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การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาเนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีที

เอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ 
ผู้ที่เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณา  จ านวน 400 คน 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 20 – 29 ปี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ ผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญต่อเนื้อหา
ของโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านภาพประกอบโดยรวม ด้านเครื่องหมายการค้าโดยรวม 
ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องโดยรวม และด้านเนื้อความโฆษณาโดยรวม พบว่ามีการให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากตามล าดับ ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้และจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการรับรู้ ผู้บริโภคมองหรือดูโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสเมื่อมีโอกาส และด้านการจดจ า ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อสินค้าและบริการที่ปรากฏ
บนสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสได้ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า
บีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื้อหาของสื่อโฆษณาด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง และด้านเครื่องหมายการค้า
สามารถร่วมพยากรณ์การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาโดยรวม ได้ร้อยละ 16.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
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This research aims to study the content on billboards on the BTS Skytrain 

influencing on consumer perception and recognition in the Bangkok metropolitan 
area. The sample data was collected from four hundred various passengers on the 
BTS Skytrain in Bangkok who were exposed to billboards and obtained using 
questionnaires.The majority of respondents were female, aged between twenty and 
twenty-nine years old. Most of them were single with a Bachelor’s degree or 
equivalent. They were private employees with an average income between 10,001 to 
20,000 Baht per month and using the BTS Skytrain four to six service times per 
week.The respondents completely agreed with the overall content of the billboards. 
In each dimension, the overall illustrations, trademarks, headlines, and copies were 
at high frequency, respectively.The overall perception and recognition of the 
respondents were at a moderate level. When considering each category, the 
perceptions of the consumers regarding the broadcast. The consumers had 
recognition that advertisements and memorizing the names of goods and services for 
the recognition side.The respondents with different material occupations, and service 
frequency effected their perception and recognition with a statistical significance of 
0.01 levels.Headlines and trademarks predicted the overall perception and 
recognition with adjusted R2 and was equal to 16.5%, and statistical significance at 
the 0.01 level. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่ง
จากรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ท่านอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ที่ได้กรุณาเสียสละเวลา ให้
ค าปรึกษา ค าแนะน า และให้การช่วยเหลือและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อันเป็นประโยชน์ใน
การท าสารนิพนธ์ฉบับนี้นับแต่เริ่มต้นจวบจนเสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบ
ขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ และ อาจารย์ ดร.อัจฉรียา 
ศักดิ์นรงค์ ที่ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม และเป็นกรรมการเพ่ิมเติมในการ
สอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ ตลอดจนการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องให้สารนิพนธ์ฉบับนี้มี
ความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ 
ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย พร้อมทั้งให้ความเมตตาช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ เจ้าหน้าที่โครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต และเจ้าหน้าที่
บัณฑิตวิทยาลัยทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า ช่วยประสานงาน และอ านวยความ
สะดวกต่างๆ แก่ผู้วิจัยเป็นอย่างดี 

ผู้วิจัยต้องขอขอบคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเต็มใจ จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้อบรมสั่งสอน ให้การสนับสนุน คอยเป็นก าลังใจ
ส าคัญ เป็นแรงบันดาลใจ และมอบโอกาสในการศึกษาให้มีวิชาความรู้จวบจนปัจจุบัน 

ผู้วิจัยขอขอบคุณ คุณทรงศักดิ์ ปาละสาร ที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา ค าแนะน าที่
เป็นประโยชน์ยิ่ง และเป็นก าลังใจ ตั้งแต่เริ่มต้นจนสารนิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณอรุณี อัตตนาถวงษ์ ที่คอยอบรมสั่งสอน คอยถามไถ่ และให้การ
ช่วยเหลือในทุกๆ เรื่อง นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณ เพ่ือนๆ และเพ่ือนนิสิต คณะสังคมศาสตร์ สาขา
การจัดการ (ภาคปกติ) รุ่นที่ 18 ทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือ และช่วยผลักดันให้การท าสารนิพนธ์ฉบับนี้
ส าเร็จลุล่วง และขอขอบคุณทุกๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ฉบับนี้ที่ไม่สามารถเอ่ย
นาม ณ ที่นี้ได้อย่างครบถ้วน 

สุดท้ายนี้ ขอมอบความดีทั้งมวลของผลงานวิจัยแก่ บิดา มารดา ผู้มีพระคุณยิ่ง ตลอดจน
คณาจารย์ทุกท่านดังกล่าวข้างต้นที่ให้ความกรุณาและให้การสนับสนุนในทุกๆ  เรื่อง และหากมี
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บทที่ 1  
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือหนึ่ งของการส่งเสริมการตลาด โดยเป็น

กระบวนการทางด้านการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้เกิดความชื่นชอบในสินค้า
หรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน  
(เสรี วงษ์มณฑา. 2540b: 6) 

ในแต่ละวันผู้บริโภคมักพบเห็นโฆษณามากมาย จนอาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาถือเป็น  
ส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันไปแล้ว โดยถูกน าเสนอผ่านสื่อรูปแบบต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อดิจิทัล อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณา แผ่นพับ สื่อกลางแจ้ง สื่อเคลื่อนที่ และ  
สื่อโฆษณานอกบ้าน เป็นต้น ประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีการใช้สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of 
Home Media) มากที่สุดอีกประเทศหนึ่ง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร โดยจะเน้นที่สื่อระบบขนส่ง
มวลชนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสื่อโฆษณานอกบ้าน ทั้งรถโดยสารประจ าทาง รถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน รถไฟ 
เรือ ตลอดจนตามถนนหนทางต่างๆ และตามอาคารสูง อีกทั้งในสนามบิน พ้ืนที่ต่างๆ ถูกปรับเปลี่ยน
ให้กลายเป็นพื้นที่โฆษณาทัง้สิ้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิณ. 2560: 31 สิงหาคม 2560)  

การโฆษณา ถือเป็นเครื่องมือส าคัญของการท าการตลาด โดยจากการวิจัยค้นพบว่า  
การโฆษณามีผลต่อส่วนครองตลาด (Market Share) กล่าวคือ สินค้าใดที่มีการโฆษณามากก็จะมี 
ส่วนครองตลาดมากตามไปด้วยเช่นกัน ปัจจุบัน ธุรกิจโฆษณามีการแข่งขันสูงและยังคงมีอัตรา 
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นจึงต้องมีวิวัฒนาการและมีการปรับตัวให้สอดรับกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา โดย สมาคมมีเดียเอเยนซี่ และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย หรือ MAAT 
(Media Agency Association of Thailand) ได้คาดการณ์การใช้งบประมาณโฆษณาผ่านสื่อปี 
พ.ศ.2560 จะมีการเติบโตร้อยละ 10 จากปี พ.ศ.2559 มูลค่ารวมกว่า 133 ล้านบาท โดยสื่อหลักที่
เป็นตัวขับเคลื่อนให้ธุรกิจโฆษณาเติบโตขึ้น คือ สื่อนอกบ้าน สื่อดิจิทัล และโทรทัศน์ 

รถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นระบบขนส่งมวลชนแบบรางในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและสมุทรปราการ 
ปัจจุบันมีสถานีจ านวน 35 สถานี มีรถไฟทั้งหมด 52 ขบวน และมีเส้นทางให้บริการหลัก 2 เส้นทาง 
คือ สายสีเขียว เส้นทางสุขุมวิท (หมอชิต – ส าโรง) และสายสีเขียวเข้ม เส้นทางสีลม (สนามกีฬา
แห่งชาติ – บางหว้า) ด้วยวิถีชีวิตของคนกรุงเทพมหานครในปัจจุบันที่ต้องเผชิญกับปัญหาการจราจร 
ต้องการความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง ท าให้มีผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นจ านวนมาก อีกทั้ง
ความต้องการของระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสยังคงมีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง กระทรวงคมนาคมจึงได้มีแผน
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ด าเนินการขยายระบบขนส่งมวลชนทางรางในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลภายในปีพ.ศ.2562 
อาทิ สายสีม่วง (บางใหญ่ – ราษฎร์บูรณะ) สายสีน้ าเงิน (บางซื่อ – พุทธมณฑลสาย4) และสายสีชมพู 
(แคราย – มีนบุรี) เป็นต้น 

รถไฟฟ้าบีทีเอสถือเป็นระบบขนส่งมวลชนที่มีความส าคัญต่อการเดินทางของคนใน
กรุงเทพมหานคร ปัจจุบันมีผู้โดยสารไม่ต่ ากว่า 630,000 – 720,000 เที่ยวคนต่อวัน โดยสถานีสยาม
เป็นสถานีที่มีผู้ใช้บริการสูงสุด มีจ านวนผู้โดยสาร 112,600 เที่ยวคนต่อวัน และในปีพ.ศ.2558/59 มี
จ านวนผู้โดยสารรวมอยู่ที่ 232.5 ล้านคน และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 9.6% ต่อปี นับตั้งแต่เปิด
ให้บริการ ด้วยเหตุนี้ จากการเติบโตของระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสจึงมีผลให้ธุรกิจโฆษณาในระบบรถไฟฟ้า
บีทีเอสเติบโตตามไปด้วย (บริษัท วีจีไอ โกลบอลมีเดีย จ ากัด. 2559: 31 สิงหาคม 2560)  

สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าและบนสถานี ถือเป็นสื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ได้รับการยอมรับ
และได้รับความนิยมมากที่สุดสื่อหนึ่งของสื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) เนื่องจากเป็น
สื่อโฆษณาที่เข้าถึงผู้โดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีมากเกือบ 1 ล้านคนต่อวัน และผู้โดยสารแต่ละคนใช้
เวลาเฉลี่ยในรถและบนสถานีนานถึง 25 – 30 นาทีต่อการโดยสาร 1 ครั้ง  

การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญและมีบทบาทอย่างยิ่งต่อทั้งผู้ผลิตหรือเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ และต่อผู้บริโภค เนื่องจากการโฆษณาถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค โดยมีหน้าที่เพ่ือให้รู้จักสินค้าหรือบริการ ตลอดจนทราบรายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวกับสินค้า 
รวมไปถึงส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ กล่าวได้ว่า โฆษณาเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มีบทบาทส าคัญในการให้ข้อมูลข่ าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  
(to inform) และบทบาทในการชักจูงโน้มน้าว (to persuade) ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 
ตลอดจนบทบาทในการตอกย้ าและเตือนความจ า (to remind) ให้ร าลึกถึงสินค้าและบริการ เพ่ือให้
สื่อโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ กลุ่มธุรกิจจึงจ าเป็นจะต้องมีการเน้นสื่อโฆษณา
และเนื้อหาโฆษณาที่มีความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในยุคสมัยใหม่ (Lifestyle Media) 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเนื้อหาสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้
และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะ 

ส่วนบุคคล 
2. เพ่ือศึกษาเนื้อหาของสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และ

จดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญการวิจัย 
1. เพ่ือให้ผู้บริหารองค์กรรถไฟฟ้าได้ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร์ การรับรู้และจดจ า

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสอันจะน าไปสู่  
การพัฒนาการน าเสนอสื่อโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอส 

2. เป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ท าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส เพ่ือน ามา
พัฒนา วางแผน และก าหนดกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ 

3. ผู้ที่สนใจในด้านการโฆษณาประเภทสื่อโฆษณานอกบ้าน สามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ได้ต่อไป 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ผู้ที่ เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีเ่คยเห็นสื่อโฆษณา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง 
 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  คือ ผู้ที่ เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีที เอสใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเห็นสื่อโฆษณา เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น  
จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค านวณแบบไม่ทราบประชากร โดยก าหนดความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 74) จึงเท่ากับ 385 คน และเพ่ิม
จ านวนตัวอย่าง 4% ได้เท่ากับ 15 คน รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามข้ันตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
เจาะจงไปยังสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีจ านวนผู้ใช้บริการมากที่สุด 10 อันดับ (บริษัท ระบบขนส่ง
มวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน). 2560: 31 สิงหาคม 2560) ประกอบด้วย สถานีสยาม สถานีอโศก 
สถานีหมอชิต สถานีอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ สถานีศาลาแดง สถานีอ่อนนุช สถานีชิดลม สถานีพญาไท 
สถานีแบริ่ง และสถานีพร้อมพงษ ์

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีจ านวนผู้ใช้บริการมากที่สุดในขั้นตอนที่ 1 
โดยแบ่งเป็น สถานีสยาม 40 ชุด สถานีอโศก 40 ชุด สถานีหมอชิต 40 ชุด สถานีอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 
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40 ชุด สถานีศาลาแดง 40 ชุด สถานีอ่อนนุช 40 ชุด สถานีชิดลม 40 ชุด สถานีพญาไท 40 ชุด  
สถานีแบริ่ง 40 ชุด และสถานีพร้อมพงษ์ 40 ชุด รวมทั้งสิ้น 400 ชุด 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผู้ที่สะดวกในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น ดังนี้ 

1.1 ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 สถานภาพ 
1.1.2.1 โสด 
1.1.2.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
1.1.2.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

1.1.3 อายุ 
1.1.3.1 20 – 29 ปี 
1.1.3.2 30 – 39 ปี 
1.1.3.3 40 – 49 ปี 
1.1.3.4 50 ปีขึ้นไป 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
1.1.4.2 ธุรกิจส่วนตัว 
1.1.4.3 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.4 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
1.1.4.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
1.1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

1.1.5 ระดับการศึกษา 
1.1.5.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
1.1.5.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.1.5.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
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1.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.6.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5 40,001 บาทข้ึนไป 

1.1.7 พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
1.2 เนื้อหาของสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ประกอบด้วย 

1.2.1 พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 
1.2.2 เนื้อความโฆษณา 
1.2.3 ภาพประกอบ 
1.2.4 เครื่องหมายการค้า 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
2.1 การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลพื้นฐานทางประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสในกรุงเทพมหานคร และ
พบเห็นสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

3. การโฆษณา หมายถึง เครื่องมือในการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค เพ่ือสร้าง
การรับรู้ ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

4. รถไฟฟ้าบีทีเอส หมายถึง ระบบขนส่งมวลชนแบบรางในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
ซึ่งมี 2 สายการเดินทาง ได้แก่ สายสุขุมวิท (หมอชิต – ส าโรง) และสายสีลม (สนามกีฬาแห่งชาติ – 
บางหว้า) 

5. การรับรู้และจดจ า  หมายถึง กระบวนการรับรู้ที่ เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบและ
ความสามารถในการเก็บรักษา บันทึกเรื่องราวต่างๆ ไว้ได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว สามารถระลึกได้และ
ถ่ายทอดสิ่ งที่จ าได้ออกมาโดยอาศัยความรู้ เดิมหรือประสบการณ์เพ่ิมเติมเ พ่ือตีความหรือ 
แปลความหมาย 
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6. สื่อโฆษณานอกบ้าน หมายถึง สื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่ปรากฏอยู่ภายนอกบ้าน 
หรืออาคารสถานที่ต่างๆ มักเรียกกันว่า Out of Home Media หรือ OOH Media 

7. สื่อโฆษณารถไฟฟ้า หมายถึง สื่อกลางแจ้งแบบเคลื่อนที่ซึ่งมีโฆษณาติดตั้งอยู่
ต าแหน่งต่างๆ ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

8. เนื้อหาของสื่อโฆษณา หมายถึง องค์ประกอบในงานโฆษณา ซึ่งเป็นรายละเอียดที่
ปรากฏอยู่บนป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอส ประกอบด้วย  

8.1 พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง (Headline) หมายถึง ข้อความแรกบนโฆษณา 
8.2 เนื้อความโฆษณา (Copy) หมายถึง ข้อความ เนื้อหารายละเอียดต่างๆ บน

โฆษณา 
8.3 ภาพประกอบ (Illustration) หมายถึง ภาพสินค้า ภาพบุคคล ผู้น าเสนอหรือ 

พรีเซ็นเตอร์ บนโฆษณา 
8.4 เครื่องหมายการค้า (Trademark) หมายถึง เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์หรือ

ตราที่ใช้กับสินค้าหรือบริการ ซึ่งก าหนดขึ้นเป็นเฉพาะของแต่ละสินค้า หรือแต่ละบริษัท ที่ปรากฏบน
โฆษณา 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพล 

ต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
(Independent Variable)               (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ลักษณะส่วนบุคคล 

 เพศ 

 สถานภาพ 

 อายุ 
 อาชีพ 

 ระดับการศึกษา 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 พฤติกรรมการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส 

เนื้อหาของสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

 พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 

 เนื้อความโฆษณา 

 ภาพประกอบ 

 เครื่องหมายการค้านป้ายโฆษณฆษณา 

การรับรู้และจดจ าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน มีการรับรู้
และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

2. เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง เนื้อความโฆษณา 
ภาพประกอบ และเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง “เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้

และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และจดจ า 
3. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
4. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบโฆษณา 
5. ประวัติรถไฟฟ้าบีทีเอส 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 
พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2546: 656)  ได้ ให้ความหมายของค าว่ า 

“ประชากรศาสตร์” หมายถึง การศึกษาทางสถิติเกี่ยวกับประชากรในแง่อัตราการเกิด การตาย  
การย้ายถิ่น และการกระจาย เป็นต้น รวมทั้งผลกระทบที่มีต่อสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2521: 2) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์หรือ 
Demography หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้ เพราะค าว่า “Demo” หมายถึง 
“People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง “Writing 
Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์ค าว่า 
“Demography” อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า เป็นวิชาที่เก่ียวกับประชากร  

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555: 39) กล่าวว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อ
การด าเนินธุรกิจอย่างมาก เนื่องจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เกี่ยวข้องกับ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา อัตราการเกิดอัตราการตาย จ านวนประชากร เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้
เกี่ยวเนื่องกับบุคลเป็นส าคัญ เพราะบุคคลเหล่านี้คือลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Targeted Customer) 
และผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าของธุรกิจในอนาคต (Prospectors) การรู้เท่าทันปัจจัยต่างๆ เหล่านี้  
จะท าให้ธุรกิจเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาดหรือเข้าใจอุปสงค์ของธุรกิจ  

 

 



  10 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41 - 42) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัด
ได้ของประชากรที่ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมจะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอื่น ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ มีดังนี้  

1. อายุ (Age) นักการตลาดจะใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างของส่วนตลาด เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคัญที่ตลาดของอายุช่วงนั้นๆ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งสัดส่วนตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากแต่ละเพศจะมี
ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงควรต้องศึกษาตัวแปรนี้ เพราะในปัจจุบันตัวแปร
ทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้อาจมีสาเหตุมา
จากการที่สตรีท างานมากข้ึน 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญกับหน่วย
ผู้บริโภค นักการตลาดจะให้ความส าคัญกับจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และให้ความสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
จะเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยการพัฒนาแผนการตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 
status) ถือเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่
มีความมั่งคั่ง แต่อย่างไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาด
ใหญ่ ปัญหาหลักในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมี
หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์
อ่ืนๆ อาทิ รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปร
ที่ถูกใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
อย่างอ่ืน เพ่ือให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนมากยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มีอายุต่างๆ ถือว่าใช้
เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับ 
เกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 
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พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2529: 312 - 316) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้รับสารโดยการวิเคราะห์
ตามหลักประชากรศาสตร์ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน โดยที่ความแตกต่างนี้จะมีอิทธิพลต่อ
การสื่อสารได้ ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์นี้จะประกอบด้วย  

1. อายุ (Age) การจะท าให้ผู้ที่มีอายุแตกต่างกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากง่าย
ต่างกัน ผู้ที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่า ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือ โน้มน้าวใจของคนอ่ืนนั้นจะ
ยากข้ึนตามอายุที่เพ่ิมมากข้ึนของบุคคล 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน รวมไปถึงพฤติกรรมเกี่ยวกับ 
การสื่อสารก็แตกต่างกันด้วย ดังนั้นการสื่อสารจ าเป็นต้องทราบว่าจะสื่อสารกับเพศชายหรือเพศหญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อประสิทธิภาพของ 
การสื่อสารของผู้รับสาร โดยเชื่อว่าการศึกษานั้นท าให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป โดยผู้ที่มี
การศึกษาสูงจะมีความสนใจเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุน เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า 

4. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ซึ่งรวมถึงอาชีพ 
รายได้ เชื้อชาติและชาติพันธุ์ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวโดยเชื่อว่าฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ
นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมส่วนบุคคล 
 

ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory)  
พีระ จิรโสภณ (2554: 645–646; อ้างอิงจาก DeFleur, Melvin 1996) ได้เสนอทฤษฎีที่

กล่าวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระว่าง 
ผู้ส่งสารกับผู้รับสาร โดยชี้ให้เห็นว่า ข่าวสารมิได้ไหลผ่านจากสื่อมวลชนถึงผู้รับสาร และเกิดผล
โดยตรงทันที แต่มีปัจจัยบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยาและ
สังคมที่จะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสารนั้น โดย DeFleur ได้เสนอทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจก
บุคคล ไว้ดังนี้ 

ทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Simulus- 
Response) หรือทฤษฎีเอส–อาร์ (S-R theory) และน ามาประยุกต์ใช้ (M Defleur. 1989: 173) 
อธิบายว่า บุคคลมีความแตกต่างกันหลายประการ เช่น บุคลิกภาพ ทัศนคติ สติปัญญา และ  
ความสนใจ เป็นต้น และความแตกต่างนี้ยังขึ้นอยู่กับสภาพทางสังคมและวัฒนธรรม ท าให้มีพฤติกรรม
การสื่อสารและการเปิดเลือกรับสารที่แตกต่างกัน หลักการพื้นฐานที่ส าคัญเก่ียวกับทฤษฎีนี้ คือ 

1. บุคคลมีความแตกต่างกันในด้านบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา 
2. ความแตกต่างดังกล่าวนี้เป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู้ 
3. บุคคลที่อยู่ต่างสภาพแวดล้อมกันจะได้รับการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน 
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4. การเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันท าให้บุคคลมีทัศนคติ ความเชื่อถือ 
ค่านิยม และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน 
 

ทฤษฎีปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
อัจจิมา เศรษฐบุตร; และสายสวรรค์ เรืองวิเศษ (2530: 113) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคแต่ละ

คนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและ
สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดยปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 130 - 144) ได้สรุปถึงปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไว้ ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น เป็น
ที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งถึงรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจาก  
สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล โดยวัฒนธร รมแบ่ง
ออกเป็น วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และขั้นของสังคม 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซื้อ  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางสังคมด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต่ ากว่า 6, 6-12, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 ปีขึ้นไป เช่น  
กลุ่มวัยรุ่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 

3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอน 
การด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอน ซึ่ งแต่ละขั้นตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคแตกต่างกัน ดังนี้ 
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ขั้นที่ 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว มักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว 
สนใจด้านการพักผ่อนหย่อนใจ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง 

ขั้นที่  2 คู่สมรสใหม่และยังไม่มีบุตร มักจะซื้อสินค้าถาวร รถยนต์ ตู้ เย็น  
เตาไฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ที่จ าเป็น 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้น 1: บุตรคนเล็กอายุต่ ากว่า 6 ขวบ ครอบครัวที่มี
บุตรคนเล็กอายุต่ ากว่า 6 ขวบ มักจะซื้อสินค้าถาวรที่ใช้ในบ้าน เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องซักผ้า 
เครื่องดูดฝุ่น และยังซื้อผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหารเด็ก ยา เสื้อผ้า และของเล่นเด็ก รวมทั้งจะมี
ความสนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นพิเศษ 

ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกว่า 6 ขวบ มีฐานะการเงินดีขึ้น 
ภรรยาอาจจะท างานด้วยเพราะบุตรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าที่บริโภค เช่น อาหาร เสื้อผ้า เครื่องเขียน 
แบบเรียน และรายการพักผ่อนหย่อนใจส าหรับบุตร 

ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่มีบิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแล้ว แต่ยังไม่แต่งงาน มี
ฐานะการเงินดี สามารถซื้อสินค้าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวและยังท างานอยู่ 
มีฐานะการเงินดี อาจจะต้องย้ายไปอยู่อพาร์ทเมนท์ ชอบเดินทางเพ่ือพักผ่อน บริจาคทรัพย์สินบ ารุง
ศาสนาและช่วยเหลือสังคม 

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัว ออกจากงานแล้ว 
ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกัน และ
ท างานอยู่ 

ขั้นที่ 9 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกัน และออก
จากงานแล้ว ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ 
ความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  

3.4 รายได้ ( Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการ
ด ารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกในรูปของ AOIs ซึ่ งประกอบด้วย (1)  กิจกรรม (Activity)  
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(2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคิดเห็น (Opinion) แบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม  
ชั้นสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล  

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่า เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ 
การใช้สินค้า ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้น
ให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม  

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลได้รับเลือกสรร จัดระเบียบ
และตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ
ของบุคคลที่มีต่อโลก 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ/หรือความ
โน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น
และจะเกิดการตอบสนอง 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง 
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทาง  
ที่สม่ าเสมอ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อถือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคลซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองที่สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self – Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่า บุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และจดจ า 
ความหมายของการรับรู้ 
ราชบัณฑิตยสถาน ได้บัญญัติศัพท์ การรับรู้ (Perception) ดังนี้  
เป็นความสามารถในการมองเห็นวัตถุสามมิติในระยะที่ห่างออกไปและการตระหนักถึง

ระยะทางท่ีห่างออกไป 
การตระหนักว่าประสาทรับสัมผัส (senses) ได้รับการกระตุ้นจากวัตถุที่อยู่ภายนอกเป็น
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ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้น ไม่ได้เกิดจากความจ า 
ความสามารถในการเลือก การจัดหมวดหมู่สิ่งเร้า และการตีความประสบการณ์ทาง

ประสาทรับสัมผัสเพ่ือให้เกิดรูปแบบที่สามารถเข้าใจได้ 
ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 120 อ้างอิงจาก Shiffman & Kanuk, 2007) ได้ให้ความหมาย

เกี่ยวกับการรับรู้ไว้ว่า คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของ  
สิ่งเร้าให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคล้องกัน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ กระบวนการ
มองโลกรอบตัวบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ที่มี  
สิ่งเร้าเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้ เนื่องจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เช่น ความต้องการ 
ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 116) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของแต่ละบุคคล ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ ค่านิยม 
และความคาดหวัง 

เสรี วงษ์มณฑา (2542b: 79) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ
รับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่งนึ่งที่สัมผัสเพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มี
ความหมายและมีความกลมกลืน เมื่อกล่าวถึงการรับรู้ต้องกล่าวคู่กันระหว่าง การรับรู้ (Perception) 
และการรับสัมผัส (Sensation) แต่แตกต่างกันตรงที่การรับรู้น าเอาความคิดเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัสมีหน้าที่รับสัมผัส (Sensation) 
แต่ประสาทท่ี 6 คือความคิดเม่ือน าไปผนวกกับการรับสัมผัสจะกลายเป็นการรับรู้  
 

ขั้นตอนการรับรู้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540: 41) กล่าวว่า ในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดท าเพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ แต่การที่ธุรกิจจะสื่อให้ผู้บริโภคไม่ใช่เรื่องท่ีจะท าได้ง่ายเพราะผู้บริโภคต้องเผชิญ
กับสิ่งกระตุ้นจ านวนมากจากคู่แข่งขันในแต่ละวัน ท าให้แผนการส่งเสริมการตลาดนั้นมีลักษณะแปลก
และดกีว่าหรือเด่นกว่าคู่แข่งขันจึงจะสามารถสร้างการรับรู้ได้ดีกว่า ขั้นตอนการรับรู้ประกอบด้วย  

1. การเปิดรับข้อมูลการเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิด
โอกาสให้ข้อมูลเข้าสู่ตนเอง 

2. การตั้งใจรับการเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจกับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนั้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูลผู้โฆษณา
จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างความคิดริเริ่มในการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการดึงให้เกิดความตั้งใจ
รับข่าวสาร 
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3. ความเข้าใจในการเลือกสรร (Selective Comprehension) แม้ผู้บริโภคจะมี 
ความตั้งใจรับข่าวสารการโฆษณาแต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง ใน
ขั้นนี้จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามผู้โฆษณาก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจ
ก็จะน าไปสู่ขั้นต่อไป การตีความข้ึนอยู่กับทัศนคติ ความเชื่อถือ ประสบการณ์ 

4. การเก็บรักษาการเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจดจ า
ข้อมูลบางส่วนที่ได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังจากเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว ผู้โฆษณาต้อง
พยายามสร้างให้ข้อมูลอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคจึงจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

 
 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 ภาพแสดงขั้นตอนในการรับรู้ (Perception Process) 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2540) การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด  

หน้า 41. 
 
กระบวนการรับรู้  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2550: 117 - 118)  อธิบายว่า กระบวนการรับรู้ 

(Perceptual Process) เป็นขั้นตอนที่เริ่มต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส 
จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส และได้สัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ งห้า คือ ตา หู จมูก 
ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตั้งใจ 
(Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งท าให้เกิดการรับรู้ในที่สุด  

1. สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส (Sensory stimuli) ประกอบด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า 
ดังนี้ 

1.1 การได้เห็น (Sights หรือ Vision) นักการตลาดต้องใช้หลักการสร้างให้ผู้บริโภค
ได้เห็น โดยการโฆษณา การออกแบบร้านค้า การบรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้จากการได้เห็น โดยอาศัยสิ่งกระตุ้นต่างๆ เช่น สี ขนาด รูปแบบ เป็นต้น 

การเปิดรับข้อมูลการเลือกสรร การตั้งใจรับการเลือกสรร 

การเก็บรักษาการเลือกสรร ความเข้าใจในการเลือกสรร 
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1.2 การได้ยิน (Sounds หรือ Hearing) ในแต่ละวันผู้บริโภครับรู้เสียงต่างๆ ที่ผ่าน
เข้ามาจากโสตสัมผัสการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จึงต้องสร้างให้เกิดการรู้จักตราสินค้า และกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการจากการได้ยินโฆษณาต่างๆ ขึ้นมา 

1.3 การได้กลิ่น (Smells) เป็นตัวที่ก่อให้เกิดอารมณ์และสร้างให้เกิดความรู้สึกที่ดี
และเป็นการเตือนความทรงจ าได้เป็นอย่างดีด้วย โดยพบว่าสินค้าหลายชนิด เช่น น้ าหอม อาหาร 
เครื่องดื่ม ดอกไม้ สินค้าเหล่านี้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยใช้ประสาทสัมผัสด้านกลิ่นเป็นหลัก 

1.4 การได้ลิ้มรส (Taste) รสชาติเป็นปัจจัยส าคัญมากในการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหาร ยาสีฟัน เครื่องดื่มต่างๆ ดังนั้น การสร้างรสชาติที่ดี ถูกใจลูกค้า จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุด 

1.5 การได้สัมผัส (Textures หรือ Touch) สินค้าหลายชนิดผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ด้วยการสัมผัส เช่น เสื้อผ้า นักการตลาดจึงอาจใช้วิธีให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าก่อน 

2. หน่วยประสาทสัมผัส (Sensory receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่ง
ท าให้เกิดการเปิดรับ แล้วน าไปสู่ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งท าให้
เกิดการรับรู้ 

3. การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้ข้อมูลจากสิ่งกระตุ้นโดยผ่าน
ประสาทสัมผัสหนึ่งอย่างข้ึนไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน เป็นต้น 

4. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเข้าใจข้อมูลที่บุคคล
เปิดรับ 

5. การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นจากประสาท
สัมผัสเพื่อให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 ภาพแสดงรวมกระบวนการรับรู้ (The overview of Perceptual Process) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หน้า 117. 
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วุฒิ สุขเจริญ (2555: 129; อ้างอิงจาก Hawkins Best and Coney, 2010) กล่าวว่า  
การเกิดการรับรู้มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการประมวลผลข้อมูลซึ่งแบ่งได้เป็น 4 ระยะ คือ  
การสัมผัสกับสิ่งกระตุ้น การให้ความสนใจ การแปลความหมายและการจดจ า ใน 3 ระยะแรก  
(การสัมผัสกับสิ่งกระตุ้น การให้ความสนใจ การแปลความหมาย) เป็นองค์ประกอบของการรับรู้ 
ธรรมชาติของการรับรู้เริ่มจากการสัมผัสสิ่งกระตุ้น เกิดข้ึนเมื่อมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า เช่น ป้ายโฆษณา 
เสียงโฆษณา เข้าสู่ประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นการได้รับการกระตุ้นโดยบังเอิญ หรืออาจ
ได้รับการกระตุ้นแบบจงใจก็ได้ การที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้น ผู้บริโภคอาจให้ความสนใจมากหรือ
น้อย ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นนั้นมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจ
ข้อมูลที่ได้รับจากประสาทสัมผัสจะถูกส่งไปยังสมองเพ่ือประมวลผล จากนั้นจะเกิดกระบวนการแปล
ความหมาย สิ่งกระตุ้นที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมาก ผู้บริโภคก็จะให้เวลาในการประมวลผลมาก
เพ่ือแปลความหมาย ส่วนสิ่งกระตุ้นที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคน้อย ผู้บริโภคก็จะให้ความส าคัญใน
การประมวลผลน้อย จากนั้นผู้บริโภคจะเก็บข้อมูลไว้ในความจ าระยะสั้น เพ่ือน าไปใช้ในการแก้ไข
ปัญหาที่เร่งด่วน และถูกเก็บต่อไปสู่ความจ าระยะยาวในรูปของประสบการณ์เพ่ือใช้ในการแก้ไข
ปัญหาในอนาคต และท าให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงกระบวนการประมวลผลข้อมูลที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ (2555) พฤติกรรมผู้บริโภค หน้า 130. 
 
ระดับการรับรู้ 
รัตนา ปัญญาดี (2541: 38) ได้แบ่งระดับการรับรู้ (Threshold of Awareness) ดังนี้  

1. ระดับต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Lower Threshold) ถือเป็นคนที่มีการรับรู้เรื่อง
ต่างๆ ได้น้อยมาก 

2. ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Upper Threshold) เป็นคนที่มีการรับรู้เรื่อง
ต่างๆ ได้สูงมาก 

การสัมผัสต่อสิ่งกระตุ้น (Exposure) 
โดยบังเอิญ --------------------- โดยจงใจ 

การให้ความสนใจ (Attention) 
เกี่ยวข้องน้อย --------------------- เกี่ยวข้องมาก 

การแปลความหมาย (Interpretation) 
เกี่ยวข้องน้อย --------------------- เกี่ยวข้องมาก 

ความจ า (Memory) 
- ความจ าระยะสั้น   - ความจ าระยะยาว 
- การแก้ปัญหาทันที  - ประสบการณ์, คณุค่า, ความรูส้กึ 

การรับรู้ (Perception) 

การตัดสินใจซื้อและบริโภค 
(Purchase and consumption decision) 
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3. ความแตกต่างต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Difference Threshold) เป็นคนที่รับรู้
เรื่องต่างๆ แตกต่างจากผู้อ่ืน 

ส่วนการรับรู้โดยไม่รู้ตัว (Subliminal perception) หมายถึง การรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเข้าไปใน
สมองของเราโดยที่เราไม่รู้ตัวว่าเราก าลังเรียนรู้สิ่งนั้น เช่น เราเห็นบางสิ่งบางอย่างแล้วเราเกิดความ
เข้าใจ ท าให้เกิดการตีความในทันทีโดยที่เราไม่รู้ตัวว่าก าลังรู้สิ่งนั้นสิ่งนี้ เรียกว่า การรับรู้ในจิตใต้ส านึก 
(Conscious Awareness) (เสรี วงษ์มณฑา. 2542b: 83)  

 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
วุฒิ สุขเจริญ (2555: 135; อ้างอิงจาก Solomon, 2009) กล่าวว่า การรับรู้เกิดจากผู้บริโภค

ได้รับสิ่งกระตุ้น ได้แก่ ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และพ้ืนผิว ผ่านการรับรู้ทางอวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ ตา 
หู จมูก ปาก และผิวหนัง เมื่อผู้บริโภครับรู้ และเกิดความสนใจ จากนั้นจึงน าไปสู่การแปลความหมาย 
ดังนั้น การรับรู้จึงเกิดได้จากหลายทาง ได้แก่ การรับรู้จากการมองเห็น การรับรู้จากการได้ยิน  
การรับรู้จากการลิ้มรส การรับรู้จากการดมกลิ่น และการรับรู้จากการสัมผัส 

ธงชัย สันติวงศ์ (2536: 114 - 115) กล่าวว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะรับรู้และเข้าใจสิ่งต่างๆ นั้น 
ผู้บริโภคจะต้องได้รับการกระตุ้นให้เกิดความสนใจก่อน ความสนใจนี้ขึ้นอยู่กับตัวกระตุ้นที่มาจาก
ภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคล (Individuals of personal factors) ส่วนประกอบทั้งสองดังกล่าวนี้ 
จะเป็นไปในทางที่มีบทบาทสนับสนุนกันและกันอยู่เสมอ ถ้าหากส่วนประกอบอันหนึ่งมีมากแล้ว  
ก็อาจสามารถท าให้เกิดความสนใจได้ โดยที่มีส่วนประกอบอีกอันหนึ่งเพียงเล็กน้อย ด้วยเหตุนี้  
ในบางครั้งถึงแม้โดยส่วนตัวผู้บริโภคอาจไม่สนใจหรือไม่ต้องการอยากได้สินค้าเท่าใดนัก แต่ด้วยเสียง
โฆษณาท่ีดัง สีที่ฉูดฉาด และขนาดที่ใหญ่โตน่าสนใจก็อาจสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจได้ 
ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากผู้บริโภคโดยส่วนตัวมีความต้องการสนใจอยากได้สินค้ามากอยู่แล้ว  
การโฆษณาก็ไม่จ าเป็นต้องโฆษณามากๆ หรือดังๆ แต่อย่างใด ด้วยเหตุนี้จะเห็นได้ว่าในกรณีที่
ผู้บริโภคมีความสนใจสินค้าและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งน้อยอยู่แล้ว นักการตลาดจะต้องอาศัย
ตัวกระตุ้นที่ค่อนข้างเข้มข้นส าหรับการโฆษณา เพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้าเสมอ  

เสรี วงษ์มณฑา (2542b: 84 - 87) กล่าวว่า ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
และจากการรับรู้ข้อเท็จจริงในสิ่งใดสิ่งนั้นจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ การเรียนรู้ และพฤติกรรม  
การซื้อและการใช้ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค มีดังนี้  

1.  ตัวแปรทางการตลาด (Marketing Variables) ตัวแปรทางการตลาดถือว่าเป็น 
สิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดการรับรู้ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
เครื่องมือการตลาดอื่นๆ 
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2.  ปัจจัยด้านเทคนิค (Technical Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทาง
การตลาด โดยเฉพาะในเรื่องของการสร้างข่าวสารเพ่ือท าให้เกิดการรับรู้ที่ดี ได้แก่ ขนาด สี  
ความเข้มข้นของแสง เสียง การเคลื่อนไหวของภาพ ต าแหน่งของภาพหรือข่าวสาร ความตัดกัน  
ความโดดเด่น ความแปลกใหม่ และปัจจัยด้านเทคนิคอ่ืน 

3.  สภาพความพร้อมด้านจิตใจของผู้บริโภคที่จะรับรู้ (Mental readiness of 
consumer to perceive) ความพร้อมด้านจิตใจเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งจะน าไปสู่การเปิดรับข่าวสาร 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีสภาพจิตใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัย ดังต่อไปนี้ อุปนิสัยการรับรู้ 
ขอบเขตความตั้งใจ การยึดติดกับการรับรู้ และความคาดหวังของผู้บริโภค 

4.  ประสบการณ์ในอดีตและข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค (Past experience and 
personal of the consumer) ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับข่าวสารที่แตกต่าง
กัน ปัจจัยที่เก่ียวข้องมีดังนี้ ประสบการณ์ที่ผ่านมา ความรู้และความเข้าใจ อายุ การศึกษา สติปัญญา
และความสามารถในการจดจ า อารมณ์ และลักษณะเฉพาะตัวอ่ืนๆ 

5.  ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Social and cultural factors of 
consumer) ปัจจัยด้านสังคม (ครอบครัว เพ่ือน) และปัจจัยด้านวัฒนธรรม (วัฒนธรรมหลัก และ
วัฒนธรรมย่อย) ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ และคณะ (2550: 15 - 16) กล่าวว่า ในชีวิตประจ าวันผู้บริโภครับ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ มาก ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ได้ท้ังหมด จึงเลือกเฉพาะที่แต่ละบุคคลมีความเข้าใจ
และเลือกท่ีจะจ าเฉพาะส่วนที่ต้องการหรือมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคสูง โดยปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้
ตามแนวคิดของเฮนรี แอสเซล (Henry Assael) คือ สิ่งเร้าและความพร้อมของผู้บริโภค  

สิ่ ง เร้ าทางการโฆษณาที่มีผลต่อการรับรู้  ได้แก่  ขนาด ต าแหน่ง สี  ความขัดแย้ง  
การเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง ความถี่ การให้คุณค่าของสังคม ความเหมาะสมกับสถานการณ์ 
ความพร้อมของผู้บริโภค 

ความพร้อมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการรับรู้ ได้แก่ ความสามารถในการรับรู้ ระยะเวลาที่
สนใจสาร ความถ่ีในการรับสาร  

นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ ความต้องการ ประสบการณ์ 
ทัศนคติ สภาวะแวดล้อมทางสังคม และวัฒนธรรม 

 
ความหมายของการจดจ า  
วิไลวรรณ ศรีสงคราม (2549: 145) กล่าวว่า ความจ า หมายถึง กระบวนการที่สมองเก็บ

รักษาข้อมูลไว้ได้ และเมื่อมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้ข้อมูล ก็สามารถดึงข้อมูลเหล่านี้ออกมาใช้ได้ 
รวมทั้งข้อมูลเหล่านี้ก็สามารถท่ีจะถูกลืมเลือนไปได้ตามระยะเวลาที่ผ่านไป  
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ชนาธิป วิทาโน (2546: 45) ได้สรุปไว้ว่า การจดจ า (Memory) หมายถึง การที่บุคคล
สามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้มา หรือประสบกับเหตุการณ์ต่างๆ มา เมื่อมีการระลึกถึงก็จะสามารถ
ถ่ายทอดออกมาในลักษณะของค าพูด การเขียน หรือการแสดงกิริยาท่าทางต่างๆ 

อาภา จันทรสกุล (2526: 99) กล่าวว่า การจ า หมายถึง การรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจาก 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือการเรียนรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือหมายถึง การที่บุคคลสามารถถ่ายทอด
สิ่งที่เคยรับรู้ และเก็บเหตุการณ์ต่างๆ ที่ประสบมาออกมาได้อย่างถูกต้อง  

 
ระบบของความจ า 
ความจ าแบ่งเป็น 3 ระบบ ได้แก่ (อาภา จันทรสกุล. 2526: 99 - 100) 

1. ความจ าแบบรับสัมผัส (Sensory Memory) เป็นความจ าที่เกิดขึ้นเมื่อจากการรับ
สัมผัสแล้วปรากฏเป็นความจ า ซึ่งมีช่วงระยะเวลาสั้นๆ ตั้งแต่น้อยกว่า 1 วินาที ไปจนถึงกระทั่งเป็น
เวลาหลายวินาที เช่น หากเรามองภาพในหนังสือ เมื่อลองหลับตาจะพบว่า ขณะหลับตาเรายังคงเห็น
ภาพที่มองเห็นเมื่อสักครู่ปรากฏอยู่ประมาณครึ่งวินาที ความจ าที่เป็นภาพหรือสิ่งที่มองเห็น เรียกว่า 
ไอโคนิค (iconic memory) เช่นเดียวกับการได้ยินเสีย เสียงเหมือนจะสะท้อนก้องอยู่ในหูประมาณ  
2 วินาที ซึ่งเสียงสะท้อนนี้ท าให้เกิดความรู้สึกตื่นตัวกับการได้ยินเสียงนั้นๆ การได้ยินเสียงนี้ เรียกว่า 
เอ็คโคอิค (echoic memory) เมื่อเราได้ยินเสียง แม้ว่าคลื่นเสียงจะหายไปแล้ว แต่การคงอยู่ของเสียง
จะท าให้เราตีความเสียงที่ได้ยินครบถ้วน 

2. ความจ าระยะสั้น (Short-term Memory หรือ STM) หมายถึง ความจ าหลังจากที่
เกิดการรับรู้สิ่งเร้าที่ได้รับการตีความ ถ้าบุคคลให้ความสนใจในข้อมูลนั้นๆ ความจ าจากการรับสัมผัสก็
จะเปลี่ยนไปเป็นความจ าระยะสั้น เช่น สามารถจดจ าหมายเลขโทรศัพท์ที่จะโทรออกได้ 

3. ความจ าระยะยาว (Long-term Memory หรือ LTM) เป็นความจ าที่บุคคลเก็บ
รักษาไว้ได้เป็นระยะเวลายาวนาน เป็นความจ าที่มีความคงทน ถาวรกว่า STM สิ่งที่จ าอยู่ใน LTM 
อาจจะคงอยู่เป็นเดือน เป็นปี หรือตลอดชีวิตก็ได้ เช่น การจ าชื่อของตนเองได้  การจ าเหตุการณ์ที่
ส าคัญต่างๆ ได้ 
 

กระบวนการของความจ า  
ความจ า เป็นระบบการท างานที่ตื่ นตัวอยู่ ตลอดเวลา ในการที่จะรับ ( receives)  

เก็บ (stores) จัดการ (organizes) เปลี่ยนแปลง (alerts) และน าข้อมูลออกมา (recovers) ใน 
การจัดการกับข้อมูลในแต่ละระยะความจ า อาจเทียบได้กับการประมวลผลข้อมูลทางคอมพิวเตอร์ ซึ่ง
ประกอบด้วย การใส่รหัสข้อมูล (encoding) การเก็บรักษาข้อมูล (storage) และการกู้ข้อมูลกลับคืน
มา (retrieval) ซึ่งในการที่บุคคลไม่สามารถกู้ข้อมูลกลับคืนมาได้ก็จะเกิดการลืม (forgetting) เกิดข้ึน  
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ภาพประกอบ 4 ภาพแสดงกระบวนการความจ าของ Atkinson-Schiffrin 

 
ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. หน้า168. 

 

การวัดความจ า 
ความจ าของเราไม่ได้อยู่ในลักษณะจ าได้ทั้งหมด หรือไม่ก็จ าไม่ได้เลย (all-or-none)  

เราอาจจ าได้บางส่วน เช่น จ าค าที่ต้องการไม่ได้ แต่จ าตัวอักษรตัวต้นและตัวท้ายได้ หรืออาจจ า
ความหมายได้ หากนึกค าไม่ออกเพราะติดอยู่ที่ริมฝีปาก ดังนั้น จึงมีวิธีวัดความจ า 4 แบบ ดังนี้  
(มุกดา ศรียงค์ และคณะ. 2544: 201 - 203)  

1. การระลึกได้ (Recall) หมายถึง การถอดแบบข้อมูลหรือข้อเท็จจริง การทดสอบ 
การระลึกได้เป็นการให้จ าทุกตัวอักษร (ค าต่อค า) เช่น ท่องอาขยานได้ทุกตัว โดยไม่มีสิ่งช่วยกระตุ้น
ความจ า 

2. การจ าได้ (Recognition) เป็นการวัดความจ าโดยมีสื่อกระตุ้น หรือชี้แนะให้จ าได้ 
การจ าได้นี้วัดความจ าได้ดีกว่าการระลึกได้ แต่ทั้งนี้การจ าได้จะถูกต้องมากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับ
สิ่งที่น ามาให้เลือกด้วย ถ้าสิ่งที่น ามาให้เลือกคล้ายกับสิ่งที่ถูกต้องมากเพียงใด การจ าได้ก็มีข้อผิดพลาด
มากเพียงนั้น 

3. การเรียนซ้ า (Relearning) บางครั้งสิ่งที่เราเคยเรียนรู้มา เราไม่อาจระลึกหรือจ าได้ 
แต่เมื่อให้เรียนซ้ าอีกปรากฏว่าเรียนได้เร็วขึ้น ใช้เวลาเรียนน้อยกว่าเดิม 

4. การบูรณาการใหม่ (Reintegrating) หมายถึง การที่ความจ าหนึ่งจะกระตุ้นให้เกิด
ความจ าอ่ืนๆ ตามมา เรียกได้ว่า ประสบการณ์ในอดีตทั้งหมดถูกสร้างขึ้นใหม่จากสิ่งที่สะสมไว้ แม้ว่า
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จะมีเพียงสิ่งเดียว การจ าประเภทนี้มักเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคลมากกว่าการเรียนรู้
อ่ืนๆ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ พบว่า การรับรู้และการจดจ า ทั้งสองสิ่งนี้จะพบความเกี่ยวข้อง
กันกล่าวคือ การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลรวบรวมจัดระบบข้อมูล และท าความเข้าใจต่อสิ่งที่ได้
สัมผัส เกิดความรู้สึก เกิดการประมวลผล และการตีความ ส่วนการจดจ า เป็นกระบวนการเก็บรักษา 
บันทึกเรื่องราวต่างๆ ไว้ได้อย่างถูกต้อง สามารถระลึกได้และถ่ายทอดสิ่งที่จ าได้ออกมา การรับรู้ของ
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลหรือปัจจัยในการรับรู้ ซึ่งสิ่งที่เรารับรู้จะถูก
เก็บไว้ในระบบความทรงจ า ส่งผลต่อไปยังการจดจ าและถ่ายทอดสิ่ งที่จดจ าออกมาได้เมื่อต้องการใช้
งาน จึงกล่าวได้ว่า เมื่อมีการรับรู้ย่อมมีการจดจ าผลการรับรู้ตลอดเวลา 

จากแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2550: 116) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของแต่ละบุคคล ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง เริ่มต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจาก
ประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งท าให้เกิดการเปิดรับ แล้วน าไปสู่ความตั้งใจ การตีความ และเกิดการรับรู้ 
ในที่สุด แนวคิดเกี่ยวกับระดับการรับรู้ของ รัตนา ปัญญาดี (2541: 38) ที่กล่าวว่า ระดับการรับรู้แบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ระดับต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Lower Threshold) ระดับสูงสุดที่
บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Upper Threshold) ความแตกต่างต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Difference 
Threshold) และการรับรู้โดยไม่รู้ตัว และการวัดความจ าของ มุกดา ศรียงค์ และคณะ (2544: 201 - 
203) ที่กล่าวว่า การวัดความจ าสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 แบบ ประกอบด้วย การระลึกได้ การจ าได้ 
การเรียนซ้ า และการบูรณาการใหม่ มาใช้ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในส่วนของ 
การรับรู้และจดจ าเกี่ยวกับสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 
ความหมายของการโฆษณา 
อภิวรรณ ศิรินันทนา (2559: 2) ได้สรุปว่า การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารทาง

การตลาดที่มุ่งน าเสนอข่าวสารของสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ผู้สนับสนุนจะต้องมี  
การเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือซื้อพ้ืนที่และช่วงเวลาที่ดีที่สุดจากสื่อมวลชนทุกประเภทที่มีประสิทธิภาพต่อ 
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

สุพรรณี มังคะลี (2553: 6) กล่าวว่า การโฆษณามีความหมายได้หลายประการขึ้นกับ
ประสบการณ์และภูมิหลังของผู้ที่ให้ความหมายนั้นๆ ในความคิดเห็นของคนทั่วไปที่ได้ยิน  ได้ฟังหรือ
อ่านโฆษณา ความหมายของการโฆษณาคือ การให้ข้อมูลเพื่อชักชวนให้ซื้อสินค้า  
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รัสเซล และเลนน์ (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 115; อ้างอิงจาก Russell and Lane. 1990: 
1921) กล่าวไว้ว่า ค าว่า “การโฆษณา” หรือ “Advertising” มาจากรากศัพท์ภาษาละตินว่า 
“advertere” หมายถึง การหันเห (to turn to) ซึ่งมีความหมายอย่างกว้างๆ ว่า เป็นการหันเห 
ความสนใจของผู้ซื้อให้หันเหมาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ท าการโฆษณา  

ศิริ วรรณ เสรี รัตน์  (2540 :  105)  กล่ าวว่ า  การโฆษณา เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ าย 
ในการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ  

เสรี วงษ์มณฑา (2540b: 6) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า การโฆษณา (Advertising) เป็น
เครื่องมือหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด โดยเป็นกระบวนการทางด้านการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้เกิดความชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการ
เผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน  
 

หน้าที่ของการโฆษณา 
การโฆษณาท าหน้าที่ต่างๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2540: 105 - 106) 

1. หน้าที่การตลาด (Marketing Function) ท าหน้าที่เป็นหนึ่งในส่วนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ทั้งสี่เครื่องมือ
นี้ใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าอันจะน าไปสู่การสร้าง
ยอดขายและก าไรในที่สุด 

2.  หน้าที่ การติดต่อสื่ อสาร (Communication Function)  การโฆษณาถือเป็น 
การติดต่อข่าวสารกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

3. หน้าที่ให้ความรู้ (Education Function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับ
การใช้ผลิตภัณฑ์ และท าให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์ท าให้คุณภาพของชีวิตมนุษย์ดีข้ึน 

4. หน้าที่ด้านเศรษฐกิจ (Economic Function) จากการที่บุคคลรู้จักผลิตภัณฑ์ 
อันเนื่องมาจากการโฆษณาซึ่งท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น จึงเท่ากับว่า การโฆษณาเป็นตัวสร้าง
ยอดขายและก าไร ท าให้ธุรกิจด าเนินไปได้ด้วยดี ท าให้เกิดการขยายตัวด้านการลงทุน เป็นผลท าให้
เกิดการสร้างงานอันเป็นผลท าให้ระบบเศรษฐกิจโดยส่วนรวมดีข้ึน 

5. หน้าที่ด้านสังคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยปรับปรุง
มาตรฐานการด ารงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทั่วโลก การเผยแพร่ข่าวสาร 
การโฆษณาจะมีผลกระทบต่อการพัฒนาด้านสังคมและวัฒนธรรม การโฆษณาไม่ใช่แต่มุ่งที่การขาย
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สินค้าเท่านั้น แต่มีการโฆษณาจ านวนมากที่เป็นการโฆษณาที่ต้องค านึงถึงภาระความรับผิดชอบของ
ธุรกิจที่มีต่อสังคม และมวลมนุษยชาติ 
 

วัตถุประสงค์การโฆษณา 
การโฆษณา มีวัตถุประสงค์ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา. 2532: 9) 

1. แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ รวมถึงวิธีการใช้ การท างาน แหล่งจ าหน่าย 
2. แจ้งข่าวสารด้านราคา 
3. เสริมสร้างภาพพจน์และความพอใจในตราสินค้า 
4. กระตุ้นให้เกิดความต้องการการซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ 
5. เพ่ือเพ่ิมการจ าหน่ายสินค้าและบริการนั้นๆ 

 

การก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณา (Advertising Objective Setting) เป็นการก าหนด
ภารกิจ (Mission) ในรูปของวัตถุประสงค์ในการโฆษณา ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดนั้น และส่วนประสมทางการตลาด การก าหนดวัตถุประสงค์โฆษณา
โดยทั่วไป มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 294)  

1) การโฆษณาเพ่ือน าเสนอรายละเอียดข้อมูล (Informative Advertising) จะใช้มาก
ในช่วงการแนะน าสินค้าใหม่สู่ตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความต้องการให้เกิดขึ้น  

2) การโฆษณาเพ่ือชักจูง (Persuasive Advertising) การโฆษณาแบบนี้จะใช้ในช่วงที่มี
การแข่งขันสูงและบริษัทต้องการให้ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าของตน ซึ่งในบางครั้งการโฆษณาแบบนี้ 
อาจเป็น การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เพ่ือสร้างสิ่งที่ เหนือกว่า 
ในบางด้าน หรือ หลายๆ ด้าน โดยต้องแน่ใจว่าตราสินค้าของเราสามารถพิสูจน์ได้ว่าดีกว่าตราสินค้า
อ่ืนในด้านนั้นจริงๆ  

3) การโฆษณาเพ่ือย้ าเตือนความคิด (Reminder Advertising) การโฆษณาแบบนี้
จ าเป็นส าหรับสินค้าท่ีอยู่ในช่วงการเติบโตเต็มที่แลว้ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือย้ าเตือนความจ ามากกว่าให้
ข้อมลู ข่าวสาร และการโฆษณาท่ีใกล้เคียงกับวิธีนี้คือ การโฆษณาเพ่ือการเสริมแรง (Reinforcement 
Advertising) ที่จะเพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับผู้ซื้อในปัจจุบันว่าตัดสินใจได้ถูกต้องแล้ว 
 

ลักษณะการโฆษณา 
การโฆษณามีลักษณะส าคัญ ดังต่อไปนี้ (เสรี วงษ์มณฑา. 2540b: 6 - 9) 

1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media) วัตถุประสงค์ในการสร้าง 
งานโฆษณาก็เพ่ือจะเผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ข้อความ รูปภาพ หรือ
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สัญลักษณ์ที่สนับสนุนการขายสินค้าหรือบริการอย่างกว้างขวาง ไปสู่มวลชนที่สามารถเข้าถึงได้ทุก
สถานที่ตามลักษณะของสื่อสารมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 

2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณามีวัตถุประสงค์
เพ่ือการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น การโฆษณาจะต้องกล่าวถึงเฉพาะสิ่งที่ดีเท่านั้นจึงจะ
สามารถจูงใจได ้

3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ 
(Supposed reason) การจูงใจด้วยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนการจูงใจด้วยเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนอง 
ความต้องการด้านจิตวิทยา 

 
สื่อโฆษณา 
พิบูล ทีปะปาล (2545: 147) กล่าวว่า ค าว่า “Media” (สื่อ) เป็นค าพหูพจน์ ส่วนเอกพจน์

ใช้ค าว่า “Medium” ดังนั้น ค าว่า “Advertising media” หมายถึง สื่อหลายๆ สื่อที่น าข่าวสาร 
การโฆษณาไปยังผู้รับหรือผู้ฟัง ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ์ ฯลฯ ถ้าหากใช้ใน
ความหมายถึงสื่ออย่างเดียว ชนิดเดียวจะใช้ “Advertising medium” เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แต่ถ้าน า
หลายสื่อมาใช้ร่วมกัน เรียกว่า “Media mix” หรือส่วนประสมของสื่อ  

เสรี วงษ์มณฑา (2540a: 205) ให้ความหมายว่า สื่อโฆษณา (Advertising Media) เป็น 
การน าพาหะที่จะพาข่าวสารทางการตลาดจากผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
ปรัชญาของการซื้อสื่อโฆษณา คือ การเข้าถึงให้ได้มากที่สุดตามความเหมาะสม ความถี่สูงสุดที่
เหมาะสม และการสูญเปล่าน้อยที่สุด ในงบประมาณท่ีจ ากัด  

วสิษฐ์  ด้ วงสงค์  (2541)  ได้แสดงความเห็นไว้ ว่ าสื่ อ โฆษณา หมายถึ ง ช่องทาง 
การติดต่อสื่อสาร ซึ่งท าหน้าที่ส่งข่าวสารจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ส าหรับสื่อที่ใช้ในปัจจุบันสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ สื่อมวลชน และสื่อบุคคล  

สื่อมวลชน หมายถึง สื่อที่ท าให้ผู้ส่งสารซึ่งอาจจะเป็นบุคคลเพียงคนเดียว หรือกลุ่มบุคคล
สามารถส่งข่าวสาร ข้อมูลไปยังผู้รับที่เป็นเป้าหมายจ านวนมากและกระจายไปได้ในเวลาอันรวดเร็ว 

สื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลที่น าพาข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัย
การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว คือ ทั้งฝ่ายผู้รับและผู้ส่งสารสามารถที่จะติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกัน
ได้โดยตรง 

สื่อโฆษณา (Advertising Media) สามารถจ าแนกออกเป็นประเภทต่างๆ โดยแยกตามชนิด
ของสื่อโฆษณาได้ดังนี้ 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) แบ่งเป็น 
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1.1 หนังสือพิมพ์ (Newspaper) หนังสือพิมพ์โดยส่วนใหญ่จะแบ่งเป็นส่วนต่างๆ 
เช่น การเมือง กีฬา บันเทิง ซึ่งในการเลือกลงโฆษณาต้องเลือกให้เหมาะสมกับส่วนนั้นๆ และ
เหมาะสมกับสินค้า หนังสือพิมพ์มีทั้งแบบท้องถิ่น (Local) แบบทั่วประเทศ (National) และ 
แบบต่างประเทศ (International) 

1.2 นิตยสาร (Magazine) สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่เฉพาะเจาะจง โดยอาจจะแบ่ง
ผู้อ่านจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ หรืออาจจะแบ่งตามความสนใจของผู้อ่าน เช่น 
นิตยสารรถยนต์ นิตยสารกีฬา เป็นต้น โดยทั่วไปนิตยสารมีทั้งรายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน  
รายสองเดือน และรายสามเดือน 

2. สื่อกระจายเสียง (Broadcast Media) แบ่งเป็น 
2.1 วิทยุ (Radio) เป็นสื่อที่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้โดยผ่านรูปแบบรายการที่

แตกต่างกัน จัดเป็นสื่อที่มีการแบ่งกลุ่มผู้ฟัง เช่น เพลงช้า เพลงลูกทุ่ง ข่าว เป็นต้น กลุ่มเป้าหมายของ
สื่อวิทยุ ได้แก่ วัยรุ่น นักศึกษามหาวิทยาลัย คนที่เริ่มท างาน กลุ่มคนเหล่านี้สื่อวิทยุจะเข้าถึงได้ง่าย
กว่ากลุ่มอ่ืนๆ 

2.2 สื่อโทรทัศน์ (Television) สื่อโทรทัศน์ในประเทศไทยจะเป็นแบบหลากหลาย 
(Variety) มากกว่าแบบที่เฉพาะเจาะจง (Selective) เช่น เคเบิ้ลทีวี และจะเป็นแบบออกอากาศ 
ทั่วประเทศมากกว่าออกอากาศภายในท้องถิ่น ข้อได้เปรียบของสื่อโทรทัศน์คือ เป็นสื่อที่สร้าง
ภาพพจน์ได้ดี เพราะผู้ชมสามรถเห็นภาพและได้ยินเสียง 

3. สื่อจดหมายตรง (Direct Mail Media) เป็นสื่อที่เฉพาะเจาะจงที่สุด สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยเฉพาะ เป็นสื่อที่ผู้รับสามารถตอบกลับมาได้ มีความเป็นส่วนตัวสูง แต่บางคนจะ
มองว่าเป็นจดหมายขยะ ปัจจุบันมีบริษัทที่ขายข้อมูลพ้ืนฐานของลูกค้า ซึ่งท าให้ผู้โฆษณาสามารถ  
เช่ามาได้ เป็นสื่อที่มีการลงทุนค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับผลตอบรับ 

4. สื่อกลางแจ้ง (Outdoor Media หรือ Out of Home Media) การโฆษณากลางแจ้ง 
(Outdoor  Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาที่น าไปติดตั้งไว้ในที่ท่ีมีผู้คนสัญจรไปมาเป็นจ านวนมาก 
ให้มองเห็นได้ในระยะไกลและสามารถจดจ าได้ เช่น ตามสี่แยก ถนนที่มีการจราจรคับคั่ง  
ย่านศูนย์การค้า ริมทางด่วน บนอาคารสูง เป็นต้น การโฆษณากลางแจ้งสามารถแสดงภาพสินค้า  
ชื่อสินค้า เครื่องหมายการค้า ค าขวัญ รวมทั้งแสง สีและการเคลื่อนไหว ด้วยภาพที่มีขนาดใหญ่จึง
สามารถสะดุดความสนใจจากประชาชน ที่ผ่านไปมาได้เป็นอย่างดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 
2538) 

สื่อกลางแจ้งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ (Russell and Lane,1993) 
4.1 สื่อกลางแจ้งไม่เคลื่อนที่ ได้แก่ แผ่นภาพโฆษณา (Poster) แบนเนอร์ (Banner) 

และป้ายกลางแจ้ง (The Painted Bulletins)  
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4.1.1 แผ่นภาพโฆษณา (Poster) หมายถึง  สิ่ งพิมพ์ที่มี เนื้อหาเกี่ยวกับ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ ตลอดจนชักจูง ให้ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะเป็น 
แผ่นเดียว พิมพ์ด้วยกระดาษขนาดต่างๆ ได้แก่ 31 x 43 นิ้ว หรือ 24 x 35 นิ้ว ติดตั้งไว้ในที่สาธารณะ
ซึ่งมีผู้คนจ านวนมาก เช่น หน้าร้าน ศูนย์การค้า โรงภาพยนตร์  

4.1.2 ป้ายกลางแจ้ง (The Painted Bulletins) เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่
วาดหรือพิมพ์ลงวัสดุจ าพวกไวนิล สติกเกอร์ ผ้าใบ แล้วน า ไปติดตั้งบนโครงสร้างที่แข็งแรงใน 
ย่านชุมชนหรือที่ที่มีการจราจรหนาแน่น ในป้ายโฆษณาจะมีภาพและข้อความเช่นเดียวกันกับแผ่น
โฆษณาแตกต่างกันที่ขนาดและความคงทน บางครั้งเรียกว่า บิลบอร์ด (Billboard) หากเป็นป้าย
โฆษณาภาพยนตร์ เรียกว่า คัทเอาต์ (Cutout) 

4.2 สื่อกลางแจ้งเคลื่อนที่ (Transit Media) เป็นสื่อโฆษณาที่ติดตั้งกับยานพาหนะ
ประเภทต่าง ๆ เช่น รถโดยสารประจ าทาง รถแท็กซี่ รถไฟ รถไฟฟ้า เครื่องบินโดยสาร รวมทั้ง 
การพิมพ์ข้อความโฆษณาลงบนบัตรโดยสาร 

4.2.1 สื่อโฆษณายานพาหนะ (Transport) เป็นการติดตั้งภาพโฆษณาภายนอก
ตัวรถ ได้แก่ ด้านข้างตัวรถ ด้านนอกตัวรถ รอบตัวรถ ด้านหลังรถ ด้านหน้ารถ บนหลังคารถ
แท็กซี ่ท้ายรถสามล้อ เป็นต้น สามารถดึงความสนใจได้ดี วัสดุที่ใช้อาจเป็นพลาสติก สติกเกอร์ พี.วี.ซี.
บอร์ด ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับชนิดของยานพาหนะ  

4.2.2 สถานี ชานชาลาและโปสเตอร์ปลายทาง (Station, Platform and 
Terminal Poster) เป็นป้ายโฆษณาท่ีติดตั้งอยู่ตามสถานที่ต่างๆ ได้แก่ สถานีรถไฟฟ้า ท่าอากาศยาน 
ที่พักคนโดยสารรถประจ าทาง เป็นต้น อาจใช้บอร์ดอิเล็กทรอนิคส์ซึ่งใช้ระบบคอมพิวเตอร์หรือ 
กล่องไฟ (Illuminated Sign Box) เพ่ือความน่าสนใจ 

4.2.3 การโฆษณาโดยใช้สื่อเฉพาะและใบแทรก (Special Advertising or 
Inserts) เป็นการโฆษณาในลักษณะพิเศษหรือพิมพ์ เป็นแผ่นพับ ใบปลิว แทรกไว้ในหน้าโฆษณา 
ตามนิตยสารต่างๆ เช่น คูปองส่วนลด รายการสินค้าต่างๆ 

5. สื่อเสริมประเภทอ่ืนๆ (Other Media) เช่น 
- สื่อสปอนเซอร์ 
- สื่ออินเทอร์เน็ต 
- สื่อโรงภาพยนตร์ 
- สื่อเฉพาะ เช่น ของช าร่วย ปากกา สมุดบันทึก เป็นต้น 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา สรุปได้ว่า การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่
ส าคัญที่ใช้ในการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ กับผู้บริโภค เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ และดึงดูดให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ  
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ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540b: 6) ที่กล่าวไว้ว่า การโฆษณา (Advertising) 
เป็นเครื่องมือหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด โดยเป็นกระบวนการทางด้านการสื่อสารมวลชน 
ประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้เกิดความชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ ผู้วิจัยสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้กับงานวิจัยเรื่อง “เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อ 
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณา
ของรถไฟฟ้าบีทีเอส 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบโฆษณา 
โฆษณานั้นเกี่ยวพันโดยตรงกับคนแต่ละคนในแต่ละเวลา ไม่ว่าผู้คนนั้นจะเป็นคนอ่าน คนฟัง 

หรือคนดู หากว่าผู้ที่ก าลังตกอยู่ในสภาพการอ่าน ฟัง ดู แล้วมีความรู้สึกว่าโฆษณานั้นก าลังมุ่งอยู่กับ
ตัวของเขา จะท าให้เขามีปฏิกิริยาสนใจกับโฆษณา (มนูญ แสงหิรัญ. 2521: 126) 
 

การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
อภิวรรณ ศิรินันทนา (2559: 203) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งส าคัญต่อโฆษณา

อย่างมาก เพราะการที่โฆษณาจะต้องสื่อสารไปยังผู้บริโภคจ านวนมาก จ าเป็นต้องมีการคิดสร้างสรรค์
ผลงานที่ดึงดูดใจ แปลกใหม่ สอดแทรกข้อมูลที่เป็นคุณสมบัติโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ความคิด
สร้างสรรค์ไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นกับบุคคลใดก็ได้ แต่ความคิดสร้างสรรค์ที่เกี่ยวกับการโฆษณาจะต้องมี
ความสามารถในการโน้มน้าวความเชื่อและความรู้สึกของผู้บริโภคได้ รวมทั้งการจ ากัดในเนื้อที่และ
เวลา ท าให้ความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาต้องใช้ความพยายามท าให้การสื่อสารออกไปแต่ละครั้งมี
ประสิทธิภาพสูงสุด  

การสร้างสรรค์งานโฆษณา หมายถึง ผลของความคิดที่แตกต่างและเกิดจากจินตนาการที่
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กันโดยอาศัยข้อมูล ประสบการณ์มาพัฒนารูปแบบความคิดใหม่ที่มี 
ความเกี่ยวข้องกัน มีความเป็นต้นแบบ มีผลกระทบและน าไปสู่การแก้ปัญหาทางการตลาด  
(ธิติพัฒน์ เอี่ยมนิรันดร์ และคณะ. 2550: 7) 

เสรี วงษ์มณฑา (2540b: 172) ได้กล่าวถึง หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative) ที่ดี
ใช้หลัก AIDA ดังนี้  

A = Attention คือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจได้หรือดึงความสนใจ (Hook) 
ตัวอย่างเป็นเสียงเพลง ดารา ผลประโยชน์ของสินค้า 

I = Interest คือ การท าโฆษณาที่มีผลประโยชน์ส าหรับผู้บริโภค ดังนั้น ในการโฆษณาต้อง
เน้นให้เห็นว่าผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์อะไรจากสินค้าบ้าง 

D = Desire คือ การโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ โดยการสนับสนุน
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จุดขายสินค้าของเราให้ชัดเจน ชี้ให้เห็นความแตกต่างของการมีสินค้ากับไม่มีสินค้าของเรา หรือการมี
สินค้าของเรากับการมีสินค้าของเขาแตกต่างกันอย่างไร เช่น ถ้าซื้อรถกระบะอีซูซุ ดีกว่าใช้รถกระบะ
อ่ืนๆ อย่างไร ซื้อรถยนต์เบนซ์ดีกว่าซื้อรถอ่ืนๆ อย่างไร 

A = Action คือ โฆษณาท่ีเชิญชวนให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองจากผู้บริโภค โดยเฉพาะ
เกิดการซื้อ 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540: 195 - 197) ได้กล่าวถึง มาตรฐานการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ดี 
ดังนี้  

1. ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่โฆษณานั้นง่ายและชัดเจนถูกต้อง  
2. การโฆษณานั้นแสดงบุคลิกภาพตราสินค้าและคุณสมบัติตราสินค้าชัดเจน  
3. การโฆษณานั้นจะท าให้ตราสินค้ามีผลประโยชน์ต่อผู้ซื้อ และการโฆษณานั้นสามารถ

แก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้  
4. การโฆษณาบรรจุความคิดท่ีมีอ านาจพอ  
5. การโฆษณานั้นเป็นสิ่งที่ไม่เกินจริง งานโฆษณาต้องสมเหตุสมผล 
6. งานโฆษณาให้ความคิดที่เด่นชัด งานโฆษณานั้นท าให้ผู้บริโภคจดจ าสิ่งส าคัญ หรือ

แนวความคิดหลักจากการโฆษณาได้ 
7. การโฆษณาสามารถยึดเหนี่ยวผู้รับข่าวสารได้ งานโฆษณาที่ดีจะต้องเด่นสะดุดตา 

กล่าวคือ สร้างความตั้งใจฟัง ความสนใจ ความรู้สึกที่ดี และสร้างความคิดเก่ียวกับงานโฆษณานั้น 
8. การโฆษณานั้นให้ประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย งานโฆษณาจะต้องท าให้ผู้รับข่าวสาร

พอใจ ซึ่งอาจจะเป็นการหัวเราะ รอยยิ้มหรือน้ าตา โดยอาศัยสิ่งกระตุ้นด้านอารมณ์และท าให้ผู้รับ
ข่าวสารต้องชมโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีก 

9. งานโฆษณานั้นต้องแสดงถึงการใช้ความช านาญเฉพาะด้าน  
 

พีระมิดงานโฆษณาและพีระมิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
แม้ว่ารายละเอียดของการสร้างสรรค์งานโฆษณาทางสื่อแต่ละประเภทที่จะน าเสนอในเรื่อง

ต่อไปจะแตกต่างกัน แต่สิ่งที่นักสร้างสรรค์มักใช้เป็นพ้ืนฐานในการคิดงานก็คือ ความรู้ในเรื่องพีระมิด
งานโฆษณา (Advertising Pyramid) กับพีระมิดงานสร้างสรรค์ (Creative Pyramid) โดยพีระมิด
งานโฆษณากับพีระมิดการสร้างสรรค์เป็นแบบจ าลองที่จะช่วยให้ทีมงานสร้างสรรค์สามารถพัฒนา
องค์ประกอบ ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่จะใช้เพ่ือน าเสนอแนวคิดการโฆษณาของตนให้แสดง
บทบาท ท าหน้าที่ในแต่ละขั้นตามพฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริ โภคพีระมิดการโฆษณา 
(บุษบา สุธีธร. 2550: 27 - 28) ดังนี้  



  32 

 

 
ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองพีระมิดงานโฆษณาและพีระมิดงานสร้างสรรค์ Arens, William F. 

 
ที่มา: บุษบา สุธีธร (2550) กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา หน้า 27 

 

พีระมิดการโฆษณานั้นมีที่มาจากทฤษฎีการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อข้อมูลใหม่ๆ (Cognitive 
Theory) ซึ่งจะเห้นได้ว่าผู้บริโภคมีขั้นตอนการรับรู้ 5 ขั้นตอน กล่าวคือ ขั้นความรู้จักข้อมูลนั้นๆ 
จากนั้นจึงจะผ่านไปสู่ขั้นความเข้าใจ ขั้นความเชื่อถือ และขั้นการเกิดความต้องการ ก่อนจะไปสู่ขั้น
แสดงพฤติกรรม ในขณะที่ผู้บริโภคมีขั้นตอนในการรับรู้สิ่งใหม่ๆ เป็น 5 ขั้นตอนดังกล่าวตามพีระมิด
การโฆษณา ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาจ าเป็นต้องพัฒนาองค์ประกอบต่างๆ ของงานสร้างสรรค์ของตน
ให้สอดคล้องกับกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอนเช่นกัน  

พีระมิดการสร้างสรรค์งานโฆษณามีองค์ประกอบ 5 ส่วน ซึ่งมักประกอบอยู่ในผลงาน
โฆษณาแต่ละชิ้นไม่ว่าจะเป็นสื่อโฆษณาประเภทใดก็ตาม และมีลักษณะสอดคล้องกันกับพีระมิดงาน
โฆษณา คือ ขั้นการหยุดผู้บริโภคให้หันมาสนใจ (Attention) ขั้นการสร้างความสนใจ (Interest)  
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ขั้นการสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) ขั้นการสร้างความต้องการ (Desire) และขั้นการกระตุ้นให้
เกิดพฤตกิรรมที่ต้องการ (Action) 

 
ส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
อภิวรรณ ศิรินันทนา (2559: 223 - 227) กล่าวว่า ส่วนประสมการสร้างสรรค์การโฆษณา 

(Creative Mix) เป็นการสร้างเรื่องราวให้มีความสมบูรณ์ น่าสนใจ และชวนให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารโฆษณาพร้อมกับได้รับรู้ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ขณะท าการเปิดรับ
โฆษณานั้นๆ ส่วนผสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณาจะมีการบรรจุเนื้อหาสาร อันได้แก่ ศิลปะใน 
การออกแบบ ข้อความโฆษณา ภาพ ภาษา สี เงา เส้น รวมทั้งองค์ประกอบอ่ืนๆ ของส่วนผสม  
การโฆษณามาผสมด้วยกันอย่างลงตัวเหมาะสมอย่างมีศิลป์ โดยค านึงถึงหลักสุนทรียภาพที่จะเกิดขึ้น 
เพ่ือให้สามารถน าข้อความและความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปสู่ผู้บริ โภคเป้าหมายและมุ่งสร้าง 
การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ  

ส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Mix) มีองค์ประกอบส าคัญอยู่ 2 ส่วน 
คือ วัจนภาษา (Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) ซึ่งองค์ประกองทั้งสองส่วนนี้ จะช่วยให้ 
การสร้างเรื่องราวและเนื้อหาในงานโฆษณามีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

1. องค์ประกอบด้านวัจนภาษา วัจนภาษาเป็นสัญลักษณ์ที่มนุษย์ได้มีการก าหนด
ข้อตกลงในการใช้สัญลักษณ์แทนค าต่างๆ ในการสื่อความหมาย เพ่ือถ่ายทอดความคิด ซึ่งอาจใช้  
การเปล่งเสียงในภาษาพูดหรือการใช้ตัวอักษร ในการเขียนแล้วแต่โอกาส ในการสื่อความหมายเพ่ือ
สื่อสารกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่งในงานโฆษณานั้น สามารถแบ่งได้ดังนี้ 

1.1 พาดหัว (The Headline หรือ Heading) พาดหัวเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดของ
ข้อความโฆษณา เพราะเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคอ่าน ดังนั้น การเขียนพาดหัวจึงจะเป็นจะต้องเขียนให้
สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้สนใจที่จะอ่านต่อ เพ่ือให้เกิดความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายมากขึ้น ถ้าหากพาดหัวไม่สามารถกระตุ้น หรือเร่งเร้าใจใดๆ แก่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่ผู้โฆษณาต้องการจะเข้าถึงแล้ว รายละเอียดที่เหลือของงข้อความโฆษณานั้นก็อาจจะไม่ได้
รับการอ่านเลยก็ได้  

ในการเขียนพาดหัวที่ดีนั้นยังไม่มีกฎที่แน่นอน แต่อย่างไรก็ตาม มีข้อแนะน าบางประการที่
ควรน ามาใช้เป็นหลักยึดถือโดยทั่วไป ดังนี้ (อภิวรรณ ศิรินันทนา. 2559: 224; อ้างอิงจาก Russell 
and Lane, 1996: 1516) 

1) ควรใช้ค าสั้นๆ ง่ายๆ ปกติแล้วไม่ควรใช้ค าเกิน 10 ค า 
2) ควรมีค าเชื้อเชิญผู้คาดหวัง ประโยชน์ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ชื่อตราผลิตภัณฑ์ และ

ความคิดท่ีจะเป็นตัวกระตุ้นความสนใจ เพ่ือให้ผู้อ่านอ่านข้อความที่เหลือในชิ้นโฆษณาให้จบ 
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3) ค าที่จะน ามาใช้ควรผ่านการคัดเลือกอย่างดี เพ่ือให้สามารถดึงดูดใจเฉพาะลูกค้า
เป้าหมายที่มุ่งหวังเท่านั้น 

4) ควรจะมีค ากริยาบอกการกระท าที่ชัดเจน 
5) ควรให้ได้ข้อมูลเพียงพอ เพ่ือให้ผู้บริโภคซึ่งอ่านเฉพาะพาดหัวพอจะเข้าใจบางสิ่ง

บางอย่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และประโยชน์บ้างพอสมควร 
1.2 ข้อความโฆษณา (Body Copy) คือ ข้อความที่เป็นส่วนเนื้อเรื่องของข้อความ

โฆษณา เป็นส่วนขยายความรายละเอียดเพ่ิมเติมจากพาดหัว และรองพาดหัว ความส าคัญของ
ข้อความส่วนที่เป็นเนื้อเรื่องจะมีลักษณะที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์บางชนิด บางครั้งอาจมีข้อความขยายรายละเอียดบ้างนิดหน่อย หรืออาจจะไม่ต้องมีเลย  
ก็ได้ เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายๆ บางทีอาจใช้เพียงพาดหัวอย่างเดียวกับมีภาพประกอบ
ด้วยก็เพียงพอแล้ว แต่ถ้าหากเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างจะเข้าใจยาก ราคาแพง ในกรณีนี้ 
ข้อความขยายรายละเอียดอาจจ าเป็นต้องเขียนข้อความยาว การเขียนข้อความยาวควรหลีกเลี่ยง  
แต่ทั้งนี้ก็มิได้หมายความว่าจะเขียนข้อความยาวๆ ไม่ได้ โดยหลักท่ีควรยึดถือ คือ ความเหมาะสม 

1.3 สโลแกน (Slogan) สโลแกนในการโฆษณา หมายถึง ข้อความสั้นๆ ที่สรุป
ความคิดหลัก (Theme) เกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ง่ายต่อการจดจ า สโลแกนแบ่งได้เป็น 
2 ประเภทหลัก คือ สโลแกนที่เน้นทางด้านสถาบันและสโลแกนที่เน้นทางด้านการขาย ดังนี้ 

1.3.1 สโลแกนที่เน้นทางด้านสถาบัน ( Institutional) ได้แก่ ค าขวัญที่คิด
สร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือสร้างภาพพจน์ในทางที่ดี (Company image) ให้กับสถาบัน ค าขวัญประเภทนี้
ปกติจะไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง ดังนั้นบริษัทส่วนใหญ่จึงนิยมใช้ค าขวัญนี้อย่างต่อเนื่องในทุกชิ้นของงาน
โฆษณา  

1.3.2 สโลแกนที่ เน้นทางด้านการขาย (Hard sell) ได้แก่  ค าขวัญที่คิด
สร้างสรรค์ขึ้นเพ่ือประโยชน์ในแง่การแข่งขันทางการค้า โดยระบุลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพื่อสร้างแรงจูงใจในการซื้อและใช้บริการ แยกได้เป็น 

1.3.2.1 สโลแกนบอกจุดขาย (Selling point) และบอกจุดเด่นของสินค้า 
(Product differentiation) เช่น งานศิลป์แห่งเวลา (นาฬิกา หลุยส์มอเรส) 

1.3.2.2 สโลแกนบอกคุณสมบัติของกลุ่ม เป้ าหมาย (Target group 
characteristic or personality) เป็นสโลแกนซึ่งบอกคุณสมบัติเด่นของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลูกผู้ชาย
ตัวจริง (เครื่องดื่มชูก าลัง กระทิงแดง) 

1.4 ค าบรรยายใต้ภาพ คือ ข้อความที่ท าหน้าที่บรรยายรายละเอียดของภาพ 
การโฆษณา เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้ภาพประกอบการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้การ
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ใช้ภาพที่มีความน่าสนใจจะช่วยให้การเปิดรับข่าวสารของผลิตภัณฑ์จากการโฆษณามีความรวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น 

1.5 ชื่อหรือยี่ห้อสินค้า มีความส าคัญอย่างมากในการโฆษณา ทั้งนี้เพราะได้มี 
การเฟ้นหาค าที่มีความเหมาะสมสะดุดตา จดจ าง่ายจะท าให้ผู้บริโภคสามารถที่จะจ าชื่อหรือยี่ห้อ
สินค้าได้อย่างแม่นย าและถูกต้อง การระลึกถึงชื่อยี่ห้อหรือสินค้าขณะตัดสินใจซื้อหรือการเลือกชื้อก็จะ
เกิดขึ้นในกล่องความทรงจ าของผู้บริโภคที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลไว้จากการรับรู้ จากการสื่อสารใน
ลักษณะต่างๆ ที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ เช่น สบู่นกแก้ว บรีส ซันซิล เป็นต้น 

2. องค์ประกอบด้านอวัจนภาษา คือ สัญลักษณ์ที่ใช้แทนความหมายโดยไม่ใช้ลักษณะ
ของค าซึ่งเป็นอีกส่วนที่ส าคัญและท าให้โฆษณามีความน่าสนใจ และมีความหมายลึกซึ้งมากกว่าการใช้
ถ้อยค าแต่เพียงอย่างเดียว อวัจนภาษามีความส าคัญมากในการสื่อสารในเวลาและพ้ืนที่อันจ ากัด  
โดยอวัจนภาษาในโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็น 

2.1 รูปแบบการจัดหน้าโฆษณา เป็นการจัดวางรูปแบบของสิ่งโฆษณาให้อยู่ใน
ต าแหน่งที่เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค โดยอาจจะอาศัย
หลักความสมดุล สัดส่วน จังหวะ ความเป็นเอกภาพ และมีการเน้น ซึ่งจะเกี่ยวข้องโดยตรงกับ 
ฝ่ายงานศิลป์ที่จะต้องร่วมมือกับนักสร้างสรรค์ และผู้เขียนบทโฆษณาให้รูปแบบการจัดหน้าโฆษณา
เป็นไปตามแนวคิดทางการโฆษณาที่สมบูรณ์ ดังที่ก าหนดไว้ในขั้นตอนการวางแผนการสร้างสรรค์  
การโฆษณา 

2.2 ภาพประกอบ คือ ส่วนที่น ามาเสริมหรือขยายพาดหัวเพ่ือสร้างความเข้าใจ
เพ่ิมเติมและเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร ซึ่งการเลือกใช้ภาพโฆษณาสามารถเลือกใช้ได้
หลากหลายวิธีขึ้นอยู่กับความเหมาะสม เช่น การใช้ภาพขาวด า ภาพลายเส้น ภาพเหมือนจริง  
ภาพการ์ตูนล้อเลียน เป็นต้น 

2.3 การใช้ตัวอักษร หลักในการออกแบบตัวอักษร 3 หลักใหญ่ๆ ได้แก่ ขนาดของ
ตัวอักษรต้องมีความเหมาะสม รูปแบบของตัวอักษรต้องชัดเจน สวยงาม ดึงดูดความสนใจ และ  
อ่านง่าย นอกจากนี้ สีของตัวอักษรก็เป็นส่วนหนึ่งที่เน้นข้อความให้โดดเด่นมากยิ่งข้ึน 

2.4 สีในโฆษณา เป็นสิ่งที่นักสร้างสรรค์ต้องอาศัยความรอบคอบและพิถีพิถัน 
ไม่น้อยกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ ของการสร้างสรรค์งานโฆษณา เนื่องจากสีจะท าหน้าที่ถ่ายทอด
ความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ สัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภค ดังนั้น สีที่น ามาใช้กับ  
งานโฆษณาควรจะแสดงเอกลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ  

 
นักสร้างสรรค์โฆษณาจะมีเทคนิคในการเลือกใช้สี โดยมีความเข้าใจในทฤษฎีของสีและ

ศิลปะ คือ อิทธิพลของสีประกอบกันเพ่ือสื่อความหมายให้สมจริงในการผลิตงานโฆษณา ไม่ว่าสีจะอยู่
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ในวรรณะสีร้อน (Hot tone) หรือวรรณะสีเย็น (Cool tone) เช่น 
น้ าเงิน เป็นสีบอกเวลากลางคืน ซึ่งมนุษย์กลับคืนสู่เหย้าอย่างปลอดภัย ลดความเครียดของ

ร่างกาย เป็นสีแห่งความจงรักภักดี เชื่อกันว่าเป็นสีที่แทนความรู้สึกนึกคิดได้ดีที่สุด 
ด า เป็นสีแห่งความตาย ความโศกเศร้า ความหมดหวัง การกระท าที่ซ่อนเงื่อน 
ขาว เป็นสีแทนความบอบบาง บริสุทธิ์ เยือกเย็น สงบ สะอาด สง่างาม 

2.5 โลโก้ คือ สิ่งที่ท าให้สามารถจดจ าสินค้าได้นอกจากชื่อยี่ห้อสินค้า เป็น
ภาพลักษณ์แรกที่ผู้บริโภคจะได้รู้จักผลิตภัณฑ์ โลโก้ที่ออกแบบ หากมีความเป็นสากลจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น โดยเฉพาะถ้าเจ้าของผลิตภัณฑ์ขาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ โลโก้จะต้องสะท้อนสิ่งนี้ให้เห็นได้อย่างชัดเจนที่สุด ในทางตรงกันข้าม โลโก้ที่
ขาดความเอาใจใส่ ก็สามารถสะท้อนถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการที่แย่ตามไปด้วย 

2.6 การเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ จะสามารถหยุดผู้บริโภคให้สนใจและมี 
ความตั้งใจที่จะรับสารโฆษณานั้นมากกว่าสิ่งโฆษณาที่ไม่มีการใช้การเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ 
ภาพทุกภาพไม่ว่าจะเป็นภาพชนิดใด จะเกิดจากการแปลความคิดและถ้อยค า ให้เกิดเป็นภาพโดย  
การประกอบภาพแล้วจึงล าดับภาพแต่ละภาพให้ต่อเนื่องและมีความหมาย 

 

เสรี วงษ์มณฑา (2540b: 141) ได้แบ่งส่วนประสมของการสร้างสรรค์ (Creative mix) 
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

1. ส่วนที่เป็นค าพูดหรือข้อความวัจนะ (Verbal) เป็นส่วนที่เป็นค าพูดหรือลายลักษณ์
อักษร ประกอบด้วย พาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง (Sub headline) ตัวข้อความ 
งานโฆษณา (Copy) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) สโลแกน (Slogan) บรรทัดท้าย (Base line) และ
ชื่อตราสินค้า (Brand name) 

2.  ส่วนที่ เป็นสัญลักษณ์หรืออวั จนะ (Nonverbal)  เป็นส่ วนที่ เป็นสัญลักษณ์ 
ประกอบด้วย ภาพ (Illustration) โลโก (Logo) การจัดภาพ (Layout) และการใช้สี (Colour) ต่างๆ 
 

องอาจ ปทะวานิช (2555: 87) ได้สรุปเกี่ยวกับส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณาไว้
ว่า ส่วนประสมของการสร้างสรรค์ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่สามารถออกเสียงหรือเปล่งเสียงได้ 
(Verbal Component)  และกลุ่ มที่ ไ ม่ ส ามารถออก เสี ย งหรื อ เปล่ ง เสี ย ง ได้  (Non-verbal 
Component) มีดังนี้  
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ตาราง 1 ส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

กลุ่มที่สามารถออกเสียง 
หรือเปล่งเสียงได้ 

กลุ่มที่ไม่สามารถออกเสียง 
หรือเปล่งเสียงได้ 

- ชื่อตราสินค้า 
- พาดหัวหลักและพาดหัวรอง 
- เนื้อหาหรือค าบรรยายประกอบภาพ 
- ค าขวัญ 
- เจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์ 
- ค าพูด/เนื้อเพลง 

- สัญลักษณ์ตราสินค้า 
- กลยุทธ์ข่าวสาร 
- กลยุทธ์สื่อ 
- ภาพ/ภาพร่าง/แผนภูมิ 
- จังหวะ/น้ าหนัก 
- ดนตรี/เสียงประกอบ 
- การจัดผัง/รูปแบบ 
- สี/ขนาด/ช่องว่าง 
- รูปแบบตัวอักษร/ต าแหน่ง 
- ความเร็ว/หน้าที่ลงโฆษณา 
- เทคนิคการน าเสนอ/การเคลื่อนไหว 

 

ยศพงศ์ เกิดเกียรติขจร (2557: 20 -23) ได้สรุปถึงองค์ประกอบศิลป์ในงานโฆษณาไว้ว่า 
งานโฆษณาที่จะมีผลให้ผู้อ่านเกิดความต้องการเรียกใช้สินค้านั้น จ าเป็นต้องรู้ถึงองค์ประกอบของ  
การจัดหน้าโฆษณาว่า ท าอย่างไรจึงจะเกิดจุดน่าสนใจ สวยงาม ชวนให้ติดตาม โดยองค์ประกอบใน
การจัดหน้าโฆษณามี 7 อย่าง ดังนี้  

1. พาดหัว (Headline) เป็นข้อความแรกที่ผู้อ่านจะได้เห็น และตัดสินใจว่าควรจะอ่าน
ต่อไปหรือไม่ 

2. ข้อความโฆษณา (Copy) เป็นสิ่งที่บอกรายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า เช่น บุคลิก
ของสินค้า หรือให้เหตุผลแก่ผู้บริโภคว่าท าไมถึงต้องซื้อสินค้านี้ไปใช้ 

3. ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นข้อความประกอบภาพ เพ่ือเสริมความเข้าใจให้
มากขึ้น  

4. ค าขวัญ (Slogan) ท าหน้าที่สร้างความทรงจ าให้กับสินค้า คือ ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
สินค้าทุกครั้งที่เห็น และยังท าหน้าที่สร้างเอกภาพของความต่อเนื่องของโฆษณาที่มีหลายๆ แบบใน  
ชุดเดียวกัน 

5. การสื่อความคิดด้วยภาพ (Illustration) บางครั้งบทโฆษณาเพียงอย่างเดียวนั้น 
ไม่เพียงพอ เพราะคนส่วนใหญ่ชอบดูภาพมากกว่าการอ่านข้อความ ดังนั้น การใช้ภาพช่วยสื่อความคิด
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จึงนับเป็นปัจจัยส าคัญของการโฆษณา เช่น ภาพสินค้า ภาพบุคลคลหรือพรีเซ็นเตอร์ เครื่องหมาย
การค้า เป็นต้น 

6. การออกแบบหรือการจัดภาพ (Layout) เป็นการสร้างอารมณ์ สร้างความน่าสนใจ
ให้กับโฆษณา นักสร้างสรรค์จะต้องทราบถึงหลักศิลปะการออกแบบมาผสมผสานเพ่ือให้เกิดเป็น
ชิ้นงานโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจและเร้าใจผู้บริโภคมากท่ีสุด 

7. ดุลยภาพ (Balance) ความส าคัญของส่วนประกอบทางซีกขวามือกับซ้ายมือของงาน
โฆษณา ซึ่งจะเกิดต่อเมื่อส่วนประกอบที่วางทางด้านขวามือมีน้ าหนักเท่ากับทางด้านซ้าย ซึ่งน้ าหนัก
ในที่นี้อาจแสดงในรูปของขนาด ความเข้มของสี 

ชาญ รุ่งเรืองเดชวัฒนา (2533: 11) กล่าวว่า องค์ประกอบที่เป็นหัวใจส าคัญของงานโฆษณา
ประเภทสิ่งพิมพ์ ที่เป็นตัวดึงดูดความสนใจ และสื่อข้อความโฆษณาไปยังผู้บริโภค ได้แก่ พาดหัว  
ค าขวัญ ค าบรรยายใต้ภาพ ข้อความโฆษณา ชื่อยี่ห้อ ภาพประกอบ และเครื่องหมายการค้า  

ชลีพร พงศ์พรหม (2533: 4) ได้สรุปถึงหลักในการออกแบบโฆษณาของสื่อสิ่งพิมพ์ไว้ดังนี้  
1. พาดหัวโฆษณา หรือหัวเรื่อง (Headline) 
2. เนื้อความโฆษณา (Copy Block, Body Block) 
3. ภาพประกอบ (Illustration) 
4. ชื่อผู้ซื้อโฆษณา (Signature) หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark)  

 
งานโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ มีองค์ประกอบส าคัญ 3 ส่วน (บุษบา สุธีธร. 2550: 32) ได้แก่  

1. ส่วนที่เป็นข้อความ ได้แก่ ข้อความ พาดหัวหลัก พาดหัวรอง ข้อความโฆษณา  
ชื่อสินค้า  

2. ส่วนที่เป็นงานศิลปะ ซึ่งหมายรวมถึงภาพถ่าย ภาพวาด ภาพจิตกรรม ขอบริม 
ลวดลายต่างๆ ที่ประกอบอยู่ในงานโฆษณา  

3. เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของผู้โฆษณาเพ่ือบอกให้ผู้บริโภครู้จักว่างานโฆษณาชิ้น
นั้นๆ ท าโดยผู้โฆษณาคือใคร 

การออกแบบสร้างสรรค์เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วน ให้ท าหน้าที่สื่อ
ความหมายตามแนวคิดการโฆษณาที่ก าหนดไว้เพื่อบรรลุตามวัตถุประสงค์ของโฆษณาที่ตั้งไว้  

การออกแบบเพื่อสื่อสารในเชิงทัศนะที่น ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ เรียกว่า 
การออกแบบเรขศิลป์ (Graphic Design) องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่ใช้ ในการออกแบบจัดหน้า
หนังสือพิมพ์ โดยทั่วไปจะหมายถึง การจัดองค์ประกอบหน้า การใช้สี การใช้ตัวอักษร ภาพประกอบ 
และกราฟฟิคต่างๆ ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี้ (พิบูล ไวจิตรกรรม. 2547) 

การจัดองค์ประกอบ (Composition)การจัดองค์ประกอบในการออกแบบ เป็นหลักการ
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พ้ืนฐานที่นักออกแบบใช้สื่อความหมายให้ปรากฏเป็นภาพตามแนวทางที่ก าหนด เป็นการน า
องค์ประกอบพื้นฐาน (Graphic Element) มาจัดวางตามทฤษฎีหลายๆ แขนง เช่น  

- ความสมดุล (Balance) เกิดจากการใช้องค์ประกอบซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมใน
ความรู้สึกแบบเท่ากัน สมดุลกัน  

- ความแตกต่าง (Contrast) เกิดจากการใช้องค์ประกอบไม่ซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมใน 
ความรู้สึกแบบขัดแย้ง แตกต่างกัน เกิดการเปรียบเทียบ  

- สัดส่วนและขนาด (Proportion/Scale) เกิดจากความสัมพันธ์กันของขนาด
องค์ประกอบ ที่ปรากฏจากการจัดวางและการเปรียบเทียบ  

- ความเป็นเอกภาพ (Unity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบในลักษณะที่ท า ให้เห็น
ภาพรวมในความรู้สึกท่ีเป็นหนึ่งเดียวกัน กลมกลืนกัน เห็นภาพรวมอย่างเด่นชัด  

- ความกลมกลืน (Harmony) เกิดจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆ ในลักษณะ
ที่ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกแบบผสมผสาน กลมกลืน เป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่ขัดแย้งกัน  

- การซ้ า (Repetition) เกิดจากการน าองค์ประกอบมาใช้ซ้ าๆ กัน สภาพการซ้ าสามารถ
เกิดกับองค์ประกอบแบบเดียวกันและแบบกลุ่ม  

- การแผ่ขยาย (Radiation) เป็นสภาพการซ้ าที่มีจุดเริ่มต้นจากศูนย์กลาง แล้วแผ่ขยาย
ออกไป  

- การลดหลั่น (Gradation) เป็นการเปลี่ยนแปลงสภาพขององค์ประกอบในเชิงเพ่ิมขึ้น
หรือ ลดลงอย่างมีล าดับ ค่อยเป็นค่อยไป  

- ความคล้ายคลึง (Similarity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบที่หลากหลาย แต่มี 
ความคล้ายคลึงกันในสภาพใกลเ้คียงกัน  

- การรวมตัว (Concentration) เกิดจากสภาพการกระจายตัวขององค์ประกอบที่ 
ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกที่ไม่สม่ าเสมอ ไม่มีแบบแผน ในบริเวณที่มีความหนาแน่นน้อยจะรู้สึก
ถึงการกระจายออก ในบริเวณท่ีมีความหนาแน่นมาก จะรู้สึกถึงการรวมตวัเข้าหากัน  

- ความผิดแปลก (Anomaly) เกิดจากการผสมผสานกันระหว่างองค์ประกอบที่ปกติใน 
จ านวนมากๆ กับองค์ประกอบที่ไม่ปกติในจ านวนที่น้อยกว่า  

- โครงสร้ าง (Structure)  เป็นตัวก าหนดรูปร่ าง ท า ให้องค์ประกอบที่ ใช้ เกิด 
การสัมพันธ์กันอย่างมีแบบแผน  

- การเคลื่อนไหว (Movement) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่ท าให้เห็น
ภาพรวมในลักษณะก่อนหลัง รู้สึกถึงการไม่หยุดนิ่ง  

- การเน้น (Emphasis) เกิดจากการท าให้องค์ประกอบในบริเวณที่ต้องการให้
ความส าคัญมีจุดสนใจ จุดรวมสายตา ท าให้เห็นชัดเจน โดดเด่นจากบริเวณอ่ืน  
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- จังหวะ (Rhythm) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่มีสภาพต่อกันในสภาวะ
แบบสม่ าเสมอกันท าให้เห็นภาพรวมที่ให้รู้สึกเคลื่อนไหวเป็นจังหวะ 

 
การโฆษณามีความจ าเป็นต้องใช้ภาษา ภาษาโฆษณาเป็นภาษาที่มุ่งโน้มน้าวจิตใจ 

ผู้รับสารให้เปลี่ยนความคิด และเกิดการกระท าตาม ลักษณะของภาษาจึงมีสีสัน เน้นอารมณ์ด้วย 
การใช้ภาษาต่างระดับในข้อความเดียวกัน ส่วนมาเป็นภาษาทางการกับกึ่งทางการ ภาษาโฆษณามี
ลักษณะพิเศษ ดังนี้ (วิเศษ ชาญประโคน. 2550: 48) 

1. เรียกร้องความสนใจ (มีการใช้ประโยคที่สั้น กะทัดรัด)  
2. ให้ความกระจ่างแก่ลูกค้า (มีความชัดเจน) 
3. ให้ความมั่นใจ (ใช้ภาษาท่ีอ่าน หรือฟังเข้าใจง่ายกับการบรรยายถึงสรรพคุณสินค้า) 
4. ยั่วยุให้เกิดการตัดสินใจ 

 

ทฤษฎีกล่อง (Box Theory) 
เสรี วงษ์มณฑา (2540a: 208 - 209) ได้เสนอ ทฤษฎีกล่อง โดยอธิบายไว้ว่า ในการวางแผน

ซื้อสื่อ เหมือนกับสิ่งที่อยู่ในกล่องประกอบด้วย (1) การเข้าถึง (Reach) (2) ความถี่ (Frequency)  
(3) ผลสัมฤทธิ์ (Impact) (4) ความต่อเนื่อง (Continuity) โดยกล่องใหญ่ข้างนอกคือ งบประมาณ 
(Budget) การที่ต้องการให้ส่วนใดส่วนหนึ่งภายในกล่องเล็กหรือใหญ่นั้นก็ไม่สามารถหลุดออกมานอก
กล่องได้ ต้องอยู่ภายในกล่องนั้น ถ้าเมื่อใดก็ตามที่เพ่ิมพ้ืนที่ส่วนของการเข้าถึง จะไปกระทบอีก  
3 ส่วนที่เหลือแน่นอน ถ้าเพ่ิมการเข้าถึง หมายถึง ต้องการเพ่ิมประเภทของรายการ ประเภทของ
หนังสือ หรือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายก็แตกต่างกัน เมื่อท าเช่นนี้ต้องลดความถี่ลงไป ต้องลดขนาดโฆษณา
ลงไป เป็นกล่องความสัมฤทธิ์ ถ้าเราเพ่ิมความถี่ในช่วงใดช่วงหนึ่งมากไปก็จะลดความต่อเนื่องท าให้
งบประมาณหมดเร็ว สิ่งที่ต้องจ า คือ การเพ่ิมส่วนใดส่วนหนึ่งโดยไม่ให้มีการลดส่วนอ่ืนๆ ที่เหลือนั้น
เป็นไปไม่ได้ 

หลักการวางแผนเลือกสื่อ สื่อจะต้องทราบว่าจุดสูงสุด (Optimum) ของเราอยู่ที่ไหน 
จะเข้าถึงอย่างไรให้ได้มากที่สุด โดยไม่ท าลายความถี่ จะสร้างความต่อเนื่องอย่างไรที่ท าให้  
ผลกระทบ (Impact) 1) การเข้าถึง (Reach) (2) ความถี่ (Frequency) (3) ผลสัมฤทธิ์ (Impact)  
(4) ความต่อเนื่อง (Continuity) ไม่ลดการซื้อสื่อ จะต้องคิดถึงทฤษฎีการสร้างความสมดุล  
(Box theory) ด้วย การที่จะสร้างความสมดุลระว่าง 4 สิ่งได้ เป็นเรื่องส าคัญมาก และสินค้าย่อมมี
ความแตกต่างกันตามชนิดสถานการณ์และช่วงเวลานั้น สินค้าแนะน าใหม่ที่ต้องกระจายให้รู้จักโดย
กว้างขวาง อาจะได้ความถี่ไม่มาก แต่การเข้าถึงต้องมาก และถ้าตลาดแน่นมีคู่แข่งเข้าแข่งขัน  
หลายราย ถ้าโฆษณาบ้าง ไม่โฆษณาบ้าง อาจได้ผลสัมฤทธิ์ที่ไม่แรง จึงต้องโฆษณามากๆ เช่น โฆษณา
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โทรทัศน์ 1 นาทีเต็ม ลงหนังสือพิมพ์หน้าคู่ จองโฆษณา Billboard ที่สี่แยกส าคัญๆ เป็นต้น อย่างนี้
เป็นการเน้นที่ผลสัมฤทธิ์และการเข้าถึงก่อน โดยยอมลดความต่อเนื่องลงโดยยอมให้เป็น Campaign 
1 เดือน แทนที่จะเป็น 6 เดือน ยอมให้ความต่อเนื่องสั้นลง วิธีการที่จะบริการปัจจัยทั้ง 4 ประการ 
เป็นเรื่องของสภาพการแข่งขัน เรื่องของวัตถุประสงค์ทางการตลาด และช่วงเวลาของตลาดซึ่ง 
ผู้วางแผนสื่อจะต้องน ามาพิจารณาประกอบกัน 

 
จากการศึกษาแนวคิดดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีแนวทางในการวิจัยและช่วยใน 

การออกแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย โดยได้น าแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2540b: 172) ที่กล่าวถึง
หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ดี หรือหลัก AIDA คือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจได้  
มีผลประโยชน์ส าหรับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ และเชิญชวนให้เกิด
พฤติกรรมการตอบสนองจากผู้บริโภคโดยเฉพาะเกิดการซื้อ 

และใช้แนวคิดของ ชลีพร พงศ์พรหม (2533: 4) ที่กล่าวถึง หลักในการออกแบบโฆษณา
ของสื่อสิ่งพิมพ์ไว้ว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง (Headline) 
เนื้อความโฆษณา (Copy) ภาพประกอบ (Illustration) และชื่อผู้ซื้อโฆษณาหรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) เพ่ือใช้ในการออกแบบสอบถามในส่วนของเนื้อหาของสื่อโฆษณา ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการจัดท าแบบสอบถามในการศึกษาเรื่อง เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายใน  
ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีผลต่อการรับรู้และจดจ า เพ่ือให้งานวิจัยในด้านเนื้อหาบนป้ายโฆษณามี  
ความครอบคลุม และความสมบูรณ์มากขึ้น 

 

ประวัติรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ประวัติความเป็นมา 
รถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นรถไฟฟ้าสายแรกของประเทศไทยด าเนินการโดย บริษัท ระบบขนส่ง

มวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เปิดให้บริการครั้งแรกเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 2542 ใน 2 เส้นทาง คือ
สายสุขุมวิท ระยะทาง 17 กม. ได้รับชื่อพระราชทานว่า “รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ ๖ รอบ 
พระชนมพรรษา สาย ๑” และเม่ือวันที่ 12 สิงหาคม 2554 ได้เปิดให้บริการส่วนต่อขยาย สายสุขุมวิท
อย่างเป็นทางการ ระยะทาง 5.25 กม. จากสถานีอ่อนนุชถึงสถานีแบริ่ง และสายสีลม ระยะทาง  
6.5 กม. ซึ่งได้รับชื่อพระราชทานว่า “รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ ๖ รอบพระชนมพรรษา สาย ๒”  
วันที่ 23 สิงหาคม 2552 ได้เปิดให้บริการส่วนต่อขยายสายสีลมอย่างเป็นทางการ ระยะทาง 2.2 กม. 
จากสถานีสะพานตากสินถึงสถานีวงเวียนใหญ่ วันที่ 14 กุมภาพันธ์ 2556 ได้เปิดให้บริการส่วน 
ต่อขยายสายสีลมเพ่ิมขึ้นอีก 2 สถานี ระยะทาง 2.17 กม. คือ สถานีโพธิ์นิมิตรและสถานีตลาดพลู  
วันที่ 5 ธันวาคม 2556 ได้เปิดเพ่ิมขึ้นอีก 2 สถานี คือ สถานีวุฒากาศและสถานีบางหว้า ระยะทาง 
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3.8 กม. และล่าสุดเมื่อวันที่ 3 เมษายน 2560 ได้เปิดให้บริการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยายสายสีเขียว ช่วง
แบริ่ง – ส าโรง อีก 1 สถานี คือ สถานีส าโรงระยะทาง 1.8 กม. ซึ่งท าให้มีระยะทางในการให้บริการ
รวม 38.7 กม. ใน 35 สถานี 

ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นระบบขนส่งมวลชนความจุสูงแบบมาตรฐาน ที่ใช้กันแพร่หลายใน
เมืองใหญ่ทั่วไป ใช้มอเตอร์ไฟฟ้าในการขับเคลื่อน วิ่งบนรางคู่ยกระดับ แยกทิศทางไปและกลับ โดยมี
รางป้อนกระแสไฟฟ้าอยู่ด้านข้าง (Third Rail System) สามารถให้บริการแก่ผู้โดยสารได้มากกว่า 
1,000 คน ต่อขบวน ในขณะที่การเดินทางโดยรถยนต์ ต้องใช้รถยนต์จ านวนมากถึง 800 คัน เพ่ือ
ขนส่งผู้โดยสารในจ านวนที่เท่ากัน นับได้ว่าการให้บริการของรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นการพลิกโฉมรูปแบบ
การเดินทาง และเป็นการปฏิวัติมาตรฐานการให้บริการของระบบขนส่งมวลชน  นอกจาก 
การให้บริการที่ครอบคลุมพ้ืนที่ส่วนใหญ่ใจกลางกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศูนย์รวมของธุรกิจการค้า 
ย่านที่พักอาศัย และแหล่งช้อปปิ้งชั้นน าแล้ว ยั งมีโครงการส่วนต่อขยายเพ่ือขยายพ้ืนที่ส าหรับ
ให้บริการและเข้าถึงผู้โดยสารได้มากยิ่งข้ึน  
 

ทางว่ิงและสถานี 
เส้นทางเดินรถ ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ประกอบด้วยสถานีทั้งหมด 35 สถานี รวม 2 เส้นทาง 

ดังนี้ 
1. สายสุขุมวิท (ให้บริการจากส าโรงถึงหมอชิต) เส้นทางเริ่มจาก บริเวณ แยก  

ถนนเทพารักษ์บรรจบ ถนนสุขุมวิท มาตามถนนสุขุมวิท ผ่านแยกบางนา เรื่อยมาจนถึงถนนเพลินจิต 
ถนนพระราม 1 ถนนพญาไท อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ เข้าสู่ถนนพหลโยธิน สนามเป้า สะพานควาย ไป
สิ้นสุดที่สวนจตุจักร ท าให้สายสุขุมวิทมีระยะทางรวมทั้งสิ้นประมาณ 23.7 กิโลเมตร มี 23 สถานี รวม
สถานีร่วม (สถานีสยาม)  

2. สายสีลม (ให้บริการจากบางหว้าถึงสนามกีฬาแห่งชาติ) เส้นทางเริ่มจากแยกถนน
ราชพฤษ์ตัดกับถนนเพชรเกษม ไปตามถนนราชพฤกษ์ ผ่านแยกถนนราชพฤกษ์ตัดกับถนนวุฒากาศ 
ผ่านแยกรัชดา - ตลาดพลู ผ่านแยกตากสิน ข้ามแม่น้ าเจ้าพระยาที่สะพานตากสิน ไปตามถนนสาทร 
เลี้ยวซ้ายเข้าถนนช่องนนทรี ผ่านถนนสีลม สวนลุมพินี ถนนราชด าริ และเลี้ยวซ้ายเข้าถนนพระราม 1 
ไปสิ้นสุดที่บริเวณหน้าสนามกีฬาแห่งชาติ ท าให้สายสีลมมีระยะทางรวมทั้งสิ้นประมาณ 14.2 
กิโลเมตร มี 13 สถานี รวมสถานีร่วม (สถานีสยาม) (บริษัท ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน). 2560: 22 ตุลาคม 2560) 
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สื่อโฆษณารถไฟฟ้าบีทีเอส 
สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าและบนสถานี ถือเป็นสื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ได้รับการยอมรับ

และได้รับความนิยมมากที่สุดสื่อหนึ่งของสื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) โดยธุรกิจสื่อ
โฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมี บริษัท วีจีไอ โกลบอล มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทท าสื่อโฆษณา
นอกบ้าน (Out-of-Home Media) ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ ได้รับสิทธิในการบริหารพ้ืนที่โฆษณาบน
โครงข่ายรถไฟฟ้าสายหลัก โดยได้รับสิทธิในการบริหารพ้ืนที่โฆษณาและพ้ืนที่เชิงพาณิชย์ทั้งสิ้น  
23 สถานี และทุกขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสบนโครงข่ายสายหลักซึ่งกระจายอยู่ทั่วศูนย์กลางทางการค้า  
ที่พักอาศัย และอาคารส านักงานใจกลางกรุงเทพมหานคร สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 
บีทีเอสได้มากกว่า 800,000 คนต่อวัน 

บริษัท วีจีไอ ได้รับสัมปทานการจัดสรรพื้นที่โฆษณาบนเครือข่ายรถไฟฟ้าบีทีเอสสายหลักซึ่ง
ประกอบไปด้วยตัวสถานีรถไฟฟ้าและตัวรถไฟฟ้า สื่อโฆษณาหลักบนเครือข่ายรถไฟฟ้า ไม่ว่าจะเป็น 
LCD ในรถไฟฟ้า สติ๊กเกอร์ที่ติดรอบขบวนรถไฟฟ้า และป้ายโฆษณาทั้งที่เป็นภาพนิ่งและดิจิ ทัลบน
สถานีรถไฟฟ้า นอกจากนี้ วีจีไอ ยังได้รับสัมปทานในการจัดสรรพ้ืนที่โฆษณาบนรถโดยสารด่วนพิเศษ
บีอาร์ที และส่วนต่อขยายของระบบรถไฟฟ้าสายหลัก ทั้งหมด 7 สถานี โดยภาพรวมของสื่อโฆษณา
บนบีทีเอส มีดังนี้  

จ านวนสถานี/ตู้รถไฟฟ้า  23/208 
สื่อภาพนิ่ง   มากกว่า 13,500 ป้ายบนรถไฟฟ้าและบนสถานี 
สื่อดิจิทัล (จอ)   753 จอบนสถานี และ 1,248 จอ LCD ในขบวนรถไฟ 

 

ต าแหน่งติดโฆษณา 
โฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสนั้น แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  

1. WHOLE IN TRAIN คือ รูปแบบการซื้อพ้ืนที่โฆษณาทุกต าแหน่งภายใน 1 ขบวน
รถไฟฟ้า 

2. VARIETY คือ รูปแบบการซื้อพ้ืนที่โฆษณาจุดใดจุดหนึ่งภายในขบวนรถไฟ  
ส าหรับต าแหน่งติดโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสนั้นมีหลายต าแหน่ง ประกอบด้วย 
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STANDARD 
ขนาด กว้าง 1.50 เมตร สูง 0.25 เมตร จ านวนทั้งหมด 48 ต าแหน่ง (12 ขบวนรถ) ติดอยู่

บริเวณด้านบนข้างๆ จอ LCD ภายใน 1 ขบวนจะมีทั้งหมด 4 ต าแหน่งด้วยกัน 
 

  

 

ภาพประกอบ 6 ต าแหน่งติดโฆษณา STANDARD 
 

ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 

 
ABOVE THE SEAT 
ขนาด กว้าง 0.40 เมตร ยาว 0.60 เมตร จ านวนทั้งหมด 48 ต าแหน่ง (12 ขบวนรถ) ติดอยู่

บริเวณเหนือท่ีนั่งผู้โดยสาร ภายใน 1 ขบวนจะมีทั้งหมด 4 ต าแหน่งด้วยกัน 
 

 

 

ภาพประกอบ 7 ต าแหน่งติดโฆษณา ABOVE THE SEAT 
 

ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 
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BULKHEAD 
มีจ านวนทั้งหมด 54 ต าแหน่ง ติดอยู่บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าด้านข้างของประตู และ

รอยต่อระหว่างขบวนรถไฟ ภายใน 1 ขบวนจะมีทั้งหมด 9 ต าแหน่งด้วยกัน 
 

 

 
ภาพประกอบ 8 ต าแหน่งติดโฆษณา BULKHEAD 

 
ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 

 
WINDOW PANEL 
ขนาด กว้าง 1.03 เมตร สูง 0.49 เมตร ติดอยู่บริเวณหน้าต่างภายในขบวนรถไฟฟ้า มี

จ านวนทั้งหมด 12 ต าแหน่ง ต่อ 1 ขบวนรถไฟ (4 ต าแหน่ง ต่อ 1 โบกี้) 
 

 

 

ภาพประกอบ 9 ต าแหน่งติดโฆษณา WINDOW PANEL 
 

ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 
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WALLPAPER 
ต าแหน่งนี้อยู่ที่ประตูรถไฟทั้งสอง มีจ านวนทั้งหมด 32 ต าแหน่ง ต่อ 1 ขบวนรถไฟ 

 

 

 

ภาพประกอบ 10 ต าแหน่งติดโฆษณา WALLPAPER 
 

ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 

 
HANDGRIP 
บริเวณห่วงจับภายในขบวนรถไฟฟ้า มีทั้งหมด 224 ต าแหน่ง ต่อขบวนรถไฟ 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 ต าแหน่งติดโฆษณา HANDGRIP 
 

ที่มา: Sukanya Surin (2017, October) Package in Train. from E-mail: sukanya@vgi.co.th 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรติ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนส่ง

มวลชน (รถโดยสารประจ าทาง) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจ าทางในระบบขนส่งมวลชน มีข้อความและรูปภาพที่
มองเห็นได้อย่างชัดเจน รองลงมาคือ มีขนาดที่เหมาะสมมีส่วนช่วยรับรู้และเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

สุทธิพล โกมลสิงห์ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องการจดจ าและการตอบสนองต่อสื่อโฆษณา
ออนไลน์บนเว็บเครือข่ายสังคม Twitter พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้เว็บ 
สถานที่ที่ใช้ การติดตาม Followers บุคคลกลุ่มที่แตกต่างกัน มีการจดจ าและการตอบสนองต่อ 
สื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บเครือข่ายสังคม Twitter แตกต่างกัน 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจดจ าสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บเครือข่ายสังคม Twitter ใน 
ข้อโฆษณาภาพวิดีโอ โปรโมชั่นลดราคาชิงโชค การเล่นเกมหรือกิจกรรม ข่าวสารประชาสัมพันธ์  
การร้องเรียน การแก้ไขปัญหา ตอบปัญหาของการใช้สินค้าหรือบริการบนทวิตเตอร์ มีการจดจ า 
และการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บเครือข่ายสังคม Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ส่วน
ข้อแนะน าสินค้าของการใช้สินค้าของการใช้สินค้าหรือบริการบนทวิตเตอร์ มีการจดจ าและ  
การตอบสนองต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บเครือข่ายสังคม Twitter อยู่ในระดับน้อย  

ธนัฏฐา สาริกบุตร (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์เนื้อหาป้ายโฆษณาบนถนน 
ริมทางเท้าส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า ด้านการออกแบบ และ 
การใช้พรเีซ็นเตอร์ทีส่่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้รูปแบบ
ของการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่น ามาใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปรผลของข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ที่มีค่าความเชื่อถือด้วย 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการใช้พรีเซ็นเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด (Beta 0.359, P<0.05) รองลงมาคือ เนื้อหาบนป้ายโฆษณา
บนถนนริมทางเท้าด้านการออกแบบ (Beta 0.319, P<0.05) และเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริม
ทางเท้าด้านเนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาตามล าดับ (Beta 0.176, P<0.05) 

ผู้บริ โภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 19 – 30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
40,000 บาทขึ้นไป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี/ปริญญาโท โดยผู้บริโภคที่เดินทางด้วยรถยนต์
ส่วนตัวเป็นผู้บริโภคท่ีพบเห็นสื่อโฆษณาริมทางเท้ามากท่ีสุด  
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อนุชา สมานสุข (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้า
บีทีเอสที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอัตราการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหลังรับชมสื่อ
โฆษณา และจ านวนครั้งในการซื้อต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีการใช้บริการมากกว่า 13 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

อุษา วันต่วน (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมทางโทรทัศน์
ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจัยทางด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่
รับชมละครซิทคอม ละครซิทคอมเรื่องที่สนใจรับชม ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกชมละครซิทคอม 
แต่ละเรื่อง ระดับความตั้งใจในการรับชมละครซิทคอม ความรู้สึกที่มีต่อการโฆษณาแฝงในละคร 
ซิทคอม และปัจจัยในการสังเกตโฆษณาแฝงในละครซิทคอมที่แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง
ในละครซิทคอมของนักศึกษา  

ด้านการรับรู้ เกิดการรับรู้จากการน าเสนอสินค้าหรือบริการจากป้ายโฆษณาในรูปแบบ 
โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในด้านการจดจ า เกิดการจดจ าได้จากภาพและเสียง และจะเลือกชม
เฉพาะโฆษณาแฝงที่ตรงกับความสนใจ หรือความต้องการ เป็นสิ่งที่จะมากระตุ้นในการจดจ า  
โฆษณาแฝง 

ทีม ติ้งสมชัยศิลป์ (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาบริเวณสถานี
และขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุไม่เกิน 22 ปี มีสถานภาพโสด 
การศึกษา ระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 บาท ใช้รถไฟฟ้าบีทีเอสแบบนานๆ ครั้ง โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการเวลา 17.01 – 19.00 น. 
(ช่วงเวลาเร่งด่วนตอนเย็น) และมีวัตถุประสงค์เพ่ือสันทนาการ (เท่ียว/ช้อปปิ้ง)  

สื่อโฆษณาบริเวณสถานีต าแหน่งที่มีการเปิดรับมากที่สุดคือ พลาสมาสกรีน สื่อโฆษณาที่
ติดตั้งที่ขบวนรถ ต าแหน่งที่มีการ เปิดรับมากที่สุดคือ จอ LCD องค์ประกอบในสื่อโฆษณาที่
ผู้ใช้บริการสนใจมากที่สุดคือ ความคิด สร้างสรรค์ ความคิดเห็นที่ผู้ใช้บริการเห็นด้วยมากที่สุดคือ  
สื่อโฆษณาสร้างความเพลิดเพลินใน ระหว่างการเดินทาง และส่วนใหญ่สามารถจดจ าตราสินค้าได้  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบริเวณสถานี
รถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ติดตั้งที่ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ อาชีพ ด้านพฤติกรรม
การใช้รถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ได้แก่ ช่วงเวลาในการใช้บริการ  
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นนท์วลี คูเกษมกิจ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล  
ที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส มีการรับรู้
ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมไม่แตกต่ างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย อายุ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทของที่อยู่ปัจจุบัน 
และสิทธิความเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน มีการรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมแตกต่างกัน 

กล่าวโดยสรุป การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดลักษณะส่วนบุคคล โดยผู้วิจัยได้
น าแนวคิดของ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2529: 312 - 316) ที่กล่าวว่า การวิเคราะห์ตามหลัก
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ ถึงลักษณะของ
ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดยที่ความแตกต่างนี้จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารได้ และ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 130 -144) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันใน
ด้านต่างๆ ทั้งนี้ส่วนหนึ่งมาจากปัจจัยส่วนบุคคล ท าให้พฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน  

ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาของสื่อโฆษณา ผู้วิจัยได้น าแนวคิดแนวคิดของ  
ชลีพร พงศ์พรหม (2533: 4)  ที่กล่าวถึง หลักในการออกแบบโฆษณาของสื่อสิ่งพิมพ์ไว้ว่า  
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง (Headline) เนื้อความโฆษณา 
(Copy) ภาพประกอบ (Illustration) และชื่อผู้ซื้อโฆษณาหรือเครื่องหมายการค้า (Trademark)  

ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และจดจ า ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2550: 116) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ไว้ว่าเป็นกระบวนการของความเข้าใจ  
(การเปิดรับ) ของแต่ละบุคคล ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง  เริ่มต้นด้วย
ผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งท าให้เกิดการเปิดรับ  น าไปสู่ความตั้งใจ  
การตีความ และเกิดการรับรู้ในที่สุด แนวคิดเกี่ยวกับระดับการรับรู้ของ รัตนา ปัญญาดี (2541: 38) 
กล่าวว่าระดับการรับรู้ของผู้บริโภคมี 3 ระดับ ประกอบด้วย ระดับต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ 
ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ และความแตกต่างต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ และแนวคิด
เกี่ยวกับการวัดความจ าของ มุกดา ศรียงค์ และคณะ (2544: 201 - 203) กล่าวว่า สามารถวัด
ความจ าของผู้บริโภคได้โดยวิธีการระลึกได้ การจ าได้ การเรียนซ้ า และการบูรณาการใหม่  

ในส่วนของงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้น างานวิจัยของ  
ทีม ติ้งสมชัยศิลป์ (2552) และ นนท์วลี คูเกษมกิจ (2551) มีความแตกต่างในการก าหนด

ตัวแปร คือ ใช้ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ และตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยได้น าแนวคิด
มาประยุกต์กับงานวิจัยครั้งนี้เพ่ือก าหนดตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลในการสร้างกรอบวิจัยและสร้าง
แบบสอบถาม 
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ธนัฏฐา สาริกบุตร (2556) มาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยในส่วนของเนื้อหาบน 
ป้ายโฆษณา เช่น เนื้อหาบนป้ายโฆษณา การออกแบบป้ายโฆษณา พรีเซ็นเตอร์บนป้ายโฆษณา ที่มีผล
ต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 

สุทธิพล โกมลสิงห์ (2556) มาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยในส่วนของการจดจ า 
สื่อโฆษณา เช่น ข้อความของโฆษณา สีสัน ตราสินค้า เป็นต้น 

อุษา วันต่วน (2553) มาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยในส่วนของการรับรู้ของผู้บริโภค  
ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรติ (2558) ที่มีการก าหนดตัวแปรที่แตกต่างกัน โดยได้ก าหนดการรับรู้สื่อ

โฆษณาเป็นตัวแปรต้น แต่ผู้วิจัยได้ก าหนดการรับรู้เกี่ยวกับเนื้อหาบนป้ายโฆษณาเป็นตัวแปรตาม 
ซึ่งจากแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นแนวทางใน  

การประกอบการท าวิจัย การสร้างแบบสอบถามในการศึกษาเรื่อง เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 3  
วิธีการด าเนินวิจัย 

 

ในการศึกษาเรื่อง เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้  

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้มุ่งศึกษา เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ 
ดังนี้ 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยเห็นสื่อโฆษณา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง 
 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยเห็นสื่อโฆษณา เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึง
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค านวณแบบไม่ทราบประชากร โดยก าหนดความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 74) จึงเท่ากับ 385 คน และเพ่ิม
จ านวนตัวอย่าง 4% ได้เท่ากับ 15 คน รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ

เจาะจงไปยังสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีจ านวนผู้ใช้บริการมากที่สุด 10 อันดับ (บีทีเอส กรุ๊ป โฮลดิ้งส์ 
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จ ากัด (มหาชน). 2559: 31 สิงหาคม 2560)  ประกอบด้วย สถานีสยาม สถานีอโศก สถานีหมอชิต 
สถานีอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ สถานีศาลาแดง สถานีอ่อนนุช สถานีชิดลม สถานีพญาไท สถานีแบริ่ง 
และสถานีพร้อมพงษ ์
 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีจ านวนผู้ใช้บริการมากที่สุดในขั้นตอนที่ 1 
โดยแบ่งเป็นสถานีละ 40 ชุด ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 กลุ่มตัวอย่างท่ีจะท าการสุ่มในแต่ละสถานี 
 

ล าดับ สถานี จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 สยาม 40 
2 อโศก 40 
3 หมอชิต 40 
4 อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 40 
5 ศาลาแดง 40 
6 อ่อนนุช 40 
7 ชิดลม 40 
8 พญาไท 40 
9 แบริ่ง 40 
10 พร้อมพงษ ์ 40 

รวม 10 สถานี 400 

 
ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ

เฉพาะผู้ที่สะดวกในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งสร้างขึ้นเพ่ือศึกษาเรื่อง เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็น
แบบเลือกตอบ (Check List) จ านวน 7 ข้อ โดยแต่ละข้อมีระดับการวัดข้อมูล ดังนี้ 

ข้อที่ 1 เพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale)  

 
ข้อที่ 2 สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

1. โสด 
2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
ข้อที่ 3 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ซึ่งก าหนดช่วงอายุ 

ใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 149) ดังนี้ 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงอายุในการวิจัยอยู่ท่ี 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นผู้บริโภค
ที่บรรลุนิติภาวะแล้ว โดยแบ่งช่วงอายุออกเป็น 4 ช่วง ดังนี้ 
   

ช่วงอายุ  =  
 
  =  

    = 10 ปี 

ดังนั้นตัวเลือกส าหรับอายุ ได้แก่ 
1. 20 – 29 ปี 
2. 30 – 39 ปี 
3. 40 – 49 ปี 
4. 50 ปีขึ้นไป 

 
 

ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

จ านวนชั้น 

60 – 20 
4 
40 
4 
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ข้อที่ 4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
2. ธุรกิจส่วนตัว 
3. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4. พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

 
ข้อที่ 5 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 
ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

โดยก าหนดช่ ว งราย ได้มี การแบ่ ง เกณฑ์ ร าย ได้ เป็ นช่ ว งห่ า ง  ช่ ว งละ  10,000 บาท ดั งนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 149)  

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท 
5. 40,001 บาทข้ึนไป 

 
ข้อที่ 7 พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ในด้านความถี่ในการใช้บริการรถไฟฟ้า 

บีที เอส ครั้ งต่อสัปดาห์  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  ดั งนี้  
(อนุชา สมานสุข. 2554)  

1. 1 – 3 ครั้ง 
2. 4 – 6 ครั้ง 
3. 7 – 9 ครั้ง 
4. มากกว่า 10 ครั้ง 
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส  
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) มีจ านวนทั้งหมด 
12 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ใช้มาตรวัดแบบ Rating 
Scale (Method of Summated Rating Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 166) ก าหนดให้มี  
5 ตัวเลือก โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว ดังต่อไปนี้ 

 
ระดับ 5 หมายถึง มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ระดับ 3 หมายถึง มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามจะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตร  

การค านวณหาช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 29)  
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 

 
=    

 
=        0.8 

 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล ประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การให้ความส าคัญเนื้อหาโฆษณาอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง การให้ความส าคัญเนื้อหาโฆษณาอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การให้ความส าคัญเนื้อหาโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง การให้ความส าคัญเนื้อหาโฆษณาอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง การให้ความส าคัญเนื้อหาโฆษณาอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
จ านวนชั้น 

5 – 1  
5 
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส  
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scale จ านวนทั้งหมด 9 ข้อ ซึ่งแบ่งระดับ
ค าตอบโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval Scale) (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2549: 225) 
ก าหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบ่งเป็นช่วงๆ ตั้งแต่ด้านซ้ายสุดของสเกลแทนเห็นด้วยกับข้อความ
ด้านซ้าย ด้านขวาสุดของสเกลแทนเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา โดยแบ่งระดับคะแนนค าตอบของ
ค าถามแต่ละข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

การจดจ า 
คะแนน    ความหมายของระดับค าตอบ 

 5    มากที่สุด 
 4    มาก 
 3    ปานกลาง 
 2    น้อย 
 1    น้อยที่สุด 

 
การรับรู้ 
คะแนน    ความหมายของระดับค าตอบ 

 5    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4    เห็นด้วย 
 3    ไม่แน่ใจ 
 2    ไม่เห็นด้วย 
 1    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามจะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตร  

การค านวณหาช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 29) 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
 

=    
 
=        0.8 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
จ านวนชั้น 

5 – 1 
5 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล ประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน ดังนี้ 

การจดจ า 
ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง มีการจดจ าในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง มีการจดจ าในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีการจดจ าในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีการจดจ าในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง มีการจดจ าในระดับน้อยที่สุด 

 
การรับรู้ 

ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย  
ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับไม่แน่ใจ 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 

1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการรับรู้ การจดจ าของผู้บริโภค 
เนื้อหาโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา
เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวข้องกับโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส และ
สร้างแบบสอบถามจ าลอง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจะต้องมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
นิยามศัพท์ และกลุ่มตัวอย่าง 

3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และ 
ขอค าแนะน าในการน ามาปรับปรุงแก้ไข 

4. แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถาม แล้วน าเสนอต่ออาจารย์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง ให้
สมบูรณ์ก่อนน าไปท าการทดลอง 

5. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง (Try Out) จ านวน 40 คน แล้วน ามาหาค่า

ความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่า (α – Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง  
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0 ≤ α ≤ 1 ถ้ามีค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้
คือ ที่ระดับมากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 449)  

 
เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

- ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.930 
- ด้านเนื้อความโฆษณา มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.878 
- ด้านภาพประกอบ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.907 
- ด้านเครื่องหมายการค้า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.895 

การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.907 

6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาเนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมูล ดังนี้ 

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ เอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าวิจัย 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ การใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ตามสถานีที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามด้วยผู้วิจัยเอง จ านวน 400 คน 

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้

ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูลที่ลงรหัสแล้ว น ามาบันทึกโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือ 

ท าการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) เป็นการอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ 

กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
1. วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส น ามา 
แจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอส ซึ่งประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ 

และด้านเครื่องหมายการค้า น ามาค านวณหาค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

3. วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 3 การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน

รถไฟฟ้าบีทีเอส น ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (x̅) และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

โดยเลือกใช้สถิติ ดังนี้ 
1.  สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 
บีทีเอสแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ 

1.1 t-test ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
2 กลุ่ม ได้แก่ ความแตกต่างระหว่างเพศ กับการรับรู้และจดจ าโฆษณา 

1.2 One Way ANOVA ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบรายคู่ 
ได้แก่ ความแตกต่างระหว่างสถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
พฤติกรรมการใช้รถไฟฟ้าบีทีเอส กับการรับรู้และจดจ าโฆษณา 

2.  สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 
ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค ในเรื่องของ การรับรู้และจดจ าโฆษณา 

สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 

1. สถิติเชิงพ้ืนฐาน 
1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 36) โดยใช้สูตร 

ดังนี้ 
 

P = 
f ×100

n
 

 
เมื่อ  P แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

  f แทน ความถ่ีของคะแนน 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 48) 
 

x ̅= 
∑ x

n
 

 

เมื่อ   x ̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 การหาค่าความเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D. )  
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 49)  

 

S.D. = √ 
n∑ X2 -(∑ X )2

n (n-1)
  

 

เมื่อ  S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 

    X แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
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    n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

    n - 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

    (∑ X )2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 
สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

หาค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the test) โดยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์

อัลฟ่า (α – Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538: 
125 - 126) 

 

α = 
k Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1)Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

โดยที่ α  แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

  k  แทน จ านวนค าถาม 

  Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

  Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 

1. สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน  
1.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 

กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 108) ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ข้อที่ 1  

 
กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน (S1

2 = S2
2) 

 

t = 
x1̅-x2̅

SP√
1
n1

+
1
n2

 

 

สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีชั้นแห่งความเป็นอิสระ df= n1+n2-2 
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เมื่อ  x1̅,  x2̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดับ 

 SP แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

 n1 , n2  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดับ 

 Si
2 แทน ค่าแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ i; i = 1, 2 

กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (S1
2  ≠ S2

2) 
 

t =
x1̅-x2̅

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 

 

สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีชั้นแห่งความเป็นอิสระ = V 
 

V= 
[S1

2/n1+S2
2/n2].

2

(S1
2/n1)
n1-1

+
(S2

2/n2)
n2-1

 

 

เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

x1̅,  x2̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มที่ 2 
ตามล าดับ 

  S1 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 

  S2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 

  n1 แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

  n2 แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

  V แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
 

1.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anlysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 1 ในด้านสถานภาพ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้รถไฟฟ้าบีทีเอส 
โดยมีสูตรดังนี้ 
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ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 
2550: 224) มีสูตรดังนี้ 

 

F=
MSa

MSw
 

 

โดยที่ df1= k-1 , df2 = n-k 
 

เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

 MSB แทน ผลรวมก าลังสองเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 
 MSW แทน ผลรวมก าลังสองเฉลี่ยภายในกลุ่ม 

 k แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
 n แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 161) 
 

LSD=t1-2
a ;n-k√MSE [

1

ni
+

1

nj
] 

 

เมื่อ  t1-
2

a
;n-k  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% และชั้นแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม 
   MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 

k แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
ni แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
nj แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 
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1.3 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  
(Argac D.; & Makambi Hartung J., K.H. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 

 

β=
MS(B)

MS(W)
 

 
โดยที่ 
 

MS(W)=∑(1-
nj

N
) S1

2

k

i=1

 

   

เมื่อ  β แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา Brown-Forsythe 
MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

Square between Groups) 
MS(W)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within Groups) 
k แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ni แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม i 
N แทน ขนาดของประชากร 

S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น 

รายคู่ เพ่ือดูว่ามีคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใช้สูตรตามวิธี Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง ใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 333) 

 

dD̅=
PD√2 (MS

S
α
)

√S
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เมื่อ  dD̅ แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน วิธี Dunnett Test 

  PD แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

  MS
S

α
 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

  S แทน ค่าของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระซึ่งมีมากกว่า  

1 ตัวแปร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression Analysis) จาก
สมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็นว่า 
กลุ่มตัวแปรอิสระ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของค่าตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของ 

การเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี้ เรียกว่า ค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error: ε ) 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์ α และ β1 จากค่าสถิติ a 
และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้
จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้สมการดังกล่าวมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด 
(Ordinary Least Square: OLS) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 302) 
 

สมการเชิงถดถอยพหุคูณของประชากร 

Y= α+β1x1+ β2x2+⋯+βkxk+ε 
  

สมการเชิงถดถอยพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง 

Y= α+β1x1+ β2x2+⋯+βkxk 
 

โดยที่  X แทน ตัวแปรอิสระ 
    Y แทน ตัวแปรตาม 
    k แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
 

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย์ 

ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตัวแปร
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อิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระเปลี่ยนไป  
1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีค่าคงที่ โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณได้จากสูตร 
ดังนี้ 

a=Y-b1x1-b2x2-…-bkxk 
 

b1=
∑ xiyi-∑ xi ∑ yi

n∑ x1
2 -(∑ x1)

2 

 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขท่ีส าคัญ คือ 

1. ความผิดพลาด (Error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้องเท่ากัน 
3. ค่าความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกัน 
4. ตัวแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิจัยเนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า

บีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์
ต่างๆ และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

x̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
S.E. แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error of the Estimate) 
t แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาใน t-Distribution 
F แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาใน F-Distribution 
SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sun of Squares) 
df แทน ชั้นแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
MS แทน ค่าความแปรปรวน (Mean of Square) 
LSD แทน Least Significant Difference 
r แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
B แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 

 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized) 
R2Adj แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
Sig. แทน ค่า Significant ของสถิติหรือความน่าจะเป็น 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถฟ้าบีทีเอส 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงอนุมานทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมี 2 ข้อ

สมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน  
มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง  
ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค  
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ โดย
น าเสนอในรูปแบบของจ านวนและร้อยละ ดังนี้ 
 

ตาราง 3 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 131 32.75 
หญิง 269 67.25 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ 
โสด 289 72.25 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 96 24.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 15 3.75 

รวม 400 100.00 
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ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ

20 – 29 ปี 222 55.50 
30 – 39 ปี 116 29.00 
40 – 49 ปี 34 8.50 
50 ปีขึ้นไป 28 7.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 104 26.00 
ธุรกิจส่วนตัว 20 5.00 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.75 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 196 49.00 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 18 4.50 
อ่ืนๆ  
เช่น ฟรีแลนซ์ เทรนเนอร์ออกก าลังกาย 

7 1.75 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 62 15.50 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 286 71.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 52 13.00 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าเท่ากับ 10,000 บาท 75 18.75 
10,001 – 20,000 บาท 120 30.00 
20,001 – 30,000 บาท 93 23.25 
30,001 – 40,000 บาท 65 16.25 
40,001 บาทข้ึนไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
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ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ 

1 - 3 ครั้ง  117 29.25 
4 – 6 ครั้ง 135 33.75 
7 – 9 ครั้ง 95 23.75 
มากกว่า 10 ครั้ง 53 13.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน  
400 คน จ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรม  
การใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ โดยแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละได้ ดังนี้ 

เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน  
269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 และเพศชายมีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.25 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และ
สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 

อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.50 รองลงมาคือ อายุ 30 – 39 ปี มีจ านวน 116 คิดเป็นร้อยละ 29.00 อายุ 40 – 49 ปี มีจ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และอายุ 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีจ านวน 196 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา ได้แก่ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 104 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.00 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และอ่ืนๆ เช่น  
ฟรีแลนซ์ เทรนเนอร์ออกก าลังกาย มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
มีจ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมา ได้แก่ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.50 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  
มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา ได้แก่ รายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 รายได้ต่ ากว่าเท่ากับ 10,000 บาท มีจ านวน 75 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 18.75 รายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และ รายได้ 
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40,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดับ 
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ใช้บริการ 4 – 6 ครั้ง มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมา ได้แก่ ใช้บริการ 1 – 3 ครั้ง 
มีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ใช้บริการ 7 – 9 ครั้ง มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.75 และใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ตามล าดับ 

เนื่องจากตาราง 3 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่างบางกลุ่มมีค่าร้อยละไม่ถึง 
ร้อยละ 10 ท าให้ผู้วิจัยน ากลุ่มตัวอย่างที่มีค่าน้อยมาท าการจัดกลุ่มใหม่ ตามตาราง 4 จ าแนกตาม 
สถานภาพ และอาชีพ 
 

ตาราง 4 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม สถานภาพ อาชีพ  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ 

โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 304 76.00 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 96 24.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 104 26.00 
ธุรกิจส่วนตัว/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อื่นๆ 
เช่น ฟรีแลนซ์ เทรนเนอร์ออกก าลังกาย 

45 11.25 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.75 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 196 49.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน  

400 คน จ าแนกตามสถานภาพ และอาชีพ โดยแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละได้ดังนี้ 
สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  

มีจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน  
96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีจ านวน  
196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา ได้แก่ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 104 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 26.00 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ธุรกิจส่วนตัว/
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อ่ืนๆ เช่น ฟรีแลนซ์ เทรนเนอร์ออกก าลังกาย มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถฟ้าบีทีเอส ได้แก่ ด้านพาดหัว

โฆษณาหรือหัวเรื่อง ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า โดยข้อมูล

ส่วนนี้จะแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอส 

 

เนื้อหาของโฆษณา �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง 

 
  

1.การใช้ภาษาของโฆษณา 3.77 .766 มาก 
2.เนื้อหาที่กระชับได้ใจความ 3.90 .810 มาก 
3.พาดหัวบนโฆษณาท าให้ท่านจดจ าสินค้าและ
บริการได้ 

3.84 .841 มาก 

4.พาดหัวบนโฆษณากระตุ้นให้ท่านเกิดความ
สนใจและติดตามอ่านเรื่องราวต่อไป 

3.68 .895 มาก 

ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องโดยรวม 3.80 .692 มาก 

ด้านเนื้อความโฆษณา    
1.ความทันสมัยของเนื้อหา 3.86 .736 มาก 
2.เนื้อหาสามารถกระตุ้นความสนใจของท่านได้ 
เช่น โปรโมชัน 

3.79 .817 มาก 

3.รายละเอียดของเนื้อหาโฆษณา 3.56 .757 มาก 
4.ความน่าเชื่อถือของเนื้อความในโฆษณา 3.66 .798 มาก 

ด้านเนื้อความโฆษณาโดยรวม 3.72 .644 มาก 
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เนื้อหาของโฆษณา �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านภาพประกอบ    
1. โฆษณาท่ีมีภาพประกอบสามารถดึงดูดความ
สนใจของท่านได้ 

4.07 .799 มาก 

2.ภาพประกอบช่วยให้ท่านจดจ าสินค้าและ
บริการได้ 

3.99 .830 มาก 

3.การใช้ภาพสินค้าหรือภาพบุคคลที่เป็นที่รู้จัก 3.94 .845 มาก 
4.ภาพประกอบมีความสอดคล้องกับเนื้อความใน
โฆษณาหรือสื่อถึงเนื้อความในโฆษณา 

3.86 .815 มาก 

ด้านภาพประกอบโดยรวม 3.96 .711 มาก 

ด้านเครื่องหมายการค้า    
1.การออกแบบที่ทันสมัย โดดเด่น 3.90 .799 มาก 
2.เครื่องหมายการค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก 3.90 .867 มาก 
3.สีสันของเครื่องหมายการค้า 3.85 .817 มาก 

ด้านเครื่องหมายการค้าโดยรวม 3.88 .748 มาก 
เนื้อหาของโฆษณาโดยรวม 3.84 .789 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 

บีทีเอสพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ความส าคัญต่อเนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอสโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

 
ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณา 

ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และเมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อ จะเห็นได้ว่า ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องมีความส าคัญในระดับส าคัญมาก ได้แก่ เนื้อหาที่กระชับ
ได้ใจความ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมา ได้แก่ พาดหัวบนโฆษณาท าให้ท่านจดจ าสินค้าและ
บริการได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 การใช้ภาษาของโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และพาดหัว 
บนโฆษณากระตุ้นให้ท่านเกิดความสนใจและติดตามอ่านเรื่องราวต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 
ตามล าดับ 

ด้านเนื้อความโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณา 
ด้านเนื้อความโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
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จะเห็นได้ว่า ด้านเนื้อความโฆษณามีความส าคัญในระดับส าคัญมาก ได้แก่ ความทันสมัยของเนื้อหา 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาสามารถกระตุ้นความสนใจของท่านได้ เช่น  
โปรโมชัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 ความน่าเชื่อถือของเนื้อความในโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.66 และรายละเอียดของเนื้อหาโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 ตามล าดับ 

ด้านภาพประกอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณา 
ด้านภาพประกอบโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
จะเห็นได้ว่า ด้านภาพประกอบมีความส าคัญในระดับส าคัญมาก ได้แก่ โฆษณาที่มีภาพประกอบ
สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 รองลงมา ได้แก่ ภาพประกอบช่วยให้
ท่านจดจ าสินค้าและบริการได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 การใช้ภาพสินค้าหรือภาพบุคคลที่เป็นที่รู้จัก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และภาพประกอบมีความสอดคล้องกับเนื้อความในโฆษณาหรือสื่อถึงเนื้อความ
ในโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ตามล าดับ 

ด้านเครื่องหมายการค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณา 
ด้านเครื่องหมายการค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และเมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อ จะเห็นได้ว่า ด้านเครื่องหมายการค้ามีความส าคัญในระดับส าคัญมาก ได้แก่ การออกแบบที่
ทันสมัย โดดเด่น และเครื่องหมายการค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมา 
สีสันของเครื่องหมายการค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยข้อมูล

ส่วนนี้จะแสดงเป็น ค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอส  
 

การรับรู้และจดจ าโฆษณา 
ระดับการรับรู้ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู ้
 

 
 

1.ท่านให้ความสนใจสื่อโฆษณาที่ติดอยู่ตามต าแหน่งต่างๆ 
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

3.50 .876 เห็นด้วย 

2.ท่านมองหรือดูโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอสเมื่อมีโอกาส 

3.66 .881 เห็นด้วย 
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การรับรู้และจดจ าโฆษณา 
ระดับการรับรู้ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู ้
 

 
 

3.สื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถดึงดูดความ
สนใจให้ติดตามสินค้าและบริการ 

3.45 .897 เห็นด้วย 

4.ท่านให้ความสนใจสื่อโฆษณาสินค้าและบริการที่ท่านรู้จัก
เท่านั้น 

3.32 .980 ไม่แน่ใจ 

5.ท่านรู้จักสินค้าและบริการผ่านโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอส 

3.29 .992 ไม่แน่ใจ 

ด้านการรับรู้โดยรวม 3.45 .925 เห็นด้วย 

การรับรู้และจดจ าโฆษณา 
ระดับการจดจ า 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านการจดจ า    
1.ท่านสามารถจดจ าชื่อสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อโฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสได้ 

3.23 .895 ปานกลาง 

2.ท่านสามารถจดจ ารายละเอียดของสินค้าและบริการที่ปรากฏ
บนสื่อได้ 

3.20 .877 ปานกลาง 

3.ท่านสามารถระลึกถึงโฆษณาของสินค้าและบริการที่ปรากฏ
และสามารถน าไปบอกต่อได้ 

3.16 .927 ปานกลาง 

4.ความสามารถในการจดจ าเครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้าท่ี
ปรากฏบนโฆษณา 

3.21 .948 ปานกลาง 

ด้านการจดจ าโดยรวม 3.20 .912 ปานกลาง 

ด้านการรับรู้และจดจ าโดยรวม 3.34 .887 ปานกลาง 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้และจดจ าโดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  

ด้านการรับรู้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.45 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้โฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอส มีการมองหรือดูโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสเมื่อมีโอกาสอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 รองลงมา ได้แก่ ให้ความสนใจสื่อโฆษณาที่ติดอยู่ตามต าแหน่งต่างๆ ภายใน
ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 สื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถดึงดูด
ความสนใจให้ติดตามสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับไม่แน่ใจ 
คือ ให้ความสนใจสื่อโฆษณาสินค้าและบริการที่ท่านรู้จักเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 และรู้จักสินค้า
และบริการผ่านโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 ตามล าดับ 

ด้านการจดจ า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.20 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอส สามารถจดจ าชื่อสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสได้ โดย
มีการจดจ าอยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 รองลงมาได้แก่ ความสามารถในการจดจ า
เครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏบนโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 สามารถจดจ า
รายละเอียดของสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และสามารถระลึกถึง
โฆษณาของสินค้าและบริการที่ปรากฏและสามารถน าไปบอกต่อได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 ตามล าดับ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงอนุมานทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งมี 2 ข้อ

สมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน  
มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้และ
จดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา 
ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่าง
กัน 

 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติการทดสอบโดยใช้กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็น

อิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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เนื่องจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างระหว่างกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่ม
ประชากรเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองไม่เท่ากัน ดังนั้นในขั้นแรกจึง
ต้องท าการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากันของความแปรปรวนระหว่าง 2 กลุ่มประชากร โดยใช้
สถิติ Levene’s Test ซ่ึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 

ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene’s test for Equality Variance 

F Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 11.167** .001 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 7 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test พบว่า การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
เพศทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้น จึงใช้สถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กรณีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal Variances Not Assumed) ดังตาราง 
 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

เพศ 
t-test of Equality of Means 

�̅� S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 
Equal Variances  
not assumed 

ชาย 3.371 .793 .659 207.269 .511 
หญิง 3.319 .610    

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศโดยใช้สถิติทดสอบค่า t-test  
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การรับรู้และจดจ าโดยรวมพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.511 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่าง
กัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี 

การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา  

ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา

แตกต่างกัน 
 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติการทดสอบโดยใช้กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็น

อิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 

เนื่องจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างระหว่างกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่ม
ประชากรเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองไม่เท่ากัน ดังนั้นในขั้นแรกจึง
ต้องท าการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากันของความแปรปรวนระหว่าง 2 กลุ่มประชากร โดยใช้
สถิติ Levene’s Test ซ่ึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene’s test for Equality Variance 

F Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม .817 .367 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test พบว่า การรับรู้และการจดจ า

โฆษณาโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.367 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน 
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ของสถานภาพทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงใช้สถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กรณี 
ค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal Variances Assumed) ดังตาราง 
 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

สถานภาพ 
t-test of Equality of Means 

�̅� S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 
Equal Variances  
assumed 

โสด/หย่าร้าง/
หม้าย/แยกกันอยู่ 

3.373 .663 1.958 398 0.051 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.219 .699    
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพโดยใช้สถิติทดสอบ 
ค่า t-test 

 
การรับรู้และจดจ าโดยรวมพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้และ
จดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา 
ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่าง
กัน 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown Forsythe 
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โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่า 
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันเพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช้ Levene’s Test 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม .604 3 396 .613 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอายุกับการรับรู้

และจดจ าโฆษณาโดยรวมพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.613 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 



  81 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 1.272 3 .424 .931 .426 

ภายในกลุ่ม 180.244 396 .455   

รวม 181.516 399    

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน

รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า  
การรับรู้และจดจ าโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.426 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มี
การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้

และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา 

ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา

แตกต่างกัน 
 
ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown Forsythe 
โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้  Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช้ Levene’s Test 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม .846 5 394 .518 
 

จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกับ 
การรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.518 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า  
ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มี
ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันเพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 8.161 5 1.632 3.710** .003 

ภายในกลุ่ม 173.355 394 .440   

รวม 181.516 399    
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า  
การรับรู้และจดจ าโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้และ 
การจดจ าโฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามตาราง 
 

ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน กับการรับรู้และจดจ า
โฆษณาโดยรวม วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ �̅� 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
พ่อบ้าน/

แม่บ้าน/อื่นๆ 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.302 3.304 3.527 3.307 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.302 - -.001 -.225* -.005 
 (.991) (.046) (.952) 

ธุรกิจส่วนตัว/
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/
อ่ืนๆ 

3.304 - - -.224 -.004 
  

(.099) (.975) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.527 - - - .220* 
   (.033) 

พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.307 - - - - 

    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มี

อาชีพแตกต่างกัน กับการรับรู้และจดจ าโฆษณาด้านการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบว่า 
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ า
โฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษามีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมน้อยกว่าผู้บริโภคอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดย
มีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.225 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ า
โฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจมีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมมากกว่าผู้บริโภคอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.220 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อ
โฆษณาไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อ
โฆษณาแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown Forsythe 
โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาโดยใช้ Levene’s 
Test 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 1.236 2 397 .292 
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มระดับการศึกษา
กับการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.292 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกันเพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม .226 2 .113 .248 .781 

ภายในกลุ่ม 181.290 397 .457   

รวม 181.516 399    

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน

รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test 
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พบว่า การรับรู้และจดจ าโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.781 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง

กัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า  

สื่อโฆษณาไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า 

สื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
 
ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown Forsythe 
โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้  Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยใช้ 
Levene’s Test 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม 2.278 4 395 .060 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือนกับการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.060 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ 
ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีที่ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันเพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม .888 4 .222 .485 .747 

ภายในกลุ่ม 180.628 395 .457   

รวม 181.516 399    

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน

รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ  
F-test พบว่า การรับรู้และจดจ าโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.747 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ มีพฤติกรรมการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

H0: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์
แตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์
แตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

 
ส าหรับสถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown Forsythe 
โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 
บีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์โดยใช้ Levene’s Test 
 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรู้และการจดจ าโฆษณาโดยรวม .873 3 396 .455 
 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มพฤติกรรม 
การใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์กับการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมพบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.455 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มพฤติกรรมการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึง 
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า  
บีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ครั้งต่อสัปดาห์ โดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรู้และการจดจ า
โฆษณาโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 8.815 3 2.728 6.233** .000 

ภายในกลุ่ม 173.331 396 .438   

รวม 181.516 399    

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 
บีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า การรับรู้และจดจ าโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกันมีการรับรู้และการจดจ า
โฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามตาราง 
 

ตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกัน กับการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) 
 

พฤติกรรมการใช้
บริการรถไฟฟ้าบีที
เอสครั้งต่อสัปดาห์ 

�̅� 
1 – 3 ครั้ง 4 – 6 ครั้ง 7 – 9 ครั้ง 

มากกว่า 10 
ครั้ง 

3.276 3.454 3.133 3.530 

1 – 3 ครั้ง 
3.276 - -.177* .143 -.254* 

 (.035) (.118) (.021) 

4 – 6 ครั้ง 
3.454 - - .320** -.077 

  (.000) (.474) 

7 – 9 ครั้ง 
3.133 - - - -.397** 

   (.001) 

มากกว่า 10 ครั้ง 
3.530 - - - - 

    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มี

พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกัน กับการรับรู้และจดจ าโฆษณาด้าน
การรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบว่า 
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ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์กับผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกันมีการรับรู้และ
จดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม
น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.177 

ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์กับผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.021 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกันมีการรับรู้
และจดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม
น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 10 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.254 

ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์กับผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 7 – 9  ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกันมีการรับรู้และ
จดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม
มากกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 7 – 9  ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.320 

ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 7 – 9  ครั้งต่อสัปดาห์กับผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกันมีการรับรู้
และจดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 7 – 9  ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.397 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 
ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค  

H0: เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง ด้านเนื้อความ
โฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
จดจ า 

H1: เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง ด้านเนื้อความ
โฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
จดจ า 

 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ในการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise โดยใช้
การทดสอบการมีนัยส าคัญทางสถิติ (F-test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอส โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 30.671 2 15.335 40.360** .000 
Residual 150.845 397 .380   
Total 181.516 399    

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 23 ข้างต้น ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
กับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ 
ดังนี้ 
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ตาราง 24 ผลการวิเคราะห์การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปรอิสระ B  SE t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.638  .192 8.550** .000   
ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง (X1) .263 .270 .052 5.037** .000 .730 1.370 
ด้านเครื่องหมายการค้า (X4) .181 .200 .048 3.740** .000 .730 1.370 

r  
R2  

= .411 
= .169 

Adjusted R2  
SE 

= .165 
= .616 

  

 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

หมายเหตุ: ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 5.00 และค่า Tolerance ไม่ควรน้อยกว่า 0.200 
 

จากตาราง 24 ได้ท าการทดสอบความไม่สัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระที่ ใช้ ใน 
การวิเคราะห์ พบว่า ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งสูงสุดมีค่าเท่ากับ 1.370 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 
5.00 และค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยสุดเท่ากับ 0.730 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.200 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ตัวแปรอิสระที่ได้ท าการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinerity ซึ่ง
ข้อมูลดังกล่าวมีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่สามารถร่วมกันพยากรณ์การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายใน
ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยการใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise พบว่า มีตัวแปร  
ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง และ ด้านเครื่องหมายการค้า ที่ร่วมกันพยากรณ์การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งตัวแปรทั้งสองนี้สามารถร่วมกันพยากรณ์
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณาได้ร้อยละ 16.5 (Adjust R2 = 0.165) 

 
ผลทดสอบที่ได้มีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์

ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถฟ้าบีทีเอส  
ของผู้บริโภค (Y1) โดยใช้คะแนนดิบ ดังนี้ 

Y1 = 1.638 + .263 (ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง) + 0.181 (ด้านเครื่องหมายการค้า) 
 
เขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได ้ดังต่อไปนี้ 
Y1 = 1.638 + 0.263 (X1) + 0.181 (X4) 
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ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 

บีทีเอส (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง (X1) และ 
ด้านเครื่องหมายการค้า (X4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .263 และ .181 ตามล าดับ ซึ่งหมายความว่า 
เนื้อหาสื่อโฆษณาด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง (X1) และด้านเครื่องหมายการค้า (X4) เป็นปัจจัยที่เป็น 
ตัวก าหนดการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้ บริโภค (Y1) ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถอธิบายผลได้ ดังนี้ 

หากไม่พิจารณาเนื้อหาสื่อโฆษณาทั้ง 4 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส (Y1) จะพบว่า การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.638 

หากผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญต่อเนื้อหาสื่อโฆษณา ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง (X1) เพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย จะมีผลท าให้การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภค (Y1) 
เพ่ิมข้ึน .263 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ตัวแปรอื่นๆ มีค่าคงที่ 

หากผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญต่อเนื้อหาสื่อโฆษณา ด้านเครื่องหมายการค้า (X4) เพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย จะมีผลท าให้การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสของผู้บริโภค (Y1) 
เพ่ิมข้ึน .181 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ตัวแปรอื่นๆ มีค่าคงที่ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ 
อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน มี  
การรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน  

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา
แตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อ
โฆษณาแตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา
แตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณา
แตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า
สื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้และ
จดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้ง 
ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที่  2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย  ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัว เรื่อง  
ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค ในเรื่องของ การรับรู้และจดจ าโฆษณา  
การรับรู้และการจดจ าสื่อโฆษณา เป็นไปตามสมมติฐาน Multiple Regression 

Analysis 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง เนื้อหาสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 

บีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะ  
ส่วนบุคคล รวมถึงเนื้อหาของสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ที่มีผลต่อการรับรู้และจดจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะน าผลการศึกษาที่ได้นี้ มาใช้ในการพัฒนา วางแผน ก าหนด
กลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และการวิจัยนี้ยังเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่สนใจ และต้องการศึกษาเกี่ยวกับสื่อโฆษณานอกบ้าน ในการน าเสนอใน
รูปแบบใหม่ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด สอดคล้องกับการแข่งขันในปัจจุบัน 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะ

ส่วนบุคคล 
2. เพ่ือศึกษาเนื้อหาของสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้

และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญการวิจัย 

1. เพ่ือให้ผู้บริหารองค์กรรถไฟฟ้าได้ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร์ การรับรู้และจดจ า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสอันจะน าไปสู่ 
การพัฒนาการน าเสนอสื่อโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอส 

2. เป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ท าสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส เพ่ือน ามา
พัฒนา วางแผน และก าหนดกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ 

3. ผู้ที่สนใจในด้านการโฆษณาประเภทสื่อโฆษณานอกบ้าน สามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ได้ต่อไป  

 
สมมตฐิานการวิจัย 

1. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน มีการรับรู้
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และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
2. เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย พาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง เนื้อความโฆษณา 

ภาพประกอบ และเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน มีรายละเอียด 

ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 สถานภาพ 
โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 อายุระหว่าง 20 – 29 ปี  
มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีจ านวน 196 คน  
คิดเป็นร้อยละ 49.00 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวน 286 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 71.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.75 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อ 

การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการให้ความส าคัญต่อเนื้อหาของโฆษณา

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก มี ค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.84 โดยรายด้ านที่ มี ค่ า เฉลี่ ยมากที่ สุ ดคื อ  
ด้านภาพประกอบ มีค่าเฉลี่ย 3.96 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านเครื่องหมายการค้า มีค่าเฉลี่ย 
3.88 อยู่ในระดับมาก ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง มีค่าเฉลี่ย 3.80 อยู่ในระดับมาก ด้านเนื้อความโฆษณา 
มีค่าเฉลี่ย 3.72 อยู่ในระดับมาก และหากพิจารณาเป็นรายด้านสามารถจ าแนกได้ ดังนี้ 

ด้านภาพประกอบ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาด้านภาพประกอบ

โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเนื้อหาของโฆษณาด้านภาพประกอบในระดับส าคัญมาก คือ 
โฆษณาที่มีภาพประกอบสามารถดึงดูดความสนใจของท่านได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 รองลงมา 
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ได้แก่ ภาพประกอบช่วยให้ท่านจดจ าสินค้าและบริการได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 การใช้ภาพสินค้า
หรือภาพบุคคลที่เป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และภาพประกอบมีความสอดคล้องกับเนื้อความ
ในโฆษณาหรือสื่อถึงเนื้อความในโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ตามล าดับ 

ด้านเครื่องหมายการค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาด้านเครื่องหมายการค้า

โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเนื้อหาของโฆษณาด้านเครื่องหมายการค้าในระดับส าคัญมาก คือ 
การออกแบบที่ทันสมัย โดดเด่น และเครื่องหมายการค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.90 รองลงมา สีสันของเครื่องหมายการค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ตามล าดับ 

ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาด้านพาดหัวหรือ 

หัวเรื่องโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเนื้อหาของโฆษณาด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องในระดับส าคัญมาก คือ 
เนื้อหาที่กระชับได้ใจความ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมา ได้แก่ พาดหัวบนโฆษณาท าให้ท่านจดจ า
สินค้าและบริการได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 การใช้ภาษาของโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และ 
พาดหัวบนโฆษณากระตุ้นให้ท่านเกิดความสนใจและติดตามอ่านเรื่องราวต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 
ตามล าดับ 

ด้านเนื้อความโฆษณา 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาของโฆษณาด้านเนื้อความโฆษณา

โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการให้ความส าคัญเนื้อหาของโฆษณาด้านเนื้อความโฆษณาในระดับส าคัญมาก คือ 
ความทันสมัยของเนื้อหา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาสามารถกระตุ้น 
ความสนใจของท่านได้ เช่น โปรโมชัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 ความน่าเชื่อถือของเนื้อความใน
โฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และรายละเอียดของเนื้อหาโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 
ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้และจดจ าโดยรวมในระดับปานกลาง 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 โดยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการรับรู้ มีค่าเฉลี่ย 3.45 มี
ความถี่อยู่ในระดับเห็นด้วย รองลงมาคือด้านการจดจ า มีค่าเฉลี่ย 3.20 อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตามล าดับ และหากพิจารณาเป็นรายด้านสามารถจ าแนกได้ ดังนี้  
ด้านการรับรู้  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้โฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสอยู่ในระดับ 

เห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้โฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีการมองหรือดูโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสเมื่อมีโอกาสอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 รองลงมา ได้แก่ ให้ความสนใจสื่อโฆษณาที่ติดอยู่ตาม
ต าแหน่งต่างๆ ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ใน
ระดับไม่แน่ใจ คือ สื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถดึงดูดความสนใจให้ติดตามสินค้า
และบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ให้ความสนใจสื่อโฆษณาสินค้าและบริการที่ท่านรู้จักเท่านั้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 และรู้จักสินค้าและบริการผ่านโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.29 ตามล าดับ 

ด้านการจดจ า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสอยู่ในระดับ 

ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจดจ าโฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส สามารถจดจ าชื่อสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อโฆษณาภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอสได้ โดยมีการจดจ าอยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 รองลงมา ได้แก่ 
ความสามารถในการจดจ าเครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏบนโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.21 สามารถจดจ ารายละเอียดของสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และ
สามารถระลึกถึงโฆษณาของสินค้าและบริการที่ปรากฏและสามารถน าไปบอกต่อได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.16 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน  
มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า
สื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้และ
จดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า

สื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ า

สื่อโฆษณาแตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา
มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ าน้อยกว่าผู้บริโภคอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.225 และผู้บริโภคผู้ที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมี
ค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ ามากกว่าผู้บริโภคอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.220 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้
และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริ โภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
รับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 
บีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์แตกต่างกันมีการรับรู้และ

จดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันโดยผู้บริโภค
ที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ า 
น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.177 และผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ าน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม 
การใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 10 ครั้งต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.254 และผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์
มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ ามากกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส  7 – 9  ครั้ง
ต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.320 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 

ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เนื้อหาของสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค ในเรื่องของการรับรู้และ

จดจ าโฆษณา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเนื้อหา
ของสื่อโฆษณาด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง และด้านเครื่องหมายการค้าเป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด  
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญ 
ต่อเนื้อหาของโฆษณา ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่องเพ่ิมขึ้นจะมีผลท าให้การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค
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เพ่ิมข้ึน ผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญเนื้อหาของโฆษณา ด้านเครื่องหมายการค้า เพ่ิมขึ้น จะมีผลท าให้
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน 
 
การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเรื่อง เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอธิบายได้ ดังนี้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน  
มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาแตกต่างกัน สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปรายได้ ดังนี้ 

1. อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และจดจ า
โฆษณามากที่สุด เนื่องจาก อาชีพที่แตกต่างกันท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน 
โดยอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเป็นอาชีพที่มีรายได้มั่นคง มีกรอบระยะเวลาการท างานที่ชัดเจน 
และมีสังคมการท างานที่มีการแลกเปลี่ยนพูดคุยทางด้านความคิด ท าให้บุคคลมีความต้องการ  
ในการรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริโภค ในขณะที่พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนมีลักษณะการท างานที่มีการแข่งขันสูง มีภาวะ
ความเครียดต่างๆ ตลอดจนการแบกรับภาระค่าใช้จ่าย และค่าครองชีพที่ค่อนข้างสูงในปัจจุบัน  
ท าให้มีผลต่ออารมณ์ ทัศนคติ และความพร้อมในการรับสารน้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ที่กล่าวว่า อาชีพ (Occupation) ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ ทีม ติ้งสมชัยศิลป์ (2552) ที่ได้
ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาบริเวณสถานีและขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
ความแตกต่างทางด้านอาชีพ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ติดตั้งที่ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส  
แตกต่างกัน 

2. พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสครั้งต่อสัปดาห์ ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้
บริการแตกต่างกัน มีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้
และจดจ าโฆษณามากที่สุด เนื่องจาก การรับรู้และจดจ ามีความสัมพันธ์กับความถี่ในการรับสาร ซึ่ง
กลุ่มบุคคลดังกล่าวมีระดับความถ่ีในการรับสารสูงสุด การรับรู้เป็นกระบวนการตีความหมายโดยอาศัย
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ผ่านสิ่งกระตุ้นต่างๆ ทั้งแบบตั้งใจและไม่ตั้งใจ และน าไปสู่การจดจ าตามล าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วุฒิ สุขเจริญ (2555) ที่กล่าวว่า ธรรมชาติของการรับรู้เริ่มจากการสัมผัส
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สิ่งกระตุ้น เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า เช่น ป้ายโฆษณา เสียงโฆษณา เข้าสู่ประสาทสัมผัสของ
ผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นการได้รับการกระตุ้นโดยบังเอิญ หรืออาจได้รับการกระตุ้นแบบจงใจก็ได้ 
ผู้บริโภคอาจให้ความสนใจมากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นนั้นมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากน้อย
เพียงใด และงานวิจัยของ อนุชา สมานสุข (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้และทัศนคติต่อ 
สื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มวัยรุ่นที่มีอัตราการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกัน 

3. เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมไม่แตกต่างกัน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ปัจจุบันความหลากหลายทางเพศที่มีการขยายตัว
เพ่ิมมากขึ้น ตลอดจนการให้ความส าคัญในเรื่องของความเท่าเทียมทางเพศ ท าให้การออกแบบ
โฆษณาส่วนใหญ่ไม่ได้มุ่งเน้นไปที่เพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ ผู้บริโภคอาจไม่ได้มีรสนิยมทางเพศที่
ตายตัว บางคนอาจมีความหลากหลายทางเพศอยู่ในตัวแล้วแต่ว่าจะแสดงออกมาในสถานการณ์ใด ซึ่ง
ท าให้มีความต้องการ ความสนใจ และรสนิยมในสินค้าและบริการที่เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นนท์วลี คูเกษมกิจ (2552) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของ 
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อสื่อโฆษณา
กลางแจ้งของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมด้านการเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งไม่แตกต่างกัน 

4. สถานภาพ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวม 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกใน 
การรับสื่อที่หลากหลายและมีปริมาณมากในแต่ละวัน ตลอดจนมีปัจจัยอ่ืนร่วมที่มีผลต่อการรับรู้และ
จดจ า อาทิ ปัจจัยทางด้านจิตใจ ความรู้ ทัศนคติ เป็นต้น ดังนั้นโฆษณาจึงไม่สามารถโน้มน้าวหรือ 
ชักจูงถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ครบทุกกลุ่ม ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่
กล่าวว่า สถานภาพถือเป็นลักษณะส าคัญทางด้านประชากรศาสตร์ ที่ช่วยในการก าหนดส่วนของ
ตลาดเป้าหมาย และยังสามารถใช้พิจารณาวางแผนโครงสร้างด้านสื่อ 

5. อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าโฆษณาโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากปัจจุบันในแต่ละวันผู้บริโภคมีการรับสารจ านวนมาก 
และรูปแบบการสื่อสารในปัจจุบันที่มีความหลากหลายจากทั้งด้านออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งโฆษณา
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นสื่อโฆษณาที่มีรูปแบบการสื่อสารเพียงทางเดียว ท าให้ไม่ตรงกับ  
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคช่วงวัยต่างๆ และไม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายของผู้รับสารได้อย่าง
ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรติ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้ 
สื่อโฆษณาในระบบขนส่งมวลชน พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตและการรับรู้สื่อโฆษณาของผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน 
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6. ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ าโฆษณา
โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก โฆษณาถือเป็นเครื่องมือหนึ่ง
ในการส่งเสริมการตลาด เป็นการให้ข้อมูลเพ่ือชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ 
การโฆษณาเป็นการส่งสารไปยังผู้บริโภคจ านวนมาก จึงไม่มีการเจาะจงกลุ่มระดับการศึกษาว่า  
อยู่ระดับใด การออกแบบโฆษณามักใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายภายใต้เนื้อที่ที่จ ากัด เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สุทธิพล โกมลสิงห์ (2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การจดจ าและการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาออนไลน์
บนเว็บเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ พบว่า ผู้ใช้เว็บเครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ที่มีระดับการศึกษา  
แตกต่างกัน มีความสามารถในการจดจ าต่อสื่อโฆษณาออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  

7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้และจดจ า
โฆษณาโดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ค่าครองชีพที่สูงขึ้นใน
ปัจจุบันมีผลต่อการวางแผนการใช้จ่ายของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
มีความสอดคล้องกับรายได้ของตน ตลอดจนความเชื่อและความชอบของผู้บริโภคซึ่งมีผลต่อการให้
ความสนใจในโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นนท์วลี คูเกษมกิจ (2551) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
การรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ด้านการเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 เนื้อหาของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย ด้านพาดหัวโฆษณาหรือหัวเรื่อง 

ด้านเนื้อความโฆษณา ด้านภาพประกอบ และด้านเครื่องหมายการค้า บนป้ายโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค ในเรื่องของการรับรู้และจดจ าโฆษณา จากผลการวิจัยพบว่า  

1. เนื้อหาของสื่อโฆษณา ด้านพาดหัวหรือหัว สามารถพยากรณ์การรับรู้และจดจ าโฆษณา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่าการรับรู้และ
จดจ าของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งมีองค์ประกอบในงานโฆษณาเป็นส่วนที่ท าให้เกิดความ
น่าสนใจ ชวนให้ติดตาม ไม่ว่าจะเป็นส่วนที่เป็นข้อความ ส่วนที่เป็นรูปภาพ งานศิลปะต่างๆ ตลอดจน
เครื่องหมายการค้า และสัญลักษณ์ของผู้โฆษณา ล้วนร่วมกันท าหน้าที่สื่อให้ผู้รับสารเกิดกระบวนการ
รับรู้และจดจ า โดยพาดหัวหรือหัวเรื่องจะเป็นข้อความแรกที่ผู้อ่านจะได้เห็น และตัดสินใจว่าควรจะ
อ่านต่อไปหรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิเศษ ชาญประโคน (2550) กล่าวว่า การโฆษณามี
ความจ าเป็นต้องใช้ภาษา ภาษาโฆษณาเป็นภาษาที่มุ่งโน้มน้าวจิตใจผู้รับสารให้เปลี่ยนความคิด และ
เกิดการกระท าตาม และงานวิจัยของ ธนัฏฐา สาริกบุตร (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง เนื้อหาป้าย
โฆษณาบนถนนริมทางเท้า พบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาด้านการออกแบบ ด้านเนื้อหาข้อความ และ
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ด้านการใช้พรีเซ็นเตอร์ ส่งผลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เนื้อหาของสื่อโฆษณา ด้านเครื่องหมายการค้า สามารถพยากรณ์การรับรู้และจดจ า

โฆษณาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจาก การ
สร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เป็นหัวใจส าคัญประการหนึ่งของการโฆษณา โดยมุ่งน าเสนอ
ข่าวสารของสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนสร้างการตระหนักรู้ และย้ าเตือนการมีอยู่
ของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค ถือเป็นองค์ประกอบที่ เป็นส่วนส าคัญ เพราะเป็นภาพลักษณ์ที่ท าให้
ผู้บริโภคได้รู้จักกับผลิตภัณฑ์ เกิดความประทับใจ และนึกถึงเป็นอันดับแรก ซึ่งตราสินค้าจะมี 
การออกแบบที่แตกต่างกันไปตามลักษณะและแนวคิดของแบรนด์ ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
แตกต่างกันออกไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า สิ่งที่จะมา
กระตุ้นการจดจ าโฆษณาแฝงได้นั้นคือ องค์ประกอบด้านเทคนิคในการน าเสนอ คือ ขนาด สี ความเข้ม 
การเคลื่อนไหว ต าแหน่ง และงานวิจัยของ อุษา วันต่วน (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้โฆษณา
แฝงในละครซิทคอม ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้านั้นสามารถชักจูง หรือโน้มน้าวใจผู้ชมได้ และท าให้
กลุ่มตัวอย่างเกิดความสนใจ จดจ าได้ และมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นได้
ในระดับปานกลาง 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

1. ลักษณะส่วนบุคคล 
ผู้ประกอบการสินค้าและบริการ ผู้บริหาร และผู้มีส่วนร่วมในการท าสื่อโฆษณาของ

ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ต้องมีการจัดท าข้อมูลความแตกต่างทางลักษณะส่วนบุคคลที่ได้จากผลวิจัย 
น าไปประกอบการพิจารณาในการจัดท าโฆษณา เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริ โภคที่มีผลต่อการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณาที่ ได้พบเห็น ซึ่ งจากผลวิจัยท าให้ทราบว่า 
กลุ่มเป้าหมายที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า  
บีทีเอส มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ มีการรับรู้และจดจ าสื่อโฆษณามากที่สุด โดยผู้ประกอบการ
สามารถด าเนินนโยบายหรือกลยุทธ์ ที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกสื่อโฆษณาที่มี 
ความเหมาะสมสอดคล้องกับลักษณะชีวิตประจ าวันของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้เกิดการเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
น าไปประกอบการตัดสินใจซื้อในล าดับต่อไป ผู้ประกอบการอาจมีการเลือกโฆษณาที่มุ่งเน้นต่อ 
ความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น ด้านสุขภาพ ด้านครอบครัว ด้านปัจจัยทั้ง 4 ประการ รวมถึง
ด้านบันเทิงที่ก าลังเป็นที่นิยมในกระแสสังคมปัจจุบัน นอกจากนี้ การผลิตและออกแบบสื่อโฆษณาควร
มีการปรับปรุงให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอยู่เสมอ เพ่ือให้ผู้ที่พบเห็นสามารถรับรู้เข้าใจถึง
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการ และจดจ าโฆษณานั้นๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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2. เนื้อหาของโฆษณา มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการสินค้าและบริการ ผู้บริหาร และผู้มีส่วนร่วมในการท าสื่อโฆษณาของ

ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ควรน าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ในการท าสื่อโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
จดจ า 

ผู้ประกอบการสินค้าและบริการ ผู้บริหาร และผู้มีส่วนร่วมในการท าสื่อโฆษณาของ
ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับเนื้อหาของโฆษณาด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง และ
ด้านเครื่องหมายการค้า โดยมีการให้ความส าคัญและความใส่ใจในการออกแบบโฆษณาเพ่ือดึงให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เน้นให้ผู้บริโภคเห็นว่าจะได้รับประโยชน์อะไรบ้าง สนับสนุนจุดขายของสินค้า
ให้ชัดเจน ชี้ให้เห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ตน และเชิญชวนให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองจาก
ผู้บริโภค โดยใช้ข้อความและสีสันเป็นตัวสร้างจุดสนใจและโน้มน้าวใจผู้บริโภค 

ในด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง พบว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของการใช้พาดหัว
ที่กระชับได้ใจความ ดังนั้น ส าหรับพาดหัวที่จะน าไปใส่ไว้ในโฆษณาควรมีการออกแบบที่เนื้อหามี
ความกระชับได้ใจความ โดยไม่ควรเกิน 10 ค า ข้อความที่มีส านวนภาษาที่สามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้
เกิดความสนใจและอยากติดตามอ่านเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ต่อไป และควรมีการให้ข้อมูลที่เพียงพอ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีอ่านเฉพาะพาดหัวหรือหัวเรื่องสามารถเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้พอสมควร 

ด้านเครื่องหมายการค้าบนโฆษณาควรมีรูปแบบที่ทันสมัย และโดดเด่น ตลอดจนการให้
ความส าคัญในเรื่องของสีสันต่างๆ ความสมดุลและการใช้สี เพ่ือดึงดูดความสนใจแรกของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ ตราสินค้าที่ใช้ควรมีความเป็นสากล เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิด  
ความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาปรับปรุงการออกแบบโฆษณาอย่างต่อเนื่อง โดย 
การเลือกใช้ภาษาที่มีความทันสมัย เข้าใจง่าย เพ่ือให้น าไปสู่การติดตามอ่าน และค้นคว้าหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ การออกแบบตราสินค้าควรบ่งบอกได้ ถึงความเป็นตัวตน 
ของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนมากที่สุด เพราะเป็นปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และจดจ าโฆษณา
เพ่ิมข้ึนได ้

เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาของสื่อโฆษณา ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง และ 
ด้านเครื่องหมายการค้า มีอิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ า โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 16.5 

นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อเนื้อหาของสื่อโฆษณาด้านภาพประกอบ
ร่วมด้วย เนื่องจาก ภาพประกอบถือเป็นองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยของการโฆษณา โดยควรใช้ภาพช่วย
สื่อความคิด ใช้ภาพสินค้าหรือภาพบุคคลที่เป็นที่รู้จัก และมีความสอดคล้องหรือสื่อถึง เนื้อความ
โฆษณา ภาพประกอบเป็นส่วนที่น ามาเสริมหรือขยายพาดหัวเพ่ือสร้างความเข้าใจเพ่ิมเติม และดึงดูด
ความสนใจของผู้รับสาร ซึ่งมีผลช่วยให้การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนได้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ได้ท าการศึกษา ได้แก่ ปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยา เช่น การจูงใจ ทัศนคติ ค่านิยมหรือคุณค่า รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น ที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 

2. การท าวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการระบุกลุ่มผู้บริโภคโดยการจ าแนกตามอาชีพ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่หลากหลาย และสามารถน าไปใช้ต่อกลุ่มธุรกิจโฆษณาในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับสื่อโฆษณากลางแจ้งเคลื่อนที่รูปแบบอ่ืนๆ เช่น รถแท็กซี่ รถไฟ 
เครื่องบินโดยสาร เรือ รวมทั้งการพิมพ์โฆษณาลงบนบัตรโดยสาร 

4. ควรให้ความส าคัญกับการท าการวิจัยเรื่องการรับรู้ต่อสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบเคลื่อนที่
อย่างต่อเนื่อง เพ่ือที่จะใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนาสื่อโฆษณากลางแจ้งต่อไป 
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บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. (ถ่ายเอกสาร). 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพล 
ต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

เร่ือง  เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
จดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

CONTENT ON BILLBOARDS IN THE BTS SKY TRAIN INFLUENCING 
ON CONSUMERS’ PERCEPTION AND RECOGNITION IN BANGKOK 

 
ค าชี้แจง  

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการศึกษาในการท าสารนิพนธ์ ซึ่ง
เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิจัยเรื่อง “เนื้อหาบนป้ายโฆษณาภายใน
ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ และจดจ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ส่วนที่ 3 การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 
ส่วนข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของท่านจะเก็บค าตอบไว้เป็นความลับ น ามาใช้ใน

การวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาและ  
การให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 
 

1. เพศ 
 ชาย     หญิง 

 
2. สถานภาพ 
 โสด    สมรส/อยู่ด้วยกัน   หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

 

3. อาย ุ
 20 – 29 ปี    30 – 39 ปี 
 40 – 49 ปี    50 ปีขึ้นไป 

 

4. อาชีพ 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    ธุรกิจส่วนตัว 

 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน     อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

 

5. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 สูงกว่าปริญญาตรี 

 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 บาทข้ึนไป 

 
7. ความถี่ในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ครั้งต่อสัปดาห์ 
 1 – 3 ครั้ง    4 – 6 ครั้ง 

 7 – 9 ครั้ง    มากกว่า 10 ครั้ง 
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ส่วนที่ 2 เนื้อหาของโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

เนื้อหาของโฆษณา 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 

1 

ด้านพาดหัวหรือหัวเรื่อง      

1. การใช้ภาษาของโฆษณา      

2. เนื้อหาที่กระชับได้ใจความ      
3. พาดหัวบนโฆษณาท าให้ท่านจดจ าสินค้าและ
บริการได ้

     

4. พาดหัวบนโฆษณากระตุ้นให้ท่านเกิดความ
สนใจ และติดตามอ่านเรื่องราวต่อไป 

     

ด้านเนื้อความโฆษณา      

1. ความทันสมัยของเนื้อหา      

2. เนื้อหาสามารถกระตุ้นความสนใจของท่านได้ 
เช่น โปรโมชั่น 

     

3. รายละเอียดของเนื้อหาโฆษณา      
4. ความน่าเชื่อถือของเนื้อความในโฆษณา      

ด้านภาพประกอบ      

1. โฆษณาที่มีภาพประกอบสามารถดึงดูดความ
สนใจของท่านได้ 

     

2. ภาพประกอบช่วยให้ท่านจดจ าสินค้าและ
บริการได ้

     

3. การใช้ภาพสินค้าหรือภาพบุคคลที่เป็นที่รู้จัก      
4. ภาพประกอบมีความสอดคล้องกับเนื้อความ
ในโฆษณาหรือสื่อถึงเนื้อความในโฆษณา 

     

ด้านเครื่องหมายการค้า      
1. การออกแบบที่ทันสมัย โดดเด่น       

2. เครื่องหมายการค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก      
3. สีสันของเครื่องหมายการค้า      
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ส่วนที่ 3 การรับรู้และจดจ าโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 ระดับคะแนนของค าตอบ  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
     เห็นด้วย   4 คะแนน 
     ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
     ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 
 

การรับรู้ 
1. ท่านให้ความสนใจสื่อโฆษณาท่ีติดอยู่ตามต าแหน่งต่างๆ ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
      5     4     3      2     1 

 

2. ท่านมองหรือดูโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสเมื่อมีโอกาส 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     5      4      3      2      1 
 

3. สื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถดึงดูดความสนใจให้ติดตามสินค้าและบริการ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

       5      4      3      2      1 

 

4. ท่านให้ความสนใจโฆษณาสินค้าและบริการที่ท่านรู้จักเท่านั้น 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     5      4      3      2      1 
 

5. ท่านรู้จักสินค้าและบริการผ่านโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     5      4      3      2      1 
 

 

  



  118 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 ระดับคะแนนของค าตอบ  มากที่สุด 5 คะแนน 
     มาก  4 คะแนน 
     ปานกลาง 3 คะแนน 
     น้อย  2 คะแนน 
     น้อยที่สุด 1 คะแนน 
 

การจดจ า 
6. ท่านสามารถจดจ าชื่อสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อโฆษณาภายในขบวนรถไฟฟ้า 

บีทีเอสได ้
มากที่สุด : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: น้อยที่สุด 
      5     4      3      2     1 
 

7. ท่านสามารถจดจ ารายละเอียดของสินค้าและบริการที่ปรากฏบนสื่อได้ 
มากที่สุด : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: น้อยที่สุด 
      5      4     3       2     1 
 

8. ท่านสามารถระลึกถึงโฆษณาของสินค้าและบริการที่ปรากฏภายในขบวนรถไฟ ฟ้า 
บีทีเอส และสามารถน าไปบอกต่อได้ 

มากที่สุด : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: น้อยที่สุด 
      5      4     3      2      1 
 

9. ความสามารถในการจดจ าเครื่องหมายการค้า หรือตราสินค้าท่ีปรากฏบนโฆษณา 
มากที่สุด : ___ : ___ : ___ : ___ : ___: น้อยที่สุด 
      5      4     3       2     1 
 
 

**ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 

รายช่ือ ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

1. อาจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค์ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณัฏฐ์ณิชา พุ่มพวง 
วัน เดือน ปี เกิด 26 สิงหาคม 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ.2554 ศศ.บ. (ภาษาไทย) มหาวิทยาลัยศิลปากร กรุงเทพมหานคร  

พ.ศ.2561 บธ.ม. (การจัดการ) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
กรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 6 ซอยรามค าแหง 81/2 ถนนรามค าแหง แขวงหัวหมาก เขตบางกะปิ 
กรุงเทพมหานคร 10240   
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