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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาฉบับนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเนื้อหาบนป้ายโฆษณา
ริมทางเท้า ด้านการออกแบบ และการใช้พรเีซนต์เตอรท์ี่สง่ผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณ เครื่องมือที่น ามาใช้ในการศึกษา คือ
แบบสอบถาม การเกบ็รวบรวมข้อมลู การแปรผลของข้อมลู และวิธีการทางสถิติ ส าหรับใช้ในการ
วิเคราะห์ ที่มีค่าความเช่ือถือ ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการใช้พรเีซนต์
เตอร์ สง่ผลต่อการรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่สง่ผลมากที่สุด (Beta = 
0.359, P < 0.05) เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการออกแบบส่งผลต่อการรับรู้และ
การจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งส่งผลรองลงมา (Beta = 0.319, P < 0.05) 
และเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้า ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณาส่งผลต่อการรบัรู้
และการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่งผลน้อยที่สุด (Beta = 0.176, P < 0.05) 

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรทีท่ั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 400 คนและส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมจี านวน 
252 คน อายุระหว่าง 19 -30 ป ีมีจ านวน 198 คน ท างานพนักงานบริษัท/เอกชน/ข้าราชการ 
จ านวน 251 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป จ านวน 121 คน จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี/ปรญิญาโท มีจ านวน 338 คน และความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามเคยเห็นสื่อโฆษณารมิทางเท้า 318 คน เดนิทางโดยรถส่วนตัว 286 คน เห็นบ่อยมาก 
จ านวน 138 คน ใช้เวลาในการเดินทางมากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน  180 คน เวลาว่างรถติด
นานๆจะมองไปรอบๆ จ านวน 178 คน  
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ABSTRACT 
 

 The purpose of the study in this report is to discover the opinions of 
consumers for billboard advertisements on road sidewalks for contents, which 
includes the designs and the use of presenters that result in awareness and 
remembrance of consumers in Bangkok. The methods used in the research are the 
utilization of surveys to gather information, interpretation of results, and statistical 
methods for research from dependable sources (multiple regression). 0.5 statistics 
shows that the information of the advertisement billboards on road sidewalks are 
easier to understand and to remember when presenters are used for transferring 
information to consumers in Bangkok, which has the highest results (Beta = 0.359, p < 
0.05. Furthermore, the information of the advertisement billboards on road sidewalks 
are easier to understand and to remember from the designs for consumers in 
Bangkok, which has the next highest results (Beta = 0.319, p < 0.05. Lastly, the 
information of the advertisement billboards on road sidewalks are the hardest to 
understand and to remember for consumers when text messages are used, which 
has the lowest results (Beta = 0.176, p < 0.05).  
 The samples used in the research came from both males and females that 
live within the Bangkok region.  400 random people are selected for research. Of 
those 400 randomly selected people, 252 are females, 198 are ages between 19 and 
30, 251 work in companies, private sectors, and are government officials, 121 have 
monthly incomes of 40,000 bath and above, 338 have bachelor's or master's degrees, 
318  people who have seen advertisement billboards on roadsides and their 
opinions and behaviors, 286 people travel with their own cars, 138 people who have 
seen advertisement billboards on roadsides often, 180 travel for more than 3 hours 
per day, and 178 people who observe around during heavy traffic 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

รายงานการศึกษาส่วนบุคคลนีส้ าเร็จได้ด้วยดี เพราะได้รับความเมตตา ดูแลให้ค าแนะน า
อย่างมีคุณค่าและใกล้ชิดจาก ดร.สุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ ที่ได้สละเวลามารับเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษา 
ถ่ายทอดวิชาความรู้และประสบการณ์ เพื่อใหผู้้วิจัยเกิดความเข้าใจถึงแนวทางในการค้นคว้าใน
รายงานการศึกษาส่วนบุคคลนี้ จนท าใหร้ายงานการศึกษาสว่นบุคคลเลม่นี้เสรจ็สมบรูณ์ตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของท่านอาจารยเ์ป็นอย่างยิ่ง จงึขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสงู ไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต ภาคเสาร์ 
– อาทิตย์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ส าหรบัความรู้ ประสบการณ์ที่ถ่ายทอดผ่านความเมตตา ความรัก
และปรารถนาดีใหก้ับผู้ศึกษาและลูกศิษย์ทุกคน ขอบคุณรุ่นพี่และเพื่อนร่วมรุ่นทุกคนที่ร่วมแรง ร่วม
ใจ มุ่งมั่น และให้ความช่วยเหลอื ผ่านความท้าทายตลอดระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาจนส าเร็จจบ
การศึกษา 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณบิดา มารดา รวมถึงเพื่อนๆ ทุกทา่นในหลักสูตรบรหิารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ได้ให้การช่วยเหลือ เป็นก าลังใจ สนับสนุน ด้วยความรัก ความ
ห่วงใย ให้ผู้วิจัยเสมอมา จนกระทั่งวิทยานิพนธ์ส าเรจ็ลุล่วง และหากมีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัย
ขอน้อมรบัค าแนะน าไว้เพื่อปรับปรงุในโอกาสต่อไปและขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างเนือ้หาบนป้ายโฆษณาในด้านการออกแบบ, เนื้อหาข้อความ 27 
    ในป้ายโฆษณารวมไปถึงการใช้พรีเซนเตอร์สง่ผลต่อการรบัรู้และการจดจ าของ 
    ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญและท่ีมำของปัญหำวิจัย 

ในสถานการณ์ปจัจบุัน สถาบันสื่อสารมวลชนได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
ประกอบการทีม่ีสื่อโฆษณาที่หลากหลายและเกิดข้ึนใหม่มากมาย ซึ่งจะให้ข่าวสาร การใหก้ารศึกษา 
การโน้มนาวใจ และการให้ความบันเทิง ซึง่ท าใหก้ลุ่มธุรกจิใกล้ชิดประชาชนมากข้ึน อีกทั้งในปัจจุบัน
ปกติคนทั่วไปก็มีช่องทางในการรบัสื่อทีห่ลากหลายไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งปัจจุบัน
คนในกรุงเทพมหานครส่วนใหญจ่ะใช้ชีวิตและเวลาส่วนใหญอ่ยู่นอกบ้านกันเพิ่มมากขึ้น เนื่องจาก
การจราจรในกรุงเทพค่อนข้างทีจ่ะติดยาวนาน ดังนั้นแล้วสือ่ป้ายโฆษณาริมทางเท้าจึงเป็นสื่อที่
สามารถทีจ่ะเข้าถึงผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดีและสามารถทีจ่ะสร้างการรบัรู้และการจดจ าให้กบัสินค้าและ
แบรนด์ต่างๆได้เป็นอย่างด ี

สื่อโฆษณาถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญและมบีทบาทในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ ใน
สังคมไทยในปัจจุบัน โดยเฉพาะในกรงุเทพมหานคร ซึ่งการโฆษณาผ่านสื่อนอกบ้านสามารถเข้าถึงผู้
รับชมทกุเพศทกุวัย และครอบคลุม ทั่วถึงและการโฆษณามผีลในเรื่องการสร้างทัศนคติ เพราะการ
โฆษณาเป็นการน าเสนอภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กบัสินค้าและผลิตภัณฑ์ ท าใหผู้้บริโภคเกิดการรบัรู้ 
และจดจ า จนผูบ้รโิภคเกิดความต้องการทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิาร  

ในปัจจบุันน้ี เป็นที่ยอมรับว่าโฆษณาสง่ผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคไม่
มากก็น้อย อย่างน้อยก็เพือ่ที่จะสร้างการตระหนักรู้ สร้างการจดจ า หรือการระลกึให้แกผู่้บริโภคไม่
ด้านใดก็ด้านหนึ่ง ซึ่งจะข้ึนอยู่กบัวัตถุประสงค์ของการโฆษณาน้ันๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการ
ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นส าคัญ และใหผู้้จดจ าและรบัรู้ถึงแบรนด์ที่จะท าการ
ประชาสมัพันธ์ เพื่อเป็นส่วนช่วยในการเพิ่มยอดขาย โดยทั่วไปนั้นโฆษณาจะเป็นเครื่องมือการโนม้
น้าวใจให้ผูร้ับสารให้มีทัศนคติ หรอืสร้างพฤติกรรมไปในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ให้เกิดการรูจ้ักสินค้า 
เกิดความสนใจในสินค้า และทีส่ าคัญทีสุ่ดก็คือการที่อยากจะเป็นเจ้าของสินค้า ทดลองใช้สินค้า และ
บริการนั้นๆ ในทีสุ่ด จึงท าให้มีการแข่งขันกันทางความคิดสร้างสรรค์ที่จะสามารถดึงดูดความสนใจ
และ การใหก้ารสื่อสารนั้นๆ เข้าถึงและเป็นทีจ่ดจ าให้แกผู่้บริโภค และผู้พบเห็น ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของสินค้าชนิดนั้นๆ ท าใหเ้ม็ดเงินในธุรกจิโฆษณาในประเทศไทยทุกๆ ปี  จะมกีารขยายตัวเพิม่มาก
ข้ึนต่อเนื่องในทกุๆป ี

ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องป้ายโฆษณาริมทางเท้าสง่ผลต่อการรบัรู้และจดจ าของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเ้ป็นประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกจิที่คล้ายๆกัน ได้น าผลการวิจัยไป
ใช้ต่อ และน าไปพัฒนาปรับปรงุ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจได้ในระยะยาว 
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วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
1. เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผูบ้รโิภคต่อเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 
2. เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผูบ้รโิภคต่อการรบัรู้และการจดจ าของเนื้อหาบนป้ายโฆษณา

ริมทางเท้า 
3. เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาของป้ายโฆษณาริมทางเท้าที่สง่ผลตอ่การรบัรู้และการจดจ าของ

ผู้บริโภค 
 

ขอบเขตกำรศึกษำ 
ใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ โดยการเลือกวิธีส ารวจด้วย

แบบสอบถามที่ไดส้ร้างข้ึน และได้ก าหนดขอบเขตส าหรบัการวิจัยไว้ ดังนี้  
1. ประชากรที่ใช้ในการส ารวจ คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่19-60 ปี ทั้งเพศหญงิและเพศชาย ที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ตัวอย่างที่น ามาใช้ในการศึกษา โดยวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างประชากรแบบง่าย จ านวน

ทั้งหมด 400 คน ซึ่งในจ านวนน้ีได้จากการใช้ตารางส าเร็จรปู Yamane (1976) 
3. ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการส ารวจและศึกษาครัง้นี้ ประกอบดว้ย 
  ตัวแปรตาม คือ การรบัรู้และการจดจ า 
  ตัวแปรอิสระ คือ เนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้าซึ่งประกอบด้วย การออกแบบ

ป้ายโฆษณา,เนื้อหาหรอืข้อความบนป้ายโฆษณาและพรเีซนเตอร์บนป้ายโฆษณา 
4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมลู คือ บริเวณถนนยา่นใจกลางเมอืง ออฟฟิศ 

ส านักงาน ถนน รัชดาภิเษก สุขุมวิท สลีม และสาทร ที่มีป้ายโฆษณาริมทางเท้าที่อยูบ่รเิวณใกลเ้คียง 
5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแตเ่ดือนสงิหาคม 2557 ถึง เดือนตุลาคม 2557 

 
ประโยชน์ของกำรศึกษำ 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
1. ฝ่ายที่เกี่ยวข้องทางธุรกิจ สามารถน าผลเรือ่ง ป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าส่งผลต่อ

การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภค ไปใช้เพื่อน าเสนอสือ่โฆษณาเพื่อให้ลกูค้าตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณา 
2. เป็นข้อมลูส าหรับนักการตลาด เพื่อให้ใช้ในการวางยทุธวิธีการเลือกใช้สื่อโฆษณาเพื่อให้

เข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภค ที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 
การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการรับรู้ทีเ่กิดข้ึนอย่างเป็นระบบ โดยอาศัยความรู้เดิมหรือ

ประสบการณ์เดมิเพื่อตีความหรือแปลความหมายซึง่มผีลต่อพฤติกรรมและเจตคติของบุคคล 
การจดจ าหมายถึงการเกบ็ รักษาข้อมลูไว้ระยะเวลาหนึง่ อาจจะเป็นเวลาสั้น หรือยาวก็ได้ ใน

กรอบของสมองหรือสตปิัญญาของมนุษย์ซึง่ถือว่าเป็นกระบวนการทางพทุธิปัญญา (Cognitive 
Process) มีสามค าทีเ่กี่ยวข้องกัน คือ การเรียนรู้ (Learning) การจดจ า (Memory) และการลืม 
(Forgetting) ซึ่งการจดจ าถือว่าเป็นหัวใจของกระบวนการดงักล่าว และการจ ามีผลต่อการตั้งใจรบัรู้ 
การรู้ การเรียนและการใช้ภาษา การสร้างมโนทัศน์ การแกป้ัญหา การใช้เหตผุล และการตัดสินใจ 

สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor  Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาที่ น าไปติดตั้งไว้ในที่ที่มี
ผู้คนสัญจรไปมาเป็นจ านวนมาก   ให้มองเห็นได้ในระยะไกลและสามารถจดจ าได้ เช่น ตามสี่แยก 
ถนนที่มีการจราจรคับค่ัง  ย่านศูนย์การค้า  ริมทางด่วน  บนอาคารสูง เป็นต้น การโฆษณากลางแจง้
สามารถแสดงภาพสินค้า ช่ือสินค้า  เครื่องหมายการค้า  ค าขวัญ รวมทั้ง แสง สีและการเคลื่อนไหว 
ด้วยภาพที่มีขนาดใหญ่ จึงสามารถสะดุดความสนใจจากประชาชน ที่ผ่านไปมาได้เป็นอย่างดี 

แผ่นภาพโฆษณา (Poster) หมายถึง สิง่พิมพท์ี่มีเนือ้หาเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสมัพันธ์
สินค้าหรอืบริการ ตลอดจน ชักจงู ให้ท าสิ่งใดสิง่หนึง่ มีลกัษณะเป็น แผ่นเดียว พิมพ์ด้วยกระดาษ
ขนาดและชนิดที่แตกต่างกัน ติดตั้ง ไว้ใน ที่สาธารณะซึ่งมผีูค้น จ านวนมากเช่น หน้าร้าน ศูนย์การค้า 
จุดเช่ือมต่อรถโดยสารสาธารณะ หน้าส านักงาน ร้านอาหารต่างๆ ซึ่ง โปสเตอรจ์ะต้องประกอบด้วย
ลักษณะทีส่ าคัญ 4 ประการคือ 

1.ต้องเป็นแผ่นโดดๆ ที่สามารถปะลงบนพื้นผิวใดก็ได้ 
2.จะต้องมีข้อความ ไม่เพียงแต่มรีูปเท่านั้น 
3.จะต้องปิดแสดงไว้ในสาธารณะ 
4.จะต้องผลิตข้ึนเป็นจ านวนมาก 

 
 
 
 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปลของการศึกษา ซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสบืค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลง่ต่างๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมติฐาน โดยแบง่เนื้อหาของบทนีเ้ป็น 5 ส่วน ดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสมัพันธ์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบโฆษณา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู้และการจดจ าสินค้า 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มสีาระส าคัญตามนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสมัพันธ ์

Belch & Belch (2012) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการจ่ายเงินเพื่อติดต่อสือ่สาร
โดยไม่อาศัยบุคคลเกี่ยวข้องกับองค์กร สินค้า บริการ หรือแนวความคิดของผู้สนับสนุนนั่นคือ การ
จ่ายเงินเพื่อซื้อพื้นทีโ่ฆษณา หรือเวลาโฆษณา เว้นแต่ในกรณีที่เป็นการประกาศบริการทางสาธารณะ 
(Public Service Announcement: PSA) ที่เจ้าของรายการอาจจะเป็นผู้สนบัสนุนการโฆษณาใน
ลักษณะการเป็นผู้อปุถัมภ์ ส่วนประกอบของรปูแบบการไม่อาศัยบุคคลหมายความว่า การโฆษณาน้ัน
เกี่ยวข้องกบัสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสอืพิมพ์ ซึ่งสามารถสง่ผ่านข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาเดียวกัน  

Wells, Sandra & John (2007) กล่าวว่า การโฆษณาอยู่ในรูปแบบการสื่อสารที่จ่ายเงิน
แม้ว่าการโฆษณาบางรปูแบบ เช่น การแจง้ข่าวบริการสาธารณะจะขอพื้นที่และเวลาในสื่อโดยไมเ่สีย
ค่าใช้จ่าย แต่ส่วนใหญ่ต้องมีค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อ ไม่เพียงแค่ใช้จ่ายในการสง่ข้อมลูข่าวสาร แต่ยังรวม
ไปถึงการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการด้วย ซึ่งการโฆษณาส่วนมากจะพยายามชักจูง หรือมีอทิธิพลเหนอื
ผู้บริโภคเพื่อให้ท าบางสิง่บางอย่าง หรือจะกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารกลยทุธ์ เพื่อผลักดันตาม
วัตถุประสงค์ 

Kotler (2000) กล่าวว่า การโฆษณา คือ การจ่ายเงินเพื่อสรา้งสิ่งที่เป็นตัวแทนในการ
น าเสนอและสงเสริมการขายแนวความคิดสินค้า หรือบริการโดยมีผูจ้่ายเงินที่ระบุได้ชัดเจน และผู้
โฆษณาไม่จ าเป็นต้องหมายถึงกิจการธุรกิจ แต่หมายรวมไปถึงองค์กรการกุศล และหน่วยงานของรัฐ 
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ซึ่งต้องการโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายของตนเอง การโฆษณาเป็นวิธีการทีม่ีประสทิธิภาพสูงสุดในการ
กระจายข่าวสารโดยเสียค่าใช้จ่าย 

Dyer & Reeves (1995) กล่าวไว้ว่า “โฆษณาเพื่อการค้าจะเห็นได้มากที่สุดในสังคม ซึง่ ต้อง
ใช้ค่าใช้จ่ายที่มากกว่า พื้นที่ และทักษะระดับมืออาชีพมากกว่าโฆษณาชนิดอื่น ๆ เพื่อที่จะสง่ถึงผูร้ับ
สาร โดยได้กล่าวไว้ว่า โฆษณาประเภทเกี่ยวกับเกียรตปิระวัติธุรกิจ และการเงิน (Prestige, Business 
and Financial Advertising) เป็นโฆษณาที่มาจากองค์กรขนาดใหญ่ หรอืการตีพมิพ์ ลงสื่อต่าง ๆ 
เพื่อเป็นการเผยแพร่ความมั่นใจหรือภาพลกัษณ์ขององค์กรนั้น ซึ่งประชาชนจะเห็นได้บ่อยตามสื่อ
โทรทัศน์  

Wright, Winter & Zeigler (1982) กล่าวไว้ว่า การโฆษณา คือ การสื่อสารทีท่รงพลงัและ
เป็นเครื่องมือส าคัญในทางการตลาด โดยเป็นการช่วยในการขายสินค้า บริการ ภาพลกัษณ์ และ
ความคิด (หรืออุดมคติ) โดยวิธีการของการให้ข้อมลูและการชักชวน ซึ่งได้กล่าวต่อว่า โดยตัวโฆษณา
นั้นไม่ได้ขายสินค้าโดยตรง แม้ว่าจะได้รบัการยอมรับว่ามสี่วนช่วยในการสร้างรายได้หรือความ
ล้มเหลว แต่เป็นเพียงส่วนหนึง่ของกระบวนการตลาดและกระบวนการสื่อสาร กล่าวคือ โฆษณาเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารชนิดหนึ่งที่ช่วยให้ประสบความส าเร็จในแง่ของการขาย 
 
ความส าคัญของการโฆษณา 

Belch & Belch (2012) กล่าวว่า การโฆษณามีความส าคัญต่อส่วนผสมการสง่เสรมิ
การตลาด ดังต่อไปนี ้

1) การโฆษณาเป็นวิธีการติดต่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากที่มีค่าใช้จ่ายอย่างมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด 

2) การโฆษณาสามารถใช้เพือ้สร้างภาพลักษณ์ให้กบัตราสินคาและสัญลักษณ์ของบริษัทซึ่ง
เป็นสิ่งทีส่ าคัญต่อบริษัทในการขายสินค้าและบริการเป็นอยา่งยิ่ง และยังเป็นสิ่งที่ง่ายกว่าการสร้าง
ความแตกต่างโดยอาศัยคุณสมบัติของสินค้า 

3) การโฆษณาสามารถกระตุ้นอารมณ์ความรูส้ึกของลูกค้าได้ดีกว่า เมื่อองค์ประกอบของ
ส่วนผสมทางการตลาดอื่นๆ ไมส่ามารถท าได้ การรณรงค์หรอืการโฆษณาที่ได้รบัความนิยม สามารถ
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าและเพิม่ยอดขายได้ นอกจากนี้ยังสามารถสง่ผลถึงความส าเรจ็ของ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่นๆได ้

นอกจากนี้ การโฆษณายังมีความส าคัญโดยรวมอกีหลายประการ ดังที่ วิไลลกัษณ์ ซ่อนกลิ่น 
และศิริชัย สุวรรณประภา (2550) กล่าวไว้ 4 ประการ ดังนี้ 
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1) การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร การแจง้ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
คุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ของสินค้าที่ผูบ้ริโภคจะได้รับ จะต้องมีความแตกต่างไปจากสินค้าของคู่
แข่งขัน และท าให้ผูบ้รโิภคได้รู้จักเกิดความสนใจ อยากได้เปน็เจ้าของและตัดสินใจซือ้ในที่สุด 

2) การโฆษณาช่วยในการพัฒนาและฟื้นฟูระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องมาจากการ
โฆษณามีส่วนที่จะช่วยใหส้ินค้าเข้าสู่ตลาดอย่างกว้างขวาง ท าให้มีการขายมากขึ้น ความต้องการด้าน
วัตถุดิบ แรงงาน วัสดุ อุปกรณ์ ต่าง ๆ มีมากตามไปด้วย ส่งผลให้มีการจ้างงาน รายได้มีมากขึ้น 
โรงงานขยายตัวมากขึ้น รับสมัครพนกังานเพิ่มมากขึ้น 

3) การโฆษณาช่วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการช่วย
กระตุ้นใหเ้กิดการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ข้ึนมา เกิดเป็นสินค้ารูปแบบใหม่ ๆ สู่ผู้บริโภค ประชาชนมี
รายได้มากข้ึน ช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตให้ดีข้ึน 

4) การโฆษณาท าให้เกิดการแข่งขันระหว่างธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ เกิดเป็นนวัตกรรมใหมสู่่ตลาด มีการลงทุนในธุรกจิใหม่ ๆ เกิดการแข่งขันในธุรกิจ เกิดผลดี
ต่อการพฒันาประเทศ  
 
บทบาทและหนา้ท่ีของการโฆษณา (Role and Functions of Advertising) 

Wells (2007) กล่าวถึงบทบาทของการโฆษณาที่มีตอ่ธุรกจิและสงัคม ดังนี ้
1) บทบาททางด้านการตลาด (Marketing Role) การตลาดเป็นกระบวนการทางธุรกจิที่ใช้

ตอบสนองความอยาก และความต้องการของผูบ้รโิภคให้ได้พึงพอใจจากการใช้สินค้าและบรกิาร ซึ่งมี
ส่วนผสมการตลาดอันเป็นเครื่องมือ 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานทีจ่ัด
จ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) โดยการโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือของ
การสง่เสรมิการตลาดทีส่ าคัญมาก หรือเป็นการสื่อสารการตลาดที่ใช้เพื่อส่งข้อมูลให้กับผู้บริโภค
นั้นเอง 

2) บทบาททางการสือ่สาร (Communication Role) การโฆษณาเป็นอีกรปูแบบหนึง่ของ
สื่อสารมวลชน ซึ่งสง่ผ่านข้อมลูทีม่ีรปูแบบอันหลากหลายไปยังผู้ซือ้และผู้ขาย โดยเป็นทั้งการสง่ข้อมลู
และการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างสรรค์ภาพภายใต้ข้อมูลเท็จจริง ในขอบข่ายของการสื่อสาร
การตลาดที่รวมการโฆษณาน้ัน ยังรวมไปถึงเทคนิคทีเ่กี่ยวข้องอื่นๆจ านวนมาก เช่น การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดงานแสดง การเป็นผู้อปุถัมภ์ บรรจุภัณฑ ์และการ
ขายโดยพนักงาน ทั้งนีจุ้ดเด่นของการโฆษณาน้ันประกอบดว้ย 
 2.1) สามารถเข้าถึงผูร้ับสารจ านวนมาก 

2.2) สามารถใช้แนะน าผลิตภัณฑ์ 
2.3) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงทีส่ าคัญ 



7 

2.4) สามารถใช้เตือนความทรงจ าและเสริมแรงให้เกิดพฤติกรรม 
2.5) สามารถใช้ในการชักจูงใจ 
3) บทบาททางเศรษฐกจิ (Economic Role) การโฆษณาสรา้งแนวโน้มให้สงัคมมีความ

สนุกสนานกับเศรษฐกจิทีเ่จริญเตบิโตอย่างมากเกินพอดี เมือ่ความสามารถในการจัดหาสินค้าใหม้ี
มากกว่าความต้องการที่จะซื้อ การโฆษณาจะเริ่มจากการใหข้้อมูลเพื่อสร้างความต้องการให้เกิดกับ
ตราสินค้าใดเป็นเฉพาะ ซึ่งการโฆษณาจะสร้างผลกระทบทางเศรษฐกจิได้น้ันมี 2 ประการ คือ 
 3.1) โฆษณาจะเป็นพาหนะในการช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงมลูค่าสินค้าผ่านทางราคา 
และข้อมลูอื่น ๆ เช่น คุณภาพ ที่ตั้ง และช่ือเสียง ให้เห็นว่าราคาน้ันมีเหตุมผีลในทางเศรษฐกจิ 
มากกว่าลดความส าคัญของราคาในเชิงการเปรียบเทียบ 

3.2) การโฆษณาเป็นการชักจงูทีล่ดแนวโน้มใหผู้้บริโภคเปลีย่นทางเลือกไปผลิตภัณฑ์อื่น เป็น
การเน้นให้เห็นถึงจุดดีด้านอื่นๆ ไม่ใช่ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าจากผลประโยชน์ทางด้าน
ราคา แต่เป็นเรื่องของสิง่จงูใจทางจิตวิทยามากกว่า นั่นก็สามารถตั้งข้อสรปุได้ว่าภาพลักษณ์และผล
ทางอารมณ์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้รโิภค 

4) บทบาททางสังคม (Societal Role) การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าใหม่ หรอื
การพัฒนาของสินค้า ช่วยเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับคุณลกัษณะอื่น การโฆษณายังสร้างแนวโน้มใน
เรื่องแฟช่ัน และความสวยความงาม ให้ข้อมูล หรือการศึกษาเกี่ยวกับสินค้าใหม่ว่าจะใช้อย่างไร ช่วย
ให้คนได้ก าหนดตัวเองจากตัวแบบในการโฆษณา และแสดงบุคลิกภาพน้ันออกมาจากการแตง่กายและ
การใช้สินค้า ซึ่งด้านน้ีจะมีข้อดีและข้อเสียที่ต้องค านึงถึงด้วย 
ส่วนหน้าที่ของการโฆษณา Wells (2007) ได้สรุปพอสงัเขป ดังต่อไปนี ้

1) สร้างการรู้จักในผลิตภัณฑ ์และตราสินค้า 
2) สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
3) ให้ข้อมูลเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
4) ชักจูงใจคน 
5) ให้สิ่งจูงใจเพื่อให้เกิดการแสดงพฤติกรรม 
6) เป็นตัวเตือนความทรงจ าถึงตราสินค้า 
7) เสรมิแรงการซื้อในอดีต และสร้างประสบการณ์ต่อตราสนิค้า 

 
วัตถุประสงค์ในการโฆษณา 

วัตถุประสงค์ในการโฆษณาสามารถจัดแยกประเภทได้ว่าต้องการน าเสนอรายละเอียดข้อมูล 
ชักจูงหรือย้ าเตือนความคิด (Koller, 2000) 
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1) การโฆษณาเพื่อน าเสนอรายละเอียดข้อมลู (Informative Advertising) จะใช้มากในช่วง
การแนะน าสินค้าใหม่สู่ตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความต้องการให้เกิดข้ึน 

2) การโฆษณาเพื่อชักจงู (Persuasive Advertising) การโฆษณาแบบนี้จะใช่ในช่วงที่มีการ
แข่งขันสูงและบริษัทต้องการใหผู้บ้ริโภคเลือกใช่สินค้าของตน ซึ่งในบางครัง้การโฆษณาแบบนี้อาจเป็น
การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เพื่อสร้างสิ่งทีเ่หนอืกว่าในบางด้าน หรือ
หลาย ๆ ด้าน โดยต้องแน่ใจว่าตราสินค้าของเราสามารถพสิจูน์ได้ว่าดีกว่าตราสินค้าอื่นในด้านนั้น
จริงๆ 

3) การโฆษณาเพื่อย้ าเตอืนความคิด (Reminder Advertising) การโฆษณาแบบนีจ้ าเป็น
ส าหรับสินค้าที่อยู่ในช่วงการเติบโตเต็มที่แล้ว โดยมีจุดประสงค์เพื่อย้ าเตอืนความจ ามากกว่าให้ข้อมลู
ข่าวสาร และการโฆษณาที่ใกลเ้คียงกบัวิธีนี้คือการโฆษณาเพือ่การเสริมแรง (Reinforcement 
Advertising) ที่จะเพื่อสร้างความมั่นใจใหก้ับผู้ซื้อในปัจจุบันว่าตัดสินใจได้ถูกต้องแล้ว 
 
แนวคิดหลักในการโฆษณา (The Key Concepts of Advertising) 

Wells (2007) อธิบายว่า ถ้ากล่าวถึงการโฆษณา เราจะกล่าวถึงองค์ประกอบ 4 อย่าง ได้แก่ 
กลยุทธ์แนวความคิดในการสร้างสรรค์ การปฏิบัตงิานสร้างสรรค์ และการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ โดย
ทั้งหมดต้องใช้การคิดสร้างสรรค์จากนักวิชาชีพโฆษณา ซึ่งมหีน้าที่รบัผิดชอบในการพัฒนา และน า
องค์ประกอบเหล้าน้ีไปใช้ทัง้นี้องค์ประกอบดงักล่าวยังใช้เปน็หลักพื้นฐานที่นักวิชาชีพใช้ในการ
วิเคราะห ์ถึงประสิทธิผลของการโฆษณาของความพยายามในการโฆษณา ส าหรับองค์ประกอบแต่ละ
ส่วน มีดังนี ้

1) กลยุทธ์ในการโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์ เป็นเรือ่งของตรรกะและการ
วางแผนที่อยู่ข้างหลงัช้ินงานโฆษณา ซึ่งจะก าหนดทิศทางและการมุ่งเน้นเรื่องใด ผู้โฆษณาจะพัฒนา
ช้ินงานโฆษณาให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์งานโฆษณาที่เจาะจง ทิศทางที่ด าเนินการอย่างรอบคอบไปสู่ 
ผู้รบัสารที่แน่นอน ส่งถึงผู้รบัสารให้ค านึงว่าเป็นสิง่ส าคัญ และเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสิง่พิมพ ์
สื่อวิทย ุโทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น เพื่อใหเ้ข้าถึงผู้รบัสารได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

2) แนวคิดในการสร้างสรรค์ (Creative Idea) เป็นแนวคิดศูนย์กลางในการโฆษณา ที่ท าให้
เกิดการดงึดูดความสนใจ และเกบ็ไว้ในความทรงจ า ซึ่งค าว่าการสร้างสรรค์ถือเป็นแง่มมุหลักของการ
โฆษณาที่ผลักดันขอบเขตการโฆษณาทั้งหมด ตั้งแต่การวางแผนกลยทุธ์ต้องมาจากการแก้ไขปัญหา
อย่างมีจินตนาการ ความพยายามในการวิจัยทีจ่ าเป็นต้องด าเนินการอย่างสร้างสรรค์ รวมถึงการซื้อ
และวางแผนช้ินงานโฆษณาในสื่อที่จ าเป็นต้องใช้ความคิดสรา้งสรรค์ด้วย 

3) การปฏิบัตงิานสร้างสรรค์ (Creative Execution) การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ คือ 
การโฆษณาที่มีการปฏิบัตกิารที่ด ีนั้นหมายความว่า รายละเอียด การถ่ายภาพ การเขียน การแสดง 
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การจัดวาง การพิมพ ์และการผลิตทั้งหมดที่ตอ้งสะท้อนถึงการผลิตอย่างมีคุณค่าสูงสุดส าหรับ
อุตสาหกรรม การโฆษณาจะก าหนดมาตรฐานหรือสร้างงานพิมพ์ การเผยแพร่ทางวิทยุและโทรทัศน์
และการออกแบบในอินเทอร์เน็ตทีเ่หนอืขอบเขต เพราะลูกค้าต้องการการผลิตช้ินงานที่ดทีี่สุดส าหรับ
การมอบงบประมาณให ้
 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 

Belch & Belch (2012) ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา หมายถึง ข้ันตอนที่มี 
คุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสร้างความแปลกใหม่ การสร้างผลงานใหม่และการปรบัปรุงให้ดีข้ึน 
ผลงานเกิดจากความรู้ เหตุผล จินตนาการ และการสร้างให้เกิดความรู้สึกที่จะสามารถเห็นความ
ต่อเนื่อง และความแตกต่างระหว่างความคิดและสิ่งของ ผู้สร้างสรรค์จะต้องค านึงถึงต าแหนง่ของ
สินค้า (Product Positioning) หรือต าแหนง่ครองใจ เพราะหน้าที่ของผู้สร้างสรรค์คือ การท าให้
โฆษณาที่สร้างสรรค์ข้ึนมาน้ันสามารถสร้างภาพแทนที่ ในสมองของผู้บริโภค และท าให้สินค้าทีโ่ฆษณา
ไปวางอยู่ในต าแหน่งที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งต าแหน่งครองใจนี้จะกลายเป็นแหล่งข่าวสาร (Message) ที่จะ
สื่อสารกบัผูบ้ริโภคต่อไปการสร้างสรรค์งานโฆษณาผ่านสื่อตา่ง ๆ จะต้องมีส่วนประสมหรือ
องค์ประกอบที่จะท าใหง้านโฆษณาน้ันบรรลุตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสารได ้จากส่วนประสมของ
การสร้างสรรค์ (Creative Mix) โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1) ส่วนที่เป็นค าพูดหรอืวัจนะ (Verbal Compete) ได้แก่ (1) พาดหัวหลกั (Headline) เป็น
การใช้ตัวหนังสอืที่แปลกตา ท าให้สะดุดตาเมื่อพบเห็น ถ้าเปน็โฆษณาทางโทรทัศน์จะเป็นสิ่งที่ดงึดูด
ความสนใจได้มากทีสุ่ด และพาดหัวรอง (Sub headline) เป็นส่วนที่ขยายพาดหัวหลกัเพื่อให้พาดหัว
หลักมีความชัดเจนข้ึน ซึ่งการโฆษณาอาจจะไม่มกี็ได้ (2) ข้อความโฆษณา (Copy) หมายถึง ค าพูดที่มี
ลักษณะเป็นพาดหัวหรือ ส่วนที่เป็นข้อความหรือค าพูดในช้ินงานโฆษณาหนึ่ง ๆ เป็นการสร้างความ
แตกต่างที่มเีอกลักษณ์ให้กบัสินค้า ตอกย้ าผลประโยชน์ของสินค้าให้ชัดเจน และใหเ้หตผุลต่อผู้บริโภค
หรือจูงใจ (3) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นสิ่งที่เพิม่เตมิขึ้นเพื่อเสริมให้ภาพมีความชัดเจนย่ิงข้ึน
เพราะบางครั้งภาพอย่างเดียวอาจสื่อความหมายได้ไม่ชัดเจน ผู้บริโภคเห็นภาพแต่ไม่รูร้ายละเอียด (4) 
สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความที่จูงใจ ตอกย้ าจุดขายของสนิค้าและเช่ือมโยงช้ินงานโฆษณาต่าง
ประเภท ต่างช้ิน ต่างวาระ ต่างสื่อ ให้เป็นแผนรณรงค์เดียวกัน (5) บรรทัดท้าย (Base line) คือ 
ข้อความที่เขียนหรอืสิง่ที่พูดเป็นประโยคสุดท้าย ถ้าใช้ในวิทยุหรือโทรทัศน์เรียกว่าบรรทัดห้อยท้าย 
(Tag line) อาจจะเป็นที่อยู ่เบอร ์โทรศัพท ์หรือค าทีเ่ป็นลูกเล่น (6) ช่ือตราสินค้า 
(Brand name) ในโฆษณาน้ันจะต้องระบุช่ือตราสินค้าหน้าที่ คุณภาพ คุณสมบัติของสินค้า หรอือาจ
เป็นค าที่ไพเราะแต่ไม่มีความหมาย 
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2) ส่วนที่ไม่เป็นค าพูด (สัญลักษณ์) หรืออวัจนะ (Non-Verbal Components) ได้แก่ (1) 
ภาพ (Illustration) บางครัง้ภาพสามารถอธิบายได้มากกว่าค าพูด ภาพที่ใช้จะต้องมีความสมจริง 
น่าเช่ือถือ (2) การจัดภาพ (Layout) เป็นการจัดวางภาพใหส้ะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า
จุดขายของสินค้า หรือดึงดูดใจใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า (3) การเลือกรูปแบบตัวอักษร 
(Typography) การใช้ตัวอักษรใหเ้หมาะสมกับช้ินงาน เนื่องจากลายเส้นสามารถสะท้อนบุคลิกภาพ 
ของสินค้าในแต่ละประเภทได้ ถ้าเป็นสินค้าวัยรุ่นไม่จ าเป็นต้องใช้ตัวอักษรที่เป็นระเบียบ เพราะดูเป็น
ผู้ใหญ ่เป็นต้น (4) การเลอืกใช้ส ี(Color) เป็นการเลือกสีเพือ่ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของสินค้า (5) 
โลโก ้(Logo) อาจจะเป็นช่ือตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า หรือทัง้หมดรวมกันที่ใช้ในการโฆษณา 
จะต้องสะทอ้นบุคลิกของตราสินค้า มีลักษณะเป็นกราฟกิดีไซน์ (Graphic Design) และไม่ควรมี
รายละเอียดมากนกั (6) เสียงเพลง (Jingle) เป็นเรือ่งส าคัญมาก เพราะจะท าให้โฆษณาน้ัน น่าสนใจ
ยิ่งขึ้น เพราะเป็นเสียงที่ใหอ้ารมณ ์ความรู้สึก จะต้องมีความเป็นเอกลกัษณ์ท าให้คนจดจ าได้ เมื่อได้
ยินเพลงในโฆษณาแล้วสามารถรู้ได้ทันทีว่าเป็นเพลงโฆษณาของสินค้าอะไรองค์ประกอบต่าง ๆ 
เหล่าน้ีจะเป็นสิ่งที่สะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้าผ่านช้ินงานโฆษณาได้อย่างชัดเจน ในการน าเสนอ
ผลงานโฆษณาจะต้องมีการก าหนดรูปแบบต่าง ๆ ในการน าเสนอเพือ่ใหส้อดคล้องกบัแนวความคิดที่
ได้ก าหนดไว้ในช้ินงานโฆษณา โดยมีรูปแบบที่ใช้กันอยูท่ั่วไปดังต่อไปนี ้
  
รูปแบบการน าเสนองานโฆษณา 

Belch & Belch (2012) ได้จัดประเภทของรปูแบบการน าเสนองานโฆษณาไว้ 12 รูปแบบ 
ด้วยกันดังนี้ 

1) การให้ข้อเท็จจรงิ (Straight Sell or Factual Message) เป็นการเสนอข้อมลูของสินค้า
หรือบรกิารนั้นแบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นส าคัญของข่าวสารนั้นก็คือการบอกถึงคุณสมบัติและ 
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

2) การใช้ข้อมูลทางวิทยาศาสตรห์รือเทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical Evidence) 
เป็นการเสนอข้อมลูของผลิตภัณฑ์คล้ายกับวิธีแรก แต่มีการน าข้อสนับสนุนทางวิทยาศาสตร์ หรือผล 
การทดลองมาอ้างองิเพิม่เติมเพื่อการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้ับข้อมลูนั้น 

3) การสาธิต (Demonstration) เป็นการน าเสนอสินค้าโดยการสาธิตวิธีการท างานของสินค้า
เพื่อใหเ้ห็นถึงประสทิธิภาพที่ชัดเจน อีกทั้งยังสร้างความน่าเช่ือถือให้สินค้าน้ัน ๆ ได้อีกด้วย 

4) การเปรียบเทียบ (Comparison) เป็นการแสดงใหผู้้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีข้อดี
เหนือกว่าคู่แข่งอย่างไรซึง่ปจัจบุันมีนักโฆษณานิยมใช้รปูแบบการโฆษณาแบบนี้มากข้ึนเรื่อย ๆ 
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5) การใช้บุคคลอ้างอิง (Testimonial) เป็นการใช้บุคคลทีม่ช่ืีอเสียงหรอืเป็นที่รูจ้ักนบัถือใน
สังคมนั้นๆ กล่าวถึงประสบการณ์ความประทับใจ และประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้า หลังจากการใช้
สินค้าน้ันแล้ว เพื่อสร้างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือให้กบัสินค้า 

6) เสี้ยวหนึง่ของชีวิต (Slice of Life) เป็นการน าบางส่วนของประสบการณ์หรือวิถีชีวิตใน
บางช่วงเวลาของผูบ้ริโภคมาน าเสนอ พร้อมกับแสดงใหเ้ห็นว่าสินค้าน้ันมีส่วนเกี่ยวข้องหรอืช่วย
แก้ปัญหาช่วงนั้น ๆ ได้อย่างไร 

7) การใช้ภาพประกอบทีเ่กิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation) เป็นการให้ภาพที่เกิดจาก
เทคนิคพิเศษซึง่ส่วนใหญ่เกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์ของนักโฆษณาเพื่อมาท าใหเ้กิดภาพการ์ตูนหรือ
ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งการสร้างภาพดังกล่าวก็เพื่อที่จะเพิ่มความน่าสนใจให้กับงานโฆษณาช้ินน้ัน ๆ
นั่นเอง 

8) การใช้สัญลักษณ์เป็นการน าเสนอ (Personality Symbol) เป็นการสร้างตัวละครหลักใน
การน าเสนอโดยใช้สญัลกัษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะเป็นคน สัตว์ สิ่งของ หรอืสญัลักษณ์อื่น ๆ 
เพื่อช่วยเช่ือมโยงสินค้าและสญัลักษณ์ของสินค้าทีส่ร้างข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการสร้างการจดจ าในสินค้าให้
เกิดกับผู้บริโภคอีกด้วย 

9) การน าเสนอแบบแฟนตาซ ี(Fantasy) เป็นการน าเสนอแบบความฝันที่ไม่เป็นจริง โดย 
อาจจะเป็นเรือ่งเหมอืนเทพนิยายเพื่อช่วยสร้างจินตนาการและอารมณ์ให้กบังานโฆษณา 

10) การช้ีให้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลักษณะเกินจริง (Dramatization) เป็นการน าเสนอ
สินค้าโดยเจตนาสร้างสถานการณ์ที่อาจเกินจริงเพื่อท าให้สินค้าแตกต่างจากคู่แข่งขันและผู้บริโภค
สามารถจดจ าสินค้าน้ันได้จากจุดเด่นที่นักโฆษณาน าเสนอ ซึ่งจะสร้างความตื่นเต้นน่าสนใจให้กบั
สินค้าก่อน แล้วจงึเสนอประโยชน์หรือข้อดีต่าง ๆ ของสินค้า 

11) การใช้อารมณ์ขัน (Humor) เป็นการอาศัยความตลกขบขันเป็นตัวจูงใจผู้ชมให้สนใจ
โฆษณาน้ัน 

12) การใช้รูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) เป็นการน ารปูแบบการ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาให้หลากหลายแบบตามทีก่ล่าวมาแล้วมาให้ในโฆษณาอย่างสอดคล้อง
กลมกลืนกันในการเลือกประเภทของสื่อที่ใช้ในการโฆษณามลีักษณะทีห่ลากหลายและมีความส าคัญ
อย่างยิ่งในการเผยแพร่โฆษณาไปยังกลุม่เป้าหมาย 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบโฆษณา 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่าโฆษณาเป็นเครื่องมือที่จะกอ่ให้เกิดคุณค่าเพิม่เติม (Add 
Value) ให้กับสินค้า ท าให้ผูบ้ริโภคมองเห็นสินค้ามีคุณค่าทีเ่หนือไปกว่าอรรถประโยชน์ที่แท้จริงทาง
กายภาพ แต่มีอรรถประโยชน์เพิ่มเตมิทางจิตวิทยา นอกจากนี้การโฆษณายังสร้างความภักดีในย่ีห้อ 
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ปกป้องคุ้มครองสินค้าจากการถูกตีท้ายครัวของยีห่้ออื่นๆ ทีพ่ยายามจะแย่งชิงลูกค้าโดยอาศัย
หลักการสร้างความแตกต่างระหว่างยีห่้อ 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการโฆษณายังสามารถสร้างคุณค่าของตรา
ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน เมื่อมีการเปรียบเทียบเรือ่งของราคาและสินค้า การสร้างและเพิม่
คุณค่าให้ผลิตภัณฑ์ดูดีมีคุณภาพ อาจจะน าเสนอในสื่อโฆษณาโดยการสื่อเนื้อหาสง่ไปทีผู่้บริโภคโดย
ผู้บริโภคจะได้รบัเมื่อเลือกใช้ หรอืเลือกบริโภคตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท นอกจากนี้องค์ประกอบต่าง 
ๆ ที่อยู่ในงานโฆษณา ยังสามารถสร้างความภักดีต่อตราผลติภัณฑ์ได้เช่นกัน 

ศิริพรรณวดี รุ่งวุฒิขจร (2541) ให้ความหมายของ โฆษณาว่า เป็นการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา
เพื่อกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กบัสือ่และระบุ
ตัวผู้โฆษณาด้วย แนวคิดเรื่อง การโฆษณาประชาสมัพันธ์ ของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า 
โฆษณาเป็นเครือ่งมือที่จะก่อใหเ้กิดคุณค่าเพิ่มเติม (Add Value) ให้กับสินค้า ท าใหผู้บ้ริโภคมองเห็น
สินค้า ว่ามีคุณค่าที่เหนือไปกว่าอรรถประโยชน์ทื่แท้จริงทางกายภาพ แต่มีอรรถประโยชน์เพิ่มเตมิทาง
จิตวิทยา นอกจากนีก้ารโฆษณายังสร้างความภักดีในย่ีห้อ ปกป้องคุ้มครองสินค้าจากการถูกตที้ายครัว
ของยี่ห้ออื่น ๆ ทีพ่ยายามจะแย่งชิงลกูค้าโดยอาศัยหลักการสร้างความแตกต่างระหว่างยี่หอ้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณาที่ได้เห็นบอ่ย ๆ ได้ยินบ่อย ๆ ได้อ่านบ่อย ๆ จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้า ความคุ้นเคยท าให้เกิดความชอบ โดยการสร้างความคุ้นเคยและให้
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าน้ัน ๆ กเ็พื่อใหเ้กิดการจ าได้ เมือ่จ าได้แล้วตราสินค้าจะมีความหมายก็ตอ่เมือ่
ลูกค้าจ าตราสินค้าได้ในทางที่ดเีท่านั้น นอกจากนี้ยังกล่าวว่าการโฆษณาเป็นกิจกรรมอย่างหนึ่งที่
ผู้ผลิตใช้สื่อสารถึงผู้บริโภค เพื่อบอกถึงรายละเอียด คุณสมบัติของสินค้าท าหน้าที่ให้ข้อมลูข่าวสาร
โดยพยายามช้ีแจงโนม้น้าวจิตใจ ท าใหผู้้บริโภค เกิดการรบัรูแ้ละจดจ าในตัวสินค้า และมีความอยาก
ทดลองใช้ และอิทธิพลของโฆษณายังสง่ผลไปถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคด้วย เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะได้รบัข้อมลูข่าวสารที่จะช่วยในการตัดสินใจการโฆษณาน้ัน สามารถโฆษณาได้หลายสื่อ ทัง้
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพมิพ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

McArthur & Griffin (1997) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาด และสื่อโฆษณาว่าสามารถ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าและบริษัทได้ในระยะยาว ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้
เกิดช้ึนในใจของผู้บริโภคโดยจะนกึถึงตราสินค้าของบริษัทอยู่เสมอ 
บทบาทของการโฆษณา (Advertising Roles) 

นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ (2549, หน้า 7 – 8) การโฆษณาน้ัน มีบทบาทส าคัญในการเป็นเครื่องมือ
สื่อสารเพื่อขายสินค้าใหก้ับเจ้าของสินค้า ซึ่งการโฆษณาแต่ละครั้งนั้น การโฆษณาน้ันมีบทบาทในการ
สื่อสารหนึง่หรือมากกว่าดังนี ้
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1. การสร้างการตระหนักรู้ (Creating Awareness) ในการโฆษณาแต่ละครั้ง เป้าหมายไม่ว่า
จะโดยตรงหรือโดยออ้มของเจ้าของสินค้าน้ัน 

2. การให้ข้อมลู (Providing Information) โดยปกติแล้วเจา้ของสินค้าจะอาศัยการโฆษณา
เป็นช่องทางหนึง่ในการให้ข้อมลูแก่กลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลดงักล่าวอาจจะเป็นคุณประโยชน์ของสินค้า 
ราคาสินค้าสถานทีจ่ัดจ าหน่าย การลดแลกแจกแถม ข้อมลูบริษัท ฯลฯ ทีจ่ะเป็นประโยชน์ในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

3. การสร้างภาพลกัษณ์ (Image Building) การโฆษณาสามารถสร้างภาพลักษณ์ใหก้ับแบ
รนด์ หนึ่ง ๆ ได้เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายจะเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ ที่เห็นในการโฆษณาเข้ากับแบรนด์โดยไม่
รู้ตัว 

4. การย้ าเตือน (Reminding) บทบาทส าคัญ อีกประการหนึ่งของการโฆษณาคือการย้ า 
เตือน โดยทั่ว ไปเป็นการย้ าเตือนแบรนด์เพื่อไม่ให้กลุม่เป้าหมายลืมแบรนด์ดังกล่าว เมื่อถึงเวลาที่ต้อง
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทนั้น ๆ 

5. การโน้มน้าวจิตใจ (To Persuade) โฆษณามีหน้าที่โน้มนา้วให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่าสินค้า
นั้น ๆ มีประสิทธิภาพดีและส่วนใหญพ่ยายามโน้มน้าวใหเ้ช่ือว่าดีกว่าสินค้าแบรนด์คู่แข่ง 

 
หน้าท่ีของการโฆษณา 

ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2539, หน้า 159 – 160) การโฆษณาท าหน้าที่ต่าง ๆ ดังนี ้
1. หน้าที่ทางการตลาด (Marketing Function) กล่าวคือ การท าหน้าที่เป็นส่วนหน่ึงในส่วน

ประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วยผลิตภัณฑร์าคาการจดัจ าหน่ายการสง่เสรมิการตลาดทัง้สี่อ 
เครื่องมือนี้ ใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า จะน าไปสูก่าร
สร้างยอดขายและก าไรในที่สุด 

2. หน้าที่การติดต่อสื่อสาร (Communication Function) การโฆษณาถือเป็นการติดต่อ
ข่าวสารเกี่ยวกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อสร้างทศันคติ
ที่ดีให้กับกลุม่เป้าหมาย 

3. หน้าที่ให้ความรู้ (Education Function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้
ผลิตภัณฑ์และท า ให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์ท าให้คุณภาพชีวิตของมนุษย์ดีข้ึน 

4. หน้าที่ด้านเศรษฐกจิ (Education Function) จากการทีบุ่คคลรูจ้ักผลิตภัณฑ์ เนื่องมาจาก
การโฆษณาซ่ึงท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นจงึเท่ากับว่าการโฆษณาเป็นตัวสร้างยอดขายและก าไร ท า
ให้ธุรกิจด า เนินไปด้วยดี ท าให้เกิดการขยายตัวด้านการลงทนุ เป็นผลท าใหเ้กิดการสร้าง อันเป็นผล
ท าให้ระบบเศรษฐกจิโดยส่วนรวมดีข้ึน 
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5. หน้าที่ด้านสังคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยปรับปรงุ
มาตรฐานการด า เนินชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทั่วโลกการเผยแพร่ข่าวสาร
การโฆษณาจะมผีลกระทบตอ่การพัฒนาด้านสงัคมและวัฒนธรรม การโฆษณาไม่ใช่แต่มุ่งที่จะท าการ
ขายสินค้าเท่านั้น มีการโฆษณาจ านวนมากทีเ่ป็นการโฆษณาที่ต้องค านึงถึงภาวะความรับผิดชอบของ
ธุรกิจทีม่ีต่อสงัคม และมวลมนุษยชาติการติดตามการเคลื่อนไหว (Tracking) ผู้โฆษณาสามารถติดตาม
การตอบรับการโฆษณาได้ว่า มีการตอบรับเป็นจ านวนเท่าใด โดยสามารถดูได้จากจ านวนครั้งที่ป้าย
โฆษณาถูกคลิก นั่นคือดูจากจ านวน Click through และสามารถดูจากจ านวนครั้งที่แบนเนอร์โฆษณา
ถูกแสดง คือ ค่า Impression ซึ่งในกรณีหลังนีท้ าได้ค่อนข้างยาก หากเป็นโฆษณาผ่าน Billboard 
สิ่งพมิพ์หรือ สื่อทางโทรทัศน์ ความยืดหยุ่นและการน าเสนอข้อมูล (Deliverability and Flexibility) 
การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ยังสามารถปรบัปรุง เปลี่ยนแปลง หรือยกเลกิได้ตลอดเวลา ผู้โฆษณา 
(Advertiser) สามารถติดตามผลการโฆษณาได้ตลอดเวลาทกุวัน ถ้าเป็นในสัปดาห์แรกการตอบรบั
โฆษณามีน้อยก็อาจเปลี่ยนเป็นโฆษณาในสัปดาหท์ี่สองก็ได้ ซึ่งสิง่นี้เป็นข้อแตกต่างทีเ่ห็นได้ชัดเมื่อ
เทียบกับโฆษณาทางสิ่งพมิพ์ที่ไมส่ามารถเปลี่ยนแปลงโฆษณาจนกว่าจะมกีารตีพมิพ์ครัง้ใหมอ่อกมา 
หรือในกรณีของโทรทัศน์ที่มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาค่อนข้างสูงก็จะท าให้ไมส่ามารถที่จะเปลี่ยนแปลง
โฆษณาได้บ่อย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการออกแบบโฆษณา 

การโฆษณาด้วยแผ่นป้ายโฆษณาหรอืแบนเนอร์แอด (Banner Advertising) แผ่นป้าย
โฆษณา (Banner Advertising) หรือแบนเนอรโ์ฆษณา หมายถึง การแสดงโฆษณาผ่านสื่อรูปแบบ
หนึ่งทีผู่้โฆษณานิยมใช้เพื่อการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยแผ่นป้ายโฆษณาจะเป็นวัตถุ
ขนาดเล็กส่วนใหญเ่ป็นรูปสี่เหลี่ยมผืนผ้าหรือสี่เหลี่ยมจัตรุัสที่มีขนาดแตกต่างกันแสดงอยู่บนหน้า
เว็บไซต์โดยมหีน่วยเป็น Pixel ซึ่งมีการน าข้อความ รปูภาพ เป็นส่วนประกอบในการจัดท าภาย
หลงัจากที่ผูเ้ข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ได้ท าการโฆษณา จะถูกเช่ือมโยง (Link) ไปยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณา 
หรือหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผูโ้ฆษณาก็จะถูกเช่ือมโยง (Link) ไปยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณา 
หรือหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผูโ้ฆษณา ซึ่งหน้ารายละเอียดของการโฆษณาอาจเป็นเพียง
หน้าเว็บไซตเ์พียงแค่หน้าเดียวก็ได้ โดยส่วนมากแล้วแผ่นป้ายโฆษณาจะมีลกัษณะเป็นข้อความสั้น ๆ
โดยเป็นข้อความทีส่ั้นแต่จบัใจความได้และภาพ Graphic เลก็ ๆ ที่มีลักษณะสร้างความสนใจเชิญชวน 
ดึงดูดให้เข้ามาอ่านรายละเอียดเพิ่มเติม หรือเชิญชวนใหผู้้พบ้เห็นค้นห้าข้อมลูต่อ 
(ภาวุธ พงษ์วิทยภานะ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หน้า 79) 

โฆษณาหรือแบนเนอรเ์พื่อดงึความสนใจจากผู้พบเห็นมากขึน้ กลยุทธ์หนึ่งของการใช้แผ่น
ป้ายโฆษณา ที่อาจช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ใช้อินเทอรเ์นต็ คือการแสดงแผ่นป้ายโฆษณาบนจอภาพ
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ให้บ่อย ตลอดจนใหเ้วลาของการปรากฏ แผ่นป้ายโฆษณานานที่สุดเท่าที่จะท าได้ ทั้งนี้นักวิชาการ
เทคโนโลยีสารสนเทศได้จ าแนกลักษณะแผ่นป้ายโฆษณาหรอืแบนเนอร์ไว้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
(เอษณีย์ อาษาสุข, 2550, หน้า 8 – 11) 

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสิง่พิมพ์ (พิบลู ไวจิตรกรรม, 2547 และ อารยะ ศรกีัลยาณบุตร, 
2545 อ้างใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) กล่าวว่าความศิวิไลซ์อย่างหนึง่ของมนุษย์ คือ ความสามารถ
ในการสื่อสารข้อมูล โดยวิธีบันทกึข้อมลูที่ดี และนิยมใช้มาตัง้แต่อดีต คือ สิ่งพิมพ์ โดยมรีากฐานพฒันา
มาจากงานศิลปกรรม เกิดข้ึนจากการขีดเขียนผนงัถ้ าเพื่อบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ ของมนุษย์ถ้ าเมื่อ
หลายพันปีก่อน จนกลายมาเป็นตัวอกัษร ผนวกกบัการค้นพบวิธีท ากระดาษ ยิ่งท าใหก้ารเขียนบันทกึมี
ความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ และเมื่อมีการผลิตเครือ่งพมิพ์ข้ึนมา สิ่งพิมพ์ก็กลายเป็นเรื่องจ าเป็นส าหรบั
การด ารงเผ่าพันธ์ุของมนุษยส์ื่อสิง่พิมพ์มีพฒันาการมาตลอด ทั้งด้านกระบวนการผลิต และ
กระบวนการออกแบบรูปแบบของสื่อสิ่งพิมพ์ เริ่มมีความชัดเจนและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในสมัยเบา
เฮาส์ จวบจนปัจจุบันสื่อสิง่พิมพ์อยู่ใกล้ชิดกับวิถีชีวิตของคนเราอย่างแนบแน่น ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี ท าใหส้ามารถผลิตสิ่งพมิพ์ได้เองจากเครื่องคอมพิวเตอร์ในบ้าน กระบวนการออกแบบและ
ผลิตสิ่งพมิพ์ไม่ได้ยุ่งยาก หรือเป็นทกัษะเฉพาะตัวอีกตอ่ไป สื่อสิง่พิมพ์มสี่วนเกี่ยวข้องกบัความรุ่งเรอืง
ทางอารยธรรมมานับพันปี ทั้งนี้ อารยะ ศรีกลัยาณบุตร ยังได้กล่าวถึงสื่อสิ่งพิมพ์ว่า มีความหมาย
ครอบคลมุถึงสื่อต่าง ๆ มากมายหลายชนิด โดยแบ่งเป็นสื่อหลักๆ ได้แก่ 

- หนังสือพมิพ์ มีเนื้อหาหลากหลาย แต่แบ่งได้ 2 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นข่าว และส่วนที่ไม่ใช่
ข่าว ไม่มีการเย็บเลม่ มีก าหนดระยะเวลาการเผยแพรม่ากกว่าสิ่งพิมพป์ระเภทอื่นๆ 

- นิตยสาร เป็นสือ่สิง่พิมพท์ี่มีเนือ้หาหลากหลาย เป็นทีส่นใจร่วมกันของบุคคลทีม่ีลักษณะ
นิสัยและรูปแบบชีวิตที่คล้าย ๆ กัน มีการเยบ็เป็นเล่ม มีก าหนดระยะเวลาเผยแพรท่ี่แน่นอน 

- หนังสือ เป็นสิง่พิมพท์ี่มีเนือ้หาเป็นเรื่องเดียวกันตลอดทั้งเล่ม และเย็บรวมกันเป็นรปูเล่ม ไม่
มีก าหนดระยะเวลาเผยแพรเ่ป็นประจ าแน่นอน การถ่ายทอดแรงบันดาลใจและข้อมลูของผู้เขียน 

- สื่อสิ่งพมิพ์เฉพาะกิจ มเีนื้อหาเป็นเรือ่งเดียว เนื้อหาสั้น ๆ ไม่มีก าหนด ระยะเวลาเผยแพร่
เป็นประจ าแน่นอน สื่อสิ่งพมิพ์เฉพาะกิจที่ส าคัญมี 4 ประเภท ได้แก่ ใบปิดหรือโปสเตอร์ (Poster) 
แผ่นพับ (Folder) จดหมายข่าว(Newsletter) รายงานประจ าปี (Annual Report) การออกแบบเพื่อ
สื่อสารในเชิงทัศนะ(Visual Communication) เป็นการอกแบบเพือ่สือ่สารความคิดให้ผู้อื่นสามารถ
รับรู้ได้โดยผ่านการมองเห็นทางสายตา การออกแบบเพื่อสื่อสารในเชิงทัศนะที่น ามาประยุกต์ใช้ในการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ เรียกว่า การออกแบบเรขศิลป์(Graphic Design) องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่ใช้
ในการออกแบบจัดหน้าหนังสือพิมพ์ โดยทั่วไปจะหมายถึงการจัดองค์ประกอบหน้า การใช้สี การใช้
ตัวอักษร ภาพประกอบ และกราฟิคต่าง ๆ ซึง่มรีายละเอียด ดังนี้ 
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การจัดองค์ประกอบ (Composition)การจัดองค์ประกอบในการออกแบบ เป็นหลักการ
พื้นฐานที่นักออกแบบใช้สื่อความหมายให้ปรากฏเป็นภาพตามแนวทางที่ก าหนด เป็นการน า
องค์ประกอบพื้นฐาน (Graphic Element) มาจัดวางตาทฤษฎีหลาย ๆ แขนง เช่น 

- ความสมดุล (Balance) เกิดจากการใช้องค์ประกอบซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สกึ
แบบเท่ากัน สมดลุกัน 

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

- สัดส่วนและขนาด (Proportion / Scale) เกิดจากความสมัพันธ์กันของขนาดองค์ประกอบ
ที่ปรากฏจากการจัดวางและการเปรียบเทียบ 

- ความเป็นเอกภาพ (Unity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบในลักษณะที่ท าให้เห็นภาพรวมใน
ความรู้สึกที่เป็นหนึ่งเดียวกัน กลมกลืนกัน เห็นภาพรวมอย่างเด่นชัด 

- ความกลมกลืน (Harmony) เกิดจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ ในลกัษณะที่ท า
ให้เห็นภาพรวมในความรูส้ึกแบบผสมผสาน กลมกลืน เป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่ขัดแย้งกัน 

- การซ้ า (Repetition) เกิดจากการน าองค์ประกอบมาใช้ซ้ า ๆ กัน สภาพการซ้ าสามารถเกิด
กับ  องค์ประกอบแบบเดียวกันและแบบกลุ่ม 

- การแผ่ขยาย (Radiation) เป็นสภาพการซ้ าที่มีจุดเริม่ต้นจากศูนย์กลาง แล้วแผ่ขยาย
ออกไป 

- การลดหลั่น (Gradation) เป็นการเปลี่ยนแปลงสภาพขององค์ประกอบในเชิงเพิ่มข้ึนหรือ
ลดลงอย่างมลี าดับ ค่อยเป็นค่อยไป 

- ความคล้ายคลึง (Similarity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบที่หลากหลาย แต่มีความ
คล้ายคลึงกันในสภาพใกลเ้คียงกัน 

- การรวมตัว (Concentration) เกิดจากสภาพการกระจายตัวขององค์ประกอบที่ท าให้เห็น
ภาพรวม ในความรู้สึกที่ไมส่ม่ าเสมอ ไม่มีแบบแผน ในบริเวณที่มีความหนาแน่นน้อยจะรูส้ึกถึงการ
กระจายออกในบรเิวณที่มีความหนาแน่นมาก จะรูส้ึกถึงการรวมตัวเข้าหากัน 

- ความผิดแปลก (Anomaly) เกิดจากการผสมผสานกันระหว่างองค์ประกอบที่ปกติใน
จ านวนมาก ๆ กับองค์ประกอบที่ไมป่กติในจ านวนที่น้อยกว่า 

- โครงสร้าง (Structure) เป็นตัวก าหนดรปูร่าง ท าให้องค์ประกอบทีใช้เกิดการสัมพันธ์กัน
อย่างมีแบบแผน 

- การเคลื่อนไหว (Movement) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่ท าใหเ้ห็นภาพรวม
ในลักษณะก่อน – หลงั รูส้ึกถึงการไม่หยุดนิง่ 
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- การเน้น (Emphasis) เกิดจากการท าให้องค์ประกอบในบริเวณที่ต้องการให้ความส าคัญมี
จุดสนใจ จุดรวมสายตา ท าให้เห็นชัดเจน โดดเด่นจากบรเิวณอื่น 

- จังหวะ (Rhythm) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่มีสภาพต่อกัน ในสภาวะแบบ
สม่ าเสมอกัน ท าใหเ้ห็นภาพรวมที่ใหรู้้สกึเคลือ่นไหว เป็นจังหวะ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้และจดจ า 

การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่งบุคคลแปลหรือตีความหมายของการรู้สกึสัมผสัที่ได้รบัจาก
ตาเห็นภาพ จมูกได้กลิ่น หูได้ยินเสียง เป็นต้น และแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมหนึ่งที่มีความหมายหรอื
รู้จักและเข้าใจ กระบวนการรับรู้แบ่งออกได ้ดังนี ้

1. ธรรมชาติและชนิดของสิ่งเร้า สิง่เร้า หมายถึง สิง่ต่างๆ ทีเ่ข้ามาเร้าอวัยวะรับสัมผัส
แบ่งเป็น 2 ชนิด คือ สิ่งเร้าภายนอก ได้แก่วัตถุ คน และสถานการณ์ภายนอกรอบตัวเรา และสิง่เร้า
ภายในได้แก่ สิ่งที่กระตุ้นสิ่งเร้าภายในบุคคล ใหเ้กิดพฤติกรรมการรบัรู้ เช่นความต้องการอารมณ์ เป็น
ต้น 

2. การรูส้ึกสมัผสั หมายถึง อาการทีอ่วัยวะรับสัมผัสสิ่งเร้า เพื่อให้รบัรู้ถึงสิง่แวดล้อมรอบๆตัว 
ซึ่งคนสามารถรบัรูส้ิ่งเร้า โดยผ่านทางสายตามากที่สุด 

3. การตีความหรือตีความหมายจากการรูส้ึกสมัผสั การตีความหรอืแปลความหมายน้ันจะ
ถูกต้องมากน้อยเพียงใด ข้ึนอยู่กบัอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ซึง่การวิจัยน้ีศึกษาเฉพาะปจัจัยในเรือ่ง
ลักษณะสิง่เร้า เพราะสิง่เร้าที่มลีักษณะต่างกัน ย่อมสง่ผลต่อการแปลความหมายของสิง่เร้าที่แตกต่าง
กัน 

4. ลักษณะของสิง่เร้า มีดังต่อไปนี ้
4.1 ขนาด และความเข้มของสิ่งเร้า สิง่เร้าที่มีขนาดใหญจ่ะมผีลให้บุคคลรับรู้ก่อนสิ่ง

สิ่งเร้าทีม่ีขนาดเลก็ 
4.2 ความเคลื่อนไหว และการเปลี่ยนแปลง สิง่เร้าที่มกีารเปลี่ยนแปลงปรับปรงุย่อม

น่าสนใจกว่าสิง่เร้าที่มลีักษณะเดิมๆ 
4.3 ความใหม่ ผลผลิตจากความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ย่อมได้รับความสนใจมากกว่า 
4.4 การท าซ้ า สิง่เร้าที่ปรากฎข้ึนซ้ าๆจะรับรู้ได้ดีกว่า 
4.5 สีจะเร้าใหบุ้คคลรบัรู้ได้แตกต่างกันและมักถูกน าไปใช้ในการโฆษณาเพื่อท าให้

สินค้า มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น 
4.6 ลักษณะของสงัคม ลักษณะความเป็นอยู่ และวัฒนธรรมที่ท าให้การรบัรู้ ของแต่

ละบุคคลหรือแต่ละกลุม่แตกต่างกันออกไป 
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ทฤษฎีการรับรู ้
Belch & Belch (1998, pp.114-115) ได้อธิบายเรื่องกระบวนการของการรับรู้และการ

เลือกรบัรู้ (Selective Perception) ไว้ว่า กระบวนการของการรบัรู้นั้นแบ่งออกได้เป็น 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความรู้สึก (Sensation) เป็นข้ันตอนที่บุคคลจะตอบสนองโดยตรงต่อประสาทสมัผสัทัง้ 

5 (รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั) โดยทันทีต่อสิง่กระตุ้น เช่น โฆษณา ตราสินค้า หีบห่อ ผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น ซึ่งการรับรู้จะใช้ความรูส้ึกเหล่าน้ีในการสร้างตัวแทนของสิ่งกระตุ้น ดังนั้นผูส้่งสารหรือ นักสื่อสาร
การตลาดจะต้องออกแบบโฆษณา หรือหีบห่อผลิตภัณฑ์ใหส้ามารถดึงดูดความสนใจและจับใจ
ผู้บริโภคให้ได้ เพื่อใหส้ารที่ต้องการสื่อในโฆษณาน้ันได้รับความสนใจจากผู้บริโภค 

2. ข้ันการเลอืกข้อมลูข่าวสาร (Selecting Information) ข้ันตอนน้ีจะเป็นตัวช้ีว่าข้อมูล
ข่าวสารทางการตลาดต่าง ๆ ที่เป็นสิง่กระตุ้นนั้นจะได้รบัความสนใจหรอืไม่ และจะตีความอย่างไร 
รวมถึงปจัจัยภายในทางจิตวิทยา เช่น ความต้องการ แรงจงูใจ ความคาดหวัง และประสบการณ์ ซึง่
จะเป็นตัวน ามาอธิบายถึงเหตผุลว่า ท าไมคนถึงเลือกสนใจสิง่หนึ่งโดยละเลยอีกสิง่หนึง่ ได้รับสิ่ง
กระตุ้นเดียวกัน แต่เลือกสนใจเข้าใจแตกต่างกันออกไป โดยปกติแล้วกระบวนการรบัรู้ของแต่ละ
บุคคลจะมุ่งความสนใจสภาพแวดล้อมทีเ่กี่ยวข้องกบัความตอ้งการของตนเองและละเลยสิ่งกระตุ้นที่
ไม่เกี่ยวข้อง 

3. ข้ันการเลอืกตีความ (Interpreting the Information) หลังจากทีบุ่คคลเลือกและสนใจใน
สิ่งกระตุ้นหรือข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็มาถึงข้ันตอนของการจัดการ จัดกลุ่มประเภทและตีความหมาย
ข้อมูลข่าวสารนั้น ข้ันตอนน้ีเป็นสิ่งทีเ่กิดข้ึนภายในแต่ละบุคคล และได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน
ทางจิตวิทยา ซึง่ในการตีความและให้ความหมายต่อสิง่กระตุน้น้ันยังข้ึนอยู่กับธรรมชาติของสิ่งกระตุ้น
นั้นด้วย เช่น สารในงานโฆษณาที่สื่อออกมาชัดเจน เข้าใจง่าย คนก็จะตีความและให้ความหมายได้
ชัดเจนสอดคล้องกับจุดประสงค์ของสารที่ตอ้งการสือ่ในทางกลับกัน งานโฆษณาที่สื่อออกมาคลุมเครือ
จะได้รับการตีความและให้ความหมายแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล เป็นต้น 

การเลือกจะเกิดข้ึนในทุก ๆ ข้ันตอนของกระบวนการรบัรู้ของผูร้ับสาร เพราะผู้รบัสารจะ
เปิดรบัข่าวสารที่สอดคล้องกับความเช่ือและทัศนคติทีม่ีอยู่ ในแง่นี้การรับรู้อาจมองได้ในแง่ของ
กระบวนการกรองข่าวสารทีป่ัจจัยภายในและภายนอกมอีิทธิพลต่อสิง่ที่ได้รบั วิธีการจัดการและ
ตีความสาร กระบวนการกรองข่าวสารที่เกิดข้ึนกบัผูร้ับสารนี้คือ การเลอืกรบัรู้ (Selective 
Perception) เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนตามล าดับข้ันตอน ดังนี ้

การเลือกรับรู้ (Selective Perception) เป็นกระบวนการทีเ่กิดข้ึนตามล าดับข้ันตอน
ดังต่อไปนี ้
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1. การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure) ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหลง่ใด
แหล่งหนึ่งที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่ง หรือเลือกที่จะเปิดรับเปน็บางช่วง บางเวลา เช่นการเปลี่ยนช่อง
โทรทัศน์เมื่อมีโฆษณาค่ันรายการ เป็นต้น 

2. การเลอืกสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้รบัสาร เลือกที่จะสนใจข่าวสารเรื่อง
หนึ่ง ขณะที่กันข่าวสารเรือ่งอื่น ๆ ออกไป ดังทีจ่ะพบว่าผู้รบัสารเปิดรบัการโฆษณาสินค้า ต่าง ๆ 
มากมายผ่านสื่อโทรทัศน์ ในแต่ละวัน แต่ผู้รับสารสนใจและสามารถรับรู้ถึงการโฆษณาเหล่าน้ันได้
เพียงบางส่วนเท่านั้น นักโฆษณาจึงต้องผลิตงานโฆษณาอย่างสร้างสรรค์เพื่อสามารถจับความสนใจ
จากผูร้ับสาร 

3. การเลอืกรับรู้/ ตีความ (Selective Comprehension) ผู้รบัสารจะตีความและท าความ
เข้าใจข้อมลูข่าวสารที่ได้รับนั้นบนพื้นฐานของทัศนคติ ความเช่ือ แรงจงูใจ และประสบการณ์ของ
ตนเอง การไดร้ับข่าวสารแบบเดียวกัน ผู้รบัสารอาจจะตีความแตกต่างกันไป ซึง่อาจจะไมเ่ป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่ผูส้่งสารคาดหวังไว้ 

4. การเลอืกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง การทีผู่้รบัสารไม่ได้จดจ าข้อมูลข่าวสาร
ทั้งหมดที่พวกเขาได้เห็น ได้ยิน หรืออ่านหลงัจากให้ความสนใจและท าการตีความแล้ว เพราะผู้รบัสาร
จะเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารได้ในบางส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเอง 
หากผูร้ับสารข้อมูลข่าวสารทีร่ับมานั้นได้จะน าไปสู่การเรียกความทรงจ าเกี่ยวกบัสินค้าน้ันกลับมาเมือ่
ท าการซือ้ 

Assael (1998 อ้างใน ชัชญา วาดเขียน, 2549, หน้า 50) กล่าวว่า องค์ประกอบของการรับรู้
มีทั้งหมด 3 ส่วนคือ การเลือกรับรู้ การรวบรวม และการตีความ 

1. การเลอืกรับรู้ (Perceptual Selection) 
กระบวนการหรือพฤติกรรมในการสื่อสารข่าวสารข้อมลูของผู้บริโภคเปรียบเทียบเหมือน

เครื่องกรองข่าวสารในการรบัรู้ ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย ที่ไม่สามารถจะรับรู้ทุกอย่าง แต่ต้องมกีาร
เลือกสรรตามความต้องการและเลือกรบัสิง่ที่ตรงกบัทัศนคตขิองตนเอง เมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสารที่ไม่
สอดคล้องกบัความคิดเห็นความเช่ือเดิมจะท าใหเ้กิดความไมส่บายใจข้ึน และต้องการบรรเทาโดยการ
ปรับสมดลุทางความคิดเห็นเพื่อลดความขัดแย้ง 

1.1 การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure) 
หมายถึงแนวโน้มทีผู่บ้ริโภคจะเลือกเปิดรบัข่าวสารจากแหลง่ใดแหลง่หนึง่ แต่ด้วยเวลาที่

จ ากัดและความสามารถในการเปิดรบั ท าใหผู้้บริโภคไม่สามารถรับสารที่เข้ามาทั้งหมดได้ จึงต้องมีการ
เลือกเปิดรับเฉพาะที่ตนให้ความสนใจ 
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1.2 การเลอืกให้ความสนใจ (Selective Attention) 
หมายถึงแนวโน้มทีผู่บ้ริโภคจะเลือกสนใจข่าวสารที่ได้เปิดรบัเข้ามามากมาย แต่เนื่องด้วย

ข้อจ ากัดของสมองจงึต้องมกีารเลอืกทีจ่ะให้ความสนใจต่อสาร เท่าทีส่มองจะรับได้ ดังนั้นผู้บริโภค
มักจะเลอืกรบัสารที่ตนเองสนใจ และสอดคล้องกับทัศนคตเิดิมของตน การน าเสนอโฆษณาในรปูแบบ
ที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ เช่น สวยงาม หรือตลกขบขันจะสามารถเรียกความสนใจจากผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
บางครัง้ผูบ้ริโภคอาจหลีกเลี่ยงที่จะรบัรู้ในสิ่งที่ไม่ตรงกบัความคาดหวัง และความเช่ือของตน หรือ
หลีกเลี่ยงการรบัรู้ในสิ่งทีเ่ป็นความรู้สกึด้านลบ นั่นคือ การปอ้งกันการรบัรู้ (Perceptual Defense) 
แม้การเปิดรบัจะเกิดข้ึนแล้ว ผู้บรโิภคจะเลือกตัดสิ่งเร้าที่เขาพบว่าน่ากลัวหรือมอีันตรายออกไปโดย
การบิดเบือนข้อมูลที่ไม่ตรงกับความต้องการ ค่านิยมและความเช่ือของตน และการสกัดกั้นการรบัรู้ 
โดยการปอ้งกันตนเองด้วยการหลีกเลี่ยงการรับรู้ ในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจ เช่น การเปลี่ยนช่องโทรทัศน์ 
การปิดเสียงเมือ่มีโฆษณา 

2. การรวบรวมข้อมลู (Perceptual Organization) 
การรวบรวมข้อมลูคือ การที่ผูบ้ริโภคท าการรวบรวมข้อมูลจากแหลง่ต่าง ๆ เพื่อช่วยใหเ้กิด

ความเข้าใจในสิ่งที่สนใจได้ดียิ่งขึ้น หลักการส าคัญในการรวบรวมข้อมลู คือ การผสมผสานสิง่เร้าที่
รับมาหลายแห่ง มาจัดกลุม่เพือ่ให้ง่ายตอ่การประมวลข้อมลู โดยมีการก าหนดกรอบ ในการสร้าง
ภาพรวมและให้ความหมายโดยรวมของสิ่งเร้าในข้ันตอน ตามหลกัการ Gestalt Psychology ที่ว่า
คนเรารบัรูอ้งค์รวม มากกว่าจะรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบย่อย การผสมผสานท าไดห้ลายวิธีได้แก่ การ
เติมในส่วนที่ขาดหายไปของตัวกระตุ้น ให้เป็นภาพที่สมบรณ์ู การรับข้อมูลทีห่ลากหลายมารวมกัน ใน
รูปแบบของกลุ่มก้อนมากกว่าจะแยกเป็นกลุ่มยอ่ย (Grouping) และการรบัรู้ความหมายของสิ่งเร้า
จากบริบทโดยรอบ จะช่วยในการเข้าใจในสารทีส่่งมาได้ดียิ่งข้ึน 

3. การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) 
การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนหลงัจากผูบ้ริโภคได้เลือกและรวบรวมสิ่งเร้า

จากนั้นก็ท าการตีความ โดยอาศัยหลักสองประการในการตคีวามหมายข้อมลูทางการตลาดคือ 
3.1 การแบ่งข้อมลูเป็นประเภท (Perceptual Categorization)โดยจัดออกเป็นกลุ่มย่อย

เพื่อใหเ้กิดความเข้าใจได้ง่ายข้ึนด้วยกระบวนการอันรวดเร็วโดยอาศัย การใช้สัญลักษณ์ หรือ หน่วย
ความคิด สิ่งกระตุ้นทีผู่้บริโภคสร้างขึ้นเพื่อใช้ในการจดจ าระยะยาว และสัญลักษณ์ ในการพฒันา
สัญลักษณ์ หรือหน่วยความคิด ให้สัมพันธ์กบัตัวสินค้า 

3.2 การตั้งข้อสรุปเอง (Perceptual Inference) 
เป็นข้ันตอนทีผู่้บริโภคจะให้ข้อสรุปเกี่ยวกับตัวสินค้าและตราสินค้าเป็นการพฒันาผสมผสาน

ระหว่างสิ่งเร้าสองตัวได้แก่ สัญลักษณ์สื่อความหมาย และสนิค้า โดยผ่านกระบวนการใหส้ัญลักษณ์ 
คือ การสรปุความหมาย ที่ผูบ้ริโภคตีความจากสัญลักษณ์ เช่น การเช่ือมโยงสญัลกัษณ์ที่มีความหมาย
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บางอย่างเข้ากับสินค้า และเกิดภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง การรบัรู้โดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ข้อมูลจากหลายแหล่ง เมื่อน ามาผสมผสานกันท าให้เกิดภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภค 

 
ทฤษฎีการจดจ า 

การจดจ า คือ ความสามารถในการคงสิง่ที่เรียนรู้ไว้ และสามารถระลึกถึงได้ การจดจ าเป็นสิ่ง
ที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ เช่นเดียวกบัการรบัรู้ ซึ่งการจดจ าประกอบด้วย การเรียนรู้ และประสบการณ์
ต่างๆ เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร หลงัจากนั้นจะท าการเก็บสิง่ที่เรียนรู้ และประสบการณ์ไว้และสามารถ
ระลกึถึงสิง่ทีเ่รียนรู้และประสบการณ์นั้นเพื่อน าไปใช้ได้เหมาะสมกบัเวลาและสถานการณ์ต่างๆ ได้ 

กระบวนการจดจ า แบง่ได้เป็น 3 ข้ันตอน คือ 
ข้ันตอนที่ 1 การรับข้อมลู อันเป็นการท างานของระบบประสาทสมัผสัที่รับข้อมูลเข้ามาซึง่

ข้อมูลนั้นอาจจะเป็นภาษา สัญลักษณ์ หรอืเหตุการณ์ และสมองจะแปลความหมายเหล่าน้ันจน
ก่อให้เกิดความเข้าใจ 

ข้ันตอนที่ 2 การเก็บรักษาข้อมลูที่ถูกแปลจนเกิดความเข้าใจโดยสมอง 
ข้ันตอนที่ 3 การระลกึได้ อันเป็นการฟื้นความจ าเมื่อตอ้งการน าข้อมูลที่เก็บไว้ไปใช้ระบบการ

จดจ า 
ตามแนวคิดของ Multiple Store Approach แบ่งออกได้เป็น 3 ชนิด คือ ระบบความจ า

การรูส้ึกสัมผัส ระบบความจ าระยะสั้น และระบบความจ าระยะยาว 
1.ระบบความจ าการรูส้ึกสัมผัส (Sensory Memory หรือSM) หมายถึง การคงอยู่ของ

ความรู้สึกสัมผัส โดยข้อมลูทีเ่ข้ามาสูผู่บ้ริโภค จะผ่านข้ันความจ าการรูส้ึกสัมผัสเป็นล าดับแรกสิง่เร้า
ที่มาสมัผสักบัประสาทรบัความรู้สกึ (Sensory Receptors) ท าให้เกิดความรูส้ึก (Sensations) เช่น 
การเห็นภาพ การได้กลิ่น ซึง่ความจ าหรือการเก็บบันทึกในสว่นส าหรบัความรูส้ึกสัมผสันี้ มีเนือ้ที่ความ
จุใหญม่าก คือสามารถเกบ็บันทึกความรูส้ึกทกุอย่างที่ประสาทสัมผัสส่งผ่านมาและ ยังเป็นตัวแทน
ข้อมูลได้คล้ายคลงึกบัสิง่เร้าจริงๆคือ ยังไมม่ีการแปลงรปูหรอืตีความแต่อย่างใด ความจ าการรูส้ึก
สัมผัสจะเก็บข้อมลูไว้เพียงเสี้ยววินาที ถ้าไม่มีความตั้งใจเพียงพอข้อมลูกจ็ะสญูหายไปโดยการเสือ่ม 

การวิเคราะห์ข้อมลูข้ันต้นน้ี อยู่ในรูปแบบลักษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด สี รูปทรงซึ่งนัก
โฆษณาต้องพยายามออกแบบสิ่งเร้าในโฆษณาให้เด่นชัดเกิดการจดจ าได้ง่าย เพื่อที่จะเรียกความสนใจ
และท าใหผู้้บริโภครูส้ึกประทับใจ ทัง้นี้ สื่อโฆษณากลางแจง้นับว่า เป็นสื่อที่มรีูปแบบทีห่ลากหลาย 
รวมถึงสถานที่ติดตัง้ ป้ายโฆษณาที่พยายามใหม้ีความเด่นชัดต่างๆ กันหรือตัวสาร โฆษณาที่ถูก
ออกแบบใหส้วยงามสะดุดตา ซึ่งรปูแบบลกัษณะทางกายภาพเหล่าน้ีมีอทิธิพลต่อความจ า การรูส้ัมผสั
ของผู้บริโภคในระดบัต่างๆกัน 
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2. ความจ าระยะสั้น (Short – Term Memory หรือ STM) จะเป็นตีความข้อมลูที่ได้รบัและ
ท าความเข้าใจความหมาย ซึง่จะรวมข้อมลูทีเ่ข้ามากับข้อมูลอื่นน่ันคือ ประสบการณ์ทีผ่่านมาความรู้
และความชอบ ซึ่งข้อมูลที่ถกูเลือกจ าจากความจ าระยะสั้น นี้ก็จะถูกส่งไปยงัความจ าระยะยาวต่อไป
ในความจ าระยะสั้นน้ีจะมีกระบวนการสร้างรหสั (Coding) ซึ่งจัดข้อมูลให้เป็นแบบแผนทีส่ามารถ
จัดการและจดจ าได้ง่ายข้ึน วิธีการสร้างรหสันี้เรียกว่า การจดักลุ่ม (Chunking) ซึ่งเป็นวิธีรวบรวม
หน่วยย่อยให้เป็นหน่วยใหญ่อันเป็นระบบระเบียบสามารถเข้าใจ และจัดการได้ง่ายข้ึน แม้ว่า
ระยะเวลาของการจ าระยะสั้นจะยาวกว่าความจ าการรู้สึกสมัผสั แต่ยังคงมีความจ ากัดมาก และ
นอกจากนี้ ความสามารถของความจ าระยะสั้นยังมีข้อจ ากัด คือ ในหนึ่งครั้งจะสามารถรวบรวมข้อมลู
เพื่อจัดกลุม่ให้ได้มากที่สุดประมาณ 7 Chunk เท่านั้นการรกัษาข้อมูลของความจ าระยะสั้น หรือ 
ส่งผ่านข้อมลูไปยังความจ าระยะยาวจะต้องมีการทบทวน (Rehearsal) ถ้าไม่มีการทบทวนข้อมูล กจ็ะ
ถูกลืมโดยผ่านกระบวนการเสื่อมสลาย 

3. ความจ าระยะยาว (Long – Term Memory หรอื LTM) ระบบความจ าระยะยาวนี้มี
ความสามารถเก็บข้อมลูได้อย่างไมม่ีขีดจ ากัด เงื่อนไขที่ท าให้เกิดการเข้ารหสัข้อมลู ส าหรับเกบ็ใน
ความจ าระยะยาว คือ การมีความหมายซึ่งข้ึนอยูก่ับความรูท้ี่มีของแตล่ะบุคคลที่ใช้ในการตีความ
ข้อมูลร่วมกับประสบการณ์เดิมทีม่ีอยู่ พื้นฐานความรู้ ความเช่ือ และความสนใจของแตล่ะบุคคล 
ข้อมูลที่ขัดกบัประสบการณ์เดิมมักจะถูกปฏิเสธและไม่ยอมรบั แต่กระนั้นสิ่งทีเ่ก็บไว้ในความจ าระยะ
ยาวก็สามารถถูกลืมได้ โดยอาจเกิดเนือ่งจาก การเรียนรู้สิง่ใหม่ ท าใหล้ืมสิ่งทีม่ีอยู่ในความจ าหรือสิ่งที่
มีอยู่ในความจ ารบกวนการจ าของข้อมูลใหม่ก็อาจเป็นได ้

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

พิรดี เครือชาลี (2552) การศึกษาครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อส ารวจการเปิดรับสื่อโฆษณาที่
ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจ าทางของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพือ่ส ารวจทัศนคติของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่มีตอ่สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พกัผู้โดยสารรถประจ าทาง 3) เพื่อศึกษา
อิทธิพลในการเปิดรบัสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจ าทางที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
และบริการ และ 4)เพื่อศึกษาอทิธิพลของทัศนคติต่อสือ่โฆษณาที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มุง่ศึกษากลุม่ตัวอย่างที่เป็นผูบ้รโิภคเป้าหมายที่มอีายุ
ระหว่าง16-50 ปี จ านวน 400 คนที่ท างานหรือพกัอาศัยอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น เนือ่งจาก
เป็นกลุ่มทีม่ีพฤติกรรมการใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านมากขึ้น ท าใหม้ีโอกาสในการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่
พักผู้โดยสารรถประจ าทาง และเป็นผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยกลุม่ตัวอย่างเป็นผู้
กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
แบ่งเป็น 3 ตอน ตอนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรบัสื่อที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจ าทาง และ
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ทัศนคติที่มีต่อสือ่โฆษณาที่ศาลาที่พกัผู้โดย สารรถประจ าทาง ตอนที่2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการ
ตัดสินใจซือ้และตอนสุดท้ายเป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การวิเคราะห์ข้อมลูใช้การแจก
แจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าสมัประสิทธึ์สหสมัพันธ์ ใช้โปรแกรมประมวลผลส าเรจ็รปู SPSS 
For Window ผลการศึกษาพบว่าการเปิดรบัสือ่ในระดบัมากที่สุดคือ สือ่โฆษณาศาลาที่พักผู้โดยสาร
รถประจ าทางเป็นสื่อที่ผูบ้รโิภคพบเห็นทุกวัน ส่วนการเปิดรบัสื่อด้านอื่นๆ ผู้บริโภคมีการเปิดรบัสื่อ
ระดับมาก และผู้บริโภคส่วนใหญม่ีทัศนคติที่เป็นกลางหรือรูส้ึกเฉยๆต่อสือ่โฆษณาที่ศาลาที่พกั
ผู้โดยสารรถประจ าทาง ในส่วนการตัดสินใจซือ้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยังไม่แน่ใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ โดยการเปิดรับสื่อและทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาสามารถร่วมกันอธิบายความแปรผันของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการของผูบ้รโิภคได้ร้อยละ 40.3 อย่างมีระดบันัยส าคัญที่ 0.05 โดยทัศนคติ
ที่มีต่อสือ่มีน้ าหนกัต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากกว่าการเปิดรบัสื่อของผูบ้รโิภค  

 สุภัชญา สังข์นุช  (2557) การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ (1) เพื่อศึกษาถึง
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคศูนย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สือ่โฆษณาทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า  เขตกรุงเทพมหานคร และ 
ปริมณฑล (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล ในการศึกษา
ครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นผู้บริโภค
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรแบบนับไม่ได้จานวน  400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เชิงสถิติพรรณนา หาค่า
ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าสูงสุด ค่าต่าสุด ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน หาค่า t-test (independent t-test) ค่า F-test แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) และ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis: r)  

ผลการศึกษาครัง้นี ้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ป ีร้อยละ 47.8 มีอาชีพประกอบอาชีพบริษัทเอกชน ร้อยละ36.3 มีรายได้ต่อเดือน 
15,000 – 30,000 บาท ร้อยละ 37.8 มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีร้อยละ 79.5 และมสีถานภาพ
โสด ร้อยละ 76.8 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลได้แก ่เพศอายุอาชีพรายได้การศึกษาและสถานภาพ ที่
แตกต่างกันไม่สง่ผลต่อการรบัรอง 

ทวารัตน์ ผ่านพินิจ (2556) สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1)เพื่อศึกษา
คุณลักษณะ และความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าทีม่า
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จากการโฆษณาของรถไฟฟ้าบทีีเอส (2)เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ที่มาจากการโฆษณาของรถไฟฟ้าบีทเีอส (3)เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสือ่โฆษณาในระบบ
รถไฟฟ้าบีทเีอสกับการตัดสินใจซือ้สินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมลูจ านวน 
400 ชุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน มกีารใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) t-
Test, F-test และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติที่ระดบันัยส าคัญ 0.05 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุในช่วง 20-29 ปี ระดบัการศึกษา
ระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 20,000 
บาท ส่วนใหญม่ีความถ่ีในการใช้รถไฟฟ้า บีทเีอสมากกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์ ช่วงเวลาในการใช้
รถไฟฟ้าบีทเีอส 06:00 - 09:00 มีความสนใจสื่อโฆษณาประเภทสินค้าอาหารและเครือ่งดื่ม และ มี
ความสนใจและจดจ าหลังจากรบัชมสือ่โฆษณา โดยที่สื่อมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบนสถานี
ในบริเวณชานชาลาเป็นสถานที่ตัง้สื่อง่ายต่อการรบัชม สื่อมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดจิิตอลใน
รถไฟฟ้าเป็นสื่อโฆษณากระตุ้นให้อยากรบัรู้ สื่อภาพน่ิงภายนอกรถไฟฟ้า บีทเีอสมีขนาดของสื่อ
โฆษณามีความเหมาะสม สื่อภาพน่ิงภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสมตี าแหน่งสือ่ง่ายต่อการมองเห็นสือ่ภาพน่ิง
ต าแหน่งถาวรบนสถานีและบรเิวณชานชาลามีรูปแบบสื่อมีความหลากหลาย และสื่อภาพน่ิงต าแหน่ง
พิเศษบนสถานีและบริเวณชานชาลารถไฟฟ้า บีทเีอสเป็นสื่อง่ายต่อการจดจ าสินค้าและบริการของสื่อ 

มธุรส ชุมมณี (2551) ไดศึกษาเรื่องโฆษณานิตยสารมผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อ
ควบคุมน้ าหนักของผบูริโภค จ านวน  400 คน ผลการวิจัยพบวาผตูอบแบบสอบถามเปนวัยรนุ อายุ 
18 - 28 ปมีระดบัการศึกษาปรญิญาตรีสวนใหญมีการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก
มากวาระดับอนุปริญญาหรอืเทียบเทาและระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีพฤติกรรมการรับสารของผู
บริโภคในนิตยสาร 3 - 4 วันตอสัปดาหใชเวลาในการอ่านนติยสารครัง้ละ 20 - 30 นาทีโดยมีความ
สนใจในการอานโฆษณาที่น่าสนใจและจะเห็นโฆษณาอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนกัจากนิตยสารโดย
เนื้อหาของการโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร ช่ือและยีห่อ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

รตินา สาครวิสัย (2543) ไดศึกษาปจจัยทีส่่งผลตอการเลือกใชสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู
โดยสาร ทีม่ีตอสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯจ านวน 400 คน พบวาปจจัยทีม่ีผลในการเลือก
ใชสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ คือ ปจจัยตัวสินคา กลมุเปาหมาย งบประมาณ อัตราค่า
โฆษณา คุณสมบัติของสื่อ ระยะเวลาสื่อหลักและสื่อเสริม ทีต่ั้งของสือ่และการประเมิน ผโูดยสารสวน
ใหญมีทัศนคติในระดับปานกลางถึงสูงในสือ่โฆษณาแบบปายพลิก ปายไฟ วีดีโอวอลลรถเข็นกระเป๋า 
และปายตั้งพื้น และผู้โดยสารส่วนใหญที่มีลักษณะประชากรแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาแบบปายพลิก ปายไฟ วีดีโอวอลล
รถเข็นกระเปาและปายตั้งพื้น ไมแตกตางกัน 

นวพรรษ การะเกตุ (2550) ไดศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจ บริโภค
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สินคาของเยาวชนในเขตพื้นทีจ่ังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาเชิงปริมาณพบว่าปจจัยสวนบุคคล ไดแก
เพศ ระดับการศึกษา รายไดและอาชีพ มีผลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาของเยาวชน พฤติกรรมเป
ดรับสื่อไดแกวัตถุประสงคในการรบัสื่อ การแสวงหาขอมูลจากสื่อการเขาถึงสื่อโฆษณา มีผลตอการ
ตัดสินใจบริโภคสินคาของเยาวชน ประเภทของสือ่โฆษณาไดแกสื่อโทรทัศน สื่ออินเตอรเน็ต สื่อ
หนังสือพิมพ์ สื่อวิทยุกระจายเสียง เปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาของเยาวชน องค
ประกอบของสื่อโฆษณาไดแก เนื้อหาขอความโฆษณารูปแบบและเทคนิคการน าเสนอการด าเนินเรื่อง
และเพลงประกอบโฆษณา ที่มีผลตอการเลือกบริโภคสินค้าของเยาวชน ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา 
ปจจัยสวนบุคคลที่มผีลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาของเยาวชนมากที่สุดคือรายได้ พฤติกรรมการเป
ดรับสื่อโฆษณา มีวัตถุประสงคเพื่อรบัทราบขอมูลขาวสารเกีย่วกับ สินคาและบริการเปนหลักและมี
พฤติกรรมการเปดรับสื่อโทรทัศนมากทีสุ่ดและมีอิทธิพลตอเยาวชน ในข้ันการรับรู้และข้ันการจดจ า
สื่อโฆษณา รองลงมาคือ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อหนังสือพมิพและสื่อวิทยุกระจายเสียง สวนสื่อนิตยสารได
รับความสนใจจากเยาวชนในปรมิาณนอยเนื่องจากนิตยสารมีราคาสงูการแสวงหาขอมูลขาวสารของ
เยาวชนสวนใหญจะใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนหลักและใชสื่อสิง่พิมพเฉพาะกิจไดแก่แผ่นพับส าหรับการ
ตัดสินใจองคประกอบของสือ่โฆษณาที่สามารถดึงดูดเยาวชนในเขตพื้นที่จงัหวัดปทุมธานีไดมากทีสุ่ด
คือเนื้อหา/ข้อความในโฆษณา รองลงมาคือรูปแบบและเทคนิคการน าเสนอและเพลงประกอบโฆษณา 

ปิยะวดี ขวัญศุภฤกษ์ (2543)  ได้ท าาการศึกษา การเปิดรบัสื่อและทัศนคติของคนกรงุเทพฯ
ที่มีต่อสือ่โฆษณาเคลื่อนที่ โดยมีวิธีการเก็บข้อมลูแบง่ออกเปน็ 2 วิธี สัมภาษณ์แบบเจาะลึกบริษัทที่
ได้รับสมัปทานให้เช่าพื้นทีโ่ฆษณา และการใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างทีอ่าศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 16 -50 ปี จ านวน 400 คน โดยผลการวิจัยพบว่า สื่อโฆษณา
เคลื่อนที่ในกรงุเทพมหานครในประเภทต่าง ๆ มีคุณสมบัติและจุดเด่นที่แตกต่างกัน และสามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายที่แตกต่างกันด้วย ในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาประเภทสื่อ
เคลื่อนที่ คนในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการเปิดรับที่ระดับในปานกลาง โดยสือ่ที่มีการเปิดรบั
มากที่สุด คือ สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทาง และรองลงมาคือรถสามล้อ รถแท็กซี่รถไฟฟ้า BTS 
และรถไฟ ส าหรบัทัศนคติของคนในกรงุเทพมหานครมทีัศนคติต่อสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ในระดบัปาน
กลาง นอกจากนีผ้ลการศึกษาพบว่าทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อพฤติกรรม
การเปิดรบัสารของโฆษณาที่อยูบ่นสือ่โฆษณาเคลื่อนที่ 

คมสัน วิสัยสุข (2549) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับ การจดจ า และความคิดเห็น ของผู้ใช้บริการที่
มีต่อสื่อโฆษณารถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล” ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นชาย
เท่ากับหญงิ มีอายุ 16 - 25 ปี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท และมีความถ่ีในการใช้บรกิารรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิม
รัชมงคล 1 วัน / สัปดาห์ มีความสนใจในการดสูื่อโฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ส าหรับการเคยเห็น



26 

โฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ของประชาชนที่ใช้บรกิารพบว่า โฆษณาธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นโฆษณา
ที่กลุม่ตัวอย่างเคยเห็นในโฆษณารถไฟฟ้ามหานครมากทีสุ่ด โดยผู้ทีเ่คยเห็นสื่อโฆษณาเหล่าน้ี ส่วน
ใหญ่สามารถจดจ ารายละเอียดองค์ประกอบของโฆษณาในรถไฟฟ้ามหานคร ประเภทรูปภาพได้มาก
ที่สุด และส าหรับการเคยเห็นโฆษณาบริเวณสถานีรถไฟฟ้ามหานคร ของประชาชนที่ใช้บริการ พบว่า 
โฆษณาทีโอที โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นในโฆษณารถไฟฟ้ามหานครมากทีสุ่ด โดยสามารถจดจ า
รายละเอียดองค์ประกอบของโฆษณาบรเิวณสถานีรถไฟฟ้ามหานครประเภทรปูภาพได้มากทีสุ่ด 
 
ผลท่ีได้จากการศึกษาตามแนวคิด 

กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างสื่อโฆษณาริมทางเท้าสง่ผลต่อการ
รับรู้และจดจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แนวความคิดเรื่อง การสร้างการรับรู ้ของ กันยา 
สุวรรณแสง (2542 อ้างใน บัณฑิต เผ่าวัฒนา, 2548, หน้า 7) ได้ให้ความหมายของการรบัรู ้คือ 
กระบวนการทีเ่กิดภายในตัวของแต่ละบุคคล และการรบัรูเ้กิดข้ึนกับสิง่ต่าง ๆที่อยู่รอบตัว โดยการ
สัมผัส การเห็น การได้ยิน การรูส้ึก การได้กลิ่น การสมัผสั ซึง่สิ่งเร้าเหล่าน้ีจะผ่านทางการสมัผสั แล้ว
แปลออกมาโดยการอาศัยประสบการณ์เดิม แนวคิดเรื่อง ภาพลักษณ์ (Image) มีความสาคัญต่อการ
ประชาสมัพันธ์มาก เนื่องจากประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์และเป็นงานที่มสี่วน
เสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบัน หรือองค์กร ให้มภีาพลักษณ์ที่ด ี(Good Image) ต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหง่ช่ือเสียง ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนที่มีตอ่องค์กรหรือ
สถาบัน (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2540, หน้า 81) 

สมมติฐานท่ี 1 เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการออกแบบส่งผลตอ่การรับรู้
และการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตัวแปรตาม คือ การรบัรู้และการจดจ า 
ตัวแปรอิสระ คือ เนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า ด้านการออกแบบ 
สมมติฐานท่ี 2 เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้า ดา้นเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา

ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ตัวแปรตาม คือ การรบัรู้และการจดจ า 
ตัวแปรอิสระ คือ เนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา 
สมมติฐานท่ี 3 เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้า ดา้นการใช้พรีเซนเตอร์ สง่ผลต่อ

การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร   
ตัวแปรตาม คือ การรบัรู้และการจดจ า 
ตัวแปรอิสระ คือ เนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า ด้านการใช้พรีเซนเตอร์ 
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กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาบนป้ายโฆษณาในด้านการออกแบบ, เนื้อหาข้อความในป้าย

โฆษณารวมไปถึงการใช้พรีเซนเตอร์สง่ผลต่อการรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
  
 
 

 
 

 
กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาบนป้ายโฆษณากับการรับรู้

และจดจ าภายใต้แนวความคิดเรื่อง การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สุภัชญา สังข์นุช  (2557) แนวคิดเรื่อง การ
เปิดรบัและทัศนคติของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ  
พิรดี เครือชาลี (2552)  

 
 
 

เนื้อหาบนปา้ยโฆษณาริมทางเท้า 
- การออกแบบ 
- เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา 
- การใช้พรีเซนเตอร ์

 

การรบัรู้และการจดจ า 
 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาในบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีและรายละเอียดการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึง่ใช้

รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณทีป่ระกอบด้วยประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่น ามาใชในการศึกษา 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล การแปรผลของข้อมลู และวิธีการทางสถิติ ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการ
ทดสอบข้อสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดข้ึน 
 
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 19-60 ปี ทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพช้ันใน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนที่ได้จากการใช้ตารางส าเรจ็รปู Yamane (1976) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนระดบัร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลอืกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย(แบบสะดวก) 

ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกกลุม่ตัวอย่าง ดังนี ้
1. ก าหนดคุณลักษณะและจ านวนประชากร ที่ใช้ในการส ารวจ ได้แก่ กลุ่มคนที่สญัจรและใช้

ชิวิตบริเวณถนนย่านใจกลางเมอืง ออฟฟิศ ส านักงาน ถนน รัชดาภิเษก สุขุมวิท สีลม และสาทร จ านวน 
400 คน 

2. ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากตารางส าเรจ็รปู และได้จ านวน 400 คน 
3. เลือกตัวอย่าง โดยใช้วิธีสุ่มแบบเจาะจง 

 
ประเภทของข้อมูล 

ข้อมูลที่ไดใ้ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าชุดข้อมลู การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง โดยอาศัยแบบสอบถามส ารวจประชากร 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเกบ็รวมรวมมาจากแหล่งทีส่ามารถอ้างอิงค์ได้และมี

ความน่าเช่ือถือได้แก่ (1)เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยทีผ่่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกบังานวิจัยในครัง้นี้ (2) 
วารสารหรอืสิง่พิมพท์างวิชาการั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามส ารวจข้อมลูจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้าง

แบบสอบถามเป็นข้ันตอนดังนี ้
1. ศึกษาวิธีสร้างชุดแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัย และทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม (3) เนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า 
3. น ามาเสนอต่ออาจารย์ทีป่รึกษา เพือ่ตรวจสอบเนื้อหาและข้อเสนอแนะ 
4.  ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ ให้ตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  
5. หลงัจากแก้ไขให้ถูกตอ้ง น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 30 ราย เพื่อหา

ค่าความเช่ือมั่น และน าผลที่ได้เข้าไปหารือกับอาจารยท์ี่ปรึกษา 
6. เมื่อได้แก้ไขจนได้แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ ส่งใหอ้าจารย์ทีป่รึกษาอนุมัติ ก่อนน าไปใช้

จริง 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 

การตรวจสอบเครื่องมือ 
เนื้อหา ให้อาจารยท์ี่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้อง

ของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องทีจ่ะศึกษา 
ความเช่ือมั่น พิจารณาจากค่าสัมปสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
 

ตารางที่ 3.1 :  แสดงความเช่ือมั่นของค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า ของค าถาม 
 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 

กลุ่มทดลอง (n=30) กลุ่มตัวอย่าง (n=400) 
ตัวแปรอิสระ   

พฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถาม (Beh) .078  
การออกแบบป้ายโฆษณา (Db) .860  
เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา (Tb) .869  
การใช้พรีเซนเตอร ์(PreU) .923  

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.899  
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) :  แสดงความเช่ือมั่นของค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า ของค าถาม 
 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 

กลุ่มทดลอง (n=30) กลุ่มตัวอย่าง (n=400) 
ตัวแปรตาม   
การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภค (PerC) 0.891  
ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.891  

 
ผลการตรวจสอบได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเดน็รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.0 

นอกจากนี้ยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒเิรยีบร้อยแล้ว จึงสรปุได้ว่าแบบสอบถามนี้ 
สามารถน าไปใช้เพื่อการส ารวจและการศึกษา (Nunnally & Bernstein, 1994) 
 
องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ด้วยวิธีการ ดังนี้  
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ,อายุ,อาชีพ

,รายได้ และการศึกษา 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอมถาม  
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการรับรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณา 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึง่ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด

ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตัง้แต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุด คือ 5 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบ ใหก้ับ

ตัวแทนและทีมงาน และเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ตอ้งการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
2. แจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระทั่งตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่าง

นั้น ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัย ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยน้ัน 
 



31 

การแปลผลข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ัน เพื่อ

ก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและอธิบายส าหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น,2548)  

อันตรภาคช้ัน =
ค่าสูงสุด − ค่าต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

 

                                     =
5−1

5
   = 0.80 

ช่วงช้ันของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
           1.00 – 1.80             ระดับน้อยที่สุด 
           1.81 – 2.61             ระดับน้อย 
           2.62 – 3.42             ระดับปานกลาง 
           3.43 – 4.23             ระดับมาก 
       4.24 – 5.00             ระดับมากที่สุด 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในข้ันตอนนี้  เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาน้ีทั้งหมด ก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติ เพื่อน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย ซึ่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละประเภทแบ่งได้ ดังนี้ (มัลลิกา 
บุนนาค, 2548) 

 
ตารางที่ 3.2 : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็น 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล           

เพศ 

 
 

นามบัญญัต ิ

 
 
1: เพศชาย 
2: เพศหญิง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็น 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
 

อายุ นามบัญญัต ิ 1  =  19 – 30  ป ี
2  =  31 – 40  ป ี
3  =  41 - 50  ป ี
4  = 51 - 60  ป ี

อาชีพ       นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา  
2 = พนักงานบริษัท/เอกชน/
ข้าราชการ 
3 = ธุรกิจส่วนตัว   
4 = ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ ปลด
เกษียน  

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
รายได้ต่อเดือน นามบัญญัต ิ 1 = 10,000 – 20,000 บาท /เดือน 

2 = 20,001 – 30,000 บาท /เดือน 
3 = 30,001 – 40,000 บาท /เดือน 
4 = มากว่า 40,000 บาทข้ึนไป/เดือน 

ระดับการศึกษา นามบัญญัต ิ 1 = นักเรียน/นักศึกษา  
2 = อนุปริญญา 
3 = ปริญญาตร-ี ปริญญาโท 
4 = ไม่ได้ศึกษา 

2. เนื้อหาบนป้ายโฆษณาริม
ทางเท้า 
2.1 การออกแบบ 
2.2 เนื้อหาข้อความบนป้าย
โฆษณา 
2.3 การใช้พรีเซนเตอร ์

อันตรภาค 1 = ส าคัญน้อยทีสุ่ด 
2 = ส าคัญน้อยมาก 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากทีสุ่ด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็น 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
 

3.การรบัรู้และจดจ าเนือ้หาบน
ป้ายโฆษณา 

อันตรภาค 1 = ส าคัญน้อยทีสุ่ด 
2 = ส าคัญน้อยมาก 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากทีสุ่ด 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้  
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้ คือ 

1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็นข้อมลูที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนือ่งจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่า
ได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัตเิท่านั้น ดังนั้น สถิติ
ที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ (กลัยา  
วาณิชย์บัญชา, 2545) 
  1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ เนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า และการ
รับรู้และการจดจ า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนในแต่ละ
ระดับ ซึง่ต้องการทราบจ านวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยของแตล่ะคะแนน สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กลัยา วาณิชย์บัญชา, 2545) 

2. สถิติเชิงอ้างองิ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เรื่องต่อไปนี ้

2.1การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือการสง่ผลต่อกันระหว่างตัวแปรอสิระ
หลายตัว ได้แก่ เนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า ด้านการออกแบบ ด้านเนื้อหาข้อความบนป้าย
โฆษณา และด้านการใช้พรีเซ็นเตอร์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การรับรู้และ
การจดจ า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอสิระดังกล่าวแต่ละตัวมี
ต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบรูณ์จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบง่ ออกเป็น 
4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที ่1 เป็นข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่3 เป็นข้อมลูเกี่ยวเนือ้หาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 
ส่วนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกบัการรบัรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 
ส่วนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 148 37.0 
หญิง 252 63.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.1 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง 

ซึ่งมจี านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 และเป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37 
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ตารางที ่4.2 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
19 -30 ป ี 198 49.5 
31 – 40 ป ี 138 34.5 
41 – 50 ป ี 49 12.3 
51 – 60 ป ี 15 3.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.2 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 

19 -30 ป ีซึ่งมีจ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาอายุระหว่าง 31-40 ปี มีจ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 อายุ 41- 50 ปี 49 คน คิดเป้นนร้อยละ 12.3 และน้อยทีสุ่ดอายุ 51-60 ปี 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.3 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 39 9.8 
พนักงานบริษัท/เอกชน/ข้าราชการ 251 62.8 
ธุรกิจส่วนตัว 88 22.0 
ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ปลดเกษียน 22 5.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท างานพนกังาน
บริษัท/เอกชน/ข้าราชการ จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 รองลงมาประกอบธุรกจิส่วนตัว 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 นักเรียน/นักศึกษา 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และน้อยทีสุ่ด
ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ปลดเกษียน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.4 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
10,000 – 20,000 บาท 88 22.0 
20,001 – 30,000 บาท 98 24.5 
30,001 – 40,000 บาท 93 23.3 
40,000 บาทข้ึนไป 121 30.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อ 

เดือน 40,000 บาทข้ึนไป ซึ่งมีจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมา รายได้ 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 93 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และน้อยทีสุ่ดรายได้ 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.5 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมตอนต้น/ตอนปลาย 18 4.5 
อนุปริญญา 37 9.3 
ปริญญาตรี/ปริญญาโท 338 84.5 
ไม่ได้ศึกษา 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาใน 
ระดับปรญิญาตรี/ปรญิญาโท ซึ่งมจี านวน 338 คน คิดเป็นรอ้ยละ 84.5 รองลงมาจบการศึกษา
อนุปรญิญา ซึ่งมีจ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 และจบการศึกษาระดบัมัธยมตอนต้น/ตอนปลาย 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และน้อยทีสุ่ดไม่ได้ศึกษา จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 
ตามล าดับ 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.6 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเคยเห็นสื่อโฆษณาบนถนน

ริมทางเท้า 
 

เคยเห็นโฆษณาบนริมทางเท้า จ านวน ร้อยละ 
เคยเห็น 378 94.5 
ไม่เคยสังเกตุเห็น 22 5.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.6 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเห็นสื่อ
โฆษณาบนถนนริมทางเท้า ซึง่มีจ านวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 และไม่เคยสงัเกตุเห็นเห็นสื่อ
โฆษณาบนถนนริมทางเท้า ซึง่มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความเหมาะสมของขนาดของ

สื่อโฆษณาที่เห็น 
 

สื่อโฆษณามีลักษณะท่ีเหมาะสม จ านวน ร้อยละ 
เหมาะสม 318 79.5 
ไม่เหมาะสม 82 20.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.7 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าสื่อ
โฆษณามีลักษณะที่เหมาะสม ซึง่มจี านวน 318 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.5 และที่เห็นว่าไม่เหมาะสม ซึง่
มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.8 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทการเดินทาง 
 

ประเภทการเดินทาง จ านวน ร้อยละ 
รถส่วนตัว 286 71.5 
รถสาธารณะ 114 28.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.8 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้การเดินทางโดย

รถส่วนตัว ซึ่งมจี านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และใช้รถสาธารณะ มจี านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.5  
 
ตารางที ่4.9 : จ านวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความบ่อยในการมองเห็นสื่อ
โฆษณา 
 

ความถี่ในการมองเห็นสื่อโฆษณา จ านวน ร้อยละ 
มากที่สุด 56 14.0 
มาก 138 34.5 
ปานกลาง 112 28.0 
น้อย 73 18.3 
น้อยที่สุด 21 5.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.9 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นสื่อโฆษณาริม

ทางเท้าบ่อยมาก ซึ่งมจี านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาเห็นปานกลาง  มีจ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 เห็นน้อย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18,3 และมากที่สุดจ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.0 สุดท้ายน้อยที่สุด จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.10 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้เวลาเฉลี่ยบนท้องถนน 
 

เฉลี่ยการใช้เวลาในการเดินทาง จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 62 15.5 
ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง 158 39.5 
มากว่า 3 ช่ัวโมง 180 45.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.10 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการ

เดินทางอยูบ่นท้องถนนมากกว่า 3 ช่ัวโมง ซึ่งมจี านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาใช้เวลา
เดินทางไมเ่กิน 2 ช่ัวโมง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และน้อยที่สุดใชเวลาเดินทางไม่เกิน 1 
ช่ัวโมง จ านวน 62 คน คิดแป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.11 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้เวลายามว่างเมื่อรถติด 
 

การใช้เวลายามว่างเมื่อรถติด จ านวน ร้อยละ 
มองไปรอบๆ 178 44.5 
เล่นโทรศัพท์ 149 37.3 
ฟังเพลง 68 17.0 
อยู่เฉยๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.11 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลายามว่าง

มองไปรอบๆ ซึ่งมีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมา เล่นโทรศัพท์ จ านวน 149 คน คิด
เป้นรอ้ยละ 44.5 และฟงัเพลง จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และน้อยที่สุดอยู่เฉยๆ จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
 
 
 



40 
 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาบนปา้ยโฆษณารมิทางเท้า 
 
ตารางที ่4.12 : แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิ

ทางเท้า ด้านการออกแบบโฆษณา  
 

การออกแบบป้ายโฆษณา  ระดับ
ความส าคัญ �̅� S.D 

มีภาพประกอบดึงดูดให้เกิดความสนใจน่าอ่าน 4.02 .766 มาก 
ออกแบบสวยงามสะดุดตาชวนมอง 4.10 .749 มาก 
ป้ายโฆษณา/ข้อความ/รูปแบบ ง่ายต่อการมองเห็น 4.09 .734 มาก 
สี สัญลักษณ์ตัวอักษรสวยงามดึงดูดความสนใจ 3.99 .720 มาก 
รูปและข้อความมีความชัดเจนสังเกตเห็นได้ง่าย 4.11 .666 มาก 
การออกแบบเลเอาท์มีความเหมาะสม 3.91 .695 มาก 
ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารมีความถูกต้องชัดเจนและเหมาะสม 3.79 .693 มาก 
ขนาดและชนิดของตัวอักษรมีความเหมาะสม 3.82 .744 มาก 
ข้อความที่ใช้บรรยายให้ทราบรายละเอียดน่าสนใจไม่ยาวเกินไป 3.88 .796 มาก 

รวม 3.96 .535 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการออกแบบ

ป้ายโฆษณาริมทางเท้า อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.9681, S.D. = 0.53579) อย่างไรก็ตามเมื่อพจิารณา
ค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากทีสุ่ดต่อการ

ออกแบบป้ายโฆษณาในส่วนของรูปและข้อความมีความชัดเจนสงัเกตเห็นได้ง่าย (�̅�= 4.11, S.D. = 

0.666) รองลงมาคือออกแบบสวยงามสะดุดตาชวนมอง (�̅�= 4.10, S.D. = 0.749) ป้ายโฆษณา/

ข้อความ/รูปแบบ ง่ายต่อการมองเห็น (�̅�= 4.09, S.D. = 0.734) มีภาพประกอบดึงดูดให้เกิดความ

สนใจน่าอ่าน (�̅�= 4.02, S.D. = 0.766) สี สัญลกัษณ์ตัวอักษรสวยงามดงึดูดความสนใจ (�̅�= 3.99, 

S.D. = 0.720) การออกแบบเลเอาท์มีความเหมาะสม (�̅�= 3.91, S.D. = 0.695) ข้อความที่ใช้

บรรยายให้ทราบรายละเอียดน่าสนใจไม่ยาวเกินไป (�̅�= 3.88, S.D. = 0.796) ขนาดและชนิดของ

ตัวอักษรมีความเหมาะสม (�̅�= 3.82, S.D. = 0.744) ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารมีความถูกต้องชัดเจน

และเหมาะสม (�̅�= 3.79, S.D. = 0.693) ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่
ละประเด็นในระดับมาก 
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ตารางที ่4.13 : แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิ
ทางเท้า ด้านเนือ้หาข้อความในป้ายโฆษณา  
 

เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา  ระดับความส าคัญ 

�̅� S.D 
เนื้อหาข้อความมีรูปแบบการน าเสนอดึงดูดความสนใจที่จะซื้อสินค้า
และบริการ 

4.05 .795 มาก 
 

เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณามีข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและ
บริการมีความน่าเช่ือถือและท าให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าและ
บริการ 

3.86 .784 มาก 

เนื้อหาข้อความเกี่ยวกับโปรโมช่ันบนป้ายโฆษณาของสินค้าและ
บริการเป็นดึงดูดท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 

4.08 .760 มาก 

เนื้อหาในป้ายโฆษณาท าให้เกิดความต้องการอยากจะทดลองซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการนั้นๆ 

3.91 .845 มาก 

เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาสามารถน ามาประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการในอนาคตได้ 

3.87 .867 มาก 

เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาที่กระชับได้ใจความสามารถท าให้
จดจ าและน าไปบอกต่อได้ 

3.96 .776 มาก 

รวม 3.95 .586 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อเนื้อหาบนป้าย

โฆษณาริมทางเท้า ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณาอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.9546, S.D. = 
0.58688) อย่างไรก็ตามเมือ่พิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากทีสุ่ดต่อเนื้อหาข้อความเกี่ยวกับโปรโมช่ันบนป้ายโฆษณาของสินค้า

และบริการเป็นดึงดูดท าใหผู้้บริโภคให้ความสนใจ (�̅�= 4.08, S.D. = 0.760)  รองลงมาคือ เนื้อหา

ข้อความมีรูปแบบการน าเสนอดึงดูดความสนใจทีจ่ะซือ้สินค้าและบริการ  (�̅�= 4.05, S.D. = 0.795) 

เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาที่กระชับได้ใจความสามารถท าให้จดจ าและน าไปบอกตอ่ได้ (�̅�= 
3.96, S.D. = 0.776) เนื้อหาในป้ายโฆษณาท าให้เกิดความต้องการอยากจะทดลองซือ้สินค้า หรือใช้

บริการนั้นๆ (�̅�= 3.91, S.D. = 0.845) เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาสามารถน ามาประกอบการ

ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการในอนาคตได้ (�̅�= 3.87, S.D. = 0.867) เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณา
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มีข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการมีความน่าเช่ือถือและท าใหเ้กิดความสนใจทีจ่ะซือ้สินค้าและ

บริการ (�̅�= 3.86, S.D. = 0.784) ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแตล่ะ
ประเด็นในระดบัมาก 

 
ตารางที ่4.14 : แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาบนป้ายโฆษณารมิ

ทางเท้า ด้านการใช้พรีเซนเตอร ์
 

การใช้พรีเซนต์เตอร์  ระดับความส าคัญ 
X̃̃̃̃ S.D 

พรีเซนต์เตอร์ท าให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าและบริการ 4.09 .837 มาก 
พรีเซนต์เตอร์ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและบริการ 4.17 .771 มาก 
พรีเซนต์เตอร์ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการว่ามี
คุณภาพดี 

3.84 .876 มาก 

พรีเซนต์เตอร์มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 

3.82 .868 มาก 

พรีเซนต์เตอร์มีส่วนช่วยให้ระลึกถึงสินค้าและบริการได้ง่าย 3.93 .833 มาก 
พรีเซนต์เตอร์มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงจุดเด่นของสินค้าและ
บริการนั้นๆได้ง่าย 

3.92 .770 มาก 

รวม 3.96 .638 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการใช้พรเีซนต์

เตอร์ ด้านเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.9612, S.D. = 0.63890) เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากทีสุ่ด

ต่อพรีเซนต์เตอร์ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ใหก้ับสินค้าและบริการ (�̅�= 4.17, S.D. = 0.771) 

รองลงมาคือ พรีเซนต์เตอร์ท าใหเ้กิดความสนใจในตัวสินค้าและบริการ (�̅�= 4.09, S.D. = 0.837) พรี

เซนต์เตอร์มสี่วนช่วยให้ระลึกถึงสินค้าและบริการได้ง่าย (�̅�= 3.93, S.D. = 0.833) พรีเซนต์เตอร์มี

ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงจุดเด่นของสินค้าและบรกิารนั้นๆได้ง่าย (�̅�= 3.92, S.D. = 0.770) พรี

เซนเตอร์ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือใหก้ับสินค้าและบริการว่ามีคุณภาพดี (�̅�= 3.84, S.D. = 0.876) 

พรีเซนเตอร์มสี่วนช่วยกระตุ้นใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (�̅�= 3.82, S.D. = 0.868) 
ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแตล่ะประเด็นในระดบัมาก 
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สว่นท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรู้และจดจ าเนื้อหาบนปา้ยโฆษณารมิทางเท้า 
 
ตารางที ่4.15 : แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับการรบัรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้าย

โฆษณาริมทางเท้า  
 

การรับรู้และจดจ าเนื้อหาบนปา้ยโฆษณาริมทางเท้า  ระดับ
ความส าคัญ �̅� S.D 

รับรู้และจดจ าเนื้อหา,ข้อความ,ค าพูด,ของสินค้าและบริการจากเนื้อหา
บนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

3.69 .800 มาก 

รู้สึกคุ้นเคยกับโฆษณาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.84 .738 มาก 
รับรู้และจดจ าคุณสมบัติของสินค้าและบริการได้จากเนื้อหาบนป้าย
โฆษณาริมทางเท้า 

3.62 .776 มาก 

รับรู้และจดจ าโลโก้ตราสินค้าบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.81 .732 มาก 
รับรู้และจดจ าสีของภาพโฆษณาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.68 .789 มาก 
รับรู้และจดจ าผู้แสดง/พรีเซนเตอร์จากเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.89 .811 มาก 
รับรู้และจดจ าสโลแกนของสินค้าและบริการบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.67 .870 มาก 
รับรู้และจดจ าโปรโมช่ันบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าได้ 3.61 .764 ปานกลาง 
รับรู้และจดจ าลักษณะของสินค้าและบริการได้บนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 3.68 .888 มาก 

รวม 3.72 .586 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการรบัรู้และ

จดจ าเนือ้หาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า อยู่ในระดบัมาก (�̅�= 3.7222, S.D. = 0.58631) อย่างไรก็
ตามเมื่อพจิารณค่าเฉลี่ยทีป่รากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมาก

ที่สุดต่อ การรับรู้และจดจ าผู้แสดง/พรีเซนเตอร์จากเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า (�̅�= 3.89, S.D. 

= 0.811) รองลงมาคือ รูส้ึกคุ้นเคยกับโฆษณาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า (�̅�= 3.84, S.D. = 0.738) 

รับรู้และจดจ าโลโก้ตราสินค้าบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า (�̅�= 3.81, S.D. = 0.732) รับรู้และจดจ า

เนื้อหา,ข้อความ,ค าพูด,ของสินค้าและบริการจากเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า (�̅�= 3.69, S.D. = 

0.800) รับรู้และจดจ าลกัษณะของสินค้าและบริการได้บนปา้ยโฆษณาริมทางเท้า(�̅�= 3.68, S.D. = 

0.888) รับรู้และจดจ าสีของภาพโฆษณาบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า (�̅�= 3.68, S.D. = 0.789) รับรู้

และจดจ าสโลแกนของสินค้าและบริการบนป้ายโฆษณารมิทางเท้า (�̅�= 3.67, S.D. = 0.870) รับรู้
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และจดจ าคุณสมบัติของสินค้าและบริการได้จากเนื้อหาบนปา้ยโฆษณาริมทางเท้า (�̅�= 3.62, S.D. = 

0.776)  รับรู้และจดจ าโปรโมช่ันบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าได้ (�̅�= 3.61, S.D. = 0.764) ตามล าดับ 
โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแตล่ะประเด็นในระดับมากและปานกลาง 
 
ส่วนท่ี 5 สรุปสมมุตฐิานและผลการวิเคราะห์ 
 
ตารางที่ 4.16 : ความสัมพันธ์ ระหว่างเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าแต่ละด้านส่งผลต่อ

การรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการ
ออกแบบ 

0.349 0.319 7.264 .000* 

เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้า ด้าน
เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา 

0.176 0.176 3.825 .000* 

เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้า ด้านการ
ใช้พรีเซนเตอร์ 

0.329 0.359 8.576 .000* 

Adjusted 𝑅2 = 0.451, F = 75.723, *p < 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.16 เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าแตล่ะด้านสง่ผลต่อ

การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบน
ถนนริมทางเท้าด้านการใช้พรีเซนต์เตอร์ ส่งผลต่อต่อการรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่สง่ผลมากทีสุ่ด (Beta = 0.359, P < 0.05) เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทาง
เท้าด้านการออกแบบสง่ผลต่อต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งส่งผล
รองลงมา (Beta = 0.319, P < 0.05) และเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้า ด้านเนื้อหา
ข้อความในป้ายโฆษณาส่งผลต่อต่อการรบัรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
ส่งผลน้อยที่สุด (Beta = 0.176, P < 0.05) 
ผลการศึกษาดังกล่าว ข้างต้นสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.17 : สรปุผลการทดสอบสมติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมตฐิาน 
เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้าน
การออกแบบ สง่ผลต่อต่อการรับรู้และการจดจ า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้า ด้าน
เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา ส่งผลต่อต่อการ
รับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้า ด้าน
การใช้พรีเซนต์เตอร์ สง่ผลต่อต่อการรบัรู้และ
การจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

  
ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.17 สรปุได้ว่าผลการศึกษาทั้ง 3 ด้านสอดคล้องกบั

สมมุติฐาน 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลที่ได้ เปรียบเทียบกับแนวคิด

ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องซึง่ได้ท าการสบืค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 และการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ 
รวมถึงข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามวัตถุประสงค์มี ดังนี้  
 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิงมีจ านวน 252 คน อายุระหว่าง 19 
-30 ป ีมีจ านวน 198 คน ท างานพนักงานบริษัท/เอกชน/ข้าราชการ จ านวน 251 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,000 บาทข้ึนไป จ านวน 121 คน จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี/ปรญิญาโท มีจ านวน 338 คน  
 
ความคิดเห็นท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เคยเห็นสื่อโฆษณารมิทางเท้า 318 คน เดินทางโดยรถส่วนตัว 286 คน เห็นบ่อยมาก จ านวน 138 คน 
ใช้วลาในการเดินทางมากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 180 คน เวลาว่างรถติดนานๆจะมองไปรอบๆ จ านวน 
178 คน 

 
สรุปข้อมูลเรียงตามวัตถุประสงค ์

เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าที่มผีลต่อการรับรูแ้ละการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบดังต่อไปนี้ 

1. เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการออกแบบ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใหร้ะดับ
ความคิดเห็นมากทีสุ่ดในเรื่องรูปและข้อความมีความชัดเจนสังเกตเห็นได้ง่าย  

2. เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ดในเรื่องเนื้อหาข้อความเกี่ยวกับโปรโมช่ันบนป้ายโฆษณาของสินค้า
และบริการเป็นการดึงดูดท าใหผู้้บริโภคให้ความสนใจ  

3. เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการใช้พรเีซนต์เตอร์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องพรเีซนต์เตอร์ช่วยเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ให้กับสินค้าและบรกิาร  
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เนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าด้านการออกแบบ ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา และ
ด้านการใช้พรีเซนต์เตอร์ ส่งผลต่อการรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การรับรู้และการจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการรับรู้และจดจ ามากที่สุดในเรื่องการรับรู้และจดจ า ผู้แสดง/พรีเซนต์เตอร์จาก
เนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าระหว่างสื่อโฆษณาริมทางเท้าส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยดังกล่าวพบว่า  

1. ด้านการออกแบบ ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา และดา้นการใช้พรีเซนต์เตอร์ สง่ผลต่อการ
รับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการใช้พรเีซนต์เตอร ์ส่งผลมากที่สุดต่อการรับรู้และ
การจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผล 

1.จากการศึกษาพบว่าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการออกแบบสง่ผลต่อการรับรู้
และการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง 
การสร้างสรรค์และการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ของ อารยะ ศรกีัลยาณบุตร, (2545). ได้อธิบายว่า ความศิวิไลซ์
อย่างหนึ่งของมนุษย์ คือ ความสามารถในการสือ่สารข้อมลู โดยวิธีบันทึกข้อมลูที่ดี และนิยมใช้มาตัง้แต่อดีต 
คือ สิ่งพิมพ์ โดยมรีากฐานพฒันามาจากงานศิลปกรรม เกิดข้ึนจากการขีดเขียนผนังถ้ า และยงัได้กล่าวถึงสื่อ
สิ่งพมิพ์ว่า มีความหมายครอบคลมุถึงสือ่ต่าง ๆ มากมายหลายชนิด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เนื้อหาบนป้าย
โฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการออกแบบส่งผลตอ่การรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.จากการศึกษาพบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา
ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกบัแนวคิด
เกี่ยวกับการออกแบบสิ่งพิมพ์ของภาวุธ พงษ์วิทยภานะ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หน้า.79) ซึ่งอธิบายได้
ว่า แผ่นป้ายโฆษณาจะมีลกัษณะเป็นข้อความสั้นๆ โดยเป็นข้อความที่สั้นแต่จบัใจความได้และภาพ Graphic 
เล็ก ๆ ทีม่ีลกัษณะสร้างความสนใจเชิญชวน ดึงดูดให้เข้ามาอ่านรายละเอียดเพิ่มเติม หรอืเชิญชวนใหผู้้พ้บเห็น
ค้นห้าข้อมูลต่อ ดังนั้นเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณาจึงสง่ผลต่อ
การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.จากการศึกษาพบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการใช้พรเีซนเตอรส์่งผลต่อต่อ
การรบัรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดเรือ่ง 
การใช้พรีเซนเตอร์ในการโฆษณาของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้อธิบายว่า การเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้น
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ต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายๆอย่าง โดยการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นตัวแทนโฆษณาหรอืเป็นผูร้ับรองให้แก่
สินค้าหลายๆตราสินค้าน้ัน ถึงแม้ว่าบุคคลทีม่ีช่ือเสียงนั้นจะได้รับความนิยมสงู แต่ก็อาจจะไม่เหมาะสมทีเดียว
นัก ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเท้าด้านการใช้พรีเซนเตอร์สง่ผลต่อต่อการ
รับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

ธุรกิจ/ องค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสื่อโฆษณาสามารถน าข้อมูลการวิจัย น าผลการศึกษา ไปใช้ได้
ดังนี ้

1. ด้านการออกแบบ พบว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญมากทีส่ดุในส่วนของรปูและข้อความมีความ
ชัดเจนสงัเกตเห็นได้ง่ายและการออกแบบสวยงามสะดุดตาชวนมองรวมไปถงึป้ายโฆษณา/ข้อความ/รูปแบบ 
ง่ายต่อการมองเห็น ฉะนั้นก่อนการทีจ่ะมีออกแบบโปสเตอรค์วรที่จะใส่ใจในส่วนของขนาดและแบบตัวอักษร 
การใช้สีสัน รวมไปถึงการใช้ค าพูด ที่ไม่ควรยาวเกินไปเพื่อให้ผูบ้ริโภคสงัเกตเห็นได้ชัดเจนและเกิดการจดจ า 

2. ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา พบว่ากลุม่ผูบ้รโิภคให้ความส าคัญในเรื่อง บริการที่ดงึดูดท าให้
ผู้บริโภคให้ความสนใจ และเนื้อหาข้อความมรีูปแบบการน าเสนอดึงดูดความสนใจทีจ่ะซื้อสินค้าและบริการ
ดังนั้นส าหรับเนื้อหาที่ควรจะน าไปใส่ไว้ในป้ายโฆษณาควรจะเน้นไปในส่วนของโปรโมช่ันมากที่สุดจึงจะเกิดผล
ต่อการโฆษณาในครั้งนั้นมากทีสุ่ดซึ่งข้อความควรจะเป็นข้อความที่สั้นๆและกระชับได้ใจความน าไปสู้การ
ค้นคว้าหาข้อมูลเพิม่เติมเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ต่อไป 

3. ด้านการใช้พรีเซนต์เตอร์ พบว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของการใช้พรเีซนต์เตอร์ช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กบัสินค้าและบริการ ดังนั้นฝ่ายที่เกีย่วข้องในการคัดเลือกตัวพรเีซนต์เตอร์ควรที่จะ
ท าการศึกษา ภาพลักษณ์ของพรีเซนต์เตอร์รวมไปถึงไลฟส์ไตร์ และข่าวของตัวพรีเซนต์เตอร์ในช่วงเวลาน้ัน
ของพรเีซนต์เตอร์ทีม่ีความเหมาะกบัสินค้าน้ันๆ มาใช้ในสื่อโฆษณา 

4. ในส่วนของการรับรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า พบว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับ ผู้แสดง/พรีเซนเตอร์จากเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเทา้และผู้บริโภคจดจ าโลโก้ตราสินค้าบนป้ายโฆษณา
ริมทางเท้า ดังนั้นการใช้พรเีซนต์เตอร์และการออกแบบโลโกค้วรบ่งบอกความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์ให้
ชัดเจนมากที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ในการ
อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านเนื้อหาข้อความบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าที่มีผลต่อการรับรู้และการ
จดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิ จัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
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1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่นๆ เช่นประชากรตามหัวเมือง
ใหญ่ๆ ในต่างจังหวัด ว่ามีความคิดเห็นอย่างไรต่อสื่อโฆษณาริมทางเท้า เพื่อให้ได้ข้อมลูที่มีความหลากหลาย
และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกจิโฆษณาว่าสื่อโฆษณาริมทางเท้าในการสร้างการรบัรู้และสามารถ
เพิ่มยอดขายใหก้ับสินค้าได้เป็นอย่างด ี

2. แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรทีท่ าการศึกษาอยู่นี้ เช่น ตัวแปร
การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบว่าเมื่อผูบ้รโิภครับรู้และจดจ าแล้วน าไปสู่กระบวนการซือ้สินค้าและ
บริการหรือไม่อย่างไร และตัวแปรด้านสถานที่ตัง้ป้ายโฆษณามีผลตอ่การรับรู้และจดจ า  

3. แนะน าให้ใช้สถิติตัวอื่นมาวิเคราะห์ในแง่มุมอื่นๆ เช่น Multivariate Regression Analysis ใช้
เมื่อการสร้างสมการถดถอย ประกอบไปด้วยตัวแปรท านายตั้งแต่ 1 ตัวข้ึนไป และตัวแปรเกณฑม์ากกว่า 1 ตัว 
โดยตัวแปรทั้งหมดควรจะอยู่ในมาตราการวัดระดับ Interval หรอื Ratio Scaleถ้ามีตัวแปรใดอยู่ในมาตราการ
วัดระดับ Nominal หรือ Ordinal Scale ควรจะเปลี่ยนให้เป็นตัวแปรดัมมี่ (Dummy Variable)สถิติน้ีเหมาะ
ที่จะใช้เมือ่พบว่าตัวแปรเกณฑ์แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กัน 
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เรื่อง: ป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง:  
 แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพื่อการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA)  มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกหัวข้อตามความเป็นจริง 
และตามความคิดเห็นของท่าน เพื่อที่ได้น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านตอบ
ผู้วิจัยจะถือเป็นความลับ และขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน จ านวน 4 หน้า ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอมถาม 
 ส่วนที่ 3 เนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

ส่วนที่ 4 การรับรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณา 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

(   ) 1.ชาย     (   ) 2.หญิง 
2. อายุ 

(   ) 1. 19 – 30     (   ) 2. 31 – 40 
(   ) 3. 41 – 50     (   ) 4. 51 – 60 

3. อาชีพ 
(   ) 1. นักเรียน/นักศึกษา    (   ) 2. พนักงานบริษัท/เอกชน/ข้าราชการ  
(   ) 3.ธุรกิจส่วนตัว     (   ) 4. ไม่ได้ประกอบอาชีพ/ ปลดเกษียน 

4. รายได้ 
(   ) 1. 10,000 – 20,000 บาท /เดือน   (   ) 2. 20,001 – 30,000 บาท /เดือน 
(   ) 3. 30,001 – 40,000 บาท /เดือน   (   ) 4. มากว่า 40,000 บาทขึ้นไป/เดือน 

5. ระดับการศึกษา 
(   ) 1. มัธยมตอนต้น /ตอนปลาย     (   ) 2. อนุปริญญา 
(   ) 3. ปริญญาตรี- ปริญญาโท     (   ) 4. ไม่ได้ศึกษา 

 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแจง:พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่าน 

1. ปกติท่านเคยเห็นสื่อโฆษณาบนถนนริมทางเท้าบ้างหรือไม่ 
(   ) เคยเห็น     (   ) ไม่เคยสังเกตเห็น  

2. หากท่านเคยเห็น สื่อโฆษณาที่ท่านเห็นมีลักษณะและขนาดที่เหมาะสมหรือไม่ 
(   )  เหมาะสม     (   ) ไม่เหมาะสม 

3. ท่านใช้การเดินทางประเภทไหน 
(   ) รถส่วนตัว     (   ) รถสาธารณะ 

4. ในหน่ึงวันท่านเห็นสื่อโฆษณาริมทางเท้าบ่อยมากแค่ไหน 
(   ) มากที่สุด (   ) มาก (   ) ปานกลาง (   ) น้อย (   ) น้อยที่สุด 

5. ท่านใช้เวลาอยู่บนท้องถนนเฉลี่ยวันละก่ีชั่วโมง 
(   ) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง  (   ) ไม่เกิน 2 ชั่วโมง  (   ) มากกว่า 3 ชั่วโมง 

6. ปกติเวลารถติดนานๆท่านจะท าอะไร 
(   ) มองไปรอบๆ (   ) เล่นโทรศัพท์ (   ) ฟังเพลง (   ) อยู่เฉยๆ 
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ส่วนท่ี 3 เน้ือหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

ค าชีแ้จง : พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

เน้ือหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การออกแบบป้ายโฆษณา 
  มีภาพประกอบดึงดูดให้เกิดความสนใจน่าอ่าน      

  ออกแบบสวยงามสะดุดตาชวนมอง      

  ป้ายโฆษณา/ข้อความ/รูปแบบ ง่ายต่อการมองเห็น      

  สี สัญลักษณ์ตัวอักษรสวยงามดึงดูดความสนใจ      

  รูปและข้อความมีความชัดเจนสังเกตเห็นได้ง่าย      

  การออกแบบเลเอาท์มีความเหมาะสม      

  ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารมีความถูกต้องชัดเจนและเหมาะสม      

  ขนาดและชนิดของตัวอักษรมีความเหมาะสม      

  ข้อความที่ใช้บรรยายให้ทราบรายละเอียดน่าสนใจไม่ยาวเกินไป      

  2. เน้ือหาข้อความในป้ายโฆษณา      
  เน้ือหาข้อความมีรูปแบบการน าเสนอดึงดูดความสนใจที่จะซ้ือ

สินค้าและบริการ 

     

  เน้ือหาข้อความบนป้ายโฆษณามีข้อมูลรายละเอียดของสินค้า
และบริการมีความน่าเชื่อถือและท าให้เกิดความสนใจที่จะซ้ือ
สินค้าและบริการ 

     

  เน้ือหาข้อความเก่ียวกับโปรโมชั่นบนป้ายโฆษณาของสินค้าและ
บริการเป็นดึงดูดท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 

     

  เน้ือหาในป้ายโฆษณาท าให้เกิดความต้องการอยากจะทดลองซ้ือ
สินค้า หรือใช้บริการน้ันๆ 

     

  เน้ือหาข้อความบนป้ายโฆษณาสามารถน ามาประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในอนาคตได้ 

     

  เน้ือหาข้อความบนป้ายโฆษณาที่กระชับได้ใจความสามารถท าให้
จดจ าและน าไปบอกต่อได้ 
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เน้ือหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. การใช้พรีเซนเตอร์      

  พรีเซนเตอร์ท าให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าและบริการ      

  พรีเซนเตอร์ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและบริการ      

  พรีเซนเตอร์ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าและบริการว่ามี
คุณภาพดี 

     

  พรีเซนเตอร์มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการ 

     

  พรีเซนต์เตอร์มีส่วนช่วยให้ระลึกถึงสินค้าและบริการได้ง่าย      

  พรีเซนต์เตอร์มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงจุดเด่นของสินค้าและ
บริการน้ันๆได้ง่าย 

     

 
ส่วนท่ี 4 การรับรู้และจดจ าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า  

ค าชีแ้จง : พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

 
การรับรู้และจดจ าเน้ือหาบนป้ายโฆษณา 

ระดับการรับรู้และจดจ า 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  ท่านรับรู้และจดจ าเน้ือหา,ข้อความ,ค าพูด,ของสินค้าและบริการ
จากเน้ือหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

     

  ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับโฆษณาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า      

  ท่านรับรู้และจดจ าคุณสมบัติของสินค้าและบริการได้จากเน้ือหาบน
ป้ายโฆษณาริมทางเท้า 

     

  ท่านรับรู้และจดจ าโลโก้ตราสินค้าบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า      

  ท่านรับรู้และจดจ าสีของภาพโฆษณาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า      

  ท่านรับรู้และจดจ าผู้แสดง/พรีเซนเตอร์จากเน้ือหาบนป้ายโฆษณา
ริมทางเท้า 

     

  ท่านรับรู้และจดจ าสโลแกนของสินค้าและบริการบนป้ายโฆษณาริม
ทางเท้า 
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การรับรู้และจดจ าเน้ือหาบนป้ายโฆษณา 

ระดับการรับรู้และจดจ า 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  ท่านรับรู้และจดจ าโปรโมชั่นบนป้ายโฆษณาริมทางเท้าได้      

  ท่านรับรู้และจดจ าลักษณะของสินค้าและบริการได้บนป้ายโฆษณา
ริมทางเท้า 
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