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บทคัดยอ 

 

กกกกกกกกวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อ (1) ศึกษาลักษณะประชากรของนักศึกษามหาวิทยาลัย  

รามคําแหง ท่ีมีตอฟฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว (2) เพื่อศึกษาความตองการขอมูลขาวสาร

และการออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิว ของหนวยงานตางๆ (3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองและ

ผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาใบปลิว ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง 

กกกกกกกก ประชากรท่ีศึกษาคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง 

จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถามท่ีผานการทดสอบคาความ

ถูกตอง (validity) และหาคาความเช่ือถือได (reliability) จึงนํามาใชกับประชากรท่ีศึกษาจริง สถิติท่ีใช

ในการวิเคราะหคือ การหาคารอยละ การหาคาเฉล่ีย และการหาคา Chi-Square  

กกกกกกก ผลการวิจัยดานความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาใบปลิวของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหง พบวา มีความสัมพันธกับดานความสนใจในงานโฆษณา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพบวานักศึกษาจะใหความสนใจกับความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือ

โฆษณาใบปลิวท่ีเกี่ยวของกับขนาดของส่ือโฆษณาท่ีชัดเจน จํานวนคร้ังในการเปดรับส่ือโฆษณาตอ

เดือน รองลงมาคือนักศึกษาจะใหความสนใจกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจและบริเวณจุดแจกใบปลิว 

กกกกกกกกผลการวิจัยดานการออกแบบส่ือโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิวของนักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหง พบวา มีความสัมพันธกับดานความสนใจในงานโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงใหความสนใจกับส่ือโฆษณาใบปลิว ดานประเภทของส่ือ

โฆษณาท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทําใหสนใจงานโฆษณาใบปลิว สาเหตุท่ีทําใหไมเลือก

รับส่ือโฆษณาใบปลิว และจํานวนคร้ังในการเปดรับส่ือโฆษณา 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

                 สภาพปญหาการจราจรในปจจุบันเปนปญหาท่ียิ่งจะทวีความรุนแรงเพิ่มมากข้ึนในสังคม 

สงผลเสียตอสังคมในดานตางๆ เชน การตลาด การส่ือสาร เศรษฐกิจ  เปนตน ประกอบกับปจจุบัน

แนวโนมของราคาน้ํามัน มีราคาเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกี่ยวเนื่อง  กับ

คาใชจายในเดินทางเพื่อซ้ือสินคาและบริการ เช่ือมโยงไปจนถึงการเปล่ียนแปลงชองทางการดําเนิน

ธุรกิจของผูประกอบการ ท่ีตองเรงหาชองทางการนําเสนอสินคาและบริการ  ใหเปนท่ีตองการแก

ผูบริโภคในรูปแบบตางๆ เพื่อรองรับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป

ตลอดเวลา การตลาดทางตรงจึงเปนหนึ่งในกลยุทธ ในการแกปญหา เพื่อรองรับความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงเปนชองทางอีกชองทางหนึ่งท่ีเขาสูกลุมผูบริโภคไดตรงตามตลาดกลุมลูกคาเปาหมาย 

การติดตอกับผูบริโภคโดยตรงนั้นทําใหเกิดชองทางการซ้ือขายแลกเปล่ียนกันไดอยางทันทีทันใด 

สามารถรูผลไดอยางทันทีวาสามารถขายสินคาและบริการนั้นไดหรือไม แตเม่ือเปรียบเทียบกับ

ชองทางการโฆษณารูปแบบเดิมนั้นยังขาดความตอเนื่องหากตองการลงมือปฏิบัติในข้ันตอไป  เม่ือ

ลูกคากลุมเปาหมายไดรับขาวสารแลวเกิดความชอบเกิดความสนใจในตัวสินคาและบริการ (นิตยา 

จิตรักษธรรม 2550: 73)   

                ตลาดทางตรง ( Direct Marketing) พัฒนามาจากการตลาดโดยรวมนั่นเอง การตลาด

ทางตรงมีหลักการสําคัญคืออาศัยการโฆษณาโดยตรงเปนพื้นฐานสําคัญเม่ือใดท่ีมีโอกาสเหมาะสม

จึงจะลงมือปฏิบัติ คือการซ้ือสินคาซ่ึงไมอาจรูวาเม่ือใด  และจะไมทราบวาเปนใครบางแตกลับ

ตรงกันขามท่ีการตลาดโดยตรงนั้นสามารถควบคุมได สามารถรูไดทันทีวาใครบางท่ีสนใจ จํานวน

เทาใด และสามารถเก็บขอมูลเพื่อใชในคร้ังตอไปได เพื่อการสรางความแมนยําในการวางแผน

การตลาดและสามารถสรางผลกําไรจากการประกอบการไดมากข้ึนดวย (วรานนท ตั้งจักรวรานนท 

และ ธนิกานต มาฆะศิรานนท 2547 : 13-17) 
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       ในแงของผูบริโภคสาเหตุสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริก าร

ดวยวิธีการตลาดทางตรงแทนท่ีจะซ้ือสินคาจากรานคาคือ 

      1.   ประหยัดเวลา ในยุคแหงการรีบเรง การจราจรติดขัด ทุกคนตองทํางานแขงขันกับ

เวลาเพราะฉะนั้นอะไรก็ตามท่ีจะไมทําใหเสียเวลา เชน การมีชองทางซ้ือโดยตรงยอมเปนท่ีตองการ

ของคนในยุคนี ้

      2.   ความสะดวก ความตอเนื่องจากการประหยัด คือ ความสะดวกท่ีจะไดจากการ

ส่ังซ้ือสินคาแลวมีคนนํามาสงใหถึงท่ีท่ีเราตองการ 

      3.  ไดขาวสารขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการครบถวน เพราะผูขายจะตองให

ขาวสารครบถวนเพื่อประโยชนตอการตัดสินใจแกผูซ้ือ 

      4.   แกปญหาเร่ืองความอาย หรือความรําคาญ ผูซ้ือหลายคนไมกลาท่ีจะถามคําถาม

บางอยางกับผูขาย หรือไมชอบการเผชิญหนากับพนักงานขาย บอยคร้ังท่ีผูซ้ือตองเปล่ียนใจ เพราะ

ความไมชอบตอทาทีของผูขาย เพราะฉะนั้นการมีชองทางซ้ือโดยไมตองเผชิญหนาจะชวยแกปญหา

นี้ได 

      5.   ความพิเศษ คือ จุดเดนพิเศษของสินคาและบริการในการขายแบบตลาดโดยตรงคือ 

การสรางความรูสึกท่ีเปนพิเศษ ไมมีผูขายและบริการท่ัวไป เปนของดี บริการดี มีจํานวนจํากัด 

ความรูสึกนี้จะชวยกระตุนเปนอยางมากตอการตัดสินใจ 

       6.   ราคาถูก เพราะไมมีการผานพอคาคนกลางจึงทําใหราคาตนทุนของสินคาราคาถูก

ลงราคาของสินคาจึงถูกลงกวาซ้ือจากราน 

        เปนท่ียอมรับกันดีอยูแลววาส่ือโฆษณาประเภท ใบปลิว เขามามีบทบาทและมีอิทธิพล

อยางมากตอกลุมนักศึกษาในสังคมปจจุบัน ดวยลักษณะการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในสังคม

ปจจุบันยิ่งสงผลใหส่ือโฆษณาตางๆ มีอิทธิพลตอส่ือเพิ่มมากข้ึนโดยอยางยิ่งส่ือ โฆษณาใบปลิว ท่ี

เจาะยังกลุมลูกคาเปาหมาย จากพฤติกรรมการอานส่ือโฆษณา ทําใหทราบขอมูลจากหนวยงานตางๆ 

และจากส่ือโฆษณานี้เอง  มีสวนชวยในการตัดสินใจในการเลือกตัวสินคาและบริการ ในปจจุบัน

นักศึกษามีโอกาสอานส่ือโฆษณาใบปลิว จากหลา กหลายหนวยงาน เพราะแตละหนวยงานก็จะมี

แผนการตลาด  เพื่อคนหากลยุทธท่ีจะเจาะกลุมผูบริโภคเพื่อใหตรงกับความตองการในแตละกลุม 

เนื่องจากหนวยงานธุรกิจมีจํานวนเพิ่มมากข้ึนในแตละวัน  การแขงขันก็มีมากข้ึนตามไปดวย การ

ส่ือสารใหลูกคาทราบถึงส่ิงท่ีลูกคาตองการยอมเปนส่ิงท่ีหนวยงานตองมีการแขงขัน ซ่ึงพื้นท่ีท่ีมี

การแขงขันกันอยางเขมขนระหวางหนวยงานตางๆ เชน บริเวณสะพานลอยหนามหาวิทยาลัย

รามคําแหงและตัวมหาวิทยาลัยเองก็ตาม กลุมผูบริโภคก็จะเปนกลุมนักศึกษาและการตอบรับตอส่ือ

ของนักศึกษาก็จะข้ึนกับตัวนักศึกษาเองวาจะเปนคนเลือกและตอบรับตอส่ือแบบไหน โดยการตอบ
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รับส่ือนั้นก็จะมีหลายดานดวยกัน จะแตกตางกันอยางไรนั้นยอมข้ึนอยูกับส่ือของตัวผลิตภัณฑท่ี

แตกตางกันของแตละหนวยงานนั่นเอง  (วรานนท ตั้งจักรวรานนท และ ธนิกานต มาฆะศิรานนท 

2547: 64-67) 

กกกกกกกกจากกรณีท่ีมีบุคคลมายืนแจกเอกสารจําพวกใบปลิว   แผนพับ  โบชัวรสินคา  บริเวณ

มหาวิทยาลัยหรือตามหางสรรพสินคาเปนจํานวนมากหลายราย   ก็อาจกอใหเกิดปญหาการท้ิงเศษ

กระดาษไมเปนท่ีเปนทางและสรางขยะบริเวณนั้นของผูท่ีรับเอกสารแจก   ทําใหเกิดผลกระทบตอ

สภาพแวดลอมทางสายตาตอผูท่ีผานไปมา นางสาวญารดา   กรกรณพจน  นักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหง  ไดทําการวิจัยและศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ รับส่ือโฆษณาใบปลิว ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหง  และกลาววา   สวนใหญเอกสารแจกก็จะเปนแบบเดิมๆ  พวกรับติวเข ม

ฯ หรือไมก็ขายของใหสวนลด   ซ่ึงสวนใหญคนท่ีเดินผานก็จะรับทุกคร้ัง   เพราะมีความรูสึกวา

สงสารคนท่ีแจก  จึงรับมาเพื่อมารยาทปกติถาไดรับมาก็จะใสกระเปาเลย   ไมไดอานหรือวาขยําท้ิง

ทันที แตก็ไมไดสนใจอะไรพอกลับบานแลวเก็บกระเปาดูจะเอาไปท้ิง   มีเพียงนอยคร้ังท่ีหยิบอาน

ถาเปนเร่ืองนาสนใจ  

กกกกกกกก ใบปลิวในปจจุบัน มีจํานวนมากข้ึน  โดยเฉพาะใบปลิวท่ีทําการแจกจายบริเวณ

มหาวิทยาลัย ท่ีเจาะจงตรงกลุมเปาหมายท่ีเปนนักศึกษา เพราะเปนกลยุทธทางการตลาดอยางหนึ่งท่ี

จะสามารถเพิ่มยอดขายของธุรกิจได จึงเปนเร่ืองท่ีนาสนใจ  เม่ือมีใบปลิวแจกจายจํานวนมากพรอม

ท้ังมีโปรโมช่ันตางๆ จะมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคอยางไร โดย เฉพาะกลุม

นักศึกษาซ่ึงเปนกลุ ◌่มท่ีมีการยอมรับไดงาย ชอบความทันสมัย สะดวกสบาย ดังนั้นจึงได

ทําการศึกษาหัวขอวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณา ใบปลิว ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง  

 

 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงสวนกลาง ท่ีเปดรับ

ส่ือโฆษณาใบปลิว  

                 2. เพื่อศึกษาความสนใจงานโฆษณา ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญา

ตรี สวนกลาง 

                 3. เพื่อศึกษาความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาท่ีมีตอความสนใจงานโฆษณา

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง 

                    4. เพื่อศึกษาการออกแบบงานโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีมีตอความสนใจงาน

โฆษณาของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลา 
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 ขอบเขตการศึกษา 

กกกกกกกกประชากรท่ีศึกษาไดแกนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงระดับปริญญาตรีสวนกลาง

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีสถานะภาพการเปนนักศึกษา  ปการศึกษา 2552 ระยะเวลาในการศึกษาชวง

เดือน กันยายน 2552 ถึงเดือน มกราคม 2553 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 

 ใบปลิว หมายถึง โฆษณาท่ีใชกระดาษขนาดเล็กเพียงหนึ่งแผนอาจพิมพเพียงหนึง่ 

เดียวหรือสองหนาเปนรูปแบบท่ีประหยัดสามารถบรรจุรายละเอียดและเนนใหเห็นถึงประโยชน             

ของสินคาไดดี มีวิธีแจกจายหลายวิธี เชน การเดินแจกตามบาน สวนใบปลิวท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังนี ้ 

เปนใบปลิวท่ีไดทําการแจกจายบริเวณสะพานลอยบริเวณถนนหนามหาวิทยาลัยรามคําแหง

สวนกลาง 

    พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณา ใบปลิว หมายถึง พฤติกรรมของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหงท่ีอานใบปลิวหลังจากไดรับส่ือ 

    นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงสวนกลาง หมายถึง นักศึกษาท่ีมีสถานะภาพเปน

นักศึกษา ของมหาวิทยาลัยรามคําแหง วิทยาเขตหัวหมาก กรุงเทพมหานคร 

    ลักษณะประชากร หมายถึง เพศ อายุ รายได ช้ันป ช้ันป คณะท่ีศึกษา ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหง 

    พฤติกรรมการรับและอานส่ือโฆษณาใบปลิว หมายถึง ลักษณะและรูปแบบในการ

กระบวนการรับ และกระบวนการอานส่ือหลังจากไดรับส่ือ 

    ความสนใจงานโฆษณา หมายถึง ความสนใจตองานโฆษณาแตละประเภทของส่ือ

โฆษณาใบปลิว 

    การออกแบบงานโฆษณา หมายถึง ลักษณะตางๆ ในการออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิว 

    ความตองการขอมูลขาวสาร หมายถึง ความตองการท่ีเกี่ยวกับสินคาและการบริการ

ตางๆ 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

กกกกกกกก 1.   ผลการวิจัยนํามากําหนดทิศทางในการวางแผนการโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิว 

กับกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงกลุมลูกคาเปาหมาย คือ กลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงสวนกลาง 

                    2.   ผลจากการวิจัยสามารถนําไปวิเคราะหอุปสรรคของการเปดรับส่ือโฆษณาใบปลิว 

                  3.  ขอมูลจากผลการศึกษาสามารถนําไปเปนแนวทางในการ ปรับปรุงแกไข และ  

พัฒนาการออกแบบส่ือโฆษณา ใบปลิว ใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย  

 

กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการวิจัย 

 

 

 

 

 

 
 

ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือ

โฆษณาใบปลิว 

 

ความสนใจในงานโฆษณา 

การออกแบบงานโฆษณา 

ของส่ือโฆษณา ใบปลิว 
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    บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดแบงเนื้อหาสวนทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี ้

1.  แนวความคิดดานการโฆษณา 

2.  แนวความคิดดานการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ 

3.  แนวความคิดดานสวนผสมทางการตลาด 

4.  แนวความคิดดานการตลาดโดยตรง 

5.  แนวความคิดดานสงเสริมการขาย 

6.  แนวความคิดดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

กกกกกกกกกใบปลิว หรือแผนปลิว ( Leaflet) คือ ส่ิงพิมพเฉพาะกิจท่ีมีเนื้อหาสาระเร่ืองใดเพียง

เร่ืองเดียวไดแก คําแถลง ประกาศ ช้ีแจง แจงความ โดยขอความเหลานั้นมักจะเปนการใหขอมูล เพื่อ

แจกจายไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ อาจมีวัตถุประสงคเพื่อการโฆษณา  หรือเพื่อการเผยแพร

ประชาสัมพันธก็ได 

                      ความหมายของใบปลิวอีกลักษณะหนึ่ง (สุรัตน นุมนนท, 2539 : 14) คือ แผนกระดาษ

ขอความท่ีแจกจายในลักษณะท่ีปกปด ไมเปดเผยเหมือนใบปลิวโฆษณาสินคาและบริการ หรือ

ประกาศเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซ่ึงเปนการจัดทําโดยหนวยงานราชการหรือหนวยงานใด ใบปลิวใน

ลักษณะปกปดมักจะมีลักษณะเนื้อหาเชิงการเมือง เชนการตอตานรัฐบาล เปนตน และใบปลิวปกปด

มักจะไมระบุผูจัดทําอีกดวย 
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แนวคิดของการโฆษณา 

                   การโฆษณาเปนกิจกรรมท่ีสนับสนุนธุรกิจทางดานการตลาด การขาย เปนตน กลาวคือ 

การโฆษณาเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีทําใหเกิดการขายได และเปนการกระตุนเพื่อใหเกิด

พฤติกรรมการซ้ือดวย การโฆษณาจึงเปนเคร่ืองมือท่ีนักธุรกิจนิยมใชเปนเคร่ืองกระตุนอุปสงค 

(Demands) ของผูซ้ือท่ีเกิดข้ึนรวมท้ังการบริโภค ท่ีเราคาดวาจะเปนผูซ้ือหรือลูกคาได เชนชักชวน

โนมนาวใจใหผูท่ีไมคิดจะซ้ือใหซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นได หรืออาจจูงใจบุคคลซ้ือสินคาเพิ่ม

มากข้ึนกวาท่ีเคาจะซ้ือถาไดเห็นโฆษณานั้น เชน แตเดิมผูซ้ือคิดจะซ้ือสบูเพียง  1 กอนแตเห็น

โฆษณาจึงซ้ือ 4 กอน เปนตน 

      การโฆษณาเปนการส่ือสารเพื่อการโนมนาวจูงใจ (Persuasive communication) ท่ีผูทํา

โฆษณาจะตองสอดใสลงในช้ินงานโฆษณาของตน นอกเหนือจากการส่ือสารท่ัวไปท่ีส่ือสาร

ขาวสารขอมูลใหประชาชนหรือผูบริโภคไดรับทราบแลว ในลักษณะของการบอก 

กกกกกกกกกลาว (inform) เชน บอกกลาววาสินคาประเภทนี้ ญ่ีหอนี้ ของบริษัทนี้ ขณะนี้มีจําหนาย

แลว นอกจากจะบอกกลาวใหทราบแลวในทางปฏิบัติเพื่อประสิทธิผล  และความสัมฤทธ์ิผล  ตองาน

ดานการตลาดโฆษณาแตละช้ินยังมีการผนวกการโนมนาวจูงใจลงไปดวยไมมากก็นอย  เพื่อเปนการ

กระตุนเรงเราความรูสึกหรือโนมนาวใหผูซ้ือเกิดความสนใจความพอใจความเช่ือถือ ยอมรับหรือ

ปฏิบัติตามหรือตัดสินใจซ้ือ หรือใชบริการท่ีโฆษณานั้นนั่นเอง การโฆษณาจึงมีสวนในการชักจูงใจ

เปล่ียนแปลงทัศนคติทาทีและพฤติกรรมของประชาชน   และถึงแมวาจุดมุงหมายทางดานการตลาด

คือ การขายแตกอนถึงจุดนั้น การโฆษณาจะมีบทบาทอยางชัดเจนในดานการส่ือสารโนมนาวใจเพื่อ

กอใหเกิดการขายนั้นนอกจากนี้  หากการส่ือสารโฆษณานั้นเปนการส่ือสารมวลชน  (Mass 

communication) ก็จะเปนแนวโนมใจมวลชนในลักษณะของ  mass persuasion ดวยดังเชนใน

ปจจุบัน เปนตน ซ่ึงตางจากอดีตซ่ึงกลุมผูบริโภคอาจมีเพียงกลุมเล็กๆ  รวมกันในวงแคบ ฉะนั้นการ

โฆษณาจึงเปน mass Persuasion ไปสู mass consumers จํานวนมากมายซ่ึงงกระจัดกระจายท่ัวไป 

กกกกกกกกการโฆษณาสามารถควบคุมได  (controlled) กลาวคือผูโฆษณาสามารถควบคุมการ

โฆษณาของตนได เลือกชนิดส่ือได เชน ควบคุมเนื้อท่ีในหนาหนังสือพิมพนิตยสารหรือการควบคุม

เวลาในวิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน  เชน ทําเปนโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  หรือ โฆษณา

ทางวิทยุโทรทัศน30 วินาที เปนตน ซ่ึงผูโฆษณาสามารถชําระเงินเพื่อซ้ือเนื้อท่ีหรือเวลาของส่ือนั้น

ตามตองการ และผูโฆษณาสามารถแนใจไดวาขอความการโฆษณาของตนจะไดรับการตีพิมพ  หรือ

ออกอากาศไปสูประชาชนเปาหมายตามระยะเวลาท่ีเราตองการอยางแนนอน  โดยไมมีการถูกตัด

ทอนหรือเปล่ียนแปลงบิดเบือนเปนอ่ืนซ่ึงผิดกับการประชาสัมพันธ ซ่ึงไมสามารถทําเชนนี้ไดเพราะ

บางคร้ังเม่ือสงขาวแจก  (new release) เพื่อการประชาสัมพันธ ไปแลวอาจไมไดรับการตีพิมพหรือ
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ออกอากาศหรืออาจถูกตัดทอนไปเลยก็ไดเพราะการประชาสัมพันธเปนการเผยแพรโดยไมตอง

ชําระเงิน (free  publicity ) จึงไมสามารถควบคุม ไดเชนการโฆษณาดังกลาวแลวขางตน 

กกกกกกกกการโฆษณาทําใหผูบริโภคทราบขอมูลขาวสารตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑในหลายแงมุม

นับเปนการชวยในการตัดสินใจแกผูบริโภค  และชวยยกระดับใหผลิตภัณฑเปนท่ียอมรับแก

ผูบริโภคชวยใหผูบริโภคท่ียังลังเลไมแนใจหรือตัดสินใจไมถูกวาจะเลือกสินคายี่หอใดดีสามารถ

ตัดสินใจไดงายและสะดวกข้ึนนับเปนการช้ีแนะแกผูบริโภค  หรือผูบริโภคเองก็มีทางเลือก (Choice) 

ท่ีจะเปรียบกับสินคาประเภทเดียวกันแตยี่หออ่ืนๆ  ไมจําเปนจะตองเช่ือตามยี่หอท่ีโฆษณานั้นเสมอ

ไปถาหากไมมีโฆษณาแลวผูบริโภคอาจมืดมนหรือมืดแปดดานหรืออาจตองใชวิธีตัดสินใจซ้ือ

สินคานั้นดวยความเส่ียงหรือลองผิดลองถูกดู เชน  ซ้ือใหแทบทุกยี่หอจนกวาจะพบยี่หอท่ีดีท่ีสุด

สําหรับเขา จึงอาจทําใหเสียเวลาและเสียเงินหรืออาจบางคร้ังอาจเปนไปไมได 

กกกกกกกกการโฆษณาเกิดข้ึนเพื่อธุรกิจหากไมมีธุรกิจแลวการโฆษณาอาจมีนอยมาก  เชน ใน

ประเทศสังคมนิยมธุรกิจเองก็ตองการส่ือสารกับมวลชนการโฆษณา  จึงเปนการส่ือสารกันทาง

การตลาดและเปนโอกาสใชประโยชนทางการตลาด  (Exploit opportunity) นอกจากนี้การโฆษณา

ยังชวยใหธุรกิจดานส่ือสารมวลชนตางๆ  ดําเนินไปไดดวยดีและเล้ียงตัวเองไดเชนหนังสือพิมพ ส่ือ

ส่ิงพิมพ วิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน เปนตน ส่ือมวลชนเหลานี้อยูไดและเล้ียงตัวเองอยูไดดวย

การอาศัยโฆษณาแทบท้ังส้ิน 

 กกกกก      การโฆษณาในทัศนของตลาด  (Advertising from the marketing point of view) 

เกี่ยวของกับการผลิตจํานวนมาก และผลิตภัณฑท่ีตองคาดคะเนความตองการของผูบริโภคทําให

กระบวนการทางธุรกิจอุตสาหกรรมเพิ่มความซับซอนยิ่งข้ึนและทําใหบทบาทของการผสมทาง

การตลาด (marketing mix) มีความสําคัญเพิ่มมากข้ึน 

กกกกกกกกการโฆษณาเปนกลไกของระบบทุนนิยมชวยใหเกิดการไหลเวียนของระบบขาวสาร

เปนไปไดอยางเสรีซ่ึงเปนส่ิงสําคัญของการแขงขันกันอยางเสรี  (Free competition) 

                 ในระบบทุนนิยมจึงสนับสนุนใหเกิดการแขงขันเพื่อประชาชนไดรับประโยชนสูงสุด 

และเปนการขยายตลาดทําใหตนทุนถูกลงเปดโอกาสใหผูขายใหมเขามาสูตลาดไดดีกวาเดิม 

                   การโฆษณาท่ีดีและสรางสรรคมีสวนชวยพิทักษส่ิงแวดลอมและสงเสริมวัฒนธรรมท่ีดี

งามตลอดจนยกระดับคุณภาพชีวิตขิงสังคมดวย 

                 ปจจุบันในยุคของการแขงขันกันทางธุรกิจท่ีมีความรุนแรงมากยิ่งข้ึนทําใหการโฆษณา

ไดมีการพัฒนาความกาวหนาข้ึนมีการใชกลยุทธสวนผสมทางดานการตลาด  (Marketing mix 

strategy) เพื่อใหเกิดประโยชนตอการขายสินคาของตนการโฆษณาเปนองคประกอบสําคัญสวน

หนึ่งในสวน  ผสมทางดานการตลาดซ่ึงเปนสวนผสมผสานปจจัยสําคัญทางดานการตลาดท่ีธุรกิจ
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สามารถควบคุมได  (controllable factor) เขาดวยกันในลักษณะท่ีจะมุงไปใชประโยชนเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงคในการดําเนินงานภายใตขอบเขตตลาดเปาหมายของตน 

ความหมายของส่ือโฆษณา 

กกกกกกกก ส่ือโฆษณาคือเคร่ืองมือทางการตลาดช้ินหนึ่ง ท่ีมีหนาท่ีนําพาขาวสารท่ีผูโฆษณา

ตองการใหผูบริโภคไดรับรู และเกิดความตองการในสินคา การท่ีผูโฆษณาจะประสบความสําเร็จ

ทางดานการส่ือสารผูโฆษณาควรท่ีจะรูจักลักษณะของส่ือโฆษณาแตละชนิด เพื่อใหเกิดการส่ือสาร

ท่ีมีประสิทธิภาพ 

กกกกกกกกส่ือโฆษณาท่ีนิยมใชโดยท่ัวไป ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ส่ือดังกลาว

เปนส่ือหลักท่ีใชกันเปนสวนมากในงานโฆษณา เนื่องจากเปนส่ือมวลชนท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภค

จํานวนมาก ดังนั้นในการวางแผนการใชส่ือ  งบประมาณ ดานส่ือสวนใหญสวนใหญจะมุงไปท่ีส่ือ

เหลานี้เปนอันดับแรก สําหรับส่ือ ณ จุดซ้ือ แผนพับ ใบปลิว ส่ือนอกสถานท่ี เชนแผนปายตางๆ จะ

มีความสําคัญในฐานะเปนส่ือสนับสนุน ซ่ึงทําหนาท่ีในการเตือนความจําผูบริโภคท่ีมีตอสินคา หรือ

กลาวอีกนัยหนึ่งคือตัวย้ําสารโฆษณาจากส่ือหลักซ่ึงไดโฆษณาไปแลวนั่นเอง   

ส่ือส่ิงพิมพเพื่อเผยแพรขาวสาร 

                   - หนังสือพิมพ (Newspapers) เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีผลิตข้ึนโดยนําเสนอเร่ืองราว ขาว

สารภาพและความคิดเห็น ในลักษณะของแผนพิมพ แผนใหญ ท่ีใชวิธีการพับรวมกัน ซ่ึงส่ือส่ิงพิมพ

ชนิดนี ้ไดพิมพออกเผยแพรท้ังลักษณะ หนังสือพิมพรายวัน, รายสัปดาห และรายเดือน 

                   - วารสาร, นิตยสาร เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีผลิตข้ึนโดยนําเสนอสาระ ขาว ความบันเทิง ท่ีมี

รูปแบบการนําเสนอ ท่ีโดดเดน สะดุดตา และสรางความสนใจใหกับผูอาน ท้ังนี้การผลิตนั้น มีการ 

กําหนดระยะเวลาการออกเผยแพรท่ีแนนอน ท้ังลักษณะวารสาร, นิตยสารรายปกษ (15 วัน) และ 

รายเดือน 

                  - จุลสาร เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีผลิตข้ึนแบบไมมุงหวังผลกําไร เปนแบบใหเปลาโดยใหผูอาน

ไดศึกษาหาความรู มีกําหนดการออกเผยแพรเปนคร้ัง ๆ หรือลําดับตาง ๆ ในวาระพิเศษ 

                  - โบวชัวร (Brochure) เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีมีลักษณะเปนสมุดเลมเล็ก ๆ เย็บติดกันเปนเลม 

จํานวน 8 หนาเปน อยางนอย มีปกหนาและปกหลัง ซ่ึงในการแสดงเนื้อหาจะเกี่ยวกับโฆษณาสินคา 

                  - ใบปลิว (Leaflet, Handbill) เปนส่ือส่ิงพิมพใบเดียว ท่ีเนนการประกาศหรือโฆษณา มัก

มีขนาด A4 เพื่องายในการแจกจาย ลักษณะการแสดงเนื้อหาเปนขอความท่ีผูอาน อานเขาใจงาย  

                  - แผนพับ (Folder) เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีผลิตโดยเนนการนําเสนอเนื้อหา ซ่ึงเนื้อหาท่ี

นําเสนอนั้นเปนเนื้อหา ท่ีสรุปใจความสําคัญ ลักษณะมีการพับเปนรูปเลมตาง ๆ 
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                 - ใบปด (Poster) เปนส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โดยใชปดตามสถานท่ีตาง ๆ มีขนาดใหญเปน

พิเศษ ซ่ึงเนนการนําเสนออยางโดดเดน ดึงดูดความสนใจ 

ส่ิงพิมพเพื่อการบรรจุภัณฑ 

       เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีใชในการหอหุมผลิตภัณฑการคาตาง ๆ แยกเปนส่ิงพิมพหลัก ไดแก 

ส่ิงพิมพท่ีใชปดรอบขวด หรือ กระปองผลิตภัณฑการคา ส่ิงพิมพรอง ไดแก ส่ิงพิมพท่ีเปนกลอง

บรรจุ หรือลัง 

             ส่ิงพิมพมีคา 

     เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีเนนการนําไปใชเปนหลักฐานสําคัญตาง  ๆ ซ่ึงเปนกําหนดตามกฎหมาย 

เชน ธนาณัติ, บัตรเครดิต, เช็คธนาคาร, ตั๋วแลกเงิน, หนังสือเดินทาง, โฉนด เปนตน 

ส่ิงพิมพลักษณะพิเศษ 

     เปนส่ือส่ิงพิมพมีการผลิตข้ึนตามลักษณะพิเศษแลวแตการใชงาน ไดแก นามบัตร, บัตร

อวยพร, ปฎิทิน, บัตรเชิญ, ใบสงของ, ใบเสร็จรับเงิน, ส่ิงพิมพบนแกว, ส่ิงพิมพบนผา เปนตน 

ส่ิงพิมพอิเล็กทรอนิกส 

                 เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีผลิตข้ึนเพื่อใชงานในคอมพิวเตอร หรือระบบเครือขายอินเตอรเน็ต 

ไดแก Document Formats, E-book for Palm/PDA เปนตน 

          จากการศึกษาแนวคิดของการโฆษณา ทําใหสามารถสรุปไดวาการโฆษณาทําใหผูบริโภค

ทราบขอมูลขาวสารตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑในหลายแงมุม พรอมท้ังการโฆษณาเปนกาโนมนาวจูง

ใจตอผูบริโภค ผูทําการวิจัยจึงเห็นวาสอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้และไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของ

กัน 

 

แนวความคิดดานการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ 

    แนวความคิดดานการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ เปนทฤษฎีท่ีใหความสนใจ

เกี่ยวกับหนาท่ีของส่ือมวลชน (Function Mode) ในการใหบริการแกผูใชส่ือ โดยเปล่ียนความสนใจ

จากความตั้งใจของผูสรางสาร เปนความตั้งใจของผูใชส่ือ (Katz E.1974) เปนคนแรกท่ีช้ีใหเห็นถึง

วิธีการนี้ เขาไดช้ีใหเห็นวา การวิจัยเพื่อตอบคําถามวาส่ือมวลชนทําอะไรใหกับประชาชน (what do 

the media do to people?) กําลังเส่ือมความนิยม ควรจะศึกษาเพื่อตอบคําถามวาประชาชนทําอะไร

กับส่ือมวลชน (what do the people do with the media?) ท้ังนี้เพื่อศึกษาถึงผลของส่ือมวลชนในแง

ของผูใชส่ือมากกวา หรือศึกษาวาทําไมคนจึงมีพฤติกรรมทางการส่ือสาร มากกวาจะศึกษาขอความ

ในการส่ือสารเปนอยางไรและกอใหเกิดอะไรกับตัวเรา 
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     Katz ไดสรุปวา ในการศึกษาตามแนวทฤษฎีนี้มีขอตกลงเบ้ืองตนวา 

      1.  มนุษยจงใจเสาะแสวงหาขาวสาร ไมไดถูกยัดเยียดใหอาน ดู หรือฟงมนุษยมี

ทางเลือกท่ีจะหลบหลีกขาวสารไดถาตองการ 

       2.  การใชการส่ือสารของมนุษยมีจุดมุงหมาย 

      3.  ส่ือสารมวลชนตองแขงขันกับส่ิงเราอ่ืนๆ อีกหลายอยางท่ีอาจตอบสนองความ

ตองการรูของมนุษยได 

     4.  มนุษยเปนผูกําหนดความตองการของตนเองจากความสนใจ หรือแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

ในกรณีตางๆ 

       5.  มนุษยทุกคนเปนปจเจกบุคคลท่ีมีความตองการสวนตัว 

กกกกกกก  แนวทางการศึกษาในเร่ืองการใชส่ือเพื่อสนองความพึงพอใจของมนุษย เปนแนวคิดท่ีมี

ความเช่ือวาผูรับสารเปนผูกําหนดวา ตนตองการอะไร ส่ืออะไร และสารอะไร จะสนองความพึง

พอใจของตนได เปนการเนนความสําคัญของผูรับสารในฐานะผูกระทําการส่ือสาร ผูรับสารมิได

เปนเพียงผูรับเอาอิทธิพลจากส่ือมวลชนเทานั้น หากแตผูรับสารจะเลือกใชส่ือและรับสารท่ีสามารถ

สนองความตองการและความพึงพอใจของตน แนวคิดนี้เปนแนวคิดทางดานการส่ือสารในแงผูรับ

สารคือ ตัวจักรท่ีจะตัดสินใจ โดยอาศัยพื้นฐานความตองการของตนเปนหลัก (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ 

2528 : 224) 

กกกกกกกKatz และคณะ ไดสรางแบบจําลองอธิบายการใชส่ือเพื่อสนองความพอใจซ่ึงอธิบายไดวา 

สภาวะของสังคมและจิตใจท่ีแตกตางกัน ทําใหมนุษยมีความตองการท่ีแตกตางกันไป ความตองการ

ท่ีแตกตางกันนี้ทําใหแตละคนคาดวาส่ือแตละประเภทจะสนองความพึงพอใจไดตางกันดวย ดังนั้น

ลักษณะการใชส่ือของบุคคลท่ีมีความตองการไมเหมือนกันก็จะแตกตางกันไปดวย ผลสุดทายก็คือ 

ความพึงพอใจท่ีไดรับจากการใชส่ือจะแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนภาพจําลองไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แบบจําลอง อธิบายการใชส่ือสนองความพึงพอใจ 

กกกกกกก 

ก 

สภาวะทาง

สังคม   และ

จิตใจ 

              

ความตองการ 

การคาดคะเน 

ความพึงพอใจ

ที่ไดจากสื่อ 

พฤติกรรม

การใชสื่อ 

ความพึงพอ  

ใจที่ไดรับ  

จากสื่อ 
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กกกกกกกกสําหรับประเทศไทย ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ (2531) ไดศึกษาชุดตัวแปร

ความตองการท่ีผูรับสารตองการจากส่ือสารมวลชนท่ี McQuail และคณะ ไดสรางไว และปรับปรุง

ข้ึนใหมเพื่อสอดคลองกับการใชส่ือมวลชนโดยผูรับสาร ดังนี้ 

 1.  ความตองการสารสนเทศ 

      1.1   เพื่อทราบถึงเหตุการณท่ีเกี่ยวของกับตนเอง สภาพปจจุบันท่ีอยูรอบตัวและสภาพ

ปจจุบันของโลกและสังคม 

      1.2   เปนเคร่ืองมือในการแสวงหาขอแนะนําในการปฏิบัติ หรือความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจ 

        1.3   สนองความอยากรูอยากเห็นและความสนใจ 

        1.4   ใหการเรียนรู เปนการศึกษาดวยตนเอง 

        1.5   สรางความรูสึกท่ีม่ันคง โดยใชความรูท่ีไดมาจากส่ือมวลชน 

 2.  ความตองการสรางความมีเอกลักษณใหแกบุคคล 

        2.1   ใหแรงเสริมแกคานิยมสวนบุคคล 

        2.2   ใหตัวแบบทางพฤติกรรม 

        2.3   การแสดงออกรวมกับคานิยมของคนอ่ืนๆ (ในส่ือมวลชน) 

        2.4   มองทะลุลึกเขาไปภายในตนเอง 

3.  ความตองการรวมตัวและปฏิสัมพันธทางสังคม 

        3.1   มองทะลุเขาไปในสภาพแวดลอมของผูอ่ืน 

        3.2   แสดงออกรวมกับผูอ่ืน และเกิดความรูสึกในลักษณะท่ีเปนเจาของ 

        3.3   นําไปใชในการสนทนาและปฏิสัมพันธทางสังคม 

        3.4   ใชแทนเพื่อน 

        3.5   ชวยในการดําเนินตามบทบาททางสังคม 

        3.6   สรางสายสัมพันธกับเพื่อน ครอบครัว และสังคม 

 4.  ความตองการความบันเทิง 

        4.1   การหลีกหนีหรือหลีกเล่ียงจากปญหาตางๆ 

        4.2   การผอนคลาย 

        4.3   ไดวัฒนธรรมท่ีเปนของแท ไดรับความสนุกสนานทางสุนทรียะ 

        4.4   ไดมีอะไรทําเพื่อใชเวลาใหหมดไป 

        4.5   ปลดปลอยอารมณ 

        4.6   เปนการกระตุนทางเพศ 
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                  จากการศึกษาแนวความคิดดานการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ  ทําให

สามารถสรุปไดวา ความตองการของผูบริโภคซ่ึงเปนผูรับสาร นั้นตองการอะไร ส่ืออะไร และสาร

อะไร จะสนองตอความพึงพอใจนําไปสูพฤติกรรมการบริโภคส่ือในลําดับถัดไป  ผูทําการวิจัยจึง

เห็นวาสอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้และไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของกัน 

 

แนวความคิดดานสวนผสมทางการตลาด 

กกกกกกกกสวนผสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เปนแนวความคิดท่ีสําคัญทางการตลาด

สมัยใหม ศาสตราจารย ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) และ เกรย อ.สตรอง (Gray Armstrong) ได

ใหคํานิยามของคําวา สวนผสมทางการตลาด ไวดังนี้ (Kotler and Armstrong 1990 : 43) 

กกกกกกกก“สวนผสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของตัวแปรท่ีสามารถควบคุมไดทางการตลาดซ่ึง

บริษัทนํามาผสมกันเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาดเปาหมาย” 

กกกกกกกกแนวความคิดเร่ืองสวนผสมทางการตลาด มีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะเปน

การรวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมด เพื่อนํามาใชในการดําเนินงาน เพื่อใหธุรกิจสอดคลอง

กับความตองการของตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา 4 P’S ซ่ึงองคประกอบท้ัง 4 

กลุมนี้ จะทําหนาท่ีรวมกันในการส่ือขาวสารทางการตลาดใหแกผูรับขาวสารท้ังมวลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด 

 Philip Kotler & Gray Armstrong ไดใหความหมายของ P ส่ีตัว หรือ Four P’S ไว ดังนี้ 

กกกกกกกก1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ตัวสินคาและบริการ จะตองสามารถทําหนาท่ีแจง

ใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตางๆ เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา ขนาด 

รูปรางของสินคา เคร่ืองหมายการคา ส่ิงเหลานี้จะส่ือความหมายและความเขาใจใหกับผูรับขาวสาร

โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมาย หาก

ผลิตภัณฑคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามท่ีตองการ การทุมงบประมาณไปเทาใดก็ไมสามารถ

กระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได 

     2.  ราคาจําหนาย (Price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ ในรูปของเงินตรา

ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเขาคาดหมายวา

จะไดรับ การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับสินคาเปนสวนหนึ่งท่ีจะจูงใจใหเกิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้ง

ราคาสูงอาจเปนเคร่ืองจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมท่ีชอบซ้ือผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับความ

ภูมิใจจากการซ้ือหรือการใชผลิตภัณฑราคาแพงๆ แตบางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหา

ความแตกตางไมคอยไดราคาจึงเปนปจจัยท่ีผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ  
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     3.  สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หลังจากผูบริโภคทราบ

ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลว จนเกิดความสนใจ และอยากทดลองใช แตถาไม

สามารถหาซ้ือสินคาไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะเลิกลมความตั้งใจ แลวเปล่ียนไปซ้ือยี่หออ่ืนท่ี

หาซ้ือไดสะดวกกวา 

      4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนวิธีเดียวท่ีจะบอกใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย และพยายามชักชวนใหผูบริโภคซ้ือ และเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค 

กกกกกกกกท่ีสําคัญมีอยู 4 ชนิด ไดแก การขายโดยใชพนักงาน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การเผยแพรและประชาสัมพันธ 

      สวนผสมของปจจัยสําคัญท้ัง 4 ประการนี้ เปนปจจัยท่ีควบคุมได และยังมีอีกปจจัยท่ี

ควบคุมไมไดทางการตลาดอีกหลายอยาง ท่ีอาจสงผลถึงการจําหนายสินคา อาทิ สภาวะแวดลอม

ทางวัฒนธรรมและสังคม เชน ความเช่ือ คานิยมครอบครัว กลุมอางอิงหรือสภาวะแวดลอมทาง

เศรษฐกิจ เชน รายไดประชาชาติ ภาวะเงินเฟอ การใชจายของผูบริโภค เปนตน ซ่ึงสวนผสมทางการ

ตลาดท้ังหมดลวนมีจุดมุงหมายอันเดียวกัน คือ เปาหมายทางการตลาด ซ่ึงหมายถึง การตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคและผลกําไรจากธุรกิจนั้นๆ 

           จากการศึกษาแนวความคิดแนวความคิดดานสวนผสมทางการตลาดทําใหสามารถสรุป 

ไดวาตัวแปรตางๆท่ีสามารถควบคุมไดตางๆสามารถนํามาผสมผสานกันเพื่อตอบสนองตอความ

ตองการของลูกคาในตลาดเปาหมายอยางไร   ผูทําการวิจัยจึงเห็นวาสอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้

และไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของกัน 

 

แนวความคิดดานการตลาดโดยตรง 

กกกกกกกกคณะกรรมการสมาคมการตลาดโดยตรง (The committee of the Direct Marketing 

Association-DMA) ซ่ึงเปนสมาคมการคาสมาคมหนึ่ง ไดนิยามคําวา การตลาดโดยตรง ดังนี้ 

Herbert Katzenstion and William Sachs ไดกลาวดังนี ้

กกกกกกกก“การตลาดโดยตรง คือระบบปฏิสัมพันธทางการตลาด ซ่ึงใชส่ือโฆษณาหนึ่งอยางหรือ

มากกวานั้น เพื่อสรางพฤติกรรมตอบสนองท่ีสามารถวัดไดและหรือกอใหเกิดการติดตอคาขายได

โดยไมจํากัดสถานท่ี” 

      นอกจากนี้ คณะกรรมการตลาดโดยตรงในประเทศสหรัฐอเมริกา ยังใหแนวคิดเกี่ยวกับ

การตลาดโดยตรงดังนี้ 

     “การตลาดโดยตรงมีแนวคิดสําคัญคือ การใชส่ือโฆษณา และสามารถกระตุนใหเกิดการ

ตอบสนองจากลูกคาไดโดยตรง ซ่ึงส่ือโฆษณาท่ัวๆ ไปขาดคุณสมบัติของการเขาถึงโดยตรง” 
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    “การตลาดโดยตรง เปนระบบการตลาดท่ีนักการตลาดพยายามสรางความสัมพันธ

โดยตรงกับผูบริโภค โดยใชวิธีการส่ือสารสองทาง” 

     การตลาดโดยตรงจึงแตกตางจากการตลาดท่ัวๆ ไป เพราะการตลาดท่ัวไปนั้น นักการ

ตลาดติดตอกับลูกคาแบบส่ือสารทางเดียว แตการตลาดโดยตรงเปนการส่ือสารกับลูกคาสองทาง 

 การตลาดโดยตรง คือรูปแบบการโฆษณา ท่ีมีลักษณะพิเศษ ดังนี้  

      1.  Targets Customer Directly เจาะจงลูกคาโดยตรงวาผูใดบาง นักการตลาดสามารถ

เลือกกลุมผูบริโภคท่ีคาดวาจะมีแนวโนมการส่ังซ้ือสินคา 

       2.  Presents compelling offer แจงถึงขอเสนอ หรือเงื่อนไขตางๆ ไปยังผูบริโภค 

      3.  Generate a Response การตลาดโดยตรงคือ ความพยายามท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคมี

พฤติกรรมตอบสนอง โดยเฉพาะอยางยิ่งการส่ังซ้ือสินคาหรือใชบริการนั้น 

     4.  Analyzes the Results การตลาดโดยตรงสามารถวิเคราะหผลการโฆษณาโดยตรงท่ี

สงไปยังลูกคาได เชนวา โฆษณานั้นกอใหเกิดประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด 

     5.  Develops a Database of Customers การตลาดโดยตรงทําใหเกิดการพัฒนาฐานขอมูล

สําหรับรวบรวมรายช่ือลูกคา เพื่อประโยชนในการติดตอส่ือสารทางการคาในคราวตอๆ ไป โดยไม

ตองเสียเวลาสืบเสาะหาช่ือลูกคาอีก 

     6.  Establishes an Ongoing Relationship with the Customer โดยเหตุผลจากประเด็นอ่ืน

ขางตน นักการตลาดสามารถดํารงความสัมพันธกับผูบริโภคเปาหมายไวได เนื่องจากทราบท่ีอยูของ

ผูบริโภคเปาหมายรวมท้ังรายละเอียดเกี่ยวกับการส่ังซ้ือสินคาท่ีเกิดข้ึนในอดีต 

กลาวโดยสังเขป การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) กับการตลาดท่ัวไป (General Marketing) มี

ความแตกตางกันในรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

การตลาดท่ัวไป การตลาดโดยตรง 

1. เขาถึงกลุมเปาหมายท่ัวไปโดยผานส่ือมวลชน 

    (Mass media) 

2. การส่ือสารไมเปนสวนบุคคล 

3. การสงเสริมการตลาดตางๆ สามารถเห็นได

ชัดเจน(Visible) 

4. การทําการสงเสริมการตลาดจะถูกควบคุม

ดวยงบคาใชจายท่ีวางไว 

1. ส่ือสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ 

    (Targeted group) 

2. มีความเปนสวนบุคคลโดยใช ช่ือ, ท่ีอยู และ

ขอ มูลตางๆ 

3. การสงเสริมการตลาดไมสามารถมองได 

    (Invisible) 

4. งบคาใชจายสามารถยืดหยุนไดตาม

ความสําเร็จ  ของการสงเสริมการตลาด 
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     การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนส่ิงท่ีชวยอธิบายใหเกิดความรู และความเขาใจเกี่ยวกับ

ผูบริโภคไดอยางดี (พิบูล  ทีปะปาล  2534 : 172-174) กลาวไววา ความรูเกี่ยวกับแรงจูงใจและ

พฤติกรรมผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่ง ตอความสําเร็จในการดําเนินงานการตลาดตอง

วิเคราะหถึงความตองการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคอยางถองแทเพื่อนําขอมูลตางๆ มา

กําหนดชองทางในการจัดจําหนาย การโฆษณา การกําหนดราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดอยาง

อ่ืนใหสอดคลองกับตลาดท่ีเราเลือกสรรไว ดังนั้นเราจึงนาจะศึกษาธรรมชาติพฤติกรรมของ

ผูบริโภคเสียกอน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 129-130) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภควา เปนส่ิง

ท่ีจําเปนตองศึกษาเพื่อเปนการทราบถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค

       จุดเร่ิมตนของพฤติกรรมผูบริโภคเร่ิมจากมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ

กอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นจึงเรียกพฤติกรรมผูโภคนี้วา S-R Thory โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน

ภายนอก เพื่อใหบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงใจใหเกิดการซ้ือ

สินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 ส่ิง คือ 

1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย 

-  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ 

-  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

-  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

การจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซ้ือ 

-  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ท่ัวไป เหลานี้ ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
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1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี

อยูภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

-  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

-  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน

เงิน อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

-  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม 

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

-  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

-  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

-  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ

ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวในหัวขอ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

      3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’ Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ

ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

-  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี

ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

-  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอ โฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

-  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด 
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-  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง 

-  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ

หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล    

      อยางไรก็ตาม แมวากระบวนการพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะคลายๆ กัน แตรูปแบบ

ของพฤติกรรมคน (Behavior patterns) ท่ีแสดงออกในเหตุการณตางๆ ท่ีเขาเผชิญมีลักษณะแตกตาง

กันไป ท้ังนี้อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ท้ังภายใน อันไดแกตัวบุคคล และปจจัยภายนอกซ่ึงไดแก 

สภาพส่ิงแวดลอมตางๆ ท่ีเกี่ยวของหรือผูกพันอยูกับตัวเขาเอง ปจจัยตางๆ เหลานี้มีผลกระทบตอ

การตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

 เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ตัวแปรตางๆ ท่ีมีผลกระทบ

หรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค ท้ังปจจัยภายในบุคคล ไดแก ความ

ตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู และทัศนคติ สวนปจจัยภายนอก ไดแก เศรษฐกิจ 

วัฒนธรรม ธุรกิจ กลุมอางอิง และครอบครัว 

       จากการศึกษาแนวความคิดดานการตลาดโดยตรง ทําใหสามารถสรุปไดวา ระบบ

การปฎิสัมพันธทางการตลาด ซ่ึงตองการใชส่ือโฆษณาหนึ่งอยางหรือมากกวานั้น เพื่อเปนการสราง

พฤติกรรมท่ีสามารถวัดไดและเปนการสงผลตอไปยังการติดตอซ้ือขายกัน ผูทําการวิจัยจึงเห็นวา

สอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้และไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของกัน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 

ความหมาย การสงเสริมการขายหรือ Sale Promotion ไดมีผูใหความหมายไวดังนี ้

 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดใหความหมายของการสงเสริมการขายไววา 

“การสงเสริมการขายหมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ท่ีกระทํานอกเหนือจากการขาย

โดยบุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ซ่ึงกระตุนเรงเราการซ้ือของผูบริโภค  และกระตุน

การปฏิบัติงานของคนกลางใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน เชน การจัดแสดงสินคา การตกแตงรานคา 

และสินคา การสาธิตการใช และความพยายามอ่ืนๆ ท่ีมิไดกระทําเปนประจํา” (Stanley 1982 : 83) 

 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนการจูงใจท่ีเสนอคุณคาพิเศษหรือการจูงใจ

ผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง (ผูจัดจําหนาย) ผูบริโภคหรือหนวยงาน โดยมีวัตถุประสงคคือ การสราง

ยอดขายในทันที (Belch and Belch 1990 : 506) จากความหมายจะเห็นความสําคัญของการสงเสริม

การขายดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2540 : 241) 
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      1.  การสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อใหซ้ือ (Extra incentive to buy) 

ส่ิงจูงใจพิเศษนี้เปนสวนสําคัญในการสงเสริมการขาย ส่ิงจูงใจอาจเปนคูปอง ของแถม ชิงโชค แลก

ซ้ือ เปนตน 

      2.  การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือกระตุน (Acceleration) กิจกรรมสงเสริมการขายมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือจากคนกลางและพนักงานใหใชความพยายามในการขาย

มากข้ึนตลอดจนเปนการกระตุนใหซ้ือจํานวนมากข้ึน หรือเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจในทันที 

      3.  การสงเสริมการขายถือวาใชจูงใจกลุมตางๆ สามกลุมคือ ผูบริโภค คนกลางหรือผูจัด

จําหนาย และพนักงานขาย (Consumer, middleman or distributor and salesman or salesforce) 

ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงมี 3 รูปแบบ แตละรูปแบบมีเคร่ืองมือตางๆ 

3.1  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) เปนการสงเสริม

การขายท่ีมุงสูผูบริโภคเปนสุดทายเพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือ ซ้ือซํ้า ซ้ือมากข้ึน ทดลองใช เปนตน 

3.2  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade promotion) เปนการสงเสริมการ

ขายท่ีมุงสูคนกลางหรือผูจัดจําหนายหรือผูขาย คนกลางประกอบดวย ตัวแทน พอคาสง พอคาปลีก 

การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางเพื่อท่ีจะกระตุนตัวแทน พอคาสงและ (หรือ) พอคาปลีก ใหใช

ความพยายามในการขายมากข้ึนและชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

3.3  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน (Salesforce promotion) เปนการสงเสริม

การขายท่ีมุงสูพนักงานขายหรือหนวยขาย ใหใชความพยายามในการขายมากข้ึน กลาวคือ ชวย

ผลักดันสินคาจากผูผลิต หรือผูจําหนายไปยังผูบริโภคหรือผูใช 

       ในการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

ผลตอส่ือโฆษณาประเภทใบปลิว ซ่ึงเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค ดังนั้นในการวิจัยจึง

ศึกษาเฉพาะการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคเทานั้น 

 

การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 

      การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคหรือผูใชคนสุดทาย เปนการสงเสริมการขายแบบ

หนึ่งท่ีมุงกระตุนผูบริโภค หรือผูใชคนสุดทายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยท่ัวไปใชรวมกับการ

โฆษณาเพื่อดึงใหบริโภคไปถามซ้ือสินคาท่ีรานคา ดังนั้นถาใชการโฆษณาและการสงเสริมการขาย

ท่ีมุงสูผูบริโภค จะถือวาเปนการใชกลยุทธดึง (Pull strategy) วิธีการสงเสริมการขายท่ีสูผูบริโภคมี

ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2540 : 247) 

      1.  การแจกของตัวอยาง (Sampling) เปนวิธีการท่ีผูผลิตหรือผูขายแจกของตัวอยาง 

(Sample) ฟรี ใหกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดการทดลองใช การแจงของตัวอยางถือวาเปนวิธีท่ีมี
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ประสิทธิผลสูงสุดท่ีจูงใจใหเกิดการทดลองใชและถือวาเปนวิธีท่ีส้ินเปลืองคาใชจายสูงสุดเชนกัน 

เปนเคร่ืองมือท่ีนิยมใชในข้ันแนะนําสินคาใหม 

      2.  การแจกคูปอง (Couponing) เปนวิธีการแจกแจงเอกสารใหกลุมเปาหมายเพื่อนําไป

แลกซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งหรือนําไปใชประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง เชน การทดลองใช แลกฟรี 

ชิงโชค เปนตน ในสวนของใบปลิวรานอาหาร การแจกคูปองมักอยูในสวนทายของใบปลิวโดยมี

ลักษณะเปนรอยประสําหรับฉีก เพื่อนําไปแลกซ้ือสินคา 

      3.  ของแถม (Premium) เปนวิธีการท่ีผูผลิต หรือผูจัดจําหนายแถมสินคาเม่ือลูกคาซ้ือ

สินคามีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซ้ือสินคา หรือซ้ือซํ้าสินคาท่ีขาย และ (หรือ) ทดลองใชสินคาท่ี

แถมส่ิงท่ีตองระมัดระวังคือ คุณคา (Value) ของสินคาท่ีแถม เพราะจะสะทอนถึงคุณภาพ 

ภาพลักษณ และตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาท่ีซ้ือดวย ในใบปลิวของรานอาหารสวนใหญมักจะใช

ของแถมเปนตัวดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคโดยการโฆษณาท่ีเนนใหเห็นถึงความคุมคาจากของ

แถมท่ีไดรับ เชน รานไกทอด KFC เม่ือซ้ือสินคาตามชุดท่ีกําหนดแลว จะไดรับเคร่ืองดื่มฟรี หรือ

อาจไดรับภาชนะสําหรับใสอาหารฟรีอีกดวย 

      4.  การแขงขัน การชิงโชค และการจัดเกม (Contest, sweepstakes and games) ท้ังสาม

เคร่ืองมือสงเสริมการขายท่ีนิยมใชมากและอาจนํามาใชรวมกัน แตถือวามีความหมายท่ีแตกตางกัน 

4.1  การแขงขัน (Contest) เปนวิธีการซ่ึงผูบริโภคตองแขงขันกันเพื่อรางวัลหรือ

เงิน โดยถือเกณฑความชํานาญ หรือความสามารถของผูเขาแขงขัน ผูท่ีชนะการแขงขันจะไดรับ

รางวัลหรือมีสิทธ์ิเขารวมกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

4.2  การชิงโชค (Sweepstakes) เปนการสงเสริมใหบริโภคสงช้ินสวนสินคาเขา

รวมรายการชิงโชค โดยถือหลักความนาจะเปน ผูเขาชิงโชคไมตองใชความรู หรือความชํานาญใน

การชิงโชค วิธีการจับช้ินสวนเพื่อหาผูโชคดีอาจอยูในรูปของการจัดเกมเพื่อความสนุกสนานและ

ความนาสนใจสําหรับผูชมรายการดวย 

4.3  การจัดเกม (Games) เปนเคร่ืองมือท่ีใชรวมกับการแขงขันและ (หรือ) การชิง

โชค มีวัตถุประสงคเพื่อดึงใหผูบริโภคเขารวมการแขงขัน และ (หรือ) ชิงโชค รวมท้ังสรางความ

เพลิดเพลินใหกับผูชมรายการผานส่ือ นิยมใชมากในรายการโทรทัศนเชน ชิงรอยชิงลาน แสบคูณ

สอง เปนการรวมรายการการแขงขันชิงโชค และการจัดเกมเขาดวยกัน ในรายการนั้นมีการแขงขัน

ในรูปของการจัดเกม ในชวงระหวางรายการจะมีการโฆษณาสินคาท่ีสนับสนุนรายการ มีการ

โฆษณาผานปายช่ือสินคาซ่ึงอยูดานหลังพิธีกร นอกจากนี้ปายโฆษณาสินคาตางๆ จะติดเงินรางวัล

เอาไว การจัดกิจกรรมเหลานี้ยึดหลักวา พยายามแทรกโฆษณาสินคาดวยวิธีใดวิธีหนึ่งเขาไปในเกม
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การแขงขันใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได เพื่อใหผานสายตาผูบริโภคในขณะท่ีกําลังชมรายการโดยไม

สามารถหลีกเล่ียงการดูโฆษณาสินคาเหลานั้นได 

      5.  การรับประกันใหเงินคืนและการคืนเงิน (Refunds and rebates) ท้ังสองเคร่ืองมือนี้มี

แนวโนมจะสับสนและเขาใจความหมายผิดพลาด แตเปนเคร่ืองมือท่ีใชสรางผูใชสินคาใหม กระตุน

ใหเปล่ียนมาใชตราสินคาหรือใหเกิดการซ้ือซํ้า ท้ังสองเคร่ืองมือนี้มีความหมายท่ีแตกตางกัน 

5.1  การรับประกันใหเงินคืน (Money refunds) เปนวิธีการสงเสริมการขายท่ีผูขาย

รับประกันคุณภาพสินคาวาใชแลวไมไดผลตามท่ีโฆษณาผูขายจะคืนเงินให โดยมีวัตถุประสงค

กระตุนใหเกิดการทดลองใชและสรางความม่ันใจในคุณภาพสินคา 

5.2  การคืนเงิน (Cash rebates) เปนวิธีการสงเสริมการขายท่ีระบุวาผูซ้ือสินคาจะ

ไดรับเงินคืนจากผูขายบางสวนหรือท้ังหมดของมูลคาสินคา วัตถุประสงคเพื่อจูงใจใหเกิดการ

ทดลองใช การซ้ืออยางตอเนื่องหรือการสรางความภักดีในตราสินคา โดยเฉพาะผูบริโภคท่ี

ออนไหวตอราคาการรับประกันใหเงินคืนและการคืนเงินมักใชสําหรับสินคาถาวร เชน 

คอมพิวเตอร กลองถายรูป เปนตน 

      6.  การนําสินคาเกามาแลกซ้ือ (Trade-in) เปนเงื่อนไขท่ีผูผลิต หรือผูจัดจําหนายรับรอง

วาเม่ือนําสินคาเกา หรือช้ินสวนสินคาแลกซ้ือสินคาใหม โดยเพิ่มเงินบางสวน เคร่ืองมือนี้ใชกันมาก

ท้ังสินคาคงทนถาวร เชน รถยนต จักรเย็บผา โทรทัศน ตูเย็น คอมพิวเตอร เปนตน สวนสินคา

สะดวกซ้ือทําอยูในรูปของการนําช้ินสวนสินคาไปแลกซ้ือ 

      7.  การสะสมยอดซ้ือหรือการสะสมคะแนน (Point collection) เปนการกระตุนให

ผูสมัครเปนสมาชิก (ผูซ้ือ) สะสมยอดซ้ือ โดยมีเงื่อนไขวา เม่ือสะสมยอดซ้ือหรือคะแนนไดครบ

ตามเปาหมาย จะมีของแถมหรือไดรับประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง เคร่ืองมือนี้เปนการสรางความ

ผูกพันและความภักดีตอตราสินคาในระยะยาว 

      8.  หีบหอสวนเติม (Bonus pack) เปนวิธีการสงเสริมการขายโดยเพิ่มปริมาณสินคาเพิ่ม

ขนาดของบรรจุภัณฑในราคาเดิมหรือลดราคาลง ทําใหผูบริโภคสามารถประหยัดจากการซ้ือหีบหอ

สวนเพิ่มตองใชรวมกับกลยุทธดานราคา กลาวคือตองตั้งราคาท่ีคิดตนทุนหนวยต่ํากวาปกติ 

เคร่ืองมือนี้จะกระตุนใหผูบริโภคเลือกซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน หีบหอสวนเพิ่ม โดยท่ัวไปจะระบุใน

บรรจุภัณฑ อาจจะรวมสินคาเปนหนึ่งสินคา 

      9.  การลดราคา (Price of deal) เปนการสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคาจากราคา

ปกติใหกับผูบริโภค การลดราคาถือเปนการใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภคทันทีท่ีซ้ือและเทากับ

เปนการกระตุนใหซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน การลดราคาจะไดผลในการกระตุนใหซ้ือมากข้ึน

โดยท่ัวไปประมาณ 10-25 % จากราคาปกติ เปนการลดราคาสวนเกิน (Profit margin) ของผูผลิต
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ไมใชกําไรสวนเกินของผูคาปลีก เปนส่ิงสําคัญท่ีผูผลิตตองคงรักษากําไรสวนเกินของผูคาปลีกดวย 

จะเห็นไดวาการลดราคาเปนวิธีการสงเสริมการขายท่ีผูผลิตนิยมนํามาใชกับส่ือโฆษณาประเภท

ใบปลิวรานอาหารมากท่ีสุดวิธีหนึ่งดวย โดยสวนใหญมักนําการลดราคามาเปนจุดขายของสินคาใน

รานนั้นๆ ซ่ึงจะใชตัวอักษรและภาษาท่ีดึงดูดใจ พรอมท้ังเสนอเงื่อนไขในการลดราคาเพื่อให

ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาของรานและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ 

       10.  การจัดเหตุการณพิเศษ (Event sponsorship) เปนการกําหนดโอกาสพิเศษตางๆ 

ของผูผลิตหรือผูขาย เพื่อการจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสมนาคุณ

ลูกคา เคร่ืองมือนี้นําไปใชมากในการจัดเหตุการณพิเศษในหางสรรพสินคารวมกับการจัดกิจกรรม

การสงเสริมการขาย เหตุการณพิเศษอาจจะกําหนดข้ึนมาเองหรือกําหนดตามรอบปฏิทินในแตละป

ก็ได 

      11.  แสตมปการคาและแผนตอเนื่อง (Trading stamp and continuity plan) เปนการออก

เอกสารโดยผูผลิตหรือรานคาปลีก เพื่อแสดงขอพิสูจนการซ้ือ หรือการใชสินคาของผูบริโภคอยาง

ตอเนื่อง แสตมปการคาจึงถือวาตองใชในรูปของแผนตอเนื่อง ซ่ึงเปนกิจกรรมสงเสริมระยะยาว 

วัตถุประสงคของการใชสองเคร่ืองมือนี้เพื่อสรางความภักดีในตราสินคา 

      12.  การใหรางวัล (Patronage) เปนการใหรางวัลเงินสด สินคา การทองเท่ียว หรือ

รางวัลเกียรติยศท่ีมอบใหกับผูซ้ือรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมผูซ้ือ ตัวอยางเชน โรงแรม หรือสายการ

บิน มอบรางวัลใหกับผูท่ีมาพักหรือเดินทางเปนประจําโดยไดรับผลประโยชนในรูปการเดินทางฟรี

หรือซ้ือสินคาในราคาพิเศษ เคร่ืองมือนี้มีวัตถุประสงคคือ กระตุนใหผูซ้ือสะสมยอดซ้ือ เทากับวา

เปนการสรางความผูกพันในตราสินคา 

      13.  การใหทดลองใชสินคาฟรี (Free trial) เปนวิธีการเชิญกลุมเปาหมายใหทดลองใช

ผลิตภัณฑฟรี เพื่อใหเกิดการเรียนรูจากการกระทํา โดยคาดวาจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ กรณีนี้ใช

สําหรับสินคาท่ีมีลักษณะคงทนถาวร ไมวาจะเปนสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรมก็ตาม เชน 

รถยนต เตาอบไมโครเวฟ เคร่ืองจักรกล ขอดีของวิธีนี้คือ เปนเพียงใหทดลองใช การท่ีลูกคาไดดู

การทํางานของสินคาดวยตนเองเทากับวาเปนการกระตุนใหเขาเกิดความสนใจและตองการใชสินคา

นั้น 

      14.  การรับประกันสินคา (Product Warranties) เปนวิธีการรับประกันคุณภาพสินคา

หรือเงื่อนไขอ่ืนใด เพื่อสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค บริษัทตองตัดสินใจวา จะรับประกันสินคา

ใดและในประเด็นใด (What?) จะรับประกันนานเทาไร (How long?) จะรับประกันครอบคลุม

อะไรบาง (What?) คาใชจายท่ีเกี่ยวของในการรับประกันเปนเทาใด (How Much?) รวมท้ังตอง

คาดคะเนถึงคุณคาจากแผนการรับประกันโดยเปรียบเทียบกับตนทุนท่ีเกิดข้ึน เคร่ืองมือนี้นิยมใช
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มากสําหรับสินคาถาวร สินคามูลคาสูง เชน นาฬิกา เคร่ืองพิมพดีด คอมพิวเตอร เชน บริการ

บํารุงรักษาเคร่ืองคอมพิวเตอร จะตองมีคุณภาพในการบริการสูง 

      15.  การจัดแสดงสินคา ณ จุดซ้ือ และสาธิตการทํางานของสินคา [Point Of Purchase 

(POP) display and demonstration] เปนวิธีการจัดแสดงสินคา ณ จุดซ้ือ หรือจุดขาย และใน

ขณะเดียวกันจะมีการสาธิตการทํางานของสินคาดวยวิธีนี้จะสามารถดึงความสนใจและสรางใหเกิด

ความเขาใจในการทํางานของสินคาไดดี และถาในขณะเดียวกันใหลูกคาไดมีการทดลองใชสินคา

ดวยตนเอง (Free trial) ก็ยิ่งทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในการทํางานของสินคา และเกิดความ

ตองการในสินคา วิธีนี้ผูผลิตจะตองจัดหาวัสดุอุปกรณเพื่อใชจัดแสดงสินคา ณ จุดซ้ือ เชน วีดีโอ ธง

ขาว ช้ันวาง โปสเตอร แผนพับ เปนตน 

       จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขายทําใหสามารถสรุปไดวา การโฆษณา

และการประชาสัมพันธซ่ึงเปนการกระตุนเรงเราการซ้ือของผูบริโภคและเปนการกระตุนหนวยงาน

ใหทํางานอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ผูทําการวิจัยจึงเห็นวาสอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้และ

ไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของกัน 
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แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

        เม่ือทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคและแรงจูงใจท่ีกอใหเกิด ความตองการ ทัศนคติ จน

นําไปสูการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคแลว อีกข้ันตอนหนึ่งท่ีจะทําใหเกิดกระบวนการเลือกและ

ตัดสินใจซ้ือตางๆ มีกระบวนการและปจจัยท่ีมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ ดังแสดงในภาพ

ท่ี 2.2 ดังนี้คือ 

 ก.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 

 

     

  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : Joel R. Evans and Barry Berman, Marketing. 3rd ed (New York : Macmillan Publishing  

Company, 1987), 150.  

 

ก.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The decision Process) (พิบูล ทีปะปาล, 2534, น. 185-191) 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยท่ัวไปจะผานไปตามข้ันตอนตางๆ 6 ข้ันตอนดังนี้ คือ 

        1.  ส่ิงเรา (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (drive) เพื่อจูงใจหรือเรง

เราใหบุคคลเกิดความตองการท่ีจะกระทําบางส่ิงบางอยาง ส่ิงเราเหลานี้อาจเกิดจากสังคมเรียกส่ิงเรา

ทางสังคม เชน การไดพูดคุยกับเพื่อน ทําใหเกิดส่ิงจูงใจข้ึนกับผูบริโภค 

                     ส่ิงเราชนิดท่ีสอง เกิดจากการโฆษณาสินคา จุดมุงหมายของการโฆษณาสินคาก็เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ หรือบริการ ขอความโฆษณา การขายโดยบุคคล และการ

สงเสริมการขายก็เปนส่ิงเราประเภทการโฆษณา ส่ิงเหลานี้จะไมไดรับความเช่ือถือเทากับส่ิงเราทาง

สังคม เพราะผูบริโภคตระหนักดีวาเปนส่ิงเราท่ีผูขายเปนผูควบคุมหรือกําหนดข้ึน 

   ข.  ปจจัยท่ีมีผลกระทบ   

         ตอกระบวนการตัดสินใจ 
 

 

 

 

ส่ิงเรา รับรู

ปญหา 

คนหา

ขอมูล 

ประเมิน 

ทางเลือก 

ตัดสิน

ใจซ้ือ 

พฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

ลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคม

และจิตวิทยา 
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       ส่ิงเราชนิดท่ีสาม เปนส่ิงเราท่ีไมเปนการโฆษณา เชน ขาวสารตางๆ ของรัฐบาล ส่ิงเรา

เหลานี้ไดรับความนาเช่ือถือสูง เพราะใหขอเท็จจริงไมลําเอียง และไมเกี่ยวกับผูขาย 

       ส่ิงเราชนิดท่ีส่ี เกิดจากแรงกระตุนทางรางกาย ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน รูสึกหิว 

เปนตน 

       ส่ิงเราท้ังหมดท่ีกลาวมา จะเปนส่ิงกระตุนตอผูบริโภคมากนอยตางกัน หากผูบริโภค

ไดรับส่ิงกระตุนมากพอ กระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันท่ีสองก็จะเกิดข้ึน 

        2.  การรับรูปญหา ในข้ันนี้แสดงวา ผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีกําลัง

พิจารณาซ้ือนั้น อาจจะแกปญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาท่ียังไมไดรับการตอบสนอง

ของเขาได เชน เส้ือผา อาจชํารุดเสียหายเพราะใชนาน หรือเปนส่ิงท่ีเขาไมเคยซ้ือมากอนและ

ผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจําเปนทําใหเพิ่มจินตภาพแหงตน (Self-image) ใหสูงข้ึน เชน 

การใชรถยนตท่ีหรูหรา เปนตน 

       การรับรูปญหา ผูบริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะปญหาท่ีมีคุณคาควรแกการแกไข

เทานั้น และจะดําเนินการในข้ันท่ีสามตอไป สวนปญหาท่ีไมมีคุณคาพอก็จะรีรอหรือเลิกไปในข้ันนี้ 

          3.  การคนหาขอมูล หลังจากท่ีผูบริโภคไดตัดสินใจวา ความปรารถนาท่ียังไมไดรับ

การตอบสนองมีคุณคาท่ีจะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับส่ิงท่ีจะซ้ือก็จะ

กระทําในข้ันนี้ การรวบรวมขอมูลอาจกระทําไดโดยการรวบรวมรายการสินคา 

       4.  การประเมินทางเลือก ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะมีการประเมินทางเลือกเพื่อเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกท่ีนํามาพิจารณา 

         เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยท่ัวไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา

สินคา แบบสไตล คุณภาพ ความปลอดภัย และใบรับประกันสินคา เปนตน 

         ในข้ันท่ี 3 และ 4 เปนข้ันกอนการซ้ือ ซ่ึงชวงนี้การโฆษณาจะเขามามีอิทธิพลมาก

ท่ีสุดเนื่องจากผูบริโภคกําลังตองการขอมูลความรูเกี่ยวกับสินคานั้นๆ 

         5.  การตัดสินใจซ้ือ หลังจากไดทางเลือกแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็พรอมท่ีจะซ้ือ แตยัง

มีส่ิงท่ีตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือ เงื่อนไขในการซ้ือ และความพรอมท่ีจะ

จําหนาย หากท้ัง 3 อยางนี้เปนท่ีพอใจตกลงกันได การตัดสินใจซ้ือก็จะเกิดข้ึน 

         6.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ ผูบริโภคจะประเมินการซ้ือไปอีกคร้ังหนึ่งวาผลิตภัณฑท่ี

ซ้ือไปนั้นสามารถแกปญหาตามท่ีเขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม หากผูบริโภคไดรับ

ความพอใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือซํ้า และบอกกลาวตอผูบริโภครายอ่ืนๆ ในทางบวก หากไมไดรับ

ความพอใจ ก็หันไปซ้ือผลิตภัณฑยี่หออ่ืน และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 
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ข.  ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

         มีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ ปจจัยทีสําคัญท่ีมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ 

ไดแก ปจจัยท่ีเกี่ยวกับลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา ปจจัยเหลานี้ไดแทรกซึมอยู

ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคไดนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน 

เชน ผูชายวัยรุนซ่ึงเขาไปรวมกิจกรรมตามสังคมและชอบออกนอกบาน จะใชกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือแตกตางจากผูชายกลางคนท่ีชอบอยูกับบานและเก็บตัว ฝายแรกจะใชแหลงขอมูลทางสังคมเปน

สวนใหญในการตัดสินใจซ้ือ ในขณะท่ีฝายหลังไมไดใช เปนตน 

       จากการท่ีเราทราบวา ปจจัยเหลานี้มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ืออยางไร ก็

สามารถปรับกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับตลาดเปาหมายและพฤติกรรมในการซ้ือของ

ผูบริโภคได 

       จากการศึกษา แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือทําใหสามารถสรุปไดวา  ปจจัยท่ี

เกี่ยวของและมีผลกระทบตอการตัดสินใจมีสวนสําคัญตอการออกแบบส่ือโฆษณาของหนวยงาน

ตางๆ ผูทําการวิจัยจึงเห็นวาสอดคลองกับงานวิจัยในเร่ืองนี้และไดหยิบยกข้ึนมาเกี่ยวของกัน 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ    

       ไพโรจน เจริญสม ( 2546) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความสัมพันธระหวางแผนพับใบปลิว

สงเสริมการขายของบริษัท ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต จํากัด กับฟฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภค โดยพบวาแผนพับใบปลิวท่ีมีเนื้อหาตรงตามเปาหมายท่ีลูกคาตองการเกี่ยวกับรายละเอียด

สินคานั้นๆ มีสวนสัมพันธตอการนํามาเปนจุดของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตอบริษัท ฟูดแลนด 

ซูเปอรมารเก็ต จํากัด 

        งานวิจัยของไพโรจน เจริญสม แสดงใหเห็นวาการสงเสริมการขายเปนปจจัยท่ีมี

อิทธิพลเปนอยางยิ่งตอการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคของของบริษัท ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต 

จํากัดผูวิจัยจึงนําแนวความคิดนี้มาเปนแนวทางในการศึกษาเร่ืองการศึกษาความสัมพันธระหวาง

แผนพับใบปลิวสงเสริมการขายตอไป 

        ร่ืนฤดี เตชุอินทราวงศ (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด ณ 

จุดขายและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธ

การส่ือสารทางการตลาด ณ จุดขาย และเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารทางการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอ
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พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงและกลุมคนอายุชวง 36-45 ป 

มากกวากลุมอ่ืนๆ แตความแตกตางดานเพศและการศึกษาพบวาการส่ือสารทางการตลาด ณ จุดขาย

ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

        ภวิกา ขันทเขตต ( 2539 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ืองการสงเสริมการขายและ

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือหนังสือพิมพแนวธุรกิจ -เศรษฐกิจ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ทราบกระบวนการ รูปแบบ และกิจกรรมการสงเสริมการขาย พรอมท้ังศึกษาปจจัยจูงใจท่ีมี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือหนังสือพิมพแนวธุรกิจ -เศรษฐกิจ จากการสัมภาษณผูบริหารท่ี

รับผิดชอบแนวนโยบายสงเสริมการขายของหนังสือพิมพแนวธุรกิจ -เศรษฐกิจ 4 ฉบับคือ 

ฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ คูแขงธุรกิจ และผูจัดการรายสัปดาห พบวากิจกรรมการสงเสริมการ

ขายท่ีฐานเศรษฐกิจเห็นวาไดผลดีท่ีสุดคือ การจัดอบรม สัมมนา และอภิปรายในหัวขอตางๆ ทาง

เศรษฐกิจใหแกกลุมผูอานอันเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนการสรางภาพลักษณ รวมถึงการ

สงเสริมและการพัฒนาชองทางการจัดจําหนายเพื่อใหไดผลในดานยอดขาย ขณะท่ีประชาชาติธุรกิจ

เห็นวาการแจกส่ือส่ิงพิมพฉบับพิเศษท่ัวไปฟรี ( Supplement) เปนกิจกรรมท่ีสงผลดีตอยอดขายมาก

ท่ีสุด ซ่ึงคลายคลึงกับคูแขงธุรกิจท่ีเห็นวาการแจกส่ิงพิมพฉบับพิเศษเปนชุดฟรี ( Collection) 

หรือพ็อคเก็ตบุคไดผลทางดานยอดขายชัดเจนท่ีสุด สวนผูจัดการรายสัปดาหใชการใหสวนลดราคา 

เม่ือสมัครสมาชิกเปนกิจกรรมการสงเสริมการขายหลัก นอกจากนี้ จากการสํารวจกลุมตัวอยางท่ี

เปนนิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครในฐานะผูอาน 

พบวา กิจกรรมสงเสริมการขายเปนปจจัยจูงใจใหเกิดการตัดสินใจเปนอันดับทายๆ ในการตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือพิมพ อยางไรก็ตาม สําหรับกิจกรรมท่ีสงเสริมการขายท่ีจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

หนังสือพิมพ 4 ฉบับนี้ คือ การแจกส่ือสิงพิมพฉบับพิเศษท่ัวไปฟรี ( Supplement) รองลงมาคือ การ

ลดราคาเม่ือสมัครเปนสมาชิก แตจากการทดสอบทางสถิติ พบวา พฤติกรรมการซ้ือหรือไมซ้ือไม

แตกตางกันไปตามลักษณะเพศ สาขาการศึกษาท่ีจบ และรายได 

       ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ (2543) แนวโนมส่ือโฆษณาบนอินเตอรเน็ตไทยในทศวรรษหนา 

(พ.ศ.2542-2551) โดยพบวา ดานแนวโนมคาความแตกตางระหวางส่ือโฆษณาบนอินเตอรเน็ต และ

ส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิมพบวา การเขาถึง ( reach) ของส่ือโฆษณาโทรทัศนจะเขาถึง และตอบสนอง

ไดมากกวา และยังเปนส่ือแบบ pull คือ ผูรับสารจะเปนคนกําหนดเองวา จะเลือกเขาไปดูหรือไมเขา
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ไปดูขอมูลนั้น สวนดานปฏิกิริยายอนหลังพบวาส่ือโฆษณาบนอินเตอรเน็ตมีประสิทธิภาพในการ

ยอนกลับสูงในขณะส่ือโทรทัศนมีการยอนกลับต่ํา 

       งานวิจัยของศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ แสดงใหเห็นวาส่ือโฆษณาออนไลนนั้นในดานการ

เลือกสรรนั้นมีผลมากกวาส่ือโทรทัศน และสามารถมีการตอบสนองไดดีกวาส่ือโทรทัศน และผูรับ

สารก็เปนคนกําหนดเองวา จะเขามารับชมเม่ือใด ซ่ึงเกี่ยวของกับการศึกษาในคร้ังนี้และผูวิจัยนํามา

เปนแนวทางในการวิจัยตอไป 

        เนาวรัตน ลิขิตรานันท (2545) ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลแหงปายโฆษณาบนอินเตอรเน็ต

ตอผูใชบริการอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร โดยพบวา กลุมตัวอยางตองการใหแสดงขอมูล

สินคาอยูในรูปแบบวินโดว โดยใหความสนใจกับแผนปายโฆษณาแบบมีเสียงมากท่ีสุด และเทคนิค

การนําเสนอแบบภาพยนตรโฆษณาสามารถกระตุนทําใหเกิดการรับชมเปนอยางดี 

      งานวิจัยของ เนาวรัตน ลิขิตรานันท นั้นทําใหทราบวากลุมตัวอยางมีความตองการ

แสดงขอมูลสินคาในรูปแบบวินโดว และกลุมตัวอยางมีความสนใจแผนปายโฆษณาท่ีมีรูปแบบเปน

แผนปายโฆษณาท่ีมีเสียง และโฆษณาท่ีมีภาพเคล่ือนไหวจะทําใหกระตุนผูชมได ผูวิจัยจึงนํา

แนวความคิดนี้มาเปนแนวทางในการศึกษาเร่ืองการออกแบบส่ือโฆษณาออนไลนตอไป 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

กกกกกกกกในปจจุบันนั้นกลยุทธทางการตลาดกาวไกลไปท่ีสุดในยุคนี้ หลากหลายธุรกิจพยายาม

เพื่อการแขงขันใหไดรับความนิยมมากท่ีสุด และในเวลาเดียวกันนั้นแหลงสังคมท่ีเปนยานการ

แขงขัน ยานการศึกษาก็เปนจุดเสนอความตองการใหกับผูบริโภคอยางมหาวิทยาลัยซ่ึงเปนชองทาง

ท่ีหลีกเล่ียงไมไดของผูบริโภค นักการตลาดและนักธุรกิจมองเห็นชองทางนี้ในการเขามาทํา

การตลาดเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการท่ีตองการจะนําเสนอโดยวิธีการท่ี

หลากหลายโดยวิธีท่ีไดรับความนิยมและไดผลการตอบรับท่ีดีท่ีสุดจากท้ังตัวผูบริโภคและตัว

หนวยงานเองคือส่ือโฆษณา ใบปลิว และสืบเนื่องจากการตลาดท่ีเจาะยังกลุมลูกคาเปาหมายไดตรง

ตามความตองการทําใหลูกคาตอบสนองตอหนวยงานดังกลาวจํานวนมาก ทําใหมองวาประเด็นใดท่ี

ทําใหนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัย ดังกลาวเกิดพฤติกรรมการบริโภคส่ือส่ือโฆษณาใบปลิว 

กกกกกกกกการวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจถึง พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณา ใบปลิว ของ  

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงระดับปริญญาตรี สวนกลาง โดยทําการศึกษาจากความคิดเห็น

ตางๆ เกี่ยวกับลักษณะของประชากร ความสนใจงานโฆษณา  ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือ

โฆษณา และการออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้ 
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ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 

ศึกษาขอมูล แนวคิด ทฤษฎี การวิจัยคร้ังนี้มีข้ันตอนการดําเนินงาน ดังนี ้

 1.ศึกษาขอมูล แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 2.สํารวจขอมูลทางดานการตลาดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาประเภทใบปลิว และคนควาหา

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับลักษณะของประชากรท่ีจะศึกษา พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณา ใบปลิว

และลักษณะของงานโฆษณา 

 3.สรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม  

 4.ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหสมบูรณ 

 5.เก็บรวบรวมขอมูลโดยการวิจัยแจกแบบสอบถามไปยังกลุมประชากร จากนั้นทําการ

วิเคราะหขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติวิจัยมีความนาเช่ือถือและเปนท่ียอมรับ 

 

ประชากรท่ีศึกษา 

กกกกกกกก ประชากรท่ีศึกษา คือนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงสวนกลาง กรุงเทพมหานคร 

ระดับช้ันปริญญาตรี ท่ีมีสภาพความเปนนักศึกษา ในปการศึกษา 2552 จํานวน 88,944 คน แบงเปน 

10 คณะ และอีกสามหนวยงาน ไดแก คณะมนุษยศาสตร คณะนิติศาสตร คณะศึกษาศาสตร คณะ

วิทยาศาสตร คณะเศรษฐศาสตร คณะบริหารธุรกิจ คณะรัฐศาสตร และคณะเทคโนโลยีการส่ือสาร  

คณะศิลปกรรม คณะวิศวกรรมศาสตร และรวมถึง สถาบันการศึกษานานาชาติ สถาบันวิทยาศาสตร

สุขภาพ และ ศึกษาเพิ่มเติม (Non-Degree)                                                                   
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ตารางที ่1 จํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง กรุงเทพมหานคร    

                 ท่ีมีสภาพความเปนนักศึกษา ในปการศึกษา 2552 

คณะ จํานวนประชากร (คน) 

                 นิติศาสตร                              18,205 

                 บริหารธุรกิจ   16,410 

                 มนุษยศาสตร  10,974 

                 ศึกษาศาสตร                               2,645 

                 วิทยาศาสตร   2,569 

                 รัฐศาสตร  24,303 

                 เศรษฐศาสตร   1,086 

    เทคโนโลยีการส่ือสารมวลชน                             1,323 

                 ศิลปกรรมศาสตร      92 

                 วิศวกรรมศาสตร      588 

  สถาบันการศึกษานานาชาต ิ                                 274 

                 สถาบันวิทยาศาสตรสุขภาพ                    89 

   ศึกษาเพิ่มเติม (Non-Degree)             10,460 

                 รวม                             88,944 

ท่ีมา : กองแผนงาน สํานักงานอธิการบดี มหาวิทยาลัยรามคําแหง, รายงานสถิตินักศึกษา ป

การศึกษา 2552 [ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 22 กันยายน 2552. เขาไดจาก http://www.plan.ru.ac.th/ 

newweb/stude/ total/totalstd2551.htm. 
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ตัวอยางวิธีการสุมตัวอยาง 

กกกกกกกก กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง และวิธีการสํารวจสําหรับการศึกษานี้ เพื่อใหกลุม

ตัวอยางท่ีถูกเลือกนั้นท่ัวถึงท้ัง 10 คณะและอีก 3 สถาบันยอย จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยการใช

ตารางสําเร็จของ Yamane’ (อางถึงใน สุวิมล ติรกานันท , 2546, หนา 177-179) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 

รอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 ไดตัวอยางท้ังหมด 400 คน และใชวิธีการแบบการสุม

ตัวอยางตามสัดสวนประชากรแตละคณะ  ยกตัวอยางเชน คณะรัฐศาสตร [(24,303×400)/ 

88,944=109.3] เปนตน ซ่ึงกระบวนการสํารวจโดยวิธีการดังกลาวจะทําใหไดจํานวนตัวอยางท่ีมี

สัดสวนท่ีเหมาะสมและสามารถกระจายไดท่ัวทุกคณะ 
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ตารางที ่2 แสดงจํานวนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง 

  กรุงเทพมหานคร มีสถานภาพการเปนนักศึกษาปการศึกษา 2552   ท่ีกําหนดเปน 

  กลุมนักศึกษาตัวอยาง  

คณะ จํานวนประชากร (คน) ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง(คน) 

          นิติศาสตร   18,205 81.87 

         บริหารธุรกิจ   16,410 73.80 

         มนุษยศาสตร   10,974 49.35 

         ศึกษาศาสตร  2,645 11.90 

         วิทยาศาสตร   2,569 11.55 

         รัฐศาสตร               24,303                   109.30 

         เศรษฐศาสตร   1,086  4.88 

       เทคโนโลยีการสื่อสารมวลชน              1,323 5.95 

         ศิลปกรรมศาสตร     92  0.41 

         วิศวกรรมศาสตร  588  2.64 

         สถาบันการศึกษานานาชาติ                  274  1.23 

         สถาบันวิทยาศาสตรสุขภาพ   15   0.40 

         ศึกษาเพ่ิมเติม (Non-Degree)             10,460                     47.04 

         รวม              88,944                   400.00 
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 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดย

ผูดําเนินการวิจัยในคร้ังนี้เปนคนสรางข้ึนมาเอง มีกระบวนการสืบคนหาขอมูลตามหลักของขอมูล

ในตําราตางๆรวมท้ังตัวอยางงานวิจัยเลมอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ จะสามารถสรุปข้ันตอนของการสราง

แบบสอบถามไดดังนี ้

 1.สํารวจขอมูลท่ีตองการจากวัตถุประสงคตางๆท่ีตองการจากการกําหนดโครงรางและ

เนื้อหาของหัวขอวิจัยแลวมาออกแบบเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 2.กําหนดหัวขอของแตละรูปแบบของแบบสอบถามโดยศึกษาจากงานวิจัยท่ีมีลักษณะ

คลายคลึงกันหลังจากนั้นจึงออกแบบแบบสอบถาม 

 3.นําแบบสอบถามท่ีออกแบบมาตรวจสอบคุณภาพและความถูกตองสมบูรณแบบโดย

นําไปปรึกษากับผูเช่ียวชาญ คือ อาจารยท่ีปรึกษาและอาจารยท่ีทําการตรวจสอบการทําวิจัย หากการ

ออกแบบผิดพลาดก็กลับมาทําการแกไขปรับปรุงใหสมบูรณแบบ 

 4.นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณแบบไปทําการทดสอบกับนักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหงสวนกลาง ท่ีเปนนักศึกษากลุมตัวอยางเพื่อทําการทดสอบความนาเช่ือถือ หรือความ

เช่ือม่ันของแบบสอบถาม (reliability) หลังจนก็นํามาคิดหาคาความนาเช่ือถือกอน 

 5.หลังจากแบบสอบถามเปนท่ียอมรับไดรับความนาเช่ือถือจึงทําการพิมพแบบสอบถาม

ฉบับสมบูรณพรอมท้ังจัดการรูปแบบตางๆใหดูสวยงาม ปริมาณเพียงพอกับการสํารวจ 

 

รูปแบบของแบบสอบถามสามารถแบงออกไดดังตอไปนี ้

 ตอนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากร กลุมท่ีเปนประชากรกลุมเปาหมาย ไดแก 

เพศ อายุ คณะท่ีศึกษา ช้ันป รายได พฤติกรรมการบริโภคส่ือลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบ

เลือกตอบจํานวนท้ังหมดของคําถามคือ 6 ขอ 

 ตอนท่ี  2  ความสนใจงานโฆษณา ไดแก ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีมีความสนใจมากท่ีสุด 

สาเหตุท่ีสนใจงานโฆษณาใบปลิว  งานโฆษณาท่ีโดดเดนและสรางเอกลักษณใหจดจํามากท่ีสุด 

สถานท่ีท่ีแจกส่ือโฆษณา ใบปลิว  และไดรับการตอบรับจากผูบริโภคมากท่ีสุด  เนื้อหาของของส่ือ

โฆษณา ใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด สาเหตุท่ีทําใหสนใจและไมสนใจงานโฆษณาประเภท
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ใบปลิว ขนาดของส่ือท่ีสนใจเปนอยางไร และสาเหตุท่ีทําใหสนใจส่ือโฆษณาประเภทใบปลิวมาก

ท่ีสุด โดยลักษณะของคําถามจะเปนแบบเลือกตอบจํานวน 10 ขอ 

กกกกกกกก ตอนท่ี 3 ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา  โดยจะแบงออกเปนขอมูลท่ี

ตองการผานส่ือโฆษณา ใบปลิว  และสาเหตุท่ีทานตองการขอมูลของสินคาและบริการผานส่ือ

โฆษณา ใบปลิว  โดยลักษณะของคําถามนั้นโดยลักษณะของคําถามนั้นเปนมาตราสวนประเมินคา 

(rating scale) ตามหลักของ Likert scale (Likert scale อางถึงใน สุวิมล ติรกานันท , 2546, หนา 180) 

ซ่ึงไดกําหนดน้ําหนักระดับความคิดเห็นใหเลือก 5 ระดับ คือ 

  ระดับความคิดเห็นตอกิจกรรม            คะแนน  

   มากท่ีสุด      5 

   มาก                         4 

   ปานกลาง       3 

   นอย        2 

   นอยท่ีสุดหรือไมมีเลย     1 

  คะแนนเฉล่ียท่ีไดนํามาแปลความหมายตามเกณฑ ดังนี้ 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.50-5.00 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง เห็นดวยมาก 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง  2.50-3.49 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง เห็นดวยนอย 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุดหรือไมมีเลย 

การคํานวณสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานแสดงการกระจายของขอมูล หากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานนอย 

แสดงวา ขอมูลมีการกระจายนอยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานมาก แสดงวา ขอมูลมีการกระจายมาก 

กกกกกกกกตอนท่ี 4 การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณา ใบปลิว  โดยลักษณะของคําถามนั้น

เปนมาตราสวนประเมินคา (rating scale) ตามหลักของ Likert scale (สุวิมล ติรกานันท, 2546 : 180) 

ซ่ึงไดกําหนดน้ําหนักระดับความคิดเห็นใหเลือก 5 ระดับ คือ 
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ระดับความคิดเห็นตอกิจกรรม            คะแนน  

   มากท่ีสุด      5 

   มาก                          4 

   ปานกลาง       3 

   นอย        2 

   นอยท่ีสุดหรือไมมีเลย     1 

  คะแนนเฉล่ียท่ีไดนํามาแปลความหมายตามเกณฑ ดังนี้ 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.50-5.00 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง เห็นดวยมาก 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง  2.50-3.49 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง เห็นดวยนอย 

  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุดหรือไมมีเลย 

กกกกกกกก การคํานวณสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานแสดงการกระจายของขอมูล หากสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานนอย แสดงวา ขอมูลมีการกระจายนอยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานมาก แสดงวา ขอมูลมี

การกระจายมาก 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

   การดําเนินการวิจัยนั้นตัวผูดําเนินการวิจัยเปนคนแจกแบบสอบถามเอง โดยทําการแจก

แบบสอบถามบริเวณหนามหาวิทยาลัยรามคําแหง สวนกลางตรงทางเดินลงมาจากสะพานลอย

ดานหนามหาวิทยาลัย จํานวน 400 ชุด ระหวางเดือน กันยายน 2552 ถึงเดือน มกราคม 2553 และ

หลังจากนั้นทําการรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดรับใหครบตามจํานวนท่ีกําหนด 100 %   
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 การวิเคราะหขอมูล   

   ผูทําการวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาทําการตรวจสอบความเรียบรอย และ

นําไปลงรหัสเพื่อการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลโดยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS for windows (Statistical Package of the Social Sciences for windows) ณ 

หองปฏิบัติการคอมพิวเตอรมหาวิทยาลัยศิลปากร และทําการวิเคราะห ดังนี ้

   ตอนท่ี  1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยการหาคารอยละ และคาเฉล่ีย 

   ตอนท่ี 2 ความสนใจงานโฆษณา ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคารอยละ และคา 

Chi-Square  

    ตอนท่ี 3 ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาใบปลิววิเคราะหขอมูลโดยการ

คํานวณหาคาเฉล่ียและคารอยละ และคา Chi-Square 

   ตอนท่ี 4 การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณา ใบปลิว วิเคราะหขอมูลโดยการ

คํานวณหาคาเฉล่ียและคารอยละ และคา Chi-Square 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

การใชสถิติท่ีใชในการทดสอบมี ดังนี ้

   1. ใชการหาคารอยละ (percentage) ในแบบสอบถามท่ีเปนลักษณะประชากร ความ

สนใจงานโฆษณา สวนแบบสอบถามท่ีเปน rating scale จะหาคาเฉล่ีย (arithmetic mean) และใช

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) ในการแปลความหมาย 

   2. ใชการหาคา การทดสอบสมมติฐานโดยใชไคกําลังสอง (Chi square test) เปนการ

เปรียบเทียบคาความถ่ีของเหตุการณของตัวแปร 

 การวิจัยและคนหาขอมูลท้ังหมดเหลานี้เม่ือดําเนินการตามวิธีการท่ีไดกําหนดท้ัง

หมดแลว นําผลลัพธท่ีไดท้ังหมดไปเสนอเปนขอมูลเพื่อทําการวิเคราะหขอมูลไดอยางละเอียดใน

บทท่ี 4 ดังตอไปนี้ 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

     การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณา “ใบปลิว” ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหงสวนกลาง ขณะเดินขามสะพานลอยหนามหาวิทยาลัยนั้น เปนการวิจัยเชิงสํารวจ 

ประชากรท่ีทําการวิจัยในคร้ังนี้ คือนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ระดับปริญญาตรี สวนกลาง 

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามท่ีเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน 400 ชุด 

ตามจํานวนท่ีไดแบงกลุมตามตัวอยางท่ีไดจัดแบงไวอยางครอบคลุมท้ังหมดรวม 10 คณะ และอีก

สามหนายงาน และรวบรวมขอมูล วิเคราะหขอมูลโดยสถิติและสมมุติฐานการวิจัยดวยโปรแกรม 

SPSS for window version ซ่ึงมีลําดับของการวิเคราะหขอมูลไดดังตอไปนี้ 

     ตอนท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรโดยท่ัวไปของกลุม

ตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ คณะ ช้ันป รายไดเฉล่ียตอเดือน และการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ

ตางๆ 

     ตอนท่ี 2 แสดงความสนใจในงานโฆษณา  

     ตอนท่ี 3 แสดงความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา   

     ตอนท่ี 4 แสดงการออกแบบงานโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิว 

    โดยรายละเอียดตางๆ ของผลการวิเคราะหขอมูลท้ังหมดนั้น ไดเสนอออกมาในรูปแบบ

ของตารางประกอบคําบรรยายตามลําดับขางตน ดังนี ้

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของประชากร 

ตารางที ่3 จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร 

 

ลักษณะประชากร จํานวน รอยละ 

         เพศ   

      ชาย 

      หญิง 

      รวม 

 

180 

220 

400 

 

45.00 

55.00 

        100.00 



 

37 
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ลักษณะประชากร จํานวน รอยละ 

      

      อายุ   

      18-20 ป 

      21-23 ป 

      24-26 ป 

      27 ป ขึ้นไป 

      รวม 

  

 

 58 

153 

143 

  46 

400 

 

 

14.50 

38.30 

35.80 

11.50 

             100.00 

     คณะ 

    นิติศาสตร  

    บริหารธุรกิจ 

    รัฐศาสตร 

    เศรษฐศาสตร 

    มนุษยศาสตร 

    ศึกษาศาสตร 

    เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

    วิทยาศาสตร 

    วิศวกรรมศาสตร 

    ศิลปกรรมศาสตร 

    สถาบันศึกษานานาชาติ 

    สถาบันวิทยาศาสตรสุขภาพ 

    ศึกษาเพ่ิมเติม (non-degree) 

    รวม 

 

                   39 

 75 

 52 

 28 

 49 

 32 

 20 

 34 

 23 

 30 

  14 

  4 

  0 

400 

 

                 9.80 

18.80 

13.00 

  7.00 

12.30 

  8.00 

  5.00 

  8.59 

  5.80 

  7.60 

  3.50 

  1.00 

  0.00 

              100.00 

      

ระดับช้ันป 

    ป 1 

    ป 2  

    ป 3 

    ป 4 

    มากกวา 4 ปขึ้นไป 

    รวม 

 

 

 

                  

113 

 57 

101 

 85 

 44 

400 

  

                

28.30 

14.30 

25.30 

21.30 

11.00 

              100.00 
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ลักษณะประชากร จํานวน 

 

รอยละ 

  

   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    ตํ่ากวา 5,000 บาท 

    5,000-10,000 บาท 

    10,001-15,000 บาท 

    15,001-20,000 บาท 

    20,001-25,000 บาท 

    มากกวา 25,001 บาท ขึ้นไป 

    รวม 

 

  35 

141 

110 

  86 

  14 

  14 

400 

 

 8.80 

35.30 

27.50 

21.50 

 3.50 

 3.50 

             100.00 

  เปนผูตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดวยตนเอง 

    ใช 

    ไมใช 

     รวม 

 

                  364 

  36 

400 

 

               91.00 

 9.00 

             100.00 

 

     จากตารางที ่3 พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ท่ีเปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 

คน ประกอบดวยเพศหญิง (รอยละ  55.0) ซ่ึงมากกวากลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย  (รอยละ 45) โดย

สวนใหญมีอายุ 21-23 ป (รอยละ 38.3) 24-26 ป (รอยละ35.80) และมีเพียงรอยละ 11.5 เทานั้นท่ีมี

อายุ 27 ปข้ึนไป คณะท่ีมีนักศึกษามากท่ีสุดคือ คณะบริหารธุรกิจ (รอยละ 18.8) รองลงมาคือคณะ

รัฐศาสตร (รอยละ13.0) และคณะมนุษยศาสตร (รอยละ12.30) ตามลําดับ 

    นักศึกษาโดยสวนใหญศึกษาอยูในระดับช้ันปท่ี 1 (รอยละ 28.3) รองลงมาคือช้ันป 3 

(รอยละ25.30) และในระดับช้ันปท่ี 4 (รอยละ21.30) ตามลําดับ ท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 5,000-

10,000 บาท (รอยละ 35.3) 10,001-15,000 บาท (รอยละ27.50) และ15, 001-20,000 บาท (รอยละ

21.50) นอกจากนั้นนักศึกษาสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการดวยตนเอง (รอย

ละ 91.00) 

 

 

 

 

กกกกกกกก 
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ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหความสนใจงานโฆษณา 

ตารางที ่4 จํานวนและคารอยละของขอมูลความสนใจงานโฆษณา 

 

ความสนใจงานโฆษณา จํานวน รอยละ 

    ใหความสนใจในงานโฆษณาที่นําเสนออยูในสื่อ 

โทรทัศน 

วิทยุ 

สื่อสิ่งพิมพ 

อินเตอรเน็ต 

รวม 

 

241 

 30 

 61 

 68 

400 

 

60.30 

 7.50 

15.20 

17.00 

         100.00 

    สาเหตุของความสนใจในงานโฆษณาใบปลิว 

เน้ือหาของงานโฆษณา 

ภาพประกอบในงานโฆษณา 

ตัวสินคาหรือตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของหนวยงานที่จัดทํา 

รวม 

 

107 

143 

 94 

56 

                  400 

 

 

26.80 

35.80 

23.40 

14.00 

         100.00 

    งานโฆษณาใบปลิวที่สนใจจดจํามากที่สุด 

เน้ือหาของงานโฆษณา 

ภาพประกอบของงานโฆษณา 

ตัวสินคาหรือตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของหนวยงานที่จัดทํา 

รวม 

 

116 

165 

 57 

 62 

400 

 

29.00 

41.30 

14.30 

15.40 

         100.00 

  บริเวณจุดแจกใบปลิวที่ไดรับความสนใจมากที่สุด 

บริเวณสะพานลอย 

หนาหางสรรพสินคา 

หนาหนวยงานที่ผลิตสินคาหรือบริการ 

ในมหาวิทยาลัย 

รวม 

 

 

                  110 

149 

  72 

  69 

400 

 

           27.50 

37.30 

18.00 

17.20 

          100.00 
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ความสนใจงานโฆษณา จํานวน รอยละ 

สาเหตุของการเลือกอานสื่อโฆษณาใบปลิว 

มีเทคนิคการนําเสนอที่แปลกใหม 

ดูทันสมัยและนาเช่ือถือ 

ขอความในโฆษณานาสนใจ 

เปนหัวขอในการสนทนาได 

รวม 

 

102 

  94 

149 

  55 

400 

 

25.50 

23.50 

37.30 

13.70 

          100.00 

 สาเหตุของการเลือกรับสื่อโฆษณาใบปลิว 

สะดวกตอการเปดอาน 

รายละเอียดตัวสินคาและบริการครบถวน 

ดูมีความนาเช่ือถือ 

สามารถนําไปเปนสวนลดได 

รวม 

 

158 

119 

  63 

  60 

400 

 

39.50 

29.80 

15.70 

15.00 

          100.00 

     

สาเหตุที่ทําใหไมสนใจในงานโฆษณาใบปลิว มากที่สุด 

รูปแบบในงานโฆษณาไมนาสนใจ 

เน้ือหาในงานโฆษณาไมตรงความตองการ 

มีเวลาไมเพียงพอสําหรับการอาน 

สื่อขาดความนาเช่ือถือ 

รวม 

 

 

 

101 

122 

  73 

104 

400 

 

 

25.30 

30.50 

18.20 

 26.00 

          100.00 

 

สื่อโฆษณาที่สนใจมีขนาดเปนอยางไร 

ขนาดใหญ 

ขนาดเล็ก 

ขนาดปานกลาง 

ขนาดเต็มหนา A4 

รวม 

 

  

82 

111 

146 

  61 

400 

 

 

20.50 

27.80 

36.50 

15.30 

          100.00 
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     จากตารางที่ 4 พบวากลุมตัวอยางใหความสนใจในงานโฆษณาท่ีนําเสนออยูในส่ือ

โทรทัศนมากท่ีสุด (รอยละ 60.30) รองลงมาคือส่ืออินเตอรเน็ต (รอยละ 17.00) และส่ือส่ิงพิมพ 

(รอยละ15.30) สวนใหญแลวกลุมตัวอยางจะใหความสนใจกับภาพประกอบในงานโฆษณาใบปลิว 

(รอยละ35.80) เนื้อหาในงานโฆษณา(รอยละ 26.80) และตัวสินคาหรือตราสินคา (รอยละ 23.50) 

ตามลําดับ  บริเวณท่ีไดรับความสนใจสําหรับการแจกส่ือโฆษณาใบปลิวมากท่ีสุดคือ บริเวณหนา

หางสรรพสินคา (รอยละ 37.3) บริเวณสะพานลอย (รอยละ 27.50) และบริเวณหนาหนวยงานท่ีผลิต

สินคาหรือบริการ (รอยละ 18.00)  ประเภทของส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดคือ 

ส่ือโฆษณาใบปลิวรานอาหาร (รอยละ 33.00) ส่ือโฆษณาแนะแนวอาชีพ (รอยละ 25.00) และส่ือส่ือ

โฆษณาเพื่อสุขภาพ (รอยละ 24.00) ตามลําดับ สาเหตุของการเลือกอานส่ือโฆษณาใบปลิว เพราะ

ขอความในส่ือโฆษณานาสนใจมากท่ีสุด (รอยละ 37.3) มีเทคนิคการนําเสนอท่ีแปลกใหม  (รอยละ

25.50) และดูทันสมัยและนาเช่ือถือ(รอยละ 23.50) ตามลําดับ สาเหตุของการเลือกรับส่ือโฆษณา

ใบปลิวเพราะสะดวกตอการเปดอานมาก (รอยละ 39.5) รายละเอียดตัวสินคาและบริการครบถวน 

(รอยละ29.80) และดูมีความนาเช่ือถือ (รอยละ15.80) ตามลําดับโดยสาเหตุท่ีทําใหไมสนใจตอส่ือ

โฆษณาใบปลิวคือ เนื้อหาในโฆษณาไมตรงกับความตองการ (รอยละ 30.5) ส่ือขาดความนาเช่ือถือ 

(รอยละ ) ขนาดของส่ือโฆษณาท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดคือ ขนาดปานกลาง (รอยละ 36.5) 

ขนาดเล็ก (รอยละ27.80) และขนาดใหญ (รอยละ20.50) ตามลําดับ และจํานวนคร้ังในการเปดรับ

ส่ือโฆษณาตอเดือนคื อ 2-3คร้ังตอเดือน (รอยละ  29.0) มากกวาแปดคร้ังตอเดือน (รอยละ 21.50) 

และ 4-5 คร้ังตอเดือน (รอยละ20.30) ตามลําดับ 

 

 

ความสนใจงานโฆษณา จํานวน รอยละ 

  จํานวนครั้งในการรับสื่อโฆษณาตอเดือน     

ตํ่ากวา 1 ครั้งตอเดือน 54 13.50 

1 ครั้งตอเดือน 47 11.80 

2-3 ครั้งตอเดือน                      116                    29.00 

4-5 ครั้งตอเดือน 81                    20.30 

6-8 ครั้งตอเดือน 16     4.00 

มากกวาแปดครั้งตอเดือน 86   21.40 

 รวม                      400                   100.00 
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ตอนที ่3 แสดงความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา   

ตารางที ่5 ความสัมพันธระหวางความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณากับส่ือท่ีใชในการ 

โฆษณา 

ความตองการขอมูลขาวสารผานสื่อ ×² sig 

รายละเอียดแนะนําตัวสินคาและบริการ 26.73 0.01 

สถานที่ใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ 40.96 0.00 

ราคาของสินคาและบริการ 61.21 0.00 

รายละเอียดสินคาที่ลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย 38.03 0.00 

คูปองเชิญชวนซื้อสินคาในราคาที่ถูกลง 15.44 0.22 

ขาวสารที่ทันตอเหตุการณปจจุบัน 11.48 0.72 

สินคาและบริการที่มีโปรโมช่ันแจกของแถม 14.65 0.26 

สนใจสินคาที่มีการสงเสริมการขายดวยการซื้อสินคาครบตามจํานวน 13.14 0.36 

 คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว 42.07 0.00 

ไมมีคาใชจาย 10.67 0.56 

ขอมูลตรงกับความตองการ 19.07 0.09 

สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซื้อจริง 20.57 0.15 

เพ่ือทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง 23.65 0.02 

ขอมูลมีความนาเช่ือถือ 30.76 0.00 

เปนขอมูลที่มีความทันสมัย 18.04 0.11 

สามารถนําสวนลดไปแลกได 44.33 0.01 
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 ตารางที ่5 สามารถสรุปไดดังนี้ 

      ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ ท่ีมีความสัมพันธกับส่ือ 

ท่ีใชในการโฆษณา ในระดับท่ีมีนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานรายละเอียดแนะนําตัวสินคาและบริการมี

คา (×²=26.73) ดานสถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ มีคา (×²=40.96) ดานราคาของ

สินคาและบริการ มีคา (×²=61.21) ดานรายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการ

ขายมีคา (×²=38.03) ดานคนหาไดงายสะดวกรวดเร็วมีคา (×²=42.07) ดานเพื่อทําตามความทันสมัย

ในสายตาคนรอบขางมีคา (×²=23.65) ดานขอมูลมีความนาเช่ือถือมีคา (×²=30.76) และดานสามารถ

นําสวนลดไปแลกไดมีคา (×²=44.33)  

      ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ ท่ีไมมีความสัมพันธกับส่ือท่ี

ใชในการโฆษณา ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานคูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ีถูกลง มีคา 

(×²=15.44) ดาน ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน มีคา (×²=11.48) ดาน สินคาและบริการท่ีมี

โปรโมช่ันแจกของแถม มีคา (×²=14.65) ดานสนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคา

ครบตามจํานวนมีคา (×²=13.14) ดานไมมีคาใชจายมีคา (×²=10.67) ดานขอมูลตรงกับความตองการ

มีคา (×²=19.07) ดานสามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง มีคา (×²=20.57) และดาน

เปนขอมูลท่ีมีความทันสมัยมีคา (×²=18.04) 
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ตารางที ่6 ความสัมพันธระหวางความความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณากับเหตุผลท่ีให

ความสนใจกับงานโฆษณาใบปลิว 

ความตองการขอมูลขาวสารผานสื่อ ×² sig 

รายละเอียดแนะนําตัวสินคาและบริการ 25.75 0.01 

สถานที่ใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ 37.70 0.00 

ราคาของสินคาและบริการ 41.49 0.00 

รายละเอียดสินคาที่ลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย 29.38 0.01 

คูปองเชิญชวนซื้อสินคาในราคาที่ถูกลง 15.06 0.24 

ขาวสารที่ทันตอเหตุการณปจจุบัน 19.05 0.21 

สินคาและบริการที่มีโปรโมช่ันแจกของแถม 33.54 0.00 

สนใจสินคาที่มีการสงเสริมการขายดวยการซื้อสินคาครบตามจํานวน 10.30 0.08 

 คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว 44.73 0.00 

ไมมีคาใชจาย 15.59 0.21 

ขอมูลตรงกับความตองการ 22.84 0.03 

สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซื้อจริง 18.21 0.25 

เพ่ือทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง 23.12 0.03 

ขอมูลมีความนาเช่ือถือ 25.36 0.01 

เปนขอมูลที่มีความทันสมัย 16.33 0.18 

สามารถนําสวนลดไปแลกได 43.38 0.01 
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ตารางที6่ สามารถสรุปไดดังนี้ 

       ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ ท่ีมีความสัมพันธกับเหตุผลท่ี

ใหความสนใจกับงานโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการมีคา (×²=25.75) ดานสถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ มีคา 

(×²=37.70) ดานราคาของสินคาและบริการมีคา (×²=41.49) ดานรายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผน

พับใบปลิวสงเสริมการขาย มีคา (×²=29.38) สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม มีคา  

(×²=33.54) ดานคนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว มีคา (×²=44.73)ดานขอมูลตรงกับความตองการ มีคา 

(×²=33.54) ดานเพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง มีคา (×²=23.12) ดานขอมูลมีความ

นาเช่ือถือมีคา (×²=33.54) และดานสามารถนําสวนลดไปแลกไดมีคา (×²=43.38)  

ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ  ท่ีไมมีความสัมพันธกับเหตุผลท่ี

ใหความสนใจกับงานโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานคูปองเชิญชวนซ้ือสินคา

ในราคาท่ีถูกลง มีคา (×²=15.06) ดานขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน มีคามีคา  (×²=19.05) ดาน

สนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคาครบตามจํานวน มีคา  (×²=10.30) ดาน ไมมี

คาใชจาย มีคา  (×²=15.59) ดาน สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง มีคา  (×²=18.21) 

และดานเปนขอมูลท่ีมีความทันสมัยมีคา (×²=16.33)  
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ตารางที ่7 ความสัมพันธระหวางความความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณากับส่ิงท่ีใหการ

จดจํามากท่ีสุดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาใบปลิว 

ความตองการขอมูลขาวสารผานสื่อ ×² sig 

รายละเอียดแนะนําตัวสินคาและบริการ        17.40 0.14 

สถานที่ใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ 27.83 0.01 

ราคาของสินคาและบริการ 20.42 0.06 

รายละเอียดสินคาที่ลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย 25.37 0.05 

คูปองเชิญชวนซื้อสินคาในราคาที่ถูกลง 13.27 0.35 

ขาวสารที่ทันตอเหตุการณปจจุบัน 30.70 0.01 

สินคาและบริการที่มีโปรโมช่ันแจกของแถม 23.03 0.03 

สนใจสินคาที่มีการสงเสริมการขายดวยการซื้อสินคาครบตามจํานวน 25.79 0.01 

คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว 37.40 0.00 

ไมมีคาใชจาย 22.84 0.03 

ขอมูลตรงกับความตองการ 69.96 0.00 

สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซื้อจริง 26.89 0.03 

เพ่ือทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง 32.13 0.00 

ขอมูลมีความนาเช่ือถือ 10.73 0.55 

เปนขอมูลที่มีความทันสมัย 29.52 0.00 

สามารถนําสวนลดไปแลกได 23.18 0.51 

 

 

 

 



 48 

ตารางที ่7 สามารถสรุปไดดังนี้ 

    ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ ท่ีมีความสัมพันธกับส่ิงท่ีให

การจดจํามากท่ีสุดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาใบปลิวในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานสถานท่ีใหบริการ

หรือจําหนายสินคาและบริการมีคา  ( ×²=16.33) ดานขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบันมีคา  

(×²=30.70) ดานสินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถมมีคา (×²=23.03) รายละเอียดสินคาท่ีลด

ราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขายมีคา  (×²=25.37) ดานสนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขาย

ดวยการซ้ือสินคาครบตามจํานวนมีคา  (×²=25.79) ดานคนหาไดงายสะดวกรวดเร็วมีคา  (×²=37.40) 

ดานไมมีคาใชจายมีคา (×²=22.84) ดานขอมูลตรงกับความตองการมีคา  (×²=69.96) ดานสามารถ

ศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริงมีคา (×²=26.89) ดานเพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคน

รอบขางมีคา (×²=32.13) และดานเปนขอมูลท่ีมีความทันสมัยมีคา (×²=29.52)  

ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาในดานตางๆ ท่ีไมมีความสัมพันธกับส่ิงท่ีให

การจดจํามากท่ีสุดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาใบปลิวในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ดังนี้ ดานรายละเอียดแนะนํา

ตัวสินคาและบริการมีคา (×²=17.40) ดานราคาของสินคาและบริการมีคา  (×²=20.42) ดานคูปองเชิญ

ชวนซ้ือสินคาในราคาท่ีถูกลงมีคา  (×²=13.27) ดานขอมูลมีความนาเช่ือถือมีคา  (×²=10.73) และดาน

ดานสามารถนําสวนลดไปแลกไดมีคา (×²=23.18) 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

กกกกกกกก การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิวของนักศึกษามหาวิทยาลัย

รามคําแหงระดับปริญญาตรี สวนกลาง เปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะ

ประชากร พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว รวมท้ังความสนใจในงานโฆษณา ท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว และศึกษาความตองการขอมูลขาวสาร และการออกแบบ

งานโฆษณาใบปลิวท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว 

กกกกกกกกขอบเขตของการวิจัยในคร้ังนี้ ใชประชากรเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงระดับ

ปริญญาตรีสวนกลาง กรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 10 คณะ และอีกสามหนายงาน ประกอบดวย

นิติศาสตร บริหารธุรกิจ รัฐศาสตร เศรษฐศาสตร มนุษยศาสตร ศึกษาศาสตร เทคโนโลยี -

ส่ือสารมวลชน วิทยาศาสตร วิศวกรรมศาสตร ศิลปกรรมศาสตร  สถาบันศึกษานานาชาติ สถาบัน

วิทยาศาสตรสุขภาพ ศึกษาเพิ่มเติม ( non-degree) ท่ีมีสภาพการเปนนักศึกษา 88, 944 คน กําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางโดยการใชตารางสําเร็จของ Yamane’ (อางถึงใน สุวิมล ติร -กานันท, 2546, 

หนา 177-179) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน รอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 ไดตัวอยางท้ังหมด 

400 คน และสุมตัวอยางแบบ stratified random sampling ตามสัดสวนของประชากรแตละคณะ 

เพื่อใหไดกลุมตัวอยางกระจายครบทุกคณะ และสุมตัวอยางแตละคณะโดยการสุมแบบงาย ซ่ึงทําให

ไดตัวแทนประชากรท่ีท่ัวถึง 

กกกกกกกก เคร่ืองมือในการทําการวิจัยในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ท่ีสรางข้ึนเอง

โดยคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสม และทดสอบคาความถูกตองดวยเคร่ืองมือ ( validity) และคา

ความเช่ือถือได ( reliability) จนทําใหแบบสอบถามนั้นมีความนาเช่ือถือ และนําไปใหทานอาจารย

ผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตองอีกคร้ัง กอนนําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางไดจริง การเก็บ

ขอมูลในคร้ังนี้ผูวิจัยไดเก็บขอมูลระหวางวันท่ี 20-30 พฤศจิกายน พ.ศ.2552 

กกกกกกกก การวิเคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยไดนําขอมูลมาลงรหัสขอมูลเพื่อประมวลและวิเคราะห

ขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Windows (Statistical Package of the 

Social Sciences for Windows) โดยใชวิธีการคํานวณตางๆเพื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลอธิบาย 
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พฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว ความสนใจงานโฆษณาใบปลิว ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว และศึกษาความตองการขอมูลขาวสาร และการออกแบบงานโฆษณา

ใบปลิวท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคส่ือโฆษณาใบปลิว 

สรุปผลการวิจัย 

ตอนท่ี1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของประชากร 

กกกกกกกกผลการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของประชากร กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ัง

นี้มีท้ังหมด 400 คน เปนเพศชาย (รอยละ45) เปนเพศหญิง (รอยละ55) มีอายุระหวาง 21-23 ป (รอย

ละ 38.3) มีเพียง (รอยละ11.5) ท่ีมีอายุ 27 ปข้ึนไป คณะท่ีมีสัดสวนของนักศึกษามากท่ีสุด คณะ

บริหารธุรกิจ (รอยละ 18.8) นักศึกษาโดยสวนใหญศึกษาอยูในระดับช้ันปท่ี 1 (รอยละ 28.3) มี

รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 5,000-10,000 บาท (รอยละ 35.3) นักศึกษาสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาและบริการดวยตนเอง (รอยละ 91.00) 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสนใจในงานโฆษณา  

กกกกกกกกผลการวิจัยเกี่ยวกับความสนใจในงานโฆษณา กลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาอยูใน

ส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด (รอยละ 60.30) ใหความสนใจกับภาพประกอบในงานโฆษณาใบปลิว (รอย

ละ35.80) และบริเวณท่ีไดรับความสนใจสําหรับการแจกส่ือโฆษณาใบปลิวมากท่ีสุดคือ บริเวณ

หนาหางสรรพสินคา (รอยละ 37.3) ประเภทของส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดคือ 

ส่ือโฆษณาใบปลิวรานอาหาร (รอยละ 33.00) สาเหตุของการเลือกอานส่ือโฆษณาใบปลิ ว เพราะ

ขอความในส่ือโฆษณานาสนใจมากท่ีสุด (รอยละ 37.3) สาเหตุของการเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิว

เพราะสะดวกตอการเปดอานมาก (รอยละ 39.5)โดยสาเหตุท่ีทําใหไมสนใจตอส่ือโฆษณาใบปลิว

คือ เนื้อหาในโฆษณาไมตรงกับความตองการ (รอยละ 30.5)ขนาดของส่ือโฆษณาท่ีไดรับความ

สนใจมากท่ีสุดคือ ขนาดปานกลาง (รอยละ 36.5) และจํานวนคร้ังในการเปดรับส่ือโฆษณาตอเดือน

คือ 2-3คร้ังตอเดือน (รอยละ 29.0) 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา 

กกกกกกกก จากผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณาท่ีมีตอ

ความสนใจในงานโฆษณา ดังนี้ 

     1.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา  ปรากฏวา ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ สถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  

รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ทําตาม
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ความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  ขอมูลมีความนาเช่ือถือ  และสามารถนําสวนลดไปแลก มี

ความสัมพันธกับส่ือท่ีใชในการโฆษณา ในระดับท่ีมีนัยสําคัญท่ี 0.05 

     2.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ  สถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  

รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจก

ของแถม  คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ขอมูลตรงกับความตองการ  สามารถนําสวนลดไปแลกได  

ขอมูลมีความนาเช่ือถือมีคา  และเพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  มีความสัมพันธกับ

เหตุผลท่ีใหความสนใจกับงานโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05  
      3.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา ดานสถานท่ีใหบริการหรือ

จําหนายสินคาและบริการ  ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจก

ของแถม สนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคาครบตามจํานวน  คนหาไดงายสะดวก

รวดเร็ว ไมมีคาใชจาย ขอมูลตรงกับความตองการ สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  

เปนขอมูลท่ีมีความทันสมัย  และเพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  มีความสัมพันธกับ

ส่ิงท่ีใหการจดจํามากท่ีสุดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาใบปลิวในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      4.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา  ปรากฏวา ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ  สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม  คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ี

ถูกลง  ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  ดานเปนขอมูลท่ีมีความทันสมัย  คนหาไดงายสะดวก

รวดเร็ว  สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  เพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคน

รอบขางขอมูลมีความนาเช่ือถือ  และรายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  

มีความสัมพันธกับบริเวณท่ีมีการแจกใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      5.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา  ปรากฏวา ดานราคาของสินคาและ

บริการ รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาใน

ราคาท่ีถูกลง ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม  คนหา

ไดงายสะดวกรวดเร็ว  สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  ดานเปนขอมูลท่ีมีความ

ทันสมัย ขอมูลมีความนาเช่ือถือ  และเพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง มีความสัมพันธ

กับประเภทของส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

       6.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา  ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ สถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  

รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ีถูก
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ลง ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  สนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคาครบ

ตามจํานวน คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  เพื่อทําตามความ

ทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  ขอมูลมีความนาเช่ือถือ  เปนขอมูลท่ีมีความทันสมัย  และสามารถนํา

สวนลดไปแลกได มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจงานโฆษณาใบปลิวในระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 

      7.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา ดาน สถานท่ีใหบริการหรือ

จําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับ

ใบปลิวสงเสริมการขาย  คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ีถูกลง  ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  

สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม  สนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคา

ครบตามจํานวน  คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ไมมีคาใชจาย ขอมูลตรงกับความตองการ  เพื่อทําตาม

ความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  และขอมูลมีความนาเช่ือถือ  มีความสัมพันธกับสาเหตุท่ีทําให

เลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      8.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ  สถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  

รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ีถูก

ลง ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม  สนใจสินคาท่ีมี

การสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคาครบตามจํานวน  คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ขอมูลตรงกับ

ความตองการ  สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  ดานสามารถนําสวนลดไปแลกได  

ขอมูลมีความนาเช่ือถือ  และ เพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  มีความสัมพันธกับ

สาเหตุท่ีทําใหไมเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิวมากท่ีสุด ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      9.  ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา  ดานราคาของสินคาและ

บริการ รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาใน

ราคาท่ีถูกลง  ขาวสารท่ีทันตอเหตุการณปจจุบัน  สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม  เปน

ขอมูลท่ีมีความทันสมัย  คนหาไดงายสะดวกรวดเร็ว  ไมมีคาใชจาย ดานขอมูลตรงกับความตองการ  

สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  เพื่อทําตามความทันสมัยในสายตาคนรอบขาง  

ขอมูลมีความนาเช่ือถือ และสนใจสินคาท่ีมีการสงเสริมการขายดวยการซ้ือสินคาครบตามจํานวน  มี

ความสัมพันธกับสาเหตุท่ีทําใหไมเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิวมากท่ีสุด ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      10.   ความตองการขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา ปรากฏวา ดานรายละเอียดแนะนําตัว

สินคาและบริการ สถานท่ีใหบริการหรือจําหนายสินคาและบริการ  ราคาของสินคาและบริการ  
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รายละเอียดสินคาท่ีลดราคาในแผนพับใบปลิวสงเสริมการขาย  คูปองเชิญชวนซ้ือสินคาในราคาท่ี

ถูกลง ดานสามารถนําสวนลดไปแลกได สินคาและบริการท่ีมีโปรโมช่ันแจกของแถม ไมมีคาใชจาย 

ขอมูลตรงกับความตองการ  สามารถศึกษาตัวสินคาและบริการไดกอนซ้ือจริง  เพื่อทําตามความ

ทันสมัยในสายตาคนรอบขาง ขอมูลมีความนาเช่ือถือ เปนขอมูลท่ีมีความทันสมัย และขาวสารท่ีทัน

ตอเหตุการณปจจุบัน มีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังในการเปดรับส่ือโฆษณาตอเดือน  ในระดับ

นัยสําคัญท่ี 0.05 

ตอนท่ี 4 การออกแบบงานโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิว 

กกกกกกกก  จากผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการออกแบบงานโฆษณาผานส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีมี

ตอความสนใจในงานโฆษณา ดังนี้ 

      1.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว ปรากฏวา  ดานการออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว ท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ 

การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ ตําแหนงของการ

แจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิ ว ขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิ ว 

ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิ ว และหัวขอ

เร่ืองในโฆษณานาสนใจ มีความสัมพันธกับส่ือท่ีใชในการโฆษณา ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      2.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว  ปรากฏวา  ดานการออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว ท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ 

ดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยู

บนส่ือโฆษณาใบปลิว และขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิว มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีใหความสนใจ

กับงานโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      3.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว ปรากฏวา ดาน การออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณ าใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ  

การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว ขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิว ตําแหนงของการแจกใบ

โฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิว  และดานหัวขอเร่ืองในโฆษณา

นาสนใจ มีความสัมพันธกับส่ิงท่ีใหการจดจํามากท่ีสุดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาใบปลิว  ในระดับ

นัยสําคัญท่ี 0.05 

      4.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว ปรากฏวา ดาน การออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ  

สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ  ขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิว  
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ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  มี

ความสัมพันธกับบริเวณท่ีมีการแจกใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

       5.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว  ปรากฏวา ดานการออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือ โฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ 

สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ขนาดของส่ือโฆษณา

ใบปลิว  ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  ดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ  รูปภาพ

ประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิว  มีความสัมพันธกับประเภทของส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีไดรับ

ความสนใจมากท่ีสุด ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      6.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว  ปรากฏวา  ดานการออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ  

สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิวการลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ขนาดของส่ือโฆษณา

ใบปลิว ดานตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิว  

และดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจงานโฆษณาใบปลิว 

ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05   

      7.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว ปรากฏวา ดาน การออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ  

การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบ 

ปลิว ขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิว  ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยู

บนส่ือโฆษณาใบปลิว  และหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ มีความสัมพันธกับสาเหตุท่ีทําใหเลือก

รับส่ือโฆษณาใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

      8.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิวกับ ปรากฏวา ดาน การออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ  

สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิว การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ขนาดของส่ือโฆษณา

ใบปลิว  ตําแหนงของการแจ กโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิว  ดาน

หัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ มีความสัมพันธกับสาเหตุท่ีทําใหไมเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิวมาก

ท่ีสุด ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

       9.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว  ปรากฏวา  ดานเนื้อหาของ

เนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  การลดแลก

แจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว  ขนาดของส่ือโฆษณาใบปลิว  ดานรูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือ
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โฆษณาใบปลิว  ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  มีความสัมพันธกับขนาดของส่ือโฆษณา

ใบปลิวท่ีไดรับความสนใจ ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

กกกกกกกก  10.  การออกแบบงานโฆษณาของส่ือโฆษณาใบปลิว ปรากฏวา ดานการออกแบบท่ี

สะดุดตาของส่ือโฆษณาใบปลิว เนื้อหาของเนื้อความในตัวส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีตรงกับเร่ืองท่ีสนใจ 

สีสันของตัวส่ือโฆษณาใบปลิว การลดแลกแจกแถมในตัวส่ือโฆษณาใบปลิว ขนาดของส่ือโฆษณา

ใบปลิว ตําแหนงของการแจกใบโฆษณาใบปลิว  รูปภาพประกอบท่ีมีอยูบนส่ือโฆษณาใบปลิว  และ

ดานหัวขอเร่ืองในโฆษณานาสนใจ มีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังตอเดือนในการรับส่ือโฆษณา

ใบปลิว ในระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 
 
อภิปรายผล  

กกกกกกกก ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของประชากร แสดงใหเห็นวานักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหง โดยสวนใหญเปนเพศหญิง ท่ีมีอายุระหวาง 21-23 ป คณะบริหารธุรกิจ 

กําลังศึกษาอยูในระดับช้ันปท่ี 1 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 5, 000 -10,000 บาท และเปนผูท่ีมี

อํานาจในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการดวยตนเอง เนื่องจาก นักศึกษาโดยสวนใหญเปน

นักศึกษาซ่ึงมีภูมิลําเนาอยูตางจังหวัดและตองอาศัยหอพักเปนท่ีอยูอาศัยประจํา จึงจําเปนตองใช

ชีวิตหางจากครอบครัว การเลือกซ้ือสินคาและบริการตางๆ จึงตองตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตัวเอง

ท้ังส้ิน ประกอบกับนักศึกษาโดยสวนใหญท่ีศึกษาอยู ณ มหาวิทยาลัยรามคําแหงนั้นมีพื้นฐานทาง

ครอบครัวคอนขางท่ีจะแตกตางกับมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ และใหความสําคัญทางดานคาเทอมในการเลา

เรียนท่ีประหยัดกวา นักศึกษาจึงมีรายไดเฉล่ียอยูในระดับนี้ 

     นักศึกษาใหความสนใจส่ือโฆษณาอยูในส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด เพราะเปนส่ือท่ีเขาถึง

กลุมนักศึกษาและกลุมบุคคลอ่ืนๆไดอยางแพรหลาย รวมท้ังรายละเอียดของขอมูลชัดเจน และ

ครอบคลุมทุกดาน ซ่ึงภาพประกอบในงานโฆษณาใบปลิวจะไดรับความสนใจจากกลุมนักศึกษา ณ 

บริเวณท่ีไดรับความสนใจ คือ บริเวณหนาหางสรรพสินคาซ่ึงเปนแหลงจับจายใชสอย พบปะ

สังสรรคของบรรดานักเรียนนักศึกษา ประกอบกับบริเวณพื้นท่ีใกลเคียงมหาวิทยาลัยรามคําแหง

สวนกลางนั้น มีจํานวนหางสรรพสินคาหลากหลายรูปแบบใหเลือก และประเภทของส่ือโฆษณา

ใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดคือส่ือโฆษณารานอาหาร เพราะส่ือโฆษณารานอาหารมักมี

สวนลด แลก แจก แถม จากการนําส่ือใบปลิวดังกลาวมายื่น ซ่ึงเปนกลยุทธทางการตลาดอีกรูปแบบ

หนึ่งของการออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิวของหนวยงานตางๆ สวนสาเหตุของการเลือกอานส่ือ

โฆษณาใบปลิ ว คือขอความในส่ือโฆษณานาสนใจ สาเหตุของการเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิว 

เพราะสะดวกตอการเปดอาน โดยลักษณะของส่ือโฆษณาใบปลิวนั้นโดยสวนใหญแลวทุก
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หนวยงานจะออกแบบเปนลักษณะกระดาษเพียงแผนเดียว ขนาดท่ีไดรับความสนใจคือ ขนาดปกติ

ท่ีเปนขนาด A4 สาเหตุท่ีทําใหไมสนใจตอส่ือโฆษณาใบปลิว คือ เนื้อหาในโฆษณาไมตรงกับความ

ตองการ และขนาดของส่ือโฆษณาท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด คือ ขนาดปานกลาง มีจํานวนคร้ัง

ในการเปดรับส่ือโฆษณาตอเดือนคือ 2-3 คร้ังตอเดือน ซ่ึงตรงกับหลักทางการตลาดในเร่ือง หลักใน

การซ้ือส่ือโฆษณา ของ รศ .ดร.เสรี วงษมณฑา ( 2546) กลาวคือหลักในการซ้ือส่ือโฆษณาใหเกิด

ประสิทธิผล (Effectiveness) ในการซ้ือส่ือนั้นนอกจากจะตองคํานึงถึงประสิทธิภาพ ( Efficiency) 

ของตนทุนจากส่ืออ่ืนแลวตองคํานึงวาส่ือนั้นสามารถสรางภาพลักษณ (Image) และผลกระทบอะไร

ตอตัวสินคาบาง และตองคํานึงวาส่ือใดท่ีไดรับความสนใจอยู ณ ขณะนั้นมากท่ีสุด และตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคอยางถูกตอง 

     ซ่ึงนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงนั้นใหความสนใจกับความตองการขอมูลขาวสาร

ผานส่ือโฆษณาใบปลิว  ท่ีเกี่ยวของกับขนาดของส่ือโฆษณา ท่ีชัดเจน และจํานวนคร้ังในการเปดรับ

ส่ือโฆษณาตอเดือนเปนอยางมาก  ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ เนาวรัตน ลิขิตรานนท ( 2545) ซ่ึงไดทํา

การวิจัยไววา กลุมตัวอยางมีความสนใจแผนปายโฆษณาแบบเนนเนื้อหา ขนาด และขอความท่ี

ชัดเจน  รองลงมาคือนักศึกษาใหความสนใจกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจงานโฆษณาใบปลิว เพราะ

นักศึกษาอาจจะมีความตองการในตัวสินคาและบริการบางตัวอยูกอนหนาแลว จึงเปนเหตุผลในการ

เลือกรับส่ือโฆษณาประเภทนั้นๆ ท่ีตรงกับเหตุผลท่ีตองการ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเร่ืองการส่ือสาร

และการโฆษณาของเสรี วงษมณฑา ( 2540 : 10) กลาววาการส่ือสาร คือ ท่ีมาของความสําเร็จ การ

ส่ือสารเปนการสรางการรับรู (Perception) ในสินคาซ่ึงนําไปสูการสรางภาพลักษณกับลูกคาซ่ึงตอง

คํานึงถึง เหตุผลท่ีทํา กลุมลูกคาใหความ สนใจ ในงานโฆษณา  จึงจะทําใหเกิดคุณคาเพิ่ม ( Value 

Added) ดานเศรษฐกิจ   และดานการออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิวนั้น จะตองคํานึงถึงส่ิงตางๆ ท่ี

เกี่ยวของกับความตองการของกลุมเปาหมายดวย เพราะหากไมคํานึงถึงส่ิงตางๆ เหลานี้ ก็ไม

สามารถทําใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจและรับขอมูลขาวสารนั้นๆ ซ่ึงกลุมนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามคําแหงนั้น ไดใหความสนใจกับส่ือโฆษณาใบปลิวในแตละดาน คือ ประเภทของ

ส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทําใหสนใจงานโฆษณาใบปลิว สาเหตุท่ี

ทําใหไมเลือกรับส่ือโฆษณาใบปลิวมากท่ีสุด และจํานวนคร้ังตอเดือนในการรับส่ือโฆษณาใบปลิว   

ข้อเสนอแนะ 

                      ขอเสนอแนะท่ัวไป 

           การออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิวนั้นควรเนนการออกแบบท่ีตรงกับความตองการของ

กลุมลูกคาเปาหมาย หากบริเวณจุดแจกเปนกลุมนักศึกษาก็ควรเนนส่ิงท่ีกลุมนักศึกษาตองการ เชน 
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รูปแบบ สีสัน และความทันสมัย เปนตน และส่ือโฆษณาก็ควรเปนสินคาและบริการท่ีกลุมนักศึกษา

ใหความสนใจดวย เชน ส่ือโฆษณาใบปลิวท่ีเกี่ยวของกับการศึกษา แฟช่ัน และอุปกรณส่ือสาร เปน

ตน  และหากกลุมลูกคาเปนกลุมวัยทํางานก็ควรออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิวใหสอดคลองกับกลุม

ลูกคาวัยทํางานดวยเชนกัน  

     ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

                      1.    ควรศึกษาความตองการขอมูลขาวสารและการออกแบบส่ือโฆษณาใบปลิว  ของ

หนวยงานตางๆ อยางตอเนื่อง เพื่อการพัฒนาส่ือโฆษณาใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคา

เปาหมาย 

                      2.    เนื่องจากสภาพส่ิงแวดลอมท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา จึงควร ศึกษาความ

สนใจงานโฆษณา และผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาใบปลิว  ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง

สวนกลางเปนระยะอยางตอเนื่อง 

                      3.    ควรมีการทําวิจัยในเร่ืองดังกลาวนี้ โดยเลือกกลุมเปาหมายใหครอบคลุมมากกวา

นี้ เชน ความสนใจของประชากรกรุงเทพมหานครตอการเปดรับส่ือโฆษณาใบปลิว เนื่องจาก

งานวิจัยในคร้ังนี้ ศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงระดับปริญญาตรี สวนกลาง

กรุงเทพมหานครเทานั้น รวมท้ังควรปรับปรุง แนวคิดตางๆใหสอดคลองกับสถานการณปจจุบัน 
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