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บัทคัดย่อ
 การวิจัยนี�มีวัตถึุประสงค์เพื่อศึกษาพลวัตของอุตสาหกรรมโฆษณาในปี พ.ศ. 2543-2567 และเพื่อศึกษา
แนวโนม้การผลติสือ่โฆษณาในยคุดิจิทลั เปน็การวจัิยเชงิคุณภาพโดยใชก้ระบวนการวจัิยเอกสารตามแนวคดิของ 
Scott (1990; 2006) โดยศึกษาบทความวิจัยและวิชาการในระดับสากลที่มีความน�าเชือ่ถึือ จำนวน 30 ฉบับ ผล
การศึกษาพบว�า เนื�อหาโฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์และเชื่อมโยงกับคุณค�าของแบรนด์สามารถึกระตุ้นความ
รู้สึกและแรงจูงใจของผู้บริโภคได้อย�างมีประสิทธิัภาพ ขณะที่เอเจนซึ่ี่โฆษณาต้องปรับบทบาทจากผู้ผลิตสื่อไป
เป็นนักวางกลยุทธั์เชิงเทคโนโลยีเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัล การมีส�วนร�วมของผูบ้ริโภคผ�านคอน
เทนตท์ีส่รา้งโดยผูใ้ช้กลายเปน็กลยทุธัส์ำคญัในการสรา้งความภกัดตี�อแบรนด ์ทั�งนี�การประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลย ีคลงั
ข้อมูลขนาดใหญ� และปัญญาประดิษฐ์ ส�งผลต�อการเข้าถึึงกลุ�มเป้าหมายได้อย�างแม�นยำ ขณะเดียวกันอิทธัิพล
ของโฆษณามผีลต�อพฤตกิรรมและค�านยิมของผูบ้รโิภคเชิงลกึ การโฆษณาในอนาคตควรมุ�งสรา้งคณุค�าทางสงัคม
ควบคู�กับการปรับตัวเชิงเทคโนโลยีอย�างยั่งยืน
คำาสำาคัญ : การโฆษณา, อุตสาหกรรมโฆษณา, โฆษณายุคดิจิทัล

Abstract 
 This study aims to explore the dynamics of the advertising industry between 2000 and 2024, 
and to examine the emerging trends in advertising media production in the digital era. Employing 
a qualitative research approach, the study adopts a documentary research methodology based 
on the conceptual framework proposed by Scott (1990; 2006). A total of 30 peer-reviewed and 
credible international academic articles were analyzed. The findings reveal that advertising content 
that is creatively constructed and aligned with brand values can effectively evoke emotional 
responses and motivational engagement among consumers. Concurrently, advertising agencies 
are required to shift their roles from traditional media producers to strategic technologists in 
order to adapt to the transformations brought about by digital media. Consumer engagement 
through user-generated content has emerged as a pivotal strategy in cultivating brand loyalty.
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The integration of advanced technologies, big data analytics, and artificial intelligence has signif-
icantly enhanced the precision of audience targeting. Moreover, advertising continues to exert a 
profound influence on consumer behavior and values. Looking forward, advertising in the future 
should not only embrace technological innovation but also strive to generate meaningful social 
value. Sustainable adaptation, therefore, becomes imperative in navigating the evolving digital 
advertising landscape.
Keywords: Advertising, Advertising Industry, Digital Advertising 

บัทนิำา
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมโฆษณากำลังเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็วภายใต้อิทธัิพลของเทคโนโลยี
ดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความซัึ่บซ้ึ่อนและเปลี่ยนแปลงอยู�ตลอดเวลา การปรับตัวให้สอดรับกับ
บริบทใหม�จึงถึือเป็นความท้าทายสำคัญที่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมโฆษณาจำเป็นต้องเผชิญนอกเหนือ
จากการปรับตัวแล้วผู้ผลิตงานโฆษณายังต้องแสวงหาและพัฒินากลยุทธ์ัใหม� ๆ ที่สามารถึตอบสนองต�อการ
เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างดังกล�าวได้อย�างมีประสิทธัิภาพ ทั�งนี� ภายใต้ภาวะการแข�งขันที่ทวีความเข้มข้นใน
ทุกภาคอุตสาหกรรม แบรนด์สินค้าต�าง ๆ จำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการออกแบบและผลิตสื่อโฆษณาที่
สามารถึสร้างความแตกต�างในการสื่อสารพร้อมตอบสนองต�อความต้องการของผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย
 การเปลี่ยนแปลงจากยุคจากแอนะล็อก (Analog) สู�ยุคดิจิทัลที่ได้ซึ่้อนทับโลกใบเดิมอย�างสมบูรณ์ ทั�งยัง
เปลี่ยนวิธัีการคิด การติดต�อสื่อสารและเชื่อมต�อคนทั่วโลกเข้าหากันให้เป็นเรื่องง�ายดาย สร้างความสะดวก
สบายมากขึ�น โดยเป็นยุคที่ผู้บริโภคสามารถึกำหนดทุกอย�างได้ด้วยตัวเอง ไม�ใช�เป็นผู้ถึูกกำหนดเหมือนเช�น
ในอดีต (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2561) ข้อมูลจากสมาคมมีเดียเอเยนซึ่ี่และธุัรกิจสื่อแห�งประเทศไทย (MAAT) 
ระบุว�า อุตสาหกรรมสื่อโฆษณาไทยยังคงมีแนวโน้มเติบโตอย�างต�อเนื่อง โดยในปี 2024 มูลค�าตลาดสื่อ
โฆษณารวมอยู�ที ่122,855 ล้านบาท เติบโตขึ�น 4% จากปีก�อนหน้า โดยมีสือ่หลัก ได้แก� สือ่โทรทัศน์ (45%) 
สื่อดิจิทัล (32%) และสื่อนอกบ้านรวม (18%) สำหรับในปี 2025 คาดว�ามูลค�าตลาดจะอยู�ที่ 122,885 
ล้านบาท เพิม่ขึ�นเล็กน้อยที ่ 3.9% ท�ามกลางอัตราเงินเฟ้อในภาคสื่อที่ประมาณ 7% โดยมีการเปลีย่นแปลงที่
สำคัญ ได้แก� สื่อโทรทัศน์หดตัวลงจาก 53,049 ล้านบาท เหลือ 50,661 ล้านบาท คิดเป็น 41% สือ่ดิจิทัลเติบโต
จาก 37,444 ล้านบาท เป็น 42,873 ลา้นบาท คดิเป็น 35% สือ่นอกบ้านและอืน่ ๆ  มมีลูค�ารวม 23,543 ลา้นบาท 
คิดเป็น 19% โดยที่ปัจจัยขับเคลื่อนสำคัญ อาทิ การบริโภคคอนเทนต์ผ�านสื่อดิจิทัลและแพลตฟอร์มสตรีมมิ่ง
การขยายตวัของโครงสรา้งพื�นฐานเมอืง เช�น รถึไฟฟา้และศนูย์การคา้ การกลบัมาของกจิกรรมนอกบา้นและการ
เข้าฉายของภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ส�งผลให้สือ่นอกบ้านได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ�น (Marketing Oops, 2025)
 อย�างไรก็ตาม เมื่อเทคโนโลยีพัฒินาถึึงจุดสูงสุด ผู้บริโภคไม�ได้เป็นเพียงผู้รับสารแต�มีบทบาทเป็นผู้ร�วม
ผลิต ผ�านการแสดงความคิดเห็น การเสนอแนวคิดและการมีส�วนร�วมบนสื่อดิจิทัล พฤติกรรมดังกล�าวสะท้อน
ถึึงการเปลีย่นผ�านจากผู้บริโภคแบบดั�งเดิมสู�ผู้มีอิทธัิพลต�อสินค้าและบริการ ทั�งในด้านภาพลักษณ์ การสื่อสาร 
และการตลาด ผู้ผลิตจึงจำเป็นต้องรับฟังและให้ความสำคัญต�อเสียงของผู้บริโภคในฐานะแหล�งข้อมูลที่มี
คุณค�า (Klaus Schwab, 2018) ด้านบทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาดิจิทัลมีหน้าที่ในการวางกลยุทธั์การ
ใช้สื่อให้เหมาะสมกับผู้บริโภคและวัตถุึประสงค์ของแบรนด์ ท�ามกลางความเปลี่ยนแปลงจากสื่อดั�งเดิมสู�สื่อ
ใหม� การวัดผลครอบคลุมทั�งด้านการลงทุนและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผู้ปฏิบัติงานต้องมีทักษะการเรียนรู้ 
วิเคราะห์ และสือ่สารอย�างรอบด้านเพื่อให้แผนสื่อเกิดประสิทธัิผลสูงสุด (Kannapitch Prasiratenang, 2021)
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 แม้จะมีการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาในหลากหลายมิติมาอย�างต�อเนื่อง แต�อย�างไรก็ตามงานวิจัยที่มุ�ง
เน้นการวิเคราะห์และสังเคราะห์องค์ความรู้จากบทความวิจัยและวิชาการด้านอุตสาหกรรมโฆษณาในระดับ
สากลยังคงมีอยู�อย�างจำกัด อันสะท้อนถึึงช�องว�างทางวิชาการที่ควรได้รับการเติมเต็ม ดังนั�น ผู้วิจัยจึงเห็นว�า 
การดำเนินการวิจัยในครั�งนี�จะเป็นโอกาสอันสำคัญในการเสริมสร้างและขยายองค์ความรู้ในมิติต�าง ๆ ของ
อุตสาหกรรมโฆษณาอย�างรอบด้าน ซึ่ึ่งอาจนำไปสู�การตั�งคำถึามวิจัยใหม� ๆ และแนวทางการศึกษาต�อยอด
ที่มีคุณูปการต�อการพัฒินาวงวิชาการและภาคอุตสาหกรรมโฆษณาในอนาคตได้

วัตถุืประสงค์
 1.เพื่อศึกษาพลวัตของอุตสาหกรรมโฆษณาในปี พ.ศ. 2543-2567 
 2.เพื่อศึกษาแนวโน้มการผลิตสื่อโฆษณาในยุคดิจิทัล

แนิวคดิทฤษฎีี ทบัทวนิวรรณกรรม 
 1. แนิวคดิและทฤษฎีีเกี�ยวกับัการโฆษณา
 Philip Kotler (2003) กล�าวว�า การโฆษณาคือรูปแบบการนำเสนอหรือการสนับสนุนส�งเสริมสินค้าบริการ
หรือแนวคดิ โดยการซึ่ื�อพื�นทีห่รอืเวลาในการนำเสนอสารผ�านสือ่ใดๆ โดยมกีารเปดิเผยผูโ้ฆษณาหรอืผูแ้จ้งความ
โฆษณาให้ปรากฏ 
 Tom Duncan (2005, p. 9) ได้อธัิบายว�า การโฆษณาเป็นการสือ่สารที่ไม�เจาะจงตัวบุคคล แต�เน้นการ
เข้าถึึงมวลชนจำนวนมาก ซ่ึึ่งการสื่อสารนี�จะถูึกชำระเงินโดยบริษัทที่อุปถัึมภ์เพื่อการสร้างตราสินค้าสร้าง
ความแตกต�างจากคู�แข�งและสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า
 พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546: น.118) กล�าวว�า เนื�อหาของการโฆษณาเป็นองค์ประกอบสำคัญองค์
ประกอบ หนึ่งในกระบวนการสือ่สารการโฆษณา เพราะเนื�อหาการโฆษณาเป็นการถึ�ายทอดความคิด แนวคิด 
ภาพลักษณ์ และอื่นๆ ของตัวสินค้าและบริการ ไปสู�ผู้บริโภค โดยใช้สัญลักษณ์ต�าง ๆ ที่จะเป็นตัวแทนของ
ความคิดนั�นๆ เพื่อสร้างความเข้าใจและแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและ/หรือพฤติกรรม ตามที่ผู้ส�งสาร
ต้องการเนื�อหาโฆษณาที่สามารถึจูงใจผู้บริโภคได้นั�นจะมีกลยุทธ์ัการสร้างสรรค์ เพื่อการจูงใจหรือโน้มน้าว
ใจผ�านวิธีัใดได้บ้างที่จะทำให้ผู้สร้างสรรค์งาน โฆษณาเลือกเนื�อหา (content) ได้อย�างจูงใจในการโฆษณา
 Bovee (1995) ได้อธิับายเกี่ยวกับบริษัทเอเจนซึ่ี่โฆษณาไว้ว�า คือองค์กรอิสระที่ประกอบไปด้วยนักคิด
สร้างสรรค์และนักธุัรกิจที่มีความเชี่ยวชาญในการเตรียมการพัฒินาแผนงานและปฏิบัติการงานโฆษณา ให้
บริการด้านโฆษณากับบริษัทเจ้าของสินค้าทั�งด้านโฆษณา การตลาดและการประชาสัมพันธ์ั ทั�งนี�บริษัทเอ
เจนซึ่ี่โฆษณาต้องมีผู้เชี่ยวชาญตามหน้าที่ที่เกี่ยวข้องในการดำเนินการด้านโฆษณา
 Smith & Wheeler (2002) ได้อธัิบายเกีย่วกับประสบการณ์ของผู้บริโภคไว้ว�า ประสบการณ์เป็นตัวแปร
สำคัญที่ก�อให้เกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้า โดยประสบการณ์ของผู้บริโภค หมายถึึง การที่ผู้บริโภคเคยใช้
งานและมีส�วนร�วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว�างกัน ก�อให้เกิดความเข้าใจในการใช้งานที่เพิ่มขึ�น 
ประสบการณ์สามารถึเป็นได้ทั�งทางบวกและทางลบ การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ซ่ึึ่งจะนำไปสู�
ความเชื่อมั่นและความภักดีต�อแบรนด์ ทั�งนี�ขึ�นอยู�กับการจัดการของแบรนด์
 2. แนิวคดิและทฤษฎีีเกี�ยวกับัส่�อดจิัทิลั
 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธัิบายถึึงสื่อสมัยใหม�ว�าเป็นสือ่ที่ใช้กันอยู�ในปัจจุบันที่มนุษย์ประดิษฐ์ขึ�นมาซ่ึึ่ง
สามารถึทำให้สารจากผู้ส�งสารไปสู�ผู้รับสารได้อย�างสะดวกและรวดเร็ว
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 McLuhan (1911 อ้างในถึึง Lev Manovich, 2014) ได้อธัิบายว�า สื่อใหม�คือสื่อดิจิทัลที่มีการโต้ตอบ
กัน รวมถึึงการสื่อสารสองทางและเกี่ยวข้องกับรูปแบบของคอมพิวเตอร์ เมื่อเทียบกับสื่อเก�า เช�น โทรศัพท์ 
วิทยุและ โทรทัศน์ สื่อเหล�านี�ที่มีอายุมากกว�า และเป็นสื่อที่ไม�จำเป็นต้องเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เช�นเดียว
กับเทคโนโลยีอื่น ๆ 
 ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน (2556) กล�าวว�า การเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร สามารถึ
แบ�งออกเป็น 2 ประเภท คือ สื่อแบบดั่งเดิมและสือ่ใหม� โดยส่ือแบบดังเดิมผู้รับไม�สามารถึโต้ตอบหรือติดต�อ
กลับมายังผู้ส�งสารได้ ส�วนสื่อดิจิทัลสมัยใหม� หมายถึึง สื่อที่ผู้ส�งสารและผู้รับสารสามารถึทำหน้าที่เป็นได้ทั�ง
ผู้รับสารและผู้ส�งสารในเวลาเดียวกันเป็นการสื่อสารแบบสองทาง
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง อาจสรุปได้ว�า การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสาร
ที่มุ�งสร้างภาพลักษณ์และความแตกต�างของแบรนด์ผ�านเนื�อหาที่มีความคิดสร้างสรรค์ โดยอาศัยเอเจนซึ่ี่
โฆษณาเป็นผู้วางแผนและผลิตงานอย�างเป็นระบบ ทั�งนี�สื่อโฆษณาได้เปลี่ยนได้เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี
ดิจิทัลที่เปิดโอกาสให้มีการสื่อสารสองทาง ทำให้ผู้บริโภคมีส�วนร�วมและเกิดประสบการณ์เชิงบวกกับแบรนด์ 
ซึ่ึ่งเป็นรากฐานสำคัญในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงการโฆษณา จึงนำมาเป็นกรอบในการศึกษา ดังนี�

กรอบัแนิวคดิการวจิัยั

ภาพิที� 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยเอกสาร (Documentary Research), (ผู้วิจัย, 2568)

วธีิิการวจิัยั
 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้กระบวนการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) 
เป็นเครื่องมือสำคัญในการคัดเลือกเอกสารระดับทุติยภูมิ (Secondary Sources) โดยเลือกการสุ�มอย�างง�าย 
(Random Sampling) กับบทความวิจัยและวิชาการที่ได้รับการเผยแพร�ในฐานข้อมูล Scopus (Wellington, 
2000) อยู�ในช�วงระหว�างปี พ.ศ. 2543-2567 ถึือเป็นช�วงเวลาที่เกิดการเปลีย่นผ�านจากสื่อดั�งเดิมสู�สือ่ดิจิทัลซ่ึึ่ง
ส�งผลกระทบต�ออตุสาหกรรมโฆษณา ผูวิ้จยัใช้คยีเ์วิร์ด “การเปลีย่นแปลงของอุตสาหกรรมโฆษณา” ในการค้นหา
ข้อมูล โดยเก็บข้อมูลตั�งแต�ช�วงเดือนกันยายน-ธัันวาคม 2567 
 เกณฑ์ิการคัดเลือกข้อมูล ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารระดับทุติยภูมิตามแนวคิดของ Scott (1990; 
2006) ซึ่ึ่งมีหลักเกณฑิ์ในการคัดเลือกบทความวิจัยและวิชาการที่เกี่ยวข้องกับวัตถึุประสงค์จของการวิจัย 
ดังนี� 1) มีความถูึกต้อง (Authenticity) คือเป็นเอกสารที่มาจากแหล�งเชื่อถึือได้มีความต้องถูึกต้องสมบูรณ์
สอดคล้องกับบริบทของสถึานการณ์ที่เกิดขึ�นในช�วงระยะเวลาที่ตีพิมพ์ 2) มีความน�าเชื่อถึือ (Credibility) 
เป็นเอกสารที่ปราศจากข้อผิดพลาดและการบิดเบือนข้อมูล 3) มีความเป็นตัวแทน (Representativeness) 
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ซึ่ึง่เป็นเอกสารทีส่ามารถึแสดงรายละเอียดแทนเอกสารประเภทเดียวกันได้ รายละเอียดสามารถึเป็นตัวแทนกลุ�ม
ประชากรตัวอย�างได้ และ 4) ต้องมีความหมายชัดเจน (Meaning) คือเป็นเอกสารที่สามารถึเข้าใจได้ง�ายมีความ
ชัดเจนทั�งยังต้องสอดคล้องกับวัตถึุประสงค์และนัยสำคัญของการวิจัย (Mogalakwe, 2006)
 ขอบัเขตของเอกสารระดับัทุตยิภม้ิ ขอบเขตเนื�อหาของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงเอกสารครั�งนี� 
ประกอบประเด็นการศึกษา ดังนี� 1) เนื�อหาของการโฆษณา 2) บทบาทของเอเจนซึ่ี่โฆษณา 3) ผลลัพธ์ัของการ
โฆษณาที่มีต�อผูบ้ริโภค 4) บทบาทของสื่อดิจิทัลในงานโฆษณา 5) การโฆษณาที่เน้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
และ 6) แนวโน้มในอนาคตของการโฆษณา โดยผลการคัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับหลักเกณฑิ์
การคัดเลือกเอกสารและวัตถุึประสงค์งานวิจัยเป็นบทความวิจัยและวิชาการภาษาต�างประเทศหลายฉบับ แต�
ตรงกับหลักเกณฑ์ิที่ผู้วิจัยกำหนดไว้จำนวน 30 ฉบับ ซ่ึึ่งผู้วิจัยได้นำมาสังเคราะห์ตามกรอบแนวคิดที่ตั�งไว้
 การวธีิิการวเิคราะห์ นำผลมาวเิคราะห์เนื�อหาตามกระบวนการจดักลุ�มหาประเด็นทีม่ีความคลา้ยคลึงกนั
หรือแตกต�างกัน จากนั�นสรุปผลตามวัตถึุประสงค์ที่กำหนดไว้ของงานวิจัย โดยใช้รูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา (Descriptive Analytics) 

สรุปผู้ลการวจิัยั
 1. สรุปผลการวิจัยในมิติพลวัตของอุตสาหกรรมโฆษณาในปี พ.ศ. 2543-2567 โดยสามารถึอธัิบายผ�านผล
การศึกษาด้านเนื�อหาของการโฆษณา บทบาทของเอเจนซึ่ี่โฆษณา และผลลัพธ์ัของการโฆษณาที่มีต�อผู้บริโภค 
ซึ่ึ่งมีรายละเอียดดังนี�
 1.1 ด้านเนื�อหาของการโฆษณา ถืึอเป็นองค์ประกอบสำคัญองค์ประกอบในกระบวนการโฆษณา เพราะ
เนื�อหาการโฆษณาเป็นการถึ�ายทอดความคิด แนวคิด ภาพลักษณ์ และอื่นๆ ของตัวสินค้าและบริการ ไปสู�ผู้
บริโภค โดยมุ�งหวังเพื่อโน้มน้าวใจผู้บรโภค การโฆษณาจึงมีความจำเป็นที่จะต้องเลือกใช้เนื�อหา (content) 
ที่จูงใจในผลิตโฆษณา จากการทบทวนวรรณกรรมมีผู้ศึกษาด้านเนื�อหาของโฆษณา ดังนี� ผลการศึกษาของ 
Brian Moeran (2009) พบว�า แนวคิดของการวิเคราะห์และศิลปะถึูกนำมาใช้เพื่อเชิงสัญลักษณ์เพื่อสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณา ความคิดสร้างสรรค์ถึูกนำมาใช้เพื่อสร้างความสัมพันธั์ของอำนาจระหว�างบุคลากรด้านการ
โฆษณารวมถึึงผู้บริโภค โดยอาศัยการจัดตำแหน�งของผลิตภัณฑ์ิรวมถึึงหน้าที่ของทีมงานที่หลากหลายของ
การโฆษณาจะช�วยให้โฆษณาออกมาดี ทางด้าน Bruce A. Huhmann and Yam B. Limbu (2020) พบ
ว�า ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีความคุ้นเคยสูงและเครือข�ายการเชื่อมโยงที่พัฒินาอย�างดีช�วยให้พวกเขา
สามารถึค้นหาและจดจำข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้ดีกว�าผู้บริโภคที่มีความคุ้นเคยต่ำ ต้องมีความสร้างสรรค์ เพราะ
จะช�วยเพิ่มความสนใจและการจดจำข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ที่คุ้นเคยได้ดี อย�างไรก็ตาม Joshua Fogel 
and Bernard Blaise (2024) พบว�า การรณรงค์เรื่องความขาดแคลนในโฆษณาสามารถึเพิ่มความตั�งใจใน
การซืึ่�อของผู้บริโภคได้ ข้อความที่มีความต้องการสูงเมื่อเทียบกับข้อความโฆษณาปกติมีความสัมพันธั์อย�าง
มีนัยสำคัญ
 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า ความคิดและทักษะเชิงศิลปะมีผลต�อการผลิตงานโฆษณา 
การเขียนข้อความที่เชิญชวนในลักษณะของการมีอยู�ในจำนวนจำกัดจะสร้างความตระหนักให้กับกลุ�มผู้บริโภค 
อย�างไรก็ตามการนำเสนองานโฆษณาที่แตกต�างสร้างสรรค์จะเป็นตัวกระตุ้นการจดจำของกลุ�มผู้บริโภคได้ดี
 1.2 บทบาทของเอเจนซึ่ีโ่ฆษณา ซึ่ึง่ประกอบไปดว้ยนกัคดิสรา้งสรรคแ์ละนกัธัรุกจิทีม่คีวามเชีย่วชาญในการ
เตรียมการพฒัินาแผนงานและปฏิบัตกิารงานโฆษณา ให้บริการดา้นโฆษณากบับรษิทัเจา้ของสนิค้าทั�งด้านโฆษณา การ
ตลาดและการประชาสมัพนัธ์ั โดยการศกึษาดา้นเอเจนซึ่ีโ่ฆษณาม ีดังนี� ผลการศกึษาของ Gergely Nyilasy et al., (2013) 
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พบว�า ความคิดสรา้งสรรค์ในการโฆษณาพบได้ในระบบโมเดลความคิดของผูป้ฏิบตังิานแบบหลากหลายมิติ โมเดล
ดา้นเนื�อหาแสดงใหเ้หน็ความเขา้ใจพื�นฐานของมอือาชพีดา้นความคดิสรา้งสรรคใ์นการโฆษณา และโครงสรา้งเชิง
วธิักีารโฆษณา โมเดลเชงิพัฒินาการจะนำเสนอแนวคดิเกีย่วกบัทกัษะความคดิสร้างสรรคภ์ายในบคุคล ในขณะที่ 
Kasey Windels and Mark Stuhlfaut (2018) พบว�า การโฆษณาเปลี่ยนจากสื่อแบบดั�งเดิมไปเป็นสื่อดิจิทัล 
เอเจนซึ่ี่โฆษณาจึงจำเป็นต้องพัฒินาความเชี่ยวชาญด้านโฆษณาดิจิทัลให้รวดเร็ว บทบาทใหม�จึงจำเป็นที่จะต้อง
เป็นนักเทคโนโลยีด้านความคิดสร้างสรรค์ เป็นนักยุทธัศาสตร์ด้านประสบการณ์ผูใ้ช้ และเป็นผู้จัดการโครงการ 
ซึ่ึง่บทบาทใหม�เหล�านี�บ�งบอกถึงึการเปลีย่นแปลงพื�นฐานในอตุสาหกรรม จากกรอบเทคโนโลยใีนแง�ของการผลติ
ไปเป็นการกำหนดกรอบเทคโนโลยีเชิงกลยุทธั์
 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า บทบาทของเอเจนซึ่ี่จะต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการ
โฆษณาโดยเริ่มต้นจากทักษะที่อยู�ภายในตัวตนถึ�ายทอดออกมาสู�การผลิตผลงาน ทั�งนี�ทักษะของเอเจนซึ่ี่ใน
ยุคดิจิทัลคือจำเป็นต้องพัฒินาความเชี่ยวชาญด้านโฆษณาดิจิทัลให้รวดเร็ว จำเป็นที่จะต้องเป็นนักเทคโนโลยี
ด้านความคิดสร้างสรรค์ และต้องเป็นนักวางยุทธัศาสตร์ด้านประสบการณ์ผูใ้ช้ได้เป็นอย�างดี
 1.3 ผลลัพธ์ัของการโฆษณาที่มีต�อผู้บริโภค การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ไม�เจาะจงตัวบุคคล แต�เน้น
การเข้าถึึงมวลชนจำนวนมาก ซ่ึึ่งการสื่อสารนี�จะถูึกชำระเงินโดยบริษัทที่อุปถัึมภ์เพื่อการสร้างตราสินค้าสร้าง
ความแตกต�างจากคู�แข�งและสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า และแน�นอนว�าเมื่อโฆษณาถึูกเผยแพร�ออกไป
ย�อมส�งผลกระทบไม�ว�าทางใดทางหนึ่งแก�ผู้บริโภคอย�างหลีกเลี่ยงได้ไม�ได้ โดยมีผู้ทำการศึกษาไว้ ดังนี� ผลการ
ศึกษาของ Louisa Ha and Kim McCann (2008) พบว�า การเติบโตอย�างรวดเร็วของโฆษณาออนไลน์ทำให้
เกิดความกังวลของกลุ�มผู้ชม การโฆษณาในสภาพแวดล้อมสื่อออนไลน์มีความแตกต�างระหว�างสื่อออนไลน์
และสื่อออฟไลน์ถึูกเปรียบเทียบในแง�ของการควบคุมผู้ชมและการโฆษณา ทัศนคติต�อโฆษณาในบริบทสื่อ
ทั่วไปและสื่อแบบเฉพาะเจาะจง แนวทางการทำงานถืึอเป็นปัจจัยที่ส�งผลต�อการรับรู้และการตอบสนองต�อ
โฆษณาทางด้าน Robert Aitken, Brendan Gray and Robert Lawson (2008) กล�าวว�า การเปลีย่นแปลง
จากอิทธัิพลด้านการสื่อสารและสื่อซึ่ึ่งให้ความสำคัญกับบริบททางจิตวิทยา สังคม และวัฒินธัรรมของกลุ�ม
ผู้บริโภคซ่ึึ่งมีความสัมพันธั์กับข้อมูลเชิงพาณิชย์และบทบาทของสื่อโฆษณาในชีวิตจริงที่เน้นผู้รับในฐานะผู้
มีบทบาทหลักในกระบวนการสื่อสารโฆษณา ข้อมูลการศึกษาสอดคล้องกับความสนใจที่เพิ่มขึ�นในทฤษฎี
วัฒินธัรรมผู้บริโภค ชุมชนแบรนด์ และตรรกะใหม�ของการตลาดท่ีเน้นบริการเป็นหลัก ในขณะที่ María Ar-
razola et al., (2016) ได้อธัิบายว�า การใช้รูปแบบใหม�ของการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่เพิ่มขึ�นสามารถึพิสูจน์
ได้ถึึงข้อโต้แย้งที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของโฆษณาทางโทรทัศน์ ทำให้เห็นถึึงรูปแบบที่แตกต�างจากโฆษณา
แบบเดิม สถึานการณ์และความรู้เกีย่วกับรูปแบบการโฆษณาใหม� ๆ และประเภทของการโฆษณาต�าง ๆ ทาง
โทรทัศน์ ถึือเป็นประสิทธิัภาพที่สะท้อนฐานะของงานศิลปะในการโฆษณา ทั�งนี�ทาง Loes Janssen et al., 
(2021) ที่ผลลัพธั์ให้เห็นว�าผู้มีอิทธิัพลบนโซึ่เชียลมีเดียมีการจ้างงานมากขึ�นในฐานะผู้สนับสนุนผลิตภัณฑิ์ ผู้
มีอิทธิัพลเป็นเครื่องมือโฆษณาที่มีประสิทธัิภาพ ความเหมาะสมและจำนวนผู้ติดตามสามารถึทำงานควบคู�
กันไป แม้ว�าผู้มีอิทธิัพลที่มีผู้ติดตามจำนวนมากจะเป็นที่ชื่นชอบมากกว�า และการยอมรับของพวกเขาจะส�ง
ผลให้ผู้ติดตามมีทัศนคติเชิงบวกต�อทั�งโฆษณาและผลิตภัณฑ์ิมากขึ�นแต�ผลิตภัณฑ์ิที่โฆษณาควรสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ของผู้มีอิทธัิพล ทั�งนี�ทางด้าน Anshuman Sharma et al., (2022) ระบุว�า การใช้งานโทรศัพท์
มือถึือได้เปลี่ยนความสนใจของนักการตลาดไปที่การโฆษณาดิจิทัลในฐานะเครื่องมือสำหรับการสื่อสาร
แบบกำหนดเป้าหมาย อย�างไรก็ตามการใช้โฆษณาดิจิทัลที่เพิ่มมากขึ�นส�งผลให้ผู้บริโภคต้องดูโฆษณามาก
เกินไป ซึ่ึ่งอาจก�อให้เกิดความรำคาญและทำให้เกิดความกังวลเกี่ยวกับประสิทธิัผลของการโฆษณาโดยรวม



118
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันัวาคม 2568)

 นอกจากนี�ยังมีผลการศึกษาของ Lin Yuan, Hao Xia and Qiang Ye (2022) ที่ผลลัพธั์แสดงให้เห็น
ว�าประสิทธัิภาพของการโฆษณาแบบอินฟีดจะสูงขึ�นเมื่อผลิตภัณฑิ์ของผู้ขายมีราคาต่ำกว�า ทั�งนี�เมื่อผู้ขาย
มีการผลิตวิดีโอสะสมมากขึ�นด้วย นอกจากนี�กลุ�มผู้นำทางความคิดนั�นจะมีประสิทธัิภาพต�อการขายสินค้า
เพราะไม�ว�าราคาผลิตภัณฑิ์จะเป็นเท�าใดก็ตามถึ้ามีผู้นำทางความคิดเป็นผู้ขายก็จะขายได้ดี แต�อย�างไรก็ตาม
ประสิทธิัภาพของการโฆษณาจะดีขึ�นเมือ่ผู้ขายมีผลิตวิดีโอสะสมมีจำนวนมาก และ Antigone G. Kyrousi et 
al., (2023) ที่ได้พบว�า ความอ�อนไหวต�ออิทธิัพลเชิงบรรทัดฐานและการบริโภคเชิงสถึานะช�วยในการควบคุม
ผลกระทบต�อค�านิยมที่การโฆษณามีต�อทัศนคติของผู้บริโภค การโฆษณาที่เน้นแบบเฉพาะเจาะจงตัวตนนั�น
จะส�งผลต�อค�านิยมที่แตกต�างกัน ในขณะเดียวกันการโฆษณากำลังส�งผลต�อทัศนคติของกลุ�มผู้บริโภค ส�วน
ทางด้านAbrar Al-Hasan, (2024) พบว�า ความสำคัญของการมีส�วนร�วมบนโซึ่เชียลมีเดียของผู้มีอิทธัิพลทาง
ความคิดในการสร้างคุณค�าร�วมกันกลับกลุ�มผู้บริโภค การมีส�วนร�วมอย�างแข็งขันของผู้มีอิทธัิพลบนโซึ่เชีย
ลมีเดียจะช�วยส�งเสริมและสร้างการมีส�วนร�วม ทั�งยังเป็นการเสริมสร้างการเชื่อมต�อเพื่อเพิ่มความภักดีของ
ผู้บริโภคที่มีต�อแบรนด์สินค้าด้วย 
 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า การเติบโตอย�างรวดเร็วของโฆษณาออนไลน์ทำให้เกิด
ความกังวลของกลุ�มผู้ชม ในส�วนของบทบาทของสื่อโฆษณาในปัจจุบันเน้นผู้รับสารในฐานะผู้มีบทบาทหลัก
ในกระบวนการสื่อสารโฆษณา ประสิทธิัภาพของการโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นการสะท้อนความสำคัญใน
ฐานะของงานศิลปะด้านการโฆษณา ผู้ที่อิทธัิพลบนโซึ่เชียลมีเดียถึูกว�าจ้างงานมากขึ�นเพราะเป็นที่ยอมรับ
ของกลุ�มผู้บริโภค และมีประสิทธัิภาพต�อการโฆษณาขายสินค้า แต�ผลิตภัณฑิ์ที่โฆษณาควรสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของผู้มีอิทธิัพล ในขณะที่ความถึี่ของการของโฆษณาดิจิทัลมีอิทธัิพลต�อทัศนคติของผู้บริโภค 
อย�างไรก็ตามการโฆษณาที่เน้นแบบเฉพาะเจาะจงตัวตนนั�นจะส�งผลต�อค�านิยมที่แตกต�างกันและส�งผลต�อ
ทัศนคติของกลุ�มผู้บริโภค ทั�งนี�อิทธัิพลของการโฆษณาบนโซึ่เชียลมีเดียจะช�วยส�งเสริมการมีส�วนร�วม และ
การเชื่อมต�อเพื่อเพิ่มความภักดีของผู้บริโภคที่มีต�อแบรนด์
 2. สรุปผลการวิจัยในมิติของแนวโน้มการผลิตสื่อโฆษณาในยุคดิจิทัล โดยสามารถึอธัิบายผ�านผลการ
ศึกษาด้านบทบาทของสื่อดิจิทัลในงานโฆษณา การโฆษณาที่เน้นประสบการณ์ร�วมของผู้บริโภค และแนว
โน้มในอนาคตของการโฆษณา ซึ่ึ่งมีรายละเอียดดังนี�
 2.1 บทบาทของสือ่ดิจิทัลในงานโฆษณา เพราะการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร การเข้า
มาแทนที่ของเทคโนโลยีสื่อใหม� จึงทำให้สื่อที่ผู้ส�งสารส�งไปและกลุ�มผู้รับสารสามารถึทำหน้าที่เป็นได้ทั�งผู้รับ
สารและผู้ส�งสารในเวลาเดียวกันเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ในด้านการโฆษณาสื่อดิจิทัลมีบทบาทสำคัญ
ที่ทำให้นิเวศสื่อเปล่ียนแปลงไป โดยมีผู้ที่ทำการศึกษาไว้ ดังนี� ผลการศึกษาของ Patrick De Pelsmacker, 
(2016) พบว�า โลกแห�งการโฆษณากำลังเปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็ว เทคโนโลยีการสื่อสารทำให้ผู้โฆษณามี
ช�องทางใหม� ๆ ในการสื่อสารและโปรโมตข้อความให้กับแบรนด์ ซ่ึึ่งการจากการทบทวนวรรณกรรมทำให้
เห็นภาพสะท้อนของข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับแนวทางการโฆษณาสมัยใหม�จะเป็นสิ่งที่จำเป็นและควรศึกษา
เพิ่มเติม โดยทางด้าน Brian T. Ratchford (2019) ได้อธัิบายว�า ข้อมูลขนาดใหญ�ของการโฆษณาออนไลน์
บนมือถืึอ การค้นหาผู้บริโภค การคอมเมนต์ออนไลน์ เครือข�ายสังคม แพลตฟอร์มสำหรับการทำธัุรกรรม
ทางออนไลน์ สิ่งเหล�านี�เป็นผลกระทบของอินเทอร์เน็ตที่มีต�อตลาดค้าปลีกทุกช�องทางรวมทั�งการขายแบบ 
Omni-channel ซึ่ึ่งต้องเน้นกลยุทธั์ที่ทำให้ลูกค้าเห็นโฆษณาเพื่อนำแนวทางดังกล�าวไปพัฒินาเป็นกลยุทธั์
ต�อไป ในขณะที่ Tae Hyun Baek (2023) ได้ค้นพบว�า ปัญญาประดิษฐ์ (AI) กำลังปรับเปลี่ยนการนำ
เสนอเนื�อหาที่มีตราสินค้าและการมีส�วนร�วมของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมโฆษณาอย�างมีนัยสำคัญ คาดว�า 
Generative AI ซ่ึึ่งมี ChatGPT เป็นตัวอย�างสำคัญจะส�งผลกระทบอย�างมากต�อโดเมนโฆษณาดิจิทัลทั่วโลก
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ทั�งนี� Sihem Ben Saad (2023) พบว�า การถึือกำเนิดของอินเทอร์เน็ตทำให้เกิดการโฆษณาออนไลน์ ซึ่ึ่งเป็น
ประโยชน์ต�อองค์กรการตลาดทุกรูปแบบ วิธีัการทีบ่ริษัทต�างๆ คววทำคือการผสานเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ากับการ
โฆษณา ซ่ึึ่งจนถึึงปัจจุบันได้มุ�งเน้นไปที่ช�องทางการโฆษณาบนโซึ่เชียลมีเดีย โฆษณาบนมือถืึอ โฆษณาวิดีโอ
ดิจิทัล และโฆษณาทางอีเมล ในขณะที่ Charunayan Kamath and Sivakumar Alur, (2024) พบว�า ผลก
ระทบของรูปแบบการสร้างโฆษณาในแอปพลิเคชัน มีผลกระทบต�อความไว้วางใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคในแอปพลิเคชันซึ่ึ่งสามารถึตอบสนองความต้องการได้ นอกจากนี�การศึกษานี�ยังตรวจสอบการใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และมีมที่มนุษย์สร้างขึ�นซ่ึึ่งกำลังส�งผลกระทบในหลายมิติ อย�างไรก็ตาม Seyedeh 
Fatemeh Kalantarzadeh Tezerjany and Cordelia Mason (2024) อธับิายว�า การสือ่สารผ�านมอืถึอืไดก้ลาย
เป็นเครื่องมือสำคัญสำหรับนักการตลาด มือถืึอกลายเป็นที่แสวงหาความเข้าใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุ�มลูกค้า ทั�งยังสามารถึทีจ่ะเพิ่มการยอมรับโฆษณาและลดความรู้สึกเชิงลบของผูบ้ริโภคได้ไปพร้อมกันด้วย
 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า การพัฒินาของเทคโนโลยีการสื่อสารทำให้นักโฆษณามีช�อง
ทางใหม� ๆ ในการสื่อสารและโปรโมตสินค้า ในขณะที่การโฆษณาออนไลน์บนมือถึือ ทำให้ผู้บริโภคสามารถึ
ค้นหาข้อมูลและทำธัุรกรรมทางออนไลน์ได้ ในขณะที่ปัญญาประดิษฐ์ (AI) กำลังปรับเปลี่ยนการนำเสนอ
เนื�อหาในอุตสาหกรรมโฆษณาอย�างมีนัยสำคัญ ทั�งนี�การถึือกำเนิดของอินเทอร์เน็ตทำให้เกิดการโฆษณา
ออนไลน์ ซ่ึึ่งเป็นประโยชน์ต�อองค์กรการตลาดในทุกรูปแบบ อย�างไรก็ตามการสื่อสารผ�านมือถืึอได้กลาย
เป็นเครื่องมือสำคัญสำหรับนักการตลาด มือถึือกลายเป็นเครื่องมือในการทำความเข้าใจ เกิดทัศนคติ และ
ส�งผลพฤติกรรมของกลุ�มผู้บรโภคในยุคปัจจุบัน
 2.2 การโฆษณาที่เน้นประสบการณ์ร�วมของผู้บริโภค โดยประสบการณ์เป็นตัวแปรสำคัญที่ก�อให้เกิด
ความเชื่อมั่นในตัวสินค้า การที่ผู้บริโภคเคยใช้งานและมีส�วนร�วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว�างกัน 
ก�อให้เกิดความเข้าใจในการใช้งานที่เพิ่มขึ�น การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้านำไปสู�ความเชื่อมั่นและ
ความภักดีต�อแบรนด์ ในด้านงานโฆษณาการศึกษาที่เน้นการสร้างประสบการณ์ร�วมกับลูกค้า มีผู้ทำการ
ศึกษาไว้ดังนี� ผลการศึกษาของ Shwu-Ing Wu, (2001) พบว�า กลุ�มผู้บริโภคที่มีส�วนร�วมที่แตกต�างกันมีการ
ตอบสนองต�อประสิทธิัผลของการโฆษณาสำหรับผลิตภัณฑ์ิเดียวกันที่แตกต�างกัน โดยใช้ระดับการมีส�วนร�วม
ของกลุ�มผู้บริโภคจากการสำรวจลักษณะเฉพาะเพื่อนำมากำหนดความสัมพันธ์ัระหว�างประสิทธิัผลของการ
โฆษณาและระดับการมีส�วนร�วมของผู้บริโภค ในขณะที ่ Christine Defever et al., (2011) พบว�า โฆษณา
ที่เน้นคุณค�าเพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับคุณค�าที่โฆษณาให้กับผู้ชม ทั�งนี�พฤติกรรมผู้บริโภค
รู้สึกมีส�วนร�วมกับค�านิยมนี� ซ่ึึ่งทำให้เห็นถึึงแนวโน้มของการโฆษณาที่เน้นสร้างคุณค�าให้กับผู้บริโภคมากกว�า
มุ�งหวังเพือ่การซึ่ื�อขายอย�างเดียว ทางด้าน Vivek Madupu et al., (2018) ผลการศึกษาบ�งชี�ว�า เมือ่กลุ�มผู้
บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต�อโฆษณาอยู�ในระดับสูง ผู้บริโภคจะเชื่อว�าโฆษณานั�นจะมีความน�าเชื่อถึือมากขึ�น
และจะให้เกิดความสนใจกับโฆษณานั�นมากขึ�นตามไปด้วย อย�างไรก็ตามในด้านความรู้สึกของผู้บริโภคที่ดี
ที่มีต�อโฆษณาไม�เกี่ยวข้องกับความน�าดึงดูดใจของการโฆษณาอย�างมีนัยสำคัญ ในขณะที่ Vaibhav Shwe-
tangbhai Diwanji and Jaejin Lee (2022) พบว�า วิดีโอบล็อกที่สร้างโดยผูใ้ช้งานสร้างขึ�นเองเมื่อเปรียบเทียบ
กับโฆษณาที่สร้างโดยแบรนด์เอง ความตั�งใจในการซึ่ื�อของผู้ชมจากการชมวิดีโอบล็อกที่สร้างโดยผู้ใช้งาน
สร้างเองมีมากกว�าโฆษณาที่สร้างโดยแบรนด์อย�างมีนัยสำคัญ ทั�งนี�เกิดจากประสบการณ์ร�วมของกลุ�มผู้ชม
เองประกอบด้วย อย�างไรก็ตาม Amelie Burgess et al., (2024) พบว�า การระบุตัวตนและความสอดคล้อง
ของความเชื่อเป็นตัวกลางในการสร้างความสัมพันธั์ระหว�างความหลากหลายที่รับรู้และความเชื่อมโยงกลุ�ม
ผู้ชมทำให้โฆษณานั�นมีความสอดคล้องกับความเชื่อจะทำให้มีอิทธิัพลที่แข็งแกร�งกว�า การทำเช�นนี�จะทำให้
ความสัมพันธ์ัระหว�างความเชื่อของกลุ�มผู้ชมสามารถึเชื่อมโยงทำให้แบรนด์ให้มีความแข็งแกร�งมากขึ�น
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 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า กลุ�มผู้บริโภคท่ีมีส�วนร�วมจะมีผลต�อการตอบสนองการ
โฆษณา โดยโฆษณาที่เน้นคุณค�าจะเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับคุณค�าที่โฆษณาให้กับ
ผู้ชม ด้านการตัดสินใจซึ่ื�อผู้ชมจะเชื่อโฆษณาท่ีสร้างโดยผู้ใช้งานสร้างเองมากกว�าโฆษณาที่สร้างโดยแบรนด์ 
ทั�งนี�กลุ�มผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต�อโฆษณาจะให้ความเชื่อมัน่ในโฆษณานั�นตามไปด้วย
 2.3 แนวโน้มในอนาคตของการโฆษณา การโฆษณาคือรูปแบบการนำเสนอหรือการสนับสนุนส�งเสริม
สินค้าบริการหรือแนวคิด โดยการซึ่ื�อพื�นที่หรือเวลาในการนำเสนอสารผ�านสื่อใดๆ โดยมีการเปิดเผยผู้โฆษณา
หรือผู้แจ้งความโฆษณาให้ปรากฏ แน�นอนว�าการพัฒินาการของอุตสาหกรรมการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลง
มาอย�างต�อเนื่อง ทำให้ในแต�ละยุคสมัยเห็นถึึงการปรับตัวเพื่อความอยู�รอด ในส�วนของแนวโน้มในอนาคต
ของอุตสาหกรรมการโฆษณามีผู้ทำการศึกษาไว้ ดังนี� ผลการศึกษาของ Shintaro Okazaki and Charles 
R. Taylor (2013) พบว�า มุมมองทางทฤษฎีที่สำคัญสามประการประกอบด้วย ความสามารถึในการสร้าง
เครือข�าย ความสามารถึในการถึ�ายโอนภาพ และความสามารถึในการเฉพาะเจาะจงบุคคล จะทำให้เกิด
ศักยภาพที่แข็งแกร�งในการทำความเข้าใจข้อดีและข้อเสียของการใช้โซึ่เชียลมีเดียสำหรับผู้โฆษณาได้ดียิ่ง
ขึ�น ทั�งยังมีประโยชน์ในการระบุช�องว�างการวิจัยที่สำคัญที่จำเป็นต้องเติมเต็มในอนาคตได้อีกด้วย และทาง
ด้าน Micael Dahlen and Sara Rosengren (2016) ได้อธัิบายว�า คำจำกัดความใหม�ของการโฆษณาได้ระบุ
พลวัตสามประการ ได้แก� สื่อรูปแบบใหม� พฤติกรรมของผู้บริโภคใหม� และผลกระทบท่ีขยายออกไปของการ
โฆษณา ซึ่ึ่งถึือเป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญที่ส�งผลต�อวิวัฒินาการของการโฆษณา เพราะเจตนาของการโฆษณา
คือการสื่อสารที่ริเริ่มโดยแบรนด์เพื่อสร้างผลกระทบต�อผูบ้ริโภค ทั�งนี� Charles R. Taylor and Les Carlson 
(2021) ได้อธิับายว�า การเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมโฆษณาในช�วงไม�กี่ปีที่ผ�านมา รวมถึึงสภาพแวดล้อม
ที่ยุ�งเหยิง การโฆษณาดิจิทัลและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเป็นประเด็นสำคัญที่เหมาะสำหรับการศึกษา
วิจัยในอนาคต โดยมีประเด็นที่น�าสนใจคือโซึ่เชียลมีเดียและการบอกต�อแบบปากต�อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
การตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิัพล การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการโฆษณา การโฆษณาแบบเนทีฟ การโฆษณา
ที่รับผิดชอบต�อสังคม โฆษณาสีเขียว และโฆษณาสำหรับเด็ก เป็นต้น ซ่ึึ่งเป็นประเด็นที่ควรให้ความสำคัญ
และนำมาศึกษา นอกจากนี� Micael Dahlen (2021) ยังพบว�า การโฆษณาที่ดีไม�เพียงพออีกต�อไป เพราะ
ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและ
 สังคม ผู้บริโภคที่ชาญฉลาดจะรู้ว�าโฆษณาคือรูปแบบของการสร้างรายได้จากสื่อใหม� การโฆษณาที่ดี
จริงจึงจำเป็นต้องบรรลุจุดประสงค์ของการสื่อสาร การโฆษณาท่ีดีไม�เพียงแต�สร้างมูลค�าเพิ่มให้กับผู้โฆษณา
เท�านั�น แต�ยังต้องสร้างมูลค�าเพิ่มให้กับการใช้ประโยชน์ของผู้บริโภค เพิ่มมูลค�าให้กับบริบทของสื่อและส�ง
ผลกระทบเชิงบวกต�อสังคมด้วย ทางด้าน Evangelia Ktisti et al., (2022) ได้อธัิบายว�า ความสนใจของผู้
บริโภคในการปกป้องสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ�นในช�วงไม�กี่ทศวรรษที่ผ�านมาควบคู�ไปกับการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ั
ของบริษัทต�างๆ ที่จะนำแนวทางการดำเนินธุัรกิจที่เป็นมิตรต�อสิ่งแวดล้อมมาทำการโฆษณา โฆษณาที่เป็น
มิตรต�อสิ่งแวดล้อมกำลังขยายตัวอย�างรวดเร็วและได้รับความนิยมมากขึ�นเรื่อยๆ เนื่องจากผู้บริโภคจำนวน
มากกำลังมีส�วนร�วมกับสินค้าที่เป็นมิตรต�อสิ่งแวดล้อมซ่ึึ่งดูได้จากการค้นหาและซึ่ื�อสินค้าบนโซึ่เชียลมีเดีย 
อย�างไรก็ตามทาง Velitchka D. Kaltcheva et al., (2023) ชี�ให้เห็นที่ผลลัพธั์ว�าช�วงอายุที่แตกต�างกันมี
ผลกระทบต�อการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน ์ในขณะเดียวกันกลุ�มผูรั้บชมโฆษณาผ�านผูใ้ห้บรกิารวิดโีอแบบสมัคร
สมาชกิหรอืสตรมีมิง่กมี็จำนวนมากขึ�น สอดคลอ้งกบัแนวทางของแพลตฟอรม์สตรมีมิง่ทีพ่ยายามเพิม่รายไดด้ว้ย
เนื�อหาที่รองรับโฆษณาบนแพลตฟอร์มของตนเอง
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 จากผลการศึกษาดังกล�าวสามารถึสรุปได้ว�า ความสามารถึของนักโฆษณาในอนาคตคือการสร้างเครือ
ข�ายความสามารถึในการถึ�ายทอดเรื่องราวจะทำให้เกิดศักยภาพที่แข็งแกร�ง ด้านพลวัตสามประการที่สำคัญ
ในการปรับตัวของวงการโฆษณาคือ สื่อรูปแบบใหม� พฤติกรรมของผู้บริโภคใหม� และผลกระทบที่ขยายออก
ไปของการโฆษณา ซ่ึึ่งถึือเป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญที่ส�งผลต�อวิวัฒินาการของการโฆษณา ในส�วนของประเด็น
สำคัญที่เหมาะสำหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต คือ โซึ่เชียลมีเดียและการบอกต�อแบบปากต�อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธัิพล การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการโฆษณา การโฆษณาแบบเนทีฟ 
การโฆษณาที่รับผิดชอบต�อสังคม โฆษณาที่เป็นมิตรต�อสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกับการทำความเข้าใจแรง
กระตุ้นของกลุ�มผู้บริโภคเพื่อรับชมโฆษณาเป็นประเด็นสำคัญที่ต้องให้ความสำคัญในการผลิตงานโฆษณา

จากผลการศึกษาบทความวิจัยและวิชาการอย�างเป็นระบบ สามารถึสรุปตารางได้ ดังนี� 
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ตารางที� 1 ผลการทบทวนบทความวิจัยและวิชาการในอุตสาหกรรมโฆษณาปี 2543-2567, (ผู้วิจัย, 2568)

อภปิรายผู้ลการวจิัยั
 จากการศึกษาบทความวิจัยและวิชาการอย�างเป็นระบบพบว�า พลวัตของอุตสาหกรรมโฆษณาในช�วงเวลาดัง
กล�าวมีลักษณะเป็นการเปลี่ยนผ�านเชิงโครงสร้างที่ชัดเจน กล�าวคือ อุตสาหกรรมโฆษณาได้เปลีย่นบทบาทจาก
การสือ่สารทางเดียวผ�านสือ่ดั�งเดมิไปสู�การสือ่สารแบบสองทางบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ซึ่ึง่ผูบ้ริโภคสามารถึโต้ตอบ 
สร้างเนื�อหา และกลายเป็นผู้สื่อสารร�วม (co-creator) ได้อย�างเต็มรูปแบบ แนวโน้มนี�สะท้อนให้เห็นว�าการเข้า
มาของเทคโนโลย ีอาท ิการจดัการขอ้มลูขนาดใหญ� (Big Data) เทคโนโลยปีญัญาประดษิฐ ์(AI) และแพลตฟอรม์
โซึ่เชียลมีเดยีไดป้รบัเปลีย่นธัรรมชาตขิองการโฆษณาอย�างลกึซึ่ึ�ง เอเจนซึ่ีโ่ฆษณาเองกต็อ้งปรบับทบาทจากผูผ้ลติ
สื่อแบบเดิมไปสู�การเป็นนักวางกลยุทธ์ัด้านเทคโนโลยี ซึ่ึ่งสอดคล้องกับ Piriya Chukeawngam (2019) ที่กล�าว
ว�า การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลคือการรับบรีฟงานจากลูกค้า ขั�นตอนก�อนการผลิต การค้นหาบิ�กไอเดีย 
(Big Idea) การวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลเพื่อกำหนดวัตถึุประสงค์ และขั�นตอนหลังการวางแผน
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล
 นอกจากนี�ความคิดสร้างสรรค์ได้กลายเป็นหัวใจหลักของการโฆษณาในยุคใหม� ไม�เพียงแต�ในเชิงศิลปะ 
หากแต�รวมถึึงความสามารถึในการเชื่อมโยงกับอารมณ์ ค�านิยม และอัตลักษณ์ของผู้บริโภค โดยผลการศึกษา
ชี�ให้เห็นว�าความคุ้นเคยของผู้บริโภคมีผลโดยตรงต�อการจดจำและตอบสนองต�อการโฆษณา การพัฒินากระ
บวกนการเหล�านี�ชี�ให้เห็นว�าพลวัตของอุตสาหกรรมโฆษณาในช�วงสองทศวรรษที่ผ�านมาไม�ได้เปลี่ยนแปลง
เพียงในมิติของเครื่องมือหรือช�องทางเท�านั�น แต�เปลี่ยนในเชิงอุดมการณ์และความสัมพันธ์ัระหว�างแบรนด์
กับผู้บริโภคอย�างแท้จริง
 แนวโน้มของการผลิตงานโฆษณาในยุคดิจิทัล พบว�า การโฆษณาไม�ได้มีเป้าหมายเพียงเพื่อการโน้ม
น้าวเชิงพาณิชย์เท�านั�น แต�กำลังเคลื่อนไปสู�การสร้างคุณค�าที่มีความหมายต�อทั�งผู้บริโภคและสังคมที่เน้น
ว�าโฆษณาในอนาคตควรมีจุดมุ�งหมายในการสร้างมูลค�าเชิงสังคม สิ่งแวดล้อม และวัฒินธัรรมควบคู�กับ
มูลค�าทางการตลาด สอดคล้องกับ Phrueksa Kiatmetha (2021) ที่กล�าวว�า ผลกระทบจากสถึานการณ์ 
Digital Disruption ทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้สื่อออนไลน์เพิม่มากขึ�น ประกอบกับการสร้างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณาทำได้ง�ายขึ�น จึงส�งผลให้ภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์มีจำนวนเพิ่มขึ�นทั�งด้านปริมาณและความถึี่ ทั�งนี�
การสร้างสรรค์เนื�อหาและกระบวนการผลิตระหว�างโฆษณาทางโทรทัศน์กับทางออนไลน์มีความแตกต�างกัน 
จึงทำให้กระบวนการทำงานเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่ึ่งส�งผลกระทบให้บุคลากรบางส�วนขาดความเข้าใจถึึง
สถึานการณ์ดังกล�าว
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 ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องการประสบการณ์ร�วมกับแบรนด์มากกว�าการรับสารเพียงฝ่่ายเดียว จากผลการ
ศึกษาชี�ให้เห็นว�าโฆษณาที่สร้างความรู้สึกมีส�วนร�วม โดยเฉพาะผ�านคอนเทนต์ที่ผู้ใช้งานสร้างเอง (user-gen-
erated content) มีแนวโน้มส�งผลต�อความเชื่อมั่น ความภักดี และการตัดสินใจซึ่ื�อของผู้บริโภคมากกว�า
คอนเทนต์ที่ผลิตโดยแบรนด์เพียงลำพัง ขณะเดียวกันการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ได้กลายเป็นปัจจัย
เร�งสำคัญในการปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตโฆษณาให้ตรงกับกลุ�มเป้าหมายมากขึ�นในระดับเฉพาะบุคคล 
(personalization) ซ่ึึ่งเปิดโอกาสให้โฆษณาสามารถึเชื่อมโยงกับค�านิยมและความสนใจเฉพาะของผู้บริโภค
แต�ละรายได้อย�างลึกซึ่ึ�ง
 ในบริบทของอุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทย แนวโน้มเหล�านี�สามารถึประยุกต์ใช้ในการผลักดัน
นโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ได้อย�างมีศักยภาพ โดยการผลิตงานโฆษณาควรมุ�ง
เน้นไปที่การบูรณาการความคิดสร้างสรรค์ เทคโนโลยีและการมีส�วนร�วมของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดคุณค�า
ทางเศรษฐกิจควบคู�กับคุณค�าทางสังคม ซ่ึึ่งสอดคล้องกับ Piriya Pholphirul (2013) ที่ได้ให้ความหมาย
ของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ว�าเป็นแนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพื�นฐานของการใช้องค์ความรู้สร้างสรรค์
ผลงานและการใช้ทรัพย์สินทางปัญญาที่เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒินธัรรม การสั่งสมความรู้ของสังคม
และเทคโนโลยี/นวัตกรรมสมัยใหม� โดยสำนักงานคณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแห�งชาติ (สคช.) ซ่ึึ่งได้
กำหนดขอบเขตขนาดของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในประเทศไทยที่ยึดตามรูปแบบขององค์การสหประชาชาติ
ว�าด้วยการค้าและการพัฒินา (UNCTAD) และปรับเพิ่มเติมตามรูปแบบของ UNESCO ได้จำแนกประเภท
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ออกเป็น 4 กลุ�มอุตสาหกรรมหลัก ได้แก� มรดกทางวัฒินธัรรม ศิลปะ สื่อสมัยใหม� 
และงานสร้างสรรค์และออกแบบซ่ึึ่งได้แก� การออกแบบ แฟชั่น สถึาปัตยกรรม ซึ่อฟต์แวร์ และการโฆษณา

ข้อเสนิอแนิะทั�วไป
 1.แวดวงวิชาการ ผลการศึกษาครั�งนี�จะเป็นแนวทางและองค์ความรู้ใหม�ที่สามารถึนำไปใช้ในการเรียนการ
สอนด้านการโฆษณา สะท้อนมิติการเปลี่ยนแปลงของการโฆษณาจากอดีตถึึงปัจจุบัน
 2.นักวิชาชีพโฆษณา นำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เพื่อปรับตัวและวางแผนในกระบวนการผลิตงาน
โฆษณา เพื่อมุ�งสู�การพัฒินาวงการโฆษณาและสามารถึเพื่อยกระดับสู�ยุคเศรษฐกิจสร้างสรรค์
 3.ด้านผู้ประกอบการ ผลการศึกษาจะนำไปเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธั์การสื่อสารแบรนด์
ด้วยการโฆษณา

ข้อเสนิอแนิะในิการศกึษาวจิัยัในิอนิาคต
 การศึกษาครั�งนี�มีข้อจำกัดดา้นระยะเวลาในการดำเนินการวิจัย รวมถึงึจำนวนของบทความวิจยัและวิชาการ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ทั�งยังจำกัดอยู�ในบริบทของอุตสาหกรรมโฆษณาในระดับสากลเท�านั�น ข้อจำกัดดังกล�าว
สะท้อนถึึงช�องว�างทางวิชาการ (Research Gap) ที่สามารถึนำไปสู�การศึกษาต�อยอดในอนาคต อาทิการศึกษา
เชงิเปรยีบเทยีบพลวตัของการโฆษณาระหว�างบรบิทสากลกบัประเทศไทย การวเิคราะหบ์ทบาทและการปรบัตวั
ของเอเจนซึ่ี่โฆษณาภายใต้บริบทของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสื่อดิจิทัล 
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