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บทคััดย่่อ

	 งานวิจิัยัเรื่่�อง กลยุทุธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณาของนักัโฆษณามืืออาชีพี 
มีวีัตัถุปุระสงค์์เพ่ื่�อศึกึษาวิธีิีการพัฒันาความคิดิสร้้างสรรค์ในงานโฆษณา และศึกึษา
กลยุทุธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณา รวมไปถึงึการสร้้างลักัษณะเฉพาะของการสร้้างสรรค์
งานโฆษณาของนักัโฆษณามืืออาชีีพ 
	 ผลการวิิจััยพบว่่า นัักโฆษณามืืออาชีีพมีีวิิธีีพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ 
แบ่่งได้้ 2 วิธีิีการสำคัญั ดังันี้้� 1) หลักัการพัฒนาความคิดิสร้้างสรรค์ของงานโฆษณา 
2) ขั้้�นตอนในการพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ในงานโฆษณา โดยหลัักการพัฒนา 
ความคิิดสร้้างสรรค์งานโฆษณานั้้�นมีพื้้�นฐานสำคััญคืือการวิิเคราะห์์และทำความ
เข้้าใจกับัข้้อมูลูพื้้�นฐาน 3 ส่่วน ได้้แก่่ วิเิคราะห์์ข้้อมูลูของตัวัสินค้า วิเิคราะห์์ข้้อมูลู
ด้้านการแข่่งขันั และวิเิคราะห์์ข้้อมูลูด้านพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค สำหรับัขั้้�นตอนในการ
พัฒันาความคิดิสร้้างสรรค์ในงานโฆษณา ประกอบไปด้้วย 3 ขั้้�นตอนสำคัญั ได้้แก่่  
การทำความเข้้าใจโจทย์์ การสร้้างสรรค์แนวคิดิโฆษณา และกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์
งานโฆษณา 
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	 ในส่วนของผลการศึกษากลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณานั้้�น นักัโฆษณา 
มืืออาชีพีส่่วนใหญ่่นิยิมใช้้กลยุทุธ์์แบบการวางตำแหน่่งสินิค้า (Product Positioning) 
คืือ ความพยายามในการหาจุุดครองเนื้้�อที่่�ในจิตใจของผู้้�บริิโภค และกลยุทธ์์ 
แบบการสร้้างอารมณ์์ ความรู้้�สึกึ (Affective) สุดุท้้าย คืือ กลยุทุธ์์แบบการเชื่่�อมโยง
ประสบการณ์ของกลุ่่�มเป้้าหมาย (Resonance) หรืือ การนำประสบการณ์เก่่าของ 
ผู้้�บริิโภคออกมาเชื่่�อมโยงกัับตััวผลิิตภััณฑ์์ ส่่วนวััตถุุประสงค์์สุุดท้้าย คืือ การสร้้าง
ลักัษณะเฉพาะของการสร้้างสรรค์งานของนักัโฆษณามืืออาชีพีนั้้�นต้องอาศัยั 3 ประเด็็น 
สำคััญดัังนี้้� ลัักษณะเฉพาะตััว (Identity) การมุ่่�งสู่่�ความสำเร็็จ (Passion)  
และการพัฒนาความคิดิสร้้างสรรค์อยู่่�เสมอ (Self-Development) 
    
คำสำคัญั: กลยุทุธ์โ์ฆษณา, การสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณา, ลักัษณะเฉพาะ, นักัโฆษณา
มืืออาชีีพ

Abstract

	 The objectives of this research were to study how to develop 
creative thinking in advertising and to study advertising creative 
strategies. It also includes a presentation on the characterization of 
professional advertisers' creative advertising strategies. The results  
of the research showed that professional advertisers have 2 main ways 
to develop their creativity, which were; 1) creative development of 
advertising, and 2) stages of creative development in advertising. Firstly, 
by the method of creative development in advertising, it is important 
to analyze and understand three basic information before developing 
creative thinking in advertising, which are; product data analysis, 
competitive data analysis and analyze data on consumer behavior. 
Secondly, as for the process of developing creativity in advertising, 
there are 3 important steps, which are; defining creative tactics, creative 
advertising ideas, and advertising creative strategy. For the advertising 
creative strategy, most professional advertisers use product positioning, 
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strategy which is an attempt to find space in the minds of consumers 
and an effective strategy. Resonance strategy is also applied to bring 
the experience of consumers to connect with the product. Finally, 
to create the characteristics of a professional advertiser's advertising 
creations, 3 key points must be taken into account: the building a clear 
personality, passion, and self development.

Keywords: Creative Strategy, Advertising Strategy, Characteristic, 
Advertising Professionals

บทนำ 

	 การโฆษณาในประเทศไทยเจริิญเติิบโตขึ้้�นควบคู่่�ไปกัับสภาวการณ์์ 
ที่่�เปลี่่�ยนแปลงทางด้า้นทางเศรษฐกิิจ สังัคมเทคโนโลยี ีและการสื่�อสารรูปูแบบใหม่ ่ๆ  
รวมไปถึึงการสื่�อสารการตลาดที่่�มีีสภาพการแข่่งขัันที่่�สููงขึ้้�นมาก ทำให้้บริิษััท
ตััวแทนโฆษณามีีการปรัับตััวและปรัับเปลี่่�ยนรููปแบบการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา 
เพื่่�อให้้เหมาะสม สอดคล้้องกัับแนวคิิดและการทำการสื่่�อสารการตลาดยุุคใหม่่ 
บริิษััทตััวแทนโฆษณาให้้ความสำคััญอย่่างมากต่่อทุุกขั้้�นตอนของการสร้้างสรรค์ 
งานโฆษณาเน่ื่�องด้้วยเห็็นว่่า “การโฆษณา” ยัังคงเป็็นเคร่ื่�องมืือที่่�สามารถ 
สร้้างความโดดเด่่นให้้เหนืือกว่่าคู่่�แข่่ง และสามารถกระตุ้้�นยอดขายให้้สิินค้าหรืือ
บริิการได้้เป็็นอย่่างดีี โดยเฉพาะขั้้�นตอนของกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์เป็็นปัจจััยหลััก
ที่่�ลููกค้้าให้้ความสำคััญ และเป็็นปัจจััยที่่�ใช้้พิิจารณาในการเลืือกใช้้บริิการบริิษััท
ตัวัแทนโฆษณา ตลอดจนเป็น็เกณฑ์ใ์นการประเมินิผลงานของบริษิัทัตัวัแทนโฆษณา
ด้้วย 
	 การโฆษณาในปัจัจุบุันัแตกต่า่งจากอดีตีมาก เนื่่�องด้ว้ยงานโฆษณาในอดีตี
ถืือเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญต่่อการให้้ข้้อมููลและนำเสนอขายสิินค้้าและบริิการ เจ้้าของ
สิินค้้าและผู้้�บริิโภคเป้้าหมายเชื่่�อถืือโฆษณาค่่อนข้้างมาก ในขณะที่่�งานโฆษณา 
ในปััจจุุบัันนั้้�นไม่่ได้้รัับความเชื่่�อถืือมากเท่่าแต่่ก่่อน อาจเพราะผู้้�บริิโภคมีีความรู้้� 
ความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับการโฆษณามากขึ้้�น มีีความสนใจเฉพาะทางและมีีการค้้นหา 
ข้้อมููลด้้วยตนเองมากขึ้้�น อีีกทั้้�งการผสมผสานระหว่่างสื่่�อโฆษณาดั้้�งเดิิมกัับ 
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สื่่�อโฆษณาสมััยใหม่่ ทำให้้วิิธีีการสื่�อสารกับผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่มีีความหลากหลาย 
ไม่่ใช่่แนวคิิดเดีียวอีีกต่่อไป (กาลััญ วรพิิทยุุต, 2562) ส่่งผลกระทบต่่อคนทำงาน
โฆษณาที่่�ต้้องปรัับตััวเข้้ากัับความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยี รููปแบบการสื่�อสารและ
อุุตสาหกรรมโฆษณาที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป
	 การสร้้างสรรค์งานโฆษณาเป็็นความพยายามในการใช้้การโฆษณา 
ผ่า่นสื่่�อต่า่ง ๆ  โดยมีจีุดุมุ่่�งหมายในการส่ง่ต่อ่ข้อ้มูลูข่า่วสารเกี่่�ยวกับัสินิค้า้หรืือบริกิาร
ไปสู่่�ผู้้�บริิโภคตามเป้้าหมายที่่�กำหนดไว้้  การสร้้างสรรค์์งานโฆษณาไม่่ใช่่เป็็นแค่่ 
เรื่่�องของการสร้้างสรรค์์แนวคิิดใหม่่ ๆ  เพีียงอย่่างเดีียว แต่่โฆษณาที่่�มีีประสิิทธิิภาพ
ต้้องสร้้างผลลััพธ์์ในแง่่ของการตระหนัักรู้้� การรัับรู้้� สนใจ ความปรารถนาใน 
ตััวผลิิตภััณฑ์์ ไปจนถึงพฤติิกรรมหลัังจากรัับสารหรืือรัับชมโฆษณาชิ้้�นนั้้�นด้วย  
ดังันั้้�นนักัโฆษณาต้อ้งสร้า้งสารโฆษณาให้ม้ีคีวามน่า่สนใจ สามารถดึงึดูดู และกระตุ้้�น
ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดพฤติิกรรมการซ้ื้�อในที่่�สุุด นอกจากการพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ 
(Creative Thinking) แล้ว้ กลยุทุธ์ก์ารสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณา (Creative Strategy) 
เป็็นอีีกปััจจััยหนึ่่�งที่่�สำคััญอย่่างยิ่่�งในการส่่งต่่อข้้อมููลหรืือเนื้้�อหาสารจากผู้้�โฆษณา 
ทำให้้ผู้้�คิิดสร้้างสรรค์์และออกแบบงานโฆษณาจำเป็็นต้้องกำหนดกลยุุทธ์์หรืือ 
หาแนวทางนำเสนอที่่�มีีความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด และ
วััตถุุประสงค์์ในการโฆษณา ตลอดจนปััจจััยหรืือตััวแปรอื่่�น ๆ  ที่่�เกี่่�ยวข้้อง (วรรณรุุจ 
มณีีอิินทร์์ และ สุุธาทิิพย์์ หอมสุุวรรณ, 2555) 
	ปั จจุบัันการที่่�บริิษััทโฆษณาจะประสบความสำเร็็จหรืือไม่่นั้้�น ขึ้้�นอยู่่�กับ
ความคิิดสร้้างสรรค์และกลยุุทธ์์โฆษณาของงานโฆษณาเป็็นสำคััญ อาจกล่่าวได้้ว่่า
ความคิดิสร้า้งสรรค์และกลยุทุธ์ใ์นการโฆษณามีผีลต่อ่ความล้ม้เหลวหรืือความสำเร็จ็
ของแผนรณรงค์โ์ฆษณา ถืือเป็น็เรื่่�องที่่�สำคัญัที่่�สุดุให้ก้ารทำธุรุกิจโฆษณาในปัจจุบันั 
จึงึทำให้้บริษิัทัตัวัแทนโฆษณาให้้ความสำคััญอย่่างมากต่่อความคิิดสร้้างสรรค์ในการ
สร้้างผลงานโฆษณา โดยมองว่่าความคิิดสร้้างสรรค์์สามารถเป็็นจุุดเด่่นของบริิษััท
ที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งได้้ และการที่่�บริิษััทโฆษณาจะประสบความสำเร็็จหรืือไม่่นั้้�นขึ้้�น
อยู่่�กัับความคิิดสร้้างสรรค์์เป็็นหลััก บริิษััทตััวแทนโฆษณาต่่าง ๆ จึึงให้้ความสำคััญ
อย่า่งมากต่อ่ความคิดิสร้า้งสรรค์ใ์นการสร้า้งผลงานโฆษณา หรืือ การวางแผนรณรงค์์
โฆษณา (วรลักัษณ์ ์ตันัติมิังัการ, 2549) เห็น็ได้ว้่า่ธรรมชาติิที่่�เปลี่่�ยนไปของเศรษฐกิิจ 
สังัคม เทคโนโลยี ช่อ่งทางการสื่�อสาร และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค อีกีทั้้�งองค์์ประกอบอ่ื่�น ๆ  
ที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัับโฆษณา เช่่น ลููกค้้า ตััวสิินค้้า เวลา เงิินทุุน เป็็นปััจจััยภายนอก 
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ที่่�ส่่งผลกระทบและเพิ่่�มข้้อจำกััดทางความคิิด ทำให้้นัักสร้้างสรรค์โฆษณาต้้อง 
ทำงานหนักัเพ่ื่�อสร้้างสรรค์การสื่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคได้้อย่่างถููกต้้องและเลืือกใช้้วิิธีี
การเข้้าถึึงที่่�ถููกวิิธีี (คงเดช กี่่�สุุขพัันธ์์, 2557) 
	 การเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยี และการสื่�อสาร รวมไปถึึงการตลาด 
รููปแบบใหม่่ ๆ ยัังทำให้้การสร้้างสรรค์งานโฆษณายุุคปััจจุุบัันเปลี่่�ยนแปลงไป  
โดยเฉพาะในแง่่ของบริิษััทตััวแทนโฆษณาครบวงจร (Agency) และผู้้�สร้้างสรรค์
งานโฆษณาซึ่่�งอดีีตจำกััดเพีียงนัักโฆษณา แต่่ปััจจุบัันงานโฆษณาเป็็นงานที่่�ทุุกคน 
สามารถทำโฆษณาได้้โดยไม่่มีีข้้อจำกััด ส่่งผลให้้นัักโฆษณาหรืือผู้้�สร้้างสรรค์์ 
งานโฆษณาจำเป็็นปรัับตััวให้้ทัันกับการสร้้างสรรค์งานโฆษณาในรูปแบบใหม่่ ๆ  
ซึ่่�งถืือเป็็นปัญหาและความท้้ายทายต่่อการพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ของ 
งานโฆษณาในปัจจุุบััน โดยนายสาธิิต จัันทร์์ทวีีวััฒน์์ ประธานเจ้้าหน้้าที่่�บริิหาร 
ฝ่า่ยสร้า้งสรรค์ ์บริษิัทั เจ.วอลเตอร์ ์ธอมสันั ประเทศไทย จำกัดั กล่า่วว่า นักัโฆษณา
มัักยึึดหลัักการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา คืือ “ศาสตร์์ วิินาทีีที่่� 31” โดยสร้้างความ 
น่่าสนใจให้้ผู้้�บริิโภคได้้ติิดตามตั้้�งแต่่ต้้นจนจบ แต่่ปััจจุุบัันหลัักการดัังกล่่าว 
ใช้ไ้ม่ไ่ด้แ้ล้ว้เพราะผู้้�บริโิภคใช้เ้วลาการรับัชมสื่่�อน้อ้ยลง เหลืือเพียีงไม่ถ่ึงึ 5 วินิาทีแีรก 
และ “เม่ื่�อมีีหนึ่่�งสิ่่�งเปลี่่�ยนแปลงมีีนััยยะว่่าจะทำให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงให้้กัับ 
อีีกหลาย ๆ สิ่่�งอย่่างไม่่มีีที่่�สิ้้�นสุุด ทำให้้นัักโฆษณาต้้องอยู่่�ในโลกที่่�มีีหลายสิ่่�ง
เปลี่่�ยนแปลงไปพร้้อม ๆ กัันในทุกวิินาทีี ทั้้�งเทคโนโลยี หรืือแม้้กระทั่่�งการใช้้ชีวีิติของ
ผู้้�คน นักัโฆษณาจึงึต้อ้งตื่่�นตัวั ตื่่�นรู้้� และพร้อ้มที่่�จะปรับัตัวัไปข้า้งหน้า้อย่า่งหลีีกเลี่่�ยง 
ไม่่ได้้เพื่่�อให้้สอดคล้้องกับัเทคโนโลยีแีละผู้้�บริโิภคยุคุใหม่่” (ผู้้�จัดัการรายวันั360, 2559)
	จ ากที่่�กล่า่วมา เห็น็ได้ว้่า่นักัสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณาปัจัจุบันัต้องคิดิวางแผน
รููปแบบการสื่�อสารไปข้้างหน้้าอีีกหนึ่่�งก้้าว เพ่ื่�อเตรีียมพร้้อมรัับมืือกัับสถานการณ์
โฆษณาที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปจากเดิิม ซึ่่�งไม่่มีีใครรู้้�ได้้ว่่าความคิิดที่่�สร้้างสรรค์์ออกไปสู่่� 
ผู้้�บริโิภคจะส่ง่ผลในแง่บ่วกหรืือส่ง่ผลในแง่ล่บมากกว่า่กันั ผู้้�บริโิภคจะตีคีวามหมาย
ไปในทิศทางใด การพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์จึึงเป็็นสิ่่�งที่่�นัักสร้้างสรรค์โฆษณา
ควรฝึกฝน เพ่ื่�อที่่�จะออกแบบสารโฆษณาและกลยุทธ์์ในการโฆษณาให้้สามารถ
ดึึงดููดความสนใจผู้้�บริิโภคเป้้าหมายได้้ การคิิดกลยุทธ์์ใหม่่ ๆ การสร้้างเอกลัักษณ์์ 
ที่่�แตกต่่างจากเดิิม ทำให้้สามารถถ่่ายทอดความคิิดสร้้างสรรค์์ออกมาได้้ 
อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และเมื่่�อความคิิดสร้้างสรรค์์ถืือว่่ามีีความสำคััญอย่่างยิ่่�ง 
ต่อ่การโฆษณาและเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญเครื่่�องมืือหนึ่่�งในการทำให้้งานโฆษณาชิ้้�นนั้้�น 
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ประสบความสำเร็็จ นัักโฆษณาจึึงจำเป็็นต้้องทำความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับเรื่่�อง 
ความคิิดสร้้างสรรค์ และมีีวิิธีีการพัฒนาคิิดสร้้างสรรค์ รวมไปถึึงกลยุทธ์ ์
การสร้้างสรรค์โฆษณาให้้ดีีขึ้้�นอยู่่�เสมอ  ทั้้�งยัังต้้องพยายามสร้้างเอกลัักษณ์์หรืือ
ลัักษณะเฉพาะของตนเองเพ่ื่�อให้้งานโฆษณามีีความโดดเด่่นกว่่าคู่่�แข่่ง สร้้างการ 
รัับรู้้�และจดจำจนนำไปสู่่�พฤติิกรรมการซื้้�อให้้ได้้มากที่่�สุุด

วััตถุุประสงค์์

	 1. เพ่ื่�อศึึกษาการพัฒันาความคิดิสร้้างสรรค์ของนัักโฆษณามืืออาชีีพ
	 2. เพ่ื่�อศึึกษากลยุทธ์์ที่่�ใช้้ในการสร้้างสรรค์งานโฆษณาของนัักโฆษณามืืออาชีีพ
	 3. เพ่ื่�อนำเสนอการสร้้างลักัษณะเฉพาะของการสร้้างสรรค์งานโฆษณาของ
นักัโฆษณามืืออาชีพี

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 การโฆษณา ตรงกัับภาษาอัังกฤษว่่า Advertising มีีรากศััพท์์จาก 
ภาษาลาติินว่่า Advertere หมายถึึง “การหัันเหจิิตใจไปสู่่�” หรืือ “To Turn the 
Mind Toward”  มีีความหมายทางการตลาดกว้้าง ๆ ว่่า หมายถึึง การเชิิญชวน  
โน้ม้น้้าว จิติใจผู้้�ซ้ื้�อให้้หันัเหความสนใจมาซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์ท์ี่่�เสนอขาย (กาลััญ วรพิทยุุต, 
2562) โดยสมาคมการตลาดแห่่งสหรััฐอเมริิกา หรืือ American Marketing 
Association (AMA) ให้้ความหมายของการโฆษณาไว้้ว่า่ การโฆษณา คืือ การนำเสนอ 
และการส่่งเสริิมความคิิดสิินค้้าและบริิการใด ๆ ในลัักษณะที่่�ไม่่เป็็นการส่่วนบุุคคล 
โดยมีีผู้้�อุุปถััมภ์์ที่่�ระบุุชื่่�อเป็็นผู้้�ซื้้�อหรืือผู้้�ออกค่่าใช้้จ่่ายให้้ (Kotler, 1997)
	 สำหรัับกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณาเป็็นส่วนสำคััญในกระบวนการ
ผลิิตงานโฆษณาให้้มีีประสิิทธิิภาพ ด้้วยความคิิดสร้้างสรรค์์เปรีียบเสมืือนเป็็นหััวใจ
ของการผลิิตงานโฆษณาและเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการวางแผนรณรงค์์โฆษณา  
กิลิฟอร์์ด (Guilford, 1980) อธิบิายว่า่ ความคิดิสร้า้งสรรค์เ์ป็็นรูปูแบบของความคิิด 
ของมนุุษย์์ที่่�หลากหลาย กล่่าวคืือ บุุคคลสามารถคิดเร่ื่�องใดเร่ื่�องหนึ่่�งออกไป 
อย่า่งไม่่มีทีี่่�สิ้้�นสุดุเป็็นความคิิดเชิิงบวก เช่่น การคิดค้น้สิ่่�งประดิิษฐ์ใ์หม่่ๆ ซึ่่�งความคิิด 
เหล่่านี้้�เป็็นทักษะขั้้�นสูง และมีีกระบวนการทำงานของสมองอย่่างเป็็นขั้้�นตอน 
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ประกอบด้้วย การคิิดริิเริ่่�ม การคิิดเร็็ว (คิิดอย่่างคล่่องแคล่่ว) การคิิดอย่่างยืืดหยุ่่�น 
และการคิิดอย่่างรอบคอบ โดย Jewler and Drewiany (2014) กล่่าวเพิ่่�มเติิมว่่า 
ความคิิดสร้้างสรรค์ในงานโฆษณาต้้องมีีความบัันเทิิง (Entertainment) ความจููงใจ 
(Motivate) และวิิธีีการที่่�ดีีที่่�สุุด คืือ การเช่ื่�อมโยงสิ่่�งที่่�คาดไม่่ถึึง (Matching 
Unexpected) ซึ่่�งสามารถทำได้้โดยการเช่ื่�อมโยงระหว่่างจุุดขายกัับบางสิ่่�งที่่� 
กลุ่่�มเป้้าหมายไม่่คาดคิิด ทำให้้งานโฆษณาชิ้้�นนั้้�นสามารถครองเนื้้�อที่่�ในใจของ 
ผู้้�บริิโภคได้้ในที่่�สุุด 
	 เสรีี วงษ์ม์ณฑา (2540)  กล่่าวไว้ใ้กล้เ้คียีงกันัว่า่ การสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณา
นั้้�นแตกต่่างจากการสร้้างสรรค์์ทั่่�ว ๆ ไป การสร้้างสรรค์์ไม่่เหมืือนการประดิิษฐ์์  
(Invention) เพราะการประดิิษฐ์์ คืือ การทำสิ่่�งที่่�ไม่่เคยมีีมาก่่อน แต่่สำหรัับ 
การสร้้างสรรค์ นอกจากจะหมายถึึงการคิดใหม่่ขึ้้�นมาทั้้�งหมดแล้้วยังหมายรวมถึึง 
การผสมผสานสิ่่�งต่่าง ๆ หรืือแนวคิดที่่�มีีอยู่่�แล้้วเข้้าด้้วยกััน โดยวิิธีีการนำเสนอ 
ที่่�แปลกออกไปไม่่เหมืือนเดิิม นอกจากนี้้�การสร้้างสรรค์งานโฆษณานั้้�นต้้องช่่วย 
ส่่งเสริิมสิินค้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ ด้้วย เพราะความคิิดสร้้างสรรค์งานโฆษณา 
ที่่�เลอเลิศิของนักัสร้า้งสรรค์เ์พียีงอย่า่งเดียีว โดยไม่ม่ีสี่ว่นสนับัสนุนุหรืือเสริมิยอดขาย
ให้้กัับสิินค้้านั้้�นได้้ ไม่่ถืือว่่าเป็็นความคิิดสร้้างสรรค์์ที่่�ประสบความสำเร็็จแต่่อย่่างใด 
(สิิริินภา เจริิญสิิริิ, 2543)
	 สรุปุได้้ว่า่การสร้้างสรรค์งานโฆษณา หมายถึึง ความพยายามของนัักโฆษณา 
ที่่�ต้้องการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์โดยใช้้การสื่่�อสารทั้้�งทางวััจนภาษาและ 
อวัจันภาษาที่่�สอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย เพ่ื่�อให้เ้กิดิการ 
กระตุ้้�นการรับัรู้้� ความสนใจ ความปรารถนาและพฤติกิรรม ด้้วยแนวความคิดิที่่�แปลกใหม่่ 
และแตกต่่างจากที่่�เคยมีีมาก่่อน นอกจากนั้้�นการสร้้างสรรค์ดัังกล่่าวต้องส่่งผล 
กระทบต่่อผู้้�บริิโภคสามารถเพิ่่�มยอดขายให้้กัับสิินค้าหรืือบริิการได้้ ความคิิด
สร้้างสรรค์์ในงานโฆษณาที่่�มีีประสิิทธิิภาพนั้้�นต้้องมีีหลัักการที่่�ชััดเจน เพื่่�อทำให้้ 
โฆษณาชิ้้�นนั้้�นมีีประสิิทธิิภาพและเกิิดประสิิทธิิผลมากที่่� สุุด โดยขั้้�นตอน 
การสร้้างสรรค์์งานโฆษณา มีีหลัักการสำคััญสำหรัับการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์
ก่อ่นที่่�จะสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณา ซึ่่�งสามารถสรุปุเป็น็ประเด็น็ของหลัักการสร้า้งสรรค์์
โฆษณา ได้้ 3 ประเด็็น ดัังนี้้� 
	 1. หลัักการของความคิิด (Principle) มีีอยู่่�  2 ประการ ได้้แก่่  
1) ความคิิด คืือ การรวมตััวกันในรูปแบบใหม่่ และ 2) ความสามารถที่่�จะสร้้าง
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ให้้เกิิดการรวมตััวใหม่่จากการมองเห็็นความสััมพัันธ์์ของส่่วนประกอบต่่าง ๆ  
ที่่�ไม่่เกี่่�ยวข้้องกััน (Young, 1975)  
	 2. หลัักทั่่�วไปของการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา (AIDA Model) หมายถึึง 
สาระ ประเด็็น หรืือเนื้้�อหาที่่�ผู้้�โฆษณาตั้้�งใจส่งให้้ผู้้�บริิโภค ต้้องสามารถเรีียกร้้อง 
ความสนใจได้้ เร่่งเร้้าให้้เกิิดความสนใจ สร้้างความปรารถนาในผลิิตภััณฑ์ ์ไปจนถึงชี้้�นำ
ให้้เกิิดพฤติิกรรมตามที่่�ตั้้�งเป้้าหมายไว้้ (การสร้้างสรรค์์และผลิิตสิ่่�งโฆษณา หน่่วยที่่�  
5: 2552) โดยหลัักการ AIDA Model ของ St. Elmo Lewis, 1989 นั้้�นเป็็นที่่�นิิยม 
ใช้้กัันอย่่างแพร่่หลาย และใช้้เป็็นกรอบในการอธิิบายถึึงประสิิทธิิภาพของ 
การโฆษณา ภายใต้้สมมติิฐานที่่�ว่่าผู้้�บริิโภคจะผ่่านกระบวนการที่่�มีีอิิทธิิพล 
หลายขั้้�นตอน ซึ่่�งแนวความคิิดนี้้�เป็็นจุุดเริ่่�มต้้นในการนำมาประยุุกต์์ใช้้ได้้กัับ 
แนวความคิดิต่่าง ๆในยุุคต่่อมา (ณภััคอร ปุุณยภาภััสสรม, 2553)
	 3. หลัักการสำคััญของการสร้้างสรรค์โฆษณา นัักโฆษณาต้้องมีีหลัักการ 
และแนวทางในการปฏิิบััติิงาน งานโฆษณาเพ่ื่�อสามารถบรรลุเป้้าหมายและ
วัตัถุปุระสงค์์ทางการตลาดที่่�ได้ต้ั้้�งไว้ ้ซึ่่�งหลักัการสำคัญัในการสร้า้งสรรค์งานโฆษณา  
คืือ 1) ทำให้้ง่่าย 2) เขีียนเจาะจงถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย 3) สร้้างเนื้้�อเรื่่�อง บรรยากาศ 
หรืือสถานการณ์์ให้้สมจริิง  (Wells, Burnett, & Moriart,2000)
	จ ากหลัักการสร้้างสรรค์์งานโฆษณาที่่�กล่่าวถึงข้้างต้้น สามารถช่่วย
ให้ก้ารทำงานของนักัโฆษณามีแีนวทางที่่�ชัดัเจนและสามารถสร้า้งสรรค์ส์ารโฆษณา 
ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ เปรีียบเสมืือนเป็็นพื้้�นฐานก่่อนเริ่่�มต้้นการสร้้างสรรค์งานโฆษณา
ในสื่�อประเภทต่่าง ๆ ซึ่่�งงานโฆษณาในปัจจุบัันสิ่่�งที่่�สำคััญเป็็นอย่่างมากคืือ 
ต้้องพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�เกี่่�ยวกัับตััวผลิิตภััณฑ์์เพิ่่�มมากขึ้้�น  
ผู้้�บริโิภคสามารถเปรีียบเทีียบคุุณสมบััติขิองผลิิตภัณัฑ์ต่์่าง ๆ  ได้้ ทำให้้เกิดิทางเลืือก
ที่่�เป็็นประโยชน์์กัับตััวผู้้�บริิโภค ในขณะเดีียวกันก็ต้้องเป็็นงานโฆษณาที่่�มีีความคิิด
สร้า้งสรรค์ท์ี่่�โดดเด่น่ เพื่่�อให้ง้านโฆษณาออกมามีคีวามแตกต่า่ง เป็น็ที่่�น่า่จดจำ และ
มีีประสิิทธิิภาพมากที่่�สุุด
	น อกจากความคิิดสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณาแล้้ว กลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์ 
งานโฆษณาเป็็นสิ่่�งสำคััญอย่่างยิ่่�งในการทำโฆษณา เนื่่�องจากเป็็นตััวกำหนด 
ความสำเร็็จของงานโฆษณา โดยต้้องระบุุกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ต้้องการจะสื่่�อสาร 
และทำความเข้้าใจกลุ่่�มเป้้าหมายนั้้�นว่ามีคีวามคิิด ความรู้้�สึกอย่่างไรต่อสินิค้าหรืือบริิการ 
และพยายามที่่�จะสร้้างสรรค์์กลยุุทธ์์โฆษณาให้้สอดคล้้องโดนใจกลุ่่�มเป้้าหมาย 
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มากที่่�สุุดกล่่าวได้้ว่่า กลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์งานโฆษณา (Advertising Creative 
Strategy) คืือสิ่่�งที่่�เป็็นตััวกำหนด หรืือเป็็นแนวทางในการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาและ
ข้้อความหลัักที่่�นัักโฆษณาต้้องการสื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อสามารถ
ตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายให้้ได้้มากที่่�สุุด
	 กลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณา (Advertising Creative Strategy)  
เป็น็ขั้้�นตอนในการสร้า้งหรืือผลิติงานโฆษณา  โดยใช้ค้วามรู้้�  เหตุผุล  จินิตนาการสร้า้ง
เอกลัักษณ์์และแนวความคิิดที่่�เหมาะสม เพ่ื่�อแสดงให้้เห็็นความแตกต่่างของสิินค้า
และบริิการ โดย George E. Belch และ Michael A. Belch (1995) ได้้กล่่าวไว้้ว่่า 
กลยุทธ์ก์ารสร้้างสรรค์งานโฆษณา หมายถึึงขั้้�นตอนที่่�มีคีุณุภาพโดยบุุคคลซึ่่�งสามารถ
สร้้างความแปลกใหม่่ การสร้้างผลงานใหม่่และการปรัับปรุงุให้ด้ีขีึ้้�น ผลงานเกิิดจาก
ความรู้้� เหตุผุล จินิตนาการ และการสร้า้งให้เ้กิดิความรู้้�สึกที่่�จะสามารถเห็น็ต่อเนื่่�อง 
และความแตกต่่างระหว่่างความคิิดและสิ่่�งของ จากการศึึกษาเอกสาร ตำรา และ 
งานวิจิัยัต่่าง ๆ  ผู้้�วิจัิัยสามารถสรุุปชนิดิของกลยุทธ์โ์ฆษณาตามแนวทางของ Charles 
F. Frazer (1983) ไว้้ดัังนี้้�
	 1. Generics เป็็นการอ้างสรรพคุุณของผลิิตภััณฑ์์อย่่างตรงไปตรงมา  
โดยไม่่สอดแทรกข้้อกล่่าวอ้้างว่่าตนเองเหนืือกว่่าผู้้�อื่่�น ไม่่กล่่าวถึึงข้้อได้้เปรีียบหรืือ
จุดุเด่่นทางการแข่่งขััน มักัใช้้ได้้ดีใีนตลาดแบบผููกขาดที่่�มีเีป็็นผู้้�นำตลาดเพีียงไม่่กี่่�ราย 
หรืือเป็น็ผู้้�นำในสายผลิติภัณัฑ์ป์ระเภทนั้้�น จึงึเป็น็เรื่่�องง่า่ยในการบอกคุณุสมบััติหิรืือ
ประโยชน์์ของสิินค้้าหรืือบริิการแบบตรงไปตรงมาโดยไม่่ต้้องเปรีียบเทีียบสิินค้้ากัับ
ผลิิตภััณฑ์์รายอื่่�น
	 2. Product Positioning คืือ ความพยายามในการครอบครองเนื้้�อที่่� 
ในจิิตใจของผู้้�บริิโภค นั่่�นคืือ การหาจุุดครองใจ นำมาสร้้างตำแหน่่งของสิินค้าที่่�มีี 
ในใจผู้้�บริิโภค โดยเน้้นเปรีียบเทีียบความแตกต่่างกัับสิินค้าหรืือบริิการของคู่่�แข่่ง 
หรืือมีีจุดุขายที่่�โดดเด่่นกว่่าคู่่�แข่่ง เหมาะสำหรัับการโจมตีีผู้้�นำตลาดหรืือเม่ื่�อต้อ้งการ 
ได้รั้ับการยอมรับัในระยะยาว ซึ่่�งกลยุทุธ์ใ์นการวางตำแหน่ง่นั้้�นแบ่่งได้ห้ลายประเภท 
โดย David Aaker และ J. Gary Shansby (อ้้างถึึงใน Belch & Belch, 1995) 
แบ่่งไว้้ได้้ดัังนี้้�
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		  2.1 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยใช้้คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์
หรืือประโยชน์์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รัับ
		  2.2 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยเน้้นคุุณภาพของราคา
		  2.3 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยยึึดการใช้้งานผลิิตภััณฑ์์
		  2.4 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยเน้้นประเด็็นเกี่่�ยวกัับผู้้�ใช้้
		  2.5 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยยึึดระดัับของผลิิตภััณฑ์์
		  2.6 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยนำไปอิิงกัับสััญลัักษณ์์ทาง
วััฒนธรรม
		  2.7 การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยอิิงกัับคู่่�แข่่งในตลาด
	 3. Unique Selling Proposition (U.S.P.) เป็็นการสร้้างความแตกต่่าง 
ให้้กัับสิินค้า มัักใช้้เม่ื่�อมีีจุุดเด่่นหรืือประโยชน์์ของสิินค้าที่่�แตกต่่างจากคู่่�แข่่ง  
เป็็นข้อเสนอที่่�อ้้างบนรากฐานของข้้อได้้เปรียีบทางกายภาพที่่�เป็็นหนึ่่�งเดียีว ไม่่มีใีครเหมืือน 
ซึ่่�งต้้องไม่่ลืืมว่่าสัักวัันหนึ่่�งคนอื่่�นก็็จะมีีคุุณสมบััติิเหมืือนเรา 
	 4. Brand Image ข้้อกล่่าวอ้้างที่่�อยู่่�บนรากฐานข้้อแตกต่่างทางจิิตใจและ
อารมณ์์ (Psychological Differentiation) ทำให้้สิินค้้ามีีความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง 
คืือเน้น้ที่่�อารมณ์ม์ากกว่า่ข้อ้มูลูด้า้นเหตุผุล โดยการใช้โ้ฆษณาเพื่่�อสร้า้งอิทิธิพิล หรืือ
เพ่ื่�อเปลี่่�ยนแปลงทััศนคติิของผู้้�รัับสารกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีีต่่อตรายี่่�ห้้อ มัักจะใช้้เมื่่�อ 
สิินค้้าไม่่มีีความต่่างทางกายภาพอย่่างเด่่นชัด หรืือสิินค้้าที่่�มีีการลอกเลีียนแบบ 
ได้ง้่า่ยและรวดเร็ว็ โดยมากใช้ส้ัญัลักัษณ์ ์(Symbolic Association) เป็น็ตัวัเชื่่�อมโยง 
ข้้อกล่่าวอ้้างกัับผลิิตภััณฑ์์
	 5. Resonance การตอกย้้ำความสำคััญของผลิิตภััณฑ์์ให้้สอดคล้้อง
กัับประสบการณ์เก่่าของผู้้�บริิโภค หรืือเรีียกร้้องความรู้้�สึก ความทรงจำและ
ประสบการณ์์เก่่าของผู้้�บริิโภคออกมาเชื่่�อมโยงกัับตััวผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อกระตุ้้�นให้้เกิิด
การจดจำข้้อมููลนั้้�น โดยไม่่ได้้เน้้นที่่�การอ้างคุุณสมบััติิของสิินค้าหรืือภาพลัักษณ์์ 
ของสิินค้้า ซึ่่�งกลยุุทธ์์นี้้�เหมาะกัับสิินค้้าที่่�มีีความแตกต่่างกัันเล็็กน้้อยหรืือไม่่มีี 
ความแตกต่่างกัันมากนััก
	 6. Preemptive เป็็นการสร้้างจุุดเด่่นให้้กัับสิินค้าโดยกล่่าวอ้้างจาก 
ข้้อเท็็จจริงที่่�เรามีีแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง ถึึงแม้้ว่่าสิินค้้าของคู่่�แข่่งจะมีีคุุณสมบััติิหรืือ 
คุุณประโยชน์์ที่่�เหมืือนกันแต่่ต้้องสร้้างข้้อกล่่าวอ้างของตนให้้เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งขััน 
เหมาะสำหรัับตลาดที่่�กำลัังเติิบโต 
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	 7. Affective เป็น็การสร้า้งอารมณ์ใ์ห้เ้กิดิขึ้้�นระหว่า่งตรายี่่�ห้อ้กับัผู้้�บริโิภค 
ซึ่่�งมัักเป็็นภาพลัักษณ์์ เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงในการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับ
ผลิิตภััณฑ์์ เป็็นความพยายามในการเร้้าความรู้้�สึกและอารมณ์์เป็็นสำคััญ โดยใช้้ 
คำที่่�กิินใจ ภาพประกอบ หรืืออะไรก็็ตามที่่�ปราศจากการเน้้นการขายอย่่างรุุนแรง 
เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความชอบโฆษณาและตััวผลิิตภััณฑ์์นั้้�นในที่่�สุุด	
	 อย่่างไรก็็ตามการได้้มาซึ่่�งกลยุุทธ์์ในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณานั้้�น  
ต้้องพยายามสร้้างสรรค์์กลยุุทธ์์ที่่�อยู่่�ภายใต้้แนวคิิดหลััก (Concept) หรืือ แนวคิิด
ที่่�ยิ่่�งใหญ่่ (Big Idea) หมายถึึงแนวคิิดที่่�แสดงความเป็็นข่่าว ตื่่�นตาตื่่�นใจ และ 
เป็น็แนวคิดที่่�แตกต่่างจากผลิิตภััณฑ์อ่์ื่�น เพ่ื่�อนำมาพััฒนาต่่อยอดเป็็นกลยุทธ์โ์ฆษณา 
เพราะการสร้้างสรรค์โฆษณาแต่่ละชิ้้�นนั้้�นต้องเลืือกใช้้กลยุทธ์์โฆษณาให้้เหมาะสม
กัับสิินค้้าและสามารถเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สร้้างความแตกต่่างจากโฆษณาของสิินค้้าคู่่�แข่่ง  
ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำตราสิินค้าหรืือมีีแนวโน้้มที่่�จะสามารถระลึึกถึึง 
ตราสิินค้้านั้้�นได้้ นอกจากนี้้�นัักสร้้างสรรค์์งานโฆษณาต้้องทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความ 
เข้้าใจในประโยชน์์ที่่�จะได้้รัับจากการใช้้สิินค้าหรืือผลิิตภััณฑ์์ให้้ได้้มากที่่�สุุด  
ซึ่่�งสามารถสรุุปเป็็นกรอบแนวคิิดกลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์งานโฆษณาของนัักโฆษณา
มืืออาชีีพได้้ ดัังนี้้�

กรอบแนวคิิด
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ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

	 งานวิิจััยเรื่่�องนี้้� เป็็นวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research)  
โดยใช้้การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจาก
นัักสร้้างสรรค์์โฆษณามืืออาชีีพ จำนวน 10 คน โดยแบ่่งเป็็น ผู้้�สร้้างสรรค์์ภาพหรืือ
กำกัับศิิลป์์ (Creative & Art Director) จำนวน 7 คน และ ผู้้�สร้้างสรรค์์บทโฆษณา 
(Copywriter) จำนวน 3 คน จากบริิษััทตััวแทนโฆษณาที่่�มีีชื่่�อเสีียงในประเทศไทย 
6 บริิษััท ซึ่่�งกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมดเป็็นผู้้�ที่่�ทำงานด้านสร้้างสรรค์งานโฆษณา 
ที่่�มีีประสบการณ์์ทำงานอย่่างน้้อย 5 ปีี  โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััย 
ความน่่าจะเป็็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และนำผลการวิิจััยมาจััดระเบีียบและอธิิปรายข้้อมููลตามวััตถุุประสงค์์
ที่่�ได้้ตั้้�งไว้้

ผลการศึึกษา

	 ผลการวิิจััยเรื่่�องกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณาของนัักโฆษณา 
มืืออาชีีพ ประกอบด้้วยวิิธีีการพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ในงานโฆษณา กลยุทธ์์
ในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา และการสร้้างลัักษณะเฉพาะในงานโฆษณาของ 
นัักโฆษณามืืออาชีีพ ซึ่่�งจากการรวบรวมข้้อมููลสามารถอธิิบายได้้ดัังนี้้�

	วิ ิธีีพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ของนัักโฆษณามืืออาชีีพ
	 วิธีิีพัฒันาความคิดิสร้า้งสรรค์ข์องนักัโฆษณาต้อ้งคำนึงึถึงึหลัักการสำคัญั 
สามารถแบ่่งได้้เป็็น 2 วิิธีีการ คืือ 1) การพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ของงานโฆษณา 
และ 2) ขั้้�นตอนในการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณา โดยมีีรายละเอีียด
ดัังนี้้�
	 1) การพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์งานโฆษณา
	นั กสร้้างสรรค์์งานโฆษณาต้้องคำนึึงถึึงหลัักในการพััฒนาความคิิด
สร้้างสรรค์งานโฆษณา โดยให้้ความสำคััญกัับการวิิเคราะห์์และทำความเข้้าใจกัับ
ข้้อมููลพื้้�นฐาน 3 ส่่วน ซึ่่�งถืือเป็็นวิิธีีการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ที่่�สำคััญ ได้้แก่่ 



174 วารสารการสื่่�อสารมวลชน คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 2 กรกฏาคม - ธัันวาคม 2564

	 1. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลตััวสิินค้้า (Product Analysis)
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลตััวสิินค้้า คืือ การทำความเข้้าใจกัับสิินค้้าและ
ความเป็็นมาของสิินค้้าหรืือบริิการ รวมไปถึึงบริิษััท โดยผู้้�สร้้างสรรค์์งานโฆษณา
มัักนำข้้อมููลตััวสิินค้้าหรืือบริิการมาใช้้เป็็นจุุดขายเพื่่�อสร้้างตราผลิิตภััณฑ์์  
ข้้อมููลด้้านคุุณสมบััติิของสิินค้้าหรืือบริิการประกอบไปด้้วย ประโยชน์์ทางกายภาพ 
(Functional Benefit) และประโยชน์์ทางจิิตวิิทยา (Emotional Benefit)  
ในปัจจุบุันัประโยชน์์ทางกายภาพของสินิค้าหรืือบริิการต่าง ๆ  อาจมีความคล้้ายคลึึงกันั 
(Me-too Product) ดังันั้้�นการค้น้หาประโยชน์ด์้า้นจิติวิทิยาหรืือประโยชน์ท์ี่่�ส่่งผลต่อ่ 
ความรู้้�สึึกด้้านอารมณ์์ของผู้้�บริิโภค จึึงมีีความสำคััญมากในการสร้้างผลิิตภััณฑ์์ 
ให้้มีีความแตกต่่าง เช่่น บริิโภคแล้้วเกิิดความมั่่�นใจ ภาคภููมิิใจ บริิโภคแล้้วโดดเด่่น 
รู้้�สึกึเหนืือกว่่าคนอื่�น เป็็นต้น ซึ่่�งผู้้�สร้้างสรรค์โฆษณาต้้องสามารถผสมผสานประโยชน์์
ทางด้้านกายภาพและประโยชน์์ทางด้้านจิิตวิิทยาให้้กลมกลืืนเป็็นหนึ่่�งเดีียวกัันได้้
อย่่างลงตััว เพื่่�อให้้ได้้แนวคิิดสร้้างสรรค์ที่่�มีีพลัังและแข็็งแกร่่งมากพอที่่�จะดึึงดููดใจ
ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย 
	 2. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้านการแข่่งขััน (Competitors Analysis)
	ข้ อมููลด้านการแข่่งขัันและคู่่�แข่่งขัันเป็็นข้อมููลพื้้�นฐานที่่�สำคััญมาก  
นัักสร้้างสรรค์์งานโฆษณาจำเป็็นต้้องทราบรายละเอีียด เพื่่�อทราบถึึงสถานการณ์์
ด้้านการแข่่งขััน คู่่�แข่่ง สภาวะการเติิบโตของตลาด ทิิศทางการตลาด ทำให้้ทราบ
สถานการณ์์ของการตลาดภาพรวม และสามารถหาแนวทางการสร้้างสรรค์์โฆษณา
ให้้มีีความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง โดยเฉพาะต้้องพยายามศึึกษารายละเอีียดของสิินค้้า
หรืือบริิการทั้้�งหมด ทั้้�งประโยชน์์ทางด้้านจิิตวิิทยาและประโยชน์์ทางด้้านกายภาพ  
นอกจากนี้้�นักัสร้้างสรรค์งานโฆษณาต้้องค้้นหาข้้อมูลูเพิ่่�มเติมิด้้วยตนเองนอกเหนืือจาก 
ข้้อมููลที่่�ได้้มาจากบริิษััทที่่�ว่่าจ้้างเพราะบริิษััทที่่�ว่่าจ้้างมัักให้้ข้้อมููลแต่่เชิิงบวกของ
บริษัิัทตนเอง ซึ่่�งอาจไม่ใ่ช่ข่้อ้มูลูที่่�แท้จ้ริงิทั้้�งหมด นักัสร้า้งสรรค์งานโฆษณาจึงึจำเป็น็
ต้้องค้้นหาข้้อมููลในทุุกมิิติิ เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลรอบทิิศทางและครอบคลุุมมากที่่�สุุด
	 3. การวิเิคราะห์์ข้อ้มููลด้านพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Consumers Analysis)
	 การวิเิคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคสำหรัับงานโฆษณามีีความจำเป็็นอย่่างมาก 
ในการที่่�จะพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณาให้้สอดคล้้องกัับความต้้องการ
ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย เพราะการสร้้างสรรค์โฆษณาที่่�มีีประสิิทธิิภาพนั้้�น 
ต้้องทำให้้เกิิดการรัับรู้้� จดจำ ยอมรัับในตััวสิินค้้าหรืือบริิการ และนำไปสู่่�พฤติิกรรม
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การซ้ื้�อสิินค้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายในที่่�สุุด การจูงใจให้้ผู้้�บริิโภค
หัันมาสนใจสินค้าจนเกิิดพฤติิกรรมการทดลองใช้้จึึงเป็็นหน้้าที่่�ของนัักสร้้างสรรค์
งานโฆษณา จนมีคำกล่่าวที่่�ว่่า “โฆษณาที่่�ประสบความสำเร็็จ ไม่่ใช่่โฆษณาที่่�มีี
ความคิิดสร้้างสรรค์์ดีีที่่�สุุดแต่่เป็็นโฆษณาที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการของ 
ผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด” 
	 การพััฒนาความสร้้างสรรค์งานโฆษณาของนัักโฆษณามืืออาชีีพ 
ต้อ้งเข้า้ใจข้อ้มูลูทั้้�ง 3 ด้า้น นั่่�นคืือข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์ ์ข้อ้มูลูคู่่�แข่ง่ และข้อ้มูลูพฤติกิรรม
ผู้้�บริิโภค โดยนำมาเป็็นข้้อมููลพื้้�นฐานในการวิิเคราะห์์เชิิงลึึกเพื่่�อค้้นหาแนวคิิดหลััก 
(Concept) ต่อ่ยอดไปเป็น็กลยุทุธ์ใ์นงานโฆษณาที่่�สามารถเกิดิผลกระทบ (Impact) 
ให้้ได้้มากที่่�สุุด โดยเฉพาะการวิิเคราะห์์ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายในปัจจุุบัันค่่อนข้้าง
สลับัซับัซ้อ้นมากขึ้้�น เพราะสินิค้าหรืือบริกิารเริ่่�มมีกีารแยกกลุ่่�มผู้้�บริโิภคเป้า้หมายที่่�
ชัดัเจนและผู้้�บริโิภคมีหีลากหลายมากกว่า่สมัยัก่อ่น ตรงกับัแนวคิดิของ Wells  et al. 
(2000) ที่่�ว่่าการศึึกษาวิิเคราะห์์ข้้อมููลต่่าง ๆ ไม่่ว่่าจะเป็็นพื้้�นฐานทางด้้านผลิติภัณัฑ์์ 
ข้้อมููลการตลาด พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และข้้อมููลเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์สื่่�อฯลฯ 
ล้้วนเป็็นเร่ื่�องของการคิดที่่�อยู่่�บนหลัักการและเหตุุผลของนัักสร้้างสรรค์โฆษณา 
ในความพยายามสร้้างสรรค์์ผลงานที่่�สามารถสื่่�อสารออกมาได้้ถููกต้้องเหมาะสม 
และสอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด

	 2) ขั้้�นตอนในการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณา
	ขั้้ �นตอนในการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณาของนัักโฆษณา
มืืออาชีีพนั้้�น ประกอบไปด้้วย 3 ขั้้�นตอนสำคััญ ได้้แก่่ 
	 1. การทำความเข้้าใจโจทย์์ (Understand the Assignment)
	ผู้้� สร้้างสรรค์งานโฆษณามีีบทบาทที่่�สำคััญอยู่่�  2 ประการ คืือ  
การสร้้างสรรค์งานโฆษณา (Art Direction) และการสร้้างสรรค์ข้้อความโฆษณา 
(Copywriting) การสร้้างสรรค์์งานโฆษณามีีแนวโน้้มการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงขึ้้�น ดัังนั้้�น
การทำความเข้า้ใจโจทย์ท์ี่่�ได้ร้ับัมอบหมายอย่า่งลึกึซึ้้�งเป็น็สิ่่�งสำคัญัในการสร้า้งสรรค์์
งานโฆษณาในปัจจุบััน เพราะการตีโจทย์์ผิิดพลาดหรืือไม่่ได้้ทำความเข้้าใจโจทย์์
อย่่างละเอีียด อาจมีีผลทำให้้งานโฆษณามีีความเสี่่�ยงหรืือโอกาสที่่�จะไม่่บรรลุุ 
ตามวััตถุุประสงค์์ที่่�ตั้้�งไว้้ ทำให้้โฆษณาชิ้้�นนั้้�นไม่่ประสบความสำเร็็จ ดัังนั้้�น 
การทำความเข้้าใจโจทย์์งาน จึึงเป็็นวิิธีีการสำคััญในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา 
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ให้ต้รงตามความต้้องการของลููกค้า้ ซึ่่�งตรงกัับ Bovee, Thill & Wood (1995) กล่่าวว่า 
การรวบรวมปััญหาที่่�เกิิดจากข้้อมููลต่่าง ๆ ทำให้้เห็็นประเด็็นอย่่างชััดเจน เพื่่�อที่่�จะ
ได้ท้ราบทุุกสิ่่�งทุุกอย่่างของปััญหาก่่อนที่่�จะมีีการแก้้ไขปััญหาด้้วยวิธีิีการสร้้างสรรค์
โฆษณา
	 2. การสร้้างสรรค์์แนวคิิดโฆษณา (Advertising Concept)
	 การสร้้างแนวความคิิดหลััก (Concept) คืือ การค้้นหาและพยายาม 
สรุุปแนวคิิดสำหรัับใช้้ในงานโฆษณาให้้ออกมาดึึงดููดใจผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย 
มากที่่�สุดุ เป็็นขั้้�นตอนที่่�ไม่่สามารถกำหนดระยะเวลาที่่�แน่่นอนได้้ ขึ้้�นอยู่่�สถานการณ์
ในแต่่ล่่ะชิ้้�นงาน เช่่น ความสััมพัันธ์์กัับสิินค้้าในตััวของผู้้�สร้้างสรรค์์โฆษณา หรืือ  
เป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�คุ้้�นเคย แต่่ส่่วนใหญ่่นัักสร้้างสรรค์โฆษณา 
ไม่่สามารถระบุุเวลาในการหาแนวความคิิดที่่�แน่่นอนได้้ การค้้นหาแนวคิิด 
(Concept) ที่่�เป็น็แนวคิดิที่่�ยิ่่�งใหญ่ ่(Big Idea) ในงานโฆษณาปัจัจุบุันันั้้�นทำได้ย้ากขึ้้�น 
เนื่่�องด้้วยผู้้�บริิโภคไม่่ยึึดติิดกัับอะไรนานและคล้้อยตามกระแสไปเร่ื่�อย ๆ  
การคิิดแนวคิิดหลัักที่่�ต่่อเนื่่�องและใช้้ได้้ตลอดนั้้�นเป็็นไปได้้ยาก สอดคล้้องกัับ 
Ogilvy (2004) กล่่าวว่่าแนวความคิิดสร้้างสรรค์์ที่่�ดีีควรปรัับให้้เหมาะกัับทุุกยุุค 
ทุกุสมัยั ทำให้้นักัสร้้างสรรค์งานโฆษณาต้้องพยายามพััฒนาความคิิดใหม่่ ๆ  อยู่่�เสมอ  
	 3. การสร้า้งสรรค์ก์ลยุทุธ์ง์านโฆษณา (Advertising Creative Strategy) 
เป็็นขั้้�นตอนในการสร้้างงานโฆษณาที่่�สามารถสร้้างความแปลกใหม่่  โดยใช้้ความรู้้�  
เหตุผุล จินิตนาการสร้้างเอกลัักษณ์์และแนวความคิิดที่่�เหมาะสม สร้้างความรู้้�สึกต่อ่
เนื่่�องและแสดงให้้เห็็นความแตกต่่างระหว่่างความคิิดหรืือสิ่่�งของ ถืือเป็็นเคล็็ดลัับ 
ที่่�สำคััญในการนำมาเป็็นจุุดขายเพ่ื่�อสร้้างจุุดเด่่นให้้กัับสิินค้าหรืือบริิการ กลยุทธ์์
สร้้างสรรค์์โฆษณาที่่�ดีีต้้องตรงประเด็็น ชััดเจน และสอดคล้้องกัับความต้้องการ
ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย จนสามารถปรัับเปลี่่�ยนพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคได้้ใน
ที่่�สุุด ตรงกัับ Moriarty (1991) รวมถึึง Wells et al. (2000) กล่่าวว่่า กลยุุทธ์์
การโฆษณาต้้องพยายามเข้้าใจว่ากลุ่่�มเป้้าหมายนั้้�นมีความคิิด ความรู้้�สึกอย่่างไร 
ต่อ่สินิค้า้ และพยายามสร้า้งสรรค์ก์ลยุทุธ์โ์ฆษณาให้ก้ลุ่่�มเป้า้หมายเข้า้ใจเนื้้�อหาหลักั
ที่่�ทำการสื่�อสารมากที่่�สุดุ โดยพยายามวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์ภ์ายในใจกลุ่่�มเป้้าหมาย 
อย่่างชััดเจน เพื่่�อให้้โฆษณาเกิิดประสิิทธิิภาพมากที่่�สุุด
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	 สรุุปได้้ว่่า วิิธีีการพัฒนาความคิิดสร้้างสรรค์งานโฆษณาของนััก
โฆษณามืืออาชีีพต้้องคำนึึงถึึงหลัักการสำคััญอยู่่� 2 ประการ คืือ หลัักในการพััฒนา 
ความคิิดสร้้างสรรค์์ และ ขั้้�นตอนในการพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ อย่่างไรก็็ตาม
จากผลการวิิจััยค้้นพบว่่าในปััจจุุบัันความคิิดสร้้างสรรค์์ของนัักโฆษณาอาจเกิิดขึ้้�น 
ตามขั้้�นตอนหรืือไม่่ตามขั้้�นตอนก็ได้้ ขึ้้�นอยู่่�กัับปััจจััยแวดล้้อมหลายๆ อย่่าง  
เช่่น ประสบการณ์์ในอดีีตของนัักสร้้างสรรค์โฆษณา หรืือ แนวคิดอาจเกิิดขึ้้�นได้้ 
โดยบังัเอิญิหรืือเกิดิขึ้้�นทันทีตั้้�งแต่ไ่ด้ร้ับัโจทย์ ์แสดงให้เ้ห็น็ว่า่แนวคิดิหลักั (Concept)  
หรืือความคิดิที่่�ยิ่่�งใหญ่ ่(Big Idea)  สามารถเกิดิขึ้้�นได้ต้ลอดเวลา อาจไม่ไ่ด้เ้รียีงตาม
ขั้้�นตอนหรืือกระบวนการตามแบบจำลอง แต่่ขั้้�นตอนการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา
ดัังกล่่าวยังมีีความสำคััญสำหรัับนัักสร้้างสรรค์์งานโฆษณาอยู่่� ด้้วยสามารถใช้้สรุุป
ความเข้้าใจความคิิดสร้้างสรรค์์ตนเองให้้ชััดเจนขึ้้�นเพีียงแต่่อาจสลัับขั้้�นตอนบ้าง
ในบางกรณีี 
	  
	 กลยุุทธ์์ในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา
	 สำหรัับกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) ของ
โฆษณามืืออาชีพีนั้้�น ปัจัจุบุันัยังัคงใช้ห้ลักัการสร้า้งสรรค์โ์ฆษณาพื้้�นฐานแบบง่า่ยๆ ซึ่่�ง
ทำกันัมาเป็น็ระยะเวลานานมาช่่วยในการสร้า้งสรรค์ไ์ด้แ้ก่ ่หลัักการ Three - Point 
Approach to Strategy โดยมีีคำถามสำคััญ 3 ประการในใจอยู่่�ตลอดเวลา ได้้แก่่ 
1) เรากำลังัแข่่งขันัอะไร 2) เราจะพููดกับัใคร 3) เราจะให้เ้ขารู้้�อะไรและรู้้�สึกอย่า่งไร 
ต่่อสิินค้้าหรืือบริิการ ซึ่่�งคำถามในใจนี้้�เป็็นเสมืือนหลัักการพื้้�นฐานก่่อนเริ่่�ม
กระบวนการสร้้างสรรค์กลยุทธ์์งานโฆษณา โดยจากการศึกษาพบว่่านัักโฆษณา 
มืืออาชีีพ ส่่วนใหญ่่ใช้้กลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณาไม่่ได้้แตกต่่างกัันมากนััก 
โดยนิิยมใช้้กลยุุทธ์์โฆษณา ดัังต่่อไปนี้้�
	 1. กลยุุทธ์์โฆษณาแบบการวางตำแหน่่งสิินค้้า (Product Positioning) 
คืือ การพยายามในการหาจุุดครองเนื้้�อที่่�ในจิิตใจของผู้้�บริิโภคให้้มีีความแตกต่่าง 
จากคู่่�แข่่งได้้ โดยใช้้การเปรีียบเทีียบสิินค้้ากัับสิินค้้าคู่่�แข่่ง เนื่่�องจากปััจจุบัันสินค้า
หรืือบริิการในตลาดมีีการแข่่งขัันที่่�สููงมาก และผลิิตภััณฑ์์ในตลาดเป็็นลัักษณะ
ผลิติภัณัฑ์เ์ลีียนแบบ (Me - too Product) จำเป็น็ที่่�สิินค้าหรืือบริกิารต้อ้งใช้ก้ลยุทุธ์์ 
การวางตำแหน่่งสิินค้้าลงในจิิตใจผู้้�บริิโภค ทำให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่าสิินค้้านั้้�น 
สามารถสนองความต้้องการได้้มากกว่่าการขายคุุณสมบััติิสิินค้าทางกายภาพ 
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แบบตรงไปตรงมา และมักัใช้ใ้นกรณีทีี่่�ต้อ้งการโจมตีผีู้้�นำตลาด หรืือต้อ้งการให้ไ้ด้ร้ับั 
การยอมรัับในระยะยาว นอกจากนั้้�นวางตำแหน่่งสิินค้้า (Product Positioning)  
ยังัมีหีลายลักัษณะให้น้ักัสร้า้งสรรค์โ์ฆษณาเลืือกใช้ ้อาทิ ิ การวางตำแหน่ง่ผลิติภัณัฑ์์
โดยใช้คุ้ณุลักัษณะผลิติภัณัฑ์ห์รืือผลประโยชน์ท์ี่่�ผู้้�บริโิภคจะได้ร้ับั  การวางตำแหน่ง่
ผลิิตภััณฑ์์โดยเน้้นคุุณภาพของราคา การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์โดยยึึดการใช้้งาน
ผลิิตภััณฑ์์ การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์โดยเน้้นประเด็็นเกี่่�ยวกับผู้้�ใช้้ หรืือ การวาง
ตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ โดยอิิงกัับคู่่�แข่่งในตลาด เป็็นต้้น
	 2. กลยุุทธ์์โฆษณาแบบการสร้้างอารมณ์์ ความรู้้�สึึก (Affective)  
เป็็นกลยุุทธ์์การโฆษณาที่่�เน้้นการใช้้อารมณ์์เพื่่�อจููงใจผู้้�บริิโภค พยายามเร้้าอารมณ์์ 
ความรู้้�สึึกผ่่านการใช้้สารทั้้�งวััจนภาษาและอวััจนภาษา หรืือองค์์ประกอบอื่่�น ๆ 
ที่่�ปราศจากการเน้้นการขายอย่่างรุุนแรง ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความชอบหรืือสร้้าง
ความประทัับใจและจดจำโฆษณาได้้ในทันที อาจเพราะประเทศไทยมีีวััฒนธรรมที่่�
มีีลัักษณะของความเห็็นอกเห็็นใจซึ่่�งกัันและกััน การนำเสนอแบบการสร้้างความ
รู้้�สึึก หรืืออารมณ์์ร่่วมเสมืือนจริิงจึึงถููกนำมาใช้้เป็็นกลยุุทธ์์โฆษณาให้้กัับสิินค้้าหรืือ
บริิการมากเป็็นพิิเศษ ได้้รัับความนิิยมและสร้้างความจดจำได้้เป็็นอย่่างดีี กลยุทธ์์
แนวนี้้�ถููกนำมาใช้้เป็็นกลยุุทธ์์โฆษณาบ่่อยครั้้�ง โดยเฉพาะโฆษณาประกัันชีีวิิตหรืือ
โฆษณาเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ให้้บริิษััทหรืือองค์์กรต่่าง ๆ 
	 3. กลยุุทธ์์แบบการเชื่่�อมโยงประสบการณ์์ของกลุ่่�มเป้้าหมาย 
(Resonance) หรืือ การนำความทรงจำผ่่านประสบการณ์เก่่า หรืือความรู้้�สึกดีี 
ของผู้้�บริิโภคออกมาเชื่่�อมโยงกัับตััวผลิิตภััณฑ์์ เป็็นการโฆษณาที่่�ไม่่ได้้เน้้นการ 
กล่่าวอ้้างความสามารถของตััวสิินค้้า (Product Claims) หรืือภาพลัักษณ์์ของ
ตราสิินค้้า (Brand Image) โดยตรง แต่่เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�มีีแนวคิิดด้้านจิิตวิิทยา  
ใช้ว้ิธีิีผูกูเหตุุการณ์ ์หรืือสถานการณ์ ์เข้า้กัับการใช้ส้ินิค้า้หรืือบริิการ เพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภค
นึึกถึึงสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ เมื่่�อตกอยู่่�ในสถานการณ์์ตามที่่�โฆษณานำเสนอ
	 อย่่างไรก็็ตาม กลยุุทธ์์ดัังกล่่าวเป็็นเพีียงส่่วนใหญ่่ที่่�นิิยมใช้้ในปััจจุุบััน  
ไม่ส่ามารถกล่่าวได้ว้่า่ การใช้้กลยุทุธ์ด์ังักล่า่วจะทำให้โ้ฆษณานั้้�นประสบความสำเร็จ็  
จึึงไม่่สามารถบอกได้้ว่่ากลยุุทธ์์ใดดีีกว่่ากััน เพราะแต่่ละแนวคิดต่่างก็็เคย 
ประสบความสำเร็็จและล้้มเหลวมาด้้วยกัันทั้้�งสิ้้�น ผู้้�สร้้างสรรค์์งานโฆษณา 
ต้อ้งพิจิารณาเลืือกใช้ก้ลยุทุธ์โ์ฆษณาให้เ้หมาะสมกับัวัตัถุปุระสงค์แ์ละสอดคล้อ้งกับั
ความต้้องการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายให้้ได้้มากที่่�สุุด 
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	 การสร้้างลัักษณะเฉพาะของการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา
	นั กโฆษณามืืออาชีีพต้้องสร้้างสรรค์งานโฆษณาที่่�มีีประสิิทธิิภาพ  
สร้้างความแตกต่่างในชิ้้�นงานโฆษณา เพื่่�อนำไปสู่่�เอกลัักษณ์์ที่่�แข็็งแกร่่งของตนเอง  
ซึ่่�งการสร้า้งลักัษณะเฉพาะในการสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณาต้อ้งคำนึงึถึงึ 3 ประเด็น็สำคัญั 
ดัังนี้้� 1. ลัักษณะเฉพาะตััว (Identity) 2. การมุ่่�งสู่่�ความสำเร็็จ (Passion)  
3. การพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์อยู่่�เสมอ (Self-Development) 
	 1. ลัักษณะเฉพาะตััว (Identity)
	นั กสร้้างสรรค์์งานโฆษณาต้้องสร้้างบุุคลิิกภาพที่่�ชััดเจน ฉีีกตััวเอง 
ให้้แตกต่่างและนำเสนอรููปแบบงานที่่�สามารถเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวตนกัับความรู้้�สึึก 
ทางอารมณ์์ของลููกค้้าได้้ ซึ่่�งเป็็นรากฐานที่่�มั่่�นคงสำหรัับความสััมพัันธ์์ที่่�ยั่่�งยืืน 
กับัลูกูค้า้ การสร้้างลักัษณะเฉพาะตััว (Identity) หรืือรููปแบบงานสร้้างสรรค์ที่่�แสดง
บุคุลิกิภาพที่่�ชัดัเจนนั้้�น เสมืือนการรักัษาความสามารถและคุณุค่า่ในงานของตนเอง 
และต้้องสามารถวิิเคราะห์์และปรัับแต่่งความคิิดสร้้างสรรค์ของตนเป็็นประจำ 
เพ่ื่�อให้้แน่่ใจว่่าความคิิดสร้้างสรรค์นั้้�นตอบโจทย์์สิินค้าหรืือบริิการและตรงกัับ 
สิ่่�งที่่�ลููกค้้าต้้องการ ที่่�สำคััญความคิิดสร้้างสรรค์นั้้�นต้องสะท้้อนถึงความคิิด ตััวตน  
ค่่านิิยม และเอกลัักษณ์์ที่่�แข็็งแกร่่งของตนเองด้้วย สอดคล้้องกัับ Amabile (1999) 
กล่่าวว่่า ความสามารถในการประยุุกต์์ความรู้้�พื้้�นฐาน ความชำนาญมาใช้้ประโยชน์์ 
มักัเกิดิจากบุุคลิกิภาพ ประสบการณ์ และแนวทางการทำงานที่่�ชััดเจน ซึ่่�งถืือได้้ว่่าเป็็นทักัษะ 
หรืือคุุณลัักษณะเฉพาะซึ่่�งแต่่ละบุุคคลจะมีีความสร้้างสรรค์์ที่่�แตกต่่างกัันออกไป 
	 2. การมุ่่�งสู่่�ความสำเร็็จ (Passion)
	นั กสร้้างสรรค์์งานโฆษณาต้้องมีีความกระตืือรืือร้้นที่่�มุ่่�งสู่่�ความสำเร็็จ 
(Passion) ถืือเป็็นสิ่่�งที่่�สำคััญมากสำหรัับนัักสร้้างสรรค์์งานโฆษณาในปััจจุุบััน  
นักัสร้า้งสรรค์ง์านโฆษณาต้อ้งรักัในสิ่่�งที่่�ตัวัเองทำและต้อ้งหมั่่�นสร้า้งสรรค์งานใหม่ ่ๆ   
ออกมาอยู่่�เสมอ หรืือ เรีียกว่่า การต่อ “passion” ปััจจุบัันงานโฆษณายุุคดิิจิิทััล 
มัักมีีแพลตฟอร์์มสมััยใหม่่เกิิดขึ้้�นอยู่่�ตลอดเวลา อาทิิ สื่่�อภาพยนตร์์โฆษณา 
ในสื่่�อสมััยใหม่่ สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ออนไลน์์ สื่่�อวิิทยุุกระจายเสีียงดิิจิิทััล แต่่สิ่่�งที่่�ไม่่เปลี่่�ยน 
คืือ ยุุทธศาสตร์์ทางความคิิด (Idea Strategy) ดัังนั้้�น นัักสร้้างสรรค์์ต้้องสามารถ 
ประยุุกต์์ความคิิด (Idea) เข้้าไปสู่่�แพลตฟอร์์มรููปใหม่่ๆ ในยุุคปััจจุบัันได้้  
การปรัับตััวให้้ทัันโลกถืือเป็็นสิ่่�งที่่�สำคััญ ตรงกัับ สิิริิชััย ดีีเลิิศ (2556) กล่่าวไว้้ว่่า 
การสร้้างอััตลัักษณ์์แห่่งตััวตน ในการสร้้างสรรค์ผลงานนั้้�นต้องมีีการหล่่อหลอม 
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แนวทางความคิิดจากพื้้�นฐานด้้านงานศิิลปะ ความถนััดของบุุคคล ความชอบ  
ความสนใจ โดยผู้้�สร้้างสรรค์ผลงานต้องค้น้พบเป้า้หมายตััวตนที่่�แท้จ้ริงิหรืือแก่่นแท้้
ของตััวตน จึึงสามารถสร้้างสรรค์์ผลงานศิลปะที่่�มีีลัักษณะเฉพาะตน (Individual) 
อย่่างโดดเด่่นและมีีความเป็็นอััตลัักษณ์์หรืือลัักษณะเฉพาะที่่�ชััดเจน
	 3. การพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์อยู่่�เสมอ (Self-Development)
	นั กโฆษณาต้อ้งพัฒันาความคิดิสร้า้งสรรค์อยู่่�ตลอดเวลา ต้อ้งไม่่หยุดุปั้้�น 
ความคิิดเพราะถ้้านัักสร้้างสรรค์์หยุุดใช้้จิินตนาการหรืือความคิิดเพีียงแค่่ตรงที่่� 
“ความพอใจ” งานโฆษณาชิ้้�นนั้้�นอาจยังไม่ใ่ช่่ความคิดิที่่�ดีทีี่่�สุดุก็เ็ป็็นได้ ้นอกจากนั้้�น
การติดตามตรวจสอบความคิิดสร้้างสรรค์ของตนเอง สามารถทำให้้เห็็นประสิิทธิิผล
ของความคิิดสร้้างสรรค์์ชััดเจนขึ้้�น โดยทำได้้จากการสำรวจ สัังเกต หรืือการพููดคุุย 
โต้้ตอบในสังคมออนไลน์ เป็็นต้น เพื่่� อตรวจสอบความคิิดและรัับรู้้�ว่ า 
ผู้้�คนมีปฏิิสััมพัันธ์์กัับความคิิดของเราอย่่างไร แล้้วนำข้้อคิิดเห็็นนั้้�นไปพััฒนา 
ความคิิดสร้้างสรรค์์ เพื่่�อการแก้้ไขข้้อผิิดพลาดหรืือปรัับปรุุงความคิิดสร้้างสรรค์์ 
ได้เ้ป็น็อย่า่งดีสีอดคล้้องกับั จุฑุารัตัน์์ บันัดาลสินิ (2557) พบว่่าในโลกแห่่งการแข่่งขันั 
การคิิดสร้้างสรรค์เป็็นสิ่่�งที่่�จำเป็็นมากสำหรัับทุุกอาชีีพ ผู้้�ที่่�มีีความคิิดสร้้างสรรค์ 
จึึงเป็็นเหมืือนมีีทุนุทางปััญญา แต่่ความคิดิสร้้างสรรค์ไม่่ใช่่พรสวรรค์เพียีงอย่่างเดียีว 
ความคิิดสร้้างสรรค์สามารถถูกพััฒนาและหล่่อหลอมด้้วยกาลเวลาไปพร้้อมกัับ 
ความรู้้�ความชำนาญ และประสบการณ์์การทำงานที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น
	ข้ อค้้นพบในงานวิิจััย คืือ การพัฒนาความสร้้างสรรค์์ในงานโฆษณา 
ไม่่จำเป็็นต้องเฉพาะเจาะจงแค่่ฝึึกคิดิเฉพาะงานโฆษณาเท่่านั้้�น อาจขยายผลไปฝึึกซ้้อม 
ฝึึกคิดิสร้้างสรรค์งานที่่�เกี่่�ยวข้องหรืือไม่่เกี่่�ยวข้องอื่่�น ๆ   อาทิ ิงานศิลปะ งานออกแบบ 
หรืืองานผลิิตนวััตกรรมใหม่่ ๆ นัักโฆษณาต้้องหมั่่�นฝึกพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์ 
ไปเรื่่�อย ๆ  ต้้องเปิิดรัับสิ่่�งใหม่่ ๆ อยู่่�เสมอ ที่่�สำคััญนัักโฆษณาไม่่ควรเลีียนแบบคู่่�แข่่ง 
ไม่่ว่่าในกรณีีใดก็็ตาม บางครั้้�งคู่่�แข่่งขัันอาจมีีความคิิดสร้้างสรรค์ที่่�ดีี น่่าสนใจ  
จนอยากนำมาเป็็นแบบอย่่าง ควรพิิจารณาสิ่่�งที่่�น่่าสนใจของงานชิ้้�นนั้้�น แล้้วนำมา
วิิเคราะห์์ต่่อยอดเป็็นความคิิดใหม่่ ๆ ของตนเอง 
	 โดยทั่่�วไปแล้้วนักสร้้างสรรค์งานโฆษณาที่่�ประสบความสำเร็จ็ ต้้องมีคีวามกบฏ 
ในตััวเอง มัักมีีอััตลัักษณ์์หรืือบุุคลิิกภาพที่่�แข็็งแกร่่ง เป็็นภาพจำของตนเอง อาทิิ 
เทคนิิคการนำเสนอ อารมณ์์ของงาน รููปแบบตััวอักษร หรืือการใช้้สีี เป็็นต้น  
อย่่างไรก็็ตามการทำตามหลัักการหรืือขั้้�นตอนการสร้้างสรรค์์ไม่่ได้้รัับประกัันว่่า 
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งานชิ้้�นนั้้�นจะประสบความสำเร็็จ ความประมาทอาจทำให้้งานชิ้้�นนั้้�นสะดุุดหรืือ 
ล้้มเหลวก็เป็็นได้้ เพราะฉะนั้้�นต้้องควบคุุมความคิิดของตััวเองให้้ได้้ และควรรู้้�ว่า
ความคิิดสร้้างสรรค์์ใดควรถููกนำมาใช้้หรืือความคิิดสร้้างสรรค์์ใดควรหลีีกเลี่่�ยง 

อภิิปรายผล

	นั กสร้้างสรรค์โฆษณามืืออาชีีพส่่วนใหญ่่ยัังคงทำงานตามระบบ 
การพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์ในรููปแบบเดิิมไม่่ได้้แตกต่่างจากอดีีตมากนััก  
เพีียงแต่่ในปััจจุุบัันการสร้้างแนวคิดหลััก (Concept) หรืือแนวคิดที่่�ยิ่่�งใหญ่่  
(Big Idea) อาจทำได้้ยากกว่่าในอดีีต เนื่่�องด้้วยปััจจุุบัันความคิิด ความเชื่่�อ ทััศนคติิ  
ค่่านิิยม และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคมัักเปลี่่�ยนแปลงไปตามกระแส ส่่งผลให้้ 
ความชอบหรืือความประทัับใจต่อบุุคคล สิ่่�งของ หรืือสถานที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป 
อย่่างรวดเร็็ว เป็็นลัักษณะของการตามกระแสสัังคมที่่�สามารถเปลี่่�ยนทิิศทางไปได้้
ตลอดเวลา นอกจากนี้้�ขั้้�นตอนในการพัฒนาความคิดิสร้้างสรรค์หรืือการเลืือกกำหนด
กลยุทุธ์์โฆษณาอาจสามารถพลิิกไปพลิกิมาไม่่ยึดึตามกระบวนการหรืือขั้้�นตอนมากนััก 
กลยุทุธ์ก์ารนำเสนอสารอาจถูกูคิดิขึ้้�นก่อ่นกลยุทุธ์โ์ฆษณา หรืือแนวคิดที่่�ยิ่่�งใหญ่่อาจ
เกิิดก่่อนการพัฒนาโจทย์์ก็็สามารถเป็็นไปได้้ อย่่างไรก็็ตามนัักสร้้างสรรค์โฆษณา
ส่่วนใหญ่่ยัังต้้องคำนึึงถึึงขั้้�นตอนดัังกล่่าวและกลัับมาจััดเรีียงระบบทางความคิิด
เพ่ื่�อเป็็นไปตามกระบวนการและปรัับเปลี่่�ยนกลยุุทธ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับงานโฆษณา 
ทุกุอย่า่งให้ม้ีคีวามสอดคล้อ้งสัมัพันัธ์ก์ันั เพื่่�อสะดวกในการตรวจสอบประสิทิธิภิาพ
ของกลยุุทธ์์โฆษณา
	 สำหรัับกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์งานโฆษณานั้้�น นัักโฆษณาปััจจุุบัันใช้้
กลยุทุธ์ไ์ม่ไ่ด้แ้ตกต่า่งต่า่งจากในอดีตีมากนััก ยังัคงเป็น็กลยุทุธ์ก์ารสร้า้งสรรค์โฆษณา
แบบเดิิม ไม่่ได้้แปลกใหม่่หรืือโดดเด่่นไปจากเดิิม แต่่สิ่่�งที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป คืือการ
เน้้นสร้้างเนื้้�อหา (Content) ให้้โดดใจผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง 
ในแต่ล่่ะ่กลุ่่�มเป็น็สำคัญั  กลยุทธ์โ์ฆษณาที่่�ประสบความสำเร็จ็ที่่�ดีไีด้น้ั้้�นยังต้อ้งอาศัยั
ข้อ้มูลูหลาย ๆ  ด้า้น จากแหล่่งข้อ้มูลูข่า่วสารที่่�กว้้างขวางและผ่่านขั้้�นตอนในการคิด 
วิิเคราะห์์และสัังเคราะห์์ข้้อมููลก่อนที่่�จะนำมาใช้้ เพื่่�อให้้ได้้งานโฆษณาที่่�โดดเด่่น 
ตราตรึึง และสร้้างความจดจำให้้ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย เหมืือนดัังนัักโฆษณา 
มืืออาชีีพที่่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�ยอมรัับในระดัับสากล ในส่่วนการสร้้างลัักษณะเฉพาะ 
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ในการสร้้างสรรค์์นั้้�น ส่่วนใหญ่่นัักโฆษณาต้้องพยายามสร้้างบุุคลิิกภาพที่่�โดดเด่่น 
ต้้องเป็็นคนที่่�มีีความคิิดสร้้างสรรค์์ และมีีความกระตืือรืือร้้นที่่�จะทำให้้สำเร็็จ 
(Passion) รวมไปถึึงหมั่่�นฝึกึความคิิดสร้้างสรรค์ ขยายสายงานไปสู่่�แพลตฟอร์ม์อ่ื่�น ๆ  
อยู่่�ตลอดเวลา เพื่่�อนำมาใช้้ในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณาของตนเอง 

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

	 1. งานวิิจัยัชิ้้�นนี้้�มีขีอบเขตศึึกษาเฉพาะกลยุทธ์ก์ารสร้้างสรรค์งานโฆษณา 
เน้น้เฉพาะเจาะจงเพีียงการสร้า้งสรรค์ท์างด้า้นความคิดิหรืือวิิธีกีารสร้า้งและพััฒนา
ความคิดิเท่า่นั้้�น ดังันั้้�น การศึกึษาครั้้�งต่อ่ไปควรศึกึษาถึงึมิติิอิื่่�น ๆ  เช่น่ กระบวนการ
ผลิิตงานโฆษณา หรืือ กระบวนการวางแผนรณรงค์์โฆษณาแบบครบวงจร
	 2. งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�เน้้นการศึึกษาเฉพาะตััวนัักสร้้างสรรค์์งานโฆษณา 
มืืออาชีีพ ได้้แก่่ ผู้้�สร้้างสรรค์์ภาพโฆษณาโฆษณาและกำกัับศิิลป์์ (Creative & Art 
Director) และ ผู้้�สร้า้งสรรค์บทโฆษณา (Copywriter) ซึ่่�งมีีบทบาทเป็น็ผู้้�ส่งสารหลักั 
ดังันั้้�นควรศึกษาต่่อยอดไปถึึงประสิิทธิิผลจากกลยุทธ์ก์ารสร้้างสรรค์และผลสัมฤทธิ์์�
ของโฆษณาผ่่านมุุมมองผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นผู้้�รัับสารด้้วย
	 3. ปััจจุุบัันธุุรกิิจงานโฆษณายัังคงเป็็นธุุรกิิจที่่�มีีการแข่่งขัันสููง งานวิิจััย
ชิ้้�นนี้้�ศึึกษาเฉพาะเจาะจงเพีียงนัักสร้้างสรรค์งานโฆษณา ดัังนั้้�น การศึกษาต่่อไป 
ควรศึึกษาถึึงบุุคคลที่่�ทำงานในตำแหน่่งอื่่�น ๆ ของบริิษััทตััวแทนโฆษณา เช่่น  
นัักวางแผนสื่่�อโฆษณา หรืือ พนัักงานดููแลลููกค้้า เพราะเป็็นกลุ่่�มหนึ่่�งที่่�มีีส่่วนสำคััญ
ที่่�ทำให้้ธุุรกิิจโฆษณาประสบความสำเร็็จ
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