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 การวิจัยครั้งนี้จุดประสงคเพ่ือการศึกษา การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาถึงระดับการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานการเปดรับขอมูล 
ดานการสนใจขอมูล และดานการตอตานขอมูล จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทของที่อยูอาศัย
ในปจจุบัน และสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  
 การวิจัยครั้งนี้เปนการสํารวจขอมูลปฐมภมิู โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล กลุม
ตัวอยางคือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหความ
แตกตางโดยใชคา ที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
 ผลการวิจัย และผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรปุไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 
สวนใหญคือ 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต และอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โสด/หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 3 – 4 คน ปจจุบันอาศัยในบานเดี่ยว ในฐานะผูอยูอาศัย 

2. ผลการศึกษาการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง และ
ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงโดยรวมอยูในระดับมาก 

3. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนั ประกอบไปดวย เพศ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ 
การศึกษา สถานภาพสมรส มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมไมตางกนั 
สวนผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ประกอบไปดวย อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภท
ของที่อยูอาศัยในปจจุบนั และสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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The purpose of this research is to examine perception towards condominium’s outdoor 

media of consumers in bangkok by studying consumers’ thresholds of perception on each aspect 
which are explosure aspect, attention aspect and defense aspect  as well as the different in 
personal factors in term of gender, age, occupations,  monthly income, educational levels, marital 
status, the number of family member, the type of residence and the right of possession which will 
have an effect on perception. 

Questionnaire is used as a tool to collect data. The sample of the research are 385 
consumers  who work or stay in Bangkok. In term of statistical application, percentage, mean, 
standard deviation, t-Test and One-Way Analysis of varience (ANOVA) are used for differential 
analysis. 

The result of hypothesis testing can be concluded as followed: 
1. Most of respondents are female, 21-30 years old, Bachelor’s degree,  

single/ separated or divorced status, work as employees in private companies and students with 
average monthly income of lower or equal to 10,000 Baht. Most of them have 3-4 members in their 
family and stay at home as a tenant. 

2. The result of studying consumers’ threshold of perception on explosure aspect,  
attention aspect and defense aspect are in high level. 

3. Different personal factors  which consisted of gender, occupations, monthly  
income, educational levels  and  marital status have no different perception of condominium’s 
outdoor media on the contrary the different personal factors which consisted of age, the number 
of family member, the type of residence and the right of possession have  different perception of 
condominium’s outdoor media  at the statistical significant level of 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับบนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร. วราคณา  อดิศรประเสริฐ ที่ให
เกียรติรับเปนอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ โดยใหคําแนะนํา  ขอเสนอแนะ  ตลอดจนตรวจสอบแกไข
ขอบกพรองตางๆดวยความกรุณามาโดยตลอด  ทั้งนี้รวมถึงผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข 
และอาจารยภัคภร  สกลรักษ  ที่ไดใหความกรุณาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  ใหคําปรึกษา และ
ขอเสนอแนะตางๆ ที่เปนประโยชน  เพื่อการแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ  ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณดวยความเคารพรักยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณคณาอาจารยโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน  ที่ไดกรุณาใหความรูทั้ง
ในทางทฤษฎี  รวมถึงการประยุกตใชในทางปฏิบัติ  และขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือ  และชวยอํานวยความสะดวกเปนอยางดีตลอดระยะเวลา
การศึกษาของผูวิจัย  และขอบคุณผูเสียสละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามทุกทาน 
 สุดทายผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณความรักจาก  ปาปานิด  หมามาหนอย  ที่ทานเห็นความสําคัญ
ของการศึกษาและพยายามสงเสริมใหผูวิจัยมีการศึกษาท่ีดี  เพราะตลอดชีวิตของผูวิจัยทานไดใหการอบรม
ส่ังสอน  เปนที่ปรึกษา  และคอยเปนกําลังใจที่สําคัญที่สุดเสมอมา  รวมทั้งเฮียณัฐ พ่ีชายคนเดียวของผูวิจัย 
อันอัน หลานรัก และญาติๆทุกคน โดยเฉพาะเจแพร และเพ่ือนรักทุกคน  ที่ชวยสนับสนุนการทําวิจัยเปนอยาง
ดี  คุณประโยชนใดที่ไดรับจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบใหทุกทานที่ใหความกรุณาแกผูวิจัย  และ
สงผลใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณเปนอยางดี 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ภูมิหลัง 

 เนื่องจากแนวโนมธุรกจิท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล
ในป 2551 ที่ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดทาํการวิจัยไดผลออกมาวาธุรกจิประเภทนี้มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง
จนกระทั้งมีจํานวนโครงการทั้งสิ้นประมาณ 17,000 หนวย ซ่ึงถือไดวามกีารเติบโตเพิ่มขึ้น 6.3% จากที่
คาดวานาจะมจํีานวนเพียงแค 16,000 หนวย ในป 2550 เนื่องจากโครงการที่ทําการเปดตัวจํานวนมาก
ในชวงกอนหนาไดสรางเสร็จสมบูรณแลว (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. ออนไลน: 2551) ทําใหการแขงขนัทวีความ
รุนแรงมากขึน้ดวย โดยเฉพาะโครงการคอนโดมิเนียมระดับกลางที่มรีาคา 1-3 ลานบาท ที่ผูประกอบการ
เนนการเปดตัวโครงการใหมๆ ตามแนวระบบรถไฟฟาขนสงมวลชนและยานใจกลางเมืองอยางตอเนื่อง ซ่ึง
โครงการกอสรางรถไฟฟา 2 เสนทาง คือ โครงการรถไฟฟาสายสแีดง ชวงบางซื่อถึงตลิ่งชัน  และโครงการ
รถไฟฟาสายสมีวง  ชวงบางใหญถึงบางซื่อ เปนความพยายามที่จะขยายสูพ้ืนที่กรุงเทพฯรอบนอก 
(ฐานเศรษฐกจิ. ออนไลน: 2551) เพื่อที่จะเพ่ิมความสะดวกสบายดานการคมนาคมขนสงของผูที่อาศัยใน
โครงการนั้นๆ โดยตองทําการโฆษณาเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับขอมูลขาวสารของโครงการผานสื่อ
โฆษณาประเภทตางๆ  

ซ่ึงในการทําการสื่อสารจากผูประกอบธุรกิจถึงผูบริโภคมีการใชส่ือโฆษณายุคใหม หรือ New 
Media ที่มีหลากหลายรูปแบบในการแทรกซึมเขาสูชีวิตประจําวันของผูบริโภคโดยไมรูตัว ซ่ึงส่ือเหลานี้
เปนเครื่องมือทางการตลาดที่กําลังไดรับความนิยม เพราะเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบนี้สามารถสราง
บุคลิกใหกับแบรนดและเขาถึงกลุมเปาหมายซึ่งก็คือตัวผูบริโภคนั่นเอง (รูมั้ย. ออนไลน: 2551) โดย
ประเภทของสื่อโฆษณาที่สอดรับกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของคนในกรุงเทพฯที่ตองใช
ชวงเวลาในการอยูนอกบาน 2 ใน 3 ของการใชชีวิตในแตละวัน ต้ังแตการเดินทางออกจากบานจนกระทั่ง
กลับถึงบาน นั่นคือ ส่ือนอกบาน หรือส่ือโฆษณาภายนอกอาคาร (โพซิชั่นนิ่งแม็กกาซีน. ออนไลน: 2551) 
ซ่ึงเปนเหตุผลที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียมสวนใหญนิยมใชส่ือโฆษณาประเภทนี้ และมี
จํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ โดย การสํารวจและเก็บขอมูลเกี่ยวกับส่ือโฆษณากลางแจงที่เปนปายโฆษณาขนาด
ตางๆ มีผลออกมาวาจังหวัดกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนที่ที่มีการติดตั้งปายมากที่สุดในกรุงเทพมหานครมี
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ปายขนาดใหญจํานวนทั้งหมด 1,323 ปาย เปนปายที่ต้ังบนดิน 785 ปาย ต้ังบนอาคาร 538 ปาย เปน
อัตราสวนรอยละ 59 และ  41 ตามลําดับ (สมาคมปายและโฆษณา. ออนไลน: 2551)  

สภาพเศรษฐกิจในชวงหลายปที่ผานมา การพัฒนาโครงการที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมได
กลายมาเปนแรงขับเคล่ือนหลักของการลงทุนในโครงการอสังหาริมทรัพย เนื่องจากความตองการของ
ตลาดหันมาสนใจที่อยูอาศัยที่อยูใกลยานใจกลางเมืองและใกลเสนทางรถไฟฟาและรถไฟใตดินรวมทั้งมี
ราคาไมสูงนัก อยางไรก็ตามในขณะนี้ภาวะเงินเฟอท่ีเรงสูงขึ้นเปนระดับสูงสุดในรอบ 10 ป จากการที่
ราคาน้ํามันปรับตัวสูงขึ้นอยางรุนแรง ขณะที่อัตราดอกเบี้ยไดมีการปรับขึ้นในชวงที่ผานมา เปนปจจัยที่
ลวนแตสงผลกระทบตออํานาจซื้อของผูบริโภค นอกจากปจจัยลบในดานภาวะตลาดแลวผูประกอบการยัง
ตองเผชิญมรสุมในดานตนทุนที่ราคาวัสดุกอสรางโดยเฉพาะเหล็กพุงสูงขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ. ออนไลน: 
2551) ทําใหผูประกอบการจะตองพยายามทําการสื่อสารกับผูบริโภคโดยใชส่ือโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุดและคุมคาตอการลงทุน  ในขณะที่ตนทุนต่ําแตสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิผล ทําใหส่ือ
โฆษณากลางแจงนาจะเปนอีกทางเลือกหนึ่งของผูประกอบการที่จะใชในการพิจารณาเลือกใชส่ือโฆษณา 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาถึงการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมวาประเภทใดสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูผานสื่อโฆษณาที่ทาง
ผูประกอบการธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมเลือกใชไดมากที่สุด เพื่อที่ผูสนใจ หรือผูที่อยูในวงการโฆษณา  
บริษัทซื้อขายสื่อ และผูประกอบการธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียม  จะไดมีการปรับตัวและใชประกอบการ
ตัดสินใจการเลือกใชส่ือของทางบริษัทไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมาย  ไวดังนี ้

1. ศึกษาถึงการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ในดานการเปดรับขอมูล ดานการสนใจขอมูล และดานการตอตานขอมูล  จากสื่อ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  

2. ศึกษาเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม   
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ในดานการเปดรับขอมูล ดานการสนใจขอมูล และดานการตอตานขอมูล  จากสื่อโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม จําแนกตามปจจัยสวนบคุคล ประกอบไปดวย  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  
ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สิทธิ
ความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน   

 

ความสําคญัของการวจิัย 

1. เพื่อผูที่สนใจจะไดสามารถนาํขอมูลทีไ่ดจากการวจัิยครั้งนี้ไปใชเปนแนวทาง  หรือเปน 

ตัวเลือกสําหรับผูประกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียมในการเลือกใชประเภทของสื่อโฆษณากลางแจงในการ
โฆษณา   

2. เพื่อบริษัทที่ซือ้ขายสื่อโฆษณากลางแจงจะไดนําขอมูลที่ไดจากการวจัิยครั้งนี้ไปใชประโยชน 

ในการพฒันาสื่อโฆษณากลางแจงใหมีความทนัสมยั เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  

3. เพื่อธุรกิจอ่ืนๆจะสามารถนาํขอมูลที่ไดจากการวจิัยคร้ังนี้ไปใชเปนแนวทางหรือนาํไปใชเปน 

ตนแบบในการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆ ในการสรางใหเกิดการรับรูของผูบริโภค 

 

ขอบเขตทีใ่ชในการวิจัย 

 สําหรับงานวิจัยนี้ประเภทของสื่อโฆษณากลางแจงที่จะทาํการศึกษา คือ ปายผา (Banner) ปาย
โฆษณาขนาดใหญ (Billboard) ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) และโปสเตอร (Poster) 
 ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยหรือ
ทํางานอยูในกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณากลางแจง 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา  ไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูหรือทํางานอยูใน
กรุงเทพมหานครที่เคยพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม เนื่องจากไม
สามารถทราบประชากรที่แทจริง  ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 74) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%  ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน  5%  
ทําใหไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และใชวิธีการเลือกตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non 
Probability Sampling) ซ่ึงวิธีการเก็บตัวอยางที่ใชคือ การเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่อาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร ตาม
แหลงชุมชนตางๆจนครบตามจํานวนที่กําหนด 

ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 

1.1.1 เพศ 
 1.1.1.1   ชาย 
   1.1.1.2   หญิง  

1.1.2 อาย ุ
  1.1.2.1   ตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป 
 1.1.2.2   21 - 30 ป 
 1.1.2.3   31 - 40 ป 
 1.1.2.4   41 - 50 ป 
    1.1.2.5   มากกวา 50 ป ขึ้นไป 

1.1.3 อาชีพ 
    1.1.3.     นกัเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
   1.1.3.2    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
   1.1.3.3     พนักงานบรษิัทเอกชน 
   1.1.3.4     ธุรกิจสวนตัว 
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 1.1.4 รายไดตอเดือน 
  1.1.4.1     ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  1.1.4.2    10,001 - 15,000 บาท 
  1.1.4.3     15,001 - 20,000 บาท 
  1.1.4.4     20,001 - 25,000 บาท 
  1.1.4.5   มากกวา 25,000 บาท ขึน้ไป 

1.1.5 ระดับการศึกษา 
  1.1.5.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
  1.1.5.2 ปริญญาตรี 
  1.1.5.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.6 สถานภาพการสมรส 
 1.1.6.1 โสด 
 1.1.6.2 สมรส 
 1.1.6.3    หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 

1.1.7 จํานวนสมาชกิในครอบครัว 
 1.1.7.1 1 – 2 คน 
 1.1.7.2  3 - 4 คน 
 1.1.7.3 มากกวา 4 คน ขึ้นไป 
1.1.8 ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน 
    1.1.8.1    หองเชา 
    1.1.8.2    ทาวเฮาส/อพารทเมนท 
    1.1.8.3    คอนโดมิเนียม 
   1.1.8.4    บาน 
1.1.9 สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบนั 
   1.1.9.1   เปนเจาของ 

1.1.9.2   ไมไดเปนเจาของ 
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 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

นยิามศัพทเฉพาะ 

1. การรับรู   หมายถึง  กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากสื่อใด 
ส่ือหนึ่งตามความพอใจของผูบริโภค ซ่ึงกระบวนการรับรูขอมูลท่ีทําการศึกษาคือการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงเกี่ยวกับที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ในดานการเปดรับขอมูล  การ
สนใจขอมูล  และการตอตานขอมูล 

1.1 การเปดรับขอมูล หมายถึง การแสวงหาขอมูล หรือรายละเอียด เกี่ยวกับที่อยูอาศัย 

ประเภทคอนโดมิเนียม ที่สอดคลองและตรงกับความตองการของรูปแบบการดําเนินชวีิตในสังคมเมือง 

1.2 การสนใจขอมูล หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความตั้งใจ หรือใสใจท่ีมีตอส่ือ 

โฆษณากลางแจงในรายละเอียดตางๆ ซ่ึงอาจนําไปสูการคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเมื่อเกิดขอสงสัย หรือปญหา
ที่ตองการทราบคําตอบ 

1.3 การตอตานขอมูล  หมายถึง  การปดกั้นกระบวนการรับรูของตนเองในการที่จะรับรู 
เกี่ยวกับรายละเอียดตางๆจากสื่อโฆษณา เพราะอาจจะเกิดจากความไมเชื่อมั่น  ในสวนของเนื้อหาและ
ความปลอดภัยจากการใชส่ือโฆษณา  

2. ส่ือกลางแจง  หรือส่ือโฆษณาภายนอกอาคาร  หมายถึง ส่ือโฆษณารูปแบบใหมที่มีรูปแบบ 
และลักษณะตางๆ  ที่สามารถแสดงเครื่องหมายการคา   สัญลักษณการคา   ช่ือผลิตภัณฑ   คําขวัญ   บรรจุ
ภัณฑ   ความเคลื่อนไหว   และแสงสีในเวลากลางคืนได    เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคที่พบเห็น ซ่ึง
ประเภทของสื่อโฆษณากลางแจงที่จะทําการศึกษา คือ ปายผา (Banner) ปายโฆษณาขนาดใหญ 
(Billboard) ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) และโปสเตอร (Poster) 

2.1 ปายผา (Banner) หมายถึง ส่ือโฆษณาแนวนอน เหมาะสําหรับทํา โปรโมชัน่ หรือ  
เปดตัวสินคา ในชวงระยะเวลาสั้นๆ 

2.2 ปายโฆษณาขนาดใหญ(Billboard) หมายถึง ส่ือปายโฆษณาภาพนิ่งริมถนนสาย 
หลักและทางดวน 
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2.3 ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) หมายถึง ส่ือโฆษณาที่มีโครงสรางชั่วคราว  
ระยะเวลาติดตั้งตั้งแต  1-6 เดือน ตัวปายสามารถเลือก  ระหวาง การเขียนสดดวยชางฝมือ  ในแบบ
คลาสสิก หรือ การพิมพจากเครื่องพิมพ อิงคเจ็ทที่ใหสีสันสวยสด เหมือนจริง 

2.4 โปสเตอร (Poster) หมายถึง ส่ือโฆษณาที่เปนภาพนิ่ง มีอายุการใชงานชั่วคราว งาย 
ในการกระจายสื่อโฆษณา 

3. คอนโดมิเนยีม  หมายถึง  ที่อยูอาศัยที่สามารถแยกกรรมสิทธิ์การถือครองออกเปน 
กรรมสิทธิ์สวนบุคคล  และกรรมสิทธิ์สวนกลาง  ในอาณาเขตและอาคารเดียวกัน ซ่ึงมีส่ือโฆษณา
กลางแจงในบริเวณกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  มีกรอบแนวความความคดิในการศึกษาดังนี้ 

 ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

    (Independent  Variable)         (Dependent  Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบคุคล 

− เพศ 
− อาย ุ
− อาชีพ 
− รายได 
− ระดับการศึกษา 
− สถานภาพการสมรส 
− จํานวนสมาชกิในครอบครัว 
− ประเภทของที่อยูอาศัยใน

ปจจุบัน 
− สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัย

ในปจจุบัน 

 
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 3 ดาน ไดแก 

− ดานการเปดรับขอมูล 
− ดานการสนใจขอมูล 
− ดานการตอตานขอมูล 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู 
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศยั 
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

9. ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกัน มีการรับรูตอสื่อโฆษณา 
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัยพื้นฐานจากแนวความคิด
ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย  เพ่ือใชประกอบในการวิจัยเรื่อง  “การรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของผูบริโภค”  ที่เปนประโยชน
ตอการพิจารณา  โดยมีประเด็นในการนําเสนอ  ดังนี้ 

 1.ทฤษฎแีละแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู 
 2.แนวความคดิเกี่ยวกับส่ือโฆษณากลางแจง 
 3.แนวความคดิเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม 
 4.ประเภทของสื่อกลางแจงทีธุ่รกิจประเภทคอนโดมิเนียมในปจจุบันใช 
 5.งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1.ทฤษฎีและแนวคดิเกีย่วกับการรบัรู 

 1.1 ความหมายของการรบัรู 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 199) ไดใหความหมายของการเขาใจหรือการรับรู (Comprehension 
or Perception)   วาเปนการแปลความหมายขาวสารทันทีที่ผูบริโภคทําการเลือกและมุงความสนใจไปที่
ตัวกระตุน   กระบวนการรับรูจะถูกรวมตัว   มุงไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) จัดรวมเปนหมวดหมู 
เปนจําพวก (Categorizing)   และทําการแปลความหมายขาวสารที่เขามาสูความนกึคิด  

 สตีเฟน พี รอบบินส (Stephen P. Robbins อางอิงจาก สุโขทัยธรรมธิราช. 2538: 204)  ไดใหคํา
จํากัดความของการรับรูไววา  “การรับรู หมายถึง  กระบวนการซึ่งบุคคลจัดรูปแบบและตีความสงที่มา
กระทบประสาทสัมผัส  เพื่อที่จะใหความหมายตามความเปนไปของสภาวะแวดลอม 

  ฮาโรลด  ดับเบิ้ลยู เบอรแมน (Harold  W  Berkman อางอิงจาก สุโขทัยธรรมธิราช. 2538: 
204)  ไดใหไววา  “การรับรู หมายถึง  หนทางซึ่งบุคคล  รวบรวม  ดําเนินกระบวนการและตีความขอมูล
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จากสภาวะแวดลอม” ซ่ึงคํากลาวโดยสรุปแลวการรับรูจึงหมายถึง  กระบวนการที่มนุษยใชประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 โดย  ทางตา  หู  จมูก  ล้ิน  หรือสัมผัส  ในการรับการกระตุนจากสภาวะแวดลอมภายนอก  ใน
ลักษณะ  รูป  รส  กลิ่น  เสียงหรือสัมผัส  แลวสงผานไปยังสมองมีการจัดระบบและตีความแปล
ความหมายสิ่งเราเกิดความหมายที่เปนที่เขาใจของผูบริโภค  แลวเก็บสะสมไวในความทรงจํา  หรือมี
ปฏิกิริยาตอบสนองตอสภาพแวดลอมนั้น  

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 83) กลาววา  การรับรู (Perception)  หมายถึง  การที่บุคคล
ตอบสนองตอขอมูลหรือส่ิงตางๆรอบตัวและตีความหมายสิ่งเหลานั้นออกมา  มนุษยมีการรับรูอยางเปน
กระบวนการ (process) กลาวคือการสัมผัสส่ิงรอบตัวโดยอวัยวะตางๆ  เชน  ตา  หู  จมูก  และอื่นๆ  แลว
สมองตีความหมายออกมาจากประสบการณและการเรียนรูที่ผานมาในชีวิต  ทําใหการรับรูของมนุษยใน
ส่ิงเดียวกันอาจแตกตางกันได  

 เคริน, ฮารดเลย  และรูเดลรัส (Kerin, Hartley and Rudelius อางอิงจาก ปณิศา. 2548: 94) ได
กลาวไววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ 
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือ
สรางภาพที่มีความหมายออกมา  

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547: 80) ไดกลาวไววา การรับรู (Perception)  คือ  วิธีการที่ผูบริโภค
ไดรับขอมูล  หรือเปนกระบวนการในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากสิ่งแวดลอมภายนอก  

 ศรีสุภา สหชัยเสรี (2544: 52) ไดกลาวไววา การรับรู  เปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการถูกกระตุน  โดยแต
ละบุคคลนั้นจะมีระดับการรับรูที่แตกตางกันตามประสบการณและความสนใจของแตละบุคคลแมวาจถูก
กระตุนดวยสิ่งเดียวกัน   

 ดารา  ทีปะปาล (2541: 62)   ไดกลาวไววา การรับรู (Perception)  หมายถึง  กระบวนการที่
บุคคลเลือกรับ  จัดระเบียบ  และแปลความหมายขอมูลขาวสารที่ไดรับ  ออกมาเปนภาพที่มีความหมาย
อยางใดอยางหนึ่งของโลก  

 ประดินันท  อุปรมัย (2523: 89)   ไดกลาวไววา การรับรู  คือ กระบวนการที่บุคคลรับสัมผัสส่ิงเรา
แลวใชประสบการณหรือความรูเดิมแปลความหมายของสิ่งเราที่รับสัมผัสน้ัน  
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 จากความหมายขางตนพอจะสรุปไดวา  การรับรู (Perception)  คือ กระบวนการที่บุคคล
ตอบสนองตอส่ิงที่เกิดจากการกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบกับประสบการณหรือความรู
เดิม   เพื่อใชในการเลือกรับ จัดระเบียบ  และแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับตามความเขาใจของแตละ
บุคคล แลวเก็บสะสมไวในความทรงจํา 

 

 1.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการรบัรู 

 กระบวนการรับรู  ของแตละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู  และการตอบสนองตอส่ิงเราที่ตางกัน  
ไปตามประสบการณของแตละคน  ตามความสามารถและคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัสในการรับรูไดไว
รวมถึงความแรงของสิ่งกระตุนที่มากระทบประสาทสัมผัสนั้นซึ่งเปนผลมาจากการมีพันธุกรรม  การฝกฝน  
และสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน  ทําใหแตละคนมีการสะสมการรับรูที่ตางกัน   

 เนื่องจากคนเรามีการรับรูตางกัน  ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาเราไมยอมรับ
ความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคล  การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร  ทัศนคติ  
และความคาดหวังของผูส่ือสาร 

 โดยทั่วไป  การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ  และมักเกิดตามประสบการณ
และการสั่งสมทางสังคม  คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆรอบตัวไดท้ังหมด  แตจะเลือกรับรู
เพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตางๆรอบตัวตางกัน  ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน  
ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน (กิ่งพร ทองใบ,ศิริโสภา เขตตานุรักษ และ
กฤษฎารัตน วัฒนสุวรรณ. 2538: 204)   

 

 

 

 

 



13 
 

 
 

  

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรับรู 

ท่ีมา : กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎารัตน วฒันสุวรรณ (2538) 

              การสงเสริมการตลาด : 204 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547: 80) และปณิศา  ลัญชานนท (2548: 94) ไดกลาววา กระบวนการ
ในการเลือกสรรการรับรู ( Selective perception) ประกอบไปดวยขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 1) การเลือกเปดรับส่ือ (Selective explosure) เกิดขึ้นขณะที่ผูบริโภคเลือกวาจะคนหาขอมูล
ดวยตนเองหรือไม   จากสิ่งกระตุนหรือส่ือตางๆที่มีอยูมากมายหลายดาน 

 2) การเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะมุงความสนใจตอส่ิง
กระตุนโดยไมสนใจสิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

 3) การเลือกที่จะเขาใจ (Selective comprehensive)  การแปลความหมายพื้นฐานทางดาน
ทัศนคติ  ความเชื่อ การจูงใจ  และประสบการณของผูบริโภคแตละคน  สวนใหญมักจะแปลสนับสนุนหรือ
เขาขางตัวเอง 

 การบิดเบอืนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion)   การสงขอมูลขาวสารอาจจะไมสัมฤทธิ์
ผลตามที่ผูสงตั้งใจเนื่องจากแตละบุคคลมีแนวโนมที่จะตีความหมายของขาวสารโดยมีความสัมพันธกับ
ความเชื่อท่ีตนมีอยู  ซ่ึงอาจทําใหขาวสารบิดเบือนไปจากความเปนจริง 

 4) การเลือกจดจําขอมูล (Selective retention)  ผูบริโภคจะไมจดจําขอมูลท้ังหมดที่พวกเขาได
เหน็  ไดยิน  หรือไดอานมา  แมวาจะมีการสนใจและทําความเขาใจอยูกอนแลว  

 

 

ประสาทสัมผสัทัง้ 5 

(ตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง) 

สมอง
ตีความหมาย 
โดยอาศัย

ความทรงจํา 

พฤตกิรรม
ตอบสนอง 

สิ่งกระตุนจาก
สภาพแวดลอม 
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ภาพประกอบ 3  แสดงกระบวนการในการเลือกสรรความรู 

ที่มา : ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป. (2547)หลกัการตลาด : 80 

 จากแนวคิดและกระบวนการเกี่ยวกับการรับรู  สามารถสรุปไดวา  การรับรูเปนกระบวนการที่
เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ  และมักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม  คนเราจะเลือกรับรู
เพียงบางสวนเทานั้น  เพราะไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆรอบตัวไดท้ังหมด  แตละคนมีความ
สนใจและรับรูส่ิงตางๆรอบตัวตางกัน  ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน  ผูรับสารแตละคนอาจใหความสนใจ
และรับรูสารเดียวกันตางกัน   

 จําเนียร ชวงโชติ (2532: 34)  ไดกลาวไววา กระบวนการรับรูเปนกระบวนการระหวางสิ่งเรากับ
การตอบสนองของบุคคล  ซ่ึงสิ่งเราอาจไดแก  เสียง  ขาวสาร  ที่มากระทบโสตประสาทของคน  ผาน
กระบวนการทางสมองรับรูแลวจึงตอบสนองออกมาในลักษณะตางๆ   

 

 

            (Stimulus)              (Perception)     (Response) 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรู 

ที่มา : จําเนียร ชวงโชติ. (2532)จิตวิทยาการรับรู : 34 

 

 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 53-54)  ไดกลาวไววา การศึกษากระบวนการรับรู
ของผูบริโภค  ทําใหทราบถึงขั้นตอนที่จะเกิดการรับรูของผูบริโภค  และทราบถึงแนวทางในการสราง

การเลือก
เปดรับสื่อ 

การเลือกที่
จะสนใจ 

การเลือกที่จะ
เขาใจ 

การเลือก
จดจําขอมูล 

สิ่งเรา การรับรู การตอบสนอง 
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วิธีการกระตุน  หรือจูงใจผูบริโภคใหเกิดการรับรูขึ้น  ซ่ึงผูบริโภคมีกระบวนการในการรับรูที่สามารถเปน 3 
ขั้นตอนคือ 

1) การถายทอดความรูสึก  คือ  การนําความรูสึกทีไ่ดรับจากตัวกระตุนโดยผานประสาท 
สัมผัสไปยังสมองและจิตใจ 

2) การจําแนกรายละเอียดของความรูสึก  เปนการจําแนกรายละเอียดของความรูสึกที่เกิดขึ้น 
ตามความรูสึกในจิตใจ  ความรู  และประสบการณของผูบริโภค 

3) ความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่รับรู  คือ  การประมวลความรูสึกความเขาใจที่เกิดขึน้จากสิ่ง 
ที่รับรู  

 ศุภร เสรีรัตน (2544: 153-154)  ไดกลาวไววา  กระบวนการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
perceptual process) เปนที่เขาใจแลววา  การรับรูนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับกระบวนการทางจิตใจ  ซ่ึง
กระบวนการรับรูจะเกิดขึ้นไดตองมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ  คือ 

1) การเปดรับตัวกระตุน (conveyance) คือ  การกระทําในการนําความรูสึกที่ไดรับจาก 
ตัวกระตุน  หรือส่ิงที่ไดรับรูไปยังสมองผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 เปนการนําเอาตัวกระตุนจากภายนอกไป
ยังจิตใจภายใน 

2) การประมวลความรูสึกที่เกิดขึ้นจากการรับรู (Elaborated) คือ เปนขั้นแรกของการรับรูที่ 
เกิดขึ้นในจิตใจ  ซ่ึงเปนขั้นที่เกี่ยวกับการจําแนกรายละเอียดของความรูสึกในจิตใจตามความรู  และ
ประสบการณของบุคคล  ซ่ึงก็คือการจัดเก็บขอมูลที่รับเขามาใหเปนรูปแบบที่จะสื่อความหมายได  หลัก
ในการจัดการประมวลขอมูลถูกพัฒนาขึ้นโดยนักจิตวิทยาชาวเยอรมันชื่อเกสตอลด  ซ่ึงไดกําหนดรูปแบบ
หรือหลักพ้ืนฐาน 3 ประการของการประมวลการรับรูคือ 

3) รูปรางลักษณะและพื้นหลัง  (Figure and ground)  วาภาพจะมีความโดดเดนชัดกวา 
พื้นหลังการจัดกลุม (Grouping)  เปนการอธิบายถึงการรับรูและการมองของมนุษยวามักจะมองสิ่งตางๆ
เปนกลุมมากกวาที่จะมองสิ่งตางๆแยกจากกับส่ิงที่จะสื่อความหมายไดใจความหรือที่ตองการ 

4) หลักการตอเติมส่ิงที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ (Closure) เปนหลักเนนถึงการจัดระเบียบ 
แบบจิตใตสํานึกของแตละบุคคลและการรับรูถึงตัวกระตุนที่ไมสมบูรณใหสมบูรณตามที่บุคคลตองการมัก
ใชกับโฆษณาแบบเวนขอความใหผูบริโภคเติมเพื่อใหเกิดความสมบูรณ  ตองสามารถเชื่อมโยงกับ
ตัวกระตุนหรือส่ิงที่โฆษณาตองการใหเปนได  
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5) ความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่ไดรับรู (Comprehension)  จะเปนขั้นตอนอันหนึ่งซึ่งอยู 
ภายในของกระบวนการรับรู  แตจะเปนผลที่เกิดขึ้นมาจากขั้นของการประมวลความรูสึกความเขาใจที่
เกิดขึ้นจากสิ่งที่ไดรับรู  เมื่อความเขาใจของความรูสึกไดเกิดขึ้นในจิตใจ  น่ันคือ  ความรูสึกไดเริ่มมีการ
รับรูแลววาสิ่งที่รับรูนั้นมันคืออะไร  
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 150-152)  ไดกลาวไววา  แนวความคิดที่สําคัญที่วาดวยการเลือกสรรสิ่งที่
ไดรับรู (Important selective perception conception) ลักษณะการเลือกสรรการรับรูผูบริโภคอาจมีได 7 
ลักษณะดังนี้ 

1) การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective explosure) ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารที่ทําให 
เขาสบายใจหรือตรงกับความรูสึก  และหลีกเลี่ยงขาวสารที่จะทําใหผูบริโภคเจ็บปวดหรือเปนการคุกคาม   

2) การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective attention) ผูบริโภคจะมีแนวโนมท่ีจะเพ่ิมปริมาณ 
การรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือตรงกับที่เขาสนใจชอบ  และในทางตรงกันขามจะรูนอยที่สุด
ถึงตัวกระตุนที่ไมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

3) การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual defense) นอกจากผูบริโภคจะเลือกที่จะ 
สนใจรับรูขอมูลขาวสารแลว  ยังมีการเลือกที่จะตอตานขอมูลจากตัวกระตุนที่คุกคาม ทําใหผูบริโภคไม
สบายใจ  เจ็บปวดที่ไดผานเขามา  ดังนั้นตัวกระตุนที่ทํารายผูบริโภค  จะทําใหเกิดการรับรูท่ีนอยกวา
ตัวกระตุนที่เปนกลาง ณ ระดับของการเปดรับขอมูลขาวสารระดับเดียวกัน  นอกจากนี้บุคคลยังอาจ
ทําลายขอมูลขาวสารที่ไมสอดคลองกับความตองการ  คานิยม  และความเชื่อของบุคคลเองดวย 

4) การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล (Perceptual blocking) ผูบริโภคจะปกปองตนเองจากการ 
ถูกรุมเราของตัวกระตุนที่เขาไมสนใจโดยการปดกั้นตัวกระตุนดังกลาวนั้นเสียจากความรูสึกที่รูตัว   

5) การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective interpretation) หลังจากผูบริโภคมีการที่จะ 
เปดรับขอมูล  สนใจขอมูล  หรือแมแตจะตอตานขอมูล และปดกั้นขอมูลแลว  ก็ตองทําการตีความหมาย
ส่ิงที่เปดรับเขามา  ตามพื้นฐานความรู  ความเขาใจ  หรือที่สอดคลองกับความเชื่อ  และประสบการณที่
เขามี 

6) การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention) หลังการตีความหมายขอมูลขาวสารที่ 
รับเขามา  ส่ิงที่ตามมาก็คือ  จะมีการเลือกที่จะจดจําสาระขาวสารที่รับเขามาที่มีผลกระทบตอผูบริโภค  
หรือมีความสําคัญจําเปนตอผูบริโภค 

7) การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (Selective distortion) การบิดเบือนขอมูลเนื่องจากขอมูล 
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ที่ไดรับขัดกับความรูสึกหรือความเชื่อของผูบริโภค  
 ดังนั้น  การโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจและสามารถทําใหผูบริโภคจดจําโฆษณาของบริษัทได
นั้น หมายความวา  ขั้นตอนในการเลือกใชส่ือเปนปจจัยที่สําคัญในการดึงดูดความสนใจและสามารถทํา
ให ผูบริโภคจดจําบริษัทไดจากโฆษณา   ซ่ึงในปจจุบัน   รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในเขต
กรุงเทพมหานครนั้นมีรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้นกวาในอดีต นั่นคือ  ตองใชเวลาสวนใหญจะอยูกับการ
เดินทางเนื่องจากสภาพการจราจรที่ติดขัด  ซ่ึงกลุมเปาหมายของบริษัทจะเปนคนในวัยทํางานที่กําลัง
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  แตอาจไมไดมีภูมิลําเนาที่กรุงเทพ  ทําใหบริษัทตางๆที่จําหนายที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมเลือกใชเทคนิคการสื่อถึงสินคาของบริษัทผานการใชส่ือกลางแจงประเภท
ตางๆ  ดวยการสรางการรับรูในผูบริโภค 

 

 1.3 ระดบัการรบัรู 

  ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนยีา สมมิ (2545: 52-53)  ไดกลาวไววา  ระดับการรับรู  มี 3 
ระดับ  ดังนี้ 
            1)  ระดับต่ําสุดที่ผูบริโภครับรูได คือระดับที่หากใสตัวกระตุนทางการตลาดต่ํากวาจุดนี้ 
ก็จะไมมีพลังเพียงพอที่จะทาํใหผูบริโภครับรูได 
             2) ระดับความแตกตางต่ําสุดที่ผูบริโภครับรูได คือระดับท่ีหากมีการเปลี่ยนแปลง
ตัวกระตุนทางการตลาดเพียงเล็กนอยก็จะทําใหผูบริโภครับรูไดถึงการเปลี่ยนแปลงนี ้
             3) ระดับสูงสุดที่ผูบริโภคจะรับรูได คือ ระดับที่หากมีการเพิ่มตัวกระตุนทางการตลาดสูง
กวาจุดนี้ก็จะไมมีผลตอการรบัรูของผูบริโภคเพิ่มขึ้น  
 ขีดขั้นตางๆ ของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Sensory Thresholds) 
 กระบวนการรับส่ิงตางๆ เขามาโดยประสาทสัมผัส  เชน  การมองเห็น  และการไดยินเสียง  ฯลฯ  
ตางก็มีขีดขั้นสูงและขีดขั้นต่ํา (upper and lower limit) ของการรับการกระตุนที่เกิดจากภายนอก  ขีดขั้น
สูงจะอยูในระดับตํ่าขางลาง  และขีดขั้นต่ําก็จะอยูในระดับที่สูงขางบน  ซ่ึงทั้งสองขีดขั้นดังกลาวนี้จะเปน
จุดต่ําสุดและสูงสุดของตัวกระตุนตางๆ ท่ีจะรับไดนั่นเอง  ตัวอยางเชน  สุนัขจะมีความสามารถรับระดับ
เสียงแหลมซึ่งอยูในระดับสูงที่เกินกวาความสามารถของมนุษยที่จะรับได  และเสียงสูงกวานั้นแมแตสุนัข
เองก็รับไมไดเชนกัน 
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 การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวกระตุนทางวัตถุ  (เชน  ความสวางจาของแสง  ความดังของ
เสียง)  และความสามารถของคนในการรับ  ส่ิงดังกลาวนี้เรียกวา  จิตวิทยาฟสิกส  (Psychophisic) เรื่อง
เหลานี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางเร่ืองราวทางจิตวิทยาและสิ่งที่อยูในธรรมชาตินั่นเอง 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 104) ไดกลาวไววา  ความรูสึกของประสาทสัมผัสแตละอยางมีขีดขั้นอยู  
3 ขั้น คือ 
 ขีดขั้นต่ํา (Lower Threshold) เปนจุดต่ําสุดซึ่งความเขมขนของตัวกระตุน (เชน  แสง  เสียง  
ฯลฯ)  ท่ีตํ่ากวานี้ลงไป  จะไมทําใหคนสังเกตเห็นหรือรูสึกไดแตอยางใด 
 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold) เปนจุดสูงสุดซึ่งถึงแมวาจะมีการเพิ่มความเขมขนของ
ตัวกระตุนหรือความถี่ใหมากเขาไปอีก ก็จะไมสามารถเพิ่มความรูสึกไดมากขึ้นแตอยางใด 
 ขีดขั้นแตกตาง (Difference Threshold) หรือสวนที่เรียกวา “ just  noticeable  difference ” (ที่
สามารถรูสึก  หรือสังเกตเห็นได)  หมายถึงสวนที่ซึ่งถาไดมีการเพิ่มความเขมขนของตัวกระตุนเขาไปเพียง
เล็กนอย  ก็จะทําใหผูรับสามารถสังเกตเห็นหรือรูสึกไดเสมอ  ถาหากมีการเพ่ิมหรือลดตัวกระตุนตางๆ  
ภายในชวงนี้แลวคนยอมจะรับไดเสมอ  

 

                  ขีดขั้นต่ํา  

 

         ขีดขั้นแตกตาง                                       ชวงที่สามารถรับรูได        ขนาดของความเขมขนทีเ่พิ่มขึ้น 

 

    ขีดขั้นสูง  

  

ภาพประกอบ 5 แสดงใหเห็นขีดขัน้ตางๆ ของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส 

ท่ีมา : ธงชัย สันติวงษ. (2540)พฤติกรรมผูบริโภค : 104 
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 ศุภร เสรีรัตน (2544: 156) ไดกลาวไววา  
 ระดับขีดขัน้ของการรับรูท่ีบุคคลจะรับรูได (Thresholds of awareness) 
 ระดับขีดขั้นของการรับรูที่บุคคลจะไดรับรู  หมายถึง  ระดับตํ่าสุด  สูงสุด  และระดับที่แตกตาง
ของการรับรูที่บุคคลจะรับรูได  ซ่ึงมีดวยกัน 3 ระดับ  คือ 

1) ขีดขั้นของการรับรูขั้นต่ําที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Lower threshold) หมายถึง จุดที่การรับรูถึง 
ตัวกระตุนที่อยูเหนือจุดนี้จะไมมีความรุนแรงพอที่จะสังเกตหรือรับรูไดโดยบุคคล  หรือความสามารถใน
การรับรูของบุคคลมีนอยเกินจริง 

2) ขีดขั้นการรับรูขั้นสูงที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Upper threshold) หมายถึง จุดที่อยูเหนือจุดนี้   
ถามีการเพิ่มการกระตุนเขาไปจะไมมีผลตอการตอบสนองที่เพิ่มขึ้น  คือความสามารถในการรับรูของ
บุคคลมีมากอยูแลว 

3) ขีดขั้นการรับรูท่ีแตกตางกับท่ีบุคคลจะสามารถรับรูได (Difference threshold) หมายถึง จํานวน 
การเพิ่มตัวกระตุนที่นอยที่สุดที่บุคคลจะสามารถสังเกตเห็นได คือบุคคลที่สามารถรับรูเรื่องตางๆได
แตกตางจากคนอื่น  
 
     ขีดขัน้การรบัรูขั้นต่าํ 

    

     ขีดขัน้การรับรูท่ีแตกตางกันที่จะรับรูได 

 

     ขีดขัน้การรับรูขั้นสูง 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงใหเห็นถึงขีดขัน้ของการรับรูท่ีบุคคลจะรับรูได 

ที่มา : ศุภร เสรีรัตน. (2544)พฤติกรรมผูบริโภค : 158 
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 จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา  ระดับการรับรูของบุคคลที่จะรับรูได  หมายถึงถามี
การเพ่ิมความเขมขนของตัวกระตุนหรือความถี่เขาไปเพียงเล็กนอยก็จะทําใหผูรับสามารถสังเกตเห็นหรือ
รูสึกไดเสมอ   

 

 1.4 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตรและการรับรู 

 ปรมะ สตะเวทิน (2539: 112) ไดกลาวไววา คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

 1) เพศ ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศหญิงมี
แนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่
จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจาก
การสงและรับขาวสารนั้นดวย 

 2) อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่คน
อายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย 
เนื่องมาจากผานประสบการณที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช
ส่ือเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 

 3) การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มี
การศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสารได
ดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาตํ่าจะใช
ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อประเภท
อ่ืน 

 4) สถานทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล มี
อิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ 
ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
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2. แนวความคดิเกีย่วกบัสื่อโฆษณากลางแจง 

 2.1 ความหมายของส่ือโฆษณากลางแจง 

 ส่ือกลางแจง  (Outdoor media)  เปนสื่อโฆษณาที่สามารถแสดงเครื่องหมายการคา  
สัญลักษณการคา  ช่ือผลิตภัณฑ  คําขวัญ  บรรจุภัณฑ  ความเคลื่อนไหว  และแสงสีในเวลากลางคืนได   
ดวยรูปและขนาดที่ใหญมาก  สามารถทําใหเกิดความสะดุดตาสะดุดใจ  เรียกรองความสนใจจาก
ประชาชนที่ผานไปมาไดเปนอยางด ี(สุยานี. ออนไลน: 2551) 

 ส่ือนอกบาน (Out-of-home) คือ  ส่ือโฆษณาชนิดหนึ่งซึ่งพยายามจะเขาถึงผูบริโภคในขณะที่คน
เหลานั้นไมไดอยูบาน  และจะตองไมใช  ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือหนังสือพิมพ  ส่ือนิตยสาร  หรือ
แมกระทั่งสื่ออินเตอรเน็ต  ส่ือนอกบานจะถูกติดตั้งในที่สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะ (Semi-Public 
property) ในรานอาหาร  หรือรถไฟฟาใตดิน (Subway) และสื่อนอกบานที่พบเห็นไดทั่วไป  คือ  ปาย
โฆษณา (Billboard) ส่ือนอกบานจะกระจายอยูภายนอก  แตก็มีการเพิ่มเติมเขาสูภายในอาคารอีกดวย  
เชน  โฆษณาในหองน้ํา  เปนตน  ส่ือนอกบานนั้นไมมีการจํากัดรูปราง  รูปแบบ  หรือขนาดใดๆทั้งสิ้น (วิกิ
พีเดีย. ออนไลน: 2549)   

 ส่ือโฆษณากลางแจง  เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไม  หรือปายโฆษณาที่ใชไฟฟา  การใชส่ือ
ประเภทนี้ไมไดเจาะจงไปที่กลุมผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง  แตมุงเพ่ือเตือนความทรงจําของผูบริโภคที่ผาน
สัญจรไปมา  ดังนั้นการใชส่ือประเภทนี้จะตองเลือกทําเลในการติดตั้งและการใชขอความตองสั้น  
กระทัดรัด  ชัดเจน  และไดใจความ  สีสันจะตองสะดุดตา  สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปให
เกิดกับตัวผลิตภัณฑได (นันทิดา วชิรปราการกุล. 2547: 23) 

 กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎารัตน วัฒนสุวรรณ (2541) ไดใหนิยามของคํา
วา “ส่ือโฆษณาภายนอกอาคาร”  คือ   ส่ือโฆษณาที่รวมทั้งขอความบอกถึงคุณสมบัติของสินคาและ
บริการรวมทั้งสรรพคุณตางๆของสินคาที่ผูโฆษณาตองการสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมาย  โฆษณาเหลานี้มี
ทั้งขนาดใหญมาก   มีไฟกระพริบสวยงามเพื่อเรียกรองความสนใจไดดี  มีสีสันพรอมกับเคลื่อนไหวได  
สามารถมองเห็นในเวลากลางคืน  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 251) ไดใหความหมายของคําวา “Outdoor  Advertising” วาคือ  การ
โฆษณากลางแจงหรือการโฆษณาโดยใชปายกลางแจง  มีลักษณะเปนปายโฆษณาที่ติดอยูตามตัวอาคาร  
หลังคา  ทางแยกตางๆ  

 จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา  ส่ือกลางแจง  หรือส่ือโฆษณาภายนอกอาคาร  คือ 
ส่ือโฆษณารูปแบบใหมที่มีรูปแบบและลักษณะตางๆ ที่สามารถแสดงเครื่องหมายการคา  สัญลักษณ
การคา  ช่ือผลิตภัณฑ  คําขวัญ  บรรจุภัณฑ  ความเคลื่อนไหว  และแสงสีในเวลากลางคืนได   เพื่อดึงดูด
ความสนใจจากผูบริโภคที่พบเห็น 

2.2 ประเภทของส่ือโฆษณากลางแจง 
 สุยาน ี(ออนไลน: 2550) ไดจําแนกประเภทของสื่อกลางแจงวามี  6  ประเภท  คือ 

 1) ปายโฆษณาขนาดใหญ (Billboard) ส่ือปายโฆษณาภาพนิ่งรมิถนนสายหลักและทางดวน 
 2) ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) ส่ือโฆษณาที่มีโครงสรางชั่วคราว ระยะเวลาติดตั้ง ต้ังแต 1-6 
เดือน ตัวปายสามารถเลือก ระหวาง การเขียนสดดวยชางฝมือ ในแบบคลาสสิก หรือ การพิมพจาก
เคร่ืองพิมพ อิงคเจ็ทที่ใหสีสันสวยสด เหมือนจริง 
 3) โปสเตอร (Poster) 

 4) ปายผา (Banner) ส่ือโฆษณาแนวนอน เหมาะสําหรับทํา โปรโมช่ัน หรือ เปดตัวสินคา ในชวง
ระยะเวลาสั้นๆ 
 5) ปายอิเล็กทรอนิกส (Tri Vision) ส่ือปายโฆษณาภาพเคลื่อนไหวที่สามารถเสนอภาพได 3 
ภาพใน 1 ปาย 
 6) ส่ืออาคาร (Tower Vision) 
 กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎารัตน วัฒนสุวรรณ (2541: 197) ไดจําแนก
รูปแบบของสื่อภายนอกอาคารซึ่งถูกใชเปนสื่อกลางแจงนั้นทั่วไปวามีอยู 3 รูปแบบ ไดแก 

1) โปสเตอร 
2) ปายโฆษณาขนาดใหญพรอมมีสีสัน 
3) ตูโฆษณาไฟฟาอิเล็กทรอนิกส  หรือควบคุมดวยอิเล็กทรอนิกสหรือคอมพิวเตอรขนาดใหญ 

 บริษัท Hello Bangkok (ออนไลน: 2551) ไดจําแนกสื่อโฆษณากลางแจง วาประกอบไปดวย 6 
ประเภท ไดแก 
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1) Billboard  Showcase  ปายโฆษณากลางแจง 
2) Tri Vision  ปายไตรวิช่ัน  คือ  ปายที่สามารถเปลี่ยนภาพได 3 ภาพในปายเดียว 
3) Double Vision  ปายดับเบิ้ลวิช่ัน  คือ  ปายที่สามารถเปลี่ยนภาพได 2 ภาพในปายเดียว 
4) Vehicle Advertising  การติดตั้งสื่อโฆษณาบนยานพาหนะทุกชนิดดวยเทคโนโลยีการพิมพ 

บนวัสดุประเภทสติกเกอร 3M 
5) Colorful publicity   
6) Smart sign  ปายที่อาศัยความล้าํหนาของสื่อดิจิตอลที่เปน Solution และ Innovation  ใน 

เวลาเดียวกัน 
 จากขอมูลขางตนสามารถแบงสื่อกลางแจงออกไดเปน 8 ประเภท คือ ปายโฆษณาขนาดใหญ 
(Billboard)  ปายโฆษณาทางเทา (Cut out)  โปสเตอร (Poster)  ปายผา (Banner)  ปายอิเล็กทรอนิกส 
(Tri Vision & Double Vision)  ส่ืออาคาร (Tower Vision) ส่ือโฆษณาบนยานพาหนะทุกชนิด (Vehicle 
Advertising ) และปายดิจิตอล (Smart sign)  ซ่ึงทําใหทางบริษัทตางๆที่จําหนายที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมตองศึกษาถึงลักษณะและคุณสมบัติเดนๆของสื่อกลางแจงแตละประเภท  วาประเภทใดมี
ความสามารถในการสื่อสารเกี่ยวกับตัวสินคา(คอนโดมิเนียม)ถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพที่อันทํา
ใหเกิดการรับรูและสามารถจดจําได 

ขอดีและขอเสียของสื่อกลางแจง 
 สุยานี (ออนไลน: 2550) ไดอธิบายถึงขอดีและขอเสียของสื่อกลางแจงไวดังนี ้
  ขอดีของสื่อกลางแจง Outdoor media 
  1) เขาถึงกลุมเปาหมายไดในวงกวาง 
  2) อัตราคาโฆษณาตอหวัต่ํา 
  3) ขอความโฆษณาผายสายตากลุมเปาหมายไดบอยครั้ง 
  4) ส่ือมีอายุยาวนาน เนื่องดวยใชวัตถทุี่ถาวร 
    ขอเสียของสื่อกลางแจง Outdoor media 
  1)   ใชขอความโฆษณาไดไมมาก เพราะกลุมเปาหมายขับยานพาหนะดวยความรวดเร็ว 
 2)  ไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายที่รับขาวสารได 
 อี.เทค (ออนไลน: 2551) ไดอธิบายถงึจุดเดนและขอจํากัดของสื่อกลางแจงแบบไมเคลื่อนที่ไว
ดังนี้ 
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          จุดเดนของสื่อกลางแจงแบบไมเคลื่อนที ่
          1) เขาถงึกลุมเปาหมายในวงกวางขอความโฆษณาผานสายตากลุมเปาหมายไดบอยครั้ง  
  2) คาใชจายไมสูงนัก  
  3) เหมาะทีจ่ะใชโฆษณาเพื่อเตือนความจาํ  
  4) อายุการใชงานนาน  
          ขอจํากดัของสื่อกลางแจงแบบไมเคลื่อนที ่
  1) ใหความถีแ่กกลุมเปาหมายทีจํ่ากัดเฉพาะผูที่ผานสถานที่ที่ปายติดตั้งอยูเทานั้น  
  2) ไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายได  
  3) ต้ังอยูกับท่ีเปนเวลานาน ทําใหคนไมสนใจ  
  4) สกปรกเสียรูปโฉมไดงาย  
           5) มีขีดจํากัดในเรื่องความคิดสรางสรรค คือตองใชภาพและขอความสัน้ๆเทานั้น  
 กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ และกฤษฎารัตน วฒันสุวรรณ (2541: 200)  ไดกลาวไววา 
           ลักษณะเดนของสื่อภายนอกอาคาร 
           1) ส่ือโฆษณาภายนอกอาคารเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง 
           2) อัตราคาโฆษณาต่าํ เมื่อเปรียบเทียบกับอัตราคาโฆษณาตอหัวกบัส่ือประเภทอ่ืน 
           3) ขอความโฆษณาผานสายตาผูบริโภคบอยคร้ัง ผูบริโภคคนหนึ่งอานขอความโฆษณา
อยางนอยสองครั้งตอวัน  คือชวงไปทาํงานและชวงกลับจากการทาํงาน 
           4) การสื่อความหมายระหวางปายโฆษณากับผูอานเกิดขึน้อยางรวดเร็ว 
           5) อายกุารใชงานของสื่อยาวนานกวา เนื่องจากความคงทนของวัสดุที่ใช 
           ขอจํากัดของสื่อภายนอกอาคาร 

           1) ผูอานที่สัญจรไปมาจับใจความในปายไดนอย  เพราะรถยนตแลนผานปายดวย 
ความเร็ว 

           2) ปายโฆษณาภายนอกอาคารไมสามารถเฉพาะเจาะจงกลุมเปาหมายได 
 ประกาศ (ออนไลน: 2550) ไดกลาววา ขอดีและขอดอยของการโฆษณากลางแจง (Advantages 
and Disadvantages of Outdoor Advertising) มีดังนี้ 
           การโฆษณากลางแจงมีขอดี  ดังนี้ 

           1) การครองคลุมตลาดทองถิ่นที่กวาง  ดวยการติดตั้งที่เหมาะสม การเปดรับจึงคอนขาง 
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กวางดวยการนําเสนอทั้งกลางวันและกลางคืน 
           2)  ความถี่  เพราะวาวงจรการซื้อส่ือมักจะเปนระยะเวลา 30 วัน ลูกคาจึงสามารถเห็น
โฆษณาไดตลอด   
           3)  ความยืดหยุนทางภูมิศาสตร  ส่ือกลางแจงสามารถติดตั้งไดเกือบทุกที่  

           4)  การสรางสรรค  โฆษณากลางแจงสามารถสรางสรรคไดมาก  การใชขนาดใหญ   
หลายสี  หรือองคประกอบอื่นๆที่ดึงดูดความสนใจ 

           5) ความสามารถในการสรางการรับรู  เนื่องจากผลกระทบของปายโฆษณา (และความ 
จําเปนตองใชขอความงายๆ) กอใหเกิดการรับรูสูง 
           6) ประสิทธิภาพ  มักจะมีคา CPM มากเมื่อเปรียบเทียบกับส่ืออ่ืนๆ 
           7) ประสิทธิผล  สื่อโฆษณากลางแจงสามารถมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญกับยอดขาย  
โดยเฉพาะเมื่อใชกับการสงเสริมการตลาด 

           8) ความสามารถในการผลิต  ดวยเทคโนโลยีสมัยใหมไดลดระยะเวลาการผลิตโฆษณา 
กลางแจง  ทําใหสามารถผลิตไดรวดเร็วมากขึ้น 
           ส่ือกลางแจงมีขอจํากัด  ดังนี้ 
           1) การครอบคลุมท่ีสูญเปลา 

           2) ขอจํากัดในการนําเสนอขอความ  เนื่องจากความเร็วที่คนสวนใหญผานปายโฆษณา   
ระยะเวลาการเปดรับจึงคอนขางสั้น ขาวสารมีขอจํากัดดวยการใชคําไมกี่คํา  หรือภาพบรรยายไมมากนัก  
หากใชยาวเกินไปอาจจะไมเกิดประโยชนและไมสามารถรับรูได 
  3) เบ่ืองาย  เนื่องจากความถี่ของการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงในระดับสูง  ทําใหเกิด
การเบื่อเร็ว 
  4) ตนทุนสูง 
  5) ปญหาในการวัดผล  การที่ไมสามารถวัดความเขาถึงความถี่  และผลกระทบอื่นๆได
อยางแมนยํา 
  6) ปญหาดานภาพลักษณ  การโฆษณากลางแจงอาจจะกอใหเกิดปญหาดาน
ภาพลักษณ  และการไมไดรับความสนใจจากลูกคา 
 จอรจ อี. เบลช และไมเคิล  เอ.  เบลช (2548: 438-439) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป แปลและเรียบ
เรียง ไดกลาวไววา 
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  ขอดี            ยืดหยุน  พบเห็นซ้ําๆ  ตนทุนถูก  การแขงขันต่ํา 
  ขอจํากัด      ไมเลือกผูชม  จํากัดความคิดสรางสรรค  (Philip, 2540) 
 
3. แนวความคดิเกีย่วกบัคอนโดมิเนียม 

 3.1 ความหมายของคอนโดมิเนยีม 

     คอนโดมิเนียม แปลเปนไทยวา "อาคารชุด " นิยามของคอนโดมิเนียม คือ อาคารที่แยก
กรรมสิทธิ์การถือครองออกเปนสวนๆ โดยแตละสวนประกอบดวยกรรมสิทธิ์ในทรัพยสวนบุคคล และ
กรรมสิทธิ์รวมในทรัพยสวนกลาง   (ประกาศ. ออนไลน: 2551) 

     อาคารชุดพักอาศัย  อาคารพักอาศัยรวม  หรือ  คอนโดมิเนียม  หมายถึง  บานพักอาศัย
ประเภทที่อยูรวมกันหลายครอบครัว  ในแตละชั้นหรือในอาคารที่มีหลายชั้น (บัณฑิต จุลาสัย. 2546: 77) 

    ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม (Condominium) หรืออาคารชุดเปนรูปแบบการอาศัย
รวมกันหลายครัวเรือน  ในอาณาเขตและอาคารเดียวกัน  โดยสามารถแยกการซื้อกรรมสิทธิ์ไดเปนสวนๆ  
ในแตละสวนประกอบดวยกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินสวนบุคคล  และกรรมสิทธิ์สวนกลาง (อวยชัย หาญทวี
ทอง.2538: 5) 

 จากขอมูลขางตนสามารถสรุปไดวา  คอนโดมิเนียม  คือที่อยูอาศัยที่สามารถแยกกรรมสิทธิ์การ
ถือครองออกเปนกรรมสิทธิ์สวนบุคคล  และกรรมสิทธิ์สวนกลาง  ในอาณาเขตและอาคารเดียวกัน 

 3.2 เกณฑการจัดระดับคอนโดมเินียม 

จากขอมูลออนไลน (ประกาศ. ออนไลน: 2550) ไดใชเกณฑในการจัดคอนโดมิเนียมหลากหลาย  
ดังตัวอยางตอไปนี ้

1)  ระดับเกรดคอนโดมิเนียมตางๆ อาจจําแนกตาม จํานวนดาว ไดดังตอไปนี ้
เกรด  A = 4.5 ถึง 5 ดาว 
เกรด  B = 3.5 ถึง 4 ดาว 
เกรด  C = 3 ดาว 

 2) จําแนกตามราคาขายตอตารางเมตร (price/sqm)   สามารถจาํแนกไดดังนี ้
คอนโดมิเนียมเกรด A ราคาขายตอตารางเมตรเริ่มตั้งแต 90,000 บาท 
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คอนโดมิเนียมเกรด B ราคาขายตอตารางเมตรเริ่มตั้งแต 70,000 จนถงึ 85,000 บาท 
คอนโดมิเนียมเกรด C ราคาขายตอตารางเมตรเริ่มตั้งแต 50,000 จนถึง 65,000 บาท 
3) จําแนกตามเนื้อท่ี Unit โดยเฉลี่ย (ตารางเมตรตอ Unit) สามารถจัดระดับจากเนื้อที่เฉลี่ยของ 
unit ท้ังหมด  
คอนโดมิเนียมเกรด A เนื้อที่เฉลี่ยตั้งแต 100 ตารางเมตรตอ unit ขึ้นไป 
คอนโดมิเนียมเกรด B เนื้อที่เฉลี่ย 70-90 ตารางเมตรตอ unit 
คอนโดมิเนียมเกรด C เนื้อที่เฉลี่ยตั้งแต 65 ตารางเมตรตอ unit ลงมา 
4) จําแนกตามวัสดุ 
หากใชวัสดุแพงเปนของนอกก็นะจะเปนคอนโดมิเนียม เกรด A  

            5) จําแนกตาม facilities 
 บางที่เห็นวาเปน  Grade A เชน  Aguston ท่ีสุขุมวิท  ซ . 22 ซ่ึงเปนที่เดียวที่มี  เลน  Bowling ใหผู
อยูเลนฟรีนอกเหนือไปจากสระวายน้ําและหอง  Fitness แตปญหาก็คือที่นี่เปนกรณีที่แตกตางอยางเห็นได
ชัด คอนโดมิเนียมสวนใหญขณะนี้มีสระวายน้ําและ  Fitness ใหทั้งนั้นไมวาจะเปน  A, B, หรือ  C 
(ประกาศ. ออนไลน: 2550) 
  

 3.3 ปญหาจากการจัดระดับคอนโดมิเนยีมตามเกณฑตางๆ 

 ปญหาจากเกณฑการจัดระดับคอนโดมิเนียมตามราคาขาย 
           คอนโดมิเนียมบางแหงสามารถจัดใหเปนเกรด  A ไดเหมือนกัน หากพิจารณาจาก 
Facilities ท่ีมี  ตัวอยางเชน  Kallista Mansion สุขุมวิท  ซ .11 ท่ีมีทั้งสระวายน้ํา  Fitness และ  Squash แต
หากพิจารณาจากราคาขายตอตารางเมตร คอนโดมิเนียมแหงนี้จะกลายเปนคอนโดมิเนียมเกรด  C ทันที 
เพราะราคาขายอยูที่ 60,000 บาท/sqm หรือนอยกวา   (ประกาศ. ออนไลน: 2551) 
 ปญหาจากเกณฑการจัดระดับคอนโดมิเนียมตามเนื้อท่ี 
           คอนโดมิเนียมในปจจุบันถูกสรางขึ้นใหมีขนาดเล็กลงเพื่อตอบสนองความตองการและ 
Lifestyle ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป  ตัวอยางเชนโครงการ  The Clover ทองหลอ  ซึ่งเปน  คอนโดเกรด B แตหาก
จําแนกตาม เนื้อที่เฉลี่ยตอ  unit ที่นี่จะกลายเปนคอนโดมิเนียมระดับ  C นั่นคือ Unit ท่ีนี่  สวนใหญอยูที่  35 
กับ  45 ตารางเมคร  ขณะที่  unit ที่ใหญท่ีสุดอยูที่ 75 ตารางเมตร  แนนอนวาเนื้อที่เฉลี่ยตอ  unit นาจะต่ํา
กวา 65 ตารางเมตร  (ประกาศ.  ออนไลน: 2551) 
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 ปญหาจากเกณฑการจัดระดับคอนโดมิเนียมตามวัสด ุ
          ปญหาที่มักจะพบเห็นอยูเปนประจําก็คือ  ผูประกอบการสวนใหญมักจะใหผูซ้ือรับมอบ
หองชุดไปกอน  จึงเขาตกแตงแกไขภายหลัง  ซ่ึงอันนี้ทําใหผูซ้ือโครงการตองเสียคาใชจายและยุงยาก
เสียเวลา  การลดและเปลี่ยนชนิดของวัสดุบางอยางนั้นทางเจาของโครงการสามารถทําไดหรือไมสวนผูซ้ือ
มีสิทธิ์โตแยงอยางไรไดบาง (มรกต. 2535: 52) 
 ปญหาเกี่ยวกบัระบบความมั่นคงปลอดภัยในคอนโดมิเนียม 
           ผูซ้ือควรพิจารณาวาเจาของโครงการมีอะไรใหบาง  เพราะระบบปลอดภัยในอาคารชุด
ตามที่เทศบัญญัติกําหนดมีเฉพาะบันไดหนีไฟอยางเดียว  แตควรจะมีระบบสัญญาณเตือนภัยภายใน
อาคาร  จัดใหมีหลอดไฟแสงสวางบริเวณใดบางขนาดมิเตอรดวงโคมเปนอยางไร  มีประตูกันไฟ ฯลฯ  จัด
ใหมีไวหรือไมอยางไร  สัญญาณเตือนภัยควรอยูท่ีจุดควบคุม  และใหตรวจสอบสายฉีดดับเพลิงวาเปน
สายแหงหรือสายน้ํา  ปมดับเพลิง  เปนระบบอัตโนมัติ  ซ่ึงมีมาตรฐานและอยูในสภาพที่สามารถใชงาน
ทันทีหรือไมดวย ส่ิงเหลานี้แมเปนสิ่งเล็กนอยหากตองการความเปนอยูที่สะดวกจําเปนตองศึกษา
รายละเอียดไวแตแรก (มรกต. 2535: 52) 
 ปญหาจากเกณฑการจัดระดับคอนโดมิเนียมตามอรรถประโยชนเสริม 
           คอนโดมิเนียมตางๆกรณีที่แตกตางอยางเห็นไดชัด คอนโดมิเนียมสวนใหญขณะนี้มีสระ
วายน้ําและ  Fitness ใหทั้งนั้นไมวาจะเปน  A, B, หรือ  C ไมสามารถระบุไดอยางชัดเจนแนนอน  เพราะ
คอนโดมิเนียมแตละระดับตางตองการสรางมูลคาเพิ่มในตัวสินคาของบริษัท  โดยการเพิ่มอรรถประโยชน
ตางๆใหสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวการณปจจุบัน จึงควร
พิจารณาวามีเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค  ใหสิทธิ์ในการใชหรือไม  รวมกับมีครบถวนตรงตามที่
ระบุไวในสัญญาที่ไดโฆษณาเอาไวหรือไม (ประกาศ. ออนไลน: 2551) 
 

4.ประเภทของสื่อกลางแจงที่ธุรกิจประเภทคอนโดมิเนยีมในปจจุบันใช 

 4.1 The  address  siam 

− ปายผา (Banner) : ราชเทวี 
− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : ราชเทว ี

4.2 Platinum  condominium 
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− ปายผา (Banner) : ตึกพันทิพยพลาซา 

4.3 ซิทรีน  คอนโดมิเนยีม 

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : ศาลาแดง 

4.4 Dsign  condominium (ดีไซน รัชดา) 

− โปสเตอร (Poster) : รถไฟฟาใตดิน  MRT สุขุมวทิ 

4.5 Thanapat  Vipha  

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : สถานีรถไฟฟา BTS หมอชิต 
− ส่ืออาคาร (Tower Vision) : สถานีรถไฟฟา BTS หมอชิต 

4.6 ศุภาลัยปารค 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard): ตึกชาง 

4.7 Sky Living Room 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard) :เมเจอรรัชโยธิน 

4.8 The Plus 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard) 

4.9 Atrium 

− ปายอิเล็กทรอนิกส (Tri Vision & Double Vision ) : สถานีรถไฟฟา BTS สะพานควาย 
− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard) 
− ปายผา (Banner) : แยกสะพานควาย 
− โปสเตอร (Poster): สถานีรถไฟฟา BTS อนุสาวรียชัย 

4.10 IDEO 

− ปายอิเล็กทรอนิกส (Tri Vision & Double Vision ) : สถานีรถไฟฟา BTS สะพานควาย 
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− โปสเตอร (Poster) : ลาดพราว, สะพานควาย 
− ปายผา (Banner) : แยกสะพานควาย 
− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard) 
− ส่ืออาคาร (Tower Vision) : ใกลอนุสาวรียชัยสมรภูมิ 

4.11 MB grand condominium 

− ปายผา (Banner) : อารีย 

4.12 Diamond 

− ส่ือโฆษณาบนยานพาหนะทกุชนิด (Vehicle Advertising) : บนขบวนรถไฟใตดิน  MRT 

− โปสเตอร (Poster) : รถไฟฟาใตดิน  MRT หวยขวาง 

4.13 Isara 

− ส่ือโฆษณาบนยานพาหนะทกุชนิด (Vehicle Advertising) : รถไฟฟา BTS  
− ปายผา (Banner)  

4.14 บางกอก  คานส 

− ปายผา (Banner) : คลองผดุงกรุงเกษม 

4.15 Nitro  condominium 

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : สะพานควาย 

− ปายผา (Banner) : สะพานควาย 

4.16 ธนาซิตี ้

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard): ทางดวนพิเศษศรีนครินทร 

4.17 Prom 

− ปายผา (Banner) : สะพานควาย 
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− ปายอิเล็กทรอนิกส (Tri Vision & Double Vision ) : สถานีรถไฟฟา BTS อารีย 

4.18 ดิ ไอริส 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard): ทางดวนพิเศษศรีนครินทร 

4.19 Sukhumvit  Living Town 

− ปายผา (Banner) : ประตูทางเขาดานขางมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

4.20 The  HAPPY 

− ปายผา (Banner) : ทางดวนพิเศษศรีนครินทร 

4.21 i – House 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard): ทางดวนพิเศษศรีนครินทร 

4.22 The  Trendy 

− ปายโฆษณาขนาดใหญ ( Billboard): สุขุมวิท 

4.23 The  PANO 

− ปายผา (Banner) : ชิดลม 

4.24 The  Silk 

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : อนุสาวรียชัยสมรภูม ิ

− ปายผา (Banner) : อนุสาวรียชัยสมรภูมิ 

4.25 ดิอารีย  คอนโดมิเนยีม 

− ปายผา (Banner) : อารีย 

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : อารีย 

4.26 The WIND sukumvit23  condominium 
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− ปายผา (Banner) : สุขุมวทิ 23 ฝงทางเขาโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

− ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) : สุขุมวิท 23 ฝงทางเขาโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ 

จากการสํารวจทําใหไดขอมลูดังที่กลาวมาขางตน  สามารถสรุปประเภทสื่อโฆษณากลางแจงที ่
บริษทันยิมเลือกใชในการโฆษณาคอนโดมิเนียมของทางบริษัท คือปายผา (Banner)  ปายโฆษณาขนาด
ใหญ (Billboard) ปายโฆษณาทางเทา (Cut out) และโปสเตอร (Poster) ตามลําดับ 
 

5. งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 เอมอร  วงษศิริ (2546) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่
อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  หลังวิกฤติเศรษฐกิจ (ป พ.ศ.2539 - พ.ศ.2545) 
ผลการวิจัยพบวา 1.ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย  โดยรวม  อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา  ดาน
ผลิตภัณฑ  และดานทําเลที่ต้ัง  อยูในระดับท่ีมากที่สุด  ดังนั้นผูประกอบการที่ตองการสรางคอนโดมิเนียม  
จะตองพัฒนาคุณภาพการกอสราง  การออกแบบสวยงาม  มีพื้นที่ใชสอยเหมาะสม  มีการขอประปา  
ไฟฟา  โทรศัพทไวใหโดยผูซ้ือไมตองดําเนินการเอง  2. ปจจัยดานสิ่งแวดลอม  มีอิทธิพลอยูในระดับที่มาก  
ดังนั้นหากผูประกอบการตองการขึ้นโครงการใหม  ใหคํานึงถึงดานเศรษฐกิจเปนอยางมาก  หากเศรษฐกิจ
ภายในประเทศยังไมดี  ประชากรก็ไมอยากเสี่ยงในการซื้อสินทรัพย 

 นันทิดา  วชิรปราการกุล (2547) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  กรณีศึกษา : บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)”  
ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีวิธีการหาขอมูลเกี่ยวกับหองชุดหรือคอนโดมิเนียมทั่วไปจากสื่อโทรทัศนมาก
ที่สุดเปนอันดับ 1  รองลงมาคือ  โทรศัพทสอบถามโครงการ  และอินเตอรเน็ต  ตามลําดับ  สวนในเรื่อง
ของกรณีศึกษาผูบริโภคเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจมากที่สุด  รองลงมาคือ  ส่ือมวลชน  และสื่อ
บุคคล  ตามลําดับ  โดยในสื่อบุคคลที่ผูบริโภคเปดรับมากที่สุด  คือ  พนักงานขาย  ส่ือเฉพาะกิจที่ผูบริโภค
เปดรับมากที่สุด  คือ  ปายโฆษณา  และสื่อมวลชนที่ผูบริโภคเปดรับมากที่สุด  คือ  หนังสือพิมพ  ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวาการรับรูขาวสารจากสื่อตางๆคอนขางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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 ปติยา  สคนธมาน (2543) ศึกษาเรื่อง  “การเปดรับ  การจดจํา  และความคิดเห็นของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส”  
พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายเทากับหญิง  มีอายุระหวาง 15-24 ป  เปนนิสิต  นักศึกษาและมี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  การเปดรับส่ือโฆษณา  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความสนใจใน
การอานหรือดูส่ือโฆษณาจากภายในรถไฟฟาบีทีเอสอยูในระดับปานกลางโดยมีความสนใจในการอาน
หรือดูส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟามากกวาภายในบริเวณสถานีเล็กนอย  สําหรับตําแหนงที่ต้ังสื่อโฆษณา
ภายในบริเวณสถานีนั้น  บริเวณบันไดทางขึ้นจากระดับพื้นถึงชั้นจําหนายตั๋วเปนบริเวณที่กลุมตัวอยาง
เห็นโฆษณามากที่สุด  และในระหวางการเดินทางบนรถไฟฟาบีทีเอส  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการชม
วิวดานนอกรถไฟฟามากที่สุด  รองลงมาคือ  การดูโฆษณาภายในรถไฟฟา  สําหรับส่ิงที่ปรากฎอยูภายใน
ปายโฆษณา  พบวา  มีความสนใจในรูปภาพมากที่สุด  สวนทางดานพรีเซ็นเตอรจะมีความสนใจในตัว
ผูหญิงสวย  เซ็กซี่  และกลุมตัวอยางยังมีความสนใจโฆษณาสินคาประเภทเครื่องแตงกายมากที่สุดใน
สวนของการจดจําปายสินคาหรือโฆษณาสินคานั้น  พบวา  การโฆษณาภายในบริเวณสถานี  สินคาฮิตาชิ  
ซ่ึงมีการติดตั้งโฆษณาอยูบริเวณคานรองรับหลังคาบนชั้นชานชาลา  เปนสินคาที่กลุมตัวอยางเคยเห็น
โฆษณามากที่สุด  โดยผูใชบริการสวนใหญจะสามารถจดจํารูปภาพได  สําหรับภายในรถไฟฟานั้น  เลย
เปนสินคาที่กลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณามากที่สุด  โดยสวนใหญจะสามารถจดจํารูปภาพในสื่อโฆษณา
ไดเชนกัน 

 สุภาวิไล  ตันเสียงสม (2544) ศึกษาเร่ือง “การเปดรับและจดจําขาวสารการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการอาหารฟาสฟูดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบวา  โทรทัศนเปนสื่อที่
กลุมตัวอยางมีระดับความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการบริการอาหารฟาสฟูดมากที่สุด  
รองลงมา  คือ  ใบปลิว  ปายโปสเตอรหนาราน  ในขณะที่ส่ือโทรศัพท  จากบริษัทเปนสื่อที่กลุมตัวอยาง
ไดรับขาวสารนอยที่สุด  แตกลับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการอาหารฟาสฟูดทางโทรศัพท  
ในประเด็นของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ  พบวา  ปจจัยดาน
รสชาดอาหารที่มีผลมากที่สุด  รองลงมา  คือ  ความสะอาดของบรรจุภัณฑ  หมายเลขโทรศัพทจํางาย  
บริการจัดสงที่รวดเร็ว  และความคุมคากับราคา  แตเมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการ
ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการอาหารฟาสฟูดทางโทรศัพท  พบวา  ปจจัยดานการโฆษณา
ผานสื่อตางๆบอยครั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของกลุมตัวอยาง  ความแตกตางดานปจจัยสวน
บุคคลไมมีผลใหพฤติกรรมการใชบริการของกลุมตัวอยางแตกตางกัน  ยกเวนความแตกตางดานอายุ  
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พบวา  กลุมตัวอยางที่อายุมากขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการลดลง  และเมื่อพิจารณาในประเด็นของ
คาใชจายในแตละมื้อ  พบวา  ความแตกตางดานอายุและรายได  ทําใหกลุมตัวอยางมีคาใชจายในแตละ
มื้อและมีพฤติกรรมในการสั่งรายการอาหารแตกตางกัน 

 อวยชัย  หาญทวีทอง (2538) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสรางเหตุการณเทียมในสื่อโฆษณาที่อยู
อาศัยแบบคอนโดมิเนียม”  พบวา  งานโฆษณาคอนโดมิเนียมนั้น  มีเปาหมายหลักคือ  การสราง
ภาพลักษณเพ่ือกระตุนยอดขาย  สวนเหตุการณเทียมเปนวิถีทางที่จะไปสูเปาหมายหลักนั้น  การสราง
เหตุการณเทียมมีหลักสําคัญคือ  สรางสภาวะจําลอง  และการใหขอมูลเพื่อคาดเดาเหตุการณ  ทั้งนี้
เนื่องจากธรรมชาติของสินคาที่ยังไมมีการสรางจริงทั้งหมดกอนเปดขายการสรางสภาวะจําลองแบงออก
ไดเปน  สองแบบ  คือการจําลองทั้งหมดในกรณีที่ยังไมมีการกอสราง  และกึ่งจริงกึ่งจําลองในกรณีที่มีการ
กอสรางอยูบางแลว  นอกจากนี้ในแตละสื่อโฆษณา  จะใชเหตุการณเทียมเหมือนกัน  แตการสราง
เหตุการณเทียมจะเกี่ยวเนื่องกัน  และแตกตางกันไปบาง  แลวแตคุณลักษณะเดนและดอยของสื่อแตละ
ประเภท การวิจัยนี้ยังพบวา  มีปจจัย 4 ประการที่สําคัญในการใช และสรางเหตุการณเทียม ไดแก ตัว
สินคา  กลุมเปาหมาย  เจาของโครงการรวมทั้งนักโฆษณา  และประเภทของสื่อโฆษณา 

 นัดดา  เนตรรัตนะ (2539) ศึกษาเรื่อง  “กลยุทธการสื่อสารโฆษณาผานสื่อบิลบอรดบนทาง
ดวน”  พบวา  งบประมาณในการโฆษณา  เปนปจจัยสําคัญเหนือปจจัยอ่ืนๆ  ที่มีผลตอการตัดสินใจนําสื่อ
บิลบอรดไปใชเพื่อเปาประสงคตางๆ  และพบวามีสินคาหลากหลายประเภทที่มีส่ือเพ่ือเขาถึงผูรับสาร
เปาหมายหลายกลุม  นอกจากนี้  พบวา สินคาประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพยจะมีปรากฎอยูเปนจํานวน
มากกวาสินคาประเภทอื่นๆ  และกลยุทธการนําเสนอดวยรูปแบบขอความเปนหลัก  จะนํามาใชมากกวา
การนําเสนอดวยภาพโดยสรุปแลว  พบวาปญหาการจราจรไดกลายเปนปจจัยหลักสําคัญที่เอ้ือตอความ
นิยมในการนําสื่อบิลบอรดมาใชโฆษณา 

 ดวงเพ็ญ  สําเนียง (2547)  ศีกษาเรื่อง  “การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  
การเปดรับ  การรับรู  และการจดจําไดของผูใชบริการ”  พบวา รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่นิยม
มากที่สุด  คือ  การใชภาพประกอบพาดหัว  ในขณะที่ภาพเพอฝน/จินตนาการ  และภาพสัญลักษณตรา
สินคานิยมใชนอยที่สุด 

การวิเคราะหดานการเปดรับ  การรับรู  และการจดจําของผูใชบริการ  สรุปไดดังนี้  กลุมตัวอยาง 
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สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป ศึกษาในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพคาขายและเจาของกิจการ
มากที่สุด  กลุมตัวอยางจะมีการเปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟมากที่สุด  ในดานการรับรูส่ือโฆษณา
พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ในสวนของการ
จดจําสื่อโฆษณาพบวา  กลุมตัวอยางจะจดจําชื่อสินคาและบริการไดทั้งหมด 14 ชนิด  โดยใชสื่อโฆษณา 
5 อันดับแรกที่จดจําได  คือ  ส่ือโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  บัตรเครดิตธนาคารเอเชีย  
รานคิงพาวเวอร  ออเรนท  ดีแทค  ตามลําดับ  ในสวนของการจดจําองคประกอบของสื่อโฆษณาพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญจะจดจําประเภทสื่อโฆษณาไดมากที่สุด  รองลงมาคือ  สถานที่ต้ัง  สีสัน  และ
รูปภาพตามลําดับ  ในขณะที่ขอความโฆษณาเปนองคประกอบที่จดจําไดนอยที่สุด 

จากการทดสอบสมมุติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวาลักษณะทางประชากรมี 
ความสัมพันธกับการเปดรับ  การรับรู  และการจดจําสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ
โดย (1) เพศ  อายุ  และอาชีพเทานั้นที่มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณา  (2) อายุและอาชีพ
เทานั้นที่มีความสัมพันธกับรับรูส่ือโฆษณา  และ (3) อายุ  เทานั้นที่มีความสัมพันธกับการจดจําสื่อ
โฆษณาลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับการเปดรับและการรับรูส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  สวนการจดจํามีความสัมพันธกับส่ือโฆษณา 

 รตินา  สาครวิสัย (2543) ศึกษาเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชส่ือของผูโฆษณาและ
ทัศนคติของผูโดยสารที่มีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ”  พบวา  ปจจัยที่มีผลในการเลือกใชส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  คือ  ปจจัยตัวสินคา  กลุมเปาหมาย  งบประมาณ  อัตราคาโฆษณา  
คุณสมบัติของสื่อ  ระยะเวลา  ส่ือหลักสื่อเสริม  ที่ต้ังของสื่อ  และการประเมินผล  เมื่อการวิเคราะห
ลักษณะทางประชากรของผูโดยสาร  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  การศึกษา  และรายไดตอเดือน  พบวามี
ผลตอทัศนคติไมแตกตาง  งานวิจัยนี้สรุปวา  ผูโดยสารสวนใหญมีทัศนคติตอส่ือโฆษณาและสินคาที่
โฆษณาผานสื่อในทาอากาศยานกรุงเทพในระดับปานกลางถึงสูง 

 นารีมาน  มะเส็ง ( 2538) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสาร  และการใชประโยชนจากส่ือในการ
เลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา  เหตุผลที่ตองการบาน  กลุมตัวอยาง
ตองการมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเองหรือตองการเปนอิสระ  รองลงมา  คือตองการหาที่อยูอาศัยที่มีขนาด
ใหญกวาเดิม  และตองการแยกครอบครัวตามลําดับ 
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 ในดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบานจัดสรร  กลุมตัวอยางจะเปดรับส่ือโฆษณาบาน
จัดสรรทางหนังสือพิมพมากที่สุด  รองลงมาคือ  ปายโฆษณา  ส่ือทางโทรทัศน  และส่ือแผนพับ  สวนสื่อที่
กลุมตัวอยางที่เปดรับนอยที่สุดคือ พนักงานขายตรง 

 วิธีหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรร  กลุมตัวอยางจะไปดูโครงการที่สนใจดวย
ตนเอง  รองลงมาคือติดตามจากโฆษณาในหนังสือพิมพ  และติดตามดูจากปายโฆษณาตามลําดับ  ซ่ึง
กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจ 1-6 เดือน 

 ในดานขอมูลที่ตองการทราบเพื่อประกอบการตัดสินใจ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือบานจัดสรร  คือ  ทําเลที่ต้ังโครงการ  รองลงมาคือ  ขนาดของบานและที่ดิน  ราคา  และสาธารณูปโภค
ในโครงการ  สวนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสนใจนอยที่สุดคือ  ขอมูลเกี่ยวกับช่ือเสียงของสถาปนิก/
วิศวกร  และรายการลดแลกแจกแถมสมนาคุณ 

 ในดานประสิทธิผลของสื่อที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจโครงการบานจัดสรรพบวาสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ  ทําใหกลุมตัวอยางสนใจโครงการมากที่สุด  รองลงมาคือปายโฆษณา  แผนพับและ
พนักงานขายตามลําดับ  สวนแหลงขอมูลที่กลุมตัวอยางใหความเชื่อถือมากที่สุดคือพนักงานขาย  
รองลงมาคือคําแนะนําจากผูรูผูเชี่ยวชาญและคําแนะนําจากเพื่อนหรือคนรูจัก  และในดานความคาดหวัง
ตอส่ือโฆษณาบานจัดสรรของกลุมตัวอยางพบวา  กลุมตัวอยางคาดหวังใหส่ือโฆษณาบานจัดสรรมีความ
ยุติธรรมจริงใจตอผูบริโภคมีความเปนจริงไมหลอกลวงตองใหรายละเอียดที่ครบถวนชัดเจน  และตองมี
รูปแบบที่ทันสมัย  นาสนใจ  สะดุดตา  เขาใจงาย 

 สวนความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ  พบวา  ปจจัยสวนบุคคลและการตัดสินใจซื้อมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบานจัดสรรและการใชประโยชนจากสื่อ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง “การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  โดยไดมีการดําเนินตามขั้นตอนดังนี ้
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุมตวัอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยหรือทํางานอยู 

ในกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณากลางแจง 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่อาศัยอยูหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานครที่เคย
พบเห็นสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม เนื่องจากไมสามารถทราบประชากรที่
แทจริง  ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2545: 74)  จากสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  โดยมีความเชื่อมั่น 
95%  ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน  5%   
 สามารถคาํนวณไดดังนี้ 
   n    = (1.96)2 / (0.05)2 

      = 384.16  หรือ  385 คน 
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 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน และใชเกณฑในการเลือกกลุม
ตัวอยางโดยจะเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
กับกลุมตัวอยางที่อาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร ตามแหลงชุมชนตางๆจนครบตามจํานวนที่
กําหนด 

2.การสรางเครื่องมอืทีใ่ชในวิจัย 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ  หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ท่ี 
ใชสําหรับการวิจัยครั้งนี้ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของนํามา
ประยุกต  เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมส่ิงที่ตองการศึกษา  โดยแบง
แบบสอบถามออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามปลาย 
ปด (Closed-ended response question) ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สิทธิความเปนเจาของที่
อยูอาศัยในปจจุบัน  คําถามมีทั้งหมด 9 ขอ มีคําถามเปนแบบมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
question) จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 และขอ 9) และเปนคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices 
question) โดยใหเลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 7 ขอ  (ขอ 2 – 8)  
 ขอที่ 1 เพศ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 2 อาย ุ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 4 รายไดตอเดือน  ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 5 ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 6 สถานภาพการสมรส  ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal 
scale) 
 ขอที่ 8 ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
 ขอที่ 9 สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัย ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
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 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี 3 สวนยอยๆ โดยแบงเปนดานการเปดรับขอมูล จํานวน 
9 ขอ ดานการสนใจขอมูล จํานวน 6 ขอ และดานการตอตานขอมูล จํานวน 11 ขอ โดยลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตราวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 2.1 ดานการเปดรับขอมูล แบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale โดยจะใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 

         คะแนน    ระดับความคดิเหน็ 

  5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

  4  หมายถึง เห็นดวย 

  3  หมายถึง  เฉยๆ 

  2  หมายถึง ไมเห็นดวย 

  1   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2544: 25) ดังนี้ 

 จากสูตร อันตรภาคชั้น (Interval)  =  พิสัย (Range) 
      จํานวนชัน้ 
      
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.8 
 ดังนั้นการอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
 4.21 – 5.00 หมายถึง  ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของ 
     ท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูในระดับ 
     มากที่สุด 
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 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของ 
     ท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูในระดับ 
     มาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของ 
     ท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูในระดับ 
     ปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของ 
     ท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูในระดับ 
     นอย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของ 
     ท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูในระดบั 
     นอยที่สุด 

2.2 ดานการสนใจขอมูล แบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale โดยจะใชระดับการวดัขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกาํหนดคะแนน ดังนี้ 

         คะแนน    ระดับความสนใจ 

  5  หมายถึง สนใจมากที่สุด 

  4  หมายถึง สนใจมาก 

  3  หมายถึง สนใจปานกลาง 

  2  หมายถึง สนใจนอย 

  1   หมายถึง ไมเคยสนใจ 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2544: 25) ดังนี้ 

 จากสูตร อันตรภาคชั้น (Interval)  =  พิสัย (Range) 
      จํานวนชัน้ 
     = 5 – 1 
         5 
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     = 0.8 
 ดังนั้นการอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังนี ้
  
 คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูบริโภคมีความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
     ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูใน 
     ระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูบริโภคมีความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
     ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูใน 
     ระดับมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
     ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูใน 
     ระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
     ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูใน 
     ระดับนอย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
     ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอยูใน 
     ระดับนอยที่สุด 

2.3 ดานการตอตานขอมูล แบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale โดยจะใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกาํหนดคะแนน ดังนี้ 

         คะแนน    ระดับความคดิเหน็ 

  5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

  4  หมายถึง เห็นดวย 

  3  หมายถึง เฉยๆ 

  2  หมายถึง ไมเห็นดวย 

  1   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2544: 25) ดังนี้ 

 จากสูตร อันตรภาคชั้น (Interval)  =  พิสัย (Range) 
      จํานวนชัน้ 
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.8 
  
 ดังนั้นการอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังนี ้
 
 คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
     กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
     คอนโดมิเนียมอยูในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
     กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
     คอนโดมิเนียมอยูในระดับมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
     กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
     คอนโดมิเนียมอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
     กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
     คอนโดมิเนียมอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
     กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
     คอนโดมิเนียมอยูในระดับนอยที่สุด 
 ขัน้ตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยตามลาํดับ ดังนี ้
1. ศึกษาทฤษฎี  เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ให 
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ครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงตองครอบคลุมทั้งตัวแปรและ 
สอดคลองกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนด ทั้งหมด 2 สวน  ไดแก  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถาม
เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 9 ขอ และสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยแบงเปน 3 สวนยอยๆ ประกอบไปดวย ดานการเปดรับขอมูล จํานวน 8 ขอ ดานการสนใจขอมูล 
จํานวน 6 ขอ และดานการตอตานขอมูล จํานวน 9 ขอ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและให 
ขอเสนอแนะในการปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข  นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและผูเชี่ยวชาญเพื่อ 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา 
 

3.การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเร่ืองการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

3.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ  ตํารา   
บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความเกี่ยวของกับการ
รับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  เพื่อใชประกอบการกําหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัย  และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

3.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 385 คน โดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามตามสถานที่ที่กําหนดไว โดย
เร่ิมเก็บขอมูลในเดือนตุลาคม 2551จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 

4.การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมลู 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตวัอยางแลวผูวิจัยจะดําเนินการ
วิเคราะหขอมลูตามขัน้ตอนดังนี้ 

4.1 การจัดกระทาํขอมูล 
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4.1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ 
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

4.1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได 
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

4.1.3 การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช 
เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล  ซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows 
Statistic Package for Social Sciences) เพื่อทําการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน 

4.2 การวิเคราะหขอมูล 
4.2.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย 

ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูล 

ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา  
สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สิทธิความเปนเจาของที่
อยูอาศัยในปจจุบัน  
  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 2 มี
จํานวน 3 สวนยอยๆ ไดแก การรับรูในดานการเปดรับขอมูล การรับรูในดานการสนใจขอมูล การรับรูใน
ดานการตอตานขอมูล  
  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามในสวนที่ 2 มีจํานวน 3 สวนยอยๆ ไดแก การรับรูในดานการเปดรับขอมูล การรับรูในดาน
การสนใจขอมูล การรับรูในดานการตอตานขอมูล  

4.2.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบ 
สมมติฐาน ดังนี ้

สถิติวิเคราะหคาที (Independent Sample t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐาน ขอที ่1 และขอที่ 9   

สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว แบบเพื่อเปรียบเทียบความ 
แตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 - 8 
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5.สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

5.1 คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวย 
5.1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 

 

100
n
fP ×=  

 
 เมื่อ P  แทน คารอยละ 
  f แทน ความถีข่องคะแนน 
   n แทน  ขนาดกลุมตวัอยาง 

   
5.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ  X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 

 

n
x=X ∑    

 
เมื่อ      X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

  ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

5.1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 38) 

   
 S.D. =     n∑ X 2 – (∑ X)2 

     n(n – 1) 
เมื่อ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 ∑ X 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 
 (∑ X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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5.2 สถิติที่ใชเพื่อหาความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถามหาความเชื่อถือไดของเครื่องมือโดย 
การหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2551: 249) 
    

variance /  econvarianc  1)-(k+1
variance /  covariancek =α  

 

เมื่อ  α   แทน  คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

k   แทน  จํานวนขอถาม 

econvarianc  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางขอตาง ๆ 

iancevar   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของขอถาม 

5.3 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
5.2.1 สถิติ Independent t-test ณ ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติที่รอยละ 95  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 135) โดยมสูีตรดังนี้ 
 

   t =  X1 – X2 

     S1
2 + S2

2 

     n1      n2 

เมื่อ t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณา 
 X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
 X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
 S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
 S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

 n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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ในกรณีที ่  S1
2 = S2

2  
 df แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
 
ในกรณีที ่ S1

2 ≠ S2
2  

 Degree of freedom (df)  = ( S1
2/n1 + S2

2/n2 )2 

      (S1
2/n1)2 + (S2

2/n2)2 

       n1 – 1       n2 – 1 
 
เมื่อ  df แทน คาชั้นแหงความเปนอิสระ 
5.2.2 สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  

Variance) (กลัยา วานิชยบญัชา. 2545: 144) มีสูตรดังนี ้
 ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม (B) 
 

k - 1 SS(B) MS(B )=  SS(B) 

           k- 1 
MS(B) 

MS(W) 
ภายในกลุม (W) n - k SS(W) MS(W) =  SS(W) 

             n - k 
รวม (T) n - 1 SS(T)   

    F = MS (B) 

       MS (W) 

 เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 
   df แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ ไดแก  ระหวางกลุม (k - 1) และภายใน 
     กลุม (n - k) 
   k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 
   n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
   SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
   SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
   MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
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     (Mean Square between groups) 
   MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
     (Mean Square within groups) 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป 
เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 161) มีดังนี้ 
  

LSD = t 1- α / 2; n – k          MSE      l    +     l 

                             ni                 nj 

 

   โดยที ่ ni         ≠        nj 

   เมื่อ t 1- α / 2; n – k          แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
       ความเชื่อม่ัน 95% และช้ันแหงความเปนอิสระ 
       ภายในกลุม = n-k 
    MSE  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (MS(W)) 
    ni  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
    nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
    α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัย ไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

t  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาใน t-distribution 

F  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาใน F-distribution 

Significant แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 สวน ตามลําดับตอไปนี ้

 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 
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  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม ที่แตกตางกัน 
ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันและสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

  

ผลการวิเคราะหขอมลู 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน สิทธิความเปนเจาของที่
อยูอาศยัในปจจุบัน โดยนําเสนอในรูปของความถี่ (จํานวน) และรอยละ ดังปรากฎในตาราง 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 139 36.10 

หญิง 246 63.90 

รวม 385 100.00 

  



51 
 

จากตาราง 2 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน 
คิดเปนรอยละ 63.90 และเปนเพศชาย จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.10 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับอายขุองผูตอบแบบสอบถาม 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 49 12.73 

21 - 30 ป 229 59.48 

31 - 40 ป 73 18.96 

41 - 50 ป 20 5.19 

มากกวา 50 ปขึ้นไป 14 3.64 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 3 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 229 
คน คิดเปนรอยละ 59.48 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.96 อายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.73 อายุ 41 - 50 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.19 
และมีอายุมากกวา 50 ปขึ้นไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.64 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาจํานวนของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมใหมใหมีจํานวนที่เหมาะสม 
ดังนี้ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับอายขุองผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

อายทุี่จัดกลุมใหม จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 49 12.73 

21 - 30 ป 229 59.48 

31 - 40 ป 73 18.96 

มากกวา 40 ปขึ้นไป 34 8.83 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 4 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 229 
คน คิดเปนรอยละ 59.48 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.96 อายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.73 และ อายุมากกวา 40 ปขึ้นไป จํานวน 34 คน คิดเปน
รอยละ 8.83 

 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 131 34.03 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 70 18.18 

พนักงานบรษิทัเอกชน 131 34.03 

ธุรกิจสวนตัว 53 13.77 

รวม 385 100.00 
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จากตาราง 5 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/
นิสิตและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.03 รองลงมามีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.18 และมีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.77 

 

ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

รายไดตอเดอืน จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 115 29.87 

10,001-15,000 บาท 75 19.48 

15,000-20,000 บาท 59 15.32 

20,000-25,000 บาท 40 10.39 

มากกวา 25,000 บาทขึน้ไป 96 24.94 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 6 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.87 รองลงมามีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 
บาทขึ้นไป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.94 รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท จํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 19.48 รายไดตอเดือน 15,000-20,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.32 และมี
รายไดตอเดือน 20,000-25,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.39 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับระดับการศกึษาของผูตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 45 11.69 

ปริญญาตรี 244 63.38 

สูงกวาปริญญาตรี 96 24.94 

รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 7 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.38 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 96 คน คิด
เปนรอยละ 24.94 และมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.69 

 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 

สถานภาพสมรส จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 318 82.60 

สมรส 59 15.32 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 8 2.08 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 318 
คน คิดเปนรอยละ 82.60 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.32 และมี
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08 
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จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาจํานวนของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมใหมใหมีจํานวนที่เหมาะสม 
ดังนี้ 

 

ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

สถานภาพสมรสที่จัดกลุมใหม จํานวน(คน) รอยละ 

โสด/หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 326 84.68 

สมรส 59 15.32 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 84.68 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 59 คน คิดเปน
รอยละ 15.32 
 

ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั จํานวน(คน) รอยละ 

1-2 คน 56 14.55 

3-4 คน 183 47.53 

มากกวา 4 คนขึน้ไป 146 37.92 

รวม 385 100.00 
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จากตาราง 10 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
3-4 คน จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.53 รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 4 คนขึ้นไป 
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.92 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน จํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14.55 

 

ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบนัของผูตอบแบบสอบถาม 

ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจบุนัของผูตอบ จํานวน(คน) รอยละ 

หองเชา 47 12.21 

ทาวเฮาส/อพารทเมนท 98 25.45 

คอนโดมิเนียม 46 11.95 

บาน 194 50.39 

รวม 385 100.00 

  

จากตาราง 11 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญปจจุบันอาศัยอยูที่บาน 
จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 50.39 รองลงมาปจจุบันอาศัยอยูที่ทาวเฮาส/อพารทเมนท จํานวน 98 คน 
คิดเปนรอยละ 25.45 ปจจุบันอาศัยอยูที่หองเชา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.21 และปจจุบันอาศัย
อยูที่ คอนโดมิเนียม จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.95 
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ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันของผูตอบ      
        แบบสอบถาม 

สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบนั จํานวน(คน) รอยละ 

เปนเจาของ 124 32.21 

ไมไดเปนเจาของ 261 67.79 

รวม 385 100.00 

 จากตาราง 12 พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญมีสิทธิความเปนเจาของที่อยู
อาศัยในปจจุบันคือ ไมไดเปนเจาของ จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 67.79 และมีสิทธิความเปนเจาของ
ที่อยูอาศัยในปจจุบันคือ เปนเจาของ จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 32.21 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนยีมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 3 ดาน ไดแก ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู 
       อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัย ประเภท
คอนโดมิเนยีม X   S.D. 

ระดับ 

การเปดรบั 

เมื่อต้ังอยูในทําเลที่เปนแหลงชุมชน 3.91 0.76 มาก 

มีรูปแบบการนําเสนอทีแ่ปลกใหม 4.21 0.64 มากที่สุด 

มีรูปแบบการนําเสนอดวยสสัีนสดใส  สวยงาม สะดุดตา 4.28 0.62 มากที่สุด 

สามารถจดจาํไดงาย 4.26 0.64 มากที่สุด 

ใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนพรีเซ็นเตอรของโครงการ 3.62 0.86 มาก 

มีการเปดตัวตามแนวระบบรถไฟฟาและใจกลางเมือง 3.85 0.80 มาก 

มีการนาํเสนอภาพจําลองจากสถานทีจ่ริง 3.93 0.80 มาก 

มีการระบุระยะเวลาการดําเนินการของโครงการ 3.81 0.88 มาก 

มีการระบุราคาเร่ิมตน และรายละเอียดโครงการ 4.23 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.01 0.44 มาก 

  

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคาะหเกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียม พบวาผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.01 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ในระดับมาก
ที่สุด คือ มีรูปแบบการนําเสนอดวยสีสันสดใส  สวยงาม สะดุดตา สามารถจดจําไดงาย มีการระบุราคา
เร่ิมตน และรายละเอียดโครงการ และมีรูปแบบการนําเสนอที่แปลกใหม โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.28, 
4.26, 4.23 และ 4.21 ตามลําดับ 
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ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ในระดับมาก คือ 
มีการนําเสนอภาพจําลองจากสถานที่จริง เมื่อตั้งอยูในทําเลที่เปนแหลงชุมชน มีการเปดตัวตามแนวระบบ
รถไฟฟาและใจกลางเมือง มีการระบุระยะเวลาการดําเนินการของโครงการ และใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพ
รีเซ็นเตอรของโครงการ เทากับ 3.93, 3.91, 3.85, 3.81 และ 3.62 ตามลําดับ 

 

ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
       ของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม 
การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมเินยีม X   S.D. 

ระดับ 
ความสนใจ 

มองหรืออานขอความทุกครั้งที่มีโอกาส 3.76 0.83 มาก 
รายชื่อผูประกอบการ 3.26 0.93 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับราคา 4.00 0.79 มาก 
ขอมูลเกี่ยวกับทําเลที่ต้ัง 4.14 0.77 มาก 
ขอมูลเกี่ยวกับวันเวลาเปดจองโครงการ 3.41 0.89 มาก 
ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษของโครงการ 3.90 0.86 มาก 

รวม 3.74 0.58 มาก 
  

จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคาะหเกี่ยวกับการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ผูบริโภคมีการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภท
คอนโดมิเนียมโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ผูบริโภคมีการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม อยูใน
ระดับสนใจมาก คือ ขอมูลเกี่ยวกับทําเลที่ต้ัง ขอมูลเกี่ยวกับราคา ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษของ
โครงการ มองหรืออานขอความทุกคร้ังที่มีโอกาส ขอมูลเกี่ยวกับวันเวลาเปดจองโครงการ โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.14, 4.00, 3.90, 3.76  และ 3.41 ตามลําดับ 

ผูบริโภคมีการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม อยูใน
ระดับปานกลาง คือ รายชื่อผูประกอบการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.26 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
       กลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม 

การตอตานการรบัรูจากสือ่โฆษณากลางแจงของทีอ่ยู
อาศัย ประเภทคอนโดมเินยีม  X   S.D. 

ระดับ 

การตอตาน 

แจงราคาไมตรงกับความเปนจริง 3.85 0.89 มาก 

ใชภาพในการโฆษณาไมตรงกับความเปนจริง 3.76 0.84 มาก 

มีอิทธิตอการซ้ือคอนโดมิเนียมนอยกวาสือ่อื่นๆ 3.11 0.95 ปานกลาง 

เปนการบดบังทัศนียภาพที่สวยงาม 3.70 0.83 มาก 

เปนการบดบังทัศนียภาพในการขับขี่บนทองถนน 3.43 0.87 มาก 

มีการใชส่ือโฆษณากลางแจงจํานวนมากเกินไป 3.47 0.84 มาก 

กลัวอันตรายหรือความเสียหายที่จะเกิดจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

4.05 0.78 
มาก 

ชีวิตประจําวันเรงรีบทําใหละเลยที่จะอานขอความ 3.44 0.88 มาก 

ส่ือโฆษณากลางแจงใหขอมลูนอยกวาสื่อประเภทอื่น 3.35 0.94 ปานกลาง 

กฎระเบียบควบคุมยังไมเพียงพอ 3.91 0.82 มาก 

การใหความสนใจอาจทําใหเกิดอุบัติเหตุบนทองถนนได 3.77 0.83 มาก 

รวม 3.62 0.48 มาก 

  

จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม พบวาผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา 
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 ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม อยู
ในระดับมาก คือ เนื่องจากกลัวอันตรายหรือความเสียหายที่จะเกิดจากสื่อโฆษณากลางแจง การมี
กฎระเบียบควบคุมยังไมเพียงพอ การแจงราคาไมตรงกับความเปนจริง การใหความสนใจอาจทําใหเกิด
อุบัติเหตุบนทองถนนได การใชภาพในการโฆษณาไมตรงกับความเปนจริง เปนการบดบังทัศนียภาพที่
สวยงาม  มีการใชส่ือโฆษณากลางแจงจํานวนมากเกินไป ชีวิตประจําวันเรงรีบทําใหละเลยที่จะอาน
ขอความ และเปนการบดบังทัศนียภาพในการขับขี่บนทองถนน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.05, 3.91, 3.85, 
3.77, 3.76, 3.70, 3.47, 3.44 และ 3.43 ตามลําดับ 

ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม อยู
ในระดับปานกลาง คือ ส่ือโฆษณากลางแจงใหขอมูลนอยกวาสื่อประเภทอื่น และมีอิทธิตอการซื้อ
คอนโดมิเนียมนอยกวาสื่ออ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.35 และ 3.11 

 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ไมตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ตางกัน 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 
การรบัรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

   

เพศ n X  S.D. t P 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 
ชาย 139 3.97 0.46 -1.375 0.170 

หญิง 246 4.03 0.42     

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
ชาย 139 3.74 0.61 -0.019 0.985 

หญิง 246 3.74 0.57     

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง 
ชาย 139 3.63 0.51 0.140 0.888 

หญิง 246 3.62 0.47     

 

จากตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent 
Sample t-test ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.170 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.985 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรู



63 
 
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอสื่อโฆษณา
กลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.888 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 
ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ตางกัน 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนยีม
ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

อายุ n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

 
49 

 
3.84 

 
0.36 

 
3.184* 

 
0.024 

21 - 30 ป 229 4.05 0.43     
31 - 40 ป 73 4.02 0.50     
มากกวา 40 ป
ขึ้นไป 

 
34 

 
3.97 

 
0.44 

    

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

 
49 

 
3.55 

 
0.56 

 
3.436* 

 
0.017 

21 - 30 ป 229 3.81 0.52     
31 - 40 ป 73 3.67 0.68     
มากกวา 40 ป
ขึ้นไป 

 
34 

 
3.72 

 
0.70 

    

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

 
49 

 
3.69 

 
0.41 

 
1.157 

 
0.326 

21 - 30 ป 229 3.59 0.48     
31 - 40 ป 73 3.69 0.52     
มากกวา 40 ป
ขึ้นไป 

 
34 

 
3.57 

 
0.51 

    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 
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 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.024 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุท่ีแตกตาง
กันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณา
กลางแจง ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ปรากฎผลดังตาราง 
18 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่
แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความ
สนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
รายคู ปรากฎผลดังตาราง 19 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.326 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุท่ีแตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

 

 



66 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง  
      ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ   
ต่ํากวาหรือ
เทากบั 20 

ป 

21 - 30 
ป 

31 - 40 
ป 

มากกวา 
40 ปขึน้

ไป 
  X  3.84 4.05 4.02 3.97 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.84 - -0.21* 
(0.003) 

-0.18* 
(0.024) 

-0.13 
(0.183) 

21 - 30 ป 4.05   - 
0.03 

(0.660) 
0.08 

(0.329) 

31 - 40 ป 4.02     - 
0.05 

(0.562) 

มากกวา 40 ปขึ้นไป 3.97       - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการ
เปดรับส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31 - 40 ป และอายุ 21 - 30 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.024 และ 0.003 ตามลําดับ และมีผลตาง
คาเฉลี่ย เทากับ 0.18 และ 0.21 ตามลําดับ 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตาง 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณา 
       กลางแจง ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม 
       อายุ 

อายุ   
ต่ํากวาหรือ
เทากบั 20 

ป 

21 - 30 
ป 

31 - 40 
ป 

มากกวา 
40 ปขึน้

ไป 
  X  3.55 3.81 3.67 3.72 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.55 - 
-0.26* 
(0.004) 

-0.12 
(0.256) 

-0.17 
(0.180) 

21 - 30 ป 3.81   - 
0.14 

(0.063) 
0.09 

(0.381) 

31 - 40 ป 3.67     - 
-0.05 

(0.667) 

มากกวา 40 ปขึ้นไป 3.72       - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการให
ความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 30 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.004 และมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.26 

 

สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ไมตางกัน 
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 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ตางกัน 

 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ 
การรบัรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียม
ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณา
กลางแจง 

นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 131 3.96 0.40 1.700 0.167 
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
70 

 
4.09 

 
0.47 

    

พนักงานบริษทัเอกชน 131 4.00 0.46     
ธุรกิจสวนตัว 53 4.06 0.43     

การใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง 

นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 131 3.68 0.53 1.143 0.332 
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
70 

 
3.82 

 
0.59 

    

พนักงานบริษทัเอกชน 131 3.74 0.58     
ธุรกิจสวนตัว 53 3.81 0.68     

การตอตานการรับรูจากสื่อ
โฆษณากลางแจง 

นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 131 3.64 0.44 2.255 0.082 
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
70 

 
3.50 

 
0.45 

    

พนักงานบริษทัเอกชน 131 3.68 0.50     
ธุรกิจสวนตัว 53 3.60 0.55     
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จากตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.167 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.332 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไม
ตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.082 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ไมตางกัน 
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 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
การรบัรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

รายไดตอเดอืน n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณา
กลางแจง 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

 
115 

 
3.98 

 
0.41 

 
0.631 

 
0.641 

10,001-15,000 บาท 75 4.00 0.42     
15,000-20,000 บาท 59 4.00 0.51     
20,000-25,000 บาท 40 3.98 0.39     
มากกวา 25,000 บาท
ขึ้นไป 

 
96 

 
4.07 

 
0.46 

    

การใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

 
115 

 
3.68 

 
0.56 

 
0.926 

 
0.449 

10,001-15,000 บาท 75 3.71 0.55     
15,000-20,000 บาท 59 3.73 0.63     
20,000-25,000 บาท 40 3.83 0.56     
มากกวา 25,000 บาท
ขึ้นไป 

 
96 

 
3.82 

 
0.61 
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ตาราง 21 (ตอ) 

การตอตานการรับรูจากสื่อ
โฆษณากลางแจง 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

 
115 

 
3.63 

 
0.42 

 
1.709 

 
0.147 

10,001-15,000 บาท 75 3.66 0.49     
15,000-20,000 บาท 59 3.70 0.47     
20,000-25,000 บาท 40 3.66 0.55     
มากกวา 25,000 บาท
ขึ้นไป 

 
96 

 
3.52 

 
0.52 

    

 

จากตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.641 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.449 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 
ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.147 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
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การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อ
โฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ไมตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัย ประเภท
คอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 45 3.97 0.49 0.868 0.421 
ปริญญาตรี 244 4.00 0.41     
สูงกวาปริญญาตรี 96 4.06 0.48     

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 45 3.68 0.63 0.499 0.608 
ปริญญาตรี 244 3.74 0.55     
สูงกวาปริญญาตรี 96 3.78 0.65     

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 45 3.69 0.40 1.153 0.317 
ปริญญาตรี 244 3.63 0.48     
สูงกวาปริญญาตรี 96 3.56 0.52     
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จากตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.421 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอสื่อ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.608 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอสื่อโฆษณา
กลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.317 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อ
โฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ไมตางกัน 
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 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

   

สถานภาพ
สมรส 

n X  S.D. t P 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

 
 

326 

 
 

4.01 

 
 

0.44 

 
 

0.019 

 
 

0.985 
สมรส 59 4.01 0.45     

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

 
 

326 

 
 

3.76 

 
 

0.54 

 
 

1.070 

 
 

0.285 
สมรส 59 3.67 0.77     

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

 
 

326 

 
 

3.60 

 
 

0.47 

 
 

-1.829 

 
 

0.068 
สมรส 59 3.73 0.52     

 

จากตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ 
Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.985 ซึ่งมากกวา 0.05 
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นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับสื่อโฆษณากลางแจง ไมตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.285 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตาง
กันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.068 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตาง
กันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจาก
ส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ไมตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัย ประเภท
คอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

จํานวนสมาชกิใน
ครอบครัว 

n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 
1-2 คน 56 4.01 0.40 0.949 0.388 
3-4 คน 183 4.04 0.42     
มากกวา 4 คนขึน้ไป 146 3.97 0.47     

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง 

1-2 คน 56 3.71 0.51 1.152 0.317 
3-4 คน 183 3.79 0.58     
มากกวา 4 คนขึน้ไป 146 3.70 0.61     

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

1-2 คน 56 3.79 0.48 4.794* 0.009 
3-4 คน 183 3.57 0.50     
มากกวา 4 คนขึน้ไป 146 3.63 0.45     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.388 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไม
ตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.317 ซ่ึงมากกวา 
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0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน
มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.009 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ปรากฎผลดังตาราง 25 

 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา 
        กลางแจง ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม  
        จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั   1-2 คน 3-4 คน 
มากกวา 4 คนขึน้

ไป 

  X  3.79 3.57 3.63 

1-2 คน 3.79 - 
0.22* 

(0.002) 
0.16* 

(0.031) 

3-4 คน 3.57  - 
-0.06 

(0.236) 
มากกวา 4 คนขึน้ไป 3.63   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 25 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวรวมตัวผูตอบ 1-
2 คน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกวา 4 คนขึ้นไป และ 3-4 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
มีคา Significant เทากับ 0.031 และ 0.002 ตามลําดับ และมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.16 และ 0.22 
ตามลําดับ 

 

สมมติฐานที่ 8 ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  ไมตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
       คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน 
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัย ประเภท
คอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ประเภทของที่
อยูอาศัยใน
ปจจบุนั 

n X  S.D. F-ratio F-Prob 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 

หองเชา 47 3.96 0.40 3.888* 0.009 
ทาวเฮาส/ 
อพารทเมนท 

 
98 

 
3.97 

 
0.38 

    

คอนโดมิเนียม 46 4.21 0.47     
บาน 194 3.99 0.45     

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง 

หองเชา 47 3.71 0.58 3.142* 0.025 
ทาวเฮาส/ 
อพารทเมนท 

 
98 

 
3.70 

 
0.57 

    

คอนโดมิเนียม 46 3.99 0.54     
บาน 194 3.71 0.59     

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

หองเชา 47 3.60 0.56 0.285 0.836 
ทาวเฮาส/ 
อพารทเมนท 

 
98 

 
3.66 

 
0.46 

    

คอนโดมิเนียม 46 3.64 0.52     
บาน 194 3.60 0.46     

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประเภทของที่อยูอาศัยใน
ปจจุบัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 
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 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของที่
อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยรายคู ปรากฎผลดังตาราง 27 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคที่มี
ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ปรากฎผลดังตาราง 28 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา F-Prob เทากับ 0.836 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยใน
ปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการ
ตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง  
      ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามประเภทของที่ 
      อยูอาศัยในปจจุบัน 

ประเภทของที่อยูอาศัย
ในปจจุบนั 

  
หอง
เชา 

ทาวเฮาส/อพารท
เมนท 

คอนโดมิเนยีม บาน 

  X  3.96 3.97 4.21 3.99 

หองเชา 3.96 - 
-0.01 

(0.890) 
-0.25* 
(0.006) 

-0.03 
(0.660) 

ทาวเฮาส/อพารทเมนท 3.97   - 
-0.24* 
(0.002) 

-0.02 
(0.705) 

คอนโดมิเนียม 4.21     - 
0.22* 

(0.002) 
บาน 3.99       - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 27 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ หอง
เชา มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยู
อาศัยในปจจุบัน คือ คอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 
0.006 และมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.25 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ ทาวเฮาส/อพารทเมนท มีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการ
เปดรับส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ 
คอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.002 และมีผลตาง
คาเฉลี่ย เทากับ 0.24 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันของผูตอบคือ คอนโดมิเนียม มีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการ
เปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันของผูตอบ 
คือ บาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.002 และมีผลตาง
คาเฉลี่ย เทากับ 0.22 
 

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณา 
        กลางแจง ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม  
        ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

ประเภทของที่อยูอาศัย
ในปจจุบนั 

  
หอง
เชา 

ทาวเฮาส/อพารท
เมนท 

คอนโดมิเนยีม บาน 

  X  3.71 3.70 3.99 3.71 

หองเชา 3.71 - 
0.01 

(0.919) 
-0.28* 
(0.006) 

0.00 
(0.983) 

ทาวเฮาส/อพารทเมนท 3.70   - 
-0.29* 
(0.006) 

-0.01 
(0.863) 

คอนโดมิเนียม 3.99     - 
0.27* 

(0.004) 
บาน 3.71       - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 28 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ หอง
เชา  มีการรับรูตอ ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิ เนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ คอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
Significant เทากับ 0.006 และมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.28 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ ทาวเฮาส/อพารทเมนท มีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการให
ความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  
คือ คอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.006 และมี
ผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.29 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ คอนโดมิเนียม มีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการใหความ
สนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน คือ บาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.004 และมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 
0.27 

 

สมมติฐานที่ 9 ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมี
การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอสื่อ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ไมตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
        คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยใน 
        ปจจุบัน 

การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

   
สิทธิความ

เปนเจาของที่
อยูอาศัยใน
ปจจุบนั 

n X  S.D. t P 

การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 
เปนเจาของ 124 4.11 0.44 3.004* 0.003 
ไมไดเปน
เจาของ 

 
261 

 
3.96 

 
0.43 

    

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง 

เปนเจาของ 124 3.78 0.63 0.884 0.377 
ไมไดเปน
เจาของ 

 
261 

 
3.73 

 
0.56 

    

การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 

เปนเจาของ 124 3.67 0.48 1.476 0.141 
ไมไดเปน
เจาของ 

 
261 

 
3.60 

 
0.48 

    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสิทธิความเปนเจาของที่อยู
อาศัยในปจจุบัน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคที่มีสิทธิความ
เปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
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ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงดานการเปดรับ
มากกวาผูบริโภคที่ไมมีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.377 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยู
อาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง มีคา Probability เทากับ 0.141 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยู
อาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง ไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม ตางกนั  
จําแนกตามการรบัรูตอส่ือโฆษณา ดังนี ้

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 2 : ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม ตางกนั  
จําแนกตามการรบัรูตอส่ือโฆษณา ดังนี ้

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 30 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3 : ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกนัมกีารรบัรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม ตางกนั  
จําแนกตามการรบัรูตอส่ือโฆษณา ดังนี ้  

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที ่4 : ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมกีาร
รับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม 
ตางกัน จําแนกตามการรบัรูตอส่ือโฆษณา ดังนี ้  

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 30 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่5 : ผูบริโภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกตางกนัมีการ
รับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนยีม ตางกนั จําแนกตามการรับรูตอส่ือโฆษณา ดังนี้ 

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที ่6 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมี
การรบัรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนยีม ตางกนั จําแนกตามการรับรูตอส่ือโฆษณา ดังนี้ 

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 30 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่7 : ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชิกในครอบครวัที่
แตกตางกนัมีการรบัรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม ตางกนั  จําแนกตามการรบัรูตอส่ือ
โฆษณา ดังนี้ 

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที ่8 : ผูบริโภคที่มปีระเภทของที่อยูอาศัยใน
ปจจบุนัที่แตกตางกนัมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมเินยีม ตางกนั  จําแนกตามการรบัรู
ตอส่ือโฆษณา ดังนี ้

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 30 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่9 : ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัย
ในปจจบุนัทีแ่ตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตางกนั  จําแนกตามการ
รับรูตอส่ือโฆษณา ดังนี ้

 

     - การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     - การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณากลางแจง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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บทที่ 5 

สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยในครั้งนี้มุ งศึกษาถึง  การรับรูตอ ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูที่สนใจ บริษัทที่ซ้ือขายโฆษณากลางแจง และธรุ
กิจอ่ืนๆ  สามารถนําขอมูลที่ ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใช เปนแนวทาง   หรือเปนตัวเลือก  สําหรับ
ผูประกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียม หรือธุรกิจประเภทอื่นๆในการเลือกใชประเภทของสื่อโฆษณากลางแจง
ในการโฆษณาเพื่อสรางใหเกิดการรับรูและเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

1. ศึกษาถึงการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ในดานการเปดรับขอมูล ดานการสนใจขอมูล และดานการตอตานขอมูล  จากสื่อ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  

2. ศึกษาเปรียบเทียบการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม  ใน 
ดานการเปดรับขอมูล ดานการสนใจขอมลู และดานการตอตานขอมลู  จากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ประกอบไปดวย  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  
ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สิทธิ
ความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน   
 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 
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3. ผูบริโภคที่มีอาชีพทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียมตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

9. ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณา 
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
 
วิธีการดําเนินการศกึษาวิจัย 
1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยหรือทาํงานอยู 

ในกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณากลางแจง 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่อาศัยอยูหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานครที่เคย
พบเห็นสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศยัประเภทคอนโดมิเนียม เนื่องจากไมสามารถทราบประชากรที่
แทจริง  ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2545: 74)  จากสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  โดยมีความเชื่อมั่น 
95%  ความผดิพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน  5%   
 สามารถคาํนวณไดดังนี้ 
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   n    = (1.96)2 / (0.05)2 

          = 384.16  หรือ  385 คน 

 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน และใชเกณฑในการเลือกกลุม
ตัวอยางโดยจะเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
กับกลุมตัวอยางที่อาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร ตามแหลงชุมชนตางๆจนครบตามจาํนวนที่
กําหนด 

 

2.การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ  หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ท่ี 
ใชสําหรับการวิจัยครั้งนี้ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของนํามา
ประยุกต  เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมส่ิงที่ตองการศึกษา  โดยแบง
แบบสอบถามออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที ่1 เปนคําถามเกี่ยวกบัปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามปลาย 
ปด (Closed-ended response question) ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สิทธิความเปนเจาของที่
อยูอาศัยในปจจุบัน  คําถามมีท้ังหมด 9 ขอ มีคําถามเปนแบบมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
question) จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 และขอ 9) และเปนคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices 
question) โดยใหเลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 7 ขอ  (ขอ 2 – 8)  

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี 3 สวนยอยๆ โดยแบงเปนดานการเปดรับขอมูล จํานวน 
9 ขอ ดานการสนใจขอมูล จํานวน 6 ขอ และดานการตอตานขอมูล จํานวน 11 ขอ โดยลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตราวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับ 

 
3.การเกบ็รวบรวมขอมูล 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเร่ืองการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท 
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คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

3.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ  ตํารา   
บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความเกี่ยวของกับการ
รับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  เพื่อใชประกอบการกําหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัย  และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

3.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  
จํานวน 385 คน โดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามตามสถานที่ที่กําหนดไว โดย
เร่ิมเก็บขอมูลในเดือนตุลาคม 2551จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
4.การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมลู 

4.1 การจัดกระทาํขอมูล 
4.1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ 

แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก โดยนาํแบบสอบถามที่ผานการทดสอบใช (Try out) กับ
กลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคาความเชื่อมั่น จากวิธหีาคาสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ในสวนที่ 2 ซ่ึงเปนการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทัง้ 3 ดาน ดังนี้ 
            ดานการเปดรับขอมูล มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.747 

ดานการสนใจขอมูล มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.754 
ดานการตอตานขอมูล มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.709 
4.1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหสัตามที ่

ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
4.1.3 การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมลูที่ลงรหัสแลวนํามาทาํการบนัทกึโดย 

ใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล  ซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows 
Statistic Package for Social Sciences เพ่ือทําการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน 

4.2 การวิเคราะหขอมูล 
4.2.1   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบาย 

ลักษณะของกลุมตัวอยาง โดยวิธีการวิเคราะห คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
4.2.2   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบ 
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สมมติฐานดังนี ้
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของเพศ 
กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม คือ Independent Sample t-
test 
 สมมติฐานขอที ่ 2 ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตางกัน มกีารรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของอายุ 
กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ สถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีอาชีพทีแ่ตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางของอาชีพ 
กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ สถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติทีนํ่ามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตาง
ของรายไดตอเดือน กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ สถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติทีนํ่ามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตาง
ของระดับการศึกษา กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ สถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติทีนํ่ามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตาง
ของสถานภาพสมรส กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ 
Independent Sample t-test เนื่องจากในการเก็บขอมูลทําใหเกิดกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม แต
จํานวนของตัวอยางในบางกลุมตัวอยางนัน้มีจํานวนนอยกวา 30 ตัวอยาง ดังนั้นผูวิจัยจึงตองดําเนินการ
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จัดกลุมใหมเหลือเพียง 2 กลุมตัวอยาง เพ่ือใหมีจํานวนที่เหมาะสมในการใชประมวลผล ซ่ึงตองใช 
Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐานในขอนี ้
 สมมติฐานขอที ่ 7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนั มีการรับรูตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถติิที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของจาํนวนสมาชิกในครอบครัว กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม คือ สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยทีแ่ตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความ
แตกตางของประเภทของที่อยูอาศัย กับ การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม คือ สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
 สมมติฐานขอที่ 9 ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกัน มีการ
รับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศยัประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห 
เพ่ือทดสอบความแตกตางของสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน กับ การรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คือ Independent Sample t-test 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการศึกษาเร่ือง การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี ้
 ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนบุคคล 
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุสวนใหญอยูที่ 21 -30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 
และอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน ปจจุบันอาศัยในบานเดี่ยว ในฐานะผูอยูอาศัย 
 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม
ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยพิจารณาทั้ง 3 ดาน ไดแก ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง 
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ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง และดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง 
ดังนี้ 
 ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมโดยรวมอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมในระดับมากที่สุด คือ มีรูปแบบการนาํเสนอดวยสีสันสดใส  สวยงาม  สะดุดตา  สามารถ
จดจําไดงาย  มีการระบุราคาเริ่มตน  และรายละเอียดโครงการ  และมีรูปแบบการนําเสนอท่ีแปลกใหม 
และอยูในระดบัมาก คือ มีการนําเสนอภาพจําลองจากสถานที่จริง  เมื่อตั้งอยูในทําเลที่เปนแหลงชุมชน  มี
การเปดตัวตามแนวระบบรถไฟฟาและใจกลางเมือง  มีการระบุระยะเวลาการดําเนนิการของโครงการ  
และใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนพรีเซ็นเตอรของโครงการ 
 ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมโดยรวมอยู
ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัย ประเภทคอนโดมิเนียม อยูในระดับสนใจมาก คือ ขอมูลเกี่ยวกับทําเลที่ต้ัง ขอมูลเกี่ยวกับราคา 
ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษของโครงการ มองหรืออานขอความทุกครั้งที่มีโอกาส ขอมูลเกี่ยวกับวันเวลา
เปดจองโครงการและอยูในระดับปานกลาง คือ รายชื่อผูประกอบการ 

 ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมโดย
รวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม อยูในระดับมาก คือ กลัวอันตรายหรือความเสียหายที่จะเกิดจากสื่อ
โฆษณากลางแจง กฎระเบียบควบคุมยังไมเพียงพอ แจงราคาไมตรงกับความเปนจริง การใหความสนใจ
อาจทําใหเกิดอุบัติเหตุบนทองถนนได ใชภาพในการโฆษณาไมตรงกับความเปนจริง เปนการบดบัง
ทัศนียภาพที่สวยงาม มีการใชส่ือโฆษณากลางแจงจํานวนมากเกินไป ชีวิตประจําวันเรงรีบทําใหละเลยที่
จะอานขอความ และเปนการบดบังทัศนียภาพในการขับขี่บนทองถนน  และอยูในระดับปานกลาง คือ ส่ือ
โฆษณากลางแจงใหขอมูลนอยกวาสื่อประเภทอ่ืน และมีอิทธิตอการซื้อคอนโดมิเนียมนอยกวาสื่ออ่ืนๆ  
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การวิเคราะหขอมลูเพือ่การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน  
 เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง และดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
 เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง และดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจงตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจงไมตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
 เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจง และ ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
 เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง และดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 
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เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง และดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจง และดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวรวมตัวผูตอบที่แตกตางกันมีการรับรูตอ
ส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง และดานการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจงไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานการตอตานการรับรูจากสื่อ
โฆษณากลางแจงตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 8 ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันของผูตอบที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

ผูบริโภคที่มีประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของ
ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับสื่อโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอสื่อ
โฆษณากลางแจงตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณา
กลางแจงไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 9 ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตางกัน 

ผูบริโภคที่มีสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกันมีการรับรูตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงตางกัน ซ่ึงสอดคลอง
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กับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง และดานการตอตานการรับรู
จากสื่อโฆษณากลางแจงไมตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

ผลจากการศึกษาวิจัย เร่ือง การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. อภิปรายผลเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ใน 
สวนของปจจยัสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุประมาณ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ  
นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ปจจุบันอาศัยอยูบานเดี่ยว ในฐานะผูอยูอาศัย 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ประชากรศาสตร ของ ปรมะ เสตะเวทิ (2539) ที่กลาววา ความแตกตางทาง
เพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและ
รับขาวสารมากกวาเพศชาย คนที่มีอายุนอยมักมีความคิดเสรีนิยม มองโลกในแงดีกวาคนที่มีอายุมาก 
เนื่องจากผานประสบการณชีวิตแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสาร
ที่ดี และผูที่มี อาชีพ รายได สถานภาพทางสังคมของบุคคลที่ตางกัน จะมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยา
ของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ของ อดุลย จาตุรงคกุล ที่วา กลุมคนในชวงวัยหนุมสาวจะมีภาระทางการเงินนอย ทําใหมักจะมี
พฤติกรรมที่ใหความสนใจ หรือซื้อสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว สินคาตามความนิยม จากการที่กระแส
ความนิยมของคนรุนใหมที่ตองทํางานแลวจะแยกตัวออกมาจากครอบครัวเพื่อออกมาอยูเอง ทําใหที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมเปนที่นิยมมากยิ่งขึ้น ทําใหเกิดการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ทั้งในดานการเปดรับส่ือโฆษณา ดานการใหความสนใจในสื่อโฆษณาใน
อัตราที่สูงมากกวาลักษณะพฤติกรรมของคนในวัยอ่ืนๆ  

2. อภิปรายผลเกี่ยวกับการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ใน 
ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง และดานการตอตาน
การรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง 
 ดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมโดยรวมอยูในระดับ
มาก ซ่ึงผูบริโภคมีการเปดรับอยูในระดับมากที่สุด คือ มีรูปแบบการนําเสนอที่มีสีสันสดใส สวยงามสะดุด
ตา สามารถจดจําไดงาย มีการระบุราคาเริ่มตน และรายละเอียดโครงการ สอดคลองกับงานวิจัยของ ดวง
เพ็ญ สําเนียง (2547) ศึกษาเรื่อง การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ การเปดรับ การรับรู 
และการจดจําของผูใชบริการ พบวา กลุมตัวอยางจะมีการเปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟมากที่สุด ทั้งนี้
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เพราะปายกลองไฟเปนสื่อโฆษณาที่สามารถทําใหเกิดความสะดุดตาตอผูมาใชบริการไดงาย และอาจ
เปนเพราะผูบริโภคในวัยที่กําลังศึกษา และในวัยทํางานสวนใหญตองการความสะดวกรวดเร็วในการ
เดินทางเพราะตองรีบเรงในการดําเนินชีวิตประจําวันที่ตองแขงกับเวลาจึงมักจะใชระบบการคมนาคม
สาธารณะที่ชวยลดระยะเวลาในการเดินทาง จึงเปนกลุมที่มีโอกาสในการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจง
ไดมาก และยังสอดคลองกับแนวความคิดเรื่อง กระบวนการในการเลือกสรรการรับรูของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรัง
ศิลป ท่ีกลาววา การเลือกเปดรับส่ือ (Selective explosure) เกิดขึ้นขณะที่ผูบริโภคเลือกวาจะคนหาขอมูล
ดวยตัวเองหรือไม จากสิ่งกระตุนหรือส่ือตางๆที่มีอยูมากมาย ในที่นี้คือ การพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจงที่
มีอยูมากมายหลายจุดตลอดเสนทางการเดินทางในแตละวัน 
 ดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมโดยรวมอยู
ในระดับมาก  ซ่ึงผูบริโภคมีการใหความสนใจอยูในระดบัมาก คือ ขอมูลเกี่ยวกับทําเลที่ต้ัง ขอมูลเกี่ยวกับ
ราคา  ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอพิเศษของโครงการ มองหรืออานขอมลูทุกคร้ังที่มีโอกาส ขอมูลเกีย่วกบัวัน
เวลาเปดจองโครงการ สอดคลองกับงานวจัิยของ นารีมาน มะเส็ง (2538) ศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสาร 
และการใชประโยชนจากสื่อในการเลือกซือ้บานจัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม
ตัวอยางมีวธิีการหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรร กลุมตัวอยางจะไปดูโครงการที่สนใจ
ดวยตนเอง รองลงมา คือ ติดตามจากโฆษณาในหนังสือพิมพ และติดตามดูจากปายโฆษณาตามลําดบั 
ในดานประสทิธิผลของสื่อท่ีทาํใหกลุมตวัอยางสนใจโครงการบานจดัสรรพบวาสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ ทําใหกลุมตัวอยางสนใจโครงการมากที่สุด รองลงมาคือปายโฆษณา แผนพับและพนักงาน
ขายตามลาํดับและสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง ลักษณะการเลือกสรรการรับรูของผูบริโภค ของ ศุภร เสรี
รัตน ที่กลาววา การเลือกทีจ่ะสนใจขอมลู (Selective attention) ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะเพ่ิมปริมาณ
การรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือตรงกับส่ิงที่เขาสนใจชอบ นั่นก็หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับ
ขอมูลรายละเอียดของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจากสื่อโฆษณาทีไ่ดพบเห็นจากสื่อโฆษณา
กลางแจง 
 ดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมโดย
รวมอยูมาก  ซ่ึงผูบริโภคมีการตอตานการรับรูอยูในระดับมาก คือ กลัวอันตรายหรือความเสียหายที่จะเกิด
จากสื่อโฆษณากลางแจง กฎระเบียบควบคุมยังไมเพียงพอ แจงราคาไมตรงกับความเปนจริง เปนการบด
บังทัศนียภาพที่สวยงาม มีการใชส่ือโฆษณากลางแจงจํานวนมากเกินไป ชวีิตประจําวนัเรงรีบทําใหละเลย
ที่จะอานขอความ และเปนการบดบังทัศนียภาพในการขับขี่บนทองถนน สอดคลองกับแนวความคิดเรื่อง  
ลักษณะการเลือกสรรการรับรูของผูบริโภค ของ ศุภร เสรีรัตน (2544) ที่กลาววา การเลือกที่จะตอตาน
ขอมูล (Perceptual defense) นอกจากทีผู่บริโภคจะเลือกที่จะสนใจรบัรูขอมูลขาวสารแลว ยังอาจทําลาย
ขอมูลขาวสารที่ไมสอดคลองกับความตองการ คานยิม และความเชื่อของบุคคลเองดวย ดังนั้นจะทาํให
เกิดการรับรูที่นอยกวาตวักระตุนที่เปนกลาง ณ ระดับการเปดรับขอมูลขาวสารระดบัเดียวกัน  
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3. อภิปรายผลเกี่ยวกับการวิเคราะหสมมติฐาน 
การศึกษาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบไปดวย เพศ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ 

การศึกษา และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมตางกัน 
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อาชีพ รายไดตอเดือน 
ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมไมตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ส่ือโฆษณากลางแจงเปนสื่อโฆษณาที่มีรูปแบบการ
ส่ือสารแบบทางเดียว คือ การใหขอมูลกับผูบริโภค ซ่ึงทําใหไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายที่จะรับ
ขาวสารไดอยางชัดเจน จึงทําใหเกิดการรับรูแกผูบริโภคทุกคนที่หันไปมอง หรืออานขอความในสื่อโฆษณา
กลางแจงนั้นๆ ถึงแมผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันก็ยังไดรับสารจากสื่อโฆษณาอยาง
เดียวกัน แตไมสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ประชากรศาสตร ของ ปรมะ เสตะเวทิ ที่วา เพศหญิงมีแนวโนมมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย และผูที่มี อาชีพ รายได สถานภาพทางสังคมของ
บุคคลที่ตางกัน จะมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารที่ตางกัน และยังไม
สอดคลองกับแนวคิดเรื่อง การรับรู ของ สุดาพร กุณฑลบุตร ท่ีกลาววา บุคคลตอบสนองตอขอมูลหรือส่ิง
ตางๆรอบตัวและตีความหมายของสิ่งเหลานั้นออกมา ทําใหเกิดการรับรูของมนุษยในสิ่งเดียวกันอาจ
แตกตางกนัได 
 ยกเวนผลการศึกษาผูบริโภคที่มีอายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทของที่อยูอาศัย และ
สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบันที่แตกตางกัน มีการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุสูงขึ้นจะมีการรับรูในสื่อโฆษณากลางแจงที่มากขึ้นดวย สอดคลองกับ
แนวคิดเรื่อง ประชากรศาสตร ของ ปรมะ เสตะเวทิ (2539) ท่ีวา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตาง
กันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม มองโลกในแงดี ยึดถือ
อุดมการณในขณะที่คนอายุมากจะมีการยึดถือปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย คนที่มีอายุมากมักจะ
ใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลจากการวิจัย เรื่อง การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวน 
ใหญเปนเพศหญิง อายุประมาณ 21 -30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3 – 4 คน ปจจุบันอาศัยอยูในบานเดี่ยว ในฐานะผูอยูอาศัย 
ดังนั้น ผูประกอบธุรกิจที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จะไดสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชเปนแนวทางใน
การเลือกใชส่ือโฆษณากลางแจงใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือจะไดทําใหเกิดการ
รับรูเกี่ยวกับโครงการคอนโดมิเนียมของผูประกอบการ โดยการเลือกใชส่ือโฆษณาที่สามารถมองเห็นได
ระหวางการเดินทางดวยยานพาหนะตางๆ เชน เลือกปายโฆษณาประเภทบิลบอรด ปายแบนเนอร 
ระหวางเสนทางการเดินทางบนทองถนน หรือการเลือกใช ปายโปสเตอร ภายในหรือภายนอกสถานี
รถไฟฟา BTS รถไฟใตดิน MRT เพราะถาเลือกประเภทของสื่อโฆษณาไดเหมาะสมกับลักษณะการใช
ชีวิตประจําวันของกลุมลูกคาเปาหมายแลวจะทําใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีมากยิ่งขึ้น โดยอาจมี
การเสริมความพยายามใหการโฆษณามีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทางอยางชัดเจน เชน มีการ
เสนอแนวทางในการหาขอมูลโดยละเอียดเพิ่มเติมเมื่อผูบริโภคเกิดความสนใจ ผานทางสายดวนออนไลน 
เว็ปไซดของโครงการ หรือสํานักงานยอยที่กระจายตามจุดที่มีโครงการของทางบริษัทผูประกอบการ  และ
บริษัทที่ซ้ือขายสื่อโฆษณากลางแจง จะไดใชขอมูลที่ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางในการพัฒนาส่ือหรือ
ผลิตสื่อโฆษณากลางแจง อีกทั้งควรมีการปรับปรุงใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายอยูเสมอ เพ่ือกอใหเกิด
การรับรูของผูบริโภคในอนาคต เชน การนําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหมดวยการพ่ึงพาเทคนิคทางดาน
เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็วในปจจุบัน ซ่ึงทําใหส่ือโฆษณามีความสวยงาม 
สะดุดตา แลวยังสามารถแสดงถึงรายละเอียดดานตางๆของโครงการ ใหผูที่พบเห็นเขาใจและสามารถ
จดจําโครงการของงานโฆษณาชิ้นนั้นๆไดงายยิ่งขึ้น  

2. จากผลการวิจัยทําใหทราบวาการใชส่ือโฆษณากลางแจงในการโฆษณาที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียม ในดานการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงที่มี การนําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหม และใน
โฆษณามีการระบุรายละเอียดของโครงการ รวมถึงราคาเริ่มตน เปนปจจัยสําคัญที่กระตุนใหเกิดการรับรู
ของผูบริโภค จึงบริษัทผูท่ีซื้อขายสื่อโฆษณากลางแจงจึงควรมีการปรับปรุงและพัฒนาอยางตอเนื่อง อาจ
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เปนการผลิตสื่อโฆษณาที่มีรูปแบบสามมิติ มีเสียงประกอบ เพื่อใหครอบคลุมกลุมเปาหมายไดอยาง
กวางขวาง ตัวอยางเชน มีเซ็นเซอรใชในการแสดงภาพจําลองโครงการแบบสามมิติที่มีสีสันสวยงาม
เหมือนสถานที่จริง เปนที่สะดุดตาแกผูพบเห็น ที่สามารถแสดงถึงรายละเอยีดดานตางๆของโครงการเพื่อ
ทําใหเกิดการรับรูที่ชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดงายมากยิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัยทําใหทราบวาการใชส่ือโฆษณากลางแจงในการโฆษณาที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียม ในดานการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงที่มี ปจจัยสําคัญที่เปนตัวกระตุนทําให
เกิดความสนใจในการรับรูของผูบริโภค คือ ขอมูลเกี่ยวกับ ราคา ทําเลที่ต้ัง วันเวลาเปดจองโครงการ และ
ขอเสนอพิเศษของโครงการ  ดังนั้น ผูประกอบการจะตองระบุรายละเอียดดังที่กลาวมาเปนหลักในสื่อ
โฆษณาเพื่อสรางความนาสนใจในตัวโฆษณาที่จะกอใหเกิดการมองหรืออานขอความที่จะทําใหเกิดการ
รับรูของผูบริโภค 

4. จากผลการวิจัยทําใหทราบวาการใชส่ือโฆษณากลางแจงในการโฆษณาที่อยูอาศัยประเภท 
คอนโดมิเนียม ในดานการตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจง วามีเหตุผลดานใดบางที่กอใหเกิดการ
ตอตานไมใหผูบริโภคเกิดการรับรู  บริษัทผูที่ ซ้ือขายสื่อโฆษณากลางแจงจึงควรมีการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงและพัฒนาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยหลักๆก็คือ การสื่อสารที่ตรงกับความ
จริง ไมกอใหเกิดปญหาตางๆตามมา เชน การบดบังทัศนียภาพในการขับขี่บนทองถนน  โดยการจัดการ
อยางมีมาตรฐานในการติดตั้งภายใตการคํานึงถึงความปลอดภัยเปนหลัก มีหนวยงานเขามารับรองความ
ปลอดภัย สรางความนาเชื่อใหกับองคกร  เพราะจะชวยใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น ในเรื่อง ความจริงใจ 
ความนาเชื่อถือของผูประกอบการ ที่ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการไวในสื่อโฆษณา และความ
ปลอดภัยในการเกิดทางผานสื่อโฆษณาที่ขนาดใหญ เชน บิลบอรด ซึ่งจะชวยทําใหการโฆษณาผานสื่อ
โฆษณากลางแจงใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบเกี่ยวกับ การรับรูของผูบริโภคตอส่ือโฆษณาประเภทอื่นๆของที่อยู 
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมเพื่อใหทราบถึงวิธีการเลือกใชส่ือโฆษณาแบบผสมผสานไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ การรับรูของผูบริโภคตอส่ือโฆษณากลางแจงของสินคาประเภทอื่นๆ  
เพ่ือใหทราบถึงความสามารถในการเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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3. ควรใหความสาํคัญกับการทาํการวิจัยเรื่องการรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงอยางตอเนื่อง  
เพ่ือที่จะใชเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาสื่อโฆษณากลางแจงตอไป 
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แบบสอบถาม 
การรับรูตอสือ่โฆษณากลางแจงของทีอ่ยูอาศยัประเภทคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  
 
สวนที ่1 ขอมูลปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวาง ( ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
1. เพศ   

(        ) ชาย      (        ) หญิง 
2. อาย ุ

(        ) ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป     (        ) 21 - 30 ป 
(        ) 31 - 40 ป     (        ) 41 - 50 ป 
(        ) มากกวา 50 ปขึน้ไป 

3. อาชีพ 
(        ) นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต     (        ) ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
(        ) พนักงานบรษิทัเอกชน     (        ) ธุรกิจสวนตัว 
(        ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

4. รายไดตอเดือน 
(        ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   (        ) 10,001 - 15,000 บาท 
(        ) 15,001 - 20,000 บาท     (        ) 20,001 - 25,000 บาท 
(        ) มากกวา 25,000 บาท ขึ้นไป  

5. ระดับการศึกษา 
(        ) ตํ่ากวาปริญญาตรี  (        ) ปริญญาตรี (        ) สูงกวาปริญญาตรี 

6. สถานภาพการสมรส 
(        ) โสด  (        ) สมรส  (        ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  

7. จํานวนสมาชกิในครอบครัว 
(        ) 1 – 2 คน  (        ) 3 - 4 คน  (        ) มากกวา 4 คน ขึ้นไป  
 
 
 

แบบสอบถามชุดท่ี    
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8. ประเภทของที่อยูอาศัยในปจจุบัน 

(        ) หองเชา     (        ) ทาวเฮาส/อพารทเมนท 
(        ) คอนโดมิเนียม     (        ) บาน 
(        ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

9. สิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบนั 
(        ) เปนเจาของ     (        ) ไมไดเปนเจาของ 
 

สวนที ่2 การรับรูตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวาง ( ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
2.1 ทานมีการเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมใน

กรุงเทพมหานครมากนอยเพียงใด 
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงใน      ชองวาง ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นในการเปดรับส่ือ

โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจากการพบเห็นสื่อโฆษณาของทานมากที่สุด 
 

 
 
 

การเปดรบัส่ือโฆษณากลางแจงของทีอ่ยู
อาศัย 

ประเภทคอนโดมิเนียม 

ระดับความคดิเหน็ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
 

(5) 

เห็น
ดวย 

 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 

 
 

(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง 

ยิ่ง        
 

(1) 
1. ทานจะเปดรับข าวสารจากสื่ อ โฆษณา

กลางแจงที่ต้ังอยูในทําเลที่เปนแหลงชุมชน   
     

2. ทานจะเปดรับข าวสารจากสื่ อ โฆษณา
กลางแจงที่มีรูปแบบการนําเสนอที่แปลกใหม 
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การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัย 

ประเภทคอนโดมิเนียม 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
 

(5) 

เห็น
ดวย 

 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 

 
 

(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง 

ยิ่ง        
 

(1) 
3. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา

กลางแจงที่มีรูปแบบการนําเสนอดวย
สีสันสวยงามและสะดุดตา 

     

4. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา
กลางแจงที่สามารถจดจําไดงาย เชน 
การใช ข อความที่ ส้ั น  กระชับ  ได
ใจความชัดเจน เปนตน 

     

5. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา
กลางแจงที่ใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนพรี
เซ็นเตอรของโครงการ 

     

6. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา
กลางแจงที่มีการเปดตัวโครงการตาม
แนวระบบรถไฟฟาขนสงมวลชนและ
ยานใจกลางเมือง 

     

7. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา
กลางแจงที่มีการนําเสนอภาพจําลอง
จากสถานที่จริง 
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การเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงของที่
อยูอาศัย 

ประเภทคอนโดมิเนียม 

ระดับความคดิเหน็ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
 

(5) 

เห็นดวย 
 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 

 
 

(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง 

ยิ่ง        
 

(1) 
8. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา

กลางแจงที่มีการระบุระยะเวลาการ
ดําเนินการของโครงการ 

     

9. ทานจะเปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณา
กลางแจงที่มีการระบุราคาเริ่มตน  มี
รายละเอียดของโครงการ   หรือมี
ขอเสนอพิเศษไวดวย 
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2.2 ทานมีการใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนยีมในกรุงเทพมหานครมากนอยเพียงใด 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงใน      ชองวาง ที่ตรงกับระดับความสนใจตอส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจากการพบเห็นสื่อโฆษณาของทานมากที่สุด 

 
 

การใหความสนใจตอส่ือโฆษณากลางแจง
ของ 

ที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีม 

ระดับความสนใจ 

มาก
ท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปานกลาง 
 
 

(3) 

นอย    
 
 

(2) 

ไมเคย
สนใจ   

 
(1) 

1. ทานจะมองหรืออานขอความจากสื่อ
โฆษณากลางแจงทุกครั้งที่มีโอกาสพบ
เห็น เชน เมื่อรถติดไฟแดง  

     

2. ท า น ใ ห ค ว า ม ส น ใ จ  ร า ย ชื่ อ ข อ ง
ผูประกอบการธุรกิจที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมจากสื่อโฆษณากลางแจง 

     

3. ทานใหความสนใจ ขอมูลเกี่ยวกับราคา 
ของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
จากสื่อโฆษณากลางแจง 

     

4. ทานใหความสนใจ ขอมูลเกี่ยวกับทําเล
ท่ี ต้ั ง  ข อ ง ที่ อ ยู อ า ศั ย ป ร ะ เ ภ ท
คอนโดมิเนียมจากสื่อโฆษณากลางแจง 

     

5. ทานใหความสนใจ ขอมูลเกี่ยวกับวัน
เวลาที่เปดจองโครงการ 

     

6. ทานใหความสนใจ  ขอมูลเกี่ ยวกับ
ขอเสนอพิเศษของโครงการ เชน สวนลด 
อุปกรณหรือส่ิงอํานวยความสะดวก เปน
ตน 
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2.3 ทานมกีารตอตานการรับรูจากสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมใน
กรุงเทพมหานครมากนอยเพียงใด 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงใน       ชองวาง ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานตอส่ือ
โฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจากการพบเห็นมากที่สุด 

 
 
 
 

การตอตานการรับรูจากส่ือโฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท

คอนโดมิเนยีม 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง  

 
(5) 

เห็นดวย  
 
 

(4) 

เฉยๆ   
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 

  
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง   
(1) 

1. ส่ือโฆษณากลางแจงมักแจงราคาที่ไม
ตรงกับความเปนจริง 

     

2. ภาพที่ใชในการโฆษณาสื่อกลางแจงไม
ตรงกับความเปนจริง เชน ขนาดหอง  
หรือระยะเวลาเริ่มสราง  เปนตน 

     

3. ส่ือโฆษณากลางแจงมีอิทธิพลตอการซื้อ
คอนโดมิ เนี ยมนอยกว าสื่ อ โฆษณา
ประเภทอื่นๆ 

     

4. การใช ส่ื อ โฆษณากลางแจ ง ในการ
โฆษณาเปนการบดบังทัศนียภาพที่
สวยงามถาตั้งในสถานที่ที่ไมเหมาะสม 

     

5. ส่ือโฆษณากลางแจงบดบังทัศนียภาพใน
การขับขี่บนทองถนน 

     

6. ธุรกิจคอนโดมิเนียมมีการใชส่ือโฆษณา
กลางแจงจํานวนมากเกินไป 
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การตอตานการรบัรูจากสือ่โฆษณา
กลางแจงของที่อยูอาศัยประเภท

คอนโดมิเนยีม 

 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
(5) 

เห็นดวย  
 
 

(4) 

เฉยๆ  
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 

  
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง    

 
(1) 

7. ทานกลัวอันตรายหรือความเสียหายที่
จะเกิดจากสื่อโฆษณากลางแจง อาทิ
เช น  เนื่ อ งจากการ ใช วั ส ดุที่ ไ ม ไ ด
มาตรฐาน เปนตน 

     

8. เนื่องจากชีวิตประจําวันที่เรงรีบทําให
เกิดการละเลย ที่จะอานขอความจาก
ส่ือโฆษณากลางแจง 

     

9. ส่ือโฆษณากลางแจงเปนสื่อที่ใหขอมูล
ไดนอยกวาสื่อประเภทอ่ืน 

     

10. กฎระเบียบที่ใชควบคุมใชส่ือโฆษณา
กลางแจงยังไมเพียงพอ 

     

11. ทานเห็นวาการใหความสนใจตอส่ือ
โฆษณากลางแจ งของผู ขั บขี่ อ าจ
กอใหเกิดอุบัติเหตุบนทองถนนได 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 ช่ือ ช่ือสกุล นางสาวนนทวลี คูเกษมกิจ 
 วันเดือนปเกิด 5 สิงหาคม 2527 
 สถานที่เกิด จังหวัดอุบลราชธาน ี
 สถานที่อยูปจจุบัน 0634/33-34 ถนนราชการรถไฟ ตําบลเมืองเหนือ  
  อําเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ 33000 
 ประวัติการศึกษา  
             พ.ศ.2549 ปริญญาตรี เศรษฐศาสตรบณัฑิต (เศรษฐศาสตร) 
  จากคณะเศรษฐศาสตร มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร 
             พ.ศ.2551 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
   สาขาการตลาด 
  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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