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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ของผูบริโภค เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค และเพ่ือศึกษาการรับรู

เนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของ

ผูบริโภค ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูบริโภคท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย พบวาเพศชายอายุอยูในชวง 20 – 25 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีการใช

บริการรถโดยสารประจําทางเปนประจําทุกวัน มีการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง และ 

ประเภทของโฆษณาท่ีพบเห็นคือขนมขบเค้ียว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นสวนใหญ ใชพรีเซ็นเตอร

ในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได และใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง  

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การรับรูตอเนื้อหา โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 The objectives of this study were to study the perception of contents of 

advertising media on buses of consumers, to study the decision making in buying 

neurotrophic drink of consumers, and to study the perception of contents of advertising 

media on buses affecting the decision making in buying neurotrophic drink of consumers. 

The samples used in this study were the consumers who had drunk the neurotrophic 

drink. The questionnaires were used as the tools in collecting the data from the sample 

group consisting of 400 persons. The statistics applied in the data analysis were 

frequency, percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression. 

 The research results revealed that the male samples in the age of 20 – 25 years 

with single status, educational level of High School/Vocational Certificate, occupation of 

company employees, monthly income of 10,000 – 20,000 baht, using the service of 

buses every day, saw the advertising media on buses. The type of advertisement seen 

on buses was the advertisement of snacks. Most of the questionnaire respondents 

agreed that using the presenters in the advertising media on buses could persuade them 

to remember the trademarks of the neurotrophic drink well. Moreover, using the new, 

ear-catching, and eye-catching words could attract the interest in the neurotrophic drink. 

 According to the results of testing of hypotheses, it was found that the 

perception of contents of advertising media on buses affecting the decision making in 

buying neurotrophic drink of consumers with the statistically significant level of 0.05 
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ครบถวนสําเร็จไปไดดวยดี รวมถึงอาจารยทานอ่ืนๆ ท่ีไดถายทอดความรูให และสามารถนําวิชาการ

ตางๆ มาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึง ขอกราบขอบพระคุณ เปนอยางสูง มาไว ณ 

โอกาสนี้ 

งานวิจัยฉบับนี้จะมีประโยชนไมนอย จึงขอมอบสวนดี ท้ังหมดนี้ใหแกเหลาคณาจารยท่ีได     

ประสิทธิประสาทวิชาจนทําใหผลงานวิจัยเปนประโยชนตอผูท่ีเก่ียวของและขอมอบความกตัญู

กตเวทิตาคุณ แดบิดา มารดา และผูมีพระคุณทุกทาน สําหรับขอบกพรองตางๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น 

ผูวิจัยขอนอมรับผิดเพียงผูเดียว และยินดีจะรับฟงคําแนะนําจากทุกทานท่ีไดมาศึกษาเพ่ือเปน

ประโยชนในการพัฒนางานวิจัยตอไป 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 ในปจจุบันนี้ธุรกิจในประเทศไทยมีสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนสาเหตุมาจากการ

เปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจท่ีถดถอยท้ังในประเทศและท่ัวโลกดังนั้นนักการตลาดตองพยายามท่ีจะ

วางแผนกลยุทธใหมีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาและ

นํามาซ่ึงการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด ขณะนี้ เทรนดท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในตลาดอาหารและเครื่องดื่ม                   

(Food & Beverage) คือเครื่องดื่มท่ีการบอกวาบริโภคสินคาของตนแลวจะทําใหสมองดี เฉลียวฉลาด

ข้ึน ความจําดีข้ึน หรือมีความคิดสรางสรรคดีข้ึน อยางลาสุดโอวัลติน เครื่องดื่มจากธรรมชาติท่ีมีจุด

ขายเพ่ือสุขภาพเจาะกลุมเด็ก ยังตองแตกซับแบรนดออกมาเปนโอวัลติน สมารท ยูเอชที สูตรผสม

น้ํามันปลา รสจืด ท่ีเชื่อวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคท่ีตองใชสมองในการ

แขงขันไดเปนอยางดี  ภาพลักษณของแบรนดท่ีเปนอันดับ 1 ในตลาดเครื่องดื่มบํารุงสมอง สวนหนึ่ง

มาจากแนวทางการตลาดท่ีมีการสื่อสารใหเห็นวาเปนเครื่องดื่มท่ีมีประโยชน กินแลวฉลาด และมีการ

สื่อสารผานภาพยนตรโฆษณา ท่ีมีไอดอลท่ีมีความสามารถ เรียนเกงดานตางๆ ขณะเดียวกันก็เขาหา

สถาบันศึกษา โรงเรียนกวดวิชา อาทิ แบรนดซัมเมอรแคมป ท่ีจัดข้ึนเปนปท่ี 21 ซ่ึงทําใหเขาหา

กลุมเปาหมายซ่ึงเปนวัยรุนไดอยางชัดเจน ขณะเดียวกันก็เขาหากลุมเด็ก ดวยการจัดกิจกรรม 'แกง

ฉลาดคิดส กับแบรนดจูเนียร' ท่ีเปดโอกาสใหเด็กไดเขามามีสวนรวมในการแขงขันและคิด ถือเปนการ

จัดกิจกรรมท่ีนอกจากจะเขาหากลุมเปาหมาย สําหรับการเปดตัวของเปปทีน มีการโหมโรงผานสื่อ

โฆษณาหลักทุกอยางไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร สื่อออนไลนผานเว็บไซต และ

ปายตางๆ ท่ีกระจายไปท่ัวกรุงเทพฯ รวมไปถึงการจัดโรดโชวตามสถาบันการศึกษาและสัมมนาตาม

สถานท่ีตางๆ ท่ัวกรุงเทพฯ ท้ังนี้เพ่ือประชาสัมพันธและใหความรูของคุณสมบัติของสวนผสมอยางสาร

สกัด ออริจินัล ซอย เปปไทด ซ่ึงการใหความรูนั้นก็มีการหยิบยกผลวิจัยจากสถาบันท่ีเชื่อถือไดจากท้ัง

ประเทศญี่ปุนและประเทศไทยเพ่ือมาอางอิงใหเห็นถึงขอดีของคุณสมบัติดังกลาว ลาสุดหลังจากท่ีมี

การสรางการรับรูแบรนด เปปทีนแลว ก็มีการตอกย้ําแบรนดผานสื่อหลักอยางตอเนื่อง โดยทําการ

เปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุดใหม 3 เรื่อง ท้ังนี้เพ่ือจะสื่อสารใหถึงกลุมเปาหมายหลักท้ัง 2 กลุมคือ วัย

ทํางาน นักเรียนนักศึกษา และ ครอบครัว สําหรับตลาด Functional Drink โดยเฉพาะกลุมเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง ซ่ึงผลจากเทรนดของตลาดท่ีมาแรงก็คาดการณกันวา เฉพาะในตลาดนี้จะมีอัตราการ

เติบโตไมต่ํากวา 40-50% ตอปเลยทีเดียว อยางไรก็ตาม การจะอยูในตลาดนี้ได คงไมใชเรื่องงายและ

ก็คงไมยาก หากผูประกอบการท้ังหลายจะสามารถสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑออกมาใหผูบริโภค

ไดรับรูอยางชัดเจน (“Functional Drink”,2553) 
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 สื่อโฆษณาเปนตัวกลางท่ีสําคัญในการสื่อสารสูกลุมเปาหมาย และเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญ

สําหรับการโฆษณาสินคา  เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด และขายสินคาได และดวยเหตุท่ีสื่อ

หลัก ทีวี หนังสือพิมพ  วิทยุ โดยเฉพาะทีวี มีเรทติ้งของราคาท่ีสูงข้ึนทุกขณะ การวางแผนการใชสื่อ 

เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของแตละสินคา  จึงตองพิถีพิถันเพ่ือใหไดผลมากท่ีสุด ลดการ

สูญเปลาและสอดคลองกับงบประมาณท่ีมีอยู จากสภาวะการบริโภคและเศรษฐกิจท่ีผันผวนทุกนาที 

ธุรกิจตองมีการปรับตัวในการบริหารจัดการ เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สําหรับการใชสื่อเพ่ือ

โฆษณา ก็ตองคํานึงถึงความคุมคาสูงสุดท่ีจะไดรับ และเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด เพ่ือให

คุมคากับเม็ดเงินท่ีจายเนื่องจากผูคนท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครสวนใหญมีชีวิตประจําวันอยูนอก

บานอยูกับการเดินทางมากข้ึนและนานข้ึน มีความจําเปนตองใชเวลาบนทองถนนยาวนานเนื่องจาก

การจราจรท่ีติดขัด จํานวนผูใชบริการรถประจําทางหรือ “รถเมล” มีเพ่ิมข้ึนทุกขณะ สื่อโฆษณาบน

รถเมลจึงเติบโตข้ึนเปนเงาตามตัว เหตุการณแบบนี้เหมาะอยางยิ่งสําหรับสินคาและบริการท่ีตองการ

จะเจาะตลาดในปริมาณมาก สถานการณดังกลาวไดสะทอนใหเห็นถึงโอกาสของสื่อโฆษณานอกบาน

ในฐานะสื่อโฆษณาท่ีสามารถตอบโจทยขอจํากัดดานงบประมาณของผูผลิตสินคาและบริการ ใน

ขณะเดียวกันก็ยังมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของผูคนในสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปไดเปนอยางดี 

สงผลใหสื่อโฆษณานอกบานเปนหนึ่งทางเลือกท่ีนาจับตามองในยุคนี้ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556) 

สื่อโฆษณาบนรถประจําทาง ประกอบดวยขอความและภาพถาย ทําหนาท่ีถายทอดผาน

กระบวนการสื่อสารตาง ๆ ท้ังท่ีปรากฏในวัจนภาษา และอวัจนภาษาท่ีแตกตางกันโดยมีวัตถุประสงค

ท่ีตองการจะสื่อสารถึงกลุมเปาหมายในระยะประชิดติดตัว แตในขณะเดียวกันผูสงขอความควรใช

เลือกใชเนื้อหาของโฆษณาใหสรางสรรค มีความนาสนใจ และเลือกใชใหถูกตองกับกลุมผูรับสาร

เปาหมาย เพ่ือปองกันการปฏิเสธโฆษณาและจะทําใหผูบริโภคไมอาจรับรูหรือจดจําโฆษณาตางๆ ได

และเกิดความเบื่อหนายท่ีจะเปดรับสื่อจากสื่อโฆษณา แตการท่ีจะใหผูบริโภคเปาหมายไดรับขาวสาร

ท้ังหมดจากสื่อโฆษณา เปนไปไดยากเนื่องจากปจจัยหลายๆดาน เชน พฤติกรรมผูบริโภคท่ี เปลี่ยน

ไปตองรีบเรงแขงกับเวลาทําใหโฆษณาอาจถูกมองขาม สิ่งเหลานี้อาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ของผูบริโภค 

ดังนั้นผูทําวิจัยจึงไดทําการศึกษาเรื่องวิเคราะหการรับรูตอเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯครอบคลุมท้ังนักเรียนนักศึกษา และ กลุมคนวัยทํางาน เนื่องจากเปนกลุมคนท่ีมี

พฤติกรรมการใชชีวิตท่ีอยูนอกบานมากข้ึนเนื่องจากมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ

ดวยตนเองซ่ึงผลการศึกษาสามารถนําไปวิเคราะหและใชเปนขอมูลประกอบการวางแผนดาน

การตลาดและโฆษณาของภาครัฐและเอกชนตอไป  
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1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ  

1.2.1 เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตวิจัยไวดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรท่ีจะใชศึกษา คือผูบริโภคท่ี เคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมองในจังหวัด 

กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ เจาะจงกลุมตัวอยางท่ี

อยูในกรุงเทพมหานครและใชจํานวน 400 คนซ่ึงจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane 

(1967) 

1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

                 ตัวแปรตาม   คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

กรุงเทพมหานคร 

                 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

1.3.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานคร                                

1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต เดือนกันยายน พ.ศ.2557 ถึง กุมภาพันธ พ.ศ. 2558 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของดังนี้คือ  

1.4.1 เปนขอมูลใหกับเจาของผลิตภัณฑสินคาท่ีสนใจศึกษาชองทางสื่อสารทางการตลาดใน

การวางแผนกลยุทธโฆษณาสินคาใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายทาง

การตลาด เพ่ือทําใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารมากท่ีสุด 
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1.4.2 ใหผูประกอบการโฆษณานําขอมูลท่ีไดใชในการปรับปรุงแกไขสื่อโฆษณาใหมีความ

สรางสรรค เหมาะสมกับสังคม 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ส่ือโฆษณา หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ท่ีมีหนาท่ีนําพาขาวสารท่ีผู

โฆษณาตองการใหผูบริโภค ไดรับรูและเกิดความตองการในสินคาการท่ีผูโฆษณาจะประสบ

ความสําเร็จทางดานการสื่อสารผูโฆษณาควรท่ีจะรูจักลักษณะของสื่อโฆษณาแตละชนิดเพ่ือใหเกิดการ

สื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

1.5.2 ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี หมายถึง การโฆษณาเคลื่อนท่ี (Transit Advertising) หมายถึง

เปนลักษณะของการนําปายโฆษณาไปติดไวกับตัวยานพาหนะ ท่ีใชในการขนสงสาธารณะทุกประเภท 

ท้ังดานในและดานนอกของยานพาหนะนั้น รวมไปถึงการติดตั้งในบริเวณสถานี หรือพักผูโดยสาร

ยานพาหนะนั้นการพิมพขอความโฆษณาบนตั๋วโดยสาร ซองบรรจุตั๋วโดยสาร วิทยุท่ีออกอากาศเฉพาะ

ในยานพาหนะ ก็ถือเปนการโฆษณาทางยานพาหนะท้ังสิ้น     

 1.5.3 เครื่องดื่มบํารุงสมอง หมายถึง เครื่องดื่มท่ีประกอบดวยสารอาหารท่ีมีสวนชวยในการ

ทํางานของระบบประสาท และมีสวนชวยในการบํารุงสมอง  

 1.5.4 การรับรูส่ือโฆษณา หมายถึง การรับรูกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชสื่อสารขอมูลไปยัง

ผูบริโภคเปาหมาย 

1.5.5 ทัศนคติตอการโฆษณา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีตอบสนองตอการ

โฆษณาสินคาทุกประเภทผานสื่อโฆษณา แบงออกเปนทัศนคติในทางบวก และทัศนคติในทางลบ  

1.5.6 ประสิทธิภาพของโฆษณา หมายถึง กระบวนการสื่อสารท่ีสามารถใหผูบริโภครับรูถึง

ขอมูลท่ีตองการจะสื่อ ไดอยางถูกตองและเกิดการตอบสนองในตัวผลิตภัณฑนั้น  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึง

ผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยแหลงตางๆเพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน 

โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 7 สวนคือ 

     2.1 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องสื่อโฆษณา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องการเปดรับสื่อโฆษณา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  

2.6 งานวิจัยเก่ียวของ 

2.7 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

2.1 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

เครื่องดื่มฟงกชันแนลดริงกมีรากฐานมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจญี่ปุน ในชวงทศวรรษ 1960 

โดยมีการสรางโอกาสทางธุรกิจอันหลากหลายซ่ึงเปนพ้ืนฐานของนวัตกรรมสินคาและบริการในสังคม

ญี่ปุนในชวงเวลาดังกลาว บรรดามนุษยเงินเดือนซ่ึงถือวามีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ของญี่ปุนในขณะนั้น จึงเปรียบเสมือนตัวผลักดันท่ีทําใหเกิดเครื่องดื่ม Functional Drink ข้ึนมาโดย

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม Functional Drink อาจจําแนกประเภทคราวๆ ไดดังนี้ 

1. Sport Drinks เครื่องดื่มสําหรับชดเชยเกลือแร และพลังงานใหกับรางกายหลัง

เลนกีฬาหรือออกกําลังกาย 

2. Energy Drinks เครื่องดื่มผสมสารอาหารเชน กรดอะมิโน วิตามิน หรือแมกระท้ัง

สูตรตําหรับท่ีผสมคาเฟอีนท่ีพัฒนาข้ึนเพ่ือชวยเสริมสรางสมรรถภาพรางกาย 

3. Enriched Drinks ไดรับความนิยมสูงโดยเฉพาะ เครื่องดื่มบํารุงผิวพรรณท่ีผสม 

Collagen เครื่องดื่มผสม Co Q10 บํารุงรางกาย Cateced สารตานอนุมูลอิสระจากชาเขียวท่ีมี

คุณสมบัติบํารุงผิวและชวยเผาผลาญไขมัน                                                                                  

  4. Nutraceutical Drinks เปนเครื่องดื่มควบคุมพิเศษ เชน ชวยลดระดับไขมันใน

หลอดเลือด เครื่องดื่มสําหรับผูปวยโรคเบาหวาน เครื่องดื่มท่ีมีสารเติมแตงและมีประโยชนทางยา 
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เครื่องดื่มบํารุงสมอง เปนตน เนื่องจากสมองเปนอวัยวะท่ีสําคัญของรางกายหากสมองไดรับการดูแล

รักษาท่ีดียอมเปนผลดีตอสุขภาพของคนๆนั้น ดังนั้นบริษัทผลิตเครื่องดื่มบํารุงสมองจึงนําสารอาหารท่ี

มีสวนชวยในการบํารุงสมองมาเปนสวนประกอบสําคัญในการผลิต ซ่ึงสามารถจําแนกสารอาหารท่ีเปน

สวนประกอบของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดตอไปนี้ 

Soy Peptide คือโปรตีนท่ีผานการยอยดวยเอนไซมจนมีโมเลกุลขนาดเล็กนั่นเองซ่ึงโปรตีน

เปนเพียงสารอาหารแหลงเดียวท่ีใหธาตุไนโตรเจนท่ีเปนสารตั้งตนท่ีรางกายนํามาสรางสาร Bioactive 

ท่ีใชควบคุมการทํางานตางๆของรางกายนับตั้งแตระบบภูมิคุมกันฮีโมโกลบินฮอรโมนบางชนิด และ

สารสื่อนําประสาท  Neurotransmitter นอกจากนั้น Soy Peptide ยังมีคุณสมบัติในการลด

ความเครียด เพราะมีผลใหระดับของฮีโมโกลบินท่ีมีออกซิเจนไหลเวียนในสมองสวนหนาสูงข้ึนทําให

สมองมีความสดชื่น รวมถึงลดความออนลาของสมองจากการทํางานหรือเรียนไดเชนกัน  

วิตามินบี ไดแก วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 ไนอะซิน แพนโธทีนิคและกรดโฟลิค เปนกลุมของ

วิตามินท่ีมีความจําเปนตอเสนประสาทปองกันสมองเสื่อม ความจําเลอะเลือน และความสมบูรณของ

อวัยวะ ตาง ๆ 

แพนโธทีนิค หรือ วิตามิน B5 ชวยกระตุนภูมิคุมกัน รักษาระดับพลังงาน และลดความเครียด  

  กรดโฟลิก มีความสําคัญตอการสรางเซลลใหมๆ ชวยใหโครงสรางสมองสมบูรณ ชวยในการ

ดูดซึมน้ําตาลและโปรตีน และเปนสวนสําคัญในการสรางเม็ดเลือด  

 ธาตุเหล็ก เปนแรธาตุจําเปนตอการนําออกซิเจนไปเลี้ยงสมอง การขาดธาตุเหล็กจะทําให

สมาธิสั้น ไอคิวลดลง การเสริมธาตุเหล็กสําหรับผูท่ีขาดธาตุเหล็ก จะชวยกระตุนการทํางานของสมอง

ซีกซาย ท่ีมีความสามารถในการวิเคราะห ใชความคิด เพ่ิมทักษะในการใชคําพูด  

  โคลีน เปน องคประกอบท่ีพบในเยื่อหุมเซลลสมองและสารเคมีในเซลลสมองท่ีชื่อวา 

อะเซทิลโคลีน ซ่ึงควบคุมความจํา อาหารท่ีมีโคลีนสูง  

 สารแอนตี้ออกซิแดนท เชน วิตามินซี วิตามินอี และ เบตาแคโรทีน ชวยปกปองเนื้อเยื่อสมอง

จากอนุมูลอิสระซ่ึงเปนสาเหตุใหเซลลสมองเสื่อม                                                           

 กรดไขมันโอเมกา 3 มีบทบาทสําคัญตอโครงสรางและการทํางานของสมอง ตับ และระบบ

ประสาทเก่ียวกับการพัฒนาเรียนรู รวมท้ังเก่ียวกับเรตินาในการมองเห็น นอกจากนี้ยังมีบทบาทสําคัญ

อยางมากตอโภชนาการและสุขภาพของคนเรา เชน ชวยลดระดับโคเลสเตอรอล และไตรเอธิลกลี     

เซอรอล (Triethylglycerol) ในพลาสมา ควบคุมระดับไลโปโปรตีน (Lipoprotien) และมีผลตอการ

http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
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เปลี่ยนแปลงองคประกอบและหนาท่ีของเกล็ดเลือด จึงมีแนวโนมกอใหเกิดผลดีในการลดอันตรายของ

โรคทางเดินหายใจ โรคไขมันในเสนเลือด โรคหัวใจและโรคซึมเศรา โอเมกา3 พบมากในปลาทะเล 

และ ปลาน้ําจืดบางชนิด 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องส่ือโฆษณา 

           การโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีบทบาทเปนอยางมากตอการดําเนินงานธุรกิจ ท้ังนี้

เนื่องจากการโฆษณาทําหนาท่ีเปนผูชวยจําหนายสินคาและบริการ โดยการสื่อสารตราสินคาผานสื่อ

ตางๆไปยังผูบริโภคเชน โทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว หนังสือพิมพ สื่ออิเลคทรอนิกส ปายโฆษณา 

เปนตน ทําใหสินคาเปนท่ีรูจักและทดลองใชสินคาและบริการ เสรี วงษมณฑา(2540,หนา5) ไดให

ความสําคัญในการโฆษณาสินคาวาสามารถทําใหสินคาจําหนายไดมากข้ึนท้ังนี้เพราะเชื่อแนวคิดของ

การสื่อสารท่ีมาแหงอํานาจ (Communication is power) และการนําเสนอใหเปนท่ีรูจักจะเปน

กุญแจสูความสําเร็จ (Visibility is a key to success) ในขณะท่ี วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย 

สุวรรณประภา (2551) ไดกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณาไว 4 ประการดังนี้ 

 1. การโฆษณาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร การแจงขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

คุณสมบัติของสินคา ประโยชนของสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงมีความแตกตางไปจากสินคาของคู

แขงขัน และเพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักเกิดความสนใจ อยากไดเปนเจาของและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 2. การโฆษณาชวยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการโฆษณามีสวนชวย

ใหสินคาเขาสูตลาดอยางกวางขวาง ทําใหมีการขายมากข้ึน ความตองการดานวัตถุดิบ แรงงาน วัสดุ

อุปกรณตางๆ มีมากตามไปดวย สงผลใหมีการจางงาน รายไดดีมากข้ึน รับสมัครพนักงานเพ่ิมมากข้ึน  

 3. การโฆษณาชวยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการชวย

กระตุนใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆข้ึนมา เกิดเปนสินคารูปแบบใหมๆ สูผูบริโภค ประชาชนมี

รายไดมากข้ึนชวยยกระดับคุณภาพชีวิตใหดีข้ึน 

 4. การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตางๆโดยเฉพาะดานความคิดริเริ่ม

สรางสรรคเกิดเปนนวัตกรรมใหมสูตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหมๆเกิดการแขงขันในธุรกิจ เกิดผลดี

ตอการพัฒนาประเทศ อยางไรก็ตามการโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซ่ึงมีหลายข้ันตอน ตอง

ใชภาษาในการแตงเรื่องประกอบ ใชเทคนิคและแสงสีอยางประณีตสวยงามจึงจะไดงานท่ีดีออกมา  

กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551, หนา 2) ใหความหมายของการ

โฆษณาคือ การสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจเก่ียวกับสินคา ความคิด ท่ีมีคาใชจาย  / บริการ /ผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน 

        สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาอางใน วิรัช ลภิรัตนกุล (2544, หนา 347)ไดใหความหมาย

ของการโฆษณาคือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซ่ึงตองชําระเงิน และมิไดเปนไปในรูปสวนตัว การเสนอ
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นี้เปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็นสินคาหรือบริการตางๆ โดยผูอุปถัมภท่ีระบุไว ซ่ึงจากความ

จํากัดความดังกลาวอาจจะพิจารณาดังนี้ 

 1. ตองชําระเงิน (Paid form) หมายความวา โฆษณาตองมีการชําระเงินหรือจายเงินเปน

คาตอบแทนในการท่ีสินคาหรือบริการไดรับการโฆษณาในสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน เปนตน ทําใหสามารถแยกแยะการโฆษณาออกจากการเผยแพร เพราะ

การโฆษณานั้นผูตองการโฆษณาจะตองจายเงินเพ่ือการโฆษณา  

 2. การนําเสนอท่ีมิไดเปนไปในรูปสวนตัว (Nonpersonnel Presentation) การโฆษณาเปน

การใชแทนการขายโดยพนักงาน ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนการสื่อสารในรูปแบบตาง เชน หนังสือพิมพ 

วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต 

 3. เผยแพร ความคิดเห็น สินคา หรือบริการ (Ideas, Goods, or Service) การโฆษณาไม

จําเปนตองเก่ียวของกับสินคาท่ีจับตองได อาจเปนการโฆษณาสิ่งซ่ึงเปนการบริการเชน บริการของ

ธนาคาร บริษัทประกันภัย เพ่ือวัตถุประสงคในการจําหนายสินคาและบริการแกผูท่ีคาดหวังวาจะเปน

ลูกคา 

 4. ระบุผูอุปถัมภ (The Identifien Sponsor) การโฆษณาจําเปนตองระบุชื่อผูอุปถัมภหรือ

ผูสนับสนุนไวดวย เพราะหากไมมีการระบุจะทําใหเกิดความสงสัย ขาดความเชื่อถือได การไมระบุอาจ

เขาใจผิดเรื่องการโฆษณาชวนเชื่อ อาจเปนขอมูลท่ีถูกบิดเบือน หลอกลวง ขาดความสุจริตได  

 

 2.2.1 ลักษณะและวัตถุประสงคของการโฆษณา 

 ลักษณะการโฆษณาเปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทท่ีเกิดข้ึนเพ่ือจูงใจใหคน

มีความตองการซ้ือสินคาและบริการ โดยอาศัยความจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชอบในตัว

สินคาและบริการ ดังนั้นลักษณะการโฆษณามีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา , 2540, หนา 6-8) 

  1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) วัตถุประสงคในการสรางงาน

โฆษณาก็เพ่ือเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีเปนมวลชนท่ีสามารถเขาถึงไดทุกสถานท่ี

ตามลักษณะของสื่อสารมวลชนเชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 

 2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณามีวัตถุประสงคเพ่ือจูง

ใจใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นการโฆษณาจึงจะกลาวเฉพาะสิ่งท่ีดีเทานั้น จึงจะสามารถจูงใจได ซ่ึง

บางครั้งการโฆษณาจะไมกลาวความจริงท่ีไมสามารถจูงใจ เพราะจะทําใหไมเกิดการจูงใจกลับ

กลุมเปาหมาย การจูงใจจึงไมใชการใหขาวสาร แตจะเปนการกลาวแตสิ่งท่ีเปนจริงและสรางแรงจูงใจ

ใหคนคลอยตามเทานั้น 

 3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real Reason  ( และเหตุผลสมมติ) Supposed) 

 การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณลักษณะ ท่ีเปนประโยชนของผลิตภัณฑ เชน
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กระเบื้องตราชางโฆษณาวาหนากวากระเบื้องอ่ืน สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจ

โดยใชหลักการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เชน นักกีฬาท่ีเปนแชมปรับประทานอาหาร

เสริมยี่หอ A มีความหมายโดยนัยวา ใครอยากแข็งแรงอยากเปนแชมปไดตองลองรับประทาน  

 

2.2.2 บทบาทหนาท่ีของการโฆษณา  

       กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช ( 2551 , หนา 56-59) ไดอธิบายบทบาท

และความสัมพันธของโฆษณาในทางตลาดทําใหเห็นจุดเดนของการโฆษณาท่ีแตกตางไปจากเครื่องมือ

อ่ืนๆ คือความสามารถในการสรางการตระหนักและรูจักสินคา รวมถึงการวางตําแหนงตราสินคาให

เขาไปสูในใจของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและท่ัวถึง และไดสรุปบทบาทของการโฆษณาในตลาดไวดังนี้  

 1. โฆษณากับความตองการของลูกคาและอรรถประโยชนสินคา (Customer Needs and 

Product Utility) บทบาทของการโฆษณา คือการสื่อสารถึงความสามรถของสินคาในการตอบสนอง

ความตองการท้ังในความตองการเชิงหนาท่ี และความตองการเชิงจิตวิทยา อรรถประโยชนของสินคา

เชน การกลาวถึงสินคาท่ีมีประสิทธิภาพมาก หรือสินคาบางชนิดแสดงภาพท่ีหรูหราของผูใชสินคา 

เปนตน ดังนั้นจุดเริ่มตนของการโฆษณาอยูท่ีการทําวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค  

2. การแลกเปลี่ยน การรับรู และความพึงพอใจ (Exchange, Perception and 

Satisfaction)  

  1) การแลกเปลี่ยน เปนบทบาทของการโฆษณาคือการใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคา

ไปยังผูซ้ือเพ่ือทําใหเกิดความม่ันใจ การโฆษณาสามารถทําใหในขณะท่ีผูซ้ือมีแนวโนมในการซ้ือสินคา

และตัดสินใจซ้ือสินคาเม่ือไดรับขาวสารจากผูซ้ือ 

  2) การรับรู บทบาทของการโฆษณาคือการใหผูบริโภครับรูขอมูลสินคา และ

รายละเอียดของสินคาในทิศทางท่ีนักโฆษณาตองการ การโฆษณาท่ีมีการสรางสรรคท่ีดีจะสามารถ

สราง ปรับหรือเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคเปาหมายเก่ียวกับสินคาไดดี ทําใหเกิดความเชื่อใน

ความสามารถของสินคา วาจะสามารถตอบสนองความตองการไดดวยอรรถประโยชนท่ีสินคามี  

  3) ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย้ําความพึงพอใจ โดย การย้ํา

เตือนผูบริโภคเปาหมายถึงเหตุผลในการซ้ือสินคา การตอกย้ําการตัดสินใจท่ีฉลาดและ ถูกตองของ

ผูบริโภค เพราะความพึงพอใจในการซ้ือและใชสินคานํามาซ่ึงการใชในครั้งตอไป                           

           3. โฆษณากับการแบงสวนตลาดและการสรางความแตกตางใหสินคา การเสนอขาวสารท่ี

เก่ียวของกับสินคาท่ีนาสนใจและสอดคลองกับความตองการของแตละตลาด และเผยแพรชองทางการ

สื่อสารท่ีแตกตางออกไป ท้ังนี้เพราะแตละสวนตลาดจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน  
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 4. การโฆษณากับการทําผลกําไร การโฆษณาเปนเครื่องมือหรือเปนปจจัยท่ีมีผลโดยตรงตอ

การเกิดรายไดของบริษัท โดยการโนมนาวและย้ําเตือนเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา อยูเสมอๆ จน

เกิดเปนความภักดีตอตราสินคา 

 5. โฆษณากับการสรางตราสินคา โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคาท่ีเกิดข้ึนจากคุณลักษณะ

สินคาท่ีรับรูได และกอใหเกิดการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งในการ

สรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

 6. โฆษณากับการตลาดท่ีไมหวังผลกําไร โฆษณามีบทบาทไมใชเฉพาะกับวงการธุรกิจเทานั้น 

แตยังเปนบทบาทสําคัญกับองคกรท่ีไมหวังผลกําไรอ่ืนๆ ดวยท่ีสามารถใชโฆษณาเปนเครื่องมือ

เชนเดียวกับองคกรธุรกิจท่ัวไป 

2.2.3 รูปแบบการนําเสนอ  

            รูปแบบการนําเสนอเปนแนวทางการนําเสนอแนวคิดโฆษณาท่ีเรียกวา การทําความคิดท่ี

ยิ่งใหญใหมีชีวิต (Bring a Big idea Alive) คือการสื่อสารแนวคิดโฆษณาผานเรื่องราวท่ีนําเสนอโดย

รูปแบบเหมาะสมเพ่ือใหสารโฆษณานาสนใจ และนาจดจํา รูปแบบการนําเสนอมีหลายรูปแบบ และ

สามารถพัฒนารูปแบบใหมๆ เพ่ือสรางความนาสนใจได โฆษณาชิ้นหนึ่งอาจใชว ิธีนําเสนอหลายๆ

รูปแบบได พอสรุปไดดังนี้ (กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช 2551, หนา 163-

168) 

1. การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับ

ประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงอธิบายรายละเอียดของสินคาชัดเจน มักจะนิยมใชกับโฆษณา

ทางสื่อสิ่งพิมพ เนื่องจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพโฆษณาของสินคา เชนโฆษณา

น้ําผลไมท่ีมีสวนผสมท้ังผักและผลไมในกลองเดียวกัน สําหรับการโฆษณาทางโทรทัศนมักใชการ

โฆษณาคูกับรูปแบบการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presentation) เพ่ือสามารถอธิบายขอมูลเก่ียวกับ

สินคาใหชัดเจน 

 2. การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เปนรูปแบบการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพใน

การจูงใจมาก เนื่องจากจะสามารถแสดงหรือสาธิตประสิทธิภาพของสินคาใหเห็นไดอยางชัดเจน ทําให

ผูบริโภคเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาได มักจะใชสื่อโทรทัศน หรือการโฆษณารูปแบบนี้อาจเปน

การนําเสนอการพิสูจนหรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตรถึงประสิทธิภาพของสินคาก็ได 

เชนการใชแชมพูกอนและหลัง 
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3. การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนรูปแบบการนําเสนอโดยการ

เปรียบเทียบสินคา 2 ยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้มักจะถูกใชกับ

สินคาท่ีเปนผูตามในตลาด ซ่ึงมีผูนําตลาดท่ีแข็งแกรง เชน ผงซักฟอก 

 4. การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) นิยมใชกับสินคาของผูผลิตราย

ใหญ เชน ยาสีฟน โดยนําเสนอสวนเล็กๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่งของเหตุการณในชีวิตท่ีมี

สินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย 

5. การโฆษณาโดยการนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution) จะเริ่มตน

การนําเสนอโดยการสรางเหตุการณเพ่ือระบุปญหาท่ีเกิดหากไมไดใชสินคาและใชสินคามาแกไขปญหา

ไดภายหลัง เปนการสรางประสบการณชีวิตผานทางโฆษณาแกผูบริโภควา หากเกิดปญหาข้ึนมาใน

ชีวิตและสินคาตัวนี้จะชวยไดอยางไร 

 6. การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการแสดงใหเห็นถึงจิตนาการท่ีจะนําเสนอ

ประโยชนของสินคาท่ีเหนือจริง ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริงมาสรางจุดสนใจ อาจใชตัว

ละครในนิทานหรือสรางตัวละครในจินตนาการท่ีเก่ียวของ เชน รังสียูวีกับฟลมกันแดดเปนตน 

 7. การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอท่ีเนนการจูงใจ

โดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็น

สําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้ คือ ตองการทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมี

ประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชน ดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลดน้ําหนักไดเปนตน 

 8. โฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) รูปแบบท่ีใชนําเสนอคือการหาโฆษก 

(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆมา

แนะนํา เชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตน 

2.2.4 ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor) 

  การโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาท่ีนําไปติดตั้งไวในท่ีท่ีมี

ผูคนสัญจรไปมาเปนจํานวนมาก สามารถมองเห็นไดในระยะไกล เชน ตามสี่แยก ถนนท่ีมีการจราจร

หนาแนน ยานหางสรรพสินคา บนอาคารสูง เปนตน การโฆษณากลางแจงสามารถแสดงภาพสินคา 

ชื่อสินคา เครื่องหมายการคา คําขวัญ รวมท้ังแสงสี และการเคลื่อนไหวท่ีมีขนาดใหญ จึงสามารถ

สะดุดความสนใจจากประชาชน ท่ีผานไปผานมาไดดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 

 2.2.5 ประเภทของส่ือโฆษณากลางแจง 

 การโฆษณากลางแจง แบงไดเปน 2ประเภทดังนี้ (Russell and Lane, 1993) 

 1. แผนภาพโฆษณา (Poster) หมายถึง สิ่งพิมพท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับโฆษณาประชาสัมพันธ

สินคาหรือบริการ ตลอดจนชักจูง ใหทําในสิ่งหนึ่ง มีลักษณะเปนแผนเดียวพิมพดวยกระดาษขนาด
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ตางๆไดแก 31 X 43 นิ้ว หรือ 24 X 35 นิ้ว ติดตั้งไวในท่ีสาธารณะซ่ึงมีผูคนจํานวนมาก โปสเตอร

จะตองประกอบดวยลักษณะท่ีสําคัญ 4 ประการคือ  

1) ตองเปนแผน ท่ีสามารถปะลงบนพ้ืนผิวใดก็ได 

2) ตองมีขอความ  

3) ตองปดแสดงไวในสาธารณะ 

4) ตองผลิตข้ึนเปนจํานวนมาก 

ปจจุบันนี้ไดมีการสรางสิ่งโฆษณาแปลกใหมข้ึนมาอยูตลอด ดังนั้น โปสเตอรท่ีเราเห็น จึงมี

ลักษณะท่ีตางไปจากเดิม คือ บางครั้งโปสเตอรอาจจะมีแตรูปหรืออาจมีแตขอความเพียงอยางเดียวก็

ได ในปจจุบันแผนภาพโฆษณาท่ีทําออกมาเปนชุดติดเรียงเปนเนื้อหาติดตอกันหรือติดตางสถานท่ีกัน 

แตเปนชุดเดียวกันเรียกวา โปสเตอรชุด (Campaign Poster) 

2. ปายกลางแจง (The Painted Bulletins) เปนปายโฆษณาขนาดใหญท่ีวาด หรือพิมพลง

วัสดุจําพวกไวนิล สติ๊กเกอร ผาใบ แลวนําไปติดตั้งบนโครงสรางท่ีแข็งแรงในยานชุมชน หรือ ท่ีมี

การจราจรหนาแนน ในปายโฆษณาจะมีภาพและขอความเชนเดียวกันกับแผนโฆษณา แตกตางกันท่ี

ขนาดและความคงทน บางครั้งเรียกวา (Billboard) หากเปนปายโฆษณาภาพยนตรเรียกวา คัทเอาต 

(Cutout)  

2.2.6 ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 

 การโฆษณาเคลื่อนท่ี (Transit Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาท่ีติดตั้งกับยานพาหนะ

ประเภทตางๆ เชน รถโดยสารประจําทาง รถแท็กซ่ี รถไฟ รถไฟฟา เครื่องบินโดยสาร รวมท้ังการ

พิมพขอความโฆษณาลงบนบัตรโดยสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2538) สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี แบงไดดังนี้

 1. สื่อโฆษณายานพาหนะ (Transport) เปนการติดตั้งปายโฆษณาภายนอกตัวรถไดแก 

ดานขางตัวรถ ดานนอกตัวรถ รอบตัวรถ ดานหนารถ บนหลังคารถแท็กซ่ี ทายรถสามลอ เปนตน 

สามารถดึงความสนใจไดดี วัสดุท่ีใชอาจเปนพลาสติก สติ๊กเกอร พีบอรด .ซี.วี.  ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชนิดของ

ยานพาหนะ 

1.1 รถโดยสารประจําทาง เปนสื่อโฆษณาท่ีสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการโฆษณาไดอยาง

กวางขวาง การติดปายโฆษณาทําไดท้ังภายในและภายนอกตัวรถ ไดแก 

  1.1.1 ปายท่ีติดดานขางตัวรถ (Bus Side) ติดอยูท้ังดานซายดานขวาของตัวรถ

โดยสารธรรมดา มีขนาดประมาณ 240X 50 CM. 

  1.1.2 ปายติดดานหลังรถ (Bus Back) ติดอยูดานหลังของรถโดยสารธรรมดา มี

ขนาดประมาณ 45X 180 CM. 
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  1.1.3 ปายติดรอบตัวรถ (Bus Body) ทําจากสติ๊กเกอรติดอยูรอบตัวรถโดยสารปรับ 

อากาศ 

            1.1.4 ปายท่ีติดบนตัวรถท้ังคัน (Bus Vision) ทําจากสติ๊กเกอรท่ีมีความโปรงแสงติด

อยูบนตัวรถโดยสารปรับอากาศรวมท้ังบริเวณกระจกหนาตาง 

           1.1.5 ปายท่ีติดภายในรถ (Inside Card) ติดอยูเหนือขอบหนาตางท้ัง 2 ขาง มีขนาด

ประมาณ 30 X50 CM. 

  1.1.6 ปายท่ีติดหนารถ (Bus Face) เปนสติ๊กเกอรติดอยูบนกระจกหนารถโดยสาร 

1.2 รถแท็กซ่ีและรถสามลอ การโฆษณาบนรถแท็กซ่ี อาจติดตั้งกลองไฟบนหลังคาหรือท่ีมี

แขวนติดอยูหลังเบาะผูโดยสารดานหนาและทําแผนพับเสียบไวใหผูโดยสาร หยิบอาน สวนสามลอ จะ

ทําเปนปายโฆษณาติดอยูทายรถ 

1.3 รถไฟและรถไฟฟา เนื่องจากเสนทางท่ีรถไฟวิ่งผานสวนใหญจะเปนบริเวณท่ีไมมีผูคน

อาศัยและรถวิ่งดวยความเร็ว จึงไมนิยมติดปายโฆษณาท่ีนอกตัวรถ จะมีเพียงโฆษณาภายในรถ สวน

ใหญจะเนนการโฆษณาท่ีบริเวณสถานีในรูปแบบของแผนโฆษณาหรือปายโฆษณาท่ีมีขาตั้ง เพ่ือความ

สะดวกในการเคลื่อนยายไปตามจุดตางๆภายในสถานี 

1.4 เครื่องบินโดยสาร การโฆษณาเครื่องบินเปนการโฆษณาท่ีเขาถึงนักธุรกิจระดับผูบริหาร

หรือกลุมคนท่ีมีอํานาจซ้ือสูง การโฆษณาจะเปนรูปแบบการโฆษณาสั้นๆ หรือวารสารของบรรจุบัตร

โดยสารและปายโฆษณาบริเวณทาอากาศยาน 

2. สถานี ชานชลาและโปสเตอรปลายทาง Station, Platform and Terminal Poster ท่ี

ติดตั้งตามสถานท่ีตางๆ ไดแก สถานีรถไฟฟา ทาอากาศยาน ท่ีพักคนโดยสารรถประจําทาง เปนตน 

อาจใชบอรดอิเล็กทรอนิคสซ่ึงใชระบบคอมพิวเตอรหรือกลองไฟ (Illuminated Sing Box) เพ่ือความ

นาสนใจ  

3. การโฆษณาโดยใชสื่อเฉพาะและใบแทรก (Special Advertising Orinserts) เปนการ

โฆษณาในลักษณะพิเศษหรือพิมพ เปนแผนพับ ใบปลิว แทรกไวในโฆษณาตามนิตยสารตางๆ เชน 

คูปอง สวนลด รายการสินคาตางๆ 

2.2.7 องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา 

ในการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต  หรือประเภท

อ่ืนๆ จะมีองคประกอบท่ีประกอบดวยภาพ ขอความ และเสียง เพ่ือใหงานโฆษณามีความนาสนใจและ

ดึงดูดใจผูบริโภค (กัลป วรกุลลักฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 2551, หนา 169) 
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 1. ภาพ การสรางสรรคดานภาพสําหรับการโฆษณามีความแตกตางกันระหวางการสรางสรรค

ภาพทางสื่อสิ่งพิมพ และสื่อโทรทัศน โดยท่ีสื่อสิ่งพิมพ จะเปนภาพท่ีทําข้ึนจากคอมพิวเตอรหรือ

ภาพวาดดวยมือก็ได ในขณะท่ีโทรทัศนอาจเปนภาพเคลื่อนไหวสมจริง (Life Action) หรือเปนภาพ 

แอนิเมชั่น (Animation) ท่ีสรางข้ึนจากคอมพิวเตอรหรือวาดข้ึนไดเชนกัน 

 2. ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษรท่ีตองการก็สามารถแสดงถึง

อารมณท่ีตางกันได เชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้นตองสอดคลองกับ

องคประกอบของภาพโฆษณารวมท้ังตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย เชน รถกระบะนิสสัน 

4WD ตัวอักษรท่ีใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 

 3. สีของภาพ สีเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางสรรค ควรจะแสดงเอกลักษณของตรา

สินคานั้นๆ เชน โฆษณาโคก จะมีโทนสีของภาพเปนสีแดง ในขณะท่ีแปบซ่ีจะมีโทนของภาพเปนสีน้ํา

เงิน เปนตน  

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีการเลือกเปดรับส่ือ  

         การเปดรับสื่อเปรียบเทียบเสมือนการเปดรับขาวสารจากสื่อตางๆ เพ่ือไปสูการรับรูสิ่งใหมใน

การใชสื่อนั้น ผูรับสารจะใชสื่อใดก็ตามจะมีการเลือกและการแสวงหาเพ่ือใหตอบสนองความตองการ

ของตนได โดยทฤษฎีกระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Exposure) ซ่ึงเปรียบเปนเครื่อง

กรองขาวสารในการรับรูสื่อของมนุษย ประกอบดวยการกลั่นกรอง 3 ชั้น ดังนี้ (Klapper, อางในถึง 

1960 สุกัญญา อําแพงแสง, 2546) 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึงแนวโนมของคนเราท่ีจะเลือกสนใจหรือ

เปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความคิดเห็นของตนเองและความในใจท่ีมีอยูเดิมรวมท้ังพยายาม

หลีกเลี่ยงไมสื่อสารในสิ่งท่ีสอดคลองกับความรู ความเขาใจของตน ท่ีมีอยูเดิม  

2. การเลือกรับรู (Selective Perception) หลังจากท่ีบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใด

แหลงหนึ่งแลว บุคคลก็จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติประสบการณแหลง

ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น ดังนั้น บุคคล

มักจะบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนท่ีพอใจของตน                                                     

   3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําเนื้อหาสาระของ

ขาวสารเฉพาะสวนท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ เขาไวเปนประสบการณของตนเอง

เพ่ือนําไปใชในโอการตอไปดวย และมักจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจ เรื่องท่ีขัดแยง หรือเรื่องท่ีคาน

กับความคิดของตนเอง ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาของสารท่ีไดรับเทากับเปนการชวยสงเสริมให

ทัศนคติ หรือ ความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความม่ันคงยิ่งข้ึน และเปลี่ยนแปลงยากข้ึน กลาวคือ 
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ความพรอมท่ีจะจดจําสารของผูรับสารจึงมักเกิดข้ึนกับคนท่ีพรอมจะเขาใจ และพรอมท่ีจะลืม สําหรับ

คนท่ีไมพรอมจะเขาใจ 

แคลปเปอร(Klapper) ไดอธิบายกระบวนการกลั่นกรองขอมูลของมนุษย ซ่ึงมีท้ังหมด 4 

ข้ันตอน 

 1 . การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึง ข้ันตอนแรกในกระบวนการสื่อสารของ

มนุษย ซ่ึงจะแปรไปตามทักษะความชํานาญในการรับรู และทําความเขาใจขาวสารของบุคคลนั้น 

กลาวคือ การเปดรับขาวสารตางๆ ของบุคคลมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ี

แตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ หรือประสบการณ

ของแตละบุคคล 

         2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง แมวาผูบริโภคจะรับฟงวิทยุ หรือ

ชมโทรทัศนในเวลาท่ีโฆษณาสินคาของเรา ก็ไมไดแปลวาเขาจะสนใจโฆษณานั้นเสมอไป เขาอาจไดยิน

หรือดูผานก็ได ผูรับสารมีแนวโนมท่ีจะเลือกสนใจขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งโดยมักแสวงหา

ขาวสาร เพ่ือสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยูและหลีกเลี่ยงท่ีไมสอดคลองกับความรูและทัศนคติท่ีมีอยู เพ่ือ

ไมใหเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไมสมดุล ดังนั้น ผูรับสารจึงเลือกสนใจเฉพาะขาวท่ีสอดคลองกับความคิด

ของตน นอกจากนั้นปจจัยดานสังคมและจิตใจ รวมถึงลักษณะบุคคลก็ถือเปนปจจัยท่ีเปนตัว

กําหนดการเลือกเปดขาวสารอีกดวย 

3. การเลือกตีความ (Selective Interpretation) หมายถึง ข้ันตอนท่ีผูรับสารเลือกท่ีจะ

ตีความหมาย หรือเกิดความเขาใจในขาวสารท่ีมีลักษณะสอดคลองกับโครงสรางทัศนคติและความ

เชื่อถือในปจจุบันของผูบริโภค ซ่ึงผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายของขาวสารชิ้นเดียวไมเหมือนกัน 

         4. การเลือกท่ีจะจดจํา (Selective Retention) หมายถึง ข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเลือกเก็บ

ขอมูลขาวสารท่ีไดรับมานั้นไวในความทรงจําและสามารถจดจําได ซ่ึงก็จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ ท้ังนี้ แนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารของผูรับสารนั้น มักจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวน

ท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ และทัศนคติของตนเอง และจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจหรือท่ี

ขัดแยงกับความคิดเห็นของตนเองไดงาย  

 นอกจากนี้ ยังมีปจจัยสําคัญเก่ียวกับกระบวนเปดรับสื่อโฆษณา คือ เกณฑในการเปดรับสื่อ

ของผูรับสารอันไดแก 

 1. เลือกเปดรับสื่อท่ีมีอยู  (Availability) หมายถึง ผูรับสารจะรับสื่อโดยไมตองมีความ

พยายามมากในเปดรับสื่อนั้นๆเพราะเปนสื่อท่ีสามารถจัดหามาไดงาย  
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           2. เลือกรับสื่อท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะเปดรับสื่อ

ท่ีมีความสะดวกตอตนเองเปนหลัก เชน ผูรับสารบางคนจะตองใชเวลาเดินทางอยูบนรถยนต ดังนั้น 

สื่อทีสะดวกในการเปดรับ คือ การเปดรับฟงวิทยุในรถยนต เปนตน 

3. เลือกเปดรับตามลักษณะเฉพาะสื่อ (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะติดอยูกับการ

เปดรับสื่อเดิมท่ีเคยชิน ท่ีตนเองเปดรับอยูเปนประจํา ซ่ึงมักจะพบในคนอายุมาก ถาคนเคยเปดรับสื่อ

ใด ก็มักจะเปดรับสื่อนั้นเชนเดิม ไมเปดรับสื่อใหม 

4. เลือกเปดรับตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) หมายถึงคุณลักษณะ

ของสื่อแตละสื่อมีผลตอการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร เชน หากผูรับสารตองการทราบขอมูล

ขาวสารอยางละเอียด ก็จะเลือกอานสื่อหนังสื่อพิมพมีลักษณะเดนคือ สามารถบรรจุขาวสารหรือ

ขอมูลไดอยางละเอียด เม่ือเทียบกับสื่อวิทยุเปนตน                                                                                 

5 .เลือกเปดรับสื่อท่ีสอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเปดรับสื่อท่ีมีความ

สอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง  

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

         การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ไดทราบถึงความตองการ

ของผูบริโภค และลักษณะของลูกคาเพ่ือท่ีจะมีการจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ ใหมีการเกิด

กระตุนและสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการของผูซ้ือเปนเปาหมายไดอยางถูกตอง                

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2538, หนา 37) ปจจัยท่ีมีผลในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความ

แตกตางของผูบริโภคแตละคนประกอบดวย  

           ปจจัยภายในท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ (Internal Variables Arrecting Buying 

Behavior) เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคลของแตละคน ซ่ึงจะมีผลกระทบตอการแสดงออกของ

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ผูท่ีศึกษาจะตองระลึกอยูเสมอวาพฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปน    

กระบวกการ และสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในระดับพ้ืนฐานสวนใหญนั้นจะมองพฤติกรรม

ผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีไดตอบสนองตอตัวกระตุน (Stimulus Response Behavior) นั่นคือ

ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนตัวท่ีทําใหเกิดการตอบสนองของผูรับ (Receive) ซ่ึงในท่ีกลาวถึงนี้ก็คือ 

ผูบริโภค 

         ในทางการตลาดตัวท่ีจะกระตุนตางๆ ก็คือ สวนประสมของตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ท่ีนักการตลาดไดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองข้ันสุดทายท่ีนักการ

ตลาดตองการคือ การท่ีผูบริโภคไดทําการซ้ือสินคาของธุรกิจ 
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             การตอบสนองของผูบริโภคท่ีไดมีตอเครื่องมือการตลาดของธุรกิจ )ตัวกระตุน (มีไดหลาย

แบบโดยจะข้ึนอยูกับปจจัยภายในตางๆ ของตัวบุคคล ซ่ึงไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู 

(Perception  ( การเรียนรู) Learning  ( และทัศนคติ) Attitude) โดยผูบริโภคอาจจะเริ่มกระบวนการ

ตัดสินใจเม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนและไดรับตัวกระตุน นอกจากการตอบสนองตอตัวกระตุนใน

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจในผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกท่ียังมีอิทธิพลตอลักษณะของการ

ตัดสินใจดวย ซ่ึงไดแก วัฒนธรรม (Culture  ( ชั้นทางสังคม) Social Class  ( กลุมอางอิง) Reference 

Groups  ( และครอบครัว) Family) 

             โดยในชวงตนจะมีการกลาวถึงรายละเอียดของปจจัยในแตตัวของปจจัยภายในกอน 

ตอจากนั้นจะเปนการพิจารณาถึงปจจัยภายนอกท่ีเปนหัวขอตอไป หลังจากนั้นจึงนํามาวิเคราะหถึง

กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค 

           พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลได

เก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผล

ตอการแสดงออก 

ประโยชนของการศึกษาของพฤติกรรมผูบริโภค 

1.ชวยใหนักการตลาดไดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของตัวผูบริโภค 

2.ชวยใหผูท่ีเก่ียวของสามารถหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคใน

สังคมไดอยางถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากข้ึน  

3.ชวยใหมีการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีสามารถทําไดดีข้ึน 

4.เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองในความตองการของผูบริโภค ให

ตรงกับชนิดของสินคาท่ีมีความตองการ 

5.ชวยในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจตางๆเพ่ือใหมีความไดเปรียบคูแขงขัน  

กระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภค(Process of Behavior) 

         1. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดนั้นตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดข้ึน 

         2. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือมีแรงในการกระตุน  

          3. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนนี้ยอมมุงไปสูเปาหมายท่ีวางไว 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค ไดแก 

 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรม

ของตัวมนุษย ตัวอยางเชน การศึกษา ความเชื่อ และยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ

ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ  
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ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ ไดแก 

        ข้ันท่ี 1   Upper-Upper Class ประกอบไปดวยผูท่ีมีชื่อเสียงเกาแกท่ีไดเกิดมาบนกองเงิน  กอง

ทอง 

        ข้ันท่ี 2  Lower-Upper Class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม ซ่ึงบุคคลเหลานี้จะเปนผูยิ่งใหญใน

วงการบริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนของชนชั้นท้ังหมด ท่ีจะอยูในระดับมหาเศรษฐี 

        ชั้นท่ี 3  Upper-Middle class ประกอบไปดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืนๆ 

สมาชิกชั้นนี้นั้นสวนมากจะจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย หรือท่ีเรียกกลุมนี้วาเปนตา เปนสมอง ของ

สังคม 

        ชั้นท่ี 4  Lower-Middle Class จะเปนพวกท่ีเรียกไดวาเปนคนโดยเฉลี่ย ประกอบไปดวยพวก

ท่ีไมใชฝายบริหาร หรือเจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะในระดับต่ํา  

       ชั้นท่ี 5  Upper-Lower Class เปนพวกท่ีจนแตมีความซ่ือสัตย ไดแก ชนชั้นทํางานท่ีเปนชั้น

ใหญท่ีสุดในชั้นทางสังคม 

       ชั้นท่ี 6  Lower-Lower Class จะประกอบไปดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญ เชน กลุมชาวนาท่ี

ไมมีท่ีดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย 

 2. ปจจัยทางสังคม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีความเก่ียวของในชีวิตประจําวันและไดมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมในการซ้ือ ซ่ึงจะประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ   

2.1 อางอิง หมายถึงกลุมใดๆ ท่ีไดมีการเก่ียวของกันในระหวางคนในกลุมแบงเปน 2 

ระดับ ดังนี้ 

- กลุมปฐมภูมิ ซ่ึงไดแกครอบครัว หรือเพ่ือนสนิท มักจะมีขอจํากัดในเรื่อง

ของอาชีพ ในระดับชั้นทางสังคม และชวงของอายุ 

- กลุมทุติยภูมิ มักจะเปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธในแบบตัวตอตัว 

แตไมบอย มีความเหนียวแนนท่ีนอยกวาปฐมภูมิ 

 2.2 ครอบครัว จะเปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพ่ือการบริโภคท่ีมีความสําคัญท่ีสุด โดย

นักการตลาดจะพิจารณา จากครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล  

 2.3 บทบาทในทางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวของกันกับหลายกลุม อยางเชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง ทําใหบุคคลนั้นมีบทบาทและสถานภาพท่ีมีความแตกตางกันในแตละกลุม  

 3. ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีการตัดสินใจของผูซ้ือมักจะไดรับอิทธิพลมาจากคุณสมบัติสวนบุคคล

ตางๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวะทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฏจักรชีวิต

ครอบครัว 
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 4. ปจจัยทางจิตวิทยาในการเลือกซ้ือของบุคคลซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา มีการ

จัดปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบ

ไปดวย การจูงใจ การรับรู ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

นักจิตวิทยา มาสโลว ไดมีการกําหนดทฤษฎีลําดับข้ันตอนของความตองการซ่ึงกําหนดความตองการ

ในข้ันพ้ืนฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซ่ึงไดจัดลําดับจากความ  ตองการในระดับต่ําไปยังระดับสูง คือ 

1. ความสําเร็จโดยสวนตัว 

2. ความตองการในดานอีโก )ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ(  

3. ความตองการในดานสังคม 

4. ความปลอดภัยและความม่ันคง 

5. ความตองการตางๆของรางกาย 

2.2.3 กระบวนการตัดสินใจของตัวผูซ้ือ 

          ข้ันท่ี 1  การรับรูถึงปญหา และกระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือ ผูซ้ือไดตระหนักถึงปญหา

หรือความตองการของตนเอง 

           ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูลตางๆ ในข้ันนี้ตัวผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลเพ่ือทําการตัดสินใจ 

ในข้ันแรกจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือจะนําใชในการประเมินทางเลือก และหากยังได

ขอมูลท่ีไมเพียงพอ ก็จะตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก  

          ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือกของตัวผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดทําการรวบรวมไวและนํามา

จัดเปนหมวดหมูเพ่ือทําการวิเคราะหขอดี และขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือก

และความคุมคาใหมากท่ีสุด 

         ข้ันท่ี 4 การตัดสิ้นใจเลือกทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุด ภายหลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบถึง

ขอดี และขอเสีย หลังจากนั้นตัวบุคคลก็จะตองทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา 

มักจะใชประสบการณจากอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน  

        ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังจากการซ้ือ ซ่ึงจะเปนข้ันสุดทายจากการซ้ือ ตัวผูบริโภคจะนําเอา

ผลิตภัณฑท่ีไดซ้ือมานําไปใช และในขณะเดียวกันก็มีการประเมินจากผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะเห็น

ไดวา กระบวกการตัดสินใจในการซ้ือของตัวผูบริโภคนั้นจะเปนกระบวนการอยางตอเนื่องไมไดหยุด

ตรงท่ีการซ้ือ 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  

         ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 46) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจ (Decision Making) 

นั้น หมายถึงกระบวนการในการเลือกจะกระทําในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ไดท่ีมีอยูซ่ึงตัวของ

ผูบริโภคเองมักท่ีจะทําการตัดสินใจในทางเลือกตางๆ โดยการท่ีผูบริโภคนั้นจะทําการเลือกสินคาหรือ

การบริการตามขอมูลและขอจํากัดตางๆสถานการณ  ในการตัดสินใจถือวาเปนกระบวนการท่ีมี
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ความสําคัญและไดอยูภายใตจิตใจของตัวผูบริโภคเองโดยกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Decision Process) แมผูบริโภคอาจจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน แตอาจจะทําใหผูบริโภคมี

รูปแบบในการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความคลายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือนั้นไดทําการแบง

ออกไดเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ 

 1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) ซ่ึงจะเปน

จุดเริ่มตนของปญหาท่ีเกิดข้ึน เม่ือตัวบุคคลรูสึกไดถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ 

(Ideal) นั้นคือ สภาพท่ีเขาไดรูสึกดีตอตนเอง และเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีไดเปนอยูจริง 

(Reality) จึงอาจกอใหเกิดความตองการท่ีจะมีการเติมเต็มสวนตางๆ ระหวางสภาพของอุดมคติกับ

สภาพความเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลนั้นจะมีสาเหตุแตกตางกันออกไป ซ่ึงอาจสามารถสรุป

ไดวาปญหาท่ีแทจริงของผูบริโภคเกิดจึงจากสาเหตุตางๆ ดังตอไปนี้  

1.1 สิ่งของท่ีไดใชอยูเดิมหมดไป จึงอาจเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของ

สิ่งของเดิมท่ีมีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนท่ีจะตองการหาสิ่งใหมๆมาทดแทน 

  1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตไดนําไปสูปญหาใหม ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบริโภคใช

ผลิตภัณฑอยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาท่ีตามมา  

  1.3 การเปลี่ยนแปลงของสวนบุคคล จากการเจริญเติบโตของบุคคลท้ังดานวุฒิภาวะ

และคุณวุฒินั้น หรือแมกระท่ังการเปลี่ยนแปลงไปในทางลบ เชน มีการเจ็บปวย รวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระท่ังสภาพจิตใจเองท่ีจะกอใหเกิดความ

เปลี่ยนแปลงและความตองการใหมๆ 

  1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพทางครอบครัว เม่ือไดมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ

ครอบครัวแลว เชน การแตงงาน การมีบุตร อาจจะทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน  

  1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ท่ีไมวาจะเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง

การเงินท้ังดานบวก หรือดานลบ ยอมมีการสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงได 

  1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง จะมีกลุมอางอิงในแตละวัย ในแตละชวงชีวิต 

และแตละกลุมสังคมท่ีมีความแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมรวมถึง

การตัดสินใจของผูบริโภค 

  1.7 จากประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เม่ือมีการสงเสริมการตลาด

ตางๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด การแลก การแจก รวมถึงการแถม และการ

ขายโดยใชพนักงาน หรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็สามารถท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคมีการ

ตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการของตนเองได  
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 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for information) เม่ือไดเกิดปญหา ตัวผูบริโภคก็ตองมี

การแสวงหาหนทางในการแกไข โดยอาจมีการหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จาก

แหลงขอมูลดังตอไปนี้ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Search) เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูท่ีมีการใชสินคานั้นแลว 

  2.2 แหลงธุรกิจ (Commercial Search) หมายถึง แหลงขาวสารท่ีไดมา ณ จุดขาย

สินคาบริษัทหรือรานคาท่ีเปนผูผลิตหรือผูจําหนาย หรือจากพนักงาน  

2.3 แหลงขาวท่ัวไป (Public Search) ไดขอมูลจากสื่อมวลชนตางๆ เชน โทรทัศน 

วิทยุ รวมถึงการสืบคนอินเตอรเน็ต 

  2.4 จากประสบการณตรงของผูบริโภคเอง (Experimental Search) ถือวาเปน

แหลงขาวสารท่ีไดรับจากการลองสัมผัส การตรวจสอบ และการทดลองใช 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือตัวผูบริโภคไดขอมูลข้ันท่ี 2 ก็

ทําการประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบริโภคจะใชในการประเมิน

ทางเลือกนั้นอาจจะประเมินไดโดยการเปรียบเทียบขอมูลท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติแตละสินคา ไดคัดสรร

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายยี่หอ ใหเหลือตรายี่หอเดียวท่ีอาจข้ึนอยูกับความเชื่อและนิยม

ศรัทธาในตราสินคานั้น ท้ังนี้ไดมีแนวคิดพิจารณา เพ่ือท่ีจะชวยประเมินแตละทางเลือกเพ่ือใหทําการ

ตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปนี้ 

          3.1 คุณสมบัติ (Attributes  ( และประโยชนของสินคาท่ีไดรับ) Benefit) ของผูบริโภค

แตละรายจะมองตัวผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภค

มองลักษณะความแตกตางของลักษณะเหลานี้วาความเก่ียวของกับตนเองเพียงใด  

  3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) ผูบริโภคไดใหความสําคัญกับ

ลักษณะตางของผลิตภัณฑในระดับท่ีแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเรา  

  3.3 ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) ผูบริโภคจะมีการสรางความเชื่อใน

ตรายี่หอข้ึน สวนหนึ่งเก่ียวกับลักษณะของแตละอยางในตรายี่หอ ซ่ึงความท่ีเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมี

อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

  3.4 ความพอใจ (Utility Function) ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรายี่หอโดย

ผูบริโภคจะทําการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความตองการ แลวผูบริโภคก็จะ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑท่ีตองการคุณสมบัติของตรายี่หอตางๆ  

  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure  เปนอีกวิธีการหนึ่งท่ีได) นําเอา

ปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของตัวสินคามา
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พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวทําการหาผลสรุปวายี่หอใดท่ีไดรับคะแนนจากการประเมินมาก

ท่ีสุด กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือตอไป 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลวตัวผูบริโภคในแตละคนจะตองการ

ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือแตละชนิดและแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางท่ีตองการ

ขอมูลมาก จึงตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตในบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็จะไมตองการ

ขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจท่ีนานนัก รูปแบบของพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือในตัวผูบริโภค 

จะสามารถแบงไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหา คือ  

  4.1 พฤติกรรมของการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 

ESP) เปนพฤติกรรมท่ีไดเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซ้ือครั้งแรก สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคา

คอนขางสูงและการซ้ือเกิดข้ึนไมบอยนัก มักจะเปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยใน

ผลิตภัณฑ จึงตองการท่ีจะศึกษารายละเอียดของขอมูลนั้นใหมากและใชเวลาในการตัดสินใจท่ีนาน

กวาผลิตภัณฑท่ีคุนเคยแลว 

  4.2 พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limied Problem Solving: LPS) จะเปน

ลักษณะของการตัดสินใจท่ีมีทางเลือกท่ีไมแตกตางกันมากและมีเวลาในการตัดสินใจไมมาก จึงไมไดใส

ความพยายามในการหาขอมูลและการตัดสินใจอยางจริงจัง 

  4.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน จะเปนลักษณะของการซ้ือแบบซํ้าๆ

ท่ีไดเกิดมาจากความเชื่อม่ันท่ีมีการตัดสินใจจากการแกไขในครั้งกอนๆ จึงทําใหการแกปญหา

เหมือนเดิมท่ีสามารถจะสรางความพึงพอใจได จนอาจทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑแบบเดิมๆ เกิดเปน

ความเคยชินได และกลายเปนพฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyally) 

  4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที ถือเปนลักษณะของการตัดสินใจท่ีได

เกิดข้ึนจากเหตุการณท่ีกะทันหัน หรือเกิดจากการถูกกระตุนจากสิ่งเราตางๆทางการตลาดใหมีการ

ตัดสินใจในทันที รวมไปถึงถาผลลัพธท่ีตามมานั้น มีความเสี่ยงต่ําหรือไดมีประสบการณจากการใช

สินคานั้นอยูแลวจะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที 

  4.5 พฤติกรรมท่ีไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย จะเปนลักษณะของการ

ตัดสินใจท่ีตัวผูบริโภคจะมีการทดลองใชผลิตภัณฑท่ีใหมๆ อยูเสมอ ซ่ึงอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีตัว

ผูบริโภคเองตองการท่ีจะแสวงหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดจึงมีการทดลองหาสิ่งใหมๆอยูเรื่อยๆ 

 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีมีการซ้ือแลวผูบริโภคก็จะ

ไดรับประสบการณในการบริโภคนั้นๆ ซ่ึงอาจจะไดรับความพอใจหรือไมไดรับความพอใจก็ได ถา

พอใจผูบริโภคก็จะไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินนั้น ทําใหมีการซ้ือสินคาซํ้าได หรืออาจจะมีการ

แนะนําใหเกิดลูกคารายใหมๆ แตถาไมพอใจ ตัวผูบริโภคเองก็อาจเลิกซ้ือสินคานั้นๆ ในครั้งตอๆไป 

และอาจจะสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอได จึงทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย  
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              สมชาติ กิจยรรยง (2551, หนา 39) ไดมีการพูดถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา

เปนปจจัยในข้ันพ้ืนฐานทางดานจิตวิทยา ไดแยกแยะการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภความี

องคประกอบอยู 4 ประการ ไดแก 

1. ความตองการ เชน น้ํา และอาหาร 

2. แรงจูงใจ เชน ความหิว  

3. การรับรู เชน เม่ือถึงเวลาเชา กลางวัน เย็น หรือจากการไดกลิ่นของอาหาร 

4. ทัศนคติ เชน การคิดวาอาหารนี้คงอรอย ชวยแกกระหายหรืออยาก 

        ข้ันตอนของกระบวนการในการซ้ือ (Stages in the buying process) นั้นมี 5 ข้ันตอนไดแก 

1) การทําใหเกิดความตองการในการซ้ือ 

2) การแสวงหาขอมูลตางๆในการซ้ือ 

3) การประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ 

4) การตัดสินใจในการซ้ือ 

5) ความรูสึกหลังการซ้ือ 

            กมล ชัยวัฒน ( 2551 , หนา 92) มีการกลาวถึงการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ไววา 

เม่ือถึงจุดหนึ่งของกระบวนการซ้ือของตัวผูบริโภคก็มักจะหยุดคนหา และทําการประเมินทางเลือก

เก่ียวกับตราสินคาตางๆ ในกลุมของทางเลือกท่ีไดมีการพิจารณา (Evoked Set)  ไวแลว และไดทําการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) โดยภายหลังจากข้ันตอนของการประเมินทางเลือก 

(Alternative Evaluation  ( แลว ผูบริโภคก็มักจะมีความตั้งใจในการซ้ือ) Purchase Intention) และ

ไดมีความเอนเอียงตอการเลือกตราสินคาบางชนิด โดยความตั้งใจในการซ้ือ ท่ัวไปจะเกิดไดจากการ

จับคูแรงจูงใจในการซ้ือกับรายละเอียดหรือลักษณะตางๆของตราสินคาท่ีไดมีการพิจารณาโดยอาจจะ

ประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆท่ีรวมไปถึงการสรางแรงจูงใจ การรับรู การสรางทัศนคติ และการ

รวบรวมขอมูลดังกลาว 

         แนวคิดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ จะชี้ใหเห็นถึงประเด็นของความแตกตางในรูปแบบตางใน

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีความแตกตางกันออกไป

และเพราะเหตุนี้ ผูวิจัยจึงจะนําเอาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือเพ่ือมาใชเปนแนวทางใน

การศึกษา เนื่องจากประเด็นความแตกตางท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา  

         การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนมักจะตองการขอมูลและ

ระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับการซ้ือผลิตภัณฑในแตละชนิดท่ีแตกตางกันคือ ผลิตภัณฑบางอยางท่ี

ตองการขอมูลมาก อีกท้ังยังตองใชระยะเวลาในการนําไปทําการเปรียบเทียบนานแตบางผลิตภัณฑ

ผูบริโภคก็จะไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาเพ่ือการตัดสินใจมากนัก  
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

          ทวารัตน ผานพินิจ และ รุจาภา แพงเกษร (2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “สื่อโฆษณาในระบบ

รถไฟฟาบีทีเอสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ”   

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 20-29 ป ระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยอยูท่ี 10,000 – 20,000 

บาท สวนใหญมีความถ่ีในการใชรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา1  ครั้งตอสัปดาห ชวงเวลาในการใชรถไฟฟา

บีทีเอส 06:00 – 09:00 มีความสนใจสื่อโฆษณาประเภทสินคาอาหารและเครื่องดื่ม และมีความสนใจ

จดจําหลังจากรับชมสื่อโฆษณา โดยท่ีสื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบนสถานีในบริเวณชาน

ชาลาเปนสถานท่ีตั้งสื่องายตอการรับชมสื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลในรถไฟฟาเปนสื่อ

โฆษณากระตุนใหอยากรู สื่อภาพนิ่งภายนอกรถไฟฟาบีทีเอสมีขนาดของสื่อโฆษณามีความเหมาะสม 

สื่อภาพนิ่งภายในรถไฟฟาบีทีเอสมีตําแหนงสื่องายตอการมองเห็น สื่อภาพนิ่งตําแหนงถาวรบนสถานี

และบริเวณชานชาลามีรูปแบบสื่อมีความหลากหลาย และสื่อภาพนิ่งตําแหนงพิเศษบนสถานีและ

บริเวณชานชาลารถไฟฟาบีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา ระดับการศึกษา พฤติกรรมหลังจากรับชมสื่อโฆษณา สื่อมัลติมีเดีย และ สื่อภาพนิ่ง 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ  

อัจฉรา สายหอม (2553 ไดศึกษาวิจัยเรื่อง) “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มบํารุงสมองในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมองเดือน

ละ 1-2 ครั้งชวงเวลา 18.01-21.00 น. สวนใหญตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ซ้ือเพราะประโยชนของ

เครื่องดื่มบํารุงสมองและตรายี่หอท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ แบนรด ขนาดบริโภค 100 มล. 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ

มาก สวนปจจัยรูปแบบการดํารงชีวิตภาพรวมผูบริโภคจะใหความสมํ่าเสมออยูในระดับปานกลาง การ

ทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi – Square ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาความถ่ีใน

การดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมองดานประชากรศาสตรข้ึนอยูกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยดานประโยชนหลัก ดานรูปแบบของผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง สวนดานตราสินคา และดานบรรจุภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยดานการ

โฆษณา ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมองและปจจัย

ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม และดานความสนใจมีความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่ม

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

สุภาพร ชุมทอง   ไดศึกษาวิจัยเรื่อง)2552( “อิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่ม
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ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ” ผลวิจัยพบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

บํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ดานการเลือกผลิตภัณฑ 

ดานสถานท่ีจําหนาย ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการตัดสินใจซ้ือในอนาคต ซ่ึงกลุม

ผูบริโภคสวนใหญท่ีอยูในชวงอายุ 20-39  ป ใหเหตุผลในการเลือกซ้ือเพ่ือบํารุงสมองชวยใหมีความจํา

ดีข้ึน การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํา ประเภท

เครื่องดื่มของดานการตัดสินใจผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ดานการเลือกผล ิตภัณฑ ดานสถานท่ี

จําหนาย ดานแหลงในการรับขอมูลขาวสาร กลาวคือผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑยี่หอท่ีมีการ

สงเสริมการขาย และไปซ้ือยังสถานท่ีท่ีมีการสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 

ดานการเลือกยี่หอผลิตภัณฑ ดานเหตุผลในการเลือกซ้ือ ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวา วิธีการเผยแพร

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํามีผลตอพฤติกรรมการเลือกยี่หอ

ผลิตภัณฑของผูบริโภคมากท่ีสุด 

พิรดี เครือชาล (2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ: กรณีศึกษาสื่อโฆษณาศาลาท่ีพัก

ผูโดยสารรถประจําทางในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา การเปดรับสื่อในระดับมากท่ีสุด

คือ สื่อโฆษณาศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจําทางเปนสื่อท่ีผูบริโภค พบเห็นทุกวัน สวนการเปดรับสื่อ

ดานอ่ืนๆ ผูบริโภคมีการเปดรับสื่อระดับมาก และผูบริโภคสวน ใหญมีทัศนคติท่ีเปนกลางหรือรูสึก

เฉยๆตอสื่อโฆษณาท่ี ศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจาทาง ในสวนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคสวนใหญยังไม

แนใจท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยการเปดรับสื่อ และทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาสามารถ

รวมกันอธิบายความแปรผันของการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคไดรอยละ 40.3 อยางมี 

ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 โดยทัศนคติท่ีมีตอสื่อมีน้ําหนัก ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการมากกวา

การเปดรับสื่อของผูบริโภค 

2.7 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

  ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน สรุปไดวา แสดง

ใหเห็นปจจัยเก่ียวของกับสื่อโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค

มีหลากหลายปจจัย เชน การเปดรับสื่อ การจดจําสื่อ และทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณา เปนตน ซ่ึงการ

สรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดวา  

         สมมติฐานท่ี1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 
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         ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ  

         ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

กรอบแนวคิด 

ภาพท่ี 2.1: ความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการ 

     ตัดสินใจเลือกซ้ือโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม   

     บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

                             ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม  

           

 
 

 

 

 

 

  กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯภายใต

แนวความคิดเรื่องสื่อโฆษณา ของ เสรี วงษมณฑา )2540 (แนวคิดเรื่องการเปดรับสื่อโฆษณา ของสุ

กัญญา อําแพงแสง แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ )2546 (แนวคิด

เรื่องการตัดสินใจซ้ือของ ฉัตยพา เสมอใจ )2550 (งานวิจัยเรื่องสื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ของ ทวารัตน ผาน

พินิจ และ รุจิภา แพงเกษร )2556( งานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

บํารุงสมองในเขตกรุงเทพมหานคร ของ อัจฉรา สายหอม (2553) งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและ

ความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯของ สุภาพร ชุมทอง (2552) และ 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ: กรณีศึกษาสื่อโฆษณาศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจําทางในเขต

กรุงเทพมหานคร ของ พิรดี เครือชาล (2552) 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯ 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวยประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมุติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

3.1. ประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง ซ่ึงการเลือกประชากรกลุมดังกลาวเนื่องจาก เปนกลุมคนท่ีมีกิจกรรมท่ีตองใชชีวิตอยูนอก

บานและเดินทางดวยรถโดยสารประจําทางเปนสวนใหญตรงตามวัตถุประสงคของการทําวิจัย อีกท้ัง

เปนกลุมคนท่ีมีกําลังซ้ือและมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไดดวยตนเอง  

3.2. ตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชคือ ผูบริโภคท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane (1967) ท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอย±5 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัย

เลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยางดังนี้  

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก คือ ผูบริโภคท่ี

เคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยวิธีการสุมแบบเจาะจง 

3.3 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับ

งานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน  
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเ ก่ียวกับ  

ผูตอบแบบสอบถาม )2(   การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (3) การตัดสินใจซ้ือ 

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3. นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  

5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง  

6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 40 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม                                                                                                            

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา (Cranach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

สวนของคําถาม 

คาอัลฟาแสดงความ

เชื่อมั่น 

n = 40 

คาอัลฟาแสดง

ความเชื่อมั่น 

n = 400 

1. การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง   

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.798 0.818 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.801 0.708 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.847 0.823 

2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง 0.849 0.902 
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ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงสรุปไดวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลได(Nunnally & Bernstein, 1994) 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้  

สวนท่ี1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน เคยพบเห็นโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางหรือไม และเคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร ลักษณะคําถามเปน

คําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางลักษณะ

เปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 

5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมองลักษณะเปน

คําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเขาไปในสถานท่ีตางๆท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน  

3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ังตอบ  

คําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 

3.8 การแปรผลขอมูล 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 

2537, หนา 29) 

 



30 
 

อนัตรภาคชั้น                       =     
ค่าสูงสุด−ค่าตํ่าสุดจาํนวนชั้น

 

                 =        
5−1

5
    = 0.80 

ชวงชั้นของคาคะแนน                              คําอธิบายสําหรับการแปลผล                                                         

1.00 - 1.80                                 ระดับนอยท่ีสุด                                         

1.81 - 2.61                                          ระดับนอย                              

2.62 - 3.42                                          ระดับปานกลาง/ระดับ                                                        

3.43 - 4.23                                          ระดับมาก                                       

4.24 - 5.00                                          ระดับมากท่ีสุด 

3.9 การวิเคราะหขอมูล 

 ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นท่ี

ครอบคลุมอยูในการศึกษานี้ท้ังหมดกอนท่ีจะกําหนดคาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการใชประมวลและ

ตีความขอมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะหแปลผลกอนท่ีจะสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล

การศึกษาในตอนทายของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัว

แปรแตละประเภทดังนี้ (มัลลิกา  บุนนาค, 2548) 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1คุณลักษณะสวนบุคคล 

     เพศ 

 

 

นามบัญญัติ 

 

 

1 = เพศชาย    2 = เพศหญิง 

     อายุ  

 

นามบัญญัติ 

1 = ต่ํากวา 20 ป 

2 = 20-25 ป  

3 = 26-30 ป 

4 = 31-35 ป 

5 = ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

     สถานะภาพ  

นามบัญญัติ 

1 = โสด 

2 = สมรส  

3 = หยาราง 

 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    ระดับการศึกษา  

 

นามบัญญัต ิ

1 = ประถมศึกษา 

2 = มัธยมศึกษาตอนตน 

3 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.        

4 = ปริญญาตรีหรือเทียบเทา               

5 = สูงกวาปริญญาตรี 

    อาชีพหลัก  

 

นามบัญญัต ิ

1 = นักเรียน/นักศึกษา                    

2 = ขาราชการ 

3 = พนักงานบริษัท                               

4 = ธุรกิจสวนตัว                                

5 = อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

   รายไดตอเดือน 

 

 

 

 

นามบัญญัต ิ

1 = ต่ํากวา 10,000 บาท 

2 = 10,000 – 20,000 บาท                      

3 = 20,001 – 30,000บาท                                       

4 = มากกวา 30,000 บาท 

เคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน  

 

นามบัญญัต ิ

1 = 1-2 วันตอสัปดาห                      

2 = 3 วันตอสัปดาห 

3 = 4 วันตอสัปดาห                   

4 = 5 วันตอสัปดาห 

5 = 6 วันตอสัปดาห                        

6 = เปนประจําทุกวัน 

เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

หรือไม 

นามบัญญัต ิ 1 = เคย  (โปรดทําขอถัดไป)             

2 = ไมเคย (ขามไปทําสวนที2่) 

เคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร  

 

นามบัญญัต ิ

1 = เคร่ืองดื่มชูกําลัง                        

2 = ขนมขบเค้ียว 

3 = ผลิตภัณฑบํารุงผิว                   

4 = เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่    

5 = อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง 

 

 

 

 

อันตรภาค 

 

1 = นอยท่ีสุด 

2 = นอย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5= มากท่ีสุด 

3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

 

 

 

 

อันตรภาค 

1 = นอยท่ีสุด 

2 = นอย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5 = มากท่ีสุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไวดังนี้คือ  

1. สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษา คือ 

1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได เคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางหรือไม และ เคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไรซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนาม

บัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยาง

จําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้นสถิติท่ีเหมาะสมคือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ       

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

  1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นไดแก การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมองเปนขอมูลท่ีใชมาตราวัดอันตรภาค

เนื่องจากผูวิจัยได กําหนดคาคะแนนใหแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก 

คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง คือ  
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       2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระ

หลายตัว ไดแก การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานประสิทธิภาพของโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทาง ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2550)  
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

แตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

4.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องตน                    

4.2 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง                                               

4.3 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง                                                                          

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

4.1 เปนขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม                                           

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานะภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ความถ่ีการใชบริการรถโดยสาร

ประจําทาง การพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง และ การพบเห็นประเภทโฆษณาสินคา สรุป

ไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 202 50.5 

หญิง 198 49.5 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศในตารางท่ี 4.1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศชาย มีจํานวนท้ังสิ้น 202 คน คิดเปนรอยละ50.5 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 198 คน คิด

เปนรอยละ 49.5 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 99 24.8 

20 – 25 ป 118 29.5 

26 – 30 ป 98 24.5 

31 – 35 ป 78 19.5 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 
  

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอายุในตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุอยูในชวง 20 – 25 ป มีจํานวนท้ังสิ้น 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ ต่ํากวา 

20 ป มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ชวงอายุ 26 – 30 ป มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 ชวงอายุ 31 – 35 ป มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และมากกวา 36 ปข้ึนไป มีจํานวน 

7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 281 70.3 

สมรส 118 29.5 

หยาราง 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามสถานภาพในตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญมีสถานภาพโสด จํานวนท้ังสิ้น 281 คน คิดเปนรอยละ70.3 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 29.5 และหยาราง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 1.0 

มัธยมศึกษาตอนตน 76 19.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 161 40.3 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 158 39.5 

สูงกวาปริญญาตรี 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามระดับการศึกษาในตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวนท้ังสิ้น 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมา

คือระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 158 คน คิดเปนจํานวนรอยละ 39.5 ระดับมัธยมศึกษา

ตอนตน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ระดับประถมศึกษาจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

และ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 136 34.0 

ขาราชการ 24 6.0 

พนักงานบริษัท 175 43.8 

ธุรกิจสวนตัว 64 16.0 

อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จํานวนท้ังสิ้น 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือ นักเรียน/

นักศึกษา จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 
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ขาราชการ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และ อาชีพอ่ืน จํานวน  1 คน คิดเปนรอย 0.3 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 131 32.8 

10,000 – 20,000 บาท 194 48.5 

20,001 – 30,000 บาท 72 18.0 

มากกวา 30,000 บาท 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามรายไดตอเดือนในตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยาง

สวนใหญจะมีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท จํานวนท้ังสิ้น 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

รองลงมาคือ ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8  20,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ มากกวา 30,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชบริการรถ     

       ประจําทาง 

 

ความถี่ในการใชบริการ           

รถโดยสารประจําทาง 

จํานวน รอยละ 

1-2 วันตอสัปดาห 100 25.0 

3 วันตอสัปดาห 37 9.3 

4 วันตอสัปดาห 40 10.0 

5 วันตอสัปดาห 88 22.0 

6 วันตอสัปดาห 15 3.8 

เปนประจําทุกวัน 120 30.0 

รวม 400 100.0 
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 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามความถ่ีในการใชรถประจําทางในตารางท่ี 4.7 พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรถโดยสารประจําทาง เปนประจําทุกวัน จํานวนท้ังสิ้น 120 คน คิด

เปนรอยละ30.0 รองลงมาคือ 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 100 คน คิดเปนรอย 25.0  5 วันตอสัปดาห 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 4 วันตอสัปดาห จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 3 วันตอ

สัปดาห จํานวน 37 คน คิดเปนรอย 9.3 และ 6 วันตอสัปดาห จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสาร

      ประจําทาง 

 

การพบเห็นโฆษณาบน           

รถโดยสารประจําทาง 

จํานวน รอยละ 

เคย 400 100 

ไมเคย 0 0 

รวม 400 100.0 

     

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางใน

ตารางท่ี 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง จํานวน 398 

คน คิดเปนรอยละ 99.5 และ ไมเคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 

4.2 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง ไดแก ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง และ ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง สรุปไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปนี้  
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ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

        โดยสารประจําทางในภาพรวม 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 3.02 0.60 ปานกลาง 

2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 2.85 0.56 ปานกลาง 

3. ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทาง 

2.92 0.56 ปานกลาง 

รวม 2.93 0.50 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.93) แต

เม่ือพิจารณาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางในแตละดานในระดับมากสุด พบวา

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.02) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก ดาน

ประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =2.92) และนอยท่ีสุด ไดแก ดานเนื้อหาของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =2.85) 

 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

         รถโดยสารประจําทาง ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยสรางความ

เพลิดเพลินขณะท่ีเดินทาง 

2.88 0.72 ปานกลาง 

2. ชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  สะดุดตา ของสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.94 0.73 ปานกลาง 

3. การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุง

สมองได 

3.48 0.86 มาก 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณา

                บนรถโดยสารประจําทาง ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานทัศนคติตอการโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =3.02) 

แตเม่ือ พิจารณาทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแตละขอในระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา 

การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่ม

บํารุงสมองได( x  =3.48) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่ม

บํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.04) ชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย 

สะดุดตา ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x = 2.94) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ชวยสรางความเพลิดเพลินขณะท่ีเดินทาง ( x = 2.88) และนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ 

เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x =2.80) 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

         โดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสัน

สดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.10 0.65 ปานกลาง 

2. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจ

ในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.15 0.78 ปานกลาง 

 

 

   (ตารางมีตอ) 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความ

คิดเห็น 

4. ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.80 0.78 ปานกลาง 

 

5. รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

3.04 0.86 ปานกลาง 

รวม 3.02 0.60 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณา

       บนรถโดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

3. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

แสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและ

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.74 0.92 ปานกลาง 

4.เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไม

กลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงให

ผูบริโภคหลงเชื่อ 

2.42 0.90 นอย 

รวม 2.85 0.56 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานเนื้อหาของโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.85) แตเม่ือ

พิจารณาดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอในระดับ

มากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา 

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.15) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสันสดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง  

( x  =3.10) เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความ

นาเชื่อถือและทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =2.74) และนอยท่ีสุด ไดแก เนื้อหา

บนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภค

หลงเชื่อ ( x  =2.42)   
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ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

          รถโดยสารประจําทาง ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบน                       

รถโดยสารประจําทาง 
x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.04 0.58 ปานกลาง 

2. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจ

ทําเกิดการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.04 0.68 ปานกลาง 

3. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหระลึก

นึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี 

2.99 0.77 ปานกลาง 

4. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยน

ใจหันมาลองดื่ม )ทดลองดื่ม(เครื่องดื่มบํารุงสมอง  

2.69 0.70 ปานกลาง 

5. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.84 0.61 ปานกลาง 

รวม 2.92 0.51 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานประสิทธิภาพของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.92 ) แต

เม่ือพิจารณาดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอ

ในระดับมากสุดพบวา ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดึงดูดความสนใจ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.04) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจทําเกิดการตัดสินใจ

บริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก  สื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหระลึกนึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี ( x  =2.99) สื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =2.84) และนอยท่ีสุด ไดแก สื่อโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยนใจหันมาลองดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง(ทดลอง) ( x  =2.69) 
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4.3 เปนขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง สรุปไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปนี้  

 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม  

          บํารุงสมอง 

 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

3.07 0.61 ปานกลาง 

2. ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

3.06 0.67 ปานกลาง 

3. พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.31 0.92 ปานกลาง 

4. รสชาติอรอย รับประทานงาย ท่ีโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

2.69 0.79 ปานกลาง 

5. ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ี

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือ  

3.18 0.81 ปานกลาง 

6. กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก 

แถม จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.11 0.82 ปานกลาง 

7. เชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการทํางาน/

การเรียน 

3.07 0.71 ปานกลาง 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

       บํารุงสมอง  

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

8. คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการ

อานสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.07 0.74 ปานกลาง 

9. เชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่ม

บํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

3.21 0.78 ปานกลาง 

10. ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็น

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.89 0.71 ปานกลาง 

รวม 2.77 0.50 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.77) แตเม่ือพิจารณา

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของลูกคาแตละขอในระดับมากสุดพบวา  พรีเซนเตอรในสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง  ( x  =3.31) รองลงมาเรียง

ตามลําดับ ไดแก ทานตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการ

อางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียงจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.21) ชื่อเสียง ตราสินคา

ของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  ( x  =3.18) 

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.11) รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวยในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.07) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการ

ทํางาน/การเรียน ( x  =3.07) คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.07) ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.06) และนอยท่ีสุด 

ไดแก ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็นสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  ( x  =2.89) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน    

(Inferential Statistics  ( คือการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ) Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 4.14  

 สมมติฐานท่ี 1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.14: การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

         บํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง B Beta t Sig. 

1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.357 0.408 8.110 0.00 * 

2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.037 0.041 0.785 0.00 * 

3. ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทาง 

0.247 0.263 4.994 0.433 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาโดยรวม 0.647 0.601 15.009 0.00* 

Adjusted R2 = 0.386 F = 84.540,*มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

             จากตารางท่ี 4.14 การศึกษาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดวยการหาวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา การรับรูตอเนื้อหา

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  รอยละ 0.386 มีคา F. = 84.540 และคา Sig. 0.00 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (Beta = 0.408) 

และดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (Beta = 0.041) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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4.4.1.สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตารางท่ี 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1: การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

 

 

 

 

สอดคลอง 

 

สอดคลอง 

 

ปฎิเสธ 

 

              ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.15 สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับ

สมมุติฐาน คือดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

            ในทางตรงกันขามผลการศึกษาท่ีไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ ดานประสิทธิภาพของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางไมสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 5  

สรุปผลการศึกษา และอภิปลายผล 

 

การศึกษาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการรับรู

เนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และการศึกษาการรับรูเนื้อหา

ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนงานวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบ

การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม (Quantitative) ท่ีมีคาสัมประสิทธิ์แอล

ฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง เทากับ 

0.818 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดานเนื้อหาการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง เทากับ 0.708 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดาน

ประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง เทากับ 0.823 และ คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

คอนบารช (Cronbach’s Alpha) การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร 

เทากับ 0.902 เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และไดรับ

แบบสอบถามกลับคืนมาท้ังสิ้น รอยละ 100.0 ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D ) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูวิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

ตามลําดับ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 50.5 มีอายุอยูในชวง 20 – 25 ป รอยละ 

29.5 มีสถานภาพโสด จํานวนท้ังสิ้น 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. รอยละ 40.3 มีอาชีพพนักงานบริษัท รอยละ 43.8 มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 

บาท รอยละ 48.5 มีการใชบริการรถโดยสารประจําทางเปนประจําทุกวัน รอยละ30.0 มีการพบเห็น

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง รอยละ 100  
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5.1.2 ความคิดเห็นการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือการใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  

สะดุดตา ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง สื่อโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางชวยสรางความเพลิดเพลินขณะท่ีทานเดินทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปาน

กลาง และนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

อยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือเนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยู

ในระดับปานกลางรองลงมา คือ เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสันสดใส สวยงาม 

เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและทําใหเกิดความ

สนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด ไกแก เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อมี

ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

รองลงมา คือ สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหระลึกนึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

ไดดี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด คือ สื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหทานเปลี่ยนใจหันมาลองดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง (ทดลองดื่ม) มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง 
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5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

กรุงเทพมหานคร 

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคกรุงเทพมหานครผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

รองลงมาคือตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดย

สถาบันท่ีมีชื่อเสียงจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ 

ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม จาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับปานกลาง และ รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง และ สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการทํางาน/การเรียน มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง และคุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ ขอความท่ี

โดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มี

ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด ไดแก ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจาก

เห็นสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

5.1.4 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สมมุติฐานท่ี 1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 และ

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 สวนดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางไมสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

5.2 การอภิปลายผล 

 ผลการศึกษาท่ีสรุปวา การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะหแตละดานผล

ดังกลาวมีดังนี้ 
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5.2.1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยให

ทานสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง 

รูปแบบการนําเสนอ ของ ( กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช , 2551 หนา 163-

168) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการ

นําเสนอท่ีเนนการจูงใจโดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความ

เชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลใน

โฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชน ดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลด

น้ําหนักได เปนตน 

5.2.2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอใน

ระดับมากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู 

สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง 

องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา ของ (กัลป วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 

2551, หนา 169) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษร

ท่ีตองการก็สามารถแสดงถึงอารมณท่ีตางกันไดเชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้น

ตองใหสอดคลองกับองคประกอบของภาพโฆษณารวมท้ังตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย

เชน รถกระบะนิสสัน 4WD ตัวอักษรท่ีใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 

5.3.3. การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบแตละขอในระดับมากสุด

พบวา พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ผล

ดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง รูปแบบการนําเสนอ ของ ( กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และ

พรทิพย สัมปตตะวนิช , 2551, หนา 163-168) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การโฆษณาโดยใชบุคคล

รับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอท่ีเนนการจูงใจโดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึง

ประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือ

ตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชนดาราเปนตน 

และการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนรูปแบบท่ีใชนําเสนอคือการหาโฆษก 

(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆมา

แนะนํา เชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตนและยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

ของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 46) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา บุคคลเองจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย 

ในแตละชวงชีวิต และแตละกลุมสังคมท่ีมีความแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมรวมถึงการตัดสินใจของผูบริโภค 
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

5.3.1. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานทัศนคติการโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

มากท่ีสุด ไดแก การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตรา

สินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได ควรเลือกใชพรีเซนเตอรท่ีมีชื่อเสียงและเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 

ในการโฆษณา เพ่ือสรางแรงจูงใจ กระตุนใหซ้ือเครื่องดื่ม 

5.3.2. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานทัศนคติการโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง คือควรท่ีจะประชาสัมพันธใหความรูเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของการ

ดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง หากพ้ืนท่ีในการโฆษณาไมเพียงพอ อาจทําแผนพับแจกตามจุดท่ีตรงกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือใหผูบริโภคทราบรายละเอียดชัดเจน 

5.3.3. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

มากท่ีสุด ไดแก ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอ 

ดังนั้นการออกแบบสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางควรคํานึงถึง สีสันความสวยงาม การใช

ขอความท่ีสรางความจดจํา และ ความสนใจในเครื่องดื่มใหกับผูบริโภค 

5.3.4. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

นอยท่ีสุด ไดแก เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกิน

ความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อ ควรทําการโฆษณาแบบตรงไปตรงมา เปนการนําเสนอขอมูล

เก่ียวกับประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคาท่ีเปนเรื่องจริง หากทําในทางตรงกันขามผูบริโภคอาจบอก

ตอกันสงผลใหธุรกิจเสียหายได 

5.3.5. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานประสิทธิภาพของการโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง นอยท่ีสุด ไกแก สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยนใจหันมาลองดื่ม (ทดลอง

ดื่ม) เครื่องดื่มบํารุงสมอง ควรนําเสนอโฆษณาใหมีความนาเชื่อถือ ไมใชคําโฆษณาท่ีเกินจริง ใช

รูปแบบสีสันใหดึงดูดและนาสนใจ ควรมีการปรับปรุงรสชาติใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อาจ

มีการจัดบูธสินคาใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ และทดลองดื่มฟรี 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1. ควรขยายขอบเขตการวิจัย โดยศึกษาประชากร เขตปริมณฑลท่ีมีการใชรถโดยสาร

ประจําทาง เพ่ือใหเห็นความแตกตางระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาและเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ 

5.4.2. ควรเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีใชในการวิจัย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีแตกตางและจะไดทราบถึงการ

เปดรับสื่อใหมๆของประชากรในชวงนั้น 
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5.4.3. ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพ จะทําใหไดขอมูลเชิงลึกในการพัฒนา สื่อโฆษณาใหสามารถ

สื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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ภาคผนวก 

 

เรื่อง   การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 
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แบบสอบถาม  

คําช้ีแจง 

           แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนมีวัตถุประสงคเพ่ือใชประกอบการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูตอเนื้อหา

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯ ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการตอบแบบสอบถาม 

ขอความกรุณาใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบดวยความตั้งใจ โดยผลการตอบของทานจะถูกเก็บไวเปน

ความลับและใชในการศึกษาเทานั้น  

หมายเหตุ  

เครื่องดื่มบํารุงสมอง หมายถึง เครื่องดื่มท่ีประกอบดวยสารอาหารท่ีมีสวนชวยในการทํางานของ

ระบบประสาท และมีสวนชวยในการบํารุงสมอง ยกตัวอยางตราสินคาคือ เปปทีน ซุปไกสกัดแบรนด    

เปนตน 

 แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม         

สวนท่ี 2 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

สวนท่ี 3  การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

 

 

 



58 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม         

คําช้ีแจง : โปรดเลือกคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงโดยทําเครื่องหมายถูก  ในชองหนาขอความ 

1. เพศ      1) ชาย               2) หญิง  

2. อายุ       1) ต่ํากวา 20 ป              2) 20-25 ป    

   3) 26-30 ป              4) 31-35 ป  

   5) ตั้งแต 36 ปข้ึนไป      

3. สถานภาพ                1) โสด                                       2) สมรส               

                                  3) หยาราง                                   

4. ระดับการศึกษา     1) ประถมศึกษา                           2) มัธยมศึกษาตอนตน 

      3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.         4) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา               

                                  5) สูงกวาปริญญาตรี    

5. อาชีพหลัก      1) นักเรียน/นักศึกษา           2) ขาราชการ 

      3) พนักงานบริษัท                      4) ธุรกิจสวนตัว 

   5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 

6. รายได/เดือน               1) ต่ํากวา 10,000 บาท             2) 10,000 – 20,000 บาท 

               3) 20,001 – 30,000บาท           4) มากกวา 30,000 บาท 

7.ทานเคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน 

                                1) 1-2 วันตอสัปดาห                      2)  3 วันตอสัปดาห 

                                3)  4 วันตอสัปดาห                        4)  5 วันตอสัปดาห 

                                5)  6 วันตอสัปดาห                        6)  เปนประจําทุกวัน 
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8.ทานเคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางหรือไม 

             1) เคย (โปรดทําขอ9)             2) ไมเคย (ขามไปทําสวนท่ี2) 

9. ทานเคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร 

                                1) เครื่องดื่มชูกําลัง                     2) ขนมขบเค้ียว 

                                3) ผลิตภัณฑบํารุงผิว                   4) เครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

                                5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................. 

สวนท่ี 2  คําช้ีแจง : คําถามเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มากนอยเพียงใด 

โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น  

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

                  ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

10. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยสรางความ

เพลิดเพลินขณะท่ีทานเดินทาง 
     

11. ทานชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  สะดุดตา 

ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

12. การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ชวยใหทานสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได      

13. ทานไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

14. ทานรูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
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การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

                ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

15. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสัน

สดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

16. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ี

แปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง 

     

17. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดง

รายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและทําใหเกิดความ

สนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

     

18.เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอาง

สรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อ 
     

              ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

19. ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

20. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจทําเกิด

การตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

21. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานระลึกนึกถึง

ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี 
     

22.สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานเปลี่ยนใจหัน

มาลองดื่ม(ทดลองดื่ม)เครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

23. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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สวนท่ี 3 คําช้ีแจง: คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มากนอยเพียงใด โดย

ทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

24. รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

25. ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

26. พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

27. รสชาติอรอย รับประทานงาย ท่ีโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

28. ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของทาน  
     

29. กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม 

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

     

30. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลา

จากการทํางาน/การเรียน 

     

31.คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

     

32. ทานตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชน

เครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียงจาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
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สวนท่ี 3 คําช้ีแจง: คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มากนอยเพียงใด โดย

ทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น (ตอ) 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

33.ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็นสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

 

               

               ………ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาใหความรวมมือ ……….. 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาว เสาวนีย  คํามวง                                                                     

อีเมล   hana_sai@hotmail.com                                                              

วัน เดือน ป เกิด  27 ธันวาคม พ .ศ .  2532                                                                        

สถานท่ีอยูปจจุบัน คอนโดเดอะพารแลนด-ศรีนครินทรเลคไซต บานเลขท่ี 555/91 หมู16  

อําเภอ                       ตําบลบางแกว  อําเภอบางพลี  จังหวัดสมุทรปราการ 10540 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2557 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต                                                     

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ. 2555 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจ                                                                    

สาขาการจัดการ                                                                            

มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
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