
บทท่ี 7 
การโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 

 
ในสถานการณปจจบุันอุตสาหกรรมเยื่อกระดาษ และสิ่งพิมพมีราคาสงูขึ้น ทําใหตนทุนของ

สิ่งพมิพ เพิ่มขึ้นเปนเงาตามตัว การทีจ่ะผลิตและจําหนายสิ่งพิมพนั้นตองเพิ่มตนทุน เพื่อให          
การจําหนายสิง่พิมพเปนไปตามเปาหมายและคืนผลกําไรนั้น ผูจัดพิมพและจัดจําหนายจะตองมี     
การโฆษณาสินคาใหถึงผูอานไดดู สัมผัสอยางทั่วถึง จงึจะทําใหธุรกิจสิ่งพิมพสามารถดําเนินการไปไดดี   
ดังนั้นผูผลิตสิ่งพมิพตองมีความรูเกี่ยวกับการโฆษณาเพื่อประโยชนตอการทําธุรกิจตอไป 

 
ความหมายของการโฆษณา 

การโฆษณานั้นมีนักวิชาการใหความหมายไวดังนี ้
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ใหคําจํากัดความของการโฆษณาดังนี้         

การโฆษณา หมายความถึง การกระทําการไมวาโดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความ    
เพื่อประโยชนในทางการคา โดยการผานสื่อ หนังสือพมิพ สิง่พิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน 
ไปรษณีย โทรศัพท หรือปาย 

พจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถาน (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 273) ใหความหมายการ
โฆษณาคือ การเผยแพรขอความออกไปยงัสาธารณชน โดยการปาวรอง ปาวประกาศ เชนการโฆษณา
สินคา  

การโฆษณาเปนกระบวนการทางดานสือ่มวลชนประเภทหนึง่ที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหบุคคลมี
ความตองการซือ้สินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตผุลที่เปนจริงหรือเหตุสมมตผิานสื่อโฆษณา ทําให
เกิดการจูงใจหรือใหเกิดความชอบในสินคาหรือบริการ มีการชําระคาสื่อ คาเสียเวลา คาพื้นที่เพื่อ   
การโฆษณา โดยระบุชื่อผูรบัผิดชอบในการโฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา.  2540 : 127) 

การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมการสงเสรมิทีผ่านสื่อโฆษณาที่มิใชตัวบุคคลและตองชําระเงิน
คาดําเนินการ โดยมผีูอุปถัมภในการนี้ การโฆษณามีความหมายที่แตกตางไปจากการสงเสรมิในรปูแบบ
อื่นๆ เชน การขายโดยพนักงาน และการสงเสริมการขาย เปนตน (Mandell.  1984 : pp. 293-294) 

การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารผานสือ่โดยมิใชตัวบุคคลมคีาใชจาย โดยผูสั่งจัดทําทีร่ะบุไว 
และมีเปาหมายทีจ่ะขายสินคา บริการหรอืตองการใหผูอื่นยอมรบัความคิดเห็นเรื่องดเรื่องหนึ่ง (Stand 
& Arthur.  2002 : pp. 169-171) 

กลาวโดยสรุป การโฆษณา คือ การเผยแพรขอความ เสียง ภาพ ผานสื่อวิทยุ กระจายเสียง 
วิทยุโทรทัศน ไปรษณีย โทรทัศน ปาย และผานสือ่ สิ่งพมิพ ออกไปสูสาธารณะชน ทําใหเกิดการจงูใจ
หรือเกิดความชอบในสินคาหรอืบริการ โดยเสียคาใชจายจากผูอปุถัมภ
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ความสําคัญของการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
 การผลิตสนิคา หรือบริการตางๆ มีความจําเปนทีจ่ะตองทําการโฆษณา เพื่อใหสินคา หรือ
บริการ  ตลอดจนกจิกรรมตางๆ ทีห่นวยงานหรือบุคคลจัดทาํขึ้นบรรลุเปาหมายที่วางไว จึงขาดไมไดที่
จะตองทําการโฆษณา ดังการโฆษณาจึงมีความสําคัญ (ทิพยสุคนธ ไตรตนวงษ.  2556 : 5-6,  
วิมลพรรณ อาภาเวท.  2557 : 8-9, ลดาวัลย ยมจินดา และสุพรรณี มังคะล.ี  2557 : 5-6) 

1. การโฆษณามีความสําคัญตอการชวยพัฒนาสังคมและประเทศชาติ เนื่องจาก        
การโฆษณาเปนการชักจงูใจใหผูฟงเกิดความคิดเห็นคลอยตาม เชน การเชิญชวนใหประหยัดน้ํา
ประหยัดไฟ การเชญิชวนการลดภาวะโลกรอน การเชิญชวนใชถุงผาแทนถุงพลาสติก เปนตน 

2. การโฆษณาสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ ทําใหผูบริโภคเห็นความ
แตกตาง สามารถเปรียบเทียบสินคาหรือบริการ ทําบริษัทผูผลิตเกิดความตระหนักในการพัฒนา
ผลิตภัณฑที่ดมีีคุณภาพกวามาแขงขัน กอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ตอสังคมและประเทศชาติดวย 
หมายถึงไดสินคาและบริการที่มีมาตรฐานสามารถสงออกไปจําหนายตางประเทศไดตอไป  การโฆษณา
จะชี้ใหเห็นไดชัดเจน เชน ความสะดวกสบายกวา ประหยัดกวา แข็งแรงกวา หนากวา บางกวา หรือ
การสรางความแตกตางดานจิตวิทยา เชน การผลิตสินคาทางการเกษตรที่ไดการรบัรอง GAP หรือ  
สายการบินสงิคโปรแอรไลน มีหองสทูแบบใหม เตียงคู นอนได 2 คน 

3. การโฆษณาทําใหประชาชนผูบริโภคไดรูจักสินคา เนื่องจากสินคาบางชนิดมีขายเฉพาะ
พื้นที่ ผูบริโภคสินคาหลากหลายข้ึน และถาเปนสินคาลักษณะเดียวกันหรือประเภทเดียวกัน จะได
เปรียบเทียบราคา คุณภาพ กอนการตัดสินใจสั่งซื้อ 

4. การโฆษณาชวยใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาใหม ซึง่มปีระโยชน มีขีด
ความสามารถในการทํางานที่ดกีวาเดิม เชน สมัยกอนชาวนาใช รถไถเดินตามในปจจุบันใชรถ
แทรกเตอร และมีรถเกี่ยวขาวพรอมปดเอาเศษหญาหรอืสิง่อืน่ๆ ไมพึงประสงคออก ทํางานไดเร็ว    
มาแทนคนเกี่ยวดวยมือ 

5. การโฆษณาทําใหผูบริโภคทราบวาสินคามีจัดจําหนาย ณ ที่ใด ทําใหสามารถเดินทางไป
ซื้อไดโดยตรง หรือสามารถสั่งซื้อผานระบบออนไลน หรือทางโทรทัศน และผานทางไปรษณีย ทําให
เกิดความสะดวกสบายข้ึน 

6. การโฆษณาชวยขจัดการผกูขาดทางการตลาดของสินคา เพราะผูขายตองเสนอขาย
สินคาในรูปแบบตางๆ ทําใหผูบริโภคไดรับขอมลู ขาวสารตางๆ เกี่ยวกบัสินคามากขึ้น  

7. การโฆษณาจะเผยแพรขอมลูเกี่ยวกบัสินคา หรือบริการไปสูสาธารณชนในวงกวาง 
ดังนั้นการผลิตสินคาก็มากขึ้น ทําใหตนทุนการผลิตต่ําราคาสินคาก็จะถูกลง 

8. การโฆษณาทําใหผูบริโภครูจกัลกัษณะของสินคา เมือ่ซื้อสินคาก็จะซื้อไดตรงกบั    
ความตองการ โดยมาตองทดลองใชสินคาลักษณะเดียวกัน แตตางยี่ฮอ ทําใหประหยัดคาใชจาย 

9. การโฆษณาทําใหผูบริโภคไดรับรูเกี่ยวกบัเทคโนโลยีใหมๆ ทีส่ามารถนํามาใชงานใน
ชีวิตประจําวันได เชน การใชโดรนในการถายภาพทางอากาศ ใชในการสํารวจจัดทําแผนที่ เปนตน 

10. การโฆษณาทําใหเกิดการวิจัยในการผลิต เนือ่งจากผูผลิตสินคาจะตองพฒันาสินคา
และบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคและทันกับคูแขงตอไป 
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วัตถุประสงคของการโฆษณาสื่อสิง่พิมพ 
 จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีของนักวิชาการหลายๆ ทาน สามารถสรุปวัตถุประสงคของ
การโฆษณา (วิมลพรรณ อาภาเวท.  2557 : 12-20, ทิพยสคุนธ ไตรตันวงษ.  2556 : 6-9, นธกฤต 
วันตะเมล.  2554 : 2-4, ลดาวัลย ยมจินดา และสุพรรณี มงัคะลี.  2557 : 13-14) ไดดังนี้ 
 1. โฆษณาเพื่อใหความเขาใจ (Comprehensive Advertising)  
  การโฆษณาเปนการสื่อสารจากตัวผูผลิตสินคาและบริการไปยังผูบริโภคใหเกิดการรบัรูใน
ตัวสินคาหรือบรกิาร และเขาใจในคุณภาพของสินคา โดยเริม่ตั้งแตประเภทของสินคาคืออะไร          
มีความสําคัญอยางไรตอการดํารงชีวิตของมนุษย ใหประโยชนหรือมีโทษหรือไม นอกจากนี้การโฆษณา
ยังสรางความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการผลิตสินคา ตลอดวิธีการใชเพื่อใหผูบริโภคและบริการใชได
อยางถูกตอง 
 2. การโฆษณาเพื่อใหขาวสาร (Informative Advertising)  
  เปนการโฆษณาซึ่งแจงใหผูบริโภคทราบถึงความเคลื่อนไหวของสินคาหรือบริการ เพื่อให
ผูบริโภคมีโอกาสพจิารณาและเลือกซือ้ตามคุณภาพ ราคาที่เหมาะสม ตรงกับความตองการ 
 3. การโฆษณาเพื่อการจงูใจ (Persuasive Advertising)  
  เปนการมุงใหผูบรโิภครับรูขาวสารและรายละเอียดของสินคาเพื่อเปนเหตุผลใหตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการ โดยตองสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความประสงคในการใชสินคาและ
บริการ กระตุนใหผูบรโิภคเกิดความอยากรูอยากเห็นเราอารมณและคลอยใจตามคุณภาพของสินคา
และบริการ จนเกิดการตัดสินใจซือ้หรือบริโภค 
 4. การโฆษณาเพื่อเตือนความจํา (Reminder Advertising)  
  การโฆษณาสามารถชวยย้ําเตือน ใหผูบริโภคไดรับรูวาสินคายังคงมีอยูในตลาดและยัง้
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตลอดโดยไมจําเปนตองเปลี่ยนไปใชสินคาช่ืออื่นโดย
การโฆษณาบอยครัง้ 
 5. เพื่อเปลี่ยนวิถีชีวิต (Competitive Advertising)  
  เปนการโฆษณาที่นําเสนอสิง่ใหมๆ ที่เกิดจากการคิดคน และประดิษฐสิ่งใหม เพือ่นํามาใช
ประโยชนตอผูบริโภค เชน การใชรถแทรกเตอรแทนรถไถนาเดินตาม การใชรถเกี่ยวขาวแทนการเกี่ยว
ขาวดวยมือ 
 6. การโฆษณาเพื่อแนะนําสินคาใหม หรือบริการใหมๆ  เขาสูตลาด เปนการกระตุนใหเกิด  
การทดลอง และซื้อสินคาใหมไปใช 
 7. การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อหรือใชผลิตภัณฑการโฆษณาบอยครั้ง ทําให
ผูบริโภคจดจํา และตัดสินใจซื้อหรือใชตราสินคานั้น โดยสามารถสงัเกตจากยอดขายทีสู่งกวาสินคาที่
ไมไดโฆษณา (Kitch และ Pelsmacker.  2004) 
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ประเภทของการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
 การโฆษณาสามารถแบงไดหลายประเภท (ลดาวัลย ยมจินดา และสุพรรณี มังคะลี.  2557 : 
15-17) นธกฤต วันตะเมล.  2554 : 4-6, วิมลพรรณนา อาภาเวท.  2557 : 17-21) ดังตอไปนี้ 
  1. กลุมเปาหมาย (Audience) 
  2. ชนิดของสื่อที่โฆษณา (Media) 
  3. เนื้อหาสาระของขอความโฆษณา 
  4. ขอบเขตการครอบคลุม (Scope of coverage) 
  ในแตละกลุมมรีายละเอียดดังนี ้
 1) การโฆษณาแยกตามกลุมเปาหมาย ซึง่สามารถแบงได 2 ประเภท คือ 
  1.1) การโฆษณาที่มีเปาหมายอยูทีผู่บริโภค (Consumer Advertising) เปนการโฆษณาที่
มุงสือ่สารไปยังกลุมผูบริโภคทีเ่ปนผูใชสินคาและบริการ สวนใหญเสนอขอมลูของการโฆษณาทีเ่ปน 
การย้ําเตือนผูบริโภคสินคาใหเกิดความจําในตรายี่หอสินคาหรือบรกิาร โดยผานสื่อสิ่งพมิพ สื่อวิทยุ 
โทรทัศน สือ่สิง่พิมพ เชน โฆษณาการใชผงซักฟอก โฆษณาใหดื่มนม ยาสฟีน เครื่องสําอาง เปนตน 
โดยมีเนื้อหาที่ชักชวนใหใชผลิตภัณฑทีโ่ฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7.1  สบูมะพราว 
ที่มา : พงคพิสทุธิ์ เกียรติวรางกลู (2556 : 25) 
 
  1.2) การโฆษณาเพื่อกลุมการคา (Trade Advertising) เปนการโฆษณาโดยผูผลิตสินคา
หรือตัวแทนจําหนายทีป่ระสงคจะสงขอมูล ขาวสารใหกับพอคาขายสง และพอคาขายปลีก          
เพื่อตอบสนองเปาหมายที่จะจําหนายสินคาหรือบริการ เพื่อตองการผลกําไรหรือผลประโยชนตางๆ   
ที่ผูคาสงหรือคาปลีกนําสินคาไปจําหนาย การโฆษณานิยมใชแผนพับ นิตยสารเฉพาะกลุม อินเทอรเน็ต 
หรือใชพนักงานขายแทนการโฆษณา เปนตน 
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  1.3) การโฆษณาเพื่อกลุมอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) เปนการโฆษณาที่      
มุงเสนอขอมลูแกผูใชสินคาทางอุตสาหกรรม เพือ่โนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อสินคาของผูผลิตไป
ประกอบการผลิตสินคาทางอุตสาหกรรมอีกตอหนึง่ การโฆษณาทางอุตสาหกรรมจะอยูในวงจํากัด 
เพราะกลุมเปาหมายมีจํานวนไมมาก สินคาที่โฆษณาในลักษณะนี้ไดแก ปูนซีเมนต สทีาบาน 
น้ํามันหลอลื่น เครื่องจักรกล ทอเหลก็เสน เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7.2 โฆษณาขายเครื่องสีขาว 
ที่มา : บริษัทนาทวี เทคโนโลยี จํากัด (2556 : 39) 
 
  1.4) การโฆษณาเพื่อกลุมวิชาชีพ (Professional Advertising) เปนการโฆษณาที่มี
จุดเปาหมายที่จะจูงใจใหบุคคลในวงวิชาชีพตางๆ ไดชักชวนลูกคาของตนซือ้สินคาทีม่ีการทํา        
การโฆษณา เชน อาชีพแพทย โฆษณาผลิตภัณฑประเภทยา อาชีพวิศวกรโฆษณาวัสดุกอสราง  
อาชีพนักขาวโฆษณาการนําเสนอขาว เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7.3 กะเฟอ แชมพูเจลมะกรูด 
ที่มา : ศุภราภรณ กันตะพัฒนะ (2560 : ปกหลัง) 
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 2) การโฆษณาแยกตามชนิดของสื่อโฆษณา (Media)  
  การโฆษณา สามารถแยกประเภทไดตามชนิดของสือ่โฆษณาที่เขาถึงเปาหมายไดแก     
การโฆษณาในสื่อสิ่งพมิพ ทางสื่ออเิล็กทรอนกิส สื่อกลางแจง สื่อเคลื่อนที่ สัง่ ณ จุดซื้อ สื่อทาง      
โรงภาพยนตร เปนตน 
  2.1) การโฆษณาในสื่อสิง่พิมพ (Printed Media) เปนการโฆษณาในหนาหนังสือพิมพ  
ทางจดหมาย นิตยสาร แผนพับ ใบปลิว และ แค็ตตาล็อก เปนตน 
  2.2) การโฆษณาทางสือ่อิเล็กทรอนกิส (Electronic Media) ไดแก โฆษณาทางสื่อวิทยุ
โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง ปายอเิล็กทรอนกิส โฆษณาทางอินเทอรเน็ต โฆษณาทาง face book 
โฆษณาทางโปรแกรม Line เว็บแบนเนอร เปนตน 
  2.3) การโฆษณาในสื่อกลางแจง (Outdoor Media/Out-of-Home Media) เปนสื่อที่
ตั้งอยูกลางแจงทําใหผูคนทีผ่านไปมาสามารถพบเห็นได ไดแก  การใชบอลลูน (Balloon) ปาย
บิลบอรด (Billboard) การสกรนีภาพลงบนตึก (Tower Vision) สื่อบรเิวณปายรถประจําทาง      
(Bus Shelter) ปายไตรวิชั่น (Tri-vision) กลองไฟโฆษณา จิตรกรรมฝาผนงั เปนตน 
  2.4) การโฆษณาในสื่อเคลื่อนที่ (Transit Media)  เปนสือ่โฆษณาบนตัวรถโดยสารประจํา
ทาง (Bus Body) โฆษณาดานขางรถประจําทาง (Bus side) รอบตัวรถแท็กซี่ (Taxi) รอบรถสามลอถีบ 
รอบรถตุกตุก (TukTuk) หรือบนตัวรถไฟฟา (BTS) รอบรถยนตบิ๊กอัพสวนตัว รอบรถสิบลอ เปนตน 
  2.5) การโฆษณาในสื่อ ณ จุดซื้อ (Point – of – Purchase Media) การโฆษณาของสื่อ
ประเภทนี้จะตัง้อยูบริเวณรานคาปลกี หรือซุปเปอรมารเก็ต ขนาดกลาง เพื่อเปนการจูงใจใหผูบรโิภค
ตัดสินใจซือ้สินคาภายในรานคาจะมีการโฆษณาของแถม เชน ซื้อครบจํานวนเงินเทาไรจะไดรบัรางวลั
หรือของแถม เชน ตะกรา กระเปา เสื้อ ถวย ชาม จาน เปนตน 
 3) การโฆษณาแยกตามเนื้อหาสาระของขอความโฆษณา 
  การโฆษณาตามเนื้อหาสาระของขอความ สามารถแบงได 2 ประเภทคือ 
  3.1) การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product advertising) คือ เปนการโฆษณารายละเอียดของ
สินคาหรอืตัวผลิตภัณฑ กลาวถึง คุณลักษณะของสินคาวามสีรรพคุณอยางไรบาง เปนการโฆษณา
สินคาทั่วๆ ไป เชน โฆษณายาสระผมสมุนไพร โฆษณาอาหารเสริมบํารงุกําลัง โฆษณาขาวกลอง
อินทรีย เปนตน 
  3.2) การโฆษณาเพื่อการประชาสมัพันธ (Public Relations Advertising)  เปน        
การโฆษณาเพื่อมุงสรางภาพ (Image) ที่ดีใหกับองคการที่ทาํการโฆษณา เพื่อใหลูกคา ณ ปจจบุันและ
ลูกคาในอนาคตเกิดภาพที่ดีตอองคการ การโฆษณาประเภทนี้ จะเนนทีป่ระสบการณของผูผลิตและ
ความชํานาญการในการผลิตของบริษัท ในการโฆษณาประเภทนี้ เปนการหวังผลระยะยาว เพื่อให
บริษัท ผูผลิตเปนที่ยอมรับและรูจักในวงกวาง และยาวนาน เชน การโฆษณาของบริษทัผูผลิต
ปูนซีเมนตไทยจํากัด (มหาชน) ชักชวนใหรักษารักปา ตนไมและธรรมชาติ การโฆษณาของบริษัทผูผลิต
น้ําอัดลมโฆษณาและสนับสนุนการบริหารจัดการน้ําบานลิ่มทอง อําเภอนางรอง จังหวัดบุรรีัมย เปนตน 
 4) การโฆษณาแยกตามขอบเขตที่ครอบคลุม 
  ในการโฆษณาตามเกณฑนีส้ามารถแบงการโฆษณาออกเปน 3 ประเภท คือ 
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  4.1) การโฆษณาระดับประเภท (National Advertising) หรืออาจเรียกการโฆษณา
ระดับชาติ เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนใหผูบรโิภคที่อยูตามที่ตางๆ ทั่วประเทศไดรูจักผลิตภัณฑหรอื
บริการที่ไดทําการโฆษณาอยูทั่วไป หรอืมผีูคาสงเปนตัวแทนขายสินคาอยูตามที่ตางๆ ของประเทศ
รายละเอียดของสินคาทีจ่ะทําการโฆษณาโดยเนนที่ตรายี่หอ (Brand) ของผลิตภัณฑ เทานั้น สือ่ที่ใชใน
การโฆษณาจะเขาถึงหรือครอบคลมุทุกพื้นที่ของประเทศ เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุสื่อออนไลน 
เปนตน เชน โฆษณาขายรถยนต โฆษณาขายรองเทา ปุยเคมี เปนตน 
  4.2) การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional Advertising) เปนการโฆษณาที่จํากัดอยูในแต
ละภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่งเทานั้น โดยผูคาสงหรอืผูคาปลีกทาํการโฆษณาผานสือ่ทีส่ามารถเขาถึงได
เฉพาะภูมิภาคนั้นๆ เชน การโฆษณาที่เผยแพรเฉพาะคนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
การโฆษณาจะสื่อกลางแจงและสื่ออิเล็กทรอนิกสสวนการโฆษณาของภาคเหนือ ภาคใต หรือภาคอีสาน 
การโฆษณาจะใชสื่อที่ผูบรโิภคเขาถึงไดงาย ไดแก โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพมิพ เปนตน 
  4.3) การโฆษณาระดับทองถิ่น หรือการโฆษณาของรานคาปลีก (local of Retail 
Advertising) การโฆษณาประเภทนีจ้ะจํากัดอยูที่จงัหวัดใดจังหวัดหนึ่ง การโฆษณานี้จะเนนใหทราบ
ถึงแหลงหรือรานขายสินคาที่มสีินคาที่กําลังโฆษณาวางขายอยู เชน ผลิตภัณฑที่ทําจากตนสาคูจะมี
วางขายรานคาทางภาคใต ผลิตภัณฑใบชาที่มจีําหนายทางภาคเหนือ ผลิตภัณฑจากลูกสตรอเบอรรี่    
มีจําหนายในจังหวัดเชียงใหม เชียงราย เปนตน 
 สรปุ  การโฆษณาใหเกิดผลสําหรบัตามเปาหมายที่วางไวตองเลอืกสื่อในการโฆษณาให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และตองมเีนื้อหาสาระที่ครอบคลุมในการอธิบายคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑสนิคาหรอืบริการที่มีเพื่อผูบรโิภค 
 
ลักษณะของการโฆษณาสือ่สิ่งพิมพ 
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารเพือ่ใหผูบริโภคไดรับขาวสารรายละเอียดของสินคา
หรือบรกิาร แลวทําใหเกิดแรงจงูใจ และชื่นชอบในสินคาและบริการ ลักษณะของการโฆษณา          
มีรายละเอียด (ทิพยสุคนธ ไตรตันวงศ.  2556 : 29-31, ดารณี พานทอง พาลสุุข.  2558 : 66-68) 
ดังนี้ 
 1. การโฆษณาเปนกจิกรรมลักษณะสื่อสารมวลชน (Mann Media) เพื่อเผยแพรขาวสารและ
ขอมูลไปยงัผูบริโภคทีเ่ปนกลุมเปาหมายผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน โดยมีขอความ 
รูปภาพ หรือสญัลกัษณ เพื่อจงูใจใหคลอยตาม การใชสื่อหนงัสือพมิพ จะมีตนทุนทีสู่งกวาผานสือ่
โทรทัศน 
 2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) ผูที่ดําเนินการโฆษณาตองการจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความชอบและตัดสินใจซือ้สินคา หรือบริการ จึงโฆษณาแตสิ่งทีเ่ปนจุดเดนของสินคา
หรือบรกิาร บางรายอาจโฆษณาจุดเดนอยางงเดียวมิไดบอกจุดดอยของสินคา ในจุดนี้นักโฆษณาตองมี
จรรยาบรรณ ขอมูลบางอยางที่มผีลลบตอผูบริโภคถึงขั้นอันตรายถึงชีวิต ตองบอกใหผูบริโภคไดรับ
ทราบดวย 
 3. การโฆษณาเปนการจงูใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ (Supposed 
reason) ในการนําเหตุผลจริงของสินคามาทําการโฆษณา ทําใหผูรบัขาวสารเกิดพฤติกรรมจงูใจอยาก 



144 
 

ซื้อสินคา เชน การโฆษณาวี-ฟท (V-Fit) น้ําขาวกลองงอก มสีารตานอนมุูลอสิระ ปองกันการเกิด
โรคมะเร็ง เนื่องจากน้ําขาวกลองงอกมหีลากสี โดยเฉพาะขาวสีดํามีสารแอนโทไซยานลิ ปองกันมะเรง็
ได สวนการจูงใจเหตุผลสมมติเปนการเปรียบเทียบใหผูบริโภคเกิดความคิดคลอยตาม แลวจูงใจใหซือ้
สินคา เชน โฆษณา Lactasoy สงความสุขดวยแลคตาซอย 5 บาท ใครอยากมีความสุขก็ดื่ม 
นมแลคตาซอย 

 
ประโยชนของการการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
 การโฆษณามีประโยชนตอผูบรโิภค (ทิพยสุคนธ ไตรตนวงษ.  2556 : 13-14) ดังนี้ 

1. การผลิตสนิคาและบริการเกิดขึ้นทุกชวงเวลา จงึเปนสาเหตทุี่ผูผลิตตองมีการโฆษณา 
เพื่อใหผูบริโภครูจักสินคาตาง ๆ มากขึ้น 

2. การโฆษณาใหขาวสารสินคาและบรกิาร ทําใหผูบริโภคทราบวามีสินคาที่ตนตองการซื้อนั้น
มีลักษณะอยางไร ราคาเทาไร และสามารถติดตอหาซื้อหรอืใชบริการไดที่ใด 

3. ผูบริโภคไดทราบคุณประโยชนของสินคา ทําใหเกิดความตองการสินคาใหมที่มีคุณภาพ
ดีกวาเดิม 

4. การโฆษณาทําใหสินคาติดตลาด เจาของสินคาตองพัฒนาและปรับปรงุคุณภาพสินคาใหมี
คุณภาพดีอยูตลอด เพื่อครองระดบัในตลาด 

5. การโฆษณาทําใหสินคาใหมๆ มีตลาดที่ขยายกวางออกไป 
6. เมื่อสินคามีหลากหลายผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสนิคาได 
7. การโฆษณาทําใหผูบริโภคทรายรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาและบริการ จึงเกิดความ

สะดวกสบายเมื่อตองการซือ้สินคาและบริการ 
8. การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันในวงการธุรกจิ เนื่องจากผุผลิตตองปรบัปรุงคุณภาพของ

สินคาและบริการอยูเสมอ 
9. การโฆษณาชวยขยายรายละเอียดสินคาของผูผลิตตางๆ ทําใหผูบริโภครูถงึจุดเดนจุดดอย

ของสินคาตางๆ ทําใหผูบรโิภคมีโอกาสที่จะเลือกซื้อสินคาไดตรงตามความตองการ 
10. การโฆษณาทําใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการไดในราคาปกติ ทั้งยังไดสินคาที่มีคุณภาพ

ตามที่ผูผลิตสินคาไดทําการโฆษณา 
 
องคประกอบของการโฆษณาสือ่สิ่งพิมพ 
 การโฆษณามีองคประกอบ คือ  ผูโฆษณา ช้ินงานโฆษณา สื่อโฆษณา และกลุมผูบริโภค
เปาหมาย (ธนกฤต วันตะเมล.  2554 : 41-44) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1. ผูโฆษณา (Advertiser) หมายถึง บุคคลหรือองคการที่ดําเนินการสงขอความโฆษณาไปยัง
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ทั้งนี้อาจเปนผูผลิตสินคาและบริการที่วาจางทําโฆษณาหรอืบุคลากรผูทํา
การสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา โดยทําหนาที่ออกแบบเนื้อหาสาระของการโฆษณาเพื่อนําเสนอตอ
กลุมเปาหมาย 
 2. ชิ้นงานโฆษณา (Advertisement) ช้ินงานโฆษณา หมายถึง การนําเสนอเนื้อหาสาระจาก 
ผูโฆษณาเกี่ยวกับตัวสินคาหรอืบริการในรูปแบบตางๆ เพื่อสงไปยังกลุมเปาหมาย อาจจะอยูในรูปของ
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สื่อสิง่พิมพ สื่อวิทยุโทรทัศน สือ่วิทยุกระจายเสียง หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสตางๆ หรืออาจเรียกวา      
สื่อโฆษณา ลักษณะของชิ้นงานโฆษณาที่ดีมีดงันี้ (รุงนภา พตัรปรีชา.  2540 : 150-152) 
 1) ช้ินงานตองเปนที่ดึงดูดใจผูรบัสาร 
 2) ช้ินงานตองกระตุนความอยากรูอยากเห็นของกลุมเปาหมาย 
 3) ช้ินงานตองเสนอขอที่เดนชัดและครบตามวัตถุประสงค 
 4) ช้ินงานตองตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 5) ช้ินงานสรางความเชื่อมั่นในตัวสินคา 
 6) ช้ินงานเรงเราใหกับผูบริโภคตัดสินใจซื้อหรือใชสินคานั้นได 
 3. สื่อโฆษณา (Advertising Media) สื่อโฆษณา เปนการใชตัวอักษรเปนตัวกลางถายทอด
ความคิดไปสูกลุมผูบริโภคทีเ่ปนเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองตามจุดประสงคของผูโฆษณา
กําหนดไว สื่อโฆษณา ไดแก สื่อสิ่งพิมพ (Printed Media) สื่อกระจายเสียงและภาพ (Broadcast 
Media) (ฐิติรัตน แกวผนึกรังษ.ี  2556) สื่อโฆษณาบอกสถานที่ (Outdoor Media) สื่อโฆษณาใน
รานคา (In-store Media) และสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Media) สื่ออินเทอรเน็ต (Internet)    
สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) สื่อกิจกรรม เปนตน 
 4. กลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) กลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ ผูซือ้สินคาเพื่อ
วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึง่ ณ ราคาหนึ่ง อาจเปนกลุมผูบริโภคสิ้นดวยตนเองหรือผูบรโิภคที่นํา
สินคาไปขายตอ ซึ่งเปนลกัษณะของการทําธุรกจิ 
          จากองคประกอบดงักลาว สามารถอธิบายกระบวนการโฆษณาหมายถึง ผูโฆษณาดําเนินการ
ผลิตช้ินงานโฆษณาอาจอยูในรูปแบบของขอความตัวอักษรผานสื่อโฆษณาไปยังผูรบัสารที่เปนกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย จากฟงผูบริโภคตีความหมายของสารในโฆษณาตามความคิดและประสบการณของ
แตละบุคคล หลังจากผูบริโภคเปาหมายจะสื่อสารกลับมายังผูสงสารในรปูของการตอบสนองความ
ตองการซื้อสินคาชนิดนั้นๆ 
 
กระบวนการโฆษณาสือ่สิ่งพิมพ 
 จากผลการศึกษาของ ประภัสสรา อินตา (2557 : 163-174) ทําใหทราบกระบวนการโฆษณา 
ปญหา อปุสรรค และแนวทางแกไขในการดําเนินการโฆษณาใหประสบผลสําเรจ็ ดังนี้  

กระบวนการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพและสื่อโฆษณา 
    ในการโฆษณาสื่อสิง่พิมพและสื่อโฆษณาใหประสบผลสําเร็จ สามารถดําเนินการตาม

ขั้นตอน ดังนี้ 
1. ฝายการตลาดรบัขอมลูจากลูกคา แลวนําขอมลูมาประชุมทมีงาน จัดแบงหนาที่ความ

รับผิดชอบโดยละเอียด 
2. ฝายออกแบบจําทําหนาที่ในการคิดบนพื้นฐานความคิดของตนและสรางสรรคออกมา

เปนภาพ lay out เพื่อนําเสนอตอลกูคา 
3. ถาลูกคาพึงพอใจจงึทําการวางแผนสื่อโดยทําตามทีลู่กคามีแผนแลววาจะใชสื่ออะไร 

แตถาลูกคาไมมีการวางแผนการใชสื่อมาลวงหนา ฝายออกแบบตองแนะนําสื่อใหลกูคาโดยพิจารณา 
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จากกลุมเปาหมาย และวัตถุประสงคในการโฆษณาของลูกคา 
4. เลือกสื่อและเวลาทีจ่ะใชในการโฆษณา 
5. ทําการผลิตสื่อ และติดต้ังสื่อโฆษณาตามทีลู่กคากําหนด 

 กระบวนการโฆษณาสื่อวิทยุ 
วิทยุเปนสื่อไดรับความสนใจจากกลุมชนทั่วไป การที่จะโฆษณาใหไดเกิดผลดีและได

ประสิทธิผล ควรปฏิบัติตามขั้นตอนดงันี ้
1. ฝายการตลาดไดรับขอมูลจากลูกคา เพื่อนํามาประชุมแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 
2. ฝายออกแบบทําหนาที่คิดและสรางสรรคออกมาเปนบท (spot) เพื่อนําเสนอตอลกูคา 
3. นําบทที่ไดมาอัดและใสเสียงประกอบ เพื่อนําเสนอลกูคา เมือ่ลูกคาพอใจจะวางแผน

จัดทําสือ่ตอไป 
4. การวางแผนสื่อ จะพิจารณาจากวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายในการโฆษณา 

หลงัจากนั้นเลอืกสือ่ และเวลาทีจ่ะใชในการโฆษณา 
5. ผลิต spot  ใหมีความสมบูรณ แลวจึงเผยแพรออกอากาศ 

 กระบวนการโฆษณาสื่อกิจกรรม 
1. รับขอมลูจากลกูคาโดยฝายการตลาด 
2. นําขอมูลที่ไดจากลกูคามาประชุมแบงหนาที ่
3. ทําการออกแบบดวยความคิดที่สรางสรรคของทีมงาน เสนอแบบตางๆ เตรียมใหลกูคา 
4. นําแบบเสนอตอลูกคา เมื่อลูกคามีความพงึพอใจจึงทําการวางแผนสือ่โฆษณา 
5. เลือกสื่อโฆษณา สถานที่และเวลา ตามวัตถุประสงค เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหมาก

ที่สุด 
6. ดําเนินการผลิตสื่อ 
7. ติดต้ังสื่อโฆษณาและจัดกจิกรรมตามที่ลกูคาไดกําหนดไว 

 ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการโฆษณาของสื่อสิ่งพิมพและสื่อโฆษณากลางแจง 
1. คูแขงมีจํานวนมากและเพิม่ขึ้นมาก มีทัง้บริษัทใหญและบริษทัขนาดเล็ก 
2. ราคาจะเปนจุดที่ลกูคาใชในการตัดสินใจเลอืกบริษัทโฆษณา 
3. การจายเงินของลูกคาไมตรงเวลา 
4. เครื่องจักรขัดของ ทําใหเกิดความลาชา 
5. ปญหาการผลิตสื่อ เชน พิมพขนาดงานผิด สีคาดเคลือ่น ขาดฝมือแรงงานและแรงงาน

ขาดทักษะชาง สื่อโฆษณาบางจุดมีการชํารุด หรอืไฟดับขณะอยูในกระบวนการผลิต 
 แนวทางแกไขในกระบวนการโฆษณาของสื่อสิ่งพิมพและสื่อโฆษณากลางแจง 

1. สรางความกระตือรือรนในการทํางานของพนักงานใหมีปะสทิธิภาพและดียิ่งขึ้น 
2. มีการวางแผนในกระบวนการผลิต เพื่อสงงานลูกคาใหทันเวลา 
3. จัดระบบการตรวจงานกอนที่จะสงลูกคา 
4. วางแผนการทํางานใหเสร็จทันเวลา 
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5. พนักงานตองไดรับการพฒันาใหเรียนรูงานหลายๆ อยาง 
6. ควรรับสมัครชางฝมือเพิ่มเติม 
7. ฝายบัญชีควรดําเนินการทวงถามเมื่อลกูคาชําระเงินชา 

 ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการโฆษณาของสื่อวิทยุ 
1. ลูกคาสวนใหญมีการเลื่อนผลิตสื่อออกไป เนื่องจากภาวะบานเมืองมีปญหา 
2. สื่อวิทยุยังมีขอจํากัดในการเขาถึงผูฟง 

 แนวทางแกไขในกระบวนการโฆษณาของสื่อวิทยุ 
1. บริษัทตองคอยหมั่นตามงานกรณีลกูคาเลือ่นงาน 
2. ควรจัดทําสือ่วิทยุใหมีความหลากหลายมากขึ้น 
3. ควรมีการวางแผนสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายของลกูคาทุกกลุม 

 ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการโฆษณาของสื่อกิจกรรมพิเศษ 
1. การเพิม่ขึ้นของจํานวนบริษัทคูแข็ง 
2. การแขงขันดวยวิธีการตัดราคาและลดคุณภาพ 
3. ลูกคามีความคาดหวังในงานสูง 
4. การทํางานกับบุคคลมากกวา 2 คน ขึ้นไปมักจะมีความคิดไมตรงกัน 

 แนวทางแกไขในกระบวนการโฆษณาของสื่อกิจกรรมพิเศษ 
1. ทํางานโดยเนนคุณภาพงาน และทํางานใหดทีี่สุด 
2. ควรบรหิารจัดการในการรกัษาตลาดและลูกคาเดิมไว 
3. ควรมองหาตลาดใหมเพิม่ขึ้นเรือ่ยๆ  
4. เมื่อลูกคามีความคาดหวังกบังานไวสงู ผูจัดทําควรคุยกับลูกคาดวยเหตุดวยผล 
5. เมื่องานเกิดปญหา ควรหาทางแกไขงานตลอดเวลาและรวดเร็วที่สุด  
6. ถาทีมงานมีความคิดไมตรงกัน ตองคุยกัน และปรบัความเขาใจกันใหไดกอนที่จะเริม่ 

เพื่อใหงานประสบความสําเรจ็ 
 

การวางแผนการโฆษณาสือ่สิ่งพิมพ 
  การวางแผนการโฆษณาจะมีขอมลูเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิาร ซึ่งผานการวิเคราะหแลว นัก
โฆษณาจะนําขอมูลดงักลาวมาวางแผนการโฆษณาตอไป โดยแผนงานโฆษณาที่ดีควรประกอบดวยหลัก
ใหญ ๆ 7 ขอ (Wells, Burnett และ Moriarty.  2000 : 177; นธกฤต วันตะเมล.  2554 : 78-83) 
ดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis ) เปนเรือ่งทีส่ําคัญมาก เพื่อใหสินคา
วางขายไดในทองตลาด นักโฆษณาตองวิเคราะหสถานการณปจจุบันเปนอยางไร มีคูแขงหรือไม 
ผลิตภัณฑหรือสินคาเปนอยางไร สภาพของตลาดของสินคานั้น ๆ เปนอยางไร โดยทั่วไปนกัโฆษณาจะ
ทําการวิเคราะห SWOT Analysis เพื่อดจูุดออนจุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคของสินคาและบริการ 
 2. กําหนดวัตถุประสงคทางการโฆษณา (Advertising Objective) นักโฆษณาตองทําเปนแผน
และกําหนดระยะเวลาในการดําเนินงาน ดังนี ้
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  2.1 เพื่อโฆษณาใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไดคุนเคยและรูจกัตราสินคา เมือ่เห็น
บอยๆ จะเกิดความทรงจําในตราสินคา ควรทําการโฆษณาภายในเวลาที่กําหนดอาจเปน 1 เดือน หรือ
มากกวาก็ได 
  2.2 เพื่อโฆษณาใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย มีความรูและเขาใจในตราสินคา เพือ่เกิด
ความศรัทธาและสงผลตอการตัดสินใจซื้อหรอืใชบริการ ถาดําเนินการไดภายในระยะเวลา 2 เดือน 
การโฆษณาจะประสบผลสําเรจ็ 
  2.3 เพื่อโฆษณาใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย มีความเชื่อมั่นในตราสินคา ข้ันตอนน้ีอาจ
ใชระยะเวลานานเปนเวลา 3 เดือน บางครัง้กลุมผูบรโิภคเหน็หรือรับรูวาคนรูจกัใชสินคา จึงเกิด  
ความเชื่อมั่นตามกัน 
  2.4 เพื่อตองโฆษณาใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตัดสินใจซื้อตราสินคากอนจะซือ้อาจ
ตองมีการทดลองใช ดังนั้นสินคาบางชนิดจะแจกฟรี หรือทดลองใชในระยะเวลาหนึ่ง การทดลองใช
สินคาหรอืบริการใชเวลาถึง 4 เดือน จึงเห็นผลตามมา 
 3. ระบุกลุมเปาหมายทางการโฆษณา (Target Audiences) หมายถึงกลุมผูบรโิภคจะเขาถึง
ชิ้นงานโฆษณาโดยผานสื่อตาง ๆ ทัง้นี้ไดแก กลุมผูอาน ผูชม ผูฟง เปนตน นักโฆษณาควรระบุกลุม
ผูบริโภคใหชัดเจน เชน กลุมเดก็ กลุมผูใหญ กลุมวัยรุน กลุมนักวิชาการ นักวิจัย พอคา แมคา เปนตน 
 4. การกําหนดกลยุทธแผนสรางสรรค (Creative Strategy)  นักโฆษณาตองกําหนดกลยุทธ
แผนงานสรางสรรค ไดแก ตอเสนอขายทีเ่ปนเอกลักษณ การกําหนดสิ่งจูงใจ และการกําหนดกลวิธีการ
นําเสนอ เชน ใชผูมีชื่อเสียงมากลาวสนับสนุน 
 5. การกําหนดสื่อกลยุทธสือ่โฆษณา (Media Strategy) หมายถึงการกําหนดชิ้นงานโฆษณา
ไปลงโฆษณาในชวงเวลา และลงในพื้นที่ของสื่อตาง ๆ  
 6. การกําหนดงบประมาณการโฆษณา (Budget) ในการโฆษณาจะตองกําหนดงบประมาณ
การโฆษณาขึ้นอยูกับเงินทีม่ี หรือบางงานกําหนดตามรอยละของยอดขาย เปนตน 
 7. การกําหนดวิธีการประเมินผลการโฆษณา (Evaluation) การโฆษณาควรมีการประเมินผล
การโฆษณา เพื่อการปรับปรุงครั้งตอไป ทั้งนี้การประเมินผลอาจใชวิธีการแจกแบบสอบถาม          
การสนทนากลุมยอย การสัมภาษณเชิงลึก หรืออาจจะพิจารณาจากยอดขายก็ได 
 
สื่อโฆษณา 
 การโฆษณาสินคาหรือบริการตองอาศัยสื่อหลายประเภท โดยสื่อแตละชนิดมลีักษณะที่
แตกตางกันในการที่จะเสนอรายละเอียดของสินคา และสื่อโฆษณามีขอดีขอดอยที่แตกตางกัน        
นักโฆษณาควรพิจารณาถึงความเหมาะสมที่จะดําเนินการโฆษณาในสื่อตางๆ โดยมรีายละเอียด   
(ทิพยสุคนธ ไตรตนวงษ.  2556 : 179-187) ดังนี้  
 หนังสือพิมพ (Newspaper) 
 หนังสือพิมพเปนสื่อที่มุงรายงานปรากฏการณ หรือใหขาวแกผูอานในแตละวันที่เกิดขึ้น 
นอกจากเหตุการณที่นาสนใจทางการเมือง เศรษฐกจิ สงัคม ธุรกิจ การศึกษา อาชีพ กีฬา หนังสือพิมพ
ยังไดนําเสนอการโฆษณา (สหไทย ไชยพันธุ.  2556 : 147-156) และการโฆษณานั้นจะไปสู
กลุมเปาหมายไดอยางแพรหลายและรวดเร็ว บุคคลทั่วไปใหความสําคัญและความสนใจในการตามขาว 
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เนื่องจากมผีลและสามารถนําไปใชในชีวิตประจําวันได ดังนั้นการโฆษณาในหนังสือพิมพทําใหขาวสาร
โฆษณาไปสูเปาหมายได 
  การลงโฆษณาในหนังสือพิมพ 
  เนื้อหาที่จะลงในโฆษณาของหนังสือพิมพสามารถลงไดในหนาเดียวเต็มหนา โดยไมมี
โฆษณาอื่นมาปะปนกัน ดูเปนเอกเทศ การใหสีที่สะดุดตาจะทําใหนาสนใจมาก ถาโฆษณาหมูตามที่
หนังสือพิมพจัดใหจะมีสินคาหลากหลายชนิดลงโฆษณาปะปนกัน เชน โฆษณาขายโทรศัพทมือถือ  
ขายเครื่องครัว ขายโตะเกาอี้ โฆษณากีฬา เปนตน 
  ขอดีของหนังสือพิมพ  
      1. สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางกวางขวาง  
      2. เลือกกลุมเปาหมายในแตละภูมิภาคได  
      3. สามารถกระจายขาวสารไดรวดเร็ว ทันสมัย และตอทันเวลา  
      4. เปนสื่อสิ่งพิมพที่คาใชจายเฉลี่ยตอหัวถูกกวาสื่อชนิดอื่น ๆ   
      5. เปนสื่อที่ไดรับความนิยมและมีความนาเชื่อถือ  
  ขอดอยของหนังสือพิมพ  
      1. เลือกกลุมเปาหมายแบบเฉพาะกลุมไมได 
      2. ขอความ รูปภาพ สีสันเกาเร็ว เนื่องจากผลิตจากกระดาษที่มีคุณภาพต่ํา 
      3. หนังสือพิมพมีอายุของการเสนอขาวสั้น ทําใหผานตากลุมผูบริโภคเปาหมายได
นอยครั้ง 
 นิตยสาร (Magazine) 
 นิตยสารเปนสิ่งพิมพตอเนื่องที่มีกําหนดออกแนนอนเปนรายคาบ เชน รายสัปดาห รายปกษ 
รายเดือน รายสองเดือน เปนตน เนื้อหาที่นําเสนอเปนเรื่องที่นาสนใจแบงออกเปนหมวดความรูตาง ๆ
และสอดแทรกสิ่งจรรโลงใจควบคูไปดวย 
  ขอดีของนิตยสาร  
      1. เปนสื่อที่สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดงาย ทําใหการโฆษณาไดผลเร็ว 
      2. เปนสื่อที่มีอายุยืนนาน ผูบริโภคเห็นไดบอยตามสถานที่ตาง ๆ เชน รานทําผม 
หองสมุดตาง ๆ รานหมอ บนรถไฟ รานอาหาร เปนตน 
      3. การพิมพมีคุณภาพเนื่องจากทําจากกระดาษเนื้อดี อยูไดคงทนถาวร 
      4. เขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง เนื่องจากราคาไมสูง ทําใหผูบริโภคสามารถเลือก
ซื้อไดไมยาก  
   ขอดอยของนิตยสาร  
   นิตยสารมีกําหนดออกที่ไมตรงกัน บางครั้งนิตยสารบางชื่อวางจําหนายไมตรงเวลา 
อาจทําใหขอมูลเกิดความลาชา จึงทําใหการโฆษณาไมตรงตามเปาหมายที่วางไว  
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 สื่อทางไปรษณีย (Mail-order advertising) 
  รูปแบบการโฆษณาทางไปรษณีย 

1. ใบปลิว Leaflets เปนสิ่งพมิพเฉพาะกิจ เสนอเนื้อหาที่ตองการสู
กลุมเปาหมายเฉพาะ  โดยสามารถลงภาพโฆษณาสวยๆ  

2. แผนพับ Folder or Brochure จัดทําดวยกระดาษ A4 พับ บรรจุขอความได
มาก พกพาสะดวก เสนอขอมูลเชิงวิชาการ หรือลงขอมูลเพื่อการโฆษณาทั่วๆ ไป 
      3. จุลสาร Booklets เปนสิ่งพิมพขนาดเล็ก รูปเลมไมเก ิน 48 หนา เสนอเนื้อหา
เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ ถึงแมจะมีการลงทุนมากในการจัดทํารูปเลม แตก็คุมคาในเรื่องของ
ความรูสึกของการไดรับขาวสารรายละเอียด ความรูหรือสาระที่นําเสนอ  
      4. แค็ตตาล็อก Catalogs เปนเอกสารหนังสือที่อธิบายรายละเอียดของสินคาที่
สมบูรณที่สุด จะมีภาพสินคา ขนาด น้ําหนัก สี และรหัสสินคา เพื่อใชอางอิงในการสั่งซื้อไดทันทีโดยไม
จําเปนตองไปดูสินคาจริง 
  ขอดีของสื่อทางไปรษณีย  
      1. ไดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 
      2. สามารถโฆษณาขาวสารถึงกลุมเปาหมายไดหลายกลุมในเวลาเดียวกันได  
      3. เปนสื่อที่เหมาะกับการสงขาวสารแบบเทศกาล และการสงเสริมการขายพิเศษ  
      4. ผูผลิตสามารถออกแบบรูปแบบสื่อไดเต็มที่ ไมมีขอจํากัดดานเนื้อที่ ภาพและ
ขนาด  
  ขอดอยของสื่อทางไปรษณีย  
      1. คาใชจายตอหัวสูง  
      2. การโฆษณาจะเกิดผลสําเร็จ ข้ึนอยูกับความสนใจของลูกคา 
 สื่อกลางแจง (Outdoor media) 
 เปนสื่อโฆษณาที่สามารถแสดงขอความ ภาพ เครื่องหมายการคา สัญลักษณการคา          
ชื่อผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ความเคลื่อนไหว และแสงสีที่มีขนาดใหญมาก สามารถทําใหเกิดความสะดุด
ตาสะดุดใจ เรียกรองความสนใจจากบุคคลที่พบเห็นผานไปมาไดเปนอยางดี เชน ปายโฆษณาบน
เครื่องบิน ผนังตึกดานนอก บนหลังคาตึกสูง ตามสี่แยกไฟเขียวแดง เปนตน  
  ประเภทของสื่อโฆษณากลางแจง 
       1. ปายโฆษณาขนาดใหญ Billboard  
      2. ปายโฆษณาทางเทา Cut Out  
      3. โปสเตอร Poster  
      4. ปายผา Banner  
      5. ปายอิเล็กทรอนิกส Tri Vision 
      6. สื่ออาคาร Tower Vision  
 ขอดีของสื่อกลางแจง  
      1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายขนาดใหญได 
      2. อัตราคาโฆษณาตอหัวตํ่า 
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      3. ขอความโฆษณา สัญลักษณ หรือภาพผานสายตากลุมเปาหมายไดบอยครั้ง  
      4. สื่อมีอายุยาวนาน เนื่องดวยใชวัตถุที่ถาวร  
  ขอดอยของสื่อกลางแจง  

1. จํากัดขอความในการโฆษณา  
2. ระยะเวลาของการรับขอความ เนื้อหาสั้น เพราะกลุมเปาหมายขับยานพาหนะ

ดวยความรวดเร็ว 
      3. ไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายที่รับขาวสารได  
 สื่อทางยานพาหนะ (Transit media) 
 สื่อทางยานพาหนะ คือ การโฆษณาที่ติดตั้งปาย แผนโปสเตอร หรือติดสติกเกอรที่
ยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด  สามารถติดตั้งภายในตัวพาหนะ หรือภายนอกยานพาหนะ ตลอดจน 
การติดตั้งโฆษณาที่ปายรถเมล  ในบริเวณชานชลา สถานีขนสง ทาอากาศยาน สถานีระหวางทาง หรือ
การพิมพขอความหรือภาพที่ตั๋วโดยสาร 
  ประเภทการโฆษณาทางยานพาหนะ  
          1. สื่อรถประจําทาง  
          2. สื่อรถตุกตุก  
          3. สื่อแท็กซี่  
               4. สื่อรถไฟฟา  
  ขอดีของสื่อทางยานพาหนะ  
      1. กลุมเปาหมายรับรูขาวสารและซึมซับไดดี เนื่องจากขณะโดยสารยานพาหนะ 
กลุมเปาหมายไมมีกิจกรรมอื่น ทําใหขอความหรือภาพของโฆษณาอยูในสายตาถูกอานอยางละเอียด 
และยาวนาน 
      2. เลือกกลุมเปาหมายในภูมิภาคตาง ๆ ได  
      3. เสียคาใชจาต่ํา เนื่องจากสื่อมีขนาดเล็ก 
      4. แกไขการโฆษณาไดงาย เนื่องจากอยูในที่ที่ไมสูง  
  ขอดอยของสื่อทางยานพาหนะ  
      1. ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขาง 
      2. เนื้อหา หรือรูปภาพที่ไดโฆษณาอาจถูกทําลาย ขีดฆา หรือเพิ่มเติมขอความตอ
ไดงาย  
 สื่อ ณ จุดซื้อ (Point of purchase media) 
 คือ เปนการจัดทําโฆษณาภายในรานคาดวยขอความ รูปภาพ ตราสัญลักษณสินคา และ
ตกแตงภายในภายนอกรานคาใหสะดุดตา สวยงามดวยภาพและสีสัน แสงและสี ทําใหลูกคาแวะชม
สินคา จนทําใหสงผลใหเกิดความอยากซื้อสินคา 
  ขอดีของสื่อ ณ จุดซื้อ  
      1. เสียคาใชจายนอย 
       2. กระตุนใหลูกคาเกิดความอยากซื้อในทันที  
      3. เพื่อเตือนความทรงจําในตรายี่หอสินคาที่เคยเห็น 
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  ขอดอยของสื่อ ณ จุดซื้อ  
1. เปนสื่อโฆษณาเฉพาะจุด ทําใหไมไดลูกคาในวงกวาง  

   
 สื่อโทรทัศน (Television) 
 โทรทัศน เปนสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพสูง นําเสนอขาวและภาพเคลื่อนไหวดวยเสียงไดในเวลา
เดียวกัน เปนสื่อโฆษณาที่บุคคลเห็นไดในวงกวางกวาสื่อโฆษณาอื่น ๆ  การถายทอดขาวสารเปนไป
อยางรวดเร็วและสงภาพระยะทางไกล สามารถเขาถึงประชาชนทุกกลุมทั้งผูอานหนังสือออกเขียนได 
ผูอานหนังสือไมออก คนพิการสามารถรับรูขาวสารขอมูลไดดวยภาษามือ  
   การซื้อเวลาสําหรับสื่อโทรทัศนทําได 3 วิธี 
       1. การเปนผูอุปถัมภรายการเพียงผูเดียวในรายการนั้น ๆ  
      2. การเปนผูอุปถัมภรวมกันหลายรายการอื่น ๆ  
      3. การซื้อเวลาเปนสปอตโฆษณายอยรวมกัน  
  ขอดีของสื่อโทรทัศน  
      1. เปนสื่อที่จูงใจผูบริโภคไดสูง เพราะมีภาพเคลื่อนไหว เสียง ตัวอักษร ทําให
ผูบริโภคเขาใจสินคาไดงาย และหลากหลายชองรายการ 
      2. การโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง   
      3. อัตราคาโฆษณาตอหัวตํ่า  
      4. กลุมเปาหมายมีสมาธิในการรับฟงขาวสารดี  
      5. สามารถสาธิตสินคาใหไดเห็นทุกแงมุม 
       6. เปนสื่อที่อยูในความทรงจําไดดี  
      7. ดึงดูดความสนใจไดมาก เพราะสามารถทดแทนไดทั้งสื่อหนังสือพิมพ วิทยุ 
และภาพยนตร  
  ขอดอยของสื่อโทรทัศน  
      1. การผลิตรายการมีคาใชจายสูงมาก 
       2. สื่อมีอายุสั้นมาก  
      3. ผูบริโภคอาจสนใจในความแปลกของโฆษณามากกวาสนใจเนื้อสินคา 
      4. มีรีโมทคอนโทรเปลี่ยนชองโทรทัศน ทําใหผูชมหลีกเหลี่ยงการชมโฆษณา 
 สื่อวิทยุ (radio) 
 วิทยุกระจายเสียงเปนสื่อโฆษณาที่กระจายครอบคลุมพื้นที่ไดอยางกวางขวางมาก เพราะมี
สถานีวิทยุอยูมากมายหลายแหง มีทั้งระบบ AM (Amplitude modulation) และ ระบบ FM 
(Frequency modulation) รวมถึงวิทยุชุมชนที่เกิดขึ้นเกือบทุกจังหวัด  ผูรับฟงรับรูขาวสารและการ
โฆษณาไดในทุกอริยาบถ เชน รับฟงในขณะขับรถ ทํางาน ทําอาหาร ออกกําลังกาย นอนพักผอน   
เปนตน ทําใหมองเห็นภาพวา การโฆษณาดวยสื่อวิทยุสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกหนทุกแหง 
และสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคขนาดใหญ   
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  สื่อภาพยนตร (Cinema) 
 การโฆษณาในโรงภาพยนตรของไทยมีมานานกวา 50 ป สวนใหญการโฆษณาในภาพยนตรจะ
เปนการโฆษณาเรื่องเดียวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน นักโฆษณามักใชเปนสื่อเสริมความยาวของ
ภาพยนตร ความยาวที่ใชโฆษณา คือ 30 วินาที 45 วินาที ตอมามีการพัฒนาการโฆษณาแฝงใน
ภาพยนตร และมีโรงภาพยนตรบางแหง ทําการโฆษณาที่หลังบัตรเขาชมภาพยนตรอีกดวย 
  ขอดีของสื่อภาพยนตร  

1. ทําใหการโฆษณาเกิดผลสัมฤทธ์ิดี เนื่องจากขณะรับฟงและชมการโฆษณาไมมี 
สิ่งภายนอกรบกวน จึงรับขาวสารดีมาก 
 2. เปนสื่อที่มีผลพลอยไดมาจากสื่อโทรทัศนทําใหไมเสียคาผลิตโฆษณา  
 3. การโฆษณาของสื่อภาพยนตรจะมีขนาดที่ใหญมาก ทําใหผูบริโภคเห็นภาพ
ชัดเจน จึงเกิดความประทับใจและจูงใจใหจดจําสินคาและบริการ 
   ขอดอยของสื่อภาพยนตร  
      1. การซื้อสื่อตองซื้อเปนเดือน  
      2. การตรวจสอบการโฆษณาเปนไปไดยาก ผูโฆษณาไมสามารถรูวาโรงภาพยนตร
ฉายเรื่องที่โฆษณาใหครบทุกครั้งตามที่ตกลงหรือไม 
      3. บางเดือนอาจไดผลนอย เนื่องจากภาพยนตรบางรอบมีผูบริโภคเขาชมนอย
มาก 
 สื่อสังคมออนไลน 

การสือ่สารเปนปจจัยสําคัญในการทําการตลาด โดยเฉพาะในชวงสถานการณที่มกีารแขงขัน
กันสูง ซึง่ในปจจบุันสื่อที่ไดรับความสนใจจากผูประกอบการและผูบริโภคเปนอยางมากคือ            
สื่ออินเทอรเน็ต ผูบริโภคมีโอกาสไดรับรูและแสวงหาขอมูลดานการโฆษณาจากสื่ออินเทอรเน็ตใน
สัดสวนที่ใกลเคียงกับสื่ออื่นๆ (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม วรางคณา อดิศรประเสริฐ และศุภิณญา         
ญาณสมบูรณ.  2554 : 12-26) 

ในยุคสังคมออนไลนมผีูนิยมใชสื่อใหมๆ ในการสื่อสารและดาํเนินการหลายอยาง โดยเฉพาะ
เว็บไซตยอดนิยมคือ เฟซบุก (Facebook) ซึ่งสอดคลองกบัผลงานวิจัยของของคันธรส ชํานาญกจิ และ
จาริณี อิ้วชาวนา (2558 : 43-53) ศึกษาพบวา สื่อสงัคมออนไลนที่นักศึกษานิยมใชมากที่สุดคือ 
Facebook รองลงมา สื่อประเภท Chat เชน Line, Wechat รองลงมา ไดแก Youtube 

 เฟซบุก (Facebook) 
    สื่ออนไลนเฟซบุก (Facebook) เปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธและโฆษณาเพือ่

ความสัมพันธของคนรปูแบบหนึง่ทางอินเทอรเน็ตประกอบกบัการพฒันาแอพพลิเคช่ันทีเ่อื้อตอการใช
งานโดยไมตองเสียคาใชจายยิ่งทําใหผูคนสามารถเขาถึงสังคมออนไลนไดมากข้ึน (ลือศักดิ์ จักรพันธ.  
2553 : 107)  

 ขอดีของเฟซบุก  
1. เปนสื่อที่มผีูรับสารไดจํานวนมาก 
2. เปนสื่อที่ไดรบัความนิยมอยางมาก โดยเฉพาะกลุมวัยรุนและวัยทํางาน 

 3. เปนสื่อที่มีคุณภาพสงู ทําการโฆษณาไดรวดเร็ว ตลอด 24 ช่ัวโมง  



154 
 

    4. ผูผลิตสามารถนําเสนอเนื้อหา รูปภาพไดเต็มที่ ไมมีขอจํากัดดานเนื้อที่และขนาด 
    5. นําเสนอและสาธิตสินคาในรูปแบบมัลติมีเดียได  
    6. สามารถเลือกและกําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการโฆษณาได 

 ขอดอยของเฟซบุก 
1. เปนสื่อที่มกีารเปลี่ยนแปลงไดเร็ว 
2. ภาพที่ใชตองระมัดระวังเรื่องละเมิดลิขสทิธิ์ 
3. ตองคอยตรวจสอบขอมูลที่มาของเรื่องโฆษณาวาเปนจรงิ เชื่อถือได 

 
บทสรปุ 
  
 การโฆษณาชวยใหผูบริโภครูจกัสินคาทําใหสามารถเปรียบเทียบลกัษณะของสินคาชนิด
เดียวกันมีความแตกตางกันอยางไร ผูบริโภคจะไดเลือกซื้อสนิคาที่มีคุณภาพ ตรงกับความตองการ  
และไมถูกเอาเปรียบจากผูผลิตผลิตภัณฑนั้น การทีม่ีสินคาออกมาจําหนายมาก ๆ ทําใหเกิดการพฒันา
สังคมและประเทศชาติ การโฆษณามีสื่อโฆษณาหลายชนิดทัง้ที่เปนสื่อสิง่พิมพ สือ่อิเล็กทรอนกิส  
สื่อกลางแจง สื่อเคลื่อนที่ สื่อ ณ จุดซื้อ โดยมีองคประกอบ คือ ผูโฆษณา ช้ินงานโฆษณา สื่อโฆษณา 
กลุมผูบริโภคเปาหมาย  
 สื่อที่ใชในการโฆษณาไดแก หนังสือพมิพ นิตยสาร สื่อทางไปรษณีย สื่อกลางแจง สื่อทาง
ยานพาหนะ สื่อ ณ จุดซื้อ สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อภาพยนตร และสือ่สงัคมออนไลน   
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