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บทนํา 

 
ปญหาและความเปนมาของปญหา 
          

วัตถุประสงคที่สําคัญของการประชาสัมพันธแบงออกได 3 ประการ คือการประชา-
สัมพันธเพื่อปองกันและรักษาชื่อเสียง การประชาสัมพันธเพื่อสรางความเขาใจอันดี และการ        
ประชาสัมพันธเพื่อสรางความนิยม (เสกสรร สายสีสด, 2542  : 61)  การประชาสัมพันธที่จะบรรลุ
วัตถุประสงคเพื่อสรางความนิยม จําเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรดวย  

ภาพลักษณ  (Image) หมายถึง ภาพในใจหรือความรูสึกนึกคิดโดยรวมที่บุคคลมีตอ
บุคคล องคกรหรือส่ิงหนึ่งสิ่งใด อาจเปนไดทั้งในแงบวกและในแงลบ อาจสรางขึ้นดวยงาน          
ประชาสัมพันธเพื่อสรางชื่อเสียงใหแกองคกร  ดังที่ วาสนา จันทรสวาง และคณะ (2541 : 7)               
กลาวไววา งานประชาสัมพันธเปนการสงเสริมภาพลักษณ สรางภาพที่ดี และความประทับใจ     

กลาวไดวาในดานวิชาการประชาสัมพันธ  การสรางภาพลักษณครอบคลุมกระบวน-
การที่ผูสงสารสรางความสัมพันธอันดีตอผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย รวมไปถึงการใหขาวสาร            
กิจกรรมที่มุงสรางสรรคส่ิงดีงามหรือการบําเพ็ญประโยชนตอสังคม  เพื่อใหกลุมเปาหมาย                  
รูสึกนึกคิดตอองคกรไปในทางที่ดี ดังที่ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 75) กลาววา “การประชาสัมพันธ
เปนงานที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน 
หรือองคการใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง ความเชื่อถือ
ศรัทธาจากประชาชนที่มีตอตัวองคการ สถาบัน” 

ภาพลักษณเปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก เนื่องจากมีสวนโนมนาวใหบุคคลเกิดความ              
รูสึกชื่นชอบหรือมีความนิยมตอบุคคลหรือองคกร นับเปนปจจัยจูงใจในทางออมที่โนมนําใหเกิด
ความตองการเลือกซื้อสินคาหรือบริการขององคกรที่มีภาพลักษณอยูในความนิยม    

การสรางภาพลักษณ  ถือเปนกลยุทธสําคัญในกระบวนการโฆษณาและประชา-
สัมพันธ  ทั้งในองคกรภาครัฐและองคกรภาคเอกชน  อาจกลาวไดวาภาคธุรกิจเอกชนและ                       
รัฐวิสาหกิจไดใหความสนใจตอการสรางภาพลักษณมากอนภาคราชการ ซ่ึงเพิ่งจะหันมาให
ความสําคัญในภายหลัง เชน กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม และกระทรวงสาธารณสุข เปน
ตน (พรทิพย  พิมลสินธุ, 2542 : 11) ทั้งนี้กระบวนการประชาสัมพันธของภาคราชการในอดีต                      
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มีพัฒนาการมาจากการใหบริการขาวสารขอมูลตางๆ แกผูมาใชบริการแลวปรับเปลี่ยนมาเปนการ
เผยแพรกิจกรรมการดําเนินงานขององคกรผานสื่อประเภทตางๆ แลวพัฒนาเขาสูขั้นตอนการ
เผยแพรแนวคิดวิธีการใหมๆ ใหเกิดการยอมรับในการพัฒนาตามแนวคิดนั้น  ภายหลังไดพัฒนามาเปน
การรณรงคโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายมีความรู  ทัศนคติ  ตลอดจนพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง               
ในยุคปจจุบันองคกรตางๆ เร่ิมตระหนักถึงการสรางเสริมภาพลักษณขององคกร โดยเฉพาะองคกร
ภาครัฐและรัฐวิสาหกิจขนาดใหญ  มีเครือขายการงานสงผลกระทบตอประชาชนอยางกวางขวาง  
เชน การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย  การสื่อสารแหงประเทศไทยและการปโตรเลียมแหง
ประเทศไทย   (พรทิพย พิมลสินธุ, 2542 : 12)   เหตุผลสําคัญที่ทําใหองคกรภาครัฐเห็น
ความสําคัญของการสรางภาพลักษณ คือ  ทิศทางการเปลี ่ยนแปลงการเมือง  การปกครอง  
กระบวนการประชาสังคมการปรับกระบวนการทํางานใหสอดคลองกับยุคขอมูลขาวสารที่ตอง
เปดเผยขอมูล   การทํางานอยางโปรงใส และการแขงขันทางธุรกิจ องคกรภาครัฐจึงตองปรับบทบาท
ใหเขาสู          การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากขึ้น 

ภาคธุรกิจเอกชนซึ่งอาศัยกระบวนการโฆษณาสินคาและบริการเปนเครื่องมือใน           
การจําหนายสินคาและบริการ   ก็เร่ิมปรับเปลี่ยนการโฆษณาแบบแขงขันกันขายสินคามาเปน             
การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณมากขึ้น  อาจเรียกการโฆษณาดังกลาววา  การโฆษณาเชิง                  
ประชาสัมพันธ ทั้งนี้ธุรกิจสินคาและบริการที่ตองการสรางภาพลักษณจะเขามามีบทบาทตอ                
กิจกรรมสรางสรรคสังคม  เชน การบริจาคหนังสือ และเครื่องนุงหมใหแกผูขาดแคลน การจัดการ
แขงขันกีฬาตานภัยยาเสพติด และกิจกรรมการเขาคายอนุรักษส่ิงแวดลอมเปนตน   

การโฆษณาสงเสริมภาพลักษณนับเปนการโฆษณาสถาบัน  หากองคกรสามารถทําให
ประชาชนเกิดความเชื่อถือได ก็จะมีผลทางออมตอผลิตภัณฑและบริการ บริษัทที่ประสบความสําเร็จ
ในการสรางภาพลักษณก็จะไดรับผลดีในทางอื่นๆ ตามมา เชน สามารถจําหนายสินคาและบริการได
มากขึ้น มีผูสนใจสมัครเขาทํางานมากขึ้น ลดอัตราลาออกของพนักงาน ไดรับการสนับสนุนดวยดีจาก
ชุมชนและรัฐบาล และดึงดูดความสนใจผูถือหุนและผูจัดสงสินคา รวมทั้งความจงรักภักดีจากบรรดา     
ตัวแทนจําหนายสินคา (เสกสรร   สายสีสด, 2542 : 15)  

หลายองคกรมักนิยมสงเสริมภาพลักษณดวยการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  รวมทั้งการตั้ง
คําขวัญหรือสโลแกน(Slogan)และการจัดทําสัญลักษณหรือโลโกขององคกร ซ่ึงถือปฏิบัติเปน               
ธรรมเนียมนิยมคําขวัญและสัญลักษณดังกลาวจะปรากฏอยูที่หนาบริษัท หางราน หนวยงานและ                   
ในหนาหนังสือสําคัญของหนวยงาน   

คําขวัญ คือ ถอยคําสั้นๆ แตกินใจความกวางขวาง มักเปนคําคลองจอง อางถึงลักษณะ
สําคัญของบุคคลหรือองคกรไดในทันที ถือเปนสิ่งที่จะชวยสรางภาพลักษณขององคกรหรือ              
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หนวยงาน โดยบอกลักษณะปณิธานของหนวยงานใหเปนที่รูจักและจดจําไดงาย สวนขอความนั้นจะ
บรรลุผลหรือไมยอมขึ้นอยูกับความหมายและความเหมาะสมของขอความวาเราใจผูรับสารเพียงใด 
นักประชาสัมพันธจึงควรรูจักลักษณะและหลักการเขียนคําขวัญ พรอมกับการประดิษฐ โลโกและ      
ทําความเขาใจกับภาพลักษณ เพื่อเปนพื้นฐานในการสรางคําขวัญใหสะทอนภาพลักษณขององคกร
ในแงตางๆ (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 2542 : 127)  

คําวา “คําขวัญ” นาจะเกิดขึ้นราว พ.ศ. 2478  โดยกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ           
ทรงบัญญัติขึ้นกอนหนานี้เรียกวา “ประโยคปลูกนิยม” โดยเริ่มใชในการประชาสัมพันธหนังสือ-
พิมพ (อวยพร พานิช  และคณะ, 2539 : 166) เพื่อใหประชาชนเกิดความศรัทธาตอองคกร  ผูสรางคํา
ขวัญจําเปนตองศึกษาเรียนรูลักษณะเฉพาะขององคกรนั้นอยางลึกซึ้ง และตองไดทราบเปาหมายการ
ประชาสัมพันธขององคกรควบคูกันไป คําขวัญทั่วไปมักเปนคําขวัญเพื่อประชาสัมพันธองคกร                
ที่เห็นไดชัดเจนคือคําขวัญของรัฐวิสาหกิจหรือผูประกอบการธุรกิจขนาดใหญ เชน คําขวัญของ 
บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด มหาชน “บางจากรับใชวิถีไทย” มีวัตถุประสงคเพื่อบอกวาบริษัท
บางจากใหความสําคัญกับชุมชนทองถ่ิน และพรอมที่จะใหการสนับสนุน ดังที่บริษัทฯ ไดจัด                     
กิจกรรมพัฒนาธุรกิจชุมชนดวยการจัดจําหนายสินคาชุมชนในรานคาของปมบางจาก โดยทั่วไป               
คําขวัญขององคกรมักใชกันอยางแพรหลายในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะ ไดแก คําขวัญในการ
รณรงคตาง ๆ (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 2542 : 128) ยกตัวอยาง  ปพ.ศ.2545 รัฐบาลเนนให
องคกรภาครัฐบริการประชาชนเหมือนการใหบริการลูกคาของจังหวัดตางๆ ไดสนองตอบนโยบายนี้
ดังที่จังหวัดปตตานีมีคําขวัญวา “ป 2545 ปบริการประชาชน” สวนในปพ.ศ.2546 รัฐบาลตองการ
ใหประชาชนมีระเบียบวินัยในการใชรถใชถนน และการทํางานทุกดาน จังหวัดปตตานีจึงนํา
นโยบาย            ดังกลาวมาสรางเปนคําขวัญ “วินัยเร่ิมที่ตน  สงผลพัฒนาปตตานี”  

ตัวอยางองคกรระดับประเทศที่มักใชคําขวญัเพื่อการรณรงคอยางเดนชดั ไดแก  การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยทีเ่นนใหปพ.ศ.2541–2542  เปนปการทองเที่ยวในรูปแบบและสีสัน
แปลกใหมกวาปที่ผานๆมาจึงตองการใชคาํขวัญรณรงควา “ปอเมซซิ่งไทยแลนด“ ทั้งนี้เพื่อนําเสนอ
การทองเที่ยวในรูปแบบแปลกใหม มุงใหประเทศไทยมภีาพลักษณดานการเปนสถานที่ทองเที่ยวที่มี
คุณภาพ ปลอดภัยและมีความหลากหลาย  บริการแกนกัทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ 
(ธัญระพี, 2541 : 15) 

คําขวัญมีสวนสัมพันธกับนโยบายของผูบริหารหรือองคกรและกระแสสังคม                   
ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น เชน มูลนิธิส่ือสรางสรรคตองการรณรงคเร่ือง การรักษาความสะอาดของ
สภาพแวดลอมจึงกําหนดคําขวัญขึ้นวา “อะ อะ อยาทิ้งขยะ ตาวิเศษเห็นนะ”  สมาคมวางแผน               
ครอบครัวใชคําขวัญวา “ครอบครัวยุคใหม มีลูกไดไมเกินสอง” ในการรณรงคใหประชากรเห็น
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ความสําคัญของการคุมกําเนิด กระทรวงสาธารณสุขตองการแกไขภาวะวิกฤตของการติดเชื้อเอดสจึง
มีคําขวัญวา “เอดสลดแนถาคุณเริ่มแกไข” และสํานักนายกรัฐมนตรีกําหนดคําขวัญ “ยาเสพติด พิษ
ราย ทําลายชาติ”  เพื่อรณรงคใหประชากรตระหนักในพิษภัยของยาเสพติด บางครั้งคําขวัญเพื่อ             
การรณรงคอาจใชกันอยูเปนเวลานาน หากปญหานั้นยังไมหมดไปจากสังคม  เชน ปญหายาเสพติด  
เปนตน 

นอกจากคําขวัญจะถูกประดิษฐขึ้นเพื่อจูงใจผูรับสารในดานการประชาสัมพันธ                   
ภาพลักษณของสถาบัน และปลูกฝงเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอสถาบันแลว คําขวัญยังมีความสําคัญตอ
การผนึก ความคิดรวบยอดของสินคา ใหผูบริโภคสะดุดตาและจดจําชื่อและคุณสมบัติของสินคาได  
(อวยพร พานชิ  และคณะ, 2539 : 166) 

ฉะนั้น จึงมักพบเห็นคําขวัญในการโฆษณาสินคาและบริการผานสื่อประเภทตางๆ และ
มักปรากฏในตอนทายของขอความโฆษณา ในแงการเขียนคําโฆษณาจะเรียกขอความโฆษณาสวนที่
เปนคําขวัญวาสวนเรงเราการขาย เพราะภาษาที่ใชเขียนคําขวัญมักเปนถอยคําไพเราะกินใจ และ
ดึงดูดใจ   ซ่ึงเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูรับสารเกิดความประทับใจจนเกิดความตองการซื้อได  

ขอความโฆษณาสินคาและบริการผานสื่อชนิดตางๆ มักจะมีสวนที่เปนคําขวัญใน
ตอนทายและไมวาจะกลาวถึงสินคาชนิดนั้นที่ใด ก็ตองกลาวอางถึงคําขวัญซึ่งเปนเอกลักษณเฉพาะ
ของสินคาชนิดนั้นไปดวยเชน คําขวัญของน้ํามันพืชโอลีน คือ“เลือกอรอย เลือกโอลีน” ขาวสารยี่หอ
มาบุญครอง ใชคําขวัญวา “ขาวมาบุญครอง สะอาดทุกถุงหุงขึ้นหมอ” เครื่องดื่มน้ําผลไม  ตราสิงห
เฟรช มีคําขวัญวา “เครื่องดื่มตราสิงหเฟรช รสชาติ…จากไร”  เปนตน 

ในดานการใชภาษาเพื่อการสื่อสาร  คําขวัญ  คือ สารที่กระทบใจผู รับสารหรือ               
อางเตือนใหผูรับสารไมลืมลักษณะโดดเดนของสินคาและบริการที่นําเสนอผานคําขวัญนั้น  ผูผลิต
หรือผูสงคําขวัญคือ หนวยงานหรือเจาของสินคา แมวาจะมีบุคคลเปนผูเขียนขึ้นมาก็ตาม เนื่องจาก            
สารในคําขวัญนั้นเปนไปตามนโยบายขององคกร  หรือวัตถุประสงคเฉพาะของเจาของผลิตภัณฑ ซ่ึง
ไมใชบุคคลคนใดคนหนึ่ง การสงสารโดยการจัดสารในรูปคําขวัญนี้สอดคลองกับแนวความคิดของ
วิลเบอร  ชแรมม นักวิชาการนิเทศศาสตรที่วา ในการสื่อสารนั้นบางครั้งผูริเร่ิมความคิดกับผูสงสาร
อาจเปนคนคนเดียวกัน แตในบางครั้งก็อาจเปนคนละคนกันได เชน โฆษกรัฐบาลรับความคิดจาก           
รัฐบาลมาเผยแพรใหประชาชนทราบ (เมตตา กฤตวิทย และคณะ, 2532 : 50)     

ผูสงสาร คําขวัญหรือผูเขารหัส เปนผูสรางคําขวัญขึ้นเองหรือไดมาจากการมอบหมาย
งานหรือการประกวดคําขวัญ สวนคําขวัญคือตัวสารที่สงผานสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ หรือโทรทัศนไปยัง        
ผูรับสาร  โดยผูรับสารคําขวัญมักเปนผูรับสารที่ถูกกระทํา คือสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ             
ความเขาใจและพฤติกรรมตามสารใน คําขวัญไดในแงการโฆษณาผูสงสารคําขวัญมีวัตถุประสงค
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กระตุนใหผูรับสารซื้อสินคาและบริการในทันที ผูรับสารก็ถูกกระทําโดยสามารถจดจําชื่อหรือ              
คุณลักษณะของสินคาและบริการนั้นๆ (อวยพร พานิช และคณะ, 2539:170-171)                            

เมื่อคําขวัญมีความสัมพันธกับการสรางภาพลักษณขององคกร การศึกษาลักษณะภาษา 
คําขวัญที่มีสวนสัมพันธกับภาพลักษณขององคกรจึงมีความสําคัญยิ่ง โดยเฉพาะองคกรดานธุรกิจ
การคาและบริการ ที่นอกจากจะสรางภาพลักษณที่ดีในขั้นตนแลวยังมีเปาหมายจูงใจใหเกิดความ
ตองการ  ใชสินคาและบริการในขั้นตอไปดวย 

ปจจุบันธุรกิจบริการที่กําลังไดรับความนยิมสูง คือ ธุรกิจการประกันภัย ซ่ึงแบงได สอง
ประเภทคือ การประกันชวีิต (Life Insurance) และการประกันวินาศภัย (Non – Life Insurance) 
ทั้งนี้เนื่องจากชีวิตในสังคมสมัยใหมตองเผชิญหนากับความเสี่ยงตออุบัติภัยตาง ๆ สูง ขอแตกตาง
ของการประกนัภัยทัง้ 2 ชนิด อยูที่ลักษณะการใหความคุมครอง กลาวคือ ในขณะทีก่ารประกันชวีติ
ใหการคุมครองบุคคลตอภัยที่อาจเกิดขึ้นในชีวิต การประกนัวินาศภัยจะใหความคุมครองทรัพยสิน
ของ ผูเอาประกันภยั โดยการประกันวินาศภัยแบงไดเปน 4 ประเภท ไดแก 1.ประกันภัยรถยนต                     
2.ประกันอัคคภีัย  3.ประกันขนสงสินคา    4.ประกันเบด็เตล็ด (มุกดา โควหกุล, 2527 : 28) 

บริษัทประกันวินาศภัยถือเปนสถาบันการเงินประเภทหนึ่งที่มีประโยชนตอสังคมและ
เศรษฐกิจของประเทศ มีผลพวงยาวไกลนอกเหนือจากการคุมครองทรัพยสิน นั่นคือ การใหความ        
มั่นคงตอการประกอบอาชีพทุกแขนง  โดยเฉพาะการประกอบอาชีพที่มีอัตราเสี่ยงสูง เปนตนวา 
อาชีพธุรกิจและอาชีพเกษตรกรรม ดังที่สุธรรม พงศสําราญ และคณะ, 2543 : 100 ไดยกตัวอยางถึง                
การประกันวินาศภัยของเกษตรกรไว  ไดแก การรับประกันภัยที่เกิดกับพืชไร และการประกันภัย        
ที่เกิดกับโคพันธุเนื้อ  หากปราศจากการทําประกันวินาศภัย เกษตรกรผูทําธุรกิจก็จะหวาดวิตกกับ
เหตุรายที่อาจเกิดขึ้นได โดยเหตุที่การประกันวินาศภัยมีผลกระทบโดยตรงตอการประกอบอาชีพ                    
ที่มีอัตราเสี่ยงสูง  การประกันวินาศภัยจึงไดรับความนิยมอยางแพรหลาย  เนื่องจากวาแมมนุษยจะมี
ความกาวหนาทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยี ทําใหมีส่ิงประดิษฐและสิ่งอํานวยความสะดวกมากขึ้น  
แตก็ไมไดทําใหความเสี่ยงในชีวิตลดนอยลง ดวยเหตุนี้จึงทําใหมีการขยายตัวของธุรกิจประกันวินาศ
ภัยอยางตอเนื่อง  ดังที่กรมการประกันภัย (2545 : 197) ไดอางวาในป 2545 มีบริษัทประกันวินาศ
ภัย 79 บริษัท  ในขณะที่ป 2535 มีบริษัทประกันวินาศภัยเพียง 56 บริษัท  

แมวาในการประกันวินาศภัยผูเอาประกันอาจไมไดรับการชดใช เนื่องจากไมไดเกิด
ความสูญเสียใดๆ แตผูเอาประกันภัยจะรูสึกมั่นใจไมตองพะวงกับการสูญเสียที่อาจเกิดขึ้นเมื่อใด        
ก็ได การประกันวินาศภัยจะชวยลดภาระความรับผิดชอบและความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น เพราะจะ
ไดรับสิทธิการคุมครองตามกรมธรรม นอกจากนี้ไมวาผูเอาประกันภัยจะมีรายไดเทาใดก็สามารถทํา
ประกันวินาศภัยไดทั้งสิ้น เนื่องจากกรมธรรมแตละฉบับจะมีความเหมาะสมกับคนแตละสาขาอาชีพ 
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หรือฐานะทางเศรษฐกิจแตกตางกันไป (นภาพร เรืองสกุล, 2533 : 66-67) บริษัทประกันวินาศภัย
สามารถมีลูกคาไดในวงกวาง จึงจําเปนตองสรางความนิยมใหเกิดขึ้นแกกลุมลูกคาดังกลาว                
ความนิยมประการหนึ่งคือ การสรางภาพลักษณในรูปแบบตางๆ 

การสรางภาพลักษณ ถือเปนกลยุทธการประชาสัมพันธที่สําคัญซึ่งบริษัทประกันวินาศ-
ภัยจําเปนตองยึดถือเนื่องจากธุรกิจดังกลาวมีความผูกพันกับผูใชบริการเปนระยะเวลายาวนาน      
การโนมนาวผูใชบริการใหหันมาเลือกใชบริการของบริษัทตนไดในขั้นแรกจะทําใหเกิดผลยาวไกล
ตอธุรกิจอยางเต็มที่ ฉะนั้นการสรางความเชื่อมั่นความศรัทธาตอองคกร จึงเปนสิ่งที่กลุมธุรกิจ
ประกันวินาศภัยไดคํานึงอยูเสมอ  

เมื่ อ ธุรกิจการประกันวินาศภัย เปดดํ า เนินการหลายบริษัท  การแขงขันของ
ผูประกอบการจึงมีสูงตามไปดวย กลยุทธทางการประชาสัมพันธประการหนึ่งที่นาสนใจคือการใช
คําขวัญเพื่อแสดงภาพลักษณขององคกรเนื่องจากมักปรากฏอยูในสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ
ทั่วไป                จากการสํารวจขอมูลของผูวิจัยในเบื้องตนพบวา  ในบรรดาธุรกิจการประกันวินาศ
ภัย 2 ประเภท คือ บริษัทจํากัด และบริษัทจํากัดมหาชน จะเขียนคําขวัญที่มุงแสดงคุณภาพของการ
ใหบริการ  พรอมทั้งความมั่นคงและความปลอดภัย  เชน  คําขวัญของบริษัทลิเบอรตี้ประกันภัยที่วา 
“บริการนําการขาย” มุงเนนใหเห็นภาพลักษณดานการเปนผูนําในการใหบริการที่ดี คําขวัญของ
บริษัทสินมั่นคง                 ประกันภัยที่วา “เราประกัน คุณมั่นคง” มุงเนนใหเกิดภาพลักษณในดาน
การเปนผูสรางความมั่นคงใหเกิดขึ้นในชีวิตของผูใชบริการ   

ในดานกลวิธีการใชภาษา มีทั้งการใชภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เชน “มั่นคง มั่นใจ 
ประกันภัยศรีอยุธยา” และ “EXCELLENCE IN SERVICE” นอกจากจากนี้มีทั้งคําคลองจองและไม
คลองจอง รวมทั้งมีทั้งวรรคเดียวและหลายวรรค เชน “เราประกัน คุณมั่นคง”  “หลักประกันที่วางใจ
ได” และ “บริษัทกลางสาขาทั่วทิศ  รับผิดชอบ ผูประสบภัย  รวมใหบริการ” 

ลักษณะการใชคําขวัญของบริษัทประกันวินาศภัยขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจวา      
ผูเขียนคําขวัญมีกลวิธีการใชภาษาเพื่อสรางคําขวัญอยางไร และการใชภาษาดังกลาวมีสวนสัมพันธ
กับการสรางภาพลักษณของบริษัทประกันวินาศภัยอยางไร   
 
เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
1.  การประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณ    

ภาพลักษณ  หรือบางแหงอาจใชคําวา จินตภาพ หรือ ภาพพจน  มีความสําคัญตอการ
ประชาสัมพันธมากจนอาจกลาวไดวา  เมื่อใดก็ตามที่มีการพูดถึงคําวาการประชาสัมพันธ เมื่อนั้นจะ
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มีคําวาภาพลักษณเขาไปเกี่ยวของดวยเสมอ  (วิรัช   ลภิรัตนกุล, 2540:75)  ดังนั้น การสรางภาพ-
ลักษณจึงเปนกลยุทธที่สําคัญยิ่งในการประชาสัมพันธ  พรทิพย พิมลสินธุ (2542) กลาววา                   
ภาพลักษณเปนเรื่องของภาพในใจของบุคคลที่มีตอบุคคลหนึ่ง หรือสถาบัน ทั้งนี้จะตองมีความ
ประทับใจเพียงพอที่จะสรางภาพอยางใดอยางหนึ่ง ภาพลักษณนั้นอาจเกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ หรือ
เกิดขึ้นจากการปรุงแตง โดยอาศัยการสื่อสารประชาสัมพันธอยางเปนระบบระเบียบและไดรับความ
ร วมมือจากฝ า ยอื่ นประกอบกัน  การสื่ อสาร เพื่ อภาพลักษณ ถือ เปนหน าที่ สํ าคัญของ                           
การประชาสัมพันธ โดยตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ  และการสื่อสารสอง
ทางประกอบกัน พรอมทั้งตระหนักวาภาพลักษณที่ดีนั้นตองมาจากความรวมมือของทั้งผูสงสารและ
ผูรับสาร 

วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540:75) กลาวถึงความสําคัญของภาพลักษณวา หนวยงานใดที่มี
ภาพลักษณในทางไมดี ยอมไมไดรับความเชื่อถือจากประชาชน ในทางตรงขามหากหนวยงานใดมี
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนเปนภาพสวยงาม หนวยงานนั้นยอมมีความนาเชื่อถือควรคาแก
การไววางใจ ภาพลักษณขององคกรหรือสถาบัน ยอมเปนผลมาจากความเพียรพยายามดวยเวลาอัน
ยาวนาน   เนื่องจากภาพลักษณไมอาจสรางขึ้นไดภายในเวลาอันรวดเร็ว ตองผานการสะสมมาทีละ
เล็กละนอยจนฝงรากฐานมั่นคงอยูในความรูสึกนึกคิดของประชาชน การประชาสัมพันธขององคกร
เพื่อสรางภาพลักษณจึงเปนงานที่ตองอาศัยเวลาพอสมควร อาจสังเกตไดวาในการประชาสัมพันธ
ธุรกิจ                    การที่ประชาชนนิยมชมชอบสินคาและใหความไววางใจแกบริษัทหนึ่ง ไม
เปลี่ยนแปลง เพราะสินคาและบริการนั้นมีคุณภาพ มีความซื่อสัตย สอดคลองกับการประชาสัมพันธ
ที่ดี แมจะมีสินคาจากบริษัทอื่นออกมาแขงขัน ภาพลักษณที่ผานการสะสมมายาวนานยอมทําให
ผูบริโภคยึดมั่นในสินคาและบริการเดิมอยางเหนียวแนน  

การประชาสัมพันธองคกรที่เปนองคกรธุรกิจอาจเรียกไดอยางหนึ่งวาการโฆษณา
สถาบันหรือโฆษณาภาพลักษณขององคกร ดังที่อําพร วิริยโกศล (2537:132) กลาววาการโฆษณา
ภาพลักษณของบริษัทเปนสิ่งที่มีคามาก การประชาสัมพันธเปนวิธีการทางรูปธรรมที่จะทําให               
ภาพลักษณที่มี ลักษณะเปนนามธรรมไดปรากฏ  การสรางภาพลักษณคือวิธีที่บริษัทจะตอง                 
แสดงออกถึงความสนใจ  ความเอาใจใส  ความหวงใย  ตลอดจนความรับผิดชอบตอสังคม
นอกเหนือจากการมุงหวังผลกําไร วัตถุประสงคของการโฆษณาภาพลักษณของบริษัทคือเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีและแกไขภาพลักษณที่ไมดี โดยมีจุดประสงคตางๆ คือ เพื่อรักษาความสัมพันธกับผู
จัดหา             วัตถุดิบและชิ้นสวน เพื่อกระตุนความสนใจของผูถือหุนและกลุมผูใหการสนับสนุน 
เพื่อใหไดรับไมตรีจิตจากชุมชนรอบๆ ตัวแทนจําหนาย และพนักงานบริษัท เพื่อใหเกิดขาวสารที่สง
ให               หนวยงานราชการรับรู เพื่อช้ีแจงและใหบริการแกผูบริโภค  และเพื่อปรับปรุงดาน
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แรงงานสัมพันธและเพื่อใหบริการแกสาธารณชน  จากเอกสารขางตนกลาวไดวา ทุกองคกร
จําเปนตองอาศัยกระบวนการสรางภาพลักษณเปนกลยุทธสําคัญในการประชาสัมพันธ เพื่อสราง
ความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นแก            ผูมาใชบริการ ในแงขององคกรธุรกิจที่จําหนายสินคาและ
ใหบริการ ภาพลักษณถือเปนสวนที่แสดงความคิดรวบยอดขององคกรหรือสินคาใหเห็นเปนภาพที่
ชัดเจนจนกลาวไดวา ผูที่ประสบความสําเร็จในการสรางภาพลักษณ ก็คือผูที่ประสบความสําเร็จใน
ทุกดาน 
2.  การศึกษาเรื่องภาพลักษณ 

มีผูใหความสนใจศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการสรางภาพลักษณขององคกรเปนจํานวนมาก  
ซ่ึงลวนสะทอนวาภาพลักษณเปนสิ่งที่องคกรจําเปนตองสรางขึ้นเพื่อความนาเชื่อถือ และเมื่อเกิด
ภาพลักษณที่ไมดีก็ตองรีบหาทางแกไข  ดังที่ เตรียม ตันติเวชกุล ศึกษาเรื่อง “กรมตํารวจกับภาพพจน
ใหมที่ตองการ” (2540) พบวา กรมตํารวจไดพยายามแกไขภาพลักษณเชิงลบในหลายวิธีดวยกัน
ทั้งดานโครงสรางและกระบวนการบริหาร ประกอบไปดวยการแกไขดวยการปรับปรุงคุณภาพของ             
การประชาสัมพันธ   การแกไขระเบียบปฏิบัติตางๆ  ใหนอยลงและทันสมัยขึ้น  การแกไข                
การพัฒนาคุณภาพของขาราชการตํารวจ และการแกไขดวยการปรับปรุงโครงสรางและระบบ                
การบริหารงานกรมตํารวจ 

สุพิน ปญญามาก และอุดม รัตนยันต ศึกษาเรื่อง “การจัดการปญหาภาพพจนเชิงลบ
ของการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย” (2540) พบวาภาพลักษณเชิงลบของกฟผ. คือ การกอสราง
แหลงผลิตใหม เชน เขื่อนและโรงไฟฟา การปรับปรุงคากระแสไฟฟา การจายเงินโบนัสให                          
ผูปฏิบัติงาน และการมีกําไรมากไป เปนตน  ตัวอยางกรณีที่สงผลตอภาพลักษณของกฟผ.  ในทาง
ลบ เชน กรณีเขื่อนบางลางที่ราษฎรในพื้นที่หวาดหวั่นวาจะไดรับความเสียหาย และถูกลอยแพ                     
จึงพยายามคัดคานการสรางเขื่อน  กฟผ.ได ประชาสัมพันธไปหลายวิธี เชน การติดตอโดยตรงกับ
ประชาชน แถลงขาวผานหนังสือพิมพ จัดทําเอกสาร ช้ีแจงวาเปนโครงการพัฒนาประเทศเพื่อ
ประโยชนของราษฎร โดยราษฎรจะไดรับคาชดเชยความเสียหายอยางเปนธรรมและประสานงาน
ผานจังหวัด และอําเภอ  รวมทั้งนําตัวแทนราษฎรไปชมการสรางเขื่อนที่พื้นที่อ่ืนๆ 

บรรยงค สุวรรณผอง  ศึกษาเรื่อง “บริษัทบางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน)  ภาพพจน
องคกรดีเดนภาครัฐ” (2540) พบวาจากเดิมที่โรงกล่ันน้ํามันของรัฐประสบปญหาวิกฤตจากภาวะ      
ขาดทุน พลเอกเปรม  ติณสูลานนท นายกรัฐมนตรีในสมัยนั้นจึงไดตั้งบริษัทบางจากปโตรเลียม 
จํากัด (มหาชน) ขึ้นมาเพื่อซ้ือกิจการตอ คณะผูบริหารเล็งเห็นวาปญหาที่ตองแกไขเรงดวนคือความ           
รูสึกของพนักงาน จึงเริ่มมีการสรางภาพลักษณขององคกรใหม ดึงความรูสึกพนักงานใหมีความเปน
อันหนึ่งอันเดียวกัน มีความรักตอองคกร และขยายการสรางภาพลักษณไปสูสังคมภายนอก  โดยเนน
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วาเปนหนวยงานที่เห็นคุณคาของการประหยัดพลังงาน และรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอม มีกิจกรรม
รวมกับชุมชนหลายกิจกรรมดวยกัน  จนกระทั่งสามารถพนภาวะวิกฤตมาได และสามารถทํากําไรได
เปนจํานวนมาก 

งานวิจัยขางตนแสดงใหเห็นวาองคกรสามารถประสบความสําเร็จไดดวยการสราง       
ภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้น แมอยูในหวงวิกฤตก็สามารถแกไขภาพรายใหกลายเปนดีได หากรูจักนํา
การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณมาใช 

นอกจากนี้ยังมผูีสนใจศึกษาภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงในดานการเมืองและกลุม
บุคคลที่มีผลกระทบตอการเมืองและสังคมซึ่งมักจะปรากฏในการนําเสนอของสื่อมวลชนประเภท
หนังสือพิมพ เชน  วิรัชต  แสงดาวฉาย ศึกษา  “ภาพพจนของพล.อ.เปรม  ติณสูลานนท  ในหนังสอื-
พิมพไทย” (2531) พบวาภาพลักษณของพล.อ.เปรม มีลักษณะแตกตางไปตามขาวสารที่นําเสนอ
บทบาทที่สําคัญ 5 ดาน  คือ ดานการเมือง เศรษฐกิจ การทหาร การสรางความสัมพันธระหวาง
รัฐบาลกับประชาชน และการธํารงไวซ่ึงสถาบันพระมหากษัตริย ทั้งนี้มีการใชคําทีแ่สดงบุคลิกของ
พล.อ.เปรม ในทางที่ดีมากกวาในทางตรงกันขามโดยเฉพาะในเรื่องของความซื่อสัตย มีการใชคํา
ฉายาหรือ สรรพนามมากในบริบทของการวิพากษวจิารณ คําฉายาหรือสรรพนามนี้มีลักษณะเปนการ
สะทอนทัศนะที่เปนขอสรุปของสื่อมวลชนตอบทบาทและบุคลิกภาพของพล.อ. เปรม  ทําใหผูอาน
เห็นภาพลักษณของพล.อ.เปรมอยางชัดเจน  

สวนนาทฤดี จลุประยูร (2538) ไดเพิ่มเติมการศึกษาภาพลักษณของนายกรัฐมนตรดีวย
การเปรียบเทยีบนายกรัฐมนตรีแตละสมัยซ่ึงมีความเกี่ยวพันกันในเรื่อง “เปรียบเทียบภาพลักษณของ
นายกรัฐมนตรไีทยในหนาหนังสือพิมพรายวันภาษาไทย ในชวงป 2531–2535” ดวยการ
เปรียบเทียบภาพลักษณของพลเอกชาติชาย ชุณหวณั  พลเอกสุจินดา คราประยูร  และนายอานนัท  
ปนยารชุน  พบวา นายอานนัท  ปนยารชนุ และพลเอกชาติชาย ชุณหวัณ ถูกนําเสนอบทบาทในดาน
การเมืองการปกครองมากที่สุด  รองลงมาคือดานเศรษฐกจิและสังคม สวนพลเอกสุจนิดา  ครา
ประยูร ถูกนําเสนอในบทบาทดานการทหารมากที่สุด  โดยภาพลกัษณของพลเอกชาตชิาย ชุณหวณั 
มีแนวโนมไปในทางบวกมากกวาทางลบ  ภาพลักษณของพลเอกสุจินดา คราประยูร มีแนวโนมไป
ในทางลบมากกวาทางบวก และภาพลักษณของนายอานันท ปนยารชุน มีแนวโนมไปในทางบวก
และทางลบ ใกลเคียงกัน งานวิจยัขางตนนีช้ี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของบุคคลสําคัญที่ส่ือมวลชนนํามา
เผยแพร            จนกลายเปนภาพลักษณที่ผูรับสาร จดจําวาเปนพฤติกรรมเฉพาะของบคุคลนั้นๆ  
อันมีสวนสําคัญตอความเชื่อถือศรัทธา ภาพลักษณจึงมีสวนสําคัญตอความรูสึกนึกคดิ  และอาจเปน
สวนในการสรางกระแสหรือสรางพลังมวลชนได 
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3.  กลวิธีการใชภาษาในคําขวัญ 
อุบลวรรณ  ปติพัฒนะโฆษิต  และอวยพร  พานิช ศึกษาการใชภาษาเพื่อผลิตคําขวัญได

ขอสรุปเปนไปในทิศทางเดียวกันคือ ระบุวาคําขวัญที่ดีตองมีขนาดสั้น และระบุจุดเดนไดใน         
ทันที โดยท่ัวไปมักพบการใชคําขวัญประจําหนวยงานและการรณรงคตางๆ ดังที่อุบลวรรณ                 
ปติพัฒนะโฆษิต (2542 : 127) กลาวไววา เมื่อพิจารณาวัตถุประสงคของคําขวัญจะพบวามีอยู                  
2 ประเภทคือ 

1)  คําขวัญประจําหนวยงาน  องคกร สถาบัน ใชในการนําเสนอแนวคดิ นโยบาย          
ทิศทางของหนวยงาน ใหผูมาใชบริการเกดิความรูสึกประทับใจ และรูสึกไดในเอกลกัษณ                  
อันโดดเดนขององคกร 

2)  คําขวัญรณรงค เปนคําขวญัที่ใชในการรณรงคของโครงการหรือกิจกรรม                  
ชวยกระตุน หรือตอกย้ํา และเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

ดานการศึกษาหลักเกณฑการใชภาษาของคําขวัญ  อวยพร พานิช และคณะ (2539)              
พบวา  หลักเกณฑการเขียนคําขวัญประกอบดวย ดานการใชภาษา ดานวิธีการเสนอคําขวัญ และดาน
การเรียบเรียงถอยคํา  ดังนี้ 

1)  ในดานการใชภาษา 
                1.1)  คําขวัญอาจมีตั้งแต 1 ถึง 4 วรรค เชน        

          คําขวัญ 1 วรรค คือ “รักคุณเทาฟา”                 
คําขวัญ 2 วรรค คือ “รักประชาธิปไตย  ตองไปเลือกตั้ง”    
คําขวัญ 3 วรรค คือ “ประชาธิปตย  ขจัดปญหา  พัฒนากทม.”                    
คําขวัญ 4 วรรค คือ “อากาศเปนพิษ  ชีวิตจะสั้น  ตนไมเทานั้น  ทั้งกันทั้งแก”       

   1.2) มีใจความสําคัญเพียงประการเดยีวเพือ่ใหผูรับสารจดจําไดงายโดยไมสับสน 
เชน “ชารป กาวลํ้าไปในอนาคต” เนนความทันสมัย ลํ้าหนาเพยีงประการเดียว                           

1.3) มีการแบงจังหวะของคาํสม่ําเสมอ  เชน  แบงเปนวรรคละ 2 คํา  คือ                 
“สวมแพน  แสนเพลิน”                            

1.4) มีการเลนคําเพื่อความสะดุดตา ไดแก   การเลนเสียงคําดวยการใชคําสัมผัส
สระ และสัมผัสพยัญชนะ และการซ้ําคําหรือบางสวนของคํา   เชน   “สิงหเล็กขวดใหม  รสชาติแหง
รสนิยม” หากเปนคําขวัญโฆษณาสินคามกัระบุช่ือของสินคาไปดวย เชน  ตองโคกสิ     

2)  ดานวิธีการนําเสนอ                             
2.1)  คําขวัญอาจอาจเปนคําสั่ง เชน “เยาวชนที่ดีของชาติ ตองไมเปนทาส

ยาเสพติด”                             
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2.2)  คําขวัญบอกเหตุผล เชน “ชีวิตไทยๆ สดใสดวยซิงเกอร”       
2.3)  คําขวัญเนนการเปรียบเทียบ เชน “ตูเยน็เฟดเดอร  จุกวาถึง 25% เย็นกวาถึง 

35%” 
3)  ดานลักษณะการเรียบเรยีงถอยคํา                           

3.1)  คําขวัญที่ระบุช่ือของกลุมผูรับสารดวย เชน “เยาวชนของชาติตองไมเปนทาส
ยาเสพติด”                           

3.2)  คําขวัญที่กลาวโดยไมมีประธานของประโยค เชน “สวมแพน แสนเพลิน”
    3.3)  คําขวัญที่ประกาศสรรพคุณตรงๆ โดยไมมีเหตุหรือผล เชน “เปปซี่ดีที่สุด”
             

เนื่องจากบทโฆษณาสวนใหญจะมีการใชคําขวัญดวย ดังนั้นการศึกษาโครงสรางของ
ภาษาโฆษณาในบางครั้งจึงรวมถึงการศึกษาโครงสรางคําขวัญดวย เชน วิไลวรรณ ขนิษฐานันท 
(2537) กลาวถึงโครงสรางของบทโฆษณาวามีสวนประกอบสําคัญ 7 ประการ คือ 

1)  การบอกชือ่สินคา เชน “ไทยไฟแนนเชยีล บอกคุณลวงหนา แมนยําขาวลงทุน” 
2)  การระบุประโยชน  การใช หรือคุณสมบัติ เชน “น้ําผลไมแท แนใจได ตรามาล ี
3)  การระบุคณุสมบัติใหมของสินคา เชน “ฟลูโอคลอไรดเจลใหม ความสดชื่นที่มี 

ประสิทธิภาพ” 
4) การใหขอมลูหรือความรูที่เกี่ยวของกับสินคาเพื่อสรางความนาสนใจและความ-           

ดึงดูดใจ เชน “แปรงสีฟนที่ดีควรเหมือนเครื่องมือแพทย ยาสีฟนใกลชิด” 
5) การรับรองคุณภาพหรืออางความดีของสินคา เชน “ความเชื่อถือเกิดจากกาลเวลา 30 

ป แลว ดีคอลเจน…” 
6)  การเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาสินคา และชี้ใหเหน็ถึงขอดีของสินคา เชน  

โฆษณาผงซักฟอกยีห่อเพคที่วา    “จายแพงกวาทําไม”  
7)  การใชคําพดูชักชวนใหเกดิการซื้อ เชน “มาอยูกับผมที่นี่ซิครับ”   

 
                        เสกสรร สายสีสด (2542) กลาวถึงคําขวญัที่ปรากฏในงานโฆษณาไววา คําขวัญ    
เหลานี้จะทําหนาที่ย้ําสารเพือ่สรางความมั่นใจในผลิตภณัฑหรือย้ําใหผูรับสารจดจําผลิตภัณฑได 
ลักษณะคําขวญั    ในงานโฆษณาพบวา มี 2 ลักษณะ คือ  การย้ําโดยเนนคุณภาพของผลิตภัณฑ  เชน 
“ธนาคารกสิกรไทย…บริการทุกระดับ ประทับใจ”  หรือ “หวานสดชื่น ดื่มกรีนสปอต” และย้ํา
โดยเนนชื่อหรือที่มาของผลิตภัณฑ เชน “บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย บตัรไทยใบเกง” หรือ “สบู
ครีมนีเวยี…ผูเชี่ยวชาญการถนอมผวิแหงยุโรป” 
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4.  กลวิธีทางภาษาของโฆษณาและพฤติกรรมทางภาษาที่สืบเนื่องมาจากบทโฆษณา 

มีผูสนใจศึกษาเรื่องกลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาไวหลายราย เชน อุมาภรณ สังขมา 
ศึกษาเรื่อง “การศึกษาคําที่ใชในภาษาโฆษณา : การประกอบคําและความหมาย” (2538) พบวา                 
คําประกอบประเภทคําไทยมีกระบวนการประกอบคํา 6 ประเภทคือ การประสมคํา การเติมหนวยคํา
เติม การซ้ําคํา การตัดคํา  การยอคํา  และการเปลี่ยนหนาที่ทางไวยากรณ  โดยการประกอบคํา              
มีรูปแบบหลากหลายมากที่สุดโดยเฉพาะการประสมคําประเภทคํานาม  ยังพบวาการประกอบคํา
ประเภทคํานามปรากฏในทุกกระบวนการ ดานศักดิ์สิทธิ์  ลิมกุลาคมน ไดศึกษา  “กลวิธีการใชคาํใน
ภาษาโฆษณาภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย” (2534)  พบวา ผูเขียนคําโฆษณามีกล
วิธีการใชคําในภาษาโฆษณาหลายวิธี  ไดแก การใชคําสัมผัสทั้งสัมผัสสระและสัมผัสอักษร  การซ้ํา
รูปคํามี 3 ชนิด คือ  ซํ้าคําทันที  ซํ้าคําที่คั่นดวยคํา  และซ้ําคําที่คั่นดวยการหยุด การใชคําสแลงมี 2 
ชนิด คือสแลงแท และสแลงไมแท การใชคําตางประเทศและการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลอง
กัน  กลวิธีดังกลาวทําใหภาษาโฆษณามีความนาสนใจและจดจําไดงาย 

นอกจากนี้ยังมีผูสนใจศึกษาพฤติกรรมทางภาษาของผูรับสารที่มีตอภาษาโฆษณาเพื่อ
วิเคราะหวากลวิธีทางภาษาในบทโฆษณามีผลกระทบตอความคิดและความรูสึกของผูรับสารอยางไร 
ดังที่ณัฐพงษ ยาหลี ไดศึกษาเรื่อง  “การรับรูภาษาโฆษณาของแมบานในจังหวัดปตตานี” (2541)  
พบวา กลุมแมบานวัยรุนมีการรับรูภาษาโฆษณาแบบคําประพันธไดสูงที่สุด แมบานที่มีอาชีพเปน
พนักงานลูกจางมีการรับรูภาษาโฆษณาแบบเราอารมณไดสูงที่ สุด  แมบานอาชีพพนักงาน                    
รัฐวิสาหกิจมีการรับรูภาษาโฆษณาแบบโออวดไดสูงสุด และแมบานที่มีการศึกษาระดับสูงมี              
การรับรูภาษาโฆษณาแบบคําขวัญไดสูงที่สุด ในขณะที่ ยุทธนา  สมหมาย ไดศึกษาเรื่อง “ความ
คิดเห็นของครูภาษาไทยและนักหนังสือพิมพตอการใชภาษาโฆษณาในหนังสือพิมพ” (2540) พบวา 
ครูภาษาไทยและนักหนังสือพิมพสวนใหญเห็นวาการใชภาษาโฆษณาในหนังสือพิมพที่เหมาะสม 
ไดแก การใชการซ้ําคํา  หรือบางสวนของคํา  การใช คําสัมผัสคลองจอง     การใชภาษาตรงไปตรงมา
และเชื่อถือได  และการใชภาษาที่จูงใจ   สวนการใชภาษาโฆษณาในหนังสือพิมพที่ไมเหมาะสม คือ 
การใชภาษาเกินความเปนจริง ทั้งนี้ครูภาษาไทยและนักหนังสือพิมพใหความคิดเห็นตอแนวทางการ
ใชภาษาโฆษณาในหนังสือพิมพวา ภาษาที่ควรใชมากที่สุด คือ การใชคําสัมผัสคลองจอง เพราะชวย
ใหภาษาไพเราะและสรางความประทับใจแกผูรับสาร  

จากเอกสารอางอิงขางตนผูวิจัยพบวา การศึกษาเรื่องการใชคําขวัญมักพบในการ
โฆษณาสินคาเปนสวนใหญ ไมไดกลาวถึงคําขวัญของธุรกิจประเภทบริการ งานวิจัยที่ศึกษา            
เกี่ยวกับภาพลักษณ มักเนนการศึกษาภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงและภาพลักษณขององคกร
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ประเภทหนวยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจ  ผูวิจัยเห็นวาการศึกษาการใชคําขวัญของบริษัทประกัน
วินาศภัย ซ่ึงเปนธุรกิจบริการเปนสิ่งที่มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาการศึกษาคําขวัญของ               
ผลิตภัณฑ  และการศึกษาภาพลักษณของบริษัทดังกลาวก็มีความสําคัญไมแตกตางกับองคกร            
ภาครัฐและองคกรรัฐวิสาหกิจ เนื่องจากธุรกิจประกันวินาศภัยมีความผูกพันกับชีวิตและทรัพยสิน 
เปนความจําเปนของผูคนในยุคปจจุบัน รวมทั้งเปนธุรกิจที่สรางมูลคาจํานวนมากใหแกประเทศ 

ผูวิจัยคิดวาการศึกษากลวิธีการใชภาษาในคําขวัญ และความสัมพันธของคําขวัญกับ
ภาพลักษณของบริษัทประกันวินาศภัย จะสามารถชี้ใหเห็นลักษณะตางๆของภาษาในคําขวัญ และ       
ช้ีใหเห็นลักษณะของภาพลักษณที่บริษัทประกันวินาศภัยมุงใหเปนได รวมทั้งชี้ใหเห็นความสัมพันธ
ระหวางคําขวัญกับภาพลักษณได  
 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย   
1.  เพื่อศึกษากลวิธีการใชภาษาสรางคําขวัญของบริษัทประกันวินาศภัย  
2.  เพื่อวิเคราะหภาพลักษณของบริษัทประกันวนิาศภยัจากคําขวัญ 
3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธของคําขวัญกับการเกิดภาพลักษณ 
 
ความสําคัญและประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย  
1.  ทราบกลวธีิการใชภาษาสรางคําขวัญของบริษัทประกันวนิาศภยั 
2.  ทราบภาพลักษณของบรษิัทประกนัวินาศภัย 
3.  ทราบความสาํคัญของการใชคําขวัญเพื่อสรางภาพลักษณ 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

ผูวิจัยจะศึกษาคําขวัญของบริษัทประกันวินาศภัย  เฉพาะคําขวัญที่เปนลายลักษณเทานั้น 
โดยเลือกศึกษา 54 บริษัท  จากบริษัทประกันวนิาศภยัทัง้หมด 79 บริษัท เนื่องจากพบวามีการใช          
คําขวัญ 54 บริษัทเทานั้น นอกจากนีจ้ะศกึษาเฉพาะกลวิธี การใชภาษาสรางคําขวัญ และ
ความสัมพันธระหวางการใชคําขวัญกับภาพลักษณดานตางๆ  ของบริษัทประกนัวินาศภัย  จากคํา
ขวัญของบริษัทในชวงระยะเวลาตั้งแต มกราคม พ.ศ.2545 - ธันวาคม พ.ศ.2546 เทานั้นบริษัท
ประกันวินาศภัยทั้งหมดประกอบดวย 

1.  บมจ.กมลสุโกศลประกันภัย 
2. บมจ.กรุงเทพประกันภยั 



 14

3. บมจ.กรุงไทยพานิชประกันภยั 
4.  บมจ.เทเวศประกันภัย 
5. บมจ.ไทยเจริญประกันภยั 
6. บมจ.ไทยประกันภัย 
7. บมจ.ไทยรบัประกันภัยตอ 
8. บมจ.ไทยเศรษฐกิจประกนัภัย 
9. บมจ.นวกิจประกันภัย 
10. บมจ.นําสินประกันภยั 
11. บมจ.บางกอกสหประกนัภัย 
12. บมจ.ภัทรประกันภัย 
13. บมจ.วิริยะประกนัภยั 
14. บมจ.ศรีอยุธยาประกันภยั 
15. บมจ.สามัคคีประกันภยั 
16. บมจ.สินทรัพยประกนัภัย 
17. บมจ.สินมั่นคงประกันภยั 
18. บมจ.แอกซาประกันภยั 
19. บจก.กลางคุมครองผูประสบภัยจากรถ 
20. บจก.คอมไบดอินชวัรันส(ไทยแลนด) 
21. บจก.คุมเกลาประกันภยั 
22. บจก.คุมภัยประกนัภยั 
23. บจก.คูเนียรประกันภยั(ประเทศไทย) 
24. บจก.เจาพระยาประกันภยั 
25. บจก.ทิพยประกันภัย 
26. บจก.ไทยพัฒนาประกนัภัย 
27.  บจก.ไทยศรีซูริคประกันภัย 
28. บจก.ไทยสมุทรพาณิชยประกันภัย 
29. บจก.ธนชาติประกันภัย 
30. บจก.ธนวัฒนประกนัภยั 
31. บจก.นารายณสากลประกันภยั 
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32. บจก.ประกันภยัไทยววิฒัน 
33. บจก.พรภัทรประกันภัย 
34. บจก.พัชรประกันภัย 
35. บจก.พาณิชยประกนัภยั 
36. บจก.พุทธรรมประกันภยั 
37. บจก.มิตซุย สมิโต โมอินชัวรันส 
38. บจก.มิตรแทประกนัภยั 
39. บจก.เมืองไทยประกันภยั 
40. บจก.โรยัลแอนดซันอัลลายแอนซประกันภัย 
41. บจก.ลิเบอรตี้ประกันภยั 
42. บจก.วิธสินประกันภยั 
43. บจก.สงเสริมประกันภยั 
44. บจก.สมโพธิ์ แจแปน ประกันภัย (ประเทศไทย) 
45. บจก.สยามซิตี้ อินชัวรันส 
46. บจก.สหมงคลประกันภยั 
47. บจก.สัมพันธประกันภัย 
48. บจก.อลิอันซ ซี.พี. ประกันภยั 
49. บจก.อวีวาประกันภัย 
50. บจก.อาคเนยประกันภัย(2000) 
51. บจก.อินทรประกันภัย 
52. บจก.เอราวัณประกันภัย 
53. บจก.โอสถสภาประกันภัย 
54. บจก.แอดวานซ อินชวัรรันส 

 
ขอตกลงเบื้องตน 

ผูวิจัยจะศกึษาเฉพาะคําขวัญที่เปนลายลักษณอักษร  ซ่ึงอยูในกรอบสี่เหล่ียมในแผนพบั
ในภาคผนวกเทานั้น สวนประกอบและสวนอื่นๆ จะไมนํามาพิจารณาประกอบ 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
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บริษัทประกันวินาศภัย หมายถึง บริษัทที่ทําหนาที่เปนผูใหหลักประกันกับผูเอา-      

ประกันภัย มจีาํนวน  54 บริษัท ทั้งนี้มีการทําสัญญากันวาเมื่อผูเอาประกันภยัเกิดความสูญเสียแก
ชีวิตหรือทรัพยสิน จะมกีารจายเงินชดเชยใหตามจํานวนและเงื่อนไขทีต่กลงไว หรืออาจเนนการทํา
ใหทรัพยสินทีเ่อาประกันภัยไวนัน้กลับสูสภาพดี หรือใกลเคียงของเดิม  

คําขวัญ   หมายถึง ขอความสั้น ๆ ตั้งแตหนึ่งวรรคขึ้นไป  ที่ใชประชาสัมพันธ                 
ภาพลักษณของบริษัทประกนัวินาศภัย 

ภาพลักษณ หมายถึง ภาพในใจที่บุคคลมตีอบุคคล องคกรหรือส่ิงหนึง่สิ่งใดอาจเปนได
ทั้งในแงบวกและแงลบ ที่ผูรับสารมีตอการใชคําขวัญของบริษัทประกันวินาศภัย  

 
       วิธีดําเนินการวิจัย 
 

1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วของกบัภาพลักษณ การเขียนคําขวญั และศึกษาขอมูลของบริษัท
ประกันวินาศภัยจากแผนพบัแนะนําบริษทัประกันวินาศภัย 
2.  เก็บรวบรวมคําขวัญจากบริษัทประกันวินาศภัย 54 บริษัท ที่มีการใชคําขวัญ 
3.  วิเคราะหกลวิธีทางภาษาในโครงสรางคําขวัญของของบริษัทประกันวนิาศภยั และวิเคราะห          
ภาพลักษณของบริษัทประกนัวินาศภัยจากคําขวัญ  
4.  สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
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