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 The purposes of the research "Creative strategies and information content in 
Thai magazine advertising" were to study: 1) the usage of creative strategies in Thai 
magazine advertisements, 2) the difference in creative strategies usage among the 10 
product categories chosen, 3) the usage of information content in Thai magazine 
advertisements, and 4) the difference in information content usage among the 10 
product categories chosen. Content analysis methodology, was used to analysis 1,044 
Men's (GM and Esquire) and Women's (Dichan and Preaw) magazine advertisements 
published in 2000. 
 
 The results indicated that transformational message strategies were used more 
often in magazine advertisements than informational ones. For subcategories message 
strategies, brand image and user image were the most frequently used ones depending 
upon types of magazine and product category.  Besides, it was found that Thai 
magazine advertisements were highly informative; advertisements in Women's 
magazines were generally more informative than those in Men's magazines. 
Advertisements for retail stores and service, financial institution and personal products 
were the most informative advertisements. Finally, availability and performance were the 
information cues used most often in Thai magazine advertisements. 
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บทที่ 1  
 

บทนํา 
 
ที่มา และความสําคัญของปญหา 
 

ในโลกยุคปจจุบัน การสื่อสารมีอิทธิพลตอมนุษยอยางมาก และเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งใน
ทางการตลาด เน่ืองจากเมื่อมีการผลิตสินคาหรือบริการขึ้นมาแลว ในการที่จะขายสินคาหรือบริการ
เหลานั้นใหได ผูบริโภคจะตองรับรูวามีตราสินคาอยูในตลาด ซึ่งการสื่อสารที่มีบทบาทมากที่สุดใน
ทางการตลาดก็คือ การโฆษณา (Advertising) เน่ืองจาก เปนเครื่องมือที่สามารถ  สื่อสารไดกับคน
หมูมาก และหลากหลายกลุม ผานสื่อที่เปนสื่อมวลชน (Mass media) เชน   โทรทัศน หนังสือพิมพ 
และสามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมผานสื่อที่มีกลุมเปาหมายเฉพาะ เชน นิตยสาร และ
วิทยุ ซึ่งหนาที่หลักของโฆษณานั้น มีเพ่ือชักจูงใจ หรือโนมนาวใจ (Persuasive) ใหผูบริโภคซ้ือสิน
คา ซึ่งผลที่คาดหวังสูงสุดในการทําโฆษณาก็คือ การที่สามารถทําใหเกิดการขาย แตอยางไรกต็าม 
ในมุมมองอีกดานหนึ่ง นักวิชาการสาขาตางๆ มักจะมองวาโฆษณานั้นเปนเครื่องมือของนักลงทุน 
หรือนักการตลาดที่มุงเพ่ือการขายอยางเดียวโดยไมคํานึงถึงศีลธรรม เปนการสื่อสารที่ใหขอมูลที่
หลอกลวง (Deceptive) เกินจริง (Puffery) และเปนการชวนเชื่อ (Propaganda) ใหคนซื้อสินคา ทํา
ใหเกิดผลกระทบตอสังคม และวัฒนธรรมของประเทศในดานตางๆ กลาวคือ เปนเครื่องมือ
สนับสนุนใหเกิดลัทธิวัตถุนิยม (Materialism) โดยทําโฆษณานําเสนอใหคนในสังคมเห็นถึงความสุข
ของคนเมื่อไดซื้อสินคา (Happiness) ทําใหคนพยายามซื้อสินคาเพื่อแสดงสถานะของตนเอง 
(Status seeking) ทําใหเกิดแมแบบของกลุมสังคมในการใชสินคาตางๆ (Social stereotype) นอก
จากนั้นแลว โฆษณายังทําใหสังคมเกิดความเกลียดชังกัน (Cynicism) สรางใหคนเกิดความกังวล 
และความกลัววาจะไมปลอดภัย (Anxiety) (Pollay, 1986) 

 
ซึ่งสาเหตุที่ทําใหมีการกลาวหาโฆษณาเชนน้ีก็อาจเปนเพราะ โฆษณานั้นสามารถ    สื่อสาร

โดยเชื่อมโยงกับสินคาที่ตองการจะขายไปยังผูบริโภคไดโดยตรง ดังนั้น เม่ือมีเรื่องของผลประโยชน
ของผูผลิตสินคามาเกี่ยวของ นักวิชาการบางกลุมจึงมองวา ขอมูลที่สื่อสารไปนั้นอาจไมเปนไปตาม
ความจริง แตมุงที่จะดึงดูดความสนใจ และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนในสังคม เพ่ือใหสินคาของ
ตนขายไดมากกวา ซึ่งขัดกับหลักศีลธรรม ดังนั้น หากมองแยกตามสาขาวิชาแลว นักวิชาการแตละ
สาขาจะมองผลของการโฆษณาที่แตกตางกันไป กลาวคือนักจิตวิทยา (Psychologist) จะมองวา
โฆษณาเปนแหลงความรูที่สงผลใหเกิดความเขาใจ (Cognition) และเกิดอารมณความรูสึก 
(Affective) ตอตราสินคาที่โฆษณา สวนนักสังคมวิทยา (Sociologists) มองวา โฆษณาเปนสิ่งที่มี
บทบาทเปนแมแบบพฤติกรรมของมนุษยในสังคม นักมานุษยวิทยา (Anthropologists) มอง
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โฆษณาในลักษณะของพิธีกรรมที่มนุษยคิดคนขึ้น (Ritual) เพ่ือสื่อสารสัญลักษณ (Symbols) ซึ่งก็
คือตราสินคาไปยังผูบริโภค สวนนักการศึกษา (Educators) มองวาโฆษณานั้นมีผลตอพัฒนาการ
ของเด็ก และสุดทาย ผูเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสาร (Communication specialists) มองวา
โฆษณาเปรียบเหมือนโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) ที่มีผลกระทบตอคนสวนใหญในสังคม 
(Pollay, 1986) ดังนั้น ในการที่นักการตลาด หรือนักโฆษณาจะโตเถียงในขอกลาวหาตางๆ นี้ จึง
ตองอาศัยผลการวิจัยของการโฆษณาในเชิงวชิาการ เพ่ือเปนการยืนยันถึงประโยชน และคุณคา
ของการโฆษณา  

 
 ซึ่งในจุดนี้ Ducoffe (1995) ไดทําการวิจัยคุณคาของการโฆษณา (Advertising value) โดย
วัดจากการรับรูคุณคาโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง Ducoffe ไดใหความหมายของคุณคาโฆษณาไววา 
เปนการประเมินคุณคา (Worth) หรือผลประโยชน (Utility) ที่ผูบริโภคไดรับจากการเปดรับโฆษณา 
กลาวคือโฆษณาสามารถใหขอมูลตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยทําใหผูบริโภค
สามารถซื้อสินคาที่ตอบสนองความพอใจไดมากกวาเดิม ซึ่งการใหเน้ือหาสารในโฆษณา 
(Information content) จากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ ก็เปนวิธีหนึ่งในการเพิ่มคุณคาใหกับโฆษณา 
และลดขอกลาวหาที่วาโฆษณาเปนสิ่งที่หลอกลวง (Deceptive) หรือเกินจริง (Puffery) ที่อาจเกิด
จากโฆษณาที่แฝงความหมายโดยนัย (Implied) หรือมีความหมายกํากวม (Ambiguous) ที่ทําใหผู
บริโภครูสึกวาโฆษณานั้นไรคา และไมนาเชื่อถือลงได ซึ่งในการวิจัยของ Ducoffe นั้น ปจจัยที่นํา
มาใชในการวัดการประเมินคาโฆษณาของผูบริโภคมี 4 ปจจัยดวยกัน ไดแก ความมีเน้ือหาสารของ
โฆษณา (Informativeness) การหลอกลวงของโฆษณา (Deceptiveness) การรบกวนของโฆษณา 
(Irritation) และความบันเทิงของโฆษณา (Entertainment) ซึ่งตรงนี้ Aaker และ Stayman (1990) 
ไดพบวาปจจัยในสวนของเนื้อหาสาร (Informative/effective) เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดใน
การที่จะคาดการณความชื่นชอบโฆษณาของผูบริโภค (Ad likability) และการมีทัศนคติตอตราสิน
คา (Brand attitude) สวนปจจัยที่มีความสําคัญรองลงมา ไดแก การรบกวนของโฆษณา 
(Irritation/silly) และความบันเทิงของโฆษณา (Entertainment/humorous) ตามลําดับ  
 

โดย Ducoffe (1995) ไดทําการวิจัยโฆษณาของสินคา 4 ประเภท ไดแก โฆษณาสินคาที่
เกี่ยวกับอิเลคทรอนิค (Electronic ad) โฆษณาสินคาประเภทน้ําอัดลม (Soft drink ad) โฆษณาราน
คาปลีก (Retail ad) และโฆษณาสินคาสําหรับสุขอนามัยของผูหญิง (Feminine hygiene ad) ผล
ปรากฏวา ผูบริโภคประเมินวาโฆษณาสวนใหญนั้นมีคุณคา โดยดูจากเนื้อหาสารในโฆษณา และ
ความบันเทิงที่ไดจากการชมโฆษณาควบคูกัน โดยโฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาสาร และใหความบันเทิง
มากที่สุด คือ โฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับอิเลคทรอนิค สวนโฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสาร และใหความ
บันเทิงนอย ไดแก โฆษณาสินคาสําหรับสุขอนามัยของผูหญิง สวนโฆษณารานคาปลีก จะมีการให
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เน้ือหาสารที่สูง แตมีความบันเทิงต่ํา และโฆษณาน้ําอัดลมมักจะมีเน้ือหาสารนอย แตจะใหความ
บันเทิงแกผูชมมาก 
 
 จากงานวิจัยดังกลาวจึงทําใหเห็นวา โฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่มีคุณ
คาในดานการสื่อสารเนื้อหาสาร (Information) และใหความบันเทิงกับผูที่รับชมควบคูกันไป ซึ่งใน
การทําโฆษณานั้น การกําหนดสิ่งที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภค หรือการกําหนดกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณา (Creative strategies) เปนสวนสําคัญอยางมาก เน่ืองจากมีผลตอการประเมินคุณคา
โฆษณาของผูบริโภค และประสิทธิภาพของโฆษณาโดยตรง ซึ่งในจุดดังกลาวนักโฆษณาอาจใชกล
ยุทธที่เนนการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคาอยางมีเหตุมีผล (Informational) หรืออาจจะใชกลยุทธ
การสรางสรรคโดยใชอารมณหรือความรูสึก (Transformational) ก็ได แตกลยุทธที่ทําใหผูบริโภครู
สึกวาโฆษณามีคุณคานั้น คือ กลยุทธที่เนนการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคาอยางมีเหตุมีผล 
(Informational) อยางไรก็ตาม แมการใหเน้ือหาสารในโฆษณาจะทําให   ผูบริโภครูสึกวาโฆษณามี
คุณคามากกวา แตก็ไมไดหมายความวาโฆษณานั้นจะมีประสิทธิภาพสูงกวาโฆษณาที่มีการใชกล
ยุทธการสรางสรรคโดยใชอารมณหรือความรูสึก ที่มีการให        เน้ือหาสารที่นอย หรือไมมีเลย 
เพราะในจุดนี้ขึ้นอยูกับประเภทสินคาที่โฆษณา และความ   เกี่ยวพันของผูบริโภคกับสินคาประเภท
นั้นๆ ดวย (Ducoffe, 1995; Laskey, Day, & Crask, 1989)   
 

ซึ่งสื่อโฆษณาที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปจากงานวิจัยที่ผานมา (Aberthy & Franke, 1996; 
Hoy & Shaw, 1982-1983; Laczniak, 1979; Resnik & Stern, 1989; Stern, Krugman, & Resnik, 
1981; Taylor, 1983) วาเปนสื่อที่ใหเน้ือหาสารกับผูบริโภคในปริมาณมากกวาสื่ออ่ืนๆ (ไดแก โทร
ทัศน สื่อนอกสถานที่ และวิทยุ) ก็คือ สื่อนิตยสาร ซึ่งผลการวิจัยตางๆ เปนการสนับสนุนหนาที่ของ
สื่อนิตยสารในการใหเน้ือหาสาร (Information) ใหความรู (Education) และใหความบันเทิง 
(Entertainment) กับผูบริโภค (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530) นอกจากนั้น สื่อนิตยสารยังมีความได
เปรียบกวาสื่ออ่ืนๆ อยูหลายประการ ทั้งในดานลักษณะของตัวสื่อเอง และการใชสื่อน้ีในการ
โฆษณา กลาวคือ ประการแรก นิตยสารเปนสื่อที่มีการกําหนดกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ (Audience 
selectivity) ดังนั้น เน้ือหาที่ตีพิมพในนิตยสารแตละฉบับ รวมทั้งโฆษณาที่ลงในนิตยสารยอมตรง
กับความสนใจ และอาจสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพของของกลุม      เปาหมายที่อานนิตยสารนั้นๆ 
ประการที่สอง นิตยสารเปนสื่อที่มีความสวยงาม ตีพิมพดวยวัสดุคุณภาพเยี่ยม สามารถจูงใจใหผู
บริโภคอานได ทําใหนักโฆษณาสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดในหลากหลายรูปแบบ ประการที่
สาม นิตยสารเปนสื่อที่สามารถใหเน้ือหาสารไดมาก จากการวิจัยการรับสื่อในประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบวานิตยสารเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการใหความรู และแนวคิดที่สามารถนําไปใชใน
ชีวิตประจําวันได (Study of media involvement, 1996, cited in Russell & Lane, 1999) ดังนั้น ผู
ที่อานนิตยสารสวนหนึ่ง ยอมตองการหาขอมูลที่ตนเองสนใจ มากกวาเพื่อความบันเทิงใจอยางเดียว 
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และยังตองการแนวคิดใหมๆ เพ่ือนําไปปรับใชในชีวิตตนมากกวาการรับรูสารบานเมือง เม่ือเปน
เชนน้ี โฆษณาที่จะตีพิมพในนิตยสารจึงจําเปนที่จะตองใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ประการที่สี่ นิตยสารเปนสื่อที่มีอายุยาวนาน (Long life) เน่ืองจาก เปนสื่อที่มี
ความสวยงามทําใหคนที่ซื้อมักจะเก็บไวอานในยามวาง และอาจมีการสงตอใหผูอ่ืนอานไดอีก จึงไม
ใชแคผูซื้อเทานั้นที่เปน     ผูอานนิตยสาร (Pass along audiences) ดังนั้น โฆษณาที่ลงตีพิมพใน
นิตยสารจึงสามารถใส   ขอมูลไดมาก หรืออาจใสขอมูลที่ซับซอนได เพราะผูอานสามารถทําความ
เขาใจกับเนื้อหาไดโดยไมมีการจํากัดเวลาเหมือนกับโฆษณาทางโทรทัศน หรือสื่ออ่ืนๆ (Moriarty, 
1991; Russell & Lane, 1999) 
 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาโฆษณาในสื่อนิตยสาร โดยทําการศึกษาความแตกตางในการใช
เน้ือหาสารในโฆษณา (Information content) (ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหโฆษณานั้นมีคุณ
คา และเปนประโยชนตอผูบริโภค ในการนําขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาไปใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินคา) และกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) (ที่เปนตัวกําหนดหลักเกณฑและ
แนวทางในการสรางสรรคขอความที่นําเสนอใหกับผูบริโภค เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด) ของสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสารตางประเภทกัน เพ่ือเปน
ประโยชนแกนักโฆษณา และนักการตลาด ในการนําไปใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงาน
โฆษณาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคา และนิตยสารนั้นๆ เพ่ือจะไดสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางสูงสุด และสงผลใหโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น  
 
วัตถุประสงคการศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) ในนิตยสาร 
ประเภทตางๆ  

2. เพ่ือศึกษาความแตกตางในการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies)   
ในสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสาร 

3. เพ่ือศึกษาการใชเน้ือหาสาร (Information content) ของโฆษณาในนิตยสาร 
ประเภทตางๆ 

4. เพ่ือศึกษาความแตกตางของการใชเน้ือหาสาร (Information content) ของโฆษณา 
สินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสาร 
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ปญหานําวิจัย 
 

1. โฆษณาในนิตยสารตางประเภทกัน จะมีการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative strategies) แบบใดบาง และแตกตางกันอยางไร 

2. โฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสาร จะมีการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
(Creative strategies) แบบใดบาง และแตกตางกันอยางไร 

3. โฆษณาในนิตยสารตางประเภทกัน จะมีการใชเน้ือหาสาร (Information content)   
ประเภทใดบาง มีความแตกตางกันอยางไร และมีปริมาณมากนอยเพียงใด 

4. โฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสารจะมีการใชเน้ือหาสาร (Information  
content) ประเภทใดบาง มีแตกตางกันอยางไร และมีปริมาณมากนอยเพียงใด 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาการใชกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณา (Creative 
strategies) และเน้ือหาสาร (Information content) ของโฆษณาในสื่อนิตยสาร โดยผูวิจัยจะ
วิเคราะหเฉพาะโฆษณาที่ตีพิมพ 4 สี ขนาด 1 หนาขึ้นไป (FP/4C) จากนิตยสาร 2 ประเภทดวยกัน 
คือ นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง ที่ตีพิมพ และออกจําหนายในป พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) ตั้ง
แตเดือนมกราคม ถึงเดือน ธันวาคม เปนเวลา 12 เดือน (1ป) 
 
นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 
 นิตยสาร หมายถึง นิตยสารสําหรับผูบริโภค ที่ใชลักษณะทางประชากรในการกําหนดกลุม
เปาหมาย คือ เพศ และอายุ ไดแก นิตยสารผูชาย คือ นิตยสาร GM และ Esquire และนิตยสารผู
หญิง คือ นิตยสารดิฉัน และแพรว  
 โฆษณาในนิตยสาร หมายถึง โฆษณาที่ตีพิมพในนิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง ที่มี
การตีพิมพเปน 4 สี มีขนาด 1 หนาขึ้นไป โดยไมรวมถึงโฆษณาที่เปนการถายแฟชั่นที่มีการระบุชื่อ
นายแบบ หรือนางแบบ โฆษณาในลักษณะบทความ (Advertorial) และโฆษณาที่นิตยสารฉบับ
นั้นๆ รวมเปนผูสนับสนุน หรือรวมทํากิจกรรมกับสินคาหรือบริการ หรือกับสื่อตางๆ  

ประเภทของสินคา (Product categories) คือ ประเภทสินคาทั้งหมด 33 ประเภทที่ไดแนว
ทางในการจัดกลุมมาจากบริษัท ACNielsen (Thailand) และผูวิจัยทําการคัดประเภทสินคาที่มี
จํานวนโฆษณามากที่สุด 10 อันดับแรก จากนิตยสารทั้งหมดมาใชในการวิเคราะห  
 



 6

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) คือ สิ่งที่เปนตัวกําหนด หรือเปน
แนวทางในการสรางสรรคขอความหลักที่นักโฆษณาตองการสื่อสารกับผูบริโภค ที่สามารถตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งกลยุทธการสรางสรรคที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลยุทธใน
การสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) ของ Laskey และคณะ (1989) ที่มีการแบงเปน 2 กล
ยุทธหลัก ซึ่งครอบคลุมกลยุทธสวนใหญที่มีการใชในการสรางสรรคโฆษณา คือ กลยุทธการใชเน้ือ
หาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) และกลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปน
หลัก (Transformational)  
 เน้ือหาสารในโฆษณา (Information content) คือ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ผู
บริโภคไดรับจากการเปดรับโฆษณา และสามารถนําไปใชในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาได ซึ่ง
โมเดลในการวัดเนื้อหาสารในโฆษณาที่ใชในการวิจัยนี้ ไดแก โมเดลของ Resnik และ Stern (1977) 
ที่ไดมีการแบงประเภทของเนื้อหาสารในโฆษณาไวเปน 14 ประเภท ซึ่งครอบคลุมเนื้อหาสารสวน
ใหญที่มีในโฆษณา 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพ่ือใหนักโฆษณา ทราบถึงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสาร ที่เปนที่ 
นิยมใชในการโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสารตางประเภทกัน 

2. เพ่ือใหนักการตลาด ทราบวาสินคาแตละประเภท และนิตยสารแตละประเภทมีการ 
ใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารแตกตางกันอยางไร เพ่ือนําไปวิเคราะห และปรับ
ปรุงการสื่อสารการตลาดตอไป 

3. เพ่ือเปนแนวทางใหนักวิชาการ และผูที่สนใจ นําไปใชในการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ 
การสรางสรรคโฆษณา และเน้ือหาสารในนติยสารประเภทอื่นๆ หรือในสื่ออ่ืนๆ ตอไป 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  

ในการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) และเนื้อหา
สาร(Information content) ในโฆษณา ซึ่งเปนสวนสําคัญที่จะนําไปสูงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
นั้นจะตองทําความเขาใจถึงหลักทางจิตวิทยาในการโฆษณา (Psychology of advertising) ซึ่งก็คือ
การทําความเขาใจในผลของการสื่อสารโฆษณาที่มีตอผูบริโภค และกระบวนการประมวล  ขอมูล
เกี่ยวกับสินคาที่ทําการโฆษณา (Moriarty, 1991) เพ่ือทําใหเกิดความเขาใจถึงเหตุผลการเลือกใช
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารที่เกี่ยวกับสินคาของนักโฆษณาที่มีความแตกตางกัน
ไป โดยอาจขึ้นอยูกับประเภทสินคา สื่อที่ใช หรือประเทศที่ทําการโฆษณา ตลอดจนปจจัยอ่ืนๆ เพ่ือ
ทําใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 

ดังนั้น จึงจําเปนจะตองทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆ ที่มีความเกี่ยวของ เพ่ือเปน
พ้ืนฐานความเขาใจในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งไดแก (1) แนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อสาร และ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (2) แนวคิดเกี่ยวกบัการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
และ (3) แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาสารของโฆษณา ตามลําดับ  

  
1. แนวคิดเก่ียวกับผลของการสื่อสาร และความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
  

ในปจจุบัน มีแนวคิด และงานวิจัยตางๆ มากมายที่อธิบายถึงการเชื่อมโยงถึงกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารในโฆษณา ซึ่งในที่นี้จะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อ
สาร ในสวนของลําดับขั้นในการประมวลขอมูลของผูบริโภค (Hierarchy of effects model) และแนว
คิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีความสมัพันธกับการใชเน้ือหาสาร หรืออารมณความรูสึก
ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่เปนที่ยอมรับ ซึ่งไดแก FCB Grid model และ Rossiter-
Percy Grid model รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการประมวลขอมูล 
(Elaboration Likelihood Model) ตามลําดับ  
 
แนวคิดเก่ียวกับผลของการสื่อสาร  
 
 การสื่อสาร (Communication) นั้นเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งในการดําเนินการดานการตลาด
ในปจจุบัน เน่ืองจากเมื่อมีการผลิตสินคา หรือบริการขึ้นมาแลว นักการตลาดตองแจงให  ผูบริโภค
กลุมเปาหมายรับรูวาสินคานั้นๆ เขาสูตลาดแลว ซึ่งทําไดโดยการสื่อสารถึงผูบริโภคในรูปแบบ
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ตางๆ ซึ่งเครื่องมือในการสื่อสารกับผูบริโภคน้ันมีหลากหลายดวยกัน เชน ตัวสินคาเอง (Product) 
สามารถสื่อสารคุณคาของสินคาผานทางรูปลักษณภายนอกของสินคา ตราสินคา (Brand name) 
สามารถสื่อสารใหเห็นคุณคาของสินคาผานทางภาพลักษณของตราสินคา เชน รถ Mercedes 
Benz สื่อใหเห็นถึงความหรูหรามากกวารถ Toyota ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
choices) อาจสามารถสื่อสารถึงคุณภาพ หรือระดับของสินคาได เชน ถาผูบริโภคตองการซื้อเครื่อง
เสียงที่มีคุณภาพสูง เขามักจะซื้อจากรานที่จัดจําหนายเครื่องใชไฟฟาโดยเฉพาะ (Category killer) 
มากกวาจะซื้อตาม Discount store สวนการโฆษณา (Advertising) และการสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) เปนรูปแบบการสื่อสารที่มีความสําคัญมากที่สุดที่นักการตลาดสามารถควบคุม
ได โดยเฉพาะในกรณีที่นักการตลาดตองการที่จะขายสินคาใหกับ ผูบริโภค (Individual 
consumers) ในขณะที่หากนักการตลาดตองการขายสินคาใหกับองคกรตางๆ (Organizations) 
แลวรูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดก็อาจเปนการสื่อสารระหวางบุคคล คือ การสื่อสารโดยใช
พนักงานขาย (Interpersonal communication-Salespeople) ก็ได (Ward, 1987) 
 
 Ward (1987) ไดแบงรูปแบบการสื่อสารที่นักการตลาดสามารถนํามาใชไดโดยใชเกณฑ 2 
ประการ คือ ประการแรกแบงเปน รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคล (Personal) กับรูปแบบการสื่อ
สารกับมวลชน (Impersonal) ประการที่สองแบงเปน รูปแบบการสื่อสารที่นักการตลาดสามารถควบ
คุมได (Marketer controlled) คือ รูปแบบการสื่อสารที่นักการตลาดสามารถกําหนดหลักเกณฑและ
ทิศทางในการสื่อสารไดตามตองการ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายในการสื่อสารกับ   รูปแบบการสื่อสารที่
นักการตลาดไมสามารถควบคุมได (Not controlled by the marketer) คือ รูปแบบการสื่อสารที่นัก
การตลาดไมสามารถกําหนดทิศทางการสื่อสารใหเปนไปตามที่ตองการได เน่ืองจากเครื่องมือที่ใช
ในการสื่อสารไมไดอยูในการควบคุมของบริษัทผูผลิตสินคา หรือ    นักการตลาด  
  

ซึ่งเม่ือพิจารณาเกณฑทั้ง 2 ประการควบคูกันแลว จะไดรูปแบบการสื่อสารออกมาเปน 4 
รูปแบบดวยกัน คือ (1) รูปแบบสื่อสารระหวางบุคคล ที่นักการตลาดสามารถควบคุมได(Marketer 
controlled-Personal) เชน การขายโดยพนักงาน (Salespeople) การจัดงานแสดง สินคา (Trade 
show) (2) รปูแบบสื่อสารกับมวลชน ที่นักการตลาดสามารถควบคุมได (Marketer controlled-
Impersonal) เชน การโฆษณา และการสงเสริมการขาย (3) รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคล ที่นัก
การตลาดไมสามารถควบคุมได Not controlled by the marketer- Personal) เชน คําบอกเลาของ
บุคคล (Word of mouth) ประสบการณการใชสินคา และ       (4) รูปแบบการสื่อสารกับมวลชน ที่
นักการตลาดไมสามารถควบคุมได (Not controlled by the marketer-Personal) เชน บท
บรรณาธิการหนังสือตางๆ (Ward, 1987) (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
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แผนภาพที่ 2.1: แสดงเครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาด 
Personal Impersonal 

z Salespeople 
z Company seminars 
z Information lines 
z Trade show 

z Media advertising 
z Point-of-purchase displays 
z Packaging 
z Sales promotions 

 
 

Marketer controlled 
 

 
Not controlled by the 

marketer 
z Word of mouth  
z Professional advice 
z Personal consumption 

experiences 

z Editorial and news material 

ที่มา: Ward, S.  (1987).  Consumer behavior.  In C. B. Berger & S. H. Chaffee (Eds.), 
        Handbook of communication science. Newbury Park, CA: Sage. p. 653. 
 

แตเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญ และนักการตลาดสามารถควบคุมได  ก็
คือ การโฆษณา เน่ืองจากสามารถสื่อสารผานสื่อที่มีความหลากหลายทั้งสื่อที่เปนสื่อมวลชน (Mass 
media) เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ และสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุม เชน นิตยสาร และ
วิทยุ อยางไรก็ตาม แมนักการตลาดจะใชเครื่องมือการสื่อสารที่ควบคุมไดอยางโฆษณา แตก็
สามารถควบคุมไดเฉพาะตัวเครื่องมือที่จะสื่อสารเทานั้น เชน เน้ือหาของโฆษณา ชวงเวลาที่ออก
อากาศ เปนตน แตไมสามารถควบคุมการตอบสนองของผูบริโภคได ซึ่งบางที นักโฆษณาไดทําการ
สื่อสารไปแลว กลุมเปาหมายอาจไมไดเปดรับโฆษณาในชวงนั้น หรือมีการเปดรับแตอาจตอบสนอง
ในทิศทางที่ตางจากที่นักโฆษณาตองการก็เปนได เชน อาจไมชอบโฆษณา หรือตีความหมายของ
เน้ือหาโฆษณาไปในทิศทางอื่น เน่ืองจากผูบริโภคไดรับสารจากเครื่องมือที่อยูนอกเหนือการควบ
คุมของนักการตลาดอีกดวย เชน คําบอกเลาจากเพื่อน หรือครอบครัว หรอืผูที่มีประสบการณใน
การใชสินคา ทําใหการตอบสนองตอการสื่อสารของ         ผูบริโภคมีความไมแนนอน และไม
สามารถควบคุมได เพราะแมหลังจากที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณาจะมีความรูสึกชอบในสินคา แตหาก
เขาไดรับรูขอมูลในดานลบจากผูที่มีประสบการณในการใชสินคา ก็อาจจะมีการเปลี่ยนทัศนคติตอ
สินคาเปนในทางลบก็เปนได ดังนั้น จึงเปนการยากที่นักการตลาด และนักโฆษณาจะควบคุมผล
ของการสื่อสารตอผูบริโภค (Ward, 1987) 
 
 ดังนั้น วธิีการที่ดีที่สุดที่จะทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น ก็คือนักการตลาด และ
นักโฆษณาจะตองพยายามทําความเขาใจ ในกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคใหมากที่สุด 
เพ่ือที่จะทราบลําดับความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมของผูบริโภคหลังจากไดรับสารจากนักการ
ตลาด และนักโฆษณา ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อสารที่มีความสําคัญในการประมวลขอมูล
จากโฆษณาของผูบริโภคน้ัน เปนทฤษฎีที่คิดคนขึ้นโดย Lavidge และ Steiner (1961) ที่เรียกวา 
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Hierarchy of effects model ซึ่งถูกสรางขึ้นเพื่ออธิบายถึงผลของโฆษณาตอผูบริโภค เน่ืองจากการ
โฆษณานั้นอาจไมสามารถกระตุนใหเกิดการซื้อ หรือเพ่ิมยอดขายสินคาไดโดยตรงในระยะเวลาอัน
สั้น แตจะเปนตัวสงขาวสารเกี่ยวกับสินคาใหผูบริโภครับรู และสามารถเกิดผลตอผูบริโภคในระยะ
ยาว (Long-term effects of advertising) ทําใหนักโฆษณาไมสามารถคาดคะเนการตอบสนองของ
ผูบริโภค หรือผลของการสื่อสารโฆษณาตอผูบริโภคไดในทันทีทันใด โมเดลน้ีจึงไดรวบรวมกระบวน
การประมวลขอมูลของผูบริโภค ทั้งกระบวนการทางดานความคิด ความรูสึก ทางดานจิตใจของผู
บริโภค และการตอบสนองตอการโฆษณาของผูบริโภคไวตั้งแตเริ่มการสื่อสารโฆษณานั้นๆ ออกไป 
โดยไดจัดลําดับเปนขั้นตอน ซึ่งในทายสุดของกระบวนการนี้ไมใชวาผูบริโภคจะตองมีการเปลี่ยน
แปลงจากการที่ไมสนใจสินคานั้นเลย (Disinterested) กลายมาเปนประทับใจและเชื่อถือในสินคา 
(Convinced purchaser) นั้นในทันทีทันใด แตการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นจะเกิดขึ้นภายหลังโดย
ผานกระบวนการที่เปนลําดับขั้นไปอยางชาๆ และเม่ือเกิดแรงกระตุนในขั้นสุดทายแลว (Final 
threshold) ผูบริโภคจึงเกิดการซื้อสินคาจริงๆ 
 

ซึ่งลําดับขั้นตอนของ Hierarchy of effects model นั้น ถือไดวาเครื่องมือหนึ่งในการที่จะ
ชวยใหนักโฆษณาสามารถสื่อสารโฆษณาใหสอดคลองกับกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค 
ซึ่งจะสงผลใหการสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น โดยมีทั้งหมด 7 ลําดับขั้นดวยกัน ตั้งแตใน
ลําดับลางสุด คือ ลําดับที่ผูบริโภคไมรับรูในตราสินคานั้นเลยไปสูลําดับที่ผูบริโภค      ตัดสินใจซื้อ
สินคา ซึ่งมีลําดบัขั้นดังนี้ ขั้นแรกคือ ขั้นที่ผูบริโภคไมรับรูในตราสินคานั้นเลย (Unawareness) 
ลําดับที่สองคือ ผูบริโภครับรูในตราสินคา (Awareness) ลําดับที่สาม ผูบริโภคเกิดความรูความเขา
ใจในตัวสินคา (Knowledge) ลําดับที่สี่ เกิดความชอบในตัวสินคา (Liking) ลําดับที่หา มีความชอบ
ในตราสินคาที่โฆษณามากกวาตราสินคาอ่ืน (Preference) ลําดับที่หก เกิดความเชื่อถือในตราสิน
คานั้นๆ (Conviction) และลําดับสุดทาย เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาของตราสินคานั้นๆ ในที่สุด 
(Purchase) (Barry, 1987; Lavidge & Steiner, 1961) 

 
กระบวนการทั้ง 6 ขั้น (ไมรวมขั้นที่ผูบริโภคยังไมรับรูในตราสินคา [Unawareness]) 

สามารถ บงบอกถึงหนาที่สําคัญของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) ไดเปน 3 
สวนใหญๆ ที่จะทําใหการโฆษณาสามารถบรรลุตามเปาหมายที่วางไวได นั้นคือประการแรก 
โฆษณาจะตองทําการสื่อสารกับผูบริโภค (Communication) โดยใหผูบริโภคไดรับรูถึงตราสินคา 
(Awareness) และเกิดการเรียนรู และมีความเขาใจในตัวสินคา (Knowledge) กลาวคือ เน้ือหาที่นํา
เสนอในโฆษณาจะตองมีความนาสนใจ และมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาที่เพียงพอ (Information 
content) จนสามารถที่จะดึงความสนใจจากผูบริโภคได ซึ่งหากใชกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative strategies) ในสวนของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative) การกลาวอางคุณสมบัติ
ของสินคาตามความเปนจริง (Preemptive) และการใชจุดขายเดนๆ เพียงจุดเดียว (Unique Selling 
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Proposition--USP) อาจทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจตัวโฆษณาไดเรียนรู และเพิ่มความเขาใจใน
ตัวสินคาไดมากขึ้น หรืออาจจะสามารถจดจําคุณสมบัติบางอยางของสินคาได (Inthanond, 1998; 
Lavidge & Steiner, 1961) 

 
ประการที่สอง คือ หนาที่ในการผสมผสานเนื้อหาที่สื่อสารกับตราสินคาที่โฆษณา  

(Association) โดยทําใหผูบริโภคเกิดความชอบในตัวสินคา (Liking) และเกิดความชื่นชอบในตรา
สินคาที่โฆษณามากกวาตราสินคาอ่ืน (Preference) หากใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative strategies) ในสวนของการถายทอดภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) หรือการ
จําลองสถานการณการใชสินคา (Use occasion) นาจะสามารถเชื่อมโยงโฆษณาใหเขากับภาพรวม
ของตราสินคานั้นได และเปาหมายสุดทายของ หนาที่โฆษณาก็คือ จะตองสามารถ    ชักจูงใจ 
(Persuasion) ใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวสินคา (Conviction) จนซ้ือสินคาได (Purchase) 
ซึ่งการโฆษณาสินคาอยางตอเนื่องผานกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่มี         ประสิทธิภาพจะนํา
ไปสูความพึงพอใจในตราสินคาของผูบริโภคนั่นเอง (Barry, 1987; Fay & Currier, 1994; 
Inthanond, 1998; Lavidge & Steiner, 1961) 

  
จะเห็นวา หนาที่ของโฆษณาทั้ง 3 อยางนั้น อาจถูกนํามาใชเปนตัวแบงพฤติกรรมของผู

บริโภคเปน 3 กลุมคือ กลุมของ การรับรูหรือความเขาใจในตัวสินคา (Cognition หรือ Learn) ที่จะ
เกิดขึ้นไดถาโฆษณามีการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคา (Information content) อยางเปนเหตุเปนผล
ตามความเปนจริง (Fact and rational) เชน เน้ือหาสาร 14 ประเภทตามระบบของ Resnik และ 
Stern (1977) ซึ่งในจุดนี้ก็คือการรวมในสวนของการรับรู (Awareness) และความเขาใจ 
(Knowledge) ไวดวยกัน กลุมที่สอง คือ การเกิดความรูสึก หรือทัศนคติตอตราสินคา (Affective 
หรือ Feel) จะรวมในสวนของความชอบในตราสินคา (Liking) ความชอบตราสินคาที่โฆษณามาก
กวาตราสินคาอ่ืน  (Preference) และความเชื่อถือในตราสินคา(Conviction) นั้นไวดวยกัน และกลุม
สุดทาย คือ การกระตุนใหเกิดการกระทํา หรือซ้ือสินคา (Conation หรือ Do) ซึ่งคือในสวนของการ
ซื้อสินคา (Purchase) นั่นเอง (Barry, 1987; Fay & Currier, 1994; Inthanond, 1998) ซึ่งทั้งสาม
สวนน้ีมีความสําคัญตอประสิทธิภาพของการโฆษณา เน่ืองจากการจะทําโฆษณาใหตรงใจผูบริโภค
และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดนั้น จะตองเขาใจความคิด (Thinking) ความรูสึก (Feeling) และพฤติ
กรรม (Behaving) ของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ไดใชในชีวิตประจําวันกอน (ดูแผนภาพที่ 
2.2) 
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แผนภาพที่ 2.2: แสดงแนวคิดเก่ียวกับผลของการสื่อสาร  
 

Function of 
advertising 

 
Hierarchy of effect 

 
Related behavioral 

dimensions 

Types of  promotions and 
advertising relevance to 

various steps 
 
 

Persuasion 
To produce action. 

 
 

 
Association 
Favorable attitudes 
or feelings toward 
the product. 

   
 
 

Communication 
Relate to 
Information or 
ideas. 

 
Purchase 

 
 

Conviction 
 
 

Preference 
 
 

Liking 
 
 

Knowledge 
 
 

Awareness 
 
 

 
Conative (Do) 
Ads stimulate or 
direct desire 
 

 
Affective (Feel) 
Ads change attitude 
and feelings 
 
 
 
 
 
Cognitive  (Learn) 
Ads provide 
information and facts 

 
z Point-of purchase 
z Retail store ads 
z Last-chance offers 
z Price appeals 
z Testimonial 
 
z Use occasion ads 
z Competitive ads 

(Argumentative 
copy) 

z Image ads (Status, 
glamour appeals) 

 
z Preemptive ads 
z USP ads 
z Announcements 
z Descriptive copy 
z Classified ads 
z Slogans/Jingles 
z Teaser campaigns 

ที่มา:  Lavidge, R. J. & Steiner, G. A.  (1961).  A model for predictive measurements of 
advertising effectiveness.  Journal of Marketing, 25(6), p. 61. 

 
 นอกจากผลของการสื่อสารตอผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพของโฆษณาอยางยิ่ง
แลว ความสนใจในตัวสินคาของผูบริโภค หรือความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Involvement) ก็มีความ
สําคัญตอประสิทธิภาพของโฆษณาเชนเดียวกัน ดังนั้น ในสวนตอไปจะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภความีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาอยางไร 
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แนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพัน  
 

 ในความเปนจริงแลว กระบวนการประมวลเนื้อหาสารของผูบริโภคจากโฆษณานั้น อาจไม
ไดเปนไปตามลําดับขั้นตอนของ Hierarchy of effects model เสมอไป เน่ืองจาก ยังมีปจจัยอ่ืนอีกที่
มีอิทธิพลตอการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคาตางๆ ของผูบริโภคซึ่ง แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยว
พัน (Theory of involvement) ก็เปนปจจัยหนึ่งที่นักวิจัยสวนใหญใหความสนใจ เพราะมีความ
สําคัญในการศึกษาถึงประสิทธิภาพของโฆษณา เน่ืองจากแนวคิดนี้เปนแนวคิดที่พิจารณาถึงความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคกับสินคา ซึ่งมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดยคํานึงถึงลักษณะ
ของผูบริโภคแตละบุคคล (Characteristics of the person) ลักษณะของตัวกระตุน (Physical 
characteristics of the stimulus) หรือสถานการณตางๆ (Various situation) ที่มีสวนกระตุนใหผู
บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา ซึ่งการเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคน้ี จะ
ทําใหนักโฆษณาทราบวาควรจะใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาแบบใชขอมูลที่เปนเหตุเปนผล 
(Informational) หรือแบบเนนอารมณ หรือความรูสึก (Transformational) หรือจะเลือกใชกลยุทธที่
สามารถชวยเพ่ิมความเกี่ยวพันของผูบริโภคใหมากขึ้น (Raising level of involvement) 
(Zaichkowsky, 1986) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันน้ี เปนแนวคิดทางดานจิตวิทยาที่มีประวัติที่ยาวนาน โดย 

Sherif และ Cantril (1947, cited in Ratchford, 1987) ไดเริ่มนํามาใช ในการอธิบายความสามารถ
ในการรับ (Receptivity) การสื่อสารของบุคคลแตละคน ตอมา Krugman (1965, cited in 
Ratchford, 1987) เปนบุคคลแรกที่ไดนําแนวคิดนี้มาใชในการอธิบายการตอบสนองโฆษณา 
(Reaction) ของผูบริโภค  

 
โดยนักวิชาการ ไดใหความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement) ไวอยาง       หลาก

หลายดวยกัน กลาวคือ Zaichkowsky (1986) กลาววา ความเกี่ยวพันเปนความสัมพันธของบุคคล
แตละคน (Personal relevance) กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวน Day (1970, cited in Ratchford, 1987) 
กลาววา ความเกี่ยวพันเปนระดับความสําคัญที่สิ่งเราจะมีผลตอตัวบุคคล   แตละคน หรือเปนระดับ
ความสนใจที่บุคคลใหกับสิ่งเรา เชนเดียวกับ Mitchell (1979, cited in Ratchford, 1987) ที่กลาววา
ความเกี่ยวพันเปนความรูสึกของปจเจกบุคคลที่แสดงใหเห็นถึงความสนใจ หรือความตองการ ที่ถูก
กระตุนโดยสิ่งเราในสถานการณตางๆ หรือ Cohen (1982, cited in Ratchford, 1987) กลาววา 
ความเกี่ยวพัน อาจหมายถึงระดับการตื่นตัวของแตละบุคคลที่มีความแตกตางกันไป เม่ือไดรับแรง
กระตุน (Person's activation) 
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สวน Mittal (1982, cited in Ratchford, 1987) เห็นวา ความเกี่ยวพัน อาจเปนตัวเรา 
(Arousal) ใหเกิดความสนใจ (Interest) หรือแรงขับที่เกิดขึ้น (Drive evoked) เม่ือไดรับแรงจูงใจ
จากตัวกระตุนในสถานการณตางๆ (Particular stimulus) ซึ่งคลายคลึงกับ Rothschild (1984, อาง
ถึงใน ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2542) ที่เห็นวา ความเกี่ยวพันเปนสภาวะที่บุคคลถูกชักจูงใจ หรือถูก
กระตุนใหสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดจากตัวแปรที่อยูภายนอก เชน โฆษณาตัวสินคา หรือสถาน
การณตางๆ และตัวแปรที่อยูภายในจิตใจของบุคคลนั้นๆ เชน ความเชื่อสวนบุคคล หรือคานิยม ซึ่ง
การกระตุนน้ี สามารถทําใหบุคคลนั้นเกิดความสนใจที่จะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับสิ่งๆ นั้น และนํา
ขอมูลที่ไดไปใชในกระบวนการตัดสินใจของบุคคลนั้นๆ ได 

 
สวนความหมายของความเกี่ยวพันที่เกี่ยวกับความสนใจในตัวสินคา (Product 

involvement) ของผูบริโภคนั้น มีผูใหความหมายไวโดยเฉพาะ กลาวคือ Bowen และ Chaffee 
(1974) ไดกลาววา ความเกี่ยวพันกับสินคา คือการที่ผูบริโภคมีความสนใจ หรือเกิดความพอใจใน
คุณประโยชนของสินคาที่ตนพึงจะไดรับ ซึ่งผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคานั้นยอมมีระดับความ
เกี่ยวพันที่ใกลเคียงกัน สวน Houston และ Rothschild (1978, อางถึงใน ณัฏฐิกา      ณวรรณโณ, 
2542) เห็นวาความเกี่ยวพันกับสินคา เปนความสนใจที่ผูบริโภคมีตอสินคาในระยะยาว ซึ่งความสน
ใจนี้จะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับความตองการสินคา หรือคานิยมของตัวผูบริโภค และระดับความ
เกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคาแตละชนิดที่แตกตางกันไป 

 
นอกจากนั้น Ratchford (1987) เห็นวา ความเกี่ยวพันกับสินคา เปนระดับความสําคัญที่ผู

บริโภคใหกับการตัดสินใจซื้อสินคา หรือระดับในการคิดประมวลขอมูลโดยใชความคิด หรือความรู
สึก และการรับรูในความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเม่ือเลือกซื้อสินคาผิด สวน Rossiter และ Percy (1991) 
ไดกลาววา ความเกี่ยวพันกับสินคา เปนการรับรูถึงความเสี่ยงในการเลือกซื้อ  สินคาของผูบริโภค 
(เฉพาะผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายในการขายสินคาเทานั้น โดยรวมตั้งแตผูบริโภคที่ไมมีประสบ
การณในการใชสินคานั้นเลย จนถึงผูบริโภคที่เคยใชสินคานั้นเปนระยะเวลานานจนเกิดความภักดี
ตอตราสินคา) ซึ่งการรับรูนี้จะมีผลตอการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป 

 
จากนิยามดังกลาว สามารถสรุปเกี่ยวกับความเกี่ยวพันกับสินคาไดวา เปนความสนใจที่

บุคคล หรือผูบริโภคมีตอสินคา ซึ่งความสนใจจะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับวาบุคคลนั้นเปนกลุมเปา
หมายในการขายสินคานั้นๆ หรือไม และสินคานั้นมีความสําคัญตอคานิยม ระบบความเชื่อ ความ
ตองการ และความคิดของบุคคลนั้นมากนอยเพียงใด ซึ่งหากสินคานั้นมีความสําคัญมาก ผูบริโภคก็
จะยิ่งใหความสนใจในการหาขอมูลเพ่ือใชในการพิจารณาเลือกซื้อสินคามากขึ้น เพ่ือปองกันความ
เสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการซื้อสินคาที่ไมมีคุณภาพ หรือคุณสมบัติที่ตองการ (ณัฏฐิกา ณวรรณโณ
, 2542) 
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ประเภทของความเกี่ยวพัน  
  
 ความเกี่ยวพันน้ันสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทดวยกัน คือความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเฉพาะ
สถานการณ (Situational involvement) และ ความเกี่ยวพันที่มีการสั่งสมมานาน (Enduring 
involvement) 
 

ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเฉพาะสถานการณนั้น เปนกรณีที่ผูบริโภคใหความสนใจใน   สินคา
เฉพาะเม่ือมีความตองการจะใชสินคานั้น หรือเม่ือเห็นวาสินคานั้นสามารถแสดงถึง   สถานภาพ
ของตน (Badge value) หรือกลุมอางอิงของผูบริโภค (Reference group) เทานั้น  ซึ่งเปนความ
เกี่ยวพันที่เกิดเพียงชั่วคราว ผูบริโภคลักษณะนี้จะตองการขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาคอนขางมาก 
และมีความเสี่ยง (Perceived risk) ในการตัดสินใจซื้อคอนขางสูง เพราะไมไดใหความสนใจในตัว
สินคานั้นๆ มากอน (Assael, 1998; ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2542) 

 
 สวนความเกี่ยวพันที่มีการสั่งสมมานาน เปนกรณีที่ผูบริโภคมีความสนใจในสินคานั้นอยาง

ตอเนื่อง (Continuous interest) และทําการศึกษาหาขอมูลตลอด เน่ืองจากสินคานั้นใชการดึงดูดใจ
ผูบริโภคทางดานอารมณ (Emotional appeal) หรือสินคานั้นสามารถแสดงถึง      สถานภาพของผู
บริโภค (Badge value) หรือกลุมอางอิงของผูบริโภค (Reference group) ซึ่งเปนความเกี่ยวพันใน
ลักษณะนี้เปนความเกี่ยวพันที่ถาวร ผูบริโภคจะมีขอมูลเกี่ยวกับสินคามากอยูแลว แตก็ยังคง
พยายามแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมความรูเกี่ยวกับสินคาที่ตนสนใจ (Assael, 1998; ณัฏฐิกา 
ณวรรณโณ, 2542) ดังแผนภาพที่ 2.3 ที่แสดงโมเดลความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Model of 
consumer involvement) ทั้งความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเฉพาะสถานการณ และความเกี่ยวพันที่มีการ
สั่งสมมานาน  
 
แผนภาพที่ 2.3:  แสดงโมเดลความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Model of consumer  

  involvement) 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Product importance
2. Continuous interest 
3. Emotional appeal 
4. Badge value 

1. Perceived risk 
2. Badge value 

Situational 
involvement 

Enduring 
involvement Higher level 

of information
processing 

Complex 
decision 
making 

ที่มา: Assael, H.  (1995).  Consumer behavior and marketing action (5th ed.).  Cincinnati,   
       OH: International Thompson, p. 76. 



 16

ระดับของความเกี่ยวพัน  
 

ระดับความเกี่ยวพัน (Degree or level of involvement) นั้น เปนสวนสําคัญในการโฆษณา
ที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่จะมีตอสินคาหรือบริการ (Batra, Myers, & Aaker, 1996) โดย
สามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ ระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) และระดับความเกี่ยว
พันสูง (High involvement) 

 
ความเกี่ยวพันต่ํา เปนกรณีที่ผูบริโภคใหความสําคัญ หรือใหความสนใจในสินคานั้นๆ ต่ํา 

เน่ืองจากผูบริโภคไมมีความเสี่ยงในการเลอืกซื้อสินคานั้นๆ และสินคานั้นไมมีความเกี่ยวพันกับคา
นิยมของกลุมตนแตอยางใด หรือไมใชเปนสิ่งที่แสดงถึงสถานภาพ หรือสถานะของ        ผูบริโภค 
ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักจะใชอารมณหรือความรูสึกในการพิจารณาสินคามากกวาที่จะแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาเพื่อชวยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคา (Assael, 1998)  

 
ความเกี่ยวพันสูง เปนกรณีที่ผูบริโภคใหความสําคัญ และความสนใจในตัวสินคานั้นๆ สูง 

เน่ืองจาก ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเลือกซื้อสินคาผิดพลาด และ   สินคา
นั้นมีความเกี่ยวพันกับคานิยมของกลุมตน หรือเปนสิ่งที่แสดงถึงสถานภาพ หรือสถานะของผู
บริโภค ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักที่จะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพื่อชวยในการพิจารณา ตัดสินใจซื้อ
สินคา มากกวาจะใชอารมณหรือความรูสึกในการพิจารณา (Assael, 1998)  
  
 ดังนั้น ในการสรางสรรคโฆษณานั้น ระดับความเกี่ยวพันของผูบรโิภคที่มีตอสินคาจึงมี
ความสําคัญอยางยิ่ง กลาวคือ ในกรณีที่สินคานั้นผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา นักโฆษณาจะตอง
พยายามทําการโฆษณาใหมีความถี่มากที่สุด (Repetitive advertising) เพ่ือเปลี่ยนทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคา (Change attitude) และเปนการกระตุนใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาที่
โฆษณาไดเม่ือตองการซื้อสินคาประเภทนั้น ซึ่งการสรางสรรคโฆษณาควรจะเนนการเพิ่มการรับรู
เกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคใหมากขึ้น (Raise awareness) ผานทางเนื้อหาโฆษณา โดยใช
อารมณในการชักจูงใจผูบริโภค (Transformational or emotional creative approaches) สวนกรณี
ที่สินคานั้นผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง นักโฆษณาจะตองสรางสรรคโฆษณาเพื่อให   ผูบริโภคเกิด
ความรับรูในตัวสินคา (Increase awareness) เชนกัน กอนที่จะโนมนาวใหเกิดการเปลี่ยนทัศนคติ
มาชอบสินคาที่โฆษณา (Change attitude) และทําการกระตุนใหเกิดการทดลองใช (Induce trial 
action) ในที่สุด โดยใชการนําเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคา (Information content) อยางมี
เหตุมีผล (Rational creative approaches) (Batra et al., 1996) 
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 ซึ่งงานวิจัยของ Mueller (1991) ที่ไดศึกษาปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณาทางโทรทัศนและ
ทางนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกา เยอรมัน และญี่ปุน เปรียบเทียบกันโดยใชโมเดลการวัดเนื้อ
หาสารของ Resnik และ Stern (1977) ไดผลการวิจัยออกมาสนับสนุนลักษณะของระดับความเกี่ยว
พันกับสินคาของผูบริโภค (Level of involvement) วาโฆษณาสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง 
(High-involvement products) มีแนวโนมที่จะมีปริมาณเนื้อหาสาร (Information content) ที่มาก
กวาโฆษณาสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement products) 
  
 นอกจากนั้นแลว ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ไดทําการศึกษาความเกี่ยวพันของ       ผู
บริโภคกับผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายของผูบริโภคชาย โดยเลือกศึกษาผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนา (Facial cleanser) และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย (Deodorant) โดยศึกษาถึง    (1) การ
ตระหนักถึงความสําคัญและความเสี่ยงในการซื้อสินคา (2) การตระหนักถึงความเปนไปไดในการซื้อ
สินคาผิดพลาด (3) การที่สินคาสามารถแสดงลักษณะของของผูใช (4) ความ       พึงพอใจที่ไดซื้อ
สินคา และ (5) ความใหความเอาใจใส และสนใจในรายละเอียดของผลิตภัณฑ ที่ซื้อ ซึ่งผลวิจัยพบ
วา ในกรณีผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนานั้น ผูบริโภคชายจะใหความสําคัญวาสินคาที่เลือกนั้น
สามารถแสดงลักษณะของตนไดมากที่สุด สวนประเด็นที่ผูบริโภคชายมีความเกี่ยวพันนอยที่สุดก็
คือ การตระหนักถึงความเปนไปไดในการซื้อสินคาผิดพลาด สวนความเกี่ยวพันที่มีตอผลิตภัณฑ
ระงับกลิ่นกายนั้น ผูบริโภคชายจะเอาใจใส และสนใจในรายละเอียดของผลิตภัณฑที่ซื้อมากที่สุด 
สวนประเด็นที่ผูบริโภคชายมีความ  เกี่ยวพันนอยที่สุดนั้น ผลเหมือนกับความเกี่ยวพันของผู
บริโภคชายกับผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา ซึ่งก็คือ การตระหนักถึงความเปนไปไดในการซื้อ
สินคาผิดพลาด 
 

จะเห็นไดวา แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคนั้นมีประโยชนตอการโฆษณา 
เน่ืองจากทําใหนักโฆษณาทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน หรือใชในการพิจารณาซื้อ   สินคา 
เพ่ือจะไดนํามาเปนตัวชวยในการเลือกกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณา และการใช    เน้ือหาสาร 
ซึ่งจากงานวิจัยนี้ อาจจะกลาวไดวา สิ่งที่ผูบริโภคชายมักจะมีความเกี่ยวพันในการเลือกซื้อผลิต
ภัณฑดูแลรักษารางกายนั้นก็คือ การที่สินคานั้นสามารถสะทอนใหเห็นบุคลิกลักษณะของผูที่ใช 
และตัวรายละเอียดของผลิตภัณฑเอง เม่ือเปนเชนน้ีนักโฆษณาก็สามารถนํามาปรับปรุง กลยุทธ
การสรางสรรคโฆษณาของผลิตภัณฑดังกลาวใหเนนการแสดงภาพลักษณมากขึ้น โดยเฉพาะกล
ยุทธที่เนนใหเห็นภาพลักษณ หรือบุคลิกลักษณะของผูใชสินคา (User image) และจะตองเพ่ิมเน้ือ
หาสาร (Information content) เกี่ยวกับตัวสินคาใหมากขึ้น ไมวาจะเปนเนื้อหาในดานของคุณภาพ
ของสินคา (Quality) หรือสมรรถภาพของสินคา (Performance) ตลอดจนสวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) เปนตน เพ่ือจะไดตรงกับสิ่งที่    ผูบริโภคใหความสําคัญ หรือมีความ
เกี่ยวพัน ซึ่งในจุดนี้อาจทําใหโฆษณาในลักษณะดังกลาว   มีประสิทธิภาพมากกวาการใชกลยุทธ
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หรือเนื้อหาสารที่ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญ และอาจเปนการเพิ่มโอกาสในการขายสินคาไดอีก
ทางหนึ่งดวย 

 
และนอกเหนือจากแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคในลักษณะทั่วไปแลว ยังมี

การนําแนวคิดดังกลาวไปใชในการพิจารณาความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับสินคาที่มีลักษณะ
สัมพันธกับการใชความคิด (Think) หรืออารมณความรูสึก (Feel) ในการตัดสินใจซื้อสินคาของ ผู
บริโภคอีกดวย เพ่ือที่จะไดทราบถึงวิธีการที่จะทําใหโฆษณามีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งแนวคิดที่
เปนที่ยอมรับอยางแพรหลายในงานวิจัยดานโฆษณานั้นมีอยู 2 แนวคิด คือ FCB Grid model และ 
Rosster-Percy Grid model ดังจะกลาวในสวนตอไป 

 
แนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพันที่มีลักษณะสัมพันธกับการใชเน้ือหาสาร หรืออารมณความรู
สึกในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
 ในอุตสาหกรรมการโฆษณานั้น การที่จะทราบวาโฆษณาที่ไดทําออกไปมีประสิทธิภาพหรือ
ไมนั้นขึ้นอยูกับหลากหลายปจจัยดวยกัน ทั้งในสวนของประเภทของสินคาที่โฆษณา (Type of 
product) ลักษณะของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Nature of target audience) แรงจูงใจที่ทําใหผู
บริโภคเกิดการซื้อ (Motivation) จํานวนเงินลงทุนทางดานการตลาดของสินคาและการโฆษณา และ
กลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาเองวามีพลังในการสื่อสารไปยัง ผู
บริโภคมากนอยเพียงใด เน่ืองจาก ลักษณะการสื่อสารโดยการโฆษณานั้นเปนการสื่อสารทางเดียว 
(One-way communication) จากนักโฆษณาไปสูผูบริโภค ไมไดเปนการสื่อสารสองทางแบบโต
ตอบซ่ึงกันและกัน (Two-way communications) และผูบริโภคแตละคนยังมีลักษณะการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่แตกตางกัน บางคนอาจตัดสินใจจากการพิจารณาเหตุผล และเปาหมายในการใชสินคา 
(Logic and objective) แตบางคนอาจตัดสินใจจากความรูสึกสวนตัวโดยไมใช  เหตุผล (Illogical 
and subjective) ก็เปนได ดังนั้น ในการโฆษณาจึงจําเปนตองมีการสื่อสารทั้งสวนที่เปนเหตุเปนผล 
(Rational) หรือเนื้อหาสารเกี่ยวกับตัวสินคา (Information content) และการจูงใจโดยใชอารมณ 
(Emotional) จึงจะเกิดประสิทธิภาพ (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991; Vaughn, 1980; 1986) 
ซึ่งวิธีในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาที่เปนที่ยอมรับอยางกวางขวางมี 2 ทฤษฎีดวยกัน คือ  
FCB Grid model และ Rossiter-Percy Grid model  

 
FCB Grid model (Vaughn, 1980; 1986) เปนโมเดลที่รวบรวมในสวนของ ประเภท ขอ

ความในโฆษณา (Type of message) ซึ่งแบงเปนขอความที่มีขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการ ที่
ตองใชความคิดในการพิจารณา (Thinking) กับขอความประเภทที่ใชอารมณความรูสึกในการ
โฆษณา (Feeling) และลักษณะความเกี่ยวพันของสินคา (Product involvement) ซึ่งแบงเปนสินคา
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ที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา (High versus low involvement) ไวดวยกัน    (ดูแผนภาพที่ 
2.3) ซึ่งจาก 2 สวนหลักดังกลาวทําใหแบงการสรางกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาออกเปน 4 สวน 
(Quadrants) ดวยกันโดยเปาหมายหลักของการโฆษณา (Major goal for advertising) ในสินคาที่
อยูตางสวนกันจะมีความแตกตางกัน ตามรายละเอียดดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 2.4:  แสดง FCB Grid model   

 
 

 
1. INFORMATIVE  

Car-house-furnishings-new products 
Hierarchy model : LEARN-FEEL-DO 
Traditional theories : Economic 
Creative  : Specific information   
               Demonstration 
Media : Long copy format  
           Reflective vehicle 
Test  : Recall / Diagnostic 

2. AFFECTIVE  
Jewelry-cosmetic-fashion apparel 
Hierarchy model : FEEL-LEARN-DO 
Traditional theories : Psychological 
Creative  : Executional / Impact 
 
Media : Large space / Image special 
Test  :  Attitude change  
             Emotional arousal 

3.HABIT FORMATION  
Food-household items 

Hierarchy model : DO-LEARN-FEEL 
Traditional theories : Responsive 
Creative  : Reminder 
Media : Small space ads / 10 sec.   
           I.D. 's radio; POS 
Test  : Sales 

4. SELF-SATISFACTION  
Cigarettes-liquor-candy 

Hierarchy model : DO-FEEL-LEARN 
Traditional theories : Social 
Creative  : Attention 
Media : Billboards / Newspaper /   
           POS  
Test  : Sales 

ที่มา :  Vaughn, R. (1980).  How advertising works: A planning model.  Journal of  
Advertising Research, 20(5), p. 31. 
Quadrant 1: High involvement /Thinking (information)  
แสดงกลยุทธในการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลักในโฆษณา (Informative 

strategy) สําหรับสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เชน รถยนต บาน เฟอรนิเจอร 
และประกันชีวิต ซึ่งผูบริโภคตองการขอมูล หรือเนื้อหาสารเกี่ยวกับสินคาอยางมาก เพ่ือนําไปใชใน
การคิดพิจารณาและไตรตรอง (Thinking) กอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา จึงเปนไปตามทฤษฎีทาง
เศรษฐศาสตร (Economic model) ที่ผูบริโภคมักใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา โดย    ผู
บริโภคในสถานการณนี้มักจะทําการเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนที่จะมีทัศนคติที่ดีตอสินคา หรือ

THINKING    FEELING 
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ความรูสึกยอมรับในตัวสินคา หลังจากนั้นจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Learn-Feel-Do) ซึ่งในการที่จะ
สรางสรรคโฆษณาสินคาประเภทนี้ใหมีประสิทธิภาพนั้น  จะตองใหขอมูลเฉพาะ    เกี่ยวกับตัวสิน
คานั้น (Specific information) หรือการสาธิตการใชสินคาใหผูบริโภคไดเห็น (Demonstration) และ
ในการทดสอบประสิทธิภาพของโฆษณาที่สื่อสารไปยังผูบริโภคน้ัน สามารถทําไดโดยทดสอบการ
ระลึกโฆษณา (Recall testing) หรือการวิเคราะหเน้ือหาโฆษณา (Diagnostic measures) ของผู
บริโภค 
 

Quadrant 2: High involvement / Feeling (Affective)  
 แสดงถึงกลยุทธการใชอารมณ และความรูสึกในโฆษณา (Affective strategy) สําหรับสินคา
ที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) แตมักจะใชความรูสึก (Feeling) ในการตัดสินใจ
ซื้อสินคา เพ่ือสนองตอบความตองการสูงสุดของตนเอง (Self-esteem) จึงเหมาะกับทฤษฎีทางจิต
วิทยา (Psychological model) ที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมใชเหตุผล และเขากับโมเดล 
Feel-Learn-Do ที่ผูบริโภคจะใชความรูสึกพิจารณาสินคา กอนที่จะเรียนรู และซื้อสินคา ซึ่งสินคาที่
อยูในกลุมน้ีจะเปนพวกเครื่องประดับ เครื่องสําอาง สินคาแฟชั่น และรถมอเตอรไซค ที่ในการ
โฆษณามักจะใชการจูงใจทางดานอารมณ หรือใชการนําเสนอภาพลักษณของสินคาเปนหลัก และ
ในการทดสอบประสิทธิภาพของโฆษณานั้นจะตองใชการทดสอบการเปลี่ยนทัศนคติหลังจากการ
ชมโฆษณา (Attitude change) และทดสอบการกระตุนอารมณของโฆษณา (Emotion arousal)  
 
 Quadrant 3: Low involvement / Thinking (Habit formation)  
 แสดงถึงกลยุทธโฆษณาที่สรางการซื้อจนเปนนิสัยใหกับผูบริโภค (Habitual strategy) ซึ่ง
เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) และมักจะตัดสินใจซื้อ สินคาตาม
ความสะดวก หรือเลือกสินคาที่ซื้อเปนประจําจนเปนนิสัย (Habits for convenience) ซึ่งตรงกับ
ลักษณะของผูบริโภคตามทฤษฎี Responsive theory และเขากับโมเดล Do-Feel-Learn ที่ผูบริโภค
มักจะทําการซื้อสินคากอนที่จะศึกษาเรียนรู และเกิดทัศนคติตอตัวสินคานั้น สินคาในกลุมน้ีสวน
ใหญจะเปนสินคาประเภทอาหาร และเครื่องใชในบาน ที่ในโฆษณานั้นมักจะเนนใหผูบริโภคจดจํา
ตราสินคาของตนใหมากที่สุด (Brand awareness) และพยายามกระตุนใหเกิดการทดลองซื้อ 
(Inducing trial) โดยใชวิธีใหคูปอง หรือแจกของตัวอยาง ซึ่งวิธีการจะทดสอบประสิทธิภาพของการ
โฆษณานั้นจะตองทําการวัดยอดขาย (Sales) กอนและหลังการโฆษณา หรือการจัดการสงเสริมการ
ขาย  
 
 Quadrant 4: Low involvement / Feeling (Self-satisfaction)  
 แสดงถึงกลยุทธโฆษณาในการสนองตอบความพอใจของผูบริโภค (Satisfaction strategy) 
สําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (Low involvement) ที่ผูบริโภคมัก   ตัดสินใจซื้อสิน
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คาเพื่อสนองตอบความพอใจของตน และเพื่อใหกลุมที่ตนอยูยอมรับ จึงเขากับทฤษฎีทางสังคม 
(Social theory) ที่ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากอนที่จะเกิดทัศนคติตอสินคาและทําการเรียนรูสินคา 
(Do-Feel-Learn) ซึ่งสินคาในกลุมน้ีมักจะเปนประเภทบุหรี่ เหลา เบียร   ลูกอม หรือการเลือกชม
ภาพยนตร ที่มักจะสรางสรรคโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคหันมาสนใจ (Get attention) โดยอาจใชปาย
โฆษณากลางแจงการโฆษณา ณ จุดขาย หรือการลงหนังสือพิมพ โดยในการทดสอบประสิทธิภาพ
ของการโฆษณานั้นตองดูจากยอดขาย (Sales) กอนและหลังการทําโฆษณาเชนกัน 
 
 ซึ่งงานวิจัยของ Weinberger และ Spotts (1989) ที่ไดทําการศึกษาเนื้อหาสาร 
(Information content) ในโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศสหรัฐอเมริกา และอังกฤษ แสดงใหเห็น
วาปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณานั้นมีความสัมพันธกับ FCB Grid model กลาวคือ หาก   สินคา
ประเภทใดผูบริโภคตองใชความคิดพิจารณาประโยชนของสินคามาก (Thinking) โฆษณาสินคานั้น
มักจะมีปริมาณเนื้อหาสารมากกวาสินคาที่ผูบริโภคใชความรูสึก หรืออารมณในการ  ตัดสินใจซื้อสิน
คา (Feeling) ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสรุปไดวา โฆษณาสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง 
(High-involvement product) และสินคาที่ผูบริโภคตองใชเหตุผลในการ ตัดสินใจซื้อ (Rational 
products) เปนโฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสารมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของ FCB Grid 
model 
 
 อยางไรก็ตาม FCB Grid model ยังคงมีความบกพรองอยูหลายประการ ดังนั้น Rossiter, 
Percy, และ Donovan (1991) จึงไดทําการพัฒนาปรับปรุงโมเดลใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยใชชื่อ
วา Rossiter-Percy Grid ซึ่งโมเดลนี้มีความแตกตางกับ FCB Grid อยูพอสมควร กลาวคือมีการ
กลาวถึงบทบาทของการรับรูตราสินคาของผูบริโภค (Brand awareness) วามีความสําคัญตอการ
โฆษณาอยางยิ่ง เน่ืองจากหากผูบริโภคไมมีความรับรูในตราสินคาแลวก็จะไมสามารถมีทัศนคติตอ
ตราสินคาได (Brand attitude) (ดูแผนภาพที่ 2.5) โดยไดแบงแยกลักษณะการรับรูตราสินคาไวสอง
ประเภท คือการระลึกตราสินคาไดในขณะทําการเลือกสินคา  ณ จุดขาย (Brand recognition) และ
การระลึกตราสินคาไดกอนที่จะถึงจุดขาย (Brand recall) และยังไดกลาวถึงความเกี่ยวพันของผู
บริโภคกับสินคา (Involvement) ในลักษณะที่แตกตางจาก FCB Grid กลาวคือ Rossiter และคณะ 
ไดวิจารณวาการนํา FCB Grid ไปใชในงานวิจัยของ Ratchford (1987) เกี่ยวกับความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภคกับสินคา โดยใหผูบริโภคประเมินวาตนมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้นมากนอยเพียงใด ซึ่ง
พิจารณาจากความสําคัญของสินคาในการ ตัดสินใจซื้อ (Decision important) ระดับในการคิด
ประมวลขอมูล (Think and feel) 
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แผนภาพที่ 2.5:  The Rossiter-Percy Grid model 
 

              Brand awareness 
 

Brand recognition 
(At point-of-purchase) 

Brand recall 
(Prior to purchase) 

Plus 
Brand attitude 

 
Type of motivation 

   Informational             Transformational 
      (Negative motivations)         (Positive motivations) 
 

Typical product categories 
(Brands may differ) : 
z Aspirin 
z Light beer 
z Detergent 
z Routine industrial      
     product                       

Typical product categories 
(Brands may differ) : 
z Candy 
z Regular beer 
z Fiction novels 
 
 
 
 

Typical product categories 
(Brands may differ) : 
z Microwave oven 
z Insurance 
z Home renovations 
z New industrial 
     product 

Typical product categories 
(Brands may differ) : 
z Vacations 
z Fashion clothing 
z Cars 
z Corporate image  
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Rossiter, J. R., Percy, L. & Donovan, R. J.  (1991).  A better advertising  

planning grid.  Journal of Advertising Research, 31(5), p. 13. 

z Brand loyals 
z Routinized favorable 

brand switchers 

z New category users 
z Experimental or routinized 

other-brand switchers 
z Other-brand loyals 

Low 
involvement 
(Trial 
experience 
sufficient) 

High 
involvement 
(Search and 
conviction 
required prior 
to purchase) 
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และการรับรูในความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเม่ือเลือกซื้อสินคาผิด (Perceived risk) แตการพิจารณาตรง
นี้มีความซับซอนไมชัดเจน เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนยอมมีประสบการณในการใชสินคาที่แตก
ตางกัน และมีความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกันไป Rossiter-Percy Grid จึงไดวางกรอบใน
การวิจัยความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer involvement) วาจะตองวัดจาก       ผูบริโภคที่
เปนกลุมเปาหมายของสินคานั้นๆ และเปนผูที่มีความคุนเคยกับตราสินคาที่โฆษณาดวย เพ่ืองาน
วิจัยจะไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Rossiter et al., 1991) 
 

นอกจากนั้นแลว Rossiter และคณะ (1991) ยังไดรวบรวมในสวนของประเภทขอความใน
โฆษณา (Type of message) ทั้งในสวนของขอความที่มีขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองใช
ความคิดในการพิจารณา (Thinking message type) และขอความประเภทที่ใชอารมณความรูสึกใน
การโฆษณา (Feeling message type) ไวดวยกัน เน่ืองจากมองวา การแบงประเภทขอความตรงนี้
ไมไดคํานึงถึงความแตกตางระหวางการโฆษณาประเภทของสินคา (Product category) และการ
โฆษณาเพื่อเปนแรงจูงใจใหซื้อตราสินคาที่ทําการโฆษณา (Brand-purchase motivation) เชน การ
ซื้อรถยนต ในการโฆษณาสินคาประเภทนี้โดยทั่วไปแลวผูบริโภคมักตองการขอมูลเกี่ยวกับตัวสิน
คามาก แตในการที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อรถย่ีหอใดนั้นจะขึ้นอยูกับแรงกระตุนจากความพอใจสวนตัว 
(Sensory gratification motives) และการยอมรับจากสังคม (Social-approval motives) มากกวา 
ซึ่งจะเห็นวาการเรียกในสวนน้ีวาเปนประเภทของขอความ (Type of message) นั้นจะไมคอยครอบ
คลุมความหมายเทาที่ควร ดังนั้น Rossiter และคณะ จึงไดนํา Think และ Feel มารวมกันแลวเรียก
วา รูปแบบการจูงใจของโฆษณา (Motivational dimensions) ซึ่งแบงเปน Informational motives 
(Negatively reinforcing) ที่กระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาโดยใหความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ และ 
Transformational motives (Positively reinforcing) ที่กระตุนผูบริโภคใหซื้อสินคาโดยใชกระตุน
ความรูสึกใหผูบริโภคตอบสนองความพอใจของตนเอง (Sensory) การกระตุนทางดานจิตใจ 
(Mental) ใหผูบริโภครูสึกวาการเลือกซื้อตราสินคานั้นทําใหเขาดูดีดูฉลาด และการกระตุนโดยใหผู
บริโภครูสึกวาหากใชสินคานี้แลวจะไดรับการยอมรับในสังคม (Social) เพ่ือใหเกิดความ  ชัดเจนยิ่ง
ขึ้น (Rossiter et al., 1991) 

 
 ซึ่ง Rossiter-Percy Grid นั้นก็ไดแบงโมเดลเปน 4 สวน (Quadrant) เชนเดียวกัน โดยแบง
เปนสวนของความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่ต่ําและสูง (Low and high involvement) เปนกลุมหน่ึง 
และในสวนของลักษณะการกระตุนโดยการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคา กับสวนที่ใชอารมณในการ
กระตุน (Informational and transformational motives) เปนอีกกลุมหน่ึง (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดย
สามารถอธิบายไดวา ในสวนแรก คือ Low involvement-informational quadrant เปนสวนที่ผู
บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา แตยังใชเน้ือหาสารบางประการในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ใน



 24

การโฆษณาจะตองพยายามกลาวอางในสิ่งที่เกินจริง (Exaggerate) เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการ
ทดลองซื้อ หรือใชรูปแบบในการนําเสนอปญหาใหกับผูบริโภคและใหสินคาที่โฆษณาเปนตัวแก
ปญหาให (Problem solution format) สวนที่สอง คือ High involvement-informational quadrant  
เปนสวนที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง และตองการเนื้อหาสารเกี่ยวกับสินคามาก จึง
เหมาะกับโฆษณาที่สามารถสรางความนาเชื่อถือในตราสินคาใหกับผูบริโภคได และจะตองกลาว
อางในสิ่งที่เปนเหตุเปนผลสามารถพิสูจนได (Convincing and logical brand claims) ซึ่งอาจใช
การพิสูจน หรือการเปรียบเทียบกับ       ตราสินคาอ่ืน (Refutational and comparative formats) 
ก็ได (Inthanond, 1998; Rossiter et al., 1991) 
 

ในสวนที่สาม Low involvement-transformational quadrant เปนสวนที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาต่ําและมักใชอารมณในการตัดสินใจซื้อสินคา โฆษณาควรจะนําเสนอ จุดจูงใจทาง
ดานอารมณที่มีความโดดเดนเปนหน่ึงเดียว (Unique and authentic emotional benefit) และทํา
การโฆษณาดวยความถี่ที่สูงเพ่ือใหผูบริโภคจดจําตราสินคาได และใชการนําเสนอที่    นาสนใจ 
อยางเชนการทําโฆษณาในรูปแบบละคร (Drama format) และสวนสุดทาย High involvement-
transformational quadrant เปนสวนที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา แตมักจะใชอารมณ
และความรูสึกในการตัดสินใจซื้อสินคา จึงเหมาะกับโฆษณาที่สรางสรรคลักษณะการดํารงชีวิตที่
สามารถระบุถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายได (Create a feeling of lifestyle) โดยมีการใสขอมูลเกี่ยว
กับสินคาสนับสนุนเขาไป และใชความถี่ในการโฆษณาที่สูง (Inthanond, 1998; Rossiter et al., 
1991) 

 
เน่ืองจาก Rossiter-Percy Grid เปนโมเดลที่สามารถคาดคะเนประสิทธิภาพของโฆษณา 

และใชเปนแนวทางในการวางแผนโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ โดยมหีลัก 2 อยางในการประเมิน คือ 
ระดับของความเกี่ยวพันกับสินคาหรือบริการ (Level of involvement) และประเภทของแรงจูงใจ 
(Set of motivation) ที่แบงเปน 2 ประเภท คือ การจูงใจโดยใชเน้ือหาสาร (Informational) และการ
จูงใจโดยใชอารมณ หรือความรูสึก (Transformational) Kover และ Abruzzo (1993) จึงไดใช 
Rossiter-Percy Grid ในการศึกษาการตอบสนองทางดานอารมณ (Emotional response) ตอ
โฆษณาทางโทรทัศน เพ่ือวัดประสิทธิภาพของโฆษณาที่ใชแนวทางในการทําโฆษณาตาม 
Rossiter-Percy Grid วาจะมีประสิทธิภาพมากกวาโฆษณาที่ไมไดใชโมเดลน้ีเปนพ้ืนฐานในการทํา
โฆษณาหรือไม ซึ่งเกณฑในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณานั้น พิจารณาจากการตอบสนองของผู
บริโภคที่มีการใหความสนใจจะซื้อสินคา (Purchase interest response)   
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โดยโฆษณาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนโฆษณาที่ไดเคยมีการวิเคราะหมาแลวโดยบริษัท
ตัวแทนโฆษณา A. W. Ayer ในมลรัฐนิวยอรค ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งโฆษณาที่ใชในการวิจัยนั้น
ทําการเลือกโดยพนักงานในบริษัทฯ โดยเลือกโฆษณาที่สรางสรรคโดยนักโฆษณาหลายคน และ
จากประเภทสินคาที่หลากหลายจํานวน 33 ชิ้น จากสินคา 14 ประเภทดวยกัน     ไดแก สินคา
ประเภท Anti-drug สายการบิน (Airline) สินคาเกี่ยวกับรถยนต (Automotive)    สินคาที่เกี่ยวกับ
ความสวยงาม (Beauty product) กาแฟ (Coffee) สินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) 
สินคาเกี่ยวกับการเงิน (Financial) น้ําผลไม (Fruit juice) เครื่องประดับ (Jewelry) โฆษณาเกี่ยวกับ
การรับสมัครทหาร (Military recruitment) โฆษณารานคาปลีก (Retail) น้ําอัดลม (Soft drink) 
โฆษณาสถานที่ทองเที่ยว (Vacation destination) และไวน (Wine) โดยทําการวัดการตอบสนอง
โฆษณาจากผูบริโภคชาย 63 คน และหญิง 63 คน อายุ  15-55 ป จากเมือง New York โดยแบงผู
บริโภคออกเปนกลุมๆ ละ 4-5 คน ซึ่งไดชมโฆษณาเหมือนกนั 

 
โดยทําการวัด (1) การตอบสนองทางดานอารมณ (Emotional response) โดยใชเครื่องมือ

การวิจัยเปนคําศัพทที่อธิบายถึงการตอบสนองทางดานอารมณที่ผูบริโภครูสึกเม่ือชมโฆษณา ซึ่ง
เปนคําสั้นๆ 58 คํา เชน Active, Confuse, Disgusted, Entertained และ Guilty เปนตน ที่เขาใจ
งายใหผูบริโภคไดลงรหัสเปน 3 สเกล (2) ประสิทธิภาพของการโฆษณา โดยดูจากความสนใจซื้อ
สินคา (Purchase interest) ที่ใหผูบริโภคลงรหัสเปน 9 สเกล ตั้งแตไมรูสึกสนใจที่จะซ้ือสินคาเลย 
(Strong negative) จนถึงรูสึกสนใจสินคานั้นอยางมาก (Strong positive) และสุดทาย (3) การลง
รหัสโฆษณาตามกรอบการวิจัยของ Rossiter-Percy Grid คือ ใหผูบริหารของบริษัทฯ แบงโฆษณา
เปน 2 ประเภท คือ โฆษณาที่ใชเน้ือหาสาร (Informational) เปนแรงจูงใจ และโฆษณาที่ใชอารมณ 
หรือความรูสึก (Transformational) เปนแรงจูงใจ โดยถาโฆษณาสามารถจัดเขาอยูในกลุมใดกลุม
หนึ่ง จะถือวาเปนโฆษณาที่ใช Rossiter-Percy Grid เปนแนวทางในการทํา เรียก Congruent 
commercial แตถาโฆษณาไมเขากลุมใดกลุมหน่ึงเลยจะเปนโฆษณาที่ไมไดใช Rossiter-Percy 
Grid เปนแนวทางในการทํา เรียกวา Not congruent commercial โดยหากผลการวิจัยเปนไปตาม
สมมติฐาน โฆษณาในกลุม Congruent commercial จะมีประสิทธิภาพมากกวาโฆษณาในกลุม Not 
congruent commercial กลาวคือ เม่ือผูบริโภคชมโฆษณาที่อยูในกลุมน้ีจะมีการตอบสนองทางดาน
อารมณมาก และมีความสนใจซื้อสินคานั้นๆ สูงกวาโฆษณาอีกกลุมหน่ึง 

 
ผลการวิจัยสรุปวา มีโฆษณาใช Rossiter-Percy Grid เปนแนวทางในการทําทั้งหมด 21 

ชิ้น และโฆษณาที่ไมไดใช Rossiter-Percy Grid เปนแนวทางในการทํา 12 ชิ้น โดยแบงเปน 5 กลุม
ประเภทสินคา (โฆษณาสินคาประเภท Anti-drug สินคาเกี่ยวกับรถยนต สินคาเกี่ยวกับการเงิน น้ํา
อัดลม และเครื่องประดับ) กลาวคือ สินคาประเภท Anti-drug สินคาเกี่ยวกับรถยนต และสินคาเกี่ยว
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กับการเงิน ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน คือ ในกลุม Congruent commercial  ผูบริโภคมีการ
ตอบสนองทางดานอารมณ และมีความสนใจซื้อสินคาทั้ง 2 ประเภทที่โฆษณา ในระดับที่สูงกวา 
โฆษณาในกลุม Not congruent commercial สวนโฆษณาน้ําอัดลมประเภท Not congruent นั้นผู
บริโภคมีการตอบสนองทางดานอารมณ และมีความสนใจซื้อสินคานั้นๆ ในระดับปานกลาง ผิดกับ
โฆษณาสินคาเครื่องประดับ ที่ผลวิจัยออกมาเปนทางตรงกันขามกับสมมติฐาน คือ ในกลุม Not 
congruent commercial ผูบริโภคมีการตอบสนองทางดานอารมณ และมีความสนใจซื้อสินคานั้นๆ 
ในระดับที่สูงกวา โฆษณาในกลุม Congruent (Kover & Abruzzo, 1993) 

 
ดังนั้น จึงไมสามารถสรุปไดวา Rossiter-Percy Grid model นี้สามารถคาดคะเน     ประ

สิทธิภาพของโฆษณาไดจริง เพราะจากการวิจัยดังกลาว ความสนใจซื้อสินคาของผูบริโภค หลังจาก
ไดชมโฆษณาที่ใช Rossiter-Percy Grid เปนแนวทางในการทํา และโฆษณาที่ไมไดใช Rossiter-
Percy Grid เปนแนวทางในการทํานั้น ไมแตกตางกัน ทําใหผลการวิจัยออกมาปฏิเสธสมมติฐานถึง 
95% ซึ่ง Kover และ Abruzzo (1993) มีความเห็นวา การที่ผลการวิจัยออกมาเปนเชนน้ี อาจเปน
เพราะกลุมตัวอยางโฆษณาที่สุมมานั้นเปนจํานวนที่นอย จึงไมอาจกลาวไดวาเปนตัวแทนโฆษณา
สินคาในตลาดอเมริกาเหนือทั้งหมด จึงไมสามารถอางไดวาโมเดลนี้ไมสามารถคาดคะเนประสิทธิ
ภาพของโฆษณาไดจริง และแมวา Rossiter-Percy Grid model จะเปนโมเดลที่สามารถใชไดจริง 
แตควรที่จะตองมีการขยายการศึกษาเพิ่มเติมจากกรอบเดิมของโมเดล ดังกลาว กลาวคือ ควรจะมี
การศึกษาการตอบสนองของผูบริโภคในเชิงลึก และควรจะขยายการพิจารณาการตอบสนองตอเนื้อ
หาสาร (Content) และวัดความเขาใจในตัวโฆษณาดวยวาผูบริโภคมีการตีความอยางไร เพ่ือนําไป
เปรียบเทียบกับการตอบสนองทางดานอารมณของ  ผูบริโภค นอกจากนั้นแลวควรจะมีการทําการ
วิเคราะหความรูสึกของผูเขียนโฆษณา (Copy writer) และจุดประสงคในการเขียนโฆษณาวาตรงกับ
ที่ผูบริโภคตีความหรือไม เพ่ือจะไดทราบประสิทธิภาพของโฆษณาที่แทจริง 

 
นอกจากแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันที่มีลักษณะสัมพันธกับการใชเน้ือหาสาร หรือ

อารมณความรูสึกในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ที่ชวยเปนแนวทางใหนักโฆษณาสามารถ
ทําโฆษณานั้นเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดแลว ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของ  ผูบริโภคตอ
เน้ือหาสารในโฆษณา ซึ่งก็คือ Elaboration Likelihood Model ที่อธิบายเกี่ยวกับการประมวลขอมูล
ของผูบริโภคที่สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติตามที่นักโฆษณาตองการได เพ่ือที่นัก
โฆษณาจะไดนําไปใชเปนแนวทางในการเลือกกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่เหมาะสมตอไป  
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แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการประมวลขอมูล 
 
 Elaboration Likelihood Model (ELM) เปนทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบริโภคตอ
เน้ือหาสารในโฆษณาวา ผูบริโภคมีความสามารถในการศึกษาขอมูลที่นักโฆษณาทําการ   สื่อสาร
เพ่ือโนมนาวจิตใจ หรือชักจูงใจผูบริโภค (Persuasive information) ใหเปลี่ยนทัศนคติ (Attitude 
change) ไดมากนอยเพียงใด โดยจะเนนพิจารณาความคิด หรือทัศนคติของผูบริโภคเมื่อถูกกระตุน
โดยตัวกระตุนทางการตลาดตางๆ (Marketing stimuli) เชน โฆษณา หรือการ  สงเสริมการขาย ซึ่ง
เน้ือหาในการชักจูงใจผูบริโภคน้ี (Persuasive information) จะผานกระบวนการความคิดของผู
บริโภคใน 2 ลักษณะดวยกัน คือ ลักษณะที่เปนศูนยกลางของความคิด (Central route 
persuasion) และลักษณะความคิดรอบนอก (Peripheral route persuasion) โดยที่ผูบริโภคจะตอง
มีแรงจูงใจที่ทําใหเกิดกระบวนการประมวลขอมูล (Motivation to process) และความสามารถใน
การประมวลขอมูลจากโฆษณา (Ability to process) เพ่ือใหเกิดการประมวลผลในลักษณะที่เปน
ศูนยกลางความคิด (Assael, 1998; Petty & Cacioppo, 1983) กลาวคือ 

 
หากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจในการประมวลขอมูล และมีความสามารถในการประมวล ขอ

มูลสูง ผูบริโภคจะประมวลเนื้อหาสารของโฆษณาโดยใช ศูนยกลางของความคิด (Central route 
persuasion) ซึ่งผูบริโภคมักใชขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาที่ไดรับจากโฆษณาโดยตรง ในการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งผูบริโภคประเภทนี้จะเปนพวกที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง (High 
involvement) ดังนั้น ในการจะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคประเภทนี้ จะตองใชกลยุทธในการสราง
สรรคโฆษณาที่เนนใหขอมูล (Informational) โดยทําการโฆษณาบงบอกถึงประโยชนของสินคาที่ผู
บริโภคพึงจะไดรับ (Product benefit) และขอมูลอ่ืนๆ เกี่ยวกับตัวสินคา หรืออาจมีการใหขอมูลดาน
ลบเกี่ยวกับตัวสินคาใหกับผูบริโภค (Negative thought) และใหขอมูลเพื่อลบลางขอมูลทางลบใน
ภายหลัง (Refutable thought) เพ่ือใหผูบริโภคไดทําการพิจารณาขอมูลน้ันๆ ดวยตนเอง (Assael, 
1998; Petty & Cacioppo, 1983) 

 
แตถาหากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจในการประมวลขอมูลนอย ซึ่งทําใหมีความสามารถในการ

ประมวลขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาอยูในระดับต่ํา ผูบริโภคจะประมวลขอมูลโฆษณาโดยใช ความคิด
รอบนอก (Peripheral route persuasion) สงผลใหทําการวิเคราะหเน้ือหาโฆษณาจากขอมูลรอบ
นอกของโฆษณามากกวาตัวเน้ือหาสาร ซึ่งผูบริโภคจําพวกนี้จะเปนกลุมที่มีความเกี่ยวพันกับสินคา
ต่ํา (Low involvement) การเปลี่ยนทัศนคติจึงทําไดโดยการใชกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาที่
เนนการจูงใจทางดานอารมณ และความรูสึก (Transformational) โดยเนนสรางสิ่งที่ดึงดูดใจใน
โฆษณา เชน ภาพ และเสียงในโฆษณา หรือภาพลักษณของสินคา (Image) หรือสรางความนาเชื่อ
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ถือในที่มาของขอมูล (Credibility of source) เชน การใชนักแสดงผูมี     ชื่อเสียงในโฆษณา 
(Celebrity) หรือการนําผูใชสินคามาพูดถึงสรรพคุณสินคาใหฟง (Testimonial) ซึ่งเปนการเพิ่ม
ความนาเชื่อถือใหกับสินคา (Assael, 1998; Petty & Cacioppo, 1983)  
  
 โดยสรุปแลว แนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อสาร ในสวนของ Hierarchy of effects และแนว
คิดทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคในลักษณะทั่วไป และที่มีลักษณะสัมพันธกับการใช
เน้ือหาสาร หรืออารมณความรูสึกในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคทั้งในสวนของ FCB Grid 
model และ Rossiter-Percy Grid model ตลอดจนทฤษฎี Elaboration Likelihood Model ลวนมี
ลักษณะสัมพันธใกลชิด และถูกนําไปใชในการวางแผน และดําเนินกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative strategies) และการใหเน้ือหาสารในโฆษณา (Information content) กลาวคือ หากสินคา
นั้นผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาสูง (Highly involved in purchase) และตองการขอมูล
เพ่ือทําความเขาใจเกี่ยวกับสินคานั้นมาก (Knowledgeable) จะเหมาะกับการใชกลยุทธการ
โฆษณาแบบใชเหตุผล (Rational) และการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับ  สินคา (Information content) ใน
ปริมาณที่มาก แตหากผูบริโภคขาดแรงจูงใจในการประมวล  ขอมูล หรือเนื้อหาสารเกี่ยวกับสินคา 
(Lack of motivation and ability to process) การใช    กลยุทธการโฆษณาแบบจูงใจดวยอารมณ 
(Emotional or transformational) และการให      เน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคา (Information content) 
ในปริมาณที่นอย นาจะมีความเหมาะสมกวา (Inthanond, 1998)  
 
 ซึ่งในสวนตอไปจะกลาวถึงแนวคิดที่มีความสําคัญตอการทําโฆษณา และประสิทธิภาพของ
การโฆษณาอยางยิ่ง และเปนแนวคิดหลักในการทําการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งก็คือ แนวคิดเกี่ยวกับการแบง
ประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy typologies) โดยไดมีการรวบรวมแนว
คิดและงานวิจัยที่หลากหลาย เพ่ือเปนประโยชนในการทําการวิจัยครั้งนี้ 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
 
 การสรางสรรคโฆษณานั้น เปนความพยายามของนักโฆษณาในการที่จะคิดสรางสรรคผล
งานที่สามารถสื่อสารขอความที่มีความถูกตอง ตรงกับความตองการของผูรับสาร ในชวงเวลาที่
เหมาะสม (Deliver the right message to the right person at the right time) เพ่ือใหเกิด ประสิทธิ
ภาพในการจูงใจผูรับสาร โดยสื่อสารในสิ่งที่ผูรับสารมีความสนใจ หรือความตองการ (Relevance) 
ดวยแนวความคิดที่มีความแปลกใหมที่ไมเคยมีผูเคยคิดเคยทํามากอน (Original) และแนวคิดดัง
กลาวจะตองมีผลกระทบตอผูบริโภค (Impact) โดยอาจทําใหผูบริโภคสามารถคนพบความเปนตัว
ของตัวเอง หรือทําใหผูบริโภคมีการมองโลกในมุมมองที่เปลี่ยนไปจากเดิม (Wells, Burnett, & 
Moriarty, 2000) 
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ซึ่ง Frazer (1983) ไดใหความหมายของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาวา เปนนโยบาย
หลัก หรือแนวทางหลักในการสรางสรรคขอความในโฆษณาที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายได โดยไมไดเนนแคองคประกอบในสวนของขอความ หรือวิธีนําเสนอขอ
ความเทานั้น แตจะคํานึงวาขอความที่ใหในโฆษณานั้นสามารถเพิ่มความรูความเขาใจในตัวสินคา
ใหกับผูบริโภคไดหรือไม สวน Laskey และ คณะ (1989) ไดใหความหมายที่คลายคลึงกันวา กล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณาเปนสิ่งที่รวบรวมในสวนของขอความหลักที่ใชในการสื่อสาร (Main 
message) และวิธีการนําเสนอเนื้อหาสาร (Method of presentation or execution) โดยตองเขาใจ
ถึงกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ     ประสิทธิภาพของขอความที่ได
สื่อสารไป สวน Moriarty (1991) กับ Wells และคณะ (2000) ไดกลาวไววา กลยุทธการสรางสรรค
โฆษณานั้นเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการทําโฆษณา เน่ืองจาก เปนตัวกําหนดวัตถุประสงคหลักใน
การโฆษณา ระบุกลุมเปาหมายที่ตองการจะสื่อสารถึง โดยจะตองเขาใจวากลุมเปาหมายนั้นมีความ
คิด ความรูสึกอยางไรตอสินคา และพยายามที่จะสรางสรรคโฆษณาใหกลุมเปาหมายเขาใจในเนื้อ
หาหลักที่ทําการสื่อสารมากที่สุด โดยพยายามวางตําแหนงตราสินคาภายในใจของกลุมเปาหมาย
อยางชัดเจน เพ่ือใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด   

 
ซึ่งในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy typologies)  ที่  

"ดี" (Good classification) นั้น ควรจะบรรลุตามเปาหมายของการโฆษณา (Meet certain 
requirements) และควรที่จะสามารถจัดหมวดหมูไดอยางชัดเจน และมีความสมบูรณอยูในตัว 
(Exclusive and exhaustive) กลาวคือ การแบงประเภทนั้นไมควรที่จะมีหลากหลายประเภทจนเกิน
ไป เพราะจะขาดภาพรวมที่ชัดเจน (Exclusive) จึงควรที่จะแบงเปนกลุมใหญๆ ที่สามารถครอบ
คลุมความหมายไดมากที่สุด แตอยางไรก็ตามการแบงประเภทนั้น จําเปนที่จะตองมีรายละเอียด
เพียงพอ (Exhaustive) ที่จะทําใหเกิดความเขาใจ และบอกถึงความแตกตางของกลยุทธการสราง
สรรคแตละประเภทได นอกจากนั้น การแบงประเภทที่ดียอมนําไปสูการสรางสรรคการนําเสนอเนื้อ
หาโฆษณา (Creative execution) ที่หลากหลายโดยที่ยังสามารถตอบสนอง     วัตถุประสงคหลัก
ของการโฆษณาไดอยู  (Parsimony) และประการสุดทาย การแบงประเภทที่ดีนั้นควรที่จะสามารถ
นําไปใชในงานโฆษณาและในการศึกษาวิจัยไดจริง (Operational) (Laskey et al., 1989) 

 
 ซึ่งในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา มีทั้งการแบงเปนหลายๆ กลุม โดย

ผสมผสานสวนของขอความหลักในการสื่อสาร และวิธีการนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Message and 
execution options) ไวดวยกัน ซึ่งการแบงแบบน้ี บางครั้งก็อาจเกิดความสับสนเม่ือนําไปใชงาน
จริง (ซึ่งจะกลาวในสวนตอไป) อีกแบบหนึ่งคือการแบงออกเปนกลุมใหญๆ 2 กลุม หรือแบงออก
เปนคู (Dichotomies) ซึ่งเปนที่นิยมมากกวา เพราะสามารถอธบิายถึง      ขอความที่จะสื่อสารไป
ยังกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน โดยเนนที่ตัวขอความที่ตองการจะ     สื่อสาร (Message) เปน
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หลักมากกวาวิธีการนําเสนอตัวขอความ (Execution) เพราะมองวาวิธีการนําเสนอเนื้อหาเปนเพียง
เทคนิค หรือวิธีการเทานั้น แตตัวขอความหลักนั้นเปนใจความสําคัญที่ตองการจะสื่อสารกับกลุมเปา
หมาย ดังนั้น การแบงประเภทแบบนี้ จึงนาจะเรียกวา   กลยุทธการใชขอความหลักในการโฆษณา 
(Main message strategy) มากกวากลยุทธการ สรางสรรค (Creative strategies) เพ่ือปองกัน
ความสับสนที่อาจจะเกิดขึ้น (Laskey et al., 1989) ซึ่งมีผูแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณา หรือกลยุทธการใชขอความหลักในการโฆษณาไวอยางหลากหลาย โดยไดมาจากทั้งการ
ศึกษาของนักวิจัย หรือการประมวลความรูของนักโฆษณาผูมีประสบการณ เพ่ือใหนักโฆษณา
สามารถนําไปปรับใชในการสรางสรรคงานโฆษณา หรือนําไปศึกษาตอไป 
 
การแบงกลยุทธการสรางสรรคที่พิจารณาทั้งขอความหลักในการสื่อสาร และวิธีนําเสนอ
เน้ือหาโฆษณา (Main message and execution typologies) 
 
  โดยการแบงกลยุทธการสรางสรรคแบบหลายกลุมที่พิจารณาทั้งตัวขอความที่ตองการจะ
สื่อสาร (Message) และการนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Execution) นั้น Simon (1971, cited in 
Laskey et al., 1989; Ramaprasad & Hasegawa, 1992) ไดแบงประเภทของกลยุทธการ  สราง
สรรคโฆษณานี้ไวอยางละเอียด โดยคํานึงถึงประสิทธิภาพสูงสุดของการโฆษณาทั้งในดานการขาย
สินคา และภาพลักษณของตราสินคาที่โฆษณาเปน 10 ประเภทดวยกัน ไดแก ประเภทแรก กลยุทธ
การเนนใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Information) ประเภทที่สอง การใหขอมูลที่เปนเหตุเปนผล 
(Argument) ประเภทที่สาม การใชการกระตุนดวยการจูงใจ (Motivation with psychological 
appeals) ประเภทที่สี่ การใชขอความย้ําหลายๆ ครั้งเพ่ือใหเกิดความมั่นใจ (Repeated assertion) 
ประเภทที่หา ใชการออกคาํสั่ง (Command) ประเภทที่หก ใชการสรางความคุนเคยกับตราสินคา 
(Brand familiarization) ประเภทที่เจ็ด ใชการผสมผสานสัญลักษณใหเขากับตัวสินคา (Symbolic 
association) เชน Pepsi ใชสัญลักษณที่แสดงถึงคนรุนใหมผสมผสานเขากับสินคาตน ทําใหผู
บริโภครูสึกวา Pepsi เปนเครื่องดื่มสําหรับคนรุนใหม เปนตน ประเภทที่แปด การใชกลยุทธที่ทําให
เกิดการเลียนแบบ (Imitation) ประเภทที่เกา การสรางขอผูกพันใหกับผูบริโภค (Obligation) และ
ประเภทสุดทายคือ การสรางสถานการณใหผูบริโภคทําจนเปนนิสัย (Habit starting) เชน สราง
โฆษณาใหผูบริโภครูสึกวาเวลากลางคืนควรที่จะไปด่ืมเบียร  
 

 ซึ่งจะเห็นวาการแบงของ Simon (1971, cited in Laskey et al., 1989; Ramaprasad & 
Hasegawa, 1992) นั้นมีรายละเอียดที่มากเกินไป ทําใหยากตอการที่นักโฆษณาจะเลือกใชกลยุทธ
ใดกลยุทธหนึ่งในการทําโฆษณา และยากตอผูที่ศึกษาโฆษณาในการที่จะแบงแยกประเภทการใช
กลยุทธการสรางสรรค เน่ืองจากโฆษณาชิ้นหน่ึงนั้นอาจมีการใช กลยุทธไดหลากหลายประเภทดวย
กันแลวแตผูวิจัยแตละคนจะมอง ทําใหโมเดลน้ีเกิดความไมนาเชื่อถือ อีกทั้งการแบงประเภทของ 
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Simon นี้ดูเปนการแบงประเภทการใชวิธีในการสรางสรรคโฆษณา (Tactics) มากกวาที่จะเปนการ
แบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา เพราะกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานั้น ควรจะเนนที่
ตัวขอมูลที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคมากกวาวิธีการในการ  สื่อสาร (Laskey et al., 1989; 
Ramaprasad & Hasegawa, 1992) 

 
 นอกจากนี้แลว ยังมีการแบงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในลักษณะที่ใกลเคียงกับ Simon 

(1971, cited in Laskey et al., 1989; Ramaprasad & Hasegawa, 1992) คือ AIIEE Strategies 
(Moriarty, 1991) โดยแบงเปน 5 ประเภทดวยกัน คือ ประเภทแรก คือ การใชเหตุผลเปนจุดขาย 
(Argument) เปนการใชกลยุทธที่อยูบนพ้ืนฐานของความเปนเหตุเปนผล (Logic-based strategy) 
เหมาะสําหรับสินคาที่มีความซับซอน สินคาที่อยูในสภาวะแขงขัน หรือสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยว
พันสูง (High involvement product) ซึ่งทําใหผูบริโภคตองการขอมูลมากในการพิจารณาตัดสินใจ
ซื้อ ประเภทที่สอง คือ วิธีเนนการใหขอมูล (Information) เปนกลยุทธที่ใชการใหขอมูล หรือการ
กลาวอาง (Claims) เกี่ยวกับสินคาอยางชัดเจนตรงไปตรงมา (Straightforward and assertion 
information)  ซึ่งกลยุทธนี้มักจะใชในการโฆษณาสินคาใหม หรือโฆษณาสินคาที่มีการปรับปรุงคุณ
สมบัติใหม แตสินคานั้นมีการ  แขงขันคอนขางสูง ประเภทที่สาม คือ การนําเสนอภาพลักษณ 
(Image) โดยการใชบุคลิกลักษณะ การดํารงชีวิต หรือภาพลักษณของผูใชสินคา ผูกติดไปกับตัวสิน
คา โดยถายทอดผานตัวแสดงในโฆษณา เพ่ือเปนการบงบอกถึงกลุมของผูที่ใชสินคา ซึ่งการ
โฆษณาภาพลักษณของสินคา (Image advertising) นี้เปนโฆษณาที่สามารถใชไดในระยะยาว 
(Long-term) (ซึ่ง 3 ประเภทนี้มีลักษณะคลายคลึงกับกลยุทธของ Simon)  

 
  ประเภทที่สี่ คือ การนําเสนอโฆษณาโดยใชอารมณ (Emotion) เปนการโฆษณาที่จูงใจใหผู

บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยใชอารมณ ซึ่งกลยุทธนี้มักจะใชกับสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา 
(Low involvement product) และประเภทสุดทาย คือ การใชความบันเทิงเปน      จุดขาย 
(Entertainment) เปนการใชความสนุกสนาน ความรื่นเริง เพ่ือใหผูชมเบี่ยงเบนความ สนใจจากสิ่งที่
ทําอยูมาสนใจตัวโฆษณา โดยอาจใชเทคนิคในการทําเปนละคร (Dramas) เรื่องตลก (Comedies) 
หรือเรื่องสั้น (Little playlets) เพ่ือดึงดูดใจผูชม ซึ่งกลยุทธนี้มักใชกับสินคาที่       ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low involvement product) สินคาที่ตองมีการซื้อบอยๆ และเปนสินคาที่ผูบริโภคมี
ความจงรักภักดีตอตราสินคาต่ํา (Low in loyalty) ซึ่งตรงนี้เปนการใหรางวัลกับผูชมที่สนใจโฆษณา 
เพราะจะไดความบันเทิงใจกลับไปและหากโฆษณาแบบนี้ไดผลก็จะสงผลใหผูชมน้ันรูสึกดีกับสินคา
นั้นๆ อีกดวย (Moriarty, 1991) 
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สวน Davies (1993) ไดศึกษาเกี่ยวกับการใชขอความเปนจุดจูงใจในการโฆษณา 
(Message appeal) และใชการแบงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) ของ 
Leiss, Kline, และ Jhally (1990, cited in Davies, 1993) ซึ่งไดจัดไว 4 ประเภทดวยกัน ประเภท
แรก การสรางสรรคโดยเนนใหความสําคัญกับตัวสินคา (Idolatry) โดยใชขอความ     บงบอกถึง
ประโยชนของสินคา ซึ่งอาจเรียกการสรางสรรคนี้วา การใชเน้ือหาสารเปนจุดจูงใจ (Informative 
Appeal) หรือการใชเหตุผลในการใชสินคาเปนจุดจูงใจ (Reason why appeal) ประเภทที่สอง การ
สรางสรรคโดยการใชสัญลักษณ (Iconology) ประเภทที่สาม การสรางสรรคโดยใชความสามารถ
ของสินคา (Narcissism) และประเภทสุดทาย การโฆษณาโดยการใชกลุมสรางความเชื่อม่ัน 
(Totems) กลาวคือ เปนการสรางโฆษณาโดยใชการแสดงชนชั้น หรือประเภทของบุคคลที่ใชสินคา 
(Class) หรือบทบาทของผูที่ใชสินคา (Role) เพ่ือเปนเครื่องหมายแสดงวา หากตัวแทนของกลุม
บุคคล หรือกลุมสมาชิกนั้นๆ (Group membership) ใชสินคาชนิดใดแลวบุคคลอื่นในกลุมจะตองใช
สินคานั้นเชนกันจึงจะไดรับการยอมรับ สวนใหญมักใชกับสินคาที่บริโภคเพื่อเสริมบุคลิกภาพ ซึ่งมัก
จะไดรับอิทธิพลมาจากกลุมอางอิง (Reference group) เชน โฆษณาสินคาประเภทสุรา รถยนต 
หรือสินคาอ่ืนๆ ที่เปนเครื่องบงบอกถึงภาพลักษณของบุคคล (Conspicuous consumption 
goods)  

 
ซึ่งจากการศึกษาดังกลาว Davies (1993) ไดสรุปไววา กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุดนั้น นาจะแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ การสรางสรรคโดยใช   เหตุผล
หรือการใชขอมูลสินคาเปนจุดจูงใจ (Rational or informative) กลาวคือ เปนการสรางสรรคโดยการ
เนนที่ตัวเน้ือหา (Content) ขอเท็จจริงของตัวสินคาเปนหลัก (Factual) หรือเปนการใชคุณลักษณะ
หลักของสินคา (Physical attribute) ในการสื่อสารไปยังผูบริโภค เชน บอกถึงราคา (Price) ขอ
เสนอพิเศษ (Special offers) การรับประกัน (Guarantee and warranty) หรือแบบใชหลักฐานอยาง
อ่ืนยืนยัน (Evidence) เพ่ือเพิ่มความนาเชื่อถือ เชน การใชตัวแสดงในโฆษณา (Endorsement) 
การใชผูมีชื่อเสียงมาแสดงโฆษณา (Celebrity) หรือการสาธิตสินคา (Demonstration) เปนตน และ
ประเภทที่สอง การสรางสรรคโดยใชอารมณหรือการใชจิตวิทยาในการจูงใจ (Emotional or 
psychological appeals) คือ เปนการใชอารมณความรูสึกเปนจุด   จูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา  

 
และเม่ือพิจารณาจะเห็นวา การแบงประเภทของ Leiss และคณะ (1990, cited in Davies, 

1993) ในสวนการใชหลักการสรางสรรคโดยการใชสัญลักษณ (Iconology) การใชความสามารถของ
สินคา (Narcissism) และการใชกลุมสรางความเชื่อม่ัน (Totems) เปนการโฆษณาที่สามารถจัดอยู
ในกลุมของการสรางสรรคโดยใชอารมณหรือการใชจิตวิทยาในการจูงใจ (Emotional or 
psychological appeals) ที่ Davies (1993) แบงไวได และในสวนของการ   สรางสรรคโดยการที่
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เนนใหความสําคัญกับตัวสินคา (Idolatry) เปนการโฆษณาที่สามารถจัดอยูในกลุมของการสราง
สรรคโดยใชเหตุผลหรือขอมูลเปนจุดจูงใจ (Rational or informative appeals) ไดเชนกัน ซึ่งตรงนี้
ทําใหเห็นภาพการแบงประเภทหลักที่เห็นไดชัดเจนยิ่งขึ้น (Davies, 1993)  

 
และเพ่ือใหเห็นลักษณะของการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่พิจารณาทั้งขอ

ความหลักในการสื่อสาร และวิธีนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Main message and execution 
typologies) ไดชัดเจนมากขึ้น ผูวิจัยจึงไดสรุปกลยุทธ ทั้ง 4 แบบ ไดแก (1) Simon's approach (2) 
AIIE strategies (3) The creative theme และ (4) Rational/emotional strategies ไวใน  ตารางที่ 
2.1 
 
การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคที่มีการแบงออกเปนคู หรือเปนกลุมใหญ (Creative 
strategies dichotomous typologies) 
 

ในสวนตอไป เปนการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรค ที่มีการแบงออกเปนคู หรือเปน
กลุมใหญ (Dichotomy) ซึ่ง Aaker และ Norris (1982) ไดแบง กลยุทธออกเปน กลยุทธการใชภาพ
ลักษณ อารมณ หรือความรูสึก (Image/emotional/feeling) กับ กลยุทธการใชขอความที่เนนการให
ขอมูลและความคิดที่มีเหตุผล (Informational/rational cognitive) ซึ่งคลายกับ Vaughn (1980) ที่ได
แบงประเภทของกลยุทธออกเปนคูเชนกัน ซึ่งเรียกวา FCB Grid model โดย Vaughn ไดนําสวน
ของขอความที่ใชความคิดกับความรูสึก (Thinking and feeling message type) และความเกี่ยวพัน
ของผูบริโภคสูงและต่ํา (High and low involvement) มาผสมผสานและแบงแยกเปน 4 กลยุทธ คือ 
กลยุทธที่ (1) ใชความคิดในโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (Think/high involvement) 
(2) ใชความคิดในโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Think/low involvement) (3) ใช
ความรูสึกในโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (Feel/high involvement) และ (4) ใชความ
รูสึกในโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Feel/low involvement) 
 

ซึ่งทั้งการแบงของ Aaker และ Norris (1982) และ Vaughn (1980) นี้ยังไมเปนไปตามหลัก
การแบงประเภทหรือการจัดหมวดหมูที่ดี (Good classification) เน่ืองจาก ยังไมมีความ  ชัดเจนวา
ในทางปฏิบัติแลว จะสามารถแยกประเภทของกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) เปน
อยางใดอยางหนึ่งไดอยางชัดเจนเดด็ขาดหรือไม เพราะในบางครั้งโฆษณาชิ้นหน่ึงอาจมีการใชทั้ง
กลยุทธที่เนนการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือใหเหตุผล (Rational) ในการ
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ตารางที่ 2.1: แสดงการแบงกลยุทธการสรางสรรคที่พิจารณาทั้งขอความหลักในการสื่อสาร และวิธีนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Main message and  
             execution typologies)  

Simon's approach 
(Simon, 1971) 

AIIEE Strategies 
(Moriarty, 1991) 

The creative theme 
(Leiss, Kline, & Jhally, 1990 cited in 

Davies,  1993) 

Rational/emotional strategies  
(Davies, 1993) 

1. ใชการเนนขอมูล (Information) 
2. ใชการใหเหตุผล (Argument)  
3. ใชการกระตุนหรือจูงใจในดานจิต

วิทยา (Motivation with 
psychological appeals) 

4. ใชการยืนยันหลายครั้ง (Repeated   
       assertion)  
5. ใชการออกคําสั่ง  (Command) 
6. ใชการสรางความคุนเคยกับตราสินคา  

(Brand familiarization) 
7. ใชการผสมผสานสินคาเขากับ

สัญลักษณ  (Symbolic association) 
8. ใชการเลียนแบบ (Imitation)  
9. ใชขอผูกพัน  (Obligation)  
10. ใชการทําใหเกิดเปนนิสัย (Habit 

starting)  

1. การใชเหตุผลเปนจุดขาย 
(Argument)  

 
2. วิธีเนนการใหขอมูล (Information) 
 
3. การนําเสนอภาพลักษณ (Image)  
 
4. การนําเสนอโฆษณาโดยใชอารมณ 

(Emotion) 
 
5. การใชความบันเทิงเปนจุด

ขาย(Entertainment) 

1. การสรางสรรคโดยการที่เนนให
ความสําคัญกับตัวสินคา (Idolatry)  

 
2. การสรางสรรคโดยการใชสัญลักษณ 

(Iconology) 
 
3. การสรางสรรคโดยใชความสามารถ

ของสินคา (Narcissism) 
  
4. การโฆษณาโดยการใชกลุมสราง

ความเชื่อมั่น (Totems) 

1. การสรางสรรคโดยใชเหตุผล หรือ 
ขอมูลเปนจุดจูงใจ (Rational or 
informative appeals) 

 
2. การสรางสรรคโดยใชอารมณ หรือ

จิตวิทยาในการจูงใจ (Emotional or 
Psychological appeals) 

34 
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เลือกซื้อสินคา และการใชกลยุทธที่แสดงถึงภาพลักษณ อารมณ หรือความรูสึก (Emotional) 
ควบคูกันไปก็ได และนอกจากนั้นแลว ในกลยุทธแตละประเภทก็ยังขาดรายละเอียดที่จะอธิบาย
ถึงลักษณะสําคัญของกลยุทธแตละประเภท ที่สามารถสรางความเขาใจใหกับนักโฆษณา หรือ 
ผูวิจัยงานโฆษณา เพ่ือที่จะนําไปใชในปฏิบัติงานจริงได (Laskey et al., 1989) 

ตอมา Moriarty (1991) กับ Wells และคณะ (2000) ไดแบงกลยุทธที่มีความชัดเจน    
ยิ่งขึ้น โดยไดแบงเปน กลยุทธแบบเนนสินคาเปนศูนยกลาง (Product-centered strategy) ซึ่ง
จะเนนสื่อสารลักษณะสําคัญ หรือคุณสมบัติของสินคา (Features or attributes) และมักจะใชใน
การโฆษณาแนะนําสินคาใหม และ กลยุทธแบบเนนผูบริโภคเปนศูนยกลาง (Prospect-
centered strategy) คือ จะเนนสื่อสารใหเห็นถึงความจําเปนในการใชสินคา หรือความตองการ
ในการใชสินคาของผูบริโภค (Needs and wants) โดยเนนที่ตัวผูใชสินคาเปนสําคัญ ซึ่งจะเห็น
วาการแบงประเภทแบบนี้ถึงแมจะดูชัดเจน (Exclusive) แตกลับมีรายละเอียดที่จะใชในการ
พิจารณาโฆษณาที่นอยเกินไป (Exhaustive) อีกทั้งยังเปนการแบงกลยุทธที่ดูจากตัวสินคา และ
ผูบริโภคเปนหลัก จึงยังไมมีความชัดเจนในสวนของขอความหลักที่จะสื่อสารกับผูบริโภค  

 ดังนั้น Moriarty (1991) กับ Wells และคณะ (2000) จึงแบงประเภทของกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณาที่คํานึงถึงขอความหลักที่จะใชในการโฆษณามากขึ้น โดยแบงเปน Head 
Strategy กับ Heart strategy ซ่ึง Head Strategy หรือ Hard sell คือ การโฆษณาโดยใชเหตุ
ผล (Rational) ใชความจริงโดยเนนขอมูลที่เปนเหตุเปนผลของสินคา (Factional, 
informational, and logical) และทําการสรางสรรคงานโฆษณาโดยอยูบนพ้ืนฐานของเหตุผล
และความเปนจริง ซึ่งกลยุทธนี้จะเนนที่ตัวสินคาอยางแทจริง (Tangible product) คือ ดูที่คุณ
ลักษณะพิเศษและประโยชนใชสอยของสินคา (Features and benefits) สวน Heart strategy 
หรือ Soft sell คือ การโฆษณาโดยเนนที่การใชอารมณ (Emotional) ถายทอดภาพลักษณ และ
ความรูสึก (Image and feeling) สรางสรรคโฆษณาโดยใชทัศนคติ (Attitudes) อารมณ 
(Moods) ความฝน (Dreams) และการจูงใจโดยใชอารมณ (Emotional appeals) สื่อสารกับผู
บริโภค ซึ่งในความเปนจริงแลวขอความในโฆษณาสวนใหญ มักจะมีทั้งในสวนของ Head และ 
Heart strategiesรวมอยูดวยกัน  

นอกจากนั้นแลว Wells (1986, cited in Moriarty, 1991; Wells et al., 2000) ยังไดแบง
ประเภทกลยุทธการสรางสรรค ที่มีความหมายคลายคลึงกับ Head และ Heart strategies แตมี
ชื่อเรียกตางออกไป คือ กลยุทธแบบ Lecture และ Dramas ซึ่ง Lecture คอื การใช กลยุทธที่
เนนการแนะนําสวนประกอบของสินคา (Serious structured instruction) โดยทําการสื่อสาร
โดยตรงกับผูบริโภค มีการแสดงหลักฐานยืนยันวาสินคาสามารถใชไดจริง (Present evidence) 
เพ่ือเปนการจูงใจผูชม โดยใชขอมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด สวน Dramas คือ การแตงเรื่อง
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ราว หรือสรางละครในสถานการณหนึ่งขึ้นมาโดยใหตัวละครพูดกันเอง ไมไดพูดกับผูชมโดย
ตรงเหมือนเปนนิทาน ภาพยนตร หรือนิยาย โดยใหผูชมตีความใหเขากับการดํารงชีวิตของตน
เอง เปนแรงจูงใจใหผูชมซ้ือสินคาในที่สุด 

 ซึ่งการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) ทั้ง 2 สวนน้ีเปน
การแบงที่เห็นภาพรวมไดชัดเจนมาก (Exclusive) ซึ่งตอมา Frazer (1983) กับ Laskey และ
คณะ (1989) ไดขยายการแบงประเภทดังกลาว ใหมีรายละเอียดที่ครบถวนสมบูรณ จนเปนวิธี
การแบงประเภทที่นิยมในการทําโฆษณา และในการศึกษากลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
กลาวคือ Frazer (1983) ไดแบงประเภทของกลยุทธ ซึ่งทําใหเขาใจ Head และ Heart 
strategies ไดชัดเจนขึ้น โดยแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) 
ออกเปน 7 กลุม ซึ่งเปนการแบงที่สามารถมีการใชประโยชนไดจริง เน่ืองจาก ไดจัดกลุมจาก
การวิเคราะหสถานการณทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน (History and 
development of the market) วิเคราะหคูแขงหลักๆ และการใชกลยุทธในการสงเสริมการตลาด 
(Primary competitors and their promotional strategies) นอกจากนั้นแลว ยังวิเคราะห       
ผูบริโภคกลุมหลัก และการรับรูในตัวสินคาของผูบริโภคกลุมน้ัน (Major consumer groups 
and their product perceptions) โดย Frazer ไดทําการคนควาจากงานวิจัยโฆษณา จากการ
ปรึกษาหารือกับคนในวงการโฆษณา และจากการศึกษาชิ้นงานโฆษณาตางๆ จนสรุปไดดังนี้  

ประเภทแรก Generic strategy เปนการโฆษณาโดยกลาวอางถึงสินคาทั้งกลุม 
(Category) ไมไดเลือกโฆษณาเฉพาะตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ดังนั้น จึงเหมาะกบั กลุมหรือ
ประเภทสินคา (Product category) ที่คอนขางผูกขาด (Monopoly) เชน ไฟฟา ประปา 
โทรศัพทบาน หรือสินคาที่มีตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งที่มีสวนแบงการตลาดสูงมากๆ 
(Extreme dominate of product) ประเภทที่สอง Preemptive strategy เปนการโฆษณาโดย
การยกยอคุณลักษณะพิเศษของสินคา หรือบริการ หรือกลาวถึงผลประโยชนที่ผูใชสินคาหรือ
บริการจะไดรับ (Product attribute or benefit) ซึ่งสงผลใหคูแขงตองปรับตัว และทําโฆษณา
ตาม (Me-too position) ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มีความคลายคลึงกันมาก 
(Homogeneous product) อยางเชน สินคาที่ออกมาใหม หรือสินคาที่กําลังปรับปรุง (New or 
Underdeveloped product) แตมีความแตกตางในดานวัตถุหรือรูปรางนอย (Physical 
product) เชน ซีเรียล ปลาทูนากระปอง หรือบริการที่มีความคลายคลึงกันสูง เชน การให
บริการของสายการบิน หรือการใหบริการทางดานความงาม เปนตน (Frazer, 1983) 

ประเภทที่สาม  Unique selling proposition (USP) strategy เปนแนวคิดของ Rosser 
Reeves (1961, cited in Frazer, 1983) โดยมีแนวคิดพื้นฐานวาโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ จะ
ตองสามารถสื่อสารความหมายเกี่ยวกับสินคาไดอยางครบถวน (Meaningful) มีลักษณะเฉพาะ 
แตกตางจากโฆษณาอื่น (Distinctive) และใหประโยชนกับผูบริโภค (Consumer benefit) ซึ่ง 
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Frazer (1983) ไดใหความหมายของ USP วา เปนการสรางสรรคโฆษณาโดยใชจุดเดนจุดเดียว
ของสินคา ซึ่งอาจเปนดานของบุคลิกลักษณะของสินคา หรือผลประโยชนที่จะไดรับจากตัวสิน
คา (A unique physical product characteristic and/or benefit) หรือกลาวไดวา เปนการสราง
ความแตกตางโดยตัวสินคาเอง (Physical differentiation) ดังนั้น จึงเหมาะกับสินคาที่ใช
เทคโนโลยีสูง (High technology level) ที่มีความแตกตางในลักษณะการทํางาน หรือลักษณะ
ภายนอกของตัวสินคามาก (Physical product differentiation) ทําใหไดเปรียบจาก     คูแขง
ซึ่งในการที่จะบรรลุตามกลยุทธ USP นั้นจําเปนจะตองมีการปรับปรุงพัฒนาสินคาใหดีขึ้น หรือ
คิดคนสินคาใหมๆ อยูเสมอ และพยายามขยายตราสินคา (Proliferating  brands) หรือกําหนด
สวนตลาดของสินคาใหเดนชัด (Segmenting the market) นอกจากนั้นแลว ยังตองเลือกกล
ยุทธการโฆษณาที่แตกตางจากคูแขงอีกดวย ประเภทที่สี่ Brand image strategy เปนกลยุทธ
ในการสรางความแตกตางของสินคา โดยใชความแตกตางในดานจิตวิทยา (Psychological) คือ 
สรางความแตกตางของสินคาโดยมุงเนนในดานความรูสึกของผูบริโภค โดยไมไดคํานึงถึงคุณ
สมบัติของสินคา ดวยการผสมผสานสินคาเขากับสัญลักษณตางๆ (Symbols) ซึ่งกลยุทธนี้
เหมาะกับสินคาที่มีความคลายคลึงกันสูง (Homogeneous product) โดยเฉพาะสินคาที่มีการ
ใชเทคโนโลยีที่ต่ํา (Low technology) และมีความแตกตางทางดาน  รูปลักษณของตัวสินคา
นอย เพราะถึงแมจะพัฒนาสินคาใหแตกตางจากคูแขง คูแขงก็สามารถพัฒนาสินคาตามทันได
อยางรวดเรว็ เชน พวกอาหารจานดวน (Fast food) น้ําอัดลม เปนตน 

ประเภทที่หา Positioning strategy เปนกลยุทธการวางตําแหนงสินคาในใจของผู
บริโภคเพื่อที่จะสามารถระบุบุคลิกภาพของสินคา ใหมีความแตกตางจากคูแขงได โดยใชการ
เปรียบเทียบสินคาที่โฆษณากับสินคาคูแขง ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มีการแขงขันในตลาด
สูง หรือเปนสินคาที่เพ่ิงเขามาในตลาด หรือตราสินคาที่อยูในตลาดแลว แตยังมีสวนแบงการ
ตลาดนอย และตองการที่จะแขงขันกับผูนําตลาด ซึ่งการที่จะทําใหกลยุทธนี้ประสบความสําเร็จ
ไดนั้น จะตองทําการวิจัยผูบริโภค เพ่ือทําความเขาใจในสิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา
ของคูแขง และผูผลิตสินคาจะตองพยายามขยายสายการผลิตสินคาใหครอบคลุมสินคาทุกชนิด 
ในกลุมประเภทสินคานั้นๆ (Product category) และครอบคลุมกลุมผูบริโภคใหมากที่สุด      
ซึ่งตัวอยางสินคาที่ใชกลยุทธนี้ คือ Coca-Cola กับ Pepsi และ McDonald's กับ Burger King
ประเภทที่หก Resonance strategy เปนการโฆษณาที่ไมไดเนนการกลาวอางความสามารถ
ของตัวสินคา (Product claims) หรือภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) แตเปนกลยุทธ
ที่มีแนวคิดดานจิตวิทยา ใชวิธีผูกเหตุการณ หรือสถานการณ ใหเขากับการใชสินคาของ         
ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคนึกถึงสินคานั้นๆ เม่ือตกอยูในสถานการณที่นําเสนอ ดังนั้น        
สถานการณที่นําเสนอจะตองเปนสถานการณจริงที่สามารถเกิดขึ้นไดกับกลุมผูบริโภค        
เปาหมาย ตรงนี้ถือเปนการสรางรูปแบบของประสบการณใหกับผูบริโภค (Patterns of 
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consumer experience) นั่นเอง ซึ่งกลยุทธนี้ เหมาะกับสินคาที่อยูในสถานการณการแขงขัน 
หรือสินคานั้นมีความแตกตางกับสินคาอ่ืนนอย หรือเปนสินคาที่ไมตองการขอมูลในการ       
ตัดสินใจซื้อ จึงสามารถจูงใจใหผูบริโภคคํานึงถึงประสบการณในการใชสินคามากกวา        
คุณประโยชนของสินคาและประเภทสุดทาย Anomalous/Affective strategy เปนกลยุทธการ
โฆษณาที่เนนการใชอารมณ เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยไมเนนการขายมากนัก 
เชน โฆษณาที่มีความหมายคลุมเครือหรือสองแงสองงาม (Ambiguity) หรือโฆษณาที่ใช
อารมณขัน (Humor) 

แมวาการแบงประเภทนี้จะมีการใชอยางแพรหลาย แตมีขอสังเกตวา การแบงประเภท
ของ Frazer (1983) คลายกับ Simon (1971, cited in Laskey et al., 1989) ตรงที่มีการแบง
ประเภทที่มีความละเอียดเกินไป (Exhaustive) และมีการแบงประเภทเปนจํานวนหลายกลุมจน
เกินไป ทําใหบางกลุมมีความคลายคลึงกันคอนขางมากจนทําใหเกิดปญหากับนักวิจัย หรือผูใส
รหัสโฆษณา (Coder) ในการจัดกลุมโฆษณาใหอยูในประเภทใดประเภทหนึ่ง โดยเม่ือดูจากผล
การศึกษาของ Laskey (1986 cited in Laskey et al., 1989) พบวาผูใสรหัสโฆษณา (Coder) 
เกิดความสับสนในการใสรหัสโฆษณา เน่ืองจากในโฆษณาชิ้นหน่ึงสามารถจัดเขาประเภทของ
กลยุทธไดหลายประเภท อีกทั้งผูใสรหัสไมสามารถแยกความแตกตางของกลยุทธบางประเภท
ได เชน ความแตกตางระหวาง กลยุทธแบบ USP กับ Preemptive และระหวาง Brand image 
กับ Resonance ได ทําใหผูใสรหัสโฆษณามีความเห็นไมตรงกัน ซึ่งเปนการลดความนาเชื่อถือ
ของโมเดลนี้ลงไป (Laskey et al., 1989) 

ดังนั้น จากการศึกษาการแบงประเภทของกลยุทธการใชขอความหลักในการโฆษณา
ทางโทรทัศน (Typology of main message strategies for television commercials) ของ 
Laskey และคณะ (1989) ไดทําการแบงประเภทของกลยุทธ เพ่ือใหเกิดความสะดวกขึ้นในการ
จัดกลุมประเภทของโฆษณา เปนกลยุทธหลัก (Main message strategies) และกลยุทธยอยที่
เปนหลัก (Subcategories message strategies) ในโฆษณา โดยในสวนของกลยุทธหลักจะมี 
2 กลยุทธดวยกัน คือ Informational และ Transformational โดยในสวนของ Informational นั้น
จะมีกลยุทธยอยที่เปนหลักอยู 5 ประเภท ไดแก Comparative, Unique selling proposition 
(USP), Preemptive, Hyperbole, และ Generic สวนกลุมของ Transformational จะมีกลยุทธ
ยอยที่เปนหลักอยู 4 ประเภท ไดแก User Image, Brand image, Use occasion, และ 
Generic (Laskey et al., 1989) 

ซึ่งการที่ Laskey และคณะ (1989) ไดแบงประเภทของกลยุทธเชนน้ีนั้นก็เพ่ือใหผูใส
รหัส (Coder) วิเคราะหกอนวาโฆษณาจะเขาอยูในกลยุทธหลัก (Main message strategies) 
ในกลุมใด เม่ือเลือกไดแลว คอยมาดูในสวนของกลยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories 
message strategies) ในโฆษณา จากกลยุทธหลักกลุมน้ันๆ เพียงกลยุทธเดียว โดยพิจารณา
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จากสิ่งที่โฆษณานั้นเนนเปนหลัก (Primary focus) หรือภาพรวม (Overall thrust) ของขอความ
หลักที่ถายทอดออกมา (Main message) 

 
โดยรายละเอียดของกลยุทธแตละประเภทมีดังนี้ 
กลยุทธการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) 
ในสวนของกลยุทธในการใชเน้ือหาสารในโฆษณา Puto และ Wells (1984, cited in 

Laskey et al., 1989) ไดใหความหมายไววา เปนโฆษณาที่ใหขอมูล ซึ่งเปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับ
ตัวสินคากับผูบริโภค โดยเนนใหขอมูลสินคาที่ชัดเจนและมีเหตุผล เพ่ือใหผูบริโภคนําไปใชใน
การตัดสินใจซื้อสินคาภายหลังจากไดชมโฆษณาแลว ซึ่งสามารถแบงประเภทของกลยุทธการ
ใหขอมูลเปน 5 ประเภทดวยกัน ซึ่งมีบางประเภทที่เหมือนกับที่ Frazer (1983) ไดแบงไว    ได
แก 

1. Comparative เปนการใชโฆษณาแบบเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขง โดยมีการ 
แสดง หรือกลาวถึงตราสินคาของคูแขงอยางชัดเจน โดยเนนที่จะเปรียบเทียบในสวนของขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคา (Information component) เทานั้น เชน บอกวาผงซักฟอก A สามารถทําให
ผาขาวที่สุดอยางที่ไมมีผงซักฟอกอื่นสามารถทําไดมากอน (การเปรียบเทียบโดยตรงแบบนี้ไม
สามารถทําไดในประเทศไทย) ซึ่งกลยุทธนี้มีความคลายคลึงกับของ Frazer (1983) ซึ่งเรียกวา 
Positioning strategy แต Frazer ใหความหมายวาโฆษณาประเภทนี้ สามารถมีการเปรียบ
เทียบกับสินคาคูแขงทั้งในสวนของขอมูลสินคา (Informational) และในสวนของอารมณ หรือ
ความรูสึกนึกคิดที่ไมเกี่ยวกับขอมูลของสินคา (Transformational) ทําใหยากตอการจัดกลุม
โฆษณาของผูลงรหัส (Coder) ซึ่งในสวนของ Comparative ที่ Laskey และคณะ (1989) ทํา
การศึกษานั้นจะพิจารณาเฉพาะการเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขงในสวนของขอมูลสินคา 
เทานั้น  

2. Unique selling proposition (USP) เปนกลยุทธที่มีปญหาในการลงรหัสในงาน 
วิจัยของ Laskey ในป ค.ศ.1986 ดังนั้น Laskey และคณะ (1989) จึงไดใหความหมายใหมวา 
USP เปนการโฆษณาที่กลาวอางในสิ่งที่เกี่ยวพันกับคุณลักษณะ หรือคุณประโยชนของสินคา 
(Product attribute or benefits) ที่เปนไปตามความจรงิและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการ
โฆษณา ซึ่งจะตองมีการกลาวอางที่ชัดเจน (Explicit claims) โดยมีการใชรูปแบบของคําที่  
สรางสรรค (Clever wording) เชน โฆษณาเครื่องเลนแผนเสียง (Disc player) สามารถเลน
แผนเสียงได 6 แผนในคราวเดียว จะเห็นวาเปนการกลาวถึง คุณลักษณะ หรือคุณประโยชน
ของสินคา (Product attribute or benefits) อยางชัดเจน ไมใชเปนการกลาวคุณสมบัติขึ้นมา
ลอยๆ เชน เครื่องเลนแผนเสียงนี้สามารถใหประโยชนคุณอยางที่ยี่หออ่ืนไมสามารถใหคุณได 
ซึ่งแบบน้ีจะไมถูกจัดวาเปนการใชกลยุทธแบบ USP 
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3. Preemptive ซึ่งตามความหมายที่ Frazer (1983) ใหไว ในงานวิจัยของ Laskey  
 (1986) พบวา ผูใสรหัส (Coders) ไมสามารถลงรหัสโฆษณาใหอยูในประเภทนี้ได เน่ืองจากไม
มีรายละเอียดเพียงพอ และมีความคลายคลึงกับกลยุทธแบบ Unique selling proposition ดัง
นั้น ในงานวิจัยของ Laskey และคณะ (1989) จึงมีการใหความหมายใหมวา Preemptive เปน
การสาธิตคุณลักษณะ หรือคุณประโยชนของสินคาที่ไดกลาวอางใหเห็นกอนตราสินคาอ่ืน ซึ่งจะ
ทําใหคูแขงทําตาม (Me-too position) โดยสิ่งที่กลาวอางนั้น จะตองอยูบนพ้ืนฐานของความ
เปนจริง (Factually based) และเปนไปตามวัตถุประสงคของการโฆษณา (Objective 
verifiable) แตการกลาวอางนั้น จะตองไมมีกลาวอางในลักษณะเฉพาะของสินคา 
(Uniqueness) หรือกลาวถึงชื่อของตราสินคาคูแขง (Mention of competitor brand) ซึ่ง
ลักษณะ 2 ประการนี้ทําให Preemptive มีความแตกตางจาก Unique selling proposition 
(USP) message และ Comparative strategy 

4. Hyperbole  เปนการโฆษณาในสิ่งที่เกินจริง (Exaggerated or extravagant  
claims) ที่ไมสามารถวัด หรือพิสูจนคุณลกัษณะ (Attribute) นั้นๆ ได เชน บอกวาสินคาดีมาก 
หรือสวยมาก หรือบอกวาสินคาของตนเปนสินคาที่ดีที่สุด หรือเปนสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนให
ประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี้ 

5. Generic  เปนการใชขอมูลทั่วไปในการโฆษณาเกี่ยวกับขอมูลในตัวสินคา  
(Product attribute or benefits) โดยไมไดเนนตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตเนนโฆษณาสินคาทั้ง
ประเภท (Product class) 

กลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational) 
ซึ่งในสวนของ Transformational นั้น Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 

1989) ไดใหความหมายไวในงานวิจัยนี้วา เปนการผสมผสานการใชสินคากับอารมณ หรือ
ความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของมนุษย เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานความ    
รูสึก หรือทัศนคติตอตราสินคาที่โฆษณา ในทางที่ดีขึ้นทําใหมีแนวโนมในการที่จะซ้ือสินคา
นั้นๆ มากขึ้น ซึ่งกระบวนการนี้จะไมสามารถเกิดขึ้นไดถาผูบริโภคไมเปดรับโฆษณา โดย
สามารถแบงไดเปน 4 ประเภทไดแก 

1. User image  ขอมูลในโฆษณาจะเนนเจาะจงไปที่ตัวผูใชตราสินคานั้นๆ (User 
of brand) หรือกิจกรรมที่ผูใชสินคาทํา (Activities) หรือสิ่งที่เขาใหความสนใจ (Interests) หรือ
เกี่ยวกับงานที่ผูใชสินคาทํา (Job) หรือการดํารงชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) มากกวาตัวตรา
สินคาเอง (Brand itself) ซึ่งความหมายตรงนี้จะคลายคลึงกับ Resonance category ของ 
Frazer (1983) แตตางกันที่ Resonance จะรวมการสรางสถานการณตางๆ มาผูกกับผูใชสินคา 
แตในสวนของ User image จะเนนที่ตัวผูใชสินคาเทานั้น ซึ่งกลยุทธแบบ User image นี้จะ
เหมาะกับสินคาประเภทเบียร หรือไวน หรือสินคาสวนตัว (Personal care product) หรือใชใน
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การโฆษณาสินคาจําพวกเสื้อผา น้ําหอม เครื่องถายเอกสาร ระบบโทรศัพท หรือคอมพิวเตอร
ใชในบาน ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อ เพราะอยากจะมีบุคลิกเชนเดียวกับผูใชสินคา
ในโฆษณา ดังนั้น ในการโฆษณาจึงมักจะนํานักแสดง หรือผูที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูถาย
ทอดภาพลักษณหรือบุคลิกภาพของผูใชสินคาออกมาเพื่อจูงใจให         ผูบริโภคซ้ือสินคา 

2. Brand image   โฆษณาจะเนนที่ภาพลักษณของตราสนิคาเปนหลัก พยายาม   
ถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) เชน ในดานคุณภาพของสินคา 
(Quality) สถานภาพของสินคา (Status) ความมีชื่อเสียงของสินคา (Prestige) เปนตน เพ่ือให
กลายเปนคุณลักษณะพิเศษของตราสินคา (Brand attribute) ซึ่งกลยุทธนี้มักจะใชการโชว    
สินคา หรือการสาธิตสินคา (Display or demonstration of product) ในงานโฆษณา เชน สิน
คาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่หรูหรา (Luxury personalities) หรืออาจมีบุคลิกภาพที่    
ทนทานใชในการผจญภัย (Adventuresome personalities) หรืออาจแสดงออกมาในลักษณะ
อ่ืนแต Brand image มีความแตกตางกับการใช User image ตรงที่ User image จะใชบุคลิก
ของผูใชสินคาเพื่อบงบอกถึงกลุมผูใชสินคาของตน สวน Brand image จะเนนถายทอด   
บุคลิกภาพของตราสินคาเทานั้น โดยเนนที่ตราสินคานั้นเอง ไมไดเนนที่ผูใชสินคา 

3. Use occasion  เปนการโฆษณาโดยมุงเนนที่จะสรางสถานการณใหผูชมผูกพัน 
กับประสบการณในการใชสินคาของตราสินคาที่โฆษณา หรือจําลองสถานการณที่เหมาะสมกับ
การใชสินคามากที่สุด เพ่ือจูงใจใหผูชมนึกถึงตราสินคานั้นๆ เม่ืออยูในสถานการณที่นําเสนอ 
เชน โฆษณาเบียรที่มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญทามกลางแสงสีเวลากลาง
คืน เพ่ือใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเม่ืออยูในสถานการณดังกลาว ซึ่งกลยุทธนี้เปนการผสม
ผสานสถานการณใหเหมาะสมกับการใชสินคาตราสินคานั้นๆ ไมใชใหเหมาะสมกับผูใชกลุมใด
กลุมหน่ึงโดยเฉพาะเหมือนกับ User image 

4. Generic  เปนการโฆษณาที่เนนสินคาทั้งประเภท (Product class) มากกวาที่จะ 
เนนโฆษณาตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตจะตองเปนการโฆษณาแบบ Transformational คือ 
โฆษณาจะไมเนนตัวขอมูลของตัวสินคา แตจะเนนที่อารมณ และความรูสึกมากกวา 

ซึ่งจะเห็นวาการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา นี้ไมเพียงแต 
มีความครอบคลุมเปนหน่ึงเดียว (Exclusive) และมีรายละเอียดครบถวนเทานั้น (Exhaustive) 
แตยังมีความนาเชื่อถือ (Reliability) และสามารถนําไปใชไดจริง (Operational) ดวย ซึ่งเม่ือดู
จากการวิจัยของ Laskey และคณะ (1989) ซึ่งไดทําการวิจัยโฆษณาทางโทรทัศนทั้งหมด 891 
ชิ้น โดยใชผูใสรหัสโฆษณา (Coders) จํานวน 5 คน โดยวัดความนาเชื่อถือ (Reliability) ในการ
จัดกลุมโฆษณาจากการที่ผูใสรหัสมีการลงรหัสโฆษณาไวในกลุมเดียวกัน (Informational or 
Transformational categories) ตั้งแต 4 คนขึ้นไปจึงจะใชได ซึ่งไดคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัส
มีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) ถึง 94% และในสวนของรายละเอียดปลีก
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ยอยของแตละกลุม (Subcategories) ก็จะพิจารณาจากโฆษณาที่ผูใสรหัสลงรหัส    เหมือนกัน
ตั้งแต 4 คนขึ้นไปเชนเดียวกัน ซึ่งไดคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน 
(Intercoder reliability) ถึง 90% 
 

นอกจากนั้นแลว Inthanond (1998) ไดนําโมเดลของ Laskey และคณะ (1989) มาทํา
การวิจัยกลยุทธการใชขอความหลักในโฆษณาทางโทรทัศนของตราสินคาเบียรที่ประสบความ
สําเร็จ (Bud Ice, Miller Genuine Draft, และ Sharp's) และไมประสบความสําเร็จ (Icehouse, 
Michelob Golden Draft, และ O'Doul's) ในการเขาสูตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งผลการ
วิจัยพบวา โฆษณาของตราสินคาที่ประสบความสําเร็จและไมประสบความสําเร็จ มีการใช    
กลยุทธหลัก (Main message strategies) ทั้ง 2 ประเภทที่ไมแตกตางกัน แตในสวนของ     กล
ยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories message strategies) นั้นตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ
จะมีการใชกลยุทธแบบ USP มากกวาตราสินคาที่ไมประสบความสําเร็จที่มักจะใช Image 
strategies (User image และ Brand image)  

ตอมา Anantachart, Sutherland, และ Inthanond (2001) ไดนํางานวิจัยของ 
Inthanond (1998) มาวเิคราะหขอมูลเพิ่มเติม พบวาโฆษณาของตราสินคาที่ประสบความ
สําเร็จมีแนวโนมที่จะใชกลยุทธหลักแบบ Informational มากกวา โฆษณาของตราสินคาที่ไม
ประสบความสําเร็จที่มีแนวโนมในการใชกลยุทธหลักแบบ Transformational เปนสวนใหญ 
สวนลักษณะการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ คือ Bud Ice และ 
Miller Genuine Draft จะใชกลยุทธแบบ Hyperbole และ USP ตามลําดับ สวน Sharp's นั้น
กลับใชกลยุทธยอยที่เปนหลักของกลยุทธหลักแบบ Transformational คือ Use occasion สวน
ตราสินคาที่ไมประสบความสําเร็จน้ัน Icehouse และ Michelob Golden Draft มีการใชกลยุทธ
แบบ Brand image และ User image ตามลําดับ สวน O'Doul's กลับใชกลยุทธยอยที่เปนหลัก 
ของกลยุทธหลักแบบ Informational คือ Preemptive 
 สวน Ramaprasad และ Hasegawa (1992) ไดทําการวิจัยโฆษณาทางโทรทัศนทั้ง
หมด 684 ชิ้น ของประเทศสหรัฐอเมริกา (311 ชิ้น) และประเทศญี่ปุน (373 ชิ้น) โดยทําการ
วิเคราะหเน้ือหาโฆษณา (Content analysis) โดยใชการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณาของ Laskey และคณะ (1989) ทําการแบงประเภทโฆษณาตามกลยุทธหลัก 2 ประเภท
กอน คือ Informational (โฆษณาที่แสดงขอมูลที่เปนจริง - Factual information) และ 
Transformational (โฆษณาที่มักจะใชอารมณ - Affect-based และถายทอดใหเห็น        
ประสบการณการใชสินคาในดานบวกเปนหลัก) หลังจากนั้นจึงพิจารณาถึงกลยุทธยอยที่เปน
หลัก โดยที่ไมใชกลยุทธแบบ Generic เน่ืองจากมีหลักในการแบงโดยใชตัวสินคาเปนหลัก 
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(Product-based classification) ไมไดใชตัวขอความเปนหลัก (Message-based 
classification) เหมือนกลยุทธอ่ืนๆ  
 ผลการวิจัยสรุปวา ทั้ง 2 ประเทศมีการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 ประเภทไมแตกตางกัน 
กลาวคือ โฆษณาสวนใหญของประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศญี่ปุน จะใชกลยุทธหลักแบบ 
Transformational เปนหลัก (62% และ 64% ตามลําดับ) สวนการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักโดย
รวมนั้นพบวา โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศญี่ปุนนิยมใชกลยุทธแบบ Brand 
image มากที่สุด (38% และ 42% ตามลําดับ) รองลงมาของประเทศสหรัฐอเมริกา คือ กลยุทธ
แบบ Preemptive และ Use occasion คิดเปน 15% เทากัน ซึ่งคลายคลึงกับประเทศญี่ปุนที่
นิยมใช 2 กลยุทธนี้เปนอันดับรองลงมาเชนกัน โดยคิดเปน 18% และ 16 % ตามลําดับ สวนกล
ยุทธที่มีการใชนอยที่สุดของประเทศสหรัฐอเมริกา คือ กลยุทธแบบ USP (3%) สวนในประเทศ
ญี่ปุนมีการใชกลยุทธแบบกลยุทธแบบ Comparative (3%)  
 ซึ่ง Laskey และคณะ (1989) ไดกลาวไววา หากตอไปมีการนําโมเดลนี้ไปใชในการ
ศึกษา และผลการวิจัยออกมามีความนาเชื่อถือ (Reliability) โมเดลน้ีก็นาจะสามารถเปน     
ตนแบบที่ดีในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาตอไป และถึงแมโมเดลน้ีจะออก
มาสําหรับแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในโฆษณาทางโทรทัศน แตก็ไมมีเหตุผล
ที่จะอางไดวาโมเดลนี้ไมสามารถนําไปใชในสื่ออ่ืนได ดังนั้นจากผลวิจัยที่กลาวมาขางตน โมเดล
นี้จึงถือไดวาเปนโมเดลที่สามารถนํามาใชในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาทาง
สื่อตางๆ อยางเปนสากลได 
 ในตารางที่ 2.2 เปนการสรุปการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ที่มีการ
แบงออกเปนคู หรือเปนกลุมใหญ (Creative strategies dichotomous typologies) ทั้ง 7 แบบ
ดวยกัน คือ (1) การแบงกลยุทธแบบ Image/ Informational strategies (2) FCB Model (3) 
Product/Prospect strategies (4) การแบงกลยุทธแบบ Head/Heart strategies (5) 
Lecture/Dramas strategies (6) Frazer's strategies และ (7) Creative strategies ของ 
Laskey และคณะ (1989) เพ่ือจะไดเห็นความแตกตางไดอยางชัดเจนมากขึ้น  
  ซึ่งนอกจากกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจะมีความสําคัญตอการโฆษณาแลว เน้ือหา
สารในโฆษณา (Information content) ก็เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญในการโฆษณาเชนกัน 
เน่ืองจากเปนสวนที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ใหกับผูบริโภคเพื่อใหมีความรู และ
ความเขาใจในตัวสินคา หรือบริการมากขึ้น และสามารถนําไปใชในการพิจารณา และตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดตอไป ดังนั้น ในสวนตอไปจะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาสารในโฆษณาเพื่อใช
เปนขอมูลพ้ืนฐานในการทําการวิจัยตอไป
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ตารางที่ 2.2: แสดงการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคที่มีการแบงออกเปนคู หรือเปนกลุมใหญ (Creative strategies dichotomous typologies)      
Image/Information strategies 

a  FCB Grid model b 
Product/Prospect 

strategies c 
Head/Heart 
strategies c 

Lecture/Dramas 
strategiesd Frazer's strategies e Creative  strategiesf 

1. กลยุทธการใชภาพลักษณ/
อารมณ/ความรูสึก (Image/ 
emotional/feeling) 

2. กลยุทธการใชขอความที่เนน
การให ขอมูลและเหตุผล 
(Informational/rational 
cognitive) 

1. กลยุทธที่ใชความคิดใน
โฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูง 
(Think/high involvement) 

2. กลยุทธที่ใชความคิดใน
โฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันต่ํา 
(Think/low involvement) 

3. กลยุทธที่ใชความรูสึกใน
โฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูง(Feel/high 
involvement) 

4. กลยุทธที่ใชความรูสึกใน
โฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันต่ํา(Feel/low 
involvement) 

1. กลยุทธแบบเนน
สินคาเปน     
ศูนยกลาง 
(Product- 
centered) 

2. กลยุทธแบบเนน 
ผูบริโภคเปน   
ศูนยกลาง 
(Prospect-
centered) 

1. กลยุทธที่เนน
การใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคา
อยางมีเหตุมีผล 
(Head 
Strategy หรือ 
Hard sell) 

2. กลยุทธที่เนน
การจูงใจดาน
อารมณ (Heart 
strategy หรือ 
Soft sell) 

1. กลยุทธการให
ขอมูลเกี่ยวกับ
ตัวสิน
คา(Lecture) 

2. กลยุทธการนํา
เสนอโฆษณาใน
รูปแบบละคร 
และใหขอมูล
สอดแทรกใหผู
ชมตีความ 
(Dramas) 

1. Generic strategy  
2. Preemptive strategy 
3. Unique selling 

proposition strategy 
--USP  

4. Brand image   
strategy    

5. Positioning strategy   
6. Resonance strategy  
7. Anomalous/ Affective 

strategy    

1. Informational  
1.1 Comparative 
1.2 Unique Selling 

Proposition--
USP    

1.3 Preemptive    
1.4 Hyperbole   
1.5 Generic 
 

2. Transformational   
  2.1   User image 
  2.2   Brand image    
  2.3   Use occasion     
  2.4   Generic  

a(Aaker, & Norris, 1982); b(Vaughn, 1980); c(Wells, Burnett, & Moriarty, 2000; Moriarty, 1991); d(Wells, 1986, cited in Wells, Burnett, & Moriarty, 2000; 
Moriarty, 1991); e(Frazer, 1983); f(Laskey, Day, & Crask, 1989)
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3. แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาสารของโฆษณา (Information Content) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาสารของโฆษณา (Information content) นั้นเปนแนวคิดที่ 

เกิดจากการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Aaker & Stayman, 1990; 
Abernethy & Franke, 1996; Ducoffe, 1995; Stewart & Koslow, 1989) ซึ่งเน้ือหาสารใน
โฆษณา และทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณานั้น ถือเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค เน่ืองจาก หากโฆษณานั้นๆ มีการใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคามากเพียงพอ 
ก็จะทําใหเกิดความแตกตางจากโฆษณาของตราสินคาคูแขง สงผลใหผูบริโภคสามารถจดจําตรา
สินคานั้นได และมีแนวโนมที่จะสามารถระลึกถึงตราสินคา (Recall) นั้นไดเม่ือตองการซื้อสินคา
ประเภทนั้นๆ  

นอกจากนั้น การใหเน้ือหาสารในโฆษณายังทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ 
(Comprehension) ในกระบวนการทํางานของสินคา หรือประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคา
มากขึ้น ซึ่งความเขาใจในตัวสินคานี้ เปนปจจัยหนึ่งที่จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีกับตัว
โฆษณา และตราสินคา (Advertising likability and brand attitude) จนสามารถจูงใจ 
(Persuasion) ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ ได แตหากมองในเรื่องของบทบาท
และหนาที่ทางสังคมแลว การใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาในการโฆษณานั้นไมใชเรื่องแปลก
ใหม เพราะเปนหนาที่หลักของการโฆษณาอยูแลว (Aaker & Stayman, 1990; Abernethy & 
Franke, 1996; Ducoffe, 1995; Stewart & Koslow, 1989)   
 ซึ่งความเปนจริงแลว ในการทําโฆษณานั้น การใหเน้ือหาสาร (Informative 
advertising) เกี่ยวกับตัวสินคา อาจมิใชเปนวิธีการเดียวที่ถูกใชในการนําเสนอ แตนักโฆษณา
อาจทําโฆษณาเพื่อชักจูงใจผูบริโภค (Persuasive advertising) โดยไมใหเน้ือหาสารก็ได ทําให
มีผูใหความเห็น (Albion & Farris, 1981, cited in James & Bergh, 1990; Marshal, 1919, 
cited in James & Bergh, 1990; Norris, 1983; 1984, cited in James & Bergh, 1990; 
Rotzoll, Haefner, & Sandage, 1986, cited in James & Bergh, 1990) เกี่ยวกับโฆษณาทั้ง 2 
ประเภทดังกลาววา โฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสาร (Informative advertising) เกี่ยวกับตัวสินคา
นั้น เปนโฆษณาที่เนนการแขงขันในตลาดของสินคาเปนหลักจึงมีหนาที่ให ขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตัวสินคามากขึ้น และนําขอมูลน้ันไปประเมินคาและเปรียบ
เทียบกับตราสินคาตางๆ ทั้งในดานราคา ความประหยัด หรือในดานอ่ืนๆ ซึ่งจะเกิดประโยชน
ตอผูบริโภคโดยตรง และเกิดผลดีตอเศรษฐกิจและสังคมดวย ในขณะที่โฆษณาที่ใชการชักจูงใจ 
(Persuasive advertising) นั้นมักถูกวิจารณวา ไมเปนประโยชนตอผูบริโภค และตอสังคม 
เพราะไมไดเปนการเพิ่มขอมูล หรือความรูใหกับผูบริโภคเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
โดยมักจะสงเสริมในสวนที่ไมสําคัญของตัวสินคา และพยายามทําใหผูบริโภคเกิดความภัคดีตอ
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ตราสินคา (Brand loyalty) และลดความออนไหวทางดานราคาลง (Less price sensitive) มาก
กวาที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาที่ทําการโฆษณา  

อยางไรก็ตาม การแบงโฆษณาทั้ง 2 ประเภท ยังคงมีความเปนนามธรรมคอนขางสูง 
(Highly subjective) กลาวคือ ยังไมมีความชัดเจนวาโฆษณาแตละชิ้นจะมีการใหเน้ือหาสาร 
หรือการชักจูงใจเพียงอยางเดียว เพราะในการทําโฆษณาสินคาบางประเภทอาจจําเปนที่จะตอง
ใหทั้งขอมูล และสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคาดวย อีกทั้งความสนใจตัวสินคา หรือความรู
พ้ืนฐานเกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคแตละคนยอมมีไมเทากัน ดังนั้น โฆษณาบางชิ้นอาจถือวา
เปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร (Informative advertising) อยางมากกับผูชมบางกลุม แตผูชมกลุม
อ่ืนอาจรูสึกวาเปนโฆษณาแบบชักจูงใจ (Persuasive advertising) ก็เปนไปได (Madden, 
Caballero, & Matsukubo, 1986) เน่ืองจากผูชมกลุมที่มีความสนใจในสินคาประเภทนั้นๆ ยอม
มีความตองการเนื้อหาสารที่มากกวา กลุมผูชมที่ไมมีความสนใจในสินคาดังกลาว จึงอาจทําให  
รูสึกวาโฆษณาไมไดใหขอมูลเพียงพอที่จะนําไปประมวลเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนได จึงมอง
วาโฆษณาดังกลาวเปนโฆษณาที่เนนการชักจูงใจมากกวา  

จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นวาการใหเน้ือหาสารของโฆษณานั้นมีความสําคัญตอ   
ประสิทธิภาพของโฆษณา แตยังมีความสับสนในการจัดกลุมวาโฆษณาประเภทใดจะเปน
โฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสาร (Informative advertising) ทําใหมีผูสนใจที่จะศึกษาวิเคราะห 
เกี่ยวกับเนื้อหาสารของโฆษณา (Information content) เพ่ือที่จะทราบวา โฆษณาจากสื่อใด 
หรือสินคาประเภทใดที่มีการใหเน้ือหาสาร และมีการใหเน้ือหาสารประเภทใดบาง (Abernethy & 
Franke, 1996; Maden et al., 1986) 

โดยวิธีการวัดเนื้อหาสารในโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือ และนิยมใชกันอยางแพรหลาย
ในงานวิจัยกวา 60 ชิ้น เปนวิธีที่คิดคนโดย Resnik และ Stern (1977) เพ่ือใชวิเคราห (Content 
analysis) เน้ือหาสารในโฆษณาทางโทรทัศน ไดแบงแยกประเภทของเนื้อหาสารที่แสดงอยูใน
ตัวโฆษณาเปน 14 ประเภท (Categories/Cues) ดวยกัน ซึ่งหลังจากนั้นไดมีผูนําวิธีการวัดนี้ไป
ใชในการวัดเนื้อหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ จากสื่อที่ตางกันไป ซึ่งสวนใหญนิยมวัด
โฆษณาจากสื่อโทรทัศน และโฆษณาทางนิตยสาร ในหลากหลายประเทศ (Abernethy & 
Franke, 1996; Madden et al., 1986) ทั้งสหรัฐอเมริกา และยุโรปรวมทั้งในประเทศตางๆ ใน เอ
เชีย เชน ประเทศออสเตรเลีย (Dowling, 1980) ประเทศญี่ปุน (Hong, Muderrisoglu, & 
Zinkhan, 1987; Madden et al., 1986) และประเทศจีน (Rice & Lu, 1988)  เปนตน ดังนั้น วิธี
การวัดของ Resnik และ Stern นี้จึงถือไดวามีความนาเชื่อถือ และความถูกตองเพียงพอที่จะนํา
มาใชในการวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาสารของโฆษณาในประเทศไทย 
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 ซึ่งในการที่จะเขาใจถึงวิธีการวัดเนื้อหาสารของ Resnik และ Stern (1977) นั้น จําเปนที่
จะตองศึกษางานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหเน้ือหาสารในโฆษณา โดยอาจแบงการ
มองลักษณะการศึกษาออกตามสื่อเปน (1) การศึกษาเนื้อหาสารโฆษณาในสื่อโทรทัศน ซึ่งแบง
เปนการศึกษาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และการศึกษาโฆษณาในประเทศอื่น ตามดวย 
(2) งานวิจัยโฆษณาในนิตยสาร ซึ่งแบงเปนการศึกษาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา การ
ศึกษาเนื้อหาสารของโฆษณาที่มีการควบคุมการกลาวอางและไมควบคุมการกลาวอาง การ
ศึกษาเนื้อหาสารของโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบและไมใชการเปรียบเทียบ และการศึกษา
โฆษณาทางนิตยสารในประเทศตางๆ และสวนสุดทายเปน (3) การศึกษางานวิจัยโฆษณาจาก
สื่อตางๆ เปรียบเทียบกัน 
  
การศึกษาเนื้อหาสารโฆษณาในสื่อโทรทัศน 
 
  ในชวงแรกที่เริ่มมีการศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณานั้น Resnik และ Stern (1977) ไดคิด
คนวิธีวัดแบบ Resnik and Stern system โดยแบงประเภทของเนื้อหาสารในโฆษณาทาง     
โทรทัศนของประเทศสหรัฐอเมริกาไว 14 ประเภท (ดูตารางที่ 2.3) ไดแก ราคา (Price-value)    
คุณภาพ (Quality) สมรรถภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) สถานที่จําหนายสินคา (Availability) ขอเสนอพิเศษ (Special 
offers) รสชาติ (Taste) ขอมูลดานโภชนาการ (Nutrition) หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or 
shape) การรับประกัน (Guarantees and warranties) ความปลอดภัย (Safety) ผลการวิจัยจาก
บริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) 
และแนวคิดใหม (New ideas) ซึ่ง Resnik และ Stern ไดดําเนินการวิจัยโฆษณาทางโทรทัศนที่
ออกอากาศในป ค.ศ.1975 จํานวน 378 ชิ้น จากเครือขายสถานีโทรทัศนตางๆ (Network 
television ads)  

 
ซึ่ง Resnik และ Stern (1977) ไดศึกษาถึง (1) จํานวนของโฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสาร 

(2) ประเภทของเนื้อหาสารทั้ง 14 ประเภท (Information cues) ที่มีการใชในโฆษณา และ (3) 
ปริมาณของเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณา โดย Resnik และ Stern ไดใหความหมายของโฆษณาที่มี
การใหเน้ือหาสาร (Informative advertising) วาเปนโฆษณาที่เม่ือผูชมไดเปดรับแลวไดรับขอมูล
ที่ทําใหเขาใจในตัวสินคามากขึ้น และสามารถใชเปนขอมูลในการตดัสินใจซื้อสินคาไดดีขึ้นกวา
กอนที่จะไดชมโฆษณา โดยเกณฑการตัดสินวาโฆษณาใดเปนโฆษณาที่มีการให เน้ือหาสารใน
การศึกษาครั้งนี้นั้น สามารถดูไดจากการที่โฆษณานั้นมีการใหเน้ือหาสารตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป 
จาก 14 ประเภท ที่ไดมีการแบงไว  
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ตารางที่ 2.3: แสดงประเภทของเนื้อหาสารในโฆษณา (Advertising information  
         content categories/cues) 

Information content 

1. ราคา (Price - value): มีการระบุราคาของสินคา (Product cost) คุณคาของสินคา (Value-retention 
capability) หรือความคุมคาในการซื้อสินคา (Need-satisfaction capability/dollars)  

2. คุณภาพ (Quality): มีการบงบอกถึงความแตกตางของสินคาจากคูแขงในคุณภาพของสินคาในดาน
ตางๆ เชน ความทนทานของสินคา (Durability) การใชวัตถุดิบชั้นเย่ียม (Excellence of material) 
เปนตน 

3. สมรรถภาพของสินคา (Performance): บงบอกถึงความสามารถของสินคา 
4. สวนประกอบของสินคา (Components or contents): โฆษณาโดยบงบอกสวนประกอบของ   สิน

คา (Ingredients) หรืออุปกรณที่มีมาพรอมสินคา (Ancillary items) 
5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability): บงบอกสถานที่ขายสินคาได และ/หรือ เวลาใหบริการของ

รานคา 
6. ขอเสนอพิเศษ (Special offers): โฆษณาโดยบอกระยะเวลา (Limited-time) ของขอเสนอพิเศษที่ไม

เกี่ยวกับราคาโดยตรง (Non-price deal) ที่ไดเสนอใหกับผูบริโภค  
7. รสชาติ (Taste): การโฆษณาที่มีหลักฐานยืนยันจากการทดสอบกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมจะบริโภค

สินคาวา สินคานั้นๆ มีรสชาติเหนือกวาสินคาอื่น (ไมใชเปนเพียงความเห็นของนักโฆษณา) 
8. ดานโภชนาการ (Nutrition): โฆษณาที่บงบอกขอมูลวาสินคานั้นๆ มีความความหวงใยตอสุขภาพ

หรือมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติในขอนี้กับสินคาหรือบริการของคูแขง 
9. หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape): โฆษณาโดยบงบอกสรรพคุณของหีบหอสินคานั้นๆ 
10. การรับประกัน (Guarantees & warranties): โฆษณาโดยบงบอกวาสินคานั้นมีการรับประกันหลัง

การซื้อ 
11. ความปลอดภัย (Safety): โฆษณาโดยบงบอกวาสินคานี้มีลักษณะสําคัญในดานความปลอดภัย  
12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research): การโฆษณาโดยแสดงผลการวิจัยจาก

บริษัทวิจัยที่ไมใชบริษัทที่ผลิตสินคา 
13. ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research): การโฆษณาโดยแสดงผลการรวบรวมขอมูล

จากบริษัทผูผลิตสินคา เพ่ือเปรียบเทียบสินคาของคูแขง 
14. แนวคิดใหม (New ideas): การโฆษณาโดยใชแนวคิดใหมๆ หรือ มีการนําเสนอขอไดเปรียบของ  

สินคา 
ที่มา: Madden, C. S., Caballero, M. J., & Matsukubo, S.  (1986).  Analysis of  
       information content in U.S. and Japanese magazine advertising.  Journal of  
       Advertising, 15(3), p. 40. 

จากผลการวิจัยพบวา มีโฆษณาที่มีเน้ือหาสารเพียง 49% เทานั้น ซึ่งถือวาเปนสัดสวนที่
นอย โดยเปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 1 ประเภท 33% มีเน้ือหาสาร 2 ประเภท 16% และโฆษณา
ที่มีเน้ือหาสาร 3 ประเภทเพียง 1% เทานั้น (Resnik & Stern, 1977) โดยในจุดดังกลาว Aaker 
และ Norris (1982) ไดทําการวิจัยการจดจําเนื้อหาสารของโฆษณาทางโทรทัศนที่ออกอากาศใน
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ชวงเวลาที่ดีที่สุด (Prime time) จํานวน 524 ชิ้น และไดผลคลายคลึงกับ Resnik และ Stern 
(1977) วา โฆษณาทางโทรทัศนนั้น มีเปอรเซ็นตในการใหเน้ือหาสารที่ต่ํา เน่ืองจาก มีโฆษณา
เพียง 18% เทานั้น ที่ผูชมเปดรับแลว สามารถอธิบายถึงรายละเอียดของเนื้อหาสารในโฆษณา
ได  

 
 และเม่ือนําการวิจัยของ Resnik และ Stern (1977) ที่ทําการศึกษาโฆษณาในป ค.ศ. 

1975 มาเปรียบเทียบกับงานวจัิย Stern และ Resnik (1991) ซึ่งไดทําการวิจัยโฆษณาทาง    
โทรทัศนอีกครั้งหนึ่ง (Replication) โดยไดทําการศึกษาโฆษณาในป ค.ศ.1986 ทั้งหมด 462 ชิ้น 
จากเครือขายสถานีโทรทัศนตางๆ (Network television ads) จํานวน 340 ชิ้น และไดขยายการ
ศึกษารวมไปถึงโฆษณาที่ออกอากาศทางเครือขายเคเบิลทีวี (Cable networks) อีก 122 ชิ้น  
ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดวาโฆษณาที่ออกอากาศทางเครือขายเคเบิลทีวี (Cable networks) มีเน้ือ
หาสารมากกวาโฆษณาที่ออกอากาศตามเครือขายโทรทัศนทั่วไป (Network television ads) คิด
เปน 66% และ 51% ตามลําดับ  

ในสวนของประเภทสินคา สินคาที่มีเน้ือหาสารมากที่สุดจากโฆษณาที่ออกอากาศตาม
เครือขายโทรทัศนทั่วไป (Network television ads) ไดแก โฆษณาสินคาประเภทที่เกี่ยวกับการ
ใชเวลาวาง สินคาประเภทของเลน และสินคาที่เกี่ยวกับการเดินทาง (Hobby, toy, and 
transportation ads) (67%) สวนโฆษณาของสถาบันตางๆ (Institutional ad) เปนโฆษณาที่มี
เน้ือหาสารนอยที่สุด (22%) สวนสินคาที่มีเน้ือหาสารมากที่สุดจากโฆษณาที่ออกอากาศทาง
เครือขายเคเบิลทีวี (Cable networks) นั้น คือ โฆษณาสินคาประเภทอื่นๆ (Others product 
ads) และโฆษณาสินคาประเภทซักลาง และเครื่องใชในบาน (Laundry and household ads) 
คิดเปน 92% และ 75% ตามลําดับ สวนโฆษณาที่มีเน้ือหาสารนอยสุด คือ โฆษณาสินคา
ประเภทอาหาร (Food ads) (36%) 

สวนประเภทของเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุดในโฆษณาที่ออกอากาศตามเครือขาย 
โทรทัศนทั่วไป (Network television ads) ไดแก เน้ือหาเกี่ยวกับสวนประกอบ หรือขอมูลเกี่ยว
กับสินคา (Components or contents) แนวคิดใหม (New ideas) และเนื้อหาเกี่ยวกับราคา หรือ
คุณคาของสินคา (Price or value) คิดเปน 22%, 15% และ 9% ตามลําดับ สวนเนื้อหาประเภท
ความปลอดภัย (safety) มีการใชนอยที่สุด คือ ไมมีการใชเลย สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด
ในโฆษณาที่ออกอากาศทางเครือขายเคเบิลทีวี (Cable networks) นั้น คือ เน้ือหาเกี่ยวกับราคา 
หรือคุณคาของสินคา (Price or value) เน้ือหาเกี่ยวกับสวนประกอบ หรือขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
(Components or contents) และเน้ือหาเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษ (Special offer) คิดเปน 32%, 
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23%, และ 19% ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารที่มีการใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาประเภทความ    
ปลอดภัย (safety) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research)  

 ซึ่งเม่ือนําผลการวิจัยดังกลาวในสวนของเนื้อหาสารในโฆษณาที่ออกอากาศตาม   เครือ
ขายโทรทัศนทั่วไป (Network television ads) มาเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Resnik และ 
Stern (1977) ที่ไดวิจัยโฆษณาที่ออกอากาศจากเครือขายเดียวกัน จะพบวา โฆษณาในป 
ค.ศ.1986 มีการใหเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในป ค.ศ.1975 และประเภทของเนื้อหาสารที่นิยม
ใชมากที่สุดในโฆษณาในป ค.ศ.1986 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับสวนประกอบ หรือขอมูลเกี่ยวกับ    สิน
คา (Components or contents) ในขณะที่เน้ือหาเกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) 
เปนเนื้อหาสารที่นิยมมากที่สุดในโฆษณาป ค.ศ.1975 สวนประเภทของเนื้อหาสารที่มีการใช
นอยที่สุดในโฆษณาป ค.ศ.1975 คือ เน้ือหาเกี่ยวกับความปลอดภัย (Safety) และการรับประกัน
หลังการขาย (Guarantee or warranties) แตโฆษณาในป ค.ศ.1986 นั้น เน้ือหาสารที่ใชนอยที่
สุดนั้นมีเพียงประเภทเดียว คือ เน้ือหาเกี่ยวกับความปลอดภัย (Safety)  

นอกจากนั้น ยังมีความแตกตางในเรื่องปริมาณของเนื้อหาสารในโฆษณาสินคาประเภท
ตางๆ กลาวคือ ในป ค.ศ.1975 โฆษณาของสถาบันตางๆ (Institutional ad) เปนโฆษณาที่มี 
เน้ือหาสารมากที่สุด สวนโฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาสารนอยที่สุดคือ โฆษณาสินคาจําพวกอาหาร 
(Food ads) สวนในป ค.ศ.1986 โฆษณาสินคาประเภทที่เกี่ยวกับการใชเวลาวาง สินคาประเภท
ของเลน และสินคาที่เกี่ยวกับการเดินทาง (Hobby, toy, and transportation ads) เปนโฆษณา
ที่มีเน้ือหาสารมากที่สุด สวนโฆษณาของสถาบันตางๆ (Institutional ad) ซึ่งมีเน้ือหาสารมากมี
สุดในป ค.ศ.1975 นั้นกลับเปนโฆษณามีการใหเน้ือหาสารนอยที่สุดในป ค.ศ.1986 (Stern & 
Resnik, 1991) 
 นอกจากนี้แลว ยังไดมีการศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศสหรัฐ
อเมริกาอีก โดย Hoy และ Shaw (1982-1983) เน่ืองจากมีการวิพากษวิจารณวา โฆษณาทาง
โทรทัศนนั้นเปนการลงทุนที่เสียเปลา เน่ืองจาก ทําแลวไมเกิดประสิทธิภาพ และมักจะกลาวอาง
ในสิ่งที่เกินความเปนจริง (Exaggerated claims) และเปนความจริงเพียงครึ่งเดียว เทานั้น (Half 
truth) ดังนั้น Hoy และ Shaw จึงไดทําการวิเคราะหเน้ือหาสารของโฆษณาในสวนที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยไดทําการรวบรวมโฆษณาที่มีความยาว 30 วินาทีที่ออก
อากาศในชวงเวลาที่ดีที่สุด (Prime time) ซึ่งผลการวิจัยยังคงยืนยันตามผลการวิจัยเดิมที่ผานมา
วา โฆษณาทางโทรทัศนมีเน้ือหาสารต่ํา คือ มีโฆษณาเพียง 20% เทานั้นที่มีเน้ือหาสารที่ชวยใน
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

ตอมาไดมีการศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศอื่นๆ โดยทําการ
ศึกษาเปรียบเทียบกับโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา เริ่มจากงานวิจัยของ Pollay, 
Zaichkowsky, และ Fryer (1980) ไดทําการศึกษาโฆษณาทางโทรทัศนทั้งหมด 884 ชิ้นของ
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ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศแคนนาดา โดยใช Resnik and Stern System ในการวัด เน้ือ
หาสาร แตไดมีการเพิ่มประเภทของเนื้อหาสารจาก 14 ประเภท เปน 19 ประเภท คือ เพ่ิมเน้ือ
หาเกี่ยวกับความสะดวก และความงายในการใชสินคา (Convenience) เน้ือหาเกี่ยวกับการสง
เสริมการขาย (Contents promotional) เน้ือหาที่บงบอกวาสินคาตนมีความหลากหลาย 
(Product variations) เชน มีหลากสี หลายขนาด เปนตน เน้ือหาที่บอกวิธีการใชสินคา 
(Directions) และเน้ือหาที่บอกถึงความไดเปรียบกวาสินคาของคูแขง (Competitive 
advantage) ซึ่งผลการวิจัยโฆษณาทางโทรทัศนของทั้ง 2 ประเทศนั้น มีสัดสวนของเนื้อหาสาร
ที่ไมตางกัน ซึ่ง Pollay และคณะ ไดใหขอสังเกตวา อาจเปนเพราะโฆษณาของประเทศสหรัฐ
อเมริกา และประเทศแคนนาดา มีลักษณะที่เหมือนกัน และวัฒนธรรมของทั้ง 2 ประเทศมีความ
คลายคลึงกันมาก จึงทําใหไมเห็นความแตกตางของปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณา Pollay และ
คณะ จึงได แนะนําวา ในการศึกษาครั้งตอไป นักวิจัยควรที่จะเลือกศึกษาโฆษณาของประเทศที่
มีวัฒนธรรมที่แตกตางจากประเทศสหรัฐอเมริกาอยางชัดเจน (Contrast sharply) เชน ประเทศ
ในทวีปอเมริกาใต หรือเอเชีย เพ่ือจะไดเห็นความแตกตางของเนื้อหาสารในโฆษณาแตละ
ประเทศได ชัดเจนขึ้น 

ดังนั้น จึงไดมีการทําการศึกษาโฆษณาในประเทศที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาอยางชัดเจนขึ้น เริ่มจาก Dowling (1980) ไดนํา Resnik and Stern system มาใช
ศึกษาโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศออสเตรเลีย ซึ่งอยูในทวีปออสเตรเลีย เปรียบเทียบกับ
โฆษณาทางโทรทัศนของประเทศสหรัฐอเมริกาโดยรวบรวมโฆษณาจากทั้ง 2 ประเทศ จํานวน 
163 ช้ิน และศึกษาถึงความสัมพันธของเนื้อหาสารในโฆษณา กับชวงเวลาที่ออกอากาศ 
(Screening time) และประเภทของสินคา (Product type) ไดผลวา โดยรวมแลวโฆษณาของ
ประเทศออสเตรเลีย มีระดับของเนื้อหาสาร (74%) มากกวาโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา 
(49%) อยางมีนัยสําคัญ แตในสวนของชวงเวลาออกอากาศนั้น โฆษณาของประเทศสหรัฐ
อเมริกาที่ออกอากาศในชวงเย็นจะมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาของประเทศออสเตรเลีย ซึ่งออก
อากาศในชวงเวลาเดียวกัน และจะมีเน้ือหาสารมากกวาสินคาประเภทอื่นๆ คือ สินคาประเภท
การซักลาง และเครื่องใชในบาน (Laundry and household product ads) กับโฆษณาสินคา
ประเภทที่เกี่ยวกับการใชเวลาวาง สินคาประเภทของเลน และสินคาที่เกี่ยวกับการเดินทาง 
(Hobby, toy, and transportation ads) โดยโฆษณาสินคาประเภทนี้ในประเทศออสเตรเลียจะมี
เน้ือหาสารมากกวาในประเทศสหรัฐอเมริกา คือ 83% และ 56% ตามลําดับ สวนโฆษณาสินคา
ประเภทอาหาร (Food ads) การโฆษณาสถาบันตางๆ (Institutional ads) และโฆษณาสินคา
สวนตัว (Personal care product ads) จะมีเน้ือหาสารนอยกวา 2 ประเภทแรก โดยใน
ประเทศออสเตรเลียจะมีของเนื้อหาสาร (60%) มากกวาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา (46%) 
เชนกัน  
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ซึ่ง Dowling (1980) ไดใหเหตุผลวาการที่โฆษณาในประเทศออสเตรเลียมีเน้ือหาสาร
มากกวาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาวา อาจเปนเพราะขอบังคับเกี่ยวกับการโฆษณาของ
ประเทศออสเตรเลียคอนขางจะเขมงวด เน่ืองจาก มีการบังคับตรวจสอบโฆษณากอนการออก
อากาศ โดยโฆษณาสวนหนึ่ง ประมาณ 4-5% ถูกหามออกอากาศ แมจะเปนเปอรเซ็นตที่นอย 
แตก็มีสวนทําใหผูทําโฆษณาในประเทศดังกลาว พยายามที่จะใสเน้ือหาสารใหมากขึ้น  

อยางไรก็ตาม ยังมีประเด็นที่นาสนใจในงานวิจัยชิ้นน้ีวา โฆษณาหลายชิ้นที่ถูกจัดอยูใน
กลุมของโฆษณาที่ไมมีเน้ือหาสาร (Noninformative advertising) เน่ืองจากไมมีการใชเน้ือหา
สารใน 14 ประเภทของ Resnik and Stern system แตโดยเนื้อหาของโฆษณาที่นําเสนอนั้น 
สามารถตอบตามวัตถุประสงคในการโฆษณา และสามารถเพิ่มความเปนไปไดในการซื้อสินคา
ของผูบริโภคไดจริง เชน การโฆษณาภาพลักษณตราสินคา (Brand image) ซึ่งนาจะถือไดวา
โฆษณาแบบนี้เปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสารเชนกัน ซึ่งตรงนี้จึงอาจถือไดวาเปนขอจํากัดของ 
Resnik and Stern system อยางหนึ่ง ที่ไมไดมีการคํานึงถึงประเภทของสินคา วาอาจไมจําเปน
ที่ตองใหเน้ือหาสารมาก ก็สามารถจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคาได (Dowing, 1980) 
 สวน Weinberger และ Spotts (1989) ไดใช Resnik and Stern System ในการวิจัย 
โฆษณาในป ค.ศ.1985 จํานวน 867 ชิ้น ของประเทศสหรัฐอเมริกา (566 ชิ้น) เปรียบเทียบกับ
โฆษณาในประเทศอังกฤษ (301 ชิ้น) ซึ่งพบวาโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกามีเน้ือหาสาร
มากกวา (65%) โฆษณาของประเทศอังกฤษ (56%) ซึ่งไดผลตรงกันขามกับงานวิจัยของ 
Dowling ในป ค.ศ.1980 และเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Resnik และ Stern (1977) แลวจะ
เห็นวาโฆษณาในป ค.ศ.1985 นี้มีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในป ค.ศ.1975 ถึง 14% และใน
ทํานองเดียวกัน Martenson (1987) ไดทําการศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาทางโทรทัศนที่ออก
อากาศในป ค.ศ.1980 ของประเทศสวีเดน เปรียบเทียบกับโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา 
จํานวน 124 ชิ้น ซึ่งไดผลคลายคลึงกันวา โฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกามี เน้ือหาสารมาก
กวาโฆษณาของประเทศสวีเดน  
 
การศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาทางนิตยสาร 
 
 ในสวนของการวิเคราะหเน้ือหาสารโฆษณาในนิตยสาร และ/หรือ สิ่งพิมพของประเทศ
สหรัฐอเมริกา Marquez (1977) ไดทําการวิเคราะหโฆษณาจากนิตยสาร และหนังสือพิมพเปน
จํานวน 600 ชิ้น โดยจัดกลุมสิ่งพิมพ เปน 2 กลุมดวยกัน กลุมแรก คือ สิ่งพิมพที่มีกลุม       เปา
หมายเฉพาะ (Class publication) กลุมที่สอง คือ สิ่งพิมพที่มีกลุมเปาหมายทั่วไป (Mass 
publication) และใชวิธีการวัดเนื้อหาสารโดยจัดกลุมของโฆษณาเปน 3 กลุม และใหความหมาย
ตามพจนานุกรม New world dictionary of the American language ดังนี้ กลุมแรก คือ 
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โฆษณาที่มีเน้ือหาสาร (Information คือ สิ่งที่มีการกลาวอาง หรือความจริงที่ไดเรียนรู หรือขาว 
หรือความรูในดานตางๆ) กลุมที่สองคือ โฆษณาแบบจูงใจ (Persuasion คือ การกระทําใดๆที่ทํา
ใหผูอ่ืนเกิดความเชื่อในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการกระตุน หรือจูงใจ) และกลุมที่สามคือ โฆษณาที่ใช
ความกลัว (Intimidation คือ การกระทําที่ทําใหผูอ่ืนกลัว หรือเปนการขมขูผูอ่ืน) โดย Marquez 
(1977) ไดใหเหตุผลวาเหตุที่ใชความหมายตามพจนานุกรม เน่ืองจากทาง Federal Trade 
Commission (FTC) ของประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ไมไดใหความหมายของคําศัพทตางๆ อยาง
เปนทางการไว อีกทั้งทาง FTC ก็ยังใชความหมายจากพจนานุกรมเพื่อตอบขอสงสัยทาง
กฎหมายของโฆษณาตางๆ ดวยเหมือนกัน 
 

ซึ่งผลการวิจัยออกมาวาโฆษณาสวนใหญ (43%) เปนโฆษณาแบบใชการจูง
ใจ(Persuasion) สวนอีก 23% อยูในกลุมโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร (Information) และเพียง 1% 
ของโฆษณาเทานั้นที่อยูในกลุมโฆษณาที่ใชความกลัว (Intimidation) ซ่ึงเม่ือทําการพิจารณา
แยกตามประเภทของสิ่งพิมพจะพบวา โฆษณาจากสิ่งพิมพที่มีกลุมเปาหมายเฉพาะ (Class 
publication) มีเน้ือหาสารมากกวา โฆษณาจากสิ่งพิมพที่มีกลุมเปาหมายทั่วไป (Mass 
publication) ในสวนของประเภทสินคานั้น พบวาโฆษณาสินคาประเภทไวน และสุรา (Wine 
and liquor) กับสินคาจําพวกยาสูบ (Tobacco) จะมีการใชโฆษณาแบบจูงใจ (Persuasion) มาก
ที่สุด คือ 26% และ 16% ตามลําดับ สวนโฆษณาที่มีการใหเน้ือหาสาร (Information) มากที่สุด
นั้น คือ โฆษณาสถาบันตางๆ (Institutions) (28%) และโฆษณาหนังสือ และชมรมหนังสือ 
(Books and book clubs) (13%) ตามลําดับ (Marquez, 1977) 

 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาของ Marquez มีจุดออนตรงที่ไมไดมีการควบคุมการเลือก

ประเภทของโฆษณา ทําใหมีการรวมโฆษณาจากหนังสือพิมพที่มีการลงโฆษณาของรานคาปลีก 
(Retail ads) ไวดวย ซึ่งโดยธรรมชาติของโฆษณาประเภทนี้มีขอมูลมากอยูแลว (Norris, 1983 
cited in James & Bergh, 1990) และการจัดกลุมโฆษณาโดยใหความหมายตามความใน
พจนานุกรมนั้นไมมีความชัดเจนที่จะนํามาใชในการศึกษาจริง ดังนั้น Laczniak (1979) จึงไดนํา
วิธีการวิเคราะหเน้ือหาสารในโฆษณาของ Resnik และ Stern ที่ทําไวในป 1977 มาใชเปนกรอบ
ในการศึกษาขอมูลโฆษณาในนิตยสาร โดย Laczniak (1979) ไดรวบรวมโฆษณาจํานวน 377 
ชิ้น จากนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกา 4 ฉบับ ไดแก นิตยสาร Time, นิตยสาร Business 
Week, นิตยสาร Sport Illustrated, และนิตยสาร Reader's Digest ที่ตีพิมพในป ค.ศ.1977 และ
นํามาวิเคราะหเน้ือหาสารตามประเภทขอมูลทั้ง 14 ประเภท แตไดมีการปรับปรุงความหมาย
ของเนื้อหาสารแตละประเภทใหมเพ่ือใหงายตอการศึกษา  
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ซึ่งจากการวิจัยพบวา มีจํานวนโฆษณาที่ใหเน้ือหาสารมากกวาที่ Maquez ไดทําในป 
ค.ศ.1977 กลาวคือ มีจํานวนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 1 ประเภทขึ้นไปถึง 92 % ซึ่งเปนสัดสวนที่
สูงมาก สวนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 2 ประเภทขึ้นไปมีจํานวนสูงเชนกัน คือ 59% และโฆษณาที่
มีเน้ือหาสาร 3 ประเภทขึ้นไปก็ยังมีถึง 49% สวนโฆษณาสินคาที่มีเน้ือหา ขาวสารมากที่สุด คือ 
โฆษณาประเภทเครื่องมือเครื่องใชในบาน (Household tool and appliances) (Laczniak, 
1979) 
 

นอกจากนั้นแลว Laczniak (1979) ยังไดใหขอสังเกตที่นาสนใจวา ถึงแมการใช Resnik 
and Stern system จะสามารถชวยใหนักวิจัยสามารถวัดระดับของเนื้อหาสารของโฆษณาไดจริง 
แตก็ไมสามารถบอกไดวาเนื้อหาสารในโฆษณานั้นๆ เปนเนื้อหาสารที่มีประสิทธิภาพ เพราะการ
ที่จะทราบวาเนื้อหาสารในโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพหรือไม เน้ือหาสารนั้นจะตองมีสวนชวยใน
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งในจุดนี้จะตองอาศัยการวิจัยผูบริโภคในเบื้องลึกตอไปจึง
จะไดคําตอบออกมา 

 
ตอมา Stern, Krugman, และ Resnik (1981) ไดนําโมเดลของตนที่ทําไวในป ค.ศ.1977 

มาปรับใชในการศึกษาโฆษณาในนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกาเชนกัน โดยทําการวิเคราะห
โฆษณาถึง 1,500  ชิ้น ซึ่งเปนจํานวนที่มากกวาที่ Marquez (1977) และ Laczniak (1979) ได
ทําไว โดยทําการสุมเลือกมาจากนิตยสารสําหรับผูบริโภค (Consumer magazine) ประเภท
ตางๆ จํานวน 100 ฉบับ และใชวิธีตัดสินวาถาโฆษณาแตละชิ้นมีเน้ือหาสารอยางนอย 1 
ประเภท จาก 14 ประเภท ของโมเดลดังกลาว จะถือวาเปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร (Informative 
advertising) ซึ่งจากการวิจัยพบวามีโฆษณาถึง 86% จากโฆษณาทั้งหมดที่มีการใหเน้ือหา ขาว
สารอยางนอย 1 ประเภท สวน 52% ของโฆษณามีการใหขอมูลอยางนอย 2 ประเภท อีก 26% 
ของโฆษณามีการใหขอมูลอยางนอย 3 ประเภท สวน 9% ของโฆษณามีการใหขอมูลอยางนอย 
4 ประเภท และอีก 1% ของโฆษณามีการใหขอมูล 5 ประเภทขึ้นไป ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับการ
วิจัยของ Resnik และ Stern (1977) ที่ทําการศึกษาโฆษณาทางโทรทัศนแลว จะเห็นไดวา 
โฆษณาในนิตยสารนี้มีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาทางโทรทัศนอยางชัดเจน 
 
 นอกจากนั้นแลวยังมีผูนํา Resnik and Stern system ไปใชวัดเนื้อหาสารในโฆษณาที่มี
การควบคุมการกลาวอาง (Substantiation program) เปรียบเทียบกับ โฆษณาที่ไมมีการควบ
คุมการกลาวอาง (Nonsubstantiation program) กลาวคือ ในป ค.ศ.1971 เม่ือ Federal Trade 
Commission (FTC) ของประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีการออกกฎควบคุมการกลาวอางในโฆษณา
สินคาบางประเภทวา สิ่งที่กลาวอางในโฆษณานั้นจะตองสามารถตรวจสอบและพิสูจนไดจริง 
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(Substantiation program) Healey และ Kassarjian (1983) ไดสนใจที่จะศึกษาโฆษณาใน
นิตยสารในป ค.ศ.1970 ซึ่งยังไมมีการควบคุมการกลาวอางในโฆษณา เปรียบเทียบกับโฆษณา
ในป ค.ศ.1976 ซึ่งไดมีการควบคุมการกลาวอางในโฆษณาแลววาโฆษณาในปใดจะมีการใหเน้ือ
หาสารมากกวากัน 
 

ซึ่ง Healey และ Kassarjian (1983) ไดรวบรวมโฆษณาทั้งหมด 468 ชิ้น โดยแบง
โฆษณาเปน 2 กลุม คือ โฆษณาสินคาที่มีการควบคุมการกลาวอาง (Substantiation industries) 
ไดแก ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย (Antiperspirants) และอาหารสัตว (Pet foods) กลุมที่สอง คือ 
โฆษณาสินคาที่ไมมีการควบคุมการกลาวอาง (Nonsubstantiation industries) ไดแก ผลิต
ภัณฑบํารุงผิว (Skin lotions) และผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป (Prepared foods) และนํามา
วิเคราะหเน้ือหาสารโดยใช Resnik and Stern system  
 

จากการวิจัยพบวา โฆษณาในป ค.ศ.1976 ของสินคาที่มีการควบคุมการกลาวอาง  
(Substantiation industries) มีเน้ือหาสารลดลงจากโฆษณาสินคาประเภทเดียวกันในป 
ค.ศ.1970 ซึ่งในขณะนั้นสินคาประเภทดังกลาวยังไมอยูในการควบคมุ Healey และ Kassarjian 
จึงไดใหขอสังเกตวา แมในป ค.ศ.1976 ผูบริโภคไดรับขอมูลจากโฆษณานอยกวาที่เคยได แต
ขอมูลสวนใหญที่ไดรับเปนขอมูลที่มีคุณภาพมากกวาเดิม เพราะนักโฆษณาตองเลือกกลาวอาง
ในสิ่งที่สินคาสามารถทําไดจริง ดังนั้น จึงสงผลใหผูบริโภคสามารถนําขอมูลไปใชในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดดีกวาเดิม และทําใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของตัวสนิคานอยลง แตผลใน
ทางกลับกันก็คือ โฆษณาสินคาที่ไมมีการควบคุมการกลาวอาง (Nonsubstantiation industries) 
ในป ค.ศ.1976 กลับมีเน้ือหาสารมากขึ้นกวาโฆษณาในป ค.ศ.1970 ซึ่งตรงนี้อาจเปนเพราะวา 
นักโฆษณาไมตองคํานึงถึงการควบคุมใดๆ ทําใหสามารถใสเน้ือหาสารลงไปในโฆษณาไดมาก
ขึ้น (Healey & Kassarjian, 1983) 
 
 และเม่ือนําการวิจัยของ Healey และ Kassarjian (1983) มาเปรียบเทียบกับการศึกษา
โฆษณาในโทรทัศนของ Resnik และ Stern (1977) ซึ่งเปนการวิเคราะหโฆษณาที่มีการออก
อากาศ หรือตีพิมพในปที่ใกลเคียงกัน จะเห็นวา โฆษณาในนิตยสารที่ Healey และ Kassarjian 
วิจัยนั้นมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาทางโทรทัศนที่ Resnik และ Stern ทําการวิจัยถึง 6 เทา 
(โฆษณาทางโทรทัศนมีจํานวนเนื้อหาสารโดยเฉลี่ย 0.6 ประเภท ตอโฆษณา 1 ชิ้น สวนโฆษณา
ในนิตยสารนั้นมีจํานวนเนื้อหาสารโดยเฉลี่ย 3.8 ประเภท ตอโฆษณา 1 ชิ้น) ซึ่งตรงนี้เปนการ
สนับสนุนแนวคิดที่วาโฆษณาในนิตยสารนั้นมีการใหเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาทางโทรทศันนัน่
เอง 
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 การวิจัยในกลุมตอมาเปนการใช Resnik and Stern system วัดเนื้อหาขอมูลโฆษณาที่
ใชการเปรียบเทียบ (Comparative ads) ในนิตยสารโดย Harmon, Razzouk, และ Stern (1983) 
ไดทําการวิจัยเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการใชเน้ือหาสารของโฆษณาที่ใชการเปรียบ
เทียบ (Comparative ads) กับโฆษณาที่ไมใชการเปรียบเทียบ (Noncomparative ads) โดย
รวบรวมโฆษณาจํานวน 2300 ชิ้น จากนิตยสาร Lady's Home Journal นิตยสาร Newsweek 
นิตยสาร Esquire และนิตยสาร Reader's Digest ซึ่งผลการวิจัยพบวาโฆษณาที่ใชการเปรียบ
เทียบ (Comparative ads) มีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาที่ไมใชการเปรียบเทียบ 
(Noncomparative) กลาวคือ โฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบ 31% มีเน้ือหาสารอยางนอย 1 
ประเภท และอีก 57% มีเน้ือหาสารอยางนอย 2 ประเภท ซึ่งประเภทของเนื้อหาสารที่นิยมใชใน
โฆษณาเปรียบเทียบมากที่สุด คือ การแสดงสมรรถภาพของสินคา (Performance) ผลการวิจัย
จากบริษัทผูผลิต (Company research) การบอกถึงคุณภาพของสินคา (Quality) และเนื้อหา
เกี่ยวกับคุณคาของสินคาหรือราคา (Price)  
 ซึ่งการวิจัยดังกลาว ทําใหเห็นวาการทําโฆษณาเปรียบเทียบ ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคาเพื่อใชในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้น ซึ่งถือไดวาบรรลุตาม   
เปาหมายของ Federal Trade Commission ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่สงเสริมใหมีการทําโฆษณา
เปรียบเทียบเพื่อใหเกิดประโยชนกับผูบริโภค (Harmon et al., 1983) 
 ตอมา Chou, Franke, และ Wilcox (1987) ไดทําการวิจัยในลักษณะเดียวกันโดยทําการ
ศึกษาโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบ และไมใชการเปรียบเทียบ จํานวน 949 ชิ้น จากนิตยสารใน
ป ค.ศ.1970, ค.ศ.1975, และ ค.ศ.1985 จํานวน 12 ฉบับ โดยแบงประเภทสินคาเปน 7 ประเภท 
คือ อาหารและเครื่องดื่ม (Food and beverages) สินคาใชสวนตัว (Personal care) สินคาที่ใช
ในบานเรือน (Household products) สินคาที่มีความทนทาน (Durable goods) เสื้อผา 
(Clothing) โฆษณาสถาบัน หรือสถานที่ใหบริการ (Service and institutional) และอ่ืนๆ 
(Others) และแบงประเภทของโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบเปน 2 กลุม คือ โฆษณา        เปรียบ
เทียบโดยตรง (Strictly comparative) คือ โฆษณาที่มีการระบุชื่อสินคาของคูแขงอยาง ชัดเจน 
และโฆษณาที่เปรียบเทียบโดยนัย (Implied comparative) คือ โฆษณาที่มีการพาดพิงถึงตราสิน
คาอ่ืนในประเภทเดียวกัน แตไมไดระบุชื่ออยางชัดเจน  

ซึ่งผลการวิจัยออกมาในลักษณะเดียวกับงานวิจัยของ Harmon และคณะ (1983) กลาว
คือ โฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบน้ันมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาที่ไมใชการเปรียบเทียบ      คิด
เปน 93% และ83% ตามลําดับ และโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง (Strictly comparative) (98%) 
จะมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาที่เปรียบเทียบโดยนัย (Implied comparative) (91%) (Chou et 
al.,1987) 
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 นอกจากนั้น ยังมีการใช Resnik and Stern system ในการวิจัยเนื้อหาสารในโฆษณา
นิตยสารของประเทศตางๆ อีกดวย กลาวคือ Taylor (1983) ไดทําการศึกษาโฆษณา ใน
นิตยสารสําหรับผูหญิงของประเทศอังกฤษที่มียอดการผลิตสูงที่สุด (Highest circulation) 
จํานวน 4 ฉบับ โดยรวบรวมโฆษณาในป ค.ศ.1981 จํานวน 242 ชิ้น พบโฆษณาที่ใหเน้ือหาสาร
ถึง 83% ซึ่งไดผลใกลเคียงกับงานของ Stern และคณะ (1981) โดย โฆษณาสินคาที่มี    เน้ือหา
สารนอยที่สุด คือ โฆษณาสินคาประเภทของใชสวนตัว (Personal care category) ที่มักเนนการ
สื่อสารภาพลักษณของสินคา (Product image) มากกวาที่จะใหเน้ือหาสาร (ซึ่งขัดกับงานวิจัย
ของ Chou และคณะ [1987]) ซึ่ง Taylor ไดใหขอสังเกตวา ถาพิจารณาแลว สินคาประเภทนี้มี
ความคลายคลึงกันสูง จึงจําเปนที่ตองใชการสื่อสารในสวนอ่ืนๆ ที่ไมใชคุณสมบัติของตัวสินคา 
เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง โดย Taylor ไดกลาวไวคลายคลึงกับความเห็นของ Dowling 
(1980) วาเปนขอจํากัดของ Resnik and Stern system ที่ไมไดคํานึงถึงจุด     มุงหมายในการ
โฆษณาของสินคาแตละประเภท เพราะสินคาบางประเภท อาจจําเปนที่ตองใชการสื่อสารภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand image) หรือตําแหนงสินคาในตลาด (Position in the 
marketplace) เปนเนื้อหาสารที่สําคัญ ไมใชวาการที่โฆษณามีเน้ือหาสารนอยจะเปนโฆษณาที่
ไมมีประสิทธิภาพเสมอไป 
 

 ยังมีการวิจัยโฆษณานิตยสารของประเทศญี่ปุน เปรียบเทียบกับโฆษณาของประเทศ
สหรฐัอเมริกา โดยใช Resnik and Stern system เชนกัน กลาวคือ Madden และคณะ (1986) 
ไดรวบรวมโฆษณาทุกชิ้น ยกเวนโฆษณายอยๆ (Classified ads) จากนิตยสารที่สามารถเปน
ตัวแทนนิตยสารของทั้ง 2 ประเทศได ทั้งหมด 6 ประเภท คือ นิตยสารทั่วไป (General) 
นิตยสารบันเทิง (Entertainment) นิตยสารสําหรับผูชาย (Men's) นิตยสารกีฬา (Sport) นิตยสาร
สําหรับผูหญิง (Women's) และนิตยสารสําหรับผูประกอบวิชาชีพเฉพาะ (Professional) ของทั้ง 
2 ประเทศ ไดโฆษณาทั้งหมดจํานวน 1440 ชิ้น แยกเปนโฆษณาจากนิตยสารของสหรัฐอเมริกา 
832 ชิ้น และจากนิตยสารของญี่ปุน 608 ชิ้น และนํามาวิเคราะห  เน้ือหาสาร 
 

ผลการวิจัยสรุปวา โฆษณาจากนิตยสารของประเทศญี่ปุน มีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณา
จากนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกาเพียงเล็กนอย คือ โฆษณาจากนิตยสารของประเทศญี่ปุน
มีเน้ือหาสาร 85% สวนโฆษณาจากนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกามีเน้ือหาสาร 75% (โดย
พิจารณาจากโฆษณาที่มีเน้ือหาสารอยางนอย 1 ประเภทขึ้นไป) โดยโฆษณานิตยสารของ
ประเทศญี่ปุนมีเน้ือหาสารในดานราคา หรือคุณคาของสินคา (Price or value) มากที่สุด ขณะที่
โฆษณาในนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกา มีเน้ือหาสารในเรื่องสวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) มากที่สุด สวนประเภทของนิตยสารมีเน้ือหาสารมากที่สุดของ
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ประเทศญี่ปุน คือ นิตยสารผูชาย (100%) ในขณะที่โฆษณาในนิตยสารประเภทนี้ของสหรัฐ
อเมริกา มีเน้ือหาสารนอยที่สุด สวนประเภทนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกาที่โฆษณามี   เน้ือ
หาสารมากที่สุด คือ นิตยสารสําหรับผูประกอบวิชาชีพเฉพาะ (Professional) และนิตยสารทั่วไป 
(General) (90% และ 80% ตามลําดับ) ในขณะที่ในประเทศญี่ปุน โฆษณาในนิตยสารทั้ง 2 
ประเภทนี้ มีการใหขอมูลนอยที่สุด แตในสวนของประเภทสินคานั้น ผลออกมาใกลเคียงกัน คือ 
โฆษณาสินคาประเภทใชในบานและอุปกรณทําสวน (Household and lawn/garden) ในทั้ง 2 
ประเทศ จะมีเน้ือหาสารมากที่สุด คือ 100% แตในประเทศญี่ปุน โฆษณาสินคาประเภท รถยนต 
(Cars) และโฆษณาเสื้อผา (Clothing) ก็มีการใหขอมูลเต็ม 100% เชนกัน (Madden et al., 
1986) 

ตอมา Hong, Muderrisoglu, และ Zinkhan (1987) ก็ไดทําการศึกษาโฆษณาใน
นิตยสารของประเทศญี่ปุนเปรียบเทียบกับของประเทศสหรัฐอเมริกาเชนกัน โดยทําการวิจัย
โฆษณาสินคาประเภทของใชสวนตัว (Personal product) เปรียบเทียบกับ สินคาที่ไมใชสินคา
สวนตัว (Non-personal product) จํานวน 80 ชิ้น จากนิตยสารผูหญิงของทั้ง 2 ประเทศ ในเร่ือง 
(1) การใชจุดจูงใจทางดานอารมณ (Emotional appeals) โดยใช Mood rating scale (2) การใช
โฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative ads) ซึ่งแบงเปนโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง 
(Explicitly comparative) และ (3) โฆษณาที่เปรียบเทียบโดยนัย (Implicitly comparative) และ 
(4) วัดเนื้อหาสารของโฆษณา (Information content) โดยใช Resnik and Stern system แตไม
ใชเน้ือหาเกี่ยวกับรสชาติ (Taste) และเนื้อหาดานโภชนาการ (Nutrition) เน่ืองจาก โฆษณา   
สินคาที่ใชในงานวิจัยไมไดใชเน้ือหาสารประเภทดังกลาว  

ซึ่งผลการวิจัยออกมาวา เปนไปในทิศทางตรงกันขามกับสมมติฐานของงานวิจัยที่ตั้งไว 
แตกลับมีผลคลายกับงานวิจัยของ Madden และคณะ (1986) กลาวคือ โฆษณาในประเทศญี่ปุน
มีเน้ือหาสาร (95%) มากกวาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา (90%) นอกจากนั้นยังพบวา 
โฆษณาในประเทศญี่ปุนมีการใชจุดจูงใจดานอารมณมากกวาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
แตมีการใชโฆษณาเปรียบเทียบนอยกวาโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 ตอมา Rice และ Lu (1988) ไดใช Resnik and Stern system ในการวัดเนื้อหาขอมูล
โฆษณาในนิตยสารของประเทศจีน โดยรวบรวมโฆษณาทั้งหมดจํานวน 472 ชิ้น จากนิตยสาร
ของประเทศจีนในชวงฤดูรอนป ค.ศ.1987 ทั้งหมดจํานวน 349 เลม โดยมีการแบงประเภทของ
นิตยสารแตกตางจาก Madden และคณะ (1986) กลาวคือ แบงเปน นิตยสารเพื่อสุขภาพและ
อาหาร (Health & food) นิตยสารอานเลน และเพื่อความบันเทิง (Pastime & entertainment) 
นิตยสารกีฬา (Sport) นิตยสารครอบครัว (Family life) นิตยสารที่ใหความรูทั่วไปเกี่ยวกับ
กฎหมาย (Mass legal education) นิตยสารทั่วไป (General readership) นิตยสารดาน     
วิทยาศาสตร (Science magazine) และนิตยสารที่เปนนิยาย (Novel magazine) โดย Rice และ 
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Lu ไดทําการศึกษาโฆษณาทุกชิ้นที่มีในนิตยสาร เน่ืองจาก นิตยสารในประเทศจีนแตละฉบับนั้น 
มีโฆษณาเพียง 2-3 ชิ้นเทานั้น จากผลการวิจัยพบวา โฆษณาในนิตยสารของประเทศจีน ทั้ง
หมด 100% เปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร โดยจะมีเน้ือหาสารอยางนอย 1 ประเภท และเนื้อหาสาร
ที่มีการใชมากที่สุด คือ การระบุสถานที่จําหนายสินคา (Availability) โดยมีการใชสูงถึง 99%  
 ซึ่ง Rice และ Lu (1988) ไดใหเหตุผลถึงสาเหตุที่ทําใหโฆษณาในนิตยสารของประเทศ
จีนมีการใหขอมูลมาก เน่ืองจาก ผูบริโภคชาวจีนสวนใหญมีรายไดนอย และไมคอยมี ประสบ
การณในการซื้อสินคา ทําใหผูบริโภคตองการขอมูลอยางมากในการตัดสินใจซื้อสินคา (High-
involvement decision making) ซึ่งนักโฆษณามักจะใชการจูงใจในดานสมรรถภาพของสินคา
และในดานคุณภาพสินคา (Performance and quality appeals) ในการโฆษณา นอกจากนั้น 
นโยบายของรัฐบาลจีน กําหนดวา การโฆษณาเปนวิธีการสื่อสารที่จะตองใหขอมูล และเพิ่ม
ความรูใหกับผูบริโภค ซึ่งจะตองเปนขอมูลที่ถูกตอง (China daily, 1985, cited in Rice & Lu, 
1988) ทําใหนักโฆษณาของประเทศจีนมีความเชื่อวา เปาหมายหลักของการโฆษณา คือ การให
ขอมูล (Provide information) กับผูบริโภค (Ho & Sin, 1987, cited in Rice & Lu, 1988) ซึ่งสง
ผลใหโฆษณาของประเทศจีนมักจะมีการเนนการใหขอมูลทางดานราคา (Price) ขอมูลเกี่ยวกับ
ตัวสินคา (Product information) ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer information) และเนื้อหา
สารในดานอ่ืนๆ มากกวาโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกานั่นเอง (Semenik, Zhou, & Moore, 
1986, cited in Rice & Lu, 1988)  
 ซึ่ง Rice และ Lu (1988) ไดสรุปวา หากในอนาคตเศรษฐกิจของประเทศจีนเปลี่ยน
แปลงไป ผูบริโภคมีประสบการณในการซื้อสินคามากขึ้น การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมี
ความเสี่ยงลดลง หรือหากรัฐบาลลดความเขมงวดของนโยบายเกี่ยวกับการโฆษณาลงโฆษณาก็
จะมีการใหเน้ือหาสารนอยลง และมีแนวโนมที่จะมีการใชอารมณ และสัญลักษณ (Emotional 
and symbolic) ในงานโฆษณามากขึ้น 
 
การศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาทางสื่อตางๆเปรียบเทียบกัน 
 
 นอกจากการศึกษาโฆษณาในสื่อโทรทัศน และนิตยสารแลว ยังไดมีการศึกษาโฆษณา
ในสื่ออ่ืนเปรียบเทียบกันอีกดวย กลาวคือ Soley และ Reid (1983) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความ
พอใจในเนื้อหาสารของโฆษณา (Information value) ของผูบริโภคชาวอเมริกัน จากสื่อหนังสือ
พิมพ นิตยสาร โทรทัศน และวิทยุ ซึ่งผลการวิจัยพบวา คนอเมริกัน 57% ชอบโฆษณาที่มีการ
ใหเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคา หรือบริการ และสื่อโฆษณาที่มีเน้ือหาสารมากที่สุด คือ หนังสือ
พิมพ รองลงมาคือ นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน ตามลําดับ ซึ่งคนอเมริกันน้ันมีความชื่นชอบ 
เน้ือหาสารในโฆษณาทางนิตยสารมากกวาโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งอาจเปนเพราะวา นิตยสาร
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เปนสื่อที่มีกลุมเปาหมายเฉพาะ ดังนั้น โฆษณาที่ลงในนิตยสารแตละประเภทยอมเปนสินคาที่  
ผูอานมีความสนใจอยูแลว ทําใหผูบริโภคพอใจที่จะอานโฆษณานั้นๆ ตรงกันขามกับโทรทัศน 
ซึ่งเปนสื่อมวลชน (Mass media) โฆษณาที่ออกอากาศจึงมีความหลากหลาย เพ่ือครอบคลุม
ความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกรําคาญมากกวาที่จะชื่นชอบ 
สวน Mueller (1991) ไดทําการวิจัยเปรียบเทียบปริมาณเนื้อหาสารของโฆษณาในนิตยสาร 
เปรียบเทียบกับโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งไดผลในทํานองเดียวกันวา โฆษณาในนิตยสารนั้นมี
การใหขอมูลขาวสารมากกวาโฆษณาทางโทรทัศน 
 นอกจากนั้นแลว Abernethy และ Franke (1996) ยังไดทําการรวบรวมงานวิจัยเกี่ยวกับ
เน้ือหาสารในโฆษณา ตั้งแตป ค.ศ.1977 จนถึง ป ค.ศ.1995 ที่ใช Resnik and Stern system ใน
การวิเคราะห ไดโฆษณาทั้งสิ้นเปนจํานวน 91,438 ชิ้น แบงเปนของประเทศที่พัฒนาแลว 
(Developed countries) 83,065 ชิ้น ประเทศที่กําลังพัฒนา (Developing countries) 8,373 ชิ้น 
เปนโฆษณาจากสื่อนิตยสาร 33,352 ชิ้น หนังสือพิมพ 34,258 ชิ้น สื่อโทรทัศน 21,417 ชิ้น สื่อ
วิทยุ 1,604 ชิ้น และสื่อนอกสถานที่ (Outdoor) 705 ชิ้น และทําการประมวล และวิเคราะหขอมูล
ตาม (1) ลักษณะของประเทศที่แตกตางกัน (2) ตามสื่อที่แตกตางกันไป (3) ตามประเภทสินคา
ตางๆ 
  โดยไดผลการวิจัยโดยรวมวา โฆษณาแตละชิ้นจะมีปริมาณเนื้อหาสารโดยเฉลี่ย 2 
ประเภท และโฆษณามากกวา 84% มีเน้ือหาสารอยางนอย 1 ประเภท 58% มีเน้ือหาสารอยาง
นอย 2 ประเภท 33% มีเน้ือหาสารอยางนอย 3 ประเภท และเนื้อหาสารที่พบในโฆษณามากที่
สุด คือ สมรรถภาพของสินคา (Performance) (43%) สถานที่จําหนายสินคา (Availability) 37% 
สวนประกอบของสินคา (Components or contents) 33% ราคา (Price-value) 25% คุณภาพ 
(Quality) 19% และขอเสนอพิเศษ (Special offers) 13% ตามลําดับ สวนประเภทของเนื้อหา
สารที่เหลือมีการใชนอยกวา 7% (Arbernethy & Franke, 1996) 
 สวนผลการวิจัยในรายละเอียดนั้นในสวนที่ (1) ประเทศ พบวาโฆษณาในประเทศที่
พัฒนาแลว (Developed countries) มีเน้ือหาสารนอยกวาโฆษณาในประเทศกําลังพัฒนา 
(Developing countries) (82% และ 89% ตามลําดับ) แมจะพบวาโฆษณาในประเทศที่พัฒนาแล
วจะมีการใชเน้ือหาสารถึง 10 ประเภท จาก 14 ประเภทก็ตาม สวนเนื้อหาสารโดยเฉลี่ยตอ
โฆษณา 1 ชิ้น ในประเทศที่พัฒนาแลวมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในประเทศกําลังพัฒนา (2.1 
และ 1.9 ประเภทตอโฆษณา 1 ชิ้นตามลําดับ) แตในสวนของประเภทเนื้อหาสารที่นิยมใช 
ประเทศทั้งสองมีลักษณะการใชที่ไมแตกตางกัน คือ นิยมใชเนื้อหาสารเกี่ยวกับสถานที่จําหนาย
สินคา (Availability) และคุณภาพของสินคา (Quality)  
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 ผลการวิจัยในสวนที่ (2) ประเภทของสื่อน้ัน พบวาสื่อนอกสถานที่ และสื่อโทรทัศน มี
แนวโนมวาจะมีเน้ือหาสารที่ต่ํา สวนสื่อหนังสือพิมพ และนิตยสาร เปนสื่อที่มีเน้ือหาสารมากที่
สุด ตามมาดวยสื่อวิทยุ (โดยมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ย 2.6, 2.4 และ, 2.2 ประเภท ตอโฆษณา 1 ชิ้น 
ตามลําดับ)  สวนประเภทของเนื้อหาสารที่พบมากในสื่อหนังสือพิมพ คือ ราคา (Price) การรับ
ประกัน (Warranties) ความปลอดภัย (Safety) และแนวคิดใหม (New ideas) สวนในนิตยสาร 
นั้นนิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับคุณภาพ (Quality) สมรรถภาพของสินคา (Performance) ขอมูล
ดานโภชนาการ (Nutrition) หีบหอ (Packaging) และผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ และผล
การวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company/Independent research) สวนสื่อวิทยุ นิยมใชเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับสวนประกอบของสินคา (Components or contents) และ     ขอเสนอพิเศษ (Special 
offers) สวนสื่อนอกสถานที่ นิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสถานที่จําหนายสินคา (Availability) และ
รสชาติ (Taste) แตสื่อโทรทัศนนั้นไมมีการใชเน้ือหาสารประเภทใดประเภทหนึ่งเปนหลัก  

ผลการวิจัยในสวนที่ (3) ประเภทของสินคา พบวา โฆษณาดานการบริการ (Service) 
และโฆษณาสถาบันตางๆ (Institutional) มีแนวโนมที่มีจะมีเน้ือหาสารที่ต่ํา สวนโฆษณาสินคา
ประเภทใชไดคงทน (Durable goods) เชน จําพวกรถยนต/ชิ้นสวนของรถยนต (Cars/car 
parts) เฟอรนิเจอร/ของแตงบาน/เครื่องมือเครื่องใชในบาน (Furniture/home furnishing/ 
appliances) และเครื่องใชเกี่ยวกับอิเล็กทรอนิกส (Electronics) จะมีเน้ือหาสารมาก สวน สินคา
ประเภทไมคงทน (Nondurable goods) เชน อาหาร/เครื่องดื่มแอลกอฮอล/ยาสูบ 
(Foods/alcohol/tobacco) อุปกรณซักลาง และสินคาทั่วไปที่ใชในงานบาน (Laundry and 
household goods) และสินคาสวนตัว (Personal products) จะมีเน้ือหาสารปริมาณต่ํา ซึ่งเม่ือมี
การแบงประเภทสินคาใหมเปนกลุมหลัก 2 กลุม คือ สินคาประเภทใชไดคงทน (Durable 
goods) และสินคาประเภทไมคงทน (Nondurable goods) ก็ไดผลการวิจัยที่สอดคลองกัน คือ 
สินคาประเภทใชไดคงทน (Durable goods) มีปริมาณเนื้อหาสาร (92%) และคาเฉลี่ยของ
ปริมาณเนื้อหาสาร (2.7 ประเภทตอโฆษณา 1 ชิ้น) ที่มากกวาสินคาประเภทไมคงทน 
(Nondurable goods) (มีปริมาณเนื้อหาสาร 76% และมีเน้ือหาสาร 2 ประเภทตอโฆษณา 1 
ชิ้น) 



บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งมุงศึกษา  เน้ือหา
ของโฆษณาในดานการใชกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) และเนื้อหา    สารโฆษณา 
(Information content) ในนิตยสาร โดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบวิเคราะหเน้ือหา (Content analysis) 
ซึ่งผูวิจัยไดทําการกําหนดแนวทางในการวิจัย ในสวนของแหลงขอมูลในการวิจัย ประชากรและกลุม
ตัวอยาง หนวยในการวิเคราะห กรอบในการวิจัย ผูลงรหัส เครื่องมือในการวิจัย ขั้นตอนการดําเนิน
การวิจัย และสถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
 
แหลงขอมูลในการวิจัย  
  

ในการวิจัยครั้งนี้ จําเปนที่ตองใชขอมูลหลายประเภทดวยกัน ทั้งขอมูลจากเอกสาร การ
สัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของ และขอมูลจากนิตยสาร เพ่ือใชในการศึกษาวิจัย โดยมีแหลงขอมูล 2 
แหลงใหญ ดังตอไปน้ี 

 
ขอมูลประเภทเอกสาร และขอมูลประเภทบุคคล 
ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสถิติจํานวนผูอานของนิตยสารแตละประเภท (Magazine readership) 

ยอดการใชจายเงินคาโฆษณา (Advertising spending) เอกสารที่บอกรายละเอียดของประเภท
นิตยสาร และเนื้อหาในนิตยสาร รวมทั้งบทสัมภาษณเกี่ยวกับเนื้อหานิตยสาร และเอกสารบอกราย
ละเอียดของประเภทสินคาตางๆ เพ่ือนํามาใชในการคัดเลือกประเภทนิตยสาร ชื่อนิตยสาร และการ
แบงประเภทสินคาของโฆษณาในนิตยสาร ซึ่งไดมาจากบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา คือ บริษัท 
Starcom, จากบริษัททําวิจัย คือ บริษัท ACNielsen (Thailand), จากหนังสือ Advertising Book 
2001, จากการสัมภาษณกองบรรณาธิการ และฝายโฆษณาของนิตยสารตางๆ, และจากการคนควา
ในหองสมุดและศูนยขอมูลตางๆ 
 

ขอมูลจากนิตยสาร และโฆษณาในนิตยสาร 
ไดแก ขอมูลจากการศึกษาเนื้อหาของนิตยสารแตละฉบับ และการรวบรวมผลงานโฆษณาสิน

คาและบริการ จากสื่อนิตยสารที่ออกวางจําหนายในป พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) จากนิตยสารผูชาย คือ 
นิตยสาร GM และ Esquire และนิตยสารผูหญิง คือ นิตยสารดิฉัน และแพรว  
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ประชากร และกลุมตัวอยาง  
 
การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษากลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารในโฆษณาทาง

นิตยสาร โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับลักษณะของประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ดังนี้ 
 
นิตยสารทั้งหมด 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นิตยสารทั้งหมด 20 ประเภท จากหลักเกณฑในการ

แบงประเภทนิตยสารของบริษัท ACNielsen (Thailand) (ในการวิจัย Magazine readership ในป 
พ.ศ.2543 [ค.ศ.2000]) และจากหนังสือ Advertising Book 2001 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ (ดูราย
ละเอียดในตารางที่ 3.1) 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงประเภทของนิตยสาร 

ประเภทของนิตยสาร 
1. Daily magazines* 
2. Weeklies magazines* 
3. Business & news magazines 
4. Children's magazines 
5. Computer/electronic/audio-visual 

magazines 
6. Entertainment magazines 
7. General interest magazines 
8. Healthcare magazines 
9. Home & office decoration magazines 
10. Industry magazines* 

11. Men's magazines** 
12. Motoring (Automobile/motorcycle) 

magazines 
13. Photography magazines* 
14. Special interest magazines* 
15. Sports magazines 
16. Teenage magazines* 
17. Travel magazines 
18. Women's magazines 
19. English magazines* 
20. Oversea media magazines* 

ที่มา: หนังสือ Advertising Book 2001 และขอมูลสถิติของบริษัท ACNielsen (Thailand) จาก 
       บริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา Starcom 
หมายเหตุ: * ประเภทนิตยสารที่บริษัท ACNielsen (Thailand) ไมไดทําการวิจัยจํานวนผูอาน 

      สูงสุด (Magazine readership)  
   ** ในการวิจัย Magazine readership ของบริษัท ACNielsen (Thailand) ไดรวม   
      นิตยสารประเภทนี้ไวในกลุม General interest magazines 
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นิตยสารที่ใชในการวิจัย 
จากประชากรในการวิจัย ซึ่งก็คือ นิตยสารทั้ง 20 ประเภท จะเห็นวานิตยสารสวนใหญมีหลัก

เกณฑในการแบงประเภท และกําหนดกลุมเปาหมายของนิตยสาร โดยใชเน้ือหาของนิตยสารนั้นๆ ที่
มีลักษณะเฉพาะ เชน Motoring magazine หรือ Sports magazine ซึ่งโฆษณาที่ตีพิมพในนิตยสาร
ดังกลาวมักเปนสินคาที่มีลักษณะสัมพันธกับเนื้อหาของนิตยสารเทานั้น ทําใหโฆษณาในนิตยสารนั้น
ไมมีความหลากหลายเพียงพอที่สามารถนําศึกษาได  

 
ดังนั้นจากการพิจารณานิตยสารทุกประเภทแลว จะเห็นวานิตยสารที่ใชลักษณะทาง  ประชา

กร คือ เพศ และอายุ ของกลุมเปาหมายในการแบงประเภท เปนนิตยสารที่เหมาะสมในการวิจัย 
เน่ืองจาก นิตยสารลักษณะนี้มีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และมีความแตกตางกันทั้งในดาน
เน้ือหาของนิตยสาร ประเภทสินคาที่ลงโฆษณา ปริมาณโฆษณา การใชกลยุทธในการสรางสรรค
โฆษณา และการใชเน้ือหาสารในโฆษณา ประกอบกับจากงานวิจัยโฆษณาในนิตยสารที่ผานมา นัก
วิจัยมักเลือกประเภทนติยสารโดยพิจารณาจากยอดการพิมพ (Circulation) สูงสุดของนิตยสาร 
(Chou et al., 1987; Healy & Kassarjian, 1983; Hong et al., 1986; Rice & Lu, 1988; Taylor, 
1983) หรือเลือกศึกษานิตยสารที่สามารถเปนตัวแทนของนิตยสารประเทศนั้นๆ (Madden et al., 
1986) หรือศึกษานิตยสารประเภทใดประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ เชน ศึกษาโฆษณาในนิตยสารผูหญิง 
(Hong et al., 1986; Taylor, 1983) แตยังไมมีงานวิจัยใดที่เลือกศึกษาความแตกตางของโฆษณาใน
นิตยสารที่มีหลักเกณฑในการแบงประเภทในลักษณะเดียวกัน 

 
ซึ่งนิตยสารที่มีการแบงประเภทโดยใชลักษณะทางประชากรนี้มีทั้งหมด 4 ประเภทดวยกัน 

ไดแก นิตยสารผูชาย (Men's magazine) นิตยสารผูหญิง (Women's magazine) นิตยสารวัยรุน 
(Teenage magazine) และนิตยสารเด็ก (Children's magazine) แตผูวิจัยเลือกศึกษานิตยสารเฉพาะ 
2 ประเภทแรกเทานั้น คือ นิตยสารผูชาย (Men's magazine) และนิตยสาร  ผูหญิง (Women's 
magazine) เน่ืองจาก นิตยสารสําหรับเด็ก มักมีเน้ือหาในลักษณะเฉพาะ คือ มีรูปแบบเปนการตูน 
หรือสงเสริมในดานการศึกษา และทักษะดานตางๆ อีกทั้งมีโฆษณาจํานวนนอย และไมหลากหลาย 
สวนนิตยสารวัยรุน (Teenage magazine) นั้น มีจํานวนโฆษณานอยไมสามารถนาํมาใชในการศึกษา
ได ซึ่งแตกตางจากนิตยสาร 2 กลุมแรก ที่มีเน้ือหาที่หลากหลาย ทั้งขาวความเคลื่อนไหวในสังคม ใน
วงการแฟชั่น หรือดารา และอ่ืนๆ ที่มีความทันสมัย และมีโฆษณาที่หลากหลาย และมีจํานวนมากพอ
ในการนํามาศึกษา 
 

สวนในการเลือกชื่อนิตยสารแตละประเภท ผูวิจัยพิจารณาจากยอดผูอานสูงสุด 5 อันดับแรก 
(Top 5 magazine readership) ของนิตยสารแตละประเภท (เน่ืองจากนิตยสารดังกลาวมีจํานวนผู
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อานมากพอที่จะเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายของสินคา และบริการที่โฆษณาในนิตยสารประเภท
นั้นๆ ได) (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.2) ที่มีกลุมเปาหมาย ดังนี้ สําหรับนิตยสารผูชาย และนิตยสาร
ผูหญิง กลุมเปาหมาย คือ ชาย และหญิงวัยทํางานที่มีความทันสมัย เน่ืองจากนิตยสารที่มีกลุมเปา
หมายดังกลาวมีเน้ือหาที่หลากหลาย ทันสมัย ทันเหตุการณ มีปริมาณโฆษณามากเพียงพอที่
สามารถนําไปศึกษาได โดยผูวิจัยไดพิจารณายอดการใชจายเงินโฆษณาในนิตยสาร (Magazine 
media adspend) ตางๆ ประกอบดวย ซึ่งเม่ือพิจารณาตามหลักการขางตนแลว  ผูวิจัยทําการเลือก
นิตยสารประเภทละ 2 ฉบับ เพ่ือเปนตัวแทนนิตยสารประเภทนั้นๆ โดยสามารถสรุปนิตยสารที่ใชใน
การวิจัยไดดังนี้ นิตยสารชาย ไดแก นิตยสาร GM และ Esquire และนิตยสารผูหญิง ไดแก นิตยสาร
ดิฉัน และแพรว รวมนิตยสารที่ใชในการศึกษามีจํานวนทั้งหมด 4 ฉบับ 
 
ตารางที่ 3.2: แสดง Magazine readership ป พ.ศ.2543 (ค.ศ. 2000) 
               ประเภทนิตยสาร       Magazine Readership 
z นิตยสารผูชาย (Men's magazines)* 
      
 
 
 
• นิตยสารผูหญิง (Women's magazines) 

 
 
 
 

อันดับ 1  GM 
อันดับ 2  Esquire 
อันดับ 3  For Men 
อันดับ 4  Hi-Class 
 
อันดับ 1 ขวัญเรือน 
อันดับ 2 กุลสตรี 
อันดับ 3 ดิฉัน 
อันดับ 4 แมและเด็ก 
อันดับ 5 แพรว 

ที่มา: ขอมูลสถิติของบริษัท ACNielsen (Thailand) จากบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา Starcom 
หมายเหตุ: *บริษัท ACNielsen (Thailand) ทําการศึกษานิตยสารเพียง 4 ฉบับเทานั้น  
 
 โดยรายละเอียดของการเลือกนิตยสารแตละฉบับมีดังนี้ 

นิตยสารผูชาย คือ  นิตยสาร GM และ Esquire 
- GM  เปนนิตยสารที่มีจํานวนผูอานสูงเปนอันดับที่ 1 มีกลุมเปาหมายเปนผูชาย 

วัยทํางานอายุตั้งแต 25-45 ป มีโฆษณาสินคา และเนื้อหาที่หลากหลาย ทั้งขาวคราวในวงสังคม บท
สัมภาษณของนักธุรกิจ และผูที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมาย แฟชั่นเสื้อผา และสินคาตางๆ 
ขาวคราวในวงการบันเทิง เพลง ภาพยนตร เน้ือหาเกี่ยวกับดานกีฬา รถยนต สถานที่ทองเที่ยวตางๆ 
และเรื่องราวเกี่ยวกับสุขภาพ 
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- Esquire เปนนิตยสารผูชายที่ไดลิขสิทธิ์จากประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีจํานวน ผูอาน
สูงเปนอันดับที่ 2 มีกลุมเปาหมายเปนผูชายวัยทํางาน อายุ 20-40 ป มีโฆษณาสินคาหลายประเภท 
มีเน้ือหาที่ถอดความมาจากนิตยสารตนสังกัด (Esquire USA.) และเนื้อหาที่ทําในประเทศไทย ครอบ
คลุมทั้งแฟชั่นสินคาตางๆ เรื่องราวที่นาสนใจในประเทศสหรัฐอเมริกา และทั่วโลก เรื่องราวทั่วไปที่
กลุมเปาหมายสนใจ เชน ดานกีฬา รถยนต วิทยาศาสตร สุขภาพ เรื่องนารูเกี่ยวกับเพศ อาหาร และ
บทสัมภาษณผูบริหารธุรกิจตางๆ และผูหญิงที่นาสนใจ 
 นิตยสารผูหญิง คือ นิตยสารดิฉัน และแพรว  
 - ดิฉัน เปนนิตยสารที่มีจํานวนผูอานสูงเปนอันดับที่ 3 มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงที่มีครอบ
ครัวและหนาที่การงานดี อายุตั้งแต 15-45 ป มีเน้ือหาที่หลากหลาย ทันสมัย โดยรวบรวมทั้งในสวน
ของขาวคราวในวงสังคม เรื่องราวนาอานเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว การติดตอสื่อสาร สาระความรู
เกี่ยวกับสุขภาพ นวนิยาย เรื่องสั้น แฟชั่น ความงาม ภาพยนตร และเพลง        นอกจากนั้น จากขอ
มูลทางสถิติของบริษัท ACNielsen (Thailand) ที่ตีพิมพใน Advertising Book 2001 ไดจัดอันดับการ
ใชจายเงินโฆษณาในสื่อนิตยสารไว ซึ่ง ดิฉัน เปนนิตยสารที่ไดรับเงินใชจายโฆษณาจากสินคาตางๆ 
มากเปนอันดับที่ 2 (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.3) 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงยอดการใชจายเงินโฆษณาในสื่อนิตยสารของประเทศไทยในป  

         พ.ศ.2543   
Thailand's top 5 Magazine media adspend  2000 

อันดับ 1                 แพรว 
อันดับ 2                 ดิฉัน 
อันดับ 3                 ELLE 
อันดับ 4                 แพรวสุดสัปดาห 
อันดับ 5                 พลอยแกมเพชร 

137.9    ลานบาท 
119.8    ลานบาท 
  83.0    ลานบาท 
  71.7    ลานบาท 
  65.8    ลานบาท 

ที่มา: ขอมูลสถิติของบริษัท ACNielsen (Thailand) จาก Advertising Book 2001 
 

สวนสาเหตุที่ไมเลือกนิตยสารขวัญเรือน และกุลสตรี ซึ่งมีจํานวนผูอานสูงเปนอันดับที่ 1 และ 
2 เพราะนิตยสารทั้ง 2 มีกลุมเปาหมายที่คอนขางกวาง ครอบคลุมตั้งแตเด็กอายุ 11 ปขึ้นไปเปนกลุม
หนึ่ง และกลุมผูหญิงทุกกลุมโดยเนนกลุมแมบาน และกลุมสุภาพสตรี อายุ 25-50 ป เปนอีกกลุมหน่ึง 
มีเน้ือหาในสวนของงานฝมือ การทําอาหาร และธรรมะ จึงไมตรงกับกลุม     เปาหมายของโฆษณาที่
ทําการศึกษา  
 - แพรว เปนนิตยสารที่มีจํานวนผูอานสูงเปนอันดับรองลงมาจากนิตยสารแมและเด็ก คือ 
อันดับที่ 5 ที่มีกลุมเปาหมายตรงกับที่ผูวิจัยกําหนดไว กลาวคือ เปนกลุมผูหญิงทํางานที่มีความทัน
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สมัย ใฝรู มีโฆษณาสินคาที่หลากหลาย และเนื้อหาที่ทันสมัยรวบรวมความเคลื่อนไหวของบุคคลใน
วงสังคม ขาวคราวแฟชั่น และสาระหนารูเกี่ยวกับสุขภาพและความงาม เรื่องสั้น นิยาย บทสัมภาษณ
บุคคลที่นาสนใจ ขาวคราวดานความบันเทิง ศิลปะ และการทองเที่ยว   นอกจากนั้นแลว ในป 
พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) นิตยสารแพรวยังมีสถิติไดรับเงินใชจายโฆษณาจากสินคาตางๆ มากเปน
อันดับที่ 1 จากการจัดอันดับของบริษัท ACNielsen (Thailand) ที่     ตีพิมพใน Advertising Book 
2001 (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.3) 

สวนสาเหตุที่ไมเลือกนิตยสารแมและเด็ก ที่มีจํานวนผูอานสูงรองจากนิตยสารดิฉัน       
เน่ืองจาก เปนนิตยสารสําหรับผูหญิงที่มีบุตรแลว มีเน้ือหาเกี่ยวกับการเลี้ยงดูลูก จึงมีโฆษณาที่ไม
หลากหลายเทาที่ควร สวนใหญเปนผลิตภัณฑสําหรับแมและเด็ก 

ในการเลือกนิตยสารที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยเลือกวิจัยโฆษณาในนิตยสารที่ตีพิมพ และออก
วางจําหนายในระยะเวลา 1 ป ตั้งแตเดือนมกราคม ถึงเดือนธันวาคม เพ่ือทําการวิเคราะหการใชกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา และการใชเน้ือหาสารของโฆษณาในนิตยสาร  แตละประเภทในปนั้นๆ 
ซึ่งนิตยสารที่มีการตีพิมพ และออกวางจําหนายใน 1 ป ที่มีจํานวนครบถวนตั้งแตเดือนมกราคม ถึง
เดือนธันวาคม ที่ใหมที่สุด คือ นิตยสารในป พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) โดยผูวิจัยไดทําการเลือกนิตยสาร
ฉบับละ 12 เลม เพ่ือเปนตัวแทนของนิตยสารฉบับนั้นๆ ใน 1 ป ซึ่งมีทั้งหมด 12 เดือน โดยสําหรับ
นิตยสารที่เปนรายเดือน ผูวิจัยใชนิตยสารทั้ง 12 เลม คือ นิตยสาร GM และ Esquire รวมเปน 24 
เลม สวนนิตยสารที่เหลือที่เปนรายปกษนั้น ผูวิจัยทําการศึกษาจํานวน 12 เลม จาก 24 เลม เพ่ือใหมี
จํานวนกลุมตัวอยางเทากับนิตยสารรายเดือน โดยมีการกําหนดหมายเลขของนิตยสารตั้งแต 1 ถึง 24 
(เริ่มจากปกษแรก เดือนมกราคม เปนหมายเลข 1) และทําการจับฉลากหมายเลขดังกลาวของ
นิตยสารแตละฉบับ โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยเม่ือจับฉลาก
หมายเลขใดแลว ผูวิจัยไดทําการเอาหมายเลขนั้นออกไมจับซ้ําอีก (Without replacement) สรุปไดวา
นิตยสารที่ใชในการศกึษาครั้งนี้มีจํานวนทั้งหมด 48 เลม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

นิตยสารผูหญิง 
- ดิฉัน จับฉลากไดหมายเลข 5 / 13 / 20 / 9 / 24 / 7 / 11 / 19 / 22 / 21 / 1 / 18 
สามารถเรียงตามลําดับเดือนไดดังนี้ 
หมายเลข   1  ฉบับที่ 549  15 มกราคม 
หมายเลข   5 ฉบับที่ 553  15 มีนาคม 
หมายเลข   7  ฉบับที่ 555  15 เมษายน 
หมายเลข   9 ฉบับที่ 557  15 พฤษภาคม 
หมายเลข 11  ฉบับที่ 559  15 มิถุนายน 
หมายเลข 13  ฉบับที่ 531  15 กรกฎาคม 
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หมายเลข 18 ฉบับที่ 566  30 กันยายน 
หมายเลข 19 ฉบับที่ 567   15 ตุลาคม 
หมายเลข 20 ฉบับที่ 568  31 ตุลาคม 
หมายเลข 21 ฉบับที่ 569  15 พฤศจิกายน 
หมายเลข 22 ฉบับที่ 570  30 พฤศจิกายน 
หมายเลข 24 ฉบับที่ 572  31 ธันวาคม 
- แพรว   จับฉลากไดหมายเลข 18 / 6 / 13 / 1 / 19 / 22 / 4 / 17 / 9 / 16 / 14 / 15 
สามารถเรียงตามลําดับเดือนไดดังนี้ 
หมายเลข   1  ฉบับที่ 489  10 มกราคม 
หมายเลข   4 ฉบับที่ 492  25 กุมภาพันธ 
หมายเลข   6 ฉบับที่ 494  25 มีนาคม 
หมายเลข   9  ฉบับที่ 497  10 พฤษภาคม 
หมายเลข 13  ฉบับที่ 501  10 กรกฎาคม 
หมายเลข 14 ฉบับที่ 502  25 กรกฎาคม 
หมายเลข 15 ฉบับที่ 503  10 สิงหาคม 
หมายเลข 16 ฉบับที่ 504   25 สิงหาคม 
หมายเลข 17 ฉบับที่ 505  10 กันยายน 
หมายเลข 18 ฉบับที่ 506  25 กันยายน  
หมายเลข 19 ฉบับที่ 507  10 ตุลาคม  
หมายเลข 22 ฉบับที่ 510  25 พฤศจิกายน 

 
หนวยในการวิเคราะห  
 

ผูวิจัยทําการเลือกโฆษณาที่มีขนาด และลักษณะการตีพิมพที่มีในนิตยสารที่ทําการ 
วิจัยเปนสวนใหญ ซึ่งก็คือ โฆษณาที่มีขนาดตั้งแต 1 หนาขึ้นไป มีการตีพิมพเปน 4 สี (FP/4C)สวน
โฆษณาที่มีขนาดเล็กกวานี้ผูวิจัยไมใชในการวิเคราะห เพราะมีปริมาณนอยมาก และไมคอยมีความ
ชัดเจนในการใชกลยทุธการสรางสรรค และการใชเน้ือหาสาร นอกจากนี้ผูวิจัยยังไมเลือกวิเคราะห
โฆษณาในลักษณะตอไปน้ี 

1. โฆษณาที่เปนการถายแฟชั่นที่มีการระบุชื่อนายแบบ หรือนางแบบ (Fashion ads)เน่ือง
จาก มีลักษณะเปนสวนหนึ่งของเน้ือหานิตยสารมากกวาตัวโฆษณา และธรรมชาติของโฆษณา
ประเภทนี้มักเนนกลยุทธการสรางสรรคโดยใชการจูงใจทางดานอารมณ และความรูสึกเปนหลัก ทํา
ใหมีเน้ือหาสารนอยอยูแลวจึงไมจําเปนที่ตองศึกษา 
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2. โฆษณาในลักษณะบทความ (Advertorial) เน่ืองจากธรรมชาติของโฆษณา 
ประเภทนี้มักเนนการใหขอมูลเปนหลัก และมีลักษณะเปนบทความเพิ่มความรูมากกวาโฆษณา 

3. โฆษณาที่นิตยสารฉบับน้ันๆ รวมเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) หรือรวมทํา 
กิจกรรมกับสินคา หรือบริการ หรือสื่อตางๆ เน่ืองจากเปนโฆษณาที่มีเฉพาะในนิตยสารฉบับนั้น ไม
ใชโฆษณาที่มีการตีพิมพอยางแพรหลาย 
 
 ในการรวบรวมโฆษณานั้น ผูวิจัยทําการรวบรวมโฆษณาทั้งหมดที่มีอยูในนิตยสารแตละ
ประเภททุกชิ้น (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.4) หลังจากนั้นผูวิจัยทําการคัดโฆษณาที่ซ้ํากันใน
นิตยสารประเภทเดียวกันออก สวนโฆษณาที่ซ้ํากันแตอยูในนิตยสารคนละประเภทผูวิจัยทําการเก็บ
ไวใชในการวิเคราะห เชน นิตยสารสําหรับผูชาย ถามีโฆษณาที่ซ้ํากันใน GM และ/หรือ ใน Esquire 
ผูวิจัยเก็บไวชิ้นเดียว สวนที่เหลือผูวิจัยทําการคัดออก แตถาโฆษณาชิ้นน้ันมีในนิตยสารประเภทอื่น
ดวย ผูวจัิยไดเก็บไวเพ่ือใชในการวิเคราะหโฆษณาในนิตยสารประเภทนั้นๆ หลังจากนั้น ผูวิจัยทํา
การนับจํานวนโฆษณาทั้งหมดหลังจากคัดโฆษณาที่ซ้ํากันในนิตยสารทุกประเภทออกแลวอีกครัง้หน่ึง 
(ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.4) 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงจํานวนโฆษณาทั้งหมด  
ประเภท / 
ชื่อนิตยสาร 

จํานวนโฆษณาทั้งหมด 
(ชิ้น) 

จํานวนโฆษณาที่ซ้ํา 
(ชิ้น) 

จํานวนโฆษณาที่แทจริง 
(ชิ้น) 

นิตยสารผูชาย  
z GM 
z Esquire 

       รวม 
นิตยสารผูหญิง 

z ดิฉัน 
z แพรว 

        รวม 

 
  784 
  338 

           1,122 
 

  956 
  953 

           1,909 

 
239 
142 
381 

 
411 
265 
676 

 
545 
196 
741 

 
545 
688 

               1,233 
        ยอดรวม               3,031            1,057                1,974 

 
จากตารางมักเห็นวา โฆษณาทั้งหมดที่ไดมีจํานวนทั้งหมด 3,031 ชิ้น เปนโฆษณาที่ซ้ํากัน

จํานวน 1,057 ชิ้น ดังนั้นจึงมีจํานวนโฆษณาที่แทจริง 1,974 ชิ้น โดยเปนโฆษณาจากนิตยสารชาย 
741 ชิ้น และนิตยสารผูหญิง 1,233 ชิ้น  
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ประเภทสินคา  
 

ในเบื้องตน ผูวิจัยใชแนวทางการแบงประเภทสินคาของบริษัท ACNielsen (Thailand)  
เน่ืองจากเปนการแบงที่มีความละเอียดครอบคลุมสินคาทุกประเภทที่มีการตีพิมพในนิตยสารที่ใชใน
การวิจัย แตผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนเพ่ือความเหมาะสม โดยรวมสินคาบางประเภทที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกันไวในกลุมเดียวกัน เชน รวมสินคาประเภทขนม (Snack foods) ใหอยูในกลุมเดียวกับสิน
คาประเภทอาหาร (Foods) เปนตน และทําการคัดสินคาบางประเภทที่ไมพบโฆษณาในนิตยสารออก 
สรุปแลวไดประเภทสินคาทั้งหมด 33 ประเภท (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.5) และเม่ือผูวิจัยทําการ
รวบรวมโฆษณาจากนิตยสารไดทั้งหมดแลว ผูวิจัยไดทําการนับจํานวนโฆษณาของนิตยสารแตละ
ประเภทแยกตามประเภทสินคา (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.6)  
 
ตารางที่ 3.5: แสดงประเภทของสินคา 

Section / Category 
1. Alcoholic beverage 
2. Audio/visual electrical products 
3. Building material & machinery 
4. CD/VDO & musical products 
5. Clothes  
6. Communications 
7. Computers/office & business equipment 
8. Corporate ads 
9. Dairy products 
10. Educational institutions 
11. Electrical products 
12. Financial institution 
13. Foods 
14. Government announcement  
15. Hair preparation 
16. Household cleanser products 
17. Household equipment & furnishings 

18. Insecticide 
19. Leisure 
20. Media & marketing 
21. Motoring 
22. Non alcoholic beverage 
23. Oral products 
24. Personal products 
25. Pet foods & pet products 
26. Pharmaceuticals 
27. Photographic product 
28. Real estate 
29. Retail stores and service 
30. Skin-care preparation 
31. Toiletries 
32. Travel & tours 
33. Vitamins & supplementary 

foods and dietary product 
ที่มา: บริษัท ACNielsen (Thailand)  
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ตารางที่ 3.6: แสดงจํานวนโฆษณาแยกตามประเภทสินคาของนิตยสารแตละประเภท* 
ประเภทสินคา/ประเภทนิตยสาร ผูชาย ผูหญิง รวม 

1. Alcoholic beverage 41 11 52 
2. Audio/visual Electrical products 43 4 47 
3. Building material & machinery 6 16 22 
4. CD/VDO & Musical products 31 1 32 
5. Clothes  156 173 329 
6. Communications 48 40 88 
7. Computers/office & business equipment 35 13 48 
8. Corporate ads 10 18 28 
9. Dairy products 2 27 29 
10. Education institutions 0 9 9 
11. Electrical products 14 25 39 
12. Financial institution 26 42 68 
13. Foods 6 65 71 
14. Government announcement  7 5 12 
15. Hair preparation 9 51 60 
16. Household cleanser products 0 29 29 
17. Household equipment & furnishings 4 40 44 
18. Insecticide 0 3 3 
19. Leisure 22 16 38 
20. Media & marketing 18 13 31 
21. Motoring 77 42 119 
22. Non alcoholic beverage 5 20 25 
23. Oral products 12 25 37 
24. Personal products 95 77 172 
25. Pet foods & pet products 0 7 7 
26. Pharmaceuticals 8 17 25 
27. Photographic product 5 6 11 
28. Real estate 0 8 8 
29. Retail stores and service 26 78 104 
30. Skin-care preparation 6 244 250 
31. Toiletries 10 44 54 
32. Travel & tours 11 43 54 
33. Vitamins & supplementary foods 8 21 29 
รวม 741 1,233 1,974 

หมายเหตุ: *แสดงจํานวนโฆษณาหลังจากคัดโฆษณาที่ซ้ํากันออกแลว 
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ประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกประเภทสินคา และบริการที่มีจํานวนโฆษณามากที่

สุด 10 อันดับแรกเทานั้นมาใชในการวิจัย เน่ืองจากสินคาทั้ง 10 ประเภท สามารถเปนตัวแทน
โฆษณาสินคาและบริการสวนใหญที่ตีพิมพในนิตยสารทั้งหมดที่ใชในการวิจัยได ซึ่งมีจํานวนโฆษณา
ทั้งหมด 1,316 ชิ้น จากนิตยสารผูชาย 460 ชิ้น และนิตยสารผูหญิง 856 ชิ้น  

หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการลดจํานวนโฆษณาสินคาแตละประเภท จากนิตยสารทั้ง 2 
ประเภทลง 20% เพ่ือใหมีจํานวนเหมาะสมในการวิจัย โดยทําการกําหนดหมายเลขใหแกโฆษณา 
และทําการสุมโฆษณาแยกตามประเภทสินคา และประเภทนิตยสาร โดยใชตาราง   เลขสุม 
(Random number table) สุมตัวเลขจากตารางเพื่อทําการคัดโฆษณาออก ซึ่งในที่สุดแลวโฆษณาที่
ใชในการวิจัยทั้งหมดในครั้งนี้มีจํานวน 1,044 ชิ้น จากนิตยสารผูชาย 363 ชิ้น และนิตยสารผูหญิง 
681 ชิ้น (ดรูายละเอียดในตารางที่ 3.7) 

 
ตารางที่ 3.7: แสดงจํานวนโฆษณาของประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย 

ประเภทสินคา/ประเภทนิตยสาร                        ผู
ชาย 

                   ผู
หญิง  

           
รวม 

1.  Clothes  124 138 262 
2.  Skin-care preparation 4 195 199 
3.  Personal products 76 61 137 
4.  Motoring 61 33 94 
5.  Retail stores and service 21 62 83 
6.  Communications 38 32 70 
7.  Foods 4 52 56 
8.  Financial institution 20 33 53 
9.  Hair preparation 7 40 47 
10. Toiletries 8 35 43 
รวม 363 681 1,044 

 
สรุปไดวาการวิจัยครั้งนี้ไดทําการวิเคราะหโฆษณาในนิตยสารผูชาย ไดแก GM และ 

Esquire และนิตยสารผูหญิง ไดแก ดิฉัน และแพรว โดยทําการเลือกวิเคราะหโฆษณาสินคา 10 
ประเภทที่มีจํานวนโฆษณาสูงสุด ซึ่งไดแก  

1. เสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา 
2. สินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) เชน เครื่องสําอาง ครีมบํารุงผิว 
3. สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) เชน นาฬิกา เครื่องประดับ 
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4. สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) เชน รถยนต ยางรถยนต เครื่องเสียงรถยนต 
5. รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) เชน สถาบันความงาม 
6. สินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) เชน โทรศัพทมือถือ การใหบริการ

อินเตอรเน็ต 
7. สินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) เชน อาหารสําเร็จรูป เครื่องปรุง ขนม 
8. สถาบันการเงิน (Financial institution)  เชน ธนาคาร บริษัทประกันภัย 
9. สินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) เชน แชมพู ครีมยอมสีผม 
10. สินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) เชน น้ําหอม แปง 
โดยมีโฆษณาที่ใชในการวิจัยทั้งหมดในครั้งนี้จํานวน 1,044 ชิ้น แยกเปนจากนิตยสาร

ผูชาย 363 ชิ้น และนิตยสารผูหญิง 681 ชิ้น  
 
กรอบในการวิจัย  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาโฆษณาในนิตยสารแตละประเภท โดยทาํการ
วิเคราะหการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และวิเคราะหการใชเน้ือหาสารของโฆษณาแตละ
ชิ้น โดยมีกรอบในการวิจัยดังนี้ 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) 
ผูวิจัยเลือกใชการแบงกลยุทธของ Laskey และคณะ (1989) เน่ืองจาก มีการแบง    กล

ยุทธการสรางสรรคไวเปนคู หรือเปนกลุมใหญ (Creative strategies dichotomous 
typologies) โดยดูภาพรวมของโฆษณาเปนหลัก โดยแบงเปน 2 กลยุทธหลัก (Main message 
strategies) ทําใหมีความชัดเจน เขาใจงาย  นอกจากนั้น Laskey และคณะ ยังไดแบงกลยุทธ
หลักทั้ง 2 ออกเปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories message strategies) ที่มีราย
ละเอียดชัดเจน ทําใหผูลงรหัส (Coders) สามารถเขาใจกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาได     
ชัดเจนยิ่งขึ้น จึงไมเกิดปญหาในการลงรหัสโฆษณา (Coding) (Anantachart et al., 2001; 
Inthanond, 1998; Ramaprasad & Hasegawa, 1992) อีกทั้ง Laskey และคณะ (1989) ไดทํา
การทดสอบเครื่องมือโดยทําการวิจัยโฆษณาทางโทรทัศน โดยใชผูลงรหัสจํานวน 5 คน ไดคา
ความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) ตั้งแต 4 คน ขึ้น
ไป สูงถึง 0.94 ผูวิจัยจึงเห็นวาการแบงกลยุทธของ Laskey และคณะมีความนาเชื่อถือเพียงพอ
ในการนํามาใชในการวิจัย โดยในสวนของกลยุทธยอยที่เปนหลักนั้น ผูวิจัยไดเพ่ิมเติมกลยุทธ
แบบอ่ืนๆ (Other) ไวในกลยุทธหลักทั้ง 2 ประเภท ไดแก กลยุทธแบบ Other-informational 
และ Other-transformational เพ่ือใหมีความครอบคลุมกลยุทธตางๆ ที่มีการใชในโฆษณา
นิตยสารมากขึ้น (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.8)  
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ตารางที่ 3.8: แสดงการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
Creative strategies 

z Informational  
 

1. Comparative  
2. Unique selling 

proposition (USP)   
3. Preemptive    
4. Hyperbole    
5. Generic-informational 
6. Other-informational 

z Transformational  
 

 
 

1. User image    
2. Brand image    
3. Use occasion  
4. Generic-transformational 
5. Other-transformational 

ที่มา:  Laskey, H. A., Day, E., & Crask, M. R.  (1989).  Typology of main message  
strategies for television commercial.  Journal of Advertising, 18(1), p. 38. 
 
เน้ือหาสารของโฆษณา (Information content)  
ผูวิจัยเลือกใชโมเดลของ Resnik และ Stern (1977) ที่ไดมีการแบงประเภทของ       

เน้ือหาสาร (ดูรายละเอียดในตารางที่ 3.9) เพ่ือใชในการวิเคราะหเน้ือหาสารของโฆษณาสินคา
แตละประเภท เน่ืองจากเปนโมเดลที่นักวิจัยนิยมใชในการวัดเนื้อหาสารในโฆษณาสินคา
ประเภทตางๆ ทั้งในสื่อโทรทัศน สื่อนิตยสาร และสื่ออ่ืนๆ ในหลากหลายประเทศอยาง      
แพรหลายในงานวิจัยกวา 60 ชิ้น (e.g., Abernethy & Franke, 1996; Dowling, 1980; 
Madden et al., 1996; Muderrisoglu & Zinkhan, 1987) และจากการวิจัยสวนใหญที่ผานมา 
โมเดลน้ีมีคาความนา เชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability)   
สูงกวา 0.85 (Healey & Kassarjian, 1983; Hong et al., 1987; Madden et al., 1986; Rice & 
Lu, 1988) ดังนั้น วิธีการวัดนี้จึงถือไดวามีความนาเชื่อถือ และถูกตองเพียงพอในการนํามาใช
ในงานวิจัย 
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ตารางที่ 3.9: แสดงการแบงประเภทเนื้อหาสารของ Resnik และ Stern (1977) 
Advertising information content categories/cues 

1. ราคา (Price - value)  
2. คุณภาพ (Quality)  
3. สมรรถภาพของสินคา (Performance)  
4. สวนประกอบของสินคา (Components or 

contents)  
5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability)  
6. ขอเสนอพิเศษ (Special Offers)  
7. รสชาติ (Taste) 

8. ดานโภชนาการ (Nutrition)  
9. หีบหอ หรือ รูปราง (Packaging or shape)  
10. การรับประกัน (Guarantees & warranties)  
11. ความปลอดภัย (Safety)  
12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ 

(Independent research)  
13. ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company 

research) 
14. แนวคิดใหม (New ideas) 

ที่มา:  Resnik, A. & Stern, B. L.  (1977).  An analysis of information content in  
television advertising.  Journal of Marketing, 41(1), p. 51. 

 
ผูลงรหัส   
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชผูลงรหัส (Coders) ทั้งสิ้น 3 คน ซึ่งเปนผูที่กําลังศึกษา 
หรือจบการศึกษาทางดานการโฆษณา โดยไมรวมผูวิจัย เน่ืองจาก Davis (1997) ไดกลาวไววา 
ผูที่เกี่ยวของกับการออกแบบงานวิจัย (Research design) หรือการวิเคราะหขอมูล (Data 
analysis) ไมควรเปนผูลงรหัสเนื้อหาของโฆษณา (Advertising content) เน่ืองจากอาจเปน
อุปสรรคในการตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
(Krippendorff, 1980) โดยในการลงรหัสนั้น ผูลงรหัสทุกคนไดรับการฝกฝน (Training) จนมี
ความเขาใจในประเด็นที่ทําการวิเคราะห และไดรับคูมือการลงรหัสที่อธิบายรายละเอียด    
เกี่ยวกับประเด็นที่ทําการวิเคราะห เพ่ือใชประกอบการลงรหัสดวย  

ซึ่งผูลงรหัสโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 
1. นางสาวพรทิพย เลือดจีน  ผูลงรหัสคนที่ 1 
2. นางสาววิลาสินี พิมพไพบูลย   ผูลงรหัสคนที่ 2 

 3. นางสาวมณีรัตน ตันติคุณารกัษ ผูลงรหัสคนที่ 3  
โดยที่ผูลงรหัสแตละคนไดแยกกันทําการวิเคราะหโฆษณา แยกตามประเภทนิตยสาร 

และประเภทสินคา ในตางเวลา และสถานที่ โดยโฆษณาที่ผูลงรหัสทําการวิเคราะหนั้น มี
จํานวนทั้งหมด 1,044 ชิ้น จากนิตยสารจํานวน 48 เลม และหลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจ
สอบคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใช
สูตรของ Holsti (1969, cited in Wimmer & Dominick, 1994) คือ 
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Reliability  =  2M 
      N1+N2

 

 

โดย  M คือ จํานวนครั้งที่ผูลงรหัส 2 คน มีการลงรหัสตรงกัน 
 N1 คือ จํานวนความคิดเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที่ 1  

N2         คือ จํานวนความคิดเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที่ 2 
    
 โดยคํานวณหาคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder 
reliability) เปนคูๆ ในทุกประเด็นที่ทําการวิเคราะห ทั้งในสวนของกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณา (Creative strategies) และในสวนของเนื้อหาสาร (Information content)  
 
 ซึ่งจากการคํานวณคาความนาเชื่อถือ ที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน 
(Intercoder reliability) ไดผลดังนี้ ในสวนแรกคา Intercoder reliability ของกลยุทธการสราง
สรรคโฆษณา (Creative strategies) คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 2 มีคาความ      นาเชื่อ
ถือสูงที่สุด คิดเปน 0.61 รองลงมาคือ คาของผูลงรหัสผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 3     คิดเปน 
0.60 สวนคาที่นอยที่สุด คือคาของผูลงรหัสคนที่ 2 และคนที่ 3 คิดเปน 0.57 (ดูตารางที่ 3.10) 
 ในสวนที่ 2 คือ สวนของเนื้อหาสารในโฆษณา (Information content) คา Intercoder 
reliability ที่สูงสุด คือ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 3 คิดเปน 0.92 สวนคาของผูลงรหัส
คนที่ 1 และคนที่ 2 และคาของผูลงรหัสคนที่ 2 และคนที่ 3 คิดเปน 0.89-0.90 
 
ตารางที่ 3.10: แสดงคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน   

           (Intercoder reliability) 

ผูลงรหัส กลยุทธการสรางสรรค เน้ือหาสาร กลยุทธการสราง
สรรค และเนื้อหาสาร 

Coders 1-2 0.61 0.90 0.87 
Coders 1-3 0.60 0.92 0.88 
Coders 2-3 0.57 0.89 0.85 

 
และในสวนสุดทาย คือ คา Intercoder reliability ของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 

(Creative strategies) และเน้ือหาสารในโฆษณา (Information content) รวมกัน ซึ่งคาที่สูง    
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ที่สุด คือ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 3 และคาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 2 คิดเปน 
0.87-0.88 และคาที่รองลงมา คือ คาของผูลงรหัสคนที่ 2 และคนที่ 3 คิดเปน 0.85 
 ซึ่งในการสรุปผลการวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณาแตละ
ชิ้นน้ัน เพ่ือใหผลการวิจัยมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยใชผลจากการที่ผูลงรหัสมีความเห็นในการ   
ลงรหัสโฆษณาตรงกัน 2 ใน 3 คน ขึ้นไป แตในกรณีโฆษณาชิ้นใดที่ผูลงรหัสทุกทานมีความ
เห็นไมตรงกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยไดถามความเห็นของผูลงรหัสทั้ง 3 คนอีกครั้งหนึ่ง หลังจาก
นั้น ผูวิจัยจึงทําการสรุปผลการวิเคราะหโฆษณาชิ้นน้ัน (Krippendorff, 1980) 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ มีเพ่ือใชในการวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  

และเน้ือหาสารของโฆษณาในนิตยสาร โดยมีคูมือการลงรหสั (Coding manual) ที่ใหราย
ละเอียดเกี่ยวกับตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห และมีแบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) เปน
แบบฟอรมสําหรับใหผูลงรหัส ใสรหัสโฆษณาทั้งหมด โดยแยกวิเคราะหโฆษณาตามประเภท
นิตยสาร และประเภทสินคา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

คูมือการลงรหัส (Coding manual) 
คูมือการลงรหัสนี้มีไวเพ่ืออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับประเด็นที่ใชในการวิเคราะหโดย

มีการระบุความหมาย และรายละเอียดของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative 
strategies) ตามหลักเกณฑของ Laskey และคณะ (1989) ทั้งความหมายของกลยุทธหลกั 
(Main message strategies) และกลยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories message 
strategies) และความหมายของเนื้อหาสารแตละประเภทตามหลักเกณฑของ Resnik และ 
Stern (1977) (ดูภาคผนวก ก) เพ่ือเปนคูมือใหผูลงรหัสใชประกอบการใสรหัสโฆษณา 

 
แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) 
เปนแบบที่ใชในการใสรหัสโฆษณาแยกตามประเภทของนิตยสาร และตามประเภท  

สินคา โดยแยกวิเคราะหเปน 2 ประเด็นดวยกัน (ดูภาคผนวก ก) ดังมีรายละเอียด คือ 
 1. กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies)  
แบบฟอรมการลงรหัสในสวนน้ี ผูวิจัยใหผูลงรหัสทําการวิเคราะหทั้งในสวนของกลยุทธ

หลัก และกลยุทธยอยที่เปนหลัก โดยใหผูลงรหัสพิจารณาขอความหลัก (Main message) หรือ
ภาพรวม (Overall thrust) ที่โฆษณานั้นถายทอดออกมา โดยดูสิ่งที่โฆษณาชิ้นน้ันเนนเปนหลัก 
(Primary focus) เพ่ือใหผูลงรหัสสามารถจัดกลุมโฆษณาใหอยูในกลุมใดกลุมหน่ึงของ 2      กล
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ยุทธหลัก (Main message strategies) กอน คือ กลยุทธการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคา
เปนหลัก (Informational) หรือกลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนขอความหลักในการ สื่อ
สาร (Transformational) หลังจากนั้น ผูลงรหัสจึงพิจารณาการใชกลยุทธยอยที่เปน
หลัก(Subcategories message strategies) ของกลยุทธหลักแตละกลุม โดยเลือกกลยุทธที่
สามารถอธิบายขอความหลักที่นําเสนอไดชัดเจนที่สุดเพียงกลยุทธเดียว 

2. เน้ือหาสารที่ใชในโฆษณา (Information content) 
เปนแบบฟอรมที่ใหผูลงรหัสใสรหัสโฆษณา โดยทําการวิเคราะหการใชเน้ือหาสารทั้ง 

14 ประเภท ของโฆษณาแตละชิ้น  
 
โฆษณาในนิตยสาร 
โฆษณาในนิตยสารทั้ง 2 ประเภท ไดแก นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง จํานวน 

1,044 ชิ้น โดยมีการจัดเก็บแยกตามประเภทนิตยสาร และประเภทสินคา (ดูตัวอยางในภาค
ผนวก ข) 

 
ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย  

หลังจากทําการรวบรวมขอมูลจากเอกสาร และบทสัมภาษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับการ
วิจัยเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1: ผูวิจัยทําการรวบรวมโฆษณาในนิตยสารทั้ง 2 ประเภท โดยทําการแยกจัดเก็บ
ตามประเภทนิตยสาร และประเภทสินคา 

ขั้นที่ 2: ผูวิจัยทําการติดตอผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน ซึ่งเปนผูที่กําลังศึกษา 
หรือจบการศึกษาในดานการโฆษณา เพ่ือทําการวิเคราะห และใสรหัสโฆษณา 

ขั้นที่ 3: ผูวิจัยทําการอบรม (Training) ผูลงรหัสทั้ง 3 คน เกี่ยวกับหัวขอที่ใชในการ
วิเคราะห โดยทําการแจกคูมือการลงรหัสใหกับผูลงรหัสทุกคน เพ่ือเปนคูมือใหผูลงรหัสใชใน
การลงรหัสโฆษณา 

ขั้นที่ 4: ผูวิจัยทําการแจกแบบฟอรมการลงรหัส ใหกับผูลงรหัสทุกคน เพ่ือใชเปน
เครื่องมือในการใสรหัสโฆษณา โดยใหผูลงรหัสแยกวิเคราะหโฆษณาตามประเภทนิตยสาร และ
ประเภทสินคา  

ขั้นที่ 5: เม่ือผูลงรหัสทําการใสรหัสโฆษณาทั้งหมดแลว ผูวิจัยนําขอมูลมาตรวจสอบคา
ความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรตามที่
กลาวแลวขางตน  

ขั้นที่ 6 : ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดมาประมวล และวิเคราะหขอมูลดวยตนเอง เพ่ือ
คํานวณคาทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) คือ การหาความถี่ รอยละ และคา
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เฉลี่ย ซึ่งอธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูล และตัวแปรในงานวิจัย โดยแสดงในรูปตารางแจกแจง
ความถี่ และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแก การวิเคราะหคา Chi-square (χ2) 
เพ่ือใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ 0.05  



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 ในการศึกษาเรื่องการวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสารไทย ผู
วิจัยไดดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัยที่กลาวไวขางตน ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะหตามกระบวน
การดังกลาว สามารถนําเสนอแยกเปน 2 ประเด็นหลัก ที่ครอบคลุมวัตถุประสงคทุกขอ ไดแก 

 
1. การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานิตยสาร 
ในสวนน้ีเปนการนําเสนอผลวิจัย เพ่ือตอบปญหาที่วา นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง มีการ

ใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาแตกตางกันอยางไร และสินคาประเภทตางๆ มีการใชกลยุทธการสราง
สรรคโฆษณาแตกตางกันอยางไร 
 

2. การใชเน้ือหาสารในโฆษณานิตยสาร 
ในสวนน้ีเปนการนําเสนอผลวิจัย เพ่ือตอบปญหาที่วา นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง มีการ

ใชเน้ือหาสารในโฆษณาแตกตางกันอยางไร และสินคาประเภทตางๆ มีการใช    เน้ือหาสารในโฆษณา
แตกตางกันอยางไร  
 

โดยในแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
1. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชโมเดลของ Laskey และคณะ (1989) เปนหลักในการวิจัย ซึ่งโมเดล
นี้เปนโมเดลที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใชศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategies) ใน
สื่อโทรทัศน แตผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชในการวิจัยโฆษณาทางสื่อนิตยสาร โดยโมเดลนี้ไดมีการแบงกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณาเปน 2 ประเภทหลัก (Main message strategies) คือ กลยุทธการใชเน้ือหา
สารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) และกลยุทธการใชอารมณหรือความรูสึกเปนหลัก 
(Transformational) โดยที่กลยุทธหลักแตละประเภทสามารถแบงออกเปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก 
(Subcategories message strategies) หลายประเภทดวยกัน ในสวนของกลยุทธหลักแบบ 
Informational มีกลยุทธยอยที่เปนหลัก 5 ประเภทดวยกัน คือ Comparative, USP, Preemptive, 
Hyperbole และ Generic-informational และในสวนของกลยุทธหลักแบบ Transformational มีกลยุทธ
ยอยที่เปนหลัก 4 ประเภท ไดแก User image, Brand image, Use occasion และ Generic-
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transformational แตในการวิจัย  ครั้งนี้ผูวิจัยไดเพ่ิมกลยุทธยอยที่เปนหลักอีก 2 ประเภท เพ่ือใชในกรณี
ที่โฆษณาที่ทําการวิเคราะห ไมมีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักใดๆ เลยที่มีอยูในโมเดล ซึ่งก็คือ กลยุทธ
แบบอ่ืนๆ ไดแก Other-informational และ Other-transformational โดยในการรายงานผล ผูวิจัยไดทํา
การนําเสนอตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร 

 
ในสวนน้ีผูวิจัยไดทําการตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอแรกที่วา การวิจัยครั้งนี้ ทําเพื่อ

ศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสารประเภทตางๆ (ทั้งในสวนของกลยุทธหลัก และกล
ยุทธยอยที่เปนหลัก) โดยใหผูลงรหัสทั้ง 3 คนทําการใสรหัสการใชกลยุทธการ  สรางสรรคในโฆษณาแต
ละชิ้น และผูวิจัยไดนําผลจากการที่ผูลงรหัสใสรหัสโฆษณาตรงกัน 2 ใน 3 คน มาสรุปผลโดยแบงเปน 2 
สวนไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1: การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาของนิตยสารทั้งหมดในภาพรวม 

 จากผลการวิจัยพบวา โฆษณาสวนใหญในนิตยสารที่ทําการวิจัยมีการใชกลยุทธหลักแบบใช
อารมณ หรือความรูสึกเปนหลักในการโฆษณา (Transformational) โดยจากโฆษณาทั้งหมดจํานวน 
1,044 ชิ้น มีโฆษณาที่ใชกลยุทธแบบดังกลาวถึง 712 ชิ้น ซึ่งคิดเปน 68.2% สวนโฆษณาที่ใชกลยุทธ
การใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) ในการ     สรางสรรคโฆษณามีจํานวน 332 
ชิ้น คิดเปน 31.8% 

 
สําหรับในการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักในการสรางสรรคโฆษณานั้น จากการวิจัยโฆษณาทั้ง

หมดมีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักทั้งหมด 9 ประเภท (จาก 11 ประเภท) ดวยกัน โดยกลยุทธที่ไมมี
การใชเลย คือ กลยุทธแบบ Generic-informational และ Generic-transformational เน่ืองจากโฆษณา
ในนิตยสารที่นํามาวิเคราะหนั้นไมมีโฆษณาสินคาประเภทใดที่มีการใหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับตัวสินคาโดย
ไมเจาะจงตราสินคาใดโดยเฉพาะ หรือการโฆษณาสินคาทั้งประเภทเลย ทั้งนี้กลยทุธที่มีการใชในการ
สรางสรรคโฆษณามากที่สุด อันดับ 1 และ 2 เปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ 
Transformational ไดแก กลยุทธแบบ Brand image ที่เนนโฆษณาภาพลักษณของตราสินคาเปนหลัก 
คิดเปน 35.1% ของโฆษณาทั้งหมด และกลยุทธแบบ User image ที่เนนโฆษณาที่ถายทอดบุคลิกภาพ
ของผูใชสินคาออกมาเพื่อจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา คิดเปน 23.8% สวนกลยุทธที่มีการใชเปนอันดับ 3 
และ 4 นั้น ซึ่งเปน กลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ Informational ที่มีการใชในปริมาณที่
ใกลเคียงกัน ไดแก กลยุทธ Unique selling proposition (USP) และ Preemptive คิดเปน 11.7% และ 
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10.2% ตามลําดับ สวนกลยุทธที่เหลือ คือ กลยุทธแบบ Other-informational, Other-transformational, 
Use occasion, Hyperbole และ Comparative เปนกลยุทธที่มีการใชในปริมาณนอย (ดูตารางที่ 4.1) 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาของนิตยสารทั้งหมด 

    นิตยสารทั้งหมด 
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา    จํานวน                

% 
กลยุทธหลัก 

z Informational 
z Transformational 

 
332 
712 

 
31.80 
68.20 

       รวม 1,044 100.00 
กลยุทธยอยที่เปนหลัก 
Informational 

z Comparative 
z USP 
z Preemptive 
z Hyperbole 
z Generic-informational 
z Other-informational 

 
 

1 
122 
106 

28 
- 

75 

 
 

0.10 
11.69 
10.15 

2.68 
- 

7.18 
Transformational 

z User image 
z Brand image 
z Use occasion 
z Generic-transformational 
z Other-transformational 

 
248 
366 

36 
- 

62 

 
23.75 
35.06 

3.45 
- 

5.94 
       รวม 1,044 100.00 
   
สวนที่ 2: การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาของนิตยสารแตละประเภท                
จากการรวบรวมผลการใสรหัสโฆษณาของผูลงรหัสทั้ง 3 คน สามารถสรุปผลการวิจัยไดวา 

โฆษณาสวนใหญในนิตยสารผูชาย และผูหญิง นิยมใชกลยุทธหลักที่เหมือนกัน คือ      กลยุทธแบบ 
Transformational โดยโฆษณาในนิตยสารผูชายมีการใชกลยุทธดังกลาวถึง 78.0% สวนโฆษณาใน
นิตยสารผูหญิงมีการใชกลยุทธดังกลาว 63.0% สวนกลยุทธแบบ Informational ในโฆษณานิตยสารผู
ชาย และผูหญิงมีการใชคิดเปน 22.0% และ 37.0% ตามลําดับ ซึ่งการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 ประเภทดัง
กลาว ในนิตยสารผูชาย และผูหญิง มีความเปนอิสระจากกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.2) 
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ตารางที่ 4.2: แสดงการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาของนิตยสารแตละประเภท 
      นิตยสารผูชาย       นิตยสารผูหญิง 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
      จํานวน           %    จํานวน        % 

กลยุทธหลัก* 
z Informational 
z Transformational 

 
80 

283 

 
22.04 
77.96 

 
252 
429 

 
37.00 
63.00 

      รวม 363 100.00 681 100.00 
กลยุทธยอยที่เปนหลัก** 
Informational 

z Comparative 
z USP 
z Preemptive 
z Hyperbole 
z Generic-informational 
z Other-informational 

 
 

- 
26 
20 

4 
- 

30 

 
 

- 
7.16 
5.51 
1.10 

- 
8.26 

 
 

1 
96 
86 
24 

- 
45 

 
 

0.15 
14.10 
12.63 

3.52 
- 

6.61 
Transformational 

z User image 
z Brand image 
z Use occasion 
z Generic-transformational 
z Other-transformational 

 
128 
126 

9 
- 

20 

 
35.26 
34.71 

2.48 
- 

5.51 

 
120 
240 

27 
- 

42 

 
17.62 
35.24 

3.96 
- 

6.17 
     รวม 363 100.00 681 100.00 

หมายเหตุ: *  χ2(1) = 20.83, p = .05 
     ** χ2(10) = 60.03, p = .05  

สําหรับกลยุทธยอยที่เปนหลักนั้น จากผลการวิจัยโฆษณาในนิตยสารผูชายพบวา มีการใชกล
ยุทธยอยที่เปนหลักทั้งหมด 8 ประเภท โดยโฆษณาสวนใหญจะมีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักของกล
ยุทธหลักแบบ Transformational ไดแก กลยุทธแบบ User image และ Brand image มากที่สุด คิดเปน 
35.3% และ 34.7% ตามลําดับ สวนกลยุทธแบบ Other-informational, USP, Preemptive, Other-
transformational, Use occasion และ Hyperbole มีการใชคอนขางนอย สวนกลยุทธที่ไมมีการใชเลย 
คือ กลยุทธแบบ Comparative, Generic-informational และ Generic-transformational  

 
 สวนโฆษณาในนิตยสารผูหญิงนั้นมีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักทั้งหมด 9 ประเภท โดย

โฆษณาสวนใหญจะนิยมใชกลยุทธแบบ Brand image มากที่สุด คิดเปน 35.2% รองลงมาคือ กลยุทธ
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แบบ User image คิดเปน 17.6% ซึ่งแตกตางจากโฆษณาในนิตยสารผูชาย ที่มีการใชกลยุทธทั้ง 2 แบบ 
ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน สวนกลยุทธที่มีการใชเปนอันดับ 3 และ 4 เปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกล
ยุทธหลักแบบ Informational คือ กลยุทธแบบ USP และกลยุทธแบบ Preemptive สวนกลยุทธแบบ 
Other-informational, Other-transformational, Hyperbole, Use occasion และ Comparative เปนกล
ยุทธที่มีการใชในปริมาณนอย สวนกลยุทธที่ไมมีการใช คือ กลยุทธแบบ Generic-informational และ 
Generic-transformational ซึ่งการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักทั้ง 11 ประเภทดังกลาว ในนิตยสารผูชาย 
และผูหญิง มีความเปนอิสระจากกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสินคาประเภทตางๆ 
 

ในสวนน้ีผูวิจัยจะทําการตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอ 2 ที่วา การวิจัยครั้งนี้ ทําเพื่อศึกษา
การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (ทั้งในสวนของกลยุทธหลัก และกลยุทธยอยที่เปนหลัก) ใน
โฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสาร ซึ่งจากการวิจัยสามารถสรุปผลโดยแบงเปน 2 สวนไดดังนี้  

 
สวนที่ 1: การใชกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาของสินคาประเภทตางๆ ในภาพรวม 
โฆษณาสินคาทั้ง 10 ประเภทสวนใหญจะมีการใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบ 

Transformational โดยมีโฆษณาสินคาทั้งหมด 7 ประเภทที่นิยมใชกลยุทธแบบดังกลาว (ดูตารางที่ 4.3) 
ไดแก สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) 
สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) สินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) สินคาเกี่ยวกับอาหาร 
(Foods) สถาบันการเงิน (Financial institution) และสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) สวนโฆษณาสินคา
อีก 3 ประเภท ซึ่งไดแก สินคาที่เกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) รานคาปลีกและบริการ (Retail 
stores and service) และสินคาที่ เกี่ยวกับผม (Hair preparation) นิยมใชกลยุทธหลักแบบ 
Informational มากกวา แตโฆษณา สินคาบางประเภทก็มีปริมาณการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 แบบใกลเคียง
กันมาก ไดแก รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) แมจะมีการใชกลยุทธแบบ 
Informational (53.0%) มากกวาแบบ Transformational (47.0%) แตก็เปนปริมาณตางกันเพียงเล็กนอย
เทานั้น โดยการ ใชกลยุทธทั้ง 2 นั้นมีผลตางเพียง 6.0% เทานั้น เชนเดียวกับโฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับ
การสื่อสาร (Communications) ที่แมจะมีการใชกลยุทธแบบ Transformational (51.4%) มากกวาแบบ
Informational (48.6%) แตก็เปนปริมาณเพียงเล็กนอยเทานั้น โดยการใชกลยุทธทั้ง 2 นั้นมีผลตางเพียง 
2.9% เทานั้น ซึ่งการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 ประเภทดังกลาว ของสินคาทั้ง 10 ประเภท ในนิตยสารผูชาย 
และผูหญิง มีความเปนอิสระจากกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สวนผลการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักในภาพรวมนั้น โฆษณาสินคาที่มีการใชกลยุทธยอยที่เปน
หลักมากที่สุดมีการใชกลยุทธทั้งหมด 8 ประเภท ไดแก สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) 
สินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) รานคาปลีกและบริการ (Retail store and service) สินคา
เกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) และสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) สวนโฆษณาสินคาที่มีการ
ใชกลยุทธนอยที่สุดมีการใชกลยุทธทั้งหมด 5 ประเภท  ไดแก สินคาประเภทอาหาร (Foods) และกล
ยุทธที่มีการใชในโฆษณาสินคาทุกประเภทมี 3   กลยุทธ ไดแก กลยุทธแบบ USP, Preemptive ซึ่งเปน
กลยุทธยอยที่เปนหลักของกลยุทธหลักแบบ Informational และ Brand image ซึ่งเปนกลยุทธยอยที่เปน
หลัก ของกลยุทธหลักแบบ Transformational  

 
สวนที่ 2: การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาของสินคาแตละประเภท 
ในสวนน้ีผูวิจัยไดสรุปการใชกลยุทธหลัก และกลยุทธยอยที่เปนหลักในการสรางสรรคโฆษณา

ของสินคาแตละประเภทโดยละเอียด พรอมกับยกตัวอยางโฆษณาสินคาแตละประเภทที่มีการใชกลยุทธ
การสรางสรรคโฆษณา ซึ่งเปนที่นิยมใชในโฆษณาสินคาประเภทนั้นๆ เพ่ือใหเห็นความชัดเจนยิ่งขึ้น ดัง
ตอไปน้ี 

 
สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) 

 โฆษณาสินคาประเภทนี้สวนใหญมีการใชกลยุทธหลักแบบ Transformational คิดเปน 89.3% 
เน่ืองจากโฆษณาสินคาประเภทนี้ มักจะถายทอดภาพลักษณของผูใชสินคา หรือแสดงตัวสินคาเองมาก
กวาที่จะบอกเนื้อหาสารเกี่ยวกับสินคา ทําใหโฆษณาสินคาประเภทนี้นิยมใช กลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ 
User image มากที่สุดเกินครึ่งหนึ่งของจํานวนโฆษณาสินคาประเภทนี้ทั้งหมด คิดเปน 57.3% สวนกล
ยุทธที่มีการใชรองลงมาคือ กลยุทธแบบ Brand image (23.7%) สวนกลยุทธอ่ืนๆ นั้นมีการใชในปริมาณ
ที่นอย และกลยุทธที่ไมมีการใชเลย   ไดแก กลยุทธแบบ Generic-informational, Use occasion และ 
Generic-transformational 
 ตัวอยางเชน โฆษณาเสื้อผาของ Elle Homme ใชกลยุทธแบบ User image ถายทอดบุคลิกภาพ
ของผูใชสินคา เพ่ือระบุกลุมเปาหมายของสินคา (ดูแผนภาพที่ 4.1) และโฆษณากระเปาของ Paula 
Ellen ใชกลยุทธแบบ Brand image ถายทอดภาพลักษณของสินคาที่ดูดีมีระดับ (ดูแผนภาพที่ 4.2) 
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แผนภาพที่ 4.1: แสดงโฆษณาเสื้อผาของ Elle Homme 

 
แผนภาพที่ 4.2: แสดงโฆษณากระเปาของ Paula Ellen  
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สินคาเก่ียวกับผิว (Skin-care preparation)  
 โฆษณาสวนใหญมีการใชกลยุทธหลักแบบ Informational คิดเปน 63.3% เน่ืองจาก  
สินคาประเภทนี้มักจะนําเสนอโฆษณาในลักษณะของการบอกคุณสมบัติของสินคา สวนผสมของ
สินคา หรือสมรรถภาพของสินคาที่มีความแตกตางจากคูแขง มากกวาที่จะชักจูงใจดวยอารมณ 
หรือความรูสึก ดังนั้น กลยุทธยอยที่เปนหลักที่โฆษณาสินคาประเภทนี้นิยมใช ไดแก กลยุทธ
แบบ USP ที่เนนโฆษณาคุณประโยชนที่เปนจุดเดนของสินคาที่สินคาอ่ืนไมสามารถเลียนแบบ
ได คิดเปน 29.7% และกลยุทธแบบ Preemptive ที่เนนโฆษณากลาวอางคุณสมบัติใดของสินคา
ขึ้นมากอนสินคาอ่ืน ซึ่งเปนคุณสมบัติที่สินคาอ่ืนสามารถทําตามได คิดเปน 20.6% สวนกลยุทธ
ยอยที่เปนหลักที่มีการใชรองลงมาเปนกลยุทธแบบ Transformational ไดแก กลยุทธแบบ 
Brand image (18.1%) และ User image (9.6%) เน่ืองจากสินคาประเภทนี้ จําเปนที่จะตองมี
ภาพลักษณสินคาที่ดี เพราะจะทําใหสินคามีความนาเชื่อถือมากขึ้น และสินคาประเภทนี้ ยัง
สามารถเจาะกลุมเปาหมายไดหลากหลายกลุมทั้ง กลุมเด็ก วัยรุน วัยทํางาน คนมีครอบครัว 
และคนมีอายุ ทําใหโฆษณาสวนหนึ่งจําเปนตองถายทอดบุคลิกภาพของผูใชสินคาที่เปนกลุมเปา
หมาย เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา สวนกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบอ่ืนๆ นั้นมีปริมาณการใชที่
นอย และกลยุทธที่ไมมีการใชเลย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Generic-informational 
และ Generic-transformational 

ตัวอยางเชน โฆษณาครีมบํารุงผิวของ Elizabeth Arden ใชกลยุทธแบบ USP นําเสนอ
สรรพคุณของสินคาที่ไมเคยมีมากอนในการบํารุงผิวพรรณ เพ่ือใหมีความแตกตาง และโดดเดน
จากตราสินคาอ่ืนๆ (ดูแผนภาพที่ 4.3) และโฆษณาครีมบํารุงผิวเพ่ือใหผิวขาวขึ้นของ Biotherm 
ที่ใชกลยุทธแบบ Preemptive กลาวอางถึงสวนผสมในสินคาที่มีสรรพคุณลางสารพิษใหเซลลผิว
ไดกอนตราสินคาอ่ืนๆ เพ่ือใหเกิดความแตกตาง (ดูแผนภาพที่ 4.4) 
 

สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products)  
 จากการวิจัย พบวาโฆษณาสินคาประเภทนี้สวนใหญจะใชกลยุทธหลักแบบ 
Transformational คิดเปน 89.8% เน่ืองจากสินคาสวนใหญเปนสินคาประเภทเครื่องประดับ 
นาฬิกา ปากกา ที่เนนความหรูหรา ความสวยงาม และรูปลักษณของสินคา ดังนั้น การ      สราง
สรรคโฆษณาจึงไมเนนที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา แตเนนการนําเสนอภาพลักษณที่ดีของ
ตราสินคามากกวา ดังนั้น กลยุทธยอยที่เปนหลักที่นิยมใชในโฆษณาสินคาประเภทนี้ สวนใหญ
เปนกลยุทธแบบ Brand image คิดเปน 68.6% สวนกลยุทธที่ใชรองลงมานั้นมีปริมาณที่     
แตกตางจากอันดับแรกมาก คือ กลยุทธแบบ User image โดยมีปริมาณการใชเพียง 19.0% 
เทานั้น สวนกลยุทธประเภทอ่ืนๆ นั้นมีการใชในปริมาณที่นอยมาก และกลยุทธที่ไมมีการใชเลย 
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ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Hyperbole และ Generic-informational  ซึ่งเปนกลยุทธยอย
ที่เปนหลักของกลยุทธหลักแบบ Informational สวนกลยุทธยอยที่เปนหลักของกลยุทธหลักแบบ  
แผนภาพที่ 4.3: แสดงโฆษณาครีมบํารุงผิวของ Elizabeth Arden 

แผนภาพที่ 4.4: แสดงโฆษณาครีมบํารุงผิวเพื่อใหผิวขาวขึ้นของ Biotherm 
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Transformational ที่ไมมีการใชในโฆษณาสินคาประเภทนี้ ไดแก กลยุทธแบบ Generic-
transformational และ Other-transformational 

ตัวอยางเชน โฆษณาเครื่องประดับของ Bvlgari ที่ใชกลยุทธแบบ Brand image แสดง
ภาพลักษณของสินคาที่มีความหรูหรา มีราคา (ดูแผนภาพที่ 4.5) และโฆษณาแวนตาของ 
Esprit eyewear ใชกลยุทธแบบ User image แสดงลักษณะของกลุมผูใชสินคาที่อยูในวัยรุน 
เพ่ือเปนการระบุกลุมเปาหมายที่ตองการขายสินคา (ดูแผนภาพที่ 4.6) 
 
แผนภาพที่ 4.5: แสดงโฆษณาเครื่องประดับของ Bvlgari 
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แผนภาพที่ 4.6: แสดงโฆษณาแวนตาของ Esprit eyewear 

 
สินคาเก่ียวกับรถ (Motoring)  
สวนใหญโฆษณาสินคาประเภทนี้จํานวนเกินกวาครึ่งหนึ่ง จะใชกลยุทธหลักแบบ 

Transformational คิดเปน 68.1% แมวาสินคาประเภทนี้จะมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาพอสม
ควร แตโดยภาพรวมแลวจะเนนโชวความสวยงามของสินคามากกวา โดยมักจะใหความสําคัญ
กับภาพลักษณของตราสินคามากที่สุด ดังนั้น กลยุทธยอยที่เปนหลักที่นิยมใชในโฆษณาสินคา
ประเภทนี้จึงไดแก กลยุทธแบบ Brand Image คิดเปน 49.0% แตกลยุทธยอยที่เปนหลักที่นิยม
ใชเปนอันดับที่ 2 กลับเปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ Informational  ไดแก 
กลยุทธแบบ USP ที่เนนใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาที่มีความโดดเดนไมเหมือนใคร เพ่ือสราง
ความแตกตางใหกับตราสินคาของตน สวนกลยุทธแบบอ่ืนๆ นั้น มีการใชในปริมาณที่นอย และ
กลยุทธที่ไมมีการใชเลย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Hyperbole, Generic-informational 
และ Generic-transformational 
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 ตัวอยางเชน โฆษณารถปกอัพของ Ford ที่ใชกลยุทธแบบ USP นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาที่มีความโดดเดน ไมเหมือนใคร (ดูแผนภาพที่ 4.7) และโฆษณารถยนตของ Honda ที่ใช
กลยุทธแบบ Brand image แสดงภาพลักษณของสินคาที่มีความหรูหรา มีความสุนทรียเพ่ือ   
ดึงดูดใจผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 4.8) 
 
แผนภาพที่ 4.7: แสดงโฆษณารถปกอัพของ Ford 
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แผนภาพที่ 4.8: แสดงโฆษณารถยนตของ Honda 

 
รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service)  
โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 แบบ ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน โดยมี 

การใชกลยุทธหลักแบบ Informational (53.0%) มากกวาแบบ Transformational (47.0%) เพียง
เล็กนอย โดยมีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ Brand image มากที่สุด คิดเปน 32.5% ซึ่ง
เปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ Transformational สวนอันดับที่ 2 นั้น เปนกล
ยุทธยอยแบบ Other-informational ซึ่งเปนกลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ 
Informational คิดเปน 24.1% เน่ืองจากโฆษณาสินคาประเภทนี้มักจะบอกขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
สินคา และ/หรือบริการที่มีจําหนาย หรือใหบริการในรานคา หรือบอกสิทธิพิเศษที่จะไดรับจาก
การซื้อสินคา หรือบริการ หรือบอกสาขาที่มีการใหบริการในสถานที่ตางๆ มากกวาขอมูล   
เกี่ยวกับตัวสินคาที่มีความโดดเดนไมเหมือนใคร หรือเปนขอมูลที่คูแขงนาจะทําตาม สวน     
กลยุทธยอยที่เปนหลักแบบอ่ืนๆ จะมีการใชในปริมาณที่นอย และกลยุทธที่ไมมีการใชเลย คือ 
กลยุทธแบบ Comparative, Generic-informational และ Generic-transformational 
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ตัวอยางเชน โฆษณาศูนยบริการ และจําหนาย Cockpit ที่ใชกลยุทธแบบ Other-
informational บอกประเภทของบริการกวางๆ และสิทธิพิเศษตางๆ (ดูแผนภาพที่ 4.9) และ
โฆษณาศูนยทําเลสิกของ TRSC ซึ่งใชกลยุทธแบบ Brand image สื่อสารภาพลักษณของสถาน
บริการ (ดูแผนภาพที่ 4.10) 
 
แผนภาพที่ 4.9: แสดงโฆษณาศูนยบริการ และจําหนาย Cockpit 
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แผนภาพที่ 4.10: แสดงโฆษณาศูนยทําเลสิกของ TRSC 

 
สินคาเก่ียวกับการสื่อสาร (Communications)  
โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 แบบ ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน โดย

ปริมาณการใชกลยุทธหลักแบบ Transformational (51.4%) ในงานโฆษณามีมากกวาแบบ 
Informational (48.6%) เพียงเล็กนอย แตมีการใชกลยุทธแบบ Other-informational ซึ่งอยูใน  
กลยุทธหลักแบบ Informational มากที่สุด คิดเปน 25.7% เน่ืองจาก โฆษณาสินคาประเภทนี้
เกี่ยวของกับการติดตอสื่อสาร ซึ่งสินคาไมคอยมีความแตกตางกันมากนัก ดังนั้น ขอมูลที่นํา
เสนอสวนใหญจะเปนขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับตัวสินคา การสงเสริมการขาย รายละเอียดการใชงาน
ของสินคาโดยทั่วไปที่ไมมีความโดดเดน มีการแสดงราคาสินคา และบริการเสริมตางๆ ที่มี
ลักษณะคลายคลึงกัน สวนกลยุทธที่นิยมใชเปนอันดับที่ 2 นั้น เปนกลยุทธแบบ Other-
transformational ซึ่งเปนกลยุทธยอยที่เปนหลักของกลยุทธหลักแบบ Transformational คิดเปน 
18.6% เน่ืองจากโฆษณาสินคาประเภทนี้สวนหนึ่งจะเนนรูปลักษณความสวยงามของสินคา หรือ
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ความแปลกใหมของรูปลักษณสินคา เชน โทรศัพทมือถือ โดยมักจะนําเสนอขนาดของสินคาที่
เล็กกวา การออกแบบที่สวยงามกวา โดยใชภาพของสินคาเปนตัวจูงใจ หรือหากเปนโฆษณา 
Website ก็มักจะเนนที่ชื่อ Website เพ่ือตอกย้ําตราสินคาของตนโดยไมไดแสดงใหเห็นภาพ
ลักษณของตราสินคา สวนกลยุทธที่นิยมใชเปนอันดับที่ 3 และ 4 ไดแก กลยุทธแบบ User 
image และแบบ Preemptive สวนกลยุทธอ่ืนๆ มีปริมาณการใชที่นอย และกลยุทธที่ไมมีการใช
เลย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Generic-informational และ Generic-transformational 

ตัวอยางเชน โฆษณาโทรศัพทของ Forth ใชกลยุทธแบบ Other-informational ที่บอก
คุณประโยชนทั่วไปของสินคาในภาพรวม และบอกราคาสินคา (ดูแผนภาพที่ 4.11) และโฆษณา 
www.loxinfo.co.th ใชกลยุทธแบบ Other-transformational ที่บอกชื่อตราสินคาเพื่อเปนการ
ตอกย้ําแบรนด โดยไมมีการใหขอมูลใดๆ (ดูแผนภาพที่ 4.12) 

 
แผนภาพที่ 4.11: แสดงโฆษณาโทรศัพทของ Forth 
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แผนภาพที่ 4.12: แสดงโฆษณา  www.loxinfo.co.th  
 

 
สินคาเก่ียวกับอาหาร (Foods)  
เปนประเภทสินคาที่นิยมใชกลยุทธหลักแบบ Transformational สูงถึง 85.7% โดย

โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชกลยุทธยอยที่เปนหลักนอยประเภทที่สุด คือใชเพียง 5 แบบ 
เทานั้น ซึ่งโฆษณาสวนใหญมักจะใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ Brand image ถายทอด    
ภาพลักษณของตราสินคา มากถึง 75.0% สวนกลยุทธแบบอ่ืนๆ นั้นมีการใชในปริมาณที่นอยซ่ึง
ก็ไดแก กลยุทธแบบ Use occasion, Preemptive, USP และ Other-informational ตามลําดับ 
สวนกลยุทธที่ไมมีการใชเลย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Hyperbole, Generic-
informational, User image, Generic-transformational และ Other-transformational 
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ตัวอยางเชน โฆษณารานขนม Tengoku ใชกลยุทธแบบ Brand image แสดงใหเห็นวา
เปนรานที่ขายขนมหลากหลายชนิด มีความแปลกใหม ทันสมัย (ดูแผนภาพที่ 4.13) และ 
โฆษณารานขนม Gourmet Gallery ใชกลยุทธแบบ Use occasion ทําใหผูบริโภคนึกถึงขนม
รานนี้เม่ือตองการซื้อของฝากใครสักคน (ดูแผนภาพที่ 4.14) 
 
แผนภาพที่ 4.13: แสดงโฆษณารานขนม TENGOKU 
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แผนภาพที่ 4.14: แสดงโฆษณารานขนม Gourmet Gallery 

 
 สถาบันการเงิน (Financial institution)   
 สินคาประเภทนี้สวนใหญจะใชกลยุทธหลักแบบ Transformational คิดเปน 79.3% 

สวนกลยุทธยอยที่เปนหลักที่นิยมใชมากที่สุด คือ กลยุทธแบบ User image (41.5%) รองลงมา
คือ กลยุทธแบบ Brand image (28.3%) สวนกลยุทธที่เหลือมีการใชในปริมาณที่นอย และ    
กลยุทธที่ไมมีการใชเลย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative, Hyperbole, Generic-
informational, Generic-transformational และ Other-transformational 

ตัวอยางเชน โฆษณาบัตรเครดิตกรุงไทย Visa Card ใชกลยุทธแบบ User image แสดง
ถึงกลุมเปาหมายผูใชสินคา (ดูแผนภาพที่ 4.15) ตอมาคือ โฆษณาบริษัทลงทุน BOA Asset 
Management ใชกลยุทธแบบ Brand image แสดงความนาเชื่อถือ ความมั่นคง และความยอด
เยี่ยมของบริษัท (ดูแผนภาพที่ 4.16) 
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แผนภาพที่ 4.15: แสดงโฆษณาบัตรเครดิตกรุงไทย Visa Card 

 
แผนภาพที่ 4.16: แสดงโฆษณาบริษัทลงทุน BOA Asset Management 
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สินคาเก่ียวกับผม (Hair preparation)  
สินคาประเภทนี้นิยมใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบ Informational 

(55.3%) แตกลยุทธยอยที่เปนหลักที่เปนที่นิยมใชมากที่สุดกลับเปนกลยุทธยอยที่เปนหลักของ
กลยุทธหลักแบบ Transformational คือ กลยุทธแบบ Brand image (38.3%) สวนรองลงมาเปน
กลยุทธยอยที่เปนหลัก ของกลยุทธหลักแบบ Informational คือ กลยุทธแบบ Preemptive และ 
USP คิดเปน 34.0% และ 19.2% ตามลําดับ สวนกลยุทธอ่ืนๆ มีการใชในปริมาณที่นอย และ 
กลยุทธที่ไมมีการใชเลย คือ กลยุทธแบบ Comparative, Generic-informational, Other-
informational, Generic-transformational และ Other-transformational 

ตัวอยางเชน โฆษณา Clairol Herbal Essence ใชกลยุทธแบบ Brand image โดยนํา
เสนอภาพลักษณของสินคาวาเปนสินคาจากสมุนไพรธรรมชาติ (ดูแผนภาพที่ 4.17) และ
โฆษณา Hair Gaine ใชกลยุทธแบบ Preemptive บอกสรรพคุณของสินคากอนตราสินคาอ่ืน 
เพ่ือสรางความแตกตาง (ดูแผนภาพที่ 4.18) และโฆษณา Alberto VO5 ใชกลยุทธแบบ USP 
อางอิงประสิทธิผลจากการใชสินคาที่โดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน (ดูแผนภาพที่ 4.19) 
 
แผนภาพที่ 4.17: แสดงโฆษณา Clairol Herbal Essence 
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แผนภาพที่ 4.18: แสดงโฆษณา Hair Gaine 

 
แผนภาพที่ 4.19: แสดงโฆษณา Alberto VO5 
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สินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries)  
สินคาประเภทนี้สวนใหญมีการใชกลยุทธหลักแบบ Transformational สูงถึง 74.4% 

โดยมีการนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ Brand image มากที่สุด เกินครึ่งหนึ่งของโฆษณา
สินคาประเภทนี้ทั้งหมด (51.2%) สวนกลยุทธที่มีการใชรองลงมา ไดแก กลยุทธแบบ User 
image (18.6%) และ Preemptive (11.6%) ซึ่งมีสัดสวนการใชที่แตกตางจากอันดับหนึ่งมาก 
สวนกลยุทธอ่ืนๆ มีการใชในปริมาณที่นอยมาก และกลยุทธที่ไมมีการใชเลย คือ กลยุทธแบบ 
Comparative, Generic-informational และ Generic-transformational  
 ตัวอยางเชน โฆษณาน้ําหอม Shalimar ของ Guerlain ใชกลยุทธแบบ Brand image ที่
แสดงภาพลักษณของตราสินคาที่มีความหรูหรา (ดูแผนภาพที่ 4.20) ตอมาโฆษณาน้ําหอม 
Tommy ใชกลยุทธแบบ User image แสดงถึงกลุมผูใชสินคาที่อยูในวัยสดใส (ดูแผนภาพที่ 
4.21) และโฆษณาผาอนามัย Whisper ใชกลยุทธแบบ Preemptive อางอิงสรรพคุณของสินคา
กอนตราสินคาอ่ืน เพ่ือใหเกิดความแตกตางจากคูแขง (ดูแผนภาพที่ 4.22) 
 
แผนภาพที่ 4.20: แสดงโฆษณาน้ําหอม Shalimar ของ Guerlain 
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แผนภาพที่ 4.21: แสดงโฆษณาน้ําหอม Tommy 

 
แผนภาพที่ 4.22: แสดงโฆษณาผาอนามัย Whisper 
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2. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการใชเน้ือหาสารในโฆษณา  
  

ในการวิจัยครั้งนี้ ในสวนของการวิเคราะหเน้ือหาสารนั้น ผูวิจัยใชโมเดลของ Resnik 
และ Stern (1977) ซึ่งเปนโมเดลที่ถูกพัฒนาเพื่อใชศึกษาการใชเน้ือหาสาร (Information 
content) ในโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และไดมีงานวิจัยในหลายประเทศนําโมเดลนี้มาใชในการ
วิจัยเนื้อหาสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสารจนเปนที่แพรหลาย ซึ่งโมเดลนี้ไดมีการแบงประเภท
ของเนื้อหาสารไว 14 ประเภท ซึ่งจากการวิจัยโฆษณาในนิตยสารไทย ผูวิจัยสามารถสรุปผล
การวิจัย ไดดังนี้ 
 
การใชเน้ือหาสารในโฆษณานิตยสาร 
  
 ในสวนน้ีผูวิจัยไดทําการตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอที่ 3 ที่วา การวิจัยครั้งนี้ทํา
เพ่ือศึกษาการใชเน้ือหาสารของโฆษณาในนิตยสารประเภทตางๆ โดยสามารถสรุปไดเปน 2 
สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1: การใชเน้ือหาสารในนิตยสารทั้งหมดในภาพรวม  
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.4 พบวา โฆษณาสวนใหญในนิตยสารเปนโฆษณาที่มี  
เน้ือหาสารมาก (โดยพิจารณาจากโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 1 ประเภท (Cue) จาก 14 ประเภท
ตามรูปแบบที่ไดกําหนดไว) โดยจะเห็นวาจากโฆษณาทั้งหมดจํานวน 1,044 ชิ้น มีโฆษณาที่มี
เน้ือหาสารทั้งหมด 928 ชิ้น คิดเปน 88.9% ของโฆษณาทั้งหมด สวนโฆษณาที่ไมมีเน้ือหาสาร
เลยนั้น มีจํานวน 116 ชิ้น คิดเปน 11.1% ของโฆษณาทั้งหมด โดยมีโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร   ตั้ง
แต 2 ประเภทขึ้นไปทั้งหมด 615 ชิ้น คิดเปน 58.9% และมีโฆษณาที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 3 
ประเภทขึ้นไปทั้งหมด 32.9% และโดยเฉลี่ยแลว จะมีเน้ือหาสารประมาณ 2 ประเภท (Cues) 
ตอโฆษณา 1 ชิ้น โดยโฆษณาทั้งหมดนั้นมีการใชเน้ือหาสารทั้ง 14 ประเภทที่ใชในการวิจัย โดย
โฆษณาสวนใหญมีการใชเน้ือหาสารประเภทสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และเนื้อหา
สารประเภทสมรรถภาพของสินคา (Performance) มากที่สุด โดยคิดเปน 28.0% และ 24.3% 
ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชรองลงมาคือ เน้ือหาสารประเภทสวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) และคุณภาพ (Quality) ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารประเภทอื่นๆ นั้น
มีปริมาณการใชที่นอย และเนื้อหาสารประเภทที่มีการใชนอยที่สุด ไดแก เน้ือหาสารดาน
โภชนาการ (Nutrition) โดยมีปริมาณการใชเพียง 0.2% เทานั้น  
 สวนที่ 2: การใชเน้ือหาสารของโฆษณาแยกตามประเภทนิตยสาร  
 จากผลการวิจัยพบวา โฆษณาในนิตยสารผูหญิงมีเน้ือหาสารมากกวานิตยสารผูชาย
เพียงเล็กนอย กลาวคือ จากโฆษณาในนิตยสารผูหญิงทั้งหมด 681 ชิ้น มีโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร  



 106

ตารางที่ 4.4: การใชเน้ือหาสารในนิตยสารทั้งหมด (Information content of overall  
         magazine advertising)   

ตัวแปร 
     จํานวนโฆษณาที่ใช      

       เน้ือหาสาร (Cues/ชิ้น) 
   คาเฉล่ีย/% 

จํานวนโฆษณาทั้งหมด 
จํานวนเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณา 
คาเฉล่ีย ของประเภทเนื้อหาสารตอโฆษณา 1 ชิ้น 

1,044 
2,105 

 
 

2.01   
ปริมาณเน้ือหาสารของโฆษณา 
    โฆษณาที่ไมมีเนื้อหาสาร     
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 1 cues 
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 2 cues 
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 3 cues 

 
116 
928 
615 
343 

 
             11.11  

88.89  
58.91  
32.85  

ประเภทของเนื้อหาสาร 
1. ราคา (Price - value)  
2. คุณภาพ (Quality)  
3. สมรรถภาพของสินคา (Performance)  
4. สวนประกอบของสินคา (Components or contents)  
5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability)  
6. ขอเสนอพิเศษ (Special offers)  
7. รสชาติ (Taste) 
8. ดานโภชนาการ (Nutrition)  
9. หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape) 
10. การรับประกัน (Guarantees & warranties) 
11. ความปลอดภัย (Safety) 
12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent 

research) 
13. ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) 
14. แนวคิดใหม (New ideas) 

 
32 

207 
515 
271 

 
592 
131 

10 
4 

141 
15 
96 
11 

 
11 

 
81 

 
1.51  
9.78  

24.33  
12.80  

 
27.96  

6.19  
0.47  
0.19  
6.66  
0.71  
4.49  
0.52  

 
0.52  

 
3.83  

 จํานวนเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณา 2,117 100.00  

617 ชิ้น คิดเปน 90.6% สวนโฆษณาในนิตยสารผูชายทั้งหมด 363 ชิ้น มีโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 
311 ชิ้น คิดเปน 85.7% ในขณะที่โฆษณาที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป ในนิตยสารผู
ชายมีจํานวน 197 ชิ้น คิดเปน 54.3% สวนในนิตยสารผูหญิงมีจํานวน 418 ชิ้น คิดเปน 61.4% 
และโฆษณาที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป ในนิตยสารผูชายมีจํานวน 106 ชิ้น คิดเปน 
29.2% ในขณะที่ในนิตยสารผูหญิงมีจํานวน 237 ชิ้น คิดเปน 34.8% และโดยเฉลี่ยแลว ใน
นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง จะมีเน้ือหาสาร 1.9 และ 2.1 ประเภท (Cues) ตอโฆษณา 1 
ชิ้น ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.5 ประกอบ) 
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ตารางที่ 4.5: การใชเน้ือหาสารของโฆษณาแยกตามประเภทนิตยสาร (Information     
                      content by magazine category) 

นิตยสารผูชาย นิตยสารผูหญิง 
ตัวแปร จํานวน Ad 

(Cues/ชิ้น)  
คาเฉล่ีย/% 

จํานวน Ad 
(Cues/ชิ้น) 

คาเฉล่ีย/% 

จํานวนโฆษณาทั้งหมด 
จํานวนเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณา 
คาเฉลี่ย ของประเภทเนื้อหาสารตอโฆษณา 1 ชิ้น  

363 
692 

 

 
 

1.91 

681 
1,425 

 
 

2.09 
ปริมาณเนื้อหาสารของโฆษณา 
    โฆษณาที่ไมมีเนื้อหาสาร     
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 1 cues 
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 2 cues 
    โฆษณาที่ใชเนื้อหาสาร ≥ 3 cues 

 
52 

311 
197 
106 

 
14.33 
85.67 
54.27 
29.20 

 
64 

617 
418 
237 

 
9.40 

90.60 
61.38 
34.80 

ประเภทของเนื้อหาสาร* 
1. ราคา (Price - value)  
2. คุณภาพ (Quality)  
3. สมรรถภาพของสินคา (Performance)  
4. สวนประกอบของสินคา (Components or 

contents)  
5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability)  
6. ขอเสนอพิเศษ (Special offers)  
7. รสชาติ (Taste) 
8. ดานโภชนาการ (Nutrition)  
9. หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape)  
10. การรับประกัน (Guarantees & warranties) 
11. ความปลอดภัย (Safety) 
12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ 

(Independent research) 
13. ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company 

research) 
14. แนวคิดใหม (New ideas) 

 
12 
63 

138 
72 

 
249 

40 
- 
- 

71 
8 

26 
2 

 
- 
 

11 

 
17.34 

9.10 
19.94 
10.40 

 
35.98 

5.78 
- 
- 

10.26 
1.16 
3.76 
0.29 

 
- 
 

1.59 

 
20 

144 
377 
199 

 
343 

91 
10 

4 
70 

7 
70 

9 
 

11 
 

70 

 
1.40 

10.11 
26.46 
13.96 

 
24.07 

6.39 
0.70 
0.28 
4.91 
0.49 
4.91 
0.63 

 
0.77 

 
4.91 

 จํานวนเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณา  692 100.00 1,425 100.00 

หมายเหตุ: *χ2 (13) = 421.92, p = 0.05 
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สวนประเภทของเนื้อหาสารนั้น โฆษณาในนิตยสารผูชาย มีการใชเน้ือหาสารทั้งหมด 
11 ประเภท โดยประเภทเนื้อหาสารที่ไมมีการใชในโฆษณานิตยสารผูชายนั้น คือ เน้ือหาสาร
เกี่ยวกับรสชาติ (Taste) ดานโภชนาการ (Nutrition) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต 
(Company research) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุดนั้นคือ เน้ือหาสารประเภทสถานที่จัด
จําหนายสินคา (Availability) คิดเปน 36.0% รองลงมาคือ เน้ือหาเกี่ยวกับสมรรถภาพของ สิน
คา (Performance) และราคา (Price-value) คิดเปน 20.0% และ 17.3% ตามลําดับ สวน เน้ือหา
สารประเภทอื่นๆ มีปริมาณการใชที่นอย ในสวนของโฆษณาในนิตยสารผูหญิงนั้นพบวา มีการ
ใชเน้ือหาสารครบทั้ง 14 ประเภท โดยใชเน้ือหาเกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) 
และสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) เปนที่นิยมใชมากที่สุด คิดเปน 26.5% และ 24.1% 
รองลงมาคือ เน้ือหาเกี่ยวกับสวนประกอบของสินคา (Components or contents) และคุณภาพ 
(Quality) คิดเปน 14.0% และ 10.1% ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารประเภทอื่นๆ มีปริมาณการใช
ที่นอย และประเภทของเนื้อหาสารที่มีปริมาณการใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ 
(Nutrition) โดยมีการใชเพียง 0.3% เทานั้น ซึ่งการใชเน้ือหาสารทั้ง 14 ประเภทดังกลาว ใน
นิตยสารผูชาย และผูหญิง มีความเปนอิสระจากกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
การใชเน้ือหาสารของโฆษณาสินคาประเภทตางๆ 
 ในสวนน้ีผูวิจัยไดทําการตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอที่ 4 ที่วา การวิจัยครั้งนี้ทํา
เพ่ือศึกษาความแตกตางในการใชเน้ือหาสารของโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในสื่อนิตยสาร 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยไดเปน 3 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1: การใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ โดยรวม  
 จากผลการวิจัยพบวา โฆษณาสินคาสวนใหญมีการใชเน้ือหาสารในปริมาณที่สูง (ดูตา
รางที่ 4.6) ซึ่งโฆษณาสินคาที่มีปริมาณการใชเน้ือหาสารมากที่สุด คือ โฆษณารานคาปลีกและ
บริการ (Retail stores and service) โฆษณาสถาบันการเงิน (Financial institution) และ 
โฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) โดยมีการใชเน้ือหาสารสูงถึง 97-98% 
สวนโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) เปนโฆษณาสินคาที่มีการใชเน้ือหา
สารที่นอยที่สุด (70.2%)  
 

สวนที่ 2: การใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ แยกตามประเภท
นิตยสาร  
 หลังจากผูวิจัยไดสรุปผลการใสรหัสของผูลงรหัสทั้ง 3 คนแลว สามารถสรุปการใช    
เน้ือหาสารของโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสารแตละประเภทไดดังนี้ โฆษณาสินคาใน  
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ตารางที่ 4.6: การใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ โดยรวม (Information   
                      content by product category) 

ประเภทสินคา จํานวนโฆษณา 
ท่ีมีเน้ือหาสาร 

จํานวนโฆษณา 
ท่ีไมมีเน้ือหาสาร 

         โฆษณาที่มี 
เน้ือหาสาร (%) 

1. Clothes  
2. Skin-care preparation 
3. Personal products 
4. Motoring 
5. Retail stores and service  
6. Communications 
7. Foods 
8. Financial institution 
9. Hair preparation 
10.  Toiletries 

184 
187 
133 

85 
82 
67 
52 
52 
45 
41 

78 
12 

4 
9 
1 
3 
4 
1 
2 
2 

70.23 
93.97 
97.08 
90.42 
98.80 
95.71 
91.86 
98.11 
89.36 
95.35 

รวม 928 116 88.89 
  
นิตยสารผูชาย มีโฆษณาสินคาถึง 4 ประเภทดวยกันที่มีการใชเน้ือหาสารเต็ม 100% ซึ่งไดแก 
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) โฆษณารานคาปลีกและบริการ (Retail 
store and service) สินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) และสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation)  
สวนโฆษณาสินคาที่มีการใชเน้ือหาสารนอยที่สุด คือ โฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตง
กาย (Clothes) และสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) คิดเปน 67.7 และ 75.0% ตามลําดับ  
(ดูตารางที่ 4.7) 
 

สวนในนิตยสารผูหญิงนั้น โฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาสารเต็ม 100% มีจํานวน 2 ประเภท
ดวยกัน ไดแก โฆษณาสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) (ซึ่งตรงขามกับนิตยสารผูชายที่โฆษณา
สินคาประเภทนี้ มีปริมาณเนื้อหาสารนอยที่สุดเปนอันดับ 2) และโฆษณาสถาบันการเงิน 
(Financial institution) สวนโฆษณาที่มีการใชเน้ือหาสารนอยที่สุด คือ โฆษณาสินคาประเภท
เสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) เชนเดียวกับในนิตยสารผูชาย โดยมีการใชเน้ือหาสารคิดเปน 
72.5% (ดูตารางที่ 4.7) 
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ตารางที่ 4.7: แสดงการใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ แยกตามประเภท 
         นิตยสาร  

นิตยสารผูชาย นิตยสารผูหญิง 
ประเภทสินคา 

มีเน้ือหา ไมมีเน้ือหา      % มีเน้ือหา ไมมีเน้ือหา 

โฆษณาที่มี 
 เน้ือหาสาร  

       (%) 
1. Clothes  
2. Skin-care preparation 
3. Personal products 
4. Motoring 
5. Retail stores and service  
6. Communications 
7. Foods 
8. Financial institution 
9. Hair preparation 
10.  Toiletries 

84 
4 

74 
55 
21 
37 

4 
19 

7 
6 

40 
- 
2 
6 
- 
1 
- 
1 
- 
2 

67.74 
100.00 

97.37 
91.16 

100.00 
97.37 

100.00 
95.00 

100.00 
75.00 

100 
183 

59 
30 
61 
30 
48 
33 
38 
35 

38 
12 

2 
3 
1 
2 
4 
- 
2 
- 

72.46 
93.85 
96.72 
90.90 
98.39 
93.75 
92.31 

100.00 
95.00 

100.00 
รวม 311 52 85.67 617 64 90.60 

 สวนที่ 3: การใชประเภทของเนื้อหาสารในสินคาตางประเภทกัน  
ในสวนน้ีผูวิจัย ไดรายงานผลโดยจําแนกการใชประเภทเนื้อหาสารโฆษณาในสินคาแต

ละประเภท โดยผูวิจัยไดใหรายละเอียดไวในตารางที่ 4.8 ซึ่งแสดงปริมาณเนื้อหาสารที่ใชในสิน
คาประเภทตางๆ ในภาพรวม และในตารางที่ 4.9 ซึ่งแสดงการใชเน้ือหาสารประเภทตางๆ ของ
โฆษณาสินคาทั้ง 10 ประเภทโดยละเอียด ดังนี้ 
ตารางที่ 4.8: แสดงปริมาณเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ 

ปริมาณเน้ือหาสารของโฆษณา เน้ือหาสารใน 
Ad (Cues) ประเภทสินคา  Cues 

per  ad 
  ≥ 1         % ≥ 2        % ≥ 3        %  นอย มาก 

1. Clothes  
2. Skin-care preparation 
3. Personal products 
4. Motoring 
5. Retail stores and 

service  
6. Communications 
7. Foods 
8. Financial institution 
9. Hair preparation 
10. Toiletries 

0.99 
2.57 
2.33 
2.75 
2.84 

 
2.35 
1.70 
2.00 
1.76 
1.60 

184 
187 
133 

85 
82 

 
67 
52 
52 
45 
41 

70.23 
93.97 
97.08 
90.42 
98.80 

 
95.71 
91.86 
98.11 
89.36 
95.35 

38 
154 
120 

74 
64 

 
51 
28 
42 
25 
19 

14.50 
58.78 
87.59 
78.72 
77.11 

 
72.86 
50.00 
79.25 
53.19
44.19 

23 
93 
55 
55 
46 

 
27 
13 
12 
10 

7 

8.78 
46.78 
40.15 
58.51 
55.42 

 
38.57 
23.21 
23.08 
21.08 
16.28 

0 
0 
0 
0 
0 

 
0 
0 
0 
0 
0 

6 
7 
8 
6 
6 

 
7 
4 
3 
4 
5 
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ตารางที่ 4.9: แสดงการใชเนื้อหาสารของสินคาประเภทตางๆ 
1. Clothes 2. Skin 3. Personal 4.Motoring 5.Retail 6.Comm 7.Foods 8.Financial 9.Hair 10.Toiletries ประเภท 

เนื้อหาสาร Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % Ad % 
1. Price - value  
2. Quality  
3. Performance  
4. Components  
5. Availability 
6. Special 

offers 
7. Taste 
8. Nutrition 
9. Packaging  
10. Guarantees 
11. Safety 
12. Independent 

research 
13. Company 

research 
14. New ideas 

4 
19 
29 
20 

163 
9 

 
- 
- 
4 
- 
- 
- 
 

- 
 

12 

1.54 
7.31 

11.15 
7.69 

62.69 
3.46 

 
- 
- 

1.54 
- 
- 
- 
 

- 
 

4.62 

1 
55 

174 
101 

76 
16 

 
- 
- 
1 
1 

33 
9 

 
10 

 
37 

0.19 
10.70 
33.85 
19.65 
14.79 

3.11 
 

- 
- 

0.19 
0.19 
6.42 
1.75 

 
1.95 

 
7.20 

2 
13 
37 
37 

115 
6 

 
- 
- 

98 
4 
2 
- 
 

- 
 

6 

0.63 
4.06 

11.56 
11.56 
35.94 

1.88 
 

- 
- 

30.63 
1.25 
0.63 

- 
 

- 
 

1.88 

2 
63 
66 
39 
37 
11 

 
- 
- 

10 
5 

35 
- 

 
- 
 

1 

0.74 
23.42 
24.54 
14.50 
13.75 

4.09 
 

- 
- 

3.72 
1.86 

13.01 
- 
 

- 
 

0.37 

5 
26 
38 
32 
73 
36 

 
- 
- 
- 
3 
9 
2 

 
1 

 
11 

2.12 
11.02 
16.10 
13.56 
30.93 
15.25 

 
- 
- 
- 

1.27 
3.81 
0.85 

 
0.42 

 
4.66 

15 
8 

56 
13 
46 
15 

 
- 
- 
4 
2 
1 
- 
 

- 
 

5 

9.09 
4.85 

33.94 
7.88 

27.88 
9.09 

 
- 
- 

2.42 
1.21 
0.61 

- 
 

- 
 

3.03 

1 
8 

19 
7 

23 
10 

 
10 

4 
6 
- 
4 
- 
 

- 
 

3 

1.05 
8.42 

20.00 
7.37 

24.21 
10.53 

 
10.53 

4.21 
6.32 

- 
4.21 

- 
 

- 
 

3.16 

- 
6 

31 
1 

48 
20 

 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
 

- 
 

- 

- 
5.66 

29.25 
0.94 

45.28 
18.87 

 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
 

- 
 

- 

1 
6 

45 
14 

7 
2 

 
- 
- 
- 
- 
4 
- 
 

- 
 

4 

1.20 
7.23 

54.22 
16.87 

8.43 
2.41 

 
- 
- 
- 
- 

4.82 
- 
 

- 
 

4.82 

1 
3 

20 
7 
4 
6 

 
- 
- 

18 
- 
8 
- 
 

- 
 

2 

1.45 
4.35 
28.9 

10.14 
5.80 
8.70 

 
- 
- 

26.09 
- 

11.59 
- 
 

- 
 

2.90 
รวม 260 100.00 514 100.00 320 100.00 269 100.00 236 100.00 165 100.00 95 100.00 106 100.00 83 100.00 69 100.00 

มีการใชเนื้อหา 
(ประเภท) 

8 57.14 12 71.43 10 71.43 10 71.43 11 78.57 10 71.43 11 78.57 5 35.71 8 57.14 9 64.29 

111 



 112

สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) 
สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่ใชเน้ือหาสารทั้งหมด 70.2% โดยมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 

2 ประเภทขึ้นไป 14.5% และมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 8.8% โดยโฆษณาชิ้นที่
มีเน้ือหานอยที่สุดคือ ไมมีเน้ือหาสารเลย สวนโฆษณาชิ้นที่มีการใชเน้ือหามากที่สุด คือ มีการใช
เน้ือหาทั้งหมด 6 ประเภทดวยกัน ซึ่งโดยเฉลี่ยแลวโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารชิ้นละ 1.0 
ประเภท ตอโฆษณา 1 ชิ้น 

นอกจากนั้นแลว ผลการวิจัยยังพบวา โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาสาร     
ทั้งหมด 8 ประเภทดวยกัน โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการใช คือ เน้ือหาเกี่ยวกับรสชาติ (Taste) ดาน
โภชนาการ (Nutrition) การรับประกัน (Guarantees & warranties) ความปลอดภัย (Safety) ผล
การวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต 
(Company research) โดยเนื้อหาสารที่เปนที่นิยมใชมากที่สุดคือ เน้ือหาเกี่ยวกับสถานที่      
จัดจําหนายสนิคา (Availability) คิดเปน 62.7% สวนเนื้อหาสารแบบอื่นๆ มีการใชในปริมาณที่
นอย (ดูตารางที่ 4.9) 
 ตัวอยางเชน โฆษณากระเปาของ Paula Ellen มีการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสถานที่
จําหนายสินคา (Availability) ระบุไวที่ดานลางของโฆษณา (ดูแผนภาพที่ 4.1) 
 

สินคาเก่ียวกับผิว (Skin-care preparation)  
 สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่ใชเน้ือหาสารทั้งหมด 94.0% โดยมีโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร 
ตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 58.8% และมีเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 46.8% ซึ่งโฆษณาชิ้น ที่
มีเน้ือหาสารนอยที่สุดเปนโฆษณาที่ไมมีการใชเน้ือหาสารประเภทใดเลย สวนโฆษณาชิ้นที่มีการ
ใชเน้ือหาสารมากประเภทที่สุดก็มีการใชเน้ือหาถึง 7 ประเภทดวยกัน และโดยเฉลี่ยแลว 
โฆษณาแตละชิ้นมีการใชเน้ือหาสารประมาณ 2.6 ประเภทดวยกัน 
 สวนประเภทของเนื้อหาสารที่มีการใชในโฆษณาสินคาประเภทนี้ มีทั้งหมด 12 ประเภท 
ซึ่งเปนปริมาณมากที่สุดเม่ือเทียบกับสินคาประเภทอื่นๆ ไดแก เน้ือหาเกี่ยวกับราคา หรือคุณคา
ของสินคา (Price-value) คุณภาพ (Quality) สมรรถภาพของสินคา (Performance) สวน
ประกอบของสินคา (Components or contents) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) ขอ
เสนอพิเศษ (Special offer) หีบหอหรือรูปราง (Packaging or shape) การรับประกัน 
(Guarantees and Warranties) ความปลอดภัย (Safety) การวิจัยของบริษัทวิจัยอิสระ 
(Independent research) การวิจัยของบริษัทผูผลิต (Company research) และแนวคิดใหม 
(New idea) โดยเนื้อหาสารที่เปนที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) (33.9%) รองลงมา คือ เน้ือหาเกี่ยวกับสวนประกอบของสินคา(Components or 
contents) และสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) (19.7% และ 14.8% ตามลําดับ)  
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 ตัวอยางเชน โฆษณา Biotherm ที่มีการใชเน้ือหาสารหลากหลายประเภทดวยกัน ทั้ง
เน้ือหาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา (Quality) สมรรถภาพสินคา (Performance) สวนประกอบ
ของสินคา (Components or contents) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) ขอเสนอพิเศษ 
(Special offer) ความปลอดภัย (Safety) และแนวคิดใหม (New idea) (ดูแผนภาพที่ 4.4) 
 สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products)  
 สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่ใชเน้ือหาสารทั้งหมด 97.1% โดยมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 
2 ประเภทขึ้นไป 87.6% และมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 40.2% ซึ่งโฆษณาชิ้นที่
มีการใชเน้ือหามากที่สุด มีการใชเน้ือหาถึง 8 ประเภท ซึ่งเปนปริมาณที่มากที่สุดของโฆษณาทั้ง
หมด และโดยเฉลี่ยแลวโฆษณาแตละชิ้น จะมีเน้ือหาสารชิ้นละ 2.3 ประเภท  

นอกจากนั้นแลว ผลการวิจัยยังพบวา โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาสารทั้ง
หมด 10 ประเภทดวยกัน โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการใช คือ เน้ือหาเกี่ยวกับรสชาติ (Taste) ดาน
โภชนาการ (Nutrition) ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการ
วิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) โดยเนื้อหาสารที่เปนที่นิยมใชมากที่สุดคือ เน้ือหา
เกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และเนื้อหาเกี่ยวกับหีบหอ หรือรูปรางของสิน
คา (Packaging or shape) คิดเปน 35.9% และ 30.6% ตามลําดับ รองลงมาคือ เน้ือหาเกี่ยวกับ
สมรรถภาพของสินคา (Performance) และสวนประกอบของสินคา (Components or contents)  
สวนเนื้อหาสารแบบอื่นๆ มีการใชในปริมาณที่นอย 

ตัวอยางเชน โฆษณานาฬิกา Oris ที่มีการใชเน้ือหาสารหลายประเภทดวยกัน ทั้งเน้ือ
หาสารเกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของสินคา (Components or 
contents) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) หีบหอ หรือรูปรางของสินคา (Packaging or 
shape) และแนวคิดใหม (New ideas)  (ดูแผนภาพที่ 4.23) 

สินคาเก่ียวกับรถ (Motoring)  
 สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่ใชเน้ือหาสารทั้งหมด 90.4% โดยมีโฆษณาที่ใชเน้ือหาสาร
ตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 78.7% และมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 58.5% โดย
โฆษณาชิ้นที่มีเน้ือหานอยที่สุดคือ ไมมีเน้ือหาสารเลย สวนโฆษณาชิ้นที่มีการใชเน้ือหามากที่สุด 
คือ มีการใชเน้ือหาทั้งหมด 6 ประเภท และโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 2.8 
ประเภท  

นอกจากนั้นแลว โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาสารทั้งหมด 10 ประเภทดวย
กัน โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการใช คือ เน้ือหาเกี่ยวกับรสชาติ (Taste) โภชนาการ (Nutrition) ผล
การวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต 
(Company research) (ลักษณะเดียวกับโฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal  
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แผนภาพที่ 4.23: แสดงโฆษณานาฬิกา Oris 

 
products)) โดยเนื้อหาสารที่เปนที่นิยมใชในโฆษณามากที่สุดคือ เน้ือหาเกี่ยวกับสมรรถภาพ
ของสินคา (Performance) และคุณภาพ (Quality) โดยมีการใชในปริมาณใกลเคียงกัน (24.5% 
และ 23.4% ตามลําดับ) สวนเนื้อหาสารที่มีการใชรองลงมาคือ สวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) และเนื้อหาเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) คิดเปน 
14.5% และ 13.8% ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารแบบอื่นๆ มีการใชในปริมาณนอย 

ตัวอยางเชน โฆษณารถปกอัพของ Ford ที่มีการใชเน้ือหาสารประเภทคุณภาพ 
(Quality) สมรรถภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของสินคา (Components or 
contents) และความปลอดภัย (Safety) (ดูแผนภาพที่ 4.7) 
 

รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service)   
โฆษณาสินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่มีเน้ือหาขาวสารทั้งหมด 98.8% โดยมีโฆษณาที่มี

เน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 77.1% มีเน้ือหาตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 55.4% โดยมี
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โฆษณาที่ใชเน้ือหาขาวสารมากที่สุด 6 ประเภทตอโฆษณา 1 ชิ้น และนอยที่สุด คือ ไมมีเน้ือหา
สารประเภทใดเลย และโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 2.8 ประเภท  
 ในสวนของประเภทเนื้อหาสารนั้น โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาขาวสารถึง 
11 ประเภท ซึ่งเปนปริมาณมากเมื่อเทียบกับโฆษณาสินคาประเภทอื่น โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการ
ใชเลยนั้น ไดแก เน้ือหาดานรสชาติ (Taste) โภชนาการ (Nutrition) และหีบหอ หรือรูปราง 
(Packaging or shape) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาเกี่ยวกับสถานที่จัด
จําหนายสินคา (Availability) คิดเปน 30.9% รองลงมาคือ เน้ือหาดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) (16.1%) และขอเสนอพิเศษ (Special offer ) (15.3%)  

ตัวอยางเชน โฆษณาศูนยบริการ และจําหนาย Cockpit มีการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับ 
สมรรถภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของสินคา (Components or contents) 
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และขอเสนอพิเศษ (Special offer) (แผนภาพที่ 4.9) 
สวนโฆษณาศูนยเลสิก TRSC ใชเน้ือหาสารดานคุณภาพ (Quality) สมรรถภาพของสินคา 
(Performance) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และดานความปลอดภัย (ดูแผนภาพที่ 
4.10) 

สินคาเก่ียวกับการสื่อสาร (Communications) 
จากตารางที่ 4.8 จะเห็นวา โฆษณาสินคานี้มีโฆษณาที่มีเน้ือหาขาวสารทั้งหมด 95.7% 

โดยมีโฆษณาที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 72.9% มีเน้ือหาตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 
38.6% โดยมีโฆษณาที่ใชเน้ือหาขาวสารมากที่สุด 7 ประเภทตอโฆษณา 1 ชิ้น และนอยที่สุด 
คือ ไมมีเน้ือหาสารประเภทใดเลย และโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 2.4 
ประเภท  
 ในสวนของประเภทเนื้อหาสารนั้น โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาขาวสาร 10 
ประเภท (ดูตารางที่ 4.9) โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการใชเลยนั้น คือ เน้ือหาดานรสชาติ (Taste) 
โภชนาการ (Nutrition) ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการ
วิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาดาน
สมรรถภาพของสินคา (Performance) และเนื้อหาเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา 
(Availability) คิดเปน 33.9% และ 27.9% สวนเนื้อหาสารอื่นๆ มีการใชนอย 
 ตัวอยางเชน โฆษณาโทรศัพท Forth ที่มีเน้ือหาสารประเภทสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) สวนประกอบของสินคา (Components or contents) และเนื้อหาเกี่ยวกับ    
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) (ดูแผนภาพที่ 4.11) 

สินคาเก่ียวกับอาหาร (Foods)  
 สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารทั้งหมด 91.9% โดยมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 
2 ประเภทขึ้นไป 50.0% และมีการใชเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 23.2% โดยโฆษณาชิ้น
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ที่มีเน้ือหานอยที่สุดคือ ไมมีเน้ือหาสารเลย สวนโฆษณาชิ้นที่มีการใชเน้ือหามากที่สุด คือ มีการ
ใชเน้ือหา 4 ประเภท และโดยเฉลี่ยแลวโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารชิ้นละ 1.7 ประเภท  

โดยโฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาสารทั้งหมด 11 ประเภทดวยกัน ซึ่งเปน
จํานวนที่มาก (เทากับสินคาประเภทรานคาปลีกและบริการ [Retail stores and service])  ซึ่ง
เน้ือหาสารที่ไมมีการใช คือ เน้ือหาเกี่ยวกับการรับประกัน (Guarantees & warranties) ผลการ
วิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company 
research) สวนเนื้อหาสารประเภทที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนาย  
สินคา (Availability) และสมรรถภาพของสินคา (Performance) คิดเปน 24.2% และ 20.0% 
ตามลําดับ รองลงมาคือ เน้ือหารสารเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษ (Special offers) และรสชาติ 
(Taste)  

ตัวอยางเชน โฆษณารานขนม Tengoku ใชเน้ือหาสารแบบสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และขอเสนอพิเศษ (Special offers) (ดู
แผนภาพที่ 4.13) สวนโฆษณา Gourmet Gallery มีการใชเน้ือหาแบบสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และรสชาติ (Taste) (ดูแผนภาพที่ 
4.14) 

สถาบันการเงิน (Financial institution)  
 สินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่มีเน้ือหาขาวสารทั้งหมด 98.1% โดยมีโฆษณาที่มีเน้ือหา

สารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 79.3% มีเน้ือหาตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 23.1% โดยมีโฆษณาที่ใช
เน้ือหาสารมากที่สุด 3 ประเภทตอ 1 ชิ้น ซึ่งเปนปริมาณที่นอยที่สุดเม่ือเทียบกับโฆษณาสินคา
ประเภทอ่ืนๆ และสวนโฆษณาที่มีเน้ือหาสารนอยที่สุด คือ ไมมีเน้ือหาสารประเภทใดเลย และ
โฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 2.0 ประเภท  
 ในสวนของประเภทเนื้อหาสารนั้น โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาขาวสารเพียง 
5 ประเภท เทานั้นซ่ึงเปนปริมาณนอยที่สุด โดยเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาดาน
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) คิดเปน 45.3% รองลงมาคือ เน้ือหาดานสมรรถภาพ
ของสินคา (Performance) และขอเสนอพิเศษ (Special offers) สวนเนื้อหาดานคุณภาพ 
(Quality) และสวนประกอบของสินคา (Components or contents) มีการใชในปริมาณนอย 
 ตัวอยางเชน โฆษณาบัตรเครดิตกรุงไทย Visa Card มีการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับดาน
สมรรถภาพของสินคา (Performance) และขอเสนอพิเศษ (Special offers) (ดูแผนภาพที่ 4.15) 

สินคาเก่ียวกับผม (Hair preparation)  
จากตารางที่ 4.8 พบวา มีโฆษณาสินคาเกี่ยวกับผมที่มีเน้ือหาขาวสารทั้งหมด 89.4% 

โดยมีโฆษณาที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 53.2% มีเน้ือหาตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 
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21.1% โดยมีโฆษณาที่ใชเน้ือหาขาวสารมากที่สุด 4 ประเภทตอ 1 ชิ้น และนอยที่สุด คือ ไมมี
เน้ือหาสารประเภทใดเลย และโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 1.8 ประเภท  
 ในสวนของประเภทเนื้อหาสารนั้น โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาขาวสาร 8 
ประเภท โดยเนื้อหาสารที่ไมมีการใชเลยนั้น คือ เน้ือหาดานรสชาติ (Taste) โภชนาการ 
(Nutrition) หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape) การรับประกัน (Guarantees & 
warranties) ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผลการวิจัยจาก
บริษัทผูผลิต (Company research) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหาดานสมรรถ
ภาพของสินคา (Performance) คิดเปน 54.2% ซึ่งเกินกวาครึ่งหนึ่งของทั้งหมด สวน  เน้ือหา
เกี่ยวกับสวนประกอบของสินคา (Components or contents) เปนเนื้อหาสารที่มีการใชรองลงมา
ซึ่งมีปริมาณแตกตางจากอันดับแรกมาก คือ คิดเปน 16.9% สวนเนื้อหาสารอื่นๆ มีการใชนอย 

ตัวอยางเชน โฆษณา Alberto VO5 ที่มีเน้ือหาสารดานคุณภาพ (Quality) ดานสมรรถ
ภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของสินคา (Components or contents) และ  
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) (ดูแผนภาพที่ 4.19)  

 
สินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries)  
โฆษณาสินคาประเภทนี้มีโฆษณาที่มีเน้ือหาขาวสารทั้งหมด 95.4% โดยมีโฆษณาที่มี

เน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 44.2% มีเน้ือหาตั้งแต 3 ประเภทขึ้นไป 16.3% โดยมี
โฆษณาที่ใชเน้ือหาขาวสารมากที่สุด 5 ประเภทตอ 1 ชิ้น และนอยที่สุด คือ ไมมีเน้ือหาสาร
ประเภทใดเลย และโฆษณาแตละชิ้นจะมีเน้ือหาสารโดยเฉลี่ยชิ้นละ 1.6 ประเภท  
 นอกจากนั้น โฆษณาสินคาประเภทนี้มีการใชเน้ือหาขาวสาร 9 ประเภท โดยเนื้อหาสาร
ที่ไมมีการใชเลยนั้น คือ เน้ือหาดานรสชาติ (Taste) โภชนาการ (Nutrition) การรับประกัน 
(Guarantees & warranties) ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) และผล
การวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุด คือ เน้ือหา
เกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) และหีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape) 
คิดเปน 29.0% และ 26.1% ตามลําดับ รองลงมาคือ เน้ือหาดานความปลอดภัย (Safety) และ
สวนประกอบของสินคา (Components or contents) สวนเนื้อหาสารอื่นๆ มีการใชนอย 
 ตัวอยางเชน โฆษณาน้ําหอม Tommy มีการใชเน้ือหาสารแบบหีบหอ หรือรูปราง 
(Packaging or shape) (ดูแผนภาพที่ 4.21) สวนโฆษณา Kodomo มีการใชเน้ือหาสารดาน
สมรรถภาพของสินคา (Performance) สวนประกอบของ สินคา (Components or contents) 
และดานความปลอดภัย (Safety) (ดูแผนภาพที่ 4.24)  
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แผนภาพที่ 4.24: แสดงโฆษณา Kodomo 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสาร
ไทย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสาร 2 
ประเภท และใน 10 ประเภทสินคาที่แตกตางกันไป ซึ่งไดดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย และไดรายงาน
ผลไปแลวในขางตน ในอันดับตอไป ผูวิจัยจะทําการสรุป และอภิปรายผล ตลอดจนอภิปรายถึงขอจํากัด
ของงานวิจัย ขอเสนอแนะ สําหรับการพัฒนางานวิจัยในอนาคต และการนําผลการวิจัยดังกลาวไป
ประยุกตใช เพ่ือใหงานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณที่สุด 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเพ่ือที่จะศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และ  เน้ือหาสาร
ในโฆษณานิตยสาร 2 ประเภทดวยกัน คือ นิตยสารผูหญิง และนิตยสารผูชาย โดยทําการศึกษาโฆษณา
ทั้งหมด 10 ประเภท ไดแก เสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) สินคา    เกี่ยวกับผิว (Skin-care 
preparation) สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) รานคา
ปลีกและบริการ (Retail stores and service) สินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) สินคาเกี่ยว
กับอาหาร (Foods) สถาบันการเงิน (Financial institution) สินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) และ
สินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) โดยมีจํานวนโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 1,044 ชิ้น 
เปนโฆษณาจากนิตยสารผูชาย 363 ชิ้น และจากนิตยสารผูหญิง 681 ชิ้น โดยใชวิธีวิจัยแบบวิเคราะห
เน้ือหา (Content analysis) ใหผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน เปนผูใสรหัสโฆษณา และผูวิจัยไดทํา
การวิเคราะหขอมูล และสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
 ในสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งผูวิจัยไดใชโมเดลของ Laskey และคณะ 
(1989) ในการวิจัย ที่มีการแบงกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาออกเปน 2 ประเภทหลัก (Main 
message strategies) คือ Informational และ Transformational และมีการกําหนด     กลยุทธยอยที่เปน
หลัก (Subcategories message strategies) ของแตละกลยุทธหลักออกเปนอีก 11 ประเภท ดังไดกลาว
ไปแลวขางตน ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา ในภาพรวมนั้น โฆษณาสวนใหญมีการใชกลยุทธ
หลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบใชอารมณหรือความรูสึก (Transformational) เปนหลัก คิดเปน 68% 
และนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบนําเสนอ ภาพลักษณของสินคา (Brand image) และการถายทอด
บุคลิกภาพของผูใชสินคา (User image) มากที่สุด คิดเปน 35% และ 24% ตามลําดับ และหากไมรวมกล
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ยุทธยอยที่เปนหลักที่ไมมีการใชเลย คือ กลยุทธแบบ Generic-informational และ Generic-
transformational แลว กลยุทธยอยที่เปนหลักที่มีการใชนอยที่สุด คือ กลยุทธแบบ Comparative (0.1%) 
และ Hyperbole (3%) และ Use occasion (4%) 
 

ในสวนของประเภทนิตยสารประเภทตางๆ นั้น  จากการวิจัยพบวา นิตยสารผูชาย และผูหญิง
นิยมใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบ Transformational เหมือนกัน สวน  กลยุทธยอยที่
เปนหลักที่นิยมใชมากที่สุดนั้น โฆษณาในนิตยสารผูชายนิยมใชกลยุทธแบบ User image (35%) และ 
Brand image (35%) ในปริมาณที่เทากัน สวนโฆษณาในนิตยสารผูหญิงนิยมใชกลยุทธแบบ Brand 
image (35%) มากที่สุด รองลงมาคือ User image (18%) สวนกลยุทธที่โฆษณาในนิตยสารผูชายมีการ
ใชนอยที่สุด (ไมรวมกลยุทธแบบ Generic-informational และ Generic-transformational ที่ไมมีการใช
เลย) คือ กลยุทธแบบ Hyperbole ซึ่งมีการใชเพียง 1% เทานั้น และกลยุทธแบบ Use occasion ที่การ
ใช 3% สวนกลยุทธที่โฆษณาในนิตยสารผูหญิงมีการใชนอยที่สุด คือ กลยุทธแบบ Comparative ที่มีการ
ใชเพียง 0.2% กลยุทธแบบ Hyperbole และกลยุทธแบบ Occasion ที่มีการใชเพียง 4% (ดูตารางที่ 5.1) 

 
ตารางที่ 5.1: แสดงผลสรุปการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร 

กลยุทธยอยที่เปนหลัก โฆษณาใน
นิตยสาร 

กลยุทธหลักท่ีนิยมใช 
ใช ท่ีนิยมใชมากที่สุด ท่ีมีการใชนอย 

ทั้งหมด Transformational   68% 9 ประเภท 
Brand image   35% 
User image     24% 

Comparative  
 Hyperbole 
 Use occasion   

0.1% 
3.0% 
4.0% 

ผูชาย Transformational   78% 8 ประเภท 
User image     35% 
Brand image   35% 

Hyperbole 
Use occasion 

1.0% 
3.0% 

ผูหญิง Transformational   63% 9 ประเภท 
Brand image   35% 
User image     18% 

Comparative 
Hyperbole 
Use occasion 

0.2% 
4.0% 
4.0% 

 
 นอกจากนั้นแลว ในสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ จากผล
การวิจัยสามารถสรุปไดวา โดยภาพรวมโฆษณาสินคาสวนใหญนิยมใชกลยุทธหลักในการสรางสรรค
โฆษณาแบบ Transformational มีโฆษณาสินคาเพียง 3 ประเภทเทานั้นที่นิยมใชกลยุทธหลักแบบ 
Informational ซึ่งก็คือ โฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) โฆษณารานคาปลีกและ
บริการ (Retail stores and service) และสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) สวนกลยุทธยอยที่เปน
หลัก ที่นิยมใชในโฆษณาสินคาทุกประเภท ไดแก กลยุทธแบบ USP, Preemptive, และ Brand image  
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 ในสวนของการใชกลยุทธยอยที่เปนหลัก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของประเภทสินคา จะพบ
วา โฆษณาสินคาประเภทสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) 
รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) สินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) สินคาเกี่ยวกับผม 
(Hair preparation) และสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) นิยมใช กลยุทธแบบ Brand image มากที่สุด 
สวนโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) และสถาบันการเงิน (Financial institution) 
นิยมใชกลยุทธแบบ User image มาก    ที่สุด ในขณะที่โฆษณาสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care 
preparation) นิยมใชกลยุทธแบบ USP มากที่สุด และโฆษณาสินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร 
(Communications) นิยมใชกลยุทธแบบ Other-informational มากที่สุด  
 

ในสวนของการศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณา ผูวิจัยไดนําโมเดลของ Resnik และ Stern (1977) 
มาประยุกตใช ซึ่งโมเดลนี้มีการแบงประเภทของเนื้อหาสารออกเปน 14 ประเภท และกําหนดวาโฆษณา
ที่จะถือวามีเน้ือหาสาร (Informative advertising) นั้น จะตองเปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสารอยางนอย 1 
ประเภทขึ้นไป ซึ่งจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา โดยภาพรวมแลวโฆษณาในนิตยสารไทยนั้นมีการใช
เน้ือหาขาวสารมากถึง 89% และสวนใหญนิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา 
(Availability) และสมรรถภาพของสินคา (Performance) มากที่สุด (28% และ 24% ตามลําดับ) สวนเนื้อ
หาสารที่มีการใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ (Nutrition) (0.2%) และดานรสชาติ (Taste) 
(0.5%) 

 
สวนในนิตยสารประเภทตางๆ จากการวจัิยพบวา โฆษณาในนิตยสารผูหญิงมีเน้ือหาสารมาก

กวาโฆษณาในนิตยสารผูชาย (91% และ 86% ตามลําดับ) สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชในโฆษณาของ
นิตยสารทั้ง 2 ประเภทนั้นมีความใกลเคียงกัน กลาวคือ โฆษณาในนิตยสารทั้ง 2 ประเภทนิยมใชเน้ือหา
สารเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และสมรรถภาพของสินคา (Performance) มากที่
สุด สวนเนื้อหาสารที่ไมมีการใชเลยในโฆษณานิตยสารผูชายนั้น คือ เน้ือหาสารเกี่ยวกับรสชาติ (Taste) 
ดานโภชนาการ (Nutrition) และผลการวิจัยจากบริษัท  ผูผลิต (Company research) สวนเนื้อหาสารที่มี
การใชนอยที่สุดในโฆษณานิตยสารผูหญิง คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ (Nutrition) (0.3%)  
 

นอกจากนั้น ในสวนของการใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ สามารถสรุปไดวา โดย
รวมแลวโฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาสารมากที่สุด คือ โฆษณารานคาปลีกและบริการ (Retail stores and 
service) สถาบันการเงิน (Financial institution) และสินคาที่เปนของใช สวนตัว (Personal products) 
ตามลําดับ คิดเปน 97-98% สวนโฆษณาสนิคาที่มีเน้ือหาสารนอยที่สุด คือ โฆษณาสินคาประเภทเสื้อผา
เครื่องแตงกาย (Clothes) คิดเปน 70% 
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สวนในนิตยสารประเภทตางๆ นั้น ในนิตยสารผูชาย โฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาสารมากที่สุด คือ 
เต็ม 100% มี 4 ประเภท ไดแก โฆษณาสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation)  รานคาปลีกและ
บริการ (Retail stores and service) สินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) และสินคาเกี่ยวกับผม (Hair 
preparation) สวนในนิตยสารผูหญิงโฆษณาสินคาที่มีเน้ือหาเต็ม 100% คือ โฆษณาสถาบันการเงิน 
(Financial institution) และสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) สวนโฆษณาสินคาประเภทที่มีเน้ือหาสาร
นอยที่สุดของนิตยสารทั้ง 2 ประเภท คือ สินคาประเภท เสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes)  

ในสวนของการใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ นั้น สามารถสรุปไดวา สินคา
ประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) และสถาบันการเงิน (Financial institution) นิยมใชเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) มากที่สุด สวนสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) 
นิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) มากที่สุด 

สวนโฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) นิยมใชเน้ือหาสารดานสถานที่จัด
จําหนายสินคา (Availability) และหีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape) มาก    ที่สุด และสินคา
เกี่ยวกับอาหาร (Foods) รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) และสินคาเกี่ยวกับการสื่อ
สาร (Communications) นิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และสมรรถ
ภาพของสินคา (Performance) มากที่สุด นอกจากนั้นสินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) นิยมใชเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับสมรรถภาพของสินคา (Performance) และคุณภาพ (Quality) มากที่สุด สวนสินคาเพื่อสุข
อนามัย (Toiletries) นิยมใชเน้ือหาดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) และหีบหอ หรือรูปราง 
(Packaging or shape) มากที่สุด และสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) นิยมใชเน้ือหาสาร
ดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) และสวนประกอบของสินคา (Components or contents) 
มากที่สุด 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

 
หลังจากผูวิจัยไดทําการวิจัยและสรุปผลการวิจัยไวดังขางตนแลว ในอันดับตอไป ผูวิจัยจะทํา

การอภิปรายผลการวิจัย โดยแบงเปน 2 ประเด็น ใหญ คือ การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative strategies) และการใชเน้ือหาสารในโฆษณา (Information content)  

 
การใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  

 
จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา การใชกลยุทธการสรางสรรคของโฆษณาในนิตยสารนั้น จะแตก

ตางกันไปตามประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย และประเภทนิตยสารที่ลงโฆษณา โดยโมเดลของ Laskey 
และคณะ (1989) ที่ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชในการวิจัยการใชกลยุทธการ     สรางสรรคโฆษณาในครั้ง
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นี้ เปนโมเดลที่ทําขึ้นเพ่ือทําการวิจัยการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสื่อโทรทัศน และแมวา 
Laskey และคณะ (1989) จะไดกลาวไวในงานวิจัยวาโมเดลนี้มีความนาเชื่อถือเพียงพอที่จะนํามาใชใน
การศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ได แตจากการศึกษางานวิจัยที่ผานมาผูวิจัย
ยังไมพบวามีการใชโมเดลน้ีในการวิจัยโฆษณาในสื่อนิตยสาร ดังนั้น เม่ือผูวิจัยไดเลือกโมเดลนี้มาใชใน
การวิจัย จึงพบวา ถึงแมโมเดลน้ีจะมีการแบงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาออกเปน 2 กลยุทธหลัก โดย
แตละกลยุทธหลักจะแบงออกเปนกลยุทธยอยที่เปนหลักเพื่อใหมีความครอบคลุมกลยุทธการสรางสรรค
ที่ใชในโฆษณา แตสําหรับโฆษณานิตยสารนั้นยังมีการนําเสนอบางอยางที่ไมสามารถจัดใหเขาอยูใน กล
ยุทธยอยที่เปนหลักที่กําหนดไวในโมเดลได เชน การสรางสรรคโดยการบอกคุณสมบัติของสินคาโดยทั่ว
ไป การบอกสิทธิพิเศษ หรือรายการสงเสริมการขาย หรือการแสดงตัวสินคาโดย ไมใหขอมูลเกี่ยวกับตัว
สินคา ดังนั้น ผูวิจัยจึงจําเปนที่จะตองเพ่ิมกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบอ่ืนๆ ไวในกลยุทธหลักทั้ง 2 
ประเภทอีก ไดแก Other-informational และ Other-transformational  

 
นอกจากนั้น จากการวิจัยครั้งนี้พบวา กลยุทธยอยที่เปนหลักบางประเภทในโมเดลนี้  ไมมีการ

ใชในโฆษณาชิ้นใดเลย ซึ่งก็คือ กลยุทธแบบ Generic-informational และ Generic-transformational 
(การโฆษณาสินคาทั้งกลุมประเภทโดยไมเจาะจงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง) เน่ืองจาก โฆษณาสินคาใน
ประเทศไทยสวนใหญมักจะโฆษณาตราสินคาของตนเอง สวนการโฆษณาเพื่อสินคาทั้งประเภทนั้นมี
ปริมาณนอยมาก และสวนใหญโฆษณาที่มีการใชกลยุทธประเภทนี้ จะเปนโฆษณาบริษัทตางๆ 
(Corporate advertising) หรือโฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งมีปริมาณนอยไมเพียงพอที่จะนํามาใชในการ
วิจัย นอกจากนั้นแลว กลยุทธยอยที่เปนหลักบางประเภท ไดแก กลยุทธแบบ USP (การใหขอมูลเกี่ยว
กับตัวสินคาที่มีความโดดเดน ไมเหมือนใคร และเลียนแบบไดยาก) และ Preemptive (การกลาวอางขอ
มูลเกี่ยวกับตัวสินคากอนตรา  สินคาอ่ืน ซึ่งทําใหตราสินคาอ่ืนทําตาม) แม Laskey และคณะ (1989) จะ
ไดใหคําอธิบายอยางชัดเจน แตในการใสรหัสโฆษณานั้น ผูลงรหัส (Coders) พบปญหาในสวนของกล
ยุทธแบบ USP วาโฆษณาสินคาบางชิ้นผูลงรหัสไมแนใจวาสิ่งที่โฆษณาอางอิงนั้น มีความโดดเดน ไม
เหมือนใคร ยากที่จะเลียนแบบจริงหรอืไม หรือเปนเพียงการใชกลยุทธแบบ Preemptive ที่อางอิงขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคากอนคูแขง ซึ่งตราสินคาสามารถเลียนแบบได และในกรณีกลยุทธแบบ Preemptive นั้น  
ผูลงรหัสเกิดความไมแนใจวา ตราสินคานั้น เปนตราสินคาแรกที่กลาวอาง   ขอมูลดังกลาวหรือไม หรือ
เปนเพียงผูตามเทานั้น โดยเฉพาะในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) ที่มีจํานวน
โฆษณามาก และมีการใชกลยุทธทั้ง 2 แบบนี้ในปริมาณที่สูง จึงทําใหผูลงรหัสใสรหัสโฆษณาไมตรงกัน
พอสมควร สงผลใหคาความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) ในสวน
ของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (0.57-0.61) ต่ํากวาในสวนของเนื้อหาสารในโฆษณา (0.89-0.92)  
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 ในสวนตอไป ผูวิจัยจะอภิปรายผลการวิจัยในสวนของ (1) การใชกลยุทธหลักในการสรางสรรค
โฆษณาที่มีการแบงเปน กลยุทธการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) และกล
ยุทธการใชอารมณหรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational) และ   (2) อภิปรายถึงการใชกลยุทธยอย
ที่เปนหลักทั้ง 11 ประเภทในการสรางสรรคโฆษณา โดยมี รายละเอียด ดังนี้ 

 
การใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณา  
จากการวิจัยครั้งนี้จะเห็นวา โฆษณาในนิตยสารไทยสวนใหญจะมีการใชกลยุทธหลักในการสราง

สรรคโฆษณาแบบใชอารมณหรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational) ซึ่งไดผลเหมือนกับงานวิจัย
ของ Ramaprasad และ Hasegawa (1992) ที่วิจัยโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศสหรัฐอเมริกา และ
ประเทศญี่ปุน โดยพบวาโฆษณาของทั้ง 2 ประเทศดังกลาว นิยมใชกลยุทธหลักแบบ Transformational 
เหมือนกัน ซึ่งที่ผลเปนเชนน้ีอาจเปนเพราะวา นิตยสารเปนสื่อที่มีการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ ดังนั้น 
ในการสรางสรรคโฆษณาจึงจําเปนตองมีการใชถอยคํา และการออกแบบที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย
ได อีกทั้งตัวบทความ หรือองคประกอบตางๆ (Feature writing and stories) ในนิตยสารเองมีความนา
สนใจอยูแลว ดังนั้น โฆษณาที่ลงในนิตยสารจึงจําเปนที่จะตองใชภาพ หรือคําพูดที่มีความชัดเจน (High-
impact visual) และมีผลตออารมณ หรือความรูสึกของผูอานจึงจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูอานได 
จุดนี้จึงสงผลใหโฆษณานิตยสารมีการใชกลยุทธที่เนนอารมณ และความรูสึก (Transformational) มาก
กวาเนนใหขอมูลเปนหลักเพียงอยางเดียว (Informational) เพราะแมผูอานนิตยสารจะตองการหาขอมูล
มากกวา (Moriarty, 1991) แตถาโฆษณามีแตขอมูลเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถที่จะดึงดูดความสนใจ 
(Getting attention) ของผูอานได ดังนั้น จึงจําเปนที่จะตองมีการสรางสรรคโฆษณาที่ดึงดูดอารมณ หรือ
ความรูสึกของผูอานประกอบกับการใหขอมูล  
 
 สวนงานวิจัยของ Anantachart และคณะ (2001) ที่ไดนํางานวิจัยการใชกลยุทธการสรางสรรคใน
โฆษณาทางโทรทัศนของตราสนิคาเบียรที่ประสบความสําเร็จ และไมประสบความสําเร็จของ Inthanond 
(1998) มาวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติม พบวา โฆษณาของตราสินคาที่ประสบความสําเร็จน้ัน มีแนวโนมที่จะ
ใชกลยุทธหลักแบบ Informational มากกวา Transformationalสวนโฆษณาของตราสินคาที่ไมประสบ
ความสําเร็จน้ันจะมีแนวโนมที่จะใชกลยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับ
การวิจัยในครั้งนี้ พบวา โฆษณาสวนใหญในนิตยสารไทย จะนิยมใชกลยุทธหลักแบบ Transformational 
มากกวา Informational ที่ผลเปนเชนน้ี อาจเปนเพราะงานวิจัยของ Anantachart และคณะ (2001) นั้น 
เปนการวิจัยการใช      กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในตางสื่อกัน คือ สื่อโทรทัศน และทําการวิจัย
เฉพาะโฆษณา    สินคาประเภทเบียรที่เขาสูตลาดในปนั้น (Roll-out year) เพียงอยางเดียว ซึ่งการที่จะ
ประสบความสําเร็จในการโฆษณาได จําเปนที่ตองใชกลยุทธการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสินคา เพ่ือเปน
การแนะนําตราสินคาใหผูบริโภคไดรูจัก ซึ่งทําใหสามารถเพิ่มโอกาสการขายสินคาไดมากขึ้น สวนตรา
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สินคาที่โฆษณาจูงใจดวยอารมณ โดยไมไดใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหผูบริโภครูจักนั้น จึงไมประสบความ
สําเร็จเทาที่ควร ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยครั้งนี้จะพบวาไมไดมีการจํากัดประเภทสินคา หรือตรา
สินคาในการวิจัย จึงอาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหผลการวิจัยของงานวิจัยทั้ง 2 มีความแตกตางกัน 
 
 นอกจากนั้นแลว ในสวนของประเภทสินคาที่โฆษณา จากการวิจัยพบวา การใชกลยทุธหลักใน
การสรางสรรคโฆษณานั้นขึ้นอยูกับประเภทสินคาที่ทําการโฆษณาดวย กลาวคือ โฆษณาสินคาบาง
ประเภท เชน สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal 
product) จําพวกนาฬิกา และเครื่องประดับ สินคาประเภทอาหาร (Foods) สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) 
จําเปนที่จะตองโชวสินคาเพื่อเปนการดึงดูดอารมณ หรือความรูสึกของผูอานใหมีความตองการสินคา
มากกวาที่จะเนนใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก โฆษณาสินคาเหลานี้จึงมักใชกลยุทธหลักแบบ 
Transformational หรือสินคาบางประเภทจําเปนที่จะตองเนนภาพลักษณของตราสินคา หรือภาพลักษณ
ของผูใชสินคามากกวาจูงใจดานขอมูลสินคา เชน สถาบันการเงิน (Financial institution) และสินคาเพื่อ
สุขอนามัย (Toiletries) จึงมักนิยมใช    กลยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา 
 
 สวนสินคาที่จําเปนตองใหขอมูลมาก จากการวิจัยพบวา สินคาที่ผลิตสินคาออกมาหลายรูปแบบ
เพ่ือสนองตอบความตองการของผูบริโภคในกลุมที่แตกตางกันไป และมีความเสี่ยงในการใชเน่ืองจากมี
ผลตอรางกาย เชน สินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) ที่มีทั้งครีมบํารุงผิว ครีมลดริ้วรอย และ
เครื่องสําอางตางๆ เปนตน และสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) ที่มีทั้งแชมพู และครีมนวดผม 
สําหรับผมประเภทตางๆ หรือนํ้ายาเปลี่ยนสีผม เปนตน มักนิยมใชกลยุทธแบบใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสิน
คา (Informational) เปนหลัก เพ่ือใหความรูแกผูบริโภคแตละกลุม ใหทราบถึงคุณลักษณะของสินคา 
และประโยชนที่จะไดรับ (Product attributes and benefits)    
 
 สวนโฆษณาสินคาบางประเภทมีการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 กลยุทธไมแตกตางกันมากนัก เชน สิน
คาเกี่ยวกับการสื่อสาร (Communications) นิยมใชกลยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา 
Informational เพียงเล็กนอย ซึ่งในจุดดังกลาวอาจเปนเพราะวาสินคาที่โฆษณานั้นมีความคลายคลึงกัน
สูง และมีสินคาหลายรูปแบบ จึงมีการนําเสนอที่หลากหลาย เชน โทรศัพทมือถือ มีทั้งโฆษณาที่เนนให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ที่มีความแตกตางจากคูแขง คือ กลยุทธแบบInformational และโฆษณาที่โชวรูป
ลักษณของสินคาที่มีความสวยงาม หรือขนาดของสินคาที่มีความกระทัดรัด เพ่ือจูงใจใหผูอานซื้อสินคา 
คือ กลยุทธแบบ Transformational หรือโฆษณาเครอืขายใหบริการ Internet ที่มีการใหขอมูลเกี่ยวกับ
ราคาขายที่มีความแตกตางกัน คือ กลยุทธแบบ Informational หรือโฆษณา Web site ที่จูงใจดวยภาพ 
หรือใหขอมูลเกี่ยวกับชื่อ Web site คือ กลยุทธแบบ Transformational หรือโฆษณารานคาปลีกและ
บริการ (Retail stores and service) ที่นิยมใชกลยุทธหลักแบบ Informational มากกวา 
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Transformational เพียงเล็กนอย เน่ืองจากโฆษณาของสินคาประเภทนี้ สวนหนึ่งมักเนนการแสดงตัวสิน
คาที่มีขายภายในรานเปนหลัก หรือเนนถายทอดภาพลักษณของสินคา เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเขามาซื้อ
สินคาภายในราน ซึ่งก็คือ การใชกลยุทธแบบ Transformational และโฆษณาสวนหนึ่งจะเนนใหขอมูล
เกี่ยวกับราคาสินคาที่มีขายภายในราน ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของราน หรือสาขาของรานเปนหลัก ซึ่ง
เปนการใชกลยุทธแบบ Informational  (ดูตารางที่ 5.2) 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงผลสรุปการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสินคาประเภทตางๆ 

กลยุทธหลักท่ีใชมากที่สุด กลยุทธยอยที่เปนหลักท่ีใชมากที่สุด ประเภทสินคา 
กลยุทธหลัก % กลยุทธยอยที่เปนหลัก % 

1. Clothes Transformational 89% 1. User image 
2. Brand image 

57% 
24% 

2. Skin-care   
    preparation 

Informational 63% 
1. USP 
2. Preemptive 
3. Brand image 

30% 
21% 
18% 

3. Personal product Transformational 90% 
1. Brand image 
2. User image 

69% 
19% 

4. Motoring Transformational 68% 
1. Brand image 
2. USP 

49% 
18% 

5. Retail stores and service Informational 53% 
1. Brand image 
2. Other-informational 
3. Hyperbole 

33% 
24% 
13% 

6. Communications Transformational 51% 
1. Other-informational 
2. Other-transformational 
3. User image 

26% 
19% 
17% 

7. Foods Transformational 86% 1.    Brand image 75% 

8. Financial institution Transformational 79% 
1. User image 
2. Brand Image 

42% 
28% 

9. Hair preparation Informational 55% 
1. Brand image 
2. Preemptive 

38% 
34% 

10. Toiletries Transformational 74% 
1. Brand image 
2. User image 

51% 
19% 
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การใชกลยุทธยอยที่เปนหลักในการสรางสรรคโฆษณา  
จากผลการวิจัยพบวา โฆษณาในนิตยสารไทยนั้นมีการใชกลยุทธแบบ Brand image มากที่สุด 

ซึ่งไดผลเหมือนกับงานวิจัยของ Ramaprasad และ Hasegawa (1992) ที่วิจัยโฆษณาทางโทรทัศนของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศญี่ปุน ที่พบวาโฆษณาของทั้ง 2 ประเทศนี้นิยมใชกลยุทธแบบ Brand 
image มากที่สุดเชนกัน สวนกลยุทธที่นิยมใชนอยที่สุดของโฆษณาจากประเทศญี่ปุน คือ กลยุทธแบบ 
Comparative ซึ่งตรงกับโฆษณาในนิตยสารไทย (ดูตารางที่ 5.1) เน่ืองจากอาจเปนเพราะความใกลเคียง
ทางดานวัฒนธรรมเนื่องจากเปนประเทศที่อยูในทวีปเดียวกัน และที่สําคัญประเทศไทยเปนประเทศรัก
สงบ มีวัฒนธรรมที่ดีงาม สั่งสอนไมใหคนทําการเปรียบเทียบ หรือทับถมผูอ่ืน ใหมีความเคารพในสิทธิ
ของแตละบุคคล มีการใหเกียรติ และความเกรงใจผูอ่ืน ถึงแมในกฎหมายคุมครองผูบริโภค และในพระ
ราชบัญญัติการพิมพจะไมมีการหามไมใหมีการนําเสนอโฆษณาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนโดย
ตรง แตดวย   เหตุผลดังกลาว และขอบงัคับทางกฎหมายที่หามไมใหทําโฆษณาในลักษณะเปรียบเทียบ
กับตรา สินคาอ่ืนน้ีในสื่ออ่ืน เชน สื่อโทรทัศน และวิทยุ จึงสงผลใหกลยุทธนี้มีการใชนอยในโฆษณา
นิตยสารไทย สวนในประเทศสหรัฐอเมริกา จากการวิจัยดังกลาวพบวา มีการใชกลยุทธแบบ USP นอยที่
สุด ซึ่งไดผลตางจากประเทศไทย ซึ่งอาจเปนเพราะความแตกตางทางดาน      วัฒนธรรม การพัฒนา
ทางดานเศรษฐกิจ หรือโครงสรางทางการตลาด และกฎขอบังคับในการโฆษณา แตอยางไรก็ตาม 
โฆษณาในนิตยสารไทยยังพบวาไมมีการใชกลยุทธแบบ Generic-informational และ Generic-
transformational อีกดวย เน่ืองจากวา โฆษณาสวนใหญในนิตยสารไทย มักจะโฆษณาเพื่อขายตราสิน
คาของตนเอง จะมีเพียงโฆษณาของบริษัท (Corporate ads) บางชิ้นเทานั้นที่โฆษณา สินคาทั้งกลุม
ประเภท ซึ่งผูวิจัยไมไดนํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ เน่ืองจากมีจํานวนไมมากเพียงพอที่จะใชในการวิจัย ซึ่ง
เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Ramaprasad และ Hasegawa (1992) จะพบวางานวิจัยดงักลาวไมได
นํากลยุทธแบบ Generic มาใชในการวิจัย โดยใหเหตุผลวากลยุทธดังกลาวเปนการแบงโดยการใช
ประเภทสินคาเปนหลัก (Product-based classification) ไมไดใชตัวขอความเปนหลัก (Message-
based classification) ในการแบงเหมือนกับกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบอ่ืนๆ 
 
 นอกจากนั้น จากตารางที่ 5.1 จะเห็นวา กลยุทธยอยที่เปนหลักที่มีการใชนอยในโฆษณา
นิตยสารไทย ยังมีอีก 2 ประเภท คือ กลยุทธแบบ Hyperbole และ Use occasion ซึ่งในสวนของของกล
ยุทธแบบ Hyperbole ซึ่งเปนการโฆษณาโดยใหขอมูลที่เกินจริง ไมสามารถวัด และพิสูจนได ที่นัก
วิจารณโฆษณามักจะกลาวหาเสมอวา โฆษณาเปนสิ่งที่หลอกลวง (Deceptive) และเกินจริง (Puffery) 
(Pollay, 1987) ที่สงผลใหโฆษณาขาดนาเชื่อถือ และไมมีคุณคาสําหรับผูบริโภค ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้
พบวา โฆษณาในนิตยสารไทย มีการใชกลยุทธดังกลาวในปริมาณนอย ซึ่งอาจเปนตัวบงชี้ใหเห็นวา 
โฆษณาในนิตยสารไทยนั้นมีคุณคา เพราะนักโฆษณามิไดสรางโฆษณาขึ้นเพื่อหลอกลวงใหผูบริโภคซ้ือ
สินคา แตตองการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคโดยใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่
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มีความถูกตองแทจริง หรือใชการจูงใจทางดานอารมณความรูสึกมากกวา เน่ืองจาก ในปจจุบันผูบริโภค
ฉลาดขึ้น มีความสามารถในการพิจารณา และประมวลขอมูลตางๆ ที่ไดรับจากการโฆษณามากขึ้น และ
มักเลือกที่จะเปดรับโฆษณาที่มีขอมูลที่นาเชื่อถือ หรือมีความดึงดูดสนใจทางดานอารมณ มากกวา
โฆษณาที่ใหขอมูลเกินจริงพิสูจนไมได ดังนั้น หากนักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปดรับโฆษณา ก็จํา
เปนที่จะตองคํานึงถึงความตองการขอน้ีของผูบริโภคดวย 
 
 นอกจากนั้นในสวนของกลยุทธแบบ Use occasion ที่พบวามีการใชนอยในโฆษณานิตยสาร
ไทยนั้น อาจเปนเพราะกลยุทธดังกลาวมุงเนนการสรางสถานการณที่เหมาะสมกับการใชสินคาเพื่อจูงใจ
ใหผูชมนึกถึงตราสินคานั้นๆ เม่ืออยูในสถานการณที่นําเสนอ และดังที่กลาว มาแลววาโมเดลนี้ เปน
โมเดลที่สรางขึ้นเพ่ือศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสื่อ โทรทัศน และจะเห็นวาสื่อโฆษณา
ที่สามารถถายทอดสถานการณ หรือประสบการณการใช    สินคาไดชัดเจนที่สุด นาจะเปนสื่อที่มีภาพ
เคลื่อนไหว คือ สื่อโทรทัศน จึงอาจเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหพบการใชกลยุทธประเภทนี้ในปริมาณนอยใน
โฆษณาทางสื่อนิตยสาร อีกทั้งในงานวิจัยของ Laskey และคณะ (1989) ไดยกตัวอยางประเภทสินคาที่
มักใชกลยุทธประเภทนี้ในการโฆษณา ซึ่งก็คือ สินคาประเภทเบียร แตในการวิจัยครั้งนี้ ไมไดทําการ
วิเคราะหโฆษณาสินคาประเภทดังกลาว เน่ืองจากมีปริมาณที่ไมมากพอที่จะใชในการวิจัย จึงอาจจะเปน
อีกสาเหตุหนึ่ง ที่ทําใหพบการใชกลยุทธประเภทดังกลาวในปริมาณที่นอย 
  

ในสวนของประเภทสินคา จากการวิจัยพบวาโฆษณาในนิตยสารมีการใชกลยุทธแบบ Brand 
image มากที่สุด โดยมีโฆษณาสินคาที่ใชกลยุทธนี้เปนอันดับ 1 ถึง 6 ประเภทดวยกัน ซึ่งไดแก สินคาที่
เปนของใชสวนตัว (Personal products) สินคาเกี่ยวกับรถ (Motoring) รานคาปลีกและบริการ (Retail 
stores and service) สินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) สินคาที่เกี่ยวกับผม (Hair preparation) และสินคา
เพ่ือสุขอนามัย (Toiletries) เน่ืองจากสินคาประเภทดังกลาวมีความคลายคลึงกันมากในตัวคุณลักษณะ 
และประโยชนที่ไดรับจากสินคา (Product attributes and benefits) การปรับปรุงตัวสินคาใหแตกตาง
จากคูแขงไมมีผล เน่ืองจากคูแขงสามารถพัฒนาสินคาตามทันไดอยางรวดเร็ว (Frazer, 1983) นัก
โฆษณาจึงจําเปนที่จะตองสรางความแตกตางในดานอารมณ หรือความรูสึก โดยการนําเสนอภาพลักษณ
ของตราสินคา ดังนั้นโฆษณาจึงตองพยายามถายทอดภาพลักษณของตราสินคาใหมีความชัดเจน และ
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค (ดูตารางที่ 5.2) 

 
สวนโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) และสถาบันการเงิน (Financial 

institution) นิยมใชกลยุทธแบบ User image มากที่สุด โดยเนนนําเสนอบุคลิกภาพของผูใชสินคาออก
มาเพ่ือเปนตัวแทนกลุมผูบริโภคสินคา ซึ่งเหมาะกับสินคาที่มีการแขงขันสูง และไมคอยมีความแตกตาง
ในคุณลักษณะของสินคา (Frazer, 1983; Laskey et al., 1989) หรือมีขอเสนอที่ไมแตกตางจากคูแขง
มากนัก ดังเชนโฆษณาสินคาทั้ง 2 ประเภทดังกลาวขางตน แตในกลยุทธนี้ Laskey และคณะ (1989) ได
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ยกตัวอยางโฆษณาสินคาประเภทที่นิยมใชกลยุทธนี้วาเปนสินคาจําพวกเสื้อผา (ซึ่งตรงกับผลวิจัยในครั้ง
นี้) น้ําหอม และระบบโทรศัพท ซึ่งสินคา 2 ประเภทหลังนั้นผลวิจัยที่ไดแตกตางออกไป กลาวคือสินคา
เพ่ือสุขอนามัย (Toiletries) นิยมใชกลยุทธแบบ Brand image สวนสินคาเกี่ยวกับการสื่อสาร 
(Communications) นิยมใชกลยุทธแบบ Other-informational ในสวนของสินคาที่เกี่ยวกับการสื่อสารนี้ที่
นิยมใชกลยุทธการให    ขอมูลสินคาแบบอ่ืนๆ นี้ อาจเปนเพราะสินคาที่จัดอยูในกลุมน้ีไมใชมีแตระบบ
โทรศัพทเทานั้น แตขยายไปถึงสินคา หรือบริการทุกอยางที่เกี่ยวกับการสื่อสาร เชน การใหบริการชั่ว
โมง Internet หรือ Web site ที่สวนใหญมักจะใหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับสินคา ทําใหกลยุทธที่ใชในการ
โฆษณาแตกตางออกไปจากที่ Laskey และคณะ (1989) ไดสรุปไว 

 
สวนสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) นั้นนิยมใชกลยุทธแบบ USP และ Preemptive 

มากที่สุดในปริมาณที่ใกลเคียงกัน เน่ืองจากเปนสินคาที่ผลิตออกมาหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองผูบริโภค
ในกลุมตางๆ จึงจําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเปนจุดขาย เพ่ือสรางความแตกตาง และทําใหผู
บริโภคเลือกซื้อสินคาที่มีคุณประโยชนตรงกับความตองการของตนได โดยอาจจะเปนขอมูลเกี่ยวกับสิน
คาที่ไมเหมือนใคร โดดเดนเปนหน่ึงเดียว ซึ่งก็คือการใชกลยุทธแบบ USP เชน โฆษณาครีมบํารุงผิวของ 
Elizabeth Arden ใชกลยุทธแบบ USP      นําเสนอสรรพคุณของสินคาที่ไมเคยมีมากอนในการบํารุงผิว
พรรณ เพ่ือใหมีความแตกตาง และโดดเดนจากตราสินคาอ่ืนๆ (ดูแผนภาพที่ 4.3) หรือเปนการอางคุณ
สมบัติของสินคามากอน    คูแขง แตเปนคุณสมบัติที่คูแขงสามารถพัฒนาสินคาตามได ซึ่งก็คือ กลยุทธ
แบบ Preemptive นั่นเอง เชน โฆษณาครีมบํารงุผิวเพ่ือใหผิวขาวขึ้นของ Biotherm ที่ใชกลยุทธแบบ 
Preemptive กลาวอางถึงสวนผสมในสินคาที่มีสรรพคุณลางสารพิษใหเซลลผิวไดกอนตราสินคาอ่ืนๆ 
เพ่ือใหเกิดความแตกตาง (ดูแผนภาพที่ 4.4) 

 
สวนสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) นิยมใชกลยุทธแบบ Brand image และ Preemptive 

มากที่สุดในปริมาณที่ใกลเคียงกัน ซึ่งอาจเปนเพราะสินคาสวนหนึ่งในกลุมน้ี มีลักษณะที่คลายคลึงกัน
ทางดานคุณสมบัติตัวสินคา จึงจําเปนที่จะตองสรางความแตกตางของ สินคาโดยนําเสนอภาพลักษณ
ของสินคาที่มีความชัดเจนตางจากคูแขง เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา นักโฆษณาจึงใชกลยุทธแบบ 
Brand image เชน โฆษณา Clairol Herbal Essence ที่นําเสนอภาพลักษณของสินคาวาเปนสินคาจาก
สมุนไพรธรรมชาติ (ดูแผนภาพที่ 4.17) แตสินคาสวนหนึ่งในกลุมน้ีมีการผลิตออกมาหลายรูปแบบ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุมที่ตางกันไป ทําใหจําเปนที่จะตองใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
ซึ่งสินคาที่เกี่ยวกับผมนี้ เปน   สินคาที่สามารถพัฒนาไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นผูที่อางคุณสมบัติใดกอนจึง
มีโอกาสสรางความ  แตกตางของสินคาได เพราะคูแขงจะพยายามพัฒนาสินคาตาม และพยายามพัฒนา
ใหเหนือกวาเรื่อยๆ ซึ่งก็คือการใชกลยุทธแบบ Preemptive นั่นเอง เชน โฆษณา Hair Gaine ที่บอก
สรรพคุณของสินคากอนตราสินคาอ่ืน เพ่ือสรางความแตกตาง (ดูแผนภาพที่ 4.18) 
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 กลาวโดยสรุปแลว หลังจากที่ผูวิจัยไดใชโมเดลของ Laskey และคณะ (1989) ในการวิจัยการใช
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสารนี้ มีความเห็นวา แมโมเดลน้ีจะคิดคนเพื่อใชในการศึกษาการ
ใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในสื่อโทรทัศนก็ตาม แตการที่โมเดล       ดังกลาวมีการแบงกลยุทธ
หลักออกเปน 2 ประเภท ซึ่งครอบคลุมกลยุทธทั้งหมดในโฆษณาที่ใชในการวิจัย จึงนาจะมีความเหมาะ
สมที่จะนําโมเดลดังกลาวมาใชวิจัยโฆษณาในสื่อนิตยสารได แตอยางไรก็ตาม ในสวนของกลยุทธยอยที่
เปนหลักนั้น อาจตองมีการปรับปรุงใหมีความ  เหมาะสมกับสื่อนิตยสารใหมากขึ้น โดยอาจมีการเพิ่ม
เติมกลยุทธการใหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ  สินคา และกลยุทธการใหขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
หรือขอเสนอพิเศษ เขาไปใน      กลยุทธหลักแบบ Informational หรืออาจเพิ่มกลยุทธที่เนนการตอกย้ํา
ตราสินคา และกลยุทธการเนนโชว หรือแสดงตัวสินคา ไวในกลยุทธหลักแบบ Transformational เน่ือง
จากผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา มีโฆษณาหลายชิ้นในสินคาบางประเภทที่มีการใชกลยุทธหลักแบบ 
Informational และ Transformational แตผูลงรหัสไมสามารถจัดกลุมโฆษณาดังกลาวใหอยูในกลยุทธ
ยอยที่เปนหลักที่โมเดลน้ีกําหนดไวได ผูวิจัยจึงไดมีการเพิ่มเติมกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบอ่ืนๆ เพ่ือ
รองรับโฆษณาดังกลาว ดังที่ไดกลาวในขางตนแลว ดังนั้น หากไดมีการปรับปรุงโมเดลในสวนดังกลาว 
หรือในสวนอ่ืนๆ ก็จะสงผลใหโมเดลน้ีมีความสมบูรณมากขึ้น และสามารถนําไปใชในการศึกษาการใชกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณาในทุกๆ สื่อ ทุกๆ ประเภท สินคา และในประเทศตางๆ ไดอยางมีประสิทธิ
ภาพตอไป 
 

การใชเน้ือหาสารในโฆษณา 
 

ในสวนน้ีผูวิจัยไดทําการอภิปรายผลการวิจัย ที่เกี่ยวกับการใชเน้ือหาสารในโฆษณา ในภาพรวม
ของนิตยสารทั้งหมด และแยกตามประเภทนิตยสาร ทั้งในสวนของปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณา และ
ประเภทของเนื้อหาสารที่นิยมใช รวมทั้งการใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ โดยมีราย
ละเอียดดังนี้  

 
ปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสารไทย 
ในสวนแรก ผูวิจัยไดอภิปรายถึงภาพรวมของการใชเน้ือหาสารในโฆษณาของนิตยสารไทยทั้ง

หมด ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา โฆษณาในนิตยสารไทยมีเน้ือหาสารทั้งหมด ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป 
89% ซึ่งมีความใกลเคียงกับงานวิจัยของ Laczniak (1979) และ Stern และคณะ (1981) ที่ทําการศึกษา
เน้ือหาสารโฆษณาในนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใชโมเดลของ Resnik และ Stern (1977) ที่
พบวาโฆษณาในนิตยสารมีเน้ือหาสารทั้งหมด ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป คิดเปน 92% และ 86% ตาม
ลําดับ  
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นอกจากนั้น เม่ือเทียบผลการวิจัยกับการวิจัยโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
(Comparative advertising) และไมใชการเปรียบเทียบ (Non-comparative advertising) ในนิตยสาร
ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Chou et al., 1987) พบวา ในภาพรวมนั้น โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกามี
การใชเน้ือหาสารนอยกวาโฆษณาในประเทศไทยเพียงเล็กนอย คิดเปน 85% แตหากพิจารณาผลการ
วิจัยแยกตามลักษณะของโฆษณา จะพบวา โฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบของประเทศสหรัฐอเมริกา จะมี
การใชเน้ือหาสาร (93%) มากกวาโฆษณาในประเทศไทย แตโฆษณาที่ไมใชการเปรียบเทียบในประเทศ
สหรัฐอเมริกามี เน้ือหาสาร (83%) นอยกวาโฆษณาในประเทศไทยเล็กนอย และเม่ือเทียบผลการวิจัยใน
ประเทศไทยกับการวิจัยโฆษณาในนิตยสารในประเทศอื่นๆ พบวา โฆษณาในนิตยสารของประเทศจีน มี
เน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในนิตยสารไทย คือ มีเน้ือหาสารเต็ม 100% (Rice & Lu, 1988) เน่ืองจากใน
ชวงเวลานั้น ประเทศจีนมีนโยบายกําหนดใหโฆษณาตองมีการใหเน้ือหาสารเพื่อเพ่ิมความรูเกี่ยวกับสิน
คาใหผูบริโภค ทําใหนักโฆษณาในประเทศจีนมีความเชื่อวา เปาหมายหลักของการโฆษณา คือ การให
ขอมูลกับผูบริโภค จึงสงผลใหโฆษณาของประเทศจีน มีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในประเทศไทย 
เพราะรัฐบาลไทยไมมีการกําหนดนโยบายอยางชัดเจนเหมือนกับประเทศจีน (ดูตารางที่ 5.3 และ 5.4) 
 
ตารางที่ 5.3: แสดงผลสรุปการใชเน้ือหาสารของโฆษณาในนิตยสารไทย 

จํานวนเนื้อหาสารที่มี
ในโฆษณา เฉลี่ย  เน้ือหาสารที่ใชมากที่สุด 

เน้ือหาสารที่ใช 
นอยสุด นิตยสาร 

≥  1 ≥   2 ≥  3 1Ad ประเภท % ประเภท % 

ภาพรวม 89% 59% 33% 2.0 
1. Availability       
2. Performance   
3. Components   

28% 
24% 
10% 

- Nutrition 0.2 

ผูชาย 86% 54% 29% 1.9 
1. Availability       
2. Performance   
3. Price              

36% 
20% 
17% 

- Taste 
- Nutrition 
- Company    
  research 

- 
- 
- 

ผูหญิง 91% 61% 35% 2.1 

1. Performance 
2. Availability 
3. Components 
4. Quality 

26% 
24% 
14% 
10% 

- Nutrition 0.3 
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และเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Abernethy และ Franke (1996) ที่ไดรวบรวมงานวิจัยเกี่ยว
กับเนื้อหาสารที่ใชโมเดลของ Resnik และ Stern (1977) ในสื่อตางๆ ตั้งแตป ค.ศ.1977-1996 โดยใชวิธี 
Meta-analysis ในสวนของโฆษณาในนิตยสาร พบวา ผลการวิจัยที่ผานมามีความสอดคลองกับการวิจัย
ในครั้งนี้ กลาวคือ โฆษณาในนิตยสารของประเทศที่พัฒนาแลว (Developed countries) และประเทศที่
กําลังพัฒนา (Developing countries) ตั้งแตป ค.ศ.1977-1996 มีเน้ือหาสารทั้งหมด 89% (มีเน้ือหาขาว
สารตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป) โดยมีโฆษณา 61% ที่มีเน้ือหาสารตั้งแต 2 ประเภท และโฆษณาอีก 33% ที่
มีเน้ือหาสารตั้งแต 3 ประเภท ในขณะที่โฆษณาในนิตยสารไทยที่ทําการวิจัยในครั้งนี้ มีเน้ือหาสารคิด
เปน 89%, 59% และ 33% ตามลําดับ (ดูตารางที่ 5.5) 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงการเปรียบเทียบปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณาของประเทศตางๆ กับ 

         โฆษณาในประเทศไทย 

งานวิจัย 
โฆษณา 
นิตยสาร 

ปริมาณเนื้อหา
สารในโฆษณา 

ลักษณะของโฆษณา 
และปริมาณเนื้อหาสาร 

ผลการวิจัยคร้ังน้ี (2002) ประเทศไทย 89% ทั่วไป 
Laczniak (1979) สหรัฐอเมริกา 92% ทั่วไป 
Stern และคณะ (1979) สหรัฐอเมริกา 86% ทั่วไป 

เปรียบเทียบ ทั่วไป 
Chou และคณะ (1987) สหรัฐอเมริกา 85% 93% 83% 
Rice และ Lu (1988) ประเทศจีน      100% ทั่วไป 

 
ตารางที่ 5.5: แสดงปริมาณเนื้อหาสารของโฆษณาในนิตยสารไทยเปรียบเทียบกับงาน 
             วิจัย ป ค.ศ.1977-1996 โดย Abernethy และ Franke (1996)  

ปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสาร 
งานวิจัย 

≥1 cues ≥2 cues ≥3 cues 
ผลการวิจัยครั้งนี้ (2002) 89% 59% 33% 

โฆษณาป ค.ศ.1977-1996 89% 61% 33% 

 
ปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณาแยกตามประเภทนิตยสาร 
และเม่ือพิจารณาผลการวิจัยแยกตามประเภทนิตยสาร จะพบวา เม่ือนํางานวิจัยใน  ครั้งนี้เทียบ

กับงานวิจัยของ Madden และคณะ (1986) ซึ่งศึกษาการใชเน้ือหาสารในโฆษณานิตยสารของประเทศ
สหรัฐอเมริกากับประเทศญี่ปุน ที่ใชโมเดลของ Resnik และ Stern (1977) พบวา โดยภาพรวมนั้น 
โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกามีเน้ือหาสารนอยกวาในประเทศไทย กลาวคือ มีโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร



 133

ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป เพียง 75% เทานั้น สวนโฆษณาในประเทศญี่ปุนมีเน้ือหาสารนอยกวาโฆษณาใน
ประเทศไทยเพียงเล็กนอย (85%) และเม่ือพิจารณาแยกตามประเภทนิตยสารจะพบวา ในประเทศสหรัฐ
อเมริกานั้น โฆษณาในนิตยสาร   ผูหญิงจะมีเน้ือหาสารมากกวาโฆษณาในนิตยสารผูชาย คิดเปน 85% 
และ 64% ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยครั้งนี้ที่พบวาโฆษณาในนิตยสารผูหญิงมีเน้ือหาสารมาก
กวาโฆษณาในนิตยสารผูชาย คิดเปน 91% และ 86% ตามลําดับ สวนโฆษณาในประเทศญี่ปุนซ่ึงเปน
ประเทศที่อยูในทวีปเอเชียเหมือนกับประเทศไทยผลการวิจัยกลับตางออกไป กลาวคือ โฆษณาของ
ประเทศญี่ปุนในนิตยสารผูชายกลับมีเน้ือหาสาร (100%) มากกวาโฆษณาในนิตยสารผูหญิง (86%) ตาม
ลําดับ แตอยางไรก็ตาม การเปรียบเทียบผลการวิจัยทั้ง 2 นี้ เปนเพียงการเปรียบเทียบผลในภาพรวม
ของงานวิจัยเทานั้น (ดูตารางที่ 5.6) 
 
ตารางที่ 5.6: แสดงการเปรียบเทียบปริมาณเนื้อหาสารแยกตามประเภทนิตยสารของ 

         งานวิจัยประเทศตางๆ กับประเทศไทย 
ปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสารของประเทศตางๆ 

Madden และคณะ (1986) Taylor (1983) Hong และคณะ 
(1987) 

ประเภท
นิตยสาร Thai 

USA. Japan England USA. Japan 
ภาพรวม 89% 75% 85% - - - 
ผูชาย 86% 64%    100% - - - 
ผูหญิง 91% 85% 86% 85% 90% 95% 

 
นอกจากนั้นแลวเม่ือเปรียบเทียบการวิจัยครั้งนี้กับงานวิจัยโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของ Taylor 

(1983) ที่ศึกษาเนื้อหาสารในโฆษณาโดยใชโมเดลของ Resnik และ Stern (1977)  พบวา โฆษณาใน
นิตยสารผูหญิงของประเทศอังกฤษ มีเน้ือหาสาร (85%) นอยกวาโฆษณาในนิตยสารผูหญิงในประเทศ
ไทย (91%) อาจเนื่องจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรม เพราะประเทศอังกฤษ และประเทศไทยอยู
ตางทวีปกัน นักโฆษณายอมมีการใชเน้ือหาสารในโฆษณาที่แตกตางกันไป  

 
และนอกจากนั้น หากเปรียบเทียบงานวิจัยครั้งนี้กับงานวิจัยของ Hong และคณะ (1987) พบวา 

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศญี่ปุน มีเน้ือหาสาร (95%) มากกวา โฆษณาในนิตยสารผูหญิงของ
ประเทศไทย สวนโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศสหรัฐอเมริกามีการใชเน้ือหาสาร คิดเปน 90% 
ซึ่งใกลเคียงกับโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศไทย แตอยางไรก็ตาม การวิจัยดังกลาวเปนการ
วิจัยโฆษณาสินคาเพียง 2 ประเภทใหญๆ     เทานั้น คือ สินคาที่เปนเครื่องใชสวนตัว (Personal 
products) (เชน แชมพู สบู โลชั่น ผาอนามัย และยาสีฟน) และสินคาที่ไมใชของใชสวนตัว (Non-
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personal products) (เชน ผงซักฟอก น้ํายาซักผา และน้ํายาลางจาน) ซึ่งแตกตางกับงานวิจัยในประเทศ
ไทยที่ทําการวิจัยโฆษณาสินคา 10 ประเภทดวยกัน ดังนั้น การเปรียบเทียบที่กลาวขางตนน้ี จึงเปน
เพียงการเปรียบเทียบการใชเน้ือหาสารของประเทศทั้ง 3 โดยภาพรวมเทานั้น (ดูตารางที่ 5.6) 

 
ประเภทของเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณานิตยสารไทย 
สวนเรื่องความนิยมในการใชประเภทของเนื้อหาสารของโฆษณาในนิตยสารไทยนั้น  พบวา โดย

รวมแลวโฆษณาในนิตยสารไทยนิยมใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และ
สมรรถภาพของสินคา (Performance) มากที่สุด รองลงมา คือ เน้ือหาสารดานสวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) สวนเนื้อหาสารที่ใชนอยที่สุด คือ   เน้ือหาสารที่เกี่ยวกับโภชนาการ 
(Nutrition) รสชาติ (Taste) ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) ผลการวิจัยจากบริษัท
วิจัยอิสระ (Independent research) และการรับประกัน (Guarantees & warranties) ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบ
กับงานวิจัยของ Harmon และคณะ (1983) จะพบวา โฆษณาในนิตยสารของประเทศสหรัฐอเมริกานิยม
ใชเน้ือหาสารดาน     สมรรถภาพของสินคา (Performance) เชนกัน แตก็นิยมใชเน้ือหาสารดานผลการ
วิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) คุณภาพ (Quality) และราคาหรือคุณคาของสินคา (Price-
value) ดวย และเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Rice และ Lu (1988) จะพบวา โฆษณาในนิตยสารของ
ประเทศจีนนิยมใชเน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) มากที่สุด และมีการใชเน้ือหาสารดานเนื้อหาสารดานรสชาติ (Taste) โภชนาการ 
(Nutrition) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) นอยเหมือนกับโฆษณาในนิตยสาร
ไทย แตโฆษณาในประเทศจีนยังมีการใชเน้ือหาสารดานอ่ืนๆ ในปริมาณนอยดวย กลาวคือ เน้ือหาสาร
เกี่ยวกับขอเสนอพิเศษ (Special offer) ที่เปนเชนน้ีอาจเปนเพราะประเทศไทยและจีนเปนประเทศใน
ทวีปเอเชียเหมือนกันวัฒนธรรมบางอยางจึงยังมีความคลายคลึงกันทําใหมีลักษณะการใชเน้ือหาสารที่
ใกลเคียงกัน ผิดกับประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งมีวัฒนธรรม และการพัฒนาทางดานเศรษฐกิจที่แตกตางจาก
ประเทศไทย จึงสงผลใหโฆษณามีความนิยมใชเน้ือหาสารในประเภทที่แตกตางกัน (ดูตารางที่ 5.7) 

 
สวนงานวิจัยของ Abernethy และ Franke (1996) ที่ไดรวบรวมงานวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาสารใน

สื่อตางๆ พบวา โฆษณาในนิตยสารของประเทศที่พัฒนาแลว (Developed countries)  
และประเทศที่กําลังพัฒนา (Developing countries) ในชวงป ค.ศ.1977-1996 นิยมใชเน้ือหาสารดาน
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และราคาหรือคุณคาของสินคา (Price-value) มากที่สุด สวนเนื้อ
หาสารที่ใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ (Nutrition) และรสชาติ (Taste) ซึ่งคลายคลึงกับ
โฆษณาในนิตยสารไทย และเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัย ของ Madden 
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ตารางที่ 5.7: แสดงประเภทเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณานิตยสารของงานวิจัยตางๆ เปรียบ 
         เทียบกับงานวิจัยในประเทศไทย 

 
Thai Harmon และ

คณะ (1983) 
Rice และ Lu 

(1988) 

Abernethy 
และ Franke 

(1996) 
Madden และคณะ (1986) เน้ือหา

สาร 
Thai USA. China นานาชาติ USA. Japan 

นิยมใช
มากที่สุด 
 

-Availability 
-Performance 
-Components 

- Performance 
- Company       
  research 

-Availability 
-Performance 

-Availability 
-Price-value 

-Components 
-Availability 

-Price-value 
-Components 

นิยมใช
นอยที่สุด 

-Nutrition 
-Taste 

- -Taste 
-Nutrition 

-Nutrition 
-Taste 

-Taste 
-Safety 

-Taste 
-Safety 

และคณะ (1986) ที่พบวาโดยรวมแลวโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกานิยมใชเน้ือหาสารดานสวน
ประกอบของสินคา (Components or contents) และสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) มากที่สุด 
ซึ่งเน้ือหาสารประเภทหลังนี้เปนเนื้อหาสารที่นิยมใชมากที่สุดในนิตยสารไทยเชนกัน สวนเนื้อหาสารที่
นิยมนอยที่สุดก็เหมือนกับในนิตยสารไทย คือ เน้ือหาสารดาน   รสชาติ (Taste) สวนในประเทศญี่ปุน 
นิยมใชเน้ือหาสารดานคุณคาของสินคา (Price-value) และสวนประกอบของสินคา (Components or 
contents) ซึ่งตางจากโฆษณาในนิตยสารไทย สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาสารดานรส
ชาติ (Taste) (ตรงกับโฆษณาในนิตยสารไทย) และความปลอดภัย (Safety) (ดูตารางที่ 5.7) 

ประเภทของเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณาแยกตามประเภทนิตยสาร 
และเม่ือพิจารณาความนิยมในการใชเน้ือหาสารในโฆษณานิตยสารแตละประเทศจะ  พบวา ใน

ประเทศไทย โฆษณาในนิตยสารผูชายนิยมใชเน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) 
สมรรถภาพของสินคา (Performance) และราคาหรือคุณคาของสินคา (Price-value) มากที่สุด คิดเปน 
36%, 20% และ 17% ตามลําดับ สวนเนื้อหาสารดานรสชาติ (Taste) โภชนาการ (Nutrition) และผลการ
วิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) นิยมใชนอยที่สุด สวนโฆษณาในนิตยสารผูหญิงพบวา นิยม
ใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และ
สวนประกอบของสินคา (Components or contents) มากที่สุด คิดเปน 26%, 24% และ 14% ตามลําดับ 
สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชนอยที่สุด คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ (Nutrition) การรับประกัน 
(Guarantees and warranties) ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) รสชาติ 
(Taste) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ 
Taylor (1983) พบวาโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศอังกฤษนิยมใชเน้ือหาสารที่แตกตางจาก
นิตยสารผูหญิงของไทย กลาวคือ นิยมใชเน้ือหาสารดานการสั่งสินคาทางไปรษณีย (Mail order) (เปน
ประเภทเนื้อหาสารที่งานวิจัยดังกลาวใชเพ่ิมเติมจากโมเดลของ Resnik และ Stern) มากที่สุด รองลงมา 
คือ เน้ือหาสารดานราคา หรือคุณคา (Price-value) และดานสวนประกอบของสินคา (Components or 
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contents) ซึ่งในสวนเนื้อหาสารดานสวนประกอบของสินคา (Components or contents) มีการนิยมใช
เปนอันดับ 3 เหมือนกันโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศไทย สวนเนื้อหาสารที่ใชนอยที่สุดเหมือน
กับในนิตยสารไทย คือ เน้ือหาสารดานรสชาติ (Taste) และผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company 
research) (ดูตารางที่ 5.8) 
 
ตารางที่ 5.8: แสดงประเภทเนื้อหาสารที่ใชในโฆษณานิตยสารผูหญิงของประเทศไทย 

         เปรียบเทียบกับของประเทศอังกฤษ 

เน้ือหาสาร โฆษณาในนิตยสารผูหญิง 
ของประเทศไทย 

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงของ
ประเทศอังกฤษ (Taylor, 1983) 

นิยมใชมากที่สุด - Performance                     
- Availability                        
- Components or contents     
- Quality                             

- Mail order                       
- Price-value                     
- Components or contents   
- Availability                      

นิยมใชนอยที่สุด - Nutrition                           
- Guarantees & warranties  
- Independent research 
- Taste  
- Company research 

- Taste 
- Company research 
- Independent research 
- Safety 

 
 ปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสาร 

ในสวนของปริมาณเนื้อหาสารในสินคาประเภทตางๆ ผลการวิจัยโดยรวมนั้น พบวา ในนิตยสาร
ไทยโฆษณาสินคาประเภทรานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) สถาบันการเงิน 
(Financial institution) และสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal products) จะมีเน้ือหาสารมากที่สุด 
สวนสินคาเกี่ยวกับเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) มีเน้ือหาสารนอยที่สุด ซึ่งเม่ือนําไปเปรียบเทียบกับ
งานวิจัยที่ผานมาจะพบวามีความแตกตางกันมาก เน่ืองจากงานวิจัยแตละชิ้น มีการวิจัยโฆษณาใน
ประเภทสินคาที่ตางกันไป ผูวิจัยจึงไดเปรียบเทียบงานวิจัยครั้งนี้ กับงานวิจัยที่ผานมาโดยพิจารณาจาก
การวิจัยโฆษณาในประเภทสินคาที่ใกลเคียงกัน กลาวคือ เม่ือนํางานวิจัยครั้งนี้เปรียบเทียบกับงานวิจัย
โฆษณาในนิตยสารของ Abernethy และ Franke (1996) พบวา โฆษณาสินคาเกี่ยวกับรถ (Cars) และ
เครื่องตกแตงบาน (Furniture) มีเน้ือหาสารมากที่สุด สวนโฆษณาบริการ (Service) และโฆษณาสถาบัน
ตางๆ (Institution) มีเน้ือหาสารนอยที่สุด ซึ่งสินคาทั้ง 2 ประเภทนี้ มีความใกลเคียงกับโฆษณารานคา
ปลีกและบริการ (Retail stores and service) และโฆษณาสถาบันการเงิน (Financial institution) ใน
นิตยสารไทย ซึ่ง พบวา มีเน้ือหาสารมากที่สุด ที่เปนเชนน้ีอาจเปนเพราะงานวิจัยของ Abernethy และ 
Franke (1996) เปนการรวบรวมงานวิจัยโฆษณานิตยสารในหลายประเทศที่ตั้งอยูในทวีปที่ตางกัน จึงมี
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ความแตกตางทั้งในดานวัฒนธรรม การพัฒนาทางดานเศรษฐกิจ ความตองการของผูบริโภค และหลัก
การในการโฆษณา ตลอดจนชวงเวลาของโฆษณาที่ใชในการวิจัยดังกลาวมีความ หลากหลายตั้งแตป 
ค.ศ.1977-1996 จึงสงผลใหผลการวิจัยในสวนน้ี มีความแตกตางจากงานวิจัยในประเทศไทย (ดูตารางที่ 
5.9) 

 
ตารางที่ 5.9: แสดงผลสรุปการใชเน้ือหาสารของโฆษณาในสินคาประเภทตางๆ ใน 

         นิตยสารไทย 
โฆษณาในนิตยสาร สินคาที่มีเน้ือหาสารมากสุด สินคาที่มีเน้ือหาสารนอยสุด 

ทั้งหมด 
1. Retail stores and service 
2. Financial 
3. Personal 

99% 
98% 
97% 

Clothes 70% 

นิตยสารผูชาย 

1. Skin 
2. Retail and service 
3. Foods 
4. Hair 

100% 
100% 
100% 
100% 

Clothes 68% 

นิตยสารผูหญิง 
1. Financial 
2. Toiletries 

100% 
100% Clothes 72% 

 
นอกจากนั้น ในงานวิจัยของ Madden และคณะ (1986) ยังพบวา ในนิตยสารของประเทศสหรัฐ

อเมริกา โฆษณาสินคาเกี่ยวกับเครื่องใชในบาน และเครื่องทําสวน (Household, lawn/garden) เครื่องใช
ไฟฟา (Electronics) มีเน้ือหาสารมากที่สุด สวนสินคาประเภทอาหาร แอลกอฮอล และยาสูบ (Food, 
alcohol, and tobacco) มีเน้ือหาสารนอยที่สุด ซึ่งเปนประเภท  สินคาที่แตกตางจากงานวิจัยในนิตยสาร
ไทย สวนในประเทศญี่ปุน พบวา โฆษณาสินคาประเภทเครื่องใชในบาน และเครื่องทําสวน 
(Household, lawn/garden) รถยนต (Cars) และโฆษณา เสื้อผา (Clothing) มีเน้ือหาสารมากที่สุด ซึ่ง
ในประเทศไทย โฆษณาสินคาเกี่ยวกับเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) มีเน้ือหาสารนอยที่สุด สวน
โฆษณาสินคาประเภทอาหาร แอลกอฮอล และยาสูบ (Food, alcohol, and tobacco) มีเน้ือหาสารนอยที่
สุด ซึ่งที่ผลเปนเชนน้ี อาจเปนเพราะโฆษณาที่ใชในการวิจัยอยูในชวงเวลาที่ตางกัน ความสนใจ และ
ความตองการของผูบริโภคยอมเปลี่ยนแปลงไป จึงสงผลใหนักโฆษณามีการใชเน้ือหาสารในโฆษณาใน
ปริมาณที่แตกตางกัน (ดูตารางที่ 5.10) 

สวนในงานวิจัยของ Rice และ Lu (1988) พบวาในประเทศจีน โฆษณาสินคาเกี่ยวกับยา 
(Medicine and medical product) มีเน้ือหาสารมากที่สุด สวนสินคาเกี่ยวกับเครื่องสําอางและแฟชั่น 
(Cosmetic and fashion) มีเน้ือหาสารนอยที่สุด ซึ่งสินคาประเภทหลังนี้ใกลเคียงกับสินคาเกี่ยวกับผิว 
(Skin-care preparation) ของงานวิจัยโฆษณาในนิตยสารไทย ซึ่งผลการวิจัยแตกตางจากของประเทศ
จีน กลาวคือ สินคาประเภทนี้ในประเทศไทยมีเน้ือหาสารคอนขางมาก  
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ตารางที่ 5.10: แสดงปริมาณเนื้อหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ของประเทศ 
          ไทยเปรียบเทียบกับประเทศอื่นๆ 

โฆษณา
นิตยสารไทย 

Abernethy 
และ Franke 

(1996) 
Madden และคณะ (1986) 

Rice และ 
Lu (1988) 

Taylor (1983) ปริมาณ
เน้ือหา
สาร Thai นานาชาติ USA. Japan China England 

มาก 

- Retail    
  stores &   
  service 
- Financial  
  institution  
- Personal   
  product 

- Cars 
- Furniture 

- Household,  
  lawn &   
  garden 
- Electronic 

- Household,  
  lawn &  
  garden 
- Cars 
- Clothes 

- Medicine 
  & medical  
  products 

- Institutional 
- Furniture 

นอย 
- Clothes - Service 

- Institution 
- Food,   
  alcohol  
  & tobacco 

- Food,    
  alcohol  
  & tobacco 

- Cosmetic  
  & fashion 

- Personal   
  product 

 
เหตุที่เปนเชนน้ีอาจเปนเพราะสินคาประเภทนี้ในงานวิจัยของประเทศไทยจะไมจํากัดเฉพาะเครื่องสําอาง
เทานั้น แตจะรวมถึงโฆษณาสินคาทุกอยางที่เกี่ยวกับผิว เชน สบู หรือครีมบํารุงผิวอีกทั้งสินคาประเภท
นี้ จะไมรวมสินคาประเภทแฟชั่นเหมือนกับงานวิจัยของประเทศจีน แตจะแยกโฆษณาสินคาประเภทนี้ไว
ในกลุมเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) และสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal product) เชน เครื่อง
ประดับตางๆ ซึ่งจากการวิจัยในนิตยสารไทย พบวาโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย 
(Clothes) เปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสารนอยที่สุด   ดังนั้น เม่ือการวิจัยในประเทศจีนมีการรวมโฆษณาสิน
คาประเภทนี้ไวในหมวดดวย ก็อาจเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลใหโฆษณาสินคาเกี่ยวกับเครื่องสําอางและ
แฟชั่น (Cosmetic and fashion) มีเน้ือหาสารนอยลงก็เปนได 

สวนงานวิจัยของ Taylor (1983) พบวาโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศอังกฤษนั้น 
โฆษณาสถาบัน (Institutional) เปนโฆษณาที่มีเน้ือหามากเปนอันดับ 2 รองจากโฆษณาเครื่องตกแตง
บาน (Furniture) ซึ่งใกลเคียงกับประเทศไทยที่โฆษณาสถาบันการเงิน (Financial institution) มีเน้ือหา
สารมากที่สุด สวนโฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal product) ซึ่งเปนโฆษณาที่มีเน้ือหาสาร
มากในนิตยสารไทยนั้น กลับมีเน้ือหาสารนอยที่สุดในโฆษณานิตยสารผูหญิงของประเทศอังกฤษ เน่ือง
จากทั้ง 2 ประเทศมีวัฒนธรรมที่แตกตางกันมาก และการเปรียบเทียบที่กลาวขางตนน้ี เปนเพียงการ
เปรียบเทียบการใชเน้ือหาสารในนิตยสารผูหญิงของทั้ง 2 ประเทศโดยภาพรวมเทานั้น (ดูตารางที่ 5.10) 
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 การใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสาร 
 ในสวนของการใชเน้ือหาสารในสินคาประเภทตางๆ พบวา สินคาแตละประเภทมีความนิยมใช
เน้ือหาสารที่แตกตางกันไป ตามลักษณะคุณสมบัติของสินคา คูแขงของสินคา ความหลากหลายของสิน
คา ความเกี่ยวพันของสินคากับผูบริโภค และปจจัยอ่ืนๆ กลาวคือ สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย 
(Clothes) และสถาบันการเงิน (Financial institution) จะนิยมใชเน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา 
(Availability) มากที่สุด เน่ืองจากเปนสินคาที่มีคูแขงมาก สามารถหาซื้อ หรือรับบริการไดงาย เน่ืองจาก
มีสินคาและขอเสนอดานการบริการที่ใกลเคียงกัน การใหขอมูลดานสถานที่ขายสินคาจึงเปนการเพิ่ม
โอกาสการขาย สวนสินคาที่เกี่ยวกับผม (Hair preparation) จะนิยมใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของ
สินคา (Performance) มากที่สุด เน่ืองจาก มีคูแขงมาก และมีการผลิตสินคาออกมาหลายรูปแบบ จําเปน
ที่จะตองบอกสรรพคุณ หรือความสามารถของสินคาแตละแบบ 
 
 สวนสินคาบางประเภทจะนิยมใชเน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) ควบคู
กับเนื้อหาสารดานอ่ืนๆ ไดแก สินคาที่เปนของใชสวนตัว (Personal product) จะนิยมใชเน้ือหาดาน
สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) ควบคูกับเนื้อหาสารดานหีบหอ หรือรูปราง (Packaging or 
shape) เน่ืองจาก เปนสินคาที่มีคูแขงมากการบอกสถานที่จําหนายสินคาเปนการเพิ่มโอกาสการขาย 
นอกจากนั้น สินคาประเภทดังกลาวเปนสินคาที่มีราคาแพงเปนสิ่งที่เกินความจําเปน หรือกลาวไดวาเปน
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) แตผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยใชความรูสึก (Feeling) เปน
หลัก ดังนั้นการออกแบบสินคา หรือหีบหอที่มีความสวยงามจะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคามาก
กวาการใหเน้ือหาสารดานอ่ืนๆ สวนสินคาประเภทอาหาร (Foods) สินคาที่เกี่ยวกับการสื่อสาร 
(Communications) และโฆษณารานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) จะนิยมใชเน้ือหา
สารดานสถานที่จัดจําหนาย    สินคา (Availability) ควบคูกับเนื้อหาสารดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) เน่ืองจากเปนสินคามีคูแขงมาก สามารถหาซื้อ หรือรับบริการไดทั่วไป และมีสินคาที่
หลากหลายรูปแบบ และมีความสามารถแตกตางกันไปจึงจําเปนที่จะตองบอกความสามารถของสินคาแต
ละแบบ 
 
 นอกจากนั้น โฆษณาสินคาบางประเภทจะนิยมใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) ควบคูกับเนื้อหาสารดานอ่ืนๆ ไดแก สินคาที่เกี่ยวกับรถ (Motoring) ในภาพรวมพบวา
เปนสินคาที่นิยมใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) ควบคูกับเนื้อหาสารดานคุณ
ภาพของสินคา (Performance) เน่ืองจากเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความ    เกี่ยวพันสูง และมักใชความคิด
ไตรตรองเพ่ือซ้ือสินคา (High involvement/thinking) จึงจําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา (เม่ือ
พิจารณาตาม FCB Grid model) ซึ่งในจุดนี้อาจดูแตกตางจากผลการวิจัยในสวนของการใชกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณาที่พบวาสินคาประเภทนี้มีการใช   กลยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา คือ 
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เนนโฆษณาที่จูงใจดวยอารมณมากกวาเนื้อหาสาร แตตรงกับแนวคิดของ Rossiter-Percy Grid model 
ที่กําหนดสินคาประเภทนี้อยูในกลุม High involvement/transformational ที่เปนเชนน้ีอาจเปนเพราะวา 
สินคาประเภทนี้มีความหลากหลายในลักษณะของสินคา สามารถโฆษณาไดทั้งจูงใจทางดานเนื้อหาสาร 
(Informational) และดานอารมณความรูสึก (Transformational) ขึ้นอยูกับลักษณะของสินคานั้น และการ
อภิปรายในครั้งนี้ เปนการอภิปรายผลการวิจัยในภาพรวมของโฆษณาสินคาทั้งประเภทไมไดอภิปราย
แยกตามชิ้นงานโฆษณาแตอยางใด 
 
 สวนสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) นิยมใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) ควบคูกับเนื้อหาสารดานหีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape) เน่ืองจากเปนสินคา
ที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง แตมักใชอารมณหรือความรูสึกในการซื้อสินคา (High 
involvement/feeling) การออกแบบสินคาที่มีความสวยงาม หรือใชประโยชนไดดีกวายอมสามารถจูงใจ
ใหผูบริโภคซ้ือสินคาได และสุดทายสินคาที่เกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) ซึ่งนิยมใชเน้ือหาสาร
ดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) ควบคูกับเนื้อหาสารดานสวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) เน่ืองจากเปนสินคาที่มีคูแขงมาก และมีความเสี่ยงในการใช เพราะอาจมีผล
ตอรางกาย และมีการผลิตสินคาออกมาหลายรูปแบบ การบอกสรรพคุณ หรือความสามารถของสินคา 
หรือการบอกสวนประกอบของสินคา จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคาได (ดูตารางที่ 5.11) 

 
ซึ่งจากการอภิปรายผลการวิจัยในขางตนน้ันอาจสรุปไดวา โฆษณาในนิตยสารนั้นเปนโฆษณาที่

มีคุณคา กลาวคือ เปนโฆษณาที่ชวยเพ่ิมความรูใหกับผูบริโภค โดยการใหขอมูล เกี่ยวกับตัวสินคา 
เพราะโฆษณาในนิตยสารสวนใหญจากงานวิจัยที่ผานมารวมทั้งงานวิจัยครั้งนี้ มักจะมีการใหเน้ือหาสาร
ชิ้นละ 1 ประเภทเปนอยางต่ํา และจากการวิจัยครั้งนี้ยังพบวา มีโฆษณาเพียง 11% เทานั้นที่ไมมีการให
เน้ือหาสารเลย เทากับวามีโฆษณาถึง 89% ที่มีเน้ือหาสารอยางนอย 1 ประเภท จากเนื้อหาสารทั้งหมด 
14 ประเภท ที่ Resnik และ Stern (1977) ไดกําหนดไว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Ducoffe (1995) ที่
ไดใหความหมายของคุณคาโฆษณาไววาโฆษณาที่มีคุณคา คือ โฆษณาที่มีการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสิน
คาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาที่ตอบสนองความพอใจ
ไดมากกวาเดิม และการใหเน้ือหาสารในโฆษณา (Information content) เปนวิธีหนึ่งในการเพิ่มคุณคา
ของโฆษณา และลดขอกลาวหาที่วาโฆษณาเปนสิ่งที่หลอกลวง (Deceptive) หรือเกินจริง (Puffery) ที่
อาจเกิดจากโฆษณาที่แฝงความหมายโดยนัย (Implied) หรือมีความหมายกํากวม (Ambiguous) ที่ทําให
ผูบรโิภครูสึกวาโฆษณานั้นไรคา และไมนาเชื่อถือลงได 
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ตารางที่ 5.11: แสดงการใชเน้ือหาสารของโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสารไทย 
ประเภทสินคา                     การใชเน้ือหาสาร เน้ือหาสารที่นิยมใช 

- Clothes  
- Financial  institution 

62.7%  
45.3% 

                Availability 

- Hair preparation            54.2%                 Performance 

- Personal  product              
 35.9% 
30.6%  

                Availability 
    Packaging or shape 

- Foods 
24.2%  
20.0% 

- Communications  
27.9% 
33.9% 

- Retail store and service 
30.9%  
16.1% 

                Availability 
                Performance 

- Motoring                                
24.5%  
23.4% 

                Performance 
                Quality 

-     Toiletries                                
         29.0%  

26.1% 
                Performance 

    Packaging or shape 

- Skin-care preparation          
         33.9%  

19.7% 
                Performance 
                Components or contents 

 
 แตอยางไรก็ตาม โมเดลของ Resnik และ Stern (1977) นี้ยังมีขอเสียอยูตรงที่มีการแบงประเภท
ของเนื้อหาสารโดยไมคํานึงถึงจุดมุงหมายของการโฆษณา แตมุงเนนวาจุด        มุงหมายของโฆษณา 
คือ เพ่ือขายสินคาเพียงอยางเดียว และไมสนใจบทบาทของโฆษณาที่มีไวเพ่ือสราง หรือรักษาภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand image) หรือชวยในการวางตําแหนง   สินคาในตลาด (Position in market 
place) แตกลับถือวาโฆษณาที่มีการถายทอดสิ่งดังกลาวเปนโฆษณาที่ไมมีเน้ือหาสาร ทั้งๆ ที่เปนสวน
สําคัญที่สงผลใหตราสินคานั้นประสบความสําเร็จ    ดังนั้น จึงไมสามารถกลาวไดวาโฆษณาที่มีเน้ือหา
สารนอยจะเปนโฆษณาที่ไมมีประสิทธิภาพ หรือไมมีคุณคาเสมอไป 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ในสวนน้ีผูวิจัยจะกลาวถึงขอจํากัด และอุปสรรคที่เกิดขึ้นในระหวางการทําวิจัยในครั้งนี้ 
ไดแก ขอจํากัดในดานระยะเวลาที่ใชในการวิจัย จํานวนกลุมตัวอยาง ทั้งในสวนของประเภทของ
นิตยสาร และประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย ตลอดจนปญหาที่เกิดจากผูลงรหัส โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ในสวนของจํานวนกลุมตัวอยางนั้น เน่ืองจาก ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกวจัิยโฆษณาจาก
นิตยสารไทย 2 ประเภทเทานั้น คือ นิตยสารผูชาย และนิตยสารผูหญิง เพ่ือเปน  ตัวแทนโฆษณาจาก
นิตยสารในประเทศไทย โดยคัดเลือกนิตยสารเพียง 4 ชื่อ เฉพาะที่ตีพิมพในป พ.ศ. 2543 จํานวน 48 
เลมเทานั้น เพราะมีขอจํากัดทางดานเวลาในการวิจัย ซึ่งถือไดวา เปนจํานวนที่นอย เพราะในความเปน
จริงแลวบริษัท ACNielsen (Thailand) ไดแบงประเภทนิตยสารไทยไวเปน 20 ประเภทดวยกัน อีกทั้งใน
สวนของประเภทสินคาที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัย เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมโฆษณาจากนิตยสารผูชาย 
และผูหญิง โดยแยกตามประเภท สินคาทั้งหมด 33 ประเภทตามการแบงของ บริษัท ACNielsen 
(Thailand) แลว ผูวิจัยไดทําการคัดประเภทสินคาที่มีโฆษณามากที่สุดเพียง 10 ประเภทเทานั้น และได
ลดจํานวนโฆษณาลง 20% เพ่ือใหเหมาะสมกับเวลาที่ใชในการวิจัย และถึงแมโดยรวมแลวโฆษณาที่ใช
ในการวิจัยจะมีจํานวนถึง 1,044 ชิ้น แตการลดจํานวนโฆษณาดังกลาว สงผลทําใหปริมาณของโฆษณา
สินคาในบางประเภทมีจํานวนที่ต่ํากวา 10 ชิ้น เชน โฆษณาสินคาเกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) 
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับอาหาร (Foods) โฆษณาสินคาเกี่ยวกับผม (Hair preparation) และโฆษณาสินคา
เพ่ือสุขอนามัย (Toiletries) ในนิตยสารผูชาย ซึ่งอาจสงผลตอผลการวิจัย จึงถือไดวาเปนขอจํากัดอีก
ประการหนึ่งของการวิจัย  
 
 นอกจากนั้นแลว เวลาที่มีจํากัดในการวิจัยครั้งนี้ ยังสงผลใหผูลงรหัสโฆษณา (Coders) เกิด
ความเหนื่อยลา ในการใสรหัสโฆษณา เน่ืองจากมีจํานวนโฆษณาที่ตองทําการวิเคราะหถึง 1,044 ชิ้น อีก
ทั้งในสวนของการรับรู (Perception) และความเขาใจในตัวกลยุทธการสราสรรคโฆษณา และเนื้อหาสาร
ที่โฆษณาถายทอดมา ของผูลงรหัสแตละคนยอมมีความแตกตางกันไปขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะของ
บุคคลที่ชมโฆษณา ทั้งในดานของพื้นฐานครอบครัว อายุ เพศ และสถานทางสังคม แมวาผูวิจัยจะใชผูลง
รหัสที่มีระดับการศึกษาที่เทากัน และผานการฝกฝน (Trained) ในประเด็นที่ทําการวิจัยแลวก็ตาม จึงถือ
ไดวาเปนขอจํากัดของงานวิจัยอีกประการหนึ่ง  
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ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยในอนาคต 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกที่จะวิเคราะหการใชกลยุทธการสรางสรรค และการใช    เน้ือหาสาร

โฆษณาในสื่อนิตยสารไทย โดยใชกลุมตัวอยางเปนโฆษณาในนิตยสารเพียง 2 ประเภทเทานั้น คือ 
นิตยสารผูชาย และผูหญิง ซึ่งในการวิจัยครั้งตอไป ผูที่สนใจอาจทําการขยายกลุมตัวอยางโดยเลือก
วิเคราะหโฆษณาจากนิตยสารประเภทอื่นๆ เพ่ิมเติมจากการวิจัยครั้งนี้ หรืออาจเลือกวิเคราะหโฆษณา
ในนิตยสารที่แตกตางจากงานวิจัยนี้ก็เปนได  
 

อีกทั้งในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชหลักเกณฑในการแบงประเภทสินคาของ บริษัทACNielsen 
Thailand ดังนั้นหากผูที่สนใจจะทําการศึกษาตอไป ใชหลักเกณฑในการแบงประเภทสินคาที่แตกตาง
ออกไป เชน ใชแนวคิด และทฤษฎีตางๆ อยางเชน แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน (Theory of 
involvement) หรือ FCB Grid model เปนหลักในการกําหนดประเภทสินคา ก็อาจจะทําใหการวิจัยมีมุม
มองที่แตกตางออกไป และหากผูที่สนใจทําการ    เพ่ิมเตมิประเภทสินคาในการวิจัยใหมากกวา 10 
ประเภท โดยใหโฆษณาสินคาแตละประเภทมีปริมาณสัดสวนที่ไมมาก หรือนอยจนเกินไป ก็อาจลดขอ
จํากัดในสวนที่โฆษณาสินคาบางประเภทในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนที่ต่ํากวา 10 ชิ้น ซึ่งมีผลกระทบกับผล
การวิจัย และยังสามารถลดขอจํากัดในเรื่องของความเหนื่อยลาของผูลงรหัสในการใสรหัสโฆษณาลงได
อีกดวย 

 
ประกอบกับการวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณาจากสื่อ

นิตยสารเทานั้น ดังนั้น ผูที่สนใจอาจจะนําโมเดลที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการวิเคราะหโฆษณาในสื่อ
อ่ืนๆ เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ สื่อหนังสือพิมพ หรือสื่อนอกสถานที่ โดยอาจศึกษาโฆษณาในประเทศไทย 
หรือศึกษาโฆษณาในประเทศอื่นๆ ที่มีความแตกตางจากประเทศไทย ทั้งทางดานวัฒนธรรม หรือดาน
โครงสรางทางการตลาด หรือชองทางการจัดจําหนาย หรือการใชจายเงินโฆษณาในสื่อตางๆ ตอไปก็
เปนได  

 
นอกจากนั้น หากการวิจัยในครั้งตอไป มีการวัดผลโดยคาํนึงถึงความตองการของ       ผูบริโภค

มากขึ้น (Consumer-based measures) โดยมีการเพิ่มการวิเคราะหความตองการ และ ทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอกลยุทธการสรางสรรค และเน้ือหาสารที่ใชในโฆษณาตางๆ วามีผลตอการซื้อสินคาของผู
บริโภคหรือไม ก็อาจจะสงผลใหงานวิจัยน้ันมีมุมมองที่นาสนใจ และเปนประโยชนตอนักโฆษณา และนัก
การตลาดตอไป 
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การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

จากการวิจัยครั้งนี้ จะเห็นวาการวิเคราะหการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และ  เน้ือหาสาร
นั้นเปนเครื่องมือที่มีศักยภาพสูง (High potential measure) สําหรับนักโฆษณา เพราะหากมีการเลือกใช
ที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target audiences) แลว ยอมมีความเปนไปไดสูงที่
จะทําใหขายสินคาไดเพ่ิมขึ้น และถึงแมงานวิจัยนี้จะสามารถบอกไดเพียงปริมาณ และประเภทของกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเน้ือหาสารที่มีการใชในโฆษณานิตยสาร แตก็สามารถนําผลการวิจัยที่ได
มาสรุปเปนแนวทางคราวๆ (Rough guidelines) ใหกับนักโฆษณาในการพิจารณาการใชกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารของโฆษณาในนิตยสารประเภทตางๆ ในประเภทสินคาที่แตกตางกัน
ไปได ซึ่งผูวิจัยไดทําการสรุปแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารแยกตาม
ประเภทนิตยสาร และประเภทสินคา โดยทําเปนตารางแสดงแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรค และ
การใช  เน้ือหาสารในโฆษณานิตยสารแตละประเภท (ตารางที่ 5.12) และตารางแสดงแนวทางการใชกล
ยุทธการสรางสรรค และการใชเน้ือหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ (ตารางที่ 5.13) โดยมีราย
ละเอียด ดังนี้ 

 
ในสวนของแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรค และการใชเน้ือหาสารในโฆษณานิตยสารไทย

นั้น เม่ือพิจารณาตามประเภทนิตยสารนั้น สําหรับนิตยสารผูชาย โฆษณา     สวนใหญมีแนวโนมที่จะ
ใชกลยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา Informational โดยนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ 
User image โดยการแสดงบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย   ผูใชสินคาเพื่อจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา หรือ
ใชกลยุทธแบบ Brand image ถายทอดภาพลักษณของตราสินคาเพื่อสรางความแตกตางจากตราสินคา
อ่ืน ในปริมาณใกลเคียงกัน สวนกลยุทธยอยที่เปนหลักที่มีการใชนอย คือ กลยุทธแบบ Comparative ที่
ใหขอมูลของสินคาเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน หรือกลยุทธแบบ Hyperbole โดยการบอกขอมูลเกี่ยว
กับสินคาที่เกินจริงไมสามารถพิสูจนได หรือกลยุทธแบบ Use occasion โดยการสรางสถานการณ หรือ
ประสบการณการใชสินคา เพ่ือใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาเมื่ออยูในสถานการณนั้นๆ นอกจากนั้นใน
สวนของการใชเน้ือหาสารนั้น จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา เน้ือหาสารที่มีการนิยมใช คือ เน้ือหาสาร
ดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) โดยระบุสถานที่จําหนายสินคา หรือสาขา และที่ตั้งของราน
คา เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายสินคาหรือบริการ และ/หรือใชเน้ือหาสารดานสมรรถภาพของสินคา 
(Performance) ดวยการบอกความสามารถ หรือประสิทธิภาพของสินคา เพ่ือ        ผูบริโภคจะไดนําไป
เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน นอกจากนั้น นักโฆษณาอาจใสเน้ือหาสารดานราคาหรือคุณคา (Price-
value) โดยการระบุราคาสินคา หรือประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อสินคาวาคุมคากับเงินที่ผู
บริโภคไดสูญเสียไปหรือไม สวนเนื้อหาสารที่มีการใชนอย คือ   เน้ือหาสารที่แสดงผลการวิจัย ทั้งผลการ
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วิจัยจากบริษัทผูผลิต และจากบริษัทวิจัยอิสระ (Company and independent research) โภชนาการ 
(Nutrition) และรสชาติ (Taste) (ดูตารางที่ 5.12) 

 
 สวนในนิตยสารผูหญิงนั้น โฆษณาสวนใหญมีแนวโนมที่จะใชกลยุทธหลักแบบ 

Transformational มากกวา Informational เชนเดียวกับในนิตยสารผูชาย โดยนิยมใชกลยุทธยอยที่เปน
หลักแบบ Brand image ดวยการถายทอดภาพลักษณของสินคา หรือกลยุทธแบบ User image โดยการ
ถายทอดบุคลิกของผูใชสินคา เหมือนกับในนิตยสารผูชาย และกลยุทธแบบ USP โดยอางอิงขอมูลเกี่ยว
กับตัวสินคาที่มีความโดดเดนไมเหมือนใคร เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง สวนกลยุทธที่มีการใช
นอยน้ันเหมือนกับในนิตยสารผูชาย ไดแก กลยุทธแบบ Comparative เน่ืองจากไมเปนที่ยอมรับในวัฒน
ธรรมไทย กลยุทธแบบ Hyperbole ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่เกินความจริง และไมสามารถพิสูจนได 
เพราะอาจทําใหตราสินคาที่โฆษณาขาดความนาเชื่อถือ และกลยุทธแบบ Use occasion เน่ืองจากการ
สรางสถานการณ และประสบการณในการใชสินคานั้น การโฆษณาทางสื่ออ่ืนนาจะสื่อสารออกมาไดดี
กวา เชน สื่อโทรทัศน ที่สามารถสื่อสารไดทั้งทางภาพและทางเสียง สวนเนื้อหาสารที่มีการใชมากใน
นิตยสารผูหญิงนั้น คือ เน้ือหาดานสมรรถภาพของสินคา (Performance) สถานที่จัดจําหนายสินคา 
(Availability) เชนเดียวกับในนิตยสารผูชาย และเนื้อหาสารดานสวนประกอบของสินคา (Components 
or contents) โดยทําการบอกสวนประกอบ หรือสวนผสมของสินคา หรืออาจบอกถึงอุปกรณที่มีมาพรอม
สินคา และเนื้อหาสารที่มีการใชนอย คือ เน้ือหาสารดานโภชนาการ (Nutrition) รสชาติ (Taste) และผล
การวิจัยจากบริษัทตางๆ (Company and independent research) ซึ่งเหมือนกับในนิตยสารผูชาย และ
เน้ือหาสารดานการรับประกัน (Guarantees & warranties) ที่ทําการบงบอกวาสินคานั้นมีการรับประกัน
หลังการซื้อ (ดูตารางที่ 5.12) 
 

นอกจากนั้น ในสวนของแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรค และการใชเน้ือหาสารในโฆษณา
สินคาประเภทตางๆ นั้น (ดูตารางที่ 5.13) โฆษณาสินคาสวนใหญในนิตยสารไทยมี แนวโนมที่จะใชกล
ยุทธหลักแบบ Transformational มากกวา โดยมีสินคาเพียง 2 ประเภท   เทานั้น ที่มีแนวโนมในการใช
กลยุทธหลักแบบ Informational มากกวา คือ สินคาที่เกี่ยวกับผิว (Skin-care preparation) และสินคาที่
เกี่ยวกับผม (Hair preparation) สวนสินคาที่มีแนวโนมการใชกลยุทธหลักทั้ง 2 ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน 
คือ รานคาปลีกและบริการ (Retail stores and service) และสินคาประเภทการสื่อสาร 
(Communications) นอกจากนั้น โฆษณาสินคาที่มีการใหเน้ือหาสารมากเปนพิเศษ ไดแก โฆษณาราน
คาปลีกและบริการ (Retail stores and service) โฆษณาสถาบันการเงิน (Financial institution) และ
โฆษณาสินคาประเภทของใช สวนตัว (Personal product) สวนสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย 
(Clothes) นั้น มีปริมาณเนื้อหาสารในปริมาณนอยที่สุด  



ตารางที่ 5.12: แสดงแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรค และการใชเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสาร 
กลยุทธยอยที่เปนหลัก เนื้อหาสารในโฆษณา ประเภทนิตยสาร กลยุทธหลัก 

นิยมใช ใชนอย  นิยมใช ใชนอย  

นิตยสารผูชาย Transformational 
- User image  
- Brand image 

- Comparative 
- Hyperbole 
- Use occasion 

- Availability 
- Performance 
- Price-value 

- Taste 
- Nutrition 
- Company research 
- Independent research 

นิตยสารผูหญิง Transformational 
- Brand image 
- User image 
- USP 

- Comparative 
- Hyperbole 
- Use occasion 

- Performance  
- Availability 
- Components or  
  contents 

- Nutrition 
- Guarantees & warranties 
- Independent research 
- Taste 
- Company research 
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ตารางที่ 5.13: แสดงแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรค และการใชเนื้อหาสารในโฆษณาสินคาประเภทตางๆ  
กลยุทธยอยที่เปนหลัก เนื้อหาสารในโฆษณา ประเภทสินคา กลยุทธหลัก 

นิยมใช ใชนอย            นิยมใช                        ใชนอย  
1. Clothes Transformational User image  Comparative, Use occasion Availability  Guarantees, Safety, Research* 

2. Skin-care   
    preparation 

Informational USP, Preemptive, Brand image Comparative Performance, Components, 
Availability 

Price-value, Packaging or shape, Guarantees 

3. Personal   
    product 

Transformational Brand image Preemptive, Use occasion 
 

Availability, Packaging or 
shape, Performance, 
Components 

Research*, Price-value, Safety 

4. Motoring Transformational Brand image, USP Comparative, Hyperbole Performance, Quality, 
Components 

Research*, New idea, Price-value 

5. Retail stores      
    and service 

Informational + 
Transformational 

Brand image, Other-  
informational 

Comparative Availability, Performance, 
Special offers  

Taste, Nutrition, Packaging or shape, Research* 

6. Communications Transformational 
+ Informational 

Other-informational, Other-
transformational, User image 

Comparative Performance, Availability  Taste, Nutrition, Research*, Safety 

7. Foods Transformational Brand image Comparative, Hyperbole, User 
image, Other-transformational 

Availability, Performance, 
Special offer, Taste 

Guarantees, Research* 

8. Financial   
    institution 

Transformational User image, Brand image, USP Comparative, Hyperbole, Other- 
informational 

Availability, Performance, 
Special offer 

Price, Packaging , Guarantees, Safety, Research*,  
New ideas, Components 

9. Hair preparation Informational Brand image, Preemptive, USP Comparative, Other-informational, 
Other-transformational  

Performance Packaging, Guarantees, Safety, Research*  

10. Toiletries Transformational Brand image, User image, 
Preemptive 

Comparative Performance, Packaging or 
shape, Safety 

Guarantees, Research* 

หมายเหตุ: *Research หมายถึง Company research และ Independent research 
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โดยในสวนของแนวทางการใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และเนื้อหาสารในสินคา
แตละประเภทนั้น ผูวิจัยไดยกตัวอยางสินคา 3 ประเภท ที่มีแนวทางการใชกลยุทธการ      สราง
สรรคโฆษณา และเน้ือหาสารที่แตกตางกันไป ไดแก สินคาที่เก่ียวกับผิว (Skin-care 
preparation) ที่มีแนวโนมการใชกลยุทธหลักแบบ Informational มากกวา โดยสินคาประเภทนี้
จะนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ USP โดยนําเสนอคุณสมบัติของสินคาที่มีความโดดเดนไม
เหมือนใคร หรืออาจใชกลยุทธแบบ Preemptive โดยทําการอางอิงคุณสมบัติของสินคากอนตรา
สินคาอ่ืนซ่ึงทําใหไดเปรียบคูแขง หรืออาจใชกลยุทธแบบ Brand image สรางภาพลักษณที่ดีให
กับตราสินคาซึ่งอาจทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสินคา และจูงใจใหผูบริโภคซื้อ สินคา
ได และกลยุทธที่มีการใชนอย คือ กลยุทธแบบ Comparative สวนเนื้อหาสารนิยมใชในสินคา
ประเภทนี้ คือ เน้ือหาสารดานสมรรถภาพ (Performance) สวนประกอบของสินคา 
(Components or contents) และสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) และเนื้อหาสารที่มีการ
ใชนอย คือ ราคาหรือคุณคา (Price-value) หีบหอหรือรูปราง (Packaging or shape) และการ
รับประกัน (Guarantees and warranties)  

สวน สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) ที่มีแนวโนมที่จะใชกลยุทธหลัก
แบบ Transformational มากกวานั้น จะนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ User image และ 
Brand image ในการสรางสรรคโฆษณา สวนกลยุทธที่มีการใชนอย คือ กลยุทธแบบ 
Comparative และ Use-occasion สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชในโฆษณาสินคาประเภทนี้ คือ    
เน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) สวนเนื้อหาสารที่มีการใชนอย คือ     
เน้ือหาสารดานการรับประกัน (Guarantees and warranties) ความปลอดภัย (Safety) และ   
ผลการวิจัยจากบริษัทตางๆ (Independent and company research) (ดูตารางที่ 5.13) 

สวนโฆษณารานคาปลีก หรือบริการ (Retail stores and service) ที่มีแนวโนมการใช
กลยุทธหลักทั้ง 2 แบบไมแตกตางกันน้ัน และนิยมใชกลยุทธยอยที่เปนหลักแบบ Brand image 
ถายทอดภาพลักษณของรานคา และ/หรือสถานบริการ ใหมีความแตกตางจากคูแขง และมี
ความนาเชื่อถือ หรืออาจใชกลยุทธแบบ Other-informational โดยการใหขอมูลทั่วไป  เกี่ยวกับ
สินคาที่มีขายในรานหรือบริการตางๆ หรือบอกขอมูลเกี่ยวกับสาขา และที่ตั้งของราน และกล
ยุทธที่มีการใชนอย คือ กลยุทธแบบ Comparative สวนเนื้อหาสารที่นิยมใชในสินคาประเภทนี้ 
คือ เน้ือหาสารดานสถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability) สมรรถภาพของสิน
คา(Performance) และขอเสนอพิเศษ (Special offers) สวนเนื้อหาสารที่มีการใชนอย คือ เน้ือ
หาสารดานหีบหอหรือรูปราง (Packaging or shape) และผลการวิจัยจากบริษัทตางๆ 
(Independent and company research)  



รายการอางอิง 
 

ภาษาไทย 
 
เกษม ศิริสัมพันธ.  (2507).  รายงานการวิจัย เรื่อง การวิเคราะหเน้ือหา (Content analysis)ของ

หนังสือพิมพรายวันในกรุงเทพฯ 14 ฉบับ.  สภาวิจัยแหงชาติ แผนกวารสารศาสตร คณะ
สังคมสงเคราะหศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ปรีชา สงกิตติสุนทร.  (2541).  การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร.  วิทยา 
นิพนธปริญญาวารสารศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  

ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย.  (2541).  การวิเคราะห "เซ็กซ แอพพีล" ในภาพโฆษณาทาง 
นิตยสาร. วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย. 

นันทนา บริพันธานนท.  (2542).  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อ
สารการตลาด.  วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ.  (2540).  การศึกษาวิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา 
สื่อสิ่งพิมพ. วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย. 

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ.  (2542).  ความเกี่ยวพันของผูบริโภค การตอบสนองตอโฆษณา และ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายผูบริโภคชาย.  วิทยานิพนธปริญญานิเทศ ศาสต
รมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ระวีวรรณ ประกอบพล.  (2530).  นิตยสารไทย.  กรุงเทพมาหานคร: โครงการเผยแพรงานวิจัย ฝาย
วิจัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา.  (2543).  การนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจ.  วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

วารินยา ลีลายุวัฒน.  (2543).  การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชความสัมพันธระหวางตราสินคากับผู
บริโภค.  วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 

สมบูรณ วงศสุทธิเลิศ.  (2541).   กลยุทธการโฆษณาเพื่อการสรางเอกลักษณองคกรใหมของ 
บริษัทไทยฟูจิซีร็อกซ จํากัด.  โครงการพิเศษปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชา
การโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 



 150

เสาวลักษณ อัศวเทววิช.  (2543). การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน.  วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย. 

อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานิช.  (2532).  รายงานการวิจัยประกอบ Forum  ผู
หญิงกับสื่อมวลชน ลําดับที่ 1 เรื่อง 100 ปนิตยสารสตรีไทย (พ.ศ.2431-2531).  ฝายวิจัย 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 
ภาษาอังกฤษ 
 
Aaker, D. A. & Norris, D.  (1982).  Characteristics of TV commercials perceived as  

informative.  Journal of Advertising Research, 22(2), 61-71. 
Aaker, D. A. & Stayman, D. M.  (1990).  Measuring audience perceptions of   

commercials and relating them to ad impact.  Journal of Advertising Research, 
3(August/September), 7-17. 

Aaker, D. A. & Stayman, D. M.  (1992).  Antecedents and consequences of attitude toward 
the ad: A meta-analysis.  Journal of Consumer Research, 19(June), 34-51. 

Abernethy, A. M. & Franke, G. R.  (1996).  The information content of advertising: A  
meta-analysis.  Journal of Advertising, 25(2), 1-17. 

ACNielson (Thailand).  (1999).  Section & Category Listing. Bangkok, Thailand: Author. 
(Unpublished manuscript). 

Anantachart, S., Sutherland, J. C., & Inthanond, S.  (2001).  Successful brand introduction: 
Implications for creative strategy. Journal of Communication Arts, 19(3), 68-83. 

Assael, H.  (1995).  Consumer behavior and marketing action (5th ed.).  Cincinnati, OH: 
International Thompson. 

Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  Cincinnati, OH: 
International Thompson.  

Barry, T. E.  (1987).  The development of the hierarchy of effects: An historical  
perspective. In J. H. Leigh & C. R. Martin, Jr. (Eds.), Current issues and research in  
advertising 1987 (pp. 255-295).  Ann Arbor, MI: University of Michigan.  

Batra, R., Myers, G. F., & Aaker, D. A.  (1996).  Advertising management (5th ed.).  
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 



 151

Bowen, L. & Chaffee, S. H.  (1974).  Product involvement and pertinent advertising appeals.  
Journalism Quarterly, 51, 644 

Chou, L., Franke, G. R., & Wilcox, G. B.  (1987).  The information content of  
comparative magazine ads: A longitudinal analysis.  Journalism Quarterly, 64(1), 
119-124, 250.  

Davies, M.  (1993).  Developing combinations of message appeals campaign  
management.  European Journal of Marketing, 27(1), 45-63. 

Davis, J. J.  (1997).  Advertising research: Theory and practice.  Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall. 

Dowling, G. R.  (1980).  Information content in U.S. and Australian television  
advertising.  Journal of Marketing, 44(4), 34-37. 

Ducoffe, R. H.  (1995).  How consumers assess the value of advertising.  Journal of  
Current Issues and Research in Advertising, 17(Spring), 1-18. 

Fay, M. & Currier, G.  (1994).  The rise and fall of the copy point: The changing  
information content of print advertisement from 1953-1988.  European Journal of 
Marketing, 28(10), 19-31. 

Fletcher, A. D. & Zeigler, S. K.  (1978).  Creative strategy and magazine ad readership.  
Journal of Advertising Research, 18(1), 29-33. 

Frazer, C. F.  (1983).  Creative strategy: A management perspective.   Journal of  
Advertising, 12(4), 36-41. 

Harmon, R. R., Razzouk, N. Y., & Stern, B. L.  (1983).  The information content of  
comparative magazine advertisement.  Journal of Advertising, 12(4), 10-19.  

Healey, J. S. & Kassarjian, H. H.  (1983).  Advertising substantiation and advertiser  
response: A content analysis of magazine advertisements.  Journal of Marketing, 
47(1), 107-116. 

Hong, J. W., Muderrisoglu, A., & Zinkhan, G. M.  (1987).  Cultural differences and  
advertising expression : A comparative content analysis of Japanese and U.S. 
magazine advertising.  Journal of Advertising, 16(1), 55-61, 68.  

Hoy, H. J. & Shaw, J. J.  (1982-1983).  An analysis of information content of television  
commercials.  Mid-Atlantic Journal of Business, 21(1), 17-26.  

Inthanond, S.  (1998).  Creative strategies of successful brand in the introduction stage.  
Unpublished Master's thesis.  University of Florida, Gainesville, Florida, USA. 



 152

James , E. L. & Bergh ,B. G.  (1990).  An Information content comparison of magazine  
ads across a response continuum from direct response to institutional advertising.  
Journal of Advertising, 19(2), 23-29. 

Kover. A. J. & Abruzzo, J.  (1993).  The Rossiter-Percy grid and emotional response to 
advertising: An initial evaluation.  Journal of Advertising Research, 33(6), 21-27. 

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

Laczniak, G. R.  (1979).  Information content in print advertising.  Journalism Quarterly,  
56(2), 324-327, 345. 

Laskey, H. A., Day, E., & Crask, M. R.  (1989).  Typology of main message strategies for 
television commercial.  Journal of Advertising, 18(1), 36-41. 

Lavidge, R. J. & Steiner, G. A.  (1976).  A model for predictive measurements of  
advertising effectiveness.  Journal of Marketing, 25(6), 59-62 

Madden, C. S., Caballero, M. J., & Matsukubo, S.  (1986).  Analysis of information  
content in U.S. and Japanese magazine advertising.  Journal of Advertising, 15 
(3), 38-45. 

Marittanaporn, P. (Eds.).  (2001).  The advertising book: Thailand's advertising, marketing 
and media guide.  Bangkok Thailand: AB Publication.  

Marquez, F. T.  (1977).  Advertising content: Persuasion, information or intimidation.   
Journalism Quarterly, 54(3), 482-491.  

Martenson, R.  (1987).  Advertising strategies and information content in American and  
Swedish advertising: A comparative content analysis in cross-cultural copy 
research.  International Journal of Advertising, 6(2), 133-144. 

Mogel, L.  (1979).  The magazine.  Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
Moriarty, S. E.  (1991).  Creative advertising: Theory and practice.  Englewood Cliffs,  

NJ: Prentice-Hall. 
Muehilling, D. D., Laczniak, R. N., & Andrews, J. C.  (1993).  Defining, operationalizing,  

and using involvement in advertising research: A review.  Journal of Current Issues 
and Research in advertising, 15(1), 21-57. 

Mueller, B.  (1991).  An analysis of information content in standardized VS. specialized  
multinational advertisements.  Journal of International Business Studies, 22(1), 
23-31. 



 153

Petty, R. E. & Cacioppo, J. T.  (1983).  Central and peripheral routes to persuasion:  
Applications to advertising. In L. Percy & A. G. Woodside (Eds.), Advertising  
and consumer psychology (pp. 2-23).  Lexington, MA: Lexington Books. 

Pollay, R. W.  (1986).  The distorted mirror: Reflections on unintended consequences of 
advertising.  Journal of Marketing, 50(April), 18-36. 

Pollay, R. W., Zaichkowsky, J., & Fryer C.  (1980).  Regulation hasn't changed TV ads  
Much !.  Journalism Quarterly, 57(3), 438-446. 

Ramaprasad, J. & Hasegawa, K.  (1992).  Creative strategies in American and  
Japanese TV commercials: A comparison.  Journal of Advertising Research,  
32, 59-67. 

Resnik, A. & Stern, B. L.  (1977).  An analysis of information content in television  
advertising.  Journal of Marketing, 41(1), 50-53. 

Ratchford, B. T.  (1987).  New insights about the FCB Grid.  Journal of Advertising  
Research, 27(4), 24-38. 

Rice, M. D. & Lu, Z.  (1988).  A content analysis of Chinese magazine advertisements.   
Journal of Advertising, 17(4), 43-48. 

Rossiter, J. R., Percy, L., & Donovan, R. J.  (1991).  A better advertising planning grid.   
Journal of Advertising Research, 31(5), 11-21. 

Russell, J. T. & Lane, W. R.  (1999).  Kleppner's advertising procedure (14th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 

Soley, L. C. & Reid, L. N.  (1983).  Satisfaction with the information value of magazine  
and television advertising.  Journal of Advertising, 12(3), 27-31. 

Stern, B. L., Krugman ,D. M., & Resnik , A.  (1981).  Magazine advertising: An  
analysis of its information content.  Journal of Advertising Research, 21(2), 39- 
44. 

Stern, B. L. & Resnik, A. J.  (1991).  Information content in television advertising: A 
replication and extension.  Journal of Advertising Research, 31(3), 36-45. 

Stewart, D. W. & Koslow, S.  (1989).  Executional factors and advertising effectiveness: A 
replication.  Journal of Advertising, 18(3), 21-32. 

Taylor, D. B.  (1983).  The information content of women's advertising in U.K. 
European Journal of Marketing, 17(5), 28-32. 
 



 154

Taylor, R. E., Hoy, M G., & Haley, E.  (1996).  How French advertising professionals  
develop creative strategy.  Journal of Advertising, 25(1), 1-14. 

Vaughn, R.  (1980).  How advertising works: A planning model.  Journal of Advertising  
Research, 20(5), 27-33. 

Vaughn, R.  (1986).  How advertising works: A planning model revised.  Journal of  
Advertising Research, 26(1), 57-66.  

Ward, S.  (1987).  Consumer behavior. In C. B. Berger & S. H. Chaffee (Eds.), Handbook of 
communication science. Newbury Park, CA: Sage. 

Weinberger, M. G. & Spotts, H. E.  (1989).  A situational view of information content in  
TV advertising in U.S. and U.K.  Journal of marketing, 53(1), 89-94. 

Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. E.  (2000).  Advertising principles and practice. (5th 

ed.).  Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
Wimmer, R. D. & Dominick, J. R.  (1994).  Mass media research an introduction     

(4th ed.).  Belmont, CA: Wadsworth Publishing. 
Zaichkowsky, J. L.  (1986).  Conceptualizing involvement.  Journal of Advertising, 15(2), 4-

14, 24. 
Zanot, E.  (1984).  Public attitudes toward advertising: The American experience.  

International Journal of Advertising, 3(1), 3-15.  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 156

ภาคผนวก ก 
 

คูมือการลงรหัสโฆษณา (Coding manual) 
 
สวนที่1:  กลยุทธในการสรางสรรคขอความหลักในโฆษณา (Main message strategies)  

 
ประเภทที่ 1: กลยุทธการใชเน้ือหาขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational)  
 

เปนโฆษณาที่ใหขอมูล ซึ่งเปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับตัวสินคากับผูบริโภค โดยเนนให   
ขอมูลสินคาที่ชัดเจนและมีเหตุผล เพ่ือใหผูบริโภคนําไปใชในการตัดสินใจซื้อตราสินคาภายหลัง
จากไดชมโฆษณาแลว 
 
ประเภทที่ 2: กลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational) 

 
เปนโฆษณาที่เนนการสรางสรรคโดยถายทอดภาพลักษณของผูบริโภค หรือสินคา หรือ

ถายทอดอารมณ ความรูสึก หรืออาจกลาวไดวาเปนโฆษณาที่ไมเนนการขาย (Soft-sell ads) 
และโดยปกติแลวจะมีเน้ือหาขาวสารที่เปนความจริงเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่นอย หรือไมมี
เลย 

 

 
 

คําแนะนํา: โฆษณาแตละชิ้นควรมีการลงรหัสใหอยูในกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งโดยเฉพาะหาก
ผูลงรหัสเกิดความไมแนใจในการลงรหัสโฆษณาชิ้นใด ใหกลับมาดูความหมายของกลยุทธ
แตละประเภทในหนานี้อีกครั้งหนึ่ง  

     ในการพิจารณาโฆษณาแตละชิ้น ผูลงรหัสควรพิจารณากลยุทธหลักของ 
โฆษณากอน โดยพิจารณาจากภาพรวมของโฆษณาที่ตองการนําเสนอซึ่งก็คือ 

หลังจากที่ไดมีการลงรหัสโฆษณาใน 2 ประเภทหลักแลว ผูลงรหัสจะตองทําการ
ลงรหัสโฆษณาในกลยุทธยอยของกลยุทธหลักแตละประเภทอีก โดยผูลงรหัสจะตอง
พิจารณา และเลือกลงรหัสกลยุทธที่มีการใชในโฆษณาชิ้นน้ันๆ อยางชัดเจนเพียงประเภท
เดียว โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ประเภทที่ 1: กลยุทธการใชเน้ือหาขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational)  
แบงเปน 
 

1. Comparative   เปนการใชโฆษณาแบบเปรียบเทียบสินคาของตนกับสินคาของคูแขง โดยมี
การแสดง หรือกลาวถึงตราสินคาของคูแขงอยางชัดเจน โดยเนนที่จะเปรียบเทียบในสวนของ 
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา (Information component) เทานั้น เชน บอกวาผงซักฟอก A สามารถ
ทําใหผาขาวที่สุดอยางที่ไมมีผงซักฟอกอื่นสามารถทําไดมากอน  
2. Unique selling proposition (USP)   เปนการโฆษณาที่กลาวอางในสิ่งที่เกี่ยวพันกับ    
คุณลักษณะ หรือคุณประโยชนของสินคา (Product attribute or benefits) ที่เปนไปตามความ
จริงและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการโฆษณา ซึ่งจะตองมีการกลาวอางที่ชัดเจน (Explicit 
claims) โดยมีการใชรูปแบบของคําที่สรางสรรค (Clever wording) เชน โฆษณาเครื่องเลนแผน
เสียง (Disc player) สามารถเลนแผนเสียงได 6 แผนในคราวเดียว จะเห็นวาเปนการกลาวถึง 
คุณลักษณะ หรือคุณประโยชนของสินคา (Product attribute or benefits) อยางชัดเจน ไมใช
เปนการกลาวคุณสมบัติขึ้นมาลอยๆ เชน เครื่องเลนแผนเสียงนี้สามารถใหประโยชนคุณอยางที่
ยี่หออ่ืนไมสามารถใหคุณได ซึ่งแบบน้ีจะไมถูกจัดวาเปนการใชกลยุทธแบบ USP 
3. Preemptive   เปนการสาธิตคุณลักษณะ หรือคุณประโยชนของสินคาที่ไดกลาวอางใหเห็น 
กอนตราสินคาอ่ืน ซึ่งจะทําใหคูแขงทําตาม (Me-too position) โดยสิ่งที่กลาวอางนั้น จะตองอยู
บนพ้ืนฐานของความเปนจริง (Factually based) และเปนไปตามวัตถุประสงคของการโฆษณา 
(Objective verifiable) แตอยางไรก็ตาม การกลาวอางนั้นจะตองไมมีกลาวอางลักษณะเฉพาะ
ของสนิคา (Uniqueness) หรือกลาวถึงชื่อของตราสินคาคูแขง (Mention of competitor brand) 
ซึ่งลักษณะ 2 ประการนี้ทําให Preemptive มีความแตกตางจาก Unique selling proposition 
(USP) message และ Comparative strategy 
4. Hyperbole   เปนการโฆษณาในสิ่งที่เกินจริง (Exaggerated or extravagant claims) ที่ไม 
สามารถวัด หรือพิสูจนคุณลักษณะ (Attribute) นั้นๆ ได เชน บอกวาสินคาดีมาก หรือสวยมาก 
หรือบอกวาสินคาของตนเปนสินคาที่ดีที่สุด หรือเปนสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนใหประโยชนกับ  
ผูบริโภคไดมากกวานี้ 
5. Generic -informational  เปนการโฆษณาโดยเนนใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ทั้งในดาน 
คุณลักษณะ และคุณประโยชนของสินคา (Product attribute or benefits) โดยไมไดเนนโฆษณา
ตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตเนนโฆษณาสินคาทั้งประเภท (Product class) 
6. Other-informational  เปนโฆษณาที่มีการลงรหัสวากลยุทธหลักเปนแบบ Informational 
แตไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหน่ึงของกลยุทธยอยทั้ง 5 ประเภทได จึงใหผูลงรหัส      
ใสรหัสโฆษณานั้นๆ ในกลุมน้ี  
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ประเภทที่ 2: กลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational) 
 

1.  User image  ขอมูลในโฆษณาจะเนนเจาะจงไปที่ตัวผูใชตราสินคานั้นๆ (User of brand) 
หรือกิจกรรมที่ผูใชสินคาทํา (Activities) หรือสิ่งที่เขาใหความสนใจ (Interests) หรือเกี่ยวกับงาน
ที่ผูใชสินคาทํา (Job) หรือการดํารงชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) มากกวาตัวตราสินคาเอง 
(Brand itself) ซึ่งกลยุทธแบบ User image นี้จะเหมาะกับสินคาบางประเภท ซึ่งเปนสินคาที่    
ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อ เพราะอยากจะมีบุคลิกเชนเดียวกับผูใชสินคาในโฆษณา ดังนั้น ในการ
โฆษณาจึงมักจะนํานักแสดง หรือผูที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูถายทอดภาพลักษณหรือ
บุคลิกภาพของผูใชสินคาออกมาเพื่อจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา 
2.  Brand image  โฆษณาจะเนนที่ภาพลักษณของตราสินคาเปนหลัก พยายามถายทอด 
บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) เพ่ือใหกลายเปนคุณลักษณะพิเศษของตราสินคา 
(Brand attribute) เชน สินคาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่หรูหรา (Luxury personalities) 
หรืออาจมีบุคลิกภาพที่ทนทานใชในการผจญภัย (Adventuresome personalities) หรืออาจ
แสดงออกมาในลักษณะอ่ืน แต Brand image มีความแตกตางกับการใช User image ตรงที่ 
User image จะใชบุคลิกของผูใชสินคาเพื่อบงบอกถึงกลุมผูใชสินคาของตน สวน Brand image 
จะเนนถายทอดบุคลิกภาพตราสินคาเทานั้น โดยเนนที่ตราสินคานั้นเอง ไมไดเนนที่ผูใชสินคา 
3. Use occasion  เปนการโฆษณาโดยมุงเนนที่จะสรางสถานการณใหผูชมผูกพันกับ   
ประสบการณในการใชตราสินคาที่โฆษณา หรือจําลองสถานการณที่เหมาะสมกับการใชสินคา
มากที่สุด เพ่ือจูงใจใหผูชมนึกถึงตราสินคานั้นๆ เม่ืออยูในสถานการณที่นําเสนอ เชน โฆษณา
เบียรที่มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญทามกลางแสงสีเวลากลางคืน เพ่ือให  
ผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเม่ืออยูในสถานการณดังกลาว ซึ่งกลยุทธนี้เปนการผสมผสาน       
สถานการณใหเหมาะสมกับการใชตราสินคานั้นๆ ไมใชใหเหมาะสมกับผูใชกลุมใดกลุมหน่ึงโดย
เฉพาะเหมือนกับ User image 
4. Generic-transformational เปนการโฆษณาที่เนนสินคาทั้งประเภท (Product class) มาก
กวาที่จะเนนโฆษณาตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตจะตองเปนการโฆษณาแบบ Transformational 
คือ โฆษณาจะไมเนนตัวขอมูลของตัวสินคา แตจะเนนที่อารมณ และความรูสึกมากกวา 
5. Other-transformational  เปนโฆษณาที่มีการลงรหัสกลยุทธหลักวาเปนแบบ 
Transformational แตไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหน่ึงของกลยุทธยอยทั้ง 4 ประเภทได 
จึงใหผูลงรหัสใสรหัสโฆษณานั้นๆ ในกลุม 
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สวนที่ 2: เน้ือหาขาวสารที่ใชในโฆษณา (Information content) 

 
ประเภทของเนื้อหาขาวสารในโฆษณา (Information content) 
 
1. ราคา (Price - value) 

เปนการโฆษณาโดยมี 
z การระบุราคาของสินคา (Product cost) หรือ 
z มีการบอกถึงคุณคาของสินคา (Value-retention capability) หรือ 
z แสดงความสามารถในการตอบสนองความตองการและความพอใจของผูบริโภคจากเงิน

ที่ซื้อสินคาไป (Need-satisfaction capability/dollars)  
2. คุณภาพ (Quality)  

การโฆษณาโดยมีการบงบอกถึงความแตกตางของสินคาจากคูแขงในดาน 
z ความเชี่ยวชาญและฝมือในการทํางานของผูผลิตสินคา (Workmanship)  
z ดานความทนทานของสินคา (Durability)  
z การใชวัตถุดิบชั้นเยี่ยม (Excellence of material)  
z มีโครงสรางหรือสวนประกอบสําคัญชั้นหน่ึง (Structural superiority)  
z มีบุคลากรที่มีคุณภาพสูง (Superiority of personnel)  
z ใหความสนใจในรายละเอียดของสินคาในทุกๆ สวน หรือมีการใหบริการพิเศษ 

(Attention to detail or special service) 
3. สมรรถภาพของสินคา (Performance)  

โฆษณาโดยบงบอกวาสินคาสามารถทําอะไรไดบาง และสินคานั้นสามารถทําไดดีขนาดไหน 
หรือบงบอกวาสินคานี้ออกแบบมาเพื่อเปนอีกทางเลือกหนึ่งใหกับผูบริโภค (Alternative 
purchase) 
4. สวนประกอบของสินคา (Components or contents)  

โฆษณาโดยบงบอกวา  
z สินคานั้นทํามาจากอะไร (Product composed of)   
z บงบอกสวนประกอบ หรือสวนผสมของสินคา (Ingredients)  
z บงบอกถึงอุปกรณที่มีมาพรอมสินคา (Ancillary items) 

คําแนะนํา: ใหผูลงรหัสพิจารณาเนื้อหาสารที่โฆษณาถายทอดออกมา โดยใหใส       
เครื่องหมาย  หนาประเภทของเนื้อหาสารที่มีในโฆษณาชิ้นน้ันๆ หากผูลงรหัสไมแนใจ
ในความหมายของเนื้อหาขาวสารในขอใด ใหกลับมาดูความหมายในหนานี้ 
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5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability)  
โฆษณาโดยบงบอกสถานที่ที่สามารถซื้อสินคาได และ/หรือ ระยะเวลาที่จะซ้ือสินคาได เชน 

เวลาใหบริการของรานคา 
6. ขอเสนอพิเศษ (Special Offers)  

โฆษณาโดยบอกระยะเวลา (Limited-time) ของขอเสนอพิเศษที่ไมเกี่ยวกับราคาโดยตรง 
(Non-price deal) ที่ไดเสนอใหกับผูบริโภค  
7. รสชาติ (Taste) 

การโฆษณาที่มีหลักฐานยืนยันจากการทดสอบกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมจะบริโภคสินคาวา 
สินคานั้นๆ มีรสชาติเหนือกวาสินคาอ่ืน (ไมใชเปนเพียงความเห็นของนักโฆษณา) 
8. ดานโภชนาการ (Nutrition)  

โฆษณาโดยมีการบงบอกขอมูลในดานความหวงใยตอสุขภาพของสินคาตนโดยเฉพาะ หรือ
มีการเปรียบเทียบคุณสมบัติในขอน้ีกับสินคาหรือบริการของคูแขง 
9. หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape)  

โฆษณาโดยบงบอกสรรพคุณของหีบหอสินคาของตนวา 
z สินคาของตนมีหีบหอที่งายตอการใช (Available package) หรือ  
z สินคาของตนมีรูปรางพิเศษที่ใชประโยชนไดงายกวา  

10. การรับประกัน (Guarantees & warranties) 
โฆษณาโดยบงบอกวาสินคานั้นมีการรับประกันหลังการซื้อ 

11. ความปลอดภัย (Safety) 
โฆษณาโดยบงบอกวาสินคานี้มีลักษณะสําคัญในดานความปลอดภัย เพ่ือใหผูบริโภคนําไป

เปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน และเปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคา 
12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ (Independent research) 

การโฆษณาโดยแสดงผลการวิจัยจากบริษัทวิจัยอิสระ 
13. ผลการวิจัยจากบริษัทผูผลิต (Company research) 

การโฆษณาโดยแสดงผลการรวบรวมขอมูลจากบริษัทผูผลิตสินคา เพ่ือเปรียบเทียบสินคา
ของคูแขง 
14. แนวคิดใหม (New ideas) 

การโฆษณาโดยใชแนวคิดใหมๆ หรือมีการนําเสนอขอไดเปรียบของสินคา 
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        รหัส……………… 

 
แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) 

 
สวนที่ 1: กลยุทธในการสรางสรรคขอความหลักในโฆษณา (Main message strategies) 

 
……….. (1) กลยุทธการใชเน้ือหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational) 
 
……….. 1.  Comparative 
……….. 2.  Unique selling proposition (USP)  
……….. 3.  Preemptive 
……….. 4. Hyperbole 
……….. 5.    Generic-informational 
……….. 6. Other-informational 
 
………. (2)  กลยุทธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational)  
……….. 7.  User image 
……….. 8.  Brand image 
……….. 9.  Use occasion 
……….. 10. Generic-transformational 
……….. 11.    Other-transformational 
 
 
 
 
 

ใหผูลงรหัสพิจารณาโฆษณาแตละชิ้นในภาพรวมที่โฆษณานั้นๆ ตองการนําเสนอและใส 
เครื่องหมาย  หนากลยุทธหลักที่โฆษณานั้นนําเสนอในชอง (1) หรือ (2) เพียงขอเดียว หลังจากนั้นให
ผูลงรหัสใสเครื่องหมาย หนาหมายเลขกลยุทธยอยของกลยุทธหลักที่เลือก โดยผูลงรหัสจะตอง
พิจารณาเลือกกลยุทธที่มีการใชในโฆษณาชิ้นนั้นๆ อยางชัดเจน เพียงประเภทเดียว  
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สวนที่ 2: เน้ือหาสารที่ใชในโฆษณา (Information content) 
 

 

……… 1. ราคา (Price - value) 

……… 2. คุณภาพ (Quality) 

……… 3. สมรรถภาพของสินคา (Performance)  

……… 4. สวนประกอบของสินคา (Components or contents)  

……… 5. สถานที่จัดจําหนายสินคา (Availability)  

……… 6. ขอเสนอพิเศษ (Special Offers)  

……… 7. รสชาติ (Taste)  

……… 8. ดานโภชนาการ (Nutrition)  

……… 9. หีบหอ หรือรูปราง (Packaging or shape)  

……… 10. การรับประกัน (Guarantees & warranties) 

……… 11.ความปลอดภัย (Safety) 

……… 12. ผลการวิจัยจากบริษัทวิจัย (Independent research) 

……… 13. ผลการวิจัยโดยบริษัทผูผลิต (Company research)  

……… 14. แนวคิดใหม (New ideas) 

คําแนะนํา: ใหผูลงรหัสพิจารณาเนื้อหาสารที่โฆษณาถายทอดออกมา โดยใหใสเครื่องหมาย  หนา
ประเภทของเนื้อหาสารที่มีในโฆษณาชิ้นนั้นๆ หากผูลงรหัสไมแนใจในความหมายของเนื้อหาขาวสาร
ในขอใด ใหกลับไปดูความหมายในคูมือการลงรหัสโฆษณา 
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ภาคผนวก ข 
 
ตัวอยางโฆษณาสินคาประเภทตางๆ ในนิตยสารผูชาย และผูหญิง 
 
ภาพโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย (Clothes) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับผิว (Skin-care preparation) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับผิว (Skin-care preparation) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทเครื่องใชสวนตัว (Personal product) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทเครื่องใชสวนตัว (Personal product) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับรถ (Motoring) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับรถ (Motoring) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทรานคาปลีก และการบริการ (Retail stores and service)  
ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทรานคาปลีก และการบริการ (Retail stores and service)  
ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทการสื่อสาร (Communications) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทการสื่อสาร (Communications) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทอาหาร (Foods) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทอาหาร (Foods) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทสถาบันการเงิน (Financial institution) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาประเภทสถาบันการเงิน (Financial institution) ในนิตยสารผูหญิง 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับผม (Hair preparation) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาเก่ียวกับผม (Hair preparation) ในนิตยสารผูหญิง 
 

 



 181

ภาพโฆษณาสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) ในนิตยสารผูชาย 
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ภาพโฆษณาสินคาเพื่อสุขอนามัย (Toiletries) ในนิตยสารผูหญิง 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวมุกพิม จุลพงศธร เกิดวันที่ 8 พฤศจิกายน พ.ศ.2522 ที่กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีนิติศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง) คณะนิติศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เม่ือป 2542 และไดเขารับการศึกษาในระดับปริญญาโทในหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในป 2543 
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