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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ของผูบริโภค เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค และเพ่ือศึกษาการรับรู

เนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของ

ผูบริโภค ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูบริโภคท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย พบวาเพศชายอายุอยูในชวง 20 – 25 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีการใช

บริการรถโดยสารประจําทางเปนประจําทุกวัน มีการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง และ 

ประเภทของโฆษณาท่ีพบเห็นคือขนมขบเค้ียว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นสวนใหญ ใชพรีเซ็นเตอร

ในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได และใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง  

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การรับรูตอเนื้อหา โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

คําสําคัญ:  การรับรู, โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง, การตัดสินใจ, เครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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ABSTRACT 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

buying neurotrophic drink of consumers with the statistically significant level of 0.05 
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โอกาสนี้ 

งานวิจัยฉบับนี้จะมีประโยชนไมนอย จึงขอมอบสวนดี ท้ังหมดนี้ใหแกเหลาคณาจารยท่ีได     
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กตเวทิตาคุณ แดบิดา มารดา และผูมีพระคุณทุกทาน สําหรับขอบกพรองตางๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น 

ผูวิจัยขอนอมรับผิดเพียงผูเดียว และยินดีจะรับฟงคําแนะนําจากทุกทานท่ีไดมาศึกษาเพ่ือเปน
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 ในปจจุบันนี้ธุรกิจในประเทศไทยมีสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนสาเหตุมาจากการ

เปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจท่ีถดถอยท้ังในประเทศและท่ัวโลกดังนั้นนักการตลาดตองพยายามท่ีจะ

วางแผนกลยุทธใหมีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาและ

นํามาซ่ึงการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด ขณะนี้ เทรนดท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในตลาดอาหารและเครื่องดื่ม                   

(Food & Beverage) คือเครื่องดื่มท่ีการบอกวาบริโภคสินคาของตนแลวจะทําใหสมองดี เฉลียวฉลาด

ข้ึน ความจําดีข้ึน หรือมีความคิดสรางสรรคดีข้ึน อยางลาสุดโอวัลติน เครื่องดื่มจากธรรมชาติท่ีมีจุด

ขายเพ่ือสุขภาพเจาะกลุมเด็ก ยังตองแตกซับแบรนดออกมาเปนโอวัลติน สมารท ยูเอชที สูตรผสม

น้ํามันปลา รสจืด ท่ีเชื่อวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคท่ีตองใชสมองในการ

แขงขันไดเปนอยางดี  ภาพลักษณของแบรนดท่ีเปนอันดับ 1 ในตลาดเครื่องดื่มบํารุงสมอง สวนหนึ่ง

มาจากแนวทางการตลาดท่ีมีการสื่อสารใหเห็นวาเปนเครื่องดื่มท่ีมีประโยชน กินแลวฉลาด และมีการ

สื่อสารผานภาพยนตรโฆษณา ท่ีมีไอดอลท่ีมีความสามารถ เรียนเกงดานตางๆ ขณะเดียวกันก็เขาหา

สถาบันศึกษา โรงเรียนกวดวิชา อาทิ แบรนดซัมเมอรแคมป ท่ีจัดข้ึนเปนปท่ี 21 ซ่ึงทําใหเขาหา

กลุมเปาหมายซ่ึงเปนวัยรุนไดอยางชัดเจน ขณะเดียวกันก็เขาหากลุมเด็ก ดวยการจัดกิจกรรม 'แกง

ฉลาดคิดส กับแบรนดจูเนียร' ท่ีเปดโอกาสใหเด็กไดเขามามีสวนรวมในการแขงขันและคิด ถือเปนการ

จัดกิจกรรมท่ีนอกจากจะเขาหากลุมเปาหมาย สําหรับการเปดตัวของเปปทีน มีการโหมโรงผานสื่อ

โฆษณาหลักทุกอยางไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร สื่อออนไลนผานเว็บไซต และ

ปายตางๆ ท่ีกระจายไปท่ัวกรุงเทพฯ รวมไปถึงการจัดโรดโชวตามสถาบันการศึกษาและสัมมนาตาม

สถานท่ีตางๆ ท่ัวกรุงเทพฯ ท้ังนี้เพ่ือประชาสัมพันธและใหความรูของคุณสมบัติของสวนผสมอยางสาร

สกัด ออริจินัล ซอย เปปไทด ซ่ึงการใหความรูนั้นก็มีการหยิบยกผลวิจัยจากสถาบันท่ีเชื่อถือไดจากท้ัง

ประเทศญี่ปุนและประเทศไทยเพ่ือมาอางอิงใหเห็นถึงขอดีของคุณสมบัติดังกลาว ลาสุดหลังจากท่ีมี

การสรางการรับรูแบรนด เปปทีนแลว ก็มีการตอกย้ําแบรนดผานสื่อหลักอยางตอเนื่อง โดยทําการ

เปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุดใหม 3 เรื่อง ท้ังนี้เพ่ือจะสื่อสารใหถึงกลุมเปาหมายหลักท้ัง 2 กลุมคือ วัย

ทํางาน นักเรียนนักศึกษา และ ครอบครัว สําหรับตลาด Functional Drink โดยเฉพาะกลุมเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง ซ่ึงผลจากเทรนดของตลาดท่ีมาแรงก็คาดการณกันวา เฉพาะในตลาดนี้จะมีอัตราการ

เติบโตไมต่ํากวา 40-50% ตอปเลยทีเดียว อยางไรก็ตาม การจะอยูในตลาดนี้ได คงไมใชเรื่องงายและ

ก็คงไมยาก หากผูประกอบการท้ังหลายจะสามารถสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑออกมาใหผูบริโภค

ไดรับรูอยางชัดเจน (“Functional Drink”,2553) 
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 สื่อโฆษณาเปนตัวกลางท่ีสําคัญในการสื่อสารสูกลุมเปาหมาย และเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญ

สําหรับการโฆษณาสินคา  เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด และขายสินคาได และดวยเหตุท่ีสื่อ

หลัก ทีวี หนังสือพิมพ  วิทยุ โดยเฉพาะทีวี มีเรทติ้งของราคาท่ีสูงข้ึนทุกขณะ การวางแผนการใชสื่อ 

เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของแตละสินคา  จึงตองพิถีพิถันเพ่ือใหไดผลมากท่ีสุด ลดการ

สูญเปลาและสอดคลองกับงบประมาณท่ีมีอยู จากสภาวะการบริโภคและเศรษฐกิจท่ีผันผวนทุกนาที 

ธุรกิจตองมีการปรับตัวในการบริหารจัดการ เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สําหรับการใชสื่อเพ่ือ

โฆษณา ก็ตองคํานึงถึงความคุมคาสูงสุดท่ีจะไดรับ และเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด เพ่ือให

คุมคากับเม็ดเงินท่ีจายเนื่องจากผูคนท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครสวนใหญมีชีวิตประจําวันอยูนอก

บานอยูกับการเดินทางมากข้ึนและนานข้ึน มีความจําเปนตองใชเวลาบนทองถนนยาวนานเนื่องจาก

การจราจรท่ีติดขัด จํานวนผูใชบริการรถประจําทางหรือ “รถเมล” มีเพ่ิมข้ึนทุกขณะ สื่อโฆษณาบน

รถเมลจึงเติบโตข้ึนเปนเงาตามตัว เหตุการณแบบนี้เหมาะอยางยิ่งสําหรับสินคาและบริการท่ีตองการ

จะเจาะตลาดในปริมาณมาก สถานการณดังกลาวไดสะทอนใหเห็นถึงโอกาสของสื่อโฆษณานอกบาน

ในฐานะสื่อโฆษณาท่ีสามารถตอบโจทยขอจํากัดดานงบประมาณของผูผลิตสินคาและบริการ ใน

ขณะเดียวกันก็ยังมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของผูคนในสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปไดเปนอยางดี 

สงผลใหสื่อโฆษณานอกบานเปนหนึ่งทางเลือกท่ีนาจับตามองในยุคนี้ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556) 

สื่อโฆษณาบนรถประจําทาง ประกอบดวยขอความและภาพถาย ทําหนาท่ีถายทอดผาน

กระบวนการสื่อสารตาง ๆ ท้ังท่ีปรากฏในวัจนภาษา และอวัจนภาษาท่ีแตกตางกันโดยมีวัตถุประสงค

ท่ีตองการจะสื่อสารถึงกลุมเปาหมายในระยะประชิดติดตัว แตในขณะเดียวกันผูสงขอความควรใช

เลือกใชเนื้อหาของโฆษณาใหสรางสรรค มีความนาสนใจ และเลือกใชใหถูกตองกับกลุมผูรับสาร

เปาหมาย เพ่ือปองกันการปฏิเสธโฆษณาและจะทําใหผูบริโภคไมอาจรับรูหรือจดจําโฆษณาตางๆ ได

และเกิดความเบื่อหนายท่ีจะเปดรับสื่อจากสื่อโฆษณา แตการท่ีจะใหผูบริโภคเปาหมายไดรับขาวสาร

ท้ังหมดจากสื่อโฆษณา เปนไปไดยากเนื่องจากปจจัยหลายๆดาน เชน พฤติกรรมผูบริโภคท่ี เปลี่ยน

ไปตองรีบเรงแขงกับเวลาทําใหโฆษณาอาจถูกมองขาม สิ่งเหลานี้อาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ของผูบริโภค 

ดังนั้นผูทําวิจัยจึงไดทําการศึกษาเรื่องวิเคราะหการรับรูตอเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯครอบคลุมท้ังนักเรียนนักศึกษา และ กลุมคนวัยทํางาน เนื่องจากเปนกลุมคนท่ีมี

พฤติกรรมการใชชีวิตท่ีอยูนอกบานมากข้ึนเนื่องจากมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ

ดวยตนเองซ่ึงผลการศึกษาสามารถนําไปวิเคราะหและใชเปนขอมูลประกอบการวางแผนดาน

การตลาดและโฆษณาของภาครัฐและเอกชนตอไป  
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1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ  

1.2.1 เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรูเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตวิจัยไวดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรท่ีจะใชศึกษา คือผูบริโภคท่ี เคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมองในจังหวัด 

กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ เจาะจงกลุมตัวอยางท่ี

อยูในกรุงเทพมหานครและใชจํานวน 400 คนซ่ึงจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane 

(1967) 

1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

                 ตัวแปรตาม   คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

กรุงเทพมหานคร 

                 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

1.3.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานคร                                

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

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของดังนี้คือ  

1.4.1 เปนขอมูลใหกับเจาของผลิตภัณฑสินคาท่ีสนใจศึกษาชองทางสื่อสารทางการตลาดใน

การวางแผนกลยุทธโฆษณาสินคาใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายทาง

การตลาด เพ่ือทําใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารมากท่ีสุด 
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1.4.2 ใหผูประกอบการโฆษณานําขอมูลท่ีไดใชในการปรับปรุงแกไขสื่อโฆษณาใหมีความ

สรางสรรค เหมาะสมกับสังคม 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ส่ือโฆษณา หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ท่ีมีหนาท่ีนําพาขาวสารท่ีผู

โฆษณาตองการใหผูบริโภค ไดรับรูและเกิดความตองการในสินคาการท่ีผูโฆษณาจะประสบ

ความสําเร็จทางดานการสื่อสารผูโฆษณาควรท่ีจะรูจักลักษณะของสื่อโฆษณาแตละชนิดเพ่ือใหเกิดการ

สื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

1.5.2 ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี หมายถึง การโฆษณาเคลื่อนท่ี (Transit Advertising) หมายถึง

เปนลักษณะของการนําปายโฆษณาไปติดไวกับตัวยานพาหนะ ท่ีใชในการขนสงสาธารณะทุกประเภท 

ท้ังดานในและดานนอกของยานพาหนะนั้น รวมไปถึงการติดตั้งในบริเวณสถานี หรือพักผูโดยสาร

ยานพาหนะนั้นการพิมพขอความโฆษณาบนตั๋วโดยสาร ซองบรรจุตั๋วโดยสาร วิทยุท่ีออกอากาศเฉพาะ

ในยานพาหนะ ก็ถือเปนการโฆษณาทางยานพาหนะท้ังสิ้น     

 1.5.3 เครื่องดื่มบํารุงสมอง หมายถึง เครื่องดื่มท่ีประกอบดวยสารอาหารท่ีมีสวนชวยในการ

ทํางานของระบบประสาท และมีสวนชวยในการบํารุงสมอง  

 1.5.4 การรับรูส่ือโฆษณา หมายถึง การรับรูกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชสื่อสารขอมูลไปยัง

ผูบริโภคเปาหมาย 

1.5.5 ทัศนคติตอการโฆษณา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีตอบสนองตอการ

โฆษณาสินคาทุกประเภทผานสื่อโฆษณา แบงออกเปนทัศนคติในทางบวก และทัศนคติในทางลบ  

1.5.6 ประสิทธิภาพของโฆษณา หมายถึง กระบวนการสื่อสารท่ีสามารถใหผูบริโภครับรูถึง

ขอมูลท่ีตองการจะสื่อ ไดอยางถูกตองและเกิดการตอบสนองในตัวผลิตภัณฑนั้น  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึง

ผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยแหลงตางๆเพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน 

โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 7 สวนคือ 

     2.1 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องสื่อโฆษณา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องการเปดรับสื่อโฆษณา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  

2.6 งานวิจัยเก่ียวของ 

2.7 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

2.1 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

เครื่องดื่มฟงกชันแนลดริงกมีรากฐานมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจญี่ปุน ในชวงทศวรรษ 1960 

โดยมีการสรางโอกาสทางธุรกิจอันหลากหลายซ่ึงเปนพ้ืนฐานของนวัตกรรมสินคาและบริการในสังคม

ญี่ปุนในชวงเวลาดังกลาว บรรดามนุษยเงินเดือนซ่ึงถือวามีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ของญี่ปุนในขณะนั้น จึงเปรียบเสมือนตัวผลักดันท่ีทําใหเกิดเครื่องดื่ม Functional Drink ข้ึนมาโดย

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม Functional Drink อาจจําแนกประเภทคราวๆ ไดดังนี้ 

1. Sport Drinks เครื่องดื่มสําหรับชดเชยเกลือแร และพลังงานใหกับรางกายหลัง

เลนกีฬาหรือออกกําลังกาย 

2. Energy Drinks เครื่องดื่มผสมสารอาหารเชน กรดอะมิโน วิตามิน หรือแมกระท้ัง

สูตรตําหรับท่ีผสมคาเฟอีนท่ีพัฒนาข้ึนเพ่ือชวยเสริมสรางสมรรถภาพรางกาย 

3. Enriched Drinks ไดรับความนิยมสูงโดยเฉพาะ เครื่องดื่มบํารุงผิวพรรณท่ีผสม 

Collagen เครื่องดื่มผสม Co Q10 บํารุงรางกาย Cateced สารตานอนุมูลอิสระจากชาเขียวท่ีมี

คุณสมบัติบํารุงผิวและชวยเผาผลาญไขมัน                                                                                  

  4. Nutraceutical Drinks เปนเครื่องดื่มควบคุมพิเศษ เชน ชวยลดระดับไขมันใน

หลอดเลือด เครื่องดื่มสําหรับผูปวยโรคเบาหวาน เครื่องดื่มท่ีมีสารเติมแตงและมีประโยชนทางยา 
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เครื่องดื่มบํารุงสมอง เปนตน เนื่องจากสมองเปนอวัยวะท่ีสําคัญของรางกายหากสมองไดรับการดูแล

รักษาท่ีดียอมเปนผลดีตอสุขภาพของคนๆนั้น ดังนั้นบริษัทผลิตเครื่องดื่มบํารุงสมองจึงนําสารอาหารท่ี

มีสวนชวยในการบํารุงสมองมาเปนสวนประกอบสําคัญในการผลิต ซ่ึงสามารถจําแนกสารอาหารท่ีเปน

สวนประกอบของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดตอไปนี้ 

Soy Peptide คือโปรตีนท่ีผานการยอยดวยเอนไซมจนมีโมเลกุลขนาดเล็กนั่นเองซ่ึงโปรตีน

เปนเพียงสารอาหารแหลงเดียวท่ีใหธาตุไนโตรเจนท่ีเปนสารตั้งตนท่ีรางกายนํามาสรางสาร Bioactive 

ท่ีใชควบคุมการทํางานตางๆของรางกายนับตั้งแตระบบภูมิคุมกันฮีโมโกลบินฮอรโมนบางชนิด และ

สารสื่อนําประสาท  Neurotransmitter นอกจากนั้น Soy Peptide ยังมีคุณสมบัติในการลด

ความเครียด เพราะมีผลใหระดับของฮีโมโกลบินท่ีมีออกซิเจนไหลเวียนในสมองสวนหนาสูงข้ึนทําให

สมองมีความสดชื่น รวมถึงลดความออนลาของสมองจากการทํางานหรือเรียนไดเชนกัน  

วิตามินบี ไดแก วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 ไนอะซิน แพนโธทีนิคและกรดโฟลิค เปนกลุมของ

วิตามินท่ีมีความจําเปนตอเสนประสาทปองกันสมองเสื่อม ความจําเลอะเลือน และความสมบูรณของ

อวัยวะ ตาง ๆ 

แพนโธทีนิค หรือ วิตามิน B5 ชวยกระตุนภูมิคุมกัน รักษาระดับพลังงาน และลดความเครียด  

  กรดโฟลิก มีความสําคัญตอการสรางเซลลใหมๆ ชวยใหโครงสรางสมองสมบูรณ ชวยในการ

ดูดซึมน้ําตาลและโปรตีน และเปนสวนสําคัญในการสรางเม็ดเลือด  

 ธาตุเหล็ก เปนแรธาตุจําเปนตอการนําออกซิเจนไปเลี้ยงสมอง การขาดธาตุเหล็กจะทําให

สมาธิสั้น ไอคิวลดลง การเสริมธาตุเหล็กสําหรับผูท่ีขาดธาตุเหล็ก จะชวยกระตุนการทํางานของสมอง

ซีกซาย ท่ีมีความสามารถในการวิเคราะห ใชความคิด เพ่ิมทักษะในการใชคําพูด  

  โคลีน เปน องคประกอบท่ีพบในเยื่อหุมเซลลสมองและสารเคมีในเซลลสมองท่ีชื่อวา 

อะเซทิลโคลีน ซ่ึงควบคุมความจํา อาหารท่ีมีโคลีนสูง  

 สารแอนตี้ออกซิแดนท เชน วิตามินซี วิตามินอี และ เบตาแคโรทีน ชวยปกปองเนื้อเยื่อสมอง

จากอนุมูลอิสระซ่ึงเปนสาเหตุใหเซลลสมองเสื่อม                                                           

 กรดไขมันโอเมกา 3 มีบทบาทสําคัญตอโครงสรางและการทํางานของสมอง ตับ และระบบ

ประสาทเก่ียวกับการพัฒนาเรียนรู รวมท้ังเก่ียวกับเรตินาในการมองเห็น นอกจากนี้ยังมีบทบาทสําคัญ

อยางมากตอโภชนาการและสุขภาพของคนเรา เชน ชวยลดระดับโคเลสเตอรอล และไตรเอธิลกลี     

เซอรอล (Triethylglycerol) ในพลาสมา ควบคุมระดับไลโปโปรตีน (Lipoprotien) และมีผลตอการ

http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/
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เปลี่ยนแปลงองคประกอบและหนาท่ีของเกล็ดเลือด จึงมีแนวโนมกอใหเกิดผลดีในการลดอันตรายของ

โรคทางเดินหายใจ โรคไขมันในเสนเลือด โรคหัวใจและโรคซึมเศรา โอเมกา3 พบมากในปลาทะเล 

และ ปลาน้ําจืดบางชนิด 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องส่ือโฆษณา 

           การโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีบทบาทเปนอยางมากตอการดําเนินงานธุรกิจ ท้ังนี้

เนื่องจากการโฆษณาทําหนาท่ีเปนผูชวยจําหนายสินคาและบริการ โดยการสื่อสารตราสินคาผานสื่อ

ตางๆไปยังผูบริโภคเชน โทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว หนังสือพิมพ สื่ออิเลคทรอนิกส ปายโฆษณา 

เปนตน ทําใหสินคาเปนท่ีรูจักและทดลองใชสินคาและบริการ เสรี วงษมณฑา(2540,หนา5) ไดให

ความสําคัญในการโฆษณาสินคาวาสามารถทําใหสินคาจําหนายไดมากข้ึนท้ังนี้เพราะเชื่อแนวคิดของ

การสื่อสารท่ีมาแหงอํานาจ (Communication is power) และการนําเสนอใหเปนท่ีรูจักจะเปน

กุญแจสูความสําเร็จ (Visibility is a key to success) ในขณะท่ี วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย 

สุวรรณประภา (2551) ไดกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณาไว 4 ประการดังนี้ 

 1. การโฆษณาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร การแจงขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

คุณสมบัติของสินคา ประโยชนของสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงมีความแตกตางไปจากสินคาของคู

แขงขัน และเพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักเกิดความสนใจ อยากไดเปนเจาของและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 2. การโฆษณาชวยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการโฆษณามีสวนชวย

ใหสินคาเขาสูตลาดอยางกวางขวาง ทําใหมีการขายมากข้ึน ความตองการดานวัตถุดิบ แรงงาน วัสดุ

อุปกรณตางๆ มีมากตามไปดวย สงผลใหมีการจางงาน รายไดดีมากข้ึน รับสมัครพนักงานเพ่ิมมากข้ึน  

 3. การโฆษณาชวยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการชวย

กระตุนใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆข้ึนมา เกิดเปนสินคารูปแบบใหมๆ สูผูบริโภค ประชาชนมี

รายไดมากข้ึนชวยยกระดับคุณภาพชีวิตใหดีข้ึน 

 4. การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตางๆโดยเฉพาะดานความคิดริเริ่ม

สรางสรรคเกิดเปนนวัตกรรมใหมสูตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหมๆเกิดการแขงขันในธุรกิจ เกิดผลดี

ตอการพัฒนาประเทศ อยางไรก็ตามการโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซ่ึงมีหลายข้ันตอน ตอง

ใชภาษาในการแตงเรื่องประกอบ ใชเทคนิคและแสงสีอยางประณีตสวยงามจึงจะไดงานท่ีดีออกมา  

กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551, หนา 2) ใหความหมายของการ

โฆษณาคือ การสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจเก่ียวกับสินคา ความคิด ท่ีมีคาใชจาย  / บริการ /ผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน 

        สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาอางใน วิรัช ลภิรัตนกุล (2544, หนา 347)ไดใหความหมาย

ของการโฆษณาคือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซ่ึงตองชําระเงิน และมิไดเปนไปในรูปสวนตัว การเสนอ
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นี้เปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็นสินคาหรือบริการตางๆ โดยผูอุปถัมภท่ีระบุไว ซ่ึงจากความ

จํากัดความดังกลาวอาจจะพิจารณาดังนี้ 

 1. ตองชําระเงิน (Paid form) หมายความวา โฆษณาตองมีการชําระเงินหรือจายเงินเปน

คาตอบแทนในการท่ีสินคาหรือบริการไดรับการโฆษณาในสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน เปนตน ทําใหสามารถแยกแยะการโฆษณาออกจากการเผยแพร เพราะ

การโฆษณานั้นผูตองการโฆษณาจะตองจายเงินเพ่ือการโฆษณา  

 2. การนําเสนอท่ีมิไดเปนไปในรูปสวนตัว (Nonpersonnel Presentation) การโฆษณาเปน

การใชแทนการขายโดยพนักงาน ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนการสื่อสารในรูปแบบตาง เชน หนังสือพิมพ 

วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต 

 3. เผยแพร ความคิดเห็น สินคา หรือบริการ (Ideas, Goods, or Service) การโฆษณาไม

จําเปนตองเก่ียวของกับสินคาท่ีจับตองได อาจเปนการโฆษณาสิ่งซ่ึงเปนการบริการเชน บริการของ

ธนาคาร บริษัทประกันภัย เพ่ือวัตถุประสงคในการจําหนายสินคาและบริการแกผูท่ีคาดหวังวาจะเปน

ลูกคา 

 4. ระบุผูอุปถัมภ (The Identifien Sponsor) การโฆษณาจําเปนตองระบุชื่อผูอุปถัมภหรือ

ผูสนับสนุนไวดวย เพราะหากไมมีการระบุจะทําใหเกิดความสงสัย ขาดความเชื่อถือได การไมระบุอาจ

เขาใจผิดเรื่องการโฆษณาชวนเชื่อ อาจเปนขอมูลท่ีถูกบิดเบือน หลอกลวง ขาดความสุจริตได  

 

 2.2.1 ลักษณะและวัตถุประสงคของการโฆษณา 

 ลักษณะการโฆษณาเปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทท่ีเกิดข้ึนเพ่ือจูงใจใหคน

มีความตองการซ้ือสินคาและบริการ โดยอาศัยความจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชอบในตัว

สินคาและบริการ ดังนั้นลักษณะการโฆษณามีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา , 2540, หนา 6-8) 

  1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) วัตถุประสงคในการสรางงาน

โฆษณาก็เพ่ือเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีเปนมวลชนท่ีสามารถเขาถึงไดทุกสถานท่ี

ตามลักษณะของสื่อสารมวลชนเชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 

 2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณามีวัตถุประสงคเพ่ือจูง

ใจใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นการโฆษณาจึงจะกลาวเฉพาะสิ่งท่ีดีเทานั้น จึงจะสามารถจูงใจได ซ่ึง

บางครั้งการโฆษณาจะไมกลาวความจริงท่ีไมสามารถจูงใจ เพราะจะทําใหไมเกิดการจูงใจกลับ

กลุมเปาหมาย การจูงใจจึงไมใชการใหขาวสาร แตจะเปนการกลาวแตสิ่งท่ีเปนจริงและสรางแรงจูงใจ

ใหคนคลอยตามเทานั้น 

 3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real Reason  ( และเหตุผลสมมติ) Supposed) 

 การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณลักษณะ ท่ีเปนประโยชนของผลิตภัณฑ เชน
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กระเบื้องตราชางโฆษณาวาหนากวากระเบื้องอ่ืน สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจ

โดยใชหลักการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เชน นักกีฬาท่ีเปนแชมปรับประทานอาหาร

เสริมยี่หอ A มีความหมายโดยนัยวา ใครอยากแข็งแรงอยากเปนแชมปไดตองลองรับประทาน  

 

2.2.2 บทบาทหนาท่ีของการโฆษณา  

       กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช ( 2551 , หนา 56-59) ไดอธิบายบทบาท

และความสัมพันธของโฆษณาในทางตลาดทําใหเห็นจุดเดนของการโฆษณาท่ีแตกตางไปจากเครื่องมือ

อ่ืนๆ คือความสามารถในการสรางการตระหนักและรูจักสินคา รวมถึงการวางตําแหนงตราสินคาให

เขาไปสูในใจของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและท่ัวถึง และไดสรุปบทบาทของการโฆษณาในตลาดไวดังนี้  

 1. โฆษณากับความตองการของลูกคาและอรรถประโยชนสินคา (Customer Needs and 

Product Utility) บทบาทของการโฆษณา คือการสื่อสารถึงความสามรถของสินคาในการตอบสนอง

ความตองการท้ังในความตองการเชิงหนาท่ี และความตองการเชิงจิตวิทยา อรรถประโยชนของสินคา

เชน การกลาวถึงสินคาท่ีมีประสิทธิภาพมาก หรือสินคาบางชนิดแสดงภาพท่ีหรูหราของผูใชสินคา 

เปนตน ดังนั้นจุดเริ่มตนของการโฆษณาอยูท่ีการทําวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค  

2. การแลกเปลี่ยน การรับรู และความพึงพอใจ (Exchange, Perception and 

Satisfaction)  

  1) การแลกเปลี่ยน เปนบทบาทของการโฆษณาคือการใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคา

ไปยังผูซ้ือเพ่ือทําใหเกิดความม่ันใจ การโฆษณาสามารถทําใหในขณะท่ีผูซ้ือมีแนวโนมในการซ้ือสินคา

และตัดสินใจซ้ือสินคาเม่ือไดรับขาวสารจากผูซ้ือ 

  2) การรับรู บทบาทของการโฆษณาคือการใหผูบริโภครับรูขอมูลสินคา และ

รายละเอียดของสินคาในทิศทางท่ีนักโฆษณาตองการ การโฆษณาท่ีมีการสรางสรรคท่ีดีจะสามารถ

สราง ปรับหรือเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคเปาหมายเก่ียวกับสินคาไดดี ทําใหเกิดความเชื่อใน

ความสามารถของสินคา วาจะสามารถตอบสนองความตองการไดดวยอรรถประโยชนท่ีสินคามี  

  3) ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย้ําความพึงพอใจ โดย การย้ํา

เตือนผูบริโภคเปาหมายถึงเหตุผลในการซ้ือสินคา การตอกย้ําการตัดสินใจท่ีฉลาดและ ถูกตองของ

ผูบริโภค เพราะความพึงพอใจในการซ้ือและใชสินคานํามาซ่ึงการใชในครั้งตอไป                           

           3. โฆษณากับการแบงสวนตลาดและการสรางความแตกตางใหสินคา การเสนอขาวสารท่ี

เก่ียวของกับสินคาท่ีนาสนใจและสอดคลองกับความตองการของแตละตลาด และเผยแพรชองทางการ

สื่อสารท่ีแตกตางออกไป ท้ังนี้เพราะแตละสวนตลาดจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน  
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 4. การโฆษณากับการทําผลกําไร การโฆษณาเปนเครื่องมือหรือเปนปจจัยท่ีมีผลโดยตรงตอ

การเกิดรายไดของบริษัท โดยการโนมนาวและย้ําเตือนเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา อยูเสมอๆ จน

เกิดเปนความภักดีตอตราสินคา 

 5. โฆษณากับการสรางตราสินคา โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคาท่ีเกิดข้ึนจากคุณลักษณะ

สินคาท่ีรับรูได และกอใหเกิดการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งในการ

สรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

 6. โฆษณากับการตลาดท่ีไมหวังผลกําไร โฆษณามีบทบาทไมใชเฉพาะกับวงการธุรกิจเทานั้น 

แตยังเปนบทบาทสําคัญกับองคกรท่ีไมหวังผลกําไรอ่ืนๆ ดวยท่ีสามารถใชโฆษณาเปนเครื่องมือ

เชนเดียวกับองคกรธุรกิจท่ัวไป 

2.2.3 รูปแบบการนําเสนอ  

            รูปแบบการนําเสนอเปนแนวทางการนําเสนอแนวคิดโฆษณาท่ีเรียกวา การทําความคิดท่ี

ยิ่งใหญใหมีชีวิต (Bring a Big idea Alive) คือการสื่อสารแนวคิดโฆษณาผานเรื่องราวท่ีนําเสนอโดย

รูปแบบเหมาะสมเพ่ือใหสารโฆษณานาสนใจ และนาจดจํา รูปแบบการนําเสนอมีหลายรูปแบบ และ

สามารถพัฒนารูปแบบใหมๆ เพ่ือสรางความนาสนใจได โฆษณาชิ้นหนึ่งอาจใชว ิธีนําเสนอหลายๆ

รูปแบบได พอสรุปไดดังนี้ (กัลปยกร วรกุลลัฏฐานีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช 2551, หนา 163-

168) 

1. การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับ

ประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงอธิบายรายละเอียดของสินคาชัดเจน มักจะนิยมใชกับโฆษณา

ทางสื่อสิ่งพิมพ เนื่องจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพโฆษณาของสินคา เชนโฆษณา

น้ําผลไมท่ีมีสวนผสมท้ังผักและผลไมในกลองเดียวกัน สําหรับการโฆษณาทางโทรทัศนมักใชการ

โฆษณาคูกับรูปแบบการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presentation) เพ่ือสามารถอธิบายขอมูลเก่ียวกับ

สินคาใหชัดเจน 

 2. การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เปนรูปแบบการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพใน

การจูงใจมาก เนื่องจากจะสามารถแสดงหรือสาธิตประสิทธิภาพของสินคาใหเห็นไดอยางชัดเจน ทําให

ผูบริโภคเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาได มักจะใชสื่อโทรทัศน หรือการโฆษณารูปแบบนี้อาจเปน

การนําเสนอการพิสูจนหรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตรถึงประสิทธิภาพของสินคาก็ได 

เชนการใชแชมพูกอนและหลัง 
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3. การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนรูปแบบการนําเสนอโดยการ

เปรียบเทียบสินคา 2 ยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้มักจะถูกใชกับ

สินคาท่ีเปนผูตามในตลาด ซ่ึงมีผูนําตลาดท่ีแข็งแกรง เชน ผงซักฟอก 

 4. การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) นิยมใชกับสินคาของผูผลิตราย

ใหญ เชน ยาสีฟน โดยนําเสนอสวนเล็กๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่งของเหตุการณในชีวิตท่ีมี

สินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย 

5. การโฆษณาโดยการนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution) จะเริ่มตน

การนําเสนอโดยการสรางเหตุการณเพ่ือระบุปญหาท่ีเกิดหากไมไดใชสินคาและใชสินคามาแกไขปญหา

ไดภายหลัง เปนการสรางประสบการณชีวิตผานทางโฆษณาแกผูบริโภควา หากเกิดปญหาข้ึนมาใน

ชีวิตและสินคาตัวนี้จะชวยไดอยางไร 

 6. การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการแสดงใหเห็นถึงจิตนาการท่ีจะนําเสนอ

ประโยชนของสินคาท่ีเหนือจริง ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริงมาสรางจุดสนใจ อาจใชตัว

ละครในนิทานหรือสรางตัวละครในจินตนาการท่ีเก่ียวของ เชน รังสียูวีกับฟลมกันแดดเปนตน 

 7. การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอท่ีเนนการจูงใจ

โดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็น

สําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้ คือ ตองการทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมี

ประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชน ดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลดน้ําหนักไดเปนตน 

 8. โฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) รูปแบบท่ีใชนําเสนอคือการหาโฆษก 

(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆมา

แนะนํา เชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตน 

2.2.4 ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor) 

  การโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาท่ีนําไปติดตั้งไวในท่ีท่ีมี

ผูคนสัญจรไปมาเปนจํานวนมาก สามารถมองเห็นไดในระยะไกล เชน ตามสี่แยก ถนนท่ีมีการจราจร

หนาแนน ยานหางสรรพสินคา บนอาคารสูง เปนตน การโฆษณากลางแจงสามารถแสดงภาพสินคา 

ชื่อสินคา เครื่องหมายการคา คําขวัญ รวมท้ังแสงสี และการเคลื่อนไหวท่ีมีขนาดใหญ จึงสามารถ

สะดุดความสนใจจากประชาชน ท่ีผานไปผานมาไดดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 

 2.2.5 ประเภทของส่ือโฆษณากลางแจง 

 การโฆษณากลางแจง แบงไดเปน 2ประเภทดังนี้ (Russell and Lane, 1993) 

 1. แผนภาพโฆษณา (Poster) หมายถึง สิ่งพิมพท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับโฆษณาประชาสัมพันธ

สินคาหรือบริการ ตลอดจนชักจูง ใหทําในสิ่งหนึ่ง มีลักษณะเปนแผนเดียวพิมพดวยกระดาษขนาด
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ตางๆไดแก 31 X 43 นิ้ว หรือ 24 X 35 นิ้ว ติดตั้งไวในท่ีสาธารณะซ่ึงมีผูคนจํานวนมาก โปสเตอร

จะตองประกอบดวยลักษณะท่ีสําคัญ 4 ประการคือ  

1) ตองเปนแผน ท่ีสามารถปะลงบนพ้ืนผิวใดก็ได 

2) ตองมีขอความ  

3) ตองปดแสดงไวในสาธารณะ 

4) ตองผลิตข้ึนเปนจํานวนมาก 

ปจจุบันนี้ไดมีการสรางสิ่งโฆษณาแปลกใหมข้ึนมาอยูตลอด ดังนั้น โปสเตอรท่ีเราเห็น จึงมี

ลักษณะท่ีตางไปจากเดิม คือ บางครั้งโปสเตอรอาจจะมีแตรูปหรืออาจมีแตขอความเพียงอยางเดียวก็

ได ในปจจุบันแผนภาพโฆษณาท่ีทําออกมาเปนชุดติดเรียงเปนเนื้อหาติดตอกันหรือติดตางสถานท่ีกัน 

แตเปนชุดเดียวกันเรียกวา โปสเตอรชุด (Campaign Poster) 

2. ปายกลางแจง (The Painted Bulletins) เปนปายโฆษณาขนาดใหญท่ีวาด หรือพิมพลง

วัสดุจําพวกไวนิล สติ๊กเกอร ผาใบ แลวนําไปติดตั้งบนโครงสรางท่ีแข็งแรงในยานชุมชน หรือ ท่ีมี

การจราจรหนาแนน ในปายโฆษณาจะมีภาพและขอความเชนเดียวกันกับแผนโฆษณา แตกตางกันท่ี

ขนาดและความคงทน บางครั้งเรียกวา (Billboard) หากเปนปายโฆษณาภาพยนตรเรียกวา คัทเอาต 

(Cutout)  

2.2.6 ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 

 การโฆษณาเคลื่อนท่ี (Transit Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาท่ีติดตั้งกับยานพาหนะ

ประเภทตางๆ เชน รถโดยสารประจําทาง รถแท็กซ่ี รถไฟ รถไฟฟา เครื่องบินโดยสาร รวมท้ังการ

พิมพขอความโฆษณาลงบนบัตรโดยสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2538) สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี แบงไดดังนี้

 1. สื่อโฆษณายานพาหนะ (Transport) เปนการติดตั้งปายโฆษณาภายนอกตัวรถไดแก 

ดานขางตัวรถ ดานนอกตัวรถ รอบตัวรถ ดานหนารถ บนหลังคารถแท็กซ่ี ทายรถสามลอ เปนตน 

สามารถดึงความสนใจไดดี วัสดุท่ีใชอาจเปนพลาสติก สติ๊กเกอร พีบอรด .ซี.วี.  ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชนิดของ

ยานพาหนะ 

1.1 รถโดยสารประจําทาง เปนสื่อโฆษณาท่ีสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการโฆษณาไดอยาง

กวางขวาง การติดปายโฆษณาทําไดท้ังภายในและภายนอกตัวรถ ไดแก 

  1.1.1 ปายท่ีติดดานขางตัวรถ (Bus Side) ติดอยูท้ังดานซายดานขวาของตัวรถ

โดยสารธรรมดา มีขนาดประมาณ 240X 50 CM. 

  1.1.2 ปายติดดานหลังรถ (Bus Back) ติดอยูดานหลังของรถโดยสารธรรมดา มี

ขนาดประมาณ 45X 180 CM. 
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  1.1.3 ปายติดรอบตัวรถ (Bus Body) ทําจากสติ๊กเกอรติดอยูรอบตัวรถโดยสารปรับ 

อากาศ 

            1.1.4 ปายท่ีติดบนตัวรถท้ังคัน (Bus Vision) ทําจากสติ๊กเกอรท่ีมีความโปรงแสงติด

อยูบนตัวรถโดยสารปรับอากาศรวมท้ังบริเวณกระจกหนาตาง 

           1.1.5 ปายท่ีติดภายในรถ (Inside Card) ติดอยูเหนือขอบหนาตางท้ัง 2 ขาง มีขนาด

ประมาณ 30 X50 CM. 

  1.1.6 ปายท่ีติดหนารถ (Bus Face) เปนสติ๊กเกอรติดอยูบนกระจกหนารถโดยสาร 

1.2 รถแท็กซ่ีและรถสามลอ การโฆษณาบนรถแท็กซ่ี อาจติดตั้งกลองไฟบนหลังคาหรือท่ีมี

แขวนติดอยูหลังเบาะผูโดยสารดานหนาและทําแผนพับเสียบไวใหผูโดยสาร หยิบอาน สวนสามลอ จะ

ทําเปนปายโฆษณาติดอยูทายรถ 

1.3 รถไฟและรถไฟฟา เนื่องจากเสนทางท่ีรถไฟวิ่งผานสวนใหญจะเปนบริเวณท่ีไมมีผูคน

อาศัยและรถวิ่งดวยความเร็ว จึงไมนิยมติดปายโฆษณาท่ีนอกตัวรถ จะมีเพียงโฆษณาภายในรถ สวน

ใหญจะเนนการโฆษณาท่ีบริเวณสถานีในรูปแบบของแผนโฆษณาหรือปายโฆษณาท่ีมีขาตั้ง เพ่ือความ

สะดวกในการเคลื่อนยายไปตามจุดตางๆภายในสถานี 

1.4 เครื่องบินโดยสาร การโฆษณาเครื่องบินเปนการโฆษณาท่ีเขาถึงนักธุรกิจระดับผูบริหาร

หรือกลุมคนท่ีมีอํานาจซ้ือสูง การโฆษณาจะเปนรูปแบบการโฆษณาสั้นๆ หรือวารสารของบรรจุบัตร

โดยสารและปายโฆษณาบริเวณทาอากาศยาน 

2. สถานี ชานชลาและโปสเตอรปลายทาง Station, Platform and Terminal Poster ท่ี

ติดตั้งตามสถานท่ีตางๆ ไดแก สถานีรถไฟฟา ทาอากาศยาน ท่ีพักคนโดยสารรถประจําทาง เปนตน 

อาจใชบอรดอิเล็กทรอนิคสซ่ึงใชระบบคอมพิวเตอรหรือกลองไฟ (Illuminated Sing Box) เพ่ือความ

นาสนใจ  

3. การโฆษณาโดยใชสื่อเฉพาะและใบแทรก (Special Advertising Orinserts) เปนการ

โฆษณาในลักษณะพิเศษหรือพิมพ เปนแผนพับ ใบปลิว แทรกไวในโฆษณาตามนิตยสารตางๆ เชน 

คูปอง สวนลด รายการสินคาตางๆ 

2.2.7 องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา 

ในการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต  หรือประเภท

อ่ืนๆ จะมีองคประกอบท่ีประกอบดวยภาพ ขอความ และเสียง เพ่ือใหงานโฆษณามีความนาสนใจและ

ดึงดูดใจผูบริโภค (กัลป วรกุลลักฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 2551, หนา 169) 
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 1. ภาพ การสรางสรรคดานภาพสําหรับการโฆษณามีความแตกตางกันระหวางการสรางสรรค

ภาพทางสื่อสิ่งพิมพ และสื่อโทรทัศน โดยท่ีสื่อสิ่งพิมพ จะเปนภาพท่ีทําข้ึนจากคอมพิวเตอรหรือ

ภาพวาดดวยมือก็ได ในขณะท่ีโทรทัศนอาจเปนภาพเคลื่อนไหวสมจริง (Life Action) หรือเปนภาพ 

แอนิเมชั่น (Animation) ท่ีสรางข้ึนจากคอมพิวเตอรหรือวาดข้ึนไดเชนกัน 

 2. ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษรท่ีตองการก็สามารถแสดงถึง

อารมณท่ีตางกันได เชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้นตองสอดคลองกับ

องคประกอบของภาพโฆษณารวมท้ังตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย เชน รถกระบะนิสสัน 

4WD ตัวอักษรท่ีใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 

 3. สีของภาพ สีเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางสรรค ควรจะแสดงเอกลักษณของตรา

สินคานั้นๆ เชน โฆษณาโคก จะมีโทนสีของภาพเปนสีแดง ในขณะท่ีแปบซ่ีจะมีโทนของภาพเปนสีน้ํา

เงิน เปนตน  

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีการเลือกเปดรับส่ือ  

         การเปดรับสื่อเปรียบเทียบเสมือนการเปดรับขาวสารจากสื่อตางๆ เพ่ือไปสูการรับรูสิ่งใหมใน

การใชสื่อนั้น ผูรับสารจะใชสื่อใดก็ตามจะมีการเลือกและการแสวงหาเพ่ือใหตอบสนองความตองการ

ของตนได โดยทฤษฎีกระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Exposure) ซ่ึงเปรียบเปนเครื่อง

กรองขาวสารในการรับรูสื่อของมนุษย ประกอบดวยการกลั่นกรอง 3 ชั้น ดังนี้ (Klapper, อางในถึง 

1960 สุกัญญา อําแพงแสง, 2546) 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึงแนวโนมของคนเราท่ีจะเลือกสนใจหรือ

เปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความคิดเห็นของตนเองและความในใจท่ีมีอยูเดิมรวมท้ังพยายาม

หลีกเลี่ยงไมสื่อสารในสิ่งท่ีสอดคลองกับความรู ความเขาใจของตน ท่ีมีอยูเดิม  

2. การเลือกรับรู (Selective Perception) หลังจากท่ีบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใด

แหลงหนึ่งแลว บุคคลก็จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติประสบการณแหลง

ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น ดังนั้น บุคคล

มักจะบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนท่ีพอใจของตน                                                     

   3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําเนื้อหาสาระของ

ขาวสารเฉพาะสวนท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ เขาไวเปนประสบการณของตนเอง

เพ่ือนําไปใชในโอการตอไปดวย และมักจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจ เรื่องท่ีขัดแยง หรือเรื่องท่ีคาน

กับความคิดของตนเอง ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาของสารท่ีไดรับเทากับเปนการชวยสงเสริมให

ทัศนคติ หรือ ความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความม่ันคงยิ่งข้ึน และเปลี่ยนแปลงยากข้ึน กลาวคือ 
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ความพรอมท่ีจะจดจําสารของผูรับสารจึงมักเกิดข้ึนกับคนท่ีพรอมจะเขาใจ และพรอมท่ีจะลืม สําหรับ

คนท่ีไมพรอมจะเขาใจ 

แคลปเปอร(Klapper) ไดอธิบายกระบวนการกลั่นกรองขอมูลของมนุษย ซ่ึงมีท้ังหมด 4 

ข้ันตอน 

 1 . การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึง ข้ันตอนแรกในกระบวนการสื่อสารของ

มนุษย ซ่ึงจะแปรไปตามทักษะความชํานาญในการรับรู และทําความเขาใจขาวสารของบุคคลนั้น 

กลาวคือ การเปดรับขาวสารตางๆ ของบุคคลมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ี

แตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ หรือประสบการณ

ของแตละบุคคล 

         2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง แมวาผูบริโภคจะรับฟงวิทยุ หรือ

ชมโทรทัศนในเวลาท่ีโฆษณาสินคาของเรา ก็ไมไดแปลวาเขาจะสนใจโฆษณานั้นเสมอไป เขาอาจไดยิน

หรือดูผานก็ได ผูรับสารมีแนวโนมท่ีจะเลือกสนใจขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งโดยมักแสวงหา

ขาวสาร เพ่ือสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยูและหลีกเลี่ยงท่ีไมสอดคลองกับความรูและทัศนคติท่ีมีอยู เพ่ือ

ไมใหเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไมสมดุล ดังนั้น ผูรับสารจึงเลือกสนใจเฉพาะขาวท่ีสอดคลองกับความคิด

ของตน นอกจากนั้นปจจัยดานสังคมและจิตใจ รวมถึงลักษณะบุคคลก็ถือเปนปจจัยท่ีเปนตัว

กําหนดการเลือกเปดขาวสารอีกดวย 

3. การเลือกตีความ (Selective Interpretation) หมายถึง ข้ันตอนท่ีผูรับสารเลือกท่ีจะ

ตีความหมาย หรือเกิดความเขาใจในขาวสารท่ีมีลักษณะสอดคลองกับโครงสรางทัศนคติและความ

เชื่อถือในปจจุบันของผูบริโภค ซ่ึงผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายของขาวสารชิ้นเดียวไมเหมือนกัน 

         4. การเลือกท่ีจะจดจํา (Selective Retention) หมายถึง ข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเลือกเก็บ

ขอมูลขาวสารท่ีไดรับมานั้นไวในความทรงจําและสามารถจดจําได ซ่ึงก็จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ ท้ังนี้ แนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารของผูรับสารนั้น มักจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวน

ท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ และทัศนคติของตนเอง และจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจหรือท่ี

ขัดแยงกับความคิดเห็นของตนเองไดงาย  

 นอกจากนี้ ยังมีปจจัยสําคัญเก่ียวกับกระบวนเปดรับสื่อโฆษณา คือ เกณฑในการเปดรับสื่อ

ของผูรับสารอันไดแก 

 1. เลือกเปดรับสื่อท่ีมีอยู  (Availability) หมายถึง ผูรับสารจะรับสื่อโดยไมตองมีความ

พยายามมากในเปดรับสื่อนั้นๆเพราะเปนสื่อท่ีสามารถจัดหามาไดงาย  



16 
 

           2. เลือกรับสื่อท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะเปดรับสื่อ

ท่ีมีความสะดวกตอตนเองเปนหลัก เชน ผูรับสารบางคนจะตองใชเวลาเดินทางอยูบนรถยนต ดังนั้น 

สื่อทีสะดวกในการเปดรับ คือ การเปดรับฟงวิทยุในรถยนต เปนตน 

3. เลือกเปดรับตามลักษณะเฉพาะสื่อ (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะติดอยูกับการ

เปดรับสื่อเดิมท่ีเคยชิน ท่ีตนเองเปดรับอยูเปนประจํา ซ่ึงมักจะพบในคนอายุมาก ถาคนเคยเปดรับสื่อ

ใด ก็มักจะเปดรับสื่อนั้นเชนเดิม ไมเปดรับสื่อใหม 

4. เลือกเปดรับตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) หมายถึงคุณลักษณะ

ของสื่อแตละสื่อมีผลตอการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร เชน หากผูรับสารตองการทราบขอมูล

ขาวสารอยางละเอียด ก็จะเลือกอานสื่อหนังสื่อพิมพมีลักษณะเดนคือ สามารถบรรจุขาวสารหรือ

ขอมูลไดอยางละเอียด เม่ือเทียบกับสื่อวิทยุเปนตน                                                                                 

5 .เลือกเปดรับสื่อท่ีสอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเปดรับสื่อท่ีมีความ

สอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง  

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

         การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ไดทราบถึงความตองการ

ของผูบริโภค และลักษณะของลูกคาเพ่ือท่ีจะมีการจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ ใหมีการเกิด

กระตุนและสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการของผูซ้ือเปนเปาหมายไดอยางถูกตอง                

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2538, หนา 37) ปจจัยท่ีมีผลในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความ

แตกตางของผูบริโภคแตละคนประกอบดวย  

           ปจจัยภายในท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ (Internal Variables Arrecting Buying 

Behavior) เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคลของแตละคน ซ่ึงจะมีผลกระทบตอการแสดงออกของ

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ผูท่ีศึกษาจะตองระลึกอยูเสมอวาพฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปน    

กระบวกการ และสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในระดับพ้ืนฐานสวนใหญนั้นจะมองพฤติกรรม

ผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีไดตอบสนองตอตัวกระตุน (Stimulus Response Behavior) นั่นคือ

ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนตัวท่ีทําใหเกิดการตอบสนองของผูรับ (Receive) ซ่ึงในท่ีกลาวถึงนี้ก็คือ 

ผูบริโภค 

         ในทางการตลาดตัวท่ีจะกระตุนตางๆ ก็คือ สวนประสมของตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ท่ีนักการตลาดไดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองข้ันสุดทายท่ีนักการ

ตลาดตองการคือ การท่ีผูบริโภคไดทําการซ้ือสินคาของธุรกิจ 
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             การตอบสนองของผูบริโภคท่ีไดมีตอเครื่องมือการตลาดของธุรกิจ )ตัวกระตุน (มีไดหลาย

แบบโดยจะข้ึนอยูกับปจจัยภายในตางๆ ของตัวบุคคล ซ่ึงไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู 

(Perception  ( การเรียนรู) Learning  ( และทัศนคติ) Attitude) โดยผูบริโภคอาจจะเริ่มกระบวนการ

ตัดสินใจเม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนและไดรับตัวกระตุน นอกจากการตอบสนองตอตัวกระตุนใน

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจในผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกท่ียังมีอิทธิพลตอลักษณะของการ

ตัดสินใจดวย ซ่ึงไดแก วัฒนธรรม (Culture  ( ชั้นทางสังคม) Social Class  ( กลุมอางอิง) Reference 

Groups  ( และครอบครัว) Family) 

             โดยในชวงตนจะมีการกลาวถึงรายละเอียดของปจจัยในแตตัวของปจจัยภายในกอน 

ตอจากนั้นจะเปนการพิจารณาถึงปจจัยภายนอกท่ีเปนหัวขอตอไป หลังจากนั้นจึงนํามาวิเคราะหถึง

กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค 

           พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลได

เก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผล

ตอการแสดงออก 

ประโยชนของการศึกษาของพฤติกรรมผูบริโภค 

1.ชวยใหนักการตลาดไดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของตัวผูบริโภค 

2.ชวยใหผูท่ีเก่ียวของสามารถหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคใน

สังคมไดอยางถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากข้ึน  

3.ชวยใหมีการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีสามารถทําไดดีข้ึน 

4.เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองในความตองการของผูบริโภค ให

ตรงกับชนิดของสินคาท่ีมีความตองการ 

5.ชวยในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจตางๆเพ่ือใหมีความไดเปรียบคูแขงขัน  

กระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภค(Process of Behavior) 

         1. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดนั้นตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดข้ึน 

         2. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือมีแรงในการกระตุน  

          3. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนนี้ยอมมุงไปสูเปาหมายท่ีวางไว 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค ไดแก 

 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรม

ของตัวมนุษย ตัวอยางเชน การศึกษา ความเชื่อ และยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ

ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ  
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ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ ไดแก 

        ข้ันท่ี 1   Upper-Upper Class ประกอบไปดวยผูท่ีมีชื่อเสียงเกาแกท่ีไดเกิดมาบนกองเงิน  กอง

ทอง 

        ข้ันท่ี 2  Lower-Upper Class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม ซ่ึงบุคคลเหลานี้จะเปนผูยิ่งใหญใน

วงการบริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนของชนชั้นท้ังหมด ท่ีจะอยูในระดับมหาเศรษฐี 

        ชั้นท่ี 3  Upper-Middle class ประกอบไปดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืนๆ 

สมาชิกชั้นนี้นั้นสวนมากจะจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย หรือท่ีเรียกกลุมนี้วาเปนตา เปนสมอง ของ

สังคม 

        ชั้นท่ี 4  Lower-Middle Class จะเปนพวกท่ีเรียกไดวาเปนคนโดยเฉลี่ย ประกอบไปดวยพวก

ท่ีไมใชฝายบริหาร หรือเจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะในระดับต่ํา  

       ชั้นท่ี 5  Upper-Lower Class เปนพวกท่ีจนแตมีความซ่ือสัตย ไดแก ชนชั้นทํางานท่ีเปนชั้น

ใหญท่ีสุดในชั้นทางสังคม 

       ชั้นท่ี 6  Lower-Lower Class จะประกอบไปดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญ เชน กลุมชาวนาท่ี

ไมมีท่ีดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย 

 2. ปจจัยทางสังคม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีความเก่ียวของในชีวิตประจําวันและไดมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมในการซ้ือ ซ่ึงจะประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ   

2.1 อางอิง หมายถึงกลุมใดๆ ท่ีไดมีการเก่ียวของกันในระหวางคนในกลุมแบงเปน 2 

ระดับ ดังนี้ 

- กลุมปฐมภูมิ ซ่ึงไดแกครอบครัว หรือเพ่ือนสนิท มักจะมีขอจํากัดในเรื่อง

ของอาชีพ ในระดับชั้นทางสังคม และชวงของอายุ 

- กลุมทุติยภูมิ มักจะเปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธในแบบตัวตอตัว 

แตไมบอย มีความเหนียวแนนท่ีนอยกวาปฐมภูมิ 

 2.2 ครอบครัว จะเปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพ่ือการบริโภคท่ีมีความสําคัญท่ีสุด โดย

นักการตลาดจะพิจารณา จากครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล  

 2.3 บทบาทในทางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวของกันกับหลายกลุม อยางเชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง ทําใหบุคคลนั้นมีบทบาทและสถานภาพท่ีมีความแตกตางกันในแตละกลุม  

 3. ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีการตัดสินใจของผูซ้ือมักจะไดรับอิทธิพลมาจากคุณสมบัติสวนบุคคล

ตางๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวะทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฏจักรชีวิต

ครอบครัว 
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 4. ปจจัยทางจิตวิทยาในการเลือกซ้ือของบุคคลซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา มีการ

จัดปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบ

ไปดวย การจูงใจ การรับรู ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

นักจิตวิทยา มาสโลว ไดมีการกําหนดทฤษฎีลําดับข้ันตอนของความตองการซ่ึงกําหนดความตองการ

ในข้ันพ้ืนฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซ่ึงไดจัดลําดับจากความ  ตองการในระดับต่ําไปยังระดับสูง คือ 

1. ความสําเร็จโดยสวนตัว 

2. ความตองการในดานอีโก )ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ(  

3. ความตองการในดานสังคม 

4. ความปลอดภัยและความม่ันคง 

5. ความตองการตางๆของรางกาย 

2.2.3 กระบวนการตัดสินใจของตัวผูซ้ือ 

          ข้ันท่ี 1  การรับรูถึงปญหา และกระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือ ผูซ้ือไดตระหนักถึงปญหา

หรือความตองการของตนเอง 

           ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูลตางๆ ในข้ันนี้ตัวผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลเพ่ือทําการตัดสินใจ 

ในข้ันแรกจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือจะนําใชในการประเมินทางเลือก และหากยังได

ขอมูลท่ีไมเพียงพอ ก็จะตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก  

          ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือกของตัวผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดทําการรวบรวมไวและนํามา

จัดเปนหมวดหมูเพ่ือทําการวิเคราะหขอดี และขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือก

และความคุมคาใหมากท่ีสุด 

         ข้ันท่ี 4 การตัดสิ้นใจเลือกทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุด ภายหลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบถึง

ขอดี และขอเสีย หลังจากนั้นตัวบุคคลก็จะตองทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา 

มักจะใชประสบการณจากอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน  

        ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังจากการซ้ือ ซ่ึงจะเปนข้ันสุดทายจากการซ้ือ ตัวผูบริโภคจะนําเอา

ผลิตภัณฑท่ีไดซ้ือมานําไปใช และในขณะเดียวกันก็มีการประเมินจากผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะเห็น

ไดวา กระบวกการตัดสินใจในการซ้ือของตัวผูบริโภคนั้นจะเปนกระบวนการอยางตอเนื่องไมไดหยุด

ตรงท่ีการซ้ือ 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  

         ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 46) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจ (Decision Making) 

นั้น หมายถึงกระบวนการในการเลือกจะกระทําในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ไดท่ีมีอยูซ่ึงตัวของ

ผูบริโภคเองมักท่ีจะทําการตัดสินใจในทางเลือกตางๆ โดยการท่ีผูบริโภคนั้นจะทําการเลือกสินคาหรือ

การบริการตามขอมูลและขอจํากัดตางๆสถานการณ  ในการตัดสินใจถือวาเปนกระบวนการท่ีมี
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ความสําคัญและไดอยูภายใตจิตใจของตัวผูบริโภคเองโดยกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Decision Process) แมผูบริโภคอาจจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน แตอาจจะทําใหผูบริโภคมี

รูปแบบในการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความคลายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือนั้นไดทําการแบง

ออกไดเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ 

 1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) ซ่ึงจะเปน

จุดเริ่มตนของปญหาท่ีเกิดข้ึน เม่ือตัวบุคคลรูสึกไดถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ 

(Ideal) นั้นคือ สภาพท่ีเขาไดรูสึกดีตอตนเอง และเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีไดเปนอยูจริง 

(Reality) จึงอาจกอใหเกิดความตองการท่ีจะมีการเติมเต็มสวนตางๆ ระหวางสภาพของอุดมคติกับ

สภาพความเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลนั้นจะมีสาเหตุแตกตางกันออกไป ซ่ึงอาจสามารถสรุป

ไดวาปญหาท่ีแทจริงของผูบริโภคเกิดจึงจากสาเหตุตางๆ ดังตอไปนี้  

1.1 สิ่งของท่ีไดใชอยูเดิมหมดไป จึงอาจเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของ

สิ่งของเดิมท่ีมีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนท่ีจะตองการหาสิ่งใหมๆมาทดแทน 

  1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตไดนําไปสูปญหาใหม ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบริโภคใช

ผลิตภัณฑอยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาท่ีตามมา  

  1.3 การเปลี่ยนแปลงของสวนบุคคล จากการเจริญเติบโตของบุคคลท้ังดานวุฒิภาวะ

และคุณวุฒินั้น หรือแมกระท่ังการเปลี่ยนแปลงไปในทางลบ เชน มีการเจ็บปวย รวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระท่ังสภาพจิตใจเองท่ีจะกอใหเกิดความ

เปลี่ยนแปลงและความตองการใหมๆ 

  1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพทางครอบครัว เม่ือไดมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ

ครอบครัวแลว เชน การแตงงาน การมีบุตร อาจจะทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน  

  1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ท่ีไมวาจะเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง

การเงินท้ังดานบวก หรือดานลบ ยอมมีการสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงได 

  1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง จะมีกลุมอางอิงในแตละวัย ในแตละชวงชีวิต 

และแตละกลุมสังคมท่ีมีความแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมรวมถึง

การตัดสินใจของผูบริโภค 

  1.7 จากประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เม่ือมีการสงเสริมการตลาด

ตางๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด การแลก การแจก รวมถึงการแถม และการ

ขายโดยใชพนักงาน หรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็สามารถท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคมีการ

ตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการของตนเองได  
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 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for information) เม่ือไดเกิดปญหา ตัวผูบริโภคก็ตองมี

การแสวงหาหนทางในการแกไข โดยอาจมีการหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จาก

แหลงขอมูลดังตอไปนี้ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Search) เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูท่ีมีการใชสินคานั้นแลว 

  2.2 แหลงธุรกิจ (Commercial Search) หมายถึง แหลงขาวสารท่ีไดมา ณ จุดขาย

สินคาบริษัทหรือรานคาท่ีเปนผูผลิตหรือผูจําหนาย หรือจากพนักงาน  

2.3 แหลงขาวท่ัวไป (Public Search) ไดขอมูลจากสื่อมวลชนตางๆ เชน โทรทัศน 

วิทยุ รวมถึงการสืบคนอินเตอรเน็ต 

  2.4 จากประสบการณตรงของผูบริโภคเอง (Experimental Search) ถือวาเปน

แหลงขาวสารท่ีไดรับจากการลองสัมผัส การตรวจสอบ และการทดลองใช 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือตัวผูบริโภคไดขอมูลข้ันท่ี 2 ก็

ทําการประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบริโภคจะใชในการประเมิน

ทางเลือกนั้นอาจจะประเมินไดโดยการเปรียบเทียบขอมูลท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติแตละสินคา ไดคัดสรร

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายยี่หอ ใหเหลือตรายี่หอเดียวท่ีอาจข้ึนอยูกับความเชื่อและนิยม

ศรัทธาในตราสินคานั้น ท้ังนี้ไดมีแนวคิดพิจารณา เพ่ือท่ีจะชวยประเมินแตละทางเลือกเพ่ือใหทําการ

ตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปนี้ 

          3.1 คุณสมบัติ (Attributes  ( และประโยชนของสินคาท่ีไดรับ) Benefit) ของผูบริโภค

แตละรายจะมองตัวผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภค

มองลักษณะความแตกตางของลักษณะเหลานี้วาความเก่ียวของกับตนเองเพียงใด  

  3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) ผูบริโภคไดใหความสําคัญกับ

ลักษณะตางของผลิตภัณฑในระดับท่ีแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเรา  

  3.3 ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) ผูบริโภคจะมีการสรางความเชื่อใน

ตรายี่หอข้ึน สวนหนึ่งเก่ียวกับลักษณะของแตละอยางในตรายี่หอ ซ่ึงความท่ีเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมี

อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

  3.4 ความพอใจ (Utility Function) ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรายี่หอโดย

ผูบริโภคจะทําการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความตองการ แลวผูบริโภคก็จะ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑท่ีตองการคุณสมบัติของตรายี่หอตางๆ  

  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure  เปนอีกวิธีการหนึ่งท่ีได) นําเอา

ปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของตัวสินคามา
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พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวทําการหาผลสรุปวายี่หอใดท่ีไดรับคะแนนจากการประเมินมาก

ท่ีสุด กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือตอไป 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลวตัวผูบริโภคในแตละคนจะตองการ

ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือแตละชนิดและแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางท่ีตองการ

ขอมูลมาก จึงตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตในบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็จะไมตองการ

ขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจท่ีนานนัก รูปแบบของพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือในตัวผูบริโภค 

จะสามารถแบงไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหา คือ  

  4.1 พฤติกรรมของการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 

ESP) เปนพฤติกรรมท่ีไดเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซ้ือครั้งแรก สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคา

คอนขางสูงและการซ้ือเกิดข้ึนไมบอยนัก มักจะเปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยใน

ผลิตภัณฑ จึงตองการท่ีจะศึกษารายละเอียดของขอมูลนั้นใหมากและใชเวลาในการตัดสินใจท่ีนาน

กวาผลิตภัณฑท่ีคุนเคยแลว 

  4.2 พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limied Problem Solving: LPS) จะเปน

ลักษณะของการตัดสินใจท่ีมีทางเลือกท่ีไมแตกตางกันมากและมีเวลาในการตัดสินใจไมมาก จึงไมไดใส

ความพยายามในการหาขอมูลและการตัดสินใจอยางจริงจัง 

  4.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน จะเปนลักษณะของการซ้ือแบบซํ้าๆ

ท่ีไดเกิดมาจากความเชื่อม่ันท่ีมีการตัดสินใจจากการแกไขในครั้งกอนๆ จึงทําใหการแกปญหา

เหมือนเดิมท่ีสามารถจะสรางความพึงพอใจได จนอาจทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑแบบเดิมๆ เกิดเปน

ความเคยชินได และกลายเปนพฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyally) 

  4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที ถือเปนลักษณะของการตัดสินใจท่ีได

เกิดข้ึนจากเหตุการณท่ีกะทันหัน หรือเกิดจากการถูกกระตุนจากสิ่งเราตางๆทางการตลาดใหมีการ

ตัดสินใจในทันที รวมไปถึงถาผลลัพธท่ีตามมานั้น มีความเสี่ยงต่ําหรือไดมีประสบการณจากการใช

สินคานั้นอยูแลวจะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที 

  4.5 พฤติกรรมท่ีไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย จะเปนลักษณะของการ

ตัดสินใจท่ีตัวผูบริโภคจะมีการทดลองใชผลิตภัณฑท่ีใหมๆ อยูเสมอ ซ่ึงอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีตัว

ผูบริโภคเองตองการท่ีจะแสวงหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดจึงมีการทดลองหาสิ่งใหมๆอยูเรื่อยๆ 

 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีมีการซ้ือแลวผูบริโภคก็จะ

ไดรับประสบการณในการบริโภคนั้นๆ ซ่ึงอาจจะไดรับความพอใจหรือไมไดรับความพอใจก็ได ถา

พอใจผูบริโภคก็จะไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินนั้น ทําใหมีการซ้ือสินคาซํ้าได หรืออาจจะมีการ

แนะนําใหเกิดลูกคารายใหมๆ แตถาไมพอใจ ตัวผูบริโภคเองก็อาจเลิกซ้ือสินคานั้นๆ ในครั้งตอๆไป 

และอาจจะสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอได จึงทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย  
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              สมชาติ กิจยรรยง (2551, หนา 39) ไดมีการพูดถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา

เปนปจจัยในข้ันพ้ืนฐานทางดานจิตวิทยา ไดแยกแยะการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภความี

องคประกอบอยู 4 ประการ ไดแก 

1. ความตองการ เชน น้ํา และอาหาร 

2. แรงจูงใจ เชน ความหิว  

3. การรับรู เชน เม่ือถึงเวลาเชา กลางวัน เย็น หรือจากการไดกลิ่นของอาหาร 

4. ทัศนคติ เชน การคิดวาอาหารนี้คงอรอย ชวยแกกระหายหรืออยาก 

        ข้ันตอนของกระบวนการในการซ้ือ (Stages in the buying process) นั้นมี 5 ข้ันตอนไดแก 

1) การทําใหเกิดความตองการในการซ้ือ 

2) การแสวงหาขอมูลตางๆในการซ้ือ 

3) การประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ 

4) การตัดสินใจในการซ้ือ 

5) ความรูสึกหลังการซ้ือ 

            กมล ชัยวัฒน ( 2551 , หนา 92) มีการกลาวถึงการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ไววา 

เม่ือถึงจุดหนึ่งของกระบวนการซ้ือของตัวผูบริโภคก็มักจะหยุดคนหา และทําการประเมินทางเลือก

เก่ียวกับตราสินคาตางๆ ในกลุมของทางเลือกท่ีไดมีการพิจารณา (Evoked Set)  ไวแลว และไดทําการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) โดยภายหลังจากข้ันตอนของการประเมินทางเลือก 

(Alternative Evaluation  ( แลว ผูบริโภคก็มักจะมีความตั้งใจในการซ้ือ) Purchase Intention) และ

ไดมีความเอนเอียงตอการเลือกตราสินคาบางชนิด โดยความตั้งใจในการซ้ือ ท่ัวไปจะเกิดไดจากการ

จับคูแรงจูงใจในการซ้ือกับรายละเอียดหรือลักษณะตางๆของตราสินคาท่ีไดมีการพิจารณาโดยอาจจะ

ประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆท่ีรวมไปถึงการสรางแรงจูงใจ การรับรู การสรางทัศนคติ และการ

รวบรวมขอมูลดังกลาว 

         แนวคิดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ จะชี้ใหเห็นถึงประเด็นของความแตกตางในรูปแบบตางใน

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีความแตกตางกันออกไป

และเพราะเหตุนี้ ผูวิจัยจึงจะนําเอาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือเพ่ือมาใชเปนแนวทางใน

การศึกษา เนื่องจากประเด็นความแตกตางท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา  

         การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนมักจะตองการขอมูลและ

ระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับการซ้ือผลิตภัณฑในแตละชนิดท่ีแตกตางกันคือ ผลิตภัณฑบางอยางท่ี

ตองการขอมูลมาก อีกท้ังยังตองใชระยะเวลาในการนําไปทําการเปรียบเทียบนานแตบางผลิตภัณฑ

ผูบริโภคก็จะไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาเพ่ือการตัดสินใจมากนัก  
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

          ทวารัตน ผานพินิจ และ รุจาภา แพงเกษร (2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “สื่อโฆษณาในระบบ

รถไฟฟาบีทีเอสท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ”   

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 20-29 ป ระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยอยูท่ี 10,000 – 20,000 

บาท สวนใหญมีความถ่ีในการใชรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา1  ครั้งตอสัปดาห ชวงเวลาในการใชรถไฟฟา

บีทีเอส 06:00 – 09:00 มีความสนใจสื่อโฆษณาประเภทสินคาอาหารและเครื่องดื่ม และมีความสนใจ

จดจําหลังจากรับชมสื่อโฆษณา โดยท่ีสื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลบนสถานีในบริเวณชาน

ชาลาเปนสถานท่ีตั้งสื่องายตอการรับชมสื่อมัลติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิตอลในรถไฟฟาเปนสื่อ

โฆษณากระตุนใหอยากรู สื่อภาพนิ่งภายนอกรถไฟฟาบีทีเอสมีขนาดของสื่อโฆษณามีความเหมาะสม 

สื่อภาพนิ่งภายในรถไฟฟาบีทีเอสมีตําแหนงสื่องายตอการมองเห็น สื่อภาพนิ่งตําแหนงถาวรบนสถานี

และบริเวณชานชาลามีรูปแบบสื่อมีความหลากหลาย และสื่อภาพนิ่งตําแหนงพิเศษบนสถานีและ

บริเวณชานชาลารถไฟฟาบีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา ระดับการศึกษา พฤติกรรมหลังจากรับชมสื่อโฆษณา สื่อมัลติมีเดีย และ สื่อภาพนิ่ง 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ  

อัจฉรา สายหอม (2553 ไดศึกษาวิจัยเรื่อง) “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มบํารุงสมองในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมองเดือน

ละ 1-2 ครั้งชวงเวลา 18.01-21.00 น. สวนใหญตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ซ้ือเพราะประโยชนของ

เครื่องดื่มบํารุงสมองและตรายี่หอท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ แบนรด ขนาดบริโภค 100 มล. 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ

มาก สวนปจจัยรูปแบบการดํารงชีวิตภาพรวมผูบริโภคจะใหความสมํ่าเสมออยูในระดับปานกลาง การ

ทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi – Square ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาความถ่ีใน

การดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมองดานประชากรศาสตรข้ึนอยูกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยดานประโยชนหลัก ดานรูปแบบของผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง สวนดานตราสินคา และดานบรรจุภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยดานการ

โฆษณา ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธกับความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมองและปจจัย

ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม และดานความสนใจมีความสัมพันธกับความถ่ีในการดื่ม

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

สุภาพร ชุมทอง   ไดศึกษาวิจัยเรื่อง)2552( “อิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่ม
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ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ” ผลวิจัยพบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

บํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ดานการเลือกผลิตภัณฑ 

ดานสถานท่ีจําหนาย ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการตัดสินใจซ้ือในอนาคต ซ่ึงกลุม

ผูบริโภคสวนใหญท่ีอยูในชวงอายุ 20-39  ป ใหเหตุผลในการเลือกซ้ือเพ่ือบํารุงสมองชวยใหมีความจํา

ดีข้ึน การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํา ประเภท

เครื่องดื่มของดานการตัดสินใจผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ดานการเลือกผล ิตภัณฑ ดานสถานท่ี

จําหนาย ดานแหลงในการรับขอมูลขาวสาร กลาวคือผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑยี่หอท่ีมีการ

สงเสริมการขาย และไปซ้ือยังสถานท่ีท่ีมีการสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 

ดานการเลือกยี่หอผลิตภัณฑ ดานเหตุผลในการเลือกซ้ือ ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวา วิธีการเผยแพร

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํามีผลตอพฤติกรรมการเลือกยี่หอ

ผลิตภัณฑของผูบริโภคมากท่ีสุด 

พิรดี เครือชาล (2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ: กรณีศึกษาสื่อโฆษณาศาลาท่ีพัก

ผูโดยสารรถประจําทางในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา การเปดรับสื่อในระดับมากท่ีสุด

คือ สื่อโฆษณาศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจําทางเปนสื่อท่ีผูบริโภค พบเห็นทุกวัน สวนการเปดรับสื่อ

ดานอ่ืนๆ ผูบริโภคมีการเปดรับสื่อระดับมาก และผูบริโภคสวน ใหญมีทัศนคติท่ีเปนกลางหรือรูสึก

เฉยๆตอสื่อโฆษณาท่ี ศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจาทาง ในสวนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคสวนใหญยังไม

แนใจท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยการเปดรับสื่อ และทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาสามารถ

รวมกันอธิบายความแปรผันของการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคไดรอยละ 40.3 อยางมี 

ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 โดยทัศนคติท่ีมีตอสื่อมีน้ําหนัก ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการมากกวา

การเปดรับสื่อของผูบริโภค 

2.7 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

  ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน สรุปไดวา แสดง

ใหเห็นปจจัยเก่ียวของกับสื่อโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค

มีหลากหลายปจจัย เชน การเปดรับสื่อ การจดจําสื่อ และทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณา เปนตน ซ่ึงการ

สรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดวา  

         สมมติฐานท่ี1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 
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         ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ  

         ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

กรอบแนวคิด 

ภาพท่ี 2.1: ความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการ 

     ตัดสินใจเลือกซ้ือโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม   

     บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

                             ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม  

           

 
 

 

 

 

 

  กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯภายใต

แนวความคิดเรื่องสื่อโฆษณา ของ เสรี วงษมณฑา )2540 (แนวคิดเรื่องการเปดรับสื่อโฆษณา ของสุ

กัญญา อําแพงแสง แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ )2546 (แนวคิด

เรื่องการตัดสินใจซ้ือของ ฉัตยพา เสมอใจ )2550 (งานวิจัยเรื่องสื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ ของ ทวารัตน ผาน

พินิจ และ รุจิภา แพงเกษร )2556( งานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

บํารุงสมองในเขตกรุงเทพมหานคร ของ อัจฉรา สายหอม (2553) งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและ

ความจําประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯของ สุภาพร ชุมทอง (2552) และ 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ: กรณีศึกษาสื่อโฆษณาศาลาท่ีพักผูโดยสารรถประจําทางในเขต

กรุงเทพมหานคร ของ พิรดี เครือชาล (2552) 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯ 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวยประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมุติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

3.1. ประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง ซ่ึงการเลือกประชากรกลุมดังกลาวเนื่องจาก เปนกลุมคนท่ีมีกิจกรรมท่ีตองใชชีวิตอยูนอก

บานและเดินทางดวยรถโดยสารประจําทางเปนสวนใหญตรงตามวัตถุประสงคของการทําวิจัย อีกท้ัง

เปนกลุมคนท่ีมีกําลังซ้ือและมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไดดวยตนเอง  

3.2. ตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชคือ ผูบริโภคท่ีเคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane (1967) ท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอย±5 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัย

เลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยางดังนี้  

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก คือ ผูบริโภคท่ี

เคยรับประทานเครื่องดื่มบํารุงสมอง ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยวิธีการสุมแบบเจาะจง 

3.3 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับ

งานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน  
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเ ก่ียวกับ  

ผูตอบแบบสอบถาม )2(   การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (3) การตัดสินใจซ้ือ 

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3. นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  

5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง  

6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 40 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม                                                                                                            

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา (Cranach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

สวนของคําถาม 

คาอัลฟาแสดงความ

เชื่อมั่น 

n = 40 

คาอัลฟาแสดง

ความเชื่อมั่น 

n = 400 

1. การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง   

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.798 0.818 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.801 0.708 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.847 0.823 

2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง 0.849 0.902 
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ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงสรุปไดวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลได(Nunnally & Bernstein, 1994) 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้  

สวนท่ี1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน เคยพบเห็นโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางหรือไม และเคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร ลักษณะคําถามเปน

คําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางลักษณะ

เปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 

5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมองลักษณะเปน

คําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเขาไปในสถานท่ีตางๆท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน  

3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ังตอบ  

คําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 

3.8 การแปรผลขอมูล 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 

2537, หนา 29) 
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อนัตรภาคชั้น                       =     
ค่าสูงสุด−ค่าตํ่าสุดจาํนวนชั้น

 

                 =        
5−1

5
    = 0.80 

ชวงชั้นของคาคะแนน                              คําอธิบายสําหรับการแปลผล                                                         

1.00 - 1.80                                 ระดับนอยท่ีสุด                                         

1.81 - 2.61                                          ระดับนอย                              

2.62 - 3.42                                          ระดับปานกลาง/ระดับ                                                        

3.43 - 4.23                                          ระดับมาก                                       

4.24 - 5.00                                          ระดับมากท่ีสุด 

3.9 การวิเคราะหขอมูล 

 ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นท่ี

ครอบคลุมอยูในการศึกษานี้ท้ังหมดกอนท่ีจะกําหนดคาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการใชประมวลและ

ตีความขอมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะหแปลผลกอนท่ีจะสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล

การศึกษาในตอนทายของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัว

แปรแตละประเภทดังนี้ (มัลลิกา  บุนนาค, 2548) 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1คุณลักษณะสวนบุคคล 

     เพศ 

 

 

นามบัญญัติ 

 

 

1 = เพศชาย    2 = เพศหญิง 

     อายุ  

 

นามบัญญัติ 

1 = ต่ํากวา 20 ป 

2 = 20-25 ป  

3 = 26-30 ป 

4 = 31-35 ป 

5 = ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

     สถานะภาพ  

นามบัญญัติ 

1 = โสด 

2 = สมรส  

3 = หยาราง 

 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    ระดับการศึกษา  

 

นามบัญญัต ิ

1 = ประถมศึกษา 

2 = มัธยมศึกษาตอนตน 

3 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.        

4 = ปริญญาตรีหรือเทียบเทา               

5 = สูงกวาปริญญาตรี 

    อาชีพหลัก  

 

นามบัญญัต ิ

1 = นักเรียน/นักศึกษา                    

2 = ขาราชการ 

3 = พนักงานบริษัท                               

4 = ธุรกิจสวนตัว                                

5 = อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

   รายไดตอเดือน 

 

 

 

 

นามบัญญัต ิ

1 = ต่ํากวา 10,000 บาท 

2 = 10,000 – 20,000 บาท                      

3 = 20,001 – 30,000บาท                                       

4 = มากกวา 30,000 บาท 

เคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน  

 

นามบัญญัต ิ

1 = 1-2 วันตอสัปดาห                      

2 = 3 วันตอสัปดาห 

3 = 4 วันตอสัปดาห                   

4 = 5 วันตอสัปดาห 

5 = 6 วันตอสัปดาห                        

6 = เปนประจําทุกวัน 

เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

หรือไม 

นามบัญญัต ิ 1 = เคย  (โปรดทําขอถัดไป)             

2 = ไมเคย (ขามไปทําสวนที2่) 

เคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร  

 

นามบัญญัต ิ

1 = เคร่ืองดื่มชูกําลัง                        

2 = ขนมขบเค้ียว 

3 = ผลิตภัณฑบํารุงผิว                   

4 = เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่    

5 = อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร    

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง 

• ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง 

• ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง 

• ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง 

 

 

 

 

อันตรภาค 

 

1 = นอยท่ีสุด 

2 = นอย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5= มากท่ีสุด 

3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

 

 

 

 

อันตรภาค 

1 = นอยท่ีสุด 

2 = นอย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5 = มากท่ีสุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไวดังนี้คือ  

1. สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษา คือ 

1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได เคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางหรือไม และ เคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไรซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนาม

บัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยาง

จําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้นสถิติท่ีเหมาะสมคือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ       

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

  1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นไดแก การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมองเปนขอมูลท่ีใชมาตราวัดอันตรภาค

เนื่องจากผูวิจัยได กําหนดคาคะแนนใหแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก 

คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง คือ  
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       2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระ

หลายตัว ไดแก การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดานประสิทธิภาพของโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทาง ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2550)  
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

แตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

4.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องตน                    

4.2 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง                                               

4.3 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง                                                                          

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

4.1 เปนขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม                                           

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานะภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ความถ่ีการใชบริการรถโดยสาร

ประจําทาง การพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง และ การพบเห็นประเภทโฆษณาสินคา สรุป

ไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 202 50.5 

หญิง 198 49.5 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศในตารางท่ี 4.1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศชาย มีจํานวนท้ังสิ้น 202 คน คิดเปนรอยละ50.5 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 198 คน คิด

เปนรอยละ 49.5 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 99 24.8 

20 – 25 ป 118 29.5 

26 – 30 ป 98 24.5 

31 – 35 ป 78 19.5 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 
  

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอายุในตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุอยูในชวง 20 – 25 ป มีจํานวนท้ังสิ้น 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ ต่ํากวา 

20 ป มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ชวงอายุ 26 – 30 ป มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 ชวงอายุ 31 – 35 ป มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และมากกวา 36 ปข้ึนไป มีจํานวน 

7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 281 70.3 

สมรส 118 29.5 

หยาราง 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามสถานภาพในตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญมีสถานภาพโสด จํานวนท้ังสิ้น 281 คน คิดเปนรอยละ70.3 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 29.5 และหยาราง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 1.0 

มัธยมศึกษาตอนตน 76 19.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 161 40.3 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 158 39.5 

สูงกวาปริญญาตรี 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามระดับการศึกษาในตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวนท้ังสิ้น 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมา

คือระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 158 คน คิดเปนจํานวนรอยละ 39.5 ระดับมัธยมศึกษา

ตอนตน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ระดับประถมศึกษาจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

และ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 136 34.0 

ขาราชการ 24 6.0 

พนักงานบริษัท 175 43.8 

ธุรกิจสวนตัว 64 16.0 

อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จํานวนท้ังสิ้น 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือ นักเรียน/

นักศึกษา จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 
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ขาราชการ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และ อาชีพอ่ืน จํานวน  1 คน คิดเปนรอย 0.3 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 131 32.8 

10,000 – 20,000 บาท 194 48.5 

20,001 – 30,000 บาท 72 18.0 

มากกวา 30,000 บาท 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามรายไดตอเดือนในตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยาง

สวนใหญจะมีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท จํานวนท้ังสิ้น 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

รองลงมาคือ ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8  20,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ มากกวา 30,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชบริการรถ     

       ประจําทาง 

 

ความถี่ในการใชบริการ           

รถโดยสารประจําทาง 

จํานวน รอยละ 

1-2 วันตอสัปดาห 100 25.0 

3 วันตอสัปดาห 37 9.3 

4 วันตอสัปดาห 40 10.0 

5 วันตอสัปดาห 88 22.0 

6 วันตอสัปดาห 15 3.8 

เปนประจําทุกวัน 120 30.0 

รวม 400 100.0 
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 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามความถ่ีในการใชรถประจําทางในตารางท่ี 4.7 พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรถโดยสารประจําทาง เปนประจําทุกวัน จํานวนท้ังสิ้น 120 คน คิด

เปนรอยละ30.0 รองลงมาคือ 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 100 คน คิดเปนรอย 25.0  5 วันตอสัปดาห 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 4 วันตอสัปดาห จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 3 วันตอ

สัปดาห จํานวน 37 คน คิดเปนรอย 9.3 และ 6 วันตอสัปดาห จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสาร

      ประจําทาง 

 

การพบเห็นโฆษณาบน           

รถโดยสารประจําทาง 

จํานวน รอยละ 

เคย 400 100 

ไมเคย 0 0 

รวม 400 100.0 

     

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามการพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางใน

ตารางท่ี 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ เคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง จํานวน 398 

คน คิดเปนรอยละ 99.5 และ ไมเคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 

4.2 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง ไดแก ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง และ ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง สรุปไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปนี้  
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ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

        โดยสารประจําทางในภาพรวม 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 3.02 0.60 ปานกลาง 

2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 2.85 0.56 ปานกลาง 

3. ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทาง 

2.92 0.56 ปานกลาง 

รวม 2.93 0.50 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.93) แต

เม่ือพิจารณาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางในแตละดานในระดับมากสุด พบวา

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.02) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก ดาน

ประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =2.92) และนอยท่ีสุด ไดแก ดานเนื้อหาของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =2.85) 

 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

         รถโดยสารประจําทาง ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยสรางความ

เพลิดเพลินขณะท่ีเดินทาง 

2.88 0.72 ปานกลาง 

2. ชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  สะดุดตา ของสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.94 0.73 ปานกลาง 

3. การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุง

สมองได 

3.48 0.86 มาก 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณา

                บนรถโดยสารประจําทาง ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานทัศนคติตอการโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =3.02) 

แตเม่ือ พิจารณาทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแตละขอในระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา 

การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่ม

บํารุงสมองได( x  =3.48) รองลงมาเรียงตามลําดับไดแก รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่ม

บํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.04) ชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย 

สะดุดตา ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x = 2.94) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ชวยสรางความเพลิดเพลินขณะท่ีเดินทาง ( x = 2.88) และนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ 

เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x =2.80) 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

         โดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสัน

สดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.10 0.65 ปานกลาง 

2. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจ

ในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.15 0.78 ปานกลาง 

 

 

   (ตารางมีตอ) 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความ

คิดเห็น 

4. ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.80 0.78 ปานกลาง 

 

5. รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

3.04 0.86 ปานกลาง 

รวม 3.02 0.60 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณา

       บนรถโดยสารประจําทาง ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

3. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

แสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและ

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.74 0.92 ปานกลาง 

4.เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไม

กลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงให

ผูบริโภคหลงเชื่อ 

2.42 0.90 นอย 

รวม 2.85 0.56 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานเนื้อหาของโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.85) แตเม่ือ

พิจารณาดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอในระดับ

มากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา 

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.15) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสันสดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง  

( x  =3.10) เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความ

นาเชื่อถือและทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =2.74) และนอยท่ีสุด ไดแก เนื้อหา

บนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภค

หลงเชื่อ ( x  =2.42)   
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ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบน

          รถโดยสารประจําทาง ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบน                       

รถโดยสารประจําทาง 
x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.04 0.58 ปานกลาง 

2. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจ

ทําเกิดการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.04 0.68 ปานกลาง 

3. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหระลึก

นึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี 

2.99 0.77 ปานกลาง 

4. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยน

ใจหันมาลองดื่ม )ทดลองดื่ม(เครื่องดื่มบํารุงสมอง  

2.69 0.70 ปานกลาง 

5. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

2.84 0.61 ปานกลาง 

รวม 2.92 0.51 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับดานประสิทธิภาพของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.92 ) แต

เม่ือพิจารณาดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอ

ในระดับมากสุดพบวา ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางดึงดูดความสนใจ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.04) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจทําเกิดการตัดสินใจ

บริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.04) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก  สื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหระลึกนึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี ( x  =2.99) สื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =2.84) และนอยท่ีสุด ไดแก สื่อโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยนใจหันมาลองดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง(ทดลอง) ( x  =2.69) 

 

 

 

 



43 
 

4.3 เปนขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง สรุปไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปนี้  

 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม  

          บํารุงสมอง 

 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

3.07 0.61 ปานกลาง 

2. ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

3.06 0.67 ปานกลาง 

3. พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.31 0.92 ปานกลาง 

4. รสชาติอรอย รับประทานงาย ท่ีโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

2.69 0.79 ปานกลาง 

5. ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ี

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือ  

3.18 0.81 ปานกลาง 

6. กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก 

แถม จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.11 0.82 ปานกลาง 

7. เชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการทํางาน/

การเรียน 

3.07 0.71 ปานกลาง 

 

(ตารางมีตอ) 

 



44 
 

 

ตารางท่ี 4.13 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

       บํารุงสมอง  

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง x  S.D ระดับความคิดเห็น 

8. คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการ

อานสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

3.07 0.74 ปานกลาง 

9. เชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่ม

บํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

3.21 0.78 ปานกลาง 

10. ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็น

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

2.89 0.71 ปานกลาง 

รวม 2.77 0.50 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( x  =2.77) แตเม่ือพิจารณา

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของลูกคาแตละขอในระดับมากสุดพบวา  พรีเซนเตอรในสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง  ( x  =3.31) รองลงมาเรียง

ตามลําดับ ไดแก ทานตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการ

อางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียงจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ( x  =3.21) ชื่อเสียง ตราสินคา

ของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  ( x  =3.18) 

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.11) รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวยในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.07) สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการ

ทํางาน/การเรียน ( x  =3.07) คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.07) ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ( x  =3.06) และนอยท่ีสุด 

ไดแก ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็นสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  ( x  =2.89) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน    

(Inferential Statistics  ( คือการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ) Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 4.14  

 สมมติฐานท่ี 1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.14: การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

         บํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง B Beta t Sig. 

1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.357 0.408 8.110 0.00 * 

2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 0.037 0.041 0.785 0.00 * 

3. ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทาง 

0.247 0.263 4.994 0.433 

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาโดยรวม 0.647 0.601 15.009 0.00* 

Adjusted R2 = 0.386 F = 84.540,*มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

             จากตารางท่ี 4.14 การศึกษาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดวยการหาวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา การรับรูตอเนื้อหา

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  รอยละ 0.386 มีคา F. = 84.540 และคา Sig. 0.00 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (Beta = 0.408) 

และดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง (Beta = 0.041) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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4.4.1.สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตารางท่ี 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1: การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

 

 

 

 

 

สอดคลอง 

 

สอดคลอง 

 

ปฎิเสธ 

 

              ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.15 สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับ

สมมุติฐาน คือดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

            ในทางตรงกันขามผลการศึกษาท่ีไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ ดานประสิทธิภาพของ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางไมสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 5  

สรุปผลการศึกษา และอภิปลายผล 

 

การศึกษาการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการรับรู

เนื้อหาของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และการศึกษาการรับรูเนื้อหา

ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนงานวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบ

การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม (Quantitative) ท่ีมีคาสัมประสิทธิ์แอล

ฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง เทากับ 

0.818 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดานเนื้อหาการโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง เทากับ 0.708 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ดาน

ประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง เทากับ 0.823 และ คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

คอนบารช (Cronbach’s Alpha) การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร 

เทากับ 0.902 เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และไดรับ

แบบสอบถามกลับคืนมาท้ังสิ้น รอยละ 100.0 ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D ) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูวิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

ตามลําดับ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 50.5 มีอายุอยูในชวง 20 – 25 ป รอยละ 

29.5 มีสถานภาพโสด จํานวนท้ังสิ้น 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. รอยละ 40.3 มีอาชีพพนักงานบริษัท รอยละ 43.8 มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 

บาท รอยละ 48.5 มีการใชบริการรถโดยสารประจําทางเปนประจําทุกวัน รอยละ30.0 มีการพบเห็น

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง รอยละ 100  
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5.1.2 ความคิดเห็นการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง  

ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือการใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ รูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  

สะดุดตา ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง สื่อโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางชวยสรางความเพลิดเพลินขณะท่ีทานเดินทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปาน

กลาง และนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

อยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือเนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใช

ถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยู

ในระดับปานกลางรองลงมา คือ เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสันสดใส สวยงาม 

เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดงรายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและทําใหเกิดความ

สนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด ไกแก เนื้อหาบนสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อมี

ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

รองลงมา คือ สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหระลึกนึกถึงตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

ไดดี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด คือ สื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหทานเปลี่ยนใจหันมาลองดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง (ทดลองดื่ม) มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง 
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5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภค

กรุงเทพมหานคร 

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคกรุงเทพมหานครผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

รองลงมาคือตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชนเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดย

สถาบันท่ีมีชื่อเสียงจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ 

ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม จาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับปานกลาง และ รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง และ สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลาจากการทํางาน/การเรียน มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง และคุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ ขอความท่ี

โดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง มี

ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด ไดแก ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจาก

เห็นสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

5.1.4 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สมมุติฐานท่ี 1 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 และ

ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 สวนดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางไมสงผลตอการตัดตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

5.2 การอภิปลายผล 

 ผลการศึกษาท่ีสรุปวา การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะหแตละดานผล

ดังกลาวมีดังนี้ 
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5.2.1. ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยให

ทานสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง 

รูปแบบการนําเสนอ ของ ( กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช , 2551 หนา 163-

168) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการ

นําเสนอท่ีเนนการจูงใจโดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความ

เชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลใน

โฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชน ดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลด

น้ําหนักได เปนตน 

5.2.2. ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอใน

ระดับมากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู 

สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง 

องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา ของ (กัลป วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 

2551, หนา 169) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษร

ท่ีตองการก็สามารถแสดงถึงอารมณท่ีตางกันไดเชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้น

ตองใหสอดคลองกับองคประกอบของภาพโฆษณารวมท้ังตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย

เชน รถกระบะนิสสัน 4WD ตัวอักษรท่ีใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 

5.3.3. การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบแตละขอในระดับมากสุด

พบวา พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง ผล

ดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง รูปแบบการนําเสนอ ของ ( กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และ

พรทิพย สัมปตตะวนิช , 2551, หนา 163-168) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การโฆษณาโดยใชบุคคล

รับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอท่ีเนนการจูงใจโดยใชบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึง

ประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือ

ตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชนดาราเปนตน 

และการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนรูปแบบท่ีใชนําเสนอคือการหาโฆษก 

(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆมา

แนะนํา เชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตนและยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

ของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 46) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา บุคคลเองจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย 

ในแตละชวงชีวิต และแตละกลุมสังคมท่ีมีความแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมรวมถึงการตัดสินใจของผูบริโภค 
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

5.3.1. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานทัศนคติการโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

มากท่ีสุด ไดแก การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหสามารถจดจําตรา

สินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได ควรเลือกใชพรีเซนเตอรท่ีมีชื่อเสียงและเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 

ในการโฆษณา เพ่ือสรางแรงจูงใจ กระตุนใหซ้ือเครื่องดื่ม 

5.3.2. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานทัศนคติการโฆษณาบนรถโดยสารประจํา

ทางนอยท่ีสุดไดแก ไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง คือควรท่ีจะประชาสัมพันธใหความรูเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของการ

ดื่มเครื่องดื่มบํารุงสมอง หากพ้ืนท่ีในการโฆษณาไมเพียงพอ อาจทําแผนพับแจกตามจุดท่ีตรงกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือใหผูบริโภคทราบรายละเอียดชัดเจน 

5.3.3. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

มากท่ีสุด ไดแก ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอ 

ดังนั้นการออกแบบสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางควรคํานึงถึง สีสันความสวยงาม การใช

ขอความท่ีสรางความจดจํา และ ความสนใจในเครื่องดื่มใหกับผูบริโภค 

5.3.4. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

นอยท่ีสุด ไดแก เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอางสรรพคุณสินคาท่ีเกิน

ความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อ ควรทําการโฆษณาแบบตรงไปตรงมา เปนการนําเสนอขอมูล

เก่ียวกับประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคาท่ีเปนเรื่องจริง หากทําในทางตรงกันขามผูบริโภคอาจบอก

ตอกันสงผลใหธุรกิจเสียหายได 

5.3.5. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานประสิทธิภาพของการโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทาง นอยท่ีสุด ไกแก สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหเปลี่ยนใจหันมาลองดื่ม (ทดลอง

ดื่ม) เครื่องดื่มบํารุงสมอง ควรนําเสนอโฆษณาใหมีความนาเชื่อถือ ไมใชคําโฆษณาท่ีเกินจริง ใช

รูปแบบสีสันใหดึงดูดและนาสนใจ ควรมีการปรับปรุงรสชาติใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อาจ

มีการจัดบูธสินคาใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ และทดลองดื่มฟรี 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1. ควรขยายขอบเขตการวิจัย โดยศึกษาประชากร เขตปริมณฑลท่ีมีการใชรถโดยสาร

ประจําทาง เพ่ือใหเห็นความแตกตางระหวางการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาและเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ 

5.4.2. ควรเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีใชในการวิจัย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีแตกตางและจะไดทราบถึงการ

เปดรับสื่อใหมๆของประชากรในชวงนั้น 
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5.4.3. ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพ จะทําใหไดขอมูลเชิงลึกในการพัฒนา สื่อโฆษณาใหสามารถ

สื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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ภาคผนวก 

 

เรื่อง   การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครฯ 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  

 

แบบสอบถาม  

คําช้ีแจง 

           แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนมีวัตถุประสงคเพ่ือใชประกอบการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูตอเนื้อหา

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครฯ ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการตอบแบบสอบถาม 

ขอความกรุณาใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบดวยความตั้งใจ โดยผลการตอบของทานจะถูกเก็บไวเปน

ความลับและใชในการศึกษาเทานั้น  

หมายเหตุ  

เครื่องดื่มบํารุงสมอง หมายถึง เครื่องดื่มท่ีประกอบดวยสารอาหารท่ีมีสวนชวยในการทํางานของ

ระบบประสาท และมีสวนชวยในการบํารุงสมอง ยกตัวอยางตราสินคาคือ เปปทีน ซุปไกสกัดแบรนด    

เปนตน 

 แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม         

สวนท่ี 2 การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

สวนท่ี 3  การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม         

คําช้ีแจง : โปรดเลือกคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงโดยทําเครื่องหมายถูก  ในชองหนาขอความ 

1. เพศ      1) ชาย               2) หญิง  

2. อายุ       1) ต่ํากวา 20 ป              2) 20-25 ป    

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

   5) ตั้งแต 36 ปข้ึนไป      

3. สถานภาพ                1) โสด                                       2) สมรส               

                                  3) หยาราง                                   

4. ระดับการศึกษา     1) ประถมศึกษา                           2) มัธยมศึกษาตอนตน 

      3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.         4) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา               

                                  5) สูงกวาปริญญาตรี    

5. อาชีพหลัก      1) นักเรียน/นักศึกษา           2) ขาราชการ 

      3) พนักงานบริษัท                      4) ธุรกิจสวนตัว 

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

6. รายได/เดือน               1) ต่ํากวา 10,000 บาท             2) 10,000 – 20,000 บาท 

               3) 20,001 – 30,000บาท           4) มากกวา 30,000 บาท 

7.ทานเคยใชบริการรถโดยสารประจําทางบอยแคไหน 

                                1) 1-2 วันตอสัปดาห                      2)  3 วันตอสัปดาห 

                                3)  4 วันตอสัปดาห                        4)  5 วันตอสัปดาห 

                                5)  6 วันตอสัปดาห                        6)  เปนประจําทุกวัน 
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8.ทานเคยพบเห็นโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางหรือไม 

             1) เคย (โปรดทําขอ9)             2) ไมเคย (ขามไปทําสวนท่ี2) 

9. ทานเคยพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทอะไร 

                                1) เครื่องดื่มชูกําลัง                     2) ขนมขบเค้ียว 

                                3) ผลิตภัณฑบํารุงผิว                   4) เครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

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

สวนท่ี 2  คําช้ีแจง : คําถามเก่ียวกับการรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง มากนอยเพียงใด 

โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น  

การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

                  ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

10. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยสรางความ

เพลิดเพลินขณะท่ีทานเดินทาง 
     

11. ทานชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย  สะดุดตา 

ของสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

12. การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ชวยใหทานสามารถจดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได      

13. ทานไดรับความรู สาระ เก่ียวกับเครื่องดื่มบํารุงสมองจาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

14. ทานรูจักตราสินคาท่ีหลากหลายของเครื่องดื่มบํารุงสมอง

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
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การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

                ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

15. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชสีสัน

สดใส สวยงาม เหมาะสมกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

16. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ี

แปลกใหม สะดุดหู สะดุดตา ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่ม

บํารุงสมอง 

     

17. เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางแสดง

รายละเอียดของสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือและทําใหเกิดความ

สนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

     

18.เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ไมกลาวอาง

สรรพคุณสินคาท่ีเกินความเปนจริงใหผูบริโภคหลงเชื่อ 
     

              ดานประสิทธิภาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 

19. ขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง

ดึงดูดความสนใจเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

20. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางกระตุนจูงใจทําเกิด

การตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

21. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานระลึกนึกถึง

ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองไดดี 
     

22.สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานเปลี่ยนใจหัน

มาลองดื่ม(ทดลองดื่ม)เครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

23. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 
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สวนท่ี 3 คําช้ีแจง: คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มากนอยเพียงใด โดย

ทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

24. รูปแบบการนําเสนอท่ีมีสีสันสวย ในสื่อโฆษณาบนรถ

โดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

25. ขอความท่ีโดนใจ สะดุดตา จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางเปนสิ่งจูงใจใหซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

26. พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําให

ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

27. รสชาติอรอย รับประทานงาย ท่ีโฆษณาบนรถโดยสาร

ประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 
     

28. ชื่อเสียง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีโฆษณาบน

รถโดยสารประจําทางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของทาน  
     

29. กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน ลด แลก แจก แถม 

จากสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มบํารุงสมอง 

     

30. สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือครื่องดื่มบํารุงสมองเพราะเชื่อวาสามารถลดความเหนื่อยลา

จากการทํางาน/การเรียน 

     

31.คุณประโยชนและสารอาหารท่ีไดรับจากการอานสื่อโฆษณา

บนรถโดยสารประจําทางทําใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุง

สมอง 

     

32. ทานตัดสินใจเพราะเชื่อในผลงานวิจัยเรื่องคุณประโยชน

เครื่องดื่มบํารุงสมองท่ีมีการอางอิงโดยสถาบันท่ีมีชื่อเสียงจาก

สื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
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สวนท่ี 3 คําช้ีแจง: คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง มากนอยเพียงใด โดย

ทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียวเทานั้น (ตอ) 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

33.ทานตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองหลังจากเห็นสื่อ

โฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง 
     

 

               

               ………ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาใหความรวมมือ ……….. 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาว เสาวนีย  คํามวง                                                                     

อีเมล   hana_sai@hotmail.com                                                              

วัน เดือน ป เกิด  27 ธันวาคม พ .ศ .  2532                                                                        

สถานท่ีอยูปจจุบัน คอนโดเดอะพารแลนด-ศรีนครินทรเลคไซต บานเลขท่ี 555/91 หมู16  

อําเภอ                       ตําบลบางแกว  อําเภอบางพลี  จังหวัดสมุทรปราการ 10540 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2557 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต                                                     

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ. 2555 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจ                                                                    

สาขาการจัดการ                                                                            

มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
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