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 การทําวิจัยในครั้งนี้มีความมุงหมาย เพ่ือศึกษาถึงการรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถฟฟา

บีทีเอสที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุม

ตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400  คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสถิติ

ทีน่าํมาใชในการวเิคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

คือ การวเิคราะหความแตกตางใชการหาคาที การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  

  ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 50.25 มีอายุ 18 – 20 ป 

คิดเปน รอยละ 48.75 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 70.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอย

กวา 3,000 บาท คิดเปนรอยละ 33.50 และมีความถีใ่นการใชบริการรถไฟฟาบทีเีอส 1-3 ครั้งตอสัปดาห 

คิดเปนรอยละ 43.50  ผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีโดยรวมในระดับดี  และมี

ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวมในระดับดี ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส อยูในระดับอาจจะซื้อ  

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน และความถีใ่นการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระดับการรับรูสื่อโฆษณาใน

สถานีรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา

และบริการหลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 
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 This research aims to study cognition Perception and Attitude Toward Advertising 

Media on BTS Had An Effect on Teenager Buing Behavior in Bangkok. The samples were 

400 persons and the data collection tool was questionnaires. The statistics for data analysis 

include percentage, mean, standard deviation; and inferential statistics included t-test, One- 

way ANOVA, and Pearson Correlation Coefficient .  

The results of this research reveal that the most consumers are male (50.25%), aged 18 – 

20 years (48.75%), Bachelor’s degree educated (70.25%), having monthly income less than 

3,000 baht (33.50%), and using BTS services 1-3 times per week (43.50%) .  The overall 

exposure to BTS advertising media is at the good level. The overall attitude towards BTS 

advertising media is also at the good level. Consumer’ buying behaviors after recognizing 

BTS advertising media is at the possibly buying level. 

 The finding from inferential statistics show that the Demographic characteristics of 

consumers i.e. sex, age, educational level, monthly income and service frequency 

significantly affected buying behaviors after recognizing BTS advertising media. The 

cognition towards BTS advertising media is significantly slightly correlated with buying 

behaviors after recognizing BTS advertising media. However, the attitude towards BTS 

advertising media is not correlated with buying behaviors after recognizing BTS advertising 

media. 
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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจากอาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน ที่ปรึกษาสาร

นิพนธ ใหคําแนะนํารวมทั้งตรวจแกไขขอบกพรอง รวมถึงการแนะนําแนวทาง และแนวคิดตางๆ ใน

การทํางาน วิจัยฉบับนีเ้พือ่ใหสารนิพนธฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความ

เคารพ อยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   

เสรีรัตนและรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ทีใ่หความกรุณาเปนผูเชีย่วชาญในการตรวจสอบ

คณุภาพเครือ่งมือ ตลอดจนใหคาํปรกึษาขอเสนอแนะนาํ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ อาจารยพิเศษทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหแนวคิด 

ทฤษฎีตาง จนสามารถไปปรับใชกับการทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ สมดังเจตนาที่ไดมาศึกษา          

ณ สถาบนัแหงนี ้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา สมาชิกทุกคนในครอบครัว และเพื่อนๆทุกคน ที่

คอย หวงใย ดูแล และคอยชวยเหลือ แนะนําในทุกๆ ดาน รวมถึงยังเปนผูมอบประสบการณดีๆ ที่ 

ประทับใจในขณะที่กําลังศึกษา ณ สถาบนัแหงนี้  
 

 สุดทายนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา, มารดา, ครอบครัว, และเพ่ือนๆ ภาควิชาบริหารธุรกิจ

การจัดการรุนที่10 ทกุคน ที่ใหความชวยเหลือ และคอยใหกําลังใจที่มีคุณคาอยางยิ่งแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
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บทที่  1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

 สภาพสังคมและเศรษฐกิจในยุคปจจุบัน มีการเปลี่ยนของสภาวะการตลาดอยางรวดเร็วและ

มีการแขงขันที่มีความรุนแรงมากยิ่งขึน้ ซึ่งจากเหตุดังกลาวทําใหเปนปจจัยหลักที่กอใหเกิดการ

เปลี่ยนของความคิด ทัศนคติ คานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต อันกอใหสงผลกับการขับเคลื่อนของ

สภาพตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันกันสูง เพื่อที่จะไดเปนอันดับหนึ่งทางดานธุรกิจ สื่อโฆษณาเปน

เครือ่งมือในการสือ่สารประเภทหนึง่ทีผู่ ผลิตใชติดตอไปยังผูบริโภค เปนการสรางการรูจักใหเกิด

ขึ ้นกับสินคาและบริการ เปนแนวทางอีกอยางหนึ่งในการชักจูงใจใหผู บริโภคหันมาสนใจ สราง

แรงผลักดันใหเกิดความตองการ และการตัดสินใจซื้อ เมือ่ไดรับขอมูลขาวสาร บริการโดยผานสื่อ

โฆษณา ดังนั้น จึงมีการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบ ทุกทางที่เหมาะสมกับผูบริโภค และสามารถสือ่ไป

ยังผูสื่อสารในจํานวนมาก สื่อโฆษณาประเภทตางๆไดถูกพัฒนาขึ้นมาอยางตอเนือ่งใหเหมาะสมกับ

สภาพสังคมปจจุบัน โดยสื่อโฆษณาแตละชนิด จะมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกัน ดังนั้นในการ

พิจารณาเลือกสื่อใดนั้น ขึ้นอยูกับกลุมผูรับสารที่เปนเปาหมาย วัตถุประสงคในการใชสื่อ เก่ียวกับการ

เขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) ความครอบคลุมในตลาดเปาหมาย (Coverage) 

งบประมาณที่มีอยู ประสิทธิภาพของตนทุนจากสื่อ และกลยุทธการใชสื่อของคูแขงขัน (เสรี วงษ

มณฑา. 2540: 174) ดวยการการกระจายอยางทั่งถึง และมีการแพรหลายของสื่อ สามารถครอบคลุม

ไปยังทุกพื้นที ่ รวมไปถึงสื่อตางๆ ในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ซึ่งเปนเสนทางคมนาคมสําคัญเสนทาง

หนึง่ของชาวกรงุเทพมหานครนัน่เอง 

 รถไฟฟาบีทีเอส ไดถูกสรางขึ้นมาเพื่ออํานวยความสะดวกในการคมนาคม อีกทั้งยัง

สามารถแกปญหาการจราจรที่ติดขัดของกรุงเทพมหานครไดอยางดีเยี่ยม โดยสามารถขับเคลื่อนดวย

ระบบไฟฟาอัตโนมัติ และใชเวลาในการเดินทางไดอยางรวดเร็ว สามารถพาผูโดยสารเดินทางไปสู

จุดหมายในแตละสถานีไดดวยระยะเวลาอันรวดเร็ว ในเสนทางหลักๆ อีกทั้งยังมีบริการเชื่อมตอกับ

รถไฟฟาใตดิน นั่นทําใหรถไฟฟาบีทีเอส มีผูใชบริการเปนจํานวนมาก 

 จากสถิติผูโดยสารที่ทางบริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด ไดทําการรวบรวมขอมูล

ตั้งแตวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ 2542 ถึง 6 กันยายน 2553 มีจํานวนทั้งสิ้น 1,215,695,625 คน (ขอมูล

จาก http://www.bts.co.th/th/index.asp  คนเมื่อวันที ่8 กันยายน พ.ศ 2553) และ ถือเปนการ

คมนาคมหลักซึง่มีความสําคัญในยุคปจจุบัน จึงทําใหเปนจุดทีเ่หมาะสมสําหรับการนําโฆษณามา

เผยแพรผานสื่อโฆษณาในรูปแบบตางๆในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส และสือ่โฆษณาซึง่แปลกใหม

ชนดิหนึง่ ไดถกูนาํมาใชในบรเิวณชานชาลาในชวงรอขึ้นรถไฟบีทีเอส โของผูโดยสาร  

จากเหตุผลดังกลาวจึงควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบี

ทีเอสที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่จะ

http://www.bts.co.th/th/index.asp%20%20ค้น�
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ไดรบัจากงานวิจัย จะทําใหสามารถวางแผนการโฆษณา และเลือกใชสื่อโฆษณาใหเหมาะสมและเกิด

ประสิทธิผลสูงสุดตอไป 

 

ความมุงหมายของการวจิยั 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร การรับรู และทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอ สื่อโฆษณาในสถานรีถไฟฟาบทีเีอส 

 2.  เพือ่ศึกษาปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร การรับรู และทัศนคติเกี่ยวกับสื่อ

โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวจิยั 

 การวิจัยเรื่อง การรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ที่มีตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะกอใหเกิด

ประโยชนดังนี้  

 1.  เพื่อใหผู บริหารองคกรรถไฟฟาไดทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร การรับรู  และ

ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครเกีย่วกับสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีอันจะนําไปสู

การพัฒนาการนาํเสนอสือ่โฆษณาในสถานรีถไฟฟาบทีเีอส 

 2.  เปนขอมูลพื้นฐานแกผูประกอบธุรกิจ ผูผลิตสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เพื่อใช

เปนแนวทางในการพัฒนาสวนผสมทางการตลาด วางแผน กําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 3.  ผูท่ีเกี่ยวของและผูที่สนใจในการศึกษาหาความรูดานการตลาดของการโฆษณาประเภท

สื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส จะสามารถนําผลการศึกษาไปใชอางอิงตอไปได 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  

 การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศึกษาการรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดขอบเขต

ของการศึกษาคนควาไวดังนี้  

 1.  ประชากร  

  ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ บุคคลที่อยูในชวงวัยรุน มีอายุระหวาง  12 – 24 

และเปน ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสซึ่งมี 2 สาย ประกอบดวยสายสุขุมวิท ซึ่งมีทั้งหมด 16 

สถาน ีคอื หมอชติ สะพานควาย อารยี สนามเปา อนุสาวรีย พญาไท ราชเทวี สยาม ชิดลม เพลินจิต 
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นานา อโศก พรอมพงษ ทองหลอ เอกมัย พระโขนง ออนนชุ สวนสายสลีมนัน้ มีทั้งหมด 8 สถานี คือ 

ราชดําร ิศาลาแดง ชองนนทร ีสรุศกัด์ิ สะพานตากสนิ กรงุธนบรุ ีวงเวยีนใหญ รวมทัง้หมด 24 สถานี 

 2.  กลุมตัวอยาง  

  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาใตดิน

จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคา

สัดสวนของประชากร (p) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 26) โดยใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน

(Multi – Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้  

  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

เลือกสถานีรถไฟฟาบีทีเอสแบบไมใสคืน (Without Replacement) ไดรายชื่อสถานีที่เปนตัวอยาง 10 

สถานี จาก 24 สถานี ดังนี้ หมอชิต อารีย อนุสาวรีย สยาม อโศก ทองหลอ เอกมัย ศาลาแดง สุร

ศกัด์ิ สะพานตากสนิ วงเวยีนใหญ 

  ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ สถานีละ40 

ตัวอยาง  

  ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บกลุม

ตัวอยางที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตสถานีที่เลือก บริเวณหนาสถานรีถไฟฟาบทีเีอส 

 

ตัวแปรที่ศึกษา  

 1. ตัวแปรอิสระ ไดแก 

  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

   1.1.1  เพศ 

   1.1.2 อายุ 

   1.1.3 ระดับการศึกษา 

   1.1.4 รายได 

   1.1.5 ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส/สปัดาห 

  1.2  การเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

  1.3  ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณา

ทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 

นยิามศัพทเฉพาะ 

 1.  สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส หมายถึง สื่อโฆษณาที่ปรากฏอยูทั ้งสถานีรถไฟฟา 

รถไฟฟา และบนรถไฟฟาบทีเีอส รวมทัง้หมด 18 ตาํแหนง ดังนี้ 

  1.1  โฆษณาบนสถานรีถไฟฟา ประกอบดวน 
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   1.1.1 ปายโฆษณาบนคานชัน้ชานชาลา 

   1.1.2 ปายโฆษณาทีร่าวกันตกของชัน้ชานชาลา 

   1.1.3 ปายโฆษณาที่ราวกันตกของชั้นขายบัตรโดยสาร 

   1.1.4 ปายโฆษณาที่ราวกันตกของชั้นชานชาลาที่สยาม 

   1.1.5 ปายโฆษณาบนคานของชัน้ขายบตัรโดยสาร 

   1.1.6 ปายโฆษณาแนวตั้งที่ชั้นขายบัตรโดยสาร 

   1.1.7 ปายโฆษณาราวบนัไดทางขึน้ 

  1.2 ตาํแหนงโฆษณาบนตวัรถไฟฟา 

   1.2.1 ปายโฆษณาดานนอกตวัรถไฟฟา 

   1.2.2 ปายโฆษณาภายในรถไฟฟาเหนอืศรษีะ 

   1.2.3 ปายโฆษณาภายในรถไฟฟาดานบนของทีน่ัง่ 

   1.2.4 ปายโฆษณาภายในรถไฟฟาดานขางของประตู 

   1.2.5 ปายโฆษณาภายในรถไฟฟาดานขางของทีน่ัง่ 

  1.3  Graphic Area (Extra Area)  

   1.3.1 ปายโฆษณาบนตูสอดบัตรเขาออก 

   1.3.2 ปายโฆษณาที่เสาตูโทรศัพท 

   1.3.4 ปายโฆษณาที่ชั้นบันไดสถานีสยาม (บันไดจากชั้นขายตั๋วขึ้นไปชานชาลาที่ 1) 

  1.4  พลาสมาสกรีน 

 2 การรับรู  หมายถึ ง  กระบวนการซึ ่งผู บ ริ โภคที ่เป นกลุ มวั ยรุ น เลื อกรับ  จัด

องคประกอบ และแปลความหมายของสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ออกมาเพื่อใหมีความหมาย

เขาใจได 

 3.  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความเขาใจ ความคิดเห็น หรือความรูสึกนึกคิดของกลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเก่ียวกับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 4.  พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ หมายถึง กระบวนการซื้อสินคาและบริการของ

ผูโดยสารวัยรุนที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส ที่มีหลงัจากไดพบเห็นสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส  

 5.  กลุมวัยรุน หมายถึง บุคคลที่อยูในชวงวัยรุน มีอายุระหวาง  12 – 24 แบงโดยแบง

ออกเปน  วัยรุนตอนตน เด็กผูหญิงอยูในชวงอายุ 10 – 14 ป เด็กผูชายอยูในชวงอายุ 12 –16 ป  

ตอนกลาง เด็กผูหญิงอยูในชวง 14 –18 ป เด็กผูชายในชวงอายุ 16 – 20 ป และวัยรุนตอนปลาย 

เด็กหญิงอยูในชวงอายุระหวาง 18 – 20 ป เด็กผูชายอยูในชวง 20 – 24 ป ที่ใชบริการรถไฟฟาบีที

เอส และเคยพบเห็นการโฆษณาสินคาหรือบริการผานสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส 

 6.  รถไฟฟาบีทีเอส หมายถึง รถไฟฟาที่ใหบริการภายในเขตกรุงเทพมหานคร มี 2 สาย 

คอื สายสลีม มีทัง้หมด 8 สถานี คือ ราชดําริ ศาลาแดง ชองนนทรี สุรศักดิ์ สะพานตากสิน กรุงธนบุรี 

วงเวียนใหญ และอีก 1 สายคือ สายสุขุมวิท ซึ่งมีทั้งหมด 16 สถานี คือ หมอชิต สะพานควาย อารีย 

สนามเปา อนสุาวรยี พญาไท ราชเทวี สยาม ชิดลม เพลินจิต นานา อโศก พรอมพงษ ทองหลอ เอก
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มัย พระโขนง ออนนุช โดยใหบริการตั้งแต 6.00 - 24.00 น ซึ่งคาบริการนั้นจะคิดตามระยะทางที่

ผูโดยสารใชบริการ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 ในการศึกษาวิจัย การรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที่มีตอพฤติกรรม

การซือ้สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีการกําหนดตัวแปรตน และตัว

แปรตาม เพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนนิงานวจิยัใหถกูตอง โดยมีกรอบงานวจิยัดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ตวัแปรอิสระ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.1 เพศ 

1.2 อาย ุ

1.3 ระดับการศึกษา 

1.4 รายได 

1.5 ความถี่ในการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอส/สัปดาห 

 

 

ทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาทางรถ          

ไฟฟาบีทีเอส 

 

การเปดรับส่ือโฆษณาทาง         

รถไฟฟาบีทีเอส 

 

ตัวแปรตาม 

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา      

และบริการหลังการรับชมส่ือ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 
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สมมตฐิานในงานวิจัย (Research Hypothesis) 

 1.  กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 2.  การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 3.  ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “การรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้  

 1. แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู 

 2. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

 3. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 4. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกับการโฆษณา 

 5. แนวความคิดเก่ียวกับการโฆษณา 

 6. ประวัติรถไฟฟาบีทีเอส 

 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรูขาวสาร  

 ความหมายของการรับรู  

 นุสาสนี ขจรศิลป (2545: 36) สรุปวา การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบและ

ตคีวามขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการรูสึก เพ่ือใหเกิดเปนความรูความเขาใจ  

 จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตีความ

หรือประมวลผลจากขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับทราบเพ่ือใหเกิดความรูความเขาใจในเรื่องนั้น ๆ  

 เสรี วงษมณฑา (2542: 79) ไดใหความหมายของ การรับรู (Perception) หมายถึง 

กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรูตีความหมายการรับรูสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อ ที่จะ

สรางภาพในสมองใหเปนภาพทีม่คีวามหมายและมีความกลมกลนื  

 รัจรี นพเกตุ (2540: 29) กลาววาการรับรู หมายถึงขบวนการประมวลและตีความ ขอมูล

ตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่ไดจากความรูสึก สวนความรูสึกเกิดจากการกระตุนอวัยวะรับความรูสึก

ซึ่งมีอยู 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง การรูสึกจึงมีลักษณะงายตรงไปตรงมาไมตกอยูใต

อิทธิพลของการเรียนรู ประสบการณ แรงจูงใจ อารมณ ฯลฯ สวนการรับรูจะเปนขบวนการตอไปคือ 

ตีความจากสิ่งที่ไดรับจากการรูสึกออกมาใหมีความหมายวา สิ่งที่เห็นอยูคือ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 40) ไดใหความหมายของการรับรู (Perception) หมายถึง 

กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เราอยูอาศัยอยู  
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อะไร เสียงที่ไดยินคือเสียงอะไร การรับรูจึงมีเรื่องของจิตวิทยา คือการเรียนรู ประสบการณ แรงจูงใจ 

อารมณ ฯลฯ เขามามีบทบาทรวมอยูดวย  

 สุชา จันทนเอม (2540:119) กลาวคือ การรับรูเปนขบวนการทีมี่ระดับตัง้แตงายสุดถึง

ซับซอนที่สุดจนยากแกการเขาใจ นักจิตวิทยาไดใหความหมายการรับรูแตกตางกันออกไป  

เทพนพ เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540: 6) สรุปวา การรับรูหมายถึง กระบวนการในการเลือกรับ

การจัดระเบียบและการแปลความหมายของสิ่งเราที่บุคคลพบเห็นหรือ มีความสัมพันธเกี่ยวของดวย

ในสิง่แวดลอมหนึง่ ๆ  

 

 กระบวนการรับรู  

 เสรี วงษมณฑา (2542: 81 – 83) ไดกลาวถึงการรับรู ประกอบดวย  

 1.  ธรณีประตูแหงการรับรูหรือระดับต่ําที่บุคคลรับรูได (The Absolute threshold) หมายถึง 

ระดับต่ํา ซึ่งแตบุคคลสามารถสัมผัสกับความรูสึกได จุดนี้บุคคลจะสามารถปองกัน ความแตกตาง

ระหวางการรับรูบางสิ่งและไมรูอะไรเลย ซึ่งก็คือระดับต่ําสุดที่ไดรับจากสิ่งกระตุน  

 2.  ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลจะเห็นได (The differential Threshold) หมายถึง ความ

แตกตางนอยที่สุดที่จะทําใหบุคคลสามารถรับรูความแตกตางไดเรียกภาษาอังกฤษวา J.N.D. (Just 

Noticeable Difference) ขอนี้สามารถนํามาใชกับธุรกิจไดโดยทําใหลูกคาเห็นความแตกตางระหวาง

สิ่งกระตุน 2 สิ่งได อยางชดัเจน  

 

 ระดับการรับรู  

 ระดับการรับรู (Threshold of Awareness) แบงไดเปน 3 ระดับ ดังนี้  

 1.  ระดับต่าํสุดทีบุ่คคลสามารถรับรูได (Lower Threshold) ถือเปนคนทีมี่การรับรูเรือ่ง

ตางๆ ไดนอยมาก  

 2.  ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Upper Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรูเรื่อง

ตางๆ ไดสงูมาก  

 3.  ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Difference Threshold) คือ เปนคนที่รับรู

เรื่องตาง ๆ แตกตางจากผูอ่ืน  

 4. การรับรูโดยไมรูตัว (Subliminal Perception) หมายถึง การรับรูสิ่งใดสิ่งหนึ่งเขาไปใน

สมองของเราโดยที่เราไมรูตัววาเรากําลังเรียนรูสิ่งนั้น เชน เราเห็นบางสิ่งบางอยางแลวเราเกินความ

เขาใจ ทําใหเกิดการตีความในทันทีโดยทีเ่ราไมรูตัววากําลังรูสิง่นัน้สิง่นีเ้ราเรียกวาการรับรูในจิตใต

สํานัก (Conscious Awareness) 

 รัตนา ปญญาดี (2541: 38 - 40) ไดสรุปกระบวนการรับรูไวดังนี้  

 1.  อาการสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเรา หรือสิ่งที่ผานเขามากระทบ

อวัยวะรับสัมผัสตาง ๆ  
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 2.  การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนสําคัญที่จะชวยใหแปลความนั้นถูกตอง

เพียงใด ซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ ความ สนใจ และคุณภาพ

จิตใจของบุคคลในขณะนั้น  

 3.  การใชความรูเดิมหรือประสบการณที่ผานมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 

ความรู และการกระทําที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลวในอดีต ความรูเดิม และ ประสบการณเดิมมี

ความสําคัญมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี้ คือ 

เปนความรูที่แนนอน ถูกตอง ชัดเจน และตองมีปริมาณมาก หมายถึง มีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะ

ชวยแปลความหมายไดสะดวก  

 4.  การรับรู เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนาพฤติกรรมทางดานความรู  

 

 พฤติกรรมทางดานความรูสึก  

 พฤติกรรมทางดานความรูสึก มีรูปแบบการพัฒนาตามลําดับขั้น ดังนี้  

 1.  การรับรูสิ่งเรา คือ การทําใหคนไดรับประสบการณจากสภาพแวดลอมไมวาจะเปน

สิ่งของ คน สัตว หรือขอมูล ฯลฯ แลวเกิดการรับรูวาอะไรเปนอะไร เขาใจถึงลักษณะสําคัญของสิ่งนั้น 

การรับรูสิ่งเรา แบงเปน 3 ขั้น คือ  

  1.1  การตระหนักเก่ียวกับสิ่งเรา  

  1.2  การเต็มใจที่จะรับสิ่งเรานั้น  

  1.3  การควบคุมหรือคัดเลือกความสนใจที่มีตอสิ่งเรานั้น  

 2.  การตอบสนอง ขั้นตอนนี้เปนผลสืบเนื่องมาจากขั้นตอนที่แลว ถาในการรับรูสิ่งเรานั้นคน

รูสึกยอมรับ คนก็จะเต็มใจตอบสนอง แตถารูสึกไมเต็มใจก็จะมีปฏิกิริยาตอตาน ตรงนี้เปนจุดที่เวลา

จะเริ่มตนโครงการใหมตองระมัดระวังอยางรอบคอบ  

 3.  การสรางคุณคา หลังจากที่คนรับรูสิ่งเราและมีปฎิกิริยาโตตอบแลว ตอมาเปนการสราง

คุณคา หรือคานิยมซึ่งสังเกตไดจาก  

  3.1  การยอมรับคุณคา คือ พรอมที่จะรับวาสิ่งนั้นมีคุณคา มีประโยชนอยางไร 

  3.2  การชมชอบคุณคา คือ ความรูสึกที่เปนการตัดสินใจวา คือ ความรูสึกที่เปนการ

ตัดสินใจวา 

  3.3  การผูกพันในคุณคานั้น คือ ความรูสึกหรือความคิด ฝงแนนในคุณคานั้นอยางแนน

แฟน พฤติกรรมหรือการเรียนรูในขอนี้เปนลักษณะของทัศนคติ และความซาบซึง้  

 4.  การจัดระบบคุณคา หลังจากคนมีคุณคายอย ๆ ที่กระจัดกระจายเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ แลว

บุคคลจะตองผานกระบวนการตอไป คือ การคิด พิจารณา และรวบรวมคานิยมเหลานั้น เพื่อหาวามี

คานิยมอะไรบางทีเ่กีย่วของหรือไมเกีย่วกับสิง่กําลังพิจารณาอยู กระบวนการในชั้นนีป้ระกอบดวย 

การจัดคุณคาเหลานัน้เขาไปเปนหมวดหมู เปนเรื่อง หรือเปนระบบ มองเห็น ความสัมพันธของ

คณุคาเหลานัน้ และตัดสินวาคุณคาอะไรที่มีความสําคัญมีบทบาทมากที่สุด กระบวนการนี้แยกเปน 2 

ระดับ คือ  
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  4.1  การสรางมโนภาพเก่ียวกับคุณคา คือ การจัดคณุคาตาง ๆ เปนพวกได  

  4.2  จัดระบบคุณคาเหลานั้นใหเปนการจัดจนมองเห็นภาพโดยสวนรวมของคุณคา ที่มา

รวมกันไดทั้งหมด ลักษณะสุดทายของการจัดระบบคุณคานีจ้ะออกมาในรูปลักษณะของการพัฒนา

ปรัชญาแหงชีวิต หรอือุดมการณในความคดิ  

 5.  การสรางลักษณะนิสัย เปนการพัฒนาความรูสึกถึงขั้นสูงสุดที่ทําใหคนมีระบบ คานิยม

เปนสิ่งควบคุมพฤติกรรมทําใหคน ๆ นั้น มีลักษณะในการแสดงออกอยางใดอยางหนึ่งที่เรียกวาเปน

เอกลักษณ การเกิดเอกลักษณที่เปนลักษณะใดควรประกอบดวย  

  5.1  การรวมสรุปคานิยมที่ฝงแนนในรูปใดรูปหนึ่ง คือ ระบบคานิยมที่มีผลใหมีการแสดง

ออกเปนลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  

  5.2  การเกิดเปนคุณลักษณะขึน้เปนผลรวมของความรูสึกและการแสดงออกชีใ้หเห็นถึง

ลักษณะของบุคคลนั้น ๆ โดยมีลักษณะที่มั่นคง สามารถทํานายได การเกิดคุณลักษณะเฉพาะบุคคล

นั้นเปนลักษณะหนึ่งของการปรับตัว ในดานสวนตวั อารมณและสงัคม  

 ปริญ ลักษิตานนท (2544: 15) กลาวถึง การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละ

บุคคลไดรับเลือกจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพือ่ทีจ่ะสรางภาพที่มีความหมายหรืออาจ

หมายถงึกระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 จากแนวคิดดังกลาว การรับรู คือ กระบวนการซึง่ผูบริโภคทีเ่ปนกลุมวัยรุนเลือกรับ จัด

องคประกอบ และแปลความหมายของสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ออกมาเพื่อใหมีความหมาย

เขาใจได ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับระดับการรับรูของรัตนา ปญญาดี (2541: 38 - 40)  ,แนวคิด

พฤติกรรมทางดานความรูสึกของ  และ กระบวนการรับรู ของปริญ ลักษิตานนท (2544: 15) มาใช

เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามในสวนของการรับรูเกีย่วกับสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอ

สดวย 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 ความหมายของทศันคติ 

 ชิฟแมน และการนุก (Schiffman; & Knuk. 2000: 200) ไดใหความหมายของทัศนคติ 

หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูเพื่อใหเกิดพฤติกรรมทีสอดคลองกับลักษณะที่ชอบ

หรือไมชอบที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

 แอสเซล (Assael. 1995: 282) ไดใหความหมายวา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจาก 

การเรียนรูที่จะตอบสนองตอวัตถุ ใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยาง 

สมํ่าเสมอ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 190) ไดใหความหมายของทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหนึ่งใน

ศูนยการสั่งการของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการ

ปฏิบัติตอกัน (Interactive) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน 
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 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาเปนความรูสึกนึกคิดของ

บุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ได ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนํา

ใหเกิดการเปลีย่นแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลในการชักนําพฤติกรรมการซื้อ

สินคา ดังนัน้ทศันคตจิงึมีลกัษณะดังนี้ 

 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)                  การปฏิบัติออกมาในทางบวก(Act positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)                  การปฏิบัติออกมาในทางลบ(Act negatively) 

 

 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด อารมณ ซึ่ง

สะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัติวา พอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ตอสิ่งตางๆ

อันเปนผลมาจากการเรียนรูจากประสบการณในอดีต หรือสิ่งแวดลอมรอบขาง 

 

 องคประกอบของทัศนคติ 

 องคประกอบของทัศนคติมี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมีการจัด หรือมี

ความสมัพันธระหวางกันในการทาํความเขาใจความสมัพันธระหวางทศันคติ และพฤติกรรม 

ชิฟแมน และการนุก. (Schiffman and Kanuk. 2000: 667) โมเดลองคประกอบทัศนคติ 

ประกอบดวย 3 สวน คือ  

 (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive)  

 (2) สวนของความรูสึก (Affective) 

 (3) สวนของพฤติกรรม (Conative) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงโมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 

 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994):  p.285 
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 1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ

เชื่อ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: 657) สวน

ของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรู และการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับ

ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ และ

ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึง่หมายถงึ สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรู

เฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 

2000: 657) ซึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะ

อยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

 2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ

ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: 657) สวนของอารมณ และความรูสึกมีการ

คนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซึง่มีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึง่มีการคนพบโดยการวิจัย

ผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจดีหรือ

เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

 3.  สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ Behavior) สวนของโมเดล

องคประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปน หรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) 

(Schiffman; & Kanuk. 2000: 657) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่

เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อ สามารถ

นําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซือ้ผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยาง

หนึ่ง พฤติกรรม(Conative) ความรูสึก(Affective) ความเขาใจ(Cognitive) 

 แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ (Sources of influence on attitude formation)         

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 153-154) การกําหนดทัศนคติของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางมากจาก

ประสบการณสวนบุคคล ไดรับอิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน เครื่องมือการตลาดโดยตรงกับสื่อมวลชน 

ดังนี้ 

 1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience)ทัศนคติที่

มีตอสินคาและบริการ ถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ในการทดลองและการ

ประเมินผลการระลึกไดถึงความสําคัญของประสบการณโดยตรง นักการตลาดจะพยายามกระตุนการ

ทดลองใชผลิตภัณฑใหมโดยการแจกตัวอยางสินคาและคูปองแลกซื้อ 

 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ผูบริโภคจะมีการ

ติดตอกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว เพ่ือนสนิท บุคคลที่เลื่อมใส เหลานี้จะกําหนดทัศนคติซึ่งมี

อิทธิพลตอชีวิตครอบครัวเปนแหลงอิทธิพลที่สําคัญที่สุดตอการกําหนดทัศนคติครอบครัวจะสราง

คานิยมพ้ืนฐานหลายประการและมีอิทธิพลตอการสรางความนาเชื่อถือ 
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 3.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) นักการตลาดมีการใชการตลาดทางตรงมากขึ้น 

โดยมีการติดตอสื่อสารโดยตรงไปที่ผูบริโภคที่มีขนาดเล็ก ซึ่งสามารถตอบสนองความสนใจและ

รูปแบบการดํารงชีวิตไดดียิ่งขึ้นซึ่งถือวาใชกลยุทธการตลาดสวนเล็ก (Niche marketing strategy) 

ซึ่งในบางครั้งเรียกวา กลยุทธการตลาดจุลภาค (Micro marketing strategy) นักการตลาดจะตอง

ระมัดระวังในการกําหนดลูกคาโดยถือเกณฑประชากรศาสตร จิตวิทยา หรือภูมิศาสตรประชากร 

(Geodemographic) โดยการเสนอผลิตภัณฑทีมี่ความเปนสวนตัวมากขึน้และขาวสารซึง่แสดงวามี

การทําความเขาใจถึงความตองการและความปรารถนาเฉพาะอยาง ความพยายามทางการตลาด

ทางตรงเปนโอกาสที่งดงามในการจูงใจทัศนคติของผูบริโภค เพราะวาผลิตภัณฑและบริการที่

นําเสนอขาวสารการสงเสริมการตลาด มีการออกแบบอยางระมัดระวังมากใหเหมาะสมกับความ

ตองการของแตละบุคคลและยังสามารถบรรลุอัตราการเขาถึง (Hit rate) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 

 4.  การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media) ในประเทศไทยโดยเฉพาะ

กรุงเทพมหานคร สื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ เปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง ผูบริโภคมี

การเปดรับตอความคิดผลิตภัณฑ ความคิดเห็นและการโฆษณา การติดตอสื่อสารมวลชนเหลานี้จะ

เปน แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติของผูบริโภควิธีการที่จะกําหนดทัศนคติของ

ผู บริโภคและวิธีการซึ ่งมีการเปลี ่ยนแปลงมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับปญหาที ่เกี ่ยวกับการ

ปฏิบัติการทางตลาด ในการกําหนดทัศนคติเปนสิ่งที่มีประโยชนที่จะระลึกวาทัศนคติมีการเรียนรูและ

ทฤษฎีการเรียนรูที่แตกตางกันจะทําใหเกิดจิตสํานึกที่เปนเอกลักษณตามวิธีการที่ทัศนคติไดมีการ

กําหนดขึ้น การกําหนดทัศนคติไดรับความสะดวกในประสบการณสวนตัวโดยตรง และไดรับอิทธิพล

จากความคดิและประสบการณของเพ่ือน สมาชิก ครอบครัว และการเปดรับตอสื่อมวลชน 

 

 คุณลักษณะของทัศนคติ 

 ธงชัย สันติวงษ (2540: 161-162) กลาววา ทัศนคติเปนเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล

เปนการจัดระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ 

การจัดระเบียบดังกลาวจะมีลักษณะทีร่วมตัวขึ้นหลังจากทีไ่ดมีการประเมินเปนแนวโนมไปในทางใด

ทางหนึ่งเสมอ ถาเราสังเกตดูจะเห็นวา มนุษยทุกคนที่ใชชีวิตผานไปวันตอวัน ทุกคนจะเกี่ยวของกับ

สิ่งตางๆ และเกี่ยวของกับบุคลอื่นๆ เสมอ และเขาจะมีกลไปอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุก

อยางตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปไดในทางหนึ่ง

ทางใดในสองทางเสมอ คอืดีและไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคน

ในโลกนีจ้ะไมมีใครเลยทีมี่ใจเปนกลาง เปนพระอิฐพระปูน และเห็นทุกอยางเหมือนกัน มีคุณคา

เทากัน เหตุที่เปนเชนนั้นเพราะ คนทุกคนตางก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจและอารมณ (Motivational 

and emotional characteristics) แตกตางกันออกไปนั่นเอง คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังนี ้

คือ 

 1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน

ของแตละคน 
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 2.  ทัศนคติจะมิใชสิง่ทีมี่มาแตเกิด ตรงกันขามทัศนคติจะเปนเรือ่งราวทีเ่กีย่วของกับการ

เรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ที่ตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินจาก

ที่ไดเกี่ยวของกับสิ่งภายนอกดังกลาวแลว ทั้งหมดนี้ยอมแสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่เกิดขึ้น

จากกระบวนการเรียนรูดังเชนที่ Myers และ Reynolds ไดเนนวา เปนผลการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการ

ที่บุคคลนั้น ๆ ไดเก่ียวของกับคนอ่ืน ๆ 

 3.  ทัศนคติจะมีลักษณะมัน่คงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากทีท่ัศนคติไดกอตัวขึน้มาแลว 

ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะทีเ่กิดขึน้เปนการชัว่คราว หากแตจะมีความมัน่คงถาวรตามสมควร 

และไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไป ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้น จะ

มีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใช

เวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย 

 4.  ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือทัศนคต ิ

จะมิใชเกิดขึ้นมาไดเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิง

ถึงได สิ่งที่ใชอางอิงเพื่อการสรางทัศนคติอาจเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของคานิยม เรื่องราว

ทางสงัคม หรอืแมแตความนกึคดิตาง ๆ 

 

 การกอตวัของทศันคติ (The Formation of Attitude) 

 ธงชัย สันติวงษ (2540: 166) ทัศนคติจะกอตัวขึ้นมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัย

หลายประการหลายทางดวยกันคือ 

 1.  การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคล

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคล

ดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคล หรือสิ่งของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ

ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติทีไ่มดีตอสิง่ของหรือบุคคลทีข่ัดขวางมีให

เขาตอบสนองความตองการได 

 2.  ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดขอมูลขาวสารที่

แตละคนไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไกของการ

เลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคลนั้น จะทํา

ใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได 

 3.  การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ

ที่เขาเกี่ยวของดวย (เชน ครอบครัว วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ ในกลุมเพื่อนรวมงาน และกลุมสังคม

ตางๆ โดยเฉพาะอยางยิง่กลุมของครอบครัว และกลุมเพ่ือนรวมงาน ตางก็เปนกลุมที่สําคัญที่สุด 

(Primary Group) ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูกลุมดังกลาวได 

 4.  ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญ

ที่จะทําใหบุคคลตางๆตีคาสิ่งที่เขาไดมีประสบการณมานั้นจนกลายเปนทัศนคติได เชน ในกรณีของ

การซื้อสินคาเปนตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหนึ่งเขาอาจมี
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ทัศนคติที่ดีตอรานนั้น และจะกลับไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือผิดหวังครั้งใด

ครั้งหนึ่ง ก็อาจทําใหเกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไมดี 

 5.  ลักษณะทาทาง (Personality) ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมายกวาง

ทีสุ่ดตามที่กลาวมาแลว แตลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมที่สําคัญในการสราง

ทัศนคติใหกับตัวบุคคลดวยปจจัยตางๆของการกอตัวของทัศนคติเทาที่กลาวมาขางตนนี้ในความเปน

จริงจะไมไดมีการเรียงลําดับความสําคัญใดๆเลย ทั้งนี้เพราะปจจัยตางๆเหลานี ้ ปจจัยใดจะมี

ความสําคัญกวากันนั้น ยอมแลวแตในการอางอิงเพ่ือกอตัวเปนทัศนคตินั้น ซึ่งบุคคลดังกลาวไดมีการ

เก่ียวของกับสิ่งของหรือแนวความคิดที่มีลักษณะแตกตางกันไปอยางไร 

 

 ความสําคัญของทัศนคติ 

 ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) กลาววาจุดประสงคสวนใหญของความพยายาม

ในการตลาด คือ ตองการจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางที่ดีตอ

สินคาและบริการ เพื่อใหทัศนคติที่ดีนั้น ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการทัศนคตินั้นถือวา

เปนผลรวมของหลายๆองคประกอบ และเปนตัวทีมี่อิทธิพลสําคัญ และมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิต 

นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชน ตราสินคาใดที่จะซื้อ จะซื้อที่

รานไหน เปนตน เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนจุดสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภค เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม 

สาเหตุหนึ่งที่นักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลที่สําคัญ เชน 

ทําใหเราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขายของเราไดวาดีหรือไมดี ดังนั้น

เราจะสามารถสรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังนี้ คือ 

 1.  ทัศนคติเปนตัวแปรทีเ่ราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือถา

กิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสือ่ตางๆประสบความสําเร็จ ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆจะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 

 2.  ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบ 

(Pre-Test) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวก หมายความวากิจกรรม

ทางการตลาดนัน้ๆสามารถนาํออกมาใชในตลาดไดจรงิ 

 3.  ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกสวนการตลาด 

(Market Segment) ที่ตองการโดยจะแบงกลุมผูเขาประมูลเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาและ

ตราสินคา และกลุมที่มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคา และตราสินคา โดยนักการตลาดและการดําเนินงาน

ดานการตลาดสวนใหญแลวก็จะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมาย 

 4.  ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑสามารถ

ทําใหกิจการทราบไดวา ทัศนคติที่จะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอโฆษณาก็จะทําให

เราวดัอํานาจในการชกัจูงใจของโฆษณาได 
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 โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา ทัศนคติมีความสําคัญ และการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะ

ทาํใหมปีระโยชนในการวางแผนการตลาดในหลายๆทศิทางดวยกัน 

 

 แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ 

 เลาดัน และบิทดา (ดารา ทีปะปาล. 2542: 127 – 128; อางอิงจาก Loudon; & Bitta.1993: 

427 – 428) กลาววา แหลงทีม่าของการเกิดทศันคตเิกิดมาจากหลายปจจัย ดังนี้ 

 1.  ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เนื่องจากในชีวิตประจําวัน 

ของบุคคล จําเปนตองตดิตอสัมพันธสิ่งตาง ๆ รอบตัวตลอดเวลา จึงมีการประเมินสิ่งใหมและประเมิน

สิ่งเกาซ้ําซาก กระบวนการประเมินเหลานีท้ําใหเกิดการเรียนรู ซึง่พัฒนาขึน้เปนทัศนคติทีมี่ตอสิง่

ตางๆ ขึ้น ตัวอยางเชน จากประสบการณของผูบริโภคกับพนักงานขาย ผลิตภัณฑบริการรานคา

ตางๆ ประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางและขัดเกลาทัศนคติที่มีตอวัตถุทางการตลาด (Market 

Object) ดังกลาวนี้ นอกจากนัน้ยังมีปจจัยอืน่ ๆ อันเกิดจากตัวบุคคลนัน้เองทีมี่อิทธิพลตอการ

ประเมินวตัถทุางการตลาดโดยตรง ที่สําคัญ 3 ประการคือ 

  1.1  ความตองการ (Needs) เนื่องจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับที่ตั้งแตเกิด

จนกระทั่งตาย แตจะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงทําใหทัศนคติของคนเปลี่ยนแปลงตาม

ไปดวย วัตถุอยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกัน ในแตละชวงของชีวิตนั่นคือ มีทัศนคติตอวัตถุ

นั้นไมเหมือนกันเม่ืออายุและวัยเปลี่ยนไป 

  1.2  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept บางครั้งเรียกวา Self –Perception) 

ซึง่หมายถึงผลรวมของความคิดและความรูสึกทัง้หมดทีบุ่คคลมองตัวเองวามีลักษณะอยางไร เคย

เปนอยางไร และคาดหวงัวาจะใหเปนอยางไรในอนาคต และเมื่อบุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง

อยางไรแลว ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นดวย ดังนั้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสิ่ง

เรา หรือวัตถุทางการตลาดตางๆ บุคคลจะไมรับรูทั้งหมด แตจะเลือกรับรูและเลือกที่จะแปล

ความหมายไปตามความคิดของตนเองดวย ดังนั้นการประเมินขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รานคา หรือ

อ่ืนๆ วาตนเองมีความรูสึกอยางไร คิดอยางไร หรือมีทาทีอยางไรตอสิ่งเหลานี้ จึงขึ้นอยูกับ

แนวความคิดเก่ียวกับตนเองที่จะตีคาสิ่งเหลานี้ดวย 

  1.3  บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งคูกับ

แนวความคิดแหงตน ที่มีอิทธิพลตอการประเมินผลวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวกาวราว เฉื่อย

ชา เก็บตัวหรือเปดเผย สิ่งดังกลาวเหลานี้มีผลกระทบตอการกอตัวเปนทัศนคติของบุคคลทั้งสิน 

2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตางๆ (Group Associations) คนเราทุกคนยอมไดรับอิทธิพลไม

มากก็นอย จากสมาชกิคนอ่ืนๆ ที่ตนเองเขาไปรวมอยูดวยเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งดานทัศนคติเรามี

ตอผลิตภัณฑ จริยธรรม สวัสดิภาพ และสถานการณแวดลอมอื่น ๆ กลุมตีคุณคาหรือมีความคิด

อยางไร ก็จะจูงใจใหบุคคลมีทัศนคติคลอยตามไปดวย กลุมดังกลาวไดแกครอบครัว กลุมเพื่อนฝูง 

เพ่ือนรวมงาน รวมทั้งกลุมวัฒนธรรมตางๆ ที่ถายทอดกันมา นับวาเปนปจจัยสําคัญที่มีตอผลกระทบ

ตอพัฒนาการทางดานทศันคตขิองบคุคลโดยตรง 
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 3.  ปจจัยอิทธิพลอื่น ๆ (Influential Others) การกอตัวของทัศนคติของบุคคลภายนอกเกิด

จากแหลงที่มาหลายทางดังกลาวมาแลว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของผูบริโภค ยังสามารถกอ

ตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผัสกับบุคคลที่มีอิทธิพลที่

ตนเองยอมรบั และศรัทธาอีกดวย เชน เพ่ือนที่ตนเองนับถือ ญาติพ่ีนอง และผูเชี่ยวชาญ เปนตน 

ดังนั้น ทัศนคติ หมายถึง ความคิดความเขาใจที่มีตอสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส ที่ไดรับรูจน

กอใหเกิดความรู สึก และมีแนวโนมวาบุคคลจะแสดงพฤติกรรมตามความคิด ความเขาใจ และ

ความรูสึกที่มีอยู เชน หันมาสนใจหรือเปลี่ยนทัศนคติตามที่ตองการ เนื่องจากสื่อโฆษณาสามารถ

เขาถึงไดกวางขวางและกําหนดความถีเ่พื่อย้ําไดตามที่ตองการ เปนตน โดย ผูวิจัยไดนําแนวคิดที่

เกี่ยวของกับความสําคัญของทัศนคติของ ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) มาประยุกตใช

ในการออกแบบสอบถามที่เกี่ยวกับสวนที่เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาในรถไฟฟา   

บีทีเอสดวย 

 

แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ชิฟแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 

พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การที่บุคคลแตละ

คนทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอืน่ๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาและ

บริการ 

 สุภาภรณ พลนิกร (2548: 4) ไดใหคําจํากัดความวา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง

การศึกษาเกี่ยวกับแตละบุคคล กลุม หรือองคกร และกระบวนการที่กลุมดังกลาวใชในการเลือก การ

ไดมา การใช และการกําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ หรือแนวคิดรวบยอด ทั้งนี้เพื่อ

ตอบสนองความจําเปน และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลาวที่มีตอผูบริโภค และสังคม 

 จากความหมายขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การแสดงออกของ

บุคคลใดบุคคลหนึง่เพือ่ใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพือ่ตอบสนองความตองการของบุคคลนั้น

โดยผานกระบวนการตางๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช    การประเมินผล และการใชจาย

เพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior mode) 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2540: 128) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปน

การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิด     สิ่งกระตุน 

(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิง่ที่กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s 

black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนความรูสึกนึกคิดของผู



 18 

ซือ้ได ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง

ของผูซื้อ (Buyer’s response) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2540). การบริหารการตลาด. หนา. 129. 

  

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ทีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนัน้ โมเดลนีจ้งึอาจเรยีกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังนี้ 

สิง่กระตุนจากภายนอก (Stimulus = S) 

สิ ่งกระตุ นทางการ

ต ล า ด ( Marketing 

stimulus) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

(Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วฒันธรรม ฯลฯ 

 

ก า ร ต อ บ ส น อ ง

ของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณการซื้อ 

 

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิดของ

ผู ซื้ อ  ( Buyer’s 

characteristics) 

 

ลักษณะของผูซื้อ  

(Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสงัคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  

(Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

behavior) 
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 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและ จัดสิ่งกระตุน

ภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปน    เหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ

สินคา (Buying Motive) ซึง่อาจใชเหตจุงูใจซือ้ดานเหตผุล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) 

ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

     1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ ้น เปนสิ ่งกระตุ นที ่เกี ่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดวย 

          (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 

          (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) 

          (3) สิง่กระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 

          (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

    1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

          (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

    (2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ

อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 

    (3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    (4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

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

เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก

นึกคิดของผู ซื ้อ ความรู สึกนึกคิดของผู ซื ้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ ผู ซื ้อและกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย

ทางวฒันธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

     2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s respond) คือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือผูซือ้ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
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    3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

     3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

     3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time) 

   3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู บริโภค เปนการศึกษาพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรไทยแนวตลกสยองขวัญวามีปจจัยทางจิตวิทยาภายในและภายนอกอะไรบางทีจ่ะมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยแนวตลกสยองขวัญ 

 

 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ (Internal variables affecting buying 

behavior) เปนปจจัยทีเ่กิดขึน้ภายในตัวบุคคลแตละคน ซึง่จะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรม

การซื้อของบุคคล ดังแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

 ปจจัยภายใน คือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการพฤติกรรม

ผูบริโภค ผูศึกษาตองระลึกเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนลักษณะกระบวนการ และสําหรับ

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ในระดับพืน้ฐานสวนใหญจะมองพฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมที่

สนองตอตัวกระตุน (Stimulus – Response Behavior = S  -  R) นั่นคือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะ

เปนตัวที่ทําใหเกิดการตอบสนองของผูรับ ซึ่งก็คือผูบริโภค  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ  2540: 66-

67) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรม 
  

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ  (2540).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา. 66. 

ปจจัยภายนอก 

(External variables) 

S 

= Stimulus 

= ตัวกระตุน 

= สิง่กระตุนทางการตลาด 

  

ผูบริโภค 

(Consumer) 

ปจจัยภายใน 

(Internal variables) 

R 

= Response 

= การตอบสนอง 

= การตัดสนิใจที่แสดงออก 
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 ในทางการตลาดตัวกระตุ นตาง ๆ ก็คือ สวนประสมตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ที่นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองขั้นสุดทายที่นักการ

ตลาดตองการคือ การที่ผูบริโภคตองการสินคาของธุรกิจ การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือ

ทางการตลาดของธุรกิจ (ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบโดยขึน้อยูกับปจจัยภายในตางๆ ของบุคคล ซึง่

ไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception)       การเรียนรู (Learning) และทัศนคติ 

(Attitudes) โดยผูบริโภคอาจเริม่กระบวนการตัดสินใจเมือ่ไดรับตัวกระตุนดังแสดงในสวนลางของ

ภาพ นอกจากนี้การตอบสนองตอตัวกระตุน ในรูปของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังมีปจจัย

ภายนอกที่มีอิทธิพลตอลักษณะของการตัดสินใจดวย ไดแก 

 1. วัฒนธรรม (Culture) 

 2. ชัน้ทางสงัคม (Social class) 

 3. กลุมอางอิง (Reference groups) 

 4. ครอบครัว (Family) 

 

 ปจจัยภายใน (Internal variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2.4 แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน (Internal variables) 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2540).  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา. 66. 

 

  สรุปไดวาปจจัยสําคัญทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคแบงได 2 ประเภท 

คือ ปจจัยภายนอกไดแก วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว สวนปจจัยภายใน 

ไดแก     การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

การจงูใจ 

(Motivation) 

การรับรู 

(Perception) 

บุคลิกภาพ 

(Personality) 

การเรียนรู 

(Learning) 

ทัศนคติ 

(Attitudes) 
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 ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2000: 198-201) กลาววา ในปจจุบัน

เรามองปจจัยที่มีอิทธิพลและมีผลกระทบตอผูซ้ือ เราจะทําอยางไรใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เพื่อใหเกิด

ความเขาใจจึงไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 5 ขัน้ตอน คอื 

 1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง กระบวนการเริ่มตนเมื่อ

ผูบริโภครับรูถึงปญหาหรือความตองการ โดยเกิดจากการกระตุนภายในของบุคคล ความตองการ

โดยทั่วไป ไดแก ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ เมื่อความตองการดังกลาวเพิม่ขึ้น

ในระดับสงู  จนกลายเปนแรงขบัแลวเปลีย่นความตองการดังกลาวมาเปน   แรงขบัภายนอก 

 2. การคนหาขอมูล (Information Search) หมายถึง ความสนใจของผูบริโภค หรืออาจไม

ตองการที่คนหาขอมูลเลข แตถาแรงขับของผูบริโภคสูง และผลิตภัณฑที่ตองการอยูใกลกับผูบริโภค

ก็จะซื้อสินคานั้น หรือไมผูบริโภคอาจตองการคนหารานที่ตองการจากความจําเปนหรือทําการคนหา

ขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากตัวบุคคล เชน ครอบครัว 

เพ่ือน เพื่อนบาน หรือคนรูจัก เปนตน คนหาจากแหลงขอมูลทางการคา เชน การโฆษณา จาก

พนักงานขาย จากผูจัดจําหนาย การบรรจุหีบหอ หรืองานแสดงสินคา การคนหาจากแหลงสาธารณะ

ตาง ๆ  เชน จากสื ่อตาง ๆ จากการจัดอันดับผู บริโภคจากองคกรตาง ๆ เปนตน และจาก

ประสบการณ เชน จากการสัมผัสดวยมือ การทดสอบ การใชผลิตภัณฑดวยตัวเอง เปนตน 

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนขั้นตอนของกระบวนการการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ซึง่ผูบริโภคใชขอมูลขาวสารทีมี่เพือ่ประเมินทางเลือกในตราสินคาและเพือ่ใช

เปนตวักําหนดทางเลอืก 

 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผูบริโภคจะจัดอันดับตรา

สินคาและจุดมุงหมายของการซื้อ โดยทั่วไปการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญจะซือ้สินคาทีมี่ตรา

ยี่หอ โดยมีปจจัยระหวางความตองการที่จะซือ้กับการตัดสินใจซือ้ ปจจัยแรกเปนทัศนคติทีค่ํานึงถึง 

ราคา รายได ประโยชนของสินคา เปนตน สวนปจจัยทีส่องคือปจจัยทีไ่ดคาดหวังวาจะซือ้แตเปลีย่น

ความตั้งใจที่จะซื้อ เชน เม่ือเจอสินคาที่ถูกใจ เปนตน 

  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผูบริโภคซื้อ

สินคาไปแลว จะเกิดความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ และตองการการรับประกันสินคา นักการตลาด

ตองคนหาวาอะไรเปนเหตุใหผู ซื ้อเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในการซื ้อ คําตอบคือ

ความสัมพันธระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูถึงวิธีการใชของสินคา เชน ถาสินคามี

อายุการใชงานที่สั้นผูบริโภคก็จะไมพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากความคาดหวังที่

สูงในตัวสินคา และสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความ

ยนิดี 
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 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกับการโฆษณา (Consumer Behavior and 

Advertising)  

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับการโฆษณา เพราะ

จุดมุงหมายของการโฆษณานั้นก็เพื่อตองการใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปลี่ยนแปลง

ความรูสึกหรือทาที เมื่อพิจารณาถึงตัวพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จะเห็นไดชัดวาพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคจะประกอบดวยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 3 ขั้นตอนใหญๆ คือ (1) ขั้นการเรียนรู 

(Learning or Cognitive Stage) (2) ขั้นมีความรูสึก (Feeling or Affective Stage) และ (3) ขั้นลงมือ

กระทํา (Doing or Conative Stage) ดังนั้นการกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณาก็จะ

ประกอบดวย 3 ขั้นตอนที่สอดคลองกันดังนี้ คือ (Davis, Martyn P. 1992: 78-79)  

 1.  ขั้นการเรียนรู (Learning or Cognitive Stage) วัตถุประสงคของการโฆษณาจะมุงเนนที่

การรับรู (Awareness) ความรู (Knowledge) และความเขาใจ (Comprehension) โดยมีจุดมุงหมาย

เพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักผลิตภัณฑและลักษณะของผลิตภัณฑโดยทั่วไปและผูบริโภคจะหาซื้อไดที่ไหน  

 2. ขั้นมีความรูสึก (Feeling or Affective Stage) วัตถุประสงคของการโฆษณาจะมุงเนนที่

ใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Oriented) ใหเกิดความชอบในผลิตภัณฑหรือใหมี

ความประทับใจในทางที่ดี (Favorable Impression) ดังนั้นขอความโฆษณาก็จะมีลักษณะกระตุนจูง

ใจความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดความชอบ ความอยากไดผลิตภัณฑเปนประการสําคัญ ซึง่การ

โฆษณาดังกลาวนี้ทางการโฆษณาเรียกวา “การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ” หรือ “Image 

Advertising”  

 3.  ขั้นลงมือกระทํา (Doing or Conative Stage) วัตถุประสงคของการโฆษณาก็จะเปนการ

มุงเนนใหผูบริโภคไดกระทําบางสิ่งบางอยาง เชน ใหเกิดการซื้อ (Purchasing) การซื้อซ้ํา 

(Repurchasing) การทดลองซื้อไปใช (Trial) และการอนุญาตใหพนักงานเขาไปเสนอขายในบานเปน

ตน  

 

 ตัวแบบกระบวนการซื้อกับการโฆษณา 3 รูปแบบ (Three Models of Buying 

Process and Advertising)  

 กระบวนการซื้อของผูบริโภคที่ไดรับการยอมรับมากที่สุดมี 3 รูปแบบ แตละรูปแบบถูก

สรางขึ้นจากแนวคิดพื้นฐานดังกลาว คือ “เรียนรู-รูสึก-กระทํา” หรือ “Learn-Feel-Do” แตละรูปแบบ

จะมีการจัดลําดับกอนหลังแตกตางกัน ซึ่งขึ้นอยูกับลักษณะของความสําคัญของการซื้อ สถานการณ

การซือ้และบทบาทของการโฆษณาดังนี้ คือ (Farbeg, A.D. 1998: 184-187)  

 1.  Learn-Feel-Do Model (บางครั้งใช “High Involvement”) หรือ “Learning Hierarchy 

Model” เปนกระบวนการซื้อที่มีลําดับขั้นตอนอยางมีเหตุผลนั่นคือ เริ่มจากผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ

หลังจากนัน้ทําใหเกิดความรูสึกมีทัศนคติในทางทีดี่ เกิดความพอใจและตัดสินใจซื้อหรือทดลอง

นําไปใชในที่สุด พฤติกรรมการซื้อตามตัวแบบนี้เกิดขึ้นในสถานการณที่ผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อที่ใช
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ความพยายามในการซื้อสูง (High Involvement) และผลิตภัณฑมีลักษณะแตกตางกันมาก ราคาแพง 

เชน การซื้อรถยนต กลองถายรูปและเครื่องเฟอรนิเจอร เปนตน  

 2.  Learn-Do-Feel Model (บางครั้งใช “Low Involvement”) พฤติกรรมการซื้อตามตัวแบบ

นี้เกิดขึ้นในสถานการณที่ซื้อผลิตภัณฑที่ไมมีความสําคัญมากนัก ราคาถูก ผูซื้อจึงไมพิถีพิถันในการ

ซื้อการหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนการซื้อมีนอยมาก การซื้อในลักษณะจึงเปนการซื้อที่เรียกวา 

“การซื้อที่ใชความพยายามในการซื้อนอย” (Low Involvement) ทัศนคติหรือทาทีของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑจะเกิดขึน้ภายหลังจากทีไ่ดซือ้ผลิตภัณฑไปใชแลว ตัวอยางการซื้อผลิตภัณฑประเภทนี ้

เชน การซื้อสบู แชมพูสระผม และครมีแตงผม เปนตน  

 การกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณาจึงควรมุงเนนที่การสราง การรับรู (Awareness) 

การสรางภาพลักษณ (Positive Image) และการเปดรับตอการโฆษณา (Exposure to Advertising) 

เปนประการสําคัญ  

 3.  Do-Feel-Learn Model (บางครั้งใช “Dissonance Attribution”) พฤติกรรมการซื้อตาม

ตัวแบบนี้เกิดขึ้นในสถานการณทีผู่ซือ้ตกอยูในภาวะทีต่องตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีมี่ความสําคัญสอง

อยาง ซึ่งมีคุณภาพใกลเคียงกัน แตลักษณะของผลิตภัณฑมีความซับซอน คุณประโยชนหลายอยาง

ของผลิตภัณฑผูซื้อไมทราบ การตัดสินใจซื้อจึงเต็มไปดวยความลังเลไมมันใจ หลังการซื้อไปแลวจึง

เกิดความไมสบายใจ (Dissonance) ไมแนใจในการตัดสินใจวาตนเองตัดสินใจตนเองตัดสินใจซื้อถูก

หรือไม ตัวอยางการซื้อผลิตภัณฑประเภทนี ้เชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอร เตาอบไมโครเวฟ และ

เครือ่งลางจาน เปนตน  

 การกําหนดวัตถุประสงคในการโฆษณาจึงควรมุงเนนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การ

ใหเหตุผล เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในทางดีและเพื่อเสริมสรางความมั่นใจเลือกซื้อของเขาเปน

การตัดสินใจที่ถูกตองอยูแลว (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 77-79)  

 จากงานวิจัยทีเ่กีย่วของทําใหผูวิจัยมีแนวทางในการวิจัยและชวยในการออกแบบสอบถาม

ที่ใชในการวิจัย รวมถึงทําใหทราบวาสือ่โฆษณาเปนเครือ่งมือทางการตลาดที่สําคัญอันจะเกิด

ทัศนคติตอสินคาหรือบริการที่นําเสนอผานสื่อนั้นๆ โดยผูวิจัยไดนําทฤษฏีการจดจําไดและบางสวน

ของทฤษฏีดานทัศนคติของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 213-215) เพื่อใชออกแบบสอบถามในสวน

ของการรับรูและทัศนคติ รวมถึงทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ พิบูล ทีปะปาล (2545: 77-79) เพื่อใช

ออกแบบสอบถามในสวนของการตัดสินใจซื้อสินคาหลังชมสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส อีกทั้งยังได

นําทฤษฏีการรับรูสื่อโฆษณาของ เสรี วงษมณฑา (2540: 205-206) เพื่อใชออกแบบสอบถามในสวน

ของการรับรูสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส ซึ่งขอมูลดังกลาวจะนํามาใชเปนแนวทางในการจัดทํา

แบบสอบถามในการศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใต

ดินบีทีเอส เพ่ือใหผลงานวจิยัในดานทศันคตมิคีวามครอบคลมุ และมีความสมบรูณมากขึ้น 
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การโฆษณา  

 ความหมายของการโฆษณา  

 รัสเซล และเลนน (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 115 ; อางอิงจาก Russell and Lane. 1990: 21) 

กลาวไววา คําวา “การโฆษณา” หรือ “advertising” มาจากรากศัพทภาษาละตินวา “ad vertere” ซึ่ง

หมายถึง “การหันเหจิตใจไปสู” (to turn the mind toward) ซึ่งมีความหมายอยางกวางๆ วา การหัน

เหจิตใจของผูซื้อไปสูผลิตภัณฑที่เสนอขายนั่นเอง  

 เดวิส มารติน (1992: 3). กลาววา การโฆษณา (Advertising) คือ การซื้อพ้ืนที่สื่อโฆษณา

หรอืเวลาการโฆษณา เพ่ือเปนเหตุจูงใจใหคนมีปฏิกิริยาสนองตอบ หรอืดึงดูดความสนใจใหตดิตาม  

เสรี วงษมณฑา (2540: 6-9) ใหความหมายวา การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดาน

สื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัย

เหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติจูงใจใหเกิดความชื่นชอบในสินคาหรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา 

ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร และระบผุูโฆษณาอยางชดัเจน  

 จากนิยามดังกลาวขางตน พอจะสรุปสาระสําคัญไดวา การโฆษณานั้นผูโฆษณาที่ตองการ

เผยแพรขาวสารของตน ตองนําเสนอและสงเสริมโดยการผานสื่อกลางที่ไมใชตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเปน

วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตรหรือแผนปลิว ฯลฯ การใชสื่อกลางเหลานี้ผูโฆษณา

จําเปนตองเสียคาใชจายในการเผยแพร (Paid Form) ในรูปของคาเชาหรือคาใชจายในการลง

โฆษณา หรือกระจายเสียง เปนตน และประการสุดทายการโฆษณาจะตองระบุผูอุปถัมภรายการไว

ดวย เพ่ือใหผูรบัฟงโฆษณาสามารถรบัทราบจุดมุงหมายของการโฆษณานั้นๆ ได เพราะการโฆษณา

ที่ไมระบุผูอุปถัมภ ไมรูแหลงที่มาก็จะกลายเปนการโฆษณาชวนเชื่อไป และจะเห็นไดวาการโฆษณา 

อาจจะใหขอความปรากฏแกประชาชนโดยใชสื่อโฆษณา (Advertising Media) ไดหลายทางดวยกัน 

เชน ทางนิตยสารและหนังสือพิมพ วิทยุและโทรทัศน การโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) 

เชน โปสเตอร และการโฆษณาที่ยานพาหนะ(Transit Advertising) เชน โฆษณาที่ติดอยูดานขาง 

ดานหนา หรอืดานหลงัของรถโดยสารประจําทาง เปนตน( พิบูล ทีปะปาล. 2545: 64-65)  

 

 หนาที่ของการโฆษณา  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 105 – 106) กําหนดหนาทีข่องการโฆษณา ไวดังนี้  

 1.  หนาที่การตลาด (Marketing Function) ทําหนาทีเ่ปนสวนหนึง่ในสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ทัง้สีเ่ครื่องมือนีใ้ชรวมกันเพือ่ตอบสนองความ

ตองการและสรางความพึงพอใจใหลูกคาอันจะนําไปสูการสรางยอดขายและกําไรในที่สุด  

 2.  หนาที่ในการติดตอสื่อสาร (Communication Function) การโฆษณาถือเปนการ

ติดตอสื่อสารกับกลุมใดกลุมหนึ่งเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ หรือเพื่อสราง

ทัศนคติที่ดีใหเกิดกับกลุมเปาหมาย  
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 3.  หนาที่ใหความรู (Education Function) การโฆษณาถือวาเปนการใหความรูเกี่ยวกับ

การใชผลิตภัณฑและทําใหทราบวาผลิตภัณฑทําใหมีคุณภาพชีวิตดีขึ้น  

 4.  หนาที่ดานเศรษฐกิจ (Economic Function) จากการที่บุคคลรูจักผลิตภัณฑ เนื่องมาจา

การโฆษณา และทําใหเกิดความตองการซือ้ผลิตภัณฑนั้น จึงเทากับวาการโฆษณาเปนตัวสราง

ยอดขายและกําไร ทําใหธุรกิจดําเนินไปไดดวยดี ทําใหเกิดการขยายตัวดานการลงทุนเปนผลทําให

เกิดการสรางงานอันเปนผลทําใหระบบเศรษฐกิจสวนรวมดีขึ้น  

 5.  หนาทีด่านสังคม (Social Function) การโฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่ชวยปรับปรุง

มาตรฐานการดํารงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทั่วโลก การเผยแพรขาวสารการ

โฆษณาจะมีผลกระทบตอการพัฒนาดานสังคมและวัฒนธรรม การโฆษณาไมใชแตมุงขายสินคาหรือ

บริการเทานั้น แตมีการโฆษณาจํานวนมากที่เปนการโฆษณาที่ตองคํานึงถึงภาระความรับผิดชอบ

ของธุรกิจที่มีตอสังคม และมวลมนษุยชาติ  

 เสรี วงษมณฑา (2540: 28) กลาวเพิ่มเติมในเรื่องของหนาที่การโฆษณาวา ชวยทําให

ผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคา เพราะคิดอยูตลอดเวลาวา โฆษณาคือพันธสัญญา ที่ผูขายไดใหไว

แกตนในทีส่าธารณชน และหวังวาตนจะไดรับคุณประโยชนตามพันธสัญญานั้น 

 

 สื่อโฆษณา  

 เสรี วงษมณฑา (2540: 205) ใหความหมาย สื่อโฆษณา (Advertising Media) วาเปนการ

นําพาหะที่จะพาขาวสารทางการตลาดจากผูขายไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

ปรัชญาของการซื้อสื่อโฆษณาคือ “การเขาถึงใหไดมากที่สุดตามความเหมาะสมความถี่สูงสุดที่

เหมาะสม และการสูญเปลานอยที่สุด ในงบประมาณทีจ่าํกัด”  

 สื่อโฆษณา (Advertising Media) คือชองทางการติดตอสือ่สารทัง้หมก (Channels of 

Communication) ซึ่งนําขาวสารจากผูทําสื่อโฆษณา (Advertiser) ไปยังผูรับสื่อ (Audience) (Wells, 

Burnett and Moriarty. 2003: 13)  

 คําวา “Media” (สื่อ) เปนคําพหูพจน สวนเอกพจนใชคําวา “Medium” ดังนัน้คําวา 

“Advertising Media” จึงหมายถึงสื่อหลายๆ สื่อที่นําขาวสารการโฆษณาไปยังผูรับหรือผูฟง ไดแก 

สื่อโทรทัศน สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ ฯลฯ ถาหากใชในความหมายถึงสื่ออยางเดียว ชนิดเดียวจะ

ใช “Advertising Medium” เชน โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ เปนตน แตถานําหลายสื่อมาใช

รวมกัน เรียกวา “Media mix” หรือ “สวนประสมของสื่อ” (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 147) 

 

 ปรัชญาของการซื้อสื่อโฆษณา  

 ปรัชญาของการซื้อสื่อโฆษณา คือ “การเขาถึงที่ไดมากที่สุดตามความเหมาะสม ความถี่

สูงสุดที่เหมาะสม และการสูญเปลานอยที่สุด ในงบประมาณที่จํากัด” อาจแยกอธบิายไดดังนี้  
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 1.  การเขาถงึไดมากทีส่ดุตามความเหมาะสม (Optimum reach) คือการสรางการรับรูอยาง

กวางขวางโดยไมทาํลายความถีข่องการพบเห็นโฆษณาทีต่องการ  

 2.  มีความถี่สูงสุดที่เหมาะสม (Optimum frequency) คือ การใหมีผูพบเห็นโฆษณาใน

ระดับหนึ่งโดยไมทําลายการเขาถึงในระดับของความกวางขวางที่ตองการ ความถี่และการเขาถึงนั้น

เปนสองอยางที่จะแปรผกผันกัน ถาอยางหนึ่งเพ่ิมขึ้น อีกอยางหนึ่งก็จะลดลง  

 3.  การสูญเปลาที่นอยที่สุด (Minimum waste) โดยพิจารณาเลือกสื่อที่ผูเห็นโฆษณาของ

เราเปนกลุมเปาหมายอยางแทจรงิ  

 ปรัชญาของการซื้อสื่อเปนการเขาถึงที่เหมาะสม และความถี่ที่เหมาะสม จะเขาถึงใหมาก

เทาใดที่ทําใหความถี่นั้นไมเสียหาย การที่จะใชการเขาถึง หรือมีความถี่อันใดจะมากกวากัน ตอง

แลวแตลักษณะ เชน สินคาที่มีการสงเสริมการขาย มีทั้งกลุมเปาหมายประจําและกลุมเปาหมายใหม 

ก็ตองการการเขาถึงสูงเชนกัน แตกรณีสินคามีการแขงขันสูงมาก คูแขงกําลังเขามาแยงชิงผูบริโภค

กลุมเปาหมาย เราตองการความถี่สูง (High frequency) ตองการตอกย้ํา พูดซ้ํา เพื่อไมใหลูกคา

เปลี่ยนใจ (เสรี วงษมณฑา. 2540: 205-206)  

 

 ประเภทของสื่อโฆษณา  

 ในการเลือกใชสื่อโฆษณาแตละครั้งจะตองพิจารณาถึงประเภทของสื่อที่ใช โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมและขอดีขอเสียของสื่อแตละประเภทอยางละเอียด สําหรับสื่อหลักในการโฆษณา

ประกอบดวยสื่อ 7 ประเภทไดแก  

 1.  หนังสือพิมพ (Newspaper)  

  เปนสือ่ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตางๆ ไดอยางกวางขวางและเปนสือ่ที่จัดไดวา

เปนสื่อที่มีความสําคัญในการใหขาวสารแกคนทั่วไป ปจจุบันมีหนังสือทั้งที่เปนภาษาไทยและ

ภาษาตางประเทศโดยแบงเปนหนังสือพิมพขาวทัว่ไป และหนังสือพิมพขาวเฉพาะดาน เชน 

หนงัสอืพิมพขาวธุรกิจ และหนงัสอืพิมพขาวกีฬา เปนตน โดยพิมพออกจําหนายเปนรายวัน รายสาม

วัน และรายสปัดาห 

  ขอดีของหนงัสอืพิมพ  

  1) ครอบคลุมผูรับเปาหมายไดกวาง  

  2) ครอบคลุมอาณาเขตพ้ืนที่ที่กวาง  

  3) ใหขาวสารที่ทันตอเหตุการณ  

  4) มีความคลองตวัในการผลิตวัสดุโฆษณา  

  ขอจํากัดของหนงัสอืพิมพ  

  1) ไมสามารถแยกกลุมเปาหมายที่ชัดเจน  

  2) อายุของสื่อสั้น (สําหรับหนังสือพิมพรายวัน)  

  3) กระดาษที่ใชพิมพมีคุณภาพต่ํา ทาํใหภาพโฆษณาไมนาสนใจเทาทีค่วร  
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 2.  นิตยสาร (Megazine)  

  เปนสือ่ทีส่ามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงไดมาก เพราะนิตยสารมีหลาย

ประเภท เหมาะสาํหรบักลุมเปาหมายทีม่คีวามสนใจแตกตางกัน เชน นิตยสารสําหรับผูชาย นิตยสาร

ผูหญิง นิตยสารดานกีฬา นิตยสารธุรกิจ นิตยสารบันเทิง เปนตน โดยทั่วไปนิตยสารทั้งรายสัปดาห 

รายปกษ รายเดือน รายสองเดือน และรายสามเดือน  

  ขอดีของนิตยสาร  

  1) สามารถเลือกกลุมเปาหมายได  

  2) อายุสื่อยาวนานกวา (เชน นิตยสารรายสองเดือน รายปกษ รายสัปดาห)  

  3) กระดาษทีใ่ชพิมพมีคุณภาพดีใหภาพโฆษณาสวยงามมากขึน้ ชวยสรางภาพพจน

สินคา  

  4) ใหรายละเอียดดวยภาพและขอมูลสินคาได  

  ขอจํากัดของนิตยสาร  

  1) ขาดความรูสึกที่ทันตอเหตุการณ  

  2) กําหนดปดเลมกอนเปนระยะเวลานาน ทาํใหตองใชเวลาเตรยีมการโฆษณานาน  

  3) ราคาของนิตยสารคอนขางสูง  

 

 3.  วิทยุโทรทัศน (Television)  

  วิทยุโทรทัศนเปนสื่อที่มีลักษณะเดน คือ สามารถไดยินเสียง ไดเห็นภาพ และมีการ

เคลื่อนไหว รวมทั้งมีสีสันที่สวยงาม รูปแบบของรายการโทรทัศนก็แบงเปนประเภทตางๆ มุงเจาะ

กลุมเปาหมายที่แตกตางกัน เชน รายการสําหรับเด็กวัยรุน ผูชาย ผูหญิง หรือสําหรับครอบครัว เปน

ตน โดยมุงใหขาวสารหรือความบันเทิงเปนหลัก การโฆษณาของสือ่วิทยุโทรทัศนจะคิดเปนสปอต 

หนึง่สปอตอาจมีความยาว 15, 30, 45 และ 60 วินาที อัตราคาโฆษณาขึ้นอยูกับแตละสถานีโทรทัศน

และชวงเวลาที่ออกอากาศ  

  ขอดีของวิทยุโทรทัศน  

  1) เปนสื่อที่ดึงดูดความสนใจของผูรับเปาหมายไดอยางมาก  

  2) สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว  

  3) เหมาะสําหรับการโฆษณาที่มีการสาธิตและเปรียบเทียบ  

  4) คาใชจายเฉลี่ยต่ํา  

  5) ใหความประทบัใจและสรางภาพพจนสนิคาไดดี  

  ขอจํากัดของวิทยุโทรทัศน  

  1) ตองใชงบโฆษณาสงูเนือ่งจากคาผลติโฆษณาและคาสือ่โฆษณามีราคาแพง  

  2) ระยะเวลาในการเสนอขาวสารสั้นเพียง 15, 30, 45 หรือ 60 วนิาที  

  3) มีการควบคมุและมีขอจํากัดในการโฆษณาจากหนวยงานราชการ  
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 4.  วิทยุกระจายเสียง (Radio)  

  เปนสือ่โฆษณาทีมีแตเสียงในการสื่อสาร ในปจจุบันมีการแบงสถานีวิทยุกระจายเสียง

ออกเปนสถานีวิทยุกระจายเสียงที่นําเสนอเฉพาะขาวธุรกิจ และรายการเพลง เชน เพลงลูกทุง เพลง

ไทยสากล และเพลงสากล เพื่อมุงเจาะกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน การขายเวลาคิดเปนชวงเวลา 

ลักษณะเปน Loose Spot หรือการโฆษณาเหมาทั้งรายการเรียกวา In-Program ซึ่งมีทั้ง Loose 

Spot และผูจัดรายการที่จะชวยพูดโฆษณาสินคาใหดวย  

  ขอดีของวิทยุกระจายเสียง  

  1) เขาถึงกลุมเปาหมายในพ้ืนที่ที่ตองการไดดี  

  2) มีความคลองตัวสูง การปรับเปลี่ยนโฆษณาทําไดงาย  

  3) อัตราคาโฆษณาถกู คาผลิตสื่อถูก  

  4) สามารถเลือกรายการใหตรงกับกลุมเปาหมายได  

  ขอจํากัดของวิทยุกระจายเสียง  

  1) การเลือกรายการและหาสถานีที่เหมาะทําไดยาก  

  2) ขาวสารผานไปอยางรวดเร็ว การใหขอมูลโฆษณาทําไดจํากัด  

  3) ขอจํากัดในตัวสื่อคือ มีแตเสียง  

 

 5.  สื่อโฆษณากลางแจง  

  สื่อโฆษณากลางแจงถือเปนสื่อเสริมเพื่อย้ําเตือนชื่อหรือจุดเดนของผลิตภัณฑ สื่อ

โฆษณากลางแจงไดแก ปายโฆษณา (Billboard) ปายโปสเตอร (Poster) ปายเขียน (Painted 

Display) ปายตกแตงพิเศษ (Spectaculars) และปายโฆษณาไฟฟา (Electronic Spectaculars) 

อัตราคาโฆษณาของปายโฆษณาจะคิดตามประเภทสื่อ ขนาดพื้นที่โฆษณา และทําเลที่ตั้งปาย โดย

คิดอัตราเปนรายเดือน 

  ขอดีของสือ่โฆษณากลางแจง  

  1) กําหนดและควบคมุเขตการโฆษณาไดดี  

  2) ใหความถี่สูงกับคนที่ผานไปบริเวณโฆษณาเปนประจํา  

  3) เปนสื่อที่มีขนาดใหญที่สุด ดึงดูดความสนใจไดดี  

  4) มีความคงทนถาวร  

  ขอจํากัดของสือ่โฆษณากลางแจง  

  1) จํากัดเฉพาะขอความทีง่ายๆ และสั้นๆ  

  2) เปนสือ่โฆษณาทีค่อนขางแพง  

  3) สถานทีต่ัง้มีขอจํากัดทางกฎหมาย  

  4) เขาถงึกลุมเปาหมายไดจาํนวนจํากัด  
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 6.  สื่อโรงภาพยนตร (Cinema)  

  สื่อโรงภาพยนตรเปนสื่อเสริมที่เขาถึงผูชมที่เปนกลุมเปาหมายไดดี มีทั้งภาพ สี เสียง 

และการเคลื่อนไหว สามารถสรางความประทับใจ (Impact) เนื่องจากผูชมอยูในโรงภาพยนตรมุง

ความสนใจที่ภาพและเสียงที่ปรากฏบนจอภาพ เหมาะสําหรับสินคาทีมี่กลุมเปาหมายเปนวัยรุนที่

นยิมชมภาพยนตรและสามารถแบงพ้ืนทีโ่ฆษณาไดวาจะโฆษณาโรงภาพยนตรไหน และในจังหวดัใด  

  ขอดีของสือ่โรงภาพยนตร  

  1. สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดดีเพราะมีทัง้ภาพ เสียง การเคลื่อนไหว สีสวยงาม  

  2. เลอืกและจํากัดเขตพ้ืนทีโ่ฆษณาไดงาย  

  3. สรางความประทับใจไดดีเพราะเปนสื่อที่มีขนาดใหญ  

  ขอจํากัดของสือ่โรงภาพยนตร  

  1. เขาถงึกลุมเปาหมายไดจาํนวนนอย  

  2. คาโฆษณาตอจํานวนผูชมสงู  

  3. สรางความถี่ในการเห็นไดยาก  

 

 7.  สื่อประเภทอ่ืนๆ (Other Media)  

  นอกจากสื่อทั้ง 6 ที่กลาวไปแลว ยังมีสื่ออ่ืนๆ ที่มีหนาที่ในการสื่อสารไดดีไดแก วัสดุ

โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase: POP) เปนสื่อโฆษณาที่ประกอบดวย โปสเตอรสติ๊กเกอร 

ปายติดบนเพดาน ปายพลาสติก ปายบังแดด ชั้นโชวสินคา ฯลฯ จัดเปนวัสดุชวยเตือนความทรง

จําเปนครั้งสุดทายกอนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ  

  - บรรจุภัณฑ (Packaging) บรรจุภัณฑที่มีความสวยงามโดดเดน ชวยทําหนาที่โฆษณา

สินคาได นอกจากนี้บนตัวบรรจุภัณฑยังมีขอความโฆษณาบอกสรรพคุณ สวนผสม และวิธีการใช

สินคาดวย  

  - สื่อโฆษณาตรง (Direct Advertising) เปนสื่อที่เจาะกลุมเปาหมายเพ่ือนําขาวสารใหแก

กลุมเปาหมาย ซึ่งไดรับความนิยมสูงขึ้นเนื่องจากใชคาใชจายไมสูงนักไดแก โฆษณาทางไปรษณีย 

(จดหมาย ใบปลิว แผนพับ แคตตาลอก)  

  - โฆษณาผานอินเตอรเนต็  

  - โฆษณาผานโทรสาร  

  - โฆษณาโดยใชโทรศพัท  

  - เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) ไดแกสมุดหนาเหลือง ถุงกระดาษ ของแถมตางๆ และสื่อ

ลอยฟา เชน บอลลูน หรือใชเครื่องบินปลอยควัน เปนตน  
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 ทฤษฎีกลอง (Box theory)  

 ในการวางแผนซื้อสื่อ เหมือนกับสิ่งที่อยูในกลองที่ประกอบไปดวย (1) การเขาถึง (Reach) 

(2) ความถี่ (Frequency) (3) ผลสัมฤทธิ์ (Impact) (4) ความตอเนือ่ง (Continuity) โดยกลองใหญขาง

นอกคือ งบประมาณ (Budget) การที่ตองการใหสวนใดสวนหนึ่งภายในกลองเล็กหรือใหญนั้นก็ไม

สามารถหลุดอกมานอกกลองได ตองอยูภายในกลองนัน้ ถาเมือ่ใดก็ตามทีเ่พิม่พืน้ทีส่วนของการ

เขาถึง จะไปกระทบอีก 3 สวนที่เหลือแนนอน ถาเพิ่มการเขาถึง หมายถึงตองการเพิ่มประเภทของ

รายการ ประเภทของหนังสือ หรือเขาถึงกลุมเปาหมายก็แตกตางกัน เมื่อทําเชนนี้ตองลดความถี่ลง

ไป ตองลดขนาดโฆษณาลงไป เปนกลองความสัมฤทธิ์ ถาเราเพิ่มความถี่ในชวงใดชวงหนึ่งมากไปก็

จะลดความตอเนื่องทําใหงบประมาณหมดเร็ว สิ่งที่ตองจําคือการเพิ่มสวนใดสวนหนึ่งโดยไมใหมีการ

ลดสวนอ่ืนๆ ที่เหลือนั้นเปนไปไมได  

 

ภาพประกอบ 2 แสดงทฤษฎีกลอง (Box theory) 

 

 หลักการวางแผนเลือกสื่อ สื่อจะตองทราบวาจุดสูงสุด (Optimum) ของเราอยูที่ไหน จะ

เขาถึงอยางไรใหมากทีสุ่ด โดยไมทําลายความถี ่ จะสรางความตอเนื่องอยางไรทีท่ําใหผลกระทบ 

(Impact) 1. การเขาถึง (Reach) 2. ความถี่ (Frequency) 3. ผลกระทบ (Impact) 4. ความตอเนื่อง 

(Continuity) ไมลดการซื้อสื่อจะตองคิดถึงทฤษฎีการสรางความสมดุล (Box theory) ดวย การที่จะ

สรางความสมดุลระหวาง 4 สิ่งได เปนเรื่องสําคัญมาก และสินคายอยมีความแตกตางกันตามชนิด 

สถานการณ และชวงเวลานั้น สินคาแนะนําใหมที่ตองกระจายใหรูจักโดยกวางขวาง อาจไดความถี่ไม

มาก แตการเขาถึงตองมาก และถาตลาดแนนมีคูแขงขันหลายราย ถาโฆษณาบาง ไมโฆษณาบาง 

อาจไดผลสัมฤทธิ์ที่ไมแรง จึงตองโฆษณามากๆ เชนโฆษณาโทรทัศน 1 นาทีเต็ม ลงหนังสือพิมพ

หนาคู จองโฆษณา Billboard ที่สี่แยกสําคัญๆ เปนตน อยางนี้เปนการเนนที่ผลสัมฤทธิ์และการ

เขาถึงกอน โดยยอมลดความตอเนือ่งลงโดยยอมใหเปน Campaign 1 เดือน แทนทีจ่ะเปน 

Campaign 6 เดือน ยอมใหความตอเนื่องสั้นลง วิธีการที่จะบริการปจจัยทั้ง 4 ประการ เปนเรื่องของ
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สภาพการแขงขัน เรือ่งของวัตถุสระสงคทางการตลาด และ ชวงเวลาของตลาดซึง่ผูวางแผนสือ่

จะตองนาํมาพิจารณาประกอบกัน (เสรี วงษมณฑา. 2540: 208-209) 

 

 ปจจัยในการวางแผนสื่อโฆษณา  

ในการวางแผนสือ่โฆษณา ผูวางแผนจะตองศึกษาถึงขอมูลหรือปจจัยตางๆ เพื่อนํามาใชเปนแนวทาง

ในการวางแผนสื่อโฆษณาที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคและแผนงานโฆษณาที่ได

วางไว ซึ่งปจจัยตางๆ มีดังตอไปนี้  

 1.  ลักษณะของตลาด (Characteristics of Market) ผูวางแผนโฆษณาจําเปนจะตองศึกษา

ลักษณะของตลาด (หรือผูบริโภคเปาหมาย) วามีขนาดของตลาดสินคาวามีผูบริโภคมากนอยเพียงไร 

ลักษณะของผูบริโภคในตลาดนัน้ๆ เปนอยางไร ตลอดจนศึกษาถึงสภาวะการแขงขัน จํานวนคู

แขงขนั ยุทธวิธีทางการตลาดและการใชสื่อโฆษณาของคูแขงขันในตลาดนัน้ๆ  

 2.  ลักษณะของสินคา (Characteristics of Product) ไมวาจะเปนในดานคุณสมบัติที่มีอยูใน

ตัวสินคา (Product Attributes) เชน รูปแบบ สีสัน ขนาด และคุณประโยชนของสินคา ตลอดจน

คุณสมบัติของสินคาที่ผูผลิตตองการใหผูบริโภคมองเห็น (Product Benefit) เชน ความคุมคา ความมี

ระดับความประหยัดและความสะดวกสบาย เปนตน เหลานี้เปนขอมูลที่มีความสําคัญตอการวางแผน

สื่อและการโฆษณาที่ตองสะทอนคุณสมบัติสินคาใหกลุมเปาหมายรับทราบ  

  นอกจากการพิจารณาลักษณะของตัวสินคาแลวราคาของสินคาก็เปนสิ่งสําคัญ ราคาของ

สินคาโดยทัว่ไปแลวมักถูกมองวาเปนตัวบงบอกถึงคุณภาพของสินคา กลาวคือ หากสินคามีราคา

แพงก็มักมีคุณภาพดีตามนั้นดวย ดังนั้นการศึกษาถึงราคาของสินคาก็สามารถใชเปนขอมูลในการ

วางแผนสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้นเปนอยางดี ราคาสินคายังเปน

ตัวกําหนดถึงผลกําไรของบริษัทเจาของสินคาซึ่งในปจจุบันเจาของสินคามักใชผลกําไรที่ได เปน

ตวักําหนดงบประมาณการโฆษณาวาควรใชคาใชจายในการโฆษณามากนอยเพียงไร  

 3.  ลักษณะของระบบการกระจายสินคา (Characteristics of Distribution System) การ

วางแผนโฆษณาตองศึกษาวาสินคานั้นมีระบบการกระจายสินคาไปยังที่ใดบาง และเนนหนักยัง

บริเวณใด เชน มีวางขายเฉพาะในเขตเมืองหลวง เฉพาะในเขตชนบท หรือขายอยูเฉพาะภาคใดภาค

หนึ่ง เปนตน สื่อโฆษณาจะตองสามารถเขาถึงพื้นที่ที่สินคานั้นมีการกระจายอยู นอกจากนี้ยังจะตอง

ศึกษาถึงระบบการจัดจําหนายวาสินคานัน้มีการจัดจําหนายผานตัวแทนขายใด เพือ่กําหนด

กลุมเปาหมาย และการใชสื่อโฆษณาวาจะครอบคลุมถึงกลุมใด เฉพาะผูบริโภคขั้นสุดทาย หรือพอคา

คนกลางดวย  

 4.  ลักษณะของระบบการสงเสริมการตลาด (Characteristics of Promotion System) การ

สงเสริมการตลาดอันประกอบดวย การสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ อาทิเชน การออกแบบชั้น

วางสนิคา การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย ลวนมีความสําคัญตอการ

วางแผนสื่อโฆษณาทั้งสิ้น การวางแผนสือ่โฆษณาทีดี่ตองสอดคลองกับกิจกรรมสงเสริมการตลาด

อยางอ่ืนๆ ดวย  
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 5.  ปจจัยทีอ่ยูเหนือการควบคุม (Uncontrollable Variables) การวางแผนสื่อโฆษณา

จําเปนตองพิจารณาถึงปจจัยอืน่ๆ ทีอ่ยูนอกเหนือการควบคุมทีมี่ผลกระทบตอการวางแผนสื่อ

โฆษณา ไดแก  

  5.1  ปจจัยภายใน (Internal Factors) ไดแก นโยบายและภาพพจนของบริษัทเจาของ

สินคา ปจจัยนี้อาจเปนอุปสรรคตอการวางแผนโฆษณา หรอืมีผลทาํใหการวางแผนสือ่โฆษณาทําไดดี

ขึ้น  

  5.2  ปจจัยภายนอก (External Factors) สามารถแบงออกเปนปจจัยยอยๆ ดังนี้  

   - สภาวะการแขงขนัในตลาด  

   - ภาวะการณทางเศรษฐกิจ  

   - ขอบงัคบัทางกฎหมายและวฒันธรรม  

 

 การตัดสินใจในสื่อ  

 การตัดสินใจในสื่อ (Deciding on the Media) เปนการเลือกใชสื่อในการโฆษณาซึ่งในขั้น

แรกตองตัดสินใจเกี่ยวกับการเขาถึง (Reach) ความถี่ (Frequency) จํานวนการเขาถึงรวมถึงความ

ประทับใจ และผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) การเขาถึงอยางมีประสิทธิผล (Effective Reach) 

การเลือกซื้อสื่อประเภทตางๆ (Major Media Types) การเลือกสื่อเฉพาะอยาง (Specific Media 

Vehicles) การกําหนดเวลาในการใชสื่อ (Media Timing) และการจัดสรรสื่อตามภูมิศาสตร 

(Geographical Media Allocation) ตามลาํดับ ดังนี้  

 1. จํานวนการเปดรับ (Exposure) จํานวนการเขาถึง (Reach) ความถี่ (Frequency)และ

ผลกระทบจากการใชสื่อ(Impact)  

  1.1  จํานวนการเขาถึง (Reach) เปนการวัดจํานวนบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งแผนการใช

สือ่แตละครั้งเขาถึงในระยะเวลาที่กําหนดจากการใชสื่อเฉพาะหรือสื่อรวมกัน อาจเรียกวาความ

ครอบคลุมของสื่อ (Media Coverage)  

  1.2  ความถี่หรือความถี่ในการเปดรับขาวสาร (Frequency or Frequency of 

Exposure) หมายถึง จํานวนครัง้ที่บุคคลหรือครัวเรือนมีการเปดรับสือ่เฉพาะอยางในชวงเวลาที่

กําหนดให  

  1.3  จํานวนครัง้การเขาถึงรวมหรือความประทับใจ (Total Exposure หรือ GRP) 

หมายถึง จํานวนคะแนนรายการรวมที่เกิดจากการเปดรับขาวสาร ซึ่งเกิดจากจํานวนบุคคลที่มีการ

เปดรับขาวสารคูณดวยจํานวนความถี่ของการรับขาวสาร  

  1.4  ผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) หมายถึง ผลกระทบจากขาวสารการโฆษณา

ตอผูรับสารในการเปลี่ยนโครงสรางความคิด (Mental Networks) และความตองการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม  
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  1.5  การเขาถึงที่มีประสิทธิผล (Effective Reach) หรือจํานวนการเขาถึงแบบถวง

น้ําหนัก (Weight Number of Exposure) หมายถึง จํานวนครัวเรือนหรือผูฟงสื่อแตละชนิดสามารถ

เขาถึงอยางมีประสิทธิผลคํานวณจากการเขาถึง คณูความถี่ คูณผลกระทบ  

 2.  การเลือกสื่อประเภทตางๆ (Major Media Types) การใชสื่อตางๆ ประกอบดวย 

หนงัสอืพิมพ วิทยุ โทรทศัน นิตยสาร ปายโฆษณา ฯลฯ  

  2.1  หนังสือพิมพมีขอดีดานความยืดหยุน ดานเวลา สถานที ่ และความสามารถในการ

เขาถึงตลาดในทองทีไ่ดสะดวก มีการรับรู และความเชื่อถือไดสูง แตมีขอเสียคือ อายุการใชงานของ

สื่อจะสั้น คุณภาพในการปรับปรุงขาวสารต่ํา และผูอานสวนใหญอานแบบผานตาโดยไมไดใหความ

สนใจเทาที่ควร  

  2.2  นิตยสาร มีขอดี คือสามารถเลือกผูอานโดยแบงตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร ตาม

ประชากรศาสตรสรางความเชื่อถือและความภาคภูมิใจไดสูง มีคุณภาพในการผลิตสูง อายุการใชงาน

ของสือ่นาน แตมีขอเสียคือ ขาวสารไมทันเหตุการณ ชวงเวลาในการใชสื่อแตละครั้งนาน จํานวนการ

จําหนายต่าํ ไมมตีาํแหนงทีว่างขายแนนอน  

  2.3  วิทยุ มีขอดี คือ มีอาณาเขตทางภูมิภาคกวาง สามารถเลือกผูฟงตามอาณาเขตทาง

ภูมิศาสตรและประชากรไดงาย ใชตนทุนต่ํา มีขอเสียคือ เปนการเสนอในรูปการฟงอยางเดียว ความ

ตั้งใจของผูฟงต่ํากวาโทรทัศน โครงสรางคาใชจายใจการโฆษณาไมมมีาตรฐาน และการเสนอขาวสาร

ผานไปอยางรวดเร็ว  

  2.4  โทรทัศน มีขอดี คือ เปนการรวมภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว สามารถดึงดูด

ความสนใจไดดีและมีการเขาถึงไดสูง มีขอเสียคือ ใชตนทุนสูง ความสลับซับซอนมาก การเสนอ

ขาวสารผานไปอยางรวดเร็ว และเลือกผูฟงไดนอย  

  2.5  ปายโฆษณา มีขอดี คือ มีความยืดหยุน การเปดรับสื่อซ้ําสูง ตนทุนต่ํา และมีคูแขง

ขันนอย มีขอเสียคือ ไมมีโอกาสเลือกรับขาวสาร และมีขอจํากัดดานความคิดสรางสรรคในการ

โฆษณา  

   ในการพิจารณาเลอืกสือ่จะตองพิจารณาถงึสิง่ตางๆ ดังตอไปนี้  

   2.5.1  ลักษณะนิสัยของสือ่ที่มีตอผูฟงตามเปาหมาย (Target-Audience Media 

Habits) ตัวอยาง นิตยสารแมและเด็กจะเหมาะกับผูรับขาวสารตามเปาหมาย คือ ครอบครัวที่มีบุตร

เล็กๆ จํานวนการเขาถงึของสือ่ (Reach) ที่ใชจะตองสอดคลองกับรูปแบบการจัดจําหนายของสินคา  

   2.5.2 ผลิตภัณฑ (Product) ตัวอยาง เครื่องแตงกายสุภาพสตรีจะนําเสนอไดดีที่สุด

ในนิตยสาร สือ่ทีใ่ชในการโฆษณาทีเ่หมาะสมทีสุ่ดก็คือ โทรทัศน สือ่ประเภทตางๆ จะมีความ

แตกตางกันในดานการเสนอภาพ การอธิบาย และความเชื่อถือ  

   2.5.3 ขาวสาร (Message) ขาวสารทีป่ระกาศลดราคาผลิตภัณฑตองใชสือ่ดาน

โทรทศัน วิทยุ หนงัสอืพิมพขาวสารที่บรรจุดานเทคนิคมากตองอาศัยนิตยสารเฉพาะอยางหรือการสง

ทางไปรษณีย  
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   2.5.4 ตนทุน (Cost) คาโฆษณาโทรทัศนมีตนทุนสูงมาก สวนคาโฆษณาทาง

หนังสือพิมพมีตนทุนไมสูงเทาใดนัก การคํานวณตนทุนทําไดโดยคํานวณตนทุนตอการเขาถึง 1,000 

คน  

   2.5.5 วัตถุประสงคของการเลือกสื่อโฆษณา (Advertising Objective) การเลือกสื่อ

จะตองพิจารณาถงึจุดมุงหมายเฉพาะของสือ่โฆษณาและจุดมุงหมายของการโฆษณาทัง้ชดุ  

   2.5.6 จํานวนการเขาถึงของสื่อ (Reach) จํานวนการเขาถึงของสื่อที่จะใชจะตอง

สอดคลองกับรูปแบบการจัดจําหนายของสินคา  

 3.  การเลือกสื่อเฉพาะอยาง (Specific Media Vehicle) เมือ่ตัดสินใจวาจะเลือกสื่อ

ประเภทใดแลว จะตองพิจารณาถึงการเลือกสื่อเฉพาะอยางในสื่อแตละประเภทดวย หลักเกณฑที่ใช

ในการตัดสินใจเลือกสื ่อเฉพาะอยางจะตองพิจารณาถึงการตอบสนองที ่นาพอใจที ่ทําใหเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดในการใชตนทุน  

 4.  ตัดสินใจเวลาในการใชสื่อ (Media Timing) การกําหนดเวลาที่เหมาะสมสําหรับคาใช

ในการโฆษณาตลอดทัง้ป  

 5.  การตัดสินใจจัดสรรสื่อตามภูมิศาสตร (Geographical Media Allocation) เปนการ

พิจารณาวาจะจัดสรรงบประมาณการโฆษณาเพื่อการใชสือ่อยางไรในชวงระยะเวลาหนึ่ง และ

พิจารณาถึงการจัดสรรทรัพยากรสื่อโดยมุงอาณาเขตทางภูมิศาสตรดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ

คณะ. 2546: 593-598)  

 จากนิยามดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยมีแนวทางในการวิจัยและชวยในการออกแบบ

สอบถามทีใ่ชในการวิจัย โดยในการโฆษณานั้นผูโฆษณาทีต่องการเผยแพรขาว ซึง่การใชสื่อกลาง

เหลานี้ก็เพื่อใหผูรับฟงโฆษณาสามารถรับทราบจุดมุงหมายของการโฆษณานั้นๆ ได และจะเห็นได

วาการโฆษณา อาจจะใหขอความปรากฏแกประชาชนโดยใชสื่อโฆษณา (Advertising Media) ได

หลายทางดวยกัน เชน ทางนิตยสารและหนังสือพิมพ วิทยุและโทรทัศน การโฆษณากลางแจง 

(Outdoor Advertising) เชน โปสเตอร และการโฆษณาที่ยานพาหนะ(Transit Advertising) เชน 

โฆษณาที่ติดอยูดานขาง ดานหนา หรือดานหลังของรถโดยสารประจําทาง เปนตน โดยไดนําแนวคิด

ขอพิบูล ทีปะปาล (2545) เพื่อใชออกแบบสอบถามในสวนของการรับรูสื่อภาพยนตรโฆษณา ซ่ึง

ขอมูลดังกลาวจะนํามาใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถามในการศึกษาเรื ่องทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน เพื่อใหผลงานวิจัยในดานทัศนคติมี

ความครอบคลุม และมีความสมบรูณมากขึน้ 

 

ประวตักิารรถไฟฟาบทีีเอส  

 ประวัติความเปนมาของรถไฟฟาบีทีเอส (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2553: ออนไลน)

รถไฟฟาเฉลิมพระเกียรติ 6 รอบพระชนมพรรษา หรือชื่อที่เรียกกันโดยทั่วไปวา รถไฟฟา บีทีเอส 

(BTS Skytrain) เปนระบบขนสงมวลชนแบบรางของกรุงเทพมหานคร ดําเนินการโดย บริษัท ระบบ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3�
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ขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เริ่มเปดใหบริการครั้งแรกเม่ือวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2542 

เปดบริการตั้งแต 6.00 - 24.00 น โดยอัตราคาโดยสารสําหรับผูโดยสารเที่ยวเดียว คิดในอัตรา 2 

สถานี ตอ 5 บาท โดยเริ่มตนที่ 15 บาท สูงสุด 40 บาท บัตรโดยสารแบบเติมเงิน บัตรโดยสารแบบ

สามสิบวันสําหรับนักเรียน นักศึกษา และบัตรโดยสารแบบสามสิบวันสําหรับบุคคลทั่วไป สามารถซื้อ

ไดทีห่องจําหนายบัตรโดยสาร การซือ้บัตรโดยสารแบบเทีย่วเดียวจากตูจําหนายบัตรโดยสารแบบ

หยอดเหรียญ ที่ตูจําหนายบัตรติดปายรับเฉพาะเหรียญ 5 บาท และ 10 บาทเทานั้น แตความจริง

แลวสามารถใชเหรียญ 1 บาทในการซื้อบัตรที่ตูจําหนายบัตรดวย ปจจุบันมีการเพิ่มเครื่องจําหนาย

บัตรอัตโนมัติโดยรองรับเหรียญ 1 บาท 5 บาท และ 10 บาท รวมถึงธนบัตร 20 บาท 50 บาท และ 

100 บาท สามารถออกบัตรไดสูงสุด 10 ใบตอครั้ง ในบางสถานี คือ สถานีสะพานควาย สถานีอารีย 

สถานีสนามเปา สถานีอนุสาวรียชัยสมรภูมิ สถานีพญาไท สถานีชิดลม สถานีเพลินจิต สถานีอโศก 

สถานีพรอมพงษ สถานีทองหลอ สถานีพระโขนง สถานีราชดําริ สถานีชองนนทรี สถานีสุรศักดิ ์และ

สถานสีนามกีฬาแหงชาติ 

 รถไฟฟาบทีเีอส เปนระบบซึง่ดําเนนิการแยกตางหากจาก รถไฟฟามหานคร ซึง่เกิดขึน้โดย

การอนุมัติของกรุงเทพมหานคร ในสมัยพลตรีจําลอง ศรีเมืองเปน ผูวาราชการกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากในขณะนั้นในกรุงเทพมหานครไมมีระบบขนสงมวลชนดวยรางแมแตระบบ เดียว มี

การศึกษาโครงการกอสรางระบบรถไฟฟาหลายระบบ เชน รถไฟฟาลาวาลิน แตมีแนวโนมที่จะไมได

รับการอนุมัติการกอสรางจากคณะรัฐมนตรี ในขณะที่การจราจรในกรุงเทพติดขัดอยางหนัก 

เนื่องจากปริมาณรถยนตเพิ่มขึ้น เปนผลมาจากการเปดเสรี ใหสามารถนําเขารถยนตใหมจาก

ตางประเทศ ในรัฐบาลนายอานันท ปนยารชุน (กอนหนานี้ การนําเขารถยนตใหมจากตางประเทศ 

ตองเสยีภาษนีาํเขา สงูถงึหลายเทาของมูลคารถ) 

 ดังนั้น กรุงเทพมหานคร อนุมัติสัมปทานการสรางและจัดการเดินรถใหกับบริษัท ธนายง 

ของนายคีรี กาญจนพาสน ในครั้งแรกกําหนดใหสรางอูซอมบํารุงบริเวณพ้ืนที่สวนลุมพินี แต

ประชาชนที่ใชพืน้ที่สวนลุมพินีเพื่อออกกําลังเปนประจําไดรวมตัวประทวงการเขาใชพื้นที่ วาขัดตอ

พระราชประสงคของพระบาทสมเด็จพระมงกุฏเกลาเจาอยูหัว ที่ทรงพระราชทานพระราชทรัพย

จัดสรางเพ่ือเปนสวนสาธารณะของประชาชน นอกจากนั้นยังมีการประทวงขอใหเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

การสรางรถไฟฟาจากรางลอย ฟา เปนรถใตดิน ในทีสุ่ดจึงไดมีการยายสถานทีก่อสรางอูซอมบํารุง 

ไปใชพ้ืนที่ของการรถไฟแหงประเทศไทย ใกลกับสวนจตุจักร 

 ในชวงแรกกอนเปดทําการ รถไฟฟาสายนี้ใชชื่อวา รถไฟฟาธนายง ตามชื่อบริษัททีไ่ดรับ

สัมปทาน 

 ขบวนรถโดยสาร 

 รถโดยสาร 1 ขบวน มีจํานวน 3 ตู สามารถเคลือ่นทีไ่ดทัง้สองทิศ ตัวรถใชรถรุน Metro 

Modular ของบริษัท ซีเมนส จํากัด จากประเทศเยอรมัน ซึ่งทําความเร็วไดสูงสุด 80 กิโลเมตรตอ

ชั่วโมง โดยขบวนรถมีทั้งหมด 35 ขบวน ซึ่งในอนาคต รถรุนนี้ทั้ง 35 ขบวนจะนําไปวิ่งในสาย

http://th.wikipedia.org/wiki/5_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2542�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87_%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%99�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%99�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B5_%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%8D%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%8F%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B9%8C_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1�
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สุขุมวิท และปรับความถี่ในการเดินรถ เพื่อรองรับในสวนตอขยาย ออนนุช - แบริ่ง และสวนตอขยาย

อ่ืนๆ ในอนาคตตอไป 

 หลังจากที่ไดกอสรางสวนตอขยายสายสีลม ทาง BTSC จึงสั่งชื้อรถเพิ่มอีก 12 ขบวน โดย 

1 ขบวนจะมีตูโดยสาร 4 ตู จากบริษัท ฉางชุน เรลเวย เวฮิเคลส จํากัด จากประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน โดยขบวนรถที่สั่งซื้อมาใหมนั้น มีจุดประสงคเพื่อรองรับจํานวนผูโดยสารที่เพิ่มมากขึ้น 

และลดปญหาคอขวดของสถานีสะพานตากสิน ซึง่มีรางเพียง 1 รางเทานั้น ขบวนรถสามารถทํา

ความเร็วไดเทากับขบวนรถที่ใหบริการในปจจุบัน 

 

 สายที่เปดใหบริการ 

 รถไฟฟาบีทีเอสแบงเปน 2 สาย คือ สายสุขุมวิท (สีเขียวออน) และสายสีลม (สีเขียวเขม) 

โดยมีสถานีเชื่อมตอทั้งสองสาย ที่สถานีสยาม 

 

 การเชื่อมตอกับระบบขนสงมวลชนอ่ืน 

 รถไฟฟามหานครสายเฉลมิรชัมงคล ผูโดยสารสามารถเปลี่ยนไปใชรถไฟฟามหานครได

ที่สถานหีมอชติ เชื่อมตอโดยตรงกับ สถานีสวนจตุจักร ของรถไฟฟามหานคร 

 สถานอีโศก เชื่อมตอโดยตรงกับ สถานีสุขุมวิท ของรถไฟฟามหานคร 

 สถานีศาลาแดง เชื่อมตอกับ สถานีสีลม ของรถไฟฟามหานคร (มีทางเดินยกระดับ

ระยะทางประมาณ 100 เมตร) 

 รถไฟฟาเชือ่มทาอากาศยานสวุรรณภูมิ ผูโดยสารสามารถเปลี่ยนไปใชรถไฟฟาเชื่อมทา

อากาศยานสุวรรณภูมิหรือแอรพอรทลิงกไดที ่ สถานีพญาไท โดยทางการรถไฟแหงประเทศไทยจะ

ทําการสรางทางเชื่อมตอโดยตรงจากตัวสถานีพญาไทของโครงการแอรพอรทลิงกมาเชื่อมตอกับ

สถานีพญาไทของ รถไฟฟา BTS บริเวณกลางสถานี ซึ่งในอนาคตก็จะมีการติดตั้ง Gate บริเวณ

กลางสถานีแบบสถานีสยามเพือ่เพิม่ความสะดวกสําหรับผูทีจ่ะทําการตอรถ เพือ่เดินทางไปยังทา

อากาศยานนานาชาตสิวุรรณภูมิ 

 รถบริการรับสง ผูใหบริการรถไฟฟาบีทีเอส เคยใหบริการรถโดยสารรับสงในสถานที่

สําคัญบางสถานี หรือที่เรียกวารถชัตเทิลบัส (Shuttle Bus) 5 สายดังนี้ 

 หมอชติ-ม.เกษตร 

 คลองตัน-เอกมัย 

 ทองหลอ-พรอมพงษ 

 ออนนชุ-เซน็ทรลัซติีบ้างนา 

 เพลนิจิต-ออลซซีัน่เพลส 

 โดยบริการรถรับสงนี้ไมคิดคาโดยสาร แตจําเปนตองใชคูปองซึ่งขอรับไดจากเจาหนาที่

จําหนายบัตรโดยสารที่สถานี เวลาใหบริการคือ 6.30-22.30 น 
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 ปจจุบันไดยกเลิกบริการดังกลาวทุกเสนทางตั้งแตวันที่ 31 สงิหาคม พ.ศ. 2549 

 ทาเรือ 

 สถานีสะพานตากสิน ตั้งอยูบริเวณริมแมน้ําเจาพระยา สามารถเชือ่มตอกับทาเรือสาทร 

เพื่อใชบริการเรือดวนเจาพระยา ในเสนทางนนทบุรี-สาทร-วัดราชสิงขร และ ปากเกร็ด-นนทบุรี-

สาทร-ราษฎรบูรณะ หรือใชบริการเรือโดยสารขามฟากไปยัง ทาเรือตากสิน แลวเดินออกสู ถนน

เจริญนคร ได นอกจากนีย้งัมีบรกิารเรอืโดยสารคลองดาวคะนอง ในเสนทางดาวคะนอง-สาทร 

 ทางเดนิเขาอาคาร 

 บางสถานมีสีะพานลอยจากตวัสถานไีปยงัอาคารตางๆ ในบริเวณใกลเคียง 

 สถานสีนามกีฬาแหงชาติ สามารถเดินไปยังหางสรรพสินคาสยามดิสคัฟเวอรี เอ็มบีเค เซ็น

เตอรและหอศลิปวฒันธรรมแหงกรงุเทพมหานครได 

 สถานีสยาม สามารถเดินไปยังหางสรรพสินคา เซ็นทรัลเวิลด, สยามเซ็นเตอร, สยามพารา

กอน ได 

 สถานรีาชเทว ีสามารถเดินเขาออกโรงแรมเอเชียไดตั้งแตเวลา 07:00-23:00 น. 

 สถานศีาลาแดง สามารถเดินไปยังหางสรรพสินคาสีลมคอมเพลกซ, ตึกธนิยะ 

 สถานีอนุสาวรียชัยสมรภูมิ สามารถเดินยงัฝงตางๆ ของวงเวยีนอนุสาวรียชัยสมรภูมิได อีก

ทั้ง ยังสามารถเชื่อมตอกับโรงภาพยนตร เซนจูรี่อีกดวย 

 สถานีชิดลม สามารถเดินไปยังเซ็นทรัลเวิลด, หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาชิดลม, 

เอราวณับางกอก, อัมรินทร, เกษรพลาซา 

 สถานีอโศก สามารถเดินไปยังตึก Exchange Tower ,โรงแรม Sheraton Grande 

Sukhumvit ,ศูนยการคาไทมสแควร และหางโรบินสันสุขุมวิท(อาคารโรงแรมเวสตนิ) 

 สถานพีรอมพงษ สามารถเดินไปยังหางเอ็มโพเรี่ยมได 

สถานเีอกมัย สามารถเดินไปยังตึกณุศาสิริ (คอนโดมิเนียม), Bangkok Mediplex Center และอาคาร

สหกรณกรุงเทพ โรงภาพยนตรเมเจอรสุขุมวิท 

 สถานอีอนนชุ สามารถเดินไปยงัหางโลตสั ออนนชุได 

 สวนสําหรับสถานีสําโรง กับ สถานีปูเจาสมิงพราย และ สถานีแพรกษา จะสมารถเดินไปยัง

หางอิมพีเริยล เวิลด สําโรง กับหางคารฟูร สําโรง และหางบิ๊กซี สมุทรปราการ (ไดในอนาคต) และ

สําหรับผูทีต่องการไปยังเซ็นทรัลเวิลดสามารถใชเดินทางเดินเชื่อมกันใตรางรถไฟฟาทีเ่รียกวา Sky 

Walk ไดที่สถานชีดิลมและสถานีสยามได 

 รถโดยสารประจําทางดวนพิเศษ (Bangkok BRT) สามารถเปลี่ยนไปใชรถโดยสาร

ประจําทางดวนพิเศษไดทีส่ถานีชองนนทรี โดยจะเชื่อมตอกับสถานีสาทร ของรถโดยสารประจําทาง

ดวนพิเศษ 
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http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%9F%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%9B%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%A8%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A9%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%8A�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%8A�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%9B%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%A5_%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1�
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 บัตรโดยสารรถไฟฟาบีทีเอส แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 

 1.  บัตรโดยสารชนิดแถบแมเหล็ก มี 2 ประเภท ไดแก บัตรประเภทเที่ยวเดียว คิดคา

โดยสารในอัตรา 2 สถานี ตอ 5 บาท โดยเริ่มตนที่ 15 บาท สูงสุด 40 บาท สามารถซื้อไดที่เครื่อง

จําหนายบัตรโดยสารอัตโนมัติชนิดหยอดเหรียญ และใชธนบัตร โดยใชไดเฉพาะวันที่ซือ้เทานั้นสวน

บัตรประเภท 1 วนั ราคา 120 บาท ใชเดินทางไดไมจาํกัดจํานวนเที่ยวและระยะทาง สามารถซื้อไดที่

หองจําหนายบตัรโดยสารทกุสถานี 

 2.  บัตรโดยสารสมารทพาส มี 2 ประเภท ไดแก บัตรประเภทเติมเงิน คาธรรมเนียมในการ

ออกบัตร 30 บาท เติมเงินในบัตรสูงสุดได 2,000 บาท มีอายุการใชงาน 5 ป สามารถซื้อไดที่หอง

จําหนายบัตรโดยสารทุกสถานี และบัตรประเภท 30 วัน คาธรรมเนียมในการออกบัตร 30 บาท มี

อายกุารใชงาน 5 ป สามารถซื้อไดที่หองจําหนายบัตรโดยสารทุกสถานี แบงเปน 2 ประเภท ไดแก  

ราคาโปรโมชั่นสําหรับนักเรียน นักศึกษา แบงเปน 4 ประเภท คือ  

  15 เที่ยว ราคา 270 บาท 

  25 เที่ยว ราคา 425 บาท 

  35 เที่ยว ราคา 560 บาท 

  45 เที่ยว ราคา 675 บาท 

  ราคาโปรโมชั่นสําหรับบุคคลทั่วไป แบงเปน 4 ประเภท คือ  

  15 เที่ยว ราคา 345 บาท 

  25 เที่ยว ราคา 550 บาท 

  35 เที่ยว ราคา 735 บาท 

  45 เที่ยว ราคา 900 บาท 

 ปจจุบันรถไฟฟาบีทีเอส มีบัตรรุนใหมอีก 1 ประเภทเรียกวา บีทีเอสสมารทพาส (BTS 

Smart Pass) โดยเปนบัตรติดตั้งไมโครชิปไรสายอารเอฟไอดี (RFID) ซึ่งเปนเทคโนโลยีของบัตร

สมารตการดแบบไมมีการสัมผัส (เชนเดียวกับบัตรโดยสารของรถไฟฟามหานคร บัตรจําหนาย

เหมือนบัตรโดยสารประเภท 30 วัน เริ่มจําหนายครั้งแรกวันที ่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 โดย

สามารถเริ่มใชเดินทางไดตั้งแตวันที่ 1 ธนัวาคม พ.ศ. 2549 ทุกสถานีเปนตนไป  

ณ ปจจุบันตั้งแตเริ่มมีการเปดใชงานเม่ือวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ 2542 ถึง วันที่ 6 กันยายน พ.ศ 2553 

จากสถิติมีจํานวนผูโดยสารทั้งสิ้น 1,215,695,625 คน (ขอมูลจาก http://www.bts.co.th/th/index.asp  

คนเม่ือวันที่ 8 กันยายน พ.ศ 2553) 

 

 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ธิดารัตน ตุงคะบูรณะ (2551:บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานจอ LCD บน

รถไฟฟา BTS ที่มีผลตอการตั้งใจซื้อสนิคาของผูโดยสารในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา ประชากรที่มี

รายได 20,000 บาทขึน้ไป มีระดับการตั้งใจซือ้สินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%9F%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3�
http://th.wikipedia.org/wiki/5_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2549�
http://th.wikipedia.org/wiki/1_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2549�
http://www.bts.co.th/th/index.asp%20%20ค้น�
http://www.bts.co.th/th/index.asp%20%20ค้น�
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BTS มากที่สุด  สวนผูชมมีการจดจําสินคาประเภทอาหาร เครื่องดื่มและรานอาหาร จากสิ่งอื่นๆ เชน 

การดําเนนิเรือ่งในโฆษณา พรีเซนเตอร ชื่อสินคาและขอความชวนเชื่อ มีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจาก

การชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวา การจดจําจากชื่อสินคา จดจําจากขอความ

ชวนเชื่อ จดจําสินคาจากพรีเซนเตอร มีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ใน

รถไฟฟา BTS มากกวาการดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน  ในขณะที่ผู ชมมี

เหตผุลในการชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา BTS เพ่ือศึกษาขอมูลของสินคา มีระดับการตั้งใจ

ซือ้สินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวา เหตุผลเพื่อรับขอมูลขาวสาร

จาก BTS และมีเหตุผลในการรับชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา BTS เพื่อความบันเทิง มี

ระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวา เพื่อเหตุผลอื่นๆ 

และมีการรับขอมูลสินคาเพิ่มเติมจากสื่ออินเทอรเน็จ มีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณา

ผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวาสื่อบุคคลอื่นๆ มีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณา

ผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวาการรับขอมูลสินคาเพ่ิมเติมจากสื่อสิ่งพิมพ 

 คมสัน วิสัยสุข. (2549: บทคัดยอ). ไดทําการศึกษาเรื่อง การเปดรับ การจดจํา และความ

คิดเห็น ของผูใชบริการที่มีตอสื่อโฆษณารถไฟฟามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล พบวา โฆษณาไทย

พาณิชย เปนโฆษณาที่กลุมตัวอยางเคยเห็นในรถไฟฟามหานครมากที่สุด โดยผูที่เคยเห็นสื่อโฆษณา

เหลานี้ สวนใหญจะสามารถจดจํารายละเอียดองคประกอบโฆษณาในรถไฟฟามหานคร ประเภท

รูปภาพไดมากที่สุด และสําหรับการเคยเห็นโฆษณาโอที เปนโฆษณาที่กลุ มตัวอยางเคยเห็นใน

บริเวณรถไฟฟามากที ่สุด โดยจะสามารถจดจํารายละเอียดองคประกอบโฆษณาบริเวณสถานี

รถไฟฟามหานคร ประเภทรูปภาพไดมากที่สุด 

 ชุติน แกวนพรัตน (2549:บทคัดยอ).ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสื่อ

ภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

แตกตางกันมีการรับรูสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดินไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 และผูบริโภคอายุที่แตกตางกันมีการรับรูสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

ในดานความถี่ในการใชรถไฟฟาใตดิน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนทัศนคติ

ของผู บริโภคที่มีตอสื ่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดินมีความสัมพันธกับการรับรู สื ่อ

โฆษณาในสถานรีถไฟฟาใตดิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทาง

เดียวกัน เชนเดียวกับความจดจําไดมีความสัมพันธกับการรับรูสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน และความจดจําไดมี

ความสัมพันธกับอิทธิพลโฆษณาตอการตัดสินใจในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี

ความสมัพันธระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน 

 เชินชิน เชิดชูชัย (2546: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง การเปดรับสื่อโฆษณาบน

รถไฟฟา BTS พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาในระดับสูง โดยมี

ปจจัยหลักๆ ในการเปดรับก็คือ องคประกอบศิลปของชิ้นงานโฆษณาและสนิคาหรือบริการนั้นเปนสิ่ง

ทีต่รงกับความสนใจของตนเอง 
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 สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ (2545: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องของทัศนคติของผูบริโภคตอสื่อ

โฆษณาผานรถสามลอเครื่อง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศและรายไดตอเดือน

แตกตางกัน มีทัศนคติตอสื่อโฆษณาผานรถสามลอเครือ่งแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอสื่อโฆษณาผานรถสามลอเครื่อง

โดยรวม และรายดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รวมถึงผูบริโภคที่มีจํานวน

ครัง้ในการเห็นสื่อโฆษณาตอวันแตกตางกัน มีทัศนคติตอสือ่โฆษณาผานรถสามลอเครือ่งโดยรวม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ปติยา สุคนธมาน. (2544:บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง  การเปดรับการจดจําและความ

คิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสื่อโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณ

สถานีรถไฟฟาบีทีเอส พบวา ความบอยครั้งในการใชบริการรถไฟฟา มีความสัมพันธกับความถี่ใน

การเห็นสื่อโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณ สถานีรถไฟฟาบีทีเอส รวมทั้งความบอยครั้ง

ในการใชบริการรถไฟฟามีความสัมพันธกับปริมาณการจดจํา สื่อโฆษณาภายในรถไฟฟาเทานั้น. 

สวนลักษณะทางประชากรของผูใชบริการรถไฟฟา มีเพียงอายุเทานัน้ทีมี่ความสัมพันธกับปริมาณ

การจดจําสื่อโฆษณาภายใน รถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส  และลักษณะทาง

ประชากรของผูใชบริการรถไฟฟา มีเพียงเพศเทานั้นที่มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอสื่อโฆษณา

ภายในรถไฟ ฟา และภายในบรเิวณสถานรีถไฟฟาบทีเีอส  

 ปยะวดี ขวัญศุภฤกษ (2543: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ธุรกิจสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

การเปดรับและทัศนคติของคนกรุงเทพมหานครทีมี่ตอสือ่โฆษณาเคลือ่นที ่พบวา สือ่โฆษณา

เคลือ่นทีใ่นทัศนคติของคนกรุงเทพมหานคร แตละประเภทมีคุณสมบัติและจุดเดนที่แตกตางกัน

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทีแ่ตกตางกัน สือ่โฆษณาเคลือ่นทีท่ีผู่บริโภคมีการเปดรับมากทีสุ่ด คือ 

สื่อโฆษณาทางรถโดยสารประจําทาง ข.ส.ม.ก รองลงมา คือ รถโดยสารประจําทางปรับอากาศ (ปอ.) 

รถโดยสารประจําทางปรับอากาศพิเศษ (ไมโครบัส) รถสามลอเครื่อง รถแท็กซี่ รถไฟฟาบีทีเอส และ

รถไฟตามลาํดับ ดานทศันคต ิพบวา ผูบรโิภคมีทศันคตทิีด่ตีอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส และรถ

โดยสารประจําทางปรับอากาศ (ปอ.) มากกวาสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ประเภทอ่ืนๆ  

 สินี จงจริยธรรม (2543:บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธ

รถไฟฟาบีทีเอสตอความรู ความคิดเห็นและการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครการวิจัย พบวา ผูโดยสารรถไฟฟาที ่มีลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา อาชพี รายไดแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนประเภทวิทยุ, นิตยสาร และ

สื่อบุคคลประเภทบุคคลในครอบครัว, เพื่อนรวมงาน, พนักงานรถไฟฟา, บุคคลอื่น ๆ และสื่อเฉพาะ

กิจประเภทจุลสาร, รายงานประจําป, วิดีโอประกอบการบรรยายสรุป, อินเตอรเน็ตแตกตางกัน สวน

ในเรื่องการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ สื่อบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับความคิดเห็นที่มีตอ

รถไฟฟาบีทีเอส  และการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ สื่อบุคคล มีความสัมพันธเชิง

บวกกับความคิดเห็นที่มีตอสื่อประชาสัมพันธรถไฟฟาบีที เอส  เชนเดียวกับการเปดรับขาวสารจาก

สื่อบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับความบอยครั้งที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส  

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%20%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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 มิเชล แอนดรู (1986) ไดทําการศึกษาเรือ่ง The Effective of verbal and Visual 

Components of Advertising on Brand Attitude Forward the Advertising พบวา ความรูเกี่ยวกับ

สินคาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสารโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่

มีตอตราสินคา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสารโฆษณาก็มักจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

แตในทางกลับกันถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสารโฆษณาก็มักจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา

ดวย 

 ทฤษฎีทีน่าํมาอางอิงในงานวจิยัเรือ่ง  การรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอ

สที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําแนวคิด

เกีย่วกับทัศนคติของ ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154)มาประยุกตใชในการออกแบบ

สอบถามที่เกี่ยวกับสวนที่เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที ่มีตอสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส สวน

แนวคิดในการรับรูของรัตนา ปญญาดี (2541: 38 - 40) และแนวคิดพฤติกรรมทางดานความรูสึกของ  

อีกทั้งยังไดนํากระบวนการรับรู ของปริญ ลักษิตานนท (2544: 15) มาใชเพื่อเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถามในสวนของการรับรูเกีย่วกับสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอสดวย  สําหรับเครือ่งมือ

ทางการตลาดอยางสื่อโฆษณานั้นผูวิจัยไดนําทฤษฏีการจดจําไดและบางสวนของทฤษฏีดานทัศนคติ

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 213-215) มาเพ่ือใชออกแบบสอบถามในสวนของการรับรูและทัศนคติ 

รวมถึงทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ พิบูล ทีปะปาล (2545: 77-79) เพื่อใชออกแบบสอบถามในสวน

ของการตัดสินใจซือ้สินคาหลังชมสือ่โฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส อีกทัง้ยังไดนําทฤษฏีการรับรูสือ่

โฆษณาของ เสรี วงษมณฑา (2540: 205-206) เพือ่ใชออกแบบสอบถามในสวนของการรับรูสื่อ

โฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส ซึ่งขอมูลดังกลาวจะนํามาใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถามใน

การศึกษาเรือ่งทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสื ่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดินบีทีเอส 

เพ่ือใหผลงานวจิยัในดานทศันคตมิคีวามครอบคลมุ และมีความสมบรูณมากขึน้ 

 

 

 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 

 ในการศึกษาคนควาเรื่อง การรับรูและทศันคตติอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที่มีตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา

คนควาตามขัน้ตอนดังนี้  

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตวัอยาง  

 การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศกึษาการรับรูและทศันคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอส ที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดขอบเขต

ของการศึกษาคนควาไวดังนี้  

 

 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ บุคคลที่อยูในชวงวัยรุน มีอายุระหวาง  12 – 22 และ

เปน ผูบริโภคทีใ่ชบริการรถไฟฟาบีทีเอสซึ่งมี 2 สาย ประกอบดวยสายสุขุมวิท ซึง่มีทัง้หมด 16 

สถาน ีคอื หมอชติ สะพานควาย อารยี สนามเปา อนุสาวรีย พญาไท ราชเทวี สยาม ชิดลม เพลินจิต 

นานา อโศก พรอมพงษ ทองหลอ เอกมัย พระโขนง ออนนชุ สวนสายสลีมนัน้ มีทั้งหมด 8 สถานี คือ 

ราชดําร ิศาลาแดง ชองนนทรี สุรศักด์ิ สะพานตากสิน กรุงธนบุรี วงเวียนใหญ รวมทั้งหมด 24 สถานี 

 

 กลุมตวัอยาง  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครัง้นี้คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาใตดินจํานวน

ทั้งสิ้น 400 คน โดยไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคาสัดสวน

ของประชากร (p) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 26) โดยใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi 

– Stage Sampling) โดยมีขัน้ตอนดังตอไปนี้  

 ขั้นที ่1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวธิีการจับฉลากเลือก

สถานีรถไฟฟาบีทีเอสแบบไมใสคืน (Without Replacement) ไดรายชื่อสถานีที่เปนตัวอยาง 10 

สถาน ีจาก 24 สถาน ีดังนี้ หมอชติ อารยี อนสุาวรยี สยาม อโศก ทองหลอ เอกมัย ศาลาแดง       

สุรศักด์ิ สะพานตากสิน วงเวียนใหญ 
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 ขั้นที ่2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ สถานลีะ40 

ตัวอยาง  

 ขั้นที ่3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บกลุม

ตัวอยางที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตสถานทีี่เลอืก บรเิวณหนาสถานรีถไฟฟาบทีเีอส 
 

การสรางเคร่ืองมือทีใ่ชในการศึกษาคนควา  

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาการรบัรูและ

ทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ที่มีตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุน

ในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

 สวนที ่1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ มาแจกแจงคาความถีแ่ละคารอยละ ไดแก  

 1. เพศ ใชมาตรวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

 2. อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 3. ระดับการศกึษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 4. รายไดตอเดือนของผูบริโภค ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 5. ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส ใชมาตรวดัเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนที ่2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการเปดรับสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale จํานวน 5 ขอ กําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดย

แบงเปนชวง ๆ ตัง้แตดานซายสดุของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสดุของสเกล

แทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเก่ียวกับการเขาถึงและความถี่ แบงเปน 5 

ลาํดับคะแนน ดังนี้  

  5 การเขาถึง/ความถี่อยูในระดับบอยครั้งมาก  

  4 การเขาถึง/ความถี่อยูในระดับบอยครั้ง  

  3 การเขาถึง/ความถี่อยูในระดับนานๆครัง้  

  2 การเขาถึง/ความถี่อยูในระดับนอยครั้ง  

  1 การเขาถึง/ความถี่อยูในระดับนอยครั้งมาก  

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามที่ใชในการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรการ

คาํนวณชวงกวางของชัน้ ดังนี้ 
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5
−

= =  
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  เม่ือ R  แทน  พิสัย  

   C  แทน  จํานวนชัน้  

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามความรูความเขาใจและความรูสกึตอสือ่โฆษณา  

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = การรับรูอยูในระดับดีมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = การรับรูอยูในระดับดี  

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = การรับรูอยูในระดับปานกลาง  

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = การรับรูอยูในระดับไมดี  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = การรับรูอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 

 สวนที ่3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale จํานวน 10  ขอ กําหนดมาตรวดั 5 

ระดับ โดยแบงเปนชวง ๆ ตัง้แตดานซายสดุของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุด

ของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเก่ียวกับความรูความเขาใจ และ

ความรูสึก แบงเปน 5 ลาํดับคะแนน ดังนี้  

  5 มีทัศนคติอยูในระดับมากที่สุด 

  4 มีทัศนคติอยูในระดับมาก  

  3 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  

  2 มีทัศนคติอยูในระดับนอย  

  1 มีทัศนคติอยูในระดับนอยที่สุด 

  

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามที่ใชในการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรการ

คาํนวณชวงกวางของชัน้ ดังนี้ 
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=  
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  เม่ือ R  แทน  พิสัย  

   C  แทน  จํานวนชัน้  

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามทศันคตทิีม่ตีอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = ทัศนคติอยูในระดับดีมาก  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = ทัศนคติอยูในระดับดี  
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 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = ทัศนคติอยูในระดับไมดี  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = ทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 

 สวนที ่4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลงัการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส โดยในแตละขอนัน้ ไดกาํหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 ในขอที ่1. การรับชมสื่อโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาสินคาและ

บริการนั้นหรือไม  ลกัษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale กําหนดมาตรวดั 5 

ระดับ โดยแบงเปนชวง ๆ ตัง้แตดานซายสดุของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุด

ของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเก่ียวกับการตดัสินใจซื้อสินคาและ

บริการ  แบงเปน 5 ลาํดับคะแนน ดังนี้ 

  5   ซื้ออยางแนนอน  

  4   อาจจะไมซือ้ 

  3  ไมแนใจ  

  2  อาจจะไมซือ้  

  1  ไมซือ้แนนอน   

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามที่ใชในการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรการ

คาํนวณชวงกวางของชัน้ ดังนี้ 
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  เม่ือ R  แทน  พิสัย  

   C  แทน  จํานวนชัน้  

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามทศันคตทิีม่ตีอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 = ซือ้อยางแนนอน  

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 = อาจจะซือ้ 

  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 = ไมแนใจ 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 = อาจจะไมซือ้ 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 = ไมซื้ออยางแนนอน 
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 ในขอที ่2 หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการจํานวนก่ีครั้งตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended 

Question) ใชระดับการวัดประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ในขอที ่3 หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มูลคาการซื้อสินคาและบริการ

มีมลูคาเทาใด ลกัษณะแบบสอบถามเปนคาํถามปลายเปด (Open-ended Question) ใชระดับการวัด

ประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ในขอที ่4 เปนแบบสอบถามหลังจากการรับชมสื่อโฆษณารถไฟฟาบทีี่เอส ระดับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการประเภทในระดับมากที่สุด จํานวน 10 ขอ กําหนดมาตรวดั 5 ระดับ โดย

แบงเปนชวง ๆ ตัง้แตดานซายสดุของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสดุของสเกล

แทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเก่ียวกับความรูความเขาใจ และความรูสึก 

แบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้  

  5  ระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากที่สดุ 

  4  ระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก  

  3  ระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง  

  2  ระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย  

  1  ระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอยที่สดุ 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามที่ใชในการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรการ

คาํนวณชวงกวางของชัน้ ดังนี้ 

    
( )( )
( )

Range RInterval I
Class C

=  

      
5 1 0.8

5
−

= =  

  เม่ือ R  แทน  พิสัย  

   C  แทน  จํานวนชัน้  

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามทศันคตทิีม่ตีอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีีเอส 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  =  ซือ้อยางแนนอน 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  =  อาจจะซือ้ 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  =  ไมแนใจ 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  =  อาจจะไมซือ้   

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  = ไมซื้ออยางแนนอน 
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 ในขอที ่5. หลังจากรับชมการรับชมสื่อโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส ทานมักจะซื้อสินคาและ 

บริการจากที่ใดมากที่สุด แบงเปน 5 กลุมดังนี้ 

 กลุมที่ 1 หางสรรพสินคาทัว่ไป เชน เดอะมอลล เซ็นทรัล  โรบินสัน เปนตน 

 กลุมที่ 2 หางคาปลีกขนาดใหญ เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร เปนตน 

 กลุมที่ 3 รานสะดวกซือ้ใกลบาน เชน เซเวน อีเลเวน แฟมิลี ่มารท 108 ชอป เปนตน  

 กลุมที่ 4 ติดตอโดยตรงกับเจาของสินคา/บริการ 

 กลุมที่ 5 อ่ืน ๆ  

 

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ  

 1.  ศึกษาเอกสาร และงานวจิยัตางๆ ที่เก่ียวของกับเรื่องทัศนคตทิี่เก่ียวของกับเรื่องการ

รับรู ทัศนคตขิองผูบริโภค สือ่โฆษณาภายในรถไฟฟาบทีเีอส แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิยัที่

เก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษา  

 2.  สํารวจรวบรวมขอมูลเก่ียวกับสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือเปนแนวทาง

สําหรับสรางแบบสอบถาม  

 3.  นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางแบบสอบถามทัง้หมด  

 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ และ

เสนอแนะเพ่ิมเตมิ  

 5.  แกไขปรับปรงุแบบสอบถาม จากนัน้นาํเสนอตอคณะกรรมการควบคมุสารนพินธ เพ่ือ

ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช  

 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด 

เพือ่หาคาความเชือ่มั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ

ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538: 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามี

ความเชื่อม่ันสูง ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์แตละดานดังนี้ 

 การเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสโดยรวม  เทากับ     .7406 

 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส แยกเปนรายดานดังนี้ 

 -  ดานเนื้อหา   เทากับ     .7172 

 -  ดานการนาํเสนอ เทากับ     .7931 

 -  ดานสถานที่   เทากับ     .7931 
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การเก็บรวบรวมขอมูล  

 การเก็บรวบรวมขอมูล ใชการเก็บขอมูลตามสะดวกโดยผูวิจัยนําแบบสอบถาม ซึง่หา

คณุภาพแลวไปดําเนนิการขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคในสถานรีถไฟฟาบทีเีอส ตามสถานทีีไ่ด

จากการสุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม และเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามดวยผูวิจัยเอง 

 

การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล  

 ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผลและนําเสนองานวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการจัด

กระทําและการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

 1.  รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม  

 2.  ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 สถิติพื้นฐาน ไดแก  

 1. คาสถิติรอยละ (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2544: 40) 

 

         รอยละ(%) = 
n

X 100×  

  

  เม่ือ X คือ  จํานวนขอมูล (ความถี่) ทีต่องการนาํมาหาคารอยละ 

   n คือ  จํานวนขอมูลทัง้หมด 

 

 2. คาคะแนนเฉลีย่ (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2544: 40) 

 

    
n

x
x ∑=  

 

  เม่ือ    x      คือ คาเฉลี่ย    

        ∑ x      คือ ผลรวมของขอมูลทัง้หมด  

       n   คือ  จํานวนขอมูลทัง้หมด 

 

 3. คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (ชูศร ีวงศรัตนะ.2544: 40) 
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 เม่ือ  S.D.  คอื  คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   x       คือ   ขอมูลแตละจํานวน 

   x       คือ   คาเฉลี่ย (Mean) ของขอมูลชุดนั้น 

   n คือ   จํานวนขอมูลจากกลุมตวัอยาง 

 

 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม  

 หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา (α-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449)  คาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได ตองไมต่ํา

กวา 0.6 จึงจะถือวายอมรับได สูตรในการหาความเชือ่ม่ันวิธีนี้คือ   
    

    










−

−
= ∑

2

2

1
1 i

i

S
S

k
kα  

 

 เม่ือ  α แทน  คาความเชื่อม่ัน 

   K แทน  จํานวนขอของเครือ่งมือวดั 

      ∑
2
iS  แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   Si
2

 

 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 

 1. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยใชสถิต ิt – 

Test (วิเชยีร เกตุสิงห. 2541: 80) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระ คือ ไมมีสมาชิกรวมกัน สําหรับ

สมมตฐิานขอ 1 (เพศ สถานภาพ และอาชพี) 

   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 2
1S  = 2

2S  

 

    t  =  
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  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน 2
1S ≠ 

2
2S  

    

     t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−
 

  โดยที่  df  =  
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  เม่ือ  t       แทน   คาสถติทิีใ่ชพจิารณาใน t-distribution 

   1X     แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

   2X    แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

   2
1S    แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตวัอยางที ่1 

   2
2S    แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

   1n     แทน   ขนาดของกลุมตวัอยางที ่1 

   2n     แทน   ขนาดของกลุมตวัอยางที ่2 

   df     แทน   องศาอิสระ (Degree of freedom)  

 

 2. คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง

มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช

สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2543: 249)     
 

    wMS
MS

F b=  

                df1 = k – 1, df2
 

  = N – k 

  เม่ือ F คอื   การวเิคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว F – test 

   MSb

   MS

 คอื   ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยระหวางกลุม   

w

   df   คอื   ชั้นแหงความอิสระ 

 คอื   ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยภายในกลุม     

   k คอื   จํานวนกลุม  

   N คอื   จํานวนตวัอยางทัง้หมด 
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  2.1  กรณีที่สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) สามารถ

เขียนได ดังนี้ 

 

    
MSBB =
MSW'

 

 โดย คา MSW’  =   

 

 เม่ือ  B   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

   MSB   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSW’  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติ ิBrown-forsythe 

   K   แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

   n   แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 

   N   แทน ขนาดประชากร 

   Si
2

 

  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

  2.2  ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิแลว ตองทาํการ

ทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีFisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบญัชา.2545: 332-333) 

   สูตรการวเิคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 332-333)

สามารถเขียนได ดังนี้ 

 

    1 /2;
1 1

n k
i j

t MSE
n nα− −

 
+  

 
 

 

  เม่ือ t1 - α/2;n- k  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน  

      95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

   MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( MSw ) 

   n i  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

   n j  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
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  สูตรการวเิคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 สามารถเขยีนได ดังนี้ 

                    
  เม่ือ    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

     แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   S   แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 

 

 3.  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) ใชในการหาความสมัพันธของตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่แตละตวัตางมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval) 

ขึ้นไป โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชยีร เกตุสิงห. 2541: 72) 
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  เม่ือ xyr   แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

   ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนน x 

   ∑ y   แทน ผลรวมของคะแนน y 

   ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x แตละตวัยกกําลังสอง 

   ∑ 2y  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y แตละตวัยกกําลังสอง 

   ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวาง x และ y ทุกคู 

     n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ดังนี้ (กัลยา วานิชยปญญา. 

2545: 280)  

 1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางตรงกันขามคอื ถา X เพ่ิม Y 

จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกันคอื ถา X เพ่ิม Y จะ

เพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด  
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 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกันและมี

ความสมัพันธกันมาก  

 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางตรงกันขามและมี

ความสมัพันธกันมาก  

 เกณฑการแปลความหมายคาคาสมัประสทิธิ์สหสัมพันธ (ชูศร ีวงศรตันะ. 2544: 324) มี

ดังนี้  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวามีความสมัพันธระดับสงูมาก  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 

 

 การทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมตฐิานที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอ

เดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส ใชคาความถี ่(Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร คือ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอ

เดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส โดยที่ลักษณะทาง ประชากรศาสตรมากกวา 2 

กลุมขึ้นไป ใชคาสถิติแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตวัแปร

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 สมมตฐิานที ่2 การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานรีถไฟฟา

บีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร สถิติทีใ่ชทดสอบ ไดแก สถิติ

สหสัมพันธอยางงายของ Pearson correlation ซึง่ใชในการทดสอบความสมัพันธระหวาง

แบบสอบถามสวนที ่2 ขอที่ 1 ถึง 5 กับ แบบสอบถามสวนที ่4 ขอ 1 

 สมมตฐิานที ่3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานี

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ สถิติทีใ่ชทดสอบ 

ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson correlation ซึง่ใชในการทดสอบความสมัพันธระหวาง

แบบสอบถามสวนที ่3 ขอที่ 1 ถึง 10 กับ แบบสอบถามสวนที ่4 ขอ 1 

 

 



บทที่ 4  

ผลวิเคราะหขอมูล 

 

สญัลักษณทีใ่ชในการวเิคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลและแปลผลความหมายการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ

ตางๆ ทีใ่ชแทนความหมายดังนี้ 

 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

            Χ   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

 S.D. แทน คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 

 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution 

 SS  แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (Degrees of freedom) 

 P  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 H0 

 H

 แทน     สมมุตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

1

 

  แทน     สมมุตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

ผลการวเิคราะหขอมูล  

 ในการศกึษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยเสนอผลการวเิคราะหขอมูลแบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 ประชากรศาสตร 

 สวนที่ 2 การเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 สวนที่ 4  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารหลังการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส 

 สวนที่ 5 วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมตฐิานของการวจิัย 

 1.  กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 2.  การรับรูสื ่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 3.  ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรของของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลีย่ตอเดือน และอัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห โดยแจกแจงจํานวน และรอยละ ดังน้ี 

 

ตาราง 1  แสดงคาความถี ่คารอยละของขอมูลประชากรศาสตรของของกลุมวยัรุนในเขต 

     กรงุเทพมหานคร (n = 400 คน) 

 

ขอมูลประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 201 50.25 

หญิง 199 49.75 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

15 - 17 ป 49 12.25 

18 - 20 ป 195 48.75 

21 - 24 ป 156 39.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศกึษา   

มัธยมศึกษาตอนตน 34 8.50 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 36 9.00 

ปวส./ อนุปริญญา 49 12.25 

ปริญญาตร ี 281 70.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 

 

ขอมูลประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

นอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท 134 33.50 

3,001-4,000 บาท 51 12.75 

4,001-5,000 บาท 38 9.50 

5,001-6,000 บาท 41 10.25 

6,001-7,000 บาท 40 10.00 

มากกวา 7,000 บาท 96 24.00 

รวม 400 100.00 

5. อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห   

1-3 ครั้ง 174 43.50 

4-6 ครั้ง 88 22.00 

7-9 ครั้ง 49 12.25 

10-12 ครั้ง 47 11.75 

มากกวา 13 ครั้ง 42 10.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยกลุมตวัอยางในการศกึษาคร้ังน้ี จํานวน 400 คน อธบิายตามตวัแปรไดดงัน้ี 
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 กลุมตวัอยางจําแนกตามเพศ 

 

 
 

 1.  เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 รองลงมาคือ 

เพศหญิง มีจาํนวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75 ตามลาํดับ 

 

 กลุมตวัอยางจําแนกตามอายุ 

 

 
  

 2.  อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 18 – 20 ป มีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.75 

รองลงมาคืออายุ 21 – 24 ป มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 และ อายุ 15 - 17 ป มีจํานวน 49 

คน คิดเปนรอยละ 12.25 ตามลาํดับ  



 59 

 

 กลุมตวัอยางจาํแนกตามระดบัการศกึษา 

 

 
 

 3. ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 281 คน คิด

เปนรอยละ 70.25 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับปวส./อนุปริญญา มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ

12.25 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และ มี

การศกึษาระดับมัธยมศกึษาตอนตน มีจาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลาํดับ 

 

 กลุมตวัอยางจําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 

 
 

 4.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 3,000 บาท มี

จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000
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บาท มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 40.00 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 21,000 – 30,000บาท มี

จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 23.10 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท มีจํานวน 52 คน 

คิดเปนรอยละ 12.38 ตามลาํดับ 

 

 กลุมตวัอยางจําแนกตามอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห 

 

 
 

 5.  อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการใช

บริการรถไฟฟาบีทีเอส 1-3 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมาคือ 4-6 

ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 ระหวาง 7 - 9 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 49 คน 

คิดเปนรอยละ 12.25 ระหวาง 10 – 12 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 และ

มากกวา 13 ครั้งตอสัปดาห มีจาํนวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลาํดับ 

 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุม

วยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 โดยใชเกณฑในการวิเคราะหและแปลผลขอมูลไวดังนี้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความวา การรับรูอยูในระดับดีมาก 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความวา การรับรูอยูในระดับดี 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความวา การรับรูอยูในระดับปานกลาง 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความวา การรับรูอยูในระดับไมดี 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความวา การรับรูอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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ตาราง 2  แสดงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปดรับสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 400 คน) 

 

การเปดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟา 

บทีเีอส 

ระดับการรับรู    

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 
Χ  S.D. แปลผล 

1. การมองเห็นส่ือโฆษณาทั้งภายในบริเวณ

สถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส 

(ไมเดนชัดอยางมาก…..เดนชัดอยางมาก) 

59 218 107 14 2 3.80 0.748 มาก 

14.75

% 

54.50

% 

26.75

% 

3.50% 0.50%    

2. การมองเห็นโฆษณาที่ฉายจากส่ือ 

(เห็นภาพไมชัดเจนอยางมาก….เหน็ภาพ

ชดัเจนอยางมาก) 

60 214 104 18 4 3.77 0.793 มาก 

15.00

% 

53.50

% 

26.00

% 

4.50% 1.00%    

3. การกระจายของส่ือโฆษณา  

(ไมทั่วถึง……………..ทั่วถึง) 

44 143 165 42 6 3.44 0.877 มาก 

11.00

% 

35.75

% 

41.25

% 

10.50

% 

1.50%    

4. ความถ่ีในการมองส่ือโฆษณา  

(ไมบอย……………บอยมาก) 

77 166 106 48 3 3.67 0.946 มาก 

19.25

% 

41.50

% 

26.50

% 

12.00

% 

0.75%    

5. ความถ่ีในการไดยินส่ือโฆษณา 

(ไมบอย……………บอยมาก) 

47 153 156 32 12 3.48 0.909 มาก 

11.75

% 

38.25

% 

39.00

% 

8.00% 3.00%    

รวมคาเฉลี่ยการเปดรับส่ือโฆษณา 3.68 0.660 มาก 

 

 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหการเปดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร พบวา ผูบรโิภคมีระดับการเปดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสโดยรวม อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีการรับรูอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

สูงสุด ไดแก การมองเห็นสือ่โฆษณาทัง้ภายในบริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบทีเีอส มีคาเฉลีย่

เทากับ 3.80 รองลงมา คอื การมองเห็นโฆษณาทีฉ่ายจากส่ือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ความถี่ในการมอง

สื่อโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 สวนขอที่

มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ การกระจายของสื่อโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลาํดับ 
 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยใชเกณฑในการวิเคราะหและแปลผลขอมูลไวดังนี้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความวา ทัศนคติอยูในระดับดีมาก 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความวา ทัศนคติอยูในระดับดี 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความวา ทศันคติอยูในระดับปานกลาง 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความวา ทัศนคติอยูในระดับไมดี 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความวา ทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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ตาราง 3 แสดงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 400 คน) 

 

ทัศนคติทีม่ีตอส่ือโฆษณาทาง

รถไฟฟาบทีเีอส 

ระดับความคิดเห็น    

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 
Χ  S.D. แปลผล 

ดานเนื้อหา         

1. ความนาสนใจของขอความที่นําเสนอ

ในส่ือโฆษณา 

24 166 202 4 4 3.51 0.672 ดี 

6.00% 41.50

% 

50.50% 1.00% 1.00%    

2. ความชัดเจนของเน้ือความในส่ือ

โฆษณา 

20 191 173 16 0 3.54 0.655 ดี 

5.00% 47.75

% 

43.25% 4.00% 0.00%    

3. เน้ือหาในส่ือโฆษณากระตุนใหทาน

สนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา 

17 172 183 24 4 3.44 0.716 ดี 

4.25% 43.00

% 

45.75% 6.00% 1.00%    

4. เน้ือหาในส่ือโฆษณาทําใหทานจดจํา

ไดงาย 

36 223 121 20 0 3.69 0.704 ดี 

9.00% 55.75

% 

30.25% 5.00% 0.00%    

รวมคาเฉลี่ยดานเนื้อหา 3.65 0.574 ดี 

ดานการนําเสนอ         

1. รูปภาพการนําเสนอของส่ือเหมาะสม

กับกลุมเปาหมาย 

36 182 162 16 4 3.58 0.752 ดี 

9.00% 45.50

% 

40.50% 4.00% 1.00%    

2. รูปภาพที่นําเสนอในสื่อโฆษณาดึงดูด

ความสนใจ 

61 170 145 20 4 3.66 0.831 ดี 

15.25

% 

42.50

% 

36.25% 5.00% 1.00%    

3. การจัดวางองคประกอบตางๆในส่ือมี

ความเหมาะสม 

28 191 169 8 4 3.58 0.697 ดี 

7.00% 47.75

% 

42.25% 2.00% 1.00%    

รวมคาเฉลี่ยดานการนําเสนอ 3.63 0.731 ดี 

ดานสถานที่         

1. การจัดวางส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอสมีความเปนระเบียบรอย 

73 159 148 16 4 3.70 0.846 ดี 

18.25

% 

39.75

% 

37.00% 4.00% 1.00%    

2. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูใน

ตําแหนงที่สังเกตเห็นไดชัด 

67 181 136 12 4 3.74 0.806 ดี 

16.75

% 

45.25

% 

34.00% 3.00% 1.00%    

3. สื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความสะอาดปราศจากส่ิงบดบัง 

61 154 157 20 8 3.60 0.876 ดี 

15.25

% 

38.50

% 

39.25% 5.00% 2.00%    

รวมคาเฉลี่ยดานสถานท่ี 3.72 0.712 ดี 

รวมคาเฉลี่ยทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 3.61 0.565 ดี 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนใน

เขตกรงุเทพมหานคร อธบิายไดดงันี้ 

 ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

ดานเนือ้หา 

 ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื้อหา อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก เนื้อหาในสื่อโฆษณาทําใหทานจดจําไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 รองลงมา คือ ความชัดเจน

ของเนื้อความในสื่อโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และความนาสนใจของขอความที่นําเสนอในสื่อ

โฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ เนื้อหาในสื่อโฆษณากระตุนใหทาน

สนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลาํดับ 

ดานการนาํเสนอ 

 ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานนําเสนอ อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก รูปภาพที่นําเสนอในสื่อโฆษณาดึงดูดความสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 รองลงมา คอื การจัดวาง

องคประกอบตางๆในสือ่มีความเหมาะสม และรูปภาพการนําเสนอของส่ือเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย มี

คาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.58 ตามลาํดับ 

ดานสถานที่ 

 ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก สื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงที่สังเกตเห็นไดชัด มีคาเฉลีย่เทากับ 3.74 

รองลงมา คือ การจัดวางสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความเปนระเบียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 

สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาดปราศจากสิ่งบดบัง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ตามลาํดับ 

 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยใชเกณฑในการวิเคราะหและแปลผลขอมูลไวดังนี้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความวา ซือ้อยางแนนอน 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความวา อาจจะซือ้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความวา ไมแนใจ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความวา อาจจะไมซือ้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความวา ไมซือ้อยางแนนอน 
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ตาราง 4  แสดงความถี ่รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n = 400 คน) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการหลงัรับชมส่ือโฆษณา 

ระดับการซ้ือสินคา    

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 
Χ  S.D. แปลผล 

การตัดสินใจซื ้อสินคาและบริการหลัง

รับชมส่ือโฆษณา 

47 167 134 37 15 3.49 0.947 อาจจะซ้ือ 

11.8% 41.8% 33.5% 9.3% 3.8%    

 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิารหลงัการรบัชมส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส อยูในระดับอาจจะซื้อ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 

 

ตาราง 5  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 

400 คน) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังรับชมสื่อโฆษณา 
ตํ่าสุด สูงสุด Χ  S.D. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 0 10 1.38 1.393 

2. จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ 0 5,000 516.31 676.428 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้ 

 1.  ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งในการซือ้ตอเดือน พบวา จํานวนครั้งในการซื้อ

ตอเดือนต่ําสุด เทากับ 0 ครั้ง สูงสุดเทากับ 10 ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.38 ครั้ง/เดือน 

 2.  ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา จํานวนเงินในการ

ซื้อสินคาและบริการต่ําสุดเทากับ 0 บาท สูงสุดเทากับ 5,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 516.31 บาท 
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ตาราง 6 แสดงความถี ่รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n = 400 คน) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาและบริการหลังรับชม

ส่ือโฆษณา 

ระดับการซ้ือสินคา    

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 
Χ  S.D. แปลผล 

สินคาและบริการ         

1. สินคาอุปโภค บริโภค 80 148 146 19 7 3.69 0.904 อาจจะซ้ือ 

20.00

% 

37.00

% 

36.50

% 
4.75% 1.75%   

 

2. คอมพิวเตอร 29 88 125 84 74 2.79 1.191 ไมแนใจ 

7.25% 
22.00

% 

31.25

% 

21.00

% 

18.50

% 
  

 

3. นิตยสารบันเทิง 45 98 107 88 62 2.94 1.239 ไมแนใจ 

11.25

% 

24.50

% 

26.75

% 

22.00

% 

15.50

% 
  

 

4. โทรศัพทมือถือ 28 86 136 94 56 2.84 1.126 ไมแนใจ 

7.00% 
21.50

% 

34.00

% 

23.50

% 

14.00

% 
  

 

5. ยา 19 48 147 121 65 2.59 1.046 อาจจะไมซ้ือ 

4.75% 
12.00

% 

36.75

% 

30.25

% 

16.25

% 
  

6. เคร่ืองสําอาง 61 79 126 54 80 2.97 1.321 ไมแนใจ 

15.25

% 

19.75

% 

31.50

% 

13.50

% 

20.00

% 
  

 

7. บริการธนาคาร 31 58 111 112 88 2.58 1.201 อาจจะไมซ้ือ 

7.75% 
14.50

% 

27.75

% 

28.00

% 

22.00

% 
  

8. บริการดานการเงนิ 25 56 83 107 129 2.35 1.238 อาจจะไมซ้ือ 

6.25% 
14.00

% 

20.75

% 

26.75

% 

32.25

% 
  

9. บริการสายการบิน 34 40 80 96 150 2.28 1.291 อาจจะไมซ้ือ 

8.50% 
10.00

% 

20.00

% 

24.00

% 

37.50

% 
  

10. การรับชมภาพยนตร 175 99 89 22 15 3.99 1.105 อาจจะซ้ือ 

43.75

% 

24.75

% 

22.25

% 
5.50% 3.75%   

 

รวมคาเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 2.96 0.733 ไมแนใจ 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสของกลุมวยัรุนในเขตกรุงเทพมหานคร อธบิายไดดงัน้ี 
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 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟา

บีทีเอสโดยรวม อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 2.96 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยูในระดับอาจจะซ้ือ โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก การรับชมภาพยนตร มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมา คือ สินคาอุปโภค บริโภค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ขอที่มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ อยูในระดับไมแนใจ ไดแก เคร่ืองสําอาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 นิตยสารบันเทิง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.94 โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 และคอมพิวเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 ขอที่มี

พฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ อยูในระดับอาจจะไมซื้อ ไดแก ยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.59 บริการธนาคาร มี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.58 บริการดานการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.35 และบริการสายการบิน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.28 ตามลาํดับ 

 

ตาราง 7  แสดงคาความถี่ คารอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร (n = 400 คน) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 
ความถี ่ รอยละ 

สถานที่ในการซื้อสินคาและบริการ   

หางสรรพสนิคาทัว่ไป เชน เดอะมอลล เซน็ทรลั โรบินสัน เปนตน 250 62.50 

หางคาปลกีขนาดใหญ เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร เปนตน 53 13.25 

รานสะดวกซื้อใกลบาน เชน เซเวน อีเลเวน แฟมิลี่ มารท 108 ชอป เปนตน 84 21.00 

ติดตอโดยตรงกับเจาของสินคา/บรกิาร 13 3.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส พบวา ผูบริโภคสวนใหญซือ้สินคาและบริการทีห่างสรรพสินคาทั่วไป 

เชน เดอะมอลล เซ็นทรัล โรบินสัน เปนตน มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.50 รองลงมาคือ ราน

สะดวกซือ้ใกลบาน เชน เซเวน อีเลเวน แฟมิลี่มารท 108 ชอป เปนตน มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 

21.00 หางคาปลีกขนาดใหญ เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร เปนตน มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 

และติดตอโดยตรงกับเจาของสินคา/บรกิาร มีจาํนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลาํดับ 
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 สวนที่ 5  วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานที ่1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถีใ่นการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 

 เพศ 

 สมมติฐานที่ 1.1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดังนี้ 

 H0

 H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการไมแตกตางกัน 

1

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t กรณี

กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการแตกตางกัน 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 H

)  ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคาต่ํากวา 0.05  

อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ

กลุมประชากรทัง้สองเทากัน และกรณีทีค่วามแปรปรวของกลุมประชากรทัง้สองไมเทากัน ดังนัน้ใน

ขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม

ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมตฐิานดังนี้ 

0

 H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทั้งสองกลุมเทากัน 

1

 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ

นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 

1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากร

ไมเทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-

test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

 

และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ

ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลีย่ (Independent t-test) 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) ก็ต

อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 8 
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ตาราง 8  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ 

สินคาและบรกิาร 

Levene'sTest for 

Equality of 

Variances   

เพศ t-test for Equality of Means 

F Sig. Χ  S.D. t df p 

1. การตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ

หลังรับชมส่ือ

โฆษณา 

Equal 

variances 

assumed 

0.007 .934 ชาย 3.53 0.949 0.899 398 .369 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  หญิง 3.44 0.946    

2. จาํนวนครัง้ในการ

ซือ้ตอเดือน 

Equal 

variances 

assumed 

0.349 .555 ชาย 1.42 1.380 0.655 398 .513 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  หญิง 1.33 1.407    

3. จาํนวนเงินในการ

ซื้อตอและบริการ 

Equal 

variances 

assumed 

11.388** .001 ชาย 628.54 794.398    

Equal 

variances 

not 

assumed 

  หญิง 402.94 508.820 3.385** 340.956 .001 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการ

ทดสอบพบวา 

 1.  การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา มีคา Probability (p) เทากับ 0.369 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือสินคาและบริการ ดานการตดัสินใจซ้ือสินคาและบริการหลัง

รับชมสื่อโฆษณาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 2.  จํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 0.513 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 3.  จํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา เพศแตกตางกันมีพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถติ ิ0.05 

o) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) หมายความวา เพศ

แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ 

มากกวาเพศหญงิ 

 อายุ 

 สมมติฐานที่ 1.2 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดังนี้ 

 H0

 H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการไมแตกตางกัน 

1

 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม

เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการแตกตางกัน 

0) ก็ตอเมื่อคา 

Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1

 H

) ที ่มีคา เฉลี ย่  อยางนอยหนึ ง่คู ที แ่ตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดังนี้ 

0

 H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทั้งสองกลุมเทากัน 

1

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่มั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 9  แสดงผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางอายุกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 8.025** 2 397 .000 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 2.823 2 397 .061 

3. จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร 15.041** 2 397 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Leven Statistic test เปรียบเทียบกลุมอายุกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา และจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. เทากับ .000 และ.000 

ตามลาํดับ ซึง่นอยกวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายอุยางนอย 2 กลุมแตกตาง

กัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมือ่คา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .061 ซึ่งมากกวา .05 หมายความวา คาความ

แปรปรวนของกลุมอายไุมแตกตางกัน ดังน้ันผูวจิยัจึงทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับ

ความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกันจะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 10 

0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐาน

ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1

 

) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 12 
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ตาราง 10  การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนใน

เขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา

และบริการ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซื้อสนิคาและบรกิารหลงั

รับชมสื่อโฆษณา 

ระหวางกลุม 0.509 2 123.295 .602 

จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร ระหวางกลุม 16.463** 2 372.856 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ Brown-

Forsythe Test พบวา จํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .602 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา กลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุ นในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 ดังนั ้นผู วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู ตอโดยใชสถิติ 

Dunnett’s T3 ซึง่ไดผลดังตาราง 11 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 

) หมายความวา กลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรือ่งการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 11แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินในการซื้อ

ตอและบรกิาร 

 

อายุ Χ  
15 - 17 ป 18 - 20 ป 21 - 24 ป 

166.94 478.94 672.75 

15 - 17 ป 166.94 - -312.00** -505.81** 

   (.003) (.000) 

18 - 20 ป 478.94  - -193.81** 

    (.006) 

21 - 24 ป 672.75   - 

     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

เงินในการซือ้ตอและบรกิาร พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 18 

– 20 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนเงินในการซื้อ

ตอและบรกิาร นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –312 บาท 

 2.  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 24 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 

- 24 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนเงินในการซื้อ

ตอและบรกิาร นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –505.81 บาท 

 3.  ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 24 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 

- 24 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีจํานวนเงินในการซื้อ

ตอและบรกิาร นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –193.81 บาท 
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ตาราง 12  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

สินคาและบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F-Prob 

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน ระหวางกลุม 2 14.655 7.328 3.831* .022 

ภายในกลุม 397 759.342 1.913     

รวม 399 773.998       

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา 

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) แสดงวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึง

นําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 13 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 
 

อายุ Χ  15 - 17 ป 18 - 20 ป 21 - 24 ป 

0.88 1.49 1.40 

15 - 17 ป 0.88 - -0.61** -0.52* 

   (.006) (.022) 

18 - 20 ป 1.49  - 0.09 

    (.546) 

21 - 24 ป 1.40   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 

นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –0.61 ครั้ง 

 2.  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 24 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 24 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 

นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –0.52 ครั้ง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 ระดับการศึกษา 

 สมมติฐานที่ 1.3 กลุมวัยรุ นในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิารแตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดงัน้ี 

 H0

 H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

1

 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม

เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

0) ก็ตอเมื่อคา 

Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1

 H

) ที ่มีคา เฉลี ย่  อยางนอยหนึ ง่คู ที แ่ตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดังนี้ 

0: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทัง้สองกลุมเทากัน 
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 H1

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 

ตาราง 14  แสดงผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางระดับการศึกษากับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ 
Levene 

Statistic 
df1 df2 

Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 5.769** 3 396 .001 

2. จํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน 1.591 3 396 .191 

3. จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร 7.288** 3 396 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Leven Statistic test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิารของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา การตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา และจํานวนเงินในการซ้ือตอและบริการ มีคา Sig. เทากับ .001 

และ.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยาง

นอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐาน

ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .191 ซึ่งมากกวา .05 หมายความวา คาความ

แปรปรวนของกลุมระดับการศกึษาไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวจิยัจึงทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยใชสถติิ F-

test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง

กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 15 

0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ง

คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
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Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับที่ .05  ดังตาราง 17  

 

ตาราง 15  การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนใน

เขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สินคาและบรกิาร 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซื้อสนิคาและบรกิาร

หลงัรบัชมสือ่โฆษณา 

ระหวางกลุม 0.133 3 120.126 .940 

จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร ระหวางกลุม 3.823* 3 64.456 .014 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สนิคาและบรกิารของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบ 

Brown-Forsythe Test พบวา จํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ.014 ซึ่ง

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .940 ซ่ึง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา กลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ 

Dunnett’s T3 ซึง่ไดผลดังตาราง 16 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 

) หมายความวา กลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 

 

 



 77 

ตาราง 16  แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานจํานวน

เงินในการซือ้ตอและบรกิาร 

 

ระดบัการศกึษา Χ  

มธัยมศกึษา

ตอนตน 

มธัยมศกึษา

ตอนปลาย/ 

ปวช. 

ปวส./ 

อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 

120.29 438.61 598.02 559.93 

มัธยมศึกษาตอนตน 120.29 - -318.32* -477.73** -439.63** 
   (.047) (.001) (.000) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 438.61  - -159.41 -121.31 

   (.277) (.305) 

ปวส./ อนุปริญญา 598.02    38.10 

     (.712) 

ปริญญาตรี 559.93    - 
      

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานจํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร พบวา 

 1.  ผู บริโภคที ่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับผู บริโภคที ่มีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับ

มัธยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -318.32 บาท 

 2.  ผูบริโภคทีมี่การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคทีมี่การศึกษาระดับปวส./ 

อนุปริญญา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินใน

การซื้อตอและบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนเงินใน
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การซื้อตอและบริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ -477.73 บาท 

 3.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ 

นอยกวาผูบริโภคที่มีการศกึษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -439.63 บาท 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

สินคาและบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob 

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน ระหวางกลุม 3 17.660 5.887 3.082* .027 

ภายในกลุม 396 756.338 1.910     

รวม 399 773.998       

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ โดยใชสถิติการวิเคราะหคา

ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา 

จํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.027 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) แสดงวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที ่18 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ครั้งในการซื้อตอเดือน 

 

ระดบัการศกึษา Χ  

มธัยมศกึษา

ตอนตน 

มธัยมศกึษาตอน

ปลาย/ ปวช. 

ปวส./ 

อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 

0.71 1.31 1.51 1.44 

มัธยมศึกษาตอนตน 0.71 - -0.60 -0.80** -0.74** 
   (.070) (.009) (.003) 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ ปวช. 

1.31  - -0.20 -0.14 

   (.500) (.569) 

ปวส./ อนุปริญญา 1.51   - 0.07 

     (.760) 

ปริญญาตรี 1.44    - 
      

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานจํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ 

อนุปริญญา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

การศกึษาระดับมัธยมศกึษาตอนตน มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการ

ซื้อตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน 

นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนปุรญิญา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.80 ครั้ง 

 2.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซื้อตอ

เดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอยกวา

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.74 ครั้ง 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 สมมติฐานที่ 1.4 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิารแตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดงัน้ี 

 H0

 H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

1

 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม

เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

0) ก็ตอเมื่อคา 

Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1

 H

) ที ่มีคา เฉลี ย่  อยางนอยหนึ ง่คู ที แ่ตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดังนี้ 

0

 H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทัง้สองกลุมเทากัน 

1

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่มั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางรายไดเฉลีย่ตอเดือนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 2.098 5 394 .065 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 7.453** 5 394 .000 

3. จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร 5.494** 5 394 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Leven Statistic test เปรียบเทียบกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา จํานวน

ครัง้ในการซือ้ตอเดือน และจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. เทากับ .000 และ .000 

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยาง

นอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนัน้ ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา มีคา Sig. เทากับ .065 ซึ่งมากกวา .05 

หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย

หนึง่คูทีแ่ตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ย คูใดบาง

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 20 

0) ก็ตอเมื่อ

คา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมตฐิานขอใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง 

(H1

 

) ทีมี่คาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบาง

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 22 
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ตาราง 20  การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนใน

เขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สินคาและบริการ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน ระหวางกลุม 2.974* 5 170.267 .013 

จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร ระหวางกลุม 1.791 5 263.936 .115 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชการ

ทดสอบ Brown-Forsythe Test พบวา จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .014 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .115 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา กลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ 

Dunnett’s T3 ซึง่ไดผลดังตาราง 21 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 

) หมายความวา กลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครทีมี่รายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ

ของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ครั้งในการซื้อตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
Χ  

นอยกวาหรือ

เทากับ 3,000 

บาท 

3,001-4,000 

บาท 

4,001-5,000 

บาท 

5,001-6,000 

บาท 

6,001-7,000 

บาท 

มากกวา 

7,000 บาท 

1.09 1.04 1.47 1.93 1.53 1.63 

นอยกวาหรือ

เทากบั 3,000 บาท 

1.09 - 0.05 -0.38 -0.84** -0.44 -0.54** 

  (.823) (.127) (.001) (.078) (.004) 

3,001-4,000 บาท 

 

1.04  - -0.43 -0.89** -0.49 -0.59* 
   (.139) (.002) (.094) (.014) 

4,001-5,000 บาท 1.47   - -0.45 -0.05 -0.15 

     (.142) (.869) (.564) 

5,001-6,000 บาท 

 

1.93    - 0.40 0.30 

     (.187) (.238) 

6,001-7,000 บาท 1.53     - -0.10 

       (.698) 

มากกวา 

7,000 บาท 

1.63      - 

       

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ สินค าและบริการของกลุ มวัย รุ นในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดานจํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน พบวา 

 1.  ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.001 ซึง่นอยกวา 

0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน นอยกวา

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.84 ครั้ง 

 2.  ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภค

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.54 ครั้ง 

 3.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได

เฉลีย่ตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได

เฉลีย่ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.89 ครั้ง 

 4.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ

วา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ ดานจํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีจํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ -0.59 ครั้ง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

สินคาและบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F-Prob 

การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

ระหวางกลุม 5 24.141 4.828 5.700** .000 

ภายในกลุม 394 333.769 0.847     

รวม 399 357.910       

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยใชสถิติ โดยใชสถิติการ
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วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใน

การทดสอบ พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) แสดงวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้ผูวิจัยจึงนําผล

การวเิคราะหนาํไปเปรยีบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ดังตาราง 23 

ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
Χ  

นอยกวาหรือ

เทากับ 3,000 

บาท 

3,001-4,000 

บาท 

4,001-5,000 

บาท 

5,001-6,000 

บาท 

6,001-7,000 

บาท 

มากกวา 

7,000 บาท 

3.26 3.57 3.32 3.98 3.28 3.70 

นอยกวาหรือ

เทากบั 3,000 บาท 

3.26 - -0.31 -0.05 -0.71** -0.01 -0.44** 

  (.043) (.747) (.000) (.934) (.000) 

3,001-4,000 บาท 

 

3.57  - 0.25 -0.41* 0.29 -0.13 

   (.201) (.036) (.132) (.418) 

4,001-5,000 บาท 3.32   - -0.66** 0.04 -0.38* 

     (.002) (.845) (.031) 

5,001-6,000 บาท 

 

3.98    - 0.70** 0.28 

     (.001) (.107) 

6,001-7,000 บาท 3.28     - -0.42* 

       (.015) 

มากกวา 

7,000 บาท 

3.70      - 

       

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย   

ตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพ    

มหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา พบวา 
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 1.  ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 

0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปน

รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 

6,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.71 

 2.  ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปน

รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลีย่ตอเดือนมากกวา 7,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.44 

 3.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลีย่ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.41 

 4.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.66 

 5.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
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วา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 4,001 – 5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือ

โฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -

0.38 

 6.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.70 

 7.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา 7,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ

วา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือ

โฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -

0.42 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห 

 สมมติฐานที่ 1.5 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอ

สตอสัปดาหแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน สามารถเขียนเปน

สมมตฐิานทางสถติไิดดังนี้ 

 H0

 H

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

1

 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

: กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
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เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม

เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 

Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1

 H

) ที ่มีคา เฉลี ย่  อยางนอยหนึ ง่คู ที แ่ตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดังนี้ 

0

 H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานครของทัง้สองกลุมเทากัน 

1

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่มั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H

: คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 

ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางอัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 5.947** 4 395 .000 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 14.990** 4 395 .000 

3. จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร 4.970** 4 395 .001 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Leven Statistic test เปรียบเทียบกลุมอัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา, จํานวนคร้ังในการซื้อตอ

เดือน และจํานวนเงินในการซ้ือตอและบริการ มีคา Sig. เทากับ .000, .000 และ .001 ตามลําดับ ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหอยาง

นอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับ
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ความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐาน

ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง

กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา

คาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ .05  ดังตาราง 25 

ตาราง 25 การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร จําแนกตามอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา

และบริการ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซื้อสนิคาและบรกิารหลงั

รับชมสื่อโฆษณา 

ระหวางกลุม 3.420* 4 216.920 .010 

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน ระหวางกลุม 4.718** 4 96.862 .002 

จํานวนเงินในการซือ้ตอและบรกิาร ระหวางกลุม 2.081 4 181.217 .085 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีที

เอสตอสัปดาห โดยใชการทดสอบ Brown-Forsythe Test พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลัง

รับชมสื่อโฆษณา และจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .010 และ .002 ซ่ึง

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .085 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา 

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุ นในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื ่องการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา และจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือนแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ดังนั้นผู วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู ตอโดยใชสถิติ 

Dunnett’s T3 ซึง่ไดผลดังตาราง 26 - 27 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนเงินในการซื้อตอ

และบรกิารไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอ

สตอสัปดาหแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

 

อัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาห 

Χ  1-3 คร้ัง 4-6 คร้ัง 7-9 คร้ัง 10-12 คร้ัง มากกวา 13 

คร้ัง 

3.29 3.50 3.69 3.70 3.76 

1-3 ครั้ง 

 

3.29 - -0.21 -0.40** -0.41** -0.47** 
  (.091) (.008) (.008) (.004) 

4-6 ครั้ง 

 

3.50  - -0.19 -0.20 -0.26 

   (.244) (.231) (.135) 

7-9 ครั้ง 3.69   - -0.01 -0.07 

     (.965) (.729) 

10-12 ครั้ง 

 

3.70    - -0.06 

     (.763) 

มากกวา 13 ครั้ง 3.76     - 
      

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอัตราการใช

บริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 7 – 9 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สปัดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือสินคาและบริการ ดานการตดัสินใจซ้ือสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหระหวาง 7 – 9 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 7 – 9 ครั้ง โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ -0.40 
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 2. ผูบรโิภคทีม่อีตัราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สปัดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือสินคาและบริการ ดานการตดัสินใจซ้ือสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใช

บริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.41 

 3.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 

0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

ระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

มากกวา 13 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบี

ทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา นอยกวา

ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

-0.47 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีที     

เอสตอสัปดาหแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 

 

อัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาห 

Χ  1-3 คร้ัง 4-6 คร้ัง 7-9 คร้ัง 10-12 คร้ัง มากกวา 13 

คร้ัง 

1.20 1.26 1.14 1.62 2.36 

1-3 ครั้ง 

 

1.20 - -0.06 0.06 -0.42 -1.16** 
  (.734) (.790) (.062) (.000) 

4-6 ครั้ง 

 

1.26  - 0.12 -0.36 -1.10** 
   (.623) (.146) (.000) 

7-9 ครั้ง 1.14   - -0.47 -1.21** 
     (.087) (.000) 

10-12 ครั้ง 

 

1.62    - -0.74* 
     (.010) 

มากกวา 13 ครั้ง 2.36     - 
      

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอัตราการใช

บริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหแตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุม

วยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานจํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบรกิารรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

ระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน 

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 

1 – 3 ครั้ง มีจํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหมากกวา 13 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.16 ครั้ง 

 2.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 4 – 6 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห
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ระหวาง 4 – 6 ครั้ง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน 

แตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 

4 – 6 ครั้ง มีจํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหมากกวา 13 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.10 ครั้ง 

 3.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 7 – 9 ครั้ง กับผูบริโภค

ที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

ระหวาง 7 – 9 ครั้ง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน 

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 

7 – 9 ครั้ง มีจํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหมากกวา 13 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.21 ครั้ง 

 4.  ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง กับ

ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติเทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซื้อ

ตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 

ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหระหวาง 10 – 12 ครั้ง มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.74 ครั้ง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานี

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 H0

 H

: การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

1

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

อยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของ

ตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อมั่น 95%

ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

: การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) มี

คานอยกวา 0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
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ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสือ่โฆษณา 

 

การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอส 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

n Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 

1. การมองเห็นส่ือโฆษณาท้ังภายในและ

บริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส 

400 0.134** .007 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

2. การมองเห็นส่ือโฆษณาท่ีฉายจากส่ือเห็น

ภาพ 

400 0.186** .000 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

3. การกระจายของส่ือโฆษณา 
400 0.166** .001 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

4. ความถ่ีในการมองเห็นส่ือโฆษณา 
400 0.213** .000 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

5. ความถ่ีในการไดยินส่ือโฆษณา 
400 0.164** .001 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

การรับรูส่ือโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส

โดยรวม 

400 0.245** .000 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบี

ทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส โดยใชวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายเพียร

สัน (Pearson Product Moment CorrelationCoefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา 

การรับรูสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวม กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ 

หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สื่อโฆษณา มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.245 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่าํ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาในสถานี
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รถไฟฟาบีทีเอสโดยรวมมาก ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส  ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสือ่โฆษณามากขึ้น 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 1.  การมองเห็นสือ่โฆษณาทัง้ภายในและบรเิวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอสกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ใน

เรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.007 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 2.  การมองเห็นสื่อโฆษณาที่ฉายจากสื่อเห็นภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสือ่โฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H

)  หมายความวา การ

รับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการมองเห็นสื่อโฆษณาทั้งภายในและบริเวณสถานีและ

ภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ 

หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สือ่โฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134 

แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการ

รับรูส่ือโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการมองเห็นสื่อโฆษณาทั้งภายในและบริเวณสถานีและ

ภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอสมาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชม

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 3.  การกระจายของสื่อโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

)  หมายความวา การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอส เรื่องการมองเห็นสื่อโฆษณาที่ฉายจากสื่อเห็นภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสือ่โฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ 0.186 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 

ถาผูบริโภคมีการรับรูสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรือ่งการมองเห็นสือ่โฆษณาทีฉ่ายจากสื่อ

เห็นภาพมาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการกระจาย

ของสื่อโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.166 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาใน
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สถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการกระจายของสื่อโฆษณามาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

 4.  ความถี่ในการมองเห็นสื่อโฆษณาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 5.  ความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

)  หมายความวา การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่

ในการมองเห็นสื่อโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 

แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการ

รับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่ในการมองเห็นสื่อโฆษณามาก มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 

)  หมายความวา การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่

ในการไดยินสื่อโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวา ตัว

แปรทัง้สองมีความสมัพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณา

ในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณามาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบรกิาร หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานี

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

 H0: ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณา

ทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 
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 H1

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 

ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95%ดังนั้น จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

: ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 

0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

ตาราง 29  แสดงการวเิคราะหความสมัพันธระหวางทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มี

ตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการหลังรับชมสื่อ

โฆษณา 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอส 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

n 
Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

1. ความนาสนใจของขอความในส่ือโฆษณา 400 0.008 .873 ไมมีความสัมพันธ 

2. ความชัดเจนของเนื้อความในส่ือโฆษณา 400 -0.041 .408 ไมมีความสัมพันธ 

3. เนื้อหาในส่ือโฆษณากระตุนใหทานสนใจ

ผลิตภัณฑท่ีโฆษณา 

400 0.017 .734 ไมมีความสัมพันธ 

4. เนื้อหาในส่ือโฆษณาทําใหทานจดจําไดงาย 400 0.021 .673 ไมมีความสัมพันธ 

ดานเน้ือหาโดยรวม 400 0.006 .899 ไมมีความสัมพันธ 

5. รูปภาพการนําเสนอของส่ือเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมาย 

400 0.068 .172 ไมมีความสัมพันธ 

6. รูปภาพท่ีนําเสนอในส่ือโฆษณาดึงดูดความ

สนใจ 

400 0.102* .042 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

7. การจัดวางองคประกอบตาง ๆ ในส่ือมี

ความเหมาะสม 

400 0.095 .058 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการนําเสนอโดยรวม 400 0.109* .029 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 

8. การจัดวางส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความเปนระเบียบเรียบรอย 

400 0.052 .297 ไมมีความสัมพันธ 

9. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูใน

ตําแหนงท่ีสังเกตเห็นไดชัด 

400 -0.013 .790 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 29  (ตอ) 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอส 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

n 
Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

10. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความ

สะอาด ปราศจากสงบดบัง 

400 0.038 .448 ไมมีความสัมพันธ 

ดานสถานท่ีโดยรวม 400 0.003 .951 ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอสโดยรวม 

400 0.064 .201 ไมมีความสัมพันธ 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา โดยใชวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson 

Product Moment CorrelationCoefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา 

 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวม กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา  มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.201 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื ้อหาโดยรวม กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.899 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณา

ทางรถไฟฟาบีทีเอส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการหลังรับชมสือ่โฆษณา 

เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 

0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตทิีม่ตีอ

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื้อหา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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 1.  ความนาสนใจของขอความในสื่อโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สื่อโฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.873 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 2.  ความชัดเจนของเนื้อความในสื่อโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ 

หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สื่อโฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.408 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดาน

เนื้อหา ในเรือ่งความนาสนใจของขอความในสือ่โฆษณา ไมมคีวามสมัพันธกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 3. เนื้อหาในสื่อโฆษณากระตุนใหทานสนใจผลิตภัณฑที่โฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.734 ซึ่งมากกวา 0.00 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดาน

เนือ้หา ในเรือ่งความชดัเจนของเนือ้ความในสือ่โฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 4.  เนื ้อหาในสื่อโฆษณาทําใหทานจดจําไดงายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.673 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบทีเีอส ดานเนือ้หา ในเรือ่งเนือ้หาในสือ่โฆษณากระตุนใหทานสนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอโดยรวม กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอส ดานเนื้อหา ในเรื่องเนื้อหาในสื่อโฆษณาทําใหทานจดจําไดงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติที่มี

ตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ



 100 

บริการหลังรับชมสือ่โฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

(r) เทากับ 0.109 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 

ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอมาก ก็จะมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

 1.  รูปภาพการนําเสนอของสื่อเหมาะสมกับกลุมเปาหมายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.172 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 2.  รูปภาพที่นําเสนอในสื่อโฆษณาดึงดูดความสนใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.042 ซึง่นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ ในเรื่องรูปภาพการนําเสนอของสื่อเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

 3.  การจัดวางองคประกอบตาง ๆ ในสื่อมีความเหมาะสมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H

)  หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ เรื ่องรูปภาพทีน่ําเสนอในสื ่อโฆษณาดึงดูดความสนใจ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่าํ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ เรื่องรูปภาพทีน่ําเสนอในสือ่โฆษณาดึงดูดความสนใจมาก ก็จะมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ใน

เรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณามากขึ้น 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่โดยรวม กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.951 ซึ่งมากกวา 

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื้อหา ในเรื่องการจัดวางองคประกอบตาง ๆ ในสื่อมีความเหมาะสม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 
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0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 1.  การจัดวางสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความเปนระเบียบเรียบรอยกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.297 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H

) หมายความวา ทศันคตทิี่มีตอ

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 2.  สื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยู ในตําแหนงที ่สังเกตเห็นไดชัดกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.790 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทศันคตทิีม่ตีอ

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที ่ในเรือ่งการจัดวางสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความเปนระเบียบเรียบรอย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินคาและบริการ 

หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สื่อโฆษณา 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

3. สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาด ปราศจากสงบดบังกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สนิคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.448 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H

) หมายความวา ทัศนคติทีมี่ตอสือ่

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที ่ในเรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงที่

สังเกตเห็นไดชัด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

 

) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ ในเรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาด ปราศจากสงบด

บัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณา

ทางรถไฟฟาบีทีเอส ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 ตอนที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.1-1.5 ดังตาราง 34 ดังนี้  

 1. ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
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 2. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 3. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สินคาและบริการแตกตางกัน 

 5. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือสินคาและบริการแตกตางกัน 

 6. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่อัตราการใช

บริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการแตกตาง

กัน 

 

ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1.1-1.5 ในภาพรวม 

 

ขอมูลสวนบุคคล 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

ตัวแปรท่ีศึกษา สถิติท่ีใชในการ 

ทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เพศ 1. การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

t-Test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 

t-Test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

3. จํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ 

t-Test สอดคลองกับสมมติฐาน 

อาย ุ 1. การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

Brown – Forsythe test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 

F-Test สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. จํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ 

Brown – Forsythe test สอดคลองกับสมมติฐาน 

ระดับการศึกษา 1. การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

Brown – Forsythe test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 

F-Test สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. จํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ 

Brown – Forsythe test สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 30  (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคล 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

ตัวแปรท่ีศึกษา สถิติท่ีใชในการ 

ทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 1. การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

F-Test สอดคลองกับสมมติฐาน 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 

Brown – Forsythe test สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. จํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ 

Brown – Forsythe test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อัตราการใชบริการ

รถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาห 

1. การตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมส่ือโฆษณา 

Brown – Forsythe test สอดคลองกับสมมติฐาน 

2. จํานวนครั้งในการซื้อตอ

เดือน 

Brown – Forsythe test สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. จํานวนเงินในการซื้อตอ

และบริการ 

Brown – Forsythe test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 ตอนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 ดังตาราง 31 ดังนี้  

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรูสื่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครใน

สถานีรถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
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ตาราง 31  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 

 

ตัวแปรท่ีศึกษา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

สถิติท่ีใชใน 

การทดสอบ

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
r 

1. การมองเห็นส่ือโฆษณาท้ังภายในและบริเวณ

สถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส 

Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.134** 

2. การมองเห็นส่ือโฆษณาท่ีฉายจากส่ือเห็นภาพ Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.186** 

3. การกระจายของส่ือโฆษณา Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.166** 

4. ความถ่ีในการมองเห็นส่ือโฆษณา Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.213** 

5. ความถ่ีในการไดยินส่ือโฆษณา Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.164** 

การรับรูส่ือโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส

โดยรวม 

Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.245** 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 ตอนที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 ดังตาราง 32 ดังนี้  

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ทีมี่ตอสือ่

โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชม

สื่อโฆษณา 
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ตาราง 32  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 3 

 

ตัวแปรท่ีศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

สถิติท่ีใชใน 

การทดสอบ

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

r 

1. ความนาสนใจของขอความในส่ือโฆษณา Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.008 

2. ความชัดเจนของเนื้อความในส่ือโฆษณา Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

-0.041 

3. เนื้อหาในส่ือโฆษณากระตุนใหทานสนใจ

ผลิตภัณฑท่ีโฆษณา 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.017 

4. เนื้อหาในส่ือโฆษณาทําใหทานจดจําไดงาย Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.021 

ดานเน้ือหาโดยรวม Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.006 

5. รูปภาพการนําเสนอของส่ือเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมาย 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.068 

6. รูปภาพท่ีนําเสนอในส่ือโฆษณาดึงดูดความสนใจ Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.102* 

7. การจัดวางองคประกอบตาง ๆ ในส่ือมีความ

เหมาะสม 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.095 

ดานการนําเสนอโดยรวม Pearson 

Correlations 
สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.109* 

8. การจัดวางส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอสมคีวาม

เปนระเบียบเรียบรอย 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.052 

9. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงท่ี

สังเกตเห็นไดชัด 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

-0.013 

10. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาด 

ปราศจากสงบดบัง 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.038 

ดานสถานท่ีโดยรวม Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.003 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส

โดยรวม 

Pearson 

Correlations 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

0.064 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจัยครัง้นีมุ้ งศึกษาการรับรูและทัศนคติตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสทีมี่ตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สงัเขปความมุงหมาย สมมตฐิาน และวธิดีาํเนนิการศึกษาคนควา 

 ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร การรับรู และทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอ สื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส 

 2.  เพือ่ศึกษาปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร การรับรู และทัศนคติเกี่ยวกับสื่อ

โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

 สมมตฐิานของการวจิยั 

 1. กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 2.  การรับรูสื ่อโฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 3.  ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีที

เอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 

 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตวัอยาง 

 1. ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ บุคคลที่อยูในชวงวัยรุน มีอายุระหวาง  12 – 24 และ

เปน ผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสซึ่งมี 2 สาย ประกอบดวยสายสุขุมวิท ซ่ึงมีทั้งหมด 16 สถาน ี

คือ หมอชิต สะพานควาย อารีย สนามเปา อนุสาวรีย พญาไท ราชเทวี สยาม ชิดลม เพลินจิต นานา 

อโศก พรอมพงษ ทองหลอ เอกมัย พระโขนง ออนนุช สวนสายสีลมน้ัน มีทั้งหมด 8 สถานี คือ ราชดําร ิ

ศาลาแดง ชองนนทร ีสรุศกัด์ิ สะพานตากสิน กรุงธนบรุ ีวงเวยีนใหญ รวมทัง้หมด 24 สถานี 
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 2. กลุมตัวอยาง 

  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

เลือกสถานีรถไฟฟาบีทีเอสแบบไมใสคืน (Without Replacement) ไดรายชื่อสถานีที่เปนตัวอยาง 10 

สถานี จาก 24 สถานี ดังนี้ หมอชิต อารีย อนุสาวรีย สยาม อโศก ทองหลอ เอกมัย ศาลาแดง สุรศักด์ิ 

สะพานตากสนิ วงเวยีนใหญ 

  ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บ สถานีละ40 

ตัวอยาง 

  ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บกลุม

ตัวอยางที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตสถานีที่เลือก บริเวณหนาสถานีรถไฟฟาบีทีเอส 

 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 เครือ่งมือทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อศึกษาการรับรูและ

ทัศนคติตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ทีมี่ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุน

ในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ มาแจกแจงคาความถีแ่ละคารอยละ ไดแก  

 1. เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 2. อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 3. ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 4. รายไดตอเดือนของผูบริโภค ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 5. ความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปดรับสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่

ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 

scale) จํานวน 5 ขอ 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคติที่มีตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจาก

คําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) จํานวน 10 ขอ 

 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการหลังการ

รบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส  ไดแก 

 1.  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ การรับชมสื่อโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาสินคาและบริการนัน้หรือไม  
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 2.  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับหลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจํานวนก่ีครั้งตอเดือน ลกัษณะแบบสอบถามเปนคาํถามปลายเปด 

(Open-ended Question) ใชระดับการวดัประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 

 3. เปนแบบสอบถามเก่ียวกับหลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มูลคาการ

ซื้อสินคาและบริการมีมูลคาเทาใด ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended 

Question) ใชระดับการวัดประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 

 4.  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับหลังจากการรับชมสื่อโฆษณารถไฟฟาบทีี่เอส ระดับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการประเภทในระดับมากที่สุด จํานวน 10 ขอ กําหนดมาตรวดั 5 ระดับ ใช

ในการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 5.  เปนแบบสอบถามเกีย่วกับหลังจากรับชมการรับชมสือ่โฆษณารถไฟฟาบีทีเ่อส ทาน

มักจะซื้อสินคาและ บริการจากที่ใดมากที่สุด จํานวน 5 ขอ 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่รวบรวมได มาประมวลผล และวเิคราะหขอมูลดังนี้ 

 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยก

แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2.  การลงรหัส (Coding) โดยนาํแบบสอบถามทีต่รวจถกูตองแลวมาลงรหัส 

 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึก และประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยก

การวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 

 

 การวิเคราะหขอมูล 

 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

  1.1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค โดยการหาคาความถี ่

(Frequency) และรอยละ (Percentage) ในสวนที่ 1 

  1.2  การวิเคราะหขอมูลระดับการรับรูเกี่ยวกับการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอส โดยหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาความบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในสวนที่ 2  

  1.3  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทีมี่ตอสื ่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาความบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใน

สวนที่ 3  

  1.4  การวิเคราะหขอมูลระดับการซื ้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินคาและ

บริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส โดยหาคาความถี่ (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาความบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในสวนที่ 4 

 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมตฐิาน 
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  2.1  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวยเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสที่แตกตางกัน 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน โดยใชสถิติ t - test Independent และ F-

test ในการทดสอบสมมตฐิาน ทดสอบสมมตฐิาน 

  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 การรับรูสือ่โฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพ 

มหานครในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดย

ใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) ทดสอบสมมตฐิาน 

  2.3  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี

ตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) ทดสอบสมมตฐิาน 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที่มีตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษาคนควา 

แบงออกเปน 5 สวน ไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 ประชากรศาสตร 

 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 50.25 มีอายุ 18 – 20 ป คิดเปนรอยละ 48.75 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 70.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 3,000 บาท คิดเปน

รอยละ 33.50 และมีความถีใ่นการใชบรกิารรถไฟฟาบทีเีอส 1-3 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 43.50 

 สวนที่ 2 การเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 จากการวิเคราะหการเปดรับสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที เอสของกลุ มวัยรุ นในเขต

กรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้  ผูบริโภคมีระดับการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวม 

อยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตามคาเฉลีย่จากสูงสุดไปต่าํสุด พบวา  

 1.  การมองเห็นสื ่อโฆษณาทั ้งภายในบริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส 

ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  

 2.  การมองเห็นโฆษณาที่ฉายจากสื่อ ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.77  

 3.  ความถี่ในการมองสื่อโฆษณา ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  

 4.  ความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณา ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.48  

 5.  การกระจายของสื่อโฆษณา ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับดีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44  
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 สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 จากการวิเคราะหทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุ มวัยรุ นในเขต

กรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี ้ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสโดยรวม 

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ดานเนื้อหา อธิบายไดดังนี้ ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดาน

เนือ้หาโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตาม

คาเฉลี่ยจากสูงสุดไปต่ําสุด พบวา 

 1.  เนื้อหาในสื่อโฆษณาทําใหทานจดจําไดงาย ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.69  

 2.  ความชัดเจนของเนือ้ความในสื่อโฆษณา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.54  

 3.  ความนาสนใจของขอความที่นําเสนอในสื่อโฆษณา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.51  

 4.  เนื้อหาในสื่อโฆษณากระตุนใหทานสนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44  

 ดานการนําเสนอ อธิบายไดดังนี้ ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

ดานนําเสนอโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตาม

คาเฉลี่ยจากสูงสุดไปต่ําสุด พบวา 

 1.  รูปภาพที่นําเสนอในสือ่โฆษณาดึงดูดความสนใจ ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.66  

 2.  การจัดวางองคประกอบตางๆในสือ่มีความเหมาะสม ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 

 3.  รูปภาพการนําเสนอของสือ่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี 

มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.58 

 ดานสถานที่ อธิบายไดดังนี ้ผูบริโภคมีทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดาน

สถานที่ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจาก

สูงสุดไปต่ําสุด พบวา 

 1.  สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงที่สังเกตเห็นไดชัด ผูบริโภคมีทัศนคติอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  

 2.  การจัดวางสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความเปนระเบียบรอย ผูบริโภคมีทัศนคติอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  

 3.  สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาดปราศจากสิง่บดบัง ผูบริโภคมีทัศนคติอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
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 สวนที่ 4  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส 

 1.  จากการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมสือ่โฆษณา

ทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซือ้สินคาและบริการหลังการรับชมสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส อยู ในระดับอาจจะซื ้อ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 

 2.  จํานวนครัง้ในการซื้อตอเดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.38 ครั้ง/เดือน โดยมีจํานวนครั้งใน

การซื้อตอเดือนต่ําสุด เทากับ 0 ครั้ง สูงสุดเทากับ 10 ครั้ง  

 3.  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 516.31 บาท โดยมีจํานวนเงิน

ในการซื้อสินคาและบริการต่ําสุดเทากับ 0 บาท สูงสุดเทากับ 5,000 บาท 

 สวนที่ 5  วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน มีสมมตฐิานจํานวน 3 ขอดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร 

คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีที

เอสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน  

 1.  ดานเพศ โดยแบงตามพฤตกิรรม 

  1.1  การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา พบวา เพศแตกตางกันมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

ไมแตกตางกัน 

  1.2  จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบรกิาร ดานจํานวนครัง้ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน 

  1.3  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซ้ือสินคาและบริการ แตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ

ทางสถติ ิ0.01 โดยเพศชายมีจํานวนเงินในการซือ้สนิคาและบรกิาร มากกวาเพศหญงิ 

 2.  ดานอาย ุโดยแบงตามพฤตกิรรม 

  2.1  การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา พบวา อายุแตกตางกันมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา 

ไมแตกตางกัน 

  2.2  จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สนิคาและบรกิาร ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ี 

ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป และ 

21 – 24 ป 
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  2.3  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื ้อสินคาและบริการ แตกตางกัน ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนี้ 

  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจาํนวนเงินในการซือ้สินคาและบริการ นอยกวาผูบริโภคที่

มีอายุ 18 – 20 ป 21 – 24 ป และผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีจํานวนเงินในการซื้อสินคาและ

บริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 24 ป 

 3.  ดานระดับการศกึษา โดยแบงตามพฤตกิรรม 

  3.1  การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา พบวา ระดับการศึกษา

แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลัง

รับชมสื่อโฆษณา ไมแตกตางกัน 

  3.2  จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ

0.05 ดังนี้ 

   ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนครัง้ในการซือ้ตอเดือน นอย

กวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา และปริญญาตรี 

  3.3  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ แตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนี้ 

   ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนเงินในการซื้อสินคาและ

บริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. ปวส./ อนุปริญญา และ

ปรญิญาตรี 

 4.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงตามพฤติกรรม 

  4.1  การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการหลังรับชมสือ่โฆษณา พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลัง

รับชมสื่อโฆษณา แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนี้ 

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท ระหวาง 4,001 – 

5,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการหลังรับชมส่ือโฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท และมากกวา 7,000 บาท โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวา

ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลีย่ตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท สวนผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลีย่ตอเดือน

ระหวาง 5,001 – 6,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา มากกวาผูบริโภค

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 6,001 – 7,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

6,001 – 7,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคทีมี่

รายไดเฉลีย่ตอเดือนมากกวา 7,000 บาท 
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  4.2  จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01 ดังนี้ 

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีจํานวนครั้งในการ

ซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท และมากกวา 

7,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 3,001 – 4,000 บาท มีจํานวนคร้ังในการซื้อ

ตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 6,000 บาท และมากกวา 7,000 

บาท 

  4.3  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคาและบรกิาร ดานจํานวนเงินในการซือ้สนิคาและบรกิาร ไมแตกตางกัน 

 5.  ดานอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห โดยแบงตามพฤติกรรม 

  5.1  การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อ พบวา อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีที

เอสตอสัปดาหแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการหลังรับชมสื่อโฆษณา แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนี้ 

   ผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง มีการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา นอยกวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีที

เอสตอสปัดาหระหวาง 7 – 9 ครั้ง ระหวาง 10 – 12 คร้ัง และมากกวา 13 ครั้ง 

  5.2  จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน พบวา อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาห

แตกตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน แตกตางกัน 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนี้ 

   ผู บริโภคที ่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหระหวาง 1 – 3 ครั้ง 

ระหวาง 4 – 6 ครั้ง ระหวาง 7 – 9 ครั้ง และระหวาง 10 – 12 ครั้ง มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอย

กวาผูบริโภคที่มีอัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอสัปดาหมากกวา 13 ครั้ง 

  5.3  จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ พบวา อัตราการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตอ

สัปดาหแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและ

บรกิาร ไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูสือ่โฆษณาของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครในสถานี

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสของ

กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชม

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส พบวา 
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การรับรูสือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา 

 1.  การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการมองเห็นสื่อโฆษณาทั้งภายในและ

บริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในทศิทางเดียวกันในระดับต่าํ  

 2.  การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการมองเห็นสือ่โฆษณาทีฉ่ายจากสื่อ

เห็นภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา  

 3.  การรับรู สือ่โฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรือ่งการกระจายของสื ่อโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

 4.  การรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่ในการมองเห็นสื่อโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

 5.  การรับรู สื ่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส เรื่องความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสื่อโฆษณาใน

สถานีรถไฟฟาบทีเีอสมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มี

ตอสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอส กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส พบวา 

 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 

ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื้อหา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา 

 1.  ทัศนคติที่มีตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื้อหา ในเรื่องความนาสนใจของ

ขอความในสื่อโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 
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 2.  ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนือ้หา ในเรื่องความชัดเจนของ

เนือ้ความในสือ่โฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 3.  ทัศนคติที่มีตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนือ้หา ในเรือ่งเนือ้หาในสือ่โฆษณา

กระตุนใหทานสนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและ

บริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 4.  ทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนือ้หา ในเรือ่งเนือ้หาในสือ่โฆษณา

ทําใหทานจดจําไดงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการ

รับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ใน

ทศิทางเดียวกัน ในระดับต่าํ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

 1.  ทัศนคติทีมี่ตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ ในเรื่องรูปภาพการ

นําเสนอของสื่อเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้สนิคาและ

บริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 2.  ทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานการนําเสนอ เรือ่งรูปภาพทีนํ่าเสนอ

ในสื ่อโฆษณาดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่าํ  

 3. ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานเนื ้อหา ในเรื ่องการจัดวาง

องคประกอบตาง ๆ ในสือ่มีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา

และบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีีเอส 

 ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส เม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา 

 1.  ทัศนคติทีมี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที ่ในเรือ่งการจัดวางสื่อ

โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความเปนระเบียบเรียบรอย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 2.  ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ ในเรื ่องสื ่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงที่สังเกตเห็นไดชัด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 3.  ทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ดานสถานที่ ในเรื ่องสื ่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาด ปราศจากสิง่บดบัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 



 116 

อภิปรายผล 

 จากการวิจัยเกี ่ยวกับการรับรู และทัศนคติตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที ่มีตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถ

นาํมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 18 – 20 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา 3,000 บาท และมีความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส 1-3 คร้ังตอสัปดาห อาจเน่ืองจาก

สถานอีนุสาวรีย สยาม ทองหลอ เอกมัย เปนแหลงที่วัยรุนชอบที่จะไปเที่ยวกัน ซึ่งทําใหผูบริโภคสวน

ใหญมีอายุระหวาง 18-20 ป ความถีใ่นการใชก็สัปดาหละ 1-3 ครัง้ ซึง่อาจะเปนการเทีย่วในชวง

วันหยุดศุกร เสาร อาทิตย  

2. จากการวิเคราะหการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา  ผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส อยูในระดับดี ทั้งโดยรวมและรายขอ อัน

ไดแก  การมองเห็นสือ่โฆษณาทัง้ภายในบรเิวณสถานแีละภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส การมองเห็น

โฆษณาที่ฉายจากสื่อ ความถี่ในการมองสื่อโฆษณา ความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณา และการกระจาย

ของสื่อโฆษณา ตามลําดับ ทั้งนีอ้าจเนือ่งจากการบริหารงานของรถไฟฟาบีทีเอสในเรื่องของสื่อ

โฆษณา มีการใหความสําคัญอยางมากทั้งในเรื่องของจุดแสดงโฆษณา ความเหมาะสมของระดับ

สายตา เสียงที่พอเหมาะกับการไดยิน และความถี่ในการนําเสนอ จึงทําใหผูบริโภคสามารถเปดรับสื่อ

ไดในระดับดี สอดคลองกับแนวคิดของรัจรี นพเกตุ (2540: 29) ที่กลาววา การรับรู หมายถึง

ขบวนการประมวลและตีความ ขอมูลตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่ไดจากความรูสึก สวนความรูสึกเกิด

จากการกระตุนอวัยวะรับความรูสึกซึ่งมีอยู 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง การรูสึกจึงมี

ลักษณะงายตรงไปตรงมาไมตกอยูใตอิทธิพลของการเรียนรู ประสบการณ แรงจูงใจ อารมณ ฯลฯ  

3. จากการวิ เคราะหทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที เอสของกลุ มวัยรุ นในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสทั้งโดยรวมและราย

ดาน อันไดแก  ดานสถานที่ ดานเนื้อหา และดานการนําเสนอ ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเนื่องจากรถไฟฟา

ถือเปนนวัตกรรมในการเดินทางที ่ยังใหมสําหรับประเทศไทย ผู ที ่ใชบริการจึงไมไดรับการ

เปรียบเทียบทางดานความรูสึก อีกทั้งการใหบริการของทางรถไฟฟาบีทีเอสก็มีมาตรฐานอยูในระดับ

ที่ดีอยูแลว การคัดสรรสื่อโฆษณาที่จะมาใหบริการแกผูใชบริการรถไฟฟาก็อยูในระดับดีเชนเดียวกัน 

จึงทําใหผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสทั้งโดยรวมและรายดาน คือ  ดาน

สถานที่ ดานเนื้อหา และดานการนําเสนอ สอดคลองกับงานวิจัยของปยะวดี ขวัญศุภฤกษ 

(2543:บทคัดยอ) ทีพ่บวา ผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส และรถโดยสาร

ประจําทางปรับอากาศ (ปอ.) มากกวาสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ประเภทอ่ืนๆ 
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 การอภิปรายผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานที่ 1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถี่ในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน  ในสวนนีส้ามารถแบงสมมติฐานยอยตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดดังนี้ 

  1.1 กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ ดานจํานวนเงินในการซ้ือสินคาและบริการ แตกตางกัน โดยเพศชายมีจํานวนเงินใน

การซื้อสินคาและบริการ มากกวาเพศหญิง ทั้งนี้อาจเนื่องจากวาผูชายนอกจากจะตองมีเงินซื้อสินคา

ใหกับตนเองแลว ดวยวัฒนธรรม คานิยมที่ผูชายตองดูแลรับผิดชอบทั้งครอบครัว รวมถึงแฟนหรือคน

รักดวย ดังนั้นผูชายจึงตองมีการซื้อสินคาและบริการเพื่อครอบครัว และคนรัก นอกจากการซื้อให

ตัวเอง จึงทําใหเพศชายมีจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ มากกวาเพศหญิง สอดคลองกับ

แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540) ที่กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมีปจจัย

ภายนอกที่มีอิทธิพลตอลักษณะของการตัดสินใจ ไดแก วัฒนธรรม (Culture) ชั้นทางสังคม (Social 

class) กลุมอางอิง (Reference groups) ครอบครัว (Family) สวนกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร

ทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังรับชมสื่อโฆษณา ดานจํานวนครั้งในการซ้ือตอเดือน ดานสินคาและบริการ และดานสถานที่ในการ

ซื้อสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  1.2  กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ แตกตาง

กัน โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ15 - 17 ป มีจํานวนคร้ังในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 

ป และ 21 – 24 ป และผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 17 ป มีจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ นอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป 21 – 24 ป และผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 20 ป มีจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาและบริการ นอยกวาผูบริโภคทีมี่อายุ 21 – 24 ป อาจเนื่องจากคนทีมี่อายุนอยก็จะมี

ความสามารถในการใชจายเงินและความสามารถในการซื้อสินคาแตเดือนที่นอยกวาคนที่มีอายุ

มากกวา เพราะคนที่อายุยังนอยก็ยังไมสามารถทํางานหาเงินใชเองไดอยางเต็มตัว ซึ่งภาระทางดาน

การเงินก็จะอยูที่พอ แม ผูปกครอง ตางจากคนที่มีอายุมากซึ่งจะมีความคิดความอานสามารถหาเงิน

ใชไดเอง หรือพอ แม ผูปกครองมีความไววางใจใหบริหารดานการเงินดวยตนเอง อํานาจหรือ

ความสามารถในการใชจายซื้อสินคาและบริการก็จะมีมากกวา สอดคลองกับคํากลาวของศิริวรรณ 

เสรีรัตน และคณะ (2540: 3) ที่กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การที่บุคคลแตละคนทําการตัดสินใจ

ทีจ่ะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอื่นๆ ) เกีย่วกับการบริโภคสินคาและบริการ สวนกลุม

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา ดานสินคาและบริการ ดานสถานที่ในการซื้อสินคา

และบรกิาร ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1.3  กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาและ

บรกิาร ดานสนิคาและบรกิาร แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน

ครั้งในการซื้อตอเดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา และปริญญาตรี ผูบริโภค

ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ นอยกวาผูบริโภคที่มี

การศกึษาระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. ปวส./ อนุปริญญา และปริญญาตรี ผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาตอนตน หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มีการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญา และปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส มี

การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งนี้อาจเนื่องจาก

ผูบริโภคเรียนอยูระดับมัธยมศึกษาตอนตน ยังถือวาเปนเด็กซึ่งตองอยูในความดูแลของพอ แม 

ผูปกครอง การซื้อสินคาและบริการตางๆ พอแม ผูปกครองก็จะเปนตัวหลักในการตัดสินใจ จึงทําให

จํานวนครั้งในการซื้อ รวมถึงจํานวนเงินในการซื้อ จึงมีไมมากเทากับผูบริโภคที่เรียนในระดับสูงกวา อีกทั้ง

สินคาและบริการบางอยางผูบริโภคที่เรียนระดับมัธยมศึกษาตอนตนก็ไมจําเปนตองใชหรือตัดสินใจซื้อ

ดวยตนเองได เหมือนกับผูที่เรียนในระดับสูงกวา เชน บริการดานการเงิน บริการธนาคาร สินคาสุขภัณฑ 

เปนตน ดังนั้นผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน จึงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ตางกันดวย สอดคลองกับงานวิจัยของสุภาภรณ 

พลนิกร (2548: 4) ที่กลาววา กระบวนการที่กลุมบุคคล หรือองคกร ใชในการเลือก การไดมา การใช 

และการกําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ หรือแนวคิดรวบยอด ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความ

จําเปน สวนกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการ ดานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังรับชมสื่อโฆษณา และดานสถานที่ในการ

ซื้อสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมตฐิานที ่2 การรับรูสือ่โฆษณาของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานครในสถานรีถไฟฟา

บีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ สรุปผลไดดังนี้ 

 การรับรู สื ่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสของกลุ มวัยรุ นในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส ทัง้ในเรื ่องการมองเห็นสือ่โฆษณาทัง้ภายในและบริเวณสถานีและภายในขบวน

รถไฟฟาบีทีเอส เรื่องการมองเห็นสื่อโฆษณาที่ฉายจากสื่อเห็นภาพ เรื่องการกระจายของสื่อโฆษณา 

เรื่องความถี่ในการมองเห็นสื่อโฆษณา และเรื่องความถี่ในการไดยินสื่อโฆษณา ในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับต่าํ ทัง้นีอ้าจเนือ่งจากวาการที่คนเราไดเห็นไดยินอะไรที่บอยๆ ซ้ําๆ ก็จะทําใหเรามีการจดจํา

ในสิ่งที่ไดเห็นและไดยินบอยๆ ทําใหเมื่อไดเจอกับสินคาหรือบริการที่เหมือนกันที่ไดรับรูมา จึงสงผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินซื้อสินคาและบริการนั้นได สอดคลองกับงานวิจัยของชุติน แกวนพรัตน. 

(2549: บทคัดยอ) ที่พบวาความจดจําไดมีความสัมพันธกับการรับรูสื่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใต

ดิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน และความจดจําได
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มีความสัมพันธกับอิทธิพลโฆษณาตอการตัดสินใจในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี

ความสมัพันธระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสื่อโฆษณาในสถานี

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ สรุปผลไดดังนี้ 

ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส โดยทัศนคติดานเนือ้หา ทัง้ในเรื่อง

ความนาสนใจของขอความในสื่อโฆษณา เรื่องความชัดเจนของเนื้อความในสื่อโฆษณา เรื่องเนื้อหา

ในสื่อโฆษณากระตุนใหทานสนใจผลิตภัณฑที่โฆษณา และเรื่องเนื้อหาในสื่อโฆษณาทําใหทานจดจํา

ไดงาย และดานสถานที่ ทั้งในเรื่องการจัดวางสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความเปนระเบียบ

เรียบรอย เรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูในตําแหนงที่สังเกตเห็นไดชัด เรื่องสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอสมีความสะอาด ปราศจากสิ่งบดบัง ดานการนําเสนอ ในเรื่องรูปภาพการนําเสนอของ

สื่อเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และเรื่องการจัดวางองคประกอบตาง ๆ ในสื่อมีความเหมาะสม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสือ่โฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทีเอส อาจเนื่องจากทัศนคติเปนสิ่งที่คนเรามีความรูสึกตอสิ่งตางๆ ทั้งดีหรือไมดีแตกตาง

กันไป แตการที่คนเราจะตัดสินใจซื้ออะไรก็ตองมีสวนประกอบของความตองการในสิ่งนั้นๆ ดวย การ

ที่คนเรามีทัศนคติตอการโฆษณาเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถทําใหคนเรามีการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการได ดังนั้นทัศนคติที ่มีตอสื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส จึงไมมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลงัจากการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอส 

 สวนทัศนคติดานการนําเสนอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินคาและ

บริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา โดยในราย

ขอ พบวา เรื่องรูปภาพที่นําเสนอในสื่อโฆษณาดึงดูดความสนใจ ก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับต่าํเชนเดียวกัน อาจเนือ่งจากรูปภาพทําใหผูที่ไดชมมีความใกลชิดกับตัวสินคามากยิ่งขึ้น ทํา

ใหเกิดความตองการสินคานัน้จากความชอบในรูปภาพทีเ่ห็น อีกทั้งยังเปนสิ่งทีส่ามารถดึงดูดความ

สนใจได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมสัน วิสัยสุข (2549: บทคัดยอ) ที่ทําการศึกษา พบวา 

โฆษณาไทยพาณิชย เปนโฆษณาที่กลุมตัวอยางเคยเห็นในรถไฟฟามหานครมากที่สุด โดยผูที่เคย

เห็นสื่อโฆษณาเหลานี้ สวนใหญจะสามารถจดจํารายละเอียดองคประกอบโฆษณาในรถไฟฟามหา

นคร ประเภทรูปภาพไดมากที่สุด และสําหรับการเคยเห็นโฆษณาโอที เปนโฆษณาทีก่ลุมตัวอยาง

เคยเห็นในบริเวณรถไฟฟามากที่สุด โดยจะสามารถจดจํารายละเอียดองคประกอบโฆษณาบริเวณ

สถานรีถไฟฟามหานคร ประเภทรปูภาพไดมากทีส่ดุ  
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ขอเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาการรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1.  ผูประกอบการสินคาและบริการควรที่จะเพิ่มการโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอสเพิ่มขึ ้น 

เพราะจากผลการวิจัยทําใหเราทราบวาผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสอยูใน

ระดับที่ดี ทั้งการมองเห็นและการไดยิน อีกทั้งผูบริโภคเองยังมีทัศนคติที่ดีตอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบี

ทเีอสทัง้ ดานสถานที่ ดานเนือ้หา และดานการนาํเสนอ ซ่ึงจะเปนผลดีตอผูประกอบการอยางมาก 

 2.  ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถไฟฟาบีทีเอส หรือผูมีสวนเก่ียวของกับ

การโฆษณาควรจะทําขอมูลความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตรจากผลการวิจัยที่ได ไป

พิจารณารวมในการจัดทําแผนการโฆษณาตางๆ เพื่อใหการทําโฆษณาเหมาะสมกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของผูบริโภคและมีผลดีตอการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคทีไ่ดรับชมโฆษณา

ดวย ซึง่จากผลการวิจัยทําใหทราบไดวา เพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ ดาน

จํานวนเงินในการซื้อสินคาและบริการ มากกวาเพศหญิง ผูทีมี่อายุมาก ระดับการศึกษาสูงรายไดมาก 

และอัตราการใชบริการรถไฟฟาตอสัปดาหมาก  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการที่

มากกวา 

 3.  ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถไฟฟาบีทีเอส หรือผูมีสวนเก่ียวของกับ

การโฆษณาควรที่จะสรางใหผูบริโภคไดรับรูสื่อโฆษณาใหมากยิ่งขึ้น ทั้งการมองเห็นสื่อ การไดยิน

เสียง ความถี่ในการไดเห็นไดยิน เชน การจัดจุดแสดงโฆษณาใหเพิ่มมากยิ่งขึ้น ไมเฉพาะในตัวรถ 

เปนตน ซึ ่งจากผลการวิจัยการรับรู สื ่อโฆษณาในสถานีรถไฟฟาบีทีเอสของกลุ มวัยรุ นในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังจากการรับชม

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน 

 4  ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถไฟฟาบีทีเอส หรือผูมีสวนเก่ียวของกับ

การโฆษณาควรเนนในเรือ่งของการนาํเสนอ เชน รปูภาพของสนิคาและบรกิารมีความสวยงาม ดึงดูด

ใจผูพบเห็น ซึง่สินคาและบริการบางประเภทก็มีความเหมาะสมกับผูบริโภคตางกันไป ดังนัน้การใช

รูปภาพในการนําเสนอสินคาและบริการควรคํานึงถึงสิ่งเหลานี้ดวย เพราะจากผลการวิจัยทําใหทราบ

วาทัศนคติดานการนําเสนอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ หลังจาก

การรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส ในทิศทางเดียวกัน 

  

ขอเสนอสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 1.  การทําวิจัยครั้งตอไปควรที่จะมีการเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยาง หรือการสุมกลุมตัวอยาง

จากสถานีรถไฟฟาอ่ืนๆ เพ่ิมขึ้นดวย เพ่ือใหผลการวิจัยมีขอบเขตกวางขึ้น 
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 2.  ควรจะมีการเพิ่มขอคําถามปลายเปด เชน ขอเสนอแนะตางๆ ความคิดเห็นที่มีตอสื่อ

โฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน เพือ่ที ่จะไดนําขอเสนอแนะและขอคิดเห็นตางๆ ไปปรับปรุง 

แกไข ใหดียิ่งขึ้น 

 3.  ในครัง้ตอไปควรทีจ่ะมีการศึกษาเพิม่เติมในประเด็นของความพึงพอใจของผูบริโภคทีมี่

ตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส เพ่ือใหไดผลการวิจัยที่ครอบคลุมในทุกประเด็น 

 4. การทําวิจัยครั้งตอไปควรจะระบุประเภทของสินคาและบริการที่โฆษณาทางรถไฟฟา 

บีทีเอส   

 5.  การทําวิจัยครั้งตอไปควรจะเจาะจงตําแหนงของสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส  
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หมายเลขแบบสอบถาม  

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การรับรูและทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสทีมี่ตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และบรกิารของกลุมวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต วิชาเอกการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมี 

ผลกระทบใดๆ จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดย

แบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1 ประชากรศาสตร  

 สวนที่ 2 การเปดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 สวนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 

สวนที่ 1 ประชากรศาสตร  

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย ใน  ที่ตรงกับสถานภาพของทาน  

 

1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 

 

2. อายุ  

  1. 15 – 17 ป    2. 18 – 20 ป   3. 21 – 24 ป  

 

3. ระดับการศึกษา 

  1. มัธยมศึกษาตอนตน  2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.   

  3. ปวส./ อนุปริญญา  4. ปริญญาตรี 

  5. อื่นๆ โปรดระบุ................... 

 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1. นอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท  2. 3,001-4,000 บาท  

  3. 4,001-5,000 บาท    4. 5,001-6,000 บาท 

  5. 6,001-7,000 บาท   6. มากกวา 7,000 บาท 

 



 128 

5. ในหนึ่งสัปดาหทานใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสโดยเฉลี่ยกี่ครั้ง 

  1. 1-3 ครั้ง     2. 4-6 ครั้ง 

  3. 7-9 ครั้ง     4. 10-12 ครั้ง  

  5. มากกวา 13 ครั้ง  

 

สวนที่ 2 การเปดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  ในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทานวา

สามารถรับรูส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมากนอยเพียงใด 

 

1. การมองเห็นส่ือโฆษณาทั้งภายในบริเวณสถานีและภายในขบวนรถไฟฟาบีทีเอส 

      ไมเดนชัดอยางมาก ____:____:____:____:____ เดนชัดอยางมาก 

                                             1      2      3     4      5  

  

2. การมองเห็นโฆษณาที่ฉายจากส่ือ  

 เห็นภาพไมชัดเจนอยางมาก ____:____:____:____:____ เห็นภาพชัดเจนอยางมาก 

                                                        1      2     3      4     5  

 

3. การกระจายของส่ือโฆษณา ไมทั่วถึง ____:____:____:____:____ ทั่วถึง  

                                                            1     2      3      4     5  

 

4. ความถี่ในการมองส่ือโฆษณา ไมบอย ____:____:____:____:____ บอยมาก  

                                                           1       2      3      4      5  

 

5. ความถี่ในการไดยินส่ือโฆษณา ไมบอย ____:____:____:____:____ บอยมาก  

                                                             1      2      3     4      5  
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สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 

 

ทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

ระดับความคิดเห็น 

ม
าก

ท
ี่สุด

 

ม
าก

 

ป
าน

กล
าง

 

น
อย

 

น
อย

ท
ี่สุด

 

ดานการนําเสนอ 

1 

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสเปนการยัดเยียดขอมูลใหกับทาน

มากเกินไป           

2 

สื ่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสใชภาพและขอความที ่ดึงดูด

สายตา           

3 

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีการจัดวางตําแหนงของแตละจุด

อยางเหมาะสม           

4 

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีขนาดใหญ สามารถมองเห็นได

อยางชัดเจน           

ดานภาพลกัษณ 

5 สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสมีความทนัสมัย           

6 สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบทีเีอสมีความหรหูรา           

7 สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีรสนิยม ดูดี           

8 

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีความแปลกใหม และมีความคิด

สรางสรรค           

ดานการรับรู 

9 

สือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสสามารถดึงดูดความสนใจใหทาน

ตดิตามได           

10 

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีประสิทธิภาพในการชวยใหจดจํา

สินคาและบริการได           

11 

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสมีสวนชวยในการซื้อสินคาและ

บริการยี่หอนัน้ๆ            
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สวนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังการรับชมส่ือโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอส 

 

1.  หลังจากการรับชมส่ือโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

                  ไมซื้ออยางแนนอน____:____:____:____:____ซือ้อยางแนนอน 

                                                 1     2      3      4     5  

2 . หลังจากการรับชมส่ือโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาสินคา   และบริการ จํานวน  

     ................ครั้งตอเดือน 

 

3 . หลังจากการรับชมส่ือโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส มูลคาการซื้อสินคาและบริการมีมูลคาเทาไหร           

      โปรดระบุจํานวนเงิน...........................บาท 

 

4. หลังจากการรับชมส่ือโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส ทานตัดสินใจซื้อสินคาและบริการประเภทแตละประเภทใน

ระดับใดมากที่สุด 

 

สินคาและบริการ 

ม
าก

ท
ี่สุด

 

ม
าก

 

ป
าน

กล
าง

 

น
อย

 

น
อย

ท
ี่สุด

 

5 4 3 2 1 

1 สินคาอุปโภค บริโภค      

2 คอมพิวเตอร      

3 สุขภัณฑ      

4 ยา      

5 โทรศัพทมือถือ      

6 เครื่องสําอาง      

7 บรกิารธนาคาร      

8 บริการดานการเงิน      

9 นิตยสารบันเทิง      

10 การรับชมภาพยนตร      

   

5. หลังจากรับชมส่ือโฆษณารถไฟฟาบีที่เอส  ทานมักจะซื้อสินคาและ บริการจากที่ใดมากที่สุด 

  1.  หางสรรพสินคาทั่วไป เชน เดอะมอลล เซ็นทรัล  โรบินสัน เปนตน 

  2.  หางคาปลีกขนาดใหญ เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร เปนตน 

  3.  รานสะดวกซื้อใกลบาน เชน เซเวน อีเลเวน แฟมิลี่ มารท 108 ชอป เปนตน  

  4.  ติดตอโดยตรงกับเจาของสินคา/บริการ 

  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................... 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ สกุล     นายอนชุา   สมานสขุ 

วัน เดือน ปเกิด   28 ตลุาคม 2526 

สถานที่เกิด    47 หมู 9 ต.หนองบวั อ.ทาตมู จ.สุรินทร 

ที่อยูปจจุบัน    56/151 สุขุมวทิ 85 บางจาก พระโขนง กทม. 10260 

 

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2550    บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการบัญช ี

     จาก  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรงุเทพ 

 พ.ศ. 2554   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิวิโรฒ 
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