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บทคดัย่อ 

 

 การศกึษาเรือ่งกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร ์

โฆษณาของผูก้าํกบั : จากกลยทุธส์ูแ่ผน่ฟิลม์ ครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาถงึกระบวนการการต ี

ความกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัทีม่ผีลต่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

และเพือ่ศกึษาถงึวธิกีารดาํเนินเรือ่งโฆษณาทีผู่ก้าํกบัใชเ้พือ่การถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติ ภณัฑใ์น

ภาพยนตรโ์ฆษณา ซึง่วธิเีกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth interview) 

วเิคราะหค์วามคดิเหน็จากผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาทัง้หมด 4 ทา่น และทาํการศกึษา 

ประสบการณ์ของผูก้าํกบัแต่ละทา่น ทีค่าดวา่จะมผีลต่อกระบวนการตคีวามแนวความคดิหลกัการ 

เลอืกวธิขีองการดาํเนินเรือ่งโฆษณา เพือ่ทีจ่ะทาํการถ่านทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑ ์

 การศกึษาครัง้น้ีใชแ้นวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธก์ารสรา้งตรา ทฤษฎกีารรบัรูแ้ละการ 

ตคีวาม ทฤษฎทีางดา้นการสือ่ความหมายทางสญัญะวทิยา ทฤษฎคีวามแตกต่างระหวา่งบุคคล 

ทฤษฎรีปูแบบ รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง บุคคลทีไ่ดท้าํการสมัภาษณ์ในการศกึษาครัง้น้ีคอื ผู้

กาํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา จาํนวน 4 ทา่น ซึง่ผูว้จิยัไดต้ดิต่อผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา โดยสง่ 

จดหมายขออนุญาตพรอ้มแนบรายละเอยีดของงานวจิยัและขอ้มลูทีต่อ้งการ เพือ่ขออนุญาต 

สมัภาษณ์ 

 ผลการศกึษาพบวา่การสมัภาษณ์ขอ้มลูพืน้ฐานทางปจัจยัสว่นบุคคลของผูใ้หข้อ้มลูหลกัที ่

เป็นผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา ทีค่าดวา่จะมผีลกระทบต่อกระบวนการการตคีวามตามแนวความคดิ 

หลกั การเลอืกวธิขีองการดาํเนินเรือ่งโฆษณาเพือ่ทีจ่ะถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑ ์ นัน้ไดแ้ก่ วุฒ ิ

การศกึษา และประสบการณ์การทาํงาน ทศันคต ิ ความเชื่อ และคา่นิยมของผูก้าํกบัภาพยนตร ์

โฆษณา ในการหามมุมองใหม่ๆ  ในการนําเสนอ รวมไปถงึการสรา้งความแตกต่างระหวา่ง

ผลติภณัฑ ์อืน่ๆ ทีเ่ป็นคูแ่ขง่ใหช้ดัเจน เพือ่การสรา้งการจดจาํใหแ้ก่ผูบ้รโิภคดว้ย 

 เรือ่งรปูแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณาคอืการผสมผสาน 

กนัระหวา่งเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ ์ และยงัตอ้งวเิคราะหถ์งึบรบิท 



ข 

ทางสงัคมมาเป็นสว่นประกอบเพือ่การวเิคราะหห์ารปูแบบการถ่ายทอดเรือ่งราวใหม้คีวามน่าสนใจ 

และประสบความสาํเรจ็ไดม้ากยิง่ขึน้ 

 ความสามารถของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ทีจ่ะสง่ผลต่อการถ่ายทอด 

บุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณานัน่เป็นผลมาจากลกัษณะเฉพาะตวัของผูก้าํกบัแต่ 

ละคนทีม่ทีศันคต ิความเชื่อง และคา่นิยม ซึง่จะเป็นปจัจยัทีส่าํคญัทีม่ผีลต่อรปูแบบการคดิ และการ 

เรยีนรูท้ีจ่ะสง่ผลถงึความถนดัในการตคีวามกลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบักระบวนการการถ่ายทอด

บุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณา 
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

ท่ีมาและความสาํคญัของปัญหา 

 กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑ์ในการสรา้งภาพยนตร์โฆษณาของผู้

กาํกบันัน้ เป็นการนํากลยทุธก์ารสื่อสารแนวความคดิหลกัของงานโฆษณามาสรา้งใหป้รากฏออกมา

เป็นภาพเคลื่อนไหวเพื่อให้ง่ายต่อการตีความ และการจดจําของผู้บรโิภค แต่ทัง้น้ีจะขึ้นอยู่กบั

ประสบการณ์ของผู้กํากบัแต่ละคน การสร้างชิ้นงานโฆษณานัน้เป็นกระบวนการที่จะต้องมกีาร

ประสานงานจากหลายๆ ฝา่ยดว้ยกนัคอื บรษิทัลูกคา้หรอืเจา้ของผลติภณัฑ ์(Client) บรษิทัตวัแทน

โฆษณา (Advertising Agency) ผูผ้ลติภาพยนตรโ์ฆษณา (Production House) ตลอดจนผูดู้แล

กระบวนการหลงัการถ่ายทาํ (Post-production)  

โดยเริม่จากบรษิทัตวัแทนโฆษณาไดร้บัมอบหมายใหส้รา้งโครงเรื่องโฆษณา (Storyboard) 

เทคนิควธิกีารผลติและวธิกีารสรา้งสรรค์กลยุทธ์การโฆษณา ซึ่งเกี่ยวเน่ืองมาจากกลยุทธ์ทาง

การตลาดทีก่ําหนดใหม้กีารวางตําแหน่งครองใจของสนิคา้ (Product Positioning) โดยเลอืกจาก

จุดเดน่ของสนิคา้ การวางตําแหน่งของสนิคา้น้ีจะกลายเป็นเน้ือหาสาร (Message) ทีจ่ะสื่อสารไปยงั

ผูบ้รโิภคโดยมกีารกําหนด “แนวความคดิหลกั” (Concept) รวมทัง้มกีารสรา้งกลเมด็ (Gimmick) ใน

การนําเสนอเน้ือหาในงานโฆษณา (Execution Tactics) (สกนธ ์ภู่งามด,ี 2546 : 159 – 162) ทัง้น้ี 

เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายเกดิการตระหนกัรู ้(Awareness) ความสนใจ (Interest) จนนําไปสูก่ารเกดิ

ความต้องการในตวัสนิคา้ และการตดัสนิใจซื้อในที่สุด โฆษณาจงึเป็นเครื่องมอืที่ก่อใหเ้กดิคุณค่า

เพิม่ (Added Value) เตม็ใหก้บัตวัสนิคา้ ทาํใหผู้บ้รโิภคมองเหน็สนิคา้ดงักล่าวมคีุณค่าทีเ่หนือไป

กว่าอรรถประโยชน์ที่แท้จริงทางกายภาพ โดยส่วนใหญ่มกัจะเป็นอรรถประโยชน์เพิ่มเติมทาง

จติวทิยา (Consumer’s Surplus) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2534 : 34) ซึง่โดยปรกตแิลว้จะเป็นหน้าทีข่อง

ฝา่ยสรา้งสรรค ์(Creative) จะเป็นผูก้าํหนดแนวความคดิหลกัการสรา้งสรรคใ์นลกัษณะดงักล่าว  

จากนัน้บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนําโครงเรื่องของงานโฆษณาเสนอต่อลูกค้า(เจ้าของ

ผลิตภณัฑ์) เพื่อขออนุมตัิให้ผลิตเป็นภาพยนตร์โฆษณา เมื่อผ่านความเห็นชอบของลูกค้าแล้ว

บรษิทัตวัแทนโฆษณาจะสง่โครงเรือ่งการโฆษณาไปใหบ้รษิทัผูผ้ลติภาพยนตรโ์ฆษณาประเมนิราคา 

และสง่ใบเสนอราคา (Price Quotation) พรอ้มกบัแถบบนัทกึภาพผลงานในอดตี (Show Reel) ของ

บรษิทัผูผ้ลตินัน้ๆ เพือ่ใหล้กูคา้เลอืก  
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เมือ่ลกูคา้เลอืกบรษิทัผูผ้ลติภาพยนตรโ์ฆษณาไดแ้ลว้ บรษิทัตวัแทนโฆษณาจะเชญิผูก้ํากบั

ภาพยนตรโ์ฆษณาเขา้ประชุมรบัรายละเอยีดเกีย่วกบัโครงเรื่องโฆษณา (Internal Brief Meeting) 

กบัฝา่ยสรา้งสรรค ์เพื่อใหผู้ก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณานําโครงเรื่องกลบัไปพฒันาใหใ้กลเ้คยีงกบัการ

ถ่ายทาํใหม้ากทีสุ่ด ซึง่เรยีกว่าโครงเรื่องสาํหรบัการถ่ายทาํ (Shooting Board) โดยการใสเ่ทคนิค

และลูกเล่นของภาพยนตรเ์ขา้ไป โดยจะแฝงการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการรูปแบบ

ของเทคนิคการถ่ายทํา หรอืการผูกเรื่องราวในชวีติประจําวนัของกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารให้

เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ ซึง่จะไม่เปลีย่นแปลงไปจากแนวความคดิหลกัของโครงเรื่องโฆษณา 

และระหว่างการสรา้งโครงเรื่องการถ่ายทํานัน้ ผูก้ํากบัจะทําการเลอืกบุคลากรในแต่ละแผนก และ

เริม่มกีารแบ่งงานใหแ้ผนกต่างๆ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2546 : 205 - 212) 

ในการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งมแีผนกทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 

1. ผูอ้ํานวยการผลติ (Producer) จะเป็นผูท้ําหน้าทีว่างตารางการทํางาน วางแผนงาน

ครา่วๆ  และสง่ใบเสนอราคาใหก้บับรษิทัตวัแทนโฆษณา 

2. ผูช้่วยผูอ้าํนวยการผลติ (Assistant Producer) เป็นผูท้าํหน้าทีป่ระสานงานกบัผูช้่วยผู้

กาํกบั และแผนกอื่นๆ รวมทัง้ทาํหน้าทีจ่องอุปกรณ์ประกอบการถ่ายทาํ ดแูลความเรยีบรอ้ยทัง้ก่อน

และหลงัการถ่ายทาํ 

3. แผนกผูช้ว่ยผูก้าํกบั (Assistant Director) สว่นใหญ่ผูก้าํกบัแต่ละคนจะมผีูช้ว่ยผูก้ํากบัที่

ทํางานร่วมกนัเป็นประจํา ซึ่งผูช้่วยผูก้ํากบัจะต้องเขา้ประชุมเพื่อรบัรายละเอยีดเกี่ยวกบัโครงเรื่อง

โฆษณา พรอ้มผูก้ํากบัตัง้แต่แรก จากนัน้จะหาขอ้มลูประกอบการถ่ายทาํ (Reference) เทคนิคการ

ถ่ายทํา มุมกลอ้งใหม่ๆ เพื่อถ่ายทอดเน้ือหาโฆษณาไดน่้าสนใจมากขึน้ และทาํหน้าทีป่ระสานงาน

กบัแผนกต่างๆ หลงัไดร้บัมอบหมายงานจากผูก้าํกบั 

4. แผนกเขยีนโครงเรื่องการถ่ายทํา (Visualizer) ทําหน้าทีเ่ขยีนภาพโครงเรื่องถ่ายทํา 

ตามความคดิของผูก้าํกบั เพือ่ความเขา้ใจตรงกนัในเน้ือเรือ่งทีจ่ะถ่ายทอด 

5. แผนกผูก้ํากบัศลิปกรรม (Art Director) และอุปกรณ์ประกอบฉาก (Prop Master) เพื่อ

ความสมจรงิของสถานการณ์ในชิ้นงานโฆษณา แผนกน้ีจะทําหน้าที่ออกแบบฉากและอุปกรณ์

ประกอบฉาก เพือ่ใหโ้ฆษณามคีวามน่าเชื่อถอืขึน้ 

6. แผนกหาสถานทีถ่่ายทํา (Location Manager) เป็นแผนกจดัหาสถานทีถ่่ายทําที่

เหมาะสมตามความคดิของผูก้าํกบั และยงัตอ้งสะดวกต่อการทาํงานในวนัถ่ายทาํ 

7. แผนกจดัหานักแสดง (Casting) เป็นแผนกจดัหานักแสดงใหเ้หมาะสมกบัชิ้นงาน

โฆษณา (ในบางครัง้อาจมกีารระบุตวัแสดงมาแลว้) เป็นผูท้าํหน้าทีป่ระสานงานกบัแผนกเสือ้ผา้เพื่อ

แจง้ขนาดสาํหรบัตดัชุด และทาํหน้าทีด่แูลตวัแสดงในวนัถ่ายทาํ 
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8. แผนกเสือ้ผา้ (Costume Stylist) ทาํหน้าทีอ่อกแบบ ตดัเยบ็หรอืจดัหาเสือ้ผา้ สาํหรบั

ถ่ายทาํ รวมถงึการจดัหาเครือ่งแต่งกายทัง้หมด  

9. ผูก้ํากบัภาพ (Director of Photography) เป็นผูอ้อกแบบมุมมองของภาพตามความ

ตอ้งการของผูก้าํกบั 

10. ผูก้ํากบัแสง (Gaffer) ทําหน้าทีอ่อกแบบแสงใหเ้หมาะสมกบัมุมมองของภาพเพื่อให้

ภาพออกมาสวยงามใหม้ากทีส่ดุ 

11. ผูอ้าํนวยการผลติหลงัการถ่ายทาํ (Post Producer) ทาํหน้าทีด่แูลการกระบวนการการ

ผลติหลงัการถ่ายทาํทัง้หมด จนกระทัง่ผลติชิน้งานโฆษณาเสรจ็สมบรูณ์ทัง้ภาพและเสยีง  

โดยผู้กํากับจะเป็นผู้พิจารณาบุคคลต่างๆ เข้ามารบัหน้าที่ดังกล่าวข้างต้น จากความ

เชี่ยวชาญของบุคคลนัน้ๆ ตวัอย่างเช่น แผนกเสือ้ผา้กจ็ะมคีวามชํานาญที่ต่างกนัระหว่างสนิคา้ที่

เกี่ยวกบัความสวยงามกบัสนิค้าที่เกี่ยวข้องกบัชีวติประจําวนั  จากนัน้ผู้ช่วยผู้กํากบั และผู้ช่วย

ผูอ้าํนวยการผลติจะทาํหน้าทีร่วบรวมขอ้มลูจากแผนกต่างๆ มาเขา้เล่มเอกสารประกอบการประชุม

ก่อนการถ่ายทํา (Pre-production Book) เพื่อนํากลบัมาเสนอบรษิทัตวัแทนโฆษณา และลูกคา้ใน

การประชุมก่อนการถ่ายทาํ (Pre-production Meeting)  

สว่นใหญ่ผูก้ํากบัจะเริม่จากการนําเสนอโครงเรื่องการถ่ายทาํ เพื่อทาํความเขา้ใจตรงกนัใน

เรื่องของการถ่ายทอดเน้ือหากลยุทธโ์ฆษณา จากนัน้จะเปิดวดีโิอขอ้มลูประกอบการถ่ายทําทีผู่ช้่วย

ผูก้ํากบัหาขอ้มลูไว ้เพื่อใหลู้กคา้เริม่เหน็ภาพใกลเ้คยีงความจรงิ ทัง้อารมณ์ของภาพ (Mood) แสง

และลลีาทีจ่ะใชใ้นโฆษณา (Tone) นอกจากนัน้ในสว่นน้ียงัตอ้งอธบิายเทคนิคทีใ่ชใ้นการถ่ายทาํ ทัง้

ในเรือ่งของมมุกลอ้ง และเทคนิคพเิศษอื่น เชน่ Computer Arts and Graphics Design (CG)  

จากนัน้จะนําเสนอสถานทีใ่นการถ่ายทาํ (Location) สว่นมากภาพสาํหรบันําเสนอนัน้จะเป็น

มุมที่ใกล้เคียงกับมุมภาพที่จะใช้ในโฆษณาให้มากที่สุด เพื่อให้ลูกค้าสามารถมองเห็นถึงภาพ

ใกลเ้คยีงความจรงิทีส่ดุ โดยผูก้าํกบัอาจจะอธบิายภาพสถานทีพ่รอ้มกบัภาพในโครงเรือ่งการถ่ายทาํ 

ทัง้น้ีเพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจทีต่รงกนั การใชส้ถานทีใ่นการถ่ายทาํนัน้ในชิน้งานโฆษณาบางชิน้อาจใช้

สถานทีม่ากกวา่หน่ึงสถานทีก่ไ็ด ้เชน่ ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนต ์

หลงัจากนัน้จะเลอืกตวัแสดงโดยจะใชก้ารนําเสนอผา่นวดีโิอ วธิทีีแ่ผนกจดัหานักแสดงนิยม

ใชค้อื จะใหค้นทีเ่ขา้คดัเลอืกนัน้แต่งตวัใกลเ้คยีงกบัในโฆษณามากทีสุ่ด และใหแ้สดง (Acting) หรอื

พดูตามบท (Script) ตามโครงเรือ่งการถ่ายทาํ เพราะสว่นมากลูกคา้จะไมเ่ลอืกทีร่ปูรา่งหน้าตาเพยีง

อยา่งเดยีว แต่จะเลอืกทีก่ารแสดงดว้ยวา่สมจรงิ และสามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภค 
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รปูแบบเสือ้ผา้ตวัแสดง (Wardrobe) โดยสว่นมากในขัน้ตอนของการประชุมก่อนการถ่ายทาํ

นัน้ แผนกเสือ้ผา้จะใหภ้าพทีห่าจากนิตยสารต่างๆ ก่อน หรอืใชเ้ป็นภาพร่าง (Sketch) แบบเสือ้ 

และมเีน้ือผ้าเปรยีบเทยีบเพื่อให้ลูกค้าเขา้ใจ สามารถจตินาการได้ว่าเมื่อตดัเยบ็เสรจ็แล้วเสื้อจะ

ออกมาในลกัษณะใด นอกจากนัน้ยงัตอ้งมเีครื่องประดบัอื่นๆ ประกอบอกี ยกตวัอย่างเช่น รองเทา้ 

กระเป๋า เขม็ขดั สรอ้ย ต่างหู แต่ถ้าเป็นงานโฆษณาประเภทผวิพรรณ และเสน้ผม จะไม่นิยมใช้

เครื่องประดับมากเกินไปเพราะจะทําให้ความสนใจของกลุ่มผู้ร ับสารเป้าหมายจะไปอยู่ที่

เครือ่งประดบัแทน จะทาํใหก้ารสือ่สารแนวความคดิหลกัของโฆษณาไมป่ระสบผลสาํเรจ็ 

อุปกรณ์ประกอบฉาก (Prop) และฉาก (Set) เพื่อใหเ้หน็ภาพก่อนการถ่ายทาํออกมาเกอืบ

สมบรณ์ูทีสุ่ดจะมกีารทาํภาพฉากหลกัทีใ่ชใ้นการดาํเนินเรื่อง (Key Visual) ลงบนภาพสถานทีถ่่าย

ทาํเพือ่ใหล้กูคา้ไดเ้ขา้ใจฉากในสถานการณ์ต่างๆ ไดม้ากยิง่ขึน้  

สิง่สุดทา้ยที่จะนําเสนอที่ประชุมก่อนการถ่ายทําคอื การอธบิายกระบวนการผลติหลงัการ

ถ่ายทาํ (Post-production) ซึง่อาจจะใหผู้อ้าํนวยการการผลติหลงัการถ่ายทาํเป็นผูอ้ธบิาย โดยสว่น

ใหญ่แลว้จะนําเสนอผลงานของแผนกตดัต่อ (Editor) เพลงทีจ่ะใชใ้นการประกอบ (Sound and 

Effect) สว่นมากนิยมใชเ้พลงทีท่าํขึน้ใหม ่ และเสยีงผูป้ระกาศ (Announcer) สว่นมากจะเลอืกจาก

น้ําเสยีงทีม่คีวามเหมาะสมกบัสนิคา้ ยกตวัอยา่งเช่น ถา้เป็นโลชัน่บํารุงผวิจะตอ้งใชเ้สยีงโฆษกทีใ่ห้

ความรูส้กึนุ่มนวล 

ในกระบวนการการผลติงานโฆษณานัน้ ผูก้ํากบัเป็นตําแหน่งที่จะต้องรบัผดิชอบมากทีสุ่ด

เพราะผู้กํากับนัน้มีหน้าที่ต้องตีความหมายของกลยุทธ์ในการโฆษณาให้เข้าใจ และสามารถ

ถ่ายทอดออกมาไดอ้ย่างชดัเจน ตรงประเดน็ และง่ายต่อการตคีวาม ซึ่งมกีารกําหนดภาระหน้าที่

ของผูก้าํกบัเอาไวอ้ยา่ชดัเจน โดยแบ่งออกเป็น 4 ชว่งคอื 

ชว่งที ่1 ก่อนตกลงรบังาน (Job Confirm) 

1. ตอ้งเขา้ประชุมรบัรายละเอยีดเกีย่วกบัโครงเรือ่งโฆษณา จากบรษิทัตวัแทนโฆษณา 

2. นําโครงเรือ่งกลบัไปพฒันา 

3. กาํหนดขนาดของการถ่ายทาํ เพือ่ใหผู้อ้าํนวยการผลตินําไปตรีาคา 

ชว่งที ่2 ก่อนการถ่ายทาํ (Pre-production) 

1. ศกึษา และตีความกลยุทธ์การสื่อสารของฝ่ายสรา้งสรรค์ เพื่อนํามาพฒันาโครงเรื่อง 

กาํหนดรายละเอยีดทุกสว่นของการผลติ 

2. เลอืกทมีงานในแผนกต่างๆ รว่มกบัผูอ้าํนวยการผลติ และผูช้ว่ยผูก้าํกบั 

3. ควบคุมทมีงานทุกสว่น เพือ่ใหไ้ดง้านตามทีต่อ้งการ 

4. นําเสนอขอ้มลูต่างๆ ในการประชุมก่อนถ่ายทาํต่อบรษิทัตวัแทนโฆษณา และลกูคา้ 
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5. เป็นผูต้ดัสนิใจเมือ่เกดิปญัหาหรอืขอ้สงสยัในการทาํงานนัน้ๆ 

6. ใหค้วามรว่มมอืกบัผูอ้าํนวยการผลติ ในการควบคุมงบประมาณ 

ชว่งที ่3 ระหวา่งการถ่ายทาํ (Production) 

1. ออกกองถ่ายตรงตามเวลานดัหมายของผูอ้าํนวยการผลติ 

2. เป็นผูต้ดัสนิใจในการถ่ายทาํในสว่นทีเ่กีย่วกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

3. ตอ้งรบัฟงัความคดิเหน็จากลกูคา้ และปฏบิตัติามความตอ้งการของลกูคา้ 

4. แกไ้ขปญัหาทีเ่กดิขึน้ในกองถ่ายในสว่นทีเ่กีย่วกบัการถ่ายทาํภาพยนตรโ์ฆษณา 

ชว่งที ่4 การผลติหลงัการถ่ายทาํ (Post-production) 

1. เขา้ดกู่อนเลอืกสใีนฉากต่างๆ (Telecine One-light) 

2. อธบิายรายละเอยีด ใหแ้ก่ ผูต้ดัต่อ (Editor) และผูอ้าํนวยการการผลติดา้นเสยีง (Sound 

Producer) ล่วงหน้าเพือ่ทาํความเขา้ใจการตดัต่อ ทาํเสยีง และทาํเพลง 

3. อธบิายรายละเอยีดงานดา้นเทคนิคใหก้บัแผนก CG 

4. เขา้ดูกระบวนการการตดัต่อ ตามเวลาทีผู่อ้ํานวยการผลติกําหนด และแกไ้ขตามความ

ตอ้งการ 

5. นําเสนอการตดัต่อกบับรษิทัตวัแทนโฆษณา (Internal Double Head, Int. D/H ) และ

แกไ้ขตามความเหมาะสม 

6. นําเสนอการตดัต่อกบับรษิทัลกูคา้ (D/H) และแกไ้ขตามความเหมาะสม 

7. ควบคุมกระบวนการการปรบัแต่งสภีาพในแต่ละฉากหลงัการตดัต่อ (Telecine Full-

grade) ทุกครัง้ตัง้แต่เริม่เวลาเขา้หอ้ง 

8. ควบคุมกระบวนการการปรบัแต่งภาพ (Video Tape Recorder / VTR Online) ตาม

เวลาทีผู่อ้าํนวยการผลติกาํหนด 

9. ควบคุมการทาํงานในหอ้งเสยีง (Sound mixing) และควบคุมกระบวนการการอดัเสยีงผู้

ประกาศ 

10. ฟงัเพลงทีแ่ต่งขึน้ใหม ่(Music Score)  

11. นําเสนอผลงานโฆษณาทีเ่สรจ็สมบรณ์ู (Present Check print, C/P) ใหก้บับรษิทั

ตวัแทนโฆษณา และลกูคา้ 

12. ในกระบวนการการผลติหลงัการถ่ายทําจะต้องตรงต่อเวลาเพราะ บรษิทัผลติหลงัการ

ถ่ายทาํจะเริม่นบัเวลาตามทีก่าํหนดไว ้

(บรษิทั ปฏวิตั ิจาํกดั. เอกสารอดัสาํเนา ม.ป.ป.)  
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ในที่น้ีภาระและหน้าที่ของผูก้ํากบัภาพยนตร์โฆษณาจะต้องทําความเขา้ในแนวความคดิ

หลกั แนวเรื่อง (Theme) และนํากลยุทธ์การสื่อสารของฝ่ายสรา้งสรรคม์าตคีวาม และถ่ายทอด

บุคลกิภาพผลติภณัฑใ์หเ้ป็นภาพเคลื่อนไหวอยา่งมศีลิปะทีม่คีวามสวยงาม รวมทัง้เน้ือหาทีต่อ้งการ

สื่อสารได้ถูกต้อง แต่ทัง้น้ีขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณาแต่ละคนว่าจะ

ตคีวามกลยทุธก์ารสือ่สารบุคลกิภาพผลติภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่างกนั สง่ผลใหเ้ลอืกวธิกีารนําเสนอที่

แตกต่างกนั เช่น การใชเ้ทคนิคมุมกลอ้ง เทคนิคดําเนินเรื่อง หรอืเทคนิคการแสดง มาช่วยในการ

ถ่ายทอดกลยทุธก์ารสือ่สารบุคลกิผลติภณัฑ ์

ในการวจิยัครัง้น้ีผูศ้กึษาตอ้งการศกึษากระบวนการการตคีวามแนวความคดิหลกั การเลอืก

วธิกีารนําเสนอเน้ือหา เทคนิคการถ่ายทําภาพยนตรโ์ฆษณา และรูปแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพ

ของผลติภณัฑข์องผลติภณัฑใ์นโฆษณา เพื่อการถ่ายทอดกลยุทธก์ารสื่อสารบุคลกิภาพผลติภณัฑ์

ในโฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา เพือ่ใหก้ารสือ่สารทางการตลาดบรรลุผลสาํเรจ็มากทีส่ดุ 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศึกษาถึงกระบวนการการตีความกลยุทธ์โฆษณาของผู้กํากบัที่มผีลต่อการถ่ายทอด

บุคลกิภาพผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

2. เพื่อศกึษาถงึวธิกีารดําเนินเรื่องโฆษณาทีผู่ก้ํากบัใชเ้พื่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑ์

ในภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

 ขอบเขตของการวิจยั 

 การวจิยัครัง้น้ีชื่อเรื่อง “กระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสร้าง

ภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบั : จากกลยุทธส์ูแ่ผน่ฟิลม”์  จะทาํการศกึษาประสบการณ์ของผูก้ํากบั

แต่ละท่าน ที่คาดว่าจะมผีลต่อกระบวนการตีความแนวความคดิหลกั การเลอืกวธิขีองการดําเนิน

เรือ่งโฆษณา เพือ่ทีจ่ะการถ่ายทอดบุคลกิผลติภณัฑ ์ 

 โดยผูว้จิยัจะทาํการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth interview) เพื่อวเิคระหค์วามคดิเหน็จากผู้

กํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาทัง้หมด 4 ท่าน ซึ่งรูปแบบ (Style) ในการนําเสนอผลงานโฆษณาที่

แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

1. คุณสมศกัดิ ์  สกุลอสิรยิาภรณ์  

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั ณ บุญ จาํกดั 

2. คุณสนัทดั  สมจติร ์  

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั เมซอง ฟิลม ์แอนด ์โปรดกัชัน่ จาํกดั 
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3. คุณเนต ิ  วเิชยีรแสน  

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั มสัตารด์ ฟิลม์ จาํกดั 

4. คุณอคัรทชั  บวัเอีย่ม  

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั ปฏวิตั ิจาํกดั 

 

คาํถามนําการวิจยั 

1. กระบวนการการตคีวามกลยุทธ์โฆษณาทีผู่ก้ํากบัใชเ้พื่อถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑใ์น

ภาพยนตรโ์ฆษณามลีกัษณะอยา่งไร 

2. วธิกีารดาํเนินเรื่องโฆษณาทีผู่ก้ํากบัใชเ้พื่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑใ์นภาพยนตร์

โฆษณามลีกัษณะอยา่งไร 

 

นิยามศพัท ์

กลยทุธก์ารโฆษณา 

แนวทางในการดาํเนินงานในสว่นของการสรา้งเน้ือหาสาระในการโฆษณาเพื่อมุง่ใหเ้กดิการ

โน้มน้าวใจผูร้บัสารไปในทศิทางทีก่าํหนดไวใ้นวตัถุประสงคข์องการสือ่สาร 

 

แนวความคิดหลกัของการโฆษณา  

ประเดน็หลกัทีฝ่า่ยสรา้งสรรคต์อ้งการนํามากําหนดเน้ือหาและรปูแบบในการนําเสนอ “สาร” 

เพือ่สง่ไปยงัผูร้บัสารเพือ่ก่อใหเ้กดิการรบัรู ้การจดจาํ และเกดิพฤตกิรรมตามทีผู่ส้ง่สารตอ้งการ 

 

บคุลิกภาพผลิตภณัฑ ์

 คุณลักษณะหรือร่องรอยที่เ ป็นเอกลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมายตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งมี

ความสมัพนัธก์บัลกัษณะทางกายภาพ หรคืุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์

 

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา  

ผูต้คีวามหมายของแนวความคดิหลกัของฝ่ายสรา้งสรรค์ใหอ้อกมาเป็นภาพอย่างมศีลิปะ

และความสวยงาม โดยอาศยัการนําเสนอเน้ือหา หรอืเทคนิคการถ่ายทํา เพื่อใหเ้น้ือหาที่ต้องการ

สือ่สารนัน้มคีวามถูกตอ้ง ชดัเจน และงา่ยต่อการตคีวาม และการจดจาํ 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. เรยีนรูก้ระบวนการการตคีวามกลยุทธ์โฆษณาของผูก้ํากบัใชเ้พื่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพ

ผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

2. เรยีนรู้วิธีการดําเนินเรื่องโฆษณาที่ผู้กํากบัใช้เพื่อการถ่ายทอดบุคลิกภาพผลิตภณัฑ์ใน

ภาพยนตรโ์ฆษณา 

3. สามารถนําความรู้ที่ได้จากการวิจยัครัง้น้ีไปปะยุกต์ใช้ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่

สามารถเจาะลกึไปยงักลุ่มเป้าหมายใหบ้รรลุผลสาํเรจ็ตามวตัถุประสงคข์องการสือ่สารการตลาด 
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บทท่ี 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 การวจิยัเรื่อง “กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร์

โฆษณาของผูก้ํากบั : จากกลยุทธ์สู่แผ่นฟิลม์”  ซึ่งผูว้จิยัไดแ้บ่งทฤษฎีออกเป็น 2 กลุ่มในการ

วเิคราะห ์แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่เป็นกรอบในการศกึษาวจิยัดงัน้ี 

กลุ่มที่ 1 เป็นกลุ่มแนวคดิที่ใช้ในการวเิคราะห์สาระที่ไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูก้ํากบัภาพยนตร์

โฆษณาเพื่อนําไปสรา้งเป็นกรอบการอธบิายกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์น

การสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณา กลุ่มแนวคดิดงักล่าวประกอบดว้ย 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธก์ารสรา้งตรา (Brand Strategy) 

2. ทฤษฏกีารรบัรู ้และการตคีวาม (Theories of Perception and Interpretation) 

3. ทฤษฎทีางดา้นการสือ่ความหมายทางสญัญะวทิยา (Theories of Semiology) 

กลุ่มที่ 2 เป็นกลุ่มแนวคิดที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างบุคคลของผู้กํากับ

ภาพยนตรโ์ฆษณาเพื่อนําไปสรา้งเป็นกรอบการอธบิายความแตกต่างของผูก้ํากบัแต่ละคนในการ

เลอืกใชว้ธิกีารดาํเนินเรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณา กลุ่มแนวคดิดงักล่าวประกอบดว้ย 

4. ทฤษฎคีวามแตกต่างระหวา่งบุคคล  (Individual Differences Theory)   

 

กลุ่มท่ี 1 เป็นกลุ่มแนวคิดท่ีใช้ในการวิเคราะหส์าระท่ีได้จากการสมัภาษณ์ผูก้าํกบัภาพยนตร์

โฆษณาเพ่ือนําไปสร้างเป็นกรอบการอธิบายกระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของ

ผลิตภณัฑใ์นการสร้างภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธก์ารสร้างตรา  (Brand Strategy) และบุคลิกภาพตรา 

(Brand Personality) 

การนิยามบุคลิกภาพของตราด้วยบุคลิกลักษณะของคน สามารถเชื่อมโยงให้เกิด

ความสมัพนัธ์กบัตราไดซ้ึ่งไดม้กีารกําหนดไวเ้ป็น อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม เศรษฐกจิ และ

บุคลกิสว่นตวั (Aaker, 1996 : 141) 

 การสร้างบุคลิกภาพของตราผลิตภัณฑ์นัน้สามารถใช้คําที่มีความหมายเพื่อบ่งบอก

บุคลกิภาพของคน และสามารถบรรยายลกัษณะของตราผลติภณัฑไ์ดเ้ชน่เดยีวกนั โดยสามารถแบ่ง

ได ้5 ลกัษณะคอื 
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1. ลกัษณะทางประชากร (Demographics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม เศรษฐกจิ 

อาชพี และเชือ้ชาต ิ

2. รปูแบบการดาํเนินชวีติ (Lifestyle) เช่น ประเภทของกจิกรรมทีบุ่คคลนัน้กระทาํเป็นประจาํ 

กฬีา สนัทนาการ ความสนใจต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ความคดิหน็ เป็นตน้ 

3. ลกัษณะสว่นตวัของบุคคล (Human Personality Traits) เช่น เปิดเผย กา้วรา้ว น่าเชื่อถอื 

รกัสนัโดษ รกัอสิระ ชอบผจญภยั เป็นตน้ 

4. รสนิยมการแต่งตวั เชน่ แต่งตวัทนัสมยั แต่งตวัสภุาพ แต่งตวัถูกกาลเทศะ ไมพ่ถิพีถินั 

กบัการแต่งตวั เป็นตน้ 

5. ลกัษณะทางภมูศิาสตร ์และทีพ่กัอาศยั เชน่ ในเมอืงหลวง ต่างจงัหวดั หวัเมอืงใหญ่  

บา้นชัน้เดยีว บา้นเชา่ อพารท์เมน้ท ์คอนโดมเินียม เป็นตน้ 

ทัง้น้ีได้มงีานวิจยัและทดสอบการสร้างบุคลิกภาพของตราผลิตภณัฑ์ (Conceptualizing 

and Measuring Brand Personality) ทีม่ชีื่อเสยีงกว่า 60 ตราในปี 1995 ซึง่ศกึษา Brand 

Personality Scale (BPS) ของ Jennifer L. Aaker แหง่มหาวทิยาลยัสแตนฟอรด์ ซึง่มกีารกําหนด

ลกัษณะของบุคลกิไว ้114 ลกัษณะ โดยแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ตามแนวคดิทีเ่รยีกวา่ “Big Five” คอื 

1. ความจรงิใจตรงไปตรงมา (Sincerity) ก็จะมบุีคลกิอื่นที่สอดคล้อง อาท ิความติดดนิ 

(Down-to-earth) ความซื่อสตัย ์(Honest) ความสมบรณ์ูมปีระโยชน์ (Wholesome) ความสดใส

อบอุน่ (Cheerful Warm and Happy) 

2. ความน่าตื่นเตน้ (Excitement) ตามมาดว้ยบุคลกิอื่นๆ เช่น ความทา้ทาย (Daring) ความ

กลา้ทีเ่ตม็ไปดว้ยชวีติจติใจ (Spirited) ความคดิฝนัและจนิตนาการ (Imaginative) ความทนัสมยั 

(Up-to-date) 

3. ความมอีาํนาจ มคีวามสามารถ (Competence) กจ็ะมบุีคลกิของความน่าเชื่อถอื (Reliable) 

ความเฉลยีวฉลาด (Intelligent) ความเป็นผูนํ้า (Leader) และความสาํเรจ็ (Successful) 

4. ความโกห้รูสง่างาม (Sophistication) บุคลกิอื่นทีส่อดคลอ้ง ไดแ้ก่ ความมรีะดบั (Upper 

Class) เจา้เสน่ห ์(Charming and Sexy) ความเสแสรง้ (Pretentious) 

5. ความแขง็แรง ทนทาน (Ruggedness) บ่งบอกถงึบุคลกิของความชอบอสิระผจญโลกกวา้ง 

(Outdoorsy) ความเป็นผูช้าย (Masculine) ความอดทนเขม้แขง็ (Tough Rugged and Strong) 

การสรา้งบุคลคิภาพของตราผลติภณัฑจ์งึเป็นการออกแบบกระบวนการการสือ่สารเพือ่สรา้ง

จุดแขง็ในตลาดด้วยวธิกีารหลากหลาย คอื การกําหนดจุดยนื (Position) ภาพลกัษณ์ คุณค่า 

ความชอบ (Fondness) และคุณลกัษณะของตราผลติภณัฑน์ัน้ความสําคญัที่จะทําใหเ้กดิความ

ตอ้งการในตวัผลติภณัฑน์ัน้ๆ กบัผูบ้รโิภค 
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Stutts and Barker (อา้งถงึใน ธรีพล ภูรตั, 2548 : 43) ว่า “การโฆษณาเพื่อสรา้ง

ภาพลกัษณ์ไม่เหมอืนกบัการโฆษณาแบบดัง้เดิมที่เน้นการขายผลิตภณัฑ์หรอืบริการเป็นหลกั 

(Hard Sell) แต่เพื่อใหผู้ร้บัสารใชเ้หตุและผลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่อียูห่ลากหลาย

ตรา ดว้ยเหตุผลทีว่่าตราผลติภณัฑเ์หล่านัน้สามารถแกไ้ขปญัหาแก่ผูบ้รโิภคได”้   ในทางกลบักนั 

การโฆษณาเพื่อสร้างภาพลกัษณ์อาจจะใช้กราฟิกส์และดนตร ีรวมถึงการใช้หรอืไม่ใช้คําพูดใน

ตอนทา้ยเพือ่ระบุบเป็นโฆษณาของผลติภณัฑต์ราอะไร 

การสร้างบุคลิกภาพตราผลิตภัณฑ์จะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการสื่อสารตรา

ผลติภณัฑใ์นดา้นต่างๆ (Aaker, 1996 : 150 – 151) ดงัน้ี 

1. เพิม่ความเขา้ใจในทศันะคตแิละการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Enriching Understanding) โดยการ

สํารวจทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอบุคลกิภาพตราผลติภณัฑจ์ะทําใหผู้ก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาได้

เขา้ใจถงึทศันคตแิละการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราผลติภณัฑใ์นหลากหลายมุมมอง และมคีวาม

ลกึซึ้งกว่าการถามผูบ้รโิภคถงึความพงึพอใจทีไ่ดจ้ากคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ ์บุคลกิภาพตรา

ผลติภณัฑจ์ะเป็นบ่งบอกใหเ้ขา้ใจถงึสถานะของตราผลติภณัฑใ์นใจของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี

2. การสรา้งเอกลกัษณ์ความโดดเด่นทีแ่ตกต่าง (Contributing to a Differentiating Identity) 

การสร้างบุคลิกภาพตราผลิตภัณฑ์เป็นการสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และแตกต่างจากตรา

ผลติภณัฑค์ู่แขง่คุณสมบตัขิองผลติภณัฑน์ัน้อาจเลยีนแบบกนัได ้แต่บุคลกิภาพทีส่อดคลอ้งกบัตรา

ผลติภณัฑย์อ่มเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีไ่ม่อาจเลยีนแบบได ้และจะมอียู่ในใจผูบ้รโิภคอย่างคงทน

ถาวร 

3. เป็นแนวทางใหก้บัการการสื่อสารตราผลติภณัฑ ์(Guiding the Communication Effort) 

การกําหนดบุคลกิภาพที่ชดัเจนใหก้บัตราผลติภณัฑ ์ไม่เพยีงแต่การโฆษณาเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึ

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์การตัง้ชื่อผลติภณัฑ ์การสรา้งสรรคค์าํขวญั (Slogan) การสง่เสรมิการขาย 

ฯลฯ ใหม้เีอกลกัษณ์ของบุคลกิภาพที่เป็นหน่ึงเดยีว เพื่อความเป็นเอกภาพในการการสื่อสารตรา

ผลติภณัฑไ์ปยงัผูบ้รโิภค 

4. การสรา้งคุณค่าในตราผลติภณัฑ ์(Creating Brand Equity) บุคลกิภาพผลติภณัฑเ์ป็น

องค์ประกอบหน่ึงในการสร้างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ความมีเอกลักษณ์ บุคลิกภาพที่โดดเด่น

เฉพาะตวัจะทาํให ้ผูบ้รโิภคสามารถแยกแยะ และมองเหน็ถงึคุณค่าทีแ่ตกต่างจะสรา้งความพงึพอใจ

ใหเ้ขาเมือ่เขาไดเ้ลอืกซือ้ กล่าวไดว้า่ บุคลกิภาพตราผลติภณัฑเ์ป็นปจัจยัทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิคุณค่าตรา

ผลติภณัฑใ์นใจผูบ้รโิภค (Brand personality drives brand equity.) 

หากผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณามคีวามรูพ้ืน้ฐานในดา้นการสื่อสารบุคลกิภาพผลติภณัฑ ์นัน้

จะยิง่ทําใหก้ระบวนการการตคีวามกลยุทธก์ารสื่อสารของฝา่ยสรา้งสรรคน์ัน้ชดัเจนมากยิง่ขึน้ และ
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สามารถนําเอากระบวนการการตคีวามนัน้มาปรบัใชก้บัรปูแบบ และวธิกีารนําเสนอชิน้งานโฆษณา

นัน้ๆ ใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหลกัของการสือ่สารนัน้ๆ อกีดว้ย 

 

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Image) 

David Ogilvy  (อา้งถงึใน นิวตั วงศพ์รหมปรดีา, 2542 : 73) วา่ “การโฆษณา คอืการลงทุน

ระยะยาวเพื่อสรา้ง และ รกัษาภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์(Brand Image) ในเชงิบวก”  ซึ่ง

หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑม์สีว่นสาํคญัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 

หรอืกล่าวอกีนัยหน่ึง คอื ผูบ้รโิภคไม่ไดซ้ื้อผลติภณัฑเ์พราะคาดหวงัว่าจะไดร้บัคุณประโยชน์ทาง

กายภาพเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะซื้อเพราะคุณประโยชน์ทางจิตวิทยาที่ผลิตภัณฑ์นัน้เสนอ 

นอกจากน้ีข้อที่ควรคํานึงถึง คือ ภาพลักษณ์ที่จะช่วยในการโฆษณาผลิตภณัฑ์หน่ึงๆ ประสบ

ความสําเรจ็ไดน้ัน้ต้องเป็นภาพลกัษณ์ที่เสนอประโยชน์ทางแก้ปญัหาที่เกี่ยวพนักบัผลติภณัฑน์ัน้ 

ไมใ่ชภ่าพลกัษณ์อะไรกไ็ดท้ีไ่มเ่กีย่วพนักบัผลติภณัฑน์ัน้เลย” 

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์(Charles F. Frazer อา้งถงึใน วงหทยั ตนัชวีะวงศ,์ 2543 : 1) 

เป็นภาพลกัษณ์ทีส่ามารถสะทอ้นออกมาในเชงิจติวทิยา (Psychological Appearance) ซึง่จะช่วย

เชื่อมความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราผลิตภณัฑ์ในด้านอารมณ์ และความรูส้กึ (Emotional 

Bond) โดยภาพลกัษณ์น้ีจะสามารถสรา้งไดโ้ดยใชโ้ฆษณา (Transformational Advertising) เพราะ

โฆษณาจะเชื่อมโยง (Associate) ประสบการณ์ในการใชต้ราผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาเขา้กบัลกัษณ์ของ

ผูบ้รโิภค ในทางจติวทิยา (A Unique Set of Psychological Characteristics) ซึง่ประสบการณ์ตรง

ในการใชผ้ลติภณัฑอ์ยา่งเดยีวอาจจะไมส่ามารถช่วยเชื่อมโยงผลติภณัฑก์บัผูบ้รโิภคไดด้เีท่ากบัการ

ไดช้มโฆษณาดว้ย 

การโฆษณาประเภททีมุ่่งเน้นการการสื่อสารภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑจ์ะเชื่อมโยงการใช้

ผลติภณัฑ ์(Brand Usage) เขา้กบัประสบการณ์เฉพาะ (Particular Experience) ทีผู่บ้รโิภคจะไมไ่ด้

รบัจากการใชต้ราผลติภณัฑอ์ื่นๆ ตราผลติภณัฑใ์นโฆษณาจะถูกเชื่อมเขา้กบัประสบการณ์ซึง่บุคคล 

ฉาก หรอืเหตุการณ์ในโฆษณานัน้ 

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์คอื ภาพรวมของตราผลติภณัฑท์ี่อยู่ในใจของผูบ้รโิภคอนัเป็น

ภาพทีเ่กดิจากการรบัรูท้ ัง้สว่นทีส่มัผสัได ้(Tangible Attributes) และสว่นทีส่มัผสัไมไ่ด ้(Intangible 

Attributes) ของตราผลติภณัฑน์ัน้ 

สว่นทีส่มัผสัได ้คอื อรรถประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการในการ

ใช้งานของผูบ้รโิภคได้ และส่วนที่สมัผสัไม่ได้จะประกอบไปด้วย ความสามารถในการตอบสนอง

ความต้องการทางสนุทรียะ หรือ การสร้างประสบการณ์ความพึงพอใจให้กับผู้ริโภค กับ
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ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการเชงิสญัญะ หรอืสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภค 

ซึ่งเป็นการรบัเอาสิง่ที่ตราผลิตภณัฑ์สะท้อนออกมาไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพตราผลิตภณัฑ์ หรอื

บุคลกิภาพของผูใ้ชต้ราผลติภณัฑม์าแทนภาพลกัษณ์ของตวัผูบ้รโิภคเอง 

สาํหรบั Sal Randazzo ไดอ้ธบิายภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์กบัเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์

ในความหมายเดียวกนั และกล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ คือ องค์ประกอบของตรา

ผลติภณัฑใ์นสว่นทีเ่ป็นผลติภณัฑ ์(Product Components) และองคป์ระกอบทางความคดิ หรอืการ

รบัรูข้องผูบ้รโิภค (Perceptual Components) ซึง่เกดิจากหลายปจัจยั เช่น การโฆษณา การบรรจุ

ภณัฑ ์ฉลาก ประสบการณ์จาการใชผ้ลติภณัฑ ์เครื่องหมายการคา้ เป็นตน้ (Randazzo, 1993 : 18 

– 19) 

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑใ์นปจัจุบนัทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้อืเป็นภาพลกัษณ์ทีส่ะทอ้นออกมาจาก

การทํากิจกรรมการการสื่อสารการตลาดของตราผลิตภณัฑ์ที่ผู้บรโิภครบัรู้ได้ แต่เอกลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑบุ์คลกิภาพตราผลติภณัฑ ์และการวางตําแหน่งของตราผลติภณัฑเ์ป็นภารกจิทีผู่ว้างแผน

ตราผลติภณัฑจ์ะตอ้งสรา้งใหก้บัตราผลติภณัฑเ์พื่อเป็นส่วนหน่ึงของตราผลติภณัฑ ์(Aaker, 1996 

อา้งถงึใน วงหทยั ตนัชวีะวงศ,์ 2544 : 9) สว่นผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะทาํหน้าทีต่คีวาม และ

ถ่ายทอดกลยทุธก์ารการสือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์ไปสูผู่บ้รโิภคต่อไป 

สาํหรบั Paul Temporal ไดอ้ธบิาย “ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์คอืภาพสะทอ้นของตรา

ผลติภณัฑ ์ตราผลติภณัฑว์า่เป็นอยา่งไรในสายตาของผูบ้รโิภค” หากภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ์

ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ (Brand Image) แตกต่างไปจากเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์ผูก้ํากบัภาพยนตร์

โฆษณาจะต้องทําหน้าที่ปรบัภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ในสายตาของผู้บรโิภค ไม่ใช่การปรบัที่

เอกลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ สําหรบัภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์นัน้ไม่จําเป็นต้องเหมือนกับ

เอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ีเ่จา้ของตราผลติภณัฑก์ําหนดขึน้หรอืต้องการใหผ้ลติภณัฑเ์ป็น เพราะ

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ก็คือ ตราผลิตภณัฑ์ในความนึกคิดของผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นสิ่งที่

ผูบ้รโิภคจนิตนาการขึน้วา่ตราผลติภณัฑค์อือะไร แต่มขีอ้ควรระวงั คอื ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาไม่

ควรที่จะคาดเดา หรอืทํานายเองว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ์ใน

รูปแบบเดยีวกบัเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ที่เราสร้าง ซึ่งถ้าเราคาดเดาเองจะทําให้เกดิ “ช่องว่าง

ความแตกต่างทางการรบัรู้ (Perception Gap)” เป็นความแตกต่างระหว่างภาพลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑ ์(Temporal, 2000 อา้งถงึใน วงหทยั ตนัชวีะวงศ,์ 2544 : 10) 
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เอกลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Identity) 

เอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์(Aaker, 1996 อา้งถงึใน วงหทยั ตนัชวีะวงศ,์ 2544 : 4-9) เกดิ

จากสหสมัพนัธก์นัขององคป์ระกอบหลายๆ องคป์ระกอบของตราผลติภณัฑ ์(Brand Association) 

โดยเอกลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ ์(Brand Identity) ทีบ่่งบอกใหผู้บ้รโิภคทราบว่าผลติภณัฑน้ี์คอื

อะไร เจา้ของตราผลติภณัฑไ์ดใ้หค้ํามัน่สญัญาอะไรกบัผูบ้รโิภคเมื่อใชต้ราผลติภณัฑน้ี์ เอกลกัษณ์

ของตราผลิตภณัฑ์จะต้องช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตราผลิตภณัฑ์ และผู้บรโิภคเป้าหมาย

รวมทัง้องคก์รเจา้ของตราผลติภณัฑ ์โดยการกําหนดสดัส่วนของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากตรา

ผลติภณัฑ ์(Value Proposition)  ไดแ้ก่ ประโยชน์อนัเกดิจากการทําหน้าทีข่องตราผลติภณัฑ ์

(Functional Benefits) ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์และความรูส้กึ (Emotional Benefits) และ

ประโยชน์ของตราผลิตภณัฑ์ในฐาะที่เป็นเครื่องบ่งบอกสถานะ หรือใช้เพื่อแสดงลกัษณ์เฉพาะ

บางอยา่งของผูบ้รโิภคเป้าหมาย (Self-expressive Benefits) 

การกําหนดเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑน์ัน้มาจากองคป์ระกอบของตราผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งได ้

(Tangible Component) และองค์ประกอบของตราผลิตภณัฑ์ที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible 

Component) ซึง่สามารถแยกเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑอ์อกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ 

 

1. การพจิารณาตราผลติภณัฑใ์นระดบัผลติภณัฑ ์(Brand-as-product) 

1.1 พจิารณาตราผลติภณัฑอ์อกเป็นประเภทผลติภณัฑ ์(Product Scope) ระดบัผลติภณัฑ ์

(product Class) เมื่อเอ่ยถงึผลติภณัฑแ์ลว้นึกถงึตราผลติภณัฑใ์ดขึน้มาได ้เช่น เมื่อนึกถงึไอศครมี 

รถยนต์ หรอืคอมพวิเตอร ์ตราผลติภณัฑท์ีส่มัพนัธ์กบัชนิดของผลติภณัฑม์ากผูบ้รโิภคจะระลกึถงึ

ตราผลติภณัฑน์ัน้ไดเ้มือ่นึกถงึชนิดของผลติภณัฑ ์

 1.2 พจิารณาตราผลิตภณัฑ์ตามคุณสมบตัิ (Product Attributes) คุณสมบตัิของตรา

ผลติภณัฑเ์กี่ยวขอ้งกบัการซื้อ และการใชต้ราผลติภณัฑน์ัน้ๆ และใหป้ระโยชน์ต่อผูบ้รโิภคระดบั

หน้าที ่(Functional Benefits) และอารมณ์ของผูบ้รโิภค (Emotional Benefits) คุณสมบตัขิองตรา

ผลติภณัฑน์ัน้เป็นสดัสว่นหน่ึงของคุณคา่ (Value Proposition) ทีต่ราผลติภณัฑม์ใีหก้บัผูบ้รโิภค  

นอกจากน้ี การนําเสนอคุณสมบตัพิเิศษเพิม่เตมิ เช่น คุณสมบตัทิางกายภาพ บรกิาร หรอื

โดยการนําเสนอคุณสมบตัหิน่ึงทีด่กีวา่ใหก้บัผูบ้รโิภคซึง่ทาํใหต้ราผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัออกไปจาก

คูแ่ขง่ขนั 

 1.3  พจิารณาตามคุณภาพ และราคา (Quality and Price) เป็นองคป์ระกอบสาํคญัทีต่อ้ง

กล่าวถงึโดยเฉพาะ มตีราผลติภณัฑท์ี่เน้นในเรื่องคุณภาพของผลติภณัฑ ์และบางตราผลติภณัฑ์

เชื่อมโยงคุณภาพกบัราคา เชน่ ผลติภณัฑม์คีุณภาพในราคาทีไ่มแ่พง คุม้คา่ คุม้ราคา เป็นตน้ 
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 1.4  พจิารณาจากโอกาสในการใชผ้ลติภณัฑ ์(Use Occasion) วธิกีารใช ้หรอืความ

เฉพาะเจาะจงในการใช้ตราผลิตภณัฑ์ เป็นขอ้อ้างองิที่ดขีองตราผลิตภณัฑ์ทําให้ตราผลิตภณัฑ์

แตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั 

 1.5  พจิารณาจากการเชื่อมโยงตราผลติภณัฑเ์ขา้กบัผูใ้ช ้(User) โดยการโยงเขา้กบัรปูแบบ

การดําเนินชวีติ (Lifestyle) หรอืบุคลกิของผูใ้ช้ ซึ่งการเชื่อมโยงน้ีจะสะทอ้นถึงบุคลกิของตรา

ผลติภณัฑ ์และเป็นประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัตราผลติภณัฑใ์นฐานะทีเ่ป็นเครื่องบ่งบอกสถานะ

บางอยา่งของตน 

 1.6  พจิารณาจากเชื่อมโยงตราผลิตภณัฑ์กบัประเทศที่ผลิตหรอืเป็นต้นกําเนิดของ

ผลติภณัฑ ์(Country or Region) อาท ิเกยีรตภิูม ิภูมปิญัญา มรดกประเพณีทีส่บืทอดกนัมา ซึง่องค์

ปะกอบเหล่าน้ีบ่งบอกถงึคุณภาพของตราผลติภณัฑ ์แต่กย็งัขึน้อยูก่บัชนิดของผลติภณัฑ ์(Product 

Class) ดว้ย เช่น รถยนตน์ัง่จากประเทศญีปุ่น่ยอ่มมคีุณภาพแตกต่างไปจากรถยนตน์ัง่จากประเทศ

เยอรมนั หรอืเครือ่งคอมพวิเตอรจ์ากประเทศอเมรกิายอ่มบ่งบอกถงึคุณภาพทีแ่ตกต่างไปจากเครื่อง

คอมพิวเตอร์ประเทศเกาหลี และคุณภาพเหล่านัน้แตกต่างกันไป เช่น ความคงทน ประหยดั

พลงังาน การเอาใจใสใ่นบรกิารหลงัการขายทีเ่หนือกวา่ การออกแบบผลติภณัฑ ์เทคโนโลย ีเป็นตน้ 

 

2. การพจิารณาผลติภณัฑใ์นฐานะทีเ่ป็นองคก์ร (Brand-as-organization) 

การพจิารณาตราผลติภณัฑใ์นฐานะองคก์รเป็นการเน้นคุณสมบตัขิององคก์รผูเ้ป็นเจา้ของ

ผลติภณัฑ ์(Organization Attributes) มากกว่าคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์หรอืผสมผสานคุณสมบตัิ

ของผลติภณัฑก์บัคุณสมบตัขิององคก์รไปพรอ้มกนั คุณสมบตัขิององคก์รทีไ่ดย้นิบ่อยๆ เช่น การให้

ความสาํคญักบัลูกคา้ (Customer Focus) ความใสใ่จในสภาพแวดลอ้ม (Environmental Concern) 

มุง่มัน่ในการพฒันาเทคโนโลย ี(Technological Commitment) นวตักรรม (Innovation) ธรรมภบิาล 

(Corporate Governance) ซึ่งเป็นระบบหรอืกลไกการบรหิารงานทีด่ขีองกรรมการบรษิทั หรอื

ผูบ้รหิารระดบัสงูของบรษิทัใชใ้นการกํากบัดแูลการทาํงานขององคก์ร เพื่อประโยชน์ ของฝา่ยต่างๆ 

ทีเ่กีย่วขอ้ง อนัไดแ้ก่ เจา้ของกจิการหรอืผูถ้อืหุน้ พนักงาน ลูกคา้ และเจา้หน้ี (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 

2544 : 39) เป็นตน้ 

การอา้งองิคุณสมบตัขิององคก์รจะอยูไ่ดน้านกวา่และตา้นทานจากการโจมตจีากคู่แขง่ขนัได้

มากกวา่การอา้งองิคุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์พราะ  

ประการแรก หากคู่แข่งขนัจะลอกเลียนแบบก็คงลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ได้ง่ายกว่า

ลอกเลยีนแบบองคก์รซึง่มบุีคลากร กจิกรรม คุณคา่ และวฒันธรรมทีเ่ฉพาะเจาะจงมาก  
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ประการทีส่อง การอา้งองิคุณสมบตัขิององคก์รเป็นการนําประเภทของผลติภณัฑท์ัง้กลุ่มมา

อา้งองิไม่เฉพาะผลติภณัฑบ์างประเภท และหากคู่แข่งมปีระเภทผลติภณัฑน้์อยกว่าหรอืเพยีงชนิด

เดยีวกไ็มส่ามารถทีจ่ะเทยีบชัน้ได ้ 

ประการทีส่าม การอา้งองิคุณสมบตัขิองผลติภณัฑน์ัน้คู่แข่งสามารถตรวจสอบไดง้า่ย และ

ประเมนิความสามารถไดง้า่ยกวา่การอา้งองิองคก์ร 

 

3. การพจิารณาตราผลติภณัฑใ์นฐานะทีเ่ป็นบุคคล (Brand-as-person) 

การเชื่อมโยงตราผลติภณัฑใ์หเ้ขา้กบับุคคลจะช่วยสรา้งตราผลติภณัฑใ์หม้คีวามน่าสนใจ

และมชีวีติชวีามากกว่าการอ้างองิคุณสมบตัิของตราผลติภณัฑ์เพยีงอย่างเดยีว วธิกีารเชื่อมโยง

ระหว่างตราผลติภณัฑก์บับุคคล คอืการสรา้งบุคลกิภาพใหแ้ก่ตราผลติภณัฑ ์(Brand Personality) 

บุคลกิภาพทีเ่ชื่อมโยงกบัตราผลติภณัฑ ์เช่น ตดิดนิ ผูด้ ีเก่ง น่าประทบัใจ อบอุ่น ใส่ใจ เชื่อถอืได ้

สนุกสนาน กระตอืรอืรน้ มอีารมณ์ขนั ออ่นเยาว ์และรูจ้กัคดิมเีหตุผล 

บุคลกิภาพผลติภณัฑ ์เป็นการสรา้งจุดแกรง่ใหต้ราผลติภณัฑไ์ดเ้พราะ  

ประการแรก บุคลกิภาพผลติภณัฑ์จะช่วยใหผู้บ้รโิภคแสดงออกถึงบุคลกิภาพของตวัเอง 

หรอืบุคลกิภาพทีต่นเองอยากจะเป็น  

ประการทีส่อง บุคลกิภาพตราผลติภณัฑจ์ะช่วยสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัตรา

ผลติภณัฑ ์(Brand-customer Relationship) เช่นเดยีวกบับุคลกิภาพของคนทีเ่ป็นสว่นสาํคญัในการ

สรา้งความสมัพนัธก์บับุคคลอื่นในสงัคม  

ประการทีส่าม บุคลกิภาพผลติภณัฑช์ว่ยการสือ่สารคุณสมบตัขิองตราผลติภณัฑไ์ด ้(Brand 

Attributes) และเชื่อมโยงไปถึงประโยชน์ของตราผลิตภณัฑ์อนัเน่ืองมาจากการทําหน้าที ่

(Functional Benefits) 

 

4. การพจิารณาตราผลติภณัฑใ์นฐานะทีเ่ป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-symbol) 

สญัลกัษณ์จะช่วยใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราผลติภณัฑ ์(Recognition) และระลกึถงึตราผลติภณัฑ ์

(Recall) ไดง้า่ย สญัลกัษณ์ตราผลติภณัฑน์ัน้กําหนดขึน้จากอะไรกไ็ดแ้มก้ระทัง่กจิกรรม แต่ม ี3 

ประการที่นิยมใช้เป็นสญัลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ คอื ภาพจตินาการ (Visual Imagery) การ

อุปมาอุปไมย (Metaphor) และเกยีรตภิูมขิองตราผลติภณัฑ ์(Brand Heritage) สญัลกัษณ์ของตรา

ผลติภณัฑจ์ะมคีวามหมายมากยิง่ขึน้เมื่อใชร้่วมกบัการอุปมาอุปไมยทีอ่า้งองิถงึหน้าที ่อารมณ์และ

การไดแ้สดงออกของบุคคล 
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สญัลกัษณ์ทําใหต้ราผลติภณัฑ์มอีายุยนืนาน และส่งผลต่อบุคลิกภาพตราผลติภณัฑ์ แต่

สญัลกัษณ์จะตอ้งปรบัเปลีย่นตามกาลเวลาเพื่อความทนัสมยั มชีวีติชวีา และดอู่อนเยาว ์นอกจากน้ี

สญัลกัษณ์ยงัชว่ยสรา้งเกยีรตภิมูใิหก้บัตราผลติภณัฑด์ว้ย 

องคป์ระกอบทัง้ 4 ส่วนไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑ ์องคก์ร คน หรอืสญัลกัษณ์กต็าม ทัง้หมด

จะต้องสมัพนัธ์กนั และใหป้ระโยชน์แก่ผูบ้รโิภคเป้าหมายดา้นใดดา้นหน่ึงหรอืหลายๆดา้นรวมกนั 

ไดแ้ก่ ประโยชน์อนัเกดิจาการทาํหน้าทีข่องตราผลติภณัฑ ์(Functional Benefits) ประโยชน์ในเชงิ

อารมณ์และความรูส้กึ (Emotional Benefits) และประโยชน์ทีต่ราผลติภณัฑช์ว่ยใหผู้บ้รโิภคไดแ้สดง

ความเป็นตนเอง หรอืผูท้ีต่นเองอยากจะเป็น (Self-expressive Benefits) 

เอกลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ยงัแยกออกเป็น 2 ส่วน คอื คุณลกัษณะเสรมิ (Extended 

Identity)   และคุณลกัษณ์เฉพาะ (Core Identity) 

เอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑน์ัน้ คอื แก่นหลกัหรอืมูลค่าหลกั (Core Value) ของตรา

ผลิตภัณฑ์ที่จะคงอยู่ตลอดเวลาแม้ตราผลิตภัณฑ์จะถูกเสนอขายในส่วนของตลาดใหม่ (New 

Market) หรอืมกีารปรบัปรงุผลติภณัฑ ์ตราผลติภณัฑท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีด่จีะไมเ่ปลีย่นแปลงคุณลกัษณ์

เฉพาะ และจะไมเ่ปลีย่นแปลงตามสภาพแวดลอ้ม และกาลเวลาแมว้า่คุณลกัษณะเสรมิจะเปลีย่นไป 

คาํถามทีจ่ะชว่ยในการดงึดดูคุณลกัษณะเฉพาะของตราผลติภณัฑอ์อกมาไดแ้ก่  

-  จติวญิญาณของตราผลติภณัฑ ์และมลูค่าหลกัของตราผลติภณัฑน์ัน้คอือะไร (What is 

the soul of the brand?) 

 -  ความเชื่อ และมลูค่าพืน้ฐานทีเ่ป็นตวัผลกัดนั หรอืพฒันาต่อไปในอนาคตนัน้มอีะไรบา้ง 

(What are the fundamental beliefs and value that drive the brand?) 

-  ความสามารถขององคก์รเจา้ของตราผลติภณัฑท์ีส่นบัสนุนตราผลติภณัฑอ์ยูเ่บือ้งหลงั 

นัน้คอือะไร (What are the competencies of the organization behind the brand?) 

 -  องคก์รเจา้ของผลติภณัฑน์ัน้เป็นองคก์รประเภทไหน ทาํกจิกรรมอะไร ใหค้วามสาํคญัใน

เรือ่งใดเป็นหลกั (What does the organization behind the brand stand for?) 

 เอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑจ์ะตอ้งมคีุณคา่ และมคีวามหมายลกึซึง้แฝงอยู ่เชน่ ความเป็นไทย

ของเบียร์สงิห์ ซึ่งแตกต่างจากความเป็นไทยของเบียร์ช้าง และเบียร์ลีโอ ไม่ใช่เป็นแค่คําขวญั 

(Advertising Tagline) ทีป่รากฎอยู่ในงานโฆษณา หรอืแค่บอกตําแหน่งของตราผลติภณัฑใ์นใจ

ผูบ้รโิภค ตราผลติภณัฑ์ที่อยู่ในตลาดไดน้านนัน้ต้องมมีูลค่ามากกว่าคุณสมบตัิทางกายภาพ ตรา

ผลติภณัฑ์นัน้จะต้องประกอบดว้ยองค์ประกอบอื่นๆ ได้แก่ มูลค่าต่างๆ (Value Propositions) 

บุคลกิภาพ (Personality) จนิตภาพของผูใ้ชต้ราผลติภณัฑ ์(User Imagery) และตําแหน่งครองใจ

ของตราผลติภณัฑใ์นใจผูบ้รโิภค (Position is Consumer’s Mind)  
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 สําหรับสิ่งที่องค์กรเจ้าของตราผลิตภัณฑ์ยึดถือว่าเป็นคุณค่าหลักขององค์กรจะต้อง

สอดคล้องกับคุณลักษณะเฉพาะของตราผลิตภัณฑ์ที่องค์กรเป็นเจ้าของ รวมทัง้จะต้องมี

องคป์ระกอบต่างๆ ทีท่ําใหต้ราผลติภณัฑน์ัน้มคีวามพเิศษเฉพาะตวั (Unique) ไม่เหมอืนกบัตรา

ผลติภณัฑอ์ื่น และมคีุณคา่กบัผูบ้รโิภคในดา้นใดดา้นหน่ึง (Value Proposition)  

การกําหนดคุณลักษณะเฉพาะมกัจะกําหนดโดยการใช้คําเพียงคําเดียว เป็นวลีสัน้ๆ 

(Statement) หรอืเป็นขอ้บ่งบอกว่าตราผลติภณัฑน์ัน้มคีุณค่าดา้นใดมากทีสุ่ด เป็นการใหค้ํามัน่

สญัญากบัผูร้โิภคเป้าหมายว่าตราผลติภณัฑน์ัน้จะทําอะไรเพื่อผูบ้รโิภคบา้ง หรอืเป็นประโยชน์ต่อ

ผูบ้รโิภคในเรื่องใดบ้าง ในขณะเดยีวกนักเ็ป็นการใหค้ํามัน่สญัญาจากองคก์รทีจ่ะตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 คุณลกัษณะเสรมินัน้เป็นส่วนประกอบของคุณลกัษณะเฉพาะที่ช่วยเพิม่เติม หรอืขยาย

ความหมายทําให้คุณลกัษณะเฉพาะชดัเจนยิง่ขึ้น สําหรบัคุณลกัษณะเสรมิจะต้องประกอบด้วย

องคป์ระกอบต่างๆ ทีต่อ้งช่วยเพิม่เตมิเน้ือหา (Texture) รายละเอยีดทาํใหต้ราผลติภณัฑน์ัน้มคีวาม

น่าสนใจ และมจุีดแกร่งมากขึ้น สามารถรบัมอืกบัการท้าทายของคู่แข่งขนั ดงันัน้การขยายตรา

ผลติภณัฑใ์นสว่นตลาดอื่นๆ จะเปลีย่นแปลงเฉพาะคุณลกัษณะเสรมิ ในขณะทีคุ่ณลกัษณะเฉพาะจะ

ไมเ่ปลีย่นแปลง 

กลยุทธ์การสื่อสารภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ ์(Brand) เป็นผลลพัทข์องการผสมผสาน

ระหว่างเอกลกัษณ์ และบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์ดงันัน้นอกจากผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้ง

ตคีวามหมายกลยทุธข์องการโฆษณาแลว้ ยงัตอ้งทาํการวเิคราะหบุ์คลกิภาพ รว่มกบัเอกลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑ ์เพื่อนํามาใชใ้นกระบวนการการสื่อสารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์เพื่อช่วยใหผู้บ้รโิภค

รบัรู้ ตีความหมาย เพื่อสร้างการจดจําตราผลิตภณัฑ์ได้ง่ายขึน้ อกีทัง้การใช้บุคลิกภาพของตรา

ผลติภณัฑต์อ้งสรา้งความแตกต่างจากคูแ่ขง่ โดยอาศยัการเชื่อมโยงผูบ้รโิภคกบัตราผลติภณัฑ ์ 

 

2. ทฤษฏีการรบัรู้  และการตีความ (Theories of Perception and Interpretation) 

 

การรบัรู้ (Perception) 

การรบัรู ้(Perception) หมายถงึ กระบวนการทีม่นุษยแ์ต่ละคนใชป้ระสาทสมัผสัต่าง ๆ ทีจ่ะ

เลอืก จดัระบบและแปลความหมายของสิง่เรา้ใหม้คีวามหมายหรอืเชื่อมโยงเป็นภาพที่ทําใหเ้กิด

ความเขา้ใจ ซึง่การรบัรูเ้ป็นปจัจยัทีก่ําหนดความตอ้งการ แรงจงูใจของผูบ้รโิภค โดยอาศยัประสาท

สมัผสัทางอวยัวะรบัสมัผสั เชน่ นยัน์ตา จมกู ห ูลิน้ ผวิหนงั เป็นตน้ (วุฒชิาต ิสนุทรสมยั, 2547) 
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Etzel, Walker and Stanton (2001) กล่าวว่า การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึง่

บุคคลมกีารเลอืกสรร (Select) จดัระเบยีบ (Organize) และการตคีวามหมาย (Interpret) เกีย่วกบัสิง่

กระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การเหน็ (Sight) ไดก้ลิน่ (Smell) ไดย้นิ 

(Hearing) ไดล้ิม้รส (Taste) และสมัผสั (Touch) 

สาํหรบัการรบัรูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ Michael R. Solomon ใหค้วามหมาย

ว่าเป็นกระบวนการที่มสีิง่เรา้ที่เขา้มากระทบต่อประสาทสมัผสัไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบและ

ตคีวามหมายไปในทางใดทางหน่ึง การศกึษาเกีย่วกบัการรบัรูจ้งึเน้นศกึษาทีผู่บ้รโิภคเพิม่หรอืลดค่า

ของสิง่เรา้ (ในทีน้ี่คอืตราผลติภณัฑ)์ ในดา้นใดบา้ง (Solomon, Michael R., 1996 : 56) โดย

ปรากฏการณ์ดงักล่าวเป็นผลจาการที่ผู้บรโิภคเลือกตีความหมายตราผลิตภณัฑ์ไปในทศิทางใด

ทศิทางหน่ึง 

ปรชีา ศรศีกัดิห์ริญั ใหค้วามหมายการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าเป็น “กระบวนการทีผู่บ้รโิภคให้

ความหมายต่อสิง่เรา้ทีม่ากระทบประสาทสมัผสั” (ปรชีา ศรศีกัดิห์ริญั, 2541 : 92) ตลอดจนจดัเกบ็ 

และคดัเลือกสิ่งเร้าทางการตลาด ผู้บริโภคแต่ละคนก็เลือกรบัรู้แตกต่างกันออกไป ตามความ

ต้องการ ทศันคติ ประสบการณ์ และลกัษณะเฉพาะของบุคคล การเลอืกรบัรูท้ี่แตกต่างกนัน้ีเป็น

สาเหตุใหส้ิง่เรา้ เช่น โฆษณา บรรจุภณัฑ ์หรอืผลติภณัฑอ์ยา่งเดยีวกนั กลบัถูกมองไปไดต่้างๆ กนั

ไป 

โดยสรุปผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะจดัการและตอบสนองสิง่เร้าทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น

ผลติภณัฑ ์ตราผลติภณัฑ ์และสารโฆษณาต่างกนัออกไป ทุกๆ ขัน้ตอนของกระบวนการการรบัรู ้

นับตัง้แต่การเปิดรบัสิง่เรา้ทีเ่ขา้มากระทบทางประสาทสมัผสั การเลอืกใหค้วามสนใจ เลอืกตคีวาม 

เลอืกจดจาํ เลอืกจดัระเบยีบขา่วสารเพือ่เรยีกกลบัมาใช ้

 

การเปิดรบัข่าวสารและกระบวนการการรบัรู้และการเลือกสรร 

ขา่วสารเป็นองคป์ระกอบหน่ึงในกระบวนการการสื่อสาร ข่าวสารมคีวามสาํคญัและจําเป็น

สําหรบัมนุษย ์มนุษยพ์ึง่พาข่าวสารดา้นต่างๆ เพื่อประกอบการตดัสนิใจ ยิง่สถานการณ์ที่มคีวาม

ซบัซ้อนคลุมเครือก็ยิ่งต้องการข่าวสารมากขึ้นเท่านัน้ มนุษย์จะเลือกที่จะเปิดรบัข่าวสารและมี

พฤตกิรรมในการเลอืกเปิดรบัตามความชอบ สนองความต้องการ และจุดประสงคข์องตน Samuel 

L. Becker จาํแนกพฤตกิรรมการเปิดรบัสารตามวตัถุประสงค ์3 อยา่ง คอื  

1) การแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking) หมายถงึการทีบุ่คคลแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบั

เรือ่งใดเรือ่งหน่ึงโดยเฉพาะ หรอืเรือ่งทัว่ๆไป เพือ่ใหต้นเองคลายคลงึกบับุคคลอื่น  
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2) การเปิดรบัขอ้มลู (Information Receptivity) หมายถงึการทีบุ่คคลเปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร

เพือ่ใหร้บัทราบขอ้มลูทีต่นเองสนใจและอยากรูใ้นกรณีเฉพาะเจาะจง เช่น การชมรายการโทรทศัน์ที่

มผีูแ้นะนํามา หรอืขณะอ่านหนังสอืพมิพห์รอืชมโทรทศัน์และมขี่าวสารทีเ่กี่ยวพนักบัตนเองกจ็ะให้

ความสนใจเป็นพเิศษ   

3) การเปิดรบัประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถงึการทีบุ่คคลเปิดรบัขา่วสาร

เพราะต้องการกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอืเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ เช่น ชมภาพยนตร ์หรอืร่วมกจิกรรม

บางอยา่ง (Becker, Samuel L., 1983 : 79-82)  

บุคคลจึงมแีนวโน้มที่จะเปิดรบัข่าวสารตลอดเวลา เพยีงแต่แตกต่างกนัไปตามประเภท

ข่าวสาร สื่อ และวตัถุประสงค์ของการเปิดรบั อย่างไรกด็ ีความสามารถที่จํากดัของมนุยษ์ ทําให้

ต้องเลือกสรรข่าวสารที่จะเปิดรบั การเปิดรบัน้ีแตกต่างกนัออกไปตามประสบการณ์ ความเชื่อ 

ทศันคต ิลกัษณะทางประชากร ฯลฯ ของผูร้บัสาร และมแีนวโน้มทีจ่ะเปิดรบัหรอืปฏเิสธข่าวสารที่

ขดัแยง้กบัระบบความเชื่อ คา่นิยม ประสบการณ์ และขา่วสารทีส่ะสมไวด้ัง้เดมิ ผา่นกระบวนการการ

คดัเลอืกขา่วสารแต่ละขัน้ ทําหป้รมิาณขา่วสารทีร่บัรู ้จดจําและเรยีกออกมาใชไ้ดม้อียู่น้อยมากเมื่อ

เทยีบกบัขา่วสารทีเ่ขา้มากระทบประสาทสมัผสัของมนุษยใ์นแต่ละวนิาท ี 

เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ได้อธบิายถึง ขัน้ตอนรบัรู ้(Perception Process) ว่าเป็น

กระบวนการในการกลัน่กรองขอ้มลูของผูบ้รโิภคม ี4 ขัน้ตอน คอื 

1. การเลอืกรบัสาร (Selective Exposure) หมายถงึ การทีบุ่คคลเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารใหม่ๆ 

เข้ามาสู่ตนเอง ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจเลือกอ่านหรือดูภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่น่าสนใจใน

นิตยสาร แต่ถา้โฆษณาชิน้ไหนไมน่่าสนใจกจ็ะเปิดผา่นๆ ไป 

2. การเลอืกทีจ่ะสนใจ (Selective Attention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมคีวามสนใจในสิง่

กระตุน้อย่างใดอยา่งหน่ึง นักการสื่อสารการตลาดตอ้งพยายามสรา้งสรรคง์านการสื่อสารใหม้คีวาม

โดดเดน่และน่าสนใจเพือ่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค  

3. การเลอืกทีจ่ะตคีวาม (Selective Interpretation) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตคีวามหมายของ

ขอ้มูลทีไ่ดร้บั แต่กไ็ม่ไดห้มายความว่าขา่วสารนัน้จะถูกตคีวามไดอ้ย่างถูกตอ้งเสมอไป เพราะการ

ตคีวามนัน้ขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อ และประสบการณ์ของแต่ละคน ดงันัน้ขอ้มลูขา่วสารเดยีวกนั

อาจไดร้บัการตคีวามหมายทีแ่ตกต่างกนัไปกเ็ป็นได ้ซึง่ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งเขา้ใจจุดน้ี

ดว้ย 

4. การเลอืกทีจ่ะจดจํา (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจําขอ้มลู

บางส่วนทีเ่ขาไดเ้หน็ ไดอ้่าน หรอืไดย้นิ หลงัจากผูบ้รโิภคเปิดรบัข่าวสารและเกดิความเขา้ใจแล้ว 
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นกัการสือ่สารการตลาดตอ้งพยายามสรา้งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องตนใหอ้ยูใ่นความทรงจาํของ

ผูบ้รโิภค โดยการสง่ขอ้มลูซํ้าๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความทรงจาํและตดัสนิใจ 

การรับรู้มีความสําคัญมากกับการบริโภค เพราะการรบัรู้ของผู้บริโภค คือ ความจริง 

(Reality) ไม่ว่าการรบัรูน้ัน้จะถูกหรอืผดิกต็าม การรบัรูเ้ป็นภาพฝงัใจ (Perceptual Picture) หรอื

ภาพลกัษณ์ (Image) ของสิง่เรา้ทีผู่บ้รโิภคไดส้มัผสัและจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคยิง่กว่า

ความเป็นจรงิเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ดงันัน้นกัการสือ่สารการตลาดจงึตอ้งอาศยัการการสือ่สารสรา้งการ

รบัรู้ที่ถูกต้อง สร้างภาพในความคํานึงของผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปในทางบวกและทําให้เกิดความ

ตอ้งการซือ้ตอ้งการใชใ้นทีส่ดุ 

อย่างไรกต็ามการสรา้งภาพในความคํานึงทีด่งีามใหเ้กดิขึน้ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้ตอ้ง

อยู่บนรากฐานของความเป็นจรงิ เพราะหากผลติภณัฑไ์ม่ไดเ้ป็นไปตามภาพทีส่รา้งไวน้ัน้กจ็ะสรา้ง

ความผดิหวงัใหก้บัผูบ้รโิภค ในที่สุดก็จะไม่เกดิการซื้อซํ้าและจะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑซ์ึง่จะทาํใหเ้กดิความเสยีหายในระยะยาว 

ดงันัน้ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะต้องทําความเขา้ใจกบักลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารดว้ย

ว่ามคีวามสนใจในสิง่กระตุ้น และมทีศันคต ิความเชื่อ เป็นเช่นไร ซึ่งผูท้ี่จะใหข้อ้มูลเกี่ยวกบักลุ่ม

ผูบ้รโิภคไดน้ัน้ คอืบรษิทัตวัแทนโฆษณา และต้องอธบิายขอ้มูล รายละเอยีดเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคให้

ชดัเจนมากที่สุด เพื่อให้ผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณาสามารถการถ่ายทอดกลยุทธ์การการสื่อสาร

บุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายไดด้ทีีส่ดุ และอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้รโิภคใหน้าน

ทีส่ดุเพือ่ใหเ้กดิพฤตกิรรมในทางทีบ่รษิทัลกูคา้ตอ้งการ  

 

ทศันคติกบัลาํดบัขัน้ของผลกระทบ (The Hierarchy of Effects) 

 ผลของการกระทําของผูบ้รโิภคนัน้ย่อมเป็นผลมาจากทศันคติ ความเชื่อที่คนๆหน่ึงมต่ีอ

สิง่ๆหน่ึง และส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมอย่างหน่ึงอย่าง โดยในงานวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดอ้า้งองิถงึลําดบั

ขัน้ผลกระทบของทศันคต ิทีจ่ะสง่ผลต่อระดบัความเกีย่วพนัการเกีย่วพนัของผูบ้รโิภค 

Henry Assael (2004) อธบิายถงึความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของทศันคต ิ(Three 

Component of Attitudes) กบัลําดบัขัน้ของผลกระทบ (The Hierarchy of Effects) ว่าสามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 2 ลําดบัขัน้ที่แตกต่างกนั ได้แก่ ระดบัของความเกี่ยวพนัสูง (High-involvement 

Hierarchy) และระดบัความเกีย่วพนัตํ่า (Low-involvement Hierarchy) 

เช่นเดยีวกบั Solomon (2004) ที่เหน็ด้วยว่านักวจิยัส่วนใหญ่มกัมองว่าทศันคติมี

องคป์ระกอบอยู ่3 องคป์ระกอบไดแ้ก่ องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognition) เปรยีบได้

กบัความเชื่อของผูบ้รโิภคต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง (Beliefs) องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affect) เปรยีบได้
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กบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง (Feel) และองค์ประกอบดา้นพฤตกิรรม (Behavior) 

เกีย่วพนักบัความตัง้ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะทําสิง่ใดสิง่หน่ึงทีต่นมทีศันคตดิว้ย (Do) ดงันัน้ Solomon 

(2004) จงึอธบิายองคป์ระกอบของทศันคต ิ(Three Components of Attitudes) ใหเ้ขา้ใจงา่ยดว้ย 

ABC Model ไดแ้ก่ A = ความรูส้กึ (Affect)  B = การกระทาํ (Behavior) และ C = ความเชื่อ 

(Cognition) ซึง่แบบโมเดลน้ีเน้นถงึความสมัพนัธร์ะหว่างความรู ้(Knowing) ความรูส้กึ (Feeling) 

และการกระทาํ (Doing) ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อตราผลติภณัฑไ์มส่ามารถตดัสนิไดเ้พยีงแค่ข ัน้ของ

ความเชื่อ (Belief) เพยีงอย่างเดยีว แมว้่าองคป์ระกอบทัง้ 3 ส่วนของทศันคตนิัน้จะมแีรงจูงใจ 

(Level of Motivation) ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่นกัวจิยัจงึไดพ้ฒันาลาํดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of 

Effects) ซึง่Solomon (2004) ไดอ้ธบิายว่าเป็นกระบวนการของขัน้ตอนในการเกดิทศันคตวิ่า ม ี2 

ลาํดบัขัน้ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1. ลาํดบัขัน้ของความเกีย่วพนัสงู (High-involvement Hierarchy) หรอืลาํดบัขัน้ของการเรยีนรู้

แบบมาตราฐาน (The Standard Learning Hierarchy) ของผูบ้รโิภค (Approached) การตดัสนิใจ

เลอืกผลติภณัฑร์ปูแบบของกระบวนการการแกไ้ขปญัหา (Problem-solving Process) โดยเริม่จาก

การสรา้งความเชื่อมัน่ (Beliefs) เกีย่วกบัตราผลติภณัฑโ์ดยการสะสม (Accumulating) ความรู ้

(Knowledge) เกีย่วกบัคุณสมบตัต่ิางๆ ต่อมาผูบ้รโิภคจะประเมนิ (Evaluate) ความเชื่อนัน้เพื่อสรา้ง

ความรูส้กึ (Feeling) เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์และสุดทา้ยผลจากการประเมนินัน้ๆ จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิ

พฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกนั (Relevant Behavior) กระบวนการการประเมนิทางเลอืกอยา่งระมดัระวงั

น้ีมกัก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอผลติภณัฑ ์(Loyalty) ผูบ้รโิภคจะมขีอ้ผกูมดั (Bonds) กบัผลติภณัฑ์

ตลอดเวลา และยากที่จะเกดิประสบการณ์ใหม่ๆ กบัตราผลติภณัฑอ์ื่นๆ ลําดบัขัน้ของการเรยีนรู้

แบบมาตราฐาน (The Standard Learning Hierarchy) น้ีสนันิษฐานวา่ เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนั

สงูในการตดัสนิใจซือ้ บุคคลจะมแีรงจงูใจ (Motivated) ในการหาขอ้มลูจาํนวนมาก และประเมนิทาง

เลกือยา่งระมดัระวงั กลายเป็นผลการตดัสนิใจทีร่อบคอบ (Thoughtful Decision)  

2. ระดบัความเกีย่วพนัตํ่า (Low-involvement Hierarchy) ในแงมุ่มน้ีผูบ้รโิภคไมไ่ดม้คีวามชื่น

ชอบต่อตราผลติภณัฑใ์ดๆ ในทางใดทางหน่ึงตัง้แต่เริม่ต้น แต่ยงัคงกระทําภายใต้ความรูท้ี่จํากดั 

(Limited Knowledge) และจะประเมนิทางเลอืกเพยีงแต่ผลติภณัฑท์ีเ่คยซือ้หรอืใชท้ศันคตจิงึเกดิ

การเรยีนรูท้างการกระทาํ (Behavior Learning) ทางเลอืกของผูบ้รโิภคจะไดม้าจากประสบการณ์ทีด่ี

และไม่ดเีกี่ยวกบัผลติภณัฑห์ลงัการซือ้ นัน่หมายความว่าความกงัวลทีจ่ะพยายามสรา้งอทิธพิลใน

การจงูใจหรอืการสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูผลติภณัฑเ์หล่าน้ีสญูเปล่า เพราะผูบ้รโิภคไมม่คีวามจาํเป็นที่

จะใชห้รอืสนใจ พวกเขาจะใชก้ารตอบสนองต่อสิง่เรา้แบบงา่ยๆ (Simple Stimulus-response) ใน

การตดัสนิใจ 
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โดยสรุปคือระดบัความเกี่ยวพนัมผีลให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรมการรบัรู้และตดัสนิใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกนัการศึกษาอาหารและเครื่องดื่มซึ่งเป็นผลติภณัฑ์ประเภทที่มรีะดบัความ

เกี่ยวพนักบัผูบ้รโิภคตํ่า ผูบ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑไ์ด ้เพยีงแต่รบัรูข้่าวสารบางอย่าง

เกีย่วกบั ตราผลติภณัฑแ์ลว้เทา่นัน้ โดยอาศยัความคุน้เคยเป็นหลกัโดยไมต่อ้งประเมนิทางเลอืก 

หรอืแสวงหาข่าวสารเพิม่เติมเช่นเดยีวกบัผลิตภณัฑ์ที่มคีวามเกี่ยวพนัสูงเน่ืองจากว่าผลิตภณัฑ์

ไม่ได้มีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกับผู้บริโภค และมีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อตํ่าผู้บริโภคเพียง

ตอ้งการ 

สนองความตอ้งการและเกดิความพงึพอใจเมื่อความตอ้งการนัน้ไดร้บัการตอบสนองอกีทัง้ผูบ้รโิภค

ยงัมบีทบาทในเชงิรบัในการเรยีนรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑโ์ดยทาํหน้าทีเ่พยีงรวบรวมขา่วสารทีเ่ปิดรบัมา 

ดงันัน้หากสิง่เรา้จากการโฆษณาที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ผ่านเขา้มากระทบผูบ้รโิภคในความถี่สูง ก็

ย่อมมโีอกาสใหร้วบรวมข่าวสารไดม้ากและเมื่อผูบ้รโิภคเกดิความต้องการในลกัษณะที่ผลติภณัฑ์

นัน้ตอบสนองได ้กม็โีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ไดม้ากเชน่กนั 

 ผูก้ํากบัภาพยนตร์โฆษณาจงึต้องเขา้ใจถึงทศันคติกบัลําดบัขัน้ของผลกระทบมผีลทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้การจะถ่ายทอดกล

ยุทธ์การสื่อสารบุคลกิภาพของผลิตภณัฑ์ ใหผู้้บรโิภคเป้าหมายนัน้จงึจําเป็นต้องสรา้งระดบัการ

เกี่ยวพนัใหก้ลุ่มเป้าหมายเหน็ไดช้ดัเจน และตรงประเดน็ในชิน้งานโฆษณา สาํหรบัการสรา้งระดบั

ความเกีย่วพนัใหก้บัผูบ้รโิภคนัน้ อาจจะเป็นการแสดงใหผู้บ้รโิภคทราบถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์

โดยการใชผู้นํ้าเสนอทีม่ ีบุคลกิภาพ และรูปแบบการดําเนินชวีติทีค่ลา้ยกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย

ทางการสื่อสาร แสดงใหเ้หน็คุณประโยชน์ทีพ่วกเขาจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารเพื่อ

สรา้งความเชื่อมัน่ ตวัอยา่งเช่น การเลอืกผูนํ้าเสนอในชิน้งานโฆษณาผลติภณัฑค์อมพวิเตอรต์ราโซ

น่ี รุน่ไวโอ ใชผู้นํ้าเสนอทีม่อีาชพีผูก้าํกบัภาพยนตรส์ัน้ และมกีารสาธติการใชโ้ปรแกรมตดัต่อซึง่เป็น

โปรแกรม พืน้ฐานในเครื่องคอมพวิเตอร ์จะทําใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีม่บุีคลกิภาพและรปูแบบ

การดํารง ชวีิตคล้ายกบัผู้นําเสนอนัน้ทราบถึงคุณสมบตัิของคอมพวิเตอร์รุ่นน้ีและสามารถสร้าง

ระดบัความเกีย่วพนัใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดอ้กีดว้ย 

 นอกจากผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะต้องทราบถงึทศันคตทิี่มต่ีอลําดบัขัน้ของผลกระทบ

ของผู้บรโิภคแล้ว ยงัต้องวิเคราะห์ถึงคุณลกัษณะ และความแตกต่างของกลุ่มผู้บรโิภค ร่วมกบั

กระบวนการการตคีวามหมายกลยุทธ์โฆษณาในการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑ์ เพื่อที่จะ

เลอืกวธิกีารนําเสนอใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไดม้ากทีส่ดุ 
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การวิเคราะหผ์ูร้บัสาร 

 การสื่อสารมอีงค์ประกอบ คอื แหล่งสาร สาร ช่องทางในการสื่อสาร ผูร้บัสาร และผลของ

การสือ่สาร การสือ่สารจะเกดิขึน้ไดก้ต่็อเมือ่ผูส้ง่สารออกไปแลว้มผีูร้บัสาร ผูร้บัสารจงึเป็นตวักําหนด

ผลสมัฤทธขิองการสื่อสารอกีอยา่งหน่ึง สารและสื่อตอ้งเหมาะกบัผูร้บัสาร เพื่อใหร้บัรูแ้ละตคีวามได้

ตรงกนั และการตอบสนองต่อสารในทางทีผู่ส้ง่สารนัน้ตอ้งการ หากผูส้ง่สารเขา้ใจผูร้บัสารเป็นอยา่ง

ดโีอกาสทีก่ารการสือ่สารจะสมัฤทธผิลยอ่มจะมมีากขึน้ 

 นักวชิาการดา้นการสื่อสารไดพ้ยายามศกึษาผูร้บัสารในแง่มุมต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน

ปริบททางสังคม มีการจําแนกผู้ร ับสารด้วยเกณฑ์ต่างๆ มากมาย เพื่อศึกษาว่าผู้ร ับสารที่มี

คุณลกัษณะบางอยา่งรว่มกนัมพีฤตกิรรมการสือ่สารคลา้ยคลงึกนั และพบวา่คุณสมบตัทิางประชากร 

(Demographic Characteristics) มกัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสื่อสาร คุณสมบตัดิงักล่าว

ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัทางการศกึษา เชือ้ชาตแิต่ละกลุ่มชาตพินัธุ์ ศาสนา ฐานะทางเศษรฐกจิและ

สงัคม ระดบัรายได ้ภูมลิําเนา เป็นตน้ ผูร้บัสารทีม่ลีกัษณะดงักล่าวรว่มกนัมแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคต ิ

มพีฤตกิรรม และไดร้บัผลจาการสือ่สารทีค่ลา้ยคลงึกนั 

 ลกัษณะทางประชากรซึง่อาจจะมอีทิธพิลต่อการสือ่สาร ไดแ้ก่ 

1. อายุ เป็นปจัจยัหน่ึงทีท่าํใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในทางดา้นความคดิและพฤตกิรรม และมี

อิทธิพลต่อการสื่อสาร อาจออกมาในรูปแบบของความสนใจ ความเชื่อ หรอืพฤติกรรม การรบั

ข่าวสารที่ต่างกนั อายุยงัเป็นตวักําหนดความแตกต่างของความยากง่ายในการชกัจูงใจด้วย การ

วจิยัทางจติวทิยาพบว่า เมื่อคนมอีายุมากขึน้โอกาสทีค่นจะเปลีย่นใจหรอืถูกชกัจูงใจจะน้อยลง (ปร

มะ สตะเวทนิ, 2533 : 113) การสอนผูท้ีอ่ายุมากใหเ้ชื่อฟงัหรอืเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมนัน้ ทาํได้

ยาก C. Maple et al. ทาํการศกึษาและสรุปผลว่าการชกัจงูใจหรอืโน้มน้าวใจของคนจะยากขึน้ ตาม

อายขุองคนทีเ่พิม่ขึน้นอกจากน้ีคนอายุมากมกัใชส้ื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขา่วสารทีเ่ป็นสาระมากกว่า

ความบนัเทงิ การใช้ภาษาการสื่อสารที่แตกต่างกนั คนหนุ่มสาวจะใช้การสื่อสารด้วยภาษา และ

รปูแบบใหม่ๆ  แปลกๆ มากว่าคนสงูอายุ (พรทพิย ์วรกจิโภคาทร, 2529 : 312) ดงันัน้ผูร้บัสารทีม่ี

อายุต่างกนั อาจเปิดรบั และตคีวามสารเดยีวกนัไม่เหมอืนกนักไ็ด ้เน่ืองจากอายุ สมัพนัธ์กบัความ

ชื่นชอบ ทศันคต ิและพฤตกิรรมทีม่ต่ีอสารทีไ่ดร้บั 

2. เพศ สงัคมและวฒันธรรมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนต่างเพศใหแ้ตกต่างกนั เพศ

ชายและหญิงจงึแตกต่างกนัทัง้ความคดิ ค่านิยม ทศันคต ิฯลฯ การวจิยัหลายชิ้นพบว่า การจูงใจ

ผูห้ญงิทาํไดง้า่ยกว่าการจงูใจผูช้าย และผูช้ายใชเ้หตุผลและจดจําขา่วสารไดม้ากกว่าผูห้ญงิ (ปรมะ 

สตะเวทนิ, 2533 : 114) แมว้า่ปจัจุบนัน้ี ชอ่งทางการรบัรูข้องผูช้ายและผูห้ญงิจะแคบลง แต่บทบาท

และสถานะของชายและหญงิกย็งัแตกต่างกนั การสื่อสารทุกครัง้จะตอ้งคาํนึงว่าผูร้บัสาร เป็นเพศใด 
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ในกรณีผูบ้รโิภคประเทศสงิคโปร ์NETS (1991) ทําการศกึษาเกี่ยวกบัการจบัจ่าย ผลติภณัฑ์

อุปโภคของผู้บรโิภคชาวสงิคโปร์ ผลการศกึษาระบุบว่าผู้หญิงชาวสงิคโปร์ซื้อผลติภณัฑ์ เพราะ

เปิดรบัการการสือ่สารทีล่่อตาล่อใจไดง้า่ยกวา่ผูบ้รโิภคเพศชาย 

3. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ ผลการวจิยัหลายเรือ่งระบุว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ ซึง่

ได้แก่ รายได ้อาชพี ตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั มอีทิธพิลต่อประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม 

เป้าหมายชวีติ และพฤตกิรรมของคน ปจัจยัเรื่องรายไดเ้ป็นเครื่องกําหนดความต้องการ ความคดิ

เกี่ยวกบัสิง่ต่างๆ และขอบเขตการแสดงพฤตกิรรม การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจใหผู้ม้รีายไดต้ํ่านิยม

ซือ้ของราคาแพงจงึเป็นไปไดย้าก (ปรมะ สตะเวทนิ, 2533 : 115) 

4. เชื้อชาติ กลุ่มชาติพันธุ์ และศาสนา เชื้อชาติและกลุ่มชาติพันธุ์เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ความสามารถทางกายภาพ และสอดคล้องกนักบั ภาษาและวฒันธรรม เน่ืองจากเกี่ยวข้องกบั

กระบวนการการขดัเกลาทางสงัคมซึง่กํากบัการรบัรู ้อกีชัน้หน่ึง ส่วนศาสนากเ็กีย่วขอ้งกบัชวีติคน

ตัง้แต่เกดิจนตาย เริม่จากการกล่อมเกลาทางจรยิธรรม จากพ่อแม่และโรงเรยีน ผ่านพธิกีรรมใน

โอกาสต่างๆ ของชวีติ ศาสนาจงึมผีลต่อความเชื่อ คุณธรรม ค่านิยม ขนบธรรมเนียม ตลอดจน

พฤตกิรรม รสนิยม และการดํารงชวีติดา้นต่างๆ สาํหรบักรณีการสื่อสารทีเ่กีย่วกบัอาหาร เชือ้ชาติ

และศาสนาจะมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัวฒันธรรมและ ความต้องการบรโิภคอาหารทีแ่ตกต่างกนั ทําให้

เปิดรบัข่าวสารที่สอดคล้องกบัความต้องการ อาทเิช่น ผูม้เีชื้อชาตจินีย่อมเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบั

อาหารจีนที่ตนเองคุ้นเคย ส่วนผู้บรโิภคมุสลิม ก็เปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัอาหารฮาลาลมากกว่า

ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น (ปรมะ สตะเวทนิ, 2533 : 116) 

ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งตระหนักถงึความแตกต่างกนัของผูร้บัสารดว้ยว่ามลีกัษณ์ที่

แตกต่างกัน ซึ่งผู้กํากับจะต้องทําความเข้าในลักษณะของกลุ่มเป้าหมายให้ได้ก่อนการผลิต

ภาพยนตร ◌์โฆษณาไม่เช่นนัน้การถ่ายทอดกลยุทธ์การการสื่อสารบุคลกิภาพของผลติภณัฑน์ัน้

อาจจะไมเ่ป็นที ่สนใจของกลุ่มเป้าหมายเลยหากวธิกีารนําเสนอการสือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ์

นัน้ขดัต่อทศันต ิความเชื่อ ของกลุ่มเป้าหมายเหล่านัน้ 

 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรบัรู้ของผูบ้ริโภค (Factors Affecting Consumer Perception) 

ธรรมชาติของการรบัรู้และการกระทําที่เกิดจากการรบัรู้มีผลกระทบมาจากปจัจัยทาง

กายภาพและปจัจยัทางความคดิทัง้หลาย ซึง่ไม่อาจจะกล่าวถงึไดห้มด อย่างไรกต็าม ปจัจยัทีม่ผีล

ต่อการรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีส่าํคญั คอื ปจัจยัดา้นเทคนิค (Technical 

Factors) 
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ปจัจยัด้านเทคนิค หมายถึง สภาพความเป็นจรงิของสิง่ที่ผู้บรโิภคได้รบัรู้ไม่ใช่เป็นการ

ตคีวามของสิง่นัน้ ไดม้หีลกัฐานทีแ่สดงถงึสิง่บอกเหตุทีเ่ป็นเทคนิคดา้นกายภาพจะมผีลกระทบต่อ

การพจิารณาราคาและคุณภาพของผลติภณัฑไ์ดม้ากกว่าสิง่บอกเหตุทีไ่มใ่ช่ดา้นกายภาพ (สกนธ ์ภู่

งามด,ี 2546 : 53-64) เช่น ราคาหรอืภาพพจน์ของรา้นคา้ เป็นตน้ ปจัจยัดา้นเทคนิคทีส่าํคญัๆ ทีม่ี

ผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 

1. สสีนั (Color) สิง่ทีม่สีสีนัจะดงึดดูความสนใจและสรา้งความประทบัใจไดด้กีว่าสขีาวดาํ วตัถุ

ใดทีม่สีสีนัจะทําใหเ้กดิการรบัรูไ้ดเ้รว็กว่าและมกัจะจดจําไดด้กีว่า สสีนัสามารถใชเ้พิม่ความสําคญั

ใหก้บัส่วนต่าง ๆ ของวตัถุไดแ้ละช่วยในการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภคดว้ย เพื่อเพิม่อทิธพิลของสสีนัทีม่ี

ต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคได ้จากการศกึษาพบว่าภาพโฆษณาทีม่สีสีนัรอ้ยละ 50 มปีระสทิธภิาพต่อ

การรบัรูส้ขีาวไดม้ากกวา่สดีาํ  

2. ความเขม้ขน้ของโฆษณา (Intensity) เสยีงดงั ความสว่าง ความสําคญัและความเด่นชดั 

ต่างเป็นคําทีใ่ชแ้สดงถงึความเขม้ขน้ของวตัถุสิง่ของ ความเขม้ขน้ทีม่มีากกว่าจะดงึดูดและเป็นจุด

รวมของความสนใจไดม้ากกวา่ดว้ย นอกจากน้ีความเขม้ขน้ยงัมผีลต่อการจดจาํและการเรยีนรูด้ว้ย 

3. การเคลื่อนไหว (Movement) การเคลื่อนไหวเป็นสิง่ทีท่ําใหเ้กดิความสนใจไดด้แีละเป็น

สว่นประกอบทีส่าํคญัของการโฆษณาทางโทรทศัน์  

4. การวางตําแหน่งผลติภณัฑใ์นโฆษณา (Position) ใหผู้บ้รโิภคไดเ้หน็อยา่งชดัเจนจะมผีลต่อ

การรบัรูข้องผูบ้รโิภค  

ทัง้น้ีในเรื่องการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเป็นวตัถุประสงค์แรกและสําคญัมากที่ผูผ้ลติภาพยนตร์

โฆษณาและเจา้ของผลติภณัฑต์อ้งการสื่อไปยงัผูบ้รโิภค ถา้ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละยงัจดจําในสิง่

ที ่ตอ้งการสื่อออกมาไดก้จ็ะถอืว่าประสบความสาํเรจ็เป็นอย่างมาก แต่ทัง้น้ีทุกปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ 

การรบัรู้ของผู้บรโิภคจึงต้องมกีารกลัน่กรองให้ถูกต้องและเหมาะสมจากผู้ส่งสารนัน่ก็คือผู้ผลิต

ภาพยนตรโ์ฆษณาและเจา้ของผลติภณัฑ ์เพราะถา้ไม่มกีารกลัน่กรองมาก่อน อาจจะทําใหก้ารรบัรู้

ของ ผูร้บัสารนัน่กค็อืผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูส้ารทีไ่มต่รงกบัสิง่ทีผู่ส้ง่สารตอ้งการจะสือ่ออกมา 

 ดังนัน้จึงสามารถสรุปได้ว่าการที่ผู้กํากับภาพยนตร์โฆษณานัน้จะสามารถถ่ายทอด

บุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ต้องอาศยั ความเขา้ใจถงึกลยุทธ์การ

สรา้งตรา ผลติภณัฑ ์ว่าในควรจะใชว้ธิกีารดาํเนินเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณาไปในทศิทางใดเพื่อใหก้าร

สื่อสาร บุคคลภาพของผลติภณัฑน์ัน้ออกมาชดัเจนที่สุด อกีทัง้ยงัต้องถ่ายทอดใหเ้อกลกัษณ์ และ 

ภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑใ์นใจผูบ้รโิภคมคีวามใกลเ้คยีงกนัมากทีสุ่ด และตอ้งแสดงเอกลกัษณ์ 

ของผลติภณัฑใ์หแ้ตกต่างจากคูแ่ขง่โดยสิน้เชงิ  
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อกีทัง้ตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการตคีวาม และการเลอืกสรรคข์อ้มลูขา่วสารของผูบ้รโิภคดว้ย 

เพราะหากผู้บริโภคไม่ให้ความสนใจกับชิ้นงานโฆษณานัน้ๆ ก็เท่ากับการถ่ายทอดถ่ายทอด 

บุคลกิภาพของผลติภณัฑน์ัน้ไมบ่รรลุผลสาํเรจ็ในทางการสื่อสาร ทัง้น้ีนอกจากปจัจยัในการเลอืกรบั 

ขา่วสารของผูร้บัสารแลว้ การเลอืกใชร้ปูแบบของสาร และการใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol) กม็สี่วนใน 

การสรา้งความน่าสนใจของชิน้งานโฆษณาของผูก้าํกบัแต่ละคนได ้

 

3. ทฤษฎีทางด้านการส่ือความหมายทางสญัญะวิทยา (Theories of Semiology) 

 สญัญะวทิยาเป็นทฤษฎีกวา้งๆ เกี่ยวกบัเรื่องเครื่องหมาย (Signs) เป็นเรื่องที่เกี่ยวกบั 

“ความหมาย” (Meaning) เกดิขึน้มาในตวั  “เน้ือความ” (Texts) ของภาพยนตร ์รายการโทรทศัน์

และงานศลิป์อื่นๆ ไดอ้ยา่งไร ทฤษฎทีัห้ลายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาทางสญัญะ มกัจะเน้นเกีย่วกบั

วธิกีารซึง่ระบบทางสญัลกัษณ์ต่างๆ ไดถู้กสรา้งหรอืประกอบเขา้ดว้ยกนั และ ทาํหน้าทีอ่ยา่งไรบา้ง

ในทางสญัญะวทิยา จะมแีนวความคดิสําคญัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งอยู่กบัสารอาท ิเช่น “รหสั” (Code) 

“สตูร” (Formulas) และ ”ภาษา” (Languages) ซึง่ไดถู้กนําเอาไปประยุกต ์ใชก้บังานโทรทศัน์ และ

วฒันธรรมมวลชนอื่นๆ โดยทัว่ไป  

 ในที่น้ีเครื่องหมายคอืสิง่ใดๆ กต็ามที่ถูกนํามาใช้โดยความเหน็พอ้งต้องกนัทางสงัคมเพื่อ 

เป็นตัวแทนบางสิ่งบางอย่างที่ประกอบขึ้นอยู่ภายในใจของผู้ส่งและผู้ร ับสาร ซึ่งนับว่าเป็น 

องคป์ระกอบทีส่าํคญัอยูใ่นกระบวนการการสื่อสารทุกระดบัของมนุษย ์นกัวชิาการบางกลุ่มอาจชอบ 

ทีจ่ะเรยีก “เครือ่งหมาย” ดงักล่าวน้ีวา่ “สญัลกัษณ์” การทีบุ่คคลจะเขา้ใจสารไดก้เ็พราะรูจ้กัถอดรหสั 

เครือ่งหมายดงักล่าววา่ตอ้งการทีจ่ะบ่งชีถ้งึสิง่ๆ หน่ึง  

ซึง่แต่ละวฒันธรรมยอ่มมรีหสัแฝงอยูโ่ดยทีต่อ้งมกีารเรยีนรูร้ว่มกนั ขึน้อยูก่บัเชือ้ชาต ิบุคลกิ 

ศาสนา ทศันคต ิรสนิยม ค่านิยม ฯลฯ สื่อมวลชนโดยเฉพาะโทรทศัน์มบีทบาทอย่างสําคญัใน การ

ช่วยถ่ายทอดความหมายขา้มเชือ้ชาตแิละเสน้แบ่งกัน้พรมแดนทีอ่ยู่นอกการเหน็หรอืประสบการณ์

สว่นบุคคล สรา้งใหเ้กดิการใชค้วามหมายรว่มกนัในการสือ่และรบัสาร 

 สญัลกัษณ์ โดยทัว่ไปแลว้ อาจเป็น “สิง่” หรอื “ภาพลกัษณ์” เน่ืองจากถอืวา่เป็นแหล่งที ่เกบ็

สะสมความหมายต่างๆ เขา้ไวด้ว้ยกนั ทัง้ความหมายโดยนยั หรอืความหมายแฝง (Connotations) 

ทีบ่่งบอกถงึบางสิง่บางอยา่งทีเ่กนิออกไปจากความหมายทีเ่หน็แค่นัน้ (Denotations or Immediate 

Meaning) ซึง่ในภาพยนตรโ์ฆษณามกัจะมมีติทิางสญัลกัษณ์ที ่เกีย่วขอ้งอยู่ดว้ย เพื่อเป็นการสื่อ

นําไปสูก่ารตอบสนองบางประการทีผู่ผ้ลติตอ้งการ โดยคาดหมาย เอาว่าจะมคีวามเขา้ใจร่วมกนัอยู่

เกีย่วกบัสิง่ทีส่ญัลกัษณ์บางอยา่งหมายถงึ ซึง่กไ็มจ่าํเป็นตอ้งเป็น เชน่นัน้  
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 การวเิคราะห์ทางสญัญะสมยัใหม่กล่าวได้ว่า เริม่โดย Ferdinand de Saussure 

นกัภาษาศาสตรช์าวสวสิ และ Charls Saunders Pierce นกัปรชัญาชาวอเมรกินั   

 สญัลกัษณ์ ตามทศันคติของโซซูร์ ถือว่าเป็นกลุ่มย่อยของเครื่องหมาย (Signs) ซึ่ง

ความหมายของมนัไมถ่งึกบัตายตวั โซซูรแ์บ่งเครื่องหมาย ออกเป็น 2 องคป์ระกอบคอื ตวับ่งบอก

หรอืแสดงความหมาย (Signifier of Sound-image) โดยอาจเป็น ”เสยีง”  “สิง่ของ” หรอื 

“ภาพลกัษณ์” เป็นตน้ กบัสิง่ทีถู่กหมายถงึ หรอืมโนทศัน์ (Signified of Concept) ซึง่มพีืน้ฐานของ 

ความเกีย่วโยงระหว่างกนัในลกัษณะทีไ่มต่ายตวั ทัง้น้ีขึน้อยูก่บัธรรมเนียมนิยม (Convention) และ

ความเคยชนิทีจ่ะตคีวามหมายขึน้ในความคดิหรอืจนิตนาการของผูส้ ื่อสาร มนุษยล์ว้นแต่ใช ้ความ

เกี่ยวเน่ืองระหว่างตัวบ่งบอกกับสิ่งที่หมายถึงในบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่เกิดขึ้น 

เช่นเดียวกับที่ใช้ในงานโฆษณา ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์คาดหวงัว่ามนัจะนํามาซึ่งสิ่งที่ดี ไม่ว่าจะเป็น 

สถานภาพทางสงัคม การใชช้วีติ ซึง่เป็นสิง่ทีห่มายถงึ ทีร่บัรูห้รอืตคีวามหมายไดจ้ากสิง่ทีป่รากฏ ใน

จอโทรทศัน์ เพราะฉะนัน้ตวัอกัษร ภาพ ลายเสน้ กรยิาท่าทาง การเคลื่อนไหว การใชแ้สงส ีดนตร ี

และเทคนิคพเิศษต่างๆ ลว้นแต่ใหค้วามหมายและสรา้งความรูส้กึนึกคดิใหก้บัคนดทูัง้สิน้ 

 สาํหรบัเฟียซ กลบัมจุีดยนืทีแ่ตกต่างออกไป โดยเน้นการแบ่งมติขิอง “เครื่องหมาย” ในงาน

โฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์ ออกเป็น 3 ดา้น 

1. Icons ซึ่งบ่งชีค้วามหมายดว้ยสิง่ละมา้ย (Resembling Objects) ตวัอย่างเช่น ชวีติ

ครอบครวัทีเ่ป็นสขุมพีอ่แมล่กู 

2. Indexes ซึ่งแสดงความหมายดว้ยเหตุและผล ตวัอย่างเช่น การปรากฏอยู่ของการใช้

โทรทศัน์มอืถอืใหน้ยัยะของการประสบความสาํเรจ็ทางธุรกจิ 

3. Symbols ซึ่งเป็นความหมายที่เกดิขึ้นได้เฉพาะแต่ธรรมเนียมนิยมนัน่คอื การเรยีนรู้

ความหมายของมนัจนเกดิเป็นความเคยชนิ เช่นว่า สาํหรบัประเทศไทยนัน้สเีหลอืงเป็นตวัแทนของ

พระเจา้อยูห่วั สน้ํีาเงนิเป็นตวัแทนของชาต ิเป็นตน้ 

(กฤษณา ชณิวงัโส, 2537 : 31-34) 

ลกัษณะสญัญะทัง้ 3 ไมไ่ดแ้ยกจากกนัโดยเดด็ขาด สญัญะหน่ึงๆ อาจประกอบดว้ยรปูแบบ

ต่างๆ กนั ซึ่งอาจจะเป็นภาพลกัษณ์ ดชันี และสญัลกัษณ์รวมกนัอยู่ก็ได้ (ศิริชยั ศิริกายะ และ

กาญจนา แกว้เทพ 2531 : 82) 

โดยปรกติแล้วผูก้ํากบัภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นผูค้ดิสญัลกัษณ์ต่างๆ โดยใหผู้ก้ํากบัฝ่าย

ศลิป์เป็นฝา่ยทีจ่ะชว่ยปรงุแต่ง และควบคุม (Manipulate) สญัลกัษณ์ทัง้หลายเพือ่ใหเ้กดิความหมาย

ต่างๆ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นการใชเ้ครื่องหมาย และภายในเครื่องหมายดงักล่าวคอืสิง่บ่งบอก
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หรอืตวัที่ให้ความหมายต่างๆ สิง่ที่เราต้องทําคอื เรยีนรู้การแยกส่วนสญัลกัษณ์หรอืตวับ่งชี้เพื่อ

อธบิาย ความหมายในงานโฆษณานัน้ 

ไดเออร ์(Gillian Dyer, 1982 : 134-136) ไดเ้สนอระบบของการวเิคราะหก์ารโฆษณา ใน

การแยกสว่นของระดบัความหมายต่อภาพลกัษณ์ใดๆ ทีเ่กดิขึน้วา่มอียู ่3 ระดบั คอื 

ระดบัที่หน่ึงประกอบด้วยเรื่องราวปฐมภูมิ เป็นเรื่องของสี ตัวแบบ ลกัษณะทัว่ไปของ

องคป์ระกอบในพืน้ฐานของผลติภณัฑ ์ถอืเป็นเพยีงคุณคา่ทางหน้าตา ของโฆษณาชิน้นัน้ 

ระดบัที่สองเกี่ยวกบัเรื่องราวทุติยภูมหิรอืเป็นธรรมเนียมปฏบิตัิประเพณีนิยม ซึ่งสะท้อน

วฒันธรรมส่วนใหญ่ของการโฆษณา อาจจะเกี่ยวพนักบัตวัแบบโฆษณาทีแ่สดง ความสมัพนัธ์ กบั

ตวัผลติภณัฑร์ะดบัน้ีหมายถงึ เรื่องราวทีเ่ทยีบเคยีงใหเ้หน็ถงึสิง่ทีแ่ฝงเป็นนยั หมายถงึสิง่ใดสิง่หน่ึง

ในภาพลกัษณ์นัน้ 

ระดบัทีส่ามของความหมายคอืหลกัารทีแ่ฝงอยูข่า้งใต ้ซึง่เผยใหเ้หน็ถงึทศันคตพิืน้ฐาน ของ

ชาตใินช่วงเวลา หรอืเรื่องศาสนา ปรชัญาที่ถูกแฝงไว้ในผลงานของผูก้ํากบั เช่น อุดมการณ์ของ

วฒันธรรมใดวฒันธรรมหน่ึงทีแ่อบแฝงอยู ่

การศกึษาการแยกส่วนในระดบัความหมายทางสญัลกัษณ์ ที่ถูกใช้โดยผูส้รา้งงานเหล่าน้ี 

บ่อยครัง้เป็นวฒันธรรมเฉพาะกลุ่มอาชพี เฉพาะบุคคล หรอืสงัคมส่วนรวมซึ่งเราต้องเขา้ใจระบบ 

การการสือ่สารและวฒันธรรมในเวลานัน้ก่อนเพือ่ทีจ่ะเขา้ใจความหมายทีเ่กดิขึน้ในช่วงเวลานัน้ และ

นํามาตคีวามได ้โดยเฉพาะยิง่มกีารสื่อสารในระดบัสงัคมโลกมากขึน้เท่าไหร่ ระบบเครื่องหมาย ที่

นํามาใชใ้นการผลติงานโฆษณาผลติภณัฑก์จ็ะทวคีวามซบัซอ้นมากขึน้เท่านัน้ การศกึษาครัง้น้ีจะ

รวมถงึการวเิคราะหบ์รบิททางสงัคมในช่วงผลติชิน้งานโฆษณาดว้ย เพื่อใหเ้กดิ ความเขา้ใจมากขึน้ 

เชน่การเลอืกใชภ้าษาในการโฆษณานัน้จะตอ้งพจิารณาบรบิททางสงัคม 

ร่วมด้วย เพื่อสร้างการจดจํา ในกรณีที่เห็นได้ชดัเจนคอื โฆษณาครมีบํารุงผวิพอนด์ ชุดน้องดํา 

ดอทคอมที ่ใชบ้รบิทของสงัคม ณ ขณะนัน้ทีเ่ริม่นิยมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต จนทาํใหเ้กดิคาํว่า “น้องดาํ

ดอทคอม” อกีทัง้สงัคมคนไทยมคี่านิยมทีม่องว่าผวิขาวสวยกว่าผวิดาํ ทาํใหโ้ฆษณาชิน้น้ี สามารถ

สรา้งการจดจาํแก่ผูบ้รโิภคได ้

 

การกาํหนดเทคนิควิธีการและรปูแบบในการนําเสนอภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ปจัจุบันการผลิตงานโฆษณาได้พฒันาไปอย่างมาก ทัง้ในด้านนบุคลากรผู้สร้างสรรค ์

(Creative Man) หน่วยงานผูผ้ลติโฆษณา (Production House) และเทคโนโลยใีนการผลติ 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่โฆษณาทางโทรทศัน์  
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การวจิยัครัง้น้ีจะศึกษาลกัษณะรูปแบบ และเน้ือหาของงานโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยใช้

องคป์ระกอบของการโฆษณาทางโทรทศัน์มาเป็นกรอบแนวคดิในการวเิคราะห ์ทัง้น้ีเพื่อให ้ทราบ

ถงึการกาํหนดวธิขีองการดาํเนินเรื่องโฆษณาทีผู่ก้ํากบัใช ้นอกจากนัน้ยงัจะทาํให ้ทราบถงึ ลกัษณะ

ของการกระตุ้น หรอืสร้างความต้องการของผู้รบัสารที่ปรากฎในผลงานโฆษณา ซึ่งเน้ือหา งาน

โฆษณาทีนํ่าเสนอทางโทรทศัน์ ตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบทีส่าํคญัดงัน้ี 

 ผูนํ้าเสนอ (Presenter) 

 ในการโฆษณานัน้การเลอืกใชผู้นํ้าเสนอ (Presenter) ถอืว่าเป็นวธิกีารทีง่า่ยและใชไ้ดผ้ล 

แต่ในการคดัเลอืกผูนํ้าเสนอแบบใดกต็าม มกัไม่มหีลกัการทีแ่น่นอนตายตวั หากแต่ต้องขึน้อยู่กบั 

ผลติภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั อยา่งไรกต็ามนกัโฆษณาต่างกใ็หค้วามเหน็ว่า ผูนํ้าเสนอควร 

มภีาพลกัษณ์ทีด่ใีนสายตาของสาธารณชน เช่นการเลอืกตวัผูนํ้าเสนอสนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มวยัรุ่น ถ้าใช ้

ผูนํ้าเสนอทีม่อีายุเกนิ 23 ปี กจ็ะไม่สรา้งความหน้าเชื่อถอืใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย จงึจะไดร้บั ความ

เชื่อถอืจากกลุ่มเป้าหมาย และตวัผูนํ้าเสนอควรตอ้งมคีวามเกีย่วขอ้งและสอดคลอ้งกบัประเภท ของ

ผลิตภณัฑ์ บุคคลธรรมดาก็จ้างมาเป็นผู้นําเสนอโฆษณาโดยอาจจะมบุีคลิกภาพที่ไม่เขา้กบั ตวั

ผลิตภณัฑ์ แม้กระนัน้การเลือกคนที่มชีื่อเสยีงมาเป็นผู้นําเสนอในงานโฆษณาก็มผีลดีคือทําให ้

ผูบ้รโิภคสนใจในทนัท ีแต่ถา้แนวความคดิโฆษณานัน้ไมเ่ด่นชดัพอ คนดกูจ็ะดแูต่ผูนํ้าเสนอ และ จาํ

ไมไ่ดว้า่เป็นโฆษณาผลติภณัฑอ์ะไร งานชิน้นัน้กจ็ะสญูเปล่า 

 ปรกติการคดัเลอืกผูนํ้าเสนอจะเป็นหน้าที่ของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา ซึ่งการคดัเลอืก 

ควรจะต้องกระทําอย่างพถิีพถินั โดยเลือกผู้นําเสนอที่มบุีคลิกภาพ รูปร่างหน้าตาดี ตลอดจนม ี

ความสามารถในการแสดงออก ทีส่อดคลอ้งกบัประเภทของผลติภณัฑไ์ด ้นอกจากน้ียงัตอ้งคาํนึงถงึ 

ภาพลกัษณ์ของตวัผูนํ้าเสนอดว้ย ทัง้น้ีเพราะผูนํ้าเสนอเปรยีบเสมอืนตวัแทนของผลติภณัฑน์ัน้ๆ ถา้

ภาพลกัษณ์ของผูนํ้าเสนอถูกมองในแงล่บ ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑก์จ็ะถูกมองในแงล่บเช่นกนั แต่ถา้

ผูนํ้าเสนอมภีาพในแง่บวกมคีวามน่าเชื่อถอื การยอมรบัของผูบ้รโิภคกจ็ะมมีากขึน้ อนัจะเป็น การ

สง่ผลโดยตรงต่อการเพิม่ยอดจาํหน่ายผลติภณัฑน์ัน้ 

 ในกรณีที่ผูบ้รโิภคเป็นเด็กควรเลือกใช้เดก็ผูช้ายในการโฆษณา เพราะจะใหผ้ลดแีก่กลุ่ม 

เป้าหมายทัง้สองเพศ และควรเลือกเด็กที่จะมาเป็นผู้นําเสนอให้ ดีเพราะธรรมชาติเด็กจะชอบ 

พฤตกิรรมเลยีนแบบ จงึควรเลอืกเดก็ทีโ่ตกว่ากลุ่มเป้าหมายเลก็น้อยในการโฆษณา เพื่อการเปิด 

โอกาสใหผู้ช้มทีเ่ป็นเดก็ ไดเ้ลยีนแบบตามผูนํ้าเสนอ และเอาตวัเองเขา้ไปรวมกลุ่มดว้ย (พนา ทองมี

อาคม. 2533 : 51-54) 
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ภาพประกอบ (Visual / Video Part) 

 องค์ประกอบของภาพโฆษณาน้ี นับเป็นส่วนประกอบที่สําคญัมากในการโฆษณาทาง 

โทรทศัน์ เน่ืองจากเป็นภาพที่เคลื่อนไหวได้ ซึ่งแตกต่างจากภาพประกอบสิง่พมิพซ์ึ่งเป็นภาพน่ิง 

ดังนั ้นจึงสามารถเล่าเรื่องราว สาธิตวิธีการ และเสนอสารโฆษณาใดๆ ด้วยภาพได้ดีกว่า 

ความสามารถในดา้นน้ีทําใหโ้ฆษณาทางโทรทศัน์ มคีวามไดเ้ปรยีบสื่อโฆษณาในสื่อประเภทอื่นๆ 

มาก เพราะภาพที่เคลื่อนไหวจะสรา้งความเขา้ใจในตวัสาร ความจํา และ ความน่าสนใจในตวัสาร 

อนัจะทาํใหโ้ฆษณาชิน้นัน้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

 ลกัษณะของภาพประกอบในงานโฆษณา 

1. ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง ภาพประเภทน้ีมักจะเป็นภาพกว้าง แสดงให้เห็นถึง 

บรรยากาศหรอืสถานที่เรื่องราวดําเนินอยู่ ส่วนใหญ่จะเป็นภาพตอนเปิดเรื่องเพื่อให้คนดู ได้รบั

อารมณ์ของภาพยนตร์ และบอกใหท้ราบถงึสถานที่ เป็นการปูอารมณ์ใหแ้ก่คนดู ก่อนจะนําไป สู่

จุดสําคญัของเรื่อง บางครัง้อาจจะใช้ภาพปิดเรื่อง เพื่อสรุปใหค้นดูเหน็ภาพ เรื่องราว เหตุการณ์ 

รวมทัง้บรรยากาศทัง้หมดได ้

เน่ืองจากภาพแสดงลกัษณะของเรือ่ง มกัจะมลีกัษณะเป็นภาพกวา้ง จงึทาํใหค้วามรูส้กึผอ่น

คลาย สบายอารมณ์แก่คนดู บางครัง้ภาพประเภทน้ีสามารถช่วยสรา้ง บรรยากาศที่สดชื่นรื่นรมย ์

บรรยากาศทีช่วนฝนั เพราะภาพกวา้งจะไมท่าํใหค้นดรููส้กึอดึอดั หรอืประจนัหน้ากบัตวัแสดง 

ส่วนสถานที่ถ่ายทําภาพประเภทน้ี อาจเป็นสถานที่จรงิหรอืสรา้งฉากขึน้มาในสตูดโิอกไ็ด ้

และในภาพแสดงบรรยากาศน้ี อาจจะเหน็ตวัแสดงอยู่ในภาพดว้ยกไ็ด ้แต่ไม่ใหค้วามสําคญักบั ตวั

แสดงมาก ตวัแสดงจะเป็นเพยีงส่วนประกอบของภาพ เพื่อบอกใหรู้ถ้งึความสมัพนัธ์ของตวัแสดง 

กบัสถานทีเ่ทา่นัน้ 

2. ภาพของตวัแสดง ภาพประกอบในงานโฆษณาจะต้องมตีวัแสดงเสมอซึง่กค็อื ตวัแทนของ

ผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจินตนาการถึงการใช้ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ นัน้ได้อย่าง

งา่ยดาย เป็นการบอกความสมัพนัธร์ะหว่างผลติภณัฑก์บัผูบ้รโิภค และทําใหเ้รื่องราว ของโฆษณา

นัน้ดเูป็นเรือ่งใกลต้วั น่าเชื่อถอื และดเูป็นจรงิเป็นจงัมากขึน้ 

ตามปรกตภิาพโฆษณาที่ดจีะมตีวัผูแ้สดงเด่นๆ เพยีงหน่ึงหรอืสองคน ทัง้น้ีเพื่อไม่ใหเ้กดิ 

ความสบัสน โดยตวัแสดงนัน้อาจจะมกีารแสดงออก เพื่อโฆษณาผลติภณัฑน์ัน้ไดห้ลายรปูแบบเช่น 

แสดงเป็นโฆษกพดูกบัผูบ้รโิภคโดยตรง สาธติวธิกีารใชห้รอือธบิายสรรพคุณของผลติภณัฑ ์ทดสอบ

ใหเ้หน็วา่ผลติภณัฑน์ัน้สามารถแกไ้ขปญัาไดจ้รงิ หรอือาจจะแสดงออกในรปูของนิยาย หรอืชวีติจรงิ 
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3. ภาพผลิตภัณฑ์ ภาพประกอบในโฆษณาเกือบทุกเรื่อง จะถ่ายให้เห็นภาพใกล้ของ 

ผลิตภัณฑ์ขนาดใหญ่ เห็นได้ชัดเจนถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะบนจอภาพ ภาพ 

ผลติภณัฑป์ระเภทน้ีนิยมเรยีกทบัศพัทภ์าษาองักฤษวา่ “แพค-ชอต” (Pack-shot) 

แมว้า่ภาพประกอบโฆษณาสามารถแยกพจิารณาเป็น 3 ลกัษณะ ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ แต่การ

สรา้งงานโฆษณานัน้จะตอ้งนําภาพทัง้ 3 ลกัษณะดงักล่าว มาเรยีงลําดบัอยา่งต่อเน่ือง และสมัพนัธ์

กนั เพื่อใหก้ารบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์มคีวามชดัเจนสมบูรณ์ และมปีระสทิธภิาพ

มากทีส่ดุ แมว้่าภาพทัง้ 3 ลกัษณะจะมคีวามสาํคญัในตวัเองโดยเฉพาะ กต็ามแต่มไิดห้มายความว่า 

ภาพโฆษณาทุกเรือ่งจะตอ้งประกอบดว้ยภาพทัง้ 3 ลกัษณะน้ี อยา่งครบถว้น โฆษณาบางชิน้อาจจะ

ไม่มีภาพที่แสดงบรรยากาศของเรื่อง หรืออาจจะไม่มีตัวแสดง อยู่เลยก็ได้ เกี่ยวกับเรื่อง

ภาพประกอบน้ี เดก็จะชอบการดาํเนินเรือ่งเรว็ มกีารเคลื่อนไหว 

มเีทคนิคพเิศษ โดยทีภ่าพควรจะแสดงถงึความสนุกสนานเพลดิเพลนิกบัการบรโิภคผลติภณัฑ ์ชนิด

นัน้ๆ ซึง่ภาพประกอบโฆษณาอาจจะเป็นการต์ูนกไ็ด ้ 

 

เพลงโฆษณา (Jingle Music) 

เพลงโฆษณาเป็นสว่นประกอบสาํคญัของการโฆษณา เพราะจะทําใหผู้ช้มเกดิอารมณ์ และ

ความรูส้กึคล้อยตาม เรื่องราวที่โฆษณาได้ง่ายขึน้ เน่ืองจากเพลงสามารถกระตุ้นใหเ้กดิ อารมณ์

ต่างๆ เช่น อารมณ์รกั เศรา้ สนุกสนาน รื่นเรงิบนัเทงิใจ หวาดกลวั เพราะมนุษย์ เราสามารถสรา้ง

มโนภาพไปตามเสยีงเพลง เกดิจนิตนาการไปตามท่วงทํานองและลลีาของเพลงได ้ทัง้น้ียงัสามารถ

จดจาํเน้ือหาและทว่งทาํนองของเพลงไดอ้ยา่งงา่ยดาย 

นอกจากนัน้มนุษย์จะมคีวามรกัเสยีงเพลงหรอืดนตรใีนตวัโดยธรรมชาติแม้บางคนจะไม่

สามารถเล่นดนตร ีหรอืร้องเพลงได้ไม่เก่ง แต่ก็จะชอบฟงัเพลง ดงันัเ้พลงโฆษณาจงึมสี่วนช่วย

ดงึดูด ความสนใจของคนใหต้ดิตามชมโฆษณานัน้ ยิง่ไปกว่านัน้เพลงยงัเป็นภาษาสากล ไม่มกีาร

แบ่งชัน้ วรรณะ เพศ อายุ ความรู ้จงึถอืไดว้่าเพลงช่วยใหภ้าพยนตรโ์ฆษณา เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย

ไดก้วา้ง ขึน้ 

จนอาจจะไดว้า่เพลงมคีวามสาํคญัต่อการโฆษณามากมายหลายประการ  

ประการแรกคอื ช่วยสรา้งเอกลกัษณ์ใหแ้ก่งานโฆษณา และทําใหง้านโฆษณานัน้แตกต่าง 

ไปจากชิ้นอื่นๆ เพราะเพลงประกอบดว้ยท่วงทํานองและลลีาเฉพาะตวัในแต่ละเพลง แมว้่าคําพูด 

หรอืเน้ือรอ้งที่ใช ้จะเป็นขอ้ความธรรมดาทีไ่ม่แตกต่างไปจากโฆษณาอื่น แต่เมื่อแต่งเป็นเพลง ใช ้

ทาํนองและดนตรแีลว้ ผูบ้รโิภคจะเหน็ถงึความโดดเดน่ของงานโฆษณาขึน้มาทนัท ี
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การใชเ้พลงโฆษณาสามารถบอกขอ้มลูและเน้ือหา เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาไดค้รบถว้น 

ตามเวลาทีก่ําหนด เพลงจะช่วยประหยดัคาํพดูได ้เพราะเพลงมคีุณสมบตัพิเิศษทีส่ามารถช่วย การ

สือ่สารทางอารมณ์ บอกสถานทีแ่ละบรรยากาศได ้โดยไมจ่าํเป็นตอ้งใชถ้อ้ยคาํบอกกล่าว 

ประการทีส่องคอื ช่วยสรา้งความน่าสนใจใหแก่โฆษณาชิน้นัน้ นอกเหนือจากการโฆษณา 

จะมคีวามงดงามสอดคล้องกบัเรื่องราวแล้ว ลลีาและท่วงทํานองของเพลงยงัมสี่วนช่วยใหโ้ฆษณา 

น่าสนใจ และดงึดดูใหต้ติตามชมมากขึน้อกีดว้ย  

 บางครัง้เพลงกม็สี่วนช่วยกําหนดท่าทางการแสดงของตวัแสดง และทําใหก้ารแสดงนัน้ ดู

สวยงาม หรอืน่าสนใจมากขึน้ 

 นอกจากนัน้เพลงยงัมสี่วนช่วยเน้นอารมณ์ของโฆษณาดว้ย บางครัง้การแสดงท่าทางของ 

ตวัแสดงอย่างเดยีวอาจจะไม่ชดัเจนพอ เมื่อไดเ้พลงหรอืดนตรทีีม่อีารมณ์สอดคลอ้งมาช่วยเสรมิ ก็

จะทําใหก้ารแสดงนัน้เขา้ถงึอารมณ์มากขึน้ เช่น การรวักลองแสดงความตื่นเต้น ใชเ้สยีงไวโอลนิ 

แสดงความรุนแรง ยิง่ไปกว่านัน้ยงัสามารถใชท้่วงทํานองของเพลงเปลี่ยนอารมณ์ไดอ้กีดว้ย จาก 

เพลงที่เอื่อยช้าเป็นเร่งเร้า ก็จะช่วยเปลี่ยนอารมณ์จากเศร้าสร้อยเป็นตื่นเต้นเร้าใจ จากเพลงที ่

กระชัน้มาเป็นเนิบนาบ กจ็ะชว่ยเปลีย่นอารมณ์จากเรง่รบี เป็นพกัผอ่นสบายใจ 

 ประการสุดทา้ย เพลงยงัมสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจําผลติภณัฑแ์ละงานโฆษณาได ้ซึ่งสิง่น้ี

ถอืว่าเป็นวตัถุประสงคส์ําคญัประการหน่ึงของการโฆษณา เพลงโฆษณาที่มคีวามไพเราะ จะมคีน

จดจําและนําไปรอ้ง ซึ่งนอกจากจะเป็นการแสดงเพื่อการจดจําโฆษณาไปดว้ยนัน้ ยงัเป็นการ เพิม่

ความถีข่องการเผยแพรง่านโฆษณานัน้อกีดว้ย ในลกัษณะปากต่อปาก และการจดจาํเน้ือหา ทีอ่ยูใ่น

เพลงนัน้มกัจะจาํไดถู้กตอ้ง ครบถว้นกวา่การจดจาํขอ้ความหรอืคาํพดูธรรมดา 

 

 คาํขวญั (Slogan) 

 คําขวญัถอืเป็นการใชภ้าษาอย่างหน่ึงในงานโฆษณา โดยปรกตจิะเป็นคําทีส่ะดุดห ูสะดวก

แก่การพดู อาจจะคลอ้งจองหรอืไม่กไ็ด ้ควรหลกีเลีย่การใชภ้าษาทีม่คีวามหมายเฉพาะกลุ่ม เพราะ

อาจทําใหผู้บ้รโภคกลุ่มอื่นๆ ไม่เขา้ใจคําศพัทเ์ทคนิคบางคํา คําแสลงกย็งัใชก้นัไม่แพร่หลาย อย่าง

วยัรุ่น (พนา ทองมอีาคม, 2535) ซึ่งคําขวญัในงานโฆษณามกัจะใช ้เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ ของ

ผลติภณัฑใ์หแ้ตกต่างไปจากผลติภณัฑย์ีห่อ้อื่นๆ หรอืผลติภณัฑอ์ื่นๆ  

 องค์ประกอบทัง้สี่น้ีมกัมีปรากฏในงานโฆษณาผลิตภัณฑ์ทางโทรทัศน์ เน่ืองจากเป็น 

องค์ประกอบที่เด่นและสําคญั ทําใหเ้รื่องราวของโฆษณาดําเนินต่อไปอย่างต่อเน่ือง ช่วยใหผู้ช้ม 

เปิดการจดจาํ และเขา้ใจวตัถุประสงคข์องโฆษณา รวมทัง้การมปีฏกิริยิาตอบกลบั (Feedback) เช่น 

ความเชื่อถอื ศรทัธา การยอมรบั และการซือ้ผลติภณัฑ ์
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 ดงันัน้การทําโฆษณาออกมาไดด้นีัน้ จาํเป็นตอ้งเขา้ใจถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการ 

รบัรู ้ซึง่จะชว่ยใหผู้ท้าํโฆษณาสามารถเขา้ถงึ และกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้ได ้

 

แนวคิดเรื่องรูปแบบการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ (Presentation 

Techniques)  

ในการแบ่งประเภทรปูแบบของภาพยนตรโ์ฆษณาทางโทรทศัน์นัน้ สามารถสรปุไดด้งัน้ี 

1. รปูแบบการสาธติ (Demonstration) ภาพยนตรโ์ฆษณาส่วนใหญ่นิยมใชร้ปูแบบน้ีกนั เป็น

จํานวนาก ทัง้น้ีเน่ืองจากประกอบด้วยการสาธิตคุณภาพของผลิตภณัฑ์ซึ่งผู้ชมที่ติดตาม ความ

เคลื่อนไหวในตลาดผลิตภณัฑ์ มกัจะให้ความสนใจและติดตามชม แต่ภาพยนตร์โฆษณา ที่ใช้

รปูแบบน้ี จะตอ้งไมก่ล่าวอา้งสรรพคุณของผลติภณัฑจ์นเกนิความเป็นจรงิ 

2. รปูแบบปญัหาและการแกไ้ข (Problem / Solution) ส่วนใหญ่ผูส้นับสนุน (Mainstay) 

รายการโทรทศัน์ภาคกลางวนัจะใช้รูปแบบน้ี เน่ืองจากการเสนอการแก้ไขปญัหาให้แก่ผู้ชม ซึ่ง

รูปแบบโฆษณาน้ีจะใช้ได้ดเีมื่อผูส้ร้างสรรค์งานโฆษณามกีารใช้ฉาก ตวัแสดงหรอืองค์ประกอบ 

อื่นๆ ในภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่คีวามน่าสนใจทีจ่ะดงึดดูผูช้มใหส้นใจในภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ๆ 

3. รปูแบบผลติภณัฑเ์ป็นตวัเดน่ (Product as Star) ถงึแมว้า่ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร จะตอ้งเป็น

ตวัเด่นในภาพยนตรโ์ฆษณาทุกเรื่อง แต่การใชร้ปูแบบน้ีจะใหค้วามสําคญัแก่ผลติภณัฑ ์เป็นพเิศษ

มากขึน้ ซึง่ในโฆษณาดงักล่าวอาจไม่มตีวัแสดงเลยกไ็ด ้ เช่นโฆษณาโคก้ ทีใ่ชต้วัผลติ ภณัฑ ์เป็น

สญัลกัษณ์แทนความหมายคนประเภทต่างๆ ในการดาํเนินเรือ่งโฆษณา 

4. รูปแบบดนตร ี(Musical) รูปแบบน้ีใช้ดนตรเีป็นตวัดําเนินเรื่องนัน่เองซึ่งทมีงานผลิต 

ภาพยนตร์โฆษณา จะทําการถ่ายทําไปตามแนวความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งในบางครัง้อาจมี การ

เปลีย่นแปลงไปบา้ง อนัเน่ืองจากโอกาสและสถานทีใ่นการถ่ายทาํ 

5. รปูแบบพธิกีร (Spokesperson) รปูแบบน้ีจะใชบุ้คคลเป็นผูท้าํการสง่สารโฆษณาไปยงัผูช้ม 

ซึ่งกค็อืผูร้บัสาร โดยพธิีกรอาจเป็นผูท้ี่มชีื่อเสยีงหรอืดารา เพื่อใหม้คีวามโดดเด่นขึ้น สิง่ที่สําคญั 

สาํหรบัรปูแบบน้ีกค็อื การทีจ่ะตอ้งเลอืกพธิกีรใหเ้หมาะสมกบักลยุทธก์ารโฆษณา และประเภทของ 

ผลติภณัฑน์ัน้ๆ  

6. รูปแบบตลก (Vignette) รูปแบบน้ีจะใชส้ถานการณ์ต่างๆ ทีส่รา้งอารมณ์ขนัใหก้บัผูช้ม 

เพือ่ใหเ้กดิความประทบัใจและจดจาํเน้ือเรือ่งของภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ได ้

7. รูปแบบการใชภ้าพเคลื่อนไหว (Animation) รูปแบบน้ีจะใชก้ารต์ูนเพื่อดงึดูดความสนใจ 

ผลติภณัฑท์ีใ่ชร้ปูแบบน้ีมกัจะเป็นผลติภณัฑเ์ดก็ 
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8. รปูแบบการสมัภาษณ์ (Interview) รปูแบบน้ีจะใชก้ารสมัภาษณ์เป็นตวันําเรื่อง โดยคาํถาม

ต่างๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์การสมัภาษณ์บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑจ์ะทาํให ้ภาพยนตรโ์ฆษณา

มคีวามน่าเชื่อถอืมากขึน้ 

9. รปูแบบเสีย้วหน่ึงของชวีติ (Slice of life) รปูแบบน้ีนิยมใชก้นัโดยทัว่ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็น 

การจําลองสถานการณ์ที่เกดิขึน้จรงิ หรอืสามารถประสบพบได้ในชวีติประจําวนั ซึ่งจะทําใหผู้ช้ม 

สามารถจดจาํเรือ่งราวไดเ้ป็นอยา่งด ีและเรือ่งราวนัน้ๆ มกัจะเรยีบงา่ยไมซ่บัซอ้น 

10. รปูแบบการนําผูใ้ชผ้ลติภณัฑม์าอา้งองิ (Testimonial) รปูแบบน้ีจะเอาผูท้ีเ่คยใชผ้ลติภณัฑ ์

มากล่าวถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์ ความประทับใจ และข้อได้ปรียบของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับ 

ผลติภณัฑอ์ื่นๆ แบบเดยีวกนัในตลาด ดงันัน้ภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชรู้ปแบบน้ีมกัจะทําใหผู้ช้มรูส้กึ 

เหมอืนจรงิและเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑม์ากขึน้ 

11. รปูแบการเปรยีบเทยีบ (Comparison / Comparative Advertising) รปูแบบน้ีจะมกีาร 

เปรยีบเทียบผลิตภณัฑ์ของตนเองกบัผลิตภณัฑ์อื่นๆ อย่างเด่นชดั ซึ่งจะทําให้ผู้รบัทราบขอ้มูล 

เกีย่วกบัผลติภณัฑร์ายละเอยีดผลติภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งด ี

12. รูปแบบการใชส้ญัลกัษณ์ (Symbolism) รูปแบบน้ีจะใชส้ญัลกัษณ์เป็นตวัแทนผลติภณัฑ ์

เน่ืองจากคุณลกัษณะพเิศษของผลติภณัฑอ์าจมคีวามซบัซอ้น จนทาํใหต้อ้งใชส้ญัลกัษณ์ เพื่อแสดง 

ให้เหน็ถึงความแตกต่างอย่างชดัเจน ผลิตภณัฑ์ที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ที่เกี่ยวกบัผู้บรโิภค 

โดยตรง 

13. รปูแบบการใชเ้ทคนิคพเิศษ (Special Effect) ในปจัจุบนัมกันิยมใชค้อมพวิเตอรม์าใชใ้นการ 

ผลติภาพยนตรโ์ฆษณา เพื่อใหเ้กดิความแปลกใหมล่ความน่าสนใจสาํหรบัผูช้ม (พนา ทองมอีาคม, 

2533 : 55 – 56) 

 

 ในการเลอืกใชส้ญัลกัษณ์ แนวคดิเรื่องรูปแบบการนําเสนอและเทคนิคในการถ่ายทําภาพ 

ยนตร์โฆษณา เพื่อการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาของผู้

กํากบั แต่ละท่านนัน้จะขึน้อยู่กบัความแตกต่างทางดา้นความถนัด ประสบการณ์ การเรยีนรู ้ความ

เชื่อ ทศันคติ และความสามารถในการวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายของผูก้ํากบัแต่ละท่านที่จะทําการ

สือ่สาร ความหมายกลยทุธก์ารสือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑน์ัน้ใหบ้รรลุผลสาํเรจ็ของการสือ่สาร 

 

กลุ่มท่ี 2 เป็นกลุ่มแนวคิดท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างบุคคลของผู้กํากบั

ภาพยนตรโ์ฆษณาเพ่ือนําไปสร้างเป็นกรอบการอธิบายความแตกต่างของผูก้าํกบัแต่ละท่าน

ในการเลือกใช้วิธีการดาํเนินเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณา  



36 
 

4. ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบคุคล  (Individual  Differences  Theory)   

 ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคลเป็นแนวที่ยอมรบัว่า บุคลนัน้มปีระสบการณ์ สภาวะ

แวดล้อม ความถนัด และภูมปิญัญาต่างกนัและตอบสนองความต้องการแตกต่างกนั ทฤษฎีมทีี่

เกี่ยวขอ้งทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (ณัฐวุฒ ิกิจรุ่งเรอืง, วชัรนิทร์ เสถียรยานนท์ และ

วชันีย์  เชาว์ดํารงค์, 2545 : 18) เน่ืองจากขอบเขตทางความคดิของตนต่างกนั (Different 

Individual Conceptual Horizon) ภาษาทีเ่ป็นจนิตนาการยงัเกดิขึน้ภายในใจของผูไ้ดย้นิไดฟ้งัไป 

คนละแงค่นละมมุ  

  

 De  Fleur  และ  Rokeach (1982) (อา้งถงึใน ณฐัวุฒ ิกจิรุง่เรอืง, วชัรนิทร ์เสถยีรยานนท ์

และวชันีย ์ เชาวด์ํารงค,์ 2545 : 18)  ใหค้วามหมายของทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างบุคคล ว่า 

มนุษยแ์ต่ละคนนัน้มคีวามแตกต่างกนัในทางจติวทิยาเช่น ทศันคต ิค่านิยมและความเชื่อ ทาํให ้คน

สนใจในการเปิดรบัขา่วสารหรอืตคีวามหมายขา่วสารจากสื่อมวลชนแตกต่างกนั หลกัการพืน้ฐาน 

เกีย่วกบัทฤษฎคีวามแตกต่างระหวา่งปจัเจกบุคคลมดีงัน้ี 

1. มนุษยเ์รามคีวามแตกต่างกนัมากในองคป์ระกอบทางจติวทิยาสว่นบุคคล 

2. ความแตกต่างน้ีมบีางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชวีภาคหรอืทางร่างกายของแต่ละ

บุคคล แต่สว่นใหญ่แลว้จะมาจากความแตกต่างทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้

3. มนุษยซ์ึง่ถูกชุบเลีย้งภายใตส้ถานการณ์ต่างๆจะเปิดรบัความคดิเหน็แตกต่างกนัไป 

4. การเรียนรู้สิ่งแวดล้อมทําให้เกิดทัศนคติค่านิยมและความเชื่อที่รวมเป็นลักษณะทาง

จิตวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไปความแตกต่างดังกล่าวน้ีได้กลายเป็นสภาวะเงื่อนไข 

(Conditioning) ทีก่ําหนดการรบัรูโ้ดย ประสบการณ์การทาํงานทีแ่ตกต่างกนั การศกึษา อายุ และ

เพศ  (สรุางค ์โคว้ตระกรู, 2541 : 11 – 12) 

เป็นที่ทราบกนัดวี่า มนุษย์ที่เกดิมาย่อมมคีวามแตกต่างกนัทัง้ทางร่างกาย จติใจ และ

ความรูส้กึนึกคดิ ตลอดจนสิง่แวดลอ้มต่างๆ ทีม่ผีลต่อการทําใหแ้ต่ละบุคคลมคีวามแตกต่าง กนั

ออกไป ความแตกต่าง ระหว่างบุคคลนัน้เป็นหลกัสาํคญัอยา่งยิง่ในวชิาจติวทิยา ซึง่ลกัษณะ ความ

แตกต่างระหว่างบุคคลน้ี เป็นเรื่องที่ผูศ้กึษาใหค้วามสนใจเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ ดา้น

จติวทิยาการศกึษา เพราะผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาแต่ละคนนัน้มคีวามแตกต่างกนัและมคีวาม 

สามารถการตคีวามกลยุทธโ์ฆษณาแตกต่างกนั จงึตอ้งมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัความแตกต่างระหว่าง 

บุคคล 

ความแตกต่างระหว่างบุคคล หมายถึง ลกัษณะของบุคคลแต่ละคน ซึ่งไม่เหมอืนกนั 

แตกต่างกนั มลีกัษณะหรอืแบบที่ไม่ซํ้าใคร และไม่เหมอืนใคร อาจกล่าวไดว้่า บางครัง้ ความ
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แตกต่างอาจมลีกัษณะเฉพาะที่คนแต่ละคน ไม่สามารถ กระทํา หรอืลอกเลียนแบบกนัได ้ 

ดงัที่ เพลโต (Plato) เคยกล่าวไว้ว่า “ไม่มใีครสองคนที่จะเกดิมาเหมอืนกนัทุกๆ อย่างได้“ 

(No two persons are born exactly alike.) ดจูะเป็นคาํกล่าวทีเ่ป็นจรงิและสามารถใชไ้ดใ้นปจัจุบนั 

ดว้ยเช่นเดยีวกนั ทศันะของนกัจติวทิยา ทีม่เีกีย่วกบัความแตกต่าง ของบุคคลนัน้ นกัจติวทิยา ที่

ศกึษาเกีย่วกบัความแตกต่าง ของบุคคล ไดแ้บ่งความแตกต่าง ของบุคคลออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ 

ตามปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความแตกต่างของบุคคล คอื  

ประเภทที ่1 คอื ความแตกต่างภายนอกตวับุคคล ( Inter – individual differences ) 

เรยีกว่า ปจัจบัภายนอกตวับุคคลเป็นความแตกต่างทางลกัษณะและคุณสมบตัต่ิางๆ ระหว่างบุคคล

ตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป ความแตกต่างน้ี อาจจะเป็นความแตกต่างกนัทางเชาวป์ญัญา หรอืความคดิ

สรา้งสรรค ์หรอืความแตกต่างชนิดอื่น ทัง้น้ี อาจรวมถงึ ความแตกต่างทีส่ง่ผล มาจาก การงาน และ 

องคก์าร ทีแ่ต่ละบุคคล เขา้ไปมสีว่นรว่มและมบีทบาทในสงัคมนัน้ๆ ทีแ่ตกต่างกนัดว้ยเชน่กนั  

ประเภทที ่2 คอื ความแตกต่างภายในตวับุคคล ( Intra – individual differences ) หรอืที่

เรยีกว่าปจัจยัภายในตวับุคคล ไมว่่าจะเป็น ทัง้ทางดา้น กายภาพ ความถนดั ความสนใจ อายุ เพศ 

การศกึษา ประสบการณ์ทีม่ ี คุณสมบตัแิละลกัษณะของแต่ละคนจะแตกต่างกนัออกไป และมผีลต่อ

การแสดงพฤตกิรรมต่างๆ ดว้ยเชน่กนั (สชุา จนัทรเ์อม , 2544 : 132 – 140) 

องคป์ระกอบทีส่ง่ผลใหบุ้คคลมคีวามลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั เราอาจจะพดูไดอ้ยา่งกวา้งๆ ว่า 

สาเหตุทีท่าํใหเ้กดิความแตกต่างระหวา่งกนัในแต่ละบุคคลนัน้ มสีาเหตุ 2 ประการ คอื  

1. กรรมพนัธุ ์หรอื พนัธุกรรม หมายถงึ ลกัษณะต่างๆ ทีถ่่ายทอดสบืต่อกนัมาทางสายเลอืด 

พดูงา่ยๆ กค็อื ถ่ายทอดจากบรรพบุรษุมาสูรุ่น่ลูกรุน่หลาน โดยผา่นหรอืถ่ายทอดผา่นทางยนี ซึง่อยู่

ในโครโมโชม และโครโมโซมอยู่ในเซลล์ชวีติอกีทหีน่ึง พนัธุกรรมเกี่ยวขอ้งกบัการถ่ายทอด ที่

ซบัซอ้น ซึง่การถ่ายทอดทางพนัธุกรรมเกดิขึน้เมื่อเชือ้อสุจชิองพอ่เขา้ไปผสมกบัไขข่องแม ่มผีลทาํ

ใหเ้กดิการปฎิสนธ ิเป็นตวัอ่อนเรยีกว่า ไซโกต (Zygote) และในนิวเคลยีสของไซโกตน้ีเอง มี

ลกัษณะการถ่ายทอดของแมแ่ละพอ่มาอยูร่วมกนั และเริม่พฒันาการของบุคคลต่อไป 

2. สิง่แวดล้อม หมายถึง ผลรวมของการกระตุ้นต่างๆ ที่บุคคลได้รบัตัง้แต่เริม่การมชีวีติ

จนกระทัง่ตาย โดยรวมกค็อื สิง่ทีอ่ยู่รอบตวัเรา ทัง้ทีม่ชีวีติ และไม่มชีวีติ ทําใหบุ้คคลมคีวาม

แตกต่างกนั มนุษยเ์ราไม่สามารถแยกตวัออกจากสิง่แวดลอ้มได ้ ดงันัน้สิง่แวดลอ้มจงึมอีทิธพิลใน

การกําหนดลกัษณะต่างๆ ของบุคคลทัง้ทางกาย อารมณ์ สงัคม และทางสติปญัญาด้วย 

สภาพแวดลอ้มทีม่อียู ่มดีงัต่อไปน้ี 

2.1  สภาพแวดลอ้มก่อนเกดิ หมายถงึ สภาพภายในมดลูกของแม ่มอีทิธพิลสาํคญัมาก ใน

การกําหนดพฒันาการของแต่ละคน โดยปกติสภาพภายในมดลูกเป็นสภาพที่ดสีําหรบัการ 
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พฒันาการของทารก แต่อาจมสีารเคมบีางอยา่งทีไ่ปทาํใหโ้ลหติของแมผ่ดิปกต ิหรอืมพีษิ และมผีล

สําคญัต่อทารกในครรภ์ ทําใหพ้ฒันาการของเดก็ผดิปกตไิปได ้นอกจากนัน้สุขภาพ ของมารดา 

อาหารทีม่ารดาไดร้บัประทาน ยาทีก่นิเขา้ไป ความเปลี่ยนแปลงทางชวีเคมภีายใน ร่างกายของ

มารดา ลว้นมผีลต่อทารกทัง้สิน้ 

2.2 สภาพแวดล้อมขณะเกดิ ขณะทารกกําเนิด สมองหรอืประสาทอาจไดร้บัอนัตราย 

เน่ืองจากขาดออกซเิจน หรอืการกดบบีของช่องคลอด ทําใหเ้ดก็ไม่สามารถเจรญิเตบิโตเท่าที ่

พนัธุกรรมกาํหนดไว ้

2.3 สภาพแวดล้อมหลงัเกดิ มอีทิธพิลและสําคญัมากต่อชวีติของบุคคลมขีอบเขต 

กวา้งขวางมาก เริม่ตัง้แต่บรรยากาศในบา้น เช่น ความรกั การยอมรบั ความเอาใจใสใ่นการเลีย้งด ู

เจตคตขิองพ่อแมท่ีม่ต่ีอลูก นบัว่าเป็นสิง่สาํคญัยิง่ เมื่อเดก็เจรญิเตบิโตขึน้ ประสบการณ์การศกึษา 

ในโรงเรยีน การเรยีนรูท้างสงัคมของการอยูร่ว่มกนักบัผูอ้ื่น ขนบธรรมเนียมประเพณ ีและวฒันธรรม 

ประเพณี ไดเ้ขา้มามบีทบาทสาํคญัต่อการพฒันาการดา้นต่างๆ ของเดก็เป็นอยา่งมาก (สุชา จนัทร์

เอม , 2544 : 145-150) 

พนัธุกรรมและสิง่แวดลอ้มทีเ่กดิขึน้ทัง้ก่อนและหลงัการเกดิ มผีลต่อพฤตกิรรมของบุคคล 

ทัง้สิน้ ไดม้กีารวจิยักนัมากมายถงึอทิธพิลของพนัธุกรรมและสิง่แวดลอ้ม ทีม่ผีลต่อการพฒันาการ 

ของบุคคล เริม่แต่บุคคลถอืกําเนิดในครรภ์แม่เป็นตน้มา แต่สิง่ทีส่าํคญัและศกึษานัน้กเ็ป็นเรื่องที ่

สลบัซบัซอ้น เพราะเป็นการผสมผสานกนัของศกัยภาพทางพนัธุกรรมทีบุ่คคลไดร้บัมา ตัง้แต่เกดิ 

และอทิธพิลของสิง่แวดล้อม ซึ่งสามารถจะส่งเสรมิและยบัยัง้ศกัยภาพของบุคคลนัน้ๆ ได ้ และ 

พนัธุกรรมและสิง่แวดลอ้ม กม็คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งแนบแน่น และมขีอ้สงัเกตไดด้งัน้ี 

1. พนัธุกรรมและสิง่แวดลอ้ม มอีทิธพิลต่อความเจรญิเตบิโดและพฒันาการของบุคคล 

2. สิง่แวดลอ้มมกัเป็นตวักําหนดว่า คุณลกัษณะทางพนัธุกรรมจะปรากฏใหช้ดัเจนหรอื ไม่

เพยีงใด 

3. พนัธุกรรมกําหนดแนวลกัษณะจากบรรพบุรุษ และสิง่แวดล้อมกําหนดขอบเขตของ 

พฒันาการของมนุษยเ์รา 

4. บุคคลทีจ่ะพฒันาไดม้าก หรอื น้อย เรว็ หรอื ชา้ เพยีงใด ย่อมขึน้อยู่กบัคุณภาพของ 

พนัธุกรรมละสิง่แวดลอ้มดว้ย คนเรามคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งใดบา้ง  

จากการศกึษาและค้นคว้าในเรื่องความแตกต่างของบุคคล ของนักจติวทิยา และ นัก

การศกึษา ตัง้แต่สมยัอดตีจนถงึปจัจุบนัไดพ้บวา่ ความแตกต่างของบุคคลนัน้แบ่งออก ไดเ้ป็นหลาย

ดา้น (กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ,์ 2546 : 18)   ดงัน้ี 
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ความแตกต่างกนัของบุคคลในดา้นการเรยีนรู ้การเรยีนรู ้ คอืการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 

ดา้นพุทธพิสิยั (Cognitive Domain) ดา้นจติพสิยั (Affective Domain) และดา้นทกัษะพสิยั 

(Psychomotor Domain) ทีค่่อนขา้งถาวร หรอืการเปลีย่นแปลงขดีความสามารถของพฤตกิรรม 

เทา่ทีจ่ะสามารถเป็นไปได ้หรอื เพิม่เตมิได ้ซึง่มผีลมาจากประสบการณ์ หรอืการฝึกฝนทีไ่ดร้บั การ

เสรมิแรงและการสงัเกตการกระทาํของตวัแบบทีไ่ดร้บัการเสรมิแรง แต่ไมใ่ช่การเปลีย่นแปลง ทาง

กายอย่างชัว่คราว เช่น การเจบ็ป่วย ความอ่อนเพลยี หรอืผลมาจากการใช้ยา และไม่ใช่การ 

ตอบสนองทีเ่กดิขึน้จากธรรมชาต ิเช่นสญัชาตญาณ ดงันัน้การเรยีนรูจ้งึมคีวามสาํคญัต่อมนุษยม์าก 

เพราะการเรยีนรูจ้ะทาํใหม้นุษยร์ูเ้ทา่ทนัโลก รูก้ระบวนการการคน้ควา้หาขอ้มลูเพื่อปรบัตวัใหท้นักบั 

กระแสการเปลีย่นแปลงของโลกไดด้ ี ความแตกต่างของการเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล ขึน้อยูก่บัปจัจยั 

ต่างๆ ดงัน้ี 

1.  ระบบประสาท การเรยีนรูเ้กดิจากกระบวนการการทํางานทีส่ลบัซบัซอ้นของ ระบบ

ประสาทที่ทํางานอย่างต่อเน่ืองประสานกนั เริม่ตัง้แต่การรบัรูข้องประสาทสมัผสัที่ต้องใชก้าร 

เชื่อมโยงของขอ้มลูใหมท่ีไ่ดร้บัเขา้มากบัประสบการณ์เดมิ บนัทกึเกบ็ไวใ้นรอ่งรอยความทรงจาํ ใน

สมอง ถา้บุคคลมกีารบกพร่องของระบบประสาท เช่นจากอุบตัเิหตุ จะทําใหก้ารเรยีนรูไ้ม่เป็น ไป

ตามปกต ิ

2.  สตปิญัญา คนทีม่สีตปิญัญาทีด่ ียิง่มคีวามสามารถในการเรยีนรูไ้ดด้กีว่า และสามารถ 

จดจาํและพจิารณาสิง่ต่างๆ ไดร้วดเรว็และถูกตอ้งมากกวา่ผูท้ีม่รีะดบัสตปิญัญาดอ้ยกวา่ 

3.   อาย ุ ผลจากการศกึษาและวจิยัทางจติวทิยาทัว่ไป พบว่า เดก็เลก็มอีตัราการเรยีนรูท้ี ่

เรว็ทีส่ดุ สว่นวยัรุน่และวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ มกีารเรยีนรูไ้ดเ้รว็กวา่ วยัสงูอาย ุ

4.   ความตัง้ใจ ถา้ผูท้ีต่อ้งการเรยีนรูม้คีวามตัง้ใจ ด ีมกีําลงัใจด ีไมย่อ่ถอ้ จะทาํใหก้าร 

เรยีนรูเ้กดิขึน้ไดง้า่ย 

5.   แรงจงูใจ ปจัจยัทีส่าํคญั ทีม่ผีลต่อการเรยีนรู ้คอืแรงจงูใจ โดยแรงจงูใจเป็นตวักระตุน้ 

ใหเ้กดิการเรยีนรูจ้นบรรลุวตัถุประสงคไ์ด ้

6.  อารมณ์ อารมณ์มผีลอยา่งมากต่อการใชส้ตปิญัญา คนทีม่อีารมณ์รุนแรง เช่น มคีวาม

กลวั ความวติกกงัวล และมคีวามตื่นเตน้มาก มกัจะทาํใหเ้กดิความลม้เหลวในการเรยีนรู ้ไดง้า่ย 

7.  เน้ือหาของสิง่ทีเ่รยีนรู ้เน้ือหาทีเ่รยีนรู ้ถา้มคีวามเหมาะสมกบัอายุ และระดบัสตปิญัญา 

ของผูเ้รยีนแลว้ และความเกีย่วขอ้งสมัพนัธก์บัสถานการณ์ ยอ่มชว่ยใหเ้กดิการเรยีนรูไ้ดเ้รว็ 

8.  สถานการณ์ทีเ่รยีนรู ้สถานการณ์ทีเ่หมาะสม และเอือ้ต่อการเรยีนรู ้เช่น ความเหมาะสม 

กบัความสนใจและความถนดัของผูเ้รยีน สามารถชว่ยใหเ้กดิการเรยีนรูไ้ดเ้รว็ขึน้ 
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9.  วธิเีรยีนทีถู่กตอ้ง ถา้บุคคลไดใ้ชว้ธิเีรยีนทีถู่กตอ้งเหมาะสม เช่น เดก็เลก็ไดเ้รยีนจาก 

ของจรงิในสิง่แวดลอ้มทีเ่หมาะสมกจ็ะทาํใหเ้กดิผลดต่ีอการเรยีนรู ้

ความแตกต่างของบุคคลในดา้นการรบัรู ้  (Perception) คอื กระบวนการการตระหนกั รูถ้งึ

เหตุการณ์ หรอืคุณสมบตั ิความสมัพนัธข์องสิง่ต่างๆ รอบๆ ตวั ดว้ยอวยัวะรบัความรูส้กึ ทัง้น้ี โดย

มกีารเรยีนรูป้ระสบการณ์ แรงจูงใจ อารมณ์ ทีไ่ดส้ะสมอยู่ในตวับุคคลผูน้ัน้นับตัง้แต่เกดิเขา้มา มี

อทิธพิลรว่มอยูด่ว้ย นกัจติวทิยาทีส่นใจการรบัรูจ้ะศกึษาหาสาเหตุของพฤตกิรรมในแงข่องการรบัรู ้

โดยเรยีกตวักระตุน้ และพฤตกิรรมการรบัรู ้การรบัรูจ้ะเกดิขึน้ไม่ได ้ถา้ปราศจากพลงังานกระตุ้น 

ดังนัน้ประสิทธิภาพในการรับรู้ของแต่ละบุคคลก็ขึ้นอยู่กับความไวของประสาทการรับรู้และ

ความสามารถในการสง่ผลออกมาเมือ่มพีลงังานกระตุน้นัน่เอง  

แบนดรูา (Albert Bandura ) นกัทฤษฎปีญัญาสงัคม (Social Cognitive Theory) มองว่า 

มนุษยม์คีวามกระตอืรอืรน้และแรงบนัดาลใจทีจ่ะปรบัปรุงชวีติของตนและสงัคมทีม่ผีลเขา้มากระทบ

ต่อชวีติเรา และความเชื่อในความสามารถของตนเอง คอืปจัจยัสาํคญัตวัหน่ึงของการกระทําทีจ่ะ 

นําไปสูผ่ลทีพ่งึปรารถนา ดงันัน้การรบัรูข้องแต่ละบุคคล กไ็มเ่ทา่เทยีมกนั ขึน้อยูก่บัวา่ บุคคลคนนัน้ 

มพีฤตกิรรม แรงบนัดาลใจหรอืความปรารถนาทีจ่ะเรยีนรู ้ มแีบบแผนในการคดิและการดาํเนินชวีติ 

มกีารตอบสนองทางดา้นอารมณ์ เมื่ออยูใ่นสภาพการณ์ทีต่อ้งใชค้วามพยายามสงู กล่าวโดยสรุปก ็

คอื การรบัรูแ้ต่ละบุคคลจะไม่เท่าเทยีมกนั เพราะมปีจัจยัทีท่ําใหแ้ตกต่างกนั ขึน้อยูก่บัแรงกระตุน้ 

ของแต่ละบุคคลว่า ตอ้งการรบัรูม้ากน้อยเพยีงใด แต่การรบัรูต่้างๆ นัน้ ตอ้งยนือยู่บนพืน้ฐานของ 

ลกัษณะพฤตกิรรมของบุคคลนัน้ๆ รวมถงึความปรารถนาและแรงขบัทีต่อ้งการจะเรยีนรู ้ มากน้อย 

เพยีงใดดว้ยความแตกต่างกนัของบุคคลใน (สรุางค ์โคว้ตระกรู, 2541 : 104 – 109)  

ดา้นความถนดัเรื่องของความถนดัเป็นความแตกต่างทีม่คีวามเกีย่วเน่ืองจากความแตกต่าง

ดา้นอายุ และสตปิญัญาเน่ืองจากความแตกต่างในดา้นน้ี เป็นปญัหาทีส่าํคญัขอ้หน่ึงในเรื่องความ 

แตกต่างระหว่างบุคคล เพราะไดเ้หน็สิง่ทีแ่ปลกๆ ใหม่ๆ อยู่เสมอ เน่ืองจากว่า มนุษยเ์รามคีวาม 

ถนดัทีแ่ปลก และแตกต่างกนัออกไป นกัจติวทิยาหลายคนเขา้ใจว่า ความถนดันานาชนิดน้ีเกดิจาก 

พละกําลงัทีม่พีอเพยีง ความสนใจเฉพาะของแต่ละคนทีเ่หมาะสม รวมถงึเชาวน์ระดบัสงู ผนวกเขา้ 

ดว้ยกนั กลายเป็นความถนดัทีม่เีฉพาะบุคคลแต่ละคน ความ ถนดัของคนเรา แบ่งออกเป็น 4 ชนิด 

คอื ความถนดัเชงิภาษา ความถนดัเชงิคณิตศาสตร ์ ความถนัดเชงิเครื่องกล และความถนัดเชงิ 

ศลิปะ (สชุา จนัทรเ์อม , 2544 : 173 - 184) 

เมื่อความถนัดของคนเราแตกต่างกนันัน้ ทําให ้บุคคล มบุีคลกิและลกัษณะการประกอบ 

อาชพีทีแ่ตกต่างกนัดว้ย เช่น คนทีม่คีวามอดทนสงูในการอ่าน การพดู การเขยีน และการใชภ้าษา 

ดา้นอื่นๆ มกัจะเลอืกทํางานเป็นคร ูเป็นนักกฎหมาย นกัประพนัธ ์ ส่วนพวกทีม่คีวามสามารถใน 
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การคดิคน้ควา้ ชอบการศกึษาหรอืหลกัวทิยาศาตร ์กม็กัจะประกอบทาํงานประเภทใชค้วามคดิ เช่น 

วศิวกร นักวจิยั นักวทิยาศาสตร ์ สว่นพวกทีช่อบความอสิระ รกัความคดิทีแ่ตกแยก หรอื ชอบการ 

สนัโดษ หรอื งานทีใ่ชแ้รงบรรดาลใจ กม็กัจะเลอืกทํางานในลกัษณะ ดา้นศลิปะ เช่น นักวาดรูป 

นกัเขยีน นกัแสดง ดงันัน้ ความแตกต่างกนัของบุคคลในดา้นความถนดั กส็ามารถทาํใหบุ้คคลแต่ละ 

บุคคล มกีารทาํงานทีแ่ตกต่างกนัไดเ้ชน่กนั  

ความแตกต่างกนัของบุคคลในดา้นบุคลกิภาพ คอืกระสวนแหง่การรวมหน่วยอนัหน่ึง ซึง่ 

ประกอบขึน้ดว้ยรปูรา่ง ลกัษณะ และ พฤตกิรรม ทีเ่ป็นเครื่องส่อนิสยัของคนคนหน่ึง และซึง่ทาํให ้

คนอื่นกําหนดคุณค่าของคนๆ นัน้ดว้ย รปูร่าง ลกัษณะ และพฤตกิรรม ทีเ่ป็นเครื่องสอ่นิสยั ไดแ้ก่ 

ท่วงท ีวาจา ความคดิเหน็ และการแสดงออก รวมหน่วยกนัเขา้เป็นกระสวนอนัหน่ึง ซึ่งเรยีกว่า 

บุคลกิภาพของคน คนบางคนเกดิมาอาจจะมบุีคลกิภาพทีม่เีสน่ห ์ภาคภูมใิจขณะทีอ่กีคน เงยีบๆ 

เหงาๆ ซมึ เป็นตน้ 

มนีกัจติวทิยาชื่อ Spurnkle (อา้งถงึใน สุชา จนัทรเ์อม , 2544 : 184) ว่าการแบ่งบุคลกิภาพ 

ของคนออกไปตามความนิยมในดา้นต่างๆ ของชวีติคน คนใดนิยมดา้นไหนของชวีติกย็อมใหห้ลกั 

การของชวีติในดา้นนัน้ ควบคุมบุคลกิภาพของตน แบ่งเป็น 6 ชนิดคอื  

พวกยดึทฤษฎจีะทําอะไรตอ้งมเีหตุผล หลกัการและระเบยีบแบบแผนอนัมคีวามจรงิเป็น 

รากฐานไม่ยอมรบัความคดิเหน็หรอืหลกัการทีไ่ม่มอีะไรมาลองรบั เพราะถอืว่า ไม่ใช่ความรูห้รอื 

ขอ้มลูทีแ่ทจ้รงิ  

พวกพึ่งเศรษฐกจิคดิเล็ก คดิน้อย และถอืเอาความถูกต้อง และความมัน่คงหรอืความ 

มธัยสัถ ์ในการเงนิเป็นหลกั ในการประกอบธุรกจิการงานต่างๆ 

พวกนิยมการเมอืง มวีตัถุประสงคใ์นการหาอํานาจ ไม่ว่าในการใดๆ พวกน้ี ตอ้งมอีํานาจ 

และยอมเสยีสละทุกอยา่งเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่อาํนาจ 

พวกมศีลิปะถอืเอาความงดงามและความราบรื่น เป็นอุดมคตสิงูสุดในการประกอบการงาน 

งานของพวกน้ีไม่จําเป็นต้องมปีระโยชน์ แต่ขอใหส้วยงามเรยีบรอ้ย ถือเอาความสวยงามของ

ชิน้งาน เป็นหลกั 

พวกนิยมสงัคมถา้ไมไ่ดอ้ยูใ่นหมูเ่พื่อนฝงูหรอืญาตพิีน้่องแลว้ กลุ่มพวกน้ี จะไมส่ามารถหา 

ความสุขใดๆ ไดเ้ลย พวกน้ีอยู่ไดแ้ต่ในเมอืง และมกัจะตอ้งใชช้วีติ อยู่ตามที่ๆ  มคีนมากมาย เช่น 

สโมสร กลุ่มสมาคม หรอืสถานทีเ่ชน่หา้งสรรพผลติภณัฑ ์โรงหนงั เป็นตน้ 

พวกเครง่ศาสนา กลุ่มคนพวกน้ี ถอืคาํสัง่สอนของศาสนาเป็นสรณะอยา่งเครง่ครดั พวกน้ี 

ยดึคตใินทางศาสนาเป็นทางดําเนินชวีติ เพื่อรบัโลกยีรส เมื่อเกดิเรื่องเศรา้หมองใจ จะวิง่เขา้หาวดั 

หรอืพระเป็นทีพ่ึง่พงิเสมอ (สรุางค ์โคว้ตระกรู, 2541 : 120 – 127) 
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ไม่ใช่เฉพาะทีบุ่คคลจะมเีฉพาะบุคลกิภาพในแง่บวกเท่านัน้ บุคลกิภาพในแงล่บหรอืเป็น 

ผลเสยีทัง้ต่อตนเองและคนรอบขา้ง กย็งัมปีรากฎ อยูใ่นสงัคมทีเ่รารว่มอาศยัอยู ่ซึง่เป็นปกต ิ ทีเ่รา

มกัไมค่่อยอยากจะเจอะเจอกบับุคลกิภาพของบุคคลกลุ่มน้ี เน่ืองจาก บุคลกิภาพของคน จําพวกน้ี 

เป็นบุคลกิภาพทีฝ่งัอยูใ่นนิสยัและจติใตส้าํนึกของบุคคลนัน้ๆ โดยทีเ่ขาอาจจะไมรู่ส้กึตวั 

โดยทัว่ไปนัน้ การทีจ่ะชีช้ดัใหแ้น่นอนเดด็ขาดว่า คนไหนมบุีคลกิภาพแบบใดมไิด ้เพราะ

แบบต่างๆ ของบุคลกิภาพยอ่มมกีารเหลื่อมลํ้ากนัอยูใ่นคนๆ เดยีวกนัได ้ ขึน้อยูก่บัว่า คนแต่ละคน

นัน้ มบุีคลกิภาพดา้นไหน เดน่ชดัออกมามากกวา่กนั เราจงึถอืวา่คนนัน้ มบุีคลกิภาพ เชน่นัน้ 

ความแตกต่างกนัของบุคคลในดา้นกลุ่มสงัคม พฤตกิรรมของแต่ละคน มคีวามแตกต่างกนั 

ออกไป นบัตัง้แต่การรบัประทานอาหาร ลกัษณะการพดู การแต่งกาย ทัง้น้ี เพราะแต่ละบุคคล มา

จากกลุ่มสงัคมที่แตกต่างกนัออกไป หรอืมาจากครอบครวัที่แตกต่างกนั วธิกีารอบรมเลี้ยงดู ที่

แตกต่างกนั ตลอดจน เพื่อฐานดา้นเศรษฐกจิและสงัคม ฐานะ ทีแ่ตกต่างกนั ยอ่มจะทาํใหบุ้คคล แต่

ละคน แตกต่างกนัเช่นกนั ดงันัน้ การใชช้วีติ หรอืมุมมองต่างๆ อาจมคีวามแตกต่างกนั ออกไปได้

เชน่กนั คนทีม่าจากครอบครวัทีม่ฐีานะรํ่ารวย ยอ่มจะมโีอกาสไดศ้กึษาในระดบัทีส่งูกวา่ คนทีม่าจาก

ครอบครวัที่มพีื้นฐานทางฐานะยากจน คนที่ประกอบอาชพีนัก ธุรกจิ กบัคนที่ประกอบ อาชพี

เกษตรกรรม ลกัษณะการใชช้วิติและการดําเนินชวีติกจ็ะแตกต่างกนัออกไป รวมถงึมุมมอง หรอื

ความคดิในการพจิารณาสิง่ต่างๆ กจ็ะแตกต่างกนัเชน่กนั   

 

จากการทีเ่ราไดเ้รยีนรูแ้ละเขา้ใจถงึปจัจยัทีผ่ลทาํใหบุ้คคลแต่ละคน มคีวามแตกต่างกนัไปน้ี 

ผูศ้กึษาสามารถทีจ่ะนําเอาความรูท้ีไ่ดแ้ละประโยชน์ ไปศกึษาถงึความแตกต่างระหว่างบุคคล ทีม่ ี

ผลต่อกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้าํกบั 

 

การสร้างเอกลกัษณ์ (Theories of Identity) 

เอกลกัษณ์ (Identity) เป็นความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเองว่า “ฉนัคอืใคร” ซึง่จะเกดิขึน้

จากการปฏสิงัสรรค์ระหว่างตวัเรากบัคนอื่น โดยผ่านการพจิารณาตนเองและการที ่คนอื่นมองเรา 

เอกลกัษณ์ตอ้งการความตระหนัก (Awareness) ในตวัเราและพืน้ฐานของการเลอืก บางอยา่ง นัน่

คอืเราจะตอ้งแสดงตนหรอืยอมรบัอยา่งตัง้ใจกบัเอกลกัษณ์ทีเ่ราเลอืก ความสาํคญั ของการแสดงตน

กค็อื การระบุไดว้่าเรามเีอกลกัษณ์เหมอืนกลุ่มหน่ึงและมคีวามแตกต่างจาก กลุ่มอื่นอย่างไร และ 

“ฉนัเป็นใคร” ในสายตาคนอื่น (นทัธนยั ประสานนาม, 2550 : 20-24 )  

คําว่า “เอกลกัษณ์” มคีวามแตกต่างจากคําว่า “บุคลกิภาพ” เน่ืองจากบุคคลอาจม ีความ

เหมอืนกนัได้ในแง่ของบุคลกิภาพ เช่นการมนิีสยัหรอืลกัษณะบางอย่างที่อาจจะเหมอืนกนัได ้แต่
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การเหมอืนกนัในดา้นเอกลกัษณ์ของบุคคลนัน้จะเกดิขึน้ไดก้ต่็อเมื่อมคีวามรูส้กึร่วมกนัในดา้นการ

ตระหนักรู ้(Awareness) บางอย่างเกี่ยวกบัตวัตนของเรา หมายถงึการยอมรบัในความเป็นตวัตน 

ประกอบเขา้กบัการแสดงตวัตน (Making Oneself) ใหเ้หน็ว่ามคีวามเหมอืนหรอืแตกต่างอย่างไร  

กบักลุ่มอื่นหรอืบุคคลอื่น 

การทีเ่ราเลอืกนิยามความหมายของตนเองและแสดงตนเองต่อบุคคลหรอืสงัคมว่าเราเป็น 

ใครนัน้ เป็นกระบวนการของการเลอืกใชแ้ละแสดงออกซึ่งจะทําใหรู้ว้่าเราเหมอืนหรอืแตกต่างจาก 

คนอื่นหรอืกลุ่มอื่นอยา่งไรโดยผา่นระบบของการใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol) ซึง่เป็นสิง่ทีป่ระกอบกนัทัง้ 

ดา้นอารมณ์ความรูส้กึภายในตวัเราและกระบวนการของโลกภายนอกที่เราเกี่ยวพนั เพราะมนุษย ์

เลอืกใชค้วามหมายหรอืเปลี่ยนแปลงความหมายทีเ่กี่ยวกบัตนเองทัง้ในกระบวนการทีเ่ขาสมัพนัธ์

กบัโลกและในสว่นของตวัตนทีม่นัซอ้นทบักนัอยู ่ 

ดงันัน้จงึมกีารจดัแบ่งประเภทของเอกลกัษณ์เป็น 2 ระดบัคอืระดบัเอกลกัษณ์ส่วนบุคคล 

(Personal Identity) และระดบัเอกลกัษณ์ทางสงัคม (Social Identity) เช่นการทีส่งัคมกําหนด 

บทบาทหน้าทีแ่ละตําแหน่งทางสงัคมใหก้บัเรา บทบาทความเป็นลูก ความเป็นเพื่อน หรอืตําแหน่ง 

ในที่ทํางาน ระบบคุณค่าที่ติดตัวเรามาตัง้แต่เกิด ทําให้เราเรยีนรู้และเลือกที่จะนิยามตนเองให ้

เหมาะสมในสงัคม และมกีารเลื่อนไหลปรบัเปลี่ยนไปตามบรบิท เช่นเมื่ออยู่ในครอบครวัก็จะม ี

บทบาทเป็นลูก เป็นพี่น้อง บางครัง้บทบาทและตําแหน่งอาจซ้อนทบักนั เช่นเราเป็นนักศึกษา 

ในขณะทีเ่ป็นสมาชกิของกลุ่มเพื่อนในชัน้เรยีน เป็นตน้ สญัลกัษณ์ทีเ่ราเลอืกหยบิมาใชใ้นการนิยาม 

ตนเองทัง้ต่อสังคมและต่อตัวเองนัน้เกิดขึ้นได้โดยผ่านระบบการสร้างภาพแทนความจริง 

(Representation) เพราะการแสดงออกซึง่ความสมัพนัธต่์างๆ จะกระทาํโดยผา่นระบบสญัลกัษณ์ ที่

หลายรูปแบบ เช่นบุคคลเลือกแต่งกายเพื่อแสดงความเป็นสมาชิกของสถาบนั หรอืแต่ละสถาน 

ศกึษามกีารเลอืกใชส้ ีสญัลกัษณ์หรอืเครื่องแบบทีแ่ตกต่างกนัออกไป กเ็พื่อแสดงความเป็นตวัตน 

ให้กบับุคคลรบัรู้ แต่อย่างไรก็ตาม การที่เรามองตวัเราและพยายามเลือกนิยามความหมายเพื่อ 

แสดงความเป็นตวัตนของแต่ละบุคคล กบัสิง่ที่คนอื่นมองเหน็ในตวัเราว่าอย่างไรนัน้มนัอาจ ไม่

สอดคลอ้งกนัเสมอไป  

เอกลกัษณ์เกดิขึน้จากการปฏสิงัสรรคท์ัง้ระหว่างบุคคลในสงัคมและภายในตวับุคคลเอง ใน

แต่ละบุคคลอาจมเีอกลกัษณ์ทีห่ลากหลาย แต่จะมกีารเลอืกเอาเพยีงเอกลกัษณ์ใดเอกลกัษณ์หน่ึง ที่

ตนยอมรบัเพื่อนํามาใช้ภายใต้เงื่อนไขของบรบิทในช่วงเวลาและพื้นที่ และเอกลกัษณ์น้ีอาจถูก 

กําหนดไดท้ัง้จากบุคคลเป็นผูก้ําหนดตนเองหรอืถูกกําหนดตําแหน่งแห่งทีข่องบุคคลโดยสงัคมกไ็ด ้

การกําหนดเอกลกัษณ์น้ีเกดิขึน้บนกระบวนการการคดิเกีย่วกบัระบบของความแตกต่าง ระบบของ 

ความหลากหลาย และการตัง้คาํถามวา่เอกลกัษณ์ทีจ่ะสรา้งขึน้นัน้มคีวามเชื่อมโยงกบัสงัคมอยา่งไร 
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ดงันัน้เอกลกัษณ์กบัสงัคมจงึเป็นเรื่องทีแ่ยกกนัไมอ่อก เน่ืองจากการนิยามความเป็นตวัตน 

ของเอกลกัษณ์นัน้ตอ้งมกีารอา้งองิกบัสงัคม แมจ้ะเป็นในระดบัตวับุคคลกย็งัตอ้งมกีารนิยามตนเอง 

วา่มตีําแหน่งแหง่ที ่หรอืมบีทบาทอยา่งไรในสงัคมทีบุ่คคลอาศยัอยู ่ 

ฉลาดชาย รมติานนท ์(2550 : 11-14) กล่าวว่าเอกลกัษณ์นัน้ไมใ่ช่สิง่ทีเ่กดิขึน้ลอยๆ ตาม

ธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการสร้างของวัฒนธรรมในช่วงเวลาหน่ึง และวัฒนธรรมก็เป็น 

สิง่ก่อสรา้งทางสงัคม (Social Construct) นอกจากน้ีวฒันธรรมกไ็ม่ใช่สิง่ทีห่ยุดน่ิงหรอืตายตวั 

หากแต่มรีปูแบบเป็นวงจรทีเ่รยีกว่า “วงจรแหง่วฒันธรรม” (Circuit of Culture) ดงันัน้เอกลกัษณ์ 

ทัง้หลายจงึมกีระบวนการการถูกผลติ (Produced) ใหเ้กดิขึน้ สามารถถูกบรโิภค (Consumed) และ

ถูกควบคุมจดัการ (Regulated) อยูใ่นวฒันธรรมเหล่านัน้ และทัง้น้ียงัมกีารสรา้งความหมาย ต่างๆ 

(Creating Meanings) ผ่านทางระบบต่างๆ ของการสรา้งภาพตวัแทน (Symbolic Systems of 

Representation) ทีเ่กีย่วกบัตําแหน่งแหง่ทีต่่างๆ ทางเอกลกัษณ์อนัหลากหลายทีเ่ราเลอืกใช ้หรอื

นําเอามาสรา้งเป็นเอกลกัษณ์ของเรา 

 เน่ืองจากผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาแต่ละท่านนัน้มคีวามแตกต่างกนัทางประสบการณ์ การ

เรยีนรู ้ความถนดัในแต่ละดา้นทีไ่มเ่หมอืนกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ จงึเป็นตอ้งนําเอาปจัจยัในดา้น ความ

แตกต่างระหว่างบุคคลมาวเิคราะหป์ระกอบกบั ความรูท้ีม่ต่ีอการสื่อสารตราผลติภณัฑ ์และวธิกีาร

สื่อสารความหมายทางสญัญะวิทยาที่ผู้กํากบัแต่ละท่าน นํามาใช้ในกระบวนการการถ่าย ทอด

บุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

 ทฤษฎีรปูแบบ (Theory of Style) 

 Keefe (1979 : 187-219) ความหมายของรปูแบบ (Style) ในทางจติวทิยา หมายถงึ

ลกัษณะทีบุ่คคลมอียู่ หรอืใชใ้นการตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้ม อยา่งค่อนขา้งคงที ่ดงันัน้เรามกัจะ

ใชท้บัศพัท์ “สไตล์” เช่นสไตล์การพูด สไตล์การทํางาน และไสตล์การแต่งตวั เป็นตวั ซึ่งหมายถงึ 

ลกัษณะเฉพาะตวัของเราทีเ่ป็นอยู ่หรอืเราทาํอยูเ่ป็นประจาํ คอ่นขา้งประจาํ  

แนวคดิเกี่ยวกบัรูปแบบการคดิ นัน้พฒันามาจากความแตกต่างระหว่างบุคคลที่เกี่ยวขอ้ง 

กบักระบวนการทางความคดิของมนุษยท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัปจัจยัทางดา้นทศันคต ิค่าเชื่อ และค่านิยม ที่

มผีลต่อรปูแบบการคดิ (Cognitive Style) และรปูแบบการเรยีนรู ้(Learning Style) ในฐานะทีเ่ป็น 

ปจัจยัทางจติวทิยาสาํคญั ในการฝึกฝนเพือ่พฒันาวชิาชพีผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

แนวคดิเกี่ยวกบัรูปแบบการคดิ (Cognitive Style) พฒันามาจากความสนใจในความ 

แตกต่างระหว่างบุคคล ซึง่ในช่วงแรก ของการ ศกึษาเกีย่วกบัรปูแบบการคดินักจติวทิยา ไดเ้น้น

ศกึษาเฉพาะความแตกต่างระหว่างบุคคล ในแงข่อง การประมวลขา่วสารขอ้มลู ยงัไมไ่ด ้ประยุกต์
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เขา้มาสูก่ารเรยีนการสอนในชัน้เรยีน ต่อมานกัจติวทิยากลุ่มทีส่นใจ การพฒันา ประสทิธภิาพ ของ

การเรยีน การสอนในชัน้เรยีน ไดนํ้าแนวคดิของรปูแบบการคดิมาประยุกต ์ใชใ้หเ้กดิประโยชน์โดย

เน้นสู่ บรบิทของการเรยีนรูใ้นชัน้เรยีน และพฒันาเป็นแนวคดิใหม่ เรยีกว่า รูปแบบการเรยีนรู ้

(Learning Style) 

ดงันัน้รูปแบบการคดิและรูปแบบการเรยีนรู ้จงึเป็นลกัษณะของการคดิ และลกัษณะของ 

การเรยีนที่บุคคลหน่ึงๆ ใชห้รอืทําเป็นประจํา อย่าไรกต็ามรูปแบบการคดิ และรูปแบบการเรยีนรู ้

ไม่ได้หมายถึงความสามารถโดยตรง แต่เป็นวธิกีารที่บุคคลใช้ความสามารถของตนเองที่มอียู่ใน 

การคดิและการเรยีนรู ้ดว้ยลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง มากกวา่ลกัษณะอื่นๆ ทีต่นเองมอียู ่ 

Riding และ Rayner (อา้งถงึใน กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ,์ 2546 : 24-26) กล่าวว่า รปูแบบ

การเรยีนรู ้ประกอบดว้ยรูปแบบการคดิ (Cognitive Style) และกลยุทธ์การเรยีนรู ้(Learning 

Strategy) ซึง่หมายถงึวธิกีารทีบุ่คคลใชก้ารจดัการหรอืตอบสนองในกระบวนการการตคีวามหมาย 

ต่อสิง่ๆ หน่ึงใหเ้หมาะสม กบัสถานการณ์ และงานในขณะนัน้ๆ 

ความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัความแตกต่างระหว่างบุคคลในรปูแบบการคดิ และรปูแบบ การ

เรยีนรู้ จะช่วยให้วิเคราะห์กระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสร้างภาพ 

ยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา และเขา้ใจในความแตกต่างระหว่างผูก้ํากบัแต่ละท่าน 

และใชป้ระโยชน์จาก ความรูค้วามเขา้ใจในจุดเด่นของรปูแบบการคดิ และรปูแบบการเรยีนรูข้อง ผู้

กํากบั ไปใหเ้กดิประโยชน์ทัง้ต่อการวเิคราะหถ์งึความแตกต่างระหว่างบุคคล ในดา้นกระบวนการ 

การตีความกลยุทธ์ และการเลือกใช้เทคนิคในการดําเนินเรื่องโฆษณา ซึ่งจะทําให้ผลการวิจยัม ี

ประสทิธภิาพยิง่ขึน้  

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กฤษณา ชณิวงัโส (2537) การวเิคราะหร์ูปแบบสารโฆษณาทางโทรทศัน์ที่กี่ยวขอ้งกบั 

ผูบ้รโิภคชัน้สงูในสงัคมไทย การวจิยัมุ่งทีจ่ะวเิคราะหถ์งึกระบวนการการสรา้งความคดิเกีย่วกบัการ 

บรโิภคสนิค้าระดบัสูงผ่านสื่อโทรทศัน์ โดยวธิกีารทางสญัลกัษณ์ ภายใต้กรอบแนวคดิเชงิทฤษฎ ี

เกีย่วกบักลยทุธ ์“การยกระดบัสถานภาพทางสงัคมของกลุ่มชนชัน้นํารุน่ใหม”่  ดว้ยวธิกีารใชเ้ทคนิค 

การสร้างความหมายเน้ือหาสาระ กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซื้อสินค้าเพื่อได้มาซึ่ง 

ภาพลกัษณ์ของความเป็นชนชัน้สงูทีป่รากฎเป็นแรงจูงใจอยู่ในภาพยนตรโ์ฆษณา ผลการวจิยับ่งชี ้

ใหเ้หน็แบบแผนของแรงจูงใจสําคญัที่นํามาร่วมกนัในภาพยนตร์โฆษณาสนิค้าระดบัสูง โดยการ 

นําเสนอความหมายสอดคล้องกบับรบิทของสไตล์การใชช้วีติที่ทนัสมยัตามกระแสของสงัคม โดย 
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เฉพาะการตอกยํ้าสนับสนุนรสนิยมและวถิชีวีติของกลุ่มชนชัน้กลางระดบัสูงรุ่นใหม่ที่มวีฒันธรรม

การบรโิภคเฉพาะแบบ ทีแ่พรร่ะบาดผา่นสือ่มวลชนทัว่โลก 

 ราชาวด ีวจิติรประไพ (2543) ภาพยนตรโ์ฆษณาที่ไดร้บัรางวลัความคดิสรา้งสรรค์กบั 

จาํหน่ายสนิคา้ เป็นวจิยัเชงิคุณภาพโดยการใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ จาก

ผูม้สีว่นเกีย่วขอ้งกบัการผลติภาพยนตรโ์ฆษณา ผลการศกึษาพบว่าภายนตรโ์ฆษณาทีไ่ดร้บั รางวลั

ความคิดสรางสรรค์มีส่วนทําให้ยอดจําหน่ายของสินค้าสูงขึ้น แต่อย่างไรก็ตามนอกจาก ตัว

ภาพยนตร์โฆษณาน่าสนใจแล้ว ผลติภณัฑต์้องมคีวามพรอ้มดว้ยจงึจะสามารถผลกัดนัใหป้ระสบ

ความสําเรจ็ นอกจากนัน้ความ แปลกใหม่ที่นํามาซึ่งความแตกต่างในงานโฆษณาเป็นสิง่ที่จําป็น 

หากต้องการใหผู้้บรโิภคเปิดรบั ข่าวสารของเรา แต่โฆษณาต้องมจุีดขายที่ชดัเจนตรงตามความ

ต้องการของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ ต้องพร้อมซึ่งทัง้หมดน่ีน่าจะเป็นปจัจัยสําคัญที่ทําให้

ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนัน้ นํามาซึง่ยอด จาํหน่ายทีน่่าพอใจและรางวลัทางความคดิสรา้งสรรค ์

 กุลว ีพโิรจน์รตัน์ (2545) เป็นการศกึษาการเปิดรบัสารทีม่ผีลต่อการสรา้งภาพลกัษณ์ ตรา

สนิคา้อาหารแปรรูปไทย การวจิยัไดว้เิคราะหผ์ูร้บัสาร กระบวนการการเลอืกสรร การสื่อสารการ 

ตลาดแบบครบวงจรของอาหารแปรรูป แนวความคดิเรื่องตราสนิคา้และกระบวนการการเกดิภาพ 

ลกัษณ์ตราสนิคา้ ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคส่วยใหญ่จะจดจําตราสนิคา้ไดป้ระมาณ 4-5 ชื่อ 

สาํหรบัการเชื่อมโยงทีเ่ด่นชดัมเีพยีง 4 ดา้น คอื สะอาดถูกอนามยั รสชาต ิคุณภาพ และเชื่อถอืได ้

ของแหล่งทีม่าของผลติภณัฑ ์และระดบัความเกี่ยวพนัของสนิคา้ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

การสื่อสารเกีย่วกบัอาหารแปรรปูมคีวามสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในความคดิของผูบ้รโิภค

โดยมแีนวโน้มของความสมัพนัธใ์นเชงิบวก 

 ดุสติา สถริเศรษฐ (2548) ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในงานโฆษณาตราสนิคา้เลยก์บั 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภค เป็นการจิยัเชงิทดลองเบื้องต้น เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชื่อ 

ถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือของชิ้นงานโฆษณา ทศันคติของผู้บริโภคต่อชิ้นงาน 

โฆษณา และทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อตราผลติภณัฑ ์และเพื่อเปรยีบเทยีบความน่าเชื่อถอืของบุคคล 

มชีื่อเสยีง ความน่าเชื่อถอืของชิน้งานโฆษณา ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อชิน้งานโฆษณา และทศันคต ิ

ของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้าของแหล่งสารที่แตกต่างกนัโดยทําการศึกษากบักลุ่มผู้บรโิภคที่มอีาย ุ

ระหว่าง 18 – 21 ปี จํานวน 120 คน ผลการวจิยัพบความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัคอื 

ความน่าเชื่อถอืของบุคคลที่มชีื่อเสยีงกบัความน่าเชื่อถอืของชิ้งงานโฆษณา ความน่าเชื่อถือของ 

ชิ้นงานโฆษณากบัทศันคติของผู้บรโิภคต่อชิ้นงานโฆษณา และทศันคติของผู้บรโิภคต่อชิ้นงาน 

โฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ นอกจากน้ียงัพบว่า แหล่งสารทีแ่ตกต่างกนัส่งผลให ้



47 
 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ความน่าเชื่อถอืของชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา และ

ทศันคตต่ิอตราสนิคา้แตกต่างกนั  

 ธรีพล ภูรตั (2548) การสรา้งตราอาเซยีน : กลยุทธก์ารสื่อสารระหว่างประเทศเพื่อสรา้ง 

เอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของอาเซยีนในกลุ่มผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มของ

ไทย มวีตัถุประสงค์หลกั คอื การค้นหาปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อนําไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ การ

สื่อสารการสรา้งตราอาเซยีน อย่างเป็นระบบและมคีวามเป็นศาสตร ์ในช่วงเดอืนพฤศจกิายน 2547 

ถงึเดอืนมกราคม 2548 โดยมกีารแบ่งการวจิยัออกเป็น 2 ขัน้ตอนคอื การสมัภาษณ์แบบ เจาะลกึ 

(In-depth Interview) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) ผลของการวจิยัใน การสรา้งตรา

อาเซยีนไดว้่า ควรกําหนดกลยุทธ์ข่าวสารเพื่อการสรา้งตราโดยอา้งองิถงึความร่วมมอื ในลกัษณะ

กวา้งๆ เป็นการดกีว่าทีจ่ะนําเสนอความร่วมมอืระดบัเฉพาะเรื่อง อกีทัง้การนําเสนอ การสรา้งตรา

อาเซียนที่เน้นการเผยแพร่ด้านสื่อสมยัใหม่ กิจกรรมทางวฒันธรรมและกีฬา ในบทบาทเชิงรุก 

(ไดแ้ก่ ผูนํ้า คนรกั ผูป้กครอง และนักรบ) กเ็ป็นสิง่ทีค่วรกล่าวถงึน้อยทีสุ่ด ซึ่งอาจเป็นผลใหส้รา้ง

ตราอาเซยีนไปถงึเป้าหมายไดอ้ยา่งเชื่องชา้  

การกําหนดกลยุทธก์ารสื่อสารองคก์ารเพื่องการสรา้งตราอาเซยีนควรมลีกัษณะเด่น ไดแ้ก่ 

การสื่อสารตอ้งเน้นแบบอนัตรกริยิา เสนอคุณค่าทีจ่บัตอ้งไม่ไดเ้ป็นแนวทางในเชงิบูรณาการ และมี

ความเป็นสากล  

 

สรปุกรอบแนวคิดการวิจยั 

ดงัที่ได้อภิปรายขา้งต้น กระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสรา้ง 

ภาพยนตร์โฆษณาของผู้กํากับ สามารถเทียบได้กับแนวความคิดการสื่อสารบุคลิกภาพของ 

ผลติภณัฑ ์โดยการนําเอาเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑท์ีจ่ะเน้นบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์มาผสมผสาน

กบัภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์  

 กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรข์องผูก้ํากบันัน้

จะต้องเริม่ต้นจากการวเิคราะปจัจยัทีส่รา้งความแตกต่างระหว่างบุคคลของผูก้ํากบั ทัง้ในดา้นการ

เรยีน รู ้ประสบการณ์การทํางาน ที่ส่งผลใหม้ทีศันคต ิความเชื่อ และค่านิยมทีแ่ตกต่างกนั ในการ

ตคีวาม กลยุทธ์ และกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์เพื่อการการจดจําใหแ้ก่

ผูบ้รโิภค 

 ดังนัน้ผู้วิจัยจะเสนอกรอบแนวคิดงานวิจัยกระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของ

ผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรข์องผูก้าํกบั : จากกลยทุธส์ูแ่ผน่ฟิลม ์ดงันี 
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 จากแผนภาพดงักล่าวสามารถอธบิายไดว้า่ คา่นิยม ความเชื่อ และทศันคตนิัน้ เป็นผลจาก

การเรยีนรู ้ประสบการณ์และเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา ทีแ่ตกต่างกนั จะมี

ผลทาํใหก้ระบวนการการตคีวามหมายกลยทุธโ์ฆษณาทีแ่ตกต่างกนั  

 ซึง่กระบวนการการตคีวามหมายกลยทุธโ์ฆษณานัน้จะตอ้งอาศยักระบวนการคน้คดิ

ความคดิหลกั จากนัน้จงึจะกระบวนการคดิหารปูแบบและทศิทางทีเ่หมาะสมกบัการนําเสนอ

ความคดิหลกั โดยใชว้ธิกีารปฏบิตัแิละการแสดงออกทีเ่หมาะสมกบัความคดิหลกัของภาพยนตร์

โฆษณานัน้ๆ 

 จากนัน้ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาแต่ละทา่นกจ็ะนําเอาผลของกระบวนการการตคีวาม 

หมายกลยทุธโ์ฆษณามาสู ่กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑ ์โดยอาศยัเทคนิคทีนํ่ามา 

ใชใ้นการดาํเนินงานเรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณา วธิเีลอืกใชก้ารประยกุตส์ญัลกัษณ์ต่างๆ เพือ่การสือ่สาร 

กระบวนการการตคีวามหมาย 

กลยทุธโ์ฆษณา 

กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑข์องผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

การคน้คดิความคดิ

 

รปูแบบและทศิทางทีเ่หมาะสม 

วธิกีารปฏบิตัแิละการแสดงออก 

คา่นิยม 

ความเชื่อ 

ทศันคต ิ

รปูแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

วธิเีลอืกใชก้ารประยกุตส์ญัลกัษณ์ต่างๆ เพือ่การสือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์

เทคนิคทีนํ่ามาใชใ้นการดาํเนินงานเรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณา 
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บุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์และรปูแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

เป็นสว่นผสมในการผลติชิน้งานโฆษณา เพือ่เป็นการแสดงเอกลกัษณ์ของผูก้าํกบัภาพยนตร์

โฆษณา แต่ละ่ทา่น 
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บทท่ี 3 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 

 การวจิยัเรื่อง “กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร ์

โฆษณาของผูก้ํากบั : จากกลยุทธส์ูแ่ผ่นฟิลม”์  เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 

จากนั ้นจะนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ (Analysis) และตีความหมาย (Interpretation) เพื่อหา

ความหมายของปจัจยัที่เป็นตวักําหนดกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการ

สรา้งภาพยนตร์โฆษณาของผูก้ํากบั เพื่อเรยีนรูถ้งึกระบวนการการตคีวามกลยุทธ์โฆษณาของ ผู้

กํากบั เพื่อการถ่ายทอดบุคลกิผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา และยงัทําการศกึษาวธิกีารดําเนิน 

เรื่องโฆษณาของผูก้ํากบัทีใ่ชอ้นั มผีลต่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา สู่

ผูบ้รโิภค 

 

แหล่งข้อมลูประเภทบคุคล 

 กลุ่มบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ี กจ็ะประกอบดว้ยบุคคลทีอ่ยูใ่นวงการผลติภาพ 

ยนตร์โฆษณา นัน่ก็คอืผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณา โดยใช้การสมัภาษณ์ เพื่อหาขอ้มูลเชงิลึก(In-

depth Interview) เกีย่วกบักระบวนการตคีวามกลยุทธโ์ฆษณาเพื่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติ 

ภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบั และขอ้มลูเกีย่วกบัวธิกีารดําเนินเน้ือเรื่องโฆษณา 

ของผูก้ํากบั โดยจะมกีารจดัเตรยีมคําถามล่วงหน้าอยา่งกวา้งๆ เพื่อเปิดโอกาสใหนํ้าไปสู่ประเดน็ 

คําถามที่น่าสนใจ และไม่ได้คาดไว้ก่อนล่วหน้า อย่างไรก็ตามข้อมูลคําตอบที่ได้นัน้จะนํามาใช ้

ประกอบการวเิคราะหใ์หม้คีวามชดัเจนและครบถว้นสมบรณ์ูเพิม่มากขึน้ และจะถอืว่าเป็นแหล่งทีม่า 

ของขอ้มลูหลกัของการวจิยัครัง้น้ี 

 

 สาํหรบับุคคลทีไ่ดท้าํการสมัภาษณ์ คอื 

1. คุณสมศกัดิ ์สกุลอสิรยิาภรณ์ ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั 

ณ บุญ จาํกดั 

2. คุณสนัทดั สมจติร ์  ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั เมซอง ฟิลม ์ 

แอนด ์โปรดกัชัน่ จาํกดั 

3. คุณเนต ิวเิชยีรแสน   ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั มสัตารด์  

ฟิลม์ จาํกดั 
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4. คุณอคัรทชั บวัเอีย่ม  ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาประจาํบรษิทั ปฏวิตั ิจาํกดั 

 

ขัน้ตอนในการดาํเนินการวิจยั 

 การวจิยัเรื่อง “กระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร ์

โฆษณาของผูก้าํกบั : จากกลยทุธส์ูแ่ผน่ฟิลม”์ มลีาํดบัขัน้ตอนในการวจิยัดงัน้ี 

1. สาํรวจงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

2. การสมัภาษณ์เจาะลกึ โดยมขี ัน้ตอนต่อไปน้ี 

2.1 ตดิต่อผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา และส่งจดหมายขออนุญาตโดยแนบรายละเอยีด

ของงานวจิยัและขอ้มลูทีต่อ้งการ เพือ่ขออนุญาตสมัภาษณ์ 

2.2 เตรยีมคาํถามทีใ่ชใ้นการสมัภาษณ์ 

2.3 โทรศพัท ์เพือ่ตดิต่อกลุ่มตวัอยา่งเพือ่นดัหมายวนั เวลา สถานทีใ่นการสมัภาษณ์ 

2.4 ผูว้จิยัเขา้พบกลุ่มตวัอย่างเพื่อทําการสมัภาษณ์ โดยเริม่จากการสรา้งความคุน้เคย 

แลว้จงึเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ดว้ยเหตุน้ีการวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยใชก้ารสมัภาษณ์ซึง่มแีนวคาํถาม ตาม

ประเดน็ทีก่ําหนดไว ้ไดแ้ก่ กระบวนการการตคีวามกลยุทธโ์ฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตร ์โฆษณา  

รวมถึงวิธีการดําเนินเรื่องโฆษณาของผู้กํากบั ดงันัน้ เพื่อให้ข้อมูลที่ได้รบัมคีวามสมบรูณ์ และ

รายละเอยีดครบถว้น ผูว้จิยัจงึใชเ้ครือ่งมอืดงัต่อไปน้ีในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

1. แนวคาํถาม เป็นคาํถามทีเ่ตรยีมไวล้่วงหน้าเพือ่ใชเ้ป็นแนวทางการสมัภาษณ์มลีกัษณะ เป็น

คาํถามปลายเปิด (Open-ended Question) ซึง่ผูใ้หส้มัภาษณ์สามารถเขา้ใจ และตอบคําถาม ได้

ชดัเจน ตรงประเดน็ 

2. เครือ่งบนัทกึเสยีง 

3. สมดุจดบนัทกึ 

 

แนวคาํถามในการสมัภาษณ์ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

สว่นที ่1 แนวคาํถามเกีย่วกบัภมูหิลงั 

1.1 ชื่อ – สกุล 

1.2 วุฒกิารศกึษา 

1.3 ประสบการณ์ทาํงาน 



52 
 

สว่นที ่2 แนวคาํถามเกีย่วกบักระบวนการการตคีวามกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

2.1 ความรูแ้ละความคดิเหน็ในการสือ่สารตราผลติภณัฑ ์

2.2 วธิกีารทีใ่ชใ้นการตคีวามกลยุธทก์ารสื่อสารของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา บนพืน้ฐานของ

ประสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนั 

 

ส่วนที ่3 แนวคําถามเกี่ยวกบัวธิกีารดําเนินเรื่องโฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาเทคนิค ที่

นํามาใช้ในการดําเนินเรื่องภาพยนตร์โฆษณาวิธีเลือกใช้การประยุกต์สญัญาลกัษณ์ต่างๆ เพื่อ

สือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์

 

การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ 

 ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืโดยไดส้รา้งแนวคําถามในแบบสมัภาษณ์ 

แลว้จงึใหน้ักวชิาการตรวจสอบ และขอคําแนะนําเพื่อนําไปแกไ้ขปรบัปรุงแนวคําถามทีย่งัไม่ครอบ 

คลุมในประเด็นที่ต้องการทราบ รวมทัง้สํานวนภาษาที่ถูกต้อง จนกระทัง้ได้แบบสมัภาษณ์ที่ม ี

คําถามตรงประเดน็ชดัเจน เพื่อสื่อความหมายทีต่รงตามความต้องการ จากนัน้จงึนําไปสมัภาษณ์ 

กลุ่มตวัอยา่ง 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 ผูว้จิยัทําการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างดว้ยตนเอง ขอ้มลูทีไ่ดจ้าก

การรวบรวมขอ้มลูจะมลีกัษณะคอื ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ผูว้จิยัจะตอ้งตดิต่อนดัหมายกบัผูใ้ห้

สมัภาษณ์ตามวนั และเวลาทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์สะดวก จากนัน้ผูว้จิยัจะจดบนัทกึคําใหส้มัภาษณ์พรอ้ม

ทัง้ขออนุญาตบนัทกึเสยีง 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 

การวจิยัครัง้น้ีมุ่งเน้นศึกษาถึงกระบวนการการตีความกลยุทธ์โฆษณาเพื่อการถ่ายทอด

บุคลกิภาพของผลติภณัฑ์ในการสรา้งภาพยนตร์โฆษณาของผูก้ํากบั และวธิกีารดําเนินเน้ือเรื่อง

โฆษณาของผู้กํากบั ผู้วิจยัจึงได้ใช้กรอบแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างตราสนิค้า 

(Brand Strategy) ทฤษฏกีารรบัรู ้และการตคีวาม (Theories of Perception and Interpretation) 

ทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างบุคคล  (Individual Differences Theory)  และทฤษฎทีางดา้นการสื่อ

ความหมายทางสญัญวทิยา (Theories of Semiology)  
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ความเขา้ใจในกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร์

โฆษณาของผู้กํากับ อย่างชัดเจนและมีระบบมากขึ้น จากนัน้ผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากการ

สมัภาษณ์มาศกึษา วเิคราะห ์และสรปุประดน็สาํคญัโดยบรรยายถงึกระบวนการในการตคีวามกลยุธ์

การสื่อสารบุคลลกิภาพของผลติภณัฑข์องผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา และบรรยายถงึวธิกีารดาํเนิน

เรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูใชร้ะยะเวลาตัง้แต่เดอืนกรกฎาคมถงึเดอืนสงิหาคม 2551 
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บทท่ี  4 

 

ผลการศึกษา 

 

 ผลการศึกษาวิจัย  กระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ในการ สร้าง

ภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบั : จากกลยุทธส์ูแ่ผน่ฟิลม์  ผูว้จิยันําเสนอผลการศกึษาทีไ่ด ้จากการ

วเิคราะหข์อ้มูลทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์เจาะลกึ  โดยใชแ้นวคําถามตามประเดน็ทีก่ําหนดไว ้ ไดแ้ก่  

กระบวนการการตคีวามกลยุทธโ์ฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา  รวมถงึวธิกีารดําเนิน เรื่อง

โฆษณาของผูก้ํากบั  โดยผูว้จิยัไดส้มัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) ที่เป็นผูก้ํากบั 

ภาพยนตรโ์ฆษณา  จํานวน  4  ท่าน  ในการน้ีผูว้จิยัไดแ้บ่งการนําเสนอผลการศกึษาออกเป็น  3  ส่วน 

ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัภมิูหลงัของผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 

1.1 วุฒกิารศกึษา และประสบการณ์การทาํงาน 

1.2 ทศันคต ิคา่นิยม และความเชื่อของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

ส่วนท่ี 2 กระบวนการการตีความกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

ส่วนท่ี 3 วิธีของการดาํเนินเรื่องโฆษณาท่ีผูก้าํกบัภาพยนตรใ์ช้ต่อการถ่ายทอดบคุลิกภาพ 

  ของผลิตภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

  3.1  เทคนิคทีนํ่ามาใชใ้นการดาํเนินงานเรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณา 

 3.2  วธิเีลอืกใชก้ารประยกุตส์ญัลกัษณ์ต่างๆ เพือ่การสือ่สารบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์

  3.2  รปูแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

ส่วนท่ี1     ปัจจยัภมิูหลงัของผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 

จากการสมัภาษณ์ของมูลพื้นฐานทางปจัจยัส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลกัที่เป็นผู้กํากบั

ภาพยนตรโ์ฆษณา  จํานวน 4 ท่าน  ที่คาดว่าจะมผีลกระทบต่อกระบวนการการตีความตามแนว

ความ คิดหลกั การเลือกวธิีของการดําเนินเรื่องโฆษณาเพื่อที่จะถ่ายทอดบุคลิกภาพผลิตภณัฑ ์  

ไดแ้ก่ 

    1.1 วุฒกิารศกึษา และประสบการณ์การทาํงาน 
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    1.2 ทศันคต ิความเชื่อ และคา่นิยมของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

 

1.1 วฒิุการศึกษา และประสบการณ์การทาํงาน 

จากการศกึษาปจัจยัภูมหิลงัของผูใ้หข้อ้มูลหลกั วุฒกิารศกึษา และประสบการณ์ทํางาน ที่

ผ่านมา ผลจากการศึกษาประสบการณ์ทํางานของผู้ให้สมัภาษณ์ จะเห็นได้ว่าผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ทัง้หมดสําเรจ็การศกึษาสาขาศลิปศาสตร ์ทัง้ในการศลิปะการออกแบบ และศลิปะการสื่อสาร แต่ 

จากการเรียนรู้ที่แตกต่างกนันัน้จะมผีลต่อการเลือกวิธีการการเลือกใช้แนวคิดเรื่องรูปแบบการ

นําเสนอและเทคนิคในการถ่ายทาํภาพยนตรโ์ฆษณา เพื่อการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์น 

การสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณาทีแ่ตกต่างกนั   

สาระจากการสมัภาษณ์ในส่วนน้ีทําใหผู้ว้จิยัไดส้งัเกตเหน็ว่า ผูใ้หข้อ้มูลจะมปีระสบการณ์ 

จากทัง้การเคยได้ทํางานในบรษิัทตวัแทนโฆษณา และประสบการณ์การทํางานจากบรษิัทผลิต 

โฆษณา แต่ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนัคอืเป็นคนทีถ่นดังานในดา้นการใชค้วามคดิสรา้งสรรค ์ศลิปะ การ

ใช้ภาพในการถ่ายทอด เล่าเรื่องราวต่างๆ แต่เน่ืองจากประสบการณ์ที่แตกต่างกันจึงทําให้ม ี

กระบวนการการตีความหมายกลยุทธ์ และการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสร้าง 

ภาพยนตรโ์ฆษณาทีแ่ตกต่างกนั โดยทา่นทีม่ปีระสบการณ์การทาํงานจากบรษิทัตวัแทนโฆษณา จะ

ให้ความสําคญักบัผู้บริโภคมากที่สุด จากนัน้จึงจะให้ความสําคญักบัองค์ประกอบด้านอื่นๆ แต่ 

สําหรบัท่านที่มปีระสบการณ์การทํางานจากบรษิทัผูผ้ลติภาพยนตรโ์ฆษณากลบัใหค้วามสนใจใน

ดา้นองคป์ระกอบทางศลิป์และเทคนิคการถ่ายทาํก่อนแลว้คอ่ยปรบัใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภค 

 

1.2 ทศันคติ ความเช่ือ และค่านิยมของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ในสว่นน้ีผูว้จิยัจะนําเสนอทศันคต ิความเชื่อ และค่านิยมของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา ซึง่ 

ทศันคตทิีเ่กดิขึน้จากการสัง่สมประสบการณ์ทํางาน ความรูค้วามเขา้ใจ ความเชื่อต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง 

ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่สามารถเปลีย่นแปลงได ้เพราะเป็นสิง่ทีส่ะทอ้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ของผู้

กาํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา สาํหรบัความรูส้กึนึกคดิแต่ละทา่น ทัง้ในดา้นพฤตกิรรม การกระทาํ ทีม่ต่ีอ

การตคีวามแนวความคดิกลยทุธใ์นการทาํภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ผลการศกึษาในแง่ของทศันคต ิความเชื่อ และค่านิยมของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา ซึ่ง

สามารถประมวลไดด้งัน้ี 
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1. ความรู้ความเข้าใจ  

 ผูก้ํากบัภาพยนตร์โฆษณาจะต้องมคีวามรู้ ความเขา้ใจในกลุ่มเป้าหมายที่จะต้องทําการ 

สือ่สารในเชงิลกึทัง้ในดา้น รปูแบบการดาํเนินชวีติ การใชภ้าษา บรบิทสงัคมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ

จะนํามาใชใ้นการสรา้งการจดจํา รวมถงึการนําบุคลกิภาพของกลุ่มเป้าหมายมาใชใ้นการ เชื่อโยง

ความสมัพนัธ์กบัผลติภณัฑ ์ใหง้่ายต่อการจดจําของกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา เพื่อให ้ผลงาน

โฆษณาชิน้นัน้ประสบความสาํเรจ็ ซึ่งตอ้งพจิารณาร่วมกบัผลต่อเน่ืองของตวัผลติภณัฑก์ารทีม่กีาร

วางบุคคลกิภาพ ตําแหน่งของ ผลติภณัฑ์ มาร่วมกบัมุมของการกํากบั เพื่อสรา้งความสดใหม่ใน

ภาพยนตรโ์ฆษณาทีอ่อกใหม ่อยูเ่สมอ แต่ในเวลาเดยีวกบัรปูลกัษณ์ และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่

ผูบ้รโิภคจะได้รบันัน้ต้อง ไม่เปลี่ยนแปลง แต่ภาพยนตรโ์ฆษณาจะสามารถทําใหภ้าพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑเ์ปลีย่นไปใน ทางทีด่ขี ึน้ 

ความต่อเน่ืองของภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ยงัสามารถสร้างความผูกพนักบัผูบ้รโิภค สร้าง

ความรูส้กึเป็นเพื่อนอยูเ่คยีงขา้งผูบ้รโิภคตลอดเวลา ยกตวัอยา่งผลติภณัฑแ์ชมพสูระผม ตราแฟซ่า 

ที่มปีระวตัิยาวนาน การจากผลิตโฆษณาจงึจําเป็นต้องพจิารณาถึงความต่อเน่ือง เพื่อการรกัษา

ความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายเดมิ และสรา้งฐานกลุ่มเป้าหมายใหม่ให้ทดลองใช้ โดยการสร้าง

บุคคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นแบบของเพื่อน ทีม่คีวามจรงิใจ โดยใชผู้นํ้าเสนอเป็น ตวัแทนของตรา

ผลติภณัฑท์ําหน้าทีส่่งสารแนวความคดิหลกัไปยงัผูบ้รโิภค นอกจากนัน้ผูก้ํากบั ภาพยนตรโ์ฆษณา

ยงัจะตอ้งมคีวามรูเ้กีย่วกบัพืน้ฐานของผลติภณัฑท์ีจ่ะทาํการผลติภาพยนตร ์โฆษณาอกี เพื่อจะช่วย

ในการสรา้งความแตกต่างกบัคูแ่ขง่  

การมคีวามรูพ้ืน้ฐานความเขา้ใจในเน้ือหา เรื่องราว แนวความคดิหลกัของการโฆษณา เพื่อ

การสร้างความจําจดตราผลิตภณัฑ์ในภาพยนตร์โฆษณา ระดบัความคิดเห็นความรู้สึกใน ตัว

ผลติภณัฑเ์พือ่มุง่หวงัใหก้ลุ่มเป้าหมายในการสือ่สารทีจ่ะทาํถ่ายทอดออกไป และเกดิความ เขา้ใจถงึ

ตัวผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก เป็นหน้าที่ของผู้กํากับภาพยนตร์โฆษณาที่จะทําความฝนัของฝ่าย 

สรา้งสรรคใ์หเ้ป็นจรงิ แต่ตอ้งอยูภ่ายใตค้วามเป็นไปได ้และตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ สุดทา้ย

แลว้ภาพยนตรโ์ฆษณาทีด่ตีอ้งมจุีดขายเดยีว มรีปูลกัษณ์ทีด่ ีเป็นทีจ่ดจําของผูบ้รโิภค อกีทัง้หน้าที่

ผูก้ํากบั คอืต้องสรา้งการจดจําใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเป้าหมายนัน้ โดยใชก้ารถ่ายทอด แนวความคดิหลกั

ของการโฆษณาในรูปแบบทีผู่บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายนัน้มคีวามคุน้เคย การใชผู้นํ้าเสนอทีม่รีปูแบบ

การดําเนินชวีติใกลเ้คยีงกบัเขา และมบุีคลกิคลา้ยๆ กนั เพื่อการสื่อสารทีส่มบูรณ์แบบทีสุ่ดการทํา

ความเข้าใจกลุ่มคนที่เราจะทําการสื่อสาร โดยบางครัง้งานโฆษณาที่มกีลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น เรา

จะตอ้งเขา้ใจถงึรปูแบบการใชช้วีติ การใชภ้าษา และบรบิทของสงัคมในเวลานัน้ๆ เช่น ในกรณีของ

คุณเนติ โฆษณาครมีบํารุงผวิพอนด์ “คอืก็ได้เขา้ไปศกึษาวยัรุ่น ณ ขณะนัน้ว่าภาษาที่เขาใช้เป็น
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อยา่งไร แลว้ประกอบกบัความนิยม ในการใชอ้นิเตอรเ์นทเพิง่เริม่แพรห่ลายในกลุ่มวยัรุน่ จงึเกดิการ

ใชภ้าษาเพือ่ชว่ยสรา้งการจดจาํ ขึน้เป็น น้องดาํดอทคอม” 

และผู้กํากับที่มีความถนัดทางด้านมุมมองของภาพในแง่ของคุณค่าทางศิลป์ จะใช ้

ประสบการณ์ในการกํากบั และการศกึษาชิน้งานโฆษณาอื่น เพื่อนํามาพฒันาทกัษะในดา้น การเล่า

เรื่องมากขึ้น เพื่อจะนํามาผสมผสานกบัคุณค่าทางศิลปะ เพื่อให้การถ่ายทอดบุคลิกภาพ ของ

ผลติภณัฑไ์ดช้ดัเจนมากขึน้ และประสบความสาํเรจ็ทางการสือ่สารมากทีส่ดุ 

 

2. ความรู้สึกในการถ่ายทอดเรื่องราว    

ผูก้าํกบัตอ้งหาวธิกีารการถ่ายทอดทีง่า่ยต่อการตคีวามและความเขา้ใจของผูบ้รโิภค เช่นถา้

โครงสรา้งของโฆษณานัน้วุ่นวายมาก กต็อ้งพยายามพฒันาโครงสรา้งการถ่ายทําใหง้า่ย (Simplify) 

ต่อการตคีวาม และเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ใจไดง้า่ยขึน้ สิง่ทีจ่ะเน้นคอืผลติภณัฑค์อืจะ ตอบสนอง

ความตอ้งการผูบ้รโิภคได ้ แต่ตอ้งคาํนึงถงึความเป็นไปได ้และภาพยนตรโ์ฆษณาทีด่ ีตอ้งเป็นการ

เน้นทีจุ่ดใดจุดหน่ึง (Single Mind) การใหค้วามสาํคญักบัการวเิคราะหผ์ูบ้รโิภคเชงิลกึ  

การสรา้งผลงานโฆษณานัน้ต้องทําความเขา้ใจความต้องการของผูบ้รโิภคเป้าว่าต้องการ

การตอบสนองอย่างไรจากการใชผ้ลติภณัฑข์องเราในสถานการณ์นัน้ๆ แลว้ผูก้ํากบัจะต้องจําลอง 

สถานการณ์นัน้ขึ้นมาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นถึงผลของการตอบสนองความต้องการ และ 

ประโยชน์ของสนิคา้นัน้ๆ ความสามารถของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งมคีวามหลากหลาย ใน

ดา้นความคดิ เพื่อสะทอ้นใหเ้หน็ว่าคนในวงการโฆษณาจะต้องเปลีย่นวธิคีดิ วธิทีํางาน สรา้งสรรค์

สิง่ใหม่ๆ  เพือ่ใหเ้กดินวตักรรมใหมใ่นการสรา้งสรรคช์ิน้งานโฆษณา  

ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณานิยมผลติภาพยนตรโ์ฆษณาโดยคาํนึงถงึเน้ือหาสาระและเทคนิค 

ในการถ่ายทอดที่แตกต่างจากสื่อประเภทอื่นๆ และต้องมวีิธีการรูปแบบของการโฆษณาที่เป็น 

เอกลกัษณ์เฉพาะ เพราะโครงเรื่องโฆษณาเรื่องเดยีวกนั แต่ถา้ใหผู้ก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา หลาย

คนตคีวาม กจ็ะใชเ้ทคนิคการถ่ายทาํ และวธิใีนการถ่ายทอดทีแ่ตกต่างกนั เพราะผูก้าํกบั ทุกคนยอ่ม

มลีกัษณะเฉพาะตวั เช่น คุณสมศกัดิเ์องจะเน้นการใชผู้นํ้าเสนอที่เป็นตวัแทนของ กลุ่มเป้าหมาย 

โดยอาจจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือไม่ก็ได้ แต่ต้องเป็นคนที่สามารถเป็นตัวแทน ของ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจนทีสุ่ดเพื่อช่วยในการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพ อกีทัง้ตอ้งมคีวามเชื่อ ใน

การผลติภาพยนตรโ์ฆษณาใหไ้ดด้นีัน้ ขึน้อยู่กบัการเล่าเรื่องใหม่ๆทีม่คีวามแตกต่างอยู่ตลอดเวลา 

โดยตอ้งยนือยูบ่นพืน้ฐานของความเป็นไปได ้และทาํการสือ่สารออกไปอยา่งชดัเจนทีสุ่ด เพื่อใหง้า่ย 

ตอ้งการตคีวาม และสรา้งการจดจํา ยกตวัอย่างผลงานของคุณสนัทดั ในโครงการรณรงคเ์มาไม่ขบั 

“การใชมุ้มกลอ้งกจ็ะช่วยในการสื่อความหมายไดช้ดัเจน การวางกลอ้งไวน่ิ้งๆ แทนสายตาของผูช้ม 
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กจ็ะไม่ไดแ้รงเท่ากบัการใชก้ลอ้งแทนสายตาของคนทีเ่สยีชวีติจากการเมาแล้วขบั ที่มองออกจาก 

โลงศพมายงัลกูชายของเขา ทีย่ ืน่เหลา้ใหใ้นโลงพรอ้มกบัพดูวา่น่ีไงครบัของชอบของพอ่” 

อกีทัง้ความรู้สกึในการถ่ายทอดเรื่องราว การนําเอาองค์ประกอบในการผลิตภาพยนตร ์

โฆษณานัน้เป็นสิง่ที่ไม่ใช่สูตรสําเรจ็ตายตวั ทัง้น้ีขึ้นอยู่กบัความถนัดของผู้กํากบัแต่ละคนว่าจะ 

สามารถผลิตภาพยนตร์โฆษณาประเภทใด เช่นภาพยนตร์โฆษณาที่เน้นความคิด ภาพยนตร ์

โฆษณาที่เน้นความสวยงามขององค์กอบภาพ หรอืการใช้สญัลกัษณ์ในการถ่ายทอดกลยุทธ์การ 

โฆษณา ซึ่งไม่สามารถอธบิายไดเ้พื่อเหมอืนเป็นสญัชาตญาณของผูก้ํากบัแต่ละคน แต่ทัง้หมดจะ 

ตอ้งดงึเอาจุดขายของผลติภณัฑอ์อกมาใหไ้ด ้และชดัเจนมากทีส่ดุ 

 

 3.  วิธีการ ในการถ่ายทอดเรื่องราว 

 ในการผลิตชิ้นงานโฆษณาแต่ละครัง้นัน้ นอกจากจะต้องตีโจทย์เรื่องแนวความคิดหลกั 

โฆษณาใหไ้ดแ้ลว้ ผูก้ํากบัยงัตอ้งทํางานรว่มกบัแผนกสรา้งสรรคว์เิคราะหก์ลุ่มเป้าหมายอกีดว้ย ใน

บางครัง้กต็้องนําผลติภณัฑม์าลองใช ้เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึคุณประโยชน์ของสนิคา้ทีแ่ตกต่างจากคู่แข่ง 

เพื่อจะไดส้ามารถเขา้ถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคอกีทางหน่ึงดว้ย การศกึษาคุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภค 

จะได้รบัจากผลติภณัฑ์นัน้ๆ คุณเนติ เคยมโีอกาสผลติโฆษณาแชมพูสระผมชิ้นหน่ึง เป็นแชมพ ู

ป้องกนัรงัแคสําหรบัผูห้ญงิ ทีข่วดมคีวามโดดเด่นตรงเป็นขวดใส และตวัแชมพูกม็ลีกัษณะเฉพาะ 

ตวัคอืใสคุณเนต ิอธบิายใหฟ้งัว่า “ได้นําผลติภณัฑ์นัน้มานัง่ดูวเิคราะหว์่าจะนําเอาคุณลกัษณะ ที่

แตกต่างจากคู่แขง่มาใชใ้นการดาํเนินเรื่องไดอ้ย่างไรบา้ง จากนัน้จงึเลอืกวธิใีนการดาํเนินเรื่อง โดย

ใชส้เีป็นสโีทนขรมึๆ และลายเสน้ในฉากใหเ้ป็นลกัษณะออ่นชอ้ย เพือ่ทาํใหเ้กดิความโดดเด่น กบัตวั

ผลิตภณัฑ์ แต่การผลิตชิ้นงานโฆษณาในกบัสนิค้าใหม่นัน้เป็นเรื่องที่ท้ายทายกว่าการผลิต งาน

โฆษณาทีม่กีารวางบุคคลกิผลติภณัฑไ์วก่้อนแลว้”  

 สิง่สาํคญัคอื ความสามารถของผูก้ํากบัฯ นัน้ตอ้งมคีวามละเอยีด และสรา้งสรรค ์ในบางครัง้ 

กต็อ้งมกีารนําเสนอความแปลกใหม ่และแตกต่างใหก้บัฝา่ยสรา้งสรรคอ์กีดว้ย เพราะความแตกต่าง 

สามารถสรา้งความจดจาํไดด้ ีเช่น การนําเอาภาพปญัหาขึน้ก่อน แลว้ค่อยตามดว้ยวธิกีารแกป้ญัหา 

และหน้าทีห่ลกัของผูก้าํกบั คอืการทาํใหฝ้นัของฝา่ยสรา้งสรรคเ์ป็นจรงิ และตอ้งมจุีดขายเดยีวทีโ่ดด 

เดน่ของผลติภณัฑน์ัน้ๆ เป็นทีจ่ดจาํของผูบ้รโิภค 

สําหรบัการดําเนินเรื่องบางครัง้ถ้าไม่กระทบกลุ่มเป้าหมายมากพอกจ็ะไม่ได้รบัการสนใจ 

เช่นการดําเนินเรื่องโดยการประชดสงัคม ซึ่งส่วนใหญ่ผลติภณัฑป์ระเภทประกนัภยัจะนิยมใชว้ธิน้ีี 

เน่ืองจากการสรา้งโฆษณาทีก่ระทบกระเทยีบกบับรบิททางสงัคมในขณะนัน้จะสรา้งใหเ้กดิความสน 

ใจกบักลุ่มเป้าหมายไดม้าก และสรา้งการจดจาํไดม้ากทีส่ดุดว้ย 



59 
 

ผูว้จิยัสามารถสรุปทศันคตขิองผูใ้หส้มัภาษณ์ไดว้่า ในการผลติชิน้งานโฆษณานัน้ ผูก้ํากบั 

จะต้องคําถงึแนวความคดิหลกัในการโฆษณาเป็นสําคญั จากนัน้จงึจะนํามาประยุกต์ใหเ้ขา้กบักลุ่ม 

เป้าหมาย แลว้จงึนํามาพฒันาเป็นรปูแบบ และวธิกีารนําเสนอใหก้บักลุ่มเป้าหมายของการโฆษณา 

โดยสรา้งเทคนิคการนําเสนอในรปูแบบใหม่ๆ  เพื่อสรา้งการจดจาํ และสรา้งความแตกต่างใหไ้ดม้าก

ทีส่ดุ 

กล่าวโดยสรุปคือ กระบวนการการตีความหมายกลยุทธ์โฆษณาของผู้กํากบัภาพยนตร ์

โฆษณานัน้ต้องสร้างทศันคติ ค่าเชื่อ และค่านิยมในการทํางานคอื การหามุมมองใหม่ๆ ในการ 

นําเสนอ รวมไปถงึการสรา้งความแตกต่างระหว่างผลติภณัฑอ์ื่นๆ ทีเ่ป็นคู่แข่งใหช้ดัเจน เพื่อสรา้ง 

การจาํจดใหแ้ก่ผูบ้รโิภคดว้ย 

   

ส่วนท่ี 2   กระบวนการการตีความกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

การศกึษาในส่วนน้ีผูว้จิยัต้องการนําเสนอถงึการนําความรู ้และประสบการณ์การศกึษามา

ประยุกต์ใชใ้นกระบวนการการตคีวามหมายกลยุทธ์โฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา สาระที่

ไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา ทีค่าดว่าจะมผีลต่อการ ตคีวามแนวความคดิหลกั 

และกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้ง ภาพยนตรโ์ฆษณาทีแ่ตกต่าง

กนั 

    ผลการศึกษาจากการสมัภาษณ์ผู้กํากับภาพยนตร์โฆษณา พบว่าส่วนใหญ่จะนําเอา 

ความรู ้ ความสามารถที่ไดจ้ากการศกึษา และประสบการณ์ทํางาน  มาประยุกต์ใชก้บัการทํางาน 

ในปจัจุบนั การนําความรูท้ีไ่ดจ้ากการเรยีนดา้นการออกแบบตกแต่ง มาใชใ้นออกแบบมุมมองทาง 

ดา้นศลิป์ การออกแบบองคป์ระกอบของฉาก (Art Direction) ในแง่มุมมองของภาพ (Framing)  

และนําประสบการณ์ทีไ่ดจ้ากการทาํงานในฝา่ยสรา้งสรรคม์าใชใ้นการตคีวามกลยุทธโ์ฆษณาของ ผู้

กํากบั ทัง้วธิกีารเล่าเรื่องแบบย่อความ เน่ืองจากค่าเช่าเวลาสื่อ (Media) สาํหรบัโฆษณานัน้มรีาคา 

แพงมาก ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งใชค้วามสามารถในการเล่าเรื่องแบบยอ่ความ เพื่อใหก้าร 

ส่งสารไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายใหป้ระสบความสําเรจ็ใหม้ากที่สุด และการวเิคราะห์กลุ่มผูบ้รโิภค 

(Consumer Insight) มาใชใ้นการวเิคราะหว์ธิกีารดาํเนินเรื่องการเลอืกเทคนิคการถ่ายทาํ เพื่อนํา 

เสนอโฆษณาใหก้ลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้ใจถงึแนวความคดิหลกัของโฆษณาชิน้นัน้ๆ เช่นการทําแผน 

โครงการรณรงคส์นิคา้ ใชก้ลยุทธ์การนําเอาตวัแทนของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมาเป็นผูนํ้าเสนอ 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคเป้าในการสื่อสาร ไดเ้ขา้ใจว่าผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการและรูป 

แบบการดําเนินชวีติของพวกเขาได ้และนําเอาความรูใ้นดา้นการออกแบบชิน้งานโฆษณา ซึ่งการ 

จะทาํงานโฆษณาหน่ึงชิน้นัน้ จะตอ้งเขา้ใจถงึกระบวนการตัง้แต่ตน้ว่า ตอ้งทาํความเขา้ใจแนวความ 
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คดิหลกัของการโฆษณา เขา้ใจกลุ่มเป้าหมายในการสือ่สาร โดยมคีวามเขา้ใจในการพืน้ฐานของกลุ่ม 

ผูบ้รโิภควา่ เขาจะใชส้นิคา้ประเภทน้ีเพือ่การแกไ้ขปญัหาอยา่งไร และมุง่หวงัในการสนองความตอ้ง 

การของเขามากน้อยเพยีงไร คุณสนัทดั ไดค้วามคดิเหน็ว่า “การเขา้ใจในกระบวนการทํางาน และ 

ขัน้ตอนการทํางานของฝ่ายสรา้งสรรคน์ัน้จะทําใหก้ารทํางานนัน้ไดด้ ีและรวดเรว็ สามารถตคีวาม 

แนวคดิของฝา่ยสรา้งสรรคไ์ดง้า่ยขึน้ อกีทัง้ยงัสามารถชว่ยใหแ้นวความคดิหลกัของชิน้งาน โฆษณา

นัน้ เขา้ใจงา่ยตกีารตคีวามของผูบ้รโิภค จะไมม่กีารคดิแทนเขา แต่เราตอ้งคดิวา่ถา้เราเป็น ผูบ้รโิภค

จะมคีวามคดิเป็นแบบไหน” 

   ความคดิเหน็จากผูก้ํากบัทีส่าํเรจ็การศกึษาทางดา้นการออกแบบนัน้ จะทําใหเ้ขา้ใจถงึการ 

ผสมผสานกนัของเสน้และสต่ีางๆ และทําใหเ้ขา้ใจถึงจตินาการของฝ่ายสรา้งสรรค์ไดง้่ายกว่า ใน

เรื่องของฉาก (Key Visual) สามารถรูไ้ดว้่าสไีหนสื่อความหมายว่าอะไร และทําใหเ้กดิอารมณ์ 

ประมาณไหน เชน่ ขเีขยีวทาํใหเ้ยน็ตาสบายใจ แต่ถา้จะนํามาใชก้บัสนิคา้ทีใ่หพ้ลงังานกต็อ้ง ไมใ่ชส้ี

เขียว เป็นต้น การนําเอาความรู้ความสามารถที่เรียนมาใช้ในการออกแบบการวางกรอบ 

แนวความคดิของงาน  การนําเอาความรูด้า้นศลิปะมาใชก้บังานโฆษณา เพราะงานโฆษณาทําเพื่อ 

จุดมุง่หมายของตลาด  แต่การทีจ่ะทาํใหภ้าพยนตรโ์ฆษณาเรื่องต่างๆ ใหน่้าสนใจ  เพื่อจงูใจคน ให้

สนใจในสนิคา้และผลติภณัฑ ์จะต้องมกีารวธิกีารนําเสนอที่ด ีภาพแต่ละภาพน่าสนใจ สื่อความ รู้

เบือ้งตน้เกีย่วกบัศลิปะภาพยนตรโ์ฆษณา  

สามารถสรปุไดว้า่ ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาแต่ละท่านทีม่พีืน้ฐานความรูแ้ละประสบการณ์ 

ทีต่่างกนั จากผูใ้หส้มัภาษณ์ทีผู่ว้จิยัไดนํ้าเสนอในขา้งตน้ ผูก้ํากบัมปีระสบการณ์มาจากการทํางาน 

ในตําแหน่งฝ่ายสรา้งสรรค ์ดา้นออกแบบกราฟฟิกสด์ไีซด ์และดา้นสื่อสารมวลชน ซึง่อาศยัความรู ้

และประสบการณ์มาช่วยในการทาํงานภาพยนตรโ์ฆษณา เช่น ผูก้ํากบัทีม่าจากช่างภาพกพ็ยายาม 

เน้นสื่อความหมายด้วยภาพเน้นในการวางมุมกล้อง ผู้กํากับภาพยนตร์โฆษณาที่มีความรู ้

ความสามารถในดา้นศลิปะกจ็ะมคีวามรูความสามารถในการใชส้แีสงในการออกภาพ เป็นต้น แต่

หากผูก้ํากบัทีม่ปีระสบการณ์การทํางานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาจะใหค้วามสําคญัในดา้นผูบ้รโิภค 

(Consumer Insight) เพิม่ขึน้อกีดว้ย  

  ขัน้ตอนและวธิกีารทีใ่ชใ้นการตคีวามกลยุทธ์การสื่อสารของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา  บน

พืน้ฐานความรู ้และความคดิ ที่มปีระสบการณ์ที่มคีวามแตกต่างมผีลทําใหก้ระบวนการถ่ายทอด 

บุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาของผู้กํากบัมคีวามแตกต่างกนั  ผู้วจิยั 

สามารถสรปุกระบวนการและองคป์ระกอบเพือ่นํามาใชใ้นการตคีวามกลยทุธด์ัง้น้ี 

  

 



61 
 

1. การค้นคิดความคิดหลกั    

 ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งศกึษารายละเอยีดของผลติภณัฑ ์จุดเดน่ของผลติภณัฑ ์กลุ่ม

ผูบ้รโิภคเป้าหมาย การสวมวญิญาณความเป็นผูบ้รโิภค สถานการณ์ กระแสของสงัคม ณ ขณะนัน้ 

แล้วนํามาเป็นขอ้มูลในการคดิค้นความคดิหลกั ซึ่งเป็นสิง่ที่ฝ่ายสรา้งสรรค์ต้องการสื่อสาร ใหก้บั

ผูบ้รโิภคหลงัจากทีไ่ดช้มภาพยนตรโ์ฆษณาเรื่องดงักล่าวแลว้ ซึ่งผูก้ํากบัจะต้องวเิคราะห ์ใหไ้ดว้่า

ฝ่ายสรา้งสรรค์มคีวามตัง้ใจที่จะทําการสื่อกลยุทธ์โฆษณาอย่างไร รวมถึงทราบถึงสิง่ที่ ต้องการ

เสนออย่างแอบแฝง โดยการทําความเขา้ใจแนวความคดิหลกั แนวเรื่องของภาพยนตร ์โฆษณาที่

ตอ้งการผลติจนเขา้ใจอยา่งชดัแจง้ เพื่อเป็นหลกัในการตคีวามในรายละเอยีดของ องคป์ระกอบยอ่ย

ของภาพยนตรโ์ฆษณา การจบัประเดน็ จบัแนวเรื่อง อารมณ์ของภาพเพื่อ การลําดบัการเล่าเรื่อง 

เพือ่ใชใ้นการเป็นแนวทางในการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณา และเพื่อการ นําเสนอเป็นบทภาพ การเล่า

เรื่องโดยใชต้วัละคร ซึง่รวมไปถงึการตคีวามในรายละเอยีดต่างๆ และอาจจะใชก้ลยุทธ์การสื่อสาร

แบบแอบแฝง เช่น โฆษณาขนมอบกรอบเทคโด ้โดยการใชก้ลยุทธ์ การใชช้ื่อสนิคา้มาเป็นสิง่ทีจ่ะ

สรา้งการจดจาํใหก้บัโฆษณา คุณเนต ิไดอ้ธบิายเสรมิว่า “การใช ้ชื่อผลติภณัฑม์าเป็นกลเมด็ในการ

เรยีกรอ้งความสนใจของผูบ้รโิภค โดยการผลติโฆษณาใหเ้ป็นชุด โดยชุดแรกจะใหต้วัแสดงเรยีกชื่อ

เคนโด ยํ้าไปเรื่อยๆ เพราะถงึผูบ้รโิภคไมรู่ว้่าแนวความคดิหลกัของโฆษณาคอือะไร แต่ผูบ้รโิภคจะ

สามารถจดจาํชื่อ ผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งแน่นอน” 

  

2.  รปูแบบและทิศทางท่ีเหมาะสม   

 จากทีผู่ก้ํากบัไดค้น้คดิความคดิหลกัแลว้ ยงัต้องทําความเขา้ใจความคดิหลกัในภาพยนตร ์

โฆษณาไดอ้ย่างด ี เพื่อนํามาสงัเคราะหห์ารูปแบบของการนําเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาเรื่องนัน้ได ้

อย่างเหมาะสม การจดัรูปแบบเป็นสิ่งที่สําคญัที่ทําให้สามารถผลิตภาพยนตร์โฆษณาได้บรรลุ 

เป้าหมายทีว่างไว ้เพราะเมือ่หารปูแบบของภาพยนตรโ์ฆษณาไดก้ส็ามารถนําไปสูท่ศิทางทีจ่ะเสนอ 

ไดอ้ย่างเหมาะสม รปูแบบของโฆษณามมีากมาย ผูก้ํากบัยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งทําความเขา้ใจว่าแต่ 

ละรปูแบบจะสื่อความหมายไดม้ากน้อยเพยีงใด เช่น  การนําเหตุการณ์ต่างๆมาประกอบ การใชต้วั

ละครนําเสนอ การใชภ้าพการต์ูน ดารา มาเป็นสิง่เสรมิความน่าสนใจ และการสรา้งการ จดจาํเป็น

ตน้ 

 การหารูปแบบและทศิทางของการใหค้วามสําคญักบัส่วนผสมต่างๆ ในการดําเนิดเรื่องจะ 

ตอ้งดทูีค่วามเหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์และเน้ือหาของโฆษณา จะไมม่กีฏเกณฑต์ายตวัในการกาํหนด 
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3.   วิธีการปฏิบติัและการแสดงออก    

   เมื่อผูก้ํากบัสามารถหารูปแบบและทศิทางการนําเสนอที่เหมาะสมไดแ้ล้ว กจ็ะต้องนําเอา 

รูปแบบการนําเสนอมาคดิหาวธิีการแสดงออกให้ตรงกบัความคดิหลกัของภาพยนตร์โฆษณา ผู้

กาํกบัจงึเป็นตอ้งหาวธิกีารแสดงออกกค็อืการทีจ่ะเลอืกใชภ้าพ เสยีง และแสง เป็นตวัชว่ยในการ สื่อ

ความหมายใหต้รงตามแนวโครงเรื่องของภาพยนตรโ์ฆษณา ซึง่ทุกส่วนทีแ่สดงออกมาตอ้งมุง่ ไปสู่

ความต้องการของการสื่อสารที่ได้กําหนดไว้ เช่น อารมณ์ภาพ ดนตรีประกอบ และสถานที ่

ประกอบการถ่ายทาํ ตอ้งสามารถผสมผสานกนัทาํใหก้ารสือ่สารออกมาชดัใหม้ากทีส่ดุ 

   ผลการศกึษาจากการสมัภาษณ์ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา พบว่าผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

มวีธิกีารทีใ่ชใ้นการตคีวามกลยุทธก์ารสื่อสารทีม่คีวามแตกต่างกนั ขึน้อยูบ่นพืน้ฐานของความรูแ้ละ 

ประสบการณ์ที่แตกต่าง การศกึษาผลติภณัฑ์และดงึเอาจุดเด่นของผลติภณัฑ์มาเป็นจุดขายและ 

สรา้งการจดจําใหก้บัผูบ้รโิภค คุณเนต ิไดก้ล่าวเสรมิว่า “ต้องพจิารณาถงึความต้องการของลูกคา้ 

และผลติภณัฑว์่าตอ้งการจะบอกอะไร แลว้นํามาตคีวาม เพื่อวเิคราะหถ์งึแก่นสาระสาํคญัในการเล่า 

เรือ่ง และตอ้งคาํนึงถงึความเป็นไปไดใ้นชวีติจรงิดว้ย”  

   ผู้กํากับภาพยนตร์โฆษณามีวิธีการตีความกลยุทธ์การสื่อสารภาพยนตร์โฆษณาจาก

โครงสรา้งของโฆษณาที่ฝ่ายสรา้งสรรค์เป็นผูก้ําหนดขึน้ โดยผูก้ํากบัภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นผู้

กําหนดเน้ือหา สาระ ขอบเขต และเรื่องราวที่จะถ่ายทํา รวมถึงงบประมาณที่ใช้ในการถ่ายทํา ผู้

กํากบัภาพยนตร ์โฆษณาจะตอ้งทาํความเขา้ใจ แกไ้ข ตคีวาม และพฒันาโครงเรื่องสาํหรบัการถ่าย

ทาํภาพยนตร ์โฆษณาใหม้คีวามเหมาะสม ซึง่ผูก้ํากบับางท่านอาจใหค้วามสาํคญักบับทภาพยนตร์

โฆษณา มากกว่า เพราะบทภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นตัวบอกให้ทราบว่า ขัน้ตอนการผลิต

ภาพยนตรโ์ฆษณา และผูป้ฏบิตัหิน้าในแผนกต่างๆ ทัง้หมด ซึ่งก็หมายถึงภาพยนตรโ์ฆษณาที่ดี

จะตอ้งเริม่จากบทภาพ ยนตรโ์ฆษณาทีด่ดีว้ย ผูก้ํากบับางท่านอาจจะใหค้วามสาํคญักบังบประมาณ

ในผลิตภาพยนตร์ โฆษณา แต่ผู้กํากับไม่ควรละเลยสิ่งที่สําคัญการเข้าใจความคิดของฝ่าย

สร้างสรรค์ที่ต้องการที่จะถ่าย ทอดกลยุทธ์การโฆษณา ที่ผสมผสานกบัคุณค่าทางศิลปะ โดยที่

ถ่ายทอดเน้ือหาไดต้รงตามที ่กาํหนดไว ้

 

ส่วนท่ี 3  วิธีของการดาํเนินเรื่องโฆษณาท่ีผูก้าํกบัภาพยนตรใ์ช้ต่อการถ่ายทอดบคุลิก ภาพ

ของผลิตภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 
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3.1  เทคนิคท่ีนํามาใช้ในการดาํเนินเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณา 

จากการศกึษาขา้งต้นผูว้จิยัไดนํ้าเสนอการตคีวามกลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาของผูก้ํากบั

ภาพยนตรโ์ฆษณา ซึง่หลงัจากทีผู่ก้ํากบัไดต้คีวามแนวความคดิหลกัจากโครงเรื่องโฆษณาทีไ่ดจ้าก

ฝ่าย สร้างสรรค์และนํามาเป็นโครงเรื่องสําหรบัการถ่ายทําได้แล้ว จะต้องเลือกวิธีรูปแบบการ

นําเสนอ  วธิกีารดาํเนินเรือ่งทีต่อ้งมคีวามสือ่สารและใหค้วามหมายตรงกบัเป้าหมายทีว่างเอาไว ้  

ผู้วิจยัสามารถวิเคราะห์เทคนิคที่ผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณานํามาใช้ในการดําเนินเรื่อง

ภาพยนตรโ์ฆษณาคอื เทคนิคการทีใ่ชใ้นการดาํเนินเรือ่งภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ สาํหรบั คุณ สมศกัดิ ์

คอืการจดัองคป์ระกอบของภาพใหส้วยงามในขอบเขตของคุณค่าทางศลิป์ การเล่าเรื่อง การใชภ้าพ 

ในการเล่าเรือ่ง หรอืบอกเล่าเรือ่งราว รวมถงึมกีารใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol) มาแทนความหมายต่างๆ 

เน่ืองจากเวลาในการโฆษณาทางโทรทศัน์นัน้มเีวลาจาํกดั ดงันัน้จงึตอ้งใชส้ญัลกัษณ์ในการสื่อความ 

หมาย แต่ต้องพงึระวงัด้วยว่าการใช้สญัลกัษณ์ต้องเป็นสิง่ที่มคีวามหมายสากล ไม่ยากต่อการต ี

ความหมายของผูบ้รโิภค และต้องไม่มคีวามหมายแฝง โดยมกีารยกตวัอย่างประกอบว่า “โฆษณา

ถุงยางอนามยันัน้ นัน้ตอ้งหาวธิใีนการสือ่สารโดยการใชส้ญัลกัษณ์แทนในการสื่อสาร ความหมายใน

เรือ่งเพศสมัพนัธุร์ะหวา่งชายกบัหญงิ”  

 มกีารนําปจัจยัในดา้นการสรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคโดยการพยายามใชส้ญัญาลกัษณ์ ช่วย

ในการดําเนินเรื่องเพื่อใหบ้รโิภคจดจํา ซึ่งผูก้ํากบัภาพยนตรส์่วนใหญ่กไ็ม่ไดม้สีูตรสําเรจ็อะไร ใน

การทําภาพยนตร์โฆษณาแต่จะเป็นการผสมผสานระหว่าง ภาพ บรรยากาศ เพลง และ 

องคป์ระกอบทางดา้นศลิป์ มาทําใหเ้กดิความสมดุล บางผลติภณัฑม์วีธิกีารนําเสนอโดยใชป้ญัหา 

หรอืใช้ผลติภณัฑ์น้ีเพื่อการแก้ไขปญัหา โดยต้องมองกลบัไปที่มุมมองของผูบ้รโิภคในด้านต่างๆ 

อาทเิช่น อารมณ์ ความรูส้กึ และเหตุผลที่ต้องใช้ผลติภณัฑ์น้ีในการแก้ไขปญัหา ผูก้ํากบัต้อง 

พยายามคดิ และหาแนวความคดิหลกัของเรื่อง โดยอาจใชภ้าษาทีเ่หมาะกบักลุ่มเป้าหมาย โดยคุณ

เนตใิชค้าํวา่ “โดนใจ” และพยายามเชื่อมโยงใหเ้ขา้กบัผลติภณัฑ ์รวมถงึการใชบ้รรยากาศ เพื่อเสรมิ

ใหก้ารเล่าเรือ่งเกดิความสมบรูณ์มากขึน้ เพือ่การถ่ายทอดอารมณ์ความรูส้กึ 

 ในบางครัง้อาจมกีารนําเทคนิคการใชก้ารต์ูนสามมติ ิ (Animation) ใชใ้นการดําเนินเรื่อง 

กําหนดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์หต้รงตามเป้าหมาย ใชส้ญัญาลกัษณ์เล่าเรื่อง หรอืเป็นตวัแทน 

ผลิตภัณฑ์ บรรยากาศ เพลง ตัวละคร ช่วยในการเล่าเรื่องด้วย การที่บอกถึงประโยชน์ของ 

ผลติภณัฑอ์ยา่งชดัเจน 

 ผลการศกึษาพบวา่ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณามวีธิกีารนําเสนอเรือ่งราวภาพยนตรโ์ฆษณาที่

มคีวามแตกต่างกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากการความรูแ้ละประสบการณ์ ความมเีอกลกัษณ์เป็นส่วนตวั ของ

แต่คน เช่น การใชเ้ทคนิคในดา้นขององคป์ระกอบทางศลิป์ ดา้นของการวางมุมมองของภาพ การ
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ดาํเนินเรื่อง การใชภ้าพในการดาํเนินเรื่อง หรอืบอกเล่าเกีย่วกบัเรื่องราวโดยการใชส้ญัลกัษณ์ เป็น

สิง่แทนความหมายหลายๆ อย่างกบัผลิตภณัฑ์ เสยีงเพลงประกอบ เพื่อแสดงถึงความรู้สกึการ 

ถ่ายทอดอารมณ์ และการใชก้ารต์ูนสามมติ ิ

 ซึ่งสิง่ที่พบคอืผูก้ํากบัแต่ละท่านเหน็ตรงกนัว่า ควรสิง่ทีต่้องนํามาพจิารณาร่วมคอื ขอ้มูล 

พืน้ฐานของผลติภณัฑ ์และความตอ้งการผูบ้รโิภคว่าต้องผลติโฆษณาทีต่อ้งการสื่อสารหรอืวธิกีาร 

บ่งบอกสิง่ใดใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย แต่ตอ้งคาํนึงดว้ยวา่กลุ่มเป้าหมายของเราคอืใคร 

 แนวความคดิหลกัของการโฆษณา และโครงเรือ่งโฆษณา ตอ้งชดัเจนและตอ้งสามารถนําไป 

พฒันาเป็นโครงเรื่องสาํหรบัการถ่ายทําไดต้รงความต้องการผูบ้รโิภค และสามารถตคีวามถงึความ 

ตอ้งการของฝา่ยสรา้งทีต่อ้งการจะนําเสนอไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

 

3.2  วิธีเลือกใช้การประยกุตส์ญัลกัษณ์ต่างๆ เพ่ือการส่ือสารบคุลิกภาพของผลิตภณัฑ ์

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยจะขอนําเสนอวิธีเลือกใช้การประยุกต์สญัลักษณ์ต่างๆ เพื่อการสื่อสาร

บุคลกิภาพของผลติภณัฑข์องผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่คีวามแตกต่างกนัคอื การใชส้ญัลกัษณ์ 

ซึง่ใชจ้าํนวนมากในสื่อโฆษณาปจัจุบนัใชเ้พื่อบอกความหมายตรงและความหมาย ออ้ม คุณสมศกัดิ ์

ไดก้ล่าววา่ “สญัลกัษณ์สามารถขยายความหมายของภาพไดใ้นเวลาทีก่ําจดั” แต่บางครัง้ถา้มกีารสือ่

ความหมายไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย หรอืไม่ตรงกบัความต้องการของ ผู้บรโิภคก็ไม่มปีระโยชน์ 

แมก้ระทัง่การเอาสุนัขมาสอนคน กถ็อืไดว้่าเป็น สญัลกัษณ์เหมอืนกนั แต่ในทางที่ประชดัประชนั

สงัคมมากกว่า แต่การสื่อความหมายไม่ไดเ้พยีงพอแค่ว่าเป็นภาพเท่านัน้ แต่มนัเป็นใชก้ารสื่อสาร

ดา้นภาษารว่มกบัภาพทีม่องเหน็มากขึน้ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจไปในทาง เดยีวกนั 

 การนําสญัลกัษณ์มาใชร้ว่มการผลติภาพยนตรโ์ฆษณาประเภทเน้นในดา้นอารมณ์ ซึง่การ

เลอืกใชส้ญัลกัษณ์นัน้ตอ้งเลอืกใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑเ์ป็นประเภทต่างๆ การใชส้ญัลกัษณ์นัน้ใช้

กบักรณีของในการย่อความ และสญัลกัษณ์ไม่จําเป็นต้องใช้ตลอดเวลา อาจใช้วิธีการเล่าเรื่อง 

เพราะว่าในบางครัง้ถา้เราใชส้ญัลกัษณ์ อาจจะทําใหก้ารตคีวามไม่ตรงกนัได ้สญัลกัษณ์มาใชเ้พยีง

เสรมิการเล่าเรื่องราวใหช้ดัเจนขึน้ เพราะว่าสญัลกัษณ์นัน้ทําใหผู้้บรโิภคม ีความเขา้ใจที่ง่ายขึ้น 

ชดัเจนขึน้ และทีส่ําคญัการผลติโฆษณาทีม่กีารใชส้ญัลกัษณ์มาประกอบ ในแต่ละตอนต้องบอกถงึ

ความต่อเน่ืองและความเป็นเอกภาพของเรือ่งราวนัน้ๆ 

 สญัลกัษณ์ทีนํ่ามาใชใ้นการดําเนินเรื่องนัน้เป็นสิง่ทีต่้องพึง่ระวงั เพราะอาจเกดิการตคีวาม 

หมายไมต่รงกนัได ้เพราะความหมายของสญัลกัษณ์ในแต่ละบุคคลอาจจะตคีวามหมายต่างกนัไปได ้

ดงันัน้การจะเลอืกใชส้ญัลกัษณ์มาเป็นสว่นรว่มในการดาํเนินเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณานัน้จะตอ้งเลอืก

อยา่งเหมาะสม และไมค่วรเลอืกภาพทีม่คีวามหมายแบบสองแงส่องงา่ม 
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 ผลการวเิคราะหบ์ทสมัภาษณ์ พบวา่ผูก้าํกบัภาพยนตรม์กีารนําเอาสญัลกัษณ์มาใชป้ระกอบ 

ในการดําเนินเรื่อง  ซึ่งการใช้สญัลกัษณ์ ใดๆ นัน้ขึน้อยู่กบัผลติภณัฑ์ และจุดมุ่งหมายในการเล่า 

เรื่อง ซึ่งผู้บรโิภคจะต้องมกีารตีความ และการสื่อความหมายของสญัลกัษณ์ในการเล่าเรื่องจาก 

ภาพยนตรโ์ฆษณาผลติภณัฑช์นิดนัน้อยา่งถูกตอ้ง จงึจะสามารถตคีวามไปไดใ้นทศิทางเดยีวกนั  

 การใช้สญัลกัษณ์นัน้ไม่ใช่แค่เพยีงภาพเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงการใช้ภาษา เพลง ในการ 

ถ่ายทอดความรูส้กึอารมณ์ประกอบการทําภาพยนตรโ์ฆษณา เพื่อใหก้ารสื่อสารแนวความคดิหลกั 

นัน้ไปสง่ยงัผูร้บัสารไดอ้ยา่งสมบรูณ์แบบ และสรา้งการจดจาํไดม้ากทีส่ดุอกีดว้ย 

 สิง่ทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์มคีวามเหมอืนกนัคอื ไม่มใีครสามารถกําหนดกฎเกณฑต์ายตวัว่าจะ ใช้

องคป์ระกอบใดบา้งในการผลติภาพยนตรโ์ฆษณา แต่จะใชส้ญัชาตญาณของการเป็นผูก้ํากบั ในการ

คิดกระบวนการต่างๆ ซึ่งสญัชาตญาณน้ีจะเกิดขึ้นได้จากการเรยีนรู้ และประสบการณ์ ในการ

ทาํงานทีผ่า่นมา แต่ในการผลติโฆษณาแต่ละครัง้จะสรา้งความแปลกใหมใ่นการสือ่สารทุกครัง้ 

 

3.3 รปูแบบการถ่ายทอดบคุลิกภาพของผลิตภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ในสว่นน้ีผูว้จิยัของนําเสนอรปูแบบ (Style) การถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑ ์ที่

แตกต่างกนัของผูก้าํกบัแต่ละทา่น ซึง่พฒันามาจากความแตกต่างระหวา่งบุคคล ทีเ่ป็นลกัษณะ 

เฉพาะตวัของผูก้าํกบัทีใ่ชห้รอืทาํเป็นประจาํ ซึง่จะประกอบไปดว้ยรปูแบบการคดิ และกระบวนการ 

การตคีวามหมายกลยทุธโ์ฆษณา ใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ในขณะนัน้ๆ 

 ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งสอดแทรกรปูแบบ เอกลกัษณ์เฉพาะตวัในการผลติภาพ 

ยนตรโ์ฆษณาทุกครัง้ เน่ืองจากจะช่วยในการสื่อสารไดช้ดัเจน แต่ทัง้น้ีกต็้องขึน้อยู่กบัการเทคนิค 

การนําเสนอ โดยผูก้าํกบัทีถ่นดัรปูแบบการผลติภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่น้นคุณค่าทางความสวยงาม ก็

จะเน้นทีก่ารใหค้วามสําคญักบัองคป์ระกอบฉากทีใ่หคุ้ณค่าทางศลิป์ และเทคนิคการประกอบ การ

ถ่ายทาํเชน่ CG ทีจ่ะชว่ยในการสรา้งคุณค่าทางศลิป์ เช่น การถ่ายทาํภาพยนตรโ์ฆษณาแชมพ ูสระ

ผม จะใหค้วามสําคญักบัความเงางามของเสน้ผม ผูก้ํากบัจงึต้องใหค้วามสาํคญักบัภาพของ สะบดั

ผม (Hair Shot) ทีต่อ้งสวยงามไม่เหมอืนใคร ซึง่นอกจากการถ่ายทาํแลว้จะตอ้งอาศยัขัน้ตอน ใน

การผลติหลงัการถ่ายทาํ เพื่อเพิม่ความเงางามใหก้บัเสน้ผมของผูนํ้าเสนอดว้ยการทาํ VTR Online 

ซึ่งจุดอ่อนของการทําโฆษณาที่เน้นความสวยงามคอื ถ้าหากผูก้ํากบัไม่สามารถตโีจทยข์อง ภาพ

ในช่วงเวลาการถ่ายทําใหช้ดัเจนแล้ว เมื่อเขา้สู่กระบวนการการผลติหลงัการถ่ายทําจะม ีขัน้ตอน

ยุง่ยาก เสยีเวลา และสิน้เปลอืงคา่ใชจ้า่ยโดยใชเ่หตุ  
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 การใช้เทคนิคพเิศษประกอบการดําเนินเรื่อง ผู้กํากบัจะต้องหาแนวทาง หรือภาพที่จะ 

นํามาใชป้ระกอบการถ่ายทาํใหพ้รอ้มก่อนการถ่ายทาํจรงิเพื่อทีจ่ะไดเ้หน็ทีท่ีช่ดัเจนทีสุ่ดระหว่างการ

ถ่ายทาํ 

 ในกรณขีองผูก้าํกบัทีถ่นดัรปูแบบการนําเสนอทีเ่น้นแนวความคดิเป็นหลกั จะใชร้ปูแบบ 

การถ่ายทาํแบบต่อเน่ือง (One Shot) ซึง่จะไมเ่น้นกระบวนการถ่ายทาํทีซ่บัซอ้นมากนกั แต่การ 

ดาํเนินเรือ่งแบบน้ีจะใชอ้งคป์ระกอบทางดา้นการออกแบบแสง การออกแบบฉาก เสยีงบรรยากาศ 

(Ambient) และเพลงประกอบภาพยนตรโ์ฆษณา เพือ่ใชใ้นกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของ 

ผลติภณัฑ ์แต่แนวความคดิหลกัของการโฆษณาจะตอ้งแหลมคมมาก จนไมต่อ้งอาศยัเทคนิคพเิศษ 

ใดๆ ชว่ยเสรมิเลย 
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บทท่ี 5 

 

บทสรปุและอภิปรายผล 

 

 การศึกษากระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ในการสร้างภาพยนตร์

โฆษณาของผู้กํากบั : จากกลยุทธ์สู่แผ่นฟิล์ม ผู้วจิยัต้องการศึกษากระบวนการการตีความ

แนวความคดิ หลกั การเลอืกวธิกีารนําเสนอเน้ือหา และเทคนิคการถ่ายทําภาพยนตรโ์ฆษณา เพื่อ

ถ่ายทอด กลยุทธก์ารสื่อสารบุคลกิผลติภณัฑใ์นโฆษณาของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณา เพื่อใหก้าร

การสื่อสาร การตลาดบรรลุผลสําเรจ็มากที่สุด  โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาถึงกระบวนการการ

ตคีวามกลยุทธ์ โฆษณาของผูก้ํากบัที่แตกต่างกนั ที่มผีลต่อการเพื่อถ่ายทอดบุคลกิผลติภณัฑ์ใน

ภาพยนตรโ์ฆษณา และเพื่อศกึษาถงึวธิขีองการดําเนินเรื่องโฆษณาทีผู่ก้ํากบัใชท้ีแ่ตกต่างกนั มผีล

ต่อการถ่ายทอด บุคลิกผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์โฆษณา  ทัง้น้ีผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากการ

สมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) เพื่อวเิคราะหค์วามคดิเหน็ และรูปแบบ (Style) ในการ

นําเสนอผลงานโฆษณา ที่แตกต่างกนั จากการศึกษากระบวนการการถ่ายทอดบุคลิกภาพของ

ผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพ ยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบั :  จากกลยุทธส์ูแ่ผ่นฟิลม์ สามารถอธบิายผล

การศกึษาดงัน้ี 

 ปจัจยัภูมหิลงัของผูใ้หข้อ้มูลหลกันัน้ จากการสําเรจ็การศกึษา และประสบการณ์ทํางานที ่

แตกต่างนัน้ทาํใหผู้ก้ํากบัภพยนตรโ์ฆษณานัน้ม ีทศันคต ิทศันคต ิค่านิยม และความเชื่อ ทีส่ามารถ

แบ่งได ้3 ขอ้ คอื 

 

1. ความรู้ความเข้าใจ  

การทําความเขา้ใจในโครงเรื่องของการโฆษณา ความเขา้ใจในกระบวนการทํางานของ 

ฝ่ายสรา้สรรค์ และความเขา้ใจผูบ้รโิภคว่าเป็นอย่างไร และผูก้ํากบัฯ จะต้องเขา้ใจความรูส้กึของ 

ผู้บริโภคอย่างแท้จริง การเข้าใจเน้ือหาและเรื่องาราวและการสร้างความจําจดตราสินค้าใน 

ภาพยนตรโ์ฆษณา ระดบัความคดิเหน็ความรูส้กึในตวัผลติภณัฑเ์พื่อมุง่หวงัใหก้ลุ่มเป้าหมายในการ 

สื่อสารที่ถ่ายทอดออกไปและเกิดความเขา้ใจถึงตวัผลติภณัฑ์ในเชงิบวก หน้าที่ของผูก้ํากบัภาพ 

ยนตรโ์ฆษณาทําความฝนัของฝา่ยสรา้งสรรคใ์หเ้ป็นจรงิ แต่ต้องขึน้อยู่ภายใต้ความเป็นไปได ้และ

ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ สุดทา้ยแลว้ภาพยนตรโ์ฆษณาทีด่ตีอ้งมจุีดขายเดยีว ม ีรปูลกัษณ์ที่

ด ีเป็นทีจ่ดจาํของผูบ้รโิภค 
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2. ความรู้สึกในการถ่ายทอดเรื่องราว 

ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณานัน้จะต้องมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัในดา้นการสรา้งสรรคเ์ทคนิควธิกีารใน

การถ่ายทอดเรื่องราว โดยการนํานําเทคนิคต่างที่ใช้ในการถ่ายทํามาผสมผสานกนัให้เกิดเป็น 

เอกลกัษณ์เฉพาะตวั อกีทัง้ยงัต้องสรา้งนวตักรรมใหม่ๆ ใหก้บัวงการโฆษณา อาท ิเช่น มุมกล้อง 

ใหม่ๆ รวมไปถงึเทคนิคพเิศษประกอบการถ่ายทาํ ผูก้ํากบัจะตอ้งคาํนึงถงึเน้ือหาสาระและเทคนิค 

ในการถ่ายทอดที่แตกต่างจากการสื่อสารประเภทอื่นๆและต้องมวีธิกีารรูปแบบของการโฆษณาที ่

เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแตกต่างจากการโฆษณาสื่ออื่นๆ มคีวามคดิและเชื่อการจะทําภาพยนตร ์

โฆษณาใหไ้ดด้นีัน้ ขึน้อยูก่บัการเล่าเรือ่งใหม่ๆ ทีม่คีวามแตกต่างอยูต่ลอดเวลา ความสามารถของ ผู้

กํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งมคีวามหลากหลายในดา้นความคดิ เพื่อสะทอ้นใหเ้หน็ว่าคนในวงการ 

จะตอ้งเปลีย่นวธิคีดิ วธิทีาํงาน สรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ๆ  

 

3. ความตัง้ใจกระทาํ 

ความตัง้ใจในการที่จะเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภค เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลติภณัฑ ์ในการตอบสนองทีแ่ตกต่างกนัไป โดยหลกัสาํคณัของความตัง้ใจนัน่คอื ความตัง้ใจทีจ่ะ

ตอบสนอง ผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 

มหีลกัในการผลติภาพยนตร์โฆษณา ที่ผูก้ํากบัฯจะต้องคํานึงถึงระดบัความคดิและความ 

รูส้กึต่อเรื่องราว อทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ของภาพยนตร์โฆษณา รสนิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

ความทนัสมยั ปจัจยัสาํคญัในการสรา้งงาน แต่ต้องคํานึงถงึเป้าหมายของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั ต้อง

กลบัไปมองในฐานะผูบ้รโิภคคนหน่ึงดว้ย ซึง่ต้องเริม่ตน้ดว้ยความน่าจะเป็นความทนัสมยั ค่านิยม 

รสนิยม เหตุและผลของการใชผ้ลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค สิง่ทีส่าํคญัทีสุ่ดคอืเรื่องรสนิยม ของลูกคา้นัน้ 

เราตอ้งใชค้วามพยายามมากเพือ่ทีจ่ะใหม้าซึง่รสนิยมของลกูคา้หรอืกลุ่มของลกูคา้ 

 

กระบวนการการตีความกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา   

 ผลการศกึษาพบว่าผูก้ํากบัภาพยนตรม์วีธิกีารทีใ่ชใ้นการตคีวามกลยุทธก์ารการสื่อสารสาร

ที่มีความแตกต่าง ขึ้นอยู่บนพื้นฐานของความรู้และประสบการณ์ที่แตกต่าง และต้องศึกษา 

ผลติภณัฑแ์ละดงึเอาจุดเดน่ของผลติภณัฑม์าเป็นจุดขายและสรา้งการจดจาํใหก้บัผูบ้รโิภค 

จากการศกึษาสามารถสรุปขัน้ตอนและวธิกีารตีความกลยุทธ์การการสื่อสารสารโฆษณา

ของผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณาได้ว่า ผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณามวีธิีการตีความกลยุทธ์การการ

สื่อสาร ภาพยนตรโ์ฆษณาจากโครงสรา้งของภาพยนตรโ์ฆษณา การกําหนดเน้ือหาสาระ ขอบเขต 

และเรื่องราวทีจ่ะถ่ายทํา อาจรวมถงึงบประมาณใชจ้่าย นอกจากผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้ง 
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ทําความเข้าใจ  และสามารถแก้ไข ตีความแนวความคดิหลกั และโครงเรื่องโฆษณา เพื่อนําไป 

พัฒนาเป็นโครงเรื่องสําหรับการถ่ายทําภาพยนตร์โฆษณาให้มีความเหมาะสม ซึ่งผู้กํากับ

ภาพยนตร์ บางท่านอาจให้ความสําคญักบับทภาพยนตร์โฆษณามากกว่า เพราะบทภายนตร์

โฆษณาเป็นสิ่งที่ กําหนดว่า  ตัวเองกําลงัทําอะไร  ให้กับใคร  และได้รบัอะไร  ซึ่งก็หมายถึง

ภาพยนตรโ์ฆษณาทีด่ ีจะตอ้งเริม่จากบทภาพยนตรโ์ฆษณาทีด่ดีว้ยบางท่านอาจจะใหค้วามสาํคญั

กบังบประมาณในการทําภาพยนตร์โฆษณา  สิง่ที่สําคญัผูก้ํากบัสามารถเขา้ใจความคดิของฝ่าย

สรา้งสรรคท์ีต่้องการทีจ่ะ ถ่ายทอดและสามารถทําเป็นภาพยนตรโ์ฆษณาไดอ้ย่างเป็นศลิปะ  และ

เน้ือหาตรงตามที่กําหนดไว้ การแปลความหมายของภาพ  ความคดิและการตีความของผูก้ํากบั

ภาพยนตรโ์ฆษณาแต่ละคน มพีืน้ฐานต่างกนั  พืน้ฐานความและประสบการณ์แตกต่างกนั  จากผูท้ี่

ใหส้มัภาษณ์ทีผู่ว้จิยัได ้นําเสนอในขา้งตน้  ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่ปีระสบการณ์มาจากการ

ทํางานในฝ่ายสรา้งสรรค ์จากบรษิทัตวัแทนโฆษณา  และผูก้ํากบัจากบรษิทัผลติโฆษณาซึ่งอาศยั

ความรู ้และประสบการณ์ มาชว่ยในการตคีวาม   

    ขัน้ตอนและวธิกีารที่ใชใ้นการตีความกลยุทธ์การการสื่อสารสารของผูก้ํากบัภาพยนตร์

โฆษณา  บนพืน้ฐานความรู ้ความคดิ การมปีระสบการณ์ทีม่คีวามแตกต่าง มผีลทาํใหก้ระบวนการ 

การถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณาของผูก้ํากบัมคีวามแตกต่าง 

กนั ผูว้จิยัสามารถสรปุกระบวนการการและองคป์ระกอบเพือ่นํามาใชใ้นการตคีวามกลยทุธ ์ ดัง้น้ี 

 

    1. การค้นคิดความคิดหลกั  

    ศกึษาภาพและรายละเอยีดของผลติภณัฑ ์จุดเด่นของผลติภณัฑ ์เพื่อเป็นขอ้มลูในการ ที่

จะคดิหาความคดิหลกัในสิง่ฝา่ยสรา้งสรรคต์อ้งการใหดู้ไดร้บัรู ้หลงัจากทีไ่ดช้มภาพยนตร ์โฆษณา

เรื่องดงักล่าวแลว้ รวมถงึตอ้งหาใหพ้บว่าฝา่ยสรา้งสรรคม์คีวามตัง้ใจทีจ่ะส่งสารอะไร  และตอ้งรูถ้งึ

สิง่ทีต่อ้งการเสนออย่างแอบแฝง  ทัง้น้ีทําความเขา้ใจ  แนวความคดิหลกัของภาพยนตร ์โฆษณาที่

ต้องผลิตจนเข้าใจอย่างชัดแจ้ง  เพื่อเป็นหลักในการตีความในรายละเอียดของ องค์ประกอบ

ปลกียอ่ยของภาพยนตรโ์ฆษณา  การจบัประเดน็ของแนวเรื่อง อารมณ์ของภาพ เพื่อการลําดบัการ

เล่าเรื่อง  เพื่อใชใ้นการเป็นแนวทางในการสรา้ง และเพื่อการนําเสนอเป็นบทภาพ การเล่าเรื่องโดย

ใชต้วัละคร  ซึง่รวมไปถงึการตคีวามในรายละเอยีดต่างๆ 

 

    2.  รปูแบบและทิศทางท่ีเหมาะสม   

    ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งเขา้ใจถงึแนวความคดิหลกัในภาพยนตรโ์ฆษณาไดอ้ยา่งด ี 

เพื่อใหส้ามารถหารูปแบบของภาพยนตรโ์ฆษณาเรื่องนัน้ได้ การจดัรูปแบบเป็นสิง่ทีส่ําคญัทีท่ําให ้
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สามารถผลติภาพยนตรโ์ฆษณาไดบ้รรลุเป้าหมายที่วางไว ้เพราะเมื่อหารูปแบบของภาพยนตร ์ฃ

โฆษณาไดก้ส็ามารถนําไปสู่ทศิทางที่จะเสนอได้อย่างเหมาะสม รูปแบบของโฆษณามมีากมาย ผู้

กํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาจะตอ้งทาํความเขา้ใจว่า แต่ละรปูแบบจะตอ้งใชก้ารสื่อสารความหมาย ได้

มากน้อยเพยีงใด เช่น การนําเหตุการณ์ต่างๆ มาประกอบ การใชต้วัละครนําเสนอ การใชภ้าพ 

การต์ูน ดารา เป็นตน้ 

 

3. วิธีการปฏิบติัและการแสดงออก    

ต้องมวีธิกีารแสดงออกใหต้รงกบัสิง่ทีห่ามาได ้การแสดงออกกค็อืการทีจ่ะเลอืกใช ้ภาพ  

เสยีง แสง และการสื่อสารความหมายใหต้รงตามรปูแบบของภาพยนตรโ์ฆษณา ซึง่ทุกส่วนทีแ่สดง 

ออกมาต้องมุ่งไปสู่ความต้องการทีก่ําหนดไว ้ เช่น  อารมณ์ภาพ ดนตรปีระกอบ สถานทีป่ระกอบ 

การถ่ายทาํ ตอ้งการสือ่สารออกมาชดัใหม้ากทีส่ดุ    

   

วิธีของการดาํเนินเรื่องโฆษณาท่ีผูก้าํกบัภาพยนตรใ์ช้ต่อการถ่ายทอด บคุลิกภาพ

ของผลิตภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

ผลการศกึษาพบวา่วธิกีารดาํเนินเรือ่งโฆษณาทีผู่ก้าํกบัภาพยนตรใ์ชต่้อการถ่ายทอด

บุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณานัน้มขี ัน้ตอนและกระบวนการดงัน้ี 

 

1. เทคนิคท่ีนํามาใช้ในการดาํเนินเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ผลการศกึษาพบว่าเทคนิคทีนํ่ามาใชใ้นการดาํเนินงานเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณา จะเหน็ไดว้่า

มคีวามแตกต่างกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากการความรูแ้ละประสบการณ์  ความมเีอกลกัษณ์ เป็นส่วนตวัของ

แต่คน เช่นการใชเ้ทคนิคในดา้นขององค์ประกอบทางดา้นศลิป์ และดา้นของ มุมมองของภาพ 

วธิกีารเล่าเรื่อง การใชภ้าพในการเล่าเรื่อง หรอืบอกเล่าเกี่ยวกบัเรื่องราว รวมไปถงึการใชส้ญัญา

ลกัษณ์ภาพแทนความหมายหลายๆ อย่างให้กบัผลิตภณัฑ์  เสยีง  เพลงประกอบ เพื่อแสดงถึง

ความรูส้กึการถ่ายทอดอารมณ์   การใชก้ารต์ูนสามมติ ิ

ซึง่สิง่ทีพ่บวา่ผูก้าํกบัแต่ละทา่นเหน็ตรงกนัวา่สิง่ทีค่วรตอ้งนํามาพจิารณาคอื ผลติภณัฑ ์นัน้

มขีอ้มลูพืน้ฐานของผลติภณัฑอ์ยา่งไร และวตัถุประสงคใ์นการสื่อสาร หรอืตอ้งการบอกอะไร ใหก้บั

กลุ่มเป้าหมายของเรา และกลุ่มเป้าหมายคอืใคร รวมทัง้แนวเรื่อง และโครงเรื่องโฆษณา ต้องมี

ความชดัเจน  สามารถเล่าเรื่องไดต้รงความตอ้งการผูบ้รโิภค และสามารถตคีวามถงึความ ตอ้งการ

ของฝา่ยสรา้งทีต่อ้งการจะนําเสนอไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
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2. วิธีเลือกใช้การประยกุตส์ญัลกัษณ์ในภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ผลการศึกษาพบว่าผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณา มกีารนําเอาสญัลกัษณ์(symbolic) มาใช้

ประกอบในการดําเนินเรื่อง  ซึ่งการใชส้ญัลกัษณ์ ใดๆ นัน้ขึน้อยู่กบัผลติภณัฑ ์และจุดมุ่งหมายใน

การเล่าเรือ่ง   

 ทัง้น้ีการใช้ สญัลกัษณ์ไม่ได้เป็นเพยีงภาพเท่านัน้ ผูบ้รโิภคจะต้องมกีารตีความ และการ

สื่อสารความหมายของสญัลกัษณ์ในการเล่าเรื่องจากภาพยนตรโ์ฆษณาผลติภณัฑ์ชนิดนัน้ อย่าง

ถูกต้องและสามารถตคีวามไปไดใ้นทศิทางเดยีวกนั นอกจากน้ีสญัลกัษณ์ไม่เพยีงแต่เป็น เฉพาะ

ภาพเท่านั ้น แต่ยังรวมถึงการใช้ภาษา, คํา และเพลง ในการถ่ายทอดความรู้สึกอารมณ์ 

ประกอบการผลติภาพยนตรโ์ฆษณาดว้ย 

 

3. รปูแบบการถ่ายทอดบคุลิกภาพของผลิตภณัฑใ์นภาพยนตรโ์ฆษณา 

 ผลของการศกึษาสามารถแบบรปูแบบการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นโฆษณาการ

ผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาออกเป็น 2 รปูแบบใหญ่ๆ คอื รปูแบบการผลติภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่น้น 

คุณค่าทางความสวยงาม และรูปแบบการนําเสนอทีเ่น้นแนวความคดิ ซึง่ทัง้ 2 รปูแบบน้ีจะมคีวาม 

แตกต่างกนัที่องค์ประกอบ และกระบวนการถ่ายทํา ที่ใช้ในกระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพ 

ของผลติภณัฑ ์

 

 ข้อเสนอแนะในการศึกษา 

   จากการศกึษากระบวนการการถ่ายทอดบุคลกิภาพของผลติภณัฑใ์นการสรา้งภาพยนตร์

โฆษณาของผูก้าํกบั : จากกลยทุธส์ูแ่ผน่ฟิลม์  สาํหรบัผูท้ีม่คีวามสนใจจะทาํการวจิยัครัง้ต่อไป  ดงัน้ี 

   1. ทศันคติของผูบ้รโิภคต่อภาพยนตร์โฆษณาผลติภณัฑ์ต่างๆ  เพื่อจะได้ทราบถึงความ 

ตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑใ์นแต่ละชนิด เพื่อประโยชน์ของผูบ้รโิภค และเจา้ของผลติภณัฑ ์

เอง 

    2. ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคจาการชมภาพยนตรโ์ฆษณา   ใน

การศึกษาก็เพื่อให้เป็นข้อมูลพื้นฐานให้กบัผู้กํากบัภาพยนตร์โฆษณาที่ช่วยในการประกอบการ

พจิารณาตคีวาม การเล่าเรื่องหรอืคดิค้นแนวความคดิหลกัเพื่อการนําเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาได้

เป็น อยา่งด ี
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ภาคผนวก 

 

ส่วนท่ี  1 ปัจจยัภมิูหลงัของผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 

                            

ช่ือ เพศ อาย ุ

(ปี) 

วฒิุการศึกษา ประสบการณ์ทาํงาน 

สมศกัด์ิ ชาย 51 -  สาํเรจ็การศกึษา

จาก สถาบนั

เทคโนโลยรีาช

มงคล วทิยาเขต

เพาะชา่ง คณะ

ออกแบบตกแต่ง

ภายใน 

-  บรษิทั สหพฒันพบิลู จาํกดั ตําแหน่ง

กราฟฟิก ดไีซน์  ระยะเวลา 3 ปี 

-  บรษิทั ฟาร ์อสี ดดีบี ีจาํกดั ตําแหน่ง 

Campaign Planning  ระยะเวลา 9 ปี 

-  บรษิทั ซพีแีอนดเ์อส จาํกดั ตําแหน่งดี

ไซเนอร ์ระยะเวลา 6 เดอืน 

-  บรษิทั สพรนิท ์จาํกดั (บรษิทัลกูของ 

บรษิทั Lintus Advertising เดมิ) ตําแหน่งดี

ไซเนอร ์ระยะเวลา 2 ปี 

-  บรษิทั แมคแคน (ประเทศไทย) จาํกดั  

ตําแหน่งครเีอทฟี  ระยะเวลา 5 ปี  

-  บรษิทั อพัเพอรค์ทั จาํกดั ตําแหน่งผู้

กาํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา  ระยะเวลา 5 ปี 

-  ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณาอสิระ  

ระยะเวลา 15 ปี 

-  บรษิทั ณ บุญ จาํกดั ตําแหน่งผูบ้รหิาร

และ 

ผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา ในปจัจุบนั 

ผลงานท่ีผา่นมา 

-  เสือ้ผา้ผูช้าย Arrow  เนสกาแฟ  นีเวยี  

Campaign Vio 12 เรือ่ง 
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ช่ือ เพศ อาย ุ

(ปี) 

วฒิุการศึกษา ประสบการณ์ทาํงาน 

เนติ ชาย 43 -  สาํเรจ็การศกึษา

จาก มหาวทิยาลยั

ศลิปากร คณะ

มณัฑณศลิป์ 

 

-  บรษิทั จเีอม็เอม็ แกรมมี ่จาํกดั มหาชน  

ตําแหน่งผูก้าํกบัมวิซคิวดิโีอ  ระยะเวลา 7 ปี 

-  บรษิทั อพัเพอรค์ทั จาํกดั  

ตําแหน่งผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา  ระยะเวลา 

4 ปี 

-  บรษิทั ปฏวิตั ิจาํกดั ตําแหน่งผูก้าํกบั

ภาพยนตรโ์ฆษณา  ระยะเวลา 6 ปี 

-  บรษิทั มสัตารด์ ฟิลม์ จาํกดั  

ตําแหน่งผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา  ปจัจุบนั 

ผลงานท่ีผา่นมา 

-  ครมีบาํรงุผวิ Pond’s  ชุดน้องดาํดอทคอม 

ครมีเทยีม  คอฟฟ่ีเมต  แชมพสูระผม  

Pantene  

ชุดคารา่  บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู  ยาํยาํ  ชุดบโูดกนั 

เครือ่งซกัผา้ฮติาช ิ ชุดWash  ขนมอบกรอบ

เคนโด ้

สนัทดั ชาย 46 -  สาํเรจ็การศกึษา

จาก จบการศกึษา

จาก Ecole 

superieur  des 

arts decorative, 

Major : 

Commercial Arts  

 

 

- บรษิทั ฟาร ์อสี ดดีบี ีจาํกดั ตําแหน่ง Art 

director ระยะเวลา 7 ปี 

- บรษิทั ดวีายอาร ์จาํกดั ตําแหน่ง Senior Art 

director ระยะเวลา 8 ปี 

- บรษิทั เสอืบนิฟิลม ์จาํกดั ตําแหน่ง ผูก้าํกบั

ภาพยนตรโ์ฆษณา ระยะเวลา 3 ปี 

- บรษิทั เมซอง ฟิลม ์แอนด ์โปรดกัชัน่ จาํกดั 

ระยะเวลา 4 ปี 

ผลงานท่ีผา่นมา  

McDonald’s, Mc Jean, นีเวยีซนั, 

หนงัสอืพมิพผ์ูจ้ดัการ, อาคเนยป์ระกนัภยั, ฟูจิ

ฟิลม,์ รถยนตฮ์อนดา้, โทรทศัน์ โซน่ี, น้ํามนั 
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ช่ือ เพศ อาย ุ

(ปี) 

วฒิุการศึกษา ประสบการณ์ทาํงาน 

อคัรทชั ชาย 41 -  สาํเรจ็การศกึษา

จาก มหาวทิยาลยั

หอการคา้ไทย 

คณะ

สือ่สารมวลชน 

-  บรษิทั พแีอนดซ์ ีโปรดกัชัน่ จาํกดั 

ตําแหน่ง Casting Director  ระยะเวลา 1 ปี 

-  บรษิทั กนัตนา จาํกดั  

ตําแหน่งผูก้าํกบัฝา่ยศลิปกรรม  ระยะเวลา 1 ปี 

-  บรษิทั กนัตนา โมชัน่ พกิเจอร ์จาํกดั  

ตําแหน่งผูช้ว่ยผูก้าํกบั  ระยะเวลา 3 ปี 

-  บรษิทั อพัเพอร์คทั จํากดั ตําแหน่งผูช้่วยผู้

กาํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา  ระยะเวลา 4 ปี 

-  บรษิทั อามบีา้ ฟิลม ์จาํกดั ตําแหน่งผูช้ว่ยผู้

กาํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา ระยะเวลา 4 ปี 

-  บริษัท ปฏิวัติ  จํากัด ตํ าแหน่งผู้กํ ากับ

ภาพยนตรโ์ฆษณา  ระยะเวลา 4 ปี 

ผลงานท่ีผา่นมา 

-  เซนทรมั  นิทรรศการฉลมิพระเกยีรตฯิ   

แอค็แทรค   VDO Presentation Chevrolet 

VDO Presentation TOSHIBA 

 

 

1.1 ทศันะคติ 

สมศกัด์ิ “  ทศันคต ิ ค่านิยมและความเชื่อ  สาํหรบัการทํางานในฐานะของผูก้ํากบั

ภาพยนตร์โฆษณา เชื่อว่าทศันคติเป็นปจัจยัสําคญัในการสรา้งงาน  แต่

ต้องคํานึงถึงเป้าหมายของผลิตภณัฑ์เป็นหลกั  เราต้องกลบัไปมองใน

ฐานะผู้บริโภคคนหน่ึงด้วย ซึ่งต้องเริ่มต้นด้วยความน่าจะเป็น ความ

ทนัสมยั  ค่านิยม รสนิยม เหตุและผลของการใชผ้ลติภณัฑ ์ของผูบ้รโิภค   

สิง่ที่สําคญัที่สุด คอื  เรื่องรสนิยมของลูกคา้นัน้ เราต้องใชค้วามพยายาม

มากเพื่อที่จะให้มาซึ่งรสนิยมของลูกค้าหรอืกลุ่มของลูกค้า เช่น รสนิยม

ของกลุ่มลูกค้าในต่างจงัหวดั  รสนิยมของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพฯ คน

กรงุเทพมพีฤตกิรรม โดยมมีาจากทกัษะและประสบการณ์ทีม่มีาก่อน ” 
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เนติ “  มคีวามเชื่อวา่งานภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่กีารวางรปูแบบของการโฆษณา

มาก่อน  จะทําใหก้ารตคีวามโจทก์ในการทําภาพยนตร์โฆษณานัน้ทําได้

ยากขึน้กวา่ผลติภณัฑต์วัใหมท่ีไ่มเ่คยมกีารวางรปูแบบการโฆษณามาก่อน  

ซึ่งเราสามารถวางรูปแบบในครัง้แรก  โดยไม่ต้องคํานึงความต่อเน่ืองกบั

ภาพยนตรโ์ฆษณาในชิน้แรก  ” 

 

สนัทดั “  มคีวามคดิและเชื่อการจะทาํภาพยนตรโ์ฆษณาใหไ้ดด้นีัน้  ขึน้อยูก่บัการ

เล่าเรือ่งใหม่ๆ ทีม่คีวามแตกต่างอยูต่ลอดเวลา  เช่น  การนําเอาปญัหาของ

งานขึ้นก่อนแล้วตามด้วยวิธีการแก้ไข  หน้าที่ของผู้กํากับภาพยนตร์

โฆษณาทําความฝนัของครเีอทพีใหเ้ป็นจรงิ  แต่ต้องขึน้อยู่ภายใต้ความ

เป็นไปได้  และตรงกบัความต้องการของลูกค้า  สุดท้ายแล้วภาพยนตร์

โฆษณาทีด่ตีอ้งมจุีดขายเดยีว  มรีปูลกัษณ์ทีด่ ี เป็นทีจ่ดจาํของผูบ้รโิภค  ” 

 

อคัรทชั “  ความสามารถของผูก้ํากบัภาพยนตรโ์ฆษณาตอ้งมคีวามหลากหลายใน

ด้านความคดิ เพื่อสะท้อนใหเ้หน็ว่าคนในวงการจะต้องเปลี่ยนวธิคีดิ วธิี

ทาํงาน สรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ๆ ทาํอะไรใหแ้ตกต่าง จงึจะประสบความสาํเรจ็

ในอนาคต  ” 

 

ส่วนท่ี2  กระบวนการการตีความกลยทุธโ์ฆษณาของผูก้าํกบัภาพยนตรโ์ฆษณา 

สมศกัด์ิ “  นําความรูท้ีเ่รยีนมาดา้นออกแบบตกแต่งภายใน  มาประยุกต์ใชก้บังาน

ภาพยนตรโ์ฆษณา  ในดา้นของการเล่าเรือ่งแบบยอ่ความ  การจบัประเดน็

ของโจทก์งานด้านโฆษณาที่ชดัเจนขึ้น  การตีความที่ถูกต้องตรงตาม

ต้องการของลูกค้า  การนําความรูด้้านdการสรา้งสรรค์มาเป็นกลยุทธ์ใน

การสรา้งเรือ่งหรอืการดาํเนินเรือ่ง  ” 

 

เนติ “  นําเอาความรูก้ารเรยีนมณัฑศลิป์และประสบการณ์ทีผ่่านมาประยุกต์ใช้

กบังานภาพยนตรโ์ฆษณาในการออกแบบ  งานดา้นศลิปะ  การใชค้ําและ

ภาษาในการสือ่ความหมายในงานภาพยนตรโ์ฆษณาใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจงา่ย

ขึน้  ” 
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สนัทดั “  ประสบการณ์การทาํงานและการเรยีนดา้น Commercial Arts  สามารถ

ทําให้มคีวามรู้และเข้าใจในกระบวนการขัน้ตอนของงานต่างๆได้ดีและ

รวดเรว็ขึน้  สามารถตคีวามแนวความคดิของครเีอทพีทีง่ายต่อการทาํงาน” 

 

อคัรทชั “  ไมเ่คยทํางานในดา้นสื่อสารมวลชนทีเ่รยีนจบมาเลย  ไดนํ้ามาใชใ้นการ

ออกแบบ  วางกรอบความคิดงานโฆษณาที่กําลังทําว่าต้องการอะไร 

ออกแบบดไีซน์การวางรูปแบบของงาน  การไดเ้ปรยีบของการเรยีนดา้น

ศลิปะมาสามารถนําไปใช้กบังานโฆษณาได้ดมีากกว่าผูอ้ื่น  ในด้านการ

ออกแบบ  การให้สคีวามรู้สกึทางอารมณ์ของสสีนัที่ต้องการจะเล่าหรอื

สือ่สารใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจไดข้ึน้ ” 

 

2.1 การคิดค้นความคิดหลกัของกลยทุธโ์ฆษณา 

สมศกัด์ิ “  การตีความและกําหนดแนวทางกลยุทธ์ที่นํามาใช้ในแต่ละครัง้เพื่อให้

ตรงความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  โดยทีง่านภาพยนตรโ์ฆษณามคีวาม

แตกต่าง โดยการดงึเอาจุดเด่นของผลติภณัฑม์าเป็นจุดขายและสรา้งการ

จดจําให้ผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์นัน้ได้ง่าย  นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์บ่งบอกถึง

บุคลกิของแต่ละบุคคลอยา่งไร ผลติภณัฑแ์บบไหนทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ แลว้

กส็รปุประเดน็สาํคญัสิง่ทีส่ ือ่ความหมาย  การตคีวาม  ตอ้งดเูคา้โครงที ่

ลูกค้ากํ าหนดมาให้คืออะไร   ต้อ งการอะไร   ศึกษาผลิตภัณฑ ์ 

กลุ่มเป้าหมาย  และสุดท้ายขึ้นอยู่กับการเล่าเรื่องของผลิตภัณฑ ์ 

ประโยชน์  จุดเด่นของผลติภณัฑ ์ ซึง่คํานึงของพฤตกิรรม  ความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภค  เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความจดจาํ  ความตอ้งการ ” 

 

เนติ “  ขัน้แรกตอ้งรูก่้อนวา่ภาพยนตรโ์ฆษณาผลติภณัฑจ์ะบอกถงึอะไร  ลูกคา้

ต้องการจะบอกอะไรของผลิตภณัฑ์  แล้วเอาโจทก์มาตีความ  เพื่อแก่น

สาระสําคญัในการเล่าเรื่อง  และต้องคํานึงถึงความเป็นไปได้ในชวีติจรงิ

ดว้ย ” 
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สนัทดั “  จะต้องพิจารณาละเอียดของผลิตภัณฑ์  ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดใด

ประเภทใด  กลุ่มเป้าหมายกลุ่มไหน  เป็นลูกเกรดใด  ราคาผลิตภณัฑ ์ 

รวมถงึการทดสอบความเป็นไปไดใ้นภาพยนตรโ์ฆษณา ทีส่าํคญัการสรา้ง

การรบัรู ้ สรา้งการจดจาํใหก้บัผูบ้รโิภคอยา่งไร  ทาํใหผู้บ้รโิภคตอ้งการไป

ซื้อ  ประการแรกคือต้องทําให้บริโภคเห็นว่าเขาได้อะไรจากสินค้า  

ชีใ้หเ้หน็ถงึประโยชน์ทีบ่รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ”์ 

อคัรทชั “  ตอ้งตโีจทยข์องเอเยนซีใ่หอ้อก เล่าเป็นเรื่องแลว้จะตอ้งตอบโจทยข์องเอ

เยนซีใ่หไ้ด ้แลว้กต็อ้งดสูนุกดว้ย  ตอ้งรูข้อ้มลูพืน้ฐานของผลติภณัฑ ์ และ

สิ่งที่ลูกค้าต้องขายอะไร  ลูกค้าระดับไหน  เกรดอะไร  จุดเด่นของ

ผลติภณัฑ ์ ตอ้งตคีวามออกมาถ่ายทอดออกมาจากตวัผลติภณัฑ ์และเคา้

โครงที่ลูกค้ากําหนดมาให้  เพื่อหาวิธีการเล่าเรื่องและนํามาผูกกับ

ผลติภณัฑ์  คุณสมบตัพิเิศษของผลติภณัฑ ์ สรา้งเรื่องออกมาจาก  โดย

ตอ้งสรา้งความแตกต่างดว้ย  ตอ้งรูข้อ้มลูพืน้ฐานของผลติภณัฑ ์ และสิง่ที่

ลูกคา้ต้องขายอะไร  ลูกคา้ระดบัไหน  เกรดอะไร  จุดเด่นของผลติภณัฑ ์ 

ต้องตีความออกมา  ถ่ายทอดออกมาจากตวัผลิตภณัฑ์ และเค้าโครงที่

ลูกค้ากําหนดมาให้  เพื่อหาวิธีการเล่าเรื่องและนํามาผูกกบัผลิตภณัฑ ์ 

คุณสมบตัพิเิศษของผลติภณัฑ ์ สรา้งเรือ่งออกมาจาก  โดยตอ้งสรา้งความ

แตกต่างดว้ย  ” 
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2.2 รปูแบบและทิศทางการนําเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาท่ีเหมาะสม 

สมศกัด์ิ “  มกีารใชเ้ทคนิคในดา้นของ Art direction และดา้นของ Framing  การ

เล่าเรื่อง การใช้ภาพในการเล่าเรื่อง หรือบอกเล่าเกี่ยวกับเรื่องราว        

การใชส้ญัญาลกัษณ์  ภาพ  แทนความหมายหลายๆอย่างกบัผลติภณัฑ ์ 

เสยีง  เพลง  ประกอบ เพื่อแสดงถงึความรูส้กึการถ่ายทอดอารมณ์   แต่ก็

ขึ้นอยู่กับเป้าหมายของผลิตภัณฑ์และตัวของผลิตภัณฑ์มากกว่า ซึ่ง

บางครัง้การออกแบบหรอืสรา้งโฆษณาทีบ่่งบอกความรูส้กึทีย่ากเกนิไปก็

ไม่เกดิผลอะไรแก่ผูบ้รโิภคเพราะผูบ้รโิภคไม่เขา้ใจ  ทัง้หมดขึน้อยู่กบัตวั

ผลติภณัฑแ์ละผูบ้รโิภคว่าตอ้งทาํโฆษณาสื่อหรอืวธิกีารบ่งบอกตรงๆ หรอื

ว่าเป็นโฆษณาแบบไหน  เรื่องเจอบ่อยๆ  เช่น  ถุงยางอนามยั  ซึง่ตอ้งหา

วธิกีารสื่อสารเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจว่าเป็นผลติภณัฑร์ะหว่างผูห้ญงิหรอื

ผูช้ายซึง่ตอ้งบอกถงึความแตกต่างกนั ” 

เนติ “  พยายามคดิ และหาแก่นของเรื่อง  ใชค้ําหรอืภาษาทีโ่ดนใจ  และ

พยายามผกูใหเ้ขา้กบัตวัผลติภณัฑ ์ รวมถงึการใชบ้รรยากาศเพื่อเสรมิให้

การเล่าเรือ่งเกดิความสมบูรณ์มากขึน้  เพื่อการถ่ายทอดอารมณ์ความรูส้กึ  

หรอืบางครัง้นําสญัญาลกัษณ์  รูปภาพมาใช้ประกอบเพื่อสื่อใหผู้บ้รโิภค

เขา้ใจงา่ยขึน้  แต่กบ็อกตอ้งสื่ออยา่งชดัเจนว่าในแต่ละตอนทีนํ่าเสนอบอก

ถงึเล่าอะไร  ” 

 

สนัทดั “  มกีารนําปจัจยัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคมาเป็นเทคนิคพเิศษ  โดยการ

พยายามใช ้สญัญาลกัษณ์  ชว่ยในการดาํเนินเรือ่งเพือ่ใหบ้รโิภคจดจาํ  ซึง่

ผู้กํากับภาพยนตร์ส่วนใหญ่ก็ไม่ได้มีสูตรสําเร็จอะไรในการการทํา

ภาพยนตร์โฆษณาแต่จะเป็นการผสมผสานระหว่าง ภาพ  บรรยากาศ  

เพลง องคป์ระกอบ  art direction  มาทําใหเ้กดิความสมดุล  บาง

ผลิตภัณฑ์มีวิธีการนําเสนอโดยใช้ปญัหา  หรือใช้ผลิตภณัฑ์น้ีเพื่อการ

แก้ไขปญัหา  ต้อมองกลบัไปที่มุมมองของผูบ้รโิภค  อารมณ์  ความรูส้กึ  

บอกเหตุผล” 
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อคัรทชั “  มกีารนํา Animation  เขา้มาใชใ้นการดาํเนินเรือ่ง  กาํหนดบุคลกิภาพ

ของผลติภณัฑใ์หต้รงตามเป้าหมาย  ใชส้ญัญาลกัษณ์เล่าเรือ่ง  หรอืเป็น

ตวัแทนผลติภณัฑ ์ บรรยากาศ  เพลง  ตวัละคร  ซึง่การเล่าเรือ่งดว้ยการ

ทีบ่อกถงึประโยชน์ของผลติภณัฑอ์ยา่งชดัเจน  ” 

 

2.3 วิธีการปฏิบติัและการแสดงออกในภาพยนตรโ์ฆษณา 

สมศกัด์ิ “  การใช ้symbolic (สญัลกัษณ์)  ซึง่ใชจ้าํนวนมากในสื่อโฆษณาปจัจุบนั

ใช้เพื่อบอกความหมายตรงและความหมายอ้อมซึ่งบางครัง้ถ้ามีการสื่อ

ความหมายไม่ตรงกบัเป้าหมาย  หอืไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค

ก็ไม่มีประโยชน์  แม้กระทัง่การเอาหมามาสอนคน ก็ถือได้ว่าเป็น 

symbolic เหมอืนกนั ไมไ่ดเ้พยีงพอแคว่า่เป็นภาพเทา่นัน้แต่มนัเป็นการสือ่ 

ภาษา เป็นภาพทีม่องเหน็มากขึน้  ผูบ้รโิภคเขา้ใจไปในทางเดยีวกนั” 

เนติ “  ไดนํ้า symbolic  มาใชเ้สรมิเพื่อการเล่าเรื่องราวใหช้ดัเจนขึน้  เพื่อว่า 

symbolic  ทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ทีง่า่ยขึน้  ชดัเจนขึน้  ทีส่าํคญัการทํา

โฆษณาที่มกีารใช้ symbolic มาประกอบในแต่ละตอนต้องบอกถึงความ

ต่อเน่ือง  และเล่าเรือ่งอะไร  ” 

 

สนัทดั “  มกีารนํา symbolic  มาใชก้บัการทําภาพยนตรโ์ฆษณาประเภท 

Emotional  ซึง่กแ็ลว้แต่ว่าเป็นผลติภณัฑอ์ะไร  symbolic  นัน้  ใชก้บั

กรณีของลูกคา้ในการยอ่ความ  การรบัรู ้ และ symbolic  ไม่จาํเป็นตอ้งใช้

ตลอดเวลา  อาจใชว้ธิกีารเล่าเรื่อง  เพราะว่าในบางครัง้ถา้เราใช ้symbolic  

อาจจะทาํใหต้คีวามไมต่รงกนัได ้ ” 

 

อคัรทชั “  มกีารนํา Animation  เขา้มาใชใ้นการดาํเนินเรือ่ง  กาํหนดบุคลกิภาพ

ของผลติภณัฑใ์หต้รงตามเป้าหมาย  ใชส้ญัญาลกัษณ์เล่าเรือ่ง  หรอืเป็น

ตวัแทนผลติภณัฑ ์ บรรยากาศ  เพลง  ตวัละคร  ซึง่การเล่าเรือ่งดว้ยการ

ทีบ่อกถงึประโยชน์ของผลติภณัฑอ์ยา่งชดัเจน  ” 
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