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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศกึษา 
 

การศึกษาเรื่อง “การสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ภาพกรณีศึกษา  ธนาคารนครหลวงไทย  จํากัด  (มหาชน)” เนื่องจากสถาบันการเงินโดยเฉพาะ

ธนาคารพาณิชยนั้นเปนธุรกิจการใหบริการทางการเงินประเภทรับฝากเงินที่จะตองจายเงินเมื่อทวง

ถามหรือส้ินระยะเวลาอันไดกําหนดไว หรือใชประโยชนเงินนั้นทางใดทางหนึ่งหรือหลายทาง เชน 

ใหกูยืม ซื้อขาย หรือเก็บเงินตามตั๋วแลกเงิน ซื้อหรือขายเงินปริวรรตตางประเทศ บริการรับฝากเงิน 

บริการเงินกู บริการดานการตางประเทศ บริการอื่น ๆ ตองอาศัยความเชื่อมั่นศรัทธาและความ

ไววางใจจากประชาชนผูใชบริการเปนอยางมาก การใชส่ือตาง ๆ ในการทําการสื่อสารภาพลักษณ

ขององคกรเพื่อสรางความเชื่อมั่นและเพื่อการแขงขันกันระหวางสถาบันการเงินที่ใชกลยุทธตาง ๆ 

ในการแยงชิงสวนครองตลาดที่มีอยูและสรางกําไรใหเกิดขึ้นในองคกรของตน ธนาคารนครหลวง

ไทย จํากัด (มหาชน) เปนหนึ่งในธนาคารที่กอต้ังมาเปนเวลา 69 ป อยูทามกลางการแขงขันของ

ธุรกิจการใหบริการทางการเงินจํานวนมาก ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) จึงตองการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันในกลุมธุรกิจธนาคารพาณิชยดวยการสื่อสารภาพลักษณที่แตกตาง

ผานสื่อภาพยนตรโฆษณา ชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” เพื่อตอกย้ําการเปนธนาคาร

ที่ใหบริการดวยใจแกลูกคา ดวยการใชสัญลักษณเปนรูปหัวใจคริสตัลสีแดง สรางความโดดเดน

และจดจําไดในการชมโฆษณา ควบคูกับการนําเสนอดวยภาพผูบริหารเพื่อสรางความเชื่อมั่นการ

เปนธนาคารที่พรอมที่จะเปนผูสรางศักยภาพใหกับลูกคาในดานเงินและการลงทุน เปน “The Right 

Business Partner for Life” โดยมีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ แนวคิด

เกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising Introduction) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Strategies for 

Creativity) ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) และทฤษฎี

เกี่ยวกับการรับรู (Perception Theory) รวมทั้งการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยกําหนดวัตถุประสงค

การวิจัยเปน 3 ประเภท ไดแก เพื่อศึกษาการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาชุด SCIB HEART 

กาวไปกับคุณดวยใจ ที่ใชผูบริหารในการสรางภาพลักษณใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

เพื่อศึกษาผลสําเรจของการใชผูบริหารในการประชาสัมพันธธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จในการใชผูบริหารในการสรางภาพลักษณที่ดี
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แกธนาคารนครหลวงไทย  จํากัด (มหาชน)  ผูศึกษาไดใชวิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 2 แบบ ประกอบดวย วิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) และรวบรวมจากเอกสารที่มีอยูแลว (Document) รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แบงเปนการสัมภาษณเปน 3 กลุม ไดแก ผูบริหารในระดับตาง ๆ ผูผลิตงานโฆษณา ผูใชบริการ

ธนาคารและไมไดใชบริการ โดยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

รวมทั้งการสัมภาษณ บริษัท ชูโอ เซนโกะ บริษัทตัวแทนจัดทําโฆษณาชุด SCIB HEART กาวไป

กับคุณดวยใจ ซึ่งออกอากาศเมื่อวันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2552 ใชเกณฑในการคัดเลือกกลุม

ตัวอยาง คํานึงถึงเหตุผลวา เปนผูที่มีสวนในการวางแผนนโยบายดานการบริหารและการตลาด

ของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อใหทราบถึงการวางแนวทางในการสื่อสารดาน

ภาพลักษณของธนาคาร แกประชาชน สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

วัตถุประสงคขอที่ 1 คือ การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชรูปภาพ

ผูบริหารทําการประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) 

ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) มีความตองการแกไขภาพลักษณปจจุบันที่

ไมสามารถสรางการรับรูและการใชบริการของผูบริโภคและนักลงทุนจากการสื่อสารที่ไมตอเนื่อง 

โดยภาพยนตรโฆษณาชุดสุดทาย คือ ป 2547 โดย บริษัท สปาแอดเวอรไท ซึ่งออกอากาศ เมื่อ

วันที่ 15 มีนาคม 2547 ทางบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท ชูโอเซนโกะ จํากัด ไดทราบถึง

วัตถุประสงคหลักของการสรางสรรคงานโฆษณาชุดใหม ดวยการสรุปภาระการโฆษณา 

(Advertising Brief) คือ เจาของสินคาไดมอบหมายภาระหนาที่ใหแกทางบริษัทตัวแทนโฆษณา 

(บริษัท ชูโอเซนโกะ จํากัด) เพื่อเปลี่ยนภาพลักษณใหมของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

ใหประชาชนกลุมเปาหมายรับรูวาธนาคารนครหลวงไทย จากธนาคารขนาดเล็กที่มีรูปแบบดั้งเดิม

และเปนแบบแผน ยกระดับของธนาคารมาเปนธนาคารที่ทีความทันสมัยและยืดหยุนสอดคลองกับ

จุดยืนของผลิตภัณฑทางการเงินที่สามารถปรับเปลี่ยนไดตามความตองการของลูกคาเพื่อใหลูกคา

ไดรับการตอบสนองดานความตองการทางการเงินมากที่สุด วิเคราะหปจจัยภายในและปจจัย

ภายนอกองคกรเพื่อการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความแตกตาง โดดเดนและ

จดจํา แบงการศึกษาเปน 3 ข้ันตอน คือ ข้ันกอนการผลิต ข้ันการผลิต และขั้นตอนหลังการผลิต

ภาพยนตรโฆษณา พบวา “ภาพยนตรโฆษณาชุด SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” สามารถ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกับธนาคารไดโดย พบวามีจุดเดนที่แตกตางคือ การสรางความโดดเดนและ

สรางสรรคดวยการนําเทคนิคที่ทันสมัยเขามาใชในกระบวนการสรางงานโฆษณา การใชภาพ

ผูบริหารเปนผูนําเสนอและการสรางสัญลักษณรูปหัวใจคริสตัลสีแดงเปนตัวแทนของการใหบริการ
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ดวยใจของพนักงานนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) สรางความแตกตางอยางสรางสรรคจากรูปแบบ

งานโฆษณาของธนาคารและสถาบันการเงินอื่น ๆ ทําใหนาติดตาม และจดจํา ความเขาใจในสิ่งที่

ภาพยนตรโฆษณาตองการสื่อ การจดจําทั้งภาพและเสียง ความชื่นชอบในแตละฉาก แตละ

ข้ันตอนสามารถวิเคราะหออกมาไดตามแนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณาและแนวทางของเทคนคิ

การนําเสนอตามที่ไดกลาวมาขางตน ซึ่งทั้งหมดนี้ลวนมีสวนชวยในการเสริมสรางภาพลักษณใหม

ใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ตรงตามวัตถปุระสงคทางการโฆษณาทีเ่จาของสนิคาได

วางไว 

ในวัตถุประสงคขอที่ 2 คือ ผลสําเรจของการใชผูบริหารในการประชาสัมพันธ

ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

พบวาหลังจากที่ทางธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ไดเลือกผลิตภาพยนตร

โฆษณาชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” เพื่อจะสื่อสารภาพลักษณใหมของธนาคารนครหลวง

ไทยแลว ทางบริษัทชูโอเซนโกะ จํากัด ตัวแทนในการผลิตภาพยนตรโฆษณา ไดทําการศึกษาวิจัย

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  ดวยการวิจัยเชิงปริมาณ สํารวจการรับรูและเขาใจของกลุมเปาหมายที่มี

ตองานโฆษณา และวัดผลความชื่นชอบและทัศนคติที่มีตอธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

ภายหลังจากไดรับรูแคมเปญโฆษณารวมไปถึงผลความรูสึกที่มีตอธนาคารเมื่อเปรียบเทียบกับ

คูแขงขันหลัก แบงการศึกษาเปนผูที่ใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) จํานวนรอยละ 50 

และ ผูที่ไมไดใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํานวนรอยละ 50 อายุต้ังแต 25-50 ป พบวาเมื่อพูด

ถึงงานโฆษณาของธนาคาร โฆษณานครหลวงไทย เปนอันดับ 1 ที่กลุมเปาหมายนึกถึงรองลงมาเปน 

ธนาคารกสิกร  ธนาคารไทยพาณิชย  ตามลําดับ  มีการทําวิจัยสัมภาษณโดยแบงผูสัมภาษณเปน 

2 กลุม คือ กลุมผูที่ใชบริการ และกลุมผูที่ไมใชบริการ แบงการวัดเปน 4 สวน สวนแรก คือ การรับรู

โฆษณา และตราสินคา (แบรนด) แบงเปน การรับรูโฆษณาโดยรวม การรับรูโฆษณาในกลุมธนาคาร 

การรับรูตราสินคา สวนที่สองคือ การประเมินโฆษณา ดานความเขาใจในสิ่งที่ภาพยนตรโฆษณา

ตองการสื่อ (Message comprehension) การจดจําทั้งภาพและเสียง (Visual and Audio Recall) 

ความชื่นชอบในแตละฉาก (Preference Towards Each Scene) ความชื่นชอบโดยรวม (Overall 

Likeability) ความประทับใจ (Impression) ความโดดเดน (Outstanding) ความเหมาะสม (Suitability) 

ความตั้งใจที่จะใชบริการ (Purchase Intention) สวนที่สาม คือ การรับรูโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

สวนที่ส่ี คือ การประเมินภาพลักษณเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ ผลการวิจัยของ บริษัท 

ชูโอเซนโกะ จํากัด พบวา 5 อันดับแรกที่ลูกคานิยมใชบริการธนาคารในปจจุบัน คือ ธนาคารไทยพาณิชย

รอยละ 58 ธนาคารกรุงเทพ รอยละ 57 ธนาคารนครหลวงไทยรอยละ 50 ธนาคารกรุงไทยรอยละ 42 
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ธนาคารกสิกรไทย รอยละ 38 ลูกคายังนิยมใชบริการผานเคานเตอรธนาคาร เครื่องอิเล็กทรอนิกส 

(ตูเอทีเอ็ม, เครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ) โทรศัพทมือถือ อินเตอรเน็ต ตามลําดับ 

ผลการสํารวจกลุมตัวอยางผูที่ใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) และ

ผูที่ไมใชบริการ จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  เปนผูที่ใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํานวน

รอยละ 50 และ ผูที่ไมไดใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํานวนรอยละ 50 อายุต้ังแต 25-50 ป 

พบวาเมื่อพูดถึงงานโฆษณาของธนาคาร โฆษณานครหลวงไทย เปนอันดับ 1 ที่กลุมเปาหมายนึก

ถึงรองลงมาเปน ธนาคารกสิกร ธนาคารไทยพาณิชย ตามลําดับ ส่ิงที่งานโฆษณาชุด กาวไปกับ

คุณดวยใจ SCIB HEART ตองการสื่อ คือ การบริการของธนาคารที่ใหบริการดวยใจ ซึ่งเปนที่มา

ของสัญลักษณ รูปหัวใจคริสตัลสีแดง การนําผูบริหารมาเปนตัวแทนสัญลักษณของธนาคารยิ่ง

สรางความเชื่อมั่น ความมั่นคงใหกับธนาคาร ความทันสมัยของภาพลักษณของธนาคารดวยการนํา

เทคโนโลยีมาใชในงานโฆษณา และพบวาหลังจากการออกอากาศงานโฆษณาชดุ “SCIB HEART กาวไป

กับคุณดวยใจ” ประชาชนมีการรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงของธนาคารเพิ่มมากข้ึน วัดจากผล

ประกอบการของธนาคารที่เพิ่มข้ึน โดยมีกําไรสุทธิตามงบการเงินรวม 1,870 ลานบาท เปนกําไรใน

ไตรมาสแรก 651ลานบาท และอีก 1,219 ลานบาท ในไตรมาสสอง 

สรุปไดวาภาพยนตรโฆษณาชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” นี้ประสบ

ความสําเร็จในเรื่องการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณใหมของธนาคารและกลุมเปาหมาย วัดไดจากการ

รับรู การเขาใจ การจดจําภาพ เสียงในภาพยนตรโฆษณา ความเชื่อมั่นในธนาคาร อีกทั้งประสบ

ความสําเร็จในแงของการสรางสรรคงานตามโจทยที่ลูกคากําหนดวัดไดจากความพึงพอใจของเจาของ

สินคาที่ไดมอบหมายใหบริษัทชูโอเซนโกะ ดําเนินการในการทําการตลาดและการจัดกจิกรรมใหกบั

ธนาคาร สงผลใหเกิดผลดีทั้งทางดานภาพลักษณใหมของธนาคารที่สรางความเชื่อมั่นในการเขา

มาลงทุนทําธุรกรรมทางการเงินและสามารถสรางผลกําไรใหกับธนาคารขยายฐานลูกคาใหมเพิ่ม

มากขึ้น จากการนําเสนอถายทอดเนื้อหาผานภาพยนตรโฆษณา โดยอาศัยความนาสนใจของเนื้อ

เร่ือง เทคนิคที่ทันสมัย สีสัน เสียง และที่สําคัญที่สุดคือการเลือกใชภาพผูบริหารธนาคารนครหลวง

ไทย เปนผูนําเสนอหลักในงานโฆษณาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ เชื่อมั่นใหกับผูบริโภคและนัก

ลงทุน ซึ่งองคประกอบตาง ๆ เหลานี้เปนองคประกอบสําคัญในการผสมผสาน สนับสนุน และ

สอดคลองซึ่งกันและกันในการปรับเปลี่ยนภาพลักษณใหมใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) 

วัตถุประสงคขอที่ 3 คือ  ปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จในการใชผูบริหารในการสราง

ภาพลักษณที่ดีแกธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 
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ปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จในจัดทําสื่อภาพยนตรโฆษณา ชุด “SCIB HEART กาวไป

กับคุณดวยใจ” ดวยการใชเทคนิคการนําเสนอที่แตกตางและสรางสรรค โดยการใชผูบริหารในการ

สรางภาพลักษณที่ดีแกธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) พบวาการที่กลยุทธการสรางสรรค

งานโฆษณาจะสัมฤทธิ์ผลเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตามที่กําหนดไว ในแผนกลยุทธการสรางสรรคทีดี่ 

มาจากการปจจัยดังนี้ ปจจัยดานมูลคาของธนาคารอัน ไดแก ชื่อเสียงของธนาคารนครหลวงไทย ที่

มีการกอต้ังมายาวนานเปนเวลา 69 ป  มีสาขาทั้งหมดจํานวน 409 สาขาทั่วประเทศ  มีผลิตภัณฑ

ทางการเงินที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและนักลงทุน ปจจัยดานภาพโฆษณา การสราง

ภาพลักษณที่ชัดเจนใหกับธนาคารนครหลวงไทย และกระตุนใหบุคคลทั่วไปรวมถึงนักลงทุนและผูที่

ยังไมเปนลูกคาเกิดความรูสึกมั่นใจที่จะทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) เปนการโฆษณาที่มีรูปแบบที่แตกตางจากภาพยนตรโฆษณารูปแบบเดิมของธนาคาร

นครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) และแตกตางจากรูปแบบภาพยนตรโฆษณาของธนาคารอื่น ๆ ที่ใช

ดารานักแสดง พนักงานธนาคาร หรือ ประชาชนทั่วไปเปนผูนําเสนอในงานโฆษณา สรางความ

นาเชื่อถือตอแบรนดของธนาคารนครหลวงไทยในทัศนคติของผูบริโภคและนักลงทุน การเลือกสื่อที่

เหมาะสม หลากหลาย เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับธนาคาร ปจจัยดานเวลา ชวงแรกเปนการ

นําเสนอผานสื่อทางโทรทัศนซึ่งสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ดวยการออกอากาศเปน 

LOOSE SPOT ความยาว 45 วินาที CUT DOWN 30 วินาที และ15 วินาที ตามลําดับ ทําใหการ

นํารูปภาพของผูบริหารและเทคนิคการนําเสนอที่ทันสมัย นาสนใจ มาเปนสวนสําคัญในงานโฆษณา 

เพื่อสรางภาพลักษณใหมใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดดียิ่งขึ้น และการใชส่ือประชาสัมพันธสนับสนุนการออกอากาศภาพยนตรโฆษณาอยางตอเนื่อง

ดวย เชน การจัดกิจกรรมโครงการสะ  ปะ ดะ โดยใหพนักงานธนาคารนครหลวงไทย  จํากัด 

(มหาชน) ที่มีที่ต้ังในแตละเขตออกเดินตลาดประชาสัมพันธผลิตภัณฑทางการเงิน การใหบริการใน

การทําธุรกรรมตาง ๆ เพื่อใหพนักงานมีความใกลชิดกับลูกคาและชวยสงเสริมการสรางภาพลกัษณที่

ดีใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

การนําจุดเดนของธนาคาร ดวยการบริการดวยใจตอกย้ํา สโลแกน ของภาพยนตร

โฆษณา ที่วา “กาวไปกับคุณดวยใจ ธนาคารนครหลวงไทย ใสใจดูแลคุณ” ซึ่งในแตละสวนที่กลาว

มาลวนมีสวนชวยในการเสริมสรางภาพลักษณใหมใหกับธนาคารนครหลวงไทย และเปนปจจัยที่ชวย

สงเสริมความสําเร็จของภาพยนตรโฆษณาดวยการสรางสรรคความแตกตางของการนําเสนอดวย

การใชภาพผูบริหารธนาคารและเทคนิคการนําเสนอที่ทันสมัย นาสนใจ มาเปนผูนําเสนอหลักอีก

ดวย 
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อภิปรายผล 
 

ขอสรุปที่  1  การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชรูปภาพผูบริหารทําการ
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

 

จากการศึกษาพบวา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาชุด “SCIB HEART กาวไป

กับคุณดวยใจ” ทางฝายผูสรางสรรคหรือครีเอทีฟไดศึกษาถึงปญหาของธนาคารนครหลวงไทย

จํากัด (มหาชน) คือการขาดการสื่อสารอยางตอเนื่องทําใหการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคและนัก

ลงทุนมีนอย ศึกษาจุดเดน จุดดอย โอกาส และอุปสรรค รวมถึงกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร

อยางละเอียดลึกซึ้งเพื่อความเขาใจในตัวสินคา และเปนประโยชนในกระบวนการทางความคิด 

การที่จะไดมาซึ่งแนวความคิดหลักนั้น (Creative Concept) ทางฝายสรางสรรคจะมีข้ันตอนในการ

ลําดับความคิด ซึ่งถือเปนขั้นตอนที่สอดคลองกับแนวคิดของ เจมส เวบบ ยัง (Young, quoted in 

Belch & Belch, 1995, pp. 272-273) ที่กลาวไววา การผลิตความคิด (Idea) เปนกระบวนการผลติหรอื

การสรางความคิดที่ตองทําตามลําดับข้ันตอน ซึ่งสามารถเรียนรูและควบคุมได และการใชข้ันตอน

ใหไดอยางมีประสิทธิภาพก็ข้ึนอยูกับการฝกฝน วิธีการสรางสรรคมีอยู 5 ข้ันตอน คือ ในขั้นรวบรวม

วัตถุดิบ (Immersion) เปนการรวบรวมขอมูลทั้งหมดเพื่อที่จะเจาะลึกลงไปในปญหาของสินคา 

จากการศึกษาฝายวางแผนกลยุทธจะเปนผูรวบรวมขอมูลในสวนนี้ วิเคราะหจุดเดน จุดดอย โอกาส

และอุปสรรคของธนาคาร รวมทั้งการทําวิจัยศึกษากลุมตัวอยางของผูที่ใชบริการธนาคารนครหลวง

ไทย และผูที่ไมใชบริการธนาคารนครหลวงไทย จํานวน 400 คน  ศึกษาการรับรูดานภาพลักษณ 

การรับรูดานผลิตภัณฑ และความเชื่อมั่นในความมั่นคงของธนาคาร ข้ันตอนยอยขอมูล (Digestion) 

จากการศึกษาพบวาในข้ันตอนนี้มีการปรึกษากันในทีมงานแตละฝาย ไดแก ฝายวางแผนกลยุทธ 

ฝายครีเอทีฟ และฝายการตลาดและสื่อสาร ไดมีการปรึกษานําผลการวิเคราะหขอมูลของแตละฝาย

มานําเสนอเพื่อคนหาสิ่งที่ดีที่สุดเพื่อนําเปน Key Message ส่ือสารใหกลุมเปาหมายมีความเขาใจ

ตรงกัน เปรียบเทียบกับคูแขงขัน รวมทั้งทีม Art Director (ผูกํากับศิลป) และ CopyWriter (ผูเขียน

ขอความโฆษณา) เพื่อใหไดมาซึ่งแงมุมตาง ๆ ที่สามารถนํามาเสนอในขั้นตอนนี้ 

ในขั้นพักตัว (Incubation) และขั้นกําเนิดความคิด (IIIumination) จากการศึกษาพบวา

ในขั้นการบมพักทางความคิดนี้ทางครีเอทีฟรวมทั้งฝายตาง ๆ จะใชเวลาในการคิดงาน จะคอย ๆ 

คิด แลวคอย ๆ ตัดไอเดียที่ไมใชและไมตอบโจทยทิ้งไป เลือกไอเดียที่ดีที่สุด ข้ันตอนตอมาเปนขั้นตอน

ที่ความคิดจะกําเนิดขึ้นมาในสมองโดยไมรูตัว ซึ่งในขั้นนี้พบวาเปนขั้นที่ทางครีเอทีฟไดขอสรุป ได

กําหนดแนวทางในการนําเสนองานโฆษณาชุด SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ ภายใตเนื้อหา
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หลักเนื้อหาเดียว (Advertising Concept) คือ ธนาคารนครหลวงไทยจะเปนผูสนับสนุนทางการเงินแก

ผูบริโภคและนักลงทุนในทุกความเคลื่อนไหวของชีวิตคุณ (SCIB always moving with you to 

support every moment of you life) โดยใชการสื่อสารดวยขอความ คือ “ธนาคารนครหลวงไทย 

กาวไปกับคุณดวยใจ” หลังจากไดแนวทางในการนําเสนอหลักแลวทางครีเอทีฟ ก็สามารถผานไปสู

ข้ันตอนสุดทาย คือ ข้ันตอนการปรับแตง (Reality or verification) ซึ่ง คือการนําแนวคิดไปทําให

เกิดเปนโครงเรื่องที่นาสนใจ และปรับแตงเรื่องราวใหสมบูรณแบบ 

ในสวนของการนําเสนอโฆษณา ทางผูสรางสรรค หรือครีเอทีฟ ก็ไดเลือกวิธีที่สามารถ

สรางความเชื่อมั่นใหกับกลุมเปาหมายและมีความแตกตางจากงานโฆษณาเดิม ๆ ของธนาคาร 

สามารถสรางการรับรูและการจดจําหลังจากไดเห็นโฆษณา โดยใชภาพผูบริหารของธนาคารนคร

หลวงไทยเปนแกนหลักในการนําเสนองานโฆษณาชวยในการคิดแนวคิดหลัก (Creative Concept) 

คือ ธนาคารนครหลวงไทย กาวไปกับคุณดวยใจ และ ธนาคารนครหลวงไทยใสใจดูแลคุณ ซึ่งจาก

การศึกษาพบวา จุดเดนของธนาคารอยูที่การบริการดวยการดูแลเอาใจใสลูกคาอยางเปนกันเอง 

สรางความประทับใจแกผูใชบริการ ดังนั้นจึงเปนความแตกตางที่ทางครีเอทีฟ บริษัท ชูโอเซนโกะ 

นําเสนอรูปแบบที่แตกตางใหกับทางลูกคาเพื่อตอบโจทยของธนาคารคือการสรางภาพลักษณ

เพื่อใหเกิดการรับรูที่ชัดเจนของธนาคาร ออกมาในการนําเสนอรูปแบบงานโฆษณาดวยภาพผูบริหาร 

พรอมเสียงผูบริหารพูดวา “กาวไปกับคุณดวยใจ ธนาคารนครหลวงไทยใสใจดูคุณ” ซึ่งการนําเสนอ

เร่ืองราวในภาพยนตรคร้ังนี้สามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคและนักลงทุนสนใจติดตามความ

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณของธนาคารนครหลวงไทย สามารถทําใหเกิดการรับรูและจดจําเนื้อหาและ

ประโยคในภาพยนตรโฆษณา ที่ตองการนําเสนอไดเปนอยางดี อีกทั้งพบวาภาพยนตรโฆษณาชุด 

“SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” ไดใชเทคนิคการนําเสนอภาพในลักษณะเกินจริง (Dramatization) 

สอดคลองกับแนวคิดเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาของ เสรี วงษมณฑา (เสรี วงษมณฑา, 2540, 

น. 72-84,  ที่กลาววา “การสรางภาพยนตรโฆษณาที่เกินจริงจะใหเกิดความนาทึ่งในสิ่งนั้น ประโยชน

ของการนําเสนอที่เกินจริงนั้นไมไดมุงใหคนดูเชื่อ แตตองการที่จะใหคนดูรูสึกวางานโฆษณาชิ้นนั้น

เดนออกมาจากของคนอื่น และจะทําใหจดจําสินคาไดดี” ดวยการใชเทคนิคของโลกจินตนาการ

ดวยภาพผูชายที่เปนตัวแทนของนักลงทุนวิ่งถือดาบเลเซอร และโล ตอสูกับอุปสรรคตาง ๆ ไดแก 

อุปสรรคทางการเงินที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจของนักลงทุน วิ่งผานไปยังจุดตาง ๆ กาวขึ้นไปบน

บันไดสีแดง และเมื่อพายแพตออุปสรรคก็มีเบาะสีแดงรองรับการลมลงของนักลงทุน และสุดทาย

คือ การใชทีมผูบริหารยืนลอมรอบหัวใจคริสตัลสีแดงแทนการใหบริการดวยใจและเคียงขางไปกับ

ผูบริโภคและนักลงทุน เทคนิคตาง ๆ เหลานี้มาจากการผสมผสานทางคอมพิวเตอรเพื่อใหมีรูปแบบ

การนําเสนอที่แตกตางจากงานโฆษณาของธนาคารอื่น ๆ ที่ออกอากาศในชวงเวลาเดียวกัน มาใช
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เปนอีกหนึ่งในองคประกอบของรูปแบบการนําเสนอเรื่องราวของภาพยนตรชุด “SCIB HEART  

กาวไปกับคุณดวยใจ” เทคนิคนี้ชวยใหเกิดความนาจดจําในตัวสินคาและเรื่องราวที่ตองการจะสื่อ

ออกไป 

นอกจากนี้จากการศึกษาพบวาหนังโฆษณาชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวย

ใจ” ยังไดนําเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา โดยเลือกใชเทคนิคผูนําเสนอ (Presenter) เพื่อเปน

ตัวแทนของกลุมเปาหมายโดย สอดคลองไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดเทคนิคการนําเสนองาน

โฆษณาของ เสรี วงษมณฑา (2540, น. 10, 72-84) ที่กลาววา “ใหใชผูนําเสนอ (Presenter) เขารวม

ในการโฆษณาโดยยึดหลักปรัชญาที่วามนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง เมื่อมนุษยสนใจดวยกันเอง

ผูทําโฆษณาตองหาบุคคลที่นาสนใจมาเปนผูนําเสมอ” สรางภาพลักษณที่ ดูทันสมัยขึ้น  

ตอกย้ําชัดเจนที่จะสื่อไปยังกลุมเปาหมายใหมของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ไดอยาง

ชัดเจน 
 

สวนที่ 2 ผลสําเรจของการใชผูบริหารในการประชาสัมพันธธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 
(มหาชน) 
 

จากการศึกษาพบวา ในการประเมินผลความสําเร็จของภาพยนตรโฆษณาชุด “SCIB 

HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” สามารถสรางการรับรูสรางภาพลักษณใหมและความเชื่อมั่นให

เกิดขึ้นในจิตใจของผูบริโภคและนักลงทุนอยูในเกณฑที่นาพึงพอใจ พิจารณาจากความพึงพอใจ

ของผูบริหารระดับสูงของธนาคารนครหลวงไทย คุณชัยวัฒน อุทัยวรรณ ที่ใหสัมภาษณผาน

บทความ PR DAILY NEWS เมื่อวันที่ 29 กรกฎาคม 2552 พบวาความพึงพอใจในงานโฆษณาที่

มอบหมายให บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทชูโอเซนโกะ เปนผูดําเนินการผลิตภาพยนตรโฆษณา

ชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” ซึ่งภาพลักษณใหมนี้เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคไดรับรูผาน

ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ เจฟกินส (Jefkins, 1985, p. 49) ที่บอกวา 

“ภาพลักษณนั้นเกิดจากความประทับใจซึ่งไดจากการมีความรู ความเขาใจ ในขอเท็จจริงนัน้ ๆ” ใน

สวนฝายการตลาดและการสื่อสารองคกร หัวหนาสวนอาวุโสสวนโฆษณาสนับสนุนความสําเร็จ

ของงานภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ โดยคุณอารักษ รุจิวนารมย มีความเชื่อมั่นวาภาพยนตรโฆษณา

ชุด “SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” นี้มีความโดดเดนแตกตางจากโฆษณาของธนาคารที่

ผานมาดวยการใชภาพผูบริหารในการสรางภาพลักษณโดยสามารถสรางภาพลักษณที่ดีและ 

สรางความเชื่อมั่นของธนาคารนครหลวงไทยในสายตาของผูบริโภคและนักลงทุนไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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ในสวนของทางผูอํานวยการฝายสรางสรรค คุณจักร นัยประยูร และผูกํากับศิลป  

คุณทิตยพร อํานวยพล ก็มีความคิดเห็นตรงกันและตางมีความพึงพอใจ ในผลงานที่ไดรับ

มอบหมายใหรับผิดชอบครั้งนี้ เพราะในการสรางภาพยนตรโฆษณาชุด “SCIB HEART กาวไปกับ

คุณดวยใจ” ไดสรางกระแสการกลาวถึงอยางกวางขวางถึงการใชทีมผูบริหารของธนาคารมาเปนผู

นําเสนอ และการสรางสัญลักษณ รูปหัวใจคริสตัลสีแดง กลายเปนการรับรูภาพลักษณของ

ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) สอดคลองกับแนวความคิดของ โบลอิ้ง (Boulding, 1975, 

p. 91) ที่กลาววา องคประกอบของภาพลักษณ (ขอที่ 1) แบงไดเปน 4 สวน คือ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Behavior Component) 

จากความสําเร็จในแคมเปญครั้งนี้ทางธนาคารนครหลวงไทยยังไดมอบหมายใหทาง

บริษัทชูโอเซนโกะ ทําหนาที่ในการทําการสื่อสารทางการตลาดดวยการเปดตัวงานโฆษณาพรอม

กับการเปดตัวธนาคารนครหลวงสาขาชาญอิสระทาวเวอร (พระราม 4) เปนสาขาตนแบบการนํา

เทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อใหบริการลูกคา ควบคูไปกับการจัดทําภาพยนตรโฆษณาเพื่อใหมีความ

สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด พรอมกับการคิดรูปแบบ

แคมเปญเปดตัวสาขาตนแบบของธนาคารรูปแบบใหมอยางตอเนื่อง 

อยางไรก็ตามผลสําเร็จของการใชผูบริหารในการประชาสัมพันธธนาคารนครหลวง

ไทย จํากัด (มหาชน) สรางการรับรูในเรื่องการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณใหมของธนาคาร วัดไดจาก

การรับรู การเขาใจ การจดจําภาพ เสียงในภาพยนตรโฆษณา ความเชื่อมั่นในธนาคาร อีกทั้ง

ประสบความสําเร็จในแงของการสรางสรรคงานตามโจทยที่ลูกคากําหนดวัดไดจากความพึงพอใจ

ของเจาของสินคาที่ไดมอบหมายใหบริษัทชูโอเซนโกะ จํากัด ดําเนินการในการทําการตลาดและ

การจัดกิจกรรมใหกับธนาคาร สงผลใหเกิดผลดีทั้งทางดานภาพลักษณใหมของธนาคารที่สราง

ความเชื่อมั่นในการเขามาลงทุนทําธุรกรรมทางการเงินและสามารถสรางผลกําไรใหกับธนาคาร

ขยายฐานลูกคาใหมเพิ่มมากขึ้น จากการนําเสนอถายทอดเนื้อหาผานภาพยนตรโฆษณา โดย

อาศัยความนาสนใจของเนื้อเร่ือง เทคนิคที่ทันสมัย สีสัน เสียง และการเลือกใชภาพผูบริหาร

ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) เปนผูนําเสนอหลักในงานโฆษณาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ 

เชื่อมั่นใหกับผูบริโภคและนักลงทุน ซึ่งองคประกอบตาง ๆ เหลานี้เปนองคประกอบสําคัญในการ

ผสมผสาน สนับสนุน และสอดคลองซึ่งกันและกันในการปรับเปล่ียนภาพลักษณใหมใหกับ

ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 
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สวนที่ 3 ปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จในการใชผูบริหารในการสรางภาพลักษณที่ดีแก
ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

 

การสรางภาพลักษณที่ดีแกธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ดวยการใชภาพ

ผูบริหารในการสื่อสารภาพลักษณ พบวาการที่กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจะสัมฤทธิ์ผลเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดตามที่กําหนดไว ในแผนกลยุทธการสรางสรรคที่ดี ตองมาจากการกําหนด

วัตถุประสงคที่ดีชัดเจนไมคลุมเครือ โดยเฉพาะกลยุทธการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา ที่มีเปาหมาย

หมายในการแกไขภาพลักษณของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อสรางการรับรูใหม 

สรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นในจิตใจของผูบริโภคและนักลงทุน 

ในการศึกษาครั้งนี้ พบวาการที่กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจะสัมฤทธิ์ผลเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดตามที่กําหนดไว ในแผนกลยุทธการสรางสรรคที่ดี ตองมาจากการปจจัย ดังนี้ 

ปจจัยดานมูลคาของธนาคารอัน ไดแก ชื่อเสียงของธนาคารนครหลวงไทย ที่มีการกอต้ังมา

ยาวนานเปนเวลา 69 ป มีสาขาทั้งหมดจํานวน 409 สาขาทั่วประเทศ มีผลิตภัณฑทางการเงินที่

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและนักลงทุน มีภาพลักษณของธนาคารที่มีความมั่นคงทาง

ธุรกิจสถาบันการเงินมายาวนาน เปนประสบการณที่ผูใชบริการรับรู สอดคลองกับแนวความคิด

ของ ปาริชาต นวลฉวี (ปาริชาต นวลฉวี, 2547, น. 8, อางถึงใน ปยพัทธ พรคณาเสถียร, 2548, น. 10) 

ที่วา การไดรับรูไดเห็นไดมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ แลวเก็บสะสมไวเปนภาพที่ดี เปนความรูสึก

ที่ดี เปนความรูสึกที่ดี ดังนั้นสิ่งที่ปรากฏใหเห็นจึงเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัวขององคกร 

โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อภาพลักษณนั้นมีความสัมพันธอยางตอเนื่องและลึกซึ้งกับพฤติกรรม อันจะ

สงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจนั่นเอง 

ปจจัยดานภาพโฆษณา ในการศึกษานี้พบวา ทางธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) ไดมี วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณที่ชัดเจนดวยภาพโฆษณา และกระตุนให

บุคคลทั่วไปรวมถึงนักลงทุนและผูที่ยังไมเปนลูกคาเกิดความรูสึกมั่นใจที่จะทําธุรกรรมกับธนาคาร

นครหลวงไทย รวมทั้งการขยายฐานลูกคาเปาหมายใหมเพิ่มข้ึน ยกระดับธนาคารนครหลวงไทย

เพื่อเปนผูนําดานการเงินที่ครบวงจร (Dynamic Bank) โดยใชภาพยนตรโฆษณาเปนเครื่องมือใน

การสื่อสาร สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2531, น. 656-660) ที่วา “การโฆษณามี

อิทธิพลตอผูรับสารในอันที่ทําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ ซึ่งจะมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการและเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของประชาชน” 

เนื่องจากทางธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ตระหนักถึงการแขงขันของธุรกิจที่ใหบริการ
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ทางการเงินที่มีจํานวนมากในปจจุบันโดยมีการแขงขันกันดวยผลิตภัณฑทางการเงินที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและนักลงทุน และการสรางความเชื่อมั่นดวยภาพลักษณที่ดี

เปนสวนสําคัญในการจูงใจใหมีการใชบริการเพิ่มมากขึ้น การสรางภาพลักษณที่ดีและการเปน

พันธมิตรทางธุรกิจกับผูบริโภคและนักลงทุนเปนวัตถุประสงคที่ทางธนาคารไดกําหนดขึ้น

สอดคลองกับแนวความคิดของ พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533, น. 113-114, อางถึงใน ปยพัทธ 

พรคณาเสถียร, 2548, น. 10) ที่วา “ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตาม

ความจริงในปจจุบัน ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเชิงลบก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้น

โดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบ

ภาพลักษณที่ไมดี จะไดปรับเปลี่ยนใหดีข้ึน หรือพบภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่

ไมดี จะไดปรับเปลี่ยนใหดีข้ึน หรือพบภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนจากสิ่งที่ตองการ ก็อาจนําไปพิจารณา

ตัดสินใจตอไปได” 

ในสวนของทางคุณจักร นัยประยูรผูอํานวยการฝายสรางสรรค บริษัท ชูโอเซนโกะ 

จํากัด ศึกษาพบวาจุดเดนของธนาคารคือการใหบริการที่ดี เอาใจใสใจลูกคา รวมทั้งเมื่อศึกษา

รูปแบบงานโฆษณาของธนาคารคูแขงพบวายังไมมีใครเคยนําผูบริหารระดับสูงของธนาคารมาเปน

ตัวแทนในการสื่อสารภาพลักษณใหกับธนาคารเพื่อตอกย้ํา และสรางความเชื่อมั่นใหกับธนาคาร

มากอน” ถือเปนการโฆษณาที่มีรูปแบบที่แตกตางจากภาพยนตรโฆษณารูปแบบเดิมของธนาคาร

นครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) และแตกตางจากรูปแบบภาพยนตรโฆษณาของธนาคารอื่น ๆ ที่ใช

ดารานักแสดง พนักงานธนาคาร หรือ ประชาชนทั่วไปเปนผูนําเสนอในงานโฆษณา สรางความ

นาเชื่อถือตอแบรนดของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) ในทัศนคติของผูบริโภคและนัก

ลงทุน ภายใตแนวคิด “SCIB HEART : กาวไปกับคุณดวยใจ” สอดคลองกับทฤษฎีของ วีลเล็นและ 

ฮังเกอร (Wheelen and Hunger) ในยุทธวิธีการจัดการเชิงกลยุทธดวยการวิเคราะหสภาวะ

แวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกร เปนการวิเคราะห ประเมิน และตรวจสอบดูระบบการ

เผยแพรกระจายขอมูลภายในและภายนอกองคกร ซึ่งการดําเนินการดังกลาวเปนการตรวจสอบ 

และแสวงหาปจจัยสําคัญในการกําหนดยุทธวิธี (Strategic Factors) เพื่อการสรางความรวมมือใน

องคกร การวิเคราะหสภาวการณทั้งภายในและภายนอกองคกรนี้หรือที่เรียกวาการวิเคราะหจดุแขง็ 

จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) จะเห็นไดวาวัตถุประสงคในการแกไขภาพลักษณ

ของธนาคารนครหลวงไทยเปนการปรับเปลี่ยนภาพลักษณใหดีข้ึนโดยใชภาพยนตรโฆษณาชุด 

“SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” เปนเครื่องมือส่ือสาร ดวยชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
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ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการเกิดภาพลักษณ (ขอที่ 2) ของพงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533, น. 113-114, 

อางถึงใน ปยพัทธ พรคณาเสถียร, 2548, น. 10) ไดกลาวไวคือ 

1. เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Event and Environment) 

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) 

4. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) 

ปจจัยดานเวลา จากการศึกษาพบวาอีกปจจัยที่มีความสําคัญที่มีผลตอความสําเร็จ

ของการใชภาพผูบริหารธนาคารเปนผูนําเสนอคือ การเลือกสื่อที่เหมาะสม หลากหลาย เพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกับธนาคาร ชวงแรกเนนสื่อทางโทรทัศนที่มีอิทธิพลอยางมากในปจจุบัน สามารถ

เขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ทําใหการนํารูปภาพของผูบริหารมาเปนสวนหนึ่งในงานโฆษณาเพือ่

สรางภาพลักษณใหมใหกับธนาคารสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย และการประชาสัมพันธอยาง

ตอเนื่องดวยพนักงานที่มีความใกลชิดกับลูกคาจะชวยสงเสริมการสรางภาพลักษณที่ดี และความ

เปลี่ยนแปลงไปในทางที่โดดเดนอยางชัดเจน สอดคลองกับความหมายของการโฆษณา ของ เสรี 

วงษมณฑา (2531, น. 656-660) ไดใหคําจํากัดความไววา “การโฆษณาเปนการสื่อสารมวลชนที่

เกิดขึ้นเพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหมีพฤติกรรมที่จะเอื้ออํานวยตอการเจริญเติบโตของ

ธุรกิจ ไดแก การซื้อ การใช หรือการใหบริการ โดยอาศัยเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติใน

การจูงใจ ซึ่งจะตองมีการซื้อส่ือ และเวลาในสื่อมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาและ

บริการ ตลอดจนมีการระบุผูประสงคทําการโฆษณาอยางชัดแจง” โดยทางบริษัท ชูโอเซนโกะ ไดมี

การนําเสนอภาพยนตรโฆษณา แบงเปน LOOSE SPOT ความยาว 45 วินาที CUT DOWN 30 

วินาที และ15 วินาที ตามลําดับและใหความสําคับกับการเลือกสื่อใหมีความหลากหลาย เนนสื่อ

โทรทัศนในชวงแรกมากกวาสื่ออ่ืน มีการจัดทําตารางออกอากาศภาพยนตรโฆษณา และการลง

เผยแพรในสื่อโฆษณาตาง ๆ ต้ังแต วันพุธที่ 10 เดือนมิถุนายน ถึงวันที่ 15 เดือนสิงหาคม ป 2552 

รวมทั้งการใหคุณชัยวัฒน อุทัยวรรณ ออกตามสื่อตาง การใหสัมภาษณในรายการโทรทัศน 

นิตยสารทางการเงินการธนาคาร เพื่อใหการโฆษณาเปนไปตามหนาที่และจุดมุงหมายหลักของการ

โฆษณา ก็คือ การขายสินคา การติดตอส่ือสาร (Immediate purpose is to communicate) การ

กระตุนใหเกิดการตระหนักรู (Creating Awareness) การสรางสรรคภาพลักษณที่ดี (Creating a 

Favorable Image) ผูโฆษณาจึงตองใชความพยายามที่จะสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความแปลก

ใหม เพื่อใหผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดี พึงพอใจและเพื่อชักจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจใน

โฆษณาดวยการออกอากาศผานสื่ออยางตอเนื่อง 
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จากการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปไดวา ปจจัยพบวาวัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณ

ใหมสรางความเชื่อมั่นดวยภาพลักษณที่ชัดเจนขึ้น กระตุนใหบุคคลทั่วไปรวมถึงนักลงทุนและผูที่

ยังไมไดเปนลูกคาเกิดความรูสึกมั่นใจที่จะทําธุรกรรมกับธนาคารนครหลวงไทย ติดตอทําธุรกรรม

ทางการเงิน รวมถึงการรักษากลุมลูกคารายเกาใหคงอยู และยกระดับธนาคารนครหลวงไทยให

สอดคลองกับจุดยืนของธนาคาร  คือ เปนผูนําดานการเงินที่ครบวงจร (Dynamic Bank) ดวยการ

นําเสนอบริการทางการเงินแบบครบวงจรใหมีความแตกตางจากคูแขงเพื่อการสรางความไดเปรียบ

ในการแขงขัน ดวยภาพยนตรโฆษณาชุด” SCIB HEART กาวไปกับคุณดวยใจ” เพื่อสรางภาพลักษณ

และบุคลิกใหมที่แตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี ดวยทีมผูบริหารที่สามารถสรางความนาเชื่อถือ

และเชื่อมั่นในการเขามาใชบริการของผูบริโภคและนักลงทุน 

 
ขอเสนอแนะ 

 
เนื่องจากการแขงขันของธุรกิจการใหบริการทางการเงินตางก็มุงดําเนินงานดวย

วัตถุประสงคเดียวกัน นั่นคือการแสวงหากลุมลูกคารายใหมใหเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการรักษากลุม

ลูกคารายเกาใหคงอยูดวยการ เนนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาทั้งในดานผลิตภัณฑ และ

การใหบริการจากพนักงานผูใหบริการ ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหลูกคาตัดสินใจเลือกใชบริการ

ของธนาคาร การที่ธนาคารนครหลวงไทยไดเลือกกลุมเปาหมายหลัก อายุระหวาง 25-36 ป เปน

คนที่เพิ่งสําเร็จการศึกษา หรือคนที่เพิ่งเริ่มทํางานในปตน ๆ เปนคนรุนใหม ชอบการลงทุน กลา

เสี่ยงคน ตองการการสนับสนุนทางดานการเงินและคําปรึกษาดานการลงทุนจากผูมีความชํานาญ 

ดังนั้นธนาคารนครหลวงไทยควรที่จะใหความสําคัญกับภาพลักษณเปนอยางยิ่ง ควรที่จะสํารวจ

ภาพลักษณของตนเพื่อที่จะรับทราบความรูสึกของลูกคาที่มาใชบริการกับทางธนาคารที่มีตอ

ธนาคารนครหลวงไทย เพื่อที่จะไดนํามาปรับปรุงแกไขเสริมสรางและรักษาภาพลักษณที่ดีที่เปน

จุดเดนของธนาคารใหเปนไปตามที่คาดหวัง 

อีกทั้งไดพบวา การที่ธนาคารนครหลวง จํากัด (มหาชน) จะสรางการจดจํา สามารถ

เปนตัวเลือกในจิตใจของลูกคาที่มาใชบริการในตลาดที่มีการแขงขันกันสูง จําเปนตองมีการย้ําเตือน

อยูเสมอดวยการใชความถี่ของการโฆษณาที่เพียงพอ เพื่อไมใหคูแขงมีโอกาสสรางความจดจํา 

และสามารถเขามาเปนตัวเลือกใหกับผูบริโภค ซึ่งธนาคารตองคํานึงถึงการจัดสรรงบประมาณใน

การโฆษณาใหมีความเหมาะสมกับคูแขงขันและการยึดมั่นในการใหบริการที่ดีใหคงอยูเปนสําคัญ 



 

 

77 

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 
 
ผูศึกษามีความคิดเห็นวาในกระบวนการผลิตภาพยนตรโฆษณา ตลอดจนการ

วางแผนสื่อโฆษณา ควรปรับปรุงประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

1. ในการทําวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเทคนิคการคิดสรางสรรคในโฆษณาในภาพรวม 

ซึ่งเทคนิคในการคิดสรางสรรคในสื่อตาง ๆ อาจมีเทคนิคการคิดสรางสรรคที่แตกตางกันไป โดยเฉพาะ

ในสวนของเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา เนื่องจากลักษณะของสื่อมีความแตกตางกัน เชน ส่ือ

โทรทัศน เปนสื่อที่มีภาพเคลื่อนไหว ในขณะที่ส่ือวิทยุมีแตเสียงเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไป

อาจจะศึกษาเทคนิคการคิดสรางสรรคทางสื่อตาง ๆ อยางเฉพาะเจาะจง 

2. ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปควรนํางานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

มาใชในการประกอบการสรางสรรคงานโฆษณาควบคูกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เพราะการเขาใจผูบริโภคเปนประเด็นหลักในการสรางสรรคงานโฆษณา ผูคิดสรางสรรค

ตองทําความเขาใจความตองการของลูกคาอยางลึกซึ้ง เพื่อใหงานโฆษณาประสบผลสําเร็จตรงตาม

วัตถุประสงค 
 
 

 


