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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal)

เป็นการสร้างความน่าสนใจให้กับสารโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการในเชิงจิตวิทยา เพื่อใช้ในการ
ชักจูงใจหรือโน้มนาวใจผู้บริโภคให้มีพฤติกรรมหรือ
ทัศนคติอย่างใดอย่างหน่ึงตามวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้



1. การจูงใจด้านเหตุผล

หมายถึง การที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณาน าเอา
ประเด็นเกี่ยวกับคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่โดด
เด่นในแง่ของประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ ใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาใช้ใน
การโน้มน้าวใจ  ข่าวสารโฆษณาจึงบรรจุไปด้วย
ข้อมูลและข้อโต้แย้งต่างๆ ที่ เป็นเหตุเป็นผลว่า
ท าไมผู้บริโภคจึงควรใช้สินค้าตราน้ันๆ

โฆษณาจึงพยายามจะสร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภค
ว่าสินค้าหรือบริการนั้นๆ มีคุณสมบัติที่จะก่อให้เกิด
คุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการได้ดี หรือ
ช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้  ดังน้ันอาจเรียกได้ว่า
เป็นจุดจับใจที่มี เป้าหมายที่ความคิดของผู้ซื้อ 
(buyer’s head) ท าให้การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลที่
เป็นเหตุผลที่โฆษณาน าเสนอ



ประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล

1. จุดจับใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินค้า (Feature 
Appeal) หรือ จุดจับใจด้านคุณภาพสินค้า 
(Quality Appeal)

เป็นจุดจับใจที่เน้นไปที่ลักษณะที่เด่นที่สุด โฆษณา
จะกล่าวกับผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคควรซื้อสินค้าตรา
น้ันๆ เพราะสินค้าน้ันมีคุณภาพที่เด่นหรือแตกต่าง
จากสินค้าอ่ืนๆ ข่าวสารโฆษณาจึงมักจะประกอบ
ไปด้วยข้อมูลต่างๆ และน าเสนอผู้บริโภคด้วย
คุณสมบัติส าคัญต่างๆ ที่จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติ
ที่ดีต่อสินค้า และใช้เป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้



ประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล

2. จุดจับใจด้านความได้เปรียบคู่แข่ง 
(Competitive Advantage Appeal)

เป็นจุดจับใจที่เน้นไปที่การปฏิบัติหน้าที่ของสินค้า
ที่สามารถท างานได้ดีกว่าคู่แข่งขัน โฆษณาจึง
ออกมาในลักษณะการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
(Comparison) โดยทางตรงหรือทางอ้อม



ประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล

3. จุดจับใจด้านราคา (Price Appeal)

หรือจุดจับใจด้านราคา/หรือคุณค่า (Price or 
Value Appeal)

เป็นการเสนอราคาพิเศษที่อาจเป็นการลดราคา 
หรือสินค้าราคาถูก มักจะใช้มากในการโฆษณา
แบบค้าปลีก(Retail Advertising) โฆษณาสามารถ
ท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินค้าผ่านวิธี
ต่างๆ ได้หลากหลายวิธี เช่น การลดราคา การท า
ให้ผู้บริโภคตระหนักในราคาใหม่ หรือการเพิ่มเติม
คุณค่าพิเศษบางอย่างลงไปในตัวสินค้า เช่น สูตร
ใหม่ ส่วนผสมเพิ่มขึ้นแต่ขายในราคาเดิม



ประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล

4. จุดจับใจเชิงข่าว (News Appeal)

เป็นจุดจับใจที่เน้นถึงข่าวสารหรือข้อมูลความจริง
ต่างๆ ที่เกิดขึ้น เช่น ความใหม่ในตัวสินค้า อาจเป็น
สินค้าที่เกิดขึ้นใหม่ในตลาดถือเป็นนวัตกรรม หรือ
สินค้าที่วางตลาดมานานแล้วแต่มีการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงใหม่บางประการ ดังน้ันโดยส่วนใหญ่
ในข่าวสารโฆษณาจึงมักจะจูงใจโดยใช้ค าว่า 
“ใหม่” เพื่อเรียกร้องความสนใจผู้บริโภค จุดจับใจ
น้ีจะจูงใจได้ดีเม่ือบริษัทมีข่าวคราวใหม่ๆ ที่ส าคัญที่
ต้องการจะสื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบ



ประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล

5. จุดจับใจด้านความนิยม (Product/Service 
Popularity Appeal)

เป็นการกล่าวถึงสินค้าที่มีผู้นิยมใช้มากมาย เป็น
สินค้ายอดฮิตหรือเป็นสินค้าอันดับหน่ึง เพื่อจูงใจ
ผู้บริโภคว่าควรจะใช้สินค้าที่มีผู้นิยมมากมาย หรือ
ควรใช้สินค้าที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย 
จุดประสงค์ของจุดจับใจน้ีคือการที่มีผู้บริโภคนิยม
ใช้มากมายเป็นข้อพิสูจน์ถึงคุณภาพของสินค้าไปใน
ตัว



2. การจูงใจด้านอารมณ์

หมายถึง การที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณาน าเอา
ประเด็นเกี่ยวกับอารมณ์หรือความรู้สึกด้านสังคม
ของผู้บริโภคที่อาจเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์
มาใช้ในการสร้างการโน้มน้าวใจ มากกว่าการกล่าว
อ้างถึงประโยชน์การใช้สอยของผลิตภัณฑ์

นักโฆษณาเชื่อว่าจุดจับใจทางด้านอารมณ์จะสร้าง
ความสนใจให้ผู้บริโภคและชักจูงใจให้ซื้อสินค้าที่มี
ลักษณะทางกายภาพที่ไม่แตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง
ได้ดีกว่าจุดจับใจแบบเหตุผล และมีวิจัยที่พบว่า
โฆษณาที่ใช้จุดจับใจทางด้านอารมณ์จะท าให้เกิด
การจดจ าได้ดีกว่าโฆษณาที่ไม่ใช้อารมณ์

จุดจับใจทางด้านอารมณ์จะพยายามขายสินค้าโดย
มีพื้นฐานอยู่บนความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ได้รับ
จากการซื้อสินค้า/ใช้สินค้า/เป็นเจ้าของสินค้า ซึ่ง
แบ่งออกได้เป็น

จุดจับใจทางบวก (Positive Appeals)
จุดจับใจทางลบ (Negative Appeals)

โดยความรู้สึกทางบวกที่เกิดขึ้นจากการจูงใจโดยใช้
อารมณ์น้ันจะน าไปสู่ความรู้สึกเชิงบวกต่อตรา
สินค้าด้วย ส่วนความรู้สึกทางลบจะเป็นการกระตุ้น
ความต้องการที่จะหลีกเลี่ยงจากสถานการณ์ที่ไม่
เป็นที่น่าพึงพอใจหรือป้องกันสิ่งที่ไม่พึงปรารถนา



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

1. จุดจับใจด้านความกลัว/กังวลใจ/ความโกรธ
(Fear/Anxiety/Anger Appeal)

เป็นจุดจับใจที่กระตุ้นให้เกิดความกลัว หวาดวิตก
กังวลใจต่อผู้บริโภค เป็นสิ่งจูงใจทางลบ (Negative 
Appeal) ที่เกี่ยวข้องกับความรุนแรงของอารมณ์ 
โดยการใช้จุดจูงใจด้านความกลัวจะเป็นการขู่เข็ญ
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความน่ากลัว หรือความเสี่ยงถ้า
ไม่ ใ ช้ สิ นค้ าหรื อบริ ก า ร น้ันๆ  จุ ดจั บ ใจ น้ี ใ ช้
ค่อนข้างมากโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าเพื่อสุขภาพ
และสินค้าส่วนตัว 



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

2. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal)

จุดจับใจน้ีสามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสารได้หลากหลาย เช่น สร้างความน่าสนใจได้ดี 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก
ต่อโฆษณาและต่อสินค้า สร้างการจดจ าในจุดขาย
สินค้าได้  และอาจก่อให้ เ กิดพฤติกรรมตามที่
ต้องการได้ด้วย แต่ในทางกลับกันความตลกขบขัน
ก็สามารถสร้างผลกระทบในแง่ลบได้ 3 ประการ 
คือ ท าให้ผู้บริโภคกลายเป็นตัวตลก ท าให้สินค้าดู
ตลก และท าให้โฆษณาเป็นเรื่องตลก ดังน้ันการ
เลือกใช้จุดจับใจน้ีควรพิจารณาด้วยความรอบคอบ



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

3. จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal)

เป็นการสร้างความสนใจโดยใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศ
ตรงข้าม หรือความเซ็กซี่ของผู้ใช้สินค้า จุดจับใจใน
ลักษณะน้ีสามารถหยุดผู้บริโภคให้หันมาสนใจใน
โฆษณาได้ ทั้งผู้บริโภคที่ เป็นเพศชายหรือหญิง 
รูปแบบของการใช้จุดจับใจด้านเพศน้ีอาจแบ่งออก
ได้เป็น 2 ลักษณะคือ แบบเปลือย (Nudity) อย่าง
ชัดเจน และแบบไม่เปลือย (Suggestiveness) คือ
ลักษณะที่ไม่มีผู้แสดงในโฆษณาที่ เปลือยแต่ใน
ข้อความหรือรูปแบบจะแสดงถึงข้อเสนอแนะที่จะ
ท าให้ผู้ใช้สินค้ามีเสน่ห์ดึงดูดใจเพศตรงข้ามได้



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

4. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (Warmth Appeal)

คืออารมณ์อันอ่อนโยนเมื่อมีความรัก ความสัมพันธ์
ในครอบครัวหรือความสัมพันธ์ฉันท์เพื่อน ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ในลักษณะต่างๆ ที่ก่อให้เกิดอารมณ์
ทางด้านความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ 
ความสนุกสนานหรือความสุข ในโฆษณาส่วนใหญ่
แล้วจะใช้ความรักในแง่มุมต่างๆ ก่อให้เกิดความ
อบอุ่นในโฆษณา ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้และ
รู้สึกอบอุ่นตามไปด้วย เช่น ความรักระหว่างหนุ่ม
สาวหรือคู่รัก ความรักระหว่างคนในครอบครัว เช่น 
แม่กับลูกหรือความรักระหว่างเพื่อน



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

5. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeal)

คือการใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงรูปร่างหน้าตาที่
น่าสนใจ หรือความเฉลียวฉลาด หรือบุคลิกภาพที่ดี 
หรือคุณลักษณะอ่ืนๆ ของบุคคล เมื่อใช้สินค้าที่
โฆษณา ส่วนจุดจับใจด้านการส่งเสริมตนเอง (Self-
Enhancement Appeal) โฆษณาจะกล่าวว่า การ
ใช้สินค้าที่ โฆษณาจะช่วยเพิ่มพูนหรือส่งเสริม
ลักษณะของผู้ใช้ให้ดีข้ึนในแง่ต่างๆ หรือการกล่าว
ว่าการใช้สินค้าจะท าให้ผู้ใช้พึงพอใจและมีความสุข
จากการเปลี่ยนแปลงที่รู้สึกได้บางอย่าง เช่น ท าให้
ผู้ใช้เป็นที่สนใจมากยิ่งข้ึน สวยมากข้ึน เป็นต้น



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

6 จุดจับใจทางด้านดนตรี (Music Appeal)

ดนตรีถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบทางการสื่อสารที่
เป็นอวัจนะภาษา(Nonverbal Communication)
ที่ส าคัญในการโฆษณา เพราะดนตรีสามารถสร้าง
อารมณ์ความรู้สึกให้เกิดขึ้นกับโฆษณา และในที่สุด
จะกระตุ้นให้เกิดการชอบสินค้าที่โฆษณามากกว่า
สินค้าอ่ืนๆ ได้



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

7. จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory appeal)

เป็นการจูงใจด้านความรู้สึกเกี่ยวกับประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น (Vision) การได้กลิ่น 
(Smell) การได้ยิน (Hearing) การสัมผัส (Touch) 
การลิ้มรส (Taste) ซึ่งโฆษณาชิ้นหน่ึงอาจเป็นการ
กระตุ้นประสาทสัมผัสเพียงหน่ึงชนิดหรือมากกว่า
น้ันก็ได้



ประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์

8 จุดจับใจโดยใช้ดาราหรือผู้รับรองสินค้า (Star 
appeal)

เป็นจุดจับใจที่เน้นความหลงใหลที่ผู้บริโภคมีต่อ
ดาราภาพยนตร์ นักร้อง นักแสดง นักกีฬา หรือใช้
บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก เป็นต้น



ประเภทของจุดจับใจด้าน..?...



ประเภทของจุดจับใจด้าน..?...



ประเภทของจุดจับใจด้าน..?...



. . . . . . . . . . . . . จบการบรรยาย


