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    บทท่ี 1 
    บทนํา 
 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญั 
Digital Signage ถูกนาํมาใชใ้นกลางปี ค.ศ. 1990 เป็นท่ีดึงดูดความสนใจของนกัการ

ตลาด แต่กมี็เพียงคนกลุ่มนอ้ยเท่านั้นท่ีสามารถนาํ ไปใชง้าน เน่ืองจากตน้ทุนในการใชง้านและความ
ซบัซอ้นสูง แต่ปัจจุบนัไดมี้การพฒันาใหต้น้ทุนของ Digital-Signage ตํ่า ลงมาก และการใชง้านง่าย
ข้ึน ทาํใหน้กัการตลาดส่วนใหญ่หนัมาใหค้วามสนใจมาก Digital Signage เป็นท่ีส่ือท่ีไดรั้บความ
นิยมอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนัในอดีตนั้น แบรนดย์กัษใ์หญ่ เช่น Unilever, Procter & Gamble co, 
Coca-colaและ Kimberly-clark มีกาํลงัซ้ือมากพอท่ีจะลงทุนกบั Digital Signage แต่ประสบกบัความ
ยุง่ยากในการบริหาร campaigns ต่าง ๆ ควบคู่ไปกบัการใชส่ื้อ digital ซ่ึงตอ้งใชท้กัษะเฉพาะทาง
บุคคลากรท่ีชาํนาญการตลาดไม่มีความรู้เร่ือง Digital Signageหรือบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญเร่ือง
ส่ือ digital ไม่มีความสามารถในการตดัสินใจทางการตลาด ทาํใหก้ารใชส่ื้อเป็นไปอยา่งไม่มี
ประสิทธิภาพอยา่งท่ีควร (บริษทัสเตปโซลูชัน่ส์ จาํกดั, 2557ก) 

Digital Signage เป็นส่ือการตลาด ยคุใหม่ของการนาํเสนอโฆษณาข่าวสารและความ
บนัเทิงสู่สายตาผูบ้ริโภคในเมืองไทยดว้ยรูปลกัษณ์ท่ีสะดุดตา และดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้
ดว้ยความทนัสมยัของตวัอุปกรณ์และการอพัเดทขอ้มูลท่ีตอ้งการนาํเสนอไดต้ลอดเวลา หลกัสาํคญั
ของการใช ้ Digital Signage ไดแ้ก่ ผูใ้ชห้รือผูค้วบคุมส่ือสามารถเปล่ียนแปลงขอ้มูลข่าวสารให้
เหมาะสมกบัแผนทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยง่าย โดยจะควบคุมระบบผา่นทางเครือข่าย 
LAN เพ่ือเปล่ียนแปลงขอ้ความ ภาพและภาพเคล่ือนไหว ใหเ้ป็นไปตามความตอ้งการดว้ยโปรแกรม 
browser ท่ีอยูใ่นศูนยก์ลางของสาํนกังาน จึงทาํใหผู้ค้วบคุมส่ือไม่ตอ้งเสียเวลาในการจดัพิมพส่ื์อ
โปสเตอร์และบิลบอร์ด รวมทั้งประหยดัค่าใชจ่้ายในระยะยาว (มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์, วิทยา
เขตปัตตานี, หน่วยคอมพิวเตอร์, 2556) 

Digital Signage มีบทบาทท่ีสาํคญัต่อการปรับปรุงรูปแบบการประชาสมัพนัธ์ถูก
นาํมาใชใ้นการนาํเทคโนโลยกีารกระจายขอ้มูลผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Multimedia 
Broadcasting) มาใชใ้นการใหบ้ริการส่ือออนไลน ์ (Online media)มากข้ึนไม่ว่าจะเป็นเวบ็ไซต์
ภาพยนตร์ออนไลน ์ วิดีโอออนไลน ์ ซ่ึงความเร็วของระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของประเทศไทยใน
ปัจจุบนัสามารถรองรับการใหบ้ริการส่ือผสม (Multimedia) ไดส้มบูรณ์แบบมากข้ึนกวา่ในอดีต ดงั
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จะเห็นไดจ้ากการใหบ้ริการของเวบ็ไซตต่์างๆ ในปัจจุบนั เทคโนโลยท่ีีเรียกวา่วิดิโอออนดี์มาน 
(Video on demand) รวมถึงธุรกิจอยา่งโทรทศันเ์ครือข่าย (Broadband TV) ท่ีทาํการส่งขอ้มูลผา่น
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตดว้ยเทคโนโลยกีารส่ือสารขอ้มูล 

ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Advertising) และส่ืออินสโตร์ (In Store) ซ่ึงทั้ง
สองส่ือในปัจจุบนัไดพ้ฒันาเป็นส่ือประชาสมัพนัธ์ท่ีเรียกว่า ดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital Signage) ซ่ึง
เป็นส่ือป้ายโฆษณาประชาสมัพนัธ์ท่ีแสดงผลบนจอแอลซีดี(LCD monitor)โดยสามารถแสดงทั้งใน
รูปแบบภาพยนตร์ดิจิทลัโฆษณา ภาพคอมพิวเตอร์กราฟฟิก (CG: Computer Graphics) และแถบ
ขอ้ความ (Bar Text) ไดใ้นเวลาเดียวกนั ซ่ึงเป็นช่องทางใหม่ของการส่ือสารท่ี สามารถเปล่ียนแปลง
แกไ้ขขอ้มูลโดยอิสระ และไดร้วมเอาเทคโนโลยขีองอินเตอร์เน็ต วิทย ุ โทรทศัน ์ ส่ือส่ิงพิมพ ์ และ
คุณลกัษณะของการโตต้อบเขา้ไวด้ว้ยกนั ทาํใหส้ามารถใหข้อ้มูลและขา่วสารท่ีมีประโยชนใ์ห้แก่ผู ้
รับชมไดอ้ยา่งรวดเร็ว การปรับเปล่ียนส่ือโฆษณาเป็นผลสืบเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
รับชมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงโดยผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทราบขอ้มูลข่าวสารใหม่อยูต่ลอดเวลาทั้ง
ยงัเลือกบริโภคเฉพาะขอ้มูลข่าวสารท่ีตนสนใจสอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค
ของผูบ้ริโภคท่ีพบว่ามีการเปล่ียนแปลงจากในอดีตท่ีการเลือกซ้ือสินคา้และบริการเป็นเพียงเพ่ือการ
ตอบสนองต่อความจาํเป็น ไดเ้ปล่ียนมาเป็นการซ้ือสินคา้และบริการเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น
ในสงัคม แสดงความเป็นตวัตนท่ีชดัเจนยิง่ข้ึน   

โดยในปัจจุบนัมีหลายๆหน่วยงานท่ีเร่ิมมีการเปล่ียนมาใชจ้อดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital 
Signage)  เพ่ือเป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสารใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว และทาํใหห้น่วยงานหรือ
ร้านคา้นั้น ดูมีความทนัสมยัมากข้ึน อีกทั้งในปีพ.ศ. 2559  ส่ือดิจิทลั ไซนเ์นจน้ีมีการเติบโตมากถึง 70 
% จากปีท่ีผา่นมา ทาํใหร้้านคา้หรือสถานท่ีต่างๆนั้น เร่ิมมีการหนัมาใชส่ื้อดิจิทลั ไซนเ์นจ  ดงันั้น จึง
ทาํใหท้างผูวิ้จยัมีความสนใจท่ีนาํมาเป็นกรณีศึกษาถึงการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการรับ
ส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์เนจ ท่ีไดรั้บส่ือจากตามร้านคา้ต่างๆ 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์งานวจิัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการรับชมส่ือจากจอ digital signage 

ในหา้งสรรพสินคา้  
                 2. เพือ่ศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือจากจอ digital signage ใน
หา้งสรรพสินคา้ 
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1.3 ขอบเขตของการวจิัย 
ในการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ

(Digital Signage)”   ไดก้าํหนดขอบเขตงานวิจยัดงัน้ี  
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  
ศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลัไซน์เนจ โดยเกบ็ขอ้มูล

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์
เนจ และเกบ็ขอ้มูลจากการสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non – Participant Observation) จากผูท่ี้มีการ
ใชบ้ริการร้านคา้ท่ีมีจอดิจิทลั ไซน์เนจและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการใช ้Content analysis 

2. ขอบเขตดา้นประชากรท่ีศึกษา  
ประชากรท่ีใชศึ้กษาไดแ้ก่ประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานคร เป็นผูบ้ริโภคท่ีรับชมส่ือดิจิทลั ไซน์เนจ ในหา้งสรรพสินคา้ 
3. ขอบเขตดา้นระยะเวลาท่ีศึกษา  
ใชร้ะยะเวลา 2 เดือน (เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2560 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ.2560) 
 
 

1.4 นิยามศัพท์ 
การรับรู้ หมายถึง ข่าวสารท่ีส่งขอ้มูลผูบ้ริโภค เก่ียวขอ้งกบัส่ือประชาสัมพนัธ์จาก

ประสาทสัมผสัทางดา้นการมองเห็นและการไดย้นิเสียง  
Digital Signage หมายถึง ส่ือประชาสมัพนัธ์ท่ีมีทั้งภาพและเสียง แสดงข่าวสารบริการ

และกิจกรรมต่าง ๆ ผา่นหนา้จอโทรทศันใ์นระบบดิจิทลัภายในหา้งสรรพสินคา้ 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือใหท้ราบถึงการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีไดรั้บชมส่ือ digital 

signage 
2. เพ่ือใหท้ราบวา่กระบวนการตดัสินใจซ้ือภายหลงัไดรั้บชมส่ือแลว้นั้นมีความรู้สึก

อยา่งไร 
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    บทท่ี 2 
  แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 
ในการวิจยัเร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital 

Signage) ผูว้ิจยันาํเสนอหลกัการและทฤษฎีท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาคน้ควา้ตามลาํดบัหวัขอ้
ต่อไปน้ี 

1. คาํสาํคญั ความหมาย และขอ้มูลต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 
1.1 ส่ือดิจิทลั ไซน์เนจ ( Digital Signage) 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค  

2.2   แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการรับรู้ 

3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  3.1  งานวิจยัภายในประเทศ 

  3.2  งานวิจยัต่างประเทศ 

 

คาํสําคญั ความหมาย และข้อมูลต่าง ท่ีๆเก่ียวข้องกับงานวจิัย 
          ส่ือดจิทิลั ไซน์เนจ (Digital Signage) 

Khan, Abdul. (2009)กล่าววา่ ป้ายประชาสัมพนัธ์ดิจิทลั หรือดิจิทลัไซนเ์นจ (Digital 
Signage) คือ ส่ือประชาสมัพนัธ์ผา่นหนา้จอทีวีหรือหนา้จอคอมพิวเตอร์ท่ีถูกนาํมาประยกุตใ์ชง้าน
ตามธุรกิจต่างๆ ไม่วา่จะเป็นธุรกิจอาหาร โรงพยาบาล โรงเรียน ร้านกาแฟ สนามบิน โรงแรม ร้านคา้
ปลก ธนาคาร และอีกหลากหลายธุรกิจท่ีสามารถนาํไปใชง้านได ้ เพื่อจุดประสงคใ์นการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ใหธุ้รกิจของผูป้ระกอบการดูน่าสนใจมากยิง่ข้ึน ส่ือน้ีสามารถนาํเสนอเน้ือหาหรือ 
content ต่างๆ ในรูปแบบ multimedia ไดไ้ม่ว่าจะเป็นภาพน่ิงท่ีมีความละเอียดสูง ภาพเคล่ือนไหว 
ตวัอกัษรวิ่ง รวมถึงวิดีโอและแอนิเมชัน่  ซ่ึงช่วยใหผู้ป้ระกอบกิจการสามารถนาํเสนอหรือแสดง
เน้ือหาไดห้ลากหลายทาํใหมี้ความน่าสนใจมากยิง่ข้ึนและทนัสมยัมากข้ึน มากกวา่ป้ายโฆษณาแบบ
เก่าท่ีนาํเสนอไดเ้พียงภาพน่ิงเท่านั้น นอกจากน้ี digital signage ยงัสามารถควบคุมการแสดงเน้ือหา
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ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ไม่วา่เราจะอยูจุ่ดใดของโลก แค่เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ตเท่านั้น กส็ามารถควบคุม
ป้ายโฆษณา Signage ท่ีติดตั้งตามจุดต่างๆไดง่้ายๆ ขอ้ดีของการใชง้าน digital signage สามารถจดั
กลุ่มการแสดงป้ายโฆษณาไดว้า่เราตอ้งการให ้ digital signage ของเราจุดไหน แสดงผลโฆษณาตวั
ไหน เช่น เราไดท้าํการติดตั้ง digital signage ทัว่ประเทศ 20 ตาํแหน่ง เราตอ้งการให ้digital signage 
ทั้งหมด 10 จุด แสดงผลโปรโมชัน่ส่วนลด 70% และตอ้งการใหอี้ก 10 จุดแสดงผล menu board
สาํหรับโฆษณาเมนูในร้านอาหารท่ีไม่ตอ้งการจดัโปรโมชัน่ การจดัการต่างๆเหล่าน้ีสามารถจดัการ
ไดเ้องอยา่งง่ายดาย (ดงัตวัอยา่งรูปท่ี 2.1) 

 
ภาพท่ี 2.1 : ตวัอยา่งส่ือดิจิทลั ไซนเ์นจ Digital Signage  
ท่ีมา : http://www.arthurholm.com/digital-friends-digital-signage-new-best-friend/ 

 
อุปกรณ์ทางกายภาพ คือ อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการต่อเช่ือมเขา้ดว้ยกนั เพ่ือใหเ้กิดการทาํงาน

ในรูปแบบส่ือประชาสมัพนัธ์แบบดิจิทลัเพ่ือเป็นส่วนสาํคญัท่ีจะทาํใหเ้กิดระบบดงักล่าวคือ 
จอแสดงผล เคร่ืองเล่นมีเดีย อุปกรณ์ต่อเช่ือมโครงข่ายภายใน อุปกรณ์การเช่ือมโครงข่าย
อินเตอร์เน็ท อุปกรณ์ บริการแม่ข่าย อุปกรณ์ท่ีใชใ้นส่วนส่ือประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัเพ่ือการแสดงผล 
ส่วนท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์คือจอภาพภาพหรือกราฟิก ความสามารถของการนาํส่ือมานาํเสนอผา่น 

การจาํแนกส่ือประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัมีแนวคิดจากพฤติกรรมของผูช้มสถานท่ีแสดงส่ือ
ประชาสมัพนัธ์ และขนาดของสถานท่ีพฤติกรรมของผูช้มจะเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องผูช้มแต่ละ
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คน ความตอ้งการชมส่ือประชาสมัพนัธ์ และความคาดหวงัของผูช้มท่ีจะไดรั้บส่ือ แนวทางการ
จาํแนกส่ือประชาสัมพนัธ์ดิจิทลัน้ีเป็นการดึงดูดสายตาผูรั้บส่ือ เพือ่สร้างแรงกระตุน้ความตอ้งการใน
การบริโภคสินคา้หรือบริการ หรือเป็นสร้างความแขง็แรงของตราสินคา้หรือบริการนั้นๆ   

ป้ายประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัสามารถใชแ้สดงส่ือประชาสมัพนัธ์ ณ สถานท่ีต่างๆ ตาม
วตัถุประสงคข์องการใชง้าน ตวัอยา่งเช่นป้ายประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัท่ีจุดรอเพ่ือรับบริการ (Point of 
Wait)ซ่ึงมีจุดมุ่งหมายท่ีแตกต่างกนักบัป้ายประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัท่ีแสดงท่ีจุดอ่ืนๆ ผูช้มเห็นส่ือ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือรอเวลาท่ีจะกระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึง รอรับบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึง ส่ือ
ประชาสมัพนัธ์แบบน้ีมกัจะพบในโรงพยาบาล สถานท่ีดูแลสุขภาพ สถานท่ีออกกาํลงักายหอ้ง
รับรอง หอ้งพกัผอ่น และเน้ือหาส่ือเป็นการรวบรวม ช่ือสินคา้ชั้นนาํผลิตภณัฑ ์การบริการ ในแต่ละ
ส่วนของการบริการ 

ระบบส่ือประชาสัมพนัธ์ดิจิทลัมีความสามารถในการส่ือสารประชาสมัพนัธ์ ทั้ง ใน
รูปแบบท่ีเป็น ตวัอกัษร ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว การนาํเสนอส่ือท่ีเป็นดิจิทลัทาํใหจ้ดัการไดง่้าย 
ป้ายประชาสมัพนัธ์ดิจิทลัใชส่้งเสริม การกระจายส่ือประชาสมัพนัธ์ และถ่ายทอดความรู้ไดดี้ นกั
โฆษณาจะมีการระบุการใชป้้ายประชาสัมพนัธ์ดิจิทลัใหมี้การวดัการตอบสนองของผูช้มท่ีมีต่อ
เน้ือหาของส่ือ เช่นการโฆษณากมี็การจ่ายค่าโฆษณา เม่ือมีการใชจ้ากผูใ้ชจ้ริงๆ [4] 

ในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการนาํเสนอส่ือดิจิทลั ช่วยในการตดัสินใจของลูกคา้จาก
สมมติฐานท่ีวา่การตดัสินใจลูกคา้เกิดข้ึน จากไดช้มส่ือภาพเคล่ือนไหว การนาํเสนอส่ือโฆษณาท่ีเป็น
ส่ือจากป้ายประชาสัมพนัธ์ดิจิทลัจึงเป็นปัจจยัสนบัสนุนการตดัสินใจการกระบวนการรับรู้ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ช่วยเพ่ิมประสิทธิผลในการดาํเนินธุรกิจไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่ิงสาํคญัของการ
แสดงผลแบบใหม่ คือการรวมส่ือประชาสมัพนัธ์กบัศกัยภาพของส่ือวีดิทศัน ์ความเช่ือวา่ส่ือวีดิทศัน์
ท่ีมีสีสนัสวยงามจะมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค การใหค้วามชดัเจนในการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นของ
สดท่ีมีกระจกกั้น เช่น สินคา้จาํพวกเน้ือสตัว ์ เนย และปลา การระบุตาํแหน่งสินคา้ การติดตามการ
เคล่ือนไหวของลูกคา้สามารถช่วยผูซ้ื้อ กบัผูข้ายเขา้ใจกนั ทั้งยงัเป็นการเพ่ือความพงึพอใจลูกคา้และ
ลดเวลาการใหบ้ริการ 

 
 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้อง 
ZMOT (Zero Moment of Truth) 
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ZMOT ยอ่มาจาก Zero Moment of Truth เป็นทฤษฎีการตลาดท่ีเผยแพร่ออกมาจาก 
Googleโดยเป็นการนาํเร่ืองราวในแวดวงธุรกิจออนไลน์และเทรนดต่์างๆมาเผยแพร่ใหบุ้คคลภาย 
นอกไดศึ้กษา เพ่ือประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการในการวางแผนธุรกิจ  

ZMOT Google ไดเ้ผยแพร่ ZMOT (“ซีมอ็ท”) ในปี 2012 เป็นทฤษฎีการตลาดท่ีใช้
สาํหรับอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาก่อนท่ีเขาจะทาํการสัง่ซ้ือสินคา้ เช่นการหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การอ่านรีวิว การเปรียบเทียบสินคา้ช้ินนั้นกบัสินคา้อ่ืนๆ ZMOT  

 
ภาพท่ี 2.2 แบบจาํลองช่วงเวลาแห่งความเป็นจริงลาํดบัศูนยห์รือ Zero Moment of Truth: ZMOT 
 

Stimulus: เป็นช่วงเวลาท่ีลูกคา้ถูกกระตุน้ดว้ยโฆษณาหรือการส่ือสารต่างๆจากแบรนด ์
โดยนกัการตลาดจะใชช่้วงเวลาน้ีเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ถึงขอ้ดีท่ี
เก่ียวกบัสินคา้และบริการของแบรนด ์ รวมถึงทาํการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกอยากไดสิ้นคา้ช้ิน
นั้นๆ  

Zero Moment of Truth (ZMOT): หลงัจากนั้น ZMOT เป็นช่วงเวลาท่ีลูกคา้เร่ิมสนใจ
สินคา้แต่ยงัไม่ไดท้าํการส่ังซ้ือเพราะลูกคา้อยากจะหาขอ้มูลใหแ้น่ใจเสียก่อน โดยคน้หาขอ้มูลของ
สินคา้เช่นการอ่านรีวิว ถามความเห็นจากเพือ่น ดูสาธิตวิธีการใชง้านใน Youtube หรือโพสถามความ
เห็นในเวบ็บอร์ดสาธารณะ และน่ีคือส่ิงท่ี Google ตอ้งการส่ือสารวา่ Moment ท่ีนกัการตลาดควร
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อาํนวยความสะดวกให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายยิง่ข้ึนเพราะยิง่ลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลมากเท่าไหร่ 
กจ็ะช่วยในการตดัสินใจสัง่ซ้ือไดม้ากเท่านั้น  

First Moment of Truth (FMOT): หลงัจากท่ีลูกคา้ทาํการหาขอ้มูลในช่วง ZMOT แลว้ 
FMOT ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีลูกคา้ไดส้มัผสักบัร้านขายสินคา้ของแบรนด ์หรือการเขา้เวปไซดใ์นร้านคา้
ออนไลน ์ ช่วง FMOT คือช่วงเวลาท่ีแบรนดต์อ้งดูแลการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใหดี้เพราะเป็นช่วง
สาํคญัท่ีลูกคา้มกัจะตดัสินใจในขั้นสุดทา้ยวา่จะทาํการสัง่ซ้ือสินคา้ช้ินนั้นหรือไม่  

Second Moment of Truth (SMOT): คือช่วงเวลาหลกัจากท่ีลูกคา้ไดท้าํการซ้ือสินคา้ไป
ใชเ้รียบร้อยแลว้ และลูกคา้จะประเมินความพึงพอใจดว้ยวิธีการบอกต่อ หรือโพสขอ้มูลไปทางส่ือ
สงัคมออนไลนไ์ด ้ 

 
แนวคดิเก่ียวกับกระบวนการรับรู้ 
พฤติกรรมการรับรู้ เป็นกระบวนการตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีต่อเน่ืองจากการรู้สึก

สมัผสัรับรู้ เป็นกระบวนการแปลความหมายของส่ิงเร้าท่ีผา่นเขา้มาในกระบวนการรู้สึก เม่ือสมัผสั
ส่ิงเร้า เราจะเกิดความรู้สึกแลว้ส่งความรู้สึกนั้นไปตีความ หรือแปลความหมายกลายเป็นการรับรู้ 
การรับรู้จะเกิดข้ึนไดต้อ้งประกอบดว้ยกระบวนการท่ีสาํคญัต่อไปน้ี (1) การสมัผสั (2) ชนิดและ
ธรรมชาติของส่ิงเร้า (3) การแปลความหมายจากการสัมผสั และ (4) การใชค้วามรู้เดิมหรือการใช้
ประสบการณ์เพ่ือแปลความหมาย 

นอกจากการรับรู้เป็นส่ิงท่ีตอ้งเรียนรู้แลว้ การรับรู้ยงัเป็นส่ิงเลือกสรร โดยการ
เลือกสรรการรับรู้นั้นข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบ 2 ประการ คือ (Quinn,1984) 

1. องคป์ระกอบอนัเน่ืองมาจากส่ิงเร้า ลกัษณะของส่ิงเร้าท่ีทา ใหเ้รารับรู้ไดท้นัทีหรือ
เป็นส่ิงเร้าท่ีสามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี ควรมีลกัษณะต่อไปน้ี 

            1.1   ความเขม้และขนาด เช่น เสียงท่ีดงัทาํใหผู้รั้บเลือกรับรู้ไดดี้กวา่ส่ิงเร้า
ท่ีมีลกัษณะตรงขา้ม 

              1.2  ความผดิแผกกนั เช่น ตวัหนงัสือเอียงหรือขีดเส้นใต ้ ทาํใหเ้ราเลือก
รับรู้ไดม้ากกวา่ธรรมดา 
                                         1.3    การกระทาํซา้ เป็นการย ํ้า ทาํ ใหรั้บรู้ไดดี้ข้ึน 
                                         1.4  การเคล่ือนไหว ส่ิงเร้าท่ีเคล่ือนไหวจะดึงดูดการรับรู้ไดดี้กวา่ส่ิงเร้าท่ี
อยูน่ิ่ง 

              1.5  ความแปลกใหม่ ความสนใจของบุคคลเปล่ียนไดด้ว้ยการเสนอส่ิงเร้า
ท่ีมีความแปลกใหม่ 
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               1.6 การใชอิ้ทธิพลทางสงัคม เป็นการใชส่ิ้งของหรือบุคคลทีมีอิทธิพลทาง
สงัคมกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ 

2.  องคป์ระกอบจากตวับุคคล ประกอบดว้ย 2 ประการดงัน้ี 
2.1 องคป์ระกอบทางดา้นสรีระ เน่ืองจากอวยัวะรับสมัผสัของแต่ละคนมี

ความสามารถจาํกดั ไม่สามารถท่ีจะตอบสนองส่ิงเร้าทุกชนิดได ้นอกจากนั้นสภาพร่างกายกมี็ผลต่อ
สมรรถภาพการรับสัมผสัรวมทั้งอิทธิพลจากสารเคมี สามารถทาํใหส้มรรถภาพในการรับรู้เปล่ียนไป
ได ้

2.2 องคป์ระกอบทางดา้นจิตวิทยา ไดแ้ก่ (1) ความสนใจ (2) ความ
คาดหวงั(3) ความตอ้งการ และ (4) การเห็นคุณค่า 

 
        ทฤษฎกีารรับรู้/กําหนดรู้ (Perception Theory) 

การรับรู้กบัการส่ือสารเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกนัโดยตรง การรับรู้นั้น จะอยูใ่นขั้นตอน
แปลสญัญาณ (media encoding) ถา้ผูแ้ปลสญัญาณไดค้วามหมายผดิไปจากท่ีผูส่้งสญัญาณแลว้ ยอ่มมี
ความเป็นไปไดสู้งท่ีจะเกิดความเขา้ใจผิด และเกิดความขดัแยง้กนัก่อนท่ีจะนาทฤษฎีไปประยกุตใ์ช้
ในการวิเคราะห์กรณีศึกษาต่อไป โดยทฤษฎีท่ีผูวิ้จยัสนใจ ไดแ้ก่ ทฤษฎีการรับรู้/กา หนดรู้ 
(perception theory) การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อขอ้มูลข่าวสารตั้งใจรับขอ้มูลนั้นและ
ทาํความเขา้ใจความหมายในขั้นเปิดรับ (exposure stage) ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลโดยผา่นทางประสาท
สมัผสัในขั้นตั้งใจรับ (attention stage) ผูบ้ริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่ส่ิงเร้านั้น และขั้นสุดทา้ย 
คือ ขั้นเขา้ใจความหมาย (comprehension Stage) ผูบ้ริโภคจะจดัองคป์ระกอบขอ้มูลและแปล
ความหมายออกมาเพ่ือใหเ้ขา้ใจ (Mowen & Minor, 1998) 

กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู้ และการตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ี
ต่างกนัไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน ตามความสามารถและคุณภาพของอวยัวะรับสมัผสัในการ
รับรู้ไดไ้วร้วมถึงความแรงของส่ิงกระตุน้ท่ีมากระทบประสาทสมัผสันั้นซ่ึงเป็นผลมาจากการมี
พนัธุกรรม การฝึ กฝนและสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั ทาํหแ้ต่ละคนมีการสะสมการรับรู้ท่ีต่างกนั
เน่ืองจากมนุษยมี์การรับรู้ต่างกนั ความลม้เหลวของการส่ือสารจึงอาจเกิดข้ึนไดถ้า้เราไม่ยอมรับ
ความแตกต่างในเร่ืองการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตวักาํหนดพฤติกรรมการส่ือสาร ทศันคติ
และความคาดหวงัของผูส่ื้อสารการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยไม่รู้ตวัหรือตั้งใจ และมกัเกิด
ตามประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม คนเราไม่สามารถใหค้วามสนใจกบัส่ิงต่าง ๆรอบตวัได้
ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพยีงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้ส่ิงต่าง ๆ รอบตวัต่างกนั 
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ฉะนั้นเม่ือไดรั้บสารเดียวกนัผูรั้บสารสองคนอาจใหค้วามสนใจและรับรู้สารเดียวกนัต่างกนั (พชันี 
เชยจรรยา, เมตตา วิวฒันากลู และถิรนนัทอ์นวชัศิริวงศ,์ 2541) 

กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ (selective 
perception) ประกอบไปดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี (ดารา ทีปะปาล, 2546) 

1. การเลือกเปิดรับส่ือ (selective exposure) เกิดข้ึนขณะท่ีผูบ้ริโภคเลือกวา่จะคน้หา
ขอ้มูลดว้ยตนเองหรือไม่ จากส่ิงกระตุน้หรือส่ือต่าง ๆ ท่ีมีอยูม่ากมายหลายดา้น 

2. การเลือกท่ีจะสนใจ (selective attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะมุ่งความสนใจ
ต่อส่ิงกระตุน้โดยไม่สนใจส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 

3. การเลือกท่ีจะเขา้ใจ (selective comprehensive) การแปลความหมายพื้นฐานทางดา้น
ทศันคติ ความเช่ือ การจูงใจ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคนส่วนใหญ่มกัจะแปลสนบัสนุน
หรือเขา้ขา้งตวัเอง การบิดเบือนขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (selective distortion) การส่งขอ้มูลข่าวสาร
อาจจะไม่สมัฤทธ์ผลตามท่ีผูส่้งตั้งใจ เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะตีความหมายของข่าวสาร
โดยมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมีอยู ่ซ่ึงอาจทา ใหข่้าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง 

4. การเลือกจดจาํ ขอ้มูล (selective retention) ผูบ้ริโภคจะไม่จดจาํขอ้มูลทั้งหมดท่ีพวก
เคา้ไดเ้ห็น ไดย้นิ หรือไดอ่้านมา แมว่้าจะมีการสนใจและทา ความเขา้ใจอยูก่่อนแลว้จากแนวคิดและ
กระบวนการเก่ียวกบัการรับรู้ 

สามารถสรุปไดว้า่ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยไม่รู้ตวัหรือตั้งใจ และมกัเกิด
ตามประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม คนเราจะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น เพราะไม่
สามารถใหค้วามสนใจกบัส่ิงต่าง ๆ รอบตวัไดท้ั้งหมด แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้ส่ิงต่าง ๆ
รอบตวัต่างกนั ฉะนั้นเม่ือไดรั้บสารเดียวกนั ผูรั้บสารแต่ละคนอาจใหค้วามสนใจและรับรู้สาร
เดียวกนัต่างกนั (ศิวฤทธ์พงศกรรังศิลป์, 2547) 

 
 

งานวจิัยทีเ่ก่ียวข้อง 
งานวจิยัภายในประเทศ 
อรรถพลนาคราช (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับข่าวสารผา่นส่ือ Digital 

Signage ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ วตัถุประสงคก์ารวิจยั (1) เพ่ือศึกษา
การรับรู้จากส่ือ Digital Signage ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ (2) เพ่ือ
ศึกษาลกัษณะของส่ือ Digital Signage ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ และ 
(3) เพ่ือศึกษาปัญหาในการเขา้ถึงส่ือ Digital Signage ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
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กรุงเทพ จากการวิจยัโดยการเกบ็ขอ้มูลจากนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี พบวา่ ลกัษณะส่ือ Digital 
Signage เน้ือหาของส่ือเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารภายในมหาลยัซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัตนเองจะทาํใหน้กัศึกษา
มีความสนใจมากท่ีสุด รวมถึงคุณภาพของส่ือมีคุณภาพดี ใหค้วามละเอียดชดัมากจึงเหมาะสมกบั
การรับรู้ มีการออกแบบกราฟิกและ สีของหนา้จอ (Theme)เขา้ถึงกลุ่มวยัรุ่นไดง่้าย และมีความเห็นวา่ 
คลิปวีดีโอจากส่ือทาํใหผู้รั้บสารสามารถรับส่ือไดม้ากกกวา่ส่วนอ่ืนๆของหนา้จอ  

งานวจิยัต่างประเทศ 
Andrew , Charles , Len-Tui , Tamira (2010) ศึกษาเร่ือง Shoppers’s Experiences of 

Digital Signage-a Cross-National Qualitative Study จากการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยวิธีโฟกสักรุ๊ป กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีต่างกนัในสามประเทศคือ ออสเตรเลีย อเมริกาและองักฤษ เพ่ือดูการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อป้ายดิจิทลั โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากหา้งท่ีมีป้ายดิจิทลัและไม่มีป้ายดิจิทลั ซ่ึงมีความ
หลากหลายทั้งอายแุละสงัคม และสญัชาติ จากการวิจยัพบว่าป้ายดิจิทลัท่ีมีคอนเทนท่ีมีขอ้มูลท่ีมี
ประโยชนใ์ชเ้สียงและภาพท่ีน่าสนใจช่วยเพ่ิมความตอ้งการในการบริโภคมากข้ึนได ้

Intel Corporation (2013) ศึกษาเร่ือง Understanding the Effect of Digital Signage on 
Sales and Promotions การศึกษาเป็นผลมาจากโครงการร่วมดาํเนินการโดยintel research strategy 
group โดยศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลเชิงลึกของสถานท่ีตั้งท่ีเหมาะสมและการออกแบบ เน้ือหาสาํหรับจอ 
Digital Signage เร่ิมจากการทดลองตวัอยา่งการออกแบบเพ่ือเปรียบเทียบ สถานท่ีของ Digital 
Signage ป้ายโฆษณาแบบคงท่ี และป้ายโฆษณาแบบไม่คงท่ีทั้ง 3 เวลา ผลจากการวิจยัช่วยใหเ้รา
สามารถประเมินผลกระทบต่อส่ือ Digital Signage คาสิโนทั้ง 3 พ้ืนท่ี มีขอ้มูลทั้งการแจกรางวลัฟรี 
ขอ้มูลร้านอาหารและลงช่ือสมคัรในสิทธิพิเศษ ขอ้มูลท่ีไดม้าจากการสาํรวจผูช้ม (กลุ่มตวัอยา่ง)
โดยรวมแลว้ ส่ือ Digital Signage มีผลกระทบท่ีน่าสนใจต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเช่น การแจก
รางวลั ส่วนการลงทะเบียนในการรับสิทธิพิเศษผูช้มเห็นว่ามีความซบัซอ้นและเป็นเร่ืองยากต่อการ
ตดัสินใจ  

Abdur (2009) ศึกษาเร่ือง Digital Signage System พบวา่ Digital Signageเป็นเทคโนโลยี
ส่ือสารท่ีเกิดข้ึนใหม่ ในอนาคตจะมีบทบาทสาํคญัต่อโลกส่ือโฆษณามาแทนท่ีส่ือป้ายโฆษณา (ป้าย
พิมพ)์ แบบเดิม เพราะการแสดงขอ้มูลท่ีทนัเวลาลดค่าใชจ่้ายและช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มจุดประสงค์
หลกัของการวิจยัมุ่งเนน้เร่ืองการออกแบบขั้นตอนการดาํเนินการ และวิวฒันการของส่ือ Digital 
Signage การแสดงเน้ือหาแบบ web content ท่ีเช่ือมต่อในระบบ LAN ระบบจะแสดงเน้ือหาปัจจุบนัท่ี
เป็นภาพเคล่ือนไหว ท่ีไดต้ลอดเวลา งานวิจยัดงักล่าวฯ แสดงใหเ้ห็นขั้นตอนของส่ือ Digital Signage 
ท่ีเป็นประโยชน์และเป็นส่ือใหม่ท่ีมีบทบาทสาํคญัในอนาคต 
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Drake and Lundquist (2007) ศึกษาเร่ือง Improving User Access to A Digital Signage 
System พบวา่ ส่ือ Digital Signage ในรูปแบบของโฆษณานอกบา้นท่ีแสดงขอ้มูลจากสญัญาณ
อิเลก็ทรอนิกส์ การรับขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมาย จะเปล่ียนแปลงตามปัจจยัในหลายประการ เช่น เวลา
ของในแต่ละวนั หนา้จอท่ีประกอบไปดว้ย ขอ้ความรูปภาพ ภาพเคล่ือนไหวและวิดีโอท่ีมีเสียงและ
ไม่มีเสียง เป้าหมายของงานวิจยัน้ีคือการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์จะทาํใหง่้ายข้ึนสาํหรับลูกคา้ในการ
ดาํเนินการบริหารงานส่ือDigital Signage ท่ีเป็นขั้นพ้ืนฐานเช่นการประกาศขอ้มูลใหม่ ขอ้ความ
โฆษณา  

งานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัในหลายประการ การเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์
จะนาํมาใชใ้นการบริหารจดัการส่ือ Digital Signage เป็นตวัแปรท่ีสาคญัในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือ digital signageในงานวิจยัในคร้ังน้ี 
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    บทท่ี 3 
   วธีิดาํเนินงานวจิัย 
 
 
การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ” เป็นการวิจยั

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการใชก้ารสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการ
สงัเกตโดยไม่รู้ตวั โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการวิจยัออกเป็นส่วนๆดงัน้ี 

1. ประชากรท่ีศึกษา  
2. วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง  
3. ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั  
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5. วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
6. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล  
7. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการทาํวิจยั  

 
 

3.1 ประชากรท่ีศึกษา 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาเร่ืองการรับรู้และพฤติกรรมในการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั 

ไซนเ์นจ(Digital Signage)  คร้ังน้ีไดแ้ก่ประชากรเพศชายและประชากรเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นพ้ืนท่ี
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีประสบการณ์ในการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์เนจ(Digital Signage)  โดย
กาํหนดประชากรกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม  

กลุ่มท่ี 1 : กลุ่มผูท่ี้มีประสบการณ์ดา้นการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital 
Signage)  

กลุ่มท่ี 2 : กลุ่มท่ีมีการสัญจรผา่นจุดท่ีมีส่ือจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital Signage) ใน
หา้งสรรพสินคา้เซนทรัลเวิลด ์ เซนทรัลอีสวิล และ แกรนดโ์ฮม  
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3.2 วธีิการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มท่ี 1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ดา้นการรับชมส่ือจากจอดิจอทลั ไซน์เนจ 

(Digital Signage) จากหา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้แฟชัน่ และร้านอาหาร โดยผูศึ้กษาไดใ้ชว้ิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  และเลือกใชว้ิธีสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) จาํนวนทั้งหมด 15 ราย 

กลุ่มท่ี 2 :  กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรท่ีมีการใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้ในร้านคา้ปลีก
ท่ีมีการติดตั้งส่ือประชาสมัพนัธ์จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ   ไดแ้ก่ ร้านเส้ือผา้ยนิูโคล่ (Uniquo)   ร้านขาย
ของเล่นเดก็ ทอย อาร์ อสั (Toy R us)  และร้านไก่ทอดบอนชอน (Bonchon)  ร้านอาหารบุญตงก่ี และ
แกรนดโ์ฮม  โดยผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) โดยการ
สงัเกตพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ละ 1 ชัว่โมง 

 
  

3.3 ข้อมูลทีใ่ช้ในวธีิการวจิัย 
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) แบ่งเป็นการสมัภาษณ์เชิงลึก และการวิจยัโดยการ

สงัเกต 
1.1  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) แบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยผูใ้หข้อ้มูลหลกัจะตอ้งมีประสบการณ์รับชมส่ือดิจิทลั ไซนเ์นจ 
1.2  การวิจยัโดยการสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non – Participant 

Observation) ผูว้ิจยัทาํการสังเกตและจดบนัทึกขอ้มูลจากพฤติกรรมของผูท่ี้มีการเดินผา่นและเขา้ไป
ใชบ้ริการร้านคา้ท่ีมีจอดิจิทลั ไซน์เนจ 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูลเอกสาร 
(Documentary Data Source) ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้เอกสารตาํรา หนงัสือ งานวิจยั ส่ิงพิมพ์
ต่างๆ จากหอ้งสมุดและหน่วยงานทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งขอ้มูลข่าวสารจากเวบ็ไซตบ์น
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

 
  

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาวจิยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือสาํหรับการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
ทั้งหมด 2 ประเภท ซ่ึงประกอบไปดว้ย  
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3.4.1 การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  เป็นการสมัภาษณ์รายบุคคลของผูท่ี้มี
ประสบการณ์ในการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั  ใชแ้บบสมัภาษณ์ก่ึงโครงสร้างคาํถามแต่ละหวัขอ้มี
ลกัษณะเป็นปลายเปิดและยดืหยุน่ ซ่ึงมีการจดัทาํหวัขอ้สัมภาษณ์หรือแนวทาง (Interview Guide) ท่ี
ใชใ้นการตั้งคาํถาม และใชรู้ปแบบการสัมภาษณ์อยา่งไม่เป็นทางการ (Informal Interview) เพ่ือใชใ้น
การเกบ็ขอ้มูล 

3.4.2 แบบสงัเกต (Observation)   ทั้งน้ีผูศึ้กษาวิจยัใชก้ารสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non 
-Participant observation) หรือการสงัเกตภาคสนาม (field observation) โดยการสงัเกตพฤติกรรมของ
ผูท่ี้มีการเขา้ไปใชบ้ริการในร้านคา้ปลีกท่ีมีส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ โดยการสังเกตผูศึ้กษาวจิยั
จะตอ้งใชเ้คร่ืองมือประกอบการสงัเกตโดยการจดบนัทึกพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการ
ร้านคา้ปลีกท่ีมีส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ โดยใชเ้วลาในการสังเกตร้านคา้ละ 1 ชัว่โมง 

 
 

3.5 วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล  
วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูศึ้กษาวจิยัไดด้าํเนินการเกบ็ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

คือ 
ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ผูศึ้กษาวจิยัไดมี้การเกบ็รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิดว้ยวิธีการ ดงัต่อไปน้ี 
1.การสมัภาษณ์เชิงลึก (In – Depth Interview)    โดยการเกบ็ขอ้มูลจาการใช้

แบบสอบถามผูท่ี้มาเดินเลือกซ้ือสินคา้และบริการภายในหา้งสรรพสินคา้เพือ่ศึกษาพฤติกรรม 
รูปแบบข่าวสารท่ีตอ้งการและทศันคติของผูเ้ดินเลือกซ้ือสินคา้และบริการภายภายในสรรพสินคา้ต่อ
ธุรกิจใหบ้ริการส่ือโฆษณาจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ ภายในพื้นท่ีการคา้     

2. การสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non – Participant Observation)  โดยการจดบนัทึก
พฤติกรรมของกลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีมีการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกท่ีมีส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ  

ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ผูว้ิจยัเกบ็ขอ้มูลจากเอกสารประเภทบทความงานวิจยั รายงานและสถิติจากสถาบนั

ต่างๆส่ิงพิมพท์ัว่ไป และเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจโฆษณาไทยทุกประเภท เพ่ือเขา้ใจถึง
อุตสาหกรรมและแนวโนม้การตลาด  
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3.6 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูศึ้กษาวจิยัจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิและทุติยภูมิมาทั้งจาก

ส่วนการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview ) และจากแบบสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non – 
Participant Observation) มาทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงเน้ือหา   (Content Analysis ) และวิเคราะห์
เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) จนกระทั้งไดผ้ลการวิจยั 
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        บทท่ี 4 

                               ผลการวจิัย 
  
 
ผลการวิจยัเร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ” ไดม้าจาก

การเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ไดแ้ก่ขอ้มูลปฐมภูมิและขอ้มูลทุติยภูมิ ดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้แลว้ 
โดยในขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจะเกบ็ขอ้มูลปฐมภูมิจากการทาํสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ และจากการสงัเกตแบบไม่รู้ตวั 
(Observation)โดยมีกรอบเวลาร้านคา้ละ 1 ชัว่โมง ซ่ึงในการนาํเสนอผลการวิจยั มีลาํดบัดงัน้ี  

 1. การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
 2. การสงัเกตแบบไม่รู้ตวั (Observation) 
 
 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
งานวิจยัฉบบัน้ีมีการจดัทาํหวัขอ้หรือแนวทาง (Interview Guide)ท่ีใชใ้นการตั้งคาํถาม

และใชรู้ปแบบการสมัภาษณ์อยา่งไม่เป็นทางการ (Informal Interview) ในการเกบ็ขอ้มูล โดยมีการ
แบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยจาํนวน ร้อยละ โดยเป็นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุอาชีพและขอ้มูลเก่ียวกบัการใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยจาํนวน ร้อยละ โดยใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis ) ไดแ้ก่ 

2.1 การรับรู้และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital 
Signage) 

2.2 ปัจจยัในการตดัสินใจบริโภคสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ 
(Digital Signage) 
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ส่วนที ่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้วยจาํนวน ร้อยละ โดยเป็นปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ ความถีใ่นการเดนิห้างสรรพสินค้า และเหตุผลในการเข้าไปให้บริการ 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวน ค่าร้อยละ ของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

        ปัจจยัท่ีศึกษา                                                      จาํนวน                  ร้อยละ 
เพศ 
      หญิง      10    66.67 
 ชาย       5    33.33 
อายุ  
 21-30      5    33.33 
 31-40      9   60.00 
 41-50      1   6.67 
อาชีพ 
 พนกังานบริษทัเอกชน    10  66.67 
 ธุรกิจส่วนตวั     3  20.00 
 นกัเรียน/นกัศึกษา    2  13.33 
ความถีใ่นการเดนิห้างสรรพสินค้า 
 1 คร้ัง/สปัดาห์     4  26.67 
 2-3คร้ัง/สปัดาห์     9  60.00 
 มากกว่า 3 คร้ัง/สปัดาห์    2  13.30 
เหตุผลทีไ่ปใช้บริการ 
 กินขา้ว      6  37.50 
 ซ้ือของ      5  31.25 
 ดูหนงั      2  12.50 
 ออกกาํลงักาย     1  6.25 
 จ่ายค่าสาธารณูปโภค    1  6.25 
 เดินเล่น      1  6.25 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.67)  มีอายุ

ระหวา่ง 31-40 ปี (ร้อยละ 60) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน  (ร้อยละ 66.67)  เดิน
หา้งสรรพสินคา้ 2-3 คร้ัง/ สปัดาห์ (ร้อยละ 60) เหตุผลคือมารับประทานอาหาร 
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ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้วยจาํนวนร้อยละ โดยการใช้วเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ได้แก่ 
2.1 การรับรู้และความคดิเห็นของผู้บริโภคต่อการรับส่ือจากจอดจิิทลั ไซน์เนจ (Digital 

Signage) 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวนของการรับรู้และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์
เนจ (Digital Signage)ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 15 คน 

ปัจจยัท่ีศึกษา                                                         จาํนวน                      ร้อยละ 
รู้จกัจอดจิทิลั ไซน์เนจ  
 รู้จกั                15  100.00 
 ไม่รู้จกั                00                          0   
มกีารหยุดดูส่ือจากจอดจิิทัล ไซน์เนจ  
      เหลือบตามองผา่นๆ    5  33.33 
      หยดุดู      4  26.67 
     ไม่ค่อย      4  26.67 
      บางที ถา้เป็นเร่ืองท่ีสนใจ    2  13.33 
สาเหตุในการหยุดดูส่ือจากจอดจิิทลั ไซน์เนจ 
  ระหวา่งรอ     5  31.25 
      ดูวา่มีอะไรน่าสนใจ    3  18.75 
     ภาพวีดีโอท่ีแสดงสวย    3  18.7 
     ดูวา่มีโปรโมชัน่อะไรบา้ง    3  18.75 
     ดูการทาํอาหาร     2  12.50 
ส่ือจากจอดจิิทัล ไซน์เนจท่ีให้ความสนใจ 

                      ภาพแสดงต่อเน่ือง น่าติดตาม   4  26.67               
                     โปรโมชัน่สินคา้     3  20.00 
                     คอนเทนตภ์าพลกัษณ์สินคา้   3  20.00 
                      ภาพการทาํอาหาร    3  20.00 
 
 

 
 



 20

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนของการรับรู้และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ 
(Digital Signage) ของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 15 คน (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีศึกษา                                              จาํนวน                                 ร้อยละ 
     จอท่ีมีภาพเคล่ือนไหว ขนาดเท่าคน 2                 13.33 
ร้านแฟช่ันทีใ่ช้ส่ือจากจอดจิิทลั ไซน์เนจต่างกับการใช้หุ่นแสดงสินค้า 
 ต่างเชิงบวก    8   53.33  
 เห็นภาพจริงตอนนางแบบนายแบบใส่ชุด   4 
 ชอบมองภาพเคล่ือนไหว                3 
 เห็นคุณสมบติัของตราสินคา้มากข้ึน  1 
 ต่างเชิงลบ    2   13.33 
 มองจากหุ่นใหเ้ห็นรายละเอียดการตดัเยบ็   2 
 ไม่ต่างเชิงลบ    5   33.33 
 ตั้งใจจะเขา้ไปในร้านอยูแ่ลว้  3 
 ไม่ไดส้นใจมองจออยูแ่ลว้  2    
ขนาดของจอแสดงผล 
 ตํ่ากวา่ 40 น้ิว    1   6.67 
 40– 60 น้ิว    14   93.33 
การหยุดดูจอแสดงรูปการทาํอาหารของร้านอาหาร 
 หยดุดู     7   46.67 
 ดูเพราะวา่ตอ้งรอคิว   5   33.33 
 ไม่หยดุดู    3   20.00 
  
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (ร้อยละ 100)  ส่วนใหญ่

เหลือบตามองผา่นๆ (ร้อยละ 33.33) โดยมกัจะดูระหว่างรอ (ร้อยละ31.25) สนใจภาพท่ีมีการแสดง
ต่อเน่ือง น่าติดตาม (ร้อยละ 26.67) ส่วนส่ือจากจอในร้านแฟชัน่เม่ือเทียบกบัการใชหุ่้น ส่วนใหญ่คิด
วา่มีความต่าง (ร้อยละ 53.33) เน่ืองจากไดเ้ห็นภาพจริงตอนนางแบบนายแบบใส่ชุด โดยจอแสดงผล
ควรมีขนาด 40 – 60 น้ิว (ร้อยละ 93.33) ส่วนจอแสดงผลท่ีเป็นภาพแสดงการทาํอาหารของ
ร้านอาหารส่วนใหญ่จะหยดุดู (ร้อยละ 46.67) 
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2.2 ปัจจยัในการตดัสินใจบริโภคสินค้าหลังจากได้รับชมส่ือจากจอดจิทิลั ไซน์เนจ 
(Digital Signage) 

 

 
ภาพท่ี 4.1   ตวัอยา่งภาพแสดงจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital Signage) ในร้านคา้แฟชัน่ 

 
ภาพท่ี 4.2  ตวัอยา่งส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์เนจ (Digital Signage)หนา้ร้านอาหาร 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวน ค่าร้อยละ ของปัจจยัในการตดัสินใจบริโภคสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือ
จากจอดิจิทลัไซนเ์นจ  

ปัจจยัท่ีศึกษา                                                         จาํนวน                      ร้อยละ 
ส่ือจากจอดจิิทัล ไซน์เนจในร้านแฟช่ัน มผีลต่อการเข้าไปเลือกซื้อสินค้า 
มผีล      7  46.67 
 อยากเป็นเหมือนแบบในจอ   4  57.14 
 เขา้ใจแบรนดช์ดัข้ึน ดึงดูดความน่าสนใจ  2  28.57 
 เห็นคนใส่จริงๆแลว้ดูน่าซ้ือข้ึน   1              14.29 
ไม่มผีล      8  53.33 
 ถา้อยากเขา้กเ็ขา้ไปเลย    4  50.00 
 ตั้งใจจะไปใชบ้ริการอยูแ่ลว้   4  50.00 
ส่ือจากจอดจิิทัล ไซน์เนจในร้านอาหารมผีลต่อการเข้าใช้บริการ 
มผีล      5  33.33 
 เห็นเมนูของร้านท่ีไม่เคยทาน   3  60.00 
 เห็นโปรโมชัน่     1  20.00 
 หากตรงกบัความตอ้งการพอดี   1  20.00 
ไม่มผีล      9  60.00  
 ตั้งใจจะไปร้านน้ีอยูแ่ลว้    7  77.78 
 อยากทานกท็านเลย    2  22.22 
ไม่แน่ใจ      1  6.67 
ส่ิงท่ีอยากเห็นเพิม่เติมจากจอดจิทิลั ไซน์เนจ 
ร้านแฟช่ัน  
 มีคอนเทนตท่ี์น่าสนใจ    6  40.00 
 จอมีระบบสมัผสัได ้    3  20.00 
 มีตวัอยา่งตอนท่ีใส่ใหเ้ห็น   3  20.00 
 แสดงคอลเลคชัน่ใหม่ๆ    2  13.33 
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ตารางท่ี 4.3  ปัจจยัในการตดัสินใจบริโภคสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีศึกษา                                                              จํานวน                ร้อยละ 

 ใส่ QR Code แลว้ใหข้อ้มูลเขา้ไปท่ีสมาร์ทโฟน 1  6.67 
ร้านอาหาร   
 วิธีการทาํอาหาร     5  33.33 
 โปรโมชัน่     5  33.33 
 เมนูอาหาร     3  20.00 
 ประโยชนข์องอาหาร    2  13.33 
ควรมีจอดจิทัลไซน์เนจในร้านค้าปลีก 
ควรมี      17  89.47 
 ภาพเคล่ือนไหวทาํใหบ้รรยกาศดูน่าเขา้  6  35.29 
เปล่ียนคอนเทนตไ์ดบ่้อยๆดูไม่น่าเบ่ือ   4  23.53 
ทาํใหภ้าพลกัษณ์ร้านคา้ดูทนัสมยัข้ึน   4  23.53 
ใหข้อ้มูลดา้นสินคา้และโปรโมชัน่   3  17.65 
ไม่ควรม ี      2  11.00 
 มีแลว้กไ็ม่ไดห้ยดุมอง    1  50.00 
 ถา้เป็นแฟชัน่ จะเห็นสินคา้จริงอยูแ่ลว้  1  50.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบกวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มองวา่ในร้านคา้แฟชัน่ส่ือจากจอ

ดิจิทลั ไซน์เนจไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ร้อยละ 53.33) เพราะตั้งใจจะไปอยูแ่ลว้และอยากเขา้กเ็ขา้
ไปเลย และในร้านอาหารส่วนใหญ่มองวา่ไม่มีผลต่อการเขา้ไปรับประทาน (ร้อยละ 60) เพราะตั้งใจ
จะไปทานร้านนั้นอยูแ่ลว้ ส่วนท่ีอยากเห็นเพ่ิมเติม ในร้านแฟชัน่ส่วนใหญ่อยากเห็นคอนเทนตท่ี์
น่าสนใจ (ร้อยละ 40) ร้านอาหารอยากเห็นวิธีการทาํอาหาร และโปรโมชัน่ (ร้อยละ 33.33)  มีความ
คิดเห็นว่าควรมีจอดิจิทลั ไซนเ์นจในร้านคา้ปลีก (ร้อยละ 89.47) เพราะภาพเคล่ือนไหวทาํให้
บรรยากาศดูน่าเขา้ไปใชบ้ริการ (ร้อยละ 35.29) 
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การสังเกตแบบไม่รู้ตัว (Observation) 
 ผลการสังเกตพฤติกรรมการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ จากร้านคา้ปลีกประเภท

ต่างๆ ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการเดินผา่น และใชบ้ริการ โดยใชเ้วลาในการสงัเกตสถานท่ีละ 1 ชัว่โมง    

 
ภาพท่ี 4.3 ตวัอยา่งส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital Signage) ทางเขา้หนา้ร้านคา้ปลีก  

 
ภาพท่ี 4.4 ตวัอยา่งส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจท่ีหนา้แคชเชียร์ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งในการรับชมส่ือดิจิทลั ไซนเ์นจ 
 
ร้านคา้ รูปแบบจอ ตาํแหน่ง จาํนวน

ผูใ้ชบ้ริการ 
จาํนวนผู ้
ท่ีสนใจ
มองจอ 

คิดเป็น 
(ร้อยละ) 

พฤติกรรม 

Grand 
Home 

Digital 
Signage 
11” 

หนา้
แคชเชียร์ 

35 28 80 ยนืดูขณะรอ
คิดเงิน 

Toy R us Touch 
Screen 55” 

หนา้ทางเขา้
ร้าน 

112 38 34 เล่นเกมส์ท่ี
หนา้จอ
สมัผสั 

Bon Chon จอ Que Q 
40” 

หนา้ร้าน 317 64 20 ยนืดู
ระหว่างรอ
คิวทาน
อาหาร 

Boon 
Tong 
Kee 

Digital 
Signage 
50” 

หนา้ร้าน 42 8 19 ยนืดูเมนู
เน่ืองจาก
เป็นร้าน
ใหม่ท่ีไม่
เคยทาน 

Uniquo Touch 
Screen 55” 

หนา้ร้าน 245 4 2 แค่มอง
ผา่นๆ 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการดูส่ือจากจอดิจิทลั 

ไซนเ์นจในขณะรอท่ีหนา้เคาเตอร์คิดเงิน (ร้อยละ 80) รองลงมาคือ มีความสนใจในจอสัมผสั (Touch 
Screen) โดยเล่นเกมส์ท่ีหนา้จอสัมผสั และรองลงมาคือจะสนใจดูจอระหวา่งการรอคิวรับประทาน
อาหาร 
 

 

    



 26

    
   บทท่ี 5 
 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัย 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจยัเร่ืองการรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital signage) 

เพ่ือตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการรับชมส่ือจากจอดิจิทลัไซนเ์นจ 

(Digital signage) 
2. เพ่ือศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือจากจอดิจทลั ไซนเ์นจ  

(Digital signage) 
จากกลุ่มตวัอยา่ง พฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการรับชมส่ือจากจอดิจิทลั 

ไซนเ์นจ คือ โดยปกติแลว้จะไม่ไดห้ยดุรับชมส่ือตามร้านแฟชัน่ แต่มีความคิดวา่ควรจะมีส่ือจากจอ
ดิจิทลั ไซนเ์นจ เพราะภาพเคล่ือนไหวจากจอดิจิทลั ไซน์เนจทาํใหบ้รรยากาศของร้านดูหนา้เขา้ไปใช้
บริการ  แต่จะหยดุชมส่ือจากจอเม่ือส่ือมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจ มีภาพเคล่ือนไหวและน่าดึงดูด มีตวัอยา่ง
ภาพการทาํอาหาร และมีการแสดงโปรโมชัน่ โดยช่วงเวลาท่ีจะทาํใหเ้กิดการรับรู้จะเป็นช่วงเวลาท่ี
ผูบ้ริโภคใชเ้วลาในการรออยา่งใดอยา่งหน่ึงทั้งในการรอลาํดบัการเรียกเพือ่เขา้ไปรับประทานอาหาร
ในร้านอาหาร หรือเป็นรอเพ่ือชาํระค่าสินคา้ ซ่ึงช่วงเวลานั้นทาํใหมี้ช่วงเวลาในการรับรู้และรับชม
ส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์เนจมากท่ีสุด 

 จากกลุ่มตวัอยา่งส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้โดยในร้านคา้
แฟชัน่ ภาพท่ีมีนางแบบหรือนายแบบใส่เส้ือผา้ ทาํใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเหมือนกบัแบบในส่ือ
จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจและทาํส่ือท่ีทาํใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนดน์ั้นดูดีข้ึน   

 
 

5.2 อภิปรายผล 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีไดรั้บชมส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ 

digital signage พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในการรับชมส่ือหากมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจ และมกัจะชม
ส่ือระหวา่งรอ  ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก จุดเด่นของส่ือ Digital Signage แตกต่างจากส่ือประชาสมัพนัธ์
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รูปแบบอ่ืน เพ่ือดึงดูดความสนใจ เพ่ือใหข้อ้มูลในการสร้างการตดัสินใจซ้ือเร็วยิง่ข้ึนเม่ือเทียบกบั 
การประชาสมัพนัธ์รูปแบบอ่ืน และง่ายในการใชง้านสาํหรับธุรกิจท่ีมีสาขาหรือจุดประชาสมัพนัธ์
หลายแห่งและนอกจากนั้นแนวโนม้การโฆษณาในปัจจุบนัท่ีผูป้ระกอบการทางธุรกิจไม่เพียงแต่
แข่งขนักนัทางดา้นคุณสมบติัของสินคา้เพียงเท่านั้น แต่ยงัคงมุ่งเนน้ท่ีการสร้างความโดดเด่นให้
เหนือกว่าคู่แข่ง การสร้างความแตกต่าง รวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคโดยการ
สร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ (Brand Image) กลยทุธ์ทางการส่ือสาร (Communication Strategy) 
โดยเฉพาะการส่ือสารท่ีเขา้ถึงกลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เช่น โรงภาพยนตร์ หรือส่ือ
อินสโตร์ (In Store) จึงกลายเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีสดัส่วนการใชจ่้ายเพ่ือการโฆษณาเพ่ิมข้ึน
นอกจากการส่ือสารท่ีมุ่งนาํเสนอสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ส่ือโฆษณาณ จุดซ้ือ ยงัเป็น
ส่ือโฆษณาท่ีช่วยสนบัสนุนการขายไดอี้กประเภทหน่ึง เน่ืองจากการโฆษณาดงักล่าวเป็นการ
โฆษณาในร้านคา้ ศูนยก์ารคา้ หรือบริเวณท่ีเป็นพ้ืนท่ีขายสินคา้และบริการ จึงเป็นโอกาสสุดทา้ยท่ีจะ
ส่งเสริมการขายใหก้บัสินคา้หรือบริการ โดยการกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค ทาํใหเ้กิดการ
ตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการไดง่้ายและรวดเร็วยิง่ข้ึน ส่ือ ดิจิทลัไซน์เนจ(Digital Signage) ซ่ึง
สามารถแสดงทั้งในรูปแบบภาพยนตร์โฆษณา ภาพคอมพิวเตอร์กราฟฟิก(CG: Computer Graphics) 
และแถบขอ้ความ (Bar Text) ไดใ้นเวลาเดียวกนั ซ่ึงเป็นช่องทางใหม่ของการส่ือสารท่ี สามารถ
เปล่ียนแปลงแกไ้ขขอ้มูลโดยอิสระ และไดร้วมเอาเทคโนโลยขีองอินเตอร์เน็ต วิทย ุ โทรทศัน ์ ส่ือ
ส่ิงพิมพ ์ และคุณลกัษณะของการโตต้อบเขา้ไวด้ว้ยกนั ทาํใหส้ามารถใหข้อ้มูลและข่าวสารท่ีมี
ประโยชนใ์หแ้ก่ผูรั้บชมไดอ้ยา่งรวดเร็ว การปรับเปล่ียนส่ือโฆษณาเป็นผลสืบเน่ืองจากการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการรับชมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงโดยผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทราบขอ้มูล
ข่าวสารใหม่อยูต่ลอดเวลาทั้งยงัเลือกบริโภคเฉพาะขอ้มูลข่าวสารท่ีตนสนใจสอดคลอ้งกบัการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคท่ีพบวา่มีการเปล่ียนแปลงจากในอดีตท่ีการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการเป็นเพียงเพ่ือการตอบสนองต่อความจาํเป็น ไดเ้ปล่ียนมาเป็นการซ้ือสินคา้และ
บริการเพือ่สร้างเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นในสงัคม แสดงความเป็นตวัตนท่ีชดัเจนยิง่ข้ึนเม่ือศูนยก์ารคา้
เป็นแหล่งรวมของสินคา้และบริการหลากหลายชนิดเขา้ไวด้ว้ยกนัสาํหรับคนเมือง คนจึงนิยมมาใช้
บริการในศูนยก์ารคา้ ซ่ึงทาํใหศู้นยก์ารคา้เปล่ียนจากสถานท่ีจบัจ่ายสินคา้และบริการเป็นสถานท่ี
ท่องเท่ียว สถานพกัผอ่นหยอ่นใจของครอบครัวในสงัคมสมยัใหม่ จนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ
สถานท่ีสาํคญัของเมือง (ไชยรัตน ์เจริญสินโอฬาร,2542)      

จากการศึกษาพบว่าร้อยละ 89.7 มีความคิดเห็นวา่ควรมีจอดิจิทลั ไซนเ์นจในร้านคา้
ปลีก เน่ืองจากภาพเคล่ือนไหว ทาํใหบ้รรยากาศดูน่าเขา้ไปใชบ้ริการและทาํใหภ้าพลกัษณ์ของร้านคา้
ดูทนัสมยัข้ึนซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรรถพลนาคราช (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับ
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ข่าวสารผา่นส่ือ Digital Signage ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ เทคโนโลยี
ราชมงคลกรุงเทพ  ลกัษณะส่ือ Digital Signage เน้ือหาของส่ือเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารภายในมหาลยั
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัตนเองจะทาํใหน้กัศึกษามีความสนใจมากท่ีสุด รวมถึงคุณภาพของส่ือมีคุณภาพดี ให้
ความละเอียดชดัมากจึงเหมาะสมกบัการรับรู้ มีการออกแบบกราฟิกและ สีของหนา้จอ เพ่ือใหเ้ขา้ถึง
กลุ่มวยัรุ่นไดง่้าย และมีความเห็นว่า คลิปวีดีโอจากส่ือทาํใหผู้รั้บสารสามารถรับส่ือไดม้ากกกว่าส่วน
อ่ืนๆของหนา้จอ  ส่วนสถานท่ีในการติดตั้งรูปแบบศูนยก์ารคา้ในปัจจุบนัจึงมีการแบ่งแยกสดัส่วน
ของพื้นท่ี การเลือกประเภทสินคา้และบริการ ตลอดจนรูปแบบการจดัวางสินคา้และบริการท่ีเอ้ือต่อ
ผูท่ี้มาใชบ้ริการ ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกมีอิสระในการเลือก หรือตดัสินใจ เสมือนอยูใ่นโลกท่ีบ่งบอก
ความเป็นเอกลกัษณ์ และแสดงความเป็นตวัตนของตนเองได ้ รูปแบบของศูนยก์ารคา้จึงเนน้การ
อาํนวยความสะดวกการออกแบบวางผงัท่ีทนัสมยั สามารถเป็นท่ีพกัผอ่น พบปะสงัสรรคข์องผูท่ี้ใช้
บริการได ้ อีกทั้งมีศูนยก์ารคา้ท่ีเป็นตวัหา้ง ประกอบกบัร้านคา้ยอ่ยขนาดต่างๆ เพือ่ใหลู้กคา้มี
ทางเลือกเพ่ือการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการท่ีหลากหลายมากข้ึน การนาํปัจจุบนัการส่งผา่น
ขอ้มูลดิจิทลั (Digital data transfer) ไม่วา่จะเป็นภาพและเสียงดว้ยเทคโนโลยกีารบนัทึกและการบีบ
อดัขอ้มูล(Data compression technology)ในปัจจุบนัทาํใหส่ื้อมีขนาดเลก็ลงและยงัคงคุณภาพท่ีดีได้
เหมือนตน้ฉบบัไดร้วมไปถึงการส่งผา่นขอ้มูลท่ีมีความปลอดภยัความรวดเร็วและความสมบูรณ์ของ
การส่งผา่นขอ้มูลไดดี้ทาํใหก้ารส่งส่ือผสมไม่วา่จะเป็นภาพน่ิงเสียงตลอดจนภาพเคล่ือนไหว
สามารถทาํไดถึ้งแมเ้คร่ืองตน้ทางจะห่างไกลจากเคร่ืองปลายทางแค่ไหนกส็ามารถส่งขอ้มูลเหล่าน้ี
ไดอ้ยา่งครบถว้นขอ้มูลท่ีเดินทางผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในปัจจุบนัจึงไม่ใชข้อ้มูลท่ีมีการจาํกดั
ขนาดอีกต่อไป  

ตอนท่ี 2 ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากไดรั้บชมส่ือ digital signageจาก
ผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ จากส่ือ digital signage มีการนาํเสนอเน้ือหา
ไดต้รงตามความตอ้งการ เช่น มีโปรท่ีน่าสนใจหรือสินคา้ท่ีกาํลงัซ้ือพอดี มีภาพเคล่ือนไหวท่ีกระตุน้
ใหอ้ยากเหมือนกบันายแบบในรูป เคล่ือนไหวแลว้ใหค้วามรู้สึกท่ีแตกต่าง ถา้ภาพหรือคอนเทนต์
ดึงดูด กท็าํใหอ้ยากเดินเขา้ไปในร้าน และอยากไดเ้ส้ือผา้ในแบบแลว้สวย อาจจะอยากใส่แบบนั้น
บา้ง ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก Digital Signage คือ ส่ือประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบจอภาพหรือจอแสดงผล ท่ี
สามารถเปล่ียนทีวีหรือมอนิเตอร์ ใหน่้าสนใจเสมือนกบัมีช่องทีวีเป็นของตนเอง โดยสามารถแสดง
ภาพเคล่ือนไหว ไม่วา่จะเป็น ตวัหนงัสือว่ิง วีดีโอ ขอ้มูล ภาพกราฟิก เพือ่ดึงดูดความสนใจของผูพ้บ
เห็น ซ่ึงเป็นตวัช่วยในการเขา้ถึงกลุ่มคนรวมถึงบุคลากรในองคก์รไดอ้ยา่งมาก หากนาํไปติดตั้งใน
สถานท่ีซ่ึงมีผูใ้ชง้านหรืออยูร่่วมกนัเป็นจาํนวนมาก  อาทิ หนา้ลิฟต ์  นอกจากนั้นปัจจยัหลกัมาจาก
ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยท่ีีช่วยเพ่ิมโอกาสในการเติบโตของตลาดจอดิจิทลัไซนเ์นจรวมถึงการ
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เติบโตของภาคธุรกิจโดยรวม การอยูใ่นช่วงระหวา่งการเปล่ียนถ่ายสู่ยคุดิจิทลัท่ีภาคธุรกิจหนัมานิยม
ใชจ้อดิจิทลัไซน์เนจเพ่ือทดแทนป้ายรูปแบบดั้งเดิมอยา่งแพร่หลาย เพ่ือสร้างสรรคค์อนเทนตแ์ละ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งน่าสนใจมากข้ึน ทั้งยงัมีส่วนช่วยในการผลกัดนัยอดขาย ของธุรกิจให้
เพ่ิมข้ึนได ้ รวมถึงความสามารถในการบริหารจดัการคอนเทนตด์ว้ยโซลูชัน่ท่ีสามารถลดขั้นตอน
และ ความยุง่ยาก เพราะสามารถส่ังงานเพ่ือปรับเปล่ียนคอนเทนตไ์ดพ้ร้อมกนัทุกจุดในคราวเดียว
จากส่วนกลาง และยงัพบอีกวา่ ดิจิทลั ไซน์เนจ (Digital signage) สามารถปรับเปล่ียนขอ้มูลท่ีจะ
ประชาสมัพนัธ์ไดท้นัทาํใหลู้กคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารทนัที เม่ือเราอพัเดทขอ้มูล
ข่าวสาร ทาํใหก้ารประชาสมัพนัธ์มีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยดูจากหนา้จอทนัทีใหส้ะดวกต่อการ
จดัการขอ้มูลต่างๆเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่องคก์ร และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์
ใหดู้มีความ ทนัสมยั ลา้หนา้ และเป็นการแสดงถึงความพร้อมขององคก์ร ในดา้นเทคโนโลย ีเป็นการ
ประหยดังบประมาณการโฆษณาแบบเดิม ตอ้งมีการพิมพ ์ ใบปลิว หรือโบชวัร์ ทาํใหเ้สียเวลา และ
ค่าใชจ่้ายอยา่งมาก 

Abdur (2009) ศึกษาเร่ือง Digital Signage System พบวา่ Digital Signage เป็น
เทคโนโลยส่ืีอสารท่ีเกิดข้ึนใหม่ ในอนาคตจะมีบทบาทสาํคญัต่อโลกส่ือโฆษณามาแทนท่ีส่ือป้าย
โฆษณา (ป้ายพิมพ)์ แบบเดิม เพราะการแสดงขอ้มูลท่ีทนัเวลาลดค่าใชจ่้ายและช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม
จุดประสงคห์ลกัของการวิจยัมุ่งเนน้เร่ืองการออกแบบขั้นตอนการดา เนินการ และวิวฒันการของส่ือ 
Digital Signage การแสดงเน้ือหาแบบ web content ท่ีเช่ือมต่อในระบบ LAN ระบบจะแสดงเน้ือหา
ปัจจุบนัท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว ท่ีไดต้ลอดเวลา งานวิจยัดงักล่าวฯ แสดงให้เห็นขั้นตอนของส่ือ 
Digital Signage ท่ีเป็นประโยชนแ์ละเป็นส่ือใหม่ท่ีมีบทบาทสาคญัในอนาคตเป็นตวัแปรท่ีสาคญัใน
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือ Digital Signage ของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
เทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ และ Drake and Lundquist (2007) ศึกษาเร่ือง Improving User Access 
to A Digital Signage System พบวา่ ส่ือ Digital Signage ในรูปแบบของโฆษณานอกบา้นท่ีแสดง
ขอ้มูลจากสญัญาณอิเลก็ทรอนิกส์ การรับขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมาย จะเปล่ียนแปลงตามปัจจยัใน
หลายประการ  

 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. จอดิจิทลั ไซนเ์นจ เป็นเพียงส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือท่ีสร้างเน้ือหาไดห้ลากหลาย ซ่ึง

การท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้จะตอ้งมีการสร้างเน้ือหาท่ีมีความน่าสนใจ และทาํใหเ้กิดความอยาก
เขา้มามีส่วนร่วม 
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2. การออกแบบเน้ือหาควรมีองคป์ระกอบของรูปภาพ ตวัอกัษร สี หรือเสียงท่ีมีความ
น่าดึงดูด และน่าติดตามเห็นไดช้ดั เป็นท่ีน่าจดจาํสามารถสร้างการรับรู้ได ้ และปรับเปล่ียนให้
ทนัสมยัตลอดเวลา 

 3. ตาํแหน่งในการติดตั้งจอดิจิทลั ไซนเ์นจควรอยูใ่นจุดท่ีง่ายต่อการมองเห็น แต่ละจุด
ควรมีการแสดงเน้ือหาท่ีแตกต่างกนัออกไป และเหมาะสมกบัพ้ืนท่ีนั้นๆ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) 
 
 

เร่ือง “การรับรู้และพฤติกรรมการรับส่ือจากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ (Digital Signage)” 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของรายวิชา MGMG 697 Thematic Paper แบบสอบถาม

น้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 2 แบบสมัภาษณ์เชิงลึก 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลท่ัวไป  
1. เพศ 

o ชาย               

o หญิง 

2.  อาย ุ …… ปี 

3. อาชีพ        

o รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

o พนกังานบริษทัเอกชน 

o เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 

o อ่ืนๆ……… 

ส่วนที ่2 :  แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการรับส่ือจากดิจิทลั ไซน์เนจ 

1. ความถ่ีในการเดินหา้งจาํนวนก่ีคร้ัง / สปัดาห์ 

2. หา้งท่ีมกัไปใชบ้ริการ และเหตุผลท่ีมกัเขา้ไปใชบ้ริการ 

3. ท่านรู้จกัจอดิจทลั ไซนเ์นจหรือไม่ 

4. ท่านมกัพบเจอจอดิจิทลั ไซน์เนจท่ีใด 

5. ท่านมีการหยดุดูส่ือ (Media) จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจหรือไม่ และใชร้ะยะเวลาในการ

หยดุดูเท่าไร 
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6. สาเหตุท่ีท่านหยดุดูส่ือ (Media) จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ เพราะอะไร 

7. จอแสดงส่ือ (Media)  แบบไหนท่ีท่านใหค้วามสนใจ 

2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ส่ือจากจอดิจิทลัไซเนจในหา้งสรรพสินคา้โดยแบ่งเป็น

ร้านคา้ปลีกประเภทแฟชัน่ และร้านอาหาร 

ร้านคา้ปลีกประเภทแฟชัน่ 
1. หากเปรียบเทียบร้านท่ีใชจ้อดิจิทลั ไซนเ์นจกบัร้านท่ีใชเ้พียงแค่หุ่นโชวน์ั้น ให้

ความรู้สึกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

2. จอดิจิทลั ไซน์เนจควรมีขนาดเท่าไร และควรมีเสียงหรือไม่ 

3. ท่านอยากเห็นอะไรในจอแสดงผล 

4. ร้านคา้ท่ีมีส่ือจากจอดิจิทลั ไซน์เนจ มีผลต่อการท่ีท่านตดัสินใจเขา้ไปเลือกซ้ือ

สินคา้หรือไม่ อยา่งไรบา้ง 

ร้านอาหาร 
1. ร้านอาหารท่ีมีส่ือ (Media) จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจ โดยมีการแสดงผลเป็นรูปอาหาร

หรือรูปการทาํอาหาร ทาํใหท่้านหยดุดูหรือไม่ 

2. ส่ือ (Media) จากจอดิจิทลั ไซนเ์นจมีผลต่อการเลือกเขา้ไปรับประทานอาหารนั้น

หรือไม่ อยา่งไร 

3. ท่านอยากเห็นอะไรเพ่ิมเติมจากจอดิจิทลั ไซน์เนจ 

4. จากความคิดเห็นของท่าน  ท่านคิดวา่ตามร้านคา้ปลีก ร้านอาหาร หรือพ้ืนท่ี

สาธารณะ ควรส่ือ (Media) ท่ีแสดงผลจากจอดิจิทลั ไซน์เนจหรือไม่ เพราะอะไร 

5. ขอ้เสนอแนะ 
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