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บทัคัด้ย่อ
 งานวิิจัยัเรั่�อง “เทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณายอด้นยิมทั้างย้ทั้ป้ในปรัะเทั้ศไทั้ยยคุด้จิัทิั้ลั” เป็นการัวิิจัยัเช้งิคณุภาพ 
เกบ็ช้้อมล้จัากการัสัมภาษณ์แบบเจัาะลก้ การัวิจิัยัวิิเครัาะห์เน่�อหา และการัสนทั้นากลุ�ม มแ้หล�งข้้อมล้เป็นนักวิชิ้าการั
โฆษณา 5 คน นักวิชิ้าช้พ้โฆษณา 5 คน ผู้้ช้้มโฆษณาในเจัเนอเรัช้ั�น Y 15 คน และ เจัเนอเรัช้ั�น Z 15 คน โฆษณาทั้างย้ท้ั้ป 
12 เรั่�อง โด้ยใช้้เครั่�องมอ่แบบสมัภาษณ์แบบมโ้ครังสร้ัาง แบบวิเิครัาะห์เน่�อหา และแบบบนัทั้ก้การัสนทั้นากลุ�ม 
งานวิิจััยน้�ม้วัิตถุืปรัะสงค์ 2 ข้้อได้้แก� 1. เพ่�อศ้กษาเทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ท้ั้ปยอด้นิยมใน
ปรัะเทั้ศไทั้ยยุคดิ้จิัทั้ลั 2.เพ่�อศก้ษาแนวิโน้มการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้ป้ยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคต
 ผู้ลการัศ้กษาพบวิ�า ด้้านรั้ปแบบแนวิคิด้ เน้นทั้้�แนวิคิด้มุ�งมั�นการัสรั้างภาพลักษณ์ข้องตรัาสินค้า 
ด้้านสิ�งด้ง้ด้ด้้และแรังจัง้ใจั เน้นทั้้� ควิามแปลกใหม� ด้้านการัใช้้ภาพปรัะกอบ เน้นทั้้� ภาพเช้งิบวิกหลงัใช้้ผู้ลติภณัฑ์ิ 
ด้้านการัใช้้เสย้งปรัะกอบ เน้นทั้้� เสย้งพ้ด้ ด้้านรัป้แบบบทั้โฆษณา เน้นทั้้�บทั้ ทั้้�ย้ด้ถือ่จัากหลกัควิามจัรังิ ผู้ลศก้ษา
แนวิโน้มการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้ป้ยอด้นยิมในปรัะเทั้ศไทั้ยยคุอนาคตพบวิ�า ด้้านผู้้ส้�งสารั มแ้นวิโน้มทั้้�
โครังสร้ัางบริัษทัั้โฆษณาจัะเปล้�ยนแปลงโด้ยมข้้นาด้เล็กลง มก้ารัเพิ�มแผู้นกหรัอ่หน้าทั้้�ด้้านออนไลน์ เกิด้ด้จิัทิั้ลัเอเจันซึ่ ้
ส�วินนักโฆษณาจัะต้องปรับัตัวิเข้้ากับยุคดิ้จัทัิั้ล และในวิงการัโฆษณาอาจัจัะเกิด้นกัโฆษณาทั้้�ไม�เรัย้นโฆษณาโด้ย
ตรังมากข้้�น ด้้านเทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์เน่�อหาโฆษณามร้ัป้แบบแนวิคดิ้จัะไม�ยด้้ตดิ้และตายตวัิ สิ�งท้ั้�ด้ง้ด้้ด้และ
แรังจัง้ใจัในด้้านต�าง ๆ  ยงัคงเน้นทั้้�ตัวิบุคคล ควิามเช้่�อแบบบรับิทั้ไทั้ย การัเล�นกบัอารัมณ์คนด้ ้การัใช้้ภาพปรัะกอบ 
จัะต้องสวิยงามม้คุณภาพสอด้คล้องกับควิามเจัริัญก้าวิหน้าข้องเทั้คโนโลย้ การัใช้้เส้ยงปรัะกอบจัะทั้ำาเสย้ง

เทัคนิคการสื่ร�างสื่รรค์โฆษณาทัางย้ทั้ปยอด้นิยมในประเทัศึไทัยยุคดิ้จิิทััล

Creative Techniques of Popular YouTube advertising in Thailand in Digital Era
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ปรัะกอบเองมากข้้�น และควิรัรัะมัด้รัะวัิงเร่ั�องลิข้สิทั้ธิิ� รั้ปแบบบทั้โฆษณา จัะเน้นควิามสั�นกรัะชั้บ 
ส่�อสารัตรังไปตรังมา ไม�ก็จัะต้องเน้นการัเล�าเรั่�องเล�าอารัมณ์ ในข้ณะเด้้ยวิกันจัะต้องม้การัสรั้างสรัรัค์
คำาใหม� ๆ เพ่�อสรั้างการัจัด้จัำา คาด้วิ�าย้ท้ั้ปยังคงม้อิทั้ธิิพลต�อวิงการัโฆษณาเช้�นเด้ิม ในข้ณะเด้้ยวิกัน
น�าจัะเกิด้แพลตฟอรั์มด้ิจัิทัั้ลใหม� ๆ เข้้ามาค้�ข้นานหรั่อแทั้นท้ั้� ด้้านผู้้้ช้มโฆษณา พฤติกรัรัมผู้้้บรัิโภคจัะ
เปล้�ยนแปลงตามบรับิทั้สงัคมโลก กลุ�มผู้้ช้้มด้จิิัทั้ลัเนทั้ฟ้ และผู้้ส้ง้อายจุัะเป็นกลุ�มหลกัในการับรัโิภคส่�อโฆษณา
คำาสื่ำาคัญ : ย้ทั้้ป ยอด้นิยม ด้ิจิัทั้ัล

Abstract
 The study “Techniques of Popular YouTube Creation in Thailand in Digital Age” is a qualitaive 
research, collecting information using in-depth interview, document analysis and focusgroup 
discussion. The sample gruops of the research comprises of 5 academics and professionals 
from advertising field, 15 Generation Y-target audiences and  15 Generation Z-target audienc-
es as well as 12 YouTube advertisements. Research tools in this study are stuctural interview 
question form, document analysis form and focusgroup discussion form while the objectives 
of the study are 1) to study techniques of Thailand popular YouTube advertising creation in 
digital age, and 2) to study the future trends of Thailand popular YouTube advertising creation.   
 The result of techniques of Thailand popular YouTube advertising creation in digital age shows that 
Concept Creation - brand image building focus, Appeals and Motivation - uniqueness emphasized, Illustration 
- positive image applied, Sound - voiceover mostly used,  and Advertising copy - realistic based principal.     
 According to the future trends of Thailand popular YouTube advertising creation, the results 
shows that regarding to Sender, there is the tendency of advertising agency downsizing, more 
efforts on online services as well as the rise of digital agency. However, advertisers need to adapt 
to digital ages while there will be more advertisers from non-advertising background. Regading 
to techniques, there is no fixed advertising format but Thai traditional belief and influencers are 
still used as advertising appeal and motivation, at the same time, emotion as well as the quality of 
illustration are used in accordance with the advancement of technology. Sound is produced by in-
house with more concern on copyright. The form of advertisement is shorter, brief and either more 
direct interm of message or more emotional appealing, moreover, new jargons will be defined for 
recalling. Regarding to advertising channel, YouTube is the powerful media while there will be the 
emergence of digital advertising platforms, however, in the matter of advertising audience, con-
sumer behavior is adjusting to world context with digital natives and seniors as the main audiences.      
Keyword : Youtube, Popular, Digital

ความเป็นมาและความสื่ำาคัญของปัญหา
 ปัจัจุับันการัส่�อสารัก้าวิส้�ยุคดิ้จิัทัั้ล ทั้ำาให้นักสรั้างสรัรัค์โฆษณาในส่�อด้ิจัิทั้ัลต้องปรัับตัวิให้
เข้้ากับยุคส่�อท้ั้�เปล้�ยนแปลง แต�ไม�วิ�าจัะยุคสมัยใด้ ส่�อ (Media) ยังเป็นช้�องทั้างการันำาเสนอเน่�อหา
สารัะไม�วิ�าจัะเป็นข้�าวิ ข้้อม้ลบันเทิั้ง หรั่อโฆษณาไปส้�ผู้้้บริัโภค ซ้ึ่�งส่�อในแต�ละยุคสมัยย�อมม้การั
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เปล้�ยนแปลงรั้ปแบบการัพัฒนาให้ด้้ข้้�นสอด้คล้องกับควิามก้าวิหน้าข้องรัะบบเทั้คโนโลย้ สำาหรัับในยุค
ปัจัจัุบันส่�อทั้้�รั�วิมสมัยและคนส�วินใหญ�กำาลังให้ควิามสนใจั เรัย้กอย�างกวิ้างๆ ได้ว้ิ�า “ส่�อใหม�” (New Media)
 เวิ็บไซึ่ต์ เป็นอ้กช้�องทั้างการัส่�อสารัหน้�งข้องส่�อใหม�ทั้้�ได้้รัับควิามนิยม จั้งเป็นพ่�นท้ั้�ส่�อท้ั้�ม้กลุ�ม
ผู้้บ้ริัโภคให้ควิามสนใจัเป็นอย�างมาก โด้ยเฉพาะการัโฆษณาในส่�อท้ั้�สามารัถืส�งถ้ืงได้้โด้ยตรัง เม่�อผู้้บ้ริัโภคได้้ด้ ้
ฟังเรั่�องรัาวิต�างๆ จัากเวิ็บไซึ่ต์ และสอด้คล้องกับแนวิโน้มข้องคนรัุ�นใหม�ทั้้�หันไปใช้้เวิลาอย้�ในโลก
ออนไลน์มากข้้�น เวิ็บไซึ่ต์ย้ทั้้ป (Youtube) https://www.youtube.com ค่อเวิ็บไซึ่ด้์หน้�งท้ั้�ใช้้บรัิการัแลก
เปล้�ยนภาพวิดิ้โ้อรัะหวิ�างผู้้ใ้ช้้ได้้ฟรั ้โด้ยนำาเทั้คโนโลยข้้อง Adobe Flash Player มาใช้้ในการัแสด้งภาพวิดิ้โ้อ 
โด้ยผู้้้ใช้้สามารัถืเข้้าด้้วิิด้้โอต�างๆ พรั้อมทั้ั�งเป็นผู้้้อัปโหลด้วิดิ้้โอผู้�านย้ทั้ป้ได้้ ผู้ลการัจััด้อันดั้บข้อง YouTube 
Rewind ปรัะจัำาปี 2560 พบวิ�าปรัะเทั้ศไทั้ยตดิ้ 1 ใน 10 ข้องปรัะเทั้ศทั้้�มย้อด้เวิลาช้มบนยท้ั้ป้มากท้ั้�สดุ้ในโลก 
นอกจัากน้� คลปิเพลงตรัาบธุิลด้้นิข้องหน้ากากหอยนางรัมจัากรัายการัเด้อะแมสซิึ่งเกอร์ั (The Mask Singer)  
คว้ิาแช้มป์อัด้นดั้บ 1 คลปิมาแรังข้องโลก ยอด้วิิวิมากกวิ�า 183 ล้านครัั�ง และปรัะเทั้ศไทั้ย ยังม ้ย้ทั้ป้ “ช้�องโกลด์้” 
ซ้ึ่�งม้จัำานวินผู้้้ติด้ตามเกิน 1 ล้านคน มากทั้้�สุด้ในอาเซึ่้ยน และปรัะเทั้ศไทั้ยเป็นปรัะเทั้ศแรักในภ้มิภาคท้ั้�ม ้
“ช้�องได้มอนด์้” ซ้ึ่�งมจ้ัำานวินผู้้ติ้ด้ตามเกิน 10 ล้านคนมากกวิ�า 2 ช้�อง จัากควิามนยิมด้งักล�าวิ จัง้ทั้ำาให้ผู้้ผู้้ลติส่�อ
หนัไปให้ควิามสนใจักับการัเผู้ยแพรั�ข้้อมล้ข้�าวิสารัทั้างย้ท้ั้ปมากข้้�น รัวิมถ้ืงวิงการัโฆษณาท้ั้�หนัมาผู้ลิตโฆษณา
ผู้�านทั้างยท้ั้ป้อย�างต�อเน่�องด้้วิยเช้�นกัน และโฆษณาทั้างยท้ั้ป้หลายเรั่�องได้้รับัควิามนิยมจัากยอด้เข้้าช้มข้อง
ผู้้บ้รัโิภคจันมก้ารัจัดั้อนัดั้บโฆษณายอด้นยิมย้ท้ั้ป ตั�งแต�ปี 2557–2560 อย�างต�อเน่�องบนช้�องทั้างการัส่�อสารับนเวิบ็ไซึ่ต์  

วัติถิุประสื่งค์การวิจิัย
 2.1 เพ่�อศ้กษาเทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้ป้ยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคดิ้จัิทั้ัล
 2.2 เพ่�อศ้กษาแนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้ป้ยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคต

แนวคิด้ ทัฤษฎีี และงานวิจิัยทัี�เกี�ยวข�อง
 1. แนวคิด้การโฆษณาบนสื่่�ออินเทัอร์เน็ติ
 Clow and Baack (2010) อธิิบายเพิ�มเติมเก้�ยวิกับรั้ปแบบข้องการัโฆษณาบนส่�อ
อินเทั้อรั์เน็ตวิ�าม้ส้�รั้ปแบบท้ั้�แตกต�าง โด้ยรั้ปแบบแรักเป็นการัแสด้งหน้าต�างโฆษณา (Banner) 
ทั้้�ม้กรัาฟิกทั้้�ม้ใส�วิิด้้โอ รั้ปแบบทั้้�สองเป็น (Classified Ads) รั้ปแบบทั้้�สามค่อโปรัแกรัมส่บค้นหา 
(Search Engines) ซึ่้�งหน้าโฆษณาจัะปรัากฏิหลังจัากการัส่บค้นหา และรั้ปแบบทั้้�ส้�เป็นการัใช้้ส่�อวิิด้้โอ
 Youtube คอ่เวิบ็ไซึ่ต์ทั้้�ให้บริัการัแลกเปล้�ยนภาพวิดิ้โ้อรัะหวิ�างผู้้ใ้ช้้ได้้ฟรั ้โด้ยนำาเทั้คโนโลย้ข้อง Adobe Flash 
Player มาใช้้ในการัแสด้งภาพวิดิ้โ้อ โด้ยผู้้ใ้ช้้สามารัถืเข้้าด้้วิิด้โ้อต�างๆ พร้ัอมทั้ั�งเป็นผู้้อั้ปโหลด้วิิด้โ้อผู้�าน Youtube 
ได้้ฟรั ้เม่�อสมคัรัสมาช้กิแล้วิผู้้ใ้ช้้จัะสามารัถืใส�ภาพวิดิ้โ้อเข้้าไป แบ�งปันภาพวิดิ้โ้อให้คนอ่�นด้ด้้้วิย แต�หากไม�ได้้
สมัครัสมาชิ้กก็สามารัถืเข้้าไปเปิด้ด้ภ้าพวิดิ้โ้อทั้้�ผู้้ใ้ช้้คนอ่�นๆ ใส�ไว้ิใน Youtube ได้้ แต�ไม�สามารัถืเป็นผู้้อั้ปโหลด้วิิด้โ้อได้้
 การัโฆษณาบนอินเตอรั์เนตเป็นแนวิคิด้การัโฆษณาในรั้ปแบบใหม�ยุคด้ิจิัทั้ัล ทั้้�เกิด้ช้�องทั้างเฉพาะ
ผู้�านส่�อใหม�มากมาย ทั้ำาให้พฤติกรัรัมการัเปิด้รัับข้�าวิสารัข้องผู้้้บรัิโภคม้การัปรัับเปล้�ยน ข้ณะเด้้ยวิกันผู้้้ผู้ลิต
ส่�อโฆษณาจัง้จัะต้องสร้ัางสรัรัค์โฆษณาด้้วิยเทั้คนิคทั้้�เหมาะสมเพ่�อให้สอด้คล้องกบัควิามต้องการั ข้องผู้้บ้ริัโภคยุคดิ้จัทิั้ลั
 2. แนวคิด้เกี�ยวกับสื่่�อใหม่และสื่่�อสื่ังคมออนไลน์
 ส่�อใหม� (New media) หมายถ้ืง ส่�อท้ั้�เอ่�อให้ผู้้้ส�งสารัและผู้้้รัับสารัทั้ำาหน้าทั้้�ได้้พรั้อมกัน 
เป็นการัส่�อสารัสองทั้าง และส่�อยงัทั้ำาหน้าทั้้�ส�งสารัได้้หลายอย�างรัวิมกนั คอ่ ภาพ เสย้ง และข้้อควิามไปพร้ัอมกนั 
ปัจัจัุบันส่�อใหม�พัฒนาข้้�นหลากหลายและเป็นทั้้�รั้้จัักและนิยมกันมากข้้�น (Burnett & Marshall, 2003)
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 สรุัปได้้วิ�า ส่�อใหม�ม้อิทั้ธิิพลต�อคนยุคด้ิจัิทัั้ลอย�างหล้กเล้�ยงไม�ได้้ เพรัาะม้ข้้อด้้ทั้้�ทั้ันสมัยอย้�หลาย
ปรัะการั วิงการัโฆษณาจั้งหล้กเล้�ยงไม�ได้้ทั้้�ต้องอาศัยส่�อใหม�เป็นส่�อหลักในการัทั้ำาการัตลาด้เพ่�อให้
สอด้คล้องกับวิิถ้ืช้้วิิตข้องคนรัุ�นใหม� ดั้งนั�นผู้้้วิิจััยจัะต้องศ้กษาองค์ควิามร้ั้ด้้านส่�อใหม�เพ่�อแสวิงหา
คำาตอบควิบค้�ไปกับการัโฆษณาออนไลน์เพรัาะเป็นแนวิทั้างการัตลาด้ปรัะเภทั้ใหม�ทั้้�เหมาะสมกับยคุปัจัจุับนั
 3.  แนวคิด้เร่�องเทัคนิคการสื่ร�างสื่รรค์งานโฆษณา
 กลยุทั้ธิ์การัสรั้างสรัรัค์งานโฆษณาเป็นกลยุทั้ธิ์ท้ั้�ม้จัุด้มุ�งเน้นวิ�าต้องการัให้โฆษณาส่�อสารั
อะไรั หรั่อจัะกล�าวิอย�างไรักับผู้้้รัับสารั รัวิมทัั้�งแผู้นงานทัั้�งหมด้เพ่�อให้เป็นแนวิทั้างในการัพัฒนาสารั 
โฆษณาทั้้�จัะนำาไปใช้้กบัส่�อต�างๆ ในการัพัฒนากลยุทั้ธ์ิการัสร้ัางสรัรัค์งานโฆษณา จัำาเป็นต้องอาศัยข้้อมล้หลายด้้าน 
ตัวิอย�างเช้�นการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาในรั้ปแบบการัคิด้ข้้อควิามโฆษณา (ศิริัวิรัรัณ เสรั้รััตน์, 2540) 
กล�าวิถืง้แนวิคิด้เรั่�องเทั้คนิค, สิ�งด้ง้ด้ด้้ใจัในงานโฆษณา และการัใช้้ภาพและเสย้งปรัะกอบงานโฆษณา ไว้ิดั้งน้�
 1 ข้้อควิามทั้้�บอกถื้งปัญหาทั้้�คาด้หวัิงให้โฆษณาแก้ไข้ 
 2 วัิตถืุปรัะสงค์ข้องการัโฆษณาต้องเป็นงานในข้อบข้�ายทั้้�ช้�วิยแก้ปัญหาให้บรัรัลุ ผู้ลสำาเรั็จัได้้เทั้�านั�น
 3 รัายละเอ้ยด้กับตัวิผู้ลิตภัณฑิ์ ให้รัายละเอย้ด้และลักษณะพิเศษทั้้�จัะสามารัถืเข้้าใจัได้ท้ั้ันทั้้
 4 ลักษณะข้องกลุ�มเป้าหมาย สรัุปข้้อม้ลและกลุ�มเป้าหมายม้พฤติกรัรัมอย�างไรั
 5 การัปรัะเมินสภาวิะการัแข้�งข้ัน วิิเครัาะห์ จุัด้แข็้งจัุด้อ�อนทั้างการัตลาด้ เพ่�อการัวิางแผู้น
 6 ปรัะโยช้น์สำาคัญต�อล้กค้า บอกปรัะโยช้น์ทั้้�เด้�นช้ัด้มากทั้้�สุด้ข้องผู้ลิตภัณฑิ์ 
 7 สนับสนุนปรัะโยช้น์สำาคัญ ปรัะโยช้น์สำาคัญถื่อเป็นปรัะโยช้น์หลัก และปรัะโยช้น์รัองทั้้�จัะต้องม้
เหตุผู้ลหรั่อหลักฐานปรัะกอบเพ่�อให้ล้กค้าเกิด้ควิามมั�นใจัวิ�าจัะได้้รัับผู้ลปรัะโยช้น์ดั้งกล�าวิอ้างนั�นจัริัง 
ไม�ใช้�กล�าวิ อ้างลอยๆ
 8 แนวิคิด้หลักสำาคัญทั้้�จัะใช้้เป็นจุัด้ข้าย บอกแนวิคิด้หลักสำาคัญ และบรัิการัทั้้�นำาเสนอ 
 9 แบบสไตล์การันำาเสนอข้ายและแบบด้้งด้้ด้ใจัในงานโฆษณา  
สื่ิ�งดึ้งด้้ด้ใจิในงานโฆษณา
 สิ�งด้้งด้้ด้ใจัโด้ยทั้ั�วิไปแบ�งได้้ 2 ปรัะเภทั้ ค่อ
 1. สิ�งด้้งด้้ด้ใจัด้้านเหตุผู้ล เป็นการัจั้งใจัเช้่�อมโยงกับ “สมอง” หรั่อ ควิามน้กคิด้ ข้องผู้้้ซึ่่�อ  
 2. สิ�งด้้งด้้ด้ใจัด้้านอารัมณ์ เป็นการัจั้งใจัทั้้�เช้่�อมโยงกับ “หัวิใจั” หรั่อ “ควิามร้ั้ส้ก” ข้องผู้้้ซึ่่�อ   
การใช้�ภาพประกอบ
 รั้ปแบบข้องภาพปรัะกอบท้ั้�ช้�วิยให้โฆษณาได้้รัับผู้ลด้้ม้ด้ังต�อไปน้� ภาพตัวิผู้ลิตภัณฑิ์, 
ภาพส�วินหน้�งข้องผู้ลิตภัณฑิ์, ภาพผู้ลิตภัณฑิ์พรั้อมทั้้�จัะใช้้งาน, ภาพผู้ลิตภัณฑิ์เปรั้ยบเทั้้ยบกับค้�แข้�ง, ภาพ
ผู้ลิตภัณฑิ์กำาลังทั้ด้สอบปรัะสิทั้ธิิภาพ, ภาพแสด้งผู้ลิตภัณฑิ์ข้ณะใช้้งาน, ภาพแสด้งควิามสุข้อันเป็นผู้ลจัาก
การัใช้้ผู้ลิตภัณฑิ์, ภาพแสด้งควิามไม�สบายใจัอันเป็นผู้ลจัากการัไม�ได้้ใช้ผู้้ลิตภัณฑ์ิ (พิบล้ ทั้้ปะปาล, 2545)
การใช้�เสื่ียงประกอบ
 อรันุช้ เลศิจัรัรัยารักัษ์ (2544) ได้้กล�าวิโด้ยทั้ั�วิไปถ้ืงควิามจัำาทั้้�ได้้จัากการัฟัง แม้วิ�าจัะจัำาได้้ไม�นาน แต�ทั้ำาให้
เกดิ้จันิตนาการัได้้มากกวิ�าควิามจัำาซึ่้�งเกดิ้จัากการัมองด้้วิยตา คนส�วินใหญ�มองเหน็ลกัษณะควิามแตกต�างต�อสิ�งทั้้�เหน็
มากกวิ�าสิ�งทั้้�ได้้ยิน ไม�เพ้ยงแต�ห้จัะยอมรับัเสย้งท้ั้�ไม�คุน้เคยและเสย้งปรัะหลาด้มากกวิ�าสายตา การัได้้ยินได้้ฟังอะไรัซึ่ำ�าๆ 
กนัยงัจัำาได้้ช้้ากวิ�าการัเหน็ ด้งันั�นการัใช้้เสย้งปรัะกอบจัากแผู้�นเสย้ง จัง้สามารัถืนำามาใช้้ได้้อก้หลายๆ ครัั�ง ในข้ณะทั้้�เส่�อผู้้า 
กรัะด้าษติด้ฝ่าผู้นังซ้ึ่�งใช้้ปรัะกอบฉากด้้เพ้ยง 2 ครัั�งผู้้ช้้มก็สามารัถืจัำาได้้แล้วิ สรุัปช้นิด้ข้องเสย้งท้ั้�นำามาใช้้มดั้้งน้�
 - เส้ยงจัริัง (Factual sound)  เส้ยงธิรัรัมช้าติทั้ั�วิๆ ไป (Random natural sound)
 - เส้ยงปรัะกอบบรัรัยาย (Atmospheric sound
หน้าทั้้�ข้องเส้ยง บอกข้้อเทั้็จัจัริัง (Factual) ส�งข้�าวิสารัโด้ยตรัง เช้�น การัพ้ด้, บอกสภาพแวิด้ล้อม (Environ-
mental) แนะสถืานทั้้� เช้�น เส้ยงยวิด้ยานบ�งช้้�วิ�าเป็นฉากบนทั้้องถืนน   
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ร้ปแบบของบทัโฆษณา
 รั้ ปแบบหรั่ อสไตล ์ ข้องบทั้โฆษณา หมายถ้ืงแนวิทั้างทั้้� นำ ามาใช้ ้ ในการั เ ข้้ยน
บทั้โฆษณา บรัรัยายผู้ลิตภัณฑิ์หรั่อบรัิการัวิ�าจัะย้ด้ถื่อแนวิไหนเป็นหลัก ซึ่้งม้อย้� 3 แนวิทั้างค่อ
 1 ย้ด้ถ่ือจัากควิามจัริังเป็นหลัก ใช้้ข้้อเท็ั้จัจัริัง หรั่อสิ�งทั้้�ม้อย้�อย�างแทั้้จัริังข้องผู้ลิตภัณฑิ์  
 2 ย้ด้ถ่ือจัากจิันตนาการัเป็นหลัก เพ่�อด้้งด้้ด้ควิามสนใจั โด้ยให้ผู้้้อ�านจิันตนาการัเอาเอง  
 3   ย้ด้ถ่ืออารัมณ์เป็นหลัก ใช้้อารัมณ์เป็นหลักในการัจัง้ใจัให้คนสนใจัในโฆษณา (พิบล้ ทั้ป้ะปาล, 2545)

กรอบแนวคิด้การวิจิัย
 เทั้คนิคการัสรั ้างสรัรัค ์ งานโฆษณาทั้างย้ทั้้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคดิ้ จิัทั้ัล 
ปรัะกอบไปด้้วิยรั้ปแบบควิามคิด้ สิ�งด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจั การัใช้้ภาพปรัะกอบ การัใช้้เส้ยงปรัะกอบ 
รั้ปแบบข้องบทั้โฆษณา  ท้ั้� ผู้้ ้ วิิ จัั ย ได้ ้ศ้ กษาตามแนวิทั้ฤษฎ้ี ท้ั้� ใช้ ้ ในงานโฆษณา 
เพ่�อศ้กษาแนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์การัโฆษณาทั้างย้ท้ั้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคต ด้ังแผู้นภาพน้�

ระเบียบวิธ์ีวิจิัย
 งานวิิจััยเรั่�อง “เทั้คนิคการัสรั ้างสรัรัค ์โฆษณาทั้างย้ท้ั้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ย
ยุคดิ้จัิทั้ัล” เป็นการัวิิจััยเช้ิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่�อศ้กษาเทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์
โฆษณาและแนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้้ปยอด้นิยม โด้ยม้รัะเบ้ยบวิิธ้ิวิิจััยดั้งต�อไปน้�
กลุ่มติัวอย่าง กลุ�มตัวิอย�างค่อ 
 (1) กลุ�มนักวิิช้าช้้พด้้านการัโฆษณา จัำานวิน 5 ทั้�าน ทั้้�ทั้ำางานด้้านการัโฆษณาไม�ตำ�ากวิ�า 10 
ปี, เคยสรั้างสรัรัค์ผู้ลงานโฆษณาทั้างส่�อออนไลน์ และผู้ลงานโฆษณาเคยได้้รัับรัางวัิลรัะด้ับช้าติ
 (2) กลุ�มนักวิชิ้าการัด้้านการัโฆษณาหรั่อสาข้าทั้้�เก้�ยวิข้้องจัากมหาวิิทั้ยาลัยรััฐบาลและเอกช้นทั้้�อย้�ใน
เครั่อข้�ายนิเทั้ศศาสตรั์ข้องปรัะเทั้ศไทั้ย ทัั้�งหมด้ จัำานวิน 5 ทั้�าน จัากสถืาบันในเครั่อข้�ายทัั้�งหมด้ 12 สถืาบัน 
ได้้แก� มหาวิิทั้ยาลัยสยาม มหาวิิทั้ยาลัยรัาช้พฤกษ์ มหาวิิทั้ยาลัยศรั้ปทัุ้ม มหาวิิทั้ยาลัยหอการัค้าไทั้ย 
มหาวิิทั้ยาลัยเกษมบัณฑิิตมหาวิิทั้ยาลัยกรัุงเทั้พ มหาวิิทั้ยาลัยนเรัศวิรั มหาวิิทั้ยาลัยรัังสิตมหาวิิทั้ยาลัย
เกษตรัศาสตรั์ มหาวิิทั้ยาลัยหัวิเฉ้ยวิเฉลิมพรัะเก้ยรัติ มหาวิิทั้ยาลัยธิุรักิจับัณฑิิตย์ และสถืาบันกันตนา
 (3) กลุ�มผู้้บ้ริัโภคส่�อโฆษณาทั้างยท้ั้ป้ส้งสดุ้ จัำานวิน 30 ทั้�าน (ผู้ลการัสำารัวิจัพฤตกิรัรัมผู้้ใ้ช้อิ้นเทั้อร์ัเน็ต
ไทั้ย ข้้อมล้ ปี 2559 จัากสำานักงานพัฒนาธุิรักรัรัมทั้างอิเล็กทั้รัอนิกส์ สพธิอ.หรัอ่ ETDA มเ้กณฑ์ิการัพิจัารัณา 
ค่อ ม้ช้�วิงอายุอย้�ในช้�วิงวิัยทั้้�ม้ปรัะสบการัณ์การัรัับช้มโฆษณายอด้นิยมทั้างย้ท้ั้ป) ได้้แก� กลุ�มปรัะช้าช้น 
Generation Y (เกดิ้รัะหวิ�างปี 2523-2543) และกลุ�มปรัะช้าช้น Generation Z (เกดิ้ตั�งแต�ปี 2544 เป็นต้นไป)
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เคร่�องม่อทัี�ใช้�ในการเก็บรวบรวมข�อม้ล
ลักษณะเครั่�องม่อทั้้�ใช้้ในการัวิิจััย
 (1) แบบวิิเครัาะห์เน่�อหา ใช้้แนวิคิด้และทั้ฤษฎี้มาออกแบบวิิเครัาะห์เน่�อหาโด้ยการัค้นควิ้า
เอกสารัเพ่�อรัวิบรัวิมเทั้คนิคด้้านการัสรั้างสรัรัค์งานโฆษณาทั้างย้ทั้้ปยอด้นิยม จัากนั�นจั้งนำาปรัะเด้็น
เหล�านั�นมาสรั้างโครังสรั้างแบบวิิเครัาะห์สำาหรัับการัศ้กษาโฆษณาทัั้�ง 12 เรั่�อง โด้ยให้ นักวิิช้าช้้พ และ
นักวิิช้าการัช้มภาพยนตรั์โฆษณาทัุ้กเรั่�อง โด้ยการัวิิเครัาะห์ตามโครังสรั้างด้ังกล�าวิโด้ยจัำาแนกเน่�อได้้ด้ังน้�
 -  รั้ปแบบควิามคิด้, สิ�งด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจั, การัใช้้ภาพปรัะกอบ, การัใช้้เส้ยงปรัะกอบ, รั้ปแบบข้อง
บทั้โฆษณา                                                                                                                                            
แบบสัมภาษณ์แบบก้�งโครังสร้ัาง (Semi-Structured interview) แบ�งเป็น
  ตอนทั้้� 1 ข้้อมล้ส�วินตัวิข้องผู้้้ตอบแบบสอบถืาม
 ตอนทั้้� 2 การัวิิเครัาะห์และควิามคิด้เห็นต�อการัใช้้เทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณายอด้นิยมทั้างย้ทั้้ป
 ตอนทั้้� 3 แนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณายอด้นิยมทั้างย้ทั้ป้ในอนาคต
 ตอนทั้้� 4 ข้้อเสนอแนะ
 แบบสนทั้นากลุ�ม ใช้้แนวิคิด้และทั้ฤษฎี้มาออกแบบสนทั้นากลุ�มเพ่�อให้ทั้รัาบข้้อม้ลจัากกลุ�มผู้้้
บรัโิภคในเช้งิลก้เก้�ยวิกับกลยุทั้ธ์ิการัสร้ัางสรัรัค์งานโฆษณาทั้างย้ทั้ป้ยอด้นิยม เพ่�อคำาตอบจัะได้้นำามาวิเิครัาะห์ 
อภิปรัาย ปรัากฎีการัณ์ต�างๆ ได้้อย�างรัอบด้้าน โด้ยจัะทั้ำาการัจััด้สนทั้นากลุ�มทั้ั�งหมด้ 2 ครัั�ง แบ�งเป็น 
Generation Y จัำานวิน 1 ครัั�ง จัำานวิน 15 ทั้�าน และ Generation Z จัำานวิน 1 ครัั�ง จัำานวิน 15 ทั้�าน  

ผู้ลการวิจิัย
 ผู้ลการัศ้กษาแนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคตม้ด้ังต�อไปน้�
โครังสรั้างข้องบรัิษัทั้โฆษณาจัะเปล้�ยนแปลง       
 1. บรัิษัทั้โฆษณาจัะม้ข้นาด้เล็กลง บรัิษัทั้โฆษณาหรั่อเอเจันซึ่้�โฆษณาแต�เด้ิมจัะเป็น
บรัิษัทั้ใหญ�ม้หลายแผู้นก แต�สำาหรัับแนวิโน้มข้องบริัษัทั้โฆษณาในอนคาตน�าจัะม้ข้นาด้เล็กลงเพ่�อ
ลด้ค�าใช้้จั�าย เพ่�อควิามคล�องตัวิลักษณะงานจัะเน้นทั้้�ออนไลน์เป็นหลักด้ังนั�นหากพนักงานทั้้�ไม�
สามารัถืเรั้ยนรั้้ทั้างด้้านส่�อด้ิจิัทั้ัลได้้ก็จัะไม�สามารัถืทั้ำางานโฆษณาในยุคอนาคตได้ ้  
 2. ม้การัเพิ�มแผู้นกหรั่อหน้าทั้้�ด้้านออนไลน์ ในอนาคตคาด้การัณ์วิ�าการัโฆษณาทั้้�ม้อิทั้ธิิพลส�วินใหญ�
จัะเกิด้ในข้้�นในออนไลน์เป็นสำาคัญ ด้ังนั�น การัให้ควิามสำาคัญกับตำาแหน�ง หน้าทั้้� หรั่อแผู้นกด้้านการัตลาด้
ออนไลน์จั้งเป็นเรั่�องทั้้�ต้องเกิด้ข้้�นอย�างแน�นอนสำาหรัับบรัิษัทั้หรั่อเอเจันซึ่้�ทั้้�ทั้ำางานด้้านโฆษณา  
 3. เกิด้ดิ้จิัทั้ลัเอเจันซึ่ ้การัเติบโตข้องส่�อออนไลน์ในยุคด้จิัทิั้ลัทั้ำาให้เกิด้แพลตฟอร์ัมการัส่�อสารัใหม� ๆ  มากมายใน
อนาคตอนัใกล้บรัษัิทั้โฆษณาเฉพาะทั้างด้้านด้จิิัทัั้ลจัะเกดิ้ข้้�น โด้ยไม�สนใจัการัโฆษณาผู้�านแพลตฟอร์ัมเด้มิ ๆ  อก้ต�อไป
นักโฆษณาติ�องปรับติัวเข�ากับยุคด้ิจิิทััล
 1. ม้ควิามเข้้าใจัส่�อใหม� ในข้ณะเด้้ยวิกัน นักโฆษณารัุ�นใหม�สำาหรัับอนาคตจัะต้องรั้้เทั้�าทั้ันส่�อออนไลน์
และสามารัถืใช้้ส่�อออนไลน์สำาหรัับการัโฆษณาได้้อย�างช้าญฉลาด้ แม้ส่�อด้ิจิัทัั้ลจัะม้การัปรัับเปล้�ยนตลอด้
เวิลา นักโฆษณาจัะต้องเข้้าใจัส่�อใหม�อย้�เสมอ
 2. เข้้าใจัพฤติกรัรัมผู้้้บริัโภค พฤติกรัรัมผู้้้บริัโภคท้ั้�เป็นคนรัุ�นใหม� เช้�น ด้ิจัิทั้ัลเนท้ั้ฟ หรั่อกลุ�มผู้้้บริัโภค
ทั้้�นิยมใช้ส่้�อออนไลน์และเทั้คโนโลย้ตลอด้เวิลาจัะม้ควิามแตกต�างอย�างมากกับกลุ�มผู้้้บริัโภคท้ั้�ผู้�านมาใน
อด้้ตอย�างสิ�นเช้ิง ด้ังนั�นคนทั้ำาโฆษณาจัำาเป็นอย�างยิ�งท้ั้�ต้องเข้้าใจัพฤติกรัรัมผู้้้บริัโภคในมิติต�าง ๆ ให้ล้กซึ่้�ง
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 3 .พรั ้อมเรั้ยนรั้ ้และเพิ�มทั้ักษะยุคใหม �  การัทั้ำาโฆษณายุคป ัจัจัุบันและอนาคต 
ควิามรั้ ้ เก �าจัะไม � เ พ้ยงพอด้ังนั�นนักโฆษณาจัะต ้องเป ิด้รัับและเรั้ยนรั้ ้ ทัั้กษะใหม �  ๆ 
หรั่อต�อยอด้ทัั้กษะเก�าเพ่�อให้เทั้�าทั้ันการัเปล้�ยนแปลงข้องวิงการัโฆษณาและสถืานการัณ์โลก
 4. เกิด้นักโฆษณาทั้้�ไม�เรั้ยนโฆษณาโด้ยตรัง ปัจัจัุบันเทั้คโนโลย้เอ่�ออำานวิยในการัผู้ลิตส่�อ
ออนไลน์ได้้ด้้วิยโทั้รัศัพทั้์ม่อถ่ือทั้้�ม้คุณภาพส้ง จั้งเป็นโอกาสท้ั้�คนทัั้�วิไปสามารัถืสรั้างสรัรัค์เน่�อหา
ได้้เองหรั่อทั้้�เรั้ยกวิ�า User generated content (UCG) และม้ผู้้้ปรัะกอบการัรัายย�อยเกิด้ข้้�น
มากมายทั้้�ม้ศักภาพยในการัผู้ลิตส่�อโฆษณาแบบไม�ซัึ่บซึ่้อนเองได้้เพ่�อควิามรัวิด้เรั็วิและปรัะหยัด้ค�าใช้จ้ั�าย

แนวโน�มการสื่ร�างสื่รรค์โฆษณาด้�านสื่าร (เทัคนิคการสื่ร�างสื่รรค์โฆษณา) ในอนาคติ
 แนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาด้้านสารั (เทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณา) ในอนาคตแสด้งให้
เหน็วิ�าเทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาในอนาคตจัะพลวิตัรัไปตามพฤตกิรัรัมข้องกลุ�มเป้าหมายและสงัคมโลก 
 1  รั้ปแบบแนวิคิด้ รั้ปแบบแนวิคิด้ไม�ย้ด้ติด้และตายตัวิ  
 2 สิ�งทั้้�ด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจัในด้้านต�าง ๆ  สำาหรัับสังคมไทั้ย สิ�งทั้้�ด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจัสำาหรัับ
เทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาเรั่�องข้องตัวิบุคคล และควิามเช่้�อแบบไทั้ย ๆ รัวิมถ้ืงการัเล�นกับอารัมณ์
ผู้้้ช้มไม�วิ�าจัะเป็นควิามสนุกสนาน ควิามเศรั้า ยังคงเป็นเทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาท้ั้�ใช้้ได้้ในอนาคต
 3 การัใช้้ภาพปรัะกอบ การัใช้้ภาพปรัะกอบสำาหรัับโฆษณาในยุคอนาคตค่อควิามคาด้หวิังข้องผู้้้ช้ม
โฆษณาทั้้�ต้องการัจัะเห็นภาพสวิย ๆ ม้คุณภาพด้้ เน่�องจัากเทั้คโนโลย้ด้้านการัถื�ายภาพได้้พัฒนาข้้�นเรั่�อย ๆ  
 4   การัใช้้เสย้งปรัะกอบ ปรัากฎีการัณ์สำาคญัเรั่�องการัใช้้เสย้งปรัะกอบคาด้วิ�า ผู้้ส้ร้ัางสรัรัค์โฆษณาจัะสร้ัางเสย้งท้ั้�ใช้้
ปรัะกอบโฆษณาเองมากข้้�นกวิ�าในปัจัจัุบัน ไม�วิ�าจัะเป็นเสย้งเพลง หรั่อ เส้ยงปรัะกอบเพ่�อการัด้ำาเนินเรั่�อง
ให้เกิด้ควิามน�าสนใจั
 5 รั้ปแบบบทั้โฆษณา ในอนาคตผู้ลการัศ้กษาได้้แสด้งให้เห็น 3 แนวิทั้างทั้้�น�าจัะเหมาะ
สมกับผู้้้บรัิโภคในสังคมไทั้ยยุคด้ิจัิทั้ัล ค่อ รั้ปแบบบทั้โฆษณา สั�น กรัะช้ับ ส่�อสารัตรังไปตรัง
มา,รั้ปแบบบทั้โฆษณาท้ั้�เน้นการัเล�าเรั่�องเรั้าอารัมณ์, บทั้โฆษณาท้ั้�ม้คำาใหม�ๆ สรั้างการัจัด้จัำา
จัากข้้อมล้แนวิโน้มการัสร้ัางสรัรัค์ด้้านผู้้ช้้มโฆษณาในอนาคต แสด้งให้เหน็วิ�าผู้้ช้้มโฆษณาสามารัถืแบ�งออก
เป็น 3 กลุ�มดั้งน้� ด้้านข้องพฤติกรัรัมผู้้บ้ริัโภคเปล้�ยน แนวิโน้มคนด้ใ้นอนาคตจัะต้องการัควิามรัวิด้เร็ัวิและมค้วิาม
อด้ทั้นรัอลด้น้อยลง ด้้านผู้้ช้้มแบบ Digital Native ผู้้ช้้มทั้้�รับัช้มโฆษณาออนไลน์จัะเป็นเจัเนอเรัช้ั�นท้ั้�เติบโตมา
พร้ัอมกับควิามก้าวิหน้าด้้านเทั้คโนโลย ้หรั่อเป็น ดิ้จัิทั้ลัเนทั้้ฟ (Digital Native)  และในด้้านผู้้้สง้อายุ ปัจัจุับัน
ปรัะเทั้ศไทั้ยเข้้าส้�สังคมผู้้ส้ง้อายุอย�างสมบร้ัณ์แล้วิ ดั้งนั�นปรัะช้ากรัผู้้ส้ง้อายุจัะมป้ริัมาณมากข้้�นในสังคมไทั้ยซ้ึ่�ง ดั้งนั�น
การัส่�อสารัโฆษณาไปยังกลุ�มผู้้ส้ง้อายุในอนาคตเป็นเรั่�องทั้้�นกัโฆษณาจัะต้องคำานง้ถ้ืงเพรัาะเป็นฐานลก้ค้ากลุ�มใหญ� 

สื่รุปผู้ลการวิจิัย และข�อเสื่นอแนะ
 จั า ก ก า รั ศ้ ก ษ า เ ทั้ ค นิ ค ก า รั ส รั ้ า ง ส รั รั ค ์ โ ฆ ษ ณ า ย อ ด้ นิ ย ม ทั้ า ง ย้ ทั้้ ป ใ น ป รั ะ เ ทั้ ศ
ไทั้ยยุคด้ิจัิทัั้ล ในบทั้น้�   จั้งสรุัปผู้ลการัศ้กษาแบ�งออกตามวิัตถืุปรัะสงค์การัวิิจััย 2 ปรัะเด้็นด้ังน้�
ผู้ลการัศก้ษาเทั้คนิคการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ท้ั้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคด้จิิัทัั้ลพบวิ�า ด้้านรัป้แบบแนวิคิด้ 
เน้นทั้้�แนวิคิด้มุ�งมั�นการัสรั้างภาพลักษณ์ข้องตรัาสินค้า รัองลงมาค่อ แนวิคิด้มุ�งมั�นเสนอปรัะโยช้น์ข้อง
ผู้ลิตภัณฑิ์ ด้้านสิ�งด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจั เน้นท้ั้� ควิามแปลกใหม� รัองลงมาค่อ พรั้เซึ่นเตอรั์ด้ารัาและบุคคล 
ด้้านการัใช้้ภาพปรัะกอบ เน้นท้ั้� ภาพเช้ิงบวิกหลังใช้้ผู้ลิตภัณฑิ์ รัองลงมาค่อ ภาพผู้ลิตภัณฑิ์ข้ณะใช้้ 
ด้้านการัใช้้เส้ยงปรัะกอบ เน้นทั้้�  เส้ยงพ้ด้ รัองลงมาค่อ เสย้งบรัรัยาย ด้้านรั้ปแบบบทั้โฆษณา เน้นทั้้�บทั้ทั้้�
ย้ด้ถือ่จัากหลกัควิามจัรังิ รัองลงมาคอ่ บทั้ทั้้�ย้ด้ถือ่จัากจันิตนาการัเป็นหลกั และ บทั้ทั้้�ย้ด้ถือ่อารัมณ์เป็นหลกั
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 ผู้ลศ้กษาแนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้างย้ทั้้ปยอด้นิยมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคตพบวิ�า
แนวิโน้มการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาทั้างยท้ั้ป้ยอด้นยิมในปรัะเทั้ศไทั้ยยุคอนาคต สามารัถืจัำาแนกข้้อมล้ตามด้้วิย
การัปรัะยุกต์แบบจัำาลองการัส่�อสารั S (Sender/Source) M (Message) C (Channel) R  (Receiver) ด้ังน้�  
 ผู้้้ส�งสารั ท้ั้�เป็นบรัิษัทั้โฆษณา หรั่อผู้้้ผู้ลิตโฆษณา ม้แนวิโน้มท้ั้�โครังสรั้างบรัิษัทั้โฆษณาจัะ
เปล้�ยนแปลงโด้ยม้ข้นาด้เล็กลง ม้การัเพิ�มแผู้นกหรั่อหน้าทั้้�ด้้านออนไลน์  เกิด้ดิ้จิัทั้ัลเอเจันซึ่้  ส�วิน
นักโฆษณาจัะต้องปรัับตัวิเข้้ากับยุคด้ิจัิทั้ัล โด้ยม้ควิามเข้้าใจัส่�อใหม� เข้้าใจัพฤติกรัรัมผู้้้บรัิโภค พรั้อม
เรั้ยนรั้้และเพิ�มทั้ักษะยุคใหม� และในวิงการัโฆษณาอาจัจัะเกิด้นักโฆษณาทั้้�ไม�เรั้ยนโฆษณาโด้ยตรังมากข้้�น
 เทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์เน่�อหาโฆษณา ในอนาคตม ้รัป้แบบแนวิคดิ้จัะไม�ยด้้ตดิ้และตายตวัิ สิ�งท้ั้�ด้ง้ด้ด้้และ
แรังจัง้ใจัในด้้านต�าง ๆ  ยังคงเน้นทั้้�ตัวิบคุคล ควิามเช่้�อแบบบริับทั้ไทั้ย การัเล�นกับอารัมณ์คนด้ ้ การัใช้้ภาพปรัะกอบ 
จัะต้องสวิยงามม้คุณภาพสอด้คล้องกับควิามเจัรัิญก้าวิหน้าข้องเทั้คโนโลย้ การัใช้้เส้ยงปรัะกอบแม้จัะไม�
แตกต�างกบัยุคปัจัจับัุนแต�ผู้้ส้ร้ัางโฆษณาอาจัจัะทั้ำาเสย้งปรัะกอบเองมากข้้�น และควิรัรัะมดั้รัะวิงัเรั่�องลิข้สิทั้ธิิ�
เพรัาะจัะมก้ารัละเมิด้กันได้้ง�ายข้้�นเช้�นกัน รั้ปแบบบทั้โฆษณา จัะเน้นควิามสั�น กรัะชั้บ ส่�อสารัตรังไปตรังมา 
หรัอ่ไม�ก็จัะต้องเน้นการัเล�าเร่ั�องเล�าอารัมณ์ ในข้ณะเด้้ยวิกันจัะต้องมส้ร้ัางสรัรัค์คำาใหม� ๆ  เพ่�อสร้ัางการัจัด้จัำา 
 ช้ � อ ง ทั้ า ง ก า รั ส่� อ ส า รั  ใ น อ น า ค ต ค า ด้ วิ � า ย้ ทั้้ ป ยั ง ค ง ม้ อิ ทั้ ธิิ พ ล ต � อ วิ ง ก า รั
โฆษณาเช้�นเดิ้ม ในข้ณะเด้้ยวิกันน�าจัะเกิด้แพลตฟอรั์มดิ้จัิทั้ัลใหม� ๆ เข้้ามาค้�ข้นานหรั่อแทั้นทั้้�
 ผู้้ ้ ช้ ม โ ฆ ษ ณ า  พ ฤ ติ ก รั รั ม ผู้้ ้ บ ริั โ ภ ค จั ะ เ ป ล้� ย น แ ป ล ง ต า ม
บริับทั้สังคมโลก กลุ�มผู้้้ช้มด้ิจัิทั้ัลเนทั้้ฟ และผู้้้ส้งอายุจัะเป็นกลุ�มหลักในการับรัิโภคส่�อโฆษณา
 แนวิโน้มการัสรั้างสรัรัค์งานโฆษณาทั้้�กล�าวิมา เป็นแนวิทั้างการัผู้ลิตงานโฆษณา ทั้้�สอด้คล้องกับ 
แบบจัำาลองการัส่�อสารั S (Sender/Source) M (Message) C (Channel) R (Receiver) ด้งัทั้้�รัองศาสตรัาจัารัย์ธิงช้ยั 
สนัตวิิงษ์ กล�าวิไว้ิวิ�า ข้�าวิสารัข้้อมล้ท้ั้�ส�งข้�าวิเก้�ยวิกับผู้ลิตภณัฑ์ิใหม�ในกรัะบวินการัส่�อสารัทั้างการัตลาด้ ย�อม
จัะช้�วิยให้ผู้้บ้รัโิภคมองเหน็ถ้ืงข้้อแตกต�างท้ั้�แท้ั้จัรังิรัะหวิ�างสนิค้าทั้้�แตกต�างกนั และอาจัจัะกรัะตุ้นให้เกดิ้ควิาม
รั้ส้้กต้องการัสิ�งใหม�ในทั้นัทั้ทั้ั้นใด้ ฉะนั�นในการัสร้ัางสรัรัค์งานโฆษณา ควิรัมก้ารัปรับัปรุังเทั้คนคิ วิธ้ิิการัต�างๆ 
ให้สอด้คล้องกับควิามนิยมในยุคสมัยต�างๆ และควิามต้องการัข้องผู้้้บริัโภคท้ั้�เปล้�ยนแปลงอย้�ตลอด้เวิลา

การอภิปรายผู้ล 
 1.การัใช้้เทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาทั้้�ปรัากฏิในโฆษณายอด้นยิมทั้างยท้ั้ป้ 12 เรั่�อง พบการัใช้้เทั้คนคิ
ต�าง ๆ ตามแนวิคิด้และทั้ฤษฎี้เก้�ยวิกับเทั้คนิคการัสรั้างสรัรัค์โฆษณาทั้้�หลากหลายตามแต�ผู้ลิตภัณฑิ์หรั่อ
บริัการั ซึ่้�งเทั้คนิคด้้านสิ�งด้้งด้้ด้และแรังจั้งใจัและยังพบวิ�าม้การัใช้้ด้ารัา บุคคล และพรั้เซึ่นเตอรั์ยังคง
ม้ควิามสำาคัญและม้ผู้ลต�อควิามยอด้นิยมข้องการัช้มโฆษณาทั้างย้ท้ั้ป สอด้คล้องกับผู้ลการัศ้กษาข้อง 
เมธิช้นัน สุข้ปรัะเสรัิฐ (2558) ท้ั้�ได้้ข้้อค้นพบวิ�าปัจัจััยทั้างด้้านอิทั้ธิิพลข้องบล็อกเกอรั์ เป็นปัจัจััยทั้้�ส�งผู้ล
เช้ิงบวิกต�อควิามตั�งใจัซึ่่�อสินค้าข้องผู้้้บริัโภคมากท้ั้�สุด้ ด้ังนั�นจั้งควิรัจัะเล่อกใช้้บุคคลท้ั้�เป็นบล็อกเกอรั์ท้ั้�ม้
ช้่�อเส้ยง ม้ควิามน�าเช่้�อถ่ือ เพ่�อช้�วิยในการัโฆษณาสินค้า ซ้ึ่�งส�งผู้ลต�อควิามตั�งใจัซึ่่�อสินค้าเป็นอย�างมาก 
 2. เทั้คนิคด้้านการัใช้้ภาพปรัะกอบ แม้วิ�าโฆษณาจัะไม�เน้นข้ายผู้ลิตภัณฑิ์อย�างตรังไปตรังมา 
แต�การัปรัากฏิภาพตัวิผู้ลิตภัณฑิ์ ภาพผู้ลิตภัณฑิ์ข้ณะใช้้งาน และภาพเช้ิงบวิกหลังจัากใช้้ผู้ลิตภัณฑิ์ ยัง
คงสำาคัญและจัำาเป็นต้องม้ไวิ้ตามควิามเหมาะสม เพรัาะเทั้คนิคเหล�าน้�ยังสามารัถืสรั้างควิามจัด้จัำา
ผู้ลติภณัฑ์ิได้้ นั�นก็เพรัาะเป้าหมายหลักข้องการัผู้ลิตภาพยนตร์ัโฆษณาทั้างย้ท้ั้ปก็ยงัมุ�งเน้นเพ่�อข้ายสินค้าและ
บรักิารั ด้งันั�น เทั้คนคิการัปรัากฏิภาพตวัิผู้ลติภณัฑ์ิจัง้จัำาเป็นต้องปรัากฏิเพ่�อควิามเช้่�อมโยงกบัตรัาสนิค้า (Brand 
Association) หมายถ้ืง การัเช้่�อมโยงตรัาสนิค้าเข้้ากบัควิามทั้รังจัำาข้องลก้ค้า ซึ่้�งควิามสมัพันธ์ิด้งักล�าวิจัะช้�วิยสร้ัาง
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ทัั้ศนคตใินเชิ้งบวิกให้กับตรัาสินค้าและกลายเป็นสิ�งทั้้�เช่้�อมโยงเข้้ากบัตรัาสนิค้านั�นๆ ในควิามร้้ัสก้ข้องผู้้บ้ริัโภค 
เช้�น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรั่อคุณปรัะโยช้น์แล้วิเช้่�อมโยงสิ�งนั�นให้ล้กค้าหรั่อผู้้้บริัโภครัับร้ั้วิ�าเป็นผู้ลิตภั
ณฑิ์หรั่อบริัการัปรัะเภทั้ใด้ จัะทั้ำาให้เกิด้ภาพลักษณ์ (Image) ข้องผู้ลิตภัณฑิ์และทั้รัาบถ้ืงตำาแหน�งจุัด้ย่น 
(Brand Position) ข้องผู้ลิตภัณฑิ์นั�น การัทั้้�ผู้้้บริัโภคม้ควิามเช่้�อมโยงกับตรัาสินค้าจัะช้�วิยสรั้างคุณค�าให้
กับตรัาสินค้าได้้โด้ยการัทั้้�จัะช้�วิยให้ผู้้้บรัิโภคสามารัถืด้้งข้�าวิสารัเก้�ยวิกับตรัาสินค้าออกมาจัากควิามทั้รังจัำา
และช้�วิยในการัสรั้างควิามแตกต�างให้กับตรัาสินค้า ทั้ำาให้ผู้้้บรัิโภคม้เหตุผู้ลในการัซึ่่�อสินค้า (Aaker, 1991) 
 3. เทั้คนิคด้้านการัใช้้เส้ยง จัะเห็นวิ�า โฆษณายอด้นิยมส�วินใหญ�จัะเน้นไปทั้้�การัเล�าเรั่�อง 
(Narrative) ด้ังนั�น เส้ยงพ้ด้ หรั่อ บทั้สนทั้นาข้องตัวิละครัเป็นกลยุทั้ธิ์ทั้้�ถ้ืกเล่อกมาใช้้ โด้ยเน้น
ในตัวิละครัได้้ม้ปรัะสบการัณ์บางอย�างจัากผู้ลิตภัณฑิ์นั�นๆ โด้ยม้เส้ยงเพลงช้�วิยเล�าเรั่�อง และ
ม้เส้ยงด้นตรั้คลอปรัะกอบเพ่�อช้�วิยขั้บเน้นอารัมณ์ในการัเล�าเรั่�องให้ม้ปรัะสิทั้ธิิภาพมากยิ�งข้้�น
 4. ด้้านรัป้แบบบทั้โฆษณายงัเน้นทั้้�เทั้คนคิเก้�ยวิกับการัเล�าเรั่�องทั้้�เร้ัาอารัมณ์ ค�อนข้้างจัะปรัะสบควิามสำาเรั็
จัได้้ด้กั้บการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาสำาหรับัคนไทั้ย สอด้คล้องกบัข้้อมล้จัาก เอ็นไวิโรัเซึ่ล ปรัะเทั้ศไทั้ย ได้้ศก้ษาวิจิัยั
พฤตกิรัรัมผู้้บ้ริัโภคเม่�อปี พ.ศ.2559 วิ�าช้อบควิามด้รัาม�า เสพตดิ้โซึ่เช้ย้ล มเ้ด้ย้และช้วิ้ิตผู้้ค้นในสงัคมออนไลน์ 
ทั้้�เหม่อนด้้ละครัช้้วิิตข้องคนอ่�นตลอด้เวิลา เป็นทั้้�มาข้องการั “เสพติด้ด้รัาม�า” ผู้�านโซึ่เช้้ยล เน็ตเวิิรั์ค เป็น
ช้�องทั้างท้ั้�เปิด้โอกาสให้ผู้้ค้นได้้พ้ด้ได้้แสด้งออกอย�างเสรั ้เป็นสงัคมทั้้�ผู้้บ้รัโิภคไม�ได้้เสพข้้อมล้หรัอ่คอนเทั้นต์เพ้ยง
ด้้านเด้ย้วิอก้ต�อไป นิยมเสพคอนเทั้นท์ั้ทั้้�มด้้รัามาผู้สม (emotional content) และเทั้คนิคการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณา 
ในอนาคต จัะไม�ยด้้ติด้และตายตัวิ แต�ต้องสามารัถืส่�อสารักบัคนรัุ�นใหม�ได้้ เข้้าถ้ืงพฤติกรัรัมผู้้บ้รัโิภคเทั้คนิคการั
สร้ัางสรัรัค์ภาพยนตร์ัโฆษณาทั้างย้ท้ั้ปยังเป็นปรัะเด็้นทั้้�ใหม�ยังอาจัจัำาเป็นต้องหาทิั้ศทั้างการัผู้ลิตอย�างไม�หยุด้นิ�งเพ่�อให้
ตอบโจัทั้ย์กลุ�มผู้้บ้ริัโภคยุคด้จิิัทั้ลั รัวิมถ้ืงส�งผู้ลต�อการัเปล้�ยนแปลงผู้้ส้�งสารั (Source) ซึ่้�งเป็นคนผู้ลิตโฆษณาทั้้�
ต้องปรับัเปล้�ยนตัวิเองตั�งแต�กรัะบวินการัคิด้ภายในให้ยอมรับัและร้้ัเทั้�าทัั้นสถืานการัณ์โลกดิ้จิัทั้ลัทั้้�เปล้�ยนแปลงไป
 ผู้้้ช้มโฆษณา พฤติกรัรัมผู้้้บรัิโภคจัะเปล้�ยนแปลงตามบรัิบทั้สังคมโลก กลุ�มผู้้้ช้มด้ิจัิทัั้ลเนท้ั้ฟนับวิ�า 
ม้บทั้บาทั้เป็นอย�างมาก ข้ณะเด้้ยวิกันกลุ�มคนผู้้้ส้งอายุรัุ�นใหม�จัะม้ทั้ักษะด้ิจัิทัั้ลมากข้้�น ข้้อม้ล
จัากสำานักงานพัฒนาธิุรักรัรัมทั้างอิเล็กทั้รัอนิกส์ (สพธิอ.) หรั่อ ETDA (เอ็ตด้้า) กรัะทั้รัวิงด้ิจิัทั้ัลเพ่�อ
เศรัษฐกิจัและสังคมทั้้�เผู้ยผู้ลการัสำารัวิจัพฤติกรัรัมผู้้้ใช้้อินเทั้อรั์เน็ตในปรัะเทั้ศไทั้ย ปี 2562 หรั่อ Thailand 
Internet User Behavior 2019 ช้้� ทั้ศวิรัรัษทั้้�ผู้�านมา คนไทั้ยใช้้อินเทั้อรั์เน็ตเพิ�มข้้�นอย�างก้าวิกรัะโด้ด้กวิ�า 
150% ส�งผู้ลให้ปัจัจุับันไทั้ยม้ผู้้้ใช้้อินเทั้อรั์เน็ต 47.5 ล้านคน หรั่อรัาวิ 70% ข้องจัำานวินปรัะช้าช้นทัั้�งหมด้

ข�อเสื่นอแนะจิากการศึึกษางานวิจิัย
 จัากผู้ลการัวิิจััยพบวิ�า มป้รัะเด้น็สำาคญัในควิามสนใจัในการัช้มโฆษณาข้องผู้้บ้รัโิภคกลุ�มเป้าหมายทั้้�ให้
การัสัมภาษณ์งานวิจิััยครัั�งน้� มค้วิามหลากหลาย ต�างมุมมองข้องการัใช้้เทั้คนิคในการัผู้ลิตงานโฆษณา ด้ังน้� 
ด้�านผู้้�บริโภคงานโฆษณา
 - พฤติกรัรัมการับรัโิภคส่�อทั้้�รัวิด้เรัว็ิและใช้้เวิลาสั�น กรัะชั้บ ผู้้บ้ริัโภคสมาธิสิั�นลง โฆษณาต้องใช้้ การัส่�อสารัแบบตรัง 
ๆ วิ�าข้ายอะไรั แต�ต้องไม�ใช้�รัป้แบบการันำาเสนอแบบ Hard Sell ซ้ึ่�งเป็นการัแสด้งถ้ืง Creativity ข้องนักโฆษณา
 - ผู้้บ้รัโิภคจัะมก้ารัแบ�ง Segment ข้องกลุ�มเป้าหมายทั้้�ช้ดั้เจันตาม generation โด้ยเน้นท้ั้� Digital Natives หรัอ่ Gen 
Y ลงไป และ เพิ�มกลุ�มผู้้ส้ง้วัิยด้้วิย และมก้ารัใช้้เทั้คนิค Interactive feature ในข้ณะเล�าเร่ั�องเพ่�อสร้ัาง engagement มากข้้�น 
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ด้�านผู้้�ผู้ลิติงานโฆษณา
 - นักโฆษณาจัะต้องม้ควิามครั้เอทั้้ฟอย�างส้ง จัะต้องทั้ำาคอนเทั้นต์ให้เข้้าไปอย้�ในช้้วิิตข้องผู้้้ช้มอย�าง
แนบเน้ยนไม�ทั้ำาเกิด้ควิามรั้้ส้กรัำาคาญหรัอ่เบ่�อหน�ายโฆษณา
 - ในอนาคตผู้้้บรัิโภครัุ�นใหม�จัะม้พรั้อมกับเทั้คโนโลย้ตลอด้เวิลา ด้ังนั�นผู้้้ผู้ลิตโฆษณาต้องตาม
ปรัะช้ากรัด้ิจัิทั้ัลเหล�าน้�ให้ทั้ัน
 - คนรัุ�นด้ิจัิทั้ัลจัะมพ้ฤติกรัรัมทั้้�แตกต�างจัากคนรัุ�นก�อนหน้าน้�อย�างสิ�นเช้ิง ถ้ืาเรัาวิิเครัาะห์พฤติกรัรัม
คนรัุ�นน้�ได้้จัะสามารัถืส่�อสารัเข้้าถื้งได้้ บางทั้้การัส่�อสารัแบบเด้ิมอาจัจัะใช้้ไม�ได้้แล้วิกับคนรัุ�นใหม� 
 - ในอนาคตอันใกล้ปรัะช้ากรัผู้้้ส้งอายุจัะมากในสังคมด้ังนั�น การัทั้ำาโฆษณาไม�ใช้�คิด้แต�คนรัุ�นใหม�
อย�างเด้้ยวิ ผู้้้ส้งอายุทั้้�ยังม้กำาลังซึ่่�อก็เป็นอ้กกลุ�มหน้�งทั้้�นักโฆษณายังทั้ิ�งไม�ได้้ เพรัาะผู้้้ส้งอายุในปัจัจุับัน
แตกต�างจัากในอด้้ตเพรัาะเป็นวัิยทั้้�ยังสัมผัู้สกับติจัิทั้ัล ด้ังนั�นการัส่�อสารัสำาหรัับคนกลุ�มน้�ไม�จัำาเป็นต้องไม�
ทั้ันสมัย แต�ต้องหาจัุด้เหมาะสมพอด้้รัะหวิ�างควิามเก�าและควิามใหม� 

ข�อเสื่นอแนะในงานวิจิัยครั�งติ่อไป
 1.สำาหรับัผู้้ส้นใจัเทั้คนิคการัสร้ัางสรัรัค์งานโฆษณาทั้ั�งในด้้านวิชิ้าการัและวิชิ้าช้พ้ ควิรัจัะมก้ารัศก้ษาอย�างต�อเน่�อง 
เพรัาะเทั้คโนโลย้ด้ิจิัทั้ัลเปล้�ยนแปลงไปอย�างรัวิด้เรั็วิ ด้ังนั�นจั้งควิรัศ้กษาเพ่�อให้รั้้เทั้�าทั้ันการัโฆษณา
ออนไลน์โด้ยอาจัจัะใช้้แบบจัำาลองการัส่�อสารัมา ได้้แก� ผู้้ส้�งสารั สารั ช้�องทั้างการัส่�อสารั ผู้้ร้ับัสารั เป็นตวัิกำาหนด้
การัศ้กษาในเบ่�องต้นเพ่�อควิามครัอบคลุมในการัวิิจััยทัุ้กมิติ
 2. เทั้คนิคการัสร้ัางสรัรัค์งานโฆษณาเพ่�อการัเรัย้นการัสอน เบ่�องหลงัการัผู้ลิตงานโฆษณา ควิรัเปิด้โอกาส
ช้�องทั้างการัใช้้โปรัแกรัมใหม�ๆ  ให้กับการัออกแบบส่�อให้กับนักศก้ษา เพรัาะโปรัแกรัมทั้้�สามารัถืสร้ัางสรัรัค์งาน
โฆษณา พัฒนาตามควิามทั้ันสมัยข้องเทั้คโนโลย้ส่�อดิ้จัิทัั้ลตลอด้เวิลา อาจัไม�ต้องย้ด้ติด้กับการัใช้้โปรัแกรัม
เดิ้มๆ อก้ต�อไป และหากมก้ารัศก้ษาวิจิัยัเทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาในแพลตฟอร์ัมต�าง ๆ  ทั้ั�งส่�อด้ั�งเดิ้มและ
ส่�อใหม�ในช้�วิงเวิลาเด้ย้วิกนัเพ่�อเปรัย้บเทั้ย้บจัะทั้ำาให้ภาพรัวิมข้องการัศก้ษาเทั้คนคิการัสร้ัางสรัรัค์โฆษณาช้ดั้เจันข้้�น
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