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วตัถุประสงของการวจิยัครั้ งน้ี เพื่อศึกษาเกีย่วกบัทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
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สามารถท าให้ผูบ้ริโภคจดจ ายี่ห้อสินคา้และเน้ือหาโฆษณา ไดห้รือไม่ โดยกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการ
วจิยัครั้ งน้ีประกอบดว้ยผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสจ านวน 200 คน โดยใชว้ธีิการแจกแบบสอบถาม 
Online (Online Questionnaire) ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2559  

จากผลการศึกษาพบวา่ ความรู้สึกของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อโฆษณาในด้านเน้ือหา ด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นผลการรับชมโฆษณา อยู่ในเกณฑ ์“ค่อนขา้งดี” และกลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัรายได้
ช่วง 35,001-45,000 บาท มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ ายี่ห้อ กบักลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ในช่วง
อื่นๆ, ช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ช่วง 06:00-09:00 น. และ 18:00-24:00 น. เป็นช่วงที่
คนจดจ าไดม้ากที่สุด ซ่ึงเป็นช่วงเดียวกบัที่คนใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ค่อนข้างเยอะ ซ่ึงสรุปได้ว่า 
ความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่มากขึ้นสามารถท าให้เกิดการรับรู้และจดจ าโฆษณายี่ห้อ 
Essence ไดม้ากขึ้น 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา   

ในโลกของการส่ือสารพบวา่ส่ือโฆษณาเขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อการด ารงชีวิต 
ประจ าวนัของคนในสังคมเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการจูงใจให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้และความ
ตอ้งการโดยการโฆษณามีวตัถุประสงคเ์พื่อขายสินคา้หรือบริการให้มากที่สุด จากผลการวจิยัหลายๆ
งานหรือผลการส ารวจขอ้มูลในเร่ืองดงักล่าวไดข้อ้มูลที่ตรงกนัวา่ “อิทธิพลของส่ือโฆษณามีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทุกๆกลุ่มคน ไม่ว่าจะมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของการศึกษา อาชีพและ
รายได ้ โดยเฉพาะการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของเพศหญิงซ่ึงมีมากกวา่เพศชาย” (กติติคุณ เตียวเจริญชยั, 
จิรวฒัน ์ รักษา, ชยัยญัญ ์ สถิตยเ์วยีงทอง, ไม่ระบุปี : ออนไลน)์ 

พ.ศ.2559 มูลค่าของส่ือนอกบา้นไดก้ลบัมาเติบโตอีกครั้ ง เพราะในปีน้ีส่ือนอกบ้าน
เป็นหน่ึงในสองส่ือหลกัที่มีการเติบโตรองจากส่ืออินเทอร์เนต็ โดยมีการเติบโตคร่ึงแรกของปี พ.ศ.
2559 15% และคาดการณ์ทั้งปีเติบโต 20% จากส่ือรวมที่ติดลบ 8% จากปีที่ผ่านมา ส่ือนอกบ้านติด
ลบติด 2 ปีซ้อน และเป็นการติดลบครั้ งแรกในรอบ 10 ปี โดยไตรมาสสุดทา้ยของปี พ.ศ.2559 เป็น
ช่วงที่ตลาดส่ือนอกบา้นเติบโต เน่ืองจากเป็นฤดูกาลจ าหน่ายที่สินค้าอุปโภคบริโภคประเภทครีม
บ ารุงผิวและแบรนดสิ์นคา้นิยมลงโฆษณากระตุน้ยอดจ าหน่ายปลายปี และต่อยอดไปยงัไตรมาสแรก
ของปี พ.ศ. 2560 ที่เป็นช่วงฤดูร้อนซ่ึงเป็นฤดูกาลของสินค้าน ้าดื่มและครีมกนัแดด นอกจากน้ีส่ือ
บิลบอร์ด(Bill Board) เร่ิมเปลี่ยนถ่ายจากดิสเพลย(์Display) แบบเดิมๆ เป็นดิจิทลั(Digital) เพื่อสร้าง
ความน่าสนใจ และสามารถลงโฆษณาหลายแบรนด์(Brand) ได้พร้อมๆกนั โดยมูลค่าส่ือนอกบ้าน
ในปี พ.ศ.2559 คาดวา่มีมูลค่าถึง 11,242 ลา้นบาท (Marketeer, 2559) 

โดยส่ือโฆษณามลัติมีเดียในรถไฟฟ้าและบนสถานีรถไฟฟ้าถือเป็นส่ือโฆษณาที่ได้รับ
การยอมรับ และ ไดร้ับความนิยมมากที่สุดส่ือหน่ึงในส่ือโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) 
เน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณาที่ เข้าถึงผู ้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ที่มีประมาณ 1 ล้านคนต่อวนั (VGI 
GLOBAL MEDIA PUBLIC COMPANY LIMITED, 2559) และ ผู้โดยสารแต่ละคนใช้เวลาเฉลี่ย
ต่อการโดยสาร 1 ครั้ งมากถึง 25-30 นาทีในรถ และ บนสถานีรถไฟฟ้า และ ด้วยจ านวนจอแอลซีดี 
และ พลาสม่าเกือบ 1 ,000 จอ ที่ ติดตั้งอยู่ในรถไฟฟ้า และ บนสถานีท าให้ส่ือน้ีสามารถเข้าถึง
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ผูโ้ดยสารอย่างทัว่ถึง โดยส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS มีรูปแบบของส่ือโฆษณาที่หลากหลายทั้ง
ต  าแหน่ง ขนาดและจุดติดตั้ง (VGI GLOBAL MEDIA PUBLIC COMPANY LIMITED, 2559) 

ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีสามารถเข้าถึงผู ้ใช้บริการบีทีเอสกว่า 800 ,000 คนต่อวนั และ
ครอบคลุมพื้นที่โฆษณากวา่ 27,000 ตารางเมตร โดยรถไฟฟ้าบีทีเอส วิง่ผ่าน 10  ถนนสายหลกั ซ่ึง
เป็นศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร และส่ือที่ลงจะเป็นเร่ืองของรายการทีว ีภาพยนตร์ โฆษณา 
ที่ถ่ายท าในสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส กวา่ 3,000 เร่ือง (VGI, 2558 : ออนไลน)์ 

จากข้อมูลในตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่า ผู ้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS มีจ  านวนถึง 
1,100,000 คน/วนั และรถไฟฟ้า BTS มีสถานีทั้งหมด 34 สถานี แบ่งเป็น 2 สาย คือ สายสุขุมวทิ และ 
สายสีลม โดยส่ือที่ใชบ้นรถไฟฟ้าแบ่งออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 1.BTS : LCD in Train  2.BTS : On-
Station Screens 

 
ตารางที่ 1.1 ตารางแสดงจ านวนและรายช่ือของสถานีรถไฟฟ้า BTS และค่าเฉลี่ยของผู้ใช้บริการ
รถไฟฟ้า BTS ต่อวนัและต่อเดือนในแต่ละสถานีระหวา่งเดือน มกราคม – มิถุนายน 2558 
ล าดบัที่ รายช่ือสถานี ต่อวนั ต่อเดือน 

1 สถานีสนามกฬีา 25,928 777,848 
2 สถานีสยาม 99,456 2,983,688 
3 สถานีราชเทว ี 18,147 544,410 
4 สถานีพญาไท 37,622 1,128,668 
5 สถานีอนุสาวรีย ์ 72,157 2,164,703 
6 สถานีสนามเป้า 8,336 250,088 
7 สถานีอารีย ์ 22,604 678,128 
8 สถานีสะพานควาย 14,482 434,453 
9 สถานีหมอชิต 75,127 2,253,803 

10 สถานีราชด าริ 8,196 245,880 
11 สถานีศาลาแดง 62,866 1,885,988 
12 สถานีช่องนนทรี 46,698 1,400,940 
13 สถานีสุรศกัดิ์  22,870 686,093 
14 สถานีสะพานตากสิน 27,608 828,248 
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ตารางที่ 1.1 ตารางแสดงจ านวนและรายช่ือของสถานีรถไฟฟ้า BTS และค่าเฉลี่ยของผู้ใช้บริการ
รถไฟฟ้า BTS ต่อวนัและต่อเดือนในแต่ละสถานีระหวา่งเดือน มกราคม – มิถุนายน 2558 (ต่อ) 
ล าดบัที่ รายช่ือสถานี ต่อวนั ต่อเดือน 

15 สถานีกรุงธนบุรี 18,896 566,880 
16 สถานีวงเวยีนใหญ่ 23,361 700,838 
17 สถานีโพธ์ินิมิตร 4,174 125,213 
18 สถานีตลาดพลู 11,879 326,355 
19 สถานีวฒุากาศ 12,664 379,913 
20 สถานีบางหวา้ 32,010 960,300 
21 สถานีชิดลม 48,021 1,440,630 
22 สถานีเพลินจิต 36,850 1,105,493 
23 สถานีนานา 25,082 752,445 
24 สถานีอโศก 87,841 2,635,230 
25 สถานีพร้อมพงษ ์ 51,073 1,532,198 
26 สถานีทองหล่อ 24,678 740,340 
27 สถานีเอกมยั 25,372 761,153 
28 สถานีพระโขนง 20,181 605,430 
29 สถานีอ่อนนุช 47,142 1,414,260 
30 สถานีบางจาก 16,229 486,855 
31 สถานีปุณณวถิี 14,591 437,738 
32 สถานีอุดมสุข 37,285 1,118,558 
33 สถานีบางนา 10,956 328,673 
34 สถานีแบร่ิง 41,894 1,256,820 
  1,132,275 33,968,250 

ที่มา : ประยุกตจ์าก VGI GLOBAL MEDIA PUBLIC COMPANY LIMITED 
 
                     จากจ านวนผู้โดยสารที่มีมากในแต่ละวนัแต่ทางผู้ประกอบการและบริษ ัทผู้ผลิต
โฆษณา (Agency) ตอ้งการให้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS สามารถส่งผลให้ผู ้โดยสารรถไฟฟ้า 
BTS จดจ าสินคา้ไดม้ากขึ้น และเมื่อพบเห็นส่ือแล้วผู ้โดยสารมีทศันคติเชิงบวกกบัตวัสินค้า โดย
ตวัอย่างสินค้าที่เลือกมาคือ สินค้าผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence เพราะว่า สินค้าต ัวน้ีเป็นสินค้าที่
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ผูโ้ดยสารใชใ้นชีวติประจ าวนัและมีการลงโฆษณา ณ จุดต่างๆบริเวณรถไฟฟ้า BTS ในช่วงเวลา
ระหวา่ง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559  – พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 แต่ไม่ทราบวา่ผูโ้ดยสารจะมีการรับรู้และ
มีทศันคติต่อโฆษณาช้ินน้ีอย่างไร 

ดว้ยเหตุน้ีผูว้จิยัจึงตอ้งการศึกษา ทศันคติต่อส่ือ Transit Media ของสินคา้ผลิตภณัฑซ์กั
ผา้ Essence ต่อผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ส าหรับเป็นแนวทางในการ
ปรับตวัของผูป้ระกอบการดา้นผลิตภณัฑว์า่ ส่ือ Transit บนรถไฟฟ้า BTS สามารถสร้างการรับรู้และ
จดจ าแบรนดไ์ดห้รือไม่ เพือ่ที่จะไดม้ีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในการเลือกใชส่ื้อโฆษณาไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพ 

 
 

ค าถามการวจิัย 
1. ผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS รับรู้โฆษณาสินคา้ผลิตภณัฑ์ซักผ้า Essence ณ จุดใด ของ

ส่ือบริเวณรถไฟฟ้า BTS ของคนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
2. ผู ้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล มีพฤติกรรมการรับชม

โฆษณาส่ือนอกบา้นของสินคา้ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence บนรถไฟฟ้า BTS อย่างไรบา้ง  
3. ผู ้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล มีทศันคติต่อโฆษณา 

ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence อย่างไร 
 
 
วตัถุประสงค์ของการวจิัย   

1. เพื่อศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence ของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS 
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence ที่เป็นส่ือนอก
บา้น ของคนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

3. เพื่อศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS ต่อโฆษณา ผลิตภณัฑซ์กัผ้า Essence 
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS และพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวจิัย   
1. ผลการวจิยัสามารถเป็นแนวทางส าหรับเจา้ของสินคา้ในการเลือกใชส่ื้อโฆษณาเพื่อ

เขา้ถึงผูบ้ริโภค 
2. ผลการวิจยัสามารถเป็นข้อมูลให้กบั Agency ในการพฒันาและปรับปรุงเน้ือหา

โฆษณาให้เหมาะสมกบัส่ือที่ใช ้
3. ผลการวิจยัสามารถใช้เป็นข้อมูลและแนวทางในการศึกษาส่ือนอกบ้าน (out of 

home media) ให้กบัเจา้ของผลิตภณัฑแ์ละบุคคลที่ตอ้งการขอ้มูลต่อไป 
 
 
กรอบแนวคดิการวจิัย    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ขอบเขตของการวจิัย 
การวจิยัครั้ งน้ีมุ่งศึกษาในเร่ืองทศันคติต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภณัฑซ์กัผา้ 

Essence  ต่อผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยศึกษากลุม่ตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคที่ใชก้ารเดินทางโดยรถไฟฟ้า BTS ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยใชก้ลุ่ม

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 
 

พฤติกรรม 
- การใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS 
 

ทัศนคติที่มต่ีอโฆษณาผลติภณัฑ์ซักผ้า 
Essence บนรถไฟฟ้า BTS 
1.ดา้นการจดจ า Brand สินคา้และเน้ือหาใน
โฆษณา 
2. ทศันคติต่อ Brand สินคา้และเน้ือหาใน
โฆษณา 
 

ตัวแปรต้น   
 

ตัวแปรตาม 
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ตวัอย่างจ านวน 200 คน และเกบ็ขอ้มูลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ระยะเวลาในการศึกษา ต ั้งแต่
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 – พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ส่ือ Transit หมายถึง ส่ือโฆษณาของสินคา้ผลิตภณัฑน์ ้ายาซกัผา้ Essence ที่จดัท าขึ้น
เพื่อโฆษณาสินคา้ และน าไปติดตั้งภายในหรือภายนอกยานพาหนะของรถไฟฟ้า BTS ที่มีลกัษณะ
เป็นจอ LCD 

2. รถไฟฟ้า BTS (Bangkok Mass Transit System) หมายถงึ ยานพาหนะในการ
เดินทาง โดยลกัษณะเป็นรถไฟลอยฟ้าที่วิง่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่วิง่ท ั้งหมด 2 สายไดแ้ก ่
สายสีลมและสายสุขุมวทิ 

3. ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS หมายถึง ผูท้ีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพฯและปริมณฑลที่โดยสาร
รถไฟฟ้า BTS อย่างนอ้ยสัปดาห์ละ 1 ครั้ ง 

4. ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นการซกัผา้ เพื่อให้ผา้มีความ
สะอาด หอม และช่วยลดกลิ่นอบั  

5. ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผูโ้ดยสาร ทีม่ีต่อขอ้มูลข่าวสารการโฆษณา
ของสินคา้ผลิตภณัฑน์ ้ายาซกัผา้ Essence ซ่ึงเป็นไปไดท้ ั้งเชิงบวก และเชิงลบ ทศันคติ มผีลให้เกดิ
การแสดงพฤตกิรรมออกมา  

6. การรับรู้งานโฆษณา หมายถึง การทีผู่โ้ดยสารสามารถจดจ าองคป์ระกอบต่างๆ
สามารถตีความของส่ือโฆษณาได ้เช่น เร่ืองราว, Brand, Presenter เป็นตน้ 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ทศันคติของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence” ผู ้วิจยัได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวจิยัที่เกีย่วขอ้งเพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวจิยั เพื่อประกอบการสนบัสนุนผลการวิจยัและ
ประกอบการน าเสนอผลงานวิจยัเพื่อที่จะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในแก่ผู ้เกี่ยวข้องต่อไปใน
อนาคตไดโ้ดยเพื่อที่จะให้บรรลุวตัถุประสงคข์องผลงานวจิยัที่ก  าหนดจึงไดแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

2.1   ค  าส าคญั 

                2.1.1 ทศันคติ 
2.1.2 Transit Media 

                2.1.3 รถไฟฟ้า BTS 
2.2   แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วขอ้ง 

2.2.1 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือโฆษณา 
  2.2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) 
2.2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ (Perception Theory) 

  2.2.4 แนวคิดเกีย่วกบัการจดจ า 
2.3  งานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

  2.3.1 งานวจิยัในประเทศ 
2.3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 

 
2.1 ค าส าคญั 

2.1.1 ทัศนคติ 
รุ่งนภา (2536) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ทศันคติ (Attitude) โดยภาพรวมหมายถึง ความรู้ 

ความเขา้ใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดล้อม
อนัมีแนวโนม้ที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกริยา และกระท าต่อส่ิงนั้นๆ ในทางสนบัสนุนหรือปฏิเสธ 
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ทศันคติเป็นส่ิงที่ไม่สามารถมองเห็นไดอ้ย่างชดัเจนการที่จะรู้ถึงทศันคติของบุคคลใดบุคคลหน่ึงได้
ตอ้งใชว้ธีิแปลความหมายของการแสดงออก 

พสัสพงศ์ ชยัแกว้ (2558) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ความรู้สึก ความคิด ความเช่ือที่จะส่งผล
ต่อแนวโนม้ในการแสดงออกของพฤติกรรมในแต่ละบุคคล เป็นปฏิกริิยาตอบโต้ โดยการประมาณ
ค่าวา่มีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ต่อบุคคล ส่ิงของ หรือสถานการณ์ ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคล
นั้นๆ โดยทศันคติสามารถเรียนรู้ หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ 

ศกัดิ์ ไทย สุรกจิบวร (2545) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ทศันคติ คือ สภาวะความพร้อมทางจิต
ที่เกี่ยวข้องกบัความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลที่มีต่อบุคคล ส่ิงของ 
สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้องอยู่นาน
พอสมควร 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก ที่มีแนวโน้ม
เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลซ่ึงเป็นผ ลมาจาก ประสบการณ์หรือ
ส่ิงแวดลอ้ม ของบุคคลนั้นๆ และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะตอ้งอยู่นานพอสมควร 

 
2.1.2 Transit Media 

e-saving.egat.co.th (2555) ไดใ้ห้ความหมายวา่  เทคโนโลยีที่กา้วล  ้าและ Lifestyle 
ของคนในเมืองท าให้การใชชี้วติของคนเมืองทีห่นัมาเดินทางดว้ยระบบขนส่งรถไฟฟ้า BTS / MRT    
มากขึ้น  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ และ Modern Trade  แทนร้านขายของช า จึงท า
ให้เกดิกระแสของส่ือนอกบา้นทั้งบนสถานีและในขบวนรถไฟฟ้า รวมถงึส่ือในห้างสรรพสินคา้       
(In Store Media)  ซ่ึงเป็นส่ือที่ดงึดูดลูกคา้ที่มาแรงไม่แพส่ื้อหลกั   

edu.e-tech.ac.th (2552) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ส่ือยานพาหนะ(Transit Advertising) เป็น
ส่ือโฆษณาที่สามารถเคลื่อนที่ไปยงัสถานที่ต่างๆได้ตามเส้นทางหรือระยะทางของยานพาหนะที่
โฆษณา ไดแ้ก ่ส่ือโฆษณาบนรถประจ าทาง รถแทก็ซ่ี รถไฟฟ้า  

นาเคนทร์ ฤทธี (2551) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เป็นลกัษณะของการน าป้ายโฆษณาไปติด
ไว้กบัตัวยานพาหนะ ที่ใช้ในการขนส่งสาธารณะทุกประเภท ทั้ งด้านในและด้านนอกของ
ยานพาหนะนั้น รวมไปถึงการติดตั้งในบริเวณสถานี 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ Transit Media หมายถึง ส่ือที่สามารถเคลื่อนที่ไปยงั
สถานที่ละเส้นทางต่างๆได้โดยมีการติดตั้งท ั้งภายในและภายนอกของยานพาหนะ เช่น รถเมล ์
รถไฟฟ้า นอกจากน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไปส่งผลให้เกดิกระแสในการใช ้Transit Media  
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2.1.3 รถไฟฟ้าบีทีเอส 
บริษทัระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพฯ จ ากดั (มหาชน) (2558) ไดใ้ห้ความหมายว่า เป็น

ระบบขนส่งมวลชนความจุสูงแบบมาตรฐาน ที่ใชก้นัแพร่หลายในเมืองใหญ่ทัว่ไป ใชม้อเตอร์ไฟฟ้า
ในการขบัเคลื่อน วิ่งบนรางคู่ยกระดบั แยกทิศทางไป และกลบั โดยมีรางป้อนกระแสไฟฟ้าอยู่
ด้านข้าง (Third Rail System) สามารถให้บริการแก่ผู ้โดยสารได้มากกว่า 1 ,000 คน ต่อขบวน 
ในขณะที่การเดินทางโดยรถยนต์ ต้องใช้รถยนต์จ  านวนมากถึง 800 คนั เพื่อขนส่งผู้โดยสารใน
จ านวนที่เท่ากนั นบัไดว้า่การให้บริการของรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นการพลิกโฉมรูปแบบการเดินทาง 
และเป็นการปฏิวตัิมาตรฐานการให้บริการของระบบขนส่งมวลชน 

อกัษรย่อ.com (2559) ได้ให้ความหมายว่า BTS ย่อมาจาก Bangkok Mass Transit 
System (BTS) หรือที่รู้จกักนัในช่ือของรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นรถไฟฟ้าที่ด  าเนินการโดยบริษทั ระบบ
ขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ลงทุนและบริหารงานโดยเอกชนทั้งหมด เร่ิมเปิดให้บริการ
ครั้ งแรกเมื่อวนัที่ 5 ธนัวาคม พ.ศ. 2542 ใน 2 เส้นทาง คือ สายสุขุมวทิ (รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ 6 
รอบพระชนมพรรษา สาย 1) และสายสีลม (รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกยีรติ 6 รอบพระชนมพรรษา สาย 2) 
ในปัจจุบนัมีระยะทางในการให้บริการรวมทั้งส้ิน 36.9 กโิลเมตร 34 สถานี 

จากความหมายขา้งต้น สรุปได้ว่า รถไฟฟ้า BTS หมายถึง ยานพาหนะชนิดหน่ึงใน
ระบบขนส่งมวลชนในประเทศไทย โดยใชม้อเตอร์ไฟฟ้าในการขบัเคลื่อน วิง่บนรางคู่ยกระดบั แยก
ทิศทางไปและกลบั โดยมีรางป้อนกระแสไฟฟ้าอยู่ดา้นขา้ง  

 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

2.2.1 แนวคดิกีย่วกบัส่ือโฆษณา 
เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เป็นการส่ือสารข้อมูลที่ไม่ใช้บุคคล (ใช้

ส่ือ) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าเกี่ยวกบัสินค้า (Good) และ
บริการ(Service) หรือความคิด (Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายสินค้า
ที่โฆษณา) โดยผูอุ้ปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใชจ่้าย ส าหรับส่ือโฆษณาส่ือโฆษณาดงักล่าวประกอบ 
ดว้ย (1) ส่ือส่ิงพิมพไ์ดแ้กห่นงัสือพิมพนิ์ตยสาร (2) ส่ือแพร่ภาพกระจายเสียงได้แก่โทรทศัน์วิทยุ  
(3) ส่ือกลางแจง้ไดแ้กป้่ายโฆษณาต่างๆ (4) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ไดแ้ก ่เวบ็ไซตเ์ป็นตน้ 

คริส ฟิลล ์(Chris Filed, 1995) ไดใ้ห้ความหมายวา่ หมายถึงการส่ือสารมวลชนที่ไม่ใช่
การส่ือสารระหวา่งบุคคลสองบุคคล โดยมีจุดประสงค์เพื่อการชกัจูงกลุ่มเป้าหมายในการคิดหรือ
กระท าตามที่ก  าหนดไว ้ทั้งน้ีกลุ่มเป้าหมายจะให้ความเช่ือถือ ในขอ้มูลข่าวสารที่ผ่านการโฆษณาใน

http://www.cmc.co.th/
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ระดบัหน่ึง นอกจากน้ีเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดทางดา้นการโฆษณาน้ีนบัวา่มีประสิทธิภาพ
ที่ดี เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในระดบัประเทศหรือเฉพาะกลุ่มไดต้ามการวางแผนโฆษณา
ที่ก  าหนดไว ้ดงันั้นแมว้า่ค่าใชจ่้ายที่ผ่านทางด้านการโฆษณาจะจ านวนสูง แต่จะคุ้มค่าส าหรับการ
โฆษณาเพราะผูโ้ฆษณาจะไดร้ับทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลจากการโฆษณา 

 
ความหมายของการโฆษณา 
“การโฆษณา” (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคล

ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกีย่วกบัสินคา้ บริการหรือแนวความคิด โดยเจา้ของหรือผูอุ้ปถมัภ์เปิดเผย
ตนเองมีการจ่ายเงินเพื่อการใช้ส่ือและเป็นการเสนอข้อมูลที่มิใช่เป็นการส่งบุคคลเข้าไปติดต่อ
โดยตรง 

หนา้ที่ของการโฆษณา 
จุดมุ่งหมายหลกัของการโฆษณา กค็ือ การขายสินคา้ แต่จุดมุ่งหมายที่ตอ้งการให้เกดิขึ้นฉบัพลนักค็อื 
การติดต่อส่ือสาร (Immediate purpose is to Communicate) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายที่แอบแฝงดว้ย หนา้ที่ที่ส าคญัของการโฆษณามีหลายประการ คือ  

1. เพื่อกระตุน้ให้เกดิการรับรู้ (Creating Awareness) ตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่ขณะน้ี
สินคา้ของเรามีวางจ าหน่ายแลว้ในตลาด 

2. เพื่อสร้างสรรคภ์าพพจนท์ี่ดี (Creating a Favorable Image) สินคา้ในตลาดมีมากมาย
หลายยี่ห้อ ผูโ้ฆษณาจึงใชค้วามพยายามที่จะสร้างสรรคง์านโฆษณาให้มีความแปลกใหม่ และของ
ผูบ้ริโภคมากกวา่ยี่ห้อใดๆ ในสินคา้ประเภทเดียวกนั เพื่อให้ผู ้บริโภคมีภาพลกัษณ์ที่ดี พึงพอใจใน
คุณสมบตัิ และบุคลิกของสินคา้ 

3. เพื่อชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมาย หน้าที่ของโฆษณาจะต้องหาจุดเด่น หรือจุดขายของ
สินคา้ และพยายามให้เขายอมรับวา่จุดดีเด่นนั้นเป็นส่ิงส าคญั และจ าเป็นต่อการบริโภค 

4. เพื่อกระตุน้แหล่งที่จะน าสินคา้ไปจ าหน่าย (Outlets) เช่น ร้านคา้ขายปลีก ร้านค้าส่ง 
เป็นหน่วยงานย่อยลงมาที่จะท าให้สินคา้ไปสู่มือผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว ถา้หากแหล่งขายปฏิเสธการ
รับสินคา้ไปจ าหน่ายกเ็ท่ากบัเป็นการปิดตลาดส าหรับสินคา้นั้นๆ 

5. เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้ สินคา้ที่ท  างานโฆษณาดี จะท าให้เกิดภาพพจน์ที่ดี
แกสิ่นคา้ดว้ย ผู ้บริโภคจะมีความเข้าใจในคุณภาพ ตดัสินใจซ้ือด้วยความภูมิใจในตรายี่ห้อ ของ
สินคา้นั้นๆ 

6. เพื่อสร้างภาพพจนท์ี่ดีให้แกบ่ริษทัผูผ้ลิต การโฆษณานั้นสามารถท าได้ท ั้งโฆษณา
สินคา้ และโฆษณาเพื่อสังคมซ่ึงเป็นการโฆษณาเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีแก่บริษทั โดยการโฆษณา
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แสดงความรู้สึกรับผิดชอบต่อสังคมความห่วงใยเอื้ออาทรต่อสังคมที่บริษทัมีต่อประเทศชาติ
ประชาชน  เช่น การอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม การช่วยกนัรักษากฎจราจร 

7. ให้ความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพราะชีวติความเป็นอยู่ในสังคมปัจจุบนัเคร่งเครียด 
ตอ้งรับร้อนแข่งขนักนัตลอดทั้งวนั เมื่อกลบัถึงบา้นถา้พบการโฆษณาที่ให้ความสนุกสนาน ชวนให้
เกิดอารมณ์ขนัจะท าให้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินคลายเครียดได้ (คณะมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัขอนแกน่, 2004) 

 
องค์ประกอบของโฆษณา 
องคป์ระกอบของการโฆษณาจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่ 
1. ผูโ้ฆษณา (Advertiser) คือเจา้ของสินคา้ เจา้ของบริการ ซ่ึงจะต้องประสานกบังาน

ดา้นการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกช้ินจะตอ้งปรากฏตวัผู้โฆษณาให้ชดัเจน และผู้โฆษณา
จะตอ้งรับผิดชอบ ค่าใชจ่้ายใน การโฆษณาทั้งหมด 

2. ส่ิงโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาที่ท  าส าเร็จรูปแล้ว หรือส่ิงพิมพ์ประเภท 
ต่างๆ ที่ประกอบดว้ยขอ้ความ รูปภาพซ่ึงจะส่ือ ถึงสินคา้หรือบริการ ที่เห็นอยู่บนหน้าหนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณา ทางโทรทศันแ์ละบทโฆษณาทางวทิยุ เป็นตน้ 

3. ส่ือโฆษณา (Advertising) คือ ส่ือที่ผูโ้ฆษณาเลือกใชใ้นการเผยแพร่งานโฆษณาไป
ยงักลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน ์วทิยุ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัที่
น าโฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ส่ือโฆษณาแบ่ง เป็นประเภทต่าง ๆ ตามความเหมาะสมของสินค้าที่
ตอ้งการน าเสนอ นกัโฆษณาแบ่งส่ือโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ 

                  3.1 ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้
ตวัหนงัสือเป็นตวักลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ไดแ้ก ่หนงัสือพิมพร์ายวนั หนงัสือพิมพร์าย
สัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพบั โปสเตอร์ คู่มือการใชสิ้นคา้ แบบตวัอย่างสินค้า (Catalogs) เป็น
ตน้ 

                  3.2 ส่ือโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ ( Broadcasting Media) 
เป็นการโฆษณาโดยใชเ้สียง ภาพ หรือตวัอกัษร ไดแ้ก ่เสียงตามสาย วทิยุ และโทรทศัน ์เป็นตน้  

                  3.3 ส่ือโฆษณาประเภทอื่น ๆ หมายถึง ส่ือโฆษณาอื่น ๆ นอกเหนือจากส่ือ
ที่กล่าวแลว้ขา้งตน้ เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เนต ส่ือที่ใช้โฆษณาที่จุดขาย รวมถึงส่ือโฆษณา นอก
สถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ที่ติดรถโดยสาร ประจ าทางหรือรถแทก็ซ่ี ป้ายราคาสินคา้ ธงราว แผ่นป้าย
ต่าง ๆ ที่ติดตั้งไวต้ามอาคารสูง ๆ หรือตามส่ีแยก ป้ายโฆษณาที่ป้ายรถประจ าทาง หรือติดไว ้ณ ที่พกั
ผูโ้ดยสาร ป้ายโฆษณารอบ ๆ สนามกฬีาเมื่อมีการแข่งขนักฬีานดัส าคญั ๆ เป็นตน้  
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4. กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Consumer) 
บุคคลทัว่ไปที่รับสารเกีย่วกบังานโฆษณา ซ่ึงหากเกดิความรู้สึกถูกใจ ช่ืนชมหรือชอบ

สินคา้หรือบริการ จะน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ ในทางโฆษณากลุ่มผูบ้ริโภค 
เป้าหมายจะหมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ 

 
ส่ือโฆษณารถไฟฟ้า BTS 
ส่ือโฆษณามลัติมีเดียในรถไฟฟ้า และ บนสถานีถือเป็นส่ือโฆษณาที่ไดร้ับการยอมรับ 

และ ไดร้ับความนิยมมากที่สุดส่ือหน่ึงในส่ือโฆษณานอกบา้น (Out of Home Media) เน่ืองจากเป็น
ส่ือโฆษณาที่เขา้ถึงผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มมีากเกอืบ 1 ลา้นคนต่อวนั และ ผูโ้ดยสารแต่ละคน
ใชเ้วลาเฉลี่ยต่อการโดยสาร 1 ครั้ งมากถึง 25-30 นาทีในรถ และ บนสถานีรถไฟฟ้า และ ดว้ยจ านวน
จอแอลซีดี และ พลาสม่าเกอืบ 1,000 จอ ที่ติดตั้งอยู่ในรถไฟฟ้า และ บนสถานีท าให้ส่ือน้ีสามารถ
เขา้ถึงผูโ้ดยสารอย่างทัว่ถงึ (VGI GLOBAL MEDIA PUBLIC COMPANY LIMITED, 2559) 
 

2.2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) 
การส่ือสารนั้นจดัไดว้า่เป็นปัจจยัที่ส าคญัปัจจยัหน่ึงในชีวิตของมนุษย์นอกเหนือจาก

ปัจจยัส่ีที่มีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย ์เพราะมนุษย์ต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือ
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคใ์นการด าเนินกจิกรรมของตนและเพื่ออยู่ร่วมกบัคนอื่นๆในสังคมยิ่สังคม 
มีความซบัซ้อนมากมากขึ้นเท่าใดการส่ือสารกย็ิ่งมีความส าคญัมากขึ้นเท่านั้น (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 
2537, หนา้ 3) 

ข่าวสารถือเป็นปัจจยัส าคญัที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจของมนุษย์ โดยความต้องการ
ข่าวสารจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อบุคคลนั้นตอ้งการขอ้มูลในการตดัสินใจ นอกจากนั้นข่าวสารยงัเป็นส่ิงที่
ท  าให้ผูเ้ปิดรับมีความทนัสมยั สามารถปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัไดด้ียิ่งขึ้น ดงัที่
ชาร์ลส์ เคอทัคิน (Charles k. Atkin, 1973, p. 208) ได้กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมี
ความรู้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้มและเป็นคนทนัสมยัทนัเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสาร
นอ้ย โดยข่าวสารที่ผ่านเขา้ไปยงับุคคลจากช่องทางต่างๆนั้น มกัจะถูกคดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่
น่าสนใจมีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสารจะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิด
ความส าเร็จในการส่ือสาร (กติิมา สุรสนธิ, 2533, หนา้46-47) 

การเลือกข่าวสารของบุคคลเป็นส่ิงที่อธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละบุคคล
วา่แตกต่างกนัมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารโดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่าง
กนั โจเซฟ ทีแคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 1960,pp. 19-25) ไดก้ล่าวไวว้า่กระบวนการเลือกรับข่าวสาร
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หรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ซ่ึงประกอบด้วยการ
กลัน่กรอง 4 ข ั้นตามล าดบัดงัน้ี 

       1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร 
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ดว้ยกนัหลายแหล่ง  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารจะเลือก 
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความสนใจของตนเอง  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อบุคคล 
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้กไ็ม่ไดร้ับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามความตอ้งการของผูส่้งสารเสมอไปเพราะ 
คนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจ ทศันคติ และประสบการณ์ 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกบั
ความสนใจ ของตนเองและมกัจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ โดยส่วน
หน่ึงอาจน าไปใชเ้มื่อเกดิความรู้สึกขดัแย้งและมีส่ิงที่ท  าให้ไม่สบายใจขึ้น Mcleod and O’ Keefee 
(1972 อา้งใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543, หนา้ 18) กล่าวถึง การวดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือใน
การวจิยันั้น ตวัช้ี (Index) ที่ใชว้ดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Mediaexposure) ส่วนใหญ่ใชก้นั 2 อย่าง
คือ 
 4.1 วดัจากเวลาที่ใชส่ื้อ (Time spent with a media) 
 4.2 วดัจากความถี่ของการใช้ส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหารายการที่
แตกต่างกนั (Frequency of use of various media content categories) 

 นอกจากน้ี Mcleod and O’ Keefee ยงักล่าวดว้ยการวดัในเร่ืองเวลาที่ใชก้บัส่ือมีขอ้เสีย
ที่วา่ ค  าตอบขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายอย่าง เช่น ความสนใจของผูฟั้ง เวลาว่างที่คนมีอยู่และการส่ือใกล้
ตวั (Availability of medium) 

ส่วน ขวญัเรือน กิติวฒัน์ (2531) มีความเห็นว่ า ปัจจัยที่ท  าให้บุคคลมีการเปิดรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกนั คือ 

1. ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและจิตวทิยาส่วนบุคคล มีแนวคิดวา่คนเราแต่ละคนมีความ 
แตกต่างเฉพาะตวับุคคล ซ่ึงเป็นผลสืบเน่ืองมาจากลกัษณะการอบรมเลี้ ยงดูที่แตกต่างกนัโดยจะ
ส่งผลกระทบถึงระดบั สติปัญญา ความคิด ทศันคติตลอดจนกระบวนการของการรับรู้ การจูงใจ 

 2. ปัจจยัดา้นสภาพความสัมพนัธ์ทางสังคม เน่ืองจากคนเรามกัจะยึดติดกบักลุ่มสังคม
ที่ตนสังกดัอยู่เป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ในการตดัสินใจที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมใดๆ ก ็
ตามนัน่คือมกัจะคลอ้ยตามกลุ่มในแง่ความคิด ทศันคติและพฤติกรรมเพื่อให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 
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 3. ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ือสารเช่ือว่าลกัษณะต่างๆ เช่น เพศ 

รายได ้ระดบัการศึกษา ท าให้เกดิความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเน้ือหาของการส่ือสาร รวมถึงการ
ตอบสนองต่อเน้ือหาที่คลา้ยกนั 

นอกจากน้ีวลิเบอร์ ชแรมม ์(Wilbur Schramm, 1973,pp. 121-122) ยงัไดช้ี้ให้เห็นถึง 
องคป์ระกอบอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคลดงัน้ี 

1. ประสบการณ์ซ่ึงเป็นปัจจยัที่ท  าให้ผูร้ับส่งสารแสวงหาข่าวสารที่แตกต่างกนั 
2. การประเมินสาระของข่าวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงคข์องตนอย่างหน่ึงอย่างใด 
3. ภูมิหลงัที่แตกต่างกนัท าให้บุคคลมีความสนใจแตกต่างกนั 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอ้มท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสาร 
5. ความสามารถในการรับสารท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกนั 
6. บุคลิกภาพท าให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมของผูร้ับสาร 
7. สภาพทางอารมณ์ของผูร้ับสาร จะส่งผลต่อความเขา้ใจความหมายของข่าวสารได ้
8. ทศันคติเป็นตวัก  าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้า  
จากแนวความคิดดงักล่าวจะเห็นได้ว่าปัจจยัส าคญัในการประกอบการตดัสินใจของ

บุคคล คือ ขอ้มูลข่าวสารที่มาจากส่ือ ยิ่งบุคคลเกดิความไม่แน่ใจมากเท่าใด บุคคลย่อมตอ้งการขอ้มูล
ข่าวสารจากส่ือมากขึ้นเท่านั้น แต่ทั้งน้ีบุคคลจะเปิดรับขอ้มูลจากส่ือเฉพาะเร่ืองที่ตนให้ความสนใจ
เท่านั้น เน่ืองจากปัจจุบนัมีขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมากเกนิกวา่ที่ผูร้ับสารจะรับไวท้ ั้งหมดได ้อย่างไรก็
ตามบุคคลแต่ละคนกจ็ะมีเกณฑ์ในการเลือกรับที่ต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคลแลวตัถุประสงค ์
หรือความตอ้งการที่จะเปิดรับของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนั  

 
2.2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ (Perception Theory) 
การรับรู้เป็นการเปิดโอกาสสู่การเรียนรู้ โดยจะน าไปสู่ทศันคติ ความเช่ือ ซ่ึงจะท าให้ 

เกดิการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ้ 
กระบวนการรับรู้ 
สมัย จิตหมวด (2521 , อ้างถึงใน บัณฑิต เผ่าวฒันา , 2548, หน้า 8) กล่าวว่า 

กระบวนการรับรู้ประกอบดว้ย 
1. อาการสัมผสัหมายถึง อาการที่อวยัวะสัมผสักบัส่ิงเร้าที่ผานมาและเขา้กระทบกบั 

อวยัวะที่รับสมผสักบัส่ิงต่างๆ เพื่อให้เราไดร้ับรู้ภาวะแวดลอ้มที่อยู่รอบตวั แลว้เกดิปฏิกริิยา 
ตอบสนองขึ้น 

2. การแปลความหมายจากอาการสัมผสั ส่ิงส าคญัที่จะช่วยแปลความหมายไดด้ีและ 
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ถูกตอ้งนั้น คือ สติปัญญา การสังเกต การพิจารณา ความสนใจ ความตั้งใจ และคุณภาพของ 
จิตใจในขณะนั้น 

 3. ความรู้หรือประสบการณ์เดิม ไดแ้ก ่ความคิด ความรู้ ความเขา้ใจ และการกระท า 
ของผูร้ับรู้ในอดีตที่จะตอ้งประกอบดว้ยความถูกตอ้ง ความแน่นอน ความชดัเจน รวมทั้งมีปริมาณ 
ขอ้มูลมากพอ หรือมีความรอบรู้ในหลายๆ ดา้น ซ่ึงสามารถแสดงได้ดว้ยแผนภูมิกระบวนการรับรู้
ดงัต่อไปน้ี 
 
ส่ิงเร้า                         อาการสัมผสั                 การแปลความหมาย                          การรับรู้ 

 
 
 

         ประสบการณ์เดิม 
         ความสนใจ/ความตั้งใจ 

 
ภาพที่ 2.1 แผนภูมิกระบวนการรับรู้ 
(www.ex-mba.buu.ac.th) 
 

2.2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการจดจ า 
ความจ าหมายถึงพฤติกรรมในการจดจ าเหตุการณ์ต่างๆที่มีความส าคญัต่อการด ารงชีวติ

ของมนุษย ์และสามารถปรับตวัให้เขา้กบัสภาพแวดล้อมได้ อุบลรัตน์ เพ็งสถิต (2535) ได้จ  าแนก
ความจ าตามระยะเวลาที่จ  าไดไ้ว ้4 ประเภทดงัน้ี  

1.  ความจ าปัจจุบนั : ความจ าชนิดน้ีมกัจะเลือนหายไปในระยะเวลาอนัสั้ นมากภายใน
ไม่กีน่าที หรือไม่กีช่ ัว่โมง เช่นเราอ่านหนงัสือพิมพ ์หรือไดอ้่านผลของการออกสลากลอตเตอร่ี เลข
ทา้ย 3 ตวั เมื่ออ่านเสร็จแลว้มีคนถาม เราสามารถ ตอบไดอ้ย่างถูกต้องแต่อาจจะจ าไม่ได้ถ้าถูกถาม 
หลงัจากนั้นสัก 2-4 ชัว่โมง 

2.  ความจ าชัว่คราว : ความจ าชนิดน้ีอาจอยู่ได้เป็นวนัหรือหลายๆวนั แม้จะไม่มีการ
ทบทวนซ ้ าอีก ความจ าชนิดน้ี เกิดขึ้นได้เมื่อมีความสนใจ และมีความตั้ งใจที่จะฟัง รวมทั้งมี
ความรู้สึกร่วมดว้ยม่มากกน็อ้ย เช่นการฟังข่าววทิยุเร่ืองการกอ่วนิาศกรรมในอิหร่าน 

http://www.ex-mba.buu.ac.th/
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3. ความจ าระยะสั้น : ความจ าชนิดน้ีคงอยู่ได้นาน เป็นสัปดาห์ เป็นเดือน เป็นปี หรือ 

หลายๆปี เป็นความจ าที่จ  าเป็นตอ้งมีการทบทวนเป็นระยะๆ ตวัอย่างที่เห็นไดช้ดัเจน เช่นการท่องจ า
ต  าราเรียน 

4. ความจ าถาวร : ความจ าชนิดน้ีเป็นความจ าที่ติดตวัไปจนตายเป็นความจ าที่เกิดขึ้น
โดยมีอารมณ์อย่างรุนแรงเขา้มาเกี่ยวข้องด้วย เช่นส่ิงหรือ เหตุการณ์ใดที่ผู ้น ั้นช่ืนชมที่สุดในชีวิต 
หรือมีความเกลียดชงัหรือแคน้มาก ผูน้ ั้นจะจ าไดโ้ดยม่ลืมแมว้า่จะไม่เคยมีการกล่าวซ ้า หรือทบทวน
แต่อย่างใด แต่ผูน้ ั้นกม็ีการจดจ าอย่างแม่นย  า 

อุบลรัตน ์เพง็สถิต (2535) ไดก้ล่าวถึงระบบและกระบวนการจ าและการลืม ของมนุษย์
ไวด้งัน้ี 

1. ระบบของการจ า : ความจ าเป็นระบบการท างานที่ตื่นตัวอยู่ตลอดเวลา ( active 
system) ในการที่จ  ารับ (receives) เกบ็ (stores) จดัการ (organizes) เปลี่ยนแปลง (alters) และน า
ขอ้มูลออกมา (recovers) การท างานของการจ าคลา้ย ๆ กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ คือเร่ิมจากการใส่รหสั 
ข้อมูลเข้าไป จากนั้นจะเกบ็ข้อมูลไวใ้นระบบ (ซ่ึงการจ าของมนุษย์จะมีระบบการเกบ็ข้อมูล 3 
ระบบ) เมื่อตอ้งการข้อมูลใดกเ็รียกออกมาได้ เช่นเดียวกบัคอมพิวเตอร์ เราสามารถเกบ็ข้อมูลที่
ตอ้งการจ าไดม้ากมาย และสามารถน าขอ้มูล ที่ตอ้งากรออกมาได้ ท ั้งน้ีเพราะข้อมูลถูกจดัไว ้อย่าง
เป็น ระบบและเป็นล าดบั เสมือนเป็นห้องสมุดเคลื่อนที่ 

นกัจิตวทิยาไดแ้บ่งความจ า เป็น 3 ระบบ การจดัเกบ็ขอ้มูลใด ๆ ต้องผ่านขั้นตอนทั้ง 3 
ดงัแผนภาพต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.2 แผนภาพระบบการแบ่งความจ า 
(http://www.edu.ru.ac.th/) 
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(1) ความจ าจากการรับสัมผสั (sensory memory) เป็นระบบการจ า ข ั้นแรกที่จะเกบ็
ขอ้มูลไวใ้นช่วงสั้น ๆ เพียงเพื่อถ่ายขอ้มูลต่อไป ยงัการจ าระบบที่สอง 

(2) ความจ าระยะสั้น (shot-term memory - STM) ท  าหนา้ที่คลา้ยคลงัขอ้มูลชัว่คราว ไม่
วา่ขอ้มูลนั้นจะส าคญัเพียงใดกต็าม ขอ้มูลจะเคลื่อนออกจาก STM แลว้หายไป โดยความจ าระยะสั้ น
ถูกแทรกไดง่้าย เช่น เมื่อจ าหมายเลขโทรศพัทแ์ลว้ เดินไปโทรศพัท ์แต่สายไม่วา่ง พอจะโทรเราอาจ
ลืมหมายเลขไปแลว้ ถา้ตอ้งการจ าไดน้าน ๆ กต็อ้งใชค้วามจ าระบบที่สาม 

(3) ความจ าระยะยาว (long-term memory - LTM) ท  าหน้าที่เสมือนคลงัข้อมูลถาวร 
LTM บรรจุทุกอย่างที่เรารู้เอาไว ้โดยความสามารถในการเกบ็ข้อมูลนั้นไม่จ  ากดั จึงไม่มีข้อมูล
หายไปจาก LTM ขอ้มูลใน LTM ไม่ไดเ้กบ็ในลกัษณะของเสียงเหมือน STM แต่เกบ็ข้อมูลไวบ้น
พื้นฐานของความหมายและความส าคญัของข้อมูลเมื่อมีข้อมูลใหม่เข้าไปใน STM จะมีการ
เปรียบเทียบกบัความรู้ที่เกบ็สะสมไวใ้น LTM ท าให้ขอ้มูลใหม่น้ีมีความหมาย และเกบ็ไวใ้น LTM 
ไดง่้ายขึ้น 

(4) ความจ าคู่ (Dual Memory) ความจ าที่เราใชอ้ยู่ทุกวนัน้ีเป็นการท างานควบคู่กนัของ 
STM และ LTM อาจเปรียบได้ว่า ความจ าระยะสั้ น เสมือนโต๊ะตวัเล็ก ๆ ที่อยู่ข้างหน้าคลงัสินค้า
ขนาดมหึมาซ่ึงเตม็ไปดว้ยตูใ้ส่แฟ้ม (เปรียบไดก้บัความจ าระยะยาว) ขอ้มูลที่มีความหมายหรือส าคญั
กจ็ะไดร้ับการบรรจุไวใ้นแฟ้มที่ถาวร (LTM ) เมื่อตอ้งการความรู้จาก LTM เพื่อตอบค าถาม ข้อมูล
จะกลบัมาสู่ STM หรืออาจเปรียบไดว้า่จะมีการถ่ายเอกสารจากแฟ้ม (LTM) และน าออกมาวางไว้
บนโต๊ะ(STM) เพื่อจะน าไปใชต้่อไป  

 
 

2.3 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวจิยัการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการรับส่ือ สามารถแบ่งออกได้

เป็น ผลงานวจิยัที่เกีย่วขอ้งในประเทศ และผลงานวจิยัที่เกีย่วขอ้งในต่างประเทศ ดงัน้ี 

 
2.3.1 งานวจิยัที่เกีย่วข้องในประเทศ 
ทิพยธิ์ดา โพธิอาษา (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “การรับรู้งานโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์

DON’T Journal ของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทั้งหมด 7 อย่าง
ไดแ้ก ่(1)ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูอ้่านหนงัสือพิมพ ์DON’T Journal ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า
บีทีเอส (2) เพื่อศึกษาการเปิดรับหนงัสือพมิพ ์DON’T Journal ของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
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(3) เพื่อศึกษาการรับรู้งานโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์DON’T Journal ของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบี
ทีเอสดา้นการเปิดรับงานโฆษณาและดา้นการจดจ างานโฆษณา (4) เพื่อศึกษาการบริโภคสินค้าหรือ
บริการของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส (5) เปรียบเทียบการรับรู้งานโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์
DON’T Journal จ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (6) 
เปรียบเทียบการรับรู้งานโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์DON’T Journal ของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีที
เอสจ าแนกตามการเปิดรับหนงัสือพิมพ์ DON’T Journal และ (7) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้งานโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ DON’T Journal กบัพฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการ
ของผูอ้่านที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยใชว้ธีิระเบียบการศึกษาเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม กบักลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน และผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 26-30 ปี มีการรับรู้โฆษณาในหนงัสือพิมพ ์
DON’T Journal อยู่ในระดบัมาก นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ต่างกนัมีการรับรู้งาน
โฆษณาในหนังสือพิมพ์ DON’T Journal แตกต่างกนั และส่วนความสัมพนัธ์ของการรับรู้งาน
โฆษณาในหนงัสือพิมพ์ DON’T Journal กบั พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้อ่านที่ใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส พบว่ามีความสัมพ ันธ์กนัในทางบวกหมายความว่าการรับรู้งานโฆษณาใน
หนงัสือพิมพ ์DON’T Journal สูง จะมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้หรือบริการของผูอ้่านที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอสสูงขึ้นดว้ย 

ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ(2551) ได้ท  าการศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผ่านจอ LCD บน
รถไฟฟ้า BTS ที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้โดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูโ้ดยสารในการบริโภคสินคา้ที่ชมโฆษณาผ่าน
จอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS  และศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา การจดจ าสินค้าและความ
สนใจของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าที่รับชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้น
การศึกษาครั้ งน้ีเป็นผูม้ีอายุระหวา่ง 20-40 ปี ที่เดินทางด้วยรถไฟฟ้า BTS เป็นประจ า โดยก  าหนด
กลุ่มตวัอย่างไว ้400 คน เคร่ืองมือที่ใชใ้นเกบ็ขอ้มูล คือ แบบสอบถามส าหรับกรอกดว้ยตวัเอง สถิติ
ที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติ t-test การวเิคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (one-way ANOVA) และการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อนรายคู่ (multiple comparisons) ดว้ยวธีิ LSD โดยผลจากการศึกษาในครั้ งน้ีพบว่า ประชากรที่
มีรายได้แตกต่างกนัมีความตั้งใจในการซ้ือที่แตกต่างกนั ผู ้ชมมีการจดจ าสินค้าประเภทอาหาร 
เคร่ืองดื่ม และร้านอาหาร จาก Presenter มากกวา่การจดจ าจากช่ือสินค้า ผู ้ชมมีระดบัความตั้งใจซ้ือ
สินคา้จากการชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกว่า ส่ือบุคคล ส่ือวิทยุโทรทศัน์ และ
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ประชากรที่มีการรับรู้ขอ้มูลสินคา้เพิ่มเติมจากส่ืออื่นๆ และมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินค้าจากการชม
โฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกวา่การรับขอ้มูลสินคา้เพิ่มเติมจากส่ือส่ิงพิมพ ์

พิรดี เครือชาลี (2552) ได้ท  าการศึกษาเร่ือง “การศึกษาการเปิดรับและทศันคติของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ : กรณีศึกษาส่ือ
โฆษณาศาลาที่พกัผูโ้ดยสารรถประจ าทางในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อส ารวจ
การเปิดรับส่ือโฆษณาที่ศาลาที่พกัผูโ้ดยสารรถประจ าทางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เพื่อส ารวจทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อส่ือโฆษณาที่ศาลาที่พกัผู ้โยสารรถ
ประจ าทาง เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับส่ือโฆษณาที่ศาลาที่พกัผู ้โดยสารรถประจ าทางที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ และเพื่อศึกษาอิทธิพลของทศนคติต่อส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ีเป็นผูม้ีอายุระหวา่ง 16-50 
ปี จ  านวน 400 คน ที่ท  างานหรือพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
ใชก้ารแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ใช้โปรแกรมประมวลผล
ส าเร็จรูป SPSS พบวา่ การเปิดรับส่ืออยู่ในระดบัมากที่สุดคือ ส่ือโฆษณาศาลาที่พกัผู ้โดยสารรถ
ประจ าทางเป็นส่ือที่ผูบ้ริโภคพบเห็นทุกวนั ส่วนการเปิดรับส่ือดา้นอื่นๆ ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือใน
ระดบัมาก และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติที่เป็นกลางหรือรู้สึกเฉยๆต่อส่ือโฆษณาที่ศาลาที่พกั
ผูโ้ดยสารรถประจ าทาง ในส่วนการตดัสินใจซ้ือผู้บริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่แน่ใจที่จะตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการโดยการเปิดรับส่ือและทศันคติที่มีต่อส่ือโฆษณาสามารถร่วมกนัอธิบายความแปร
ผนัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 40.3 อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 
โดยทศันคติที่มีต่อส่ือมีน ้าหนกัต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากกว่าการเปิดรับส่ือของ
ผูบ้ริโภค 

 
2.3.2 งานวจิยัที่เกีย่วข้องในต่างประเทศ 
Thérèse Roux (2014) ไดศึ้กษาถึงประสิทธิผลของการลงส่ือโฆษณาบนรถที่มีผลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภค Generation Y โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y ที่มีผลต่อการโฆษณาบนรถ โดยมีกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ผลการศึกษาที่ได้
หลงัจากการวเิคราะห์พบวา่ กลุ่มตัวอย่างมีทศันคติเชิงบวกและสามารถจดจ าพร้อมทั้งยงัมีความ
สนใจในส่ือที่ลงโฆษณาบนรถ ดงันั้นการลงส่ือโฆษณาบนรถจึงมีประสิทธิผลเชิงบวกกบักลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y 

Puneet Manchanda, Jean-Pierre Dubé, Khim Yong Goh, and Pradeep K. Chintagunta 
(2006) ไดศึ้กษาถึงการโฆษณาบนแบนเนอร์ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการซ้ือบนอินเทอร์เนต็ โดยใช้
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ฐานขอ้มูลพฤติกรรมซ่ึงประกอบดว้ยลกัษณะการซ้ือของลูกคา้บนเวบ็ไซด์ควบคู่ไปกบัการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาของแต่ละบุคคล โดยวดัผลกระทบของการโฆษณาบนแบนเนอร์กบัความน่าจะเป็นของ
การซ้ือคืนในกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนั ผลจากการศึกษาแสดงถึงจ านวนของการเปิดใชง้าน จ านวน website 
และจ านวนหนา้ทั้งหมดบนโอกาสของการซ้ือซ ้า การคน้ควา้ในส่ิงตีพิมพพ์บวา่การเพิ่มโฆษณาจาก
ปกติ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ปัจจุบนัรวมถึงลูกคา้ใหม่ 

จากการศึกษางานวจิยัที่เกี่ยวทั้งในและต่างประเทศพบว่า ผู ้บริโภคมีทศันคติในเชิง
บวกต่อส่ือโฆษณาที่ลงในส่ือ Transit Media โดยสามารถจดจ าส่ือโฆษณาพร้อมทั้งมีความสนใจใน
ส่ือโฆษณาที่ลง โดยปัจจยัที่ส่งผลมากที่สุดต่อทศันคติที่มีต่อส่ือโฆษณาที่ลง ได้แก่ การเปิดรับส่ือ   
การจดจ าสินคา้ ความสนใจในตวัสินคา้ และการเลือกซ้ือ ซ่ึงพบวา่ ระดบัรายได้มีผลต่อการรับรู้ส่ือ
โฆษณาและยงัมีผลต่อการตดัสินใจและความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยการใช้โฆษณาผ่านส่ือ 
Transit Media ต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคเห็นตวัโฆษณาบ่อยขึ้นเพราะต้องเดินทางทุกวนั แต่ผู ้บริโภค
ไม่ไดก้ล่าวถึงการลงส่ือใน Transit Media วา่สามารถส่งผลต่อการจดจ า Brand สินคา้ที่ลงโฆษณาได้
หรือไม่ ซ่ึงผูว้จิยัจะน าประเดน็ที่ไดเ้หล่าน้ีไปใชใ้นการออกแบบเคร่ืองมือที่จะใชใ้นงานวจิยัต่อไป 
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บทที่ 3 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence” เป็นการวิจ ัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีการก  าหนดวธีิการเกบ็ขอ้มูลและวธีิการด าเนินงานวจิยัในครั้ งน้ี ดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูล 
3.2 กรอบการวจิยั 
3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.4 วธีิการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
3.5 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
3.6 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.8 สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 
3.1 แหล่งข้อมูล 

การศึกษาครั้ งน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง

ที่ท  าแบบสอบถาม (Questionnaires) งานวิจยั  “ทัศนคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของสินคา้ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence”   

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเกบ็ขอ้มูลจากเอกสาร งานวิจยั บทความ 
วิทยานิพนธ์ ที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศและจากแหล่งข้อมูลทางเวบ็ไซต์ที่
เกีย่วขอ้งบนอินเทอร์เนต็ 
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กรอบแนวคิดในการวจิยั 
                 ตัวแปรต้น                                                                                ตัวแปรตาม 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวจิยัเชิงปริมาณน้ี คือ คนที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง 

กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัเชิงปริมาณน้ี ไดแ้ก ่กลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เน่ืองจากการ
วจิยัครั้ งน้ีไม่ทราบจ านวนลูกคา้ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลทั้งหมด 
ผูว้จิยัจึงไดใ้ชสู้ตรของ W.G.cochran (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2542, หน้า 74) เพื่อก  าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างที่ไม่ทราบขนาดของประชากร ดงัน้ี 

                      
      𝑍 

𝑍  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 
- การใชร้ถไฟฟ้า BTS 
 

ทัศนคติที่มต่ีอโฆษณาผลติภณัฑ์ซักผ้า 
Essence บนรถไฟฟ้า BTS 
1.ดา้นการจดจ า Brand สินคา้และเน้ือหาใน
โฆษณา 
2. ทศันคติต่อ Brand สินคา้และเน้ือหาใน
โฆษณา 
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ก  าหนดให้ n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

P  =  สัดส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัจะสุ่ม 
Z  =  ระดบัความเช่ือม ัน่ที่ผูว้จิยัก  าหนดไวท้ี่ 95% 
e  =  สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ้

 
สัดส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัจะสุ่ม P = 0.50 
ที่ระดบัความเช่ือม ัน่ที่ 93%  Z = 1.98 
ความคลาดเคลื่อน  7%    e = 0.07 
 
n = 

2(0.07)

 2(1.98) 0.50) - (1 (0.50)  

n = 
0.0049

0.9801  

n = 200.02  ≈  200   
                                                        
                                                   

ดงันั้น ขนาดที่ค  านวณไดเ้ท่ากบั 200 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จึงเกบ็ขอ้มูลเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 215 ตวัอย่าง 
 
 
3.3 วธีิการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มกลุ่มตวัอย่างใชว้ธีิการคดัเลือกแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกจากกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการ คือ 
ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยขนาดตวัอย่างทั้งหมด 200 คนเป็น
ตวัแทนประชากร 
 
 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ี ไดแ้ก ่
                     1. แบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) ภาษาไทย โดยประกอบดว้ย ค  าถาม
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ปลายปิด (Closed – Ended Question) ซ่ึงประกอบดว้ยค าถามที่วดัตวัแปรต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
                     ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก ่
เพศ อายุ อาชีพ รายไดต้่อเดอืน และระดบัการศึกษา 
                     ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่มีต่อส่ือ Transit 
Media ของสินคา้ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence ทศันคติ ไดแ้ก ่ทศันคติในเร่ืองการรับรู้โฆษณาสินคา้ใน
ส่ือบริเวณรถไฟฟ้า BTS วา่ลูกคา้สามารถรับรู้และจดจ าส่วนใดของโฆษณาไดบ้า้งและมีทศันคติเชิง
บวกหรือเชิงลบต่อสินคา้นั้นๆ  พฤติกรรมการรับชมส่ือโฆษณาของสินคา้บนรถไฟฟ้า BTS วา่มี
พฤติกรรมในการรับชมส่ืออย่างไรและ ณ จุดไหนตรงบริเวณรถไฟฟ้า BTS บา้ง ส่วนค าถาม
ปลายเปิด สอบถามเหตุผลวา่หลงัจากเห็นโฆษณาแลว้มีทศันคติอย่างไรและ เกดิความตอ้งการ
ทดลองซ้ือหรือใชสิ้นคา้มากขึ้นหรือไม่ เพราะเหตุใด? 

เกณฑก์ารให้คะแนน 
ผูว้จิยัไดต้ ั้งเกณฑก์ารให้คะแนน ในการวดัตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 
การวดัเกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจ และระดบัความเห็นของทศันคติของผู้ใช้บริการ

รถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของสินค้าผลิตภัณฑ์ซักผ้า 
Essence  
มีลกัษณะคะแนนดงัน้ี 

         มากที่สุด   = 5 คะแนน 
         มาก   = 4 คะแนน 
         ปานกลาง    = 3 คะแนน 
         นอ้ย    = 2 คะแนน 
         นอ้ยที่สุด   = 1 คะแนน 

 
เกณฑก์ารแปลความหมาย 
ผูว้จิยัไดต้ ั้งเกณฑค์ะแนนเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายค่าเฉลี่ย ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ - ดคะแนนสูงสุ  

= 5
 1 - 5  

     = 0.8                
  

การแปลผลค่าเฉลี่ยความคิดเห็นขอ้ค  าถามแต่ละขอ้ของงานวจิยัจึงมี ดงัน้ี 
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คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 = นอ้ยที่สุด  
คะแนนค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 = นอ้ย  
คะแนนค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 = ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 = มาก  
คะแนนค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 = มากที่สุด 

 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence” โดยมีระยะเวลาในการเกบ็ข้อมูล
ระหวา่งเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2559 – พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 มีข ั้นตอนและวิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ ไดแ้ก ่การเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 200 คน  
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ ไดแ้ก ่การเกบ็ขอ้มูลจากเอกสาร งานวิจยั บทความ วิทยานิพนธ์ ที่

เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ จากแหล่งข้อมูลทางเว ็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต ที่
เกีย่วขอ้ง 

 
 
3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

ขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
1. ด  าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล จ  านวน 200 ชุด  
2. ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล เพื่อน าไปวเิคราะห์  
3. บนัทึก และประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยการใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก ่



26 

 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใช้เพื่อบรรยายลกัษณะข้อมูล

กลุ่มตวัอย่าง ดงัน้ี การแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เกี่ยวกบัลกัษณะ
ประชากร พฤติกรรม และทศันคติของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มี
ต่อส่ือ Transit Media ของสินค้าผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) และใชก้ารวเิคราะห์ค่าสถิติดว้ย Descriptive Statistics   

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ  โดยน า
ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างน าไปอ้างอิ งกบัล ักษณะของประชากร โดยใช้ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม มาวเิคราะห์ ประมวลผลหาค่าทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยการใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และใชก้ารวเิคราะห์ค่าสถิติ T-test และ F-
test  โดยทดสอบความแตกต่างระหวา่งขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส กบัการรับรู้ส่ือและทศันคติ ของส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence โดยทดสอบ
เพื่อหาความแตกต่างกนัระหวา่ง 2 ตวัแปร  
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

ผลการวจิยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑลที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence” ในบทน้ี เป็นผลมาจากการ ส ารวจ
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 คน จากผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล 
ดว้ยวธีิการเกบ็แบบสอบถามทางระบบออนไลน ์ผูว้จิยัไดม้ีการน าเสนอขอ้มูลการวิจยัใน รูปตาราง
ประกอบการแปลความหมายเชิงบรรยายเพื่ออธิบายข้อมูลผลการวิจยั  โดยได้แบ่งการน า เสนอ
ออกเป็นส่วนขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนาและการทดสอบสมมติฐาน รวมทั้งส้ิน 7 ส่วน ดงัน้ี 

ขอ้มูลสถิตเิชิงพรรณนา 
                                       ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์  
                                       ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS                                                                
                                       ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS 
                                       ส่วนที่ 4 ขอ้มูลทศันคติต่อส่ือโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence บน
รถไฟฟ้า BTS 

การทดสอบสมมติฐาน 
                  ส่วนที่ 5 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มี

การจดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ส่วนที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 

BTS ที่แตกต่างกนั มีการจดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

 ส่วนที่ 7 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ข้อมูลสถิติพรรณนา 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 
เป็นการแจกแจงจ านวนและร้อยละในส่วนขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช ้

บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 200 คน ไดผ้ลการวจิยัดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์  (n=200) 

ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

60 
140 

30.0 
70.0 

ช่วงอายุ 
21-30 ปี 
31-50 ปี                                                         

158 
42 

79.0 
21.0 

รายไดส่้วนตวัต่อ
เดือน 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25,000  บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001 บาทขึ้นไป 

68 
60 
32 
40 

34.0 
30.0 
16.0 
20.0 

อาชีพ 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกจิ 
พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน 
ธุรกจิส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

9 
164 
27 

4.5 
82.0 
13.5 

ระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

151 
49 

75.5 
24.5 

 
จากตารางพบวา่ กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง 

มีจ  านวนทั้งส้ิน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 และกลุ่มตวัอย่างเพศชาย มีจ  านวนทั้งส้ิน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.0  โดยกลุ่มตวัอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มากที่สุด มีจ  านวนทั้งส้ิน 158 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.0  รองลงมาคือ 31-50 ปี มีจ  านวนทั้งส้ิน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ตามล าดบั ส าหรับ
รายไดส่้วนตวัต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่อยู่ที่ ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั  25,000 บาท มีจ  านวน
ทั้งส้ิน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ 25,001-35,000 บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.0, 35,001-45,000 บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0, มากกว่า 45,001 บาท
ขึ้นไป มีจ  านวนทั้งส้ิน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
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กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน มี

จ  านวนทั้ง ส้ิน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 รองลงมาคือ ธุรกจิส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีจ  านวนทั้งส้ิน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และ รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกจิ มีจ  านวนทั้งส้ิน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.5   โดยกลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีจ  านวนทั้งส้ิน 151 คน คิดเป็นร้อย
ละ 75.5 และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ  านวนทั้งส้ิน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 
         เป็นการแจกแจงจ านวนและร้อยละในส่วนข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า 
BTS ของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 200 คน ได้ผลการวิจยั
ดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS 

พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการใช้
บริการ 

นานๆครั้ ง  (สัปดาห์ละ  1-2 วนั) 
สัปดาห์ละ  3-6 วนั 
ทุกวนั 

96 
84 
20 

48.0 
42.0 
10.0 

ช่วงเวลาในการใช้
บริการ 

06.00-09.00 น. 
09.01-12.00 น. 
12.01-18.00 น. 
18.01-24.00 น. 

123 
24 
16 
37 

61.5 
12.0 
8.0 
18.5 

 
จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS นานครั้ ง

(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) มากที่สุด มีจ  านวนทั้งส้ิน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48. รองลงมาคือสัปดาห์ละ 3-6 
วนั  มีจ  านวนทั้งส้ิน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0, ใชบ้ริการทุกวนั มีจ  านวนทั้งส้ิน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.0  ตามล าดบั  ส าหรับช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS นั้น กลุ่มตวั อย่าง ส่วนใหญ่ใช้
บริการในช่วงเวลา 06.00 น.  – 09.00 น. มีจ  านวนทั้งส้ิน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมาคือ 
ช่วงเวลา 18.01 น.  – 24.00 น. มีจ  านวนทั้งส้ิน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5, ช่วง เวลา 09.01 น.  – 
12.00 น. จ  านวนทั้งส้ิน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0, ช่วงเวลา 12.01 น.  – 18.00 น. จ  านวนทั้งส้ิน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS 
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         เป็นการแจกแจงจ านวนและร้อยละในส่วนขอ้มูลพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถ 
ไฟฟ้า BTS ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 200 คน ได้
ผลการวจิยัดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS 
พฤติกรรมการรับส่ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

บริเวณที่เห็นจอ LCD 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ในขบวนรถไฟฟ้า BTS 
ประตูชานชาลากอ่นขึ้นรถไฟฟ้า BTS 
บนสถานี (ฝังติดกบัคาน จอแนวนอน) 
ทางเดินกอ่นเขา้ช่องจ่ายบตัร (จอแนวตั้ง) 

195 
143 
100 
42 

97.5 
71.5 
50.0 
21.0 

ยี่ห้อผลิตภณัฑ ์
“น ้ายาซกัผา้” ที่จดจ าได ้

Essence 
Downy 
Attack 
Pao 
Omo 
Breeze 
Comfort 
Hygiene 
จ ายี่ห้อไม่ได ้

145 
94 
70 
62 
38 
37 
33 
18 
2 

72.5 
47.0 
35.0 
31.0 
19.0 
18.5 
16.5 
9.0 
1.0 

การจดจ ายี่ห้อของส่ือ 
โฆษณา Essence 

เอ่ยยี่หอ้ Essence ไดเ้อง (ไม่ไดถ้ามซ ้า) 
จ ายี่ห้อ Essence ได ้(โดยการถามซ ้า) 

145 
55 

72.5 
27.5 

การจดจ าเน้ือเร่ืองของ
ส่ือ 

โฆษณา Essence 

จ าไดท้ ั้งเร่ือง 
จ าไดบ้างส่วน 
 

20 
180 
 

10.0 
90.0 
 

องคป์ระกอบในโฆษณา
ที่ท  าให้จดจ ายี่ห้อ 

Essence ได ้

ช่ือยี่ห้อ 
รูปแบบผลิตภณัฑ ์
พรีเซ็นเตอร์ 
เป็นยี่ห้อที่ใชเ้ป็นประจ า 
ค าพูด/ขอ้ความในโฆษณาดนตรีประกอบ  

100 
23 
45 
23 
9 

50.0 
11.5 
22.5 
11.5 
4.5 
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จากตารางพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเห็นจอ LCD บริเวณในขบวนรถไฟฟ้า 

BTS มีจ  านวนทั้งส้ิน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 97.5  รองลงมาคือ บริเวณประตูชานชาลาก่อนขึ้น
รถไฟฟ้า BTS มีจ  านวนทั้งส้ิน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5, บริเวณบนสถานีรถไฟฟ้า BTS (ฝังติด
กบัคาน จอแนวนอน) มีจ  านวนทั้งส้ิน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และบริเวณทางเดินก่อนเข้าช่อง
จ่ายบตัร (จอแนวตั้ง) มีจ  านวนทั้งส้ิน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0  ตามล าดบั  ส าหรับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ 
“น ้ายา ซกัผา้” ที่จดจ าไดน้ั้น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จ  ายี่ห้อ Essence ไดม้ากที่สุด มีจ  านวนทั้งส้ิน 145 
คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมาคือ ยี่ห้อ Downy มีจ  านวนทั้งส้ิน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0, ยี่ห้อ 
Attack มีจ  านวนทั้งส้ิน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0, ยี่ห้อ Pao มีจ  านวนทั้งส้ิน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.0, ยี่ห้อ Omo มีจ  านวนทั้งส้ิน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0, ยี่ห้อ Breeze มีจ  านวนทั้งส้ิน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.5, ยี่ห้อ Comfort มีจ  านวนทั้งส้ิน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5, ยี่ห้อ Hygiene มีจ  า นวน
ทั้งส้ิน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และจ ายี่ห้อไม่ได้ มีจ  านวนทั้ง ส้ิน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
ตามล าดบั  ท  าให้สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สามารถเอ่ยยี่ห้อ  Essence ได้เอง (ไม่ได ้
ถามซ ้า) มีจ  านวนทั้งส้ิน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 และจ ายี่ห้อ Essence ได้ (โดยการถามซ ้ า) มี 
จ  านวนทั้งส้ิน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการการจดจ าเน้ือเร่ืองของส่ือโฆษณา Essence ไดเ้ป็นบางส่วน 
มีจ  านวนทั้งส้ิน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 90.0  และ จ าไดท้ ั้งเร่ือง มีจ  านวนทั้งส้ิน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.0 ซ่ึง องคป์ระกอบในโฆษณาที่ท  าให้จดจ ายี่ห้อ Essence ได ้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จ าได้จาก
ช่ือยี่ห้อ มากที่สุด มีจ  านวนทั้งส้ิน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร์ มีจ  านวน
ทั้งส้ิน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5, รูปแบบผลิตภัณฑ์ มีจ  านวนทั้งส้ิน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5, 
เป็นยี่ห้อที่ ใชเ้ป็นประจ า จ  านวนทั้งส้ิน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5, ค าพูด/ข้อความในโฆษณา /
ดนตรีประกอบ มีจ  านวนทั้งส้ิน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05  ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 4  ทัศนคติต่อส่ือโฆษณาผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence บนรถไฟฟ้า BTS 
เป็นการแจกแจงค่าคะแนนความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาในดา้นเน้ือหา ดา้นผลิตภัณฑ์ และ

ด้าน ผลการรับชมโฆษณาของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดย
ลกัษณะ คะแนนแบ่งออกเป็น ดีมาก = 5 คะแนน, ค่อนข้างดี = 4 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน,  
ค่อนขา้งไม่ดี = 2 คะแนน และไม่ดีอย่างยิ่ง = 1 คะแนน  

การแปลผลค่าเฉลี่ยความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาในค าถามแต่ละขอ้ของงานวจิยัมีดงัน้ี 
คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00-1.80   คือ   ไม่ดีอย่างยิ่ง 
คะแนนค่าเฉลี่ย 1.81-2.60   คือ  ค่อนขา้งไม่ดี 
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คะแนนค่าเฉลี่ย 2.61-3.40   คือ  ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉลี่ย 3.41-4.20   คือ  ค่อนขา้งดี 
คะแนนค่าเฉลี่ย 4.21-5.00   คือ  ดีมาก   

 
ซ่ึงจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 200 คน ไดผ้ลการวจิยัดงัน้ี  

ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความรู้สึกของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อ
โฆษณาดา้นเน้ือหา  

ระดบัความรู้สึกดา้นเน้ือหาโฆษณา 
คะแนน 
เฉลี่ย 

S.D. การแปลผล 

ความน่าสนใจของโฆษณา 3.72 0.543 ค่อนขา้งดี 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา 3.94 0.673 ค่อนขา้งดี 
การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา 3.82 0.531 ค่อนขา้งดี 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ 3.88 0.589 ค่อนขา้งดี 
ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) 3.97 0.715 ค่อนขา้งดี 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) 3.75 0.680 ค่อนขา้งดี 
รวม 3.84 0.472 ค่อนขา้งดี 

   
 จากตารางพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาในด้านเน้ือหา
โฆษณาอยู่ ในระดบัค่อนข้างดี โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
กลุ่มตวัอย่าง ให้คะแนนอยู่ในระดบัค่อนขา้งดีทุกขอ้ ไดแ้ก ่

- ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน)   มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 
- ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา      มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 
- ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์     มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
- การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา     มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 
- ดนตรีประกอบและเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม)  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 
- ความน่าสนใจของโฆษณา      มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 
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ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความรู้สึกดา้นผลิตภณัฑ์ 

ระดบัความรู้สึกดา้นผลิตภณัฑ ์
คะแนน 
เฉลี่ย 

S.D. การแปลผล 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ 4.07 0.705 ค่อนขา้งดี 
ความทนัสมยัของสินคา้ 3.95 0.738 ค่อนขา้งดี 
ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ 3.91 0.703 ค่อนขา้งดี 
รวม 3.98 0.615 ค่อนขา้งดี 

  
จากตารางพบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาในดา้นผลิตภัณฑ์ อยู่

ใน ระดบัค่อนขา้งดี โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ให้ คะแนนอยู่ในระดบัค่อนขา้งดีทุกขอ้ ไดแ้ก ่

- ความน่าเช่ือถือของสินคา้     มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 
- ความทนัสมยัของสินคา้      มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
- ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ    มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความรู้สึกดา้นผลการรับชมโฆษณา  

ระดบัความรู้สึกดา้นผลการรับชมโฆษณา 
คะแนน 
เฉลี่ย 

S.D. การแปลผล 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ 3.71 0.775 ค่อนขา้งดี 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ 3.55 0.742 ค่อนขา้งดี 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ 3.48 0.680 ค่อนขา้งดี 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา 3.67 0.504 ค่อนขา้งดี 
รวม 3.60 0.581 ค่อนขา้งดี 

  
จากตารางพบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนระดบัความรู้สึกด้านผลการรับชมโฆษณาอยู่

ใน ระดบัค่อนขา้งดี โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.60 เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ให้ คะแนนอยู่ในระดบัค่อนขา้งดีทุกขอ้ ไดแ้ก ่

- ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้     มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 
- ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา    มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
- ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้    มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 
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- ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้      มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 

 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามในสมมติฐานการวิจยั 
โดย สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก ่T-test โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างข้อมูลด้านประชากร 
ศาสตร์ (ไดแ้ก ่เพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา) และการจดจ ายี่ห้อ และจดจ าเน้ือเร่ืองของโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ภัณฑ์ยี่ห้อ Essence รวมไปถึงการวิเคราะห์ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ขอ้มูลดา้นประชากร ศาสตร์ (ไดแ้ก ่อาชีพม,รายไดม้ ความถี่และช่วงเวลาในการใช้รถไฟฟ้า BTS) 
ของโฆษณาผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence โดยทดสอบสถิติที่ระดบั นยัส าคญั 0.05  

 
ส่วนที่  5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีต่อการจดจ ายี่ ห้อ เนื้อหาโฆษณาของ

ผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีการ

จดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีเพศแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑ ์

ยี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั 
HO: เพศไม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 

Essence 
                     Ha: เพศมีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
เพศ 

Sig. t p 
ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence .606 0.516 .999 

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา .345 -1.026 4.085 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ กบั

การจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence พบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญั เท่ากบั 0.606, 0.345 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในด้าน
เพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  อย่างมีนยัส าคญัทาง 
สถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 1.2 กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงอายุแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั 
 HO: ช่วงอายุไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 
Essence 
                     Ha: ช่วงอายุมีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 
Essence 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อ Essence 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
อายุ 

Sig. t p 
ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence .138 1.380 9.985 

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา .908 -.115 .054 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในด้านอายุ กบั
การจดจ าโฆษณาและการจดจ าเ น้ือหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence พบว่า มีค่าระดับ
นยัส าคญั เท่ากบั 0.138, 0.908 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ในด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั 
                    HO: อาชีพไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 
Essence 
                    Ha: อาชีพมีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 
Essence 
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ตารางที่ 4.9 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อ Essence 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
                     จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ 
กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญั เท่ากบั 0.302, 
0.088 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ใน
ดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence  อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 กลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิต-
ภณัฑ ์ยี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั 
         HO:การศึกษาไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภณัฑย์ีห่้อ 
Essence 

       Ha: การศึกษามีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence 

 
ตารางที่ 4.10 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างการศึกษากบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของ
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
การศึกษา 

Sig. t p 
ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence .862 .174 .125 

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา .624 -.491 .999 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นอาชีพ 

Mean Square F Sig. 

ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
.241 1.203 .302 
.200   

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา 
.220 2.463 .088 
.089   
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จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในด้าน

การศึกษา กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence พบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญั เท่ากบั 
0.125, 0.999 ตามล าด ับ ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ในดา้นการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.5 กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั 
         HO: ระดบัรายไดไ้มม่ีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อ Essence 

        Ha: ระดบัรายไดม้ีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 
Essence 

  
ตารางที่  4.11 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของ
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นรายได ้

Mean Square F Sig. 

ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
1.819 10.357 .000* 
.176   

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา 
.261 2.976 .033 
.088   

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

          จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ในด้านระดบั
รายไดส่้วนตวัต่อเดือน กบัการจดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence พบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญั
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (Ha) คือปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ใน
ด้านระดบัรายได้ส่วนตวัต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence อย่างมีนยั ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

       ส่วนผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในด้านระดบัรายได้
ส่วนตวัต่อเดือนกบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence  พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญั 
เท่ากบั 0.033 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ใน
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ดา้นระดบัรายไดส่้วนตวัต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
  
ตารางที่ 4.11.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรายได้กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของ
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ตวัแปร รายได ้ รายได ้ Sig 

ดา้นการจดจ าโฆษณา 
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

1-25,000 35,001-45,000 0.001* 
25,001-35,000 35,001-45,000 0.000* 

45,001 บาทขึ้นไป 35,001-45,000 0.003* 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านการจดจ ายี่ห้อ พบว่า ผู ้ที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท  มีทศันคติต่อการจดจ า
โฆษณาต่างจากผู้ที่มีรายได้ 1-25,000 บาท, 25,001-35,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป อย่างมี
นยัส าคญั  

 
ส่วนที่ 6 ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ที่มต่ีอการจดจ ายี่ห้อ เนื้อหา

โฆษณาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่

แตกต่างกนั มีการจดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ               
สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 

มีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 
HO: ความถี่ในการใชบ้ริการไม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ ายี่ห้อ และเน้ือหา

โฆษณา ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
Ha: ความถี่ในการใช้บริการมีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ ายี่ห้อ และเน้ือหา

โฆษณา ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
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ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างกนัของความถี่ในการใช้บริการรถไฟฟ้า  BTS กบัการ
จดจ ายี่ห้อ และเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ดา้นความถี่ Mean Square F Sig. 

ดา้นการจดจ าโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
.150 .747 .475 
.201   

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณา 
.114 1.267 .284 
.090   

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของความถี่ในการใชบ้ริการมีความแตกต่างกนั
ในดา้นการจดจ ายี่ห้อและเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ Essence พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 
0.475, 0.284 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยัความถี่ ไม่มีความแตกต่าง
กนัในดา้นการจดจ ายี่ห้อและเน้ือหาโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 
                      HO: ช่วงเวลาในการใชบ้ริการไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ ายี่ห้อ และเน้ือหา 
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
                      Ha: ช่วงเวลาในการใชบ้ริการมีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ ายี่ห้อ  และ เน้ือหา
โฆษณา ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างกนัของช่วงเวลาในการใชบ้ริการใชบ้ริการรถไฟฟ้า  BTS 
กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ดา้นช่วงเวลา Mean Square F Sig. 

ดา้นการจดจ ายี่ห้อผลิตภณัฑย์ีห่้อ Essence 
2.148 12.594 .000* 
.171   

ดา้นการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
.171 1.919 .128 
.089   

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 



40 

 
จากตารางผลการทดสอบความแตกต่างของช่วงเวลาในการใช้บริการใช้บริการ

รถไฟฟ้า  BTS กบัการจดจ ายี่ห้อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (Ha) คือปัจจยัของช่วงเวลาในการใช้บริการใช้
บริการรถไฟฟ้า  BTS มีความแตกต่างกบัการจดจ ายี่ห้อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence อย่างมีนยั 
ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

ส่วนผลการทดสอบความแตกต่างของช่วงเวลาในการใช้บริการใช้บริการรถไฟฟ้า  
BTS กบัการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญั เท่ากบั 0.128 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ปัจจยัของช่วงเวลาในการใช้บริการใช้บริการ
รถไฟฟ้า  BTS ไม่มีความแตกต่างกบัการจดจ ายี่ห้อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
 
ตารางที่ 4.13.1 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของช่วงเวลาในการใช้บริการรถไฟฟ้า  BTS กบั
การจดจ ายี่ห้อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ดา้นการจดจ ายี่ห้อ พบวา่ ผูท้ี่ใชร้ถไฟฟ้า BTS ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น. มีทศันคติต่อ

การจดจ ายี่ห้อโฆษณาต่างจากผูท้ี่ใชร้ถไฟฟ้า BTS ช่วงเวลา 09.01 - 12.00 น. และ ช่วงเวลา 18.01 – 
24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั และผูท้ีใ่ชร้ถไฟฟ้า BTS ช่วงเวลา 09.01 - 12.00 น. มีทศันคติต่อการจดจ า
ยี่ห้อโฆษณาต่างจากผูท้ี่ใชร้ถไฟฟ้า BTS ช่วงเวลา 18.001 - 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั และผู้ที่ใช้
รถไฟฟ้า BTS ช่วงเวลา 12.01 - 18.00 น. มีทศันคติต่อการจดจ ายี่ห้อโฆษณาต่างจากผู้ที่ใช้รถไฟฟ้า 
BTS ช่วงเวลา 18.001 - 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั 

 
 
 

ตวัแปร ช่วงเวลาใชบ้ริการ ช่วงเวลาใชบ้ริการ Sig 

การจดจ ายี่ห้อ 

06.00 - 09.00 09.01 - 12.00 0.000* 
06.00 - 09.00 18.01 - 24.00 0.040* 
09.01 - 12.00 18.01 - 24.00 0.000* 
12.01 - 18.00 18.01 - 24.00 0.013* 
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ส่วนที่ 7 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ที่มีต่อ

ทัศนคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อ  Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS   
                    สมมติฐานขอ้ที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีทศันคติ
ต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

      สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างทีมีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence แตกต่างกนั 

         HO: เพศไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
                     Ha : เพศมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
เพศ 

Sig. t p 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .007* -2.747 3.046 

ความน่าสนใจของโฆษณา .756 .312 .505 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .189 -1.402 8.007 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .000* -3.556 6.622 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .002* -3.158 .286 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .263 -1.122 2.115 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .000* -3.673 9.657 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .002* -3.207 5.670 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .025* -2.254 1.950 
ความทนัสมยัของสินคา้ .001* -3.825 25.410 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .057 -2.125 8.769 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .791 -.265 2.050 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .890 .139 .589 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .299 1.040 3.056 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .123 -1.549 2.021 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .376 -.887 .327 
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หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
    ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ

Essence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอ
เร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ 
สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือ
ของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และ
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาโดยใช้ค่าสถิติ  t-test จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าความแตกต่าง
ระหวา่งเพศกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ด้านเน้ือหาภาพรวม การน าเสนอ
เร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน 
เหมาะสม) ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ มีค่าความ
แตกต่างเท่ากบั 0.007, 0.000, 0.002, 0.000, 0.002, 0.025 และ 0.001ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยวา่ 0.05 ดงันั้น
จึงยอมรับในสมมติฐาน Ha  เพศที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ที่
แตกต่าง 

และความแตกต่างระหว่างเพศที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านความ
น่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) 
ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได ้
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความ
แตกต่างเท่ากบั 0.756, 0.189, 0.263, 0.057, 0.791, 0.890, 0.299, 0.123 และ 0.376 ซ่ึงมากกว่า 0.050 
ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO เพศที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence 
ที่ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานที่ 1.2 กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence แตกต่างกนั 

        HO: อายุไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
        Ha: อายุมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

 
 
 



43 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
อายุ 

Sig. t p 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .006* -2.773 .430 

ความน่าสนใจของโฆษณา .056 -1.920 1.996 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .012* -2.544 .207 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .050 -1.898 6.725 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .372 -.895 .309 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .000* -3.829 .064 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .230 -1.204 1.313 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .002* -3.088 .448 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .003* -3.028 .075 
ความทนัสมยัของสินคา้ .028* -2.211 1.223 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .007* -2.704 .506 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .152 -1.439 .556 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .020* -2.353 .014 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .834 -.210 .671 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .013* -2.018 10.070 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .981 -.024 .424 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอ
เร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ 
สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือ
ของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และ
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาโดยใช้ค่าสถิติ  t-test จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าความแตกต่าง
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ระหวา่งอายุกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ดา้นเน้ือหาภาพรวม ความเข้าใจง่าย
ของโฆษณา ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน)  ด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวม ความ
น่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนัสมยัของสินค้า ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ ท าให้จดจ ายี่ห้อ
สินคา้ได ้และความจูงใจให้ซ้ือสินค้า มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.006, 0.012, 0.000, 0.002, 0.003, 
0.028, 0.007,0.020 และ 0.013ตามล าดบั ซ่ึงน้อยว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน Ha  อายุที่
แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ที่แตกต่าง 

และความแตกต่างระหว่างอายุที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านความ
น่าสนใจของโฆษณา  การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ดนตรี
ประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม ความจูงใจให้
ทดลองใชสิ้นคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.056, 0.050, 0.372, 
0.230, 0.152, 0.834, และ 0.981 ซ่ึงมากกวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO  อายุที่แตกต่าง
กนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ทีไ่ม่แตกต่าง 

สมมติฐานที่ 1.3 กลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่หอ้ 
Essence แตกต่างกนั 

        HO: อาชีพไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
  Ha: อาชีพมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

 
ตารางที่ 4.16 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่หอ้
Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
อาชีพ 

Sig.  f 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .777 .253 

ความน่าสนใจของโฆษณา .303 1.201 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .050 3.035 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .139 1.994 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .204 1.436 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .655 .425 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจนเหมาะสม) .177 1.746 
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ตารางที่ 4.16 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่หอ้
Essence (ต่อ)  

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
อาชีพ 

Sig.  f 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .278 1.289 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .207 1.590 
ความทนัสมยัของสินคา้ .190 1.677 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .166 1.811 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .496 .704 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .839 .175 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .013* 4.419 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .152 1.902 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .981 -.024 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอ
เร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ 
สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือ
ของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และ
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา โดยใช้ค่าสถิติ  t-test จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าความแตกต่าง
ระหวา่งอาชีพกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ดา้นความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า 
มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.013 ซ่ึงนอ้ยวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน Ha  อาชีพที่แตกต่าง
กนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ที่แตกต่าง 

และความแตกต่างระหวา่งอาชีพที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านในด้าน
เน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของ
โฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน)  ดนตรี
ประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือของสินค้า 
และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม 
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การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความ
แตกต่างเท่ากบั 0.777, 0.303, 0.050, 0.139, 0.204, 0.655, 0.177, 0.278, 0.207, 0.190, 0.166, 0.496, 
0.839, 0.152 และ 0.981 ซ่ึงมากกวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO  อาชีพที่แตกต่างกนั จะ
มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ทีไ่ม่แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 1.4 กลุ่มตวัอย่างทีมีการศึกษาแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์

ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 
        HO: การศึกษาไม่มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 

Essence 
        Ha: การศึกษามีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการศึกษากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การศึกษา 

Sig. t p 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .165 1.393 .470 

ความน่าสนใจของโฆษณา .179 1.529 11.527 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .031* 2.173 .176 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .551 .598 3.066 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .501 -.803 9.210 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .903 .122 .486 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .011* 2.576 .950 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .636 .473 1.980 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .425 .799 .012 
ความทนัสมยัของสินคา้ .946 .068 .051 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .711 .371 2.502 
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ตารางที่ 4.17 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการศึกษากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence (ต่อ) 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การศึกษา 

Sig. t p 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .082 1.750 .043 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .744 .327 .040 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .099 1.321 8.958 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .543 .609 1.267 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .000* 5.041 3.853 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่าย
ของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ 
ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา โดยใช้ค่าสถิติ  t-test จากการวิเคราะห์
ขอ้มูลพบวา่ ความแตกต่างระหว่างอาชีพกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ด้าน
ความเข้าใจง่ายของโฆษณา ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม)  ความรู้สึก
โดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.031, 0.011, 0.000  ซ่ึงนอ้ยว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
ในสมมติฐาน Ha  ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ที่
แตกต่าง 

และความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัทัศนคติที่มีโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence ในดา้นในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน)  ด้านผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ 
ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า และ
ความจูงใจให้ซ้ือสินค้าต่อโฆษณา มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.165, 0.179, 0.551, 0.501, 0.903, 
0.636, 0.425, 0.946, 0.711, 0.082, 0.744, 0.099 และ 0.543 ซ่ึงมากกว่า 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับใน
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สมมติฐาน HO  ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ที่ไม่
แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 1.5 กลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้แตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์

ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 
HO: รายไดไ้ม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

       Ha: รายไดม้ีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้กบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
อาชีพ 

Sig.  f 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .188 1.612 

ความน่าสนใจของโฆษณา .221 1.480 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .087 2.224 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .013* 3.706 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .001* 6.110 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .881 .222 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .005* 4.412 

ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .020* 3.354 
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .043* 2.772 
ความทนัสมยัของสินคา้ .010* 3.879 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .070 2.388 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .100 2.112 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .560 .688 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .000* 7.028 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .260 1.347 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .001* 6.157 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้กบัทศันคติที่มีต่อโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่ายของ
โฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ 
ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาพบว่า ความแตกต่างระหว่างรายได้กบั
ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ดา้นการน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสม
ของพรีเซ็นเตอร์ ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม)  ด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวม 
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนัสมยัของสินค้า ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า และความรู้สึก
โดยรวมต่อโฆษณา มีค่าเท่ากบั  0.013, 0.001, 0.005, 0.020, 0.043, 0.010, 0.000 และ 0.001 ซ่ึงน้อย
กวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับ สมมติฐาน Ha  รายได้ที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence ที่แตกต่างกนั 

ในขณะที่ความแตกต่างระหว่างรายได้กบัทัศนคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essence ดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา ความสวยงาม
ของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ ด้านผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้     ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.188, 0.221, 
0.087, 0.881, 0.070, 0.100, 0.560 และ 0.260 

ซ่ึงมากกวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO รายไดท้ี่แตกต่างกนั จะมีทศันคติ
ต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ทีไ่ม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.18.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายไกก้บัทัศนคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence 

ตวัแปร รายได ้ รายได ้ Sig 
การน าเสนอเร่ืองราว 1-25,000 25,001-35,000 0.013* 

ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์  
1-25,000 25,001-35,000 0.005* 

25,001-35,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.006* 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด 35,001-45,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.006* 
ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม 35,001-45,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.036* 
ความทนัสมยัของสินคา้ 35,001-45,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.011* 
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ตารางที่ 4.18.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายไกก้บัทัศนคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence (ต่อ) 

ตวัแปร รายได ้ รายได ้ Sig 

ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ 
1-25,000 25,001-35,000 0.008* 
1-25,000 35,001-45,000 0.004* 

35,001-45,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.050* 

ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา 
1-25,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.021* 

25,001-35,000 45,001 บาทขึ้นไป 0.001* 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ด้านการน าเสนอเร่ืองราว พบว่า ผู ้ที่มีรายได้ 1-25,000 บาท มีทศันคติต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีรายได ้25,001- 35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญั  

ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ พบวา่ ผูท้ี่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มีทศันคติต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีรายได ้1-25,000 บาท และผูท้ี่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้น
ไป อย่างมีนยัส าคญั 

ดนตรีประกอบ และเสียงพูด ด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวม และความทนัสมยัของสินค้า 
พบวา่ ผูท้ี่มีรายได ้35,001-45,000 บาท มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ต่างจากผู้ที่มี
รายได ้45,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญั 

ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ พบวา่ ผูท้ี่มีรายได ้1-25,000 บาท มีทศันคติต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท และ ผู้ที่มีรายได้ 35,001-45,000 
บาท อย่างมีนยัส าคญั เช่นเดียวกบั ผูท้ี่มีรายได ้35,001 – 45,000 กม็ีทศันคติแตกต่างจากผู้ที่มีรายได ้
45,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญั 

ความรู้สึกโดยรวมต่อโษณา พบว่า ผู ้ที่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป มีท ัศนคติต่อ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ต่างจากผู้ที่มีรายได้ 1-25,000 บาท และ 25,001 - 35,000 บาท  
 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 กลุ่มตวัอย่างที่มีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีทศันคติต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 2.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 
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        HO: ความถี่ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อ

โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  
        Ha: ความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณา 

ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบัทศันคติที่
มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
ความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า 

BTS 
Sig.  f 

ด้านเนือ้หาภาพรวม .679 .388 
ความน่าสนใจของโฆษณา .268 1.325 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .731 .313 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .977 .023 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .080 2.556 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .093 2.402 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .132 2.046 

ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .267 1.328 
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .032* 3.517 
ความทนัสมยัของสินคา้ .128 2.079 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .644 .441 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .003* 5.891 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .677 .392 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .000* 9.392 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .000* 9.574 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .000* 10.518 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างความถี่ที่ใช้บริการรถไฟฟ้ากบั

ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความ
สวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) 
ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้า
และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ ความจูงใจให้ทดลองใช้
สินคา้ ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาพบว่า ความน่าเช่ือถือของสินค้า 
โฆษณาภาพรวม ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และความรู้สึกโดยรวมต่อ
โฆษณา มีค่าเท่ากบั  0.032, 0.003, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดบัซ่ึงน้อยกว่า 0.050 ดงันั้นจึง
ยอมรับ สมมติฐาน Ha  ความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence ที่แตกต่างกนั 

ในขณะที่ความแตกต่างระหว่างความถี่การใช้บริการรถไฟฟ้ากบัทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence ดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่ายของ
โฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภัณฑ์
ภาพรวม สินคา้ ความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ และการท าให้จดจ ายี่ห้อ
สินคา้ได ้เท่ากบั 0.679, 0.268, 0.731, 0.977, 0.080, 0.093, 0.132, 0.267, 0.128, 0.644 และ 0.677 ซ่ึง
มากกวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO ความถี่ที่ใช้บริการรถไฟฟ้าที่แตกต่างกนั จะมี
ทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ทีไ่ม่แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.19.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความถี่ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS กบั
ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ตวัแปร 
ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

Sig 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ 
นานๆครั้ ง 

(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 
สัปดาห์ละ 3-6 วนั 0.046* 

ดา้นผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

ทุกวนั 0.010* 
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ตารางที่ 4.19.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความถี่ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS กบั
ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence (ต่อ) 

ตวัแปร 
ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

Sig 

ความจูงใจให้ทดลองใช้
สินคา้ 

 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

สัปดาห์ละ 3-6 วนั 0.002* 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

ทุกวนั 0.006* 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ 
 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

สัปดาห์ละ 3-6 วนั 0.001* 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

ทุกวนั 0.011* 

ความรู้สึกโดยรวมต่อ
โฆษณา 

นานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) 

ทุกวนั 0.000* 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ดา้นความน่าเช่ือถือของสินค้า พบว่า ผู ้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า ความถี่แบบนานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ถวามถี่แบบ สัปดาห์ละ 3-6 วนั อย่างมีนยัส าคญั  

ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม พบวา่ ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า ความถี่แบบนานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ถวามถี่แบบทุกวนั อย่างมีนยัส าคญั  

ดา้นความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ พบวา่ ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า ความถี่แบบนานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ถวามถี่แบบสัปดาห์ละ 3-6 วนั และความถี่แบบทุกวนั อย่างมีนยัส าคญั  

ด้านความจูงใจให้ซ้ือสินค้าพบว่า ผู ้ที่ ใช้บริการรถไฟฟ้า ความถี่แบบนานๆครั้ ง 
(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ถวามถี่แบบสัปดาห์ละ 3-6 วนั และความถี่แบบทุกวนั อย่างมีนยัส าคญั  
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ดา้นความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา พบวา่ ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า ความถี่แบบนานๆครั้ ง 

(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ถวามถี่แบบทุกวนั อย่างมีนยัส าคญั  
 

สมมติฐานที่ 2.2 กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั 

        HO: ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  
                     Ha: ช่วงเวลาที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่วงเวลาที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบัทศันคติ
ที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
ความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า 

BTS 
Sig.  f 

ด้านเนือ้หาภาพรวม .007* 4.105 
ความน่าสนใจของโฆษณา .155 1.764 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .002* 5.152 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .354 1.092 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .087 2.220 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .000* 6.500 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .058 2.531 

ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .006* 4.291 
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .000* 6.426 
ความทนัสมยัของสินคา้ .011* 3.834 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .020* 3.363 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่วงเวลาที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบัทศันคติ
ที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence (ต่อ) 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
ความถี่ที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า 

BTS 
Sig.  f 

ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .034* 2.944 
ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .013* 3.684 

ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .007* 4.176 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .072 2.371 

ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .468 .850 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่าง ช่วงเวลาที่ใช้บริการรถไฟฟ้ากบั
ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ในด้านเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความ
สวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) 
ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินค้า ภาพลกัษณ์ที่ดีของ
สินค้าและยี่ห้อ ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ ความจูงใจให้
ทดลองใชสิ้นคา้ ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาพบวา่ ความเขา้ใจง่ายของ
โฆษณา ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวม ความน่าเช่ือถือ
ของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้และความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ มีค่าเท่ากบั  0.000, 0.006, 
0.000, 0.011, 0.020, 0.034, 0.013 และ 0.007 ซ่ึงน้อยกว่า 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับ สมมติฐาน Ha  

ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ที่แตกต่าง
กนั 

ในขณะที่ความแตกต่างระหว่างช่วงเวลาการใช้บริการรถไฟฟ้ากบัทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อEssence ด้านเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา การน าเสนอ
เร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน 
เหมาะสม)  ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา เท่ากบั 0.007, 0.155, 0.354, 
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0.087, 0.058, 0.072 และ 0.468 ซ่ึงมากกวา่ 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO ช่วงเวลาที่ใช้
บริการรถไฟฟ้าที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ทีไ่ม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.20.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งช่วงเวลาที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบั
ทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่หอ้ Essence 

ตวัแปร 
ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

ความถี่ที่ใชบ้ริการ
รถไฟฟ้า BTS 

Sig 

ความเขา้ใจง่ายของ
โฆษณา 

06.00-09.00 09.01 - 12.00 0.007* 

ความสวยงามของโฆษณา 06.00-09.00 09.01 - 12.00 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม 
06.00-09.00 12.01 - 18.00 0.016* 

12.01 - 18.00 18.01 - 24.00 0.035* 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ 
06.00-09.00 09.01 - 12.00 0.006* 

09.01 - 12.00 18.01 - 24.00 0.020* 
ความทนัสมยัของสินคา้ 12.01 - 18.00 18.01 - 24.00 0.012* 
ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้/

ยี่ห้อ 
06.00-09.00 12.01 - 18.00 

0.030* 

ความจูงใจให้ทดลองใช้
สินคา้ 

12.01 - 18.00 18.01 - 24.00 
0.021* 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ดา้นความเขา้ใจง่ายของโฆษณาและความสวยงามของโฆษณา พบว่า ผู ้ที่ใช้บริการ
รถไฟฟ้า ช่วงเวลา 06.00-09.00 น. จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่มีใช้
บริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 09.01 - 12.00 น. อย่างมีนยัส าคญั  

ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม พบว่า ผู ้ที่ใช้บริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 12.01-18.00 น. จะมี
ทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีใชบ้ริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 
น. และช่วงเวลา18.01 - 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ พบวา่ ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. จะมี
ทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีใชบ้ริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 
น. และช่วงเวลา18.01 - 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั 
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ดา้นความทนัสมยัของสินคา้และความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า พบว่า ผู ้ที่ใช้บริการ

รถไฟฟ้า ช่วงเวลา 12.01 - 18.00 น. จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผู้ที่มีใช้
บริการรถไฟฟ้า 18.01 - 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญั 

ดา้นภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้/ยี่ห้อ พบวา่ ผูท้ี่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า ช่วงเวลา 06.00-09.00 
น. จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ต่างจากผูท้ี่มีใชบ้ริการรถไฟฟ้า 12.01 - 18.00 น. 
อย่างมีนยัส าคญั 

 
สมมติฐานที่ 2.3 การจดจ ายี่ห้อ มีความแตกต่างกนัในด้านทัศนคติที่มีต่อโฆษณา

ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  
        HO: การจดจ ายี่ห้อ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 

Essence  
        Ha: การจดจ ายี่ห้อ มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ 

Essence  
 
ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างการจดจ ายี่ห้อกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การจดจ ายี่ห้อ 

Sig. t p 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .000* 5.672 5.677 

ความน่าสนใจของโฆษณา .000* 4.360 7.176 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .002* 3.233 5.066 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .000* 4.299 12.961 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .001* 3.420 1.063 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .000* 5.819 4.639 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .001* 3.848 19.043 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .873 .160 .005 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .389 .864 .584 
ความทนัสมยัของสินคา้ .518 -.648 .941 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .814 .236 3.602 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างการจดจ ายี่ห้อกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence (ต่อ) 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การจดจ ายี่ห้อ 

Sig. t p 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .239 1.297 10.375 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .009* 2.649 .014 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .790 .266 2.012 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .745 .325 .585 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .318 1.124 12.378 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างการจดจ ายี่ห้อ กบัทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่าย
ของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ 
ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา โดยใช้ค่าสถิติ  t-test จากการวิเคราะห์
ขอ้มูลพบวา่ ความแตกต่างระหวา่งการจดจ ายี่ห้อกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence 
ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราว
ของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรี
ประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม)  และท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้ มีค่าความแตกต่าง
เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.002, 0.000, 0.001, 0.000 , 0.001 และ 0.009 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยวา่ 0.05 ดงันั้น
จึงยอมรับในสมมติฐาน Ha  การจดจ ายี่ห้อที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence ที่แตกต่าง 

และความแตกต่างระหว่างการจดจ ายี่ห้อกบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essenceในด้านด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินค้า และความทนัสมัยของสินค้า 
ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม  ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ 
ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.873, 0.389, 



59 

 
0.518, 0.814, 0.239, 0.790, 0.745 และ 0.318 ซ่ึงมากกว่า 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับในสมมติฐาน HO  
การจดจ ายี่ห้อที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ที่ไม่แตกต่าง 
 

สมมติฐานที่ 2.4 การจดจ าเน้ือหา มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence  

        HO: การจดจ าเน้ือหา ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence  
         Ha: การจดจ าเน้ือหา มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างการจดจ าเน้ือหากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การจดจ าเน้ือหา 

Sig. t p 
ด้านเนือ้หาภาพรวม .573 .565 .015 

ความน่าสนใจของโฆษณา .356 .737 6.272 
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา .019* -2.373 .019 

การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา .925 -.133 11.069 
ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ .338 .960 .060 

ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) .004* 2.886 .053 
ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) .793 .381 4.423 
ด้านผลติภณัฑ์ภาพรวม .226 1.215 1.394 

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ .027* 2.227 .004 
ความทนัสมยัของสินคา้ .726 .351 1.221 

ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ .548 .602 .811 
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ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการจดจ าเน้ือหากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence (ต่อ) 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา Essence 
การจดจ าเน้ือหา 

Sig. t p 
ด้านผลการรับชมโฆษณาภาพรวม .590 -.405 5.192 

ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ .063 -1.866 3.078 
ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ .662 .317 4.087 

ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้ .580 -.554 3.111 
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา .143 1.265 10.779 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งการจดจ าเน้ือหา กบัทศันคติที่มีต่อ
โฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อEssence ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่าย
ของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดา้นผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ  ด้าน
ผลการรับชมโฆษณาภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูง
ใจให้ซ้ือสินคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา โดยใชค้่าสถิติ  t-test จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ 
ความแตกต่างระหว่างการจดจ าเน้ือหากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ในด้าน
ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) และความน่าเช่ือถือ มี
ค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.019, 0.004 และ 0.027 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับใน
สมมติฐาน Ha  การจดจ าเน้ือหาที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ที่
แตกต่างกนั 

และความแตกต่างระหวา่งการจดจ าเน้ือหากบัทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
Essenceในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความ
เหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม)  ด้านผลิตภัณฑ์
ภาพรวม ความทนัสมยัของสินค้า ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าและยี่ห้อ  ด้านผลการรับชมโฆษณา
ภาพรวม การท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และ
ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา มีค่าความแตกต่างเท่ากบั 0.573, 0.356, 0.925, 0.338, 0.793, 0.226, 
0.726, 0.548, 0.590, 0.063, 0.662, 0.580 และ 0.143 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.050 ดงันั้นจึงยอมรับ
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ในสมมติฐาน HO  การจดจ าเน้ือหาที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence ที่
ไม่แตกต่างกนั 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวจิยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ 
ปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence” ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาความหมาย 
และแนวคิดทางสถิติของกลุ่มตวัอย่างโดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวตัถุประสงคไ์ว ้4 ประการ ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence ของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS 
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence ที่เป็นส่ือนอก
บา้น ของคนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS ต่อโฆษณา ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence 
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นพฤติกรรมการใช้ 
บริการรถไฟฟ้า BTS และพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence 

 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล (Data Collection) เพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู ้วิจยัได้ด  าเนินการเกบ็

ขอ้มูลจาก 2 ส่วนหลกั ดงัน้ี 
ส่วนแรกเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเกบ็รวบรวมจาก

กลุ่มตวัอย่างที่ท  าแบบสอบถาม (Questionnaires) งานวจิยัที่ไดจ้ดัเตรียมไว ้จ  านวน 200 ชุด โดยกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี ใช้การสุ่มแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) 

ส่วนที่สอง คือ ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการเกบ็ข้อมูลจากเอกสาร 
งานวจิยั บทความ วทิยานิพนธ์ ที่เกีย่วขอ้งทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศและจากแหล่งข้อมูล
ทางเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เนต็ที่เกีย่วขอ้ง 

การวิจยัครั้ งน้ีเป็นเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เป็นการศึกษา “ทศันคติของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล ที่มี
ต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence” โดยการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive 
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Research) เป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั (Cross - Tabulation) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องตน้ เกีย่วกบัลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง พฤติกรรม และทศันคติ ของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขต
กรุงเทพฯและ ปริมณฑล ที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence และการวิจยัเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าขอ้มูลที่ได้จากกลุ่มตวัอย่าง
น าไปอา้งอิงกบัลกัษณะของประชากร โดยใชข้อ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประมวลผล
หาค่าทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) และใชก้ารวเิคราะห์ตวัสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก ่T- test และ F- 
test  

 
 

สรุปผลการวจิัย 
ผูว้จิยัแบ่งการน าเสนอการสรุปผลเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 

ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล   
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ของกลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า 

BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล   
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS ของกลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้ริการ

รถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล   
ส่วนที่ 4 ขอ้มูลทศันคติต่อส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ  Essence  บนรถไฟฟ้า  BTS ของ

กลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล   
ส่วนที่ 5 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีการจดจ า

โฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ส่วนที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่าง

กนั มีการจดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ               
ส่วนที่ 7 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ

รถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมี 
นยัส าคญัทางสถิต ิ
 



64 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 

ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล 
กลุ่มตวัอย่างที่ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษามีท ั้งหมด 200 คน แบ่งเป็นเพศหญิง 140 คน และ

เพศชาย 60 คน โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี จ  านวน 158 คน คิดเป็น 79% 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน จ านวน 164 คน คิดเป็น 82% มีรายได้ต่อ
เดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็น 34% และมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ  านวน 151 คน คิดเป็น 75.5% 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า 

BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล 
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง มีพฤติกรรมการความถี่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS นานๆครั้ ง 

(สัปดาห์ละ 1-2 วนั) จ  านวน 96 คน คิดเป็น 48% และมีพฤติกรรมเลือกช่วงเวลาในการใช้บริการ
รถไฟฟา BTS เวลา 06.00 – 09.00 น. จ านวน 123 คน คิดเป็น 61.5%  

 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ

รถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล 
กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการรับส่ือจากบริเวณที่เห็นจอ LCD ในขบวนรถไฟฟ้า BTS 

จ านวน 195 คน คิดเป็น 97.5% ส าหรับยี่ห้อผลิตภณัฑข์องน ้ายาซักผ้าที่จดจ าได้ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่จ  ายี่ห้อ Essence ไดม้ากที่สุด มีจ  านวน 145 คน คิดเป็น 72.5% ส าหรับการจดจ าเน้ือเร่ืองของส่ือ
โฆษณาEssence กลุ่มตวัอย่างสามารถพูดถึงยี่ห้อ Essence ไดเ้อง (โดยไม่ไดถ้ามซ ้า) จ  านวน 145 คน 
คิดเป็น 72.5% ด้านการจดจ าเน้ือเร่ืองของส่ือโฆษณา Essence  กลุ่มตวัอย่างส่วนมากจ าได้แค่
บางส่วน คิดเป็น 180 คน คิดเป็น 90% และองคป์ระกอบในงานโฆษณาที่ท  าให้กลุ่มตวัอย่างสามารถ
จดจ ายี่ห้อ Essence ไดค้ือช่ือยี่ห้อ จ  านวน 100 คน คิดเป็น 50% 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลทัศนคติต่อส่ือโฆษณาผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence บนรถไฟฟ้า BTS ของ

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและ ปริมณฑล   
  กลุ่มตัวอย่างมีระดับความรู้สึกที่มี ต่อโฆษณาในด้านเน้ือหาโฆษณาอยู่ในระดับ
ค่อนขา้งดี โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอย่าง ให้คะแนน
อยู่ในระดบัค่อนขา้งดีทุกขอ้ ซ่ึงไดแ้ก ่ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) , ความเข้าใจ
ง่ายของโฆษณา, ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์, การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา, ดนตรีประกอบ
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และเสียงพูด (ความชัดเจน เหมาะสม) และความน่าสนใจของโฆษณา ส าหรับความรู้สึกด้าน
ผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาในดา้นผลิตภณัฑ ์อยู่ใน ระดบัค่อนข้างดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้  คะแนนอยู่ใน
ระดบัค่อนขา้งดีทุกขอ้ ไดแ้ก ่ความน่าเช่ือถือของสินคา้, ความทนัสมยัของสินคา้ และภาพลกัษณ์ที่ดี
ของสินค้าและยี่ห้อ ส าหรับความรู้สึกด้านผลการรับชมโฆษณา กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนระดับ
ความรู้สึกดา้นผลการรับชมโฆษณาอยู่ใน ระดบัค่อนขา้งดี โดยมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากบั 3.60 เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ คะแนนอยู่ในระดบัค่อนข้างดีทุกข้อ ได้แก่ ท  าให้จดจ า
ยี่ห้อสินคา้ได,้ ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา, ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า และความจูงใจให้ซ้ือ
สินคา้ 
 

ส่วนที่ 5  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีต่อการจดจ าเนื้อหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 
 สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีการ
จดจ าโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีเพศแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้                      

สมมติฐานที่  1.2 กลุ่มต ัวอย่างที่มี ช่วงอายุแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
       สมมติฐานที่ 1.3 กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
            สมมติฐานที่  1.4 กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
                      สมมติฐานที่ 1.5 กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัรายได้แตกต่างกนัมีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essencec แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้แต่
ระดบัรายไดไ้ม่มีความแตกต่างกนัในด้านการจดจ าเน้ือหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อ Essence ที่
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
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ส่วนที่ 6  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ที่มีต่อการจดจ าเนื้อหา

โฆษณาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS 
สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่

แตกต่างกนั มีการจดจ าโฆษณาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ    
                    สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีการจดจ าเน้ือหาโฆษณา ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ 

สมมติฐานที่ 1.2 กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีการจดจ าเ น้ือหาโฆษณา ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัที่  0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ แต่ช่วงเวลาในการใชบ้ริการไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นการจดจ า
ดา้นเน้ือหาโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ต ั้งไว ้ 

 
ส่วนที่ 7  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ที่มี

ต่อทัศนคติต่อโฆษณาผลติภณัฑ์ยี่ห้อ Essence ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS   
            สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีทศันคติ
ต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
              สมมติฐานที่ 1.1 กลุ่มตวัอย่างทีมีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence แตกต่างกนั ในดา้นเน้ือกาภาพรวม การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของ 
พรีเซนเตอร์ ดนตรีประกอบและเสียงพูด ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ดา้นความน่าเช่ือถือของสินคา้ และ
ความทนัสมยัของสินคา้ ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
                    สมมติฐานที่ 1.2 กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
Essence แตกต่างกนั ในดา้นเน้ือหาภาพรวม ความเข้าใจง่ายของโษณา ความสวยงามของโฆษณา 
ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม  ความน่าเช่ือถือของสินค้า  ความทนัสมยัของสินค้า ภาพลกัษณ์ที่ดีของ
สินคา้และยี่ห้อ ท  าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้และความจูงใจให้ซ้ือสินค้า ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
                สมมติฐานที่ 1.3 กลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่หอ้ 
Essence แตกต่างกนั ในดา้นความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ต ั้งไว ้
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 สมมติฐานที่ 1.4 กลุ่มตวัอย่างทีมีการศึกษาแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั ในด้านความเข้าใจง่ายของโฆษณา ดนตรีประกอบและเสียงพูด และ
ความรู้สึกโยรวมต่อโฆษณา ที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
    สมมติฐานที่ 1.5 กลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้แตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั ในดา้นการน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ 
ดนตรีประกอบและเสียงพูด  ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม  ความน่าเช่ือถทอของสินค้า คามทนัสมยัของ
สินคา้ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ และความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณาที่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มตวัอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า  BTS ที่แตกต่าง
กนั มีทศันคติต่อโฆษณาของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
  สมมติฐานที่ 2.1 กลุ่มตวัอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่แตกต่างกนั 
มีทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence แตกต่างกนั ในด้านความน่าเช่ือถือของสินค้า 
โฆษณาภาพรวม ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า แลความรู้สึกโดยรวมต่อ
โฆษณา ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
                   สมมติฐานที่ 2.2 กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า  
BTS ที่แตกต่างกนั มีทศันคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภณัฑย์ี่ห้อ Essence แตกต่างกนั ในด้านความเข้าใจ
ง่ายของโฆษณา ความสวยงามของโฆษณา ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ความน่าเช่ือถือของสินค้า ความ
ทนัสมยัของสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ ดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม ท าให้จดจ า
ยี่ห้อสินคา้ได ้และความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้ ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

        สมมติฐานที่ 2.3 การจดจ ายี่ห้อ  มีความแตกต่างกนัในด้านทัศนคติที่มีต่อโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ในด้านเน้ือหาภาพรวม ความน่าสนใจของโฆษณา ความเข้าใจง่ายของ
โฆษณา การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์ ความสวยงามของ
โฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน) และดนตรีประกอบ และเสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ที่ระดบั
นยัส าคญัที่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ต ั้งไว ้
                      สมมติฐานที่ 2.4 การจดจ าเน้ือหา มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่ 
มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence ด้านความเข้าใจง่ายของโฆษณา ความสวยงามของโฆษณา 
(ภาพประกอบ สีสัน) และความน่าเ ช่ือถือของสินค้าที่ระดบันยัส าค ัญที่ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ต ั้งไว ้
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อภปิรายผล 
                   จากการศึกษางานวจิยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขต
กรุงเทพฯ และ ปริมณฑลที่มีต่อส่ือ Transit Media ของผลิตภัณฑ์ซักผ้า Essence” ผู้วิจยัสามารถ
อภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

เมื่อศึกษาพฤติกรรมจากกลุ่มตวัอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกัใช้บริการ
รถไฟฟ้า BTS ใน ช่วงเวลา 06.00 – 09.00 น. มากที่สุด รองลงมาคือช่วงเวลา 18.01-21.00 น. ซ่ึงทั้ง 
2 ช่วงน้ี เป็นช่วง Prime Time ที่คนใชบ้ริการมากที่สุด โดยส่ือบนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่กลุ่มตวัอย่างพบ
เห็นมากที่สุดคือจอ LCD ภายในตวัรถไฟฟ้า BTS ซ่ึงสอดคลอ้งกบังาวจิยัของ ธิดารัตน ์ตุงคะบูรณะ 
(2551) ที่ท  าการศึกษากี่ยวกบัการโฆษณาผ่านจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูโ้ดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าววา่ ผูช้มจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้จากการชม
โฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS มากกวา่การรับขอ้มูลสินคา้เพิ่มเติมจากส่ือส่ิงพิมพ ์

ส าหรับดา้นทศันคติต่อส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Essence บนรถไฟฟ้า BTS พบว่า
ความรู้สึกของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก ่ความรู้สึกดา้นเน้ือหาโฆษณา, ความรู้สึกดา้นผลิตภัณฑ ์
และความรู้สึกด้านผลการรับชมโฆษณา อยู่ในระดบัค่อนข้างดี ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจ ัยของ 
Thérèse Roux (2014) ที่ท  าการศึกษาเกีย่วกบัเร่ืองประสิทธิผลของการลงส่ือโฆษณาบนรถที่มีผลต่อ
การรับรู้ของผูบ้ริโภค Generation Y กล่าววา่ กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติเชิงบวกลามารถจดจ าพร้อมทั้ง
ยงัมีความสนใจในส่ือที่ลงโฆษณาบนรถ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างส่วนมากสามารถจดจ าเน้ือเร่ืองของ
โฆษณาไดเ้ป็นบางส่วน โดยส่ิงที่ท  าให้กลุ่มตวัอย่างจดจ าโฆษณาไดค้ือ ช่ือยี่ห้อ และพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการรับรู้ ของ สมยั จิตหมวด (2521) ที่กล่าวว่า ประสบการณ์เดิม/ความสนใจ/
ความตั้งใจ มีผลต่อการแปลความหมายและส่งผลให้เกดิการรับรู้  

ในส่วนของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ กบัทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence 
พบวา่เพศ และอายุมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติที่มีต่อดา้นเน้ือหาภาพรวม และด้านผลิตภัณฑ์
ภาพรวมและดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของทิพย์ธิดา พิอาษา (2557) ที่กล่าว
วา่ กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีการรับรู้โฆษณามากกวา่เพศชาย 

และส่วนของพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบัทศันคติต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ  Essence พบว่า ความถี่ในการใช้บริการรถไฟฟ้า BTS มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญักบั
ทศันคติต่อโฆษณาในดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี่ยวกบัการจดจ า
ของ อุบลรัตน ์เพง็สถิต (2535) และในส่วนของ ช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS กบัทศันคติ
ต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  Essence พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทั้ง 3 ด้านได้แก่ ด้าน
เน้ือหาภาพรวม ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวม และดา้นผลการรับชมโฆษณาภาพรวม 
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ดงันั้นจึงอาจกล่าวไดว้า่ ความถี่ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ที่มากขึ้นสามารถท าให้

เกดิการรับรู้และการจดจ าโฆษณายี่ห้อ Essence ไดม้ากขึ้น 

 
 
ข้อเสนอแนะ  
  ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนมาก มีทศันคติที่ “ค่อนข้างดี” กบัส่ือโฆษณา
ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence ทั้งในดา้นเน้ือหาโฆษณา, ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านผลการรับชมโฆษณา  
  1. ดา้นเน้ือหาโฆษณา พบวา่ ผลโดยรวมออกมาในเกณฑ ์ค่อนข้างดี ท ั้งในด้าน ความ
น่าสนใจของโฆษณา, ความเข้าใจง่ายของโฆษณา, การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา , ความ
เหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์, ความสวยงามของโฆษณา (ภาพประกอบ สีสัน), ดนตรีประกอบและ
เสียงพูด (ความชดัเจน เหมาะสม) ดงันั้นเอเยนซ่ีโฆษณาอาจจะตอ้งมีการท ารีเสิร์ชหรือหาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคเพิ่มเติม เพื่อสอบถามความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เพื่อที่จะไดต้อบโจทยแ์ละปรับเน้ือหาส่ือ 
โฆษณาให้ตรงใจผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 
                   2. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผลโดยรวมออกมาในเกณฑ์ ค่อนข้างดี ท ั้งในด้าน ความ
น่าเช่ือถือของสินคา้, ความทนัสมยัของสินคา้ และภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้า ดงันั้นเอเยนซ่ีโฆษณา
จะตอ้งมีการวางแผนการส่ือสารตวัสินคา้ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึ้น เช่น เลือกใช้ส่ือที่สามารถตอบ
โจทยค์วามทนัสมยัและภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค้าได้ ยกตวัอย่างเช่น การท า Activity ตาม Office 
Building เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็น และไดท้ดลองใชสิ้นคา้ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัตวัผลิตภณัฑ ์ซ่ึง
จะส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคดียิ่งขึ้น 

3. ดา้นผลการรับชมโฆษณา พบวา่ ผลโดยรวมออกมาในเกณฑ์ ค่อนข้างดี ท ั้งในด้าน 
ท าให้จดจ ายี่ห้อสินค้าได้, ความจูงใจให้ทดลองใช้สินค้า, ความจูงใจให้ซ้ือสินค้า และความรู้สึก
โดยรวมต่อโฆษณา ดงันั้นในส่วนน้ีเอเยนซ่ีจะตอ้งมีการท าการส่ือสารการตลาดให้ครอบคลุมมาก
ขึ้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาได้บ่อยขึ้น ซ่ึงจะท าให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ ายี่ห้อผลิตภัณฑ์ได้
เพิ่มขึ้น ซ่ึงอาจจะส่งผลให้เกิดความจูงใจในการทดลองใช้และซ้ือสินค้าเพิ่มขึ้นด้วย นอกจากน้ี
อาจจะส่งผลให้ผลิตภณัฑท์ี่โฆษณาสามารถเขา้ไปเป็น Brand ที่อยู่ในใจของผูบ้ริโภคไดด้ว้ย 
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 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. การท าวจิยัครั้ งน้ีเป็นการท าวจิยัเชิงปริมาณ โดยเกบ็ขอ้มูลของผูใ้ช ้บริการรถไฟฟ้า 
BTS ท  าให้ไดภ้าพรวมของ ทศันคติและการรับรู้ส่ือโฆษณา ของผู้ใช้บริการในปัจจุบนัเท่านั้น ยงั
ไม่ไดศึ้กษาเจาะลึกถึงรายละเอียดของแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้ผูป้ระกอบการหรือเอเยนซีจะน าขอ้มูลไปใช ้
จะตอ้งเกบ็ขอ้มูลรายละเอียดของผูใ้ชเ้พิ่มมากขึ้น เช่น การเห็นส่ือโฆษณาสามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกดิความตอ้งการซ้ือสินคา้เพิ่มมากขึ้นหรือไม่, การเห็นส่ือโฆษณาในหลายๆจุดส่งผลให้ผู ้บริโภค
อยากซ้ือสินคา้มากขึ้นหรือไม่ หรือ การท าวจิยักบัส่ือโฆษณาแบบอื่นๆเพิ่มเติม  

2.  ควรท าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้ส่ือการตลาดรูปแบบต่างๆ โดย
ท าการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างที่เฉพาะเจาะจงหรือแคบมากกว่าน้ี อาทิเช่น การก  าหนดกลุ่มตวัอย่าง
เฉพาะอายุที่เป็นคนวยัท างาน, วยัรุ่น หรือช่วงอายุที่แตกต่างกนั เพื่อท าการศึกษาถึงการส่ือสาร
การตลาดรูปแบบต่าง ๆ วา่การส่ือสารหรือการใชส่ื้อแบบไหนที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการกบัคนกลุ่ม
นั้นๆ เพื่อที่จะไดน้ าขอ้มูลไปปรับปรุง พฒันา ให้มีการใชส่ื้อตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคแต่
ละกลุ่มมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาทัศนคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มต่ีอส่ือ  

Transit Media ของสินค้าผลติภณัฑ์ซักผ้า Essence 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าขึ้นเพื่อน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวจิยัเร่ือง 
“ทัศนคติของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่มต่ีอโฆษณาผ่านส่ือ 
Transit Media” ขอ้มูลที่ไดร้ับจากท่าน ทางผูว้จิยัจะเกบ็รักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใช้ใน
การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น ค  าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อย่างใด 
จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และ
ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
นยิามศัพท์ 

ทัศนคติ หมายถงึ ความโนม้เอียงที่เรียนรู้เพื่อให้มพีฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัลกัษณะที่พึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อผลิตภณัฑ ์ 

Transit Media หมายถงึ ส่ือโฆษณาที่มีลกัษณะเป็นจอ LCD ของสินคา้ผลิตภณัฑน์ ้ายาซกั
ผา้ Essence ที่จดัท าขึ้นเพื่อโฆษณาสินคา้ และน าไปติดตั้งภายในหรือภายนอกยานพาหนะของ
รถไฟฟ้า BTS  

โฆษณา หมายถึง โฆษณาของน ้ายาซกัผา้ Essence ที่มีในจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ในช่วง
เวลาตั้งแต่ 1 ตุลาคม 2559 ถึง 30 พฤศจิกายน 2559 
 
แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคดักรอง 
ส่วนที่ 2 : ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 3 : พฤติกรรมในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS  และ พฤติกรรมในการรับรู้ส่ือโฆษณาบน BTS 
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ส่วนที่ 4 : ทศันคติต่อส่ือโฆษณาสินคา้ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence บนรถไฟฟ้า BTS 
ส่วนที่ 5 : ขอ้เสนอแนะอื่นๆและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

 
 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคดักรอง 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน หรือเติมค าลงในช่องวา่งที่จดัไวใ้ห้ตามความเป็นจริง

หรือใกลเ้คยีงกบัท่านมากที่สุด 
 

1. โดยปกติท่านใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ในการเดินทางบา้งหรือไม?่ 

 1. ใช้      2. ไม่ใช ้(จบแบบสอบถาม) 

 

2. โดยปกติท่านชมส่ือโฆษณาของสินคา้ยี่ห้อต่าง  ๆที่อยู่ในจอ LCD บริเวณรถไฟฟ้า BTS บา้ง

หรือไม?่ 

 1. ชม      2. ไม่ชม (จบแบบสอบถาม) 

 

3. ท่านเคยเห็นส่ือโฆษณาของผลิตภณัฑสิ์นคา้ “น ้ายาซกัผา้” บริเวณรถไฟฟ้า BTS หรือไม ่? 

 1.เคย      2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที่ 2 : ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน หรือเติมค าลงในช่องวา่งที่จดัไวใ้ห้ตามความเป็นจริง

หรือใกลเ้คยีงกบัท่านมากที่สุด 

4. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 

5. อายุ 

 1. ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี    2. 21-30 ปี   

  3. 31-40 ปี      4. 41-50 ปี 

 5. 51-60 ปี      6. 60 ปีขึ้นไป 
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6. อาชีพ 

 1.นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา    2. รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกจิ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน  4. พ่อบา้น – แม่บา้น 
 5. ธุรกจิส่วนตวั/อาชีพอิสระ    6. อื่นๆ โปรดระบุ........................ 

 
7. รายไดเ้ฉลี่ยบุคคลตอ่เดือน 

 1.ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2. 15,001-25,000 บาท 
 3. 25,001-35,000 บาท    4. 35,001-45,000 บาท 
 5. 45,001-55,000 บาท    6. มากกวา่ 55,001 บาทขึ้นไป 
 

8. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกวา่ปริญญาตรี   

 
 
ส่วนที่ 3 : พฤติกรรมในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS  และ พฤติกรรมในการรับรู้ส่ือโฆษณาบน BTS 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  ของหวัขอ้ที่ตรงหรือใกลเ้คียงกบัพฤติกรรมในการใช้

บริการรถไฟฟ้า BTS และ ใกลเ้คียงกบัพฤติกรรมในการรับรู้ส่ือโฆษณาบน BTS ของท่านมากที่สุด 

 

9. ท่านเดินทางโดยใชร้ถไฟฟ้า BTS สัปดาห์ละกีว่นั? 

 1.สัปดาห์ละ 1-2  วนั     2. สัปดาห์ละ 3-4 วนั  

 3. สัปดาห์ละ 5-6 วนั       4. ทุกวนั 

 5. นานๆ ครั้ ง        

 

10. ปกติท่านขึ้นรถไฟฟ้าในช่วงเวลาใดเป็นประจ า? (ตอบไดม้ากกวา่ 1  ขอ้) 

 1. ช่วงเวลา 06.00 น. – 09.00 น.   2. ช่วงเวลา 09.01 น. – 12.00 น 

 3. ช่วงเวลา 12.01 น. – 15.00 น.   4. ช่วงเวลา 13.01 น. – 18.00 น. 

 5. ช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น.   6. ช่วงเวลา 21.01 น. – 24.00 น. 
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11. จอ LCD ในสถานีรถไฟฟ้าบริเวณใดบา้งที่ท่านพบเห็นหรือสงัเกตเห็น (สามารถตอบไดห้ลาย

ขอ้)  

 1. จอ LCD ในขบวนรถไฟฟ้า BTS    
 2. จอ LCD ตรงประตูชานชลากอ่นขึ้นรถไฟฟ้า BTS 
 3. จอ LCD บริเวณทางเดินกอ่นเขา้ช่องจ่ายบตัรรถไฟฟ้า BTS (อยู่บริเวณทางเดิน เป็น
จอแนวตั้ง) 
 4. จอ LCD บนสถานีรถไฟฟ้า BTS (อยู่บริเวณดา้นบนฝังติดกบัคานของสถานี เป็นจอ
แนวนอน) 
 

12. ผลิตภณัฑสิ์นคา้ “น ้ายาซกัผา้” ที่ท่านจดจ าไดจ้ากที่เห็นส่ือโฆษณาบริเวณรถไฟฟ้า BTS คือ

สินคา้ Brand ใดบา้ง? (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  1. Downy      2. Essence 
 3. Pao (เปา)      4. Breez (บรีส) 
 5. Comfort      6. Hygiene (ไฮยีน) 
 7. โอโม ่      8. Attack (แอทแทค) 
 9. อื่นๆ โปรดระบุ.....................  
 

13. ท่านเคยเห็นส่ือโฆษณา Essence ผ่านจอ LCD บริเวณรถไฟฟ้า BTS หรือไม่ ? (เฉพาะผูท้ี่ไม่ได้

ตอบยี่ห้อ Essence จากขอ้ 7 เท่านั้น) 

 1.เคย      2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)   

 

14. ท่านจ าเน้ือเร่ืองของส่ือโฆษณา Essence ไดบ้า้งหรือไม ่?  

 1.จ าไดท้ ั้งเร่ือง     2. จ  าไดเ้ป็นบางส่วน   

 3.จ าไม่ไดเ้ลย 
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15. องคป์ระกอบใดของโฆษณาที่ท  าให้ท่านสามารถจดจ า Brand Essence ได?้ 

(สามารถตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว) 

 1. ช่ือ Brand     2. Packaging (รูปแบบผลิตภณัฑ)์ 

 3. Presenter     4. เป็น Brand ที่ใชอ้ยู่แลว้เป็นประจ า 

 5. ดนตรีประกอบ    6. ค  าพูด/ขอ้ความในโฆษณา 

 7. อื่นๆ โปรดระบุ.....................  

 
ส่วนที่ 4 : ทัศนคติต่อส่ือโฆษณาสินค้าผลติภณัฑ์ซักผ้า Essence บนรถไฟฟ้า BTS 
ค าชี้แจง : จากโฆษณาสินคา้ผลิตภณัฑซ์กัผา้ Essence ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาในดา้นต่างๆ
ดงัต่อไปน้ีอย่างไร?  
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน ช่องวา่งให้ตรงหรือสอดคลอ้งกบัความรู้สึกของท่านมากที่สุด 

 
คุณภาพของโฆษณาและผลจากการรับชม 

ผลประเมนิในทัศนคติของท่าน 

ดมีาก 
(5) 

ค่อนข้างดี 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ค่อนข้าง
ไม่ด ี
(2) 

ไม่ดี
อย่างยิ่ง 

(1) 

ด้านเนือ้หาโฆษณา 
16. ความน่าสนใจของโฆษณา      
17. ความเขา้ใจง่ายของโฆษณา      
18. การน าเสนอเร่ืองราวของโฆษณา       
19. ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์      
20. ความสวยงามของโฆษณา 

(ภาพประกอบ สีสัน) 
     

21. ดนตรีประกอบ และเสียงพูดใน
โฆษณา (ความชดัเจน เหมาะสม) 

     

ด้านผลติภณัฑ์ 
22. ความน่าเช่ือถือของสินคา้      
23. ความทนัสมยัของสินคา้      
24. ภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคา้และยี่ห้อ       
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คุณภาพของโฆษณาและผลจากการรับชม 

ผลประเมนิในทัศนคติของท่าน 

ดมีาก 
(5) 

ค่อนข้างดี 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ค่อนข้าง
ไม่ด ี
(2) 

ไม่ดี
อย่างยิ่ง 

(1) 

ผลการรับชมโฆษณา 
25. ท าให้จดจ ายี่ห้อสินคา้ได ้      
26. ความจูงใจให้ทดลองใชสิ้นคา้      
27. ความจูงใจให้ซ้ือสินคา้      
28. ความรู้สึกโดยรวมต่อโฆษณา      
 
 
ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะอืน่ๆและความคดิเห็นเพิม่เติม 
29. ท่านคิดวา่โฆษณาช้ินน้ีน่าสนใจ หรือ ไม่น่าสนใจ เพราะเหตุใด?  

น่าสนใจ  

เพราะ …………………………………………………………………………………………...  

ไม่น่าสนใจ 

เพราะ………………………………………………………………………………………… 
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