
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 ในการวิจัยเรื่องการวิเคราะห์สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทยจากการประกวด 

Adman Awards & Symposium ประเภทสื่อโฆษณานอกบ๎านและสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ 

(Outdoor & Ambience) มีแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ (Ambient Advertising) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคการน าเสนอในสื่อโฆษณา 

3. แนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising  Appeals) 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ (Ambient Advertising) 

ความหมายของสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ 

ค าวํา Ambient  Media ยังเป็นค าที่ถือวําใหมํในวงการโฆษณาเมืองไทย สํวนใหญํก็เรียกทับ

ศัพท์ภาษาอังกฤษไปเลย แตํก็ได๎มีผู๎บัญญัติศัพท์ค านี้เป็นภาษาไทยวํา “สื่อแฝงในบรรยากาศ” โดย

การประกวดผลงานโฆษณา Adman Awards & Symposium ซึ่งจัดโดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหํง

ประเทศไทย ได๎ใช๎ค าน้ีเป็นชื่อประเภทรางวัลหนึ่งในการประกวด (อาวิน อินทรังษี, 2550) 

Luxton และ Drummond (2010) ได๎ให๎ความหมายของสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศไว๎วํา 

เป็นการใช๎สถานที่ที่ไมํปกติและไมํคาดคิดมาเป็นสื่อในการท าโฆษณา มีวิธีการน าเสนอที่แหวกแนวไมํ

มีแบบแผน  
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บริษัท Brand Republic จ ากัด ได๎ให๎ความหมายของ สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศไว๎วํา “การ

พยายามใช๎โอกาสในการสร๎างสถานการณ์สูํสาธารณชน (publicity-grabbing events) โดยการใชทุก

สิ่งทุกอยํางที่อยูํล๎อมรอบตัวผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย โดยไมํได๎ใช๎สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และ

โปสเตอร์ เชํน ทางเดิน รถเข็นในซูเปอร์มาร์เก็ต หมวกหรือป้ายบนศรีษะคน หลุมกอล์ฟ ทางเดินหน๎า

บ๎าน หมุดติดกระจก ที่ล๎างมือ โถปัสสาวะ กลํองใสํพิซซํา สายพานล าเลียงกระเป๋า ตัวรถประจ าทาง 

ในหลายๆ รูปแบบเพื่อสํงเสริมการท าการโฆษณา (What’s Ambient Media?, 2010)   

Hoffmann (2007) ได๎ให๎ความหมายของสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศไว๎วํา เป็นรูปแบบการใช๎

สื่อรูปแบบหนึ่ง จัดเป็นสื่อกลุํมประเภทสื่อนอกบ๎าน   

Wikipedia ให๎ความหมายของสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศไว๎วํา การท าการตลาดโดยการใช๎

สิ่งแวดล๎อม (Ambient Marketing) หรือ สิ่งแวดล๎อมเพื่อการโฆษณา (Advertising Ambient) เป็นการ

น าสิ่งแวดล๎อมมาใช๎และออกแบบในเชิงการตลาดเพื่อการโฆษณา เชํน การท าโฆษณานอกบ๎าน 

(Outdoor Advertising) ด๎วยการน าสิ่งแวดล๎อมในการใช๎ชีวิตของกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายมาใช๎เป็นสื่อ

ในการท าการโฆษณา เชํน การท าโปสการ์ดแจกฟรีวางไว๎ตามชั้นจ าหนํายอาหารในซูเปอร์มาร์เก็ต เพื่อ

ท าให๎การบริหารจัดการสื่อสารเพื่อการโฆษณาได๎เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายที่เป็นกลุํมวัยรุํนได๎

เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น  (Ambient Media, 2010)   

โดยสรุปแล๎ว สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศจึงหมายถึง สื่อที่ไมํใชํสื่อด้ังเดิม เชํน โทรทัศน์ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ  จัดอยูํในประเภทหนึ่งของสื่อนอกบ๎าน เป็นสื่อที่มีการใช๎สถานที่ที่อยูํ

แวดล๎อมมาเป็นสํวนหนึ่งของสื่อ สถานที่ที่ใช๎นั้นมักเป็นที่ที่ไมํคาดคิด และมีรูปแบบในการน าเสนอที่ไมํ

มีแบบแผนตายตัว โดยมีการประยุกต์ใช๎ให๎กลายเป็นสื่อกลางในการสื่อสารข๎อความโฆษณาของ

เจ๎าของตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย 
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ลักษณะของสื่อแฝงบรรยากาศ 

สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ ไมํได๎มีมาตรฐานตายตัวเหมือนสื่อด้ังเดิมอื่นๆ เชํน เรื่องระยะ

การมองเห็น เทคนิคการผลิต องค์ประกอบของสื่อ ฯลฯ ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับวํา สิ่งใดจะกลายเป็นสื่อ และ

กลุํมเป้าหมายเป็นคนกลุํมใด นอกจากน้ีสื่อนี้อาจเคลื่อนที่ หรืออยูํกับที่ก็ได๎ แตํที่เป็นลักษณะส าคัญ

ของสื่อประเภทนี้ก็คือ เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ตรงจุดมากกวํา เพราะสามารถเลือกสถานที่ที่จะ

น าเสนอสื่อได๎ เชํน ถ๎ากลุํมเป้าหมายเป็นเด็กวัยรุํนที่อาศัยอยูํในกรุงเทพฯ ก็ใช๎แหลํงที่มีวัยรุํน

พลุกพลํานมากที่สุดอยํางสยามสแควร์ เป็นสถานที่ท่ีน าเสนอโฆษณาสํวนจะใช๎อะไรเป็นสื่อนั้นก็ขึ้นอยูํ

กับความคิดสร๎างสรรค์ของนักออกแบบโฆษณาที่จะคิดค๎นกันขึ้นมาได๎  

อาวิน อินทรังษี (2550) ได๎จ าแนกลักษณะของสื่อแฝงบรรยากาศไว๎ 3 ลักษณะดังนี้คือ  

1. เป็นสิ่งที่สร๎างขึ้นใหมํ  โดยอาศัยสภาพแวดล๎อมนั้นเป็นตัวชํวยในการสื่อสารความคิด  

สํวนใหญํจะเป็นในรูปแบบสิ่งของหรือชิ้นงานประติมากรรมที่อยํูในพื้นที่สาธารณะ และมักจะ

มีขนาดใหญํเพื่อดึงดูดสายตา หรือรูปแบบอ่ืนๆ เชํน การใช๎คนชํวยในการน าเสนอ หรือการท าให๎เป็น

สื่อที่เคลื่อนที่ได๎  

2. เป็นสิ่งที่สร๎างขึ้นใหมํประกอบกับสิ่งที่มีอยูํแล๎วในสภาพแวดล๎อม เป็นการน าวัตถุ สิ่งของ 

ภาพ หรือข๎อความไปติดหรือประกอบเข๎ากับสิ่งที่มีอยูํเดิมในสภาพแวดล๎อม เชํน เสาไฟฟ้า ผนังตึก พื้น

ถนน โถส๎วม ราวบันได ฯลฯ โดยอาศัยรูปรําง รูปทรง พื้นผิว ลักษณะการใช๎งานการเคลื่อนไหว ของสิ่ง

ที่อยูํในสภาพแวดล๎อมนั้น เป็นตัวชํวยในการสื่อสารความคิด 

3. เป็นการใช๎สื่อที่สร๎างขึ้นมาใหมํรํวมกับสื่อด้ังเดิม เชํน ใช๎รํวมกับป้ายโฆษณากลางแจ๎ง หรือ

โฆษณาบนตัวรถประจ าทาง (Bus Body Ad.) โดยอาศัยลักษณะบางอยํางของสื่อนั้นชํวยน าเสนอ

ความคิด วิธีการนี้จะชํวยให๎สื่อแบบด้ังเดิมมีความนําสนใจมากขึ้น  
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคการน าเสนอในสื่อโฆษณา 

การท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศจะต๎องใช๎เทคนิคหรือแรงบันดาลใจตํางๆ ในการน าเสนอ

สื่อโฆษณาเพื่อให๎เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางถูกต๎อง ถูกสถานที่ ถูกเวลา โดยปราศจากการปฏิเสธ

การรับเนื้อหาสารจากกลุํมเป้าหมาย โดยเทคนิคหรือแรงบันดาลใจในการน าเสนอเพื่อให๎เข๎าถึง

กลุํมเป้าหมายได๎อยํางประสิทธิภาพ มี 8 เทคนิค คือ (Himpe, 2006) 

1. Intrusion เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่มีการใช๎สถานที่และวัตถุตํางๆ เป็นพาหนะใน

การน าเสนอเนื้อหา แบํงเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้  

       - ใช๎ประโยชน์หรือคุณคําของสื่อ ( Using the Value of a medium) ได๎แกํ ใช๎หน๎าที่ของ

สื่อ ใช๎สิ่งที่สามารถเห็นได๎จากสื่อ ใช๎สื่อเพื่อเชื่อมตํอไปยังผู๎บริโภค ใช๎ความนําสนใจของสื่อ  

       - ชํองทางอื่นๆ หรือเจ๎าของสื่ออ่ืนๆ ได๎แกํ ผู๎โฆษาเป็นเจ๎าของสื่อ สาธารณะเป็นเจ๎าของ

สื่อ คํูแขํงหรือผู๎โฆษณารายอ่ืนเป็นเจ๎าของสื่อ สื่อที่สร๎างขึ้นใหมํ  

2. Tranformation เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่ใช๎การเปลี่ยนแปลง ดัดแปลงทางกายภาพ

ของสิ่งที่มีอยูํจริงในการน าเสนอเนื้อหา ได๎แกํ การเปลี่ยนแปลงขนาด การเปลี่ยนแปลงสี การ

เปลี่ยนแปลงรูปทรง การเปลี่ยนแปลงเนื้อหาหรือเรื่องราว  การเปลี่ยนแปลงสถานที่ การเปลี่ยนแปลง

โดยการเพิ่มเติม การเปลี่ยนแปลงโดยการย๎ายออก การเปลี่ยนแปลงโดยการน าสิ่งอื่นเข๎ามาแทนท่ี  

3. Installation เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่ใช๎การสร๎างสรรค์สิ่งตํางๆ ขึ้นมาเป็นสื่อใหมํใน

การน าเสนอเนื้อหา 

4. Illusion เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่ใช๎การน าเสนอเนื้อหาที่บิดเบือนการรับร๎ูของ

กลุํมเป้าหมายท าให๎ไมํสามารถแยกแยะได๎วําอะไรเป็นจริง อะไรเป็นเท็จ ได๎แกํ การเลียนแบบของจริง 

การใช๎ภาพที่มีมุมมองเป็น 3 มิติ การแตํงเรื่องราวขึ้นมา การท าให๎เกิดความเข๎าใจผิด  

5. Infiltration เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่ใช๎คนแฝงตัวเข๎าไปในพื้นที่ตํางๆ ในการ

น าเสนอเนื้อหา  ได๎แกํ ใช๎คนเพื่อเป็นพาหนะน าสาร ใช๎คนเพื่อเป็นตัวแสดง  
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6. Sensation เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่น าเสนอเนื้อหาผํานทางประสาทสัมผัส ได๎แกํ 

การมองเห็น การใช๎เสียง การสัมผัส การดมกลิ่น การชิม 

7. Interaction เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่น าเสนอเนื้อหาด๎วยการให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามี

สํวนรํวม  ได๎แกํ ผู๎บริโภคเป็นผู๎มีสํวนรํวม  ผู๎บริโภคเป็นผู๎สร๎างสรรค์ด๎วยกัน 

8. Stunt เป็นเทคนิคการสร๎างสรรค์สื่อที่ใช๎การน าเสนอเนื้อหาที่ผิดปกติ ยาก หรืออันตราย 

ได๎แกํ การท าให๎แปลกกวําหรือมากกวําที่เป็นจริง (Larger than life) การใช๎ความสามารถเฉพาะตัว 

(Exceptional physical acts) 

3.  แนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising  Appeals) 

นอกเหนือจากการท าความรู๎จักกับสินค๎าและกลุํมเป้าหมาย (Prospects) ในทุกๆ ด๎านให๎มาก

ที่สุดแล๎ว ยังต๎องมองให๎ลึกลงไปอีกวําผู๎บริโภคมีความต๎องการที่เฉพาะเจาะจงประการใด ในทาง

กลับกัน ต๎องเข๎าใจด๎วยวําสินค๎าที่จะท าโฆษณาชิ้นนี้ สามารถตอบสนองความต๎องการใดของผู๎บริโภค  

เหตุผลในการจูงใจของโฆษณาหรือการท่ีจะบอกกลําว “อะไร” (What to say) แม๎จะสามารถ

เสนออรรถประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต๎องการ (Needs) ของผู๎บริโภคได๎ดีเพียงใดแตํหากวิธี

น าเสนอหรือการจะกลําว “อยํางไร” (How to say) ไมํมีสิ่งจูงใจ (Appeals) ให๎ผู๎บริโภคหยุดดูหรือให๎

ความสนใจกับโฆษณา ก็อาจกลําวได๎วํา โฆษณาชิ้นนั้นยังท าหน๎าที่ได๎ไมํสมบูรณ์ เนื่องจากไมํอาจโน๎ม

น๎าวใจ (Persuade) ผู๎บริโภคได๎มากพอที่จะท าให๎เกิดความปรารถนา (Desires) ตํอสินค๎าและบริการ

ในโฆษณาดังกลําว (เลอลักษณ์ ศรีเกษมศิรา, 2543) 

โดยพื้นฐานแล๎ว สิ่งจูงใจ ไมํวําจะเป็นประเภทใดก็ตาม จะท าหน๎าที่เป็นตัวเชื่อมโยงระหวําง

สมอง/ความคิด (Head / Thinking) และหัวใจ/ความรู๎สึก (Heart / Feeling) การสร๎างสิ่งจูงใจที่มี

ประสิทธิภาพ (Effective Appeals) ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให๎โฆษณาจ านวนมากประสบ

ความส าเร็จ เพราะสิ่งจูงใจประเภทตํางๆ สามารถท าให๎เกิดการเชื่อมโยง(Draw Connection) ระหวําง

สินค๎าในโฆษณากับความต๎องการหรือความปรารถนา (Needs or Desires) ที่ผู๎บริโภคมีอยูํในขณะนั้น 

(Bovee, Thill, Dovwl and Wood, 1995) 
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สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) คือ วิธีการซึ่งใช๎เพื่อดึงดูดความสนใจของ

ผู๎บริโภค หรือเพื่อโน๎มน๎าวใจให๎เกิดความรู๎สึกตํอสินค๎าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ผลักดันให๎บุคคลพูดถึง

เกี่ยวกับสิ่งที่ต๎องการหรือสิ่งที่จ าเป็นและสามารถท าให๎เกิดความเข๎าใจได๎  

ประเภทของสิ่งจูงใจในการโฆษณา 

เบลช์ และ เบลช์, (2551) ได๎กลําววําหากพิจารณาในระดับกว๎างๆ สิ่งจูงใจในการโฆษณาจะ

ถูกแบํงออกเป็น 2 ประเภทด๎วยกัน ได๎แกํ 

1. สิ่งจูงใจด๎านข๎อมูล/เหตุผล (Informational/ Rational Appeals)  

สิ่งจูงใจด๎านข๎อมูล/เหตุผลจะมุํงเน๎นถึงข๎อเท็จจริง  หรือความจ าเป็นของสินค๎าหรือบริการที่มี

ตํอผู๎บริโภค จากน้ันจึงเน๎นเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการ หรือคุณประโยชน์ ตลอดจน

สาเหตุตํางๆ ที่ต๎องใช๎สินค๎านั้นๆ เชํน การใช๎งานงําย ทนทาน มีประสิทธิภาพ เป็นต๎น 

2. สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotional Appeals)  

สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์จะเกี่ยวข๎องกับความต๎องการด๎านสังคมหรือจิตวิทยาของผู๎บริโภคส าหรับ

การซื้อสินค๎านั้นๆ เชํน อารมณ์ขัน ความกลัว ความมั่นใจ เป็นต๎น การใช๎สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ยังใช๎เพื่อ

โน๎มน๎าวผู๎บริโภคให๎ตีความหมายส าหรับประสบการณ์การใช๎สินค๎าของตนไปตามแนวทางที่ต๎องการ   

ความรู๎สึกและความต๎องการมากมายสามารถน ามาใช๎เป็นพื้นฐานส าหรับการโฆษณา 

สิ่งจูงใจจากตารางที่ 2.1 มีพื้นฐานจากสภาวะทางจิตวิทยาหรืออารมณ์ที่สํงผลตํอบุคคลรวมทั้งสถานะ

ทางสังคม  

ตารางที่ 2.1  ความรู๎สึกพื้นฐานส าหรับใช๎เป็นสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ 
สภาวะของบุคคลหรือความรู้สึก ความรู้สึกด้านสังคม 

ความปลอดภัย การยอมรับ ความมั่นใจ การเป็นที่รู๎จัก 

ความมั่นคง ความหวังทะเยอทะยาน การตระหนักรู ๎ สถานะ 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ) 

สภาวะของบุคคลหรือความรู้สึก ความรู้สึกด้านสังคม 

ความกลัว ความสะดวก ความยินดี การได๎รับความเคารพ 

ความรัก ความต่ืนเต๎น การรับรอง ความเกี่ยวข๎อง 

ความเสนํหา สิ่งเร๎า การกระตุ๎น  ความละอาย 

ความสุข ความภาคภูมิใจ  ความเป็นเจ๎าของ 

ความสนุกสนาน การประสบความส าเร็จ  การปฏิเสธ 

Arens (1996) แบํงสิ่งจูงใจในการโฆษณาออกเป็น 2 หมวดหลัก ได๎แกํ สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล

และด๎านอารมณ์ แตํมเีพิ่มเติมขึ้นมา คือ ได๎แบํงสิ่งจูงใจใน 2 หมวด ออกเป็นประเภทตํางๆ อยําง

ละเอียดโดยแบํงสิ่งจูงใจด๎านเหตุผลออกเป็น 11 ประเภท และแบํงสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ออกเป็น 26 

ประเภท ตามตารางที่ 2.2 

ตารางที่ 2. 2 ประเภทของสิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์  Selected Advertising 
Appeals (Arens, 1996) 

สิ่งจูงใจด้านเหตุผล สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ 

ความสะอาด   ความทะเยอทะยาน รสนิยม 

ความเชื่อถือได๎ในคุณภาพ / ใน
ประโยชน์ใช๎สอย 

การหลีกเลี่ยงจากภาระหน๎าที่
อันยากล าบาก 

กีฬา / การเลํน / กิจกรรมทาง
รํางกาย 

ความทนทาน  ความอยากอาหาร สมัยนิยม / ความสวยงาม 

ความค๎ุมคําในการซื้อ ความรํวมมือ ความเห็นใจ / สงสารผู๎อื่น 
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ตารางที่ 2.2 (ตํอ) 

สิ่งจูงใจด้านเหตุผล สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ 

ความมีประสิทธิภาพในการ
จัดการหรือในการใช๎ประโยชน์ 

ความบันเทิง ความงําย/ไมํยุํงยากซับซ๎อน 

การได๎ก าไร ความกลัว การยอมรับทางสังคม 

โอกาสที่ได๎รับจากการมีเวลา
วํางมากกวํา 

ความภูมิใจในการยอมรับโดย
สํวนตัว 

ความส าเร็จในวงสังคม 

การได๎รับการปกป้องจากผู๎อ่ืน การอุทิศตนเพื่อผู๎อื่น การค๎ุมครอง 

การพักผํอนหรือการนอนหลับ ความอยากรู๎อยากเห็น การดึงดูดใจด๎านเพศ 

ความปลอดภัย ความสะดวกสบายสํวนตัว  ความเพ๎อฝัน  

ความหลากหลายในการเลือก ความพอใจในกิจกรรม
นันทนาการ 

ความภูมิใจในวิชาชีพ 

ความรู๎สึกผิด ความสะดวกสบายภายในบ๎าน  

 ความแข็งแรงของรํางกาย ความตลกขบขัน 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540)  ได๎แบํงสิ่งจูงใจในการโฆษณาออกเป็น 2 ประเภท คอื  

1. การจูงใจด๎านข๎อมูล/เหตุผล (Rational Appeal หรือ information Appeal)  

2. การจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotional Appeal)  

โดยมีการแบํงเป็นรูปแบบได๎ตามตารางที่ 2.3 
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ตารางที่ 2.3 ประเภทของสิ่งจูงใจด๎านเหตุผล และสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,2540)   
สิ่งจูงใจด้านเหตุผล สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ 

ด๎านรูปลักษณะ ความปลอดภัย ความพึงพอใจ 

ข๎อดีที่เหนือกวําคํูแขํงขัน ความรัก ความสะดวกสบาย 

ด๎านราคาที่นําพอใจ ความสุข สถานะ ความเคารพ 

ด๎านขําว ความคิดถึง ความเกี่ยวพันกัน 

ด๎านความนิยมสูง ความรู๎สึกภายในตัวบุคคล ความประหมํา 

ด๎านลักษณะทางกายภาพ ความเสียใจ ความผูกพันกัน 

ความต๎องการขั้นพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ 

ความต๎องการความส าเร็จ การโต๎แย๎งกัน 

 ความต๎องการการยกยํอง การยอมรับ 

 ความต๎องการเฉพาะตัว การเห็นพ๎องต๎องกัน 

 
 กลําวโดยสรุป โฆษณาจ านวนมากจะเลือกใช๎สิ่งจูงใจท่ีสอดคล๎องกับความต๎องการที่

เฉพาะเจาะจง อันเป็นสิ่งที่จูงใจผู๎บริโภค ซึ่งไมํวําจะเป็นสิ่งจูงใจประเภทใด ก็ล๎วนเป็นประโยชน์ตํอ

โฆษณา กลําวคือ ชํวยท าให๎โฆษณาได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภค ชํวยสร๎างบุคลิกภาพให๎กับสินค๎า

หรือบริการและชํวยกระต๎ุนผู๎บริโภคให๎สนใจ เชื่อถือ และปรารถนา (Desires) ในตัวสินค๎า กระทั่งเกิด

การกระท า(Actions) ได๎ในที่สุด  

 จากข๎อมูลในเรื่องของการใช๎สิ่งจูงใจในการโฆษณาผู๎วิจัยจึงแบํงสิ่งจูงใจในการโฆษณา ที่ใช๎

เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ครั้งนี้เป็น 2 ประเภท คอื สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ โดยมี

ตัวอยํางรายละเอียดในแตํละประเภทเพื่อใช๎เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ตามตารางที่ 2. 4 
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ตารางที่ 2.4 ตัวอยํางรายละเอียดประเภทของสิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ เพื่อใช๎เป็น
เกณฑ์ในการวิเคราะห์ 

สิ่งจูงใจด้านเหตุผล สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ 

ความเชื่อถือได๎ในคุณภาพ 
/ ในประโยชน์ใช๎สอย 

ประสิทธิภาพในการจัดการ
หรือการใช๎ประโยชน์ 

การหลีกเลี่ยงจาก
ภาระหน๎าที่อันยาก ล าบาก 

กีฬา / การเลํน / กิจกรรม
ทางรํางกาย 

ความต๎องการขั้นพื้นฐาน
ของผลิตภัณฑ์ 

โอกาสที่จะได๎รับจาก
การมีเวลาวํางมากกวํา 

ความเห็นใจ / สงสาร
ผู๎อื่น 

สมัยนิยม / ความ
สวยงาม 

การพักผํอนหรือการนอน
หลบั 

ด๎านลักษณะทาง
กายภาพ 

ความปลอดภัย การยอมรับทางสังคม 

ความค๎ุมคําในการซื้อ ด๎านขําว ความรัก ความต่ืนเต๎น 

ความทนทาน  ด๎านราคาที่นําพอใจ ความเสนํหา สิ่งเร๎า การกระตุ๎น 

การได๎ก าไร ด๎านความนิยมสูง ความสุข ความภาคภูมิใจ 

ความสะอาด   ข๎อดีที่เหนือกวําคํูแขํงขัน ความสนุกสนาน การประสบความส าเร็จ 

การได๎รับการปกป้องจาก
ผู๎อื่น 

ความหลากหลายในการ
เลือก 

ความหวัง 
ทะเยอทะยาน 

ความละอาย ความรู๎สึก
ผิด 

  การตระหนักรู ๎ สถานะ ความเคารพ 

  ความยินดี ความคิดถึง 

  ความพูกผันกัน ความเกี่ยวข๎อง 

  ความเป็นเจ๎าของ การเป็นที่รู๎จัก 

  การปฏิเสธ รสนิยม 
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ตารางที่ 2.4 (ตํอ) 

สิ่งจูงใจด้านเหตุผล สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ 

  ความทะเยอทะยาน ความอยากอาหาร 

  ความรํวมมือ ความบันเทิง 

  ความมั่นคง ความมั่นใจ 

  ความกลัว ความสะดวกสบาย 

  ความอยากรู๎อยากเห็น การค๎ุมครอง 

  ความตลกขบขัน การดึงดูดใจด๎านเพศ 

  การอุทิศตนเพื่อผู๎อื่น ความภูมิใจในวิชาชีพ 

  ความเสียใจ ความประหมํา 

  ความพึงพอใจ ความแข็งแรงของรํางกาย 

  ความเพ๎อฝัน การโต๎แย๎งกัน 

  ความต๎องการเฉพาะตัว  การเห็นพ๎องต๎องกัน 

 

4.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการวิเคราะห์สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ พบวํามี

งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการออกแบบงานโฆษณาทางสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ ได๎แกํ  

อรรัตน์ สุทธายศ (2554) ศึกษาเรื่อง “การออกแบบสื่อรณรงค์เพื่อการไมํสูบบุหรี่โดยใช๎แนวคิด

สื่อโฆษณาแฝงบรรยากาศ” ผลการศึกษาพบวํา สื่อรณรงค์เพื่อการไมํสูบบุหรี่โดยใช๎แนวคิดสื่อโฆษณา

แฝงในบรรยากาศ มีความเหมาะสมในการเป็นสื่อรณรงค์ กลุํมเป้าหมายสามารถเข๎าใจวัตถุประสงค์
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ในการน าเสนอได๎ดี และตระหนักถึงอันตรายของการสูบบุหรี่มากขึ้น อยํางไรก็ตามไมํสามารถท าให๎

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได๎โดยทันที แตํสามารถเปลี่ยนแปลงในแงํของการรับรู๎ได๎มากกวําสื่อ

ทั่วไป ด๎วยลูกเลํนและความคิดสร๎างสรรค์ที่แปลกใหมํ ท าให๎คนดูอยากมีสํวนรํวม และเกิดการพูดถึง

ตํอๆ กัน แสดงให๎เห็นวําสื่อรณรงค์ที่สร๎างสรรค์ขึ้นมานี้ สามารถสร๎างการรับรู๎ (Perception) และความ

ตระหนักรู๎ในด๎านการรณรงค์แกํกลุํมเป้าหมายได๎ และทัศนคติที่มีตํอสื่อรณรงค์เพื่อการไมํสูบบุหรี่โดย

ใช๎แนวคิดการโฆษณาแฝงในบรรยากาศเป็นไปในทิศทางที่ดี โดยอยูํในระดับพึงพอใจมาก 

มนทิรา อรํามกิจโพธา (2553) ศึกษาเรื่อง “ศึกษาแนวทางการออกแบบสื่อโฆษณาที่มีแนวคิด

เชื่อมโยงกับสภาพแวดล๎อมกายภาพ” ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้นหากมีการ

ออกแบบให๎สื่อมีแนวคิดเชื่อมโยงกับสภาพแวดล๎อมกายภาพที่มีลักษณะสํงเสริมให๎เกิดพฤติกรรม

ตํางๆ คุณสมบัติของสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม การสื่อความหมายของสื่อ

เป็นสิ่งที่มีความส าคัญตํอการเกิดพฤติกรรม การสื่อความหมายของสิ่งเร๎ามีความส าคัญตํอพฤติกรรม

เชํนกัน  

 อรณี เตียวสมบูรณ์กิจ และวิฏราธร จิรประวัติ (2553) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู๎บริโภคตํอ Ambient Advertising” ผลการศึกษาพบวํา สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศเป็นรูปแบบ

การโฆษณาที่เหมาะสมอยํางยิ่งกับสินค๎าหรือตราสินค๎าที่ต๎องการสื่อสารเพื่อวัตถุประสงค์ในการสร๎าง

การรับรู๎ ความนําสนใจ และการจดจ าให๎เกิดขึ้น 

Andreea-Ioana ROMONTI-MANIU และ Monica-Maria ZAHARIE (2014) ศึกษาเรื่อง “สื่อ

โฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเด็นเรื่องบริบทที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ข๎อมูล” (Ambient advertising - 

the contextual influence on message perception) ผลการศึกษาพบวํา การใช๎ข๎อความที่มีความ

เป็นเอกลักษณ์รํวมกับสถานที่ที่ไมํคาดคิดเป็นสิ่งส าคัญการในท าสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ 

นอกจากน้ียังพบอีกวําสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศมีผลอยํางมากในเรื่องของกระบวนการรับรู๎ข๎อมูลที่

มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของตํอผู๎บริโภค 

Reyburn Dave (2010) ศึกษาเรื่อง “สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเด็นการสื่อสารเรื่อง

การดูแลสุขภาพในบริบทใหมํ” (Ambient Advertising Healthcare media in a new context) ผล
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การศึกษาพบวํา การท าโฆษณาเกี่ยวกับการดูแลรักษาทางการแพทย์ในสหรัฐอเมริกามีการใช๎สื่อ

โฆษณาแฝงในบรรยากาศในการใหข๎๎อมูลด๎านการให๎บริการดูแลสุขภาพ โดยสิ่งส าคัญที่จะท าให๎สื่อมี

ประสิทธิภาพและผู๎บริโภคสามารถรับรู๎และจดจ าข๎อมูลได๎ดี คือการใช๎ข๎อความที่มีความเป็นเอกลักษณ์

เหมาะสมกับผู๎บริโภครํวมกับการใช๎สถานที่ที่ไมํคาดคิดในการท าสื่อ  

Tahir Turk, Michael T. Ewing และ Fiona J. Newton (2006) ศึกษาเรื่อง “การใช๎สื่อโฆษณา

แฝงในบรรยากาศเพื่อสํงเสริมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการป้องกันเอชไอวี / เอดส์ ” (Using 

ambient media to promote HIV/AIDS protective behaviour change) ผลการศึกษาพบวํา มีการ

ใช๎สื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศเพื่อสื่อสารกับกลุํมเสี่ยงเอชไอวี / เอดส์ โดยน าสื่อไปติดต้ังบริเวณที่

กลุํมเสี่ยงอยํู และพบวําสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศสามารถสร๎างการรับรู๎ ปรับเปลี่ยนทัศนคติและ

พฤติกรรมของกลุํมเป้าหมํายได๎ นอกจากน้ียังพบวําประสิทธิภาพของการสื่อสารจะได๎ผลดีหากมีการ

มุํงเน๎นการสื่อสารให๎ตรงกับพฤติกรรมของผู๎รับข๎อมูลรวมถึงในเรื่องความรู๎และทัศนคติของผู๎รับข๎อมูล 

งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับเทคนิคการน าเสนอในสื่อโฆษณา ได๎แกํ  

ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2551) ศึกษาเรื่อง “การระลึกถึงตราสินค๎าที่โฆษณาผํานสื่อ

กลางแจ๎งรูปแบบใหมํ” ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะเปิดรับสื่อกลางแจ๎งรูปแบบใหมํ

ประเภทจอแอลอีดี  ที่มีจุดเดํนในเรื่องเทคนิคและความสามารถในการน าเสนอภาพเคลื่อนไหว สีสัน

สดใสและมีขนาดใหญํ สามารถอํานข๎อความได๎อยํางชัดเจน รวมทั้งเป็นสื่อที่มีเสียงดังออกมาจากจอ

ชัดเจน รวมทั้งต๎องมีองค์ประกอบศิลป์ของชิ้นงานโฆษณาที่นําสนใจด๎วย  

ปิยะพล หรูรักวิทย์ (2551) ศึกษาเรื่อง “การโฆษณาผํานสื่อสิงพิมพ์กลางแจ๎งตํอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี” ผลการวิจัยพบวํา เทคนิคการน าเสนอของสื่อสิ่งพิมพ์

กลางแจ๎งด๎านการท ารูปภาพผลิตภัณฑ์ให๎ใหญํและดูนํารับประทาน กลํองไฟชํวยให๎แสงสวํางกับงาน

โฆษณาของผู๎บริโภ ด๎านการจัดรูปแบบระหวํางตัวอักษร และภาพประกอบพื้นหลัง สีของโฆษณา 

รูปโลโก๎ของบริษัทบนโฆษณาที่แตกตํางกันมีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ 

พี ชนิดมัปปี้  
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Sramova Blandina (2015)  ศึกษาเรื่อง “การตลาดและสื่อในการสื่อสารที่มีกลุํมผู๎บริโภค

เป้าหมายเป็นเด็ก ” (Marketing and Media Communications Targeted to Children as 

Consumers) ผลการศึกษาพบวํา การสื่อสารทางการตลาดที่มีกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเป็นเด็ก

นอกเหนือจากการใช๎สื่อแบบด้ังเดิม เชํนโทรทัศน์, วิทยุ, หนังสือพิมพ์ เป็นต๎น ยังมีการสร๎างการรับรู๎ของ

ผู๎บริโภคด๎วยสื่อใหมํ เชํน อินเทอร์เน็ต, โทรศัพท์มือถือ ฯลฯ มีการใช๎รูปแบบการท าการตลาดแบบตํางๆ 

เชํน การตลาดแบบปากตํอปาก, การตลาดแบบกองโจร การตลาดแบบไวรัส เป็นต๎น โดยในการท า

การตลาดรูปแบบตํางๆ เหลํานี้มีการใช๎เทคนิคการในการน าเสนอด๎วยการใช๎ภาพเคลื่อนไหว เกมแบบ

โต๎ตอบ ใช๎สื่อนวัตกรรม รวมถึงมีการเลือกใช๎สถานที่ที่ผู๎บริโภคไมํคาดคิดในการติดต้ังสื่อ เพื่อเพิ่ม

ความนําสนใจด๎วย 

Maria-Alina JURCA, Andreea-Ioana ROMONTI-MANIU และ Monica-Maria ZAHARIE 

(2013) ศึกษาเรื่อง “ข๎อมูลเชิงลึกใหมํเรื่องความคิดสร๎างสรรค์ในงานโฆษณาผํานวิธีการเชิงประจักษ์

ในบริบทสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมและสื่อโฆษณาที่ไมํใชํแบบด้ังเดิม” (New empirical insights into 

advertising creativity- traditional/non-traditional media Context) ผลการศึกษาพบวํา ความคิด

สร๎างสรรค์ในงานโฆษณาโดยเฉพาะในสื่อโฆษณาที่ไมํใชํสื่อแบบด้ังเดิมมีผลตํอความสนใจของ

ผู๎บริโภค ความนําเชื่อถือในการสร๎างการรับรู๎ของสื่อ และทัศนคติตํองานโฆษณา ซึ่งความคิด

สร๎างสรรค์ในงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพดีนั้นเกิดจากการน าเสนอข๎อมูลด๎วยวิธีการตํางๆ เชํน การ

เลือกใช๎สถานท่ีที่ผู๎บริโภคไมํคาดคิดในการท าสื่อ การเชื่อมโยงข๎อมูลที่จะสื่อสารเข๎ากับสิ่งรอบตัวของ

ผู๎บริโภค การสร๎างการโต๎ตอบระหวํางสื่อกับผู๎บริโภค เป็นต๎น 

  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising  Appeals) ได๎แกํ  

บุษกร แพรํเกียรติ  (2553) ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหวํางประเภทสินค๎ากับลักษณะดึงดูด

ใจของงานโฆษณา กรณีศึกษา นิตยสาร” ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคที่แตกตําง

กันเป็นเพราะมีการใช๎สิ่งจูงใจในการโฆษณาที่แตกตํางกัน โดยสินค๎าประเภทสะดวกซื้อเน๎นสิ่งจูงใจ
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ด๎านอารมณ์ สินค๎าเปรียบเทียบซื้อเน๎นสิ่งจูงใจด๎านเหตุผล สินค๎าเจาะจงซื้อเน๎นสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์  

และสินค๎าไมํแสวงซื้อเน๎นสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์  

วราภรณ์ ประจล (2547) ศึกษาเรื่อง “การใช๎ภาพดึงดูดใจส าหรับการออกแบบสิ่งพิมพ์

โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลรักษารํางกาย” ผลการศึกษาพบวํา โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลรักษารํางกายมีการ

ใช๎สิ่งจูงใจทางการโฆษณาทั้งหมด 7 ประเภท ตามล าดับ คือ มีการใช๎สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล สิ่งจูงใจ

ด๎านอารมณ์ขัน สิ่งจูงใจด๎านเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม สิ่งจูงใจด๎านความแปลกใหมํ 

สิ่งจูงใจด๎านความรู๎สึกนึกคิดที่กลุํมเป้าหมายมีตํอตัวเอง สิ่งจูงใจด๎านประสาทสัมผัส และสิ่งจูงใจด๎าน

ความกลัวหรือความโกรธ จะเห็นได๎วําการเลือกใช๎สิ่งจูงใจของผลิตภัณฑ์ดูแลรักษารํางกายนิยมใช๎

สิ่งจูงใจด๎านคุณภาพเนื่องจากตัวผลิตภัณฑ์จัดอยูํในประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า  (Low - 

Involvement Products ) ซึ่งผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อได๎งําย โฆษณาจึงมีความส าคัญในการโน๎มน๎าวใจ

ผู๎บริโภคกระต๎ุนให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีตํอสินค๎าการน าเอาประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มาเสนอท าให๎ผู๎บริโภค

ทราบวําผลิตภัณฑ์นั้นสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคในด๎านใดบ๎าง  ท าให๎เกิดคุณคํา

(Values) ของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการเลือกน าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มาดึงดูดใจให๎ผู๎บริโภคมั่นใจและ

ไว๎วางใจในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์ถือวําสื่อสารจุดขายไปยังผู๎บริโภคได๎ดีที่สุด  

Pragya Keshari and Sangeeta Jain (2014) ศึกษาเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคกับ

สิ่งจูงใจในการโฆษณาโดยศึกษาจากพื้นฐานทางเพศ” (Consumer Response to Advertising 

Appeals: A Gender Based Study) ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคมีความแตกตํางกันในการ

ตอบสนองตํอสิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านเหตุผลและสิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านอารมณ์ และยังพบวํา

สิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านเหตุผลมีผลกระทบในเชิงบวกตํอการตอบสนองของผู๎บริโภคมากกวําเมื่อ

เทียบกับสิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านอารมณ์ 

Hongxia Zhang, Jin Sun, Fang Liu และ John G. Knight (2014) ศึกษาเรื่อง “เหตุผลหรือ

อารมณ์ประเด็นศึกษาสิ่งจูงใจในการโฆษณา สินค๎าประเภทบริการและการตอบสนองของผู๎บริโภค” 

(Be rational or be emotional: advertising appeals, service types and consumer responses) 
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ผลการศึกษาพบวํา สิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านอารมณ์มีประสิทธิภาพมากส าหรับสินค๎าประเภท

บริการ ส าหรับสิ่งจูงใจในการโฆษณาด๎านเหตุผลมีประสิทธิภาพมากส าหรับสินค๎าประเภทท่ีเกี่ยวกับ

ความเชื่อ นอกจากน้ียังพบวํานอกจากน้ีลักษณะของแตํละบุคคลมีผลตํอการเลือกใช๎สิ่งจูงใจในการ

โฆษณาให๎เหมาะสม 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง พบวําที่ผํานมางานวิจัยในประเทศไทยเรื่องของสื่อโฆษณา

แฝงในบรรยากาศยังมีจ านวนไมํมาก สํวนใหญํจะศึกษาสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศของตํางประเทศ 

และพบวํายังไมํมีการศึกษาเรื่องของลักษณะและเทคนิคการน าเสนอสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศใน

ประเทศไทย ดังนั้นผู๎วิจัยจึงมีความต๎องการศึกษาวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศ

เกี่ยวกับลักษณะและเทคนิคการน าเสนอสื่อโฆษณาแฝงในบรรยากาศในประเทศไทยเพื่อสามารถน า

ข๎อมูลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน์ในด๎านตํางๆ ได๎ 


