโยชนหรือคณุคาที่จะไดรับจากบริการนั้นๆ เชน โฆษณาเรือเดนิสมุทร ทีม่ีภาพผูโดยสาร
กําลังเตนรํา หรือรับประทานอาหารเย็น ภายใตบรรยากาศอันสนุกสนานครืน้เครง อนัเสมือนเปน
การบอกกลาวประสบการณที่ผูบรโิภคจะไดรับเมื่อใชบรกิาร 
 2. Association เปนการเชื่อมโยงตัวสินคา บุคคล สถานที่ หรือวัตถุตางๆกับสถานการณ
การใหบริการที่เกิดขึ้นจรงิ เชน การแสดงภาพความสะอาดของสถานที่ ความมีมิตรไมตรีของ
พนักงาน การใชสัญลักษณภายนอกตางๆ เชนการแตงกายที่สุภาพของผูใหบริการ ฯลฯ เพื่อเปน
การงายตอความเขาใจในการประเมนิเนื้อหาโฆษณาของผูบรโิภค 
 3. Physical representation เปนการใชสัญลักษณภายนอกตางๆที่เปนสวนหนึ่งของธรุกิจ
บริการ ในการสื่อสารภาพลักษณหรือลักษณะของบริการนั้นๆ เชนภาพพนักงานที่ดูมีความ
คลองแคลว กระฉับกระเฉงขณะปฏิบตัิหนาที่ เปนตน 
 4. Documentation เปนการใหขอมูลหือขอเท็จจริงตางๆ เพ่ือเปนการอธิบายถึงคุณคา
และคณุภาพของบริการผานทางขอความเปนหลัก เชนโฆษณาสายการบิน ที่ใหขอมูลเก่ียวกับ
สถิติการใชบริการของลูกคาในแตละป และการมีเสนทางบินที่พิเศษไมแวะจอดที่ใดเปนตน 
 
 โดยกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาธุรกิจบรกิารแบบ “Visualization Association” และ 
“Physical representation” ถือวาเปนการใชตัวชวยในลักษณะ “Visual tangible cues” หรือการ
ใชองคประกอบทางดานภาพ เพ่ือชวยใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น ในขณะที่กลยุทธ 
“Documentation” ถือเปนการใชตัวชวยแบบ “Verbal tangible cues” ซึ่งเปนการใชองคประกอบ
ทางดานขอความในการสรางความเปนรูปธรรมใหกับบรกิาร 
 

อยางไรก็ตาม การใชตัวชวยแบบ “Visual tangible cues” นัน้ เจาของแนวคิดทัง้สอง
กลาววา เปนการตีความโดยอาศัยอารมณของผูรับสารเปนหลักหรือที่เรียกวา “อัตวิสัย” 
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(Subjective) ในขณะที่การใชตัวชวยแบบ “Verbal tangible cues” ผูบริโภคจะมีการตคีวามแบบ 
“วัตถุวิสัย” (Objective) โดยอาศัยเหตุผล ขอเท็จจรงิเปนสําคญั (ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) 

 
 ขณะเดียวกัน Twible และ Hensel (1989 cited in Cutler & Javalgi, 1993) ไดเสนอแนะ
เทคนคิวิธีการสรางสรรคโฆษณาใหมีความเปนรูปเปนรางมากขึ้น 3 รปูแบบ คือ 
 1. การใชภาษาหรือถอยคําที่มีชีวิตชีวา (Vivid language) ในงานโฆษณา 

2. การใชการเปรียบเทียบ เพื่อชวยใหบรกิารที่เปนส่ิงนามธรรมมีตัวตนมากยิ่งขึ้น เชน การ
ใชรมเปนสญัลักษณสําหรับธุรกิจประกันภัย เพ่ือสื่อถึงการใหความปกปองคุมครอง เปนตน 
 3. ใชการจูงใจดานอารมณความรูสึก เพ่ือใหบริการดูมีชีวติขึ้น ซ่ึง Young (1981. cited in 
Tripp, 1997) ไดสนับสนุนแนวคดินี ้โดยกลาววา ผูบริโภคจะมีการประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับ
บริการ ตางจากสินคาที่จับตองไดทั่วๆไป โดยลําดับข้ันของผลกระทบจากการสื่อสาร (Hierarchy 
of effect) ของผูรับสาร มักจะเกิดความรูสึกขึ้นกอน แลวจึงเกิดการกระทําหรือการตดัสินใจซื้อ 
ตามดวยการเรียนรูในภายหลัง (Feel - Do - Learn) 
 
 Russell และ Lane (1999) ยังไดเสนอแนวคิดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาบริการวา ควร
จะมีการเนนการสื่อสารไปทีพ่นักงานผูใหบริการ (Featuring employees) ซึ่งถือเปนตัวแปรสําคญั
ในการถายทอดคณุภาพของการใหบริการ และมีผลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภค นอกจากนี้
ยังเปนการตอกย้ําคุณสมบตัิพิเศษของบรกิารที่ไมสามารถแบงแยกจากกันได (Inseparability) 
โดยการโฆษณาอาจใชภาพพนักงานขณะกําลังปฏิบัติหนาที ่หรือกําลังมีปฏิสัมพันธกับลูกคาเปน
ตน ในขณะเดยีวกัน การเนนใหเห็นถึงคุณภาพ (Stressing quality) ก็เปนอีกสิ่งหนึ่งที่จะชวยเสริม
ประสทิธิภาพของโฆษณาบริการ เนื่องจากบริการเปนสิง่ทีค่วบคมุคณุภาพไดยาก และไมมีความ
คงที่ (Heterogeneity) ตางจากสินคาที่จบัตองไดอื่นๆที่มคีณุภาพเปนมาตรฐานเดยีวกัน 
นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อบรกิารมากกวาสินคาจับตองไดทั่วไป จึงมอง
หาการเชื่อมโยงความจับตองไดของการบริการโดยพิจารณาถึงคณุภาพของการใหบริการเปน
สําคัญ (George & Berry,1981. cited in Cutler & Javalgi, 1993) ตวัอยางการโฆษณาโดยเนน
ไปที่คณุภาพ เชน การแสดงถึงความสะดวกสบายที่จะไดรับจากการใชบริการ เปนตน 
 
 ตอมา Clow, Roy และ Baack (2001) ไดทําการศึกษากลยุทธการสรางสรรคในโฆษณา
ของธุรกิจบริการ เพื่อหาวาวิธีการใดที่เจาของธุรกิจบริการใชในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภค
เปาหมาย เพื่อสรางความแตกตางแกตราสินคาของตน 
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 Clow และคณะ (2001) ไดกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาขึ้นมาใหมเพ่ือใชกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยเฉพาะ โดยการดัดแปลงและประยุกตมาจากแนวคิดของ 
Frazer (1983); Laskey, Day, และ Crask (1989); Laskey และ Fox (1995); Puto และ Wells 
(1984) (Clow et al., 2001) โดยกลยุทธการสรางสรรคที่ถูกกําหนดขึ้นนี้สามารถแบงออกไดเปน 4 
กลุมไดแก 1. Cognitive strategies 2. Brand strategies   3. Conative strategies 4. Affective 
strategies (Aaker & Norris, 1982; Frazer, 1983; Puto & Wells, 1984, cited in Clow et al., 
2001) โดยในแตละกลุมมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 1. Cognitive strategies เปนกลยุทธที่ใชศูนยกลางของความคดิ (Central route 
persuasion) ของทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) ในการชักจูงใจผูบริโภค โดยเนน
ที่การนําเสนอถึงสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชบริการ และขอมูลเก่ียวกับบริการนั้นๆ (Petty, 
Cacioppo, & Schumann, 1983., cited in Clow et al., 2001) โดยนกัโฆษณาจะใช Cognitive 
strategies เพราะการตดัสินใจซื้อสวนใหญของผูบริโภคมาจากพื้นฐานขอมูลในแงของเหตุผล 
(Clow et al., 2001)  และไดมีการแบงองคประกอบของ Cognitive strategies ออกเปน 5 หัวขอ
ยอย ไดแก  
  - กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการนําเสนอคณุสมบตัิและ
คณุประโยชนของบริการโดยตรง (Straight-forward manner) ซึ่งโดยทั่วไปแลวทุกสินคาและ
บริการสามารถทําได โดยไมมีการอางถึงคุณสมบตัิพิเศษหรือความโดดเดนใดๆ อาจเปนการ
นําเสนอวิธีการใหบริการ และบริการพ้ืนฐานที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน โฆษณาของรานอาหารที่
นําเสนอรายการอาหาร หรือภาพการใหบรกิารของพนักงานภายในราน เปนตน  
 
  - กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการนาํเสนอหรือ
การอางถึงคุณสมบัติพิเศษหรือคณุประโยชนแบบเฉพาะที่มีกอนคูแขง โดยนําเสนอเปนเจาแรก แต
ก็เปนสิ่งทีคู่แขงสามารถทําไดเชนกัน โดยคูแขงทีม่ีกลยุทธการสื่อสารที่คลายคลึงกันจะมคีวาม
เสี่ยงในการถูกมองวาเปนตราสินคาแบบกระทําตาม (“Me too” brand) และทําใหการกลาวอาง
ของตราสินคานั้นดูไมนาเชื่อถือ (Frazer, 1983) เชน การใหบริการของสายการบิน หรือการ
ใหบริการทางดานความงาม เปนตน  
 
  - กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition 
(USP) strategy) เปนกลยุทธที่ใชวิธีการอางถึงจุดเดนจุดเดียวของบริการ หรือสนิคาที่บริการนัน้ๆ
นําเสนอ โดยที่คูแขงไมมี หรือไมสามารถทําตามได ซึ่งสามารถตรวจสอบไดหรืออาจจะมีขอมูล
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จากองคกรหรอืสถาบันวิจัยตางๆทีน่าเชื่อถือมาสนับสนุน ซึง่จดุเดนดังกลาวอาจเปน
บุคลิกลักษณะหรือผลประโยชนของบริการนัน้ๆ ซึ่งมักใชในโฆษณาของสินคาหรือบริการที่มีการใช
เทคโนโลยีสูง เชน ระบบเครือ่งยนตที่มีลักษณะเฉพาะของรถยนตบางรุน 
 
  - กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) เปนการนําเสนอ Unique 
selling proposition ในอีกรปูแบบหนึง่ โดยเปน USP แบบเกินจรงิ กลาวคือไมสามารถตรวจสอบ
หรือทดสอบใหเหน็จริงได โดยอาจบอกวาสินคาหรือบรกิารนี้ดีมาก บริการของตนเปนบริการที่ดี
ที่สุด หรือเปนบริการที่ไมมตีราสินคา (Brand) อื่นใหประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี ้เชน 
โฆษณาเครื่องสําอางที่ชวยใหผิวขาวขึ้น ซึ่งไมสามารถทดสอบใหเหน็จริงได เปนตน  
 
  - กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) เปนการนําเสนอสินคาหรือ
บริการของตนโดยเปรียบเทยีบกับของคูแขง โดยมีการกลาวถึง และอาจจะมีการนําเสนอภาพตรา
สินคา (Brand) ของคูแขงอยางชัดเจนหรือไมก็ได เชนโฆษณาแสดงการเปรียบเทียบประสทิธิภาพ
ของแชมพูขจัดรังแค 2 ย่ีหอ เปนตน 
 
 2. Brand strategy ประกอบดวย Brand image, corporate image, brand user, and 
brand usage methods โดยสารที่ใชภายใตกลยุทธ brand strategy นัน้จะถูกสรางขึ้นเพื่อ
กําหนดรูปแบบของเอกลักษณตราสนิคา (Brand identity) จุดประสงคของการโฆษณาโดยใชกล
ยุทธแบบ Brand strategy นั้นก็เพ่ือใหภาพลักษณตราสินคา หรือภาพลักษณขององคกรนั้นๆมี
อิทธิพลเขาไปอยูในใจของผูบริโภค โดยที่ไมมีการสื่อสารถึงขอมูลเกี่ยวกับบริษัทธุรกิจบริการนัน้ๆ
เลย นอกจากนี้ กลยุทธแบบ Brand strategy นี ้ยังสามารถใชเพ่ือสื่อสารความแตกตางในการใช
ของตราสินคา และนําเสนอถึงประเภทของบุคคลที่จะใชตราสินคานั้นๆดวย 
 
 3. Conative strategies ถูกใชเพื่อชักจูงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมใน
กิจกรรมเฉพาะที่จดัขึ้น หรือเพ่ือสนับสนนุกิจกรรมสงเสริมการขายอื่นๆ โดยแบงออกไดเปน 2 
ประเภทไดแก 
  - กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action-inducing strategy) เปนกลยุทธที่
นําเสนอขอมูลเพื่อชักจูงผูบรโิภคใหเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเฉพาะที่ผูใหบริการนั้นๆจดัขึ้น 
ตัวอยางเชน การใชเลขหมายติดตอของผูใหบริการแบบไมเสียคาบริการ หรือการสรางเว็บไซทให
ทองชม เปนตน 
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  - กลยุทธการสงเสริมการขาย (Promotional strategy) เปนการนําเสนอเพื่อดึงดดู
ใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสนับสนุนการขายของบริการนั้นๆ เชน การประกวดตางๆ 
(Contest) การชิงโชค (Sweepstakes) การลดราคา (Price reduce)  
 
 4. Affective strategies เปนกลยุทธที่ตัง้อยูบนพื้นฐานของความคดิรอบนอก (Peripheral 
route persuasion) และมุงเนนไปสูส่ิงที่ไมใชตัวบริการโดยตรง (Nonproduct cues) มากกวาที่จะ
มุงเนนไปสูการอางถึงคณุสมบัติของบริการ (Product claims) หรือการใหขอมูลของการบริการ
โดยตรง (Information) โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทดังตอไปนี ้
  - กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
เชื่อมโยงบริการกับประสบการณของผูบริโภค โดยสรางส่ิงผูกมัดทางอารมณระหวางผูบริโภคและ
การบริการ ใชวิธีผูกเหตุการณ หรือสถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการนัน้ๆเมื่อตกอยูในสถานการณดงัทีน่ําเสนอ ตวัอยางเชน
โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ ทามกลางแสงสีเวลากลางคืน 
เพื่อใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว  
  
  - กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) เปนกลยุทธทีน่ําเสนออารมณ
ความรูสึกทั้งของผูบริโภคกลุมเปาหมายและการบริการ โดยมุงเนนทีค่วามรูสึกและความ
สนุกสนาน เชนโฆษณาสวนสนุกที่นําเสนอภาพความสนุกสนานของผูเลน เปนตน   
 
 จากการศึกษาของผูวิจับพบวา รูปแบบของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาตางๆ 
(Advertising creative strategies) ที่ไดกลาวไปตั้งแตตนนัน้ กลยุทธของ Clow et al. (2001) มี
ความเหมาะสมที่สดุที่จะนํามาใชในการวิจัยของผูวิจัย เพราะเปนกลยุทธในยคุหลงั ที่เกิดขึ้นจาก
การศึกษา ประยุกตและดัดแปลงขึ้นมาเพื่อใชกับการวิจัยกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยเฉพาะ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเลือกรูปแบบกลยุทธการ
สรางสรรค ของ clow et al. (2001) มาเปนกรอบในการวิจัยตอไป 
  
 การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) ถือไดวา
เปนสวนที่มคีวามสําคัญที่สดุประการหนึ่งในการทํางานโฆษณาแตละชิ้น อยางไรก็ตามยังมีปจจัย
อีกประการหนึง่ซ่ึงมคีวามสําคญัไมแพ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและเปนสิง่ทีต่อ
เนื่องมาจากการกําหนดกลยุทธการสรางสรรค นัน่ก็คือ วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณา (Advertising creative execution) ซึ่งจะไดกลาวถึงในหัวขอตอไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising 
creative execution) 
 
 ข้ันตอนของการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณานั้น เกิดขึน้หลังจากที่ไดกําหนด
กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) และจุดดึงดูดใจทีจ่ะใชเปนฐานสําหรับสารโฆษณาไว
แลว โดยกระบวนการนําเสนอความคดิสรางสรรค ก็คือวิธีการที่ส่ิงดงึดดูใจซึ่งถูกกําหนดไวขางตน
ไดถูกแปลงเปนสาร เพื่อนําเสนอออกมาในรูปของงานโฆษณา ซึ่งโดยทั่วไป ประกอบดวยศิลปะ 
(Art) ภาพประกอบ (Visual) คําหรือขอความ (Word) ดนตรี (Music) และเสียงประกอบ (Sound 
effect) ซึ่งชวยในการส่ือสารกลยุทธทางการสรางสรรคไปยังผูชมเปาหมาย (Prospect) ทัง้นี้
เพื่อใหบรรลุถึงวัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objectives) กลาวคือ การนําเสนอถือ
เปนวิธีการที่จะพูด หรือส่ือสารกลยุทธการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายอยางเปนรูปธรรม 
 
 เสรี วงษมณฑา (2546) ไดกลาวถึงวิธีการนําเสนองานโฆษณา (Execution) วาเปนการ
นําเอาภาพ คาํพูด และองคประกอบอื่นๆ ของการสรางสรรค (Creative mix) มาผสมผสานกัน
อยางมีศิลปและสุนทร ีเพื่อใหเกิดการส่ือขอความที่มีประสทิธิภาพและประสทิธิผล ดงันัน้นัก
โฆษณาจะตองเรียนรูหลักเกณฑในการนําเอาสวนประสมของการสรางสรรคทัง้ในสวนที่เปนคําพูด 
(Verbal components) และสวนที่ไมเปนคําพูด (Non-verbal components) มาผสมผสานรวมกัน
ดวยหลักดังตอไปนี้ 
  

1. มศีิลปะ สุนทรีย และรสนยิม 
 2. เปนที่เขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

3. สรางความเดนที่เปนเอกลักษณใหกับสินคาของเรา อยาพยายามเลียนแบบใคร ไมวา
จะเปนสินคาในกลุมเดียวกันหรือตางกลุมกันก็ตาม 
 4. ทําใหคูแขงขันรูสึกวาทําไมเขาจึงไมทําเชนนัน้กอนเรา 
 5. รักษาดุลยภาพระหวางความสวยงาม (ศิลปะ) กับการเสนอจุดขายไว แตในกรณทีี่ไม
สามารถทําได ใหตระหนักไวเสมอวาจุดขายสําคัญกวาความงามหรือความสุนทร ีโฆษณาที่สวย
ประทับใจ โฆษณาที่สวยเพียงอยางเดียว แตไมสามารถขายสินคาไดยอมไมมีประโยชนอะไร 
 6. สามารถจดจาํไดงาย ภาพหรือขอความตองมคีวามโดดเดนสะดดุตาพอที่จะทําให
สินคานั้นตรึงอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
 7. ยึดแนวคดิและลีลาตางๆที่กําหนดไวในขั้นตอนกลยุทธ ไมควรเปลี่ยนแนวคดิบอยๆ 
เพราะจะทําใหขาดความเปนเอกภาพ 
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 8. พยายามสรางเนื้อหาตางๆใหมีผลตอภาพลักษณของสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถมอง
บุคลิกของสินคาไดอยางชัดเจนวา สินคานั้นเปนสนิคารปูแบบใด มีแนวทางชีวิตอยางไร ซึง่
โฆษณาที่ดนีัน้ควรจะบอกผูบริโภคไดวา สินคาเปนอยางไร มีคณุสมบตัิอยางไร มีจดุเดนอยางไร 
และเหมาะสําหรับใคร 
 9. ยึดตําแหนงครองใจสินคา (Product positioning) ไวใหมั่น ผูสรางสรรคงานโฆษณา
ตองตระหนักเสมอวา ไมวาจะสรางเนื้อหาของโฆษณาดวยภาพอะไร คําพูดอะไร ดนตรีใด สีสันใด
ก็ตาม ตําแหนงครองใจสินคาจะตองชดัเจนอยูเสมอ 
 10. เนื้อหาโฆษณาที่เลือกนั้นควรจะเปดโอกาสใหผูบริโภคนําตัวเองเขาไปเก่ียวของไดงาย 
หรือเปนสวนหนึ่งของชีวิต ไมไกลตัวจนมองไมเหน็คุณคาของสินคา 
 
 ตามหลักของการโฆษณาที่ดีนัน้ แนวคดิที่ดี จดุขายที่ด ีกลยุทธที่ดจีะตองสามารถสราง 
หรือใสเนื้อหาตางๆ ไดอยางไมจบสิ้น ทําใหสามารถเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาไดโดยขอความที่
ตองการสื่อสารยังคงเหมือนเดิม ทําใหแผนรณรงคโฆษณามีเอกภาพที่ชัดเจน แตมคีวาม
หลากหลายทําใหไมนาเบื่อ นอกจากนี้การนําเสนอความคดิสรางสรรค (Execution) เปนเรื่องที่
พิถีพิถันและตองใชจินตนาการ ซึ่งจนิตนาการเหลานี้ไมใชพรสวรรค แตเปนเรื่องของการฝกฝน 
ดังนัน้คนที่ไมมีพรสวรรคแตรูจักการฝกฝนและเรียนรูก็สามารถทําได และในทางตรงกันขาม คนที่
มีจินตนาการสูงและมีพรสวรรคสงู แตถาไมใชหลัก 10 ขอขางตน ควบคุมจนิตนาการของตนใหอยู
ในขอบเขต ก็อาจสรางสรรคงานโฆษณาที่นาสนใจ แตไมสามารถขายสินคาได (เสรี วงษมณฑา, 
2546) 
 
 นอกจากนี้ยังมี Bernbach (1949. cited in Belch and Belch, 2001) ซึ่งเปนนักเขียนบท
โฆษณา (Copywriter) ผูไดรบัการยกยองจาก David Ogilvy วาเปนอัจฉริยะทีท่ําใหขอความ กับ
ภาพในโฆษณารับกันไดอยางลงตัว โดย Bernbach นี้เปนหนึ่งในผูสนบัสนุนความสําคัญของการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคในการโฆษณา เขาถือวาวิธีการพูดในโฆษณา (How to say) มีอิทธิพล
ไมย่ิงหยอนไปกวาสิ่งที่จะพูด (What to say) 
 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค หรือวิธีการพูดในโฆษณาตามสไตลของ Bernbach นั้น
ไมมีกฎเกณฑที่ตายตัว แตก็ยังอาจระบุไดอยางชัดเจนถึงลักษณะเฉพาะ ของวิธีการพูดในแบบ
ของ Bernbach (1949. cited in Batra, Myers & Aaker, 1996) ซึ่งม ี4 ประการดังนี ้
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1. เคารพผูอื่นเสมอ โดยเขามองวาผูบริโภคไมใชเด็กเล็กๆที่จะถูกหลอกไดงายๆ ดังนั้นสิง่
ที่พูดในโฆษณา จะตองซื้อสตัย พูดอยางตรงไปตรงมา และควรหลีกเล่ียงโฆษณาที่ยกยองสินคา
มากเกินไป นอกจากนี้โฆษณาไมควรจะถูกเปดผานไป แตตองสามารถดึงดดูความสนใจจากผูชม / 
ผูอานได เนื่องจากโฆษณามีสิ่งที่จะตองพูดใหพวกเขาฟง 
 2. โฆษณาจะสามารถรุกเขาถึงผูอานไดอยางฉับพลันที่สุดเทาที่จะเปนได ตองพูดใหตรง
ประเดน็ ชดัเจน และเขาใจงาย โดยใชวิธีการที่สรางสรรคและคุมคา เพื่อดึงดูดผูคน จากนั้นจึงขาย
สินคาใหพวกเขา 
 3. โฆษณาสําหรับตราสินคาของเราควรโดดเดนจากโฆษณาของคูแขง 
 4. โฆษณาทีน่าํเสนอโดยใชความตลก มักจะไดผลเสมอ เนื่องจากอารมณขันสามารถ
เรียกรองความสนใจจากผูชมและผูอานไดดี และอารมณขันยังเปนเสมือนรางวัลอยางหนึง่ที่
โฆษณาประเภทนีต้อบแทนใหแกผูอาน 
  

อยางไรก็ดี อาจกลาวไดวา วิธีการนําเสนอเปนเสมือนงานฝมือที่นักสรางสรรค ใชในการ
ถายทอดความคดิ (Concept) ซึ่งลักษณะของวิธีการนาํเสนอทีด่ี คือจะตองชวยในการสื่อสาร
ความคดิพื้นฐานที่ใชในการขายสินคา โดยอาจชวยสงเสริม หรือทําใหความคดินั้นนาเชื่อถือ ถูก
ส่ือสารไดเร็วขึ้น และเขาใจไดมากขึ้น ในทางตรงกันขามวิธีการนําเสนอที่ไมด ีจะสงผลใหความคดิ
ดังกลาวถูกส่ือสารไดชาลง สบัสน หรืออาจทําลายความคดินัน้ไปเลยก็ได (Seiden, 1986. cited 
in Jewler and Drewniany, 1998) 
 

วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising execution) 
 
 การแบงประเภทของวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณานั้น มคีวาม
หลากหลายในแตละตําราและโดยนักวิชาการแตละทาน โดยแตละทานก็ไดแบงวิธีการนําเสนอ
โดยแบงออกตามสื่อตางๆเชน โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ โฆษณาทางโทรทศัน วิทยุ เปนตน โดยใน
แตละสื่อนัน้ก็มีรูปแบบวิธีการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมีนักวิชาการหลายทานไดนําเสนอรูปแบบการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาไวดังตอไปนี้ 
 

Arens (2002) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคออกเปน 8 ประเภทดังนี้ 
1. การนําเสนอแบบกลาวโดยตรง (Straight announcement) 2. การใชผูนําเสนอ 

(Presenter) 3. การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 4. การสาธิตสินคา(Demonstration) 
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5. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 6. เส้ียวหนึ่งของชวิีต (Slice of life) 7. การนําเสนอรูปแบบ
การดําเนินชีวติของผูใชสนิคา (Lifestyle) 8. การใชภาพการตูน (Animation) 

 
ขณะที่ Belch และ Belch (2001) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค

ออกเปน 12 ประเภท ไดแก 
1. การนําเสนอจุดขายหรือขอมูลสินคาโดยตรง (Straight sell or factual message) 2. 

การใชการรับรองจากหลักฐานตางๆ เชนทางวิทยาศาสตร (Scientific / Technical evidence) 3. 
การสาธิตสินคา (Demonstration) 4. การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (Comparison) 5. การใชผูใช
สินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 6. เสี้ยวหนึง่ของชีวิต (Slice of life) 7. การนําเสนอโดยใชภาพ
การตูน (Animation) 8. การใชสัญลักษณลักษณะทางบคุลิกภาพ (Personality symbol) 9. การ
นําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 10. การนําเสนอแบบเปนละคร (Dramatization) 11.การนําเสนอ
ดวยอารมณขัน (Humor) 12. การนําเสนอแบบเชื่อมโยงการนําเสนอแบบตางมากกวาหนึ่งชนดิ 
(Combinations) 

 
Jewler และ Drewniany (1998) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

ออกเปน 12 ประเภทดงันี ้
1.การสาธิตสินคา (Demonstration) 2. การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 3. การ

นําเสนอแบบเรื่องราวชุด (Serials) 4. การนําเสนอโดยใชภาพการตูน (Animation) 5. การนําเสนอ
แบบใชภาพจริงผสมกับภาพกราฟก (Rotoscope) 6. การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ 
(Comparative) 7. การนําเสนอแบบใหขอมูล (Informercial) 8. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
9. การใชโฆษกหรือบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมานาํเสนอ (Spokesperson / Celebrities) 10. การใชผูใช
สินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 11.การใชภาพชุดเหตกุารณ (Vignettes and Situations) 12. 
การนําเสนอปญหาและวิธีการแกไข (Problem / Solution) 

 
Baldwin (1989) เปนหนึง่ในผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณา ซึง่ Baldwin (1989) 

ไดแบงประเภทการนําเสนอความคดิสรางสรรคออกเปน 16 ประเภท ดังนี ้
1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 2. การสาธิต (Demonstration) 3. 

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 4. การใชผูแสดง (Presenter) 5. การใชบคุคลที่ใชสินคารับรอง 
(Testimonial) 6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 
Mascot) 7. ชดุภาพเหตุการณ (Vignettes) 8. เรื่องราว (Story)9. เรื่องลอเลียน (Satire)10. การ
นําเสนอดวยเพลง (Musical)11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification)12. การใช
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อุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism)13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 14. 
การนําเสนอเชงิสารคด ี(Documentary)15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave)16. 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา (Lifestyle) 

 
จากการศึกษาของผูวิจัยพบวาวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค ของ Baldwin (1989) มี

ความละเอียด ครอบคลุมและมีความชดัเจนในวิธีการนําเสนอแตละประเภท โดยแนวคดิของ 
Baldwin มีความครอบคลุมแนวคิดของนกัวิชาการทานอื่น อยางไรก็ตามบางแนวคิดของ
นักวิชาการทานอื่นที ่Baldwin (1989) ไมไดกลาวถึงในประเดน็หลัก จะมีปรากฏอยูในประเด็น
ยอย ซึ่งไดกลาวถึงในรายละเอียดตอไป ดังนัน้ผูวิจัยจึงเลือกใชแนวคิดวิธีการนําเสนอของ 
Baldwin (1989) มาพัฒนาแลวนําไปใชในการวิเคราะหเนื้อหาในสวนของวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมีรายละเอียดของวิธีการแตละ
ประเภทดงัตอไปนี้ 

 
1.การนําเสนอที่ตัวสนิคา (Product presentation) 
เปนการนําเสนอภาพหรือการทํางานของการใหบริการโดยตรง ไมมีการนําการบริการไป

เชื่อมโยงเขากับเหตุการณหรือสถานการณใดๆ ความนาสนใจของงานโฆษณาจะอยูที่การบริการ 
ซ่ึงภาพของบริการที่นําเสนอเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดย
อาจจะมีการใชขอความโฆษณาเปนตัวสรุปนัยสําคญัของสิ่งที่นําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเขาใจได
ชัดเจนยิ่งขึ้นหรือไมก็ได  
  

2. การสาธิต (Demonstration)  
เปนโฆษณาทีแ่สดงภาพการใชงานของสินคาหรือบริการใหผูชมดู (Arens, 2002) หรอืเปน

การแสดงวิธีการทํางานของสินคาหรือบรกิาร เพ่ือแสดงใหเหน็ถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน เพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากซื้อสินคาหรอืบริการ ถือไดวาเปนวิธีการทีด่ีสําหรับสนิคา
หรือบริการทีม่คีณุสมบตัิแตกตางจากคูแขงในตลาด และความแตกตางนี้เปนประโยชนแกผูบริโภค 
ซ่ึงการสาธิตจาํแนกออกเปน 9 ประเภท (Baldwin, 1989) ดงันี ้

 
 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) เปนการนําเสนอ

ที่คลายกับการนําเสนอทีต่ัวสินคา (Product Presentation) แตเพิ่มสถานการณ ในการใชสินคา
หรือบริการเขาไปดวย 
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 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) มีลักษณะตาง
จากการสาธิตเชิงปฏิบัติการตรงที่บางครัง้ผูโฆษณาอาจไมสามารถนําของจรงิมาแสดง หรือ
ทดลองใหดูได เนื่องจากไมสุภาพหรือไมเหมาะสม จึงจําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหด ูเชน
การโฆษณาผาออมหรือ ผาอนามัย โดยใชน้ําสีฟาแสดงประสิทธิภาพของการดูดซมึเปนตน 

 
 2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side / Comparative 

advertising) เปนการแสดงศักยภาพ หรือคณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิาร ในลักษณะที่
เปรียบเทียบกับคูแขงซึง่ไมจาํเปนตองระบชุื่อสินคาหรือบริการของคูแขง หรืออาจจะใช
เปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเหน็ประสทิธิภาพที่เพ่ิมข้ึน หรือ
คณุสมบตัิทีเ่ปล่ียนไป  

 
 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) วิธีนีเ้ปนการแสดงใหเหน็ผลทีน่าพึงพอใจ

จากการใชสินคา หรือบริการโดยเปรียบเทยีบกันระหวางภาพกอนการใชสินคา และภาพหลังจากที่
ไดใชสินคาแลว 

 
 2.5 การทรมานสินคา / สาธติเชงิเกินจริง (Torture test / Dramatization 

demonstration) เปนการทดสอบสินคาหรอืบริการในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติ
ของสินคา เพื่อแสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย 
ตัวอยางเชน โฆษณากาวที่สามารถติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน  

 
 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) เปนการโฆษณาที่มีการทดสอบ

คณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิารอยางตรงไปตรงมา โดยอาจเปนการทดสอบในสถานการณการใช
งานจริง ตัวอยางเชน โฆษณายางรถยนต โดยนํารถที่ใชยางดังกลาวไปทดสอบบนถนนในขณะที่
ฝนตก เปนตน 

 
 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) เปนอีกรูปแบบหนึง่ของ

การทรมานสนิคา คือ การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของผูสาธิตที่มตีอสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
เชน ภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศองักฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่
ชายอีกคนหนึง่กําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา กลองจับภาพนักธุรกิจ ขณะที่กําลังถูกยิงดวยปนไรเฟล 
เมื่อการยิงเสรจ็สิ้นลง ภาพตัดกลับมาที่กระจก พบวากระจกแตกละเอียดหางจากศีรษะของเขาไป
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เล็กนอย นักธุรกิจสะดุงแลวย้ิมแตมิไดมีบาดแผลใดๆแมแตนอย ซึง่แสดงใหเห็นถึงความมั่นใจที่
เขามีตอกระจกกันกระสุนนี้ (Baldwin, 1989)  

 
 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) ใชกับส่ิงที่ไมสามารถ

มองเห็นไดดวยตาเปลาหรือใชในการอธิบายสิ่งที่ตองการใหเขาใจไดงายขึ้น อาจเปนส่ิงที่อยู
ภายในซึ่งไมสามารถสาธิตใหเหน็ภายนอกได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การสูบ
ฉีดน้ํามนัของเครื่องยนตเปนตน 

 
3. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life)  
เปนการสะทอนใหเห็นปญหาตางๆที่เกิดขึน้ เพื่อเชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาเหลานัน้ใหหมด

ส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญของการใชวิธีการนี้ คือการทําใหผูบริโภคเหน็วา
ตราสินคานั้นๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจเปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อ
แสดงใหเหน็วา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไรบาง ซึ่งสถานการณเหลานี้เปนเรื่องที่เกิดขึน้
ไดในชีวิตประจําวัน ถือเปนเส้ียวหนึ่งของชวีิต จึงเปนโฆษณาแบบที่ดแูลวสามารถสรางความรูสึก
รวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวา
สินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกไขปญหาได โดย Baldwin (1989) ไดสรุปเปนโครงสรางในการ
นําเสนองายๆ ดังแผนภาพที่ 2.4  

 
ถึงแมวาโครงสรางของการโฆษณาในเทคนิคนี้แตละเรื่องสวนใหญ จะมีความคลายคลึง

กันแตสถานการณของเรื่อง สามารถนํามาสรางสรรคไดไมจํากัด โดยมเีงื่อนไขดงันี้ (Baldwin, 
1989) 

 3.1 ปญหาทีน่าํเสนอตองเปนปญหาที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง และมคีวามเกี่ยวของ
กับผูบริโภค ทัง้นี้ปฏิกิริยาที่ผูแสดงมตีอปญหานั้นๆจะตองดูสมเหตุสมผล นาเชื่อถือ บรรยากาศ
ของเรื่องตองดสูมจรงิ 

 3.2 การปรากฏตัวของสินคาหรือการเสนอแนะวิธีแกปญหาสินคาที่ตองดู
นาเชื่อถือ หรอืถาหากตองการทําใหดตูลกหรือเกินจริง ก็จะตองทําใหถึงระดับทีต่องการ 

 3.3 บทสนทนาควรมีชีวิตชีวา เปนธรรมชาติ และนาเชื่อถือ โดยการบรรยาย
สรรพคณุของสินคาควรเปนโทนเสียงโฆษกแทน 

 3.4 มีการสาธิตสินคาเพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคาสามารถทําไดอยางที่ตัว
ละครพูดจรงิๆ 
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แผนภาพที่ 2.4 : แสดงตัวอยางการใช Slice of life 
 

พระเอก / นางเอกของเรือ่งประสบปญหา 
(ซึ่งเปนปญหาที่ผูบรโิภคเคยเผชิญมาแลว ภายใตสถานการณเดียวกัน) 

 
 

บุคคลผูหวังดีปรากฏกาย พรอมกับคําแนะนําที่ดี 
(อาจจะเปนเพ่ือนบาน คนขายของ หรือตัวละครเฉพาะของสินคาซึ่งเชยีวชาญในเรื่องนัน้ๆ) 

 
 

พระเอก / นางเอกของเรื่องลองใชสินคา หรือปฏิบัตติามคําแนะนํา ซึ่งสามารถแกปญหาไดดีและมี
รางวัลจากการแกปญหานั้นๆ เชน จูบขอบคณุ ประชาชนปรบมือ เปนตน 

 
ที่มา : Baldwin, H. (1989). How to create effective TV. Commercials. (2nd ed.). Illinois: 

NTC Business Book. 
 

 3.5 จบดวยรางวัลของการแกไขปญหา ซึ่งเปนผลพลอยไดจากการแกปญหานั้นๆ 
เชนคํายกยองชมเชย 

 3.6 สรางบรรยากาศที่สนุกสนาน 
 3.7 สรางบคุลกิลักษณะเฉพาะใหตัวละคร ซึ่งการคดัเลือกตัวแสดงทีด่ ีและการ

กํากับการแสดงทีด่ี สามารถเออํานวยใหสัมฤทธิผลได 
 3.8 ตัวละครทีจ่ะพูดแนะนําสินคาตองนาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคา เนื่องจาก

การนําเสนอดวยวิธีนี้นั้น เปนเสมือนการพูดถึงสินคาแบบบอกตอ ดงันัน้ คนที่จะแนะนําสินคาแก
บุคคลอื่นไดจะตองรูจักและเขาใจสินคานัน้เปนอยางด ี

 3.9 สิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคไดยินสารที่นักโฆษณาตองการจะส่ือ ซึ่งสอดแทรกอยู
ในบทสนทนาของเรื่อง คือการสรางสถานการณที่ไมคอยพบเห็นกันบอยนัก เพ่ือเรียกรองความ
สนใจ 

 3.10 บางครั้งอาจสอดแทรกดวยขอขัดแยงเล็กๆนอยๆ ซึ่งจะตองเปนประเดน็ที่
เก่ียวพันกับผูบริโภค และสนิคาเขาไปขจัดไดโดยตรง 
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4. การใชผูแสดง (Presenter)  
ผูแสดงคือผูทีจ่ะพูดเรื่องราวของสินคาเพื่อใหการโฆษณานาสนใจยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตัว

สินคาไมนาสนใจ ไมมีแบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาที่ควรจะนิยมใชผูแสดง (Presenter) ใน
งานโฆษณา กลาวคือ เปนวิธีการนําเสนอโดยใชผูที่มีบคุลิกลักษณะดี มาพูดถึงคณุสมบตัทิี่โดด
เดนของสินคา (ซึ่งวิธีการนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ สิง่ที่ผูแสดงพดูไมไดเปนระสบการณ
ตรงและไมใชความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) ผูแสดงที่นักโฆษณานํามาใชไมวาจะเปนดารา 
บุคคลทีม่ีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอยบุคคลนั้น จะตองสามารถสื่อสารขอมูลขาวสารที่
ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง ชดัเจน และนาตดิตาม ทั้งนี้ วิธีการในการนําเสนอ
จะตองสรางสรรคใหมคีวามนาสนใจ และมีความโดดเดน โดยการใชผูแสดงสามารถนําเสนอได
หลายวิธี ดังนี ้

 
  4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (Spokesperson) บุคคลนีเ้ปนเสมือนตัวแทนของ
บริษัททีน่ําเสนอสินคาตอผูบริโภค  
 
  4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority-spokesperson) เปนการใชผูที่
มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆโดยเฉพาะ เชน นายแพทย เภสัชกร เปนตน มาเปนผูขายสินคา โดย
ความคดิเหน็ของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง จะชวยเพิ่มน้ําหนักของเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาและ
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆไดเปนอยางด ี
 
  4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity-Spokesperson) ความ
นิยมชมชอบในตัวนักแสดงที่เปนบุคคลทีม่ีชื่อเสียง ชวยใหสินคามคีวามโดดเดน และมีพลังในการ
หยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบุคคลที่มชีื่อเสียง อาจจะเปนดาราดงั
ชนดิซูเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมที่ผูบริโภคคุนเคยกับชื่อเสียงของเขา ทัง้นี ้บุคคลทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชในภาพยนตรโฆษณาจะตองมีความเหมาะสมกับสินคานัน้ๆ โดยพิจารณาจากสิ่ง
ที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผานบคุคลที่มีชื่อเสียงผูนัน้ เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ 
ความตลก หรอืบุคลิกภาพ เปนตน 
 

5. Testimonial (การใชบุคคลที่ใชสนิคารบัรอง)  
คือการใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึงพอใจหรือบุคคลที่มชีื่อเสียงมาเปนผูรับรองสินคาใน

โฆษณา กลาวคือ ตองเปนผูที่มีประสบการณตรงในการใชสินคาหรือบริการนัน้ โดยที่ตัวบุคคล
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จะตองมตีัวตนจรงิ และใชคาํพูดที่เปนธรรมชาติ ซึง่สามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรับรองได 
2 ลักษณะไดแก 

 
 5.1 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาที่ใช (The girl next door) เชน

โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเอง
เปนเหมือนกับคนที่โฆษณานั้น 

 
  5.2 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสนิคาทีใ่ช (Celebrity 
testimonial) เปนการใชดารา หรือผูมชีื่อเสียงเปนทีรู่จัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาใน
ลักษณะที่เปนผูใชสินคานัน้ๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมือ่ ผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปนผูนําเสนอนัน้ 
มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนาํเสนอนั้นมีการใชสินคาจรงิ จึงจะสงผลให
โฆษณานาเชื่อถือ  
  
 นอกจากนี้ Baldwin (1989) ไดใหแนวทางในการนําเสนอไวดังนี ้

 - นําเสนอในรปูแบบของผูแสดง หรือโฆษกที่มีประสบการณในการใชสินคานั้น 
 - นําเสนอในรปูแบบของจดหมาย โดยที่ขอความมาจากผูใชจริง แตจดัทําภาพ

จําลองเหตุการณข้ึนมาใหม 
 - นําเสนอในรปูแบบของการสัมภาษณ การถามความคิดเห็นของคนทั่วไป หรือใน

ลักษณะของการซอนกลองทีผู่ถูกสัมภาษณไมรูตัววามีการบันทึกภาพไว ซึ่งมักใชในการทดลองชมิ
อาหาร เพ่ือแสดงใหเห็นถงึอากัปกิริยาประหลาดใจที่สินคานั้นมรีสชาติถูกใจกวาตราสินคาที่เคยใช 

  
6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 

Mascot)  
เปนการสรางตัวละครที่มีบคุลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึง่ๆ ซึ่งตัวละครเฉพาะ

นี้ จะทําหนาทีเ่ปนโฆษกในการนําเสนอสนิคา และมักปรากฏในภาพละครชีวิตจริง (Real-life 
dramas) 

 
7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes)  
เปนลักษณะของการนําเสนอภาพคนที่มีประสบการณการใชสินคาหลายๆคนหลายๆ

ภาพรวมไวดวยกันเปนชุด หรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียงซอนกัน ซึ่งปญหาดังกลาว
สามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสทิธิภาพที่หลากหลายของสินคา 
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8. เรื่องราว (Story)  
เปนการดําเนนิเรื่องโดยมีจดุเริ่มตน ตอนกลาง และตอนจบ เชนเดียวกับภาพยนตรสั้น

เรื่องหนึ่ง โดยการนําเสนอแบบเปนเรื่องราวนี้ สามารถสรางอารมณไดดี ทั้งแบบสะเทือนอารมณ 
แบบโรแมนตกิ หรือขบขัน 
 

9. เรื่องลอเลียน (Satire)  
การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลังจากเกิดขาวใหญ หรือมีภาพยนตรยอดนิยม ซึ่ง

รูปแบบของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนทีรู่จักอยางกวางขวาง เพ่ือที่ผูชมจะได
สามารถระลึกไดทนัท ีเมื่อชมโฆษณานัน้ 

 
10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical)   
เปนการนําเสยีงเพลงมาเปนองคประกอบสําคัญของภาพยนตรโฆษณา โดยในโฆษณา

อาจจะมีการแสดงภาพของการรองเพลงหรือการเตนราํไปตามจังหวะเพลง เพื่อใหโฆษณาดูมีสีสนั
มากขึ้น โดยจะเหมือนกับการชมมิวสิควิดโีอทั่วไปนั่นเอง และ Baldwin (1989) ยังไดกลาวไววา
เสียงเพลงเปนองคประกอบที่สําคญัของภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก  

 - สไตลเพลง ชวยขับบุคลิกภาพใหกับตราสินคาและภาพยนตรโฆษณา 
 - อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
 - เสียงดนตร ีชวยวางตําแหนงของสินคาใหตรงกลุมเปาหมาย 
 - แนวเพลงทีต่างกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกนั 
 - ในบางครัง้ บทเพลงชวยเสริมสรางแนวความคดิในการโฆษณาใหเดนชดัข้ึน 
 
นอกจากนี้ เพลงยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดตีอ

โฆษณา อันอาจจะนําไปสูการเกิดทศันคติที่ดตีอสนิคาได การเลือกใชเพลงในภาพยนตรโฆษณา
สามารถนําบทเพลงทีม่ีอยูมาใช หรือแตงขึ้นใหมก็ได ซึ่งการนําบทเพลงที่มีอยูมาใช จะชวยทําให
เกิดความคุนเคยไดงาย และจดจําไดทนัที สวนการแตงเพลงขึ้นใหม สามารถสรางเอกลักษณ 
บุคลิกลักษณะเฉพาะใหกับตราสินคาไดอยางชัดเจน ทัง้ยังกอใหเกิดการจดจําทีด่ ีเชนกัน 

 
11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification)  
เปนการใชสิ่งที่เปนรูปธรรมหรือภาพ มาสะทอนแนวความคิดที่เปนนามธรรม เพื่อบอก

อรรถประโยชนของสินคาและบริการ แสดงใหเห็นถึงปญหา หรือสะทอนแนวความคดิในโฆษณา
ใหชัดเจนขึน้ ตัวอยางเชนการใชมนุษยตะก่ัว แทนน้ํามันที่มีสารตะกั่ว เปนตน 
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12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism)  
อุปมาอุปไมย เปนการบรรยายถึงส่ิงๆหนึง่ โดยใชอีกสิ่งหนึ่ง ซึง่ไมจําเปนตองเปนรูปธรรม

ก็ได มาเปรียบเทียบเพื่อใหเห็นภาพไดชัดเจน เขาใจไดงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณหมายถึง บางส่ิงที่
แทนความหมายบางอยางมากกวาตัวมันเอง การเลือกใชสัญลักษณ หรือส่ิงทีจ่ะเปรียบเทียบใน
งานโฆษณาควรเลือกสิ่งธรรมดาๆ ที่ผูบริโภคคุนเคย และสามารถเขาใจไดทนัท ีเพื่อใหเปนที่จดจํา
ไดงายนั่นเอง ตัวอยางเชน ในการโฆษณาสินคาประเภทเทคโนโลยีมีการเปรียบคนทีไ่มเปดรับสิ่ง
ใหมๆวาเปนกบในกะลา หรอืการใชภาพมาขณะวิ่งเพื่อแทนความรูสึกแรง และรวดเร็ว เปนตน 

 
13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy)  
เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจรงิ เปนการนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปน

ภาพในจินตนาการ เปนการขายความฝน ขายความปรารถนา ความทะเยอทะยาน การโฆษณา
สินคาประเภทสวยงามเหมาะที่จะใชการนาํเสนอแบบเพอฝนนี ้ 

 
14. การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary)  
เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือขอเท็จจริงเหมือนภาพยนตรสารคด ีเชนโฆษณาที่

แสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการควบคมุคณุภาพ เปนตน 
 
15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
เปนการนําเสนอแบบใหม ที่มีสีสันเจิดจา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพตัด

สลับ ไมมีเคาโครงเรื่องที่ชดัแจง (Montage without plot) ซึ่งทําใหดูไมจืดเร็ว เหมาะสําหรับสนิคา
วัยรุนที่เนนอารมณ สีสัน และความสนุกสนาน 

 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
เปนการนําเสนอที่แสดงภาพรูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตรา

สินคานั้นๆ เชนโฆษณาเครือ่งดืม่ประเภทน้ําอัดลม ที่มกัจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนทีด่คูึกคัก
กระฉับกระเฉง สนุกสนานขณะทํากิจกรรมตางๆนอกบาน เชนการชมคอนเสิรต เพ่ือแสดงใหเหน็
วากลุมผูใชตราสินคานี้ เปนคนบคุลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา  

 
นอกจากเรื่องของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ซึง่ถือไดวาเปนส่ิงทีน่ักโฆษณาตอง

ใหความสําคญัเปนลําดับตนๆ เรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสม
ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งซึง่จะทําใหงานโฆษณาแตละชิ้นนั้นประสบความสําเร็จ แตอยางไรก็ตาม ยังคง
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มีปจจัยที่สําคญัมากอีกประการหนึ่งซึง่อาจจะถือไดวาเปนสิ่งที่สรางเสนหใหแกงานโฆษณาแตละ
ช้ิน นั่นคือ จุดจูงใจในงานโฆษณา ซึ่งเปนสิ่งที่สําคญัถึงขนาดที่วา เปนตัวกําหนดความสําเร็จหรอื
ลมเหลวของงานโฆษณานั้นๆได ซึ่งเรื่องของจุดจูงใจในงานโฆษณานัน้จะไดกลาวในหัวขอตอไป 

 
แนวคิดเร่ืองจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) 
 

การโฆษณาสินคาหรือบริการ ส่ิงทีท่ําใหสนิคาหรือบริการกลายเปนที่ดงึดดูใจหรือ
สามารถเรียกรองความสนใจของผูบริโภคได นอกจากจะเปนคณุลักษณะหรือคณุประโยชนของตวั
สินคาที่นําเสนอในโฆษณาเองแลว นักโฆษณายังใชกลยุทธในการสรางสรรคตางๆ เพ่ือทําให
สินคาหรือบรกิารที่โฆษณาเปนที่สนใจและแตกตางจากคูแขงมากที่สุด ในสภาวะที่คณุลักษณะ
หรือคณุประโยชนของสินคาหรือบริการตางๆ มีความใกลเคียงกันมากในปจจุบัน ซึง่สิ่งสําคญัที่นกั
โฆษณาทุกคนนํามาใชในงานโฆษณาของตนกค็ือ “จุดจูงใจ” นั่นเอง 

 
จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง การพยายามสรางความสัมพันธระหวางสินคาหรอื

บริการทีท่ําการโฆษณา กับความตองการในใจของผูชมโฆษณา ซึ่งการใชจดุจูงใจทีจ่ะกอใหเกิด
ประสทิธิผลในการโฆษณานั้น จดุจงูใจทีน่าํเสนอจะตองมีความสัมพันธกับกระบวนการซื้อของ
กลุมผูบริโภคเปาหมายดวย (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995) 

 
Sean (1995) กลาววา จุดจงูใจในงานโฆษณา คือ สิง่ทีท่ําใหสินคาหรอืบริการกลายเปน

ส่ิงดงึดูดใจหรอืนาสนใจตอผูชม จดุจูงใจโดยทั่วไป ไดแก ความมั่นคง ปลอดภัย ความนิยม นับถือ 
ความกลัว เพศ และความสุขจากรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส จุดจงูใจเปนการกําหนดปฏิกิริยาตอบรับ
ตอสินคาหรือบริการ และสารโฆษณา จากผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย 

 
Belch และ Belch (2001) กลาววา จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง การพยายามใน

การเรียกรองความสนใจของผูบริโภค หรือพยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอ
สินคา บริการ หรือเหตุการณใดๆ โดยการกระตุน ตอบสนองความตองการและความสนใจของ
ผูบริโภค  

 
Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ยังไดกลาวถึงการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาวา จุด

จูงใจเปนสิง่ทีด่ึงดูดใหผูชมเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบรกิารที่นําเสนอในโฆษณานัน้ๆ มีความ
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นาสนใจเปนพิเศษ และสามารถดึงดดูใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคตหิรือพฤติกรรมได ดวย
การพยายามนําเสนอจดุขายที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม 

 
ดังนัน้สามารถสรุปไดวา จดุจูงใจในงานโฆษณา หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสารพยายาม

สรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูชมโฆษณา เพื่อดึงดดูใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่นําเสนอใน
โฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษหรือเพื่อใหผูชมตอบสนองตามทีค่าดหวัง ดวยการเสนอสิ่งที่เขาถึง
ปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม 

 
Albers-Miller และ Stafford (1999) กลาววา การโฆษณาเปนองคประกอบที่สําคัญมาก

ในสวนผสมทางการตลาด และการเขาใจเลือกใชจุดจูงใจที่มีประสทิธภิาพในงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการ โดยใหสอดคลองกับแตละประเภทของธุรกิจบริการ ก็เปนส่ิงสําคญัสําหรับการสงเสริม
การตลาดในระดับสากล   

 
นอกจากนี้ Young (1981) ก็ไดกลาววา ในงานโฆษณาประเภทธรุกิจบริการ การใชจุด

จูงใจที่มีประสทิธิภาพเปนส่ิงที่สําคญัมาก ในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจนําเสนอจดุขายหรือกระตุน
ความตองการของผูชมมากกวา 1 อยาง เนื่องจากผูบริโภคทั่วไปยอมมีความตองการที่หลากหลาย  
ดังนัน้ในงานโฆษณาชิ้นหนึง่จึงอาจมีการใชจุดจงูใจรวมกันหลายประเภท แตจุดจงูใจทีน่ักโฆษณา
เลือกใชควรสอดคลองกับความตองการของผูชม และควรมีความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการแต
ละประเภท โดยอาจเปนส่ิงทีต่องการเนนเปนพิเศษเกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้ๆ เชน หากสินคาหรือ
บริการนัน้มรีาคาถูกกวาคูแขงขันมาก ก็อาจนําเสนอจดุจงูใจดานราคา หรือหากสินคาหรือบริการ
นั้นมจีุดเดนทีช่วยใหผูบริโภคประหยัดเวลา ก็อาจใชจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย  ทั้งนี้ เพ่ือ
กระตุนความสนใจของผูชมตอสารโฆษณา (Wells et al., 2000) 

 
ประเภทของจุดจูงใจ (Appeal types) 
 
จุดจงูใจที่ใชในงานโฆษณาโดยทั่วไปนั้น นักโฆษณามักเลือกใชตามความเหมาะสมกับ

ประเภทของสนิคาหรือบริการทีท่ําการโฆษณา ซึ่งบริการแตละประเภทก็มีความเหมาะสมกับจุดจงู
ใจที่ตางกันออกไป ในการโฆษณาจึงไดมีการแบงประเภทของจดุจูงใจไว เพ่ือเปนแนวทางใหนัก
โฆษณาสามารถเลือกใชไดอยางสะดวกและเหมาะสม 
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สําหรับจดุจูงใจประเภทตางๆ ที่นักโฆษณานิยมนํามาใชในงานโฆษณาทั่วไปนั้น เกิด
ข้ึนมาจากสิ่งจูงใจพื้นฐานตางๆ ของโฆษณา (Advertising’s basic appeals) ซึ่ง Moriarty 
(1991) ไดทําการจําแนกสิ่งจูงใจพื้นฐานของโฆษณา ที่เปนแนวทางในการสรางสรรคจุดจงูใจที่
นิยมใชโดยทั่วไปไว ดังตารางที ่2.10 

 
จากตารางที่ 2.10 แสดงสิ่งถึงจูงใจพื้นฐานของโฆษณา ซึง่ส่ิงจงูใจพื้นฐานของโฆษณา

เหลานี้ ลวนเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรูสึกหรือความตองการขั้นพื้นฐานของผูบริโภค ซึ่งสิ่งจงูใจ
พ้ืนฐานที่กลาวมาทั้งหมด สามารถนํามาใชสรางเปนจดุจูงใจหลักในงานโฆษณาได โดยเลือกใชให
สอดคลองและเหมาะสมกับประเภทของสนิคาหรือบริการที่จะทําการโฆษณา  โดยจุดจูงใจหลัก
ตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกันโดยทั่วไป สามารถจัดแบงออกไดเปน 3 ประเภทใหญๆ  (Arens, 
2002; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995) ไดแก  

 
1. จุดจูงใจเชงิเหตุผล (Logical appeals or rational appeals or informational 

appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธรุกิจบริการทีท่าํการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ หรือความสามารถของ สินคาหรือบรกิารในการใชแกปญหาเปนหลัก 

 
2. จุดจูงใจเชงิอารมณ (Emotional appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพันธ

ระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจดุ
ขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดานจติวิทยา (Psychological need) ความตองการ
ดานสังคม (Social need) หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสญัญะ (Symbolic) เปนหลัก  

 
3. จุดจูงใจเชงิเหตุผลรวมกับอารมณ (Combination of rational and emotional 

appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพนัธระหวางธรุกิจบริการทีท่าํการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมใน
ดานการใชประโยชน คณุลักษณะ และความสามารถของสินคาหรือบรกิารในการใชแกปญหา ซ่ึง
เปนจดุจูงใจเชงิเหตุผล รวมกับการตอบสนองความตองการในดานจติวิทยา ความตองการดาน
สังคม และการบริโภคในเชงิสัญญะ ซึ่งเปนจดุจูงใจเชงิอารมณ 
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ตารางที่  2 .10   แสดงสิง่จูงใจพ้ืนฐานของโฆษณา 
ส่ิงจูงใจพื้นฐานของโฆษณา (Advertising’s basic appeals) 

 
ความมีกิเลส (Acquisitiveness)  เชน ความตองการเงินตรา ความอยากเปนเจาของ ความเปนวัตถุนิยม 
ความมีสุนทรีย (Aesthetics)  เชน ความชื่นชอบสิ่งสวยงาม ความพึงพอใจ 
ความอยากอาหาร (Appetite)  เชน ความหิว ความกระหาย 
ความผูกพัน (Affiliation)  เชน ความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม 
ความปรารถนา (Aspiration)  เชน ความตองการประสบความสําเร็จ 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) เชน ความสวยงาม 
การหลกีเลีย่ง (Avoidance) เชน หลกีเลีย่งจากอันตราย 
ความสะอาด (Cleanliness) เชน ตองการความสะอาด ปราศจากสิ่งสกปรก 
ความสุขสบาย (Comfort) เชน ความสุขกายสบายใจ 
ความสะดวกสบาย (Convenience)  เชน การใชงานงาย   
ความประหยัด (Economy)  เชน ประหยัดเงิน ประหยัดเวลา 
ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เชน ความตองการคุณภาพสูงสุดของสิ่งตางๆ  
ความนิยมในตน (Egoism) เชน ความภาคภูมิใจ ความมีศักดิ์ศรี 
ความดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional appeals) ไดแก 

- ความตื่นเตน                                                        -   ความรัก : มิตรภาพ                   
- ความกลัว : กลวัสิ่งอันตราย ความลําบากใจ           -   ความคิดถึง 
- ความเปนครอบครัว : ความรัก การปกปองดูแล       -   ความสะเทือนอารมณ 
- ความรูสึกผิด                                                        -   ความเยอหยิ่ง 
- ความพึงพอใจ : ความขบขัน ความสนุกสนาน         -   ความผอนคลาย 

                                      ความเพลิดเพลิน                           -   ความเศราโศก 
สุขภาพ (Health) เชน ตองการมีสุขภาพแข็งแรง 
การหาเอกลักษณเฉพาะ (Identification)  เชน การหาบุคคลตนแบบ 
ความหรูหรา (Luxury) เชน ตองการความหรูหรา ฟุมเฟอย 
ความรูสึกเราใจ (Mental stimulation)  เชน ความอยากรูอยากเห็น ความทาทาย 
ความรักชาติ (Patriotism) เชน ความเปนชาตินิยม 
ความรับผิดชอบ (Responsibility) เชน ตองการผูรับผิดชอบตอสิ่งตางๆที่เกิดข้ึน 
ความปลอดภัย (Safety) เชน ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสนิ 
ความพึงพอใจจากประสาทสัมผสัทั้ง 5  (Sensory pleasure)  ไดแก การสัมผัส การลิ้มรส การไดกลิ่น การ
ไดยิน การมองเห็น  
ความรูสึกทางเพศ (Sex) เชน ความตองการเพศตรงขาม  
ความตระหนี่ (Thriftiness) เชน การมัธยสัถ หรือประหยัดเกินควร  

ที่มา: Moriarty, S. E. 1991. Creative advertising: Theory and practice (2nded).  
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall: p78.  
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ตามแหลงอางอิงทางวิชาการที่ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษา ไดมีผูนําเสนอจุดจูงใจในงาน
โฆษณาตางๆ ไวมากมาย (White, 2000; Arens, 2002; Assael, 1998; Moriarty & Whites, 
1991; Bovee et al., 1995; Tellis, 1998; Wells et al., 2000; Belch & Belch, 2001)  ซึ่งโดย
สวนใหญจะนาํเสนอโดยไมแจกแจงตามประเภทของจดุจูงใจเชิงเหตผุลหรืออารมณ  อาทิเชน  จุด
จูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal)  จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal)  จุดจงูใจดาน
อารมณขัน (Humor appeal)  จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) เปนตน  ทั้งนี้ผูวิจัยจะขอ
สรุปจดัประเภทจุดจูงใจตางๆ ที่มีผูกลาวถึง โดยทําการแบงแยกการนําเสนอออกเปน 2 ประเภท
ใหญๆ ตามที่ไดกลาวไวขางตน ไดแก จดุจูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูงใจเชิงอารมณ ซึ่งสรุปแลว
สามารถจัดประเภทไดดงัตอไปนี้  
 
 1. จุดจูงใจเชงิเหตุผล (Logical appeals or rational appeals or informational 
appeals) 
   

คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ หรือความสามารถของสินคาหรือบริการในการใชแกปญหาเปนหลกั 
ซ่ึงมักเปนการขายสินคาแบบตรงไปตรงมา (Hard Sell)  โดยจุดจูงใจเชิงเหตุผลที่ถูกนํามาใชใน
งานโฆษณามอียูดวยกันหลายดาน เมื่อรวบรวมจากแหลงอางอิงตางๆ ที่มนีักวิชาการนําเสนอไว 
(Arens, 2002; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarty & Whites, 
1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) จะมีดังตอไปนี ้

 
จุดจงูใจเชิงเหตุผลดานตางๆในตารางที่ 2.11 ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหนิยามและ

รายละเอียดตางๆ แลวทําการจัดกลุมรปูแบบของจุดจงูใจที่มคีวามซ้ําซอนหรือคลายคลึงกันไวใน
หัวขอเดียวกัน เพื่อความกระชับ สมบรูณ และสะดวกในการใชเปนเกณฑในการวิเคราะหงาน
โฆษณา สรุปไดดังตอไปนี ้

 
1. จุดจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal)  คือ การนําเสนอคณุสมบัตทิี่เก่ียวกับ

ลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือบริการ รวมถึงหนาที่การใชงานและคณุประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ เชน ความสวยงามของรูปลักษณหรือสถานที ่ การมีประโยชนใชสอยที่หลากหลาย  เพื่อ
ชักจูงใหผูชมเกิดทศันคติในทางบวกตอสินคาและบริการ โฆษณาที่ใชจุดจงูใจประเภทนี้มักจะ
นําเสนอขอมูลจํานวนมาก โดยนิยมใชกับสินคาที่มคีวามสลับซับซอนทางเทคนคิหรอืมี
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รายละเอียดมาก รวมถึงสินคาและบริการที่มคีวามเกี่ยวพันสูง เชน สินคาประเภทเทคโนโลยี ที่
ตองอาศัยขอมูลและเหตุผลในการตดัสินใจซื้อมาก รวมไปถึงโฆษณาประเภทธรุกิจบริการตางๆ  

 
ตารางที่ 2.11  แสดงจุดจูงใจเชิงเหตุผลตางๆ ทีร่วบรวมจากจุดจูงใจทีม่ีนักวิชาการกลาวถึง
ทั้งหมด 

 
- จุดจูงใจดานคุณลักษณะ (Feature appeal)  
- จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal)  
- จุดจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeal)  
- จุดจูงใจดานความทนทาน (Durability appeal) 
- จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
- จุดจูงใจดานความสุขสบาย (Comfort appeal) 
- จุดจูงใจดานความสะอาด (Cleanliness appeal) 
- จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) 
- จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
- จุดจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
- จุดจูงใจดานความประหยัด (Economy appeal) 
- จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
- จุดจูงใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety appeal) 
- จุดจูงใจดานเวลา (Time appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดกําไร (Enhancement of earning appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับเวลาวาง (More leisure appeal) 

 
2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or value appeal)  คือ การนําเสนอขอดี

ของสินคาและบริการโดยเนนเรื่องราคาเปนสําคญั  โดยการเสนอวาสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะ
ไดรับมีความเหมาะสมกับราคาหรือมีคณุคามากกวาจํานวนเงนิที่จะตองจายไป การทําให
ผูบริโภคตระหนักถึงราคาที่ถูกลง การเสนอวาจะไดรับสินคาหรือบริการมากขึ้นในราคาที่เทาเดมิ 
หรือการพยายามชักจูงใจใหผูชมรูสึกวาสินคาหรือบริการนัน้ๆ มีคณุลกัษณะที่ดีในราคาที่ต่ํา มี
ทางเลือกที่หลากหลาย มีความประหยดั และผูบริโภคไดกําไร ซึ่งกลวิธีเหลานี้จะทําใหผูชมรูสึกวา
สินคาที่โฆษณาจะชวยใหเขาประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น  จดุจูงใจประเภทนีน้ิยมใชบอยใน
โฆษณาประเภทธุรกิจรานคา หรือรานอาหารฟาสตฟูดที่ใชกลยุทธการตลาดดานราคาเปนหลัก 
ดวยการนําเสนอวาสินคาทีข่ายในหางสรรพสินคานั้นๆ มีราคาถูกทุกวัน หรือมีโปรโมชั่นการแจก 
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แถม ลดราคา  อยางไรก็ตาม การใชจุดจงูใจดานราคาตองมคีวามระมดัระวังในการใชกับสินคา
บางประเภท เพราะบางกรณีอาจทําใหตราสินคาสูญเสียภาพลักษณได เชน สนิคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือ หรอืสินคาเฉพาะเจาะจงอยางน้ําหอม เปนตน  แตจดุจงูใจประเภทนี้มักจะใชไดผลกับ
สินคาที่กลุมเปาหมายมีความออนไหวตอราคามาก (ศริิวรรณ เสรรีัตน, 2540) 
 

3. จุดจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal)  คือ การเสนอถึงขอดีของสินคาหรือบริการ
ในแงของคณุภาพ เชน ความคงทน ทนทาน การใชวัตถุดิบชัน้เลศิ มาจากแหลงผลิตที่ข้ึนชื่อ หรือ
อาจย่ืนขอเสนอในเรื่องการรบัประกันคณุภาพ  จุดจูงใจประเภทนี้มักใชในโฆษณาสนิคาหรือ
บริการที่มคีวามเกี่ยวพันสูง ซึ่งสินคาหรือบริการที่โฆษณานัน้จะตองมีจุดเดนชดัเจนหรือมี
หลักฐานขอมูลสนันสนุนในแงคณุภาพจรงิๆ เชน การไดรับการรับรองจากองคกรทีน่าเชื่อถือ หรือ
มีรางวัลรับประกันคณุภาพ เปนตน เนื่องจากเปนจุดจูงใจที่งานโฆษณาจํานวนมากนิยมนํามาใช
จนผูชมอาจเริม่ไมมีความเชือ่ถือในขออางเหลานั้น 
 

4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal)  คือ การจูงใจผูชมดวยการ
นําเสนอถึงความสะดวกสบาย และความสุขสบายตางๆ ที่พวกเขาจะไดรับจากการใชสินคาหรือ
บริการ เชน การใชงานงาย มีความรวดเรว็ ประหยัดเวลา ทําใหไดรับเวลาวางมากขึ้น มคีวาม
คลองตัว รวมถึงความสะดวกสบายของสถานที่และการใหบริการ  โดย Brown (1990 อางถึงใน 
ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการใชจุดจูงใจดานความสะดวกสบายสําหรับธรุกิจ
บริการโดยเฉพาะซึ่งแตกตางจากสินคาวา คณุสมบตัดิานความสะดวกสบายของการบริการจะ
ประกอบดวยลักษณะ 6 ประการ คือ การใชเวลาใหเกิดประโยชน (Time utilization)  
ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility)  ความสามารถในการพกพา (Portability)  ความ
เหมาะสม (Appropriateness)  ความเหมาะมือหรือสะดวกใช (Handiness)  และการหลีกเล่ียง
จากส่ิงไมพึงประสงค (Avoidance of unpleasantness) 
 

5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) คือ การ
อางคณุสมบตัขิองสินคาหรือบริการที่เปนขอไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเปรยีบเทียบได
ทั้งทางตรงหรอืทางออมวาสินคาและบริการของตนดีกวาคูแขงขันอยางไรบาง โดยอาจนําเสนอ
เปนโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) ซึ่งมีอยูดวยกัน 2 รูปแบบ (Assael, 1998) 
คือ  

(1) การเปรียบเทยีบดานเดียว โดยเสนอขอดีของตนเพียงดานเดียว แลวเสนอ
ขอเสียของคูแขง  
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(2) การเปรียบเทยีบสองดาน คอื การเสนอขอเสียของตนและขอดีที่ลบขอเสียนั้น
ได แลวเปรียบเทียบกับของคูแขงขัน   

 
มีงานผลการศกึษาวิจัยที่แสดงใหเห็นวา โฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคูแขงขันจะ

สรางการระลกึจดจําตอผูชมไดมากกวาโฆษณาที่ไมมกีารเปรียบเทยีบกับคูแขงขัน  แตอยางไรก็
ตาม โฆษณาเปรียบเทียบก็ไมไดสรางประสิทธิผลที่ดีกวาแตอยางไรในดานทศันคตติอตราสินคา 
และความตั้งใจซื้อของผูชม (Belch, 1999)  
   

6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) คือ การกระตุนความสนใจของผูชม
โฆษณาดวยการนําเสนอขอมูลขาวสารใหมๆ เก่ียวกับสินคา เปนประเด็นหลักในงานโฆษณา หรอื
เมื่อบริษัทตองการที่จะประกาศชี้แจงขอเทจ็จรงิตางๆ เก่ียวกับสินคา บริการ หรือองคกร ให
ผูบริโภคเปาหมายไดรับรู มกัใชเมื่อมีการออกสินคาและบริการใหมๆ หรือมีการปรบัปรุง
เปลี่ยนแปลงสนิคาและบริการ 
 

7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) คือ การชักจูงใจใหผูชมหนัมา
ใชสินคาหรือบริการ ดวยการนําเสนอวาสินคาหรือบริการที่โฆษณานัน้เปนทีน่ิยมกันอยาง
กวางขวางในกลุมผูบริโภคสวนใหญ หรือเปนผูนําในตลาด เชน การแสดงสถติิปรมิาณผูใชสินคา
ของตน การแสดงสถติิยอดขาย การใหกลุมตัวแทนผูบริโภคทั่วไปออกมารับรองสนิคา ซึ่งเปนการ
ส่ือใหผูชมเห็นวาสินคาหรือบริการนัน้ๆ มคีณุภาพที่ดี  
 

8. จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) คือ การนําเสนอถึงประโยชนของสินคาหรือ
บริการที่มตีอสุขภาพรางกาย หรือแสดงใหเหน็วาเจาของสินคาหรือบริการมีความหวงใยใน
สุขภาพของผูชมโฆษณา  โดยเฉพาะในปจจุบัน มีกระแสที่ทําใหคนเริม่หันมาใสใจในสุขภาพของ
ตนเองมากขึ้น (Health conscious)  ตองการมีชีวิตที่ยืนยาวและรางกายที่แข็งแรง  ดงันัน้นัก
โฆษณาจึงหนัมาใชจุดจูงใจประเภทนี้มากขึ้น โดยธุรกิจสินคาและบรกิารที่นิยมใชจดุจูงใจประเภท
นี้ไดแก สินคาและบริการที่เก่ียวกับอาหาร  อาหารเสริมบํารุงรางกาย และธุรกิจบริการที่เก่ียวกับ
การพักผอนหยอนใจ  

 
9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) คือ การจูงใจใหผูชมสนใจสินคาหรอื

บริการดวยการนําเสนอถึงประโยชนของสินคาหรือบริการในดานการไดรับความมั่นคง สะอาด 
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ปลอดภัย ในชวีิตและทรัพยสินของผูบริโภค ซึง่เปนจดุจงูใจที่มาจากความตองการขั้นพื้นฐานของ
มนุษยที่ตองการจะไดรับความมั่นคงและปลอดภัย  

 
2.  จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional appeals)   

 
คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ

ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
จิตวิทยา (Psychological need) ความตองการดานสังคม (Social need) หรือตอบสนองการ
บริโภคในเชงิสัญญะ (Symbolic) โดยการสรางความหมายทางอารมณใหกับสินคาหรือบริการ
ผานการใชเครือ่งหมายหรือสัญลักษณเชิงอารมณตางๆ ที่อาจสื่อถึงประสบการณทีจ่ะไดรับจาก
การใชสินคาหรือบริการนั้นๆ  ดังนั้นการใชจุดจงูใจเชิงอารมณในงานโฆษณาจึงทําใหการขาย
สินคาเปนการขายแบบไมตรงไปตรงมา (Soft sell) (Wells et al., 2000)  ซึ่งเหมาะสมที่จะใชใน
งานโฆษณาสนิคาหรือบริการที่ไมตองการเหตุผลในการตดัสินใจซื้อ ตัวอยางเชน เครือ่งดืม่ 
เครื่องสําอาง สินคาสวนบคุคล สนิคาแฟชั่น  

 
ปจจุบัน นักโฆษณานิยมใชจุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณาเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 

เนื่องจากเทคโนโลยีทําใหสินคาและบริการตางๆ เริ่มไมมคีวามแตกตางทางกายภาพจากคูแขงขัน 
ทั้งในดานคณุสมบัติและประโยชนใชสอย  การใชจุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณาจะชวยสราง
ความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการในใจผูบริโภคได ชวยสรางความรูสึกในทางทีด่ตีอสินคา 
และโฆษณามักใชการกระตุนอารมณเพื่อชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และจุดจงูใจเชิงอารมณยังสามารถเพิ่มระดับความเก่ียวพันระหวางตราสินคากับตัว
ผูบริโภคได (Assael, 1998) นอกจากนี้ Agres, Edell และ Dubitsky (1990, อางถึงใน 
เอกลักษณ จรญัวาศน, 2543) ยังไดกลาววา การใชจุดจงูใจเชิงอารมณเปนส่ิงที่สามารถชวยเพ่ิม
ประสิทธิผลทางการสื่อสารการตลาดได ซึ่งจดุจูงใจเชงิอารมณนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ดาน
ใหญๆ (Arens & Bovee, 1994) คือ  

 
- จุดจงูใจเชิงอารมณทางบวก (Positive appeal)  เชน การใชความตลกขบขัน ความ

สนุกสนาน ความรัก การไดรบัการยอมรับจากสังคม ความประทบัใจ ความเปนตัว
ของตัวเอง รวมถึงการนําเรือ่งเพศมาใชเปนจุดจูงใจในงานโฆษณา 

- จุดจงูใจเชิงอารมณทางลบ (Negative appeal)  เชน การใชความกลัว ความโกรธ 
ความเกลียด หรือความรูสึกผิด มาเปนจดุจูงใจในงานโฆษณา 
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จุดจงูใจเชิงอารมณที่ถูกนํามาใชในงานโฆษณา ซึ่งมนีักวิชาการกลาวถึงในแหลงอางอิง
ตางๆ (Arens, 2002; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarity & 
Whites, 1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) มีดังตอไปนี้  

 
ตารางที่ 2.12 แสดงจดุจงูใจเชิงอารมณตางๆ ทีร่วบรวมจากจุดจูงใจทีม่ีนักวิชาการกลาวถึง
ทั้งหมด 
 

- จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal)   
- จุดจูงใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable appeal) 
- จุดจูงใจดานความเพอฝน (Romantic appeal) 
- จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
- จุดจูงใจดานความรักที่พอแมมีตอลูก (Parent appeal) 
- จุดจูงใจดานครอบครัว (Family appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) 
- จุดจูงใจดานการบรรลุเปาหมาย ความสําเร็จ การมีอํานาจ (Achievement, success and 

power appeal) 
- จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal)              
- จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
- จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
- จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
- จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
- จุดจูงใจดานความเกลยีด (Hate appeal) 
- จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
- จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
- จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star and testimonial appeal)  
- จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั (Sensory appeal) 
- จุดจูงใจดานความอยากอาหาร (Appetite appeal) 
 
จากจุดจูงใจเชิงอารมณดานตางๆ ที่กลาวมา ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหนิยามและ

รายละเอียดตางๆ แลวทําการจัดกลุมรปูแบบของจุดจงูใจที่มคีวามซ้ําซอนหรือคลายคลึงกันไวใน
หัวขอเดียวกัน เพื่อความกระชับ สมบรูณ และสะดวกในการใชเปนเกณฑในการวิเคราะหงาน
โฆษณา สรุปไดดังตอไปนี ้
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   1. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal)  คือ การกระตุนและเรียกรองความ
สนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึกสนุกสนานและมีอารมณขันในขณะทีร่บัชมโฆษณา 
ซ่ึงเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก ทําใหผูชมเกิดความตัง้ใจรับสารและจะกอใหเกิด
ทัศนคติทีด่ตีองานโฆษณาได  จดุจูงใจประเภทนีเ้ปนที่นยิมมากที่สุดและสรางความจดจําไดมาก
ที่สุด แตก็ใหประสทิธิผลนอยในการชักจูงหรือเปล่ียนแปลงทศันคต ิ(White, 2000)  อยางไรก็ตาม 
การใชจุดจูงใจดานความตลกขบขันอาจมีขอเสียบางประการ เนื่องจากอาจทําใหผูชมหนัไปสนใจ
แตเรื่องราวความขบขันที่นําเสนอจนลมืสนใจตัวสินคาและขอมูลที่จะโฆษณา  อีกทั้งยังอาจมี
ผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคาทีต่องการความนาเชื่อถือหรือมีรสนิยม เชน ธุรกิจประกัน
ชีวิต ธนาคาร รวมถึงไมเหมาะสมกับสินคาประเภทที่มคีวามเส่ียงสูงในการตดัสินใจซื้อ เชน 
รถยนต  โดย Weinberger (1995) ไดวิจัยดวยวิธีการวิเคราะหขอมูล พบวาสินคาที่มีความเสี่ยงสูง
ในการตดัสินใจซื้อมีการใชจุดจูงใจประเภทนีน้อยที่สุด ในขณะที่สินคาที่มคีวามเสี่ยงต่ําในการ
ตดัสินใจซื้อมกีารใชจุดจูงใจประเภทนีม้ากที่สุดนอกจากนี้จุดจงูใจประเภทนี้ยังเหมาะสมที่จะใช
เฉพาะในสื่อบางประเภท คือสื่อวิทยุและสื่อโทรทศัน (White, 2000) และมุขตลกบางประเภทก็
อาจไมเปนที่เขาใจสําหรับคนในวัฒนธรรมทีต่างกัน ดังนั้นการใชจดุจงูใจดานความตลกขบขันจึง
ตองมีความระมัดระวังในการนําเสนอหรือนํามาใชใหเหมาะสมกับประเภทของสนิคา บริการ และ
กลุมเปาหมายดวย  

 
2. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) คอื การพยายามดงึดดูใจผูชมโฆษณาดวยการ

นําเสนอสิ่งที่แสดงออกถึงความรัก ความหวงใย หรือความผูกพันกับคนหรือสิง่ที่อยูรอบขาง เชน 
ความรักระหวางเพื่อน ระหวางคนรัก ระหวางพอแมลูก พี่นอง หรือแมแตสตัวเล้ียงกับเจาของ เปน
ตน  และมีนักวิชาการบางทานไดทําการแยกจุดจูงใจดานความรักของพอแมที่มีตอลกู ออกมาเปน
จุดจงูใจอีกประเภทหนึง่ เนื่องจากเปนจุดจงูใจที่มทีี่มาจากความรูสึกที่ลึกซึ้งกวาความรักในแบบ
อ่ืนๆ และจะพบเห็นไดบอยๆ ในงานโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับเด็ก และโฆษณาประกันชีวิต 
(Bovee, 1995) 

   
3. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) คือ การนําเสนอภาพผูชายหรือผูหญิงในลักษณะเพื่อ

เรียกรองความสนใจจากผูชมเพศตรงขาม เชน การใชภาพผูหญิงทีเ่ซ็กซี่ในงานโฆษณา
น้ํามันเครื่องเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายที่เปนเพศชาย หรือการใชผูแสดงแบบที่โป
เปลือยในโฆษณาน้ําหอม ซึง่ในงานโฆษณาที่ใชจดุจงูใจทางเพศอาจมีการแสดงออกถึงความโป
เปลือยของผูแสดงแบบไดเปน 2 ระดับ (Shimp, 2000) คือ  
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(1) แบบเปลือย (Nudity) ซึ่งหมายถึงการใชผูแสดงแบบทีไ่มใสเครื่องนุงหม
ในสวนใดสวนหนึง่หรือทุกสวนของรางกาย   

(2) แบบสอแสดง (Suggestive) ซึ่งหมายถึงการนําเสนอผูแสดงแบบในเชงิ
เยายวนใจทางเพศตอผูชมโดยไมตองมีการเปลือย 

 
อยางไรก็ตาม Shimp (2000) ไดนําเสนอวา หากมีการใชจุดจงูใจทางเพศที่มรีะดับ

ความโปเปลือยลอแหลมจนเกินไป หรือมีการนําเสนอโดยไมมีความสัมพันธเช่ือมโยงกับสินคาที่
โฆษณาเลย ก็อาจทําใหผูชมเกิดทศันคติในทางลบตอตราสินคาได ดังนัน้การใชจุดจงูใจทางเพศ
จึงตองใชโฆษณาสินคาที่เหมาะสม ในสื่อที่เหมาะสม ไปยังกลุมเปาหมายที่เหมาะสม นอกจากนี้
การใชจุดจูงใจประเภทนี้ก็อาจทําใหผูชมมัวสนใจภาพที่นําเสนอจนมองขามสารโฆษณาไป  
 

4. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) คือ การ
พยายามจูงใจผูชมดวยการตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยาที่วามนุษยทุกคนเปนสตัว
สังคมที่ปรารถนาจะเปนสวนหนึง่ของกลุม ตองการเพื่อน ตองการการยกยองชมเชยและการ
ยอมรับจากกลุมทีต่นเองเปนสมาชิก โดยชักจูงใหผูชมรูสึกวาเมื่อใชสินคาหรือบริการทีโ่ฆษณานัน้
แลว จะกลายเปนที่ยอมรับของบุคคลรอบขางในสังคมหรือเกิดความรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุมที่
ตนเองเปนสมาชิกอยู   

 
5. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจดวยการนําเสนอ

ใหผูชมรูสึกถึงความภาคภูมิใจในสถานภาพหรือความมีระดับของผูใชสินคา โดยแสดงใหผูชมเหน็
วาพวกเขาจะไดรับสถานภาพที่ดีอยางไร หรือคนรอบขางจะมองวาพวกเขามีสถานภาพดีอยางไร
เมื่อใชสินคาทีโ่ฆษณานั้น จดุจูงใจประเภทนี้จงึมักถูกใชในงานโฆษณาสินคาทีต่องการแสดง
ความมีระดับ สินคาที่มรีาคาแพง หรือสนิคาคณุภาพสูง เชน บาน รถยนต เครื่องประดับ เปนตน 
 

6. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) คือ การพยายามจูงใจผูชมดวยการ
สงเสรมิความเปนตัวของตัวเองหรือสงเสรมิความภาคภูมิใจในตัวเองของผูชม โดยเชื่อมโยงสินคา
หรือบริการเขากับบุคลิกลักษณะ ภาพลักษณ หรือความเปนตัวตนของแตละบคุคล ทําใหผูชมเกิด
ความรูสึกภาคภูมิใจที่จะใชสินคาหรือบรกิารที่โฆษณานั้น จดุจูงใจประเภทนี้จงึมักถูกนํามาใชใน
งานโฆษณาประเภทสินคาสวนบุคคล เชน เครื่องสําอาง แชมพู เปนตน (Bovee et al., 1995) 
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7. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในดานลบให
ผูชมเกิดความรูสึกกลัวหรือหวาดวิตกถึงผลเสียที่จะเกิดขึน้จากการไมใชสินคาหรือบริการที่
โฆษณานั้น หรือวิตกถึงผลเสียจากการกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรมบางอยางตามที่โฆษณา
บอกกลาว ซึ่งทําใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมไมวาจะในทางยุติการกระทํา
หรือการใชสินคา หรือในทางสงเสริมใหมกีารกระทําและการใชสินคาก็ตาม (Bovee et al., 1995) 
จุดจงูใจดานความกลัวจึงนิยมใชกับสินคาหรือบริการที่เก่ียวของกับความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน เชน บริษัทประกันภัย ยา และสินคาที่เก่ียวกับการดูแลรางกาย เชน ยาระงับกล่ินตัว 
น้ํายาบวนปาก แชมพูขจัดรงัแค  รวมถึงโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม  อยางไรก็ตาม การใชจุด
จูงใจดานความกลัวอาจมีทั้งขอดีและขอเสีย โดยเกี่ยวของกับระดับของการนําเสนอใหผูชมเกิด
ความรูสึกกลัว หากอยูในระดับทีเ่หมาะสมก็จะเกิดประสิทธิผลในการชักจูงใจผูชม แตหาก
นําเสนอใหเกิดความกลัวมากเกินไปก็อาจทําใหผูชมหลีกเล่ียงหรือเกิดการปดกั้นการรับสาร
โฆษณาเพื่อปกปองตนเอง (Perceptual defense)  ดังนัน้นักโฆษณาจงึมักนําเสนอในทํานองที่วา
สินคาหรือบรกิารจะชวยใหผูบริโภคหลดุพนจากความรูสึกกลัวนั้น 
 

8. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทางลบ
ใหกับผูชมโฆษณาโดยการกระตุนใหเกิดอารมณโกรธ เกลียด คับของใจ หรอืเกิดความเครียดขึ้น 
ซ่ึงวิธีการที่จะลดความรูสึกเหลานั้นไดก็คอืการกระทําตามที่สารในโฆษณาไดบอกกลาวไว 
อยางไรก็ตาม การใชจุดจูงใจประเภทนี้ในระดับสูงเกินไปก็อาจสรางผลเสียไดเชนเดยีวกับการใช
จุดจงูใจดานความกลัว คือเกิดการปดกั้นการรับสารโฆษณาจากผูชม ดงันัน้จงึตองนํามาใชใน
ระดับที่เหมาะสม  
 

9. จุดจูงใจดานความรูสึกผดิ (Guilt appeal)  คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง
ลบใหกับผูชมโฆษณาดวยการกระตุนใหผูชมเกิดความรูสึกวาตนไดกระทําสิ่งที่นาละอายและผิด
ตอศีลธรรมจรรยา ความเชื่อ คานิยมของตนเองและสงัคม  ทําใหผูชมเกิดความรูสึกอยากตําหนิติ
เตียนหรือลงโทษตัวเอง ซึง่วิธีที่จะลดระดบัหรือปกปองตนเองจากความรูสึกเหลานีไ้ดก็คือการ
กระทําตามทีส่ารในโฆษณาบอกกลาว เชน การตัดสนิใจซื้อสินคาหรอืบริการที่โฆษณา  การทําให
ผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมดวยการใชจดุจูงใจดานความรูสึกผิดนีม้ักถูก
นํามาใชในงานโฆษณาประเภทสงเสริมสงัคม และงานโฆษณาสินคาหรือบริการที่เก่ียวของกับ
ชีวิตและสุขภาพ (Huhmann & Brotherton, 1997 อางถึงใน ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) 
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10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star and testimonial 
appeal) คือ การใชบุคคลทีม่ีความนาสนใจมาเปนผูนําเสนอเพื่อสรางความนาสนใจใหกับงาน
โฆษณา โดยการใชบุคคลผูมชีื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง มาเปน
ผูนําเสนอสินคา (Star appeal)  และการใชผูรับรองซึง่เปนบคุคลที่ใชสินคาหรือบรกิารนั้นจริง 
และอาจเปนบุคคลที่มชีื่อเสยีงหรือไมก็ได (Testimonial) เชน การใหผูบริโภคทั่วไปมาบอกเลาและ
อธิบายถึงประโยชนที่พวกเขาไดรับจากการใชสินคา หรอืแสดงการใชสินคา ซึง่จะทาํใหผูชม
โฆษณาเกิดความเชื่อถือไดมากเนื่องจากรูสึกถึงความคลายคลึงกับตน และเนื้อหาโฆษณามาจาก
บุคคลที่พึงพอใจในสินคาและบริการ  นอกจากนี้ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ การใชจุดจงูใจ
ดานความเชื่อถือในผูรับรองสินคายังสามารถนําเสนอผานตัวพนักงานผูใหบริการเองไดดวย เชน 
การนําเสนอภาพพนักงานขณะกําลังใหบริการลูกคาหรอืมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เปนตน 
(Abernethy & Butler, 1993) 
 

11. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) คือ การกระตุนความอยากรูอยาก
เห็นของผูบริโภคดวยการนําเสนอความแปลกใหม แหวกแนว ไมซ้ําใครในการสรางสรรคงาน
โฆษณา เพื่อกระตุนหรือดึงดดูใหผูชมหนัมาสนใจงานโฆษณาแลวติดตามขอมูลขาวสารใน
โฆษณาตอไป เชน การใชเทคนิคพิเศษในการสรางสรรค ทัง้ทางดานภาพ เสียง ขอความโฆษณา 
และองคประกอบอื่นๆ รวมถงึการใชภาพการตนูหรือภาพในจินตนาการที่แปลกใหมออกไป 

 
12. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) คือ การพยายามกระตุนความรูสึก

ของผูบริโภคเก่ียวกับประสาทสัมผัสทัง้ 5 อันไดแก การมองเหน็ (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การ
ไดยิน (Hearing) การล้ิมรส (Taste) และการสัมผัส (Touch) ซึ่งในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจมี
การกระตุนประสาทสัมผัสของผูชมเพียง 1 อยางหรืออาจมากกวานั้นก็ได ตัวอยางเชน การแสดง
ใหเหน็ภาพอาหารสุกรอนๆ ที่ดนูารับประทาน หรือการแสดงภาพหญงิสาวหุนเพรียวบางใน
โฆษณาอาหารเสริมลดความอวน เปนตน (Bovee et al., 1995)  
 

การใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลหรืออารมณที่กลาวมาทั้งหมด จะมีความเหมาะสมกับสินคา
หรือบริการแตละประเภทแตกตางกันออกไป  ทั้งนี้ การเลอืกใชจุดจูงใจแตละประเภทที่กลาวมา
จะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เมื่อพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ ดังตอไปนี้ (Tellis, 1998) 

- คณุลักษณะของสินคา/ บรกิาร (Product / Service attribute) การใชจุดจงูใจดาน
อารมณจะเหมาะสมกับสินคาหรือบริการแตละประเภทแตกตางกันอกไป เชน สินคาที่มีลักษณะ
เก่ียวเนื่องทางอารมณในการบริโภค (Hedonic goods) จะเหมาะกับการใชจุดจงูใจทางอารมณ



 86

มากกวาสินคาที่เก่ียวเนื่องกับประโยชนใชสอย (Utilitarian goods) สวนบริการที่มลัีกษณะเชิง
ประสบการณ (Experiential service) จะมคีวามเหมาะสมกับจุดจูงใจเชิงอารมณมากกวาบริการ
ที่มีลักษณะเชงิประโยชน (Tripp, 1999) 

 
- ความเก่ียวพันของผูชม (Audience involvement) ในกรณีที่กลุมเปาหมายมีแรงจูงใจ

ในการแสวงหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ือใชในการบริโภคต่ํา การใชจุดจงูใจเชิง
อารมณจะเปนตัวกระตุนใหเกิดความสนใจที่จะรับรูและประมวลขาวสารนั้นๆมากขึ้น 

 
- สภาวะอารมณของผูชม (Mood of audience) บุคลิก ลักษณะ ความคดิ ความเชือ่ 

คานิยม และอารมณในขณะรับชมโฆษณาของผูบริโภค มีผลตอการเปดรับสารและมคีวามรูสึก
รวมตอจุดจงูใจทางดานอารมณ หรือการรบัรูขอมูลขาวสารเชิงเหตุผลในโฆษณา 

 
อยางไรก็ตาม มีผูศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจ โดยทําการเปรียบเทียบ

ระหวางโฆษณาที่ใชจดุจงูใจเชิงเหตุผลและโฆษณาที่ใชจุดจงูใจเชิงอารมณ และวัดประสทิธิผลตอ
การระลึกจดจาํสารโฆษณาของกลุมผูชม ซึ่ง Zielske (1982) พบวา โฆษณาที่เนนการใชจุดจงูใจ
เชิงเหตุผล สามารถสรางการระลึกจดจําสารโฆษณาไดดีกวางานโฆษณาที่เนนการใชจุดจงูใจเชิง
อารมณ  

 
3. จุดจูงใจเชงิเหตุผลรวมกับอารมณ (Combination of rational and emotional 

appeals)  
  

คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ และความสามารถของสินคาหรือบริการในการใชแกปญหา ซึ่งเปน
จุดจงูใจเชิงเหตุผล  รวมกับการตอบสนองความตองการในดานจติวิทยา ความตองการดานสังคม 
และการบริโภคในเชิงสญัญะ ซึ่งเปนจดุจงูใจเชิงอารมณ  

 
งานโฆษณาที่มีการใชผสมผสานกันระหวางจุดจูงใจเชงิเหตุผลและจุดจูงใจเชิงอารมณ 

อาจเนื่องมาจากการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสถานการณจรงิจําเปนตองอาศัยทัง้เหตุผลและ
อารมณรวมกัน แมแตสินคาและบริการที่มจีุดขายทางดานประโยชนใชสอยเพียงอยางเดียวยัง
สามารถสรางความแตกตางและคณุคาเพิ่มใหกับสินคาดวยการนําเสนอประโยชนทางดานอารมณ
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เพิ่มเติมใหกับสินคา เชน ธรุกิจฟาสตฟูดแมคโดนัลดที่ใหบริการอาหารมื้อดวนสําหรบัครอบครัว 
โดยจูงใจดวยการนําเสนออาหารคณุภาพดีทีม่ีราคาถูก และนําเสนอความรูสึกอบอุนแบบ
ครอบครัวอีกดวย (White, 2000)  

 
นอกจากนี้ ถาจะพิจารณาประสทิธิผลของการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลหรือเชิงอารมณ

ประเภทตางๆ ที่มตีอการตดัสินใจซื้อ อาจพิจารณาไดจากความสัมพันธที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
หรือบริการ  ซึง่ Belch & Belch (2001) ไดนําเสนอถึงอิทธิพลของการใชจุดจงูใจทีม่ีตอการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภค โดยพิจารณาจากระดับความสัมพันธที่ผูบริโภคมตีอตราสินคานั้นๆ ในแต
ละลําดับข้ัน ดงัแผนภาพที่ 2.5  

 
แผนภาพที่ 2.5: แสดงลําดบัข้ันความสัมพันธที่ผูบริโภคมตีอตราสินคาหรือบริการในการตดัสินใจ
ซ้ือ 

 
 
 
  
 
 

ที่มา: Belch G.E. & Belch M.A. (2001). Advertising and promotion: an integrated  
         marketing communications perspective. McGraw-Hill.  

 
ในการตดัสินใจซื้อสินคาหรอืบริการของผูบริโภคในแตละครั้ง ผูบริโภคจะคอยๆ พัฒนา

ความสัมพันธที่มตีอตราสินคาเปน 3 ลําดับข้ัน โดยเริ่มจากการพิจารณาประโยชนใชสอยของ
สินคาเปนอันดับแรก (Product benefits) โดยการใชเหตผุลในการตดัสนิใจซื้อ ดังนัน้ในข้ันนี้การ
โฆษณาที่ใชจดุจูงใจเชิงเหตผุลโดยอาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะและคณุประโยชนของ
สินคาเปนหลกั จึงกระตุนความสนใจผูบรโิภคไดดีกวา  

 
ในลําดับตอมา เมื่อผูบริโภครูจักสินคาหรือบริการแลว และกอใหเกิดบุคลิกภาพตรา

สินคา (Personality) ข้ึนในใจ ผูบรโิภคจะเริ่มหันไปพิจารณาที่บคุลิกภาพตราสินคาซึ่งเปนเครื่องชี้
ความแตกตางของสินคาประเภทเดียวกัน แทนการพิจารณาที่ขอมูล โดยบุคลิกภาพตราสินคานี้ 
ผูบริโภคจะทําการประเมนิจากเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่สื่อออกมาในงานโฆษณา 

Emotions 
 

Personality 
 

Product benefits 
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ในขั้นสุดทาย เมื่อผูบริโภคมคีวามสัมพันธตอตราสินคาในระดบัสูง ผูบริโภคจะเริ่ม
ตดัสินใจโดยใชอารมณและความรูสึกที่มตีอตราสินคา (Emotions) ดงันัน้นักโฆษณาจึงตอง
พยายามสรางความสัมพันธทางดานอารมณระหวางผูบริโภคและตราสินคา โดยใชแรงจงูใจทาง
อารมณในงานโฆษณา โดยตองตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคดวย 

 
ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับประเภทของสนิคาและบริการดวยวาจะเหมาะสมหรือควรใหน้ําหนักไปที่

การใชจุดจูงใจประเภทไหนมากกวากัน เชน สินคาคงทนตางๆ ที่ผูบรโิภคมักตดัสนิใจซื้อโดยอาศัย
เหตุผลเปนหลกั อยางเครื่องปรับอากาศ ก็อาจเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล  ในขณะที่บริการ
อยางเชน รานอาหาร ซึ่งอารมณมีบทบาทในการตดัสินใจซื้อมากกวา ก็ควรโฆษณาโดยเนนไปที่
การใชจุดจูงใจเชิงอารมณ (Belch & Belch, 2001) 

 
นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยอีกจํานวนมากที่ศกึษาถึงประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจประเภท

ตางๆ ในงานโฆษณา โดยเชือ่มโยงกับตัวแปรดานประเภทของสินคาหรือธุรกิจบริการทีท่ําการ
โฆษณา  โดยผูวิจัยเลือกมาเฉพาะงานวิจัยที่เก่ียวของกับการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการเทานัน้ ซึ่งมีดังตอไปนี ้

 
Stafford และ Day (1995) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจ สื่อ 

และบริการ ในโฆษณาบริการของธรุกิจคาปลีก โดยแบงจุดจงูใจออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ จดุ
จูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูงใจเชิงอารมณ  ผลการศึกษาพบวา การใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลจะมี
ประสทิธิผลในการสรางทศันคติทีด่ตีองานโฆษณา ไดดีกวาการใชจุดจงูใจเชิงอารมณ  และ
ประสบการณที่ผูบรโิภคมตีอบริการนั้นๆ จะมีอิทธิพลมากกวาในการสรางทศันคตทิี่ดตีองาน
โฆษณา  ดังนัน้ผูวิจัยจึงเสนอวา การนําเรือ่งประสบการณทางบวกที่ผูบริโภคมตีอบริการนัน้ๆ มา
ใชเปนจดุจูงใจ (จุดจงูใจเชงิอารมณ) จะทาํใหเกิดประสิทธิผลในการสรางทศันคตทิีด่ตีอตราสินคา
และงานโฆษณา  อยางไรก็ตาม การจะพจิารณาเลือกใชจุดจงูใจประเภทใดนั้น อาจตองคํานงึถึง
ภาพลักษณของตราสินคาของตนดวยวา มีลักษณะเชิงเหตุผลหรือลักษณะเชิงอารมณ 

 
สวน Albers-Miller และ Stafford (1999) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความแตกตางของการ

ใชจุดจงูใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการประเภทตางๆ โดยแบงธรุกิจบริการออกเปน 2 ประเภท
ใหญๆ คือ ธรุกิจบริการเชิงประโยชน และธุรกิจบริการเชิงประสบการณ โดยทําการเปรียบเทียบ
แบบสากลใน 11 ประเทศ คอื ญี่ปุน ไตหวนั อนิเดีย แอฟริกาใต อิสราเอล ฝรัง่เศส ฟนแลนด 
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บราซิล ชิลี เมก็ซิโก และอเมริกา ในการวิจัยครั้งนี้ไดแบงจุดจงูใจออกเปน 2 ประเภทใหญๆ เชนกัน 
คือ จดุจงูใจเชงิเหตุผล และจุดจงูใจเชิงอารมณ   

 
โฆษณาธุรกิจบริการที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนโฆษณาประเภทสิง่พิมพ จํานวน

ทั้งส้ิน 950 ชิน้      ซึง่ผูวิจัยเลือกใชงานโฆษณาธุรกิจการเงนิเปนตัวแทนของธุรกิจบริการเชิง
ประโยชน จํานวน498 ชิ้น  และเลือกใชงานโฆษณาธุรกิจการทองเทีย่วเปนตัวแทนของธุรกิจ
บริการเชิงประสบการณ จํานวน 452 ชิน้ 

 
ผลการศึกษาพบวา มีการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลเปนจํานวนมากกวาในงานโฆษณาของ

ธุรกิจบริการเชงิประโยชน และมีการใชจุดจงูใจเชิงอารมณเปนจํานวนมากกวาในงานโฆษณาของ
ธุรกิจบริการเชงิประสบการณ  นอกจากนี้ ความแตกตางทางวัฒนธรรมในแตละประเทศก็สง
อิทธิพลตอการเลือกใชจุดจงูใจในงานโฆษณา โดยเฉพาะในกรณีที่จดุจูงใจมีความสําคัญตอ
ขอเสนอขายของบริการ นอกจากนี้ งานโฆษณาสวนใหญจะมีการใชผสมผสานกันระหวางจุดจงูใจ
เชิงเหตุผลกับจุดจงูใจเชิงอารมณ 

 
 วิธีการหรือตัวแปรในการศึกษาวิจัยที่กลาวมานี้ มีความคลายคลึงกับงานวิจัยอีกหลาย

ช้ินทีน่ักวิจัยอีกหลายๆ ทานศึกษา โดยสวนใหญตัวแปรที่มักนิยมใช คอื การใชจุดจูงใจประเภท
ตางๆ ในงานโฆษณา เปรียบเทียบระหวางแตละประเภทของธรุกิจบรกิาร หรือเปรียบเทียบระหวาง
สินคากับบริการ  โดยอาจใชเกณฑในการแบงประเภทของจุดจงูใจและเกณฑในการแบงประเภท
ของธุรกิจบริการที่แตกตางกันออกไป เชน แบงเปนธุรกิจบริการเชิงประโยชนและธุรกิจบริการเชิง
ประสบการณ  ธุรกิจบริการที่มีการตดิตอกับลูกคาสูงและธุรกิจบริการทีม่ีการตดิตอกับลูกคาต่ํา  
ธุรกิจบริการทีม่ีกลุมเปาหมายเปนธุรกิจและธุรกิจบริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค เปนตน 
ตามทีนํ่าเสนอไปแลวในหัวขอแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

 
Tripp (1997) ไดทําการตรวจสอบรวบรวมแนวคิดทฤษฎี บทความ และงานวิจัยตางๆ ที่

ศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการ ในชวงตั้งแตป 1980 ถึง 1995 พบวา งานวิจัยสวนใหญที่
ศึกษาเรื่องการใชจดุจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ มักนิยมใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis)  โดยศกึษาถึงประเภทของจดุจูงใจตางๆ ที่ถูกนํามาใชในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการ และมักใชกรอบในการแบงประเภทของจดุจูงใจออกเปนจุดจงูใจเชิงอารมณและจุดจงูใจ
เชิงเหตุผล มาเปนพื้นฐานในการวิเคราะหเปรียบเทียบ  นอกจากนี้ ยังมีการนําไปวิเคราะห
เปรียบเทียบกับการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาสินคา  ในงานวิจัยสวนที่เหลือก็จะใชวิธีการวิจัยเชิง
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สํารวจโดยไมใหกลุมตัวอยางไดรับชมงานโฆษณา หรือการศึกษาโดยใชวิธีการทดลองโดยใหกลุม
ตัวอยางชมตัวอยางงานโฆษณา   

 
โดยรวมแลว มิอาจสรุปไดวาการใชจุดจงูใจประเภทใดหรือลักษณะใด ในระดับใด จะ

เหมาะสมกับสินคาหรือบรกิารแตละประเภท และกอใหเกิดประสทิธผิลในการสรางสรรคงาน
โฆษณามากที่สุด ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับปจจัยอื่นๆ ในงานโฆษณา ไดแก เทคนิคการสรางสรรคและการ
นําเสนอไปสูผูชม รวมถึงส่ือที่ใช ซึง่อาจสงผลตอประสิทธิภาพในการใชจุดจงูใจแบบตางๆ ที่
แตกตางกันออกไป 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ” นี้
เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative research) ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) 
เพื่อมุงศึกษาเนื้อหาของโฆษณาในดานการใชกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) วิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรค (Creative execution) และ จุดจงูใจ (Advertising appeals) ในงาน
โฆษณาธุรกิจบริการ (Service advertising) โดยอาศัยแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ มา
เปนกรอบในการวิจัย ทั้งนีร้ะเบียบวิธีวิจัยประกอบดวยขั้นตอนตางๆ   ดังตอไปนี ้
 

1. แหลงขอมูลในการวิจัย 
2. ประชากร กลุมตัวอยางและขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. การนําเสนอขอมูล 

 
1. แหลงขอมูลในการวิจัย 

 
แหลงขอมูลในการวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 ประเภท คือ 
 
1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  อางองิจากเอกสาร ตําราวิชาการ งานวิจัย บทความ 

วารสารงานวิจัย เอกสารประกอบการเรียนการสอน และขอมูลจากระบบสืบคนขอมูลทาง
อินเทอรเนต็ เพื่อนํามาใชเปนเกณฑในการคัดเลือกประเภทของโฆษณาธุรกิจบริการ และการแบง
ประเภทของธรุกิจบริการ รวมถึงเรื่องกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา  

 
2 แหลงขอมูลประเภทเทปบนัทึกรายการภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ ที่

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV เพื่อนาํมาวิเคราะหเนื้อหาตอไป 
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2. ประชากร กลุมตัวอยางและขั้นตอนการดําเนินการวิจยั 
 
 2.1 ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คอื ภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน
ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ดังนัน้การคัดเลือกกลุมตัวอยางเพื่อนํามาใชในการวิเคราะหเนื้อหา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนัน้ ผูวิจัยจึงคัดเลือกจากภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องที่
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV เปนระยะเวลา 1 ป ซึง่ออกอากาศตั้งแต
เดือน พฤศจิกายน 2545 - ตลุาคม พ.ศ.2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการจํานวน
ทั้งส้ิน 384 ชิน้ (รายละเอียดอยูในภาคผนวก ก)     

 
2.2 ข้ันตอนการดําเนนิการวิจัย 
 
หลังจากทําการรวบรวมขอมูลจากเอกสาร และทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว 

ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยโดยมีข้ันตอน ดงันี ้
 
ข้ันที่ 1 : ผูวิจัยเปนผูคดัเลือกกลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ และเปนผู

แบงประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิเคราะหครัง้นี้ โดยผูวิจัยเลือกใชหลักเกณฑของ 
Lovelock และ Wright (1999) ที่พิจารณาเปาหมายและลักษณะของบริการเปนปจจัยในการแบง
ประเภท เนื่องจากเปนหลักเกณฑที่มคีวามละเอียดกวาหลักเกณฑอื่นๆ และครอบคลุมธุรกิจ
บริการประเภทตางๆ ทัง้หมด รวมถึงเปนหลักเกณฑทีพั่ฒนาขึ้นมาจากการพิจารณาขอบกพรอง
ในการแบงประเภทธรุกิจบรกิารของนักวิชาการทานอื่นๆ ที่ผานมา จงึทําใหมคีวามสมบูรณ  ซึ่ง
ธุรกิจบริการสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทดังตอไปนี้  

 
1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing)   
2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ (Possession processing) 
3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus  
    processing) 
4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได         
    (Information processing) 
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 ข้ันที่ 2 : ผูวิจัยทําการตดิตอผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 คน เพื่อทําการวิเคราะห และใส
รหัสโฆษณา 
 

ข้ันที่ 3 : ผูวิจัยทําการอบรม (Training) ผูลงรหัสทัง้ 2 คน เก่ียวกับหัวขอ และประเดน็ที่ใช
ในการวิเคราะหโดยทําการแจกคูมือการลงรหัส (Coding manual) (รายละเอียดอยูในภาคผนวก 
ค) ใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชในการลงรหัสโฆษณา 

 
ข้ันที่ 4 : ผูวิจัยทําการแจกแบบลงรหัส (Coding sheet) (รายละเอียดอยูในภาคผนวก ค) 

ใหกับผูลงรหัสทั้ง 2 คน เพ่ือใชเปนเครื่องมอืในการใสรหสัโฆษณา  
 
ข้ันที่ 5 : เมื่อผูลงรหัสทําการใสรหัสโฆษณาทั้งหมดแลว ผูวิจัยนําขอมูลมาตรวจสอบคา

ความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมกีารใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) โดยสูตรที่ใช
คํานวณไดกลาวในหัวขอตอไป 

 
ข้ันที่ 6 : ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดมาประมวลและวิเคราะหขอมูลดวยตนเอง เพ่ือคํานวณ

คาทางสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) คือการหาความถี่ และคารอยละ ซึ่งอธิบาย
ลักษณะทั่วไปของขอมูล โดยแสดงในรูปตารางแจกแจงความถี่  

 
3. วธิีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 
 3.1 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  
 

การวิจัยครั้งนี ้ดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมลูดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
analysis) โฆษณาธุรกิจบรกิารที่เปนกลุมตัวอยาง อันเปนการวิเคราะหตามประเดน็ที่ไดกําหนดไว
ในแบบลงรหัส (Coding sheet) โดยอาศัยผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 ทาน โดยในการลงรหัสนัน้ 
ผูลงรหัสทุกคนไดรับการฝกฝน (Training) จนมคีวามเขาใจในประเดน็ทีท่ําการวิเคราะห และ
ไดรับคูมือลงรหัสที่อธิบายรายละเอียด เก่ียวกับประเดน็ที่ทําการวิเคราะห เพื่อใชประกอบการลง
รหัสดวย โดยผูลงรหัสแตละคนไดแยกกันทําการวิเคราะหโฆษณา ในเวลา และสถานที ่ทีต่างกัน 

โดยผูลงรหัส (Coder) ในการวิจัยครัง้นี้ไดแก 
 1. คณุ เข็มทพิย   ภะรตะศิลปน  

  2. คณุ คริสตนีา   ดีลอส  ซันโตส 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  
 - คูมือลงรหัส (Coding manual) เปนคูมือที่อธิบายความหมายและรายละเอียด

ของประเดน็ทีต่องการวิเคราะห ไดแก กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) งานโฆษณา
ธุรกิจบริการ, วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค (Creative execution) ในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการ, และ จุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ของธุรกิจบริการ  

 
 - แบบลงรหัส (Coding sheet) เปนแบบฟอรมการลงรหสัเพื่อบันทึกความถี่ของ

หนวยในการนบัจํานวน ตามประเดน็ทีต่องการวิเคราะห นั่นคือ กลยุทธการสรางสรรค (Creative 
strategy) งานโฆษณาธรุกิจบริการ, วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative execution) ใน
งานโฆษณาธรุกิจบริการ และ จดุจูงใจในงานโฆษณาธรุกิจบริการ (Advertising appeals)  

 
3.3 การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก คูมือลงรหัส (Coding 

manual) และแบบลงรหัส (Coding sheet) กระทําโดยนําเครื่องมือดงักลาวไปใหผูมีความ
เชี่ยวชาญทางดานการโฆษณาตรวจสอบ เพื่อความครบถวนสมบูรณของประเด็นที่จะทําการ
วิเคราะห 

 
ตรวจสอบความนาเชื่อถือของผลการวิเคราะห จากผูลงรหัสทัง้ 2 ทาน ดวยการ

คํานวณหาคาความเชื่อม่ัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, cited in Davis, 
1997: 408) ดงันี ้

 
  R (Reliability) =     2 M 
          N1 + N2 

โดย M   คือ จํานวนครัง้ที่ผูลงรหสั 2 คน มีการลงรหัสตรงกัน 
 N1 คือ จํานวนความคดิเหน็ทัง้หมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที่ 1 
 N2 คือ จํานวนความคดิเหน็ทัง้หมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที ่2 
 
ในกรณีของภาพยนตรโฆษณาที่ผูลงรหัสทั้ง 2 คนมีความเห็นในการลงรหัสไมตรงกัน จะ

แกไขโดยการนําภาพยนตรโฆษณาชิ้นนัน้มาทําการวิเคราะห โดยผูวิจัยเปนผูสอบถามเหตุผลใน
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การเลือกลงรหัสจากผูลงรหสัทั้ง 2 คนอีกครั้งหนึง่ หากผูลงรหัสยังมคีวามเห็นไมตรงกันผูวิจัยจะ
เปนผูใชวิจารณญาณในการสรปุผลการวิเคราะหโฆษณาชิ้นนั้นเอง (Krippendorff, 1980) 
  
 การวิเคราะหเนื้อหาในการวิจัยครัง้นี ้ไดผลการคํานวณความนาเชื่อถือ จากการแทนคา
ลงในสตูร ดังตอไปนี ้
 

   R (Reliability) =    2 (1249) 
                3633 

      =     0.69  
 ดังนัน้ความนาเชื่อถือในการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิาร
ครั้งนี้จึงมีคาเทากับ 0.69    
 
4. การวิเคราะหขอมูล 
 
 4.1 วิธีการวิเคราะหขอมูล  
 
 ใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการลงรหสั โดย
ใชสถิติการวิเคราะหขอมูลแบบหาคาความถี่ และคารอยละ หรือเปอรเซ็นต โดยอาศยัการ
วิเคราะหขอมลูแบบพรรณนา (Descriptive analysis)  
 
 4.2 ประเด็นในการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี ้เปนการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมี
รายละเอียดในการวิเคราะหดงัตอไปนี้ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
(Clow, Roy, & Baack, 2001) วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Creative 
execution) (Baldwin, 1989) และจุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) (Arens, 
1999; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarity & Whites, 1991; 
Tellis, 1998; Wells et al., 2000) โดยสามารถจําแนกประเดน็ในการวิเคราะหไดดงัตอไปนี้ 
  
 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) ที่ใชเปนประเดน็ในการ
วิเคราะหครัง้นี้ มีจํานวนทัง้ส้ิน 10 ประเภท (Clow et al., 2001) ไดแก 
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   1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) 
   2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) 
   3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition  
       strategy)  
   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) 
   5. กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) 
   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand Image strategy)  
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action inducing strategy) 
   8. กลยุทธการสงเสรมิการขาย (Promotional strategy)   
   9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) 
   10. กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) 

 หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
ผูลงรหัสเลือกตอบไดเพียง 1 ประเภทเทานั้น โดยเลือกตอบประเภทที่นําเสนออยางชัดเจนที่สดุใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการชิ้นนัน้ 
  
 วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative execution) ที่ใชเปน
ประเดน็ในการวิเคราะหครั้งนี้มีจํานวนทั้งส้ิน 16 ประเภท (Baldwin, 1989) ดงันี ้

 
   1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 
   2. การสาธิตสนิคา (Demonstration) 
    2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) 
    2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) 
      2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side /  
             Comparative advertising) 
    2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) 
    2.5 การทรมานสินคา / การสาธิตเชิงเกินจริง (Torture test / Dramatization  
          demonstration) 
    2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) 
    2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) 
    2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
   3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
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   4. การใชผูแสดง (Presenter) 
    4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (The salesperson – spokesperson) 
    4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority – spokesperson) 
    4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity – spokesperson) 
   5. การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง (Testimonial) 
    5.1 ใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาทีใ่ช (The girl next door) 
    5.2 ใหบคุคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบคุคลรับรองสินคาที่ใช (Celebrity  
           testimonial) 
   6. การสรางตวัละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing characters / 
       Mascot)  
   7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes) 
   8. เรื่องราว (Story) 
   9. เรื่องลอเลียน (Satire) 
   10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 
   11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification) 
   12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) 
   13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 
   14. การนําเสนอเชิงสารคด ี(Documentary) 
   15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
   16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 

หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
(Creative execution) ผูลงรหัสสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท และหากประเภทใดมี
ประเดน็ยอยผูลงรหัสตองระบุประเดน็ยอยนั้นดวย เนื่องจากโฆษณาธุรกิจบริการบางชิ้น อาจมี
การใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคมากกวา 1 ประเภทในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

 
จุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ที่ใชเปนประเด็นในการวิเคราะห

ครั้งนี้ มีจํานวนทัง้ส้ิน 21 ประเภท (Arens, 1999; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee 
et al., 1995; Moriarity & Whites, 1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) ไดแก 

 
   1. จดุจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal) 
   2. จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal) 
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   3. จดุจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal) 
   4. จดุจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
   5. จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) 
   6. จดุจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
   7. จดุจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
   8. จดุจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
   9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
   10. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) 
   11. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
   12. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
   13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) 
   14. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) 
   15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
   16. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
   17. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
   18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
   19. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star appeal  
         and testimonial)  
   20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
   21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) 

  หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหจุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ผูลง
รหัสสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท เนื่องจากโฆษณาธุรกิจบริการบางชิ้น อาจมีการใช
จุดจงูใจมากกวา 1 ประเภทในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 
5. การนําเสนอขอมูล 
 
 นําเสนอขอมูลโดยการวิเคราะหเชงิพรรณนา ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ คา
รอยละหรือเปอรเซน็ต ควบคูกับการบรรยาย โดยมีการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณา วธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงานโฆษณาของ
ภาพยนตรโฆษณาธุรกิจบรกิารแตละประเภท  
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ”นี้ 
ผูวิจัยไดดําเนนิการตามระเบียบวิธีวิจัยที่ไดกลาวไวขางตน ซึง่ผลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะหตาม
กระบวนการดงักลาว สามารถนําเสนอแยกเปน 4 สวนหลกั ดังนี ้

 
 สวนที่ 1 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนของธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภทจากภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการภายในระยะเวลา 1 ป  

สวนที่ 2 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท 

สวนที่ 3 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท 

สวนที่ 4 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ
แตละประเภท 

สวนที่ 5 : แสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ของธุรกิจบริการแตละ
ประเภท 
  
 โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตารางควบคูกับการบรรยาย ดงัมี
รายละเอียดตามแตละประเด็น ดังตอไปนี ้
 
สวนที่ 1 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของธรุกิจบรกิารทัง้ 4 ประเภทจาก
ภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบรกิาร  
 
 การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้ผูวิจัยไดทําการ
คดัเลือกภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ 
ITV ในชวงระยะเวลา 1 ป ตัง้แตเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการจํานวนทัง้สิน้ 384 ชิน้ 
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 จากนั้นผูวิจัยไดนําภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาวมาทําการคดัแยกประเภท
ออกเปน 4 ประเภทโดยใชหลักเกณฑของ Lovelock และ Wright (1999) ซึ่งผลการวิจัยพบวา 
 

ประเภทที ่1   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing) 
หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือส่ิงที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค ประกอบดวย ธุรกิจ
รานอาหาร ธรุกิจการบิน และธุรกิจเสริมความงาม  

 
ประเภทที ่2   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ (Possession processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังสิ่งของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของผูบรโิภค มิใช
ตัวผูบริโภคโดยตรง ประกอบดวย ธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจสถานี
บริการน้ํามัน และธุรกิจขนสงสินคา   

 
ประเภทที ่3   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือลักษณะภายใน
ของผูบริโภค ประกอบดวย ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ธรุกิจบันเทิง และธุรกิจการศึกษา  

 
ประเภทที ่4   บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 

(Information processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จบัตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ประกอบดวย ธุรกิจ
การสื่อสาร ธุรกิจธนาคารและการเงิน และธุรกิจประกัน  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในแตละ
ประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ จํานวน รอยละ 
  1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 106 27.6 
  2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 79 20.6 
  3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน 36 9.4 
  4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 163 42.4 

รวม 384 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการที่ถูกนําเสนอภายในระยะเวลา 
1 ป มีจํานวนทั้งส้ิน 384 ชิน้ โดยธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการที่เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มจีํานวนมากที่สุด คือ 163 ชิ้น คดิเปนรอยละ 42.4 ของงานโฆษณา
ธุรกิจบริการทัง้หมด อันดับที่ 2 ไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเก่ียวกับสิ่งทีจ่ับตองได – มุง
ไปยังรางกายคน มีจํานวน 106 ชิ้น คดิเปนรอยละ 27.6  
 
 อันดับที่ 3 ไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ 
มีจํานวน 79 ชิ้น หรือคดิเปนรอยละ 20.6 ในขณะทีธุ่รกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีจาํนวนนอยที่สุด คือ 36 ชิ้น โดยคิดเปนรอยละ 9.4 จากจํานวน
โฆษณาของธรุกิจบริการทั้งหมด 384 ชิน้ 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาธุรกิจบริการแตละประเภทสามารถแยกประเภทของการบริการ
ออกเปนหมวดหมูตางๆ ดงัตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.2 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 1 บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 

มุงไปยังรางกายคน  
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจรานอาหาร 95 89.6 
 2. ธุรกิจการบิน 9 8.5 
 3. ธุรกิจเสริมความงาม 2 1.9 

รวม 106 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน เกือบทัง้หมดเปนงานโฆษณาของธรุกิจรานอาหาร จํานวนถึง 
95 ชิ้น คดิเปนรอยละ 89.6 เชน รานแมคโดนัลด พิซซาฮัท สุก้ีMK เปนตน อันดับ 2 ไดแก ธุรกิจ
การบิน จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 8.5 เชน การบินไทย สิงคโปร แอรไลน ศรีลงักา แอรไลน เปน
ตน และอันดบั 3 ไดแก ธรุกิจเสริมความงาม มีจํานวนเพียง 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 ไดแก บอดี้
เชพ และ มาเรยี ฟรานซ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 2. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ  
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 2. บรกิารเกีย่วกับสิ่งที่จับตองได – 

มุงไปยังสิ่งของ 
  

จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจรานขายสินคา 61 77.2 
 2. ธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน 6 7.6 
 3. ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา 6 7.6 
 4. ธุรกิจขนสงสนิคา 5 6.3 
 5. อ่ืนๆ 1 1.3 

รวม 79 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มงีานโฆษณาของ ธุรกิจรานขายสินคา มากที่สุด ถึง 61 ชิ้น คดิเปน
รอยละ 77.2 เชน ราน 7-11 เทสโกโลตัส เปนตน อันดับ 2 นั้นมีจํานวนเทากัน 2 ธรุกิจ คือ ธรุกิจ
สถานีบริการน้ํามัน และธรุกิจซอมและบํารงุรักษา โดยมธีุรกิจละ 6 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.6 
ตัวอยางเชน PTT Delta X และ ราน M Shop เปนตน อนัดับที ่4 ไดแกธุรกิจขนสงสินคา จํานวน 5 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 6.3 เชน DHL FedEx สุดทายคือธรุกิจบริการอ่ืนๆ จํานวน 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
1.3 ไดแก ศนูยรับสรางบานซีคอน 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 3. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได –

มุงไปยังจิตใจคน 
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 18 50.0 
 2. ธุรกิจบันเทิง 16 44.4 
 3. ธุรกิจการศึกษา 2 5.6 

รวม 36 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท 3. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มงีานโฆษณาของธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด 
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จํานวน 18 ชิน้ คิดเปนรอยละ 50.0 ไดแก สวนสยาม การทองเที่ยวเกาหลี เปนตน อนัดับ 2 ไดแก
ธุรกิจบันเทงิ จาํนวน 16 ชิ้น คดิเปนรอยละ 44.4 เชน โรงภาพยนตรอีจวีี UBC เปนตน และอนัดับ
สุดทาย ธรุกิจการศึกษา จํานวน 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 5.6 ไดแก มหาวิทยาลัยรังสิต 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 4. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได  
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได –

มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจการสื่อสาร 91 55.8 
 2. ธุรกิจธนาคารและการเงิน 43 26.4 
 3. ธุรกิจประกัน 17 10.4 
 4. อ่ืนๆ 12 7.4 

รวม 163 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท 4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มงีานของธุรกิจการสือ่สารมากที่สุด จํานวน 91 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 55.8 เชน DTAC AIS อันดบั 2 ธรุกิจธนาคารและการเงนิ มีจํานวน 43 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 26.4 ไดแก ธนาคารกรุงเทพ ควิกแคช เปนตน อันดับ 3 ธรุกิจประกัน จํานวน 17 ชิน้ คิด
เปนรอยละ 10.4 เชน ไทยประกันชีวิต AIA เปนตน และสุดทายธุรกิจบริการอ่ืนๆ จาํนวน 12 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 7.4 ไดแก Bug line,  Pfizer เปนตน 
 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการคัดแยกประเภทของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว
แลว จึงนําไปใหผูลงรหัสจํานวน 2 ทาน แยกกันทําการวิเคราะหเนื้อหาโดยใชวิธีการลงรหัสใน
แบบฟอรมลงรหัส (Coding form) ที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยพบวาความนาเชื่อถือ (Intercoder 
reliability) ของการลงรหัสวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้มีคาเทากับ 
0.69 โดยสามารถแยกประเด็นของการวิเคราะหเนื้อหาออกไดเปน 3 สวน ไดแก 1. กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา 2. วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 3. จุดจูงใจในงาน
โฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยรายละเอียดในแตละสวนมดีังตอไปนี ้
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สวนที่ 2 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา
ของธุรกิจบรกิารแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่2 ซึง่เปนสวนของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานี้ ผลการวิเคราะหเนื้อหา
สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเดน็ดงัตอไปนี้  
  
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของรูปแบบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทีน่ํามาใชในการวิเคราะหครั้งนี้ ดงัตารางที่ 4.6  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการ 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
   1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 106 27.6 
   2. กลยุทธการเราอารมณ 92 24.0 
   3. กลยุทธแบบทั่วไป 52 13.5 
   4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 47 12.2 
   5. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 24 6.3 
   6. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา 20 5.2 
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม 16 4.2 
   8. กลยุทธการกลาวเกินจริง 14 3.6 
   9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 12 3.1 
   10. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 0.3 

รวม 384 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาครบทกุรูปแบบที่นํามาใชในการศกึษาครั้งนี้ โดยกลยุทธการสงเสรมิการขาย ใชมากที่สุด 
เปนจํานวน 106 ชิ้น หรือคดิเปนรอยละ 27.6 จากจํานวนโฆษณาทั้งหมด 384 ชิน้ รองลงมาคือ 
กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 92 ชิน้ คิดเปนรอยละ 24.0 สําหรับอนัดับที ่3 คือกลยุทธแบบ
ทั่วไป และอันดับที่4 คือกลยุทธภาพลักษณตราสนิคานัน้ มีการใชเปนจํานวนใกลเคยีงกัน คือ 52 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 13.5 และ 47 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
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  ในขณะที่กลยุทธการเปรียบเทียบ มีการใชนอยที่สุด เพียง 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.3 ของ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้หมดเทานั้น 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภท  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดังแสดงใน
ตารางที่ 4.7  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไปยงัรางกายคน 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจการบิน ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

  1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 46 (95.8%) 2 (4.2%) - 48 45.3 
  2. กลยุทธแบบทั่วไป 21 (91.3%) 1 (4.3%) 1 (4.3%) 23 21.7 
  3. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 13 (100.0%) - - 13 12.3 
  4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 10 (83.3%) 2 (16.7%) - 12 11.3 
  5. กลยุทธการเราอารมณ 3 (37.5%) 4 (50.0%) 1 (12.5%) 8 7.5 
  6. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม 2 (100.0%) - - 2 1.9 

รวม 95 (89.6%) 9 (8.5%) 2 (1.9%) 106 100 
 
 จากตารางที ่4.7 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใช กลยุทธการสงเสรมิการขาย มากที่สุด คอื 48 ชิ้น คดิ
เปนรอยละ 45.3 โดยมีใชในธุรกิจรานอาหารมากที่สุด ถึง 46 ชิ้น คดิเปนรอยละ 95.8 ขณะที่ธรุกิจ
การบินมีใชเพียง 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 4.2 เทานัน้ อันดบัที่ 2 คือกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 23 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 21.7 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจรานอาหารเชนกัน คือ 21 ช้ิน คดิเปนรอยละ 
91.3 ธุรกิจการบินและธุรกิจเสริมความงามมีใชเทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 4.3  
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 ในขณะที่อนัดบั 3 และ 4 คอืกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และกลยุทธภาพลักษณตรา
สินคา มีปรมิาณการใชใกลเคียงกัน คือ 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.3 และ 12 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
11.3 ตามลําดบั โดยกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก มีใชในธรุกิจรานอาหารเพียงอยางเดียว
จํานวน 13 ชิน้ สวนกลยุทธภาพลักษณตราสินคา มีใชในธุรกิจรานอาหารมากที่สุด จํานวน 10 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 83.3 และธุรกิจการบิน 2 ชิน้ คดิเปนรอยละ16.7 
 
 อันดับ 5 กลยุทธการเราอารมณพบวามีการใชใกลเคียงกันในธรุกิจการบินและธุรกิจ
รานอาหาร โดยมีจํานวน 4 ชิ้น รอยละ 50 และ 3 ชิน้ รอยละ 37.5 ตามลําดับ นอกจากนี้ยังสังเกต
ไดวาธุรกิจการบินใชกลยุทธการเราอารมณนี้มากที่สุด จํานวน 4 ชิน้ จากงานโฆษณาของธรุกิจ
การบินทั้งหมด 9 ชิ้น ขณะที่กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม มีการนํามาใชนอยที่สุด คือ 2 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 1.9 โดยใชในงานของธรุกิจรานอาหารทั้ง 2 ชิ้น 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดังแสดงในตารางที่ 
4.8   
 
 จากตารางที่ 4.8 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2. บริการเก่ียวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย มากเปนอันดับที่ 1 โดยมี
จํานวน 35 ชิน้ คิดเปนรอยละ 44.3 ใชมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา จํานวน 34 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 97.1  
 
 อันดับ 2 คือกลยุทธการเราอารมณ จํานวน 16 ชิน้ คดิเปนรอยละ 20.3 มีใชมากที่สุดใน
งานของธรุกิจรานขายสินคาเชนกัน จํานวน 9 ช้ิน คดิเปนรอยละ 56.3 รองลงมาคือ ธุรกิจซอมและ
บํารุงรักษา จํานวน 3 ชิน้ คดิเปนรอยละ 18.8 อันดับที ่3 คือกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 9 ชิ้น คดิ
เปนรอยละ 11.4 โดยมีใชมากที่สุดในงานของธุรกิจรานขายสินคา จํานวน 7 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
77.8  
 
 กลยุทธที่มีการนํามาใชนอยที่สุดคือ กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และ กลยุทธการ
นําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ ซึ่งมีจาํนวนการใชที่เทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.3 โดย
กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก ใชในงานของธุรกิจซอมและบํารุงรักษา สวนกลยุทธการนําเสนอ
โดยเชื่อมโยงกับเหตุการณใชในธุรกิจรานขายสินคา 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา ธุรกิจราน
ขายสินคา

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%
) 

 
รอยละ

    1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 34 
(97.1%) 

- 1 (2.9%) - - 35  44.3

    2. กลยุทธการเราอารมณ 9 (56.3%) 2 (12.5%) 3 (18.8%) 1 (6.3%) 1 (6.3%) 16  20.3
    3. กลยุทธแบบทั่วไป 7 (77.8%)  1 (11.1%) 1 (11.1%) - 9  11.4
    4. กลยุทธการกลาวเกินจริง 2 (33.3%) 2 (33.3%) - 2 (33.3%) - 6  7.6 
    5. กลยุทธการเสนอจุดขายที่ 
        โดดเดนเฉพาะสินคา  

3 (60.0%) 1 (20.0%) - 1 (20.0%) - 5  6.3 

    6. กลยุทธภาพลักษณตรา 
        สินคา 

2 (66.7%) 1 (33.3%) - - - 3  3.8 

    7. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
        พฤติกรรม 

3 
(100.0%)

- - - - 3  3.8 

    8. กลยุทธการนําเสนอเปนเจา 
        แรก 

- - 1 
(100.0%)

- - 1  1.3 

    9. กลยุทธการนําเสนอโดย 
        เช่ือมโยงกับเหตุการณ  

1 
(100.0%)

- - - - 1  1.3 

รวม 61 
(77.2%) 

6 (7.6%) 6 (7.6%) 5 (6.3%) 1 (1.3%) 79 100 

 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน ซึ่งมีจาํนวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 36 ชิ้น มกีารใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.9   
 
 จากตารางที่ 4.9 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่3. บริการเก่ียวกับสิ่ง
ที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย มากที่สุดเปนอันดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 30.6 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ เชนเคเบิล้ทีวี โรง
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ภาพยนตร จํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 72.7 และในธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 3 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 27.3  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่3. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับ
สิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
ธุรกิจ

ทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอน

ใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
 

รวม 
(100%) 

 
 

รอยละ

   1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 3 (27.3%) 8 (72.7%) - 11  30.6
   2. กลยุทธแบบทั่วไป 9 (90.0%) 1 (10.0%) - 10  27.8
   3. กลยุทธการเราอารมณ 4 (50.0%) 2 (25.0%) 2 (25.0%) 8  22.2
   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง - 2 (100.0%) - 2  5.6 
   5. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 2 (100.0%) - - 2  5.6 
   6. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม - 2 (100.0%) - 2  5.6 
   7. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา - 1 (100.0%) - 1  2.8 

รวม 18 (50.0%) 16 (44.4%) 2 (5.6%) 36  100 
   
 โดยมีจํานวนใกลเคียงกับ กลยุทธแบบทั่วไป ซึ่งอยูในอันดับที ่2 จํานวน 10 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 27.8 ใชมากที่สุดในงานของธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 90 อันดับ 3 คือ กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 22.2  โดยมีใชมากที่สุด
ในงานธุรกิจทองเท่ียวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 4 ชิน้ คดิเปนรอยละ 50 ธรุกิจบันเทงิและธรุกิจ
การศึกษา มีจํานวนเทากันคอื 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 25 ขณะที่กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดน
เฉพาะสินคา มีจํานวนการใชที่นอยที่สดุ คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 2.8 โดยใชในงานโฆษณาของ
ธุรกิจบันเทงิ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภท
ตางๆดงัแสดงในตารางที ่4.10  
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 ตารางที ่4.10 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได  
    

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตอง
ไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจ
ประกัน 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

    1. กลยุทธการเราอารมณ 36 (60.0%) 13 (21.7%) 6 (10.0%) 5 (8.3%) 60  36.8 
    2. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 11 (36.7%) 11 (36.7%) 6 (20.0%) 2 (6.7%) 30  18.4 
    3. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดด 
        เดนเฉพาะสินคา 

10 (71.4%) 2 (14.3%) - 2 (14.3%) 14 8.6 

    4. กลยุทธการสงเสริมการขาย 9 (75.0%) 2 (16.7%) 1 (8.3%) - 12  7.4 
    5. กลยุทธการนําเสนอโดยเช่ือมโยง
        กับเหตุการณ  

5 (45.5%) 5 (45.5%) - 1 (9.1%) 11  6.7 

    6. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 8 (80.0%) 2 (20.0%) - - 10  6.1 
    7. กลยุทธแบบทั่วไป 4 (40.0%) 3 (30.0%) 3 (30.0%) - 10 6.1 
    8. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
        พฤติกรรม  

5 (55.6%) 3 (33.3%)  1 (11.1%) 9  5.5 

    9. กลยุทธการกลาวเกินจริง  2 (33.3%) 2 (33.3%) 1 (16.7%) 1 (16.7%) 6  3.7 
    10. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 (100.0%) - - - 1  0.6 

รวม 91 (55.8%) 43 (26.4%) 17 
(10.4%) 

12 (7.4%) 163  100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภทที่ 4. บริการเก่ียวกับ
ส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มีการใชกลยุทธการเราอารมณ มากเปนอันดบั 
1 จํานวน 60 ชิ้น คดิเปนรอยละ 36.8 โดยมีใชมากที่สุดในงานโฆษณาของธรุกิจการสื่อสาร 
จํานวน 36 ชิน้ คิดเปนรอยละ 60 ขณะทีธ่รุกิจธนาคารและการเงินมจีาํนวน 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
21.7 ธุรกิจประกัน และธรุกิจอ่ืนๆ มีจํานวน 6 ชิน้ และ 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 10.0 และ 8.3 
ตามลําดับ 
 
 อันดับ 2 ไดแก กลยุทธภาพลักษณตราสินคา จํานวน 30 ชิ้น คดิเปนรอยละ 18.4 โดยใช
มากที่สุดในโฆษณาของ ธรุกิจการสื่อสาร และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 11 ชิ้นเทากัน คดิ
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เปนรอยละ 36.7 สวนอันดบั 3 กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา มีจํานวนการใช 14 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 8.6 โดยใชมากที่สุดในธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 10 ชิ้น คดิเปนรอยละ 71.4  
 
 ในขณะที่กลยุทธการเปรียบเทียบ มีจํานวนการใชนอยที่สุด คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.6 
โดยเปนการใชในธรุกิจการสื่อสาร 
 
สวนที่ 3 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่3 ซึง่เปนสวนของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณานี้ ผลการ
วิเคราะหเนื้อหาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเดน็ดังตอไปนี้  
  
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของรูปแบบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการที่นํามาใชในการวิเคราะหครัง้นี ้ซึ่งในการลงรหัส
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังตารางที่ 4.11     
 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้น มีการใชวิธกีารนําเสนอความคิด
สรางสรรคงานโฆษณาครบทุกรูปแบบทีน่าํมาใชในการศึกษาครั้งนี้ โดยใชวิธีการนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตมากเปนอันดับ 1 เปนจํานวน 98 ชิน้ หรือคดิเปนรอยละ 15.7 โดยใกลเคียงกับ
อันดับ 2 คือ การนําเสนอที่ตวัสินคา ซึ่งมีจาํนวน 96 ชิ้น คดิเปนรอยละ 15.3 และในอันดับ 3 ไดแก 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา จํานวน 78 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.5 อันดับตอมา 
คือการนําเสนอดวยเพลง จํานวน 58 ช้ิน คดิเปนรอยละ 9.3  
 
 ในอันดับตอมาพบวา วิธีการนําเสนอดวยเรื่องราว ชุดภาพเหตุการณ และการนําเสนอใน
รูปแบบแปลกใหม มจีํานวนการใชที่ใกลเคียงกัน คือ จาํนวน 48 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.7 และ 45 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 7.2 และ 43 ชิ้น คดิเปนรอยละ 6.9 ตามลําดับ  
 
 วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชนอยที่สุดในการศึกษาครั้งนีค้ือ เรือ่ง
ลอเลียน จํานวน 8 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.3 และการสรางตัวแทนความคดิ จํานวน 2 ชิ้น คดิเปนรอย
ละ 0.3 ตามลาํดับ  



 111

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ  
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
 1. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 98 15.7 
 2. การนําเสนอที่ตัวสินคา 96 15.3 
 3. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 78 12.5 
 4. การนําเสนอดวยเพลง 58 9.3 
 5. เรื่องราว 48 7.7 
 6. ชุดภาพเหตุการณ 45 7.2 
 7. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 43 6.9 
 8. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน 32 5.1 
 9. การนําเสนอเชิงสารคดี 28 4.5 
 10. การสาธิตสนิคา 24 3.8 
          10.1 การอธิบาย / การใชสินคา (20) (3.2) 
          10.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (3) (0.5) 
          10.3 การสาธิตแบบ กราฟก (1) (0.2) 
 11. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 18 2.9 
 12. การนําเสนอแบบเพอฝน 17 2.7 
 13. การใชผูแสดง 16 2.6 
           13.1 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (12) (1.9) 
           13.2 การใชโฆษกเปนคนขาย (3) (0.5) 
           13.3 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (1) (0.2) 
 14. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 15 2.4 
          14.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนบุคคลรับรองสินคาที่ใช (13) (2.1) 
          14.2 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (2) (0.3) 
 15. เรื่องลอเลียน 8 1.3 
 16. การสรางตวัแทนความคิด 2 0.3 

รวม 626 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการทั้ง 4 ประเภท  
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น (เนื่องจากในเรือ่งของวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา
นั้นสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงันั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 106) โดยวิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที ่4.12   
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวาวิธีการนําเสนอที่ตวัสินคามีการใชมากที่สุด เปนจํานวน 60 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 36.6 โดยมีการใชเฉพาะในธุรกิจรานอาหาร อันดับ 2 การสรางตัวละครเฉพาะหรือ
ผูนําเสนอที่เปนการตนู จํานวน 21 ชิ้น คิดเปนรอยละ 12.8 ซึ่งมีใชเฉพาะในธุรกิจรานอาหาร
เชนกัน ตวัอยางเชน แมคโดนัลด KFC เปนตน 
  
 ในอันดับตอไปนั้นมีจํานวนการใชที่คอนขางใกลเคียงกัน ดังตอไปนี ้อันดับที่ 3 ชดุภาพ
เหตุการณ จํานวน 12 ชิน้ รอยละ 7.3 ใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานอาหารจํานวน 11 ชิน้ รอยละ 91.7 
อันดับที่ 4 การนําเสนอดวยเพลง จํานวน 11 ช้ิน คดิเปนรอยละ 6.7 ใชมากที่สุดในธรุกิจราอาหาร
เชนกัน จํานวน 9 ช้ิน คดิเปนรอยละ 81.8 ขณะที่อันดับ 5 และอันดับ 6 เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และ 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวนการใชที่เทากัน คือ 10 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 6.1 ซึง่ทัง้ 2 ประเภทลวนมีการใชมากที่สุดในโฆษณาของธุรกิจรานอาหาร คือจํานวน 10 ชิ้น 
และ 8 ชิ้น (รอยละ 80) ตามลําดับ  
 
 สําหรับกลยุทธที่มีการใชนอยที่สุด มจีํานวนการใชเทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.6 
ประกอบดวย การใชผูแสดง โดยการใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก ใชในธรุกิจการบิน และการ
สรางตัวแทนความคิด รวมถึงการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ ซึ่งใชในธรุกิจรานอาหาร 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณานั้น
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 79) โดยวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.13  
  
 จากตารางที่ 4.13 พบวาวิธีการนําเสนอที่นยิมใชกันมากที่สุด 3 อนัดับแรกไดแก วิธีการ
นําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวิีต มีจํานวนมากที่สุด คือ 25 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.9 โดยมีใชมาก
ที่สุดในธรุกิจรานขายสินคา จํานวน 19 ชิน้ คดิเปนรอยละ 76.0 และมกีารใชในธรุกิจสถานีบริการ
น้ํามัน ธุรกิจซอมและบํารุงรกัษา ธุรกิจขนสงสินคา จํานวนเทากันคือ 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.0  
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ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาที่ใชในโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับ
สิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณา ธุรกิจ
รานอาหาร 

ธุรกิจการ
บิน 

ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

รอยละ

 1. การนําเสนอที่ตัวสินคา 60 (100.0%) - - 60 36.6 
 2. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปน
     การตูน  

21 (100.0%) - - 21 12.8 

 3. ชุดภาพเหตุการณ 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 7.3 
 4. การนําเสนอดวยเพลง 9 (81.8%) 2 (18.2%) - 11 6.7 
 5. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 10 (100.0%) - - 10 6.1 
 6. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใช 
     สินคา  

8 (80.0%) 2 (20.0%) - 10 6.1 

 7. การนําเสนอแบบเพอฝน 9 (100.0%) - - 9 5.5 
 8. การสาธิตสินคา 6 (75.0%) 2 (25.0%) - 8 4.9 
          8.1 การอธิบาย / การใชสนิคา (6) (1) - (7) (4.3) 
          8.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา - (1) - (1) (0.6) 
 9. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 7 (100.0%) - - 7 4.3 
 10. การนําเสนอเชิงสารคดี 2 (40.0%) 3 (60.0%) - 5 3.0 
 11. เรื่องราว 4 (100.0%) - - 4 2.4 
 12. เรื่องลอเลียน 2 (100.0%) - - 2 1.2 
 13. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง - - 2 (100.0%) 2 1.2 
          13.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปน 
                  บุคคลรับรองสินคาที่ใช 

- - (2) (2) (1.2) 

 14. การใชผูแสดง - 1 
(100.0%)

- 1 0.6 

          14.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก - (1) - (1) (0.6) 
 15. การสรางตวัแทนความคิด 1 (100.0%) - - 1 0.6 
 16. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 1 (100.0%) - - 1 0.6 

รวม 151 (92.1%) 11 (6.7%) 2 (1.2%) 164 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ธุรกิจรานขาย
สินคา 

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 19 (76.0%) 2 (8.0%) 2 (8.0%) 2 (8.0%) - 25 21.9
 2. การนําเสนอที่ตัวสินคา 24 (100.0%) - - - - 24 21.1
 3. เรื่องราว 6 (46.2%) 1 (7.7%) 1 (7.7%) 5 (38.5%) - 13 11.4
4. การนําเสนอรูปแบบการดําเนิน 
    ชีวิตของผูใชสินคา 

5 (71.4%) - - 1 (14.3%) 1 
(14.3%) 

7 6.1 

 5. การใชผูแสดง 4 (66.7%) 1 (16.7%) 1 (16.7%) - - 6 5.3 
         5.1 การใชบุคคลที่มี 
               ชื่อเสียงเปนโฆษก 

3 (100.0%) - - - - (3) (2.6)

         5.2 การใชโฆษกเปน 
               คนขาย 

1 (50.0%) - 1 (50.0%) - - (2) (1.8)

         5.3 การใชผูเชี่ยวชาญเปน 
               โฆษก 

- 1 
(100.0%)

- - - (1) (0.9)

 6. การสาธิตสินคา 2 (40.0%) 2 (40.0%) 1 (20.0%) - - 5 4.4 
          6.1 การอธิบาย / การใช 
                สินคา 

(2) (1) (1) - - (4) (3.5)

          6.2 การสาธิตแบบ 
                กราฟก 

- (1) - - - (1) (0.9)

 7. การนําเสนอดวยเพลง 4 (80.0%) 1 (20.0%) - - - 5 4.4 
 8. การใชอุปมาอุปไมย /  
     สัญลักษณ 

2 (40.0%) 2 (40.0%) 1 (20.0%) - - 5 4.4 

 9. การนําเสนอแบบเพอฝน 2 (50.0%) 1 (25.0%) 1 (25.0%) - - 4 3.5 
 10. การนําเสนอในรูปแบบแปลก 
      ใหม 

1 (25.0%) 3 (75.0%) - - - 4 3.5 

11. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือ 
      ผูนําเสนอที่เปนการตูน 

3 (75.0%) 1 (25.0%) - - - 4 3.5 

12. ชุดภาพเหตุการณ 3 (100.0%) - - - - 3 2.6 
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ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ธุรกิจรานขาย
สินคา 

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

13. การนําเสนอเชิงสารคดี 1 (33.3%) - 1 (33.3%) 1 (33.3%) - 3 2.6 
14. เร่ืองลอเลียน 1 (33.3%) - 1 (33.3%) 1 (33.3%) - 3 2.6 
15. การใชผูใชสนิคาเปนผูรับรอง 2 (100.0%) - - - - 2 1.8 
          15.1 การใชบุคคลธรรมดา 
                  มารบัรองสินคาที่ใช 

(2) - - - - (2) (1.8)

16. การสรางตัวแทนความคิด  - 1 
(100.0%)

- - - 1 0.9 

รวม 79 (69.3%) 15(13.1%) 9 (7.9%) 10 (8.8%) 1 (0.9%) 114 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
อันดับ 2 คือการนําเสนอที่ตวัสินคา ซึ่งมีจํานวน 24 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.1 โดยใชในธรุกิจราน
ขายสินคา ทั้ง 24 ชิ้น  
 
 อันดับ 3 คือ เรื่องราว จํานวน 13 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 มีใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานขาย
สินคา จํานวน 6 ชิ้น รอยละ 46.2 และธุรกิจขนสงสินคา จํานวน 5 ชิน้ คิดเปนรอยละ 38.5 ขณะที่
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคทีม่ีการนํามาใชนอยที่สุด คือ การสรางตัวแทนความคิด มี
จํานวน 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.9 โดยใชในธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารบริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ซึง่มี
จํานวนงานโฆษณาทั้งสิ้น 36 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณานั้นสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 36) โดยวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.14   
 
 จากตารางที่ 4.14 พบวา วิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา กับ การนําเสนอเชงิสารคด ีมีจํานวน
การใชมากที่สุดเทากัน คือ 9 ชิ้น คดิเปนรอยละ 17.3 โดยวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา มีใชมากที่สุด
ในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 55.6 
และธุรกิจบันเทิง 4 ช้ิน คดิเปนรอยละ 44.4 สวนการนําเสนอเชิงสารคดี ใชในธุรกิจทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอนใจทั้ง 9 ชิน้  
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ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณา  ธุรกิจทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอนใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

1. การนําเสนอที่ตัวสินคา 5 (55.6%) 4 (44.4%) - 9 17.3 
2. การนําเสนอเชิงสารคดี 9 (100.0%) - - 9 17.3 
3. เสีย้วหนึ่งของชีวิต - 5 (83.3%) 1 (16.7%) 6 11.5 
4. ชุดภาพเหตุการณ 4 (66.7%) 2 (33.3%) - 6 11.5 
5. การนําเสนอดวยเพลง 3 (60.0%) 1 (20.0%) 1 (20.0%) 5 9.6 
6. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 1 (25.0%) 3 (75.0%) - 4 7.7 
7. เร่ืองราว 1 (33.3%) 1 (33.3%) 1 (33.3%) 3 5.8 
8. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต  
    ของผูใชสินคา 

2 (66.7 %) 1 (33.3%) - 3 5.8 

9. การสาธิตสินคา 1 (33.3%) 2 (66.7%) - 3 5.8 
          9.1 การอธิบาย / การใชสนิคา (1) (2) - (3) (5.8) 
10. การใชผูแสดง 3 (100.0%) - - 3 5.8 
         10.1 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน 
                  โฆษก  

(3) - - (3) (5.8) 

11. การนําเสนอแบบเพอฝน  - 1 (100.0%) - 1 1.9 
รวม 29 (55.8%) 20 (38.5%) 3 (5.8%) 52  100 

(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
  
 เชนเดียวกับ เสี้ยวหนึ่งของชวีิต และชดุภาพเหตุการณ ในอันดับรองลงมาซึ่งมีจํานวน
เทากัน คือ 6 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.5 โดยเสี้ยวหนึ่งของชีวิต มีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จํานวน 
5ชิ้น คิดเปนรอยละ 83.3 และชุดภาพเหตุการณมีใชมากที่สุดใน ธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอน
ใจ จํานวน 4 ชิ้น รอยละ 66.7  
 
 นอกจากนี้ในอันดับตอมาคอื การนําเสนอดวยเพลง และการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 
มีจํานวนใกลเคียงกันมาก คอื 5 ชิ้น คิดเปนรอยละ 9.6 และ 4 ชิ้น คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 



 117

โดยการนําเสนอดวยเพลง มีใชมากที่สุดในธรุกิจทองเทีย่วหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 3 ชิ้น รอย
ละ 60.0 และการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม มีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จํานวน 3 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 75.0 ในขณะที่การนาํเสนอแบบเพอฝนมีจํานวนนอยที่สุด คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 
เทานัน้ โดยเปนการใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบันเทิง 
 
          ธุรกิจบริการประเภทที่ 4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน (เนื่องจากในเรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณานัน้สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 163) 
โดยวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.15   
 
 จากตารางที่ 4.15 พบวา วิธีการนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวน
มากที่สุด คือ 58 ชิ้น คดิเปนรอยละ 19.6 โดยมีใชมากที่สุดใน ธรุกิจการสื่อสาร จํานวน 44 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 75.9 ธรุกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 15.5 ธรุกิจประกัน 
จํานวน 4 ชิน้ รอยละ 6.9 และธุรกิจอ่ืนๆ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.7 ซึ่งในอันดับ 1 นีม้คีวาม 
ใกลเคียงมากกับอันดับ 2 เสี้ยวหนึ่งของชวีิต มีจํานวน 57 ชิ้น คดิเปนรอยละ 19.3  ใชมากที่สุดใน 
ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 27 ชิ้น คดิเปนรอยละ 47.4 และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 18 ชิน้ 
รอยละ 31.6  
 
 ตอมาอันดับ 3 ไดแกการนําเสนอดวยเพลง 37 ชิ้น คดิเปนรอยละ12.5 โดยใชมากที่สุดใน 
ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 22 ชิ้น คดิเปนรอยละ 59.5 และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 8 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 21.6 
 
 สวนในอันดับ 4 และ 5 คือเรือ่งราว และการนําเสนอในรปูแบบแปลกใหม มีจํานวนเทากัน 
คือ 28 ชิน้ คดิเปนรอยละ 9.5 โดย เรื่องราวใชมากในธุรกิจการสื่อสาร 15 ชิ้น รอยละ 53.6 และ
ธุรกิจธนาคารและการเงิน 11 ชิ้น รอยละ 39.3 สวนการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม ใชมากที่สุด
ในธุรกิจการสือ่สาร 17 ชิ้น รอยละ 60.7 รองลงมาคือ ธรุกิจธนาคารและการเงิน รวมถึงธุรกิจ
ประกัน มีการใชเทากัน คือ 4 ชิ้น รอยละ 14.3 และในอันดับ 6 ชดุภาพเหตุการณ จาํนวน 24 ชิ้น 
รอยละ 8.1 พบวาใชมากที่สุดในธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 16 ชิน้ รอยละ 66.7 รองลงมาคือ ธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ 5 ชิน้ รอยละ 20.8    
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ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตอง
ไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจประกัน  
อ่ืนๆ 

 
รวม 
(10
0%) 

 
รอยละ

1. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 
    ผูใชสินคา 

44 (75.9%) 9 (15.5%) 4 (6.9%) 1 (1.7%) 58 19.6

2. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 27 (47.4%) 18 (31.6%) 7 (12.3%) 5 (8.8%) 57 19.3
3. การนําเสนอดวยเพลง 22 (59.5%) 8 (21.6%) 4 (10.8%) 3 (8.1%) 37 12.5
4. เร่ืองราว 15 (53.6%) 11 (39.3%) 1 (3.6%) 1 (3.6%) 28 9.5 
5. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 17 (60.7%) 4 (14.3%) 4 (14.3%) 3 (10.7%) 28 9.5 
6. ชุดภาพเหตุการณ 16 (66.7%) 5 (20.8%) 2 (8.3%) 1 (4.2%) 24 8.1 
7. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 6 (50.0%) 4 (33.3%) 2 (16.7%) - 12 4.1 
8. การนําเสนอเชิงสารคดี 3 (27.3%) 7 (63.6%) 1 (9.1%) - 11 3.7 
9. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 8 (72.7%) 3 (27.3%) - - 11 3.7 
          9.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปน 
                บุคคลรับรองสินคาที่ใช 

(8) (3) - - (11) (3.7)

10. การสาธิตสนิคา 8 (100.0%) - - - 8 2.7 
          10.1 การอธิบาย / การใชสินคา (6) - - - (6) (2.0)
          10.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2  
                  สินคา 

(2) - - - (2) (0.7)

11. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอ
      ที่เปนการตูน 

3 (42.9%) 1 (14.3%) - 3 (42.9%) 7 2.4 

12. การใชผูแสดง 2 (33.3%) 3 (50.0%) 1 (16.7%) - 6 2.0 
          12.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน 
                  โฆษก 

(1) (3) (1) - (5) (1.7)

          12.2 การใชโฆษกเปนคนขาย (1) - - - (1) (0.3)
13. การนําเสนอแบบเพอฝน 2 (66.7%) 1 (33.3%) - - 3 1.0 
14. เร่ืองลอเลียน  1 (33.3%) 1 (33.3%) 1(33.3%) 3 1.0 
15. การนําเสนอที่ตัวสินคา 2 (66.7%) 1 (33.3%) - - 3 1.0 

รวม 175 (59.1%) 76 (25.7%) 27 (9.1%) 18 (6.1%) 296 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 วิธีการที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก การนําเสนอแบบเพอฝน เรื่องลอเลียน และการ
นําเสนอทีต่ัวสินคา มีจํานวนการใชที่เทากันคือ 3 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.0 โดยการนําเสนอแบบเพอ
ฝนมีการนําไปใชในธุรกิจการส่ือสาร 2 ชิ้น รอยละ 66.7และธุรกิจธนาคารและการเงนิ 1 ชิน้ รอย
ละ 33.3 เรื่องลอเลียน มีการใชในธรุกิจธนาคารและการเงนิ ธรุกิจประกัน และธรุกิจอ่ืนๆ อยางละ 
1 ชิ้น ขณะที่การนําเสนอที่ตัวสินคา มีการใชในธุรกิจการส่ือสาร 2 ชิ้น รอยละ 66.7และธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ 1 ชิน้ รอยละ 33.3 
 
สวนที่ 4 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการทีน่ํามาใชในการวิเคราะหครั้งนี ้ซึ่งในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบดัง
ตารางที่ 4.16   
  
 จากตารางที่ 4.16 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้นมีการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาครบทุก
รูปแบบทีน่ํามาใชในการศึกษาครั้งนี ้โดยจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา มีการใชมากที่สุด
จํานวน 125 ชิน้ คดิเปนรอยละ 16.9 อนัดบั 2 ไดแกจุดจงูใจดานความตลกขบขัน จํานวน 90 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 12.2 อันดับ 3 ไดแกจุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล จํานวน 76 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
10.3  
 
 ขณะที่อันดับ 4 จุดจงูใจดานคณุลักษณะ อันดับ 5 จุดจงูใจดานความรัก และอันดับ 6 จดุ
จูงใจดานประสาทสัมผัส มีจํานวนการใชที่ใกลเคียงกันคือ 66 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.9 และ 65 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 8.8 และ 63 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ และจดุจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดคือ
จุดจงูใจดานความโกรธ จํานวนเพียง 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.1 เทานัน้  
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ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 

ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
 1. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 125 16.9 
 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 90 12.2 
 3. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 76 10.3 
 4. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 66 8.9 
 5. จุดจูงใจดานความรัก 65 8.8 
 6. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 63 8.5 
 7. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 48 6.5 
 8. จุดจูงใจดานคุณภาพ 38 5.1 
 9. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 35 4.7 
 10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา 29 3.9 
 11. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 26 3.5 
 12. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 21 2.8 
 13. จุดจูงใจทางเพศ 15 2.0 
 14. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม 13 1.8 
 15. จุดจูงใจดานสถานภาพ 7 0.9 
 16. จุดจูงใจดานความกลัว 6 0.8 
 17. จุดจูงใจดานความปลอดภัย 5 0.7 
 18. จุดจูงใจดานสุขภาพ 4 0.5 
 19. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 4 0.5 
 20. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน 3 0.4 
 21. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 0.1 

รวม 740 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการทั้ง 
4 ประเภท  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น (เนื่องจากในเรือ่งของจดุจูงใจในงานโฆษณานัน้สามารถตอบได
มากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 106) โดยจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทตางๆ
ไดแสดงในตารางที ่4.17   
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ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยงั

รางกายคน 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา 

ธุรกิจ
รานอาหาร 

ธุรกิจการ
บิน 

ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 47 (95.9%) 2 (4.1%) - 49 20.2 
 2. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 45 (93.8%) 3 (6.3%) - 48 19.8 
 3. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 40 (95.2%) 2 (4.8%) - 42 17.4 
 4. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 31 (91.2%) 3 (8.8%) - 34 14.0 
 5. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 14 (100.0%) - - 14 5.8 
 6. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 5.0 
 7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 10 (83.3%) 2 (16.7%) - 12 5.0 
 8. จุดจูงใจดานความรัก 8 (88.9%) 1 (11.1%) - 9 3.7 
 9. จุดจูงใจดานคุณภาพ 3 (50.0%) 2 (33.3%) 1 (16.7%) 6 2.5 
 10. จุดจูงใจทางเพศ 3 (60.0%) - 2 (40.0%) 5 2.1 
 11. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง 
        และผูรับรองสินคา 

- 1 (33.3%) 2 (66.7%) 3 1.2 

 12. จุดจูงใจดานสุขภาพ 3 (100.0%) - - 3 1.2 
 13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม - - 1 

(100.0%) 
1 0.4 

 14. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง - - 1 
(100.0%) 

1 0.4 

 15. จุดจูงใจดานความกลัว - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

 16. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

 17. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

รวม 215 (88.9%) 20 (8.3%) 7 (2.9%) 242 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 จากตารางที ่4.17 พบวา จุดจูงใจในงานโฆษณาที่มีใชมากที่สุดคือจุดจูงใจดาน
คณุลักษณะ จาํนวน 49 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.2 โดยใชมากที่สุดในธรุกิจรานอาหาร จํานวน 47 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 95.9 และใชในธรุกิจการบินเล็กนอย คือ 2 ชิน้ รอยละ 4.1 อนัดับ 2 จดุจูงใจ
ดานประสาทสัมผัส มีจํานวน 48 ชิน้ คดิเปนรอยละ 19.8 ซึ่งใชมากในธุรกิจรานอาหาร จํานวน 45 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 93.8 และธุรกิจการบิน 3 ชิ้น รอยละ 6.3 สวนอันดบั 3 จดุจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา มจีํานวน 42 ชิน้ คดิเปนรอยละ 17.4 ใชมากในธุรกิจรานอาหาร จํานวน 40 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 95.2 และธรุกิจการบิน 2 ชิน้ รอยละ 4.8 และในอันดับ 4 ไดแกจุดจงูใจดานขาวสาร
หรือขอมูล จํานวน 34 ชิน้ คิดเปนรอยละ 14.0 ซึ่งใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานอาหารเชนเดียวกัน 
จํานวน 31 ชิน้ รอยละ 91.2  
  
 จุดจงูใจที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จุดจงู
ใจดานความนยิมในตัวเอง จดุจูงใจดานความกลัว จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจงูใจ
ดานการเปรียบเทียบคูแขงขนั มีจํานวนการใชเทากันคือ 1 ชิ้น โดยคิดเปนรอยละ 0.4 โดยจดุจูงใจ
ดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จุดจงูใจดานความนยิมในตัวเอง นาํมาใชในธุรกิจเสริมความ
งาม ขณะที่จดุจูงใจดานความกลัว จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจงูใจดานการ
เปรียบเทียบคูแขงขัน ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจการบนิ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของจุดจูงใจในงานโฆษณานัน้สามารถตอบไดมากกวา 1 
คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 79) โดยจุดจงูใจในงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงใน
ตารางที่ 4.18 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบวาจุดจูงใจที่มีการใชมากเปนอันดับ 1 ไดแกจุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา จํานวน 38 ชิ้น คดิเปนรอยละ 26.8 โดยใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานขายสินคา จํานวน 
36 ชิ้น คดิเปนรอยละ 94.7 และธุรกิจซอมและบํารุงรักษา จํานวน 2 ชิน้ คดิเปนรอยละ 5.3 อนัดับ 
2 ไดแก จุดจงูใจดานความตลกขบขัน จํานวน 31 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21.8 ใชมากที่สุดในธุรกิจราน
ขายสินคา จํานวน 22 ชิน้ คดิเปนรอยละ 71 และธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน ธรุกิจซอมและ
บํารุงรักษา รวมถึงธุรกิจขนสงสินคา มีจํานวนการใชเทากันคือ 3 ชิ้น คดิเปนรอยละ 9.7 ขณะที่
อันดับ 3 ไดแก จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล จํานวน 21 ชิ้น คดิเปนรอยละ 14.8 โดยนํามาใชใน 
ธุรกิจรานขายสินคา ทัง้ 21 ชิ้น  
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ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา

ธุรกิจราน
ขายสินคา

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานราคาหรือความ 
     คุมคา 

36 
(94.7%) 

- 2 (5.3%) - - 38 26.8

 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 22 
(71.0%) 

3 (9.7%) 3 (9.7%) 3 (9.7%) - 31 21.8

 3. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 21 
(100.0%)

- - - - 21 14.8

 4. จุดจูงใจดานคุณภาพ 3 (20.0%) 5 (33.3%) 3 (20.0%) 3 (20.0%) 1 (6.7%) 15 10.6
 5. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 6 (50.0%) 1 (8.3%) 2 (16.7%) 3 (25.0%) - 12 8.5 
 6. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 2 (40.0%) 3 (60.0%) - - - 5 3.5 
 7. จุดจูงใจดานความรัก 2 (50.0%) - 1 (25.0%) - 1 

(25.0%) 
4 2.8 

 8. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 3 
(100.0%)

- - - - 3 2.1 

 9. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 2 (66.7%) -  1 (33.3%) - 3 2.1 
 10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผู
       มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา 

3 
(100.0%)

- - - - 3 2.1 

 11. จุดจูงใจดานความนิยมใน 
        ตัวเอง 

1 (50.0%) - - 1 (50.0%) - 2 1.4 

 12. จุดจูงใจดานความกลัว - 1 (50.0%) 1 (50.0%) - - 2 1.4 
 13. จุดจูงใจดานความปลอดภัย - - 1 

(100.0%)
- - 1 0.7 

 14. จุดจูงใจดานการไดรับการ 
        ยอมรับจากสังคม  

1 
(100.0%)

- - - - 1 0.7 

 15. จุดจูงใจดานสุขภาพ 1 
(100.0%)

- - - - 1 0.7 

รวม 103 
(72.5%) 

13 (9.1%) 13 (9.1%) 11 (7.8%) 2 (1.4%) 142 100 

 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 สําหรับจดุจูงใจที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก จุดจงูใจดานความปลอดภัย และจุดจูงใจ
ดานการไดรับการยอมรับจากสังคม รวมถึงจุดจูงใจดานสุขภาพ ซึ่งมีจาํนวนการนํามาใชเทากัน 
คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.7 โดย จดุจงูใจดานความปลอดภัย นํามาใชในธรุกิจซอมและ
บํารุงรักษา ขณะที่จดุจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม และจุดจูงใจดานสุขภาพ ถูก
นํามาใชในธุรกิจรานขายสินคา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารบริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ซึง่มี
จํานวนงานโฆษณาทั้งสิ้น 36 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของจดุจูงใจในงานโฆษณานั้นสามารถตอบได
มากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 36) โดยจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทตางๆได
แสดงในตารางที่ 4.19  
 
 จากตารางที่ 4.19 พบวาในอันดับ 1 และอนัดับ 2 นั้นมีจาํนวนการใชที่เทากันนั่นคือ จุด
จูงใจดานประสาทสัมผัส และจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา โดยมจีํานวน 12 ช้ิน คดิเปนรอย
ละ 19.4 เทากัน โดยจุดจงูใจดานประสาทสัมผัส มีการใชมากในธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอน
ใจ จํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 91.7 และธุรกิจบันเทงิ 1 ช้ิน คดิเปนรอยละ 8.3 ขณะที่จดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคา ใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จาํนวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 75 และธุรกิจ
ทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 25 อันดบั 3 คือ จุดจูงใจดานความ
ตลกขบขัน ซึ่งมีจํานวน 10 ชิ้น คดิเปนรอยละ 16.1 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทิง จํานวน 9 ชิ้น 
รอยละ 90 
 
 สวนรูปแบบของจุดจูงใจที่มกีารนํามาใชนอยที่สุด ไดแก จุดจงูใจดานความสะดวกสบาย 
จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลอดภัย จุดจงูใจดานคณุภาพ  จุดจงูใจดาน
ความรูสึกผิด จุดจงูใจทางเพศ และจดุจูงใจดานความนยิมในตัวเอง ทัง้ 6 รูปแบบนี ้มีจํานวนการ
ใชเทากัน นัน่คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.6 โดยจดุจูงใจดานความสะดวกสบาย จุดจูงใจดานการ
ไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลอดภัย  จุดจูงใจดานความรูสึกผิด จดุจงูใจทางเพศ และจุด
จูงใจดานความนิยมในตัวเอง ลวนมีการนาํมาใชในธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ขณะที่จดุ
จูงใจดานคณุภาพ ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจการศึกษา   
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ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา 

ธุรกิจทองเที่ยว
หรือพักผอน
หยอนใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 19.4 
 2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 3 (25.0%) 9 (75.0%) - 12 19.4 
 3. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 1 (10.0%) 9 (90.0%) - 10 16.1 
 4. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 6 (75.0%) 2 (25.0%) - 8 12.9 
 5. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 4 (80.0%) 1 (20.0%) - 5 8.1 
 6. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง  
     และผูรับรองสินคา 

3 (100.0%) - - 3 4.8 

 7. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 1 (33.3%) 2 (66.7%) - 3 4.8 
 8. จุดจูงใจดานความรัก - 1 (50.0%) 1 (50.0%) 2 3.2 
 9. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย - 1 (100.0%) - 1 1.6 
 10. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 11. จุดจูงใจดานความปลอดภัย 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 12. จุดจูงใจดานคุณภาพ - - 1 (100.0%) 1 1.6 
 13. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 14. จุดจูงใจทางเพศ 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 1 (100.0%) - - 1 1.6 

รวม 34 (54.8%) 26 (41.9%) 2 (3.2%) 62 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน (เนื่องจากในเรื่องของจดุจูงใจในงานโฆษณานั้น
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 163) โดยจดุจูงใจในงาน
โฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที ่4.20   
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ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่  4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
 

ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจ
ประกัน 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%
) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานความรัก 28 (56.0%) 18 (36.0%) 4 (8.0%) - 50 17.0
 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 16 (45.7%) 11 (31.4%) 2 (5.7%) 6 (17.1%) 35 11.9
 3. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 27 (81.8%) 5 (15.2%) 1 (3.0%) - 33 11.2
 4. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 17 (60.7%) 4 (14.3%) 4 (14.3%) 3 (10.7%) 28 9.5 
 5. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 14 (63.6%) 3 (13.6%) 5 (22.7%) - 22 7.5 
 6. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 10 (47.6%) 5 (23.8%) 1 (4.8%) 5 (23.8%) 21 7.1 
 7. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง 
     และผูรับรองสินคา 

8 (40.0%) 8 (40.0%) 4 (20.0%) - 20 6.8 

 8. จุดจูงใจดานคุณภาพ 12 (75.0%) 2 (12.5%) 1 (6.3%) 1 (6.3%) 16 5.4 
 9. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 11 (68.8%) 4 (25.0%) 1 (6.3%) - 16 5.4 
 10. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจาก 
       สังคม  

7 (63.6%) 4 (36.4%) - - 11 3.7 

 11. จุดจูงใจทางเพศ 6 (66.7%) 1 (11.1%) - 2 (22.2%) 9 3.1 
 12. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 5 (62.5%) 2 (25.0%) 1 (12.5%) - 8 2.7 
 13. จุดจูงใจดานสถานภาพ 6 (85.7%) 1 (14.3%) - - 7 2.4 
 14. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 3 (50.0%) 2 (33.3%)  1 (16.7%) 6 2.0 
 15. จุดจูงใจดานความกลัว - - 2 (66.7%) 1 (33.3%) 3 1.0 
 16. จุดจูงใจดานความปลอดภัย - - 3 (100.0%) - 3 1.0 
 17. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 2 (66.7%) - - 1 (33.3%) 3 1.0 
 18. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน 2 (100.0%) - - - 2 0.7 
 19. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 (100.0%) - - - 1 0.3 

รวม 175 
(59.5%) 

70 (23.8%) 29 (9.9%) 20 (6.8%) 294 100 

 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบวามีการใชจุดจงูใจดานความรัก มากที่สุดเปนอันดับ 1 จํานวน 50 
ช้ิน หรือรอยละ 17.0 โดยใชมากที่สุดใน ธรุกิจการสื่อสาร จํานวน 28 ชิ้น รอยละ 56 และธรุกิจ
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ธนาคารและการเงนิ จํานวน 18 ชิ้น รอยละ 36.0 และธรุกิจประกัน จํานวน 4 ชิ้น รอยละ 8.0
ขณะที่อันดับ 2 จุดจงูใจดานความตลกขบขัน และอันดบั 3 จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา มี
จํานวนใกลเคยีงกัน นัน่คือ 35 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.9 และ 33 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.2 
ตามลําดับ โดยจุดจูงใจดานความตลกขบขันใชใน ธุรกิจการส่ือสาร จํานวน 16 ชิน้ รอยละ 45.7 
และธุรกิจธนาคารและการเงนิ 11 ชิน้ รอยละ 31.4 สวนอันดับ 3 จดุจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคา ใชมากที่สุดใน ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 27 ชิน้ คดิเปนรอยละ 81.8 และธุรกิจธนาคารและ
การเงิน จํานวน 5 ชิน้ คดิเปนรอยละ 15.2  
 
 ขณะที่จุดจูงใจดานความโกรธมีการใชนอยที่สุด จํานวน 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 0.3 โดยถูก
นํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของ ธุรกิจการส่ือสาร 
 
สวนที่ 5 : แสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจูงใจในงานโฆษณา ของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่5 ซึง่เปนสวนของการแสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบนี้ ผลการวิเคราะหเนื้อหา
สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเดน็ดงัตอไปนี้  
 
ประเด็นที่ 1. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท ดงัตารางที ่4.21   
 
 จากตารางที่ 4.21 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชกลยุทธ
การสรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบตางๆที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี ้ 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน สวนใหญมัก
ใชกลยุทธการสงเสรมิการขาย เปนหลัก มจีํานวนถึง 48 ชิ้น คดิเปนรอยละ 45.3 ของภาพยนตร
โฆษณาในประเภทนีท้ัง้หมด รองลงมาคอืกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 23 ชิน้ คดิเปนรอยละ 21.7 
และในอันดับที่ 3 ไดแกกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก มีจํานวน 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.3 และ
จากการวิจัยครั้งนี้พบวากลยุทธทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวสวนใหญมีใชในธรุกิจรานอาหารมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยัง
รางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยัง
สิ่งของ 

3. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองไมได 
– มุงไปยัง
จิตใจคน 

4. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองไมได 
– มุงไปยัง

ทรัพยสินที่จับ
ตองไมได 

                              
 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณา 

 
 
 

รวม

จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% 

   1. กลยุทธแบบทั่วไป 52 23 21.7 9 11.4 10 27.8 10 6.1 
   2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจา  
       แรก  

24 13 12.3 1 1.3 0 0.0 10 6.1 

   3. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดด 
       เดนเฉพาะสินคา 

20 0 0.0 5 6.3 1 2.8 14 8.6 

   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง 14 0 0.0 6 7.6 2 5.6 6 3.7 
   5. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 0.6 
   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 47 12 11.3 3 3.8 2 5.6 30 18.4 
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
       พฤติกรรม 

16 2 1.9 3 3.8 2 5.6 9 5.5 

   8. กลยุทธการสงเสริมการขาย 106 48 45.3 35 44.3 11 30.6 12 7.4 
   9. กลยุทธการนําเสนอโดย 
       เชื่อมโยงกบัเหตุการณ 

12 0 0.0 1 1.3 0 0.0 11 6.7 

   10. กลยุทธการเราอารมณ 92 8 7.5 16 20.3 8 22.2 60 36.8 
รวม 384 106 100 79 100 36 100 163 100 

 
 ขณะที่กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรมมกีารใชนอยที่สุด เพียง 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 
เทานัน้ อยางไรก็ตามยังมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการในประเภทนี้เลย นัน่คอื กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา กลยุทธการกลาว
เกินจรงิ กลยุทธการเปรียบเทียบ และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ มีการใชกลยุทธ
การสงเสริมการขายมากที่สุดเชนเดียวกับธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – 
มุงไปยังรางกายคน โดยมีจํานวนถึง 35 ชิน้ คดิเปนรอยละ 44.3 ขณะที่อันดับ 2 ไดแก กลยุทธการ
เราอารมณ มีจํานวนเพียง 16 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.3 และอันดับ 3 ไดแกกลยุทธแบบทั่วไป 
จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 และจากการวิจัยครั้งนี้พบวาธุรกิจรานขายสินคามีการใชกลยุทธ
ทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมากกวาธุรกิจบริการประเภทอืน่ 
 
 ขณะที่กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 
มีจํานวนการใชนอยที่สุด คอื 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 1.3 เทานั้น อยางไรก็ตามยังคงมกีลยุทธในบาง
รูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ นั่นคือ กลยุทธการเปรียบเทยีบ นั่นเอง   
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน ในประเภทนี้
ยังคงมีการใชกลยุทธการสงเสริมการขายมากที่สุดเปนอันดับ 1 เชนเดียวกับธุรกิจบริการประเภทที ่
1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน และธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ โดยมีจํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 30.6 สวนอันดบัที ่2 
ไดแก กลยุทธแบบทั่วไป จํานวน 10 ชิน้ คดิเปนรอยละ 27.8 และอันดบั 3 ไดแก กลยุทธการเรา
อารมณ มีจํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 22.2 และจากการวิจัยครั้งนี้ พบวากลยุทธการสงเสริมการ
ขาย มีใชมากที่สุดในธรุกิจบันเทงิ สวนกลยุทธแบบทั่วไปและกลยุทธการเราอารมณ มีใชมากที่สุด
ในธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 
 
 ขณะที่กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา มจีํานวนการใชนอยที่สุดคือ 1 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 2.8 เทานั้น และยังคงมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทนีเ้ลย นั่นคือ กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก กลยุทธการเปรียบเทียบ 
และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบกลยุทธที่ใชในประเภทนีน้ั้นมีความแตกตางจาก 3 ประเภทแรก กลาวคือ กลยุทธที่ใช
มากที่สุดคือ กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 60 ชิน้ คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาคือ กลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคา จํานวน 30 ชิ้น คิดเปนรอยละ 18.4 อันดับ 3 คือ กลยุทธการเสนอจุดขายที่
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โดดเดนเฉพาะสินคา จํานวน 14 ชิน้ คดิเปนรอยละ 8.6 และจากการวิจัยครั้งนี้พบวากลยุทธทั้ง 3 
รูปแบบดงักลาวสวนใหญมใีชในธุรกิจการสื่อสาร  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 นี้มกีารใชกลยุทธครบทุกรูปแบบ โดยกลยุทธการเปรียบเทยีบ มี
ใชนอยที่สุดนัน่คือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.6 นอกจากนี้ยังเหน็ไดวา กลยุทธการเปรียบเทียบ นีม้ีใช
ในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 นีเ้พียงประเภทเดียวเทานั้น 
 
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวากลยุทธการสงเสรมิการขาย เปน
กลยุทธที่มีการใชมากที่สุดจากจํานวนการใชรวมกันในธรุกิจบริการทุกประเภท นอกจากนี้ในธุรกิจ
บริการประเภทที ่1, 2 และ 3 ยังมีปริมาณการใชกลยุทธสงเสรมิการขายนี้มากที่สุด แตสําหรับ
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 กลับมีการใชเพียงเล็กนอยเทานั้น เชนเดียวกันกับกลยุทธแบบทั่วไป ซึ่งมี
ปริมาณการใชมากเปนอันดับ 3 จากจํานวนการใชรวมกันในธุรกิจบริการทุกประเภท โดยกลยุทธ
แบบทั่วไปนี้มีการใชคอนขางสูงในธุรกิจบริการประเภทที่ 3, 1 และ 2  ตามลําดับ ในขณะเดียวกัน
ก็มีปริมาณการใชคอนขางนอยในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 4 ซึ่งเปนเชนเดียวกันกับกลยุทธการ
สงเสรมิการขาย  
 
 ในขณะที่กลยุทธการเราอารมณซึง่เปนกลยุทธที่มีการใชมากเปนอันดับ 2 จากจํานวนการ
ใชรวมกันในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยกลยุทธนี้มีการใชมากในปริมาณที่ใกลเคียงกันในธุรกิจ
บริการประเภทที ่4, 3 และ 2 ตามลําดับในขณะที่มีใชคอนขางนอยมากในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 1 
 
 นอกจากกลยุทธการเราอารมณแลว ยังมกีลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา 
กลยุทธการกลาวเกินจริง กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม ซึง่ทัง้ 3 กลยุทธนี้มักใชมากในธุรกิจ
บริการประเภทที ่3, 4 และ 2 ตามลําดับ แตใชคอนขางนอยมากในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
เชนเดียวกันกับกลยุทธการเราอารมณ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา นิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที ่4 มาก
ที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ สวนกลยุทธการกลาวเกินจริงนิยมใช
ในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 มากที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 ตามลําดับ โดย
กลยุทธทั้ง 2 ประเภทนี้พบวาไมมีการนํามาใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 ขณะที่กลยุทธการชักจูง
ใหเกิดพฤติกรรม เปนกลยุทธที่มีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยธรุกิจบริการประเภทที่ 3 มีการ
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ใชมากที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 3 ตามลําดับโดยธุรกิจบริการประเภทที่ 1 มี
ใชนอยมาก 
 
 สําหรับกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก พบวามีการใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 2 โดยไมมีใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 เลย ในขณะที่
กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ มีใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่4 รองลงมา
คือธุรกิจบริการประเภทที่ 2 โดยไมมีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 เลย 
 
 อยางไรก็ตามสําหรับกลยุทธภาพลักษณตราสินคา พบวามีการใชในปริมาณไลเลี่ยกันใน
ธุรกิจบริการทกุประเภทโดย มีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธุรกิจบริการ
ประเภทที ่1, 3 และ 2 ตามลําดับ 
 
 สําหรับกลยุทธการเปรียบเทยีบเปนกลยุทธที่มีการนํามาใชนอยที่สุดในการวิจัยครั้งนี้ โดย
พบวามีการใชในธุรกิจบริการเพียงประเภทเดียว นั่นคือ ธุรกิจบริการประเภทที ่4 เทานั้น 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท ซึง่ในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 
คําตอบ ดงัตารางที ่4.22  
 
 จากตารางที่ 4.22 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบตางๆที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน วิธีการ
นําเสนอทีม่ีการใชมากที่สุดคอื การนําเสนอที่ตัวสนิคา มีจาํนวนถึง 60 ชิน้ คดิเปนรอยละ 36.6 
อันดับที่ 2 คือ การสรางตัวละครเฉพาะหรอืผูนําเสนอทีเ่ปนการตนู จํานวน 21 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
12.8 และอันดบั 3 ไดแก ชดุภาพเหตุการณ มีจํานวน 12 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.3 และจากการวิจัย
ครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจ
รานอาหาร    
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ตารางที่ 4.22 แสดงการเปรยีบเทียบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ

เกี่ยวกบัสิ่งที่จบั
ตองได – มุงไป
ยังรางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไป
ยังส่ิงของ 

3. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังจิตใจคน 

4. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสนิที่
จับตองไมได 

                         
 
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํานวน % จํานวน % จํานวน % จํานวน % 
 1. การนําเสนอทีตั่วสินคา 96 60 36.6 24 21.1 9 17.3 3 1.0 
 2. การสาธิตสินคา 24 8 4.9 5 4.4 3 5.8 8 2.7 
          2.1 การอธิบาย / การ 
                ใชสินคา 

(20) (7) (4.3) (4) (3.5) (3) (5.8) (6) (1.9) 

          2.2 การเปรียบเทียบ 
                ระหวาง 2 สนิคา 

(3) (1) (0.6) (0) (0.0) (0) (0.0) (2) (0.6) 

          2.3 การสาธิตแบบ 
                กราฟก 

(1) (0) (0.0) (1) (0.9) (0) (0.0) (0) (0.0) 

          2.4 การสาธิตเชิง 
                 เปรียบเทียบ 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.5 กอนใช / หลังใช - (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)
          2.6 การทรมานสนิคา  
             / การสาธิตเกนิจริง 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.7 การนําสินคาไป 
                ทดสอบ 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.8 ความไววางใจของ  
                ผูสาธิต 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

 3. เสี้ยวหนึง่ของชีวิต 98 10 6.1 25 21.9 6 11.5 57 19.3 
 4. การใชผูแสดง 16 1 0.6 6 5.3 3 5.8 6 2.0 
           4.1 การใชโฆษกเปน 
                 คนขาย 

(3) (0) (0.0) (2) (1.8) (0) (0.0) (1) (0.3) 

           4.2 การใชผูเชี่ยวชาญ 
                เปนโฆษก  

(1) (0) (0.0) (1) (0.9) (0) (0.0) (0) (0.0) 

           4.3 การใชบุคคลทีม่ ี
                 ชื่อเสียงเปนโฆษก 

(12) (1) (0.6) (3) (2.6) (3) (5.8) (5) (1.6) 

 5. การใชผูใชสนิคาเปนผู 
     รับรอง 

15 2 1.2 2 1.8 0 0.0 11 3.7 
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ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ

เกี่ยวกบัสิ่งที่จบั
ตองได – มุงไป
ยังรางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไป
ยังส่ิงของ 

3. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังจิตใจคน 

4. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสนิที่
จับตองไมได 

 
 
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํานวน % จํานวน % จํานวน % จํานวน % 
          5.1 การใชบุคคล 
                ธรรมดามารับรอง 
                สินคาทีใ่ช  

(2) (0) (0.0) (2) (1.8) (0) (0.0) (0) (0.0) 

          5.2 การใชบุคคลทีม่ี    
                ชื่อเสียงมารับรอง      
                สินคาทีใ่ช  

(13) (2) (1.2) (0) (0.0) (0) (0.0) (11) (3.7) 

 6. การสรางตัวละครเฉพาะ  
     หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน 

32 21 12.8 4 3.5 0 0.0 7 2.4 

 7. ชุดภาพเหตุการณ 45 12 7.3 3 2.6 6 11.5 24 8.1 
 8. เร่ืองราว 48 4 2.4 13 11.4 3 5.8 28 9.5 
 9. เร่ืองลอเลียน 8 2 1.2 3 2.6 0 0.0 3 1.0 
 10. การนําเสนอดวยเพลง 58 11 6.7 5 4.4 5 9.6 37 12.5 
 11. การสรางตัวแทนความคิด 2 1 0.6 1 0.9 0 0.0 0 0.0 
 12. การใชอุปมาอุปไมย /  
       สัญลักษณ 

18 1 0.6 5 4.4 0 0.0 12 4.1 

 13. การนําเสนอแบบเพอฝน 17 9 5.5 4 3.5 1 1.9 3 1.0 
 14. การนําเสนอเชิงสารคดี 28 5 3.0 3 2.6 9 17.3 11 3.7 
 15. การนําเสนอในรูปแบบ 
       แปลกใหม 

43 7 4.3 4 3.5 4 7.7 28 9.5 

 16. การนําเสนอรูปแบบการ 
       ดําเนนิชีวิตของผูใชสินคา  

78 10 6.1 7 6.1 3 5.8 58 19.6 

รวม 626 164 100 114 100 52 100 296 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 นี้มกีารใชวิธีการนําเสนอครบทกุรูปแบบที่นํามาทําการศึกษา 
โดยวิธีการนําเสนอที่มีการใชนอยที่สุดคือ การใชผูแสดง โดยเปนการใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปน
โฆษก การสรางตัวแทนความคดิ และการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ มีจํานวนเพยีง 1 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 0.6 เทานัน้ 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ วิธีการนําเสนอที่
นํามาใชมากที่สุดคือ เสี้ยวหนึ่งของชีวิต จาํนวน 25 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.9 ซึ่งใกลเคียงกับ อันดบั
ที่ 2 นัน่คือ การนําเสนอทีต่ัวสินคา จํานวน 24 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.1 สวนอันดับที่ 3 ไดแก 
เรื่องราว มีจํานวน 13 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 นี้มกีารใชวิธีการนําเสนอครบทกุรูปแบบที่นํามาทําการศึกษาโดย
มีจํานวนการใชในแตละรูปแบบที่ไลเลี่ยกัน โดย การสรางตัวแทนความคดิ เปนรูปแบบที่มีการ
นํามาใชนอยที่สุด คือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.9 เทานัน้ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีลักษณะที่
แตกตางจากประเภทที ่1 และ 2 นั่นคือมจีํานวนการใชที่เทากัน ทั้งในอันดับที่ 1 และอันดับที ่2 
กลาวคือ อันดบัที่ 1 ไดแก การนําเสนอที่ตวัสินคา และการนําเสนอเชงิสารคดี มีจํานวนการใชที่
เทากัน นัน่คือ 9 ชิ้น คิดเปนรอยละ 17.3 และในอันดับที่ 2 ไดแก เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และชุดภาพ
เหตุการณก็มจีํานวนการใชที่เทากัน นัน่คอื 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11.5 สวนอันดับ 3 ไดแก การ
นําเสนอดวยเพลง จํานวน 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 9.6 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอทีต่ัว
สินคา การนําเสนอเชิงสารคดี ชดุภาพเหตกุารณ และการนําเสนอดวยเพลง พบมากในธุรกิจ
ทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ขณะที่ เส้ียวหนึ่งของชีวิต พบมากในธุรกิจบันเทิง 
 
 ขณะที่วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรครูปแบบที่มีการใชนอยที่สุดคือ การนําเสนอแบบ
เพอฝน จํานวน 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.9 นอกจากนี้ยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไมไดถูก
นํามาใชเลย นั่นคือ การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง การสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปน
การตูน เรื่องลอเลียน การสรางตัวแทนความคดิ และอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ นั่นเอง 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบวิธีการนาํเสนอความคดิสรางสรรคที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท
นี้นัน้ มีความคลายคลึงและแตกตางจาก 3 ประเภทแรก ดังตอไปนี ้รปูแบบที่มีการใชมากที่สุดคอื 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวน 58 ชิ้น คิดเปนรอยละ 19.6 ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับที ่2 เสี้ยวหนึง่ของชีวิต จํานวน 57 ช้ิน คดิเปนรอยละ 19.3 ขณะทีอั่นดบั 3 
ไดแก การนําเสนอดวยเพลง มีจํานวน 37 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.5 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการ
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นําเสนอความคดิสรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาว มีใชในธรุกิจการสื่อสารมากกวาธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ 
 
 สวนการนําเสนอทีต่ัวสินคา เรื่องลอเลียน และการนําเสนอแบบเพอฝน มีจํานวนการใช
นอยที่สุด นัน่คือ 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 1.0 นอกจากนี้ยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไมไดถูก
นํามาใช นั่นคือการสรางตัวแทนความคดิ 
  
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวาในกลุมของวิธีการนําเสนอที่มี
ปริมาณการใชอยูในระดับสงูนัน้ วิธีการแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมีปริมาณการใชมากที่สุดจาก
จํานวนรวมของธรุกิจบริการทุกประเภทรวมกัน โดยมีใชมากในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 , 4 และ 3 
ตามลําดับ ในขณะที่ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 นัน้มีใชนอยมาก ซึ่งแตกตางจากวิธีการนําเสนอที่ตวั
สินคา ซึง่ใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 รองลงมาคือธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 3 
ในขณะที่มีใชเพียงเล็กนอยในธรุกิจบริการประเภทที ่4  
 
 สําหรับการนําเสนอแบบการสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนาํเสนอที่เปนการตนู การนําเสนอ
เชิงสารคดี และการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา พบวากลยุทธทั้ง 3 รูปแบบ
ดังกลาวมีลักษณะการใชที่โดดเดนในธรุกิจบริการประเภทเดียวเทานั้น กลาวคือ การสรางตัวละคร
เฉพาะหรือผูนาํเสนอที่เปนการตนู จะมีจํานวนการใชที่โดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 ในขณะ
ที่ธรุกิจบริการประเภทจะมีจาํนวนการใชวิธีการนําเสนอแบบนี้คอนขางนอยมากหรอือาจไมมีการ
ใชเลยก็ได สวนการนําเสนอเชิงสารคดี มคีวามโดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที ่3 ขณะที่การ
นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา มคีวามโดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที ่4 
  
 นอกจากนี้ยังพบวามีวิธีการนําเสนอหลายรูปแบบทีม่ีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยมี
จํานวนการใชที่ลดหล่ันกันไปตามลําดับ ซึง่วิธีการนําเสนอที่มีลักษณะดงักลาวไดแก การนําเสนอ
ดวยเพลง ซึ่งมีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธุรกิจบริการประเภทที ่3, 1 
และ 2 ตามลําดับ วิธีการนําเสนอแบบเรื่องราว มีใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่2 รองลงมา
คือธุรกิจบริการประเภทที่ 4, 3 และ 1 ตามลําดับ วิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ มีใชมาก
ที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่3 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4, 1 และ 2 ตามลําดับ วิธีการ
นําเสนอในรูปแบบแปลกใหม ซึ่งมีใชในธรุกิจบริการประเภทที ่4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธรุกิจ
บริการประเภทที ่3, 1 และ 2 ตามลําดับ  
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 รวมถึงวิธีการนําเสนอแบบการสาธิตสินคาซึ่งมีใชมากที่สุดในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 3 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 4 ตามลําดับ ซึง่การนําเสนอแบบสาธิตสินคานี้พบวา
สวนใหญเปนการสาธิตแบบการอธิบาย / การใชสินคา รองลงมาคือการสาธิตแบบเปรียบเทียบ
ระหวาง 2 สินคา และการสาธิตแบบกราฟก ตามลําดับ 
 
 ตอมาคือการนําเสนอแบบเพอฝนซึ่งใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 รองลงมาคือ
ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 4 ตามลําดับ และวิธีการนําเสนอแบบการใชผูแสดง พบวามีใชใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่3 มากที่สุด รองลงมาคือธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2, 4 และ 1 ตามลําดับ โดย
มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษกมากที่สุด รองลงมาคือการใชโฆษกเปนคนขาย และการใช
ผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก ตามลาํดับ 
 
 ในสวนของวิธกีารนําเสนอแบบการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณนัน้พบวาธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2 และประเภทที ่4 มีจํานวนการใชใกลเคียงกัน ในขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที ่1 มีใช
เล็กนอย สวนธุรกิจบริการประเภทที ่3 ไมมีการใชวิธีการนําเสนอในรปูแบบนี้เลย เชนเดียวกับการ
ใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง ซึง่พบวาไมมีการใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 โดยมีจํานวนการใช
ใกลเคียงกันในธุรกิจบริการประเภทที ่4, 2 และ 1 ตามลําดับ โดยสวนใหญเปนการใชบคุคลที่มี
ช่ือเสียงมาเปนผูรับรองสินคาที่ใช รองลงมาคือใชบุคคลธรรมดามารบัรองสนิคาที่ใช  
 
 ในกลุมสุดทายซึ่งถือเปนวิธีการนําเสนอทีม่ีการใชนอยนั้น พบวา เรื่องลอเลียนมีการใชใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 1 และ 4 ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน โดยไมมีใชเลยในธุรกิจบริการประเภท
ที่ 3 สวนการสรางตัวแทนความคิดที่มีการใชนอยที่สุดนัน้ พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
และ 2 เทานั้น สวนธรุกิจบรกิารประเภทที่ 3 และ 4 นั้น พบวาไมมีการใชวิธีการนําเสนอประเภทนี ้
 
ประเด็นที่ 3. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชจดุจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท ซึ่งในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงัตาราง 4.23   
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชจุดจูง
ใจในงานโฆษณารูปแบบตางๆทีค่ลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการเปรยีบเทียบการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาในธุรกิจบริการแตละประเภท 
ประเภทของธุรกิจบริการ 

1. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองได – มุง
ไปยังรางกาย

คน 

2. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

3. บริการ
เกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – 
มุงไปยังจิตใจ

คน 

4. บริการ
เกี่ยวกบัส่ิงที่
จับตองไมได – 
มุงไปยัง

ทรัพยสนิทีจ่ับ
ตองไมได 

                              
 
 

ประเภทของจุดจงูใจในงานโฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% 

 1. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 66 49 20.2 3 2.1 8 12.9 6 2.0 
 2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 125 42 17.4 38 26.8 12 19.4 33 11.2 
 3. จุดจูงใจดานคุณภาพ 38 6 2.5 15 10.6 1 1.6 16 5.4 
 4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 35 1 0.4 12 8.5 1 1.6 21 7.1 
 5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคู 
      แขงขนั 

3 1 0.4 0 0.0 0 0.0 2 0.7 

 6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 76 34 14.0 21 14.8 5 8.1 16 5.4 
 7. จุดจูงใจดานการไดรับความนยิม 21 12 5.0 0 0.0 1 1.6 8 2.7 
 8. จุดจูงใจดานสขุภาพ 4 3 1.2 1 0.7 0 0.0 0 0.0 
 9. จุดจูงใจดานความปลอดภยั 5 0 0.0 1 0.7 1 1.6 3 1.0 
 10. จุดจูงใจดานความตลกขบขนั 90 14 5.8 31 21.8 10 16.1 35 11.9 
 11. จุดจูงใจดานความรัก 65 9 3.7 4 2.8 2 3.2 50 17.0 
 12. จุดจูงใจทางเพศ 15 5 2.1 0 0.0 1 1.6 9 3.1 
 13. จุดจูงใจดานการไดรับการ 
       ยอมรับจากสังคม 

13 1 0.4 1 0.7 0 0.0 11 3.7 

 14. จุดจูงใจดานสถานภาพ 7 0 0.0 0 0.0 0 0.0 7 2.4 
 15. จุดจูงใจดานความนยิมในตัวเอง 26 1 0.4 2 1.4 1 1.6 22 7.5 
 16. จุดจูงใจดานความกลัว 6 1 0.4 2 1.4 0 0.0 3 1.0 
 17. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 0.3 
 18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 4 0 0.0 0 0.0 1 1.6 3 1.0 
 19. จุดจูงใจดานความนยิมเชื่อถือผู  
       มีชื่อเสียงและผูรับรองสนิคา 

29 3 1.2 3 2.1 3 4.8 20 6.8 

 20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 48 12 5.0 5 3.5 3 4.8 28 9.5 
 21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส 63 48 19.8 3 2.1 12 19.4 0 0.0 

รวม 740 242 100 142 100 62 100 294 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใชจุด
จูงใจ 3 อันดับแรกในจํานวนที่ใกลเคียงกันมาก นั่นคือ จดุจูงใจดานคณุลักษณะ มจีํานวนการใช
มากที่สุด 49 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.2 อันดับ 2 คือ จดุจูงใจดานประสาทสัมผัส จํานวน 48 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 19.8 และอันดบั 3 คือจุดจูงใจดานราคาหรอืความคุมคา จํานวน 42 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
17.4 และจากการวิจัยพบวาจุดจงูใจในงานโฆษณาทัง้ 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจ
รานอาหาร 
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีใชนอยที่สุดไดแก จดุจงูใจดานความสะดวกสบาย จุดจงูใจดานการ
เปรียบเทียบคูแขงขัน จดุจูงใจดานการไดรบัการยอมรับจากสังคม จดุจูงใจดานความนิยมใน
ตัวเอง และจุดจูงใจดานความกลัว โดยทั้ง 5 รูปแบบนี้มีการใชในจํานวนที่เทากันคือ 1 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 0.4 นอกจากนี้ยังมีจุดจูงใจอีกบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชเลย นั่นคือ จดุจูงใจดานความ
ปลอดภัย จุดจูงใจดานสถานภาพ จุดจูงใจดานความโกรธ และจุดจูงใจดานความรูสกึผิด  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ มีการใชจดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคา มากที่สุด จํานวน 38 ชิน้ คดิเปนรอยละ 26.8 ซึ่งใกลเคียงกับอันดับที ่2 
ไดแก จุดจงูใจดานความตลกขบขัน 31 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.8 และอันดับ 3 ไดแก จุดจูงใจดาน
ขาวสารหรือขอมูล จํานวน 21 ชิ้น คดิเปนรอยละ 14.8 และจากการวิจัยครัง้นี้พบวาจุดจูงใจในงาน
โฆษณาทั้ง 3 รูปแบบดงักลาว พบมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา  
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดไดแก จดุจูงใจดานสุขภาพ จุดจูงใจดานความปลอดภัย 
และจุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม ซ่ึงมีจํานวนเทากันคือ 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 0.7 
นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจบางรูปแบบที่ไมมกีารนํามาใชเลย นั่นคือ จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบคู
แขงขัน จดุจูงใจดานการไดรบัความนิยม จดุจูงใจทางเพศ จดุงจูงใจดานสถานภาพ จุดจูงใจดาน
ความโกรธ และจุดจงูใจดานความรูสึกผิด 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน รูปแบบที่มี
การใชมากที่สุดมี 2 รปูแบบเทากัน นัน่คือ จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา และจดุจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั จํานวน 12 ชิ้นคิดเปนรอยละ 19.4 และมีจํานวนใกลเคียงกับอันดบัที่ 2 และ 
อันดับที่ 3 ไดแก จุดจูงใจดานความตลกขบขัน และจดุจูงใจดานคณุลักษณะ จํานวน 10 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 16.1 และ 8 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.9 ตามลาํดับ และจากการวิจัยครั้งนีพ้บวาจุดจูงใจ
ดานประสาทสัมผสั และจดุจูงใจดานคณุลักษณะ มีใชมากในธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอนใจ 
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ขณะที่จุดจูงใจดานราคาหรอืความคุมคา และจุดจงูใจดานความตลกขบขัน มีใชมากในธุรกิจ
บันเทงิ 
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดไดแก จดุจูงใจดานคณุภาพ จุดจงูใจดานความ
สะดวกสบาย จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลดภัย จุดจงูใจทางเพศ จดุจงู
ใจดานความนยิมในตัวเอง และจุดจงูใจดานความรูสึกผดิ มีจํานวนเทากันคือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
1.6 นอกจากนี้ยังมีจดุจูงใจบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชเลยนั่นคือ จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบ
คูแขงขัน จดุจงูใจดานสุขภาพ จุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จดุจงูใจดานสถานภาพ 
จุดจงูใจดานความกลัว และจุดจงูใจดานความโกรธ  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบของจุดจงูใจทีม่ีการใชมากที่สุดคือ จุดจงูใจดานความรัก ซึ่งภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการสามประเภทแรกมีใชเพียงเล็กนอยเทานั้น โดยมีจํานวน 50 ชิ้น คดิเปนรอยละ 17.0 
ขณะที่อันดับ 2 และ อันดับ 3 มีจํานวนใกลเคียงกัน โดยอันดับ 2 คือ จดุจูงใจดานความตลกขบขัน 
ซ่ึงมีการใชคอนขางสูงในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 3 ดวย จํานวน 35 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 11.9 และอันดับ 3 จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา ซึง่มีใชคอนขางสูงใน
ภาพยนตรโฆษณาของทุกประเภท จํานวน 33 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.2 และจากการวิจัยครัง้นี้
พบวาจุดจูงใจในงานโฆษณาทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากในธุรกิจการสื่อสาร 
 
 ขณะที่รูปแบบจุดจงูใจท่ีมีการใชนอยที่สุดคือ จดุจงูใจดานความโกรธ จํานวน 1 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 0.3 ซึ่งจดุจูงใจดานความโกรธนี้มีใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 
นี้เพียงประเภทเดียวเทานั้น นอกจากนี้ จุดจูงใจดานสุขภาพ และจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส เปน
รูปแบบที่ไมมกีารนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาในประเภทที ่4 นีเ้ลย 
 
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวาธุรกิจบริการทุกประเภทนิยมใช
จุดจงูใจดานราคาและความคุมคามากที่สุด โดยธรุกิจบริการประเภทที่ 2 มีใชในจํานวนมากที่สุด 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่3 ซึง่มจีํานวนใกลเคยีงกับธุรกิจบรกิารประเภทที่ 1 และที่มี
จํานวนการใชนอยที่สุดคือ ธรุกิจบริการประเภทที ่4 สวนจุดจงูใจดานความตลกขบขันซึ่งนิยมมาก
เปนอันดับ 2 พบวา นิยมในธุรกิจบริการ 3 ประเภทเปนหลักไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 
4 ตามลําดับ โดยในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 1 มีใชคอนขางนอย 
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 และในจุดจูงใจบางรูปแบบ พบวามีการใชเปนจํานวนมากในธุรกิจบริการ 2 ประเภท สวน
ธุรกิจบริการอีก 2 ประเภทจะมีใชนอยลงอยางเห็นไดชดั ไดแก จุดจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล ซึง่
มีใชเปนจํานวนมากในธุรกิจบริการประเภทที ่ 2 และ 1 ตามลําดับ ขณะที่ในธุรกิจบริการประเภทที ่
3 และ 4 มีใชเปนจํานวนนอยลงอยางเห็นไดชัด สวนจดุจูงใจดานคณุลักษณะพบวาใชมากใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 ขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที ่2 และ 4 มีปรมิาณการใชคอนขาง
นอยมาก  
 
 เชนเดียวกับจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส ซึง่พบวามีการใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
และ 3 ใชนอยมากในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 พบวาไมมีการใชจุด
จูงใจในประเภทนี้เลย สวนจดุจูงใจดานความสะดวกสบาย พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 
และ 4 มากกวา ธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 1 ตามลําดับอยางเหน็ไดชดั 
 
 นอกจากนี้จุดจูงใจบางรูปแบบพบวามีการใชในธรุกิจบริการหลายประเภท แตมีจํานวน
แตกตางกันไป ดงัตอไปนี้ จดุจูงใจดานความแปลกใหม พบวามีใชในปริมาณไลเล่ียกันในธุรกิจ
บริการทุกประเภท โดยใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่4, 1, 3 และ 2 ตามลําดับ สําหรับจุดจงูใจ
ดานคณุภาพ พบวามีใชคอนขางมากในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 2 รองลงมาในธรุกิจบริการประเภท
ที่ 4 และมีใชเล็กนอยในธุรกิจบริการประเภทที่  1 และ 3 ตอมาคือจุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผู
มีชื่อเสียง และผูรับรองสินคา พบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 มีใชมากที่สุดรองลงมาคือ ธรุกิจ
บริการประเภทที ่3, 2 และ 1 ตามลําดับ 
 
 จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม พบวามีใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 3 สวนในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 ไมพบวามีการใชจุด
จูงใจรูปแบบนี ้จุดจงูใจทางเพศ พบวามีจํานวนการใชคอนขางไลเลี่ยกัน โดยใชมากที่สุดในธรุกิจ
บริการประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 อยางไรก็ตามในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่2 นัน้ไมพบวามีการใชจุดจงูใจในรูปแบบนี ้
 
 จุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม พบวามีจํานวนการใชมากในธุรกิจบริการ
ประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 1 ตามลําดับ แตไมพบในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่3 เลย สําหรับจดุจูงใจดานความกลัว พบวามีการใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่2 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 1 แตไมพบวามีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 สําหรับจดุ
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จูงใจดานความปลอดภัยนั้นพบวามีใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่3 รองลงมาคือธุรกิจบริการ
ประเภทที ่4 และ 2 โดยไมพบในธรุกิจบริการประเภทที ่1  
 
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกบางรูปแบบทีม่ีใชในธรุกิจบริการเพียง 2 ประเภทในแตละ
รูปแบบเทานัน้ ไดแกจุดจูงใจดานสุขภาพ พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 เทานั้น 
ขณะที่จุดจูงใจดานความรูสึกผิด มีใชในธรุกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 เทานั้น สวนจดุจูงใจดาน
การเปรียบเทยีบคูแขงขันนั้น พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 1 ตามลําดับ เทานัน้ 
 
 และมีจุดจูงใจบางประเภททีน่ิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 เปนพิเศษ โดยที่ในธรุกิจ
บริการประเภทอื่นมีใชคอนขางนอยอยางเห็นไดชดั ไดแก จุดจูงใจดานความรัก และจุดจงูใจดาน
ความนิยมในตัวเอง นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีก 2 ประเภทที่มีใชในธรุกิจบริการเพียงประเภทเดียว 
นั่นคือ จุดจงูใจดานสถานภาพ และจุดจูงใจดานความโกรธ ซึ่งพบวามีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 
4 เพียงประเภทเดียวเทานั้น  
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บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ” มี
วัตถุประสงคในการวิจัยดังตอไปนี้  
 

 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ 
     ประเภทตางๆ 
 2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ    
     บริการประเภทตางๆ 
 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการใชจดุจูงใจในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท
     ตางๆ  

 
 การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) เพ่ือมุงศึกษา
เนื้อหาของโฆษณาในดานการใชกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) วิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรค (Creative execution) และ จดุจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeal) ใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ (Service business) โดยผูวิจัยไดทําการคดัเลอืกภาพยนตร
โฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทศันชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ในชวงระยะเวลา 
1 ป ตั้งแตเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ
จํานวนทั้งสิน้ 384 ชิ้น 
 
 ในขั้นตอนการประมวลผลขอมูล ผูวิจัยนําขอมูลที่รวบรวมไดจากการลงรหัสวิเคราะห
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว มาทําการประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรปู 
SPSS for Windows โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา คอื การแสดงสถิติคารอยละ หรือเปอรเซน็ต 
เพื่ออธิบายในสวนของการวิเคราะหเนื้อหาทั้งหมด อันไดแก รูปแบบ ปริมาณและสดัสวนของกล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภท ตามแนวคิดของ Lovelock และ Wright (1999) 
ซ่ึงการวิจัยดังกลาวสามารถสรุปผลไดดงัตอไปนี้  
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สรุปผลการวิจัย 
 
 รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของธุรกจิบริการแตละประเภทที่ถกูนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณา  
 

 ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ คดัเลอืกจากภาพยนตรโฆษณาทัง้หมดที่ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศนชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ในชวงระยะเวลา 1 ป ตัง้แตเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการจํานวนทั้งส้ิน 384 ชิน้ 
เมื่อทําการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทัง้ 384 ชิน้แลว พบวา ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4 บริการทีเ่ก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมไดมีจํานวน
มากที่สุด (รอยละ 42.4) รองลงมาคือ ธรุกิจบริการประเภทที ่1บริการเก่ียวกับสิ่งทีจ่ับตองได – มุง
ไปยังรางกายคน (รอยละ 27.6) และธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ (รอยละ 20.6) ในขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – 
มุงไปยังจิตใจคน มีจํานวนนอยที่สุด (รอยละ 9.4)  
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาธุรกิจบริการแตละประเภทสามารถแยกประเภทของการบริการ
ออกเปนหมวดหมูตางๆ ดงัตอไปนี ้ 
  
 ธุรกิจบริการประเภท 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มงีาน
โฆษณาของธรุกิจรานอาหารมากที่สุด (รอยละ 89.6) เชน รานแมคโดนัลด สุก้ีMK เปนตน ซึ่งมี
จํานวนมากกวาธุรกิจการบินคอนขางมาก (รอยละ 8.5) เชน การบินไทย เปนตน และอันดับ 3 
ไดแก ธุรกิจเสริมความงาม (รอยละ 1.9) ไดแก บอดี้เชพ และ มาเรีย ฟรานซ 
 
 ธุรกิจบริการประเภท 2. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มงีานโฆษณา
ของธุรกิจรานขายสินคา มากที่สุด (รอยละ 77.2) เชน ราน 7-11 เทสโกโลตัส เปนตน ขณะที่อันดบั 
2 นั้นมีจํานวนเทากันสองธรุกิจนั่นคือ ธรุกิจสถานีบริการน้ํามัน กับธรุกิจซอมและบํารงุรักษา (รอย
ละ 7.6 เทากัน) ตัวอยางเชน PTT Delta X และ ราน M Shop เปนตน รองลงมาคือธุรกิจขนสง
สินคา (รอยละ 6.3) ไดแก DHL เปนตน และสุดทายธุรกิจบริการอื่นๆ (รอยละ 1.3) ไดแก ศูนยรับ
สรางบานซคีอน 
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 ธุรกิจบริการประเภท 3. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน มีงานของ
ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด (รอยละ 50.0) ไดแก สวนสยาม การทองเที่ยวเกาหลี 
เปนตน รองลงมาคือธุรกิจบันเทงิ (รอยละ 44.4) เชน โรงภาพยนตรอีจวีี UBC เปนตน สดุทายคือ
ธุรกิจบริการอ่ืนๆ (รอยละ 5.6) ไดแก ธุรกิจการศึกษา เปนตน  
 
 ธุรกิจบริการประเภท 4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได มงีานของธุรกิจการสือ่สารมากที่สุด (รอยละ 55.8) เชน DTAC AIS เปนตน อันดับตอมา
ไดแก ธุรกิจธนาคารและการเงนิ (รอยละ 26.4) ไดแก ธนาคารกรงุเทพ ควิกแคช เปนตน รองลงมา
ไดแก ธุรกิจประกัน (รอยละ 10.4) เชน ไทยประกันชีวิต AIA เปนตน และสุดทายคือธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ (รอยละ 7.4) ไดแก Bug line, Pfizer เปนตน 
 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการคัดแยกประเภทของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว
แลว จึงนําไปใหผูลงรหัสจํานวน 2 ทาน แยกกันทําการวิเคราะหเนื้อหาโดยใชวิธีการลงรหัสใน
แบบฟอรมลงรหัส (Coding form) ที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยพบวาความนาเชื่อถือ (Intercoder 
reliability) ของการลงรหัสวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้มีคาเทากับ 
0.69 โดยสามารถแยกประเด็นของการวิเคราะหเนื้อหาออกไดเปน 3 สวน ไดแก 1. กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา 2. วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 3. จุดจูงใจในงาน
โฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยสามารถสรุปผลไดในหัวขอตอไปนี้ 
 
 รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธกีาร
นําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 
 จากการศึกษาพบวา การสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในแตละประเภท 
มีความคลายคลึงและความแตกตางกันบางในรายละเอียด โดยเห็นไดจากลักษณะการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจใน
โฆษณา ซึ่งพบวามีลักษณะการใชแตกตางกันออกไปในแตละประเภท ดงัตอไปนี ้
  
 จากการศึกษาพบวากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของธุรกิจประเภทตางๆมีลักษณะ
การใชที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไปดังตอไปนี ้
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กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ใชกลยุทธ
การสงเสริมการขาย เปนหลัก (รอยละ 45.3) รองลงมาคือกลยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 21.7) อันดบั
ตอมาคือกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (รอยละ 12.3)  
  
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชกลยุทธ
การสงเสริมการขายมากที่สุด (รอยละ 44.3) ขณะที่อันดบั 2 ไดแก กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 
20.3) และอันดับ 3 กลยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 11.4)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ในประเภท
นี้ยังคงมีการใชกลยุทธการสงเสรมิการขายมากที่สุดเปนอันดับ 1 (รอยละ 30.6) อันดับที่ 2 คือ กล
ยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 27.8) ขณะที่อนัดบั 3 ไดแก กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 22.2)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบกลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 36.8) รองลงมาคือ กลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคา (รอยละ 18.4) ขณะที่อันดับ 3 คอื กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะ
สินคา (รอยละ 8.6)  
 
 นอกจากนี้ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทยังมีลักษณะการใชวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคที่นาสนใจ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน วิธีการ
นําเสนอทีม่ีการใชมากที่สุดคอื การนําเสนอที่ตัวสนิคา (รอยละ 36.6) อันดับที ่2 คือ การสรางตัว
ละครเฉพาะหรือผูนําเสนอทีเ่ปนการตนู (รอยละ 12.8) อันดับ 3 ชดุภาพเหตุการณ (รอยละ 7.3)   
  
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ วิธีการนําเสนอ
ที่ถูกนํามาใชมากที่สุดคือ เสี้ยวหนึ่งของชวีิต (รอยละ 21.9) ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงมากกับอันดับที ่2 
นั่นคือ การนําเสนอทีต่ัวสินคา (รอยละ 21.1) ลําดับตอมาคือ เรื่องราว (รอยละ 11.4)  
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 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน มีลักษณะที่
แตกตางจากประเภทที ่1 และ 2 นั่นคือมจีํานวนการใชที่เทากัน ทั้งในอันดับที่ 1 และอันดับที ่2 
กลาวคือ อันดบัที่ 1 ไดแก การนําเสนอที่ตวัสินคา และการนําเสนอเชงิสารคดี มีจํานวนการใชที่
เทากัน (รอยละ 17.3) และในอันดับที่ 2 ไดแก เสี้ยวหนึง่ของชีวิต และชุดภาพเหตกุารณก็มีจํานวน
เทากัน (รอยละ 11.5) โดยอันดับ 3 ไดแก การนําเสนอดวยเพลง (รอยละ 9.6) 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได การนําเสนอรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูใชสินคา ถูกนํามาใชมากที่สุด (รอยละ 19.6) ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับที ่2 เสี้ยวหนึง่ของชีวิต (รอยละ 19.3) ขณะที่อันดับ 3 ไดแก การนําเสนอดวย
เพลง (รอยละ 12.5)   
 
 อยางไรก็ตาม จุดจูงใจในงานโฆษณาเปนอีกหนึ่งประเด็นที่มคีวามนาสนใจในการศกึษา
เปรียบเทียบการใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทโดยผลที่ไดจากการศึกษามี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
จุดจูงใจในงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใชจุด
จูงใจ 3 อันดับแรกในจํานวนที่ใกลเคียงกันนั่นคือ จุดจงูใจดานคณุลักษณะ (รอยละ 20.2) 
รองลงมาคือ จุดจงูใจดานประสาทสัมผัส (รอยละ 19.8) และจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 
(รอยละ 17.4)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชจดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคามากที่สุด (รอยละ 26.8) ซ่ึงใกลเคียงกับอันดับที ่2 ไดแก จุดจงูใจดาน
ความตลกขบขัน (รอยละ 21.8) อันดับตอมาคือจุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (รอยละ 14.8)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน รูปแบบที่มี
การใชมากที่สุดมี 2 รปูแบบเทากัน นัน่คือ จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา และจดุจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั (รอยละ 19.4) ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกับอันดับที ่2 และ 3 ไดแก จุดจงูใจดานความ
ตลกขบขัน และจุดจงูใจดานคณุลักษณะ (รอยละ 16.1 และรอยละ 12.9 ตามลําดบั)  
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 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได จดุจูงใจที่มีการใชมากที่สุดคือ จดุจูงใจดานความรัก (รอยละ 17.0) ซึ่งภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการสามประเภทแรกมีใชเพียงเล็กนอยเทานั้น ขณะที่อนัดับ 2 และ 3 มีจํานวน
ใกลเคียงกันคอื จุดจงูใจดานความตลกขบขัน (รอยละ 11.9) และจุดจูงใจดานราคาหรือความ
คุมคา (รอยละ 11.2) ซึ่งมีใชคอนขางสงูในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทุกประเภท  
 
 การศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนาํเสนอ
ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจูงใจในงานโฆษณา ทีใ่ชในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท
มีรายละเอียดของกลยุทธที่ใชมากที่สุด 3 อันดับแรกดงัแสดงในตารางที ่5.1  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงผลเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการแตละประเภทใน 3 อนัดบัแรก 
    

ประเภทของธุรกิจบริการ  
 

อันดับ 
1 บริการเกีย่วกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบัสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไป

ยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง

จิตใจคน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

1 กลยุทธการสงเสริมการ
ขาย  (45.3 %) 

กลยุทธการสงเสริม
การขาย  (44.3 %) 

กลยุทธการสงเสริมการ
ขาย  (30.6 %) 

กลยุทธการเราอารมณ 
(36.8 %) 

2 กลยุทธแบบทั่วไป 
(21.7 %) 

กลยุทธการเรา
อารมณ  (20.3 %) 

กลยุทธแบบทั่วไป 
(27.8 %) 

กลยุทธภาพลักษณตรา
สินคา (18.4 %) 

3 กลยุทธการนําเสนอ
เปนเจาแรก (12.3 %) 

กลยุทธแบบทั่วไป  
(11.4 %) 

กลยุทธการเราอารมณ 
(22.2 %) 

กลยุทธการเสนอจุดขาย
ที่โดดเดนเฉพาะสินคา 

(8.6 %) 
  
 จากตารางที่ 5.1 แสดงใหเหน็วากลยุทธการสงเสริมการขายเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยม
คอนขางมาก โดยเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมสูงสดุในธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 อยางไร
ก็ตามกลยุทธรูปแบบนี้ไมไดรับความนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 เชนเดยีวกับกลยุทธ
แบบทั่วไป ซึ่งเปนอีกกลยุทธหนึง่ที่ใชกันอยางกวางขวาง โดยนิยมใชเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบริการ
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ประเภทที ่1 และ 3 สวนในธรุกิจบริการประเภทที ่2 นิยมใชเปนอันดบั 3 โดยไมไดรับความนิยมใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 เชนกัน 
 
 ขณะที่กลยุทธการเราอารมณ เปนอีกกลยุทธหนึ่งซึง่ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการเกือบ
ทุกประเภท โดยไดรับความนิยมมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 รองลงมาคือธรุกิจบริการ
ประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 นัน้พบวามีความนิยมในการใชนอย
กวาธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ  
 
 นอกจากนี้ในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 4 ยังพบวาตางมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมมีอยู
ในอันดับความนิยม 3 อนัดบัแรกของธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ไดแก กลยุทธการนําเสนอเปนเจา
แรก ซึ่งอยูในอันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่1 ขณะที่กลยุทธภาพลักษณตราสินคา และกล
ยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ซึ่งไมติดอนัดับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทอื่นๆ 
แตอยูในอันดบั 2 และ 3 ของธรุกิจบริการประเภทที ่4  
 

ในสวนของวิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการมรีายละเอียดของวิธีการนําเสนอที่ใชมากที่สุด 3 อนัดับแรกดังแสดงในตารางที ่5.2  
 
 จากตารางที่ 5.2 พบวาการนําเสนอทีต่ัวสินคาเปนวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความ
นิยมในระดับสูง โดยเหน็ไดจากการที่เปนวิธีการนําเสนอที่อยูในอันดับความนิยมสูงสุดในธรุกิจ
บริการประเภทที ่1 และ 3 โดยอยูในอันดบั 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่2 อีกดวย อยางไรก็ตาม
วิธีการนําเสนอวิธีการนี้กลับไมไดรับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทที ่4 เลย ในขณะที่เสี้ยวหนึ่ง
ของชีวิต เปนอีกหนึ่งวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความนิยม โดยมกีารใชมากเปนอันดับ 1 ใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่2 และไดรับความนยิมเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 3 และ 4 โดย
ที่วิธีการนี้กลับไมไดรับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 
 
 สําหรับวิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณพบวามีความนิยมใชในธุรกิจบริการ 2 
ประเภทไดแก ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 นิยมใชอยูในอันดับ 2 และในธรุกิจบริการประเภทที ่1 
นิยมใชอยูในอันดับ 3 โดยไมอยูในความนิยม 3 อันดับแรก ในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 4 สวน 
การนําเสนอดวยเพลงนั้น พบวาไดรับความนิยมอยูในอันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 
แตไมนิยมในธรุกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 
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ตารางที่ 5.2 แสดงผลเปรียบเทียบการใชวิธีการนําเสนอสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภทใน 3 อันดับแรก 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ  
 

อันดับ 
1 บริการเกีย่วกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบั
สิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

1 การนําเสนอที่ตัวสินคา  
(36.6 %) 

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(21.9 %)  

การนําเสนอที่ตัวสินคาและ
การนําเสนอเชิงสารคดี  

(17.3 %) 

การนําเสนอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูใช
สินคา (19.6 %)  

2 การสรางตัวละคร
เฉพาะ หรือผูนําเสนอที่
เปนการตูน  (12.8 %) 

การนําเสนอที่ตัว
สินคา (21.1 %)   

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และชุด
ภาพเหตุการณ  

(11.5 %)        

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(19.3 %)  

3 ชุดภาพเหตุการณ  
(7.3 %)  

เรื่องราว (11.4 %) การนําเสนอดวยเพลง 
 (9.6 %) 

การนําเสนอดวยเพลง  
(12.5 %) 

  
 อยางไรก็ตามยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไดรับความนิยมในธุรกิจบริการบาง
ประเภทเทานัน้ โดยพบวาไมนิยมในธรุกิจบริการประเภทอื่นๆ ไดแก การสรางตัวละครเฉพาะหรอืผู
นําเสนอทีเ่ปนการตูน ซึ่งไดรบัความนิยมในอันดับ 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่1 การนําเสนอ
แบบเรื่องราว ซึ่งไดรับความนิยมอยูในอันดับ 3 ของธรุกิจบริการประเภทที่ 2 และการนําเสนอเชงิ
สารคดี ซึง่ไดรับความนิยมในอันดับ 1 ของธรุกิจบริการประเภทที ่3 และการนําเสนอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูใชสินคา ซึง่ในธุรกิจบริการประเภทที ่4 นัน้ไดรับความนิยมในอันดบั 1 เชนกัน 

 
จุดจงูใจในงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทมี

รายละเอียดของจุดจูงใจที่ใชมากที่สุด 3 อันดับแรกดงัแสดงในตารางที ่5.3  
 
 จากตารางที่ 5.3 พบวาธุรกิจบริการทุกประเภทลวนนิยมใชจุดจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคา โดยธรุกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตางใชจดุจงูใจรูปแบบนี้มากเปนอันดับ 1 ในขณะที ่
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 4 ใชจดุจงูใจดานราคาและความคุมคานี้มากเปนอันดับ 3 สวนจุดจูง
ใจดานความตลกขบขัน พบวาไดรับความนิยมมากเชนกัน โดยมคีวามนิยมอยูในอันดับ 2 ในธรุกิจ
บริการประเภทที ่2, 3 และ 4 อยางไรก็ตามในธรุกิจบริการประเภทที ่1 กลับไมนิยมใชจุดจงูใจ
ประเภทนี้มากนัก  
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ตารางที่ 5.3 แสดงผลเปรียบเทียบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 3 อนัดบัแรก 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ  
อัน
ดับ 

1 บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบัสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไป

ยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจ

คน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
1 

จุดจูงใจดาน
คุณลักษณะ (20.2 %) 

จุดจูงใจดานราคา
หรือความคุมคา 

(26.8 %) 

จุดจูงใจดานราคาหรือความ
คุมคา และจุดจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั (19.4 %)  

จุดจูงใจดานความรัก 
(17.0 %)  

2 จุดจูงใจดานประสาท
สัมผัส (19.8 %) 

จุดจูงใจดานความ
ตลกขบขัน (21.8 %) 

จุดจูงใจดานความตลก
ขบขัน (16.1 %) 

จุดจูงใจดานความตลก
ขบขัน  (11.9 %) 

3 จุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา (17.4 %) 

จุดจูงใจดานขาวสาร
หรือขอมูล (14.8 %) 

จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 
(12.9 %) 

จุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา (11.2 %) 

 
 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และ 3 พบวามีจุดจงูใจ 2 รปูแบบที่นิยมใชในธรุกิจบริการ 2 
ประเภทนี้เทานั้น โดยไมนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทอ่ืน ไดแก จุดจงูใจดานคณุลักษณะ ซึง่
ไดรับความนิยมอันดับ 1 ในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และไดรับความนยิมอันดับ 3 ในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่3 ขณะที่จดุจูงใจดานประสาทสัมผัส พบวามีไดรบัความนยิมอันดับ 2 ในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่1 และไดรบัความนิยมอันดับ 1 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 
  
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกบางรูปแบบที่ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการบางประเภท
เทานัน้ ไดแกจุดจงูใจดานความรัก ซึ่งไดรบัความนิยมอยางมากในธุรกิจบริการประเภทที ่4 โดยที่
ไมพบในธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆเลย และจุดจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล ซึ่งไดรบัความนิยมใน
อันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่2 โดยไมไดรับความนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทอืน่ๆ
เชนกัน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  

จากผลสรุปดังที่ไดกลาวมาตอนตนนั้น เมื่อศึกษาลึกลงไปในรายละเอียดพบวาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภทมีลกัษณะการสรางสรรคที่มีบางสวนคลายคลึงและ
บางสวนแตกตางกันไป โดยรายละเอียดของการสรางสรรคแตละประเดน็และเหตผุลในการ
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นํามาใช ทั้งในเรื่องของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน
โฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณานัน้ จะวิเคราะหและอภิปรายทีละประเดน็ดังตอไปนี ้ 
 
กลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
   
 จากตารางที่ 5.1 แสดงใหเหน็วากลยุทธการสงเสริมการขายเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยม
คอนขางมาก โดยเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมสูงสดุในธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 ซึ่งมี
สาเหตุมาจากธรุกิจบริการแตละประเภทในปจจุบนัมีการแขงขันกันคอนขางสูง และมีความ
แตกตางในแตละตราสินคาไมมากนัก ไมวาในธุรกิจบริการประเภทใดๆก็ตาม ดังนัน้ธุรกิจบริการ
แตละประเภทจึงพยายามหากลยุทธที่จะเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค กลยุทธหนึ่งซึง่นิยม
นํามาใชมากที่สุด นั่นก็คือ กลยุทธการสงเสริมการขายนั่นเอง โดยกลยุทธการสงเสรมิการขายนี้
เปนกลยุทธทีส่งเสรมิใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อ หรอืทดลองใช เนือ่งจากเปนการใหราคาพิเศษ 
หรือใหของสมนาคณุแกผูบรโิภคนัน่เอง 
 
 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน พบวา
สวนใหญเปนภาพยนตรโฆษณาที่มาจากธุรกิจรานอาหาร โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนรานอาหาร
ประเภทฟาสตฟูด ซึ่งมีการแขงขันกันคอนขางสูง ทัง้ในเรื่องของสงครามราคาและลักษณะการ
ใหบริการ ในขณะที่ลักษณะของการใหบรกิารของแตละรานใกลเคียงกนัหรือไมมคีวามแตกตาง
อยางเห็นไดชดั ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการใชบริการสูง ทําใหเจาของธุรกิจตองหาทางออกดวย
การเพิ่มมูลคาใหแกสินคาของรานโดยการใชกลยุทธสงเสริมการขาย (Wells, Burnett, & Moriarty, 
2000) ตัวอยางเชน การลดราคา หรือการแลกซื้อของที่ระลึก เปนตน  
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ พบวา
ธุรกิจบริการทีม่ีมากที่สุดในประเภทที ่2 นีค้ือ ธรุกิจรานขายสินคา อันไดแก รานคาปลีกสมัยใหม 
แมคโคร เทสโกโลตัส 7-11 รวมถึงหางสรรพสินคาตางๆ โดย รานขายสินคาเหลานีม้ักนิยมใชการ
สงเสรมิการขาย เชนการลดราคา มาเปนเวลานานแลว โดย Well และคณะ (2000) ไดกลาวไววา 
การโฆษณาสงเสรมิการขาย (Promotional advertising) นัน้เปนรูปแบบหลักในการโฆษณาของ
รานคาปลีก (Retail advertising) โดยรานคาปลีกในปจจุบันตางพยายามหาเหตุผลในการลด
ราคาที่เหมาะสมใหแกตนเอง ตัวอยางเชน การลดชวงสิน้เดือน (End-of-month, EOM) เปนตน 
โดยสาเหตทุีร่านขายสินคาสามารถใชกลยุทธการสงเสริมการขาย เชน การลดราคานี้ได ทั้งนี ้
เนื่องมาจากเหตุผลในการบริหารและการจดัการสมัยใหมที่สามารถทําใหตนทุนสนิคาต่ําลง ไมวา
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จะเปนไปในเรือ่งของการดูแลสตอกสินคาไมใหมีมากเกินไป การระบายสินคาที่มีการเคลื่อนไหวชา 
การใชระบบคอมพิวเตอรมาชวยในการลดคาใชจายตางๆ รวมทัง้การเอากําไรที่นอยลง (010 ถึง
คราว “บริษัท รวมคาปลีกเขมแข็ง จํากัด”, 2546)  
 
 สวนธุรกิจบริการประเภทที ่3 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน พบวา 
มีการใชกลยุทธสงเสริมการขายมากที่สุด ซึ่งสวนใหญใชในธรุกิจบันเทิง ตัวอยางเชน โฆษณา
เคเบ้ิลทีวี ซึ่งมกีารแถมสินคาตางๆเมื่อสมัครสมาชิก เปนตน และมีอยูในธุรกิจทองเที่ยวและ
พักผอนหยอนใจบาง เชนการลดราคาเขาเลนเครื่องเลนตางๆในสวนสนุก เปนตน และจากคํา
กลาวของ องอาจ ประภากมล (2546) วา UBC พยายามทําการตลาดเชงิรุก โดยเนนที่งาน
โฆษณาเปนหลัก ซึ่งกลยุทธการสงเสริมการขายนั้นก็อยูในสวนของการทําตลาดเชงิรุกที่ถูก
นําเสนอออกมามากที่สุดใน กอนที ่UBC จะมีการหันมาใหความสนใจกับการตลาดเชิง
ประสบการณเชนในปจจุบัน โดยลักษณะของการโฆษณาสงเสริมการขายเปนการลดแลกแจกแถม
เครื่องใชไฟฟาตางๆนั่นเอง 
 
 ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการของ Hill และ 
Gandhi (1992) ซึ่งกลาววาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ ควรนําเสนอความเปนรูปธรรม 
(Concreteness) และแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) ในระดับสูง ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 นีม้ีการนาํเสนอดวยกล
ยุทธการสงเสริมการขายมากที่สุด ซึง่กลยุทธนี้ถือไดวาเปนการนําเสนอที่เปนรูปธรรมชัดเจน เปน
ส่ิงที่สามารถจบัตองได ซึง่ชวยลดความรูสึกเสี่ยงในการตดัสินใจซื้อ เพราะผูบริโภคสามารถเขาใจ
และรับรูไดถึงรายการสงเสรมิการขายที่พวกเขาจะไดรับอยางชัดเจน เชน ราน KFC ออกของเลน
ชุด Chicky meal หรือ เทสโกโลตัส จดัรายการ โรลแบค เปนตน 
 
 นอกจากนี้การสงเสรมิการขายยังเปนการชวยสงเสริมใหเกิดการทดลองซื้อทดลองใช 
(Trial) ไดงาย เนื่องจากเปนการใหราคาพิเศษ และยังสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานอื่นๆอีก 
เชน ตดัสนิใจซื้อเร็วขึ้น ซื้อบอยข้ึน ซื้อครั้งละมากๆ ซื้อตอเนื่องกันเปนเวลานานจนเกิดความเคย
ชิน หรืออาจซื้อตอถึงแมวาจะหมดโปรแกรมการสงเสรมิการขายนั้นแลวก็ตาม (เสรี วงษมณฑา, 
2546) 
 
  และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Ehrenberg (1997) ซ่ึงไดกลาวถึงความสําคัญของการ
โฆษณาโดยพยายามจูงใจใหเกิดการทดลองใชวา เมื่อใดที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการ
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แลว การโฆษณาจะย่ิงมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาครั้งตอๆไป เพียงแค
ตั้งเปาหมายใหโฆษณานัน้ชวยสงเสริมการระลึกจดจําในส่ิงที่ผูบริโภคไดเคยมีประสบการณ
มาแลวเทานั้น และประสบการณในการใชบริการเปนสิง่ที่มคีวามสําคัญสําหรับการโฆษณาธุรกิจ
บริการเปนอยางมาก เพราะธุรกิจบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถ จับตองได จงึเปนการยากที่จะ
ถายทอดผานงานโฆษณา ดังนัน้ผูบรโิภคจึงตองทดลองใชบริการกอนจึงรูวาจะไดรับอะไรจากการ
ใชบริการ เมื่อผูบริโภคเขาใจแลว โฆษณาจึงชวยกระตุนการระลึกจดจาํ การสื่อสารแบบบอกตอ 
และทําใหผูบรโิภคเกิดทัศนคติทางบวกมากขึ้น นอกจากนี้งานวิจัยของ Zinkhan, Johnson และ 
Zinkhan (1992) ยังพบวาการโฆษณาธรุกิจบริการตองเนนความสําคญัในการกระตุนใหเกิดการ
ทดลองใชมากกวาการโฆษณาสินคา ซึ่งเปนการสนับสนุนแนวคดิขางตน 
 
 และหากพิจารณาจากรายชื่อของภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาใชในการศึกษาครั้งนี้ 
(รายละเอียดในภาคผนวก ก) จะเหน็ไดวา ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญในธุรกิจบรกิารแทบทุก
ประเภท มีการใชการสงเสรมิการขาย คอนขางมาก ซึ่งถือไดวาเปนสิ่งทีน่ิยมใชในขณะนั้น ทํา
ใหผลการศึกษาที่ออกมา มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขายคอนขางมาก 
 
 สําหรับกลยุทธแบบทั่วไป ซึง่เปนการนําเสนอถึงคณุสมบัติของการบรกิารโดยตรง นบัวา
เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ใชกันอยางกวางขวาง โดยนิยมใชเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบริการประเภทที ่1 
และ 3 สวนในธุรกิจบริการประเภทที ่2 นิยมใชเปนอนัดบั 3 เหตทุี่เปนเชนนี้อธิบายไดจากแนวคิด
ในการโฆษณาธุรกิจบริการของ George และ Berry (1981); Hill และ Gandhi (1992); Legg 
และ Baker (1987)  
  
 George และ Berry (1981) กลาวไววาเนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่เปล่ียนแปรไดอยู
เสมอ ทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อมากกวาการซื้อสินคา ซึง่วิธกีารที่จะลด
ความรูสึกเส่ียงในใจผูบริโภคนัน้สามารถกระทําไดโดยใชประโยชนจากการสื่อสารแบบบอกตอ 
และนอกจากนี้ การโฆษณาโดยนําเสนอสิง่ที่สามารถจับตองได (Tangible cues) ที่เก่ียวกับการ
บริการนัน้ เปนการลดความรูสึกเสี่ยงไดเชนกัน เพราะผูบริโภคสามารถเขาใจไดถึงสิ่งที่พวกเขาจะ
ไดรับ และใชส่ิงที่ปรากฏในงานโฆษณานั้นเปนตัวชี้วัดหรอืพิจารณาคณุภาพของบรกิารที่ทําการ
โฆษณา 
 
 นอกจากนี้การแสดงใหเหน็ภาพผูใหบริการพรอมกับลูกคา (Show provider and 
customer) ก็มีความสําคัญเชนกัน เนื่องจากคุณลักษณะพิเศษของธุรกิจบริการที่เปนสิ่งที่ไม
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สามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งตองอาศัยผูใหบริการและผูบรโิภค การบริการจึงจะ
สามารถเกิดขึ้นได และการใหบริการยังไมสามารถแยกออกจากบุคคลผูใหบริการไดเชนกัน (Hill & 
Gandhi, 1992) ดังนัน้ในโฆษณาจึงควรมกีารนําเสนอภาพพนักงานหรือภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
ในขณะกําลังปฏิบัติงานหรอืใหบริการแกลูกคา เพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถประเมนิธรุกิจบริการ
นั้น ในขั้นระหวางการบริโภคและขั้นหลังการบริโภคได (Legg & Baker, 1987) ตัวอยางเชน การ
นําเสนอภาพการใหบริการของพนักงานในลักษณะทีดู่เปนกันเอง หรอืย้ิมแยมแจมใส สนุกสนาน 
ทําใหผูบรโิภครูสึกอยากใชบริการบาง ซึ่งมกัปรากฏในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภท
ที่ 1 หรือการนาํเสนอภาพสินคาที่นํามาใชในการลดราคาในชวงนั้นๆ ในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการประเภทที ่2 เปนตน  
 
  สําหรับกลยุทธแบบทั่วไปที่ใชในธรุกิจบริการประเภทที ่3 พบวามีการใชมากที่สุดในธุรกิจ
การทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ซึ่งเปนการนําเสนอภาพของสถานที่ทองเที่ยว และการบริการที่
จะไดรับจากการทองเที่ยวหรือสถานที่พักผอนหยอนใจนั้นๆ ซึ่งสามารถอธิบายไดจากแนวคิดเรื่อง
กระบวนการตดัสินใจ (Decision process) โดยธรุกิจทองเที่ยวนั้นเปนธุรกิจบริการทีม่ีความ
เก่ียวพันสูง ผูบริโภคมคีวามเสี่ยงสูงที่จะตดัสินใจใชบริการการทองเทีย่วนั้นๆ (Wells et al., 2000) 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องคณุภาพของการบริการ (SERQUAL) โดยผลการศึกษาของ 
Day (1992) พบวาการนําเสนอความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนคณุภาพของ
การบริการอยางหนึง่ที่ผูบริโภคตองการ ซึง่พบมากในโฆษณาของธุรกิจทองเที่ยวตางๆนั่นเอง โดย
แนวคิดนี้ชวยลดความรูสึกเส่ียงจากคุณลกัษณะสําคัญประการหนึ่งของการบริการ นั่นคือ บริการ
เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ผูบริโภคไมสามารถจะรบัรูไดกอนวาพวกเขาจะไดรับ
อะไรจนกวาจะถึงเวลาที่ไดรบับริการนัน้ๆแลวนั่นเอง ดังนั้นธุรกิจทองเที่ยวจึงใชกลยุทธการ
นําเสนอแบบทั่วไป เพื่อนําเสนอภาพของสถานที่ทองเที่ยว และการบริการที่ผูบริโภคจะไดรับจาก
การทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผอนหยอนใจนั้นๆ เพื่อเปนการดงึดดูความสนใจในขั้นตนของ
ผูบริโภค และนําไปสูการแสวงหาขอมูลเพิ่มข้ึนตอไปเพื่อลดความเสี่ยงในกระบวนการตัดสินใจ
นั่นเอง 
 
 ผลการวิจัยดังกลาวพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ Clow, Roy และ Baack ซึ่งได
ทําการศึกษาเก่ียวกับการใชกลยุทธสรางสรรคงานโฆษณาในธรุกิจบริการเชนกัน โดยเปน
การศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาของธรุกิจบริการแบบมุงสูผูบริโภค และธุรกิจบรกิารที่มุงสูธุรกิจ โดย
พบวา ธุรกิจบริการสวนใหญ มักนิยมใชกลยุทธแบบทั่วไป ทั้งในธุรกิจบริการที่มุงสูผูบริโภค และ
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มุงสูธรุกิจ ดังนั้นจงึย่ิงเปนการยืนยันใหเหน็ถึงเหตุผลในการนิยมใชกลยุทธแบบทั่วไปนี้ในธรุกิจ
บริการนัน่เอง 
 
 จากที่ไดกลาวไปแลวขางตนจะพบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 จะมีลักษณะการใชกลยุทธ
ที่แตกตางจากธุรกิจบริการทัง้ 3 ประเภทแรก โดยเฉพาะกับธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และ
ผลการวิจัยพบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 นิยมใชกลยุทธการเราอารมณ ซึง่เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่
ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการเกือบทุกประเภท โดยไดรบัความนิยมมากที่สุดในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ แตในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
1 นั้นพบวามีความนิยมในการใชนอยกวาธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Twinble และ Hensel (1989, cited in Cutler & Javalgi, 1993) ซึ่งไดเสนอใหภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการใชกลยุทธการเราอารมณ เพ่ือใหบริการดูมีชีวิตขึน้  
 
 Berry และ Clark (1986. cited in Stafford, 1996) ไดสนับสนนุการใชกลยุทธการเรา
อารมณนี้เชนกัน โดยกลาววา เพ่ือใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น (Tangibility) ควรนําเสนอ
กลยุทธที่มีลักษณะดงัตอไปนี้ ประการแรก คือการใชภาพที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา (Visualization) 
โดยแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนหรือคณุคาที่จะไดรับจากบริการนั้นๆ ประการที่สองคือการ
เชื่อมโยง (Association) เปนการเชื่อมโยงตัวสินคา บคุคล สถานที ่หรือวัตถุตางๆกับสถานการณ
การใหบริการที่เกิดขึ้นจรงิ เชน การแสดงภาพความสวยงาม สะอาดของสถานที่ เปนตน โดยทั้ง
สองประการนัน้สามารถรวมยกตัวอยางไดเชน โฆษณาสถานที่ทองเที่ยวที่มีภาพผูคนกําลังเตนรํา 
หรือรับประทานอาหารเย็น ภายใตบรรยากาศอันสนุกสนานครืน้เครง อันเปนเสมือนการบอกกลาว
ประสบการณที่ผูบรโิภคจะไดรับเมื่อใชบรกิาร ซึ่งกอใหเกิดอารมณรวมของผูชมไดเปนอยางดี 
นอกจากนี้ยังแสดงใหเหน็ถึงความพยายามของธุรกิจบรกิารตางๆที่จะแสวงหาความแตกตางจากคู
แขงขันในตลาด โดยหากไมสามารถสรางความแตกตางทางดานกายภาพได จึงหนัมาสรางความ
แตกตางในจิตใจผูบริโภคโดยใชกลยุทธการเราอารมณแทนนั่นเอง 
 
 กลาวคือธุรกิจบริการในปจจุบันมีสภาวะการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง ทัง้ในธุรกิจ
การสื่อสาร ธุรกิจธนาคารและการเงิน แมกระทั่งในธรุกิจรานขายสินคา ทําใหตราสินคาตางๆในแต
ละธุรกิจมีการพัฒนานวัตกรรมตางๆทัง้ดานสินคาและรปูแบบของการใหบริการอยูตลอดเวลา 
อยางไรก็ตามในเวลาไมนานนวตักรรมนัน้ๆก็ถูกลอกเลียนแบบจากคูแขงได (Parente, 2000) จน
ทําใหตราสินคาในแตละธรุกิจไมสามารถหาความแตกตางทางดานกายภาพได ดังนัน้จึงหนัมาให
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ความสนใจแกกลยุทธการเราอารมณเพื่อเปนการสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดใหชดัเจน
ข้ึนนัน่เอง  
 
 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Frazer (1983) ที่วาธุรกิจสินคาและบรกิารในปจจุบันมคีวาม
คลายคลึงกันมากทั้งในตัวคณุลักษณะ และประโยชนที่ไดรับจากการบริการ การปรับปรุงตัวสินคา
หรือการบริการใหแตกตางจากคูแขงไมมีผล เนื่องจากคูแขงสามารถพัฒนาสินคาตามทันไดอยาง
รวดเร็ว นักโฆษณาจึงจําเปนที่จะตองสรางความแตกตางในดานอารมณ หรือความรูสึกโดยผาน
การนําเสนออารมณความรูสึกทั้งของผูบริโภคกลุมเปาหมายและผูใหบริการใหมคีวามชัดเจน และ
แตกตางจากตราสินคาอื่นๆเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  
 
 นอกจากนี้ยังพบวาในธุรกิจบริการประเภทที ่3 นั้นธรรมชาติของธรุกิจบริการ เปนบริการที่
มุงไปยังจิตใจคนโดยตรง ทัง้ธรุกิจการทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ และธุรกิจบันเทิง ซึ่งเมื่อใช
กลยุทธการเราอารมณจะทาํใหเกิดความนาสนใจในงานโฆษณามากขึ้น เพราะธรรมชาติของการ
บริการประเภทนี ้และรูปแบบของกลยุทธมีความสอดคลองกันนั่นเอง  
 
 นอกจากนี้ยังมีกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก กลยุทธภาพลักษณตราสินคา และกลยุทธ
การนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ซึ่งกลยุทธเหลานี้มีความนยิมในระดับรองจากกลยุทธ
ทั้ง 3 รูปแบบขางตนโดยแตละกลยุทธก็มีวิธีการใชที่แตกตางกันออกไปในธุรกิจบริการแตละ
ประเภท โดยกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรกนิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที ่1 แตไมอยูในความ
นิยม 3 อันดับแรกในธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ขณะที่กลยุทธภาพลักษณตราสินคาและ กลยุทธ
การนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ไดรับนิยมสูงในธุรกิจบริการประเภทที่ 4  
 
 กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรกนั้นมีใชคอนขางนอยในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทอื่นๆ ขณะทีธุ่รกิจบริการประเภทที ่1 มีใชมากอยูในอันดับที่ 3 เนื่องเพราะบริการ
สวนใหญในธรุกิจบรกิารประเภทที ่1 นี้คือธุรกิจรานอาหาร และธรุกิจการบินซึง่ในแตละธุรกิจ
พบวารูปแบบการใหบริการนั้นมีลักษณะใกลเคียงกัน หรือไมสามารถแสดงความแตกตางใหเหน็
อยางชัดเจนได ดงันัน้ในแตละธุรกิจจึงตองพยายามพัฒนาสินคาและบริการของตนเองอยู
ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองผูบริโภคในกลุมตางๆกอนที่ธรุกิจอ่ืนๆจะใหได ตัวอยางเชน ธุรกิจ
รานอาหาร ซึ่งแตละรานมักจะมีรายการอาหารและลักษณะการบริการที่ใกลเคียงกนั หรือไม
แตกตางกันมากนัก ดังนัน้แตละรานจงึจําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาซ่ึงพยายามพัฒนาอยู
ตลอดเวลาเปนจดุขาย เพื่อสรางความแตกตางและทําใหผูบรโิภคเลือกใชสินคาหรือบริการที่มี
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คณุประโยชนตรงกับความตองการของตนได โดยเปนการอางถึงคณุสมบัติของสนิคาที่มีกอนคูแขง
หรือมีเปนเจาแรก แตก็เปนส่ิงทีคู่แขงสามารถพัฒนาตามไดเชนกัน (Laskey, Day, & Crask, 
1989) ซึ่งก็คือกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก นัน่เอง ตัวอยางเชน The Pizza Company ออก
สินคาตัวใหมคือ The pizza puff เปนตน  
 
 สําหรับกลยุทธภาพลักษณตราสินคาเปนกลยุทธที่มีการใชรองลงมาจากกลยุทธการเรา
อารมณซึง่พบวามีเพียงภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 ทีน่ิยมใชกลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคานีค้อนขางมาก โดย George และ Berry (1981) ไดกลาวถึงการใชกลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคานี้ไวอยางนาสนใจวา สภาวะการแขงขันของธรุกิจบริการในปจจุบัน ทําให
การสรางความแตกตางในใจผูบริโภคเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมากในการทําการตลาด นักการตลาด
สามารถใชโฆษณาเพื่อสรางความแตกตางใหกับการบรกิารไดโดยการนําเสนอภาพลักษณที่
แตกตางกัน แลวนําไปเชื่อมโยงกับลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นความแตกตางกันไดของสินคา
หรือบริการนัน้ ซึ่งเปนวิธีทีง่ายกวาการสรางความแตกตางใหกับการบรกิาร ที่ไมมีลักษณะ
กายภาพใหมองเหน็   
 
 ดังนัน้วิธีการทีส่รางความแตกตางของธุรกิจบริการใหผูบริโภครับรูได กระทําไดโดยใชกล
ยุทธการโฆษณาใหผูบริโภคเปาหมายเหน็สัญลักษณ รปูแบบ หรือเนือ้เรื่อง ซึ่งเปนองคประกอบใน
การสรางภาพลักษณที่มีความแตกตางจากงานโฆษณาของคูแขงขัน จนกระทั่งโฆษณานัน้เปนที่
จดจํา แลวผูบริโภคก็จะสามารถเชื่อมโยงโฆษณาที่มีความแตกตางนัน้กับธุรกิจบรกิารที่ทําการ
โฆษณาได (George & Berry, 1981) ซึ่งจากการศึกษาพบวาตรงกับผลที่ออกมาซึ่งแสดงใหเห็นถึง
ความพยายามของธุรกิจบรกิารตางๆ ทัง้ธรุกิจการสื่อสาร ธรุกิจธนาคารและการเงนิ รวมถึงธุรกิจ
ประกันที่ลวนแลวแตพยายามสรางภาพลักษณ และรักษาภาพลักษณที่ดีของตราสินคาของตนไว
ในใจผูบริโภคใหไดมากและนานที่สดุ 
 
 สวนกลยุทธการนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคาซึง่มีใชมากเปนอันดับ 3 ในธรุกิจ
บริการประเภทที ่4 นั้น พบวามีใชมากที่สุดในธุรกิจการส่ือสาร ซึ่งมีการนําเสนอออกมาในรูปของ
การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ หรือการนําเสนอคณุภาพหรอืประสทิธิภาพของการบริการซึ่งโดดเดน
เหนือคูแขงอยางเห็นไดชดั ตวัอยางเชน การใหบริการมัลติมีเดียของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่
HUTCH หรือคณุภาพสัญญาณของโทรศัพทมือถือบรษัิท AIS เปนตน ซึง่การนําเสนอจุดขายใน
เรื่องของคณุภาพและประสิทธิภาพนี้ พบวาสอดคลองกับแนวความคดิของ George และ Berry 
(1981. cited in Cutler & Javalgi, 1993) ซ่ึงกลาวไววาการเนนใหเหน็ถึงคณุภาพ (Stressing 
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quality) ก็เปนอีกสิ่งหนึง่ที่ชวยเสริมประสทิธิภาพของโฆษณาบริการ เนื่องจากบริการเปนส่ิงที่
ควบคุมคณุภาพไดยาก และไมมีความคงที่ (Heterogeneity) ตางจากสินคาที่จับตองไดอื่นๆที่มี
คณุภาพเปนมาตรฐานเดียวกัน นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อบริการ
มากกวาสินคาจับตองไดทั่วไป จึงมองหาการเชื่อมโยงความจับตองไดของการบริการโดยพิจารณา
ถึงคณุภาพของการใหบริการเปนสําคญั   
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
 จากตารางที่ 5.2 แสดงใหเหน็วาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภทนั้นจะมลีักษณะการใชที่แตกตางกนัออกไป โดยมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบ
เทานัน้ที่มคีวามนิยมรวมกันในธุรกิจบริการมากกวา 1 ประเภท ที่เปนเชนนีเ้นื่องจากคณุสมบตัิของ
ส่ือโทรทศันซึ่งใหไดทั้งภาพและเสียง ดังนัน้จึงมีวิธีการนาํเสนอความคดิสรางสรรคทีห่ลากหลาย
กวาสื่ออ่ืนๆอยางเห็นไดชดั   
 
 โดยพบวาการนําเสนอทีต่ัวสินคาเปนวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความนิยมในระดบัสูง 
โดยเหน็ไดจากการที่เปนวิธกีารนําเสนอทีอ่ยูในอันดับความนิยมสูงสุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
กับ 3 และอยูในอันดับ 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่2 อกีดวย เนื่องจากวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา
นี้เปนวิธีการทีเ่หมาะกับธุรกิจบริการ เพราะธุรกิจบริการมีลักษณะที่จบัตองไดยาก และเปลี่ยนแปร
ไดอยูเสมอ ดงันั้นจงึตองพยายามนําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) 
โดยเฉพาะการนําเสนอสิ่งทีผู่บริโภคจะไดรับจากการบริการ ไมวาจะเปนรูปแบบของสินคาที่ไดจาก
การบริการ หรอืลักษณะของการใหบริการของพนักงาน เพื่อเปนการลดความเสี่ยงในใจผูบรโิภค
จากการใชบริการนั่นเอง (George & Berry, 1981)  
 
 หลักการดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Hill และ Gandhi (1992) เก่ียวกับการโฆษณา
ธุรกิจบริการทีว่าตองมีความเปนรูปธรรม (Concreteness) สูง ซึ่งวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคานี้ ก็
เปนสิ่งที่ชวยแสดงใหเห็นรูปธรรมหรือสิง่ทีจ่ับตองไดของธุรกิจบริการนัน้ๆไดเปนอยางด ีซึ่งมีผลตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคอยางมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในธรุกิจรานอาหาร  
 
 โดยในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน พบวา
ลักษณะของธุรกิจบริการในประเภทที ่1 นี ้สวนใหญเปน ธุรกิจรานอาหาร ดงันัน้การนําเสนอจึงมกั
เปนการนําเสนอทีต่ัวสินคา นั่นคือเปนการนําเสนอ รายการอาหาร หรือภาพการใหบรกิารของ
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พนักงานซึ่งเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรบั ซึ่ง Baldwin (1989) ได
กลาวถึงการนําเสนอที่ตัวสินคาไววา การเนนที่ภาพของสินคาเปนการสรางพลังใหแกงานโฆษณา
ไดเปนอยางด ีโดยเฉพาะอยางยิ่งในภาพยนตรโฆษณาของสินคาอาหารหลายชนิด ทีพ่ยายาม
แสดงถึงความสวยงาม นารับประทาน เชนภาพของไอศกรีมทีร่าดหนาดวย ชอคโกแลต เปนตน ซึง่
ภาพเหลานี้จะเปนการชักนําใหผูบริโภคเกิดความตองการไปใชบริการหรือซ้ือสนิคาเหลานั้นไดเปน
อยางดี   
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 2 ลักษณะของการใชมีลักษณะใกลเคียงกับธุรกิจประเภทที ่
1 คือมีการนําเสนอภาพสินคาที่นํามาใชในการใหบริการ ตัวอยางเชน ภาพของรานขายสินคาที่
แสดงภาพสินคาทีน่ํามาใชลดราคา ซึ่งมีความสัมพันธกับการวางกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาในรูปแบบของการสงเสรมิการขายดังที่ไดกลาวไปแลว นอกจากนี้ยังมีประเดน็เพิ่มเติมคือ 
การนําเสนอทีต่ัวสินคาในรูปแบบของ การนําเสนอภาพผูใหบริการกําลังใหบริการแกผูบริโภค ซึง่มี
บทบาทสําคญัอยางมากในโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 เพราะเปนการเชือ่มโยงตราสินคา 
บุคคล สถานที่ หรือวัตถุตางๆกับสถานการณใหบริการที่เกิดข้ึนจรงิ เชน การแสดงภาพพนักงาน
ขณะปฏิบตัิหนาที่ ซึง่ชวยสรางความเปนรูปธรรมใหกับบริการมากขึ้น (Berry & Clark, 1986, 
cited in Stafford, 1996) และโดยธรรมชาติของธรุกิจบริการประเภทนี้จําเปนตองมผีูใหบริการอยู
แลว ไมวาในธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจสถานีบริการน้ํามนั หรือธุรกิจซอมและบํารุงรกัษาก็ตาม 
 
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Russell และ Lane (1999) ทีก่ลาววา การโฆษณา
บริการควรเนนการสื่อสารไปที่พนักงานผูใหบริการ ซึง่ถือเปนตัวแปรสาํคัญในการถายทอด
คณุภาพของการใหบริการ และมีผลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนการตอก
ยํ้าคุณสมบตัพิิเศษของการบริการ ที่ไมสามารถแบงแยกจากกันได (Inseparability) โดยการ
โฆษณา อาจใชภาพพนักงานขณะกําลังปฏิบัติหนาที่ หรือกําลังมีปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนตน 
 
 สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวามีการนําเสนอที่ตวัสินคาและการนําเสนอเชิง
สารคดีมากทีสุ่ด ซึง่สวนใหญของธรุกิจบริการประเภทนี้คือธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอนใจ ซึง่
วิธีการนําเสนอที่เหมาะสมสาํหรับธรุกิจทองเที่ยวคือการนําเสนอภาพสถานที่ทองเทีย่วดวยจุดขาย
ในเรื่องของความสวยงามและความหลากหลายในสถานทีท่องเที่ยว (ธนเดช กุลปตวิัน และ ปติ
เพ็ญ ไพสิฐศริธิรรม, 2545) นอกจากนียั้งสามารถนําเสนอออกมาในรปูแบบของสารคดทีองเที่ยว
ไดอีกดวย ซึ่งถือไดวาสถานที่ทองเที่ยวก็คอืสินคาของธุรกิจทองเที่ยวนัน่เอง และเชนเดียวกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้ 2 ประเภทแรกดงัที่ไดกลาวมาแลววา การนําเสนอทีต่ัว
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สินคา รวมถึงลักษณะของการนําเสนอแบบสารคดี มีความเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจบริการ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจบรกิารแบบที่ 3 ซึ่งมคีวามเปนนามธรรมมากกวาธุรกิจบริการ 2 ประเภท
แรก เพราะถือไดวาเปนการนําเสนอดวยส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangible cues) หรอืมองเหน็ได 
ซ่ึงเปนการลดความรูสึกเสี่ยงในใจผูบริโภคซึ่งอาจไมทราบหรือไมเคยเห็นธุรกิจบริการนัน้ๆมากอน
นั่นเอง (George & Berry, 1981) และยังเปนการกระตุนความสนใจของผูบริโภคเพื่อนําไปสูการ
หาขอมูลเพ่ิมเติมไดเปนอยางด ี
 
 อยางไรก็ตามวิธีการนําเสนอที่ตัวสินคานีก้ลับไมไดรับความนิยมในธุรกิจบริการประเภทที ่
4 มากนักทั้งนีเ้ปนเพราะธรุกิจบริการประเภทที่ 4 นัน้มีลกัษณะที่เปนนามธรรมคอนขางสูงดงันั้น 
การนําเสนอทีต่ัวสินคาจึงเปนไปไดยาก และไมนาเชื่อถือดังนัน้จึงพยายามหันไปหาวิธีการนําเสนอ
แบบอ่ืนซ่ึงมคีวามเหมาะสมแกธุรกิจบริการประเภทที่ 4 มากกวาวิธีการนี ้ 
 
 วิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวติ เปนอีกหนึ่งวิธีการนําเสนอที่คอนขางไดรับความ
นิยม โดยมีการใชมากเปนอันดับ 1 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 2 และไดรับความนิยมเปนอนัดับ 2 
ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 และ 4 ซึ่งวิธีการนําเสนอดังกลาวนี้ทําใหเกิดอารมณรวมของผูชมได
เปนอยางดีเนือ่งจากเปนสิ่งที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน เพราะคนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณ
เชนนี้ จงึทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกปญหาได และเมื่อเหน็วา
สินคาดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได จึงทําใหอยากจะแนะนําคนอื่นๆที่
อาจมีปญหาเชนเดียวกันกับตน ซึง่นําไปสูการส่ือสารแบบบอกตอนั่นเอง 
 
 โดยในธรุกิจบริการประเภทที่ 2 พบวามีการใชวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมาก
ที่สุด ซึง่วิธีการนีเ้ปนการสะทอนใหเหน็ปญหาตางๆที่เกิดข้ึน เพื่อเชือ่มโยงไปสูวิธีแกปญหา
เหลานั้นใหหมดส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญ คือการทําใหผูบริโภคเหน็วาตรา
สินคานั้นๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจเปนการนําเสนอสถานการณในชวีิตจรงิ เพื่อ
แสดงใหเหน็วา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไรบาง ซึ่งสถานการณเหลานี้เปนเรื่องที่เกิดขึน้
ไดในชีวิตประจําวัน ถือเปนเส้ียวหนึ่งของชวีิต จึงเปนโฆษณาแบบที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึก
รวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวา
สินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกไขปญหาได (Baldwin, 1989) 
  
 นอกจากนี้ลักษณะของธรุกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยัง
ส่ิงของนีม้ีความเหมาะสมในการใชวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวีิตอยูแลว ทั้งในสวนของ
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ธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจสถานีบริการน้ํามันและโดยเฉพาะอยางยิ่งในธรุกิจซอมและบํารุงรักษา 
เนื่องจากธุรกิจบริการตางๆเหลานี้มุงเนนไปที่การใชส่ิงของเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค หรือเปนการใชการบริการเพื่อแกไขปญหาตางๆใหแกผูบริโภคนัน่เอง  
 
 และยังสงผลตอแนวทางการโฆษณาธุรกิจบริการในดานของการกระตุนการส่ือสารแบบ
บอกตอ (Word – of – mouth) เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได ทําให
คําแนะนําหรือความคดิเหน็จากบุคคลที่มีประสบการณในการใชมากอนมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจ
เลือกใชธุรกิจบริการเปนอยางมาก (George & Berry, 1981) และลักษณะของการนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตก็สนับสนนุใหเกิดการสือ่สารแบบบอกตอดวย เพราะสิ่งทีน่ําเสนอผานวิธีการนี้
คือส่ิงที่เกิดขึน้ไดในชีวิตประจําวัน จึงเปนโฆษณาที่ดูแลวสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะ
คนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี้ จงึทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานัน้สามารถ
ชวยแกปญหาได และเมื่อเหน็วาสินคาดงักลาวสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได จึง
ทําใหอยากจะแนะนําคนอืน่ๆที่อาจมีปญหาเชนเดียวกันกับตน ซึง่นําไปสูการส่ือสารแบบบอกตอ
นั่นเอง 
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 3 นัน้อันดับ 2 มีการใชเทากันนั่นคือ วิธกีารนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ ซึ่งวิธีการนําเสนอทัง้ 2 วิธีดงักลาว
สอดคลองกับแนวคิดการโฆษณาธุรกิจบรกิารของ Hill และ Gandhi (1992) ซึ่งกลาวไววา โฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 นัน้ มีลักษณะที่มคีวามเปนนามธรรมมาก จึงจําเปนตองมีการ
นําเสนอภาพที่มคีวามเปนรปูธรรม แสดงภาพผูใหและผูรับบริการ การแสดงหลักฐาน และการ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ สูงทุกประการ ดังนัน้ วิธกีารนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต และ
วิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณจงึเปนทางออกทีด่ีในการโฆษณาธุรกิจบริการประเภทที ่3 
ใหมีประสิทธภิาพ เพราะวิธีการนําเสนอทัง้ 2 รูปแบบนีเ้ปนการนําภาพที่เกิดข้ึนไดจริงแกผูบริโภค
ทุกคนมานําเสนอ ทําใหผูบริโภคมองเหน็ความสําคัญของการบริการนั้นๆไดอยางชดัเจนที่สุด 
 
 การนําเสนอดวยเพลง เปนวิธีการนําเสนอที่นิยมใชมากเปนอันดับ 3 ในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 สามารถสังเกตไดวา ธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 นั้นตัว
สินคาและการใหบริการมีความแตกตางจากคูแขงไมมากนัก ตัวอยางเชน ธรุกิจโรงภาพยนตร หรือ
ธุรกิจการสื่อสาร รวมถึงธรุกิจธนาคาร เปนตน ซึ่งขอสังเกตดงักลาวมีความสอดคลองกับแนวคิด
ของ Wells และคณะ (2000) ที่วาเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้นในปจจุบนัทําใหความแตกตาง
ระหวางตราสินคามนีอยลง ตราสินคาตางๆจึงพยายามหาเอกลักษณที่โดดเดนของตนเอง และ
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พยายามทําใหผูบรโิภคเกิดทัศนคติทีด่ตีอตราสินคาของตน โดยวิธีการหนึง่ซึ่งไดรับความนิยมมาก
คือ การใชกลยุทธแบบเราอารมณ ซึ่งการนําเสนอดวยเพลงมีผลอยางมากในการถายทอดกลยุทธ
การเราอารมณนี ้โดยเพลงนั้นมบีทบาทในหลายรูปแบบ เชน อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของ
ภาพยนตรโฆษณา แนวเพลงทีต่างกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกัน และในบางครัง้ บท
เพลงยังชวยเสริมสรางแนวความคิดในการโฆษณาใหเดนชดัขึ้น (Baldwin, 1989) นอกจากนี้เพลง
ยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบรโิภคเกิดความรูสึกทีด่ตีอโฆษณา อนัจะนําไปสู
การเกิดทัศนคติทีด่ตีอตราสินคาดวย (Baldwin, 1989) ซึ่งสิ่งตางๆเหลานี้เปนสิ่งที่สาํคัญมากหาก
เราพิจารณาจากคุณลักษณะของธรุกิจบรกิาร โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภทที ่4 ซึ่งมีลักษณะ
ที่ เปนนามธรรมอยางชัดเจน มีการแขงขนักันสูง โดยเฉพาะในธุรกิจการสื่อสาร ดังนั้นเราจึงเหน็ได
วางานโฆษณาของธุรกิจการสื่อสารทีม่ีการแขงขันกันสงู และมคีวามแตกตางในการใหบริการของ
แตละตราสินคาไมมากนักนั้น จึงมักใชการนําเสนอดวยเพลงเปนองคประกอบหนึง่ในงานโฆษณา
อยูเสมอ 
 
 แนวคิดดงักลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเปลี่ยนหรือสรางความรูสึกทีด่ีตอโฆษณา 
ของ Hawkins (1995) ซึ่งกลาวไววา การสรางผลตออารมณและความรูสึกของผูชมโฆษณาดวยส่ิง
เราที่ผูชมชอบและมีความสอดคลองกับตราสินคา เชน เพลงหรือเสียงดนตรี เมื่อผูชมมีความรูสึก
ทางบวกตอเพลงหรือเสียงดนตรีในโฆษณาก็จะสงผลใหมีความรูสึกทางบวกตอตราสินคาดวย  
 
 นอกจากนี้มีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบทีน่ิยมใชในธรุกิจบริการบางประเภทเทานัน้ เชน 
การสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอทีเ่ปนการตนูซึ่งนิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 การ
นําเสนอแบบเรื่องราว ซึ่งนิยมใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 และการ
นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา ซึ่งนิยมใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งสังเกตไดวา
วิธีการนําเสนอรูปแบบตางๆเหลานี้จะมคีวามเหมาะสมกับธุรกิจบริการในประเภท เนื่องจาก
คณุลักษณะของธุรกิจบริการประเภทนัน้ๆเอื้ออํานวยตอการใชวิธีการนําเสนอประเภทตางๆเหลานี้
นั่นเอง  
 
 โดยการสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูนนั้น พบวาวิธีการนี้มีใชมากทีสุ่ดใน
ธุรกิจรานอาหาร ตัวอยางเชน ตัวโรนัลด จากรานแมคโดนัลด หรือ ชิ้คก้ี จาก KFC เปนตน ซึ่งตัว
ละครเหลานี้จะถูกสรางขึ้นมาเพ่ือเปนโฆษกในการนําเสนอสินคาหรือบริการ โดยแนวคดิที่สามารถ
สนับสนนุการใชตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูนนัน้ ไดแก แนวคิดของ Petty และ 
Cacioppo (1983) ทีน่ําเสนอแบบจําลองการแสวงหาขาวสารที่เก่ียวพัน (Elaboration likelihood 
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model) วา ในกรณทีี่สินคามรีะดับความเกี่ยวพันต่ํา ควรใชสิ่งจูงใจรอบนอก (Peripheral cues) 
ในการโนมนาวใจผูรับสาร ใหเกิดความสนใจที่จะตดิตามขาวสารตอไป อาทิ การใชผูนําเสนอที่
ดึงดดูใจ หรือภาพโฆษณาที่มคีวามแปลกใหม จึงจะดงึดดูใจกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการ
ประเภทนัน้ๆไดดี ซ่ึงตรงกับลักษณะของตวัละครเฉพาะหรือตัวการตนูนั้นๆ ที่มคีวามแปลกใหม
และดึงดดูใจผูชม โดยเฉพาะเด็กๆและกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายนั่นเอง  
 
 แนวคิดดงักลาวสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ธุรกิจรานอาหาร ซึ่งแตละรานมคีวามแตกตางจากคูแขงคอนขางนอย ดังนัน้สินคาหรือรูปแบบของ
สินคาอาจไมดงึดูดใจ หรือไมนาสนใจเทาทีค่วร จึงตองมกีารสรางตัวละครเฉพาะหรอืตัวการตูน
ข้ึนมาเพื่อใชเสนหของตัวละครนีม้าชวยเสริมความนาสนใจใหแกงานโฆษณานัน้ๆนั่นเอง 
 
 สําหรับการนําเสนอแบบเรื่องราว ซึ่งมีความแตกตางจากชุดภาพเหตุการณ ตรงที ่เรือ่งราว 
เปนการนําเสนอภาพเหตุการณในเรื่องเดยีว ซึ่งมีการเปดเรื่อง ตอนกลางเรื่อง และนําไปสูฉากจบ 
กลาวคือเรื่องราวมีลักษณะเหมือนกับเปนภาพยนตรส้ันๆ ซึ่ง Baldwin (1989) ไดกลาวไววา 
ภาพยนตรโฆษณาที่ใชวิธีการนําเสนอแบบเรื่องราวนั้นควรแสดงออกถึงอารมณจงึจะเกิด
ประสทิธิผลสงูสุด ไมวาจะเปนอารมณสุข เศรา หรือตลกขบขันก็ตาม ซึง่จากการศึกษาพบวา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 นัน้มีการนําเสนอแบบเรื่องราวในธรุกิจรานขาย
สินคาและธรุกิจขนสงสนิคาคอนขางมาก นอกจากนี้วิธีการนําเสนอแบบเรื่องราวนัน้ยังเปนการ
สนับสนนุแนวคดิเรื่องกลยุทธการโฆษณาบริการ โดยเปนการแสดงใหเห็นลักษณะของบริการ หรือ
แสดงภาพการใหบริการอยางเปนลําดับ กลาวคือมีลักษณะของการนาํเสนอการใหบริการแบบเปน
เรื่องราว ซึ่ง Hill และ Gandhi (1992) ไดกลาวไววาวิธีนี้จะทําใหผูบรโิภคเขาใจถึงองคประกอบ
ตางๆในการบริการ และส่ิงทีจ่ะรับไดงายและมากขึ้น เพราะทําใหผูบรโิภครูสึกอยากตดิตามชม
โฆษณานั่นเอง 
 
 สวนวิธีการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคามีการใชในธุรกิจบริการประเภทที ่
4 มากที่สุด โดยพบวาวิธีการนําเสนอดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคานั้น จะถายทอดกล
ยุทธการสรางสรรคในดานการเราอารมณไดเปนอยางด ีเนื่องเพราะเปนการนําเสนอที่แสดงภาพ
รูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ (Baldwin, 1989) โดย
มักจะนําเสนอในรูปแบบของการสรางอารมณรวมใหเกิดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไปกับลักษณะ
การใชชีวิตที่แสดงออกมาในงานโฆษณา 
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 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดในการสรางสรรคโฆษณาเพื่อชวยใหบริการมคีวามเปน
รูปธรรมมากขึ้น ของ Berry และ Clark (1986, cited in Stafford, 1996) ซึ่งกลาวไววา การ
โฆษณาบริการควรใชภาพโฆษณาที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา และตองมีการเชื่อมโยงตัวสินคา 
บุคคล สถานที่หรือวัตถุตางๆกับสถานการณการใหบริการที่เกิดขึน้จรงิ ซึง่วิธีการนําเสนอรูปแบบ
การดําเนินชีวติของผูใชสนิคานั้นสามารถแสดงออกถึงหลักการทั้ง 2 ประการดงักลาวไดเปนอยาง
ดี เพราะเปนการเชื่อมโยงส่ิงตางๆที่เกิดข้ึนจริง หรือรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
มานําเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับชม ซึ่งความนาสนใจก็เกิดขึ้นจากความมีชีวิตชีวาหรือ
ความสมจรงิของงานโฆษณาชิ้นนั่นเอง 
 
จุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
 จากตารางที่ 5.3 แสดงใหเหน็วา จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคานัน้มคีวามนิยมใช
คอนขางกวางขวางกลาวคือ มีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยในธรุกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 
นั้น พบวามีการใชจดุจูงใจดานราคาสอดคลองกับการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะ
อยางย่ิงภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 ไดแก ธุรกิจรานอาหาร ซึง่มักมีรายการ
สงเสรมิการขายใหมๆออกมาอยูเสมอ รวมไปถึงการลดราคา ซ่ึงทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาที่
โฆษณาชวยใหประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น สวนในธรุกิจบริการในประเภทที ่2 นี้สวนใหญเปน
ธุรกิจรานขายสินคา ซึง่เนนนโยบายในเรื่องราคาเปนหลักอยูแลว ดังนั้นจดุจงูใจที่ถูกนําเสนอ
ออกมาในงานโฆษณาของธรุกิจบริการประเภทนี้จงึเนนหนักไปที่จดุจงูดานราคาและความคุมคา
นั่นเอง โดยเปนการเสนอวาสินคาหรือบรกิารที่ผูบริโภคจะไดรับมคีวามเหมาะสมกบัราคา หรือมี
คณุคามากกวาจํานวนเงินทีต่องจายไป ซึ่งการทําใหผูบรโิภคตระหนักถึงราคาที่ถูกลง การเสนอวา
จะไดรับสินคาหรือบริการมากขึ้นในราคาเทาเดิม หรือการพยายามชักจูงใจผูบริโภคใหรูสึกวา
สินคาหรือบรกิารนั้นๆมคีณุลักษณะที่ดีในราคาทีต่่ํา มทีางเลือกที่หลากหลาย มีความประหยัด 
และผูบริโภคไดกําไร ซึ่งกลวิธีตางๆเหลานี้จะทําใหผูชมโฆษณารูสึกวาสินคาที่โฆษณาชวยใหเขา
ประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น 
  
 นอกจากนี้งานวิจัยของ Groove, Pickett, และ Laband (1995) ยังสนับสนนุการใชจุดจงู
ใจดานราคาหรือความคุมคาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยผลการวิจัยปรากฏวา 
โฆษณาบริการมีการใชขอมูลที่เปนจรงิมากกวาสินคาที่จับตองได โดยหนึ่งในขอมูลโฆษณานั้น คือ
ขอมูลเกี่ยวกับราคา ซึง่การใหรายละเอียดทางดานราคาในโฆษณาบรกิารนั้น สามารถสะทอนให
เห็นถึงคณุภาพ รวมทัง้ใชเปนเกณฑในการเปรียบเทียบกับบริการของคูแขงไดดีอีกดวย 
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 และในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวาธุรกิจบันเทิงมักใชจุดจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคาในการดงึดดูผูชม โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจเคเบิ้ลทีวีซึ่งใชจุดจงูใจ
ดานราคาหรือความคุมคาในการนําเสนอกลยุทธการสงเสริมการขาย ซึ่ง งานวิจัยของ Dyer และ 
Shimp (1980) ไดสนับสนนุแนวคิดดงักลาว โดยศึกษาพบวา เมื่อมีการใหขอเท็จจรงิเกี่ยวกับการ
บริการอยางเพียงพอ และมีการใชการจูงใจดานราคาควบคูกันไป ผูบริโภคจะมคีวามเชื่อถือในตัว
สินคามากขึ้น นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Milliman และ Fugate (1993) ยังพบดวยวา การจูงใจ
ดานราคาในการโฆษณาบรกิาร มักใชไดผลดีกับกลุมคนที่ตัง้ใจจะใชบริการนัน้ตัง้แตเริ่มแรก 
ขณะเดียวกันก็สามารถกระตุนการตดัสินใจซื้อใหกับผูทีไ่มมีความตัง้ใจที่จะใชบริการนัน้ดวย
เชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับนโยบายของบริษัทUBC ซึ่งพยายามขยายฐานสมาชิกไปสูผูที่ยังไมมีความ
ตั้งใจใชบริการเคเบิ้ลทีวีอยูตลอดเวลา (องอาจ ประภากมล, 2546) 
 
 ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนติา เอ้ือตระกูล (2544) ซึ่งพบวางาน
โฆษณาของธรุกิจบริการในสื่อส่ิงพิมพนิยมใชจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคาอยูในอันดับ ที ่3 
โดยอันดับ 1 คือจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย อันดบั 2 คือ จดุจูงใจดานความแปลกใหม ซึ่งจาก
ผลการทดลองครั้งนี้พบวาจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจูงใจดานคณุภาพดังกลาว 
ไมไดรับความนิยมมากนักในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
  
 อยางไรก็ตามผลการวิจัยดังกลาวแตกตางจากแนวคิดและงานวิจัยของนักวิชาการบาง
ทาน เชน Clow, Tripp และ James (1996), Day (1992) และ Zinkan และ Zinkan (1989) ซึ่งไม
สนับสนนุการใชจุดจงูใจดานเหตุผล ซึ่งรวมถึงจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคาในงานโฆษณา
ของธุรกิจบริการ โดยเห็นวาโฆษณาของธรุกิจบริการควรเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงอารมณเพื่อ
สรางความจับตองไดมากกวาซึ่งจะทําใหการบริการมีชีวิตชีวามากขึ้น และยังสรางความจับตองได
ใหแกธุรกิจบรกิารไดมากขึ้นอีกดวย   
 
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกประเภทหนึ่งซึง่มีความนาสนใจคือ จดุจงูใจดานความตลก
ขบขัน ซึ่งนิยมใชอยางมากในธรุกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 4 ถึงแมวาแนวคิดทฤษฎีของ
นักวิชาการหลายทานจะระบไุวอยางชัดเจนวา ธุรกิจบรกิารประเภททีม่ีความเกี่ยวพันสูง หรือ
สินคาที่ผูบริการมีความเสี่ยงในการซื้อสูงนั้น ไมควรใชจุดจงูใจในประเภทนี ้แตจากผลการทดลอง
แสดงใหเหน็ถึงการประยุกตใชจุดจงูใจดานความตลกขบขันใหเขากับธุรกิจบริการแตละประเภท 
ซ่ึงจําเปนตองอาศัยความระมัดระวังเปนอยางมาก เพื่อไมใหกระทบตอภาพลักษณตราสินคา
นั่นเอง  
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 จุดจงูใจดานความตลกขบขันเปนรูปแบบที่นิยมใชมากเปนอันดับที่ 2 ในธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2, 3 และ 4 ซึง่ถือไดวาเปนจุดจูงใจเชิงอารมณประเภทหนึง่ซึ่งไดรับความนิยมอยาง
แพรหลาย โดยเปนการกระตุนและเรียกรองความสนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึก
สนุกสนาน และมีอารมณขันในขณะทีร่ับชมโฆษณา ซึ่งเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก 
ทําใหผูชมเกิดความตั้งใจรับสารและกอใหเกิดทศันคตทิีด่ตีองานโฆษณาได (White, 2000) 
นอกจากนี้การที่มีความนิยมใชจุดจงูใจในดานความตลกขบขันในธุรกิจบริการประเภทนีน้ั้น อาจ
เนื่องมาจากสภาวะการแขงขันของตลาดในชวงนัน้ ทีคู่แขงขันสวนใหญ มักนิยมใชจุดจงูใจดาน
เหตุผลในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ ดงันั้นนักโฆษณาจึงตองการสรางความแตกตางจาก
คูแขง โดยเนนไปที่จุดจงูใจเชิงอารมณ คือการใชจุดจูงใจดานความตลกขบขัน เพื่อดึงดดูให
ผูบริโภคหนัมาสนใจสินคาหรือบริการของตนนั่นเอง (White, 2000) อยางไรก็ตามมีขอควรระวังใน
การใชจุดจูงใจในดานความตลกขบขัน นัน่คือ ผูชมอาจจะหนัไปใหความสนใจกับเรื่องราวความ
ขบขันที่นําเสนอจนลมืสนใจตัวสินคาและขอมูลที่จะโฆษณาได ดังนั้นจงึตองมีการระมัดระวังใน
การใชจุดจูงใจประเภทนี้ใหเหมาะสมดวย 
 
 จุดจงูใจบางรปูแบบพบวามีความนิยมใชในธรุกิจบริการ 2 ประเภท ไดแก จุดจูงใจดาน
คณุลักษณะ ซึง่เปนจดุจงูใจเชิงเหตุผล นิยมใชเปนอนัดบั 1 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ 
อันดับ 3 ในธรุกิจบริการประเภทที ่3 โดยธุรกิจบริการประเภทที ่1 เปนการนําเสนอเกี่ยวกับ
ลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือบริการ รวมถึงหนาที่การใชงานและคณุประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับ โดยธุรกิจบริการประเภทที่ 1 สวนใหญอยูในกลุมของธุรกิจรานอาหาร และจดุจูงใจทีด่ีที่สุด
ของรานอาหาร คือรูปรางลักษณะของอาหารนั่นเอง สวนในธุรกิจการบนิพบวา สวนใหญเปนการ
นําเสนอถึงรูปแบบการใหบรกิารที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริการ หรืออาจเปนภาพของการ
ใหบริการของพนักงานก็ได สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวา เปนการนําเสนอภาพสถานที่
ทองเที่ยว หรือรูปแบบการใหบริการในสถานทีท่องเที่ยวตางๆเหลานั้น 
 
 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Golden และ Johnson (1983) ที่พบวา การใชจุดจูงใจเชิง
เหตุผลในโฆษณาของธรุกิจบริการนัน้ มีบทบาทในการใหขอมูลในตัวสินคาหรือบรกิารแกผูบริโภค
คอนขางมาก ขณะเดียวกันยังกอใหเกิดแนวโนมความตั้งใจซื้อที่สงูขึ้นอีกดวย ซึ่งงานวิจัยของ 
George และ Berry (1981) สอดคลองกับแนวความคดิดังกลาว โดยกลาววาแนวทางในการ
โฆษณาธุรกิจบริการใหมีประสิทธิภาพนั้นควรพยายามหาทางจดัการกับความไมสามารถจับตอง
ไดของบริการใหได โดยการทําใหบริการเปนส่ิงที่เขาใจไดงายขึ้น (Making the service 
understood) นั่นคือ ทําใหจบัตองไดมากขึ้น ซึง่การใชจุดจูงใจดานคณุลักษณะในการใหขอมูลที่
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เปนรูปธรรมแกผูบริโภคนัน้ก็นับเปนวิธีการทีด่ทีี่จะทําใหผูบริโภคเขาใจในธุรกิจบริการนัน้ๆงายขึ้น 
โดยผลการวิจัยดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Holbrook (1978) ที่พบวาการ
นําเสนอขอมูลหรือขอเท็จจรงิในโฆษณาบริการ จะถูกพิจารณาวานาเชื่อถือและสงผลตอทศันคติ
เชิงบวกของผูบริโภคมากกวาการจูงใจดวยอารมณ ซึง่จดุจูงใจดานคณุลักษณะทีศ่กึษาพบวามี
การใชในโฆษณาของธรุกิจบริการนี้ก็จัดอยูในจุดจูงใจเชิงเหตุผลนั่นเอง 
 
 และจุดจงูใจดานประสาทสมัผัส ซึ่งพบวานิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ 3 โดย
นิยมเปนอันดบั 2 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ นิยมเปนอันดับ 1 ในธรุกิจบริการประเภทที ่3 
ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนีเ้ปนจดุจูงใจเชิงอารมณ ที่พยายามกระตุนความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 อันไดแก การมองเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การลิม้รส และการสัมผัส โดย
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 สวนใหญเปนธุรกิจรานอาหาร ดงันั้นการแสดง
ภาพของอาหารเพื่อถึงดูดใจผูบริโภคจึงถอืเปนหัวใจสําคญัในการโฆษณาธุรกิจบรกิารประเภทนี้ 
(Bovee et al., 1995) 
 
 สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวามีธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด
ดังนัน้จึงนิยมใชจุดจูงใจดานประสาทสัมผสัในการดึงดดูใจผูชมโฆษณา โดยเปนการนําเสนอภาพ
ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ เพื่อเปนการกระตุนความรูสกึของผูชมผานประสาท
สัมผัสการมองเห็น และการไดยินเปนหลัก  
 
 อยางไรก็ตามธุรกิจทองเที่ยว ซึ่งถือไดวาเปนสินคาหรือบริการระดับความเกี่ยวพันสูงและ
ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับสูง ตามคํากลาวอางของ Kotler (2000) นัน้ พบวามีการใช
จุดจงูใจดานประสาทสัมผัส ซึ่งเปนจุดจูงใจดานอารมณมากเปนอันดบัหนึง่ และเมื่อนําไป
เชื่อมโยงกับแบบจําลองการแสวงหาขาวสารที่เก่ียวพัน (Elaboration likelihood model) ของ 
Petty และ Cacioppo (1983) แลวจะพบวาผลการศึกษาที่ไดคอนขางมีความขัดแยงกับแนวคิด
ดังกลาว โดยแบบจําลองนีก้ลาวถึงการประมวลผลขอมูลในสภาวะที่ระดบัความเกี่ยวพันของ
สินคามคีวามแตกตางกันวา กรณทีี่สนิคามีระดับความเกี่ยวพันสูงซึ่งผูบริโภคจะมคีวามระมดัระวัง
ในการพิจารณาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบรกิาร การโฆษณาจึงควรเปนการจูงใจผูรับ
สารดวยความมุงเนนการนําเสนอคณุสมบัติหรือรายละเอียดที่สําคัญเก่ียวกับสินคาหรือบริการอัน
เปนการจูงใจดานเหตุผลเปนหลัก หรือเรยีกอีกอยางหนึ่งวา เปนการใชเสนทางแบบศูนยกลาง 
(Central route) ในการโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตดิตามขาวสารตอไป 
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 แตในความเปนจรงิพบวาในการนําเสนอโฆษณาผานส่ือโทรทศันนัน้จะมีขอจํากัดสําคัญ
ประการหนึ่งคอืเรื่องของเวลา ดังนัน้การสรางงานโฆษณาจึงไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการไดอยางเต็มที ่ดงันัน้ธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ซึง่เปนธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวพัน
สูง จงึจําเปนตองใชจุดจงูใจในดานประสาทสัมผัสซ่ึงเปนจดุจูงใจเชิงอารมณ มาใชในการกระตุน
หรือโนมนาวใจผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอธุรกิจทองเที่ยวนั้นๆแลวจึงไปหาขอมูล
จากแหลงอ่ืนๆตอไป 
 
 นอกจากนี้ ยังมีจุดจูงใจบางรูปแบบทีน่ิยมใชในธุรกิจบรกิารบางประเภทที่เทานั้น นัน่คือ 
จุดจงูใจดานความรัก ซึ่งพบวามีการใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่4 ซึง่สาเหตุทีเ่ปนเชนนี้
เพราะธุรกิจบริการประเภทที่ 4 มีการแขงขันกันคอนขางสูง ทัง้ในธรุกิจการสื่อสาร และธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ ทําใหตัวสินคาและรูปแบบในการใหบริการมีความใกลเคียงกันมากในแตละ
ตราสินคา ดงันั้นตราสินคาตางๆจึงพยายามหาความแตกตางใหกับตัวเอง โดยการมุงเนนไปที่การ
ใชจุดจงูใจทางดานอารมณซึ่งทําใหเขาถึงจิตใจของผูบรโิภคไดมากขึ้น นอกจากนี้หากพิจารณาถึง
ธรรมชาตธิุรกิจบริการแตละหมวดหมูในธรุกิจบริการประเภทที ่4 นี้ ไมวาจะเปนธรุกิจการสื่อสาร 
ธุรกิจธนาคารและการเงิน รวมถึงธุรกิจประกัน ลวนมคีวามเกี่ยวของกับเรื่องความรัก ไมวาจะเปน
ความรักระหวางคนรัก ความรักในครอบครัว หรือความรกัระหวางเพื่อนก็ตาม ดังนัน้การใชจุดจูง
ใจดานความรกัจึงคอนขางไดรับความนิยมเปนอยางมาก  
 
 และจุดจงูใจดานขาวสารหรอืขอมูล ซึ่งเปนจดุจูงใจที่ไดรับความนิยมเปนอันดับ 3 ใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 ถือเปนจดุจูงใจเชงิเหตุผลรูปแบบหนึ่ง จากผลการวิจัยพบวาธุรกิจราน
ขายสินคามักใชจุดจงูใจรูปแบบนีค้อนขางมาก ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการกําหนดกลยุทธการ
สงเสรมิการขาย ดังนั้นภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทนี้จงึมักมีการใชจุดจูงใจดาน
ขาวสารหรือขอมูลในการแจงและดงึดดูใหผูบริโภครับรูถึงรายการสงเสริมการขายใหมๆของรานคา
แตละแหง ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของการใชจดุจูงใจดานขาวสารขอมูลของ Belch และ Belch 
(2001) ซึ่งกลาววาจุดจูงใจรูปแบบนี้จะกระตุนความสนใจของผูชมโฆษณาดวยการนําเสนอขอมูล
ขาวสารใหมๆเกี่ยวกับสินคาและบริการ เปนประเด็นหลักในการโฆษณา หรือมักใชเมือ่มีการออก
สินคาและบรกิารใหมๆหรือมีการปรับปรงุเปลี่ยนแปลงสนิคาและบริการ  
 
 นอกจากนี้ George และ Berry (1981) ไดใหแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการไววา 
ธุรกิจบริการควรโฆษณาในสิ่งที่สามารถใหไดจริงๆ (Promising what is possible) โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในการนําเสนอขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ซึ่งควรพิจารณาการใชจุดจูงใจดาน
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ขาวสารหรือขอมูลใหรอบคอบ ไมสัญญาในส่ิงที่บริการของตนใหไมได ทั้งนี้เพราะ อาจทําใหเกิด
การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) ซึ่งการสื่อสารแบบบอกตอนี้ ถือเปนส่ิงที่มักเกิดขึ้นใน
ธุรกิจบริการ เนื่องจากคณุลกัษณะของบรกิารที่มีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได มองไมเหน็ความ
เปนรูปธรรม โดยเฉพาะกับสินคาหรือบรกิารที่ออกใหม ดังนัน้ผูบริโภคจึงมักสอบถามความคิดเหน็
ของผูที่เคยใชบริการมากอน ดงันัน้จงึตองระมดัระวังในการใชจุดจูงใจประเภทนี ้เพราะเปนสิง่ที่
นําไปสูการสื่อสารแบบบอกตอไดอยางงายดายนั่นเอง 
 
 หากมองในภาพรวมจะพบวาธุรกิจบริการทุกประเภทตางนิยมใชจดุจูงใจเชิงเหตุผล
รวมกับอารมณทั้งสิน้ แตตางกันตรงปริมาณของการนํามาใชที่ลดหล่ันกันไปโดยธรุกิจบริการ
ประเภทที ่1 และประเภทที ่2  ใชจดุจูงใจเชิงเหตุผลมากกวาอารมณ ขณะที่ธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
3 ใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลและอารมณเทาๆกัน และธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มีการใชจุดจูงใจเชิง
อารมณมากกวาเหตุผล 
 
 จากผลสรุปดังกลาวสามารถอธิบายเหตุผลไดเปนประเดน็ดงัตอไปนี้ การใชจุดจูงใจใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลมากกวาเชิงอารมณซึง่เกิดขึ้นกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และประเภทที ่2 นัน้ ผลที่ไดมีความสอดคลองกบั
แนวคิดหรืองานวิจัยของนักวิชาการหลายๆทาน อาทิ Grove, Pickett, และ Laband (1995); 
Holbrook (1978); Lang และ Marks (1980) ที่เหน็วาโฆษณาของธุรกิจบริการซ่ึงเปนสิ่งที่ไม
สามารถจับตองไดนั้น ควรมีการถายทอดเนื้อหาขาวสาร โดยเนนที่การนําเสนอขอเท็จจริง อันเปน
การจูงใจทางดานเหตุผลเปนหลัก ซึง่นักวิชาการกลุมนี้เชื่อวา การใชจุดจูงใจเชิงเหตผุลสงผลตอ
ความนาเชื่อถือ และกอใหเกิดทศันคติในแงบวกตอบริการนัน้ๆอีกทั้งยังชวยใหบริการมีความจับ
ตองไดมากขึ้น อยางไรก็ตามการจะเลือกใชจุดจงูใจประเภทใด ยังขึ้นอยูกับลักษณะของบริการที่
แตกตางกันอีกดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนิตา เอ้ือตระกูล (2544) ศึกษาการ
ใชจุดจงูใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการในสื่อส่ิงพิมพซึง่พบวา ธุรกิจบริการนิยมใชจุดจงูใจดาน
เหตุผลมากกวาอารมณ  
 
 ขณะที่ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งเปนการใชจุดจงูใจเชิงอารมณ
มากกวาเชิงเหตุผล นั้นพบวาสอดคลองกบัแนวคดิและงานวิจัยของนักวิชาการหลายทาน เชน 
Clow, Tripp และ James (1996); Day (1992); Zinkan และ Zinkan (1989) ซึ่งไมสนับสนนุการ
ใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล โดยเหน็วาโฆษณาของธุรกิจบริการควรมุงเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงอารมณ 
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อันจะทําใหการบริการมีชีวิตชีวามากขึ้น และยังสรางความจับตองไดใหแกธุรกิจบริการไดมากขึ้น
อีกดวย 
 
 สําหรับภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 3 ซึ่งเปนการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล
เทากับเชิงอารมณนั้น เสรี วงษมณฑาไดกลาวไววา นักโฆษณาสามารถยืดหยุนรูปแบบการใชจุด
จูงใจในงานโฆษณาได โดยไมควรยึดตดิกับทฤษฎีหรือแนวคดิเดิมๆแตเพียงอยางเดยีว แตควร
พิจารณาถึงสถานการณการใชงานจรงิ ทีจ่ะมีปจจัยแวดลอมอืน่ๆเขามามีบทบาทในการพิจารณา
เลือกใชจุดจูงใจนั้นๆ ตัวอยางเชน สถานการณการแขงขันในตลาดขณะนั้น คูแขงสวนใหญอาจ
นิยมใชกลยุทธการโฆษณาโดยใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลเปนหลัก ในกรณนีี้ นักโฆษณาก็อาจหันไปใช
จุดจงูใจเชิงอารมณในโฆษณาสินคาหรือบริการของตน เพ่ือสรางความแตกตางทางการแขงขันได 
ถึงแมวาสินคาหรือบริการเหลานั้นจะเปนสนิคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูงหรือต่ํา จับตองไดหรือจับ
ตองไมไดก็ตาม   
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวจิัยในอนาคต  
 
 ภาพยนตรโฆษณาที่นํามาใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวจิัยเปนผูแบงประเภทและ
หมวดหมูของธุรกิจบริการเอง ดังนัน้จึงอาจทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนได ดงันัน้ในการวิจัยครั้ง
ตอไปจึงควรมกีารลงรหัสโดยผูลงรหัส (Coder) ในสวนของการแบงประเภทและหมวดหมูของ
ธุรกิจบริการดวย เพื่อใหเกิดความครบถวนสมบรูณมากยิ่งขึ้น  
   
 งานวิจัยชิ้นนีส้ามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาแบบเดียวกันใน
ส่ืออ่ืนๆ เชน สือ่นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ หรือสื่อนอกสถานที่ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของรูปแบบและสัดสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ และจุดจงูใจ
ในงานโฆษณาในสื่อประเภทตางๆ 
 
 เพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอกลยุทธการสรางสรรค วิธีการนําเสนอ 
และจุดจงูใจในงานโฆษณาในเชิงลึกมากขึ้น อาจทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคณุภาพ เชน
วิธีการสัมภาษณกลุม (Focus group) 
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ขอเสนอแนะสําหรับการประยุกตใช 
 
 จากผลการศึกษาวิจัย สามารถนํามาสรุปเปนขอเสนอแนะในการพิจารณาเลือกใชกลยุทธ
การสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงาน
โฆษณา ใหสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการประเภทตางๆ ตามแตละประเดน็ดงัตอไปนี ้
 
 การประยุกตใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
  
 ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในประเทศไทยทีน่ํามาใชในการศกึษาครั้งนี้พบวานิยม
ใชกลยุทธการสงเสรมิการขายคอนขางมาก ทั้งนี้เนื่องเพราะในสถานการณตลาดในขณะนั้น ธรุกิจ
บริการแตละประเภทมีการแขงขันกันสูง แตละตราสินคาจึงพยายามใชกลยุทธการสงเสรมิการขาย 
กระตุนใหเกิดการทดลองซื้อหรือใชสนิคา ตอมาจึงมีการนํากลยุทธการเราอารมณมาใชอยาง
แพรหลาย เนือ่งจากความแตกตางของตราสินคามีนอย ธุรกิจบริการแตละประเภทมรีูปแบบการ
ใหบริการใกลเคียงกัน ดังนัน้ตราสินคาจงึพยายามสรางความแตกตางในดานอารมณของผูบริโภค
แทน  สําหรับกลยุทธรูปแบบอ่ืนๆ ไมวาจะเปนกลยุทธแบบทั่วไป กลยุทธภาพลักษณตราสนิคา 
และกลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคานัน้ พบวามีการเลือกใชเหมาะสมกับประเภท
ของธุรกิจบริการประเภทนัน้ๆ กลาวคือ กลยุทธแบบทั่วไป เหมาะสําหรับ ธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
ผูบริโภคสามารถมองเห็นรูปแบบของสินคาและการบริการได เชน ธุรกิจรานอาหาร ธรุกิจรานขาย
สินคา และธุรกิจการทองเทีย่ว แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งมคีวามเปนนามธรรมคอนขางสงู 
จึงควรหลีกเลีย่งการนําเสนอแบบทั่วไป เพราะมีแนวโนมวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 นิยมใชกล
ยุทธภาพลักษณตราสนิคา และกลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคาแทน  
 
 ดังนัน้ในการเลือกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา นักโฆษณาจงึควรพิจารณาการ
เลือกใชกลยุทธการสรางสรรคควบคูไปกับสถานการณตางๆ หรือปจจัยอื่นๆที่เก่ียวของในชวงเวลา
นั้น อาทิ การตั้งวัตถุประสงคทางการโฆษณา ธรรมชาตขิองธุรกิจบริการแตละประเภท
กลุมเปาหมายที่แตกตาง หรือสถานการณการแขงขันในขณะนั้น เปนตน  
 
 การประยุกตใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 
  
 วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคที่ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนัน้
พบวามีความหลากหลายคอนขางมาก เนื่องจากคณุลักษณะของสื่อโทรทศันซึ่งสามารถแสดงได
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ทั้งภาพและเสียง อยางไรก็ตาม พบวา เสี้ยวหนึ่งของชีวิตเปนรูปแบบทีม่ีแนวโนมในการใชมาก
ที่สุด ซึง่วิธีการนําเสนอในรปูแบบนี้แสดงใหเหน็ถึงจดุเดนของสื่อโทรทัศนไดเปนอยางดี เพราะเปน
การนําเสนอทีส่ะทอนใหเห็นถึงเหตุการณจริงที่ผูบริโภคมกัเจอในชีวิตประจําวัน ผูบริโภคจึงเกิด
ความรูสึกคลอยตามไดงาย ดงันัน้วิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวิีตนี้จงึไดรับความนิยมใน
ทุกๆประเภทของธุรกิจบริการ  
  
 สําหรับวิธีการนําเสนอในรูปแบบอื่นๆ พบวามีความนิยมใชลดหล่ันกันไป โดยการเลือกใช
วิธีการนําเสนอแตละประเภทจําเปนตองพจิารณาถึง รูปแบบของกลยุทธการสรางสรรค และจดุจูง
ใจที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนั้นดวย เพื่อใหเกิดความสอดคลองในการสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณานั้นๆ 
 
 การประยุกตใชจุดจงูใจในงานโฆษณา 
 
 การใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการพบวาสวนใหญนิยมใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล
รวมกับอารมณในธุรกิจบริการทุกประเภท แตมีปริมาณการใชที่ลดหลั่นกันไปตามลักษณะและ
ประเภทของธรุกิจบริการ โดยธุรกิจบริการประเภทที ่1 และประเภทที ่2  ใชจดุจูงใจเชิงเหตุผล
มากกวาอารมณ ขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที่ 3 ใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลและอารมณเทาๆกัน และ
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 มีการใชจุดจงูใจเชิงอารมณมากกวาเหตุผล  
  
 เนื่องจากลักษณะของธุรกิจบริการซ่ึงไมสามารถจับตองไดดงัเชนสินคาทั่วไป ดังนั้นนัก
โฆษณาจึงควรพิจารณาถึงปจจัยตางๆทีจ่ะมีอิทธิพลตอการใชจุดจูงใจดังกลาว อาทิเชน 
กลุมเปาหมาย ลักษณะและธรรมชาติของการบริการ หรือจุดขายของการบริการที่แตกตาง 
ตัวอยางเชน จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา ซึ่งเปนจุดจงูใจที่ไดรบัความนิยมสูงสุด โดยมีใชใน
ธุรกิจบริการทกุประเภทนั้น พบวาธุรกิจบริการหลายๆประเภทตระหนักถึงจุดขายในเรื่องราคาเปน
หลัก เนื่องจากประชากรของประเทศสวนใหญยังอยูในกลุมที่มีฐานะปานกลางจนถึงต่ํา นอกจากนี้
ลักษณะและธรรมชาติของธรุกิจบริการยังมีลักษณะที่จับตองไดยาก ดังนัน้จดุขายทางดานราคาจึง
ชวยกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคใหเกิดการทดลองซื้อ หรอืทดลองใชมากขึ้น เปนตน 
 
 
 
 



 173

รายการอางอิง 
 
ภาษาไทย 
 
กนกพร ตันติเสาวภาพ. (2544). การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
 ธุรกิจบริการ. วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสมัพันธ บณัฑิต 
 วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 
กระทรวงพาณิชย. (2546). 4 เมษายน 2546, http://www.thairegistration.com/thai/develop/ 
 business_ser.html. 
 
010 ถึงคราว “บริษัท รวมคาปลีกเขมแข็ง จํากัด. (2546). BrandAge. ปที่ 4 ฉบับที ่5. 
 
ธนติา เอื้อตระกูล. (2544). การเปรียบเทียบการใชจุดจูงใจและเทคนคิวิธีการนําเสนอโฆษณาใน
 สื่อสิ่งพิมพ.วิทยานิพนธปรญิญามหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บณัฑิต 
 วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 
เสรี วงษมณฑา. (2546). หลกัการโฆษณา. กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธรรมสาร จํากัด.  

 
องอาจ ประภากมล. (2546). ยูบีซี Value Added Program เปาหมายรักษาฐานลูกคาหลัก.  
 BrandAge, ปที่ 4 ฉบับที่ 11. 

 
ภาษาอังกฤษ 
 
Abernethy, A. M., & Butler, D. D. (1992). Advertising information: Service versus 

products. Journal of Retailing 68(Winter): 398-419. 
 
Abernethy, A. M., & Butler, D. D. (1993). Promoting customer contact people: A key 

difference in service and product advertising. Journal of Service Marketing 7(1): 
4-12. 

 



 174

Arens, W. F. (2004). Contemporary advertising. 9th ed. NY: McGraw-Hill. 
 

Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. 6th ed. Cincinnati, OH: 
South-Western College Publishing. 

 
Baldwin, H. (1989). How to create effective TV. Commercials. 2nd ed. IL: NTC 

Business Book. 
 

Betra, R., Mayer, J. G., & Aaker, D. A. (1996). Advertising management. 5th ed. NJ: 
Prentice-Hall. 
 

Belch, M. A., & Belch, G. E. (2001). Advertising and promotion: An integrated marketing 
 communications perspective. 5th ed. Burr Ridge, IL: McGraw-Hill. 
 
Berry, L. M. & Clark, T. (1986). Four ways to make services more tangible. Business,  
 36(October), 53-54. 
 
Bovee, C. L., Thill, J. V., Dovel, G. P., & Wood, M. B. (1995). Advertising excellence. 
 International eds. NY: McGraw-Hill.  
 
Bowen, J. (1990). Delvelopment of a Taxonomy of services to gain strategic marketing 
 insights. Journal of the Academy of Marketing Science 18(1), 43-49. 
 
Brown, L. G. (1990). Convenience in service marketing. Journal of Service Marketing 
 4(1): 31-37. 
 
Cutler, B. D., & Jalvagi, R. G. (1993). Analysis of print ad feature: Service versus 

products. Journal of Advertising Research 33(2): 62-69. 
 
Davis, J. J. (1997). Advertising research: Theory and practice. Englewood Cliffs, NJ:  

Prentice-Hall. 



 175

Day, E. (1992). Conveying service quality through advertising. Journal of Service 
Marketing 6(Fall): 53-61. 

 
Frazer, C. F. (1983). Creative strategy: A management perspective. Journal of 
 Advertising12(4): 36-41. 
 
George, W. R., & Berry, L. L. (1981). Guideline for the advertising of services. Business 

Horizons, 52-56. 
 
Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: a customer relationship 
 management approach. 2nd ed. West Sussex, UK: John Wiley & Sons. 
 
Grove, S.J., Pickett, G. M., & Laband, D. N. (1995). An empirical examination of the  
 informational content of services advertisisements. The Service Industry Journal 
 15(april), 216-233.  
 
Hawkins, D. (1995). Consumer behavior: Implications for marketing strategy. 6th ed. 
 USA: Richard D. Irwin, INC. 
 
Hill, D. J., & Gandhi, N. (1992). Services advertising: A framework to its effectiveness. 
 Journal of Services Marketing 6(4), 63-76. 
 
Holbrook, M. B. (1978). Beyond attitude structure: Toward the informational 
 determinants of attitude. Journal of Marketing Research 15: 545-556. 
 
Jewler, A. J., & Drewniany, B. L. (1998). Creative strategy in advertising. 6th ed. London:  
 International Thomson. 
 
Kotler, P. (2000). Marketing management. 10th ed. Upper Saddle River. NJ: Prentice- 
 Hall. 
 



 176

Krippendorff, K. (1980). Content analysis: An introduction to its methodology. Beverly 
Hills, CA: Sage. 

 
Lang, L. R., & Marks, B. B. (1980). Consumer response to advertisements for legal 
 services: An empirical analysis. Journal of the Academy of Marketing Science 
 8(4): 357-373. 
 
Laskey, H. A., Day, E., & Crask, M. R. (1989). Typology of main message strategies for 
 Television commercial. Journal of Advertising 18(1): 36-41. 

 
Lavidge, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model for predictive measurements of 

advertising effectiveness. Journal of Marketing 25(6): 59-62. 
 
Legg, D., & Baker, J. (1987). Advertising strategies for service firms: In add value to 

your service, ed. Carol Surprenant, Chicago: American Marketing Association. 
 
Lovelock, C., & Wright, L. (1999). Principles of service marketing and management. 
 Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
  
Moriarty, S. E. (1991). Creative advertising: Theory and practice. 2nd ed. Englewood 
 Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERQUAL: A multiple-item scale 
 For measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing 

64(1): 12-37. 
 
Parente, D. (2000). Advertising campaign strategy: A guide to markerting 
 communication plans. 2nd ed. FL: Harcourt College Publishers. 

 
Percy, L., & Rossiter, J. R. (1997). Advertising communication & promotion  

management. International ed. Burr Ridge, IL: McGraw-Hill. 



 177

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1983). Central and peripheral route to persuasion:  
Application to advertising. Advertising and consumer psychology. Lexington,  
MA: Lexington Books. 

 
Russell, J. T., & Lane, W. R. (1999). Kleppner’ s advertising procedure. 14th ed. Upper 

Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 
Stafford, M. R. (1996). Tangibility in service advertising: An investigation of verbal versus  

visual cues. Journal of Advertising 15(3): 13-31. 
 
Tellis, G. J. (1998). Advertising and sales promotion strategy. Menlo Park, CA: Addison- 
 Wesley longman. 
 
Tripp, C. (1997). Service advertising: An overview and summary of research, 1980-1995. 
 Journal of Advertising Research 16(4): 21-38. 
 
Weinberger, M. G. (1995). The use and effect of humor in different advertising media. 
 Journal of Advertising Research 35(3): 44-56. 
 
Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. E. (2000). Advertising: Principles and practice. 5th  

ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 

Zinkhan, G. M., Johnson, M., & Zinkhan, F. C. (1992). Differences between product  
and services television commercials. Journal of Service Marketing 6(3) Summer:  
59-66. 

 
Zinkhan, G. M., & Zinkhan, F. C. (1989). Evaluating promotional effectiveness for 
 financial and other services: In designing a wining service strategy. Mary Jo 
 Bitner and Lawrence A. Crosby, eds., CA: American Marketing Association,  
 44-47. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 179

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 180

 
รายชื่อภาพยนตรโฆษณา ที่ออกอากาศในชวงเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546  

พ.ย. 45 
1. เชลล เพียวรา (ดําน้ํา) 
2. บ.ทาอากาศยานไทย จํากัด 
3. Dprompt (แตงงาน) 
4. UBC (ประสบการณ) 
5. ธ.กรุงไทย (กระโดดตึก) 
6. บัตรเครดิต VISA (เจมสบอนด) 
7. Easy Buy (ทุกความผัน) 
8. KFC (วิศวกรนอย) 
9. KFC (ไกหลายรส) 
10. The Pizza Company (4เมนู) 
11. รานอาหาร สีฟา 
12. 7-11 (เพื่อนบาน) 
13. หางคารฟูร (เตนท) 
14. หางคารฟูร (องุน) 
15. Tops (ปลา) 
16. GSM Advance Exclusive Golf 
17. Western Union (บริการโอนเงิน) 
18. McDonalds (เจาชายอสูร) 
19. Big C (5-7 พ.ย.) 
20. Big C (8-10 พ.ย.) 
21. Orange (ซิมมหัศจรรย) 
22. Orange (ตัวอักษร) 
23. การสื่อสารแหงประเทศไทย 
24. UBC (ตะลึง) 
25. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูลกัน) 
26. ธนาคารเพ่ือการเกษตร (พัฒนาชนบท) 
27. Quick Cash (รถยนต) 
28. หางแวน ทอปเจริญ (เก็บสบู) 
29. McDonalds (เชาวันใหม) 
30. Big C (11-14 พ.ย.) 
31. Big C (ถกูชัวร) 
32. น้ํามัน บางจาก (Power D 

33. 1-2-Call (โทรตางประเทศได) 
34. 1-2-Call (5 ธนาคาร) 
35. ธนาคารเพื่อการเกษตร (ไชยา) 
36. หางแวนบิวตี้ฟูล (แถมปากกา) 
37. ไอศกรีม บาสกิน้ รอบบิ้น (อรอยไมซ้ํา) 
38. Bug Line 1113 (Ring Tone) 
39. Bug Line 1113 (สนามบิน) 
40. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / หวานขาว) 
41. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / เกีย่วขาว)  
42. The Pizza Company (Party Set) 
43. Pizza Hut (4 เมนู) 
44. McDonalds (แมคฟราย / ตมยาํ) 
45. KFC (กินขาวนอกบาน # 1) 
46. Big C (เปลือย / ชอปฟรี) 
47. Tops (สอยดาว) 
ธ.ค. 45 
48. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / รวงขาว) 
49. McDonalds (หุนยนต Ben) 
50. KFC (กินขาวนอกบาน # 2) 
51. Pizza Hut (4 เมนู # 2) 
52. The Pizza Company (เบคอน) 
53. Tops (กระเชาของขวัญ) 
54. หางพาตา (ปใหม) 
55. การบินไทย (ของขวัญ) 
56. DTAC (ลิเกฮูลู) 
57. หางแวน ทอปเจริญ (แถมนาฬิกา) 
58. Black Canyon 
59. Swensen’s (ฉลองความสุข) 
60. PTT Alpha X (ฝด) 
61. Orange (สวัสดีปใหม) 
62. McDonalds (เบอรเกอร 17 บ.) 
63. หาง Central พระราม 2 (เสื้อ) 
64. หาง Central พระราม 2  (ภาษา)  
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65. โรงภาพยนตร IMAX (Santa) 
66. หางพาตา (ปใหม # 2) 
67. ซาฟารีเวิลด (โชวจากรัสเซีย) 
68. ครีมเวิลด (เทศกาลหิมะ) 
69. สวนสยาม (เทศกาลโคมไฟ) 
70. Orange (Final) 
71. ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร) 
72. หางแวน บิวต้ีฟูล (แถมเสื้อ) 
73. KFC (39 บ.) 
74. Tops (25-31 ธ.ค.) 
ม.ค. 46 
75. Orange (ใกล) 
76. The Pizza Company (Roll) 
77. สวนน้ํา LeoLand Central บางนา 
78. The Pizza Company (ขอบไกยางอบชีส) 
79. McDonalds (Hello Kitty) 
80. KFC (Chicky Pack) 
81. MK สุกี ้(ลกูชิ้น) 
82. AIS (จับผิดบริษัท) 
83. การบินไทย (ภราดร) 
84. ศรีลังกา แอรไลน 
85. สิงคโปร แอรไลน 
86. ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร, พอ) 
87. บัตร VISA (เจมสบอนด) 
88. Yellow Pages (พลิก, โทร, คลิก๊) 
89. Bug Line 1113 (ฟองหยา) 
90. 1-2-Call (กลองของขวัญ) 
91. AIA (ศูนยฝกอบรม) 
92. Swensen’s 
93. KFC (ขาวไกเลมอน) 
94. AIS (ครบรอบแตงงาน) 
95. AIS (เกาะ) 
96. AIS (รถติด) 

 

97. UBC (หนัง 3 มิติ) 
98. The Pizza Company (Pie) 
ก.พ. 46 
99. GSM 1800 
100.  UBC (สมัคเปนคู # 1) 
101.  UBC (สมัคเปนคู # 2) 
102.  UBC (สมัครเปนคู # 3) 
103.  DTAC 
104.  McDonalds (Pokemon) 
105.  McDonalds (17 บ.) 
106.  ภัทรประกันภัย 
107.  KFC (ขาวไกสมุนไพร) 
108.  KFC (Chicky Pack ใหม) 
109.  Mariage Studio 
110.  Miss Lilly 
111.  Inter Life John Hancock 
112.  7-11 (Counter Service) 
113.  Hutch (Let’s Hutch) 
114.  Hutch (Have A Hutch Day) 
115.  บัตร City Bank Clear (เคน) 
116.  McDonalds (แมคฟรายส) 
117.  Pizza Hut (สตรีเหล็ก) 
118.  The Pizza Company 
119.  Bar-B-Q Plaza (เกาหลี) 
120.  Big C (1-3 มี.ค.) 
121.  Tesco Lotus (Roll Back) 
มี.ค. 46 
122.  Hutch (I Love Hutch) 
123.  อยุธยาอลิอันซซีพี ประกันชีวิต 
124.  Swensen’s (มะมวง) 
125.  McDonalds (เมาคลี) 
126. Chester Grill (ไกนุมนม) 
127.  อยุธยาอลิอันซซีพี (ชาง) 
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128. Bar-B-Q Plaza (เกาหล ี# 2) 
129.  7-11 (ไดหนาลืมหลัง) 
130.  Big C (11-14 มี.ค.) 
131.  ธ.นครหลวงไทย (แมลง) 
132.  หางแวน บิวตี้ฟูล  
133.   The Pizza Company (Coach) 
134.  KFC (ปกไกสไปซี่) 
135.  Sizzler (ตางคนตางชอบ) 
136.  Dairy Queen (Twix) 
137.  PTT Delta X (Rap) 
138.  ศูนยเปลี่ยนยาง Max Auto Express 
139.  AIS (โครงการสานรัก) 
140.  Pizza Hut (New Orlean Lover) 
141.  Fresh Mart (รานสะดวกซื้อ) 
เม.ย. 46 
142.  ธ.ออมสิน (90 ป) 
143.  UPS (Syncronized Shipping) 
144.  Dairy Queen (Thunder triple) 
145.  McDonalds (สิง่ดีๆกําลังจะมา) 
146.  KFC (Chicky Meal) 
147.  The Pizza Company (หนักเครื่อง) 
148.  The Pizza Company (แม, ลกู) 
149.  Santa’s Hamburger 
150.  EGV (ลุนโชค) 
151.  SFX Cinema (Emporium) 
152.  ม.รังสิต 
153.  Unseen in Thailand # 1 
154.  ปมบางจาก (แนะถิ่นกินเทีย่ว) 
155.  ธ.อาคารสงเคราะห (50 ป #1) 
156.  ธ.อาคารสงเคราะห (50 ป # 2) 
157.  The Pizza Company (ฟรี ปกไก) 
158.  McDonalds (Happy Meal) 
159. Unseen in Thailand # 2 
160.  Unseen in Thailand # 3 

161. สวนสยาม 
162.  Bar-B-Q Plaza ( ภาค 2) 
163.  T.A. Easy Click 
164.  Orange (เต็นท) 
165.  AIS (Mobile Life)  
166.   MK สุกี ้(เรียงความ) 
167.  Fuji 
168.  KFC (ไกแซบ) 
169.  Pizza Hut 
170.  Unseen in Thailand # 4 
พ.ค. 46 
171.  DTAC (My # 4) 
172.  DTAC (My # 5) 
173.  DTAC (My # 6) 
174.  1-2-Call (Hang Man) 
175.  Pct (Can’t Smile) 
176.  ธ.กรุงศรีอยุธยา (พอภราดร) 
177.  HSBC 
178.  บัตร VISA Electron 
179.  UBC (รับ โฮม เธียรเตอร) 
180.  FedEx (ผูหญิง)  
181.  Hutch (ถายรูป) 
182.  Hutch (ดูขาว) 
183.  ทศท. (ตาสี) 
184.  ไทยธนาคาร (หวัใจ) 
185.  ธ.ทหารไทย 
186.  ING Life 
187.  MK สุกี้ (โรงงาน MK) 
188.  McDonalds (Happy Meal) 
189.  Mega Universe # 1 
190.  Mega Universe # 2 
191.  Mega Universe # 3 
192. หางโรบินสัน 
193.  Hutch (E-mail) 
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194. Easy Buy (รอ 3 วัน) 
195.  การบินไทย 
196.  หางแวนทอปเจริญ (มวย) 
197.  KFC (ฉลาดเลอืก) 
198.  The Pizza Company (ขอบไสกรอกชีส) 
199.  Happy Dprompt (รอยยิ้ม) 
200.  Quick cash (แตงงาน) 
201.  DHL (ปรามิด) 
202.  Tops (28-10 มิ.ย.) 
 
มิ.ย. 46 
203.   Happy Dprompt (ยิ้ม) 
204.  Orange (เด็ก) 
205.  Pct (ผูหญิง) 
206.  McDonalds (แฮมทาโร) 
207.  Pizza Hut (Perfecto) 
208. The Pizza company (ไก BBQ) 
209.  Big C (คูปองเงินสด) 
210.  TA. (Caller ID.) 
211.  UBC (รับ DVD) 
212.  บัตร VISA (เจมสบอนด, ลุนมาสดา) 
213.  ธ.กรุงไทย (พิภพมัจจุราช) 
214.  Standard Charter Bank 
215.  ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย Pfizer (มวย) 
216.  KFC (ขาวปกไก) 
217.  Tesco Lotus (แม, ลูก) 
218.  Shell (เบนซิน 91, 95) 
219.  Mobile life (ดูโทรทัศน) 
220. Orange (เด็ก # 2) 
221.  Happy Dprompt (รถตู) 
222.  1-2-Call (กบ) 
223.  GSM (ดูลิเวอรพูล) 
224.  การบินไทย (ลุนตั๋วฟรี) 
225.  Major Bowl (พระราม 3) 

ก.ค. 46 
226.  Orange (เพื่อนบาน) 
227.  Dprompt (ขอรองเพลง) 
228.  Pct 
229.  UBC (รบ) 
230.  บัตร กรุงศรี GE (คนพบ) 
231.  ไทยประกันชีวิต (ภราดร) 
232.  McDonalds (happy Meal) 
233.  The Pizza Company (โฮลวีท) 
234.  Tops (2-15 ก.ค.) 
235.  Orange Sharing (คุกกี้) 
236.  Orange Sharing (ทองตํารา) 
237.  Orange Sharing (ตัดหญา) 
238.  Orange Sharing (ตีแบด) 
239.  Hutch (ซ้ือ 1 แถม 1) 
240.  UBC (นักบิน) 
241.  ธ.กสกิรไทย (ชาง, เอดส) 
242.  ทิพยประกันภัย (โรคซารส) 
243.  การประปาสวนภูมิภาค 
244.  KFC (ยําแดนซ) 
245.  KFC (ปงปอนด) 
246.  McDonalds (จัมโบแมคหมู) 
247.  Pizza Hut (คาโยะ) 
248.  Tops (9-15 ก.ค.) 
249.  Orange (Fun Pack) 
250.  Orange (Smart Pack) 
251.  Hutch (คาราโอเกะ) 
252.  ไปรษณียไทย (Pay at Post) 
253.  การไฟฟาสวนภูมิภาค (ติดสายดิน) 
254.  ACE Life # 1 
255.  ACE Life # 2 
256. Unseen in Thailand # 5 
257.  Unseen in Thailand # 6 
258.  1-2-Call (เช็คยอดเงิน) 



 184

 
259. Happy Dprompt (ทายปญหา) 
260.  Dtac (ทวงหนี้) 
261.  Orange (Smart Pack # 2) 
262.  Orange (Fun Pack # 2) 
263.  ทศท. (อินเทอรเนทหมูบาน) 
264.  Hutch (ตัดเสียงรบกวน) 
265.  M Shop (ศูนยอะไหล) 
266.  หางแวนบิวต้ีฟูล (รถเมล) 
267.  Swensen’s (มินท) 
268.  McDonalds (จัมโบแมคหมู # 2) 
269.  7-11 (Counter Service # 2) 
270.  Happy Dprompt (MMS) 
271.  Happy Dprompt (SMS) 
272.  TA. (Hi-Speed Internet) 
273.  UBC (จอแบน) 
274.  การไฟฟานครหลวง 
275.  ธ.กรุงเทพ (กระสวย) 
276.  ธ.กรุงเทพ (ชีวิตไทย) 
277.  ธ.กรุงเทพ (เรือ) 
278.  ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร) 
279.  หางแวนทอปเจริญ # 1 
280.  หางแวนทอปเจริญ # 2 
281.  หางแวนทอปเจริญ # 3 
282. The Pizza company (รับปกไก) 
283.  7-11 (บิ๊กเปา) 
284.  Tops (30-12 ส.ค.) 
ส.ค. 46 
285.  GSM (Evolution)  
286.  M Shop (ดูดนม) 
287.  Body Shape (คุณน้ําผึ้ง) 
288.  McDonalds (แมคโคน) 
289. McDonalds (สนูปป) 
290.  7-11 (ทายปญหา) 
291.  7-11 (สโมคกี้) 

292. Tops 
293.  Dprompt (รถไฟเหาะ) 
294.  GSM (E-mail) 
295.  Hutch (โลกไมหยุดหมุน) 
296.  Bug Line 1113 (เปลี่ยนยาง) 
297.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (คุณคาชีวิต) 
298.  ทิพยประกันภัย (กรมธรรมอัคคีภัย) 
299.  Tops (14-17 ส.ค.) 
300.  EGV ( D-Cine) 
301.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ลิง) 
302.  The Pizza Company (ขอบบาง) 
303.  Tops (22-26 ส.ค.) 
304.  บัตร City Bank (รับทองฟรี) 
305.  การทองเที่ยวเกาหลี (การผจญภัย) 
306.  การทองเที่ยวไทย (ลําปาง / พระธาตุ) 
307.  Pizza Hut (สกุี้) 
308.  McDonalds (The Dog) 
309.  KFC (ชุดฉลาดเลือก) 
310.  7-11 (Ezy Go) 
311.  Tops (27-9 ก.ย.) 
ก.ย. 46 
312.  ศูนยรับสรางบานซีคอน 
313.  ไปรษณียไทย (ปลาแดกเอกเพรส) 
314.  การสื่อสารแหงประเทศไทย (อํานาจ) 
315.  1-2-Call (ฟรีดอม ฟรีสไตล) 
316. สายการบินแอฟริกาใต 
317.  บัตร Standard Charter (Believe) 
318.  บัตร VISA (Tomb Raider) 
319.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (คริส) 
320.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (รัตนพล) 
321.  ไทยวิวัฒนประกันภัย (คุณเอก) 
322.  KFC (เมืองลอยฟา) 
323.  Tops (คุณวอลเตอร) 
324.  ประตูน้ําเซนเตอร 
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325. การสื่อสารแหงประเทศไทย (คนทอง) 
326.  Dprompt (รถตู # 2) 
327.  1-2-Call (ฟรีดอม บัดด้ี) 
328.  McDonalds (I’m lovin’ it) 
329.  Sizzler (แตกตาง) 
330.  Tops (คุณวอลเตอร # 2) 
331.  การทองเที่ยวมาเลเซีย (มิเชล โหยว) 
332.  องคการโทรศัพท (บุญกวาง) 
333.  Bug Fun (เชอรรี่ พิงค) 
334.  Bug Fun (ถายรูป) 
335.  1-2-Call (ฟรีดอมไทม) 
336.  GSM (ดอกไม) 
337.  AIS (Mobile Life Pack) 
338.  UBC (ลกี สเปน) 
339.  McDonalds (I’m lovin’ it # 2) 
340.  Big C (ลุนลาน) 
341.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ไมเก็บ, ไม  
            ทิ้ง) 
342.  Dprompt (โดราเอมอน) 
343.  ไทยประกันชีวิต (ชีวิต) 
344.  ธ.กรุงไทย (หุน) 
345. บัตรกรุงไทย (KTC Mini) 
346.  McDonalds (เพลงไทย # 1) 
347.  McDonalds (เพลงไทย # 2) 
348.  Pizza Hut (ขอบทอง) 
349.  Tesco Lotus (ฟุตบอล) 
350.  Tops (24-7 ต.ค.) 
ต.ค. 46 
351.  1-2-Call (ฟรีดอม พลัส) 
352.  Dprompt (เนสทเล) 
353.  ศูนยแฟมิลี่ (100สาขา) 
 

 

354. บัตรเครดิต ธ.เอเชีย (ตีมือ) 
355. การทองเที่ยวฮองกง 
356. มาเรีย ฟรานซ (สุวัจนี) 
357.  Dairy Queen (บราวนี่) 
358.  KFC (โดราเอมอน) 
359.  McDonalds (Blue Ocean) 
360.  McDonalds (Nemo) 
361.  The Pizza Company (ลด 100 บ.) 
362.  GSM (โทรดึก) 
363.  GSM (อยูนาน) 
364.  Hutch (แถม V730) 
365.  การไฟฟาเอเชี่ยนพาวเวอรกริด (วิ่ง) 
366.  สมาคมประกันวินาศภัย (วันเกดิ) 
367.  Tops (พาสปอรต) 
368.  ศูนย Toyota Thunder Service 
369.  Hutch (เตรียมพรอม) 
370.  1-2-Call (นาฬิกา) 
371.  Orange (ปลาทอง) 
372.  บัตรเครดิต ซิตี้แบงค (ซ้ือคอมฯ) 
373.  Swensen’s (ชาเขียว) 
374.  ศูนยบริการ ฮอนดา ขับข่ีปลอดภัย) 
375.  AIS (มองเห็นอนาคต) 
376.  Dprompt (ฮิปโป) 
377.  McDonalds (ชุดเครื่องเขียน) 
378.  Tops (เนสทเล) 
379.  AIS (ตัดผม) 
380.  กสท. (009) 
381.  ราน เจ-มารท (คําสารภาพ) 
382.  การบินไทย (หุน) 
383.  บัตร KTC (พ่ีสาว) 
384.  KFC (ชุดฉลาดเลือก) 
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ภาคผนวก ข 
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ชิ้นที่ 1 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองได – 
มุงไปยังรางกายคน: ธุรกิจรานอาหาร ชุด “สิ่งดีๆกําลังจะมา”   
 

1  2  
  เสยีงเพลง: สิ่งดีๆกําลังจะมา....                                        (ตํารวจจราจรเก็บบอลในถนนมาคืนใหเด็ก) 

3  4  
  เสยีงเพลง: ทุกๆเวลาและทุกๆนาที..สิ่งดีๆเร่ิมตรงที่ใจ...เสยีงหัวเราะเราเปลี่ยนโลกที่วุนวายใหสดใส ทกุๆคืนวัน 

5  6  
  (เสยีงดนตรี) 

7  8  
  เสยีงเพลง: สรางความสุขอ่ิมเอม เต็มแมค...                  (พอกอดลูก) 
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ชิ้นที่ 2 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ: ธุรกิจรานขายสินคา “หางสรรพสินคาโรบินสัน ชุด ใสสีสันใหชีวิต” 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)         (อยูในลิฟต)  

3  4  
  (เสยีงดนตรี...) (เดินสวนกัน)                                (ขามถนน...) 

5  6  
  (เสยีงดนตรี...)        (ทําของตก...) 

7  8  
  (เสยีงดนตรี...) 
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ชิ้นที่ 3 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่3 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองไมได 
– มุงไปยังจิตใจคน: ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ “การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ชดุ พระ
ธาต”ุ 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)          (เสยีงดนตรี...)   

3  4  
  บรรยาย: เมื่อแสงธรรมในจิตใจเรืองรอง                  (เสยีงดนตรี...)        

5  6  
  บรรยาย: เปลวแสงแหงศรัทธาก็ปรากฏ                   บรรยาย: พระธาตุจะกลับหัวใหคุณเห็นเปนบุญตา 

7  8  
   บรรยาย: เปดมุมมองใหมเมืองไทย...อันซีนอินไทยแลนด (Unseen in Thailand)..... 
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ชิ้นที่ 4 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองไมได 
– มุงไปยังทรพัยสินที่จับตองไมได: ธุรกิจสื่อสาร “1-2-call ชดุ ของขวัญ” 
 

1  2  
  บรรยาย: เราทุกคนเกิดมาพรอมของขวัญคนละกลอง...กลองที่ใสพรสวรรคของแตละคนไว  
    

3  4  
  บรรยาย: หลายคนเจอกลองของเคาตั้งแตยังเด็ก เชน พอมดเมืองมายาแหงฮอลลีวูด 

5  6  
  บรรยาย: หรือเด็กที่บาฟุตบอลอยางเจาหนูมหัศจรรยคนนี้...รวมถึงสาวนอยเสยีงใสที่กลายเปนราชินีเพลงปอป 

7  8  
  บรรยาย: เช่ือเถอะวาทุกคนมีพรสวรรคเปนของตัวเอง มีอิสระที่จะคน...จะหา... และลงมือทํา... 
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ชิ้นที่ 5 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธการสงเสรมิการขาย: ธุรกิจราน
ขายสินคา “7-11 ชุด จิ๊กซอวลุนโชค” 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)             บรรยาย: ไดหนาอยาลืมหลัง...ไปที่ 7-11  

3  4  
  บรรยาย: วันนี้ ทุก 40 บาท รับจิ๊กซอวตอลุนโชค    (เสยีงดนตรี...) 

5  6  
   บรรยาย: รับไปเลย โตโยตาวีออส...      บรรยาย: และรางวัลอีกมาก... 

7  8  
   เสียงบรรยาย: ...หรือสงลุนโชคไดอีกตอ...ถึง 31 พ.ค.นี้...  (เสียงกรี๊ด....) 
 
 



 192

ชิ้นที่ 6 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธการเราอารมณ: ธุรกิจการส่ือสาร 
“Dprompt ชุด แตงงาน” 
 

1  2  
     (เสียงดนตรี...)     เสยีงบาทหลวง: คุณยินดีจะรับชายคนนี้เปนสามีคุณหรือไม 

3  4  
   ผูหญิง: ยินดีรับคะ (ผูหญิงอีกคนตอบรับ)...ฉนัแคอยากจะบอก...สิ่งที่ฉันไมเคยไดบอกคุณ...      

5  6  
     ผูชาย: เราแตงงานกันเถอะ (ภาพยอนอดีต)     (เสียงเพลง...) (ผูหญิงเงียบ) 

7  8  
     ผูหญิง: ฉันยินดีแตงงานกับคุณคะ...      บรรยาย: อยารอ...ที่จะบอกความรูสึกของคุณ... 
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ชิ้นที่ 7 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธแบบทั่วไป: ธุรกิจรานอาหาร     
“เชสเตอรกริลล ชุด ไกนุมนม” 
 

1  2  
     บรรยาย: ความเราใจใหม...ไกกับเครื่องเทศ...อาบนมจนนุม...  

3  4  
   (เสียงดนตรี...)        (เสยีงไฟ) บรรยาย: แลวยางแบบเชสเตอรกริลล 

5  6  
     บรรยาย: ...ที่ถูกใจคนไทย      (เสยีงดนตรี...) 

7  8  
     (เสียงดนตรี...)        บรรยาย: อรอยใหถึงใจวันนี้...กับชุดไกยางนุมนม... 
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ชิ้นที่ 8 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึง่ของชีวิต: 
ธุรกิจรานขายสินคา “7-11 ชุด เคานเตอรเซอรวิส” 
 

1  2  
     ผูชาย: สายแลวอา....       ผูชาย: อาตุกตา... ฝากจายคาน้ําคาไฟดวยนะ  

3  4  
     (ไมมีเสียง) (ผูหญิงวุนวายกบังานบาน) 

5  6  
   (เสียงเปยโน..) ผูหญิง: นี่ปาจะไปไหนเนี่ย...     ผูชาย: นานแลวนะที่เราไมไดอยูกัน 2 ตอ 2 แบบนี้ 

7  8  
  ผูชาย: อ๊ัวมีอะไรจะบอก....ลื้อจายคาน้ําคาไปรึยัง....       (เสียงกรน) บรรยาย: ชีวิตยุคใหมก็อยางนี้แหละครับ 
                    ไมคอยมีเวลา...เคานเตอรเซอรวิส จายได 24 ชั่วโมง  
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ชิ้นที่ 9 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงการนําเสนอที่ตัวสนิคา: ธุรกิจรานอาหาร 
“สเวนเซนส ชดุ ไอศกรีมมะมวง” 
 

1  2  
   (เสียงหาวนอน...)                                                           บรรยาย: ฮึๆ ก็ชวงนีท้ี่สเวนเซนส... 

3  4  
   บรรยาย: มีไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง     บรรยาย: พิเศษ... ขาวเหนียวใบเตย 

5  6  
   บรรยาย: ที่อรอยเย็นฉ่ํา...        (เสยีงดนตรี...)    

7  8  
   บรรยาย: อืมมม...ฉกีรสชาติเดิมๆ...                   บรรยาย: วันนี้ที่สเวนเซนส...   
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ชิ้นที่ 10 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูใชสินคา: ธุรกิจธนาคารและการเงิน “City Bank Clear ชุด คนพิเศษ” 
 

1  2  
     ผูหญิง 1: เราเจอผูชายคนนึง       ผูหญิง 2: ดาราคนนั้นนะหรอ... 

3  4  
     ผูหญิง 1: เราไมเคยทําอะไรแบบนี้มากอน...อยูกับเคาเหมือนเราเปนคนพิเศษ 

5  6  
     ผูหญิง 1: เราไดเห็นโลกที่เราไมเคยเห็น....     (เสยีงดนตรี...) 

7  8  
     (เสียงดนตรี...)            บรรยาย: บัตรเครดิตซิต้ีแบงคเคลียร...บัตรใส... 
                         ที่ใหทุกสิ่งที่คุณตองการไดกอนใคร... 
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ชิ้นที่ 11 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานราคาหรือความคุมคา: 
ธุรกิจรานขายสินคา “เทสโกโลตัส ชุด คันเดียวไมพอ” 
 

1  2  
   (เสียงดึงรถเข็น)                     บรรยาย: สัปดาหนี้พบสินคาราคาถูกที่เทสโกโลตัส   

3  4  
   บรรยาย: รถเข็นคันเดียวอาจไมพอ       บรรยาย: ทีวสีี 21 นิ้ว...ราคา... 

5  6  
   บรรยาย: ดีวีดี...ราคา...        บรรยาย: โทรศัพทมือถือ...ราคา... 

7  8  
   บรรยาย:  3 - 5 กันยายนนี้...ทีเ่ทสโกโลตัส... 
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ชิ้นที่ 12 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานความตลกขบขัน: ธุรกิจ
รานขายสินคา “หางแวนทอปเจรญิ ชุด ปญหาสายตา” 
 

1  2  
   วิทยากร: ...ใชสําหรับวัดสายตา...       (เสยีงโจรพังประตู...) 

3  4  
     โจร 1: ทุกคนอยาขยับ...นี่คือการปลน...     โจร 1: เซฟ...ตูเซฟอยูไหน... 

5  6  
     โจร 2: เจอแลวพ่ี...แตมันเปดไมได...     โจร 1: ยกออกไปเลย....เร็ววว..... 

7  8  
     โจร 1: เร็วดิ.......เร็ว.....      วิทยากร: นี่ก็เปนอีกปญหาหนึ่งนะครับ...ที่เกิด 
          จากปญหาทางดานสายตา... 
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ชิ้นที่ 13 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล: ธุรกิจ
ขนสง “ไปรษณียไทย ชุด ปลาแดกเอ็กเพรส” 
 

1  2  
  ผูชาย 1: เปนความภาคภูมิใจของชาวบานโคกอีฝอย...ที่จะไดแสดงวิธีการทําปลาแดกที่สงไปขายดีที่กรุงเทพฯ 

3  4  
  ผูชาย 1: ข้ันที่ 1...และข้ันสุดทายคือหมักดวยการสง    ผูชาย 2: เดี๋ยวๆ ไปกันใหญแลว....  
   ไปรษณียไทยเพราะกวาจะไปถึงกรุงเทพฯก็จะใชไดพอดี... 

5  6  
  ผูชาย 2: เชิญดูนี่ครับ...       บรรยาย: ไปรษณียไทยไปไกลกวาที่คิด... 

7  8  
  (แสดงภาพการใชเคร่ืองจักรคัดแยกจดหมาย            (แสดงภาพรถขนสงจดหมายจํานวนมาก) 
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คูมือการลงรหัส (Coding Manual) 
  
กลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา (Advertising creative strategy) 

 
แนวทางปฏิบติั : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเร่ือง แลวใสเคร่ืองหมาย / หนารปูแบบกลยุทธที่
ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับกลยุทธที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆใชในการนําเสนอ *โดยเลือกเพียง 1 ขอที่โดด
เดนหรือชัดเจนที่สุดเทานั้น (**ใหพิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณ
เดิมของตน) 

 
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา คือสิ่งที่นกัโฆษณาใชเปนแนวทางในการสรางสรรคเนื้อหา

ที่ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยไมได
เนนแคองคประกอบในสวนของขอความ หรือวิธีการนําเสนอขอความเทานัน้ แตจะคํานึงวา
ขอความที่ใหในโฆษณานัน้ สามารถเพิ่มความรูความเขาใจในตัวสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค
ไดหรือไม โดยแบงออกเปน 10 ประเภทดงันี ้

 
 1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการนําเสนอคณุสมบตัิและคณุประโยชน
ของบริการโดยตรง (Straight-forward manner) ซ่ึงโดยทั่วไปแลวทุกสินคาและบรกิารสามารถทํา
ได โดยไมมีการอางถึงคณุสมบัติพิเศษหรอืความโดดเดนใดๆ อาจเปนการนําเสนอวิธีการใหบริการ 
และบริการพื้นฐานที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน โฆษณาของรานอาหารทีน่ําเสนอรายการอาหาร หรือ
ภาพการใหบรกิารของพนักงานภายในราน เปนตน 
 
 2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการนาํเสนอหรือการอาง
ถึงคณุสมบตัพิิเศษหรือคณุประโยชนแบบเฉพาะที่มีกอนคูแขง โดยนาํเสนอเปนเจาแรก แตก็เปน
ส่ิงทีคู่แขงสามารถทําไดเชนกัน โดยคูแขงที่มีกลยุทธการสื่อสารทีค่ลายคลึงกันจะมคีวามเสี่ยงใน
การถูกมองวาเปนตราสินคาแบบกระทําตาม (“Me too” brand) และทําใหการกลาวอางของตรา
สินคานั้นดูไมนาเชื่อถือ เชน การใหบริการของสายการบิน หรือการใหบริการทางดานความงาม 
เปนตน 
 
 3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition (USP) 
strategy) เปนกลยุทธที่ใชวิธีการอางถึงจุดเดนจุดเดียวของบริการ หรือสินคาที่บรกิารนั้นๆนําเสนอ 
โดยทีคู่แขงไมมี หรือไมสามารถทําตามได ซึ่งสามารถตรวจสอบไดหรืออาจจะมีขอมูลจากองคกร
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หรือสถาบันวิจัยตางๆที่นาเชื่อถือมาสนับสนุน ซึ่งจดุเดนดงักลาวอาจเปนบคุลิกลักษณะหรือ
ผลประโยชนของบริการนัน้ๆ ซึ่งมักใชในโฆษณาของสินคาหรือบริการทีม่ีการใชเทคโนโลยีสูง เชน 
ระบบเครื่องยนตที่มีลักษณะเฉพาะของรถยนตบางรุน 
 
 4. กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) เปนการนําเสนอ Unique selling 
proposition ในอีกรูปแบบหนึ่ง โดยเปน USP แบบเกินจริง กลาวคือไมสามารถตรวจสอบหรือ
ทดสอบใหเหน็จรงิได โดยอาจบอกวาสินคาหรือบริการนี้ดมีาก บริการของตนเปนบริการที่ดีที่สดุ 
หรือเปนบริการที่ไมมีตราสินคา (Brand) อื่นใหประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี้ เชน โฆษณา
เครื่องสําอางที่ชวยใหผิวขาวขึ้น ซึ่งไมสามารถทดสอบใหเหน็จริงได เปนตน 
 
 5. กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) เปนการนําเสนอสินคาหรือบรกิาร
ของตนโดยเปรียบเทียบกับของคูแขง โดยมีการกลาวถึง และอาจจะมกีารนําเสนอภาพตราสินคา 
(Brand) ของคูแขงอยางชัดเจนหรือไมก็ได เชนโฆษณาแสดงการเปรยีบเทียบประสิทธิภาพของ
แชมพูขจัดรงัแค 2 ย่ีหอ เปนตน 
  

   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand image strategy) เปนการนาํเสนอโดยเนนที่
ภาพลักษณของตราสินคาเปนหลัก พยายามถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
personality) โดยอาจจะผสมผสานสินคาหรือบริการเขากับสัญลักษณตางๆ (Symbols) เพื่อให
ผูชมจดจําภาพลักษณของตราสินคานั้นๆไว โดยในภาพยนตรโฆษณานั้นไมมีการกลาวถึงขอมูล
เก่ียวกับสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึ่งกลยุทธนีม้ักใชกับสินคาหรือบริการทีม่ีความแตกตางทางดาน
รูปแบบนอย เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง เชน สินคาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่
หรหูรา หรืออาจมีบุคลิกภาพที่ทนทานใชในการผจญภยั เปนตน 
 
 7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action-inducing strategy) เปนกลยุทธที่นําเสนอ
ขอมูลเพื่อชักจูงผูบรโิภคใหเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเฉพาะที่ผูใหบริการนัน้ๆจัดข้ึน ตัวอยางเชน 
การใชเลขหมายติดตอของผูใหบริการแบบไมเสียคาบรกิาร หรือการสรางเว็บไซทใหทองชม เปน
ตน  
 
 8. กลยุทธการสงเสรมิการขาย (Promotional strategy) เปนการนําเสนอเพื่อดึงดดูให
ผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสนับสนุนการขายของบริการนัน้ๆ เชน การประกวดตางๆ 
(Contest) การชิงโชค (Sweepstakes) การลดราคา (Price reduce) 
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 9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
เชื่อมโยงบริการกับประสบการณของผูบริโภค โดยสรางส่ิงผูกมัดทางอารมณระหวางผูบริโภคและ
การบริการ ใชวิธีผูกเหตุการณ หรือสถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการนัน้ๆเมื่อตกอยูในสถานการณดงัทีน่ําเสนอ ตวัอยางเชน
โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ ทามกลางแสงสเีวลากลางคืน 
เพื่อใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว  
 
 10. กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) เปนกลยุทธทีน่ําเสนออารมณความรูสึกทั้ง
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายและการบริการ โดยมุงเนนที่ความรูสึกและความสนุกสนาน เชนโฆษณาสวน
สนุกที่นําเสนอภาพความสนุกสนานของผูเลน เปนตน  
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา (Advertising Execution) 
  
 แนวทางปฏิบัติ : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนารูปแบบ
วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับที่ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนั้นๆใชในการ
นําเสนอ *ในกรณีที่งานโฆษณาดังกลาวมีการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคหลายประเภท ทานสามารถ
เลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท **และในประเภทที่มีประเด็นยอย ตองระบุประเด็นยอยนั้นดวย (***ให
พิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณเดิมของตน) 
 

วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา หมายถึงวิธีการที่ทําใหกลยุทธ
การสรางสรรคและจุดจงูใจในงานโฆษณาที่ถูกกําหนดไวนั้นแปลงเปนสาร เพื่อนําเสนอออกมาใน
รูปของงานโฆษณา กลาวคือ การนําเสนอเปนวิธีการที่จะพูด หรือสื่อสารกลยุทธการสรางสรรค
และจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายอยางเปนรูปธรรม โดยแบงออกไดเปน 19 
ประเภทดงัตอไปนี้ 

 
1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) เปนการนําเสนอภาพหรือการทํางาน

ของการใหบริการโดยตรง ไมมีการนําการบริการไปเชื่อมโยงเขากับเหตุการณหรือสถานการณใดๆ 
ความนาสนใจของงานโฆษณาจะอยูที่การบริการ ซึ่งภาพของบริการทีน่ําเสนอเปนการสื่อ
ความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยอาจจะมีการใชขอความโฆษณาเปนตัวสรปุ
นัยสําคัญของสิ่งทีน่ําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเขาใจไดชัดเจนย่ิงขึ้นหรือไมก็ได 
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  2. การสาธิต (Demonstration) เปนโฆษณาที่แสดงภาพการใชงานของสินคาหรือบริการ
ใหผูชมดู เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งการสาธิตจําแนก
ออกเปน 9 ประเภท  

 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) เปนการนําเสนอ
ที่คลายกับการนําเสนอทีต่ัวสินคา (Product Presentation) แตเพิ่มสถานการณ ในการใชสินคา
หรือบริการเขาไปดวย 

 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) มีลักษณะตาง
จากการสาธิตเชิงปฏิบัติการตรงที่บางครัง้ผูโฆษณาอาจไมสามารถนําของจรงิมาแสดง หรือ
ทดลองใหดูได เนื่องจากไมสุภาพหรือไมเหมาะสม จึงจําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหด ูเชน
การโฆษณาผาออมหรือ ผาอนามัย โดยใชน้ําสีฟาแสดงประสิทธิภาพของการดูดซมึเปนตน 

 2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side / Comparative 
advertising) เปนการแสดงศักยภาพ หรือคณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิาร ในลักษณะที่
เปรียบเทียบกับคูแขงซึง่ไมจาํเปนตองระบชุื่อสินคาหรือบริการของคูแขง หรืออาจจะใช
เปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเหน็ประสทิธิภาพที่เพ่ิมข้ึน หรือ
คณุสมบตัิทีเ่ปล่ียนไป  

 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) วิธีนีเ้ปนการแสดงใหเหน็ผลทีน่าพึงพอใจ
จากการใชสินคา หรือบริการโดยเปรียบเทยีบกันระหวางภาพกอนการใชสินคา และภาพหลังจากที่
ไดใชสินคาแลว 

 2.5 การทรมานสินคา / สาธติเชงิเกินจริง (Torture test / Dramatization 
demonstration) เปนการทดสอบสินคาหรอืบริการในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติ
ของสินคา เพื่อแสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย 
ตัวอยางเชน โฆษณากาวที่สามารถติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน  

 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) เปนการโฆษณาที่มีการทดสอบ
คณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิารอยางตรงไปตรงมา โดยอาจเปนการทดสอบในสถานการณการใช
งานจริง ตัวอยางเชน โฆษณายางรถยนต โดยนํารถที่ใชยางดังกลาวไปทดสอบบนถนนในขณะที่
ฝนตก เปนตน 

 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) เปนอีกรูปแบบหนึง่ของ
การทรมานสนิคา คือ การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของผูสาธิตที่มตีอสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
เชน ภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศองักฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่
ชายอีกคนหนึง่กําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา กลองจับภาพนักธุรกิจ ขณะที่กําลังถูกยิงดวยปนไรเฟล 
เมื่อการยิงเสรจ็สิ้นลง ภาพตัดกลับมาที่กระจก พบวากระจกแตกละเอียดหางจากศีรษะของเขาไป



 205

เล็กนอย นักธุรกิจสะดุงแลวย้ิมแตมิไดมีบาดแผลใดๆแมแตนอย ซึง่แสดงใหเห็นถึงความมั่นใจที่
เขามีตอกระจกกันกระสุนนี้  

 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) ใชกับส่ิงที่ไมสามารถ
มองเห็นไดดวยตาเปลาหรือใชในการอธิบายสิ่งที่ตองการใหเขาใจไดงายขึ้น อาจเปนส่ิงที่อยู
ภายในซึ่งไมสามารถสาธิตใหเหน็ภายนอกได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การสูบ
ฉีดน้ํามนัของเครื่องยนตเปนตน 

 
3. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนการสะทอนใหเห็นปญหาตางๆที่เกิดขึ้น เพื่อ

เชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาเหลานั้นใหหมดส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญของ
การใชวิธีการนี้ คือการทําใหผูบรโิภคเหน็วาตราสินคานัน้ๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจ
เปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไร
บาง ซึ่งสถานการณเหลานีเ้ปนเรื่องที่เกิดขึ้นไดในชีวติประจําวัน ถือเปนเสี้ยวหนึ่งของชีวิต จึงเปน
โฆษณาแบบที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูใน
สถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานั้นสามารถชวยแกไขปญหาได  

 
4. การใชผูแสดง (Presenter) คือผูที่จะพูดเรื่องราวของสินคาเพ่ือใหการโฆษณานาสนใจ

ย่ิงขึ้น ในกรณทีี่ตัวสนิคาไมนาสนใจ ไมมแีบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาทีค่วรจะนิยมใชผูแสดง 
(Presenter) ในงานโฆษณา กลาวคือ เปนวิธีการนําเสนอโดยใชผูที่มีบคุลิกลักษณะดี มาพูดถึง
คณุสมบตัิทีโ่ดดเดนของสินคา (ซึ่งวิธีการนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ สิง่ที่ผูแสดงพดูไมได
เปนระสบการณตรงและไมใชความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) ผูแสดงทีน่ักโฆษณานํามาใชไมวา
จะเปนดารา บุคคลทีม่ีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอยบุคคลนั้น จะตองสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารที่ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง ชัดเจน และนาติดตาม ทั้งนี ้วิธีการในการ
นําเสนอจะตองสรางสรรคใหมีความนาสนใจ และมีความโดดเดน โดยการใชผูแสดงสามารถ
นําเสนอไดหลายวิธี ดังนี ้
  4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (Spokesperson) บุคคลนีเ้ปนเสมือนตัวแทนของ
บริษัททีน่ําเสนอสินคาตอผูบริโภค  
  4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority-spokesperson) เปนการใชผูที่
มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆโดยเฉพาะ เชน นายแพทย เภสัชกร เปนตน มาเปนผูขายสินคา โดย
ความคดิเหน็ของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง จะชวยเพิ่มน้ําหนักของเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาและ
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆไดเปนอยางด ี
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  4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity-Spokesperson) ความ
นิยมชมชอบในตัวนักแสดงที่เปนบุคคลทีม่ีชื่อเสียง ชวยใหสินคามคีวามโดดเดน และมีพลังในการ
หยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบุคคลที่มชีื่อเสียง อาจจะเปนดาราดงั
ชนดิซุปเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมทีผู่บริโภคคุนเคยกับชื่อเสียงของเขา ทั้งนี ้บคุคลทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชในภาพยนตรโฆษณาจะตองมีความเหมาะสมกับสินคานัน้ๆ โดยพิจารณาจากสิ่ง
ที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผานบคุคลที่มีชื่อเสียงผูนัน้ เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ 
ความตลก หรอืบุคลิกภาพ เปนตน 
 

5. Testimonial (การใชบุคคลที่ใชสนิคารบัรอง) คือการใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึง
พอใจหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรองสินคาในโฆษณา กลาวคือ ตองเปนผูที่มปีระสบการณ
ตรงในการใชสินคาหรือบรกิารนั้น โดยทีต่ัวบุคคลจะตองมตีัวตนจรงิ และใชคําพูดที่เปนธรรมชาติ 
ซ่ึงสามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรบัรองได 2 ลักษณะไดแก 

 5.1 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาที่ใช (The girl next door) เชน
โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเอง
เปนเหมือนกับคนที่โฆษณานั้น 

 5.2 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสนิคาที่ใช (Celebrity 
testimonial) เปนการใชดารา หรือผูมชีื่อเสียงเปนทีรู่จัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาใน
ลักษณะที่เปนผูใชสินคานัน้ๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมือ่ ผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปนผูนําเสนอนัน้ 
มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนาํเสนอนั้นมีการใชสินคาจรงิ จึงจะสงผลให
โฆษณานาเชื่อถือ 

 
6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 

Mascot) เปนการสรางตัวละครทีม่ีบคุลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึง่ๆ ซึง่ตัวละครเฉพาะ
นี้ จะทําหนาทีเ่ปนโฆษกในการนําเสนอสนิคา และมักจะปรากฏในภาพละครชีวิตจรงิ (Real-life 
dramas) 

 
7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes) เปนลักษณะของการนาํเสนอภาพคนที่มปีระสบการณ

การใชสินคาหลายๆคนหลายๆภาพรวมไวดวยกันเปนชดุ หรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียง
ซอนกัน ซ่ึงปญหาดังกลาวสามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสทิธิภาพที่
หลากหลายของสินคา 
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8. เรื่องราว (Story) เปนการดําเนนิเรื่องโดยมีจุดเริม่ตน ตอนกลาง และตอนจบ 
เชนเดียวกับภาพยนตรส้ันเรือ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอแบบเปนเรื่องราวนี้ สามารถสรางอารมณไดด ี
ทั้งแบบสะเทือนอารมณ แบบโรแมนติก หรือขบขัน 
 

9. เรื่องลอเลียน (Satire) การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลงัจากเกิดขาวใหญ หรือมี
ภาพยนตรยอดนิยม ซ่ึงรูปแบบของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนที่รูจักอยาง
กวางขวาง เพื่อที่ผูชมจะไดสามารถระลึกไดทนัท ีเมื่อชมโฆษณานัน้ 

 
10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) เปนการนําเสียงเพลงมาเปนองคประกอบสําคญั

ของภาพยนตรโฆษณา โดยในโฆษณาอาจจะมีการแสดงภาพของการรองเพลงหรือการเตนรําไป
ตามจังหวะเพลง เพื่อใหโฆษณาดูมีสีสันมากขึ้น โดยจะเหมือนกับการชมมิวสิควิดโีอทั่วไปนั่นเอง 

 
11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification) เปนการใชสิ่งที่เปนรปูธรรมหรือภาพ มา

สะทอนแนวความคิดทีเ่ปนนามธรรม เพือ่บอกอรรถประโยชนของสินคาและบริการ แสดงใหเห็นถึง
ปญหา หรือสะทอนแนวความคิดในโฆษณาใหชดัเจนขึ้น ตัวอยางเชนการใชมนุษยตะกั่ว แทน
น้ํามันที่มีสารตะกั่ว เปนตน 
 

12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) อุปมาอุปไมย เปนการ
บรรยายถึงส่ิงๆหนึง่ โดยใชอีกสิ่งหนึง่ ซึง่ไมจําเปนตองเปนรูปธรรมก็ได มาเปรียบเทยีบเพื่อใหเห็น
ภาพไดชัดเจน เขาใจไดงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณหมายถึง บางสิ่งทีแ่ทนความหมายบางอยาง
มากกวาตัวมันเอง การเลือกใชสัญลักษณ หรือสิ่งที่จะเปรียบเทียบในงานโฆษณาควรเลือกส่ิง
ธรรมดาๆ ที่ผูบริโภคคุนเคย และสามารถเขาใจไดทันที เพ่ือใหเปนทีจ่ดจําไดงายนัน่เอง 
ตัวอยางเชน ในการโฆษณาสินคาประเภทเทคโนโลยีมีการเปรียบคนทีไ่มเปดรับสิ่งใหมๆวาเปนกบ
ในกะลา หรือการใชภาพมาขณะว่ิงเพื่อแทนความรูสึกแรง และรวดเร็ว เปนตน 

 
13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง เปน

การนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปนภาพในจินตนาการ เปนการขายความฝน ขายความ
ปรารถนา ความทะเยอทะยาน การโฆษณาสินคาประเภทสวยงามเหมาะที่จะใชการนําเสนอแบบ
เพอฝนนี้  
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14. การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือ
ขอเท็จจรงิเหมือนภาพยนตรสารคดี เชนโฆษณาที่แสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการ
ควบคุมคณุภาพ เปนตน 

 
15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) เปนการนําเสนอแบบใหม ที่มสีีสันเจดิ

จา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพตัดสลับ ไมมีเคาโครงเรือ่งที่ชดัแจง (Montage 
without plot) ซึ่งทําใหดูไมจดืเร็ว เหมาะสําหรับสนิคาวัยรุนที่เนนอารมณ สีสัน และความ
สนุกสนาน 

 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) เปนการนําเสนอที่แสดง

ภาพรูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ เชนโฆษณาเครื่องดืม่
ประเภทน้ําอัดลม ทีม่ักจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนทีด่คูึกคักกระฉับกระเฉง สนุกสนานขณะทํา
กิจกรรมตางๆนอกบาน เชนการชมคอนเสริต เพื่อแสดงใหเหน็วากลุมผูใชตราสินคานี ้เปนคน
บุคลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา 

 
จุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณา (Advertising appeals) 
 
 แนวทางปฏิบัติ : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนารูปแบบ
จุดจูงใจที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับจุดจูงใจที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆใชในการนําเสนอ *ในกรณีที่งาน
โฆษณาดังกลาวมีการใชจุดจูงใจหลายประเภทควบคูกัน ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท (**ให
พิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณเดิมของตน) 
 
 จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสารพยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของ
ผูชมโฆษณา เพื่อดึงดูดใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่นําเสนอในโฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษ
หรือเพ่ือใหผูชมตอบสนองตามที่คาดหวัง ดวยการเสนอสิ่งที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมาย
ของผูชม แบงออกเปน 21 ประเภท ดังตอไปนี ้
 

1. จุดจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal) คือ การนําเสนอคณุสมบัตทิี่เก่ียวกับ
ลักษณะทางกายภาพของบรกิาร รวมถึงรูปแบบการบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน ความสวยงาม
ของรูปลักษณหรือสถานที ่วิธีการใหบริการ และประโยชนใชสอย เพ่ือชักจูงใหผูชมเกิดทศันคติใน
ทางบวกตอบริการ  
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2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or value appeal) คือ การนําเสนอขอดี
ของบริการโดยเนนเรื่องราคาเปนสําคญั โดยการเสนอวาบริการที่ผูบรโิภคจะไดรับมคีวาม
เหมาะสมกับราคาหรือมีคุณคามากกวาจํานวนเงนิที่จะตองจายไป เชนการพยายามชักจูงใจให
ผูชมรูสึกวาบริการนั้นๆ มคีณุลักษณะทีด่ใีนราคาที่ต่ํา มีทางเลือกทีห่ลากหลาย มีความประหยัด 
และผูบริโภคไดกําไร   
 

3. จุดจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal) คือ การเสนอถึงขอดีของบริการในแงของ
คณุภาพ เชน ความคงทน การใชวัตถุดิบชัน้เลิศ มาจากแหลงผลติที่ขึน้ชื่อ หรืออาจยื่นขอเสนอใน
เรื่องการรับประกันคณุภาพ ซึ่งบริการที่โฆษณานั้นอาจจะมีจุดเดนชดัเจนหรือมหีลักฐานขอมูล
สนับสนนุในแงคณุภาพจริงๆ เชน การไดรบัการรับรองจากองคกรที่นาเชื่อถือ หรือมีรางวัล
รับประกันคณุภาพ เปนตน  
 

4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) คือ การจูงใจผูชมดวยการ
นําเสนอถึงความสะดวกสบาย และความสุขสบายตางๆ ที่พวกเขาจะไดรับจากการใชบริการ เชน 
การใชงานงาย มีความรวดเร็ว ประหยดัเวลา มีความคลองตัว รวมถึงความสะดวกสบายของ
สถานที่และการใหบริการ   
 

5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) คือ การ
อางคณุสมบตัขิองบริการที่เปนขอไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเปรียบเทียบไดทัง้ทางตรง
หรือทางออมวาบริการของตนดีกวาคูแขงขันอยางไรบาง เชนโฆษณาเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ของการใหบรกิารของบริษัทเกี่ยวกับการสื่อสารวาบริษัทของตนเหนือกวาคูแขง 
   

6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) คือ การกระตุนความสนใจของผูชม
โฆษณาดวยการนําเสนอขอมูลขาวสารใหมๆ เก่ียวกับบริการ เปนประเดน็หลักในงานโฆษณา 
หรือเมื่อบริษัทตองการทีจ่ะประกาศชี้แจงขอเท็จจริงตางๆ เก่ียวกับสินคาที่ใชในการใหบริการ การ
บริการ หรือองคกร ใหผูบริโภคเปาหมายไดรับรู มักใชเมื่อมีการออกสินคาและบริการใหมๆ หรือมี
การปรับปรงุเปลี่ยนแปลงสินคาและบริการ 
 

7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) คือ การชักจูงใจใหผูชมหนัมา
ใชบริการ ดวยการนําเสนอวาบริการที่โฆษณานัน้เปนทีน่ยิมกันอยางกวางขวางในกลุมผูบริโภค
สวนใหญ หรือเปนผูนําในตลาด เชน การแสดงสถติิปริมาณผูใชบริการของตน การแสดงสถติิ
ยอดขาย การใหกลุมตัวแทนผูบรโิภคทั่วไปออกมารับรอง  
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8. จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) คือ การนําเสนอถึงลักษณะของการบริการ 
หรือผลที่มตีอสุขภาพรางกาย หรืออาจแสดงใหเห็นวาเจาของบริการมีความหวงใยในสุขภาพของ
ผูชมโฆษณา โดยเฉพาะในปจจุบันมีกระแสของการใสใจสุขภาพ (Health conscious) คน
ตองการมีชีวติที่ยืนยาวและรางกายที่แข็งแรง ดังนั้นนักโฆษณาจึงหนัมาใชจุดจูงใจประเภทนี้มาก
ข้ึน ตัวอยางเชน ธรุกิจบริการทีเ่ก่ียวกับการออกกําลังกาย การพักผอนหยอนใจ และสปา เปนตน  

 
9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) คือ การจูงใจโดยนําเสนอถึงความ

ปลอดภัยหรือความมั่นคงในชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคจากการใชบริการ ซึ่งเปนจดุจูงใจทีม่า
จากความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยที่ตองการจะไดรับความมั่นคงและปลอดภยั เชนโฆษณา
ของธุรกิจประกันภัย เปนตน 

 
10. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) คือ การกระตุนและเรียกรองความ

สนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึกสนุกสนานและมีอารมณขันในขณะทีร่บัชมโฆษณา 
ซ่ึงเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก ทําใหผูชมเกิดความตัง้ใจรับสารและจะกอใหเกิด
ทัศนคติทีด่ตีองานโฆษณาได   

 
11. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจผูชมโฆษณาดวย

การนําเสนอสิ่งที่แสดงออกถึงความรัก ความหวงใย หรอืความผูกพันกับคนหรือสิง่ที่อยูรอบขาง 
ไดแก ความรกัระหวางเพื่อน ระหวางพอแมลูก พี่นอง คนรัก สามีภรรยา หรือแมแตสัตวเลี้ยงกับ
เจาของ เปนตน    

 
12. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) คือ การนําเสนอภาพผูชายหรือผูหญิงในลักษณะ

เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูชมเพศตรงขาม ซึ่งในงานโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางเพศอาจมีการ
แสดงออกถึงความโปเปลือยของผูแสดงแบบไดเปน 2 ระดับ คือ แบบสอแสดง (Suggestive) ซึ่ง
หมายถึงการนาํเสนอผูแสดงแบบในเชิงเยายวนใจทางเพศตอผูชมโดยไมตองมีการโปเปลือย และ
แบบเปลือย (Nudity) ซึ่งหมายถึงการใชผูแสดงแบบทีไ่มใสเครื่องนุงหมในสวนใดสวนหนึง่หรือทุก
สวนของรางกาย  
 

13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) เปน
การชักจูงใหผูชมรูสึกวาเมื่อใชบริการที่โฆษณานั้นแลว จะกลายเปนที่ยอมรับของบคุคลรอบขาง
ในสังคมหรือเกิดความรูสึกเปนสวนหนึง่ของกลุมที่ตนเองเปนสมาชิกอยู ตัวอยางเชน การโฆษณา
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ภาพผูหญิงอวนที่ไมมีใครสนใจ แตหลังจากใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆแลว ก็มีรปูรางที่สวยงาม 
และกลับมาเปนที่ยอมรับของคนรอบขาง เปนตน 
 

14. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจดวยการ
นําเสนอใหผูชมรูสึกถึงความภาคภูมิใจในสถานภาพหรอืความมีระดบัของผูใชบริการ โดยแสดงให
ผูชมเหน็วาพวกเขาจะไดรับสถานภาพที่ดอียางไร หรือคนรอบขางจะมองวาพวกเขามีสถานภาพดี
อยางไรเมื่อใชบริการที่โฆษณานัน้ ดังนัน้จึงมักใชจุดจงูใจประเภทนี้ในงานโฆษณาสินคาหรือ
บริการที่แสดงความมีระดับ สินคาที่มรีาคาแพง เชน บาน รถยนต เปนตน 
 

15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) คือ การพยายามจูงใจผูชมดวยการ
สงเสรมิความเปนตัวของตัวเองหรือสงเสรมิความภาคภูมิใจในตัวเองของผูชม โดยเชื่อมโยงบริการ
เขากับบุคลิกลักษณะ ภาพลักษณ หรือความเปนตัวตนของแตละบคุคล ทําใหผูชมเกิดความรูสึก
ภาคภูมิใจที่จะใชบริการที่โฆษณา ตัวอยางเชน สถานเสริมความงามที่แสดงภาพความมั่นใจ และ
ความเปนตัวของตัวเองของลูกคาหลังจากการใชบริการ เปนตน  

 
16. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในดานลบ

ใหผูชมเกิดความรูสึกกลัวหรือหวาดวิตกถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้นจากการไมใชบริการที่โฆษณา ซึ่งทํา
ใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไมวาจะในทางยุติการกระทําหรือการใชบริการ 
หรือในทางสงเสริมใหมีการกระทําและการใชบริการก็ตาม เชนการนําเสนอภาพของโลงศพใน
โฆษณารณรงคการปองกันโรคเอดส เปนตน 
 

17. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง
ลบใหกับผูชมโฆษณาโดยการกระตุนใหเกิดอารมณโกรธ เกลียด คับของใจ หรือเกิดความเครียด
ข้ึน ซึ่งวิธีการที่จะลดความรูสึกเหลานั้นไดก็คือการกระทาํตามที่สารในโฆษณาไดบอกกลาวไว 
เชนการที่พื้นบานถูกทําลาย จึงจําเปนตองกําจัดปลวกดวยผลิตภัณฑฆาแมลงนั้น เปนตน 

 
18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง

ลบใหกับผูชมโฆษณาดวยการกระตุนใหผูชมเกิดความรูสึกวาตนอาจจะกระทําสิ่งทีผ่ิดตอศีลธรรม
จรรยา กฎระเบียบของสังคม ความเชื่อ คานิยมของตนเองและสังคม อาจทําใหผูชมเกิดความรูสึก
อยากตําหนิตเิตียนหรือลงโทษตัวเอง ซึ่งวิธทีี่จะลดระดับหรือปกปองตนเองจากความรูสึกเหลานี้
ไดก็คือการกระทําตามที่สารในโฆษณาบอกกลาว เชน การโฆษณารณรงคใหเลิกใชสินคาหรือ
บริโภคผลิตภณัฑที่มาจากสัตวปา หรือโฆษณาที่ชี้ใหเห็นวาการซื้อสัตว เชน นก ปลา มาทําบุญจะ
ทําใหเปนบาปมากขึ้น เพราะสัตวเหลานีจ้ะยิ่งถูกจับมาขาย แลวตายกอนที่จะปลอย เปนตน 
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19. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star appeal and 
testimonial)  คือ การใชบคุคลทีม่ีความนาสนใจมาเปนผูนําเสนอเพ่ือสรางความนาสนใจใหกับ
งานโฆษณา โดยการใชบุคคลผูมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา
เปนผูนําเสนอ (Star appeal)  และการใชผูรับรองซึง่เปนบุคคลที่ใชบรกิารนั้นจริง (Testimonial) 
โดยเปนบคุคลที่มีชื่อเสียงหรอืไมก็ได นอกจากนี้ ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ ยังสามารถ
นําเสนอผานตัวพนักงานผูใหบริการเองไดดวย เชน การนําเสนอภาพพนักงานขณะกําลังใหบริการ
ลูกคาหรือมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เปนตน  
 

20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) คือ การกระตุนความอยากรูอยาก
เห็นของผูบริโภคดวยการนําเสนอความแปลกใหม แหวกแนว ไมซ้ําใครในการสรางสรรคงาน
โฆษณา เพื่อกระตุนหรือดึงดดูใหผูชมหนัมาสนใจงานโฆษณาแลวติดตามขอมูลขาวสารใน
โฆษณาตอไป เชน การใชเทคนิคพิเศษในการสรางสรรค ทัง้ทางดานภาพ เสียง ขอความโฆษณา 
และองคประกอบอื่นๆ รวมถงึการใชภาพการตนูหรือภาพในจินตนาการที่แปลกใหมออกไป 

 
21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) คือ การพยายามกระตุนความรูสึก

ของผูบริโภคเก่ียวกับประสาทสัมผัสทัง้ 5 อันไดแก การมองเหน็ (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การ
ไดยิน (Hearing) การล้ิมรส (Taste) และการสัมผัส (Touch) ซึ่งในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจมี
การกระตุนประสาทสัมผัสของผูชมเพียง 1 อยางหรืออาจมากกวานั้นก็ได ตัวอยางเชน การแสดง
ใหเหน็ภาพอาหารสุกรอนๆ ที่ดนูารับประทาน เปนตน 
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แบบลงรหัส (Coding Sheet) 
 

แนวทางปฏบัิติ:  ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทัง้เรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนา
รูปแบบที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับประเดน็ในการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา 
 
ทานคิดวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารเรื่องนี้มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา
ประเภทใด*(เลือกเพียง 1 ขอที่โดดเดนหรอืชัดเจนที่สุดเทานั้น) 
 
.......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID 
.......  ....... ....... ....... ....... Service category code 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 1 กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 2 กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 3 กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique 
             selling proposition strategy) 
 
____      ____ ____ ____ ____ A 4 กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 5 กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 6 กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand Image strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 7 กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action inducing  
            strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 8 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Promotional strategy)  
 
____  ____ ____ ____ ____ A 9 กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ  
            (Resonance strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 10 กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) 
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กรณีทีง่านโฆษณาดังกลาวมีวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคหลายประเภท ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1ขอ **
และหากขอใดมีประเด็นยอยผูลงรหัสตองระบปุระเด็นยอยนัน้ดวย) 
 .......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID  
 ____  ____ ____ ____ ____ C 1 การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 
____  ____ ____ ____ ____ C 2 การสาธิตสินคา (Demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in 
               use) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative  
                demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.3 การเปรียบเทียบ 2 สินคา (Comparative advertising) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.5 การทรมานสินคา / การสาธิตเชิงเกินจรงิ (Torture test / 
               Dramatization demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
____  ____ ____ ____ ____ C 3 เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
____  ____ ____ ____ ____ C 4 การใชผูแสดง (Presenter) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (The salesperson –  
                spokesperson) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority –            
                spokesperson) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.3 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity – 
                spokesperson) 
____  ____ ____ ____ ____ C 5 การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonial) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 5.1 ใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช 
.......  ....... ....... ....... .......  C 5.2 ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสินคาที่ใช 
____  ____ ____ ____ ____ C 6 การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนาํเสนอที่เปนการตูน (Continuing 
           characters / Mascot) 
____  ____ ____ ____ ____ C 7 ชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) 
____  ____ ____ ____ ____ C 8 เรื่องราว (Story) 
____  ____ ____ ____ ____ C 9 เรื่องลอเลียน (Satire) 
____  ____ ____ ____ ____ C 10 การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 
____  ____ ____ ____ ____ C 11 การสรางตัวแทนความคิด (Personification) 
____  ____ ____ ____ ____ C 12 การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) 
____  ____ ____ ____ ____ C 13 การนาํเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 
____  ____ ____ ____ ____ C 14 การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary) 
____  ____ ____ ____ ____ C 15 การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
____  ____ ____ ____ ____ C 16 การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
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ทานคิดวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการเรื่องนี้มีการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทใดบาง *(ในกรณีที่
ภาพยนตรโฆษณาดังกลาวมีการใชจุดจูงใจหลายประเภท ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1ประเภท) 
 
.......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID 
 
____  ____ ____ ____ ____ B 1 จุดจูงใจดานคุณลักษณะ (Feature appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 2 จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value  
            appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 3 จุดจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 4 จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 5 จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive  
            advantage appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 6 จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 7 จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 8 จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 9 จุดจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 10 จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 11 จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 12 จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 13 จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social 
              acceptance appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 14 จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 15 จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 16 จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 17 จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 18 จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 19 จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรอง
              สินคา (Star appeal and testimonial) 
____  ____ ____ ____ ____ B 20 จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 21 จุดจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory appeal) 
 
 
 
 
 



 216

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 

 นายเฉลิมพล จันทรขจร สําเร็จการศึกษาปรญิญาตรีสังคมสงเคราะหศาสตรบณัฑิต คณะ
สังคมสงเคราะหศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2544 และเขาศึกษาตอใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2545 
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