
 

บทที่ 2 

ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการควบคุมการโฆษณา
เคร่ืองหมายการค้าที่คล้ายคลึงกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

  
  โดยในบทน้ีจะศึกษาถึงความหมาย แนวคิด ทฤษฎีและหลักของการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อผู้บริโภค  
รวมถึงการโฆษณาแฝงในรูปแบบต่าง ๆ อนัจะมีผลในลกัษณะที่ก่อให้เกิดการกระตุน้ความตอ้งการ 
ให้บริโภคสินคา้ ตลอดจนหลกัการส าคญัที่เก่ียวขอ้ง ทั้งน้ี เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ปัญหาการ
ควบคุมการโฆษณาเคร่ืองหมายการคา้ที่คลา้ยคลึงกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์่อไป 

2.1 ความหมายของสุรา 

 ค าว่า “สุรา” ตามความหมายทางวิชาการ หมายถึง เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์ี่มีเอทิลแอลกอฮอล์ 
(Ethyl Alcohol หรือ Ethanol) ผสมอยู่ในปริมาณไม่เกินร้อยละ 60 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ที่บุคคลธรรมดา
ทั่วไปสามารถบริโภคได้1 เช่น วิสก้ี บร่ันดี คอนยคั แชมเปญ ยิน รัม เบียร์ ไวน์ สุราโรง อุ กระแช่ 
สาโท น ้าตาลเมา เป็นตน้ ส่วนค าว่า “แอลกอฮอล”์ ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 
พิมพ์คร้ังที่ 2 พ.ศ. 2556 ให้ความหมายไว ้หมายถึง สารอนินทรีย์ชนิดหน่ึง ลักษณะเป็นของเหลว  
กลิ่นฉุนระเหยง่ายมีขีดเดือดที่อุณหภูมิ 78.5 องศาเซลเซียส มีช่ือเต็มว่า “เอทิลแอลกอฮอล”์ โดยปกติ 
เกิดจากการหมักสารประเภทแป้ง หรือน ้ าตาลผสมยีสต์ซ่ึงเรียกว่า “แป้งเช้ือ” หรือเช้ือหมัก  
เป็นองค์ประกอบส าคัญของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกชนิด เมื่อด่ืมเข้าไปจะออกฤทธ์ิท าให้เกิด 
อาการมึนเมาใช้ประโยชน์ในการเป็นตัวท าละลายและเป็นเช้ือเพลิง เป็นต้น ส่วนมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมสุรากลั่น มอก. 2088-2544 ให้ค านิยามของสุราไว้ว่า “สุรา” หมายถึง  
เคร่ืองด่ืมที่มีแรงแอลกอฮอล์เกิน 0.5 ดีกรี แต่ไม่เกิน 80 ดีกรี”2 นอกจากความหมายโดยทั่วไปแล้ว 
ค าว่าสุราและเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยงัมีความหมายในทางกฎหมาย ดงัน้ี มาตรา 4 แห่งพระราชบญัญัติ

 
1 ขวัญตา เลิศวิจิตรกมล. (2539). กฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมปัญหาท่ีเกิดจากการเสพสุรา. วิทยานิพนธ ์
นิติศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชากฎหมายธุรกิจ, คณะนิติศาสตร์ บณัฑิตวิทยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. หนา้ 7. 
2 ชูศรี ประเสริฐสิน. (2556). ปัญหากฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์. วิทยานิพนธ์นิติ
ศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชากฎหมายธุรกิจ, คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีปทุม. หนา้ 11. 
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สุรา พ.ศ. 2493 ให้ความหมายของค าว่า “สุรา” หมายความรวมถึง วตัถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท  
ยาเสพติดให้โทษตามกฎหมายว่าดว้ยการนั้น แต่อยา่งไรก็ดี พระราชบญัญตัิภาษีสรรพสามิต พ.ศ. 2560 
ไดย้กเลิกพระราชบญัญตัิสุรา พ.ศ. 2493 โดยให้หมายความของค าว่า “สุรา” ไวด้งัน้ี3 
 “สุรา” ให้หมายความรวมถึง วตัถุทั้งหลายหรือของผสมที่มีแอลกอฮอล ์ซ่ึงสามารถด่ืมกินได ้
เช่นเดียวกบัน ้ าสุรา หรือซ่ึงด่ืมกินไม่ไดแ้ต่เมื่อไดผ้สมกบัน ้าหรือของเหลวอยา่งอื่นแลว้สามารถด่ืมกิน
ไดเ้ช่นเดียวกบัน ้าสุรา แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองด่ืมที่มีปริมาณแอลกอฮอลไ์ม่เกินศูนยจุ์ดห้าดีกรี 
 “สุราแช่” หมายความว่า สุราที่ไม่ไดก้ลัน่ และให้หมายความรวมถึงสุราแช่ที่ไดผ้สมกับสุรา
กลัน่แลว้ แตย่งัมีแรงแอลกอฮอลไ์ม่เกินสิบห้าดีกรีดว้ย 
 “สุรากลัน่” หมายความว่า สุราที่ไดก้ลัน่แลว้ และให้หมายความรวมถึงสุรากลัน่ที่ไดผ้สมกับ
สุราแช่แลว้ แต่มีแรงแอลกอฮอลเ์กินกว่าสิบห้าดีกรีดว้ย 
 ดงันั้น หากพิจารณาตามพระราชบญัญตัิภาษีสรรพสามิต พ.ศ. 2560 สามารถแบ่งประเภท 
และชนิดของสุราที่บริโภคในประเทศไทยไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ4 
 1) สุราแช่หรือเมรัย (Fermented liquor) หมายถึง สุราที่ไม่ไดก้ลัน่ และให้ความหมาย
รวมถึงสุราแช่ที่ไดผ้สมกบัสุรากลัน่แลว้แต่ยงัแรงแอลกอฮอลไ์ม่เกิน 15 ดีกรี5 ดว้ย และอาจแบ่งเป็น
ชนิดได ้ดงัน้ี 
 ชนิดที่ 1 จากเมล็ดพืช หรือแป้งจากพืช เช่น เบียร์ 
 ชนิดที่ 2 จากผลไมห้รือน ้าตาลจากพืช เช่น ไวน์ 
 ชนิดที่ 3 จากชนิดที่ 1 และชนิดที่ 2 ที่มีตวัยาผสม เช่น เวอร์มุท 
 ชนิดที่ 4 จากชนิดที่ 1 และชนิดที่ 2 ผสมกบัสุรากลัน่ เช่น เชอร่ี 
 2) สุรากลัน่ (Distilled Liquors, Distilled Spirits) หมายความว่า สุราที่ไดก้ลัน่แลว้และให้
หมายความรวมถึงสุรากลัน่ที่ไดผ้สมกบัสุราแช่ แต่มีแรงแอลกอฮอลเ์กินกว่า 15 ดีกรีดว้ย 
 อย่างไรก็ดี หากเป็นความหมายที่ใช้ในมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม สุรากลั่น 
หมายถึง สุราที่ไดจ้ากการกลัน่น ้ าส่า6 เป็นสุราหรือกลัน่น ้ าส่าเป็นแอลกอฮอลก์่อนแลว้ปรุงแต่งให้
เป็นสุรา ทั้งน้ี สุรา รวมถึงสุรากลัน่ที่ผสมกบัของอื่น หรือเคร่ืองด่ืมชนิดอื่น แต่ถา้ผสมกบัไวน์ตอ้ง
ไดแ้รงแอลกอฮอลเ์กิน 23 ดีกรี และยงัมีการก าหนดชนิดของสุรากลัน่ไวต้ามกฎกระทรวงฉบบัที่ 46 

 
3 พระราชบญัญตัิภาษีสรรพสามิต พ.ศ. 2560. มาตรา 152. 
4 ขวญัตา เลิศวิจิตรกมล. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 1. หนา้ 13. 
5 ดีกรี หมายถึง หน่วยวดัแรงแอลกอฮอล์ ซ่ึงมีค่าเท่ากบัร้อยละ โดยปริมาตรของเอทิลแอลกอฮอล์ท่ีอุณหภูมิ  
20 องศาเซลเซียส. 
6 น ้าส่า (fermented mash) หมายถึง ส่ิงท่ีไดจ้ากการหมกัธญัชาติ แป้งจากพืชอื่น ผลไม ้น ้าตาล หรือกากน ้าตาล. 
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(พ.ศ. 2513) ออกตามความในพระราชบญัญตัิสุรา พ.ศ. 2493 แกไ้ขเพ่ิมเติมโดย พระราชบญัญติัสุรา 
(ฉบบัที่ 3) พ.ศ. 2510 รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลงัออกกฎกระทรวงก าหนดชนิดของสุรากลัน่
ไวเ้พ่ือประโยชน์ในการปรับปรุงภาษีสุรากลัน่บางชนิด ดงัน้ี 
 1) สุราสามทบั หมายถึง สุรากลัน่ที่ปราศจากเคร่ืองยอ้มหรือส่ิงผสมปรุงแต่งตอ้งมีแรง
แอลกอฮอลต์ั้งแต่ 80 ดีกรี ขึ้นไป 
 2) สุราขาว หมายถึง สุราที่กลั่นได้จากข้าวหรือน ้ าตาล โดยปราศจากเคร่ืองยอ้มหรือ 
ส่ิงผสมปรุงแต่งอยา่งใด ๆ มีแรงแอลกอฮอลต์ ่ากว่า 80 ดีกรี 
 3) สุราผสม หมายถึง สุรากลัน่ที่มีกรรมวิธีใช้ส่ิงผสมปรุงแต่งขึ้นจากสุราขาว หรือ สุรา
สามทบั และเมื่อผสมปรุงแต่งแลว้มีแรงแอลกอฮอลต์ ่ากว่า 80 ดีกรี 
 4) สุราปรุงพิเศษ หมายถึง สุรากลั่นที่ใช้สุราสามทับมาปรุงแต่ง โดยมีกรรมวิธีพิเศษ 
มีแรงแอลกอฮอล ์35 ดีกรี และ 40 ดีกรี 
 5) สุราพิเศษ หมายถึง สุรากลัน่ที่ท าขึ้นโดยกรรมวิธีพิเศษมีแรงแอลกอฮอล์ต ่ากว่า 80 
ดีกรี แบ่งเป็น 2 ประเภท ประเภทที่หน่ึง ไดแ้ก่ วิสก้ี บร่ันดี รัม ยิน หรือ สุราต่างประเทศอย่างอื่น  
และประเภทที่สอง ไดแ้ก่ เกาเหลียง เช่ียงชุน บุน้กุ่ยโลว่ หรือสุราแบบจีนอยา่งอื่น 
 บร่ันดี หรือ คอนยคั (Brandy, Cognac) บร่ันดีเป็นสุราที่ไดจ้ากการกลัน่ไวน์ที่ท ามาจาก
องุ่นหรือผลไม้อื่นมีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิน 95 ดีกรี และหมักบ่มในถังไม้ที่เหมาะสมเป็นเวลา 
ไม่น้อยกว่า 1 ปี ก่อนการบรรจุลงภาชนะเพ่ือจ าหน่ายตอ้งปรุงแต่งให้มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า  
38 ดีกรี และหมายความรวมถึงสุรากลัน่ที่ได้จากการกลัน่ไวน์ที่ท าจากองุ่นผสมกบัไวน์ที่ท าจาก
ผลไมอ้ื่นมีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิน 95 ดีกรี และหมกับ่มในถงัไมท้ี่เหมาะสมเป็นเวลาไม่น้อยกว่า  
1 ปี หรือไดจ้ากการผสมบร่ันดีจากองุ่นกบับร่ันดีผลไมอ้ื่น และให้รวมถึงที่ไดจ้ากการผสมบร่ันดี 
ไม่นอ้ยกว่าร้อยละ 25 โดยปริมาตรกบัแอลกอฮอล์ที่กลัน่ไดจ้ากผลไมห้มกัดว้ย และก่อนการบรรลุ
ลงภาชนะเพื่อจ าหน่ายต้องปรุงแต่งให้มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 38 ดีกรี ซ่ึงมีหลายประเทศ 
ทัว่โลกที่ผลิตบร่ันดี แต่บร่ันดีที่มีช่ือเสียงว่ามีกระบวนการผลิตที่ดี มีรสเย่ียมที่สุด ไดแ้ก่ บร่ันดีผลิต
ในบริเวณเมือง Cognac แคว้น Charente ของประเทศฝร่ังเศส ส่วนประเทศในแถบยุโรป เช่น 
ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ ประเทศเยอรมนั นิยมท าบร่ันดีกนัมากเช่นกนั โดยผลไมท้ี่ใช้ท า ไดแ้ก่  
ลูกราสเบอร่ี ลูกพรุน ลูกเชอร่ี เป็นตน้ 
 วิสก้ี (Whisky) ค าน้ีสันนิษฐานว่ามาจากค า ว่า “ยูส ปิทธา” ซ่ึงเป็นภาษาเกลลิค 
ของชาวเกลท์ ซ่ึงเป็นคนพ้ืนเมืองในสก๊อตแลนด์ มีความหมายว่า “น ้ าอมฤตแห่งชาติ” โดยวิสก้ี 
เป็นสุราประเภทกลัน่ที่ไดจ้ากการกลัน่น ้ าส่าของธัญชาติต่าง ๆ เช่น ขา้วบาร์เลย ์มอลต์ ขา้วโพด 
ขา้วเจา้ ขา้วเหนียว มีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิน 95 ดีกรี และหมกับ่มในถงัไมท้ี่มีเหมาะสมเป็นเวลา 
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ไม่น้อยกว่า 2 ปี ก่อนการบรรจุลงภาชนะเพ่ือจ าหน่ายตอ้งปรุงแต่งให้มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 40 
ดีกรี และยงัรวมถึงสุรากลั่นที่ได้จากการปรุงแต่งวิสก้ีไม่น้อยกว่าร้อยละ 25 โดยปริมาตรกับ
แอลกอฮอล์ที่กลั่นได้จากธัญชาติก่อนการบรรจุลงภาชนะเพ่ือจ าหน่ายต้องปรุงแต่งให้มีแรง
แอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 40 ดีกรี วิสก้ีแบ่งออกเป็นหลายประเภทแต่ที่นิยมในเมืองไทยส่วนมาก 
จะเป็นสก็อตวิสก้ี (Scotch Whisky) ท าจากข้าวบาร์เลย์บ่มในถังไม้โอ๊ก ผลิตในแคว้นสก็อต 
ประเทศองักฤษ ไอริชวิสก้ี (Irish Whisky) ท าจากขา้วบาร์เลยเ์หมือนสก็อตวิสก้ีแต่บ่มในถึงไมเ้ชอร่ี  
แคนนาเดียนวิสก้ี (Canadian Whisky)  ท าจากขา้วโพดผสมขา้วไรน์เป็นสุราชนิดหน่ึงที่ชาวอเมริกนั
นิยมบริโภค 
 ยิน (Gin) สันนิษฐานว่ามาภาษาดชัว่า Geniever คนองักฤษออกเสียง Geniever ล าบากเลย
เรียกส้ัน ๆ ว่ายิน โดย Gin เป็นสุรากลั่นที่ได้จากการกลั่นน ้ าส่าร่วมกับ หรือผ่านผลจูนิเพอร์ 
(Janiper) หรือผสมสุรากลัน่กบัสารสกดัของผลจูนิเพอร์เป็นส่วนใหญ่ และอาจมีสารสกดัของพืช
ชนิดอื่นร่วมดว้ยก่อนการบรรจุลงภาชนะ เพ่ือจ าหน่ายตอ้งปรุงแต่งให้มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 
45 ดีกรี 
 ไวน์ (Wine) เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ที่ได้จากการหมกัผลไม ้น ้ าผลไม้ หรือผลผลิต 
ทางการเกษตรบางชนิด เช่น ข้าว น ้ าผ้ึง แป้ง น ้ าตาล เป็นต้น แต่โดยทั่วไปเมื่อกล่าวถึงไวน์มกั
หมายถึง เฉพาะไวน์ที่ท ามาจากองุ่นเท่านั้น ทั้งน้ี ในการผลิตไวน์อาจมีการเติมแอลกอฮอลห์รือสุรา
ชนิดอื่นเพ่ือท าให้มีแรงแอลกอฮอล์มากขึ้น และอาจปรุงแต่งสี กลิ่น รสเพ่ิมเติมดว้ยก็ได ้แต่โดย
ปกติไวน์จะมีแอลกอฮอลป์ระมาณ 8 - 10% ประเทศที่ผลิตไวน์จนมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกักนัแพร่หลาย 
มีหลายประเทศ ไดแ้ก่ ฝร่ังเศส อิตาลี โปรตุเกส อเมริกา ออสเตรเลีย สเปน เป็นตน้ ส าหรับองุ่นที่ใช้
ท าไวน์นั้นจะมีพนัธ์และชนิดที่แตกต่างกนัออกไปตามสภาพภูมิประเทศ โดยไวน์สามารถแบ่งได ้ 
2 ประเภท คือ ไวน์แห้ง (Dry Wine) คือไวน์ที่มีน ้ าตาลเหลืออยู่น้อยหรือไม่เหลืออยู่เลยท าให้ไม่มี
รสหวาน และไวน์หวาน (Sweet Wine) คือ ไวน์ ที่มีน ้าตาลผสมอยูด่ว้ย ซ่ึงอาจเกิดจากขั้นตอนของ
การหมักที่เกิดปฏิกิริยาในการหมักไม่สมบูรณ์ หรืออาจเกิดโดยการเติมน ้ าตาลลงไปในไวน์ก็ได้ 
นอกจากน้ี ไวน์ยงัแบ่งออกเป็นชนิดต่าง  ๆไดต้ามกรรมวิธีที่ใช้ในการผลิต ไดแ้ก่ ไวน์แดง (Red Wine) 
เป็นไวน์ที่ท ามาจากองุ่นแดง หรือองุ่นด า และที่ไวน์เป็นสีแดง เน่ืองจากในกระบวนการผลิตจะหมัก
องุ่นไปทั้งเปลือกไวน์ขาว (White Wine) ท ามาจากองุ่นสีอะไรก็ได ้แต่ในกระบวนการผลิตจะแยก
เปลือกออกจากน ้าองุ่นบลชัไวน์ หรือโรสไวน์ (Blush Wine or Rose Wine) เป็นไวน์ที่มีสีชมพูไดม้า
จากการหมักองุ่นสีแดงหรือสีด าโดยในกระบวนการหมักผูผ้ลิตจะทิ้งเปลือกองุ่นไวใ้นถึงหมัก
ระยะเวลาหน่ึงและน าออกจากน ้าองุ่น เป็นตน้ 
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 สปาร์กลิงไวน์ (Sparkling wine) หรือที่รู้จักกันในช่ือแชมเปญ (Champagne) หมายถึง 
ไวน์ที่มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 9 ดีกรี แต่ไม่สูงกว่า 15 ดีกรี และมีก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เกิด
จากการหมกัคร้ังที่ 2 ในขวดหรือภาชนะปิดสนิท หรือโดยการเติมก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ลงไป
ในระหว่างการหมกั หรืออาจเติมในภายหลงัได ้
 เบียร์ (Beer) เป็นสุราแช่ หรือสุราหมกัที่ปรุงขึ้นดว้ยการตม้มอลท์7 ของขา้วบาร์เลยแ์ลว้
น ามาหมกัส่าให้เกิดแอลกอฮอล์ 
 รัม (Rum) เป็นสุราที่กลัน่ไดจ้ากการกลัน่น ้าส่าจากน ้าออ้ย น ้าตาลออ้ย หรือกากน ้าตาลออ้ย 
นอกจากนั้น รัมอาจมีการผสมผิวส้ม และผลไม้อื่น ๆ  เพ่ือให้มีรสชาติใกล้เคียงกับไวน์บ่มที่มีแรง
แอลกอฮอล์ไม่เกิน 80 ดีกรี และหมักบ่มในถังไม้ที่เหมาะสมเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี โดยก่อน 
การบรรจุลงภาชนะเพื่อจ าหน่ายตอ้งปรุงแต่งรัมไม่น้อยกว่าร้อยละ 25 โดยปริมาตร และแอลกอฮอล ์
ที่กลัน่ไดจ้ากน ้ าส่าของผลิตภณัฑ์จากออ้ยดว้ย โดยในการบรรจุลงภาชนะเพ่ือจ าหน่ายตอ้งปรุงแต่ง 
ให้มีแรงแอลกอฮอล์ไม่ต ่ากว่า 30 ดีกรี ทั้งน้ี สันนิษฐานว่าแหล่งก าเนิดของเหล้ารัมนั้น เช่ือว่าอยู่
บริเวณหมู่เกาะอินเดียตะวนัตก 
 วอดกา้ (Vodka) เป็นสุราที่มีลกัษณะคลา้ววิสก้ี แต่มีปริมาณดีกรีของแอลกอฮอล์สูงกว่า 
เช่ือว่ารัสเซียเป็นผูผ้ลิตวอดกา้ แต่เดิมวอดกา้ท ามาจากขา้วสาลี และปัจจุบนัยงัคงไดรั้บความนิยมใน
กลุ่มผูบ้ริโภค 
 เหลา้ขาว เป็นเหลา้ที่ท ามาจากกากน ้าตาล ขา้ว น ้าตาลมะพร้าว ตาลโตนด 
 อยา่งไรก็ดี ไม่ว่าสุราหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ีค านิยามหรือความหมายเป็นประการใด
ก็ตามถือไดว่้าสุราหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเคร่ืองด่ืมที่มนุษยนิ์ยมบริโภคกนัมาเป็นระยะเวลา
ยาวนานนบัตั้งแต่สมยัโบราณ โดยผูท้ี่ด่ืมสุราหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้น จะมีเหตุผลในการด่ืมที่
แตกต่างกนัไป บางคนมีเหตุผลในการด่ืมเพ่ือเฉลิมฉลองในงานมงคล งานร่ืนเริง งานเลี้ยงสังสรรค์
ที่จดัขึ้นตามเทศกาลหรือตามประเพณี ในขณะที่บางคนด่ืมเพ่ือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือ
บางคนอาจจะด่ืมเพื่อบ าบดัรักษาโรคซ่ึงเป็นไปตามความเช่ือของแต่ละบุคคลจึงท าให้การด่ืมสุรา
หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลห์ยัง่รากลึกอยูใ่นวิถีชีวิตของมนุษยม์าอยา่งยาวนาน 

 

 

 
7 มอลท ์คือ เมล็ดพืชประเภทขา้วท่ีเอาไปแช่น ้าแลว้น าเอาขึ้นมาเพาะจนรากงอกหลงัจากนั้นเอาไปคัว่ให้สุกจะท า
ให้แป้งในเมล็ดขา้วนั้นมีกลิ่นหอม กลายเป็นน ้าตาลท่ีมีความหวานเพ่ิมมากขึ้น. 
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2.2 ความหมาย แนวคิด และวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

 การโฆษณานั้นเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญั เน่ืองจาก
เป็นส่ิงที่ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการชนิดนั้น ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
และทัว่ถึง อีกทั้งการโฆษณาในรูปแบบต่าง  ๆ ยงัมีส่วนต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑข์องลูกคา้ 

 2.2.1 ความหมายของการโฆษณา 
 การโฆษณาถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการประชาสัมพนัธ์สินค้าของธุรกิจเพื่อให้
เกิดผลส าเร็จในการจ าหน่ายสินคา้และบริการ ถา้ปราศจากการโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขายแล้วก็
อาจเป็นไปได้ว่าสินคา้หลาย ๆ อย่างคงจะขายไม่ได้อย่างแน่นอน ดังนั้น จึงต้องท าการศึกษาถึง
ความหมายของค าว่าโฆษณาเพื่อความเขา้ใจถึงค าว่าโฆษณา ดงัต่อไปน้ี 
  1) ความหมายทัว่ไปของค าว่า “โฆษณา”  
  ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 พิมพค์ร้ังที่ 2 พ.ศ. 2556. ไดใ้ห้ความหมาย
ค าว่า “โฆษณา” ไวว่้า “โฆษณา” หมายความว่า เผยแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณชน; ป่าวร้อง, ป่าว
ประกาศ, เช่น โฆษณาสินคา้; (กฎ) กระท าการไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบขอ้ความ 
เพื่อประโยชน์ในทางการคา้ 8 
 สมาคมทางการคา้แห่งสหรัฐอเมริกาไดใ้ห้จ ากดัความของการโฆษณาไวว่้า “Advertising  
is any paid form of non-personal presentation and promotion of idea, goods, of service by an identified 
sponsor” กล่าวคือ “การโฆษณา” คือ รูปแบบของการเสนออย่างมิได้เป็นส่วนตัว โดยต้องจ่ายเงิน  
และเป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็น สินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยผูส้นบัสนุนที่ระบุไว ้9 
 หลุยส์ คอฟแมน (Louis Caufman) นกัวิชาการแห่งมหาวิทยาลยัฮอฟตรา ไดใ้ห้ทศันะว่า 
“โฆษณา” หมายถึง รูปแบบของการเสนอที่ผ่านส่ือที่มิใช่ตวับุคคลของสินคา้ บริการ หรือความเห็น
ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการปฏิบติั ซ่ึงจะตอ้งช าระเงินโดยผูอุ้ปถมัภน์ั้น ๆ 10 
 สุปรีดา ประศาสน์วินิจฉัย ได้ให้ค าจ ากัดความของการโฆษณาไวว่้า การโฆษณาสินคา้ 
เป็นวิธีที่ใช้เพื่อช่วยในการจ าหน่ายสินค้า ให้ผ่านจากมือผูผ้ลิตไปถึงมือผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว  
การโฆษณา ตามความหมายดงักล่าวน้ี มุ่งไปในทางการคา้สินคา้หรือบริการเป็นส่วนใหญ่ การโฆษณา

 
8 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554. (พิมพ์ครั้ งท่ี 2) พ.ศ. 2556. หนา้ 285. 
9 อดุลย ์จาตุรงคกลุ. (2518). การโฆษณา. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. หนา้ 3 
10 ปัญจมา ไวใ้จ และพิเชษฐ พิมพเ์จริญ. (2545). การโฆษณาเบื้องต้น. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต. อา้งถึงใน 
ภทัรภา สุขพงษ์ไทย. (2550). มาตรการทางกฎหมายในการห้ามโฆษณาผลิตภัณฑ์ยาสูบ. วิทยานิพนธ์นิติศาสตร
มหาบณัฑิต สาขาวิชากฎหมายธุรกิจ, คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั. หนา้ 35.  
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จึงเป็นการขายของนั้นเอง และก็คลา้ย ๆ  กับการขายของทัว่ ๆ  ไป คือได้แต่ชักชวน ช้ีแจง แก่ผูฟั้ง  
หรือเห็นโฆษณานั้น เท่านั้น11 
 ตาม Black’s Law Dictionary ไดใ้ห้ความหมายค าว่า “โฆษณา” ไวว่้า “Advertise. To advice, 
announce, command, give notice of, inform, make known, publish on call to public attention by any 
means whatsoever. Any oral, written, of graphic statement made by the seller in any manner in 
connection, statements and representations made in any notice, handbill, sign, catalog or letter, or printed 
on or contained in any tag of label attached to or accompanying any merchandise.” 12  
 จากข้อความดังกล่าว จึงสรุปความหมายของค าว่า “โฆษณา” ไว้ว่า การโฆษณา คือ  
การกระจายข่าวสารข้อมูลโดยทั่วไป ไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ เก่ียวกับสินค้า หรือบริการ หรือองค์กร 
หน่วยงาน โดยผูท้ าการโฆษณาตอ้งจ่ายค่าตอบแทน เพื่อให้เกิดการกระท าอยา่งใด ๆ ให้ชกัจูงใจให้เกิด
การบรรลุวตัถุประสงคอ์ยา่งหน่ึงอยา่งใดของผูท้ าการโฆษณา 
        2) ความหมายตามบทบญัญตัิของกฎหมาย 
    (1) พระราชบญัญตัิคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522  
 มาตรา 3 ในพระราชบญัญติัน้ี 
 “โฆษณา” หมายความถึง กระท าการไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบ
ขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ 
 “ส่ือโฆษณา” หมายความว่า ส่ิงที่ใช้เป็นส่ือในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ ์ส่ิงพิมพ ์
วิทยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ ไปรษณีย ์โทรเลข โทรศพัท ์หรือป้าย 
 (2) พระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551  
 มาตรา 3 ในพระราชบญัญติัน้ี 
 “โฆษณา” หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น ไดยิ้นหรือ
ทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ และให้หมายความรวมถึงการส่ือสารการตลาด 
 “การส่ือสารการตลาด” หมายความว่า การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า บริการหรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร  
การส่งเสริมการขาย การแสดงสินคา้ การจดัหรือสนบัสนุนให้มีการจดักิจกรรมพิเศษและการตลาด  
แบบตรง 
 
 

 
11 สุปรีดา ประศาสน์วินิจฉัย. (2505). ค าบรรยายการโฆษณา. กรุงเทพฯ: อกัษรสาสน์. หนา้ 3. 
12 Henry Campbell Black. (1990). Black’s Law Dictionary. London: Thomson Reuters . p. 50.  
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 (3) ความหมายตามพระราชบญัญตัิควบคุมผลิตภณัฑย์าสูบ พ.ศ. 2560 
 “โฆษณา” หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น ไดยิ้นหรือ
ทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ และให้หมายความรวมถึงการส่ือสารการตลาด 
 “การส่ือสารการตลาด” หมายความว่า การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า บริการหรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร  
การส่งเสริมการขาย การแสดงสินคา้ การจดัหรือสนบัสนุนให้มีการจดักิจกรรมพิเศษและการตลาด
แบบตรง การขายการแสดง ณ จุดขาย การตลาดแบบตรง การขายหรือส่งเสริมการขายโดยใช้บุคคล
เป็นการเฉพาะ และการตลาดในเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ทั้งน้ี โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือขายสินคา้ หรือ
บริการ หรือสร้างภาพลกัษณ์ 

 2.2.2 แนวคิดของการโฆษณา 
 แนวคิดในการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การโฆษณาจะขยายตัวไป 
พร้อม ๆ กบัการขยายตวัของเศรษฐกิจและสังคม ดงันั้นแนวคิดของการโฆษณาในระยะใดระยะ
หน่ึงจะสะท้อนให้เห็นถึงระดับการพฒันาทางเศรษฐกิจและสังคมในขณะนั้น โดยอาจแบ่งช่วง
ระยะเวลาของการเปลี่ยนแปลงของแนวคิดในการโฆษณาเป็น ดงัน้ี 
  1)  แนวคิดในระยะเร่ิมแรกของการโฆษณา 
             ในระยะเร่ิมแรกของการโฆษณานั้น การคา้ขายหรือธุรกิจต่าง ๆ ยงัไม่มีความสลบัซบัซ้อน
มากนักการผลิตสินค้าเป็นแบบอุตสาหกรรมในครัวเรือนโดยจะผลิตสินค้าที่ตนมีความถนัด 
คร้ังละไม่มากนักเพ่ือขายเฉพาะในหมู่ในหมู่บ้านหรือในเมืองนั้ น ๆ โดยไม่ส่งไปขายที่อื่น 
เพราะการแข่งขนัทางธุรกิจยงัมีไม่มากสภาพสังคมเป็นสังคมแบบง่าย ๆ  ทุกคนในสังคมรู้จกักนัหมด 
มีการติดต่อคา้ขายระหว่างกลุ่มหรือสังคมต่าง ๆไม่มากนักส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของการที่พ่อคา้คน
กลางที่ ซ้ือสินค้าต่าง ๆ ในกลุ่มของตนแล้วน าไปขายในกลุ่มสังคมหรือเมืองอื่น ๆ การโฆษณา 
ในระยะน้ีอยู่ในรูปของการติดตั้งเคร่ืองหมายไวบ้นตวัอาคารหนา้ร้านหรือในที่สาธารณะหรือการใช้
คนป่าวประกาศโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อดึงดูดความสนใจของผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลูกคา้เพ่ือให้ไปที่ร้าน
หรือสถานที่ที่มีสินคา้ที่โฆษณาวางขายอยู่เมื่อลูกคา้มาถึงที่ร้านแลว้ ก็จะเป็นหน้าที่ของพนักงานขาย
และการจดัแสดงสินคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
  จะเห็นไดว่้าการโฆษณาในระยะเร่ิมแรกไม่มีความส าคญัต่อการขายมากนักเป็นเพียง
เคร่ืองมือในการให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลูกคา้เก่ียวกบั
สินคา้สถานที่จ าหน่ายและคุณสมบตัิของสินคา้ส่วนทางดา้นการเตรียมงานและสร้างงานโฆษณา
นั้นผูท้ี่ตอ้งการขายสินคา้หรือเจา้ของสินคา้ก็จะเป็นผูด้  าเนินการเอง   
 



   18 

     2)  แนวคิดในระยะเปลี่ยนแปลงการให้ขอ้มูลข่าวสาร 
  หลงัจากการปฏิวตัิอุตสาหกรรมในยุโรปและสหรัฐอเมริกาความสามารถในการผลิต
สินคา้ต่าง ๆ  มีมากขึ้นมีผูผ้ลิตสินคา้ชนิดเดียวกนัหลาย ๆ  มากขึ้น มีสินคา้ชนิดต่าง ๆ  มากขึ้นธุรกิจ 
มีการแข่งขนักนัมากขึ้นทั้งดา้นสังคมก็มีการขยายตวัมากขึ้นประชาชนมีจ านวนมากขึ้นและอยูก่นั
อย่างกระจดักระจายการขนส่งและคมนาคมมีความสะดวกรวดเร็ว มีการคิดคน้เคร่ืองมือที่สามารถ
ใช้ติดต่อส่ือสารกบัคนจ านวนมากไดส้ าเร็จและถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย นักธุรกิจจึงหันมาใช้
บริการของส่ือที่สามารถติดต่อส่ือสารกบัคนจ านวนมาก และถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย นักธุรกิจ
จึงหันมาใชบ้ริการของส่ือที่สามารถติดต่อกบัมวลชนซ่ึงก็คือการโฆษณามากขึ้นท าให้ธุรกิจโฆษณา
มีการขยายตวัมากขึ้นตามไปดว้ย  
  ในระยะน้ีผูท้ี่อยู่ในวงวารธุรกิจยอมรับว่าการโฆษณาเป็นงานอย่างหน่ึงทางดา้นการขาย 
ซ่ึงการจะประสบความส าเร็จในการโฆษณาไดจ้ะตอ้งค านึงถึงปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัญหาการขายอย่าง
ใกลชิ้ด ในการโฆษณาแต่ละคร้ังไม่เพียงพอแต่พิจารณาเฉพาะปัจจัยเก่ียวกบัศิลป์ ซ่ึงก็คือขอ้ความ
โฆษณา ยงัโฆษณา และตัวอักษรในข้อความโฆษณาเท่านั้น แต่จะต้องพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ 
ที่จะโฆษณาลกัษณะของอ านาจซ้ือ และที่อยูอ่าศยัของผูท้ี่จะซ้ือดว้ย 
  3) แนวคิดของการโฆษณาในปัจจุบนั: การชกัจูง 
      หลงัสงครามโลกคร้ังที่ 2 เป็นตน้มา ความสามารถในการผลิตสินคา้ต่าง ๆ  ไดม้ีมากขึ้น
ปริมาณสินคา้ก็มีมากขึ้น จึงเกิดความจ าเป็นที่จะตอ้งขายสินคา้ให้หมดเร็วการโฆษณาจึงถูกน ามาใช้
เพื่อเป็นตัวเร่งโดยการชักจูงให้บริโภคสินค้าในปริมาณที่สมดุลกับการผลิตเพื่อให้ผู ้ผลิต  
มีรายได ้จากการขายและน าไปลงทุนผลิตสินคา้ใหม่ ๆ  ต่อไป ดงันั้น การโฆษณาในระยะน้ีจึงเป็น 
การชักชวนให้ผูบ้ริโภคใช้วิธีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นในอนาคตเพ่ือจะไดม้ีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆ ที่ผลิตขึ้น13 

 2.2.3 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
 วตัถุประสงคข์องการโฆษณาทั้งหลายจดัท าขึ้น ดว้ยความมุ่งหมายเพื่อ 
 1) การโฆษณาเพ่ือให้ความรู้ความเขา้ใจ เป็นการมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในตัว
สินคา้ ช่วยให้เกิดความตอ้งการสินคา้ใหม่ ๆ ผูป้ระกอบธุรกิจต่างมุ่งพยายามคิดคน้ส่ิงใหม่ ๆ ขึ้นมา
เพ่ือให้ตอบสนองความตอ้งการและยกระดบัความเป็นอยูใ่ห้ดีขึ้น ในการที่จะท าให้เกิดความรับรู้ใน
ตวัสินคา้ผูป้ระกอบธุรกิจย่อมจะตอ้งท าการโฆษณาและส่งเสริมการขายให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้และ

 
13 เสรี วงษม์ณฑา. (2546). หลักการโฆษณา. กรุงเทพฯ : Diamond in Business World. หนา้ 10 - 11.   
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เขา้ใจเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้กระบวนการผลิตและเป็นการสร้างความคุน้เคยและกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้และบริการทั้งหลายทั้งทางตรงและทางออ้ม  
 2) การโฆษณาเพื่อชักจูงใจเป็นการโฆษณาที่มุ่งไปยงัผูบ้ริโภค ที่ทราบถึงข้อมูลของ
สินคา้บา้งแลว้แต่ยงัไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยเพราะเหตุใดก็ตามการโฆษณาจะช่วยส่งเสริมให้มี
การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้มากขึ้น ดงันั้น การโฆษณาเพ่ือชกัจูงกระท าไดส้ าเร็จจะสามารถชักจูง
ให้ผูบ้ริโภคเปลี่ยนรสนิยม ค่านิยมความเช่ือและหันมาบริโภคสินคา้ที่ท าการโฆษณานั้น14  
 3) การโฆษณาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารเป็นการโฆษณาซ่ึงแจ้งให้ผูบ้ริโภคทราบว่าสินค้า  
ที่โฆษณาไปนั้นมีคุณสมบติัหรือมีประโยชน์อย่างไรซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อทั้งผูป้ระกอบธุรกิจ 
และผูบ้ริโภคอันท าให้ผูบ้ริโภครู้จักสินค้าและตราของสินค้ามากขึ้นเพราะความส าเร็จของการ
โฆษณาที่เห็นไดช้ัดคือการโฆษณาให้รู้จกัสินคา้และตราสินคา้ ตวัอย่างเช่นเวลาคนซ้ือผงซักฟอก 
ย่ีห้อใดก็ตาม จะเรียกว่าแฟ็บเสมอ ซ่ึงนับว่าเป็นความส าเร็จของการโฆษณาที่ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ า
ตราสินคา้ไดข้ึ้นใจ และท าให้การบริโภคมีมากขึ้นจนกลายเป็นส่ิงที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวนั15 

2.3 ความหมายของเคร่ืองหมายการค้า 

 การที่จะเขา้ใจเคร่ืองหมายการคา้ไดอ้ยา่งถ่องแทม้ีความจ าเป็นที่จะตอ้งเขา้ใจ ความหมาย
ของเคร่ืองหมายการค้าก่อน ซ่ึงองค์กรทรัพย์สินทางปัญญาโลก (World Intellectual Property 
Organization: WIPO)  ได้ก าหนดความหมายไว้ใน  WIPO Intellectual Property Handbook16  
ซ่ึงก าหนดว่า เคร่ืองหมายการคา้เป็นสัญลกัษณ์ที่ท าให้สามารถแยกแยะสินคา้ระหว่างของผูผ้ลิตที่
ใชสั้ญลกัษณ์นั้นกบัผูผ้ลิตรายอื่น ๆ17 
 ส าหรับในประเทศไทยนั้น พระราชบญัญตัิเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534 มาตรา 4 วรรค 2 
ไดบ้ญัญตัิค านิยามไวว่้า “เคร่ืองหมายที่ใช้หรือจะใช้เป็นที่หมายหรือเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ เพื่อแสดงว่า
สินค้าที่ใช้เคร่ืองหมายของเจ้าของเคร่ืองหมายการคา้นั้นแตกต่างกบัสินคา้ที่ใช้เคร่ืองหมายการคา้ 

 
14 วิชช์ จีระแพทย์. (2523). กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา. วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบัณฑิต  
สาขาวิชากฎหมายธุรกิจ, คณะนิติศาสตร์ บณัฑิตวิทยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. หนา้ 44 - 45. 
15 ไมตรี อึ้งภากรณ์. (2539). การโฆษณาเป็นการสูญเปล่าหรือไม่.  นิเทศสาร, 1(4). หนา้ 48. 

16 World  Intellectual  Property Organization, (WIPO). (2019).  Intellectual Property Handbook. (Online). Available: 
www.wipo.int/edocs/pubdocs /en/intproperty/489/wipo_pub_489.pdf. [2020, July 14] 
17 “A trademark is any sign that individualizes the goods of a given enterprise and distinguishes them from the 
goods of its competitors.” 

http://www.wipo.int/edocs/pubdocs%20/en/intproperty/489/wipo_pub_489.pdf
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ของบุคคลอื่น” และเมื่อพิจารณาความหมายของเคร่ืองหมายการคา้ จะเห็นได้ว่า  เคร่ืองหมายใด ๆ   
ที่จะเป็นเคร่ืองหมายการคา้ไดจ้ะตอ้งมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 

 2.3.1 ลักษณะเป็นเคร่ืองหมาย ตามพระราชบัญญัติเคร่ืองหมายการค้า พ.ศ. 2534 มาตรา 4 
วรรค 118 
 ก าหนดค านิยามของเคร่ืองหมาย ว่าตอ้งมีลกัษณะเป็นภาพถ่าย ภาพวาด ภาพประดิษฐ์ 
ตรา ช่ือ ค า ตวัหนงัสือ ตวัเลข ลายมือช่ือ หรือส่ิงเหล่าน้ีอยา่งหน่ึงอยา่งใดหรือหลายอยา่งรวมกนั แต่
ไม่หมายความรวมถึงแบบผลิตภัณฑ์ตามกฎหมายว่าด้วยสิทธิบัตร จะเห็นได้ว่าเคร่ืองหมาย  
ไม่รวมถึงแบบผลิตภณัฑเ์น่ืองจากกฎหมายมุ่งประสงคท์ี่จะให้แบบผลิตภณัฑอ์ยูภ่ายใตก้ารคุม้ครอง
ของกฎหมายสิทธิบตัร 

 2.3.2 ใช้หรือจะใช้เป็นที่หมายหรือเกี่ยวข้องกับสินค้า 
 เมื่อเคร่ืองหมายใดเป็นเคร่ืองหมายตามความหมายในข้อ 1 แล้ว  เคร่ืองหมายนั้น 
ยงัตอ้งใช้หรือจะใช้เป็นที่หมายหรือเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ดว้ย โดยเจา้ของเคร่ืองหมายตอ้งแสดงให้
บุคคลทัว่ไปเห็นว่ามีการใช้หรือตั้งใจที่จะใช้เคร่ืองหมายที่ตนอา้งความเป็นเจา้ของ จะเห็นได้ว่า
กฎหมายบญัญติัว่าตอ้งเป็นการใชห้รือจะใชท้ี่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ดงัน้ี ค าว่า “สินคา้” จึงมีความหมาย
แคบกว่าค าว่า “ทรัพย”์ เน่ืองจากสินคา้ทุกอย่างเป็นทรัพย ์แต่ไม่ใช้ว่าทรัพยท์ุกอย่างจะเป็นสินคา้ 
ดงันั้น เมื่อทรัพยใ์ดมิใช่สินคา้ จึงไม่ตอ้งดว้ยลกัษณะในขอ้ 2 น้ี  
 นอกจากน้ี การต้องด้วยลักษณะในข้อ 2 ต้องพิจารณาด้วยว่า  เคร่ืองหมายนั้ นเป็น
เคร่ืองหมายที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงหรือไม่ เน่ืองจากแมเ้ป็นเคร่ืองหมายที่เก่ียวเน่ืองกบัการค้า  
แต่ไม่เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง ก็จะไม่เขา้เกณฑล์กัษณะน้ี 

 2.3.3 เพื่อแสดงความแตกต่างของสินค้า 
 เมื่อเคร่ืองหมายใดเขา้หลกัเกณฑ์ตามขอ้ 1 และ ขอ้ 2 แลว้ ยงัตอ้งพิจารณาเกณฑ์ ขอ้ 3 น้ี  
ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ประการสุดทา้ยในการพิจารณาว่าเคร่ืองหมายดงักล่าวนั้น เป็นเคร่ืองหมายการคา้
หรือไม่ กล่าวคือตอ้งเป็นเคร่ืองหมายที่แสดงความแตกต่างของสินคา้ เพ่ือให้สามารถแสดงให้ผูซ้ื้อ
สินคา้ทราบว่าสินคา้มาจากแหล่งก าเนิดใด เป็นสินคา้จากแหล่งก าเนิดเดิมที่ตนเคยซ้ือมาก่อนหรือไม่ 
โดยไม่ตอ้งค านึงว่าผูซ้ื้อจะรู้จกัแหล่งที่มาของสินคา้หรือไม่ ซ่ึงในทางปฏิบตั ิผูป้ระกอบการมกัจะท า

 
18 พระราชบญัญตัิเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534. มาตรา 4.  
 "เคร่ืองหมาย" หมายความว่า ภาพถ่าย ภาพวาด ภาพประดิษฐ์ ตรา ช่ือ ค า ตวัหนงัสือ ตวัเลข ลายมือช่ือ 
หรือส่ิงเหล่าน้ีอย่างหน่ึงอย่างใดหรือหลายอย่างรวมกนั แต่ไม่หมายความรวมถึงแบบผลิตภณัฑต์ามกฎหมายว่า
ดว้ยสิทธิบตัร 



   21 

ให้เคร่ืองหมายการคา้ของตนมีความโดดเด่นเพื่อให้ผูท้ี่พบเห็นสามารถจดจ าและทราบแหล่งที่มาของ
สินคา้ดว้ยตนเอง 

 2.3.4 การได้มาซ่ึงสิทธิในเคร่ืองหมายการค้า 
 เมื่อพิจารณาบทบญัญตัิและหลกักฎหมายอนัเก่ียวกบัการคุม้ครองเคร่ืองหมายการคา้ต่าง ๆ 
การไดม้าซ่ึงสิทธิในเคร่ืองหมายการคา้มีได ้2 กรณีไดแ้ก่ 
  1) การไดสิ้ทธิมาโดยการจดทะเบียน 
  การได้สิทธิในเคร่ืองหมายการค้าในกรณีน้ี เป็นกรณีที่บุคคลใดน า เคร่ืองหมาย
การคา้ของตนไปจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ไวก้บัหน่วยงานของรัฐ เมื่อไดรั้บการจดทะเบียนแลว้
เจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ย่อมมีสิทธิแต่ผูเ้ดียวในการใช้เคร่ืองหมายการคา้ของตน ตามที่กฎหมาย
บญัญตัิรับรองสิทธิไว ้กล่าวคือ หากบุคคลใดน าเคร่ืองหมายการคา้ของเจา้ของ เคร่ืองหมายการคา้ไป
ใช้โดยมิชอบก็จะถือว่าเป็นการกระท าละเมิดสิทธิของเจ้าของเคร่ืองหมายการค้าซ่ึงกฎหมาย  
ในประเทศต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะก าหนดให้ความคุม้ครองเคร่ืองหมายการคา้ดว้ยการให้จดทะเบียนไว้
ตามหลกัเกณฑท์ี่กฎหมายก าหนด 
  โดยเมื่อ เจ้าของเคร่ืองหมายการค้าได้จดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้าแล้ว  
เจา้ของเคร่ืองหมายการคา้นั้นจะได้รับความคุม้ครองดีกว่าการไม่จดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า 
เป็นกรณีดงัต่อไปน้ี 
  ประการแรก การจดทะเบียนเป็นขอ้สันนิษฐานเบื้องตน้ในความเป็นเจา้ของตาม
หนงัสือส าคญัแสดงการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้นั้น ๆ 
  ประการที่สอง เจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ไดรั้บความคุม้ครองสิทธิในเคร่ืองหมาย
การคา้นับแต่วนัที่จดทะเบียนถูกตอ้งตามกฎหมาย แมจ้ะยงัไม่มีการใช้เคร่ืองหมายการคา้ดงักล่าว
นั้นก็ตาม 
  ประการที่สาม การโอนเคร่ืองหมายการคา้สามารถท าไดโ้ดยไม่รวมถึงช่ือเสียงทาง
การคา้ ค่าความนิยม (Goodwill) ของผูโ้อน 
  ประการสุดท้าย สิทธิในเคร่ืองหมายการคา้ที่ไดจ้ดทะเบียนถือว่าเป็นทรัพยสิ์น  
จึงใชเ้ป็นสินทรัพยข์องเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้อนัเป็นประโยชน์ในการพฒันาทางการคา้ 
  2) การไดม้าซ่ึงสิทธิโดยการใช้ 
  การได้มาซ่ึงสิทธิในเคร่ืองหมายการค้าโดยการใช้น้ี  เป็นกรณีที่บุคคลได้น า
เคร่ืองหมายการคา้ของตนมาใช้กบัสินคา้ของตนก่อนบุคคลอื่น อนัเป็นผลให้ผูใ้ช้เคร่ืองหมายการคา้ 
ก่อนมีสิทธิดีกว่าบุคคลอื่น ผู ้ใช้เคร่ืองหมายการค้าที่มีลักษณะเหมือนหรือคล้ายกันในภายหลัง 
ซ่ึงในสหราชอาณาจกัร มีหลกักฎหมายอนัให้สิทธิแก่ผูใ้ชเ้คร่ืองหมายการคา้ที่ไม่ไดจ้ดทะเบียนภายใต้
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เงื่อนไขที่ต้องมีการใช้เคร่ืองหมายการค้าจริง และต้องสามารถพิสูจน์ถึง  ช่ือเสียงในสินค้า  
อนัก่อให้เกิด ค่าความนิยม (Goodwill) แก่เจา้ของผูใ้ชเ้คร่ืองหมายการคา้นั้นได ้
  แต่อยา่งไรก็ตาม การให้ความคุม้ครองเคร่ืองหมายการคา้ที่ยงัมิไดจ้ดทะเบียนเป็น
เพียงทางเลือกที่มุ่งป้องกนัการกระท าอนัเป็นการหลอกลวงผูบ้ริโภคในแหล่งที่มาของสินคา้เท่านั้น 
เน่ืองจากโดยหลกัแลว้กฎหมายของทุกประเทศมีหลกัการที่มุ่งคุม้ครองสิทธิของเจา้ของเคร่ืองหมาย
การคา้ที่ไดจ้ดทะเบียนไวเ้ป็นหลกัพ้ืนฐาน 
  ส าหรับประเทศไทยมาตรา 46 วรรค 2 แห่งพระราชบัญญัติเคร่ืองหมายการค้า  
พ.ศ. 253419 ให้สิทธิแก่เจา้ของเคร่ืองหมายการค้าจากการใช้เคร่ืองหมายการคา้ของตนกบัสินค้า 
ที่น าออกจ าหน่ายในทอ้งตลาด แมว่้าจะไม่ไดจ้ดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ไวต้ามกฎหมาย โดยให้
สิทธิแก่เจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ที่ไม่ไดจ้ดทะเบียนในการฟ้องคดีบุคคลอื่นซ่ึงเอาสินคา้ของตนไป
ลวงขายว่าเป็นสินคา้ของเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้นั้น นอกจากน้ีผูใ้ชเ้คร่ืองหมายการคา้ตามความ
เป็นจริงอาจมีสิทธิได้รับจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้าได้ตามมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติ
เคร่ืองหมายการค้า พ.ศ. 253420 ที่ก  าหนดว่าในกรณีบุคคลใดใช้เคร่ืองหมายการค้าของตน 
โดยสุจริต และต่อมาได้น าเคร่ืองหมายการค้าของตนมาขอจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า  
ตามกฎหมาย แต่เคร่ืองหมายการคา้ของตนไปเหมือน หรือคลา้ยกบัเคร่ืองหมายการคา้ของบุคคลอืน่
ที่ไดจ้ดทะเบียนไวแ้ลว้ หรือเคร่ืองหมายการคา้ของตนไปเหมือนหรือคลา้ยกบัเคร่ืองหมายการคา้
ของบุคคลอื่นที่ ก  าลังขอจดทะเบียน ส าหรับสินค้าจ าพวก  เ ดียวกันหรือต่างจ าพวกกัน 
ที่นายทะเบียนเห็นว่ามีลักษณะอย่างเดียวกัน นายทะเบียนอาจเห็นว่าควรรับจดทะเบียนก็ได้  

 
19 พระราชบญัญตัิเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534 . มาตรา 46 วรรค 2. 
 มาตราน้ีไม่กระทบกระเทือนสิทธิของเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ท่ี ไม่ไดจ้ดทะเบียน ในอนัท่ีจะฟ้องคดี
บุคคลอื่นซ่ึงเอาสินคา้ของตนไปลวงขายว่าเป็นสินคา้ของเจา้ของ เคร่ืองหมายการคา้นั้น 
20 พระราชบญัญตัิเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534. มาตรา 27 วรรค 1. 
 ในกรณีท่ีมีผูข้อจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ท่ีเหมือนหรือคลา้ยกบัเคร่ืองหมายการคา้ของบุคคลอื่น  
ท่ีได้จดทะเบียนไวแ้ลว้ตามมาตรา 13 หรือในกรณีท่ีมีผูข้อ จดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ท่ีเหมือนหรือคลา้ยกนั
ตามมาตรา 20 ทั้งน้ี ส าหรับสินคา้จ าพวกเดียวกนั หรือต่างจ าพวกกนัท่ีนายทะเบียนเห็นว่ามีลกัษณะอย่างเดียวกัน 
ถา้นายทะเบียนเห็นว่าเป็นเคร่ืองหมายการคา้ซ่ึงต่างเจ้าของต่างได้ใช้มาแลว้ด้วยกนัโดยสุจริต หรือมีพฤติการณ์
พิเศษท่ีนาย ทะเบียนเห็นสมควรรับจดทะเบียน นายทะเบียนจะรับจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ท่ีเหมือนหรือ
คลา้ยกนัดงักล่าวให้แก่เจ้าของหลายคนก็ได้ โดยจะมีเงื่อนไขและขอ้จ ากดัเก่ียวกบัวิธีการใช้และเขตแห่งการใช้
เคร่ืองหมายการคา้นั้น หรือเง่ือนไขและขอ้จ ากดัอื่นตามท่ีนายทะเบียนเห็นสมควรก าหนดดว้ยก็ได้ ทั้งน้ี ให้นาย
ทะเบียนมีหนังสือแจ้งค าสั่งพร้อมด้วยเหตุผลให้ผูข้อจดทะเบียนและเจ้าของเคร่ืองหมายการคา้ท่ีได้จดทะเบียน
แลว้ทราบโดยไม่ชกัชา้ 
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ทั้งน้ีภายใต้เง่ือนไขและข้อจ ากัดเก่ียวกับวิธีใช้และเขตแห่งการใช้เคร่ืองหมายการค้านั้นหรือ
เงื่อนไขและขอ้จ ากดัอื่นตามที่นายทะเบียนเห็นสมควรดว้ยก็ได ้

 2.3.5 กฎหมายเคร่ืองหมายการค้าของสหราชอาณาจักร 
 ในขณะกฎหมายเค ร่ืองหมายการค้าของต่างประเทศ  อย่างสหราชอาณาจักร 
มีพระราชบญัญตัิเคร่ืองหมายการค้า ค.ศ. 1994 (พ.ศ. 2537) (Trade Marks Act 1994) ไดใ้ห้ความ
คุ้มครองเคร่ืองหมายการค้า ซ่ึงได้รับความคุ้มครองโดยการจดทะเบียนโดยเป็นระบบผู้ย่ืน  
ค าขอก่อนมีสิทธิดีกว่า (First to File System) และระบบผูใ้ช้เคร่ืองหมายก่อนมีสิทธิดีกว่า (First to 
Use System)21 
 โดยส่ิงที่ไดรั้บความคุม้ครองตามพระราชบญัญติัดงักล่าวมีดงัน้ี 
 1) นิยาม ความหมาย “เคร่ืองหมายการคา้” หมายถึง เคร่ืองหมายใด ๆ ที่สามารถแสดง
ออกมาเป็นภาพวาด  หรือการเขียน (Graphic) ที่สามารถใช้แบ่งแยกความแตกต่างของสินค้า 
หรือบริการของผูป้ระกอบการรายหน่ึงออกจากรายอื่นได ้ 
 2) เงื่อนไขของการได้รับความคุ้มครอง  เคร่ืองหมายการค้าจะได้รับความคุ้มครอง 
ต่อเมื่อเป็นเคร่ืองหมายที่สามารถใชแ้ยกความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของธุรกิจหน่ึงออกจาก
ธุรกิจอื่นได ้
 นอกจากน้ีก็ยงัมี ขอ้ยกเวน้ของส่ิงที่ไดรั้บความคุม้ครองเคร่ืองหมายการคา้ที่มีลกัษณะ
ดงัต่อไปน้ี ตอ้งห้ามมิให้จดทะเบียน เวน้แต่จะเกิดลกัษณะ บ่งเฉพาะมาจากการใชก้่อนวนัย่ืนค าขอ
จดทะเบียน  
 เคร่ืองหมายที่ประกอบดว้ยรูปร่างที่แสดงถึงลกัษณะของสินคา้  
 เคร่ืองหมายที่ประกอบดว้ยรูปร่างของสินคา้ที่จ  าเป็นต่อการไดม้าซ่ึงผลลพัธ์ทางเทคนิค 
 เคร่ืองหมายที่ประกอบดว้ยรูปร่างที่บอกถึงคุณค่าที่ส าคญัของสินคา้  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่ขดัต่อรัฐประศาสนโนบายหรือหลกัศีลธรรม  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่มีลกัษณะที่เป็นการหลอกลวงสาธารณชน 
 เคร่ืองหมายการคา้ที่ตอ้งห้ามใช้ในสหราชอาณาจกัรโดยกฎหมายหรือกฎระเบียบ ของส
หราชอาณาจกัรหรือกฎหมายในประเทศกลุ่มประชาคมยโุรป  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่เป็นตราที่ไดรั้บความคุม้ครองโดยเฉพาะ  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่มีการย่ืนค าขอจดทะเบียนโดยไม่สุจริต  

 
21 กรมทรัพยสิ์นทางปัญญา. (2563). กฎหมายเคร่ืองหมายการค้าอังกฤษ. (ออนไลน์). เขา้ถึงไดจ้าก: ttps://www.ipthailand.go.th/ 
[2563, 18 สิงหาคม] 
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 เคร่ืองหมายการคา้ที่เหมือนกบัเคร่ืองหมายการคา้ที่มีอยูก่่อนส าหรับสินคา้เดียวกนั  
 เคร่ืองหมายการค้าที่เหมือนหรือคลา้ยกบัเคร่ืองหมายการค้าที่มีอยู่ก่อนส าหรับสินคา้ 
หรือบริการที่เหมือนหรือคลา้ยกนัอนัอาจท าให้สาธารณชนเกิดความสับสน  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่การใช้เป็นการตอ้งห้ามโดยกฎระเบียบของกฎหมายที่ให้ความคุม้ครอง
แก่เคร่ืองหมายการคา้ที่ไม่ไดจ้ดทะเบียนหรือสิทธิอื่น ๆ  ที่มีอยูก่่อน  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่ไม่มีลกัษณะบ่งเฉพาะ  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่ประกอบดว้ยสัญลกัษณ์หรือส่ิงบ่งช้ีที่ใช้ในทางการคา้ขายที่บอกถึงชนิด 
ปริมาณ คุณภาพ วตัถุประสงค์ในการใช้ คุณค่า แหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์เวลาในการผลิตสินค้าหรือ
การให้บริการ หรือคุณลกัษณะอื่น  ๆของสินคา้หรือบริการ  
 เคร่ืองหมายการคา้ที่ประกอบดว้ยสัญลกัษณ์หรือส่ิงบ่งช้ีที่กลายเป็นภาษาที่ใช้กนัสามญั
ทัว่ไปหรือเป็นส่ิงสามญัที่ใชใ้นทางการคา้ปกติ 

 2.3.6 สิทธิของเจ้าของเคร่ืองหมายการค้า 
 เจ้าของเคร่ืองหมายการค้ามีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในเคร่ืองหมายการค้าที่จดทะเบียน 
ในสหราชอาณาจกัร 
 ขอ้ยกเวน้สิทธิของเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ / ขอ้ยกเวน้การละเมิดสิทธิ 
 กรณีดงัต่อไปน้ีไม่ถือว่าเป็นการละเมิดเคร่ืองหมายการคา้จดทะเบียน 
 การใช้เคร่ืองหมายการค้าที่จดทะเบียนไวแ้ล้วกับสินค้าหรือบริการของเคร่ืองหมาย  
การคา้ที่จดทะเบียนหลงัจากการจดทะเบียนนั้น  
 การใชช่ื้อหรือที่อยูข่องตนอยา่งสุจริตในทางอุตสาหกรรมหรือพาณิชยกรรม  
 การใช้ส่ิงบ่งช้ีที่บอกถึงชนิด ประเภท คุณภาพ ปริมาณ วตัถุประสงค์ในการใช้คุณค่า 
แหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์ เวลาในการผลิตสินค้าหรือการให้บริการ หรือคุณลักษณะอื่น ๆ  
ของสินคา้หรือบริการ โดยสุจริตในทางอุตสาหกรรมหรือพาณิชยกรรม  
 การใช้เคร่ืองหมายการค้าที่มีสิทธิมาก่อนในการประกอบการคา้ในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง  
ซ่ึงใชก้บัพ้ืนที่นั้นโดยเฉพาะ 
 การใช้เคร่ืองหมายการค้ากับสินค้าที่ได้น าออกสู่ตลาดแล้วในเขตเศรษฐกิจยุโรป  
(European Economic Area) โดยไดรั้บความยินยอมจากเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ และไม่มีเหตุทาง
กฎหมายให้เจา้ของเคร่ืองหมายสามารถคดัคา้นการด าเนินการกบัสินคา้นั้นไดใ้นภายหลงั 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้  

 Peter Drucker ผูเ้ช่ียวชาญ ดา้นการจดัการของโลก เขียนบทความที่อธิบายว่า การรับรู้ คือ 
ความจริง (Reality) ของส่ิงนั้น หมายความว่า ความจริงของส่ิงต่าง ๆ  คือ การรับรู้ต่อส่ิงนั้น ๆ  นั่นเอง 
ไม่มีใครรู้ว่าตวัตนจริง ๆ ของส่ิงนั้นเป็นอย่างไร แต่รับรู้ว่าส่ิงนั้นคืออะไร การรับรู้จึงเป็นความจริง 
ของส่ิงนั้น  บุคคลจะถูกรุมลอ้มดว้ยส่ิงเร้าซ่ึงมาจากส่ิงแวดลอ้มผ่านเขา้มาในความรู้สึกสัมผสั (senses) 
โดยการเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รส และสัมผัส หรือประสาทสัมผัส ตา หู จมูก ลิ้น และผิวกาย  
และบุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะที่สนใจ กระบวนการรับรู้ (Perception Process) เป็นกระบวนการทาง
ความคิด (Cognitive process) ที่ประกอบดว้ย ส่ิงเร้า (stimuli) ซ่ึงอยู่ในส่ิงแวดลอ้มของการด าเนินชีวิต 
กระบวนการรับรู้ (Perception Process) ซ่ึงประกอบด้วย การสังเกต เลือก และการแปลความหมาย  
และก่อให้เกิดการตอบสนอง (Response)โดยมีทัศนคติ22 ความรู้สึก แรงจูงใจ พฤติกรรม เหล่าน้ี  
เป็นตน้ 

    2.4.1 การเลือกรับรู้ (Perceptual selection)  
  เมื่อบุคคลเปิดรับต่อส่ิงเร้าและตั้งใจรับต่อส่ิงเร้าที่เขา้มากระทบแลว้ บุคคลจะเลือกสรร 
เฉพาะส่ิงเร้าที่ตรงกบัความตอ้งการและทศันคติของตนเท่านั้น ในแต่ละกรณีดงักล่าว บุคคลจะเลือก
เปิดรับต่อส่ิงเร้าโดยอาศยัพ้ืนฐานทางจิตวิทยาของตนเองเป็นหลกั และดว้ยเหตุที่ส่ิงเร้าโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ซ่ึงมีอยู่มากมายหลาย รูปแบบกระบวนการเลือกรับรู้จึงแบ่งออกเป็น  
3 ขั้นตอน คือ การเปิดรับ การตั้งใจรับและการ เลือกรับรู้รายละเอียด 
     1) การเปิดรับ (Exposure)  
  การเปิดรับเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผสัของบุคคลไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้าท าให้เกิด 
ความรู้สึก เช่น การไดเ้ห็น การไดยิ้น การไดฟั้ง และการไดก้ลิ่น เป็นตน้การเปิดรับอาจเกิดขึ้น หรือ 
ไม่เกิดขึ้นก็ไดข้ึ้นอยูก่บัว่าบุคคลให้ความสนใจต่อส่ิงเร้านั้นหรือไม่บุคคลจะเลือกเฉพาะส่ิงเร้าที่สนใจ
และจะหลีกเลี่ยงไม่เผชิญกบัส่ิงเร้าที่ไม่ส าคญัและไม่น่าสนใจ 
     2) การตั้งใจรับ (Attention)  
   การตั้งใจรับเป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลจะแบ่งปันความสนใจมาสู่ส่ิงเร้าอย่างใด
อยา่งหน่ึง โดยเฉพาะอนัเป็นกิจกรรมทางจิตใจ (Mental activity) 
    3) การเลือกรับรู้ (Selective perception)  
   บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงเร้าที่มากระทบจะไม่รับรู้ทุกอย่างเน่ืองจากบุคคลแต่ละคน 
มีความตอ้งการ ทศันคติ ประสบการณ์และคุณลกัษณะส่วนบุคคลต่าง ๆ  ไม่เหมือนกนั การเลือกรับรู้ 

 
22 ทศันคติ  หมายถึง แนวความคิดเห็น, ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อส่ิงต่าง ๆ รวมทั้งตนเอง โดยมีเหตุผลประกอบ. 
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หมายความว่า บุคคล 2 คน อาจรับรู้โฆษณาแตกต่างกันคนหน่ึงอาจเช่ือตามที่กล่าวอ้างแต่อีกคน  
หน่ึงอาจพิจารณาค ากล่าวอา้งนั้นว่าไม่เป็นความจริง 
     4) การเลือกรับรู้ของบุคคล  
    การเลือกรับรู้ของบุคคล เกิดขึ้ นในทุกขั้นตอนในกระบวนการรับรู้นั่น คือ  
การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เกิดขึ้นเพราะความเช่ือของบุคคลเป็นตัวชักจูงให้บุคคล 
เลือกส่ิงที่จะฟังหรือ ส่ิงที่จะอ่าน การเลือกจัดองค์ประกอบ (Selective Organization) เกิดขึ้ น  
เพราะบุคคลจดัขอ้มูล สอดคลอ้งตามความเช่ือของเขารวมทั้งการเลือกแปลความหมาย (Selective 
Interpretation) เกิดขึ้ น เพ่ือว่าส่ิงที่รับรู้มานั้นจะได้สอดคล้องกับความเช่ือและทัศนคติจองตน 
ที่มีอยูเ่ดิม23 

 2.4.2 การจัดองค์ประกอบการรับรู้ (Perceptual Organization)  
 การจดัองค์ประกอบการรับรู้ หมายถึง การที่บุคคลจดัขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ  เขา้ดว้ยกนั
ให้เป็นระเบียบเพ่ือให้มีความหมายที่ เข้าใจได้มากขึ้ นและเพ่ือให้สามารถแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองไดถู้กตอ้ง 
 Robertson และคณะ 24 ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นมูลเหตุท าให้เกิดแนวโน้มที่บุคคล 
จะประยกุตน์ าไปสู่ความฝังใจ เป็นความประทบัใจในสินคา้นนั้น ๆ คือ ถา้ผูบ้ริโภคมีความชอบพอ
สินคา้นั้น ๆ มาก่อนก็จะท าให้เกิดความรู้สึกต่อตราสินคา้นั้นเมื่อพบเห็น แมว่้าจะเป็นคนละรุ่นหรือ
คนละแบบก็ตาม ซ่ึงคนเราจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกนัต่อวตัถุหรือส่ิงเดียวกนัเน่ืองมากจากขั้นตอน
การรับรู้ซ่ึงประกอบดว้ย   
      1) การเลือกเปิดรับสาร (Selective Exposure)  
   การเลือกเปิดรับสาร เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคไดม้ีการเปิดรับขอ้มูลให้เขา้สู่ตวัเอง โดย
การเปิดรับนั้นอาจจะเป็นการเปิดรับโดยไม่ตอ้งแสวงหา หรืออาจเปิดรับโดย ผูบ้ริโภคแสวงหาเองก็ได ้  
  2) การเลือกสนใจสาร (Selective Attention)  
  สารต่าง ๆ ที่ผ่านเขา้มาในแต่ละวนันั้นบ่อยคร้ังที่มนุษยจ์ะรับไวเ้พียงผ่านหูผ่านตา
ไป แต่จ านวนสารเหล่านั้นก็มีหลายช้ินที่มนุษย์สนใจ จะติดตามกระบวนการเลือกสนใจสารจะมี  

 
23 ธรรม รัตนโชติ. (2553). พฤติกรรมองค์การและการจัดการ. กรุงเทพฯ: ท๊อป. หนา้ 84. 
24 จิรวุฒิ หลอมประโคน. (2550). พฤติกรรมการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของนักแสดงในภาพยนตร์กับผลกระทบ
ในด้านการรับรู้และพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของผู้ชม. วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบัณฑิต  
สาขาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ หนา้ 23. 
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2 ขั้นตอน คือ ขั้นสะดุดความสนใจซ่ึงเป็นขั้นตอนแรก ของการสนใจติดตามเน้ือหาสารจะท าให้รู้สึก
สะดุดหูหรือสะดุตา ขั้นตอนที่ 2 คือ ความสนใจในสารหรือส่ิงเร้านั้น ๆ จึงเกิดขึ้น   
  3) การเลือกที่จะท าความเข้าใจ (Selective Comprehension) ผู ้บริโภคส่ิงกระตุ้น
ภายนอก   
  4) การเลือกจ าสาร (Selective Retention) ส่ิงที่มนุษย์ให้ความสนใจนั้นไม่ใช่ส่ิง 
ที่มนุษยจ์ะจดจ าไดท้ั้งหมด เราจะเลือกจ าในบางสารและจะลืมบางสารไปเลย 
 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารตราสินค้า 

 การส่ือสาการตลาดในปัจจุบนัที่มีการประสมประสานส่ือ และเคร่ืองมือการส่ือสารอื่น ๆ   
ที่ไม่ใช่ส่ือเขา้ดว้ยกนัอยา่งมียทุธวิธี ท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดพ้บไดเ้ห็น ไดรั้บรู้เก่ียวกบัสินคา้
ให้มากที่สุดเพื่อให้เกิดความคุน้เคยและความช่ืนชอบ 25 นั่นคือ การส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contac) 
โดยมีแนวความคิดว่าผูบ้ริโภคที่ไดพ้บเห็นตราสินคา้ตลอดเวลา มกัจะมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น 
ความคุ้นเคยท าให้เกิดความชอบ ความชอบท าให้เกิดการไวใ้จ และการไวใ้จน าไปสู่การตัดสินใจ 
ซ้ือในที่สุด ผูบ้ริโภคอาจไดยิ้นช่ือสินคา้จากเพ่ือน พบเห็นตราสินคา้จากโฆษณาทางโทรทศัน์หรือ
นิตยสาร หรือไดรั้บจดหมายทางไปรษณีย ์ไดพ้บเร่ืองราวใหม่ ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริษทัทาง
บทความ ข่าวสารสัมภาษณ์ในหนังสือพิมพ ์เมื่อมีการส่ือสารตราสินคา้บ่อย ๆ  น าไปสู่ความต่อเน่ือง
ของการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
 

 2.5.1 วิธีการส่ือสารตราสินค้า  
 ในปัจจุบันไม่ว่าจะท างานในส่วนใดก็ตามลว้นมีความเก่ียวขอ้งกบัค า ว่า “ตราสินคา้” 
(Brand) ทั้งส้ิน ทั้งน้ี เน่ืองจาก นกัการตลาดและนกัโฆษณาต่างตระหนกัดีว่าการสร้างและการเสริม 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นกุญแจส าคญัในการสร้างการเติบโตของก าไรของบริษทั ดงันั้นจึงควร
มีวิธีการส่ือสารตราสินค้า เพื่อให้สินค้าสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ ซ่ึงวิธีการส่ือสารตราสินค้า 
จะประกอบไปดว้ยหลากหลายวิธี ดงัน้ี 26 

1) การโฆษณา 
2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
3) การส่งเสริมการขาย 
4) การประชาสัมพนัธ์ 
5) การตลาดเจาะจง 

 
25 เสรีวงษ ์มณฑา. (2542). กลยุทธ์การตลาดการวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซเท็กซ์. หนา้ 140. 
26 เร่ืองเดียวกนั, หนา้ 141-142. 
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6) การตลาดโดยจดักิจกรรมพิเศษ 
7) การจดัแสตงสินคา้ 
8) การจดัโชวรู์ม 
9) การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ 
10) การจดัสัมมนา 
11) การจดันิทรรศการ 
12) การจดัศูนยฝึ์กอบรม 
13) การให้บริการ 
14) การใชพ้นกังาน 
15) บรรจุภณัฑ ์
16) การใช้ยานพาหนะของบริษทัเคลื่อนที่ 
17) การใชป้้ายต่าง ๆ 
18) การใช้เครือข่ายการส่ือสาทางอิเล็กทรอนิกส์ 
19) การใช้ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
20) การให้สัมปทาน 
21) คู่มือ 
22) อื่น ๆ 

 2.5.2  ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
  ตราสินค้า (Brand) นับว่ามีความส าคัญกับผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย เน่ืองจาก  
ตราสินคา้ เป็นส่ิงที่ลูกคา้ใช้แยกแยะสินคา้และช่วยสร้างยอดขายให้กบัผูผ้ลิตสินคา้  และสามารถ 
ท าให้ผูบ้ริโภคน าตราสินคา้มาช่วยในการสะทอ้นระดบัของคุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดห้ากตราสินคา้
ขององค์การมีช่ือเสียง  มีความน่าเช่ือถือย่อมส่งผลต่อสินค้าที่เกิดขึ้นภายใต้องค์การเดียวกัน 
ให้มีช่ือเสียง และน่าเช่ือถือไปด้วย ตราสินค้าถือได้ว่าเป็นทรัพย์สินของบริษทั เป็นส่ิงที่ระบ ุ
ถึงแนวทางในการปฏิบตัิของบริษทั และเป็นการส่ือสารลกัษณะเฉพาะของบริษทั  
      1) ตราสินคา้ (Brand)  
   หมายถึง ช่ือ เงื่อนไข รูปลกัษณ์ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่าง ๆ ที่รวมกนัแลว้สามาร
ท าให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้อื่น ๆ  หรือหมายถึง ช่ือ ค า เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การออกแบบ 
หรือการประสมประสานส่ิงตงักล่าวขา้งตนั เพ่ือช้ีให้เห็นสินคา้และบริการของผูข้ายคืออะไร และมี
ความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งขนัอยา่งไร 
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     2) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  
  หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้าเป็นเร่ืองของความรู้สึกนึกคิด
มากกว่าขอ้เท็จจริงในคุณภาพและลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ในการโฆษณาจ าเป็นอยา่งย่ิงที่ตอ้ง
สร้างภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ 
     3) ต าแหน่งตราสินคา้ (Brand Positioning)  
  หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ที่มีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ 
       4) คุณค่าของค่าสินคา้ (Errand Equity)  
    หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้า 
ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ27 คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความรู้สึกที่ดี 
ต่อตราสินคา้อยา่งมัน่คง และจดจ าตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะที่ไม่ซ ้ากบัตราสินคา้อื่น 

 2.5.3  คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Characteristics) 
 จุดมุ่งหมายของบรรดากลยุทธ์ที่ใช้ในทางการตลาดที่ส าคญั นอกจากการท าให้ผูบ้ริโภค
ทัว่ไป กลายเป็นลูกคา้ ก็คือ จะตอ้งสร้างความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ ดว้ยการใช้ความ
เช่ือมโยงจากผลิตภัณฑ์ สถานที่ คุณลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ผ่านการส่ือสารโดยท าให้สัมพันธ์ 
ต่าง ๆ นั้น ช่วยสร้างคุณค่าให้แบรนด์มีความโดดเด่น เกิดความแตกต่างระหว่างแบรนดข์องคู่แข่ง 
และจะตอ้งมีคุณสมบติัของตราสินคา้ ที่ส าคญัดงัน้ี   
  1) ตราสินคา้จะอยูใ่นความคิดของลูกคา้ซ่ึงเกิดจากผูบ้ริโภคมีความรู้ในตราสินคา้ 
  2)  ตราสินจะมีคุณค่ าก็ต่อเมื่ อลูกค้ามีความรู้ สึกที่ ดี ในขณะที่จะ ซ้ือสินค้า  
ดังนั้น จึงต้องสร้างตราสินค้าให้มีลักษณะที่ดีเพ่ือให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคเป็นอันดับต้น ๆ  
เหนือตราสินคา้อื่น ๆ ในประเทศเดียวกนั 
   3)  ตราสินค้าจะอยู่ในความทรงจ าชองลูกค้า  แต่อย่างไรก็ตามตราสินค้า  
เป็นส่ิงที่ไม่คงที่ อาจจ าไดห้รือจ าไม่ได ้อาจดีขึ้นหรือเลวลงได ้
  4) คุณค่าของตราสินคา้เป็นเหมือนส่ิงมีชีวิต ดงันั้นเราจึงตอ้งใชเ้คร่ืองมือการตลาด
เพ่ือสร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองและเป็นลักษณะความทรงจ าที่ดีย่ิงขึ้นเร่ือย ๆ 
เน่ืองจากตราสินคา้เกิดได ้ซบเซาได ้โตได ้ตายได ้ตราสินคา้ในสมองคน ถา้ไม่หมัน่สร้างรดน ้าผวน
ดิน ตรานั้นก็เฉาหรือซบเซาและตายในที่สุด 
  5) ตราสินค้าจะมีลกัษณะเป็นกิจกรรมทางพนัธุกรรม หมายความว่า ตราสินค้า 
มีลกัษณะเฉพาะ และมีลกัษณะเด่นดือ ถา้สามารถสร้างตราสินคา้ไวอ้ย่างไรก็จะมีการรับรู้ลกัษณะ

 
27 เสรี วงษม์ณฑา. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 24. หนา้ 144. 
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นั้นตลอดไป ดงันั้น กิจกรมต่าง ๆ  ที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินนั้นจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกนั เพ่ือไม่ให้
เกิดการผ่าเหล่ขึ้นในพนัธุกรรมของตราสินคา้ 
  6) ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างความหมาย และก าหนดทิศทางของการส่งเสริม
การตลาดของสินค้า การส่ือสารทางการตลาดไม่ว่าจะใช้เคร่ืองมือใดจะต้องใ ห้ความหมาย 
ที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นั้นให้ชดัเจนขึ้นเร่ือย ๆ และท าให้สินคา้มีลกัษณะเฉพาะตวัที่ไม่สับสน 
  7) ตราสินคา้ เป็นพนัธะสัญญา ระหว่างผูข้ายกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือเป็น
พันธะสัญญาระหว่างผูส่ื้อสารกับผู้ซ้ือ ผู ้บริโภคเลือกซ้ือตราสินค้านั้นเพราะผูส่ื้อสารได้ระบ ุ
ถึงลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสินคา้นั้น 
  8) ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าจะไดรั้บผลกระทบจากกิจกรรมต่าง ๆ  ทางการตลาด 
เช่น การจดัแสดงสินคา้ การจดันิทรรศการ ก็จะท าให้ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เปลี่ยนแปลงได ้
  9) เมื่อความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้า
อาจเปลี่ยนได ้

 2.5.4 การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าเกิดในสายตาของผู้บริโภค  
  คุณค่าของตราสินคา้ หรือ Brand Equity  คือตรา หรือย่ีห้อ ของสินคา้หรือบริการที่ลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบตัิของสินคา้ 
มีความช่ืนชอบในตราสินคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีในสินคา้และตราสินคา้นั้น ซ่ึงการสร้าง
คุณค่าให้ตราสินคา้เกิดในสายตาของผูบ้ริโภค มีหลกัเกณฑ ์ดงัน้ี 
      1) ตอ้งก่อให้เกิดความรู้สึกว่าสินคา้นั้นแตกต่างจากสินคา้อื่น ๆ 
  2) คุณค่าในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า หรือเกิด 
ความพึงพอใจบางประการซ่ึงเกิดจากลกัษณะตราสินคา้ที่เป็นเอกลกัษณ์และแข็งแกร่งในความทรงจ า
ของลูกคา้ 
  ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีทางเลือกในการซ้ือสินคา้มากมาย มีย่ีห้อหรือตราสินคา้ให้
เลือกจ านวนมากท าให้ตัดสินใจล าบาก ท าให้เกิดความเบื่อหน่าย ด้วยเหตุน้ี ตราสินค้าที่ดีจะมี
ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในยคุสมยัน้ี 3 ประการคือ  
  (1) ตราสินคา้ที่ดี ตอ้งช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลา เพราะผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้ง
ส ารวจสินคา้ทุกย่ีห้อ ผูบ้ริโภคตอ้งการความสบายใจจากการใชสิ้นคา้ที่มีย่ีห้อ 
  (2) ตราสินคา้ที่ดี ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี 
  (3) ตราสินค้าที่ดี สร้างความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกล่าวคือ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก 
อุ่นใจเหมือนกบัว่าอยูก่บัคนที่มีความคิดคลา้ย ๆ กนั 
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  จะเห็นว่าตราสินค้าที่ดัง หรือตราสินค้าที่ ดี ให้ความสบายใจ ความเช่ือมั่นความ
สะดวกและความเป็นพวกเดียวกันแก่ ผู ้บริโภค จึงเป็นส่ิงที่นักสร้างตราสินค้าควรจะสร้าง 
ตราสินค้าของตนให้มีลักษณะน้ีให้ได้ การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าเป็นตราสินค้าใหม่   
ต้องค้นหาภาพลักษณ์ที่เหมาะสม ส าหรับตราสินค้าที่เป็นที่ รู้จักดีอยู่แล้ว ต้องท าความเข้าใจกับ
ภาพลกัษณ์ที่เป็นอยู่ และจะส่งเสริมภาพลกัษณ์ไดอ้ย่างไร และเป็นไปในทิศทางใดส าหรับตราสินคา้ 
ที่ดงัแลว้ จึงจะสามารถรู้โฆษณาที่คลุมเครือได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดจ้ดจ าตราสินคา้ไดดี้อยู่ก่อนแลว้ 
โฆษณาที่ไม่บอกย่ีห้อ หรือตราสินคา้ ก็ท าให้คนสนใจย่ิงขึ้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีตอ้งอาศยั 
   (1) ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้คือ ตราสินคา้ของคุณดีแค่ไหนมีช่ือดา้นใด 
ดา้นความน่าเช่ือถือ ราคา ความใส่ใจ ความคงเส้นคงวา 
   (2) ความเขา้ใจผูบ้ริโภคคือ ผูบ้ริโภคมองตราสินค้าคุณอย่างไร ผูบ้ริโภค
รู้สึกต่อธุรกิจคุณอยา่งไร 
   (3) วินยัในการรักษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ถา้โฆษณาช้ินใดไม่แสดงออก
ถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าของตน ก็ไม่ควรผลิตโฆษณาช้ินนั้น การสร้างตราสินคา้นั้น ไม่มีวนัส้ินสุด 
การโฆษณา การสรรหาภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับสินค้าในตอนเร่ิมแรกนั้นแม้จะยากแต่การรักษา
ภาพลกัษณ์เอาไวเ้ป็นเร่ืองที่ยากย่ิงกว่า และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่อาจหยุดน่ิงอยู่กบัที่ได้ตอ้งรักษา
ภาพลกัษณ์ให้ทนัสมยัอยู่เสมอ 

2.6 แนวความคิดเร่ืองการรับรู้ในตนเอง (Self-Perception) 

 แรงจูงใจมีส่วนเก่ียวขอ้งให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเร่ืองเก่ียวกบัการรับรู้ในตนเอง  
ก็คือ การซ้ือสินคา้เพ่ือต้องการเพ่ิมคุณค่าหรือตอกย ้าความคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ของตนเอง ดังนั้น
โฆษณาต้องสร้างความจูงใจที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้กบัตวัตนของกลุ่มเป้าหมาย28 
 การับรู้เก่ียวกบัตนเอง เป็นส่ิงที่บุคคลจะตอ้งท า การรู้จกัตนเองก่อน วิธีที่บุคคลจะรู้จกั
ตนเอง ไดช้ดัเจนคือ การส ารวจตนเอง ท าให้บุคคลสามารถมองตนเองอยา่งชดัเจน ทั้งในแง่บวกแง่

 
28 ศนิพร ปิยพจนากร. (2558). การรับรู้ความสามารถของตนเอง ความต้องการของงานกับทรัพยากรในงานการรับรู้
ความยุติธรรมในองค์การ และความเหน่ือยหน่ายในการท างานโดยมีการรับรู้ความยุติธรรมในองค์การเป็นตัวแปร
ก ากับ: กรณีศึกษาครูโรงเรียนเอกชนแห่งหน่ึงในจังหวัดสมุทรปราการ. วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาจิตวิทยาอุตสาหกรรมและองคก์าร ภาควิชาจิตวิทยา, คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  หนา้ 15. 
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ลบ ทั้งในส่วนที่ดีและส่วนที่ตอ้งปรับปรุง รวมไปถึง ความสามารถใน การส ารวจตนเอง ว่าตนเองมี
บุคลิกภาพ ส่วนใดจะตอ้งพฒันาให้ดีย่ิงๆ ขึ้นและ การที่บุคคลจะรู้จกัตวัเองไดน้ั้น29 
 บุคคลจะต้องรู้จักตนเองอย่างน้อยใน 3 ลักษณะคืออันดับแรกได้แก่ อุปนิสัยของ
ตนเอง เราต้องวิเคราะห์อย่างถี่ถ้วนว่า ตนเองมีอุปนิสัยอย่างไร อุปนิสัยใดดี ก็ควรส่งเสริมไว้ 
อุปนิสัยอะไรไม่ดี ก็ควรแก้ไขอาจจะใช้เวลานาน แต่ถ้าเรามีความตั้ งใจจริง ก็สามารถท าได ้
ประการที่สองคือ ลกัษณะส่วนรวมของตน ลกัษณะน้ีคงตอ้งอาศยัจากผูอ้ื่นช่วยบอก บางคร้ังเราไม่
ตอ้งการ ฟังค าวิจารณ์ เพราะอาจจะท าให้เรารู้สึกเจ็บปวด แต่เราจงอดทนฟัง ค าวิจารณ์ เพราะค า
ทวงติง จากมิตรดีและ คนที่มีความจริงใจแล้ว เราน ามาไตร่ตรอง บางคร้ังค าวิจารณ์ ค าทวงติง
เหล่านั้น อาจมีขอ้คิดที่ดีมากมายและประการสุดทา้ยคือ บทบาทของตน เราแต่ละคนมี สถานภาพ 
(Status) จึงตอ้งแสดง บทบาท (Role) เราจึงตอ้งแสดงตน ตามบทบาท ที่เราไดรั้บให้สมบูรณ์ 
 

2.7 แนวคิดแรงจูงใจเพ่ือแสวงหาประสบการณ์แห่งความพึงพอใจ (The Motivation for 
Hedonic Experiences) 

 เป็นความต้องการของผูบ้ริโภคที่จะใช้สินค้าหรือบริการเพื่อสร้างจินตนาการให้เกิด
ความรู้สึกต่าง ๆ ผ่านทางประสาทสัมผสั และเพื่อให้ได้รับการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ จึงเป็น
แนวคิดที่ท าสินคา้ให้เป็นสัญลกัษณ์ ผูบ้ริโภคปรารถนาที่จะไดรั้บความรู้สึกต่าง ๆ ตวัอยา่งสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคอาจเลือกเพื่อความพึงพอใจทางอารมณ์ เช่น ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต เบียร์แนวคิดน้ีได้ท าให้
เกิดรูปแบบหน่ึงในงานโฆษณาคือ การน าผูบ้ริโภคเช้าสู่กิจกรรมยามว่าง ที่มิใช่การท างาน เพราะ
ผูบ้ริโภคจะชอบมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความปรารถนาในการตอบสนองภายในตนอง หรือ 
ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมนั้น ๆ  หรือผูบ้ริโภคร าลึกถึงการไดรั้บอิสภาพในการเลือกว่า
จะเขา้ร่วมหรือไม่ก็ได ้หรือผูบ้ริโภครู้สึกเป็นนายแห่งส่ิงแวดลอ้ม หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึงการกระตุน้ 
จากเหตุผลเหล่าน้ี ที่ยืนยนัรูปแบบของกิจกรรมยามว่างเป็นรูปแบบ ดงันั้น งานโฆษณาที่ใชกิ้จกรรม 
ที่เหมาะสมในการแสวงหาประสบการณ์แห่งความพึงพอใจยามว่างที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
จะสามารถกระตุน้อารมณ์พึงพอใจไดม้ากมาย30  
  จะพบว่าโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์สามารถใชแ้รงจูงใจความตอ้งการความภาคภูมิใจ 
คือการท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรั้บการยอมรับจาผูอ้ื่น มีความมัน่ใจในตนเองซ่ึงก็คือการใช้

 
29กนัยา สุวรรณแสง. (2533). การพัฒนาบุคลิกภาพและการปรับตัว = Personality development and adjustment. 
กรุงเทพฯ: บ ารุงสาส์น. หนา้ 322. 
30 พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 27. หนา้ 38-62. 
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แนวคิดเร่ืองการับรู้ในตนเอง ในการสร้างภาพลักษณ์ของสินคา้ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย  
โดยสามารดเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ดีด้วยการศึกษาสภาพแวดลอ้มและคุณลักษณะเฉพาะภายในของ
กลุ่มเป้าหมายตามทฤษฎีการเรียนรู้ในสังคม และทฤษฎีของแคตเทลล์ หรืออาจจะสร้างสรรค์
โฆษณาโดยกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคโดยการใช้แนวคิดแรงจูงใจเพื่อแสวงหาประสบการณ์ 
แห่งความพึงพอใจ เพื่อให้ผูบ้ริโภคปรารถนาที่จะไดรั้บความรู้สึกต่าง ๆ ตามที่น าเสนอในโฆษณา  

2.8 แนวคิดการส่ือสารตลาด 

 กลยุทธ์การส่ือสารตลาดนั้น บริษัทเคร่ืองด่ืมจัดท าขึ้ นคู่ขนานกับการจัดกิจกรรม
การตลาด มีจุดประสงคเ์พื่อให้ประชาชนรับรู้ว่าบริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก าลงัจดักิจกรรมอะไร
อยู่ และการโฆษณาให้คนไปร่วมกิจกรรมให้มากที่สุดเพื่อให้ไดเ้ห็นตราสินคา้ กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงมากในช่วง 10 ปี ที่ผ่านมา เน่ืองมาจากการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยีที่
มากขึ้น ท าให้เกิดช่องทางการติดต่อส่ือสารหลากหลายรูปแบบต่างจากก่อนหนา้นั้นที่โฆษณาผ่าน
ส่ือหลกั เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสารต่าง ๆ เท่านั้น จากการส ารวจ พบว่า กลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดมีดว้ยกนั 5 กลยทุธ์เด่น สรุปได ้ดงัน้ี 
  2.8.1 กลยุทธ์การออกแบบ (Design Marketing) โดยมีในส่วนของการออกแบบ
ผลิตภณัฑ ์และการออกแบบพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการขายเพ่ือท าให้สินคา้ที่จ าหน่ายมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่ง 
  2.8.2 กลยุทธ์การใช้ส่ือนอกบ้าน (Out of Home Media) ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาป้ายไฟ
ในสถานบนัเทิง 
  2.8.3 กลยุทธ์การใช้วิธีการบริหารจัดการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for Newsworthy) โดยท ากิจกรรมใน
รูปของกิจกรรมเพ่ือสังคมและน ามาเผยแพร่ผ่านส่ือ โดยที่มีการวางแผนซ้ือส่ือไวแ้ลว้ และเนน้การ
ประชาสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์องคก์รและแบรนดสิ์นคา้เป็นหลกั 
  2.8.4 กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน (Power of Face) เน่ืองจากคนจะให้ความไวว้างใจ
กับคนที่มีอิทธิพลทางความคิดให้เป็นตัวดึงดูดให้คนอยากมีส่วนร่วมในตราสินค้าโดยเฉพาะ  
กลุ่มดารา นกัร้อง หรือ เซเลบริต้ีต่าง ๆ  
  2.8.5 กลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านส่ือออนไลน์ (Digital Engagement) โดยใช้
ช่องทางส่ือสารออนไลน์ในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างกระแสสินคา้ การสร้างการรับรู้ตรา
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สินค้า การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการสร้างความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Brand 
Loyalty) ซ่ึงส่ือออนไลน์มีการใชม้ากขึ้นโดยผ่านเน้ือหา (Content) ที่ปรับให้เขา้กบักลุ่มลูกคา้31 
  กลยุทธ์ที่มีพลวตัมากที่สุดขา้งตน้ คือ กลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านส่ือออนไลน์ 
โดยพบว่ามีการใช้วิธีการที่หลากหลายสามารถจ าแนกออกมาเป็นประเภทตามเน้ือหาที่ต้องการ
ส่ือสารหลกั ๆ ได ้4 ประเภท ไดแ้ก่32 
  1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีการน าเสนอให้เห็นถึง
ความแตกต่างของผลิตภณัฑข์องตนเองว่าแตกต่างกบัคู่แข่งอยา่งไร ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองตน้ก าเนิดของ
สุรา กระบวนการผลิตและวตัถุดิบ รสชาติ สูตร ขนาดการบรรจุ ตลอดจนบรรจุภณัฑ ์คุณภาพของ
กระบวนการผลิต หรือแมแ้ต่การน าเอาความนิยมหรือการรับประกนัในเร่ืองของความยาวนานของ
สินค้ามาใช้ในการส่ือสาร โดยธุรกิจที่ใช้วิธีน้ีบ่อย คือ ธุรกิจสุราต่างประเทศ นอกจากน้ี ยงัได้
น าเสนอภาพในเชิงกิจกรรม หรือ การสร้างแรงดึงดูดในเชิงนามธรรมให้เกิดรู้สึกร่วม ได้แก่  
การเน้นเร่ืองความสุข มิตรสหาย การหาแรงบนัดาลใจ ความสดช่ืน รวมทั้งการบอกว่าผลิตภณัฑม์ี
ความรับผิดชอบต่อสังคม 
  2) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านราคา (Price) กลยุทธ์น้ีใช้เครือข่ายสังคม 
เพื่อให้ขอ้มูลการลดราคาพิเศษของผลิตภณัฑ์ในสถานบนัเทิง หรือ การโปรโมทแคมเปญ การจดั
ช่วงเวลาพิเศษ คู่กบักิจกรรมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดการส่ือสารสองทางระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัธุรกิจโดยมีการลดราคาเป็นเคร่ืองดึงดูด 
  3) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นสถานที่ (Place) โดยธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ได้ให้ความส าคัญในการส่ือสารสถานที่จ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึ้น โดยร่วมมือกบั
ร้านอาหาร สถานบนัเทิง ผบั บาร์ เพ่ือน าเสนอพ้ืนที่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์รวมทั้งการน าเสนอพ้ืนที่การ
ด่ืมในบา้นดว้ยเพื่อไม่ให้เกิดความล าบากในการด่ืม มีการสร้างชุมชนของร้านอาหาร สถานบนัเทิงใน
สังคมออนไลน์ เกิดการโปรโมทร้านอาหารไปในตัวพร้อมกับผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ ร่วมกับ 

 
31 แวววลี วรสุนทรารมณ์ . (2559). การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ 
อาคารชุด พักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ สาขาวิทยาศาสตร
มหาบัณฑิต  สาขาวิชานวัตกรรมการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์, คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการผังเมือง
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. หนา้ 14-17. 
32 นิษฐา หรุ่นเกษม และ สายทอง บุญปัญญา. (2552). กลยุทธ์การตลาดของบริษัทแอลกอฮอล์ในประเทศไทย: 
ศึกษาเฉพาะกรณีกลยุทธ์แนวราบ. รายงานการวิจยั. ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 
กรมสุขภาพจิต. หนา้ 13. 
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การสร้างภาพของสถานที่พกัผ่อนที่ควบคู่กบัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ปพร้อมกนั หรือหมายถึง
พกัผ่อนเมื่อใดก็จะมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์ยูข่า้งกนั 
   4) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) กลยุทธ์น้ี 
จะเนน้หนกัไปที่การส่ือสารกิจกรรมที่ธุรกิจไดด้ าเนินการจดัขึ้น หรือเป็นผูส้นบัสนุนหลกัอยา่งเป็น
ทางการ ไดแ้ก่ กิจกรรมดนตรี กิจกรรมกีฬา การจดัประกวด ซ่ึงหลายคอนเสิร์ต รวมทั้งการแข่งขนั
กีฬาส าคัญของประเทศ มักจะมีแบรนด์สินคา้ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ติดคู่กนั ทั้งหมดน้ี 
จะถูกน ามาส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในสังคมออนไลน์ในดา้นการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมให้คนไดเ้ขา้
มาร่วมงาน และถ้าเป็นกิจกรรมดนตรีตามสถานบันเทิงจะถูกจัดคู่กับโปรโมชั่นของร้านและ 
ของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ควบคู่ไปดว้ย การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายจึงมีทั้งการลด แลก แจก แถม 
การชิงโชคต่าง  ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมทั้งโปรแกรมแชท (Chat) ในสมาร์ทโฟนผ่าน
แอพพลิเคชั่นที่ใช้ในการส่ือสาร เช่น We Chat หรือ Line ให้ร่วมดาวน์โหลดสติกเกอร์ ติดตาม
กิจกรรมต่าง ๆ ในแอพพลิเคชัน่เพ่ือลุน้รางวลั โดยมีภาพแบรนดสิ์นคา้แอลกอฮอลอ์ยูต่ลอดเวลา 

2.9 แนวคิดเก่ียวกับแนวคิดโฆษณาแฝง (Product Placement)  

 โฆษณาแฝง (Product Placement) คือ การโฆษณาที่แทรกเข้าไปใน เน้ือหาสินค้าผ่าน
รายการหรือส่ือต่าง ๆโดยไม่น าเสนอสินคา้นั้นโดยตรง แต่น าเสนอผ่านกรรมวิธีต่าง ๆ เช่น สปอต
ส้ันๆ กราฟิก วตัถุ บุคคล หรือเน้ือหาซ่ึงเป็นความตั้งใจของผูผ้ลิตส่ือ (Producer of Media) ที่ร่วมมือกบั
เจ้าของสินค้า (Producer of Goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกับโฆษณาทั่วไป โดยเฉพาะ
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่ครอบคลุมการส่ือสารที่กวา้งขวาง นักการตลาดจึงตอ้งมีกลยุทธ์
ใหม่ๆ ในการดึงดูดผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้มาสนใจส่ือของตน ซ่ึงบางคร้ังไม่ไดเ้ป็นการโฆษณา
โดยตรงแต่ใช้ความเป็นส่ือบุคคลของส่ือสังคมออนไลน์แทรกโฆษณาแฝงเหล่าน้ีในลกัษณะต่าง ๆ 
เช่น การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือการสร้างกระแสแบบปากต่อปาก (Buzz Marketing)   
ผลที่เกิดขึ้นเน้ือหา ดังกล่าวจะถูกพูดถึงและท าการโพสต์หรือส่งต่อไปจากเยาวชนไปโดยไม่รู้ตวั  
ซ่ึงการโฆษณาแบบน้ีนบัเป็นการส่ือสารไดผ้ลอนัรวดเร็ว และประหยดัค่าใชจ่้าย ซ่ึงมีความแปลกใหม่ 
ไม่ดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์ คนดูและท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ในสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว33 
 ส่ือโฆษณาแฝงสามารถแยกออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่ๆ คือ  
  2.9.1 การโฆษณาแฝงแบบดั้งเดิม (Classic Placement) การน าเสนอเน้ือหาสาระ
ในแง่ของการผลิตสินค้า หรือการปรากฏของตราสินค้าในส่ือนั้น ๆ เช่น การถ่ายภาพใกล้ ๆ  

 
33 นุชฤดี ลุ่ยใหญ่. (2563). ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (Viral Marketing): ไวรัสระบาดในตลาดผ่านโซเซียล. (ออนไลน์). 
เขา้ถึงไดจ้าก: www.mktevent.com. [2563, 28 มิถุนายน] 
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ตราสินคา้ ซ่ึงมีขอ้ดีคือเป็นกระบวนการที่ง่ายไม่ซับซ้อน มีค่าใช้จ่ายที่ถูก แต่บางคร้ังอาจจะเป็น 
การสะดุดหรือจงใจเกินไป ถา้น าเสนอในจ านวนที่มากคร้ัง  
  2.9.2 การโฆษณาแฝงแบบใช้สัญลักษณ์ (Corporate Placement) เป็นการน าเสนอ
ที่ตวัของตราสินคา้ มากกว่าตวัสินคา้ โดยการใชช่ื้อองคก์รเจา้ของสินคา้หรือตราสัญลกัษณ์ ซ่ึงการ
วางสินคา้ รูปแบบน้ีเป็นการเส่ียงหากผูช้มไม่รู้สินคา้มาก่อน  
  2.9.3 การโฆษณาแฝงแบบโชว์แต่ไม่เอ่ยนาม (Evacuative Placement) เป็นการวางสินคา้
เพื่อกระตุ้นโดยใช้สัญลักษณ์อย่างใดอย่างหน่ึง โดยไม่ต้องมีช่ือสินค้าหรือไม่ต้องมีแนวเร่ืองเป็น
ตวัก าหนดซ่ึงการวางรูปแบบน้ีค่อนขา้งยาก และไม่อาจท าไดทุ้กตราสินคา้ เน่ืองจากเป็นการย ้าเตือนด้วย
สัญญา ซ่ึงบางคร้ังอาจจะไม่เป็นการระบุช้ีชัด หรือแสดงตวัตนของมนัหากผูช้มไม่ใช่ลูกจริงตัวจริงที่
เหนียวแน่นของสินคา้นั้น  
  2.9.4 การโฆษณาแฝงแบบแทรกซึม (Stealth Placement) เป็นการวางสินค้า 
ที่ถูกซ่อนไว้ให้ผสมกลมกลืนกับข่าวสารที่น า เสนอ ซ่ึงอาจจะไม่เด่นชัดทั้ งในแง่ของสินค้า 
หรือตราสินคา้ นอกจากว่าส่ิงนั้นเป็นส่ิงที่ผูช้มสนใจแลว้ไปคน้หาต่อดว้ยตนเอง ซ่ึงบางคร้ังอาจจะ
ไม่ประสบความส าเร็จไดห้ากผูช้มไม่เห็นมนั34  
  ดงันั้น เมื่อน ารูปแบบในส่วนของการโฆษณาแฝงทั้ง 4 รูปแบบ มาประกอบการ
พิจารณาในส่วนการโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น การใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลต์ามรูปแบบดงักล่าวขา้งตน้พิจารณา ไดด้งัน้ี 
  1) การโฆษณาแฝงแบบดั้งเดิม (Classic Placement) เป็นการโฆษณาแฝงของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโ์ดยน าเสนอเน้ือหา และภาพสินคา้เป็นหลกั ดว้ยการให้กูรูที่มีความรู้และคว ่า
หวอดในวงการด่ืมแอลกอฮอล์ พูดถึงคุณสมบัติต่าง ๆ เช่น รสชาติ สีสัน และบรรจุภัณฑ์ของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เพ่ือโนม้นา้วใจให้ผูรั้บสารเช่ือในส่ิงที่น าเสนอว่าค่อนขา้งถูกตอ้งเช่ือถือได ้
  2) การโฆษณาแฝงแบบใช้สัญลักษณ์ (Corporate Placement) การโฆษณาแฝง 
ในลักษณะน้ี จะไม่พูดถึงช่ือสินค้าใด แต่เป็นการกล่าวถึงกิจกรรมอื่น ๆ ที่อยู่ในความสนใจ 
ของกลุ่มเป้าหมายแทน เช่น กิจกรรมกีฬา คอนเสิร์ต การท่องเที่ยว เป็นต้น โดยอาจจะแฝง
สัญลกัษณ์หรือโลโกใ้นภาพดว้ยก็ได ้การโฆษณาแฝงแบบใช้สัญลกัษณ์จึงเหมาะกบัสินค้าเป็นที่
รู้จกัในสายตาผูบ้ริโภคแลว้เท่านั้น 
  3) การโฆษณาแฝงแบบโชว์แต่ไม่เอ่ยนาม (Evacuative Placement) เป็นการ
โฆษณาแฝงที่แทบไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ลย เป็นการน าเสนอข่าวสารอื่น ๆ  

 
34 Lehu, Jean-Marc. (2009). Branded entertaiment – Product placement & brand strategy in the entertainment 
business. London–Philadelphia: Kogan Page. pp. 100-110. 
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เช่น น าเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวดว้ยเท่านั้น แต่เมื่อพิจารณาแลว้จะพบว่า มีการแฝงดว้ยโลโก้
และตราสินคา้ ที่แมไ้ม่ระบุช้ีวดั แต่ก็ท าให้ทราบไดท้นัทีว่าใครเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมเหล่านั้น ซ่ึง
บางคร้ังผูรั้บสารแทบจะไม่รู้ด้วยซ ้ าว่า ผูส่้งสารจงใจแฝงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แทรกไว้เสมอ 
และก าลงัถูกบงัคบัให้รับสารเก่ียวกบัตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
  4) การโฆษณาแฝงแบบแทรกซึม (Stealth Placement) เป็นการโฆษณาแฝงที่ไม่ได้
พูดถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย่ี์ห้อใด ย่ีห้อหน่ึงแบบเจาะจง แต่เป็นการน าเสนอเร่ืองราวของเร่ืองเล่า 
วลีเด็ด มุขตลกที่คอเหลา้มกัพูดกนัในวงเหลา้ ผูน้ าเสนอพยายามแฝงตวัสินคา้ที่สามารถมองเห็น  
ตราสินคา้ไดอ้ย่างชัดเจน โดยเน้นไปที่สินคา้โดยเฉพาะ เพ่ือให้ดูเหมือนเพ่ิมอรรถรสของเร่ืองเล่า 
จึงท าให้เกิดการตีความระหว่างขอ้ความที่ไดรั้บฟังกบัย่ีห้อสินคา้ไดโ้ดยง่าย35 
  นอกจากน้ีโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเซียลยงัสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลกัษณะ 
ที่เทียบเคียงกบัการน าเสนอโฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ ดงัน้ี   
  1) แฝงดว้ยภาพกราฟิก หรือสัญลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ  
  2) แฝงวตัถุ คือการน าสินคา้ไปไวใ้นฉากของรายการ เช่น ฉากร้านคา้ สินคา้วางอยู่
ในชั้นวาง เป็นตน้  
  3) แฝงบุคคลอาจจะน าเสนอโดยการหยิบจบัถือหรือห้ิวสินคา้ และ  
  4) แฝงเน้ือหา คือการกล่าวถึงช่ือหรือสรรพคุณของสินค้า หรือการสนับสนุน
รายการและสนบัสนุนของรางวลั 

2.10 แนวคิดการโฆษณาสินค้า (Advertising) 

 เคร่ืองหมายการค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างย่ิงในการโฆษณาเพราะการโฆษณา 
มีวตัถุประสงค์ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ทั้งยงักระตุ้นให้เกิดอุปสงค์ในสินคา้นั้น ๆ   
เพ่ือเป้าหมายที่ตอ้งการคือ การซ้ือสินคา้ ดงันั้นจึงจ าเป็นที่ส่ือโฆษณาจะตอ้งท าให้เคร่ืองหมายการคา้ 
ส าหรับสินค้าหน่ึง ๆ ปรากฏแก่กลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนพอที่จะรับรู้และจดจ าได้ ด้วยเหตุน้ี 
เคร่ืองหมายการคา้ที่ปรากฏในส่ือโฆษณาต่าง ๆ จะเหมือนกบัเคร่ืองหมาย การคา้ที่ใชอ้ยูจ่ริงกบัสินคา้
ในทอ้งตลาดนัน่เอง36 ประชาชนส่วนใหญ่ส่วนใหญ่นิยมเรียก กนัว่า “ย่ีห้อ” หรือ “แบรนด์เนม” เช่น 
โทรศพัท์ ย่ีห้อ iPhone นาฬิกา ย่ีห้อ Seiko ลว้นเป็น เคร่ืองหมายที่ใช้กบัสินคา้ต่าง ๆ  เพื่อให้ผูบ้ริโภค

 
35 ณรงค์ศักดิ์  หนูสอน และ พรรณพิไล สุทธนะ. (2561). ส่ือโฆษณาแอลกอฮอล์ออนไลน์: ส่ิงชักน าเด็กและ
เยาวชนเขา้สู่วงจรนกัดื่มหนา้ใหม่. วารสารวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี อุตรดิตถ์, 10(2), หนา้ 254. 
36 ธชัชยั ศุภผลศิริ. (2538). สารานุกรมกฎหมายแพ่งและพาณิชย์: เคร่ืองหมายการค้าท่ีอาจรับจดทะเบียนได้. กรุงเทพฯ: 
อมรินทร์ พร้ินต้ิง แอนด์พบัลิชช่ิง. หนา้ 42. 
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จดจ าและแยกแยะไดว่้าสินคา้ดงักล่าวแตกต่างจาก สินคา้ของบุคคลอื่น ซ่ึงการโฆษณาสินคา้เพ่ือให้ 
ผูซ้ื้อสามารถจดจ าเคร่ืองหมายการคา้ของตน นบัเป็นการส่งเสริมการขายอยา่งหน่ึงสามารถท าให้ผูซ้ื้อ
รู้จักคุ ้นเคยกับสินค้าและทราบถึงแหล่งของผู้ผลิตรายนั้น ๆ อันจะท าให้ไม่เกิดการหลงผิดกับ
เคร่ืองหมายการค้าของผูผ้ลิตรายอื่นที่อาจผลิตสินค้าชนิดเดียวกันหรือใช้เคร่ืองหมายที่มีลักษณะ 
คลา้ย ๆ กนัอนัจะท าให้ป้องกนัการสับสนหลงผิดและการหลอกลวงขายสินคา้ไดอ้ีกทางหน่ึง 
 จากประโยชน์ในการโฆษณาสินคา้ จ าเป็นอย่างย่ิงที่จะตอ้งมีการเลือกสรรเคร่ืองหมาย 
การคา้อย่างพิถีพิถนัตอ้งมีลกัษณะแตะตาผูบ้ริโภค มีลกัษณะให้เกิดความน่าสนใจและให้ผูบ้ริโภค 
เกิดความมัน่ใจในเคร่ืองหมายการคา้นั้น อย่างไรก็ตาม เคร่ืองหมายการคา้ที่เน้นถึงการเรียกร้อง 
ความสนใจมากจนเกินไป อาจเส่ียงต่อการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจผิดได ้ฉะนั้นในการเลือก
เคร่ืองหมายการคา้ จึงตอ้งระลึกเสมอว่าเคร่ืองหมายการคา้ที่ท าให้ผูบ้ริโภคหลงผิดไดน้ั้น จะไม่ได ้
รับความคุม้ครองตามกฎหมาย37 
 กล่าวโดยสรุป เคร่ืองหมายการคา้ จึงมีความส าคญัต่อสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ 
ในการเลือกซ้ือสินคา้จากแบรนด์สินคา้นั้น ๆ ตรงตามความตอ้งการตรงตามวตัถุประสงค ์และเพ่ือ
เช้ือเชิญให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากซ้ือสินคา้นั้นดว้ย และเคร่ืองหมายการคา้นั้นยงัเป็นปัจจยัส่วนหน่ึง
ที่ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจประสบความส าเร็จอีกดว้ย 

2.11 ทฤษฎีหลักสิทธิและเสรีภาพเก่ียวกับการโฆษณา 

 หลักการพ้ืนฐานของการปกครองในระบบประชาธิปไตยที่ส าคัญประการหน่ึง  
คือ การคุ้มครองสิทธิเสรีภาพของประชาชนอันเป็นแนวคิดตามอุดมการณ์ในระบบเสรีนิยม
ประชาธิปไตยที่ยึดถือลทัธิปัจเจกชนนิยม (Individualism) ที่มีหลกัว่ามนุษยท์ุกคนเกิดมามีศกัด์ิศรี 
สิทธิ และเสรีภาพ โดยปลอดจากการแทรกแซงหรือขัดขวางของผูอ้ื่น ดว้ยเหตุน้ีรัฐหรือประเทศ 
เสรีนิยมประชาธิปไตยจึงบัญญัติรับรองสิทธิและเสรีภาพในเร่ืองต่าง ๆ ที่มนุษย์แต่ละคน 
มีสิทธิและเสรีภาพที่ได้รับการคุ้มครองที่ส าคญั คือ สิทธิและเสรีภาพขั้นพ้ืนฐาน (Fundamental 
Rights and Liberties) โดยสิทธิและเสรีภาพขั้นพ้ืนฐานน้ีจะมากหรือน้อยแตกต่างกันตามยุคสมยั 
ภาพสังคมเศรษฐกิจ การเมือง ขนบธรรมเนียมประเพณี และความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการ  
ของแต่ละประเทศ นอกจากน้ีสิทธิและเสรีภาพที่บญัญติัรับรองแก่ประชาชนในรัฐนั้นยงัอาจแบ่งได ้
2 ประเภท คือ สิทธิและเสรีภาพที่รับรองไวอ้ยา่งสมบูรณ์ (Absolute Rights) เป็นสิทธิและเสรีภาพที่
ไม่มีเงื่อนไข หรือข้อจ ากดัใด ๆ เป็นเสรีภาพในทางความคิด เสรีภาพในการเลือกนับถือศาสนา  
เป็นต้น และอีกประการหน่ึง คือ สิทธิและเสรีภาพที่รับรองไวอ้ย่างสัมพนัธ์ (Relative Rights)  

 
37 ปริญญา ดีผดุง. (2530). ความคิดพ้ืนฐานของกฎหมายเคร่ืองหมายการคา้. ดุลพาห, 2(34). หนา้ 29-31. 
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เป็นสิทธิและเสรีภาพที่บญัญตัิรับรองไว ้โดยสงวนซ่ึงอ านาจที่จะจ ากดัการใชสิ้ทธิหรือเสรีภาพนั้น
ภายหลงั หรือภายใตเ้งื่อนไขบางประการ38 เน่ืองจากการอยู่ร่วมกนัในสังคมจ าเป็นตอ้งมีระเบียบ
วินัย กฎเกณฑ์กติกาที่สอดคล้องกับขนบธรรมเนียมประเพณีของสังคม นั้น ๆ เพ่ือให้เกิดความ
สมดุลและความเสมอภาคในการใช้สิทธิและเสรีภาพของบุคคล เสรีภาพในการโฆษณาก็เป็น  
ที่ยอมรับและรับรองไวใ้นกฎหมายแม่บทของประเทศต่าง ๆ และมีการจ ากดัเสรีภาพในการโฆษณา
เพื่อประโยชน์ของประชาชนส่วนรวม และเพื่อคุม้ครองสิทธิของบุคคลอื่น โดยมีทฤษฎีหลกัสิทธิ 
และเสรีภาพที่เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

 2.11.1 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom of Expression) 
 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นเป็นเสรีภาพขั้นพ้ืนฐานของมนุษย ์ ซ่ึงเกิดขึ้นเน่ืองจาก
ความคิดเห็นที่ว่ามนุษยเ์ป็นสัตวป์ระเสริฐ มีความรู้ความคิดและความสามารถที่จะพูด เมื่อมนุษย ์
มีประสบการณ์และความรู้เพ่ิมขึ้น มนุษยจึ์งมีบทบาทที่ตอ้งสัมพนัธ์กบัการเมืองการปกครองหรือ
สังคมอื่น ๆ  มากขึ้นความจ าเป็นที่จะแสดงความคิดเห็นจึงไม่อาจหลีกเลี่ยงไดค้วามจ าเป็นที่มนุษย์
จะตอ้งแสดงความคิดเห็นไดโ้ดยเสรีก็ย่ิงมีมากขึ้นแมใ้นทางนิติปรัชญาเองก็ถือว่าเสรีภาพประเภทน้ี
เป็นเสรีภาพตามธรรมชาติที่ไม่อาจโกรธกนัได ้ 
 ในประเทศที่ปกครองเป็นระบอบประชาธิปไตยการแสดงความคิดเห็นของประชาชน
เป็นส่ิงส าคญัเพราะในการปกครองนั้นระบอบประชาธิปไตยบุคคลจะตอ้งฟังความคิดเห็นของผูอ้ื่น
ไม่ว่าจะเป็นการพูดการเขียนการพิมพด์งันั้นการโฆษณาจึงสามารถพิจารณาในเร่ืองต่าง ๆ ไดอ้ย่าง
ถูกตอ้งและสามารถที่จะศึกษาหาความรู้ที่จะท าให้วินิจฉัยปัญหาทางการเมืองเศรษฐกิจและสังคม
ไดเ้ราจะเห็นไดว่้าในประเทศเผด็จการเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นถูกจ ากดัและรัฐบาลของ
ประเทศนั้น ๆ จะเขา้ควบคุมส่ือมวลชน เช่นหนงัสือพิมพวิ์ทยโุทรทศัน์โดยรัฐบาลจะเขา้เป็นเจา้ของ
กิจการเอง  

 2.11.2 เสรีภาพในการโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นการน าเสนอข้อเท็จจริงต่อสาธารณชนซ่ึงเป็นเสรีภาพอย่างหน่ึงของ
มนุษยข์อบเขตของสิทธิและเสรีภาพของบุคคลเป็นที่ยอมรับว่าบุคคลมีเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็นและเสนอข้อเท็จจริงต่อสาธารณชนและเสรีภาพในการโฆษณาเป็นส่ิงหน่ึงที่ได้รับ 
การยอมรับว่ามีอยู่ในทุกคน และไดรั้บการรับรองและคุม้ครองตามกฎหมายรัฐธรรมนูญของนานา
อารยประเทศการโฆษณาเป็นวิธีการที่ผูป้ระกอบธุรกิจไดน้ ามาใชเ้พื่อเสนอสินคา้และบริการต่าง ๆ 
ต่อประชาชน ท าให้การโฆษณาเปลี่ยนรูปแบบจากการที่มีโฆษณาโดยตรงต่อผูบ้ริโภคก็เปลี่ยนมา

 
38 วรพจน์ วิศรุตพิชญ.์ (2538). สิทธิและเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญ. กรุงเทพฯ: วิญญูชน. หนา้ 27. 
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ใช้วิธีการโฆษณาอื่น ๆ  ที่มีการพฒันาขึ้นไปตามยุคสมยั ดงันั้น ถา้ผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งการที่จะให้
สินคา้ที่ตนผลิตขึ้นเป็นสินคา้ที่ประชาชนเลือกที่จะบริโภคแลว้ก็ตอ้งท าให้สินคา้ของตนเป็นที่รู้จกั
ของผูบ้ริโภคให้ไดน้ั่นเองท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจหาแนวทางต่าง ๆ  ที่จะโฆษณาสินคา้ของตนออก
ไปสู่ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะการโฆษณาตวัสินคา้รวมถึงคุณสมบติัหรือลกัษณะของสินคา้ซ่ึงในบางคร้ัง
การโฆษณานั้นก็อาจเป็นการโฆษณาที่เกินจริงหรือมีการปกปิดขอ้เท็จจริงบางประการไวห้รือเป็น
การส่ือสารให้เกิดความเขา้ใจผิดในส่ิงที่ไม่สมควรท าให้ประชาชนซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคตกอยู่ในฐานะ 
ที่เสียเปรียบได ้ 

 2.11.3 สิทธิของผู้บริโภค 
 การให้ความส าคญัของประชาชนซ่ึงเป็นหลกัเมืองของประเทศอนัเป็นทรัพยากรบุคคล 
ที่มีคุณค่าควรที่จะหวงแหน และปกป้องคุม้ครองทั้งน้ีก็เพ่ือปกป้องสิทธิของผูบ้ริโภคซ่ึงไดเ้ร่ิมมา
จากแนวความคิดของผูบ้ริโภคที่จะไดด้ ารงชีพอยู ่โดยไม่เสียเปรียบผูป้ระกอบธุรกิจและเร่ิมมีความ
เด่นชัดขึ้ นเร่ือย  ๆ ดังปรากฏจากการมีการรวมตัวกับกลุ่มผู ้บริโภคเพ่ือให้เกิดน ้ าหนักของ 
การเรียกร้อง (Collective Voice) จนท าให้กลุ่มผู ้ประกอบธุรกิจจับตามองการเคลื่อนไหวการ
รวมกลุ่มในลกัษณะที่เรียกว่า “สิทธิผูบ้ริโภคนิยม” (Consumerism)39 ซ่ึงในคร้ังแรกความหมายของ
ค าว่าสิทธิผูบ้ริโภคนิยมมีความหมายในทางลบและเป็นกระบวนการที่ยุแหย่ให้แตกหักความ
สามคัคีทางธุรกิจ แต่ต่อมาฝ่ายกลุ่มผูบ้ริโภคก็น าค าน้ีมาใชแ้ต่ใชก้นัในความหมายว่าเป็นการรวมตัว
กันของผูบ้ริโภคให้เกิดเป็นพลงัทางสังคมเพื่อต่อสู้ให้ได้มาซ่ึงมาตรฐานที่ดีในการด ารงชีพของ
ผูบ้ริโภคโดยการให้ความช่วยเหลือและคุม้ครองผูบ้ริโภคในการเผชิญกบัฝ่ายผูป้ระกอบธุรกิจตาม
วิถีทางแห่งกฎหมายศีลธรรมและพลงัทางเศรษฐกิจและให้มีการแกไ้ขชดใช้เยียวยาสภาพอนัไม่น่า
พึงพอใจที่ผูบ้ริโภคประสบอยูสิ่ทธิผูบ้ริโภคนิยมมีจุดมุ่งหมายในการสร้างความเขา้ใจและความเท่า
เทียมกนัระหว่างฝ่ายผูป้ระกอบธุรกิจและฝ่ายผูบ้ริโภคแต่ปัญหาคือการประสานผลประโยชน์ทั้ ง
สองฝ่าย เข้าใจกันจะท าได้เพียงใดกล่าวคือถ้าถือว่าบรรดาผลผลิตต่าง ๆ ที่ท าขึ้นนั้น ได้ท าขึ้น 
เพื่อการบริโภคของผู้บริโภคจุดมุ่ งหมายปลายทางก็คือต้องท าให้ดีที่ สุดส าหรับผู้บ ริโภค 
แต่ในขณะเดียวกนัระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมนั้นยึดการแข่งขนัและก าไรเป็นหลกั ซ่ึงก าไรเป็น
ส่ิงที่มีส่วนส าคญัในการกระตุน้ให้ผูป้ระกอบธุรกิจแข่งขนักนั ถา้ท าดีมากไปก าไรจะนอ้ยถา้ก าไร
มากไปผลิตผลก็จะไม่ได ้กรณีจะขดักนัโดยสภาพ40   
 

 
39 ชยัวฒัน์ วงศว์ฒันศานต.์ (2523). การควบคุมการโฆษณาเพ่ือคุม้ครองผูบ้ริโภค. วารสารนิติศาสตร์, 10(2). หนา้ 248. 
40 ชยัวฒัน์ วงศว์ฒันศานต.์ อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 39. หนา้ 249. 
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 แต่อย่างไรก็ตาม แม้ผลประโยชน์ของทั้ งสองฝ่ายจะขัดกันโดยสภาพแต่ส่ิงที่ส าคัญ 
เพ่ือประโยชน์ในการคุ้มครองผู้บริโภคจึงได้มีการพัฒนาจึงถึงขั้นเป็นสิทธิผู้บริโภคโดยในปี  
ค.ศ. 1962 รัฐบาลของประเทศสหรัฐอเมริกาในสมยัของประธานาธิบดีจอห์นเอฟเคนเนด้ี ไดป้ระกาศ
ปฏิญาณว่าสิทธิพ้ืนฐาน 7 ประการ ของผูบ้ริโภค (Consumer’s Bill of Right Massage) ในการกล่าวสุ
นทรพจน์เร่ืองน้ีต่อรัฐสภาอเมริกันซ่ึงรัฐบาลอเมริกาในขณะนั้นได้จัดตั้ งขึ้นเพ่ือพิจารณาหาทาง
คุม้ครองผูบ้ริโภคว่าถา้รัฐบาลจะกระท าให้สมกบัความรับผิดชอบที่มีต่อผูบ้ริโภคในการใช้สิทธิของ
เขาเหล่านั้นแลว้จะตอ้งมีกฎหมายและการด าเนินการของฝ่ายปกครองเพ่ิมขึ้นและสิทธิขั้นพ้ืนฐานที ่
ผูบ้ริโภคมีอยูจ่ะตอ้งค านึง คือ สิทธิที่จะไดรั้บความปลอดภยัสิทธิที่จะไดรั้บข่าวสารสิทธิที่จะมีอิสระ
ในการเลือกหาสินคา้และบริการและสิทธิที่จะไดรั้บการพิจารณาเยียวยาความเสียหาย  
 ต่อมาได้มีการจัดตั้ งสหพันธ์ผู้บริโภค (International Organization of Consumers Union, 
IOCU)41 เป็นองค์กรอิสระตั้ งขึ้ นเมื่อปี พ.ศ. 2503 ณ กรุงเฮก ในการประชุมเมื่อ พ.ศ. 2538  
ได้เปลี่ยนเป็น consumer International, CI)  และได้มีการเพ่ิมสิทธิของผู้บริโภค 4 ประการ  
เป็น 8 ประการ ตามล าดบั ดงัน้ีคือ  
  1) สิทธิที่จะไดรั้บความปลอดภยั  
 2) สิทธิที่จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร 
 3) สิทธิที่จะซ้ือเคร่ืองอุปโภคบริโภคในราคายติุธรรม  
 4) สิทธิที่จะเรียกร้องความเป็นธรรม  
 5) สิทธิที่จะไดรั้บชดใชค้วามเสียหาย  
   6) สิทธิที่จะไดรั้บบริโภคศึกษา  
  7) สิทธิที่จะไดรั้บความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐาน 
 8) สิทธิที่จะอยูใ่นส่ิงแวดลอ้มที่สะอาด   

 2.11.4 สิทธิในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานของบุคคลที่มีอยู่ตามธรรมชาติและเป็น
ธรรมชาติของมนุษยท์ี่มีประสาทสัมผสัในการไดยิ้น หรือการสัมผสัแต่เมื่อถึงยุคที่การพาณิชยกรรม 
มีความเจริญมากขึ้ นเพ่ือการคุ้มครองบุคคลในฐานะผูบ้ริโภคสินค้าหรือบริการเน่ืองด้วยวิธีการ 
ในการจดัท าสินคา้หรือการให้บริการมีความสลบัซับซ้อนมากขึ้นความรู้ทางดา้นเทคโนโลยีไดม้ีการ
พฒันามากขึ้น ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปไม่สามารถเขา้ใจและทราบถึงขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัสินคา้และบริการ

 
41 สภาสตรีแห่งชาติในพระบรมราชินูปถัมภ์ โครงการสภาพสตรีส่งเสริมผูบ้ริโภค. (2542). คู่มือผู้บริโภค. 
กรุงเทพฯ: ชินอกัษรการพิมพ.์ หนา้ 54. 
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อันเป็นการเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบธุรกิจอาศัยความไม่รู้ขอ้เท็จจริงของผูบ้ริโภค อีกทั้ง ในระบบ
การค้าเสรีที่ส่งเสริมให้มีการแข่งขัน42  บรรดาสินค้าและบริการต่าง ๆ ก็ผลิตออกมาหลากหลาย
รูปแบบแตกต่างกันออกไปท าให้ผู ้บริโภคเกิดความสับสนมากขึ้นว่าจุดดีจุดด้อยของสินค้าหรือ 
บริการนั้น คืออะไรและควรเลือกบริการสินคา้นั้นอย่างไร ในสภาวการณ์เช่นน้ีการโฆษณาไดเ้ขา้มา 
มีบทบาทเพ่ือถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารของสินคา้หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคแต่ในบางคร้ังการโฆษณาบาง
ประเภทไดฉ้วยโอกาสจากความไม่รู้ของผูบ้ริโภค รายการให้ขอ้มูลอนัเป็นเท็จหลอกลวงการกล่าวเกิน
จริงหรือการให้ขอ้มูลที่เคลือบคลุมจนไม่สามารถให้ความรู้ที่แทจ้ริงความเขา้ใจแก่ผูบ้ริโภคได ้ 
 สิทธิการรับรู้เป็นสิทธิของประชาชนที่จะได้มาซ่ึงข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองราวต่าง ๆ  ที่ตน 
มีส่วนเก่ียวข้องหรือสนใจแต่ส่วนหน่ึงก็ เป็นสิทธิที่ เ ก่ียวเน่ืองกับเสรีภาพของส่ือมวลชน  
ในการพูดการเขียนการพิมพก์ารโฆษณา โดยมีความผูกพนักนัอยา่งใกลชิ้ดจนแยกไม่ออกกบัสิทธิของ
สาธารณชนที่จะรับรู้ข่าวสาร แต่เดิมมีความคิดกันว่า สิทธิที่จะรู้ (Right to Know) นั้น ซ่อนอยู่ 
ในตวัสิทธิที่จะพูด (Right to Speak) และสิทธิที่จะพิมพโ์ฆษณา (Right to Expression) แต่สิทธิที่จะรู้
นั้ นกลับเป็นสิทธิในการได้รับหรือเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร43 และถือเป็นสิทธิที่ เป็นจุดมุ่งหมาย 
และในขณะที่เสรีภาพของหนงัสือพิมพแ์ละส่ือมวลชนอื่น ๆ  นั้นถือเป็นเพียงหนทางน าไปสู่จุดหมาย 
อันนั้ น  ( the light of People to information is the and Freedom of Parts and Auto Media is mean)  
ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าการที่บุคคลจะมีเสรีภาพในการพูดการเขียนการพิมพ์และการโฆษณานั้นคุณ
จะต้องมีเสรีภาพในการรับข่าวสารและมีสิทธิโดยชอบธรรมที่จะรับรู้รับทราบข้อมูลเหตุการณ์  
ต่าง ๆโดยผลของสิทธิที่จะรู้น้ีท าให้เห็นว่าขอ้มูลข่าวสารทุกชนิดตอ้งตั้งอยูบ่นพ้ืนฐานของสิทธิในการ
รับรู้ของประชาชนนัน่เอง 

2.12 ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 การออกแบบสร้างสรรค์โฆษณา จ าเป็นตอ้งศึกษาหรือรู้ขอ้มูลเร่ืองแรงจูงใจ เพื่อใช้ใน
การสร้างสรรค์กลยุทธ์โฆษณาที่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและสินค้า เน่ืองจากแรงจูงใจ 
 
 มีการศึกษาในหลายแง่มุม จึงท าให้เกิดแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจมากมาย 
ทั้งน้ีก็เพ่ือมารองรับการอธิบายการเกิดพฤติกรรมตามแรงจูงใจนั้น ๆ44  

 
42  เดือนเพญ็ ภิญโญนิธิเกษม. (2546). มาตรการควบคุมก ากับและการบังคับใช้กฎหมายด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์
สุขภาพ. วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานิติศาสตร์, คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามค าแหง. หนา้ 35. 
43 ชยัวฒัน์ วงศว์ฒันศานต.์ (2541). อิสระของข่าวสาร. วารสารนิติศาสตร์, 9(3). หนา้ 140. 
44 พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช. (2546). แรงจูงใจกับการโฆษณา (พิมพค์รั้ งท่ี 1). กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. หนา้ 85. 
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 ส าหรับการศึกษาแรงจูงใจเพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบสร้างสรรค์โฆษณา  
จะใช้หลกัทฤษฎีใดก็ได ้โดยเลือกให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและสินคา้ โดยในที่น้ี จะขอกล่าวถึง
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจ ดงัต่อไปน้ี 

 2.12.1 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of Needs)  
 เป็นทฤษฎีที่นิยมใช้กนัมากที่สุดในวงการตลาดและการโฆษณามาสโลวไ์ด้แบ่งความ
ตอ้งการของมนุษยอ์อกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 1) ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการล าดบัพ้ืนฐานที่สุด
ซ่ึงตอ้งไดรั้บการตอบสนองก่อนที่จะเกิดความตอ้งการล าดบัที่สูงกว่าตามมา เช่นความตอ้งการอาหาร 
อากาศ น ้า เป็นตน้ 
 2) ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการความปลอดภยัความ
มั่นคงทั้งทางกายและทางใจ ความมั่นคงในหน้าที่การงานและการได้รับความคุ้มครองจากภัย
อนัตรายต่าง ๆ เช่น ความคุน้เคย ความมัน่คงในชีวิต การอยูใ่นสถานที่ปลอดภยั เป็นตน้ 
 3)  ความต้องการความรัก และความเป็นเจ้าของ (The needs for love and belonging)  
เป็นความตอ้งการเขา้เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม การอยูร่่วมกบัผูอ้ื่น 
 4)  ความต้องการความภาคภูมิใจ (Esteem Needs) เป็นความตอ้งการการยอมรับนับถือ
จากผู้อื่น ความต้องการประสบความส าเร็จ ช่ือเสียง และสถานภาพในสังคม และความมั่นใจ 
ในตวัเอง ความรู้สึกมีคุณค่าในตนเอง เช่น การเป็นที่ยอมรับนบัถือจากผูอ้ื่น ความรู้สึกในความสามารถ
ความส าเร็จของตนเอง 
 5) ความตอ้งการความสมใจ (Self-Actualization Needs) เป็นความตอ้งการล าดบัสูงสุด
ของมนุษย์ เป็นความต้องการความสมบูรณ์ในชีวิตเท่ าที่บุคคลนั้นจะเป็นได้จะเห็นว่าทฤษฎี 
ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์สามารถน าไปใช้ค้นหาความต้องการในกลุ่มเป้าหมาย  
ที่สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการตรงนั้นได้ ตัวอย่างสินค้า 
ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการ 5 ชั้น คือ 
 1.1) ความตอ้งการทางร่างกาย เช่น อาหาร ยารักษาโรค น ้าด่ืม 
 1.2) ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั เช่น ประกนัชีวิต รถยนต ์
  1.3) ความตอ้งการความรักสังคม เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองด่ืม 
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  1.4) ความตอ้งการความภาคภูมิใจ เช่น บา้น เส้ือผา้รถยนตเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
    1.5) ความตอ้งการความสมใจ เช่น การศึกษา งานอดิเรก กีฬา45 

2.13 ทฤษฎีของแคตเทลล์ (Cattell's Theory) และทฤษฎีการเรียนรู้ในสังคม (Social 
Learning Theory) 

 ทฤษฎีทั้ งสองอธิบายถึง คุณลักษณะเฉพาะภายในบุคคล และ สภาพแวดล้อมและ
สถานการณ์ที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรม นัน่คือ ทฤษฎีของแคตเทลล ์กล่าวว่าลกัษณะภายในตวับุคคลที่
ท าให้เกิดบุคลิกภาพที่แตกต่างกันไป คุณลักษณะเฉพาะมากกว่า 1 ลักษณะที่มีอิทธิพลก่อให้เกิด
พฤติกรรม แต่ส าหรับทฤษฎีการเรียนรู้ในสังคม จะเน้นที่ส่ิงแวดล้อมเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญใน 
การก่อให้เกิดพฤติกรรม การผสมผสานอิทธิพลทั้งจากสภาพแวดลอ้มและคุณลกัษณะเฉพาะภายใน 
ของบุคคล น่าจะเป็นค าอธิบายพฤติกรรมไดดี้กว่ากล่าวคือ นักโฆษณาควรจะศึกษาถึงลกัษณะเฉพาะ
ภายในบุคคลและสภาพแวดล้อมของกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นอย่างไร เพื่อสร้างสรรค์โฆษณาสินค้ า 
ที่สอดคล้องกับวิธีชีวิตกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด โดยผลิตโฆษณาที่สร้างบุคลิกภาพให้กับสินคา้  
ซ่ึงอาจจะเป็นบุคลิกภาพที่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย หรือบุคลิกภาพที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายพอใจ46 

2.14 ทฤษฎีกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา 

 กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา คือ กลยุทธ์ที่เป็นส่ิงก าหนดว่าโฆษณาตอ้งการส่ือสาร
อะไรกับผูรั้บสาร โดยมีวตัถุประสงค์เป็นเป้าหมาย คือผลจากการส่ือสารตามกลยุทธ์จะน าไป 
สู่วตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ อยา่งไรก็ตาม กลยทุธ์ในเร่ืองขั้นตอน รายละเอียด การด าเนินงาน ลกัษณะ
ของข้อความ ส่ิงเหล่าน้ีจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับนักโฆษณาแต่ละคนกลยุทธ์การสร้างสรรค์
โฆษณาสามารถท าไดห้ลายแนวทาง เปรียบดัง่กบัการจะบอกใครสักอย่างหน่ึงนั้นสามารถมีวิธีการ
ไดห้ลายวิธี โดยที่ไดผ้ลอย่างเดียวกนัหรือคลา้ยกนั นักสร้างสรรค์โฆษณาอาจพฒันากลวิธีขึ้นมา

 
45 ประภัสสร วฒันา. (2560). แนวความคิดมนุษยนิยมของมาสโลว์ (Maslow) และแนวความคิดอัตถิภาวนิยม 
ของฌอง ปอล ซาร์ตร์ (Jean Paul Sartre) ท่ีปรากฎผ่านนวนิยายเร่ือง “วันหนึ่งในชีวิตของอีวาน เดนิโซวิช” . 
วิทยานิพนธ์ศิลปศาตรมหาบณัฑิต สาขาวิชารัสเซียศึกษา, คณะศิลปะศาสตร์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. หนา้ 5. 
46 นพมาศ อุง้พระ. (2546). ทฤษฎีบุคลิกภาพและการปรับตัว (พิมพค์รั้ งท่ี 3). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
หนา้ 52. 
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หลายกลวิธีแล้วเลือกวิธีที่เห็นว่าดีที่สุด นักสร้างสรรค์โฆษณามีปัจจัยทางด้านสารหลายปัจจัย  
ในการพฒันาการน าเสนอ เช่น ภาษาในรูปแบบต่าง ๆ สัญลกัษณ์การใชสี้ และเสียง เป็นตน้47 
   เมื่อไดเ้รียนรู้ถึงแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจแลว้ นักโฆษณาควรจะรู้ถึงกลยุทธ์
ในการสร้างแรงจูงใจในแต่ละองคป์ระกอบของการส่ือสารโฆษณา กล่าวคือ 
 1) ดา้นแหล่งสาร ส่ิงส าคญัในการสร้างแรงจูงใจก็คือ การท าให้แหล่งสารหรือผูน้ าเสนอ
สารมีความน าเช่ือถือสูง โดยความน าเช่ือถือของแหล่งสารมีตวัแปรที่ส าคญั 4 ตวัแปร คือ ความ
เซ่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความเหนือกว่า และความน่าสนใจของแหล่งสาร 
 2) ดา้นข่าวสารโฆษณา จะเลือกใช้กลยุทธ์โฆษณาแบบใดในการสร้างแรงจูงใจระหว่าง
การใช้เหตุผลกบัการใช้อารมณ์และความรู้สึกกลยุทธ์การสร้างสรรค์ข่าวสารในงานโฆษณามีได้
หลายแนวทาง โดยแสดงออกผ่านทางองคป์ระกอบที่ส าคญัคือ ภาษาโฆษณา 
  2.14.1 ภาษาโฆษณา 
  ภาษาโฆษณา หมายถึง ถ้อยค าหรือเร่ืองราวทั้ งหมดที่ ผู ้ส่งสารหรือผู้ผลิต 
ส่ิงโฆษณาถ่ายทอดในการโฆษณาช้ินหน่ึง ๆ ไปยงัผู ้รับสารที่ เป็นกลุ่มประชาชนเป้าหมาย  
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจใคร่รู้เร่ืองราวของสินค้านั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวอักษรหรือไม่เป็น
ตวัอกัษรก็ตาม 
  2.14.2  ส่วนประกอบของภาษาโฆษณา คือ 
     1) วจันภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษาถอ้ยค าที่ใชใ้นการส่ือสาร เป็นการใช้
ตัวอักษรและถ้อยค าส่ือความหมายระหว่างผู้สงสารและผูรั้บสาร อันประกอบไปด้วย ช่ือสินค้า  
(Brand Name) พาดหัว (Headline) ค าขวญั (Slogan) ค าบรรยายใตภ้าพ (Caption) และขอ้ความโฆษณา 
(Copy) ดงัน้ี 
  (1) ช่ือสินคา้ (Brand Name) ไดแ้ก่ ช่ือหรือถอ้ยค าที่เจา้ของสินคา้ก าหนด
ขึ้นเพ่ือใชเ้รียกสินคา้ชนิดนั้น เช่น แพน แอคทีฟ เป็นตน้ 
  (2) พาดหัว (Headline) ได้แก่ ข้อความที่ใช้ขึ้ นต้นงานโฆษณาช้ิน 
หน่ึง ๆ มกัมีลกัษณะดึงดูดให้สนใจโฆษณา มกัใชถ้อ้ยค าที่เด่นสะดุดหู สะดุดตา การจดัวางที่แปลก
ชวนมองส้ัน และกระตุน้ความสนใจทนัที เช่น แจกฟรีวนัน้ี ส าหรับผูช้ายผูม้ีบุคลิกเด่น เป็นตนั 

 
47 คมสัน วิเศษธร. (2549). กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาเคร่ืองดื่ม ท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ประเภทวิสกี้ 
และเบียร์ในส่ือหนังสือพิมพ์. วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิติศาสตร์ , คณะนิติศาสตร์  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. หนา้ 32. 
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  (3) ค าขวญั (Slogan)ไดแ้ก่ ขอ้ความส้ันๆ ที่บอกเอกลกัษณ์ของสินคา้ 
จดจ าไดง่้าย มีความคลอ้งจอง มีจงัหวะและน ้ าหนัก ท าหน้าที่เช่ือมโฆษณาหลายๆ ช้ินของสินคา้
เดียวกนัให้เกิดเอกภาพ และส่ือความต่อเน่ืองกนั เช่น แอร์โรว ์เอกลกัษณ์ของเอกบุรุษ เป็นตน้ 
  (4) ค าบรรยายใตภ้าพ (Caption) เป็นค าบรรยายที่เพ่ิมพูนความเข้าใจ
ให้แก่ภาพและไม่ซ ้ากบัความหมายที่ภาพบงบอกอยูแ่ลว้ 
  (5) ขอ้ความโฆษณา (Copy) ไดแ้ก่ ขอ้ความที่ให้รายละเอียดเก่ียวกับ
สินคา้เพ่ือจูงใจผูบ้ริโภค48 
  2) อวจันภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง ส่วนอื่น ๆ ที่ประกอบขึ้นเป็นช้ินงาน
โฆษณาหน่ึง ๆ  นอกจากถอ้ยค าข้อความ และสามารถส่ือความหมายได ้ช่วยให้โฆษณาช้ินนั้นเด่น 
สะดุดตาน่าสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงกว่าการใช้ถ้อยค าโฆษณาเพียงอย่างเดียวอวัจนภาษา 
ในการโฆษณามีลกัษณะแตกต่างกนัไปตามส่ือแต่ละส่ือ กล่าวคือ 
   (1) ส่ือส่ิงพิมพ์ ใช้อวจันภาษาประเภทภาพประกอบ วิธีการจัดภาพและ
ความว่างในภาพ เคร่ืองหมายการค้า หรือตรารับรอง ต าแหน่งหรือขนาด สี ลักษณะตัวอักษร 
เคร่ืองหมายวรรคตอน 
   (2) ส่ือวิทยใุชอ้วจันภาษาประเภทเสียงประกอบ ดนตรี และน ้าเสียง 
   (3) ส่ือโทรทศัน์ ใช้อวจันภาษาประเภทภา เสียงประกอบ ดนตรี และการ
ล าดบัภาพ49 
  2.14.3 ส่วนประกอบต่าง ๆ ที่น ามาเสริมถ้อยค าภาษา ลว้นส่ือความหมายไดท้ั้งส้ิน 
กล่าวคือ 
  1) ภาพโฆษณา เป็นส่วนที่ช่วยให้งานโฆษณานั้น ๆ ดูสมจริงย่ิงขึ้นน่าสนใจขึ้น 
เพราะภาพเป็นส่ิงเตือนใจ เตือนตาไดดี้กว่าตวัอกัษรและช่วยให้ผูอ้่านผูดู้จ าสินคา้นั้น ๆ  ไดแ้ม่นย า
กว่าการใช้ข้อความเพียงอย่างเดียว การใช้ภาพในการโฆษณาโดยเฉพาะในส่ิงพิมพ์นั้น อาจใช้
ประกอบขอ้ความโฆษณาเพื่อเป็นการอธิบายต่อเน่ืองจากพาดหัว หรืออาจใช้แทนพาดหัวโฆษณา
เลยก็ได ้บางคร้ังอาจใช้ภาพแทนขอ้ความโฆษณาทั้งหมด และสามารถส่ือความหมายไดห้ลายเท่า
หรือมากกว่าการบรรยายภาพ เช่น ภาพของสินคา้ขยายเด่นเห็นตราของสินค้าอย่างเด่นชัด ไดแ้ก่  
การโฆษณาเหลา้ เบียร์ โซดา เป็นตน้ 

 
48 คมสัน วิเศษธร. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 31. หนา้ 33. 

49 คมสัน วิเศษธร. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 31. หนา้ 34. 
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  ภาพประกอบที่ ดีต้องมีเน้ือหาหรือแก่นของเร่ืองที่ข้อความโฆษณา กล่าวถึง  
ควรออกแบบให้ดูไดง่้าย ไม่ซับซ้อน และมีเน้ือหากระตุน้ความอยากรู้อยากเห็น ภาพถ่ายและภาพสี
สามารถดึงดูดความสนใจไดดี้กว่าภาพวาดและภาพขาวด า 
  2) สีเป็นอวจันภาษาที่ดึงดูดความสนใจไดดี้ทีเดียว มีผูวิ้จัยว่าภาพสีท าให้คนจ า
โฆษณาไดดี้กว่าภาพขาว-ด า ถึง 100 เปอร์เซ็นต ์
  3) ลกัษณะตวัอกัษรและเคร่ืองหมายวรรคตอน ลกัษณะการประดิษฐ์ตวัอักษรมี 
ส่วนช่วยสร้างอารมณ์แจะบอกลกัษณะของสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี ตัวอักษรที่พลิ้วไหว บอกความ
อ่อนโยนความร่ืนรมย ์ตวัอกัษรตรง ๆ หนา ๆ บอกความหนักแน่น น่าเช่ือถือ ตวัอกัษรบางชนิดก็
เลียนรูปแบบของสินคา้ 
  เคร่ืองหมายวรรคตอน มักใช้ประกอบตัวอกัษรให้เกิดความเด่น โดยเคร่ืองหมาย 
ที่นิยมใช้ ได้แก่ เคร่ืองหมายอัศเจรีย์ (!) และเคร่ืองหมายละ (...) เคร่ืองหมายอัศเจรีย์ ใช้ส าหรับ 
เน้นเรียกร้องความสนใจ เช่น ด่วน! วนัน้ี! เคร่ืองหมายละใช้ส าหรับสร้างความต่อเน่ืองและเวน้ระยะ
เพ่ือบอกส่ิงที่ส าคญัต่อไป เช่น "หนทางยาวไกล รสชาติ...ประทับใจ" "ดูแม็กซ์....อร่อย ด่ืมบ่อย ๆ  
เติบโตแข็งแรง" 
  4) ขนาดและต าแหน่งของโฆษณา ในหนังสือพิมพเ์ราจะพบโฆษณาหลากหลาย
ขนาดขนาดที่เล็กยอ่มเรียกร้องความสนใจไดน้อ้ยกว่าขนาดใหญ่ และการจดัวางต าแหน่งไวใ้นบาง
หน้าก็ช่วยให้สินค้าเด่นซัด เช่น โฆษณาภาพยนตร์คู่กบัหน้าบนัเทิง เป็นตนั ต าแหน่งโฆษณาใน
หนา้ที่หน่ึง จะมีราคาสูงกว่าหนา้อื่น ๆ เพราะไดรั้บความสนใจมากที่สุด 
  5) เคร่ืองหมายการคา้และตรารับรอง เป็นอวจันภาษาที่ช่วยให้โฆษณาน่าเช่ือถือขึ้น
เคร่ืองหมายการค้ามักปรากฏอยู่ในส่วนท้ายของข้อความโฆษณา ใกล้เคียงกับช่ือสินค้าและ 
ค าขวญั อาจเรียกไดว่้า เคร่ืองหมายการคา้เป็นส่วนหน่ึงของส่วนลงทา้ยในขอ้ความโฆษณาเคร่ืองหมาย
การค้าที่ ดี ควรมีความกระจ่าง  มี เส้นไม่มากนัก สะดวกในการดู และง่ ายต่ อการจดจ า 
มี วิ ธีการออกแบบที่แปลก เด่น สะดุดตา ตรารับรอง ได้แก่  ตราใด ๆ ที่ เสริมคุณภาพและ 
ความน่าเช่ือถือต่อสินค้าให้มีมากขึ้ น เช่น ตรารับรองคุณภาพของกระทรวงวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีตราสินคา้มาตรฐานรวมไปถึงสินคา้บางประเภทที่สามารถใช้ตราครุฑประดบับนส่วนตน้
ของภาพหรือในส่วนพาดหัวดว้ย 
  6) วิธีการจดัภาพ และความว่างในภาพ การจดัภาพให้น่าสนใจท าไดห้ลายวิธีตาม
หลกัการเลยเ์อาท์ (Layout) หมายความรวมถึง ทั้งการจดัรูปภาพและวางต าแหน่งตวัอกัษรในพาด
หัวและส่วนอื่น ๆ และอาจรวมถึงลกัษณะของกรอบโฆษณาดว้ย50 

 
50 คมสัน วิเศษธร. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 31. หนา้ 35. 
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  ในสมัยหน่ึงกรอบโฆษณามีลักษณะเด่นมากด้วยการเล่นลายเส้นประดิษฐ์  
ให้มีลวดลายต่าง ๆ สวยงาม บางคร้ังก็ใช้ตราสินค้ามาวางรายรอบ หรืออาจตกแต่งตามเทศกาล เช่น 
จดัเป็นรูปโคม หรือมงักร ลอ้มกรอบ ช่วยสร้างความน่าสนใจให้โฆษณาไดม้าก 
  การจัดความว่างในภาพ สมัยหน่ึงโฆษณาลงทึบเต็มเน้ือที่โฆษณา คือบรรจุเต็ม
ด้วยถ้อยค าต่อมามีรูปภาพประกอบท าให้ชวนมองย่ิงขึ้ น ในระยะต่อมาก็ลงภาพจนเต็มเน้ือที่
โฆษณาและบรรจุตวัอกัษรทบัลงบนภาพซ่ึงเป็นลกัษณะที่เป็นขอ้เสียมากกว่าขอ้ดี เพราะอ่านไดย้าก 
ในสมัยปัจจุบัน การจัดภาพโฆษณา ใช้ความว่ าง เป็นวิธีการหน่ึงในการเรียกร้องสนใจ  
คือ ปล่อยเน้ือที่ให้ว่าง และลงข้อความแต่น้อยหรือค่อย ๆ เพ่ิมค าในเน้ือที่ดังกล่าวแต่ละวัน ๆ  
ให้ค่อย ๆ มากขึ้นจะเห็นไดว่้าอวจันภาษามีส่วนช่วยให้ภาษาโฆษณาเด่น น่าสนใจมากขึ้น โฆษณา 
ที่มีอวจันภาษาประกอบล้วนน่าสนใจกว่าข้อความโฆษณาเฉย ๆ แม้แต่การวางข้อความโฆษณา 
ก็ตอ้งมีอวจันภาษาแทรกอยู ่เช่น ลกัษณะตวัอกัษร เคร่ืองหมายวรรคตอน และกรอบ เป็นตน้ 

  2.14.4 องค์ประกอบของข้อความโฆษณา 
  ขอ้ความโฆษณา หมายถึง ถอ้ยค าขอ้ความที่ใช้ในการโฆษณาในส่ือชนิดต่าง ๆ 
โดยทัว่ไปแลว้มกัเขา้ใจกนัว่า การแบ่งโฆษณาออกเป็นส่วนๆ เช่นน้ี เป็นวิธีที่ปรากฏในส่ือประเภท
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร บางต าราใช้รวมเรียกงานโฆษณาทั้งช้ิน ทั้งตัวหนังสือและรูปภาพ  
บางต าราหมายเฉพาะสมที่เป็นเน้ือเร่ืองรายละเอียดเท่านั้น ค าว่า ขอ้ความโฆษณาในที่น้ี หมายถึง
ความหมายแรกซ่ึงเป็นความหมายนยักวา้ง ๆ 
  ข้อความโฆษณาคือหัวใจของงานโฆษณาทั้ งหมด ข้อความโฆษณาที่จะมี
ประสิทธิผลนั้นตอ้งมีลกัษณะดงัน้ี 
  1) ต้องดึงดูดความสนใจ ทั้งภาพและเสียง การเลือกเวลาออกอากาศ หรือเลือก
ต าแหน่งโฆษณา สี การเคลื่อนไหว ลีลาอารมณ์ และขอ้ความโฆษณาที่ตรึงอยู่ในหัวใจผูบ้ริโภค
ยาวนาน 
  2) ขอ้ความโฆษณา จะตอ้งเป็นเน้ือหาสาระที่สร้างขึ้นมาอยา่งพิถีพิถนัดว้ยความรู้
ความเขา้ใจในความปรารถนาของผูบ้ริโภค ความเอาใจใส่ในผลประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคพึงไดรั้บ 
  3) การจุดไฟปรารถนาในหัวใจผู้บริโภค ท าให้เขาอยากได้ส่ิงที่เราเสนอขาย 
การพรรณนา สาธยาย สาธิต ให้เหตุผลต่าง ๆ ควรช้ีชัดว่าสอดคลอ้งกบัความปรารถนาของผูบ้ริโภค
อยา่งไร 
 4) การสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค ให้เขามัน่ใจว่าขอ้เสนอที่มอบให้แก่เขาเป็น
พนัธะสัญญาที่จะมอบให้จริง ๆ 
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 5) ตอ้งพยายามกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม เพราะการผดัวนัประกนัพรุ่งเป็นขอ้เสียของ
มนุษยส์วนใหญ่ ตอ้งพยายามใส่ขอ้ความที่ตอกย ้าหรือกระพือไฟปรารถนาให้แรงขึ้น51 
 จากการทบทวนวรรณกรรมของการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ผูเ้ขียนไดน้ าเสนอความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัแอลกอฮอลใ์นส่วนของความหมาย
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช์นิดต่าง ๆ  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
รวมถึงศึกษาถึงความหมายของเคร่ืองหมายการค้าในประเทศไทยและของสหราชอาณาจักร 
จะได้ว่าการโฆษณานั้นมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค การโฆษณา                                                                                                
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาด และเป็นตัวท าให้ยอดขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์สูงขึ้นอย่างมาก ซ่ึงรายละเอียดเก่ียวกบัมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องแต่ประเทศผูเ้ขียนจะขออธิบายในบทต่อไป 

 
51 คมสัน วิเศษธร. อา้งแลว้เชิงอรรถท่ี 31. หนา้ 36. 


