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บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อที่สงผลตอวิธีการใชภาพในงานโฆษณา และ
วิเคราะหแนวโนมของกลยุทธการใชภาพในส่ือดิจิทัลในบริบทของความคิดสรางสรรคและเทคนิคการผลิตภาพ 
โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพผานการสัมภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญดานโฆษณาท่ีมีประสบการณไมนอยกวา 10 ป 
จํานวน 6 คน ผลการวิจัยพบวา การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี โดยเฉพาะแพลตฟอรมสื่อสังคมไดเปลี่ยนแปลง
กระบวนการผลิต ความเร็วในการทํางาน งบประมาณตอชิ้นงาน รวมถึงแนวทางการออกแบบภาพอยางสิ้นเชิง 
ภาพในงานโฆษณายุคดิจิทัลจําเปนตองมีความยืดหยุน ชัดเจน เขาใจงาย และเช่ือมโยงกับบริบทเฉพาะของแพลตฟอรม
และกลุมเปาหมาย โดยเนนการเลาเร่ืองผานภาพ การสรางภาพหลัก (Key Visual) ท่ีส่ือสารอัตลักษณของแบรนด และ
การออกแบบภาพตามเสนทางของผูบริโภค (Customer Journey) นอกจากน้ี เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) ยังสงผล
ตอรูปแบบการผลิตภาพและการออกแบบกลยุทธในระดับท่ีลึกซ้ึงมากข้ึน งานวิจัยน้ีนําเสนอขอเสนอแนะสําหรับนักโฆษณา
และนักวิชาการในการพัฒนากลยุทธการใชภาพเพื่อใหสามารถสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในยุคดิจิทัล
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Abstract

This research explores how the transformation of media technology infl uences the use of imagery 
in advertising and analyzes current trends in visual strategies and production techniques in the context 
of digital media. A qualitative research methodology was employed, using in-depth interviews with 
six advertising professionals, each with over 10 years of industry experience. The fi ndings reveal that 
digital media particularly social media platforms, have signifi cantly reshaped the advertising landscape, 
infl uencing production workfl ows, creative turnaround times, content budgeting, and approaches to 
image design. Effective advertising visuals in the digital era must be fl exible, clear, quickly comprehensible, 
and tailored to platform-specifi c formats and audience behaviors. Key fi ndings highlight the growing 
importance of visual storytelling, the strategic deployment of key visuals to ensure brand consistency, 
and the alignment of imagery with stages of the customer journey. Furthermore, artifi cial intelligence 
(AI) tools have become integral in streamlining content production and enabling rapid experimentation 
with creative styles. This study offers practical and academic insights for advertisers seeking to 
enhance their visual communication strategies in alignment with the dynamics of digital consumer 
behavior.
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บทนํา

ในยุคดิจิทัลที่ขอมูลขาวสารหลั่งไหลอยางตอเนื่อง การสื่อสารผาน “ภาพ” ไดกลายเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคและถายทอดสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ภาพหนึ่งภาพสามารถสื่อสารอารมณ 
ความหมาย และเรื่องราวไดในทันที โดยไมตองพึ่งพาคําพูดจํานวนมาก ซึ่งสะทอนหลักการของคํากลาวที่วา 
“A picture is worth a thousand words” การรับรูของมนุษยมีความไวตอภาพมากกวาตัวอักษร สมองสามารถ
ประมวลผลภาพไดเร็วกวาขอความถึง 60,000 เทา และขอมูลมากกวา 90 % ท่ีสมองมนุษยรับรูเปนขอมูลในรูปแบบภาพ 
(Lester, 2013; Medina, 2014)
 ในแวดวงการส่ือสารการตลาดและโฆษณา ภาพไดกลายเปนศูนยกลางของการออกแบบเน้ือหา โดยเฉพาะ
ในสื่อดิจิทัลที่มีขอจํากัดดานเวลาและพื้นที่ภาพจึงตองสื่อสารไดอยางรวบรัดและดึงดูด ภาพที่ใชในโฆษณาไมเพียง
ทําหนาที่ในการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ แตยังชวยกระตุนความสนใจ สรางภาพลักษณ และโนมนาว
พฤตกิรรมผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงคของแบรนด 
 ภาพในการโฆษณา นับเปนสวนหน่ึงของเน้ือหาของโฆษณา โดยมีบทบาทหนาท่ี ท้ังในดานการใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ดึงดูดหรือกระตุนความสนใจ รวมถึงการสรางความเพลิดเพลิน หรือความบันเทิงตาง ๆ 
อันเกิดจากความคิดสรางสรรคในการเรียบเรียงและออกแบบภาพ สถานการณการแขงขันทางการตลาดทุกวันนี้ 
ทําใหนักส่ือสารการตลาดตางคนหาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิผลการโฆษณา ตามคํากลาวท่ีวา "มองไมเห็น - ขายไมออก" 
ดวยเหตุน้ีการแสดงภาพโฆษณาจึงมีความสําคัญอยางย่ิง (Pilelien and Grigaliunaite, 2016) โดยประเภทของภาพ
ที่ใชในการสื่อสารในงานโฆษณา ที่เปนที่นิยมในปจจุบัน อาทิ ภาพถาย (Photograph) ภาพเคลื่อนไหว (Videos) 
ภาพกราฟกเพื่อการสื่อสารขอมูล (Infographics) ภาพลอเลียน ประกอบขอความตามกระแสความสนใจ (Memes) 
โดยภาพเหลานี้เปนที่นิยมใชในทางการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดทั้งในชองทางสื่อธรรมเนียมนิยมและส่ือดิจิทัล
ออนไลนในปจจุบัน การวิจัยของ Negm and Tantawi (2015) ช้ีใหเห็นวาการออกแบบภาพในโฆษณามีบทบาทสําคัญ
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ในการมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงการวิจัยพบวา "การจับคู" คุณสมบัติดานการออกแบบภาพ
กับความตองการของกลุมผูบริโภคทําใหการใชภาพในโฆษณาสงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคเน่ืองจากเปน
การเพิ่มการจดจําชวยเพิ่มทัศนคติตอสินคาในโฆษณาและมีผลตอความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม
 ในชวงไมก่ีปท่ีผานมา การเปล่ียนผานจากส่ือส่ิงพิมพและโทรทัศนไปสูส่ือดิจิทัลไดพลิกโฉมแนวคิดการสรางสรรค
โฆษณาอยางมาก โดยเฉพาะในแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียอยาง TikTok, Instagram, และ YouTube ซึ่งไดเปลี่ยน
พฤติกรรมผูบริโภคจากการเสพเน้ือหาแบบต้ังใจอานหรือชมเปนการเล่ือนผาน (Scrolling Behavior) ท่ีเนนการเขาถึง
เนื้อหาอยางรวดเร็วและมีชวงความสนใจส้ันลง (Dwivedi et al., 2021) รายงาน Digital 2023: Thailand ระบุวา
คนไทยใชเวลาเฉล่ียบนโซเชียลมีเดียกวา 3 ช่ัวโมงตอวัน ซ่ึงตอกย้ําถึงบทบาทสําคัญของภาพและวิดีโอในฐานะชองทางหลัก
ในการสรางการรับรูและการมีสวนรวม (We Are Social, & Meltwater, 2023) สภาพแวดลอมดังกลาวทําให
นักส่ือสารการตลาดและนักโฆษณาจําเปนตองพัฒนากลยุทธใหม ๆ ท่ีไมเพียงตอบโจทยดานการออกแบบเชิงสรางสรรค 
แตยังสอดคลองกับพฤติกรรมการเสพสื่อและวิถีชีวิตของผูบริโภคยุคดิจิทัล
 ขณะเดียวกัน เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) และเคร่ืองมือสรางสรรคภาพดิจิทัล เชน Midjourney, Canva, 
Runway และ Adobe Firefl y ไดเขามามีบทบาทสําคัญในการเพิ่มขีดความสามารถในการออกแบบภาพโฆษณา
อยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Bengesi et al., 2024) ทําใหแนวคิดการเลาเรื่องดวยภาพ (Visual Storytelling) 
มีความยืดหยุน และหลากหลายตามลักษณะของแพลตฟอรมและกลุมเปาหมาย
 อยางไรก็ตาม แมจะมีงานวิจัยจํานวนมากท่ีกลาวถึงการส่ือสารผานภาพ พฤติกรรมการใชส่ือ และการตลาด
ดิจิทัล (Messaris, 1997; Kaplan and Haenlein, 2010; Kujur and Singh, 2020) แตยังคงปรากฏชองวาง
ทางองคความรูท่ีสําคัญซ่ึงควรไดรับการศึกษาเพ่ิมเติม งานวิจัยสวนใหญยังมุงเนนการวิเคราะหเชิงทฤษฎีหรือกรณีศึกษา
ระดับสากล จึงขาดการเช่ือมโยงกับสภาพแวดลอมการทํางานจริงของอุตสาหกรรมโฆษณาไทย แมจะมีงานวิจัยบางช้ิน
ที่ศึกษาองคประกอบภาพและสื่อโฆษณาดิจิทัล เชน งานของนััจภััค มีีอุุสาห และเบญนภา พััฒนาพิภััทร (2565) 
ซึ่งวิเคราะหปจจัยการออกแบบสื่อดิจิทัลไซเนจที่สรางความสนใจใหผูบริโภค แตก็ยังไมเพียงพอที่จะสรุปแนวโนม
เชิงกลยุทธของนักโฆษณาไทยโดยรวมสงผลใหยังไมมีขอมูลเชิงลึกที่สะทอนวิธีคิดและกลยุทธของผูปฏิบัติงานในบริบท
ทองถิ่นอยางเพียงพอ และแมจะมีงานศึกษาที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล (Personalization) 
รวมถึงเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Journey) (Chaffey and Ellis-Chadwick, 2019) แตก็ยัง
ขาดความเขาใจอยางชัดเจนเก่ียวกับบทบาทของการออกแบบภาพและ Key Visual ในแตละจุดสัมผัส (Touchpoint) 
วาสามารถสรางประสบการณแบรนดท่ีสอดคลองและตอเน่ืองไดอยางไร นอกจากน้ีงานวิจัยท่ีมีอยูสวนใหญยังคงมุงวิเคราะห
ภาพโฆษณาในแพลตฟอรมเดียวเปนหลัก ขณะท่ีในความเปนจริง นักโฆษณาจําเปนตองออกแบบและปรับกลยุทธภาพ
ใหสอดรับกับความแตกตางดานรูปแบบและธรรมชาติของแพลตฟอรมท่ีหลากหลาย เชน TikTok, Instagram, YouTube 
และ Facebook นอกจากนี้ งานที่เกี่ยวของกับการผลิตสื่อโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย เชน การศึกษาของ
พฤกษา เกียรติเมธา (2564) ที่กลาวถึงการปรับตัวของกระบวนการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาในยุค Digital 
Disruption ชี้ใหเห็นเพียงการเปลี่ยนแปลงในเชิงโครงสรางการทํางานของทีมครีเอทีฟและโปรดักชัน แตยังไมศึกษา
ลงไปถึงการออกแบบภาพโฆษณาเชิงกลยุทธที่แตกตางระหวางแพลตฟอรม
 ดวยเหตุน้ี งานวิจัยน้ีมุงสํารวจ แนวโนมและเทคนิคการสรางสรรคภาพโฆษณาในยุคดิจิทัล ผานการสัมภาษณ
เชิงลึกนักโฆษณาท่ีมีประสบการณทํางานท้ังในส่ือด้ังเดิมและส่ือดิจิทัล เพ่ือสรางความเขาใจแบบองครวมตอการพัฒนา
และปรับตัวของการส่ือสารดวยภาพในบริบทท่ีเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว โดยคาดวาผลการวิจัยน้ีจะใหขอมูลเชิงกลยุทธ
ท่ีชวยใหนักโฆษณา นักการตลาด ผูกําหนดนโยบาย และสถาบันการศึกษาสามารถนําไปใชพัฒนากลยุทธการส่ือสารแบรนด
และเนื้อหาภาพท่ีมีประสิทธิภาพและตอบสนองตอความตองการของสังคมไทยในอนาคต
 ปญหานําวิจัย
 1. การเปล่ียนแปลงดานเทคโนโลยีส่ือสงผลตอวิธีการใชภาพในงานโฆษณาหรือไมอยางไร และเปล่ียนเปนรูปแบบใด
 2. แนวโนมและทิศทางของกลยุทธการใชภาพในโฆษณาในปจจุบันมีแนวโนมเปนอยางไร ทั้งในดานของ
ความคิดสรางสรรคในการออกแบบภาพและเทคนิคการผลิตภาพ
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 ขอบเขตของการศึกษา
 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุมตัวอยางนักโฆษณาในประเทศไทยที่มีประสบการณ
การทํางานต้ังแตยุคส่ือธรรมเนียมนิยมจนเปล่ียนผานสูยุคส่ือดิจิทัล มีระยะเวลาการทํางานอยูในวงการโฆษณาไมต่ํากวา 
10 ป ใชการเลือกกลุมตัวอยางอยางเจาะจงจากความยินดีและความสะดวกในการใหขอมูล
 การทบทวนวรรณกรรม
 1. แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบชองเทคโนโลยี และการปรับตัวของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
  ผลกระทบของเทคโนโลยีและส่ือดิจิทัลทําใหเกิดการปรับตัวของวงการอุตสาหกรรมการโฆษณาท่ัวโลก 
สําหรับในประเทศไทย กาลัญ วรพิทยุต (2562) ศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณากับการปรับตัวเขาสูยุคการปฏิวัติ
อุตสาหกรรมคร้ังท่ี 4.0 พบวาเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลทําใหความสําคัญของการโฆษณาลดลง การปรับตัวและการทํางาน
โฆษณาตองแขงกับความกาวหนาทางเทคโนโลยี ที่มีการเปลี่ยนแปลงและตองมีความรวดเร็ว เจาของสินคามีความรู
ดานการโฆษณา และผูบริโภคก็มีความสนใจเฉพาะที่ทําใหการสื่อสารทางการโฆษณาเปนเรื่องยาก และการออกแบบ
โฆษณาเริ่มมุงเนนไปยังกลุมผูที่เปดรับสื่อโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ พฤกษา เกียรติเมธา (2564) ศึกษาการปรับตัว
ของกระบวนการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาในยุค Digital Disruption พบวาการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัลและ
แพลตฟอรมออนไลนทําใหรูปแบบการทํางานของทีมครีเอทีฟและโปรดักชันตองปรับตัวอยางมาก จากการทํางาน
แบบแคมเปญระยะยาวที่เนนคุณภาพเชิงศิลป มาสูการทํางานที่เนน ความเร็ว ความยืดหยุน และปริมาณเนื้อหา 
เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคและกระแสสังคมที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 
 2. แนวคิดเรื่องภาพกับการใชงานบนสื่อออนไลน 
  ในบริบทของการสื่อสารยุคดิจิทัล “ภาพ” กลายเปนองคประกอบหลักที่สงอิทธิพลตอพฤติกรรมผูใช
อยางลึกซึ้ง ทั้งในแงของการรับรู การมีสวนรวม และการสรางความผูกพันกับแบรนด Messaris (1997) ชี้ใหเห็นวา 
ภาพในงานโฆษณามีหนาท่ีหลัก 2 ประการ ไดแก การดึงดูดความสนใจของผูชม และการกระตุนอารมณ เพ่ือโนมนาว
ใหเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงคของโฆษณา เชน การซ้ือสินคา การจดจําแบรนด หรือการสรางทัศนคติเชิงบวก 
ขอเสนอของ Messaris สอดคลองกับสภาพแวดลอมส่ือในปจจุบันท่ีผูบริโภคเผชิญกับขอมูลปริมาณมหาศาลในเวลาอันส้ัน 
โดยเฉพาะในกลุมผูใชงานเจเนอเรชัน Z ที่มีพฤติกรรมการเสพส่ือแบบ “เลื่อนผาน” (Scrolling Behavior) และมีชวง
ความสนใจส้ันลง (Dwivedi et al., 2021) สงผลใหเน้ือหาท่ีมีลักษณะ ภาพเคล่ือนไหวส้ัน (Short-form Video Content) 
เชน TikTok, Instagram Reels และ YouTube Shorts กลายเปนรูปแบบท่ีไดรับความนิยมสูงสุด เน่ืองจากสามารถ
ถายทอดเนื้อหาไดภายในไมกี่วินาทีและสรางอารมณรวมไดอยางรวดเร็ว
  งานวิจัยของ Pletikosa Cvijikj and Michahelles (2013) ซึ่งวิเคราะหโพสตบน Facebook ของเพจ
แบรนดในเยอรมนีพบวา โพสตที่ประกอบดวยภาพถายหรือวิดีโอ มีอัตราการมีสวนรวม (Engagement) สูงกวาโพสต
ที่เปนขอความลวนอยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะการกดไลก แสดงความคิดเห็น และการแชร ซึ่งเปนพฤติกรรมสําคัญ
ที่สะทอนความสนใจและการเชื่อมโยงทางอารมณของผูใชงานที่มีตอเนื้อหา ภาพจึงไมไดทําหนาที่เพียงเสริมขอความ 
หากแตกลายเปนตัวขับเคล่ือนปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภคในเชิงกลยุทธ Russmann and Svensson (2017) 
ไดขยายแนวคิดดังกลาวดวยการเสนอวา ภาพไมไดเปนเพียงเครื่องมือในการสื่อสารเนื้อหา แตยังทําหนาที่ในฐานะ 
"ภาษาของวัฒนธรรมดิจิทัล" (Language of Digital Culture) ที่ผูคนใชเพื่อสรางอัตลักษณสวนบุคคล แสดงจุดยืน
ทางสังคม และเช่ือมโยงกับชุมชนออนไลนเฉพาะกลุม เชน แฟนคลับ แบรนด หรือแนวคิดทางสังคม ผานการใชภาพ
ประเภทมีม (Memes) ฟลเตอร และภาพถายท่ีมีการจัดองคประกอบตามกระแส (Trend-Based Visuals) ซ่ึงทําให
ภาพมีนัยยะทางวัฒนธรรมมากยิ่งขึ้น
  นอกจากน้ี ภาพบนส่ือออนไลนยังสามารถสะทอนอารมณ ความหมาย และแรงจูงใจ ไดมากกวาขอความ
ธรรมดา ตามหลักของ Dual Coding Theory (Paivio, 1986) ซ่ึงช้ีใหเห็นวาการนําเสนอขอมูลในรูปแบบภาพควบคูกับ
ขอความสามารถเพ่ิมอัตราการจดจําและความเขาใจของผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น
 3. แนวคิดเรื่องส่ือดิจิทัล (Concept of Digital Media) 
  สื่อดิจิทัลไดเปลี่ยนแปลงภูมิทัศนของการส่ือสารการตลาดจากระบบส่ือแบบทิศทางเดียว (One-Way 
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Communication) ไปสูการส่ือสารเชิงปฏิสัมพันธ (Interactive Communication) ซ่ึงเปดโอกาสใหผูบริโภคมีบทบาท
เชิงรุกในการมีสวนรวมกับแบรนด (Berthon et al., 2012) การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอธิบายไดดวยแนวคิด "อิสระ 
5 ประการ" (Five Freedoms of Digital Media) ที่เสนอโดย Wertime and Fenwick (2008) ดังนี้คือ 1) อิสระ
จากขอจํากัดดานเวลา (Freedom of Time) ผูบริโภคสามารถเลือกรับสื่อไดทุกที่ทุกเวลา ไมถูกจํากัดโดยตาราง
ออกอากาศหรือชวงเวลาในการเผยแพร 2) อิสระจากพรมแดนทางภูมิศาสตร (Freedom of Place) ผูใชงานสามารถ
เขาถึงเนื้อหาไดจากทั่วทุกมุมโลก โดยไมจําเปนตองอยูในพื้นที่เดียวกับผูผลิตสื่อ 3) อิสระจากขนาดและรูปแบบ 
(Freedom of Format and Scale) เนื้อหาสามารถนําเสนอในรูปแบบตาง ๆ ไดหลากหลาย ทั้งขอความ ภาพ 
เสียง วิดีโอ หรือส่ือผสม 4) อิสระจากกฎเกณฑของส่ือด้ังเดิม (Freedom from Traditional Structure) เพราะส่ือดิจิทัล
ไมมีโครงสรางตายตัวเหมือนหนังสือพิมพ วิทยุ หรือโทรทัศน จึงเอื้อตอการทดลองและความคิดสรางสรรค 5) อิสระ
จากการควบคุมของผูผลิตสื่อแบบเดิม (Freedom of Control) ผูบริโภคสามารถเปน "ผูผลิตเนื้อหา" ไดเอง 
(User-Generated Content)
  แนวคิดน้ีไดรับการขยายความโดย Kaplan and Haenlein (2010) ผานกรอบแนวคิด “ผูบริโภคในฐานะ
ผูผลิตส่ือ” (Prosumer: Producer + Consumer) ซ่ึงสะทอนอํานาจใหมของผูใชในสังคมดิจิทัล โดยเฉพาะบนแพลตฟอรม 
Social Media ท่ีเปดโอกาสใหผูใชงานมีบทบาทท้ังในฐานะ “ผูรับสาร” และ “ผูสงสาร” ไปพรอมกันการเปล่ียนผานน้ี
สงผลโดยตรงตอกลยุทธการสื่อสารของแบรนด โดยเฉพาะในแงของการออกแบบภาพและเนื้อหาที่ตองคํานึงถึง 
ความเปนพลวัตของแพลตฟอรม (Platform Dynamics) ลักษณะการมีสวนรวมของผูใชงาน และอัตลักษณทางดิจิทัล
ของกลุมเปาหมาย ทั้งนี้เพื่อใหการสื่อสารเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในสื่อที่ไมหยุดนิ่ง
 4. แนวคิดเรื่องการสรางสรรคโฆษณาบนสื่อออนไลน (Creative Strategy in Digital Advertising) 
  การออกแบบภาพและเนื้อหาโฆษณาในยุคดิจิทัลจําเปนตองอิงกับลักษณะเฉพาะของชองทางที่ใช
ในการสื่อสารหรือแพลตฟอรมของสื่อที่โฆษณาไปเผยแพร ซึ่งแตกตางจากแนวทางการผลิตสื่อโฆษณาแบบเดิม
อยางมีนัยสําคัญ งานออกแบบโฆษณาในสื่อดิจิทัลจําเปนตองครอบคลุม 3 มิติหลัก ไดแก 
  1) เนื้อหา (Content) การเลาเรื่อง (Storytelling) และการสื่อสารคุณคา (Value Proposition) 
เปนกลยุทธสําคัญในการสรางแบรนดผานสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสูงตอเนื้อหา
ท่ีมีความหมายและเช่ือมโยงกับอารมณ การวิจัยโดย Kaur et al. (2024) ช้ีใหเห็นวาการใช Storytelling บนส่ือดิจิทัล
สามารถเพิ่มความนาเชื่อถือและภาพลักษณของแบรนดในสายตาผูบริโภคไดอยางมีนัยสําคัญ 
  2)  รูปแบบภาพ (Visual Format) การเลือกใชรูปแบบวิดีโอที่เหมาะสมกับแพลตฟอรมเปนสิ่งสําคัญ 
การศึกษาโดย Mulier et al. (2021) พบวาการใชวิดีโอแนวต้ังในแพลตฟอรม เชน TikTok และ Instagram Stories 
สามารถเพิ่มการมีสวนรวมของผูชมไดมากกวาวิดีโอแนวนอนในบางกรณี 
  3)  เทคนิคการผลิต (Production Technique) การนําเทคโนโลยีใหม ๆ เชน AI-Generated Images, 
AR Filters และ Motion Graphics มาใชในโฆษณาดิจิทัลสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของผูชม
และสรางประสบการณที่นาจดจําได การวิจัยโดย Manic (2024) ระบุวาการใชวิดีโอสั้นที่มีเนื้อหาเชิงอารมณและ
สามารถแชรไดงายมีบทบาทสําคัญในการเพ่ิมการมีสวนรวมของผูบริโภคในสื่อดิจิทัล 
  นอกจากนี้งานวิจัยของ Kujur and Singh (2020) ยังระบุถึงบทบาทของความคิดสรางสรรคดานภาพ
ในการเพิ่มการมีสวนรวมของผูบริโภคและเสริมสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนด โดยพบวาการใชภาพ
ท่ีมีเน้ือหาสาระ ความบันเทิง และแรงจูงใจสามารถกระตุนการมีสวนรวมของผูบริโภคในโซเชียลมีเดียไดอยางมีนัยสําคัญ 
  สําหรับบริบทของการวิจัยในประเทศไทย นััจภััค มีีอุุสาห และเบญนภา พััฒนาพิภััทร (2565) ไดศึกษา
ปจจัยดานการออกแบบสื่อโฆษณาดิจิทัลไซเนจ (Digital Signage Advertising) ที่มีอิทธิพลตอความนาสนใจและ
การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยสัมผัสส่ือโฆษณาดิจิทัลไซเนจ
ในพ้ืนท่ีสาธารณะ ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวาองคประกอบดาน ภาพ สี แสง การเคล่ือนไหวของกราฟก และความชัดเจน
ของขอความ เปนตัวแปรสําคัญที่ชวยเพิ่มความสนใจและความเขาใจตอเนื้อหาโฆษณา ทั้งยังพบวาการผสมผสาน
องคประกอบภาพที่มีคุณภาพกับการนําเสนอเนื้อหาที่ตรงกลุมเปาหมาย ชวยสรางประสบการณการสื่อสารที่มี
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ประสิทธิภาพสูงข้ึน งานวิจัยน้ีสะทอนความสําคัญของการออกแบบองคประกอบภาพเชิงกลยุทธในส่ือดิจิทัล ซ่ึงสามารถ
ประยุกตใชในสื่อออนไลนและโซเชียลมีเดียที่มีการแขงขันดานความสนใจของผูบริโภคอยางเขมขน
  แนวคิดและทฤษฎีเหลานี้เปนพื้นฐานสําคัญในการกําหนดกรอบการวิจัยเก่ียวกับบทบาทของภาพในการ
โฆษณาดิจิทัล โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคที่ผูบริโภคมีพลังตอรองสูงข้ึน และมีแนวโนมที่จะ “เลือกเสพ” เฉพาะเนื้อหา
ที่ตอบสนองความสนใจเฉพาะบุคคลเทาน้ัน

วิธีการดําเนินการวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการเปล่ียนแปลงของแนวโนม
และเทคนิคการสรางสรรคภาพในงานโฆษณาสําหรับสื่อดิจิทัล โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
เปนเครื่องมือหลักในการรวบรวมขอมูลจากผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informants) (ตารางที่ 1)
 1. กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง
  กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผูเช่ียวชาญดานการโฆษณาและการส่ือสารภาพท่ีมีประสบการณการทํางาน
อยางตอเนื่องทั้งในยุคสื่อดั้งเดิมและยุคดิจิทัล โดยมีคุณสมบัติเบ้ืองตนคือ
  1) มีประสบการณทํางานในสายอาชีพไมนอยกวา 10 ป
  2) มีผลงานหรือบทบาทในกระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณาบนส่ือดิจิทัลอยางชัดเจน
  3) ยินดีและสะดวกใหขอมูลในการสัมภาษณ
  การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธี การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเนนที่ความสามารถใน
การใหขอมูลเชิงลึกที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคของการศึกษา 

ตารางที่ 1 ขอมูลโดยสรุปของผูใหขอมูลสําคัญ

 ผูเชี่ยวชาญ ประสบการณทํางาน (ป)  บทบาท/ลักษณะงาน

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 1 20 ป  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director)
    บริษัทตัวแทนโฆษณา

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 2 20 ป  ที่ปรึกษาฝายสรางสรรค (Executive Creative
    Consultant) บริษัทตวัแทนโฆษณา

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 3 20 ป  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (creative Director)
    บริษัทตัวแทนโฆษณา 

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 4 19 ป  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director) 
    บริษัทตัวแทนโฆษณา

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 5 19 ป  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Associate
    Creative Director)

 ผูเชี่ยวชาญคนที่ 6 18 ป  ผูอํานวยการบริหาร (Executive Director) 
    บริษัทตัวแทนโฆษณา

 2. เครื่องมือในการวิจัย
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แนวคําถามสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi-Structured 
Interview Guide) ที่ผานการตรวจสอบความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย และไดรับการพิจารณาจาก
ผูทรงคุณวุฒิ 2 ทาน เพื่อความนาเชื่อถือของเนื้อหา
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 3. การเก็บรวบรวมขอมูล
  ผูวิจัยดําเนินการสัมภาษณเชิงลึกแบบตัวตอตัว (One-on-One Interviews) โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเปด
เพื่อใหผูใหขอมูลสามารถแสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ การสัมภาษณแตละครั้งใชเวลาประมาณ 60-90 นาที 
และไดรับความยินยอมในการบันทึกเสียงเพื่อนําไปถอดความอยางครบถวน
 4.  การวเิคราะหขอมูล
  การวิเคราะหขอมูลใชวิธี การวิเคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) โดยแบงขอมูลตามประเด็นคําถามวิจัย 
แลวทําการจัดกลุมความหมาย (Thematic Coding) เพ่ือหาแบบแผนและแนวโนมของขอมูลท่ีปรากฏ ท้ังน้ีการตีความ
ขอมูลยึดหลักการตีความเชิงคุณภาพโดยคํานึงถึงบริบทของผูใหขอมูล
 5. การตรวจสอบความถูกตองของขอมูล (Data Validation)
  เพื่อใหผลการวิจัยมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยใชเทคนิค การตรวจสอบแบบสามเสา (Data Triangulation) 
ประกอบดวย
  1) แหลงขอมูล (Source Triangulation) เปรียบเทียบขอมูลจากผูใหขอมูลหลายคนท่ีมีบทบาทแตกตางกัน
ในอุตสาหกรรมโฆษณา
  2) วิธีการ (Method Triangulation) ใชการสัมภาษณรวมกับการศึกษาขอมูลเอกสาร (Documentary 
Research) เชน ตัวอยางชิ้นงานโฆษณา บทความวิชาชีพ และรายงานแนวโนมอุตสาหกรรม
  3) นักวิจัย (Investigator Triangulation) ขอมูลบางสวนไดรับการตรวจสอบรวมกับนักวิจัยผูชวยหรือ
ผูเชี่ยวชาญในดานการสื่อสารเพื่อปองกันอคติในการวิเคราะห

ผลการวิจัย

 1. การเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีสื่อที่สงผลตอวิธีการใชภาพในงานโฆษณา
  ผลการศึกษาจากการสัมภาษณเชิงลึกผูเช่ียวชาญจํานวน 6 ทาน พบวา เทคโนโลยีส่ือดิจิทัล โดยเฉพาะอยางย่ิง
แพลตฟอรมสื่อสังคม (Social Media Platforms) ไดเปลี่ยนแปลงโครงสรางพื้นฐานของการใชภาพในงานโฆษณา
ในหลากหลายมิติ ทั้งในเชิงกระบวนการผลิต ความคิดสรางสรรค งบประมาณ ตลอดจนพฤติกรรมของผูบรโิภคที่มีตอ
การเปดรับสื่อ ซึ่งสามารถจัดประเด็นการเปลี่ยนแปลงไดอยางเปนระบบดังตอไปนี้
  1.1  ผลกระทบตอกระบวนการทํางานของอุตสาหกรรมโฆษณา
    (1)  ระยะเวลาการผลิตและอายุของเนื้อหา
    หนึ่งในประเด็นสําคัญที่ผู ใหขอมูลเห็นพองตองกัน คือ ความรวดเร็วของจังหวะการผลิตสื่อ
โฆษณาที่เพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญในยุคดิจิทัล เนื่องจากเนื้อหาบนสื่อสังคมมีอายุการใชงานสั้นลง ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การเสพสื่อแบบ “เลื่อนผาน” (Scrolling Behavior) ซึ่งสงผลใหนักโฆษณาตองผลิตเนื้อหาจํานวนมากภายในระยะ
เวลาจํากัด ท้ังน้ียังสอดคลองกับแนวโนมการทําตลาดแบบ “ตามกระแส” หรือ Realtime Marketing ท่ีตองการเน้ือหา
ที่สามารถตอบสนองเหตุการณหรือกระแสสังคมในชวงเวลานั้นอยางทันทวงที 
    (2)  งบประมาณท่ีกระจายมากข้ึน แตจํากัดในแตละช้ินงาน
    การเปล่ียนแปลงจากการใชสื่อมวลชนแบบรวมศูนยในอดีตไปสูการใชแพลตฟอรมหลากหลาย
แบบเฉพาะกลุม ทําใหเกิดการกระจายของชองทางการส่ือสารอยางกวางขวาง ซ่ึงนําไปสูความจําเปนในการผลิตเน้ือหา
แบบหลากหลายและปริมาณมากขึ้น สงผลใหแตละช้ินงานมีงบประมาณตอหนวยลดลง นักโฆษณาจึงตองหาทางสราง
ความคุมคาภายใตขอจํากัดของงบประมาณท่ีลดลงแตความตองการเนื้อหาที่เพิ่มขึ้น 
    (3)  คุณภาพเชิงศิลปและความประณีตของการออกแบบท่ีลดลง
    แมวาความเร็วในการผลิตจะเปนสิ่งจําเปนในยุคดิจิทัล แตก็สงผลกระทบโดยตรงตอระดับ
ความพิถีพิถันในดานความคิดสรางสรรคและการผลิตงาน นักโฆษณาหลายทานต้ังขอสังเกตวา งานโฆษณาในยุคปจจุบัน
มักลดทอนขั้นตอนในการขัดเกลาความคิดและรายละเอียดของงานผลิต อันเปนผลมาจากขอจํากัดของเวลาและ
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ทรัพยากร ขณะที่แนวทางการทํางานแบบ "Craft" หรือการเนนความประณีตในทุกขั้นตอนของงาน ถูกแทนที่ดวย
ความจําเปนในการสงมอบเนื้อหาที่รวดเร็วและตอบสนองกลุมเปาหมายเฉพาะทางไดอยางทันทวงที การใชเทคโนโลยี
ดานการออกแบบและสรางภาพดวย Generative AI เริ่มเขามามีบทบาทสําคัญในการผลิตภาพโฆษณาในบางกรณี
จากขอจํากัดเหลาน้ี
  1.2  การเปล่ียนแปลงดานเทคโนโลยี ชองทางการส่ือสาร และพฤติกรรมผูบริโภค
    (1)  การแบงกลุมผูบริโภคและการส่ือสารแบบเฉพาะเจาะจง
    เทคโนโลยีส่ือดิจิทัลเอ้ือใหเกิดการวิเคราะหขอมูลเชิงพฤติกรรม (Behavioral Data) ท่ีมีความละเอียด
ลึกซึ้งมากขึ้น ทําใหการแบงกลุมผูบริโภคทางการตลาดไมไดพิจารณาแคเพียงดานประชากรศาสตร (Demographics) 
อีกตอไป แตรวมไปถึงความสนใจ ไลฟสไตล และรูปแบบการใชงานสื่อในแตละชวงอายุอยางชัดเจน 
    (2)  ความแตกตางของแพลตฟอรมที่สงผลตอการออกแบบภาพ
    แพลตฟอรมดิจิทัลแตละแหงมีธรรมชาติท่ีแตกตางกันท้ังในดานฟอรแมตของภาพ รูปแบบการนําเสนอ 
และพฤติกรรมการใชงาน เชน TikTok เนนวิดีโอสั้นแนวตั้ง, Instagram เนนความงามของภาพนิ่ง และ YouTube 
เนนวิดีโอเชิงเนื้อหา สงผลใหแนวทางการผลิตภาพในงานโฆษณาตองออกแบบใหสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของ
แตละแพลตฟอรมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสาร
 2. แนวโนมและทิศทางของกลยุทธการใชภาพในงานโฆษณายุคดิจิทัล
  2.1  ทิศทางความคิดสรางสรรคในการออกแบบภาพ
    แมจะเปลี่ยนผานเขาสูยุคดิจิทัล แตหลักการสําคัญในการพัฒนาภาพสําหรับงานโฆษณายังคงยึด
แนวคิดการสราง “ภาพหลัก” (Key Visual) ที่สามารถสื่อสารแนวคิดหลัก (Core Idea) ของแบรนดอยางชัดเจนและ
ตอเนื่องในทุกชองทางการสื่อสาร ความหลากหลายของแพลตฟอรมจึงตองการการประยุกตใชความคิดสรางสรรค
ในลักษณะท่ี “ยืดหยุน” และ “เช่ือมโยงกันได” เพ่ือรักษาอัตลักษณของแบรนดใหมีความคงเสนคงวา (Brand Consistency) 
ในทุกบริบท
  2.2  เทคนิคการสื่อความหมายผานภาพ
    (1)  การลดบทบาทของโวหารภาพเชิงนามธรรม
    การใชโวหารภาพ (Visual Metaphor) ซึ่งเคยเปนจุดเดนของการออกแบบภาพในยุคสื่อสิ่งพิมพ 
ไดลดความนิยมลงในยุคดิจิทัล เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมที่เนนการเขาใจสาระสําคัญอยางรวดเร็ว นักโฆษณา
จึงเลือกใชภาพที่ “พูดใหจบในหนึ่งสายตา” มากขึ้น แทนที่จะใชภาพเชิงสัญลักษณที่ตองการการตีความหรือการคิด
ตามอยางลึกซึ้ง
    (2)  การปรับกลวิธีเลาเรื่องผานวิดีโอ
    การเปล่ียนผานจากโทรทัศนสูแพลตฟอรมวิดีโอดิจิทัลนํามาสูความยืดหยุนของเวลาและโครงสราง
การเลาเร่ือง นักโฆษณามีอิสระในการสรางเน้ือหาท่ีตอบสนองอุปกรณปลายทาง เชน การใชภาพแนวต้ังในสมารตโฟน 
และสามารถออกแบบภาพใหสอดคลองกับเงื่อนไขของแตละแพลตฟอรมไดอยางลื่นไหล
  2.3  กลยุทธการใชภาพในบริบทของส่ือดิจิทัล
    (1)  การรักษาแนวคิดหลักผานการออกแบบ Key Visual
    ภาพทุกช้ินในงานโฆษณายังคงสะทอนแนวคิดหลักของแบรนด โดยมี Key Visual เปนจุดศูนยกลาง
ในการส่ือสาร ไมวาจะปรากฏในส่ือใดหรือกับกลุมเปาหมายใด ภาพเหลาน้ันจะยังคงรักษาอัตลักษณของแบรนดไวอยางชัดเจน
    (2)  การปรับกลยุทธภาพตามเสนทางของผูบริโภค (Customer Journey)
    แนวโนมของการส่ือสารดวยภาพมุงจะตอบสนองความตองการของผูบริโภคในแตละขั้นของ
เสนทางการตัดสินใจ ต้ังแตการสรางการรับรู (Awareness) การพิจารณา (Consideration) ไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) ซ่ึงแตละระยะจําเปนตองออกแบบภาพใหเหมาะสมกับเปาหมายและลักษณะการใชงานของส่ือใน
จุดสัมผัส (Touchpoint) ที่แตกตางกันโดยการปรับกลยุทธการใชภาพในประเด็นนี้ เกิดขึ้นจากการนําเอาเทคโนโลยี
ปญญาประดิษฐ (AI) มาใชในการวิเคราะหพฤติกรรมการใชสื่อและการตอบสนองตอภาพของผูบริโภคเปนรายบุคคล
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ผลการศึกษาคร้ังนี้สะทอนถึงพลวัตที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของวงการโฆษณาภายใตบริบทของเทคโนโลยีดิจิทัล 
และสะทอนใหเห็นถึงการเปล่ียนแปลงเชิงโครงสรางอยางลึกซ้ึงของอุตสาหกรรมโฆษณาในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะบทบาท
ของ “ภาพ” ซึ่งไมไดเปนเพียงองคประกอบหนึ่งของเนื้อหาอีกตอไป แตไดกลายเปนกลยุทธหลักของการสื่อสาร
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในบริบทของแพลตฟอรมดิจิทัลท่ีมีขอจํากัดดานเวลา ความสนใจ และความหลากหลาย
ของกลุมเปาหมาย โดยสามารถอภิปรายผลจากขอคนพบของการวิจัยไดดังประเด็นตอไปนี้คือ
 1. พลวัตของการเปล่ียนแปลงดานเทคโนโลยีสื่อ
  ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวา การเขามาของเทคโนโลยีดิจิทัล โดยเฉพาะแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ไดสงผลกระทบ
ตอกระบวนการออกแบบ การผลิต และการวางกลยุทธภาพในโฆษณาอยางมีนัยสําคัญ ขอคนพบนี้สอดคลองกับ
ขอเสนอของ Kaplan and Haenlein (2010) ที่กลาวถึงอํานาจของผูบริโภคในการกําหนดแนวทางการผลิตเนื้อหา
ในยุคดิจิทัล ซ่ึงทําใหการวางแผนโฆษณาจําเปนตองตอบสนองในเชิง “ตามกระแส” และ “เรียลไทม” มากกวาการออกแบบ
แคมเปญแบบระยะยาวตามกรอบเวลาคงที่
  นอกจากนี้ ยังสะทอนถึงการเปลี่ยนแปลงในแงของงบประมาณการผลิตและรูปแบบของเนื้อหา ซึ่งยาย
จากแนวทาง “คุณภาพเชิงศิลปสูง” ไปสู “คุณภาพท่ีตอบโจทยความเร็วและบริบทเฉพาะ” ซ่ึงเช่ือมโยงกับแนวคิดเร่ือง 
Agile Content Production ที่ไดรับความนิยมในยุคปจจุบัน (Dwivedi et al., 2021)
 2. แนวโนมของกลยุทธภาพโฆษณาในยุคดิจิทัล ความคิดสรางสรรคในการออกแบบภาพและเทคนิคการผลิตภาพ
  การวิจัยพบวาภาพโฆษณาในยุคปจจุบันมุงเนนการ “เลาเร่ืองอยางยืดหยุน” ผานรูปแบบท่ีตอบสนองตอ
บริบทของแพลตฟอรม เชน วิดีโอแนวต้ังสําหรับ TikTok หรือภาพน่ิงท่ีมีองคประกอบทางอารมณสูงสําหรับ Instagram 
ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอของ Kujur and Singh (2020) ที่ระบุวาความคิดสรางสรรคในการใชภาพและเรื่องราว
สามารถสงผลตอการจดจําและการมีสวนรวมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ แนวโนมของการลดการใช 
“โวหารภาพเชิงนามธรรม” และหันไปใชภาพที่สามารถ “สื่อสารไดในหนึ่งสายตา” ยังสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีชวงความสนใจสั้นลง ซึ่งเปนประเด็นที่สอดคลองกับ Kaur et al. (2024) ที่เห็นวาการสรางสรรค
ภาพโฆษณามีแนวโนมใหความสําคัญกับการส่ือสารท่ีเรียบงาย เขาถึงไดรวดเร็ว และมีความหมายในระดับอารมณมากข้ึน 
โดยเฉพาะการใชภาพเลาเรื่อง (Visual Storytelling) ที่เชื่อมโยงอัตลักษณของแบรนดกับความรูสึกของผูบริโภค
อยางแนบเนียน การเลือกใชโทนสี องคประกอบภาพ และบรรยากาศทางอารมณที่สอดรับกับบุคลิกของแบรนด
จึงเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดและผูบริโภค (Lundqvist et al., 2013) 
  นอกจากนี้ ยังปรากฏแนวโนมของการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Visual Content) 
ที่ขับเคลื่อนดวยการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูใชงาน (Chaffey and Ellis-Chadwick, 2019) แนวทางนี้แสดง
ใหเห็นถึงการเปลี่ยนผานจากการสื่อสารแบบมวลชนไปสูการสื่อสารที่เฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น สงผลใหเนื้อหาภาพจําเปน
ตองมีลักษณะเฉพาะตัวและตอบสนองความคาดหวังของแตละกลุมเปาหมายไดอยางแยบยล
  ในดานเทคนิคการผลิตภาพ เทคโนโลยี Generative AI ไดเขามามีบทบาทในการสรางภาพโฆษณา
ท่ีสามารถปรับเปล่ียนไดอยางรวดเร็วและมีความเฉพาะตัวสูง ชวยใหกระบวนการผลิตมีความยืดหยุนและสามารถทดลอง
เนื้อหาหลากหลายรูปแบบไดมากขึ้น (Kietzmann et al., 2018) อยางไรก็ตาม การใชเทคโนโลยีดังกลาวจําเปน
ตองคํานึงถึงจริยธรรม ความถูกตอง และการรักษาเอกลักษณของแบรนดอยางรอบคอบ
 3. กลยุทธภาพที่เชื่อมโยงกับเสนทางผูบริโภค
  การใช Key Visual ท่ีเช่ือมโยงกับแกนความคิดหลักของแบรนดในแตละ Touchpoint ของเสนทางผูบริโภค 
(Customer Journey) เปนอีกหนึ่งประเด็นสําคัญท่ีงานวิจัยนี้คนพบ โดยกลยุทธดังกลาวไมเพียงชวยรักษาอัตลักษณ
ของแบรนด แตยังชวยเสริมสรางประสบการณของผูบริโภคใหมีความสอดคลองและตอเน่ือง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ 
Chaffey and Ellis-Chadwick (2019) ที่เนนความสําคัญของการทํา Personalization และ Alignment 
ในการส่ือสารการตลาด
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 4. เทคโนโลยีกับการเสริมศักยภาพการผลิตภาพ
  การเขามาของเครื่องมือดิจิทัล เชน Canva, Runway, Midjourney และเทคโนโลยี Generative AI 
ไดเปลี่ยนภูมิทัศนของการออกแบบภาพไปอยางสิ้นเชิง ไมเพียงแตลดระยะเวลาในการผลิต แตยังเพิ่มความยืดหยุน
ในการทดลองเน้ือหาและสไตลภาพในระดับท่ีไมเคยมีมากอน (Kietzmann et al., 2018) อยางไรก็ตาม งานวิจัยก็ช้ีใหเห็น
ถึงความทาทายในดานจริยธรรม และความสมดุลระหวาง “ความเร็วในการผลิต” กับ “คุณภาพเชิงเน้ือหาและแบรนด”
การเรงกระบวนการผลิตแมชวยใหแบรนดสามารถตอบสนองกระแสสังคมแบบเรียลไทม แตก็อาจทําใหคุณภาพเชิงเน้ือหา
และการเลาเร่ืองลดลง ภาพท่ีสรางไดรวดเร็วอาจขาดความพิถีพิถันหรือความลึกซ้ึงเชิงอารมณ สงผลตอการรับรูคุณคา
และความนาเช่ือถือของแบรนดในระยะยาว (Dwivedi et al., 2021) รวมถึงประเด็นดานจริยธรรมท่ีเกิดจากความเส่ียง
ท่ีผลงานท่ีสรางดวย AI อาจละเมิดลิขสิทธ์ิภาพ ดังน้ัน องคกรและนักโฆษณาจึงตองหาจุดสมดุลระหวางความคลองตัว
ในการผลิตเนื้อหากับการรักษามาตรฐานคุณภาพและเอกลักษณของแบรนด
 ขอเสนอแนะจากการวิจัย
 1. ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ (Practical Implications) 
  ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา ภาพในงานโฆษณาดิจิทัลมีการเปล่ียนแปลงอยางชัดเจนท้ังในดานความคิดสรางสรรค 
เทคนิคการผลิต และการออกแบบใหสอดคลองกับแพลตฟอรมและพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ัน ผูปฏิบัติงานในแวดวงโฆษณา
สามารถนําไปใชไดดังนี้
  1.1  ปรับกลยุทธการสราง Key Visual ใหยืดหยุนมากข้ึน ควรสรางภาพหลักท่ีสามารถส่ือสารสาระสําคัญ
ของแบรนดไดในหลายแพลตฟอรม และยังคงความสอดคลองของอัตลักษณแบรนด (Brand Consistency)
  1.2  ใชภาพที่เขาใจไดทันที (Instant Visual) จากพฤติกรรมการเลื่อนผานของผูบริโภค ภาพควรสื่อ
ความหมายไดชัดเจนในเส้ียววินาที ลดการพึ่งพาภาพเชิงนามธรรมที่ตองใชเวลาตีความ
  1.3  พัฒนา Content Production แบบ Agile เนื่องจากอายุของเนื้อหาในสื่อสังคมสั้นลง ควรปรับ
วิธีทํางานใหมีความคลองตัวและสามารถผลิตเนื้อหาที่ตอบสนองกระแสสังคมไดรวดเร็ว
  1.4  ลงทุนในทักษะการใชเทคโนโลยีใหม ๆ เชน Generative AI, Motion Graphics หรือ AR Filters 
เพื่อเสริมศักยภาพการสรางสรรคงานและชวยใหทีมโฆษณาทดลองรูปแบบใหมไดงายขึ้น
 2. ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย (Policy Implications)
  ผลการศึกษาจากงานวิจัยสะทอนถึงความจําเปนท่ีภาคการศึกษาและอุตสาหกรรมควรเชื่อมโยงกัน
เพื่อเตรียมบุคลากรและเสริมความแข็งแกรงใหกับอุตสาหกรรมสื่อดิจิทัล ดังนี้
  2.1  สงเสริมความรวมมือระหวางมหาวิทยาลัยกับภาคโฆษณา เพ่ือพัฒนาหลักสูตรและการเรียนการสอน
ดาน “การสรางสรรคภาพในส่ือดิจิทัล” ที่สอดคลองกับแนวโนมอุตสาหกรรมจริง
  2.2  สนับสนุนการพัฒนาทักษะใหมสําหรับบุคลากรในอุตสาหกรรม: โดยเฉพาะความเขาใจในเทรนด
การสื่อสารดวยภาพ การใชเครื่องมือดิจิทัล และการปรับกลยุทธภาพใหเขากับ Customer Journey ของผูบริโภค
  2.3  กําหนดแนวทางเชิงจริยธรรมในการใช AI ในงานโฆษณา เพ่ือปองกันความเส่ียงดานความนาเช่ือถือ
ของแบรนด และรักษามาตรฐานการส่ือสารการตลาดที่โปรงใส
 3.  แนวโนมอนาคต (Future Trends)
  ขอคนพบจากการวิจัยชี้ใหเห็นทิศทางของอุตสาหกรรมโฆษณาในอนาคตที่ผูปฏิบัติงานควรเตรียมตัว 
ไดแก
  3.1  การเติบโตของ Personalized Visual Content การใชขอมูลผูบริโภคเพื่อปรับภาพและเนื้อหา
ใหเฉพาะบุคคลมากขึ้นจะเปนแนวทางหลัก
  3.2  การขยายตัวของ Short-form Video และ Visual Storytelling ส่ือวิดีโอแนวต้ังและคอนเทนตส้ัน
ที่เลาเรื่องไดอยางมีอารมณจะยังคงเปนรูปแบบท่ีผูบริโภคตอบรับสูง
  3.3  ความสําคัญของความโปรงใสและจริยธรรม: ในยุคท่ีเทคโนโลยี AI ถูกนํามาใชมากข้ึน การรักษา
ความถูกตองและภาพลักษณที่นาเชื่อถือจะเปนปจจัยสําคัญในการแขงขัน
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 4.  ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป (Suggestions for Future Research)
  แมการศึกษาคร้ังน้ีไดสะทอนมุมมองจากผูประกอบวิชาชีพในวงการโฆษณา แตยังมีประเด็นท่ีควรศึกษาเพ่ิมเติม 
ไดแก
  4.1  มุมมองของผูบริโภค ควรมีงานวิจัยท่ีศึกษา “การรับรูและการตอบสนองของผูบริโภค” ตอภาพโฆษณา
แตละประเภท เชน ภาพถาย ภาพเคล่ือนไหว อินโฟกราฟก หรือคอนเทนตส้ัน วาแตกตางกันอยางไรในแงของอารมณ 
การจดจํา และการมีสวนรวม
  4.2  การศึกษาวิเคราะหขามแพลตฟอรม การศึกษาตอไปควรเปรียบเทียบประสิทธิภาพของภาพโฆษณา
ระหวางแพลตฟอรม เชน TikTok, Instagram และ YouTube เพื่อหากลยุทธที่เหมาะสมในแตละชองทาง
  4.3  การวิเคราะหผลกระทบเชิงลึกของ Generative AI โดยงานวิจัยครั้งตอไปควรมีการสํารวจถึง
ผลกระทบของการใช AI ในการสรางภาพโฆษณาตอการรับรูคุณคาของแบรนดและความนาเช่ือถือในสายตาผูบริโภค
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