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บทคัดย่อ 
  
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ .1).เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน
ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 2) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณา
โดยตรงที่มีต่อบริษัทฯ และ 3) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลธุรกิจที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อ
โฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน               
ค่า One-way ANOVA (F-test) และค่าสมการถดถอยแบบพหุคูณ  
 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ส าหรับ 3 อันดับสูงสุดพบว่า ด้านกระบวนการ รองลงมาด้าน
การส่งเสริมการตลาด และด้านราคา และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน โดยรวม
อยู่ในระดับมากเช่นกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และ
กระบวนการกับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 15.546, p = 0.00) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ
เท่ากับ 0.601 (R = 0.601) แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ที่ดีชุดนี้ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกสื่อ
โฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัทฯ ได้ร้อยละ 33.80 (R2

adj = 0.338) และ
ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัทฯ ไม่แตกต่างกัน 
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ABSTRACT 
 

 Research Objectives were the followings; firstly, to study Behaviors of outdoor advertising 

selections directly from Plan B Media Public Company Limited’s customers, Secondly, to study 
levels of Marketing Mix influencing to those who bought outdoor advertisings from Plan B Media 

Public Company Limited. Thirdly, to study business data differences affecting to Behaviors of 

outdoor advertising selections from Plan B Media Public Company Limited’s customers. The 
research was conducted by using questionnaires for data collection and analyzed it by the use of 
percentages, means, and standard deviations, one-way ANOVA (F-test) and multiple regressions.  
 Study found that, on the whole, levels of customers’ opinion toward marketing mix 
were high. In considering to each Marketing Mix, the most three things were found as high level 
comprising; processes, marketing promotion and price, correspondingly. Behaviors of outdoor 
advertising selections were also found at the same. 
  When Hypothesis was tested, we found that these factors comprising Product, Price, 
Marketing Promotion and Behaviors of outdoor advertising selections had a linear - relation 
statistically at the level of 0.05 (F = 15.546, p = 0.00). Besides, its Multiple Correlation Coefficient 
was equal to 0.601 which means that the predictive factors cohesively forecasted behaviors of 
outdoor advertising selections directly from Plan B Media PCL.’s customers and shown at 33.80 
percentage (R2adj = 0.338). In addition, each different business data had an influence to behaviors 
of outdoor advertising selections from this company in the same way. 
 
Keywords : Buying Behavior of Outdoor Advertising, Marketing Mix 
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5.7 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 98 
5.8 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    99 
 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
5.9 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน  100  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ปัจจุบันการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ นั้น นับว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็น
กระบวนการถ่ายทอดสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง การสื่อสารจึงช่วยให้เราสามารถติดต่อ
และรับรู้ข่าวสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เพราะการติดต่อสื่อสารเป็นส่วนส าคัญของมนุษย์ 
เนื่องจากเวลาส่วนใหญ่ของมนุษย์มักจะถูกใช้ในการติดต่อกับผู้อ่ืนเพ่ือน ามาเป็นประโยชน์ในการ
ด าเนินชีวิต ในการติดต่อสื่อสารกันนั้นท าให้เกิดการโต้ตอบแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน การสื่อสารนี้
เองที่มีผลให้ผู้คนมีอิทธิพลเหนือผู้ อ่ืนในการโน้มน้าวหรือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติ กรรม                  
และเป็นการแลกเปลี่ยนข่าวสารอย่างตั้งใจโดยคนใดคนหนึ่งท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร .(Sender)                      
เพ่ือก่อให้เกิดผลตามเจตนารมณ์นั้น และถ่ายทอดสาร.(Message).ผ่านช่องทาง (Channel).ไปยังผู้รับ
สาร.(Receiver).โดยอาจมีการย้อนกลับ.(Feedback).หรือมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ด าเนินการสื่อสารทั้ง
สองฝ่ายเพื่อน าไปสู่ความเข้าใจร่วมกัน โดยการแปลสารนั้น ๆ ให้เข้าใจตรงกัน.(ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ, 
2551 หน้า 1)  

 จากความส าคัญของการสื่อสารจึงท าให้เกิดการโฆษณาตามมา ซึ่งการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตประจ าวัน เพราะข่าวสารที่มีการเปิดรับอยู่ทุกวันมักมีโฆษณาเข้ามาปะปนอยู่ทั้งที่ตั้งใจและไม่
ตั้งใจก็ตาม ดังนั้นโฆษณาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นต่อผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้า เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือประเภท
หนึ่งในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคในตลาดให้รู้จักสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกันผู้บริโภค
ได้รับประโยชน์จากการโฆษณาโดยได้รับข้อมูล ข่าวสารและรายละเอียดต่าง  ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการเพ่ือใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้แล้วการโฆษณายังมีความส าคัญต่อ
ธุรกิจ เพราะเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดการลงทุนและการเพ่ิมผลผลิต โฆษณาจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งที่
ส าคัญในระบบเศรษฐกิจ .เป็นองค์ประกอบที่จ า เป็นของระบบตลาดและสื่ อสารมวลชน                    
ที่องค์กรธุรกิจต่างๆ นิยมใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเกี่ยวกับสินค้า .หรือบริการ.เพ่ือหวังใน                  
การเ พ่ิมยอดขายหรือการตลาดของธุรกิจ .การประชาสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่ งทาง                      
การตลาดโดยเข้าไปสร้างความคุ้นเคยในตราสินค้าตลอดจนทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและตรายี่ห้อ
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 จากนั้นจึงใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 
(จิราภรณ์ กมลวาทิน และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2556 หน้า 4) การโฆษณานั้นมีอยู่หลากหลาย
รูปแบบ เช่น การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา สื่อ
อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นต้น การโฆษณาในปัจจุบันนับได้ว่ามีบทบาทและอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางด้านธุรกิจ เนื่องจากการโฆษณาเป็นกลไกส าคัญที่ช่วยผลักดันให้สินค้า หรือบริการ
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตามที่คาดหวัง นอกจากนี้การโฆษณายังเป็นตัวกระตุ้นพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขณะที่ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วส่งผลให้สื่อโฆษณาเพ่ิมความส าคัญมากขึ้น .(วิมลพรรณ อาภาเวท,.2553 
หน้า 36) ดังจะพบเห็นสื่อโฆษณาในหลายรูปแบบหลายลักษณะ ในทุกสถานที่ ขึ้นอยู่กับลักษณะของ
สินค้า กลุ่มเป้าหมาย แผนงานทางด้านการตลาดของธุรกิจแต่ละแห่ง จึงมีการจัดสรรงบประมาณเพ่ือ
การโฆษณารวมอยู่ด้วยเสมอ (บุษรา ปานแก้ว, 2551 หน้า 1)  

 ส าหรับสื่อโฆษณาภายนอก (Out of home media) หรือโฆษณานอกบ้านนั้น ในประเทศ
ไทยมีแนวโน้มสูงขึ้น เนื่องจากองค์กรผู้ผลิตสินค้า หรือผู้ขายสินค้านั้นเลือกลงทุนทางด้านสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์กันมากขึ้น โดยหวังว่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ขององค์กรจะเข้าถึงใจของผู้บริโภค 
และท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการมากขึ้น สร้างความเติบโตให้กับองค์กร สื่อโฆษณา
เปรียบเสมือนตัวแทนของสินค้าหรือบริการ ซึ่งถ้าหากองค์กรสามารถผลิตสื่อที่มีความสมบูรณ์แบบ 
ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นได้แล้ว จะท าให้องค์กรได้รับโอกาสในการ
ตัดสินใจจากผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้น (บุญยศ เรืองวัฒก,ี 2550 หน้า 25)   

 บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เปิดท าการในรูปแบบบริษัทจ ากัด เมื่อวันที่                 
11 เดือน มีนาคม ปี 2548 และปัจจุบันจึงได้จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตามกฎหมายว่าด้วยบริษัท
มหาชน จ ากัด เมื่อวันที่ 1 สิงหาคม 2556 ซึ่งเป็นบริษัทผู้น าด้านสื่อโฆษณานอกบ้าน และเป็นเพียง
บริษัทผู้ให้บริการสื่อโฆษณานอกบ้านรายแรกในประเทศไทย เท่านั้น ที่เป็นบริษัทผู้น าด้านนวัตกรรม
สื่อโฆษณารูปแบบใหม่ ๆ เมื่อเทียบกับบริษัทคู่แข่งขันรายอ่ืน และมีจ านวนสื่อโฆษณาหลากหลาย
ทางเลือกมากที่สุด เพ่ือให้บริการสื่อที่เป็นประโยชน์ให้กับลูกค้า บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือลูกค้าบริษัทที่
ซื้อโฆษณาโดยตรง หรือนักการตลาดในองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ใช้บริการสื่อโฆษณาที่มีหลากหลายรูปแบบเป็น
เครื่องมือ เครื่องใช้ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ให้ตรงถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่วางไว้                   
ตามนโยบายหรือตามงบประมาณที่บริษัทได้มีการวางแผนการตลาดไว้ได้อย่างคุ้มค่า สื่อโฆษณากลางแจ้ง
ของ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ณ ปัจจุบันมีอยู่ หลากหลายรูปแบบ โดยได้แบ่งสื่อโฆษณา
ออก เป็น 4 กลุ่มใหญ่คือ 1) ทรานต์สิต มีเดีย.(Transit.Media).สื่อโฆษณาในรูปแบบนี้ มีลักษณะเป็นสื่อ
โฆษณาเคลื่อนที่โดยทาง บริษัท.แพลนบี.มีเดีย จ ากัด.(มหาชน).จะใช้วัสดุ .สติกเกอร์ (Sticker)                         
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ติดที่ยานพาหนะสาธารณะ หรือการติดตั้งรูปแบบจอทีวีแอลซีดี .ภายในรถโดยสารสาธารณะ เช่น           
รถโดยสารประจ าทางขององค์กรขนส่งมวลชนกรุงเทพฯ (ขสมก.) และขบวนรถไฟฟ้ามหานคร ที่เป็น
ระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน ในกรุงเทพมหานครเป็นต้น 2) สตาติค มีเดีย.(Static.Media).เป็นสื่อ
โฆษณาอยู่คงที่ เพ่ือน าเสนอโฆษณาเพ่ิมเติมอีกรูปแบบหนึ่ง โดยสตาติค มีเดีย จะเป็นสื่อโฆษณาใน
ลักษณะของป้ายโฆษณา ที่มีลักษณะเป็นแบบป้ายโฆษณา.นอกบ้านแบบคงที่มีขนาดโครงสร้างที่
แข็งแรง และมีพ้ืนที่มากกว่า 450 ตารางเมตรขึ้นไป จุดติดตั้งลักษณะถาวร หรือเป็นรูปแบบโฆษณา
นอกบ้านขนาดเล็ก รูปทรงแตกต่างกันไป บางรูปแบบมีนวัตกรรมของการสลับหมุนเปลี่ยนภาพ
โฆษณาได้ ลักษณะของป้ายโฆษณานอกบ้านจะมีการติดตั้งไฟฟ้าเพ่ือใช้ไฟฟ้าส่องแสงให้สามารถ
มองเห็นภาพโฆษณาได้อย่างชัดเจนในตอนกลางคืน รวมทั้งการออกแบบป้ายโฆษณานอกบ้านให้มี
ความโดดเด่นมากยิ่งขึ้นด้วยการตกแต่งรูปแบบพิเศษ เช่น การตกแต่งพิเศษด้วยการเพ่ิมขยายภาพ
โฆษณาให้ยื่นออกนอกพ้ืนที่ป้ายโฆษณา เพ่ือความสะดุดตาเมื่อมีผู้พบเห็น 3) ดิจิตอล มีเดีย (Digital 
Media).คือสื่อนวัตกรรมของจอดิจิตอลแอลอีดี ที่ทันสมัยด้วยเทคโนโลยีที่สามารถแสดงภาพ                    
และเสียงได้เสมือนภาพจริง รวมทั้งนวัตกรรมใหม่ ๆ เช่น จอดิจิตอลแอลอีดี แบบโปร่งแสง ปรับรูปจอ
ได้โดยให้เป็นรูปแบบโค้งหรือโครงสร้างปรับสัดส่วนได้ตรงตามขนาดของพ้ืนที่ติดตั้งจอดิจิตอลที่
ต้องการได้  

 โดยสื่อดิจิตอล มีเดีย จะมีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง มาจัดรูปแบบ 
โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้านระบบของคอมพิวเตอร์ในการเชื่อมต่อสัญญาณภาพ 
ให้เผยแพร่ภาพได้พร้อมกัน แม้มีพ้ืนที่ติดตั้งจอดิจิตอล ที่ห่างไกลต่อกัน สามารถเผยแพร่ภาพได้พร้อม
กันโดยใช้ระบบของเทคโนโลยีเข้ามาควบคุม โดยบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ด าเนินการ
ขยายการติดตั้งสื่อลักษณะของจอดิจิตอล ครอบคลุมบริเวณถนนสายหลักที่มีปริมาณการจราจร
หนาแน่นในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนั้น บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ยังติดตั้งจอ
ดิจิตอลในต่างจังหวัดที่เป็นจังหวัดใหญ่ ๆ ในแต่ละภูมิภาค โดยใช้การติดตั้งจอดิจิตอลขนาดใหญ่
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเห็นโฆษณาได้อย่างชัดเจน.4) สื่อ มอลล์ มีเดีย (Mall.Media).คือ สื่อใน
ห้างสรรพสินค้า เป็นสื่อที่แยกออกกลุ่มออกมาตามพ้ืนที่ติดตั้งสื่อโฆษณาที่อยู่บริเวณพ้ืนที่ของ
ห้างสรรพสินค้า รวมทั้งพ้ืนที่ด้านใน และพ้ืนที่ด้านนอกห้างสรรพสินค้า ซึ่งมีการให้บริการสื่อใน
รูปแบบที่หลากหลาย เช่น จอดิจิตอลแอลอีดี ป้ายโฆษณา จอทีวี รถสาธารณะที่ให้บริการรับส่งเฉพาะ
บริเวณของห้างสรรพสินค้า เป็นต้น   

 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณา
นอกบ้านของลูกค้า กรณีศึกษา : บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เพราะในอุตสาหกรรมธุรกิจ
โฆษณาประเทศไทยนั้น ยังมีบริษัทผู้ให้บริการด้านสื่อโฆษณาอีกจ านวนมากหลายบริษัทที่ให้บริการ
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ด้านสื่อโฆษณาเช่นกัน แต่โดยส่วนใหญ่มีรูปแบบสื่อโฆษณาที่ให้บริการลูกค้าเป็นลักษณะป้ายโฆษณา
นอกบ้านเท่านั้น แต่ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มีรูปแบบของโฆษณานอกบ้านที่
หลากหลายรูปแบบ และรูปแบบสื่อโฆษณานอกบ้านที่แตกต่างออกไปจากคู่แข่ง ที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่ง 
คือเป้าหมายส าคัญของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ต้องการที่จะเป็นหนึ่งในผู้น า
อุตสาหกรรมธุรกิจโฆษณาในประเทศไทย และเป็นอันดับหนึ่งของเอเชีย จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาว่า
เมื่อ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มีความตั้งใจที่จะเป็นผู้น าอุตสาหกรรมรมธุรกิจโฆษณานั้น 
ต้องมีระบบบริหารการจัดการ และการรักษาฐานลูกค้าของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด  (มหาชน)   
ให้มีความพอใจสูงสุด เพื่อเพ่ิมยอดขาย และการขยายธุรกิจให้เติบโต โดยบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) ต้องสร้างความเชื่อมั่น และมีปัจจัยหลายด้านที่ต้องพัฒนาควบคู่กันไปพร้อมกับการขยาย
ธุรกิจให้บรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจด้าน
การเติบโตทางธุรกิจ และพฤติกรรมของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงของบริษัท แพลนบี มีเดีย  จ ากัด 
(มหาชน) โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังจะกล่าวต่อไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

         1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มี
ต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
         1.2.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลธุรกิจที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก
บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
         1.2.3 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อ
โฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ลูกค้า
บริษัทที่ซื้อโฆษณาโดยตรง.(Direct).จากบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 250 คน                   
(ในปี พ.ศ. 2557) และได้กลุ่มตัวอย่างจากการค านวณด้วยสูตรของ Taro Yamane (1979) จ านวน 154 
คน เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนในเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 200 คน 
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 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

  1) ตัวแปรต้น ได้แก่ ข้อมูลทางธุรกิจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

   ข้อมูลทางธุรกิจ ประกอบด้วย ประเภทของธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ 
ขนาดสินทรัพย์ถาวร ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจ และจ านวนการประกอบ
ธุรกิจ 

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
  2) ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน ประกอบด้วย 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียง 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีพ้ืนที่อยู่ใกล้ที่บ้าน หรือที่ท างาน 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีราคาไม่แพง 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่ได้รับความนิยมในระดับประเทศ 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านอีกครั้งจากบริษัทเดิม 

   ซื้อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่มีเพ่ือนหรือบุคคลอื่นแนะน า 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่รู้จักเท่านั้น 

   ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านโดยพิจารณาราคาส่วนลดเป็นหลัก 

 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา และสถานที่ ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนสิงหาคม - เดือนตุลาคม 2558 โดยจะท าการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรง (Direct) ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด 

 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 1.4.1 ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน
ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย  จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน
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 1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของ
ลูกค้าท่ีซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน)  

 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1.7.1 ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณา
นอกบ้านของลูกค้า เพ่ือให้ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) สามารถน าปัจจัยดังกล่าวไป
ก าหนดแนวทางในการด าเนินงาน หรือก าหนดนโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
       1.7.2 ผู้ประกอบธุรกิจสื่อโฆษณา หรือผู้สนใจด้านการโฆษณาสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษารูปแบบสื่อโฆษณานอกบ้านที่เหมาะสม และตรงต่อความต้องการใช้สื่อของลูกค้าได้       
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1.6 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

           กรอบแนวคิดการวิจัย “พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : 
บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน)” มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

           ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม  
   (Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
1. ด้านผลิตภัณฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านพนักงาน 
6. ด้านกระบวนการ 

7. ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ 

 

 

กำรตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณำนอกบ้ำน 

1. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียง 
2. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีพื้นที่อยู่
ใกล้ที่บ้าน หรือที่ท างาน 
3. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพราะเชื่อว่าสื่อดังกลา่วจะ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
4. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีราคาตรงกับความต้องการ 
5. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
วทิยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร 
6. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่ได้รับความนิยมใน
ระดับประเทศ 
7. จะซื้อสื่อโฆษณานอกบา้นอีกคร้ังจากบริษัทเดิมเสมอ 
8. สามารถเลือกซื้อโฆษณานอกบ้านจากบริษทัใดก็ได้
ตามความชอบ 
9. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่รู้จักเท่านั้น 
10. ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านโดยพิจารณาราคาส่วนลด
เป็นหลัก 

ข้อมูลทำงธุรกิจ 
1. ประเภทของธุรกิจ  
2. ลักษณะของการประกอบ

ธุรกิจ  
3. ขนาดสินทรัพย์ถาวร  
4. ขนาดของธุรกิจ  
5. ระยะเวลาการด าเนินงานของ

ธุรกิจ 
6. จ านวนการประกอบธุรกิจ 
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1.7 นิยำมศัพท์เฉำะที่ใช้ในกำรวิจัย 

 1.7.1 ลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรง.(Direct).หมายถึง บริษัทนิติบุคคล หรือลูกค้าทั่วไปที่เป็น
เจ้าของสินค้าเอง ที่มีความประสงค์จะใช้บริการสื่อโฆษณานอกบ้าน กับทาง บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) เพ่ือการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ให้สินค้าหรือบริการโดยตรงไม่ผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 1.7.2 สื่อโฆษณานอกบ้าน หมายถึง ป้ายโฆษณาทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ของ บริษัท          
แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งประกอบด้วย ป้ายกล่องไฟใต้ทางด่วน.(Pole.Wrap).ป้ายบิลบอร์ด 
(Billboard).ป้ายสติ๊กเกอร์ติดรถประจ าทาง.(Bus.Wrap).ป้ายตู้โทรศัพท์.(Fonebooth).ป้ายสกอเล่อ 
(Metro Poster) ป้ายซี่รี่โพล (Series Pole) ป้ายซี่รี่โพสเตอร์.(Series Poster) ป้ายเกทเวย์ บิลบอร์ด 
(Gateway Billboard) และป้ายโฆษณาจอดิจิตอล (Digital Led)  
 1.7.3 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ลูกค้าของ บริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ต้องใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายซึ่งประกอบไป
ด้วยเครื่องมือ และอุปกรณ์ดังต่อไปนี้ 

  1) ผลิตภัณฑ์ (Product).หมายถึง สื่อโฆษณานอกบ้านที่บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) น าเสนอกับลูกค้า เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจให้แก่บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของสื่อ
โฆษณาที่เลือกใช้เหมาะสมกับการด าเนินงานของธุรกิจ เป็นตัวอักษรนูน สวยงาม หรูหรา ใช้วัสดุในการ
ผลิตอย่างดี และการออกแบบโฆษณามีความทันสมัยแปลกใหม่ไม่ซ้ าใคร 

  2) ราคา (Price).หมายถึง การก าหนดมูลค่าของสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัทแพลนบี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ในรูปของเงินตรา ซึ่งลูกค้าจะใช้ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณค่า และ
คุณภาพของสื่อโฆษณา ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของสื่อโฆษณาที่เลือกใช้เหมาะสมกับราคา ราคากับ
คุณภาพของงานโฆษณาเป็นไปตามที่ต้องการ สามารถต่อรองราคาได้ ก าหนดราคาโดยดูจากปริมาณยอด
ผลิตหรือ จ านวนชิ้นงาน และมีการให้เครดิตในการผ่อนช าระเงินค่าโฆษณา 

  3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่
จะน าสื่อโฆษณานอกบ้าน ของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ออกสู่ตลาด ประกอบด้วย สถานที่
ติดตั้งสื่อโฆษณามีความโดดเด่น และสะดุดตา สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ในแหล่งของกลุ่มเป้าหมาย 
สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ไม่ไกลจากห้าง ร้าน บริษัท ฯลฯ สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ในแหล่งการ
คมนาคมหลัก และการเลือกสื่อโฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด กับลูกค้า เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย                  
มีการส่งเสริมการขายของสื่อโฆษณา อย่างเช่นเพ่ิมระยะเวลาในการลงสื่อให้ มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ
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ผลิตสื่อโฆษณา มีผู้เชี่ยวชาญแนะน าเกี่ยวกับสื่อโฆษณาอย่างถูกต้อง ได้รับส่วนลดจากการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ และเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถก าหนดรูปแบบการโฆษณาได้อย่างต้องการ 

  5) พนักงาน.(Staff).หมายถึง.บุคคลทั้งหมดในองค์กร ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร
พนักงานในทุกระดับที่เกี่ยวข้องกับการขายผลิตภัณฑ์หรือให้บริการ ประกอบด้วย มีการแนะน าและให้
ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าก่อนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ ให้บริการด้วยความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส         
มีความรู้ และทักษะความช านาญในตัวผลิตภัณฑ์ และมีความพร้อม และเต็มใจให้บริการ 

  6) กระบวนการ (Process).หมายถึง ขั้นตอนและวิธีการต่าง ๆ ในการน าผลิตภัณฑ์หรือ
บริการไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ ตลอดจนบริการหลังการขายและความรวดเร็ วในการบริการ 
ประกอบด้วย การให้บริการรวดเร็ว ตรงเวลา กระบวนการให้บริการมีความเหมาะสมกับระยะเวลาใน
การรอคอย กระบวนการให้บริการมีความชัดเจน และสามารถตรวจสอบกระบวนการด าเนินการได้ใน   
ทุกขั้นตอน 

  7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ.(Physical.Evidence).หมายถึง ภาพลักษณ์โดยรวมของ
องค์กร ซึ่งจะรวมด้วยหน่วยงาน หรือวิธีการต่าง ๆ ในการด าเนินงานที่จะออกสู่สายตาผู้ใช้บริการ 
ประกอบด้วย การจัดตกแต่งสถานที่สะอาดและสวยงาม เครื่องมือและอุปกรณ์ทันสมัย ตั้งอยู่ในชุมชน 
และสะดวกต่อการเดินทาง มีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้คอยบริการ เช่น น้ าดื่ม หนัง สือพิมพ์                       
มุมอินเทอร์เน็ต เป็นต้น และมีห้องบริการลูกค้าแยกส่วนจากห้องท างาน 

 1.7.4 พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อ
โฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรง (Direct) ในการเลือกใช้บริการสื่อเพ่ือการโฆษณา โดยจะ
เกี่ยวข้องกับระดับความส าคัญในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน ซึ่งประกอบด้วย ซื้อสื่อโฆษณา
นอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียง ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีพ้ืนที่อยู่ใกล้ที่บ้าน 
หรือที่ท างาน ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซื้อสื่อ
โฆษณานอกบ้านที่มีราคาไม่แพง ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
หรือนิตยสาร ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่ได้รับความนิยมในระดับประเทศ ซื้อสื่อโฆษณานอก
บ้านอีกครั้งจากบริษัทเดิม ซื้อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่มีเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนแนะน า ซื้อสื่อโฆษณา
นอกบ้านจากบริษัทที่รู้จักเท่านั้น และซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านโดยพิจารณาราคาส่วนลดเป็นหลัก 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท 
แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรม
การเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) โดยอาศัยแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

 2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณา 
 2.5 แนวคิดด้านสื่อโฆษณานอกบ้านและประเภทสื่อโฆษณาของ บมจ.แพลนบี มีเดีย 
 

2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าบริษัทที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรง (Direct) นั้น สามารถพิจารณาได้จากหลาย ๆ ด้าน แต่สิ่งที่ต้องให้ความส าคัญมาก
ที่สุด คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของ
ลูกค้า ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความส าคัญและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม เพ่ือช่วย
ให้องค์กรประสบความส าเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพ.ดังนั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
จึงเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (ศุภชัย จิรเสงี่ยมกุล ,.2552 หน้า 43) ส่วนผสมทางการตลาด               
(The.Marketing.Mix).เป็นแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งแนวความคิดเรื่องส่วนผสม                 
ทางการตลาดนี้ มีบทบาทส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาด             
ทั้งหมดเพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
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เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 4 P’s ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 4 กลุ่มนี้ จะท าหน้าที่ร่วมกันในการสื่อ
ข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler Philip, 1997 p. 71) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2546) และ Atafar.et.al..(2011) .ได้สรุปเกี่ยวกับ
แนวความคิดกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ .(Market.Mix).ไว้ในหนังสือการบริหาร
การตลาดยุคใหม่ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ.(Buying Decision Process).เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

  1) ผลิตภัณฑ์.(Product).หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจให้บริโภคผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า.(Value).ในสายตาลูกค้าคุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน คือ ราคา 
(Value).ของสินค้าผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อเมื่อมีการยอมรับ
ในสินค้านั้นผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่
สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ และ
ความคิด สินค้า.(Goods).เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่บริการ.(Services).สัมผัสไม่ได้ เกิดจากการใช้ความ
พยายามของมนุษย์ส่วนความคิด .(Idea).อาจจะเป็นปรัชญา.(Philosophies).บทเรียน (Lessons) 
แนวคิด (Concepts).และข้อเสนอแนะ (Advice) 

  2) ราคา.(Price).เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้
ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณค่า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ การ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหนึ่งที่จะจูงใจให้เกิดการซื้อ บางครั้งการตั้งราคาสินค้าให้สูง
อาจเป็นการท าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซื้อ หรือการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ในแต่ละตราสินค้าต่างก็มีการโฆษณาคุณสมบัติหรือคุณลักษณะต่าง ๆ               
ของสินค้ากันมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได้ ดังนั้นราคาจึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

  3) สถานที่ (Place).หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ จากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาคลังสินค้า เป็นต้น 

  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion).หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคล



 
12 

 

หรือไม่ใช้ได้ โดยการติดต่อสื่อสารนั้นมีหลายประการที่ เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
หรือส่วนประสมการติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
หรือ ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

   4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และการจูงใจที่บุคคล 

   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ
การทดลองใช้ หรือการซื้อ การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
    4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 
    4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
    4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
(Sales Force Promotion) 

   4.4 การให้ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ .(Publicity.and.Public.Relations) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเ งิน ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองค์การ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
องค์การให้เกิดข้ึนกับกลุ่มเป้าหมาย การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์             
การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ (สุรศักดิ์ แพร่พาณิชกุล, 2550 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

  5) พนักงาน (Staff) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้นซึ่ง
จะรวมตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการ
ให้บริการ (ศุภชัย จิรเสงี่ยมกุล, 2552) 
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   5.1 เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการ
ให้บริการการก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการ
ให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ 
   5.2 พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ให้บริการเป็น
บุคคลที่มีต้องพบปะและให้บริการลูกค้าโดยตรง และพนักงานส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้การ
สนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

  6) กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก
ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่ง
มอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่
การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งใน
แต่ละข้ันตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียว ย่อมท าให้การ
บริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า (ศุภชัย จิรเสงี่ยมกุล, 2552) 

  7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ.(Physical.Evidence).ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ 
เครื่องมือและอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่ง
สถานที่ ล็อบบี้ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งต่างๆ 
เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัย
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดู
หรูหราและสวยงามเพียงใด บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย (ศุภชัย จิรเสงี่ยมกุล, 2552) 

 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กล่าวว่า นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาด 7 ตัวที่
กล่าวมากข้างต้นแล้ว การบริหารการตลาดเพ่ือให้ประสบผลส าเร็จยิ่งขึ้น องค์กรควรค านึงถึงส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าด้วย ซึ่งได้แก่ 

  1) คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกับใคร 
สิ่งที่ลูกค้าใช้พิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 
ดังนั้น ธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการที่ ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

  2) ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรับบริการนั้น
ต้องคุ้มค่ากับบริการที่จะได้ หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูงแสดงว่าความคาดหวังในบริการนั้น      
ย่อมสูงด้วย ดังนั้น ในการตั้งราคาค่าบริการ ธุรกิจต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายให้ได้ เพ่ือน าราคา
นั้นไปใช้ในการลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท าให้สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ 
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  3) ความสะดวก.(Convenience).ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง
ความสะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไปติดต่อ
ใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องท าหน้าที่สร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงที่บ้านหรือที่
ท างานลูกค้า 

  4) การติดต่อสื่อสาร.(Communication).ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค้า ก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพ่ือให้ข้อมูล ความเห็น หรือข้อ
ร้องเรียนธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือการให้และรับข้อมูลความเห็นจาก
ลูกค้าดังนั้นการส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 

  5) การดูแลเอาใจใส่.(Caring).ลูกค้าที่มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ าเป็นหรือ
บริการที่ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการ ตั้งแต่
เริ่มก้าวเท้าแรกเข้ามาพบจนถึงก้าวออกจากร้าน ไม่ว่าจะเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช้บริการก็
ตามหรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 

  6) ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ.(Completion).ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมีความ
เรียบร้อย ตรงกับความต้องการลูกค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าโรงพยาบาลใดอาการป่วย
จะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแม้ข้ันตอนการให้บริการจะมีความซับซ้อนเพียงใด ต้องจ้างพนักงาน
จ านวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้องตอบสนอง
ความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 

  7) ความสบาย.(Comfort).สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์
บริการ ห้องน้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจให้
ลูกค้า โดยเฉพาะหากลูกค้ามาใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่านั้นจะต้องท าให้ความทุกข์ใจ
และความไม่สบายกายได้บรรเทาเบาบางลง เช่น การนั่งฟังเพลงในร้านอาหาร ทุกสิ่งในร้านอาหาร
ต้องสร้างความสบายให้ลูกค้า 

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดคือตัวแปรส าคัญที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
เนื่องจากทฤษฎีดังกล่าวเป็นแนวคิดที่ส าคัญในการก าหนดแนวทางเพ่ือน าเสนอสินค้าหรือบริการ
ให้กับลูกค้าที่ใช้สื่อโฆษณาโดยตรง โดยส่วนประสมการตลาดจะเป็นเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจโฆษณาสื่อนอกบ้านเพ่ือการด าเนินงานทางการตลาดที่เหมาะสมในการวาง     
กลยุทธ์ทางการตลาด และเพ่ือสร้างโอกาสที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดจะ
ช่วยเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ดังนั้นจึงเหมาะสมที่จะน ามาศึกษาเพ่ือให้              
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บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) สามารถน าข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการ
ควบคุมกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน).ให้สอดคล้อง และตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างสูงสุด โดยการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสื่อโฆษณา
โดยตรง 
 

2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้า และบริการ ทั้งนี้หมายความรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน
แล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์. 2535 อ้างใน             
ชัยณรงค์ ทรายค า, 2552 หน้า 8) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ 
และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้า และ
บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549 หน้า 18) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาการซื้อ             
การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้า(Hosseini and Zohre, 2014) และบริการที่
คาดหวังว่าจะตอบสนองความต้องการด้วยความพึงพอใจ (Schiffman and Kanuk, 1994) 

 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย บุคคล
และครัวเรือนที่ทาการซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัว การวิเคราะห์ผู้บริโภคเป็นสิ่งจาเป็น
เป็นการตรวจวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อในอดีต และพยากรณ์กิจกรรมการซื้อในอนาคตกล่าวโดยสรุป
คือ การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเรื่อง 6 W 1H นั่นคือ (พิษณุ จงสถิต
วัฒนา, 2542) 
 Who = ใครเป็นผู้ซ้ือ 
 What = ซื้ออะไร 
 When = ซื้อเมื่อไหร่ 
 Where = ซื้อที่ไหน 
 Why = ซื้อท าไม 
 Whom = ซื้อเพ่ือใคร หรือใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 How = ซื้ออย่างไร 
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 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย บุคคล
และครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค้า และบริการ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อเป็นจุดเริ่มต้นที่ได้รับการตอบสนอง
ต่อสิ่งกระตุ้น (Stimulus) แล้วท าให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นจะท าให้เกิดความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึก
ของผู้ซื้อได้ หลังจากนั้นสิ่งกระตุ้นจะท าให้เกิดการตอบสนองของผู้ซื้อ .(Buyer’s.Response).หรือ 
การตัดสินใจของผู้ซื้อ.(Buyer’s.Purchase.Decision).(อดุลย์.จาตุรงคกุล,.2550).โดยมีโครงสร้างดังนี้ 

 จุดเริ่มต้นของรูปแบบนี้เริ่มจากท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท า
ให้เกิดการตอบสนอง (response) ดังนั้นแบบจ าลองนี้จึงอาจเรียกว่า s-r theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังนี้ 

  1) สิ่งกระตุ้น .(Stimulus).สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย .( Inside 
Stimulus).และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก.(Outside.Stimulus).นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการ
ซื้อสินค้า.(Buying Motive).ซึ่งอาจใช้จูงใจซื้อด้านเหตุผล.และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา 
(อารมณ)์ ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด.(Marketing.Stimulus).เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing.Mix).ประกอบด้วย 

    1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์.(Product).เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

    1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา.(Price).เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

    1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย.(Distribution.หรือ.Place) 
เช่น จัดผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

    1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด.(Promotion).เช่น.การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

   1.2 กระตุ้นอ่ืน.ๆ.(Other.Stimulus).เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึ่งควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
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    1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ .(Economic).เช่น ภาวะเศรษฐกิจ .รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

    1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี.(Technological).เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของร้านสะดวกซ้ือได้มากขึ้น 

    1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง.(Law and Political).เช่น กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม หรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

    1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม.(Cultural).เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

  2) ลักษณะของผู้ซื้อ.(Buyer.Characteristics).ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย      
ต่าง ๆ คือ 
   2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์ และสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมหนึ่ง 
   2.2 ปัจจัยด้านสังคม.(Social.Factors).เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม .(Value)            
การเลือกพฤติกรรม.(Behavior).และการด ารงชีวิต.(Life) 
   2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล.(Personal.Factors).การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา และค่านิยม 
   2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา.(Psychological.Factor).การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่า เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
และการใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อถือ ทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ 

  3) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ.(Buyer’s.Decision.Process).เป็นล าดับขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยประกอบด้วยขั้นตอนคือ ความรับรู้ ความต้องการ .(ปัญหาการ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ) 

  4) การตัดสินใจของผู้ซื้อ.(Buyers Decision).การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
มีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ์ .(Product.Choice).การเลือกตราสินค้า 
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(Brand Choice).การเลือกผู้ขาย.(Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ.(Purchase Timing) 
และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

 2.2.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมีจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความ
ต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด ผู้บริโภคแต่ละรายมีความรู้สึกนึกคิดที่ได้รับอิทธิพลจาก 
คุณลักษณะต่าง ๆ ของตนเอง และสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ             
เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) 
 

 
  

ภาพที ่2.1 อิทธิพลต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา :  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550 หน้า 74) 
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 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอาจเกิดจากเหตุจูงใจด้านเหตุผล หรือด้านจิตวิทยาได้ ส าหรับผู้ประกอบ
ธุรกิจ ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

  1) ปัจจัยที่ผู้ประกอบธุรกิจสามารถควบคุมได้ ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางการตลาด 
ตัวอย่างเช่น ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย หาแหล่งจ าหน่ายและ
ให้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า จัดรายการส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
ต้องการซื้อ 

  2) ปัจจัยที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่สามารถท าการ
ควบคุมได้แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 

   2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมที่บุคคลในแต่ละสังคม
เป็นผู้สร้างข้ึน และเป็นที่ยอมรับจากบุคคลรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกันจะ
ส่งผลถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นการก าหนด กลยุทธ์การตลาดต้อง
พิจารณาให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรมของสังคมกลุ่มนั้น 

   2.2 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่ เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม การซื้อ ปัจจัยทางด้านสังคมประกอบด้วย 
    2.2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ตัวอย่างกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท  เพ่ือน
ร่วมงาน กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมสถาบัน เป็นต้น 
    2.2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสมาชิกในครอบครัวประกอบกันขึ้นเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ต่อพฤติกรรมการซื้อ 
    2.2.3 บทบาท และสถานะบุคคลที่เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม 
อ้างอิง บุคคลที่มีบทบาทและสถานที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น มีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจ
ซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อหรือผู้ใช้ 

   2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นคุณสมบัติส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 

    2.3.1 อายุ ความแตกต่างกันของอายุมีผลต่อความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
ดังนั้น นักการตลาดอาจใช้อายุผู้บริโภคเป็นเกณฑ์การแบ่งกลุ่มเป้าหมายได้ 
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    2.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว ในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตแต่ละคน จะมีค่านิยม
และทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นในวัยเด็ก 
จะต่างจากพฤติกรรมการเลือกของเล่นในวัยหนุ่มสาว 
    2.3.3 อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการ
ของผลิตภัณฑ์ และบริการที่แตกต่างกัน 
    2.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ หมายถึง โอกาสของผู้บริโภคจะมีรายได้ เพ่ือการ
จับจ่าย มีการออมสินทรัพย์หรืออ านาจในการขอยืมเงิน และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ 
และบริการ นักการตลาดต้องไวต่อโอกาสเหล่านี้ เพื่อที่จะได้ปรับปรุงออกแบบสินค้าใหม่ และการวาง
ราคาสินค้าใหม่ เพื่อที่จะน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าในกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง 

   2.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้สินค้า ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียน ความเชื่อมั่น ทัศนคติ บุคลิกภาพ และ
แนวความคิดของตนเอง 

   2.5 อิทธิพลของปัจจัยทางสถานการณ์ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อได้รับอิทธิพลมา
จากเหตุการณ์ สภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้น โดยมิได้คาดคิดมาก่อนว่าจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้นๆ ได้แก่ 
   สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เมื่อร้านค้านั้นอยู่ในท า เลที่
สะดวกต่อการซื้อ 
   สิ่งแวดล้อมสังคม ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพ่ือให้สังคมยอมรับว่าตนเองเป็นผู้น า 
   เวลา เช่น เมื่อฤดูกาลเปลี่ยนไปพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจะแตกต่างกันออกไป  
   งาน เช่น พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพ่ือใช้งานจะแตกต่างกับที่ซื้อเพ่ือเป็น
ของขวัญให้คนอ่ืน  
   สภาวะทางอารมณ์ เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้รับการต้อนรับจาก
ผู้ขายเป็นอย่างดี 

 2.2.2 เป้าหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนมาก อย่างไรก็ตาม เราสามารถ
ระบุประเด็นพื้นฐานของการตัดสินใจซื้อออกมาได้ 5 ประการ (ราตรี ผลพฤกษา, 2549) คือ 

  1) ผู้บริโภคต้องตัดสินใจอันดับแรกว่าซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อ (Whether to Purchase at 
All or Not).ซึ่งการตัดสินใจประเด็นนี้ ผู้บริโภคสามารถมีการตัดสินใจได้ก่อน หรือหลังจากการที่ได้
เข้าสู่ตลาด (มีความต้องการ) ได้ ผู้บริโภคอาจรู้โดยสัญชาตญาณว่าเขาไม่มีความต้องการส าหรับสินค้า
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ที่มีการเสนอขายในตลาดนั้น ในกรณีเช่นนี้ การตัดสินใจนั้นเป็นเรื่องง่ายและผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องมี
กิจกรรมตลาดใดๆ โดยตรง ในทางตรงกันข้ามถ้าการตัดสินใจเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้เข้าใจ
เกี่ยวข้องกับตลาด (มีความต้องการ) อาจท าให้ต้องมีการแสวงหาข้อมูลอย่างรอบคอบ หรือเพียง
เล็กน้อย และประเมินตลาดว่าจะซื้อไม่ซื้อ 

  2) ผู้บริโภคต้องตัดสินใจต่อไปว่าจะซื้อสินค้าอะไร .(What.to.Purchase).ซึ่งการ
ตัดสินใจในเรื่องนี้จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการเลือกสรรสินค้าที่ต้องการโดยตรง ผู้บริโภคมีการแสวงหา
ความพอใจ หรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าและบริการ ซึ่งความพอใจดังกล่าวนั้นสามารถ
เกิดข้ึนได้เพียงวิธีเดียว คือ การได้เป็นเจ้าของสินค้า และบริการเท่านั้น นอกจากนี้ การที่มีผลิตภัณฑ์
เพ่ิมขึ้นมากมายเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เก็บความพอใจเอาไว้จนกว่าจะเกิดความต้องการ
ขึ้นมาได้ ดังนั้น การรับรู้ถึงการขาดในสินค้าจึงเป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคต้องเข้าสู่ตลาด (มีความ
ต้องการ) บุคคลอาจเกิดการขาดได้จากทั้งกรณีที่สินค้าที่มีอยู่แล้วหมดไป หรือกรณีที่ต้องการจะมี
สินค้าเพ่ิมข้ึนจากที่มีอยู่แล้วได้ 

  3) ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะต้องซื้อสินค้าเม่ือไร.(When.to.Buy).ซึ่งการตัดสินใจ เป็น
เรื่องระยะเวลาที่จะซื้อ บุคคลต้องตัดสินใจถึงช่วงระยะเวลาที่จะซื้อได้ ได้แก่ ช่วงของชั่วโมงในแต่ละ
วัน ช่วงของวันในสัปดาห์ และช่วงฤดูกาล เป็นต้น ช่วงเวลาการซื้อของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไป
ส าหรับสินค้าที่แตกต่างกัน การซื้อสินค้าบางอย่าง จะท าให้เกิดช่วงเวลาของการซื้อที่เป็นนิสัย แต่
ส าหรับสินค้าบางชนิดจะไม่เป็นช่วงเวลาที่แน่นอน บางคนอาจจะรอคอยซื้อสินค้าในช่วงปลายฤดู เพ่ือ
จะซื้อสินค้าได้ในราคาถูกลง เพราะมีการลดราคา เป็นต้น 

  4) ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าที่ต้องการจากที่ไหน.(Where.to.Purchase) 
ประเด็นนี้จะเป็นการพิจารณาตัดสินใจซื้อว่าจะซื้อสินค้าที่ต้องการได้จากที่ไหน ซึ่งมีขอบเขตที่
มากกว่าแค่พิจารณาว่าจะซื้อจากร้านค้าใด คือ มีการค านึงถึงอาณาบริเวณพ้ืนที่ที่จะไปซื้อด้วย เช่น 
บุคคลที่อยู่อาศัยในเมืองเล็ก ๆ อาจซื้อสินค้าได้เพียงแต่อยู่กับบ้าน หรือ จะเดินทางไปซื้อจากเมืองที่มี
ขนาดใหญ่กว่า ถ้าเป็นบุคคลในเมืองใหญ่ อาจมีทางเลือกมากกว่าและต้องตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าจาก
ที่ไหน ระหว่างร้านค้าท่ีอยู่ในศูนย์กลางของเมืองกับร้านค้าที่อยู่ในศูนย์การค้าต่าง ๆ ในเมืองนั้น หรือ
ต้องตัดสินใจซื้อในระหว่างศูนย์การค้าต่าง ๆ ที่มีอยู่ และตัดสินใจซื้อระหว่างร้านค้าร้านหนึ่ง
โดยเฉพาะ เป็นต้น เนื่องจากผู้บริโภคมักจะมีการซื้อสินค้าหลายครั้งที่ต้องการซื้อจากร้านค้ามากกว่า 
1 ร้าน หรือจากย่านการค้าหลายย่าน นอกจากนั้นย่านการค้าหรือร้านค้าที่ผู้บริโภคเลือกจะไปซื้อยัง
ขึ้นอยู่กับชนิดและตราสินค้า ราคาและบริการที่ร้านค้าหรือย่านการค้าจะมีให้เลือกด้วย ดังนั้นจะเห็น
ได้ว่าการเลือกร้านค้าหรือย่านการค้าส าหรับการไปซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค จึงเป็นการ
ตัดสินใจที่ส าคัญมากท่ีสุดของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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  5) ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าได้โดยวิธีใด.(How.to.Purchase).การตัดสินใจในประเด็นนี้
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสินใจอ่ืนๆ ด้วย เช่น จ านวนของระยะเวลาและการใช้ความพยายามใน
การได้มาซึ่งสินค้าหรือการซื้อที่จะต้องใช้ไป ปริมาณของสินค้าที่ต้องแสวงหา วิธีการช าระค่าสินค้า    
จะช าระค่าสินค้าด้วยเงินสดหรือเงินเชื่อ รูปแบบของพาหนะที่ใช้ในการซื้อ เส้นทางการเดินทางและ
ล าดับที่ของร้านค้าที่จะแวะไปซื้อ ตลอดจนลักษณะการไปซื้อเป็นการไปซื้อตามล าพัง หรือมีคนอ่ืนไป
ด้วย เราควรจะต้องท าความเข้าใจด้วยว่า เมื่อผู้ซื้อมีค าตอบทั้งหมดส าหรับค าถามทั้ง 5 ประการ          
เป็นที่พอใจแล้ว หมายความว่าผู้บริโภคได้ซื้อแล้ว การที่ผู้บริโภคจะตอบค าถามเหล่านี้ได้ดีเพียงใด   
จะมีผลกระทบอย่างมากต่อมาตรฐานความเป็นอยู่ของเขาด้วย นั่นคือ เหตุผลที่ว่าท าไมการตัดสินใจ
ซื้อจึงเป็นศูนย์กลางหรือหัวใจของพฤติกรรมผู้บริโภค หรือกล่าวอีกในเชิงความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ การตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

 2.2.3 ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

กุญแจส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคจะอยู่ที่ตัวบุคคลแต่ละคน เพราะการตัดสินใจซื้อ หรือไม่ซื้อเป็น
เรื่องของการตัดสินใจของบุคคลแต่ละคน แม้ว่าบางครั้งอาจตัดสินใจโดยได้รับค าแนะน า หรือแม้แต่
แรงกดดันจากภายนอก แต่การตัดสินใจซื้อยังขึ้นอยู่กับตัวบุคคลว่าจะตัดสินใจซื้อในแบบใด ดังนั้น    
สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ คือ ข้อมูลจากภายนอกที่รวบรวมไว้เป็นสิ่งที่ใช้อ้างอิงของผู้บริโภคได้ ข้อมูลจาก
ภายนอกดังกล่าวอาจกลายเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ แต่ผู้บริโภคก็
ยังคงต้องท าการตัดสินใจด้วยตนเอง โดยอาศัยข้อมูลที่ได้รับตลอดจนน าเอาข้อมูลไปใช้ประกอบการ
ตัดสินใจ ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรรมผู้บริโภคมีด้วยกัน 2 ประการคือ.(ศุภร เสรีรัตน์, 2550) 

  1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยพ้ืนฐาน ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริ โภค (Basic 
Determinants of Consumer Behavior) หมายถึง ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้บริโภคซึ่งจะเป็นตัวควบคุม
กระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของผู้บริโภค ประกอบด้วยความต้องการ.(Needs).หมายถึง สิ่งที่
จ าเป็น ส าหรับร่างกาย ทางกายภาพหรือจิตใจ หากกล่าวถึงด้านความรู้สึกแล้ว ความต้องการคือ  
การขาดบางสิ่งบางอย่างซ่ึงมีประโยชน์ที่จ าเป็นต้องมี หรือที่ปรารถนาที่อยากได้ด้วยเหตุผล หรือกล่าว
อีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเงื่อนไขท่ีจ าเป็นต้องได้รับการบ าบัด 

  แรงจูงใจ.(Motives).หมายถึง สิ่งกระตุ้น หรือความรู้สึกมีสาเหตุท าให้บุคคลกระท าหรือ
แสดงพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน แรงจูงใจท าให้บุคคลรู้ได้ถึงความต้องการของตนเองและเป็นการ
ให้เหตุผลส าหรับการกระท าที่แสดงออกเนื่องมาจากความต้องการดังกล่าวเหล่านั้น 
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  บุคลิกภาพ.(Personality).หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยที่ได้
สร้างข้ึนในตัวของบุคคลที่ท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ท าให้เกิดลักษณะเฉพาะตัวของ
บุคคล 
  การรู้.(Awareness).หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาทสัมผัส
ทั้งห้า ซึ่งการรู้นั้นจะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกของ
เขา การได้รู้ของผู้บริโภคเป็นการมองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของผู้บริโภคที่ต้องมีการล าดับความรู้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถแยกย่อยเป็น 3 ประการคือ 
   - การรับรู้.(Perceptions).หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของ หรือ
ความคิดท่ีสังเกตเห็นได้ หรือการถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
   - การเรียนรู้.(Learning).หมายถึง การเปลี่ยนแปลง ในความนึกคิดของผู้บริโภค    
การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดขึ้นของ
สัญชาตญาณ ความรู้ที่ได้จากการรับรู้ถึงสิ่งที่ไม่เคยรู้จักมาก่อนนั่นเอง 
   - ทัศนคติ.(Attitudes).หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ที่เกี่ยวกับภาวะทางจิตของ
บุคคล โดยประเมินออกมาในรูปของการชอบไม่ชอบ พอใจไม่พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยจะเป็นความ
คิดเห็นที่มีต่อรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

  2) ปัจจัยภายนอกหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม .(Environmental.Influences).บุคคล
จะได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอตลอดเวลา ปัจจัยสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคแบ่งออกอย่างกว้างๆ ได้เป็น 5 ปัจจัยคือ.(ศุภร.เสรีรัตน์, 2550) 
   อิทธิพลของครอบครัว.(Family.Influences).เป็นอิทธิพลที่เกิดมาจากการที่สมาชิก
ในครัวเรือนมีการพบปะสังสรรค์ และท ากิจกรรมถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดระหว่างกัน 
   อิทธิพลของธุรกิจ.(Business.Influences).หมายถึง การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่มี
ต่อธุรกิจ ณ สถานที่ของร้านค้า หรือโดยผ่านทางการขายแบบใช้บุคคลและการโฆษณาในทุก ๆ 
รูปแบบ 
   อิทธิพลของสังคม.(Social.Influences).เป็นผลลัพธ์ที่ได้มาจากการติดต่อกันของ
บุคคลทุกคนกับคนอ่ืน ที่นอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสังคมเกิดขึ้นได้จากสถานที่
ท างาน เพื่อนบ้านใกล้เคียง และโรงเรียน หรือสถาบันการศึกษา เป็นต้น 
   อิทธิพลของวัฒนธรรม.(Culture.Influences).เป็นเรื่องของความเชื่อที่มีอยู่ในตัว
ของบุคคล และการลงโทษในสังคมท่ีได้มีการพัฒนาขึ้นอยู่ตลอดเวลา ด้วยระบบของสังคมนั้น 
   อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้.(Economic.or.Income.Influences) 
เป็นข้อก าหนดหรือตัวก าหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้วย ปัจจัย
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ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งจากภายนอกและภายในของผู้บริโภคเป็น องค์ประกอบใน
ภาพรวมต่อพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในการตัดสินใจเลือกที่จะบริโภคในด้านการ สื่อสารการตลาดไปสู่
ผู้บริโภคนั้น ปัจจัยทั้งสองประเภทเป็นองค์ประกอบที่ไม่สามารถควบคุมได้ เนื่องจากเกิดขึ้นตามกลไก
ของสภาพแวดล้อมโดยรวม แต่สามารถด าเนินงานทางการตลาดให้มีความสอดคล้องเหมาะสมได้ เช่น 
ปัจจัยภายนอกสามารถสื่อสารให้มีความสอดคล้องกับสภาพสังคม สภาพการด าเนินชีวิตของคนไทยที่
เปลี่ยนแปลงไป เป็นต้น ส่วนปัจจัยภายใน เกิดจากการรับรู้ เรียนรู้ และประสบการณ์จากปัจจัย
แวดล้อมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล จนเป็นลักษณะส่วนบุคคลขึ้น ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เป็นเป้าหมายมีบทบาทอย่างยิ่งต่อ การสื่อสารทางการตลาด ทั้งนี้ เพ่ือเป็นการแสวงหาสิ่งจูงใจที่
สามารถสื่อสารและกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรรมการซื้อหรือทดลองใช้บริการ และใช้อย่าง
ต่อเนื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูกก าหนด
ด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก าหนดด้วยครอบครัว และครอบครัวถูกก าหนดด้วยสังคม
รวมถึงสังคมจะถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น (ราตรี ผลพฤกษา, 2549) 

 ด้วยสาเหตุนี้นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้ นั่น
คือ พฤติกรรมผู้บริโภคนั่นเอง ดังนั้นจึงมีปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนี้ 

  1) ลักษณะทางสรีระ.(Physiological.Condition).สรีระเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการ
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค สิ่งแรกที่ต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
คือ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงด้านสรีระ เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย์
เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่านี้ เป็นความต้องการของร่างกาย ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยสี่ 
ประกอบด้วยอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรคเป็นสิ่งที่เป็นพื้นฐานมากที่สุด 

  2) สภาพจิตวิทยา.(Psychological.Condition).เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิด
จากสภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ ลักษณะความต้องการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน 
แต่สภาพจิตใจไม่เหมือนกัน สภาพจิตวิทยาเป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญกว่าสรีระ 

  3) ครอบครัว.(Family).เป็นกลุ่มสังคมเบื้องต้นที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่ครอบครัวเป็น
แหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลักษณะของครอบครัว จึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริ โภค และพฤติกรรมอ่ืนๆ ครอบครัว เป็นส่วนหนึ่ งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือว่าเป็นหน่วยที่มีบทบาทในแง่ของการเตรียมตัวผู้บริโภคให้เข้าสู่
สังคม 

  4) สังคม.(Socialization).คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สังคมซึ่งจะมีหน่วย
ที่จะเข้ากระบวนการนี้หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน 
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เป็นต้น ขณะที่ผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมาได้รับการอบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว สิ่งที่ส าคัญ
ที่สุดที่ได้จากครอบครัว คือ นิสัยและค่านิยม 

  5) สังคม.(Social.Group).เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราต้องท าให้สอดคล้องกับ
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต่ า ซึ่งแต่ละชน
ชั้นจะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน 

  6) วัฒนธรรม.(Culture).คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือ
ความงอกงามของสังคม 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 ประการ (บุญยศ เรืองวัฒกี, 
2550) คือ  
  - ปัจจัยภายใน.(Internal.Factors).โดยปัจจัยภายในจะเรียกว่าตัวก าหนดพ้ืนฐาน 
(Basic Determinants) โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่จะเข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคดังนี้ 
   1) แรงจูงใจ.(Motive).หมายถึง แรงพลังผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่างๆ 
ออกมา โดยพฤติกรรมนั้นสามารถก าหนดทิศทางและเป้าหมายของบุคคลได้ ซึ่งคนที่มีแรงจูงใจสูงจะ
ใช้ความพยายามในการกระท าเพ่ือน าไปสู่เป้าหมายโดยไม่ลดละ แต่คนที่มีแรงจูงใจต่ าจะไม่แสดง
พฤติกรรม หรือล้มเลิกการกระท าก่อนบรรลุเป้าหมาย ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหน้าที่กระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจเพ่ือให้แรงจูงใจไปผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า 
   2) บุคลิกภาพ.(Personality).คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาใน
ระยะยาว ซึ่ งมีผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบหรือตอบสนอง .(Reaction)                      
ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเป็นตัวก าหนดการตอบสนองของมนุษย์ 
   3) การเรียนรู้.(Learning).เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดังนั้น การเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ที่บุคคลสะสมไว้ ดังนั้น นักการตลาดต้องสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่ถูกต้องให้กับผู้บริโภค 
   4) การรับรู้.(Perception).เป็นการแปลความหมายจากการสัมผัส โดยเริ่มตั้งแต่การ
มีสิ่งเร้ามากระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า และส่งกระแสประสาทไปยังสมองเพ่ือการแปลความ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคัญต่อการรับรู้ จนมีค ากล่าวที่ว่า “สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่
สงครามสินค้าแต่เป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A Marketing War is Not a Battle of Product 
But a Battle of Perception)” ซึ่งหมายถึง การแข่งขันทางด้านการตลาดไม่ได้แข่งขันกันเพียงแค่
ตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่จะแข่งขันกันด้านการสร้างภาพพจน์ให้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืน ๆ ดังนั้นการ
สร้างภาพพจน์ส าหรับตราสินค้า (Brand Image) จึงต้องอาศัยการรับรู้เข้ามาเกี่ยวข้อง 
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   5) ทัศนคต.ิ(Attitude).คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจ ความรู้สึกและท่าที
ความรู้สึกที่คนเรามีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะน ามาซึ่งการปฏิบัติของผู้บริโภค 
สิ่งที่เข้ามาก าหนดทัศนคติ มี 3 ประการ คือ 1) ความรู้ 2) ความรู้สึก 3) แนวโน้มของนิสัยหรือความ
พร้อมที่จะกระท า .(Readiness.to.Act).ทั้งสามประการนี้ เป็นสิ่งที่นักการตลาดพยายามที่จะ
เปลี่ยนแปลง 
   6) ความต้องการ.(Wants).ความจ าเป็นและความปรารถนา.(Desire).ซึ่งทั้งสาม
ประการนี้สามารถใช้แทนกันได้ ความต้องการใช้ส าหรับความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่สูงขึ้นกว่า
ความจ าเป็น ความจ าเป็นใช้ส าหรับสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ ส่วนความปรารถนา ถือว่าเป็น
ความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่สูงที่สุด เป็นความปรารถนาอันสูงส่งของมนุษย์ สิ่งที่เป็นปัญหาของ
ผู้บริโภคที่ต้องการการแก้ไข ดังนั้น ความจ าเป็นและความต้องการจึงท าให้นักการตลาดสามารถขาย
สินค้าได้ โดยที่สินค้าและบริการเป็นสิ่งที่สามารถแก้ปัญหาได้ เพราะความจ าเป็นและความต้องการ
คือ ปัญหา 

 ปัจจัยภายนอก.(External.Factors).ซ่ึงบุญยศ เรืองวัฒก.ี(2550).ได้กล่าวถึงปัจจัยภายนอก
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ ดังนี้ 
  1) สภาพเศรษฐกิจ.(Economy). เป็นสิ่งก าหนดอ านาจซื้อ .(Purchasing.Power).              
ของผู้บริโภค 
  2) ครอบครัว.(Family).ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์
การตอบสนองความต้องการของร่างกาย จะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว ซึ่งพฤติกรรมของ
สมาชิกล้วนเป็นการหล่อหลอมมาจากสถาบันครอบครัวทั้งสิ้น 
  3) สังคม.(Social.Group).ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyles).ค่านิยมสังคม.(Social.Values).และความเชื่อถือ.(Belief).สังคมในที่นี้อาจจะเป็นได้ทั้ง
สังคมอาชีพและสังคมท้องถิ่น ดังนั้น นักการตลาดต้องมองว่าอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่รวมกัน
ของมนุษย์มีอะไรบ้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องบรรทัดฐาน.(Norm).โดยต้องทราบว่าสิ่งใดที่สังคม
ยอมรับได้ สิ่งใดที่สังคมยอมรับไม่ได้ 
  4).วัฒนธรรม.(Culture). เป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน.(Basic.Values).การรับรู้
(Perception).ความต้องการ.(Wants).และพฤติกรรม.(Behaviors).ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของ
สังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบ หรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต .(Lifestyles).ที่คนส่วน
ใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วยค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของวิธีการคิด
เป็นวัฒนธรรม สังคมไทยเป็นระบบของสังคมแก้ไขไม่ใช่สังคมแบบป้องกัน ดังนั้นนักการตลาดต้อง
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เป็นนักมานุษยวิทยาเพ่ือจะได้ทราบว่าวัฒนธรรมของแต่ละสังคมไม่เหมือนกัน การท าการตลาดใน
ประเทศไทยจะต้องค านึงถึงสังคมและวัฒนธรรมของไทยด้วย 

  5).การติดต่อธุรกิจ . (Business.Contacts).หมายถึ ง โอกาสที่ผู้บริ โภคจะได้พบ                    
เห็นสินค้านั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักพบเห็นบ่อย มีความคุ้นเคยซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้า แต่สินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยได้พบเห็นท าให้ไม่
มีความคุ้นเคยเมื่อไม่คุ้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจ ผู้บริโภคก็ไม่อยากใช้สินค้านั้น ดังนั้นในการท าธุรกิจ
จึงต้องเน้นในเรื่องของการท าให้พบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้
พบเห็น ได้รู้จัก ได้สัมผัส ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถี่สูง เพ่ือสร้างความคุ้นเคยและความคุ้นเคยจะ
กลายเป็นความชอบในท่ีสุด 

  6).ทฤษฎีพฤติกรรมของมนุษย์การแสดงออกของมนุษย์เกิดจากองค์ประกอบที่เป็น
ปัจจัยส าคัญ ซึ่งมีพลังผลักดันให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมออกมาโดยจ าแนกออกเป็น 2 ส่วน                     
คือ องค์ประกอบภายใน เป็นองค์ประกอบทางจิตวิ ทยา เช่น การเรียนรู้ และการจู ง ใจ                              
ส่วนองค์ประกอบภายนอก เป็นองค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น ความคาดหวังของสังคม ข้อจ ากัด
ของสังคม ดังนั้น การศึกษาเพ่ือความเข้าใจพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นผลมาจากสาขาวิชาทางด้าน
พฤติกรรมศาสตร์ .(Behavior.Science.Disciplines).ซึ่งน ามาใช้ประโยชน์ในการท าความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค มีสาขาที่เกี่ยวข้องคือ ด้านจิตวิทยา.(Psychology).ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
กระบวนการทางด้านจิตใจ ของบุคคลแต่ละคน ด้านสังคมวิทยา .(Sociology).เป็นการศึกษา
พฤติกรรมของมนุษย์บุคคลที่รวมกันเป็นกลุ่ม ด้านจิตวิทยาสังคม .(Social.Psychology).ศึกษาว่า
บุคคลมีอิทธิพลต่อกลุ่มบุคคล และได้รับอิทธิพลต่อกลุ่มบุคคลอย่างไร ด้านเศรษฐศาสตร์ 
(Economics).ศึกษาถึงการผลิตการแลกเปลี่ยน การบริโภคสินค้า และบริการของคน และด้าน
มานุษยวิทยา.(Anthropology).ศึกษาเรื่องราวเกี่ยวกับตัวคนที่สัมพันธ์กับวัฒนธรรมที่พวกเขาสร้าง
ขึ้นมา (Loudon.and.Bitta, 1993) 

 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมา สรุปได้ว่ารูปแบบพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริ โภคประกอบด้วย สิ่ งกระตุ้น ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ และการตอบสนองของผู้ซื้อ                       
รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่
ท าให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ และจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ โดยการศึกษาครั้งนี้จะเน้นถึงพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน ซึ่งข้อค าถามที่ได้เกิด
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก                   
สื่อโฆษณา ทั้ งนี้ เ พ่ือให้ข้อค้นพบที่สามารถน าไปใช้เ พ่ือส่งเสริมการขายหรือบริการต่าง ๆ                         
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ของ บริษัท แพลน บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) หรือบริษัทโฆษณาผู้ให้บริการด้านสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ                    
ให้สามารถสร้างกลไกทางการตลาดที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการศึกษาถึงพฤติกรรมดังกล่าวจะ
สะท้อนให้เห็นถึงแนวทางที่บริษัทผู้ให้บริการด้านสื่อโฆษณาจะต้องน ามาพิจารณาในก าหนดแนวทาง
ในการให้บริการในด้าน ๆ เพ่ือให้ตอบสนองและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 
โดยผู้วิจัยได้น ารูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภคมาก าหนดกรอบในการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้บริการสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

2.3.ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

            เสรี วงษ์มณฑา.(2546).ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่
สอดคล้องกันไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางกายภาพ
ถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก าหนดด้วยครอบครัวและครอบครัวถูกก าหนด
ด้วยสังคม รวมทั้งสังคมถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ด้วยมนุษย์ผู้บริโภคทุกคนเป็น
สิ่งมีชีวิต ดังนี้ 
  1).ลักษณะทางสรีระ.(Physiological.Condition).สรีระเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการ
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เช่น การที่ผู้บริโภคสวมแว่นตาเกิดจาก
สายตาสั้น 
  2).สภาพจิตวิทยา (Psychological.Condition).เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิด
จากสภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ 
  3).ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบื้องต้นที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็น
แหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่น 
  4).สังคม.(Social group).เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลที่เราต้องทาตัวให้สอดคล้อง
กับบรรทัดฐาน.(Norm).ของสังคมการที่ผู้บริโภคเป็นคนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต่ า ซึ่งแต่ละชน
ชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยวต่างจังหวัด แต่ 
บางคนชอบไปพักผ่อนต่างประเทศ 
  5).วัฒนธรรม.(Culture).ทุกชนชั้นในสังคมจะต้องมีวัฒนธรรมเป็นตัวครอบง าวัฒนธรรม 
คือวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ  
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 นอกจากนั้น.Kotler.Philip.(2006).ยังได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อได้นั้นจะต้องประกอบด้วย วัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา ดังนั้นจึงสามารถสรุป
ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อลักษณะของผู้ซื้อ ได้ดังภาพที่ 2.2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2 แสดงปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อลักษณะของผู้ซื้อ 

 ที่มา : Kotler Philip (2006) 

 2.3.1 ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

 วัฒนธรรม พ้ืนฐาน . (Culture). เป็ นปั จจั ย พ้ืนฐานที่ มี อิทธิพลต่ อความต้ องการ                    
และพฤติกรรมของคน โดยเด็กที่ก าลังเติบโตจะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values).การรับรู้ 
(Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัวและสถาบัน
ที่ส าคัญๆ เช่น โรงเรียน เป็นต้น (จรรยารักษ์ อินทรประเสริฐ, 2550, ประภาพร จ าชาติ, 2553) 

 วัฒนธรรมย่อย (Subculture).ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อย ๆ    
ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาดและการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด (4 P’s) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย 
  1) วัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture) 
  2) วัฒนธรรมตามท้องถิ่น (Regional Subculture) 
  3) วัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture) 
  4) วัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture) 

วฒันธรรม 
 

- วฒันธรรมพ้ืนฐาน 
- วฒันธรรมยอ่ย 
- ชั้นทางสงัคม 

สงัคม 
 
- กลุ่มอา้งอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและ 
   สถานภาพ 

บุคคล 
 
- อายแุละล าดบัขั้น 
  ของชีวติ 
- อาชีพ 
- สถานภาพทาง 
   เศรษฐกิจ 
- รูปแบบชีวติ 
- บุคลิกภาพ 

จิตวทิยา 
 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเช่ือ 
  และทศันคติ 

ผูซ้ื้อ 
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 ชั้นทางสังคม.(Social.Class).หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือชาติ
ตระกูล อย่างใดอย่างหนึ่งเหมือนกัน ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคมเมื่อแบ่งออกแล้วจะมี
ลักษณะดังนี้ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน สถานภาพของผู้บริโภค
จะสูงหรือต่ า ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าจะถูกจัดกลุ่มอยู่ในชั้นทางสังคมระดับใด ชั้นทางสังคมของผู้บริโภค
ถูกจัดกลุ่มและล าดับความสูงต่ า โดยตัวแปรหลายตัว เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่ง ร่ ารวย 
การศึกษา และค่านิยม เป็นต้น บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งไปยังชั้นอ่ืน  ๆ  
ได้ ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งชั้นทางสังคมออกเป็น 3 ระดับชั้นด้วยกัน คือ 
  1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 
  2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class) 
  3) ชนชั้นระดับล่าง (Lower Class) 

 สมาชิกท่ีอยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ายกันชั้น
ทางสังคมที่แตกต่างกันจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ และตราผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันไป เช่น กลุ่ม
คนชั้นสูงส่วนใหญ่จะใช้เสื้อผ้า .Brand.Name.ขับรถยนต์ราคาแพง เช่น Benz,.BMW,.Jaguar 
กิจกรรมยามว่าง ต้องไปเล่นกอล์ฟ หรือออกงานสังคม เป็นต้น ชั้นทางสังคม มีลักษณะดังนี้ 

 2.3.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social.Factors)  

 ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น         
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคมเป็นต้น (จรรยารักษ์ อินทรประเสริฐ,.2550,   
ประภาพร จ าชาติ, 2553) 

 กลุ่มอ้างอิง.(Reference.Group).กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคคนใด หมายถึง กลุ่มบุคคลซึ่ง
ผู้บริโภคคนนั้นยึดถือ หรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยที่ผู้บริโภค
คนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ได้ ประกอบด้วยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของ
บุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

  1) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น 

   - กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอ 
และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 

   - กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกันแบบนานๆ ครั้ง และมีรูปแบบ
การติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการค้า เป็นต้น 
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  2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม.(Indirect.Groups).คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มี
การรู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งเป็น 
   - กลุ่มใฝ่ฝัน.(Aspirational.Groups).บุคคลที่บุคคลอ่ืนต้องการจะเป็นเหมือน              
เช่น นักแสดงนักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เป็นต้น 
   - กลุ่มไม่พึงปรารถนา.(Dissociative.Groups).บุคคลที่ค่านิยมหรือพฤติกรรมที่
บุคคลอื่นปฏิเสธ 

 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ 
  1) กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ ๆ 
  2) มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
  3) มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ์ 

 ครอบครัว.(Family).ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่ส าคัญที่สุด โดยสมาชิกใน
ครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
  ผู้ชาย เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
  ผู้หญิง เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
  ผู้หญิงและผู้ชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน 

 บทบาทและสถานภาพ.(Roles.and.Statuses).ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่มหลาย ๆ 
กลุ่มแตกต่างกันออกไป เช่น ครอบครัว ที่ท างาน สมาคม เป็นต้น ดังนั้น ต าแหน่งของบุคคลในแต่ละ
กลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอย่างเช่น นายทักษิณเมื่ออยู่กับพ่อแม่จะแสดง
บทบาทเป็นลูกชาย เมื่ออยู่กับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัวเมื่อไปท างานจะ
แสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต้น 

 สรุปแล้วบทบาท.(Roles).จะประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังให้ปฏิบัติโดย
สิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยู่กับบุคคลที่อยู่รอบข้าง นอกจากนี้ในแต่ละบทบาทจะประกอบไปด้วย
สถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษัทต้อง
ขับรถเบนซ์ ใส่สูท เป็นต้น 

 2.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล.(Personal.Factors)  

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ส าคัญๆ ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีต่อตนเอง (จรรยารักษ์ 
อินทรประเสริฐ, 2550) 
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 อายุ.(Age).พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลย่อมแปรเปลี่ยนไป
ตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวัยทารกหรือวัยเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มาให้
บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยู่ในวัยรุ่นบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะ
เมื่ออยู่ลับหลังพ่อแม่ เข้าสู่วัยผู้ใหญ่มีรายได้เป็นของตนเอง อ านาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด 
ต่อเมื่อเข้าสู่วัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพ่ีน้องบุตรหลาน จะหวนกลับเข้ามา            
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีก 

 วัฏจักรชีวิตครอบครัว.(Family.Life.Cycle).หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว นับตั้งแต่ 
การเริ่มต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวัฏจักรชีวิตครอบครัว 
ผู้บริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัวของบุคคลแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ ๆ (Carter and McGoldrick, 2005) คือ 
  ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสด แยกตัวจากบิดามารดามาอยู่อย่างอิสระ 
  ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว 
  ระยะที่ก่อก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
  ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
  ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 

 อาชีพ.(Occupation).อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ต้องบริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น นักธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดอยู่ตลอดเวลาหากขับ
รถด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องบริโภคบริการของพนักงานขับรถพนักงานส่งเอกสาร
ต้องการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน หากใช้รถยนต์ย่อมบังเกิดความล่าช้าเพราะการจราจรติดขัด 
จึงต้องบริโภครถจักรยานยนต์ เป็นต้น 

 รายได้ส่วนบุคคล.(Personal. Income).รายได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว .(Disposable.Income) 
หลังจากถูกหักภาษี ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้และอีกส่วนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์
อันจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า.Disposable.Income.และรายได้ส่วนนี้นี่เองที่ผู้บริโภคจะน าไปซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทฟุ่มเฟือย 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต .(Life.Styles).รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง
พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลาของบุคคลนั้น ซึ่งแสดงออกมาให้ปรากฏซ้ าๆ กันในสี่มิติ
ต่อไปนี้ คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนั้น .(Demographics) 
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กิจกรรมที่เขาเข้าไปมีส่วนร่วม (Activities) ความสนใจที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Interest) และความ
คิดเห็นที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลังนี้ มักนิยมเรียกว่า AIO Demographics 

 2.3.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors)  

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ การจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and 
Attitudes) การจูงใจ โดยทั่วไปหมายถึง การชักน าหรือการเกลี้ยกล่อมเพ่ือให้บุคคลเห็นคล้อยตามสิ่ง
ที่ใช้ชักน าหรือเกลี้ยกล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive).ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยู่ในตัวบุคคลแล้วและพร้อม
ที่จะกระตุ้นหรือชี้ทางให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของบุคคลนั้น 
(จรรยารักษ์ อินทรประเสริฐ, 2550) 

 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเร้าเข้ามาจัดระเบียบ
และท าความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนองการที่
ผู้บริโภคสองคนได้รับสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่มีปฏิกิริยา
ตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้นี่เอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
จะตกอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย และผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับได้สามารถจะบิดเบือนได้ และ
สามารถที่จะเลือกจดจ าเอาไว้ได้ การส่งสิ่งเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไปจึงต้องโดดเด่น ชัดเจนและ
จดจ าง่าย จึงจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค์ 

 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มีประสบการณ์    
ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อม ผู้บริโภคหากมีประสบการณ์มาแล้วว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี เมื่อตกอยู่ในภาวะที่
ความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีกผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมไป
บริโภคอีก 

 ความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเป็นลักษณะที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่จะเป็นไปได้อัน
เป็นจุดมุ่งหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไม่จริงได้ ความเชื่อนี้อาจเกิดจากความรู้ 
ความคิดเห็น หรือศรัทธาได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจเข้ามาเกี่ยวข้องหรือ
ไม่ได้ ความเชื่อเป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ขึ้นในหมู่ผู้บริโภค ถ้าหากปรากฏว่าผู้บริโภคมี
ความเชื่อผิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ย่อมเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเชื่อให้
ถูกต้องด้วยกลวิธีต่าง ๆ 

 ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็น
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ด้วยได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่ค่อนข้างเปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยน
ทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับข้อเสนอให้สอดคล้องกับทัศนคติ 

 โดยสรุปแล้วปัจจัยส าคัญที่จะก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย ปัจจัย
ทางด้านวัฒนธรรม.(Cultural.Factors).ปัจจัยทางด้านสังคม.(Social.Factors).ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal.Factors).และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological.Factors).ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้
จะหล่อหลวมรวมกันท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามหรือก่อให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อบริการหรือซื้อสินค้า 
ดังนั้นการก าหนดรูปแบบในการขายสินค้าหรือบริการของสื่อโฆษณานอกบ้านจึงควรพิจารณาถึง
ปัจจัยเหล่านี้เป็นล าดับต้น ๆ เพ่ือให้เกิดแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและ
สอดคล้องกับความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคอย่างสูงสุด  
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 

            2.4.1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 

 ส าหรับค าว่า โฆษณา ในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า โฆษณา หมายถึง การเผยแพร่หนังสือออกไปยังสาธารณชน การป่าวร้อง การป่าวประกาศ เช่น 
โฆษณาสินค้า ส่วนอีกค าหนึ่งคือ โฆษณาการ ซึ่งเคยใช้กันในสมัยหนึ่ง หมายถึง การป่าวร้องให้ทราบ 
การแจ้งความให้ทราบ (มาจากค าศัพท์ค าว่า โฆษณา + อาการ) 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association : AMA ได้
ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า  การโฆษณา คือ การน าเสนอและการส่งเสริมความคิดสินค้าและ
บริการใด ๆ ในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อเป็นผู้ซื้อหรือผู้ออกค าใช้จ่าย
ให้ (Kotler Philipp, 1997)  

 การโฆษณา.(Advertising).หมายถึง กิจกรรมที่ก่อให้เกิดความรู้ผ่านทางกระบวนการส่ง
ข้อมูลข่าวสารระหว่างคนสองกลุ่มคือ ผู้ส่งสารที่เป็นผู้ผลิตกับผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภค ทั้งนี้เพ่ือ
ก่อให้เกิดพลังความเคลื่อนไหวทางธุรกิจ หรือการค้าและก่อให้เกิดการแข่งขันเชิงคุณภาพ ซึ่งจะมีผลดี
ต่อการตัดสินใจของผู้รับสาร หรือผู้บริโภคในเวลาต่อมา (สกนธ์ ภู่งามด,ี 2547) 

 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์เปิดเผยตนเอง 
มีการจ่ายเงินเพ่ือการใช้สื่อ และเป็นการเสนอข้อมูลที่มิใช่เป็นการส่งบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง 
(มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2551) 
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 2.4.2 ความส าคัญของการโฆษณา 

 โฆษณามีความส าคัญต่อระบบการตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก การโฆษณาจัดเป็นกลไก
ส าคัญที่ช่วยผลักดันให้สินค้าหรือบริการถึงมือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตามที่คาดหวัง การโฆษณาจึง
เป็นตัวกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขณะนี้ที่ความเจริญก้าวหน้า
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วส่งผลให้สื่อโฆษณายิ่งเพ่ิมความส าคัญมากขึ้น 
ในปัจจุบัน เราสามารถพบเห็นโฆษณาได้ทุกหนทุกแห่งและโฆษณาที่เราพบเห็น มักปรากฏอยู่ใน
หลายรูปแบบหลายลักษณะขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้ากลุ่มเป้าหมาย (ทัศไนย สุนทรวิภาต, 2549) 
นอกจากนี้ความส าคัญของการโฆษณายังขึ้นอยู่กับสถานการณ์ต่าง  ๆ ที่ เกิดขึ้นดังต่อไปนี้ 
(มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2551) 
  1) ความเจริญเติบโตของตลาด และการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูง เพ่ือให้ได้ส่วนแบ่ง
ตลาดและยอดขาย 
  2) จ านวนสินค้าและจ านวนคู่แข่งในตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันมีเพ่ิมมากขึ้น ท าให้
แนวโน้มของการใช้เงินในการโฆษณาสูงขึ้น 
  3) ความถี่ในการซื้อสินค้าบางประเภทลดลง แต่สัดส่วนในการใช้เงินท าโฆษณาสูงขึ้น
เพ่ือเป็นเครื่องมือช่วยตราสินค้าและยืดวงจรการซื้อขายให้ยาวนานออกไป 
  4) การใช้การโฆษณาในสัดส่วนที่สูงขึ้น เพ่ือช่วยสร้างความรู้จัก และสร้างคุณค่าตรา
สินค้าในแต่ละข้ันของวงจรชีวิตสินค้า 
  5) การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกัน ท าให้ต้องมีการใช้จ่ายเงิน 
การส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องในการโฆษณาสูง เพื่อรักษายอดขาย และคุณค่าตราสินค้า 
  6) จ านวนคู่แข่งในธุรกิจเดียวกันมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น และใช้เงินในการท าโฆษณาสูง 
ท าให้ต้องมีการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูงขึ้น เพื่อรักษาฐานของลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่  

 2.4.3 ประเภทของสื่อโฆษณา  

 จีระภูมิ ลิมปะพันธุ์ (2549) ได้แบ่งประเภทของสื่อนอกบ้านจ านวน 4 กลุ่มใหญ่ ๆ โดยใช้
เกณฑ์การแบ่งตามลักษณะทางกายภาพประกอบกับลักษณะการใช้งาน 

  1) พวกป้ายโฆษณาทั้งหมด.(Signboard.หรือ.Outdoor.Sign).ติดตั้งอยู่กับที่ (Static) 
เป็นป้ายโฆษณาท่ีอยู่กลางแจ้ง ประกอบด้วย ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) ป้ายโฆษณาไตรวิชั่น 
(Trivision) ทาวเวอร์แรพหรือสื่อโฆษณาที่ติดตั้งตามเปลือกอาคาร (Tower Wrap) เสาตอม่อสะพาน
ข้ามแยกหรือสะพานยกระดับต่าง  ๆ.(Flyover.Stump).ป้ายกล่องไฟที่ศาลาที่ พักผู้ โดยสาร              
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รถประจ าทาง.(Bus.Shelter).ป้ายกล่องไฟที่ติดตั้งบนบาทวิถี ซึ่งสื่อโฆษณาเหล่านี้รวมกันเรียกว่า 
สตรีทเฟอร์นิเจอร์.(Street.Furniture) 

  2) สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ .(Transit).สื่อโฆษณาที่มีการเคลื่อนที่ได้ หรือสื่อโฆษณาซึ่ง
เกี่ยวข้องกับยานพาหนะท่ีเคลื่อนที่ได้หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า สื่อโฆษณายานพาหนะเป็นสื่อโฆษณา
ที่ติดตั้งบนตัวยานพาหนะ ทั้งเป็นยานพาหนะสาธารณะ หรือ ยานพาหนะส่วนบุคคล ก็ได้ เช่น สื่อ
โฆษณารถประจ าทาง .(Bus.Ads).รถไฟฟ้าบีทีเอส .(BTS.Ads).รถไฟฟ้าใต้ดิน .(MRT.Ads).เป็นต้น            
รวมไปถึงสื่อโฆษณาที่อยู่ภายนอกตัวรถ ภายในตัวรถ และสื่อโฆษณาตาม สถานีชานชาลา โดยไม่ได้
จ ากัดว่าจะต้องอยู่ในบริเวณรถเท่านั้น หากรวมถึงบริเวณท่ีเกี่ยวข้องกันด้วย 

  3) สื่อโฆษณาเฉพาะสถานที่.(Place - Based).คือ.สื่อนอกบ้านทุกชนิดที่อยู่ตามสถานที่
เฉพาะต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้าได้แก่ ลิฟท์ บันไดเลื่อน ห้องน้ าทางเดิน ชั้นวางสินค้า ฯลฯ หรือสื่อ
นอกบ้านตามซุปเปอร์มาร์เก็ต และตามอาคารส านักงานต่างๆ สื่อเหล่านี้ ได้ผลตอบรับดีจาก
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม 

  4) สื่อนอกบ้านอ่ืน ๆ เช่น งานแสดง งานเปิดตัวสินค้า หรือในทางธุรกิจสื่อโฆษณา
เรียกว่า อีเว้นท์ (Event) ซึ่งไม่มีรูปแบบตายตัว โดยจะมีลักษณะเฉพาะงานนั้นๆซึ่งกับแนวคิดในงาน
นั้นรวมไปถึงรูปแบบที่ต้องการน าเสนอ 

 นอกจากนั้น บุษรา ปานแก้ว (2551) ยังได้แบ่งประเภทของสื่อโฆษณา ดังนี้ 

  1) สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ที่ส าคัญแบ่งได้ 2 ประเภท คือ นิตยสาร 
(Magazine) และหนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นสื่อมวลชนที่ประชาชนนิยมอ่านกันมาก จึงเป็นสื่อ
โฆษณาที่ผู้โฆษณาใช้กันอย่างแพร่หลายสามารถแบ่งหนังสือพิมพ์ได้ 2 ประเภท คือ หนังสือพิมพ์
ระดับชาติ.(National.Newspaper).เป็นหนังสื่อพิมพ์ที่ตีพิมพ์ในส่วนกลาง (กรุงเทพฯ) และส่งไป     
ขายทั่วประเทศ ส่วนมาก เป็นหนังสือพิมพ์รายวัน (Daily.Newspaper).เช่น ไทยรัฐ เดลินิวส์                    
สยามรัฐ มติชน บางกอกโพสต์ เดอะเนชั่น เป็นต้น อีกประเภทหนึ่งคือ หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น                              
(Local.Newspaper).เป็นหนังสือพิมพ์ที่พิมพ์จ าหน่ายในจังหวัดต่าง ๆ ส่วนใหญ่วางขายในจังหวัด
นั้นๆ และจังหวัดใกล้เคียง ประเภทการเผยแพร่ได้แก่ เป็นรายวัน รายสามวัน แต่ส่วนใหญ่จะออกเป็น
รายสัปดาห์ เสนอข่าวที่เกี่ยวกับท้องถิ่นเป็นส่วนใหญ่ เช่น ระมิงค์ ไทยนิวส์เพชรภูมิ เสียงสกล              
แดนสยาม เอกราช ไทยล้านนา (Martin and Rogers, 2009) 

 หนังสือพิมพ์เป็นสื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่ประชาชนนิยมอ่านและผู้โฆษณานิยมใช้เป็นสื่อ
โฆษณาอย่างเหมือนกับสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ หนังสือพิมพ์มีจุดเด่นและจุดด้อยดังนี้คือจุดเด่นของ
หนังสือพิมพ์ 



 
37 

 

  - สามารถกระจายเข้าสู่ผู้อ่านได้รวดเร็ว และกว้างขวางทั่วประเทศ 
  - สามารถเสนอภาพ และสี ท าให้ผู้อ่านมองเห็นและเข้าใจลักษณะของสินค้าได้อย่าง
ชัดเจน จึงช่วยให้โฆษณาน่าสนใจและได้ผลยิ่งขึ้น 
  - ให้เนื้อท่ีกว้างขวางเพียงพอในการเสนอเนื้อหา และรายละเอียดของโฆษณาจึงเหมาะ
ส าหรับสินค้าบางประเภทที่ต้องการค าอธิบายรายละเอียดมาก ๆ 
  - สามารถเลือกหน้าโฆษณาและเนื้อท่ีโฆษณาให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 
เช่น หน้าสตรี ส าหรับเครื่องส าอาง เสื้อผ้า สินค้าแฟชั่น หน้ากีฬา ส าหรับผู้ชาย 
  - สามารถวัดผลโฆษณาได้โดยการให้ผู้อ่านส่งแบบตอบรับ 
  - อายุของโฆษณาในหนังสือพิมพ์อยู่ได้นานกว่าโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ 
จุดด้อยของหนังสือพิมพ์ 
  - โฆษณาในหนังสือพิมพ์มีแต่ภาพไม่มีการเคลื่อนไหว และไม่มีเสียง จึงให้ความน่าสนใจ
และคุณค่าทางอารมณ์ได้น้อยกว่าสื่อโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ 
  - คุณภาพการพิมพ์ (บางฉบับ) มีสีสันที่ไม่ชัดเจนเนื่องจากใช้กระดาษที่มีคุณภาพไม่สูง
มากนัก จึงท าให้ขาดความสวยงามและความน่าสนใจ 
  - อายุของโฆษณา มากกว่าวิทยุโทรทัศน์แต่ไม่ยาวนานพอ ท าให้ต้องลงโฆษณาหลาย
ครั้ง จึงจะสร้างความถี่ในการเห็นโฆษณาได้ 
  - หนังสือพิมพ์ (บางฉบับ) มีโฆษณามากเกินไปจนผู้อ่านไม่สนใจอ่านโฆษณา ประเภท
ของโฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์ อาจแบ่งได้หลายรูปแบบ โดยทั่วไปจะมีการโฆษณาใน 4 ลักษณะ คือ 
(บุษรา ปานแก้ว, 2551) 

   4.1 โฆษณาย่อย.(Classified.Advertising).ได้แก่ โฆษณาในช่องเล็กๆ มักจะอยู่
ด้วยกันทั้งหน้า ข้อความโฆษณาในแต่ละช่องจะเรียบเรียงให้อ่านได้ง่าย และปกติจะมีพาดหัวหรือ
ภาพประกอบ ผู้โฆษณาทุกประเภทไม่ว่าจะเป็นผู้โฆษณาค้าปลีกหรือค้าส่งจะใช้โฆษณาประเภทนี้ 
นอกจากนั้นผู้ที่ไม่มีบริษัทห้างร้าน หรือผู้ที่ต้องการลงประกาศเรื่องส่วนตัวเลือกใช้โฆษณาประเภทนี้
เช่นกัน หรือเรียกว่า.“Want.Ads”.ซึ่งหมายถึงแจ้งประกาศในเรื่องที่ผู้โฆษณาต้องการหา เช่น รับ
สมัครงาน รับจ้างสอนภาษา ต้องการลูกจ้างต้องการขายรถ บ้านที่ดินหรือแม้แต่ลงแจ้งความหางาน
ให้ตัวเอง เป็นต้น 

   4.2 .โฆษณาค้าปลีก . (Retail.Advertising). เป็นการโฆษณาของร้ านค้าปลีก
ห้างสรรพสินค้า โดยปกติจะโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ 2 ประการคือ เพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น              
แจ้งข่าวการลดราคา การแถม การแจกของขวัญ การชิงโชค เป็นต้น ข้อความโฆษณาจะเป็น
รายละเอียด ราคา สถานที่ เวลา วันที่ เป็นต้น และเพ่ือการสร้างภาพพจน์ของบริษัท เช่น โฆษณา           
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ถึงกิจกรรมที่บริษัทของผู้โฆษณาได้มีข้ึนเพื่อสังคม เป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับบริษัทเอง โดยปกติ
ผู้โฆษณาค้าปลีกจะจ่ายค่าโฆษณาทั้งหมดเอง แต่ในบางกรณีผู้ค้าส่ง ซึ่งเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์จะช่ วย
จ่ายค่าโฆษณาด้วยโฆษณาลักษณะนี้เรียกว่า .“การร่วมมือกันโฆษณา”.(Cooperative.Advertising) 
โดยจะโฆษณาภายใต้ชื่อของผู้โฆษณาขายปลีก เพราะผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องการที่จะกระตุ้น 
หรือให้ก าลังใจผู้ค้าปลีกให้ขายสินค้าขององค์กรมากขึ้น และโฆษณาค้าปลีก ที่ลงในหนังสื อพิมพ์
ท้องถิ่นจะมีอัตราถูกกว่า ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์จะได้เปรียบ 2 ทางคือ ได้โฆษณาสินค้าโดยไม่ต้อง
เสียเงินเองทองทั้งหมด และในราคาถูกกว่าที่จะท าโฆษณาประเภทโฆษณาค้าส่งด้วย 

   4.3 โฆษณาค้าส่ง หรือโฆษณาระดับชาติ.(National.Advertising).คือการโฆษณา
สินค้าโดยเจ้าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และผลดีในการ
ใช้โฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์ประเภทโฆษณาค้าส่ง โดยมากมักจะท าเพ่ือโฆษณาสินค้าชิ้นใหม่หรือ
เมื่อมีการทดลองตลาด เพ่ือให้ประชาชนทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดขึ้นแล้ว มีคุณภาพดี เช่นไรและ
ช่วยสนับสนุนการขายของผู้ค้าปลีกซึ่งเป็นตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนด้วย 

   4.4 การโฆษณาเชิงประกาศ.(Announcement.Advertising).คือ โฆษณาที่มี
ข้อความโฆษณาคล้ายกับข่าว เมื่อปรากฏอยู่ในหน้าหนังสือพิมพ์ผู้อ่านจะนึกว่าเป็นข่าวจริง  ๆ                   
ดังนั้นเพ่ือป้องกันความเข้าใจผิดจึงต้องตีพิมพ์ค าว่า “ข้อความส่วนนี้ เป็นข้อความโฆษณา”                   
หรือภาษาอังกฤษจะพิมพ์ค าว่า.“Advertisement”.ไว้ที่ส่วนบนของหน้ากระดาษหรือสิ่งโฆษณานั้น 
ๆ ในเรื่องของอัตราค่าโฆษณานั้น คิดอัตราเป็นคอลัมน์นิ้ว 1 คอลัมน์นิ้ว จะมีค่าเท่ากับ 1 คอลัมน์ของ
หนังสือพิมพ์.x1".(วัดทางยาว) ในแต่ละหนังสือพิมพ์จะมีขนาดกว้างของคอลัมน์ ในการซื้อเนื้อที่
โฆษณา ผู้โฆษณาต้องการพิมพ์ขนาดกี่คอลัมน์และยาวกี่นิ้วจะต้องจ่ายค่าโฆษณาตามอัตราที่ทาง
หนังสือพิมพ์ก าหนด 

  2) สื่อโฆษณานิตยสาร (Magazine)  

นิตยสาร (Magazine).(Roberto et.al, 2008) เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะกลุ่ม
มากกว่าที่จะเข้าถึงคนทั่วไปเหมือนหนังสือพิมพ์เพราะตามปกตินิตยสารจะเสนอเนื้อหาสาระ 
บทความให้น่าสนใจส าหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ 
   1) ประเภทของนิตยสาร การแบ่งประเภทของนิตยสารท าได้หลายวิธี เช่น แยกตาม
ขนาดของหน้า 
   2) ขนาดมาตรฐาน.(Standard.Size).ขนาดประมาณ 81/4"x11".เช่น แพรว ลลนา 
ดิฉัน 
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   3) ขนาดกว้าง.(Flat.Size).ขนาด 7 1/4".x.101/4".เช่น สตรีสาร ขวัญเรือน                 
กุลสตรี 
   4) ขนาดใหญ.่(Large.Size).ขนาด 9 3/8" x 131/8" เช่น สกุลไทย สยามรัฐ สัปดาห์
วิจารณ์ อิมเมจ หรือแยกตามความถ่ีของการออกนิตยสาร เช่น 
    4.1 นิตยสารรายสัปดาห์.(Weekly.Magazine).เช่น สกุลไทย ดาราภาพยนตร์ 
สตรีสาร มติชน สุดสัปดาห์ 
    4.2 นิตยสารรายปักษ์.(Forthrightly.Magazine).ออกทุก ๆ 15 วัน เช่น ขวัญ
เรือน กุลสตรี หญิงไทย แม่บ้าน เปรียว ผู้หญิง 
    4.3 นิตยสารรายเดือน.(Monthly.Magazine).ออกเดือนละฉบับ เช่น ดอกเบี้ย
คู่สร้าง คู่สม บ้านและสวน รักลูก 
    4.4 นิตยสารรายสองเดือน.(Bi - Monthly).ออก 2 เดือนครั้ง ได้แก่ บ้านในฝัน 

   5) นิตยสารยังแบ่งแยกตามความสนใจของเนื้อหาสาระ การศึกษารายละเอียดของ
นิตยสารแต่ละประเภท ตามการแยกแต่ละวิธี จะช่วยให้สามารถระบุระดับความสนใจเฉพาะด้านของ
นิตยสารได้ นิตยสารสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ดังนี้ 
    5.1 นิตยสารส าหรับผู้หญิง (Women’s./Housewives.Magazine).เป็นนิตยสาร
ที่มีจ านวนมาก เช่น ขวัญเรือน สตรีสาร หญิงไทย แฟชั่นรีวิว กุลสตรี แพรว สกุลไทย ดิฉัน 
    5.2 นิตยสารข่าวและธุรกิจ.(New.and.Business.Magazine).จัดท าเพ่ือสรุปข่าว
ด้านการเมือง สังคม เศรษฐกิจ และด้านธุรกิจโดยเฉพาะ เช่น มติชนรายสัปดาห์ คู่แข่ง สยามรัฐ 
สัปดาห์-วิจารณ์ บิซิเนส อิน ไทยแลนด์ การเงินการธนาคาร ดอกเบี้ย ผู้จัดการ 
    5.3 นิตยสารส าหรับผู้ชาย.(Men’s Magazine) เช่น หนุ่มสาว ไฮ-คลาส จีเอ็ม 
    5.4 นิตยสารบ้านและการตกแต่ง.(Home & Decoration Magazine).เช่น บ้าน
ในฝัน บ้านและสวน เฟอร์นิเจอร์ ตกแต่ง 
    5.5 นิตยสารเพื่อสุขภาพ.(Health Magazine).เช่น ใกล้หมอ Fitness 
    5.6 นิตยสารกีฬา.(Sport.Magazine) เล่น สตาร์ซ็อคเกอร์ กีฬาสยาม 
    5.7 นิตยสารการท่องเที่ยว.(Travel.Magazine).เช่น.เพ่ือนเดินทางชีวิตกลางแจ้ง 
    5.8 นิตยสารรถยนต์ (Auto Magazine) เช่น มอเตอร์ไซค์ มอเตอร์ครอส นักเลง
รถกรังด์ปรีซ์ ยานยนต์ ฟอร์มูล่า 
    5.9 นิตยสารความรักและโรมานซ์.(Romance.Magazine).เช่น คู่สร้างคู่สม 
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    5.10 นิตยสารวัยรุ่น (Teen Magazine) เป็นนิตยสารที่มีการจัดพิมพ์เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มวัยรุ่นโดยเฉพาะ เนื่องจากเป็นกลุ่มใหญ่ ที่มีการเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็ว นิตยสาร
ประเภทนี้ได้แก่ Angle ทราย เธอกับฉัน Image, Spicy ฯลฯ 
    5.11.นิตยสารภาพยนตร์และเพลง .(Movie.&.Song.Magazine).เช่น.ดารา
ภาพยนตร์ภาพยนตร์บันเทิง 
    5.12.นิตยสารโทรทัศน์ .(TV.Magazine).เช่น.Media.TV.Guide.ททบ.5.ทีวี
บันเทิงการใช้นิตยสารเพื่อเป็นสื่อโฆษณา มีจุดเด่นและจุดด้อย ดังนี้ 

 จุดเด่นของนิตยสาร 
  -.สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย ผู้อ่านให้ตรงกับประเภทของสินค้าที่โฆษณาได้เหมาะสม 
เนื่องจาการแบ่งประเภทของนิตยสาร แบ่งเป็นเฉพาะกลุ่มมากกว่าหนังสือพิมพ์ เช่น นิตยสารผู้หญิง 
นิตยสารผู้ชาย นิตยสารธุรกิจ 
  -.ให้เนื้อท่ีส าหรับเสนอภาพและรายละเอียดของสินค้าได้มาก ให้สีสันคุณภาพการพิมพ์ 
ดีกว่าหนังสือพิมพ์ จึงให้ความน่าสนใจและคุณค่าทางอารมณ์ได้ดีกว่า 
  -.โฆษณามีอายุนานกว่าสื่ออ่ืนๆ เช่น 1 สัปดาห์ ส าหรับนิตยสารรายสัปดาห์ หรือ 1 
เดือน ส าหรับนิตยสารรายเดือน ผู้อ่านจึงมีโอกาสอ่านโฆษณาหลายครั้ง 
  -.การโฆษณาในนิตยสารเป็นการเพ่ิมภาพพจน์ .(Image).ให้สินค้าและผู้ผลิต เนื่องจาก
สีสันและคุณภาพการพิมพ์สูง 
  -.สามารถวัดผลของการโฆษณาได้ดีกว่าหนังสือพิมพ์โดยใช้แบบตอบรับใบโฆษณา 
เนื่องจากผู้อ่านนิตยสารมักจะอ่านในเวลาว่าง จึงมีโอกาสและเวลาอ่านโฆษณาได้นานกว่าและ
ละเอียดกว่าหนังสือพิมพ์ และสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 
  -.สามารถช่วยขยายการเข้าถึง.(Reach).กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เมื่อใช้ร่วมกับสื่อ
โฆษณาอ่ืน ๆ 
จุดด้อยของนิตยสาร 
  -.เป็นสื่อที่ไม่มีการเคลื่อนไหว ไม่มีเสียง ท าให้ดึงดูดความสนใจ และสร้างคุณค่าทาง
อารมณ์ได้น้อย 
  -.ได้รับความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายน้อยกว่าสื่ออ่ืน ๆ จึงใช้เป็นสื่อสนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ  
  -.นิตยสารสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะกลุ่ม 
  -.ช่วงระยะเวลาการออกนิตยสารแต่ละเล่มนานเป็นสัปดาห์ เป็นเดือน จึงยากที่จะสร้าง
ความถี่ในการเห็นโฆษณาจากนิตยสารแต่ละเล่มได้ 
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  -  ไม่สามารถเปลี่ยนแบบหรือแก้ข้อความโฆษณาได้เร็วตามความต้องการเนื่องจากต้อง
ส่งต้นฉบับ.(Art Work).ล่วงหน้านานพอสมควร 

  3) สื่อโฆษณาโดยตรง.(Direct Advertising) 

สื่อโฆษณาโดยตรง ประกอบด้วยสิ่งพิมพ์ที่ผู้โฆษณาส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายผู้อ่านที่ต้องการส่วน
ใหญ่จะส่งทางไปรษณีย์ ที่เรียกว่าการโฆษณาโดยตรงทางไปรษณีย์ .(Direct.Mail.Advertising).หรือ
น าไปส่งไว้ตามตู้รับจดหมายหรือแจกผู้เดินผ่านไปมา เสียบไว้ที่กระจกรถยนต์หรือที่ ปัดน้ าฝน         
ในปัจจุบันมีการใช้โฆษณาโดยตรงกันอย่างแพร่หลาย เนื่องจากสามารถน าข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะด้วยงบประมาณต่ า สินค้าที่ใช้โฆษณาโดยตรงมีความถี่สูงและต่อเนื่อง คือ 
บัตรเครดิต สินค้าประเภทเครื่องส าอาง สิ่งพิมพ์ที่ส่งตรงทางไปรษณีย์มีหลายรูปแบบ เช่น จดหมาย 
แผ่นประกาศ แผ่นพับ ตัวอย่างสินค้า หนังสือเล่มเล็ก (จุลสาร) เป็นต้น สิ่งพิมพ์เหล่านี้สามารถจัดท า
ได้หลายรูปแบบ ขนาด สี ตามงบประมาณที่มีการใช้การโฆษณาโดยตรงนั้นใช้เพ่ือประกอบหรือ
สนับสนุนสื่ออ่ืน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียงและยังใช้เป็นการปูทาง
ให้พนักงานขายใช้เวลาในการขายสินค้าน้อยลง เพราะผู้ซื้อ หรือร้านค้าได้ทราบรายละเอียดจาก
โฆษณาโดยตรงที่ได้รับมาก่อนแล้ว ลักษณะพิเศษของการโฆษณาโดยตรงคือกลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงได้ 
มีจ านวนกว่าที่พนักงานขายจะเข้าถึง หรืออาจมีจ านวนน้อยกว่าที่จะเข้าถึงด้วยสื่อโฆษณาอ่ืน คุณภาพ
หรือ ความถูกต้องของรายชื่อ และที่อยู่ของกลุ่มเป้าหมายที่ผู้โฆษณาจะส่งจดหมายหรือวัสดุโฆษณา
ไปถึงเป็นหัวใจของการโฆษณาโดยตรง การที่รายชื่อเหล่าลูกค้าซ้ ากัน หรือไม่ถูกต้องท าให้การโฆษณา
สูญเปล่า สื่อโฆษณาโดยตรงนี้มีลักษณะเหมือนกับสื่ออ่ืน ๆ คือการโฆษณาโดยตรงมีจุดเด่นจุดด้อย 
(Dietl et.al, 2013) ดังนี้คือ 

 จุดเด่นของสื่อโฆษณาโดยตรง 
 - สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพมากกว่า
สื่ออ่ืน ๆ 
 - สามารถควบคุมการด าเนินงานได้ทุกขั้นตอน ตั้งแต่การออกแบบคุณภาพของกระดาษ 
การพิมพ์ ก าหนดเวลาการส่ง 
 - มีความคล่องตัวและยืดหยุ่นสูงในด้านเวลา และจ านวน 
 - เหมาะส าหรับผู้โฆษณาท่ีมีงบประมาณจ ากัด 
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 จุดด้อยของสื่อโฆษณาโดยตรง คือ ข่าวสารที่ส่งไปอาจไม่ถึงผู้รับ หรือผู้รับไม่สนใจ 

  4) สื่อโฆษณากระจายเสียง  

   สื่อโฆษณากระจายเสียง แบ่งเป็น 2 ประเภท (บุษรา ปานแก้ว,.2551) คือ วิทยุ
โทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง  

   1) วิทยุโทรทัศน์ (Television).ในการศึกษาครั้งนี้ สื่อวิทยุโทรทัศน์จะหมายความ
เฉพาะ.Free.TV.เป็นสื่อที่ผู้ชมสามารถเปิดรับชมได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการชมค่าธรรมเนียม 
หรือค่าสมาชิกแต่อย่างใด ในปัจจุบันอิทธิพลของวิทยุโทรทัศน์มีบทบาทอย่างมากต่อสังคมไทยวิทยุ
โทรทัศน์เป็นสื่อโฆษณาที่ได้รับความนิยมจากผู้โฆษณามากที่สุด งบประมาณโฆษณาที่ใช้จ่ายในการ
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์สูงสุดเมื่อเทียบกับโฆษณาอ่ืน ๆ เพราะวิทยุโทรทัศน์สามารถเข้าถึงผู้ชมได้
เป็นจ านวนมากเกือบทั่วประเทศลักษณะของการโฆษณาทางโทรทัศน์ มีรูปแบบของการโฆษณา
โดยทั่วไปดังนี้ 

    การโฆษณาแบบสปอต (Spot) โดยทั่วไปคนมักจะเข้าใจว่า สปอต คือ สิ่งโฆษณา
แต่ละชิ้นที่ปรากฏอยู่บนสื่อ เพราะผู้ที่อยู่ในวิชาชีพนี้มักนิยมใช้ค าว่า .“สปอต”.แทนการใช้ค าว่า              
“สิ่งโฆษณา”. อันที่จริงค าว่า .“Spot”.นั้นหมายถึง การเจาะจงเลือกเวลาเฉพาะจากสถานีที่
ผู้ประกอบการต้องการสื่อสาร ส าหรับตลาดของสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง อย่างไรก็ดีโฆษณา
แบบสปอตก็เป็นการโฆษณาท่ีเราพบเห็นและได้ฟังอยู่ทั่วไป 1 สปอตนั้นอาจมีความยาว 15 วินาที 30 
วินาที หรือ 1 นาที และอัตราโฆษณาข้ึนอยู่กับความนิยมของรายการ และความครอบคลุมของสื่อ 

    การโฆษณาโดยซื้อรายการ.(Program.Sponsorship).ได้แก่ การที่ผู้โฆษณาซื้อ
รายการทั้งรายการ คือ เป็นเจ้าของรายการและโฆษณาแต่สินค้าส่วนใหญ่ที่เป็นของบริษัทนั้น 

    การโฆษณาแทรกในรายการ.(Announcement.Campaigns).เป็นลักษณะของ
รายประกาศโฆษณาสินค้าแทรกในช่วงต้น ช่วงกลาง ระหว่างรายการและช่วงท้าย โดยผู้ด าเนิน
รายการจะเอ่ยถึงสินค้าเป็นระยะ ๆ และจะไม่มีการบรรยายรายละเอียดมากนัก ส าหรับการโฆษณา
ทางวิทยุโทรทัศน์จะเห็นได้จากเกมโชว์ต่าง ๆ ซึ่งมักจะเอ่ยถึงสรรพคุณสั้น ๆ ของสินค้าที่เป็นรางวัลซึ่ง
มอบให้แก่ผู้ร่วมรายการ เช่น ห้างสรรพสินค้า…มอบบัตรรางวัลมูลค่า… 

    อัตราค่าโฆษณาจะมีการก าหนดอัตราค่าโฆษณาโดยทั่วไปเป็นสปอต หมายถึง 
การเผยแพร่สิ่งโฆษณาแต่ละครั้งในช่วงเวลาใด ๆ ในระยะเวลาที่ก าหนดโดยปกติสปอตหนึ่งชิ้นจะมี
ความยาวประมาณ 30 วินาทีถึง 1 นาที ขึ้นอยู่กับการก าหนดอัตราของทางสถานีเงื่อนไขในการ
ก าหนดอัตราค่าโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์จะข้ึนอยู่กับความครอบคลุมของสถานที่ ซึ่งเป็นรัศมีการแพร่
ภาพออกอากาศแต่ละสถานี ถ้ารัศมีการแพร่ภาพไปได้ไกลอัตราค่าโฆษณาก็จะสูงตาม เป็นต้น 
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ช่วงเวลาในการออกอากาศ ถ้าเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ชมมาก เช่น เวลาหลังข่าวจะมีอัตราโฆษณาสูง 
เงื่อนไขที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ ความนิยมของประชาชนต่อรายการรายการที่มีผู้นิยมมากอัตรา
ค่าโฆษณาจะสูงขึ้น จึงเป็นเรื่องที่ผู้เกี่ยวข้อง เช่น ทางสถานีหรือบริษัทโฆษณาได้น าเอาเครื่องมือที่ชื่อ 
“พ่ีเพิล มิเตอร์”.มาใช้ในการส ารวจความนิยมของผู้ชมที่มีต่อรายการวิทยุโทรทัศน์ต่าง  ๆ โดยน าเอา
เครื่องมือนี้ไปติดตามบ้านที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างจ านวนหนึ่ง และเครื่องมือนี้จะบันทึกการเปิดรับชม
รายการของผู้ชมในบ้านเหล่านั้น การใช้สื่อวิทยุโทรทัศน์ในการโฆษณา มีจุดเด่นและจุดด้อยดังนี้ 

จุดเด่นของสื่อวิทยุโทรทัศน์ 

 - สามารถเลือกรายการส าหรับการโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้เพราะมีรายการ
หลายประเภท 

 - ให้ผลทางด้านความประทับใจและภาพพจน์ (Image) สูง 

 - เสนอได้ทั้งภาพ แสง สี เสียงและการเคลื่อนไหวท าให้เกิดผลในการโฆษณาสินค้าได้ดี
สร้างความน่าสนใจ น่าจดจ า และน่าเชื่อถือต่อตัวสินค้า เกิดการชักจูงใจให้ซื้อสินค้าสูง 

 - เหมาะที่จะน ามาใช้โฆษณาสินค้าที่ต้องการสาธิตวิธีการต่าง ๆ 

 - เป็นสื่อที่สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ได้กว้างขวาง เช่น ช่อง 7 สามารถครอบคลุมพ้ืนที่
ประเทศไทยได้เกือบ 100 % 

 - เป็นสื่อที่นิยมของประชากร 

 - มีความคุ้มค่าด้านราคา (Cost Efficiency) 

จุดด้อยของสื่อโทรทัศน์ 

 - ราคาโฆษณาต่อครั้งสูง 

 - ค่าใช้จ่ายในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาสูง 

 - เสนอข้อมูลรายละเอียดของโฆษณาได้จ ากัด (มีเวลาเพียง 15 วินาที 30 วินาที 45 วินาที 
หรือ 60 วินาทีเท่านั้น) 

 - การควบคุมหรือจ ากัดเขตพ้ืนที่การโฆษณาท าได้ยาก 

 2) วิทยุกระจายเสียง ได้น ามาใช้เป็นสื่อโฆษณาอย่างกว้างขวาง เนื่องจากสถานที่อยู่อาศัย
ของประชาชนจะมีเครื่องรับวิทยุโดยเฉลี่ยบ้านละ 1.5 นอกจากนี้บริเวณสถานที่สาธารณะ หรือตาม
รถยนต์ รถประจ าทาง ส่งผลให้โอกาสที่โฆษณาจากวิทยุกระจายเสียงจะเข้าถึงประชาชนเป้าหมายมี
อัตราสูงกว่าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน (Campante and Hojman, 2013) วิทยุในประเทศไทยทุกแห่ง 
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เป็นของหน่วยงานของรัฐ เช่น กรมประชาสัมพันธ์ หรือของกองทัพ เช่น กองทัพภาคต่าง ๆ ของ
ทหารบก ทหารอากาศ และกรมต ารวจ รวมทั้งหน่วยราชการอ่ืนๆ มหาวิทยาลัย และองค์การ
สื่อสารมวลชนแห่งประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) ซึ่งเป็นรัฐวิสาหกิจ สถานีวิทยุเหล่านี้ส่วนใหญ่เปิดให้
เอกชนเข้าประมูลสิทธิการจัดรายการหรือเช่าเวลาทั้งในส่วนเอกชนที่ด าเนินกิจการจัดรายการวิทยุทั่ว
ประเทศเช่น บริษัท พ.ีเค.แอดเวอร์ไทซิ่ง หรือ บริษัท เอไทม์มีเดีย เป็นต้น หรือเอกชนที่ด าเนินกิจการ
จัดรายการการวิทยุ เฉพาะเขตท้องถิ่นในแต่ละจังหวัด สถานีวิทยุบางแห่งไม่เปิดให้เอกชนเข้าไปใน
ด าเนินรายการเพ่ือการโฆษณาสินค้าแต่จัดรายการเพ่ือประชาชนในด้านการเสนอข่าวสารคดีบันเทิง 
และการศึกษาวิทยุกระจายเสียงมีลักษณะคล้ายวิทยุโทรทัศน์ มีจุดเด่นและจุดด้อยแตกต่ างจากวิทยุ
โทรทัศน์ (บุษรา ปานแก้ว, 2551) ดังนี้ 

จุดเด่นของสื่อวิทยุกระจายเสียง 
 - สามารถสื่อสารข้อความโฆษณาไปยังกลุ่มผู้ฟังที่เป็นเป้าหมายได้เป็นจ านวนมากและรวดเร็ว 
 - อัตราค่าโฆษณาต่อครั้งใช้งบประมาณน้อย ท าให้สามารถเผยแพร่ด้วยความถี่สูง 
 - มีความคุ้มค่าทางราคา (Cost Efficiency) สูง 
 - สามารถก าหนด หรือจ ากัดพ้ืนที่ของการโฆษณาได้ง่ายกว่าสื่ออ่ืนๆ 
 - สามารถเลือกรายการให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายผู้ฟังได้ง่าย 
 - ค่าผลิตวัสดุโฆษณาและรายการต่ ากว่าสื่ออ่ืนๆ 
 - สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงโฆษณาได้บ่อยและในระยะเวลาอันสั้น 
จุดด้อยของสื่อวิทยุกระจายเสียง 
 - มีแต่เสียง ไม่มีภาพ สร้างอารมณ์และการมองเห็นภาพพจน์ให้กับผู้ฟังได้ยาก จึงยากต่อ
การอธิบายรูปลักษณะของสินค้า 
 - ให้ข้อมูลรายละเอียดของการโฆษณาได้จ ากัด (ระยะเวลา 30 หรือ 60 วินาที) 
 - การเลือกรายการและสถานีที่เหมาะสมท าได้ยากมาก เพราะมีสถานีและรายการวิทยุมาก
เกินไป 

  5) สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising)   

   ในชีวิตประจ าวันของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเมือง ส่วนใหญ่จะใช้พาหนะทั้งที่เป็น
รถยนต์ส่วนตัว รถยนต์ประจ าทาง รถไฟ รถแท็กซี่ เดินทางออกจากบ้านไปท างาน ไปเรียนหนังสือไป
ติดต่อธุรกิจและไปเที่ยว ตลอดเส้นทางที่ผ่านไปมาจะมีโฆษณากลางแจ้งประเภทต่าง ๆ ติดตามตัว
อาคาร หลังคาอาคาร ริมถนน และทางแยกต่าง ๆ ซึ่งโฆษณากลางแจ้งประเภทเหล่านี้มีผู้โดยสารของ
พาหนะประเภทต่าง ๆ ที่ขับสัญจรผ่านไปมา และประชาชนที่เดินสัญจรไปมาเปิดรับการโฆษณา
กลางแจ้ง มีความพิเศษกว่าสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์และกระจายเสียง คือ ไม่มีการสื่อสารข้อความและภาพ
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โฆษณาไปยังผู้ฟัง ผู้ชม ผู้อ่านเหมือนหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน์ที่อยู่
ในบ้าน ในส านักงาน แต่การโฆษณากลางแจ้งจะติดตั้งถาวรกับพ้ืนที่โฆษณา ผู้โฆษณาเลือกใช้โฆษณา
แบบง่าย ๆ ที่ท าให้ผู้พบเห็นได้รับข่าวสารโฆษณาอย่างรวดเร็ว โดยมีรายละเอียดของสินค้าเพียงแค่
ชื่อ หีบห่อภาชนะท่ีบรรจุ เครื่องหมายการค้าและค าขวัญ หรือข้อความโฆษณาสั้น ๆ ภาพและสีสันที่
ใช้ต้องดึงดูดความสนใจ สื่อโฆษณากลางแจ้งนี้มักจะใช้โฆษณาสินค้าที่เป็นที่รู้จักดีของคนทั่วไป 
ลักษณะพิเศษของการโฆษณากลางแจ้ง คือ มีส่วนช่วยสนับสนุน (Support) การโฆษณาสินค้านั้น ๆ 
ในสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ (Hackbarth et.al, 2001) เช่น ทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ปัญหาใหญ่ของการใช้
โฆษณากลางแจ้งคือ การเลือกสถานที่ติดตั้งป้ายโฆษณาการหาข้อมูลที่ถูกต้องว่าสถานที่จะติดตั้ง
โฆษณากลางแจ้งคือ การเลือกสถานที่ติดตั้งป้ายโฆษณาการหาข้อมูลที่ถูกต้องว่าสถานที่จะติดตั้ง
โฆษณากลางแจ้งนั้น จะมีประชาชนผ่านไปมา และจะเห็นโฆษณานี้จ านวนมากน้อยเพียงใด เพราะถ้า
มีผู้สัญจรไปมาบนเส้นทางที่ก าหนดติดตั้งโฆษณาน้อยมากจะเป็นการสูญเปล่า ที่ตั้งที่เหมาะแก่การ
ติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้งมีไม่มาก ส่วนใหญ่มีการท าสัญญาเช่าเป็นระยะเวลานาน ๆ แล้วทั้งสิ้น 
ปัญหาอีกประการหนึ่งคือ ผู้ที่เห็นโฆษณากลางแจ้ง คือประชาชนที่เดินทางด้วยยานพาหนะที่ขับผ่าน
โฆษณากลางแจ้งโดยใช้เวลาไม่กี่วินาที ดังนั้นผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา ต้องน าระยะเวลาของการผ่าน
ป้ายโฆษณามาก าหนดรูปแบบโฆษณา ข้อความ ภาพและส่วนประกอบอื่น ๆ ให้พอดี น่าสนใจ ชัดเจน
และจดจ าได้จากผู้ที่นั่งรถผ่านไปมาในช่วงเวลาสั้น ๆ การสร้างป้ายโฆษณากลางแจ้งให้มีการ
เคลื่อนไหวไปมา หรือใช้ไฟฟ้า เช่น นีออนสลับสี และเคลื่อนไหวได้ ย่อมช่วยเรียกร้องความสนใจของ
ผู้ผ่ านไปมา การออกแบบโฆษณากลางแจ้ งส่ วนมากจึ งมีภาพ ข้อความและรายะเ อียด                               
ไม่มากนัก ตัวอักษรที่ใช้มีขนาดโตใช้แบบง่าย ๆ สามารถมองเห็นและอ่านได้ชัดเจนในเวลาสั้น ๆ                      
(บุษรา ปานแก้ว, 2551) แบบของการโฆษณานอกบ้าน แบ่งออกได้ 3 แบบ คือ 

 1) ป้ายโปสเตอร์ (Posters) เป็นป้ายโฆษณาท่ีพิมพ์บนกระดาษขนาดใหญ่ แล้วน าไปติดกับ
โครงหรือแผ่นป้ายที่ท าไว้โดยเฉพาะ 

 2) ป้ายเขียน (Painted Bulletins) เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ติดตั้งตามย่านหรือท าเลที่
มีการจราจรคับคั่ง บางครั้งเรียกว่า.Billboard.ถ้าเป็นป้ายโฆษณาภาพยนตร์ขนาดใหญ่เรียกว่า              
Cut.Out.ป้ายโฆษณาแบบนี้จัดท าโดยการวาดภาพและระบายสีบนแผ่นสังกะสีแผ่นไม้พลายวู้ด หรือ
วัสดุอื่น ๆ แล้วน าไปติดบนโครงสร้าง ซึ่งส่วนมากท าด้วยเหล็กแข็งแรงเป็นป้ายที่มีขนาดใหญ่กว่าป้าย
โปสเตอร์มากไม่มีขนาดและวิธีการจัดท าที่แน่นอน ผู้ผลิตสามารถใช้ความคิดสร้างสรรค์ได้อย่าง
กว้างขวาง ส่วนมากจะมีการติดตั้งนาฬิกาบอกเวลา เครื่องวัดอุณหภูมิเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ผ่านไป
มาและเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้โฆษณาเป็นการชักจูงให้เขาอ่านโฆษณานอกจากจะเป็นป้ายเขียนแบบ
พ้ืนเรียบ แบบป้ายโปสเตอร์ ผู้โฆษณาอาจท าแผ่นป้ายให้พลิกกลับด้าน เพ่ือให้อ่านข้อความโฆษณาที่
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ต่างกับอีกด้านหนึ่ง การน ามอเตอร์ไฟฟ้าเข้ามาช่วยในการพลิกภาพกลับไปมา.(Pic.Turn).เพ่ือเรียก
ความสนใจและเพ่ือเพ่ิมความคุณค่าในโฆษณานั้นด้วย 

 3) ป้ายตกแต่งพิเศษ (Electric Spectaculars) เป็นป้ายที่สามารถมองเห็นได้แต่งชัดที่สุด
ของป้ายโฆษณากลางแจ้งทั้งหมด มีขนาดใหญ่ ค่าผลิตสูงมาก สถานที่ติดตั้งและการออกแบบจะเลือก
ก าหนดเป็นพิเศษ เพ่ือเรียกความสนใจจากผู้ที่ผ่านไปมาจ านวนมากๆ ส่วนใหญ่ท าด้วยหลอดไฟ
ประเภทต่าง ๆ รวมทั้งอุปกรณ์ที่ท าให้เกิดการเคลื่อนไหว ป้ายแบบนี้ใช้โครงเหล็ก แผ่นโลหะ แผ่น
พลาสติก เป็นการน าความคิดการสร้างสรรค์โฆษณามาประสมประสานใช้กับความรู้ทางด้านแสง
ประกอบกันไปเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้เกิดกับแผ่นป้ายโฆษณานั้น ๆ อัตราค่าโฆษณาป้ายโฆษณา
กลางแจ้งแตกต่างกับอัตราค่าโฆษณาสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ คือคิดค่าเช่าเป็นตารางเมตรต่อเดือน อัตราจะ
สูงต่ ามากน้อยแค่ไหนขึ้นอยู่กับท าเลสถานที่ติดตั้งและคับคั่งของการจราจรใจย่านนั้น 

จุดเด่นของสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
 - ก าหนดและควบคุมขอบเขตที่โฆษณาได้ 
 - มีความถ่ีสูงกับคนที่ผ่านไปมาบริเวณนั้นเป็นประจ า 
 - ป้ายมีขนาดใหญ่ ดึงดูดความสนใจได้ดีเหมาะที่จะใช้โฆษณาเตือนความจ า เป็นชื่อหีบห่อ 
และเครื่องหมายสินค้า 
จุดด้อยสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
 - เข้าถึงกลุ่มคนที่จ านวนจ ากัด เมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 
 - ค่าเช่าสถานที่ ค่าผลิต โดยเฉพาะภาษีสูงมาก 

 สื่อโฆษณากลางแจ้งเป็นการโฆษณาที่สามารถเพ่ิมความถี่ประจ าวัน .(Daily.Frequency) 
ให้กับประชากรกลุ่มเป้าหมายที่จ ากัด เฉพาะที่ผ่านไปมาในสถานที่ติดตั้งป้ายเท่านั้นเพ่ือให้เข้าถึง 
(Reach).กลุ่มเป้าหมายเพ่ิมข้ึนผู้โฆษณาจ าเป็นต้องเพ่ิมสถานที่ติดตั้งป้ายมากขึ้น 

  6) สื่อโฆษณายานพาหนะ.(Transit.Advertising).สื่อโฆษณาที่ใช้กับรถยนต์ประจ าทาง
รถแท็กซ่ี รถไฟ หรือเรือยนต์ประจ าทางจ าแนกออกเป็น 2 ชนิด (บุษรา ปานแก้ว, 2551) คือ  

   1) การโฆษณาภายในตัวรถ.(Car.Card Advertising).คือ ผ่านป้ายโฆษณาขนาดเล็ก
ที่ติดไว้ด้านในของยานพาหนะ ได้แก่ แถบป้ายด้านหน้าเหนือคนขับรถในรถประจ าทางหรือแผ่นป้าย
โฆษณาและแผ่นพับที่ติดไว้บริเวณด้านหลังเบาะที่นั่งคู่หน้าของรถแท็กซ่ี (TAXI Ads) 

   2) การโฆษณาภายนอกตัวถังรถด้านนอก.(Outside.Vehicle.Advertising).เป็นการ
โฆษณาที่น าแผ่นป้ายที่เขียนเสร็จเรียบร้อยแล้วมาปิดภายนอกรถ อาจเป็นด้านซ้าย ด้านขวา                 
(Bus.Side).หรือด้านหลัง.(Bus.Back).ของรถประจ าทาง นอกจากนี้ยังติดโฆษณาประเภทนี้มีขนาด 
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ใหญ่ใช้อักษรขนาดใหญ่ อ่านได้ชัดเจนและไม่ยาวจนเกินไป เพ่ือความสะดวกในการอ่าน เพราะเมื่อ
พาหนะเคลื่อนที่ในอัตราที่เร็วพอดี ผู้เห็นโฆษณาเพียงระยะเวลาสั้น ๆ สามารถอ่านรู้เรื่องทันที 
 จุดเด่นของสื่อโฆษณายานพาหนะ 
  - เหมาะส าหรับโฆษณาเพ่ือเน้น ชื่อ เครื่องหมาย กล่องบรรจุสินค้า 
  - เลือกเส้นทางเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในย่านหรือเขตต่าง ๆ ได ้
  - ใช้โฆษณาเตือนความจ าในจุดที่อยู่ใกล้ร้านค้า ห้างสรรพสินค้า 
  - โอกาสที่คนเห็นมีมาก 
  - อัตราการโฆษณาไม่แพง เมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ 
 จุดด้อยสื่อโฆษณายานพาหนะ 
  - ให้ข่าวสารได้จ ากัด ไม่สามารถบอกรายละเอียดเนื้อหาของโฆษณาได้ 
  - ใช้โฆษณาเพ่ือเตือนความจ าเท่านั้น 
  - ไม่สามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ 
  - วันและประเมินผลการเข้าถึง และความคุ้มค่าทางราคาได้ยาก 

 7) สื่อโฆษณาวัสดุสิ่งตีพิมพ์และอ่ืน ๆ 

   นอกเหนือจากสื่อโฆษณาหลักที่เป็นสื่อมวลชน.(Mass.Media).ที่สามารถเข้าถึง
ประชาชนได้จ านวนมาก.ๆ.(Mass.Audience).เช่น สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณากระจายเสียง       
สื่อโฆษณายานพาหนะและกลางแจ้งแล้ว ยังมีสื่อโฆษณาที่ช่วยสนับสนุนสื่อดังกล่าวอีก ดังนี้คือ      
สื่อโฆษณาวัสดุสิ่งพิมพ์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นวัสดุที่พิมพ์และผลิตขึ้นเพ่ือใช้ในการโฆษณา ณ จุดซื้อ              
(Point.-.of.-.Purchase Advertising).ซึ่งเป็นโอกาสสุดท้ายของผู้โฆษณาที่จะโฆษณาส่งเสริมการขาย
สินค้าขององค์กร การโฆษณาดังกล่าวนี้ หมายถึงการโฆษณาในร้านค้า โดยทั่วไปแล้วการโฆษณาโดย
ผ่านสื่อมวลชน เช่น วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นการเสนอขาย
ผู้บริโภคก่อน.(Pre.-.Sell).ให้รู้จักชื่อสินค้า ตรายี่ห้อ และคุณภาพ วัสดุโฆษณา ณ จุดซื้อในร้านค้าจะ
ช่วยเตือนความจ าของผู้ซื้อท่ีก าลังเดินซื้อสินค้าให้ร้านเป็นครั้งสุดท้ายช่วยกระตุ้นความสนใจและช่วย
ตัดสินใจให้เลิกสินค้าของผู้โฆษณาได้เร็วยิ่งขึ้น ร้านค้าส่วนมากได้เห็นความส าคัญของความพยายาม
ในการส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อจึงจัดให้มีการตกแต่งร้าน เพ่ือให้การขายได้ผลมากที่สุด ยิ่งร้านค้าใน
ปัจจุบันมีแนวโน้มเป็นร้านค้าประเภทที่ผู้ซื้อบริการตัวเอง.(Self.-.Service).มีมากยิ่งขึ้นซึ่งหมายถึง     
ผู้โฆษณาต้องการใช้การโฆษณา ณ จุดซื้อ เพ่ือเตือนความจ าของผู้ซื้อถึงข่าวสารการโฆษณาที่เขาได้
เห็นจากสื่อโฆษณาทางสื่อมวลชนมากขึ้น ดังนั้นการโฆษณา ณ จุดซื้อจะได้ผลมากยิ่งขึ้น ถ้าหากวัสดุ
โฆษณาที่ใช้ได้มีการวางแผนมาก่อนอย่างดี จุดมุ่งหมายของการโฆษณา ณ จุดซื้อ การโฆษณา ณ จุด
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ซื้อเป็นส่วนหนึ่งของการโฆษณาและส่งเสริมการขายที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาทางสื่อโฆษณาอ่ืน  ๆ  
ซึ่งมีจุดมุ่งหมาย 3 ประการด้วยกัน คือ 
 1) เพ่ือเตือนความจ าของผู้ที่ก าลังเดินซื้อสินค้า ให้ระลึกถึงสินค้าของผู้โฆษณา 
 2) เพ่ือชักจูงและดึงความสนใจให้ผู้ที่ก าลังเดินซื้อสินค้า เลือกซ้ือสินค้าของผู้โฆษณา 
 3) เพ่ือจูงใจให้เจ้าของร้านซื้อสินค้าไว้มาก ๆ โดยที่เจ้าของสินค้าผู้โฆษณาจะให้ความ 

 ร่วมมือและความช่วยเหลือในการเพ่ิมยอดขาย โดยการจัดวัสดุโฆษณา ตกแต่งและตั้ง
แสดงให้เด่นในต าแหน่งดี เพ่ือผลักดันให้สินค้าขายได้ประเภทของการโฆษณา ณ จุดซื้อ เกือบจะกล่าว
ได้ว่า วัสดุอะไรก็ตามที่ติดหรือแสดงอยู่ในหรือนอกร้านค้า จัดว่าเป็นวัสดุโฆษณา ณ จุดซื้อ ทั้งสิ้น 
ได้แก่ แผ่นโปสเตอร์รูปลอก.(Sticker).ป้ายแผ่นกระดาษยาว ๆ ติดที่ชั้นวางสินค้า ธงราวติดหน้า
ร้านค้าแผ่นป้าย หรือชั้นตู้หรือถาดที่ใช้จัดวางแสดงสินค้าบนพ้ืนบนเคาน์เตอร์ วัสดุต่าง ๆ เหล่านี้อาจ
จัดท าขึ้นจากกระดาษชนิดต่าง ๆ ผ้า แผ่นพลาสติก หรือโลหะอ่ืน ๆ 

 หลักส าคัญในการพิจารณาเลือกใช้การโฆษณา ณ จุดซื้อ คือ เป็นการสนับสนุนการโฆษณา
ที่ให้ข้อมูลข่าวสารและภาพพจน์ชื่อ ตรา ยี่ห้อ สินค้าที่โฆษณา โดยผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ มาแล้ว
กิจกรรมด้านโฆษณาที่จุดซื้อขายสินค้าเป็นการโน้มน้าว ชักชวนการซื้อโดยการกระตุ้นโดยการเตือน
ความจ าของผู้เดินซื้อสินค้าในร้านค้าปัจจัยที่ต้องพิจารณาเมื่อต้องเลือกวัสดุโฆษณา ณ จุดซื้อมี                
ดังนี้ คือ 
 1) วัสดุนั้นต้องดึงดูดความสนใจของผู้เดินซื้อของ 
 2) การออกแบบรูปร่าง สีสันต้องเด่นและสามารถแข่งขันกับวัสดุโฆษณาอ่ืน ๆ ได้ 
 3) วัสดุนั้นต้องสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับสินค้าและผู้โฆษณา 
 4) มีข้อมูลหรือข่าวสารนั้น ๆ แต่สามารถสร้างความประทับใจ และสร้างคุณค่าที่ดีให้กับสินค้า 

 การโฆษณา ณ จุดซื้อเป็นโฆษณาที่มีความยืดหยุ่นและความคล่องตัวสูงในด้านการ
ออกแบบขนาด สีสัน และการจัดพิมพ์ สามารถ.“หยุด”.ผู้เดินซื้อของที่ผ่านไปผ่านมาได้โดยการใช้
เทคนิคแปลก ๆ เช่น การใช้แสง เสียง และความเคลื่อนไหว ด้านค่าใช้จ่าย การโฆษณา ณ จุดซื้อเป็น
สื่อที่เสียงค่าใช้จ่ายหลัก คือ ค่าผลิตเท่านั้น นับว่าต้นทุนต่ า เมื่อเทียบกับจ านวนผู้เห็นโฆษณานี้ซึ่งมี
เป็นจ านวนมาก และผู้ซื้อสินค้าโดยตรง จึงท าให้ค่าใช้จ่ายต่อพันคนของสื่อนี้มีมูลค่าน้อย 
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  7) สื่อโฆษณาโรงภาพยนตร์  

  การโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อโฆษณาที่เข้าถึงผู้ดูที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ให้ผล
ทางด้านความประทับใจ.(Impact).มากที่สุด เพราะผู้ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่ต่างสลัดภาระความตึง
เครียด ความสับสนวุ่นวาย ของชีวิตส่วนตัว และการงานเพ่ือมาหาความบันเทิง สมาธิ และความสนใจ
จะมุ่งไปที่จุดเดียว คือภาพที่ปรากฏบนจอภาพยนตร์ และเสียงที่ดังออกมาท าลายความเงียบและ
ความมืดในโรงภาพยนตร์ ผู้ชมสามารถมองเห็นโฆษณาขนาดใหญ่เป็นรูปภาพที่ชัดเจนละเอียด มีสี
สวยงาม เป็นการบังคับต้องให้ดูภาพยนตร์โฆษณาสินค้านั้น ๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (บุษรา ปานแก้ว, 
2551) สื่อโฆษณาทางโรงภาพยนตร์สามารถเลือกเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ดี เช่น สินค้าส าหรับเด็กหรือ
วัยรุ่น ผู้ประกอบการเลือกโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ฉายภาพยนตร์ส าหรับเด็กหรือวัยรุ่น นอกจากนี้
ยังมีความยืดหยุ่นในเรื่องเขตหรือพ้ืนที่ กล่าวคือสามารถเลือกโรงภาพยนตร์ในพ้ืนที่ที่ต้องการโฆษณา
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยเฉพาะ เช่น ในกรุงเทพฯ จังหวัดในภาคต่าง ๆ ของประเทศ เป็นต้น 

จุดเด่นของโรงภาพยนตร์ 
  - เป็นสื่อโฆษณาที่สมบูรณ์แบบที่สุดเพราะมีทั้งภาพ สี แสง เสียง และการเคลื่อนไหว
สามารถสื่อสารเข้าถึงผู้ชมได้ดีกว่าสื่อโฆษณาอ่ืน ให้ผลในการโฆษณาได้ดีและชักจูงใจให้ซื้อสินค้าได้สูง 
  - เลือกและจ ากัดเขตพ้ืนที่การโฆษณาได้ง่าย 
  - สร้างความประทับใจให้กับผู้ชมได้ดีเพราะไม่มีสื่อโฆษณาใดจะมีขนาดใหญ่เท่าขนาด
จอภาพยนตร์ แม้โฆษณากลางแจ้งจะมีขนาดใหญ่แต่ไม่มีเสียง 
  - เมื่อคนไปชมภาพยนตร์ จะมีความรู้สึกอยากพักผ่อน จึงมีอารมณ์ที่จะรับข่าวสารและ
ข้อมูลอย่างเต็มที ่
จุดด้อยของโรงภาพยนตร์ 
  - เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนน้อยกว่าสื่อโฆษณาอ่ืน 
  - ความคุ้มค่าทางราคาต่อผู้ชม.(Cost.Efficiency).สูงมาก 
  - สร้างความถ่ีในการเห็นโฆษณาได้ยาก 
  - ให้รายละเอียดเนื้อหาโฆษณาได้น้อยเพราะภาพยนตร์โฆษณามีความยาวเพียง 30, 45 
และ 60 วินาที 

 8) สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ  

  นอกจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ยังมีสื่อที่ใช้โฆษณาโดยใช้ของที่ระลึก
เพ่ือแจ้งให้ทราบถึงชื่อผู้ โฆษณา หรือกิจการของตนที่ เรียกว่า .Advertising.Specialties.หรือ 
Novelties.โดยบรรจุข้อความหรือเรื่องราวโดยย่อลงไป ส่วนใหญ่จะใช้แจกหรือแถมให้กับประชาชน 
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ลูกค้า หรือผู้ซื้อ เป็นปฏิทินประจ าปี ปากกา ดินสอ กระเป๋าใส่เงิน ใส่เอกสาร ที่เขี่ยบุหรี่พวงกุญแจ 
ถุงใส่ของ เสื้อยืด สมุดบันทึก ไม้บรรทัด ฯลฯ สื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่นิยมใช้กันมาก คือ การ
โฆษณาในสมุดธุรกิจ.(Directory).เช่น สมุดโทรศัพท์บ้านหน้าเหลือง.(Yellow Pages).สมุดธุรกิจของ
ธุรกิจประเภทต่างๆ หรือสมาคมธุรกิจต่าง ๆ การโฆษณาในสมุดธุรกิจสามารถเรียกความสนใจของ
ผู้อ่านต่อสินค้า และบริการได้ดีเพราะส่วนใหญ่จะเป็นโฆษณาหรือบริการที่ตรงกับผู้อ่าน และประเภท
ของสมุดธุรกิจนั้น ๆ (เนาวรัตน์ เทพอาสน์, 2541, บุษรา ปานแก้ว, 2551) 

 2.4.4 การเลือกสื่อโฆษณา 

 ในการเลือกสื่อโฆษณามีปัจจัยที่ควรพิจารณาในการเลือกสื่อ รวม 8 ปัจจัย (นพรัตน์         
ภูมิสาร, 2543) ได้แก่ 
  1) ลักษณะของตลาด ผู้ที่จะเป็นผู้อ่าน ผู้ฟัง หรือผู้ดูที่จะรับข่าวสารการโฆษณานั้นเป็น
สิ่งแรกที่ผู้โฆษณาจะต้องท าความเข้าใจให้แจ้งก่อนเลือกซื้อโฆษณาใด ผู้โฆษณาต้องทราบว่าบุคคล
ทั่วไป หรือกลุ่มใดที่เป็นเป้าหมายของการโฆษณา โดยพิจารณาปัจจัยต่าง  ๆ ในด้าน เพศ อายุ
การศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ ฯลฯ 
  2) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การพิจารณาลักษณะของผลิตภัณฑ์ในสิ่งหนึ่งที่ส าคัญ เพราะ
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะแตกต่างกัน มีผลให้มีการเลือกใช้สื่อโฆษณาต่างกัน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
ต่างกัน มีผลให้มีการเลือกใช้โฆษณาต่างกัน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะค่อนข้างสลับซับซ้อนในการใช้
งาน จ าเป็นต้องมีการสาธิตให้ชม เช่น เครื่องซักผ้า รถยนต์ เป็นต้น อาจใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
  3) วัตถุประสงค์ของการโฆษณา ผู้โฆษณาจะต้องพิจารณาเลือกใช้สื่อที่มีประสิทธิภาพ
สูงในการส่งข่าวไปยังผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อผู้คาดว่าจะเป็นตัวแทนจ าหน่ายด้วย ฉะนั้นผู้โฆษณา
จึงต้องพิจารณาถึงอิทธิพลของสื่อที่มีทั้งต่อผู้บริโภคและตัวแทนจ าหน่าย เช่น ถ้าโฆษณานั้นมี
วัตถุประสงค์เพ่ือต้องการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคแล้ว จะต้องเลือกสื่อโฆษณาที่
ช่วยพัฒนาหรือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นได้ด้วย 
  4) คุณสมบัติของสื่อโฆษณา สื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่ใช้จะมีคุณสมบัติแตกต่างกันไปในด้าน
ขนาด หรือเนื้อที่โฆษณา ความถี่ สีสัน การเคลื่อนไหว เสียง ความยาวของข้อความโฆษณา อายุของ
สื่อ ความคล่องตัว คุณภาพ ความสามารถในการครอบคลุมของสื่อ และอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาทาง
โทรทัศน์ จะท าให้ผู้รับมีความเข้าใจถึงประโยชน์การใช้งานของผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น 
  5)ต้นทุนในการใช้สื่อโฆษณาต่างๆ และงบประมาณที่มีอยู่ในการเลือกสื่อโฆษณา
ตลอดจนการหมุนเวียนของสื่อโฆษณา เช่น ถ้าเลือกหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารควรพิจารณาถึงจ านวน
ฉบับพิมพ์ออกจ าหน่ายทั้งหมด ซึ่งมีผลต่ออัตราโฆษณาโดยตรง 
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  6) กลวิธีในการสร้างโฆษณา เทคนิคในการสร้างโฆษณา อาจท าให้ในบางครั้ง
จ าเป็นต้องเลือกสื่อชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจงลงไป 
  7) การใช้สื่อโฆษณาของคู่แข่งขัน ในการวางกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับการเลือกโฆษณาที่จะใช้
สื่อชนิดใด ในสัดส่วนอย่างไรนั้น ควรพิจารณาถึงแผนการโฆษณาของคู่แข่งขันประกอบด้วย
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่เขาได้ประสบผลส าเร็จในการโฆษณา และเหตุผลที่เลือกใช้สื่อ
นั้น ๆ 
  8) แผนโฆษณาที่จะใช้ในการรณรงค์การโฆษณา เช่น ถ้าจะท าการโฆษณาในกรณี
แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเพ่ือสู้กับคู่แข่งขันในเขตท้องที่ใดท้องที่หนึ่ง อาจเลือกใช้สื่อประเภท
หนังสือพิมพ์ หรือวิทยุประจ าท้องถิ่น ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

 ในการเลือกสื่อโฆษณาประเภทไหนอย่างไรต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ (บุญยศ เรืองวัฒกี, 
2550) ต่อไปนี้ 

  1) วัตถุประสงค์ของสื่อโฆษณา การเลือกสื่อจะต้องพิจารณาถึงจุดมุ่งหมายเฉพาะของ
สื่อโฆษณาและจุดมุ่งหมายของทั้งชุดของการโฆษณา ตัวอย่าง ถ้าจุดมุ่งหมายเพ่ือที่จะให้เกิดการนัด
หมายจากพนักงานขาย การโฆษณาที่ดีที่สุดคือใช้จดหมายตรง ถ้าการโฆษณาต้องการให้เกิดผลใน 1 
วัน หรือ 2 วัน ควรใช้สื่อหนังสือพิมพ์หรือวิทยุกระจายเสียง 
  2) จ านวนการเข้าถึงของสื่อ จ านวนการเข้าถึงของสื่อที่ใช้จะต้องสอดคล้องกับรูปแบบ
การจัดจ าหน่ายของสินค้า นั่นคือขอบเขตของตลาดจะมีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อโฆษณาที่ใช้  โดยสื่อ
นั้นเข้าถึงตลาดเป้าหมายด้วยการสูญเสียที่น้อยท่ีสุด 
  3) ข้อก าหนดของข่าวสาร สื่อที่เลือกต้องสอดคล้องกับข่าวสารที่ต้องการ เช่น โฆษณา
ลดราคาสินค้าหลายชนิดใน 1 วัน สื่อที่เหมาะสมที่สุดคือหนังสือพิมพ์ 
  4) เวลาและสถานที่ในการตัดสินใจซื้อ สื่อต้องเข้าถึงลูกค้าที่คาดคะเนไว้ในเวลาที่
ใกล้เคียงกับเวลาในการตัดสินใจซื้อ และในสถานที่ที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ตัวอย่าง การใช้ป้ายโฆษณา
และกิจกรรมการส่งเสริมของปั๊มน้ ามันต้องติดไว้ที่ปั๊มน้ ามัน.ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต.(Supermarket) 
ทั่วไปมักจะโฆษณาในหนังสือพิมพ์ในวันพุธหรือพฤหัสบดีเพื่อให้เกิดการซื้อมากในช่วงวันสุดสัปดาห์ 
  5) ต้นทุนของสื่อ ต้นทุนของสื่อโฆษณาควรต้องพิจารณาถึงความสัมพันธ์ต่อไปนี้ 1) 
จ านวนเงินทุนที่มีอยู่ 2) จ านวนการเข้าถึงของสื่อ ตัวอย่างโรงแรมในเชียงใหม่จะพิจารณาว่ามีเงินทุน
เพียงพอไหมที่จะเลือกโฆษณาทีวีในท้องถิ่น เช่น ช่อง 8 ล าปาง ทั้งนี้ผู้โฆษณาต้องพิจารณาต้นทุนของ
สื่อและจ านวนของผู้ชมที่จะรับชมช่อง 8 ล าปางได ้

  จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการเลือกสื่อโฆษณา พิจารณา
จากปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้สื่อโฆษณา ในด้านลักษณะของตลาด ลักษณะของผลิ ตภัณฑ์
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วัตถุประสงค์ของการโฆษณา คุณสมบัติของสื่อโฆษณา ต้นทุนในการใช้สื่อโฆษณา การใช้สื่อโฆษณา
ของคู่แข่งขัน และแผนโฆษณาท่ีจะใช้ในการรณรงค์การโฆษณา 

 2.4.5 แนวคิดการสื่อสารด้านการโฆษณา  
 การโฆษณาในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมการสื่อสารแม้ว่าการโฆษณาจะมีผลกระทบ
กับภาวะเศรษฐกิจโดยรวม แต่การโฆษณายังคงยึดหลักของการสื่อสารเป็นพ้ืนฐาน ความหมายของ
การโฆษณานั้นแท้ที่จริงแล้วมีกระบวนการสื่อสารแฝงอยู่ เพียงแต่มีรายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสารที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ (บุษรา ปานแก้ว, 2551) ดังนี้ 
  1) ผู้ส่งสาร หรือแหล่งสาร.(Source).ในกระบวนการสื่อสารทั่ว ๆ ไปจะหมายถึงบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลที่ต้องการจะสื่อสาร ความรู้สึกนึกคิด ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ รวมทั้งวัตถุประสงค์ของตน
ไปยังผู้รับสารดังนี้ ค าว่า.“ผู้ส่งสาร”.จะหมายถึง บริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ผู้ผลิตงานโฆษณาและผู้โฆษณาเท่านั้น ซึ่งไม่ใช่ “ใครก็ได้” เหมือนกระบวนการสื่อสารทั่ว ๆ ไป 
  2) สาร.(Message).ในกระบวนการสื่อสารทั่ว ๆ ไปจะหมายถึง สิ่งที่ผู้ส่งสารถ่ายทอด
ออกมาไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกนึกคิด ข่าวสารข้อมูลต่างๆ และวัตถุประสงค์ของตนในรูปของภาษาพูด 
ภาษาเขียน (วัจนสาร) รวมทั้งกิริยาท่าทางต่าง.ๆ.(อวัจนะสาร).เพ่ือสื่อความหมาย แต่ในการโฆษณา
นั้นค าว่า.“สาร”.หมายถึง องค์ประกอบต่าง ที่ปรากฏในรูปของงานโฆษณาไม่ว่าจะเป็นวัจนสาร 
(Verbal Message).และอวัจนสาร.(Non-verbal Massage).ซึ่งมีทั้งภาพ ค าพูด ข้อความอากัปกิริยา
ต่างๆ เสียงประกอบ เสียงดนตรี ฯลฯ และที่ส าคัญที่สุด “สาร” ในการโฆษณาต้องมีลักษณะของการ
จูงใจ หรือการโน้มน้าวใจแฝงอยู่เสมอ 
  3) สื่อ (Channel).ในกระบวนการสื่อสารทั่วไป หมายถึง ตัวน าสารหรือสิ่งขนส่งสาร 
หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ในการโฆษณา “สื่อ” 
หมายถึงสื่อโฆษณาต่าง ๆ.(Advertising.Media).เช่น วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง นิตยสาร
หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 
  4) ผู้รับสาร.(Receiver).ในกระบวนการสื่อสารทั่วไป หมายถึง บุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่
รับสารของผู้ส่งสาร หรือเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นปลายทางของสาร ซึ่งอาจจะเป็นคนเดียว 
หรือหลายคน เช่น กลุ่ม ผู้ฟัง ผู้ชม หรืออาจเป็นสถาบัน องค์การ แต่ในการโฆษณานั้นค าว่า              
“ผู้รับสาร”.จะหมายถึง กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่คาดหวังว่าเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
หรือหมายถึงผู้รับสารเป้าหมาย.(Target.Audience).ได้แก่ ผู้ชม ผู้อ่าน ผู้ฟัง เป็นต้น และเมื่อผู้รับสาร 
หรือกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้รับสารของผู้ส่งสารแล้วมักมีปฏิกิริยา .(Reaction).ต่อสารนั้น            
และสื่อสารกลับ.(Feedback).ในรูปแบบต่าง ๆ 
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 การสื่อสารทางการโฆษณาสามารถใช้แบบจ าลองการสื่อสารอธิบายได้ในหลายลักษณะ
ดังนี้ 

 แบบจ าลองการสื่อสารล าดับเดียวแบบที่หนึ่ง (A Single-Step Communication Model) 
 
 
 
 
 
 
 

     ภาพที ่2.3 การจ าลองการสื่อสารล าดับเดียวแบบที่ 1 

 ที่มา : ทัศไนย สุนทรวิภาต (2549 หน้า 82) 

 จากภาพที่ 2.3 การจ าลองการสื่อสารล าดับเดียวแบบที่ 1 นั้น เป็นแบบจ าลองพ้ืนฐานของ
การท าความเข้าใจในกระบวนการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย ผู้ส่งสาร .(Receiver).ที่ท าหน้าที่ในการส่ง
สารผ่านทางช่องทางการสื่อสารเพ่ือส่งต่อไปยังผู้รับสาร เมื่อผู้รับสารเกิดการรับรู้ต่อสารที่ได้รับจะ
สร้างผลที่คาดหวังตามความต้องการของตนเอง และจะส่งปฏิกิริยาย้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร 
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สื่อสาร 

ผู้ส่งสาร 

ปฏิกิริยา 
ย้อนกลับ 
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 แบบจ าลองการสื่อสารล าดับเดียวแบบที่สอง 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4 การจ าลองการสื่อสารล าดับเดียวแบบที่ 2 

 ที่มา : ทัศไนย สุนทรวิภาต (2549 หน้า 82) 

 แบบจ าลองแบบที่ 2 นี้เป็นแบบจ าลองการสื่อสารที่ได้รับการพัฒนาให้ดีขึ้น โดยเพ่ิม
กระบวนการเข้ารหัส.(Encode).ในด้านของผู้ส่งสารและการถอดรหัส.(Decode).ในด้านของผู้รับสาร 
ผู้ส่งสาร และผู้รับสารจะส่งสารถึงกันได้ต้องผ่านกระบวนการทั้งสอง คือ การเข้ารหัส และการ
ถอดรหัส และที่ส าคัญ คือ การเข้ารหัสของผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารต้องค านึงถึงความสามารถและความ
เป็นไปได้ในการถอดรหัสของผู้รับสารนั้น ๆ ด้วย หลายครั้งพบว่า ประเด็นดังกล่าวเป็นอุปสรรคของ
การสื่อสารประการหนึ่ง ยิ่งไปกว่านั้นกระบวนการทั้งสองนี้อาจได้รับการรบกวนจากปัจจัยภายนอก
ตลอดเวลาปัจจัยดังกล่าวนี้ เราเรียกว่า สิ่งรบกวน หรือสิ่งสกัดกั้นการสื่อสาร .(Noise).ดังนั้น                 
ทางออกที่ดีที่สุดเพ่ือให้การสื่อสารบรรลุวัตถุประสงค์ คือ การที่ต้องค านึงถึงกรอบอ้างอิง .(Frame of 
Reference).ของทั้งสองฝ่าย 

 

 

 

 

 

ผู้ส่งสาร เข้ารหัสสาร สาร ผู้รับสาร ถอดรหัสสาร 

ปฏิกิริยา 
ย้อนกลับ 

สิ่งรบกวน 
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 แบบจ าลองการสื่อสารหลายล าดับ (a Multi-step Communication Model) 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5 การจ าลองการสื่อสารแบบหลายล าดับ 

 ที่มา : ทัศไนย สุนทรวิภาต (2549 หน้า 83) 
 แบบจ าลองการสื่อสารดังกล่าวนี้อธิบายว่าการโฆษณาเป็นรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่าน
ทางช่องทางการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นมวลชนหรือที่เรียกว่า .“Mass.Audience”.ดังนั้น 
การส่งสารจากผู้โฆษณาจึงต้องอาศัยสื่อมวลชน .(Mass.Media).เป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสาร
โดยทั่วไปแล้วในระบบการสื่อสารมวลชน.(Mass.Communication).สารที่ถูกส่งจากผู้สารจะไปถึง
ผู้รับสารหลายล าดับด้วยกัน เช่น ล าดับที่ 1 ล าดับที่ 2 และล าดับอ่ืน ๆ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่อยู่ใน
กลุ่มผู้รับสารล าดับที่.1.จะเป็นผู้รับสารจากสื่อมวลชนโดยตรง จากนั้นจะถ่ายทอดข่าวสารไปสู่บุคคล
อ่ืนต่อไปด้วยการติดต่อปฏิสัมพันธ์กันเป็นส่วนตัว โดยใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล .(Interpersonal 
Communication).อย่างไรก็ตาม การถ่ายทอดข่าวสารที่ผู้รับสารรับสารมาจากสื่อมวลชน และเวลาที่
ผู้รับสารถ่ายทอดสารนั้น ๆ ไปยังบุคคลอ่ืน สารต่าง ๆ เหล่านั้นมักได้รับการผนวกความรู้สึก และ
ความคิดเห็นส่วนตัวเข้าไปด้วย ผู้รับสารเหล่านี้จัดเป็นบุคคลที่มีความตื่นตัวในการเปิดรับสารจาก
สื่อมวลชน และมักพยายามถ่ายทอดข่าวสารที่ตนรับมาไปยังผู้อ่ืนเสมอ เราจึงมักเรียกบุคคลเหล่านี้ว่า 
ผู้น าความคิดเห็น.(Opinion.Leader).ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่นักโฆษณาควรให้ความส าคัญและไม่ควร
มองข้าม เพราะกลุ่มบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการสื่อสาร และที่ส าคัญการถ่ายทอด
ข่าวสารในลักษณะดังกล่าวนี้จะต้องมีความสัมพันธ์ทางสังคมเข้ามาเกี่ยวข้อง กล่าวคือ การสื่อสารใน
ล าดับนี้จะเกิดขึ้นเฉพาะกลุ่มสมาชิกที่เป็นผู้บริโภคด้วยกันเองที่มีความสัมพันธ์กันทางสังคม มีการ

ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร 

ผู้น าความ 
คิดเห็น X 

ผู้น าความ 
คิดเห็น Y 

ผู้น าความ 
คิดเห็น Z 
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ติดต่อสื่อสารกันพูดคุยกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้น าความคิดกับผู้รับสาร และผลที่ได้จากการสื่อสารใน
ลักษณะดังกล่าวนี้ถือเป็นผลทางอ้อมที่มีต่อผู้รับสาร 

 แม้ว่าแนวความคิดการสื่อสารหลายล าดับสามารถอธิบายการปฏิบัติงานทางการสื่อสาร
ของการโฆษณาได้แต่นักโฆษณาต้องค านึงถึงหลักการสื่อสารพ้ืนฐานด้วย การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่
สอดคล้องกับการสื่อสารมวลชน เพราะผู้รับสารมีจ านวนมาก มีความแตกต่างกันอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม
และกระจัดกระจายในตลาด ผู้รับสารยังคงต้องท าความเข้าใจสารในองค์ประกอบต่างๆ เช่น ข้อความ 
ค าพูด ภาพ ฯลฯ ในระยะเวลาอันจ ากัดถ้ากลุ่มเป้าหมายไม่สามารถถอดรหัสได้หรือถอดได้แต่ไม่ดีพอ 
การสื่อสารเหล่านั้นไม่มีประสิทธิผล 

 ในการเลือกสื่อโฆษณาที่ใช้ผู้บริหารการตลาดจะต้องพิจารณาลักษณะข้อดีข้อเสียของสื่อ
โฆษณาแต่ละประเภท สื่อโฆษณาที่ส าคัญได้แก่ 1) หนังสือพิมพ์ 2) นิตยสาร 3) ไปรษณีย์ 4) 
วิทยุกระจายเสียง 5) วิทยุโทรทัศน์ 6) การโฆษณากลางแจ้ง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. หนังสือพิมพ์ เป็นสื่อที่นิยมใช้กันมากโดยมีข้อดี คือ  
  1) เปลี่ยนแปลงข้อความโฆษณาได้ง่ายและรวดเร็ว  
  2) สามารถเลือกผู้รับข่าวสารได้ กล่าวคือ หนังสือพิมพ์จะแบ่งตามอาชีพการศึกษาหรือ
เขตใดเขตหนึ่ง  
  3) ต้นทุนต่อผู้อ่านหนึ่งคนต่ า  
  4) ให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้ชัดเจน  
 ส่วนข้อเสียของการใช้สื่อหนังสือพิมพ์  
  1) อายุของสื่อสั้นมาก  
  2) คุณภาพหนังสือพิมพ์ต่ าจึงไม่จูงใจผู้อ่าน 
 2. นิตยสาร เป็นสื่อชนิดหนึ่งที่นิยมรองลงมาจากหนังสือพิมพ์มีข้อดีคือ  
  1) คุณภาพของสิ่งพิมพ์สูง  
  2) ต้นทุนต่อผู้อ่านต่ า  
  3) สามารถสร้างภาพพจน์ในตัวสินค้าได้  
  4) สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง เนื่องจากนิตยสารมีการแบ่งประเภท 
เช่น เป็นนิตยสารธุรกิจ กีฬา บันเทิงท่องเที่ยว การเมือง ฯลฯ  

 5) อายุของสื่อนานกว่าหนังสือพิมพ์เพราะนิตยสารออกเป็นสัปดาห์ ปักษ์เดือน เป็นต้น 
ข้อเสียของนิตยสารคือ  
 1) ไม่ยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงข่าวสาร เพราะปิดรับต้นฉบับเร็วไม่สามารถปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงข้อความโฆษณา  
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 2) เป็นสื่อที่ใช้เวลานานในการออกจึงไม่เหมาะกับโฆษณาที่เร่งด่วน 
 3. ไปรษณีย์ มีข้อดีคือ  
  1) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการติดต่อได้อย่างเฉพาะเจาะจงท่ีสุด    
  2) สามารถแสดงรายละเอียดได้อย่างเต็มที่  
  3) ผู้ผลิตสามารถท าโฆษณาได้เอง  
  4) สะดวกรวดเร็วเพราะไม่ต้องมีการจองเวลา  
 ข้อเสียของการใช้สื่อไปรษณีย์คือ  
  1) ผู้รับไม่ให้ความสนใจเท่าท่ีควร  
  2) ความสมบรูณ์ของชื่อที่อยู่ผู้รับถ้าไม่ถูกต้องจะเกิดการสูญเปล่า   
  3) เสียค่าใช้จ่ายต่อคนค่อนข้างสูง 
 4. วิทยุ เป็นสื่อที่มีการครอบคลุมประชาชนคนไทยมากที่สุดเพราะทุกจังหวัดต่างมีสถานี
วิทยุกระจายเสียงของตัวเอง มีข้อดีคือ  
  1) สามารถครอบคลุมคนจ านวนมากและรวดเร็ว  
  2) สามารถเข้าถึงผู้ฟังเฉพาะกลุ่มทางภูมิศาสตร์หรือครอบคลุมอาณาเขตทางภูมิศาสตร์
จ านวนมากได้              
  3) ต้นทุนต่อผู้ฟังหนึ่งคนต่ า  
  4) มีโอกาสเลือกสถานี รายการและเวลาได้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
 ข้อเสียของการใช้สื่อวิทยุคือ  
  1) ไม่สามารถดึงความสนใจผู้ฟังและสร้างการรับรู้ได้ยาก เพราะขณะฟังวิทยุผู้ฟังท า
อย่างอ่ืนไปด้วย และ   
  2) อายุของสื่อสั้น 
 5. โทรทัศน์ เป็นสื่อโฆษณาท่ีมีการเจริญเติบโตเร็วที่สุดมีข้อดีคือ  
  1) ดึงความสนใจได้สูงเพราะที่ทั้งแสง สี เสียง และรูปภาพที่เคลื่อนไหวได้  
  2) เลือกกลุ่มเป้าหมายได้เพราะมีรายการหลายประเภท 3) ครอบคลุมผู้ชมได้จ านวน
มาก  
 ข้อเสียของการใช้สื่อโทรทัศน์คือ  
  1) เป็นสื่อที่เสียค่าใช้จ่ายสูงมาก  
  2) อายุการใช้สื่อสั้นเท่ากับเวลาที่ใช้ในการโฆษณา 
 6. การโฆษณากลางแจ้ง เป็นการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาติดตามสถานที่ต่างๆ มีข้อดีคือ 
  1) ต้นทุนต่ า  
  2) ยืดหยุ่นได้  



 
58 

 

  3) มีอายุนานเพราะผู้บริโภคจะเห็นทุกครั้งที่ผ่านป้ายโฆษณา  
  4) เหมาะกับการโฆษณาประเภทเตือนความทรงจ า เพราะสามารถดึงความสนใจได้
พอสมควรเนื่องจากมีสีสันและมีขนาดใหญ่  
 ข้อเสียของการใช้สื่อการโฆษณากลางแจ้งคือ  
  1) เขียนข้อความได้จ ากัด        
  2) ไม่สามารถระบุการเข้ากลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง 

 โดยทั่วไปเราสามารถแบ่งกลุ่มโฆษณาออกเป็นหลายกลุ่มด้วยกันโฆษณากลางแจ้ง เป็นอีก
กลุ่มหนึ่งที่สามารถพบเห็นได้ทั่วไปตามอาคารบ้านเรือน นอกเหนือนั้นมีสื่อโฆษณาภายใน เช่น 
อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ วิทยุโทรทัศน์ และวิทยุกระจายเสียง ซึ่งผู้บริโภคไม่ต้องเดินทางออกจากบ้านแต่
สามารถเข้าถึงตัวสินค้าขององค์กรต่าง ๆ ได้ อย่างไรก็ดีชิ้นงานโฆษณาบางอย่างเป็นได้ทั้งสื่อภายใน
และภายนอกอาคาร เช่น  หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ รถประชาสัมพันธ์ ป้ายประชาสัมพันธ์ใน
ร้านค้าและศูนย์การค้าซึ่งสามารถพบเห็นได้ในชีวิตประจ าวัน สื่อโฆษณาภายนอก จะพบเห็นได้
โดยทั่วไป เช่น ป้ายบริเวณหน้าร้าน บริเวณข้างถนน ส่วนใหญ่มักจะแสดงตราสินค้ามากกว่าน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ 

 2.4.5 แนวคิดในการจัดการสื่อโฆษณา 

 การโฆษณาเป็นสิ่งส าคัญประการหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ใช้เพ่ือชักจูง
พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้สื่อการโฆษณา นอกจากใช้ในธุรกิจแล้ว ยังใช้ในส่วน
ราชการและสถาบันอื่น ๆ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

 การโฆษณา เป็นรูปแบบการเสนอขายโดยไม่ใช้บุคคลซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวกับความคิด (Ideas) 
สินค้า (Goods) หรือบริการ (Services) โดยผู้อุปถัมภ์รายการ ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบด้วย 1) 
การติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ ส่วนใหญ่จะเป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้รับข่าวสารจ านวนมาก 2) เป็น
การเสนอขายความคิด สินค้า หรือบริการ ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสาร การจูงใจให้เกิด
ความต้องการ หรือการเตือนความทรงจ า 3) สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการคือ ผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าที่โฆษณา 4) ผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา (William, John, & 
Sandra, 1992) 

 1. การก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณา 

การก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณา เป็นการก าหนดรูปแบบการโฆษณาให้สอดคล้องกับตลาด
เป้าหมาย ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดนั้น และส่วนประสมทางการตลาด การก าหนดวัตถุประสงค์ใน
การโฆษณาโดยทั่วไป มีดังนี้ 
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  1.1 เพ่ือแจ้งข่าวสาร ใช้ในกรณีการโฆษณาเพ่ือแจ้งข่าวสาร เกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้หลักการการตลาดในขั้นบุกเบิก เพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ และเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อขั้นพื้นฐาน แบ่งเป็นวัตถุประสงค์ย่อย ดังนี้ 1) แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 2) แจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ใช้สอยใหม่ของผลิตภัณฑ์ 3) แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงราคา 4) 
อธิบายถึงวิธีการท างานของผลิตภัณฑ์ 5) อธิบายถึงความสามารถในการให้บริการ 6) แก้ไขภาพลักษณ์ที่
ผิด 7) ลดอัตราการเสี่ยงอันตรายของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 8) แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
บริษัท หรือตราสินค้า 
  1.2 เพ่ือการจูงใจ ใช้ในกรณีการโฆษณาเพ่ือจูงใจ ให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้
ในหลักการตลาดขั้นการแข่งขัน เพ่ือสร้างความต้องการซื้อขั้นเลือกสรรในตราสินค้า โฆษณาเพ่ือการ
จูงใจจะอยู่ในรูปของโฆษณาเปรียบเทียบ แบ่งเป็นวัตถุประสงค์ย่อย ดังนี้ 1) สร้างความพอใจในตรา
สินค้า 2) กระตุ้นให้เปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 3) เปลี่ยนแปลงการรับรู้ในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 4) จูงใจให้ซื้อทันที 5) จูงใจให้เกิดการซื้อซ้ า 
  1.3 เพ่ือเตือนความทรงจ า ใช้ในกรณีการโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจ า ซึ่งใช้ในขั้นการ
รักษาลูกค้า แบ่งเป็นวัตถุประสงค์ย่อย ดังนี้ 1) เตือนให้ผู้บริโภคทราบถึงความจ าเป็นที่จะต้องใช้ใน
อนาคตอันใกล้ 2) เตือนถึงสถานที่ซื้อสินค้า 3) เตือนความทรงจ าในช่วงนอกฤดูกาล 4) รักษาความ
ทรงจ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เป็นหนึ่งในใจของลูกค้า 

 2. การตัดสินใจในงบประมาณการโฆษณา  
 การตัดสินใจในงบประมาณการโฆษณาเป็นการตัดสินใจว่าควรใช้จ านวนเงิน หรือค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณาเท่าใดจึงจะเหมาะสม ธุรกิจอาจเลือกใช้วิธีการโฆษณาวิธีใด วิธีหนึ่งจาก 4 วิธี                    
(บุญยศ เรืองวัฒก,ี 2550) ดังนี้ 

  2.1 การตัดสินใจตามความสามารถที่จะช าระเงินได้ วิธีนี้มีหลักการพิจารณาจาก
ความสามารถในการช าระเงินของบริษัท การก าหนดงบประมาณ ถ้าบริษัทมีงบประมาณมากบริษัทจะ
ใช้การโฆษณาอย่างเพียงพอ 
  2.2 การก าหนดเป็นร้อยละของยอดขาย เป็นการก าหนดงบประมาณการโฆษณาเป็น
ร้อยละของยอดขาย (ทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต) หรือราคาขาย 
  2.3 การก าหนดตามคู่แข่งขัน เป็นการก าหนดงบประมาณการโฆษณาเท่ากับคู่แข่งขัน
เพ่ือรักษาความเป็นผู้น าในการแข่งขัน 
  2.4 การก าหนดตามวัตถุประสงค์ของงาน วิธีนี้ก าหนดงบประมาณในการโฆษณาโดย
ด าเนินงานตามขั้นตอน คือ 
   2.4.1 ก าหนดวัตถุประสงค์เฉพาะในการโฆษณา 
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   2.4.2 พิจารณางานที่จะต้องท าเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
   2.4.3 พิจารณางบประมาณในการโฆษณา 

 ปัจจัยในการพิจารณาการก าหนดงบประมาณในการโฆษณา 

  1. ขั้นตอนในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ใหม่ในขั้นแนะน าต้องใช้งบประมาณในการ
โฆษณามาก ส่วนในขั้นตกต่ ามีแนวโน้มจะลดงบประมาณในการโฆษณาลง 

  2. ส่วนครองตลาดและลักษณะ (ฐาน) ผู้บริโภคที่รับข่าวสาร ตราสินค้าที่มีส่วนครอง
ตลาดสูง มีแนวโน้มจะลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาโดยก าหนดเป็นร้อยละของยอดขายเพ่ือรักษาส่วน
ครองตลาดเอาไว้ เช่น เบียร์สิงห์ แต่ถ้าต้องการเพ่ิมส่วนครองตลาดต้องใช้งบประมาณในการโฆษณา
มากข้ึน 

  3. การแข่งขันและความเข้มข้นในการแข่งขัน การแข่งขันที่รุนแรงจะใช้งบประมาณใน
การโฆษณามาก เช่น ผลิตภัณฑ์ฟิล์มสีโกดักกับฟูจิ โค้กกับเป๊ปซี่ ฯลฯ 

  4. ความถี่ในการโฆษณา ถ้าต้องการจะให้มีความถี่ในการโฆษณามากบริษัทต้องใช้
งบประมาณในการโฆษณามาก 

  5. ความสามารถในการทดแทนกันได้ของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา ถ้าผลิตภัณฑ์มีความ
คล้ายคลึงกันและสามารถทดแทนกันได้มาก ต้องใช้งบประมาณในการโฆษณามากเพ่ือชี้ให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขันอย่างไร 

 3. การตัดสินใจในการเลือกข่าวสารการโฆษณา 

การเลือกข่าวสารเป็นการก าหนดโครงสร้างข่าวสารที่ใช้ในการโฆษณา ข่าวสารในการโฆษณาของแต่
ละบริษัทเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการแข่งขันการโฆษณา เป็นสิ่งที่ผู้โฆษณาจะต้องเอาใจใส่ และเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงส่วนครองตลาด ผู้ท าการโฆษณาจะต้องปรับปรุงข่าวสาร 3 
ขั้นตอน คือ การสร้างข่าวสาร การประเมินผลและการเลือกข่าวสาร และการสร้างข่าวสารโฆษณา
หรือยุทธวิธีการสร้างงานโฆษณา (บุญยศ เรืองวัฒก,ี 2550) 

  1. การสร้างข่าวสาร หรือกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา เป็นกิจกรรมในการสร้าง
และพัฒนาข่าวสารส าหรับผลิตภัณฑ์ ข่าวสารจะเกี่ยวข้องโดยตรงกับผลิตภัณฑ์และลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย งานขึ้นต้นในการสร้างข่าวสารจึงต้องอาศัยการวิจัยหรือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค ผู้ขาย ผู้เชี่ยวชาญ และคู่แข่งขัน โดยเฉพาะผู้บริโภคเป็นแหล่งของความคิดที่ดี
ที่สุด เพราะความรู้สึกของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ข้อมูลที่ได้จะ
เป็นกลยุทธ์การรณรงค์การโฆษณา ถ้าปรากฏว่าผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ บริษัทจะโฆษณาเพ่ือให้
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ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น ดังนั้นการสร้างประเด็นข่าวสารต้องพิจารณาเป็น
อย่างดีก่อนเผยแพร่ 

  2. การประเมินผล และการเลือกข่าวสาร ผู้โฆษณาจะต้องประเมินข่าวสารที่ก าหนดไว้
ในขั้นที่ 1 กล่าวคือ ประเมินแนวคิดในการขาย มีใจความข่าวสาร การจูงใจข่าวสาร โครงสร้าง
ข่าวสาร รูปแบบข่าวสาร แหล่งข่าวสารและยุทธวิธีข่าวสารว่าลักษณะข่าวสารที่ดีจะต้องมีคุณสมบัติ 
คือ 1) ข่าวสารต้องบอกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจหรือเป็นที่ต้องการของลูกค้า 2) ข่าวสารจะต้องมี
ลักษณะแตกต่างจากคู่แข่งขัน และเหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 3) ข่าวสารจะต้องเป็นที่น่าเชื่อถือ และ
เป็นจริง จากการส ารวจงานโฆษณาที่ประสบความส าเร็จ (ได้รับรางวัล) พบว่า มีการจูงใจด้านต่าง ๆ 
คือ 1) การจูงใจด้านเหตุผล 2) การจูงใจด้านอารมณ์ 3) การจูงใจด้านสังคมและศีลธรรม 4)                  
การสนองความต้องการด้านการยกย่องและสถานะ 

 3. การสร้างข่าวสารการโฆษณา ยุทธวิธีการสร้างงานโฆษณา หรือเทคนิคการน าเสนอ ใน
ขั้นการสร้างข่าวสารเพ่ือการแข่งขัน การโฆษณาผลิตภัณฑ์มีความส าคัญเช่นเดียวกับการแข่งขันด้าน
อ่ืน ๆ ผู้โฆษณาจะต้องพิจารณาในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  3.1 ข่าวสารการขาย หรือการให้ข้อเท็จจริง เป็นการน าเสนอโดยเน้นคุณสมบัติที่เด่นชัด
ของผลิตภัณฑ์ 
  3.2 รูปแบบการด ารงชีวิต เป็นการน าเสนอโดยเน้นวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับ
รูปแบบการด ารงชีวิต 
  3.3 จินตนาการ เป็นการให้ข่าวสารในลักษณะเกินจริง หรืออยู่ในความฝันเฟ่ือง 
  3.4 อารมณ์ หรือความนึกคิด เป็นการจูงใจผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการด้าน
จิตวิทยา เพ่ือสร้างอารมณ์ หรือภาพลักษณ์เกี่ยวกับตัวสินค้า เช่น ความสวย ความทันสมัย และ 
ความรัก 
  3.5 ความเพลิดเพลินในดนตรี เป็นการใช้เสียงดนตรี และเสียงเพลงร่วมกับผลิตภัณฑ์ 
  3.6 บุคลิกตราสินค้าเฉพาะตัวผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้สัญลักษณ์เพ่ือแสดงบุคลิก (รูปร่าง
ลักษณะ) ของตราสินค้า 
  3.7 ความช านาญด้านเทคนิค เป็นการใช้ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์และความ
ภาคภูมิใจในการผลิตสินค้าของบริษัท 
  3.8 เหตุการณ์ทางวิทยาศาสตร์ เป็นการใช้เหตุการณ์ทางวิทยาศาสตร์ หรือการส ารวจ
ที่แสดงจุดเด่นของตราสินค้า 
  3.9 การใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง การใช้ผู้แสดงที่เคยใช้สินค้าเป็นผู้รับรองคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ 



 
62 

 

  3.10 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง การใช้ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ที่น่าเชื่อถือ และบุคคลที่กลุ่ม
ผู้รับข่าวสารชื่นชม เป็นผู้แสดงซึ่งได้ให้ค ารับรองเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ในกรณีนี้ผู้แสดงไม่
จ าเป็นต้องเป็นผู้ใช้สินค้าที่โฆษณา 

 ดังนั้นสรุปใจความส าคัญของการโฆษณาได้ว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
โน้มน้าวใจผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสื่อกลางที่เป็นเครื่องมือของการโฆษณาในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่อนอกบ้าน เป็นต้น เพ่ือช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการโดยการโฆษณานี้จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณาโดยผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะเน้นไปที่สื่อนอกบ้าน เนื่องจากบริษัท
กรณีศึกษานั้นเป็นบริษัทที่มีแนวคิดเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้สื่อนอกบ้านเป็นส่วนใหญ่ ทั้งนี้สื่อนอก
บ้านยังเป็นที่รวมของความหลากหลาย ตั้งแต่งานออกแบบที่สวยงาม การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย              
สื่อนอกบ้านเปลี่ยนแปลงตาม.Lifestyle.ของคน เพราะสื่อนอกบ้านต้อง เน้นที่สถานที่ที่สามารถ
เข้าถึงคนได้อย่างชัดเจนมีจ านวนมาก ใช้หลักการเลือกพ้ืนที่โดยการคาดการณ์ปริมาณที่มีคนผ่านเป็น
สิ่งส าคัญ ดังนั้นสื่อนอกบ้านจึงเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมาเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิตของคน เช่นเดียวกับสื่อ
ในร้านค้า จากแนวคิดในการจัดการสื่อโฆษณาท าให้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยบูรณาการความรู้ที่ได้จากการศึกษามาก าหนดข้อ
ค าถามให้สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าว  
 

2.5. แนวคิดด้านสื่อโฆษณานอกบ้าน และประเภทสื่อโฆษณาของบริษัท แพลนบี มีเดีย 
จ ากัด (มหาชน) 

 แนวความคิดในการประกอบการของผู้น าบริษัท แพลนบี มีเดีย  จ ากัด (มหาชน) คือ      
“Our passion is to provide the most effective communication channel for brands and 
companies”.แปลได้ว่า “ความหลงใหลของเราคือการให้ช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดส าหรับแบรนด์และบริษัท”   

 เนื่องจากบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มีสื่อหลากหลายทางเลือกให้กับลูกค้า 
และเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมใหม่ๆ ท าให้ลูกค้ามีความสนใจและใช้บริการสื่อโฆษณามากขึ้นทุกปี ด้วย
ยอดขายที่เพ่ิมข้ึนของทุกปีนับจากเริ่มจดทะเบียน ประเภทสื่อโฆษณาของบริษัทแพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) แบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ได้เป็น 4 กลุ่ม ซึ่งมีรายละเอียดแยกของแต่ละกลุ่มออกไปเป็นสื่อแต่ละ
ประเภท และมีชื่อเรียกของสื่อโฆษณาที่แตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (ประเภทของสื่อ



 
63 

 

โฆษณามิได้มีความหมายรวมถึงการแยกทีมงานในการขายสื่อโฆษณา) ปัจจุบันมีการแบ่งกลุ่มสื่อ
โฆษณา ดังนี้  

 1) แทรน ซิท มีเดีย (Transit Media) คือสื่อโฆษณาทางยานพาหนะ รวมทั้งการติดตั้งสื่อ
ภายใน และภายนอกยานพาหนะ ได้แก่ 

  1.1 Bus Wrap สื่อรถประจ าทางสารสาธารณะ เคลื่อนที่ตามเส้นทางของการเดินสาย
รถ ก าหนดโดยกรมการขนส่ง โดยมีวัสดุสติ๊กเก้อติดที่ด้านรอบนอกของรถโดยสารสาธารณะ 

  1.2 LCD on Bus คือสื่อจอ ทีวี LCD ที่ติดภายในรถโดยสารสาธารณะ 

  1.3 Digital@Mrt คือสื่อจอดิจิตอลแอลอีดี ที่อยู่ในรถไฟฟ้าใต้ดิน และอยู่บริเวณ สถานี
ของรถไฟฟ้าใต้ดิน 

  1.4 Psd@Mrt คือสื่อ (Platform Screen Door) ลักษณะ การติดสติ๊กเกอร์ที่กระจก 
ประตู (เปิด-ปิด) จุดบริเวณทางเข้า-ออกของขบวนรถไฟฟ้าใต้ดิน  

  1.5 Pid@Mrt (Passenger.Information.Display at Mrt) สื่อภาพเคลื่อนไหว (มีเสียง) 
แสดงภาพและเสียงผ่านจอทีวี และจอ LED T.V. บริเวณในขบวนรถไฟฟ้าใต้ดิน และบริเวณสถานี
รถไฟฟ้าใต้ดิน  

 2) สแทท ทิค มีเดีย.(Static.Media).ได้แก่ คือสื่อซึ่งอยู่นิ่ง คงที่ ลักษณะการติดตั้งแบบ
ถาวร มีขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ และมีรูปแบบการตกแต่งพิเศษได้ เช่น การท าไดคัท เป็นต้น 

   2.1) Series Pole คือสื่อป้ายโฆษณาที่ติดตั้งเรียงกันอย่างมีเว้นระยะตลอดริมถนนทาง
ด่วนพิเศษ (ถนนดวงพิทักษ์) หรือบริเวณถนนเลียบทางรถไฟ (บ่อนไก่) เป็นถนนทางเชื่อมระหว่าง
ถนนพระรามสี่ และถนนสุขุมวิท 

  2.2) Pole Wrap คือสื่อป้ายโฆษณาแบบ Light box (ป้ายกล่องไฟ) มี 2 รูปแบบ คือมี
รูปทรงกลมที่ล้อมรอบเสาใต้ทางด่วนพิเศษ และทรงป้ายกล่องไฟแบบทรงสี่เหลี่ยม ใช้พ้ืนที่ของการ
ทางพิเศษแห่งประเทศไทย  ซึ่งมีหลากหลายสถานที่ เช่นใต้ทางด่วนทางลงสีลม ใต้ทางด่วนแยก
พระรามเก้า ใต้ทางด่วนวงเวียนเมืองทองธานี เป็นต้น 

  2.3) Gateway Billboard คือ ป้าย Light box (ป้ายกล่องไฟ) รูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าที่
ติดตั้งอยู่บริเวณหน้าด่านทางด่วนพิเศษ สังเกตุเห็นป้ายโฆษณาได้ก่อนจุดตู้ช าระค่าบริการทางด่วน
พิเศษ ใช้พ้ืนที่ของการทางพิเศษแห่งประเทศไทย ป้าย Gateway.billboard นี้จะอยู่คู่กับต าแหน่ง
ป้ายจอดิจิตอล แอลอีดีบอกการจราจร ของการทางพิเศษแห่งประเทศไทย 
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  2.4) Metro Poster คือสื่อป้าย Light box (ป้ายกล่องไฟ) มี2 ขนาดคละกัน บริเวณ
ตามแยกต่างๆ ทั่วกรุงเทพมหานคร ซึ่งป้ายสามารถเลื่อนหน้าป้าย ขึ้น-ลงได้ แบบ Scroller 

  2.5) Series Poster คือสื่อป้าย Light box (ป้ายกล่องไฟ)  ขนาด กว้าง 5 x สูง 3 
เมตรทุกป้าย และอยู่บริเวณเกาะกลางถนน เลียบทางด่วนเอกมัย-รามอินทรา Uni Pole 

 3) ดิจิตอล มีเดีย (Digital Media) คือสื่อรูปแบบจอดิจิตอล แอลอีดี โดยมีเทคโนโลยีของ
หลอดแอลอีดี (light-emitting diode) แสดงผลแบบ Full Color โดย1ชุดแสงสีจะประกอบด้วย 3
เม็ดสี คือสีแดง สีเขียว และสีน้ าเงิน ได้โดยความละเอียดสูง ซึ่งให้เกิดภาพในรูปแบบของวีดีโอ 
ภาพเคลื่อนไหว และท าให้ภาพโฆษณา มีสีสัน สมจริง สวยงาม จอแอลอีดีมีขนาดจอที่แตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับพ้ืนที่ โครงสร้าง การใช้งาน และการลงทุน รูปทรงของจอดิจิตอล แอลอีดี สามารถปรับเพ่ิม
ความโดดเด่นได้โดยการสร้างชั้น (Layer) ของจอดิจิตอล แอลอีดี หรือปรับทรงโค้ง เพ่ือความสวยงาม 
และแตกต่างไม่เหมือนใคร สื่อโฆษณาดิจิตอล มีเดีย มีดังนี้ 

   3.1) Plan B.TV.คือสื่อจอ ดิจิตอล แอลอีดี ที่อยู่บนป้อมต ารวจ ในกรุงเทพมหานคร  
บริเวณถนนสายหลักท่ีมีการจราจรหนาแน่น และตามแยกไฟแดงท่ัวกรุงเทพมหานคร 

  3.2) Pack: Parc Paragon+90 Degree+Interchange คือสื่อจอ ดิจิตอล แอลอีดี 
จ านวน 3 จอ ติดตั้งบริเวณพ้ืนที่ลานกิจกรรม (ลานน้ าพุ) ของห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน บริเวณ
ผนังตึกของอาคารลานจอดรถห้างสรรพสินค้า.Siam.Center.และบริเวณผนังอาคารด้านนอกของ 
Inter change ถนนสุขุมวิท (แยกอโศก - สุขุมวิท21) 

  3.3) Pack: CBD คือสื่อแพคจอดิจิตอล แอลอีดี สถานที่ติดตั้งอยู่ในเมืองชุมชน บริเวณ
พ้ืนที่เศรษฐกิจส าคัญของกรุงเทพฯ 

  3.4) Pack: ITD คือสื่อแพคจอดิจิตอล แอลอีดี บริเวณกรุงเทพมหานครชั้นในรวมทั้งจอ
ที่บริเวณผนังตึกของตึกอิตัลไทยด้วย  

  3.5) Digital@Central Aec คือสื่อแพคจอดิจิตอล แอลอีดี ที่เน้นหน้าห้างสรรพสินค้า
ในเครือเซ็นทรัพพัฒนา ทั้งกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด  

  3.6) .Digital@Central.World.คือสื่ อจอดิจิ ตอล แอลอีดี  แยกเฉพาะจุดที่ หน้ า
ห้างสรรพสินค้า Central World เพียง 1 จอ 

  3.7) Post Media คือสื่อจอภาพเคลื่อนไหวบนหน้าจอตู้บุญเติม (ตู้เติมเงินโทรศัพท์)           
มีจ านวนตู้ที่ให้บริการมากกว่า 40,000 ตู้ทั่วประเทศ 
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สื่อดิจิตอล มีเดีย มีเวลาเปิด - ปิดจอ เริ่มตั้งแต่ 6.00.-.24.00 นาฬิกา ยกเว้นจอดิจิตอลที่อยู่              
บริเวณด้านในพ้ืนที่ห้างสรรพสินค้าจะเปิดจอเริ่มตั้งแต่ 6.00 - 22.00 นาฬิกา หรือเวลาถูกก าหนดโดย
เจ้าของพ้ืนที่เช่าเป็นกรณีไป 

 4).มอลล์ มีเดีย.(Mall.Media).คือสื่อโฆษณา มีรูปแบบจอดิจิตอล แอลอีดี และป้ายโฆษณา
หลายรูปแบบ ที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า และบริเวณพ้ืนที่ใกล้เคียงของห้างสรรพสินค้า ซึ่งได้แก่ 

   4.1) .Mega.Bangna.คือสื่ อ โฆษณาที่ อยู่ ภ าย ในห้ างสรรพสินค้ า เมกา  บางนา                
(Mega.Bangna).จอดิจิตอล แอลอีดี ป้ายกล่องไฟบริ เวณพ้ืนที่ทางเข้าลานจอดรถชั้นใต้ดิน                  
ป้ายโฆษณาด้านนอกผนังอาคาร ป้ายบิลบอร์ด รวมถึงสื่อป้ายโฆษณาอ่ืนทั้งภายใน และภายนอกของ
ห้างสรรพสินค้า  

  4.2) .Digital.Siam.สื่ อจอดิจิ ตอล รูปแบบ .Touch.Screen.ซึ่ งมีหลายจอภายใน
ห้างสรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์ และสยามพารากอน รวมทั้งมีจอดิจิตอลที่สามารถ Interactive.กับคน
ที่ส าผัสจอได้ ถือว่าเป็นนวัตกรรม สื่อที่แตกต่างออกไป 

  4.3).Emporium.&.EmQuartier.คือสื่อรูปแบบของจอดิจิตอล แอลอีดี มีจุดติดตั้ง
บริเวณด้านนอกอาคาร และจอด้านในอาคารของห้างสรรพสินค้าเอ็มโพเรียม และเอ็มควอเทียร์  
(ห้างสรรพสินค้า Emquartier เปิดให้บริการในปี 2558) 

หมายเหตุ : ข้อมูลรายละเอียดของสื่อโฆษณาข้างต้น บางส่วนมาจากโปรไฟล์สื่อของบริษัท แพลน บี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) และเป็นข้อมูลที่ใช้ในปี 2558.ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีการเผยแพร่ให้กับลูกค้าแล้ว 
ทั้งนี้ทางผู้วิจัยไม่สามารถให้ข้อมูลสื่อโฆษณาได้อย่างละเอียด เช่น การกล่าวถึงจ านวนของสื่อโฆษณา 
และราคาสื่อโฆษณาแต่ละรายการ ซึ่งค าอธิบายสื่อโฆษณาเบื้องต้นนี้ มิได้คัดลอกจากโปรไฟล์ของ
บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน).แต่มาจากความเข้าใจของตัวผู้วิจัยเอง ที่เคยได้มีโอกาสท างาน
ที่บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน).ดังกล่าวนี้เท่านั้น 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา.(Descriptive.Research).โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อ บริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
สื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน)            
และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลทางธุรกิจที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของ
ลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) โดยใช้กรอบแนวคิดจาก
การศึกษาแนวคิดทฤษฎี และท าการสังเคราะห์แนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ เพ่ือให้การด าเนินการวิจัยเป็นไป
อย่างมีระบบ ถูกต้อง น่าเชื่อถือได้และบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ ซึ่งผู้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาค้นคว้าเป็นล าดับขั้นดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การทดสอบเครื่องมือวัด 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ลูกค้าบริษัทที่ซื้อโฆษณาโดยตรง (Direct) กล่าวคือ ลูกค้า  
ทั่ว ๆ ไปซื้อสื่อโฆษณาเอง โดยไม่ผ่านตัวแทนโฆษณา จากบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
จ านวน 250 คน (ในปี พ.ศ. 2557) 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  

 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าบริษัทที่ซื้อโฆษณาโดยตรง (Direct) 
จ านวน 250 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรของ Taro Yamane (1979) ในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างดังนี้
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n  =        N 
1 + N(e)2 

โดยให้  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N  =  จ านวนประชากรทั้งหมด 
e  =  ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้โดยให้ค่าความ 

คาดเคลื่อนเท่ากับ ± 5% หรือ 0.05 
ก าหนดให้   e  =  0.05 

   N  =  250 คน 
แทนค่าได้ ดังนี้  n  =              250 

  1 + 250(0.05)2 
n  =  153.84 

 
ได้ตัวอย่างทั้งหมดที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ขั้นต่ าจ านวน 154 คน เพ่ือลดการคาดเคลื่อน

ข้อมูลผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 200 คน 

 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง  
 การวิจัยในครั้งนี้ จะใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างที่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติหรือ
แบบอาศัยความน่าจะเป็น . (Probability.Sampling). ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย .(Sample 
Random Sampling) โดยไม่มีการแทนที่.(S.R.S. without Replacement).ท าการส ารวจโดยใช้วิธี
แนบแบบสอบถามไปพร้อมกับพนักงานที่ออกไปพบลูกค้าทุกครั้งที่ไปน าเสนอขายสื่อโฆษณานอก
สถานที่ให้กับผู้บริโภค ซึ่งพนักงานจะน าแบบสอบถามกลับมาด้วยทุกครั้ง และส่งแบบสอบถามไปทาง
อีเมล์ รวมทั้งสิ้นจ านวน 200 ชุด  
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire).ซึ่งสร้างตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดที่ก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจ ประกอบด้วย ประเภทของธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ 
ขนาดสินทรัพย์ถาวร ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจ และจ านวนการประกอบ
ธุรกิจ มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 6 ข้อ 

ตอนที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด.ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา               
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้าน
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จ านวน 32 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating scale) ตามแนวคิดของ Likert ซึ่งแบ่งระดับการประเมินเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน  ความหมาย 
5 คะแนน   มากที่สุด 
4 คะแนน   มาก 
3 คะแนน   ปานกลาง 
2 คะแนน   น้อย 
1 คะแนน   น้อยที่สุด 

น าคะแนนที่ ได้มาหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลโดยใช้เกณฑ์                
(ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2548 หน้า 100) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ระดับค่าเฉลี่ย   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
               จ านวนชั้น  
   =  5 – 1 
      5 
   =  0.8 
 

4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง ระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง ระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน หมายถึง ระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน ประกอบด้วย ซื้อสื่อโฆษณานอก
บ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียง ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีพ้ืนที่อยู่ใกล้ที่บ้าน 
หรือที่ท างาน ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซื้ อสื่อ
โฆษณานอกบ้านที่มีราคาไม่แพง ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่ได้รับความนิยมในระดับประเทศ ซื้อสื่อ
โฆษณานอกบ้านอีกครั้งจากบริษัทเดิม ซื้อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่มีเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนแนะน า 
ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่รู้จักเท่านั้น และซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านโดยพิจารณาราคาส่วนลด
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เป็นหลัก จ านวน 10 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating.Scale)  
ตามแนวคิดของ Likert ซึ่งแบ่งระดับการประเมินเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน  ความหมาย 
5 คะแนน   มากที่สุด 
4 คะแนน   มาก 
3 คะแนน   ปานกลาง 
2 คะแนน   น้อย 
1 คะแนน   น้อยที่สุด 

น าคะแนนที่ ได้มาหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลโดยใช้เกณฑ์                  
(ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2548 หน้า 100) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ระดับค่าเฉลี่ย   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
               จ านวนชั้น  
   =  5 – 1 
      5 
   =  0.8 
 

4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง ระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง ระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน หมายถึง ระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด.(Opened.–.End).โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใช้สื่อโฆษณาให้เหมาะสมกับธุรกิจ 
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3.3 การทดสอบเครื่องมือวัด 

การสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี้ 
3.3.1 ศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวคิดหลักการและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) ให้ครอบคลุม

นิยามศัพท์เฉพาะ 
3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

โครงสร้างของเนื้อหาและภาษาที่ใช้แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข 
3.3.4 เมื่อได้ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ตรวจดูความเรียบร้อยอีกครั้ง แล้วส่งให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 

3 ท่านประเมินคุณภาพ เพ่ือหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) ซึ่งมีรายนาม ดังนี้ 
1) อาจารย์อภิญญ์พัทร์ กุสิยารังสิทธิ์  
2) อาจารย์ฉันทนา ปาปัดถา 
3) อาจารย์กุลธิดา สายพรหม 

3.3.5 เมื่อได้ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ตรวจดูความเรียบร้อยอีกครั้ง หลังจากนั้นขอหนังสือจาก
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพื่อให้ออกหนังสือในการน าแบบสอบถาม
ทดลอง (Try-out) เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือก่อนที่จะน าเครื่องมือออกเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม
จริง  

3.3.6 การน าแบบสอบถามไปทดลอง (Try-out) กับกลุ่มลูกค้าบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 

(มหาชน) สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (α-Coefficient) ของ (Conbrach) ครอนบาค 
ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.810 

3.3.7 น าเครื่องมือไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดย 
1. ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยน าแบบสอบถามแนบไปกับพนักงานที่ออกไป

พบกลุ่มลูกค้าบริษัทที่ซื้อโฆษณาโดยตรง (Direct) และส่งแบบสอบถามไปทางอีเมล์ 
2..เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากการตอบแล้ว จ านวน .200.ชุด เพ่ือด าเนินการ

วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปโดย
แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 

3.5.1 วิเคราะห์หาค่าทางสถิติด้วยการแจกแจงความถี่ .(Frequency).และค่าร้อยละ 
(Percentage) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมมาจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจ  

3.5.2 วิเคราะห์หาค่าทางสถิติด้วยค่าเฉลี่ย .(Mean).และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมมาจากแบบสอบถามตอนที่ 2 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 

3.5.3 วิเคราะห์หาค่าทางสถิติด้วยค่า One-way ANOVA (F-test) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างข้อมูลทางธุรกิจกับระดับความส าคัญในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน กรณีตัว
แปรที่มี 3 กลุ่มข้ึนไป และทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยใช้วิธีแบบ LSD (Least-Significant 
Different) 

3.5.4.วิเคราะห์หาค่าทางสถิติด้วยสมการถดถอยแบบพหุคูณ.(Multiple.Regressions) 
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของ
ลูกค้าท่ีซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท แพลน
บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 200 คน การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบการอธิบาย โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจ ประกอบด้วย ประเภทของธุรกิจ ลักษณะของการประกอบ
ธุรกิจ ขนาดสินทรัพย์ถาวร ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจ และจ านวนการ
ประกอบธุรกิจ 
 4.2 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการ 
และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

4.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน ประกอบด้วย 
4.3.1 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียง 
4.3.2 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทโฆษณาที่มีพ้ืนที่อยู่ใกล้ที่บ้าน หรือที่ท างาน 
4.3.3 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง

รวดเร็ว 
4.3.4 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีราคาไม่แพง 
4.3.5 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร 
4.3.6 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่ได้รับความนิยมในระดับประเทศ 
4.3.7 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านอีกครั้งจากบริษัทเดิม 
4.3.8 ซื้อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่มีเพ่ือน หรือบุคคลอื่นแนะน า 
4.3.9 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทที่รู้จักเท่านั้น 
4.3.10 ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านโดยพิจารณาราคาส่วนลดเป็นหลัก 

 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 
4.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน

ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน)…………………………………….
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4.4.2 ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอก
บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจ 

ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลทางธุรกิจ 
(n = 200) 

ข้อมูลทางธุรกิจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทของธุรกิจ   

กิจการเจ้าของคนเดียว    2 1.00 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 12 6.00 
บริษัท จ ากัด 186 93.00 

ลักษณะของการประกอบธุรกิจ   
การผลิต   143 71.50 
การให้บริการ              50 25.00 
การค้า (ซื้อมาขายไป) 7 3.50 

ขนาดสินทรัพย์ถาวร   
ไม่เกิน 2 ล้านบาท       5 2.50 
2 - 10 ล้านบาท          8 4.00 
11 - 30 ล้านบาท          16 8.00 
31- 50 ล้านบาท 27 13.50 
51 - 100 ล้านบาท 58 29.00 
101 ล้านบาทข้ึนไป 86 43.00 

ขนาดของธุรกิจ   
ต่ ากว่า 50 คน 6 3.00 
51 – 200 คน 85 42.50 
200 คนข้ึนไป 109 54.50 
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ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลทางธุรกิจ (ต่อ) 
 

ข้อมูลทางธุรกิจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวนปีที่เปิดประกอบการ   
ต่ ากว่า 10 ปี 18 9.00 
10 – 20 ปี 53 26.50 
21 – 30 ปี 92 46.00 
30 – 40 ปี 25 12.50 
41 ปีขึ้นไป 12 6.00 

จ านวนธุรกิจ   
1 – 2 แห่ง 145 72.50 
3 – 4 แห่ง 24 12.00 
5 – 6 แห่ง 7 3.50 
7 แห่งขึ้นไป 24 12.00 

 
 จากตารางที่.4.1.พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประเภทของธุรกิจเป็นแบบบริษัท จ ากัด 
จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 93 รองลงมาเป็นห้างหุ้นส่วนจ ากัด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
และเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจเป็นลักษณะการผลิต จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.50 รองลงมาคือการให้บริการ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และการค้า (ซื้อมาขายไป) 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขนาดสินทรัพย์ถาวร 101 ล้านบาทขึ้นไป จ านวน 86 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.00 รองลงมาคือมีขนาดสินทรัพย์ถาวร 51 - 100 ล้านบาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
29 มีขนาดสินทรัพย์ถาวร 31- 50 ล้านบาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 มีขนาดสินทรัพย์
ถาวร 11 - 30 ล้านบาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 มีขนาดสินทรัพย์ถาวร 2 - 10 ล้านบาท  
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และมีขนาดสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 2 ล้านบาท จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขนาดของธุรกิจ 200 คนขึ้นไป จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.50 รองลงมามีขนาดของธุรกิจ 51 – 200 คน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 และมีขนาด
ของธุรกิจต่ ากว่า 50 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
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 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดกิจการมาแล้ว 21 – 30 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 46 
รองลงมาเปิดกิจการ 10 – 20 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 เปิดกิจการ 30 – 40 ปี 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 เปิดกิจการต่ ากว่า 10 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และ
เปิดกิจการ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนธุรกิจที่ด าเนินงานอยู่ในปัจจุบัน 1 – 2 แห่ง จ านวน 145 
คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมามีจ านวนธุรกิจ 3 – 4 แห่ง และ 7 แห่งขึ้นไป จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 และมีจ านวนธุรกิจ 5 – 6 แห่ง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 
 

4.2 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ตารางที ่4.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
(สื่อโฆษณานอกบ้าน) 

(n = 200) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (สื่อโฆษณานอกบ้าน)    S.D. แปลผล 

1. ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีเลือกใช้เหมาะสมกับ
การด าเนินงานของธุรกิจ 

3.53 0.716 มาก 

2. เป็นตัวอักษรนูน สวยงาม หรูหรา 3.27 0.819 ปานกลาง 
3. ใช้วัสดุในการผลิตอย่างดี 3.25 0.740 ปานกลาง 
4. การออกแบบโฆษณามีความทันสมัยแปลกใหม่
ไม่ซ้ าใคร 

3.12 0.791 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.29 0.766 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.2.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (สื่อโฆษณานอกบ้าน) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (   = 3.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
ส าหรับ 3 อันดับสูงสุดพบว่า ประเภทของสื่อโฆษณาที่เลือกใช้เหมาะสมกับการด าเนินงานของธุรกิจ 
(   = 3.53) รองลงมาเป็นตัวอักษรนูน สวยงาม หรูหรา (   = 3.27) และใช้วัสดุในการผลิตอย่างดี (   

=.3.25).แสดงว่าในการเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นไม่ได้เน้นถึง
รูปลักษณ์ แต่เน้นไปที่ความเหมาะสมของสื่อโฆษณาให้สอดคล้องกับธุรกิจที่ด าเนินอยู่  
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ตารางที ่4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

(n = 200) 

ปัจจัยด้านราคา    S.D. แปลผล 

1. ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีเลือกใช้เหมาะสมกับ
ราคา 

3.39 0.872 ปานกลาง 

2. ราคากับคุณภาพของงานโฆษณาเป็นไปตามที่
ต้องการ 

3.53 0.935 มาก 

3. สามารถต่อรองราคาได้ 3.51 0.897 มาก 
4. ก าหนดราคาโดยดูจากปริมาณยอดผลิต หรือ 
จ านวนชิ้นงาน 

3.54 0.884 มาก 

5. มีการให้เครดิตในการผ่อนช าระเงินค่าโฆษณา 3.33 0.857 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.46 0.889 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 อันดับสูงสุดพบว่า ก าหนด
ราคาโดยดูจากปริมาณยอดผลิต หรือจ านวนชิ้นงาน (   = 3.54) รองลงมาราคากับคุณภาพของงาน
โฆษณาเป็นไปตามที่ต้องการ (   = 3.53) และสามารถต่อรองราคาได้ (   = 3.51) แสดงว่าในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยด้านราคานั้นมี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ถ้าเป็นไปได้ควรลดราคา หรือก าหนดราคาให้เหมาะสมกับปริมาณยอด
ผลิตหรือจ านวนชิ้นงาน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และเป็นการเพ่ิมแนวโน้มในการ
ตัดสินใจซ้ือให้เกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย 
(n = 200) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    S.D. แปลผล 
1. สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณามีความโดดเด่นและ
สะดุดตา 

3.42 0.984 มาก 

2. สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ในแหล่งของ
กลุ่มเป้าหมาย 

3.53 1.007 มาก 

3. สถานที่ตดิตั้งสื่อโฆษณาอยู่ไม่ไกลจากห้างร้าน 
บริษัท ฯลฯ  

3.55 0.965 มาก 

4. สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ในแหล่งการคมนาคม
หลัก 

3.36 0.972 ปานกลาง 

5. การเลือกสื่อโฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 3.18 0.932 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.41 0.972 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 
อันดับสูงสุดพบว่า สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ไม่ไกลจากห้าง ร้าน บริษัท ฯลฯ (   = 3.55) รองลงมา
สถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณาอยู่ในแหล่งของกลุ่มเป้าหมาย (   = 3.53) และสถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณามี
ความ    โดดเด่นและสะดุดตา (   = 3.42) แสดงว่าสถานที่ตั้งของสื่อโฆษณานอกบ้าน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะถ้าอยู่ไม่ไกลจากห้าง ร้าน บริษัท ฯลฯ หรืออยู่ในแหล่งของ
กลุ่มเป้าหมาย จะท าให้ผู้บริโภคสนใจสื่อโฆษณานอกบ้านมากยิ่งขึ้น 
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ตารางที่.4.5.ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 
(n = 200) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    S.D. แปลผล 
1. มีการส่งเสริมการขายของสื่อโฆษณา เช่น เพ่ิม
ระยะเวลาในการลงสื่อให้ 

3.79 1.134 มาก 

2. มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการผลิตสื่อโฆษณา 3.47 1.007 มาก 
3. มีผู้เชี่ยวชาญแนะน าเกี่ยวกับสื่อโฆษณาอย่าง
ถูกต้อง 

3.13 1.086 ปานกลาง 

4. ได้รับส่วนลดจากการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 3.56 1.026 มาก 
5. เปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถก าหนดรูปแบบการ
โฆษณาได้อย่างต้องการ 

3.45 1.011 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.48 1.053 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.48) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 อันดับ
สูงสุดพบว่า มีการส่งเสริมการขายของสื่อโฆษณา เช่น เพ่ิมระยะเวลาในการลงสื่อให้ (   =.3.79) 
รองลงมาได้รับส่วนลดจากการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ (   = 3.56) และมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการผลิต
สื่อโฆษณา (   = 3.47) แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเป็นอย่างมาก เนื่องจากการส่งเสริมการตลาด
จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าก าลังได้รับสิทธิประโยชน์มากยิ่งขึ้น ดังนั้นบริษัทผู้ขายสื่อโฆษณาควรก าหนด
แนวทางการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
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ตารางที ่4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงาน 

(n = 200) 

ปัจจัยด้านพนักงาน    S.D. แปลผล 

1. มีการแนะน าและให้ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าก่อน
การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ 

3.31 0.823 ปานกลาง 

2. ให้บริการด้วยความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส 3.31 0.829 ปานกลาง 
3. มีความรู้ และทักษะความช านาญในตัว
ผลิตภัณฑ์ 

3.12 0.883 ปานกลาง 

4. มีความพร้อม และเต็มใจให้บริการ 3.37 0.822 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.28 0.839 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.6.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
พนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (   = 3.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 อันดับสูงสุด
พบว่า มีความพร้อม และเต็มใจให้บริการ (   = 3.37) รองลงมามีการแนะน าและให้ข้อมูลสินค้ากับ
ลูกค้าก่อนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ (   = 3.31) และให้บริการด้วยความสุภาพยิ้มแย้มแจ่มใส           
(   = 3.31) แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคัญต่อบทบาทของพนักงาน ทั้งนี้อาจจะ
มองว่าถ้าบริษัทผู้ขายสื่อโฆษณามีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่มีความเหมาะสม เช่น ลดราคา 
มอบของแถม อาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านได้ง่ายกว่าการได้รับบริการ 
ที่ดจีากพนักงาน 
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ตารางที ่4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

(n = 200) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ    S.D. แปลผล 

1. การให้บริการรวดเร็ว ตรงเวลา 3.57 0.850 มาก 
2. กระบวนการให้บริการมีความเหมาะสมกับ
ระยะเวลาในการรอคอย 

4.04 0.894 มาก 

3. กระบวนการให้บริการมีความชัดเจน 3.25 0.912 ปานกลาง 
4. สามารถตรวจสอบกระบวนการด าเนินการได้ใน
ทุกขั้นตอน 

3.29 0.854 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 0.877 มาก 

 
 จากตารางที่  4.7.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                    
ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 อันดับ
สูงสุดพบว่า กระบวนการให้บริการมีความเหมาะสมกับระยะเวลาในการรอคอย (   =.4.04) รองลงมา
การให้บริการรวดเร็ว ตรงเวลา (   = 3.57).และสามารถตรวจสอบกระบวนการด าเนินการได้ในทุก
ขั้นตอน (   = 3.29) แสดงว่ากระบวนการด าเนินงานของบริษัทผู้ขายสื่อโฆษณานอกบ้าน มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจจะสนใจว่าบริษัทผู้ขายสื่อโฆษณานอกบ้านจะมี
กระบวนการในการบริหารจัดการองค์กรเป็นอย่างไร.เพ่ือน าข้อมูลมาช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะในส่วนของการให้บริการมีความเหมาะสมกับระยะเวลาในการรอคอยหรือไม่ เป็นต้น 
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ตารางที่  4.8.ค่ า เฉลี่ ย  และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                          

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(n = 200) 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ    S.D. แปลผล 
1. การจัดตกแต่งสถานที่สะอาด และสวยงาม 3.63 0.779 มาก 
2. เครื่องมือ และอุปกรณ์ทันสมัย 3.44 0.911 มาก 
3. ตั้งอยู่ในชุมชน และสะดวกต่อการเดินทาง 3.58 0.887 มาก 
4. มีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้คอยบริการ เช่น    
น้ าดื่ม หนังสือพิมพ์ มุมอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3.16 0.930 ปานกลาง 

5. มีห้องบริการลูกค้าแยกส่วนจากห้องท างาน 3.47 0.820 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 0.865 มาก 

 
  จากตารางที่  4.8.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด            
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ       
3 อันดับสูงสุดพบว่า การจัดตกแต่งสถานที่สะอาด และสวยงาม (   = 3.63) รองลงมาตั้งอยู่ในชุมชน 
และสะดวกต่อการเดินทาง (   = 3.58) และมีห้องบริการลูกค้าแยกส่วนจากห้องท างาน (   = 3.47) 
แสดงว่าในการจัดสถานที่เพ่ือรองรับผู้บริโภคในการติดต่อซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นมีความจ าเป็นไม่
ต่างจากการจัดรายงานส่งเสริมการขาย เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการจัดตกแต่งสถานที่
สะอาดและสวยงาม ตั้งอยู่ในชุมชน และสะดวกต่อการเดินทาง เป็นต้น 
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ตารางที ่4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม 

(n = 200) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (สื่อโฆษณานอกบ้าน) 3.29 0.766 ปานกลาง 
ด้านราคา 3.46 0.889 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.41 0.972 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.48 1.053 มาก 
ด้านพนักงาน 3.28 0.839 ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ 3.53 0.877 มาก 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.45 0.865 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.41 0.894 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (   = 3.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ส าหรับ 3 อันดับสูงสุดพบว่า ด้านกระบวนการ    
(   = 3.53) รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด (   = 3.48) และด้านราคา (   = 3.46) แสดงว่า
กระบวนการในการบริหารจัดการหรือการด าเนินงานของบริษัทผู้ขายสื่อโฆษณานอกบ้าน การส่งเสริม
การขายในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา มอบสิทธิประโยชน์ จะท าให้เกิดแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านได้เป็นอย่างดี 
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4.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

ตารางที่ 4.10.ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่ง            
แวดล้อมทางกายภาพ 

(n = 200) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน    S.D. แปลผล 

1. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัทของ บริษัท 
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะเป็นบริษัทที่ชื่อเสียง 

3.42 0.835 มาก 

2. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจาก บริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะมีที่ตั้งอยู่ใกล้ที่บ้าน หรือ
ที่ท างาน 

3.46 1.041 มาก 

3. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

3.67 0.828 มาก 

4. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะมีราคาไม่แพง 

3.43 0.905 มาก 

5. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะมีการโฆษณาทาง
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือ
นิตยสาร ที่ท่านรู้จัก 

3.35 0.873 ปานกลาง 

6. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะเป็นบริษัทที่ได้รับความ
นิยมในระดับประเทศ 

3.00 0.854 ปานกลาง 

7. ท่านจะซ้ือสื่อโฆษณานอกบ้าน ของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด มากกว่า 1 ครั้ง  

3.67 0.942 มาก 

8. ท่านจะเลือกซ้ือโฆษณานอกบ้านจากของบริษัท  
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะมีเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน
แนะน า 

3.58 1.048 มาก 

 
  



 
84 

 
ตารางที่ 4.10.ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่ง            

แวดล้อมทางกายภาพ (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน    S.D. แปลผล 

9. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านจากของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะท่านรู้จักบริษัทนี้มาก่อน 

3.86 0.865 มาก 

10. ท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท               
แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะมีการให้ส่วนลดราคาเป็น
พิเศษ 

3.58 0.969 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.50 0.916 มาก 

 
 จากตาราง 4.10 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.50) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส าหรับ 3 อันดับสูงสุดพบว่า ท่านซื้อ
สื่อโฆษณานอกบ้านจากของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะท่านรู้จักบริษัทนี้มาก่อน (   = 3.86) 
รองลงมาท่านซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด เพราะ เพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าว
จะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว (   = 3.67) และท่านจะซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน ของบริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด มากกว่า 1 ครั้ง (   = 3.67) แสดงว่าพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณานอกจาก
บ้านของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อโดยพิจารณาจากบริษัทที่เคยรู้จัก หรือใช้บริการมาก่อน เพราะ
เชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และจะซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน ของบริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด มากกว่า 1 ครั้ง นั่นหมายความว่า ถ้าผู้บริโภคเกิดความประทับใจจะกลับมาซื้อสื่อ
โฆษณานอกบ้านอีกครั้งกับบริษัทเดิมที่เคยรู้จัก หรือเคยใช้บริการนั่นเอง 
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4.4 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน
ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที ่4.11 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนประเภทของธุรกิจกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
สื่อโฆษณานอกบ้าน 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 21 2.204 .105 1.131 .320 
ภายในกลุ่ม 178 16.516 .093   

รวม 199 18.720    

 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามประเภทของธุรกิจ พบว่าไม่มี
ความแตกต่างกัน แสดงว่าประเภทของธุรกิจที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา
นอกไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนลักษณะของการประกอบธุรกิจกับพฤติกรรมการ

เลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 21 7.197 .343 1.212 .246 
ภายในกลุ่ม 178 50.323 .283   

รวม 199 57.520    

 
  จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามลักษณะของการประกอบ
ธุรกิจ พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน แสดงว่าลักษณะของการประกอบธุรกิจที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเลือกสื่อโฆษณานอกไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.13 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนขนาดสินทรัพย์ถาวรกับพฤติกรรมการเลือกสื่อ

โฆษณานอกบ้าน 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 21 36.921 1.758 1.077 .377 
ภายในกลุ่ม 178 290.634 1.633   

รวม 199 327.555    

 
  จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามขนาดสินทรัพย์ถาวร พบว่า
ไม่มีความแตกต่างกัน แสดงว่าขนาดสินทรัพย์ถาวรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อ
โฆษณานอกไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนขนาดของธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณา

นอกบ้าน 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 21 6.001 .286 .909 .580 
ภายในกลุ่ม 178 55.954 .314   

รวม 199 61.955    

 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามขนาดของธุรกิจ พบว่าไม่มี
ความแตกต่างกัน แสดงว่าขนาดของธุรกิจที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกไม่
แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.15 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจกับพฤติกรรม

การเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 21 25.219 1.201 1.297 .182 
ภายในกลุ่ม 178 164.781 .926   

รวม 199 190.000    

 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามระยะเวลาการด าเนินงานของ
ธุรกิจ พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน แสดงว่าระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.16 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนจ านวนการประกอบธุรกิจกับพฤติกรรมการเลือก

สื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 21 25.219 1.201 1.297 .182 
ภายในกลุ่ม 178 164.781 .926   

รวม 199 190.000    

 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามจ านวนการประกอบธุรกิจ 
พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน แสดงว่าจ านวนการประกอบธุรกิจที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกสื่อ
โฆษณานอกไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก

บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 

 สมมติฐานที่ 2.ผู้วิจัยได้ทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ.(Multiple 
Regression.Analysis).เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ด้วยวิธี Enter การ
ทดสอบนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ดังนี้ ตัวแปรอิสระ 7 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์.(X1).ราคา.(X2)  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย.(X3).การส่งเสริมการตลาด.(X4).พนักงาน.(X5).กระบวนการ.(X6).และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ.(X7).และตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน.(Y).             
ผลการวิเคราะห์ พบว่า มี 4 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังตาราง 4.11 
 
ตารางที ่4.17 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อหาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

ตัวแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

Constant (a) 23.209 3.407   6.813 .000 
ผลิตภัณฑ์ (X1) .996 .112 .525 8.891 .000* 
ราคา (X2) -.291 .115 -.164 -2.534 .012* 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)   -.007 .095 -.005 -.073 .942 
การส่งเสริมการตลาด (X4)   .161 .072 .155 2.246 .026* 
พนักงาน (X5)   -.193 .136 -.117 -1.422 .157 
กระบวนการ (X6) .350 .150 .221 2.338 .020* 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) -.044 .110 -.024 -.402 .688 

R = 0.601           R2 = 0.362           R2
adj = 0.338          F = 15.546 

 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 4.17 พบว่า ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเรียงล าดับความส าคัญได้
ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Beta = .525) กระบวนการ (Beta = .221) การส่งเสริมการตลาด (Beta = .155) 
และราคา (Beta = -.164) ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 ตัว กับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 15.546, p = .00) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .601 (R = .601).แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ที่ดีชุดนี้ร่วมกัน
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท 
แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ได้ร้อยละ 33.80 (R2

adj = .338) ที่เหลืออีกร้อยละ 66.20 มาจาก
ปัจจัยด้านอื่น ๆ  

 ดังนั้น จึงเขียนสมการพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ได้ดังนี้ 

  สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ 

  Y = 23.209 + .996X1 - .291X2 + .161X4 + .350X6 

 สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 

  Z = .525Z1 - .164Z2 + .155Z4 + .221Z6 

  การตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ และค่าการถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก
บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จากตัวแปรอิสระ             
7.ตัว ประกอบด้วย.ผลิตภัณฑ์.ราคา.ช่องทางการจัดจ าหน่าย.การส่งเสริมการตลาด.พนักงาน 
กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน
ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มี เดีย จ ากัด (มหาชน) พบว่า ตัวแปรผลิตภัณฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน
ของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ได้ร้อยละ 33.80 

 การหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด และกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05                
จึงเป็นการตอบสมมติฐานการวิจัยที่ได้ว่า ตัวแปรพยากรณ์เพียง 4 ตัวแปรประกอบ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ สามารถร่วมกันท านายพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก
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บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ได้ร้อยละ 33.80 
 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า.b.=..996.แสดงให้เห็นว่า ถ้ามีการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณา
โดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จะเพ่ิมขึ้น .996 หน่วย ซึ่ งมีลักษณะ
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีค่า b = -.291 แสดงให้เห็นว่า เมื่อราคาเพ่ิมขึ้น 1 
หน่วย พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จะลดลง -.291 หน่วย ซึ่งมีลักษณะความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม 

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า b = .161 แสดงให้เห็นว่า ถ้ามี
การส่งเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณา
โดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จะเพ่ิมขึ้น .161 หน่วย ซึ่ งมีลักษณะ
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีค่า.b.=..350 แสดงให้เห็นว่า ถ้ามีการ
ปรับปรุงกระบวนการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณา
โดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จะเพ่ิมขึ้น .350 หน่วย ซึ่ งมีลักษณะ
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท แพลน
บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่
ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท 
แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรม
การเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
ที่ซื้อโฆษณาโดยตรง (Direct) จ านวน 200 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม สถิติ
ที่ใช้ในการวิจัย คือ ค่าร้อยละ.(Percentage).ค่าเฉลี่ย.(Mean).ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน.(Standard 
Deviation).ค่า.One-way.ANOVA.(F-test).และสมการถดถอยแบบพหุคูณ.(Multiple.Regression) 
ผลการวิเคราะห์สรุปข้อมูลได้ดังนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลทางธุรกิจ 

 
 

ภาพที ่5.1 สรุปข้อมูลทางธุรกิจ 
 

 ร้อยละ 93 มีประเภทธุรกิจเป็นแบบบริษัทจ ากัดร้อยละ.71.50.ประกอบธุรกิจด้านการผลิต 
ร้อยละ.25.ประกอบธุรกิจด้านให้บริการร้อยละ.43.มีขนาดสินทรัพย์ถาวร.101.ล้านบาทขึ้นไป             
ร้อยละ 29 มีสินทรัพย์ถาวร ขนาด.51 - 100.ล้านบาท ร้อยละ 54.50 มีพนักงาน 200 คนขึ้นไป            
ร้อยละ 42.50 มีพนักงาน 51 - 200 คน ร้อยละ46 เปิดกิจการมาแล้ว  21 - 30 ปี ร้อยละ 26.50 
เปิดกิจการมาแล้ว 10 - 20 ปี ร้อยละ 72.50 มีธุรกิจที่ปัจจุบันด าเนินการอยู่ 1 - 2 แห่ง 
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ธุรกิจเป็นแบบบริษัท จ ากัด 

ธุรกิจเป็นลักษณะการผลิต 

ขนาดสินทรัพย์ถาวร 101 
ล้านบาทข้ึนไป 

ขนาดของธุรกิจ 200 คนขึ้นไป 

เปิดกิจการมาแล้ว 21 – 30 ปี  

จ านวนธุรกิจที่ด าเนินงานอยู่
ในปัจจุบัน 1 – 2 แห่ง 
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5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

 
 

ภาพที ่5.2 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

  ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับปานกลางคือ 3.29 
แต่เมื่อพิจารณาลงในรายละเอียดของตาราง จะพบว่า ค่าเฉลี่ยของประเภทของสื่อโฆษณาที่เลือกใช้
ให้เหมาะสมกับการด าเนินธุรกิจจะสูงที่สุดในตารางคือ 3.53 แสดงว่าในหัวข้อผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่เลือก
ซื้อสื่อโฆษณา ไม่ได้เน้นรูปลักษณ์มากนัก แต่เน้นไปที่ความสอดคล้องกับธุรกิจที่ตนเองด าเนินอยู่ 
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ภาพที ่5.3 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมากคือ 3.46 จะพบว่า
สามหัวข้อย่อยในตารางด้านราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากและใกล้เคียงกัน กล่าวโดยสรุปคือ                   
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านนั้น ราคามีผลมาก ราคาควรที่จะต่อรองได้ ราคาควรที่
ก าหนดจากปริมาณชิ้นงาน และราคากับคุณภาพของงานควรเป็นไปตามที่ลูกค้าต้องการ 
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ภาพที่ 5.4 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก
คือ 3.41.สามหัวข้อย่อยแรกในตารางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากและ
ใกล้เคียงกัน กล่าวโดยสรุปคือ  สถานที่ตั้งของสื่อโฆษณา มีผลมากต่อการตัดสินใจ คือ ไม่ไกลจากห้าง
ร้านบริษัทฯ อยู่ในแหล่งกลุ่มเป้าหมาย และมีความโดดเด่นสะดุดตา 
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แหล่งของกลุ่มเป้าหมาย 

สถานท่ีติดตั้งสื่อโฆษณามคีวาม
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การเลือกสื่อโฆษณาให้เหมาะสม
กับผลติภณัฑ ์
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ภาพที ่5.5 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก
คือ.3.48 แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทุกๆตัวในตารางจะพบว่าอยู่ ในระดับมากยกเว้นการมี
ผู้เชี่ยวชาญแนะน าเกี่ยวกับสื่อโฆษณา แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ และควรได้รับการเอาใจใส่และปรับแนวทางการส่งเสริม
การตลาดให้เหมาะสมอย่างสม่ าเสมอ 
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มีผู้เชี่ยวชาญแนะน าเกี่ยวกับสื่อ
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ภาพที ่5.6 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
 

 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงาน อยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.28 

แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคัญต่อบทบาทของพนักงาน 
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ภาพที ่5.7 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
 

 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากคือ 3.53 
สองหัวข้อย่อยแรกในตารางด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมาก กล่าวโดยสรุปคือ  
กระบวนการด าเนินงานมีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน โดยกระบวนการให้บริการ
ต้องมีความเหมาะสมกับระยะเวลาในการรอคอย รวดเร็ว และตรงตามก าหนดนัดหมาย 
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ภาพ 5.8 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 

 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก 
คือ.3.45.แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทุก ๆ ตัวในตารางจะพบว่าอยู่ในระดับมาก ยกเว้นการมีสิ่ง
อ านวยความสะดวกไว้คอยบริการ แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพมีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การจัดตกแต่งสถานที่สะอาดสวยงาม ตั้งอยู่แหล่งชุมชน 
เดินทางสะดวก เครื่องมืออุปกรณ์ทันสมัย และมีห้องบริการลูกค้าอย่างเป็นสัดส่วน 
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 5.1.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 

 
 

ภาพที ่5.9 สรุประดับความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน 
 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก.(ค่าเฉลี่ย.3.50).ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3อั นดับแรกคือ ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของ บริษัท แพลนบี 
มีเดีย จ ากัด.(มหาชน).เพราะรู้จักบริษัทนี้มาก่อน.(ค่าเฉลี่ย 3.86).ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของ บริษัท             
แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) เพราะเชื่อว่าสื่อดังกล่าวจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง.รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 
3.67) ซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัทแพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) มากกว่า 1 ครั้ง (ค่าเฉลี่ย 3.67)  
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ซ้ือสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัท               
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 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก
บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่
มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามข้อมูลทางธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของ
ธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ ขนาดสินทรัพย์ถาวร ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนินงาน
ของธุรกิจ และจ านวนการประกอบธุรกิจ พบว่า ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณา
นอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
  ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงเส้นตรง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเรียงล าดับความส าคัญได้ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Beta 
= .525) กระบวนการ (Beta = .221) การส่งเสริมการตลาด (Beta = .155) และราคา (Beta = -
0.164) ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 ตัว กับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 15.546, p = .00) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .601 (R = .601) แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ที่ดีชุดนี้ร่วมกันสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย 
จ ากัด (มหาชน) ได้ร้อยละ 33.80 (R2

adj = .338) ที่เหลืออีกร้อยละ 66.20 มาจากปัจจัยด้านอื่น  
  ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่
ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่
มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามข้อมูลทางธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของ
ธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ ขนาดสินทรัพย์ถาวร ขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนินงาน
ของธุรกิจ และจ านวนการประกอบธุรกิจ พบว่า ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อ บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท แพลนบี มีเดีย 
จ ากัด (มหาชน) สามารถน าข้อมูลมาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 1).ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด.และด้าน
กระบวนการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อ
บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) โดยมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณาไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ เมื่อมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีเหมาะสมกับการด าเนินงานของธุรกิจของลูกค้า โดยใช้วัสดุ
ในการผลิตที่มีคุณภาพ รวมทั้งการออกแบบโฆษณามีความทันสมัยแปลกใหม่ไม่ซ้ าใคร จะท าให้ลูกค้า
เกิดแนวโน้มที่จะซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นถ้าหากทางบริษัท แพลนบี มีเดีย 
จ ากัด (มหาชน) มีการส่งเสริมการขายของสื่อโฆษณา เช่น เพ่ิมระยะเวลาในการลงสื่อ มีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ในการผลิตสื่อโฆษณา มีผู้เชี่ยวชาญแนะน าเกี่ยวกับสื่อโฆษณาอย่างถูกต้อง หรือเปิดโอกาสให้
ลูกค้าสามารถก าหนดรูปแบบการโฆษณาได้อย่างต้องการ เป็นต้น ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นหรือสร้างจูงใจ
ให้ลูกค้าเลือกซ้ือสื่อโฆษณานอกบ้านได้เป็นอย่างดี และที่ส าคัญในกระบวนการด าเนินงานของบริษัทฯ 
ควรให้บริการรวดเร็ว ตรงเวลา มีความเหมาะสมกับระยะเวลาในการรอคอย และสามารถตรวจสอบ
กระบวนการด าเนินการได้ในทุกขั้นตอน ซึ่งแนวทางทั้งหมดนี้จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและ
มีความต้องการซื้อสื่อโฆษณานอกจากบริษัทฯ ต่อไปในอนาคต ทั้งนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
นั้นเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ดังนั้นบริษัทฯ จึงควรให้ความส าคัญกับตัวแปรที่ได้
จากการค้นพบในครั้งนี้ เพ่ือน ามาใช้ร่วมกันในการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
และจากการศึกษาของจรรยารักษ์ อินทรประเสริฐ (2550).ที่ได้ศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท ทีวี
ไดเร็คจ ากัด พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ที่แตกต่างกัน .ท าให้ได้ข้อยืนยันที่แน่ชัดว่าส่วนประสมทาง
การตลาดคือองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน 
ถ้าหากมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่จะส่งเสริมให้ส่วนประสมทางการตลาดมีความโดดเด่นหรือแตกต่าง
จากคู่แข่งขันมากเท่าใด ย่อมท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อมากข้ึนตามไปด้วย 

 2) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอก
บ้านของลูกค้าที่ซื้อโฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) โดยมีความสัมพันธ์ไป
ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เมื่อราคาของสื่อโฆษณานอกบ้านสูงขึ้นจะมีผลท าให้พฤติกรรมการ
เลือกสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นลดลง และในทางตรงกันข้ามถ้าราคาสื่อโฆษณานอกบ้านลดลงจะเป็นผล
ให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านเพ่ิมขึ้นนั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ
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อภิชญา เมธีวัฒนสกุล (2552) ที่ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ์กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านงบประมาณถือ
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์กีฬารายวันส าคัญที่สุด ดังนั้นจึงสรุปได้
ว่าราคาคือตัวแปรส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง เป็นผลสืบมาจากเนื่องจากสาเหตุ   
2 ประการ คือ 

1.1 เมื่อราคาสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นลดลง  ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าสื่อโฆษณานอกบ้านชนิด
นั้นมีราคาถูกเมื่อเทียบกับราคาของสื่อโฆษณานอกบ้านของบริษัทอ่ืน ๆ จึงลดการบริโภคสื่อโฆษณา
นอกบ้านของบริษัทอ่ืนลง แล้วหันมาบริโภคสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นเพ่ิมขึ้นแทนการบริโภคสื่อโฆษณา
นอกบ้านอ่ืนที่ลดลง ในตรงกันข้าม ถ้าราคาสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นสูงขึ้น ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านนั้นมีราคาแพงเมื่อเทียบกับราคาของสื่อโฆษณานอกบ้านบริษัทอ่ืน ๆ จึงลดการ
บริโภคสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นลง แล้วหันมาบริโภคสื่อโฆษณานอกบ้านอ่ืน ๆ แทน เราเรียกผลของ
การเปลี่ยนแปลงปริมาณการบริโภคอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในราคาเปรียบเทียบ .(Relative 
Price).ของสื่อโฆษณานอกบ้านว่า ผลของการใช้แทนกัน.(Substitution.Effect) 

1.2 เมื่อราคาสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นลดลง ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าเหมือนกับว่าเขามีรายได้
เพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เพราะรายได้จ านวนเดิมจะมีอ านาจซื้อมากขึ้น  ดังนั้น เขาจึงซื้อสื่อโฆษณานอกบ้าน
เพ่ิมข้ึน ในทางตรงกันข้าม ถ้าราคาสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นสูงขึ้น ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าเหมือนกับว่าเขามี
รายได้น้อยลง ดังนั้น เขาจึงซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านลดลง เราเรียกผลของการเปลี่ยนแปลงปริมาณการ
บริโภคอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในอ านาจซื้อของเงินรายได้ว่า ผลของรายได้ (Income 
Effect) 
 อย่างไรก็ตามการปรับเปลี่ยนราคาของสื่อโฆษณานอกบ้านมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อ
โฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่อาจจะเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได้ โดยพิจารณาได้จากการก าหนดราคาที่ลดลง
กว่าคู่แข่งขันจะเป็นผลท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านเพ่ิมขึ้น และถ้าหากบริษัทฯ  
มีการก าหนดราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขันอาจท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านลดลง 

2. ข้อมูลทางธุรกิจแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้าที่ซื้อ
โฆษณาโดยตรงที่มีต่อบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน).ไม่แตกต่างกัน.ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
ข้อมูลทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นประเภทของธุรกิจ ลักษณะของการประกอบธุรกิจ ขนาดสินทรัพย์ถาวร 
ขนาดของธุรกิจระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจ และจ านวนการประกอบธุรกิจ นั้นไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้าน.กล่าวคือ ลูกค้าที่มีความต้องการจะซื้อสื่อ
โฆษณานอกบ้านจากบริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน).จะให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะของสื่อ
โฆษณา การส่งเสริมการขายของบริษัทฯ การลดราคา และกระบวนการด าเนินงานที่จะท าให้ลูกค้า
ได้รับความสะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง ดังนั้นข้อมูลทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นอย่างไรจึงไม่มีผลต่อ
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พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกมากเท่ากับองค์ประกอบโดยรวมของบริษัทฯ .ซึ่งผลที่ได้จาก
การศึกษาครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของบุษรา ปานแก้ว (2551) ที่ได้ศึกษาถึง พฤติกรรมและ
การตัดสินใจใช้สื่อโฆษณาของธุรกิจ SMEs ที่พบว่า ปัจจัยพื้นฐานของธุรกิจ SMEs ได้แก่ ลักษณะของ
ธุรกิจ ขนาดสินทรัพย์ ขนาดธุรกิจ และระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้สื่อโฆษณาของธุรกิจ SMEs.อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สาเหตุที่ไม่สอดคล้องนั้น
อาจจะเกิดจากลักษณะของสื่อโฆษณาที่มีความแตกต่างกัน รวมไปถึงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษานั้น
อยู่คนละพ้ืนที่กัน 
 

5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
  

 พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้ากรณีศึกษา : บริษัท แพลนบี มีเดีย 
จ ากัด (มหาชน) ครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยนี้ 

 บริษัท แพลนบี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) สามารถน าข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ไป
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ดังนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (สื่อโฆษณานอกบ้าน).ควรให้ความส าคัญในการเลือกใช้สื่อโฆษณา
แต่ละประเภทเพ่ือให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และขนาดของธุรกิจ  ควรมุ่งเน้นที่คุณภาพ
ของสื่อโฆษณานอกบ้าน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ และวางไว้วางใจที่จะเลือกซื้อสื่อโฆษณานอก
บ้านจากบริษัทฯ ในอนาคตต่อไป 
  2) ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เพราะว่า
ลูกค้าต้องการให้การใช้สื่อโฆษณามีประสิทธิภาพอย่างที่ตั้งไว้ ไม่ว่าจะเป็นการท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น  
มีผู้สนใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการมากขึ้น ฯลฯ คุ้มค่าที่จะจัดสรรงบประมาณเพ่ือการโฆษณานั้น ๆ 
ดังนั้น บริษัทฯ ควรก าหนดราคาที่ไม่ควรสูงเกินไป เพ่ือสนับสนุนให้ลูกค้าเกิดการซื้อสื่อโฆษณานอก
บ้านซ้ าอีกครั้ง หรือซื้อในปริมาณท่ีมากขึ้น 
  3) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรใช้แนวทางในการส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้
ลูกค้ามีความต้องการ และเห็นถึงความจ าเป็นในการใช้สื่อโฆษณามากยิ่งขึ้น เช่น การให้ส่วนลด             
การให้เครดิต การเพ่ิมระยะเวลาในการลงโฆษณาให้ เป็นต้น 
  4) ด้านกระบวนการ ในกระบวนการการด าเนินงานของบริษัทฯ ควรมีการให้บริการ
รวดเร็ว ตรงเวลา และมีความเหมาะสมกับระยะเวลาในการรอคอย โดยใส่ใจในทุกรายละเอียดของ
ลูกค้าเพ่ือน ามาวางแผนการด าเนินงานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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  5) พฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณานอกบ้านของลูกค้า ส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจอยู่
ในระดับมาก แต่ทั้งนี้บริษัทฯ สามารถสร้างแนวโน้มให้ลูกค้ามีการตัดสินใจที่จะซื้อสื่อโฆษณามาก
ยิ่งขึ้นโดยการเพ่ิมช่องทางในการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร เพ่ือให้
ลูกค้ารู้จักเพ่ิมมากขึ้น และยังเป็นการแสดงถึงศักยภาพของบริษัทฯ ในการน าเสนอในหลากหลาย
รูปแบบ พร้อมทั้งเป็นการสร้างการรับรู้ของลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  1) ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากการสังเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ เมื่อตัวแปรต้น4ตัวที่มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติกับตัวแปรตาม คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ ดังนั้น
จึงยังมีตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ยังไม่สามารถสังเคราะห์ออกมาด้วยค่าทางสถิติที่ผู้วิจัยใช้ครั้งนี้ ยังคงมีปัจจัย 
หรือตัวแปรอ่ืน ๆ ที่สมควรจะศึกษาต่อไป เช่น ปัจจัยทางด้านความคาดหวัง การรับรู้ ความพึงพอใจ 
เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ได้มาซึ่งปัจจัยที่มีความหลากหลายและเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ของ
องค์กรต่อไป 
  2) ควรวิจัยในลักษณะเชิงคุณภาพมากขึ้น เพราะจะได้รับข้อมูลที่มีรายละเอียด และมี
คุณภาพมากขึ้น เช่น การสัมภาษณ์หรือใช้เวลาพูดคุยกับเจ้าของธุรกิจในหลากหลาย อุตสาหกรรมที่
ต้องใช้สื่อโฆษณานอกบ้าน พร้อมทั้งการใช้เวลาและสถานที่ที่เหมาะสมในการสัมภาษณ์ เพ่ือสามารถ
น าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ประโยชน์ได้ตามความเหมาะสม.และเพ่ือเป็นข้อมูล ความรู้พ้ืนฐานเบื้องต้น
ส าหรับพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณาของลูกค้า ส าหรับผู้สนใจที่ธุรกิจสื่อด้านสื่อโฆษณาในล าดับ
ต่อไป 
  3) ธุรกิจโฆษณานอกบ้านนั้นยังมีอีกหลายรูปแบบที่มีความส าคัญ และมีการพัฒนาให้มี
ความทันสมัยมากขึ้น ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการศึกษาเพ่ือเป็นความรู้ หรือเพ่ือน าไป
พัฒนาธุรกิจด้านสื่อโฆษณานอกบ้าน ควรศึกษาด้านนวัตกรรมสื่อโฆษณานอกบ้าน ในรูปแบบของจอ
ดิจิตอล หรือจอแอลอีดี เนื่องจากเป็นสื่อโฆษณาที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นสื่อรูปแบบใหม่ของสื่อ
โฆษณานอกบ้าน มีการพัฒนาของเทคโนโลยีสื่อโฆษณาให้เปลี่ยนจากภาพนิ่งเป็นแบบภาพเคลื่อนไหว
ได้ ซึ่งปัจจุบันมีมากมายในกรุงเทพมหานคร และในต่างจังหวัด ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นสื่อนอกบ้านที่
น่าสนใจศึกษา และลูกค้าให้ความสนใจสื่อนี้มากในปัจจุบัน 
  4) เทคโนโลยีที่ทันสมัยมักถูกเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ส าหรับธุรกิจโฆษณาต้อง
คอยระมัดระวังในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี เพราะอาจมีสื่อรูปแบบใหม่ๆ เข้ามาเพ่ิม
ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป และเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการ
เสาะหาสื่อโฆษณารูปแบบใหม่ ๆ ให้สอดคล้องกับสินค้า หรือบริการที่ลูกค้าต้องการสื่อโฆษณาให้ถึง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด การศึกษาด้านเทคโนโลยีของสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ  นอกจากสื่อโฆษณานอกบ้าน
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นั้น สื่อโฆษณาที่มาพร้อมกับเทคโนโลยีในโทรศัพท์มือถือ เป็นสื่อที่น่าศึกษาเช่นกัน เพราะถือได้ว่าเป็น
แนวโน้มโฆษณารูปแบบใหม่ ทีพั่ฒนาขึ้นมาพร้อมกับการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของสังคมไทย ท าให้
โทรศัพท์มือถือเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค และผู้ใช้บริการสินค้าได้มาก จึงเป็นสื่อโฆษณาอีก
หนึ่งรูปแบบที่น่าศึกษาในล าดับต่อไป ว่าพฤติกรรมของผู้ใช้บริการสื่อโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ        
มีความคิดเห็นอย่างไร และมีแนวโน้มการใช้สื่อนี้เช่นไร 
  5).กลุ่มลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือลูกค้าบริษัทเอเจนซี่โฆษณา เป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลในการใช้สื่อโฆษณานอกบ้านมากเช่นกัน ควรมีการวิจัยถึงพฤติกรรมการเลือกสื่อโฆษณาลูกค้า
เอเจนซี่โฆษณา เพ่ือศึกษาข้อมูล มุมมอง แนวคิดที่มีหลายด้านของลูกค้าที่ใช้สื่อโฆษณานอกบ้าน 
เพราะกลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความส าคัญมาก ดังนั้นจึงเป็นข้อมูลที่น่า
ท าการศึกษาในล าดับต่อไป 
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