
บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

  “เราไม่มีทางหนีโฆษณาพ้น” ค ากล่าวนี้อาจเป็นจริงส าหรับชีวิตคนไทยและคนทั่ว

โลกในปัจจุบันในยุคของการท าการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน Integrated Marketing 

Communication: IMC ท าให้สื่อโฆษณาอยู่กับผู้บริโภคอย่างใกล้ชิดไปทุกที่ ดังจะเห็นได้จาก สื่อ

โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ ที่เข้าถึงบ้านเรือน และเมื่อก้าวออกจากบ้านก็จะพบป้าย

โฆษณาจากท้องถนน หรือแม้แต่ตามห้างร้านต่างๆ เช่น ในร้านสะดวกซื้อก็จะพบสื่อ ณ จุดขาย 

(P.O.P: Point of Purchase) ในรูปแบบต่างๆ เพื่อชักจูง เชิญชวนให้ผู้บริโภคเชื่อถือ  คล้อยตาม 

แล้วก็ซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด ที่กล่าวมานี้ยังไม่รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ฯลฯ (อาวิน อินทรังษี, 

2550)  

โฆษณาในปัจจุบันนักสร้างสรรค์งานโฆษณาต่างสรรหาวิธีการท าโฆษณาให้กลายเป็นสื่อ

บันเทิงที่คนอยากดูมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณาในสื่อใดๆ ก็ตาม รวมถึงการน าเทคโนโลยี

ต่างๆ มาใช้เป็นสื่อ เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารของโลกได้พัฒนามากขึ้น เทคโนโลยีเหล่านั้นก็ถูก

น ามาใช้เพื่อเป็นสื่อในการโฆษณาด้วยเช่นกัน ได้แก่ อินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์

(Website)  จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) และส าหรับผู้ที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Pocket PC) การโฆษณาก็จะอยู่ในรูปแบบของข้อความสั้น SMS : Short 

Message Service) เป็นต้น  

การโฆษณาโดยผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา 

นิตยสารฯลฯ ซึ่งสื่อเหล่านี้เราจัดว่าเป็นสื่อด้ังเดิม (Traditional Media)  (สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, 2553) 
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ในระยะหลังเกิดการตกต่ าของสื่อแบบด้ังเดิมจากหลายสาเหตุ ทั้งในเรื่องราคาของสื่อที่สูงและ

งบประมาณที่จ ากัดในการซื้อสื่อ รวมทั้งขาดความแปลกใหม่ในรูปแบบของสื่อ อีกทั้งด้าน

พฤติกรรมการรับสื่อของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดและนักสร้างสรรค์งาน

โฆษณาจึงเริ่มหันไปใช้สื่อท่ีไม่ใช่สื่อด้ังเดิม คือ การมองหาสิ่งต่างๆ หรือพื้นที่ใดๆ ก็ตาม รอบๆ ตัว

ผู้บริโภคที่สามารถเป็นสื่อโฆษณามาใช้ในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด เพื่อให้เข้าถึงและ

ดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด ซึ่งในปัจจุบันมีสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่นัก

สร้างสรรค์งานโฆษณาให้ความสนใจและยังเป็นสื่อโฆษณาที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน

มากขึ้น คือ “การโฆษณาบนสื่อแฝงในบรรยากาศ” (Ambient Advertising) (อาวิน อินทรังษี, 

2550) ส าหรับสื่อที่ใช้ในการโฆษณาบนสื่อแฝงในบรรยากาศนั้น เราเรียกว่า “สื่อแฝงใน

บรรยากาศ” (Ambient Media)  

Luxton และ Drummond (2010) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาบนสื่อแฝงใน

บรรยากาศไว้ว่า เป็นการท าโฆษณาโดยมีการใช้สถานที่ที่ไม่ปกติและไม่คาดคิดมาเป็นสื่อในการ

ท าโฆษณา มีวิธีการน าเสนอที่แหวกแนวไม่มีแบบแผน มีความเป็นนวัตกรรม สร้างสรรค์และแปลก

ใหม่ 

สมาคมการโฆษณาสื่อนอกบ้าน หรือ Outdoor Adverting Association of America, 
Inc. (OAAA) ได้จัดให้สื่อแฝงในบรรยากาศนี้จัดรวมไว้อยู่ในกลุ่มประเภทของสื่อโฆษณาประเภท
สื่อนอกบ้าน  (Out of Home Media) ต่างๆ เพื่อใช้ส าหรับสร้างการรับรู้สารของการโฆษณา  ดังมี
รายละเอียดต่อไปนี้  

- การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้ป้ายโฆษณา 
(Billboards) 

- สื่อในร้านค้า (In-Store Media) เช่น โฆษณาในร้านค้า ใบปลิวในร้านค้า โฆษณาตาม
ทางเดินหรือบนรถเข็น 

- โฆษณาโดยใช้ยานพาหนะ (Transit Advertising) มี  3 รูปแบบ ได้แก่  ป้ายโฆษณา

ภายในยานพาหนะ (Inside Cards) โปสเตอร์ภายนอก (Outside Posters) และโฆษณาที่ติดต้ังที่

สถานีและชานชลา (Station, Platform and Terminal Posters) 
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- การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ บริการเป็นการแสดงชิ้นงานโฆษณาก่อนที่จะฉาย

ภาพยนตร์ นอกจากน้ีมีการใช้พื้นที่ของโรงภาพยนตร์เพื่อท าการโฆษณาในรูปแบบของคีออส 

(Kiosk) หรือที่จุดจ าหน่ายขนมขบเค้ียวหรือเครื่องดื่มก็มีการน ามาใช้เพื่อการโฆษณา 

- สื่ออ่ืนๆ ได้แก่  การโฆษณาในวิดีโอเกมส์ โฆษณาในลานจอดรถ โฆษณาในห้องน้ า 
ฯลฯ 

สื่อแฝงในบรรยากาศ (Ambient Media) เริ่มมีการใช้ครั้งแรกในปี พ.ศ. 2539 หรือ ค.ศ. 

1996 ในประเทศอังกฤษ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาชื่อบริษัท Concord Advertising จ ากัด ได้

เริ่มท าการประยุกต์ใช้มือจับส าหรับเติมน้ ามันเชื้อเพลิงและประตูด้านในของห้องน้ าในสถานี

บริการน้ ามันเป็นสื่อแฝงในบรรยากาศด้วยการติดสติ๊กเกอร์ (Sticker) บนมือจับส าหรับเติมน้ ามัน

เชื้อเพลิง และติดโปสเตอร์บนด้านในของประตูห้องน้ าในสถานีบริการน้ ามัน (Ambient 

Advertising, 2553)   

 ในต่างประเทศโดยเฉพาะที่ประเทศอังกฤษ พบว่าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ

เป็นสื่อที่มีอัตราการเติบโตสูงที่สุด และมีบริษัทที่หันมาท าธุรกิจด้านสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ

อย่างจริงจังเกิดขึ้นหลายแห่ง ทั้งนี้เนื่องจากสื่อแฝงในบรรยากาศเป็นสื่อที่ราคาไม่สูงและมี

ประสิทธิภาพในการเข้าถึง ( Reach) ได้ดีมาก สามารถสร้างผลกระทบที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างมากและที่ส าคัญสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ต่อสินค้าหรือบริการหากเลือกใช้สื่อ

นี้ในสถานท่ีที่มีสินค้าวางขายอยู่หรือสถานที่ใกล้เคียง (ทศพล มณีโชติ , 2551) 

ในประเทศไทยความนิยมในการใช้สื่อแฝงในบรรยากาศซึ่งถูกจัดอยู่ในกลุ่มประเภทสื่อ

นอกบ้านนั้นเริ่มมีมากขึ้น กล่าวคือ เริ่มมีการโฆษณาด้วยสื่อแฝงในบรรยากาศปรากฏให้เห็นตาม

สถานที่ต่างๆ มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร สนามกีฬา ธนาคาร อีกทั้งเมื่อ

พิจารณาผลการวิจัยของบริษัท นีลสัน (ประเทศไทย) จ ากัด จะเห็นได้ว่า ยอดรวมของงบประมาณ

โฆษณาของสื่อโฆษณานอกบ้านต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551- 2555 มีการเพิ่มขึ้นมาโดยตลอด ดังภาพ

แผนภูมิที่ 1 
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ภาพท่ี 1.1 ตารางงบประมาณโฆษณาของสื่อโฆษณานอกบ้านในประเทศไทย 
ที่มา : บริษัท นีลสัน (ประเทศไทย) จ ากัด 

ในประเทศไทยมีสินค้าและบริการมากมายที่เริ่มหันมาใช้สื่อแฝงในบรรยากาศมากขึ้น 

เพราะสามารถสื่อความหมายได้ชัดเจนและสร้างสรรค์ และยังเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ เฉพาะเจาะจง

มากกว่า เนื่องจากเป็นสื่อใหม่คนจึงให้ความสนใจมากกว่าสื่อด้ังเดิม มีความสะดุดตามากกว่า

สื่ออ่ืน  

นอกจากน้ีการโฆษณาบนสื่อแฝงในบรรยากาศยังสามารถสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าได้ดี 

การใช้รูปแบบการโฆษณาบนสื่อแฝงในบรรยากาศไม่ได้ส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้า เท่านั้น 

หากแต่จะส่งผลดีกับตราสินค้าท้ังในแง่ของการสร้างการรับรู้ รวมถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ใช้

การโฆษณาบนสื่อแฝงในบรรยากาศด้วยภาพลักษณ์ที่โดดเด่นท่ีสุด คือ ความทันสมัย เนื่องจากมี

รูปแบบการน าเสนอที่มีความแปลกใหม่ และไม่เหมือนใคร (อรณี เตียวสมบูรณ์กิจ และ วิฏราธร 

จิรประวัติ, 2550) จะเห็นได้จากภาพงานโฆษณาทางสื่อแฝงในบรรยากาศที่มีในประเทศไทย ดังนี้  
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ภาพที่ 1.2 การใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสินค้ากรุงเทพประกันภัย 

ที่มา www.admanawards.com 

 

ภาพที่ 1.3 การใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสินค้า Rejoice 

ที่มา www.admanawards.com 

http://www.admanawards.com/
http://www.admanawards.com/
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ภาพที่ 1.4 การใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสินค้าสินมั่นคงประกันภัย 
ที่มา www.admanawards.com 

 

 
ภาพที่ 1.5 การใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสินค้า Equal 

ที่มา www.admanawards.com 

http://www.admanawards.com/
http://www.admanawards.com/
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ภาพที่ 1.6 การใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสินค้าเทสโก้ โลตัส 
ที่มา www.admanawards.com 

 
จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ถึงพัฒนาการในการเลือกใช้สื่อ รวมถึงการพัฒนารูปแบบของสื่อ

ให้มีความแปลกใหม่น่าสนใจ เพื่อให้เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีการใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านมากขึ้น ดังนั้นการเลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ 

(Ambient Media) จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากและยังสามารถสร้าง

การรับรู้ได้ดี จะเห็นได้จากในต่างประเทศที่มีการใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศมากขึ้น 

เช่นเดียวกับในประเทศไทยที่มีการใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศมากขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงมุ่ง

วิเคราะห์ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ เพื่อให้ได้ทราบถึงประเภทของสินค้า

และบริการท่ีเลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ ลักษณะและเทคนิคการน าเสนอสื่อโฆษณาแฝง

ในบรรยากาศในประเทศไทย รวมถึงการใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาแบบใดเพื่อกระตุ้นการรับรู้

ผู้บริโภค 

 

 

 

http://www.admanawards.com/
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ปัญหาน าวิจัย 

1. สินค้าและบริการประเภทใดบ้างในประเทศไทยที่เลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ  

2. สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ ในประเทศไทย มีลักษณะและเทคนิคในการท าสื่อโฆษณา

แฝงในบรรยากาศแบบใดบ้าง 

3. สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทยใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาแบบใดบ้าง 

 

วัตถุประสงค์วิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงประเภทของสินค้าและบริการที่เลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศใน

ประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาถึงลักษณะและเทคนิคในการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาถึงการใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาแบบใดบ้าง ในการท าสื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทย 

4. เพื่อเปรียบเทียบ ระหว่าง ประเภทของสินค้าและบริการที่เลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทยกับลักษณะการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทย 

5. เพื่อเปรียบเทียบ ระหว่าง ประเภทของสินค้าและบริการที่เลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทยกับเทคนิคการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทย 

6. เพื่อเปรียบเทียบ ระหว่าง ประเภทของสินค้าและบริการที่เลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทย กับการใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาในการ ท าสื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทย 

 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการวิเคราะห์สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทยต้ังแต่เริ่มมีการ

จัดการประกวดครั้งแรกจนถึงปัจจุบัน คือในช่วงปี พ.ศ. 2547-2554 (2004-2011)  จ านวน 62 ชิ้น  

เป็นผลงานที่ผ่านเข้ารอบและได้รับรางวัลระดับ Gold Silver และ Bronze ในการประกวด Adman 

Awards & Symposium ประเภทสื่อโฆษณานอกบ้านและสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ (Outdoor 

& Ambience) เนื่องการจากประกวด Adman Awards & Symposium เป็นการประกวดผลงาน
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ด้านการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลายและเป็นที่ยอมรับของ

วงการโฆษณาและอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาในประเทศไทยจึงน าผลงานดังกล่าวมาศึกษา 

โดยมุ่งศึกษาวิเคราะห์ถึงประเภทของสินค้าและบริการท่ีเลือกใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ  

ลักษณะ  เทคนิคการน าเสนอ และการใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาในการท าสื่อโฆษณาแฝงใน

บรรยากาศในประเทศไทย 

 

 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 

เนื่องจากการใช้สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทยอยู่ในช่วงเริ่มได้รับความนิยม

ท าให้ในช่วงเวลาที่ผ่านมานี้ชิ้นงานของสื่อโฆษณาแฝงบรรยากาศจึงยังมีไม่มากนักจึงท าให้

ชิ้นงานที่น ามาเป็นข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์จึงมีจ านวนค่อนข้างจ ากัด 
 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นแนวทางส าหรับวิชาชีพด้านการโฆษณา น าข้อมูลของ ประเภทของสินค้าและ

บริการ ว่ามีการเลือกใช้ลักษณะ เทคนิคการน าเสนอ  และ การใช้สิ่งจูงใจในการ

โฆษณา ในการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศ ไปปรับประยุกต์ใช้ให้

เหมาะสม  

2. เป็นแนวทางให้ผู้สอนในวิชาที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับการโฆษณาน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ใน

การเรียนการสอน  

3. เป็นแนวทางส าหรับวิชาชีพด้านการโฆษณา ในการ พัฒนา ลักษณะและเทคนิคการ

น าเสนอสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ ในประเทศไทย ให้เหมาะสมกับสินค้าและ

บริการ  
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นิยามศัพท์ 

 

สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ (Ambient  Advertising) หมายถึง การโฆษณาที่ไม่ใช่สื่อ

มาตรฐานหรือสื่อด้ังเดิม เป็นสื่อโฆษณานอก

บ้าน (Out-of-Home Media) สามารถใช้ทุกสิ่ง

ที่อยู่รอบตัวเราทั้ง คน สัตว์ สิ่งของ ท าให้

กลายเป็นสื่อได้หมด โดยมีการประยุกต์ใช้ให้

กลายเป็นสื่อกลางในการสื่อสารข้อความ

โฆษณาของเจ้าของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย มีวิธีการน าเสนอที่แหวกแนวไม่

มีแบบแผน มีความเป็นนวัตกรรม สร้างสรรค์

และแปลกใหม่ 

ลักษณะการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ  มี 3 ลักษณะ คือ 1)เป็นสิ่งที่สร้างใหม่ 2)เป็น

สิ่งที่สร้างขึ้นใหม่ประกอบกับสิ่งที่มีอยู่แล้วใน

สภาพแวดล้อม 3)เป็นการใช้สิ่งที่สร้างขึ้นมา

ร่วมกับสื่อด้ังเดิม เช่น ใช้ร่วมกับสื่อป้าย

โฆษณา ใช้ร่วมกับสื่อในร้านค้า เป็นต้น 

เทคนิคในการท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ หมายถึง วิธีการน าเสนอสื่อโฆษณาเพื่อให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ถูก

สถานที่ ถูกเวลา โดยปราศจากการปฏิเสธการ

รับเนื้อหาสารจากกลุ่มเป้าหมาย มี 8 เทคนิค 

คือ 1)Intrusion 2)Tranformation  

3)Installation  4) Illusion 5)Infiltration  

6)Sensation  7)Interaction  8)Stunt 
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สื่อด้ังเดิม หมายถึง สื่อท่ีเป็นสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ 

วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Meida) หมายถึง สื่อโฆษณาที่อยู่นอกบ้าน  เช่น  ป้าย

โฆษณา (Billboard) สื่อเคลื่อนที่ (Transit)  สื่อใน

ร้านค้า (In-Store)  สื่อในโรงภาพยนตร์ เป็นต้น 

สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) หมายถึง คือ วิธีการซึ่งใช้เพื่อดึงดูดความสนใจ

ของผู้บริโภค หรือเพื่อโน้มน้าวใจให้เกิด

ความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ผลักดัน

ให้บุคคลพูดถึงเกี่ยวกับสิ่งที่ต้องการหรือสิ่งที่

จ าเป็นและสามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้  

แบ่งเป็น  2  ประเภท  คอื  1)สิ่งจูงใจด้าน

ข้อมูล/เหตุผล  2)สิ่งจูงใจด้านอารมณ์   

 


