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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดิจิตอลที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครที่
เคยพบเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ และทอ้งถนน จํานวน 
400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การ
วเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์
ความสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  
 ผลการวจิยัพบวา่  
 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 24-32 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า สถานภาพโสด และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001บาทขึน้ไป การรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่
มต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดิจติอลโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารหลงัจากไดร้บัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ดา้น
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารในอนาคตอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ และด้านการบอกต่อ แนะนํา ให้
บุคคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคตแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 การรบัรู้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ด้านการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารในอนาคต และดา้นการ
บอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิ ซือ้สนิคา้และบรกิาร อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวม มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิ ซือ้สนิคา้และบรกิาร อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า  
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 The objective of this research was to study the perception and attitude towards the 
digital billboard advertising relating consumers’ buying behavior trend of products and 
services in Bangkok Metropolis. The sample size in this research was four hundred 
Bangkok residents who had seen digital billboards around the BTS station, in department 
stores and on the street. A questionnaire was constructed and used as a tool for the 
collection of data. The data was statistically analyzed using percentage, mean and standard 
deviation. The statistical hypothesis testing employed a t-test, one-way analysis of variance 
and Pearson product moment correlation coefficient. 
 The results of the research were as follows:  
 Most of the respondents were female, single, aged between twenty four to thirty 
two years of age, held a Bachelor’s degree and had an average monthly income of over 
40,001 baht. The perceptions and the attitudes towards digital billboard advertising were at 
moderate level overall. Their attitudes towards digital billboard advertising in overall terms 
was also at a moderate level. In terms of the aspect of decision-making with regard to 
purchasing products and services in the future were at uncertain levels. The aspect of 
informing a closed person about buying products and services were at uncertain level. 
The results of the hypotheses testing were as follows: 
 Consumers of a different gender demonstrated different trends in terms of different 
buying behaviors of products and services in the future at the statistically significant level of 
0.05. The perceptions and attitudes towards the aspects of digital billboard advertising, 
which were positively related to buying behaviors and trends in terms of products and 
services with regard to the decision-making process of buying products and services in the 
future and informing a closed person about buying products and services were at a 
statistically significant level of 0.01. 
 The attitudes towards digital billboard advertising were positively related to buying 
behavior trends in terms of products and services and part of decision-making process of 
buying products and services in the future and informing a closed person about buying 
products and services at a low level and at a statistically significant level of 0.01. 
  



 

ประกาศคณูุประการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ลุล่วงไปด้วยด ีเน่ืองมาจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็น
อยา่งดจีากอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ซึง่เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีส่ละเวลาอนัมคี่าให้
คําแนะนํา พรอ้มทัง้ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ในงานวจิยั และชีแ้นะแนวทางในการทําวจิยั
ใหส้มบูรณ์แบบ ตัง้แต่วนัแรกในการเริม่ดําเนินงานวจิยักระทัง่ไดเ้ป็นสารนิพนธฉ์บบัสมบูรณ์ ผูว้จิยั
ของกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา และรองศาสตราจารย ์ดร.
ณกัษ์ กุลสิร ์ทีก่รณุาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอืวจิยั รวมทัง้ทีไ่ด้
กรุณามาเป็นคณะกรรมการสอบเคา้โครงและสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ โดยไดใ้หก้ารพจิารณาและ
คาํแนะนําซึง่เป็นประโยชน์อยา่งยิง่ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารย์ในโตรงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ที่
ประสทิธิป์ระสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์อย่างยิง่แก่ผู้วิจยั จนทําให้ผู้วิจยัสามารถนําความรู้
ทัง้หลายมาใชเ้ป็นแนวทางในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ีจนสาํเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี
 

 ขอกราบขอบพระคุณมารดา ครอบครวั และเพื่อนๆ ร่วมชัน้เรียนทุกคน ที่ได้ให้การ
สนับสนุนและเป็นกําลงัใจ ใหค้วามช่วยเหลอื แนะนํา ขณะทีศ่กึษาและตลอดการวจิยัครัง้น้ี รวมถงึ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกทา่นทีส่ละเวลาอนัมคีา่ ใหค้วามช่วยเหลอืในการตอบแบบสอบถาม จนทาํให้
การเกบ็ขอ้มลูครัง้น้ีสามารถนําไปวจิยัไดอ้ยา่งเสรจ็สมบรูณ์ 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ปจัจุบันโฆษณาได้เปลี่ยนรูปแบบและการนําเสนอไปจากอดีตอย่างมากจากการที่
เทคโนโลยต่ีางๆ เขา้มามคีวามสาํคญัต่อธุรกจิโฆษณาจงึทาํใหไ้มว่า่จะอยูใ่นสถานทีใ่ดกต็ามกจ็ะเหน็
สือ่โฆษณากระจายอยูเ่ป็นจาํนวนมาก โดยมผีลสาํรวจจาก บรษิทั แพลนบมีเีดยี จาํกดั มหาชน ผูนํ้า
ด้านโฆษณาสื่อนอกบ้านพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะใช้เวลาอยู่นอกบ้าน
ควบคู่ไปกบัการใชส้มารท์โฟนค่อนขา้งมาก จงึส่งผลใหธุ้รกจิใหบ้รกิารสื่อนอกบา้นนัน้เตบิโตอย่าง
รวดเรว็ (มารเ์กต็ติ้งอุบส.์ 2558) เป็นที่มาของสื่อนอกบา้นประเภทดจิติอลทีม่รีูปแบบหลากหลาย 
และตดิตัง้กระจายอยู่ทัว่ไปไม่ว่าจะเป็นเสน้ทางคมนาคม หา้งสรรพสนิคา้ หรอืแมก้ระทัง่ตวัอาคาร
สาํนักงาน โดยเฉพาะสื่อโฆษณานอกบา้นประเภทป้ายดจิติอลทีป่จัจุบนันัน้มรีปูแบบทีห่ลากหลาย
และน่าสนใจมากยิง่ขึน้  
 ป้ายดจิติอลในรปูแบบปจัจุบนัสามารถมปีฎสิมัพนัธก์บัผูพ้บเหน็หรอืผูบ้รโิภคได ้อกีทัง้ยงั
สามารถฝงัเทคโนโลยีใหม่ๆ ให้มีภาพเคลื่อนไหว เสียง กลิ่นและหน้าจอแบบสมัผสัที่ผู้บริโภค
สามารถเขา้ถึงและจบัต้องสื่อประเภทน้ีได้มากขึน้ ส่งผลต่อการเติบโตและการกระจายตวัของสื่อ
ประเภทน้ีออกไปตามสถานทีต่่างๆ ทัว่ประเทศภายในระยะเวลาเพยีงไมก่ีปี่ สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลนัน้ไดถู้กพฒันาขึน้มาใหเ้หมาะสมกบัสภาพสงัคม การใชช้วีติ อนัก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้
สนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนัไป โดยที่สื่อโฆษณาประเภทน้ีจะมขี้อดี ข้อเสยีที่แตกต่างกนัไป 
ดงันัน้การรบัรู ้และทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาของบรษิทัทีย่อมใชง้บประมาณโฆษณาในสื่อประเภทป้าย
ดจิติอลย่อมแตกต่างกนั ทศันคตนิัน้จะชกันําบุคคลใหเ้ปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมทําใหเ้กดิพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ได ้(เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 106) การทีต่ราสนิคา้หรอืบรษิทัทีต่อ้งการเลอืกลงโฆษณา
ตอ้งพจิารณาจากกลุ่มลกูคา้เป็นหลกัวา่สามารถตอบสนองการรบัรู ้และสามารถดงึดดูใหผู้บ้รโิภคหนั
มาสนใจและหยุดที่โฆษณาของตราสินค้านัน้ และสามารถเปลี่ยงแปลงความเชื่อ ทศันคติ จน
ก่อใหเ้กดิปฎกิรยิาตอบสนอง และการกระทาํทีจ่ะสง่ผลไปถงึวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายทีแ่ทจ้รงิของ
ตราสนิคา้หรอืบรษิทันัน้ๆ  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป และววิฒันาการของเทคโนโลยทีาํใหส้ื่อโฆษณานอก
บา้นประเภทป้ายดจิติอลนัน้เขา้มามบีทบาทสําคญัและเป็นสื่อที่นิยมในตลาดโฆษณาอย่างมาก มี
ผลการวจิยัจาก บรษิทั ไอบรกิ จํากดั พบว่าตลาดรวมสื่อโฆษณานอกบา้นทัง้หมดปี 2555 มมีูลค่า 
10,000 ลา้นบาท โดยทีก่ลุ่มโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมอีตัราการเตบิโต 30% ส่วนสื่อนอกบา้น
อื่นๆ มอีตัราการเจรญิเตบิโตทีล่ดลง 5% (โพสชิัน่น่ิงแมก. 2558) ซึง่สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
น้ีจะมรีปูแบบทีแ่ตกต่างจากสือ่นอกบา้นทัว่ไป คอืเป็นสื่อทีส่ามารถแสดงขอ้ความ ภาพทีเ่คลื่อนไหว 
มกีารฝงัเทคโนโลยเีขา้ไปจนสามารถทําให้ผูบ้รโิภคมปีฏสิมัพนัธ์กบัป้ายดจิติอลได้ ดงัจะเหน็สื่อ
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ประเภทน้ีได้จากบรเิวณรถไฟฟ้ามหานคร หน้าทางเขา้ ในห้าง หรอืบรเิวณลานจดักิจกรรมของ
หา้งสรรพสนิคา้ และตามทอ้งถนนทัว่ไป ทําใหเ้จา้ของตราสนิคา้สามารถนําเสนอสนิคา้หรอืบรกิาร
ของตนเองไดอ้ย่างสรา้งสรรคด์งึดูดความสนใจ จนก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ หรอืตราสนิคา้นัน้
ไดเ้ป็นอยา่งด ี
 การเปลีย่นวถิกีารดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภค ประกอบกบัววิฒันาการและเทคโนโลยเีขา้มามี
บทบาทต่อกลุ่มคน สงัคม องค์กร ไปจนถึงระดบัประเทศและระดบัโลกมากขึ้น ทําให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของการแข่งขนัในตลาดสนิคา้และบรกิาร โดยเฉพาะสนิคา้อุปโภคบรโิภคที่จะเหน็ได้
อย่างชดัเจนว่า ปจัจุบนัสนิคา้และบรกิารมาในรูปแบบ ตราสนิคา้ ชนิด และประเภททีห่ลากหลาย 
ผูผ้ลติ บรษิทั หรอืองคก์ร ต้องการทีจ่ะผลติสนิคา้และบรกิารออกมาตามความต้องการของตลาดที่
หมุนเวยีนไปอย่างรวดเร็ว บางบรษิัทผลิตและออกแบบตราสนิค้าออกมาอย่างต่อเน่ืองโดยมไิด้
คํานึงถงึผลเสยีที่จะตามมา จงึทําใหเ้กดิปญัหา คอื ผูบ้รโิภคไม่สามารถจดจําตราสนิค้า ตวัสนิค้า 
หรอื บรกิารนัน้ๆ ได ้ผลทีต่ามมาคอื เจา้ของตราสนิคา้จะตอ้งเสยีงบประมาณเป็นจาํนวนมากเพื่อลง
สื่อโฆษณาโดยมวีตัถุประสงค์ในการเลอืกสื่อจากการเขา้ถึง (Reach) ความถี่ในการเหน็โฆษณา 
(Frequency) และ ครอบคลุมตลาดเป้าหมาย (Coverage) หากเลอืกสื่อไดต้รงกบัวตัถุประสงคก์จ็ะ
ทําใหก้ารวางแผนสื่อโฆษณาบรรลุเป้าหมาย คุม้กบังบประมาณทีจ่่ายไป (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 
174) 
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพือ่ผูท้ีส่นใจ องคก์ร หรอืบรษิทัทีม่กีารใชง้บประมาณโฆษณา หรอืกําลงัวางแผนกลยุทธส์ื่อโฆษณา
จะได้มีการปรบัตัว วางแผน และตระหนักถึงความสําคญั และวตัถุประสงค์ของการเลือกลงสื่อ
โฆษณานอกบ้านประเภทป้ายดจิติอลไดอ้ย่างเหมาะสม คุม้ค่าต่อเงนิงบประมาณที่จะใชใ้หเ้ขา้ถึง
การรบัรู ้และทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตต่ิอตราสนิคา้และบรกิารในมุมมองทีด่ ีก่อใหเ้กดิประสทิธผิล
สงูสดุกบับรษิทัต่อไปในอนาคต  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ      
มหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศึกษาการรบัรู้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล ที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ความสาํคญัของการวิจยั 
 1.  เป็นข้อมูลพื้นฐานและประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจสื่อโฆษณา ผู้ให้บริการด้านสื่อ
โฆษณานอกบา้น และผูป้ระกอบการทุกสาขา สามารถนําผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา
กลยุทธ์การวางแผนสื่อโฆษณา กําหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกบักลุ่มผู้บรโิภคที่หลากหลาย และ
เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากขึน้  
 2.  ผู้ประกอบการสามารถนําผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ สนิค้า และบรกิาร ให้
สอดคลอ้งและตรงกบัความตอ้งการและแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ี
ความหลากหลาย  
 3.  ใช้เป็นแนวทางในการทําวิจยัเกี่ยวกบัสื่อโฆษณานอกบ้านสําหรบันักวิจยัรุ่นถดัไป 
สามารถนํางานวจิยัเล่มน้ีไปเป็นตวัอยา่งในการหาขอ้มลู อา้งองิ เพื่อทีจ่ะไดเ้กดิงานวจิยัทีม่คีุณภาพ
ต่อไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยพบเหน็
สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ และทอ้งถนน ซึง่ไม่ทราบจํานวน
ประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยพบ
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิค้า และท้องถนน ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชส้ตูรการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบประชากร 
โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดไม่เกนิ 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน และเพิม่ตวัอย่างเพื่อป้องกนัการผดิพลาดไวจ้ํานวน 15 คน 
รวมจาํนวนตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
  
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิจีบัฉลาก
เพื่อเลอืกเขต ตามเขตการปกครองกรุงเทพมหานครซึง่มทีัง้สิน้ 50 เขต โดยเลอืกทัง้หมด 8 เขต 
เมื่อจบัฉลากเขตขึน้มาไดแ้ลว้จะไม่ใส่คนื (Without Replacement) ไดเ้ขตทีเ่ป็นตวัแทน ดงัน้ี เขต
บางรกั เขตปทุมวนั เขตหลกัสี ่เขตบางขุนเทยีน เขตประเวศ เขตหว้ยขวาง เขตจตุจตัร และเขต
วฒันา 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเกบ็ขอ้มลูจากเขตทีไ่ด้
จบัฉลากทัง้หมด 8 เขต แบ่งเป็นเขตละ 50 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
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 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต =  
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  

จาํนวนเขตการปกครองทีถ่กูเลอืก  

= 
400 

=  50  ตวัอยา่ง 
8 

 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
โดยเจาะจงไปทีห่า้งสรรพสนิคา้ และย่านธุรกจิทีม่สี ื่อโฆษณาป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่เป็นจํานวนมาก
ของแต่ละเขต เน่ืองจากเป็นสถานทีพ่ลุกพล่านและมผีูบ้รโิภคจาํนวนมากทีจ่ะเคยพบเหน็และรบัรูส้ ื่อ
เป็นอยา่งด ี 
 
ตาราง 1 แสดงสถานทีท่ีใ่ชใ้นการแจกแบบสอบถาม 
 

เขตการสาํรวจ สถานท่ีท่ีใช้ในการเกบ็แบบสอบถาม จาํนวน 
บางรกั บรเิวณรถไฟฟ้าสะพานตากสนิ 50 
ปทุมวนั บรเิวณสยามสแควรแ์ละหา้งพารากอน 50 
หลกัสี ่ บรเิวณศนูยก์ารคา้ไอทสีแควร ์ 50 
บางขนุเทยีน บรเิวณหา้งเซน็ทรลัพระราม2 50 
ประเวศ บรเิวณหา้งเซน็ทรลัซติีบ้างนา 50 
หว้ยขวาง บรเิวณรถไฟฟ้าใตต้นิหว้ยขวาง 50 
จตุจกัร บรเิวณตลาดนดัสวนจตุจกัร 50 
วฒันา บรเิวณถนนอโศกและหา้งเทอมนิอล21 50 

 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงัน้ี 
  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1) อาย ุ15 – 23 ปี 
    2) อาย ุ24 – 32 ปี 
    3) อาย ุ33 – 41 ปี 
 



 5

    4) อาย ุ42 – 50 ปี 
    5) อาย ุ51 ปี ขึน้ไป 
   1.1.3 ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.4 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
   1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 30,000 บาท 
    4) 30,001 – 40,000 บาท 
    5) 40,001 – 50,000 บาท 
    6) 50,001 บาทขึน้ไป 
  1.2 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 
  1.3 ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ 
บรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคที่มี
ความแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  ป้ายดิจิตอล (Digital LED) หมายถงึ ป้ายโฆษณาทีม่รีปูแบบทนัสมยั มกีารนําระบบ
เทคโนโลยเีขา้มาช่วยในการแพร่ภาพให้สามารถขยบั มเีสยีงได้ ซึ่งจะทําให้เขา้ถึงผู้บรโิภคและ
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใจสิง่ทีผู่ส้ง่สารตอ้งการจะสือ่มากขึน้ 
 3.  การรบัรู้ส่ือโฆษณา หมายถงึ ความสามารถในการเปิดรบัและแปลความหมายโดยใช้
ประสาทสมัผสั เชน่ การไดย้นิ การมองเหน็ การไดก้ลิน่  
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 4.  ทศันคติ หมายถงึ ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้โดยมกีารแสดงออกใน 2 ลกัษณะ คอื ความ     
พงึพอใจ/ไมพ่งึพอใจ ความชอบ/ไมช่อบ เหน็ดว้ย/ไมเ่หน็ดว้ย ต่อการพบเหน็การโฆษณาสนิคา้และ
บรกิารดว้ยป้ายดจิติอล 
 5.  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ หมายถึง คือการซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผูบ้รโิภคเพื่อนําไปใช้เอง หรอืวตัถุประสงค์อื่นๆ โดยการซื้อสนิค้าและบรกิารในแต่ละบุคคลนัน้มี
ความแตกต่างกนัขึน้อยูก่บัลกัษณะประชากรศาสตร ์การรบัรู ้ทศันคต ิสงัคม คา่นิยม เป็นตน้ 
 6.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยพบเห็นสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ และทอ้งถนน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยั การรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธ ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดม้กีารกําหนด
ตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินงานวจิยัใหถู้กตอ้ง โดยมกีรอบแนวคดิ
ในการวจิยัดงัน้ี 
 

ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศกึษา 
4. สถานภาพ 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร   
การรบัรู้ส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล  
  

ทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภท 
ป้ายดิจิตอล 

 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 
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สมมติฐานในงานวิจยั 
 1. ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
 2.  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยัเรื่อง “การรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดศ้กึษา
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 1.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้
 3.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 4.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสือ่โฆษณา 
 6.  แนวความคดิเกีย่วกบัสือ่โฆษณานอกบา้น 
 7.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 วไิลพร สตุนัไชยนนท ์(2558) ไดก้ล่าวถงึความหมายของประชากรศาสตรว์า่ เป็นศาสตรท์ี่
ศกึษาเกี่ยวกบัขนาดหรอืจํานวนของคนทีม่อียู่ในแต่ละสงัคม ภูมภิาค และระดบัโลก นอกจากน้ียงั
ศกึษาเกีย่วกบัการกระจายตวัของประชากร และองคป์ระกอบต่างๆ ของประชากร 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38-39) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะของประชากรศาสตรว์่า ลกัษณะทาง
ประชากรณ์ศาสตร ์รวมถงึอาย ุเพศ วงจรชวีติของครอบครวั รายได ้และการศกึษา เป็นตน้ ลกัษณะ
ดงัที่กล่าวมานัน้มคีวามสําคญัต่อผู้วางแผนการตลาดเพราะมคีวามสมัพนัธ์เกี่ยวข้องกบัอุปสงค ์
(Demand) ในตวัสนิคา้หรอืบรกิารทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงของประชากรศาสตรช์ี้ใหเ้หน็ถงึการ
เกดิขึน้ของตลาดใหม ่หรอืการลดลงของตลาดอื่น 
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะประชากรศาสตรว์่า คนที่มี
ความแตกต่างในดา้นประชากรศาสตร ์จะมกีารสื่อสารทีต่่างกนั จะมอีทิธพิลโดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั 
คอื เพศ (Sex) เพศทีแ่ตกต่างกนั ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมในการรบัสง่สารทีต่่างกนั อายุ (Age) เป็น
ตวัแปรที่ทําให้คนมทีศันคติหรอืพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัช่วงอายุของบุคคล การศกึษา 
(Education) เป็นปจัจยัที่สําคญัมากต่อประสทิธิภาพในการสื่อสารของผู้รบัสาร โดยจากการวจิยั
หลายชิ้นพบว่า คนที่มกีารศกึษาสูงจะมปีระสทิธิภาพในการเป็นผูร้บัสารที่ด ีฐานะทางสงัคมและ
เศษรฐกจิ (Social and Economic Status) หมายรวมถงึ อาชพี รายได ้เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงั
ของครอบครวั เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องที่
พสิจูน์แลว้พบวา่ ฐานะทางสงัคมและเศษรฐกจิ มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของคน 
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 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 39) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามปจัจยัทางประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาดครอบครัว วงจรชีวิต
ครอบครวั เป็นวธิกีารแบ่งสว่นตลาดทีช่่วยใหเ้หน็ถงึกลุ่มตลาดทีส่าํคญั เน่ืองจากความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคหรอือตัราการใชจ้ะมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทางประชากรศาสตรแ์ละสามารถวดัไดง้่าย
กวา่ตวัแปรอื่น 
 เบเรลสนั และสไตเนอร ์(ชบิ จตินิยม. 2534: 27; อา้งองิจาก Berelson; & Steiner. n.d) 
ได้แสดงความเห็นว่าคนเรามีแนวโน้มที่จะดูและฟงัการสื่อสารที่สอดคล้องกบักรอบอ้างอิงทาง
ความคดิของเขา ซึง่กรอบอา้งองิแนวความคดิน้ีหมายรวมถงึบทบาททางเพศ การศกึษา ความสนใจ
และความเกีย่วขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคม และอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามสาํคญัของ
บุคคลโดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่าน้ี ทําใหเ้กดิความแตกต่างกนัในเรื่องของความรู ้ความคดิ 
ความเชื่อ ทศันคต ิและความพงึพอใจซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการรบัสารของคน 
 
 ตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์สาํคญั 
 ตวัแปรทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ทีนิ่ยมนํามาศกึษาหาความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดย ศริวิรรณ เสรรตัน์ (2538: 41-42) ไดก้ล่าวไวว้่า การแบ่งสว่นตลาด
ตามตวัแปรที่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน เป็นตวัแปรสาํคญัในการแบ่งวสว่นตลาด และสถติทิีว่ดัไดข้อง
ประชากรจะช่วยให้การกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคญัที่ช่วย
กาํหนดตลาดเป้าหมาย มตีวัแปรดา้นประชากรศาวตรท์ีส่าํคญัดงัต่อไปน้ี 
 1.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัในการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมาก โดย
เพศที่แตกต่างกนันัน้มกัจะมทีศันคติ การรบัรู ้และการตดัสนิใจในเรื่องการซื้อสนิค้าและบรกิารที่
แตกต่างกนั โดยเพศหญงินัน้จะเป็นเป้าหมายหลกัของนักการตลาดและเป็นผูบ้รโิภคทีม่อีาํนาจการ
ซือ้สงู 
 2.  อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัมจีะความต้องการและความพงึพอใจในการซื้อ
สินค้าและบริการแตกต่างกัน ทําให้พฤติกรรมการบริโภค ความชอบ ของแต่ละช่วงวยัอายุจะ
แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น วยัรุ่นมกัจะชอบเสือ้ผา้ที่อยู่ในกระแสนิยม ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ แต่
ผูส้งูอายจุะสนใจเกีย่วกบัสนิคา้เพือ่สขุภาพและความปลอดภยัเป็นหลกั 
 3.  สถานภาพครอบครวั (Marital Status) และขนาดครอบครวั (Family Size) 
สถานภาพครอบครวั มสี่วนสาํคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีสิระทางความคดิมากกว่า
คนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้เน่ืองมาจากไม่มี
ภาระผกูพนั หรอืไมต่อ้งรบัผดิชอบมากเทา่กบัผูท้ีแ่ต่งงานแลว้ นกัการตลาดจะสนใจขนาดครอบครวั
และลักษณะของบุคคลในครอบครัวที่ ใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง  เพื่อพิจารณาลักษณะด้าน
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ประชากรศาสตรแ์ละโครงสรา้งดา้นสือ่ทีจ่ะเกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วงพฒันากลยุทธ์
การตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  ระดบัการศึกษา (Education) เป็นตวัแปรที่สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด มี
แนวโน้มความสมัพนัธใ์กลช้ดิกนัในเชงิเหตุและผล และทําใหบุ้คคลมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละ
พฤตกิรรมแตกต่างกนั โดยผูท้ี่มกีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที่ด ีเพราะ
เป็นผู้มคีวามกว้างขวางและเข้าใจสารได้ด ีแต่จะเป็นคนไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอื
เหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่ผู้มกีารศกึษาตํ่ามกัจะถูกจูงใจ กระตุ้น และชกัจูงใหเ้กดิการซื้อจากสื่อ
ประเภทวทิย ุโทรทศัน์ และภาพยนตรม์ากกวา่ 
 5.  อาชีพ (Occupation) และรายได้ต่อเดือน (Income) นักการตลาดมกัจะมุ่งเน้นไปที่
กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายได้สูง โดยรายได้จะถูกรวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อื่นๆ เพื่อใหก้าร
กาํหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น บุคคลทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่า โอกาสในการหางานระดบัสงู
ยาก ทําให้มรีายได้ตํ่า ครอบครวัที่มรีายได้ปานกลางและมรีายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ 
ปญัหาสําคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว คือ รายได้จะเป็นตวัชี้ระดบั
ความสามารถในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู ้
 ความหมายของการรบัรู้ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 83) ไดก้ล่าวถึงการรบัรูว้่า การที่บุคคลตอบสนองต่อขอ้มูล
หรอืสิง่ต่างๆ ทีม่ากระทบประสาทสมัผสัและสามารถตคีวามหมายจากการรบัรูน้ัน้ออกมา จะต้องมี
การรบัรูอ้ย่างมกีระบวนการ กล่าวคอืการสมัผสัสมัผสัสิง่รอบตวัโดยใชอ้วยัวะต่างๆ เช่น ตา ห ูจมกู 
ลิน้และกายสมัผสัแลว้ สมองจะตคีวามหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรยีนรูท้ีผ่า่นมาในชวีติ 
ทาํใหก้ารรบัรูข้องมนุษยใ์นสิง่เดยีวกนัอาจแตกต่างกนัได ้
 สทิธิโชค วรานุสนัติกุล (2529: 70) ได้กล่าวถึงการรบัรู้ว่า คอื กระบวนการที่สิง่มชีวีิต
พยายามทําความเขา้ใจสิง่แวดลอ้มโดยผ่านทางประสาทสมัผสั เริม่จากใชอ้วยัวะสมัผสัสิง่เรา้ และ
จดัระบบสิง่เรา้ใหมภ่ายในระบบการคดิในสมองแลว้จงึแปลความหมาย โดยใชป้ระสบการณ์ทีผ่า่นมา
เป็นพืน้ฐานการแปลความหมาย 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 116) ไดใ้หค้วามหมายว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่แต่
ละบุคคลเลอืกสรร (Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และตคีวาม (Interprets) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ เพือ่สรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา หรอือาจหมายถงึวธิี
ทีบุ่คคลมองสิง่ทีอ่ยู่รอบๆ ตวับุคคล 2 คน ซึง่ไดร้บัสิง่กระตุน้อย่างเดยีวกนั เงื่อนไขอยา่งเดยีวกนั 
จะแสดงการรู้จ ัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมายแตกต่างกัน การรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัความต้องการ (Needs) ค่านิยม (Values) และความ
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คาดหวงั (Expectation) อทิธพิลของแต่ละตวัแปรเหล่าน้ีจะส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและมี
ความสาํคญัต่อการตลาด 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 799-94) ไดใ้หค้วามหมายว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการที่
มนุษยเ์ลอืกที่จะรบัรู ้ตคีวามหมายการรบัรูส้ ิง่ใดสิง่หน่ึงที่สมัผสั เพื่อทีจ่ะสรา้งภาพในสมองใหเ้ป็น
ภาพที่มคีวามหมายและมคีวามกลมกลนื เมื่อกล่าวถงึการรบัรูต้้องกล่าวคู่กนัระหว่างการรบัรู ้และ
การรบัสมัผสั แต่จะมคีวามแตกต่างกนัทีก่ารรบัรูน้ะเอาความคดิเขา้มาเกีย่วขอ้งดว้ยประสาทสมัผสั
ทัง้ 5 ซึง่ประกอบไปดว้ย ตา ห ูจมกู ลิน้และกายสมัผสั มหีน้าทีร่บัสมัผสั แต่ประสาทสมัผสัที ่6 คอื
ความคดิเมือ่นําไปผนวกกบัการรบัสมัผสัจะกลายเป็นการรบัรู ้
 คอทเลอร ์(Kotler. 2003: 76) ไดก้ล่าวถงึการรบัรูว้่า หมายถงึ บุคคลทีไ่ดร้บัสิง่กระตุ้นจะ
อยู่ในสภาพที่พร้อมจะกระทํา การกระทําของบุคคลได้ร ับอิทธิพลจากการรับรู้ของบุคคลต่อ
สถานการณ์นัน้อย่างไร บุคคลเรยีนรูโ้ดยการส่งขอ้มลูผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 อนัไดแ้ก่ การเหน็ 
การได้ยนิ การได้กลิ่น การสมัผสั และการลิ้มรส อย่างไรก็ตาม แต่ละคนได้รบั จดัการ และแปล
ความรูส้กึเหล่าน้ีดว้ยวธิขีองแต่ละคนเอง 
 จากขอ้ความขา้งตน้สรุปไดว้่า การรบัรูห้มายถงึ กระบวนการเปิดรบัและตคีวามหมายจาก
สิง่ทีไ่ดส้มัผสั เมื่อมสีิง่เรา้มากระทบประสาทสมัผสัทัง้ 5 ประกอบดว้ย การมองเหน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ รู้
รส และกายสมัผสั โดยการจําแนก คดัเลอืก วเิคราะห ์ดว้ยระบบการทํางานของระบบประสาท เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัประสบการณ์เดมิที่เคยประสบจะทําใหก้ลายเป็นสิง่ที่มคีวามหมาย ส่งผลต่อการ
แสดงออกในดา้นพฤตกิรรมและนําไปใชใ้นการเรยีนรูต่้อไป 
  
 ขัน้ตอนการรบัรู้ 
 การโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดเพื่อทําให้ผู้บริโภคเปิดรบั สนใจ และแสดง
ออกมาเป็นพฤตกิรรมดา้นต่างๆ นัน้ จะตอ้งเป็นสื่อโฆษณาทีม่กีารดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได ้
เพราะผูบ้รโิภคจําต้องเผชญิกบัสิง่กระตุ้นอื่นๆ ในชวีติประจําวนั โดยหากจะเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดน้ัน้
จะตอ้งสรา้งการรบัรูท้ีด่ใีหแ้กผู้บ้รโิภค โดยมขี ัน้ตอนการรบัรู ้ดงัน้ี 
 1.  การเปิดรบัขอ้มลูการเลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเปิดโอกาส
ใหข้อ้มลูเขา้สูต่นเอง เชน่ ผูบ้รโิภคอาจหยดุสายตาเป็นเวลานานไวท้ีส่ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 
เมือ่ขอ้มลูทีนํ่าเสนอมรีปูแบบน่าสนใจ 
 2.  การตัง้ใจรบัการเลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตัง้ใจกบั
สิง่กระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตัง้ใจรบัขอ้มูล นักโฆษณาจะต้องใช้
ความพยายามทีจ่ะสรา้งความรเิริม่ในการโฆษณาทีม่อีทิธพิลต่อการดงึใหเ้กดิความตัง้ใจรบัขา่วสาร 
 3.  ความเขา้ใจในการเลอืกสรร (Selective Comprehension) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจ
รบัขา่วสารการโฆษณา แต่ไมไ่ดห้มายความว่าขา่วสารนัน้ถูกตคีวามหมายไปในทางทีถู่กตอ้งในขัน้
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น้ีจงึเป็นการตีความหมายขอ้มูลที่รบัเขา้มาว่ามคีวามเขา้ใจตามนักโฆษณากําหนดไว้หรอืไม่ ถ้า
เขา้ใจกจ็ะนําไปสูข่ ัน้ตอนต่อไป การตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อถอื และประสบการณ์ 
 4.  การเกบ็รกัษาการเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจดจาํขอ้มลู
บางส่วนที่เขาได้เหน็ ไดอ้่าน หรอืได้ยนิ หลงัจากเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแล้ว นักโฆษณาต้อง
พยายามสรา้งใหข้อ้มลูอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้รโิภคซึง่จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ วธิกีารทีท่าํให้
เกดิการตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ สญัลกัษณ์ กลอนหรอืคําสมัผสั ความต่อเน่ือง และภาพลกัษณ์ในตรา
สนิคา้ ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์ในความทรงจาํ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนในการรบัรู ้(Perception Process) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2541).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  หน้า 91. 
 
 ศุภร เสรรีตัน์ (2544: 150-152) ไดก้ล่าวถงึการรบัรูไ้วว้่า เป็นแนวความคดิที่สําคญัที่ว่า
ดว้ยการเลอืกสรรสิง่ทีไ่ดร้บัรู ้(Important Selective Perception Conception) ลกัษณะการเลอืกสรร
การรบัรูผู้บ้รโิภคอาจมไีด ้7 ลกัษณะ ดงัน้ี 
 1.  การเลอืกทีจ่ะเปิดรบัขอ้มลู (Selective Exposure) ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขา่วสารทีท่าํให้
ตนเองสบายใจหรอืตรงกบัความรูส้กึ และหลกีเลีย่งขา่วสารทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคเจบ็ปวดหรอืเป็นการ
คุกคาม 
 2.  การเลอืกทีจ่ะสนใจขอ้มลู (Selective Attention) ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเพิม่ปรมิาณ
การรบัรูถ้ึงตวักระตุ้นที่ตรงกบัความต้องการหรอืตรงกบัสิง่ที่สนใจ และในทางตรกนัขา้มจะรูน้้อย
ทีส่ดุถงึตวักระตุน้ทีไ่มส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3.  การเลอืกทีจ่ะต่อตา้นขอ้มลู (Perceptual Defense) นอกจากผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะสนใจ
รบัรูข้อ้มูลข่าวสารแล้ว ยงัมกีารเลอืกที่จะต่อต้านขอ้มูลจากตวักระตุ้นที่คุกคาม ทําใหผู้บ้รโิภคไม่
สบายใจ เจบ็ปวดกบัการรบัรูท้ีผ่่านเขา้มา ดงันัน้ตวัประตุน้ทีท่าํรา้นผูบ้รฌิภคจะทาํใหเ้กดิการรบัรูท้ี่
น้อยกว่าตวักระตุ้นที่เป็นกลาง ณ ระดบัของการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากน้ี

การเปิดรบัขอ้มลูการเลอืกสาร 
(Selective Exposure) 

การตัง้ใจรบัการเลอืกสาร 
(Selective Attention) 

ความเขา้ใจในการเลอืกสาร 
(Selective Comprehension) 

การเกบ็รกัษาการเลอืกสาร 
(Selective Retention) 
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บุคคลยงัอาจทาํลายขอ้มลูขา่วสารทีไ่มส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม และความเชื่อของบุคคล
เองดว้ย 
 4.  การเลอืกทีจ่ะปิดกัน้ขอ้มลู (Perceptual Blocking) ผูบ้รโิภคจะปกป้องตนเองจากการ
ถูกรุมเรา้ของตวักระตุ้นที่ตนเองไม่สนใจ โดยการปิดกัน้ตวักระตุ้นดงักล่าวนัน้เสยีจากความรูส้กึที่
รูต้วั 
 5.  การเลอืกที่จะตคีวามขอ้มูล (Selective Interpretation) หลกัจาผูบ้รโิภคมกีารที่จะ
เปิดรับข้อมูล สนใจข้อมูล หรือแม้แต่จะต่อต้านข้อมูล และปิดกัน้ข้อมูลแล้ว ก็ต้องทําการ
ตคีวามหมายสิง่ทีเ่ปิดรบัเขา้มา ตามพืน้ฐานความรู ้ความเขา้ใจ หรอืทีส่อดคลอ้งกบัความเชื่อ และ
ประสบการณ์ทีเ่ขาม ี
 6.  การเลอืกทีจ่ะจดจาํขอ้มลู (Selective Retention) หลงัการตคีวามหมายขอ้มลูขา่วสารที่
รบัเขา้มา สิง่ทีต่ามมาคอื จะมกีารเลอืกทีจ่ะจดจําสาระขา่วสารทีร่บัเขา้มาทีม่ผีลกระทบต่อผูบ้รโิภค
หรอืมคีวามสาํคญัจาํเป็นต่อผูบ้รโิภค 
 7.  การเลอืกทีจ่ะบดิเบอืนขอ้มลู (Selective Distortion) การบดิเบอืนขอ้มลูเน่ืองจากขอ้มลู
ทีไ่ดร้บัขดักบัความรูส้กึหรอืความเชื่อของผูบ้รโิภค 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการรบัรูเ้บื้องต้นจะสรุปไดว้่า การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภท
ป้ายดจิติอลของผูบ้รโิภคนัน้ จะดงึดูดความสนใจและทําใหผู้บ้รโิภคเปิดรบัสื่อ และสนใจสื่อไดต้้อง
ผา่นกระบวนการรบัรูซ้ึง่ผูบ้รโิภคจะตคีวามไปยงักระบวนการถดัไป หรอืจะต่อดา้นสื่อโฆษณาขึน้อยู่
กบัลกัษณะปละความน่าสนใจของสื่อเป็นสาํคญั เมื่อสื่อนําเสนอออกไปมรีปูแบบทีท่นัสมยั อ่านงา่ย 
กจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิเป็นประสบการณ์ทีด่ ีแต่ในทางตรงกบัขา้มหากสื่อไปรบกวนการรบัรู ้ทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิการต่อตา้นขอ้มลูกจ็ะทาํใหเ้กดิผลเสยีต่อนกัการตลาดและนกัวางแผนสือ่ 
 
 กระบวนการรบัรู้ 
 กิง่พร ทองใบ (2538: 204) กระบวนการรบัรู้เป็นกระบวนการที่เกดิขึ้นโดยไม่รู้ตวัหรอื
ตัง้ใจ และมกัเกดิตามประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม บุคคลไม่สามารถใหค้วามสนใจกบัสิง่
ต่างๆ รอบตวัไดท้ัง้หมด แต่ละเลอืกรบัรูเ้พยีงบางสว่นเทา่นัน้ แต่ละบุคคลจะมคีวามสนใจและรบัรูส้ ิง่
ต่างๆ รอบตวัต่างกนั เพราะฉะนัน้เมื่อไดร้บัสารเดยีวกนั ผูร้บัสารสองคนอาจใหค้วามสนใจและรบัรู้
สารเดยีวกนัทีแ่ตกต่างกนั 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการรบัรู ้
 
 ทีม่า: กิง่พร ทองใบ และคณะ.  (2538).  การสง่เสรมิการตลาด.  หน้า 204. 
 
 ปณิศา ลญัชานนท ์(2548: 94) กล่าวว่า กระบวนการในการเลอืกสรรการรบัรู ้(Selective 
Perception) ประกอบไปดว้ยขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 
 1.  การเลอืกเปิดรบัสื่อ (Selective Exposure) เกดิขึน้ขณะทีผู่บ้รโิภคเลอืกว่าจะคน้หา
ขอ้มลูดว้ยตนเองหรอืไม ่จากสิง่กระตุน้หรอืสือ่ต่างๆ ทีม่อียูม่ากมายหลายดา้น 
 2.  การเลอืกทีจ่ะสนใจ (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะมุง่ความสนใจ
ต่อสิง่กระตุน้โดยไมส่นใจสิง่กระตุน้อื่นๆ  
 3.  การเลอืกทีจ่ะเขา้ใจ (Selective Comprehensive) การแปลความหมายพืน้ฐานทางดา้น
ทศันคต ิความเชื่อ ความจงูใจ และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคแต่ละคน สว่นใหญ่มกัจะแปลสนบัสนุน
หรอืเขา้ขา้งตวัเอง 
 4.  การบดิเบอืนขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Distortion) การสง่ขอ้มลูขา่วสารอาจจะไม่
สมัฤทธิผ์ลตามที่ผู้ส่งตัง้ใจ เน่ืองจากแต่ละบุคคลมแีนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสารโดยมี
ความสมัพนัธก์บัความเชื่อทีต่นเองมอียู ่ซึง่อาจทาํใหข้า่วสารบดิเบอืนไปจากความเป็นจรงิ 
 5.  การเลอืกจดจําขอ้มลู (Selective Retention) ผูบ้รโิภคจะไม่จดจําขอ้มลูทัง้หมดทีเ่หน็ 
ไดย้นิ หรอืไมอ่า่นมา แมว้า่จะมกีารสนใจและทาํความเขา้ใจอยูก่่อนแลว้ 
 จากภาพประกอบ 3 สามารถแสดงไดว้่า กระบวนการรบัรูน้ัน้จะเกดิขึน้กต่็อเมื่อมสีิง่
ภายนอก สภาพแวดลอ้มจากภายนอกมากระทบประสาทสมัผสัทัง้ 5 และจะตคีวามออกมาเป็น
ลกัษณะใดๆ นัน้ตอ้งผา่นสมองโดยมคีวามทรงจาํและพฤตกิรรมตอบสนองเป็นตวัประในการตคีวาม
ของสมอง 
 
 
 
 

สิง่กระตุน้จาก
สภาพแวดลอ้ม 

ประสาทสมัผสัทัง้ 5 
(ตา ห ูจมกู ลิน้ ผวิหนงั) 

สมอง 
ตคีวามหมาย  
โดยอาศยั 

ความทรงจาํ 

พฤตกิรรม 

ตอบสนอง 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
 ความหมายของทศันคติ 
 ศกัดิไ์ทย สุรกจิบวร (2545: 138) ได้ใหค้วามหมายของทศันคติไว้ว่า เป็นสภาวะความ
พร้อมทางจิตที่เกี่ยวข้องกบัความคดิ ความรู้สกึ และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลที่มต่ีอบุคคล 
สิง่ของ สถานการณ์ต่างๆ ไปในทศิทางใดทศิทางหน่ึงและสภาวะความพรอ้มทางจติน้ีจะตอ้งอยูน่าน
พอสมควร 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 166) ได้ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า ทศันคติ หมายถึง 
ความโน้มเอยีงทีจ่ะเรยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะทีพ่ึง่พอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มี
ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ผูบ้รโิภคเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ในอดตี โดยใชเ้ป็นตวัเชื่อมระหว่างความคดิและ
พฤตกิรรม นกัการตลาดนิยมใชเ้ครือ่งมอืโฆษณาเพือ่สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ 
 สาํอางค ์งามวชิา (2539: 101) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า ทศันคต ิคอื ความโน้ม
เอียงของความรู้สึกในทางที่ชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งใดๆ ทศันคติเกิดขึ้นหลังจากที่ได้ประเมิน
ข้อเท็จจริงหรอืเหตุการณ์ต่างๆ แล้ว ทศันคติเป็นเรื่องของอารมณ์ของบุคคล ในทางการตลาด
ผู้บริโภคอาจมีทศันคติในเชิงบวก หรือเชิงลบต่อสินค้า ตราสินค้า รูปร่าง ระบบ พนักงานและ
โฆษณาของบรษิทั เป็นตน้ 
 คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 175) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า ทศันคตเิป็นความโน้ม
เอยีงของการปฏบิตั ิและอารมณ์ของบุคคลที่ประเมนิค่าบางสิง่บางอย่างว่าพอใจหรอืไม่พอใจสิง่ๆ 
นัน้ อาจเป็นวตัถุบางสิง่หรอืแนวคดิ (Idea) กไ็ด ้
 นิวสทอม และเดวสิ (Newstrom; & Davis. 2002: 207) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า 
ทศันคต ิคอื ความรูส้กึหรอืความเชื่อ ซึง่สว่นใหญ่ใชต้ดัสนิวา่ บุคคลรบัรูส้ภาวะแวดลอ้มของพวกเคา้
อย่างไร และผกูพนักบัการกระทําของพวกเคา้ หรอืมแีนวโน้มของการกระทําอย่างไร และสุดทา้ยมี
พฤตกิรรมอยา่งไร 
 Shaw and Costanzo. (1982: 253) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า ทศันคต ิหมายถงึ
ลกัษณะการประเมนิผลเกี่ยวกบัแนวความคดิและการตอบสนองต่อสิง่เรา้ต่างๆ ซึ่งผลทีต่ามมาคอื
บุคคลทัง้หลายต่างกม็ทีศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ ซึ่งอาจจะเป็นทางบวก เป็นกลาง หรอืเป็นทางลบกไ็ด ้
(Theory of Social Psychology, 1982: 253) 
 สรุปไดว้่า ทศันคต ิหมายถงึ ความคดิเหน็ส่วนบุคคลในแง่ดแีละไม่ด ีหรอื ในแง่บวกและ
ลบ ที่มต่ีอสิง่ๆ หน่ึงทีไ่ดพ้บเหน็ ไดม้ปีระสบการณ์ร่วม หรอือาจจะแค่ผ่านเขา้มาในระยะสัน้ๆ จน
เกนิเป็นความรูส้กึนึกคดิไปในทางใดทางหน่ึง หลงัจากนัน้จะก่อเกดิเป็นพฤตกิรรม โดยทศันคตจิะมี
ผลต่อการกระทาํของผูบ้รโิภค เช่น การซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคมาจากทศันคตทิีด่หีรอืไมด่ี
จากการไดพ้บเหน็ป้ายโฆษณา 
  
 



 16

 องคก์ระกอบของทศันคติ 
 ชารอน และโซล (Sharon; & Saul. 1996: 370) กล่าวว่า องคป์ระกอบของทศันคตแิบ่ง
ออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
 1.  องคป์ระกอบดา้น ความรู ้ความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถงึ ความเชื่อเชงิ
การประเมนิเป้าหมาย โดยอยูบ่นพืน้ฐานของความเชื่อ จนิตนาการ และการจดจาํ 
 2.  องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรูส้กึ (Affective Component) หมายถงึ ความรูส้กึใน
ทางบวก หรอืลบ หรอืทัง้บวกและลบ ต่อเป้าหมาย 
 3.  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของ
พฤตกิรรม หรอืแนวโน้มของการแสดงออกต่อเป้าหมาย 
 กบิสนั (Gibson. 2000: 103) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นสว่นทีอ่ยู่คู่กบับุคคลกิภาพของบุคคล
นัน้ ซึ่งบุคคลแต่ละบุคคลจะมทีศันคตทิีเ่ป็นโครงสรา้งส่วนบุคคลอยู่แล้ว ทางดา้นความรูส้กึ ความ
เชื่อ อนัใดอนัหน่ึง โดยทีอ่งคป์ระกอบน้ีจะมคีวามสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั เพราะฉะนัน้จงึหมายความ
ว่า การเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหน่ึงทําใหเ้กดิความเปลี่ยนแปลงในอกีองค์ประกอบหน่ึง ซึ่ง
ทศันคตมิ ี3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 1.  ความรู้สกึ (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์หรอืความรู้สกึของทศันคติ คอื การ
ไดร้บัการถ่ายทอด เรยีนรูม้าจากครอบครวั ผูส้อน หรอืบุคคลใกลต้วั เชน่ เพือ่น หรอื กลุ่มเพือ่น 
 2.  ความรู ้ความเขา้ใจ (Cognitive) องค์ประกอบดา้นความรู ้ความเขา้ใจของทศันคตจิะ
ประกอบดว้ย การรบัรูข้องบุคคล ความคดิเหน็ และความเชื่อของบุคคล หมายถงึ กระบวนความคดิ 
ซึง่เน้นไปทีก่ารใชเ้หตุผล และตรรกะ องคป์ระกอบทีส่าํคญัของความรู ้ความเขา้ใจ คอื ความเชื่อใน
การประเมนิผลหรอืความเชื่อทีถู่กประเมนิผลไวแ้ลว้ดว้ยการประเมนิของตนเอง ซึง่ความเชื่อเหล่าน้ี
จะแสดงออกมาจากความประทบัใจจากการชอบหรอืไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่านัน้จะมคีวามรู้สกึต่อ
สิง่ของ หรอืบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
  
 การก่อตวัของทศันคติ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 166) กล่าวว่า ทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมา และเปลี่ยนแปลงไป
เน่ืองจากปจัจยัหลายดา้น ดงัน้ี 
 1.  การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทศันคตจิะเกดิขึน้เมื่อบุคคลใดบุคคล
หน่ึงกําลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรอืแรงผลกัดนัพืน้ฐานทางร่างกายอยู ่ตวับุคคล
ดงักล่าวจะสร้างทศันคติที่ดีต่อบุคคล หรอืสิง่ของที่สามารถช่วยให้เขามโีอกาสตอบสนองความ
ตอ้งการของตนได ้และในทางตรงกนัขา้มจะสรา้งทศันคตทิีไ่มด่ต่ีอสิง่ของหรอืบุคคลทีข่ดัขวางไมใ่ห้
เขาตอบสนองความตอ้งการได ้
 2.  ขา่วสารขอ้มลู (Information) ทศันคตจิะมพีืน้ฐานมาจากชนิดและขนาดขอ้มลูขา่วสารที่
แต่ละคนได้รบัมา รวมทัง้ขึน้อยู่กบัลกัษณะของแหล่งที่มาข่าวสารขอ้มูลอกีด้วย ซึ่งกลไกของการ
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เลอืกเฟ้นในการมองเหน็ และเขา้ใจปญัหาของข่าวสารหรอืขอ้มูลที่เขา้มาสู่ตวับุคคลนัน้ จะทําให้
บุคคลนัน้เกบ็ไปคดิและสรา้งเป็นทศันคตขิึน้มาได ้
 3.  การเขา้เกีย่วขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคตบิางอยา่งอาจจะมาจากกลุ่มต่างๆ 
ที่เขาเกี่ยวข้องด้วย (เช่น ครอบครวั เพื่อนร่วมงาน กลุ่มสงัคม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มของ
ครอบครวัและเพือ่นรว่มงาน ต่างกเ็ป็นกลุ่มทีส่าํคญัทีส่ดุทีจ่ะเป็นแหล่งสรา้งทศันคต ิ
 4.  ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนทีม่ต่ีอวตัถุสิง่ของยอ่มเป็นสว่นสาํคญั
ทีจ่ะทําใหบุ้คคลต่างๆ ตคี่าสิง่ที่เขาไดม้ปีระสบการณ์มานัน้กลายเป็นทศันคตไิด ้เช่น ในกรณีของ
การซือ้สนิคา้เป็นตวัอย่าง ถา้หากคนใดคนหน่ึงตดิใจในรสอาหารของภตัตาคารแห่งหน่ึง เขาอาจมี
ทศันคตทิีด่ต่ีอรา้นนัน้ และจะกลบัไปกนิอกีเสมอ แต่ถ้าหากเกดิความไม่ชอบใจหรอืผดิหวงัครัง้ใด
ครัง้หน่ึง กอ็าจจะทาํใหเ้กดิทศันคตเิปลีย่นไปในทางทีไ่มด่ ี
 5.  ลกัษณะท่าทาง (Personality) ถงึแมว้่าลกัษณะท่าทางจะเป็นเรื่องทีม่คีวามหมายกวา้ง
ทีสุ่ดตามที่กล่าวมาแล้ว แต่ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างกม็สี่วนทางออ้มที่สําคญัในการสรา้ง
ทศันคตใิหก้บัตวับุคคลดว้ยปจัจยัต่างๆ ของการก่อตวัของทศันคตทิีก่ล่าวขา้งต้น ในความเป็นจรงิ
จะไม่มกีารเรยีงลําดบัความสาํคญัใดๆ เลย ทัง้น้ีเพราะปจัจยัต่างๆ เหล่าน้ีปจัจยัใดจะมคีวามสาํคญั
นัน้ ย่อมขึ้นอยู่กบัการอ้างองิเพื่อก่อตวัเป็นทศันคตินัน้ โดยบุคคลดงักล่าวได้มกีารเกี่ยวขอ้งกบั
สิง่ของหรอืแนวความคดิทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนัไปอยา่งไร   
  
 ความสาํคญัของทศันคติ 
 ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2539: 154) กล่าวว่า จุดประสงคส์่วนใหญ่ของความพยายามในการ
ทาํการตลาด คอื ตอ้งการจะมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตใินทางบวก
ต่อสนิค้าและบรกิาร ผลกัดนัให้เกิดพฤติกกรมที่ผู้ขายต้องการ ทศันคตินัน้ถือว่าเป็นผลรวมของ
หลายๆ องคป์ระกอบ และเป็นตวัทีม่อีทิธพิลสําคญัทีม่ผีลต่อวถิกีารดําเนินชวีติ นอกจากน้ีทศันคติ
ยงัเป็นตัวการสําคญัในการต่อให้เกิดพฤติกรรม เช่น ตราสินค้าที่จะซื้อ ร้านค้าที่จะซื้อ เป็นต้น 
เพราะฉะนัน้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัทศันคตจิงึเป็นจุดสําคญัของการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพราะ
ความเขา้ใจเกีย่วกบัทศันคตนํิามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม สาเหตุหน่ึงที่
นกัการตลาดควรจะเขา้ใจเกีย่วกบัทศันคต ิคอื ทศันคตสิามารถใหข้อ้มลูทีส่าํคญั เช่น ทาํใหผู้บ้รโิภค
สามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ้ทําใหเ้ขา้ใจถงึยอดขาย ดงันัน้เราสามารถสรุปไดว้่าทศันคตมิี
ความสาํคญัและประโยชน์ต่อการตลาด ดงัน้ี 
 1.  ทศันคตเิป็นตวัแปรที่ใช้วดัความมปีระสทิธภิาพของกจิกรรมทางการตลาด เช่น การ
ออกโฆษณาสนิคา้ตามสื่อต่างๆ ประสบความสําเรจ็ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้นัน้ๆ กจ็ะด ี
คอื ผูบ้รโิภคมคีวามชอบในตวัสนิคา้ 
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 2.  ทศันคตชิ่วยประเมนิกจิกรรมทางการตลาดก่อนออกใชจ้รงิ คอื การทาํการทดสอบโดย
วดัทศันคตขิองกลุ่มเป้าหมาย ถ้าทศันคติเป็นไปในเชงิบวง หมายความว่ากจิกรรมทางการตลาด
นัน้ๆ สามารถนําออกมาใชใ้นตลาดไดจ้รงิ 
 3.  ทศันคตใิชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด และเลอืกสว่นการตลาดทีต่อ้งการ โดยจะแบ่งกลุ่ม
ผูเ้ขา้ประมูลเป็นส่วนการตลาดที่มทีศันคตทิี่ดต่ีอสนิคา้และตราสนิคา้ และกลุ่มที่มทีศันคตไิม่ดต่ีอ
สนิคา้และตราสนิคา้ โดยนักการตลาดและการดําเนินงานดา้นการตลาดส่วนใหญ่แลว้กจ็ะเลอืกส่วน
ตลาดทีม่ทีศันคตทิีด่มีาเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะแต่ละคุณลกัษณะผลติภณัฑ ์สามารถทําใหก้จิการ
ทราบได้ว่าทศันคติที่จะมีผลต่อผลิตภณัฑ์เป็นอย่างไร และทศันคติต่อโฆษณาก็จะทําให้เราวดั
อาํนาจในการชกัจงูใจของโฆษณาได ้
  
 แหล่งอิทธิพลท่ีมีผลต่อการเกิดทศันคติ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 108-110) กล่าวว่า การกําหนดทศันคติต่อบุคคล สิง่ของ หรอื
ความคดิใดความคดิหน่ึงนัน้ไดร้บัอทิธพิลมากจากสิง่ต่างๆ ดงัน้ี 
 1.  ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดตี (Direct and Experience) ทศันคตทิีม่ ี
ต่อผลติภณัฑจ์ะไดร้บัอทิธพิลโดยตรงจากประสบการณจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ตวัอยา่งการทดลอง
ใชผ้ลติภณัฑถ์อืวา่เป็นประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภค ดงันัน้แมว้่านกัการตลาดจะใชเ้ครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาดชี้ว่าผลติภณัฑ์นัน้ดเีท่าใดก็ตาม แต่เมื่อผูบ้รโิภคได้ทดลองใช้ด้วยตวัเองและพบว่า
ผลติภณัฑม์ปีญัหาผูบ้รโิภคกจ็ะไมซ่ือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกี 
 2.  อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน (Influencer of Family and Friends) แหล่งทีม่าของ
ทศันคตทิีส่าํคญั คอื ครอบครวัและเพื่อน กลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นแหล่งสาํคญัต่อการสรา้งค่านิยมและ
ความเชื่อของบุคคล ซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้โดยเฉพาะในวยัเดก็และวยัรุน่ 
และมอีทิธพิลต่อการเปิดรบัสือ่โฆษณา 
 3.  การตลาดแบบเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นวธิกีารซึ่งนักการตลาดใชเ้ครื่องมอื
สื่อสารการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเลก็เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อ เช่น การใช้จดหมายตรง โทรศพัท์ อินเทอเน็ต เป็นต้น เครื่องมือน้ีจะช่วยให้นักการตลาด
สามารถกําหนดกลยุทธ์ได้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละบุคคลและสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและเกดิผลกระทบ (Impact) ไดด้กีวา่การตลาดมวลชน 
 4.  การเปิดรบัต่อสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ผ่านโทรทศัน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ สื่อเหล่าน้ีเป็น
แหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการกาํนดทศันคต ิ
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ภาพประกอบ 4 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นทศันคตแิละสือ่โฆษณา 
 
 ทีม่า: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar; & Kanuk. (2000). Consumer Behavior.  
P. 254. 
 
 จากภาพประกอบ 4 สามารถอธบิายไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัสื่อโฆษณาแลว้ จะเกดิการ
ตดัสนิใจและความรูส้กึต่อโฆษณาต่างๆ ทีไ่ดเ้ปิดรบั หลงัจากนัน้จะมอีทิธพิลต่อความเชื่อเกี่ยวกบั
ตราสนิคา้จนเกดิเป็นทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ๆ ดงันัน้ทศันคตแิละความรูส้กึทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาจงึมี
ความสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ดว้ย 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรม
ผู้บรโิภคไว่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่แสดงออกในการแสวงหาซื้อ การใช้ การประเมิน และการ
จับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือ 
หมายถงึการศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทาํของผูบ้รโิภคทีม่กีารซือ้และการใช่สนิคา้
เดยีวกนั นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุดงัน้ี 

การเปิดรบัสือ่โฆษณา 

การตดัสนิใจ
เกีย่วกบัสือ่โฆษณา 

ความเชื่อเกีย่วกบั
ตราสนิคา้ 

ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ 

ความรูส้กึทีเ่กดิจาก
สือ่โฆษณา 

ความเชื่อเกีย่วกบั
ตราสนิคา้ 
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 1.  พฤติกรรมของผู้บรโิภคมผีลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจต่างๆ ทัง้สนิค้าและ
บรกิาร เพือ่บรรลุเป้าหมาย และประสบความสาํเรจ็ของธุรกจิ 
 2.  เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิของการตลาด (Marketing Concept) ทีว่่าดว้ยการทาํ
ให้ลูกค้าพงึพอใจ ด้วยเหตุน้ีจงึต้องทําการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเพื่อเลือกใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดใหเ้หมาะสม และวธิทีีเ่ลอืกใชน้ัน้จะสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 3.  นกัการตลาดจาํเป็นจะตอ้งศกึษาปจัจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพราะ
จะทําให้นักการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดของธุรกจิ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 107) 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2517) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคล ซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มา การซื้อและการใช้ซึ่ง
สนิค้าและบรกิาร ทัง้น้ีกระบวนการตดัสนิใจซึ่งมอียู่ก่อน จะมสี่วนในการกําหนดใหม้กีาระกระทํา
ดงักล่าว 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 192) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า 
เป็นพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคทําการคน้หา การคดิ การซือ้ การใช ้การประเมนิผล ในสนิคา้และบรกิาร 
ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเองได้ หรือเป็นขัน้ตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด 
ประสบการณ์ การซือ้ การใชส้นิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคเพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความพงึ
พอใจของตนเอง 
 สภุาภรณ์ พลนิกร (2548: 4) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้า่ เป็นการศกึษา
เกีย่วกบัพฤตกิรรมส่วนบุคคล กลุ่ม หรอืองคก์ร และกระบวนการทีก่ลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลอืก การ
ไดม้า การใชแ้ละการจํากดั ผลติภณัฑและบรกิาร และประสบการณ์ หรอืแนวคดิรวบยอด ทัง้น้ีเพื่อ
ตอบสนองความจาํเป็น และศกึษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคและสงัคม 
 สรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําส่วนบุคคลของแต่ละบุคคล กลุ่ม คณะ 
หรอืองคก์ร เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสนิคา้และบรกิาร หรอืในทางกลบักนัจะเป็นการกําจดัสนิคา้และบรกิาร 
โดยนักการตลาดต้องศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อนําไปปรบักลยุทธ์มาใช้กบัสนิค้าและ
บรกิารขององค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามการรบัรู้และ
ทศันคต ิ
  
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Mode) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2540: 128) ไดใ้หค้วามหมายของโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ไวว้่า เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึง่จะมจุีดเริม่ต้น
จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้จะผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึก
คดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) จะเปรยีบเสมอืนกล่องดําหากผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถ
คาดคะเนความรูส้กึนึกคดิสว่นนัน้ของผูซ้ือ้ได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
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ต่างๆ ของผูซ้ือ้ ซึง่จะนําไปสู่การตอบสนองและการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ีอยู่ทีม่ ี
สิง่กระตุ้นให้เกิดตวามต้องการก่อน แล้วทําให้การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจ
เรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงัน้ี 
 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) คือ สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่
กระตุ้นภายนอกเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิ
การซือ้สนิคา้ (Buying Motive) โดยอาจะใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นจติวทิยา
หรอือารมณ์กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
  1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องการจดัให้มขีึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เชน่ การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
กระตุน้ทางการตอ้งการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาถงึลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจําหน่าย (Distribution or Place) เช่น 
การจดัจําหน่ายผลติภณัฑ์ใหท้ัว่ถงึ ทําใหเ้กดิความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายาม ของพนักงานขาย ลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธ์อนัดี
กบับุคคลทัว่ไปถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่อียู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นระบบปรบั
อากาศ หรอืฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กดิการใชม้ากขึน้ 
   1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) คอื ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้ทีเ่สมอืนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้องพยายามคน้หา
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) มอีทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยั
ทางวฒันธรรม ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคล และปจัจยัเนจติวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน 
คอื การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Respond) คอื การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์ (Product Choice) 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 
 จากโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะสรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ไดจ้ากการไดร้บัรู้
สิง่กระตุ้นทางการตลาด เช่น จากป้ายโฆษณา หรอื จากราคาทีม่กีารทําโปรโมชัน่ และ สิง่กระตุ้น
อื่นๆ เช่น เศษรฐกจิ เทคโนโลย ีเป็นต้น หลงัจากนัน้จะเกดิเป็นความรูส้กึนึกคดิทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค 
ซึ่งเป็นจุดที่นักการตลาดต้องหาสิง่ที่อยู่ในใจของผูบ้รโิภคใหไ้ดเ้พื่อจะไดต้อบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค และสดุทา้ยจะเกดิเป็นการตอบสนองต่อการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค 
  
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 ปจัจยัภายในทีม่ผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ (Internal Variables Affecting Buying 
Behavior) เป็นปจัจยัทีเ่กดิขึย้ภายในตวับุคคลแต่ละคน ซึ่งจะมผีลต่อการแสดงออกของพฤตกิรรม
การซือ้ของบุคคล ดงัแบบจาํลองทีใ่ชอ้ธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 23

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจาํลองทีใ่ชอ้ธบิายพฤตกิรรม 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2540).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  หน้า 66. 
 
 จากภาพประกอบ 5 สามารถอธบิายไดว้่า ปจัจยัภายใน คอื ตวักระตุน้ (Stimulus) จะเป็น
จุดเริม่ตน้ของกระบวนการพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูศ้กึษาตอ้งระลกึเสมอว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเป็น
ลกัษณะกระบวนการ และสําหรบัการศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภค ในระดบัพื้นฐานส่วนใหญ่จะมอง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นพฤตกิรรมทีส่นองต่อตวักระตุน้ (Stimulus – Response = S- R) นัน่คอื 
ตวักระตุน้ (Stimulus) จะเป็นตวัทีท่าํใหเ้กดิการตอบสนองของผูร้บั ซึง่กค็อืผูบ้รโิภค 
 ในทางการตลาดตวักระตุน้ต่างๆ คอื สว่นประสมตวัใดตวัหน่ึงในสว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ที่นักการตลาดนําเสนอต่อผูบ้รโิภค การตอบสนองขัน้สุดทา้ยที่นักการตลาด
ตอ้งการ คอื การทีผู่บ้รโิภคตอ้งการสนิคา้ของธุรกจิ การตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอเครื่องมอืทาง
การตลาดของธุรกจิ (ตวักระตุน้) มไีดห้ลายแบบโดยขึน้อยู่กบัปจัจยัภายในต่างๆ ของบุคคล ไดแ้ก่ 
การจูงใจ (Motivation) การรบัรู ้(Perception) การเรยีนรู ้(Learning) และทศันคต ิ(Attitudes) โดย
ผูบ้รโิภคอาจเริม่กระบวนการตดัสนิใจเมื่อไดร้บัตวักระตุ้น ดงัแสดงในส่วนล่างของภาพ นอกจากน้ี
การตอบสนองต่อตวักระตุ้นในรูปของกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคยงัมปีจัจยัภายนอกที่มี
อทิธพิลต่อลกัษณะของการตดัสนิใจดว้ย ไดแ้ก่ 
 1.  วฒันธรรม (Culture) 
 2.  ชัน้ทางสงัคม (Social Class) 
 3.  กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) 
 4.  ครอบครวั (Family) 

ปจัจยัภายนอก 
(External Variables) 

S 
= Stimulus 
= ตวักระตุน้ 
= สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
 

ผูบ้รโิภค 
(Consumer) 
ปจัจยัภายใน 

(Internal Variables) 
 

R 
= Response 
= การตอบสนอง 
= การตดัสนิใจทีแ่สดงออก 
 



 24

 จากปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้จะสรุปไดว้่า ปจัจยัสาํคญัต่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ของผูบ้รโิภค แบ่งออกเป็น 2 ปจัจยั คอื ปจัจยัภายใน ไดแ้ก่ การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้และ
ทศันคต ิและ ปจัจยัภายนอก ไดแ้ก่ วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม กลุ่มอา้งองิ และครอบครวั 
  
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกบัการโฆษณา 
 เดวสิ (Davis. 1992: 78-79) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์
อย่างใกล้ชิดกับการโฆษณา เพราะจุดมุ่งหมายของการโฆษณานัน้ก็เพื่อต้องการให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม เปลี่ยนแปลงความรูส้กึหรอืท่าท ีเมื่อพจิารณาถงึตวัพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภค จะเหน็ไดช้ดัว่าพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ยกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
ดงันัน้การกาํหนดวตัถุประสงคข์องการโฆษณากจ็ะประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอนทีส่อดคลอ้งกนั ดงัน้ี 
 1.  ขัน้การเรยีนรู ้(Learning or Cognitive Stage) วตัถุประสงคข์องการโฆษณาจะมุง่เน้น
ที่การรับรู้ (Awareness)  ความรู้ (Knowledge)  และความเข้า ใจ  (Comprehension)  โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัผลติภณัฑแ์ละลกัษณะของผลติภณัฑโ์ดยทัว่ไป และสถานทีซ่ื้อ
ผลติภณัฑ ์
 2.  ขัน้มคีวามรูส้กึ (Feeling or Affective Stage) วตัถุประสงคข์องการโฆษณาจะมุง่เน้นที่
ใหผู้บ้รโิภคเกดิการเปลีย่นแปลงทศันคต ิ(Attitude Oriented) ใหเ้กดิความชอบในผลติภณัฑห์รอืให้
มคีวามประทบัใจในทางทีด่ ี(Favorable Impression) ดงันัน้ขอ้ความโฆษณากจ็ะมลีกัษณะกระตุน้
จูงใจความรูส้กึของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความชอบ ความอยากไดผ้ลติภณัฑเ์ป็นกระการสําคญั ซึ่งการ
โฆษณาดงักล่าวน้ี ทางการโฆษณาเรยีกว่า “การโฆษณาเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์” หรอื “Image 
Advertising” 
 3.  ขัน้ลงมอืกระทาํ (Doing or Conative Stage) วตัถุประสงคข์องการโฆษณากจ็ะเป็นการ
มุ่งเน้นให้ผุ้บริโภคได้กระทําบางสิ่งบางอย่าง เช่น ให้เกิดการซื้อ (Purchasing) การซื้อซํ้า 
(Repurchasing) การทดลองซื้อไปใช้ (Trial) และการอนุญาตใหพ้นักงานเขา้ไปเสนอขายในบ้าน
เป็นตน้ 
  
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการค้นคว้าหาคําตอบสําหรบันักการตลาด
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อทราบถงึลกัษณะความชอบความ
ต้องการและพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค คําตอบที่จะช่วยใหน้ักการตลาดเขา้ใจและ
สามารถลงลกึถงึแก่นแทข้องกลยุทธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดน้ัน้ 
จะตอ้งใชค้าํถามเพือ่คน้หาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ1H ดงัน้ี 
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ตาราง 2 แสดงคาํถาม 7คาํถาม (6Wsและ1H) เพือ่หาคาํตอบ 7ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์
(2) ภมูศิาสตร ์
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
(4) พฤตกิรรม 

กลยทุธก์ารตลาด (4P) ประกอบดว้ย 
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดั
จาํหน่ายและการสง่เสรมิการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจของกลุม่เป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object)  
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑ์
กค็อื ตอ้งการคุณสมบตั ิหรอื
องคป์ระกอบของผลติภฑัณ์ 
(Product Component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differntiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Stategies) ประกอบดว้ย 
(1) ผลติภณัฑห์ลกั 
(2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ บรรจุ
ภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ บรกิาร 
(3) ผลติภณัฑค์วบ 
(4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
(5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั 
 (Competitive Differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น
ผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังานและ
ภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนองความ
ตอ้งการดา้นรา่งกายและดา้น
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
(1) ปจัจยัภายใน หรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา 
(2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
(1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) 
(2) กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้นโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การขาย การให้
ขา่ว 
(3) กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies) 
(4) กลยทุธด์า้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
4. การมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
(1) ผูร้เิริม่ 
(2) ผูม้อีทิธพิล 
(3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
(4) ผูซ้ือ้ 
(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธก์าร
โฆษณาและ (หรอื) กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชก้ลุม่
อทิธพิล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งเดอืนใดของปี ชว่งวนัใดของ
เดอืน ชว่งเวลาใดของวนั โอกาส
พเิศษ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน่ ทาํการ
สง่เสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหลง่ (Outlet) ที่
ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้ เชน่ 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต 
รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูฯลฯ 

กลยทุธด์า้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distrubution Channel Strategies) 
บรษิทันําผลติภณัฑส์ูต่ลาดเป้าหมาย
โดยพจิารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How 
the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย 
(1) การรบัรูป้ญัหา 
(2) การคน้หาขอ้มลู 
(3) การประเมณิผลทางเลอืก 
(4) ตดัสนิใจซือ้ 
(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การขาย
โดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง เชน่ พนกังานขาย
จะกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2546).   Decision Making.  หน้า 197. 
 
 จากแนวคดิแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคจะทําใหส้ามารถอธบิายวตัถุประสงค์
ของสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และนําไปช่วยในการออกแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัไดเ้ป็น
อย่างด ีรวมถงึทําใหท้ราบว่าสื่อโฆษณาทีม่วีตัถุประสงคต่์างๆ กนันัน้ จะสรา้งการรบัรู ้และทศันคติ
ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครได ้
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5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา 
 ความหมายของการโฆษณา 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 4) ไดก้ล่าวว่า การประกอบธุรกจิทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นการ
ผลติ การขาย หรอืการใหบ้รกิาร ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัผูบ้รโิภค ย่อมต้องอาศยัสื่อมวลชนเพื่อบอกกล่าว
ให้ความรู้หรือจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการ การโฆษณาเป็น
เครื่องมอืสาํคญัในการตดิต่อสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค โดยอาศยัเหตุผล หรอืคุณสมบตัต่ิางๆ ของสนิคา้
หรอืบรกิารมาใช้ในการจูงใจ ด้วยจุดมุ่งหมายที่ช่วยใหก้ารจําหน่ายสนิค้าหรอืบรกิารผ่านมอืจาก
ผูผ้ลติ ผูจ้าํหน่ายไปยงัผูบ้รโิภคโดยเรว็ทีส่ดุ 
 พรทิพย์ สัมปตัตะวนิช  (2546: 118) กล่าว่า ข่าวสารการโฆษณา  (Advertising 
Messages) ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบสําคญัองค์ประกอบหน่ึงในกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 
เพราะข่าวสารการโฆษณาเป็นการถ่ายทอดความคดิ แนวคดิ ภาพลกัษณ์ และอื่นๆ ของตวัสนิคา้
และบรกิาร ไปสู่ผู้บรโิภค โดยใช้สญัลกัษณ์ต่างๆ ที่จะเป็นตวัแทนความคดินัน้ๆ เพื่อสรา้งความ
เขา้ใจและแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตหิรอืพฤตกิรรมตามทีผู่ส้ง่สารตอ้งการ ขา่วโฆษณาทีส่ามารถ
จงูใจผูบ้รโิภคไดน้ัน้ จะมกีลยุทธก์ารสรา้งสรรค ์(Creative Strategy) เพื่อการจูงใจหรอืโน้มน้าวใจ
ผ่านวธิใีดไดบ้า้งทีจ่ะทําใหผู้ส้รา้งสรรคง์านโฆษณาเลอืกเน้ือหาขา่วสาร (Message Content) ได้
อย่างจูงใจ ไม่ว่าจะเป็นการพจิารณาเลอืกจุดจบัใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) การ
พิจารณาเลือกใช้หลักฐาน (Evidence) เพื่อพิสูจน์ให้ผู้บริโภคเชื่อมัน่ในสินค้า การพิจารณา
โครงสรา้งหรอืรปูแบบการเลอืกเขยีนขอ้ความโฆษณา (Message Structure or Form) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 11-14) กล่าวว่า โฆษณาเป็นการสื่อสารขอ้มูลทีไ่ม่ใชบุ้คคล (ใช้
สื่อ) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ขา่วสารจงูใจและเพื่อเตอืนความทรงจาํเกีย่วกบัสนิคา้ (Goods) และ
บรกิาร (Services) หรอืความคดิ (Ideas) ลกัษณะการโฆษณาจงึเป็นการเสนอขายความคดิและ
บรกิารอยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสารจูงใจให้เกดิความต้องการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มผู้รบัข่าวสาร
จาํนวนมากเป็นการเสนอขายความคดิ 
 กล่าวว่า การโฆษณาอาจจะให้ข้อความปรากฎแก่ประชาชน โดยใช้สื่อโฆษณา 
(Advertising Media) ไดห้ลายทางดว้ยกนั เช่น ทางนิตยสารและหนังสอืพมิพ ์วทิยุและโทรทศัน์ 
การโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Advertising)  
 จากแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการโฆษณา สรุปสาระสําคญัไดว้่า การโฆษณา หมายถงึ 
การใช้พื้นทื่สื่อ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสอืพมิพ์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ เพื่อสื่อสาร ส่งสาร ขอ้มูลที่
ต้องการใหผู้บ้รโิภครบัรู ้โดยโฆษณานัน้ๆ จะสามารถจูงใจผูบ้รโิภคไดห้รอืไม่ จะขึน้อยู่กบัเน้ือหา
ขา่วสาร ความสรา้งสรรค ์ความคดิของนักโฆษณา ซึ่งจะต้องมคี่าใชจ้่ายในการซื้อพืน้ทีส่ ื่อโฆษณา
หรอืเวลาโฆษณา เพือ่เป็นเหตุจงูใจใหผู้บ้รโิภคมปีฏกิริยิาตอบสนอง หรอืดงึดดูความสนใจใหต้ดิตาม 
(Davis, Martin P. 1992: 3) 
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 หน้าท่ีของการโฆษณา 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2540: 105-106) กาํหนดหน้าทีข่องการโฆษณาไวด้งัน้ี 
 1.  หน้าที่การตลาด (Marketing Function) ทําหน้าที่เป็นส่วนหน่ึงในส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทัง้สี่เครื่องมือน้ีใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหล้กูคา้ อนัจะนําไปสูก่ารสรา้งยอดขายและกาํไรในทีส่ดุ 
 2.  หน้าที่ในการติดต่อสื่อสาร (Communication Function) การโฆษณาถือเป็นการ
ตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเพือ่แจง้ขา่วสารเพือ่จงูใจใหเ้กดิความตอ้งการหรอืเพื่อสรา้งทศันคติ
ทีด่ใีหเ้กดิกบักลุ่มเป้าหมาย 
 3.  หน้าทีใ่หค้วามรู ้(Education Function) การโฆษณาถอืว่าเป็นการใหค้วามรูเ้กีย่วกบั
การใชผ้ลติภณัฑแ์ละทาํใหท้ราบวา่ผลติภณัฑท์าํใหม้คีุณภาพชวีติดขีึน้ 
 4.  หน้าทีด่า้นเศษรฐกจิ (Economic Function) จากการทีบุ่คคลรูจ้กัผลติภณัฑเ์น่ืองมาจาก
การโฆษณาและทําให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภณัฑ์นัน้จึงเท่ากบัว่าการโฆษณาเป็นตัวสร้าง
ยอดขายและกําไรทาํใหธุ้รกจิดาํเนินไปดว้ยด ีทาํใหเ้กดิการขยายตวัดา้นการลงทุนเป็นผลทาํใหเ้กดิ
การสรา้งงานอนัเป็นผลทาํใหร้ะบบเศษรฐกจิสว่นรวมดขีึน้ 
 5.  หน้าที่ด้านสงัคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปจัจยัสําคญัที่ช่วยปรบัปรุง
มาตรฐานการดาํรงชวีติของประชาชนในประเทศใดประเทศหน่ึงและทัว่โลก การแพรก่ระจายขา่วสาร
การโฆษณาจะมผีลกระทบต่อการพฒันาดา้นสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไมใ่ช่แต่มุง่ขายสนิคา้
หรือบริการเท่านัน้ แต่มีการโฆษณาจํานวนมากที่เป็นการโฆษณาที่ต้องคํานึงถึงภาวะความ
รบัผดิชอบของธุรกจิทีม่ต่ีอสงัคมและมวลมนุษยชาต ิ
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28) กล่าวเพิม่เติมในเรื่องของหน้าที่การโฆษณาว่า ข่วยทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในสนิคา้ เพราะคดิอยู่ตลอดเวลาว่าโฆษณาคอืพนัธสญัญาทีผู่ข้ายไดใ้หไ้ว้
แก่ตนในทีส่าธารณชน และหวงัวา่ตนจะไดร้บัคุณประโยชน์ตามพนัธสญัญานัน้ 
 จากแนวคดิหน้าที่ของโฆษณา สรุปไดว้่า หน้าทีข่องโฆษณาแบ่งออกเป็น 5 อย่าง คอื 
หน้าที่การตลาด หน้าที่ในการตดิต่อสื่อสาร หน้าที่ใหค้วามรู ้หน้าที่ดา้นเศษรฐกจิ และหน้าที่ดา้น
สงัคม โดยแต่ละหน้าทีน่ัน้จะสาํคญัอยา่งไรขึน้อยูก่บัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการจะสื่อสาร นอกจากน้ีการ
โฆษณาเป็นหน้าที่สําคญัของผูข้ายที่จะต้องบ่งบองถงึรายละเอยีดในผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดยไม่
เกินความสามารถหรอืความเป็นจรงิ เพราะเมื่อสื่อสารออกไปยงัผู้บรโิภคแล้วเป็นเหมอืนคํามัน่
สญัญาทีผ่กูตดิกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารสาํหบัผูซ้ือ้ 
  
 อิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 35) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นสื่อมวลชนที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค
อยา่งจาํกดั ตามทฤษฎอีทิธพิลอนัจาํกดัของสื่อมวลชน (Limited Effects of Mass Media) ซึง่กล่าว
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ว่า สื่อมวลชนมกัจะมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในแงข่องการตอกยํ้า ความคดิเหน็ ความเชื่อ และทศันคติ
ดัง้เดิมมากกว่าจะเปลี่ยนแปลงความคิดเหน็ ความเชื่อ และทศันคติดัง้เดิมเหล่านัน้ ทัง้น้ีเพราะ
อทิธพิลของสือ่จะถูกกลัน่กรองโดยปจัจยั 5 ประการ คอื 
 1.  สิง่ที่สะสมอยู่ในสมองมนุษยแ์ต่ดัง้เดมิ (Predispositions) อนัไดแ้ก่ ความรู ้ความเชื่อ 
ความคดิเหน็ ทศันคติ ค่านิยม โลกทศัน์ที่มนุษย์เราเรยีนรูโ้ดยได้รบัอทิธิพลจากครอบครวั กลุ่ม
อ้างอิง และชนชัน้ทางสงัคม สิง่ที่ขดัแย้งกบัสิง่เหล่าน้ีที่ปรากฎในการสื่อสารมวลชนทุกรูปแบบ
รวมทัง้การโฆษณาจะถูกปฎเิสธ แต่หากขอ้ความในสือ่มวลชนสอดคลอ้งกบัสิง่เหล่าน้ีกจ็ะไดร้บัการ 
ยอมรบั 
 2.  บรรทดัฐานของกลุ่ม (Group Norms) มนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคมอยูร่วมกนัเป็นกลุ่ม มบุีคคล
อา้งองิทีเ่ราต้องการมพีฤตกิรรมเหมอืนเขา ดงันัน้ขอ้ความในสื่อที่ตรงกบับรรทดัฐานของกลุ่มกจ็ะ
ไดร้บัการยอมรบั แต่หากขอ้ความในสือ่ขดัแยง้กบับรรทดัฐานของกลุ่มกจ็ะถูกปฎเิสธ 
 3.  การสื่อสารกบับุคคลอื่น (Interpersonal Communication) มนุษย์เรานัน้มกีารปฎิ
สมัพนัธ์พูดคุยกนั และคนที่เราพูดดว้ยนัน้ บางคนกเ็ป็นบุคคลสําคญัของเรา เป็นคนที่เราใส่ใจต่อ
ความรูส้กึเป็นคนที่ใหคุ้ณใหโ้ทษแก่ชวีติเราได ้หากขอ้ความในสื่อขดัแยง้กบัคําแนะนําหรอืขอ้คดิ
ของบุคคลเหล่าน้ีเรากจ็ะไมย่อมรบั 
 4.  การแสดงบทบาทของความเป็นผูนํ้า (Exercise of Leadership) การอยูใ่นสงัคมนัน้เรา
จะยอมรบับุคคลบางคนเป็นผู้นําไม่ว่าจะเป็นผู้นําทางด้านการเมอืง ผู้นําทางสงัคม ผู้นําทางการ
ศกึษา ผู้นําทางความคดิเหน็ ผู้นําในวชิาชพี หากบุคคลที่เรายดึถือเป็นผู้นําเหล่าน้ีออกมาแสดง
บทบาทเป็นต้นแบบของพฤติกรรมบางอย่างเราก็จะคล้อยตามหากข้อความในสื่อสอดคล้องกบั
พฤตกิรรมทีบุ่คคลเหล่าน้ีแสดงออกมาเรากจ็ะยอมรบัขอ้ความเหล่านัน้ แต่หากสื่อมวลชนเสนอเรื่อง
ทีข่ดัแยง้กบัแนวทางของผูนํ้าอทิธพิลของสือ่นัน้กเ็กดิขึน้ไดย้าก 
 5.  ภาพพจน์ของสื่อ (Media Image) การที่คนเราจะเชื่อขอ้ความใดจากสื่อใดเราต้อง
พจิารณาภาพพจน์ชื่อเสยีงของสื่อนัน้ๆ สื่อบางสื่อกน่็าเชื่อถอืในสายตาเราแต่สื่อบางสื่อกด็ูไม่ค่อยมี
ความน่าเชื่อถอืมากนกั ดงันัน้เราจงึเลอืกทีจ่ะเชื่อเฉพาะสือ่ทีเ่รายอมรบัภาพพจน์ชื่อเสยีงเทา่นัน้ 
 
 ตวัแบบกระบวนการซ้ือกบัการโฆษณา 3 รปูแบบ  
 (Three Models of Buying Process and Advertising) 
 เฟรบงิ (Farbeg. 1998: 184-187) กระบวนการซื้อของผูบ้รโิภคที่ได้รบัการยอมรบัมาก
ทีสุ่ดม ี3 รูปแบบ แต่ละรูปแบบถูกสรา้งขึน้จากแนวคดิพืน้ฐานดงักล่าว คอื “เรยีนรู-้รูส้กึ-กระทํา” 
หรอื “Learn-Feel-Do” แต่ละรปูแบบจะมกีารจดัลําดบัก่อนหลงัแตกต่างกนัซึง่ขึน้อยูก่บัลกัษณะของ
ความสาํคญัของการซือ้สถานการณ์การซือ้ และบทบาทของการโฆษณาดงัน้ี คอื 
 1.  Learn-Feel-Do Model (บางครัง้ใช ้“High Involvement”) หรอื “Learning Hierarchy 
Model” เป็นกระบวนการซื้อทีม่ลีําดบัขัน้ตอนอย่างมเีหตุนัน่คอืเริม่จากผุบ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑห์ลงั
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จากนัน้ทาํใหเ้กดิความรูส้กึมทีศันคตใินทางทีด่เีกดิความพอใจและตดัสนิใจซือ้หรอืทดลองนําไปใชใ้น
ที่สุด พฤติกรรมการซื้อตามตัวแบบน้ีเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้ซื้อเผชิญกับการซื้อที่ใช้ความ
พยายามในการซือ้สงู (High Involvement) และผลติภณัฑม์ลีกัษณะแตกต่างกนัมาก ราคาแพง เช่น 
การซือ้รถยนต ์กลอ้งถ่ายรปู และเครือ่งเฟอรนิ์เจอร ์เป็นตน้ 
 2.  Learn-Do-Feel Model (บางครัง้ใช ้“Low Involvement”) พฤตกิรรมการซือ้ตามตวั
แบบน้ีเกดิขึน้ในสถานการณ์ทีซ่ื้อผลติภณัฑท์ีไ่ม่มคีวามสําคญัมากนัก ราคาถูก ผูซ้ือ้จงึไม่พถิพีถินั
ในการซื้อการหาขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑก่์อนการซือ้มน้ีอยมาก การซื้อในลกัษณะจงึเป็นการซือ้ที่
เรยีกว่า “การซื้อที่ใช้ความพยายามในการซื้อน้อย” (Low Involvement) ทศันคติหรอืท่าทขีอง
ผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑจ์ะเกดิขึน้ภายหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้ผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ตวัอยา่งการซือ้ผลติภณัฑ์
ประเภทน้ี เช่น การซื้อสบู่ แชมพูสระผมและครมีแต่งผม เป็นตน้ การกําหนดวตัถุประสงคข์องการ
โฆษณาจงึควรมุง่เน้นทีก่ารสรา้งการรบัรู ้(Awareness) การสรา้งภาพลกัษณ์ (Positive Image) และ
การเปิดรบัต่อการโฆษณา (Exposure to Advertising) เป็นประการสาํคญั 
 3.  Do-Feel-Learn Model (บางครัง้ใช ้“Dissonance Attribution”) พฤตกิรรมการซือ้ตาม
ตวัแบบน้ีเกดิขึน้ในสถานการณ์ทีผู่ซ้ือ้ตกอยูใ่นภาวะทีต่อ้งตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสาํคญัสอง
อย่าง ซึ่งมคีุณภาพใกลเ้คยีงกนัแต่ลกัษณะของผลติภณัฑม์คีวามซบัซอ้นคุณประโยชน์หลายอย่าง
ของผลติภณัฑผ์ูซ้ือ้ไม่ทราบ การตดัสนิใจซือ้จงึเตม็ไปดว้ยความลงัเลไมม่ัน่ใจ หลงัการซือ้ไปแลว้จงึ
เกดิความไมส่บายใจ (Dissonance) ไมแ่น่ใจในการตดัสนิใจว่าตนเองตดัสนิใจตนเองตดัสนิใจซือ้ถูก
หรอืไม่ ตวัอยา่งการซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทน้ี เช่น การซือ้เครื่องคอมพวิเตอร ์เตาอบไมโครเวฟ และ
เครือ่งลา้นจาน เป็นตน้ 
 จากตวัแบบกระบวนการซื้อกบัการโฆษณานัน้ สรุปไดว้่า การโฆษณานัน้เป็นการสื่อสาร
ไปยงัผูบ้รโิภคเพือ่ประชาสมัพนัธ ์จงูใจ สรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการเรยีนรูแ้ลว้
จะเกดิทศันคตไิปในทศิทางใดทศิทางหน่ึง จากนัน้จงึจะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
ดงันัน้การโฆษณาจงึเป็นความสมัพนัธอ์ยา่งใกลช้ดิกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
6. แนวความคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณานอกบา้น 
 ความหมายของส่ือโฆษณานอกบา้น 
 สื่อนอกบา้น (Out of Home) คอื โฆษณาชนิดหน่ึงซึง่พยายามจะเขา้ถงึผูบ้รโิภคในขณะที่
คนเหล่านัน้ไม่ไดอ้ยู่บ้าน และจะต้องไม่ใช่ สื่อโทรทศัน์ สื่อวทิยุ สื่อหนังสอืพมิพ ์สื่อนิตยสาร หรอื
แม้กระทัง่สื่ออินเทอเน็ต สื่อนอกบ้านจะถูกติดตัง้ในที่สาธารณะหรอืกึ่งสาธารณะ (Semi-Public 
Property) ในรา้นอาหาร หรอืรถไฟฟ้าใตด้นิ (Subway) และสื่อนอกบา้นทีพ่บเหน็ไดท้ัว่ไป คอื ป้าย
โฆษณา (Billboard) สื่อนอกบ้านจะกระจายอยู่ภายนอก แต่กม็กีารเพิม่เตมิเขา้สู่ภายในอาคารอกี
ดว้ย เช่น โฆษณาในหอ้งน้ํา เป็นต้น สื่อนอกบา้นนัน้ไม่มกีารจํากดัรูปร่าง รูปแบบ หรอืขนาดใดๆ 
ทัง้สิน้ (วกิพิเีดยี. 2549: Online) 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 251) ไดใ้หค้วามหมายของคําว่า (Outdoor Advertising) ว่า 
เป็นโฆษณากลางแจง้หรอืการโฆษณาโดยใชป้้ายกลางแจง้ มลีกัษณะเป็นป้ายโฆษณาทีต่ดิอยู่ตาม
ตวัอาคาร หลงัคา ทางแยกต่างๆ ทีท่ีม่ผีูค้นสญัจรไปมาเป็นจาํนวนมาก มองเหน็ไดใ้นระยะไกลและ
สามารถจดจําได้ เช่น ตามสี่แยก ถนนที่มกีารจราจรคบัคัง่ ย่านศูนย์การค้า รมิทางด่วน  
บนอาคารสงู เป็นตน้ การโฆษณากลางแจง้สามารถแสดงภาพสนิคา้ ชื่อสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ 
คาํขวญั รวมทัง้ แสง สแีละการเคลื่อนไหว ดว้ยภาพทีม่ขีนาดใหญ่ จงึสามารถสะดุดความสนใจจาก
ประชาชน ทีผ่า่นไปมาไดเ้ป็นอยา่งด ี
 นนัทดิา วชริปราการกุล (2549: 23) ไดก้ล่าววา่ สือ่โฆษณากลางแจง้เป็นป้ายโฆษณาทีท่าํ
ดว้ยไม ้หรอืป้ายโฆษณาทีใ่ชไ้ฟฟ้า การใชส้ื่อประเภทน้ีไม่ไดเ้จาะจงไปทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง แต่มุ่งเพื่อเตอืนความทรงจําของผูบ้รโิภคที่ผ่านสญัจรไปมา ดงันัน้การใชส้ื่อประเภทน้ีจะต้อง
เลือกทําเลในการติดตัง้และการใช้ขอ้ความต้องสัน้ กะทดัรดั ชดัเจน และได้ใจความ สสีนัจะต้อง
สะดุดตา สามารถดงึดดูความสนใจของบุคคลทัว่ไปใหเ้กดิกบัตวัผลติภณัฑไ์ด ้
 จากความหมายของสื่อโฆษณานอกบา้น สรุปไดว้่า สื่อโฆษณานอกบา้นเป็นสื่อทีต่ดิตัง้อยู่
กลางแจง้ ทีผู่บ้รโิภคจะสามารถพบเหน็ไดง้่าย เช่น ตวัอาคาร ทีส่าธารณะ หรอืรถไฟฟ้าใต้ดนิเป็น
ต้น โดยสื่อโฆษณนอกบ้านนั ้นจะเรียกอีกชื่อหน่ึงว่า สื่อกลางแจ้ง จึงหมายถึง สื่อที่ไม่ได้
เฉพาะเจาะจงกลุ่มผูบ้รโิภค เพราะเน่ืองจากตดิอยู่ภายนอก กลางแจง้ ทีผู่ค้นทัว่ไปสามารถพบเหน็
ไดง้า่ย นอกจากน้ีสื่อนอกบา้นจะทาํหน้าทีไ่ดด้ ีตอ้งสามารถดงึดูดความสนใจ และสะดุดตา แก่ผูพ้บ
เหน็ 
  
 ประเภทของส่ือโฆษณานอกบา้น 
 1.  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) สื่อป้ายโฆษณาภาพน่ิงรมิถนนสายหลกัและทาง
ด่วน หรอื กระดานป้ายหรอืกระดานปิดประกาศ บิลบอร์ดเป็นป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ 
เหมาะอยา่งยิง่สาํหรบันกัการตลาดในการวางแผนโฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้ เพราะป้ายบลิบอรด์
สามารถเจาะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ชดัเจน เน่ืองจากขนาดของป้ายบลิบอรด์จะมขีนาด
ใหญ่ ดูเด่นชดั มองเหน็ไดจ้ากระยะไกล ดงึดูดความน่าสนใจ (บลิบอรด์คอนสตรคัเตอร ์แอนด ์เอน 
จเินียริง่. 2558) 
 2.  ป้ายโฆษณาทางเทา้ (Cut out) สื่อโฆษณาทีม่โีครงสรา้งชัว่คราว ระยะเวลาตดิตัง้ 
ตัง้แต่ 1-6 เดอืน ตวัป้ายสามารถเลอืกระหว่างการเขยีนสดดว้ยช่างฝีมอืในแบบคลาสกิ หรอื การ
พมิพจ์ากเครือ่งพมิพ ์องิคเ์จท็ทีใ่หส้สีนัสวยสดเหมอืนจรงิ หรอื ป้ายโฆษณาทางเทา้อกีประเภทหน่ึง
ไดแ้ก่ ป้าย MUPI (Maximum Urban People Informed) ป้ายโฆษณาทีต่ดิตัง้ใกลก้บัป้ายรถเมล ์
ดดัแปลงมาจากสื่อบลิบอรด์ใหม้ขีนาดเลก็ลง และสามารถตดิตัง้ไดห้ลายจุด สรา้งความถีใ่นการรบัรู้
ของผูผ้า่นไปมา  
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 3.  โปสเตอร ์(Poster) สือ่สิง่พมิพท์ีม่ลีกัษณะเป็นแผน่เดยีว พมิพด์ว้ยกระดาษขนาดต่างๆ 
สามารถนําไปแปะตามทีต่่างๆ ได ้(โซเชยีลอนิทเีกรทเตท็. ออนไลน์: 2558) 
 4.  ป้ายผา้ (Banner) สื่อโฆษณาแนวนอน เหมาะสําหรบัทําโปรโมชัน่ หรอื เปิดตวัสนิคา้
ในช่วงระยะเวลาสัน้ๆ หรือ ในความหมายตรงๆ คือ ธง หรือชิ้นส่วนของผ้าที่มีข้อความแสดง
สญัลกัษณ์โลโก ้สโลแกน หรอือื่นๆ ซึง่เป็นงานฝีมอืของคนสมยัโบราณแถบยุโรป "Banner" เป็นคํา
มาจากภาษาละตนิ " bandum" ในปจัจุบนั แบนเนอร ์คอื ป้ายโฆษณา สาํหรบัใชใ้นการแสดงสนิคา้ 
เพื่อนําเสนอสนิคา้ โดยป้ายแบนเนอรโ์ฆษณาส่วนใหญ่จะมลีกัษณะเป็นแนวนอน เป็นป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ มกีารออกแบบกราฟฟิกอย่างสวยงาม น่าดงึดูด มกัใชว้สัดุผา้ใบไวนิลในการพมิพป้์าย
แบนเนอร ์เน่ืองจากมคีวามแขง็แรง ทนแดด ทนฝน อกีทัง้ยงัมรีาคาค่อนขา้งถูกกว่าการใชว้สัดุชนิด
อื่นๆ อกีดว้ย 
 5. ป้ายอเิลก็ทรอนิกส ์(Tri Vision) สื่อป้ายโฆษณาภาพเคลื่อนไหวทีส่ามารถเสนอภาพได ้
3 ภาพ ใน 1 ป้าย หรอื ป้ายไตรวชิัน่ ป้ายน้ีจะเป็นงานทีใ่ช ้สาํหรบังานทีต่อ้งการโฆษณา โดยจะมี
มอเตอรท์ีใ่ชก้ลบั สามารถโฆษณาได ้3 หน้าโดยอยูใ่นป้ายเดยีว โดยทา่นสามารถเหน็ไดใ้นป้ายตาม
สีแ่ยกไฟแดงต่างๆ  
 6.  สื่ออาคาร (Tower Vision) มชีื่อเรยีกอกีอยา่งว่า Pylon Sign มลีกัษณะเป็นป้ายตัง้เสา
สูงเด่นและมีโครงสร้างเหล็กขนาดใหญ่รองรบัตัวป้าย หรือมีลักษณะเป็นป้ายขนาดใหญ่ที่ตัง้
ตระหง่านอยู่ด้านหน้าอาคาร หน้าบรษิทัต่างๆ ด้วยจุดเด่นที่มลีกัษณะสูงใหญ่น้ีเอง ทําใหบ้รรดา 
ศูนยบ์รกิาร โชวร์ูมรถ ศูนยก์ารคา้ ป ัม๊น้ํามนั รา้นอาหาร หรอืแมก้ระทัง่สถานบนัเทงิต่างๆ จงึนิยม
ทําป้ายทาวเวอรไ์วด้า้นหน้าสถานประกอบการของตนเอง เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภค เขา้มาใชบ้รกิาร 
เพราะนอกจากจะมคีวามโดดเดน่ สวยงามแลว้ ยงัสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ีวสัดุที่
นํามาใช้เป็นชิ้นการประกอบกบัป้ายชนิดน้ี ส่วนใหญ่จะทําเป็นป้ายตวัอกัษร หรอืโลโก้ขนาดใหญ่ 
หรอืไม่กนิ็ยมทาํเป็นกล่องไฟขนาดใหญ่ และนิยมนําอลูมเินียมคอมโพสทิ (Aluminium Composite 
Panels) มาประกอบกบัโครงป้ายเพื่อเพิม่ความหรูหราใหก้บัตวัป้าย การผลติป้ายทาวเวอร์น้ีต้อง
ควบคุมดว้ยวศิวกรทีม่คีวามรูเ้ช่นเดยีวกบัป้ายบลิบอรด์ เน่ืองจากเป็นป้ายขนาดใหญ่ จงึต้องมฐีาน
ราก การตอกเสาเขม็ เพือ่ความปลอดภยัและความทนทานของโครงสรา้งป้าย  
  
 ส่ือโฆษณานอกบา้นยคุใหม่  
 บรษิทั แพลนบ ีมเีดยี จาํกดั (มหาชน) (2558) ไดก้ล่าวถงึทศิทางของสื่อโฆษณาภายนอก
ทีอ่ยูอ่าศยัในประเทศไทยว่า สาํหรบัในประเทศไทยนัน้กไ็ม่แตกต่างกบัประเทศอื่นๆ มากนัก โดยมี
รปูแบบคลา้ยๆ กนั ทัง้ Digital Billboard รถประจาํทาง ทวีบีนรถประจาํทาง รถไฟฟ้า และรถไฟใต้
ดนิ ดว้ยความหลากหลายน้ี ทาํใหก้รงุเทพฯ กลายเป็นเมอืงทีม่กีารพฒันาสงูมาก รวมถงึมนีวตักรรม
ใหม่ๆ เกี่ยวกบัสื่อนอกบ้านอีกมาก สื่อนอกบ้านสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ทุกกลุ่ม ทุกเพศ    
ทุกวยั ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ซึง่ประกอบไปดว้ยสื่อ Out of Home ประเภท Transit (Bus Wrap, 
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MRT และ BTS), ป้ายน่ิงประเภท Roadside และ Street Furniture, สื่อ Digital Out of Home, และ 
Mall Media ป้ายบลิบอรด์ดจิทิลัในหา้งสรรพสนิคา้ และยงัมกีารขยายสื่อประเภท Digital Out of 
Home ใหค้รอบคลุมทัว่ทัง้กรุงเทพฯ เป็นจาํนวนทัง้หมดกว่า 100 จอ สามารถเขา้ถงึผูค้นกว่า 10 
ล้านคน โดยมีจุดแข็งที่สามารถตอบโจทย์ให้กับผู้ใช้โฆษณาที่ต้องการสร้างจุดสนใจ ด้วยการ
นําเสนอหนงัโฆษณา หรอื Flash Animation ทีจ่ะกระจายตวัครอบคลุมพืน้ทีบ่รเิวณสีแ่ยก ในเขต
สาํคญัๆ แหล่งทีม่ ีTraffic สงูเพื่อเพิม่ความถี่ในการรบัชมและการเขา้ถงึผูบ้รโิภคระหว่างเดนิทาง
อยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสดุ 
 Digital Signage หรอื ป้ายดจิติอล สื่อรูปแบบใหม่ โดยการนําเอาเทคโนโลยทีางดา้น
คอมพวิเตอรม์าผสมผสนากบัจอภาพคอมพวิเตอร ์ขนาดใหญ่ เช่น จอขนาด 40", 46", 47", 50" ขึน้
ไป เพื่อให้ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ง่าย โดยสามารถ โชว์ภาพที่เป็น วีดีโด ภาพสไลด์ และ 
ตวัอกัษรวิง่ ไปพรอ้มกนับนหน้าจอ โดยสามารถ ปรบัใชก้บั อาคารสาํนกังาน อาคารสถานทีร่าชการ 
สถานีขนสง่ โรงแรม โรงเรยีน โรงพยาบาล ศูนยก์ารคา้ เป็นตน้ Digital Signage จะม ี 2 แบบทีใ่ช้
อยู ่คอื  
 1.  Standalone หรอื Media Player เหมาะสาํหรบังานทีไ่มต่อ้งการ Application มากนกั
เชน่ตอ้งการแค ่File media, jpeg, แสดงผล ซึง่ม ีlayout ทีจ่าํกดั 
 2.  Network Player เหมาะสาํหรบัองคก์รหรอืบรษิทั ทีต่อ้งการ Application ทีส่ามารถ
เลอืกจดั layoutและเลอืกใช ้File นามสกุลอื่นไดเ้ชน่ Flash, Web page  
 หลกัสาํคญัของการใช ้Digital Signage คอื ผูใ้ชห้รอืผูค้วบคุมสื่อ สามารถเปลีย่นแปลง
ขอ้มลูขา่วสารใหเ้หมาะสมกบัแผนทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยงา่ย โดยจะควบคุมระบบ
ผา่นทางเครอืขา่ย LAN เพื่อเปลีย่นแปลงขอ้ความ ภาพ และ ภาพเคลื่อนไหวใหเ้ป็นไปตามความ
ต้องการดว้ยโปรแกรม Browser ที่อยู่ในศูนยก์ลางของสํานักงาน จงึทําใหผู้ค้วบคุมสื่อไม่ต้อง
เสยีเวลาในการจดัพมิพส์ื่อโปสเตอร ์และบลิบอรด์ รวมทัง้สามารถประหยดัค่าใชจ้่ายในระยะยาวได้
ดว้ย (บรษิทั สริคิณ.  2558) 
 ป้ายไฟ LED (LED Lightbox)เป็นป้ายที่มลีกัษณะคล้ายกบัป้ายกล่องไฟ แต่มี
สว่นประกอบหลกัคอืตวัหลอดแอลอดี ีซึง่ปจัจุบนัไดร้บัความนิยมเป็นอย่างสงู ลูกคา้ส่วนใหญจะทํา
ป้ายไฟ Led ตกแต่งหน้ารา้นและหน้าอาคาร เน่ืองจากหลอดแอลอดีเีป็นนวตักรรมใหม่ที่เป็นที่
ยอมรบัในเรื่องประหยดัไฟ ความทนทาน และแสงสว่าง จุดเด่นของป้ายไฟLED คอืสามารถ
ปรบัแต่งไฟตามโครงสรา้งป้ายไดอ้ย่างสะดวกและสวยงาม และมอีสิระในการปรบัแต่ง รปูแบบของ
ป้ายจะเป็นลกัษณะ ตวัอกัษรอะครลิคิขึน้รปู ป ัม๊นูน หรอืตวัอกัษรโลหะลอยแลว้ซ่อนไฟ LED ไวด้า้น
ใน ซึ่งปจัจุบนัยงัมเีทคโนโลยสีื่อโฆษณาอกีประเภททีไ่ดร้บัความนิยมคอื จอแอลอดี ีซึง่เป็นเสมอืน
จอทวีขีนาดใหญ่ตัง้อยู่บรเิวณจุดทีม่กีารสญัจรพลุกพล่านเช่น สีแ่ยก หรอืบรเิวณศูนยก์ารคา้ ตลาด
นดั ซึง่สามารถดงึดดูความสนใจไดเ้ป็นอยา่งด ีโดยป้ายแอลอดีสีามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื 
แบบไฟสอ่งสวา่งภายในตวัอกัษร และแบบไฟสอ่งสวา่งภายนอก (แอทแอดส.์ 2558) 
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 ป้ายโฆษณาบนทางเทา้ MUPI (Maximum Urban People Informed) ป้ายโฆษณาที่
ตดิตัง้ใกลก้บัป้ายรถเมล ์ดดัแปรงมาจากสือ่บลิบอรด์ใหม้ขีนาดเลก็ลง และสามารถตดิตัง้ไดห้ลายจุด 
สรา้งความถีใ่นการรบัรูข้องผูผ้า่นไปมา (โพสชิัน่น่ิงแมกกาซนี. 2558)  
 จากแนวคดิสื่อโฆษณานอกและสื่อนอกบ้านยุคใหม่ สามารถแบ่งสื่อนอกบ้านออกเป็น 8 
ประเภท ได้แก่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) ป้ายโฆษณาทางเท้า (Cutout) หรือ MUPI
โปสเตอร ์(Poster) ป้ายผา้ (Banner) ป้ายอเิลก็ทรอนิกส ์(Tri Vision) สื่ออาคาร (Tower Vision) 
ป้ายดจิติอล (Digital Signage) ป้ายไฟ LED (LED Lightbox) โดยทัง้ 8 ประเภทนัน้ไดม้ลีกัษณะ 
วสัดุ และสถานที่ติดตัง้แตกต่างกนัไปตามขนาด ซึ่งสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลนัน้ เป็นสื่อที่
นิยมมากทีส่ดุในปจัจุบนัเน่ืองมาจาก เทคโนโลยทีีฝ่งัอยูบ่นป้ายทาํใหป้้ายนัน้ดงึดดูผูบ้รโิภคไดด้กีว่า
ป้ายแบบอื่นๆ การรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลนัน้จะทาํใหน้กัโฆษณา นกัการ
ตลาด หรอืบรษิทัต่างๆ หนัมาใส่ใจและวางแผนการลงโฆษณากบัสื่อน้ีมากยิง่ขึน้ เพราะสามารถ
เขา้ถงึ และดงึดดูผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้และบรกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี
 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 รวภิา สุขสุสาสน์ (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลและความตัง้ใจซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จากผลการวจิบัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ
อายุระหว่าง 20-29ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักเรยีน/นิสติ/
นักศึกษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000บาท พบว่า ความถี่ในการเปิดรบัสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดจิติอล 30วนิาท ี– 1 นาท/ีครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อโฆษณา
กลางแจง้ประเภทดจิติอลหลงั 17.01น. สถานทีใ่นการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลรมิ
ถนน สว่นใหญ่ผูบ้รโิภคอา่นขอ้ความบนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลไดไ้มค่รบ มรีปูแบบการ
ดําเนินชวีติดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ในระดบัมากส่วนดา้นกจิกรรมในระดบัปานกลาง 
การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผา่นสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอล และความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสื่อ
โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลในระดบัมาก 
 สราญจิต ชูวงศ์โกมล (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาในสยามสแควร์ จาก
ผลการวจิยัพบวา่ สือ่โฆษณาในสยามสแควรต์อ้งมภีาพลกัษณ์และรปูแบบทีท่นัสมยั เพื่อเขา้ถงึกลุ่ม
วยัรุ่น โดยมีวตัถุประสงค์ในการใช้เหมือนกับสื่ออื่นๆ คือ เป็นสื่อที่สนับสนุนในการขายสินค้า 
เน่ืองจากสามารถสรา้งความถีใ่นการมองเหน็ไดส้งู นอกเหนือจากน้ียงัสรา้งความตระหนกัของสนิคา้ 
และยํา้เตอืนความทรงจาํไดเ้ป็นอยา่งด ีตลอดจนเป็นสื่อสุดทา้ยในการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค สนิคา้ทีม่ี
การโฆษณาในสื่อโฆษณาบรเิวณสยามสแควรส์ว่นใหญ่จะเป็นสนิคา้ประเภทแฟชัน่ สนิคา้มชีื่อเสยีง 
ทีม่วีางจาํหน่ายในสยามสแควร ์
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 นนทว์ล ีคเูกษมกจิ (2552) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง การรบัรูต่้อสื่อโฆษณากลางแจง้ของทีอ่ยู่
อาศยัประเภทคอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 385คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 21-30ปี ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมอีาชพีนกัเรยีน นกัศกึษา นิสติ และพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมสีถานภาพโสด หมา้ย หยา่รา้ง
หรอืแยกกนัอยู ่รายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000บาท มจีาํนวนสมาชกิในครอบครวั 3-4คน 
และอาศยัในบา้นเดีย่วในฐานะผูอ้ยู่อาศยั มกีารรบัรูต่้อสื่อโฆษณากลางแจง้ของทีอ่ยู่อาศยัประเภท
คอนโดมเีนียม ดา้นการเปิดรบัสื่อมากทีสุ่ด คอื มองว่ามรีปูแบบการนําเสนอดว้ยสสีนัสดใส สวยงาม 
สะดุดตา สามารถจดจํางา่ย มกีารระบุราคาเริม่ตน้และรายละเอยีดโครงการ ดา้นการใหค้วามสนใจ
มาก คอื ขอ้มลูเกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้ ราคา ขอ้เสนอพเิศษของโครงการ และจะมองหรอือ่านขอ้ความทุก
ครัง้ทีม่โีอกาส และสุดทา้ยดา้นการต่อต้านการรบัรูส้ ื่อโฆษณามากทีสุ่ด คอื กลวัอนัตรายหรอืความ
เสยีหายที่จะเกดิจากสื่อโฆษณากลางแจ้ง กฎระเบียบควบคุมยงัไม่เพยีงพอ แจ้งราคาไม่ตรงกบั
ความเป็นจรงิ การใหค้วามสนใจอาจทาํใหเ้กดิอุบตัเิหตุบนทอ้งถนนได ้ใชภ้าพในการโฆษณาไมต่รง
กบัความเป็นจรงิ เป็นการบดบงัทศันียภาพที่สวยงาม มกีารใช้สื่อโฆษณากลางแจ้งจํานวนมาก
เกนิไป ชวีติประจําวนัเรง่รบีทาํใหล้ะเลยทีจ่ะอ่านขอ้ความ และเป็นการบดบงัทศันียภาพในการขบัขี่
บนทอ้งถนน 
 ทมี ติ้งสมชยัศลิป์ (2553) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาบรเิวณ
สถานีและขบวนรถไฟฟ้าบทีเีอส จากผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมี
อายุไม่เกนิ 22ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000บาท โดย
ใชร้ถไฟฟ้าบทีเีอสนานๆ ครัง้และจะใชบ้รกิารเวลา 17.01-19.00น.(ช่วงเวลาเร่งด่วนตอนเยน็) มี
วตัถุประสงค์ในการใช้เพื่อสนัทนาการ(เดินทางไปเที่ยว/ช้อปป้ิง) โดยสื่อโฆษณาบริเวณสถานี
ตําแหน่งที่มกีารเปิดรบัมากที่สุดคอื พลาสมาสกรนี สื่อโฆษณาที่ติดตัง้ที่ขบวน ตําแหน่งที่มกีาร
เปิดรบัมากทีสุ่ดคอื จอLCD องคป์ระกอบในสื่อโฆษณาทีผู่ใ้ชบ้รกิารสนใจมากที่สุดคอื ความคดิ
สรา้งสรรค ์และมองว่าเป็นการสรา้งความเพลดิเพลนิในระหว่างการเดนิทาง โดยส่วนใหญ่สามารถ
จดจาํตราสนิคา้ได ้
 พรีพฒัน์ ฉตัรศริกุิลชยั (2553) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดกบัการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าตาลลนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 272คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 25-30ปี ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000บาท โดยกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มกีารรบัรู้ขอ้มูลการสื่อสารการตลาดจากผลิตภณัฑ์น้ําตาลลินโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และ
ขอ้มูลทีม่กีารรบัรูม้ากที่สุด คอื น้ําตาลลนิทําใหเ้ครื่องดื่มที่ปรุงไดร้สชาตดิ ีการรบัรูน้ัน้จะส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน้ํ์าตาลลนิอยู่ในระดบัอาจจะซื้อมากทีสุ่ด ทัง้น้ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหน็
วา่ปจัจยัดา้นราคา เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื รสชาต ิการจดัโปรโมชัน่ เช่น การซือ้ 1 แถม 1 การหาซื้อ
งา่ย และการโฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ 
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 อนุชา สมานสุข (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรบัรู้และทศันคติต่อสื่อโฆษณาทาง
รถไฟฟ้าบทีเีอสทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของกลุ่มวยัรุน่ในเขตกรงุเทพมหานคร จาก
ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 18-20ปี ระดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืนน้อยกว่า 3,000บาท โดยมคีวามถี่ในการใชบ้รกิารรถไฟฟ้าบทีเีอส 1-3
ครัง้ต่อสปัดาห ์มกีารเปิดรบัสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบทีเีอสโดยรวมในระดบัด ีและมทีศันคตทิีม่ต่ีอ
สือ่โฆษณาทางรถไฟฟ้าบทีเีอสโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารหลงัการรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟ้าบทีเีอสอยูใ่นระดบัอาจจะซือ้ 
 ทัชชา จันทราเพ็ญ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และ การรับรู้สื่อโฆษณา
ภายนอกรถโดยสารประจาํทางทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาตดิภายนอก
รถโดยสารประจาํทางในระดบัด ีคอื เป็นสื่อทีม่คีวามน่าสนใจ ใหค้วามเพลดิเพลนิ และมคีวามแปลก
ใหม่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอสนิคา้และบรกิารที่ทําการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาคดิภายนอกรถ
โดยสารประจําทางในระดบัด ีคอื รูส้กึว่าสนิคา้และบรกิารทีท่าํการโฆษณาผ่านสื่อน้ีมคีวามน่าสนใจ 
และมภีาพลกัษณ์ที่ด ีการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อโฆษณาตดิภายนอกรถโดยสารประจําทางใน
ระดบัด ีคอื สามารถจดจําชื่อสนิค้าและบรกิารที่ปรากฎอยู่บนสื่อโฆษณาติดภายนอกรถโดยสาร
ประจําทาง ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามไม่แน่ใจในเรื่องการบอกต่อเพื่อนและคนใกล้ชิดให้ซื้อสินค้า
หลงัจากเหน็ว่าขอ้มูลในการโฆษณานัน้ด ียงัไม่แน่ใจว่าถ้ารู้สกึชอบโฆษณาแล้วจะซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารนัน้หรอืไม่ และการพบเหน็โฆษณาอาจจะไม่ทําใหต้ดัสนิใจซื้อได้อย่างรวดเรว็ โดยสนิค้า
ประเภทอาหารเป็นสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้มากสดุเมือ่พบเหน็โฆษณาตดิภายนอกรถโดยสารประจาํทาง 
 อรยา บุญสกุลโสภิต (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรบัรู้ ทศันคติต่อสื่อโฆษณาของ
ธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 24-
32ปี ระดบัการศกึษาสูงสุดปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนหรอืลูกจ้าง และมรีายได้ต่อ
เดอืน 20,001-30,000บาท การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่โฆษณา 
ของกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณาโดยรวมมรีะดบัเปิดรบัปานกลาง การรบัรู้
สื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกี่ยวกบัอนัดบัช่องทางโฆษณาที่ผูบ้รโิภคเขา้ใจหรอืรบัรูเ้น้ือหา
โฆษณาไดม้ากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัที1่ ชอ่งทางโทรทศัน์ อนัดบัที2่ ช่องทางอนิเทอรเ์น็ต 
อนัดบัที3่ ช่องทางหนังสอืพมิพห์รอืนิตยสาร ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคาร
กสกิรไทย ในดา้นเน้ือหา ดา้นการนําเสนอ และดา้นประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีและแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 รุ่งฤด ีพุ่มโพทธิส์ุวรรณ (2557) ได้ทําการศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ผูสู้งอายุที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 50-54ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มี
ระดบัการศกึษาระดบัมธัยมตอนปลายหรอืตํ่ากว่า ประกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย และมรีายได้
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เฉลี่ยนต่อเดอืนตัง้แต่ 40,001บาทขึน้ไป ผูสู้งอายุมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาด การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และการโฆษณา ในระดบัดตีามลําดบั โดยให้
ความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมากสดุ 
 ในการวิจัยครัง้ น้ี ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม ในด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร ์การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลและทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอล ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แนวทางจากการศกึษาเอกสาร ทฤษฎ ีตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 
 1.  แนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎีดา้น
ประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2538: 41-42) ที่กล่าวถึงตัวแปรทางด้านลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ผูว้จิยัไดนํ้ามาใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั
และค้นหาคําตอบเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา สถานภาพ และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั ตามความหมาย
ที่ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 38-39) ได้กล่าวไว้ว่า ลกัษณะทางประชากรศาตร์มคีวามสมัพนัธ์
เกีย่วขอ้งกบัอุปสงคใ์นตวัสนิคา้และบรกิาร 
 2.  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้ผูว้จิยัไดนํ้าแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั
การรบัรูข้องศุภร เสรรีตัน์ (2544: 150-152) ทีก่ล่าววา่ การรบัรูม้ ี7 ลกัษณะ ซึง่สามารถนํามาคน้หา
คําตอบเกี่ยวกบัการรบัรูต่้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล เช่น การเลือกที่จะเปิดรบัขอ้มูล การ
เลอืกทีจ่ะสนใจขอ้มูล การเลอืกทีจ่ะจดจําขอ้มูล นอกจากน้ี ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ(2550: 116) 
กล่าวเพิม่เตมิเกีย่วกบัขัน้ตอนการรบัรูว้่าการโฆษณาทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูน้ัน้จะตอ้งเป็นสื่อ
โฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างดี โดยมขี ัน้ตอนการรบัรู้ดงัน้ี การ
เปิดรบัข้อมูลการเลือกสรร การตัง้ใจรบัการเลือกสรรความเข้าใจในการเลือกสรร และการเก็บ
รกัษาการเลอืกสรร ซึ่งกระบวนการเหล่าน้ีสามารถเชื่อมโยงในอา้งองิในการกําหนดแบบสอบถาม
เพือ่หาความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร    
 3.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ทศันคตขิอง Sharon and Saul. (1996: 370) ทีก่ล่าวว่าทศันคตแิบ่งออกเป็น 3 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 
ความรูค้วามเขา้ใจ อารมณ์ความรูส้กึ และพฤตกิรรม ซึง่สามารถนํามากําหนดแบบสอบถามและหา
คําตอบทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ซึ่งจะสอดคลอ้งกบัอกีแนวคดิของเชฟแมน และ
คานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 254) ทีอ่ธบิายว่าการรบัรูต่้อสื่อโฆษณานัน้ มคีวามสมัพนัธก์บั
ทศันคตแิละความรูส้กึทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาอนัจะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภค และ ยุทธนา 
ธรรมเจรญิ และคณะ (2539: 154) ไดก้ล่าวคอื ความสาํคญัของทศันคตนิัน้จะเกีย่วขอ้งกบัความพงึ
พอใจต่อโฆษณา และคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ สามารถนํามาสร้างแบบสอบถามโดย
ประยกุตใ์หเ้ขา้กบัทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาและเภทป้ายดจิติอลได ้
 4. แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ผูว้จิยัได้นําแนวคดิทฤษฎีของ     
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2540: 128) ทีก่ล่าวถงึโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า เป็นการศกึษาถงึ
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เหตุจูงใจที่ทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ซึ่งต้องผ่านสิง่กระตุ้น ในการวจิยัน้ีจะ
หมายถึงสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ผ่านความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค และกลายมาเป็นการ
ตอบสนอง และการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 197) กล่าว
ว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้เป็นการคน้หาคําตอบหรอืวจิยัเกี่ยวกบัลกัษณะพฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้และการบรโิภคของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการทีแ่ทจ้รงิทีจ่ะทําให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจ โดยใชค้ําถามเพื่อคน้หาลกัษณะแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 
 5.  แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัสื่อโฆษณา ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิทฤษฎีของ เสร ีวงษ์
มณฑา (2540: 35) กล่าวว่า การโฆษณานัน้มอีทิธต่ิอผูบ้รโิภคอย่างมาก การโฆษณาจะก่อใหเ้กดิ
การตอกยํ้า ความคิดเหน็ ความเชื่อและทศันคติจากอิทธิพลของสื่อ และจาก ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2538: 4) ได้กล่าวว่า การประกอบธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การขาย หรือการ
ใหบ้รกิาร ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัผูบ้รโิภคย่อมต้องอาศยัสื่อเป็นเครื่องมอืในการส่งสารไปยงัผูบ้รโิภค ซึ่ง
สามารถสรปุไดอ้ยา่งชดัเจนวา่โฆษณานัน้มคีวามสมัพนัธต่์อผูบ้รโิภคอยา่งแยกจากกนัไมไ่ด ้
 6.  จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งของงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัได้นํางานวจิยัของ ทชัชา 
จนัทราเพญ็ (2555); อนุชา สมานสขุ (2554) มาศกึษาเพิม่เตมิและใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยัในสว่น
การรบัรู ้และทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ซึง่เป็นสือ่โฆษณาทีท่นัสมยัและยงัไมม่ ี
งานวจิยัศกึษาเกีย่วกบัสือ่ประเภทน้ี 
 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจยัได้มวีิธีดําเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอนเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างและนําไป
วเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติต่ิอไปน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยพบ
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิค้า และท้องถนน ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครทีเ่คยพบ
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิค้า และท้องถนน ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชส้ตูรการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบประชากร 
โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดไม่เกนิ 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน และเพิม่ตวัอย่างเพื่อป้องกนัการผดิพลาดไวจ้ํานวน 15 คน 
รวมจาํนวนตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
 

    
2

2

Z pq
n =

e
 

 
   เมือ่ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    e แทน ระดบัความคลาดเคลื่อน 
    Z แทน Z score ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ 
    P แทน ความน่าจะเป็นของประชากร p 
    q แทน 1 – p 
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 สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดให ้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
(ระดบั 0.05) ในกรณไีมท่ราบคา่ p แต่เน่ืองจาก pq จะมคีา่สงูสดุเมือ่ p = 0.5 กาํหนดให ้B = 0.05 
 

แทนคา่ในสตูร  n  = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)  

(0.05) 2  
= 385  

 
 ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทีค่าํนวณไดค้อื 385 คน โดยเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 4% ไดเ้ท่ากบั 
15 คน รวมจาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิจีบัฉลาก
เพื่อเลอืกเขต ตามเขตการปกครองกรุงเทพมหานครซึง่มทีัง้สิน้ 50 เขต โดยเลอืกทัง้หมด 8 เขต 
เมื่อจบัฉลากเขตขึน้มาไดแ้ลว้จะไม่ใส่คนื (Without Replacement) ไดเ้ขตทีเ่ป็นตวัแทน ดงัน้ี เขต
บางรกั เขตปทุมวนั เขตหลกัสี ่เขตบางขุนเทยีน เขตประเวศ เขตหว้ยขวาง เขตจตุจตัร และเขต
วฒันา 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเกบ็ขอ้มลูจากเขตทีไ่ด้
จบัฉลากทัง้หมด 8 เขต แบ่งเป็นเขตละ 50 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 

แทนคา่ในสตูร  n  = 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  

จาํนวนเขตการปกครองทีถ่กูเลอืก  

= 
400 

=  50 ตวัอยา่ง 
8 

 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
โดยเจาะจงไปทีห่า้งสรรพสนิคา้ และย่านธุรกจิทีม่สี ื่อโฆษณาป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่เป็นจํานวนมาก
ของแต่ละเขต เน่ืองจากเป็นสถานทีพ่ลุกพล่านและมผีูบ้รโิภคจาํนวนมากทีจ่ะเคยพบเหน็และรบัรูส้ ื่อ
เป็นอยา่งด ี 
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ตาราง 3 แสดงสถานทีท่ีใ่ชใ้นการแจกแบบสอบถาม 
 

เขตการสาํรวจ สถานท่ีท่ีใช้ในการเกบ็แบบสอบถาม จาํนวน 
บางรกั บรเิวณรถไฟฟ้าสะพานตากสนิ 50 
ปทุมวนั บรเิวณสยามสแควรแ์ละหา้งพารากอน 50 
หลกัสี ่ บรเิวณศนูยก์ารคา้ไอทสีแควร ์ 50 
บางขนุเทยีน บรเิวณหา้งเซน็ทรลัพระราม2 50 
ประเวศ บรเิวณหา้งเซน็ทรลัซติีบ้างนา 50 
หว้ยขวาง บรเิวณรถไฟฟ้าใตต้นิหว้ยขวาง 50 
จตุจกัร บรเิวณตลาดนดัสวนจตุจกัร 50 
วฒันา บรเิวณถนนอโศกและหา้งเทอมนิอล21 50 

 
2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถามซึ่งผูว้จิยัไดจ้ดัทําขึน้เพื่อศกึษาการรบัรู้
และทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งประกอบไปดว้ยคําถาม
ปลายปิดแบบคําถามทีม่คีําตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Two-Way Question) จํานวน 1 ขอ้ และแบบ
คาํถามทีม่คีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 ขอ้ 1  เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   1) ชาย 
   2) หญงิ 
 ขอ้ 2  อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกําหนดช่วง
อายุของผูบ้รโิภคตามกฎหมายแรงงานทีอ่ายุ 15ปีสามารถทํางานและมรีายได ้ทําใหม้กีําลงัการซื้อ 
สามารถแบ่งช่วงเกณฑอ์ายุเป็น 5ช่วง และใชส้ตูรคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์;
และคณะ. 2549: 130)  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
60 – 15 

=  9 
5 
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   ดงันัน้ จงึกาํหนดชว่งอายดุงัน้ี  
   1) อาย ุ15 – 23 ปี 
   2) อาย ุ24 – 32 ปี 
   3) อาย ุ33 – 41 ปี 
   4) อาย ุ42 – 50 ปี 
   5) อาย ุ51 ปี ขึน้ไป 
 ขอ้ 3  ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 
   1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
   3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ 4  สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   1) โสด 
   2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 ขอ้ 5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
(ทีม่า: รายงานการสาํรวจภาวะเศรษฐกจิและสงัคมของครวัเรอืน สาํนกังานสถติแิห่งชาต ิกระทรวง
เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร. 2554) ไดแ้ก่ 
   1) น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
   2) 10,001 – 20,000 บาท 
   3) 20,001 – 30,000 บาท 
   4) 30,001 – 40,000 บาท 
   5) 40,001 – 50,000 บาท 
   6) 50,001 บาทขึน้ไป 
  
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใหผู้ต้อบคําถาม
เลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบเดยีว เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
ทัง้หมดจาํนวน 9 ขอ้ 
 โดยใชล้กัษณะแบบสอบถามแบบ Rating Scale แบบเชงิบวก โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มคีะแนน 5 ระดบั คอื 
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 คะแนน   ระดบัการรบัรู ้
  5 หมายถงึ มากทีส่ดุ 
  4 หมายถงึ มาก 
  3 หมายถงึ ปานกลาง 
  2 หมายถงึ น้อย 
  1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ  
  
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของแต่ละชัน้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 29) ดงัน้ี   
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งัน้ี 
 คา่เฉลีย่คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัดมีาก 
 คา่เฉลีย่คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัด ี
 คา่เฉลีย่คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถงึ การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
  
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใหผู้ต้อบคําถาม
เลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบเดยีว เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
ทัง้หมดจาํนวน 9 ขอ้  
 โดยใชล้กัษณะแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) มคีะแนน 5 ระดบั คอื    
 คะแนน   ระดบัความคดิเหน็ 
  5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
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 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของแต่ละชัน้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 29) ดงัน้ี   
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งัน้ี 
 คา่เฉลีย่คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบัดมีาก 
 คา่เฉลีย่คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบัด ี
 คา่เฉลีย่คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารหลงัจากได้
รบัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ลกัษณะแบบสอบถามเป็นคําถามแบบความหมายทีต่รงขา้ม
กนั (Semantic Difference Scale) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
กาํหนดมาตรวดั 5 ระดบั มทีัง้หมดจาํนวน 2 ขอ้ โดยกาํหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 
 ขอ้ 1 ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ทาํใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
หรอืไม ่(Interval Scale) 
   คะแนน  ระดบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
    5  หมายถงึ ซือ้แน่นอน 
    4  หมายถงึ ซือ้ 
    3  หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
    2  หมายถงึ ไมซ่ือ้ 
    1  หมายถงึ ไมซ่ือ้แน่นอน 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของแต่ละชัน้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 
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 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งัน้ี 
 คา่เฉลีย่คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะซือ้แน่นอน 
 คา่เฉลีย่คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะซือ้ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมไมแ่น่ใจ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะไมซ่ือ้ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะไมซ่ือ้แน่นอน 
 
 ขอ้ 2 หลงัจากรบัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ท่านจะบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิ เช่น ครอบครวั หรอื เพื่อน ใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิารทีท่่านไดร้บัชมผ่านโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลหรอืไม ่(Interval Scale) 
  คะแนน     ระดบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
   5   หมายถงึ บอกต่อแน่นอน 
   4   หมายถงึ บอกต่อ 
   3   หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
   2   หมายถงึ ไมบ่อกต่อ 
   1   หมายถงึ ไมบ่อกต่อแน่นอน 
 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของแต่ละชัน้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงัน้ี  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งัน้ี 
 คา่เฉลีย่คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะบอกต่อแน่นอน 
 คา่เฉลีย่คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะบอกต่อ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมไมแ่น่ใจ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะไมบ่อกต่อ 
 คา่เฉลีย่คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมจะไมบ่อกต่อแน่นอน 
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 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้น้ี คอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอื ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัรูแ้ละทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อ
โฆษณาประเภทต่างๆ ของผูบ้รโิภค แนวคดิและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา 
 2.  หาขอ้มลูเกีย่วกบัสือ่โฆษณานอกบา้น เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 3.  สรา้งแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งด้านประชากรศาสตร์ การรบัรู้
และทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารของผูบ้รโิภค 
 4.  นําแบบสอบถามทีร่า่งขึน้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุง เกีย่วกบัสาํนวนภาษาใหเ้ขา้ใจงา่ย เพื่อตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิม่เตมิ 
 5.  นําแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา จากนัน้
นําเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพือ่ปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจนก่อนนําไปใช ้
 6.  นําแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด แลว้นําผล
ทีไ่ดไ้ปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟา่ (α – Coefficient) โดยวธิกีารคาํนวณของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
449) ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดจ้ะตอ้งมคี่า
มากกวา่ 0.70 โดยผลการทดสอบคา่ความเชื่อมัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละสว่น มผีลดงัน้ี 
 แบบสอบถาม         คา่ความเชื่อมัน่ 
 สว่นที ่2 การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 0.862 
 สว่นที ่3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 0.709 
 สว่นที ่4 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค 0.923 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษาถงึการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
 1.  ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดม้าจากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวด้งัน้ี 
  1.1  หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ วารสารต่างๆ  
  1.2  หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และเอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง 
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  1.3  ขอ้มลูจากสือ่ออนไลน์ต่างๆ ผา่นอนิเตอรเ์น็ต 
 2.  ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 400 คน ผูว้จิยัไดเ้ตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจํานวนกลุ่มตวัอย่าง และนํา
แบบสอบถามซึง่ไดห้าคุณภาพแลว้ ไปขอความรว่มมอืจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เขตละ 
50 คน ตามทีไ่ดร้ะบุไว ้โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจในวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบ
แบบสอบถามก่อนใหผู้้ตอบแบบสอบถามเริม่ต้นทํา เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนัแล้วจงึทําการ
รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 
4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมลู 
 ในการศึกษาครัง้น้ี ผู้ศึกษาดําเนินการนําแบบสอบถามที่ได้รบัคําตอบแล้วมาวเิคราะห์
ขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพือ่การวจิยัทางสงัคมศาสตร ์โดยมขี ัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัจะตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพือ่ทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีส่มบูรณ์แบบมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดหวัไว้
ล่วงหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลที่ลงรหสัเรยีบร้อยแล้ว นํามาทําการบนัทึกโดยใช้
เครื่องคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปู เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา
และทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) เพื่ออธบิาย
ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถติวิเิคราะหด์งัน้ี 
  1.1 การหาคา่รอ้ยละ (Percentage) สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่
1 คอื ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean) สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่2 เป็น
แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถาม
สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และ
แบบสอบถามส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) สาํหรบัการวเิคราะห์
ขอ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถามสว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ี
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ต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถามส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน
โดยใชส้ถติวิเิคราะหด์งัน้ี 
  2.1 สมมตฐิาน 1 ลกัษณะประชากรศาสตรใ์นสว่นของ เพศ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั ใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent T-test) และ
สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะใชค้่า F-test ในกรณีค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั และใชค้่า Brown Forsythe ในกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากนั เพื่อทดสอบปจัจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรท์ีเ่หลอื ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา 
สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  2.2 สมมตฐิาน 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพือ่ใชห้าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
  2.3 สมมตฐิาน 3 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิเคราะห์สถิติค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพือ่ใชห้าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) 
  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู โดยใชส้ตูร ดงัน้ี 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2548: 214) 
 

    f ×100
P =

n
 

 
   เมือ่ P   แทน คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
    f   แทน  ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.2  การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลโดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 
   
 

    X
X =

n

  

 
   เมือ่ X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    X  แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดหรอืคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3  การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใชแ้ปลความหมาย
ของขอ้มลูโดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 38) 
 

    
2 2n x - ( x)

S.D. =
n(n -1)

   

 
   เมือ่ S.D.   แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
    2n x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2( x)  แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n    แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  การทดสอบความเชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยใชก้ารวดัค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟา่ (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34) ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าทีไ่ด้
ตอ้งไมต่ํ่ากวา่ 0.7 จงึจะถอืวา่ยอมรบัได ้โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    kCovariance / Variance
α =

kCovariance / Variance
 

 
   เมือ่ α    แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
    k    แทน จาํนวนคาํถาม 
   Covariance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
   Variance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
 



 50

 3.  การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  
  3.1  เป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้
สตูร Independent T-test (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 80) ซึง่ 2 กลุ่มดงักล่าวเป็นอสิระ คอื ไมม่สีมาชกิ
รว่มกนั  
 
   กรณทีีค่วามแปรรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั 2 2

1 2(S = S )   
 

    1 2

P
1 2

X - X
t =

1 1
S +

n n

 

 
   สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ โดยที ่
 

    
2 2

2 1 1 2 2
P

1 2

n(n -1)S + (n -1)S
S =

n + n - 2
 

 
   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั 2 2

1 2(S S )   
 

    1 2

P
1 2

X - X
t =

1 1
S +

n n

 

  
 
   สถติทิดสอบ t มอีงคศ์าอสิระ โดยที ่
 

    

2 2
1 2

1 2

2 2
1 2

1 2

1 2

S S
+

n n
V =

S S
n n

+
n -1 n -1

 
 
 

   
   
   

 

 
   เมือ่ X   แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1, 2 
    PS   แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
    in   แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i 
    2

1S   แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1, 2 
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  3.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่าสองกลุ่ม 
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 
2534: 249) 
 

    B

W

MS
F =

MS
 

 
   เมือ่ F   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
    BMS  แทน  คา่เฉลีย่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    WMS  แทน คา่เฉลีย่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
   กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ในระดบัความสําคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิ ี
Least Significant Difference (LSD) เพือ่เปรบีเทยีบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 
333) 
 

    α
1- ;n-k

i2

2MSE
LSD = t

n
 

 
   โดยที ่ni  ≠  nj 
   เมือ่ α

1- ;n-k
2

t  แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t- test ทีร่ะดบั 

       ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และชัน้หา่งความเป็นอสิระภายใน 
       กลุ่ม = n-k 

    MSE  แทน  คา่แปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw)  
    in   แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    jn   แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

     แทน  คา่ความคาดเคลื่อน 
   ใช้ค่า Brown-Forsythe () กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
 

    MSB
β =

MSW'
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   โดยที ่ 
K

2i
i

i=1

n
MSW' = 1- S

N
 
 
 

  

 
   เมือ่   แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้น Brown Forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    MSW แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown Forsythe  
    K  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    S2i  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการทดสอบเป็น
รายคู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร ดงัน้ี 
 

    i j

W
i j

X - X
t =

1 1
MS +

n n

 
  
 

 

 

   เมือ่ t    แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    WMS   แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
        square within groups)สาํหรบั Brown-Forsythe 
    iX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
    jX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    in    แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
    jn    แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
 

   กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่าตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบ
ปกตแิละมคี่าเฉลีย่ความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบค่าเฉลี่ยและถ้าพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตจิะทําการเปรยีบเทยีบ
เชงิซ้อน (Multiple Comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ว่ามคีู่ใดบ้างที่มคี่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัในระดบัความสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
  3.3 การทดสอบโดยใช้ค่าสถิติสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั
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โดยที่แต่ละตวัมรีะดบัการวดัของขอ้มูลในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป ใชสู้ตรดงัน้ี 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 130-132) 
 

    xy 2 2 2 2

n xy - ( x)( y)
r =

[n x - ( x) ][n y - ( y) ]

  

   
 

 

   เมือ่ xyr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และy ทุกคู ่
    n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคีา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา่ r ดงัน้ี 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 280) 
 ถา้ r เป็น ลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 ถา้ r เป็บ บวก แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 ถา้ r = 0  แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 ถา้ r เขา้ใกล ้0  แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
 ระดบัความสมัพนัธส์ามารถอธบิายไดด้งัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2548: 266) 
 คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์
 0.81 ถงึ 1.00  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
 0.61 ถงึ 0.80  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธส์งู 
 0.41 ถงึ 0.60  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
 0.21 ถงึ 0.40  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธต์ํ่า 
  0.01 ถงึ 0.20  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ต่ํามาก 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวิจัยครัง้น้ีมุ่งศึกษา การรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อนําเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 400 คน โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Min  แทน คา่ตํ่าสดุ (Minimum) 
 Max  แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 
 X   แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง(Mean) 
 S.D.  แทน คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS  แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 
 SS  แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 t   แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 F  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
 Sig แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 Prob. แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มูลของการวจิยัครัง้น้ี
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์นําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน
ตามลาํดบั ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะหโ์ดยการหา
คา่ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
วเิคราะหโ์ดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
วเิคราะหโ์ดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารหลงัจากได้รบัชมสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดจิิตอล วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะหโ์ดยการหา
คา่ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 56

ตาราง 4 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 166 41.5 
หญงิ 234 58.5 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   

15 – 23 ปี 76 19.0 
24 – 32 ปี 127 31.7 
33 – 41 ปี 88 22.0 
42 – 50 ปี 74 18.5 
51 ปีขึน้ไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 93 23.3 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 211 52.7 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 96 24.0 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   

โสด 243 60.7 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 105 26.3 
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 52 13.0 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 79 19.7 
10,001 – 20,000 บาท  85 21.3 
20,001 – 30,000 บาท 84 21.0 
30,001 – 40,000 บาท 55 13.7 
40,001 – 50,000 บาท  68 17.0 
50,001 บาท ขึน้ไป 29 7.3 

รวม 400 100.0 



 57

 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบวา่ 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 และ
เป็นเพศชาย จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 24 – 32 ปี จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.7
รองลงมาคอือาย ุ33 – 41 ปี จาํนวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 อายุ 15 - 23 ปี จาํนวน 76 คน คดิ 

เป็นรอ้ยละ 19.0 อายุ 42 - 50 ปี จาํนวน 74 คน คดิ เป็นรอ้ยละ 18.5 และอายุมากกว่า 51 ปีขึน้ไป 
จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า
จาํนวน 211 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.7 รองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
24.0 และตํ่ากวา่ปรญิญาตรจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 ตามลาํดบั   
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
60.7รองลงมาคอืสถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 และสถานภาพ
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 ตามลาํดบั  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 - 
20,000 บาท จํานวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รองลงมาคอื 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 84 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 รายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.7 รายได ้40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 รายได ้30,001 - 40,000 
จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.7 และรายได ้50,001 บาทขึน้ไป จํานวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.3 ตามลาํดบั 
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ตาราง 5 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม   
     (จดักลุ่มใหม)่ 
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   

15 – 23 ปี 76 19.0 
24 – 32 ปี 127 31.7 
33 – 41 ปี 88 22.0 
42 ปีขึน้ไป 109 27.3 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 79 19.7 
10,001 – 20,000 บาท  85 21.3 
20,001 – 30,000 บาท 84 21.0 
30,001 – 40,000 บาท 55 13.7 
40,001 ขึน้ไป 97 24.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (จดักลุ่มใหม)่ พบวา่ 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 24 – 32 ปี จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8
รองลงมาคอือายุ 42ปีขึน้ไป จาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 อายุ 33 – 41 ปี จาํนวน 88 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 และอาย ุ15 - 23 ปี จาํนวน 76 คน คดิ เป็นรอ้ยละ 19.0 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 ขึน้ไป 
จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 รองลงมาคอื 10,001 - 20,000 บาท จาํนวน 85 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 21.3 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 รายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท จาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.7 และรายได ้30,001 - 40,000 จาํนวน 55 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 13.7 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงั   
ตาราง 6 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  
     ประเภทป้ายดจิติอลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

การรบัรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
ระดบัการรบัรู้ 

X  S.D. แปลผล 
1. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ สสีนั

สวยสะดุดตา 3.40 1.240 ปานกลาง 
2. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการนําเสนอ

ทีแ่ปลกใหม ่ 3.33 1.140 ปานกลาง 
3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามน่าสนใจ เน่ืองจากมี

ภาพเคลื่อนไหว ตวัหนงัสอืประกอบ และเสยีง 3.51 1.163 ด ี
4. ทา่นใหค้วามสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูใ่น

ระดบัสายตา มองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน 3.45 1.134 ด ี
5. ทา่นจะสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่กีารโฆษณา

สนิคา้หรอืบรกิารทีท่า่นรูจ้กั 3.35 1.185 ปานกลาง 
6. ทา่นมโีอกาสมอง หรอืดโูฆษณาผา่นป้ายดจิติอลเมือ่มโีอกาส 3.23 1.159 ปานกลาง 
7. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณ

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอือาคารสาํนกังาน 3.25 1.244 ปานกลาง 
8. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณชานชาลา

รถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใตด้นิ หรอืในขบวนรถ 3.45 1.324 ด ี
9. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณถนน 3.22 1.252 ปานกลาง 

โดยรวม 3.35 0.621 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
โดยรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35 
เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลในระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้สื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลมคีวามน่าสนใจ เน่ืองจากมภีาพเคลื่อนไหว ตวัหนังสอืประกอบ และเสยีง ขอ้
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เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดนิ หรอืในขบวนรถ 
และขอ้ใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่ติดตัง้อยู่ในระดบัสายตา มองเหน็ได้อย่าง
ชดัเจน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และ 3.45 
ตามลําดบั ส่วนขอ้อื่นๆ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้เหน็สื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่มขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตา ขอ้สนใจสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารทีรู่จ้กั ขอ้เหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการ
นําเสนอที่แปลกใหม่ ขอ้เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอร ์
มารเ์กต็ หรอือาคารสํานักงาน ขอ้มโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดจิติอลเมื่อมโีอกาส และขอ้
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณถนน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 3.35 3.33 3.25 
3.23 และ 3.22 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงั   
ตาราง 7  
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  
     ประเภทป้ายดจิติอลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 
1. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสือ่ทีม่ปีระโยชน์ต่อทา่น 3.09 1.181 ปานกลาง 
2. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุน่

ใหม ่ 3.22 1.141 ปานกลาง 
3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสือ่ทีม่กีารนําเสนอใน

รปูแบบทีแ่ปลกใหม ่ 3.26 1.192 ปานกลาง 
4. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยูใ่นบรเิวณทีเ่หมาะสม 3.32 1.152 ปานกลาง 
5. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และ

บรกิารทีน่่าดงึดดูกวา่สือ่ประเภทอื่น 3.26 1.220 ปานกลาง 
6. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ไดช้ดักวา่ป้าย

น่ิง หรอืสือ่นอกบา้นประเภทอื่น 3.44 1.233 ด ี
7. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิสามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็น

ประโยชน์ และใหข้อ้มลูทางการตลาดไดช้ดัเจน ครบถว้น 3.21 1.154 ปานกลาง 
8. สนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นป้ายดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื 

เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณา 3.22 1.213 ปานกลาง 
9. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะทา่น

ขบัรถ เดนิทาง หรอื พบเหน็ในสถานทีต่่างๆ  3.44 1.265 ด ี
โดยรวม 3.27 0.587 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหท์ศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.27 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะขบัรถ เดนิทาง หรอืพบเหน็ใน
สถานทีต่่างๆ และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ไดช้ดักว่าป้ายน่ิง หรอืสื่อนอก
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บา้นประเภทอื่น ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ทัง้สอง
ขอ้ ส่วนข้ออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ข้อสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณที่เหมาะสม ซึ่งผูบ้รโิภคมรีะดบัความเหน็ปานกลาง โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32 ขอ้สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิารทีน่่าดงึดดู
กว่าสื่อประเภทอื่น และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่กีารนําเสนอในรปูแบบทีแ่ปลก
ใหม่ ขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุ่นใหม่ และสนิคา้และบรกิารที่
โฆษณาผ่านป้ายดิจิตอลมีความน่าเชื่อถือ เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัิตรงตามที่โฆษณา ข้อสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลติดสามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และให้ข้อมูลทางการตลาดได้
ชดัเจน ครบถว้น และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่ปีระโยชน์ต่อท่าน โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.32 3.26 3.22 3.21 และ 3.09 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารหลงัจากได้รบัชมสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดจิิตอล วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดงัตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร  
     หลงัจากไดร้บัชมสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการหลงัจากได้
รบัชมส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 

ระดบัแนวโน้มพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแล้ว ทําใหท้่านตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิาร 2.88 1.035 ไมแ่น่ใจ 
หลงัจากรบัชมสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ท่านจะบอกต่อ 
แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิ เช่น ครอบครวั หรอื เพื่อน ใหซ้ื้อสนิคา้
และบรกิารทีท่า่นไดร้บัชมผา่นโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 2.91 1.051 ไมแ่น่ใจ 
 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารหลงัจากไดร้บัชม
สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 และระดบัแนวโน้มพฤตกิรรม
หลงัจากรบัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแล้ว ท่านจะบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคลใกล้ชดิ เช่น 
ครอบครวั หรอื เพื่อน ใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิารทีท่่านไดร้บัชมผา่นโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล อยูใ่น
ระดบัไมแ่น่ใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.91 
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 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ
บรกิารแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั  
  
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent Sample T-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 
 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้  
     และบรกิาร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 

Levene’s Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 6.188* 0.013 
2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 8.617** 0.004 
 

** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิาร สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
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 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตมคี่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของตวัแปรทัง้สองกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชค้่าสถติ ิ
Independent Sample t-test กรณ ีEqual variances not assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารมคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่มคี่า
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของตวัแปรทัง้สองกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึใช้
ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test กรณี Equal variances not assumed ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ 
     บรกิาร  
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
และบริการ 

T-Test for Equality of Means 

เพศ X  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารใน

อนาคต 
ชาย 
หญงิ 

2.74 
2.98 

1.089 
0.984 

-2.277* 332 0.023 

2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 

ชาย 
หญงิ 

2.79 
2.99 

1.105 
1.004 

-1.912 333 0.057 

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั
มแีนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมแีนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารในอนาคตมากกวา่เพศชาย 
 การบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.057 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภค
ที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารด้านการบอกต่อ แนะนํา ให้
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บุคคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ
บรกิารแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่และกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ  
     บรกิาร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 2.095 3 396 0.100 
2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 1.927 3 396 0.125 
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 จากตาราง 11 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต มคี่า และการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิ
ซือ้สนิคา้และบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.100 และ 0.125 ตามลําดบั ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนระหว่างอายุ
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
ดงัตาราง 12 
  
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ 
     บรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 
  
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารในอนาคต 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3 
396 
399 

3.091 
424.386 
427.477 

1.030 
1.072 

0.962 0.411 

2. การบอกต่อ แนะนํา ให้
บุคคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3 
396 
399 

1.185 
439.575 
440.760 

0.395 
1.110 

0.356 0.785 

 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างอายุกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร พบวา่  
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.411 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารใน
อนาคตไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้
 การบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.785 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนํา 
ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
แตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่และกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษากบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
     การซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 2.777 2 397 0.063 
2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 0.466 2 397 0.628 
 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษากบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อ
สนิค้าและบรกิาร มคี่า Sig.เท่ากบั0.063และ0.628ตามลําดบั ซึ่งมากกว่า0.05 นัน่คอืยอมรบั
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สมมตฐิานหลกั(H0)และปฎเิสธสมมตฐิานรอง(H1)แสดงวา่คา่ความแปรปรวนระหวา่งอายุกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนัดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-testในการทดสอบ ดงัตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษากบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
     สนิคา้และบรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 
  
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารในอนาคต 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

1.579 
425.899 
427.477 

0.789 
1.073 

0.736 0.480 

2. การบอกต่อ แนะนํา ให้
บุคคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

0.440 
440.320 
440.760 

0.220 
1.109 

0.198 0.820 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตมคี่า Sig. เท่ากบั 0.480 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอืยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นโน้มการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารในอนาคตไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.820 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอก
ต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิาร
แตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่และกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
     สนิคา้และบรกิาร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 3.460* 2 397 0.032 
2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และ 
    บรกิาร 

2.587 2 397 0.077 

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตมคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนระหว่าง
สถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารด้านการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารในอนาคตแตกต่างกนั จงึใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดงัตาราง 16 
 การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และบรกิารมคี่า Sig. เท่ากบั 0.077 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนํา 
ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ ดงัตาราง 
17 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
     และบรกิาร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 1.639 2 194.788 0.197 
 
 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.197 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารในอนาคตไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
     และบรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test  
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าและบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

2.911 
437.849 
440.760 

1.455 
1.103 

1.319 0.268 
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 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.268 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้น
การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และ
บรกิารไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และ
บรกิารแตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่และกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัแนวโน้ม 
     พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 0.469 4 395 0.759 
2. การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 2.219 4 395 0.066 
 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อ
สนิคา้และบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.759 และ 0.066 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนระหว่างรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ใน
การทดสอบดงัตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัแนวโน้มพฤตกิรรม  
      การซือ้สนิคา้และบรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารในอนาคต 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

0.967 
426.511 
427.478 

0.242 
1.080 

0.224 0.925 

การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

5.180 
435.580 
440.760 

1.295 
1.103 

1.174 0.322 

  
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร พบวา่ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.925 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
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และบรกิารในอนาคต ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 การบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.322 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีแนวโน้มการตดัสินใจซื้อสินค้าและบรกิารด้านการบอกต่อ 
แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัดา้นการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: การรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มดา้นการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มดา้นการตดัสนิใจ
ซือ้ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวัโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลกบั 
     การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
 

การรบัรู้ส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 

การซ้ือสินค้าและ
บริการในอนาคต ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
1. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่

มขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตา 0.175** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
2. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่

มรีปูแบบการนําเสนอทีแ่ปลกใหม ่ 0.116** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวาม

น่าสนใจ เน่ืองจากมภีาพเคลื่อนไหว 
ตวัหนงัสอืประกอบ และเสยีง 0.093 0.062 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์  

4. ทา่นใหค้วามสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูใ่นระดบัสายตา 
มองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน 0.201** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5. ทา่นจะสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารที่
ทา่นรูจ้กั 0.178** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6. ทา่นมโีอกาสมอง หรอืดโูฆษณาผา่นป้าย
ดจิติอลเมือ่มโีอกาส 0.127* 0.011 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

7. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
จากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าร์
เกต็ หรอือาคารสาํนกังาน 0.113* 0.024 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

8. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
จากบรเิวณชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้
ดนิ หรอืในขบวนรถ 0.024 0.628 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์  

9. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
จากบรเิวณถนน 0.066 0.188 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์  

รวม 0.232** 0.000 ตํา่ เดียวกนั 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดิจิตอลกบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบรกิารด้านการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารใน
อนาคต ดว้ยสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา่ มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารในอนาคต อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.232 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั
ตํ่า หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวมดขีึน้ จะมแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ท่านรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตา มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.175 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ 
สสีนัสวยสะดุดตาดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจทีจ่ะทําให้
ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ท่านรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการนําเสนอทีแ่ปลกใหม่ มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.116 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการ
นําเสนอทีแ่ปลกใหมด่ขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจทีจ่ะทาํให้
ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านรบัรู้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความน่าสนใจ เน่ืองจากมีภาพเคลื่อนไหว 
ตวัหนังสอืประกอบ และเสยีง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.062 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้น ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ท่านใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีต่ดิตัง้อยู่ในระดบัสายตา มองเหน็ได้
อย่างชดัเจน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมี
นัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.201 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมคีวามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้าย



 76

ดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูใ่นระดบัสายตา มองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจนดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านจะสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่มกีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารที่รูจ้กั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.178 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้ 
หรอืบรกิารทีรู่จ้กัดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านมโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดจิติอลเมื่อมโีอกาส มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสมั
ประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.127 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 
หมายความว่า หากผู้บรโิภคมโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดิจิตอลเมื่อมโีอกาสดขีึ้น จะมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่า 
 ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอื
อาคารสาํนกังาน มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.024 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.113 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจาก
บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอือาคารสาํนักงานดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดิน 
หรอืในขบวนรถ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.628 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ท่านเห็นสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลจากบรเิวณถนน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.188 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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  สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การรับรู้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความสมัพันธ์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และ
บรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 H1: การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลกบั 
     การบอกต่อแนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 

การรบัรู้ส่ือโฆษณาประเภทป้าย
ดิจิตอล 

การบอกต่อแนะนําให้
บคุคลใกล้ชิดซ้ือสินค้า

และบริการ 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
1. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวย
สะดุดตา 0.212** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

2. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีม่รีปูแบบการนําเสนอที่
แปลกใหม ่ 0.165** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมี
ความน่าสนใจ เน่ืองจากมี
ภาพเคลื่อนไหว ตวัหนงัสอืประกอบ 
และเสยีง 0.101* 0.044 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4. ทา่นใหค้วามสนใจสือ่โฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูใ่น
ระดบัสายตา มองเหน็ไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 0.207** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
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ตาราง 21  (ต่อ) 
 

การรบัรู้ส่ือโฆษณาประเภทป้าย
ดิจิตอล 

การบอกต่อแนะนําให้
บคุคลใกล้ชิดซ้ือสินค้า

และบริการ 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
5. ทา่นจะสนใจสือ่โฆษณาประเภท
ป้ายดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้
หรอืบรกิารทีท่า่นรูจ้กั 0.190** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
6. ทา่นมโีอกาสมอง หรอืดโูฆษณา
ผา่นป้ายดจิติอลเมือ่มโีอกาส 0.157** 0.002 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

7. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลจากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอือาคาร
สาํนกังาน 0.106* 0.035 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

8. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลจากบรเิวณชานชาลา
รถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใตด้นิ หรอืใน
ขบวนรถ -0.010 0.838 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์  

9. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลจากบรเิวณถนน 0.068 0.174 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์  

รวม 0.253** 0.000 ตํา่ เดียวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดิจิตอลกับแนวโน้มพฤติกรรมด้านการบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคลใกล้ชิด ด้วยสถิติสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิ ซื้อสนิคา้
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และบรกิาร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมั
ประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.253 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความ
ว่า หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวมดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ทา่นรบัรูส้ ือ่โฆษณาขอ้เหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุด
ตา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.212 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูส้ ื่อโฆษณาขอ้เหน็สื่อโฆษณาประเภท 
ป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตาดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านรบัรูส้ ื่อโฆษณาขอ้เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการนําเสนอทีแ่ปลก
ใหม่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.165 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกันในระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผู้บริโภคมีการรบัรู้สื่อโฆษณาข้อเห็นสื่อโฆษณา 
ประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีูปแบบการนําเสนอทีแ่ปลกใหม่ดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านรับรู้สื่อโฆษณาข้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความน่าสนใจ เน่ืองจากมี
ภาพเคลื่อนไหว ตวัหนังสอืประกอบ และเสยีง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.044 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สอง
ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.101 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผูบ้รโิภคม ี
การรบัรูส้ ื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามน่าสนใจ เน่ืองจากมภีาพเคลื่อนไหว 
ตวัหนังสอืประกอบ และเสยีงดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ 
แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีต่ดิตัง้อยู่ในระดบัสายตา มองเหน็ได้
อย่างชดัเจน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมี
นัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.207 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมคีวามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้าย 
ดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูใ่นระดบัสายตา มองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจนดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 ท่านจะสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่มกีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารที่รูจ้กั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.190 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคสนใจสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้ 
หรอืบรกิารทีรู่จ้กัดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําให้
บุคคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านมโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดจิติอลเมื่อมโีอกาส มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่า 
สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.157 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 
หมายความว่า หากผู้บรโิภคมโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดิจิตอลเมื่อมโีอกาสดขีึ้น จะมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิคา้และ
บรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอื
อาคารสาํนกังาน มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.035 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.106 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจาก 
บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ หรอือาคารสาํนักงานดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดิน 
หรอืในขบวนรถ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.838 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองข้างต้นไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ท่านเห็นสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลจากบรเิวณถนน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.174 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการด้านการซื้อสินค้าและบริการในอนาคตของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 H0: ทศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้
สองตวัโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลกบั 
     การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
 

 
ทศันคติต่อส่ือโฆษณาประเภท 

ป้ายดิจิตอล 

การซ้ือสินค้าและ
บริการในอนาคต 

 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์

 
ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
1. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสือ่ทีม่ ี
ประโยชน์ต่อทา่น 0.095 0.058 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

2. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบั
การใชช้วีติของคนรุน่ใหม ่ 0.092 0.065 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสือ่ทีม่ ี
การนําเสนอในรปูแบบทีแ่ปลกใหม ่ 0.057 0.253 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

4. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่
ในบรเิวณทีเ่หมาะสม 0.156** 0.002 ตํ่ามาก 

 

5. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหา
โฆษณาสนิคา้และบรกิารทีน่่าดงึดดูกวา่สือ่
ประเภทอื่น 0.050 0.316 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 



 82

ตาราง 22  (ต่อ) 
 

 
ทศันคติต่อส่ือโฆษณาประเภท 

ป้ายดิจิตอล 

การซ้ือสินค้าและ
บริการในอนาคต 

 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์

 
ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
6. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถ
มองเหน็ไดช้ดักวา่ป้ายน่ิง หรอืสือ่นอก
บา้นประเภทอื่น 0.097 0.052 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

7. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิ
สามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ และให้
ขอ้มลูทางการตลาดไดช้ดัเจน ครบถว้น 0.247** 0.000 ตํ่า 

เดยีวกนั 

8. สนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นป้าย
ดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื เน้ือหาโฆษณามี
คุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณา 0.252** 0.000 ตํ่า 

เดยีวกนั 

9. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วาม
เพลดิเพลนิขณะทา่นขบัรถ เดนิทาง หรอื 
พบเหน็ในสถานทีต่่างๆ  0.311** 0.000 ตํ่า 

เดยีวกนั 

รวม 0.308** 0.000 ตํา่ เดียวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภท
ป้ายดิจิตอลกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในอนาคต ด้วยสถิติสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลโดยรวม มี
ความสมัพนัธก์บัดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.308 ซึง่มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผู้บรโิภคมทีศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้าย 
ดจิติอลโดยรวมดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารใน
อนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อที่มปีระโยชน์ มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.058 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 
  ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุ่น
ใหม ่มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.065 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองข้างต้นไม่มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่กีารนําเสนอในรปูแบบ
ทีแ่ปลกใหม่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.253 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณทีเ่หมาะสม มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.156 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาขอ้สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
ติดตัง้อยู่ในบรเิวณที่เหมาะสมดีขึ้น จะมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารด้านการซื้อ
สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิาร
ทีน่่าดงึดูดกว่าสื่อประเภทอื่น มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.316 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองข้างต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาขอ้สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ไดช้ดักว่าป้ายน่ิง 
หรอืสื่อนอกบา้นประเภทอื่น มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.052 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองข้างต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาข้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลติดสามารถให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ และใหข้อ้มลูทางการตลาดไดช้ดัเจน ครบถ้วน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวั
แปรทัง้สองข้างต้นมีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.247 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หาก
ผู้บริโภคมีทศันคติต่อสื่อโฆษณาข้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลติดสามารถให้ข้อมูลที่เป็น
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ประโยชน์ และใหข้อ้มลูทางการตลาดไดช้ดัเจน ครบถว้นดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคติต่อสื่อโฆษณาขอ้สนิค้าและบรกิารที่โฆษณาผ่านป้ายดิจติอลมคีวามน่าเชื่อถือ 
เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สอง
ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.252 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี
ทศันคติต่อสื่อโฆษณาข้อสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านป้ายดิจิตอลมีความน่าเชื่อถือ เน้ือหา
โฆษณามคีุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณาดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะขบัรถ 
เดนิทาง หรอื พบเหน็ในสถานทีต่่างๆ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.311 
ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผู้บริโภคมีทศันคติต่อสื่อ
โฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะขบัรถ เดนิทาง หรอื พบเหน็ใน
สถานทีต่่างๆ ดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารใน
อนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: ทศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลกบั 
      การบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 

ทศันคติส่ืต่อส่ือโฆษณาประเภท
ป้ายดิจิตอล 

การบอกต่อแนะนํา
ให้บคุคลใกล้ชิดซ้ือ
สินค้าและบริการ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
1. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล

เป็นสือ่ทีม่ปีระโยชน์ต่อทา่น 0.162** 0.001 ตํ่า เดยีวกนั 
2. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล

เหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุน่
ใหม ่ 0.140** 0.005 ตํ่ามาก 

เดยีวกนั 
 

3. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
เป็นสือ่ทีม่กีารนําเสนอใน
รปูแบบทีแ่ปลกใหม ่ 0.059 0.241 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  

4. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
ตดิตัง้อยูใ่นบรเิวณทีเ่หมาะสม 0.181** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมี
เน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิาร
ทีน่่าดงึดดูกวา่สือ่ประเภทอื่น 0.118* 0.018 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
สามารถมองเหน็ไดช้ดักวา่ป้าย
น่ิง หรอืสือ่นอกบา้นประเภทอื่น 0.094 0.060 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  

7. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
ตดิสามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็น
ประโยชน์ และใหข้อ้มลูทาง
การตลาดไดช้ดัเจน ครบถว้น 0.298** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

8. สนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่น
ป้ายดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื 
เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัติรง
ตามทีโ่ฆษณา 0.279** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 
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ตาราง 23  (ต่อ) 
 

ทศันคติส่ืต่อส่ือโฆษณาประเภท
ป้ายดิจิตอล 

การบอกต่อแนะนํา
ให้บคุคลใกล้ชิดซ้ือ
สินค้าและบริการ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

r 
Sig 

(2-tailed) 
9. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล

ใหค้วามเพลดิเพลนิขณะทา่นขบั
รถ เดนิทาง หรอื พบเหน็ใน
สถานทีต่่างๆ  0.305** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม 0.370** 0.000 ตํา่ เดียวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภท
ป้ายดิจิตอลกับการบอกต่อ แนะนําให้บุคคลใกล้ชิดซื้อสินค้าและบริการด้วยสถิติสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลซื้อ
สนิคา้และบรกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.370 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 
หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลโดยรวมดขีึน้ จะมแีนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารด้านการบอกต่อ แนะนําให้บุคคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิาร
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อที่มปีระโยชน์ มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.162 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่าหมายความว่า หากผู้บรโิภคมทีศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้สื่อโฆษณา
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ประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่ปีระโยชน์ดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารดา้น
การบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุ่น
ใหม่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.140 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้ 
สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุน่ใหมด่ขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่กีารนําเสนอในรปูแบบ
ที่แปลกใหม่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.241 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณทีเ่หมาะสม มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.181 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ หากผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้สื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณที่เหมาะสมดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และ
บรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิาร
ทีน่่าดงึดูดกว่าสื่อประเภทอื่น มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองข้างต้นมี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.118 
ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อ 
โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิารที่
น่าดงึดูดกว่าสื่อประเภทอื่นดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารด้านการบอกต่อ 
แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาขอ้สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ไดช้ดักว่าป้ายน่ิง 
หรอืสื่อนอกบ้านประเภทอื่น มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.060 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองไมม่คีวามสมัพนัธ์
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาข้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลติดสามารถให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ และใหข้อ้มูลทางการตลาดได้ชดัเจน ครบถ้วน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
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น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวั
แปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.298 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หาก
ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิสามารถ
ใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ และใหข้อ้มลูทางการตลาดไดช้ดัเจน ครบถว้นดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบั
ตํ่า 
 ทศันคติต่อสื่อโฆษณาขอ้สนิค้าและบรกิารที่โฆษณาผ่านป้ายดิจติอลมคีวามน่าเชื่อถือ 
เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สอง
ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.279 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี
ทศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลขอ้สนิค้าและบรกิารที่โฆษณาผ่านป้ายดจิติอลมคีวาม
น่าเชื่อถอื เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัติรงตามทีโ่ฆษณาดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
และบรกิารดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะขบัรถ 
เดนิทาง หรอื พบเหน็ในสถานทีต่่างๆ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี
ความสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.305 
ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัตํ่า หมายความว่า หากผู้บริโภคมีทศันคติต่อสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลข้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลให้ความเพลิดเพลินขณะขบัรถ 
เดนิทาง หรอื พบเหน็ในสถานทีต่่างๆ ดขีึน้ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารดา้นการ
บอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่าง
กนั 
- การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
- การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้ 
  สนิคา้และบรกิาร 

 
 
 

Independent t-test 
Independent t-test 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่าง
กนั 
- การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
- การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้   
  สนิคา้และบรกิาร 

 
 
 

F-test 
F-test 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ
บรกิารแตกต่างกนั 
- การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
- การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้ 
  สนิคา้และบรกิาร 

 
 
 

F-test 
F-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
แตกต่างกนั 
- การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
- การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้ 
  สนิคา้และบรกิาร 

 
 
 

Brown-Forsythe 
F-test 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 24  (ต่อ) 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
- การซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
- การบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้    
  สนิคา้และบรกิาร 

 
 
 

F-test 
F-test 

 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.1 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นการซือ้
สนิคา้และบรกิารในอนาคต 

Pearson Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.2 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอล
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นการ
บอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิ ใหซ้ือ้
สนิคา้และบรกิาร 

Pearson Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3.1 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้าย

ดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ใน
ดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 

Pearson Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 24  (ต่อ) 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3.2 ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ใน
ดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิ ใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิาร 

Pearson Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัในครัง้น้ีมุ่งศึกษา การรบัรู้และทศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยผลของการศกึษาวจิยัครัง้น้ีเพื่อผูท้ีส่นใจ องคก์ร หรอืบรษิทัทีม่กีารใชง้บประมาณโฆษณา หรอื
กําลงัวางแผนกลยุทธ์สื่อโฆษณาจะได้มกีารปรบัตวั วางแผน และตระหนักถึงความสําคญั และ
วตัถุประสงคข์องการเลอืกลงสื่อโฆษณานอกบ้านประเภทป้ายดจิติอลไดอ้ย่างเหมาะสม คุม้ค่าต่อ
เงนิงบประมาณทีจ่ะใชใ้หเ้ขา้ถงึการรบัรู ้และทําใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตต่ิอตราสนิคา้และบรกิารใน
มมุมองทีด่ ีก่อใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสดุกบับรษิทัต่อไปในอนาคต 
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1. เพื่ อศึกษาแนวโ น้มพฤติกรรมการซื้ อสินค้าและบริการของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศึกษาการรบัรู้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล ที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในงานวิจยั 
 1. ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั 
 2.  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยพบ
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิค้า และท้องถนน ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครทีเ่คยพบ
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล บรเิวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสนิค้า และท้องถนน ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชส้ตูรการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบประชากร 
โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดไม่เกนิ 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน และเพิม่ตวัอย่างเพื่อป้องกนัการผดิพลาดไวจ้ํานวน 15 คน 
รวมจาํนวนตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิจีบัฉลาก
เพื่อเลอืกเขต ตามเขตการปกครองกรุงเทพมหานครซึง่มทีัง้สิน้ 50 เขต โดยเลอืกทัง้หมด 8 เขต 
เมื่อจบัฉลากเขตขึน้มาไดแ้ลว้จะไม่ใส่คนื (Without Replacement) ไดเ้ขตทีเ่ป็นตวัแทน ดงัน้ี เขต
บางรกั เขตปทุมวนั เขตหลกัสี ่เขตบางขุนเทยีน เขตประเวศ เขตหว้ยขวาง เขตจตุจตัร และเขต
วฒันา 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเกบ็ขอ้มลูจากเขตทีไ่ด้
จบัฉลากทัง้หมด 8 เขต แบ่งเป็นเขตละ 50 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในแต่ละเขต =  
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  

จาํนวนเขตการปกครองทีถ่กูเลอืก  

= 
400 

=  50  ตวัอยา่ง 
8 

 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
โดยเจาะจงไปทีห่า้งสรรพสนิคา้ และย่านธุรกจิทีม่สี ื่อโฆษณาป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่เป็นจํานวนมาก
ของแต่ละเขต เน่ืองจากเป็นสถานทีพ่ลุกพล่านและมผีูบ้รโิภคจาํนวนมากทีจ่ะเคยพบเหน็และรบัรูส้ ื่อ
เป็นอยา่งด ี 
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 เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 เครื่องมอืที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถามซึ่งผูว้จิยัไดจ้ดัทําขึน้เพื่อศกึษาการรบัรู้
และทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งประกอบไปดว้ยคําถาม
ปลายปิดแบบคําถามทีม่คีําตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Two-Way Question) จํานวน 1 ขอ้ และแบบ
คาํถามทีม่คีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 ขอ้ที ่2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
 ขอ้ที ่4 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)   
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใหผู้ต้อบคําถาม
เลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบเดยีว เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
ทัง้หมดจาํนวน 9 ขอ้ 
  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใหผู้ต้อบคําถาม
เลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบเดยีว เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
ทัง้หมดจาํนวน 9 ขอ้  
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารหลงัจากได้
รบัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ลกัษณะแบบสอบถามเป็นคําถามแบบความหมายทีต่รงขา้ม
กนั (Semantic Difference Scale) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี
กาํหนดมาตรวดั 5 ระดบั มทีัง้หมดจาํนวน 2 ขอ้ 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้น้ี คอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอื ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัรูแ้ละทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อ
โฆษณาประเภทต่างๆ ของผูบ้รโิภค แนวคดิและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา 
 2.  หาขอ้มลูเกีย่วกบัสือ่โฆษณานอกบา้น เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
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 3.  สรา้งแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งด้านประชากรศาสตร์ การรบัรู้
และทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารของผูบ้รโิภค 
 4.  นําแบบสอบถามทีร่า่งขึน้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุง เกีย่วกบัสาํนวนภาษาใหเ้ขา้ใจงา่ย เพื่อตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิม่เตมิ 
 5.  นําแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา จากนัน้
นําเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพือ่ปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจนก่อนนําไปใช ้
 6.  นําแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด แลว้นําผล
ทีไ่ดไ้ปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟ่า (α–Coefficient) โดยวธิกีารคํานวณของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
449) ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดจ้ะตอ้งมคี่า
มากกวา่ 0.70  
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษาถงึการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
 1.  ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดม้าจากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไว ้ดงัน้ี 
  1.1  หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ วารสารต่างๆ  
  1.2  หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และเอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.3  ขอ้มลูจากสือ่ออนไลน์ต่างๆ ผา่นอนิเตอรเ์น็ต 
 2.  ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 400 คน ผูว้จิยัไดเ้ตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจํานวนกลุ่มตวัอย่าง และนํา
แบบสอบถามซึง่ไดห้าคุณภาพแลว้ ไปขอความรว่มมอืจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เขตละ 
50 คน ตามทีไ่ดร้ะบุไว ้โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจในวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบ
แบบสอบถามก่อนใหผู้้ตอบแบบสอบถามเริม่ต้นทํา เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนัแล้วจงึทําการ
รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
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 การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการศึกษาครัง้น้ี ผู้ศึกษาดําเนินการนําแบบสอบถามที่ได้รบัคําตอบแล้วมาวเิคราะห์
ขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพือ่การวจิยัทางสงัคมศาสตร ์โดยมขี ัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัจะตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพือ่ทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีส่มบูรณ์แบบมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดหวัไว้
ล่วงหน้า 
 3.  การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ขอ้มูลทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้ นํามาทําการบนัทกึ
โดยใช้เครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติสําเรจ็รูป เพื่อวเิคราะหข์อ้มูลเชงิ
พรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) เพื่อ
อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถติวิเิคราะหด์งัน้ี 
  1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) สําหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามส่วน
ที ่ 1 คอื ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 
  1.2  การหาคา่เฉลีย่ (Mean) สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่2 เป็น
แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถาม
สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และ
แบบสอบถามส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  1.3  การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) สาํหรบัการวเิคราะห์
ขอ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถามสว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ี
ต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล และแบบสอบถามส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน
โดยใชส้ถติวิเิคราะหด์งัน้ี 
  2.1 สมมตฐิาน 1 ลกัษณะประชากรศาสตรใ์นส่วนของ เพศ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่างกนั ใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent T-test) และ
สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะใชค้่า F-test ในกรณีค่าความ
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แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั และใชค้่า Brown Forsythe ในกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากนั เพื่อทดสอบปจัจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรท์ีเ่หลอื ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา 
สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  2.2  สมมตฐิาน 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพือ่ใชห้าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
  2.3  สมมติฐาน 3 ทศันคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้เิคราะหส์ถติคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพือ่ใชห้าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 และ
เป็นเพศชาย จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 24 – 32 ปี จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.7
รองลงมาคอือายุ 42ปีขึน้ไป จาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 อายุ 33 – 41 ปี จาํนวน 88 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 และอาย ุ15 - 23 ปี จาํนวน 76 คน คดิ เป็นรอ้ยละ 19.0 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
จาํนวน 315คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.7 รองลงมาคอืสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จํานวน 85 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 21.3 ตามลาํดบั  
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า
จาํนวน 211 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.7 รองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
24.0 และตํ่ากวา่ปรญิญาตรจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 ตามลาํดบั   
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
60.7รองลงมาคอืสถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 และสถานภาพ
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 ตามลาํดบั  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 ขึน้ไป 
จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 รองลงมาคอื 10,001 - 20,000 บาท จาํนวน 85 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 21.3 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 รายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท จาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.7 และรายได ้30,001 - 40,000 จาํนวน 55 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 13.7 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การรบัรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 
 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูโ้ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35 เมื่อพจิารณา
รายขอ้ พบวา่ 
  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลในระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้สื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลมคีวามน่าสนใจ เน่ืองจากมภีาพเคลื่อนไหว ตวัหนังสอืประกอบ และเสยีง ขอ้
เหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดนิ หรอืในขบวนรถ 
และขอ้ใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่ติดตัง้อยู่ในระดบัสายตา มองเหน็ได้อย่าง
ชดัเจน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และ 3.45 
ตามลําดบั ส่วนขอ้อื่นๆ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้เหน็สื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่มขีนาดจอใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตา ขอ้สนใจสื่อโฆษณาประเภทป้าย
ดจิติอลทีม่กีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารทีรู่จ้กั ขอ้เหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการ
นําเสนอทีแ่ปลกใหม ่ขอ้เหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าร์
เกต็ หรอือาคารสํานักงาน ขอ้มโีอกาสมอง หรอืดูโฆษณาผ่านป้ายดจิติอลเมื่อมโีอกาส และขอ้เหน็
สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณถนน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 3.35 3.33 3.25 3.23 
และ 3.22 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหท์ศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล  
 ผลการวเิคราะหท์ศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.27 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิขณะขบัรถ เดนิทาง หรอืพบเหน็ใน
สถานทีต่่างๆ และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ไดช้ดักว่าป้ายน่ิง หรอืสื่อนอก
บา้นประเภทอื่น ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ทัง้สอง
ขอ้ ส่วนข้ออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ข้อสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณที่เหมาะสม ซึ่งผูบ้รโิภคมรีะดบัความเหน็ปานกลาง โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32 ขอ้สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิารทีน่่าดงึดดู
กว่าสื่อประเภทอื่น และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่กีารนําเสนอในรปูแบบทีแ่ปลก
ใหม่ ขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติของคนรุ่นใหม่ และสนิคา้และบรกิารที่
โฆษณาผ่านป้ายดิจิตอลมีความน่าเชื่อถือ เน้ือหาโฆษณามคีุณสมบตัิตรงตามที่โฆษณา ข้อสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลติดสามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และให้ข้อมูลทางการตลาดได้
ชดัเจน ครบถว้น และขอ้สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่ปีระโยชน์ต่อท่าน โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.32 3.26 3.22 3.21 และ 3.09 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหแ์นวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการหลงัจากได้รบัชม
ส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล  
 ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารหลงัจากไดร้บัชมสื่อโฆษณา
ประเภทป้ายดจิติอล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 และระดบัแนวโน้มพฤตกิรรมหลงัจากรบัชม
สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ท่านจะบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิ เช่น ครอบครวั หรอื 
เพื่อน ใหซ้ื้อสนิคา้และบรกิารทีท่่านไดร้บัชมผ่านโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.91 
 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการแตกต่างกนั 
 เพศ ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการ
ตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการในอนาคตแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อมากกว่าเพศชาย และ
ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร ด้านการบอกต่อ 
แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
  อายุ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และ
บรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ระดบัการศึกษา ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ให้
บุคคลใกล้ชิดซื้อสินค้าและบริการไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สถานภาพ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคล
ใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม
การซื้อสินค้าและบริการ ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในอนาคต และด้านการบอกต่อ 
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แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรู้ส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคติต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
  
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายได ้ดงัน้ี 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดา้นการ
ตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการในอนาคตแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศหญงิมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต
มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญงิเป็นเพศทีม่คีวามตอ้งการซือ้สนิคา้และบรกิารมากกว่าเพศชาย
และปจัจุบนัเพศหญงิไดอ้อกมาทํางานนอกบา้นมากขึน้โอกาสทีจ่ะซื้อสนิคา้และบรกิารกม็ากขึน้ไป
ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรยา บุญสกุลโสภติ (2555) ศกึษาเรื่องการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอ
สือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั 
  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอก
ต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อสนิค้าและบรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะการบอกต่อหรอืแนะนําสนิคา้หรอื
บรกิารทีด่ีๆ  ใหแ้ก่บุคคลอื่นนัน้เป็นพฤตกิรรมทีไ่มว่่าเพศชายหรอืหญงิยอ่มมคีวามตอ้งการทีจ่ะบอก
ต่อหรอืแนะนําใหบุ้คคลอื่นทัง้สิน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ทชัชา จนัทราเพญ็ (2555) ศกึษา
เรื่องทศันคตแิละการรบัรูส้ ื่อโฆษณาตดิภายนอกรถโดยสารประจําทางทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
การซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมี
แนวโน้มการซือ้สนิคา้และบรกิารหลงัจากทีพ่บเหน็สื่อโฆษณาตดิภายนอกรถโดยสารประจําทางไม่
แตกต่างกนั 
 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และ
บรกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
เน่ืองมาจากสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลเป็นสื่อโฆษณาที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกันทัง้หมด 
เพราะฉะนัน้จึงไม่ได้มีความต่างในเรื่องอายุ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของอรยา บุญสกุลโสภิต 
(2555) ศกึษาเรื่องการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารโดยรวมไม่
แตกต่างกนั 
 3.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บรกิาร ด้านการตดัสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารในอนาคต และด้านการบอกต่อ แนะนํา ให้บุคคล
ใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคทุกระดบัการศกึษาสามารถหาขอ้มูลของสนิคา้และบรกิารได้
จากหลายทาง เช่น สื่อออนไลน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ ซึ่งสามารถนําข้อมูลมาวิเคราะห์
ประกอบการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารไดม้ากกว่าสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ นนท์วลี คูเกษมกจิ (2552) ศึกษาเรื่องการรบัรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาที่
แตกต่างกนัมกีารรบัรู่ต่อสื่อโฆษณากลางแจง้ของทีอ่ยู่อาศยัประเภทคอมโดมเินียม ดา้นการเปิดรบั
สือ่โฆษณากลางแจง้ ดา้นการใหค้วามสนใจต่อสือ่โฆษณากลางแจง้ และดา้นการต่อตา้นการรบัรูจ้าก
สือ่โฆษณากลางแจง้ไมแ่ตกต่างกนั 
 4.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิาร 
ดา้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกล้ชดิซื้อ
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สินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากสถานภาพไมไ่ดเ้ป็นสิง่ทีช่่วยใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหลงัจากได้
รบัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รวภิา สุขสุสาสน์ (2558) ศกึษา
เรือ่งการเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลและความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้
ประเภทดจิติอลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวาม
ตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลไมแ่ตกต่างกนั 
 5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ดา้น
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต และดา้นการบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้
และบรกิารไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว้ เน่ืองจากป้ายดิจิตอลติดตัง้อยู่ในที่สาธารณะกระจายอยู่ทัว่ไป ไม่ได้ติดตัง้เพื่อเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายที่มชี่วงรายได้ใดรายได้หน่ึง เพราะฉะนัน้ไม่ว่าจะช่วงรายได้ใดก็สามารถเหน็ป้าย
ดจิติอลไดเ้ช่นเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรีพฒัน์ ฉตัรศริกุิลชยั (2553) ศกึษาเรื่องการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ําตาลลินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้ําตาลลินไม่
แตกต่างกนั 
 6.  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สินค้าและบริการ  ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในอนาคตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เน่ืองจากป้ายดิจิตอลที่มีรูปแบบ ขนาด และความน่าสนใจของข้อความบนโฆษณามีผลทําให้
ผูบ้รโิภคทีพ่บเหน็เชื่อในโฆษณาและสามารถชกัจูงใหเ้กดิแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ได ้ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ทชัชา จนัทราเพญ็ (2555) ศกึษาเรื่อง ทศันคต ิและ การรบัรูส้ ื่อโฆษณา
ติดภายนอกรถโดยสารประจําทาง ที่มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มการซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มต่ีอสื่อโฆษณาติดภายนอกรถ
โดยสารประจําทาง มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคหลงัจากทีพ่บ
เหน็สื่อโฆษณาติดภายนอกรถโดยสารประจําทาง เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ อรยา บุญสกุลโสภติ 
(2555) ศึกษาเรื่อง การรบัรู้ ทศันคติต่อสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรู้
ความถี ่ของชอ่งทางโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ใน
ดา้นเน้ือหา ดา้นการนําเสนอ และดา้นประโยชน์ 
 7.  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เน่ืองจากปจัจุบนัป้ายดจิติอลได้ติดตัง้อยู่เป็นจํานวนมาก ทัง้บรเิวณท้องถนน ในหา้งสรรพสนิค้า 
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หรอืแมก้ระทัง่ในระบบขนส่งต่างๆ ทําใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูเ้กดิขึน้บ่อยครัง้จากการเหน็บ่อยเหน็ซํ้า 
ทาํใหจ้ดจาํโฆษณาไดจ้นเกดิเป็นพฤตกิรรมการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซือ้สนิคา้และบรกิาร
ทีม่กีารโฆษณาผา่นสือ่ป้ายดจิติอลได ้ซึง่สอดคลอ้งกบั แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรูข้อง 
ศุภร เสรรีตัน์ (2544: 150-152) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูม้ ี7 ลกัษณะ ซึ่งสามารถนํามาคน้หาคําตอบ
เกี่ยวกบัการรบัรูต่้อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล เช่น การเลอืกทีจ่ะเปิดรบัขอ้มูล การเลอืกทีจ่ะ
สนใจขอ้มูล การเลอืกที่จะจดจําขอ้มูล นอกจากน้ี ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 116) กล่าว
เพิ่มเติมเกี่ยวกบัขัน้ตอนการรบัรู้ว่าการโฆษณาที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรบัรู้นัน้จะต้องเป็นสื่อ
โฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างดี โดยมขี ัน้ตอนการรบัรู้ดงัน้ี การ
เปิดรบัข้อมูลการเลือกสรร การตัง้ใจรบัการเลือกสรรความเข้าใจในการเลือกสรร และการเก็บ
รกัษาการเลอืกสรร ซึ่งกระบวนการเหล่าน้ีสามารถเชื่อมโยงในอา้งองิในการกําหนดแบบสอบถาม
เพือ่หาความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 8.  ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ดา้นการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากรปูแบบทีท่นัสมยัของสื่อ
ป้ายดจิติอล ขอ้ความที่ชดัเจน รวมถึงขนาดของจอที่ผูใ้หเ้ช่าป้ายดจิติอลสรา้งใหใ้หญ่ขึน้ เปลี่ยน
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคได ้และทาํใหส้ื่อมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่าในอดตี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
รวภิา สุขสุสาสน์ (2558) ศกึษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลและความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น สามารถทํานายความตัง้ใจซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจง้ประเภทดจิติอล ซึง่รูปแบบการดําเนินชวีติดา้นความคดิเหน็เป็นตวักําหนดความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอล นอกจากน้ี ยทุธนา ธรรมเจรญิ และคณะ (2539: 154) 
ทีก่ล่าววา่ ความสาํคญัของทศันคตนิัน้จะเกีย่วขอ้งกบัความพงึพอใจต่อโฆษณา และคุณลกัษณะของ
สนิคา้หรอืบรกิาร สามารถนํามาสรา้งแบบสอบถามโดยประยุกตใ์หเ้ขา้กบัทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาและ
เภทป้ายดจิติอลได ้
 9.  ทศันคตสิื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ดา้นการบอกต่อ แนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เน่ืองจากความน่าเชื่อถอืของโฆษณาทีโ่ฆษณาผ่านป้ายดจิติอลทีม่รีปูแบบการนําเสนอทีแ่ปลกใหม ่
ประกอบกบัความน่าสนใจของป้ายโฆษณาที่ได้ปรบัรูปแบบให้มคีวามน่าสนใจมากยิง่ขึ้น ทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิทศันคติที่ดต่ีอตวัสื่อและโฆษณาที่จะทําให้บอกต่อ แนะนําให้คนอื่นๆ ซื้อสนิค้าและ
บรกิารได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอรยา บุญสกุลโสภติ (2555) ศกึษาเรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอ
สือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิร
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ไทย มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยภาพรวมและในรายดา้น ซึ่ง
ไดแ้ก่ ดา้นแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ดา้นแนวโน้มการบอกเล่าถงึ
โฆษณาที่ดูใหบุ้คคลอื่นทราบ และด้านแนวโน้มการติดตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป 
นอกจากน้ี Schiffman and Kanuk. (2000: 254) อธิบายว่าการรบัรู้ต่อสื่อโฆษณานัน้ มี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคติและความรู้สึกที่มีต่อสื่อโฆษณาอนัจะก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ของ
ผูบ้รโิภค 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 จากผลการศึกษาเรื่องการรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึง่ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1.  ผูบ้รหิารและผูป้ระกอบการสนิคา้และบรกิาร ควรใหค้วามสาํคญัในการเลอืกลงโฆษณา
สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเพศหญิงเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น 
เน่ืองจากเพศหญงิมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารมากกวา่เพศชาย  
 2.  ผูบ้รหิารธุรกจิสื่อป้ายดจิติอล ควรเลอืกใช้ป้ายดจิติอลที่มขีนาดของจอที่ใหญ่ มสีสีนั
สวยสะดุดตา และมรีูปแบบการนําเสนอที่หลากหลาย ประกอบด้วยภาพเคลื่อนไหว ตวัหนังสอื
ประกอบและเสยีง เน่ืองจากการรบัรูส้ ื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต  
 3.  ฝ่ายสื่อสารการตลาด หรอืผูบ้รหิารตราสนิคา้ควรคํานึงถงึการลงโฆษณาผ่านสื่อป้าย
ดจิติอลว่าเหมาะสมกบัสนิคา้ และเหมาะกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรอืไม ่โดยควรเลอืกทาํเลทีต่ ัง้ของ
ป้ายดจิติอลใหเ้หมาะกบักลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการจะสื่อสาร นอกจากน้ีควรเลอืกป้ายดจิติอลทีส่ามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจนจากบริเวณห้างสรรพสินค้า ซุเปเปอร์มาร์เก็ต หรืออาคารสํานักงาน 
เน่ืองจากทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร  
 4.  ผูป้ระกอบการสนิคา้และบรกิาร ควรเลอืกลงโฆษณากบัผูใ้หบ้รกิารทีม่ป้ีายดจิติอลทีต่ดิ
ตัง้อยู่ในระดบัสายตา เน่ืองจากผู้บริโภคจะสามารถมองเห็นโฆษณาได้อย่างชดัเจน เน่ืองจาก
ผู้บรโิภคจะมกีารรบัรู้ที่ดแีละให้ความสนใจต่อสื่อป้ายโฆษณาดจิติอลที่สามารถมองเห็นได้อย่าง
ชดัเจนและมมีคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
 5.  ผูใ้หบ้รกิารเช่าป้ายดจิติอลควรปรบัปรุงคุณภาพของป้ายดจิติอลใหม้กีารนําเสนอใน
รปูแบบทีท่นัสมยัและแปลกใหมอ่ยู่เสมอ เน่ืองจากผูบ้รโิภคนัน้มทีศันคตต่ิอป้ายดจิติอลว่า สามารถ
ใหค้วามเพลนิเพลนิขณะพบเหน็และมเีน้ือหาโฆษณาสนิคา้และบรกิารทีน่่าดงึดดูกวา่สือ่ประเภทอื่น  
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.  งานวิจยัครัง้น้ีเป็นการวิจยัเพื่อดูผลของสื่อป้ายดิจิตอลเพียงอย่างเดียว ไม่ได้ระบุ
สถานทีต่ดิตัง้สือ่ เน่ืองจากปจัจุบนัสือ่ป้ายดจิติอลขยายตวัและพฒันาไปอยา่งรวดเรว็ ในการวจิยัครัง้
ต่อไปควรมกีารระบุสถานทีต่ดิตัง้สื่ออยา่งชดัเจน เช่น ป้ายดจิติอลบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ หรอื ป้าย
ดจิติอลบรเิวณรถไฟฟ้า BTS เป็นตน้ 
 2. ควรศกึษาการรบัรูต่้อสื่อป้ายดจิติอล โดยแยกประเภทป้ายดจิติอลอย่างชดัเจน เพื่อที่
ผูต้อบแบบสอบถามจะไดเ้หน็ภาพว่า ป้ายดจิติอลที่ผูว้จิยักล่าวถงึ คอื แบบใด เช่น ป้ายดจิติอลที่
ตัง้อยูต่ามสีแ่ยก หรอื ป้ายดจิติอลทีต่ดิตัง้อยูบ่นตวัอาคารสาํนกังาน 
 3.  ควรศกึษาถึงความคุ้มค่าในการลงสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล เน่ืองจากสื่อนอก
บา้นประเภทน้ีกาํลงัเป็นทีนิ่ยมในธุรกจิโฆษณา และมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตขึน้เรือ่ยๆ  
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 107

บรรณานุกรม 
 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  (2544).  การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู.  กรงุเทพฯ: ซเีค 
แอนด ์เอส โฟโตส้ตูดโิอ. 

------------.  (2545).  การวเิคราะหส์ถติ,ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่6.  กรงุเทพฯ: 
โรงพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.   

------------.  (2548).  การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู.  พมิพค์รัง้ที ่7.  กรงุเทพฯ:  
โรงพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.   
------------.  (2550).  สถติสิาํหรบังานวจิยั.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.   
กิง่พร ทองใบ.  (2538).  การสง่เสรมิการตลาด.  นนทบุร:ี สาํนกัพมิพม์หาวทิยาลยัสโุขทยั. 
ฉตัยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ซเีอด็ยเูคชัน่ 
ชบิ จตินิยม.  (2534).  ความตอ้งการขา่วสาร การใชป้ระโยชน์ และความพงึพอใจของกลุ่มประชาชน 
 ผูใ้ชบ้รกิารเคเบลิทวี:ี ศกึษาเฉพาะกรณสีมาชกิของบรษิทัอนิเตอรเ์นชัน่เนลบรอดคาสติ้ง

 คอร ์จาํกดั (ไอบซี)ี.  วทิยานิพนธ ์ว.ม.  (สือ่สารมวลชน).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั  
 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์  ถ่ายเอกสาร. 

ชศูร ีวงศร์ตันะ.  (2534).  สถติเิพือ่การวจิยั.  กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
ทชัชา จนัทราเพญ็.  (2555).  ทศันคตแิละการรบัรูส้ ือ่โฆษณาภายนอกรถโดยสารประจาํทางทีม่ี

 ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.   
 สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การจดัการ).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทร 

วโิรฒ.   ถ่ายเอกสาร. 
ทมี ติง้สมชยัศลิป์.  (2553).  พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่โฆษณาบรเิวณสถานีและขบวนรถไฟฟ้าบทีี

 เอส.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (บรหิารธุรกจิ).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยั 
กรงุเทพ.  ถ่ายเอกสาร. 

ไทยสากล.  (2558).  ป้ายไตรวชิัน่.  สบืคน้วนัที ่14 กนัยายน 2558,  สบืคน้จาก 
 http://www.thaisakolgp.com/producedetail.php?no=67 

ธงชยั สนัตวิงษ์.  (2517).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่14.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพไ์ทยวฒันา
พาณชิ 

นนัทดิา วชริปราการสกุล.  (2549).  พฤตกิรรมการเปิดรบัขา่วสารและปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อคอนโดมเินียม  กรณศีกึษา: บรษิทั แอล.พ.ีเอน็.ดเีวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน).  
วทิยานิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์  
ถ่ายเอกสาร. 



 108

นนทว์ล ีคเูกษมกจิ.  (2552).  การรบัรูต่้อสือ่โฆษณากลางแจง้ของทีอ่ยูอ่าศยัประเภทคอนโดมเินียม
 ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  กรงุเทพฯ: บณัฑติ
 วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

บรษิทั สริคิณ จาํกดั.  (2555).  สือ่ประชาสมัพนัธท์างจอภาพดจิติอล Digital Signage.  สบืคน้เมือ่ 
1 ตุลาคม 2558,  สบืคน้จาก http://www.sirikhon.co.th/index.php?option=com_%20 
content&view=article&id=4:digital- 

บรษิทั แพลนบ ีมเีดยี จาํกดั (มหาชน).  (2558).  ทศิทางสือ่โฆษณานอกบา้น.  สบืคน้เมือ่ 5 
กนัยายน 2558,  สบืคน้จาก http://www.marketingoops.com/news/brand-
marketing/brand-move/plan-b-international-growth-plans/ 

บลิบอรด์คอนสตรคัเตอร ์แอนด ์เอนจเินียริง่.  (2558).  ป้ายโฆษณา.  สบืคน้เมือ่ 1 ตุลาคม 2558,   
 สบืคน้จาก http://www.billboardconstructor.com/page/8.htm 
ปณศิา ลญัชานนท.์  (2548).  หลกัการตลาด.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
พรทพิย ์วรกจิโภคาทร.  (2529).  การวจิยัประชาสมัพนัธ.์  กรงุเทพฯ: สาํนกัพมิพม์หาวทิยาลยั 

ธรรมศาสตร ์
พรทพิย ์สมัปตัตะวนิช.  (2546).  แรงจงูใจกบัการโฆษณา.  กรงุเทพฯ: สาํนกัพมิพม์หาวทิยาลยั 

ธรรมศาสตร ์
พบิลู ทปีะปาล.  (2545).  หลกัการตลาดยคุใหมใ่นศตวรรษที ่21.  กรงุเทพฯ: มติรสมัพนัธก์ราฟฟิค. 
พรีพฒัน์ ฉตัรศริกุิลชยั.  (2553).  การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน้ํ์าตาล 
 ลนิของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (นิเทศศาสตรก์ารตลาด).  

 กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย.  ถ่ายเอกสาร. 
โพสชิัน่น่ิงแมกกาซนี.  (2558).  สือ่อนิสโตรแ์ละสือ่โฆษณาเคลื่อนทีโ่ตสวนทางตลาดโฆษณา.   
 สบืคน้เมือ่ 14 กนัยายน 2558,  สบืคน้จาก http://www.positioningmag.com/content 
ยทุธนา ธรรมเจรญิ.  (2539).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ศรบุีญอุตสาหกรรมการพมิพ.์ 
รายงานการสาํรวจภาวะเศษรฐกจิและสงัคมของครวัเรอืน สาํนกังานสถติแิหง่ชาต ิกระทรวง

 เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร.  สบืคน้เมือ่ 5 ตุลาคม 2558,  สบืคน้จาก 
 http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/theme_2-7-3.html 

รุง่ฤด ีพุม่โพทธิส์วุรรณ.  (2557).  ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อ
 ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  
กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

รวภิา สขุสสุาสน์.  (2558).  การเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลและความตัง้ใจซื้อสนิคา้
 บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. วทิยานิพนธ ์
 บธ.ม. (การตลาด).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.        
ถ่าย เอกสาร. 

 



 109

วเิชยีร เกตุสงิห.์  (2541).  คูม่อืการวจิยัเชงิปฏบิตั.ิ  พมิพค์รัง้ที ่3.  กรงุเทพฯ: ไทยวฒันพา นิช.   
------------.  (2543).  การแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูจากโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS/PC+.  ชมรม

ผูส้นใจงานวจิยัทางการศกึษา. 
วไิลพร สตุนัไชยนนท.์  (2558).  ความหมายของประชากรศาสตร.์  สบืคน้เมือ่ 8 กนัยายน 2558,  

 สบืคน้จาก http://www.dentistry.kku.ac.th 
ศกัดิไ์ทย สรุกจิบวร.  (2545).  จติวทิยาสงัคม.  กรงุเทพฯ: สวุรียิาสาสน์. 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2538).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัสมบรูณ์.  กรงุเทพฯ: วสิทิธิพ์ฒันา.  
------------.  (2539).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
------------.  (2540).  การโฆษณาและการสง่เสรมิการตลาด.  กรงุเทพฯ: ไดมอนด ์อนิ บสิซเินส 

เวริค์. 
------------.  (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
------------.  (2548).  การวจิยัการตลาด Marketing Research ฉบบัมาตรฐาน.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร.   
------------.  (2549).  การวจิยัการตลาด.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
------------.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซแทกซ.์ 
ศุภร เสรรีตัน์.  (2544).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่3.  กรงุเทพฯ: เอ อาร ์บซิเินสเพลส. 
สทิธโิชค วรานุสนัตกุิล.  (2529).  การจดัการพฤตกิรรมมนุษย.์  นครปฐม: มหาวทิยาลยัศลิปากร 

 วทิยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร.์   
สาํอางค ์งามวชิา.  (2539).  การบรหิารการตลาด.  กรงุเทพฯ: โอเดยีนสโตร.์   
สดุาพร กุณฑลบุตร.  (2549).  หลกัการตลาด(สมยัใหม)่.  พมิพค์รัง้ที ่1.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพ์

 จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
สภุาภรณ์ พลนิกร.  (2548).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: โฮลสิตกิส ์พบัลชิชิง่. 
เสร ีวงษ์มณฑา.  (2540).  การโฆษณาและการสง่เสรมิการขาย.  พมิพค์รัง้ที ่4.  กรงุเทพฯ: พศิษิฐ์

การ พมิพ.์ 
------------.  (2542).  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ไดมอนด ์อนิ บสิซเินส เวลิด.์ 
------------.  (2542).  กลยทุธก์ารตลาด: การวางแผนการตลาด.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลมแ์ละไซเทก็ซ.์   
สราญจติ ชวูงศโ์กมล.  (2549).  สือ่โฆษณาในสยามสแควร.์  สารนิพนธ ์ศศ.ม.  (วารสารศาสตร)์.  

 กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์  ถ่ายเอกสาร 
อดุลย ์จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่6.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพ์

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
อนุชา สมานสขุ.  (2554).  การรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาทางรถไฟฟ้าบทีเีอสทีม่ต่ีอพฤตกิรรม

 การซื้อสนิคา้และบรกิารของกลุ่มวยัรุน่ในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.   
 (การจดัการ).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
แอทแอดส.์  (2558).  สือ่อาคาร.  สบืคน้เมือ่ 14 กนัยายน 2558,  สบืคน้จาก http://www.at-

 ads.com/advertising/tower_sign.html 



 110

อรยา บุญสกุลโสภติ.  (2555).  การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยทีม่คีวาม 
 สมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. 

 สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทร  
วโิรฒ.   ถ่ายเอกสาร. 

Davis, Martyn P.  (1992).  The effective Use of Advertising Media.  4th ed.  Great Britain: 
Century Business. 

Farbeg, A.D.  (1998).  How to Produce Successful Advertising.  2nd ed.  Great Britain: Jean 
Cussuns.   

Gibson, James L., Ivancevich, John M., Donnelly; & James H.  (2000).  Organizations 
Behavior  Structure Processes.  10th ed.  Boston: McGraw-Hill. 

Hartung J., Argac D.; & Makambi, K.H.  (2001).  Small Sample Properties of Tests on 
 Homogeneityin One-Way ANOVA and Meta-Analysis.  Statist Papers. 

Philip Kotler.  (2000).  Marketing Management.  The Millennium Edition.  New Jersey: 
Prentice Hall. 

------------.  (2003).  Marketing Management.  11th ed.  Upper Sanddle River, New Jersey: 
 Prentice Hall. 

Leon G.  Schiffman, Leslie Lazar Kanuk.  (1994).  Consumer Behavior.  5th ed.  New 
Jersey: Prentice-Hall. 

------------.  (2000).  Consumer Behavior.  7th ed.  New Jersey: Prentice-Hall.   
Newstrom, J.W.; & Davis, K.  (2002).  Organizational Behavior.  Human Behavior at Work.  

New York: McGraw-Hill. 
Sharon, S.B.; & Saul, M.K.  (1996).  Social Psychology.  3rd ed.  Boston: Houghton Mifflin. 
Shaw, Marvin E.; & Costanzo, Philip R.  (1982).  Theories of Social Psychology.  New York: 

McGraw-Hill. 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 112

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 113

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เรือ่ง 

การรบัรูแ้ละทศันคติต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลท่ีมีความสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาวิจยัเรื่อง “การรบัรู้และทศันคติต่อสื่อ
โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทมีคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่เป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิ
มหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากคาํตอบของท่านจะถูกเกบ็รวบรวมไวเ้ป็น
ความลบั โดยนําเสนอใหเ้หน็เป็นภาพรวมเทา่นัน้ 
 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูสาํหรบัความกรุณาของท่านในการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ี 
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงัต่อไปน้ี 
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ส่วนท่ี 1 
ลกัษณะส่วนบคุคล 

 
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัขอ้มลูสว่นตวัของทา่น 
 1. เพศ 
    1. ชาย        
   2. หญงิ   
 2. อาย ุ 
     1. 15 – 23 ปี         
   2. 24 – 32 ปี  
     3. 33 – 41 ปี        
   4. 42 – 50 ปี  
    5. 51 ปีขึน้ไป   
 3. ระดบัการศกึษา 
     1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี        
   2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่  
     3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี  
 4. สถานภาพ 
    1. โสด          
   2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั  
     3. หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 5.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1. น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท      
   2. 10,001–20,000 บาท  
     3. 20,001–30,000 บาท       
   4. 30,001–40,000 บาท       
   5. 40,001–50,000 บาท       
   6. 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 

 
คาํชีแ้จง: โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

 
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา

ประเภทป้ายดิจิตอล 

ระดบัการรบัรู้ 
มาก
ทีส่ดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่ขีนาดจอ

ใหญ่ สสีนัสวยสะดุดตา 
     

2. ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่มรีูปแบบ
การนําเสนอทีแ่ปลกใหม ่

     

3. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีความน่าสนใจ 
เน่ืองจากมภีาพเคลื่อนไหว ตวัหนังสอืประกอบ และ
เสยีง 

     

4. ท่านใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลที่
ตดิตัง้อยูใ่นระดบัสายตา มองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน 
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5. ท่านจะสนใจสื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลทีม่กีาร
โฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารทีท่า่นรูจ้กั 

     

6. ท่านมโีอกาสมอง หรอืดโูฆษณาผา่นป้ายดจิติอลเมื่อ
มโีอกาส 

     

7. ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณ
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต  หรืออาคาร
สาํนกังาน 

     

8. ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณ
ชานชาลารถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใตด้นิ หรอืในขบวนรถ 

     

9. ท่านเหน็สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลจากบรเิวณ
ถนน 
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ส่วนท่ี 3 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล 

 
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา
ประเภทป้ายดิจิตอล 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

ไมเ่หน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
1. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเป็นสื่อทีม่ปีระโยชน์

ต่อทา่น 
     

2. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลเหมาะกบัการใชช้วีติ
ของคนรุน่ใหม ่

     

3 . สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลเป็นสื่อที่มีการ
นําเสนอในรปูแบบทีแ่ปลกใหม ่

     

4. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิตัง้อยู่ในบรเิวณที่
เหมาะสม 

     

5. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอลมีเน้ือหาโฆษณา
สนิคา้และบรกิารทีน่่าดงึดดูกวา่สือ่ประเภทอื่น 

     

6. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลสามารถมองเหน็ได้
ชดักวา่ป้ายน่ิง หรอืสือ่นอกบา้นประเภทอื่น 

     

7. สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลตดิสามารถใหข้อ้มลูที่
เป็นประโยชน์ และใหข้อ้มูลทางการตลาดไดช้ดัเจน 
ครบถว้น 

     

8. สนิค้าและบรกิารที่โฆษณาผ่านป้ายดจิติอลมคีวาม
น่าเชื่อถือ เน้ือหาโฆษณามีคุณสมบัติตรงตามที่
โฆษณา 

     

9. สื่อโฆษณาประเภทป้ายดจิติอลใหค้วามเพลดิเพลนิ
ขณะท่านขบัรถ เดินทาง หรือ พบเห็นในสถานที่
ต่างๆ  
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ส่วนท่ี 4  
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค 
 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 
1. ทา่นเหน็สือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ทาํใหท้า่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารหรอืไม ่
 
 ซือ้อยา่งแน่นอน: _____: _____: _____: _____: _____: ไมซ่ือ้แน่นอน 
          (5)      (4)       (3)        (2)      (1) 
2. หลงัจากรบัชมสือ่โฆษณาประเภทป้ายดจิติอลแลว้ ทา่นจะบอกต่อ แนะนํา ใหบุ้คคลใกลช้ดิ เชน่  
    ครอบครวั หรอื เพือ่น ใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิารทีท่า่นไดร้บัชมผา่นโฆษณาประเภทป้ายดจิติอล 
    หรอืไม ่
 
        บอกต่ออยา่งแน่นอน: _____: _____: _____: _____: _____: ไมบ่อกต่อแน่นอน 
          (5)      (4)       (3)        (2)      (1) 
 
 
 

******ขอขอบคณุในความร่วมมือและเสียสละเวลาเพ่ือตอบแบบสอบถาม****** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานท่ี 
  
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ ประธานโครงการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
       คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา อาจารยพ์เิศษ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
       คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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