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การศึกษาอิสระเร่ือง “แนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพย”์ ฉบบัน้ีสาํเร็จุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาอยา่งสูงจาก ดร.ราชา มหากนัธา ที่ไดใ้ห้ความ

กรุณาช้ีแนะเก่ียวกบัการศึกษาคน้ควา้ตลอดจนรายละเอียด และให้คาํแนะนาํต่างๆ ที่เป็นประโยชน์

ตั้งแต่เร่ิมจนสาํเร็จ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ผูจ้ดัทาํขอขอบพระคุณอาจารยทุ์กท่านท่ีช่วยประสิทธ์ประศาสตร์ความรู้ ทาํให้ผูว้ิจยั

สามารถนาํความรู้นั้นมาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาอิสระฉบบัน้ี รวมถึงเจา้หน้าที่วิทยาลยัการจดั การ

มหาวทิยาลยัมหิดลที่ช่วยประสานงานใหค้วามสะดวกแก่ผูว้จิยัดว้ยดีมาโดยตลอด 

ขอขอบพระคุณผูท้ี่เสียสละเวลาในการให้สัมภาษณ์และให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ใน

การศึกษาคร้ังน้ี 

 ขอขอบคุณเพื่อนรุ่น MK 15B/PT ทุกท่าน ที่ให้ความช่วยเหลือและคาํแนะนาํต่างๆ กบั

ทางผูว้จิยัเป็นอยา่งดีตลอดระยะเวลาการศึกษา 

 สุดทา้ย ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ที่ให้การสนับสนุน และให้กาํลงัใจในการศึกษา 

และการดาํเนินงานของผูว้จิยัเร่ือยมา 

คุณูปการที่เกิดขึ้นสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผูว้ิจัยขอมอบให้กับผูมี้พระคุณทุกท่าน หวงัว่า

รายงานการศึกษาอิสระฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ี่มีความสนใจในหัวขอ้ที่เก่ียวขอ้งขา้งตน้ หากมี

ขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยัมา ณ ที่น้ีดว้ย 
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บทคดัยอ่ 

วตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ีเพ่ือศึกษากลยทุธ์และแนวคิดในการเลือกใชส่ื้อโฆษณา

นอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้น

ของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ศึกษาเฉพาะโครงการอสังหาริมทรัพยใ์นเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก กบัผูบ้ริหารบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์เจา้หนา้ท่ีการตลาดบริษทั

อสงัหาริมทรัพย ์และเจา้หนา้ท่ีฝ่ายขายบริษทัตวัแทนโฆษณา  
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เคล่ือนท่ี และส่ืออินสโตร์ เป็นหน่ึงในส่ือโฆษณาท่ีสําคัญและจําเป็นสําหรับกลุ่มธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพยเ์น่ือง จากวิถีการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป คือ ใชเ้วลาอยูน่อกบา้นกนั

มากข้ึน และจากการกระจายตวัของห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ รวมทั้งระบบคมนาคม

ขนส่งส่งผลใหส่ื้อโฆษณานอกบา้นเติบโตตามเช่นกนั ปัจจยัหลกัในการพิจารณาเลือกใชส่ื้อโฆษณา

นอกบา้น คือ ทาํเลท่ีตั้งของส่ือ จาํนวนกลุ่มเป้าหมายท่ีมีโอกาสสมัผสักบัส่ือ และราคาหรืองบประมาณ

ท่ีสมเหตุสมผล  ส่ือโฆษณานอกบา้นมีหลายรูปแบบซ่ึงแต่ละแบบก็มีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นในการ

วางแผนการเลือกใช้ส่ือจึงตอ้งเลือกให้เหมาะสม เพ่ือให้การใชง้บประมาณเกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล การโฆษณาเป็นขั้นตอนหน่ึงในการตอบสนองคือสร้างการรับรู้ การจดจาํและการสนใจ 

ส่งผลต่อถึงขั้นตอนการหาข้อมูล แต่จะเกิดพฤติกรรหรือการซ้ือหรือไม่นั้นตอ้งอาศยัปัจจัยอ่ืนๆ 

ประกอบด้วย ไม่ว่าจะเป็น ทําเลท่ีตั้ ง  ราคา จุดเด่นของโครงการท่ีมีเหนือคู่แข่ง คุณภาพของ

อสงัหาริมทรัพยช่ื์อเสียงของบริษทัว่าจะไดรั้บความเช่ือมัน่ และไวว้างใจแก่ลูกคา้มากนอ้ยเพียงไร  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ยุคปัจจุบนัส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) ประกอบดว้ย ป้ายโฆษณา 

(Billboard) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี (Transit Media) และส่ืออินสโตร์ (In-Store Media) ไดเ้ขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงในการใช้ชีวิตของผูค้นในสังคมไทยอย่างกลมกลืน ดังจะเห็นได้จากการพบเห็นป้าย
บิลบอร์ดหรือจอ LED ขนาดต่างๆในบริเวณท่ีมีผูค้นจ านวนมาก ถนนและแยกท่ีการจราจรหนาแน่น
และตลาดขา้งทางด่วน อีกทั้งยงัมีการติดป้ายโฆษณาขา้งรถโดยสารสาธารณะ ทัง่รถประจ าทาง รถ
แทก๊ซ่ี รถสามลอ้ รถไฟฟ้าและรถใตดิ้น รวมถึงยงัมีการฉายโฆษณาผา่นหนา้จอโทรทศัน์ ทั้งบนรถ
ประจ าทางปรับอากาศ บริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้นเพื่อดึงดูดสายตา
ผูใ้ชบ้ริการ นอกจากน้ียงัมีการโฆษณาในรูปแบบท่ีหลากหลายในหา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาด
ใหญ่และร้านสะดวกซ้ือ จากขอ้จ ากัดของงบประมาณด้านส่ือโฆษณาส่งผลให้ผูผ้ลิตสินคา้และ
บริการมุ่งเลือกซ้ือส่ือโฆษณาท่ีมีความคุม้ค่า ท่ีสามารถเขา้ถึงผูค้นไดใ้นวงกวา่ง แต่ในขณะเดียวกนัก็
ตอ้งสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการได้อย่างใกล้ชิด และสอดแทรก
โฆษณาไปกบัการใชชี้วติประจ าวนัของกลุ่มเป้า หมายไดอ้ยา่งกลมกลืน (ศูนยว์จิยักสิกรไทย,2556) 

พฤติกรรมของผูค้นในสังคมปัจจุบนัท่ีมีรูปแบบการใชชี้วิตนอกบา้นทั้งวนัท างานและ
วนัหยุด ทั้ งการออกไปสังสรรค์ พบปะผูค้น มีกิจกรรมภายนอกบ้านมากข้ึนและยงัมีความ
จ าเป็นตอ้งใช้เวลาบนทอ้งถนนยาวนานเน่ืองจากการจราจรท่ีติดขดั ตลอดจนมีการเปล่ียนรูปแบบ
การเดินทางโดยใช้บริการรถโดยสารสาธารณะมากข้ึน สถานการณ์ดงักล่าวสะท้อนให้เห็นถึง
โอกาสของส่ือโฆษณานอกบา้นในฐานะส่ือโฆษณาท่ีสามารถตอบโจทยข์้อจ ากดัดา้นงบประมาณ
ของผูผ้ลิตสินคา้และบริการ และในขณะเดียวกนัก็ยงัมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูค้นใน
สังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปไดป็้นอยา่งดี ส่งผลให้ส่ือโฆษณานอกบา้นเป็นหน่ึงในส่ือทางเลือกท่ีน่าจบั
ตามองในยุคน้ี ดังจะเห็นได้จากกราฟแสดงมูลค่าการใช้ส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยู่อาศยัตั้ งแต่ปี    
2553 – 2556 ซ่ึงมีมูลค่าเพิ่มข้ึนทุกปี (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2556) 
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ภาพท่ี 1  แสดงมูลค่าการใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นปี พ.ศ 2553 - 2556 
ท่ีมา : ศูนยว์จิยักสิกรไทย,2556 
 

นอกจากพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสารของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป รวมถึงวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของคนเปล่ียนไปส่งผลให้นักการตลาดตอ้งทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อให้
สามารถสร้างการรับรู้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เช่นเดียวกบัธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีเปล่ียนแปลง
ไปจากรูปแบบเดิม โดยรูปแบบการแข่งขนัในปัจจุบนัมีความซบัซอ้น ในขณะท่ีสินคา้และราคาแทบ
จะไม่มีความแตกต่าง ลูกคา้เองก็มีโอกาสมากข้ึนในการเลือกสินคา้และยงัมีความตอ้งการท่ีซบัซ้อน
มากข้ึน ท าให้การแข่งขนัสูงข้ึนในขณะท่ีมูลค่าการตลาดก็เพิ่มมากข้ึน ดังท่ี โสภณ พรโชคชัย 
(2556) คาดวา่ในปี พ.ศ. 2556 จะมีจ านวนท่ีอยูอ่าศยัท่ีขายไดสู้งถึง 115,480 หน่วย ซ่ึงจะเพิ่มสูง
มากกว่าปีท่ีผา่นมา 7.5% นอกจากน้ี โสภณ ยงัให้ความเห็นว่าตลาดท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหา 
นครและปริมณฑลยงัเติบโตข้ึนกวา่แต่ก่อน 

จากอัตราการเพิ่ม ข้ึนของมูลค่ า ธุร กิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์น้ีท าให้บริษัท
อสังหาริมทรัพยส่์วนใหญ่จึงหนัมาทบทวนแผนการตลาดและแผนการใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์
กนัใหม่เช่ือว่า ต่อจากน้ีไปบา้นระดบัราคากลางและบา้นระดบัราคาสูง จะมีการแข่งขนัดา้นราคา  
รุนแรงข้ึนสงครามราคาอาจเป็นเร่ืองท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ ฉะนั้นการบริหารตน้ทุนส่ือโฆษณาให้มี
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ประสิทธิภาพและประสิทธิพลจึงเป็นความจ าเป็นอยา่งยิง่ และส่ือหน่ึงท่ีบริษทัอสังหาริมทรัพยเ์ลือก 
ใชเ้พื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายคือ ส่ือโฆษณานอกบา้น 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาถึงกลยุทธ์และแนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณา
นอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะ
ส่งผลใหส้ามารถใชง้บประมาณการโฆษณาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไป 
 
 

1.2  ปัญหำน ำงำนวจิัย 
1.  แนวคิดการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยเ์ป็น

อยา่งไร 
2.  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันา 

อสังหาริมทรัพยคื์อปัจจยัใดบา้ง 
 
 

1.3  วตัถุประสงค์ 
1.  เพื่อศึกษากลยุทธ์และแนวคิดในการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจ

พฒันาอสังหาริมทรัพย ์
2.  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบ้านของกลุ่มธุรกิจพฒันา

อสังหาริมทรัพย ์
 
 

1.4  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.  กลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยส์ามารถวางแผนการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้น

เพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 
2.  บริษทัเอเจนซ่ีโฆษณาน าแนวทางท่ีไดไ้ปใช้ประโยชน์ในการเลือกใช้ส่ือโฆษณา

นอกบา้นเพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มพฒันาอสังหาริมทรัพย ์
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1.5  ขอบเขตงำนวจิัย 
การศึกษาวจิยัหวัขอ้ แนวคิดการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันา

อสังหาริมทรัพย ์มีขอบเขตการวจิยั ดงัน้ี 
1.  การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงศึกษาขอ้มูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริหารบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ฝ่ายการตลาดบริษทั
พฒันาอสังหาริมทรัพย์ และเจา้หน้าท่ีฝ่ายขายบริษทัเอเจนซ่ี นอกจากน้ียงัศึกษาจากเอกสาร ส่ิง
ตีพิมพ ์รวมถึงขอ้มูลและบทความจากเวบ็ไซตต์่างๆ 

2.  ศึกษาการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.  ระยะเวลาของการศึกษาตั้งแต่เดือนกนัยายน 2556 – ตุลาคม 2556 
 
 

1.6  นิยำมศัพท์ 
1.  ส่ือกลาง (Media) หมายถึง ส่ือกลางหรือตวักลางท่ีท าหนา้ท่ีส่งผา่นขอ้มูล 

ข่าวสาร จากกลุ่มผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยไ์ปยงัลูกคา้ 
2.  ส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) หมายถึง ป้ายโฆษณา (Out Door 

Media) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี (Transit Media) และส่ืออินสโตร์ (In Store Media) ของกลุ่มพฒันา
อสังหาริมทรัพยท่ี์ท าการโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.  ธุรกิจพฒันาอสังหาริมพย ์หมายถึง ธุรกิจการพฒันาท่ีอยู่อาศยัอนัติดกบัท่ีดินเป็น
การถาวรหรือประกอบเป็นอนัเดียวกบัท่ีดิน คือ บา้น คอนโด ทาวน์โฮม เป็นตน้ โดยธุรกิจท่ีน ามา
ศึกษาในงานวิจยัน้ีมีบริษทั มีสไตล์ พร๊อพเพอร์ต้ี จ  ากดั, บริษทั พร๊อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากัด 
(มหาชน) และบริษทั แลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาเร่ืองแนวคิดการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

เพือ่ใหเ้กิดความชดัเจนและเขา้ใจแนวทางในการศึกษาให้มากยิง่ขึ้นบทน้ีจะกล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎี 

บทความ และผลงานวิจยัต่างๆที่เก่ียวขอ้งและสอดคลอ้งกบักรอบในการศึกษาโดยมีรายละ เอียด

ดงัต่อไปน้ี 

 

 

2.1  ความหมายของคาํสําคญัหลกั 

2.1.1 ส่ือ/ส่ือกลาง (Media) 

ส่ือ/ส่ือกลาง (Media) หมายถึง ส่ือกลางหรือตวักลางที่ทาํหน้าที่ ส่งผ่านของขอ้มูล 

ข่าวสาร จากฝ่ังผูส่้งไปยงัผูรั้บ (http://www.med.cmu.ac.th) 

ส่ือ(กริยา) ในพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 หมายถึง ติดต่อให้ถึงกนั 

เช่น ส่ือความหมาย, ชกันาํให้รู้จกักนั ส่ือ (นาม) หมายถึง ผูห้รือส่ิงท่ีติดต่อให้ถึงกนัหรือชกันาํให้

รู้จกักนั เช่น เขาใชจ้ดหมายเป็นส่ือติดต่อกนั, เรียกผูท้ี่ทาํหน้าที่ชกันาํให้ชายหญิงไดแ้ต่งงานกนัว่า 

พ่อส่ือ หรือ แม่ส่ือ; (ศิลปะ) วสัดุต่างๆ ที่นํามาสร้างสรรค์งานศิลปกรรม ให้มีความหมายตาม

แนวคิด ซ่ึงศิลปินประสงคแ์สดงออกเช่นนั้น เช่น ส่ือผสม   

เอ เจ โรมิสโซวสกี (A.J. Romiszowski, 1992) ให้คาํจาํกัดความคาํว่า "media" ไวว้่า 

ตวันาํสารจากแหล่งกาํเนิดของการส่ือสาร (ซ่ึงอาจจะเป็นมนุษย ์หรือวตัถุที่ไม่มีชีวติ) ไปยงัผูรั้บสาร  

จากความข้างต้นสรุปได้ว่า ส่ือ หมายถึง ส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีเป็นตัวกลางระหว่าง

แหล่งกาํเนิดของสารกบัผูรั้บสาร เป็นส่ิงที่นาํพาสารจากแหล่งกาํเนิดไปยงัผูรั้บสาร เพื่อให้เกิดผล

ใดๆตามวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร  

 

 

 

 

http://www.med.cmu.ac.th/
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2.1.2 การโฆษณา (Advertising)  

เสรี วงษม์ณฑา (2534) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การโฆษณา คือ กิจกรรมส่ือสารมวลชน

ที่เกิดขึ้นเพือ่จูงใจใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมอนัเอ้ืออาํนวยต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินคา้หรือ

บริการ โดยอาศยัจากเหตุผลซ่ึงมีทั้งกลยทุธ์ จริงและเหตุผลสมมติ ผ่านทางส่ือโฆษณาท่ีตอ้ง รักษา

เวลาและเน้ือที่ ที่มีการระบุบอกผูโ้ฆษณาอยา่งชดัแจง้ 

เดวดิ โอกิลวี ่(David Ogilvy, 1995) มองวา่การโฆษณาเป็นเร่ืองของการสร้างภาพพจน์

ในตวัสินคา้ (Brand Image) ดว้ยการสร้างภาพพจน์ท่ีดูแลว้น่าประทบัใจ สามารถอธิบายบุคลิกของ

เคร่ืองหมายหรือตรายีห่้อของสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากที่สุด

และก่อใหเ้กิดผลกาํไรสูงสุดในระยะยาว 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ให้

ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา คือ การนาํเสนอและการส่งเสริมความคิดสินคา้การ

และบริการใดๆในลกัษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยมีผูอุ้ปถมัภท์ี่ระบุช่ือเป็นผูซ้ื้อหรือผูอ้อกค่า 

ใชจ่้ายให ้(อา้งจาก Kotler, 1997:637) 

จากความหมายขา้งต้น การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวสารการขายหรือแจ้ง

ข่าวสารใหบุ้คคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกบัสินคา้บริการ หรือแนวความคิดโดยเจา้ของสินคา้ 

หรือผูอุ้ปถัมภท์ี่เปิดเผยตวัเองอยา่งชดัแจง้ มีการจ่ายเงินเป็นค่าใช้ส่ือและเป็นการนาํเสนอขอ้มูล

ข่าวสารที่ไม่ไดใ้ชบุ้คคลเขา้ไปติดต่อ โดยตรง 

  

2.1.3 ส่ือโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) 

ส่ือโฆษณานอกบา้น หมายถึง โฆษณาต่างๆที่กลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคพบเห็น

ทัว่ไปเม่ือออกจากบา้นและสญัจรไปมาในสถานท่ีต่างๆ ส่ือโฆษณาดงักล่าวสามารถกระทาํไดห้ลาย

รูปแบบ นาํไปติดไวก้ลางแจง้ ส่ิงก่อสร้าง รถโดยสารสาธารณะ สนามบิน เป็นตน้ ส่ือโฆษณานอก

บา้นแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ  

2.1.3.1 ส่ือโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Media) 

ส่ือโฆษณากลางแจง้ หมายถึง ส่ือโฆษณาที่นาํไปติดตั้งไวใ้นที่ที่มีผูค้น

สญัจรไปมาเป็นจาํนวนมากใหม้องเห็นไดใ้นระยะไกลและสามารถจดจาํได ้เช่น ตามส่ีแยก ถนนที่มี

การ จราจรคบัคัง่  ยา่นศูนยก์ารคา้  ริมทางด่วน บนอาคารสูง เป็นตน้ การโฆษณากลางแจง้สามารถ 

แสดงภาพสินคา้ ช่ือสินคา้  เคร่ืองหมายการคา้  คาํขวญั  รวมทั้งแสง สีและการเคล่ือนไหวดว้ยภาพที่

มีขนาดใหญ่จึงสามารถสะดุดความสนใจจากประชาชน ที่ผ่านไปมาไดเ้ป็นอยา่งดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2538) โดยส่ือกลางแจง้แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท (Russell and Lane, 1993) ดงัน้ี 
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1. แผ่นภาพโฆษณา (Poster)   หมายถึง ส่ิงพิมพท์ี่มีเน้ือหา

เก่ียวกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการ ตลอดจนชกัจูงให้ทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง มีลกัษณะ

เป็น แผน่เดียว พมิพด์ว้ยกระดาษขนาดต่างๆ ไดแ้ก่ 31 X 43 น้ิว   หรือ 24 X 35 น้ิว ติดตั้งไวใ้นที่ 

สาธารณะซ่ึงมีผูค้นจาํนวนมากเช่น หนา้ร้าน  ศูนยก์ารคา้  โรงภาพยนตร์ เป็นตน้                                      

2.  ป้ายกลางแจง้ (The Painted Bulletins) เป็นป้ายโฆษณา

ขนาดใหญ่ที่วาดหรือพิมพล์งวสัดุจาํพวกไวนิล สติกเกอร์ ผา้ใบ แลว้นาํ ไปติดตั้งบนโครงสร้างที่

แข็งแรงในย่านชุมชนหรือที่ที่ มีการจราจรหนาแน่น  ในป้ายโฆษณาจะมีภาพและข้อความ

เช่นเดียวกันกับแผ่นโฆษณาแตกต่างกันที่ขนาดและความคงทน หรือเรียกอีกอย่างว่า บิลบอร์ด 

(Billboard) 

2.1.3.2  ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ (Transit Advertising) หมายถึง ส่ือโฆษณาที่

ติดตั้งกบัยานพาหนะประเภทต่างๆ เช่น รถโดยสารประจาํทาง รถแท็กซ่ี รถไฟ รถไฟฟ้า เคร่ืองบิน

โดยสาร รวม ทั้งการพมิพข์อ้ความโฆษณาลงบนบตัรโดยสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ส่ือโฆษณา

เคล่ือนที่แบ่งไดด้งัน้ี (Belch, 2001) 

1.  ส่ือโฆษณายานพาหนะ (Transport) เป็นการติดตั้งภาพโฆษณาภายนอกตวัรถ 

สามารถดึงความสนใจไดดี้ วสัดุที่ใชอ้าจเป็น พลาสติก สติ๊กเกอร์ ที.ว.ีซี.บอร์ด ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัชนิด

ของยานพาหนะ ดงัน้ี 

• รถโดยสารประจาํทาง เป็นส่ือโฆษณาที่สามารถครอบคลุมพื้นที่ 

ในการโฆษณาไดอ้ยา่งกวา้งขวาง การติดตั้งป้ายโฆษณาสามารถติดไดท้ั้งภายในและภายนอกตวัรถ

ไดแ้ก่  

- ติดดา้นขา้งตวัรถ (Bus Side) ติดอยูท่ ั้งดา้นซา้ยและ 

ดา้นขวาของรถ ขนาดประมาณ 240X50 cm.   

- ติดดา้นหลงัตวัรถ (Bus Back) ติดอยูด่า้นหลงัของรถ

โดยสาร ขนาดประมาณ 45X180 cm. 

- ติดรอบตวัรถ (Bus Body) ทาํจากสติกเกอร์ติดอยู่

รอบตวัรถโดยสารปรับอากาศ  

- ติดบนตวัรถทั้งคนั (Bus Vision) ทาํจากสติกเกอร์ที่มี

ความโปร่งแสงติดอยูบ่นตวัรถโดยสารปรับอากาศรวมทั้งบริเวณ กระจกหนา้ต่าง  

- ติดอยู่ภายในรถ (Inside card) ติดอยู่บริเวณเหนือ

ขอบหนา้ต่างทั้ง 2 ขา้ง มีขนาดประมาณ 30X50  cm. 
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- ติดหน้ารถ (Bus  Face) เป็นสติกเกอร์ติดอย่บน

กระจกหนา้รถโดยสาร    

     -  รถแท็กซ่ีและรถสามลอ้ โดยการโฆษณาอาจติดตั้ง

กล่องไฟบนหลงัคารถหรือมีที่แขวนติดอยูเ่บาะหลงัผูโ้ดยสาร ดา้นหน้าและทาํแผ่นพบัเสียบไวใ้ห้

ผูโ้ดยสารหยบิอ่าน ส่วนรถสามลอ้จะทาํเป็นป้ายโฆษณาติดทา้ยรถ 

    -  เคร่ืองบินโดยสาร การโฆษณาบนเคร่ืองบิน เป็นการ

โฆษณาที่เขา้ถึงนักธุรกิจระดบัผูบ้ริหารหรือกลุ่มบุคคลที่มีอาํนาจการซ้ือสูง การโฆษณาจะเป็น

รูปแบบของภาพยนตร์สั้นๆ หนังสือวารสาร ซองบรรจุบัตรโดยสารและป้ายโฆษณาบริเวณท่า

อากาศยาน 

นอกจากน้ีแลว้ปัจจุบนัยงัมีส่ือโฆษณารถไฟฟ้า  BTS และรถไฟใตดิ้น MRT ซ่ึงจะมี

การติดป้ายโฆษณาภายนอกและภายในขบวนรถ ซ่ึงจะมีทั้งภายน่ิงและ จอ LED  

3.1.4 ส่ือโฆษณาอินสโตร์ (In Store Media) เป็นเคร่ืองมือในการโฆษณา 

ทาํโปรโมชั่นสินคา้ ณ จุดขาย นั่นคือบริเวณชั้นวางสินคา้ซ่ึงแน่นขนัดไปดว้ยผลิตภณัฑ์ในไลน์

เดียวกนั แต่มีให้ผูบ้ริโภคเลือกหลายยีห่้อ รูปแบบของส่ืออินสโตร์ปรากฏให้เห็นอยา่งหลากหลาย

ตั้งแต่รูป แบบง่ายๆไดแ้ก่การทาํม็อคอพัสินคา้ขนาดใหญ่สร้างความสะดุดตาตรงจุดวางขายสินคา้

หรือการติดภาพโฆษณา (Wrap) บนพื้นทางเดินของช่องขายสินคา้ยีห่้อนั้นๆ รวมถึงลานกิจกรรม

หรือหนา้ลิฟท ์และ In Store TV ภายในหา้งร้านต่างๆเป็นตน้ 

 

2.1.4  อสังหาริมทรัพย์ 

ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์มาตรา 139 อสังหาริมทรัพย ์หมายถึง ที่ดิน 

ทรัพยอ์นัติดกบัที่ดินหรือประกอบเป็นอนัเดียวกบัที่ดิน รวมทั้งสิทธิทั้งหลายอนัเก่ียวกบักรรมสิทธ์ิ

ที่ดินดว้ย จากนิยามดงักล่าว อาจแบ่งอสงัหาริมทรัพยอ์อกไดด้งัน้ี 

2.1.4.1 ที่ดิน หมายถึง พื้นดินทัว่ไปรวมทั้งภูเขา ห้วย หนอง คลอง บึง 

บาง ลาํนํ้ า ทะเลสาบ เกาะและที่ชายทะเล 

2.1.4.2 ทรัพยอ์ันติดกับที่ดิน ได้แก่ ไม้ยืนต้น อาคาร โรงเรือน หรือ 

ส่ิงก่อสร้างบนที่ดิน เช่น บา้น, ทาวน์เฮาส์, คอนโดมีเนียม 

2.1.4.3 ทรัพยซ่ึ์งประกอบเป็นอนัเดียวกบัที่ดิน ไดแ้ก่ แม่นํ้ า ลาํคลอง แร่

ธาตุ กรวด ทรายที่มีอยูต่ามธรรมชาติหรือซ่ึงมนุษยน์าํมารวมไวก้บัที่ดินจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ

พื้นดินตาม ธรรมชาติ 
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2.1.4.4 สิทธิทั้งหลายอนัเก่ียวกบักรรมสิทธ์ิในที่ดิน ไดแ้ก่ กรรมสิทธ์ิใน

ที่ดินที่มีโฉนด สิทธิครอบครองในที่ดินที่ไม่มีโฉนด ภาระจาํยอม สิทธิอาศยั สิทธิเหนือพื้นดิน                  

อสงัหาริมทรัพยใ์นทางกฎหมาย ไดแ้ก่ ที่ดินและทรัพยสิ์นอ่ืนที่ติดอยูก่บั

ที่ดินมีลกัษณะเป็นการถาวรหรือประกอบเป็นอนัเดียวกบัที่ดินนั้น เช่น อาคาร บา้นเรือน  

 

2.1.5  การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์     

การพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพย  ์ (Real Estate Development) คือ การลงทุนที่

พฒันาส่ิงปลูกสร้างลงบนที่ดิน ที่เป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิ ทั้งในเชิงของการลงทุนระยะสั้นหรือระยะ

ยาวก็ตาม โดยการพฒันาโครงการแต่ละคร้ัง ผูล้งทุนจะตอ้งมีการประสานองคค์วามรู้ต่างๆ เพื่อให้

โครงการไดพ้ฒันาตามเป้าหมายที่กาํหนดไวใ้หมี้ความสอดคลอ้งทั้งสภาพแวดลอ้ม บริบทของเมือง 

ความตอ้งการในเชิงธุรกิจ รวมทั้งความเป็นไปได ้ทั้งในเชิงของการลงทุน (investment) และในเชิง

ของลกัษณะทางกายภาพ (physical) (อรุณ ศิริจานุสรณ์:2555) 

 

 

2.2  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.2.1  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 

การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีบทบาทเป็นอยา่งมากต่อการดาํเนินงานธุรกิจ ทั้งน้ี

เน่ืองจากการโฆษณาทาํหนา้ที่เป็นผูช่้วยจาํหน่ายสินคา้และบริการ โดยการส่ือสารตราสินคา้ผ่านส่ือ

ต่างๆไปยงัผูบ้ริโภค เช่น โทรทศัน์ วิทย ุแผ่นพบั ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ ์ส่ืออิเลคทรอนิกส์ 

ป้ายโฆษณา เป็นตน้ ทาํใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัและทดลองใชสิ้นคา้และบริการ เสรี วงษม์ณฑา (2540:5) 

ไดใ้หค้วามสาํคญัในการโฆษณาสินคา้ว่าสามารถทาํให้สินคา้จาํหน่ายไดม้ากขึ้นทั้งน้ีเพราะเช่ือใน

แนวคิดของ การส่ือสารคือที่มาแห่งอาํนาจ (Communication is power) และการนาํเสนอให้เป็นที่

รู้จกัจะเป็นกุญแจสู่ความสาํเร็จ (Visibility is a key to success)  

คอตเลอร์ (Kotler,2003) อา้งจากธนัยาอณัณ์ ตณัฑเสถียร นพวรรณ กีรติกรณ์สุภคัและ 

สนิฎา อินทรโยธา (2549) กล่าววา่การโฆษณานั้นสามารถช่วยเขา้ถึงไดทุ้กภูมิภาคและแพร่กระจาย

ไปยงักลุ่มผูซ้ื้อไดอ้ยา่งรวดเร็วดว้ยตน้ทุนที่ต ํ่า นอกจากน้ีแลว้ผูข้ายสามารถส่ือสารไปยงัภูมิบริโภค

ไดห้ลายคร้ัง อยา่งไรก็ตามค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทาํโฆษณานั้นมีอตัราที่สูงไม่วา่จะเป็นในเร่ือง

ค่าใชจ่้ายของการออกแบบลกัษณะของโฆษณา การจา้งบริษทัผูผ้ลิต การใส่เสียงเขา้ไปในโฆษณา  

รวมไปถึงภาพและสีที่ต้องการส่ือออกไปยงัผู ้บริโภคหรือผูซ้ื้อ ซ่ึงจําเป็นต้องมีการกําหนด

กลุ่มเป้าหมายของกลุ่มผู ้ชมเป็นอย่างดีเพื่อที่จะให้โฆษณาที่ ส่ือออกไปนั้ นมีศักยภาพและ
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ประสิทธิภาพมากที่สุด ในขณะที่ วิไลลักษณ์ ซ่อนกล่ิน และศิริชัย สุวรรณประภา (2550:5) ได้

กล่าวถึงความสาํคญัของการโฆษณาไว ้4 ประการไดแ้ก่ 

1. การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร การแจง้ขอ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ 

คุณสมบติัของสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงมีความแตกต่างไปจากสินคา้ของคู่

แข่งขนัและเพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัเกิดความสนใจอยากไดเ้ป็นเจา้ของและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

2. การโฆษณาช่วยในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการโฆษณามี

ส่วนช่วยให้สินคา้เขา้สู่ตลาดอย่างกวา้งขวาง ทาํให้มีการขายมากขึ้น ความตอ้งการด้านวตัถุดิบ 

แรงงาน วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ มีมากตามไปด้วย ส่งผลให้มีการจ้างงาน รายได้มีมากขึ้ น โรงงาน

ขยายตวัมากขึ้น รับสมคัรพนกังานเพิม่มากขึ้น 

3. การโฆษณาช่วยยกระดบัมาตรฐานการครองชีพของคนในสงัคม โดยเฉพาะการช่วย

กระตุน้ใหเ้กิดการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆขึ้นมา เกิดเป็นสินคา้รูปแบบใหม่ๆสู่ผูบ้ริโภค ประชาชนมี

รายไดม้ากขึ้น ช่วยยกระดบัคุณภาพชีวติใหดี้ขึ้น 

4. การโฆษณาทาํให้เกิดการแข่งขนัระหว่างธุรกิจต่างๆ โดยเฉพาะดา้นความคิดริเร่ิม

สร้างสรรค ์เกิดเป็นนวตักรรมใหม่สู่ตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม่ๆ เกิดการแข่งขนัในธุรกิจ เกิด

ผลดีต่อการพฒันาประเทศ 

อยา่งไรก็ตาม การโฆษณาเป็นกระบวนการ (process) ซ่ึงมีหลายขั้นตอน ตอ้งใชภ้าษา

ในการแต่งเร่ืองประกอบ ใชเ้ทคนิคและแสงสีอยา่งประณีตสวยงานจึงจะไดง้านที่ดีออกมา 

 

2.2.2  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับลาํดับข้ันของการตอบสนอง                                       

ลาวิดช์ และ สเทนเนอร์ (Lavidge และ Steiner,1961) ได้เสนอแนะว่าความมี

ประสิทธิภาพของการโฆษณาควรที่จะตั้งอยูบ่นพื้นฐานของการความยดืหยุน่ในการเล่ือนระดบัของ 

ผูบ้ริโภคขึ้นไปในระดบับนของลาํดบัขั้น นอกเหนือจากการใชค้วามสามารถเพียงอยา่งเดียวในการ

เล่ือนระดับของผูบ้ริโภคทาํให้พวกเขาไดพ้ฒันาตวัแบบของลาํดับขั้นขึ้นมาใหม่โดยอิงกับหลัก

จิตวทิยาซ่ึงอธิบาย ถึงกระบวนการของการเรียนรู้ ตวัแบบน้ีไดน้าํเสนอในรูปแบบ 3 ระยะ ดงัน้ี 

1. Cognitive (การตระหนกั) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาดประสงคจ์ะใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

รับรู้ รู้จกั เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้และบริการที่เสนอขาย หรือความรู้ในข่าวสารที่ถ่ายทอดไป

ให ้

2. Affective (ขั้นพึงพอใจ) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาดประสงค์จะให้ผูบ้ริโภค หรือ

ผูรั้บข่าวสารเปล่ียนจากขั้นการรับสู่ขั้นรู้พอใจ เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิดความรู้สึกคลอ้ยตาม

ไปตามข่าวสารที่เสนอ 
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3. Behavioral (ขั้นแสดงพฤติกรรม) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาดประสงคจ์ะให้ผูบ้ริโภค

หรือผูรั้บข่าวสาร แสดงพฤติกรรมอนัเป็นเป้าหมายในขั้นสุดทา้ย เช่น การตดัสินใจซ้ือ หรือให้ลงมือ

ปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามที่ตั้งวตัถุประสงคไ์วน้กัการตลาดไดพ้ฒันาตวัแบบต่างๆขึ้นมามากมาย 

เพือ่ช่วยอธิบายกระบวนการตอบสนอง 

โดยที่ทั้ ง 3 ระยะน้ีเก่ียวข้องกับประเภทต่างๆ คือ การคิด (thinking) ความรู้สึก 

(feeling) การกระทาํ (doing) 

นกัการตลาดไดพ้ฒันาแบบจาํลองกระบวนการตอบสนองทางการส่ือสารไวม้าก มาย 

ในที่น้ีจะแสดงขั้นตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 4 แบบ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจพื้นฐานเก่ียวกบั

กระบวนการตอบสนองทางการส่ือสารมากขึ้น จึงอธิบาย ดงัน้ี 

1.  แบบจาํลองไอดา้ (AIDA Model) 

แบบจาํลองน้ีพฒันาขึ้นโดยอี.เค.สตรอง (E.K.Strong, 1925) และนิยมนําไปใชอ้ยา่ง

กวา้งขวาง เพื่อแสดงลาํดับขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ที่พนักงานขายจะตอ้ง

กระทาํใหเ้กิดขั้นกบัลูกคา้ตามลาํดบัขั้นซ่ึงมี 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1.1  ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การทาํให้ลูกคา้เกิดความสนใจ เกิด

ความพร้อมที่จะรับฟังข่าวสาร ซ่ึงเป็นส่ิงที่พนกังานขายจะตอ้งกระทาํเป็นลาํดบัแรก                  

  1.2  ความสนใจ (Interest) หมายถึง การเร้าใจลูกคา้ให้เกิดความสนใจใน

ผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทั ซ่ึงอาจกระทาํไดด้ว้ยการทาํความเขา้ใจเกี่ยวกบัความตอ้งการของ

ลูกคา้และแสดงใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑแ์ละบริการที่นาํเสนอจะสามารถช่วยแกปั้ญหาความจาํเป็นและ 

ความตอ้งการของเขาไดอ้ยา่งไร 

1.3  ความตอ้งการอยากได ้(Desire) หมายถึง การกระตุน้เร่งเตา้ใหเ้กิด

ความสนใจมากขึ้นจนกลายเป็นความปรารถนาอยากไดผ้ลิตภณัฑน์ั้นเป็นเจา้ของหรืออยากใช้

ผลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย 

1.4  การตดัสินใจซ้ือ (Action) หมายถึง การทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ

ตามที่เสนอขาย และปิดการขาย 

2.  แบบจาํลองลาํดบัขั้นบรรลุผล  (Hierarchy of Effects Model)  

 แบบจาํลองลาํดบัขั้นบรรลุผล น้ีไดพ้ฒันาขึ้นโดย โรเบิร์ต ลาวิดจ ์และ แกรี สเตเนอร์ 

(Robert Lavidge and Gary Steiner,1961)   เป็นรูปแบบความคิด (paradigm)  เพื่อใชเ้ป็นตวั กาํหนด

วตัถุประสงคข์องการโฆษณา โดยยดึถือความเช่ือหรือสมมุติฐานว่าการตดัสินใจซ้ือของผู ้บริโภค

ไม่ไดเ้กิดขึ้นทนัที แต่จะผ่านกระบวนการเป็นขั้นตอนต่างๆตามลาํดบัขั้นตั้งแต่เร่ิมรู้จกัผลิต ภณัฑ์

หรือบริการไปจนกระทัง่การตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ีการโฆษณาจึงไม่ควรที่จะมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อ ให้เกิด
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การตดัสินใจซ้ือหรือการปฏิบติัในทนัทีแต่ควรจะมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อให้บรรลุผลสาํเร็จไปทีละขั้น

ตามลาํดบัซ่ึงมี 6 ขั้นตอนดงัน้ี 

2.1  การรับรู้  (Awareness)  การกาํหนดวตัถุประสงค์การโฆษณา ใน

ลาํดบัแรกควรจะมุ่งเนน้ที่สร้างการรับรู้การรู้จกัตราของผลิตภณัฑแ์ละบริการที่เสนอขาย 

2.2  ความรู้ความเข้าใจ  (Knowledge) การกําหนดวัตถุประสงค์การ

โฆษณาในลกัษณะเด่นพเิศษต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้เกิดความรู้ความเขา้ใจ 

2.3  ความชอบ (Liking) การกาํหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้น

ที่ 3 ควรมุ่งเนน้ข่าวสารเพือ่สร้างความชอบ หรือความรู้สึกในทางบวก (Positive Feelings) หรือมี 

ทศันคติที่ดีต่อตราของบริษทั 

2.4  ความพอใจ (Preference) การกาํหนดวตัถุประสงคก์ารโฆษณาในขั้น

ที่ 4 ควรมุ่งเน้นข่าวสาร เพื่อให้เกิดความชอบมากกว่าหรือเกิดความพอใจมากกว่าผลิตภณัฑข์องคู่

แข่งขนั 

2.5  ความมัน่ใจ (Conviction) การกาํหนดวตัถุประสงคก์ารโฆษณาในขั้น

ที่ 5 ควรมุ่งเนน้ข่าวสารเพือ่สร้างความมัน่ใจจูงใจใหเ้กิดความรู้สึกวา่ควรซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

2.6  การซ้ือ (Purchase) การกําหนดวตัถุประสงค์การโฆษณา ในขั้น

สุดทา้ยน้ีควรมุ่งเนน้ข่าวสารเพือ่เปล่ียนจากความรู้สึกมัน่ใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ืออนัเป็นเป้าหมาย

ในขั้นสุดทา้ย 

จะเห็นวา่แบบจาํลองน้ีมีประโยชน์ในการใชเ้ป็นฐานในการกาํหนดวตัถุประสงค ์และ

วดัผลสาํเร็จของการโฆษณาไดเ้ป็นอยา่งดี แต่อยา่งไรก็ตามก็ยงัมีผูว้จิารณ์อยูม่ากโดยเฉพาะประเด็น

การตั้งสมมุติฐานที่วา่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะผา่นขั้นตอนต่างๆทุกขั้น ตอนก่อน

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะแทจ้ริงแล้วการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่ ับลักษณะของ

ผลิตภณัฑท์ี่จะซ้ืออีกดว้ย เช่น การซ้ือสบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก ซ่ึงเป็นสินคา้สะดวกซ้ือ (Convenience 

Goods) การตดัสินใจซ้ืออาจทาํไดร้วดเร็ว ไม่จาํเป็นตอ้งผา่นทั้ง 6 ขั้นตอนดงักล่าว  

แบบจาํลองของ Lavidge และ Steiner แต่ละขั้นไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งมีระยะเท่ากัน

สามารถที่จะเล่ือนขั้นหลายๆขั้นพร้อมกนั และยิ่งมีขอ้ผูกมัดด้านจิตวิทยาหรือเศรษฐศาสตร์มาก

เท่าไร ก็ยิง่ตอ้งใชเ้วลานานในการเล่ือนขั้น 

3.  แบบจาํลองการยอมรับนวตักรรม  (Innovation -Adoption Model) 

  เอเวอร์เรตต์ เอ็ม โรเจอร์ส  (Everette M.Roger,1992) กล่าวว่ากระบวนการตดัสินใจ

ยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่ หรือนวตักรรมของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ 
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3.1 ขั้นตอนการรับรู้ (Awareness Stage) ในขั้นน้ีผู ้บริโภครับรู้ว่ามี

ผลิตภณัฑใ์หม่เกิดขึ้นวางจาํหน่ายในทอ้งตลาด แต่มีความรู้นอ้ยมากเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภค

อาจจะเลิกใหค้วามสนใจหลงัจากนั้นหากไม่ไดรั้บการกระตุน้ให้มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นเพิ่ม 

ขึ้นอีกนอกจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่ผลิตภณัฑใ์หม่นั้นมีประโยชน์ต่อเขา 

3.2  ขั้นเกิดความสนใจ  (Interest Stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภครับการกระตุ้

บางอย่างหรือเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นเพิ่มขึ้น เช่น ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์ผลประโยชน์ 

ราคา และความพร้อมของผลิตภณัฑท์ี่จะสามารถซ้ือไดโ้ดยสะดวก เป็นตน้ ทาํใหเ้กิดความสนใจ 

3.3 ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) ในขั้นน้ีผู ้บริโภคจะทาํการ

ตดัสินใจว่าผลิตภณัฑใ์หม่เหมาะสมสอดคลอ้งตามความตอ้งการของเขาหรือไม่ โดยการประเมิน

จากเกณฑ์การซ้ือหรือความมุ่งหมายบางอย่าง เพื่อจะนํามาพิจารณาชั่งใจไตร่ตรองดูว่าหากซ้ือ

ผลิตภณัฑใ์หม่มาใช ้จะทาํใหเ้ขาไดรั้บความพอใจหรือไม่ 

3.4  ขั้นทดลอง (Trial Stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะทดลองซ้ือไปใชก่้อน

เพราคิดวา่เป็นวธีิที่ดีที่สุดที่จะประเมินวา่ผลิตภณัฑใ์หม่นั้นดีจริงหรือไม่ เพื่อว่าจากการไดใ้ชจ้ริงจะ

ทาํให้สามารถตัดสินใจได้ นักการตลาดสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคทดลองซ้ือ โดยใช้เทคนิค

ทางดา้นการส่งเสริมการขาย เช่น การสาธิต (Demonstrations) การแจกของตวัอยา่ง (Sampling) หรือ

ผลิตสินคา้ขนาดเล็กเพือ่ทดลองขาย เป็นตน้ 

3.5  ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคไดผ้่านการทดลอง

ซ้ือใชแลว้และเกิดความพอใจ จึงไดต้ดัสินใจซ้ือและใชอ้ยา่งต่อเน่ือง 

กระบวนการยอมรับนวตักรรมของผูบ้ริโภค ดงักล่าวมีประโยชน์ต่อผูว้างแผน การ

ส่ือสารการตลาดอยา่งมาก โดยเฉพาะเม่ือนําเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาด ผูส่ื้อสารการตลาด

จะตอ้งมุ่งเน้นข่าวสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกระบวนการแต่ละขั้นตอน        

แต่สาํหรับในขั้น ทดลองใช ้การเปิดโอกาสให้ลูกคา้ทดลองขบัก่อน (Test Drive) จะช่วยให้ลูกคา้

ตดัสินใจซ้ือได ้แนวความคิด Test Drive ไดน้าํไปใชม้ากกบัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ เช่นเดียวกนั เช่น  

เคร่ืองคอมพวิเตอร์แอปเปิล เม่ือนาํแมคอินทอช (Macintosh) ออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรก ก็ใชว้ิธีน้ีโดย

การอนุญาตให้ผูบ้ริโภคสามารถนําเคร่ืองคอมพิวเตอร์ไปทดลองใช้ท่ีบ้านก่อนได้ 24 ชั่วโมง        

เพือ่ตดัสิน ใจและใชข้อ้ความส่ือสารในโฆษณาวา่ Take Macintosh out for a test drive เป็นตน้ 

4.  แบบจาํลองการประมวลขอ้มูล (Information Processing Model)  

วลิเลียม แมคไกร์ (William McGure, 1978) เช่ือวา่สถานการณ์ท่ีผูรั้บข่าวสารไดรั้บจาก

การเชิญชวนโน้มน้าวจิตใจในรูปแบบต่างๆ จากการโฆษณานั้นมีลักษณะเช่นเดียวกันกับการ
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ประมวลขอ้มูลข่าวสารก่อนการตดัสินใจของผูแ้กปั้ญหานัน่คือจะมีลาํดบัขั้นตอนเป็นขั้นๆเช่นเดียว 

กบั ลาํดบัขั้นบรรลุผล (Hierarchy of Effects)  ประกอบดว้ย 6 ขั้นตอนดงัน้ี 

4.1  การเสนอข่าวสาร (Message Presentation) หรือ การเปิดรับข่าวสาร 

(Exposure) ในขั้นผูส่้งข่าวสารจะส่งข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆไปยงัผูรั้บเพื่อให้ไดข้อ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที่นาํเสนอ พร้อมทั้งเชิญชวนให้เกิดการซ้ือในขณะเดียวกนัฝ่ายผูรั้บ

ข่าวสารก็จะเปิดรับข่าวสารโดยผ่านการได้เห็น ได้ยนิและไดฟั้ง อาจสนใจหรือไม่สนใจหรือรับ

ขอ้มูลไดบ้างส่วนเท่านั้น 

4.2  ความตั้งใจ (Attention) จากการที่ผูรั้บข่าวสารไดรั้บข่าวสารในขั้น

ที่ 1 อาจมีขอ้มูลบางอยา่งเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์รงกบัที่เขาตอ้งการทาํใหเ้กิดความสนใจในข่าวสารนั้น

จึงไดติ้ด ตามข่าวสารนั้นต่อไป 

4.3 ความเขา้ใจ (Comprehension) จากการไดติ้ดตามข่าวสารในขั้นที่ 2 

เพิม่ขึ้น ทาํใหเ้กิดความรู้และความเขา้ใจในผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นเพิม่ขึ้น 

4.4  การยอมรับข่าวสาร (Message Acceptance or Yielding) จากความรู้

และความเขา้ใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการในขั้นที่ 3 ในขั้นน้ีผูรั้บข่าวสารเกิดการยอมรับข่าวสารนั้น

และเกิดความชอบ 

4.5  ความทรงจาํ (Retention) ในขั้นน้ี ผูรั้บข่าวสารสามารถจดจาํและ

เขา้ใจขอ้มูลบางส่วนของข่าวสารที่เขายอมรับว่าถูกตอ้งและตรงกบัความตอ้งการของเขา อนัจะ

นาํไปใชใ้นการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4.6 การแสดงพฤติกรรม  (Behaviour) ขั้นน้ีเป็นขั้นสุดท้าย คือ การ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการที่นาํเสนอนั้น 

จากแบบจําลองขั้ นของการตอบสนองของผู ้บ ริโภคทั้ ง  4 แบบจะเห็นได้ว่า

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเคล่ือนยา้ยไปตามลาํดบัขั้นตอนเป็นอนุกรม ซ่ึงแต่ละขั้นตอน

จากแบบจาํลองต่างๆสามารถนาํมาจดัรวมกนัเพือ่แสดงองคป์ระกอบของทศันคติของผูบ้ริโภคแบ่ง

ออกเป็น 3 ระดบั คือ ขั้นเรียนรู้ ขั้นมีความรู้สึก และขั้นลงมือกระทาํ หรือ เรียนรู้ รู้สึก กระทาํ  

(Learn Feel Do) (fill.1995:213) ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือตามลาํดบั  Learn Feel Do  น้ีปกติจะเกิดขึ้นเม่ือ

ผูบ้ริโภคต้องเผชิญกับการซ้ือที่มีความสําคัญ  ซ่ึงผู ้ซ้ือใช้ความพยายามในการซ้ือสูง  (High 

Involvement)  และลกัษณะของผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัมาก ราคาแพง อยา่งเช่นการซ้ือรถยนต ์

เป็นตน้ (Kotler.1997:610)  จากการศึกษาและเขา้ในกระบวนการซ้ือตามลาํดบัขั้นดงักล่าว จะช่วยให้

นกัการตลาดผูท้าํหน้าที่ทางดา้นการส่ือสารการตลาดประสบผลสาํเร็จมากยิง่ขึ้น กระบวนการการ

ตอบ สนอง  (Response Process)  แสดงได ้ดงัตารางที่ 1 
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ตาราง 1  แสดงกระบวนการการตอบสนอง (Response Process) 

          Model  

Process 

AIDA Model 

 

Hierarchy of  

Effects Model 

Innovation 

Adoption Model 

Information 

Processing  Model 

ขั้นรับรู้ 

(Cognitive 

Stage) 

 

ความตั้งใจ  

(Attention) 

 

การรับรู้ 

(Awareness) 

การเกิดความรู้ 

(Knowledge) 

 

การรับรู้ 

(Awareness) 

 

การเสนอข่าวสาร 

(Message Presentation) 

ความตั้งใจ  

(Attention) 

ความเขา้ใจ 

(Comprehension) 

ขั้นพอใจ 

(Affective 

Stage) 

 

ความสนใจ  

(Interest) 

ความตอ้งการ  

(Desire) 

 

ความชอบ (Liking) 

ความพอใจ 

(Preference) 

ความมัน่ใจ 

(Conviction) 

ความสนใจ 

(Interest) 

การประเมินผล 

(Evaluation) 

 

การยอมรับ 

(Message Acceptance) 

ความทรงจาํ 

(Retention) 

 

ขั้นพฤติกรรม 

(Behavior 

Stage) 

 

การตดัสินใจ  

(Action) 

 

การซ้ือ  

(Purchase) 

 

การทดลอง  

(Trial) 

การยอมรับ 

(Adoption) 

การเกิดพฤติกรรม 

การซ้ือ 

(Behavior) 

 

ที่มา : http://free4marketingad.blogspot.com 

 

จากแบบจาํลองลาํดบัขั้นบรรลุผล (Hierarchy of Effects Model) สามารถนาํมาอธิบาย

ถึงการวางแผนส่ือโฆษณาสาํหรับกลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพยไ์ดด้งัท่ี วิทวสั รุ่งเรืองผล(2552) กล่าว

วา่เม่ือนกัการตลาดอสงัหาริมทรัพยต์อ้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคส่ือโฆษณาลาํดบัแรกๆ ที่นึกถึงเห็น

จะไม่พน้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่และหนังสือพิมพ ์ถา้เป็นโครงการขนาดใหญ่อาจมีส่ือโทรทศัน์

ในช่วงก่อนเปิดโครงการ โดยหวงัว่าเม่ือผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาแล้วสนใจก็จะโทรศัพท์เข้ามา

สอบถามและแวะมาชมโครงการ พนกังานขายจะทาํหนา้ท่ีชกัจูงลูกคา้และปิดการขาย แต่เม่ือวถีิชีวิต

ของสงัคมไทยมีการเปล่ียนแปลงไป ทาํใหก้ารวางแผนส่ือโฆษณาอสงัหาริมทรัพยต์อ้งทาํอยา่งรู้เท่า

ทนัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคปัจจุบนัเพือ่อธิบายไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคในการเปิดรับข่าว สารเพื่อซ้ือ

http://free4marketingad.blogspot.com/
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อสังหาริมทรัพย ์สามารถใชโ้มเดลดา้นการส่ือสารที่ช่ือ Hierarchy of Effect มาอธิบายไดด้งัน้ี ใน

การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพือ่นาํมาสู่การซ้ือสินคา้นั้น ระดบัของการรับสารของผูบ้ริโภคมีอยูด่ว้ยกนั 

6 ระดบั ประกอบดว้ย 

1.  ขั้นรับรู้ (Awareness) อสงัหาริมทรัพยเ์ป็นสินคา้ที่มีระดบัการเกี่ยวพนักบัชีวิตลูกคา้

สูง (High Involvement Product) ลูกคา้ตอ้งใชเ้งินจาํนวนมากและผูกพนัภาระหน้ีสาํหรับการซ้ือ

อสงัหาริมทรัพยเ์ป็นเวลานบัสิบปีการเปล่ียนอสงัหาริมทรัพยใ์หม่จึงไม่ไดท้าํบ่อยนกั  ซ่ึงส่ือโฆษณา

ที่เป็นจุดเร่ิมตน้ให้ลูกคา้รับรู้หรือรู้จกัโครงการเป็นอันดบัตน้ๆ จะมาจากป้ายโฆษณาท่ีลูกคา้ผ่าน

ระหวา่งการเดินทางจากบา้นมาที่ทาํงาน และอินเทอร์เน็ต โดยลูกคา้จะคน้ขอ้มูลผ่าน Google Search 

เป็นส่วนใหญ่ โดยระบุท ําเลของอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจเป็นคาํค้นหลัก แต่ช่ือบริษัทพฒันา

อสงัหาริมทรัพยท์ี่เป็นผูน้าํตลาดและทาํการโฆษณาอยา่งต่อเน่ือง มีโอกาสที่ลูกคา้จะนึกถึงเม่ือคน้ขอ้ 

มูลผา่นอินเทอร์เน็ตการใชป้้ายโฆษณาบริเวณเสน้ทางผา่นจากบา้นมาทาํงานของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

การใชส่ื้อโฆษณาเคล่ือนที่หรือส่ืออินสโตร์ที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ทาํให้มีโอกาสสร้าง

การรับรู้ใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลใหบ้ริษทัหรือตวัโครงการเป็นท่ีรู้จกั 

2.  ขั้นมีความรู้ในตวัผลิตภณัฑห์รือบริษทั (Knowledge) เม่ือลูกคา้รู้จกัช่ือโครงการ

หรือช่ือบริษทัผูป้ระกอบการอสงัหาริมทรัพยแ์ลว้ ขั้นต่อมาลูกคา้จะหาขอ้มูลลึกลงไปเก่ียวกบัผลิต 

ภณัฑ ์โครงการและบริษทัผูป้ระกอบการส่ือโฆษณานอกบา้นมีขอ้จาํกดัอย่างยิง่ในการให้ขอ้มูล                

โครงการอสงัหาริมทรัพยโ์ดยทัว่ไปในประเทศไทยจะให้ขอ้มูลรายละเอียดของโครงการที่เพียงพอ

ต่อการตดัสินใจของลูกคา้ผ่านสํานักงานขายโดยใช้พนักงานขายและเอกสารที่พนักงานขายจดั 

เตรียมไวใ้หลู้กคา้เป็นส่ือหลกั 

3.  ขั้นสนใจหรือช่ืนชอบ (Liking) ในขั้นของการหาขอ้มูลเพือ่การตดัสินใจ ปกติลูกคา้

จะหาขอ้มูลเปรียบเทียบจากหลายๆโครงการแลว้จึงค่อยทาํการคดัโครงการที่ไม่สนใจออก ซ่ึงการ

คดัออกน้ีบางส่วนลูกคา้จะทาํตั้งแต่การไดรั้บขอ้มูลเบื้องตน้ที่ศึกษาขอ้มูลเองจากนิตยสาร หนัง สือ

พิมพห์รือเว็บไซต ์ขณะที่บางส่วนจะทาํหลงัจากเขา้ไปชมโครงการและได้รับขอ้มูลจากพนักงาน

ขายแลว้ จนเหลือโครงการจาํนวนหน่ึง (ส่วนใหญ่ประมาณ 3-5 โครงการ) ที่ลูกคา้สนใจ 

4.  ขั้นช่ืนชอบมากกว่าคู่แข่ง (Preference) การที่จะทาํให้ลูกคา้สนใจโครงการทาง

บริษทัตอ้งหาจุดขายหรือจุดแขง็ที่โดดเด่นกวา่คู่แข่งที่ลูกคา้ให้ความสนใจและนาํมาเปรียบเทียบกบั

โครงการของบริษทั เช่น หากคู่แข่งเป็นโครงการของบริษทัที่มีช่ือเสียงดีกว่า ทางโครงการอาจตอ้ง

ตั้งราคาให้ต ํ่ากว่าหรือให้ขนาดของตวับา้นที่มากกว่า เป็นตน้การสร้างความช่ืนชอบให้มากกว่าคู่ 

แข่งนั้น นอกจากตวัผลิตภณัฑแ์ล้วส่ิงที่จะมีส่วนช่วยแตม้ต่อ ไดแ้ก่ พนักงานขายประจาํโครงการ 

http://www.marketeer.co.th/marketing-magazine.php
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สาํนกังานขาย บา้นตวัอยา่ง ซ่ึงจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการสร้างความประทบัใจและช่ืนชอบให้กบั

ลูกคา้ 

5.  ขั้นชกัจูงให้ซ้ือผลิตภณัฑ ์(Conviction) ในขั้นชกัจูงให้ตดัสินใจซ้ือนั้น พนักงาน

ขายถือไดว้า่เป็นส่ือที่มีอิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้แต่ผูป้ระกอบการตอ้งไม่ลืมว่า ปัจจยั

ดา้นทาํเลที่ตั้ง ลกัษณะทางกายภาพของโครงการ และราคาเป็นปัจจยัที่มีนํ้ าหนักมากกว่าพนักงาน

ขายมาก พนกังานขายมีหนา้ที่เป็นส่ือที่จะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนที่เหนือกวา่คู่แข่งออก 

มาใหผู้บ้ริโภครับทราบและจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ 

6.  ขั้นซ้ือผลิตภณัฑ ์(Purchase) เม่ือลูกคา้ถูกชกัจูงจนตกลงใจซ้ือหรือจองซ้ือแลว้ งาน

ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ของผูป้ระกอบการยงัไม่จบ ตอ้งไม่ลืมว่า เงินจองเป็นแค่จุดเร่ิมตน้ของการ

ซ้ือ ลูกคา้ยงัตอ้งผอ่นค่างวดอีกหลายงวดกวา่จะถึงวนัโอน ระหวา่งนั้นลูกคา้อาจเปล่ียนใจทิ้งเงินจอง

หรือเงินดาวน์ไปซ้ืออสังหาริมทรัพยใ์นโครงการอ่ืน อีกทั้งเม่ืออสังหาริมทรัพยส์ร้างเสร็จตอนส่ง

มอบลูกคา้ตอ้งทาํการตรวจสภาพอสงัหาริมทรัพย ์ซ่ึงมกัจะมีขอ้โตแ้ยง้ในเร่ืองคุณภาพงานก่อสร้าง

วสัดุหรือความล่าชา้ระหวา่งงานก่อสร้างของลูกคา้กบัผูป้ระกอบการเสมอในการส่ือสาร 

จะเห็นไดว้่าการตลาดเพื่อการขายอสังหาริมทรัพยจ์ะใชส่ื้อประเภทใดประเภทหน่ึง

เป็นพระเอกส่ือเดียวไม่ไดต้อ้งใชห้ลายๆ ส่ือผสมผสานกนัไปตามพฤติกรรมการรับส่ือของลูกคา้

เป้าหมายและตามระดบัขั้นของการหาขอ้มูลเพื่อการตดัสินซ้ือของลูกคา้ ส่ือโฆษณานอกบา้นเป็น

เพยีงส่ือหน่ึงที่ทาํใหเ้กิดการรับรู้ และการจูงใจที่จะเขา้ไปหารายละเอียดเชิงลึกของโครงการ แต่การ

ที่โครงการจะขายได้หรือไม่นั้นตอ้งขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืนๆด้วย เช่น ทาํเลที่ตั้ ง ราคา จุดเด่นของ

โครงการที่มีเหนือคู่แข่ง และส่ิงที่สําคญัคือ คุณภาพของอสังหาริมทรัพยเ์องบวกกบัช่ือเสียงของ

บริษทัวา่จะไดรั้บความเช่ือ มัน่และไวว้างใจแก่ลูกคา้มากนอ้ยเพยีงไร   

 

 

2.3  งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

ทวารัตน์ ผ่านพินิจ (2556) ทาํการศึกษาเร่ืองส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่มี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ศึกษาถึงปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่ือโฆษณาในระบบไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเอง

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 

ผลการวิจยัพบว่าส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบน

สถานีในบริเวณชานชาลามีจุดติดตั้งท่ีง่ายต่อการรับชม ส่ือมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลใน

รถไฟฟ้าเป็นส่ือที่กระตุน้ใหอ้ยากรับรู้ ส่ือภาพน่ิงภายนอกรถไฟฟ้าบีทีเอสมีขนาดของส่ือโฆษณาที่

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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มีความเหมาะสม ส่ือภาพน่ิงภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นตาํแหน่งที่ง่ายต่อการมองเห็น ส่ือภาพน่ิง

ตาํแหน่งถาวรบนสถานีและบริเวณชานชาลามีรูปแบบของส่ือท่ีมีความหลากหลายและส่ือภาพน่ิงตาํ 

แหน่งพเิศษบนสถานีและบริเวณชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอสง่ายต่อการจดจาํสินคา้และบริการของส่ือ

โฆษณา นอกจากน้ียงัพบว่าส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครคิดเป็น 86.3%                                  

อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 

ผลการวจิยัในดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า มีความสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 โดยปัจจยัที่มีลกัษณะอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การมอบ

ส่วนลดพเิศษ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 ปัจจยัที่มีลกัษณะอยูใ่นระดบัมากที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงาน

ขายมีอทัธยาศยัที่ดีมีคุณภาพในการนาํเสนอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่าน

ทุกส่ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั3.63 และการจดับูธตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ศูนยก์ารคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 

จากงานวิจยัดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ซ่ึงเป็นส่ือ

โฆษณาเคล่ือนที่ (Transit Media) มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และสาํหรับปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ คอนโดมิเนียม

ของประชากรในกรุงเทพมหานครพบว่าการใชกิ้จกรรมส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ซ่ึงหน่ึงในกิจกรรมคือการใชโ้ฆษณาประชาสมัพนัธ ์(Media) ในช่องทางต่างๆ 

 

  

 



19 

 

บทที ่3 

วธีิการดาํเนินการ  

 

 

การศึกษาเร่ืองแนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบ้านของกลุ่มธุรกิจพัฒนา

อสังหาริมทรัพยเ์ป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีขั้นตอนและวิธีการในการ

ดาํเนินการวจิยัและนาํเสนอ ดงัน้ี  

1. แหล่งขอ้มูล                                                                                                          

 2. กรอบแนวความคิดการวจิยั                                                                                   

 3. กลุ่มเป้าหมาย                                                                                                               

 4. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั                                                                                           

 5. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล                                                                                     

 6. การวเิคราะห์ขอ้มูล                                                                                               

 7. ระยะเวลาที่ใชใ้นการศึกษา 

 

 

3.1  แหล่งข้อมูล 

การศึกษาในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

ขอ้มูลปฐมภูมิไดจ้ากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริหารโครงการ 

อสังหาริมทรัพย ์เจา้หน้าที่ฝ่ายการตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพยผ์ูมี้หน้าที่ในการจดัหาส่ือ

โฆษณา และเจา้หน้าที่การตลาดของบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ที่ให้บริการแนะนาํแผนการ

เลือกใชส่ื้อโฆษณา รวมทั้งจดัหาส่ือโฆษณาใหก้บักลุ่มอสงัหาริมทรัพย ์จาํนวน 3 ท่าน 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

ในการศึกษาคร้ังน้ีใชก้ารคน้ควา้ขอ้มูลจากผลงานวจิยัต่างๆ วารสาร เอกสาร ส่ิงตีพมิพ ์ 

ข่าวสาร รวมทั้ งข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตที่ เ ก่ียวข้องกับส่ือโฆษณานอกบ้าน  ธุรกิจพัฒนา

อสงัหาริมทรัพย ์แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับรู้และการตอบสอง การเลือกใชส่ื้อโฆษณา

นอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์
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3.2  กรอบแนวคดิการศึกษา 

จากการศึกษาและคน้ควา้เพื่อกาํหนดแนวทางการศึกษา ผูศึ้กษาไดมี้กรอบงานที่เป็น

ขั้นตอนการศึกษาเพือ่ใหไ้ดผ้ลที่ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

                4.สรุปผลการดาํเนินการวิจยัและนาํเสนอ 

 

 

ภาพที่ 2  แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั  

ที่มา : ผูว้จิยั 

 

 

3.3  กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริหารโครงการอสังหาริมทรัพย ์ฝ่าย

การตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพยผ์ูมี้หน้าที่ในการจดัหาส่ือโฆษณา และเจา้หน้าที่การตลาด

ของบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ที่ให้บริการแนะนาํแผนการเลือกใชส่ื้อโฆษณา ตลอดจนการ

เลือกซ้ือส่ือโฆษณาใหก้ลุ่มธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพยท์ี่อยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล จาํนวน 3 

ท่าน 

 

1.ศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิโดยศึกษาคน้ควา้

และรวบรวมจากผลงานวิจยั ส่ิงตีพิมพ ์

และบทความจากอินเตอร์เนตท่ีเก่ียวกบั

ส่ือโฆษณานอกบ้าน และธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพย ์

2.ศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิจาการสมัภาษณ์เชิง

ลึกผูบ้ริหาร เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท

พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และเจ้าหน้าท่ี

การตลาดบริษัทตัวแทนโฆษณาเ พ่ือ

ศึกษาถึงแนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณา

 

การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) 

3.การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
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3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั จะมีขั้นตอนการเก็บและรวบรวมขอ้มูลเบื้องตน้

เก่ียวกบัส่ือโฆษณานอกบา้น ธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์พฤติกรรมการรับรู้และการตอบสอง เพื่อ

นาํขอ้ มูลที่ไดใ้ชใ้นการออกแบบคาํถามในการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน 

ดงัน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 การคน้หาขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งทั้งจากผลงานวิจยัต่างๆ ขอ้มูลจากบทความ 

วารสาร เอกสารส่ิงพิมพ ์บทความในเวบ็ไซตต์่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํไปออกแบบสอบถามในการ

สมัภาษณ์เชิงลึกในขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนที่  2 วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูบ้ริหารโครงการ

อสังหาริมทรัพย ์ฝ่ายการตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพยผ์ูมี้หน้าที่ในการจดัหาส่ือโฆษณา 

เจา้หนา้ที่ฝ่ายขายของบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency)  

 

 

3.5  วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพือ่นาํมาวเิคราะห์ ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอน

ดงัน้ี 

 1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิไดจ้ากการคน้ควา้ขอ้มูลจากการศึกษาผลงานวิจยัต่างๆบทความ

วารสาร เอกสารส่ิงพิมพ ์บทความในเวบ็ไซต์ต่างๆที่เก่ียวขอ้งส่ือโฆษณานอกบา้น ธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพย ์พฤติกรรมการรับรู้และการตอบสอง 

 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิซ่ึงได้จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารโครงการอสังหาริมทรัพย ์

เจา้หน้าที่ฝ่ายการตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพย ์ และเจา้หน้าที่ฝ่ายขายของบริษทัตวัแทน

โฆษณา (Agency) ที่ให้บริการแนะนําแผนการเลือกใชส่ื้อโฆษณารวมทั้งจดัหาส่ือโฆษณาให้กับ

กลุ่มธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์จาํนวน 3 ท่านเป็นรายบุคคล โดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 

2.1 ผูว้จิยัไดอ้ธิบายวตัถุประสงคข์องการศึกษา และขออนุญาตนดัหมาย 

2.2 ผูว้จิยัสมัภาษณ์เชิงลึก และบนัทึกเสียงระหว่างสัมภาษณ์โดยใชเ้วลา

ประมาณ 45 นาที ถึง 1 ชัว่โมง  

2.3 นาํบทสัมภาษณ์มาถอดเทป เพื่อเตรียมวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงการเก็บ

ขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูลตอ้งมีความต่อเน่ืองกนั 

2.4  วเิคราะห์ขอ้มูล (Content Analysis)  
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3.6  การวเิคราะห์ข้อมูล 

เม่ือได้รับขอ้มูลทั้ งปฐมภูมิและทุติยภูมิแล้ว ผูว้ิจัยได้นําผลข้อมูลในส่วนการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งทั้งจากผลงานวจิยัต่างๆ บทความ วารสาร เอกสารส่ิงพมิพ ์ส่ืออินเตอร์เน็ต 

และผลการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของผูบ้ริหารโครงการอสังหาริมทรัพย ์เจา้หน้าที่

ฝ่ายการตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพย  ์ และเจา้หน้าที่ฝ่ายขายของบริษทัตัวแทนโฆษณา 

(Agency) แลว้นาํมาวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ดงัน้ี 

1. สรุปขอ้มูลที่เก็บรวบรวมใหเ้ป็นประเด็นสาํคญัเพือ่การเป็นรหสัเปิด (Open Coding) 

2. นาํรหสัที่ไดจ้ดัหมวดหมู่ของกลุ่มประเด็นที่มีความหมายเหมือนหรือคลา้ยคลึงกนั

เพือ่การสร้างรหสัแบบยอ่ยที่สมัพนัธก์นั (Axial Coding) 

3. นําหมวดหมู่แต่ละกลุ่มเช่ือมโยงความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลเพื่อสร้างรหัสเลือกใช ้

(Selective Coding)   

 

 

3.7  ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา 

ระยะเวลาในการศึกษาในคร้ังน้ี คือ กนัยายน 2556 – ตุลาคม 2556 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 

 

 

ผลการศึกษาวิจยัเร่ือง แนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณาภายนอกบา้นของกลุ่มธุรกิจ

พฒันาอสงัหาริมทรัพย ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ผลที่ไดจ้าการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยทาํการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริหารธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์จาํนวน 1 ท่าน เจา้หน้าที่ฝ่ายการตลาด

โครงการอสงัหาริมทรัพยผ์ูมี้หนา้ที่ในการจดัหาส่ือ จาํนวน 1 ท่าน และเจา้หน้าที่ฝ่ายขายของบริษทั

ตวัแทนโฆษณา (Agency) จาํนวน 1 ท่าน รวมเป็น 3 ท่าน  

ส่วนที่ 2 ผลที่ได้จากการค้นคว้าและศึกษาข้อมูลจากผลงานวิจัยต่างๆ เอกสาร 

บทความ ส่ิงตีพิมพร์วมถึงขอ้มูลจากเวบ็ซตท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัส่ือโฆษณานอกบา้น และเก่ียวกบัธุรกิจ

พฒันาอสงัหาริมทรัพย ์

 

 

ส่วนที ่1 ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริหารธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์

จาํนวน 1 ท่าน เจา้หนา้ที่ฝ่ายการตลาดโครงการอสหัาริมทรัพยจ์าํนวน 1 ท่าน และเจา้หน้าที่ฝ่ายขาย

ของบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) จาํนวน 1 ท่าน รวมเป็น 3 ท่าน สามารถนาํมาสรุปไดต้าม

ประเด็นต่อไปน้ี 

1. ความสาํคญัของส่ือโฆษณานอกบา้นกบัธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์

การเลือกใช้ส่ือโฆษณาของธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบันตอ้งใช้หลายๆ

ช่องทางควบคู่กันไปเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ วิทย ุ

หนังสือพิมพ ์นิตยสาร โรงภาพยนตร์ ส่ือโฆษณานอกบา้นต่างๆ นอกจากน้ียงัมีส่ือออนไลน์ เช่น 

เวบ็ไซต ์ และการส่งเอสเอ็มเอสเน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณาที่ใชง้บประมาณไม่มากนกั  

ส่ือโฆษณานอกบา้นยงัคงเป็นหน่ึงในส่ือโฆษณาที่สําคญัและจาํเป็นสําหรับธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพยเ์น่ืองจากพฤติกรรมและสภาวะแวดลอ้มของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป คือ ใชเ้วลา 
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ทาํกิจกรรมอยู่นอกบ้านมากขึ้ น ทั้งห้างสรรพสินค้าหรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ รวมถึงสภาพ

การจราจรที่หนาแน่นมากขึ้นทั้งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จึงส่งผลให้ผูค้นใชเ้วลาบนทอ้งถนน

หรือหันไปใชบ้ริการรถสาธารณะมากขึ้น การที่ส่ือโฆษณานอกบา้นบา้นมีหลายรูปแบบ คือ ส่ือ

กลางแจง้ เช่น ป้ายบิลบอร์ด ซ่ึงปัจจุบนัหลายๆตาํแหน่งมีการพฒันารูปแบบไปเป็น LED  หรือ

ดิจิตอล ซ่ึงเป็นการเพิ่มลูกเล่นต่างๆที่ดึงดูดให้ผูค้นทัว่ไปให้ความสนใจกบัส่ือโฆษณาไดอี้กดว้ย

นอกจากน้ียงัมีส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ เช่น การติดภาพโฆษณา (Wrap) บริเวณรอบรถโดยสารประจาํ

ทาง, รถไฟฟ้า BTS ซ่ึงทาํใหผู้ค้นที่สญัจรบนทอ้งถนนและใชบ้ริการรถสาธารณะสามารถมองเห็น

และเกิดการรับรู้ได ้ และเน่ืองจากการขยายสาขาห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ และร้าน

สะดวกซ้ือซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะทาํกิจกรรมหรือมีการจบัจ่ายใชส้อยใน

ร้านคา้เหล่าน้ีเพิ่มมากขึ้น ทาํให้การโฆษณาในร้านคา้เป็นอีกหน่ึงตวัเลือกที่น่าสนใจของธุรกิจ

พฒันาอสงัหาริมทรัพย ์ดงัที่มีผูใ้ห้การสัมภาษณ์สนับสนุน ดงัน้ี  “โครงการหน่ึงโครงการจะใชส่ื้อ

โฆษณาหลายประเภทเพื่อที่จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในหลายหลายๆช่องทาง โดย ส่ือ

หลกัๆที่มกัจะเลือกใช ้คือ ป้ายโฆษณาบริเวณใกลท้ี่ต ั้งโครงการ โดยจะมีทั้งป้ายขนาดใหญ่อยา่ง

บิลบอร์ดและป้ายบอกทางต่างๆ ส่ือออนไลน์  เช่น เว็บไซต์ต่างๆที่เก่ียวกับอสังหาริมทรัพย ์ 

คล่ืนวทิยทุี่คาดวา่กลุ่มเป้าหมายจะรับฟัง หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และในบางคร้ังจะมีการโฆษณาใน

ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ที่อยูใ่กลเ้คียงโครงการ ซ่ึงจุดโฆษณาจะมีทั้งการ Wrap เสาที่จอดรถ หรือโต๊ะ

ทานขา้วใน Food Court  ในบางคร้ังอาจจะมีการ Wrap รถโดสารประจาํทาง หรือ รถตู ้ซ่ึงสามารถ

เลือกสายหรือคิวรถตูท้ี่วิง่บริเวณโครงการได ้ และหากโครงการอยูใ่กลร้ถไฟฟ้าไม่ว่าจะเป็นใตดิ้น

หรือบนดิน ก็อาจจะมีการลงโฆษณาภายในขบวนรถหรือสถานี” 

2. การเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นที่มีหลายรูปแบบ เพือ่ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

เน่ืองจากส่ือโฆษณานอกบา้นแต่ละรูปแบบมีจุดเด่นต่างกนั ดงัน้ี  ส่ือโฆษณากลางแจง้ 

(Out door Media) เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้าย LED หรือดิจิตอลสามารถเลือกป้ายตาํแหน่งที่อยูใ่กลก้บั

ที่ตั้งโครงการ เพื่อมุ่งสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางผ่านบริเวณนั้นๆเป็นประจาํเพราะ

พฤติกรรมการซ้ือที่อยูอ่าศยันั้น คนที่เคยอยูท่าํเลไหนก็มักจะซ้ือที่อยูอ่าศยัในย่านนั้นๆ เป็นส่วน

ใหญ่เน่ืองจากปัจจัยในการพิจารณาทาํเลของผูบ้ริโภคนั้ นขึ้ นอยู่กับสถานท่ีทาํงานของพ่อแม่ 

สถานศึกษาของลูก และบา้นญาติพีน่อ้งเป็นสาํคญั รูปตวัอยา่งป้ายโฆษณากลางแจง้ ดงัน้ี 
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ภาพที่ 3  แสดงตวัอยา่งป้ายโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Media) 

ที่มา : ผูว้จิยั 

 

ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่  (Transit Media) มีจุดเด่น คือสามารถสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นวงกวา้ง 

เน่ืองจากโครงการอสังหาริมทรัพยไ์ม่สามารถเคล่ือนยา้ยไปให้ลูกค้าเป้าหมายชมได้ถึงท่ี จึง

จาํเป็นตอ้งใชส่ื้อโฆษณาที่จูงใจให้ลูกคา้มาเยีย่มชมที่โครงการหรือสาํนักงานขายที่มีบา้นหรือห้อง

ตวัอยา่ง เช่น การ ติดภาพโฆษณารอบตวัรถตูโ้ดยสารประจาํทาง หรือรถโดยสารต่างๆ ทางโครงการ

อสังหาริมทรัพยส์ามารถเลือกรถตู ้ หรือรถประจาํทางเฉพาะสายท่ีให้บริการในพื้นท่ีใกลเ้คียงกับ

โครงการได ้ และเน่ืองจากปัจจุบนัหลายๆ บริษทัอสังหาริมทรัพยไ์ดมี้การเปิดตวัโครงการใกล้ๆ

แนวรถไฟฟ้าทั้ง BTS และ MRT ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายหลกัคือผูค้นท่ีตอ้งการความสะดวกในการดาํเนิน

ชีวติและการเดินทางโดยสาร ส่งผลใหส่ื้อโฆษณาทั้งในรถไฟฟ้าและบริเวณสถานีก็เป็นหน่ึงในส่ือที่

ไดรั้บการสนใจของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยท์ี่มีโครงการใกลแ้นวรถไฟฟ้าสายต่างๆ เพื่อสร้าง

การรับรู้ของกลุ่มเป้า หมาย รูปแสดงตวัอยา่งส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ ดงัน้ี 
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ภาพที่ 4  แสดงตวัอยา่งส่ือเคล่ือนที่ (Transit Media) 

ที่มา : ผูว้จิยั 

 

ส่ืออินสโตร์ (In Store Media)  มีจุดเด่น คือเป็นส่ือที่สามารถแทรกสอดเขา้กบักิจกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกลมกลืน    เพราะผูค้นมกัใชเ้วลาในการจบัจ่ายใชส้อยในห้างสรรพสินคา้

หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มากขึ้น ซ่ึงบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยม์กัจะเลือกใชส่ื้ออินสโตร์ใน

หา้งสรรพ สินคา้หรือร้านคา้ปลีกที่ไดรั้บความนิยมท่ีอยูใ่กลเ้คียงกบัโครงการ โดยเช่ือว่าส่วนใหญ่

มกัจะจบัจ่ายใช้สอยในห้างร้านที่ตั้งอยู่ใกล้ที่อยูอ่าศยั และกลุ่มเป้าหมายหลักก็คือคนท่ีอาศยัอยู่

บริเวณใกลโ้ครง การและกาํลงัมองหาที่อยู่อาศยัใหม่ โดยอาจจะเป็นทั้งคนที่ปัจจุบนัเช่าห้องหรือ

บา้นอยู ่หรือคนที่กาํลงัมีสมาชิกครอบครัวเพิ่มขึ้น แมก้ระทัง่คนที่กาํลงัแยกจากครอบครัว เป็นตน้ 

ดงัที่มีผูใ้หก้ารสมัภาษณ์สนบัสนุน ดงัน้ี “ ส่ือโฆษณานอกบา้นแต่ละรูปแบบมีจุดเด่นท่ีต่างกนั แต่มี

จุดประสงคเ์ดียวกนั คือ การสร้างการรับรู้ โดยป้ายต่างๆ เราสามารถเลือกป้ายตาํแหน่ง ที่อยูบ่ริเวณ

ใกล้ที่ตั้ งโครงการ ส่ือที่อยู่ในห้างร้านต่างๆ ที่เรียกว่าส่ืออินสโตร์นั้ น จะเข้าไปแฝงในการทาํ

กิจกรรมของผูบ้ริโภค เพราะเด๋ียวน้ีคนมกัซ้ือสินคา้ ทานอาหาร จ่ายค่านํ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ฯลฯใน

ห้างร้านทั้ งนั้ น ในการเลือกใช้ป้ายหรือส่ือในห้างก็จะเลือกใช้บริเวณที่อยู่ใกล้โครงการเพราะ 

กลุ่มเป้าหมายหลกัก็คือคนที่อาศยับริเวณนั้นๆ หรือที่ตอ้งเดินทางอยูบ่ริเวณนั้นเป็นประจาํ เพราะคน

ส่วนใหญ่มักจะเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยบริเวณท่ีตนเองเคยอยู่ หรือต้องเดินทางไปทาํงาน เพื่อความ

สะดวกสะดวกในการเดินทาง  เม่ือมองอีกมุมหน่ึง เน่ืองจากโครงการอสังหาริมทรัพย ์เป็นสินคา้ที่

อยู่กับที่ ดังนั้นการโฆษณาโดย Wrap รถสาธารณะต่างๆ จะเป็นวิธีหน่ึงที่ทาํให้ ขอ้ความ หรือ 

Message ของเราส่ือไปถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง ซ่ึงเราสามารถเลือกรถตู ้หรือรถประจาํทางที่วิ่ง

บริเวณใกลเ้คียงที่ตั้งโครงการเช่นกนั” รูปแสดงตวัอยา่งส่ือโฆษณาเคล่ือนที่  ดงัน้ี 
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ภาพที่ 5  แสดงตวัอยา่งส่ืออินสโตร์ (In Store Media) 

ที่มา : ผูว้จิยั 

 

3. รูปแบบของส่ือโฆษณานอกบา้นที่มีอยูใ่นปัจจุบนั  

ส่ือนอกบ้านที่มีอยู่ในปัจจุบนัก็สามารถตอบโจทยข์องธุรกิจได้แล้วในระดับหน่ึง

เพราะหากกล่าวถึงส่ือโฆษณานอกบา้นส่ิงท่ีจะพฒันาไดค้ือส่วนท่ีเป็นทาํเลจุดติดตั้ง (Location) และ 

รูปแบบส่ือ (Production) ซ่ึงปัจจุบนัก็มีการพฒันารูปแบบไปเร่ือยๆตามเทคโนโลยแีละพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคที่เปล่ียนไปในส่วนของ Production เช่น จากเดิมส่ือกลางแจง้อยา่งป้ายบิลบอร์ดก็เป็นเพียง

ป้ายที่แสดงเพียงภาพน่ิง  1 มิติ   ต่อมาหลายๆบริษทัไดพ้ฒันารูปแบบเป็นภาพโฆษณาท่ีมี 2 มิติ  

(Die Cut) และ 3 มิติ (Mock Up) และปัจจุบนัได้มีการพฒันาไปเป็นจอ LED หรือดิจิตอลเพื่อ

สามารถดึงดูดความสนใจ หรือสร้างประสบการณ์ใหม่ๆให้กับผูบ้ริโภคได้มากขึ้น สําหรับด้าน 

Location จะเห็นจาการที่มีส่ือขยายเขา้ไปในหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรือกระทัง่

ในรถไฟฟ้าและรถโดยสารปรับอากาศสายต่างๆ เป็นตน้ แต่หากในอนาคตจะมีส่ือนอกบา้นรูปแบบ

อ่ืนๆที่พฒันาไป ทางบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพยจ์ะต้องเลือกใช้ตามความเหมาะสมเพื่อให้

งบประมาณ ที่มีอยูเ่กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด ดงัที่มีผูใ้ห้การสัมภาษณ์สนับสนุน 

ดงัน้ี “ส่ือนอกบา้นในปัจจุบนัมีรูปแบบที่พฒันาขึ้นเร่ือยๆ เช่น จากเดิมมีป้ายโฆษณาเรียบๆ ปัจจุบนั

มีจอ LED หรือดิจิตอล ในห้างสรรพสินคา้บางแห่ง มีจอสัมผสั (Touch Screen) ด้วย และยิ่ง

หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ ขยายตวักนัเพิม่มากขึ้นเท่าไหร่ ส่ืออินสโตร์ก็ยิง่มีการเติบโตตาม ส่ือที่มีอยูใ่น

ปัจจุบนัสามารถตอบโจทยไ์ดใ้นระดบัหน่ึงแลว้ แต่คาดวา่อนาคตรูปแบบส่ือคงมีการพฒันารูปแบบ

ไปอีกตามเทคโนโลยแีละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนไปเร่ือย” 
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4. การเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์

โดยทัว่ไปแล้วแต่ละบริษทัอสังหาริมทรัพยจ์ะมีโครงการหลากหลายรูปแบบ  เช่น 

บา้นเด่ียว ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม ซ่ึงแต่ละโครงการจะเลือกใชส่ื้อโฆษณาตามความเหมาะสมกบั

พื้นที่และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น โครงการใดที่สามารถเดินทางไปถึงดว้ยรถไฟฟ้า BTS หรือ MRT 

ก็จะใชส่ื้อโฆษณาเคล่ือนที่ใน BTS หรือ MRT โครงการใดที่อยูน่อกเมืองก็จะตอ้งมีป้ายโฆษณา 

ป้ายบิลบอร์ด หรือป้ายบอกทางเป็นระยะเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเดินทางไปชมห้องตวัอยา่ง

หรือทาํเลที่ตั้งไดโ้ดยสะดวก 

กรณีที่คู่แข่งทางธุรกิจมีการใชรู้ปแบบส่ือโฆษณาเหมือนๆกนั ไม่ไดมี้ผลกระทบกบัแต่

ละบริษทัมากนกั เพราะเช่ือวา่แต่ละโครงการมีเอกลกัษณ์รูปแบบ (Character) ที่แตกต่างกนั การใช้

ส่ือโฆษณาก็เป็นเพียงเคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะช่วยสร้างการรับรู้ และจูงใจให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ

โครงการของแต่ละโครงการ และเกิดการอยากรู้รายละเอียดมากกว่า แต่จะทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ

ซ้ือโครง การใดนั้นก็จะขึ้นอยูก่บัปัจจยัอ่ืนๆ เช่น คุณภาพ การออกแบบ ความเช่ือมัน่ ความสะดวก

ในการเดินทาง ความน่าเช่ือถือของแต่ละโครงการวา่ที่ใดสามารถตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า

กนั ดังที่มีผูใ้ห้การสัมภาษณ์สนับสนุน ดงัน้ี “โครงการอสังหาริมทรัพย ์ โดยส่วนใหญ่ก็เลือกใช้

รูปแบบส่ือโฆษณานอกบา้นเหมือนๆ กนั  ขึ้นอยูก่บัจุดติดตั้งของส่ือวา่อยูใ่นเสน้ทางที่กลุ่มเป้าหมาย

เดินทางสญัจร หรือสามารถสมัผสักบัตวัส่ือไดอ้ยา่งไรบา้ง เช่น คอนโดที่อยูแ่ถวราชเทวี ก็อาจจะใช้

ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้า BTS หรือป้ายบิลบอร์ดตามแยกใกลเ้คียงต่างๆ คงไม่ใชป้้ายแถวพระราม 2  

ในบางคร้ัง โครงการของคู่แข่งที่อยูบ่ริเวณเดียวกนั อาจอยากขึ้นภาพโฆษณาป้ายเดียวกนั อนัน้ีก็ตอ้ง

ดูว่าใครจะไดไ้ป แต่ปัญหาในการขึ้นป้ายโฆษณา หรือใชส่ื้อที่อยูบ่ริเวณใกลเ้คียงกนั เพราะแต่ละ

โครงการจะมีเอกลกัษณ์ต่างกนั โลโกก้็ต่างกนั เช่ือว่าผูค้นที่พบเห็นไม่ไดเ้กิดความสับสน และป้าย

ของโครงการใดโครงการหน่ึงก็คงไม่ไดดึ้งดูดใจกลุ่มเป้าหมายไปไดม้ากกวา่กนั เพราะคนท่ีจะซ้ือที่

อยู่อาศยัเคา้จะปัจจยัอ่ืนๆเป็นหลักอยู่แล้ว จะมีการศึกษาขอ้มูลจากหลายแหล่งเพื่อเปรียบเทียบ

หลายๆโครงการ แลว้จึงเลือกซ้ือที่ตอบโจทยข์องตวัเอง ในการทาํโฆษณาก็เพียงเพื่อให้เกิดการรับรู้

วา่มีโครงการแลว้นะ อยูต่รงน้ี สามารถติดต่อไดท้ี่เบอร์และเวบ็ไซตน้ี์และในบางคร้ังก็มีโปรโมชัน่ 

หรือสิทธิพิเศษ หรือมีการจดั event ใดๆ บา้ง ให้ผูท่ี้พบเห็นเกิดการรับรู้ และสนใจท่ีจะศึกษาหา

ขอ้มูลหรือเขา้ไปชมหอ้งตวัอยา่ง เพือ่เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจต่อไป” 
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5. องคป์ระกอบที่สาํคญัในส่ือโฆษณานอกบา้น 

ส่ือโฆษณานอกบ้านที่ เป็นภาพน่ิงจะไม่ได้บอกรายละเอียดใดๆมากนัก ดังนั้ น

องค์ประกอบสําคญัหลักๆ คือภาพหรือบรรยากาศของโครงการ  โลโก้ (Logo) โครงการ หรือ

ประโยคที่สามารถส่ือถึงเอกลกัษณ์ รูปแบบ (Character) ของโครงการนั้นๆ ต่อมาคือเบอร์โทรศพัท์

ติดต่อ หรือเวบ็ไซตข์องทางโครงการ เพือ่ใหผู้ท้ี่สนใจสามรถติดต่อเขา้ไปสอบถามรายละเอียด หรือ

เขา้ไปดูรายละเอียดในเวบ็ไซตก่์อนได ้รองลงมาคือสถานที่ใกลเ้คียงที่น่าดึงดูดใจ เช่น ใกลร้ถไฟฟ้า 

ใกลห้า้ง ใกลท้างขึ้นทางด่วน ที่แสดงใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความเป็นอยูท่ี่สะดวกสบายหรืออาจจะเป็น

ราคาเร่ิมตน้ แต่กรณีที่เป็นจอ LED หรือดิจิตอลสามารถท่ีจะแสดงรายละเอียดของโครงการได้

มากกว่าเน่ืองจากเป็นภาพเคล่ือนไหว  ดงัที่มีผูใ้ห้การสัมภาษณ์สนับสนุน ดงัน้ี “ในส่ือกลางแจง้

อยา่งป้ายบิลบอร์ดไม่สามารถบอกรายละเอียดไดม้ากเท่าไร ดงันั้น ในการออกแบบภาพโฆษณาจะมี

องค์ประกอบหลักที่เห็นกันส่วนใหญ่ เช่น โลโก้  รูปของโครงการ เบอร์โทรและเว็บไซต์ ใน

บางคร้ังอาจมี ราคาหรือขอ้ความเชิญชวน เช่น วนัเปิดโครงการ”  รูปแสดงตวัอยา่งหน้าป้ายโฆษณา

ซ่ึงมีทั้ง ป้ายบิลบอร์ดติดตั้งติดผนังตึก ป้ายที่เป็นเสาเด่ียวและป้ายโฆษณาบริเวณตอม่อรถไฟฟ้า 

ดงัน้ี 

 

 

ภาพที่ 6  แสดงองคป์ระกอบภาพโฆษณาของบริษทัอสงัหาริมทรัพย ์

ที่มา : ผูว้จิยั 
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ภาพที่ 7  แสดงองคป์ระกอบภาพโฆษณาของบริษทัอสงัหาริมทรัพย ์

ที่มา : ผูว้จิยั 

 

6. การเลือกใชบ้ริการบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency)ของบริษทัอสงัหาริมทรัพย ์

บริษัทอสังหาริมทรัพยห์ลายบริษัทเลือกที่จะใช้บริษัทตัวแทนโฆษณามาช่วยให้

คาํแนะนํา หรือวางแนวทางการใช้ส่ือโฆษณา เน่ืองจากเห็นว่าบริษัทตัวแทนเหล่านน้ีมีขอ้มูล

พฤติกรรมลูกคา้ จึงทาํให้สามารถวางแผนการใชส่ื้อโฆษณาไดต้รงกบักลุ่มลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้

อย่างมีระบบแบบแผน นอกจากน้ีบริษทัตวัแทนโฆษณายงัมีความสัมพนัธ์อันดีกับบริษทัท่ีเป็น

เจ้าของส่ือต่างๆเอง ทําให้ในบางคร้ังจะสามารถต่อรองราคาได้มากกว่า แต่บริษัทพัฒนา

อสงัหาริมทรัพยบ์างแห่งมีเจา้หนา้ที่ฝ่ายการตลาดที่มีความเช่ียวชาญในการวางแผนส่ือ รวมทั้งยงัมี

ความสมัพนัธอ์นัดีกบับริษทัเจา้ของส่ือโฆษณาอยูแ่ลว้จึงไม่จาํ เป็นที่จะตอ้งใชบ้ริการบริษทัตวัแทน

โฆษณา  ดงัที่มีผูใ้ห้การสัมภาษณ์สนับสนุน ดงัน้ี “ทางบริษทัไม่ไดใ้ชบ้ริษทัเอเจนซ่ี เพราะ มีฝ่าย

การตลาดที่มีตั้งแต่วางแผนการใชส่ื้อ ตลอดจนรู้จกัเจา้ของส่ืออยูแ่ลว้ และในบางคร้ังเจา้หน้าที่ก็ไป

ติดต่อขอเช่าพื้นที่ติดป้ายโฆษณาตามผนงัตึกได ้ซ่ึงค่าใชจ่้ายในกรณีน้ียงัน้อยกว่าที่ให้เอเจนซ่ีติดต่อ

ใหด้ว้ย แต่ก็มีหลายบริษทัเลือกที่ใชบ้ริษทัเอเจนซ่ีดูแลเร่ืองการตลาดให”้ 

7. ปัจจยัและเหตุผลที่บริษทัอสงัหาริมทรัพยเ์ลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้น เหตุผลหลกั

ที่บริษทัอสงัหาริมทรัพยเ์ลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้น  คือ  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป

ทั้งเร่ืองการเดินทางและการทาํกิจกรรมต่างๆ รวมไปถึงการขยายตวัของสถานท่ี ห้างร้านต่างๆ ที่

นบัวนัยิง่ขยายตวัเพือ่ใหส้ามารถรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ส่งผลให้ส่ือโฆษณานอกบา้น

มีการเติบโตและมีการพฒันารูปแบบขึ้นเร่ือยๆ  
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สาํหรับปัจจยัหลกัในการเลือกใชส่ื้อโฆษณาของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์คือ   

7.1 ทาํเลท่ีตั้ งของส่ือโฆษณานอกบ้านโดยจะดูว่าอยู่ใกล้ไกลจาก

โครงการแค่ไหน ควรจะดกัหรือคนจากทิศทางใดบา้ง เสน้ทางท่ีกลุ่มเป้าหมายสญัจรผา่นเป็นประจาํ  

7.2 จาํนวนหรือปริมาณคนสัญจรท่ีมีโอกาสจะสัมผสั หรือเห็นส่ือ

โฆษณาที่ใช ้หรือจาํนวนคนที่ส่ือโฆษณาสามารถผา่นไปให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเห็นไดใ้นกรณีที่

ใชส่ื้อโฆษณาเคล่ือนที่  

7.3  ราคาตอ้งสมเหตุสมผล บางส่ือตอ้งใชง้บประมาณสูงแต่สามารถ 

สร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายไดม้ากก็ถือวา่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เม่ือเทียบกบัส่ือที่ใช้

งบประมาณน้อยกว่าแต่ไม่สามารถสร้างการรับรู้ได ้ก็ถือว่าไม่คุม้ค่ากบังบประมาณท่ีใชไ้ป ดงัที่มี

ผูใ้หก้ารสมัภาษณ์สนบัสนุน ดงัน้ี “ปัจจยัหลกัในการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้น ซ่ึงเช่ือว่าหลายๆ 

บริษทัก็คงมีปัจจยัไม่ต่างกนัมาก คือ ทาํเลจุดตั้งของส่ือวา่อยูใ่นทาํเลที่ดี มุมมองดี ตรงกลุ่มเป้าหมาย

หรือไม่ แลว้ traffic บริเวณนั้นเป็นยงัไง มีปริมาณคนผ่านคร่าวๆ เท่าไหร่ รถติดหรือไม่บริเวณจุด

ติดตั้งส่ือ โอกาสที่กลุ่มเป้าหมายจะเห็นมากนอ้ยยงัไง และตอ้งพจิารณาเร่ืองราคาวา่งบประมาณที่จะ

ลงกบัส่ือหน่ึงๆจะเกิดความคุม้ค่าหรือไม่ ประมาณน้ี” 

8. การวดัผลของส่ือโฆษณานอกบา้นที่เลือกใช ้

การวดัผลอาจจะสาํรวจจากการโทรศพัทเ์ขา้มาสอบถามรายละเอียด หรือกรณีที่มีลูกคา้

เขา้มาชมห้องตวัอย่าง พนังงานขายประจาํการโครงการจะมีการสอบถามว่าได้รับข่าวสารของ

โครงการมาจากส่ือโฆษณาใด แต่ก็ไม่สามารถจะนําตวัเลขมาตดัสินไดท้ั้งหมด เน่ืองจากผู ้ตอบ

อาจจะไม่ไดต้อบตามความเป็นจริง หรือบางคร้ังก็ตอบจากส่ิงที่เพิ่งสังเกตเห็นก่อนเขา้มาสอบ ถาม

รายละเอียดที่โครงการ ดงันั้นผลจากการสาํรวจเป็นแค่ส่วนหน่ึงเท่านั้นที่จะนาํมาวิเคราะห์แต่ไม่ใช่

ทั้งหมดในการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณา ดงัที่มีผูใ้หก้ารสัมภาษณ์สนับสนุน ดงัน้ี “การวดัผลของ

ส่ือโฆษณาโดยทัว่ไปก็ดูจากจาํนวนผูท้ี่โทรเขา้มาสอบถามรายละเอียด หรือนัดชมห้องตวัอยา่ง และ

ในกรณีที่มีคน  wall in เขา้มา พนกังานขายในโครงการจะสอบถามหรือใหล้งรายละเอียดแบบฟอร์ม

การเยีย่มชมอยูแ่ลว้วา่ไดรั้บข่าวสารจากส่ือใด แต่ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นแค่ส่วนหน่ึงที่นาํมาพิจารณา แต่

ไม่ใช่ทั้งหมด เพราะคาํตอบที่ไดม้าอาจจะไม่จริง แต่อย่างน้อยการให้กรอกรายละเอียดในแบบ 

ฟอร์มทาํให้เรามีขอ้มูลลูกคา้ เพื่อให้สามารถนําไปวางแผนส่ืออ่ืนๆ ได้เพิ่มเติม เช่น เอสเอ็มเอส 

(SMS)  อีเมลล ์(E-mail)  จดหมายเชิญชวนมางานเปิดตวัโครงการใหม่” 
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ส่วนที ่2 ผลจากการค้นคว้าและศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ส่ิงตีพมิพ์ และข้อมูลจากเวบ็ไซต์

ทีเ่กีย่วข้องกบัส่ือโฆษณานอกบ้านและธุรกจิพฒันาอสังหาริมทรัพย์ 

ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากผลงานวิจยัต่างๆ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์และขอ้มูล

จากเวบ็ไซตท์ี่เก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณานอกบา้น และเก่ียวกบัธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์เพื่อให้ทราบถึง

แนวคิดการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์ดงัน้ี 

1.  แนวโนม้การใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นและรูปแบบส่ือโฆษณา            

ปัจจุบนัส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) มีแนวโน้มการเติบโตเพิ่มขึ้น

เร่ือยๆ เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป โดยมกัมีกิจกรรมที่ตอ้งอยูน่อกบา้นมากขึ้น 

รวมถึงสภาพการจราจรที่ติดขดัทาํให้ตอ้งใชเ้วลาอยูบ่นทอ้งถนนนานมากขึ้น หรือจะตอ้งเดินทาง

โดยรถสาธารณะมากขึ้น ส่งผลใหรู้ปแบบส่ือโฆษณาตอ้งพฒันาและปรับเปล่ียนเพื่อเขา้มาเป็นส่วน

หน่ึงในการใชชี้วติของผูค้นในสังคมไทยอยา่งกลมกลืน ดงัจะเห็นไดจ้ากการพบเห็นป้ายบิลบอร์ด

หรือจอ LED ขนาดต่างๆ ในบริเวณที่มีผูค้นจาํนวนมาก ถนนและแยกที่การจราจรหนาแน่น และ

ตลอดสองขา้งทางด่วน อีกทั้งยงัมีการติดป้ายโฆษณา ขา้งรถโดยสารสาธารณะ ทั้งรถประจาํทาง   

รถแทก็ซ่ี รถสามลอ้ รถไฟฟ้า และรถไฟใตดิ้น รวมถึงยงัมีการฉายโฆษณาผ่านหน้าจอโทรทศัน์ ทั้ง

บนรถประจาํทางปรับอากาศ บริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้นเพื่อดึงดูด

สายตาผูใ้ชบ้ริการ อีกทั้งยงัมีการโฆษณาในรูปแบบที่หลากหลายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีก

ขนาดใหญ่ และร้านสะดวกซ้ือ นอกจากยงัมีส่ือโฆษณาใหม่ๆใชง้บประมาณน้อยลงแต่สามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายขึ้น คือ โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต โดยรูปแบบส่ือโฆษณาต่างๆ ที่มีการเปล่ียน 

แปลงน้ีเพราะแต่ละธุรกิจต่างก็ตอ้งการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหส่้ง ผลถึงพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือ 

Nielsen (2556) แสดงให้เห็นสัดส่วนของจาํนวนเงินที่นักโฆษณาใช้ไปกับส่ือแต่ละ

ชนิด ซ่ึงที่ผา่นมาก็ยงัไม่มีส่ือชนิดไหนที่ไดรั้บความนิยมมากไปกวา่โทรทศัน์ ในไตรมาสที่ 2 ของปี 

2556 ก็เช่นเดียวกนั แมโ้ทรทศัน์จะเป็นส่ือที่มีมูลค่าโฆษณาสูงที่สุด แต่ผลสาํรวจเผยว่า จาํนวนเงิน

ลงทุนโฆษณากบั Display Ads บนเวบ็ไซตมี์อตัราเติบโตสูงขึ้นกวา่ 26% ถือเป็นอตัราเติบโตสูงที่สุด

ในบรรดา 7 ส่ือที่ไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั จุดที่น่าสนใจของผลการสาํรวจน้ีคือการเติบโตของส่ือ

ยคุใหม่อยา่งอินเตอร์เน็ตนั้นสวนทางกบัส่ือยคุเก่าอยา่งหนงัสือพมิพห์รือนิตยสารอยา่งชดัเจน เพราะ

ส่ือส่ิงพิมพเ์หล่าน้ีต่างมีสัดส่วนลดลง โดยหนังสือพิมพมี์สัดส่วนลดลง 4.7% และนิตยสารลดลง 

2.8% สาํหรับส่ือโฆษณานอกบา้นยงัคงมีสดัส่วนเติบโตถึง 4.3%  ซ่ึงแสดงดงัภาพที่ 13 
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ภาพที่ 8  แสดงจาํนวนเงินที่นกัโฆษณาใชก้บัส่ือแต่ละชนิด 

ที่มา :  Nielsen, 2556 

 

2.  ปัจจยัสาํคญัที่นาํมาซ่ึงโอกาสในการเติบโตของส่ือโฆษณานอกบา้น                

ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2556)  ไดป้ระเมินปัจจยัสาํคญัท่ีนาํมาซ่ึงโอกาสในการเติบโตของ

ส่ือโฆษณานอกบา้น ไดแ้ก่  

2.1  การขยายสาขาห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ และร้าน

สะดวกซ้ือ เพิม่พื้นที่สาํหรับส่ืออินสโตร์ 

 การขยายสาขาหา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ และร้านสะดวกซ้ือ ไปยงัพื้นที่

ศกัยภาพทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวดั สะท้อนให้เห็นว่าส่ืออินสโตร์ยงัมีโอกาสขยาย พื้นที่

โฆษณาไดอี้กมากโดยจะเห็นไดว้า่ผูผ้ลิตสินคา้ท่ีมีการวางจาํหน่ายสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้

ปลีกขนาดใหญ่ และร้านสะดวกซ้ือ ต่างก็ใช้ส่ืออินสโตร์เพื่อโฆษณาสินค้า ทั้งในรูปแบบป้าย

โฆษณาขนาดต่างๆในร้านคา้ จอ LCD การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือวิทยใุนร้านคา้ โดยมองว่าการจูง

ใจผูซ้ื้อ ณ จุดที่มีสินคา้ของตนเองวางขายยอ่มส่งผลในทางจิตวิทยา โดยเป็นการสร้างประสบการณ์

ในการชอ้ปป้ิงและจะกระตุน้ใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นทนัที 

2.2 จาํนวนผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้นสะท้อนศกัยภาพของ

จาํนวนผูช้มโฆษณาที่เพิม่ขึ้น 

 

 

http://thumbsup.in.th/2013/08/global-ad-spending-q1-2013/nielsen-ad-spend-change/
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จาํนวนผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้นท่ีเพิ่มสูงขึ้น สะทอ้นให้เห็นถึงจาํนวนผูช้ม

ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ในกลุ่มรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินที่มีจาํนวนมาก โดยผูช้มส่ือโฆษณากลุ่ม

ดงักล่าวยงัเป็นผูมี้รายไดร้ะดบัปานกลางขึ้นไป ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีศกัยภาพสาํหรับผูผ้ลิตสินคา้

และบริการนอกจากน้ี ในขบวนรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้น รวมถึงพื้นที่บริเวณสถานี ยงัมีลกัษณะเป็น

พื้นท่ีปิดจากภายนอก ส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการไม่ถูกส่ิงใดดึงดูดสายตานอกจากโฆษณาภายในบริเวณ

นั้น จึงเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการที่จะใชพ้ื้นที่ดงักล่าวโฆษณาสินคา้และบริการของตนเอง โดย

จะพบว่า ผูใ้ห้บริการติดตั้งส่ือโฆษณานิยมออกแบบการโฆษณาโดยมุ่งสร้างอารมณ์ร่วมของผูใ้ช ้

บริการอยา่งต่อเน่ือง ตั้งแต่การเดินเขา้สู่สถานี ระหวา่งรอรถ ภายในขบวนรถ จนถึงการเดินออกจาก

สถานีรถไฟฟ้าและรถไฟใตดิ้น เพือ่สร้างการรับรู้และจดจาํในตราสินคา้และบริการตลอดระยะเวลา

การเดินทาง   

 

ตาราง 2  แสดงจาํนวนผูโ้ดยสารเฉล่ียที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS และ MRT 

 

 

 

  
    

 

 

 

ที่มา : บริษทั บีทีเอส กรุ๊ป โฮลดิงส์ จาํกดั (มหาชน) และบริษทั รถไฟฟ้ากรุงเทพ จาํกดั (2556) 

   

2.3 การเปล่ียนแปลงวถีิชีวติของผูค้นในสงัคมไทย 

การเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของผูค้นเป็นปัจจัยสําคัญที่กาํหนดให้ผูผ้ลิต

สินคา้และบริการตอ้งหนัมาปรับการโฆษณาใหส้อดคลอ้งตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไม่เพียงแต่เฉพาะ

การเลือกนาํเสนอเน้ือหาโฆษณาให้มีความน่าสนใจเท่านั้นแต่ยงัรวมถึงการเลือกใชส่ื้อโฆษณาให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป การนาํเทคโนโลยมีาใชก้บัส่ือโฆษณานอกบา้นนับเป็น

หน่ึงแนวทางสาํคญัที่จะดึงดูดสายตาผูช้มโฆษณา ซ่ึงจะส่งผลใหผู้ช้มโฆษณาสามารถรับรู้และจดจาํ 
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สินคา้และบริการไดดี้ยิง่ขึ้น โดยจะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัผูใ้ห้บริการติดตั้งส่ือโฆษณานอกบา้นลว้น

แลว้แต่มีการคิดคน้พฒันา หรือนําเขา้นวตักรรมดา้นเทคโนโลยีดิจิตอลจากต่างประเทศ เช่น การ

โฆษณาผา่นจอ LED จอดิจิตอล การใชส่ื้อผสม โดยชูเป็นจุดขายเพื่อให้บริการสาํหรับผูผ้ลิตสินคา้

และบริการ 

ศูนยว์จิยักสิกรไทยมองวา่ความคุม้คา่เป็นสาเหตุหลกัท่ีทาํใหผู้ผ้ลิตสินคา้และบริการมี

แนวโนม้ที่จะเลือกซ้ือพื้นที่ส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิตอลทดแทนการซ้ือพื้นที่ส่ือ 

โฆษณานอกบา้นแบบดั้งเดิม เช่น ป้ายบิลบอร์ด ซ่ึงเร่ิมเขา้สู่ภาวะอ่ิมตวั โดยมีปัจจยัสนบัสนุนดงัน้ี 

2.3.1 คุณสมบติัของส่ือดิจิตอลที่ดึงดูดผูช้ม 

จากคุณสมบติัที่หลากหลายของส่ือโฆษณานอกบา้นแบบ

ดิจิตอล ทั้งในดา้นการเพิม่ลูกเล่นต่างๆและความสามารถในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูช้ม เช่น การ

นาํเสนอขอ้มูลข่าวสารแบบ Real Time การสแกน QR Code เพื่อเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และบริการจาก

สถานที่ต่างๆ การใช้หน้าจอโฆษณาแบบสัมผสั (Touch Screen) ท่ีผูช้มสามารถเลือกชมเน้ือหา

โฆษณาได ้รวมถึงการใชส่ื้อผสม เช่น หน้าจอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว กล่ิน และเสียง ในระบบ

สามมิติ ลว้นแลว้แต่เป็นคุณสมบติัที่ดึงดูดใหผู้ค้นทัว่ไปใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณานอกบา้นแบบ

ดิจิตอล ถือไดว้่าเป็นการสร้างอารมณ์ร่วมที่จะนํามาซ่ึงการรับรู้และจดจาํในสินคา้และบริการได้

มากกวา่การใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นแบบดั้งเดิม 

2.3.2 ความยดืหยุน่สาํหรับผูป้ระกอบการในการโฆษณา 

ราคาค่าเช่าส่ือโฆษณานอกบา้นมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่

กับประเภทส่ือโฆษณา ขนาดโฆษณา ระยะเวลาในการโฆษณา และจุดติดตั้ง ในส่วนของการ

โฆษณาผา่นส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิตอลนั้น ผูผ้ลิตสินคา้และบริการจะมีความยดืหยุน่ในการ

ซ้ือพื้นที่โฆษณา โดยสามารถเลือกช่องทาง เวลาฉายโฆษณา รวมถึงปรับเปล่ียนเน้ือหาโฆษณาให้

สอดคล้องตามกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลาต่างๆได้ นํามาซ่ึงความคุม้ค่าในการซ้ือพื้นท่ีโฆษณา 

แตกต่างจากการซ้ือพื้นที่ส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดั้ งเดิมที่อยู่ในรูปแบบของการเหมาจ่ายตาม

ระยะเวลา 

2.3.3 จอ LED มีราคาถูกลง 

จากคุณสมบติัของจอ  LED ที่สามารถนาํเสนอโฆษณาได้

ในรูปแบบภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง และสามารถเปล่ียนโฆษณาไดเ้ร่ือยๆ ประกอบกบัการพฒันา

เทคโนโลยทีั้งระบบภาพและเสียงที่มีความคมชดัเสมือนจริงยิง่ขึ้น กินไฟน้อยลง และมีอายกุารใช้

งานท่ียาวนานขึ้น ในขณะที่มีราคาถูกลง ผูใ้ห้บริการติดตั้งส่ือโฆษณานอกบา้นจึงนิยมนาํเสนอการ
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โฆษณาในรูปแบบจอ LED สาํหรับผูผ้ลิตสินคา้และบริการเน่ืองจากเป็นตวัเลือกท่ีน่าสนใจและ

คุม้ค่ากวา่การโฆษณาในรูปแบบป้ายบิลบอร์ด 

จะเห็นได้ว่าการติดตั้งส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิตอลเป็นท่ีนิยมอยา่งกระจุกตวัใน

เขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล และหัวเมืองใหญ่แต่ละภูมิภาค ในขณะที่จงัหวดัอ่ืนๆยงัคงนิยมใช้ส่ือ

โฆษณานอกบา้นแบบดั้งเดิมอยู ่อยา่งไรก็ตามคาดว่าการติดตั้งส่ือโฆษณานอกบา้นแบบดิจิตอลมี

แนวโน้มที่จะขยายไปในจังหวดัรองมากขึ้ นตามแนวโน้มการขยายตัวของความเป็นเมืองที่จะ

สามารถขยายฐานผูช้มโฆษณาที่มีกาํลงัซ้ือได ้

3.  การเติบโตของธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์ละสอดคลอ้งกบัการเติบโตของส่ือ

โฆษณา 

ธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยท์ี่เปล่ียนแปลงไปจากรูปแบบเดิม โดยปัจจุบนัมีความ

ซบัซอ้นและการแข่งขนัที่รุนแรง ในขณะท่ีสินคา้และราคาแทบจะไม่มีความแตกต่างกนั และลูกคา้ 

ก็มีโอกาสในการเลือกสินค้ามากขึ้น ดังนั้ นแต่ละโครงการอสังหาริมทรัพยต์่างก็ต้องเลือกใช ้        

ส่ือโฆษณานอกบ้านที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้สามารถใช้

งบประมาณการโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ซ่ึงหน่ึงในส่ือโฆษณาที่ธุรกิจ

พฒันาอสงัหาริมทรัพยเ์ลือกใช ้คือส่ือโฆษณาภายนอกบา้น 

กนกกาญจน์  ประจงแสงศรี / วริษา  จิรายวุฒั (2556) กล่าวว่าส่ิงที่ช้ีชดัถึงการเติบโต

ทางเศรษฐกิจไดดี้ก็คืออสงัหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ในระยะน้ียงัคงมีคอนโดมิเนียมและโครงการ

บา้นใหม่ๆ ผุดขึ้นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งต่อเน่ือง โดยสังเกตผ่านงบโฆษณาของ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยซ่ึ์งสามารถสะทอ้นถึงการเติบโตของอสังหาริมทรัพยโ์ดยรวมไดเ้ป็นอยา่งดี 

นาํเสนอถึงค่าใชจ่้ายในการโฆษณาโดยรวมของบริษทัผูด้าํเนินธุรกิจอสงัหาริมทรัพยท์ั้งหมด เฉพาะ

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จะพบว่า ตั้งแต่ปี 2552 เป็นตน้มาจนถึงปัจจุบนัตวัเลขค่าใชจ่้ายใน

การโฆษณาของทั้งตลาดค่อนขา้งจะคงที่ โดยในปี 2552 งบรวมอยูท่ี่ประมาณ 2,600 ลา้นบาท มา

เติบโตสูงขึ้นเป็นเกือบ  3 พนัลา้นบาทในปี 2553 ตกลงมาเหลือ  2,788 ลา้นบาทในปี 2554 และ

กลบัมาเพิ่มขึ้นอีกคร้ังดว้ยงบ 2,931 ลา้นบาทในปี 2555 หากพิจารณาแยกยอ่ยลงไปจะพบว่า เม่ือ

เทียบงบโฆษณาของบา้นจดัสรรในปี 2551 กบัปี 2555 พบวา่ มีอตัราการโฆษณาที่ลดลงถึง 42% คือ 

จาก 898 ลา้นบาท ลดลง เป็น 519 ลา้นบาท ในขณะที่คอนโดมิเนียมกลบัสูงขึ้นถึง 30% คือ จาก 981 

ลา้นบาทเป็น 1,271 ล้านบาท ซ่ึงเหตุผลน่าจะมาจากขอ้จาํกดัเร่ืองพื้นที่ในกรุงเทพฯ รวมไปถึง

กระแสนิยมของขนาดครอบครัวที่มีขนาดเล็กลงเร่ือยๆต่างส่งผลให้คอนโดมิเนียมเกิดใหม่อย่าง

ต่อเน่ือง 
 



37 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 9  แสดงตวัเลขค่าใชจ่้ายในการโฆษณาของบริษทัผูด้าํเนินธุรกิจอสิงหาริมทรัพยท์ั้งหมด                   

               เนน้เฉพาะในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ที่มา : www.thannews.th.com 

  

จากพฤติกรรมและวิถีการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียนของคนในสังคมไทย ทําให้ธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยเ์ติบโตขึ้นเร่ือยๆ ต่างก็เป็นปัจจยัที่ส่งเสริมให้ส่ือโฆษณานอกบา้นเติบโตขึ้นเช่น 

เดียวกนั นอกจากน้ีแลว้บริษทัเจา้ของส่ือต่างๆก็ตอ้งพยายามปรับตวัให้ทนัพร้อมกบัพฒันารูปแบบ

ส่ือเพือ่ใหส้ามารถดึงดูด และสร้างการรับรู้จนส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

เช่นกนั                                                                                                                                              

จากการศึกษาและรวบรวมขอ้มูลทั้งแหล่งทุติยภูมิและปฐมภูมิ ซ่ึงเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั โดยสรุปได ้ดงัน้ี                                                                                                                                    

 1. ส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) เป็นหน่ึงในส่ือโฆษณาที่สาํคญัและ

จาํเป็นสําหรับธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ส่ือโฆษณานอกบา้นที่มีอยูใ่นปัจจุบนัก็สามารถตอบ

โจทยข์องธุรกิจได้แล้วในระดับหน่ึง และมีการพฒันารูปแบบไปเร่ือยๆตามเทคโนโลยีและพฤติ 

กรรมผูบ้ริโภคที่เปล่ียนไป เช่น ดา้นรูปแบบส่ือ (Production) จากเดิมส่ือกลางแจง้อยา่งป้ายบิลบอร์ด

มีเพยีงภาพน่ิง 1 มิติ   ต่อมาหลายๆ บริษทัไดพ้ฒันารูปแบบเป็นภาพโฆษณาที่มี 2 มิติ (Die Cut) และ 

3 มิติ (Mock Up) และปัจจุบนัไดมี้การพฒันาไปเป็นจอ LED หรือดิจิตอล สามารถดึงดูดความสนใจ

หรือสร้างประสบการณ์ใหม่ๆใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น  ดา้นทาํเลจุดติดตั้ง (Location) ส่ือโฆษณา 
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ไดข้ยายเขา้ไปในหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรือกระทัง่ในรถไฟฟ้าและรถโดยสาร

ปรับอากาศสายต่างๆ เป็นตน้ ขอ้จาํกัดของส่ือโฆษณานอกบา้นที่เป็นภาพน่ิงจะไม่ได้บอกราย 

ละเอียดใดๆ มากนกั ดงันั้นองคป์ระกอบสาํคญัหลกัๆ  คือ ภาพหรือบรรยากาศของโครงการ โลโก ้

(Logo) โครงการหรือของบริษทั หรือประโยคที่สามารถส่ือถึงเอกลกัษณ์รูปแบบ (Character) ของ

โครงการนั้นๆ ต่อมาคือเบอร์โทรศพัท์ติดต่อ เว็บไซต์ของทางโครงการ เพื่อให้ผูท้ี่สนใจสามรถ

ติดต่อเขา้ไปสอบถามรายละเอียด หรือเขา้ไปดูรายละเอียดในเวบ็ไซตก์่อนได ้รองลงมาคือสถานที่

ใกลเ้คียงที่น่าดึงดูดใจ เช่น ใกลร้ถไฟฟ้า ใกลห้้าง ใกลท้างขึ้นทางด่วน ท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึง

ความเป็นอยูท่ี่สะดวกสบายหรืออาจจะเป็นราคาเร่ิมตน้ แต่กรณีที่เป็นจอ LED หรือดิจิตอลสามารถ

ที่จะแสดงรายละเอียดของโครงการไดม้ากกวา่เน่ืองจากเป็นภาพเคล่ือนไหว หากในอนาคตจะมีส่ือ

นอกบา้นรูปแบบอ่ืนๆ ที่พฒันาไป บริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยจ์ะตอ้งเลือกใชต้ามความเหมาะสม  

เพือ่ใหส้ามารถใชง้บประมาณที่มีอยูเ่กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด 

2. ส่ือโฆษณานอกบา้นแต่ละรูปแบบมีจุดเด่นต่างกนั  ดงัน้ี    

ส่ือโฆษณากลางแจง้ (Out Door Media) เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้าย LED หรือดิจิตลั

สามารถเลือกป้ายตาํแหน่งที่อยูใ่กลก้บัท่ีตั้งโครงการเพื่อมุ่งสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายท่ีเดิน

ทางผา่นบริเวณนั้นๆ เป็นประจาํ  

ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่  (Transit Media) มีจุดเด่น คือสามารถสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นวงกวา้ง 

เน่ืองจากโครงการอสังหาริมทรัพยไ์ม่สามารถเคล่ือนยา้ยไปให้ลูกค้าเป้าหมายชมได้ถึงที่จึง

จาํเป็นตอ้งใชส่ื้อโฆษณาที่จูงใจให้ลูกคา้มาเยีย่มชมที่โครงการหรือสาํนักงานขายที่มีบา้นหรือห้อง

ตวัอยา่ง 

ส่ืออินสโตร์ (In Store Media) มีจุดเด่น คือเป็นส่ือที่สามารถแทรกสอดเขา้กบักิจกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกลมกลืน เพราะผูค้นมกัใชเ้วลาในการจบัจ่ายใชส้อยในห้างสรรพสินคา้

หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มากขึ้น ซ่ึงบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยม์กัจะเลือกใชส่ื้ออินสโตร์ใน

หา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ปลีกที่ไดรั้บความนิยมที่อยูใ่กลเ้คียงกบัโครงการ  

สาํหรับปัจจยัหลกัในการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์      

ไดแ้ก่ ทาํเลที่ตั้งของส่ือโฆษณานอกบา้นโดยจะดูว่าอยูใ่กลไ้กลจากโครงการแค่ไหน และจุดติดตั้ง

เป็นเส้นทางที่กลุ่มเป้าหมายสัญจรผ่านเป็นประจาํหรือไม่ ปัจจยัต่อมา คือ จาํนวนหรือปริมาณคน

สัญจรที่มีโอกาสจะสัมผสัหรือเห็นส่ือโฆษณาที่ใช้ จาํนวนคนที่ส่ือโฆษณาสามารถผ่านไปให้

กลุ่มเป้าหมายสามารถเห็นไดใ้นกรณีที่ใชส่ื้อโฆษณาเคล่ือนที่ และราคาตอ้งสมเหตุสมผล บางส่ือแม  ้
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จะใช้งบประมาณสูงแต่สามารถสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายได้มากก็ถือว่าเป็นส่ือที่มีทั้ ง

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเม่ือเทียบกบัส่ือที่ใชง้บประมาณน้อยกว่าแต่ไม่สามารถสร้างการรับรู้

ได ้ก็ถือวา่ไม่คุม้ค่ากบังบประมาณที่ใชไ้ป 

3. บริษทัอสงัหาริมทรัพยส่์วนใหญ่มกัจะมีโครงการหลากหลายรูปแบบ เช่น บา้นเด่ียว 

ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม ซ่ึงแต่ละโครงการจะเลือกใชส่ื้อโฆษณาตามความเหมาะสมกบัพื้นที่และ

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น โครงการใดที่สามารถเดินทางไปถึงดว้ยรถไฟฟ้า BTS หรือ MRT ก็จะใช้

ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ใน BTS หรือ MRT โครงการใดที่อยูน่อกเมืองก็จะตอ้งมีป้ายโฆษณา ป้าย

บิลบอร์ด หรือป้ายบอกทางเป็นระยะเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเดินทางไปชมห้องตวัอยา่งหรือ

ทาํเลที่ตั้งไดโ้ดยสะดวก 

4. การวดัผลส่วนหน่ึงมาจากขอ้มูลที่สํารวจจากการโทรศพัท์เขา้มาสอบถามราย 

ละเอียดของโครงการ หรือกรณีที่มีลูกคา้เขา้มาชมหอ้งตวัอยา่ง พนงังานขายประจาํการโครงการจะมี

การสอบถามอยูว่า่ไดรั้บข่าวสารของโครงการมาจากส่ือโฆษณาใด แต่ขอ้มูลที่ไดไ้ม่สามารถจะนาํ 

มาตดัสินไดท้ั้งหมดเพราะคาํตอบที่ไดอ้าจจะไม่ความเป็นจริง ดงันั้นผลจากการสาํรวจเป็นแค่ส่วน

หน่ึงเท่านั้นที่จะนาํมาวเิคราะห์แต่ไม่ใช่ทั้งหมดในการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณา 

ส่ือโฆษณานอกบ้านเป็นเพียงส่ือหน่ึงที่ มีส่วนสําคัญในการสร้างการรับรู้ของ         

กลุ่มเป้าหมาย แต่ธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนัต้องใช้หลายๆช่องทางควบคู่กันไป       

เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร    

โรงภาพยนตร์ นอกจากน้ียงัมีส่ือออนไลน์ต่างๆ และการส่งเอสเอ็มเอสอีกดว้ย  การโฆษณาต่างๆ

เป็นขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการตอบสนอง ท่ีตอ้งการสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายจนเกิดความรู้

ความเขา้ใจ  ความชอบ แต่จะส่งผลใหเ้กิดการซ้ือหรือไม่นั้นก็ขึ้นอยูก่บัปัจจยัอ่ืนๆ ดว้ย ไม่ว่าจะเป็น

ทาํเลที่ตั้ง ลักษณะทางกายภาพของโครงการและราคาเป็นปัจจยัที่ผลมาก ซ่ึงพนักงานขายประจาํ

โครงการมีหน้าที่เป็นส่ือที่จะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนที่เหนือกว่าคู่แข่งออกมาให้

ผูบ้ริโภครับ ทราบและจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ 
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บทที ่5 

สรุปและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาวิจยัหัวขอ้ แนวคิดการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันา
อสังหาริมทรัพย  ์ เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัต่างๆ บทความ ส่ิงตีพิมพ์ รวมทั้งส่ืออินเตอร์เน็ต ท่ีเก่ียวข้องกับส่ือ
โฆษณานอกบา้น กระบวนการรับรู้และตอบสนอง และธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์อีกทั้งยงัได้
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริหารโครงการอสังหาริมทรัพย ์เจา้หนา้ท่ีการตลาดบริษทั
อสังหาริมทรัพย ์และเจา้หนา้ท่ีฝ่ายขายบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) จ านวน 3 ท่าน 

ในบทสุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปผลการศึกษาจากบทท่ีผา่นมา และท าการอภิปราย 
รวมถึงขอ้เสนอแนะเพื่อใชใ้นการศึกษาคร้ังต่อไป ไดด้งัน้ี 
 
 

5.1  วตัถุประสงค์ 
1.  เพื่อศึกษากลยุทธ์และแนวคิดในการเลือกใชส่ื้อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจ

พฒันาอสังหาริมทรัพย ์
2.  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ส่ือโฆษณานอกบา้นของกลุ่มธุรกิจพฒันา

อสังหาริมทรัพย ์
 
 

5.2  การด าเนินการ 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงไดจ้ากการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผูท้  าการศึกษาจะท าการสัมภาษณ์ ผูบ้ริหารบริษัทพฒันา
อสังหาริมทรัพย ์เจา้หน้าท่ีฝ่ายการตลาดบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์ละเจา้หน้าท่ีฝ่ายขายของ
บริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ท่ีใหบ้ริการแนะน าแผนการเลือกใชแ้ละจดัหาส่ือโฆษณาใหก้บั 
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กลุ่มพฒันาอสังหาริมทรัพย ์จ านวน 3 ท่าน นอกจากน้ียงัไดศึ้กษาจากผลงานวิจยัต่างๆ เอกสาร ส่ิง
ตีพิมพ ์และบทความเวบ็ไซตต่์างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณานอกบา้นและธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์เป็น
ระยะเวลาตั้งแต่ กนัยายน 2556 – ตุลาคม 2556 
 
 

5.3  สรุปผลการวจิัย 
การเลือกใชส่ื้อโฆษณาของกลุ่มธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนัตอ้งใชห้ลายๆ

ช่องทางควบคู่กันไปเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทศัน์ วิทย ุ
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ ส่ือโฆษณานอกบ้านต่างๆ รวมไปถึงส่ือออนไลน์ เช่น 
เวบ็ไซต์ และการส่งเอสเอ็มเอส (SMS) เน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณาท่ีใชง้บประมาณไม่มากนกั ดว้ย
พฤติกรรมสภาวะแวดลอ้ม รวมถึงวิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป คือ ใชเ้วลาท า
กิจกรรมอยูน่อกบา้นมากข้ึน ทั้งหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ รวมถึงสภาพการจราจร
ท่ีหนาแน่นมากข้ึนทั้งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จึงส่งผลให้ผูค้นใชเ้วลาบนทอ้งถนนหรือหนัไป
ใชบ้ริการรถสาธารณะมากข้ึน รวมถึงการขยายตวัของห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ และ
ระบบขนส่งคมนาคมมากข้ึน ส่งผลใหส่ื้อโฆษณานอกบา้นเติบโตข้ึนเช่นเดียวกนั 

ส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) ประกอบดว้ย ป้ายโฆษณากลางแจง้ 
(Outdoor Media) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี (Transit Media) และส่ืออินสโตร์ (In Store Media) แมจ้ะมี
ส่ือโฆษณาบางประเภทท่ีไดรั้บความนิยมนอ้ยลง เช่น นิตยสาร โรงภาพยนตร์ แต่ส่ือโฆษณานอก
บา้นเป็นหน่ึงในส่ือโฆษณาท่ีส าคญัและจ าเป็นส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์เน่ืองมาจากไดเ้ขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงในการใชชี้วิตของผูค้นในสังคมไทยอยา่งกลมกลืนส าหรับปัจจยัหลกัในการเลือกใช้
ส่ือโฆษณาของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์คือ  

1.  ท าเลท่ีตั้งของส่ือโฆษณานอกบา้นโดยจะดูวา่อยูใ่กลไ้กลจากโครงการเพียงใดควร
จะดกัหรือคนจากทิศทางใดบา้ง เส้นทางท่ีกลุ่มเป้าหมายสัญจรผา่นเป็นประจ า  

2.  จ านวนหรือปริมาณคนสัญจรท่ีมีโอกาสจะสัมผสัหรือเห็นส่ือโฆษณาท่ีใช้หรือ
จ านวนคนท่ีส่ือโฆษณาสามารถผ่านไปให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเห็นได้ในกรณีท่ีใช้ส่ือโฆษณา
เคล่ือนท่ี  

3.  ราคาตอ้งสมเหตุสมผล บางส่ือตอ้งใชง้บประมาณสูงแต่สามารถสร้างการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมายได้มากก็ถือว่าไม่แพง มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เม่ือเทียบกบัส่ือท่ีใช้งบ 
ประมาณนอ้ยกวา่แต่ไม่สามารถสร้างการรับรู้ไดก้็ถือวา่ไม่คุม้ค่า  
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ส่ือโฆษณานอกบา้นแต่ละรูปแบบมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี   
 ส่ือโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Media) เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้าย LED หรือดิจิตอล
สามารถเลือกป้ายต าแหน่งท่ีอยู่ใกลก้บัท่ีตั้งโครงการ เพื่อมุ่งสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายท่ีเดิน
ทางผา่นบริเวณนั้นๆ เป็นประจ าเพราะพฤติกรรมการซ้ือท่ีอยูอ่าศยันั้นคนท่ีเคยอยูท่  าเลใดก็มกัจะซ้ือ
ท่ีอยูอ่าศยัในยา่นนั้นๆ เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากปัจจยัในการพิจารณาท าเลของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยูก่บั
สถานท่ีท างานของพอ่แม่ สถานศึกษาของลูกและบา้นญาติพี่นอ้งเป็นส าคญั 

ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี  (Transit Media)  สามารถสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นวงกวา้ง เน่ืองจาก
โครงการอสังหาริมทรัพยไ์ม่สามารถเคล่ือนยา้ยไปให้ลูกคา้เป้าหมายชมไดถึ้งท่ี จ  าเป็นตอ้งใช้ส่ือ
โฆษณาท่ีจูงใจให้ลูกคา้มาเยี่ยมชมท่ีโครงการหรือส านกังานขายท่ีมีบา้นหรือห้องตวัอยา่ง เช่น การ
ติดภาพโฆษณา (Wrap) บริเวณรอบตวัรถตูโ้ดยสารประจ าทางหรือรถโดยสารต่างๆ โดยโครงการ
อสังหาริมทรัพยส์ามารถเลือกรถตู้ หรือรถประจ าทางเฉพาะสายท่ีให้บริการในพื้นท่ีใกล้เคียงกบั
โครงการได ้ และเน่ืองจากปัจจุบนัหลายๆบริษทัอสังหาริมทรัพยไ์ดมี้การเปิดตวัโครงการใกล้ๆ แนว
รถไฟฟ้าทั้ง BTS และ MRT ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายหลกัคือผูค้นท่ีตอ้งการความสะดวกในการด าเนินชีวิต
และการเดินทางโดยสาร ส่งผลให้ส่ือโฆษณาทั้งในรถไฟฟ้าและบริเวณสถานีก็เป็นหน่ึงในส่ือท่ี
ไดรั้บการสนใจของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์มีโครงการใกลแ้นวรถไฟฟ้าสายต่างๆเพื่อสร้าง
การรับรู้ 

ส่ืออินสโตร์ (In Store Media) เป็นส่ือท่ีสามารถแทรกสอดเขา้กบัวิถีชีวิตกลุ่ม  
เป้าหมายไดอ้ยา่งกลมกลืน เพราะผูค้นมกัใชเ้วลาในการจบัจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินคา้หรือร้าน 
ค้าปลีกขนาดใหญ่มากข้ึน ซ่ึงบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพย์มักจะเลือกใช้ส่ืออินสโตร์ในห้าง 
สรรพสินคา้หรือร้านคา้ปลีกท่ีได้รับความนิยมท่ีอยู่ใกลเ้คียงกบัโครงการ โดยเช่ือว่าคนส่วนใหญ่
มกัจะจบัจ่ายใช้สอยในห้างร้านท่ีตั้งอยู่ใกลท่ี้อยู่อาศยั ดงันั้นกลุ่มเป้าหมายหลกัก็คือคนท่ีอาศยัอยู่
บริเวณใกลโ้ครงการและก าลงัมองหาท่ีอยู่อาศยัใหม่ โดยอาจจะเป็นทั้งคนท่ีปัจจุบนัเช่าห้องหรือ
บา้นอยู ่ หรือคนท่ีก าลงัมีสมาชิกครอบครัวเพิ่มข้ึนแมก้ระทัง่คนท่ีก าลงัแยกจากครอบครัวเป็นตน้ 

 
 

5.4  การอภิปรายผล 
ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบั ส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีผลต่อการตดั สินใจ

เลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ทวารัตน์ ผา่นพินิจ (2556) ส่ือโฆษณา
ในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบนสถานีในบริเวณชานชาลามีจุดติด ตั้งท่ีง่าย
ต่อการรับชม ส่ือมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลในรถไฟฟ้าเป็นส่ือท่ีกระตุน้ให้อยากรับรู้ส่ือ
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ภาพน่ิงภายนอกรถไฟฟ้าบีทีเอสมีขนาดของส่ือโฆษณาท่ีมีความเหมาะสม ส่ือภาพน่ิงภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นต าแหน่งท่ีง่ายต่อการมองเห็น ส่ือภาพน่ิงต าแหน่งถาวรบนสถานีและบริเวณ
ชานชาลามีรูปแบบของส่ือท่ีมีความหลากหลายและส่ือภาพน่ิงต าแหน่งพิเศษบนสถานีและบริเวณ
ชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอสง่ายต่อการจดจ าสินคา้และบริการของส่ือโฆษณา นอกจากน้ียงัพบวา่ส่ือ
โฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 86.3%  

และจากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร อภิชิต สุขสินธ์ (2551)  พบว่าผลการวิจยัในดา้นการส่งเสริมการ 
ตลาดพบว่า มีความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัท่ีมีลกัษณะอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ 
การมอบส่วนลดพิเศษ ปัจจยัท่ีมีลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก คือ พนกังานขายมีอธัยาศยัท่ีดีมีคุณภาพใน
การน าเสนอ ต่อมา คือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นทุกส่ือ และมีการจดับูธตามสถานท่ีต่างๆ เช่น 
ศูนยก์ารคา้ 

ส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) มีความส าคญัและจ าเป็นต่อธุรกิจพฒันา
อสังหาริมทรัพย ์เน่ืองจากเป็นหน่ึงในขั้นตอนการตอบสนอง คือสร้างการรับรู้ การจดจ าและการ
สนใจ ส่งผลต่อถึงขั้นตอนการหาขอ้มูล แต่จะเกิดพฤติกรรหรือการซ้ือหรือไม่นั้นตอ้งอาศยัปัจจยั 
อ่ืนๆ ประกอบดว้ยไม่วา่จะเป็น ท าเลท่ีตั้ง ราคา จุดเด่นของโครงการท่ีมีเหนือคู่แข่ง ซ่ึงพนกังานขาย
มีหน้าท่ีเป็นส่ือท่ีจะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนท่ีเหนือกว่าคู่แข่งออกมาให้ผู ้บริโภค
รับทราบและจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีส าคญันอกเหนือจากน้ี คือ คุณภาพของอสังหาริมทรัพย์
เองบวกกบัช่ือเสียงของบริษทัวา่จะไดรั้บความเช่ือมัน่ และไวว้างใจแก่ลูกคา้มากนอ้ยเพียงไร  ดงัท่ี
วทิวสั รุ่งเรืองผล (2552) กล่าววา่  เม่ือนกัการตลาดอสังหาริมทรัพยต์อ้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ส่ือ
โฆษณาล าดบัแรกๆ ท่ีนึกถึงเห็นจะไม่พน้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่และหนงัสือพิมพ ์  แต่เม่ือวิถีชีวิต
ของสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงไปท าให้การวางแผนส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพยต์อ้งท าอย่างรู้   
เท่าทนัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคปัจจุบนัเพื่ออธิบายไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคในการเปิดรับข่าวสารเพื่อ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์สามารถใช้โมเดลดา้นการส่ือสาร Hierarchy of Effect มาอธิบายไดด้งัน้ี ในการ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อน ามาสู่การซ้ือสินคา้นั้น ระดบัของการรับสารของผูบ้ริโภคมีอยู่ด้วยกนั 6 
ระดบั ประกอบดว้ย 

1.  ขั้นรับรู้ (Awareness) ส่ือโฆษณาท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ให้ลูกคา้รับรู้หรือรู้จกัโครงการ
เป็นอนัดับตน้ๆ จะมาจากป้ายโฆษณาท่ีลูกค้าผ่านระหว่างการเดินทางจากบา้นมาท่ีท างาน และ      
อินเตอร์เน็ต การใชส่ื้อโฆษณาเคล่ือนท่ีหรือส่ืออินสโตร์ท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ท าให้มี
โอกาสสร้างการรับรู้ใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลใหบ้ริษทัหรือตวัโครงการเป็นท่ีรู้จกัเช่นกนั 
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2.  ขั้นมีความรู้ในตวัผลิตภณัฑ์หรือบริษทั (Knowledge) เม่ือลูกคา้รู้จกัช่ือโครงการ
หรือช่ือบริษทัผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยแ์ลว้ ขั้นต่อมาลูกคา้จะหาขอ้มูลลึกลงไปเก่ียวกบัผลิต 
ภณัฑ ์โครงการและบริษทัผูป้ระกอบการ  

3.  ขั้นสนใจหรือช่ืนชอบ (Liking) ในขั้นของการหาขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจ ปกติลูกคา้
จะหาขอ้มูลเปรียบเทียบจากหลายๆ โครงการ แลว้จึงค่อยท าการคดัโครงการท่ีไม่สนใจออก ซ่ึงการ
คัดออกน้ีบางส่วนลูกค้าจะท าตั้ งแต่การได้รับข้อมูลเบ้ืองต้นท่ีศึกษาข้อมูลเองจากนิตยสาร 
หนงัสือพิมพห์รือเวบ็ไซตข์ณะท่ีบางส่วนจะท าหลงัจากเขา้ไปชมโครงการ 

4.  ขั้นช่ืนชอบมากกว่าคู่แข่ง (Preference) การท่ีจะท าให้ลูกคา้สนใจโครงการของ
บริษทั ทางบริษทัตอ้งหาจุดขายหรือจุดแข็งท่ีโดดเด่นกว่าคู่แข่งท่ีลูกคา้ให้ความสนใจและน ามา
เปรียบเทียบกบัโครงการของบริษทั นอกจากตวัผลิตภณัฑ์แล้วพนกังานขายประจ าโครงการ จะมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อการสร้างความประทบัใจและช่ืนชอบใหก้บัลูกคา้ 

5.  ขั้นชกัจูงให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ (Conviction) ในขั้นชกัจูงให้ตดัสินใจซ้ือนั้น พนกังาน
ขายมีหน้าท่ีเป็นส่ือท่ีจะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนท่ีเหนือกว่าคู่แข่งออกมาให้ผูบ้ริโภค
รับทราบและจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ 

6.  ขั้นซ้ือผลิตภณัฑ์ (Purchase) เม่ือลูกคา้ถูกชกัจูงจนตกลงใจซ้ือหรือจองซ้ือแลว้ งาน
ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ของผูป้ระกอบการยงัไม่จบ มกัจะมีขอ้โตแ้ยง้ในเร่ืองคุณภาพงานก่อ สร้าง
วสัดุ หรือความล่าชา้ระหวา่งงานก่อสร้างของลูกคา้กบัผูป้ระกอบการเสมอ 

จะเห็นไดว้า่การตลาดเพื่อการขายอสังหาริมทรัพยต์อ้งใชห้ลายๆ ส่ือผสมผสานกนัไป
ตามพฤติกรรมการรับส่ือของลูกคา้เป้าหมายและตามระดบัขั้นของการหาขอ้มูลเพื่อการตดัสินซ้ือ
ของลูกคา้ ส่ือโฆษณานอกบา้นเป็นเพียงส่ือหน่ึงท่ีท าให้เกิดการรับรู้ และการจูงใจท่ีจะเขา้ไปหา
รายละเอียดเชิงลึกของโครงการ แต่การท่ีโครงการจะขายไดห้รือไม่นั้นตอ้งข้ึนอยูก่บัปัจจยัอ่ืนๆ ดว้ย  
 
 

5.5  ข้อเสนอแนะ 
1.  บริษทัอสังหาริมทรัพยต่์างๆ ไม่ควรใชภ้าพหรือขอ้ความโฆษณาเกิดจริงลงในส่ือ

โฆษณาต่างๆท่ีจะท าใหเ้กิดความเขา้ใจผดิแก่ผูบ้ริโภค 
2.  ส่ือโฆษณานอกบา้นมีหลายรูปแบบ และมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนั บริษทัพฒันา

อสังหาริมทรัพยค์วรค านึงถึงความเหมาะสมในการเลือกใช้ เพื่อสร้างการรับรู้และการจดจ าของ
กลุ่มเป้าหมายและใชง้บประมาณใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

http://www.marketeer.co.th/marketing-magazine.php
http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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3.  ดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป การเลือกใชส่ื้อโฆษณาจึงควรค านึงถึงจุดท่ี
กลุ่มเป้าหมายจะสามารถสัมผสั (Contact Point) กบัส่ือโฆษณา 

 
 

5.6  ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
1.  ในการท าวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีส่ือโฆษณานอกบา้นท่ีกลุ่มพฒันา

อสังหาริมทรัพยเ์ลือกใชเ้พียงอยา่งเดียวไม่ไดศึ้กษาเชิงลึกส าหรับส่ือโฆษณาอ่ืนๆ ดงันั้นผูท่ี้สนใจท า
วจิยัคร้ังต่อไป สามารถศึกษาส่ือโฆษณาอ่ืนๆ ท่ีกลุ่มพฒันาอสังหาริมทรัพยเ์ลือกใช ้
 2.  ในการท าวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาส่ือโฆษณานอกบา้นแบบภาพรวม ดงันั้นการท า
วิจยัคร้ังต่อไป สามารถศึกษาเชิงลึกแยกเป็นแต่ละรูปแบบ คือ ส่ือโฆษณากลางแจง้ ส่ือโฆษณา
เคล่ือนท่ี และส่ือโฆษณาอินสโตร์ได ้ 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แนวค าถามการสัมภาษณ์ 
1.  คุณคิดวา่ส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยูอ่าศยัมีความส าคญัต่ออสังหาริมทรัพยอ์ยา่งไร?  

และมีความจ าเป็นแค่ไหนท่ีอสังหาริมทรัพยต์อ้งใชส่ื้อโฆษณาภายนอกท่ีอยูอ่าศยั 
2.  แต่ละโครงการมีการจดัสรรงบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยู่อาศยัและ

ส่ืออ่ืนๆแบ่งเป็นสัดส่วนอยา่งไร? เท่าไร? 
3.  เน่ืองจากส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยูอ่าศยัมีหลายรูปแบบ คือ ส่ือกลางแจง้, in store 

และ transit แต่ละโครงการมีความจ าเป็นหรือไม่ท่ีตอ้งใชใ้ห้ครบทุกส่ือ และจะมีการจดัสัดส่วนให้
น ้าหนกัแต่ละส่ืออยา่งไร? 

4.  คุณคิดวา่ส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัสามารถตอบโจทยข์องทาง
โครงการอสังหาริมทรัพยไ์ดพ้อหรือยงั? และคิดว่าควรจะมีส่วนใดเพิ่มเติม? แนวโน้มส่ือโฆษณา
ภายนอกท่ีอยูอ่าศยัควรจะมีการพฒันาไปในรูปแบบใดอีกบา้ง 

5.  ระยะเวลาในการใชส่ื้อโฆษณาแต่ละรูปแบบ ต่างกนัหรือไม่? อยา่งไร? แต่ละส่ือท่ี
ใชมุ้่งเนน้ท่ีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร? 

6.  แต่ละโครงการ เช่น คอนโด บา้นเด่ียว ทาวน์โฮม มีรูปแบบการเลือกใชส่ื้อภายนอก
ท่ีอยูอ่าศยั เหมือนหรือต่างกนัอยา่งไร?  เพราะอะไร? 

7.  เม่ือคู่แข่งทางธุรกิจมีการใชส่ื้อภายนอกท่ีอยูอ่าศยัท่ีเป็นประเภทเดียวกบัเรา จะท า
อยา่งไรใหส่ื้อของเรามีความโดดเด่น และ impact ต่อกลุ่มเป้าหมายมากกวา่ 

8.  องคป์ระกอบในภาพโฆษณาท่ีใช ้เช่น รูปโครงการ โฆษณา เบอร์โทร ฯลฯ ส่ิงแรก
ท่ีคิดวา่มีความส าคญั 3 อนัดบัแรกคืออะไร? เพราะอะไร? 

9.  หลงัจากการใชส่ื้อโฆษณาแลว้มีการวดัผลอยา่งไร?  และตอ้งมีกลุ่มเป้าหมายมีการ
รับรู้ก่ี % จึงจะท าใหต้ดัสินใจวา่จะใชส่ื้อนั้นๆ อยา่งต่อเน่ือง 
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10.  เพราะเหตุใดโครงการอสังหาริมทรัพยจึ์งใชบ้ริการบริษทัเอเจนซ่ีมาดูแลเร่ืองการ
เลือกซ้ือส่ือแทนท่ีจะซ้ือส่ือโฆษณาโดยตรงกบับริษทัท่ีเป็นเจา้ของส่ือโฆษณา?  และคิดวา่ในการใช้
บริการบริษทัเอเจนซ่ีจะมีขอ้ไดเ้ปรียบหรือไม่อย่างไร เม่ือเทียบกบัการท่ีทางบริษทัจะตอ้งเลือกใช้
ส่ือโฆษณาเอง? 

11.  ปัจจยัส าคญั 3 อนัดบัแรกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณาภายนอกท่ีอยู่
อาศยัคือปัจจยัใด?  และเหตุผลท่ีธุรกิจอสังหาริมทรัพยเ์ลือกใช้ส่ือโฆษณาภายนอกท่ีอยู่อาศยัคือ
อะไร? 
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