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Abstract 
 

The objectives of this research were 1) to study Pholdhanya Public Company Limited’s 
use of advertising media from 2008 to 2013; 2) to analyze the content of Pholdhanya advertisements 
that appeared in magazines; and 3) to suggest alternatives for the company’s advertising media 
planning in the future.  

This was a qualitative research. The sample population, chosen through purposive 
sampling, consisted of 2 groups: 1) print media advertisements of Pholdhanya Public Company 
Limited from 2008 to 2013; and 2) 5 key informants, consisting of executives and personnel of 
Pholdhanya Public Company Limited who were in charge of advertising planning and advertising 
policy making. The data collection tools consisted of a coded analysis form and a semi-structured 
interview form. Data were analyzed using frequency, percentage and descriptive analysis. 

The results showed that 1) Most of the advertising done by Pholdhanya from 2008 to 
2013 was print media advertising, accounting for 91 per cent of the advertising budget. The 
company’s advertising spending rose by 20 times from 2008 to 2012 because the company’s sales 
income increased. 2) Most of the space of the company’s advertisements in Safety Life magazine 
was advertising content. Most of the ads were on inner pages for the purpose of reminding customers 
as much as possible. Most of the content was presented realistically and the main advertising tactic 
was to demonstrate the wide variety of products sold by the company. 3) The most appropriate 
approach for Pholdhanya to use for its media planning in the future is to pay attention to online 
media in order to reach a broader target audience. The company will start to select its advertisements 
more frequently at an interval of 6 months but will continue with its policy of advertising all year 
long in order to create good recall. Pholdhanya will also start to add more corporate social 
responsibility messages to its advertising content.    

 
Keywords: Media planning, Advertising, Pholdhanya Public Company Limited 
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 พ.ศ. 2551-2556        99 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 
 

1.  ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 

การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือช่วยเพิ่มการรู้จกั และสร้างคุณค่าตราสินคา้ในแต่ละขั้นของ
วงจรชีวิตสินคา้ รักษายอดขาย และคุณค่าตราสินคา้ เพื่อรักษาฐานของลูกคา้เก่าและเพิ่มลูกคา้ใหม่ 
บริษทั นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากดั รายงานการใช้งบโฆษณาผ่านส่ือปี พ.ศ. 2555 มีมูลค่า 1.17 
แสนลา้นบาท เติบโตจากปีพ.ศ.2554 ร้อยละ 12.42 (รัตติยา องักุลานนท์, www.bangkokbiznews. 
com/home คน้คืนวนัท่ี 16 มกราคม 2556) จากการส ารวจของบริษทัวิจยัซีนิช ออฟติมีเดีย พบว่า
ตลาดโฆษณาทัว่โลกมีแนวโนม้เติบโตเฉล่ียร้อยละ 4.1 ในปี พ.ศ. 2556 โดยทวีปเอเชียจะเป็นหน่ึง
ในกลุ่มประเทศท่ีมีอตัราการเติบโตเกินร้อยละ 9 โดยยงัเนน้ไปทางส่ือหลกัอยา่งส่ือโทรทศัน์ท่ีมีเม็ด
เงินโฆษณาสูงกว่าร้อยละ 50 ของมูลค่ารวม รองลงมา ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์โรงภาพยนตร์ วิทยุ ส่ือ
กลางแจง้ จากยอดค่าใช้จ่ายดงักล่าวเป็นตวัเลขท่ีมีมูลค่าสูงในการลงทุน เพราะการโฆษณานั้นมี
ความส าคญัท่ีสามารถสร้างความส าเร็จของธุรกิจ การใชง้บประมาณท่ีเพิ่มข้ึนมีสาเหตุมาจากสภาพ
เศรษฐกิจท่ีดีข้ึน ภาครัฐมีการใช้งบโฆษณาประชาสัมพนัธ์โครงการต่างๆ ท่ีเป็นโครงการขนาด
ใหญ่และต่อเน่ือง ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคและภาคเอกชน ท าให้ผูบ้ริโภคจบัจ่ายใชส้อย
เพิ่มข้ึน และท าใหผู้ใ้ชง้บโฆษณามีการใชง้บโฆษณามากข้ึนดว้ย  
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ภาพท่ี 1.1 กราฟแสดงการเติบโตของการโฆษณาในทวปีเอเชีย 
ท่ีมา: The Asia Media Journal, www.asiamediajournal.com/mediatrends คน้คืนวนัท่ี 17 เมษายน  
         2555 

   
จากตารางแสดงรายไดค้่าโฆษณาสุทธิในเอเชีย เพิ่มข้ึนร้อยละ 8.9 ในปี พ.ศ. 2553 และ

เพิ่มข้ึนเพียงแค่ร้อยละ 5.3 ในปี พ.ศ. 2554 และมีการเติบโตร้อยละ 7.2 ส าหรับในปี พ.ศ. 2555 และ
ร้อยละ 7.1 ส าหรับในปี พ.ศ. 2556 รูปแบบการใชเ้ม็ดเงินโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับตลาดท่ี
ส าคญัในปี พ.ศ. 2555 ไดแ้ก่ประเทศอินโดนีเซีย เติบโตร้อยละ 15 ประเทศจีนเติบโต ร้อยละ 14 
และประเทศอินเดียเติบโต ร้อยละ 12  ตามดว้ยประเทศไทยและฟิลิปปินส์เติบโต ร้อยละ 8  

ในสภาวะการตลาดปัจจุบนัเกิดการแข่งขนัดา้นการส่ือสารเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งในตลาด 
อนัเน่ืองมาจากจ านวนคู่แข่งในธุรกิจเดียวกนัมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้องค์กรต่างๆอาศยั
เคร่ืองมือในการส่ือสารเพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยการใชห้น่ึงในกลยุทธ์ 
4P คือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นตวัผลกัดนัท่ีมีความส าคญัในการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั
ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินคา้ การส่งเสริมการขายจ าเป็นตอ้ง
อาศยักลยุทธ์ทางการส่ือสาร และเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีส าคญั คือการโฆษณา องคก์รยงัตอ้งมีการ
วางแผนส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลด้วยเพราะการวางแผนส่ือโฆษณาเป็น
ช่องทางท่ีเช่ือมระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบัตวัสินคา้ หมายความวา่หากการโฆษณาไม่สามารถเขา้ถึง

Asia Pacific Advertising Growth(%) 

ปี พ.ศ. 
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กลุ่มเป้าหมายได้แล้ว ต่อให้สินค้านั้นมีคุณภาพเพียงใด ก็ไม่อาจบรรลุเป้าหมายของแผนการ
โฆษณาท่ีตอ้งการได ้ ท าใหเ้กิดการสูญเสียทรัพยากรงบประมาณขององคก์ร  

การท่ีธุรกิจมีงบประมาณในการลงทุนดา้นโฆษณาท่ีใช้เงินเป็นจ านวนมาก อีกทั้งยงัมี
ช่องทางการส่ือสารท่ีมากข้ึน เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ อีเมลล์ เฟสบุ๊คแฟนเพจ เวปไซต ์แบรนด์
เนอร์ ท่ีเป็นส่ือท่ีมีความนิยมและแพร่หลายกนัในปัจจุบนั รายงานของบริษทัวิจยัซีนิช ออฟติมีเดีย 
ระบุว่าตลาดโฆษณาออนไลน์อาจจะเติบโตราวร้อยละ 14.6 ในปี 2013  ส่ืออินเทอร์เน็ตมีขอ้ดีคือ 
สามารถกระจายผูรั้บส่ือไดอ้ย่างรวดเร็ว เป็นการประหยดัเวลาและงบประมาณกวา่ส่ือในช่องทาง
อ่ืนๆ สามารถเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดง่้ายจากกระแสโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ การท่ีมีช่องทางการ
ส่ือสารท่ีมากข้ึนดงักล่าวท าให้เกิดปัญหาว่าธุรกิจนั้นควรจะลงทุนดา้นการโฆษณาในช่องทางใด 
เพื่อให้การซ้ือส่ือโฆษณาขององค์กรนั้นมีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ในความถ่ีการลง
โฆษณาท่ีเหมาะสม และสูญเสียนอ้ยท่ีสุด ภายใตง้บประมาณดงักล่าว เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายท าการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้  

บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ไดมี้การแผนกการตลาดตดัสินใจวางแผนส่ือโฆษณา
โดยชบุ้คลากรภายในจ านวน 5 คน ซ่ึงอาศยัขอ้มูลจากพนกังานขายโฆษณา มาใชใ้นการวางแผนส่ือ
โฆษณา ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดน้ั้นอาจจะเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหลกัขององคก์ร เม่ือ
เราอาศยัขอ้มูลเพียงดา้นเดียว ก็อาจจะท าให้การวางแผนส่ือโฆษณานั้นไม่มีผลต่อกลุ่มเป้าหมาย 
และแผนการวางแผนส่ือโฆษณานั้นก็จะไม่ประสบความส าเร็จตามท่ีเป้าหมาย จากปัญหาดงักล่าว 
เป็นสาเหตุให้ทางผูว้ิจยัเห็นถึงปัญหาของประสิทธิภาพและปัจจยัเก่ียวกบัการวางแผนส่ือโฆษณา
ขององค์กรท่ีผูว้ิจยัท างานอยู ่ซ่ึงผลของการวิจยัน้ีสามารถน าขอ้มูลท่ีไดม้าเป็นพื้นฐานในการเลือก
ช่องทางการโฆษณา และออกแบบวิธีการโฆษณา เพื่อสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและ
เกิดประสิทธิผลมากยิง่ข้ึนต่อไป 
 

2.  ปัญหาน าวจิยั 
 

2.1  การวางแผนส่ือโฆษณาบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร 
2.2  การวางแผนส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมต่อบริษทั ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) เป็น

อยา่งไร 
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3.  วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 

3.1  เพื่อศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2551 - 2556 

3.2  เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ท่ีปรากฏใน
นิตยสาร 

3.3  เพื่อศึกษาแนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมต่อบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั 
(มหาชน) ในอนาคต 

 

4.  ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลส่ือโฆษณาทั้งหมด ไดแ้ก่ ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือ
ออนไลน์และส่ือผูส้นบัสนุน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 เป็นระยะเวลา 6 ปี มีกลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน 
24  ฉบบั โดยผูว้ิจยัไดร้วบรวมนิตยสาร วารสารจากบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) และเก็บ
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือโฆษณา ทั้งในส่วนของผูก้  าหนดนโยบาย
การโฆษณาและผูเ้ช่ียวชาญด้านส่ือของบริษทั ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) และพนักงานท่ีเป็น
ผูป้ฏิบติังาน 
 

5.  ระยะเวลาในการศึกษา 
 

ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลศึกษา 6 ปี ระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2556 
 

6.  นิยามศัพท์ 
 

6.1  การวางแผนส่ือโฆษณา หมายถึง การวางแผนส่ือโฆษณาคือการศึกษาขอ้มูล และ
วิเคราะห์เก่ียวกับส่ือโฆษณา และตัดสินใจเลือกพื่อเป็นพาหะน าเอาข่าวสารโฆษณาไปถึง
กลุ่มเป้าหมายให้ไดจ้  านวนมากท่ีสุด ดว้ยความถ่ีเฉล่ียสูงสุดโดยเกิดการสูญเปล่าน้อยท่ีสุด ภายใต้
งบประมาณท่ีจ ากดั 
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6.2  โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา หมายถึง องค์ประกอบของช้ินงานโฆษณา ไดแ้ก่ 
พาดหวั รองพาดหวั การวางเน้ือหา รายละเอียดเน้ือหา ขอ้พิสูจน์ รูปภาพ 

6.3  นโยบายการโฆษณา หมายถึง แผนการวางแผนส่ือโฆษณา แบ่งเป็นระยะสั้น 1 ปี 
และระยะยาว 5 ปี 

6.4  วัตถุประสงค์โฆษณา หมายถึง ส่ิงท่ีผูผ้ลิตโฆษณาต้องการน าเสนอในช้ินงาน
โฆษณา ได้แก่ เพื่อเตือนความทรงจ า เพื่อให้ข้อมูลสินคา้ เพื่อพฒันาและรักษาภาพลักษณ์ของ
บริษทั เพื่อใหข้อ้มูลโปรไฟลย์อ่และท่ีอยูบ่ริษทั เพื่อชกัจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ 

6.5  เนื้อหาโฆษณา หมายถึง ความถ่ีในการน าเสนอโฆษณา ปริมาณพื้นท่ีท่ีตีพิมพ์
โฆษณา โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา การน าเสนอเน้ือหา และอารมณ์และลีลา 

6.6  แนวคิดโฆษณา หมายถึง ลกัษณะการน าเสนอแนวคิดการโฆษณาเก่ียวกบับริษทั
และสินคา้ ในนิตยสารและวารสาร ไดแ้ก่ แนวคิดการวางต าแหน่งสินคา้ท่ีมีคุณภาพ แนวคิดการ
สร้างภาพลกัษณ์ของตราบริษทั แนวคิดการวางต าแหน่งสินคา้จากหมวดสินคา้วา่เป็นผูน้ า แนวคิด
การมีจุดขายท่ีเป็นเอกลักษณ์ แนวคิดการวางต าแหน่งสินค้าจากการใช้สินค้า แนวคิดแบบ
โปรโมชัน่พิเศษ แนวคิดความตอ้งการขอ้มูลในการติดต่อ 

6.7  รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา หมายถึง ลกัษณะการน าเสนอเน้ือหาขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบับริษทัและสินคา้ในนิตยสารและวารสาร ไดแ้ก่ แบบอิงความจริง แบบสาธิตการใช ้ 

6.8   กลยุทธ์ในการโฆษณา หมายถึง วธีิการท่ีจะส่ือสารข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดย
ใชก้ลวธีิในการน าเสนอโฆษณา ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้ท่ีบริษทัจ าหน่าย แสดงความเป็น
ผูน้ าในดา้นอุปกรณ์ การใชจุ้ดเด่นสินคา้ ความน่าเช่ือถือไดข้องสินคา้ ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชสิ้นคา้ 
การจูงใจใหซ้ื้อโดยเร็ว การใหข้อ้มูลท่ีจ  าเป็นในการติดต่อ 

6.9  ส่ือโฆษณา หมายถึง ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ ส่ือผูส้นบัสนุน 
6.10  ส่ืออออนไลน์ หมายถึง โฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ในหน้า                

เวบ็ไซต ์ในต าแหน่งแบรนเนอร์ 
6.11  แนวทางการวางแผนส่ือโฆษณา หมายถึง การวางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผล

ธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ได้ก าหนดนโยบาย ว ัตถุประสงค์ของโฆษณาเพื่อ ส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์
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7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
       7.1  เขา้ใจการวางแผนโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ในปัจจุบนั เพื่อน า
ขอ้มูลไปศึกษาคน้ควา้เป็นประโยชน์ต่อไปในอนาคต 
       7.2  สามารถทราบถึงปัญหาของการวางแผนส่ือโฆษณาบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด 
(มหาชน) ในปัจจุบัน เพื่อเป็นประโยชน์ในการแก้ปัญหาการวางแผนส่ือโฆษณาอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
        7.3  เป็นแนวทางการวางแผนการซ้ือส่ือ เลือกสรรส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ 
จ ากดั (มหาชน) ท่ีเหมาะสมในอนาคต 
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บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 ในการศึกษาวิจยั เร่ือง “การศึกษาการวางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั 
(มหาชน)” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่ออธิบายและใช้เป็น
กรอบในการศึกษาดงัน้ี 

1. กระบวนการโฆษณา 
2. บทบาทของการโฆษณาท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด 
3. แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณา  
4. การโฆษณาผลิตภณัฑ ์
5. ค าโฆษณาส าหรับส่ือส่ิงพิมพ ์
6. แนวคิดการใชภ้าพประกอบในช้ินโฆษณา 
7. แนวความคิดหลกัในการโฆษณา 
8. ลกัษณะของการน าเสนอของงานโฆษณา 
9. แนวคิดดา้นการวางแผนส่ือและการซ้ือส่ือโฆษณา 
10. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  กระบวนการโฆษณา   
 

การโฆษณาเป็นการส่ือสารท่ีนกัการตลาดนิยมใชเ้ป็นเคร่ืองมือประเภทหน่ึงในการส่ง
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ บริการ เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอย่างท่ีคาดหวงัตามเป้าหมาย
ในการโฆษณานั้นๆ ซ่ึงก่อนท่ีจะส าเร็จออกมาเป็นช้ินงานโฆษณาอยา่งท่ีเห็นตามส่ือโทรทศัน์ วิทย ุ
หนังสือพิมพ์ และส่ืออ่ืนๆ นั้น การด าเนินงานของกระบวนการโฆษณาท่ีนักโฆษณามกัยึดถือ
ปฏิบติัตามล าดบัขั้นตอน (คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร, http://www.mct.rmutp.ac.th/Activity) มกัประกอบดว้ย 3 ขั้นตอนใหญ่ๆ ดงัน้ี 

1. การเตรียมขอ้มูลเพื่อการโฆษณา เป็นการรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บริการ 
กลุ่มเป้าหมาย นโยบายทางการตลาด ฯลฯ เพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์และวางแผน ตดัสินใจใน
การก าหนดแนวทางในการโฆษณา 
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2. การวางแผนงานรณรงค์ทางการโฆษณา ในขั้นตอนน้ีเก่ียวข้องกับการก าหนด
แนวทางและวิธีการปฏิบัติต่างๆ เช่น กลยุทธ์ทางการโฆษณา การออกแบบสาร กลยุทธ์ในการ
ก าหนดส่ือโฆษณาเพื่อใชใ้นการเผยแพร่งานโฆษณานั้นๆ ออกสู่สายตาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย   

3. การประเมินผลโฆษณา คือการตรวจสอบว่าน าเอาแนวทางปฏิบติัท่ีก าหนดไวใ้น
แผนการรณรงคป์ระสบผลเพียงใด การประเมินผลการโฆษณาท าไดท้ั้งก่อนท่ีเผยแพร่ ระหวา่งการ
โฆษณาและหลงัโฆษณา 

ทั้ง 3 ขั้นตอนน้ีเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีนกัโฆษณาตอ้งให้ความเอาใจใส่ เพื่อท าให้ไดช้ิ้นงาน
โฆษณาท่ีดี มีประสิทธิภาพ สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย  และบรรลุยงัเป้าหมาย หรือ
นโยบายทางการตลาดของลูกคา้ท่ีก าหนดไว ้

1.1 การเตรียมข้อมูลเพือ่การโฆษณา 
 การเตรียมขอ้มูลเพื่อการโฆษณา คือการรวบรวมขอ้มูลเพื่อใช้ในการก าหนดแนว

ทางการโฆษณา ซ่ึงขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีนกัโฆษณาตอ้งศึกษา ไดแ้ก่ ขอ้มูลสินคา้ บริการ ขอ้มูลกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสภาพทางการตลาด รวมถึงขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัส่ือโฆษณาด้วย 
การศึกษาข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อให้นักโฆษณาได้รู้จกัและเข้าใจในสินค้า บริการท่ีจะท าการ
โฆษณา รวมทั้งไดรู้้จกักลุ่มเป้าหมายท่ีจะส่ือสารดว้ย ตลอดทั้งรู้ถึงช่องทางหรือส่ือท่ีจะเลือกใชใ้น
การส่ือสารโฆษณา ซ่ึงแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญันอกจากการได้รับมาจากลูกค้าท่ีเป็นเจา้ของสินค้า 
บริการนั้นๆ แลว้ บางคร้ังนกัโฆษณาก็จ  าเป็นท่ีตอ้งศึกษาเพิ่มเติม โดยอาจคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูลท่ี
มีอยูแ่ลว้ เช่น รายงานทางการขายของฝ่ายการตลาด เป็นตน้ หรืออาจตอ้งท าการเก็บขอ้มูลข้ึนมาเอง
โดยการท าการวจิยัเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีตรงกบัความตอ้งการเพื่อน ามาใชใ้นการศึกษาวิเคราะห์ ในการ
ก าหนดแนวทางการโฆษณาต่อไป 

1.1.1 ประเภทของข้อมูลเพือ่การโฆษณา 
   ส าหรับกระบวนการโฆษณาการเตรียมขอ้มูลเพื่อการโฆษณา เป็นขั้นตอน

แรกท่ีนกัโฆษณาตอ้งใหค้วามส าคญั โดยทัว่ไปแลว้ขอ้มูลท่ีใชแ้ละจ าเป็นอยา่งยิ่งในการสร้างสรรค์
งานโฆษณาท่ีตอ้งศึกษา และรวบรวม เพื่อน าไปวเิคราะห์ใชใ้นการโฆษณานั้น ไดแ้ก่ ขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ บริการ ขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายทางการโฆษณา และขอ้มูลทางการตลาด 

1) ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า บริการ  ในการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้ นนัก
โฆษณาตอ้งรู้จกัสินคา้ บริการท่ีจะท าการโฆษณานั้นเป็นอย่างดี โดยเจา้ของสินคา้ บริการมกัจะ
เตรียมรายละเอียดต่างๆ ไวใ้ห้กบับริษทัโฆษณา เพื่อน าไปพิจารณาเตรียมในเร่ืองของการก าหนด
แนวทางการสร้างสรรคง์านโฆษณา ส าหรับขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้ บริการ ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 
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 -  ประเภทของสินคา้ บริการ โดยทัว่ไปแลว้สินคา้มกัถูกแบ่งเป็น สินคา้
ท่ีตดัสินใจซ้ือง่ายมกัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาถูก และมีความถ่ีในการซ้ือสูง เช่น ลูกอม ขนม ผงซกัฟอก 
ฯลฯ เป็นตน้ หรืออีกประเภทคือสินคา้ท่ีตอ้งใช้เวลาในการไตร่ตรองก่อนตดัสินใจซ้ือซ่ึงมกัเป็น
สินคา้ท่ีมีราคาแพง เช่น รถยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ฯลฯ เป็นตน้ ทั้งน้ีประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนั
ยอ่มตอ้งมีวธีิการเสนอส่ิงจูงใจท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

 -  คุณสมบติัทางกายภาพ คือส่ิงท่ีประกอบกนัจนเป็นสินคา้ บริการ นกั
โฆษณาต้องพิจารณาว่าคุณสมบติัทางกายภาพใดท่ีเป็นจุดเด่นเหนือคู่แข่งขนั หรือได้เปรียบคู่
แข่งขัน และก่อให้เกิดความแตกต่างในสินค้าได้ หรือมีคุณสมบัติใดท่ีเป็นจุดด้อยท่ีต้องใช้
คุณประโยชน์อ่ืนๆ มาถ่วงไว ้

 - รูปพรรณสัณฐาน คือลักษณะท่ีเป็นรูปร่างของสินค้า ท่ีสามารถ
มองเห็นไดจ้ากภายนอกท่ีเป็นเอกลกัษณ์แตกต่างจากสินคา้ยี่ห้ออ่ืนๆ เช่น เส้ือผา้ รถยนต์ ดินสอ 
รองเทา้ ฯลฯ   

 -  ส่วนผสมสินคา้รายละเอียดเก่ียวกบัส่วนผสมในการผลิตสินคา้ นบัได้
ว่าเป็นขอ้มูลท่ีส าคญั ซ่ึงสามารถน ามาใช้เป็นจุดเด่น หรือน ามาใช้เป็นแนวทางในการโฆษณาได ้
ส่วนผสมของสินคา้น้ี ไดแ้ก่ วตัถุดิบ กรรมวิธีการผลิต อายุการใชง้าน วิธีการเก็บรักษา ตลอดจน
คุณภาพของสินคา้นั้นๆ เป็นตน้ 

 -  ประโยชน์ใชส้อย สินคา้ บริการนั้นๆ สามารถน าไปใชป้ระโยชน์อะไร
ไดบ้า้ง มีอะไรท่ีเป็นประโยชน์ใชส้อยหลกั หรืออะไรท่ีเป็นประโยชน์ใชส้อยท่ีเป็นอนัดบัรองๆ ลง
ไป ทั้งน้ีเพื่อว่านกัโฆษณาจะไดน้ าประโยชน์ดงักล่าวไปถ่ายทอดเป็นขอ้ความโฆษณา เพื่อท าการ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง น่าสนใจ และน่าเช่ือถือ 

 -  หน่วยการขาย คือหน่วยท่ีใช้ในการขายสินคา้ บริการ โดยพิจารณา
จ านวนการขายต่อคร้ัง เช่น การขายรองเทา้ขายเป็นคู่ เป็นตน้ 

 -  เคร่ืองหมายการคา้ และยี่ห้อ เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะช่วยให้สินคา้ บริการ 
นั้นประสบผลส าเร็จหรือล้มเหลว ถ้าเป็นตราสัญลักษณ์ท่ีผูบ้ริโภคคุ้นเคย รู้จกัและยอมรับใน
คุณภาพของสินคา้แลว้ โอกาสท่ีจะท าให้การส่ือสารโฆษณานั้นประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายมี
ความเป็นไปไดสู้งกวา่สินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกั  

 นอกจากน้ีแล้วคุณสมบัติหรือข้อมูลท่ี เ ก่ียวกับสินค้า  บริการ ท่ี มี
ความส าคญัต่อการโฆษณา ยงัมีรายละเอียดอ่ืนๆ ท่ีจ  าเป็นอีกมากมาย  เช่น หีบห่อ ราคา ฤดูกาลขาย 
เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัสินคา้ บริการน้ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ท่ีนกัโฆษณาตอ้งรู้จกั เขา้ใจ และ
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ศึกษาวิเคราะห์อย่างลึกซ้ึง แยกแยะประเด็นท่ีส าคญั และมีความจ าเป็น ตดัประเด็นท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
ออกไป  เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการก าหนดแนวทางการโฆษณา 

2) ข้อมลูกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในการโฆษณานบั
ได้ว่าเป็นองค์ประกอบของการส่ือสารงานโฆษณาท่ีส าคัญท่ีสุด เพราะการกระท าใดๆ ใน
กระบวนการโฆษณานั้นก็เพื่อสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายทั้งส้ิน นกัการโฆษณา
จึงตอ้งศึกษาหาความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมต่างๆ ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด เพื่อน า
ขอ้มูลเหล่านั้นมาสร้างสรรค์งานโฆษณา และเลือกใช้ส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
ดงักล่าว ส าหรับประเด็นท่ีส าคญัท่ีใชเ้ป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมายซ่ึงไดก้ล่าวไวแ้ลว้ในหน่วย
ท่ี 3 ไดแ้ก่ ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์หรือทางทะเบียนภูมิหลงัเช่น เพศ วยั อายุ เช้ือชาติ รายได ้
อาชีพ สถานภาพทางการสมรส การศึกษา แหล่งท่ีอยูอ่าศยั  และขอ้มูลทางดา้นจิตวิทยาซ่ึงเก่ียวพนั
ถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวว้า่เป็นใคร และศึกษาถึงความรู้สึก ความชอบ หรือไม่ชอบ
ของคนกลุ่มนั้นท่ีมีต่อสินคา้ บริการ ประเภทนั้นๆ ท่ีท าการโฆษณาโดยตอ้งศึกษาให้เขา้ใจและ
น ามาวเิคราะห์ เพื่อใชใ้นการโฆษณาต่อไป 

 ส าหรับการเลือกก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณานั้น นักโฆษณา
ตอ้งเลือกมาจากกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และจากนั้นตอ้งศึกษาต่อไปอีกว่าในกลุ่มดงักล่าวน้ี
ประกอบไปดว้ยใครบา้งท่ีนกัการตลาดไดว้างเป้าหมายในการผลิตสินคา้เพื่อขาย  และโดยทัว่ไป
แล้วนักโฆษณามักจะเลือกเอากลุ่มท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดมาเป็นเป้าหมายในการโฆษณา เช่น 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของน ้าอดัลมนั้น คือกลุ่มประชาชนทัว่ไป ซ่ึงในกลุ่มดงักล่าวน้ีสามารถ
แยกแยะออกเป็นกลุ่มย่อยไดอี้กหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มแม่บา้น กลุ่มคนท างาน กลุ่มวยัรุ่น กลุ่มเด็ก 
เป็นตน้ และจากกรณีน้ีนกัโฆษณาเลือกท่ีจะส่ือสารกบักลุ่มวยัรุ่นซ่ึงจดัไดว้า่เป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุดทาง
การตลาด ซ่ึงจะท าให้โอกาสในการขายมีมากข้ึนด้วย ดังนั้นในการโฆษณากลุ่มเป้าหมายจึงมี
ความส าคญัถือเป็นหนา้ท่ีหลกัท่ีนกัโฆษณาตอ้งท าความรู้จกัและก าหนดให้ชดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมาย
ท่ีจะส่ือสารนั้นเป็นใคร เพื่อจะไดรู้้วา่ก าลงัท าการส่ือสารกบัใคร และควรใชก้ลยุทธ์ในการโฆษณา
อยา่งไรจึงจะจูงใจใหค้ลอ้ยตามวตัถุประสงคข์องการโฆษณานั้นๆ 

3) ข้อมลูทางการตลาด  นอกจากขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้ บริการท่ีจะโฆษณา 
และขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายแลว้ ขอ้มูลทางการตลาดของสินคา้ บริการท่ีรับผิดชอบ
ในการโฆษณาก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีนกัโฆษณาจะมองขา้มไม่ได ้เพราะจะท าให้รู้ถึงสภาพแวดลอ้มทาง
การตลาดโดยรวมและสภาพการแข่งขนัในการตลาดวา่เป็นอยา่งไร รวมถึงช่วยในการก าหนดแนว
ทางการสร้างสรรค์ท่ีจะใช้ในการส่ือสารควรออกมาในแนวทางใด เพื่อท าให้โฆษณานั้นสามารถ
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ช่วยใหสิ้นคา้สมัฤทธ์ิผลตามท่ีตอ้งการ  โดยทัว่ไปแลว้สินคา้ บริการ แต่ละชนิดยอ่มมีความแตกต่าง
กนั ซ่ึงประเด็นของขอ้มูลทางการตลาดท่ีมีความจ าเป็นส าหรับการโฆษณา สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 -  ขนาดของตลาดสินคา้ บริการ หมายถึงปริมาณการบริโภคสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในตลาดของสินคา้ประเภทนั้นๆ วา่มีจ  านวนมากนอ้ยอยา่งไร และในส่วนขนาดตลาดของ
สินคา้ บริการท่ีจะท าการโฆษณาวา่มีสัดส่วนหรือส่วนแบ่งในการตลาดเป็นอยา่งไร เช่น ยอดขาย
ของถุงมือทุกยีห่อ้ในตลาดในแต่ละปีมียอดขายรวมเป็นจ านวนเท่าไรซ่ึงก็คือขนาดของตลาดสินคา้
ประเภทผงซกัฟอก และพิจารณาต่อไปอีกวา่ถุงมือยีห่อ้ท่ีรับผดิชอบในการโฆษณามียอดขายคิดเป็น
ร้อยละเท่าไรของถุงมือทั้งหมดในตลาด ขอ้มูลส่วนน้ีจะเป็นประโยชน์กบันักโฆษณาเพื่อน าไป
วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดในปัจจุบนัและรวมไปถึงการคาดหมายถึงแนวโน้มการตลาดใน
อนาคตได ้เพื่อน าไปใชใ้นการพิจารณาก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและการโฆษณาไดเ้หมาะสม 

 -  แนวโน้มการตลาด มีหลายปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงภาวะ
การตลาด เช่น วงจรชีวิตของสินค้า ความนิยมของผูบ้ริโภคในตลาด วิถีชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมกั
เปล่ียนแปลงไปตามสภาพการเปล่ียนแปลงของสังคม เศรษฐกิจ สภาพการแข่งขนัในตลาด รวมถึง
นโยบายทางการตลาดของสินค้า ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อตวัสินคา้ บริการและตลาดใน
อนาคต ซ่ึงนกัโฆษณาควรทราบเพื่อน ามาใชว้ิเคราะห์ก าหนดทิศทางและกลยุทธ์ทางการโฆษณาท่ี
เหมาะสมกบัสินคา้นั้น และใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ทางการตลาดดว้ย 

 -  ช่องทางการจ าหน่าย นับได้ว่ามีความส าคญัเช่นกันท่ีนักโฆษณาจะ
ละเลยไม่ได้ เพราะจะท าให้ทราบถึงนโยบายหรือการกระจายสินคา้ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์และ
น าไปพิจารณาประกอบการวางแผนทางดา้นส่ือโฆษณา 

 -  งบประมาณการโฆษณา คือการก าหนดค่าใชจ่้ายท่ีจะใชใ้นการโฆษณา 
ซ่ึงการท่ีจะท าการโฆษณาแลว้ประสบผลส าเร็จโดยสามารถช่วยในการเพิ่มยอดขายให้กบัสินคา้ 
บริการได้หรือไม่นั้นงบประมาณนบัได้ว่ามีความส าคญัยิ่ง เพราะถ้างบประมาณท่ีก าหนดไวน้ั้น
น้อยเกินไปอาจท าให้โฆษณาไม่เกิดประสิทธิผลเท่าท่ีควรหรือไม่บรรลุเป้าหมายทางการตลาด 
ดงันั้นงบประมาณจึงเป็นตวัแปรท่ีจะมีผลต่อการวางแผนวา่ควรออกมาในรูปแบบใด ควรมีช้ินงาน
โฆษณาทั้งหมดก่ีช้ิน อะไรบา้ง และควรเลือกใชส่ื้อประเภทใดตามท่ีงบประมาณท่ีมีอยู ่

 -  คู่แข่งขนั ก่อนท่ีจะท าการโฆษณาตอ้งก าหนดให้ชดัเจนว่าก าลงัต่อสู้
กบัสินคา้ยีห่อ้ใด เพราะการศึกษาใหรู้้จกัและเขา้ใจสินคา้ บริการ รวมทั้งความเคล่ือนไหวของคู่แข่ง
ขนัก็เป็นส่ิงท่ีส าคญั เพราะในขณะน้ีตลาดมีการแข่งขนักนัสูง นกัการตลาดหรือนกัโฆษณาจะตอ้ง
สร้างโอกาสทางการตลาดโดยการมีขอ้มูลทั้งในส่วนของสินคา้ท่ีก าลังรับผิดชอบในการจดัท า
โฆษณา และครอบคลุมถึงการศึกษาถึงขอ้มูลของสินคา้ บริการคู่แข่งขนัในทุกๆด้าน เพื่อน ามา



12 
 

พิจารณาใช้ในการตดัสินใจในการวางแผนการโฆษณา โดยก าหนดให้ชดัเจนวา่ก าลงัต่อสู้กบัใคร 
ควรก าหนดทิศทางการโฆษณาไปทางใด ซ่ึงการศึกษาในประเด็นน้ีจ าเป็นตอ้งศึกษากิจกรรมดา้น
การโฆษณา และกิจกรรมด้านการตลาดของคู่แข่งขนัด้วย  เช่น การส่ือความหมายหรือการวาง
ต าแหน่งสินคา้ การใชส่ื้อโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมดา้นการจดัจ าหน่าย กิจกรรมดา้น
การประชาสัมพนัธ์ และกิจกรรมพิเศษต่างๆ 

นอกจากน้ีแลว้การรู้สถานการณ์ตลาดท่ีแจ่มชดัจะช่วยให้ผูท้  างานความคิด
สร้างสรรค์พบจุดยืนของสินค้าของตน เพราะจะต้องวิเคราะห์ถึงสถานการณ์ตลาดของสินค้า
ประเภทเดียวกนั คู่แข่งขนั ฤดูกาล จ านวน ฯลฯ  

การศึกษาขอ้มูลประเภทต่างๆ ท่ีกล่าวมาน้ีเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีนกัโฆษณาตอ้ง
ศึกษาใหรู้้ เขา้ใจ และน ามาวเิคราะห์ แยกแยะขอ้มูลท่ีจ  าเป็นตอ้งใชแ้ละตดัขอ้มูลท่ีไม่จ  าเป็นออกไป 
ทั้งน้ีเพราะในการสร้างสรรค์โฆษณากว่าท่ีจะเป็นช้ินงานโฆษณาท่ีออกสู่สายตาผูบ้ริโภคนั้น ตอ้ง
อยูบ่นฐานของขอ้มูลทุกๆ ประเภท เพื่อใหแ้นวทางการส่ือสารนั้นมีทิศทางท่ีถูกตอ้งชดัเจน สามารถ
ใหก้ารโฆษณานั้นๆ บรรลุเป้าหมายทางการตลาดท่ีตอ้งการ  

 1.1.2 แหล่งข้อมูลเพือ่การโฆษณา  
   ข้อมูลเพื่อการสร้างสรรค์โฆษณานั้นนับได้ว่าเป็นส่ิงส าคัญยิ่ง เพราะ

นอกจากตอ้งใชใ้นการวิเคราะห์เพื่อเลือกน าเสนอแนวคิดท่ีสามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่ง
ดีแลว้ ขอ้มูลต่างๆ ท่ีท าการรวบรวมมาทั้งเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บริการ ขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
และขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการตลาดของสินคา้ บริการ ยงัช่วยให้นักโฆษณาใช้ในการตดัสินใจเลือก
แนวทางของจินตนาการในการช่วยน าเสนอขายสินค้า บริการไปยงักลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้แหล่งขอ้มูลท่ีส าคญันอกจากการรับมาโดยตรงจากลูกคา้แลว้ นกั
โฆษณาตอ้งเสาะแสวงหาทั้งจากขอ้มูลท่ีอาจมีการรวบรวมอยู่แล้ว หรืออาจโดยการท าการเก็บ
ขอ้มูลข้ึนมาใหม่เพื่อใช้ส าหรับการโฆษณานั้นๆ  ดงันั้นวิธีการเก็บรวบรวมและแหล่งท่ีมาของ
ขอ้มูลทางดา้นการโฆษณาจึงถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ และแหล่งขอ้มูล
ทุติยภูมิ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

   1) ข้อมลูปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีถูกเก็บรวบรวมข้ึนมาโดยเฉพาะส าหรับใชใ้น
การนั้นๆ ซ่ึงอาจไดม้าจากการท าการวิจยั การทดลอง การสังเกต หรือการคน้ควา้โดยวิธีอ่ืนๆ และ
เป็นการน ามาใชเ้ป็นคร้ังแรก จึงถูกเรียกวา่เป็นขอ้มูลปฐมภูมิ ทางดา้นการโฆษณาแลว้ขอ้มูลนบัได้
วา่มีความส าคญัอยา่งยิ่ง ท่ีนกัโฆษณาตอ้งให้ความส าคญัเพราะการตดัสินใจในด าเนินงานดา้นการ
โฆษณาต่างๆ ตอ้งอยู่บนฐานของขอ้มูลท่ีเป็นจริง และถูกตอ้ง เพื่อให้แนวทางการส่ือสารโฆษณา
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นั้นถูกตอ้ง สามารถจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยและคลอ้ยตามเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไวใ้นการโฆษณา 

    อย่างไรก็ตามขอ้มูลปฐมภูมิน้ีเป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยัทั้งน้ีเพราะเป็นการ
เก็บรวบรวมข้ึนมาใหม่ และส าหรับใช้เพื่อวตัถุประสงค์นั้นๆ จึงท าให้มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะถา้ตอ้งท าการศึกษาคน้ควา้วิจยัต่างๆ เพื่อหาค าตอบในการแกปั้ญหาให้กบัสินคา้ บริการ
นั้นๆ ซ่ึงการวิจยัท่ีมกัเก่ียวขอ้งกบักระบวนการโฆษณา ไดแ้ก่ การวิจยัผูบ้ริโภค การวิจยัผลิตภณัฑ ์
การวิจยัส่ือโฆษณาการวิจยัการสร้างสรรค์ และการวิจยัตลาด ในปัจจุบนับทบาทของการวิจยัการ
โฆษณาไดเ้พิ่มความส าคญัมากข้ึน ทั้งน้ีเพราะการวจิยัช่วยใหน้กัการตลาดและนกัโฆษณาสามารถท่ี
จะตดัสินใจและคาดเดาค าตอบไดอ้ยา่งถูกตอ้ง หรือใกลเ้คียงกบัสภาพความเป็นจริงท่ีสุด และรู้ว่า
ขอ้มูลใดท่ีมีความส าคญัหรือขอ้มูลใดท่ีไม่มีความจ าเป็น เพื่อน ามาวเิคราะห์หาแนวทางในการแกไ้ข
ปัญหา ก าหนดทิศทางของการตลาด และก าหนดแนวทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในตลาดได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

    - การวิจยัผูบ้ริโภค ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ บริการ มาก
ข้ึน รู้ว่ามีอะไรใหม่ๆ มาเสนอขายในตลาด และยงัรู้ถึงขอ้เสนอต่างๆ ท่ีผูผ้ลิตหยิบยื่นให้มากมาย 
ทั้งน้ีสืบเน่ืองมาจากท่ีในตลาดปัจจุบนัมีการผลิตสินคา้ บริการข้ึนมามากมายและยงัมีการแข่งขนัใน
การให้ขอ้มูลซ่ึงออกมาในรูปแบบของการส่ือสารต่างๆ ทั้ง การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ส่งเสริมการตลาดต่างๆ  ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมีทางเลือกในการเลือกบริโภคสินคา้ท่ีมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 
เหนือกวา่  ในกระบวนการโฆษณาผูบ้ริโภคจึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่งในการส่ือสาร
เพราะผูบ้ริโภคคือผูท่ี้มีอ านาจในการซ้ือ ดังนั้นจึงต้องท าความรู้จกัและเข้าใจผูบ้ริโภคในเชิง
จิตวทิยา และเขา้ใจถึงองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิจยั
ผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษาความตอ้งการ ค่านิยม เจตคติ ความรู้ ความเช่ือท่ีเก่ียวกบัสินคา้ประเภท
นั้นๆ ว่าเป็นอย่างไร รวมถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ ว่ารู้จกัสินคา้ยี่ห้ออะไรบา้ง 
รวมทั้งพฤติกรรมการเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีเก่ียวกบัการหาขอ้มูลของสินคา้ บริการ เพิ่มเติมวา่มีการ
เปิดรับจากส่ืออะไรบา้ง กล่าวโดยสรุปแลว้การวิจยัผูบ้ริโภคจึงมีขอบเขตท่ีนกัโฆษณาตอ้งการจะ
ทราบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค เพื่อให้เขา้ใจผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน โดยมีขอบเขตของการวิจยัผูบ้ริโภค (เสรี  
วงษม์ณฑา:2547:358) ดงัน้ี 

1. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitions) เก่ียวกับตวัสินค้าของผูบ้ริโภค 
ตั้งแต่ช่ือ ยีห่อ้ คุณภาพ ประสบการณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ ไปจนถึงการเคยเห็นโฆษณา ตลอดจนความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ เป็นตน้ 
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2. ความรู้สึก (Affection) เป็นการศึกษาค่านิยม เจตคติ ความพอใจ การ
มอง ภาพพจน์ของสินคา้ของผูบ้ริโภค 

3. พฤติกรรม (Behavior) ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือ การใช้ ตลอดจน
พฤติกรรมดา้นการเปิดรับส่ือ 

4. ทะเบียนประชากร (Demographics) เช่น อายุ เพศ อาชีพ ท่ีอยูอ่าศยั 
รายได ้ฯลฯ  

5. จิตวิทยา (Psychographics) การศึกษาในดา้นน้ีเป็นเร่ืองยาก เพราะ
เป็นการศึกษาเร่ืองของความตอ้งการ แรงจูงใจ เจตคติ ค่านิยม บุคลิกลกัษณะ การมองส่ิงต่างๆ 
รอบตวัของผูบ้ริโภค กลุ่มสังคม วฒันธรรม ตลอดจนวิธีการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ลว้นเป็นตวัแปร
ทางจิตวทิยาท่ีท าใหเ้กิดการผนัแปรไปไดม้ากมาย เช่นท าไม่ผูบ้ริโภคจึงซ้ือสินคา้ยี่ห้อน้ี มีแรงจูงใจ
อะไร หรือผูบ้ริโภคมีมีบุคลิกภาพอยา่งไร และบุคลิกภาพแบบน้ีจะมีความชอบการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทใด แบบใดเป็นตน้ 

- การวิจยัผลิตภณัฑ์ เป็นการวิจยัท่ีครอบคลุมถึงการวิจยัทางการตลาด  
ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณานั้นการวิจัยผลิตภัณฑ์จะเร่ิมตั้ งแต่ท่ีกระบวนการการวิจัย
ผลิตภณัฑ์ทางด้านการตลาดเสร็จส้ิน คือการวิจยัเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีตรงกบัความตอ้งการของ
ตลาดแล้ว จากนั้นจึงท าการวิจยัเพื่อทดสอบ ใน 2 ประการด้วยกนั คือการทดสอบการมองเห็น
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคว่ามองสินคา้นั้นเป็นสินคา้ประเภทใด จะพบไดท่ี้ใดบา้ง ราคาน่าจะอยู่ใน
ระดบัใด ฯลฯ เป็นตน้ อีกประการคือ การวิจยัเพื่อคน้หาการยอมรับผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค คือการ
คน้หาจุดเด่นของสินคา้ ซ่ึงเป็นจุดขายของสินคา้นั้นๆ วา่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจอยา่งไรบา้ง และมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นหรือไม่ 

- การวิจยัส่ือโฆษณา ฝ่ายท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัส่ือโฆษณาโดยตรงของ
บริษทัตวัแทนโฆษณา คือฝ่ายส่ือโฆษณา ทั้งน้ีนอกจากการสร้างสรรค์เพื่อน าไปสู่การผลิตเป็น
ช้ินงานโฆษณาท่ีดีสามารถส่ือความหมายไดช้ดัเจนและจูงใจกลุ่มเป้าหมายไดดี้แลว้ การก าหนดใน
เร่ืองของส่ือโฆษณาก็นับได้ว่ามีความส าคัญไม่น้อยเพราะถ้าเลือกส่ือท่ีไม่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายแลว้การโฆษณานั้นก็ไปไม่ถึงผูรั้บสารท่ีก าหนดไว ้อีกทั้งในแผนการโฆษณาท่ีดีนั้น
ยงัตอ้งค านึงถึงเร่ืองการใชส่ื้อโฆษณาให้เกิดประสิทธิผลท่ีสามารถเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายได้ตามวตัถุประสงค์ท่ีต้องการ และส่ิงท่ีส าคญัคือจะต้องใช้งบประมาณให้
เหมาะสมดว้ย  

ดงันั้นการวิจยัส่ือโฆษณาจึงเป็นการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการหาขอ้มูลท่ี
เก่ียวกบัส่ือโฆษณา ตั้งแต่การประเมินความถ่ีการโฆษณา เพื่อหาค่าความถ่ีเฉล่ียของจ านวนคร้ังท่ี
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กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณานั้นๆ ไม่ได้หมายถึงจ านวนคร้ังท่ีซ้ือส่ือโฆษณา ส่วนการประเมินการ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายคือการคน้หาวา่รายการหรือส่ือท่ีเลือกใชน้ั้นสามารถเขา้ถึงผูรั้บสารท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากนอ้ยเท่าใด และการประเมินในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัประสิทธิภาพของการ
ใชง้บประมาณการโฆษณาเพราะงบประมาณท่ีถูกก าหนดในแผนการโฆษณานั้น ส่วนมากแลว้มกั
ถูกจ่ายไปกบัค่าส่ือโฆษณาดงันั้นเจา้ของสินคา้จึงตอ้งการรู้ถึงเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อโฆษณานั้นๆ 
วา่ไดเ้ลือกใชส่ื้อท่ีดี ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ และมีการใชง้บประมาณอยา่งเหมาะสม ซ่ึง
ข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อน ามาใช้พิจารณาตัดสินใจในการวางแผนการใช้ส่ือโฆษณาให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุดและมีความถ่ีเฉล่ียสูงสุดภายใต้
งบประมาณท่ีเหมาะสม 

- การวิจยัการสร้างสรรค์  (เสรี  วงษมณฑา:2547:362)  การวิจยัการ
สร้างสรรคท์างโฆษณานั้น มีขอบเขตกวา้งขวางมาก และใชเ้ทคนิคการวจิยัซ่ึงอาศยัหลกัจิตวิทยาใน
การจูงใจคนมาเป็นพื้นฐานในการวางแผนงานวิจยั เพราะเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด เจต
คติของผูช้มรายการโฆษณา งานวิจยัเพื่อทดสอบโฆษณานั้นมกัจะท ากนัในเร่ืองของการศึกษางาน
สร้างสรรคโ์ฆษณา การศึกษางานสร้างสรรค์ทางการโฆษณา จะเป็นการศึกษาวิจยัต่อเน่ืองซ่ึงรวม
ไปถึงการทดสอบช่ือการทดสอบแนวความคิดโฆษณา การทดสอบค าขวญั การทดสอบโฆษณาใน
ลกัษณะ motion board  การทดสอบหีบห่อบรรจุ การศึกษาส่ิงเหล่าน้ีมีหลายอยา่งท าพร้อมกนัไม่ได ้
แต่ก็มีบางอยา่งอาจจะท าควบคู่กนัไปได ้ ทั้งน้ีแลว้แต่สถานการณ์ สภาพแวดลอ้มอ่ืน ๆ  ตลอดจน
เวลาในการท างานดว้ย บางคร้ังผูท้  าวจิยัอาจทดสอบช่ืออยา่งเดียว แต่บางคร้ังก็อาจจะทดสอบช่ือกบั
หีบห่อร่วมไปพร้อมกบัแนวคิดทางการโฆษณา หรือบางคร้ังก็อาจจะทดสอบหีบห่ออย่างเดียว 
หลงัจากเคยทดสอบช่ือไปก่อนแลว้ก็ได ้และบางคร้ังแนวความคิดโฆษณาอาจจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือ
ไดรู้ปร่างหีบห่อและช่ือมาแลว้  ดงันั้นก็อาจตอ้งรอทดสอบแนวความคิดทางการโฆษณา หลงัจากท่ี
ท าการทดสอบอย่างอ่ืนมาก่อนแลว้ก็ได ้แต่อยา่งไรก็ตาม motion board test  ซ่ึงเป็นการทดสอบ
โฆษณาท่ีได้ท าข้ึนเป็นเร่ืองแลว้นั้น ตอ้งท าทีหลงัการทดสอบอย่างอ่ืน ๆ  อย่างแน่นอน และเม่ือ
โฆษณาออกสู่ตลาดแลว้ก็อาจจะมีการวดัผลประสิทธิภาพของการโฆษณาต่อเน่ืองกนัไปอีก 

ส าหรับการวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องกับการประเมินผลการโฆษณานั้ นมัก
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา โดยก่อนท่ีจะตดัสินใจในการโฆษณาว่าจะน าเสนอ
ข่าวสารในลกัษณะใด หรือแนวทางใดเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายจ าเป็นตอ้งมีการประเมินถึงผลท่ีจะ
เกิดข้ึนว่าเป็นอยา่งไร และเม่ือด าเนินงานโฆษณาตามแผนท่ีก าหนดแลว้ก็จะมีการประเมินผลการ
โฆษณากนัอีกคร้ังเพื่อวดัถึงประสิทธิผลของโฆษณานั้นๆ เป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม่อยา่งไร  
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- การวิจัยการตลาด โดยการวิจยัการตลาดจะเกิดข้ึนก่อนตั้ งแต่เร่ิมมี
แผนการท่ีจะผลิตสินคา้ บริการ เพื่อหาศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้ของตลาด สภาพการแข่งขนั  
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค การพฒันาผลิตภณัฑ์ ฯลฯ จากนั้นจึงน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาใช้ในการวาง
แผนการผลิตสินคา้ เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของตลาดในปัจจุบนั ดงันั้นก่อนตดัสินใจในการ
ก าหนดแนวทางการโฆษณา นักโฆษณาจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีตอ้งรู้ถึงความเคล่ือนไหวต่างๆ ทาง
การตลาดของสินคา้ บริการดว้ย 

   2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดมี้การเก็บรวบรวมและ
บนัทึกไวแ้ลว้หรืออาจถูกใชไ้ปแลว้ โดยอาจเป็นรูปแบบของเอกสาร รายงานต่างๆ ท่ีหน่วยงานของ
รัฐบาล หรือเอกชนได้ท าการเก็บรวบรวมและจัดท าเป็นรายงานเอาไว้ เช่น รายงานผลการ
ด าเนินงานประจ าปีของบริษทั รายงานยอดขายสินคา้ บริการ แฟ้มการวิจยั เอกสารผลการส ารวจ 
รายงานส ามะโนประชากร รายงานระดบัรายไดข้องประชากรในประเทศ  รายงานประจ าปีต่างๆ 
รายงานท่ีเก่ียวกบัส่ือต่างๆ เป็นตน้ ขอ้มูลทุติยภูมิน้ีเป็นแหล่งขอ้มูลเก่าท่ีถูกรวบรวมไวแ้ลว้ หรือ
เป็นขอ้มูลท่ีถูกเก็บข้ึนมาและถูกใช้แลว้จึงมีขอ้เสีย คือขอ้มูลนั้นๆ อาจไม่ทนัสมยั คือเป็นขอ้มูลท่ี
เก่า หรืออาจไม่ตรงกบัส่ิงท่ีตอ้งการแต่ก็อาจน ามาใช้ประกอบในการพิจารณาได ้แต่อยา่งไรก็ตาม
เน่ืองจากข้อมูลทุติยภูมิน้ีเป็นข้อมูลท่ีมีอยู่แล้วในการบนัทึกเป็นรูปแบบต่างๆ ดังนั้นจึงท าให้
ประหยดั ส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายนอ้ย 
 1.2 การวางแผนรณรงค์โฆษณา 
  ในกระบวนการโฆษณาการก าหนดแผนการรณรงค์โฆษณานับได้ว่าเป็นหัวใจ
ส าคญั เพราะเป็นการช่วยก าหนดทิศทางของการโฆษณา และก าหนดแผนการใช้ส่ือโฆษณาให้
เหมาะสม ซ่ึงถ้าแผนการรณรงค์ท่ีดีย่อมผลักดนัให้สินคา้ บริการนั้นสามารถขายได้ หรือท าให้
กลุ่มเป้าหมายรู้จกัในช่ือยี่ห้อ และสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดได้  ในทางตรงข้ามถ้าก าหนด
แผนการรณรงคโ์ฆษณาผิดพลาดยอ่มท าให้เกิดผลเสียต่อลูกคา้ คือสินคา้ขายไม่ได ้หรือไม่สามารถ
บรรลุยงัเป้าหมายตามท่ีต้องการท าให้เกิดการสูญเปล่าในการใช้งบประมาณ ดังนั้นในการวาง
แผนการรณรงคโ์ฆษณาท่ีดียอ่มตอ้งอาศยัขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง แม่นย  า และชดัเจน นกัโฆษณาจึงตอ้งท า
การรวบรวมขอ้มูลประเภทต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใช้ในการศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ของ
สินคา้ บริการท่ีจะท าการโฆษณา ทั้งสภาพความตอ้งการของสินคา้  สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 
สภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ สภาพแวดลอ้มทางสังคมต่างๆ  และสรุปถึงปัญหาของสินคา้ บริการ
นั้นๆ พร้อมทั้งก าหนดโอกาสในความเป็นไปไดท่ี้จะแกปั้ญหานั้น จากนั้นจึงก าหนดแนวทางใน
การโฆษณา รวมทั้งแผนการใชส่ื้อโฆษณา 
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 1.2.1 ลักษณะของแผนการรณรงค์โฆษณา 
  การรณรงคโ์ฆษณา (Advertising campaign) หมายถึงความพยายามใด ๆ ก็

ตามในการโฆษณาซ่ึงไดมี้การวางแผนและด าเนินการภายในระยะเวลาท่ีก าหนด เพื่อกระตุน้หรือ
ผลกัดนัให้การโฆษณาประสบความส าเร็จตามเป้าหมายท่ีก าหนดในช่วงระยะเวลาหน่ึง ๆ ดงันั้น
การวางแผนการรณรงคโ์ฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ จะตอ้งน ากลยุทธ์การสร้างสรรคแ์ละวิธีการต่าง ๆ 
มาใชโ้ดยตอ้งใหส้อดคลอ้งและสัมพนัธ์กบัสินคา้และส่วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้การโฆษณานั้น
สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  โดยทัว่ไปแล้วการก าหนดแผนการ
รณรงคโ์ฆษณามกัประกอบดว้ย 3 ส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ 
  - การวิเคราะห์สถานการณ์และการสรุปปัญหา และก าหนดโอกาส โดยใน
ส่วนแรกของแผนการรณรงคโ์ฆษณาน้ีมกัเป็นความรับผิดชอบโดยตรงของฝ่ายบริหารงานโฆษณา 
(Account Service) ของบริษทัตวัแทนโฆษณา โดยท าการรวบรวมและศึกษาขอ้มูลประเภทต่างๆท่ี
เก่ียวขอ้ง จากนั้นจึงสรุปขอ้คน้พบในประเด็นต่างๆ เพื่อน าเสนอต่อฝ่ายต่างๆในบริษทั เช่น ฝ่าย
สร้างสรรค์ ฝ่ายส่ือโฆษณา  เป็นต้น  รวมทั้ งจัดท าเป็นรายงานเพื่อน าเสนอเป็นข้อสรุปทาง
การตลาดแก่ลูกคา้ วา่ท าไมจึงตอ้งจดัท าแผนการโฆษณาออกมาในลกัษณะน้ี 
  - การวางแผนการโฆษณา ในส่วนน้ีมกัเก่ียวขอ้งกบัแนวทางการสร้างสรรค์
โฆษณาต่างๆ เช่น การก าหนดวตัถุประสงคก์ารโฆษณา กลุ่มเป้าหมาย ต าแหน่งสินคา้ แนวความคิด
ในการโฆษณา และกลยทุธ์การสร้างสรรค์ 
  - การวางแผนส่ือโฆษณา นบัไดว้า่มีความส าคญัไม่นอ้ยเลยทีเดียว เพราะวา่
ถา้งานโฆษณาท่ีถูกสร้างสรรคอ์อกมาจะดีเพียงใดก็ตาม แต่ถา้เลือกใชส่ื้อโฆษณาเพื่อส่งข่าวสารนั้น
ไม่ถูกช่องทาง โดยไม่ถึงผูรั้บสาร การรณรงค์โฆษณานั้นก็ย่อมไม่ประสบผลส าเร็จ ท าให้ใช้
งบประมาณดา้นการโฆษณาไม่คุม้ค่า ดงันั้นการรณรงคโ์ฆษณาจึงมีความส าคญัอยา่งยิ่ง เพราะเป็น
การพยายามท่ีจะน ากลยุทธ์สร้างสรรค์และวิธีการต่าง ๆ เพื่อท าให้การส่ือสารโฆษณานั้นมี
ประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จตามท่ีตอ้งการ  โดยหมายถึงการรณรงคโ์ฆษณานั้นไดมี้ส่วน
ช่วยในการท าใหกิ้จการนั้นขายสินคา้ บริการไดแ้ละมีก าไรในท่ีสุด   

  ส าหรับในการรณรงค์โฆษณาแต่ละคร้ังต้องมีการก าหนดวตัถุประสงค์
ทางการโฆษณาใหแ้น่นอน หรือชดัเจนเพื่อจะไดรู้้วา่ตอ้งการใหเ้กิดผลอยา่งไรบา้งกบักลุ่มเป้าหมาย
หลงัจากท่ีแผนการรณรงคส้ิ์นสุดลงตามระยะเวลาท่ีก าหนด  ส าหรับวตัถุประสงคข์องการรณรงค์
โฆษณาอาจก าหนดวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 

1)  เพื่อเพิ่มการใชสิ้นคา้ บริการ 
2)  เพื่อเพิ่มจ านวนการใชใ้หม้ากข้ึนกวา่เดิม 
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 3)  เพื่อแสวงหาตลาดใหม่ โดยท าการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายใหม่ 
 4)  เพื่อสร้างความรู้จกัในตรายีห่้อของสินคา้ บริการ 
 5)  เพื่อเสนอโครงการท่ีส่งเสริมการขายใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ 

1.2.2 ขั้นตอนการวางแผนการรณรงค์โฆษณา 
 นอกจากส่วนประกอบหลกัซ่ึงไดแ้ก่ บทสรุปสถานการณ์ทางการตลาด และ

การสรุปถึงปัญหาและก าหนดโอกาสท่ีเป็นไปไดใ้นการท่ีจะก าหนดแผนการโฆษณาเพื่อช่วยแกไ้ข
ปัญหาดงักล่าว รวมถึงการก าหนดแผนการใช้ส่ือโฆษณาแลว้ การก าหนดแผนการรณรงคโ์ฆษณา
ไม่ไดมี้การก าหนดขั้นตอนท่ีตายตวัวา่ ล าดบัขั้นตอนในการวางแผนจะเป็นเช่นไรหรือประกอบดว้ย
อะไรบา้ง  โดยทัว่ไปแลว้หลกัการเขียนแผนการโฆษณาท่ีส าคญัท่ีนกัโฆษณาตอ้งค านึงถึงคือ แผน
นั้นตอ้งมีความชดัเจนในเน้ือหาวา่ตอ้งการบอกอะไร และมีวธีิการบอกอยา่งไรให้กลุ่มเป้าหมายเห็น
ดว้ยและเช่ือตามท่ีบอก จนเกิดการคลอ้ยตามและมีพฤติกรรมตามท่ีคาดหวงัเอาไว ้ ซ่ึงในขั้นตอน
ดงักล่าวน้ีมกัเก่ียวขอ้งกบักระบวนการคิดสร้างสรรค ์ 

 การสร้างสรรค ์(Creative) หมายถึง ความคิดซ่ึงยืมมาใช้เป็นเคร่ืองมือ เพื่อ
เรียกร้องความสนใจ ท าใหรู้้สึกเกิดความเช่ือถือ ศรัทธา อยากลอง อยากสัมผสัสินคา้ท่ีโฆษณา และ
สุดทา้ยก็คือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  ดงันั้น Creative หรือท่ีเรียกวา่การสร้างสรรคต์อ้งอาศยั
การคิด การคน้ควา้ และการท างานอยา่งหนกัเพื่อท่ีจะท าให้งานโฆษณานั้นบรรลุตามวตัถุประสงค์
ท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงหลกัของ Creative หรือการสร้างสรรค์นั้นตอ้งมีความใหม่ น่าสนใจ โดยท่ีตอ้ง
เก่ียวขอ้งหรือเหมาะสมกบัสินคา้จะตอ้งชดัเจน สามารถส่ือความหมายให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ใจได้
อย่างรวดเร็ว  ซ่ึงกระบวนการคิดสร้างสรรค์นั้นบริษทัตวัแทนโฆษณาส่วนมากนิยมใช้การระดม
สมอง เพื่อหาความคิดสร้างสรรค ์เป็นวิธีการหน่ึงในการหาความคิดในการโฆษณาซ่ึงแทนท่ีจะให้
นกัสร้างสรรคโ์ฆษณาคิดเองคนเดียว อาจจะใชที้มงานท่ีเก่ียวขอ้งเขา้มาช่วยกนัระดมสมองอนัจะท า
ให้ไดค้วามคิดท่ีเยี่ยมยอดใกลเ้คียงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงวิธีน้ีบริษทัตวัแทนโฆษณา
นิยมใชก้นัมาก 

 ขั้นตอนของการวางแผนการรณรงค์โฆษณามักประกอบด้วยขั้นตอนท่ี
ส าคญั  ดงัต่อไปน้ี 

1) วตัถุประสงคใ์นการโฆษณา 
2) กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
3) การวางต าแหน่งสินคา้ 
4) การก าหนดแนวคิดในการโฆษณา 
5) การก าหนดกลยทุธ์ในการสร้างสรรคโ์ฆษณา 
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1) วัตถุประสงค์ในการโฆษณา (Advertising Objective) การก าหนด
วตัถุประสงคข์องการโฆษณาเป็นส่ิงท่ีส าคญัเพราะเหมือนกบัการก าหนดทิศทางของการโฆษณาวา่
ควรเป็นอยา่งไร โดยตอ้งพิจารณาจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากลูกคา้ วา่ลูกคา้ตอ้งการอะไรจากการรณรงค์
โฆษณานั้นๆ รวมทั้งตอ้งใหค้วามส าคญักบัเป้าหมายทางการตลาดของลูกคา้ดว้ย ทั้งน้ีตอ้งไม่ลืมวา่
การโฆษณานั้นเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัอย่างหน่ึงท่ีช่วยในการส่ือสารการตลาดของสินคา้ บริการ 
ดงันั้นวตัถุประสงคต์อ้งก าหนดให้ชดัเจนวา่ตอ้งการให้การโฆษณานั้นเกิดผลอยา่งไรกบัผูรั้บสารท่ี
ถูกก าหนดใหเ้ป็นกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา  เช่น  ตอ้งการให้รู้จกัสบู่ท่ีท  าการโฆษณาวา่เป็นสบู่
สมุนไพร เป็นตน้ ดงันั้นจากวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดข้ึนมาน้ีจึงเปรียบเสมือนโจทยท่ี์ฝ่ายสร้างสรรค์
โฆษณาตอ้งไประดมความคิดสร้างสรรคว์า่ควรจะส่ือสารอยา่งไรกบัสบู่น้ี เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และ
เขา้ใจ หรือเห็นตามท่ีส่ือสารออกไป  อีกตวัอย่างของวตัถุประสงค์ของการโฆษณา เช่น ตอ้งการ
แนะน าสินคา้ใหม่ หรือ ตอ้งการต่อสู้กบัคู่แข่งขนัท่ีก าลงัเขา้มาแย่งตลาด หรือตอ้งการป้องกนัการ
ปลอมแปลงและเลียนแบบ ฯลฯ การท่ีตอ้งก าหนดเช่นน้ี ก็เพราะวา่จริงอยูเ่ป้าหมายสุดทา้ยของการ
โฆษณาก็คือ การขายสินคา้ใหไ้ดม้ากก็จริง แต่การตั้งเป้าหมายเช่นนั้นยากท่ีจะบรรลุหรือเป้าหมายท่ี
วดัไดเ้พราะในบางคร้ังความผิดอาจไม่ไดอ้ยู่ท่ีโฆษณา อาจอยูท่ี่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ของสินคา้ บริการ  
เช่น คุณภาพของสินคา้ การจดัจ าหน่าย ฯลฯ ก็ได้ ในการตั้งเป้าจึงต้องตั้งเฉพาะเท่าท่ีจะบรรลุ
ทางการโฆษณาไดเ้ท่านั้น ซ่ึงจุดน้ีเป็นจุดส าคญัเพราะถา้พลาดจากจุดน้ี ส่ิงท่ีตามมาก็จะพลาดไป
ด้วย เพราะวตัถุประสงค์ของการโฆษณาเป็นส่ิงท่ีก าหนดถึงแนวทางของล าดับขั้นต่อไปของ
แผนการโฆษณาจึงตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัดว้ย เพื่อใหโ้ฆษณานั้นบรรลุยงัเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ 

2) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Group) เม่ือก าหนดวตัถุประสงคไ์ดแ้ลว้
ในขั้นตอนต่อไป คือ การก าหนดว่าใครเป็นผูรั้บสารในงานโฆษณานั้น ซ่ึงเรียกว่ากลุ่มเป้าหมาย 
โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณามกัท าควบคู่ไปกบัการก าหนดวตัถุประสงค ์ตอ้งระบุ
ไวใ้นแผนการโฆษณาใหช้ดัเจนวา่ใครคือผูรั้บสารโฆษณานั้น  โดยทางบริษทัตวัแทนโฆษณามกัจะ
ท าการศึกษา และวิเคราะห์ว่ากลุ่มบุคคลท่ีน่าจะเป็นกลุ่มผูอ้ยู่ในข่ายท่ีจะซ้ือสินคา้ บริการ นั้นๆ  
โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณานั้น มกัจะพิจารณาเลือกมาจากกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดท่ีเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุดจากหลายๆ กลุ่ม และท าการศึกษาวิเคราะห์จากลกัษณะทางประชา
การศาสตร์หรือทะเบียนภูมิหลงั และลกัษณะทางจิตวิทยา รวมถึงลกัษณะอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พฤติกรรม
การซ้ือ พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ประเภทนั้นๆ เป็นอยา่งไร ซ่ึงการรวบรวมและศึกษาขอ้มูลอาจ
ไดม้าจากลูกคา้ และการท าวิจยัเพิ่มเติมโดยบริษทัตวัแทนโฆษณาเอง  การก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างถูกตอ้งจะช่วยให้การวางแผนโฆษณาทั้งหมดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะถ้าเลือก
กลุ่มเป้าหมายผิดพลาดย่อมส่งผลถึงประสิทธิผลของแผนการโฆษณา โดยสินคา้นั้นอาจขายไม่ได ้ 
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หรือการโฆษณานั้นไม่สามารถบรรลุยงัเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มเป้าหมายน้ี
ไดก้ล่าวไวใ้นหน่วยท่ี 3 แลว้  

3) การวางต าแหน่งสินค้า (Product Positioning)  การวางต าแหน่งของ
สินคา้ หรือ การวางต าแหน่งครองใจ หมายถึง ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ท่ีสร้างข้ึนมา เพื่อให้ผูบ้ริโภค
รับรู้โดยการน าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มาเป็นตวัก าหนดต าแหน่ง ซ่ึงคุณลกัษณะน้ีอาจจะเป็น
คุณลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ บริการ  และฝ่ายสร้างสรรคม์กัจะน าเอาคุณลกัษณะท่ีเด่น หรือ
แตกต่างจากสินคา้ บริการของยีห่อ้อ่ืนๆ มาเป็นตวัก าหนด เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดเ้ร็ว และจ าไดง่้าย
ถา้ฝ่ายสร้างสรรคส์ามารถท่ีจะก าหนดต าแหน่งของสินคา้ไดเ้หมาะสมกบัตลาด หรือกลุ่มเป้าหมายก็
จะท าใหสิ้นคา้นั้นขายได ้ 

 ในการก าหนดต าแหน่งสินคา้จะก าหนดมาจากจุดขาย ซ่ึงการเลือกจุด
ขายจะพิจารณาจากคุณสมบติัของสินคา้ท่ีควรจะน ามาเป็นจุดขายนั้น  จะตอ้งมีลกัษณะดงัน้ี (เจษฎา 
เงินชยั: 2539 : 16) 

(1)  เป็นจุดขายท่ีสินคา้ของเรามีอยูอ่ยา่งเด่นชดั และมีอยูจ่ริง 
(2) เป็นจุดขายท่ีไม่มีในคู่แข่ง ซ่ึงท าใหเ้ราไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
(3) จุดขายนั้นตอ้งมีความส าคญัในสายตาผูบ้ริโภค 

 หลงัจากท่ีไดต้ดัสินใจเลือกจุดขายจุดใดจุดหน่ึงแลว้  ขั้นต่อไปก็คือการ
ก าหนดต าแหน่งสินคา้  ซ่ึงวธีิการก าหนดต าแหน่งสินคา้ บริการ  อาจท าไดห้ลายวธีิดงัน้ี 

1.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์  โดยให้มีความสัมพนัธ์กบัคู่แข่งขนั  
คู่แข่งวางต าแหน่ง  อยา่งไรก็จะวางอยา่งนั้น หรือวางต าแหน่งใหเ้หนือกวา่ 

2.  โดยพิจารณาจากคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เด่น ๆ  ไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
3.  โดยพิจารณาจากราคาและคุณภาพ  เช่น คุณภาพเท่าเทียมกนั แต่ราคา

ถูกกวา่    
4.  โดยพิจารณาหนา้ท่ีการใชง้านของผลิตภณัฑ์ 
5. โดยการพิจารณาจากตลาดเป้าหมายโดยท าให้ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์

ตรงกบัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย   
 ประโยชน์ของการจดัวางต าแหน่งของสินค้าก็เพื่อให้สินคา้มีจุดยืนท่ี

แน่นอนเหมาะสม  โดยมีลกัษณะของการเนน้คุณสมบติัเฉพาะตวัของสินคา้กลบัมาอีกคือการเน้น
โดยตรงไปท่ีสินคา้ตวันั้น ๆ  แต่จะเอามาแจกแจงกนัทั้งคุณสมบติัทางกายภาพ  และทางจิตวิทยา
ด้วยพร้อม ๆ กันไปเลยทีเดียว  ส่ิงท่ีมองเห็นได้ชัดส าหรับกลยุทธ์ในยุคน้ีก็คือยุคของการวาง
ต าแหน่งครองใจน้ี  ภาพลกัษณ์หรือภาพพจน์ของสินคา้แต่ละยี่ห้อท่ีถูกสร้างข้ึนมาจะมีการถูกจดัท่ี
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อยู ่ต  าแหน่งแห่งท่ีของแต่ละตรายี่ห้อ  ไวอ้ยา่งชดัเจน  และจะไม่ทบัต าแหน่งกนัในแต่ละยี่ห้อ เพื่อ
ป้องกนัไม่ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนหรือเป็นภาระให้ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเลือกด้วยความ
ยากล าบาก 

 การวางต าแหน่งสินคา้ก็คือการวางสินคา้ให้ตรงกบัใจของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายให้มากท่ีสุดส่วนการสร้างบุคลิกของสินคา้ก็คือ การสร้างลกัษณะท่ีเด่นเฉพาะตวัในดา้น
ความคิดหรือภาพลกัษณ์ 

4) การก าหนดแนวคิดในการโฆษณา (Advertising Concept) แนวความคิด
ในการโฆษณา หรือส่ิงท่ีตอ้งการจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย วา่ตอ้งการให้มองเห็น
หรือรับรู้อะไรท่ีเก่ียวกบัสินคา้ บริการนั้น เป็นส่ิงแรกท่ีเราจะตอ้งคน้หาให้ได ้ความส าเร็จของการ
โฆษณานั้น อยู่ท่ีการเลือกแนวคิดในการโฆษณาท่ีถูกตอ้ง และน าไปขยายความหรือถ่ายทอดได้
อย่างเหมาะสมท าให้สินคา้ บริการนั้นเป็นท่ีจดจ าและรู้จกักนั และเป็นท่ีนิยมทัว่ไป เพราะฉะนั้น
การก าหนดแนวคิดในการโฆษณาจึงเป็นเร่ืองยาก เพราะแนวคิดในการโฆษณาท่ีดีนั้นจะตอ้งมี
แนวคิดเดียวท่ีเด่น โดดเด่ียว แจง้ชดั และเป็นเอกลกัษณ์ท่ีเหมาะสมกบัสินคา้นั้น 

 ในการโฆษณานั้นไม่สามารถบรรลุแนวความคิดทุกประการให้กบัผูซ้ื้อ
ได ้เพราะจ าท าใหเ้กิดความสับสน จ ายาก และไม่ไดผ้ล จะตอ้งเลือกแนวความคิดเดียว เลือกจุดขาย
จุดเดียว ท่ีเป็นจุดเอก ซ่ึงเรียกกนัว่า Unique Selling Proposition (U.S.P) ซ่ึงบางแห่งเรียกว่า 
Consumer Promise หรือ Benefit บา้ง การน าเสนอในงานโฆษณามกัเลือกเอาจุดท่ีเด่นเป็นขอ้เสนอ
ท่ีมกัเป็นประโยชน์หลกัของสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้เพียงจุดเดียว 

 โฆษณาท่ีดีจะตอ้งมี “จุดเอก” วิธีท่ีจะหา “จุดเอก” น้ี ก็ตอ้งดูจากขอ้มูลท่ี
ไดร้วบรวมและศึกษาวเิคราะห์มาทั้งหมด โดยอาจดูไดจ้ากส่ิงเหล่าน้ี 

 1.  ดูจากตวัสินคา้นั้นเอง วิธีการผลิต ส่วนประกอบ ส่วนผสม ลกัษณะ
รูปร่าง ประสิทธิภาพ คุณภาพสินคา้มีอะไรพิเศษท่ีคนอ่ืนไม่มีหรือเปล่า 

 2.  ถา้ดูจากตวัสินคา้ไม่มี อาจจะลองมองในมุมกลบั ดูจากด้านคนซ้ือ
บา้ง ตอ้งการอะไรพิเศษ ท่ีสินคา้น้ีสามารถสนองตอบไดห้รือเปล่า ดูจากปัญหาของคนซ้ือว่าเขามี
ปัญหาอะไร และสินคา้อ่ืนใหเ้ขาไม่ได ้แต่สินคา้ของเราใหไ้ด ้

 3.  จะอย่างไรก็ตาม สินคา้ทุกสินคา้ จะตอ้งมีผลประโยชน์ท่ีเราจะตอ้ง
หาออกมาได้อย่างใดอย่างหน่ึงเม่ือหาไดน้ั่นก็คือจุดท่ีท่านจะเลือกพูด เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่สนใจและหนัมาซ้ือสินคา้นั้นๆ  

 การก าหนดแนวความคิดทางการโฆษณาน้ีจะถูกพฒันามาจากการวาง
ขอบเขตท่ีแคบท่ีสุดและเฉพาะเจาะจงในตวัสินคา้ โดยช่วยขยายให้ต าแหน่งของสินคา้ท่ีไดว้างไว้
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ชดัเจนข้ึน นอกจากน้ีแลว้ส่ิงท่ีไม่ควรมองขา้ม  ก็คือตอ้งการให้สินคา้นั้นเป็นอะไร หรือมีลกัษณะ
อย่างไรในสายตาของผูบ้ริโภค และตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัแนวความคิดของสินคา้ดว้ย  โดยปกติ
แนวคิดของการโฆษณาท่ีก าหนดข้ึนมานั้นตอ้งค านึงถึงประโยชน์ท่ียิ่งใหญ่ในการน ามาแกปั้ญหา 
หรือสนองความตอ้งการของหลายฝ่าย เป็นลกัษณะแนวคิดแบบกวา้งไกล (Big Idea) คือ 

 1.  ต้องมีลักษณะเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาบางอย่างให้กับ
ผูบ้ริโภคโดยท่ีปัญหานั้นเป็นปัญหาส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจเป็นพิเศษ 

 2.  ต้อง เ ป็นแนวคิดท่ีใช้การได้ในระยะเวลานานไม่ต้องมีการ
เปล่ียนแปลงบ่อยๆ 

 3.  สามารถน าไปขยายเป็นผลงานดา้นการสร้างสรรคไ์ดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
5) การก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์  หลังจากท่ีได้แนวคิดในการ

โฆษณาและต าแหน่งสินคา้แล้วขั้นตอนต่อไปก็คือการคิดหาหนทางในการท่ีจะส่ือสารข่าวสาร
นั้นๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายจะท าอย่างไรจึงจะบรรลุสู่เป้าหมายท่ีตั้งไวน้ั้น ในเร่ืองน้ีมีส่ิงท่ีจะตอ้ง
พิจารณา 2 ประการ คือ จะพดูอะไร และจะพดูอยา่งไร 

ประการแรกเม่ือได้ก าหนดแล้วว่าจะพูดอะไรซ่ึงก็คือแนวคิดในการ
โฆษณา ต่อจากนั้นแลว้จึงมาเลือกวิธีพูดคือจะพูดอยา่งไร จุดน้ีเป็นจุดส าคญั เพราะเป็นวิธีการท่ีจะ
น าเสนอข่าวสารโฆษณาช้ินนั้นไปสู่กลุ่มเป้าหมาย  สามารถสร้างความพึงพอใจจนเกิดการยอมรับ  
โนม้นา้วและชกัจูงใหเ้กิดความเห็นไปในทางเดียวกนั  จุดเด่นท่ีควรพิจารณา  เพื่อการวางกลยุทธ์ใน
การสร้างสรรค ์เพื่อใชเ้ป็นแนวทางการน าเสนองานโฆษณาท่ีน่าสนใจไดแ้ก่ 

1.  รูปแบบวิธีการน าเสนอ (Presentation) การน าเสนอเร่ืองราวอนัเป็น
ข่าวสารโฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมายมีหลายหนทาง หลายรูปแบบซ่ึงการเลือกใช้วิธีหน่ึงวิธีใดนั้น 
ยอ่มข้ึนอยู่กบัความเหมาะสมของแต่ละสถานการณ์ โดยนกัโฆษณาจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกวิธีท่ีดี
ท่ีสุดในบรรดาหลายๆ วธีิ แนวทางน าเสนอท่ีเป็นท่ีนิยมใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัท่ีเห็นบ่อยๆ ไดแ้ก่ 

 1.1 การสาธิต (Demonstration) เป็นการแสดงการท างานหรือ
วธีิการใชสิ้นคา้ บริการ โดยมีการทดลองท าให้เห็นพิสูจน์ให้เห็นจริง เป็นการสร้างความต่ืนเตน้เร้า
ใจและรู้สึกคลอ้ยตามได ้เช่น การสาธิตการท างานของเคร่ืองดูดฝุ่ น หรือเคร่ืองซกัผา้  เป็นตน้ 

 1.2  การใช้ช่วงเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงในชีวิต (Slice of  Life) คือการ
แสดงถึงการน าเอาสินคา้ไปใชใ้นช่วงของการด าเนินชีวิต  โดยท่ีลูกคา้สามารถผกูตนเองให้เขา้กบั
บทบาทในโฆษณา หรือเหตุการณ์ในโฆษณาไดก้็จะท าให้ลูกคา้รู้วา่สินคา้นั้นมีประโยชน์อยา่งไรก็
ตาม เหมือนกบัเป็นการเตือนให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกคึดถึงสถานการณ์ท่ีอาจประสบดว้ยตนเอง  เช่น  
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โฆษณาบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป  ท่ีแสดงถึงความรีบร้อนจนไม่มีเวลาตระเตรียมอาหาร  แต่ก็สามารถได้
อาหารท่ีอร่อยในเวลาเพียงจ ากดัเท่านั้น 

 1.3  การเปรียบเทียบระหว่างสินค้ากับสินค้า (Side by Side 
Comparison) การน าเอาสินคา้ประเภทเดียวกนัหรือสินคา้คู่แข่งมาเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่าง  
ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ ปริมาณ ประสิทธิภาพ  ขนาด  ความคงทน ความสวยงาม ลกัษณะการ
ท างาน ราคา ฯลฯ วิธีน้ีจะใชไ้ดดี้ในกรณีท่ีแตกต่างมีให้เห็นอย่างชดัเจน  และเรามัน่ใจไดว้่าส่วน
ของเรามีความเหนือกวา่แต่วธีิการน้ีตอ้งระมดัระวงัในเร่ืองของการใชค้  าพดู หรือการแสดงออกท่ีจะ
ไม่เขา้ข่ายการหลอกลวง  ทบัถม  วพิากษคู์่ต่อสู้อยา่งปราศจากความเป็นธรรม  หรือผิดกฎหมาย ซ่ึง
ปัจจุบนักฎหมายบา้นเราไม่อนุญาตใหมี้การเปรียบเทียบโออ้วดหรือก่อให้เกิดผลกระทบต่อผูอ่ื้น 

 1.4   การจดัเสนอในรูปของสารคดี (Documentary) ลกัษณะก่ึงการ
เสนอเป็นข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองราวของสินคา้ บริการ หรือกระบวนการผลิต หรือกระบวนการอ่ืน ๆ  
ท่ีเก่ียวขอ้ง กวา่จะมาเป็นผลิตภณัฑเ์ป็นการใหค้วามรู้แก่ผูรั้บโฆษณาไปในตวัดว้ย 

 1.5  แบบเปรียบเทียบหรืออุปมาอุปไมย (Analogy) คือการน าเอา
สินคา้ไปเปรียบอุปมาอุปไมยกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อให้เห็นภาพพจน์หรือมองเห็นชดัเจน เช่น นุ่มดุจ
แพร เป็นตน้ 

 1.6   การน าสินค้ามาแสดงประสิทธิภาพในสถานการณ์ท่ีรุนแรง    
หรือดูเกินกวา่เป็นจริง  (Torture  Test) แสดงให้เห็นวา่แมใ้นสถานการณ์อนัรุนแรง สินคา้นั้นก็ยงั
ไม่มีปัญหา  เช่น การขบัรถฝ่าฟันภยนัตราย  ความทุรกนัดาร  เป็นตน้ เหล่าน้ีเป็นการแสดงให้เห็น
วา่สินคา้มีคุณสมบติัทนทานเหนือปกติจริง 

 1.7   การปล่อยให้สินคา้ไดโ้ชวต์วัเองอย่างเต็มท่ีในลกัษณะใช้ภาพ
สินคา้เด่ียวๆ (Product Alone) มกัใช้ในกรณีท่ีสินค้าจะโฆษณานั้นเป็นสินคา้ท่ีต้องการโชว์
รูปลกัษณ์ภายนอก หรือเป็นสินคา้ท่ีขายดว้ยรูปสมบติั  เช่น รองเทา้ เคร่ืองส าอาง ฯลฯ หรือในกรณี
ท่ีสินคา้มีความเด่นมาก ๆ  และตอ้งการเนน้ให้กลุ่มเป้าหมายเห็นชดัเจนในตวัสินคา้โดยเฉพาะ ซ่ึง
ใชก้ารแสดงตวัสินคา้โดยไม่ตอ้งมีองคป์ระกอบใด ๆ เลย เป็นการวางอยูโ่ดด ๆ หรือวางอยูก่บัฉาก
เท่านั้น 

 1.8   ใช้บุคคลเป็นเป็นผูเ้สนอขาย (Presenter)  บางกรณีลูกคา้ซ้ือ
สินคา้เพราะความเช่ือถือในตวัผูโ้ฆษณา หรือความนิยมชมชอบเป็นส่วนตวั โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
บรรดาโฆษกอาชีพ ดารา หรือกลุ่มอา้งอิงต่างๆ  ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบซ่ึงบางคร้ังอาจจ าสินคา้ บริการ 
ไม่ได ้ แต่กลบัจ าคนโฆษณาได ้ ดงันั้นการให้คนบางคนเป็นตวัแทนของสินคา้ก็ช่วยไดดี้เช่นกนั 
เพราะสามารถช่วยให้ลูกคา้จ าสินคา้ไปไดด้ว้ย เช่น ตวัการ์ตูนรูปเสือในสินคา้ประเภทซีเรียล อนั
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เป็นสัญลกัษณ์ท่ีรู้จกักนัโดยทัว่ไป หรือตุ๊กตาหมีนอ้ยท่ีเป็นตวัแทนของผลิตภณัฑ์ นมตราหมี  เป็น
ตน้ 

 1.9   การแสดงความสามารถในการแกปั้ญหานานาชนิดของสินคา้  
(Vignette)  เพื่อให้เห็นสภาพปัญหาต่าง ๆ หลาย ๆ  รูปแบบท่ีสินคา้สามารถแก้ไขหรือช่วย
แกปั้ญหาได ้ แสดงว่าสินคา้คุณประโยชน์และมีความสามารถหลายดา้น เช่น โฆษณามีดสารพดั
ประโยชน์  ท าใหลู้กคา้รู้สึกพอใจท่ีไดรั้บผลตอบแทนคุม้ค่า 

 1.10 การสร้างเป็นจินตนาการจากความคิด (Fantasy) การสร้าง
ลักษณะน้ีช่วยผ่อนคลายความตึงเครียด และท าให้โฆษณาดูน่าร่ืนรมย์ข้ึน เช่น การท่องไปใน
ดินแดน มหศัจรรย ์ ซ่ึงผูช้มก็ทราบวา่เป็นเร่ืองท่ีไม่จริง  แต่ก็พอใจจะชมเพราะมีความรู้สึกเพลิดเพ
ลน สนุกสนาน ไม่เครียดจนเกินไป การใช้รูปแบบน้ีตอ้งระวงัในเร่ืองของความน่าเช่ือถือในตว้
สินคา้ดว้ย 

 1.11 การใชพ้วกสัญลกัษณ์ต่าง ๆ (Symbol) เป็นการน าเอาสัญลกัษณ์
ท่ีสามารถใช้แทน สินคา้เพื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือคุณสมบติัของสัญลกัษณ์นั้นกบัคุณสมบติั
ของสินคา้  เช่น  แขง็แรงเหมือนซุปเปอร์แมน  ฯลฯ 

 1.12 การอา้งพยานหลกัฐาน (Testimonial)  คือการเอาบุคคลท่ีเป็นท่ี
รู้จกั มีช่ือเสียงหรือผูเ้คยใชสิ้นคา้มากล่าวยนืยนัคุณภาพของสินคา้  เช่น นกัร้อง บรรดาผูท้รงคุณวุฒิ
ต่าง ๆ  นกัวทิยาศาสตร์ หมอ  หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ล  เช่น โฆษณาสถานบริการลดน ้ าหนกั  
เม่ือไดผ้ลก็จะเอาลูกคา้นั้นมากล่าวค ายนืยนั 

 1.13 การสร้างในลกัษณะท่ีแปลกแหวกแนว  (New Wave) คือเป็น
ลกัษณะท่ีไม่เคยมีสินคา้ยีห่อ้ใดเคยน าเสนอมาก่อน มีรูปแบบการเสนอแปลกใหม่  

 1.14 การใช้ลกัษณะการเริงระบ าหรือใช้ลีลาประกอบเพลง (Music  
Commercial) คือ มีการร้องเพลง เตน้ร า  แสดงรีวิวต่าง ๆ  ซ่ึงบางคร้ังก็ไม่ค่อยจะเก่ียวกบัตวัสินคา้
เท่าไรนกั  แต่ถือว่าเป็นเร่ืองของความสนุกสนาน  ไม่ตอ้งการให้เกิดความเครียดและมกัจะใช้กบั
การโฆษณาสินคา้ท่ีเบา ๆ ไม่ตอ้งการความจริงจงัอะไรนกั  เช่น ถุงเทา้ รองเทา้ เส้ือผา้ฯลฯ แต่ไม่
ควรใชก้บัสินคา้ท่ีค่อนขา้งเขม้งวดในความถูกตอ้งหรือความผิดพลาดในการใช ้เช่น ยา  เคร่ืองจกัร 
ฯลฯ 

 1.15 การใชต้รายีห่อ้สัญลกัษณ์เคร่ืองหมายการคา้ ฯลฯ (Brand Name  
Logo,  Trade Mark) มีสินคา้หลายชนิดท่ีผูโ้ฆษณาเช่ือมัน่วา่ลูกคา้จะจดจ าหรือให้ความเช่ือถือใน
ตรายี่ห้อ หรือเคร่ืองหมายตวัแทนสินคา้ หรือแทนตวับริษทั  ฉะนั้นจึงใช้ประโยชน์ขอ้น้ีเป็นตวั
น ามาท าโฆษณา  เช่น บริษทัท่ีด าเนินการมานานจนเป็นท่ีน่าเช่ือถือ  หรือสินคา้คุณภาพดีจนเป็นท่ี
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ยอมรับหรือสินค้าท่ีได้รับเคร่ืองหมายการรับรองมาตรฐานจากส านักงานมาตรฐานสินค้า
อุตสาหกรรม  ฯลฯ  ก็สามารถใชส่ิ้งเหล่าน้ีมาเป็นแนวทางท าโฆษณาได ้

 1.16 การใช้ตัวเลข ข้อมูล สถิติ แผนภูมิ ฯลฯ จากแหล่งต่าง ๆ  
(Primary + Secondary  Data) ทั้งน้ีก็เพื่อพิสูจน์ใหเ้ห็นชดัเจนและสร้างความน่าเช่ือถือ  เช่น มีตวัเลข
แสดงสถิติ ยอดจ าหน่ายในช่วงรอบปีท่ีผ่านมา  หรือสถิติความนิยมของผูใ้ชใ้นภูมิภาคต่าง ๆ  อาจ
ท าเป็นตารางขอ้มูล  แผนภูมิ  หรือรูปกราฟทางสถิติ  ลกัษณะต่าง ๆ  เพื่อให้มองเห็นเป็นจริงเป็นจงั 
น่าเช่ือถือ 
 2.  ลีลาบรรยากาศท่ีแสดงออกของโฆษณา  (Tone  Of  Advertising)  คือ
บรรยากาศท่ีปรากฏออกมาทางโฆษณานั้น ๆ หรือความรู้สึกท่ีสามารถรับรู้ไดจ้ากโฆษณา ซ่ึงส่ิง
เหล่าน้ีข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบหลาย ๆ ประการ  รวมทั้งคุณลักษณะของตวัสินค้าเองด้วย  เช่น 
โฆษณานั้นจะมีรูปแบบท่ีออกมาเรียบง่าย  อ่อนหวาน  นุ่มนวล  สุภาพ  โรแมนติก หรือกา้วร้าว  
ดุเดือด  ดุดนั หรือปราดเปรียว เปร้ียวทนัสมยั  โดยปกติหากเป็นสินคา้ท่ีเนน้การขายแบบยดัเยียด  
จะมีลกัษณะโฆษณาแบบตรงไปตรงมา(Hard  Sell)   แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีมีบุคลิกอ่อนหวานนุ่มนวล  
มีลกัษณะการซ้ือด้วยอารมณ์  หรืออาศยัความโรแมนติก การขายจะเป็นแบบอ่อนหวานนุ่มนวล 
(Soft  Sell) คือการขายโดยทางออ้ม สินคา้บางอยา่งมีลกัษณะการปลุกเร้าอารมณ์ให้เกิดความสนใจ
อยากได ้ (Emotional)  หรือซ้ือดว้ยเหตุผล  (Rational)  บางอยา่งเนน้ท่ีความทนัสมยัของเทคนิคล ้า
ยุคหรือเทคโนโลยี  (High Tech) บางอย่างดุดนัก้าวร้าว  (Aggressive) หรือมีลกัษณะรักษา
ขนบธรรมเนียมประเพณี  (Traditional)  ฯลฯ 
 3.   จุดกระตุน้ความรู้สึก  (Appeal)  เป็นเหมือนจุดกระตุน้ตรงจุดอ่อน
ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งศึกษาวา่  ผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารดว้ย  มีจุดอ่อนส าคญัอยูต่รงไหน  
บุคคลต่ละกลุ่มจะมีจุดอ่อนจุดหน่ึงท่ีเด่นชัดซ่ึงถ้าหากผูท้  าโฆษณาสามารถค้นพบได้แล้ว จะ
สามารถท าลายก าแพงความใจแข็งให้กลายเป็นความใจอ่อน ยอมรับสินค้าท่ีโฆษณาได้ทนัที 
เพราะฉะนั้นสินคา้แต่ละประเภทจะมุ่งขายท่ีจุดต่างจุดต่างเป้าหมายกนัข้ึนอยู่กบัลกัษณะท่ีเด่นชดั
ของคุณสมบติัของสินคา้ และจุดอ่อนในใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีจะกระตุน้ให้เกิดความรู้สึกใจอ่อน 
อยู่ตรงจุดไหน ซ่ึงจะตรงจุดไหน ซ่ึงจะตรงท่ีสุด  ถ้าโฆษณาช้ินใด ผูท้  าโฆษณาไม่สามารถหา
วิธีการจูงใจเพื่อกระตุน้กลุ่มเป้าหมาย  โฆษณานั้นก็ประสบความส าเร็จไดย้าก จุดกระตุน้เหล่าน้ี 
อาจเป็นการจูงใจท่ีเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์การจูงใจเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค และการจูงใจท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑ์หรือผูบ้ริโภค องคก์าร สถาบนั หรือกิจกรรมต่าง ๆ การเลือกใชก้ารจูงใจประเภทใด
นั้นตอ้งพิจารณาถึงความตอ้งการจริง ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ท่ีสินคา้นั้นๆจะสามารถ
ตอบสนองไดอ้ยา่งดีท่ีสุด เด่นท่ีสุด  ไดเ้ปรียบท่ีสุดกวา่ยีห่อ้อ่ืนๆ 
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 4.  จุดสนบัสนุนการขาย (Supporting  Selling  Points) หมายถึงจุดดี
จุดเด่น ท่ีน ามาสนบัสนุนเพื่อใหก้ารขายสินคา้ท าไดง่้ายข้ึน เพื่อให้เกิดต าแหน่งครองใจในตวัสินคา้
และท าให้เกิดความตอ้งการท่ีเด่นชดัออกมา สนบัสนุนจุดกระตุน้ (Appeal)  ในตวัสินคา้นั้น เช่น 
การให้บริการดีเป็นพิเศษแก่ลูกคา้ หีบห่อท่ีทนัสมยั แปลกใหม่ มีสินคา้ให้เลือกไดห้ลายสีหลาย
แบบ ความประหยดั คุณภาพท่ีเป็นเด่นของสินคา้ 
 จากท่ีกล่าวมาทั้ งหมดในน้ีจะเห็นได้ว่าขั้นตอนในการวางแผนการ
รณรงค์โฆษณาตอ้งผ่านขั้นตอนต่าง ๆ มากมาย ตั้งแต่การหาขอ้มูลหรือรับขอ้มูลจากลูกคา้  แล้ว
น าไปแยกส่วนวิเคราะห์เพื่อก าหนดแนวความคิดในการโฆษณา  ซ่ึงจะเป็นกรอบหรือแนวทางใน
การจะก าหนดกลยุทธ์การโฆษณา  และต่อจากนั้ นก็สร้างเป็น  Executions ต่างๆ โดยน า
องค์ประกอบของงานความคิดสร้างสรรคท่ี์ก าหนดไวใ้นแต่ละส่วนมาผสมผสานให้เกิดความงาม
ทางสุนทรียศาสตร์นัน่เอง  และก่อนท่ีจะน าไปผลิตเป็นช้ินงานโฆษณาบริษทัตวัแทนโฆษณาตอ้ง
จดัท าออกมาเป็นโคร่งร่างต่างๆ เช่น  เลยเ์อาท ์สตรอร่ีบอร์ด เป็นตน้  เพื่อน าเสนอให้ลูกคา้ตดัสินใจ
ก่อนน าไปสู่การผลิตเป็นช้ินงานโฆษณา โดยอาจจดัท าเป็นรูปเล่มรายงานในการน าเสนอให้ลูกคา้
ไดพ้ิจารณาตดัสินใจ และเม่ือการน าเสนอแผนงานรณรงค์โฆษณาผา่นการเห็นชอบจากลูกคา้แลว้ 
ขั้นตอนต่อไปคือกระบวนการผลิตช้ินงานโฆษณาตามท่ีได้ก าหนดไวใ้นแผน โดยทัว่ไปแล้ว
ขั้นตอนการผลิตงานโฆษณาของส่ือแต่ละประเภทจะมีความแตกต่างกนั เช่น ขั้นตอนการผลิตงาน
ประเภทภาพยนตร์โฆษณามกัแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ ขั้นตอนการเตรียมงานก่อนถ่ายท า 
(Pre - production) โดยในขั้นตอนน้ีจะมีการประชุมทีมงานเพื่อเตรียมการผลิต ขั้นท่ีสองคือการผลิต 
(Production) คือการถ่ายท าภาพยนตร์ตามท่ีไดก้  าหนดไวใ้นแผนการโฆษณาและสตรอร่ีบอร์ด ขั้น
สุดทา้ยคือขั้นหลงัการถ่ายท า (Post- production) เป็นการตดัต่อภาพ และบนัทึกเสียง ตลอดจนการ
ท าเทคนิคพิเศษต่างๆ ส่วนการผลิตสปอตวิทยุ นั้นจะท าการบนัทึกเสียงทั้งเสียงบรรยาย หรือเสียง
สนทนา และเสียงดนตรี  ส าหรับการผลิตช้ินงานโฆษณาประเภทส่ือส่ิงพิมพน์ั้นคือการน าเอาเลย์
เอาทท่ี์ผา่นการเห็นชอบจากลูกคา้ ไปจดัท าเป็นอาร์ทเวร์ิค  

1.2.3 การวางแผนส่ือโฆษณา 
   ในส่วนของการวางแผนส่ือโฆษณานั้นเป็นหน้าท่ีความรับผิดชอบของฝ่าย

ส่ือโฆษณา โดยมีหน้าท่ีท่ีส าคญัอย่างน้อย 2 ประการ คือหน้าท่ีในการวางแผนส่ือโฆษณา และ
หนา้ท่ีในการซ้ือส่ือ ซ่ึงการวางแผนส่ือโฆษณาคือการศึกษาขอ้มูล และวิเคราะห์เก่ียวกบัส่ือโฆษณา 
และตดัสินใจเลือกพื่อเป็นพาหะน าเอาข่าวสารโฆษณาไปถึงกลุ่มเป้าหมายให้ไดจ้  านวนมากท่ีสุด 
ดว้ยความถ่ีเฉล่ียสูงสุดโดยเกิดการสูญเปล่าน้อยท่ีสุด ภายใตง้บประมาณท่ีจ ากดั การวางแผนส่ือ
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โฆษณาโดยทัว่ไปมีขั้นตอนต่างๆ ท่ีตอ้งพิจารณาเพื่อให้ไดแ้ผนการใชส่ื้อโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ 
ดงัน้ี 

 1) การวิเคราะห์การโฆษณาของคู่แข่งขนั คือ การศึกษาขอ้มูลการตลาดและ
การโฆษณาของสินค้าคู่แข่งในเชิงเปรียบเทียบ โดยทัว่ไปสินค้าประเภทเดียวกันมักจะเข้าถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเดียวกบัคู่แข่ง  แต่ในบางคร้ังควรแยกกลุ่มเป้าหมายให้แตกต่างไปจากคู่แข่ง  ในกรณี
ท่ีความคิดสร้างสรรค ์  และน ้ าหนกังบประมาณโฆษณามีความใกลเ้คียงกบัของคู่แข่ง การเลือกซ้ือ
ส่ือโฆษณาจะเป็นปัจจยัส าคญัในการช้ีให้เห็นถึงความส าเร็จหรือความลม้เหลวของการโฆษณา ซ่ึง
การศึกษาขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาของคู่แข่ง  จะท าใหส้ามารถพิจารณาเลือกส่ือโฆษณาไดถู้กตอ้งและ
ไดผ้ลดียิ่ง โดยในทางปฏิบติันั้นควรเลือกส่ือโฆษณาท่ีจะท าให้ส่ือโฆษณาเด่นและเห็นไดช้ดักว่า
โฆษณาของคู่แข่ง 

 2) ลักษณะของสินค้าหรือบริการ  ลกัษณะของผลิตภณัฑ์มีความส าคญัต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้ส่ือในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย  เพราะสินคา้ในตลาดมี
มากมายหลายประเภท  แต่ละประเภทมีความแตกต่างกนัไป  เช่น  สินคา้ประเภทของใชส้ิ้นเปลือง
ในชีวิต สินคา้ประเภทน้ียงัสามารถแยกย่อยออกไปอีก ถ้าเป็นสินค้าท่ีต้องค านึงถึงสมบติัด้าน
กายภาพและทางดา้นจิตวิทยาของสินคา้ว่ามีลกัษณะอย่างไร  การเลือกใช้จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใช้ส่ือท่ี
มองเห็นดว้ยสายตา  แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ียากต่อการตดัสินใจซ้ือ คือสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งแพง การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตอ้งใช้เวลานานเพื่อหาขอ้มูลทางการตลาดของสินคา้แต่ละยี่ห้อน ามา
เปรียบเทียบกนั ดงันั้นส่ือท่ีเหมาะสมก็จึงตอ้งแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กบัลกัษณะของสินค้า  และ
ลกัษณะของข่าวสารโฆษณามีส่วนก าหนดส่ือท่ีจะใชข้อ้ความบางอยา่งจะเหมาะสมกบัส่ือบางชนิด 
และไม่เหมาะกบัส่ือบางชนิด นอกจากน้ีแลว้ ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการก็มีส่วนอยา่งมากต่อ
การเลือกซ้ือส่ือโฆษณา  เพราะส่ือบางประเภทอาจจะช่วยสร้างหรือรักษาภาพลกัษณ์นั้นไวแ้ต่ส่ือ
บางประเภทมีแนวโนม้จะบิดเบือนหรือท าใหภ้าพลกัษณ์นั้นเสียไปได ้

 3) การก าหนดวัตถุประสงค์ในการวางแผนส่ือโฆษณา  ต้องก าหนด
วตัถุประสงค์ท่ีสามารถตอบค าถาม 5 ขอ้ คือ ตอ้งการเขา้ถึงใคร ตอ้งการเขา้ถึงเม่ือไร ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายอาศยัอยูท่ี่ไหน ตอ้งการเขา้ถึงบ่อยขนาดไหน และตอ้งการเขา้ถึงดว้ยวธีิใด 

 4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ผูว้างแผนส่ือโฆษณาตอ้งรู้ถึงลกัษณะของผูท่ี้
จะเป็นกลุ่มเป้าหมายและเป็นผูใ้ช้สินค้าท่ีจะโฆษณามากท่ีสุด ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีจะแบ่งออกเป็น
ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสคร์ (Demographics) ไดแ้ก่ เพศ วยั อาย ุการศึกษา สถานภาพทางสังคม 
ฯลฯ นอกจากน้ีแลว้ ส่ิงท่ีผูว้างแผนส่ือโฆษณาจ าเป็นตอ้งศึกษา เพื่อเป็นแนวทางการเลือกใช้ส่ือ
อยา่งมีประสิทธิภาพไดแ้ก่ 
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   - ระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อส่ือต่างๆ เช่น ถ้าเป็นส่ือ
หนงัสือพิมพอ์าจวดัไดจ้ากยอดจ าหน่าย  หรือถา้เป็นส่ือนิตยสารก็สามารถวดัไดจ้ากจ านวนสมาชิก  
แต่ถา้เป็นส่ือโทรทศัน์ก็อาจะวดัไดจ้ากจ านวนผูช้มแต่ละรายการ  ซ่ึงถา้หากวา่ส่ือเหล่านั้นมีตวัเลข
ดงักล่าวสูง  นัน่ยอ่มแสดงวา่เป็นส่ือไดรั้บความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายมากดว้ย 

   - ความสัมพนัธ์ระหว่างอุปนิสัยการรับสารของกลุ่มเป้าหมาย  คือเลือก
ประเภทส่ือท่ีมีจ านวนลักษณะของผูรั้บสารท่ีสอดคล้องกับของลักษณะของกลุ่มเป้าหมายของ
สินคา้ 

  5) ก าหนดกลยทุธ์การใช้ส่ือ การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือตวัหน่ึงของแผนการ
ตลาด ดงันั้นวตัถุประสงคข์องการวางแผนส่ือโฆษณายอ่มข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคท์างการตลาด และ
การโฆษณา กล่าวคือวตัถุประสงค์การใช้ส่ือโฆษณาจะถูกจ ากัดให้ต้องวางให้สอดคล้องกับ
วตัถุประสงค์ทางการตลาดและการโฆษณา และงบประมาณท่ีก าหนดไว ้แต่ส่ิงท่ีส าคญันั้นข้ึนอยู่
กับว่าผู ้วางแผนส่ือโฆษณาจะใช้วิธีการอย่างไรเพื่อให้สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพสูงสุดซ่ึงก็ข้ึนอยูก่บัวา่ ผูว้างแผนโฆษณาผูน้ั้นไดเ้ลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพียงใด 
กลยทุธ์การใชส่ื้อโฆษณาท่ีส าคญัมีอยู ่5 วธีิ คือ   

(1) กลยทุธ์แบบ Flighling 

 
  คือการโฆษณาแบบเน้นน ้ าหนักบางช่วงในเวลาท่ีมีการโฆษณา 
โดยจะใชเ้นน้น ้าหนกัในช่วงท่ีส าคญั เช่น ฤดูกาลขายสูง หรือช่วงท่ีมีเทศกาลต่างๆ ดงันั้นช่วงท่ีไม่มี
เหตุการณ์ใดเก่ียวเน่ืองการโฆษณาก็จะหายไป ลกัษณะการโฆษณาแบบน้ีจะท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ในช่วงท่ีมีโฆษณา และในขณะเดียวกนัก็ท าใหลื้มไดใ้นช่วงท่ีไม่มีการโฆษณา 
 (2) กลยุทธ์แบบ Continuous เป็นการโฆษณาแบบต่อเน่ืองตลอด
ระยะเวลาท่ีมีการโฆษณา 

 
  เป็นกลยทุธ์ท่ีผูน้  าตลาดใชเ้พื่อเป็นการรักษาส่วนแบ่งตลาด และใน
ขณะเดียวกนัก็เป็นการหยัง่ท่าทีของคู่แข่งขนัวา่จะมาในลกัษณะใด และพร้อมท่ีจะโตต้อบทนัที ซ่ึง
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คุณสมบติัเหล่าน้ีมาจากการท่ี กลยทุธ์แบบ Continuous เป็นการใชส่ื้ออยา่งสม ่าเสมอตลอดแผนการ
รณรงค์ ซ่ึงการโฆษณาอย่างสม ่าเสมอน้ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ า และระลึกถึงช่ือยี่ห้อ
ของสินคา้อยู่ตลอดเวลา ซ่ึงส่ือเหล่าน้ีจะช่วยป้องกันการเกิดการเปล่ียนยี่ห้อได้ จึงท าให้สินค้า
สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดไวไ้ด ้
 (3) กลยทุธ์แบบ Pulsing 

 
  เป็นรูปแบบการใช้ส่ือโฆษณาในลักษณะผสมระหว่างแบบ 
Flighting และแบบ Continuous คือ จะโหมโฆษณาหนกัในบางช่วงและเบาลงในบางช่วง แต่ไม่
ถึงกบัหายไปเลยทีเดียว การโฆษณาในลกัษณะน้ีจะท าให้ช่ือของสินคา้โดดเด่นข้ึนมาในช่วงท่ีโหม
โฆษณา และจะคอยตอกย  ้าความทรงจ าของกลุ่มเป้าหมายเร่ือยๆ ในช่วงท่ีโฆษณาเบาลง ซ่ึงหากจะ
เปรียบเทียบกบักลยทุธ์ทางการตลาดแลว้ ก็เทียบไดก้บัการใชห้ลกัการรุกกบัหลกัการตั้งรับ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคใ์นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด และในขณะเดียวกนัก็หาทางเพิ่มส่วนแบ่ง
ตลาดดว้ย กลยุทธ์การใช้ส่ือแบบน้ีดงัวางแผนส่ือโฆษณาควรจะค านึงถึงงบประมาณค่าโฆษณาท่ี
จะตอ้งใชจ่้ายสูงเป็นพิเศษ 
  (4) กลยทุธ์แบบ Up Swing 

 
  เป็นกลยุทธ์ส าหรับผูท่ี้เพิ่งเขา้สู่ตลาด ดว้ยการเจาะตลาดบางส่วน
ก่อน แลว้ค่อยขยายออกไปตามการเจริญเติบโตของสินคา้ กล่าวคือ เป็นการค่อยๆ เพิ่มงบประมาณ
การใช้ส่ือโฆษณาให้มากข้ึนตามอตัราการเติบโตของสินคา้ ซ่ึงหากจะเปรียบเทียบกบักลยุทธ์ทาง
การตลาดแล้ว ก็อาจเทียบได้กบัหลักการกองโจร คือ การมองหาส่วนครองตลาดท่ีเล็กพอท่ีจะ
ปกป้องไดก่้อน แลว้ค่อยขยายตลาดออกไปเม่ือพร้อม 
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  (5) กลยทุธ์แบบ Down Swing 

 
 กลยุทธ์น้ีเป็นการใชส่ื้อตามลกัษณะของสินคา้บางประเภท ซ่ึงเป็น

สินคา้ท่ีมีระยะเวลาในการขายจ ากดั เช่น คอนโดมิเนียม บา้น สนามกอล์ฟ ฯลฯ โครงการเหล่าน้ี
เป็นโครงการท่ีมีระยะเวลาในการขายจ ากดัเม่ือขายหมดก็จบ ดงันั้นการใชส่ื้อจึงเป็นไปในลกัษณะ
การโฆษณาในช่วงท่ีตอ้งการขายจนกระทัง่ถึงเวลาท่ีคาดวา่จะขายหมด เน่ืองจากกลยุทธ์น้ีเป็นวิธีท่ี
ใช้ตอบสนองในลกัษณะพิเศษของสินคา้บางประเภท โดยเฉพาะสินคา้จ าพวกธุร กิจท่ีดิน (Real 
Estate) จึงไม่อาจจะน าไปเปรียบเทียบกบักลยทุธ์ทางการตลาดทั้ง 4 แบบขา้งตน้ได ้
  6) ประสิทธิภาพของการใช้งบประมาณในส่ือแต่ละประเภท  ผูว้างแผนส่ือ
โฆษณาจะตอ้งค านวณถึงความคุม้ค่าของเงินท่ีไดใ้ชไ้ปกบัส่ือแต่ละประเภท โดยทัว่ไปจะใชว้ิธีการ
ค านวณค่าใชจ่้ายต่อพนัคนในส่ือแต่ละประเภท ซ่ึงเป็นตวัเลขแสดงค่าของประสิทธิภาพการใชเ้งิน
โดยเฉล่ียของส่ือต่อประชากร 1,000 คน เป็นการเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายของการโฆษณาทางส่ือต่างๆ 
โดยใชเ้กณฑ์ในการเปรียบเทียบค่าโฆษณาต่อผูรั้บสารพนัคนท่ีเปิดรับข่าวสารนั้น ๆ คิดค านวณได้
จาก CPM (Cost Per thousand or Mille)  

CPM  = อตัราค่าโฆษณาต่อหน่ึงหน่วย X 1000 
           จ  านวนผูรั้บสารทั้งหมดหรือปริมาณการพิมพ ์
ตวัอยา่งเช่น  ถา้หนงัสือพิมพข์่าวสดมีจ านวนพิมพจ์  าหน่าย   100,000  ฉบบั    

อตัราค่าโฆษณาคอลมัน์น้ิวละ 800 บาท  เราค านวณหาค่าใชจ่้ายต่อพนัไดด้งัน้ี 
CPM  =  900   x 1000 

    100,000 
   = 9 บาท 

  ในการพิจารณาเลือกส่ือหนงัสือพิมพ ์ก็ควรพิจารณาความคุม้ค่าในดา้น
ราคา โดยเลือกฉบบัท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อพนัคนต ่าท่ีสุด เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด มีการซ ้ าซ้อนของ
ผูอ่้านน้อยท่ีสุด เพื่อท่ีการใช้จ่ายเงินจะได้ไม่สูญเปล่า นอกจากน้ียงัต้องพิจารณาเน้ือหาและ
บทความดา้นคุณภาพและคุณภาพการพิมพ ์ 

 7) วางตารางส่ือโฆษณา เป็นการน าส่ือท่ีเลือกทั้งหมดออกใส่ในตาราง 
เพราะตารางส่ือโฆษณาเปรียบเสมือนปฏิทินในการตรวจสอบในการซ้ือส่ือโฆษณา ซ่ึงจะมี



31 
 

รายละเอียดของส่ือท่ีก าหนดไวอ้ย่างครบถว้น โดยก าหนดจ านวนคร้ัง และเวลาท่ีแน่นอนท่ีจะลง
โฆษณา แลว้จดัรวบรวมเป็นตารางเวลาการโฆษณาของทุกๆรายการ หรือทุกๆฉบบัของส่ือดว้ย ใน
ขั้นตอนการวางแผนส่ือโฆษณาในทางปฏิบติัแล้ว แต่ละบริษทัอาจแตกต่างกนัในบางเร่ือง ทั้งน้ี
ข้ึนอยูก่บัขนาดของบริษทัและความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
เม่ือวางแผนส่ือโฆษณาแลว้ก็น าเสนอให้ลูกคา้ไดพ้ิจารณาเพื่อตดัสินใจ และถา้ลูกคา้เห็นชอบใน
แผนการรณรงค์ดังกล่าวแล้ว ก็น าไปสู่การปฏิบัติตามแผนดังกล่าว ทั้ งในส่วนของแผนการ
สร้างสรรค ์และแผนส่ือโฆษณาเพื่อวางแผนซ้ือส่ือตามท่ีก าหนดไว ้
 1.3 การประเมินผลการโฆษณา 
 การประเมินผลการโฆษณาเป็นการวดัผลของประสิทธิภาพในการโฆษณา เป็น
การด าเนินการเพื่อตรวจสอบว่างานโฆษณาท่ีจะด าเนินการเป็นอย่างไรบ้าง หรือโฆษณาท่ีได้
ด าเนินการไปแลว้ในแต่ละขั้นตอนนั้นบรรลุผลส าเร็จตามวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายท่ีตั้งไวเ้พียงใด  
ทั้งน้ีเพราะค่าใชจ่้ายในการรณรงคโ์ฆษณาแต่ละคร้ังลูกคา้ตอ้งใชง้บประมาณค่อนขา้งสูงจึงไม่อาจ
ละเลยในเร่ืองของการตรวจสอบถึงผลส าเร็จ ถึงแมว้า่การโฆษณาส่วนมากเลยผลท่ีตอ้งการหรือส่ิง
ท่ีคาดหวงัไว ้คือการผลกัดนัให้เกิดการซ้ือสินคา้จากกลุ่มเป้าหมาย แต่อย่างไรก็ดีถา้พิจารณาแลว้
การโฆษณาก็เป็นการหวงัผลในระยะยาวเช่นกนั โดยการสร้างความรู้จกั ความทรงจ าและทศันคติท่ี
ดีท่ีมีต่อสินค้า บริการ ดังนั้นการประเมินผลการโฆษณาจึงครอบคลุมถึงการคาดคะเนถึงแนว
ทางการสร้างสรรค์ท่ีดีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการโฆษณา นกัโฆษณาจึงไดมี้การประเมินผลถึง
ส่ิงท่ีได้คิด หรือเน้ือหาข่าวสารตลอดจนถึงวิธีการน าเสนอต่างๆ ว่าสามารถส่ือสารแล้วเกิดผล
อยา่งไรบา้ง ดงันั้นการประเมินผลการโฆษณาจึงถูกแบ่งออกเป็น 3 ระยะดว้ยกนั คือ 

1.3.1 การประเมินผลก่อนการโฆษณา (Pretesting) เป็นการประเมินประสิทธิภาพ
ของช้ินงานโฆษณา และการประเมินผลกลยุทธ์การโฆษณาก่อนท่ีจะน าโฆษณานั้นๆ เผยแพร่ผา่น
ส่ือโฆษณาต่างๆ 

1.3.2 การประเมินผลระหว่างที่ก าลังโฆษณา และรวมถึงการประเมินหลังการ

โฆษณา (Posttesting) เป็นการประเมินถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาในดา้นต่างๆ ทั้งดา้นการใช้
ส่ือโฆษณาเก่ียวกบัประเภทส่ือและเวลาออกอากาศ และรวมถึงการประเมินพฤติกรรมการรับส่ือ
โฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย  

1.3.3 การประเมินผลหลังโฆษณา เป็นการประเมินผลเก่ียวกบัผูรั้บสารท่ีมีต่อ
เน้ือหาโฆษณา และประสิทธิผลของการโฆษณานั้นๆ ว่าสามารถบรรลุวตัถุประสงค์หรือไม่ 
อยา่งไร ตลอดจนวดัถึงความคุม้ค่าในการใชง้บประมาณซ้ือส่ือโฆษณา 
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วตัถุประสงค์ของการประเมินผลการโฆษณา 
การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของการตลาด และการโฆษณาท่ีดีนั้นตอ้งมีการศึกษาหา

ขอ้มูลและวเิคราะห์ในทุกๆ ขั้นตอนของกระบวนการโฆษณา ซ่ึงการประเมินผลน้ีจดัวา่เป็นวิธีหน่ึง
ในคน้หาขอ้มูลมีทั้งเกิดข้ึนก่อนและหลงัจากท่ีมีการโฆษณากนัไปแล้ว   แต่โดยทัว่ไปแล้วการ
ประเมินผลการโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ(ชยพล  สุทธิโยธิน:2546:288) 
สามารถสรุปไดด้งัน้ี  คือ 

1.  การประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณา (efficiency evaluation) เป็นการ
ประเมินผลในดา้นท่ีวา่  

1.1   ส่ือโฆษณานั้นสามารถเขา้ถึงผูรั้บสารเป้าหมายไดดี้เพียงใด ตามเกณฑ์ท่ี
ยอมรับกนัถือว่า ถา้ส่ือเขา้ถึงผูรั้บสารเป้าหมายต ่ากวา่ร้อยละ  50 ถือว่าไม่มีประสิทธิภาพถา้เขา้ถึง
ผูรั้บสารเป้าหมายเกินกว่าร้อยละ  70 ข้ึนไปถือว่ามีประสิทธิภาพ และถา้เขา้ถึงผูรั้บสารเป้าหมาย
ตั้งแต่ร้อยละ  80 ข้ึนไปถือวา่มีประสิทธิภาพดี และร้อยละ  90 ข้ึนไปถือวา่มีประสิทธิภาพดีมาก 

1.2   ผูรั้บสารเป้าหมายไดรั้บส่ือโฆษณานั้นดว้ยความถ่ีเท่าใด ซ่ึงตามปกติใน
วงการโฆษณาถือวา่ในรอบ 4 สัปดาห์ ถา้ผูรั้บสารเห็นโฆษณาตั้งแต่ 4 คร้ังถึง 10 คร้ังข้ึนไปถือว่า
เป็นความถ่ีท่ีมีประสิทธิภาพ  

1.3   การประเมินประสิทธิภาพในการใช้เงินซ้ือส่ือโฆษณา (Cost efficiency) 
เป็นการประเมินผลเปรียบเทียบระหวา่งการเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายกบัการใชเ้งินโดยมาตราวดั
ประสิทธิภาพท่ีส าคญั คือ ค่าใชจ่้ายต่อพนัคน (cost per thousand หรือ CPM)  และค่าใช้จ่ายต่อ
หน่วยความนิยมของกลุ่มเป้าหมาย จุดส าคญัคือ การมุ่งเนน้การใชเ้งินค่าโฆษณาอยา่งคุม้ค่าท่ีสุด ใน
บางคร้ังอาจใชเ้งินน้อยแต่เขา้ถึงไดสู้งมาก แต่ในบางคร้ังก็จ  าเป็นตอ้งใชเ้งินมากเพื่อให้เขา้ถึงผูช้ม
ผูฟั้งมาก เช่น การโฆษณาทางวิทยุโทรทศัน์ช่วงเวลาท่ีคนดูมาก (prime time)  อาจเป็นส่ิงจ าเป็น
และถา้หากคุม้ค่าเราก็ถือวา่การใชเ้งินนั้นมีประสิทธิภาพ 

2.  การประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา (effiective   evaluation)  เป็นการ
ประเมินผลในดา้นการบรรลุผลส าเร็จ (achievement)  หรือผลท่ีไดจ้ากโฆษณา (end of result)  วา่
เป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไวห้รือไม่ เช่น มีวตัถุประสงค ์เพื่อสร้างการรู้จกัและจดจ าช่ือตรา
สินคา้ใหไ้ดภ้าพในเวลา 3 เดือน เม่ือไดร้ณรงคเ์ผยแพร่ส่ือโฆษณาออกไปแลว้ภายในเวลาท่ีก าหนด
ส่ือโฆษณาสามารถสร้างการรู้จกัและจดจ าช่ือตราสินคา้ไดห้รือไม่  

เทคนิคการประเมินผล 
การประเมินผลงานโฆษณา เป็นการด าเนินการเพื่อตรวจสอบว่างานโฆษณาท่ีได้

ด าเนินการไปแลว้ในแต่ละขั้นตอนนั้นบรรลุผลส าเร็จตามวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายท่ีตั้งไวเ้พียงใด 
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ในการประเมินผลของโฆษณาน้ี  เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นมากเพราะจะท าให้ทราบว่า โฆษณานั้นท าให้
สินคา้เป็นท่ีรู้จกัดีแค่ไหน สามารถส่ือสารให้คนยอมรับสินคา้ไดห้รือไม่   และโฆษณานั้นท าให้
ผูค้นคิดจะลองใชสิ้นคา้หรือไม่   ส่ิงต่าง ๆ  เหล่าน้ีมีวิธีการประเมินได ้และการประเมินนั้นมีหลาย
วิธี โดยสามารถท าการประเมินผลก่อนโฆษณา และการประเมินผลระหวา่งหรือหลงัโฆษณาเสร็จ
ส้ินตามแผนไปแลว้ ซ่ึงเทคนิควธีิการประเมินนั้นสามารถท าไดห้ลายแนวทาง  ดงัน้ี 

1.  การประเมินผลโฆษณาก่อนท่ีช้ินงานโฆษณาจะถูกเผยแพร่ผ่านทางส่ือต่างๆ 
(Pretesting) เป็นการวดัทศันคติและความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อแนวทางในการน าเสนอ
งานโฆษณาท่ีก าหนดข้ึน ทั้งเน้ือหาข่าวสารโฆษณาและวธีิการน าเสนอ วา่เป็นอยา่งไรบา้งในสายตา 
หรือในความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงวธีิการท่ีนิยมใชมี้ดงัน้ี 

- วิธีการตรวจสอบรายการท่ีก าหนด (Checklist) เป็นวิธีการวดัผลน้ีถือว่าเป็น
วิธีการวดัผลท่ีง่ายท่ีสุด การท างานเป็นอยา่งมีระบบและยงัช่วยประหยดัเวลาพร้อมทั้งค่าใชจ่้ายใน
การด าเนินงานได้อย่างเป็นอย่างดี  ใช้กับระยะเร่ิมแรกของการสร้างงานโฆษณา ใช้กับการ
ประเมินผลของประสิทธิภาพของช้ินโฆษณาโดยเขียนรายการต่างๆ (Lists) ของรายละเอียดส่ิงท่ี
ตอ้งการรับรู้เก่ียวกบัผลของช้ินโฆษณานั้น เช่น การก าหนดแนวคิดโฆษณา ก าหนดขอ้ความพาด
หวั ในขั้นตอนของการเขียนขอ้ความโฆษณาหรือช้ินงานโฆษณาทั้งหมด  ซ่ึงรายการต่างๆ ท่ีเขียน
มานั้น  ส่วนใหญ่จะเก่ียวกบัการวดัความดึงดูดความสนใจ  ทนัทีท่ีพบเห็นช้ินงานโฆษณานั้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจตามมาหรือไม่  เป็นการวดัวา่โฆษณานั้นกระตุน้ความสนใจและเกิด
ความปรารถนาท่ีอยากจะไดสิ้นคา้ท่ีโฆษณานั้นมาครอบครองหรือไม่  พร้อมทั้งการจดจ า  และการ
ยอมรับในสินคา้ ฯลฯ  หากไม่เป็นไปตามรายการท่ีก าหนดมาก็จะมีการแกไ้ขและปรับปรุงใหม่
เพื่อให้ไดม้าซ่ึงช้ินงานท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัผูท้  าโฆษณาวา่ช้ินงานโฆษณา
นั้นประกอบดว้ยจุดขายท่ีแสดงออกอยา่งชดัเจนและดึงดูดผูพ้บเห็น 

- การทดสอบความคิดเห็นของกลุ่ม (Consumer Jury Test)  เป็นอีกวิธีการหน่ึง
ท่ีนิยมใชใ้นการวดัทศันคติและความคิดเห็นท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อช้ินงานโฆษณานิยมท าการทดสอบ
ประเมินกบัช้ินงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพแ์ละกระจายเสียง  ปฏิกิริยาท่ีจะไดรั้บจากการวดัผลโดยวิธี 
Consumer Jury Test น้ี อาจะไดก้ลบัมาในรูปของขอ้ความ หรืออากปักิริยาของผูต้อบสนอง เช่น 
การถอนใจ การหัวเราะ การแสดงออกต่างๆ ทางหน้า เป็นตน้  หากเป็นการวดัผลกบัส่ือประเภท
ส่ิงพิมพก่์อนท่ีช้ินงานโฆษณานั้นจะถูกน าไปเผยแพร่ผ่านส่ือต่างๆ  วิธีการน้ีจะเป็นวิธีการวดัผล
โดยการน ากลุ่มตวัอยา่งมาทดสอบปฏิกิริยาตอนสนองและแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบังานโฆษณาท่ี
ไดก้ระท าข้ึนมา ทั้งน้ี เพื่อจะวดัผลดูวา่ช้ินงานโฆษณาใดสามารถไดผ้ลดีท่ีสุด เช่น ศึกษาปฏิกิริยา
สนองตอบท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อองค์ประกอบของงานโฆษณานั้น เช่น ขอ้ความพาดหัว ผูแ้สดง 
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สถานท่ี แสง สี เสียง ฯลฯ หรือเพื่อดูว่าขอ้ความโฆษณาเหล่านั้นเป็นท่ีเขา้ใจอย่างชดัแจง้หรือ
น่าเช่ือถือ หรือยอมรับหรือไม่ ฯลฯ โดยกลุ่มตวัอย่างอาจจะเป็นกลุ่มตวัอย่างประจ า ท่ีมาท าการ
วดัผลต่อเน่ืองหรืออาจจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีน ามาวดัผลเพียงคร้ังเดียว 

 - การวดัผลกบัส่ือประเภทส่ิงพิมพ ์สามารถด าเนินการไดห้ลายวิธีการดว้ยกนั 
เช่น 

 1) Order of Merit เป็นการทดสอบความคิดเห็นของกลุ่ม โดยน าช้ินงาน
โฆษณาท่ีจะโฆษณาทางส่ิงพิมพส์องช้ินหรือมากกกว่านั้นให้กลุ่มตวัอย่างแสดงความคิดเห็น โดย
จดัล าดบัหรือจากดีท่ีสุด มายงัอนัดบัด้อยท่ีสุดตามจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดไว ้เช่น อาจเป็นการจดั
อนัดับในเร่ืองของการกระตุ้นความสนใจ ความเช่ือถือ ความจูงใจ ในองค์ประกอบต่างๆของ
ช้ินงานโฆษณา    

2) The Pair Comparision วิธีการน้ีจะเป็นการน าเอาช้ินงานโฆษณามา
ทดสอบความคิดเห็นของกลุ่ม โดยน าเอาช้ินงานโฆษณามาเปรียบเทียบกนัทีละคู่ และคดัอนัท่ีไม่ดี
ออกไป ทั้งน้ีจะน าเอาอีกอนัหน่ึงมาท าการเปรียบเทียบต่อในลักษณะเป็นคู่ จนในท่ีสุด จะได้
โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งคิดวา่ดีท่ีสุด 

 3) Folio Test เป็นวิธีการท่ีน าช้ินงานโฆษณามาปะปนกนัประมาณ 5 – 10 
ช้ิน ซ่ึงจะรวมช้ินโฆษณาท่ีตอ้งการทดสอบไปดว้ย โดยจะตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะแสดงความคิดเห็น
วา่ อะไรท่ีจะสามารถจดจ าหรืออะไรท่ีคิดวา่น่าสนใจ เป็นตน้ วิธีการน้ีอาจช่วยช้ีให้เห็นถึงปัญหาท่ี
เกิดข้ึนกบัขอ้ความโฆษณา หรือจุดดึงดูดความสนใจของช้ินโฆษณานั้นๆ  

 4) การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) เป็นวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มเพื่อ
สอบถามความคิดเห็น และความรู้สึกท่ีแทจ้ริง ซ่ึงอาจใชก้ารบนัทึกเสียง หรือภาพในขณะท่ีกลุ่มถูก
สัมภาษณ์ เพื่อดูปฏิกิริยาต่างๆ เพื่อท่ีให้ขอ้มูลรายละเอียดต่างๆ ในการทดสอบกบั copywriter และ 
Art Director 

 5) Mock Magazine เป็นวิธีการท่ีลองน างานโฆษณาของตีพิมพใ์นนิตยสาร 
ซ่ึงจะจดัท าข้ึนเพื่อการประเมินผลโดยเฉพาะ โดยส่งไปยงัผูอ่้านเฉพาะกลุ่มและให้ผูอ่้านเหล่านั้น
วิพากษว์ิจารณ์โฆษณาท่ีพบเห็นออกมา วิธีการน้ีมกัก่อให้เกิดความล าเอียงในการวิจยัมาก แต่ส่วน
ใหญ่เป็นวธีิการท่ีใชใ้นต่างประเทศ 

 - การวดัผลกับส่ือประเภทกระจายเสียงสามารถด าเนินการได้หลายวิธีการ
ดว้ยกนั เช่น  

 1) In Home Projector Tests เป็นการวดัผลการโฆษณา โดยน าช้ินโฆษณา
นั้นๆ ไปฉายใหก้ลุ่มตวัอยา่งดูท่ีบา้นและท าการสอบความคิดเห็น ทั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อตอ้งการวดั
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ประสิทธิภาพของการโฆษณาในการเพิ่มการรู้จกัยี่ห้อ และเพื่อต้องการรู้ถึงปัญหาต่างๆ ในช้ิน
โฆษณานั้น เป็นตน้ 

 2) Trailer Tests เป็นการวดัผลการโฆษณา โดยจะน ารถพ่วง (Trailer) ไป
จอดท่ีบริเวณศูนยก์ารคา้ ซ่ึงภายในรถจะจดัเตรียมเป็นสถานท่ีส าหรับฉายภาพยนตร์โฆษณาท่ี
ตอ้งการวดัผล โดยรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ท่ีตอ้งการวดัผลไว ้พอไดจ้  านวนเพียงพอก็จะเคล่ือนยา้ยไป
ยงัแหล่งอ่ืนๆ ต่อไป ทั้งน้ีในการท า Trailer Tests เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาในการขออนุญาตเขา้ไปท า
การทดสอบในบา้น นัน่เอง หรือบางคร้ังอาจเปล่ียนสถานท่ีเป็นโรงภาพยนตร์ เหมาะส าหรับท าการ
วดัต่อกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนมาก  

 3) Live Telecats Tests เป็นการวดัผลโดยใช้โทรทศัน์ระบบวงจรปิด โดย
กระท าเหมือนรายการโฆษณาทั่วไป ทั้งน้ีจะมีการสอบแทรกช้ินงานโฆษณาท่ีต้องการวดัผล
ออกอากาศแพร่ภาพร่วมกบัช้ินงานโฆษณาช้ินอ่ืนๆ หลงัจากนั้นประมาณหน่ึงหรือสองวนัก็จะไป
สอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบเก่ียวกบัช้ินงานโฆษณาท่ีไดโ้ฆษณาออกไป
ในเร่ืองต่างๆ ท่ีตอ้งการวดัผล วิธีการน้ีกระท าข้ึนเพื่อให้ลดความอคติท่ีอาจเกิดข้ึนจากการทดสอบ
ในแนวทางผดิธรรมชาติใหเ้ป็นธรรมชาติท่ีสุด ซ่ึงเป็นวธีิท่ีนิยมท าการในสหรัฐอเมริกา 

2. การประเมินผลโฆษณาหลังท่ีช้ินงานโฆษณาถูกเผยแพร่ผ่านทางส่ือต่างๆ 
(Posttesting) เป็นการวดัทศันคติและความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย สามารถกระท าไดท้ั้งในขณะท่ี
ก าลงัท าการรณรงคอ์ยู่หรือไดท้  าการณรงค์เสร็จส้ินไปแลว้ การท า Posttesting น้ีจะช่วยท าให้นกั
โฆษณาสามารถหยัง่รู้ถึงทศันคติต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อช้ินงานโฆษณาและผลิตภณัฑ์ พร้อมทั้งผล
การขายท่ีอาจจะเกิดข้ึนดว้ย อย่างไรก็ตามการท า Posttesting จะเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรต่างๆ หลาย
ประการ เช่น การเลือกส่ือโฆษณา ผลกระทบจากการโฆษณาของคู่แข่งขนัต่างๆ เป็นตน้  

 การประเมินผลการโฆษณาในขณะท่ีก าลังท าการรณรงค์อยู่หรือได้ท าการ
ณรงค์เสร็จส้ินไปแลว้ ส่วนมากแลว้จะใช้ทดสอบความจ า  ว่าช้ินงานโฆษณามีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง  โดยใชก้ารทดสอบแบบจดจ าได ้(recognition Tests)  หรือการทดสอบแบบ
ระลึกได ้(recall Tests) โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1. การทดสอบแบบการจ าได ้(recognition Tests)  เป็นการทดสอบความจ าของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อโฆษณาท่ีเผยแพร่ไปแลว้ โดยนิยมใชก้บัส่ือส่ิงพิมพ ์โดยไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีคดัเลือกไวแ้ลว้ โดยมีจุดมุ่งหมายตอ้งการวดัผลวา่เม่ือพบเห็นโฆษณานั้นแลว้สามารถระบุ
รายละเอียดของช้ินงานโฆษณาไดม้ากหรือน้อยเพียงใด  เช่น พาดหัว เน้ือเร่ือง รูปภาพ ฯลฯ  เพื่อ
คน้หาว่าโฆษณานั้นสามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายจ าได้หรือไม่  ถ้าสามารถบอกรายละเอียดของ
ช้ินงานโฆษณาไดเ้ป็นอยา่งดี ยอ่มแสดงถึงประสิทธิผลของงานโฆษณา แต่ในทางตรงขา้มถา้ไม่มี
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ส่ิงใดท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าอะไรท่ีเก่ียวกบัโฆษณาไม่ได ้นกัโฆษณาตอ้งคน้หาปัญหาและรีบด าเนินการ
แกไ้ขต่อไป 

2. การทดสอบแบบระลึกได ้(recall Tests)  ซ่ึงเป็นท่ีสนใจมากกวา่ เพราะว่า
การวดัแบบจ าไดน้ั้นผูบ้ริโภคอาจจะกลวัถูกหาว่าโง่ก็เลยพูดว่าจ าได ้และการไดม้องแว่บหน่ึงนั้น
อาจจะช่วยท าใหต้อบถูกวา่เป็นโฆษณาอะไร    

 2.1  DAR (Day – After Recall) เป็นการวิจยัในทนัทีท่ีโฆษณาออกอากาศ
ในวนัแรก หรือภายใน 24 ชัว่โมง โดยผูว้ิจยัจะโทรศพัทม์าถามผูช้มจ านวนหน่ึงวา่ ไดดู้รายการท่ีมี
โฆษณานั้นแลว้ เห็นโฆษณาบา้งหรือไม่ ผูช้มท่ีไดเ้ห็นโฆษณาจะเรียกว่า  Commercial Audience  
และผูว้ิจยัก็จะถามต่อไปถึงโฆษณาดงักล่าว ซ่ึงค าถามก็จะมุ่งวดัความจ าของผูช้มท่ีเก่ียวกบัสินคา้
และโฆษณานั้น 

  การวดัแบบ DAR จึงตอ้งเกิดข้ึนทนัทีท่ีมีจุดประสงค์ท่ีจะวดัว่า เม่ือ
โฆษณาของเราซ่ึงใหม่เขา้ไปสอดแทรกปะปนอยูก่บัโฆษณาอ่ืน ๆ แลว้ มีความประทบัใจท่ีท าให้มี
คนจ าได้มากพอหรือไม่ ภาษานักโฆษณาเขาเรียกว่า เป็นการวดัผลกระทบของการส่ือสาร 
(Communication Impact) การประเมินผลแบบน้ีบางทีบริษทัตวัแทนโฆษณาอาจจะไม่อยากให้ท า 
ถา้ไม่มัน่ใจในโฆษณาของตนเอง แต่เจา้ของสินคา้ควรจะยนิดีจ่ายเงินท า เพราะวา่จะช่วยช้ีให้เห็นวา่
โฆษณาของตนนั้นมีโอกาสในการจะไดรั้บการรับรู้จากผูบ้ริโภคหรือไม่มากนอ้ยเพียงใด  เพราะวา่
โฆษณาท่ีไม่มีผลกระทบของการส่ือสารเพียงพอ น่าจะไดรั้บการเปล่ียนแปลงใหม่ เพื่อจะไดไ้ม่เสีย
เงินไปกบัการซ้ือส่ือเพื่อลงโฆษณาท่ีไม่มีผลกระทบ   

 2.2  CAPP  (Continuous Advertising Planning Program)  การประเมินผล
ของโฆษณาแบบ CAPP น้ี เป็นการวดัผลโฆษณาแบบท่ีเรียกวา่เป็นการวดัทศันคติ แต่แทท่ี้จริงแลว้ 
การวดัประสิทธิผลของการโฆษณาแบบ CAPP  น้ีครอบคลุมไปมากกว่าการวดัทศันคติ  การวดั
ประสิทธิผลของการโฆษณาในลักษณะของการวดัทัศนคติน้ีจึงต้องกระท าสม ่าเสมอทั้งก่อน
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้ไปทดลองแลว้    CAPP นั้นใชว้ดั 4 
ตวัส าคญั คือ 

Awareness การรู้จกัยี่ห้อสินคา้ซ่ึงเป็นการวดัประสิทธิภาพของการ
วางแผนใชส่ื้อ 

Acceptance การยอมรับสินคา้ซ่ึงเป็นการวดัประสิทธิภาพของการ
สร้างสรรคโ์ฆษณาวา่ถูกใจผูบ้ริโภคหรือไม่ 

Trial การทดลองใชซ่ึ้งเป็นการวดัประสิทธิภาพของงานตลาด เช่น การ
เอาของเขา้ร้าน การส่งเสริมการจ าหน่าย ราคาสินคา้ รูปแบบของสินคา้ และการตกแต่ง ณ จุดขาย 
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  Brand user คนท่ีภกัดีและกลบัมาใชสิ้นคา้อีก ซ่ึงเป็นการวดัคุณภาพ
ของสินคา้โดยตรง 

  วิธีการวดัแบบ CAPP น้ีจะวดัไดห้มดหลายดา้นทั้งในแง่ท่ีวา่แผนงาน
ซ้ือส่ือนั้นมีประสิทธิภาพหรือไม่ ตวัโฆษณาเองนั้นท าให้คนยอมรับและพอใจสินคา้หรือไม่ การ
โฆษณาตลอดจนการส่งเสริมการขายวิธีอ่ืน ๆ  สามารถกระตุน้การทดลองใชห้รือการเปล่ียนยี่ห้อ
ไดห้รือไม่ และประเด็นสุดทา้ย สินคา้ของเรานั้นเป็นไปตามส่ิงท่ีเรากล่าวอา้งไวใ้นโฆษณาถึงระดบั
ท่ีตอบสนองความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคตั้งเป็นความคาดหวงัเอาไวห้รือไม่ 

  ส่วนการท่ีเราจะถามอยา่งไร วดัอยา่งไรจึงจะไดผ้ลของ CAPP  ออกมา
อย่างดี มีคุณภาพนั้น คงจะข้ึนอยูก่บัวิธีการเลือกแบบของการวิจยัวดัผลและแบบสอบถามท่ีใช้ใน
การวดัผลคร้ังน้ี 

  ก่อนท่ีจะได้มาซ่ึงช้ินงานโฆษณา หรือแผนการรณรงค์โฆษณาท่ี
นกัการตลาดใช้เป็นเคร่ืองท่ีส าคญัอย่างหน่ึงในการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
เพื่อเพิ่มยอดขายหรือรักษาส่วนแบ่งการตลาดเอาไว ้ การด าเนินงานดา้นกระบวนการโฆษณานั้น 
สามารถแบ่งออกได ้ 3 ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ การเตรียมขอ้มูลเพื่อการโฆษณา การวางแผนการณรงค์
โฆษณา และการประเมินผลการโฆษณา  ดงันั้นกระบวนการโฆษณามกัเร่ิมท่ีส่วนท่ีเป็นขอ้มูลทุกๆ 
ด้านท่ีเก่ียวข้องและมีความจ าเป็นกับการส่ือสารการโฆษณา เช่น ข้อมูลสินค้า บริการ ข้อมูล
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ข้อมูลด้านการตลาดรวมถึงข้อมูลของคู่แข่งขนัด้วย  โดยแหล่งของข้อมูล
ดงักล่าวน้ีนอกจากการรับมาจากลูกคา้แลว้  อาจไดม้าจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นขอ้มูลปฐมภูมิซ่ึงเป็น
การเก็บรวบรวมข้ึนมาใหม่เพื่อใช้ส าหรับการโฆษณานั้นๆ โดยการท าวิจยั  ส่วนขอ้มูลทุยภูมินั้น
เป็นขอ้มูลเก่าท่ีมีการรวบรวมไวแ้ล้วในรูปแบบของรายงานทางการขาย รายงานประจ าปี และ
รายงานวิจยัต่างๆ  จากนั้นนกัโฆษณาจะท าการศึกษาให้เขา้ใจ และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลเหล่าน้ี 
โดยตดัข้อมูลท่ีไม่เก่ียวข้องออกไป  และแยกแยะในส่วนท่ีจ าเป็นตอ้งใช้ เพื่อเตรียมในการวาง
แผนการณรงคโ์ฆษณา  

  ส าหรับในส่วนของแผนการรณรงค์โฆษณานั้นมกัประกอบด้วย 2 
ส่วนท่ีส าคัญ ได้แก่ แผนการสร้างสรรค์โฆษณา และแผนการใช้ส่ือโฆษณา โดยแผนการ
สร้างสรรคน์ั้น โดยทัว่ไปประกอบดว้ย  วตัถุประสงคใ์นการโฆษณา  กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย   การ
วางต าแหน่งสินคา้  การก าหนดแนวคิดในการโฆษณา  และการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์
โฆษณา  ส่วนแผนการใชส่ื้อโฆษณาคือการก าหนดรายละเอียดเก่ียวกบัการเลือกใชส่ื้อโฆษณาวา่จะ
ใช้ส่ืออะไรบา้ง เพื่อให้งานโฆษณานั้นสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวใ้ห้ได้มากท่ีสุด 
ภายใตง้บประมาณท่ีเหมาะสม 
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การประเมินผลการโฆษณามีความส าคญั เพราะการประเมินผลการโฆษณาเป็น
การวดัผลของประสิทธิภาพในการโฆษณา เป็นการด าเนินการเพื่อตรวจสอบว่างานโฆษณาท่ีจะ
ด าเนินการนั้นเป็นอยา่งไร  หรือโฆษณาท่ีไดด้ าเนินการไปแลว้ในแต่ละขั้นตอนนั้นบรรลุผลส าเร็จ
ตามวตัถุประสงค์และเป้าหมายท่ีตั้งไวเ้พียงใด  โดยสามารถท าการประเมินได ้2 ระยะดว้ยกนัคือ 
การประเมินผลก่อนการโฆษณา (Pretesting)  เป็นการประเมินประสิทธิภาพของช้ินงานโฆษณา 
และการประเมินผลกลยุทธ์การโฆษณาก่อนท่ีจะน าโฆษณานั้นๆ เผยแพร่ผ่านส่ือโฆษณาต่างๆ   
และการประเมินผลระหวา่งท่ีก าลงัโฆษณา และรวมถึงการประเมินหลงัการโฆษณา (Posttesting) 
เป็นการประเมินถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาในดา้นต่างๆ ทั้งดา้นการใช้ส่ือโฆษณาเก่ียวกบั
ประเภทส่ือและเวลาออกอากาศ และรวมถึงการประเมินพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาของ
กลุ่มเป้าหมาย ส่วนการประเมินผลหลงัโฆษณา เป็นการประเมินผลเก่ียวกบัผูรั้บสารท่ีมีต่อเน้ือหา
โฆษณา และประสิทธิผลของการโฆษณานั้นๆ ว่าสามารถบรรลุวตัถุประสงค์หรือไม่ อย่างไร 
ตลอดจนวดัถึงความคุม้ค่าในการใชง้บประมาณซ้ือส่ือโฆษณาดว้ย 

ผู ้วิจ ัยได้น าขั้ นตอนการวางแผนการรณรงค์โฆษณาซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงใน
กระบวนการโฆษณามาใช้ในเร่ืองการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์โฆษณา ท่ีประกอบด้วย 
รูปแบบวิธีการน าเสนอ ลีลาการน าเสนอ และน าเร่ืองกลยุทธ์การใช้ส่ือโฆษณามาใช้ประกอบใน
แบบสอบถามดว้ย 
 

2.  บทบาทของการโฆษณาทีม่ต่ีอการส่ือสารทางการตลาด   
 
            การวางแผนส่ือโฆษณา หมายถึง การจดัการส่ือต่างๆ ให้ผสมผสานอยา่งเหมาะสม และ
สามารถสนับสนุนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขาย ส่วนการบริหารส่ือ
โฆษณา หมายถึง การเจรจาต่อรอง การจดัซ้ือ การพิจารณาประเภทของส่ือ การก าหนดงบประมาณ
ในการใชส่ื้อ ตลอดจนการประเมินผลส่ือโฆษณา แผนส่ือโฆษณาจะประกอบดว้ยองค์ประกอบ 3 
ส่วน ดงัน้ี (วรัชญ์  ครุจิต: ผูอ้  านวยการหลกัสูตรนิเทศศาสตร์ มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีปทุม, 
www.graduate.spu.ac.th) 

1. วตัถุประสงคข์องโฆษณา  
2. กลยทุธ์ส่ือโฆษณา  
3. ตารางปฏิทินท่ีก าหนดไว ้และงบประมาณส่ือโฆษณา  
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การวางแผนงานการโฆษณา  
การวางแผนการโฆษณามีขั้นตอนต่าง ๆ มากมาย  ตั้งแต่การเจรจาระหว่างบริษทั  ผู ้

ตอ้งการโฆษณากบัตวัแทนโฆษณา  การวิจยัหาขอ้มูล การวางแผนดา้นกลยุทธ์ การตดัสินใจ การ
สร้างช้ินงานการโฆษณาและการประเมินผล ในการวางแผนโฆษณา ตอ้งเร่ิมตน้จากการวางแผนกล
ยุทธ์ทางโฆษณา นั่นก็คือการวิเคราะห์หาจุดเด่นของสินคา้ หาสารหลกัท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 
(Key Message) คือ ประโยคท่ีสั้น กระชบั บ่งบอกประโยชน์หรือสัญญาของสินคา้ท่ีจะมอบให้อยา่ง
สร้างสรรค ์ซ่ึงตอ้งเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายดว้ย มีอยู ่2 แนวทาง ข้ึนอยูก่บัประเภทของ
สินคา้ คือ 1. เนน้จุดเด่นของสินคา้ในประเด็นเดียวท่ีเด่นท่ีสุด (Unique Selling Proposition) เหมาะ
กับสินค้าท่ีมีจุดเด่นท่ีชัดเจน ซ่ึงจุดเด่นน้ีต้องเด่นจริงๆและคู่แข่งเทียบไม่ได้ ซ่ึงจะช่วยสร้าง
ต าแหน่งครองใจ และท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงสินคา้ของเรา เม่ือตอ้งการสินคา้ประเภทนั้น ขอ้ดีก็คือ
เข้าใจได้ง่าย ชัดเจน ข้อเสียคือหากคู่แข่งท าได้ดีกว่า อาจต้องปรับเปล่ียนจุดเด่นนั้ น 2. เน้น
ภาพลกัษณ์สินคา้ (Brand Image) เหมาะกบัสินคา้ท่ีไม่มีความแตกต่างกนัมาก หรือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจดว้ยอารมณ์มากกวา่เหตุผล ขอ้ดีคือช่วยสร้างบุคลิกของสินคา้  ซ่ึงน่าสนใจและน่าดึงดูดใจ
โดยเฉพาะกบักลุ่มเด็กและวยัรุ่น ท าให้สินคา้ท่ีดูเหมือนกนัแตกต่างกนัได ้และใช้ไดใ้นระยะยาว 
ขอ้เสียคือไม่ส่ือถึงประโยชน์โดยตรง อาจไม่มีผลกระทบในทนัที ตอ้งอาศยัการโปรโมทต่อเน่ือง
เพื่อตอกย  ้า ดงันั้นจึงไม่เหมาะกบัสินคา้ออกใหม่ แต่เหมาะกบัสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในระดบัหน่ึงแลว้   

ขั้นต่อไปก็คือการเลือกใชส่ื้อ ซ่ึงหากมีงบประมาณจ ากดั ไม่สามารถใชส่ื้อ Above the 
Line ซ่ึงก็คือส่ือมวลชนต่างๆ เช่นโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทยุ  ผูป้ระกอบการสามารถใชส่ื้อแบบ 
Below the Line ซ่ึงก็คือส่ือท่ีไม่ตอ้งใชเ้งินมาก เนน้การเจาะกลุ่ม ซ่ึงวิธีน้ีมีมากมายหลายแบบ เช่น 
ส่ือนอกสถานท่ี และการใชเ้วบ็ไซท์ การออกงานแสดงสินคา้ การเป็นสปอนเซอร์งานต่างๆ การจดั
กิจกรรมแปลกๆแลว้เรียกส่ือมาท าข่าว การเลือกใชส่ื้อภูมิภาคหรือกลยุทธ์เก่าแต่ยงัใชไ้ดดี้อยา่งการ
ลดแลกแจกแถม รูปแบบเหล่าน้ีก็ถือเป็นกลยุทธ์การเลือกใชส่ื้อท่ีจะสามารถช่วยใชง้บประมาณท่ีมี
จ ากดัอยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุด (เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 

การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.  รับขอ้มูลจากเจา้ของสินคา้ 
     1.1  ขอ้มูลตวัสินคา้ ไดแ้ก่ ช่ือหรือยี่ห้อสินคา้ สูตร ส่วนผสม สารพิษ ประโยชน์ใช้

สอย รูปทรงหีบห่อของผลิตภณัฑ ์ 
      1.2  ข้อมูลทางการตลาด ได้แก่ หน่วยการจ าหน่าย ขนาดการจ าหน่าย การจัด

จ าหน่าย ราคาจ าหน่าย คู่แข่งขนั (สุวชิ   แยม้เผือ่น, 2545) 
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2.  การวจิยั 
  หลงัจากได้รับขอ้มูลจากเจ้าของสินคา้แล้ว ขั้นต่อมาคือผูท่ี้จะด าเนินการโฆษณา

จะตอ้งท าการวิเคราะห์เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางในการสร้างสรรค์งานโฆษณา โดยไดท้  าการ
วจิยัเพื่อให้ไดค้  าตอบของปัญหา การแกไ้ขปัญหาในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การวิจยัตวัสินคา้หรือบริการ
ท่ีโฆษณา วจิยัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย วิจยัตลาดจดัจ าหน่าย วิจยัส่ือโฆษณา รวมทั้งวิจยัปัญหาจาก
คู่แข่งขนัดว้ย 

3.  วางแผนยทุธวธีิ (Strategic Planning) 
     3.1  วางแผนทางการตลาด ได้แก่ จุดประสงค์ทางการตลาด ยุทธวิธีทางการตลาด 

กลวธีิทางการตลาด  
     3.2  วางแผนสร้างสรรค์งานโฆษณา ไดแ้ก่ วางจุดประสงค์ในการสร้างสรรค์ วาง

จุดประสงค์ด้านจิตวิทยา วางจุดประสงค์เชิงพฤติกรรม วางจุดประสงค์ด้านภาพพจน์ วาง
จุดประสงคด์า้นการตลาด วางยทุธวธีิในการสร้างสรรค ์วางแผนซ้ือส่ือ 

4.  ตดัสินใจเลือกยทุธวธีิ  ไดแ้ก่ การจดัสรรงบประมาณ การก าหนดรูปแบบและเน้ือหา 
การก าหนดตารางส่ือ 

5.  ผลิตงานในการโฆษณา (Production)  เป็นการด าเนินงานตามระบบจากขั้นตอนต่าง 
ๆ จากการสร้างสรรค์มาถึงขั้นผลิตงานตามลักษณะของส่ือประเภทต่างๆ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือ
ประเภทวทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณากลางแจง้ 

องค์ประกอบของการโฆษณา แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ 
1. กลุ่มโฆษณาท่ีเป็นค าพูด (Verbal) ได้แก่การใช้ค  าพูดหรือข้อความในการส่ือ

ความหมาย 
2.  กลุ่มโฆษณาท่ีไม่เป็นค าพูด (Nonverbal) เป็นการส่ือสารเพื่อการโฆษณาโดยใช้

รูปแบบและวธีิการ เช่น รูปภาพ สัญลกัษณ์ การชม เป็นตน้ 
ผูว้ิจยัไดน้ าบทบาทของการโฆษณาท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดมาใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามเก่ียวกับการวางแผนยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา วตัถุประสงค์ในการ
สร้างสรรค ์การวางแผนซ้ือส่ือ การจดัสรรงบประมาณโฆษณาของบริษทัผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
และการก าหนดรูปแบบและเน้ือหาโฆษณาใชใ้นการวเิคราะห์เน้ือหาโฆษณา 
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3.  แนวคดิเกีย่วกบัส่ือโฆษณา 
 
 3.1  ความหมายของส่ือโฆษณา 
  ค  าว่าส่ือมาจากภาษาองักฤษว่า “Medium” หรือ “Media” ตามพจนานุกรมฉบบั
ราชบณัฑิตยสถาน (2525: 812) ไดใ้หค้วามหมายวา่  
  ส่ือ (กิริยา) หมายถึง ท าการติดต่อใหถึ้งกนั ชกัน าใหรู้้จกักนั 
  ส่ือ (นาม) หมายถึง ผูท่ี้ท  าใหก้ารติดต่อเขา้ถึงกนั หรือชกัน าใหรู้้จกักนั 
  ในศพัทานุกรมส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์กล่าวว่า ส่ือ หมายถึง 
วิธีการลงรหสัและถอดรหสัข่าวสาร (Mode of encoding and decoding messeges) เป็นพาหนะท่ีน า
ข่าวสาร (Messege-veguckes) ตลอดจนเป็นนาพาหนะนั้นไป (Vehicle-carriers) 
  ดารา ทีปะปาล (2541: 91) กล่าวว่า “โฆษณา” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า 
“Advertising” มาจากรากศพัท์ในภาษาลาติน คือ “advertere” ซ่ึงหมายถึง “การหนัเหจิตใจไปสู่” 
หรือ “To turn the mind toward” เม่ือพิจารณาในเชิงการโฆษณา ก็อาจให้ความหมายกวา้งๆไดว้า่ 
หมายถึง การเชิญชวน โนม้นา้วจิตใจผูซ้ื้อใหห้นัเหความสนใจ หนัมาซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 

 จากความหมายของค าว่า “ส่ือ” ค าว่า “โฆษณา” สามารถสรุปได้ว่าค  าว่า “ส่ือ
โฆษณา” หมายถึงการถ่ายทอดขอ้มูลรายละเอียดและข่าวสารของสินคา้หรือบริการ เพื่อชกัจูงให้
ผูรั้บฟังเกิดความสนใจในตวัสินคา้นั้น 
 3.2  วตัถุประสงค์ของการใช้ส่ือโฆษณา 

 วตัถุประสงค์ของการใช้ส่ือโฆษณานั้นมีความแตกต่างและหลากหลาย ข้ึนอยูก่บั
ผูท้  าการโฆษณาวา่จะมีวตัถุประสงคเ์ฉพาะอยา่งไร (Bove’e et al., 1995: 11) ไดแ้บ่งวตัถุประสงค์
ของการโฆษณา ดงัน้ี 

3.2.1 เพื่อบอกความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง 
To differentiate product from their competitors) การโฆษณาจะท าหนา้ท่ีแจง้บอกให้ลูกคา้ทราบถึง
ความแตกต่างของสินคา้ของตนจากผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

3.2.2 เพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (To communicate product information) 
เพื่อใหลู้กคา้ทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

3.2.3 เพื่อกระตุน้เร่งเร้าให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใช ้(To urge product use) การโฆษณา
เป็นวธีิหน่ึงในการกระตุน้ เร่งเร้า และเชิญชวนใหลู้กคา้ทดลองซ้ือสินคา้ไปใช ้
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3.2.4 เพื่อช่วยให้สามารถจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ไดม้ากข้ึน (To expand product 
distribution) การใชส่ื้อโฆษณาจะสามารถสร้างอุปสงคใ์ห้เกิดกบัผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑจ์ากร้านคา้ หรือเรียกร้องใหร้้านคา้น าผลิตภณัฑน์ั้นไปจ าหน่าย 

3.2.5 เพื่อให้เกิดความชอบและเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
มากข้ึน (To increase brand preference and loyalty) การโฆษณาคือส่ือกลาง ในการแจง้หรือบอก
จุดเด่นหรือจุดต่างท่ีเหนือกวา่ผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

3.2.6 เพื่อช่วยลดตน้ทุนดา้นการขายให้นอ้ยลง (To reduce overall sales costs) 
การโฆษณาจะช่วยลดตน้ทุนดา้นการขายไดอ้ย่างมาก การโฆษณาผ่านส่ือมวลชนไม่ว่าทาง วิทย ุ
โทรทศัน์ นิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์แมว้า่จะเสียค่าโฆษณาสูง แต่การเขา้ถึงผูรั้บมีมาก ตน้ทุนราย
หวัจึงต ่า ซ่ึงหากใชพ้นกังานขายตามบา้น จากบา้นหน่ึงสู่บา้นหน่ึงจะใชต้น้ทุนเพื่อการขายมากมาย
มหาศาล 
                   3.3  หน้าทีข่องส่ือโฆษณา 
  ส่ือโฆษณาท่ีใช้กันอยู่ในปัจจุบันสามารถจ าแนกหน้าท่ีออกได้หลายประเภท 
ดงัต่อไปน้ี 

 ใหข้่าวสาร (Information) เป็นการส่ือสารให้ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการท าการ
โฆษณา โดยขอ้มูลท่ีน ามาท าการส่ือสารตอ้งเป็นขอ้มูลเทจ็จริงของส่ิงนั้นๆ 

 ให้ความบนัเทิง (Entertainment) เป็นการสร้างส่ือท่ีมีผลกระทบทางความรู้สึก
ของผูไ้ดรั้บสารนั้น ไม่วา่จะเป็นความสนุก ความเศร้า ความต่ืนเตน้ เพื่อให้ผูรั้บชมเกิดความรู้สึกท่ีดี
แก่ส่ิงท่ีตอ้งการท าการโฆษณา 

 ชกัชวนให้คลอ้ยตาม (Persuasion) เป็นการส่งขอ้มูลเพื่อสร้างความรู้สึกคลอ้ย
ตามหรือรู้สึกโอนเอียงไปในแนวทางท่ีส่ือตอ้งการให้ผูรั้บชมรู้สึก 

 เตือนความทรงจ า (Reminder) เป็นการสร้างความระลึกถึงและย  ้าเตือนความ
ทรงจ าใหเ้กิดแก่ผูรั้บชมถึงส่ิงท่ีท าการโฆษณา 

 ย  ้าความมัน่ใจ (Reassurance) เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
ส่ิงท่ีตอ้งการโฆษณาใหเ้กิดกบัผูรั้บชมโฆษณา 

3.4  ประเภทของส่ือโฆษณา 
   สามารถแบ่งแยกการส่ือโฆษณาออกตามประเภทของได้ตามช่องทางของส่ือ
สามารถแบ่งออกได้เป็นส่ือแบบเก่าหรือส่ือแบบดั้งเดิม (Traditional media) และส่ือแบบใหม่ 
(Social Media) ซ่ึงเป็นการแบ่งประเภทของส่ือในช่องทางผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตหรือไม่ผา่น
ระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นการส่ือสาร 
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  ส่ือแบบเก่า (Traditional media) เป็นการส่ือสารส่งขอ้มูลในรูปแบบเดิมท่ีไม่มีผา่น
ระบบอินเตอร์เน็ท โดยส่วนมากจะเป็นการส่ือสารทางเดียว ซ่ึงการส่ือสารทางเดียว (One-Way 
Communication) คือการส่ือสารท่ีข่าวสารจะถูกส่งไปยงัผูรั้บในทิศทางเดียวโดยไม่มีการตอบโต้
กลบัจากฝ่ายผูรั้บไดแ้ก่ 

1. โทรทศัน์ (Television) 
2. วทิย ุ(Radio) 
3. ส่ิงพิมพต่์างๆ (Print media) 
4. ป้ายโฆษณา 

  ส่ือแบบใหม่ (Social Media) เป็นการส่ือสารส่งขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบใหม่ท่ีมี
การส่ือสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ต สามารถส่ือสารไดส้องทาง คือ การส่ือสารท่ีมีการส่งข่าวสาร
ตอบกลบัไปมาระหวา่งผูส่้งสาร ดงันั้นผูส่ื้อสารแต่ละฝ่ายจึงเป็นทั้งผูส่้งและผูรั้บในขณะเดียวกนั ผู ้
ส่ือสารมีโอกาสทราบปฏิกิริยาตอบสนองระหว่างกัน ท าให้ทราบผลของการส่ือสารว่าบรรลุ
จุดประสงค์หรือไม่ และช่วยให้สามารถปรับพฤติกรรมในการส่ือสารให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ 
ซ่ึงการส่ือสารแบบสองทาง มีขอ้ดีในการกระจายสู่ผูรั้บส่ือไดอ้ยา่งรวดเร็วและอาศยัสังคมบนระบบ
อินเตอร์เน็ต เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลได ้ 
               ประเภทของการโฆษณา แบ่งตามวตัถุประสงคข์องผูผ้ลิต 

1. การโฆษณาระดับชาติ National Advertising เป็นการโฆษณาท่ีกระท าโดย
ผูผ้ลิตท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ครอบคลุมทัว่ประเทศ เพื่อโฆษณาให้กบัผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงตราสินคา้ 
เคร่ืองหมายการคา้หรือคุณภาพของสินคา้เป็นส าคญั เป็นการโฆษณาท่ีท าผา่นส่ือระดบัชาติต่างๆ 

2. การโฆษณาคา้ปลีก Retail Advertising or Local Advertising เป็นการโฆษณา
ของร้านคา้ต่างๆท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับหรือเขา้ใจข่าวสารท่ี
ให ้

3. การโฆษณาการคา้ Trade Advertising เป็นการโฆษณาของผูผ้ลิตหรือตวัแทน
จ าหน่าย ท าการโฆษณาไปยงัพ่อคา้ส่งหรือพ่อคา้ปลีก เพื่อให้ร้านคา้เหล่านั้นซ้ือสินคา้ไปจ าหน่าย
ต่ออีกทีหน่ึง 

4. การโฆษณาสินคา้อุตสาหกรรม Industrial Advertising เป็นการโฆษณาสินคา้
ไปยงักลุ่มผูผ้ลิต โรงงานอุตสาหกรรม เพื่อให้น าสินคา้นั้นไปใช้เป็นวตัถุดิบ เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร 
หรือส่ิงอ านวยความสะดวกในการผลิตสินคา้ เพื่อน าไปขายต่ออีกทีหน่ึง 
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5. การโฆษณาสู่กลุ่มอาชีพเฉพาะ Professional Advertising เป็นการโฆษณาไปยงั
บุคคลท่ีมีวิชาชีพทางดา้นใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะ เพื่อให้บุคคลเหล่านั้นซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใชใ้นการ
ประกอบอาชีพ 

6. การโฆษณาสถาบนั Institutional Advertising เป็นการโฆษณาท่ีกระท าโดย
องค์การใดองค์การหน่ึง เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของกิจการให้เกิดข้ึนในกลุ่มต่างๆท่ี
เก่ียวขอ้ง 

7. การโฆษณาท่ีหวงัผลโดยตรง Direct - Action Advertising เป็นการโฆษณาท่ี
มุ่งเน้นการขายโดยตรง มกัจะกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ในดา้นต่างๆอย่างชดัเจน เป็นการชกัจูงใจให้ซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

8. การโฆษณาท่ีหวงัผลทางออ้ม Indirect Action Advertising เป็นการโฆษณาท่ี
เนน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงผลประโยชน์หรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ หรือเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้
เกิดข้ึนมากกวา่การพยายามใหเ้กิดการซ้ือในทนัทีทนัใด 

9. การโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการขั้ นพื้นฐาน Primary Demand 
Advertising เป็นการโฆษณาเพื่อสนบัสนุนการขายผลิตภณัฑ์ประเภทใดประเภทหน่ึงโดยไม่มีการ
ระบุตราสินคา้หรือช่ือผูผ้ลิต 

10. การโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการข้ึนเลือกสรร Selective Demand 
Advertising เป็นการโฆษณาท่ีกล่าวถึงจุดเด่นและช่ือตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ เพื่อก่อให้เกิดความ
ตอ้งการในตราสินคา้ 

11. การโฆษณาเปรียบเทียบ Comparative Advertising การเน้นท่ีท าการ
เปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์หน่ึงกบัอีกผลิตภณัฑ์หน่ึง เป็นการเนน้ให้เห็นขอ้ดี
กวา่ของผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั 

 12. การโฆษณาร่วมกนั Cooparative Advertising มกัจะเป็นโฆษณาท่ีอยู่ในรูป
ของการท่ีผูผ้ลิตให้เงินหรือความช่วยเหลือในดา้นต่างๆแก่ร้านคา้ เพื่อสนบัสนุนในการท าโฆษณา 
หรือาจจะเป็นการโฆษณาท่ีมีการกระท าร่วมกนัระหวา่งผูผ้ลิตต่างๆก็ได ้

3.5  คุณลกัษณะส าคัญของส่ือแต่ละประเภท 
            งานหลกัส าคญัประการหน่ึงของการส่ือสารการตลาด คือ การตดัสินใจเลือกใชส่ื้อ 

จะเลือกใช้ส่ือใดบ้าง ก่ีส่ือ น ามาประสมกันเพื่อให้เป็นส่วนประสมของส่ือท่ีเหมาะสม เพื่อน า
ข่าวสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปอย่างมีประสิทธิภาพ นัน่คือ บรรลุผล
ตามตอ้งการโดยเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยท่ีสุด ดงันั้นในการวางแผนการใชส่ื้อเพื่อใหผ้ลดงักล่าว ผูว้างแผน
การใชส่ื้อจ าเป็นจะตอ้งค านึงถึงขอ้พิจารณาเบ้ืองตน้ส าคญั 3 ประการ ดงัน้ี คือ (Fill, 1995: 311) 
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1. ตน้ทุนส่ือ (costs) เป็นส่ิงส าคญัล าดบัแรกท่ีจะตอ้งค านึงถึง ตน้ทุนดงักล่าวน้ีคือ 
ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ซ่ึงมี 2 ประเภท คือ ตน้ทุนสัมบูรณ์ (absolute 
costs) และตน้ทุนสัมพนัธ์ (relative costs) ตน้ทุนสัมบูรณ์ หมายถึง ค่าใชจ่้ายรวมท่ีตอ้งจ่ายไปใน
การซ้ือเวลา หรือสถานท่ีในการใช้ส่ือโดยเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึง ส่วนตน้ทุนสัมพนัธ์ หมายถึง 
ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการเขา้ถึงกลุ่มสมาชิกในกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน ตวัยา่งเช่น การโฆษณาทางส่ือ
โทรทศัน์ จะเสียค่าใชจ่้ายอนัเป็นตน้ทุนสัมบูรณ์สูง เพื่อน าข่าวสารเขา้ถึงมวลชน แต่เม่ือน าตน้ทุน
สัมบูรณ์มาหารดว้ย จ านวนผูรั้บข่าวสารทั้งหมด ตน้ทุนสัมพนัธ์ก็จะต ่ามาก เป็นตน้ รายละเอียดใน
เร่ืองน้ีจะไดก้ล่าวในตอนหลงั 

2. ความสามารถในการส่ือข่าวสาร (ability to communicate a message) ข่าวสาร
ของผูท้  าโฆษณาสามารถถ่ายทอดไปยงักลุ่มเป้าหมายหลายวิธี แตกต่างกนัตามลกัษณะของส่ือท่ีจะ
น ามาใช ้ส่ือบางชนิดอยา่งเช่นโทรทศัน์สามารถส่ือสารไดห้ลายมิติ โดยผา่นทางภาพท่ีมองเห็นได ้
(sight) เสียง (sound) และการเคล่ือนไหว (movement) จึงสามารถท าให้เกิดผลกระทบต่อผูรั้บ
ข่าวสารได้มาก ในขณะท่ีส่ือบางชนิดมีความสามารถส่ือสารได้เพียงมิติเดียว เช่น ส่ือวิทยุ มี
ความสามารถส่ือสารไดเ้ฉพาะด้านการฟัง เป็นตน้ และด้วยเหตุท่ีแต่ละส่ือต่างก็มีความสามารถ
ทางด้านการส่ือสารต่างกัน จึงจ าเป็นต้องเลือกหลาย ๆ ส่ือมาประสานกัน จึงจะได้ผลดีท่ีสุด 
ตวัอยา่งเช่น ในการส่ือสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้ใจความคิดผลิตภณัฑ์ใหม่ ในตอน
แรกอาจใชว้ธีิสาธิตผลิตภณัฑโ์ดยใชส่ื้อโทรทศัน์อีก ซ่ึงอาจหนัไปพิจารณาใชส่ื้อวิทยุ หรือโฆษณา
ทางนิตยสารก็เพียงพอแลว้ เป็นตน้ 

3. ลกัษณะของกลุ่มผูรั้บข่าวสาร (audience profile) ลกัษณะของกลุ่มผูรั้บข่าวสาร
หรือกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศชาย เพศหญิง คนหนุ่มสาว หรือผู ้สูงอายุ และจ านวนคนใน
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ซ่ึงส่ือสามารถน าข่าวสารเขา้ถึงได ้นบัวา่เป็นปัจจยัส าคญัมากอีกอยา่งหน่ึง
ในการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อ ตวัอยา่งเช่น ในการเลือกส่ือหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร ก็ตอ้งพิจารณา
ว่าส่ือใดกลุ่มคนประเภทไหนนิยมอ่านมากท่ีสุด การพิจารณาลงข่าวสารโฆษณา ก็จะต้องให้
สอดคลอ้งกบัผูรั้บสารนั้นดว้ย ทั้งน้ีก็เพื่อให้ข่าวสารโฆษณาเขา้ถึงผูรั้บมีประสิทธิผลสูงสุด อนัเป็น
หลกัส าคญัท่ีผูท้  าโฆษณาทุกคนยดึถือเป็นแนวปฏิบติั นัน่คือ จะตอ้งพยายามเลือกใชส่ื้อเขา้ถึงตลาด
เป้าหมายท่ีตอ้งการไดม้ากท่ีสุด โดยใหเ้กิดการสูญเปล่านอ้ยท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้

คุณลกัษณะของส่ือทั้ง 5 ประเภท 
1. ส่ือรูปภาพ หาไดง่้าย ราคาถูก อาจหารูปภาพไดจ้ากนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ภาพ

โฆษณา ปฏิทิน ซ่ึงมีทั้งภาพสีและขาวด า ท าให้เขา้ใจไดอ้ยา่งถูกตอ้งและรวดเร็วดีกวา่การบรรยาย
หรืออธิบายเพียงอยา่งเดียว 
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 ข้อดีของรูปภาพ 
1) เป็นจุดรวมความสนใจของผูดู้และท าใหมี้ประสบการณ์ร่วมกนั 
2) ช่วยท าใหเ้ขา้ใจไดง่้าย จ าไดร้วดเร็ว เป็นตวัเสริมแรงท าใหน่้าสนใจ 
3) ช่วยเปล่ียนทศันคติของผูดู้ได ้แกร้อยประทบัใจท่ีผดิได ้
4) สามารถจ าลองส่ิงท่ีเป็นจริงมาศึกษารายละเอียดได ้จะใช้เวลาศึกษานาน

เท่าไรก็ได ้เช่น รูปภาพสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 
5) ช่วยท าความเขา้ใจในส่ิงท่ีอ่านใหส้มบูรณ์ชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
6) ใชร่้วมกบัส่ืออ่ืนๆได ้
7) ช่วยเนน้รายละเอียดท าใหม้องเห็นความซบัซอ้นได ้
8) เป็นแหล่งขอ้มูลใชส้ าหรับศึกษาคน้ควา้ไดต้ลอดเวลา 
ข้อจ ากัดของรูปภาพ  
1) ช ารุดฉีกขาดไดง่้าย  ถา้จะเก็บไวใ้นระยะยาว 
2) ดอ้ยกวา่การใชข้องจริงหรือหุ่นจ าลอง  เพราะขาดมิติของความลึก 
3) อยูใ่นลกัษณะน่ิงขาดการเคล่ือนไหว 

2. ส่ือวทิยุกระจายเสียง เป็นส่ือโฆษณาท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูฟั้งไดอ้ยา่งกวา้งขวาง เพราะ
ผูฟั้งสามารถรับฟังข่าวสารไดทุ้กสถานท่ีทุกโอกาส ไม่วา่จะเป็นท่ีบา้น ท่ีท างานหรือในรถ ดงันั้น
โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารการโฆษณา จึงมีโอกาสสูงกวา่ส่ือชนิดอ่ืนๆ  

ข้อดีของส่ือวิทยกุระจายเสียง  
1) มีการกระจายเสียงครอบคลุมพื้นท่ีได้กวา้ง มีจ  านวนสถานีมาก ท าให้

สามารถส่งข่าวสารไปยงัผูฟั้งไดจ้  านวนมาก 
2) มีความรวดเร็วในการส่งข่าวสาร ท าให้ผูฟั้งไดรั้บข่าวสารอยา่งรวดเร็วและ

ทนัต่อเหตุการณ์ 
3) เป็นส่ือท่ีมีผลทางจิตวิทยาสูง เพราะน ้ าเสียง ลีลาในการพูดหรือเสียง

ประกอบ สามารถท าใหเ้กิดจินตนาการไดเ้ป็นอยา่งดี 
4) เป็นส่ือท่ีมีค่าใช้จ่ายต ่า เม่ือเปรียบเทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ ท าให้สามารถสร้าง

ความถ่ีและการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้าก 
5) สามารถเลือกกลุ่มผูฟั้งได ้โดยเลือกโฆษณาในรายการหรือเวลาท่ีเหมาะสม

กบัสภาพตลาดและสถานการณ์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
6) เป็นส่ือท่ีมีความยืดหยุ่น ผูโ้ฆษณาสามารถปรับเปล่ียนขอ้ความโฆษณาให้

เหมาะสมกบัสภาพตลาดและสถานการณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย 
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7) เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ผูท่ี้อ่านหนงัสือไม่ออก ครอบคลุมบริเวณพื้นท่ีกวา้ง 
8) ใหค้วามรู้สึกเป็นกนัเองกบัผูฟั้ง สร้างความใกลชิ้ด พกติดตวัไดต้ลอดเวลา 
9) สามารถฟังไปดว้ยและท างานอ่ืนไปดว้ยได ้
ข้อจ ากัดของวิทยกุระจายเสียง  
1) มีขอ้จ ากดัดา้นการสร้างสรรค ์ขาดการจูงใจดา้นภาพ ไม่สามารถสาธิตการ

ท างานของสินคา้หรือบริการได ้
2) อายขุองข่าวสารสั้น หากผูฟั้งพลาดรายการโฆษณา จะไม่สามารถยอ้นมารับ

ฟังไดอี้ก 
3) มีการแบ่งแยกกลุ่มผูฟั้ง เพราะมีรายการให้เลือกฟังมาก ผูฟั้งสามารถเลือก

ฟังไดห้ลายสถานี อาจท าใหพ้ลาดข่าวสารท่ีน าเสนอ 
4) มีความยุ่งยากในการซ้ือส่ือ เน่ืองจากมีจ านวนสถานีมาก ท าให้ยากต่อการ

เลือกเวลาและสถานี 
5) ข้อมูลวิจัยผู ้ฟังมีจ ากัด มีปัญหาในการวดัปริมาณผูฟั้ง ท าให้ผูว้างแผน

โฆษณาขาดขอ้มูลท่ีจะใชเ้ป็นเกณฑ์ในการซ้ือเวลาวิทยุกระจายเสียง เป็นส่ือโฆษณาท่ีเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้ขอ้มูลมีความทนัสมยั สามารถสร้างความถ่ีได้
ดว้ยตน้ทุนท่ีต ่า แต่มีขอ้จ ากดัในดา้นภาพและอายุของข่าวสารท่ีสั้ น ประกอบกบัการท่ีผูฟั้งมกัท า
กิจกรรมอ่ืนๆ ไปดว้ย ท าใหค้วามสนใจในข่าวสารขอ้มูลลดลง       

วิทยุกระจายเสียงจึงเหมาะท่ีจะเป็นส่ือเสริมโดยการโฆษณาให้บ่อยเพื่อเตือน
ความจ า การเลือกสถานี รายการและเวลาท่ีเหมาะสมสอดคล้องกับสินคา้หรือบริการ จะท าให้
แผนการรณรงคโ์ฆษณาเกิดประสิทธิภาพ 

3. อินเทอร์เน็ต  เป็นเทคโนโลยีใหม่ในการส่ือสารสารสนเทศ เปรียบเสมือน
ชุมชนแห่งใหม่ของโลก ซ่ึงรวมคนทัว่ทุกมุมโลกเขา้ดว้ยกนั จึงท าให้มีบริการต่างๆ เกิดข้ึนใหม่
ตลอดเวลา ซ่ึงมีทั้งขอ้ดีท่ีเป็นประโยชน์และขอ้จ ากดับางประการ ดงัน้ี 

ข้อดีของอินเทอร์เนต็  
1) คน้ควา้ขอ้มูลในลกัษณะต่างๆ เช่น งานวิจยั บทความในหนงัสือพิมพ ์จาก

แหล่งขอ้มูลทัว่โลก และสามารถสืบคน้ไดต้ลอดเวลา 
2) ติดตามความเคล่ือนไหวทัว่โลกไดร้วดเร็ว  
3) สนทนากบัผูอ่ื้นท่ีอยูห่่างไกลไดท้ั้งในลกัษณะการพิมพข์อ้ความและเสียง  
4) ตรวจดูราคาสินค้าและสั่งซ้ือสินค้ารวมทั้ งบริการต่างๆ ได้โดยไม่ต้อง

เสียเวลาเดินทางไปร้านขายสินคา้ 
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5) ใหค้วามบนัเทิงหลายรูปแบบ  เช่น การฟังเพลง รายการวิทยุ การชมรายการ
โทรทศัน์ ภาพยนตร์  

ข้อจ ากัดของอินเทอร์เนต็ 
- อินเทอร์เน็ตไม่มีใครเป็นเจ้าของ ทุกคนจึงสามารถสร้างเว็บไซด์หรือติด

ประกาศขอ้ความไดทุ้กเร่ือง บางคร้ังขอ้ความนั้นอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีไม่ไดรั้บการรับรอง  
4. โทรทศัน์  เป็นส่ือท่ีเจริญรุดหนา้มาก สามารถถ่ายทอดข่าวสารไดท้ั้งโดยค าพูด 

ขอ้เขียน และรูปภาพ เป็นทั้งภาพสี ขาวด า และภาพน่ิง ภาพยนตร์และอ่ืน ๆ ถ่ายทอดข่าวสารไดเ้ร็ว
มาก  

 ข้อดีตามประเภทของรายการโทรทัศน์ 
1. โทรทศัน์เพื่อการคา้ รายการโทรทศัน์ท่ีมีจุดมุ่งหมายในการโฆษณาสินคา้

ในประเทศไทย สถานีโทรทศัน์ท่ีส่งออกอากาศภาคปกติเกือบทุกสถานี เป็นสถานีโทรทศัน์เพื่อ
การคา้ ทั้งน้ีเพราะสถานีด าเนินการออกอากาศอยู่ได ้โดยอาศยัเงินค่าโฆษณาและค่าเช่าเวลา เพื่อ
ประโยชน์การโฆษณาและการด าเนินการ 

2. โทรทศัน์เพื่อการศึกษา เป็นรายการโทรทศัน์ท่ีส่งออกอากาศเพื่อการศึกษา
อย่างกวา้งๆ ให้คนทุกเพศทุกวยัทุกระดบัความรู้ ความสามารถชมไดเ้ป็นรายการความรู้ข่าวสาร
ต่างๆ เสริมประสบการณ์ความรู้รอบตวั   

ข้อดีของส่ือโทรทัศน์โดยท่ัวไป 
1) ดึงดูดความสนใจไดม้าก เพราะสามารถทดแทนได้ทั้ง หนังสือพิมพ ์วิทย ุ

และภาพยนตร์ 
2) ผูช้มเก็บข่าวสารไดม้ากเพราะมีทั้งภาพและเสียง 
3) ถ่ายทอดข่าวสารไดร้วดเร็ว ท าใหข้่าวเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
4) สามารถเสนอรายการบางรายการไดดี้กวา่วทิยแุละหนงัสือพิมพ ์ 
5) ดูไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
6) ราคาแพงกวา่ส่ือประเภทอ่ืน 
ข้อเสียของส่ือโทรทัศน์ 
1) ไม่มีความคงทนถาวร เม่ือออกอากาศไปแลว้ก็ยากท่ีจะรับชมไดใ้หม่  
2) ใชไ้ดเ้ฉพาะพื้นท่ีสัญญาณภาพสามารถไปถึงได ้เพราะอาจมีบางพื้นท่ีท่ีไม่

สามารถส่งสัญญาณไปถึงได ้ 
3) เป็นการส่ือสารทางเดียว ผูช้มไม่สามารถตอบสนองไดจึ้งอาจเกิดการเขา้ใจ

ผดิในข่าวสารได ้ 
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4) มีช่วงระยะเวลาออกอากาศจ ากดั ไม่สามารถออกอากาศตลอดวนัและทุก
เวลาได ้ 

5) ค่าใช้จ่ายส าหรับเช่าช่วงเวลาในโทรทศัน์ค่อนขา้งแพง ดงันั้นอาจส่ือสาร
ขอ้มูลไดจ้  ากดั 

5. ส่ือส่ิงพมิพ์ น าเสนอข่าว การเคล่ือนไหวใหม่ๆ ทั้งภายในและภายนอกประเทศ 
มีก าหนดการออกท่ีแน่นอน เช่น นิตยสาร วารสาร โดยส่วนใหญ่จะออกเป็นรายเดือน นอกจากน้ี
แลว้ยงัมีหนงัสือพิมพร์ายสามวนั รายสัปดาห์ รายปักษ์และรายเดือน ท่ีมกัจะพิมพล์งในกระดาษ
ส าหรับพิมพห์นงัสือพิมพโ์ดยเฉพาะ ซ่ึงมีราคาถูก 

 ข้อดีของส่ือส่ิงพิมพ์ 
1) เป็นส่ือท่ีเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจสม ่าเสมอและรวดเร็ว จึงเป็นส่ือท่ีมวลชน

ยอมรับข่าวการเผยแพร่ 
2) มีความคงทนกวา่ส่ือมวลชนประเภทอ่ืน เพราะเม่ือผูอ่้านไม่เขา้ใจตอนใดก็

ยอ้นกลบัมาอ่านทบทวนใหม่ได ้
3) เสนอเร่ืองราวข่าวสารหลายประเภท มีทั้งเร่ืองราวข่าวสารท่ีประชาชน

เฉพาะกลุ่ม และประชาชนทัว่ไปสนใจ จึงสามารถเขา้ถึงประชาชนไดห้ลายกลุ่มหลายอาชีพ 
4) เสนอข่าวหรือเร่ืองราว คร้ังละมาก ๆ ได ้สามารถติดตามข่าวสารเร่ืองราว

ได ้อยา่งสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 
5) มีภาพถ่ายประกอบช่วยดึงดูดความสนใจและเขา้ใจข่าวสารไดย้ิง่ข้ึน 

 ข้อจ ากัดของส่ือส่ิงพิมพ์ 
1) ไม่สามารถเขา้ถึงผูอ่้านท่ีอ่านหนงัสือไม่ออก หรือผูสู้งอายท่ีุสายตาไม่ดี 
2) ผูอ่้านจะอ่านเพียงบางเร่ืองหรือบางคอลมัน์ท่ีเขาเก่ียวขอ้งหรือสนใจเท่านั้น 

 จากแนวคิดเก่ียวกับส่ือโฆษณา ผูว้ิจ ัยได้หยิบยกวตัถุประสงค์ของการใช้ส่ือ
โฆษณามาใช้ประกอบการวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั(มหาชน) และใช้
คุณลกัษณะของส่ือส่ิงพิมพม์าใชอ้า้งอิงการสัมภาษณ์ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัดว้ย 
 

4.  การโฆษณาผลติภัณฑ์ 
 

การโฆษณาผลิตภณัฑ ์(Product  Advertising)เป็นการโฆษณาของเจา้ของผลิตภณัฑ์หรือ
ผูผ้ลิตท่ีกระท าข้ึน  เพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการจูงใจให้ลูกคา้เป้าหมายเกิด
ความต้องการซ้ือในผลิตภณัฑ์  เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งหวงัในการขายสินค้าหรือบริการโดยตรง  
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โดยทัว่ไปการโฆษณาขายผลิตภณัฑ์จะมีขอบเขตและความหมายท่ีกวา้ง  ซ่ึงอาจจะเป็นการโฆษณา
ท่ีหวงัผลโดยตรงหรือการโฆษณาท่ีไม่มุ่งหวงัผลโดยตรง  เป็นการโฆษณาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ
ขั้นพื้นฐานหรือเป็นการโฆษณาท่ีกระตุน้ความตอ้งการขั้นเลือกสรร  

การโฆษณาเพื่อขายผลิตภณัฑ์โดยตรงทุกวนัน้ี  เร่ิมมีปัญหาการยอมรับในกลุ่มผูรั้บ
ข่าวสาร  เน่ืองจากการโฆษณาผลิตภณัฑโ์ดยตรงมีเป็นจ านวนมาก  และบางคร้ังเป็นการใชเ้ทคนิคท่ี
ชวนเช่ือมากเกินไป  จนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีเป็นปฏิปักษแ์ละความไม่สนใจในโฆษณานั้น 

การพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการโฆษณาของผลิตภณัฑ์  (สุวิมล  แมน้จริง) ควร
ค านึงถึงหลกั 7 ประการ 

1. ตอ้งสร้างผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัแนวโน้มของความตอ้งการพื้นฐานของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั 

2. ตอ้งสร้างความแตกต่างใหต้วัผลิตภณัฑ ์ 
3. ตอ้งท าใหผู้ค้าดหวงัทราบถึงคุณภาพหรือลกัษณะเด่นท่ีซ่อนอยูใ่นตวัสินคา้ 
4. ตอ้งค านึงถึงโอกาสท่ีท าใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้นั้น 
5. ตอ้งมีเงินทุนเพียงพอท่ีจะใชใ้นการโฆษณา 
6. ตอ้งพยายามขจดัความเส่ียงภยัในตรายีห่อ้ของสินคา้ใหม่ใหน้อ้ยท่ีสุด 
7. ตอ้งค านึงถึงความสามารถในการเสนอการโฆษณาสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพในส่ือ

โฆษณาต่างๆ 
เน่ืองจากโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) นิยมโฆษณาผลิตภณัฑ์จึงไดน้ า

การโฆษณาผลิตภณัฑ์มาใช้อา้งอิงการออกแบบสร้างสรรค์งานโฆษณา คือ ตอ้งท าให้ผูค้าดหวงั
ทราบถึงคุณภาพหรือลกัษณะเด่นท่ีซ่อนอยูใ่นตวัสินคา้ จึงมีการน าเสนอเน้ือหาโฆษณาท่ีเนน้จุดเด่น
ของสินคา้เป็นหลกั 
 

5.  ค าโฆษณาส าหรับส่ือส่ิงพมิพ์ 
 

โฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์เป็นส่ือท่ีวดัความคิดสร้างสรรค์เพราะทุกคนมีกระดาษเปล่า 1 
แผน่เท่ากนั ภาพและ ค าโฆษณาตอ้งมีพลงัมหาศาลในการดึงดูด เพื่อสร้างความสนใจ เขา้ใจ จดจ า 

5.1  องค์ประกอบการสร้างสรรค์โฆษณา 
 องค์ประกอบของการสร้างสรรค์โฆษณาแบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีเป็น

ค าพดูและกลุ่มท่ีไม่ไดเ้ป็นค าพดู ซ่ึงสามารถแบ่งไดด้งัน้ี (เสรี วงษม์ณฑา, 2540: 44-51) 
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 วัจนภาษา ประกอบดว้ย 
 1.  พาดหวั (Headline) มีหน้าท่ีดึงดูดความสนใจและชกัจูงให้ผูบ้ริโภคอยากอ่าน

ขอ้ความโฆษณา สามารถแบ่งประเภทของพาดหวัไดด้งัน้ี  
  1.1  พาดหัวแบบเ ป็นข่ าว  เ ป็นการพาดหัว ท่ี มีลักษณะคล้ายค ลึงกับ

หนงัสือพิมพ ์
  1.2   พาดหัวแบบให้สัญญาคุณภาพ เป็นการพาดหัวแบบบอกประโยชน์ของ

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ หากใชสิ้นคา้แลว้ 
  1.3   พาดหัวแบบเลือกกลุ่มผูบ้ริโภค เป็นการพาดหัวท่ีระบุว่าใครควรจะอ่าน

ขอ้ความโฆษณา 
  1.4   พาดหัวแบบบอกวิธีใช้ เป็นการพาดหัวท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเห็นวิธีการใช้

สินคา้ 
  1.5   พาดหวัแบบค าถาม เป็นการพาดหวัท่ีบอกแก่ผูบ้ริโภควา่ใหท้  าอะไร 
 2.  ค  าขวญั มีหน้าท่ี สร้างเอกภาพ และท าให้โฆษณาจดจ าง่าย โดยสามารถแบ่ง

ประเภทค าขวญัออกเป็นค าขวญัท่ีบอกบุคลิกและคุณภาพของสินคา้ และค าขวญัท่ีระบุบอกบุคลิก
ของลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมาย 

 3.  ค  าบรรยายใตภ้าพ มีหนา้ท่ีเพิ่มความเขา้ใจใหแ้ก่โฆษณามากยิ่งข้ึน โดยลกัษณะ
ค าบรรยายท่ีดีไม่ควรจะพดูซ ้ าในส่ิงท่ีภาพอาจจะพดูไดด้ว้ยตวัมนัเอง 

 4.  ขอ้ความโฆษณา มีหน้าท่ี ให้รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ บรรยายจุดขายของ
สินคา้ โดยสามารถแบ่งประเภทของขอ้ความโฆษณาไดด้งัต่อไปน้ี 

4.1   ข้อความโฆษณาแบบพรรณนา เป็นการให้รายละเอียดคุณสมบติัของ
สินคา้ 

4.2  ข้อความโฆษณาแบบให้เหตุผล เป็นการอธิบายถึงเหตุผลว่าท าไม
ผูบ้ริโภคควรซ้ือสินคา้ 

4.3   ขอ้ความโฆษณาแบบการบรรยาย เป็นการเขียนเล่าเร่ืองเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน
โดยมีสินคา้อยูใ่นเร่ืองราวนั้นๆ 

4.4   ขอ้ความโฆษณาแบบตลก เป็นการโฆษณาแบบให้ความสนุกสนานและ
ความบนัเทิงแก่ผูบ้ริโภค 

4.5   ข้อความโฆษณาแบบมีภาพและค าบรรยาย เป็นการโฆษณาท่ีไม่มี
ขอ้ความโฆษณา มีแต่ภาพกบัค าบรรยายใตภ้าพเท่านั้น 
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4.6  ขอ้ความโฆษณาแบบมีพยาน เป็นขอ้ความท่ีน าเอาคนท่ีเคยใช้สินคา้แลว้ 
และติดใจสินคา้ โดยคนๆน้ีอาจจะเป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียงก็ได ้

อวัจนภาษา ประกอบดว้ย 
1.   การจดัภาพ (Layout) เป็นส่วนส าคญัท่ีผูว้างภาพจะตอ้งหาทางสร้างอารมณ์ให้

โฆษณาเกิดความน่าสนใจ เช่น การวางตวัหนงัสือตรงไหน วางภาพแบบใด รวมทั้งองค์ประกอบ
ต่างๆท่ีเป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้ดึงดูดสายตาของผูอ้่าน และสามารถแบ่งการจดัภาพไดห้ลายแบบ 
เช่น การจดัวางภาพแบบท่ีวา่ง (White Space) การจดัวางภาพแบบน้ีเป็นการจดัวางท่ีมีความหมายใน
ตวัเอง เช่น เพื่อแสดงความอา้งวา้ง เป็นตน้ 

2.  สี (Color) มีความส าคญักบัโฆษณาในส่วนท่ีเพิ่มความน่าสนใจให้กบัโฆษณา 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่โฆษณาอาหาร ถา้ไม่มีสีแลว้ความน่าสนใจก็จะลดลงไป  

3.   ตวัอกัษร (Typography) ตวัหนงัสือแต่ละแบบ แต่ละอยา่งท่ีใชน้ั้นสามารถให้
อารมณ์ความรู้สึกท่ีแตกต่างกนัได ้

4.   ภาพ (Illustration) การเลือกใชภ้าพนั้นเป็นเร่ืองท่ีส าคญัมาก ผูส้ร้างโฆษณาควร
เลือกใชภ้าพใหเ้หมาะสมกบัโฆษณา โดมีรูปแบบภาพโฆษณา ดงัน้ี  

4.1  ภาพสินคา้อยา่งเดียว เป็นการใหสิ้นคา้เป็นตวัเอก 
4.2  ภาพสินคา้ท่ีก าลงัจะถูกใช ้ 
4.3  ภาพของผูใ้ช้ท่ีพอใจสินคา้ คือการแสดงให้เห็นถึงบุคลิก ภาพพจน์ของ

ผูใ้ชว้า่เป็นคนอยา่งไร และแสดงใหเ้ห็นถึงสีหนา้ของความพอใจในสินคา้ดว้ย 
 4.4   ภาพใกลม้าก B.C.U. หรือ E.C.U.เป็นภาพท่ีแสดงใหเ้ห็นในลกัษณะท่ีใกล้

มาก ถา้เป็นคนจะเห็นบางส่วนเท่านั้น ไม่เต็มหนา้ หรืออาจจะเห็นแต่ช่ือยี่ห้อหรือแต่เคร่ืองหมาย
การคา้ 

5.2  การเขียนค าโฆษณาในส่ือส่ิงพมิพ์ทีม่ีประสิทธิภาพ 
5.2.1 ดึงดูดความสนใจด้วยพาดหัวและขายสินค้าด้วยตวับทโฆษณา พาดหัว

โฆษณาดึงดูด ส่วนตวับทโฆษณาบรรจุทุกอย่างท่ีตอ้งการพูดอย่างครบถ้วนด้วยภาษาท่ีอ่านง่าย 
เขา้ใจง่าย เพื่อให้รับรู้จุดขายอยา่งทะลุปรุโปร่ง สโลแกน เป็นเหมือนของหวานตบทา้ยเพื่อให้เกิด
ความประทบัใจในรสชาติโฆษณาและจดจ าไปอีกนาน 

5.2.2 โฆษณาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย โฆษณาให้ถูกท่ีถูกทาง โฆษณา
ใหถู้กเวลา ตรงกบักลุ่มเป้าหมายดว้ยส่ือ ระดบัภาษา 
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5.2.3 ต้องท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือ ต้องสร้างความน่าเช่ือถือได้พอๆกับเน้ือหาของ
หนงัสือ ภาพและตวัหนงัสือตอ้งมีความสมจริง ส่ือชนิดน้ีอยูก่บัผูบ้ริโภคไดน้าน จบัผิดไดง่้าย และ
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ 

5.2.4 ตอ้งมีความประณีตในการใช้ภาษา ภาษาท่ีผิดพลาด ไม่รอบคอบ ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ตวัสะกด เคร่ืองหมาย การเวน้วรรคตอนตอ้งผา่นการตรวจสอบอย่างถ่ีถว้น
โฆษณาท่ีมีความประณีตในการใชภ้าษาจะส่งผลใหอ่้านง่าย เขา้ใจง่าย ล่ืนไหล น่าเช่ือถือ 

5.2.5 ตอ้งขยายความพาดหวั ตั้งแต่ประโยคแรกสุดของตวับทโฆษณา ถา้พาดหัว
โฆษณาดึงความสนใจไดแ้ลว้ ตอ้งรีบอาศยัจงัหวะนั้นขยายความให้เร็วท่ีสุด อยา่พยายามให้อ่านไป
เร่ือยๆแลว้เฉลยตอนทา้ย 

5.2.6 ใช้งานศิลปะท่ีดี ดึงดูดให้อ่านค าโฆษณา ขอ้ความล้วนๆอาจท าให้น่าเบ่ือ 
ไม่มีสีสัน ศิลปะช่วยสร้างความน่าสนใจและดึงดูดใหอ่้านขอ้ความโฆษณา 

5.2.7 พยายามเขียนพาดหวัใหค้รอบคลุมความส าคญัให้ครบถว้น พาดหวัโฆษณา
ตอ้งครอบคลุมเน้ือหาใหค้รบถว้น แมว้า่พาดหวัโฆษณานั้นจะค่อนขา้งยาว แต่ยงัช่วยประหยดัเวลา
ไดดี้กวา่ พยายามตดัทอนขอ้ความใหมี้ขนาดสั้นท่ีสุด แต่ครบถว้นดว้ยใจความส าคญั 

ค าโฆษณาส าหรับส่ือส่ิงพิมพใ์นส่วนขององคป์ระกอบการสร้างสรรคโ์ฆษณาได้
น ามาใชว้ิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) ทั้งพาดหัว ขอ้ความโฆษณา 
การจดัภาพ โทนสี สีตวัอกัษร  
 

6.  แนวคดิการใช้ภาพประกอบในช้ินโฆษณา 
 

การใช้ภาพประกอบ มีส่วนช่วยอย่างมากต่อการดึงดูดความสนใจแก่ผูบ้ริโภค เพราะ
ผูบ้ริโภคส่วนมากจะดูท่ีภาพประกอบเป็นอันดับแรก แล้วจึงจะดูพาดหัวและอ่านรายละเอียด
ตามล าดบั ภาพประกอบนบัวา่มีบทบาทส าคญัต่อความส าเร็จในการรณรงคโ์ฆษณา ภาพประกอบท่ี
ดีจะตอ้งมีลกัษณะท่ีสามารถเรียกร้องความสนใจ สามารถส่ือความคิดหรือภาพลกัษณ์ท่ีสัมพนัธ์
สอดคล้องกับพาดหัว และเน้ือหาของข้อความโฆษณา นอกจากภาพของตัวผลิตภัณฑ์แล้ว 
ส่วนประกอบอ่ืนๆ ท่ีปรากฏให้เห็นช้ินโฆษณาก็มีส่วนส าคญัมากเช่นเดียวกนั ไดแ้ก่ เคร่ืองหมาย
การคา้ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ของบริษทั หรือโลโก ้เป็นตน้ จะตอ้งพิจารณาตดัสินใจวา่จะใชอ้ะไร
เขา้มาเป็นองคป์ระกอบ รวมทั้งภาพท่ีน ามาประกอบควรจะใช้ภาพถ่าย หรือภาพวาด หรือการ์ตูน 
จะใช้สีสันอย่างไร และรูปแบบของภาพควรมีลักษณะแบบใด เป็นต้น ส าหรับรูปแบบของ
ภาพประกอบท่ีช่วยใหโ้ฆษณาไดรั้บผลดี และนิยมใชก้นัมาก มีดงัน้ีคือ (Jewler, 1992: 135-136) 
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6.1 ภาพตัวผลิตภัณฑ์ (the product) เป็นการแสดงภาพผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย ซ่ึงอาจ
แสดงใหเ้ห็นปรากฏพร้อมกบับรรจุภณัฑ ์เป็นการสร้างความคุน้เคยให้กบัลูกคา้ หรืออาจใชรู้ปภาพ
ตวัสินคา้อยา่งเดียว เช่น รองเทา้ ถุงมือ เป็นตน้ 

6.2 ภาพส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์ (part of the product) เป็นการแสดงภาพผลิตภณัฑ์
ในส่วนท่ีตอ้งการเน้นโดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างจากผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไป เช่น ภาพโครงสร้างของพื้น
รองเทา้ท่ีแสดงให้เห็นถึงวสัดุพิเศษท่ีใช้ในการผลิต เป็นตน้ หรือภาพอุปกรณ์การจดัเก็บสารเคมีท่ี
ผา่คร่ึงอนั เพื่อใหม้องเห็นลกัษณะภายในตวัถงัเก็บสารเคมี เป็นตน้ 

6.3 ภาพผลิตภัณฑ์พร้อมที่จะใช้งาน (the product ready for use) เป็นการแสดงภาพ
ใหเ้ห็นพร้อมท่ีจะใชง้าน เช่น ภาพยาสีฟันท่ีบีบจากหลอดท่ีอยูบ่นแปรงสีฟันพร้อมท่ีแปรง เป็นตน้ 

6.4 ภาพผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน (the product compared with the 
competition) การเปรียบเทียบกระท ากนั 2 วิธี วิธีแรก เป็นการเปรียบเทียบระหวา่งผลิตภณัฑ์ของ
บริษทักบัคู่แข่งขนัโดยตรง วิธีน้ีส าหรับในประเทศไทยจะตอ้งระมดัระวงัมาก เพราะหากเป็นการ
โฆษณาท่ีน าเสนอในเชิงทบัถมกนั อาจมีการฟ้องร้องกนัได้ การเปรียบอาจท าได้โดยไม่ระบุช่ือ
ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั วิธีท่ี 2 เป็นการเปรียบเทียบกันระหว่างการใช้ผลิตภณัฑ์กับการไม่ใช้
ผลิตภณัฑ์ เช่น การโฆษณาหมวกนิรภยักนัการกระแทก โดยแบ่งคร่ึงศีรษะ คร่ึงหน่ึงศรีษะมีความ
ปลอดภยั เพราะใช้หมวกนิรภยักนัการกระแทก อีกคร่ึงหนึงศีรษะไดรั้บบาดเจ็บเพราะไม่ใชห้มวก
นิรภยักนัการกระแทก เป็นตน้ 

6.5 ภาพผลติภัณฑ์ก าลงัทดสอบประสิทธิภาพ (the product being tested) เป็นการน า
ภาพมาประกอบ เพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใช้งานบางอย่างเพื่อจูงใจให้ลูกคา้
คลอ้ยตาม 

6.6 ภาพแสดงผลิตภัณฑ์ขณะใช้งาน (the product in use) เป็นการน าภาพแสดงให้
เห็น ขณะใชง้าน เช่น ภาพเคร่ืองตรวจวดัก๊าซ ท่ีก าลงัใชง้านในโรงกลัน่น ้ามนั เป็นตน้ 

6.7 ภาพแสดงความสุขอันเป็นผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์ (the happy results of using 
the product) เช่น ภาพผูช้ายนอนหลบัสบาย ขณะใส่รองเทา้นิรภยัท่ีมีความเบา สบาย เป็นตน้ 

6.8 ภาพแสดงความไม่สบายใจอันเป็นผลจากการไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ (the unhappy 
results of not using the product) เช่น ภาพผูช้ายไม่สบาย เพราะท างานในท่ีท่ีมีฝุ่ นมาก โดยไม่มี
หนา้กากกนัฝุ่ น เป็นตน้ 

การใช้ภาพประกอบท่ีกล่าวมาขา้งต้นน้ี เป็นเพียงส่วนหน่ึงเท่านั้น ผูท้  าการโฆษณา
สามารถใช้ภาพประกอบได้อีกมากมายหลายรูปแบบ แต่อย่างไรก็ตามพึงระลึกไวด้้วยว่า ในช้ิน
โฆษณาส่ิงพิมพ์ทุกชนิด ไม่จ าเป็นต้องใช้ภาพประกอบเสมอไป ช้ินโฆษณาบางช้ินประสบ
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ผลส าเร็จโดยไม่มีภาพประกอบก็มีเช่นเดียวกนั เพียงแต่ว่าจากการศึกษาพบว่า การโฆษณาท่ีมี
ภาพประกอบดว้ย สามารถดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่  
(www.free4marketingad.blogspot.com, 2012) 

ผูว้จิยัน าแนวคิดการใชภ้าพประกอบในช้ินโฆษณาในเร่ืองรูปแบบของภาพประกอบมา
ใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาในส่วนรูปภาพ ซ่ึงบริษทั ผลธัญญะ จ ากัด(มหาชน) มีการใช้ภาพตวั
ผลิตภณัฑ ์ภาพส่วนใดส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑแ์ละภาพแสดงผลิตภณัฑข์ณะใชง้านในส่ือส่ิงพิมพ ์
 

7.   แนวความคดิหลกัในการโฆษณา 
 

แนวความคิดหลกัในการโฆษณา (Advertising  Concept)  เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด เพื่อดึง
ความสนใจ  สร้างปฏิกิริยา และท าให้ สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั โดยอาจมีประเด็นในการ
คิดแนวความคิดหลกัไดด้งัน้ี 

7.1 จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Promotion) ในการคน้หาจุดขายท่ีเป็น
เอกลักษณ์ โดยการค้นหาคุณสมบัติ ผลประโยชน์และจุดเด่นของสินค้า หรือบริการนั้น เพื่อ
ช้ีให้เห็นว่า มีความเหนือกว่าคู่แข่งขนัอย่างไร เช่น ความปลอดภยั ความ คงทน   ความสะดวก   
ความประหยดั เช่น การใช้จุดขายเร่ืองความปลอดภยัในการน าเสนอ คอนเซ็ปงาน "ปลอดภยัไว้
ก่อน" โดยใช้นาฬิกาส่ือความหมายว่า ช่วงเวลาพิเศษหายไป หากไม่ได้รับสัญญาณเตือนท่ีดี 
(Creative Directors: Damon Collins, Advertising Agency: RKCR/Y&R, UK) 

7.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) การก าหนดต าแหน่งของ
สินคา้หรือบริการท่ีมีคุณค่าต่อจิตใจของผูบ้ริโภคและเป็นคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดร้วมทั้งยงั
มีลักษณะท่ีแตกต่าง จากคู่แข่งขนัด้วยการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ อาจก าหนดได้จาก ราคา 
กลุ่มเป้าหมาย ส่วนผสม ผลประโยชน์หรือล าดบัชั้นของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

7.2.1 การวางต าแหน่งสินค้าจากรูปลักษณ์ภายนอก เช่น บริษทั ผลธัญญะ จ ากดั 
(มหาชน) ผูน้ าเขา้และจ าหน่ายผลิตภณัฑอ์าชีวอนามยัและความปลอดภยั มานานกวา่ 30 ปี  

7.2.2 การวางต าแหน่งสินค้าจากประโยชน์ของสินค้า  เช่น ทุกชีวิตปลอดภยัใน
หมวกนิรภยั Synos  

7.2.3 การวางต าแหน่งสินค้าจากการใช้สินค้า  เช่น รองเท้านิรภัย King’sเป็น
รองเทา้เซฟต้ีท่ีดีท่ีสุด 

7.2.4 การวางต าแหน่งสินค้าจากผู้ ใช้สินค้า เช่น เคร่ืองกรองน ้ า ENV-Save ท่ีดี
ท่ีสุดส าหรับผูท่ี้ชอบด่ืมน ้าสะอาด 
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7.2.5 การวางต าแหน่งสินค้าโดยการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง เช่น อุปกรณ์ผยุงหลงั 
ECO-PLUS ท่ีบอกคุณสมบติัสินคา้แบบยอ่ คือ 4M เพราะคู่แข่งสินคา้คือ 3M 

7.2.6 การวางต าแหน่งสินค้าจากหมวดสินค้า วิธีใช้ได้กับผู้น าการตลาด เช่น 
Justrite ผูน้  าดา้นอุปกรณ์จดัเก็บสารเคมีของอเมริกา 

7.2.7 การวางต าแหน่งสินค้าจากคุณภาพและราคา เช่น ถุงมือ Ansell รุ่น Proflex 
วางต าแหน่งท่ีคุณภาพสูง ราคาสูง 

7.3 การสร้างบุคลิกภาพในตราสินค้า (Brand Personality) เพื่อให้ตราสินคา้มีความ
เหมาะสมและแตกต่างจากสินคา้คู่แข่งขนั สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความมัน่คง สร้างความน่าเช่ือถือ สร้าง
ความจดจ าในตราสินคา้ และเกิดความภาคภูมิใจเม่ือใช้สินคา้หรือบริการนั้น การสร้างบุคลิกภาพ
ของแบรนด์ สามารถกระท าได้โดยผ่านหลายๆ ส่ิง เช่น ผ่านสัญลกัษณ์ของแบรนด์   ผ่านบรรจุ
ภณัฑ ์ผา่นการใชส่ื้อส่งเสริมการขาย 

7.4 การสร้างภาพพจน์ในตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อตราสินคา้ ทางดา้นคุณสมบติั บุคลิก อารมณ์และการผสมผสานใน จิตใจของ
ผูบ้ริโภค การโฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์จะพฒันาโครงร่างดา้นช่ือเสียงของตราสินคา้  

7.5 การสร้างเร่ืองราวประจ าตัวสินค้า (Inherent Drama) หมายถึง การสร้างเร่ืองราว
ประจ าตวัสินคา้หรือลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ติดตาม และเกิดการซ้ือ 
(http://etcserv.pnru.ac.th/pcc/AJnat/Ad2-3.html, 2012) 
 ผูว้ิจยัไดย้กแนวความคิดหลกัในการโฆษณามาใช้วิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษทั 
ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ในเร่ืองแนวคาวามคิดของงานโฆษณาท่ีใชจุ้ดขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และ
การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ โดยมีการวางต าแหน่งสินคา้จากหมวดสินคา้และการวางต าแหน่ง
สินคา้จากคุณภาพเป็นหลกั 
 

8.  ลกัษณะของการน าเสนอของงานโฆษณา 
 

ลกัษณะของการน าเสนอของงานโฆษณา นักสร้างสรรค์โฆษณา จึงตอ้งพฒันาวิธีใน
การเล่าเร่ืองให้ผูรั้บสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูบ้ริโภคเป้าหมาย ได้มีโอกาสในการรับรู้ข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้/บริการ ไดอ้ยา่งชดัเจน ในเวลาอนัสั้น การน าเสนอโฆษณา ดงัตวัอย่างจะแบ่งเป็น
ลกัษณะดงัน้ี 

8.1 แบบอิงความจริง 
8.2 แบบเปรียบเทียบ 
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8.3 แบบมีลูกเล่น 
8.4 แบบแปลกไปจากเดิม 
8.5 แบบเกินจริง 
8.6 แบบตลก อารมณ์ขนั  
8.7 แบบจินตนาการ  
8.8 แบบมีตวัแสดง  
8.9 แบบเสนอค ายนืยนั   
8.10 แบบสาธิตการใหเ้ห็น  
 
8.1 แบบองิความจริง ใชภ้าพหรือการเล่าเร่ือง ท่ีมีความเป็นไปไดใ้นชีวิตจริง  สามารถ

ใช้ภาพเพียงอย่างเดียวกับการแสดงให้ทราบว่าใครเป็นผูโ้ฆษณา  แต่ถ้าภาพนั้นยงัต้องการค า 
ขอ้ความอยู่บา้งจึงจะท าให้การส่ือสารนั้นช้ีชัดข้ึน เช่น ไม่ใช้ค  า ขอ้ความใดๆ (Without Word)  
เหมือนการเล่าเร่ือง (Telling Story)  ภาพท่ีสร้างจากค า ขอ้ความเด่นๆ (Take It Literally ) ค  า 
ขอ้ความ ค าแสลง ค าพูดในชีวิตประจ าวนั ท่ีสามารถน ามาผูกโยงกบัคุณประโยชน์สินคา้ เป็นการ
แสดงเชาวน์ปัญญา เสียดสีเล็กนอ้ย ภาพท่ีคลา้ยๆเสนอซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก (Repetition and Accumulative) 

8.2 แบบเปรียบเทียบ การน าเสนอภาพท่ีน าวิธี เปรียบเทียบในแง่มุมต่างๆ เช่น 
เปรียบเทียบในทุกแง่มุม (Comparative Juxtaposition) การละเลยกบัการใส่ใจ (Omission and 
Suggestion) อาจเป็นเพราะการเวน้ ห่างหาย การปล่อยปละละเลย ความไม่เสร็จ ไม่สมบูรณ์ จะท า
ให้เกิดการสะดุดสายตาได ้สงสัยสนใจใคร่รู้ และสามารถน าไปสู่บางอย่างท่ีเป็นลกัษณะเด่นของ
สินคา้ได ้

8.3 แบบมีลูกเล่น ใช้ส านวน ประโยคอมตะหรือภาพลวงตา (Paradoxes & Optical 
Illustion) เล่นกบัช่วงเวลา(Playing with Time)ใชภ้าพท่ีเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงของช่วงเวลา
ต่างๆกนั ทั้งท่ีเป็นช่วงเวลาท่ีผ่านมาหรือช่วงเวลาท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต เลียนแบบและล้อเลียน  
(Spoof   and Parodies) หากจะเลียนแบบหรือลอ้เลียนอะไร บุคคลใด ควรตอ้งรู้จกัตวัตน้แบบท่ีจะ
ลอ้เลียนเป็นอย่างดี ไม่วา่คนหรือส่ิงนั้นจะอยูแ่วดวงส่ือโทรทศัน์ ภาพยนตร์ โฆษณา วรรณกรรม 
ดนตรี  การใช้สัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมาย  (Symbol  and  Sign) สัญลกัษณ์เป็นภาพท่ีใชส่ื้อสาร
เร่ืองราวความคิดส าคญัหรือบุคลิกภาพรวมของความเป็นส่ิงใดส่ิงหน่ึงอยูแ่ลว้ เช่น ภาพของบุหร่ีใน
เส้นวงกลมและมีเส้นผา่ศูนยก์ลางพาดเฉียงเป็นภาพเคร่ืองหมายของการห้ามสูบบุหร่ี ท่ีส่ือสารให้
เขา้ใจกนัไดทุ้กชาติทุกภาษา  
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8.4 แบบแปลกไปจากเดิม  การลองกลบัดา้น (Turn  it  Right  Around)ท าในเร่ืองท่ี
ตรงกนัขา้ม ซ่ึงเป็นเป็นการเปิดโลกทศัน์ของความน่าท่ึง ประหลาดใจ การกลบัหวักลบัหาง บางส่ิง
บางอยา่งท่ีเคยมาก่อน ก็กลบักนัจากขา้งในออกมาขา้งนอกบา้ง(กลบัดา้น) จบัมาผสมกนั  (Mixing 
and Matching)โดยทัว่ไปการโฆษณามกัจะใชก้ารเช่ือมโยงเร่ืองราวหรือคุณประโยชน์ของสินคา้กบั
อะไรบางส่ิงบางอยา่ง เพื่อ อธิบายให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายเขา้ใจไดง่้ายข้ึน รวดเร็วข้ึน และปัจจุบนัมี
การพฒันารูปแบบของการเช่ือมโยง ผสมผสานใหดู้แปลกใหม่ น่าสนใจข้ึนไปอีก ดว้ยจินตนาการท่ี
ไร้ขอบเขตของการท าภาพและความคิดสร้างสรรค์ แต่คงไวซ่ึ้งความชัดเจนในการส่ือสารถึง
คุณสมบติัของสินคา้ เปล่ียนหนา้ตาของสินคา้ (Change  the Product) เสนอทางเลือกใหม่ในการใช้
สินคา้ให้เกิดประโยชน์ดว้ยการเปล่ียนรูปร่าง หรือตดัออกเป็นช้ินๆ เพิ่มบางอยา่งเขา้ไป ดดังอ บีบ
คั้น น าเขา้มาในชีวิต ท าให้โปร่งใส ตดัต่อ  หาวิธีใช้ท่ีต่างออกไป (Alternative Uses) พยายามหา
หรือเล่นกบัความคิดท่ีจะใชสิ้นคา้ดว้ยทางเลือกอ่ืน ต่างไปจากปกติท่ีสินคา้ถูกใชด้ว้ยหนา้ท่ีเดิมของ
มนั เป็นการใชด้ว้ยวิธีท่ีเหลือเช่ือ หรือเหนือความคาดหมายในสถานการณ์บางอยา่งก็ไดแ้ละส่งผล
ประโยชน์ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 

8.5 แบบเกินจริง  เกินไปจากปกติ (Exaggeration) น าเป็นคุณสมบติัของสินค้าหรือ
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บมาใส่ความคิด ใส่แง่มุมเพิ่มเติมให้มากกวา่ปกติธรรมดาเขา้ไว ้แต่
ตอ้งระมดัระวงัในการใชข้อ้ความควบคู่กนัไปโดยใหไ้ม่เกิดความเขา้ใจท่ีคลาดเคล่ือนหรือเขา้ใจผิด 
วา่เป็นการน าเสนอเกินจริงในลกัษณะท่ีเป็นเท็จหรือหลอกลวงผูบ้ริโภคเป็นอนัขาด  ท าให้ตกตลึง 
(Provocation and Shock Tactics) น าเสนอคุณประโยชน์ของสินคา้อยา่งประชดประชนั ไม่ใช่เร่ือง
ปกติธรรมดา เพื่อท่ีจะแหวกกฎเกณฑ์ ซ่ึงอาจจะหามาไดจ้ากการพูดคุยกบัผูค้นทุกหลายๆแบบ ท่ี
รู้จกัสินคา้เป็นอย่างดี อาจจะให้แง่มุมลึกซ้ึงกว่าปกติ เกินจริง (Absurd, Surreal , Bizarre) คส่ง
ผลกระทบต่อความรู้สึกดว้ยความคิดหรือภาพท่ีเกินจริง หรือเร่ืองท่ีเหลือเช่ือดว้ยการลด ตดัทอน  

8.6 แบบตลก อารมณ์ขัน การสร้างอารมณ์ขัน หรือใช้มุขตลกช่วยในการส่ือสาร
เก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้/บริการ ท่ีตอ้งการจะบอกกบัผูบ้ริโภค เทคนิคน้ีเป็นท่ีนิยมใชอ้ยูเ่สมอ 
เพราะผูช้มภาพยนตร์โฆษณาข าขนั ดูแลว้สบายใจ แต่ก็เป็นการน าเสนอท่ีทา้ทายฝีมือของการก ากบั
ศิลป์และผูก้  ากบัของฝ่ายผลิต เพราะถา้ฝีมือไม่ถึง ก็อาจเป็นตลกฝืด 

8.7 แบบจินตนาการ ใชก้ารสร้างภาพท่ีจินตนาการ หรือใชส่ิ้งท่ีไม่เป็นจริง ไม่มีตวัตน 
ให้มีตวัตนข้ึนมา ดดยใช้เทคนิคต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นงานกราฟิค การ์ตูน แอนนิเมชั่น เพื่อให้งานดู
แตกต่าง เกิดเป็นงานแปลกใหม่ ดูน่าสนใจท่ีจะหยดุดูได ้หรือสร้างภาพท่ีเหนือจริงเพื่อเล่าเร่ืองท่ีไม่
สามารถน าเสนอดว้ยเหตุการณ์จริงได ้
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8.8 แบบมีตัวแสดง เป็นการน าเสนอเล่าเร่ืองโดยผ่านบุคคลท่ีเช่ือว่าจะเป็นท่ีถูกอก
ถูกใจ หรือน่าเช่ือถือมากท่ีสุด หรือมีอิทธิพลต่อจิตใจของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด   เพื่อให้เกิดผลใน
แง่ของความคล้อยตาม ช่ืนชมช่ืนชอบ เป็นความใฝ่ฝัน อยากเป็นเหมือนบุคคลเหล่านั้นบา้ง ซ่ึง
ไดแ้ก่ดารานกัร้อง นกัแสดง นกักีฬายอดนิยม นางงามระดบัประเทศ ระดบันานาชาติ เป็นตน้ 

8.9 แบบเสนอค ายืนยัน เทคนิควิธีน้ี คลา้ยกบัการใชพ้รีเซนเตอร์ แต่ต่างกนัตรงท่ีเป็น
การใชบุ้คคลใดก็ได ้ท่ีไดพ้ิสูจน์แลว้ หรือเห็นจริงแลว้ หรือไดรู้้สึกแลว้กบัสินคา้/บริการ ท่ีน าเสนอ
โฆษณา ซ่ึงจะเป็นค ายืนยนั ความเห็นชอบกบัประโยชน์ท่ีได้รับ หรือประสิทธิภาพของสินคา้/
บริการเสียส่วนใหญ่ 

8.10 แบบสาธิตการให้เห็น การน าเสนอเล่าเร่ืองโดยการสาธิตให้เห็น หรือทดลองให้ดู 
เพื่อผูบ้ริโภคได้รับรู้ เห็นจริงถึงประสิทธิภาพของสินคา้/บริการ และเพื่อไม่ให้น่าเบ่ือ อาจจะมี
เทคนิคในการสาธิตใหดู้แปลก แหวกแนว (ธารทิพย ์ เสรินทวฒัน์, 2000)                                            

ผูว้ิจยัไดน้ าลกัษณะของการน าเสนอของงานโฆษณา แบบอิงความจริง ไปใช้ในการ
วเิคราะห์เน้ือหาโฆษณาของ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
 

9.  แนวคดิด้านการวางแผนส่ือและการซ้ือส่ือโฆษณา 
 
 การวางแผนส่ือโฆษณาเป็นกระบวนการส่งสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายในเวลาและ
สถานท่ีท่ีเหมาะสม โดยการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม การโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพไม่ได้ข้ึนอยู่กบัการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดีเท่านั้น แต่ควรมีการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
ก าหนดไว ้
 ปัจจุบันการวางแผนส่ือและการเลือกซือส่ือโฆษณาจัดว่ามีบทบาทส าคัญส าหรับ
แผนการโฆษณาเป็นอยา่งมาก ดงันั้นหากองคก์รตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ เห็นช้ินงานโฆษณา
ทางส่ือส่ิงพิมพห์รือส่ืออินเตอร์เน็ตต่างๆ ยอ่มมาจากการวางแผนส่ือโฆษณาอยา่งเหมาะสมและการ
ซ้ือส่ือโฆษณาอยา่งมีประสิทธิภาพและคุม้ค่ามากท่ีสุด เพื่อให้เกิดผลกระทบไปยงักลุ่มเป้าหมายใน
วงกวา้งท่ีสุด 

ค านิยามของการวางแผนส่ือโฆษณา 
1. การวางแผนส่ือโฆษณา (Media Planning) คือ การจดัการส่ือต่างๆให้ผสมผสาน

อย่างเหมาะสมและสามารถสนุบสนุนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขาย 
ตลอดจนการพิจารณาประเภทของส่ือ การก าหนดงบประมาณในการใช้ส่ือและการประเมินผล
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แผนงานส่ือโฆษณา  (กลยุทธ์ส่ือโฆษณา,”<http://www.smile-sme.com/marketing/marketing-
plan14.html) 

2. ไพจิตร เทียนทองไดใ้ห้ค  านิยามของการวางแผนส่ือโฆษณาวา่ คือ การวางแผนใน
การใชพ้าหะใหช่้วยน าพาข่าวสารการตลาดท่ีเก่ียวกบัสินคา้ (Goods)และบริการ (Service) จากผูข้าย
ไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ (ไพจิตร เทียนทอง, 2547: 5) 

3. บุญจิรา กรมแสง ไดใ้หค้  านิยามของการวางแผนส่ือโฆษณาวา่ คือ กระบวนการของ
การเตรียมงานโฆษณาท่ีประกอบไปด้วย วตัถุประสงค์ ระยะเวลา กลยุทธ์ในการวางแผนส่ือ
โฆษณา การเลือกส่ือโฆษณา และประสิทธิภาพของแผนงานโฆษณานั้นๆซ่ึงจะต้องมีความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ทางการตลาด ตลอดจนกิจกรรมทางการตลาดท่ีไดว้างไว ้โดยวางแผน
ส่ือโฆษณาท่ีดีนั้นจะตอ้งค านึงถึงอนาคต และความต่อเน่ือง (บุญจิรา กรมแสง, 2533) 

ผูว้ิจ ัยได้น าแนวคิดด้านการวางแผนส่ือและการซ้ือส่ือโฆษณาไปใช้ประกอบการ
สัมภาษณ์กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั วา่มีการวางแผนส่ือโฆษณาอยา่งไรและมีการซ้ือส่ือโฆษณาอยา่งไร 

 

10.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 10.1 งานวจัิยเร่ืองการวเิคราะห์เนือ้หา 

Jessica Heckert (2544) ศึกษาเร่ือง Content Analysis of Advertisements in Teen 
Magazines มีวตัถุประสงค์เพื่อการวิเคราะห์เน้ือหาของการโฆษณาในนิตยสารวยัรุ่น โดยพิจารณา
จากประเภทของโฆษณาสินค้า สีผิว สีตา สีผม ลักษณะเส้ือผา้ท่ีนางแบบ นายแบบสวมใส่ 
ผลการวิจยัพบว่า มีสินค้าประเภทสินค้าแฟชั่นโฆษณาวยัรุ่นมากกว่าผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ และใช้
นางแบบผวิขาวข้ึนน าเสนอมากกวา่สีผิวอ่ืนๆ และมีการแตงตวัไม่เซ็กซ่ี ไม่นิยมผมสีบอนส์และตา
สีฟ้าเหมือนสมยัก่อน โดยผูว้จิยัสนใจแบบวิเคราะห์รหสัของ Jessica Heckert  จึงน างานวิจยัน้ีมาใช้
อา้งอิง 

จิราภรณ์ แสนอุ่นเมือง (2544) ศึกษาเ ร่ืองการวิ เคราะห์ภาษา สัญญะ และ
องคป์ระกอบอ่ืนๆในโฆษณารถยนตจ์ากส่ือหนงัสือพิมพแ์ละโทรทศัน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการ
บริโภคเชิงสัญญะในโฆษณารถยนต์และเพื่อศึกษาว่าอิทธิพลของภาษาโฆษณารถยนต์  มีการใช้
ภาษาท่ีส่ือไปตามประเภทของกลุ่มเป้าหมาย ผลการวิจยัพบว่าการบริโภครถยนต์โดยส่วนมาก
ผูบ้ริโภคไม่ไดค้  านึงถึงเฉพาะดา้นรูปธรรมหรือคุณประโยชน์ใช้สอยท่ีแทจ้ริงของรถยนต์เท่านั้น  
หากแต่ยงัมุ่งเนน้ท่ีจะบริโภคในดา้นนามธรรมท่ีจะสร้างความแตกต่างให้แก่ผูบ้ริโภคดว้ยและภาษา
โฆษณารถยนตมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตข์องกลุ่มเป้าหมาย โดยผูว้ิจยัสนใจแนวคิด
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การโฆษณาผลิตภณัฑ์และประสิทธิภาพในการโฆษณาของผลิตภณัฑ์ ท่ีน ามาใชอ้า้งอิงการวิจยัของ
การวิเคราะห์ภาษา สัญญะ และองค์ประกอบอ่ืนๆในโฆษณารถยนต์จากส่ือหนังสือพิมพ์และ
โทรทศัน์ 

ณัฐยา  ให้ศิริกุล (2544) ศึกษาเร่ืองการน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสหัสวรรษใหม่ใน
นิตยสารข่าวรายสัปดาห์ เลือกศึกษานิตยสารข่าวรายสัปดาห์ 2 ฉบบั คือ นิตยสารมติชนสุดสัปดาห์ 
51 ฉบบั และนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์ 51 ฉบบั (ฉบบัเดือนมกราคม ถึง ธนัวาคม 2542) ระยะเวลา 1 
ปี รวมทั้งส้ิน 102 ฉบบั โดยวิเคราะห์เน้ือหาเก่ียวกบัสหัสวรรษใหม่ ท่ีน าเสนอในนิตยสารทั้ง 2 
ฉบบั พร้อมกนัน้ีจะสัมภาษณ์ผูเ้ก่ียวขอ้ง  เช่น นกัวิชาการ ผูบ้ริหารนิตยสาร คอลมัน์นิสต ์ผูส่ื้อข่าว 
เป็นตน้ ผลการศึกษาพบวา่ ปริมาณความถ่ีในการน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสหสัวรรษใหม่พบวา่การ
น าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสหัสวรรษใหม่นอ้ยมาก มีทั้งส้ิน 48 เร่ือง โดยนิตยสารมติชนสุดสัปดาห์มี
ปริมาณการน าเสนอ 25 เร่ือง หรือคิดเป็นร้อยละ 52.08 ส่วนนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์มีปริมาณการ
น าเสนอ 23 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 47.92 ดา้นรูปแบบการน าเสนอพบว่านิตยสารมติชนสุดสัปดาห์
น าเสนอในรูปแบบคอลมัน์มากท่ีสุด รวม 8 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 32 ส่วนนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์
น าเสนอในรูปแบบคอลมัน์มากท่ีสุด 17 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 74 รองลงมาคือ สารคดี 4 เร่ือง คิดเป็น
ร้อยละ 17.40 ส่วนบทความและอ่ืน ๆน าเสนอ 1 เร่ืองเท่ากนั คือร้อยละ 4.30 2. แนวทางในการ
น าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสหสัวรรษใหม่ในนิตยสารมติชนสุดสัปดาห์มีทั้งส้ิน 50 คร้ัง โดยให้ข่าวสาร
ความรู้มากท่ีสุด รวม 23 คร้ัง ส่วนนิตยสารเนชั่นสุดสัปดาห์ มีทั้งส้ิน 60 คร้ัง โดยแสดงการ
เปล่ียนแปลงของสังคมมากท่ีสุด รวม 19 คร้ัง และพบวา่ เน้ือหาเก่ียวกบัสหสัวรรษใหม่ในนิตยสาร
มติชนสุดสัปดาห์มีประเด็นเช่ือมโยง 30 คร้ัง โดยเช่ือมโยงกบัการเปล่ียนแปลงของวิทยาศาสตร์มาก
ท่ีสุด รวม 15 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 50.00 ส่วนนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์มีประเด็นเช่ือมโยง 26 คร้ัง 
อนัดบัแรกคือ เช่ือมโยงกบัการเปล่ียนแปลงของวิทยาศาสตร์ 9 คร้ัง รองลงมาคือ ความเช่ือตาม
หลกัคริสศาสนา 8 คร้ัง การเปล่ียนแปลงของสังคม 4 คร้ัง อนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืน ๆ 2 คร้ัง ดา้น
นโยบายในการน าเสนอเน้ือหา นิตยสารมติชนสุดสัปดาห์และนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์มีนโยบาย
คลา้ยคลึงกนัในการน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสหสัวรรษใหม่โดยน าเสนอไปตามกระแสข่าวไม่ไดใ้ห้
ความส าคญัมากนกั ทั้งน้ี แหล่งท่ีมาของเน้ือหาส่วนใหญ่แปลมาจากส่ือมวลชนต่างประเทศแทบ
ทั้งส้ิน นอกจากน้ี ยงัพบวา่นิตยสารทั้ง 2 ฉบบัไดน้ าค าท่ีส่ือความหมายถึงสหสัวรรษ เช่นสหสัวรรษ 
วายทูเค มิลเลนเน่ียม ค.ศ.2000 ยุค 2000 ฯลฯ มาใชใ้นช่ือเร่ืองหรือเน้ือหาเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูอ่้าน โดยนิตยสารมติชนสุดสัปดาห์มีทั้งส้ิน 31 เร่ืองดา้นนิตยสารเนชัน่สุดสัปดาห์มีทั้งส้ิน 72 เร่ือง 
โดยผูว้ิจยัสนใจรูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหานิตยสาร จึงน าใช้เป็นแนวทางการออกแบบวิเคราะห์
เน้ือหาโฆษณาของ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
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พจนีย ์ พจนะลาวณัย ์(2544) ศึกษาเร่ืองเน้ือหาและการสะทอ้นค่านิยมในนิตยสาร
วยัรุ่น เธอกบัฉัน เดอะบอย ฮาร์ท การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฒันาการ รูปแบบและ
ลกัษณะการน าเสนอเน้ือหา การจดัหนา้ในนิตยสาร รวมถึงศึกษาค่านิยมทางสังคมท่ีสะทอ้นอยูใ่น
เน้ือหาของนิตยสารเธอกบัฉนั นิตยสารเดอะบอย และนิตยสารฮาร์ท โดยท าการวิเคราะห์เน้ือหาท่ี
ปรากฏในนิตยสารเธอกบัฉัน นิตยสารเดอะบอย และนิตยสารฮาร์ทตั้งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือน
ธันวาคม 2542 และสัมภาษณ์ผูผ้ลิตนิตยสารทั้ ง 3 ฉบับ และนักวิชาการจ านวนทั้ งส้ิน14 คน 
ผลการวิจยัพบว่า 1) นิตยสารเธอกับฉัน นิตยสารเดอะบอย และนิตยสารฮาร์ท มีพฒันาการท่ี
คลา้ยกนั 2) นิตยสารทั้ง 3 ฉบบั มีการจดัหน้าในลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั 3) จากการศึกษารูปแบบ
เน้ือหาท่ีน าเสนอในนิตยสารทั้ง 3 ฉบบั พบวา่รูปแบบท่ีน าเสนอมากท่ีสุดคือ รูปแบบคอลมัน์ประจ า 
รองลงมาได้แก่รูปแบบสรุปข่าว ส่วนรูปแบบเน้ือหาท่ีน าเสนอน้อยท่ีสุดคือรูปแบบสารคดี                       
4) ส าหรับลกัษณะเน้ือหาในนิตยสาร พบวา่ลกัษณะดา้นบุคคลไดรั้บการน าเสนอมากท่ีสุดรองลงมา
ไดแ้ก่ลกัษณะดา้นโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ส่วนลกัษณะเน้ือหาท่ีน าเสนอน้อยท่ีสุดคือลกัษณะ
ด้านประวติัศาสตร์ 5) ค่านิยมทางสังคมท่ีปรากฏอยู่ในเน้ือหาของนิตยสารทั้ง 3 ฉบบั พบว่ามี
ค่านิยมทางสังคมท่ีไม่พึงปฏิบติั มากกว่าค่านิยมทางสังคมท่ีพึงปฏิบติั ค่านิยมทางสังคมท่ีไม่พึง
ปฏิบัติท่ีพบมากท่ีสุด ได้แก่ ค่านิยมการบริโภคสินค้าต่างประเทศ รองลงมาคือค่านิยมความ
ฟุ่มเฟือย ส่วนค่านิยมทางสังคมท่ีพึงปฏิบัติ ท่ีพบมากท่ีสุด ได้แก่  ค่ านิยมการพึ่ งตนเอง 
ขยนัหมัน่เพียร และมีความรับผดิชอบ รองลงมาคือค่านิยมการประหยดั โดยผูว้จิยัสนใจรูปแบบการ
จดัหน้าโฆษณา รูปแบบเน้ือหาท่ีน าเสนอในนิตยสาร ลกัษณะเน้ือหา และไดน้ ามาเป็นแนวทางใน
การวเิคราะห์เน้ือหาโฆษณาของ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 

นิสาชล กาญจนพิชิต (2544) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหานิตยสารสตรียอดนิยม 
พ.ศ. 2542 มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาประเภทเน้ือหานิตยสารสตรีและ ปริมาณของเน้ือหาดา้นต่างๆ 
ของนิตยสารสตรีเน้ือหาแต่ละประเภทในนิตยสารสตรี แต่ละรายช่ือมีปริมาณมากน้อยเพียงใด 
ประเมินประโยชน์ท่ีผูอ่้านไดรั้บจาก เน้ือหาดา้นต่างๆ ในนิตยสารแต่ละรายช่ือ รวมถึงเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหวา่ง เน้ือหานิตยสารในปัจจุบนั (พ.ศ. 2542) กบั พ.ศ. 2529 กลุ่มตวัอยา่งของการ
วิจยั คร้ังน้ีคือ นิตยสารสตรียอดนิยมใน พ.ศ. 2542 จ านวน 10 รายช่ือ ไดแ้ก่ ขวญัเรือน กุลสตรี 
ดิฉนั แม่บา้น สกุลไทย แพรว หญิงไทย ผูห้ญิง 24 แม่และเด็ก และแพรวสุดสัปดาห์ จ านวนทั้งส้ิน 
244 ฉบบั ผลการวิจยัพบวา่ ปริมาณเน้ือหานิตยสารสตรียอดนิยมทั้ง 10 รายช่ือ มีเน้ือหาโฆษณา 
มากท่ีสุด (ร้อยละ 33.31) รองลงมาคือ สารคดี (ร้อยละ 18.91) และบนัเทิงคดี (ร้อยละ 16.88) 
ตามล าดบั จากการเปรียบเทียบเน้ือหานิตยสารสตรีและการสัมภาษณ์ สามารถแบ่งนิตยสารได ้3 
กลุ่ม คือ นิตยสารสตรีแนวครอบครัว นิตยสารสตรีแนว สาวสมยัใหม่ และนิตยสารสตรีแนว
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แม่บา้น เน้ือหาในนิตยสารสตรีแต่ละรายช่ือ เม่ือทดสอบความแตกต่างของปริมาณเน้ือหาพบว่า
ปริมาณเน้ือหานิตยสารสตรีแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันในระดบัน้อย ยกเวน้เน้ือหาด้าน
สุขภาพและความงามและโฆษณา มีปริมาณเน้ือหาต่างกนัในระดบัปานกลาง และมาก ตามล าดบั 
การประเมินประโยชน์ ของนิตยสารสตรีพบวา่เน้ือหาท่ีมีประโยชน์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกคือ การ
ตอบปัญหา กฎหมาย การสาธิตการท าอาหาร และกฎหมาย นิตยสารสตรียอดนิยมแต่ละรายช่ือมี
ลกัษณะ เป็นไปตามเกณฑ์การคดัเลือกนิตยสารสตรี ส่วนการเปรียบเทียบเน้ือหานิตยสารสตรี ใน 
พ.ศ. 2529 กบั พ.ศ. 2542 พบวา่เน้ือหาส่วนใหญ่มีค่าร้อยละลดลง โดยเน้ือหา ท่ีมีปริมาณลดลงมี 19 
ประเภท 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ นวนิยาย แฟชัน่ และเร่ืองสั้น ความเรียง ลดลงร้อยละ 10.4, 4.1 และ 
3.1 ตามล าดบั เน้ือหาท่ีเพิ่มข้ึน 16 ประเภท 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ โฆษณา จิตวิทยา และ สุขภาพและ
ความงามเพิ่มข้ึน ร้อยละ 21.6, 1.5 และ 1.0 ตามล าดบั โดยผูว้ิจยัสนใจเร่ืองปริมาณเน้ือหานิตยสาร 
รูปแบบเน้ือหาท่ีน าเสนอในนิตยสารและไดน้ ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของ 
บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) 

Pedreira (2546) ศึกษาเร่ือง A Content Analysis of Selected Recreational Therapy 
Journals from 1990-1998: The Extent to Which Children and Youth are Included โดย วิเคราะห์
เน้ือหาบทความเก่ียวกบัเด็กและวยัรุ่น ประชากรเป็นวารสาร 3 ช่ือเร่ือง ท่ีตีพิมพใ์นระหวา่งปี ค.ศ. 
1990-1998 จ านวน 539 บทความ วิเคราะห์เฉพาะเน้ือหาบทความเร่ืองการบ าบดัโดยการพกัผอ่น
หย่อนใจ ในดา้นผูเ้ขียน เน้ือหา หัวเร่ือง และวิธีการวิจยั ผลการวิจยั พบว่า บทความเก่ียวกบัการ
บ าบดัโรคโดยการพกัผ่อนหย่อนใจ ส าหรับเด็กและวยัรุ่นมีน้อยมาก คือมีเพียงร้อยละ 6.5 ของ
บทความทัง่หมด และประมาณ 2 ใน 3 เป็นการวิจยัขั้นพื้นฐาน เน้ือหาบทความเป็นลกัษณะเสนอ
แนวคิด ผลการศึกษามีการอภิปรายถึงความจ าเป็นในการให้การศึกษาเก่ียวกบัการบ าบดั โดยการ
พกัผอ่นหยอ่นใจในอนาคตโดยวางเป้าหมายท่ีเด็กวยัรุ่นและคนพิการ ตามล าดบั โดยผูว้ิจยัสนใจ
เร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหาบทความท่ีน าเสนอและได้น ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เน้ือหา
โฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) ท่ีจะเนน้เน้ือหาจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์

ณฐั นาคะสุวรรณ (2547) ศึกษาเร่ืองการวเิคราะห์เน้ือหาหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร
ไทยเก่ียวกบัความรู้ด้านอาหารเพื่อสุขภาพ มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาและรูปแบบการ
น าเสนอความรู้ดา้นอาหารเพื่อสุขภาพในหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารไทย กบัหลกัโภชนบญัญติั 9 
ของกระทรวงสาธารณสุข เพื่อการพฒันาคุณภาพชีวิตเก่ียวกบัสุขภาพอนามยัของประชาชน มี
ประชากรของการวิจยัคือ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารไทย กลุ่มตวัอยา่ง คือ หนงัสือพิมพไ์ทย 4 ช่ือ
ฉบบั ไดแ้ก่ ไทยรัฐ เดลินิวส์ คมชดัลึก และข่าวสด ผลการวจิยัพบวา่ ปริมาณความถ่ีในการน าเสนอ
ความรู้ดา้นอาหารเพื่อสุขภาพ พบวา่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารไทยน าเสนอเน้ือหาในประเด็นการ
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กินผกัให้มากและกินผลไมเ้ป็นประจ าในปริมาณความถ่ีมากท่ีสุด ปริมาณเน้ือท่ีในการน าเสนอ
ความรู้ดา้นอาหารเพื่อสุขภาพ พบวา่หนงัสือพิมพน์ าเสนอเน้ือหาในประเด็นการกินผกัให้มากและ
กินผลไมเ้ป็นประจ าในปริมาณเน้ือหามากท่ีสุด ในขณะท่ีนิตยสารไทยน าเสนอเน้ือหาในประเด็น
การงดหรือลดเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกฮอล์ในปริมาณเน้ือท่ีมากท่ีสุด รูปแบบการน าเสนอความรู้ดา้น
อาหารเพื่อสุขภาพ พบวา่หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารไทยน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัความรู้ดา้นอาหาร
เพื่อสุขภาพในรูปแบบบทความ ในปริมาณความถ่ีมากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัสนใจเร่ืองการวิเคราะห์
เน้ือหา รูปแบบการน าเสนอและปริมาณความถ่ี จึงได้น ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เน้ือหา
โฆษณาของ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)  

ภาวิณี พนมวนั ณ อยุธยา การศึกษาลักษณะภาษาโฆษณา (2550) ศึกษาเร่ืองท่ี
ปรากฏในป้ายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะการใชว้จันภาษาท่ี
ปรากฏในป้ายโฆษณาในระดบัค า ภาพพจน์ และประโยค และเพื่อศึกษาลกัษณะการใชอ้วจันภาษา
ท่ีปรากฏในป้ายโฆษณาในเร่ืองภาพประกอบ สี และรูปแบบตวัอกัษร  ผลการศึกษาลกัษณะการ
ใชว้จันภาษาดา้นการใชค้  า พบวา่ มีการใชค้  าทั้งหมด 13 ชนิด คือ การใชค้  าสัมผสั การใช้ค  าซ ้ า การ
ใชค้  าทบัศพัท ์การใชค้  าเรียกช่ือ การใชค้  าเลียนเสียงพดู การใชค้  าถาม การใชค้  าตดั การใชค้  ายอ่ การ
ใช้ค  าสแลง การใช้ค  าเฉพาะกลุ่ม การใช้ค  าผวน การใชค้  าผิด และการใช้ค  าใหม่ ผลของการศึกษา
ลักษณะการใช้อวจันภาษาด้านการใช้ภาพประกอบ พบว่า มีการใช้ภาพประกอบทั้งหมด 13 
ประเภท คือ ภาพสินคา้ท าหน้าท่ีดึงดูดสายตาคน ภาพสินคา้ท่ีก าลงัถูกใช้งาน ภาพของวตัถุดิบใน
การผลิตสินคา้ ภาพท่ีน าจุดเด่นของสินคา้บางส่วนมาแสดง ภาพก่อนใช้–หลงัใช้ ภาพของปัญหา 
ภาพของผลการใชแ้ลว้ ภาพของลูกคา้ท่ีมีความสุข ภาพของกลุ่มเป้าหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา้ 
ภาพผูน้ าเสนอ ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว ภาพกราฟฟิค และภาพการ์ตูน ลกัษณะการใช้สี พบ
การใช้สีทั้งหมด 14 สี คือ สีแดง สีฟ้า สีด า สีทอง สีม่วง สีขาว สีเหลือง สีน ้ าเงิน สีน ้ าตาล สีส้ม สี
เขียว สีชมพู สีเทา และหลากสี ลักษณะการใช้รูปแบบตวัอกัษร พบการใช้รูปแบบตวัอกัษร  5 
ประเภท คือ รูปแบบตวัอกัษรคอมพิวเตอร์ ตวัอกัษรแบบตลกภาษาไทย ตวัอกัษรแบบตวัเขียน 
ตวัอกัษรเหล่ียมและตวัอกัษรโคง้มน โดยผูว้ิจยัสนใจเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหา ของสีตวัอกัษร 
รูปแบบตัวอักษรท่ีใช้ในงานโฆษณา และรูปแบบภาพสินค้า จึงได้น ามาเป็นแนวทางในการ
วเิคราะห์เน้ือหาโฆษณาของ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)  

กาลญั วรพิทยตุ (2551) ศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์
โดยท าการศึกษาในประเด็นต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ ความส าคญัของ
การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์หลกัและองคป์ระกอบศิลป์ในการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์
ขั้นตอนการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์กลยุทธ์และเทคนิคการออกแบบงานโฆษณาทาง
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ส่ือส่ิงพิมพ ์คุณสมบติัของผูอ้อกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพแ์ละแนวโน้มและทิศทางของการ
โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพโ์ดยมีวิธีเก็บขอ้มูลและประมวลผลข้อมูล คือ การรวบรวมขอ้มูลเบ้ืองตน้
จากเอกสาร ต าราและบทความท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ทั้ งใน
ประเทศและต่างประเทศ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากนักวิชาการและนักวิชาชีพท่ีมีความรู้  มี
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์จ านวน 7 คน  โดยน าขอ้มูล
ทั้งสองส่วนมาวเิคราะห์กบัแนวคิดและทฤษฎีท่ีศึกษา ซ่ึงผลจากการศึกษาและวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ 

1. ความส าคญัของการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีความส าคญัมาก
เพราะให้ขอ้มูลข่าวสารได้หลากหลาย สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ทุกกลุ่ม เป็นส่ือ
โฆษณาท่ีมีราคาในการผลิตต ่า เป็นส่ือโฆษณาท่ีเจา้ของสินคา้และบริการเลือกใชล้ าดบัแรก ท่ีส าคญั
เป็นส่ือท่ีเขา้กบัลกัษณะธรรมชาติมนุษย คือ การอ่านหนงัสือ  

2. องค์ประกอบศิลป์ในการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ “ศิลปะ” มี
ความส าคัญมาก ท าให้งานออกแบบมีความสวยงาม “สี” คือส่ิงท่ีมีอิทธิพลท่ีสุดในใจของ 
“ผูบ้ริโภค” การวางต าแหน่งและการก าหนดสัดสjวนใหhกบัการออกแบบงานโฆษณาเพื่อให้งานมี
ความโดดเด่น ด้วยการศึกษางานศิลปะจะช่วยท าให้การออกแบบมีความน่าสนใจข้ึน ท่ีส าคญั 
“ศิลปะ” เกิดการยอ้นยุคและสามารถน ากลบัมาใช้กบังานออกแบบไดเ้สมอ ฉะนั้นผูอ้อกแบบจกั
ตอ้งเป็นผูค้าดเดา Trend ท่ีดี  

3. ขั้นตอนการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพNจะเร่ิมจากการรวบรวมขh
อมูล การวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายดว้ยหลกั “จิตวทิยา” การศึกษาคู่แข่งและการท างานร่วมกนัเป็นทีม
ของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งจะช่วยใหง้านออกมาตรงตามวตัถุประสงค ์ 

4. กลยทุธ์และเทคนิคการออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพด์ว้ยการใช้ “ภาพ” 
นบัวา่เป็นกลยุทธ์ท่ีไดผ้ลท่ีสุดในการออกแบบ เพราะภาพจะมีผลต่อสายตา การสร้างความสดและ
ความใหม่ในลกัษณะของงานออกแบบท่ีไม่มีใครท า หรือ นึกไม่ถึง ก็เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีส าคญัการ
ออกแบบตอ้งสามารถสร้าง “กิเลศ”ความตอ้งการใหเ้กิดข้ึนกบักลุ่มเป้าหมายใหไ้ด ้ 

5. คุณสมบติัของนกัออกแบบงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ในล าดบัแรกนั้น ตอ้ง
ศึกษาหาความรู้และมีความรู้ท่ีหลากหลาย ทั้งด้านศิลปะ การตลาด เปิดรับส่ิงใหม่ๆและศึกษา
“ศาสตร์” การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาเป็นผูท่ี้สังเกตและวิเคราะห์ตั้งปัญหาตั้งแต่ประเด็นเล็กๆ 
จนถึงประเด็นใหญ่ เพื่อฝึกฝนการท างานอยา่งเป็นกระบวนการและเป็นขั้นตอน  

6. แนวโนม้และทิศทางของโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์“โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ”์ จะ
มีความหลากหลายแบ่งเป็นเฉพาะกลุ่มและสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน จะมีเทคโนโลยี
และเทคนิคใหม่ๆ ท่ีเขา้มาช่วยท าให้การออกแบบมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ฉะนั้นผูอ้อกแบบตอ้ง
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สนใจติดตามและศึกษาการเปล่ียนแปลง รวมถึงพฒันาตนเองอยูต่ลอดเวลา โดยผูว้ิจยัไดน้ าไปเป็น
แนวทางในการสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัในเร่ืองกลยทุธ์การออกแบบงานโฆษณา 

จุลจกัร กุลส านกั (2552) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์จุดเด่นของนิตยสารแนวซุบซิบ  
ศึกษาเฉพาะกรณีนิตยสารOops! และ นิตยสาร Star News มีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์จุดเด่นของ
นิตยสารแนวซุบซิบ  วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของเน้ือหาต่อการบริโภคนิตยสารแนวซุบซิบ  ศึกษา
นโยบายการน าเสนอเน้ือหาของนิตยสารแนวซุบซิบ  เปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่าง
ในเชิงเน้ือหาของนิตยสารแนวซุบซิบ ศึกษาเฉพาะกรณีนิตยสารOops! และนิตยสาร Star news  
โดยใช้การวิจยัเชิงปริมาณแบบสัมภาษณ์เจาะลึก บรรณาธิการบริหารนิตยสารบนัเทิงแนวซุบซิบ
จ านวน 2 ฉบบั ไดแ้ก่ นิตยสารOops! และนิตยสารStar news และสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งการศึกษา 
คือ นกัเรียน นกัศึกษาจ านวน 20 คน แบบเป็นสัมภาษณ์นิตยสาร Oops! 10 คน และสัมภาษณ์
นิตยสารStar news 10 คน ส่วนการวิจยัเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เน้ือหานิตยสารบนัเทิงแนว
ซุบซิบจ านวน 2 ช่ือฉบบั ไดแ้ก่ นิตยสารOops! และนิตยสาร Star news ผลการวิจยัพบวา่  เน้ือหา
ของนิตยสารOops! และนิตยสาร Star News ทั้งสองเล่มนั้น มีความแตกต่างกนั เน่ืองจากจ านวนช้ิน
ของปริมาณการน าเสนอเน้ือหาท่ีปรากฏใน นิตยสารOops! และนิตยสาร Star news มีความแตกต่าง
กนัมากพอสมควร เช่น จ านวนข่าว ภาพข่าว  

ส่วนความสัมพนัธ์ระหวา่งเน้ือหาของนิตยสารแนวซุบซิบกบัการซ้ือนิตยสารแนว
ซุบซิบของวยัรุ่นนั้น พบวา่นิตยสารทั้งสองเล่มให้ความบนัเทิง เหมาะสมกบัการอ่านผอ่นคลาย ทั้ง
ยงัมีการสอดแทรกเร่ืองราวการอพัเดทแนะน าการแต่งตวัท่ีถูกหลกั รวมถึงราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป
ส าหรับวยัรุ่น ส่วนความแตกต่างระหวา่งนโยบายในการน าเสนอเน้ือหาของนิตยสารOops! และ
นิตยสารStar news นั้น พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั เน่ืองจากนโยบายนิตยสารทั้งสองเล่ม เน้น
ความรวดเร็วในการน าเสนอข่าวและ ความน่าเช่ือถือของเน้ือหาดว้ย รวมถึงเร่ืองการละเมิดสิทธิ
ส่วนบุคคล  โดยผูว้ิจยัสนใจแบบการสัมภาษณ์ ในหวัขอ้นโยบายการน าเสนอเน้ือหาของนิตยสาร 
จึงน าไปเป็นแนวทางการออกแบบแบบสัมภาษณ์ และมีวิธีวิจัยแบบการวิจยัเชิงปริมาณแบบ
สัมภาษณ์เจาะลึก ท่ีมีความใกลเ้คียงกบังานวจิยัของผูว้จิยั 

นิกขนิ์ธิ พฤฒิวนาสัณฑ ์(2552) ศึกษาเร่ืองการวเิคราะห์เน้ือหานิตยสารอาหารและ
สุขภาพ ศึกษากรณีนิตยสาร Health & Cuisine มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษานโยบายและแนวทางใน
การน าเสนอเน้ือหาดา้นสุขภาพของผูผ้ลิตนิตยสาร Health & Cuisine ศึกษาประเภทและรูปแบบ
การน าเสนอเน้ือหาดา้นสุขภาพของนิตยสาร Health & Cuisine โดยวิเคราะห์เน้ือหาจากนิตยสาร 
Health & Cuisine ท่ีวางจ าหน่ายตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ.2544 ถึง พ.ศ.2550 รวมตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การศึกษาทั้งส้ิน 36 ฉบบั และใช้วิธีการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ ผลการวิจยัพบว่าเน้ือหาดา้น
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อาหารและโภชนาการมีปริมาณเน้ือหาและภาพมากท่ีสุด และเน้ือหาดา้นเมนูอาหารมีความถ่ีในการ
น าเสนอมากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัสนใจวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีมีการสัมภาษณ์ เร่ืองนโยบายและ
แนวทางในการน าเสนอเน้ือหา รวมทั้งใช้รูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหาจากนิตยสาร Health & 
Cuisine มาเป็นแนวทางการวจิยั 

ประทุมทิพย ์สุขราษฎร์ (2553) ศึกษาเร่ืองการวเิคราะห์เน้ือหาวารสารวิทยาศาสตร์
สุขภาพภาษาไทย ท่ีพิมพเ์ผยแพร่โดยสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐ มีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์เน้ือหา
วารสารในดา้นประเภทของบทความ ผูเ้ขียนบทความ เน้ือหาของบทความ วตัถุประสงค์ของการ
จดัท าวารสาร ค่าความถ่ีในการอา้งถึงบทความของวารสาร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
1,716 บทความ ผลการวจิยัพบวา่ ประเภทของบทความ ส่วนใหญ่เป็นบทความงานวิจยั เน้ือหาส่วน
ใหญ่เป็นเน้ือหาทางดา้นทนัตกรรม ช่องปากและกุมารเวชศาสตร์ ค่าความถ่ีในการอา้งถึงบทความ
ของวารสารมากท่ีสุดคือ ปี 2545 วารสารศิริราช มหาวทิยาลยัมหิดล 

โดยผูว้ิจยัสนใจการวิเคราะห์เน้ือหาบทความเป็นหลกั เพื่อน าไปเป็นแนวทางการ
วิเคราะห์เน้ือหาข้อความโฆษณา ซ่ึงเป็นโครงสร้างของช้ินงานโฆษณาท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างของ
งานวจิยั 

10.2  งานวจัิยเร่ืองกลยุทธ์การโฆษณา 
 พิทยาวรรณ วอนเพียร (2545) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การโฆษณาโครงการเท่ียวทัว่ไทย 

ไปไดทุ้กเดือนของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) โดยมีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์ในการโฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ผลการวิจยั
พบวา่ ททท.ไดส้ร้างสรรค์งานโฆษณาและวางแผนส่ือโฆษณา ทั้งโฆษณาเพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์
องคก์ร และโฆษณากิจกรรมต่างๆของโครงการเท่ียวทัว่ไทยไปไดทุ้กเดือน โดยมีวตัถุประสงคใ์น
การให้ข่าวสารของกิจกรรม และกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเดินทางมาท่องเท่ียวให้มากข้ึน ผูว้ิจยั
สนใจการสัมภาษณ์เก่ียวกบักลยุทธ์การโฆษณา จึงน าไปเป็นแนวทางการออกแบบเคร่ืองมือแบบ
สัมภาษณ์ในส่วนการวางแผนการสร้างสรรคง์านโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
 10.3 งานวจัิยเร่ืองการวางแผนส่ือโฆษณา 

Kirmani Amna (2540) ศึกษาเชิงทดลอง (Experimental research) เก่ียวกบัการใช้
ความถ่ีของการโฆษณาน ้ าแร่ ตรา Gerolsteiner Sprudel ในส่ือนิตยสารของประเทศเยอรมนั โดยมี
ตวัแปรด้านการสร้างงานโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกับการใช้สี ในงานโฆษณาเก่ียวขอ้งอยู่ด้วย ผูว้ิจยั
ตอ้งการทราบถึงการอา้งอิงตราสินคา้จากความบ่อยคร้ังในการเสนองานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์
นอกจากน้ี บทบาทของงานโฆษณาโดยเฉพาะการใชสี้สันต่างๆก็มีผลกระทบต่อความบ่อยคร้ังดว้ย
เช่นกนั งานโฆษณาท่ีมีสีในส่ือส่ิงพิมพย์อ่มจะเสียค่าใชจ่้ายสูงกวา่โฆษณาแบบขาว-ด า ดงันั้น การ
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โฆษณาแบบสีน่าจะเกิดผลกระทบด้านการรับรู้มากกว่าการโฆษณาแบบขาว-ด า จากการศึกษา
พบว่า ผูบ้ริโภคกล่าวอา้งถึงตราสินคา้ท่ีน าเสนอดว้ยความถ่ีสูงโดยเฉพาะตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
ใหม่ การวิจยัเชิงทดลอง โดยการสร้างตารางความถ่ีของงานโฆษณาทางนิตยสาร 2 คร้ัง 3 คร้ัง 5 
คร้ัง หรือ 7 คร้ัง จากการศึกษาจ านวนคร้ังท่ีเปิดรับ1 คร้ัง 3คร้ังและ 5 คร้ัง พบวา่การเปิดรับโฆษณา 
3 คร้ังท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด จากการท าการทดสอบก่อนการศึกษา (Pre-testing) พบวา่ การ
เห็นโฆษณาเคร่ืองด่ืมทางนิตยสารเพียงคร้ังเดียว ไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าสินคา้ไดเ้ลย และ
ไม่สามารถบอกถึงคุณภาพใดๆของสินคา้ นอกจากน้ี ผลกระทบเชิงบวกจากผูบ้ริโภคจะลดลง และ
ผลกระทบเชิงลบจะเพิ่มข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นโฆษณาเกินกว่า 3 คร้ัง เน่ืองจากช้ินงาน
โฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั(มหาชน)มีทั้งหนา้ขาวด าและหนา้สี จึงสนใจงานวิจยัการใช้สี 
ในงานโฆษณา เพื่อศึกษาประสิทธิภาพท่ีแตกต่างกนัและน าไปวิเคราะห์เน้ือหาในส่วนโทนสีของ
งานโฆษณา 

วนัเพ็ญ วงศ์มยุเรศ(2552) ศึกษาเร่ืองการวางแผนส่ือโฆษณาแบนเนอร์เกมส์
ออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต เพื่อทราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกบับทบาทของการใชส่ื้อโฆษณาแบนเนอร์
ของผูโ้ฆษณาเกมส์ออนไลน์และทราบถึงกระบวนการสร้างสรรคเ์น้ือหาและรูปแบบของแบนเนอร์
เกมส์ออนไลน์ เพื่อการโฆษณาให้ประสบผลส าเร็จ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยวิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก โดยกลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มบริษทัเกมส์ออนไลน์ จ านวน 5 บริษทัและไดแ้บ่งกลุ่มตวัอยา่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูป้ฏิบติังานดา้นการวางแผนการตลาด จ านวน 15 คนและกลุ่มผูป้ฏิบติังาน
การสร้างสรรคแ์บนเนอร์จ านวน 5 คน ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัสนบัสนุนบทบาทของส่ือโฆษณา
แบนเนอร์เกมส์ออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต คือ บทบาทด้านการหาขอ้มูล บทบาทการในการจูงใจ 
บทบาทในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเล่นอินเตอร์เน็ต ผูว้ิจยัสนใจรูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหาและ
หวัขอ้การสัมภาษณ์ จึงน าไปเป็นทางการออกแบบสัมภาษณ์ 

จากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจะน าไปใช้เป็นกรอบการศึกษาวิจยัเร่ืองการ
วางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ตามภาพดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.1  แสดงความสัมพนัธ์ของกรอบความคิด ทฤษฎี และแนวความคิด 
          ท่ีน ามาใชใ้นการศึกษาวจิยั 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกีย่วข้อง

 - แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณา นิตยสาร วารสาร กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูหลกั 5 คน

 - การโฆษณาผลิตภณัฑ์

 - ค  าโฆษณาส าหรับส่ือส่ิงพิมพ์  - ปริมาณเน้ือหาและความถ่ีของโฆษณา  - นโยบายและแนวทางในการวางแผนโฆษณา

 - แนวคิดการใชภ้าพประกอบในช้ินโฆษณา  - วตัถุประสงคข์องโฆษณา  - ประเดน็ค  าถามดา้นการวางแผนโฆษณา

 - แนวความคิดหลกัในการโฆษณา  - โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ไดแ้ก่ พาดหวั  - ประเดน็ค  าถามดา้นส่ือโฆษณา

 - กระบวนการโฆษณา    รองพาดหวั  การวางเน้ือความ รายละเอียด  - ประเดน็ค  าถามดา้นการสร้างสรรคง์านโฆษณา

 - บทบาทของการโฆษณาท่ีมีต่อการส่ือสาร    เน้ือความ ขอ้พิสูจน์และรูปภาพ

   ทางการตลาด  - แนวคิดของโฆษณา

 - แนวคิดดา้นการวางแผนส่ือและ  - การน าเสนอเน้ือหาโฆษณา

   การซ้ือส่ือโฆษณา  - กลยทุธ์โฆษณา

 - งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

แหล่งรวบรวมข้อมูล

แสดงความสัมพันธ์ของกรอบความคิด ทฤษฎแีละแนวความคิดที่น ามาใช้ในการศึกษาวจิัย

แนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมต่อบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)ในอนาคต 
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ช่ือนิตยสาร ผู้จัดท านิตยสาร ช่ือวารสาร ผู้จัดท านิตยสาร
1.นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ หจก.เซฟต้ีไลฟ์ แมก็กาซีน 1.วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม กองทุนสนบัสนุนวาสารการส่งเสริมสุขภาพและอนามยั

2.วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม สมาคมอาชีวอนามยัและความปลอดภยัในการท างาน
3.วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช

การเก็บรวบรวมนิตยสาร วารสารตั้งแต่ปีพ.ศ.2551-2556

ประเภทนิตยสาร ประเภทวารสาร

บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 

การวจิยัเร่ือง “การวางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)” ใชว้ิธีการ
วจิยัเชิงบรรยาย มีวธีิการด าเนินการดงัต่อไปน้ี 
 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 

1.1 ประชากร มี 2 กลุ่มไดแ้ก่  
1.1.1 ส่ือส่ิงพิมพ์ที่เป็นนิตยสารและวารสาร ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ 

ส่ือโฆษณาท่ีบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ใช้ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2556 รวมทั้งส้ิน 104 ฉบบั 
แบ่งเป็นประเภทนิตยสารและวารสารดงัน้ี 

จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบวา่ มี 1 ช่ือนิตยสารและประเภทวารสารมี 3 
ช่ือวารสาร ซ่ึงท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลนิตยสาร วารสารท่ีตีพิมพแ์ละเผยแพร่ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-
2556 เป็นระยะเวลา 6 ปี รวมทั้งส้ิน 104  ฉบบัมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ราย  2 เดอืน ราย  2 เดอืน

นิตยสารเซพต้ีไลฟ์
วารสารความปลอดภยั

และสุขภาพ
วารสารส่งเสริมสุขภาพ
และอนามยัส่ิงแวดลอ้ม

วารสารความปลอดภยั
และส่ิงแวดลอ้ม

พ.ศ.2551 6 เล่ม พ.ศ.2551 6 เล่ม 4 เล่ม 4 เล่ม
พ.ศ.2552 6 เล่ม พ.ศ.2552 6 เล่ม 4 เล่ม 4 เล่ม
พ.ศ.2553 6 เล่ม พ.ศ.2553 6 เล่ม 4 เล่ม 4 เล่ม
พ.ศ.2554 6 เล่ม พ.ศ.2554 6 เล่ม 4 เล่ม 4 เล่ม
พ.ศ.2555 6 เล่ม พ.ศ.2555 6 เล่ม 4 เล่ม 4 เล่ม
พ.ศ.2556 1 เล่ม พ.ศ.2556 1 เล่ม 1 เล่ม 1 เล่ม
รวม 31 เล่ม รวม 31 เล่ม 21 เล่ม 21 เล่ม

ประเภทนิตยสาร
ราย  3 เดอืน

ประเภทวารสาร

ปี พ.ศ.ปี พ.ศ.

การเก็บรวบรวมนิตยสาร วารสารตั้งแต่ปีพ.ศ.2551-2556

 
 1.1.2 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก  

ประกอบดว้ยผูก้  าหนดนโยบายการโฆษณา ผูเ้ช่ียวชาญดา้นงานโฆษณาและ
ผูท่ี้ท างานในแผนกการตลาดของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ดงัน้ี 

1) คุณธนัยา หวงัธ ารง ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการแผนกการตลาด  
ผูก้  าหนดนโยบายการโฆษณา 

2) คุณชชัวาลย ์สุวศิิษฐ ์ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือโฆษณา ออกแบบ 
สร้างสรรคง์านโฆษณา 

3) คุณธญัญารัศม ์ใจเด็ด ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์เชิงรุก 
4) 4.คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา  ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์เชิงรับ 
5) 5.คุณทาริณี สอนวสิัย ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์เชิงรับ 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1.2.1 กลุ่ มส่ือโฆษณา ผูว้ิจ ัยได้ด าเนินการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
ดงัต่อไปน้ี 

 1) ส่ือโฆษณาท่ีบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ใช้ ผูว้ิจยัไดส้ ารวจขอ้มูล
เบ้ืองตน้เก่ียวกบัการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) พบว่า มีหลกัฐานขอ้มูล
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กลุ่มตวัอยา่ง(เล่ม)

1.นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 31     →    6

2.วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ 31     →    6

3.วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม 21     →    6

4.วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม 21     →    6

รวม 104 24

นิตยสารและวารสารทั้งหมด(เล่ม)

เก่ียวกบังบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2556 ผูว้ิจยัจึงใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งเพื่อ
ตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั ขอ้ 1 

 2) ส่ือส่ิงพิมพ์ จากการส ารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้ในขอ้ 1.1 พบวา่ ส่ือส่ิงพิมพท่ี์
เป็นส่ือท่ีบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ใช้ในการโฆษณามากท่ีสุด ร้อยละ 90 จึงใช้ในการ
วเิคราะห์เน้ือหา เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั ขอ้ 2 

  วธีิการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในแต่ละปีบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)จะใช้
เน้ือหาสาระและ ต าแหน่งการลงโฆษณาต าแหน่งเดิมและผูว้ิจยัท าการเลือกเล่มท่ีเผยแพร่ปรากฏใน
ส่ือส่ิงพิมพจ์ริงมา 1 เล่มต่อปี 

 
การคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งส่ือส่ิงพิมพ ์นิตยสารและวารสารในระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างนิตยสารและวารสารทั้งหมด ไดแ้ก่ นิตยสารเซพต้ี
ไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม วารสาร
ความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม ในระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2556 มีทั้งหมด 104 เล่ม คดัเลือกเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่ง 24 เล่ม 

1.2.2 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ผูว้ิจยัคดัเลือกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั โดยวิธีการเจาะจง 
โดยมีหลกัเกณฑใ์นการเลือก คือ เป็นผูก้  าหนดนโยบายท่ียงัด ารงต าแหน่งในปี พ.ศ. 2556 จึงไดก้ลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูลจ านวน 5 คนไดแ้ก่  

1) คุณธันยา หวงัธ ารง ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการแผนกการตลาด ผูก้  าหนด
นโยบายการโฆษณา 

2) คุณชัชวาลย ์สุวิศิษฐ์ ต  าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือโฆษณา ออกแบบ
สร้างสรรคง์านโฆษณา 
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3) คุณธญัญารัศม ์ใจเด็ด ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์ เชิงรุก 
4) คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา  ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์ เชิงรับ 
5) คุณทาริณี สอนวสิัย  ต าแหน่ง ผูเ้ช่ียวชาญกลยทุธ์ เชิงรับ 

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

เคร่ืองมือวจิยัท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี มี 2 แบบ ไดแ้ก่ 
2.1 แบบวเิคราะห์รหัส  ผูว้จิยัมีการก าหนดหน่วยการวิเคราะห์ เพื่อสร้างแบบวิเคราะห์

รหสั ประกอบดว้ย  
 2.1.1 วัตถุประสงค์ของช้ินงานโฆษณา หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจาก

ประเภทของวตัถุประสงค ์เป็นการก าหนดหน่วยวดัจ านวน 1 วตัถุประสงคเ์ป็น 1 ความถ่ี 
 2.1.2 ความถีข่องการลงโฆษณา เป็นการก าหนดหน่วยวดัพื้นท่ีเป็น “จ านวนคร้ังท่ี

ตีพิมพ”์ หน่วยในการระบุจ านวน เป็นการก าหนดหน่วยวดัจ านวนลงโฆษณา 1 คร้ังเป็น 1 ความถ่ี 
 2.1.3 เน้ือที่ที่น าเสนอโฆษณา เป็นการก าหนดหน่วยวดัพื้นท่ี หน่วยในการระบุ

จ านวน เป็นการก าหนดหน่วยวดัเน้ือท่ี โดยพิจารณาจาก จ านวน “หนา้” โดยเทียบจ านวนหนา้ท่ีวดั
ไดอ้อกมาเป็นร้อยละของแต่ละฉบบั 

 2.1.4 โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจากพาดหัว 
พาดหัวรอง เน้ือความแบ่งเป็นรายละเอียดเน้ือความและรูปแบบการวางเน้ือความ ข้อความท่ี
ตอ้งการใหก้ระท า ขอ้พิสูจน์ท่ีกล่าวอา้ง ค าขวญั รูปภาพและช่ือผูโ้ฆษณา เป็นการก าหนดหน่วยวดั
จ านวน 1 ส่วนประกอบโครงสร้างของช้ินงานโฆษณาเป็น 1 ความถ่ี 

 2.1.5 การน าเสนอเน้ือหา โดยพิจารณาจากการน าเสนอและกลยทุธ์การน าเสนอ  
-  หน่วยในการวเิคราะห์ พิจารณาจากการน าเสนอ เป็นการก าหนดหน่วยวดั

จ านวน 1 ลกัษณะของการน าเสนอเป็น 1 ความถ่ี 
-  หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจากกลยุทธ์การน าเสนอเป็นการก าหนด

หน่วยวดัจ านวน 1 กลยทุธ์เป็น 1 ความถ่ี 
 2.1.6 อารมณ์และลีลา พิจารณาจากอารมณ์ในการน าเสนอ สีตวัอกัษรและโทนสี

ในช้ินงานโฆษณา รูปแบบตวัอกัษรในการน าเสนอ 
-  หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจากอารมณ์ในการน าเสนอเป็นการ

ก าหนดหน่วยวดัจ านวน 1 อารมณ์ในการน าเสนอเป็น 1 ความถ่ี 
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-  หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจากสีตัวอักษรและโทนสีในช้ินงาน
โฆษณาเป็นการก าหนดหน่วยวดัจ านวน 1 รูปแบบเป็น 1 ความถ่ี 

-  หน่วยในการวิเคราะห์ พิจารณาจากรูปแบบตวัอกัษรในการน าเสนอเป็น
การก าหนดหน่วยวดัจ านวน 1 รูปแบบตวัอกัษรเป็น 1 ความถ่ี 

2.2 แบบสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัสร้างแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงมีโครงสร้าง โดยมีการก าหนด
ค าถามไวล่้วงหนา้และใชค้  าถามปลายเปิด ผูว้ิจยัไดป้รับค าถามให้เป็นไปตามสถานการณ์ในขณะ
สัมภาษณ์ มีประเด็นค าถาม 3 ประเด็นดงัน้ี 

1) ประเด็นค าถามดา้นการวางแผนโฆษณา 
2) ประเด็นค าถามดา้นส่ือโฆษณา 
3) ประเด็นค าถามดา้นการสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative message) 

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 

3.1 เกบ็รวบรวมข้อมูลการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ปี
พ.ศ. 2551 – 2556  

 ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลส่ือโฆษณาท่ีบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน)ใช้ โดย
ส ารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการใชส่ื้อโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน)  

3.2 เกบ็รวบรวมข้อมูลจากแบบวเิคราะรหัส  
 ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลนิตยสารและวารสารตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 – 2556 มีทั้งส้ิน 24 

ฉบบั อ่านและวเิคราะห์รายละเอียดเก่ียวกบั โครงสร้างของช้ินงาน ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของช้ินงาน
โฆษณา ได้แก่ พาดหัว รองพาดหัว การวางเน้ือหา รายละเอียดเน้ือหา ข้อพิสูจน์และรูปภาพ 
นโยบายการโฆษณา วตัถุประสงค์ เน้ือหาโฆษณา  แนวคิดโฆษณา  รูปแบบการน าเสนอเน้ือหา 
และกลยทุธ์ในการโฆษณา 

3.3 เกบ็รวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 
 ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลกั โดยวิธีสัมภาษณ์ 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีตอ้งการโดยก าหนดไวใ้นวตัถุประสงค ์ท าการบนัทึกขอ้มูลในการสัมภาษณ์ โดย
ขณะสัมภาษณ์ จะท าการบนัทึก 

 ขอ้มูลในแบบสัมภาษณ์ จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์มาสรุปและจดั
หมวดหมู่ ของค าตอบตามแนวทางท่ีตั้งไว ้  
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การเตรียมการสัมภาษณ์  ในขั้นตน้ ผูว้ิจยันดัหมายกบัพนกังานบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั
(มหาชน) จ านวน 5 คน หลงัจากนั้น ผูว้จิยัเตรียมการดงัน้ี  

1.  แนะน าตวั ผูว้ิจยัท าการแนะน าตวักบัผูใ้ห้ขอ้มูลและแจง้ให้ทราบถึงวตัถุประสงค์
ของการวจิยัคร้ังน้ี  

2.  การสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัใช้การสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ เพื่อสร้างความคุ้นเคย
ก่อนท่ีจะเจาะเขา้สู่เร่ืองท่ีสนใจจะศึกษา  
 

4.  การวเิคราะห์ข้อมูล  
 

แบ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผูว้ิจยัมีการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณแบบสถิติเชิง
พรรณนา 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

ในการน าเสนอผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “การวางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ 
จ ากดั (มหาชน)” ผูว้จิยัขอน าเสนอโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาการใชส่ื้อโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ตั้งแต่ปี 
พ.ศ.2551 – 2556 

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์เน้ือหานิตยสารและวารสาร 
ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั 

 

ส่วนที ่1  ผลการศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ตั้งแต่ปี  
   พ.ศ. 2551 – 2556 
 

ผลการศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) พิจารณาจาก
งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ตั้งแต่ปีพ.ศ.2551-2555 ดงั
ตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.1  แสดงงบประมาณการใชส่ื้อโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
      ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 – 2556 

 
 

 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่าบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) มีการเลือกใช้ส่ือ
ส่ิงพิมพเ์ป็นหลกั คิดเป็นร้อยละ 91 รองลงมาเป็นส่ือผูส้นบัสนุน คิดเป็นร้อยละ 8 อนัดบั 3 เป็นส่ือ

 

ปี พ . ศ . ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือออนไลน์ ผู้สนับสนุน มูลค่ารวม 

พ . ศ . 2551 1,102,455                14,360                 65,670                   1,182,485              

พ . ศ . 2552 1,337,144                22,479                 107,100                 1,466,723              
พ . ศ . 2553 2,785,628                44,959                 224,900                 3,055,487              
พ . ศ . 2554 5,571,256                97,410                 474,800                 6,143,466              
พ . ศ . 2555 11,142,512              187,327               924,600                 12,254,439            
รวม 20,836,540              352,175               1,731,400              22,920,115            

ร้อยละ 91% 2% 8% 
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ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 2 งบประมาณการใชส่ื้อโฆษณาตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 – 2556 จะมีอตัราสูงข้ึน
อยา่งต่อเน่ืองในแต่ละปี งบประมาณโฆษณาจากปีพ.ศ.2551 เทียบกบัปี พ.ศ.2555 เพิ่มเป็น 20 เท่า 
 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์เนือ้หานิตยสารและวารสาร 
 

ผลการวเิคราะห์เน้ือหานิตยสารและวารสาร เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษทั ผล
ธญัญะ จ ากดั (มหาชน)ท่ีปรากฏในนิตยสารและวารสาร  

2.1 ปริมาณเนื้อที่ (จ านวนหน้า) การลงโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) 
ในนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสามารถน าเสนอ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงปริมาณเน้ือท่ีการลงโฆษณา ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นปริมาณเน้ือท่ี (จ านวนหน้า) การลงโฆษณาของ
นิตยสาร วารสารของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ มีพื้นท่ีการลงโฆษณามากท่ีสุด คือ 7 หนา้ต่อเล่ม และ
มีต าแหน่งการลงโฆษณาท่ีใชม้ากท่ีสุด 3 ต าแหน่ง ตามล าดบั ไดแ้ก่ อบัดบั 1 หนา้เน้ือใน (หนา้ขาว
ด าเตม็หนา้) จ านวน 4 หนา้ รองลงมา คือ หนา้เน้ือใน (สีเตม็หนา้) จ  านวน 2 หนา้ และอนัดบัสุดทา้ย 
คือ ปกหลงัดา้นใน จ านวน 1 หนา้ 

พ . ศ . 2551 พ . ศ . 2552 พ . ศ . 2553 พ . ศ . 2554 พ . ศ . 2555 พ . ศ . 2556 
2 2 2 2 2 2 หนา้เน้ือใน ( สีเตม็หนา้) 

1. นิตยสารเซฟต้ีไลฟ์ 4 4 4 4 4 4 
หนา้เน้ือใน            

( หนา้ขาวด าเตม็หนา้ )   
84 

1 1 1 1 1 1  ปกหลงัดา้นใน   
รวม 7 7 7 7 7 7 

2. วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ 1 1 1 1 1 1  ปกหลงั 96 
รวม 1 1 1 1 1 1 

3. วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม 1 1 1 1 1 1 ปกหลงั 96 
รวม 1 1 1 1 1 1 

4. วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม  1 1 1 1 1 1  ปกหนา้ดา้นใน 138 
รวม 1 1 1 1 1 1 

รวมทั้งส้ิน 10 10 10 10 10 10 

จ านวนหน้าทั้งหมดที่ลงโฆษณา  ( หนา้ /  เล่ม) 
ปริมาณพืน้ทีล่งโฆษณาในส่ือส่ิงพมิพ์ 

ช่ือนิตยสาร 
จ านวนหน้า 

ทั้งหมด ( หนา้ / เล่ม) ต าแหน่ง 
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อันดับ 2 วารสารความปลอดภัยและสุขภาพ วารสารความปลอดภัยและ
ส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม มีพื้นท่ีการลงโฆษณาท่ีเท่ากนั คือ 1 
หนา้ต่อเล่ม โดยมีต าแหน่งท่ีนิยมลงโฆษณามากท่ีสุด คือ ปกหลงั และรองลงมา คือ ปกหนา้ดา้นใน 

2.2 วัตถุประสงค์ของช้ินงานโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน)  ใน
นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดล้อม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ซ่ึงสามารถน าเสนอ ได้
ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของวตัถุประสงคโ์ฆษณา ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่ือส่ือส่ิงพมิพ์ ปี พ.ศ. . 
เพื่อเตือน 

ความทรางจ า 
( คร้ัง) 

 เพื่อใหข้อ้มลู 
สินคา้ ( คร้ัง ) 

 เพื่อพฒันาและรักษา 
ภาพลกัษณ์ของบริษทั 

( คร้ัง ) 

 เพื่อชกัจูงใจ 
ใหซ้ื้อสินคา้ 

( คร้ัง ) 
พ.ศ. . 2551 1 5 1 0 
พ.ศ. . 2552 1 5 1 0 
พ.ศ. . 2553 0 5 1 1 
พ.ศ.  . 2554 0 5 1 1 
พ.ศ.  . 2555 0 6 1 0 
พ.ศ. . 2556 1 5 1 0 

รวม 3 31 6 2 
พ . ศ. 2551 0 0 1 0 
พ . ศ . 2552 0 0 1 0 
พ . ศ . 2553 0 0 1 0 
พ . ศ . 2554 0 0 1 0 
พ . ศ . 2555 0 0 1 0 
พ . ศ . 2556 0 0 1 0 

รวม 0 0 6 0 
พ . ศ . 2551 0 0 1 0 
พ . ศ . 2552 0 0 1 0 
พ . ศ . 2553 0 0 1 0 
พ . ศ . 2554 0 0 1 0 
พ . ศ . 2555 0 0 1 0 
พ . ศ . 2556 0 0 1 0 

รวม 0 0 6 0 
พ . ศ . 2551 0 0 1 0 
พ . ศ . 2552 0 0 1 0 
พ . ศ . 2553 0 0 1 0 
พ . ศ . 2554 0 0 1 0 
พ . ศ . 2555 0 0 1 0 
พ . ศ . 2556 0 0 1 0 

รวม 0 0 6 0 

3 31 24 2 

5% 52% 40% 3% 

วตัถุประสงค์ของช้ินงานโฆษณา 

ร้อยละ 
รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 

1. นิตยสารเซฟตรีไลฟ์ 

2 .   วารสารความปลอดภยั 
 และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 
และอนามยัส่ิงแวดลอ้ม 
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จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นร้อยละของการน าเสนอวตัถุประสงค์โฆษณา ใน
นิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 วตัถุประสงค์เพื่อให้ขอ้มูลสินคา้ จ านวน 31 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 52 

 อนัดบั 2 วตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาและรักษาภาพลกัษณ์ของบริษทั จ านวน 24 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40 

อนัดบั 3 วตัถุประสงคเ์พื่อเตือนความทรงจ า จ  านวน 3 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 5  

อนัดบั 4 วตัถุประสงคเ์พื่อชกัจูงใจให้ซ้ือสินคา้ จ านวน 2 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 3 

จากตารางยงัสรุปไดว้า่ นิตยสารเซพต้ีไลฟ์  เนน้วตัถุประสงคโ์ฆษณาเพื่อให้ขอ้มูล
สินคา้มากท่ีสุด เพราะมีพื้นท่ีทั้งหมด 7 หน้าจึงเพียงพอในการใส่รายละเอียดสินคา้ ส่วนวารสาร
ความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม วารสารส่งเสริมสุขภาพและ
อนามยัส่ิงแวดลอ้ม จะเน้นวตัถุประสงค์โฆษณา เพื่อพฒันาและรักษาภาพลกัษณ์ของบริษทัมาก
ท่ีสุด  

2.3 โครงสร้างของช้ินงานโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ในนิตยสาร
เซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม วารสาร
ส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ซ่ึงสามารถน าเสนอ ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณาในส่วนพาดหวั ตั้งแต่ปี  
                     พ.ศ. 2551-2556 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน

พาดหวั ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 
 อนัดบั 1 พาดหวัแบบใชโ้ลโกบ้ริษทั จ านวน 24 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็น

ร้อยละ 40 
 อนัดบั 2 พาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภณัฑ์ จ  านวน 14 คร้ังจากทั้งหมด 60 

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

ใชโ้ลโก ้

บริษทั 

( คร้ัง ) 

ใชโ้ลโก ้

สินคา้ 

( คร้ัง ) 

 ช่ือรุ่น 

สินคา้ 

( คร้ัง ) 

 พาดหวั 

แบบข่าว 

( คร้ัง ) 

 พาดหวัแบบ 

เร้าอารมณ์ 

( คร้ัง ) 

 พาดหวัแบบบอก 

ประโยชน์ 

ผลิตภณัฑ ์ ( คร้ัง ) 

 พาดหวั 

แบบแนะน า 

( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 1 0 0 2 0 4 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 1 1 4 0 
พ . ศ . 2553 1 2 0 1 1 2 0 
พ . ศ . 2554 1 2 0 1 1 2 0 
พ . ศ . 2555 1 2 1 0 1 1 1 
พ . ศ . 2556 1 2 1 1 1 1 0 

รวม 6 8 2 6 5 14 1 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
24 8 2 6 5 14 1 

40% 13% 3% 10% 8% 23% 2% 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนพาดหัว 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 

และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 

และส่ิงแวดลอ้ม 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 
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อนัดบั 3 พาดหวัแบบใชโ้ลโกสิ้นคา้ จ านวน 8 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 13 

อนัดบั 4 พาดหวัแบบข่าว จ านวน 6 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10 
อนัดบั 5 พาดหวัแบบเร้าอารมณ์ จ านวน 5 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 

8 
อนัดบั 6 พาดหวัแบบแนะน า จ านวน 1 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2 
อนัดบั 7 พาดหวัแบบใชโ้ลโกสิ้นคา้ จ  านวน 8 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อย

ละ 13 
จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เน้นพาดหัวแบบบอก

ประโยชน์ผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและ
ส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม จะเนน้พาดหวัแบบใชโ้ลโกบ้ริษทัมาก
ท่ีสุด เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และเกิดการจดจ าตราสินคา้ 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วนรองพาดหวั  
                     ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน
รองพาดหวั ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 รองพาดหวัแบบเป็นค าขวญั จ านวน 24 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 40 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 
ค าขวญั 

( คร้ัง ) 
ไม่มี 

( คร้ัง ) 

แบบเร้า 
อารมณ์  

( คร้ัง ) 

ช่ือรุ่น 

สินคา้ 
( คร้ัง ) 

ช่ือหมวด 
สินคา้ ( คร้ัง ) 

แบบตั้ง 
ค าถาม 

( คร้ัง ) 

ช่ือ 
สินคา้ 
( คร้ัง ) 

แบบบอก 
ประโยชน์ 
ผลิตภณัฑ ์

( คร้ัง ) 

เคร่ืองหมาย 
รับรอง 
คุณภาพ  

( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 1 3 0 0 0 1 0 1 1 
พ . ศ . 2552 1 2 1 0 0 1 0 1 1 
พ . ศ . 2553 1 0 2 1 2 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 1 2 1 2 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 2 1 2 0 0 1 0 0 
พ . ศ . 2556 1 2 1 2 0 0 1 0 0 

รวม 6 10 7 6 4 3 2 2 2 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
24 10 7 6 4 3 2 2 2 

40 % 17 % 12 % 10 % 7 % 5 % 3 % 3 % 3 % 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนรองพาดหัว 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 

ร้อยละ 
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 อนัดบั 2 แบบไม่มีรองพาดหวั จ านวน 10 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
17 

 อนัดบั 3 รองพาดหวัแบบเร้าอารมณ์ จ านวน 7 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 12 

อนัดบั 4 รองพาดหวัแบบใชช่ื้อรุ่นสินคา้ จ านวน 6 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 10 

อนัดบั 5 รองพาดหวัแบบใชช่ื้อหมวดสินคา้ จ านวน 4 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 7 

อนัดบั 6 รองพาดหวัแบบตั้งค  าถาม จ านวน 3 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 5  

อนัดบั 7 รองพาดหวัแบบช่ือสินคา้ จ านวน 2 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 3 เท่ากบัรองพาดหวัแบบบอกประโยชน์ผลิตภณัฑ์และรองพาดหัวแบบใชเ้คร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพ 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วนรูปแบบการวาง 
        เน้ือความ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน

การวางเน้ือความ ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 
 อนัดบั 1 การวางเน้ือความแบบวางดา้นล่าง 1 ใน 3 ของพื้นท่ี จ  านวน 32 คร้ังจาก

ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 53 
 อนัดบั 2 การวางเน้ือความแบบวางดา้นล่างของภาพ วางเต็มพื้นท่ี จ  านวน 7 คร้ัง

จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 12 

ช่ือส่ือส่ิงพมิพ์ ปี พ . ศ . 

วางดา้นล่าง  1 

 ใน  3  ของ 

พื้นท่ี ( คร้ัง ) 

วาง 
ดา้นล่าง 
ของภาพ 

( คร้ัง ) 

วางสลบั 

กบัรูปซ้าย 
และขวา 

( คร้ัง ) 

วางเป็นรูปตวั 

 L  ใชเ้น้ือท่ี  3 / 4 

 ของหนา้ ( คร้ัง ) 

วางคร่ึงหนา้ 

ดา้นล่าง  ( คร้ัง ) 

ช้ีจากรูปมา 

บรรยาย 

ดา้นขา้งรูป 

( คร้ัง ) 

วางแทรกตรง 

กลางระหวา่ง 
ภาพสินคา้ 

( คร้ัง ) 

วางเป็นแนว 

ดา้นขวาของ 

หนา้ ( คร้ัง ) 

วางเตม็ 
พื้นท่ี ( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 1 2 2 1 0 0 1 0 0 
พ . ศ . 2552 2 1 2 1 0 0 1 0 0 
พ . ศ . 2553 2 2 0 1 0 1 0 0 1 
พ . ศ . 2554 2 2 0 0 1 1 0 0 1 
พ . ศ . 2555 4 0 1 0 1 0 0 1 0 
พ . ศ . 2556 3 0 1 0 1 1 0 1 0 

รวม 14 7 6 3 3 3 2 2 2 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 0 
32 7 6 3 3 3 2 2 2 

53 % 12 % 10 % 5 % 5 % 5 % 3 % 3 % 3 % 

4.วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนการวางเนือ้ความ 

1. นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2. วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3. วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 
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 อนัดบั 3 การวางเน้ือความแบบวางสลบักบัรูปซ้ายและขวา จ านวน 6 คร้ังจาก
ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10 

อนัดบั 4 การวางเน้ือความแบบวางเป็นรูปตวั L ใชเ้น้ือท่ี 3/4 ของหน้า จ  านวน 3 
คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5 เท่ากบัแบบวางคร่ึงหนา้ดา้นล่างและแบบช้ีจากรูปภาพมา
บรรยายดา้นขา้งรูป 

อนัดบั 5 การวางเน้ือความแบบวางแทรกตรงกลางระหว่างภาพสินคา้ จ  านวน 2 
คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3 เท่ากบัแบบวางเป็นแนวดา้นขวาของหนา้และแบบวางเต็ม
พื้นท่ี 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณาในส่วนรายละเอียด 
                     เน้ือความ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน
รายละเอียดเน้ือความ ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 เน้ือความเก่ียวกบัรายละเอียดสินคา้ จ านวน 25 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 42 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 
เก่ียวกบับริษทั 

และพนัธกิจ ( คร้ัง ) 
รายละเอียด 

สินคา้ ( คร้ัง ) 
จุดเด่นของ 
สินคา้ ( คร้ัง ) 

การส่งเสริม 

การตลาด ( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 1 4 0 2 
พ . ศ . 2552 1 4 1 1 
พ . ศ . 2553 1 4 2 0 
พ . ศ . 2554 1 4 2 0 
พ . ศ . 2555 1 4 2 0 
พ . ศ . 2556 1 5 1 0 

รวม 6 25 8 3 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 

24 25 8 3 

40 % 42 % 13 % 5 % 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนรายละเอยีดเนือ้ความ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 
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 อนัดบั 2 เน้ือความเก่ียวกบับริษทัและพนัธกิจ จ านวน 24 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 40 

อนัดบั 3 เน้ือความเก่ียวกบัจุดเด่นของสินคา้ จ  านวน 8 คร้ังจากทั้งหมด 66 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 13 

อนัดบั 4 เน้ือความแบบการส่งเสริมการตลาด จ านวน 3 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 5  
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วนขอ้พิสูจน์ท่ีกล่าว 
                     อา้งตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 
ใชเ้คร่ืองหมายหรือตรา 
รับรองคุณภาพ  ( คร้ัง ) 

อา้งช่ือเสียงของ 
บริษทัผูผ้ลิต  ( คร้ัง ) 

ไม่มี ( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 3 1 3 
พ . ศ . 2552 3 2 2 
พ . ศ . 2553 4 1 2 
พ . ศ . 2554 5 1 1 
พ . ศ . 2555 5 1 1 
พ . ศ . 2556 4 2 1 

รวม 24 8 10 
พ . ศ . 2551 1 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 

รวม 6 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 

รวม 6 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 

รวม 6 0 0 

42 8 10 

70 % 13 % 17 % 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนข้อพสูิจน์ทีก่ล่าวอ้าง 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 

และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 
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จากตารางท่ี 4.8  แสดงให้เห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน
ขอ้พิสูจน์ท่ีกล่าวอา้งในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 ขอ้พิสูจน์แบบใชเ้คร่ืองหมายหรือตรารับรองคุณภาพ จ านวน 42 คร้ังจาก
ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 70 

อนัดบั 2 แบบไม่มีขอ้พิสูจน์ จ  านวน 10 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 17 
 อนัดบั 3 ขอ้พิสูจน์แบบใชอ้า้งช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต จ านวน 8 คร้ังจากทั้งหมด 

60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 13 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงจ านวนและร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วนรูปภาพ ตั้งแต่ปี  
                     พ.ศ. 2551-2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

ภาพสินคา้หลาย 
รูปวางเป็นวงกลม 
รอบโลโกบ้ริษทั 

( คร้ัง ) 

ผลิตภณัฑ ์

ขณะใชง้าน 

( คร้ัง ) 

ภาพสินคา้ 
หลายรูป 

( คร้ัง ) 

รูปภาพพรี 
เซ็นเตอร์ 

( คร้ัง ) 

ภาพสินคา้ 
แบบตั้งและ 
นอน ( คร้ัง ) 

ภาพสินคา้รูป 

เดียว วางดา้น 

ใดดา้นหน่ึง 
ของหนา้ ( คร้ัง ) 

ภาพสินคา้ 
แบบแยก 

ส่วนประกอบ 

( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 1 2 4 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 2 3 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 2 2 1 0 1 0 
พ . ศ . 2554 1 2 2 1 0 1 0 
พ . ศ . 2555 1 2 0 1 1 1 1 
พ . ศ . 2556 1 2 0 1 2 0 1 

รวม 6 12 11 5 3 3 2 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 

รวม 6 0 0 0 0 0 0 
24 12 11 5 3 3 2 

40 % 20 % 18 % 8 % 5 % 5 % 3 % 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 

โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ส่วนรูปภาพ 
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จากตารางท่ี 4.9  แสดงใหเ้ห็นร้อยละของโครงสร้างของช้ินงานโฆษณา ในส่วน
รูปภาพ ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 ภาพสินคา้หลายรูปวางเป็นวงกลมรอบโลโกบ้ริษทั จ านวน 24 คร้ังจาก
ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40 

 อนัดบั 2 ภาพสินคา้ขณะใชง้าน จ านวน 12 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
20 

อนัดบั 3 ภาพสินคา้หลายรูป จ านวน 11 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18 
อนัดบั 4 รูปภาพพรีเซ็นเตอร์ จ านวน 5 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8 
อนัดบั 5 ภาพสินคา้วางสินคา้แบบตั้งและนอน จ านวน 3 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง 

คิดเป็นร้อยละ 5 เท่ากบัภาพสินคา้รูปเดียว วางดา้นใดดา้นหน่ึงของหนา้ 
อนัดบั 6 ภาพสินคา้แบบแยกส่วนประกอบ จ านวน 2 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิด

เป็นร้อยละ 3 
2.4 อารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ใน

นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดล้อม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ซ่ึงสามารถน าเสนอได้
ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของ 
                       อารมณ์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา 
ในส่วนของอารมณ์ ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 อารมณ์การน าเสนอโฆษณา แบบอารมณ์การจ าหน่ายสินคา้หลากหลายท่ี
มีคุณภาพ จ านวน 24 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40 

 อนัดบั 2 อารมณ์การน าเสนอโฆษณาแบบแนะน าสินคา้เบ้ืองตน้ จ านวน 10 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 17 

อันดับ 3 อารมณ์การน าเสนอโฆษณาโดยบอกคุณสมบัติของสินค้าแบบ
ตรงไปตรงมา จ านวน 8 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 13 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 
จ าหน่ายสินคา้ 
หลากหลายท่ีมี 
คุณภาพ ( คร้ัง ) 

แนะน าสินคา้ 
เบ้ืองตน้ ( คร้ัง ) 

บอกคุณสมบติั 
ของสินคา้แบบ 

ตรงไปตรงมา 

( คร้ัง ) 

มุ่งขาย 

( คร้ัง ) 

แสดง 
ความสุข 
จากการใช ้
สินคา้ ( คร้ัง ) 

เนน้ความ 
ง่ายขณะใช ้
งาน ( คร้ัง ) 

ใหค้วาม 
มัน่ใจใน 

สินคา้ ( คร้ัง ) 

เป็น 

ผูส้นบัสนุน 

กิจกรรม 

( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 1 1 3 1 0 0 0 1 
พ . ศ . 2552 1 1 3 1 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 4 0 1 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 3 0 2 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 1 1 1 2 1 0 
พ . ศ . 2556 1 1 1 1 1 1 1 0 
รวม 6 10 8 7 5 3 2 1 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 0 

24 10 8 7 5 3 2 1 
40 % 17 % 13 % 12 % 8 % 5 % 3 % 2 % 

อารมณ์ในการน าเสนอโฆษณา 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 
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 อนัดบั 4 อารมณ์การน าเสนอโฆษณาแบบมุ่งขาย จ านวน 7 คร้ังจากทั้งหมด 60 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 12 

อนัดบั 5 อารมณ์ในการน าเสนอโฆษณาโดยใช้การแสดงความสุขอนัเป็นผลจาก
การใชสิ้นคา้ จ านวน 5 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8 

อนัดบั 6 อารมณ์ในการน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามง่ายขณะใชง้าน จ านวน 3 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5 

อนัดบั 7 อารมณ์ในการน าเสนอโฆษณาโดยใหค้วามมัน่ใจในสินคา้ จ านวน 2 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3 

อนัดบั 8 อารมณ์ในการน าเสนอโฆษณาโดยใช้ความเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม 
จ านวน 1 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2 

โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เนน้การใชอ้ารมณ์การน าเสนอโฆษณาแบบแนะน าสินคา้
เบ้ืองตน้มากท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เน้นอารมณ์การน าเสนอโฆษณา แบบอารมณ์การ
จ าหน่ายสินคา้หลากหลายท่ีมีคุณภาพ 
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ตารางท่ี 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของ 
                       สีตวัอกัษร ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2551-2556 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา 
ในส่วนของสีตวัอกัษรในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

มีสีเขียวเป็นช่ือ 

บริษทัและสีด า 
เป็นรายละเอียด 

สินคา้ ( คร้ัง ) 

ใชสี้ด าเป็น 

รายละเอียด 

สินคา้ทั้งหมด 

( คร้ัง ) 

มีสีสม้เป็นพาดหวั 
และใชสี้ขาวเป็น 

รายละเอียดสินคา้ 
ทั้งหมด ( คร้ัง ) 

พาดหวัใชสี้ 

เหลือง ( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 1 5 0 1 
พ . ศ . 2552 1 5 1 0 
พ . ศ . 2553 1 5 1 0 
พ . ศ . 2554 1 5 1 0 
พ . ศ . 2555 1 5 1 0 
พ . ศ . 2556 1 5 1 0 
รวม 6 30 5 1 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

24 30 5 1 

40 % 50 % 8 % 2 % 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 

อารมณ์และลลีาในการน าเสนอโฆษณา  ในส่วนของสีตวัอกัษร 
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 อนัดบั 1 สีตวัอกัษรแบบใชสี้ด าเป็นรายละเอียดสินคา้ทั้งหมด จ านวน 30 คร้ังจาก
ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 50 

 อนัดบั 2 สีตวัอกัษรแบบใช้สีเขียวเป็นช่ือบริษทัและสีด าเป็นรายละเอียดสินคา้ 
จ านวน 24 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40 

 อนัดบั 3 สีตวัอกัษรแบบใช้สีส้มเป็นพาดหัวและใช้สีขาวเป็นรายละเอียดสินคา้
ทั้งหมด จ านวน 5 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8 

อนัดบั 4 สีตวัอกัษรแบบพาดหวัใชสี้เหลือง จ านวน 1 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 2 

โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เนน้การใชสี้ด าเป็นรายละเอียดสินคา้ทั้งหมด เพราะมีพื้นท่ี
ลงโฆษณาจ านวน 6 หนา้ท่ีเป็นหนา้ขาว-ด า  ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความ
ปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เนน้สีตวัอกัษรแบบใชสี้
เขียวเป็นช่ือบริษทัและสีด าเป็นรายละเอียดสินคา้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



94 
 

ตารางท่ี 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของ 
                       รูปแบบอกัษร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา
ในส่วนของรูปแบบอกัษรในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 รูปแบบตวัอกัษรแบบไม่มีหวั ส่ือถึงความทนัสมยัของบริษทั จ านวน 43 
คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 72 

 อนัดบั 2 รูรูปแบบตวัอกัษรแบบเลียนแบบตวัอกัษรโลโกข้องสินคา้ จ  านวน 6 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

ตวัอกัษร 

แบบไม่มี 

หวั  ( คร้ัง ) 

เลียนแบบ 

ตวัอกัษรโลโก ้

ของสินคา้ ( คร้ัง ) 

ตวัอกัษร 

บางและเอียง 

 ( คร้ัง ) 

ตวัอกัษร 

แบบมีหวั 

( คร้ัง ) 

ตวัอกัษรช่ือ 

สินคา้แบบตวั 

ตรง หนา  ( คร้ัง ) 
พ . ศ . 2551 6 0 0 1 0 
พ . ศ . 2552 5 0 1 1 0 
พ . ศ . 2553 4 1 1 1 0 
พ . ศ . 2554 4 1 1 1 0 
พ . ศ . 2555 3 2 1 0 1 
พ . ศ . 2556 3 2 1 0 1 
รวม 25 6 5 4 2 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 

43 6 5 4 2 

72 % 10 % 8 % 7 % 3 % 

อารมณ์และลลีาในการน าเสนอโฆษณา  ในส่วนของรูปแบบตัวอักษร 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 

และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 

และส่ิงแวดลอ้ม 
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อนัดบั 3 รูปแบบตวัอกัษรแบบใชต้วัอกัษรตวับางและเอียง ส่ือถึงความเบา ดูสบาย
ขณะใชสิ้นคา้ จ  านวน 5 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8 

อนัดบั 4 รูปแบบตวัอกัษรแบบมีหวั เพื่อส่ือถึงความมัน่ใจขณะใชสิ้นคา้ จ านวน 4 
คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 7 

อนัดบั 5 รูปแบบตวัอกัษรแบบตวัตรง หนา ส่ือถึงความเท่ียงตรง แม่นย  าของสินคา้ 
จ านวน 2 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3 

โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เน้นรูปแบบตวัอกัษรแบบไม่มีหัวมากท่ีสุด เช่นเดียวกบั
วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพ
และอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เพื่อส่ือถึงความทนัสมยัของบริษทั 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงจ านวนและร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของ 
                       โทนสีช้ินงานโฆษณา ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2551-2556 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นร้อยละของอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา 
ในส่วนโทนสีช้ินงานโฆษณา ในนิตยสาร วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 โทนสีช้ินงานแบบโทนสีเขียวอ่อน-เขม้ สีขาวตามสีของโลโก้บริษทั 
จ านวน 24  คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40 เท่ากบัโทนสีช้ินงานแบบโทนสีขาว-เทา-ด า 

0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

24 24 6 6 

40 % 40 % 10 % 10 % 

อารมณ์และลลีาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของโทนสีช้ินงานโฆษณา 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 

และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 

และส่ิงแวดลอ้ม 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

โทนสีเขียวอ่อน - 

เขม้ สีขาวตามสี 

ของโลโกบ้ริษทั 

( คร้ัง ) 

สีขาว - เทา - ด า 

( คร้ัง ) 

สีเหลือง สีแดง สี 

ด า สีขาวตามโทน 

สีโลโกข้องแบรนด ์

สินคา้ Justrite 

 ( คร้ัง ) 

สีด า สีส้ม ตาม 

โทนสีของโลโก ้ 

แบรนดสิ์นคา้  

King ' s  ( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 1 4 1 1 
พ . ศ . 2552 1 4 1 1 
พ . ศ . 2553 1 4 1 1 
พ . ศ . 2554 1 4 1 1 
พ . ศ . 2555 1 4 1 1 
พ . ศ . 2556 1 4 1 1 
รวม 6 24 6 6 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 
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 อนัดบั 2 โทนสีช้ินงานแบบโทนสีด า สีส้ม ตามโทนสีของโลโก ้แบรนด์สินคา้ 
King'sและมีสีแดงเล็กนอ้ยใหเ้ขา้กบัสีของพื้นรองเทา้ จ านวน 6 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 10 เท่ากบัโทนสีช้ินงานแบบโทนสีเหลือง สีแดง สีด า สีขาวตามโทนสีโลโกข้อง แบรนด์สินคา้ 
Justrite  

โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เนน้โทนสีช้ินงานแบบโทนสีขาว-เทา-ด า มากท่ีสุด ส่วน
วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพ
และอนามยัส่ิงแวดลอ้มจะเนน้โทนสีช้ินงานแบบโทนสีเขียวอ่อน-เขม้ สีขาวตามสีของโลโกบ้ริษทั 

2.5 ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ใน
นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ซ่ึงสามารถน าเสนอ ได้
ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.14  แสดงจ านวนและร้อยละของการน าเสนอเน้ือหาโฆษณา ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นร้อยละของลกัษณะการน าเสนอเน้ือหาโฆษณา 

ตามล าดบัดงัน้ี 

 อนัดบั 1 น าเสนอเน้ือหาโฆษณาแบบอิงความจริง จ านวน 48 คร้ังจากทั้งหมด 60 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 80 

 อนัดบั 2 น าเสนอเน้ือหาโฆษณาแบบสาธิตการใช ้จ านวน 12 คร้ังจากทั้งหมด 60 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20 

 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 
แบบอิงความจริง  

( คร้ัง ) 
แบบสาธิตการใช ้ 

( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 7 0 
พ . ศ . 2552 6 1 
พ . ศ . 2553 5 2 
พ . ศ . 2554 4 3 
พ . ศ . 2555 4 3 
พ . ศ . 2556 4 3 
รวม 30 12 

พ . ศ . 2551 1 0 
พ . ศ . 2552 1 0 
พ . ศ . 2553 1 0 
พ . ศ . 2554 1 0 
พ . ศ . 2555 1 0 
พ . ศ . 2556 1 0 
รวม 6 0 

พ . ศ . 2551 1 0 
พ . ศ . 2552 1 0 
พ . ศ . 2553 1 0 
พ . ศ . 2554 1 0 
พ . ศ . 2555 1 0 
พ . ศ . 2556 1 0 
รวม 6 0 

พ . ศ . 2551 1 0 
พ . ศ . 2552 1 0 
พ . ศ . 2553 1 0 
พ . ศ . 2554 1 0 
พ . ศ . 2555 1 0 
พ . ศ . 2556 1 0 
รวม 6 0 

48 12 
80 % 20 % 

ลกัษณะการน าเสนอเนือ้หา 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 
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 2.6 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ในนิตยสาร
เซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม วารสาร
ส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 ซ่ึงสามารถน าเสนอ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและร้อยละของกลยทุธ์การน าเสนอโฆษณา ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551-2556 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นร้อยละกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาในนิตยสาร 
วารสาร ตามล าดบัดงัน้ี 

ช่ือส่ือส่ิงพิมพ ์ ปี พ . ศ . 

ความ 

หลากหลายของ 
สินคา้ท่ีบริษทั 

จ าหน่าย ( คร้ัง ) 

จุดเด่น 

สินคา้ 
( คร้ัง ) 

ความ 

น่าเช่ือถือได ้

ของสินคา้ 
( คร้ัง ) 

ความจ าเป็น 

ท่ีจะตอ้งใช ้

สินคา้ ( คร้ัง ) 

ความเป็น 

ผูน้ าในดา้น 

อุปกรณ์ ( คร้ัง ) 

การจูงใจ 
ให้ซ้ือ 
โดยเร็ว 
( คร้ัง ) 

ประชาสมัพนัธ์ 
โครงการ ( คร้ัง ) 

พ . ศ . 2551 1 3 1 1 0 0 1 
พ . ศ . 2552 1 4 1 1 0 0 0 
พ . ศ . 2553 4 1 0 1 0 1 0 
พ . ศ . 2554 4 1 0 0 1 1 0 
พ . ศ . 2555 1 4 0 1 1 0 0 
พ . ศ . 2556 1 3 2 0 1 0 0 
รวม 12 16 4 4 3 2 1 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 

พ . ศ . 2551 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2552 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2553 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2554 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2555 1 0 0 0 0 0 0 
พ . ศ . 2556 1 0 0 0 0 0 0 
รวม 6 0 0 0 0 0 0 

30 16 4 4 3 2 1 
50 % 27 % 7 % 7 % 5 % 3 % 2 % 

4 . วารสารส่งเสริมสุขภาพ 

และอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม 

รวมทั้งส้ิน  60  คร้ัง 
ร้อยละ 

1 . นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 

2 . วารสารความปลอดภยั 
และสุขภาพ 

3 . วารสารความปลอดภยั 
และส่ิงแวดลอ้ม 

กลยุทธ์การน าเสนอ 
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 อนัดบั 1 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามหลากหลายของสินคา้ท่ีบริษทั
จ าหน่าย จ านวน 30 คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 50 

 อนัดบั 2 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใช้จุดเด่นสินคา้ จ านวน 16 คร้ังจาก
ทั้งหมด  60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 27 

 อนัดบั 3 กลยทุธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามน่าเช่ือถือไดข้องสินคา้ จ านวน4  
คร้ังจากทั้งหมด  60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 7เท่ากบักลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามจ าเป็นท่ี
จะตอ้งใชสิ้นคา้ 

อนัดบั 4 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามเป็นผูน้ าในดา้นอุปกรณ์ จ านวน 
3 คร้ังจากทั้งหมด60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5 

อนัดบั 5 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชก้ารจูงใจให้ซ้ือโดยเร็ว จ านวน 1 คร้ัง
จากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3 

อนัดบั 6 กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแบใชก้ารประชาสัมพนัธ์โครงการ จ านวน 2 
คร้ังจากทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2 

โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เน้นกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชจุ้ดเด่นสินคา้มาก
ท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม วารสาร
ส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้มจะเนน้กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชค้วามหลากหลาย
ของสินคา้ท่ีบริษทัจ าหน่าย 
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ส่วนที ่3  ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั 
 
 3.1 ด้านการวางแผนโฆษณา 

  3.1.1 ภาพรวมของการวางแผนส่ือโฆษณา ทิศทาง กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์ในการ

วางแผนส่ือโฆษณา 
   ภาพรวมของการวางแผนส่ือโฆษณา เป็นไปในทิศทางเดิมท่ียงัเนน้ดา้นส่ือ

ส่ิงพิมพ ์เพราะส่ือส่ิงพิมพท่ี์เป็นนิตยสาร วารสาร ไดแ้ก่ นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยั
และสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม 
ส่ือส่ิงพิมพพ์ท่ีใช้จะมีลกัษณะเด่นท่ีเหมาะสมกับลกัษณะสินคา้ท่ีบริษทัจ าหน่าย คือ เน้นหนัก
ทางดา้นเสนอบทความ และขอ้เขียนต่างๆท่ีให้ความรู้ ผูอ่้านจะไม่รู้สึกร าคาญเม่ือเห็นโฆษณาของ
เราท่ีมีรายละเอียดสินคา้มาก และส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นส่ือโฆษณาท่ีมีความส าคญัมากเพราะให้ขอ้มูลได้
หลากหลาย สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะไดทุ้กกลุ่ม มีราคาในการผลิตต ่า เราเนน้การโฆษณา
ท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมาย คือ เจา้หน้าท่ีความปลอดภยัในการท างาน (จป.) เพราะบางบริษทัเจา้หน้าท่ี
ความปลอดภยัในการท างานเป็นผูเ้ลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพและราคาเหมาะสมดว้ยตนเอง จึงตอ้งการ
ส่ือสารโฆษณาของเราไปถึงลูกค้ากลุ่มน้ีโดยตรง และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายจดัซ้ือ จะเป็นผูท่ี้มีอ านาจ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ ส่วนพนกังานในโรงงานอุตสาหกรรม ซ่ึงเป็นผูใ้ชง้านจริง เราจึงเลือกลง
ส่ิงพิมพท่ี์เจาะกลุ่มเป้าหมาย ทั้ง 3 กลุ่มโดยตรง กลยุทธ์การลงโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั
(มหาชน) คือ การสร้างการรับรู้ จดจ าโฆษณา และกลยุทธ์โฆษณาท่ีแสดงความหลากหลายของ
สินคา้ โดยการเน้นย  ้าตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ า และไม่นิยมเปล่ียนต าแหน่งโฆษณาบ่อยคร้ัง เพื่อ
สร้างการรับรู้ เม่ือตอ้งการคน้หาขอ้มูลสินคา้ (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์
สุวศิิษฐ ์คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.1.2  การก าหนดนโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาในปัจจุบัน  

   บริษทัฯ มีนโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาท่ีสอดคลอ้งกบัแผนการตลาด 
ท่ีเนน้เจาะกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั และเนน้โฆษณาสินคา้รองลงมา โดนแบ่งแผนเป็น 2 แผนตาม
ระยะเวลา คือ แผนระยะสั้ น (Short range plan) คือ แผนท่ีมีระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ใหม่และประชาสัมพนัธ์กิจกรรม เน้นในประเด็นว่าสินคา้
สามารถตอบความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ย่างไร โดยส่ือถึงจุดเด่นของสินคา้ การวางแผนส่ือท่ีเนน้การ
ระลึกถึงและจดจ าตราสินคา้จะมีผลท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ เม่ือลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดสินคา้
ซ ้ าๆ รู้จกัสินคา้เป็นอยา่งดีแลว้ สินคา้ยีห่อ้นั้นจะมีโอกาสท่ีจะถูกลูกคา้เลือกซ้ือในท่ีสุด  
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   ส่วนนโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาระยะยาว (Long range plan) จะเป็น
แผนท่ีมีระยะเวลาตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไป โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองคก์ร จึงเนน้การ
สร้างการรับรู้ เพื่อก่อให้เกิดการจดจ า การท าแผนระยะยาว 5 ปีนั้นเป็นการก าหนดภาพลกัษณ์หรือ
จุดขายของสินคา้ จึงมีความจ าเป็นในการท าให้สินคา้ของเราเป็นท่ีจดจ าของลูกคา้ อยู่ในใจลูกคา้ 
การมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่ง จะช่วยเสริมสร้างให้เกิดความไดเ้ปรียบในการ
แข่งในปัจจุบนั แผนระยะยาวของเราจะเน้นถึงโฆษณาจุดเด่นสินคา้ ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้ 
มาตรฐานการรับรองสากล เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าและส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอย
วสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.1.3  การใช้บุคลากรภายในในการวางแผนส่ือโฆษณา 
   เน่ืองจากการบุคลากรภายในสามารถปรับเปล่ียนรูปแบบกลยุทธ์ในการ
วางแผนส่ือโฆษณาไดต้รงตามความตอ้งการและทนัต่อสถานการณ์ของสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป ท า
ให้เกิดความคล่องตวัในการท างาน และบุคลากรภายในมีความรู้ในตวัสินคา้และเขา้ใจกลุ่มลูกคา้
เป็นอยา่งดี โดยบุคลากรภายในจะสังกดัอยูใ่นแผนกการตลาด มีหนา้ท่ีก าหนดกลยุทธ์ แนวทางการ
สร้างสรรค์โฆษณา ออกความคิดและพิจารณาเลือกส่ือโฆษณาและเทคนิคโฆษณาท่ีจะน าไปใช ้
ควบคุมดูแลการผลิตงานโฆษณาให้เป็นไปตามนโยบายและแผนงานท่ีก าหนดไว ้วางแผนและ
ก าหนดรายละเอียดขั้นตอนการท าช้ินงานโฆษณาให้เป็นไปตามความตอ้งการ โดยปรึกษาหารือ
ร่วมกบัหวัหนา้หน่วยงาน ท าหนา้ท่ีต่อรองซ้ือส่ือในการโฆษณาประสานงานการส่งช้ินงานท่ีจะท า
โฆษณาดูแลกิจกรรมการขาย กราฟฟิกอาร์ท ส่ือโฆษณา ตอ้งทราบถึงราคาของส่ือแต่ละประเภทท่ี
จะใชใ้นการโฆษณา มีผูเ้ช่ียวชาญกลยุทธ์สินคา้ เชิงรับมีหนา้ท่ีวิเคราะห์ผลการส่งเสริมการขายเพื่อ
วดัประสิทธิผลดา้นตน้ทุน เช่น การออกโฆษณาโปรโมชัน่สินคา้ ส่งเสริมการขาย เป็นตน้ โดยหลกั
แลว้บุคลากรภายในจะสามารถระบุปัญหา วิเคราะห์วา่สาเหตุท่ีแทจ้ริงของปัญหาเกิดจากอะไร เช่น 
สินค้ารองเท้าเซฟต้ียงัไม่ความต้องการจากลูกค้ากลุ่มอุตสหกรรมอาหาร เป็นต้น ก าหนด
วตัถุประสงค์และเป้าหมายในการแก้ปัญหา ก าหนดกลยุทธ์หรือวิธีการในการแก้ปัญหาหรือ
ตอบสนองความตอ้งการได ้ (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬา
ลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวสิัย คุณธญัรัศม์ ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.1.4  การก าหนดงบประมาณส่ือโฆษณา การให้ความส าคัญกบัส่ือส่ิงพมิพ์ 
   บริษทัฯ มีการก าหนดงบประมาณส่ือโฆษณาจากยอดขายของบริษทั จะเป็น
การตั้งงบประมาณการโฆษณาโดยคิดเป็นร้อยละของยอดขายท่ีคาดว่าจะเกิดข้ึนในปีนั้นๆ เช่น มี
การตั้งเป้ายอดขายวา่จะขายได ้800,000,000 บาท จะจดัสรรให้เป็นงบประมาณค่าโฆษณา 5 % คิด
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เป็นเงิน 40,000,000 บาท เป็นวิธีท่ีสะดวกและง่ายต่อการค านวณ ซ่ึงปัจจุบนัมีการใช้งบโฆษณา
ประมาณ 20,000,000 บาท การก าหนดงบประมาณส่ือโฆษณายงัพิจารณาต้นทุนการผลิตส่ือ
โฆษณาท่ีมีอตัราสูงข้ึนทุกปี  งบประมาณส่ือโฆษณาดงักล่าวตอ้งการเน้นเฉพาะกลุ่มและอาศยั
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ตอบโจทย์ได้ดีกว่า จึงเน้นให้ความส าคญักับส่ือส่ิงพิมพ์ ในการให้
รายละเอียดสินค้าได้มาก สามารถเก็บไวอ่้านเป็นความรู้ได้นาน ส่ือส่ิงพิมพ์นิตยสาร วารสาร
สามารถลงโฆษณาเดียวกนัติดต่อกนัหลายเดือนได ้เป็นการกระตุน้ให้เกิดการจดจ าตราสินคา้ไดดี้ 
และช่วยเผยแพร่ต่อๆกนัไป ส่ือส่ิงพิมพ์ยงัเป็นส่ือท่ีมีความคุม้ค่าสูง เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ยงัใช้ส่ือ
ส่ิงพิมพใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่ตน้ทุนค่อนขา้งสูง งบประมาณจึงสูงตามไปดว้ย (อา้งอิงบท
สัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณ
ธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.1.5  การประเมินผลประสิทธิภาพของการวางแผนส่ือโฆษณา 
   ยงัไม่เคยมีการประเมินผลส่ือโฆษณา เน่ืองจากมีการวดัผลค่อนขา้งยากและ
ตอ้งใช้งบประมาณรวมถึงส้ินเปลืองก าลงัพล เราจะใช้การประเมินผลจากยอดขายสินคา้ แต่ไม่
สามารถวดัผลแบบลงรายละเอียดได ้และมีปัจจยัหลายอยา่งท่ีส่งผลต่อยอดขาย ในกรณีท่ีใชร่้วมกนั
หลายส่ือ จะแยกไม่ออกวา่ไดผ้ลจากส่ือใด การวดัประสิทธิผลดา้นการขาย เพื่อทราบวา่ ผลของการ
โฆษณาช่วยท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึนหรือไม่ แต่ท าไดย้ากเพราะยอดขายท่ีสูงข้ึนนั้นไม่ใชเ้กิดจากผล
ของการโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีมีส่วนท าให้ยอดขายสูงข้ึน เช่น ดา้นราคา ใน
การวางแผนโฆษณาและท าโฆษณาใหมี้ประสิทธิผล เราควรจะตอ้งท าการประเมินผลโปรแกรมการ
โฆษณา เพื่อจะทราบว่าผลท่ีไดรั้บเป็นไปตามวตัถุประสงค์ท่ีวางไวห้รือไม่ มีส่ิงใดบกพร่องท า
ให้ผลออกมาไม่เป็นตามเป้าหมายก็จะได้หาทางแก้ไขในคร้ังต่อไป เพื่อให้ผลของการโฆษณามี
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากท่ีสุดในอนาคตเราจะมีแบบสอบถามลูกคา้ทางส่ืออนไลน์ โดย
สามารถวดัประสิทธิภาพของส่ือออนไลน์ของเราได ้ผา่นเวปไซตผ์ลออนไลน์ (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ 
คุณธันยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธัญรัศม์ ใจ
เด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 

3.1.6 ทศิทางการวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคต กลุ่มเป้าหมายในอนาคต 
   ปัจจุบนัส่ืออินเตอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเป็นองค์ประกอบส าคญัในการคน้หาและ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ ท าให้บริษทัฯมุ่งเน้นไปทางส่ือออนไลน์มากข้ึน เช่น เฟสบุ๊ค เวปไซต ์
เพื่อกระจายสู่ฐานเป้าหมายท่ีกวา้งมากข้ึน เพราะนอกจากกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีเป็นโรงงานอุตสาหกรรม
แลว้ จะเพิ่มการรับรู้ให้กระจายไปอย่างรวดเร็วไปยงัลูกคา้ท่ีตอ้งการสินคา้ส าหรับใช้งานส่วนตวั
ดว้ยหรือลูกคา้ทัว่ไป เรามีการโฆษณาออนไลน์แบบการใชแ้บนเนอร์ในการโฆษณา แต่การโฆษณา
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ออนไลน์เป็นเพียงการส่ือสารทางเดียวจากผูผ้ลิตไปสู่ลูกคา้ เราจึงตอ้งการท าโฆษณาผสมผสานกบั
การขายสินค้า คือ จดัท า ธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ข้ึน เพื่อให้ลุกค้าสามารถสั่งซ้ือสินคา้ ได้รับ
ข่าวสารผ่านใบปลิวออนไลน์ (Newsletter) ว่าเรามีโปรโมชัน่ใหม่ สินคา้ใหม่มาเสนอ และลูกคา้
สามารถส่งขอ้ความติชม แนะน า สอบถามสินคา้ทางอีเมล์ได้ เวปไซต์ออนไลน์ดงักล่าวช่ือ ผล
ออนไลน์ www.pholonline.com มีความสามารถคน้หาค าในเวปไซตก์ูเกิลได ้เม่ือลูกคา้ตอ้งการหา
สินค้า สามารถพิมพ์เข้าเวปไซต์กูเกิล และพบเวปไซต์ผลออนไลน์ในอนัดับต้นๆ ทิศทางการ
วางแผนส่ือโฆษณาในอนาคต เราเน้นมุ่งไปทางส่ือออนไลน์ เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่
ธุรกิจ ว่ามีความทนัสมยั และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้เม่ือได้เห็นรูปสินคา้ หรือคลิป
วีดีโอการใช้งานสินคา้และสามารถสร้างสรรค์เน้ือหาใหม่ได้ตามท่ีเราตอ้งการ เช่น ตอ้งการจดั
โปรโมชั่นใหม่ สามารถท าได้เลย โดยไม่ต้องรอระยะเวลาการออกส่ือส่ิงพิมพ์ได้ (อ้างอิงบท
สัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณ
ธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
 3.2 ด้านส่ือโฆษณา 

  3.2.1  การเลือกลงโฆษณาในนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภัยและ

ส่ิงแวดล้อม ความปลอดภัยและสุขภาพ วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามัย ส่ิงแวดล้อม 
   เพราะนิตยสารทั้ง 4 เล่มเป็นนิตยสารท่ีเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดต้รงท่ีสุด เพราะ
เป็นส่ือนิตยสาร วารสารท่ีเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ประเภทโรงงานอุตสาหรรม พนักงานใน
โรงงานในส่วนจป.หวัหนา้งาน (เจา้หนา้ความปลอดภยัในการท างาน) เป็นกลุ่มลูกคา้รายหลกัของ
บริษทัฯ (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง)โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์เราลงโฆษณาจ านวน 7 
หน้าต่อเล่ม สามารถใส่รายละเอียดสินคา้ไดม้าก เหมาะสมกบัสินคา้ของเราท่ีตอ้งบอกสรรพคุณ 
ส่วนประกอบ จุดเด่นของสินคา้ เพื่อสร้างความเขา้ใจในตวัสินคา้ ในตลาดส่วนใหญ่จะใชคุ้ณสมบติ
หรือประโยชน์เพิ่มเติมเขา้มาในตวัสินคา้ในการแข่งขนั เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้(อา้งอิง
บทสัมภาษณ์ คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์) นิตยสารและวารสารทั้ง 4 เล่มท่ีเราเลือกลงโฆษณา โดยใช้
ต าแหน่งเดิมทุกคร้ัง เพราะเราเช่ือวา่สามารถสร้างการรับรู้ของลูกคา้ (Consumer Perception) เช่น 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations)และ
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) เช่น เม่ือลูกคา้เห็นโฆษณาสินคา้แบรนด์ท่ีเราเป็นผูแ้ทน
จ าหน่ายแต่เพียงรายเดียวในประเทศไทย จะเขา้ไดท้นัทีวา่เป็นสินคา้ท่ีบริษทัฯจ าหน่าย และเขา้ใจวา่
สินคา้ท่ีเราจ าหน่ายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ เม่ือเปรียบเทียบกบัหน้าโฆษณาสินคา้อ่ืนๆภายในเล่ม
เดียวกนั(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา) เม่ือลูกคา้ตอ้งการซ้ือสินคา้ จะพิจารณาจาก
เน้ือหาของสินคา้ คือ คุณลกัษณะการท างานพื้นฐานของสินคา้ รูปร่างของสินคา้ให้สะดวกในการ
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ใชง้าน การผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีการรับรอง ความไวว้างในในคุณภาพของสินคา้ความทนทาน
ของสินคา้มีอายุการใชง้านท่ียาวนาน และนิตยสาร วารสารท่ีเราเลือกมีพน้ท่ีท่ีเพียงในการส่ือสาร
ขอ้ความดงักล่าวไปถึงลูกคา้ และเน่ืองจากงบประมาณท่ีมีจ ากดัและตอ้งการนิตยสารท่ีมีลกัษณะ
เน้ือหาท่ีเป็นการใหค้วามรู้ เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ และสามารถสร้างภาพลกัษณ์บริษทัฯวา่เราเป็นผูน้ า เรา
จึงเลือกพิจารณาลงโฆษณาในนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม ความ
ปลอดภยัและสุขภาพ วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม เป็นส่ือหลกัและมีค่าใชจ่้าย
ต ่ากว่าส่ือโฆษณาอ่ืนๆท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้ง(อ้างอิงบทสัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง คุณ
ชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธัญรัศม์ ใจเด็ด , วนัท่ี 22 เมษายน 
พ.ศ.2556) 
  3.2.2  ความถี่การลงโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด(มหาชน) ในนิตยสาร 

วารสาร 
   โดยภาพรวมจะลงโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์2 เดือนต่อคร้ัง การลงโฆษณาท่ีเรา
ใช้จะอย่างต่อเน่ืองตลอดปี เพื่อสร้างการรับรู้ และกลยุทธ์โฆษณาท่ีแสดงความหลากหลายของ
สินคา้ เนน้น ้ าหนกัดา้นความถ่ีการลงโฆษณา เพื่อให้จดจ าโฆษณาได ้โดยความถ่ีท่ีเราเลือกใช้ใน
การลงโฆษณาจะใชก้ลยุทธ์แบบ Continuous เป็นการโฆษณาแบบต่อเน่ืองตลอดระยะเวลาท่ีมีการ
โฆษณา คือลงสม ่าเสมอตลอดทั้งปี เพื่อสร้างการจดจ า สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดไวไ้ด ้โฆษณา
ของบริษทัฯจะลงโฆษณาขนาดเต็มหนา้ มีทั้งหนา้สีและหนา้ขาวด า ทั้งน้ีการลงโฆษณาต่อเน่ืองทั้ง
ปี ยงัพิจารณาจากการเลือกลงโฆษณาของคู่แข่งขนั(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง คุณ
ชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธัญรัศม์ ใจเด็ด , วนัท่ี 22 เมษายน 
พ.ศ.2556) 
 3.3 ด้านการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative message) 

  3.3.1  การน าเสนอเน้ือหาในโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) 
   1) ลักษณะของการน าเสนอในการโฆษณา 

    เน้นโฆษณาสินค้าใหม่ และแนวคิดในการสร้างการรับรู้ การจดจ า 
รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรการหาแนวคิดโฆษณา เราจะหาขอ้มูลเพื่อใช้ประกอบการท า
โฆษณา ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ท่ีเราจะโฆษณา เช่น จุดขายส าคญัท่ีเรามีและตอ้งการน าเสนอ
ต่อลูกคา้ คุณสมบติัเด่นของสินคา้และจุดดอ้ยเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง ขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีเราตอ้งการส่ือสาร
ดว้ยเป็นใคร ระยะเวลาในการลงโฆษณา  วตัถุประสงค์ในการท าการโฆษณา  สินคา้ของเรามีจุด
ขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์  เช่น ความปลอดภยั ความทนทาน ความสะดวก การไดม้าตรฐาน ซ่ึงมกัจะ
น ามาเป็นแนวคิดในการท าโฆษณา ในสินคา้บางรายการท่ีเราเป็นผูแ้ทนจ าหน่ายแต่เพียงรายเดียว 
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จะใชก้ารวางต าแหน่งสินคา้จากหมวดสินคา้ มาเป็นแนวคิดในการท าโฆษณา ซ่ึงเป็นวิธีใชไ้ดก้บั
ผูน้ าการตลาด ทุกช้ินงานโฆษณาจะมีส่วนช่วยเสริมภาพลกัษณ์ เพราะเป็นแผนระยะยาวท่ีวางไว ้
(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอย
วสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 

   2) กลยทุธ์การน าเสนอ 
    กลยทุธ์ท่ีแสดงจุดเด่นของสินคา้ ให้เห็นโฆษณาแลว้เขา้ใจ และจดจ าได้
ง่ายโดยการใชสี้ท่ีเป็น เอกลกัษณ์ของบริษทัหรือสีของแบรนด์สินคา้ กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณา
ของเราจะเนน้ Brand Personality เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีเด่นชดัของสินคา้ การสร้างบุคลิกภาพ
สินคา้ เช่น โฆษณารองเทา้เซฟต้ี แบรนด์คิงส์ รุ่น comfort ท่ีแสดงถึงความนุ่มสบายของรองเทา้ 
รูปภาพ อารมณ์ น ้าเสียง และลีลา จะตอ้งสอดคลอ้งและกลมกลืนกนัเพื่อให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจใน
สินคา้ การน าเสนอความคิดสร้างสรรคใ์น รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณา จะใช้ภาพสินคา้ท่ีมี
ความหลากหลาย วางเป็นวงกลมรอบโลโกบ้ริษทั เพื่อส่ือถึงสินคา้ท่ีมีหลายประเภท ครบครัน ทุก
ช้ินงานโฆษณาจะตอ้งมีโลโกบ้ริษทัทุกคร้ัง เพื่อสร้างการจดจ าตราสินคา้ พาดหวัหลกั พาดหวัรอง 
จะเป็นโลโกสิ้นคา้และสโลแกนของบริษทัหรือของแบรนดสิ์นคา้นั้นๆ  ขอ้ความโฆษณาจะเก่ียวกบั
บริษทัและพนัธกิจ รวมถึงรายละเอียดสินคา้ เพื่อสร้างการรับรู้ส าหรับลูกคา้ท่ียงัไม่เคยรู้จกัเรามา
ก่อน กลยทุธ์อีกหน่ึงอนัท่ีบริษทัฯนิยมใช ้คือ การใชเ้คร่ืองหมายรับรองคุณภาพ เพื่อให้ลูกคา้มัน่ใจ
ในคุณภาพสินคา้ท่ีมีการรับรองจากสากล และการใชต้วัอกัษรแบบไม่มีหวั สามารถให้อารมณ์และ
บุคลิกกบัตวัสินคา้ได ้และเพื่อส่ือถึงความทนัสมยัของบริษทัอีกดว้ย(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา 
หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด , วนัท่ี 
22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.3.2  การเน้นให้ความรู้เกีย่วกบัสินค้ามากกว่าวัตถุประสงค์ด้านอ่ืน 
   เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีมีส่วนประกอบพิเศษกว่าสินค้าอ่ืนๆทัว่ไป จึงต้อง
อาศัยความเข้าใจในการเลือกซ้ือ ตามสเปคของสินค้า สินค้าของบริษัทจัดเป็นสินค้าแบบ
เปรียบเทียบซ้ือ เป็นสินคา้ราคาสูง คงทนถาวร มีความถ่ีในการซ้ือไม่บ่อยนกั จะเลือกยี่ห้อและราคา
ท่ีเหมาะสมกบัตนเอง มีการเปรียบเทียบหลายยี่ห้อ เปรียบรูปแบบ ราคาและคุณภาพ ลูกคา้ควร
ได้รับความรู้ และขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัสินคา้อย่างละเอียด เพื่อจะไดท้ราบถึงประโยชน์ท่ีลูกคา้จะ
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีลงโฆษณาจะเป็นสินคา้ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกใน
การผลิต เช่น ถุงมือ หน้ากากกนัสารเคมี เป็นตน้ เป็นสินคา้ท่ีตอ้งมีความเจาะจงในการซ้ือให้
เหมาะสมกบัประเภทงานท่ีใช ้ดงันั้นจึงควรมีการให้รายละอียดสินคา้ เพื่อน ามาเป็นเกณฑ์การเลือก
ซ้ือใช ้ลูกคา้บางรายอาจไม่ทราบสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัตน จึงอาจจะเลือกซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจาก
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ราคาต ่าก่อน เพื่อลดตน้ทุนการผลิต แต่อาจจะก่อให้เกิดผลท่ีร้ายแรงตามมา เช่น รองเทา้เซฟต้ี ท่ี
ลูกคา้เลือก ถา้หากเลือกราคาต ่า อายกุารใชง้านก็จะสั้น และประสิทธิภาพการป้องกนัจะนอ้ยลง อาจ
เกิดอนัตรายต่อผูส้วมใส่ได ้เราจึงตอ้งให้ลูกคา้เห็นถึงรายละเอียด จุดเด่นของสินคา้ดว้ย สินคา้บาง
รายการเป็นสินคา้เทคนิค มีความซบัซอ้นในการใชง้าน จึงหลีกเล่ียงไม่ไดใ้นการให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีมี
ความละเอียด  (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา 
คุณทาริณี สอยวสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.3.3   การก ากบัศิลป์ในโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั(มหาชน)  

   1) โครงสร้างของชิ้นงานโฆษณา 
    โครงสร้างโดยรวมของช้ินงานโฆษณาเนน้การจดัองคแ์บบก่ึงกลาง เพื่อ
แสดงถึงความมัน่คง ความน่าเช่ือถือ เนน้สีท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีลกัษณะเฉพาะตวั โดยมีส่วนประกอบ
ของช้ินงานโฆษณาท่ีคลา้ยกนั คือ ตอ้งอ่านง่าย มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย จดจ าไดง่้าย และมีความ
เก่ียวเน่ืองกบับริษทั พาดหัวโฆษณษท่ีนิยม คือ ใช้โลโกบ้ริษทั เพื่อสร้างการจดจ าสินคา้กบัโลโก้
บริษทั วา่เม่ือสินคา้จะนึกถึงบริษทัเราก่อน เนน้โลโกแ้ละค าขวญัเพื่อใหจ้  าเป็นเอกลกัษณ์ของบริษทั
ฯ ใช้สีเขียวเป็นส่วนหัวและท้ายหน้า เพราะเป็นท่ีสีหลักท่ีบริษทัฯใช้แสดงตวัตน เน้นส่ือสาร
รายละเอียดสินคา้ ตราสินคา้และเคร่ืองหมายรับรองสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ท่ีเราจ าหน่าย 
เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ทางดา้นการส่ือสาร ท่ีมีความต่อเน่ือง ไม่นิยมเปล่ียนแปลงโครงสร้างบ่อย 
(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอย
วสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 

   2) อารมณ์และลีลาในการน าเสนอ 
    เน้นอารมณ์ท่ีแสดงถึงความมัน่คง มืออาชีพ และมีความทนัสมยั แสดง
สินคา้ให้โดดเด่น พร้อมค าอธิบายท่ีกระชบัและเขา้ใจง่าย อารมณ์ในการน าเสนอแบบการจ าหน่าย
สินคา้หลากหลายท่ีมีคุณภาพ และการแนะน าสินคา้เป็นอารมณ์หลกัในการน าเสนอ เพื่อให้ความ
ชดัเจน เขา้ใจง่าย ส่งผลให้มีความมัน่ใจในตวัสินคา้  การโฆษณาแบบเน้นอารมณ์เข้ามามีบทบาท
ส าคญัในการเสริมสร้างแบรนด์ โดยเฉพาะกบักลุ่มสินคา้ท่ีขายความรู้สึก เช่น รองเทา้แบรนด์ คิงส์ 
ท่ีขายสินคา้ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ทั้งการออกแบบรูปลกัษณ์ของสินคา้ การสัมผสัท่ีท าให้ลด
ความเม่ือยลา้จากการท างาน จึงน ามาเป็นอีกหน่ึงอารมณ์ท่ีแสดงความสุขจากการใช้สินคา้ เราให้
ความสนใจกบัการพฒันาเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ การออกแบบตวัอกัษรท่ีไม่มีหัว ให้ดูมีความ
ทนัสมยั  สีสรรและโลโก้ใช้สีเขียวและสีด าท่ีโดดเด่นสะดุดตา เพื่อให้เป็นเอกลกัษณ์ การสร้าง
อารมณ์และลีลาท่ีมีความต่อเน่ืองไม่เปล่ียนแปลง เช่น การใชสี้ รูปแบบตวัอกัษร ต าแหน่งการจดั
วาง เพื่อสร้างการจดจ าท่ีต่างจากคู่แข่ง ทั้งน้ีการออกแบบงานโฆษณาตอ้งน่าดึงดูดและดูทนัสมยั
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(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธนัยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอย
วสิัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.3.4  ปัญหาทีเ่กดิขึ้นในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
   เน่ืองจากสินคา้ค่อนขา้งหลากหลายทั้งชนิดและรูปแบบ จึงตอ้งมีการวาง
องคป์ระกอบของโฆษณาแบบจ ากดั ความจ ากดัทางดา้นต าแหน่งหนา้ ท่ีบางหนา้จะเป็นสีขาวด าท า
ให้สินค้าอาจจะดูไม่น่าดึงดูดเท่าท่ีควร จากภาพสินค้าท่ีมีหลายชนิดและรายละเอียดสินค้าท่ีมี
รายละเอียดมาก ท าให้องค์ประกอบของช้ินงานโฆษณาดูยงัไม่ค่อยสวยงาม(อา้งอิงบทสัมภาษณ์ 
คุณธันยา หวงัธ ารง คุณชชัวาลย ์สุวิศิษฐ์ คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธัญรัศม์ ใจ
เด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน พ.ศ.2556) 
  3.3.5  ทศิทางการการสร้างสรรค์งานโฆษณาในอนาคต 

   เนน้รูปแบบในลกัษณะเดิม คือ เนน้ความทนัสมยั ความครบครันของสินคา้ 
เพื่อให้ลูกคา้เกิดการจดจ า แต่จะเน้นไปท่ีส่ือออนไลน์มากข้ึน เพิ่มการออกแบบท่ีมีความทนัสมยั
มากข้ึนให้เหมาะสมกบับริษทั โดยอาจจะใชสี้อ่ืนแทรกเขา้มา รูปแบบการจดัวางลกัษณะเดิม ส่วน
ในอนาคตเรามีส่ือออนไลน์ จะสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีแตกต่างออกไป คือ สามารถใช้
ภาพเคล่ือนไหวเขา้มาช่วยดึงดูดลูกคา้ และมีการออกแบบลวดลายกราฟฟิคท่ีมีเส้นโคง้มนมากข้ึน 
ในอนาคตเราอาจจะมีการออกแบบงาน 6 เดือนคร้ัง จากเดิมท่ีออกแบบงานโฆษณา 1 คร้ังต่อปี ทั้งน้ี
เพื่อเป็นการกระตุน้ลูกคา้ให้เกิดการซ้ือ และสามารถออกสินคา้ใหม่ๆให้เป็นท่ีรู้จกัได ้เม่ือมีการจดั
กิจกรรมแสดงสินค้าหรือกิจกรรมเพื่อสังคม เราจะน าไปท าช้ินงานโฆษณา เพื่อเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทัฯ เป็นการท าโฆษณาแนว CSR (อา้งอิงบทสัมภาษณ์ คุณธันยา หวงัธ ารง 
คุณชชัวาลย ์สุวศิิษฐ ์คุณจุฬาลกัษณ์ สงมา คุณทาริณี สอยวิสัย คุณธญัรัศม ์ใจเด็ด, วนัท่ี 22 เมษายน 
พ.ศ.2556) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
การวิจยัเร่ือง การวางแผนโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) สามารถสรุป

การวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะการวจิยัดงัน้ี 
 

1.  สรุปการวจิัย 
 

1.1 เพื่อศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2551 – 2556 

 การศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) พิจารณาจาก
งบประมาณการใชส่ื้อโฆษณาจะเนน้ไปท่ีส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นหลกั คิดเป็นร้อยละ 91 และงบประมาณ
โฆษณาจากปีพ.ศ.2551 เทียบกบัปีพ.ศ.2555 เพิ่มเป็น 20 เท่า เม่ือพิจารณางบประมาณในแต่ละปีจะ
พบวา่ งบประมาณส่ือส่ิงพิมพท่ี์สูงท่ีสุดในแต่ละปี รองลงมาคือ ส่ือผูส้นบัสนุนและสุดทา้ยคือ ส่ือ
ออนไลน์ งบประมาณถูกใชสู้งสุด 22.9 ลา้นบาท ในปีพ.ศ. 2555  

1.2 เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ที่ปรากฏใน
นิตยสาร 

 จากการวิเคราะห์เน้ือหาในนิตยสารและวารสาร พบวา่นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ มีพื้นท่ี
การลงโฆษณามากท่ีสุด คือ 7 หนา้ต่อเล่ม และมีต าแหน่งการลงโฆษณาท่ีใชม้ากท่ีสุด คือ หนา้เน้ือ
ใน (หน้าขาวด าเต็มหน้า)  วารสารความปลอดภัยและสุขภาพ วารสารความปลอดภัยและ
ส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม มีพื้นท่ีการลงโฆษณาท่ีเท่ากนั คือ 1 
หนา้ต่อเล่ม โดยมีต าแหน่งท่ีนิยมลงโฆษณามากท่ีสุด คือ ปกหลงั และรองลงมา คือ ปกหนา้ดา้นใน 
บริษทัฯลงโฆษณาในนิตยสารเซพต้ีไลฟ์มากท่ีสุดเพราะมีค่าใชจ่้ายต ่ากวา่นิตยสารอ่ืน และสามารถ
ลงได้จ  านวนหน้าท่ีมากกว่านิตยสารอ่ืนดว้ย  ช้ินงานโฆษณามีการใช้วตัถุประสงค์เพื่อให้ขอ้มูล
สินคา้ คิดเป็นร้อยละ 52 เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีส่วนประกอบพิเศษกวา่สินคา้อ่ืนๆทัว่ไป จึงตอ้ง
อาศัยความเข้าใจในการเลือกซ้ือ ตามสเปคของสินค้า สินค้าของบริษัทจัดเป็นสินค้าแบบ
เปรียบเทียบซ้ือ เป็นสินค้าราคาสูง คงทนถาวร มีความถ่ีในการซ้ือไม่บ่อยนัก รองลงมา คือ 
วตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาและรักษาภาพลกัษณ์ของบริษทั คิดเป็นร้อยละ 40 โครงสร้างของช้ินงาน
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โฆษณา ในส่วนพาดหวั จะใชพ้าดหวัแบบโลโกบ้ริษทั คิดเป็นร้อยละ 40 โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ 
เน้นพาดหัวแบบบอกประโยชน์ผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภัยและสุขภาพ 
วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม จะเนน้พาด
หวัแบบใชโ้ลโกบ้ริษทัมากท่ีสุด เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และเกิดการจดจ าตราสินคา้ ในส่วนรองพาด
หวั จะเนน้รองพาดหวัแบบเป็นค าขวญั คิดเป็นร้อยละ 40 การวางเน้ือความ เนน้การวางเน้ือความ
แบบวางดา้นล่าง 1 ใน 3 ของพื้นท่ี คิดเป็นร้อยละ 53  ในส่วนรายละเอียดเน้ือความ จะเนน้เน้ือความ
เก่ียวกบัรายละเอียดสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 42 ในส่วนขอ้พิสูจน์ท่ีกล่าวอา้ง จะเนน้ขอ้พิสูจน์แบบใช้
เคร่ืองหมายหรือตรารับรองคุณภาพมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 70 ภาพสินคา้จะเนน้ภาพสินคา้หลาย
รูปวางเป็นวงกลมรอบโลโกบ้ริษทั ร้อยละ 40 นิตยสารเซพต้ีไลฟ์จะเนน้การใชอ้ารมณ์การน าเสนอ
โฆษณาแบบแนะน าสินคา้เบ้ืองตน้มากท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความ
ปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เนน้อารมณ์การน าเสนอ
โฆษณา แบบอารมณ์การจ าหน่ายสินคา้หลากหลายท่ีมีคุณภาพ ส่วนของสีตวัอกัษรนิตยสารเซพต้ี
ไลฟ์ เนน้การใชสี้ด าเป็นรายละเอียดสินคา้ทั้งหมด เพราะมีพื้นท่ีลงโฆษณาจ านวน 6 หนา้ท่ีเป็นหนา้
ขาว-ด า  ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดลอ้ม วารสาร
ส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เน้นสีตวัอกัษรแบบใช้สีเขียวเป็นช่ือบริษทัและสีด าเป็น
รายละเอียดสินคา้ ส่วนของรูปแบบอกัษร นิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เนน้รูปแบบตวัอกัษรแบบไม่มีหวัมาก
ท่ีสุด เช่นเดียวกับวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้ม เพื่อส่ือถึงความทนัสมยัของบริษทั ในส่วนของโทน
สีช้ินงาน จะเนน้โทนสีช้ินงานแบบโทนสีเขียวอ่อน-เขม้ สีขาวตามสีของโลโกบ้ริษทั คิดเป็นร้อย
ละ 40 เท่ากบัโทนสีช้ินงานแบบโทนสีขาว-เทา-ด า และเนน้น าเสนอเน้ือหาโฆษณาแบบอิงความ
จริง คิดเป็นร้อยละ 80 มีกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใช้ความหลากหลายของสินคา้ท่ีบริษทั
จ าหน่าย คิดเป็นร้อยละ 50 โดยนิตยสารเซพต้ีไลฟ์ เนน้กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชจุ้ดเด่น
สินคา้มากท่ีสุด ส่วนวารสารความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารความปลอดภยัและส่ิงแวดล้อม 
วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยัส่ิงแวดลอ้มจะเน้นกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใช้ความ
หลากหลายของสินคา้ท่ีบริษทัจ าหน่าย 

1.3 เพื่อศึกษาแนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาที่เหมาะสมต่อบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด 
(มหาชน) ในอนาคต 

 แนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคตจะเน้นส่ือออนไลน์ เพราะเป็น
องค์ประกอบส าคญัในการคน้หาและตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ เพื่อกระจายสู่ฐานเป้าหมายท่ีกวา้ง
มากข้ึน เพิ่มการรับรู้ให้กระจายไปอย่างรวดเร็วไปยงัลูกคา้ท่ีตอ้งการสินคา้ส าหรับใชง้านส่วนตวั
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ดว้ยหรือลูกคา้ทัว่ไป เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ ว่ามีความทนัสมยั และกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ และสามารถสร้างสรรคเ์น้ือหาใหม่ไดต้ามท่ีเราตอ้งการ การวางแผนส่ือ
โฆษณาในอนาคต จะมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กับองค์กร ความถ่ีในการเลือกลง
โฆษณาในส่ือส่ิงพิมพจ์ะเร่ิมเปล่ียนเป็น 6 เดือนต่อคร้ัง ส่วนในส่ือออนไลน์จะมีการเปล่ียนทุกๆ 3 
เดือน เพื่อดึงดูดและกระตุน้ลูกคา้ โทนสีงานโฆษณาท่ีเดิมจะเนน้สีขององคก์ร คือ เขียว หรือสีของ
ตราสินคา้นั้นๆจะเปล่ียนเป็นโทนสีเขียวแบบใหม่ท่ีมีความสดใส สดใหม่มากข้ึน มีเส้นกราฟฟิ
คโคง้เวา้ใหดู้แปลกตา และจะเปล่ียนเน้ือหาการลงโฆษณาไปดา้น CSR มากข้ึน แต่ยงัคงรักษาความ
ต่อเน่ืองในการลงโฆษณา คือ ลงโฆษณาตลอดทั้งปี เพื่อสร้างการจดจ าอยา่งต่อเน่ือง 

 

2.  อภิปรายผล 
 

จากผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจะน ามาอภิปรายผลเพิ่มเติมตามวตัถุประสงคก์าร
วจิยัดงัน้ี 

2.1 เพื่อศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2551 – 2556 

 การศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) ท่ีเน้นใช้ส่ือ
โฆษณาส่ิงพิมพเ์ป็นหลกั คิดเป็นร้อยละ 91 และงบประมาณโฆษณาจากปีพ.ศ.2551 เทียบกบัปีพ.ศ.
2555 เพิ่มเป็น 20 เท่า เม่ือพิจารณางบประมาณในแต่ละปีจะพบวา่ งบประมาณส่ือส่ิงพิมพท่ี์สูงท่ีสุด
ในแต่ละปี รองลงมาคือ ส่ือผูส้นบัสนุนและสุดทา้ยคือ ส่ือออนไลน์ งบประมาณถูกใชสู้งสุด 22.9 
ลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2555 สังเกตไดว้่าในปี พ.ศ. 2555 มีอตัราการเพิ่มข้ึนของงบประมาณสูงท่ีสุด 
เพราะค่าพื้นท่ีในการลงโฆษณาสูงข้ึน กอบกบัยอดขายสินคา้ในปี พ.ศ.2554 เพิ่มสูงข้ึน จึงมีผลต่อ
งบประมาณโฆษณาท่ีสูงข้ึนตาม  

2.2 เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด (มหาชน) ที่ปรากฏใน
นิตยสาร 

 จากการวิเคราะห์เน้ือหาในนิตยสารและวารสาร ทั้ง 24 ฉบบั พบวา่นิตยสารเซพต้ี
ไลฟ์ มีปริมาณเน้ือท่ีท่ีน าเสนอโฆษณาของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) มากท่ีสุด เพราะมี
ค่าใช้จ่ายต ่ากว่านิตยสารอ่ืน และสามารถลงไดจ้  านวนหน้าท่ีมากกว่านิตยสารอ่ืนดว้ย สอดคลอ้ง
ตามวตัถุประสงคข์องการเลือกลงนิตยสารหลกั ท่ีเป็นส่ือท่ีเนน้เฉพาะกลุ่มเป้าหมาย และมีค่าใชจ่้าย
ต ่า และในช้ินงานโฆษณามีการใชว้ตัถุประสงคเ์พื่อเตือนความทรงจ ามากท่ีสุด เป็นไปตามแนวทาง
หรือนโยบายในการวางแผนโฆษณา ระยะยาว 5 ปีท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างการสร้างการรับรู้ เพื่อ
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ก่อใหเ้กิดการจดจ า เป็นหน่ึงในแนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณา เร่ืองหนา้ท่ีของส่ือโฆษณาท่ีท าหนา้ท่ีใน
การเตือนความทรงจ า เป็นการสร้างความระลึกถึงและย  ้าเตือนความทรงจ าให้เกิดแก่ผูอ่้านถึงส่ิงท่ี
ท าการโฆษณาท่ีต้องการส่ือขอ้ความไปถึงผูอ่้าน ตามแนวคิดประเภทของส่ือโฆษณา แบ่งตาม
วตัถุประสงค์ของผูผ้ลิต มีวตัถุประสงค์ในการโฆษณาการค้า เป็นการโฆษณาของผูผ้ลิตหรือ
ตวัแทนจ าหน่าย ท าการโฆษณาไปยงัพ่อคา้ส่งหรือพ่อคา้ปลีก เพื่อให้ร้านคา้เหล่านั้นซ้ือสินคา้ไป
จ าหน่ายต่ออีกทีหน่ึง และเป็นการโฆษณาสินค้าอุตสาหกรรม ไปย ังกลุ่มผู ้ผลิต โรงงาน
อุตสาหกรรม เพื่ออ านวยความสะดวกในการผลิตสินคา้ และยงัเป็นการโฆษณาสู่กลุ่มอาชีพเฉพาะ 
เพื่อใหบุ้คคลเหล่านั้นซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชใ้นการประกอบอาชีพ  

 ส าหรับโครงสร้างของช้ินงานโฆษณาพบว่าพาดหัวแบบใช้โลโกบ้ริษทั มีการใช้
มากท่ีสุด และใชร้องพาดหวัแบบเป็นค าขวญัมากท่ีสุด และยงัมีการใชข้อ้พิสูจน์แบบใชเ้คร่ืองหมาย
หรือตรารับรองคุณภาพมากท่ีสุด เป็นไปตามแนวคิดค าโฆษณาส าหรับส่ือส่ิงพิมพ ์โดยมีการใชค้  า
ขวญั เพื่อท าให้โฆษณาจดจ าง่าย และการใช้ขอ้พิสูจน์แบบใช้เคร่ืองหมายหรือตรารับรองคุณภาพ 
ยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดหลกัในการโฆษณาในเร่ืองการวางต าแหน่งสินคา้จากคุณภาพ และ
การใชภ้าพสินคา้ มีการใชภ้าพสินคา้ท่ีหลากหลาย วางเป็นวงกลมรอบโลโกบ้ริษทัมากท่ีสุด  

 ดา้นอารมณ์และลีลาในการน าเสนอโฆษณา ในส่วนของรูปแบบอกัษรพบวา่มีการ
ใช้รูปแบบตวัอกัษรไม่มีหัว เพื่อส่ือถึงความทนัสมยัของบริษทัมากท่ีสุด สามารถอา้งอิงแนวคิด
กระบวนการโฆษณาในเร่ืองการวิจยัการสร้างสรรค์ทางโฆษณาท่ีใช้เทคนิคการวิจยัซ่ึงอาศยัหลกั
จิตวิทยาในการจูงใจคนมาเป็นพื้นฐาน เพราะเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด เจตคติของ
ผูบ้ริโภคโฆษณา  

 ส าหรับการใชแ้นวคิดการวางต าแหน่งสินคา้ท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั
แนวความคิดหลกัในการโฆษณาในเร่ืองการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เก่ียวกบัการวางต าแหน่ง
สินคา้จากคุณภาพ และการใช้กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใช้ความหลากหลายของสินคา้ท่ี
บริษทัจ าหน่ายมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาโดยใชจุ้ดเด่นสินคา้ สอดคลอ้ง
กบัแนวความคิดหลักในการโฆษณาในเร่ืองจุดขายท่ีเป็นเอกลักษณ์  โดยการค้นหาคุณสมบติั  
ผลประโยชน์และจุดเด่นของสินคา้ หรือบริการนั้น  

2.3 เพื่อศึกษาแนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาที่เหมาะสมต่อบริษัท ผลธัญญะ จ ากัด 
(มหาชน) ในอนาคต 

 ในอนาคตยงัคงรักษาความต่อเน่ืองในการลงโฆษณา คือ ลงโฆษณาตลอดทั้งปี 
เพื่อสร้างการจดจ าอยา่งต่อเน่ืองมีการใชก้ลยุทธ์ การลงโฆษณาอยา่งต่อเน่ืองตลอดปี เพื่อสร้างการ
รับรู้ ส่งผลให้จดจ าโฆษณาได ้และกลยุทธ์โฆษณาท่ีแสดงความหลากหลายของสินคา้ สอดคลอ้ง
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กบันโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาระยะยาว 5 ปี มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบั
องค์กร แนวทางการวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคตจะเน้นส่ือออนไลน์ เพราะเป็นองค์ประกอบ
ส าคญัในการคน้หาและตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ เพื่อกระจายสู่ฐานเป้าหมายท่ีกวา้งมากข้ึน เพิ่ม
การรับรู้ให้กระจายไปอย่างรวดเร็วไปยงัลูกคา้ท่ีตอ้งการสินคา้ส าหรับลูกคา้ทัว่ไป เพื่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ธุรกิจ วา่มีความทนัสมยั และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ การวางแผน
ส่ือโฆษณาในอนาคต จะมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กร โดยทางบริษทัมีการ
ก าหนดงบประมาณส่ือโฆษณาจากยอดขายของบริษัท และต้นทุนการผลิตส่ือโฆษณาและ
งบประมาณส่ือโฆษณา เป็นการพิจารณาจากงบประมาณการโฆษณาในกระบวนการโฆษณา  
ความถ่ีในการเลือกลงโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพจ์ะเร่ิมเปล่ียนเป็น 6 เดือนต่อคร้ัง ส่วนในส่ือออนไลน์
จะมีการเปล่ียนทุกๆ 3 เดือน เพื่อดึงดูดและกระตุน้ลูกคา้ โทนสีงานโฆษณาท่ีเดิมจะเน้นสีของ
องคก์ร คือ เขียว หรือสีของตราสินคา้นั้นๆจะเปล่ียนเป็นโทนสีใหม่ท่ีมีความสดใส สดใหม่มากข้ึน 
และจะเปล่ียนเน้ือหาการลงโฆษณาไปดา้น CSR มากข้ึน เพื่อย  ้าการสร้างภาพลกัณ์องคก์ร 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 จากการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลแต่เฉพาะส่ือส่ิงพิมพเ์ท่านั้น หากมีการศึกษา
คร้ังต่อไปควรเก็บขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ เพื่อจะไดท้ราบถึงเน้ือหาและจุดเด่นของโฆษณาในส่ืออน
ไลน์ท่ีเป็นส่ือท่ีตอ้งการวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคต 

3.2 เน่ืองจากการศึกษาเน้ือหาและจุดเด่นของนิตยสาร วารสารอาจจะมีอคติจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง ผูศึ้กษาจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวนมากเพื่อใหก้ารวจิยัคร้ังน้ีมีความน่าเช่ือถือ และเป็นกลาง 

3.3 ในการวจิยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาประสิทธิภาพการโฆษณาจากกลุ่มลูกคา้ เพื่อน ามา
ปรับปรุงช้ินงานโฆษณาใหเ้หมาะสม 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณ์การวางแผนส่ือโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
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แบบสัมภาษณ์การวางแผนส่ือโฆษณาของบริษัท ผลธัญญะ จ ากดั(มหาชน) 

 
ค าช้ีแจง แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นการเก็บขอ้มูลความคิดเห็นเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนส่ือโฆษณา
ท่ีเหมาะสมต่อบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) มีประเด็นค าถาม 3 ประเด็นดงัน้ี 

1. ประเด็นค าถามดา้นการวางแผนโฆษณา 
2. ประเด็นค าถามดา้นส่ือโฆษณา 
3. ประเด็นค าถามดา้นการสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative message) 

 
1.  ประเด็นค าถามด้านการวางแผนโฆษณา 

1.1 ภาพรวมของการวางแผนส่ือโฆษณา เป็นไปในทิศทางใด กลุ่มเป้าหมายเป็นอยา่งไรและใช้
กลยทุธ์ใดในการวางแผนส่ือโฆษณา 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

1.2 การก าหนดแนวทางหรือนโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร                                    
นโยบายในการวางแผนส่ือโฆษณาระยะสั้นก่ีปี ระยะยาวก่ีปี 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

1.3  เพราะเหตุใดจึงใชบุ้คคลากรภายในในการวางแผนส่ือโฆษณา 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

1.4  การก าหนดงบประมาณส่ือโฆษณา พิจารณาจากอะไร มีวตัถุประสงคอ์ะไร เพราะอะไรจึง
ใหค้วามส าคญักบัส่ือส่ิงพิมพม์ากกวา่ส่ืออ่ืนๆ 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
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 1.5  ท่ีผา่นมามีการประเมินผลประสิทธิภาพของการวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่ 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 1.6  ทิศทางการวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคต เป็นไปในทิศทางใด และกลุ่มเป้าหมายใน
อนาคตเป็นอยา่งไร 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 
2.  ประเด็นค าถามด้านส่ือโฆษณา 
 2.1 เพราะเหตุใดจึงเลือกลงโฆษณาในเซพต้ีไลฟ์ SAFETY LIFE วารสารความปลอดภยัและ
ส่ิงแวดลอ้ม ความปลอดภยัและสุขภาพ วารสารส่งเสริมสุขภาพและอนามยั ส่ิงแวดลอ้ม เป็นส่ือ
นิตยสารหลกั 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

2.2  ความถ่ีการลงโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) ในนิตยสาร วารสารอยา่งไร 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  
 
3.  ประเด็นค าถามด้านการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative message) 
 3.1  การน าเสนอเน้ือหาในโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) เป็นอยา่งไร 
       1) แนวคิดในการโฆษณา 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
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2) กลยทุธ์การน าเสนอ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

3.2   เพราะเหตุใดจึงเนน้การใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้มากกวา่วตัถุประสงคด์า้นอ่ืน 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

3.3   การก ากบัศิลป์ในโฆษณาของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั(มหาชน) เป็นอยา่งไร 
      1) โครงสร้างของช้ินงานโฆษณา 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  
      2) อารมณ์และลีลาในการน าเสนอ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

3.3 ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการสร้างสรรคง์านโฆษณาเป็นอยา่งไร
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  
 3.4  ทิศทางการการสร้างสรรคง์านโฆษณาในอนาคตเป็นอยา่งไร 
.............................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

 
ขอบคุณท่ีใหข้อ้มูล 
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ภาคผนวก ข 
 

ขอ้มูลพื้นฐานของบริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) 
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ข้อมูลพืน้ฐานของบริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) 
 

บริษทั ผลธัญญะ จ ากดั (มหาชน) เองมีการจดทะเบียนจดัตั้งบริษทัเม่ือวนัท่ี 4 มกราคม 
พ.ศ.2504 โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นผูน้ าในการน าเขา้และจ าหน่ายผลิตภณัฑ์อาชีวอนามยัและ
ความปลอดภยั โดยบริษทัมีปณิธานท่ีจะคดัสรรสินคา้ท่ีมีคุณภาพ และได้มาตรฐานรับรอง เพื่อ
สนองตอบทุกความตอ้งการดา้นความปลอดภยัให้กบัลูกคา้ บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั มหาชน เร่ิมตน้
ท าธุรกิจ เม่ือปี พ.ศ. 2521 โดยเร่ิมตน้จากการเป็นตวัแทนจ าหน่ายของแว่นตานิรภยัและหน้ากาก
ป้องกนั ฝุ่ นและสารเคมีจาก AO ( American Optical ) ซ่ึงต่อมากลายเป็น AOSafety ซ่ึงถือเป็นราย
แรกๆท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้ประเภทน้ีใน 

ประเทศไทย ดว้ยการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองของบริษทัและความตอ้งการดา้นความปลอดภยั
ท่ีสูงข้ึนเร่ือย ๆ ท าใหบ้ริษทัมีการจ าหน่ายสินคา้ดา้นความอาชีวอนามยั และความปลอดภยัท่ีมีความ
หลากหลายมากข้ึนเร่ือยและไดรั้บการไวว้างใจจากผูผ้ลิตอุปกรณ์ เพื่อความปลอดภยัแบรนด์ชั้นน า
ของโลกอ่ืนๆให้เป็น ตวัแทนจ าหน่าย อาทิ แอนเซล แบรด้ี คิงส์ โมเด็กส์ ดูปองค ์สก็อตต ์และแบ
รนด์ชั้นน าอ่ืนๆมากกว่า 20 แบรนด์ ปัจจุบนับริษทัฯมีสินคา้ด้านความปลอดภยัจ าหน่ายมากกว่า 
1,000 รายการ และเป็นท่ีรู้จกัในฐานะในการเป็นศูนยร์วมอุปกรณ์ดา้นความปลอดภยั ท่ีมีความครบ
วงจรท่ีสุดและด้วยความมุ่งมัน่ท่ีจะเสริมสร้างความแข็งแกร่ง ในการเป็นผูน้ าในการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑอ์าชีวอนามยัและความปลอดภยั บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั จึงไดจ้ดทะเบียนแปรสภาพเป็น 
บริษทั ผลธญัญะ จ ากดั (มหาชน) ในวนัท่ี 30 เมษายน 2551  

นโยบายองค์กร  
1. สร้างความเจริญเติบโตอยา่งมัน่คงในระยะยาวในอตัราไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 15 ต่อปี  
2. ด ารงรักษาระบบการบริหารงานในระบบธรรมาภิบาลโดยเคร่งครัดและยึดมัน่ในระบบ

จริยธรรมและคุณธรรม   
3. ขยายธุรกิจทั้งทางตรงและทางออ้มในธุรกิจผลิตภณัฑ์อาชีวอนามยัและความปลอดภยั 

โดยวธีิการลงทุนโดยตรงและวธีิการควบกิจการ 
4. ส่งเสริมคนเก่งและคนดีในองคก์ร 
5. รักษา พฒันาระบบการท างานท่ีเป็นมาตรฐานสากลท่ียอมรับโดยทัว่ไป   
6. ปฎิบติัตามกฏหมาย ขอ้บงัคบั ท่ีเก่ียวขอ้งกนัโดยเคร่งครัด   
7. ดูแล ควบคุม รักษาผลตอบแทน ผลประโยชน์ของผูถื้อหุ้น ผูเ้ก่ียวขอ้ง คู่คา้โดยดีและ

สม ่าเสมอ 
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วสัิยทศัน์และพนัธกจิขององค์กร 
1. ไดรั้บการยอมรับจากลูกคา้และสังคมวา่มีความเช่ียวชาญดา้นความปลอดภยัระดบัแนว

หนา้ 
2. พนักงานมีความรู้ ความสามารถดา้นผลิตภณัฑ์อาชีวอนามยัและความปลอดภยัสูง มี

วฒันธรรมท่ีดี และมีความสุขในการท างาน 
3. เจริญเติบโตอย่างย ัง่ยืน สามารถสร้างผลตอบแทนให้แก่ผูมี้ผลประโยชน์ร่วมทุกฝ่าย

อยา่งเป็นธรรม 
บริษทัและบริษทัย่อยประกอบธุรกิจ 2 ธุรกิจหลกั ไดแ้ก่   ธุรกิจจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เพื่อ

อาชีวอนามยั ความปลอดภยั และส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงด าเนินการโดยบริษทั และธุรกิจจดัจ าหน่าย ผลิต 
และใหบ้ริการเก่ียวกบัระบบบ าบดัน ้าซ่ึงด าเนินการโดยบริษทัและบริษทัยอ่ยโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ประเภทธุรกจิ ประเภทของผลติภัณฑ์และการให้บริการ 

1. ธุรกิจจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
เพื่ออาชีวอนามยั ความ
ปลอดภยัและสภาพแวดลอ้ม
การท างาน 

1.1  อุปกรณ์นิรภยัส่วนบุคคล 
1.2  อุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัและสภาพแวดลอ้มในการท างาน 

2. ธุรกิจจดัจ าหน่าย ผลิต และ
ใหบ้ริการระบบบ าบดัน ้า 

 

 

2.1  การใหบ้ริการออกแบบ ผลิต และติดตั้งระบบบ าบดัน ้ าดีและ
ระบบบ าบดัน ้าเสียเพื่อน ากลบัมาใชใ้หม่ 
 บริการออกแบบพร้อมผลิตแบบเบด็เสร็จ (Turnkey ) 
 บริการออกแบบและผลิตระบบบ าบดัน ้าชุดประกอบ

ส าเร็จภายใตต้ราสินคา้ของผูว้า่จา้ง (OEM) 
2.2 การใหบ้ริการดูแลควบคุมระบบและบ ารุงรักษาเคร่ืองจกัร

และอุปกรณ์ 
2.3  การจดัจ าหน่ายระบบบ าบดัน ้าชุดอุปกรณ์ส าเร็จ เคร่ืองจกัร

และอุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบบ าบดัน ้า 
2.4  การใหบ้ริการจ าหน่ายน ้ าจากการบ าบดัใหก้บักลุ่มลูกคา้

อุตสาหกรรมในลกัษณะรูปแบบเดียวกบัสัมปทาน (Build-
operate-own) 

 
 



126 
 

กลยุทธ์ในการแข่งขัน 
 บริษทัมีนโยบายท่ีจะจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เพื่ออาชีวอนามยั ความปลอดภยั และส่ิงแวดลอ้ม
อย่างครบวงจร ทั้งยงัมีเป้าหมายท่ีจะขยายตวัอย่างต่อเน่ืองและมัน่คงในอนาคต เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ โดยมีกลยทุธ์ในการแข่งขนัดงัน้ี 
1.  กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1.1  ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายครบวงจร   
 บริษัทมีผลิตภัณฑ์ด้านอาชีวอนามัย ความปลอดภัย และส่ิงแวดล้อมท่ีมีความ

หลากหลายครบวงจร โดยปัจจุบนัผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีมากกว่า 3,000 รายการ และบริษทัมี
หน่วยงานพฒันาและจดัหาสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งต่อเน่ือง
และเหมาะสม  

1.2  ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและเป็นไปตามมาตรฐาน 
 บริษทัมีการคดัสรรผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีมาตรฐานตามระบบมาตรฐานความ
ปลอดภยัจากในประเทศ เช่น มอก. (มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม)  และมาตรฐานความ
ปลอดภยัจากต่างประเทศ เช่น  

 Occupational Safety and Health Administration (OSHA) และ American 
National Standards Institute (ANSI) ของประเทศสหรัฐอเมริกา 

 Canadian Standard (CS) ของประเทศแคนาดา 
 Australian Standard (AS) ของประเทศออสเตรเลีย 
 European Norm (EN)  ของประเทศในแถบยโุรป 
 British Standard (BS) ของประเทศองักฤษ 
 Japan Industrial Standard (JIS)  ของประเทศญ่ีปุ่น 

1.3  กลยทุธ์ดา้นบริการ (Service) 
          บริษทัมีระบบการจดัเก็บขอ้มูลการสั่งซ้ือของลูกคา้ทุกราย เพื่อมาใชใ้นการวิเคราะห์
ความตอ้งการและประมาณการสั่งซ้ือ เพื่อให้สามารถสต็อกสินคา้ไดเ้พียงพอและบริการลูกคา้ได้
อย่างทัว่ถึง นอกจากน้ีบริษทัยงัไดมี้การจดัระบบการขายแบ่งตามลูกคา้แต่ละอุตสาหกรรมเพื่อให้
พนกังานขายท่ีให้บริการมีความรู้ความเขา้ใจลูกคา้ท่ีดูแลอยู่ และยงัไดมี้การจดัฝึกอบรมพนกังาน
ขายให้มีความรู้ในตวัสินคา้เป็นอยา่งดีอยา่งสม ่าเสมอ ท าให้สามารถให้ความรู้แก่ลูกคา้และให้การ
บริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งเหมาะสมทั้งก่อนและหลงัการขาย 
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1.4  กลยทุธ์ดา้นราคา (Price) 
            บริษัทมีนโยบายการตั้ งราคาสินค้าแต่ละประเภทโดยบวกเพิ่มก าไรส่วนต่างจาก
ต้นทุน ซ่ึงข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ ปริมาณการสั่ง ซ้ือ เ ง่ือนไขการช าระเงิน และ
ความสัมพนัธ์ท่ีมีกบัลูกคา้แต่ละราย ทั้งน้ีบริษทัจดัให้มีระบบการบริหารจดัการตน้ทุนท่ีดีเพื่อให้
สามารถตอบสนองทุกความตอ้งการของลูกคา้ในราคาท่ียติุธรรมและเหมาะสม 

1.5  กลยทุธ์ดา้นการจ าหน่ายและช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
               บริษทัมีกลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายหลกัเป็นการขายตรงเขา้สู่โรงงานต่างๆ ผ่าน
พนักงานขายซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดในการเข้าถึงลูกค้า และจากการปรับปรุง
ประสิทธิภาพกระบวนการใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้
และคู่คา้ เป็นผลท าให้บริษทัสามารถรักษาลูกคา้เก่าและขยายฐานไปยงัลูกคา้ใหม่ได้เป็นอย่างดี  
ส าหรับด้านคู่คา้นั้นบริษทัได้ให้ความส าคญักบัคู่คา้ทุกรายเสมือนเป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจ โดยมี
ความโปร่งใสและมีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัมาเป็นระยะเวลานาน 

1.6  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
       บริษทัมีการจดัท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้เขา้ถึงลูกคา้มากข้ึน ผา่นช่องทางต่างๆ
อาทิ เว็บไซต์บริษัท www.pdgth.com เว็บไซต์ให้ความรู้อุปกรณ์ความปลอดภัย www.thai-
safetywiki.com เวบ็ไซต์ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัอุปกรณ์บ าบดัน ้ า www.pdenvi.com การลงโฆษณาผา่น
ส่ือต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น นิตยสารเพื่อความปลอดภยัต่างๆ เว็บไซต์ความรู้ความปลอดภยัและ                 
อุตสากรรมต่างๆ รวมถึงมีการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าภายในประเทศ เช่น งานสัปดาห์ความ
ปลอดภยัแห่งชาติ งาน Assembly, งาน Thailand Industrial Fair BMAM เป็นตน้ เพื่อน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละประชาสัมพนัธ์บริษทัใหเ้ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน 

1.7  กลยทุธ์ดา้นการส่งมอบผลิตภณัฑท่ี์มีความตรงต่อเวลา 
 บริษัทมีการน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์ต่างๆมาใช้ในการปฏิบัติงาน เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพการให ้บริการและเพิ่มศกัยภาพทางการแข่งขนั เช่น ระบบการบริหารคลงัสินคา้ การ
จดัส่ง สินค้าให้ได้ตามก าหนดเวลา รวมถึงการจดัการในองค์รวมด้วยการบริหารแบบห่วงโซ่
อุปทาน เป็นตน้ 
2. สภาพการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 
 สภาพการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมน้ีถือวา่ไม่สูงมากนกั เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ดา้นอาชีวอ
นามยั ความปลอดภยั และสภาพแวดลอ้มในการท างานเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัชีวิตและสุขภาพ
ของคน จึงจ าเป็นต้องมีคุณภาพท่ีดี  และได้มาตรฐานตามท่ีเป็นมาตรฐานสากลท่ีบุคคลทัว่ไป



128 
 

ยอมรับ อาทิ มาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมไทย หรือ มอก. หรือ มาตรฐานสากลอ่ืนๆเช่น 
มาตรฐาน EN ของสหภาพยโุรป, มาตรฐาน ANSI ของสหรัฐอเมริกา และมาตรฐาน JIS ของญ่ีปุ่น 

ผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑภ์ายในประเทศ สามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่มดว้ยกนั ดงัน้ี 
กลุ่มท่ี 1: ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายสินคา้ภายในประเทศไทย  
ผูผ้ลิตสินคา้ดา้นอาชีวอนามยั ความปลอดภยั และสภาพแวดลอ้มในการท างานท่ีสามารถ

ผลิตสินคา้ไดต้ามมาตรฐานและเป็นท่ียอมรับในระดบัสากลยงัมีจ านวนไม่มากนกัประกอบกบัมี
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการสูงมากส าหรับการขอรับรองมาตรฐานสินค้า อีกทั้งมาตรฐานและ
หน่วยงานท่ีจะรับรองในประเทศไทยท่ีจะรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้ นมีน้อยเฉพาะใน
ผลิตภณัฑบ์างประเภท ไดแ้ก่ หมวกนิรภยั และรองเทา้นิรภยั เป็นตน้ จึงท าให้มีจ  านวนผูผ้ลิตสินคา้
นอ้ยรายและประเภทของผลิตภณัฑท่ี์ผลิตในประเทศไทยยงัมีอยูอ่ยา่งจ ากดั   

กลุ่มท่ี 2: ตวัแทนจ าหน่ายสินคา้จากต่างประเทศ (Importer & Distributor)  
ตวัแทนจ าหน่ายผูน้ าเขา้ผลิตภณัฑ์ดา้นอาชีวอนามยั ความปลอดภยั และสภาพแวดลอ้มใน

การท างานจากต่างประเทศนั้นมีจ านวนนอ้ย เน่ืองจากตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับในระดบัโลกมี
จ านวนจ ากดั ประกอบกบับริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์หรือตวัแทนจ าหน่ายในต่างประเทศส่วนใหญ่มี
นโยบายการจดัจ าหน่ายสินคา้ในต่างประเทศโดยผ่านตวัแทนจ าหน่ายแต่เพียงผูเ้ดียวในประเทศ
นั้นๆ หรือมีการแต่งตั้งตวัแทนให้น้อยรายท่ีสุดเพื่อป้องกันการแข่งขนักันเองระหว่างตวัแทน
จ าหน่าย  ท าให้จ  านวนตวัแทนจ าหน่ายมีจ านวนจ ากดั ซ่ึงถือเป็นอุปสรรคต่อผูท่ี้ประสงค์จะน าเขา้
สินคา้จากต่างประเทศรายใหม่ๆ  

กลุ่มท่ี 3: ผูจ้  าหน่ายสินคา้รายยอ่ย (Dealer & Retailer) 
ผูจ้  าหน่ายสินคา้รายยอ่ยท่ีไม่ไดน้ าเขา้สินคา้มาจากต่างประเทศดว้ยตนเอง ซ่ึงจะซ้ือสินคา้

จากผูน้ าเขา้จากต่างประเทศและท าการจดัจ าหน่ายต่อใหแ้ก่ผูใ้ชเ้ป็นหลกั โดยผูข้ายในกลุ่มน้ีจะมีอยู่
จ  านวนมากกระจายตวัไปตามพื้นท่ีและในอุตสาหกรรมต่างๆ แต่จะมีตน้ทุนการขายสินคา้ท่ีสูงกวา่ 
2 กลุ่มแรก  
 ทั้งน้ีคู่แข่งของบริษทั คือ กลุ่มท่ี 2  ตวัแทนจ าหน่ายสินค้าจากต่างประเทศ  ซ่ึงมีหลาย
ลกัษณะ อาทิ 

 กลุ่มท่ีขายเฉพาะสินคา้อุปกรณ์นิรภยัส่วนบุคคล ซ่ึงมีทั้งการขายอุปกรณ์นิรภยัส่วน
บุคคลประเภทเดียวและหลายประเภท 

 กลุ่มท่ีขายเฉพาะอุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัและสภาพแวดลอ้มในการท างาน ซ่ึงมีทั้ง
การขายอุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัและสภาพแวดล้อมในการท างาน ประเภทเดียวและหลาย
ประเภท 
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 กลุ่ม ท่ีขายทั้ ง อุปกรณ์นิรภัย ส่วนบุคคลและอุปกรณ์ เพื่ อความปลอดภัยและ
สภาพแวดลอ้มในการท างาน  

 กลุ่มท่ีนอกเหนือจากขายอุปกรณ์นิรภยัส่วนบุคคลและอุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัและ
สภาพแวดลอ้มในการท างาน แลว้ ยงัขายสินคา้หลกัประเภทอ่ืนดว้ย 

 ส าหรับคู่แข่งรายส าคญัของบริษทั ไดแ้ก่  
 บริษทั เคพีเอส อินเตอร์มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั  
 บริษทั เอสโก ้พรีเม่ียม จ ากดั  
 บริษทั นอร์ท เซฟต้ีอีควปิเมน้ท ์จ ากดั  
 บริษทั พีดีเอส อินเตอร์แนชชัน่แนล (ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษทั เมธาว ีมาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั 
 บริษทั ที.ไอ.จี เทรดด้ิง  จ  ากดั 
 บริษทั บอร์เนียว เทคนิเคิล (ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษทั รองเทา้เซฟต้ี จ  ากดั 
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