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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน 
(รถโดยสารประจําทาง) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน และเดินทาง
ในรูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณา 
จํานวน 400 คน  
 
ผลการวิจยัพบว่า 
            ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหวาง 30 – 39 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 
            ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตภาพรวมอยูในระดับดี โดยดาน
ความคิดเห็นโดยรวมพบวามีความคิดเห็นอยูในระดับดี ดานกิจกรรมโดยรวมพบวามีความถี่อยูใน
ระดับปฏิบัติคอนขางบอย ดานความสนใจโดยรวมพบวามีความสนใจอยูในระดับมาก 
            ผูบริโภคมีระดับการรับรูภาพรวมอยูในระดับมาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ โฆษณา
ที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน มีขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพ อาชีพ และระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจ และดานความคิดเห็นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายได 
รอยละ 24.6 
 การรับรูตอสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 35.3 
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 This research aimed at studying the Media attached external bus transit system 
influencing on consumers’ selecting decision on goods and services in Bangkok Metropolis. 
The sample data was collected from 400 various passengers on mass transports and other 
forms of transportation such as cars and motorcycles in Bangkok who had been exposed to  
external media, using questionnaires.  
The results were as follows: 
 The majority of respondents were female aged between 30-39 years old. Most of 
them were single with undergraduate level of education or equivalent. They were private 
employees with average income above 45,001 Baht per month. 
 The respondents viewed their overall lifestyle at good level. In each dimension, 
their overall opinions were at good level, their overall activities were at high frequency; 
while their overall interests were at high level.  
 The respondents’ overall perceptions were at high level. When considering each 
category, external media on bus transit system were most highly perceived with their clear 
messages and pictures.  
Results from hypotheses testing showed that: 
 The respondents with different marital status, occupation, and education level have 
different on consumer’s selecting decision on goods and services with statistical 
significance of 0.05, and 0.01 levels, respectively. 
 The respondents with different lifestyles in the aspect of overall opinions and interests 
were influenced on consumer’s selecting decision on goods and services with statistical 
significance of 0.01 levels, and adjusted R2 was equal to 24.6 % 
 The respondents’ perceptions on media were influenced on consumer’s selecting 
decision on goods and services with statistical significance of 0.01 levels, and adjusted R2 was 
equal to 35.3 % 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดีเน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่ง
จากผูชวยศาสตราจารยดร.ณักษกุลิสรอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา
นับตั้งแตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณในการใหคําปรึกษาคําแนะนําที่มีคุณคาชวยเหลือและ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับน้ีผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไวณโอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยสุพาดาสิริกุตตาและอาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค 
ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธและใหขอเสนอแนะตางๆเพื่อปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ
ของแบบสอบถามอีกทั้งยังใหคําแนะนาในการวิจัยครั้งน้ีและใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตรที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือ
ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัยอีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตรเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่คอยใหความชวยเหลือใหคําแนะนําเปนอยางดีตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัย
ชิ้นนี้ 
 ผูวิจัยตองขอขอบคุณชุติกาญจน ลลิตกรคุณธนวิชญ คุมนายอคุณอานันตภูมิ ชํานาญโพธิ์ 
และเพื่อนรวมงานที่ไดใหความอนุเคราะหตลอดจนความสะดวกอยางดียิ่งในการจัดเก็บแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพอคุณแมผูซึ่งใหชีวิตความรักการอบรมสั่งสอนและเปน
แรงบันดาลใจใหมีวันน้ีคอยใหกาลังใจมอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัวในปจจุบันผูวิจัย
ขอขอบคุณเพ่ือนนิสิตคณะสังคมศาสตรภาควิชาบริหารธุรกิจสาขาการตลาดและการจัดการรุนที่15
ทุกคนที่คอยชวยเหลือใหกําลังใจและใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอดและ
ขอขอบคุณทุกๆทานที่มีสวนรวมในความสําเร็จของสารนิพนธฉบับนี้ที่ไมไดเอยนาม ณ ที่นี้ไดอยาง
ครบถวน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมที่กอใหเกิดความรูผานทางกระบวนการสง
ขอมูลขาวสารระหวางคนสองกลุม คือ ผูสงสารที่เปนผูผลิต กับ ผูรับสารที่เปนผูบริโภค ทั้งนี้ เพ่ือ
กอใหเกิดพลังความเคลื่อนไหวทางธุรกิจหรือการคาและกอใหเกิดการแขงขันเชิงคุณภาพ ซึ่งจะมี
ผลดีตอการตัดสินใจของผูรับสารหรือผูบริโภคในเวลาตอมา (สกนธ ภูงามดี. 2547)  
 ปจจุบันนี้การโฆษณาเปนการสื่อสารที่เขาถึง และใกลชิดกับประชาชนมากขึ้นในทุกขณะ
ราวกับเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันไปแลว ธุรกิจโฆษณาไดมีวิวัฒนาการนับจากสมัยหลัง
สงครามโลกการโฆษณาในยุคนั้นก็มีการโฆษณาผานทางหนาหนังสือพิมพในโรงภาพยนตรวิทยุและ
โทรทัศนสวนการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต รถประจําทางสื่อเคลื่อนไหวพึ่งจะเกิดขึ้นมาไมนานมาก
ในสมัยกอนการโฆษณานับวาเปนสิ่งที่ใหมสําหรับประเทศไทยผูคนจึงยังไมคอยเห็นความสําคญัของ
การโฆษณามากนักแตในเร่ืองของการตลาดการโฆษณากับการขายมีความสําคัญเทาเทียมกันจะ
บอกวาการขายสําคัญกวาการโฆษณาก็ไมไดหรือจะบอกวาการโฆษณานั้นสําคัญกวาการขายก็
ไมไดเชนเดียวกันทั้งสองสิ่งน้ีตองไปควบคูกันเพ่ือจะไดทําใหสินคาไปสูลูกคาไดดีที่สุดจึงทําใหการ
โฆษณามีการเจริญเติบโตควบคูไปกับสังคมและเศรษฐกิจของประเทศชาติมาตลอด 
 การเติบโตของสื่อโฆษณาที่รวดเร็วจนเกิดการแขงขันที่สูง ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
ธุรกิจโฆษณาและเปนปจจัยสําคัญใหผูที่ทํางานในตลาดโฆษณาตองมีการปรับกลยุทธเพ่ือสรางขีด
ความสามารถในการแขงขันการตอบโจทยลูกคาใหสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

 ทิศทางของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่โตสวนทางตลาดโฆษณาที่ซบเซารับไลฟสไตลคน
รุนใหมศูนยวิจัยกสิกรไทยรายงานวา ในยุคปจจุบันสื่อโฆษณานอกบาน (Out of Home Media) ซึ่ง
ประกอบดวยปายโฆษณา สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ และสื่ออินสโตร ไดเขามาเปนสวนหนึ่งในการใชชีวิต
ของผูคนในสังคมไทยอยางกลมกลืน ดังจะเห็นไดจากการพบเห็นปายบิลบอรดหรือจอ LED ขนาด
ตางๆในบริเวณที่มีผูคนจํานวนมาก ถนนและแยกที่การจราจรหนาแนนและตลอดขางทางดวน
รวมถึงยังมีการโฆษณาผานหนาจอโทรทัศนทั้งบนรถประจําทางปรับอากาศ บริเวณสถานีและ
ภายในขบวนรถไฟฟาและรถไฟใตดินเพ่ือดึงดูดสายตาผูใชบริการนอกจากนี้ ยังมีการโฆษณาใน
รูปแบบที่หลากหลายในหางสรรพสินคารานคาปลีกขนาดใหญ และรานสะดวกซื้ออีกแตที่ทุกคนจะ
เห็นไดชัดขณะเดินทางไปทํางาน คือ สื่อขางรถโดยสารสาธารณะ(รถประจําทาง) 
 ทั้งน้ีจํานวนผูใชบริการรถประจําทางหรือ “รถเมล” มีเพ่ิมขึ้นทุกขณะ สื่อโฆษณาบนรถ
ประจําทางจึงเติบโตข้ึนเปนเงาตามตัวการโฆษณาที่ตองการจะสื่อสารถึงกลุมเปาหมายในระยะ
ประชิดติดตัวจึงตองมีการติดตั้งสื่อโฆษณาที่เจตนาใหเผชิญหนากับผูโดยสารถือเปนสื่อที่บังคับการ
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มองเห็นของกลุมเปาหมายไปโดยปริยาย เชน ผูโดยสารไมสามารถหลีกเลี่ยงการมองโฆษณาชิ้นที่
ติดอยูตรงหนาไดตลอดการเดินทางผูโดยสารจึงมีแนวโนมวาจะ “อาน” และสามารถ “จดจํา” 
รายละเอียดในการนําเสนอขอความโฆษณาไดสูง รวมทั้งชวยกระตุนความ “อยาก” ที่จะใชสินคาและ
บริการชิ้นน้ันๆ ใหเกิดขึ้นอีกดวย 
 เน่ืองจากรถประจําทางเหลานี้จะขึ้นตรงกับองคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) เปน
หนวยงานรัฐวิสาหกิจประเภทสาธารณูปโภคสังกัดกระทรวงคมนาคมมีภาระหนาที่ในการจัดบริการ
รถโดยสารประจําทางวิ่งรับสงประชาชนในเขตกรุงเทพฯ และ จัดรถวิ่งบริการในเสนทางตางๆ รวม 
114 เสนทางมีจํานวนรถทั้งสิ้น 3,509 คัน (ที่มาhttp://www.bmta.co.th/th/services.phpณ เดือน
กรกฎาคม 2556) แยกเปนรถธรรมดา 1,659 คัน รถปรับอากาศ 1,850 คัน และมีรถของ
บริษัทเอกชนที่รวมวิ่งบริการกับ ขสมก.ทั้งรถธรรมดาและรถปรับอากาศจํานวน 3,744 คันรถมินิบัส
ธรรมดา 624 คันรถมินิบัสปรับอากาศ 396 คันรถในซอย 2,244 คัน และรถตูโดยสารปรับอากาศ 
5,095 คัน 
 รถโดยสารประจําทางวิ่งครอบคลุมทุกเสนทางในกรุงเทพมหานครมีผูใชบริการในป 
พ.ศ.2554 จํานวน 1,022,589 คน/ วัน (ที่มา กองนโยบายและแผนงานสํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร 
เดือนมิถุนายน 2555) ถือวาเปนจุดคมนาคมหลักของกรุงเทพมหานคร และเหมาะที่จะมีการติดสื่อ
โฆษณาขางรถประจําทางเพื่อใหประชาชนที่ใชบริการ หรือรอใชบริการอ่ืนๆไดเห็นการโฆษณาจาก
ขอมูลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาสื่อโฆษณาภายนอกรถโดยสารประจําทางวามีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางไร 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

  1.  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการจากสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถ
โดยสารประจําทางจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร 
  2.  เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต และการรับรูสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการหลังจากรับชมสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถโดยสารประจําทาง 
 

ความสําคัญการวิจัย  

 1. เพ่ือใหผูบริหารขององคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.)ทราบลักษณะดานประชากรศาสตร 
รูปแบบการดําเนินชีวิต และการรับรูสื่อโฆษณาขางรถประจําทางของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
เพ่ือนําไปพัฒนาการนําเสนอสื่อขางรถประจําทางในรูปแบบใหมตอไป 

 2. เปนขอมูลประกอบแกผูประกอบธุรกิจ ผูทําสื่อโฆษณาขางรถประจําทางเพื่อนํามาเปน
รูปแบบในการพัฒนา วางแผน กําหนดกลยุทธใหมีประสิทธิภาพ และสอดคลองกับการแขงขันใน
ปจจุบัน 
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 3. ผูที่สนใจในดานการโฆษณา ประเภทสื่อขางรถประจําทาง สามารถนําผลการศึกษาไป
ประยุกตใชไดตอไป 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ไดแกผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน และเดินทางใน
รูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ฯลฯในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณา            
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน (รถโดยสาร
ประจําทาง) และเดินทางในรูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ฯลฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่เคยเห็นสื่อโฆษณา เน่ืองจากไมทราบประชากรที่แนนอน ดังน้ัน จึงคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง
จากการคํานวณจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร โดยกําหนดความเชื่อม่ัน 95% ความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) จึงเทากับ 385 คนและเพิ่มจํานวนตัวอยาง 
4% ไดเทากับ 15 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด400 คน 

 วิธีการสุมตัวอยาง 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 

  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก
เพ่ือเลือกเขตกลุมตัวอยางจํานวน10 เขต ตามการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขตการปกครอง

ในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต โดยเขตที่ไดรับเลือกเปนตัวแทน คือ เขตคลองสานเขต
ทวีวัฒนา เขตทุงครุ เขตบางกะป เขตบางรัก เขตบางแค เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตราษฎรบูรณะ 
และเขตวัฒนา 

  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1โดยแบงเปนเขตคลองสาน
40 ชุด เขตทวีวัฒนา 40 ชุด เขตทุงครุ 40 ชุด เขตบางกะป 40 ชุด เขตบางรัก 40 ชุด เขตบางแค 40 ชุด
เขตปทุมวัน40 ชุดเขตพญาไท 40 ชุด เขตราษฎรบูรณะ 40 ชุด และเขตวัฒนา 40 ชุดรวมทั้งสิ้น 
400 ชุด 

  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมตัวอยาง
โดยเจาะจงไปที่ยานธุรกิจและจุดตอรถของในแตละเขต เน่ืองจากเปนสถานที่ที่มีผูคนจํานวนมากมี
ความหลากหลายของกลุมตัวอยาง ไดแก นักเรียนนักศึกษา คนทํางานนักธุรกิจ ฯลฯ เปนตน ที่
นาจะเปนตัวแทนของกลุมตัวอยางไดเปนอยางดี ซึ่งสถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม มีดังน้ี 
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ตาราง 1 สถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม 

เขตการสํารวจ สถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม จํานวน 

คลองสาน สถานีรถไฟฟา BTS วงเวียนใหญ 40 

ทววีัฒนา สนามหลวง 2 40 

ทุงครุ ตลาดทุงคร ุ 40 

บางกะป เดอะมอลลรามคําแหง 40 

บางรัก ถนนสีลม 40 

บางแค เดอะมอลลบางแค 40 

ปทุมวัน สยามสแควร 40 

พญาไท อนุสาวรียชัยสมรภูมิ 40 

ราษฎรบูรณะ ตลาดบางปะกอก 40 

วัฒนา ถนนอโศก 40 

  
  ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บเฉพาะผูที่สะดวกในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 

 ตัวแปรที่ศึกษา 

  1. ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) แบงเปน ดังน้ี 

   1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
    1.1.2 สถานภาพสมรส 
     1.1.2.1 โสด 
     1.1.2.2 สมรส/อยูดวยกัน 
     1.1.2.3 หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
    1.1.3 อายุ 
     1.1.3.1 20 – 29 ป 
     1.1.3.2 30 – 39ป 
     1.1.3.3 40 – 49 ป 
     1.1.3.4 50 – 59ป 
     1.1.3.5 ตั้งแต60 ปขึ้นไป 
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    1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
     1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
    1.1.5 อาชีพ 
     1.1.5.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
     1.1.5.2 ธุรกิจสวนตัว 
     1.1.5.3 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.5.4 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
     1.1.5.5 พอบาน/แมบาน 
     1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
    1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1.1.6. 19,000 –14,999 บาท 
     1.1.6. 215,000 –20,999 บาท 
     1.1.6. 321,000– 26,999บาท 
     1.1.6. 427,000– 32,999 บาท 
     1.1.6. 533,000–38,999 บาท 
     1.1.6. 639,000–45,000 บาท 
     1.1.7 45,001 บาทขึ้นไป 
   1.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
   1.3 การรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถโดยสารประจําทาง 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
   2.1 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ลักษณะดานประชากรศาสตรหมายถึง การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) และ
เดินทางในรูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ฯลฯ ในกรุงเทพมหานคร และพบเห็นสื่อ
โฆษณาที่ติดขางรถประจําทาง 
 3.  การโฆษณา หมายถึงการสื่อสารเพื่อดึงดูดหรือทําใหนาสนใจ และทําใหผูบริโภคมี
ความตองการซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ 
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 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตหมายถึงการดําเนินชีวิต หรือการแสดงออกในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests)ความคิดเห็น(Opinions) 
  4.1 กิจกรรม (Activities) หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออกเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
  4.2 ความสนใจ (Interests) หมายถึงมีความสนใจหรือตั้งใจเปนพิเศษเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
  4.3 ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง ความคิดสวนตัวของผูบริโภคเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
 5.  การรับรูสื่อโฆษณาหมายถึง การเปดรับสื่อโฆษณาโดยการไดรับสิ่งเรา และสมอง
นําไปแปลความหมาย เชนขนาดของปายสื่อโฆษณา สีสัน และความคมชัดทําใหเกิดความเขมของ
สิ่งเรามากขึ้นทําใหการมองเห็น การไดยินการสัมผัสไดดียิ่งขึ้น 
 6.  รถโดยสารประจําทางหมายถึงระบบขนสงมวลชนระบบหนึ่งที่ใหบริการบนทองถนน
 7.  การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการหมายถึงผูบริโภคมีความแตกตางกันในดาน
กายภาพและปจจัยสภาพแวดลอมที่อยูรอบตัวมีผลทําใหการตัดสินใจตางกัน  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
    
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
• เพศ 

• สถานภาพสมรส 

• อาย ุ

• ระดับการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 
 

การรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชน 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 

 2.  รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค 

 



  

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ือง“สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร”ผูวิจัยไดศึกษา
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอหัวขอตอไปน้ี 
  1.  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
  2.  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวติ 
  3.  แนวคิดเกี่ยวกับการรบัรู 
  4.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจ 
  5.  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
  6.  แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อโฆษณา 
  7.  ประวัติองคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (BMTA) 
  8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตรหมายถึงลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไปโดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร (พรทิพยวรกิจโภคาทร. 2529: 312-315) 
 อดุลยจาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววาลักษณะประชากรศาสตรรวมถึงอายุเพศวงจรชีวิต
ครอบครัวการศึกษารายไดเปนตนลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวพัน
กับอุปสงค(Demand)ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววาการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร
ประกอบดวยเพศอายุสถานภาพครอบครัวระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมายในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้นขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนด
ตลาดเปาหมาย 
  1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่แตกตางกัน
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
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  2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทางานมากขึ้น 
  3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อที่
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
  4.  รายไดการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวยแต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญปญหาสําคัญในการแบงสวน
การตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือรายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการ
จายสินคาในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยม
คานิยมอาชีพการศึกษาฯลฯแมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมากนักการตลาดสวนใหญจะโยง
เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆเพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น
เชนกลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ 
 Berelson and Steiner (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27; อางอิงจาก Berelson; & Steiner. n.d.)
ไดแสดงความเห็นวา คนเรามีแนวโนมที่จะดูและฟงการสื่อสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทาง
ความคิดของเขา ซึ่งกรอบอางอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ 
และเกี่ยวของกับสิ่งตางๆ สถานภาพทางสังคมและอื่นๆ ที่เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญของบุคคล
โดยกรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเรื่องของความรู ความคิด ความเชื่อ 
ทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสื่อสารของคน 
 คําวาประชากรศาสตร มาจากคําภาษาอังกฤษคือ (Demography) โดยที่ (Demo) มี
ความหมายถึงคนหรือพลเมือง สวนคําวา (graphy) หมายถึงการศึกษา การแสวงหาความรูหรือ
ศาสตรนั่นเอง ดังน้ัน Demography จึงเปนการศึกษาหาความรูเกี่ยวกับคน นอกจากนี้ยังมีคําภาษาอังกฤษ 
อีกคําคือ (Population Studies) ซึ่งก็มีความหมายถึงการศึกษาความรูเกี่ยวกับคน โดยอธิบายเกี่ยวโยง
กับปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปจจัยอ่ืนๆ กลาวอีกนัยหน่ึงคําวา Population Studies 
มีความหมายกวางกวาคําวา Demography เพราะอธิบายเรื่องราวของประชากรที่สัมพันธกับปจจัย
ตางๆ ของสังคม (สันทัด เสริมศรี. 2541: 7) 
 ศิริ ฮามสุโพธิ์ (2539: 3-4) ประชากรศาสตร (Demography) ที่เขาใจงายและดูเหมือนวา
เปนที่ยอมรับกันทั่วไปไดแก ความหมายตามที่ ฟลลิป เอ็ม เฮาสเซอร และ โอทิส ดัดเลย ดันแคน
(Philip M.Hauser; & Otis Dudley, Duncan) ไดใหไววา ประชากรศาสตรเปนการศึกษาถึงขนาด
(Size) การกระจาย (Distribution) และองคประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถึงการ
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เปลี่ยนแปลงและองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนั้น องคประกอบของการเปลี่ยนแปลง
ทางประชากร ไดแก การเกิด การตาย การยายถิ่นและการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคมตามความหมายนี้
จะเห็นวาประชากรศาสตรมีขอบเขตการศึกษาใน 4 ประเด็น คือ 
  1.  การศึกษาเกี่ยวกับขนาดประชากร คําวา ขนาด หมายถึง จํานวนหนวยในการนับ
ประชากร เชน จํานวน-คน ซึ่งในประเด็นน้ีจะเปนการศึกษาใหทราบวา ณ พ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึงมีขนาด
ประชากรเทาใด ใหญหรือเล็กวาในอดีต และจะมีขนาดเทาใดในอนาคต 
  2.  การศึกษาเกี่ยวกับการกระจายของประชากร คําวา การกระจาย หมายถึง การจัด
กลุมของประชากรในพื้นที่หน่ึงๆ ซึ่งจะเปนในลักษณะทางภูมิศาสตรหรือเขตที่อยูอาศัยก็ไดในเวลา
ที่กําหนด ฉะน้ันในประเด็นนี้จึงศึกษาวาประชากรกระจายออกไปตามลักษณะภูมิศาสตร หรือเขตที่
อยูอาศัยอยางไร เชน ภูมิภาค จังหวัด ชนบท ในเมือง อะไรเปนสาเหตุของการกระจายตัวดังกลาว 
  3.  การศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบของประชากร ในประเด็นนี้เปนการศึกษาถึง
คุณลักษณะตางๆ ของประชากรที่รวมกลุมกัน ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่ง เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติ 
สถานภาพสมรส รายได อาชีพ เปนตน 
  4.  การศึกษาองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร คําวาการเปลี่ยนแปลง
ทางประชากร หมายถึง การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจํานวนประชากรทั้งหมดหรือของประชากรใน
โครงสราง (Structure) บางสวน การเปลี่ยนแปลงทางประชากรทั้งหมด ไดแก การเกิด การตายและ
การยายถิ่น ซึ่งจะมีผลใหประชากร ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไป 
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 
  1.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
  2.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน 
คือเพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวยนอกจากนี้ เพศหญิงและเพศชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
  3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กันคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง



11 

พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก
สื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
  4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ทัศนคติ ประสบการณ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 กลาวโดยสรุป ประชากรศาสตร คือความแตกตางของแตละคน การสื่อสารจะมีทิศทาง
ตางกันขึ้นอยูกับปจจัยที่แตกตางกันดวย เชน เพศ ครอบครัว การศึกษา วัฒนธรรม และ
สภาพแวดลอม ทั้งหมดที่กลาวมามีความเกี่ยวพันกับความตองการของลูกคา 
 

แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึงการดําเนินชีวิตโดยภาพรวมของบุคคลซึ่งสะทอนให
เห็นถึงลักษณะและคานิยมของบุคคลนั้น (Webster’s New World Dictionary. 1994: 781) 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตเปนแนวคิดที่เสนอโดย Willion Lazer (Plummer. 1974) ในปค.ศ. 
1963 หมายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคแตละคนซึ่งเกิดจากการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นใน
สังคมตลอดชวงชีวิตในแตละวัยดังน้ันปจจัยภายนอกเชนกลุมอางอิงลําดับชั้นทางสังคมจึงมีอิทธิพล
ตอรูปแบบการดําเนินชีวิตมากเทากับปจจัยภายในเชนแรงจูงใจบุคลิกภาพฯลฯ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภความี
การจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ อยางไร (Activities) ใหความสําคัญหรือสนใจเรื่องใดเปนพิเศษ
(Interests) และความคิดเห็นที่มีตอตนเองและสภาพแวดลอมทางสังคมรอบๆ ตัว (Opinions) 
การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตจึงเปนเรื่องที่นักการตลาดใหความสนใจและใหความสําคัญเปน
อยางยิ่ง เนื่องจากจะทําใหนักการตลาดเขาใจถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภคไดดีกวา
การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดเขาใจถึงความตองการ ความรูสึกนึกคิด พฤติกรรมการบริโภค การเลือก
ซื้อสินคา ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
อันจะเปนประโยชนตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด (ณัฐวุฒิ ศรีกตัญู. 2540) 
 Assael (1998) ใหความเห็นวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เชน
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคชาวอเมริกันในชวงป 1990 เปนตนมา มีการ
เปลี่ยนแปลงที่เห็นไดชัดเจนคือ 
  1.  บทบาทการซื้อสินคาของผูหญิง ผูชาย จากเดิมที่ผูหญิงมีบทบาทหนาที่จับจาย
สินคาเขาบาน ดูแลบานเพียงฝายเดียว สูบทบาทของผูชายที่จับจายสินคาในซูเปอรมารเก็ตเพ่ิมขึ้น 
และมีสวนในการดูแลบานมากขึ้น 
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  2. การลดความใสใจเรื่องสุขภาพ สูการบริโภคเพื่อสนองความพอใจสวนตัว ผลิตภัณฑ
อาหารเพื่อสุขภาพหลายชนิดเริ่มไมเปนที่นิยม แตผลิตภัณฑอาหารที่ขายความเขมขนของรสชาติ
เชน เพ่ิมครีม เพ่ิมเนย กลับไดความนิยมเพ่ิมขึ้น 
  3.  ใชชีวิตตามลําพังและแยกตัวจากสังคมมากขึ้น เกิดจากผูบริโภคใชชีวิตอยูกับบาน
มากขึ้น เพ่ือพักผอนและทํางานในบาน โดยมีอุปกรณคอมพิวเตอรเปนเครื่องมือเชื่อมตนเองกับ
สังคมภายนอก 
  4.  มีความตองการใชสินคาและบริการเพื่อใหรางวัลตนเอง เปนการใหรางวัลตนเองใน
การทํางานหนัก สินคาที่ทําใหเวลาวางและวันหยุดมีความหมายจะไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้น เชน
เครื่องใชไฟฟา อุปกรณอํานวยความสะดวก อุปกรณกีฬา 
  5.  ใชจายอยางระมัดระวังมากขึ้นโดยคํานึงถึงคุณภาพเปนหลัก สินคาหรูหรา ฟุมเฟอย 
และสินคาที่คายี่หออยางเดียวไมไดรับการตอบรับที่ดี 
  6.  ไดรับความกดดันจากเวลาที่รีบเรง ผูบริโภคชาวอเมริกันรูสึกเครียดเพราะความรีบเรง
อันเปนผลใหเกิดสินคาใหมๆ เชน อาหารเชาม้ือดวนหรืออาหารที่ปรุงสําเร็จเพียงอุนกับเตาไมโครเวฟ 
 Kotler (1994) กลาววารูปแบบการดําเนินชีวิตเปนหน่ึงในปจจัยดานตัวบุคคล (Personal) 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงประกอบดวยปจจัยดานอ่ืนๆดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้น
ก็คือลักษณะของความเปนอยูที่แสดงถึงการใชเวลาของแตละคนวาเปนอยางไร (Activities) การให
ความสนใจกับสภาพแวดลอมรอบตัว (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งตัวแปรเหลานี้คือ
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics) นั่นเอง (Assael. 1995)  
 Reynolds and Darden (1974) ใหคําจํากัดความของกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็น
ไววากิจกรรมหมายถึงการแสดงออกอยางเดนชัด เชนการซื้อสินคาหรือการคุยกับเพื่อนบานเกี่ยวกับ
บริการใหมๆ ซึ่งแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตเห็นไดแตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถึง
เหตุผลของการกระทําไดโดยตรงความสนใจเปนความสนใจในบางวัตถุประสงคบางสถานการณหรือ
บางเรื่องซึ่ง หมายถึงระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษหรือความเอาใจใส
แบบตอเน่ืองความคิดเห็นเปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดขึ้นซึ่งเปรียบเสมือน
เปนคําถามในลักษณะของการตีความความคาดหวังเหตุการณในอนาคตและการประเมินผลดีและ
ผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 การวัดลักษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ไดใชมาตรวัดในลักษณะทางจิตวิทยา
(Psychographics) ซึ่งเปนวิธีวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็น (Activities, Interest, and Opinion;AIOs) (ณัฐวุฒิ ศรีกตัญู. 2540) 
 วิธีที่ใชในการวัดและแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนที่รูจักกันดี
มีแบบAIOs ,แบบ VALS 1, แบบ VALS 2 และแบบ LOV 
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 การวัดรูปแบบการดําเนินชีวติโดยใชวธีิวัดแบบ AIOs 
 Wells และ Tigert (1971) ไดอธิบายการวัดแบบ AIOs ไววา เปนรูปแบบการดําเนินชีวิต
ในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตาง ๆ เร่ืองที่ใหความสนใจหรือเอาใจใสเปนพิเศษ และความ
คิดเห็นตอสภาพแวดลอมของแตละบุคคลเปนการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธีการทํารายการ
ของ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น นักการตลาดจะใชวิธีนี้ในการกําหนดประเภทของ
รูปแบบการดําเนินชีวิต นักการตลาดใชการพัฒนาสูตรมาจากการที่ใหผูบริโภคเปนจํานวนมากตอบ
คําถามเกี่ยวกับกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) จากนั้น
จะแยกถามคําถามที่ยอยลงมาอีกเพื่อที่จะไดสามารถแบงกลุมของผูบริโภคได (Assael. 1999) 
 แนวคําถามในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) sinv AIOs Statements เปน
ตนแบบที่ไดรับความนิยมและมีผูอางอิงมากที่สุดในเวลาตอมาคือ แนวการศึกษาของ Plummer 
(1974) ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับหัวขอในการศึกษาดังตารางที่ 2ดังน้ี 
 
ตาราง 2 The AIO Framework 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 ที่มา : Plummer, J. T. (1974) cited in Gunter, B. & Furnham. A. (1992). Consumer 
Profiles: Anintroduction to psychographic. London: Routledge, Chapman and Hall. P.66. 
 
 Reimer (1995) กลาววารูปแบบการดําเนินชีวิตคือรูปแบบเฉพาะกิจของกิจกรรมในแตละวันที่
แสดงถึงความเปนตัวของคนๆ นั้นโดยที่รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลจะเปนเอกลักษณที่ไม
มีใครเหมือนคนแตละคนจะเลือกทําในสิ่งที่แตกตางจากคนอื่นๆ ซึ่งอาจจะมีใครคนอื่นๆ ทําในสิ่งเหลานี้
ที่เหมือนกันก็เปนไดจึงมีคนจํานวนหนึ่งที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เหมือนๆ กัน 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ Reimer ไดจัดแบงไวนั้นมีพ้ืนฐานความคิดในกรอบที่วาแตละ
บุคคลนั้นมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวิตและมีการกระทําที่สนองตอความสนใจนั้นๆ อยาง
แนนอนเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ีไมไดหมายถึงกิจกรรมที่ทําเพื่อจุดประสงคตางๆ 
เฉพาะเหตุการณเพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทํานั้นอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแตละครั้งซ่ึงรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของ Reimer แบงไดเปน 5 กลุมมีดังนี้ 
  1.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือ รูปแบบ
ดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรม หรือประเพณี
นิยมในแตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบานหรือวัฒนธรรม
ระดับสูง เชน การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 
  2.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานสังคม (Societal Orientation) หมายถึง รูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองของตัวที่เห็น
วาสําคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทั่วไปและเปนสิ่งที่ควรคาตอการที่บุคคลจะเขาไปรวมทําเพื่อ
สวนรวม เชน เรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดลอม เปนตน 
  3.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบันเทิง (Entertainment Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
และความบันเทิงของตนเองมากกวาสิ่งอ่ืน ๆ เชนการชมภาพยนตร การซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ
พอใจสวนตัว 
  4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบานและครอบครัว (Home and Family Orientation) 
หมายถึง รูปแบบการดาเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่มีลักษณะ
ความใกลชิด และเปนเรื่องสวนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บาน และ คนในครอบครัวของตนเอง เชน การ
ทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัว 
  5.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานกีฬา กิจกรรมกลางแจงและสุขภาพ (Sport 
and Outdoor Orientation) หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพรางกายที่สมบูรณแข็งแรง เชน การเลนกีฬา สุขอนามัยใน
การรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชีวิตกลางแจง เชน การแคมปปง 
 Moven และ Minor (1998) ไดอธิบายรูปแบบการดําเนนิชีวติ 4 ประเภท ดังน้ี 
  1.  ประเภทที่มีแรงผลักดันจากความจําเปน (Need-Driven Group) ไดแก 
   •  กลุมดอยโอกาส (Survivors) คือ พวกคนจน ผูสูงอายุ ซึ่งมักจะเปนกลุมที่มีสุขภาพ
ไมดี การศึกษานอย 
   •  กลุมคนยากจน (Sustainers) เปนกลุมคนยากจนแตไมละทิ้งความพยายาม 
อายุนอยกวากลุมดอยโอกาส มักจะเปนพวกชนกลุมนอย มีความเชื่อม่ันมากกวา มีการวางแผน
มากกวาและคาดหวังในอนาคตมากกวากลุมดอยโอกาส 
  2. ประเภทสนใจสิ่งเราจากภายนอก (Outer-Directed) ไดแกกลุมคนที่มองสิ่งตางๆ 
เปนรูปธรรม และเปนพวกวัตถุนิยม 
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   •  กลุมทําตามสังคม (Belongers) คือ กลุมชนชั้นกลางในอเมริกา มักจะเปนคน
ผิวขาว รายไดปานกลาง อยูในกลุมวัยกลางคนหรือผูสูงอายุ รักครอบครัว ชาติ ศาสนา 
   •  กลุมมีความพยายาม (Emulators) ตองการความสําเร็จ มีความทะเยอทะยาน
แตเปนพวกที่ใชจายมากกวาเก็บออม 
   •  กลุมประสบความสําเร็จ (Achiever) มีฐานะดี รายไดสูง มักเปนผูบริหาร เปน
พวกอนุรักษนิยม 
  3.  ประเภทยึดตวัเองเปนหลัก (Inner-Directed)ไดแก 
   •  กลุมหลงตัวเอง (I-am-me) มีอายุนอย โสด ใชความรูสึกเปนสวนใหญกระตือรือรน 
มองหาความคิดใหมๆ 
   •  กลุมชอบหาประสบการณ (Experientials) ชอบเกี่ยวของกับกิจกรรมตางๆ มี
ความเปนอิสระ เชื่อม่ันในตนเอง มีความคิดริเริ่ม รายไดปานกลาง อายุประมาณ 20 กวาๆ 
   •  กลุมใหความสําคัญกับสังคม (Social Conscious) มีจํานวนนอย เปนกลุมที่
ประสบความสําเร็จ มีความเปนผูใหญ ใหความสําคัญกับประเด็นทางสังคม 
  4.  ประเภทผสมผสาน (Integrated) มีประมาณ 2 % ของประชากรทั้งหมด มีความ
เปนตัวเอง เปนกลุมอยูตรงกลางระหวางการมีบุคลิกภาพแบบสนใจสิ่งเราจากภายนอกและกลุมที่ยึด
ตนเองเปนหลัก แมวากลุมนี้จะมีรายไดสูงที่สุดกวากลุมอ่ืนแตจํานวนประชากรที่นอยทําใหยากตอ
การเลือกเปนกลุมเปาหมาย 
 ในป ค.ศ. 1988 สถาบันวิจัย สแตนฟอรด (SRI) ไดปรับปรุงวิธีการวัดรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตขึ้นมาอีกวิธีเรียกวาระบบ VALS 2 โดยการนําวิธีการวัดแบบ VALS 1 มาปรับปรุงใหม เพราะ
การวัดแบบ VALS 1 พบวาเปนการวัดแบบกวางๆ เกินไปและนอกเหนือจากนั้นการวัดแบบ VALS 1
ยังเนนไปที่ผูบริโภคกลุมเบบี้บูมเมอรมากจนละเลยกลุมผูสูงอายุหรือกลุมผูบริโภครุนเยาว SRI ได
แบงลักษณะประเภทบุคคลโดยใชแนวความคิดหลักของตนเองโดยแบงเปน 3 แนวความคิดหลักดังน้ี 
  1.  แนวคิดของผูที่ยึดหลักการ (Principle-Oriented) หรือพวกยึดตัวเองเปนหลัก 
(Self-Oriented) เปนบุคคลที่เลือกสิ่งตางๆ จากความเชื่อและหลักการมากกวาเชื่อตามเหตุการณ
หรือความปรารถนา 
  2.  แนวคิดของผูที่ยึดหลักสถานะทางสังคม (Status-Oriented) เปนบุคคลที่ถูกชักจูง
จากพฤติกรรมหรือการตัดสินใจของผูอ่ืนไดงายหรือเปนบุคคลที่รับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน 
  3. แนวคิดของผูที่ยึดหลักปฏิบัติ (Action-Oriented) บุคคลประเภทนี้ตองการทํา
กิจกรรมทางสังคมและกิจกรรมโดยใชรางกาย มีความตองการหลากหลายและเปนคนชอบเสี่ยง    
จากแนวคิดบุคคล 3 ประเภทดังกลาวจะทําใหทราบเปาหมายและพฤติกรรมของแตละบุคคลที่จะ
แสดงตามมา นอกจากนี้แนวคิด VALS 2 ยังสนใจเกี่ยวกับทรัพยากร (Resources) ไดแก ทรัพยสิน 
รายได ความฉลาด ความมีพลัง การศึกษา สุขภาพ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความสามารถของแตละ
บุคคลที่จะแสดงออกเกี่ยวกับความคิดอันแทจริงของตัวเอง ความสามารถจะเพิ่มมากขึ้นจากวัย
ผูใหญจนถึงวัยกลางคนและจะคงเดิมจนกระทั่งเร่ิมเขาสูวัยชราความสามารถจึงจะลดลง การ
แบงกลุมตามลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS 2 แบงออกเปน 8 กลุมใหญๆ ดังนี้ 
(Hawkins et al. 1998; Schilffman; & Kanuk. 1997; Piirto. 1992) 
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ภาพประกอบ 1 การแบงกลุมผูบริโภค VALS 2 ขอมูลจาก “Markets with Attitudes” American  
 Demographics (July. 1994: 25). 
 
  1.  กลุมชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต มีตําแหนง
สูงสนใจสินคาใหม และเทคโนโลยีใหมๆ ทุมเทใหกับอาชีพการงาน รักความกาวหนา ชอบคนควาสิ่ง
ใหมๆ กระตือรือรน ชอบการทาทายสิ่งแปลกใหม สนใจพัฒนาปรับปรุงตนเอง ตองการการยกยอง
เปนผูมีฐานะดีมีความสามารถมาก บางครั้งอาศัยแนวคิดดานหลักการ (Principle Oriented)บางครั้ง
ตองการการเปลี่ยนแปลง ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญเพ่ือแสดงออกถึงรสนิยม ความเปนอิสระและ
ลักษณะเฉพาะตัว มีความสนใจทุกๆ เร่ือง สนใจปญหาดานสังคม ยอมรับการเปลี่ยนแปลง ตองการ
คุณภาพชีวิตที่ดี ชอบสินคาที่มีคุณภาพ สินคาใหม สนใจโฆษณา และเทคโนโลยีใหมๆ ชอบดู
โทรทัศนบาง อานหนังสือหลากหลาย กลุมน้ีมักเปนผูนําในธุรกิจหรือในหนวยงานของรัฐบาล 
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  2.  กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fulfilled) เปนผูที่มีการศึกษาสูงมีหลักการ 
ตื่นตัวที่จะแสวงหาความรู เปนกลุมที่มีความพรอม มีความพอใจ ใชชีวิตเรียบงาย เปนบุคคลที่นา
นับถือมีภูมิปญญาดี มีความรับผิดชอบ เปดรับความคิดใหมๆ ยอมรับความเปลี่ยนแปลงในสังคม 
มักตัดสินใจดวยเหตุผล มีความมั่นใจในตนเองสูง มักมีอาชีพที่ใชความสามารถพิเศษเฉพาะดาน
หรือเปนผูอาวุโสเกษียณอายุแลว เปนบุคคลที่สนใจเหตุบานการเมือง สนใจสถานการณโลก มีความ
กระตือรือรนในการหาความรูเพ่ิมเติม สนใจเรื่องอาชีพ ครอบครัว พักผอนโดยมีกิจกรรมตางๆใกลๆ 
บาน สนใจดานศิลปะ ใชเฟอรนิเจอรที่สื่องานศิลปะ ชอบชมทิวทัศนธรรมชาติ ฟงดนตรีคลาสสิค 
เปนพวกอนุรักษนิยม บริโภคสินคาที่มีระดับสูงกวามาตรฐานทั่วไปและคํานึงถึงประโยชนของสินคา 
ไมคอยคํานึงถึงภาพลักษณหรือความหรูหรานัก 
  3.  กลุมยึดม่ัน (Believers) เปนพวกอนุรักษนิยม ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณี เชน
เรื่องการรักครอบครัว การทําบุญ การรักในประเทศชาติ เปนบุคคลที่มีความเครงครัดในศีลธรรมมัก
ไมยอมเปลี่ยนแปลงนิสัยตนเอง มีการศึกษาและรายไดปานกลาง เปดรับสื่อโทรทัศนมากกวาปกติ 
ใชสินคาที่มีการลดราคา มีการตอรองราคากอนซื้อใชของที่ผลิตในประเทศ 
กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fulfilled)และกลุมยึดม่ัน (Believers) เปนกลุมที่ยึดถือหลักการ 
(Principle Oriented) มักมีพฤติกรรมที่คนทั่วไปเห็นวาเหมาะสม 
  4.  กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) เปนบุคคลที่ประสบคมสําเร็จในอาชีพการงาน
รับผิดชอบตองาน ทุมเทใหกับงาน โดยตองการรางวัลคือความร่ํารวยและความภาคภูมิใจตองการให
ตนมีภาพลักษณที่ดี มักวางแผนการใชเวลาและกิจกรรมตางๆ ในชีวิต อยากคาดเดาอนาคตได ชอบ
เสี่ยง มักสนใจเกี่ยวกับตนเอง ชอบความสะดวกสบาย รักครอบครัว สนใจเร่ืองการเมืองและเชื่อม่ัน
ในเร่ืองอํานาจ สนใจสินคามีระดับเพ่ือบงบอกภาพลักษณของตน เปนกลุมใหญทางการตลาดของ
สินคาตางๆ สนใจสื่อสิ่งพิมพที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับการดูแลตนเอง 
  5.  กลุมมีความพยายาม (Strivers) มักตองการหาแรงจูงใจและตองการการยอมรับ
จากสังคม ไมคอยม่ันใจในตนเอง ไมพอใจในชีวิตความเปนอยูในปจจุบัน ตองสิ่งที่เกินฐานะของตน
ตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหตนเอง (Image Concious) ชอบเสี่ยงโชคโดยการซื้อลอตตารี่
ตองการความปลอดภัยในชีวิต รายไดจํากัดแตนิยมใชบัตรเครดิต ยึดถือวาเงินคือความสําเร็จ มัก
ประทับใจกับผูมีฐานะร่ํารวย ไมสนใจการเมืองหรือเรื่องตางๆ ในสังคม จับจายในสินคาแฟชั่นมากใช
สินคาเพื่อดูแลสุขภาพ กลัวอวน ชอบอาหารฟาสฟูด ชอบด่ืม ชอบดูโทรทัศนมากกวาอานหนังสือ
กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) และกลุมมีความพยายาม (Strivers) เปนกลุมที่ยึดถือเรื่องสถานะ
ทางสังคม (Status Oriented) 
  6.  กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiences) เปนกลุมที่อายุนอย โสด มีความ
กระตือรือรน ตองการความตื่นเตนเราใจ ชอบความแปลกใหม ชอบเสี่ยง ผจญภัย สนใจเร่ืองแฟชั่น 
มักเริ่มกําหนดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของตน ตองการความภาคภูมิใจ อํานาจความ
ร่ํารวย แตยังไมมีเปาหมายในอาชีพการงาน มักไมม่ันใจในสิ่งที่ตนเองทํา ชอบออกกําลังกายเลน
กีฬา ชอบเขาสังคม ไมคอยชอบอยูบาน ชอบเที่ยวกลางคืน คาใชจายสวนใหญเกี่ยวของกับเรื่อง
บันเทิง เสื้อผา อาหารฟาสฟูด ดนตรี ดูภาพยนตรหรือวีดีโอ ชอบลองสินคาแปลกใหม ชอบดู
โฆษณา และฟงดนตรี นิยมเพลงเร็ว 
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  7.  กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนพวกที่มีทักษะงานฝมือหรือทํางานในระดับปฏิบัติ
ดําเนินชีวิตตามประเพณีนิยม ไมคอยสนใจเรื่องอ่ืนๆ ที่แปลกออกไปจากชีวิตประจําวันของตน
สับสนเกี่ยวกับความคิดแปลกใหม ไมสนใจการเมือง มีรายไดพอเลี้ยงชีพ ไมยึดถือวัตถุนิยม ไมนิยม
สินคาฟุมเฟอย สนใจสินคาที่มีประโยชน คงทน ใหความสะดวกสบายตอชีวิตประจําวัน ชอบฟงวิทยุ 
อานนิตยสารรถ นิตยสารทองเท่ียวประเภท outdoor กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) 
และกลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมที่เนนการกระทํา (Action Oriented) 
  8.  กลุมตอสูด้ินรน (Strugglers) มักเปนผูที่รายไดต่ํา การศึกษานอย อาชีพใชแรงงาน
คํานึงถึงความอยูรอดในการดํารงชีวิต ไมคอยไดแสดงความตองการของตนเอง ซื้อสินคาจากการ
โฆษณาและการสงเสริมการขาย เชน คูปอง ของแถม ซื้อสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ มีความ
ภักดีตอตราสินคาที่ชอบ ชอบดูโทรทัศนและอานนิตยสารสตรี 
 กลาวโดยสรุป รูปแบบการดําเนิน คือลักษณะการใชชีวิตของแตละบุคคล การจัดสรรเวลา
ตอกิจกรรมตามลําดับความสําคัญตนเองและสภาพแวดลอมทางสังคมรอบๆ ตัวที่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา หรือกิจกรรมแสดงถึงความเปนตัวตนของคนๆ นั้น ที่บงบอกวาไมเหมือนคนอื่น จะขึ้นอยู
กับองคประกอบตางๆ เชน บทบาทหนาที่ ความคิดเห็น ความสนใจ ลําดับชั้นสังคมทั้งหมดนี้จึงมี
อิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยางมาก 
 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 211) ไดใหความหมายเกี่ยวกับการรับรูไววาเปนขั้นตอนที่บุคคล
มีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน
โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ
(Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน
 เสรี วงษมณฑา (2542: 79-94) การรับรู (Perception) หมายถึงกระบวนการที่มนุษยเลือก
ที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สัมผัสเพื่อที่จะสรางภาพในสมองใหเปน
ภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน เม่ือกลาวถึงการรับรูตองกลาวคูกันระหวางการรับรู 
(Perception) และการรับสัมผัส(Sensation) แตแตกตางกันตรงที่การรับรูนําเอาความคิดเขามา
เกี่ยวของดวยประสารทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบดวย ตา หู จมูก ลิ้นและกายสัมผัสมีหนาที่รับสัมผัส
(Sensation) แตประสาทที่6 คือความคิดเม่ือนําไปผนวกกับการรับสัมผัสจะกลายเปนการรับรู 
 ข้ันตอนการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 91) ในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดทําเพื่อใหกลุมเปาหมาย
ไดรับรูแตการที่ธุรกิจจะสื่อใหผูบริโภคไมใชเร่ืองที่จะทําไดงายเพราะผูบริโภคตองเผชิญกับสิ่งกระตุน
จํานวนมากจากคูแขงขันในแตละวันทําใหแผนการสงเสริมการตลาดไมสามารถดึงดูดความสนใจได 
เวนแตการโฆษณาและสงเสริมการตลาดนั้นมีลักษณะแปลกและดีกวาหรือเดนกวาคูแขงขันจึงจะ
สามารถสรางการรับรูไดดีกวาขั้นตอนการรับรูประกอบดวย 
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  1.  การเปดรับขอมูลการเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปด
โอกาสใหขอมูลเขาสูตนเอง 
  2.  การตั้งใจรับการเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจกับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง ดังน้ันเพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูลผูโฆษณา
จะตองใชความพยายามที่จะสรางความคิดริเริ่มในการโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการดึงใหเกิดความตั้งใจ
รับขาวสาร 
  3.  ความเขาใจในการเลือกสรร (Selective Comprehension) แมผูบริโภคจะมีความ
ตั้งใจรับขาวสารการโฆษณาแตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในขั้นน้ี
จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่รับเขามาวามีความเขาใจตามผูโฆษณากําหนดไวหรือไมถาเขาใจก็
จะนําไปสูขั้นตอไป การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติความเชื่อถือประสบการณ 
  4.  การเก็บรักษาการเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจํา
ขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น ไดอานหรือไดยินหลังจากเปดรับและเกิดความเขาใจแลวผูโฆษณาตอง
พยายามสรางใหขอมูลอยูในความทรงจําของผูบริโภคจึงจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ วิธีการที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อ ไดแกสัญลักษณ กลอนหรือคําสัมผัส ความตอเน่ืองและภาพลักษณในตราสินคา
ซึ่งสิ่งเหลานี้จะชวยสรางภาพลักษณในความทรงจํา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงขั้นตอนในการรับรู (Perception Process) 
 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 91. 
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 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
 บุคคลจะรับรูในสิ่งเราหรือสถานการณซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอกแตเพียงบางสวน
เทานั้นไมใชทั้งหมด ดังน้ันการทําความเขาใจในการเลือกที่จะรับรูทําใหเกิดความเขาใจในบุคคลรวม
ตลอดถึงพฤติกรรมของเขาไดมากขึ้น 
 Robbins (1998: 371) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูออกเปน 3ดาน โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี  
  1.  ตวัผูรับรูเม่ือบคุคลดูเปาหมาย และพยายามตีความหมายถึงสิ่งที่เขามองวาคืออะไร 
การตีความนัน้ ก็จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตวัของผูรับรูสิ่งที่เกี่ยวเนื่องอยางมากของการรับรู
ไดแก ทัศนคติ สิ่งจูงใจ ประสบการณในอดีตและความคาดหวัง 
  2.  เปาหมายที่รับรูเปนสิ่งที่ถูกสังเกต จากการยอมรับและการรับรูคนที่เสียงดังมักจะ
ถูกสังเกตมากกวาคนที่เงียบ ความใหม การเคลื่อนไหว น้ําเสียง ขนาด ภูมิหลังและความใกลเคียง
สามารถสรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็นเปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะเดียวๆ ดังน้ัน
ความสัมพันธของเปาหมายตามที่เราเห็นเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรูแนวโนมที่จะทํา
ใหเกิดการจัดหมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียงกันและคลายกันไวดวยกัน 
  3.  สถานการณเปนสิ่งที่เรามองเห็นหรือเหตุการณรอบๆสภาพแวดลอมที่อยูภายนอก 
ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรูประกอบดวยเวลาสภาพงาน และ
สภาพสังคม 
 
 การวัด “การรับรู” 
 วิธีการวัดการรับรู ไดแก 
  1.  การสังเกต ซึ่งบารอนและเบิรน (กมลรัตน หลาสุวงษ. 2527: 244; อางอิงจาก 
Baron; & Byrne. 1980: 93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการณรับรูของบุคคลเปน 4 วิธีคือ 
   1.1 พิจารณาที่ใบหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 
   1.2 สังเกตที่สายตา หรือแววตา 
   1.3 พิจารณาที่บุคลิกภาพอากัปกิริยาทาทางของรางกาย 
   1.4 พิจารณาที่เจตนารมณของบุคคลวาพฤตกิรรมที่เขาแสดงออกมีเจตนาอยางไร 
  2.  การใชแบบสอบถามซึ่งสามารถแบงออกเปนขอๆ ดังน้ี 
   2.1 แบบสอบถามที่มีคําถามเปนขอความที่มีเพียงความคิดเดียวโดยใหผูตอบ
เลือกตอบวา เห็นดวย-ไมเห็นดวย, ใช-ไมใช, ถูก-ผิด ซึ่งในบางครั้งอาจจะมีคําวาไมแนใจอยูดวยก็ได 
   2.2 แบบสอบถามที่คําถามมีตัวเลือกหลายประเด็นตามสเกลเปนคําถามที่มี
ประโยคคําถาม และมีคําตอบที่แบงระดับการรับรูวามากนอยเพียงใดออกเปน 5 หรือ 7 ระดับ หรือ
อ่ืนๆเชน นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด หรือเห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย 
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   2.3 แบบสอบถามที่มีคําถามแบบใชความหมายของคําตรงกันขามเปนการใชคํา
หรือวลีที่มีความหมายตรงขามกันเปนคูๆโดยมีสเกลวัดตามแนวนอนแลวใหผูเลือกตอบตามสภาพ
การรับรูที่มีตอเร่ืองนั้นๆ 
   2.4 การใชแบบทดสอบและเครื่องมือทางจิตวิทยาโดยผูทําการทดสอบเสนอสิ่งเรา
แกผูถูกทดสอบเพื่อใหแสดงพฤติกรรมหรือคําตอบออกมาสิ่งเรานั้นอาจจะเปนรูปภาพหรือสิ่งของอื่น
ก็ไดแบบทดสอบทางจิตวิทยามีหลายประเภทคือ Roschanck Ink Blot Test และ Thematic Appreciation 
Test (TAT) ซึ่งเปนวิธีใหผูถูกทดสอบระบายความในใจจากการใหดูภาพที่สรางขึ้นอยางไมแจมชัด 
 กลาวโดยสรุป การรับรูเปนกระบวนการตีความหมายโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่ง
ประกอบดวย ตา หู จมูก ลิ้นและกายสัมผัส โดยใชประสบการณที่ผานมาชวยใหเกิดภาพ ไดแก 
ความรูสึก นึกคิด การกระทําที่เคยปรากฏ และการที่เราตีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงน้ันขึ้นอยูกับวา 
เราเลือกที่จะรับรูแลวจะแปลหรือตีความหมายใหออกมาเปนเชนไร เพราะแตละบุคคลจะมีการรับรูที่
แตกตางกัน และ มีความเขาใจแบบไหน แลวตีความออกมาเปนแบบไหนซึ่งการนําแนวคิดและ
ทฤษฎีของการรับรูมาใชในงานวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษา การรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสง
มวลชน(รถโดยสารประจําทาง)มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากนอยเพียงใด 
 
แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค และพฤติกรรมการตัดสนิใจ 
 ความหมายของผูบริโภค 
 สมจิตร ลวนจําเริญ (2538: 4) ไดใหความหมายของผูบริโภค คือ บุคคลที่มีความสามารถ
ในการซื้อสินคา หรือบริการมาใชในการอุปโภคบริโภคเอง โดยเนนถึงลักษณะของตลาดผูบริโภค
หรือตลาดอุปโภคบริโภค (consumer market) ที่วาผูบริโภคซื้อสินคา หรือบริการ เพื่อใชประโยชน
สวนตัวไมไดซื้อมาเพื่อขายตอหรือซ้ือมาเพื่อใชในการผลิตหรือการดําเนินงานแตอยางใด นอกจากนี้
การซื้อของผูบริโภคยังอยูบนพื้นฐานของความเต็มใจที่จะซ้ือสินคา หรือบริการ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหความหมายของผูบริโภค คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) 
มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasingbehavior) และพฤติกรรม
การใช (Using behavior) 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 สมจิตร ลวนจําเริญ (2538: 6) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทํา
ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคา หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและที่เปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตางๆ ขึ้น 
 Loudon, David L. and Della, Bitta Albert J. (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2550: 18; อางอิงจาก 
Loudon, David L.; & Della, Bitta Albert J. n.d.) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลกระทํา เม่ือเขาทําการประเมิน (Evaluating) 
การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consume) สินคาและบริการ (Goods and 
Service) 
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 Egel, James F., Blackell, Roger D. and Miniard Paul W. (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2550: 
18; อางอิงจาก Egel, James F., Blackell, Roger D.; & Miniard Paul W. n.d.) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลในการ
ประเมิน (Evaluating) การจัดหา(Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับ
สินคาและบริการ 
 Solomon (ดารา ทีปะปาล. 2546: 3; อางอิงจาก Solomon. 1996: 7) ไดใหความหมายไว
วา“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาหรือกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ
ความคิด หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความ
พอใจ 
 Mowen and Minor (ดารา ทีปะปาล. 2546: 3; อางอิงจาก Mowen; & Minor 1998: 5) ได
ใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (buying units) และ
กระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา (acquisition) การบริโภค (consumption) และ
การกําจัด (disposition) อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด” 
 Hoyer and McInnis (ดารา ทีปะปาล. 2546: 3; อางอิงจาก Hoy; & McInnis. 1997: 3) 
ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมด
ที่เกี่ยวของสัมพันธกับการไดรับมา (acquisition) การบริโภค (consumption) และการกําจัด
(disposition) อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา และความคิดโดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง”พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําหรือการ
แสดงออกของแตละบุคคลที่มีตอการเลือกซื้อและการใชสินคาหรือบริการ โดยผานขั้นตอน
กระบวนการตัดสินใจ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 34) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เปนการวิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพื่อ
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมของเขา 
 คําถามที่ใชในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? 
What? Why? Who? When? Where? And How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 คําตอบหรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations 
  1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนการศึกษาลักษณะ
กลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร 
  2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนการศึกษาสิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 
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  3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนการศึกษาวัตถุประสงคใน
การซื้อ ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการทางดานรางกายและดานจิตใจซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายในปจจัยภายนอกและปจจัยเฉพาะบุคคล 
  4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนการศึกษา
บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพลผูตัดสินใจผูซื้อ 
ผูใช 
  5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนการศึกษาโอกาสใน
การซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของเดือนโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 
  6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนการศึกษาชองทางหรือ
แหลงที่ผูบริโภคไปซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต บางลําพู พาหุรัด สยามสแควรรานขาย
ของชํา 
  7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนการศึกษาขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 196-199) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตน
จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดัง
ภาพประกอบ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



24 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 แสดงภาพรูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภค และปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 ของผูบริโภค  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546: 198); อางอิงจาก Kotler. (2003: 184). 
 
 จุดเริ่มตนของของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S – R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังน้ี 
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  1.  สิ่งกระตุน (Stimulus)สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุน
จากภายนอก สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) อาจใชเหตุจูงใจซื้อ
ดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
    1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก - ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Legal and political) เชนกฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก 
   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยาซึ่ง
รายละเอียดจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน
คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังน้ี 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
   3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวัน เย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
หนึ่งกลอง ครึ่งโหลหรือหนึ่งโหล 
 ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดานสังคม โดยมี
รายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 199–204) 
  1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนผลรวมที่เกิดจากการเรียนรูระหวาง
ความเชื่อ คานิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรม แบงออกเปน 
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสัญลักษณหรือสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง หรือเปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมที่เกี่ยวของกับความ
ตองการและพฤติกรรม เชน ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของ
สังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
   1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคมซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกัน หรือหมายถึงกลุมยอยของวัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มี
ความแตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน ในแตละวัฒนธรรมพื้นฐานจะประกอบดวย
วัฒนธรรมกลุมยอยที่มีเอกลักษณเฉพาะสําหรับสมาชิกในกลุมน้ันๆ วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิวพ้ืนที่
ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
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   1.3 ชั้นสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสิน 
หรืออาชีพชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นสังคม
จะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
   2.  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย 
   2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอทัศนคติ คานิยมและพฤติกรรมของบุคคลอื่น หรือเปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิงแบงออกเปน 2ระดับ คือ 
    2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพื่อนบาน 
    2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานพฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิต ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคล
ตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม 
   2.2 ครอบครัว (Family) ประกอบดวย บิดามารดา และพี่นอง ครอบครัวถือเปน
กลุมปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
   2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเอง
ในสังคม 
   3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิต ดังน้ี 
   3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ 
และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
   3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
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   3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
   3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง คานิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ หมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
ของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) 
(3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOS 
 ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัย
ภายในประกอบดวย 
   4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพื่อใหบรรลุเปาหมาย การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก 
   4.2 การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู จัดระเบียบ หรือการ
กําหนดความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคล
เลือกสรร จัดระเบียบและตีความเกี่ยวกับสิ่งกระตุน เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกันหรือ
หมายถึงกระบวนการความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
   4.3 การเรียนรู (Learning) การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมซึ่งเกิดจากการเรียนรู
และประสบการณ และความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของ
บุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) 
   4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 
   4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จะเห็นไดวาทัศนคติ
ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ เปนบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 
  1. ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือสินคาหรือบริการเปนคนแรก 
  2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม
ควรซื้อสินคา 
  3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
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  4.  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
  5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภค
ผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนนี้ได ซึ่ง
แสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมี
รายละเอียดในแตละขั้นตอนดังนี้ 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงภาพโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546: 220); อางอิงจาก  Kotler. (2003: 204). 

 
  1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problemrecognition) 
การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและ
ภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวดเปนตน สิ่งเหลานี้
เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
  2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และ
สิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะถูกดําเนินการคนหาขอมูลที่
เกี่ยวของมากขึ้น เม่ือความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะ
อยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทาง
สนองความตองการที่ถูกกระตุน ซึ่งแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 
   2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบานคนรูจัก  
   2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย
ตัวแทนการคา การจัดแสดงสินคา 
   2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  
   2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ
การใชสินคา 

การรับรู 
ปญหา 

การคนหา 
ขอมูล 

การประเมิน
ผลทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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   2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภค
ในการทดลองใชผลิตภัณฑ 
   3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนการประเมินผล
ทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก
กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใช
เปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมี
ดังน้ี 
   3.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑตางๆ 
   3.2 การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ และจัดลําดับ
ความสําคัญสําหรับคุณสมบัติตางๆ 
   3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
ซึ่งเปนสวนที่มีอิทธิพลตอการเลือกในการตัดสินใจ 
   3.4 พิจารณาอรรถประโยชนที่ ไดรับสําหรับคุณสมบัติแตละอยางสําหรับ
ผลิตภัณฑ 
   3.5 เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ 
   4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไปผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
   4.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับประเภทสินคา (Product – class decision) เชน 
ผูบริโภคตัดสินใจวาเขาจะซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง หรือจะใชเงินสําหรับกิจการอยางอ่ืน 
   4.2 การตัดสินใจเกี่ยวกับแบบของสินคา (Product – form decision) ถาผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือสิ่งใดสิ่งหน่ึง เขาจะตัดสินใจวาจะซื้อแบบไหน ขนาดเทาใด นักการตลาดจะตองทําการ
วิจัยตลาดเพื่อศึกษาวาผูบริโภคชอบสินคาขนาดใด 
   4.3 การตัดสินใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product attribute decision) เปน
การตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ ลักษณะผลิตภัณฑ และการออกแบบผลิตภัณฑ 
   4.4 การตัดสินใจในตราสินคา (Brand decision) ประกอบดวย การตัดสินวาควรมี
ชื่อตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑหรือไม ควรใชชื่อตราสินคาของใคร ควรใชตราสินคาประเภทใด ควร
ขยายตราเดิมหรือไม ควรใชหลายตราสําหรับผลิตภัณฑหน่ึงชนิดหรือไม และควรเปลี่ยนตําแหนง
ตราหรือไม 
   4.5 การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor decision) ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซ้ือ
สินคาจากที่ใด เชน ซื้อจากหางสรรพสินคา รานขายตรง หรือรานคาสง ตอจากนั้นตองตัดสินใจวาจะ
ซื้อจากรานใด เชน ตัดสินใจซื้อจากหางสรรพสินคาเนื่องจากดูนาเชื่อถือกวา 
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   4.6 การตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity decision) ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อเปน
จํานวนเทาใด  
   4.7 การตัดสินใจดานเวลา (Timing decision) ผูบริโภคตัดสนิใจเม่ือไรจะทาํการซื้อ 
   4.8 การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน (Payment – method decision) ผูบริโภค
ตัดสินใจวาจะจายเงินซื้ออยางไร จายเงินสด ใชบัตรเครดิตการด และอ่ืนๆ การตัดสินใจถึงวิธีการ
จายเงินจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูขายและปริมาณการซื้อโดยรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ 
    (1) การซื้อเพ่ือการทดลอง (Trial purchases) 
    (2) การซื้อซํ้า (Repeat purchases)  
 ถาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรก เขาจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ใน
กรณีนี้เรียกวาเปนการซื้อเพ่ือทดลอง ซึ่งผูบริโภคพยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง 
   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากการซื้อและ
ทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ
ซึ่งนักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ 
 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจเปนการฉายภาพของการ
ตัดสินใจซื้อทั้งหมดของผูบริโภคที่ผานกระบวนการความคิดตางๆ การตัดสินใจ เพ่ือใหไดสิ่งที่
ตอบสนองความตองการ หรือตอบโจทยความพึงพอใจสูงสุดของตนเองผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน
ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อขึ้นอยูกับ
พึงพอใจของตนเอง และจากสิ่งแวดลอมรอบตัวเรา 
 

แนวคิดเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกซื้อ 
 การตัดสินใจเลือกซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึก
คิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น Schiffman 
and Kanuk (1994: 659) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช (2538: 18)
กลาวถึง การตัดสินใจของผูซื้อ (decision process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก
สองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง
ดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเปนกิจกรรมทางดานจิตใจและทาง
กายภาพซึ่งเกิดขึ้นชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ตามบุคคลอื่นกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญ คือ การรับรูการคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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 เอกรินทรสี่มหาศาลและคณะ. การงานอาชีพและเทคโนโลยี ป.3. พิมพครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ : 
อักษรเจริญทัศนกลาวถึง การเลือกซื้อสินคาและบริการดังนี้ 
 การเลือกซื้อสินคาและบริการตางๆ ของคนเราขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญไดแก 
  1. รายไดรายไดของผูบริโภคจะแตกตางกันซึ่งจะทําใหความสามารถในการเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกันดวย 
  2. ราคาถาสินคาราคาถูกและมีคุณภาพจะทําใหคนเลือกซื้อมากกวาสินคาราคา
เดียวกันแตไมมีคุณภาพ 
  3. รสนิยมหรือความชอบสวนบุคคลเชนคนภาคอีสานนิยมกินขาวเหนียวมากกวา 
ขาวเจาดังนั้นการทํานาในภาคอีสานก็จะปลูกขาวเหนียวเปนสวนใหญ 
  4. ขนบธรรมเนียมประเพณีความเชื่อเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งที่ผูผลิตควรพิจารณาเชน
ชาวมุสลิมไมบริโภคเนื้อหมู 
 หลักการเลือกซื้อสินคาและบริการ 
 การเลือกซื้อสินคาและบริการเราควรปฏบิตัิตามหลักการดังนี้ 
  1. พิจารณางบประมาณการเลือกซื้อสินคาควรสํารองงบประมาณวามีเทาใดเพียงพอ
ตอการซื้อสินคาหรือไมถาสินคามีราคาแพงใหเลือกซื้อสินคาที่มีราคาถูกแตสามารถใชประโยชน
ทดแทนกันได 
  2. ความจําเปนในการซื้อพิจารณาวาสินคาที่จะซ้ือมีความจําเปนมากนอยเพียงใดและ
ควรคํานึงถึงประโยชนที่จะไดรับจากสินคาเปนสําคัญ 
  3. สํารวจราคาของสินคากอนซ้ือสินคาควรเปรียบเทียบราคาของสินคาที่มีลักษณะ
เดียวกันจากรานคาหลายๆ แหงวารานใดจําหนายสินคาที่ราคาถูกกวากัน 
  4. คุณภาพของสินคาควรศึกษาความรูเกี่ยวกับลักษณะของสินคาวามีขอดีขอเสีย
อยางไรเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ 
  5. การใหบริการควรคํานึงถึงการใหบริการกอนและหลังการขายวามีหรือไมและเปน
อยางไรบาง 
  6.  ระยะเวลาในการซื้อสินคาควรเลือกซื้อสินคาที่มีตามฤดูกาลเพราะจะไดสินคาที่มี
ราคาถูกเชนผักผลไมเปนตน 
  7. พิจารณาคําแนะนําและฉลากของสินคากอนเลือกซื้อสินคาควรพิจารณาคําแนะนํา
และฉลากของสินคาโดยสังเกตจากประโยชนใหรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อสินคาชนิดนั้น 
 กลาวโดยสรุป ผูบริโภคมีความแตกตางกันในดานตางๆ อาจจะมาแตกตางกันทางกายภาพ 
และปจจัยสภาพแวดลอมที่อยูรอบตัวซ่ึงมีผลทําใหการตัดสินใจตางกัน ดังน้ันจะตองศึกษาปจจัยตางๆ 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 
  ปจจัยภายใน คือ ปจจัยที่เกิดจากตัวเราเองในดานการนึกคิด การแสดงออก เชน 
ความจําเปน การรับรูการเรียนรู เปนตน 
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  ปจจัยภายนอก คือ ปจจัยที่มาจากสภาพแวดลอมรอบๆตวัของบคุคล เชน สังคม 
ครอบครัวเศรษฐกิจวัฒนธรรมเปนตน 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเปนองคประกอบทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ผูบริโภค 
 
แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับสื่อโฆษณา 
 Hoyer และ Macinnis (2001) อธิบายถึง การเปดรับ (exposure) วาเปนสิ่งสะทอนถึง
กระบวนการที่ผูบริโภครับรูถึงสิ่งกระตุนที่เขามาผานสัมผัสทั้งหา และกลาวถึงสิ่งกระตุนทางการ
ตลาด (marketing stimuli) วาคือเครื่องมือที่นักการตลาดใชสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ
ตราสินคาผานทางการโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ ฯลฯ หรือผานทางแหลงขอมูลที่ไมใช
การตลาด เชน การพูดปากตอปาก เปนตน 
 ในปจจุบันขาวสารมีความจําเปนในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย มีบทบาทในการ
ชวยตัดสินใจในเรื่องตางๆ 
 Klapper (1960) ที่ไดกลาววา คนเรามีแนวโนมที่จะเปดรับขาวสารจากสื่อหรือเลือกใชสื่อ
บางชนิดที่มีการเผยแพรขาวสารที่ตรงกับทัศนคติหรือความสนใจของตนเอง ซึ่งมีขั้นตอนในการ
เลือกเปดรับขาวสาร (Selective Process) ดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ขั้นตอนในการเลือกเปดรับขาวสาร 3 ขั้น 
 
  1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
คือการที่บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขอมูลขาวสารจากแหลงใดแหลงเพ่ือนํามาใชแกปญหาและ
สนองความตองการของตน โดยใชสนับสนุนทัศนคติที่มีอยูเดิม และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับ
ความรูสึกนึกคิดเดิมของตน เพราะการไดรับขาวสารที่ไมตรงกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตน 
จะกอใหเกิดความไมสบายใจที่เรียกวาความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ (Cognitive Dissonance) 
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  2.  การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เปนกระบวนการกลั่นกรองที่ บุคคลจะเลือกรับรู หรือเลือกตีความขอมูลขาวสารที่ไดรับไปในทางที่
สอดคลองกับทัศนคติ ประสบการณเดิมของตน ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง สภาวะ
รางกายหรืออารมณในขณะนั้น 
  3.  การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกใหความสนใจเฉพาะขอมูล
ขาวสารที่สอดคลองกับความตองการ ทัศนคติและความเชื่อด้ังเดิมของตน ทั้งยังเลือกจดจําเนื้อหา
สาระของขาวสารในสวนที่ตองการจะจําเขาไปเก็บไวเปนประสบการณเพ่ือจะนําไปใชในโอกาสตอไป
และพยายามจะลืมในสวนที่ตองการจะลืม 
 พรกมล รัชนาภรณ (2542) กลาวา ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลา
เพียงแตจะเปดรับสื่อใด อยางไรนั้น ก็ดวยปจจัยที่กําหนด คือ 
  1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมี
ความแตกตางเฉพาะตัวบุคคลเปนอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซึ่งเปนผลสืบ
เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตาง การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม
เหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการการรับรูการ
เรียนรู การจูงใจ 
  2.  ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เน่ืองจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุม
ทางสังคมที่ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมใดๆ
ก็ตาม นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมใน ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
  3.  ปจจัยสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร โดยเชื่อวาลักษณะตางๆ ไดแก เพศ 
อาชีพระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึงการ
ตอบสนองของเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 
 ประเภทของสื่อที่ใชกันในปจจุบัน 
 สําหรับสื่อที่ใชกันในปจจุบัน สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ คือ สื่อมวลชน และสื่อ
บุคคล (วสิษฐ ดวงสงค. 2541) 
  สื่อมวลชน หมายถึง สื่อที่ทําใหผูสงสารซึ่งอาจจะเปนบุคคลเพียงคนเดียว หรือกลุม
บุคคลสามารถสงขาวสารขอมูลไปยังผูรับที่เปนเปาหมายจํานวนมากและกระจายไปไดในเวลา
อันรวดเร็ว 
  สื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลที่นําพาขาวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดย
อาศัยการติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว คือทั้งฝายผูรับและผูสงสารสามารถที่จะติดตอแลกเปลี่ยน
ขาวสารกันไดโดยตรง 
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  สื่อโฆษณา (Advertising Media) แบงออกเปน 5 ประเภทใหญดังน้ี 
   1.  สื่อสิ่งพิมพ (Print Media) แบงเปน 2 ประเภทใหญดังน้ี 
    • หนังสือพิมพ (Newspaper) หนังสือพิมพโดยสวนใหญจะแบงเปนสวนตาง ๆ 
เชนการเมือง กีฬา บันเทิง ซึ่งในการเลือกลงโฆษณาตองเลือกใหเหมาะสมกับสวนน้ันๆ และเหมาะสม
กับสินคา หนังสือพิมพมีทั้งแบบทองถิ่น (Local) แบบทั่วประเทศ (National) และแบบตางประเทศ 
(International) 
    •  นิตยสาร (Magazine) สื่อนิตยสารเปนสื่อที่เฉพาะเจาะจง โดยอาจจะแบง
ผูอานจากลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ หรืออาจจะแบงตามความสนใจของผูอาน เชน 
นิตยสารรถยนต นิตยสารเครื่องเสียงเปนตน บางครั้งเจาของสินคาอาจมีการทํานิตยสารขึ้นเองและ
ทําการขายเอง ซึ่งเนื้อหาจะเกี่ยวกับตัวสินคา เรียกนิตยสารประเภทนี้วา Megalog เปนนิตยสารที่
ทําเพื่อขายสินคาโดยเฉพาะ 
   2.  สื่อกระจายเสียง (Broadcast Media)ไดแก 
    • วิทยุ (Radio) เปนสื่อที่สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดโดยผานรูปแบบ
รายการที่แตกตางกัน จัดเปนสื่อที่มีการแบงกลุมผูฟง เชน เพลงชา เพลงร็อค เพลงลูกทุง เพลงรัก 
ขาว เปนตน กลุมเปาหมายของสื่อวิทยุ ไดแก วัยรุน นักศึกษามหาวิทยาลัย คนที่เริ่มทํางาน กลุม
คนเหลานี้สื่อวิทยุจะเขาถึงไดงายกวากลุมอ่ืน ๆ 
    • สื่อโทรทัศน (Television) สื่อโทรทัศนในประเทศไทยจะเปนแบบที่มีรายการ
หลากหลาย (Variety) มากกวาแบบที่เฉพาะเจาะจง (Selective) เชน เคเบิ้ลทีวี และจะเปน
แบบออกอากาศทั่วประเทศมากกวาออกอากาศภายในทองถิ่น ขอไดเปรียบของสื่อโทรทัศน คือ 
เปนสื่อที่สรางภาพพจนไดดีเพราะผูชมสามารถเห็นภาพและไดยินเสียง 
   3.  สื่อจดหมายตรง (Direct Mail Media) 
   เปนสื่อที่เฉพาะเจาะจงที่สุด สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยเฉพาะ เปนสื่อที่
ผูรับสามารถตอบกลับมาได มีความเปนสวนตัวสูงแตบางคนจะมองวาเปนจดหมายขยะ ปจจุบันมี
บริษัทที่ขายขอมูลพ้ืนฐานของลูกคา ซึ่งผูทําโฆษณาสามารถเชามาได เปนสื่อที่มีการลงทุนคอนขาง
สูงเม่ือเทียบกับผลตอบรับ 
   4.  สื่อกลางแจง (Outdoor Media) 
   เปนสื่อที่ไมเฉพาะเจาะจงนักเหมาะกับสินคาปริมาณมากๆ เปนสื่อเสริมที่ใน
ปจจุบันใชกันคอนขางมาก แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
    •  สื่อกลางแจงไมเคลื่อนที่ ไดแก 
     - บิลบอรด (Billboard) ปายโฆษณาใหญตามสี่แยก อาคาร หรือขางทางดวน 
     - คัตเอาท (Cutout) ปายโฆษณาทําดวยโครงไมสําหรับวางบนพื้นราบ 
     - แบนเนอร (Banner) ปายโฆษณาทําดวยผา 
     - ปายรถเมล มี 2 แบบ คือ แบบกลองไฟ และ แบบไตรวิชั่น 
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    • สื่อกลางแจงเคลื่อนที่ (Transit Media) เปนการใชยานพาหนะตางๆ เชน รถ
โดยสารประจําทาง รถแท็กซี่ รถไฟฟา สามลอเครื่อง เรือโดยสาร เครื่องบิน เปนตน 
   5.  นอกจากนี้ยังมีสื่อเสริมอ่ืนๆ อีก เชน 
    • สื่อสปอนเซอร เขาไปสนับสนุนกีฬาตาง ๆซ่ึงจะเห็นโลโกสินคาในงานหรือ
ชุดที่นักกีฬาสวมใส 

• สื่ออินเตอรเน็ต เปนสื่อที่เขาถึงคนไดทั่วโลก 
• สื่อภาพยนตร คือ การฉายภาพยนตรโฆษณากอนที่ภาพยนตรจะฉาย 
• สื่อวิดีโอ มีทั้งวิดีโอที่ทําเปนคูมือสินคา วิดีโอแคตตาล็อกหรือโบชัวร เปนตน 

    • สื่อการวารสินคาในภาพยนตร (Product Placement) คือการนําสินคาไป
ประกอบในภาพยนตร โทรทัศน วิทยุ วิดีโอ นวนิยาย เพลง เปนตน 
 ดังที่มีผูทําการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อไวหลายทาน เกี่ยวกับคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อที่ตางกันดวย ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) ไดกลาวสรุปและแยกประเด็นเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไว
ดังน้ี (พรกมล รัชนาภรณ. 2542) 
 เพศกับการเปดรับสื่อ 
 เพศชายกับเพศหญิงมีการเปดรับสื่อที่แตกตางกัน เพศหญิงใชเวลาในการดูโทรทัศนและ
ฟงวิทยุมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนังสือพิมพมากกวา 
 อายุกับการเปดรับสื่อ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับสื่อของเด็กอเมริกัน พบวา เด็กตั้งแตวัยสองถึงแปดขวด
ดูโทรทัศนมากขึ้นเม่ือวัยมากขึ้น และเปดรับสื่อทุกชนิดเม่ือวัยมากขึ้น โดยสวนใหญจะใชสื่อเพ่ือ
ความบันเทิง ซึ่งเด็กจะดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆ และเริ่มอานหนังสือเม่ืออายุมากขึ้น 
สวนเด็กวัยรุนนิยมฟงเพลงมากกวาดูโทรทัศน 
 สําหรับผูใหญมีการเปดรับ โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพในปริมาณที่ใกลเคียงกัน แต
เม่ือถึงวัย 40 ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลง และเมื่อถึงวัยเกษียณอายุ 55-60 ป
ปริมาณการดูโทรทัศนจะเพ่ิมขึ้นอีกครั้ง ขณะที่วัยรุนและหนุมสาวใหเวลากับการดูโทรทัศนมากกวา
การอานหนังสือพิมพ และเปนวัยที่ใหความสนใจในสื่อนิตยสารและภาพยนตรมากกวาวัยอ่ืน 
 การศึกษากับการเปดรับสื่อ 
 การศึกษามีความสัมพันธสูงกับการเปดรับสื่อ โดยมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการ
เปดรับขาวสารและเรื่องที่เกี่ยวของกับสาธารณชน แตมีความสัมพันธเชิงลบกับการเปดรับเน้ือหา
ดานความบันเทิง ผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับสื่อสิ่งพิมพมากกวาผูรับสารที่มีการศึกษานอย 
โดยผูที่มีการศึกษานอยจะฟงวิทยุมากกวา 
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 รายไดกับการเปดรับสื่อ 
 รายไดเปนปจจัยที่มีบทบาทใกลเคียงกับการศึกษา คือ มีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก 
โดยเฉลี่ยผูที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงไปดวย สวนผูที่มีการศึกษานอยน้ัน มักมีรายไดนอยถึง
ปานกลาง ผูที่รายไดสูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและนิยมขาวสารที่มีเนื้อหาคอนขางหนัก ไมคอย
สนใจเนื้อหาดานบันเทิง ผูที่มีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเนื้อหาสาระ
จากสื่อมวลชนมากที่สุด ทั้งน้ีผูที่มีรายไดสูงมักมีการศึกษาสูง จึงถูกผลักดันใหมีความจําเปนที่ตอง
เรียนรูขาวสารตางๆ ใหทันเหตุการณเสมอ การเปดรับขาวสารจึงจําเปนสําหรับกลุมนี้มากกวา 
ในขณะที่ผูที่มีการศึกษานอยและรายไดต่ํา มีทักษะในการอานนอย จึงมักเปดรับสื่อโทรทัศน
มากกวา (ลัดดา ประเสริฐวิทยากุล. 2540) 
 กลาวโดยสรุป การเปดรับสื่อโฆษณา คือ การเปดรับการรับรูถึงสิ่งกระตุนที่เขามาผาน
สัมผัสทั้งหา เปดรับขาวสารจากสื่อหรือเลือกใชสื่อบางชนิดที่มีคนเรามีแนวโนมที่จะเปดรับสิ่งตางๆที่
ตรงกับทัศนคติ ความตองการ ความสนใจของตนเอง และปจจัยตางๆ ที่เปนตัวกําหนดในการเลือก
เปดรับสื่อโฆษณา เชน เพศ อายุ การศึกษา รายได  เปนตัวจํากัดการเลือกที่จะเปดรับสื่อตางๆได 
 

ประวัติองคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (BMTA) 
 ความเปนมาของกิจการรถเมลในกรุงเทพมหานคร ตามประวัติกลาววารถเมลโดยสาร
ประจําทางในสมัยกอนเรียก วารถเมล เขาใจวาคงเรียกชื่อตามเรือเมล รถเมลประจําทางที่มีครั้งแรก
นั้นใชกําลังมาลากจูงแทนไมตองอาศัยน้ํามันเชื้อเพลิงใหเปนภาระเดือดรอนแกผูประกอบการเชนใน
ปจจุบันซึ่งพระยาภักดีนรเศรษฐ (นายเลิศ เศรษฐบุตร) เปนผูริเร่ิมกิจการรถเมลเม่ือราวป พ.ศ. 
2450 วิ่งจากสะพานยศเส (กษัตริยศึก) ถึงประตูน้ําสระปทุม แตเน่ืองจากใชมาลากจึงไมรวดเร็ว
ทันใจและไมสามารถใหความสะดวกแกผูโดยสารไดเพียงพอตอมาในป พ.ศ. 2456 พระยาภักดีฯ จึง
ไดปรับปรุงกิจการใหมรวมทั้งเปลี่ยนแปลงวิธีการเดินรถ โดยนํารถยนตยี่หอฟอรดมาวิ่งแทนรถเดิม
ที่ใชมาลากและขยายเสนทางใหไกลขึ้นจากประตูน้ําสระปทุมถึงบางลําพู(ประตูใหมตลาดยอด) 
รถยนตที่ใชเปนรถโดยสารประจําทางครั้งแรกมี 3 ลอ ขนาดเทากับ 1 ใน 3 ของรถโดยสารประจํา
ทางในปจจุบัน มีที่นั่ง 2 แถวทาสีขาว มีกากบาทสีแดงนั่งไดประมาณ 10 คนคนทั่วไปเรียกวาอาย
โกรงเพราะวิ่งไปตามถนนมีเสียงดังโกรงกราง ประชาชนไดรับความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง
เปนที่นิยมอยางแพรหลาย รถเมลจึงขยายตัวอยางกวางขวางออกไปทั่วกรุงเทพฯ ในนามของบริษัท
นายเลิศ จํากัดหรือบริษัทรถเมลขาวการประกอบอาชีพการเดินรถโดยสารประจําทางไดขยายตัวขึ้น
เม่ือรัฐบาลมีการสมโภชกรุงรัตนโกสินทร 150 ป (พ.ศ. 2475) พรอมทั้งไดสรางสะพานพระพุทธยอด
ฟาฯ เพ่ือเชื่อมการคมนาคมระหวางฝงพระนครและธนบุรีตอมาในป พ.ศ. 2476 กิจการรถเมลเริ่ม
เปนปกแผนไดมีเศรษฐีชาวจีนเล็งเห็นวาการประกอบการเดินรถโดยสารประจําทางเปนอาชีพที่ม่ันคง
และทํารายไดดีอยางหนึ่ง จึงไดกอตั้งบริษัทเดินรถโดยสารประจําทางขึ้นชื่อบริษัทธนนครขนสง เดิน
รถจากตลาดบางลําพูถึงวงเวียนใหญ หลังจากนั้นไดมีผูลงทุนตั้งบริษัทรถโดยสารประจําทางเพิ่มขึ้น
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เร่ือยๆ นอกจากนี้ รัฐวิสาหกิจและราชการก็ทําการเดินรถดวย คือ เทศบาลนครกรุงเทพฯ เทศบาล
นนทบุรี บริษัท ขนสง จํากัด (บขส.) องคการรับสงสินคาและพัสดุภัณฑ (รสพ.)และบริษัทเอกชนอีก 
24 บริษัท รวมผูประกอบการเดินรถโดยสารประจําทางในกรุงเทพฯขณะนั้นมีถึง 28 ราย 
 หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ทางราชการไดขายรถบรรทุกใหเอกชนเปนจํานวนมาก ซึ่ง
เอกชนไดนํารถบรรทุกมาดัดแปลงเปนรถโดยสารประจําทาง มีการเลือกเสนทางเดินรถเองโดยไมให
ซ้ํากับเสนทางที่มีรถรางวิ่งอยางเสรีจึงกอใหเกิดการแขงขันกันขึ้น รัฐบาลจึงไดออก พ.ร.บ. การ
ขนสง ในป พ.ศ. 2497 มาควบคุม โดยกําหนดใหผูประกอบการรถโดยสารประจําทางตองขอรับ
ใบอนุญาตประกอบการขนสงและในระยะหลังๆ การใหบริการรถเมลชักจะเกิดความสับสน มีการเดิน
รถทับเสนทางกันบาง แกงแยงผูโดยสารกันบาง การใหบริการของแตละบริษัทก็ไมเปนมาตรฐาน
เดียวกัน ปลอยใหมีการเดินรถอยางเสรีทําใหเกิดปญหาความคับคั่งของการจราจร เน่ืองจากจํานวน
รถในทองถนนมีมากกวาที่ควรจะเปนซึ่งผลเสียทั้งหมดตกอยูกับผูใชบริการทั้งสิ้น โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งผูประกอบการไดประสบปญหาคาใชจายที่เพ่ิมขึ้น เน่ืองจากราคาน้ํามันในตลาดโลกไดเพ่ิมสูงขึ้น
อยางฉับพลันตั้งแตป พ.ศ. 2516 เปนตนมาแตผูประกอบการไมสามารถจะปรับอัตราคาโดยสารให
เพ่ิมขึ้นในอัตราสมดุลกับราคาน้ํามันไดและคาใชจายอ่ืนๆ ที่เพ่ิมขึ้นจึงเปนผลใหหลายบริษัทเริ่ม
ประสบกับปญหาการขาดทุนบางบริษัทก็มีฐานะทรุดลงจนไมสามารถจะรักษาระดับบริการที่ดีแก
ประชาชนตอไปได ดวยเหตุนี้จึงเปนที่มาของการรวมรถโดยสารประจําทางตางๆ ใหเหลือเพียง
หนวยงานเดียว 
 ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2518ในสมัยรัฐบาล ม.ร.ว.คึกฤทธิ์ปราโมชเปนนายกรัฐมนตรี จึง
ไดมีมติของคณะรัฐมนตรี ใหรวมรถโดยสารประจําทางในกรุงเทพมหานครเปนบริษัทเดียว เรียกวา 
"บริษัทมหานครขนสง จํากัด เปนรูปรัฐวิสาหกิจประเภทบริษัท จํากัดมีรัฐถือหุนอยู 51%และเอกชน
ถือหุน 49%แตการรวมและการจัดตั้งเปนบริษัทมหานครขนสง จํากัดในขณะนั้นมีปญหาบางประการ
ในเรื่องของกฎหมายการจัดตั้งในรูปแบบของการประกอบกิจการขนสงดังน้ัน ตอมาในสมัยรัฐบาล
ของ ม.ร.ว.เสนียปราโมช จึงไดออกพระราชกฤษฎีกาการจัดตั้งเปนองคการขอรัฐใหชื่อวา "องคการ
ขนสงมวลชนกรุงเทพ" เม่ือวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ.2519 โดยรวมกิจการรถโดยสารทั้งหมดจากบริษัท
มหานครขนสง จํากัด มาขึ้นอยูกับองคการขนสงมวลชนกรุงเทพซึ่งเปนรัฐวิสาหกิจ ประเภทกิจการ
สาธารณูปโภค สังกัดกระทรวงคมนาคม มีภารกิจและขอบเขตความรับผิดชอบในการจัดบริการรถ
โดยสารประจําทางวิ่งรับ- สงผูโดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดใกลเคียง 5 จังหวัด คือ 
นนทบุรีปทุมธานีสมุทรปราการ สมุทรสงครามและนครปฐม มีผูใชบริการประมาณกวา 3 ลานคนตอ
วัน นอกจากนี้ยังมีหนาที่ในดานประกอบการอื่นๆ ที่เกี่ยวกับหรือตอเน่ืองกับการประกอบการขนสง
บุคคล เน่ืองจากกิจการเดินรถโดยสารประจําทาง จัดเปนสาธารณูปโภคชนิดหนึ่งของรัฐที่ใหบริการ
แกประชาชนผูมีรายไดนอยและปานกลางเปนหลัก การดําเนินการจึงมุงสนองตอบนโยบายของ
รัฐบาลในดานการใหความชวยเหลือแกผูมีรายไดนอยโดยไมหวังผลกําไร การจัดเก็บอัตราคา
โดยสารจึงอยูในอัตราต่ํากวาตนทุนตามที่รัฐบาลเปนผูกําหนดนโยบายการใหบริการของ ขสมก. มุง
ในดานความสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย ประหยัดคาใชจาย ในการเดินรถของ ผูโดยสารเปนหลัก 
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ภาพประกอบ 6 จํานวนรถ (คัน) ณ กันยายน 2556 

 
 ที่มา: http://www.bmta.co.th/th/about_history.php 

 
 ที่มาของสื่อโฆษณาบนรถประจําทาง 
 เน่ืองจากจํานวนผูใชบริการรถประจําทางหรือ “รถเมล” มีเพ่ิมขึ้นทุกขณะสื่อโฆษณาบน
รถเมลจึงเติบโตขึ้นเปนเงาตามตัวโดยมีวัตถุประสงคที่ตองการจะสื่อสารถึงกลุมเปาหมายในระยะ
ประชิดติดตัวเหตุการณแบบนี้เหมาะอยางยิ่งสําหรับสินคาและบริการที่ตองการจะเจาะตลาด 

  1. บริษัท บี วี เค จํากัดเปนผูไดรับสัมปทานอยางเปนทางการจากองคการขนสง
มวลชนกรุงเทพฯ หรือ ขสมก ใหดําเนินกิจการใหเชาพื้นที่โฆษณาทั้งภายนอกและภายในรถประจํา
ทางแบบธรรมดาโดยมีรถประจําทางที่ใชติดตั้งปายโฆษณาไดทั้งหมด มากถึง 1,470 คัน
ครอบคลุม 85 สายการเดินรถทั่วทั้งเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล BVK Bus Media ถูกสรางขึ้นเพ่ือ
เปน Platform ที่มุงเนนการ Remind หรือเตือนใจกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑของลูกคาโดยลูกคา
ใชงบประมาณในการโฆษณาที่ต่ํามากเมื่อเทียบกับผลตอบแทนในแงของโอกาสทางธุรกิจที่ลูกคาจะ
ไดรับซึ่งนอกจากจะใช BVK Bus Media เปน Platform ในการ Remind ลูกคาแลว ยังสามารถใช
พื้นที่บน Bus Media ในการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑของลูกคากับกลุมเปาหมายไดอยาง
ชัดเจน ซึ่ง Bus Media นี้ เปรียบเสมือนเปนปายมินิบิลบอรดเคลื่อนที่ที่ครอบคลุมพ้ืนที่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมด 
 
 ตําแหนงติดโฆษณา 

  B1-LEFT SIDE 
  Dimension: ยาว 3.60 เมตร สูง 0.50 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B1-Left Side นี้
ติดตั้งอยูบริเวณฝงที่เปนประตูขึ้นลงของตัวรถตําแหนงน้ีจึงสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูใช
รถประจําทางทั้งหมดที่รอขึ้นรถไมวากลุมเปาหมายนั้นจะใชบริการรถคันน้ันหรือไมก็ตามนอกจากนี้
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ตําแหนง B1-Left Side เปนตําแหนงที่อยูใกลกับทางเดินเทาดังนั้นผูคนที่เดินเทารวมถึงรานคา
กิจการหางรานที่ตั้งอยูริมถนนและผูใชทองถนนทุกคนจะมองเห็นปายโฆษณาที่อยูบนตําแหนง B1-
Left Side นี้กลุมลูกคาหลัก: เหมาะสําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางเปนกลุมสินคาที่
เปน Mass Production หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไม
วาจะเปน Local Brand หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งน้ีตําแหนง B1-Left Side เหมาะสําหรับ
การใชเพ่ือจุดประสงคในการใหขอมูลสินคา หรือการ Remind กลุมลูกคาเปาหมายถึงสินคาของลูกคา 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 ตําแหนงติดโฆษณา B1-LEFT SIDE 
 
  B2-RIGHT SIDE 
  Dimension: ยาว 7.20 เมตร สูง 0.50 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B2-Right Side 
นี้ติดตั้งอยูบริเวณฝงที่ไมมีประตูขึ้นลงรถปายที่อยูตําแหนงน้ีจึงสามารถมีความยาวไดมากถึง 7.20 
เมตรสามารถเห็นไดและเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถและใชถนนสวนใหญไมวาจะเปนเจาของ
และผูโดยสารรถยนตสวนตัวกลุมผูใชมอเตอรไซคและผูใชรถโดยสารทุกประเภทนอกจากนี้ ดวย
ขนาดปายที่มีขนาดใหญผูใชรถใชถนนที่อยูบนถนนฝงตรงขาม สามารถมองเห็นปายของตําแหนง 
B2-Right Side ไดโดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงที่รถติด กลุมลูกคาหลัก :เหมาะสําหรับสินคาที่มีกลุม
ลูกคาเปาหมายระดับกลางเปนกลุมสินคาที่เปน Mass Production หรือเปนสินคาประเภทอุปโภค
บริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไมวาจะเปน Local Brand หรือ International Brand ก็
ตาม ทั้งน้ีตําแหนง B2-Right Side เหมาะสําหรับการใชเพ่ือจุดประสงคในการใหขอมูลสินคา หรือ 
การ Remind กลุมลูกคาเปาหมายถึงสินคาของลูกคา 

 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 8 ตําแหนงติดโฆษณา B2-RIGHT SIDE 



41 

  B3-REAR SIDE (LONG) 
  Dimension: ยาว 1.80 เมตร สูง 0.45 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B3-Rear Side 
(Long) นี้ติดตั้งอยูบริเวณดานหลังของตัวรถปายที่อยูตําแหนงนี้จึงสามารถเห็นไดและเขาถึง
กลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถใชถนนโดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมลูกคาเปาหมายที่เปนเจาของรถยนตและ
ผูโดยสารรถยนตสวนตัวและกลุมผูใชมอเตอรไซคนอกจากนี้กลุมลูกคาเปาหมายที่เปนผูโดยสารรถ
แท็กซี่ยังสามารถเห็นและเขาถึงมีเดียตําแหนง B3-Rear Side (Long) อีกดวย กลุมลูกคาหลัก:เหมาะ
สําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางบนถึงกลางเปนกลุมสินคาที่เปน Mass Production 
หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไมวาจะเปน Local Brand 
หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งนี้ตําแหนง B3-Rear Side (Long) เหมาะสําหรับการใชเพ่ือ
จุดประสงคในการใหขอมูลสินคา หรือการ Remind กลุมลูกคาเปาหมายถึงสินคาของลูกคา 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 9 ตําแหนงติดโฆษณา B3-REAR SIDE (LONG) 

 
 
  B4-REAR SIDE (SHORT) 
  Dimension: ยาว 1.53 เมตร สูง 0.60 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B4-Rear Side 
(Short) นี้ติดตั้งอยูบริเวณดานหลังของตัวรถปายที่อยูตําแหนงนี้จึงสามารถเห็นไดและเขาถึง
กลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถใชถนนโดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมลูกคาเปาหมายที่เปนเจาของรถยนตและ
ผูโดยสารรถยนตสวนตัวและกลุมผูใชมอเตอรไซคนอกจากนี้กลุมลูกคาเปาหมายที่เปนผูโดยสารรถ
แท็กซี่ยังสามารถเห็นและเขาถึงมีเดียตําแหนง B4-Rear Side (Short) อีกดวย กลุมลูกคาหลัก:เหมาะ
สําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางบนถึงกลางเปนกลุมสินคาที่เปน Mass Production 
หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไมวาจะเปน Local Brand 
หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งน้ีตําแหนง B4-Rear Side (Short) เหมาะสําหรับการใชเพ่ือ
จุดประสงคในการใหขอมูลสินคาหรือการ Remind กลุมลูกคาเปาหมายถึงสินคาของลูกคา 
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ภาพประกอบ 10 ตําแหนงติดโฆษณา B4-REAR SIDE (SHORT) 

 
  B5-Window poles (17 Units Set) 
  Dimension: ยาว 0.10 เมตร สูง 0.80 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B5-Window 
poles (17 Units Set) นี้ติดตั้งอยูภายในตัวรถบริเวณที่เปนเสาระหวางบานกระจกปายที่อยูตําแหนงน้ี
จึงสามารถเห็นไดและเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถประจําทางโดยตรง กลุมลูกคาหลัก :เหมาะ
สําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางถึงกลางลางเปนกลุมสินคาที่เปน Mass Production 
หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไมวาจะเปน Local Brand 
หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งน้ี เนื่องจากตําแหนง B5-Window poles (17 Units Set) มีขนาด
ที่คอนขางเล็ก ตําแหนง B5-Window poles (17 Units Set) จึงเหมาะสําหรับการใชเพ่ือจุดประสงคใน
การ Remind กลุมลูกคาเปาหมายเทานั้น 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 11 ตําแหนงติดโฆษณา B5-Window poles (17 Units Set) 

 
  B6-Seats (20 Units Set) 
  Dimension: ยาว 0.30 เมตร สูง 0.45 เมตร และ ยาว 0.45 เมตร สูง 0.72 เมตร
กลุมเปาหมาย : ตําแหนง B6-Seat (20 Units Set) นี้ติดตั้งอยูภายในตัวรถบริเวณที่เปนดานหลังของ
พนักเกาอ้ีโดยสารปายที่อยูตําแหนงน้ีจึงสามารถเห็นไดและเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถประจําทาง
โดยตรงกลุมลูกคาหลัก :เหมาะสําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางถึงกลางลางเปนกลุม
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สินคาที่เปน Mass Production หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญ
ไมวาจะเปน Local Brand หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งน้ีเหมาะสําหรับการใชเพ่ือจุดประสงคใน
การใหขอมูลสินคา หรือ การ Remind กลุมลูกคาเปาหมายของสินคาของลูกคา 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 ตําแหนงติดโฆษณา B6-Seats (20 Units Set) 
 
  B7-Above the Door (2 Units Set) 
  Dimension: ยาว 0.90 เมตร สูง 0.25 เมตรกลุมเปาหมาย : ตําแหนง B7-Above the 
Door (2 Units Set) นี้ติดตั้งอยูภายในตัวรถบริเวณเพดานรถเหนือประตูขึ้นลงรถปายที่อยูตําแหนง
นี้จึงสามารถเห็นไดและเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูใชรถประจําทางโดยตรง กลุมลูกคาหลัก :เหมาะ
สําหรับสินคาที่มีกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางถึงกลางลางเปนกลุมสินคาที่เปน Mass Production 
หรือเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่เนนการเขาถึงประชากรสวนใหญไมวาจะเปน Local Brand 
หรือ International Brand ก็ตาม ทั้งน้ีเหมาะสําหรับการใชเพ่ือจุดประสงคในการใหขอมูลสินคา หรือ 
การ Remind กลุมลูกคาเปาหมายของสินคาของลูกคา 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 13 ตําแหนงติดโฆษณา B7-Above the Door (2 Units Set) 
 

ที่มา: http://th.bvk.co.th/bus-advertising-space/(สืบคนวันที่ 4 สิงหาคม 2557) 
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 2. บริษัทแพลนบี มีเดีย จํากัดทําสื่อบนรถโดยสารหลังไดสัมปทานรถยูโรทูจํานวน    
63 เสนทาง รวมรถ 1,220 คันทั่วประเทศ โดยนํารองวางสื่อโฆษณาประเภทนี้เม่ือเดือนสิงหาคม 2548 
ดวยรูปแบบการติดสติกเกอรโฆษณาบริเวณหลังเบาะที่นั่งของผูโดยสารแบบเหมาทั้งคันรถกอใหเกิด
ปรากฏการณทางการสื่อสารที่เรียกวา “Right in your face” ดวยการดึงจุดเดนของสื่อโฆษณาซึ่ง
สามารถเชื่อมตอติดกับผูโดยสารที่ใชบริการในขณะที่นั่งอยูบนรถไดหลังพบเห็นขอความที่ตองการสื่อสาร
บริเวณเบาะที่นั่งในลักษณะประจันหนากันโดยตรง รวมทั้งบริเวณทางขึ้นลง (Stair Case) ทําให
ตลอดการเดินทาง ผูโดยสารจึงมีแนวโนมวาจะ “อาน” และสามารถ “จดจํา” รายละเอียดใน การนําเสนอ
ขอความโฆษณาสูง รวมทั้งชวยกระตุนความ “อยาก” ที่จะใชสินคาและบริการชิ้นน้ันๆ ใหเกิดขึ้น 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 14 ตําแหนงติดโฆษณา ภาพประกอบ 15 ตําแหนงติดโฆษณา 
 3D Decoration     2D Decoration 
 

 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 16 ตําแหนงติดโฆษณา ภาพประกอบ 17 ตําแหนงติดโฆษณา 
 In Bus        Bus Body Half Wrap 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 18 ตําแหนงติดโฆษณา Bus Body Full Wrap 

 ที่มา: http://www.planbmedia.co.th/media/index.php(สืบคนเม่ือวนัที่ 4 สิงหาคม 2557) 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นนทวลี คูเกษมกิจ (2551) ไดศึกษาเรื่องการรับรูตอสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลที่
แตกตางกัน ประกอบไปดวย เพศ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส มีการ
รับรูตอสื่อโฆษณากลางแจงของที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคที่มี
ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ประกอบไปดวย อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทของที่อยู
ปจจุบัน และสิทธิความเปนเจาของที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีการรับรูตอสื่อโฆษณากลางแจงของอยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมแตกตางกัน 
 ธิดารัตนตุงคะบูรณะ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่องการโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา 
BTS ที่มีผลตอการตั้งใจซื้อสินคาของผูโดยสารในเขตกรุงเทพมหานครพบวาประชากรที่มีรายได 
20,000 บาทขึ้นไปมีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มาก
ที่สุดสวนผูชมมีการจดจําสินคาประเภทอาหารเครื่องด่ืมและรานอาหารจากสิ่งอ่ืนๆเชนการดําเนิน
เร่ืองในโฆษณาพรีเซนเตอรชื่อสินคาและขอความชวนเชื่อมีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชม
โฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวาการจดจําจากชื่อสินคาจดจําจากขอความชวนเชื่อ
จดจําสินคาจากพรีเซนเตอรมีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา 
BTS มากกวาการดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐานในขณะที่ผูชมมีเหตุผลในการ
ชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา BTS เพ่ือศึกษาขอมูลของสินคามีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจาก
การชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวาเหตุผลเพื่อรับขอมูลขาวสารจาก BTS และมี
เหตุผลในการรับชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา BTS เพ่ือความบันเทิงมีระดับการตั้งใจซื้อ
สินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟา BTS มากกวาเพื่อเหตุผลอ่ืนๆและมีการรับขอมูล
สินคาเพ่ิมเติมจากสื่ออินเทอรเน็ตมีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ใน
รถไฟฟา BTS มากกวาสื่อบุคคลอื่นๆมีระดับการตั้งใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ใน
รถไฟฟา BTS มากกวาการรับขอมูลสินคาเพิ่มเติมจากสื่อสิ่งพิมพ 
 ชัยวุฒิ ยุทธพงษ (2550) อิทธิพลของภาพยนตรโฆษณาที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาหรือบริการของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ไดทําการศึกษาปจจัยดานอิทธิพลของภาพยนตร
โฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในดานรูปแบบการโฆษณาและปจจัยดานแรงจูงใจใน
การซื้อจากภาพยนตรโฆษณา พบวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรโฆษณาของผูชมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของผูชมโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม อิทธิพลของภาพยนตร
โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของ
ผูชมภาพยนตรโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน แรงจูงใจในการซื้อของผูชมภาพยนตรโฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของผูชมภาพยนตรโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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 ฐิติมาโสมบุญเสริม (2547) ศึกษาการรับรูสื่อโฆษณาความตองการดานการสงเสริมการ
ขายและความถี่ในการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการมาใช
บริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการวิจัยพบวา 
  1.  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลมากที่สุดสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 21–30 ปมีการศึกษาอยูในระดับเทียบเทา
ปริญญาตรีหรือสูงกวาประกอบอาชีพเปนพนักงานลูกจางบริษัทเอกชนโดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทและมีสถานภาพโสด 
  2.  ผูบริโภครับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธภายในหางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลไดในระดับมากและสื่อภายนอกไดในระดับปานกลาง 
  3. การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการในระดับมากไดแกการจัดรายการลดราคา
สินคาเปนประจําทุกเดือนการมอบคูปองสวนลดเพื่อใชกับการซื้อสินคาในแผนกตางๆการไดรับ
สวนลดจากการเปนสมาชิกบัตรเครดิตตางๆและการแจกคูปองสวนลดรวมกับสินคาที่จําหนาย
ตามลําดับ 
  4.  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลมีความถี่ในการเขารวมรายการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง 
  5. พฤติกรรมของผูบริโภคของผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุดสวนใหญตัวผูบริโภคเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาใช
บริการมากที่สุดมีวัตถุประสงคมาซื้อสินคาโดยมีคาเฉลี่ยในการใชจายซื้อสินคาครั้งละ 1,390 มาใช
บริการเฉลี่ยเดือนละ 7 ครั้งๆละ 3 ชั่วโมงในระหวาง 18.01 น.- 20.00 น. ที่แผนกซุปเปอรมารเก็ต 
(HOME FRESH MART) เดินทางมาโดยรถประจําทางดวยเหตุผลที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลอยู
ใกลบานใกลที่ทํางานและชอบการสงเสริมการขายแบบการลดราคาในเคานเตอรปกติ 
  6. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งดังนี้ 
   6.1 เพศและระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวน
เงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน 
   6.2 อายุอาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือนตอครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  7. การรับรูสื่อของผูบริโภคมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมในการใช
บริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  8. ความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชในการใชบริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 
  9. ระดับความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกับระดับความถี่ในการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 กาลัญ วรพิทยุต (2552) การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต
และพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานครในสวนของกิจกรรม
ความสนใจและความคิดเห็นและเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและ
พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีวิธีเก็บขอมูลและ
ประมวลผลขอมูลคือการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมคนโสดเพศชายและเพศหญิงจํานวน 5 คน 
และการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยจากกลุมตัวอยาง คือ กลุมคนโสด
จํานวน 400 ราย โดยการวิเคราะห ขอมูลในการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยการวิเคราะห
ปจจัย และคาสัมประสิทธิสหสัมพันธแบบเพียรสันโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 
WINDOW ในการประมวลผล ซึ่งผลจากการศึกษาและวิจัยครั้ง นี้พบวา 
  1) การสัมภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมคนโสดเพศชาย และเพศหญิงจํานวน 5 คน 
พบวาเหตุผลของการอยูเปนโสด คือ ตองการใชชีวิตที่อิสระ และความไมพรอมในหลายๆ ดานของ
กลุมตัวอยาง เชน ครอบครัว เศรษฐกิจ เปนตนรูปแบบการดาเนินชีวิตจะขึ้นอยูกับปจจัยหลายดาน 
เชน ความสนใจสวนตัวเง่ือนไขของเวลาและหนาที่การงานที่ทําอยู ในสวนของพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อโฆษณาสวนใหญแลวจะเปดรับสื่อขึ้นอยู กับสถานที่ที่ผูใหสัมภาษณดําเนินกิจกรรมอยู เชน 
สถานที่ทํางาน ที่อยูอาศัยและระหวางการเดินทาง  
  2)  การวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา 
กลุมคนโสดอายุเฉลี่ยระหวาง 25-29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีเหตุผลของการอยูเปน
โสดสวนใหญ คือ ชอบชีวิตที่อิสระและมีกลุมคนรอบขางสวนใหญแลว เปนคนโสดเชนเดียวกัน และ
พักอาศัยที่บานสวนตัวอยูกับ บิดา-มารดา ในสวนของกิจกรรมของกลุมคนโสดที่มีคาเฉลี่ยสูง คือ 
การชอบทํากิจกรรมตางๆคนเดียว และกิจกรรมที่มีคาเฉลี่ยต่ํา คือ การทํากิจกรรมศิลปะ สําหรับ
ความสนใจของกลุมคนโสดมีความสนใจในเรื่องของการใชชีวิตอิสระไมตอง ขึ้นอยูกับใครมากที่สุด 
และมีความสนใจนอยที่สุดในเรื่องการเลนหุนและการลงทุนที่มีความเสี่ยง สําหรับประเด็นที่มี
ความเห็นดวยมากที่สุด คือ อายุเปนเพียงตัวเลข และประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุดคือ ปญหา
เศรษฐกิจเปนเรื่องที่เขาใจยาก และจากขอมูลดังกลาวสามารถสรุปกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตจาก
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุมคนโสดไดเปน 5 กลุม คือ กลุมคนโสดหัวกาวหนา-
สมัยใหม กลุมคนโสดพอ-แมศรีเรือน กลุมคนโสดวัตถุนิยม กลุมคนโสดรักษสุขภาพ และกลุมคน
โสดยอนยุค พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสดเลือกเปดรับสื่อโฆษณาโทรทัศนมาก
ที่สุดสถานที่เปดรับสื่อตางๆคือ ระหวางการเดินทาง ประเภทรายการโทรทัศนที่ชอบ คือ รายการที่มี
เน้ือหาสาระ ถาเปนสื่อประเภทอ่ืนๆ จะชอบสิ่งที่เปนความบันเทิง เชน รายการเพลง แฟชั่น เน้ือหา
ของโฆษณาที่ชอบจะเปนโฆษณาประเภท ลด-แลก-แจก-แถม 
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยมีแนวทางในการวิจัยและชวยในการออกแบบสอบถาม
ที่ใชในการวิจัยรวมถึงทําใหทราบวาสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการที่นําเสนอผานสื่อน้ันๆ 
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 กลาวโดยสรุป การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดลักษณะดานประชากรศาสตร
ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววาการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศอายุสถานภาพครอบครัวระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย 
ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ
กลุมเปาหมายนั้นขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย 
 ในสวนของแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ Plummer (1974) 
ที่ใชตาราง The AIO Framework ในดานกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น โดยการนํามากําหนด
ลักษณะเพื่อแบงสวนตลาดผูบริโภคแยกออกเปนกลุมๆ เพ่ือที่จะทราบขอมูล ความคิดเห็น และ
นํามาเปนเกณฑในการจัดทําโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความตองการตามรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของผูบริโภค 
 ในสวนของแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู ผูวิจัยไดนําแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 211) 
ไดใหความหมายเกี่ยวกับการรับรูไววาเปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา หรือเปนกระบวนการ
ที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 
 ในสวนแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ
Schiffman and Kanuk (1994: 659) ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับใหตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) 
และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลา
หนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคล 
 
 ในสวนของงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํางานวิจัยของ 
 ชัยวุฒิ ยุทธพงษ (2550) มาใชเพ่ือเปนแนวทางในการวิจัยในสวนของการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 
 นนทวลี คูเกษมกิจ (2551) มาใชเพ่ือเปนแนวทางในการวิจัยในสวนของการรับรูสื่อ
โฆษณาในระบบขนสงมวลชนเชน ขนาดของปายโฆษณา สีสัน และความคมชัด 
 กาลัญ วรพิทยุต (2552) มาใชเพ่ือเปนแนวทางในการวิจัยในสวนของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ซึ่งขอมูลดังกลาวจะนํามาใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถามในการศึกษาเรื่องสื่อ
โฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อใหผลงานวิจัยในดานการตัดสินใจมีความครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้นซ่ึงงานวิจัยของผูวิจัยน้ีตางจากของผูวิจัยทานอ่ืนในการนํารูปแบบการดําเนินชีวิตมาเปนแนวทาง
ในการวิจัยเพ่ิมเติมวามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการหรือไม 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
มีวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอนเพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยาง และนําไปวิเคราะหดวย
วิธีทางสถิติตอไปน้ี 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวจัิย 
  4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  5. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
  6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจํา
ทาง) และเดินทางในรูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ฯลฯ ในเขตกรุงเทพมหานครที่
เคยเห็นสื่อโฆษณา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เดินทางดวยระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) 
และเดินทางในรูปแบบอ่ืนๆ เชน รถยนตสวนตัว มอเตอรไซค ฯลฯ ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเห็น
สื่อโฆษณา ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง ดังน้ันจึงคํานวณหาขนาดกลุม
ตัวอยางจากการคํานวณจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดคาความ
เชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) จึงเทากับ 385 คน และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง 4% ไดเทากับ 15 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
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สูตร  n ൌ ௓మ୮୯
஻మ

 

 
 

 เม่ือ  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   B แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
   Z แทน Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
   p แทน ความนาจะเปนของประชากร p 
   q แทน 1-p  
 
 ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล; 
และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2551: 102) ในกรณีไมทราบคา p แตเน่ืองจาก pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ p = 0.5 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) 
 ที่ระดับคาความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน Z = 1.96 และกําหนด B = 0.05 
 
 

  แทนคาในสตูรดังนี้   n=
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.05)2
 

           =  385 
 
 
 ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดคือ 385 คน โดยเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% ไดเทากับ 
15 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
 วิธีการสุมตวัอยาง 
 ใชวธิีการสุมตวัอยางตามขัน้ตอน ดังน้ี 
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับ
ฉลากเพื่อเลือกเขตกลุมตัวอยางจํานวน 10 เขต  ตามการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต โดยเขตที่ไดรับเลือกเปนตัวแทน คือ เขตคลองสาน 
เขตทวีวัฒนา เขตทุงครุ เขตบางกะป เขตบางรัก เขตบางแค เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตราษฎรบูรณะ 
และเขตวัฒนา 
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  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 โดยแบงเปน เขตคลองสาน 
40 ชุด เขตทวีวัฒนา 40 ชุด เขตทุงครุ 40 ชุด เขตบางกะป 40 ชุด เขตบางรัก 40 ชุด เขตบางแค 40 ชุด 
เขตปทุมวัน 40 ชุด เขตพญาไท 40 ชุด เขตราษฎรบูรณะ 40 ชุด และเขตวัฒนา 40 ชุด รวมทั้งสิ้น 
400 ชุด 
  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมตัวอยาง
โดยเจาะจงไปที่ยานธุรกิจและจุดตอรถของในแตละเขต เน่ืองจากเปนสถานที่ที่มีผูคนจํานวนมากมี
ความหลากหลายของกลุมตัวอยาง ไดแก นักเรียน นักศึกษา คนทํางาน นักธุรกิจ ฯลฯ เปนตน ที่
นาจะเปนตัวแทนของกลุมตัวอยางไดเปนอยางดี ซึ่งสถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม มีดังน้ี 

 
ตาราง 3 สถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม 

 

เขตการสํารวจ สถานที่ที่ใชในการแจกแบบสอบถาม จํานวน 

คลองสาน สถานีรถไฟฟา BTS วงเวียนใหญ 40 
ทววีัฒนา สนามหลวง 2 40 
ทุงครุ ตลาดทุงคร ุ 40 

บางกะป เดอะมอลลรามคําแหง 40 
บางรัก ถนนสีลม 40 
บางแค เดอะมอลลบางแค 40 
ปทุมวัน สยามสแควร 40 
พญาไท อนุสาวรียชัยสมรภูมิ 40 

ราษฎรบูรณะ ตลาดบางปะกอก 40 
วัฒนา ถนนอโศก 40 

  
 

  ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บเฉพาะผูที่สะดวกในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี ้
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งผูวิจัยไดจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาสื่อโฆษณา
ที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการ
ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

  สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ สถานภาพ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบให
เลือกตอบจํานวน 6 ขอ ดังน้ี 

   ขอที่ 1 เพศใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
    1. เพศชาย 

    2. เพศหญิง 

   ขอที่ 2 สถานภาพใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
    1. โสด 
    2. สมรส / อยูดวยกัน 
    3. หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 
   ขอที่ 3 อายุเปนคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) โดยระดับ
การวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) กําหนดอายุต่ําสุด เทากับ 20 ป โดยมีสูตรใน
การคํานวณชวงอายุ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) ดังน้ี 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                 จํานวนชั้น 
     ชวงอายุ  =  70 – 20 
                    5 
        =     10 
 
 ซึ่งแบงชวงอายุเปนดังนี้ 
    1. 20 - 29 ป 
    2. 30 – 39 ป 
    3. 40 – 49 ป 
    4. 50 – 59 ป 
    5. ตั้งแต 60 ปขึ้นไป 
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   ขอที่ 4 ระดับการศึกษาใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก 
    1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
    2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
    3. สูงกวาปริญญาตรี 
   ขอที่ 5 อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก
    1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
    2. ธุรกิจสวนตัว 
    3. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4. พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
    5. พอบาน / แมบาน 
    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
   ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนั้นจึงกําหนดชวงรายไดดังน้ี การกําหนดรายไดตอเดือนคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา 
ประกาศกระทรวงแรงงาน อัตราคาจางขั้นต่ําใหม ซึ่งไดประกาศใหมีผลใชบังคับ ตั้งแตวันที่ 1 
มกราคม 2556 สําหรับพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเปนเงินวันละ 300 บาท คิดเปน 9,000 บาทตอเดือน
โดยประมาณ ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 9,000 – 45,000 บาท 

 การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  45,000 – 9,000 
                 6 
        =  6,000 บาท 

  จึงสามารถแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
   1.   9,000 – 14,999 บาท 
   2. 15,000 – 20,999 บาท 
   3. 21,000 – 26,999 บาท 
   4. 27,000 – 32,999 บาท 
   5. 33,000 – 38,999 บาท 
   6. 39,000 – 45,000 บาท 
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  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน(รถโดยสารประจําทาง) ซึ่ง
แบงออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และดานความคิดเห็น 

  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) มีจํานวนทั้งหมด 4 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated 
Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 166) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบได
เพียงคําตอบเดียว โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดับทัศนคติดังตอไปน้ี  
   ระดับความถี่ในการทํากิจกรรมปฏิบัติเปนประจํา  5 คะแนน 
   ระดับความถี่ในการทํากิจกรรมปฏิบัติคอนขางบอย  4 คะแนน 
   ระดับความถี่ในการทํากิจกรรมปฏิบัติบาง  3 คะแนน 
   ระดับความถี่ในการทํากิจกรรมปฏิบัตินานๆ ครั้ง  2 คะแนน 
   ระดับความถี่ในการทํากิจกรรมไมปฏิบัติเลย  1 คะแนน 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑเฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใชสูตร
การคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  5 - 1  
             5 
        =  0.8 
 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังน้ี 
(Best. 1967) 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีความถี่ในการทํากิจกรรมในระดับปฏิบัติเปนประจํา 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความถี่ในการทํากิจกรรมในระดับปฏิบัติคอนขางบอย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความถี่ในการทํากิจกรรมในระดับปฏิบัติบาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความถี่ในการทํากิจกรรมในระดับปฏิบัตินานๆ ครั้ง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความถี่ในการทํากิจกรรมในระดับปฏิบัตินอยที่สุด 
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  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจจํานวน 10 ขอมีลักษณะเปนแบบคําถามปลายปด 
(Close-Ended Response Question)โดยใหผูบริโภคแสดงทัศนคติ เปนระดับความสนใจหรือการใช
เวลาในการหาขอมูลตอขอความในมาตรวัดทัศนคติ ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเปนแบบสอบถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541: 166) โดยใหผูตอบคําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 5 ขอโดยกําหนดเกณฑ 
การใหคะแนน 1 ถึง 5 แทน ระดับทัศนคติดังตอไปน้ี 
 
   มีความสนใจในระดับมากที่สุด  5 คะแนน 
   มีความสนใจในระดับมาก  4 คะแนน 
   มีความสนใจในระดับปานกลาง  3 คะแนน 
   มีความสนใจในระดับนอย  2 คะแนน 
   มีความสนใจในระดับนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑเฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใชสูตร
การคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  5 - 1  
          5 
        =  0.8 
 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังน้ี 
(Best. 1967) 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีความสนใจในระดับมากทีสุ่ด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความสนใจในระดับมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความสนใจในระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความสนใจในระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความสนใจในระดับนอยทีสุ่ด 
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  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น จํานวน 3 ขอมีลักษณะเปนแบบคําถาม
ปลายปด (Close-Ended Response Question)โดยใหผูบริโภคแสดงทัศนคติ เปนระดับความสนใจ
หรือการใชเวลาในการหาขอมูลตอขอความในมาตรวัดทัศนคติ ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเปนแบบสอบถามที่
ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale)         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 166) โดยใหผูตอบคําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 5 ขอ
โดยกําหนดเกณฑ การใหคะแนน 1 ถึง 5 แทน ระดับทัศนคติดังตอไปน้ี 

   ระดับความคิดเห็นมีความเห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมีความเห็นดวย  4 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมีความเห็นไมแนใจ  3 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมีความเห็นไมเห็นดวย  2 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมีความเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑ เฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใช
สูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  5 - 1  
        5 
        =  0.8 
 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังน้ี 
(Best. 1967) 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นในระดับดี 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
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  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูสื่อโฆษณาของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน(รถโดยสารประจําทาง)  

  การรับรูสื่อโฆษณา เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) 
มีจํานวนทั้งหมด 6 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating 
the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 166) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดเพียง
คําตอบเดียว โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดับทัศนคติดังตอไปน้ี 
   มีการรับรูมากที่สุด  5 คะแนน 
   มีการรับรูมาก   4 คะแนน 
   มีการรับรูปานกลาง  3 คะแนน 
   มีการรับรูนอย   2 คะแนน 
   มีการรับรูนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑเฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใชสูตร
การคํานวณหาชวงกวางของชั้นดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  5 - 1  
         5 
        =  0.8 
 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังน้ี 
(Best. 1967) 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีการรับรูในระดับมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีการรับรูในระดับมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีการรับรูในระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีการรับรูในระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีการรับรูในระดับนอยที่สุด 
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  สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) 

  การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) มีจํานวนทั้งหมด 7 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated 
Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 166) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบได
เพียงคําตอบเดียว โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดับทัศนคติดังตอไปน้ี 

   มีการตัดสินใจเลือกซื้อในราคามากที่สุด  5 คะแนน 
   มีการตัดสินใจเลือกซื้อในราคามาก  4 คะแนน 
   มีการตัดสินใจเลือกซื้อในราคาปานกลาง  3 คะแนน 
   มีการตัดสินใจเลือกซื้อในราคานอย  2 คะแนน 
   มีการตัดสินใจเลือกซื้อในราคานอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะใชเกณฑเฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใชสูตร
การคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

        =  5 - 1  
        5 
        =  0.8  
 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังน้ี
(Best. 1967) 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีการตัดสินใจเลือกซื้อในระดับนอยที่สุด 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจํา
ทางในระบบขนสงมวลชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตอง เหมาะสม และขอคําเสนอแนะเพิ่มเติม และนํามาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของ
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
 4. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) ครั้ง ที่ 1 กับกลุมผูบริโภคที่เคยเห็นสื่อโฆษณา 
จํานวน 40 ชุด เพื่อนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 5. นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด และนํามาวิเคราะหหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของชุดคําถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใชวิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของ

ชุดคําถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของชุดคํา ถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 

ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง การวิจัยครั้งน้ีไดใชคา α ที่ยอมรับไดที่ 0.70 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) 

 • รูปแบบการดําเนินชีวติ  
   - กิจกรรม มีคาความเชื่อม่ัน เทากับ .829 
   - ความสนใจ มีคาความเชื่อม่ัน เทากับ .835 
   - ความคิดเห็น มีคาความเชื่อม่ัน เทากับ .860 

 • การรับรูสื่อโฆษณาในระบบในระบบขนสงมวลชน มีคาความเชื่อม่ัน เทากับ .915  

 • การตัดสินใจเลือกซื้อสนิคา และบรกิารของผูบริโภค มีคาความเชื่อม่ัน เทากับ .842 
 6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาที่ติด
ภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของ
ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของประชาชนในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด ผูวิจัยเตรียม
แบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางนําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลวไปขอความ
รวมมือจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเขตละ 50 คน โดยกอนที่ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจะ
ทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอน
เร่ิมตนทําเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกันแลวจึงทําการรวบรวมแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม
ทั้งหมด 4ตอน คือ 
   ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
   ตอนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ จํานวน 14 ขอ 
   ตอนที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชน จํานวน 6 ขอ 
   ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จํานวน 7 ขอ 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของและขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาและบริการ เพ่ือใช
เปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

 
การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
  1.  หลังจากเก็บขอมูลแลวนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
แบบ สอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  3.  นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล (Processing) ดวยโปรแกรม
การประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติ ดังน้ี 
   1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ
ปจจุบัน รายไดตอเดือน 
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   1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชนของผูตอบแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูตอบแบบสอบถาม 
   1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะ
ขอมูลจากแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชนของผูตอบแบบสอบถาม 
    ตอนที ่4 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูตอบแบบสอบถาม 
  2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมุติฐาน ดังน้ี 
   2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent Statistic) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ดานเพศ 
   2.2 สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis 
of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุมโดยจะใช
คา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน และใชคา Brown Forsythe กรณีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ไดแก 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
   2.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอน 
(Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอนในรูปแบบความสัมพันธเชิงเสนตรงในการ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และ ขอที่ 3 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1. คาสถิติรอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 36) 
 

P  = 
f
n ×100 

   เม่ือ  P แทน คารอยละ 

     f แทน ความถีท่ี่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ 
         n   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
   คารอยละจะแสดงความหมายของคา และสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบได 
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  2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 40)  
 
 

x ҧ =
Σx

n
 

 

   เม่ือ  x ҧ   แทน คาเฉลี่ย 

     Σx  แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมด 

     n   แทน จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 
 
  3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  (ชูศรี วงศรตันะ. 2544: 40) 
 
 

S.D. = ඨ
∑ሺx-x ҧሻ2

(n-1)
 

 
 
   เม่ือ  S.D. แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     X  แทน ขอมูลแตละจํานวน 

     x ҧ  แทน คาเฉลี่ย (Mean) ของขอมูลชุดน้ัน 

     n  แทน จํานวนขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
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 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตรคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2552: 34) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดตองไมต่ํา
กวา 0.7 จึงจะถือวายอมรับได สูตรในการหาความเชื่อม่ันวิธีนี้คือ 
 

α= 
k covarianceതതതതതതതതതത varianceതതതതതതതത⁄

1+(k-1) covarianceതതതതതതതതതത varianceതതതതതതതത⁄  

 
 
   เม่ือ  k  แทน จํานวนคําถาม 

    covarianceതതതതതതതതതത แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 

    varianceതതതതതതതത แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 
 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  1. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ   
t-test (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 80) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระ คือ ไมมีสมาชิกรวมกัน สําหรับ
สมมติฐานขอ 1 (เพศ สถานภาพ และอาชีพ) 
 

  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน S1
2 = S2

2 
 

t = 
X1ഥ -X2ഥ

ටሺn1-1ሻS1
2ሺn1-1ሻS2

2

n1+n2-2
ቂ 1
n1

+
1
n2
ቃ
 

 
 

  โดยที่  df = n1+n2-2 
 

  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน S1
2 = S2

2 
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t= 
Xത1-Xത2

ටS1
2

n1
+

S2
2

n2

 

 

  โดยที่  df = 
ቂS1

2

n1
-
S2
2

n2
ቃ

൤S1
2

n1
൨
2

n1-1
+
൤S2

2

n2
൨
2

n2-1

 

 

   เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     Xത1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

     Xത2  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 

     df  แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 
 
  2. คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนใชกรณีคาแปรปรวนเทากันทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: ANOVA) ใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 249) 

 

F = 
MSb

MSw
 

  โดยที่ df1= k-1, df2=N-k 
 

   เม่ือ  F   แทน การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว F-test 

     MSb แทน ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยระหวางกลุม 

     MSw แทน ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยภายในกลุม 

     df    แทน ชั้นแหงความอิสระ 

     k   แทน จํานวนกลุม 

     N  แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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   2.1 กรณีที่สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนใชกรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน
ทางเดียว Brown-forsythe (B) สามารถเขียนได ดังน้ี (Hartung. 2001: 300) 
 
 

B= 
MSB

MSW'
 

 

  โดยที่คา MSW' = ∑ (1-
ni

N
)K

i=1 Si
2 

   เม่ือ  B แทน คาสิถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

    MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSW' แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

     K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

     N แทน ขนาดประชากร 

     Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 
   2.2 ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทํา
การทดสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
   
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-
333) สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

LSD=t1-ן 2;⁄ n-kඨMSEቆ
1

ni
+

1

nj
ቇ   

 

   เม่ือ  t1-ן 2;⁄ n-k แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

     MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมሺMSwሻ 
      ni แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

      nj แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
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   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 สามารถเขียนได ดังน้ี (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
 

dҧD=
qDට2൫MSS A⁄ ൯

√S
 

 

   เม่ือ  dҧD แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

     qD แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    MSS A⁄  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3. ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระซึ่งมีมากกวา 1 ตัวแปร 
โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากสมการแสดง
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) และและตัวแปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็นวา กลุมตัวแปรอิสระ 

(α+β1X1+β2X2+...+βkXk) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาของตัวแปรตามไดสวนหนึ่ง ในสวน

ของการเปลี่ยนแปลงที่ไมสามารถอธิบายไดนี้ เรียกวา คาความคาดเคลื่อนในการพยากรณ (Error: ε) 

การวิเคราะหเชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเปนการพยากรณหาคาสัมประสิทธิ์ α และ β1 จากคาสถิติ 
a และ b ที่ไดจากการคํานวณโดยกลุมตัวอยาง โดยหลักการวิเคราะห คือ คาสัมประสิทธิ์ที่คํานวณ
ไดจะตองเปนคาสัมประสิทธิ์ที่ทําใหสมการดังกลาวมีคาความคาดเคลื่อนกําลังสองรวมกันนอยที่สุด 
(Ordinary Least Square: OLS)  
 
  สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
 

Ý= α+β1X1+β2X2 +… +βkXk +ε 
 
  สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุมตัวอยาง 
 

Ý= α+β1X1+β2X2 +… +βkXk 
 
   โดยที่  X แทน ตัวแปรอิสระ 
      Y แทน ตัวแปรตาม 
      K แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 



67 
 

  เม่ือ α และ a เปนจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือคาของ Y เม่ือใหตัวแปร
อิสระทั้งหมดมีคาเทากับศูนย 

  สวน β และ b เปนสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตัวแปร
อิสระแตละตัว ซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เม่ือตัวแปรอิสระนั้นเปลี่ยนไป 
1 หนวย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีคาคงที่ 
   
   โดยที่คาสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถคํานวณไดจากสูตร ดังน้ี 
 

a= Y-β1X1-β2X2-…-βkXk 
 
 

b1 = 
∑ xiyi-∑ xi ∑ yi

n∑ xi
2-ሺ∑ xiሻ2  

 
 

   
 



 
 

บททีÉ 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสง
มวลชน (รถโดยสารประจําทาง) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
 
สญัลกัษณ์ทีÉใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  แทน  จํานวนตวัอยาง 
 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน  คาที่ใชในการพิจารณา F-distribution 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Sun of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน  คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Pearson Correlation) 
 LSD แทน  Least Significant Difference 
 Sig  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Altemative Hypothesis) 
 *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4สวนตามลําดับดังนี้ 
  ส่วนทีÉ 1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตร 
  ส่วนทีÉ 2 การวิเคราะหลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  ส่วนทีÉ 3 การวิเคราะหการรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชน 
  ส่วนทีÉ 4 การวิเคราะหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
 สมมติฐานข้อทีÉ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนทีÉ 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 
เพศสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยนําเสนอในรูปแบบของ
จํานวน และรอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศสถานภาพ อายุ ระดับการศกึษา  
 อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 167 41.75 
หญิง 233 58.25 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ   
โสด 279 69.75 
สมรส/อยูดวยกัน 104 26.00 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 17 4.25 

รวม 400 100.00 

อาย ุ   

20 – 29 ป 127 31.75 
30 – 39 ป 211 52.75 
40 – 49 ป 44 11.00 

50 – 59 ป 16 4.00 

60 ปขึ้นไป 2 0.50 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ) 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 45 11.25 

     ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 256 64.00 

     สูงกวาปริญญาตร ี 99 24.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 19 4.75 

ธุรกิจสวนตัว 62 15.50 

     รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 8.50 

     พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 276 69.00 

     พอบาน/แมบาน 6 1.50 

อ่ืนๆ เชน แปลหนัง วางงาน อาจารย 3 0.75 

รวม 400 100.00 

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน   

9,000 – 14,999บาท 41 10.25 

15,000 – 20,999บาท 79 19.75 

21,000 – 26,999บาท 73 18.25 

     27,000 – 32,999 บาท 60 15.00 

     33,000 – 38,999 บาท 32 8.00 

     39,000 – 45,000 บาท 35 8.75 

45,001บาทขึน้ไป 80 20.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตาม ตาม เพศสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนโดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้ 



71 
 
 เพศพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
233 คน คิดเปนรอยละ58.25 และเพศชายมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 
 สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 
69.75 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26และหยา
ราง/หมาย/แยกกันอยูมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
 อายุพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 30-39 ป มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 
รองลงมาคืออายุ 20-29ป มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75อายุ 40-49 ป มีจํานวน 44 คนคิด
เปนรอยละ 11.00อายุ 50-59 ป มีจํานวน 16 คนคิดเปนรอยละ 4.00อายุ 60ปขึ้นไป มีจํานวน 2คน คิด
เปนรอยละ 0.50ตามลําดับ 
 ระดบัการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มี
จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 
99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 45 คน คิด
เปนรอยละ 11.25ตามลําดับ 
 อาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวน 276 คน 
คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมา ไดแก อาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 อาชีพ
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75อาชีพพอบาน/แมบานมีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 อาชีพ
อ่ืนๆมีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75ตามลําดับ 
 รายได้เฉลีÉยต่อเดือนพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 45,001 บาทขึ้นไปมีจํานวน80 
คน คิดเปนรอยละ 20.00 รองลงมา ไดแก รายได15,000-20,999 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอย
ละ 19.75 รายได 21,000-26,999บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25รายได 27,000-32,999 
บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 รายได 9,000-14,999 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 10.25 รายได 39,000-45,000 บาท มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 รายได 33,000-
38,999 บาท มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00ตามลําดับ 
 เน่ืองจากตาราง 4 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางบางกลุมมีคารอยละไมถึงรอย
ละ10 ทําใหผูวิจัยนํากลุมตัวอยางที่มีคานอยมาทําการจัดกลุมใหม ตามตารางที่ 4.1 จําแนกตาม 
สถานภาพ อายุ และอาชีพ  
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ตาราง 5 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได 
 เฉลี่ยตอเดือน 
 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ   

 โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 296 74.00 

สมรส/อยูดวยกัน 104 26.00 

รวม 400 100.00 

อาย ุ   

20 – 29 ป 127 31.75 

     30 – 39 ป 211 52.75 

     40 ปขึ้นไป 62 15.50 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

ธุรกิจสวนตัว 62 15.50 

     พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 276 69.00 

     อ่ืนๆเชน พอบานแมบาน/รับราชการเปนตน 62 15.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละไดดังนี้ 
 สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มี
จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.00 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ 26ตามลําดับ 
 อายุพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 30-39 ป มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 
รองลงมาคืออายุ 20-29ป มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 และอายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 62 คน
คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ 
 อาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวน 276 คน 
คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมา ไดแก อาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50และ
อาชีพอ่ืนๆเชน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/แปลหนัง/
วางงานมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ 
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 ส่วนทีÉ 2 การวิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ 
ดานความคิดเห็นโดยขอมูลสวนน้ีจะแสดงเปน คาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด 
ดังน้ี 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิต 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต ระดบัความถีÉ 
܆ S.D. แปลผล 

ด้านกิจกรรม 
1.ทานเดินทางทางทองถนนเปนประจํา 
2.ทานมักจะใชระบบขนสงสาธารณะเปนประจํา 
เชน รถเมล BTS BRT MRT 
3. ทานชอบดูโฆษณาที่พบเห็นระหวางเดินทาง 
4. ทานอานโฆษณาที่พบเห็นระหวางเดินทาง 

3.83 
3.39 

 
3.83 
3.80 

 

.922 
1.452 

 
.922 
.872 

 

 
ปฏิบัตคิอนขางบอย

ปฏิบัติบาง 
 
ปฏิบัตคิอนขางบอย
ปฏิบัตคิอนขางบอย 

รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรมโดยรวม 3.71 .812 ปฏิบัตคิอนขางบอย
ด้านความสนใจ 
1. โฆษณาอาหาร / ขนมขบเคี้ยว 
2. โฆษณาการศึกษา / อาชีพ 
3. โฆษณาอุปกรณไอที / โทรศัพทมือถือ 
4. โฆษณาแฟชั่น / การแตงกาย 
5. โฆษณาสถานที่ทองเที่ยว / หางสรรพสินคา 
6.โฆษณาความบันเทิง / ภาพยนตร 
7. โฆษณาความสวยงาม / เครื่องสําอาง 

3.10 
3.24 
3.54 
3.26 
3.83 
3.79 
3.22 

.879 

.835 

.784 
1.056 

.873 

.836 
1.101 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจโดยรวม 3.42 .602 มาก 
ด้านความคิดเหน็ 
1. สื่อโฆษณามีความทันสมัย แปลกใหมมีความคิด
สรางสรรค 
2. สื่อโฆษณามีขอความและรูปภาพที่ ดึงดูด
สายตา นาสนใจ 
3. สื่อโฆษณามีคุณสมบัติตรงตามระบุไวในสินคา
และบริการ 

4.00 
 

4.05 
 

3.71 

.727 
 

.715 
 

.841 
 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความคิดเห็นโดยรวม 3.92 .655 ดี 
รปูแบบการดาํเนินชีวิตโดยรวม 3.68 .544 ดี 



74 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.68เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา 
 ด้านกิจกรรมพบวากลุมตวัอยางมีรูปแบบการดําเนนิชีวติดานกิจกรรมโดยรวมในระดับ 
ปฏิบัติคอนขางบอยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในระดับปฏิบัติคอนขางบอย คือ ทานเดินทางทางทองถนนเปน
ประจําและ ทานชอบดูโฆษณาที่พบเห็นระหวางเดินทางมีคาเฉลี่ยเทากับ3.83รองลงมา ไดแก ทาน
อานโฆษณาที่พบเห็นระหวางเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
ดานกิจกรรมในระดับปฏิบัติบาง คือทานมักจะใชระบบขนสงสาธารณะเปนประจํา เชน รถเมล BTS 

BRT MRTมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39ตามลําดับ 
 ด้านความสนใจพบวากลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจโดยรวมอยู
ในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตดานความสนใจในระดับมาก คือ โฆษณาสถานที่ทองเที่ยว / หางสรรพสินคามี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมาไดแกโฆษณาความบันเทิง /ภาพยนตรมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และ
โฆษณาอุปกรณไอที / โทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ
ในระดับปานกลาง คือโฆษณาแฟชั่น / การแตงกายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 โฆษณาการศึกษา / 

อาชีพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24โฆษณาความสวยงาม / เครื่องสําอางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22และ
โฆษณาอาหาร / ขนมขบเคี้ยวมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10ตามลําดับ 
 ด้านความคิดเหน็พบวากลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นโดยรวม
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นในระดับดี คือ สื่อโฆษณามีขอความและรูปภาพที่ดึงดูดสายตา 

นาสนใจมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 รองลงมาสื่อโฆษณามีความทันสมัย แปลกใหมมีความคิดสรางสรรค
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00และสื่อโฆษณามีคุณสมบัติตรงตามระบุไวในสินคาและบริการมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.71ตามลําดับ 
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 ส่วนทีÉ 3 การวิเคราะหก์ารรบัรู้สืÉอโฆษณาในระบบขนส่งมวลชน 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลการรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน คาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทาง 
 ในระบบขนสงมวลชน 
 

การรบัรู้สืÉอโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบ
ขนส่งมวลชน 

ระดบัการรบัรู้ 
܆ S.D. แปลผล

1. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมี
ขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจน 
2. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน
ทําใหทานจดจําภาพลักษณของสินคาและบริการ 
3. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน 
ทําใหทานรูจักสินคาและบริการใหมๆ 
4. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน 
สามารถดึงดูดความสนใจใหติดตามสินคาและบริการ 
5. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนมี
ความทันสมัย และขอความเขาใจงาย 
6. โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน มี
ขนาดที่เหมาะสมมีสวนชวยรับรู และเขาใจไดงายขึ้น

3.70
 

3.49 
 

3.63 
 

3.48 
 

3.56 
 

3.65 

.679 
 

.746 
 

.764 
 

.819 
 

.760 
 

.747 

มาก
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านการรบัรู้โดยรวม 3.58 .600 มาก
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหการรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสง

มวลชนพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูโดยรวม มีการรับรูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวากลุมตัวอยางรับรูโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสง
มวลชน มีขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจนมีการรับรูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ3.70 
รองลงมาไดแก โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน มีขนาดที่เหมาะสมมีสวน
ชวยรับรู และเขาใจไดงายขึ้นมีคาเฉลี่ยเทากับ3.65 โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบ
ขนสงมวลชน ทําใหทานรูจักสินคาและบริการใหมๆมีคาเฉลี่ยเทากับ3.63โฆษณาที่ติดภายนอกรถ
ประจําทางในระบบขนสงมวลชนมีความทันสมัย และขอความเขาใจงายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56
โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนทําใหทานจดจําภาพลักษณของสินคาและ
บริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน 
สามารถดึงดูดความสนใจใหติดตามสินคาและบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ตามลําดับ 
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 ส่วนทีÉ 4 การวิเคราะห์การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยขอมูลสวนน้ีจะแสดงเปน คาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุม
ตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
หลงัจากทีÉเห็นสืÉอโฆษณาทีÉติดภายนอกรถประจาํทางใน
ระบบขนส่งมวลชน 

ระดบัการตดัสินใจ 

 S.D. แปลผล ܆

1. ทานจะซ้ือสินคาหรือบริการ ถาทานชื่นชอบในตัวสินคาหรือ
บริการ 
2. ทานจะซื้อสินคาหรือบริการถาทานชื่นชอบในตัวโฆษณา 
3. ทานจะซื้อสินคาหรือบริการเมื่อมีการจัดการสงเสริมทางดาน
ตลาด เชน ของแถม ลดราคา 
4. ทานชอบที่จะซ้ือสินคาหรือบริการที่เปนสินคาหรือบริการ
ใหมๆ อยูเสมอ 
5. สื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางมีสวนชวยใหทานมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่งายขึ้น 
6. ทานจะนําขอมูลที่ไดจากสื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทาง
ไปหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 
7. ทานจะบอกตอเพ่ือนหรือคนใกลชิดใหซื้อสินคาหรือบริการที่
ทานไดจากสื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางเมื่อเห็นวามี
ความนาสนใจ และดูนาเชื่อถือ 

4.08
 

3.09 
3.85 

 
3.40 

 
3.12 

 
3.29 

 
3.18 

 
 

.863 
 

.804 

.868 
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1.00 
 

1.00 

มาก
 

ปานกลาง 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

ด้านการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม 3.42 .638 มาก

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.42เม่ือพิจารณารายขอ พบวากลุม
ตัวอยางมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมีการตัดสินใจเลือกซื้อมากคือทานจะซื้อสินคาหรือ
บริการ ถาทานชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมา ไดแกทานจะซื้อ
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สินคาหรือบริการเมื่อมีการจัดการสงเสริมทางดานตลาด เชน ของแถม ลดราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมีการตัดสินใจเลือกซื้อปานกลางคือทาน
ชอบที่จะซื้อสินคาหรือบริการที่เปนสินคาหรือบริการใหมๆ อยูเสมอมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40รองลงมา
ไดแกทานจะนําขอมูลที่ไดจากสื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางไปหาขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ3.29 ทานจะบอกตอเพ่ือนหรือคนใกลชิดใหซื้อสินคาหรือบริการที่
ทานไดจากสื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทาง เม่ือเห็นวามีความนาสนใจ และดูนาเชื่อถือมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.18 สื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางมีสวนชวยใหทานมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่งาย
ขึ้นมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และทานจะซื้อสินคาหรือบริการถาทานชื่นชอบในตัวโฆษณามีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.09 ตามลําดับ 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน 
 ส่วนทีÉ 5การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี ้ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
สามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐานยอย ดังน้ี 
  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.1ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05 
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวน
ของกลุมประชากรเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ันใน
ขั้นแรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากร
โดยใชสถิติ Levene’s test   ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ตรวจสอบนอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1โดยใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0และปฏิเสธ H1

และใชคา  t  กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s test) ดังน้ี 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ 
Levene's test for Equality Variance

F Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม .411 .522 

 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levene's  test พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
โดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ 0.522 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจึงใช
สถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% กรณี Equal Variances Assumedโดยใชสถิติ t-test แสดงดัง
ตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ 

การตดัสินใจเลือกซืÊอ
สินค้าและบริการ 

t-test 

เพศ X S.D. t df 
Sig.

(2-tailed) 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม 
Equal variances  ชาย 3.39 .642 -.822 398 .412

assumed หญิง 3.45 .636  

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคา t-test 
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 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวมพบวามีคา Sig. เทากับ0.412 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่ มี เพศแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.2ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสภานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05 

 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวน
ของกลุมประชากรเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ัน ใน
ขั้นแรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากร
โดยใชสถิติ Levene’s test   ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ตรวจสอบนอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1โดยใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0และปฏิเสธ H1

และใชคาt กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s test)ดังน้ี 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ 
Levene's test for Equality Variance

F Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม .123 .726 
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 จากตาราง 11 ผลการทดสอบ Levene's  test พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
โดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ  

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ 0.726 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใช
สถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% กรณี Equal Variances Assumed โดยใชสถิติ t-test แสดงดัง
ตาราง 12 

 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอ
สินค้าและบริการ 

t-test 

สถานภาพ X S.D. t df 
Sig.

(2-tailed) 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม 

Equal variances โสด/หยา
ราง/หมาย/
แยกกันอยู 

3.47 .638 2.198* 398 .029 

assumed สมรส 3.31 .626 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพโดยใชสถิติทดสอบคา t-test 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวมพบวามีคา Sig. เทากับ 0.029ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสด/
หยาราง/หมาย/แยกกันอยูมีคาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม มากกวา
สถานภาพสมรสซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.3ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถิติF-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่ มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 

 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ Levene 
Statistic

df1 df2 Sig.

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม 1.019 2 397 0.362
 
 จากตางราง 13 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมพบวา มีคา Sig. เทากับ0.362 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอายุไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ดังน้ันผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติF-testที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็
ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1)ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม  
 จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้า
และบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้า
และบริการโดยรวม 

ระหวางกลุม 0.057 2 0.028 0.07 0.933
ภายในกลุม 162.698 397 0.41  

รวม 162.755 399  

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการโดยรวม 
 ดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมจําแนกตามอายุโดยใชสถิติF-test 
พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .933 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
โดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.4ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมการศึกษา โดยใช Levene’s test 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig.

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม .351 2 397 .704

 
 จากตางราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมการศึกษากับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ0.704 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-testที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ จําแนกตาม 
 การศึกษาโดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอ 
สินค้าและบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้า
และบริการโดยรวม 

ระหวางกลุม 3.881 2 1.940 4.849** .008
ภายในกลุม 158.874 397 .400  

รวม 162.755 399  

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการโดยรวม 

ดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมจําแนกตามการศึกษาโดยใชสถิติ F-test
พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
แตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามตาราง 17 

 
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคูระหวางผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน กับการตัดสินใจเลือก 
 ซื้อสินคาและบริการโดยรวม วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) 
 

 
การศึกษา 

 
X 

ตํÉากว่า
ปริญญาตรี

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สงูกว่า
ปริญญาตรี

3.34 3.37 3.60
ตํÉากว่าปริญญาตรี 3.34 - -.03605 -.2574*

 (.725) (.024)
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.37 - - -.2213**

 (.003)
สงูกว่าปริญญาตรี 3.60 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
การศึกษาที่แตกตางกัน กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการโดยรวมวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD)พบวา 
 ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา
Sig. เทากับ .024ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่
มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการโดยรวมนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .2574 
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ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคาSig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
โดยรวม แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .2213 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.5ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติF-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-testและถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่งตั้งสมมติฐาน 
ดังน้ี 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ Levene 
Statistic

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม .963 2 397 .383

 
 จากตางราง 18 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ0.383 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-testที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ จําแนกตาม 
 อาชีพโดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอ 
สินค้าและบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกซืÊอสินค้า
และบริการโดยรวม 

ระหวางกลุม 2.649 2 1.325 3.285* .038
ภายในกลุม 160.105 397 .403  

รวม 162.755 399   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 
 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมจําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติF-test พบวา การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง 20 



87 
 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน กับการตัดสินใจเลือก 
 ซื้อสินคาและบริการโดยรวม วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) 
 

 
อาชีพ 

 
X ธรุกิจส่วนตวั 

พนักงาน/
ลกูจ้าง 

อืÉนๆ 

3.25 3.44 3.53

ธรุกิจส่วนตวั 3.25 - -.1888* -.2811*

 (.035) (.014)

พนักงาน/ลกูจ้าง 3.44 - - -.0922

 (.302)

อืÉนๆ 3.53 - - -

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อาชีพที่แตกตางกัน กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการโดยรวมวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD)พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง มีคาSig. เทากับ 
.035ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .1888 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/แปล/วางงาน เปนตน มีคาSig. เทากับ .014ซึ่ง
นอยกวา 0.05หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/แปล/วางงาน เปนตน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/แปล/วางงาน เปนตน โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .2811 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.6ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่ มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่งตั้งสมมติฐาน 
ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช  
 Levene’s test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ Levene 
Statistic

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการโดยรวม 1.558 6 393 .158

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมพบวา มีคา Sig. เทากับ0.158 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติF-testที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็
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ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1)ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม  
 จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจเลือกซืÊอ 
สินค้าและบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจเลือกซืÊอสินค้า
และบริการโดยรวม 

ระหวางกลุม 2.078 6 .346 .847 .534
ภายในกลุม 160.677 393 .409  

รวม 162.755 399   

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 
 ดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช
สถิติF-test พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .534 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการโดยรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานข้อทีÉ 2 รปูแบบการดาํเนินชีวิตและการรบัรู้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซืÊอสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคจาํแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยดงันีÊ 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค 

 H0: รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภค 

 H1: รูปแบบการดําเนินชีวิต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภค 
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สถิติที่ ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig.มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบดังตาราง 23 

 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณการตดัสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยใช 
 การวิเคราะห Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig.
Regression 40.660 2 20.330 66.104** .000
Residual 122.095 397 .308  
Total 162.755 399  

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห พบวา คาSig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา
มีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวนํามาทํานายการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอย
เชิงพหุคูณสามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังน้ี 
 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยวิธีการวิเคราะหถดถอย 
 เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE β t Sig.
คาคงที่ (Constant) 1.349 .190 7.090** .000
ดานความสนใจ (X2) .421 .053 .397 8.010** .000
ดานความคิดเห็น (X3) .163 .048 .167 3.374** .001

r = .500 Adjusted R2 = .246
R2 = .250 SE = .554

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน(β) ในตาราง 24 พบวาตัวแปรรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเรียงลําดับตามอิทธิพล
จากมากไปนอย ไดแก ดานความสนใจ และดานความคิดเห็นโดยตัวแปรทั้ง 2ตัวน้ีสามารถรวมกัน
พยากรณการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ ไดรอยละ 24.6 

 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสทิธิ์ของตวัพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการ(Y1) โดยใชคะแนนดิบ ดังน้ี 

 Y1= 1.349 + .421 X2 + .163 X3 
 

ผลการศึกษาสรปุได้ดงันีÊ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค
(Y1)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ดานความสนใจ(X2) และดานความคิดเห็น(X3)โดย
มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .421 และ .163ตามลําดับ ซึ่งหมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
ความสนใจ(X2) และดานความคิดเห็น(X3) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค(Y1) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 หากไมพิจารณารูปแบบการดําเนินชีวิตทั้ง 3ดาน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค(Y1) จะพบวาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y1) 
มีคาอยูที่ระดับ 1.349 หนวย 
 หากผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ(X2) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y1) เพ่ิมขึ้น .421 หนวยทั้งนี้เม่ือกําหนดให
รูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 2 ดาน มีคาคงที่ 
 หากผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น(X3) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทํา
ใหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y1) เพ่ิมขึ้น .163 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดให
รูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 2 ดาน มีคาคงที่ 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y1)มี 
1 ตัวแปร ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม(X1) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y1) 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.2 การรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค 

 H0: การรับรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 
 H1: การรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 
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 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยอยางงาย(Simple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig.มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบดังตาราง 25 

 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะหความถดถอยอยางงายการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยใชการ 
 วิเคราะห Simple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig.
Regression 57.747 1 57.747 218.873** .000
Residual 105.008 398 .264  
Total 162.755 399  

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห พบวา คาSig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา มีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวนํามาทํานายการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอย
อยางงายสามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธได ดังน้ี 
 
ตาราง 26 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยวิธีการวิเคราะหถดถอยอยางงาย 
 (Stepwise Simple Regression Analysis) 
 

ตวัแปร B SE β t Sig.
คาคงที(่Constant) 1.158 .156 7.435** .000
การรับรู(X) .634 .043 .596 14.794** .000

r = .596 Adjusted R2 = .353 = .353 
R2 = .355 SE = .51365 = .51365 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่สามารถพยากรณการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการ(Y) คือ การรับรู(X)โดยตัวแปรนี้สามารถพยากรณการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ(Y)ไดรอยละ 35.3 
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 กลุมผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิข์องตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ(Y1) โดยใชคะแนนดิบ ดังน้ี 

 Y= 1.158 + .634 X 
  
ผลการศึกษาสรปุได้ดงันีÊ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค
(Y)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ การรับรู(X) ซึ่งหมายความวา การรับรู(X) เปนปจจัยที่
เปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาว
สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 หากไมพิจารณาการรับรู(X)ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค
(Y) จะพบวาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค(Y) มีคาอยูที่ระดับ 1.158 หนวย 
 หากผูบริโภคมีการรับรู(X)เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําใหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค(Y) เพ่ิมขึ้น .634 หนวย 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 27 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีÉใช้ 

สมมติฐานข้อทีÉ 1ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 
สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
แตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.2ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการแตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

เปนไปตามสมมติฐาน t-test 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีÉใช้ 

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.3ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
แตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.4ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
แตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.6ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อทีÉ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค 
สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.1รูปแบบการดําเนินชีวิต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

เปนไปตามสมมติฐาน Multiple Regression Analysis

สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.2การรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ 

เปนไปตามสมมติฐาน Linear Regression Analysis

 
 
 

 



บททีÉ 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั ้งนี้มุ งศึกษาเรื ่อง สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน        
(รถโดยสารประจําทาง) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยที่ไดไปใชในการการพัฒนา วางแผน กําหนดกลยุทธใหมี
ประสิทธิภาพ และสอดคลองกับการแขงขันในปจจุบัน เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาและนําไปพัฒนาการนําเสนอสื่อขางรถประจําทางในรูปแบบใหมใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการจากสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถ
โดยสารประจําทางจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต และการรับรูสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการหลังจากรับชมสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถโดยสารประจําทาง  

ความสาํคญัของการวิจยั 
1. เพื่อใหผูบริหารขององคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) ทราบลักษณะดาน

ประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิต และการรับรูสื่อโฆษณาขางรถประจําทางของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครเพื่อนําไปพัฒนาการนําเสนอสื่อขางรถประจําทางในรูปแบบใหมตอไป 

2. เปนขอมูลประกอบแกผูประกอบธุรกิจ ผูทําสื่อโฆษณาขางรถประจําทางเพื่อนํามาเปน
รูปแบบในการพัฒนา วางแผน กําหนดกลยุทธใหมีประสิทธิภาพ และสอดคลองกับการแขงขันใน
ปจจุบัน 

3. ผูที่สนใจในดานการโฆษณา ประเภทสื่อขางรถประจําทาง สามารถนําผลการศึกษาไป
ประยุกตใชไดตอไป 

สมมติฐานในการวิจยั 
1. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
แตกตางกัน 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค 
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สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 จากการศึกษา สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจําทาง) ที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ส่วนทีÉ 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีรายละเอียด 

ดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 สถานภาพ
โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.00 อายุระหวาง 30 – 39 ป 
จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 256 คน 
คิดเปนรอยละ 64.00 อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.00 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาทขึ้นไป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 

 ส่วนทีÉ 2 การวิเคราะหข้์อมลูรปูแบบการดาํเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซืÊอสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับรูปแบบการดําเนินชีวิตภาพรวม เทากับ 
3.68 อยูในระดับดี โดยรายดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดานความคิดเห็น มีคาเฉลี่ย 3.92 อยูใน
ระดับดี รองลงมาคือ ดานกิจกรรม มีคาเฉลี่ย 3.71 ระดับความถี่ปฏิบัติคอนขางบอย และดานความ
สนใจ มีคาเฉลี่ย 3.42 อยูในระดับมาก และหากพิจารณาเปนรายดานสามารถจําแนกไดดังน้ี 

 ด้านความคิดเหน็ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น

โดยรวม พบวามีความถี่อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาสื่อ
โฆษณามีขอความและรูปภาพที่ดึงดูดสายตา นาสนใจ มีระดับความถี่ดี รองลงมาพบวา ระดับ
ความถี่ดี ประกอบดวย สื่อโฆษณามีความทันสมัย แปลกใหม มีความคิดสรางสรรค และสื่อโฆษณามี
คุณสมบัติตรงตามระบุไวในสินคาและบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05,4.00 และ 3.71 ตามลําดับ 

 ด้านกิจกรรม 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  ดานกิจกรรมโดยรวม 
พบวามีความถี่อยูในระดับปฏิบัติคอนขางบอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ทานเดินทางทางทองถนนเปนประจํา และทานชอบดูโฆษณาที่พบเห็นระหวางเดินทาง มีระดับความถี่
ปฏิบัติคอนขางบอย รองลงมาพบวา  ระดับความถี่ปฏิบัติคอนขางบอย ประกอบดวย  ทานอานโฆษณา
พบเห็นระหวางเดินทาง และระดับความถี่ปฏิบัติบาง ประกอบดวยทานมักจะใชระบบขนสงสาธารณะ
เปนประจํา เชน รถเมล BTS BRT MRT โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.83, 3.80 และ 3.39 ตามลําดับ 
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 ด้านความสนใจ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  ดานความสนใจ
โดยรวม พบวามีความถี่อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
โฆษณาสถานที่ทองเที่ยว/หางสรรพสินคา โฆษณาความบันเทิง/ภาพยนตร และโฆษณาอุปกรณไอที/
โทรศัพทมือถือ มีระดับความถี่มาก รองลงมาพบวา  ระดับความถี่ปานกลาง ประกอบดวยโฆษณา
แฟชั่น/การแตงกาย  โฆษณาการศึกษา/อาชีพ โฆษณาความสวยงาม/เครื่องสําอาง และโฆษณา
อาหาร/ขนมขบเคี้ยว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.79, 3.54, 3.26, 3.24, 3.22 และ 3.10 
ตามลําดับ 

 ส่วนทีÉ 3 การวิเคราะหข้์อมูลการรบัรู้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูภาพรวม เทากับ 3.58 อยูในระดับ
มาก โดยรายดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน  
มีขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจนมีคาเฉลี่ย 3.70 อยูในระดับมาก รองลงมา โฆษณาที่
ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน  มีขนาดที่เหมาะสมมีสวนชวยรับรูและเขาใจไดงาย
ขึ้น โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน ทําใหทานรูจักสินคาและบริการใหมๆ 
โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน มีความทันสมัยและขอความเขาใจงาย 
โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน ทําใหทานจดจําภาพลักษณของสินคาและ
บริการ โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน สามารถดึงดูดความสนใจให
ติดตามสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65, 3.63, 3.56, 3.49 และ 3.48 ตามลําดับ 

 ส่วนทีÉ 4 การวิเคราะหข้์อมูลการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณารายขอ พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการมีการตัดสินใจเลือกซื้อมาก คือทานจะซื้อสินคาหรือบริการ ถาทานชื่นชอบใน 
ตัวสินคาหรือบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมาไดแก ทานจะซื้อสินคาหรือบริการเมื่อมีการ
จัดการสงเสริมทางดานตลาด เชน ของแถม ลดราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 กลุมตัวอยางมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมีการตัดสินใจเลือกซื้อปานกลางคือ ทานชอบที่จะซื้อสินคาหรือ
บริการที่เปนสินคาหรือบริการใหมๆ อยูเสมอมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 รองลงมา ไดแก ทานจะนําขอมูลที่
ไดจากสื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางไปหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.29 ทานจะบอกตอเพ่ือนหรือคนใกลชิดใหซื้อสินคาหรือบริการที่ทานไดจากสื่อ
โฆษณาภายนอกรถประจําทาง เม่ือเห็นวามีความนาสนใจ และดูนาเชื่อถือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 
สื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางมีสวนชวยใหทานมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่งายขึ้นมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.12 และทานจะซื้อสินคาหรือบริการถาทานชื่นชอบในตัวโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 
ตามลําดับ  
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 ส่วนทีÉ 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน สามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐานยอย 
ดังน้ี 
  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยูมีคาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการโดยรวม มากกวาสถานภาพสมรส ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  
มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานข้อทีÉ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภคจําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังน้ี 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ หากผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเพิ่มขึ้นจะมีผลทําใหการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเพิ่มขึ้น ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น 
เพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลทําใหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 

  สมมติฐานย่อยข้อทีÉ 2.2 การรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค 
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 ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า 
 การตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ  การรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ หาก
ผูบริโภคมีการรับรูเพ่ิมขึ้นจะมีผลทําใหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 
 
การอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาเรื่องสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสงมวลชน (รถโดยสารประจํา
ทาง) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการแตกตางกัน 
  1. สถานภาพ ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เน่ืองจากปจจุบัน ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน เน่ืองจากผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/อยูดวยกันแลว ยอมมีการสรางรากฐานความมั่นคงในชีวิตครอบครัวมากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด ซึ่งผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดสวนใหญจะใชจายไปกับกิจกรรมสังสรรค สันทนาการ
มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุรเมศร มณีไทย 
(2547) ศึกษาปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการมากกวาสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 
  2. ระดบัการศึกษา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการมากที่สุด เน่ืองจากปจจุบันผูบริโภคแตละกลุมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน แต
รูปแบบการโฆษณาในปจจุบันเขาถึงในทุกๆ กลุม การเปดรับสื่อที่เปนหลักการมากกวา อีกทั้งผูที่มี
ระดับการศึกษาเพิ่มสูงขึ้นจะทําการคนควาหาขอมูลจากหลายแหลง ทําการประเมินทางเลือก และ
ศึกษาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหเหมาะสมกับตนเองและสอดคลองกับความตองการมากที่สุด 
มีผลทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรีหรือเทียบเทา ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐชัย ศรีพันธุ (2542) ที่ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค พบวาผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงมีการเลือกสรรสิ่งที่มีคุณภาพ และประสิทธิภาพมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํากวา  
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  3. อาชีพ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
อาชีพอ่ืนๆ เชน นักเรียน นิสิต นักศึกษา รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พอบานแมบาน แปล และ
วางงาน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมากที่สุด เน่ืองจากอาชีพดังกลาวมีการจัดกลุมใหม
ที่มีหลากหลายอาชีพ หากแยกยอยตามรายอาชีพจะพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ 
และพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวนมากที่สุดในอาชีพอ่ืนๆ โดยอาชีพอ่ืนๆ จะแบงออกเปนแบงออกเปนสวน
ที่มีรายไดที่ม่ันคงแตกําลังซ้ือนอย เชน รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ สวนที่มีรายไดไมแนนอน 
เชน พอบานแมบาน แปล และไมมีรายได เชน นักเรียน นิสิต นักศึกษา และวางงาน อาชีพที่ตางกัน
ความมั่นคงตางกัน รายไดที่แตกตางกันทําใหเกิดขอจํากัดในการใชจาย ยอมมีแนวคิด อุดมการณ
และคานิยมตอสิ่งตางๆแตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคแตละอาชีพแตกตางกัน ทําใหการเลือก
ซื้อสินคาและบริการแตกตางกันไปอีกดวย มากกวาธุรกิจสวนตัว และพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของภัศราภรณ อรัญเหม (2549) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผูซื้อพบวา อาชีพ ที่ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผูซื้อแตกตางกัน 

 สมมติฐานข้อทีÉ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต และการรับรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภค 
  1. รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านความสนใจและความคิดเหน็ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายไดรอยละ 24.6 
โดยพบวาความสนใจแตละคนจะแตกตางกันไป แตละชวงอายุของแตละคนก็มีผลตอความนิยม
ชมชอบ อยางเชน คนวัยหนุมสาวก็ชอบหรือสนใจเรื่องแฟชั่น สวนผูใหญวัยทํางานก็ชอบเรื่อง
เทคโนโลยี เปนตน ซึ่งแตละชวงวัยจะมีความนิยมตางกันไปตามความสนใจทําใหความคิดเห็นใน 
ตัวสินคาหรือโฆษณาที่มีความแปลกใหม นาดึงดูดก็จะมีความแตกตางกันออกไปขึ้นอยูกับความสนใจ
เปนสําคัญตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Reynolds and Darden (1974) ใหคําจํากัดความ
ของความสนใจและความคิดเห็นไววาความสนใจเปนความสนใจในบางวัตถุประสงคบางสถานการณ
หรือบางเรื่องซึ่ง หมายถึงระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษหรือความ
เอาใจใสแบบตอเนื่องความคิดเห็นเปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดขึ้น 
ซึ่งเปรียบเสมือนเปนคําถามในลักษณะของการตีความความคาดหวังเหตุการณในอนาคตและการ
ประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  2. การรบัรู้ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 35.3 ผลการศึกษาการรับรู พบวาการรับรูมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ เพราะวา การเปดรับของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกัน
ออกไป และจะสงผลตอเนื่องไปสูพฤติกรรมอื่นๆ ที่จะเกิดขึ้นในเวลาตอมา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Assael (1998) กลาววา การเปดรับ (Exposure) คือ การที่ประสาทสัมผัสของผูบริโภค ในที่นี้หมายถึง 
การเห็น การไดยิน การสัมผัส การไดกลิ่น ถูกกระตุนโดยสิ่งเรา โดยที่ผูบริโภคจะเปนผูเลือกสรรเองวา 
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สิ่งเราใดที่ตรงกับความตองการของตน ผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปดรับในสิ่งเราที่ตนเองไมสนใจ และ
เห็นวาไมสําคัญ หากผูบริโภคเลือกกระบวนการเปดรับก็จะเกิดขึ้น ทั้งนี้การเปดรับจะมีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจในการรับสารดวย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ (Involvement) ของ
ผูบริโภคกับสิ่งเรานั้นจะสะทอนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่ผูบริโภคมีแกสิ่งเรานั้น 
 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

 1. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์
 ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถโดยสารประจําทางในระบบขนสงมวลชน
และผูมีสวนเกี่ยวของกับการทําโฆษณาตองมีการทําขอมูลความแตกตางทางประชากรศาสตรที่ได
จากผลวิจัย นําไปประกอบการพิจารณาในการจัดทําโฆษณา เพ่ือใหมีความเหมาะสมกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการที่ไดเห็น หรือ
รับชมโฆษณา ซึ่งจากผลวิจัยทําใหทราบวา กลุมเปาหมายที่มีสถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกัน
อยูมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมากที่สุด เน่ืองจากไลฟสไตลของผูบริโภคสถานภาพโสด/
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และมีอาชีพอ่ืนๆ เชนนักเรียน นิสิต 
นักศึกษา รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พอบานแมบาน แปล และวางงาน ในปจจุบัน ซึ่งมี
กิจกรรมสังสรรค และการใชชีวิตแบบไมเครงครัดมากนัก ดังนั้นผูประกอบการจึงควรมีการจัดกิจกรรม
ที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคสถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู เชน การจัดกิจกรรมคอนเสิรต 
หรือ งานทองเที่ยวแบบผจญภัยที่ไปกับเพื่อนกลุมใหญๆเปนตน มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
และมีอาชีพอ่ืนๆ เชน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/แปล/
วางงานมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมากกวา 
 2.  รูปแบบการดาํเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ
ของผูบ้ริโภคการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ 
 ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถโดยสารประจําทางในระบบขนสงมวลชน
และผูมีสวนเกี่ยวของกับการทําโฆษณาจึงควรนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการทาํสือ่โฆษณาประชาสมัพันธ
ใหผูบริโภคสรางการจดจําตราสินคา 
 ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถโดยสารประจําทางในระบบขนสงมวลชน
และผูมีสวนเก่ียวของกับการทําโฆษณา จําเปนตองใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
ความสนใจและดานความคิดเห็น โดยมีการจัดทําสื่อโฆษณาอยางตอเน่ือง มีรูปแบบที่ทันสมัยดึงดูด
และมีขอมูลตรงตามที่ระบุไว เพราะจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการเพิ่มขึ้นได  
 เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ และดานความคิดเห็นมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 24.6  
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 3. การรบัรู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการของผู้บริโภคการ
ตดัสินใจเลือกซืÊอสินค้าและบริการ 
 ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถโดยสารประจําทางในระบบขนสงมวลชน
และผูมีสวนเกี่ยวของกับการทําโฆษณา จึงควรเนนรูปแบบการนําเสนอใหมีความทันสมัยและ      
นาดึงดูดตลอดเวลาเพื่อใหทันกับโลกปจจุบัน จะทําใหเกิดการรับรู จดจําตราสินคา สรางความภักดี
ตอตราสินคาของผูบริโภคดวย 
 ผูประกอบการสินคาและบริการ ผูประกอบการรถโดยสารประจําทางในระบบขนสงมวลชน
และผูมีสวนเกี่ยวของกับการทําโฆษณา จําเปนตองใหความสําคัญกับการรับรูโดยการโฆษณาผาน
สื่อภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน รวมไปถึงใหความสําคัญกับการวิเคราะหประสิทธิภาพ
ของสื่อวาผูบริโภคเกิดการรับรูมากนอยตางกันแคไหน ถึงแมจะมีการติดสื่อโฆษณาจํานวนมาก มี
ขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดชัดเจน แตไมสามารถดึงดูดความสนใจใหติดตามสินคาและบริการ 
ก็จะสงผลใหการรับรูไมเปนไปตามเปาหมายได 
 เน่ืองจากผลการศึกษา พบวาโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน มี
ขอความและรูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจน มีการรับรูโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบ
ขนสงมวลชน สามารถดึงดูดความสนใจใหติดตามสินคาและบริการไดคาเฉลี่ยมาก มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 35.3  
 
ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครั Êงต่อไป 

 1. ควรศึกษาถึงทัศนคติตอการเลือกใชสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบ
ขนสงมวลชนที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือวางแผนการ
โฆษณาสินคาและบริการในพื้นที่อ่ืนๆ 
 2. ควรศึกษาถึงจุดแข็งจุดออนของสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสง
มวลชน เนื่องจากปจจุบันมีสื่อที่หลากหลายทั้งภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว เพ่ือที่จะสามารถนํา
ขอมูลที่ไดไปวางแผนทางการตลาดอยางถูกตองและแมนยํา 
 3. การทาํวิจัยครัง้ตอไปควรระบุประเภทสินคาและบริการที่เหมาะสมกับการทาํสื่อโฆษณา
ที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชน และความคุมคาในการเลือกใชสือ่ 
 4. ควรเพิ่มคําถามปลายเปดเขาไปในแบบสอบถาม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็น และขอเสนอแนะตางๆ ได  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจําทางในระบบขนสงมวลชนที่มีอิทธิพล
 ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคในจังหวัด
 กรุงเทพมหานคร 

 Media attached external bus transit system influencing on consumers’ 
 selecting decision on goods and services in Bangkok Metropolis. 
 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประกอบการศึกษาในการทําสารนิพนธ ซึ่ง
เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิจัยเร่ือง “สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถ
ประจําทางในระบบขนสงมวลชนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร”  โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

 สวนที่ 2 ขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวติ 

 สวนที่ 3 ขอมูลการรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชน 

 สวนที่ 4 ขอมูลการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบรกิารของผูบริโภค 

 สวนขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของทานจะเก็บคําตอบไวเปนความลับและ
นํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น  ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความ
กรุณาและการใหความรวมในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
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สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

 

1. เพศ 
  ชาย      หญิง 
 
2. สถานภาพ 
  โสด      สมรส / อยูดวยกัน 

  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

 

3. อายุ 
  20 – 29 ป    30 – 39 ป 

  40 – 49 ป    50 – 59 ป 

  60 ปขึ้นไป 

 

4. ระดับการศึกษา 
  ต่ํากวาปรญิญาตร ี    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

  สูงกวาปรญิญาตร ี

 

5. อาชีพ 

  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   ธุรกิจสวนตัว 

  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 

  พอบาน / แมบาน    อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 

 

6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

   9,000  – 14,999 บาท    15,000 – 20,999 บาท 

  21,000 – 26,999 บาท    27,000 – 32,999 บาท 

  33,000 – 38,999    39,000 – 45,000 บาท 

  45,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ซึง่แบงออกเปน 3 ดาน 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด  

 

 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ดานกิจกรรม 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
(ทุกครั้ง) 

5 

ปฏิบัติ
คอนขางบอย 
(บอยครั้ง) 

4 

ปฏิบัติ
บาง 

(บางครั้ง) 
3 

ปฏิบัตินานๆ 
ครั้ง 

(นานๆ ครั้ง) 
2 

ปฏิบัติ 
นอยที่สุด 
(ไมเคย) 

1 
1. ทานเดินทางทางทองถนนเปนประจํา      
2. ทานมักจะใชระบบขนสงสาธารณะเปนประจํา 
เชน รถเมล BTS BRT MRT และอ่ืนๆ 

     

3. ทานชอบดูโฆษณาที่พบเห็นตอนเดินทาง      
4. ทานอานโฆษณาที่พบเห็นตอนเดินทาง      

ดานความสนใจ 
สนใจ  

มากที่สุด 
5 

สนใจ 
มาก 
4 

สนใจ 
ปานกลาง 

3 

สนใจ 
นอย 
2 

ไม 
สนใจ 

1 
1. โฆษณาอาหาร / ขนมขบเคี้ยว      
2. โฆษณาการศึกษา / อาชีพ      
3. โฆษณาอุปกรณไอที / โทรศัพทมือถือ      
4. โฆษณาแฟชั่น / การแตงกาย      
5. โฆษณาสถานที่ทองเที่ยว / หางสรรพสินคา      
6. โฆษณาความบันเทิง / ภาพยนตร      
7. โฆษณาความสวยงาม / เครื่องสําอาง      

ดานความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

เห็นดวย 
 
4 

ไมแนใจ 
 
3 

ไมเห็นดวย 
 
2 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 
1. ส่ือโฆษณามีความทันสมัย แปลกใหม          
มีความคิดสรางสรรค 

     

2. ส่ือโฆษณามีขอความและรูปภาพที่ดึงดูด
สายตา นาสนใจ 

     

3. ส่ือโฆษณามีคุณสมบัติตรงตามระบุไวใน
สินคาและบริการ 
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สวนที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาในระบบขนสงมวลชน 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในตาราง ที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

 

 

 

 

 

การรับรูสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถ
ประจําทางในระบบขนสงมวลชน 

ระดับการรับรู 
มากที่สุด

5 
มาก
4 

ปานกลาง
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด
1 

1. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน มีขอความและ
รูปภาพที่มองเห็นไดอยางชัดเจน 

  

2. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน ทําใหทานจดจํา
ภาพลักษณของสินคาและบริการ 

  

3. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน ทําใหทานรูจัก
สินคาและบริการใหมๆ 

  

4. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน สามารถดึงดูด
ความสนใจใหติดตามสินคาและบริการ 

  

5. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชนมีความทันสมัย 
และขอความเขาใจงาย  

  

6. โฆษณาทีต่ิดภายนอกรถประจําทาง
ในระบบขนสงมวลชน มีขนาดที่
เหมาะสมมีสวนชวยรบัรู และเขาใจได
งายขึ้น 
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สวนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในตาราง ที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค หลังจากที่เห็น
สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจํา
ทางในระบบขนสงมวลชน 

ระดับการตัดสินใจ 
มากที่สุด

5 
มาก
4 

ปานกลาง
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด
1 

1. ทานจะซื้อสินคาหรือบริการ  
ถาทานชื่นชอบในตวัสินคาหรือบริการ 

  

2. ทานจะซื้อสินคาหรือบริการ  
ถาทานชื่นชอบในตวัโฆษณา 

 

3. ทานจะซื้อสินคาหรือบริการ  
เม่ือมีการจัดการสงเสริมทางดานตลาด  
เชน ของแถม ลดราคา 

 

4. ทานชอบทีจ่ะซ้ือสินคาหรือบริการ
ที่เปนสินคาหรือบริการใหมๆ อยูเสมอ 

  

5. สื่อโฆษณาภายนอกรถประจําทางมี
สวนชวยใหทานมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาที่งายขึน้ 

  

6. ทานจะนําขอมูลที่ไดจากสื่อโฆษณา
ภายนอกรถประจําทางไปหาขอมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือตดัสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ 

  

7. ทานจะบอกตอเพ่ือนหรือคนใกลชิด
ใหซื้อสินคาหรือบริการที่ทานไดจากสื่อ
โฆษณาภายนอกรถประจําทาง เม่ือเห็น
วามีความนาสนใจ และดูนาเชื่อถือ 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ชีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  กรรมการ บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
   หัวหนาภาควชิาบริหารธุรกจิ 

   คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค กรรมการ บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
   อาจารยประจํา ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

   คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์

 

ชื่อ ชื่อสกุล  ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรต ิ

วันเดือนปเกิด  3 กุมภาพันธ 2531 

สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 403 ถนนตากสิน แขวงคลองตนไทร 

   เขตคลองสาน กรุงเทพมหานคร 

ตําแหนงหนาที่ทํางานปจจุบัน Ordering Assortment 

สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท ซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) 

ประวตัิการศึกษา 

      พ.ศ. 2553 บริหารธุรกิจบัณฑติ สาขาการจัดการทั่วไป 

   จาก มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

   บพิตรพิมุข จักรวรรดิ 

 พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

   จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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