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ดว้ยความกรุณา และความช่วยเหลือจากหลายท่าน ในการให้ค  าปรึกษา ช้ีแนะ และ
ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ในทุกๆด้านตลอดเวลา ท่ีทางผูว้ิจยัได้ศึกษาท่ีวิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล จนท าใหง้านวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี  

ทางผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยร์าชา  มหากนัธา อาจารยผ์ูส้อนท่ีไดใ้ห้ความรู้ 
ขอ้คิดเห็น ค าแนะน าตรวจทาน และแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่ทุกขั้นตอน เพื่อให้
งานวิจยัฉบบัน้ีสมบูรณ์ท่ีสุด  ผูว้ิจยัใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่สูง ไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีไดใ้ห้ความช่วยเหลือ และค าปรึกษาในการท าวิจยัคร้ังน้ีให้ผ่าน
ลุล่วงไปดว้ยดี 
 ทา้ยท่ีสุด ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อและคุณแม่ ผูเ้ป็นท่ีรัก ผูใ้ห้ก าลงัใจและให้
โอกาสการศึกษาอนัมีค่ายิง่ ท่ีไดใ้หค้วามช่วยเหลือสนบัสนุนและใหก้ าลงัใจตลอดมา 
 

จีรวรรณ วอ่งเจริญวฒันา 
 

 

 
 

                                                                   

 
 
 

 

 



ค 

 

พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
BTS AND MRT PASSENGERS' BEHAVIORS TOWARD ADVERTISING MEDIA IN BTS 
AND MRT 
 
จีรวรรณ วอ่งเจริญวฒันา 5550297 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ราชา มหากนัธา, Ph.D., พลัลภา ปีติสันต,์ Ph.D.,  
บุริม โอทกานนท,์ M.B.A. 
 

บทคดัยอ่ 
วตัถุประสงค์การศึกษาเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผูท่ี้ใช้บริการ
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จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21-30 ปี อาชีพนักศึกษา 
การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี และระดบัรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 
10,000-20,000 บาท โดยปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทั้งเพศ อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการ
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คิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่างกนั 

 
ค าส าคญั: การรับรู้,ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
  
52  หนา้  



จ 

 

 
สารบัญ 

 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ         ข 
บทคัดย่อ          ค 
สารบัญ           จ 
สารบัญตาราง          ช 
สารบัญภาพ          ซ 
บทที่ 1 บทน า          1 
 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั      1 
 ค าถามงานวิจยั         2 
 วตัถุประสงคก์ารวิจยั        2 
 กรอบความคิดในการวิจยั        2 
 สมมติฐานของการวิจยั        3 
 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ       4 
 ค านิยามศพัทเ์ฉพาะ        4 
บทที่ 2 แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง      6 
 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้        6 

แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ       8 
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค      10 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง        12 
บทที่ 3 ระเบียบวธีิการวิจัย        17 
 รูปแบบการวิจยั         18 
 ประชากร ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง    18 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั        19 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล        20 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้       20 



ฉ 

 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
บทที่ 4 การวเิคราะห์ข้อมูล        23 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง    23 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 25 
 ส่วนท่ี 3 การเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 26 
 ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 29 
 ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน       30 
บทที่ 5 สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ     36 
 สรุปผลการศึกษา        36 
 อภิปรายผลการวิจยั        38 
 ขอ้เสนอแนะ         39 
บรรณานุกรม          41 
ภาคผนวก          43 
 ภาคผนวก ก         44 
 ภาคผนวก ข          49 
ประวตัิผู้วจัิย          52 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



ช 

 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง           หน้า 
     1  แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  23 
 2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ   
  รถไฟฟ้าบีทีเอส หรือรถไฟฟ้าใตดิ้น      25 
 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการเปิดรับและจดจ า   
  ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น    26 
 4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทส่ือโฆษณา    
  ภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีสนใจ     27 
 5  แสดงระดบัความสนใจของกลุ่มตวัอยา่งต่อองคป์ระกอบในส่ือโฆษณา  
  รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น      28 
 6  แสดงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้า  29 
 7  แสดงการทดสอบความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อการรับรู้ป้ายโฆษณา    
  ในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น      30 
 8 แสดงการทดสอบความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีมี  
  ต่อการรับรู้ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น   31 
 9  แสดงการทดสอบความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณา   
  ในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น      32 
 10  แสดงการทดสอบความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษา     
   ท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น  33 
 11  แสดงการทดสอบความแตกต่างของการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า     
   ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการ ท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณา 
   ในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น      34 
 12  แสดงการทดสอบความแตกต่างของการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า     
  ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณา 
  ในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น      35 
 



ซ 

 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพที ่           หน้า 
    1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยั       3 
  

 
 

 



1 

 

 
บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำกำรวจิยั 
ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมธุรกิจโฆษณาเขา้มามีบทบาทในสังคมมากข้ึน และมีบทบาท

ส าคญัต่อการพฒันาสงัคม โดยเฉพาะอยา่งยิง่การรับรู้ของประชาชนในสงัคม ในอดีตธุรกิจโฆษณามี
รูปแบบในการส่ือสารไม่มากนกัและไม่ค่อยมีบทบาท หรือเป็นท่ีสนใจในแวดวงธุรกิจต่างๆ แต่ทาง
กลบักันในปัจจุบนัโฆษณาเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการด ารงชีวิตประจ าวนั ท าให้รูปแบบในการ
ส่ือสารผา่นทางส่ือโฆษณามีรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน ส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณามีการพฒันาเพิ่มข้ึน
ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองการตลาดของธุรกิจมากข้ึน ธุรกิจส่วนใหญ่ใชส่ื้อโฆษณาเป็นจุดเร่ิมตน้ใน
การขายสินคา้ โดยจะให้ความส าคญักับส่ือโฆษณาพอๆกับการขาย ซ่ึงส่ือโฆษณาต่างๆเหล่าน้ี
สามารถเลือกท่ีจะโฆษณาเพื่อใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากข้ึน  

ทั้งน้ีเน่ืองจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงไป ผูค้นท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีชีวิตประจ าวนัอยูก่บัการเดินทางมากข้ึนและนานข้ึน ท าใหโ้อกาสท่ี
กลุ่มเป้าหมายจะสัมผสักับส่ือนอกบา้นมีมากข้ึน จะพบได้ว่ามีส่ือนอกบา้นเกิดข้ึนมากมายจาก
ผูป้ระกอบการหลายๆ ราย ซ่ึงแต่ละรายต่างก็ไดมี้การพฒันา ปรับปรุง และคิดหารูปแบบส่ือโฆษณา
นอกบ้านท่ีสร้างสรรค์และมีความแปลกใหม่ยิ่งข้ึน เพื่อหลีกหนีความจ าเจจากการรับส่ือรูป
แบบเดิมๆ และเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ในการดึงดูดความสนใจจากผูท่ี้ไดพ้บเห็น ท าใหใ้นปัจจุบนัส่ือ
โฆษณานอกบา้นซ่ึงประกอบดว้ย ป้ายโฆษณา ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี และส่ืออินสโตร์ ไดเ้ขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงในการใชชี้วิตของคนในสังคมไทยอย่างกลมกลืน เห็นไดจ้ากการพบเห็นป้ายบิลบอร์ด
หรือจอ LED ขนาดต่างๆในบริเวณท่ีมีคนจ านวนมาก ถนนและแยกท่ีการจราจรหนาแน่น     

นอกจากน้ีระบบขนส่งมวลชนเป็นอีกแหล่งท่ีธุรกิจโฆษณาให้ความสนใจท่ีจะลงทุน
ท าธุรกิจโฆษณา เน่ืองจากระบบขนส่งมวลชนเป็นศูนยร์วมของประชาชนจ านวนมาก และเป็น
ช่องทางในการส่ือสารให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้โฆษณาผา่นส่ือในขนส่งมวลชนอีกดว้ย รถไฟฟ้าบีทีเอส 
รถไฟฟ้าใตดิ้น จึงเป็นอีกสถานท่ีท่ีสามารถท าธุรกิจโฆษณาได ้เพราะเป็นระบบขนส่งมวลชนท่ี
เขา้ถึงวิถีชีวิตคนเมืองในปัจจุบนั 
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ค ำถำมงำนวจิยั 
กลุ่มผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความ

แตกต่างกนั มีการเปิดรับและความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น
อยา่งไร 

 
 

วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผูท่ี้ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส

และรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีมีต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 
 

ขอบเขตของกำรวจิยั 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและ

รถไฟฟ้าใตดิ้นมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นโดยไดก้ าหนด
ขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้ไวด้งัน้ี ผูท่ี้ใชร้ถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นในการโดยสาร และ
มีอายุระหว่าง 15-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจ านวนประชากรผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส
และรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีไม่แน่นอน เพื่อศึกษาว่าพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้า
ใตดิ้นท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ในระยะเวลาตั้งแต่เดือน
กนัยายน พ.ศ.2556 จนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2556 

 
 

กรอบควำมคดิในกำรวจิยั 
          ในการศึกษาวิจยั พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อ
การรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นไดมี้การก าหนดตวัแปรตน้ และตวั
แปรตาม เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจยัใหถู้กตอ้ง โดยมีกรอบงานวิจยั ดงัน้ี  
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 
สมมติฐำนของกำรวจิยั 
        การท าวิจยัคร้ังน้ีตั้งสมมติฐานไว ้ดงัน้ี 

1. ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ี
แตกต่างกนั 

2. ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นแตกต่างกนั 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศึกษา 

 อาชีพ  

ปัจจัยสนับสนุน 

พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีที

เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 

การรับรู้และความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคหลงัรับส่ือ

โฆษณาจากรถไฟฟ้าบีที

เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
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3.พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูใ้ช้บริการท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ี
แตกต่างกนั 

4.พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูใ้ชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้
ดินแตกต่างกนั 

 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการ

รับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น” จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ ดงัน้ี 
1. เพื่อให้ผูบ้ริหารองค์กรรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นทราบถึงลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นเก่ียวกบัส่ือโฆษณาใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น เพื่อน าไปสู่การพฒันาการน าเสนอส่ือโฆษณา 

2. เพื่อให้ผูบ้ริหารเจ้าของผลิตภัณฑ์ท่ีลงทุนในส่ือโฆษณารถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใตดิ้น ไดป้รับกลยทุธ์การใชส่ื้อโฆษณาใหเ้หมาะสม 
 
 

ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและ

รถไฟฟ้าใตดิ้นเลือกรับ จดัองคป์ระกอบ และแปลความหมายของส่ือโฆษณารถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใตดิ้น ออกมาเพื่อใหมี้ความหมายเขา้ใจได ้

ผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนท่ีใชร้ถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นในการ
เดินทาง 

ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ในท่ีน้ีหมายถึง ส่ือโฆษณาท่ีปรากฏ
อยูภ่ายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น เช่น ส่ือโฆษณาในจอ LCD ป้ายโฆษณาเหนือท่ี
นัง่ผูโ้ดยสาร ป้ายโฆษณาท่ีผนงัในขบวนรถ และป้ายโฆษณาท่ีราวจบั  

รถไฟฟ้าบีทีเอส หมายถึง รถไฟฟ้าท่ีให้บริการภายในกรุงเทพมหานคร มี 2 สาย คือ 
สายสีลม ให้บริการจากบางหวา้ถึงสนามกีฬาแห่งชาติ และสายสุขมุวิท ให้บริการจากแบร่ิงถึงหมอ
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ชิต มีทั้ งหมด 34 สถานี โดยให้บริการตั้ งแต่ 06.00-24.00 น. ซ่ึงค่าบริการจะคิดตามระยะทางท่ี
ผูโ้ดยสารใชบ้ริการ 

รถไฟฟ้าใตดิ้น หมายถึง เป็นรถไฟฟ้าโครงการใตดิ้นตลอดสาย มีสถานีทั้งหมด 18 
สถานี เร่ิมตน้จากบริเวณหนา้สถานีรถไฟกรุงเทพ (หัวล าโพง) ตรงไปส้ินสุดท่ีบริเวณสถานีรถไฟ
บางซ่ือ สถานีเป็นสถานีใต้ดินทั้ งหมด 18 สถานี โดยให้บริการตั้ งแต่ 06.00-24.00 น. ซ่ึง
ค่าบริการจะคิดตามระยะทางท่ีผูโ้ดยสารใชบ้ริการ 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



6 

 

 
บทที ่2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 
การศึกษาเอกสารงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

       ในงานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อ
การรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น” ไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสาร
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ (Perception) มีผูใ้หนิ้ยามไวต่้างๆ ดงัน้ี  

บรรยงค ์โตจินดา (2543, หน้า 287) ให้ความหมายการรับรู้ว่า หมายถึง การท่ีบุคคล
ไดรั้บตีความและตอบสนองต่อส่ิงท่ีเกิดข้ึน การรับรู้แบ่งไดเ้ป็น 2 กิจกรรม คือ การรับขอ้มูลและการ
แปลขอ้มูลให้เป็นขอ้ความตามความเขา้ใจ การรับรู้จะต้องค านึงถึงความรู้ความเขา้ใจในข้อมูล
ข่าวสารความสนใจและประสบการณ์จึงสามารถท าใหแ้ปลความถูกตอ้ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540, หนา้ 40) ไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้ หมายถึงกระบวนการ
ของความเขา้ใจ (กาเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเราอยูอ่าศยั 

เสรี วงษม์ณฑา (2542, หนา้ 79) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ (Perception) หมายถึง
กระบวนการท่ีมนุษย์เลือกท่ีจะรับรู้ สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสั 
เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมองใหเ้ป็นภาพท่ีมีความหมายและมีความกลมกลืน  

ธงชัย สันติวงศ์ และชัยยศ สันติวงศ์ (2535) ได้ให้ความหมายโดยสรุปว่าการรับรู้ 
หมายถึงการท่ีคนเราไดรั้บเอาตวักระตุน้เขา้มาทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือการมองเห็นดว้ยตา ไดย้นิ
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ดว้ยหู การล้ิมรส การสูดกล่ิน และการสัมผสั เป็นส่ิงท่ีแสดงขอ้เท็จจริงเท่านั้น โดยยงัไม่มีการจดั
ระเบียบวิธีการคิด ประสบการณ์ในอดีต  

ชิฟแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000, หนา้ 146) การรับรู้ คือ กระบวนการท่ี
บุคคลแต่ละคนมีการเลือก การประมวลผลและการตีความเก่ียวกบัตวักระตุน้ออกมา ใหค้วามหมาย
และไดภ้าพของโลกท่ีมีเน้ือหา 
 

กระบวนการรับรู้ 
จ าเนียร ช่วงโชติ (2515, หนา้ 83) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการรับรู้ว่า การรับรู้จะเกิดข้ึน

ตอ้งประกอบไปดว้ย 
1. การสัมผสั หรืออาการสัมผสั คนเรารับรู้ส่ิงเร้าโดยทาง หู ตา จมูก ล้ิน และผิวกาย 

อวยัวะเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ส าคญัในการรับสัมผสัแลว้ส่งต่อไปเป็นประสบการณ์ทาง
สมอง เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ต่อไป 

2. ชนิดและธรรมชาติของส่ิงเร้าและการรับรู้ ตามปกติบุคคลมกัเกิดการรับรู้ได ้โดยไม่
ตอ้งสัมผสัส่ิงเร้าทั้งหมด ทั้งน้ีเน่ืองมาจากประสบการณ์ท่ีบุคคลไดรั้บจากการรับรู้และเรียนรู้จาก
ส่ิงแวดลอ้มสะสมกันเร่ือยมา จนเกิดเป็นความรู้ความเขา้ใจได้ทนัที แมว้่าจะสัมผสัส่ิงเร้าเพียง
บางส่วนหรือส่วนใดส่วนหน่ึงเท่านั้น นอกจากน้ีการจดัระเบียบของส่ิงเร้า ท าให้มองเห็นภาพ
ส่วนรวมไดช้ดัเจน 

3. การแปลความหมายของการสัมผสักบัการรับรู้มกัด าเนินไปคู่กบัการรับสัมผสัเสมอ
ถา้เราถูกเร้าดว้ยส่ิงท่ีไม่เคยพบเห็นมาก่อน เรามกัแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีเคยพบ
เห็นมาแลว้ 

4. ประสบการณ์เดิมกับการรับรู้ ในการแปลความหมายหรือตีความหมายของ
ความรู้สึกจากการสัมผสั เพื่อให้เป็นการรับรู้ในส่ิงหน่ึงส่ิงใดนั้น บุคคลจ าเป็นตอ้งใชป้ระสบการณ์
เดิมหรือความรู้เดิมหรือความชดัเจนท่ีเคยมีมาแต่หนหลงั 

 
ระดับการรับรู้ 
ระดบัการรับรู้แบ่งได ้4 ระดบั ดงัน้ี 
1. ระดบัต ่าสุดท่ีบุคคลสามารถรับรู้ได ้(Lower Threshold) ถือเป็นคนท่ีมีการรับรู้ใน

เร่ืองต่างๆไดน้อ้ยมาก 
2. ระดบัสูงสุดท่ีบุคคลสามารถรับรู้ได ้(Upper Threshold) คือ เป็นคนท่ีมีการรับรู้ใน

เร่ืองต่างๆไดสู้งมาก 
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3. ความแตกต่างต ่าสุดท่ีบุคคลสามารถรับรู้ได ้(Difference Threshold) คือ เป็นคนท่ี
รับรู้เร่ืองต่างๆ แตกต่างจากผูอ่ื้น 

4. การรับรู้โดยไม่รู้ตวั (Subliminal Perception) หมายถึง การรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงเขา้ไป
ในสมองของเราโดยท่ีเราไม่รู้ตวัว่าเราก าลงัเรียนรู้ส่ิงนั้น เช่น เราเห็นบางส่ิงบางอยา่งแลว้เกินความ
เขา้ใจ ท าใหเ้กิดการตีความในทนัที โดยท่ีเราไม่รู้ตวัวา่ก าลงัรู้ส่ิงนั้น ส่ิงน้ีเราเรียกว่าการรับรู้ในจิตใต้
ส านึก 

จากความหมายของการรับรู้ท่ีกล่าวมาทั้ งหมด สรุปได้ว่า การรับรู้คือความรู้สึกท่ี
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ หู ตา จมูก ล้ิน และผิวกาย ถูกเร้าจากภายนอก และน ามาตีความ สรุปเป็น
ขอ้เทจ็จริง ออกมาในรูปความรู้และความเขา้ใจ ซ่ึงส่ิงเร้าจากภายนอก ไดแ้ก่ การโฆษณา ท่ีสามารถ
ส่ือไดห้ลายทาง ในท่ีน้ีคือส่ือผา่นทางรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ 

การศึกษาตามแนวทางของทฤษฎีการเลือกเปิดรับส่ือนั้น มาจากความเช่ือท่ีวา่การจะส่ง
ข่าวสารใดๆ ออกไป ตอ้งมีการศึกษาวิเคราะห์ผูรั้บสารคือกลุ่มของประชาชน เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจ 
ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ค่านิยม ทศันคติ โลกทศัน์ ประสบการณ์ อิทธิพล กลุ่มอิทธิพล
ครอบครัว และสภาพวฒันธรรมต่าง ๆ ของผูรั้บสารก่อน จึงจะมาจดัวางยทุธวิธีของการส่ือสาร คือ
การเลือกผูส่้งสาร สร้างสาร และการเลือกส่ือในการกระจายข่าวสาร เน่ืองจากหากข่าวสารใดไม่
สอดคลอ้งกับความรู้ ความคิดเห็น ความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ หรือปทสัถานของกลุ่มข่าวแล้ว 
ข่าวสารน้ีจะไม่ไดรั้บความสนใจ ประชาชนจะมีการปิดรับข่าวสารดงักล่าว หรือถา้จะเปิดรับก็จะไม่
สนใจอยา่งแทจ้ริง และส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อการตีความข่าวสารท่ีไดรั้บดว้ย 

 แซมมวล เบคเกอร์ (Samuel L. Becker 2005, หน้า 131) ได้ให้ความหมายของการ
เปิดรับส่ือ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับส่ือได ้ดงัน้ี 

1. การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาสารในส่ือ เพื่อ
ตอ้งการใหเ้ร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมีความคลา้ยคลึงกบัเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง 

2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปิดรับส่ือ เพื่อตอ้งการทราบ
ขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เพื่ออยากรู้ เช่น การเปิดดูรายการข่าวโทรทศัน์ หากมีขอ้มูลท่ีมีความส าคญั
เก่ียวกบัตน จะใหค้วามสนใจเป็นพิเศษ 
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3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) บุคคลจะเปิดรับส่ือ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการกระท า หรือความตอ้งการเรียนรู้อย่างใดอย่างหน่ึง หรือเพื่อผ่อนคลาย
อารมณ์ 

 
กระบวนการเลอืกสรร 
กระบวนการเลือกสรรเลือกรับรู้ (Selective Processes) เปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง

ข่าวสารในการรับรู้ (Perception Filter) ของมนุษยซ่ึ์งมีทั้งหมด 4 ขั้นตอนคือ (Klapper, J. T. 1960, 
หนา้ 199)  

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโนม้ท่ีผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารจากแหล่งหน่ึงแหล่งใดท่ีมีอยู่ดว้ยกนัหลายแหล่ง เช่น การเลือกซ้ือหนังสือพิมพฉ์บบัใด
ฉบบัหน่ึง เลือกเปิดวิทยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึง หรือเลือกชมโทรทศัน์ช่องใดช่องหน่ึง เป็น
ตน้  

ทฤษฎีเก่ียวกบัการเลือกเปิดรับน้ี พบว่าบุคคลมกัจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุน
ทศันคติเดิมท่ีมี อยู่ และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งน้ีเพราะการ
ไดรั้บข่าวสารท่ีไม่ลงรอยหรือสอดคลอ้งกบัความรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ จะเกิด
ภาวะจิตใจท่ีไม่สมดุล หรือมีความไม่สบายใจ ดงันั้นการท่ีจะลดหรือหลีกเล่ียงภาวะดงักล่าวได ้ก็
ตอ้งแสวงหาข่าวสารหรือลงรอยกบัความคิดเดิมของตน อยา่งไรก็ดีการรับข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบั
ทศันคติเดิมน้ี บางคร้ังตอ้งพิจารณาร่วมกับปัจจยัอ่ืนๆ ด้วย เช่น เราะอาจจะพบว่า ผูนิ้ยมพรรค
การเมืองพรรคหน่ึงชอบฟังการปราศรัยหาเสียงของพรรคการเมืองฝ่ายตรงขา้ม พฤติกรรมเช่นน้ี อาจ
เป็นเพราะบุคคลผูน้ั้นตอ้งการรับรู้ขอ้มูลจากฝ่ายตรงขา้ม เพื่อเป็นประโยชน์ในการปกป้องความเช่ือ
ของตนเองก็ได ้หรืออาจจะเป็นเหตุผลอ่ืน เช่น เพื่อความสนุกสนานบนัเทิง หรือเพราะสนใจเร่ือง
นั้นเป็นพเิศษ เป็นตน้ แต่โดยทัว่ไปแลว้ ในการเปิดรับข่าวสารผูรั้บสารมกัจะเลือกรับส่ิงท่ีสนบัสนุน
ความคิดเดิมของตนเสมอ 

 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เป็นการเปิดเลือกรับข่าวสารดว้ยความตั้งใจ 
ตามปกติคนเราจะรับข่าวสารในแต่ละวนัมากมาย ข่าวสารบางเร่ืองก็รับรู้อย่างผ่านๆไป เร่ืองใดท่ี
คนเราเห็นวา่ตรงกบัความสนใจกต็ั้งใจรับข่าวสารนั้น 

 3. การเลือกตีความ (Selective Interpretation) เป็นกระบวนการกลัน่กรองขั้นต่อมา 
เม่ือบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหน่ึงแหล่งใดแลว้ ก็ใช่ว่าสารนั้นจะถูกรับรู้ไปตามเจตนารมณ์
ของผูส่้งสารทั้งหมด ผูรั้บสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสารช้ินเดียวกนัท่ีส่งผา่นส่ือมวลชน
ไม่ตรงกนั ความหมายของข่าวสารท่ีส่งไปจึงมิไดอ้ยู่ท่ีตวัอกัษร รูปภาพ หรือค าพูดเท่านั้น แต่อยู่ท่ี
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ผูรั้บสารเลือกท่ีจะรับ หรือเลือกตีความหมายตามความความเขา้ใจของตวัเอง หรือตามทศันคติ ตาม
ประสบการณ์ ตามความเช่ือ ตามความต้องการ ตามความคาดหวงั ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ขณะนั้น เป็นตน้ 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโนม้ในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะ
ส่วนท่ีตรงกบัความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติของตนเอง และมกัจะลืมในส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจ
หรือไม่เห็นดว้ยไดง่้ายกวา่ 

จากทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นว่า มีปัจจยัหลายๆ อยา่งทั้งปัจจยั
ภายในของประชาชนเอง ไดแ้ก่ ทศันคติ ความสนใจดั้งเดิมท่ีมีอยู ่ความพึงพอใจและความคาดหวงั
ส่วนตวั เป็นตน้ นอกจากนั้นยงัมีปัจจยัภายนอก ซ่ึงไดแ้ก่อิทธิพลของส่ือมวลชนในการสร้างเสริม 
และโนม้นา้วความคิดเห็น หรือทศันคติเดิม ให้เป็นไปตามท่ีส่ือมวลชนนั้นๆตอ้งการ อยา่งไรก็ตาม
ส่ือมวลชนก็ใช่ว่าจะสามารถโนม้นา้วความคิดเห็นของประชาชนได้ตามท่ีตอ้งการเสมอไป เพราะ
บุคคลแต่ละคนจะมีกระบวนการอย่างหน่ึงเขา้มาเก่ียวขอ้งในการท่ีจะเลือกรับ เลือกตีความ เลือก
จดจ าข่าวสาร และเลือกท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม วา่จะเป็นไปในลกัษณะใด 
 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Buyer behavior หรือ Consumer behavior)  (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ สุพีร์ ล่ิมไทย และองอาจ ปทะวานิช, 2543, หนา้ 
65) 

1.พฤติกรรมผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Buyer Behavior หรือ Consumer Behavior) 
หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของบุคคล (ผูบ้ริโภค) ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้  

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูซ้ื้อจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัต่างๆ ท่ี
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ่ึงปัจจยัต่างๆนั้น สามารถแยกพิจารณาได ้2 ประเภทดงัน้ี 

1.1 ปัจจัยภายใน ( Internal Variables Affecting Buying Behavior) เป็น
ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนอยู่ภายในตวับุคคลแต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคลไดแ้ก่ 

1.1.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุน้ใหก้ระท า
หรือด าเนินการใหไ้ดม้าซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้งไว ้ซ่ึงการจูงใจจะเกิดข้ึนภายในตวับุคคล 
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 1.1.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ (Exposure) 
หรือกระบวนการของความเขา้ใจท่ีมีต่อโลกท่ีบุคคลอาศยัอยู ่บุคคลตอ้งมีการจดัและรวบรวมส่ิงต่าง 
ๆ ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก ออกมาเป็น
ผลรวมท่ีมีความหมาย 
 1.1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมและ (หรือ) ความโนม้เอียงของพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากการสังเกตและประสบการณ์ท่ี
ผา่นมา 
 1.1.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบลักษณะ
ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองดา้นพฤติกรรม 
 1.1.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเกิดจาก
การเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอทั้งดา้นบวกและดา้นลบ 

1.2 ปัจจยัภายนอก (External Variables Affecting Buying Behavior) ซ่ึง
ไดแ้ก่ อิทธิพลของกลุ่มและสังคม โดยการพิจารณาจากวงกวา้งสุดไปยงัส่วนท่ีใกลท่ี้สุดกบัผูบ้ริโภค
แต่ละคน โดยจะเร่ิมพิจารณาในเร่ืองต่อไปน้ี 

 1.2.1 วฒันธรรม (Culture) หมายถึง กลุ่มของสัญลักษณ์ 
และส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนโดยสงัคม และถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปยงัอีกรุ่นหน่ึง เพื่อใชเ้ป็นกฎเกณฑ์
และขอ้ก าหนดพฤติกรรมมนุษย ์

 1.2.2 ชั้นทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การจดัล าดบัชั้น
สมาชิกภายในสงัคมออกเป็นกลุ่ม โดยถือเกณฑก์ารศึกษา รายได ้ทรัพยสิ์น หรืออาชีพ 

 1.2.3 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ (Attitudes) ค่านิยม (Values) และพฤติกรรม (Behavior) ของบุคคล 

 1.2.4 ครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มของบุคคลตั้งแต่ 2 
คนข้ึนไป ซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับอุปการะใหเ้ขา้มาอยูร่่วมกนั 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีตอ้งใช้เวลาและความพยายาม 
ดังนั้ นปัจจัย ภายในและภายนอกจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
(Consumer Decision-Market process) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

2.1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ ซ่ึงเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน
หรืออาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอก ท่ีมากระตุน้ใหต้ระหนกัถึงความตอ้งการ 
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 2.2 การคน้หาขอ้มูล (Search) การคน้หาอาจกระท าโดยสัญชาตญาณ
อยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล การท่ีบุคคลจะมีการคน้หา
ขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายประการ คือจ านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้ความพอใจท่ี
ไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล และผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงัหากไม่ไดมี้การคน้หาขอ้มูล 

  2.3 การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation of Alternatives) ใน
ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การ
พิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น หรือเป็นเร่ืองของความพอใจส่วนบุคคล จากเกณฑท่ี์ก าหนด
จะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ และจะพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความ
พอใจมากท่ีสุด 

2.4 การซ้ือ (Purchase) ถา้การประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซ้ือก็
จะเกิดข้ึน 

2.5 การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) ความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ีซ้ือไปนั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะมีผลต่อการซ้ือซ ้าใน
คร้ังต่อไป 

จุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เกิดจากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ี
ท าใหเ้กิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล่อง
ด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ จากนั้นจะเกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อนัน่เอง 

ดงันั้นส่ิงกระตุน้ก่อให้เกิดความตอ้งการในตวัผูบ้ริโภคได ้และหน่ึงในส่ิงกระตุน้ท่ี
เป็นท่ีรู้จกักนัดีนัน่ก็คือการโฆษณาต่างๆ  และจากการท่ีผูบ้ริโภคมีหลายประเภท หลายวิถีชีวิต ท า
ให้ช่องทางในการเผยแพร่โฆษณาจึงแตกต่างกนัไป และหน่ึงในนั้นคือโฆษณาผ่านทางส่ือของ
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีเจาะกลุ่มตลาดคนเมืองนัน่เอง  
 
 

4. งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
งานวจิัยภายในประเทศ 
เขมิกา สงวนพวก (2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ใน

ธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี การวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี 2. เปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่า
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ตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี จ าแนกตาม
เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคือ 
กลุ่มตวัอย่างในเขตอ าเมืองเมือง จงัหวดัลพบุรี จ  านวน 400 คน จากประชากร 255,872 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ท่ีค่าความเช่ือมัน่ 0.89 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ค่าสถิติทดสอบ (T-test) การทดสอบค่าเอฟ (F-test) และทดสอบรายคู่ตามวิธีการ
ของฟิชเชอร์ ผลจากการศึกษาพบว่า 1. ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 20-35 ปี สถานภาพโสด รายได้อยู่ระหว่าง 3,000-9,000 บาทต่อเดือน ในด้าน
ทศันคติต่อคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
ลพบุรี พบว่าตราสินคา้บริการท่ีมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ตราสินคา้เอไอเอส 
(AIS) 2. ผูบ้ริโภครับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมาก และเม่ือพิจารณาในแต่ละรายดา้น ก็พบว่ามีเกณฑ์อยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยในดา้น
ความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้สูงสุด รองลงมาเป็นดา้นความแน่นอน ดา้นความเอาใจใส่ ดา้น
ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้ตามล าดบั 3. การเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ใน
ธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี จ  าแนกตามสภาพทัว่ไป
ของผูบ้ริโภค พบวา่ 3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ และอาชีพ แตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อคุณค่าตรา
สินคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .001 และ .05 ตามล าดบั 

นิตนา ฐานิตธนกร และ พิรดี เครือชาลี (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองทศันคติและการเปิดรับส่ือ
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ี
พกัผูโ้ดยสารรถประจ าทาง การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านทศันคติและการ
เปิดรับส่ือโฆษณา ณ ศาลาท่ีพกัผูโ้ดยสารรถประจ าทางท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท่ีใชร้ถโดยสารประจ าทางในการเดินทาง และวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใชก้ารวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจยัพบว่าทศันคติต่อส่ือโฆษณาและ
การเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ีพกัผูโ้ดยสารประจ าทางมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ี
พกัผูโ้ดยสารประจ าทาง และการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ีพกัผูโ้ดยสารประจ าทาง มีความสมัพนัธ์
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กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในระดบัปานกลางนอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์
พบว่าทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ีพกัผูโ้ดยสารประจ าทางมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากกวา่การเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ีพกัผูโ้ดยสารประจ าทาง 

นฤมล เฉลยถอ้ย (2549) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ความคิดเห็น และ
รูปแบบท่ีต้องการของส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านส่ิงแวดล้อมในทัศนะของวัย รุ่นไทยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาพฤติกรรมการเปิดดรับส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นส่ิงแวดลอ้มของวยัรุ่น 
2. เพื่อศึกษาความคิดเห็น ในองคป์ระกอบดา้นความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม การเปิดรับส่ือโฆษณา
ทางโทรทศัน์ด้านส่ิงแวดลอ้มของวยัรุ่น 3. เพื่อศึกษารูปแบบของส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นท่ีตอ้งการของวยัรุ่น เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีคือ
แบบสอบถามวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผลการวิจยัพบว่าวยัรุ่น
ส่วนใหญ่เปิดรับชมส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นส่ิงแวดลอ้มและมีพฤติกรรมการเปิดรับชมส่ือ
โฆษณาทางโทรทศัน์มากกว่า 5 วนัต่อ 1 สัปดาห์ ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม ดา้นความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก คือมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3. 75 ทั้งน้ีรูปแบบของส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยรวม ความพึงพอใจอยู่
ในระดบัพอใจมาก คือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 และพึงพอใจรูปแบบการน าเสนอท่ีใชภ้าพวิวประกอบ 

ปิยะวดี ขวญัศุภฤกษ ์(2543) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ธุรกิจส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีการเปิดรับ
และทศันคติของคนกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาถึงธุรกิจส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี การเปิดรับส่ือและทศันคติของคนกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อส่ือ
โฆษณาเคล่ือนท่ี เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีมี 2 วิธีคือ การสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกบริษทัท่ีไดรั้บสัมปทานให้เช่าพื้นท่ีโฆษณา และการใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุระหว่าง 16-50 ปี จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อ
อธิบายผลใช้การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
ผลการวิจยัพบว่า 1. ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานครแต่ละประเภทมีคุณสมบติัและจุดเด่นท่ี
แตกต่างกนัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 2. ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี
ในระดบัปานกลาง 3. ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีท่ีผูบ้ริโภคมีการเปิดรับมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาทางรถ
โดยสารประจ าทาง ข.ส.ม.ก. รองลงมาคือ รถโดยสารประจ าทางปรับอากาศ (ปอ.) รถโดยสาร
ประจ าทางปรับอากาศพิเศษ (ไมโครบสั) รถสามลอ้เคร่ือง รถแท็กซ่ี รถไฟฟ้า BTS และรถไฟ 4. 
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีเป็นกลางต่อส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 5. ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาทาง
รถไฟฟ้า BTS และรถโดยสารประจ าทางปรับอากาศ(ปอ.) มากกวา่ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีประเภทอ่ืนๆ 
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6. การเปิดรับส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีกบัทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญั 

อรชา ส่ือสุวรรณ (2543) ได้ศึกษาวิจยัเร่ืองการเปิดรับ การจดจ า และทศันคติของ
ผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาถึงลกัษณะและเง่ือนไขของส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส และศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ 
การจดจ า  และทัศนคติของผู ้โดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส ตลอดจนหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้ง 3 ดังกล่าว โดยเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณ ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูป้ระกอบการให้บริการเช่าพื้นท่ีโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส และวิธีการ
ส ารวจ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ขอ้มูลใชก้ารแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ การวิเคราะห์ผลขอ้มูลใช้โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป 
SPSS ผลการวิจยั พบว่า 1. ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ จุดเด่นของส่ือแต่
ละรูปแบบแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัต าแหน่งท่ีติดตั้ง 2. การเปิดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญักบัการจดจ าส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส 3. การเปิดรับส่ือ
โฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญักบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อ
ส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส 4. การจดจ าส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยส าคญักบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส 5. การเปิดรับส่ือ
โฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสและการจดจ าส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถร่วมกนัอธิบาย
ทศันคติต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสไดร้้อยละ 4 อยา่งมีนยัส าคญั 

 
งานวจิัยต่างประเทศ 
ไมเคิล แอนดรูว ์(Michael Andrew,1986) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง The Effective of Verbal 

and Visual Components of Advertising on Brand Attitude Forward the Advertising พบว่า ความรู้
เก่ียวกบัสินคา้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสารโฆษณา มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตราสารโฆษณาก็มกัจะมีทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินคา้ แต่ในทางกลบักนั ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อตราสารโฆษณาก็มกัจะมีทศันคติท่ีไม่ดี
ต่อตราสินคา้ดว้ย   

มาเรีย โจแฮนสัน (Maria Johansson,2010) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองการใช ้Social Media มี
ผลกระทบอยา่งไรบา้งกบั Brand Awareness กบับริษทัขนาดใหญ่ พบว่าการใช ้Social Media ท าให้
ผูป้ระกอบการเขา้ถึงลูกคา้รายบุคคลไดโ้ดยง่าย ท าให้สามารถสร้างถึงความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้ และ
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บริษทัท่ีท าให้ผูป้ระกอบการทราบไดว้่าจุดแขง็และจุดอ่อนของบริษทัหรือสินคา้เป็นอย่างไร ทั้งน้ี
เพราะการใช ้Social Media ท าให้แทบไม่มีขอ้มูลใดๆท่ีสามารถตรวจสอบไดว้่าความคิดของลูกคา้
หรือประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้นๆจริงหรือเทจ็มากนอ้ยเพียงใด และไม่มีตวัช้ีวดัการเพิ่มข้ึนของ 
Awareness ทางบริษทัตอ้งพยายามท าใหข้อ้มูลน่าสนใจต่อผูอ่้านมากเพียงพอท่ีจะท าใหเ้กิดการบอก
ต่อและสร้างกระแสข้ึนมาเอง 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีน ามาอา้งอิงในงานวิจยัเร่ืองส่ือโฆษณาใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แสดงให้เห็นว่าปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณาท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภค มีหลากหลายปัจจยั เช่น การเปิดรับส่ือ การจดจ าส่ือ เป็นตน้ และส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการเปิดรับเพื่อรับรู้ส่ือและน าไปสู่การจดจ าตราสินคา้ หน่ึงในส่ิงกระตุน้นั้นก็คือการ
โฆษณาต่างๆ ท่ีผ่านเขา้สู่ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของผูบ้ริโภค ยิ่งผ่านถ่ี และจบัใจผูบ้ริโภคไดม้าก ก็
เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภคจะรับรู้จดจ าตราสินคา้ได ้   
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิยั 
 
 

การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการ
รับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงค์
ของการวิจยั คือ เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผูท่ี้ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส
และรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีมีต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น โดยใชแ้บบสอบถามใน
การส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 151 ตวัอยา่ง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดมี้การ
ก าหนดวิธีด าเนินการวิจยัและน าเสนอไวเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 รูปแบบการวิจยั 
ส่วนท่ี 2 ประชากร ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
ส่วนท่ี 4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
ส่วนท่ี 5 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ส่วนท่ี 6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
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รูปแบบกำรวจิยั 
การศึกษาวิจัยน้ี เป็นการศึกษาถึงการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและ

รถไฟฟ้าใตดิ้นของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ดงันั้นวิธีการวิจยัจึงใชก้ารวิจยั
แบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการท าแบบสอบถามแบบส ารวจ (Survey) จาก
ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ประชำกร ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตวัอย่ำง 
ประชำกร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ บุคคลทัว่ไปท่ีอายรุะหว่าง 15-50 ปี และเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการ

รถไฟฟ้าทีเอส ซ่ึงมีทั้ งหมด 32 สถานี หรือรถไฟฟ้าใต้ดินซ่ึงมีทั้ งหมด 18 สถานี ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
กลุ่มตัวอย่ำง 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ี

แท้จริง ผู ้วิจัยจึงใช้การค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ดงัน้ี  

n =
[𝑃(1−P)𝑍2]

𝑒2
   

โดยก าหนดให ้  
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = ค่า % ท่ีตอ้งการสุ่มจากจ านวนประชากรทั้งหมด (ก าหนดใหเ้ป็น 50% หรือ 0.5) 
e = ค่า % ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง = 0.1 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้โดยหาความเช่ือมัน่ท่ี 90% คือ Z = 1.65 
 

n =
[0.5(1−0.5)1.652]

0.12
  

             
n = 68 
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จากการค านวณค่าประมาณกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดคื้อ 68 แต่ผูว้ิจยัไดท้  าการปรับจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็น 151 กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling)   

 
วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental 

Sampling) คือเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากผูโ้ดยการท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและผูโ้ดยสารท่ีใช้
บริการรถไฟฟ้าใตดิ้น โดยผูว้ิจยัจะสุ่มเก็บตามสถานท่ีท่ีใกลก้บัสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้า
ใตดิ้นจ านวน 151 คน  
 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิยั 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง 

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental 
Sampling) คือเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากผูโ้ดยการท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และรถไฟฟ้าใตดิ้น
จ านวน 151 คน โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ส่วนท่ี 3 การเปิดรับส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 

 
 
กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิยั 

1. ผู ้วิจัยใช้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม  โดยจะน า
แบบสอบถามไปใหผู้ท้รงคุณวฒิุ ซ่ึงกคื็ออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา และจะใช ้CVI ในการตรวจสอบ 
หากค่าเฉล่ีย CVI น้อยกว่า 0.8 จะน าแบบสอบถามมาแกไ้ข และหากค่าเฉล่ีย CVI มากกว่า 0.8 จะ
ด าเนินการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือต่อไป 

2. เ ม่ือการตรวจสอบความเ ท่ียงตรงด้วย  CVI มากกว่ า  0.8 แล้ว  ผู ้วิ จัยจะน า
แบบสอบถามมาทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม
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ตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อท่ีจะทดสอบความชดัเจนและความเขา้ใจ โดยถา้ค่า Cronbach’s alpha 
มากกวา่ 0.7 แสดงวา่สามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 
 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัน้ี เป็นการวิจยัแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น โดยแบ่งลกัษณะการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีท าการศึกษา
เป็น 2 ลกัษณะ คือ  

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามแบบส ารวจ (Survey) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 151 ชุด และใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) คือเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากผูโ้ดยการท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น
จ านวน 151 คน 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมและคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร 
ขอ้มูลจากงานวิจยัของหน่วยงานราชการและเอกชน วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้
เป็นแนวทางของการท าการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 

 
 
กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ค าถามดา้นประชากรศาสตร์ เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา มีลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 5 ขอ้ และรายได ้มีลกัษณะ
ค าถามแบบปลายเปิด  

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีที
เอสหรือ รถไฟฟ้าใตดิ้น มีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกได้เพียง 1 ค าตอบ (Multiple 
choice) จ านวน 3 ขอ้ และมีค าถามแบบใหเ้ลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ (Checklist) จ านวน 1 ขอ้ รวม
ทั้งส้ิน 4 ขอ้ 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการรับรู้และการจดจ าส่ือโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น มีลกัษณะค าถามแบบให้เลือกได้เพียง 1 ค  าตอบ (Multiple 
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choice) จ านวน 1 ขอ้ ค  าถามแบบใหเ้รียงล าดบั (Ranking) จ านวน 1 ขอ้ และค าถามแบบประเมินค่า 
5 อนัดบั (Likert Scale) จ  านวน 6 ขอ้ โดย มีการก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั ดงัน้ี 

มากท่ีสุด  เท่ากบั 5 คะแนน 
 มาก   เท่ากบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง  เท่ากบั 3 คะแนน 
     นอ้ย   เท่ากบั 2 คะแนน 
 นอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั 1 คะแนน 
 

แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น มีลกัษณะค าถามแบบประเมินค่า 5 อนัดบั (Likert Scale) จ านวน 
11 ขอ้ โดย มีการก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั ดงัน้ี 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่    เท่ากบั  5 คะแนน 
 เห็นดว้ย  เท่ากบั 4 คะแนน 
 เฉยๆ   เท่ากบั 3 คะแนน 
     ไม่เห็นดว้ย  เท่ากบั 2 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ เท่ากบั 1 คะแนน 
 

ใช้วิธีวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยวิธีการแจงแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ หาค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ในกรณีตอ้งการหาค่าเฉล่ียของกลุ่มในแต่ละขอ้หรือแต่ละด้านในการแปล
ความหมายจะใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายของกลุ่ม ดงัน้ี 
 ระดบั  =  (คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด) /จ  านวนชั้น 
     =  (5-1)/5 
     =  0.8 
 ดงันั้นเกณฑค์ะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที
เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นแบ่งไดด้งัน้ี 
                 4.21-5.00                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด 
                 3.41-4.20                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลมาก 
                 2.61-3.40                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลปานกลาง 
                 1.81-2.60                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลนอ้ย 
                 1.00-1.80                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
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สถิติที่ใช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม โดยค่าสถิติท่ีใชคื้อ 

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยการอธิบายลักษณะข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชบ้ริการ การรับรู้และการจดจ าส่ือโฆษณา และความคิดเห็นท่ีมีต่อ
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 

2. สถิติเชิงอนุมาน ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี T-test เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และใช้สถิติ One Way Anova (F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการ

รับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใต้ดิน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามในการส ารวจกลุ่มตวัอย่างจ านวน 151 ตวัอย่าง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ผลการวิจยัสามารถน าเสนอแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
ส่วนท่ี 3 การเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน  
 
 

ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ตารางท่ี  1 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน ร้อยละ 
1. 1. เพศ   

ชาย 47 31.1 
หญิง 104 68.9 
รวม 151 100.0 

2. 2. อาย ุ   
15-20 ปี 2 1.3 
21-30 ปี 132 87.4 
31-40 ปี 17 11.3 
รวม 151 100.0 

(n=151) 
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ตารางท่ี  1 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 

ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน ร้อยละ 
3.อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 70 46.4 
พนกังานบริษทั 58 38.4 
ขา้ราชการ 9 6.0 
ธุรกิจส่วนตวั 6 4.0 
อ่ืนๆ 8 5.3 
รวม 151 100.0 

3. 4. ระดบัการศึกษา   
นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 7 4.6 
ปริญญาตรี 115 76.2 
สูงกวา่ปริญญาตรี 29 19.2 
รวม 151 100.0 

4. 5. ระดบัรายได ้   
นอ้ยกวา่ 10,000 16 10.8 
10,000-20,000 99 65.7 
20,001-30,000 21 14.1 
30,001-40,000 6 4 
40,001 ข้ึนไป 9 6.1 
รวม 151 100.0 

  
จากตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 151 คน พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9 และเพศชายจ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.1 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นจ านวนถึง 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 87.4 รองลงมาคือช่วงอาย ุ31-40 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ในส่วนของอาชีพนั้น 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 รองลงมาคือพนกังานบริษทั
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรีเป็น
จ านวนถึง 115 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 รองลงมาคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 29 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 19.2 และระดบัรายไดข้องกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาท จ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมาคือช่วงรายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.1 
 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดนิ 
ตารางท่ี  2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีที     
                เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  

พฤติกรรม จ านวน ร้อยละ 
1. 1. ประเภทการใชบ้ริการ   

รถไฟฟ้าบีทีเอส 75 49.7 
รถไฟฟ้าใตดิ้น 17 11.3 
ใชท้ั้ง 2 อยา่ง 59 39.1 
รวม 151 100.0 

2. 2. จ านวนการใช/้สัปดาห์   
1-3 คร้ัง 84 55.6 
4-6 คร้ัง  23 15.2 
7-9 คร้ัง  6 4.0 
10-12 คร้ัง   12 7.9 
1-2 คร้ัง/เดือน  24 15.9 
มากกวา่ 12 คร้ัง/เดือน  2 1.3 
รวม 151 100.0 

3. 3. ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ   
06.00-09.00 น. 32 21.2 
09.01-12.00 น. 21 13.9 
12.01-13.00 น. 14 9.3 
13.01-17.00 น. 16 10.6 
17.01-19.00 น. 48 31.8 
19.01-24.00 น. 20 13.2 
รวม 151 100.0 

(n=151) 
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จากตารางท่ี 2 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถ
ไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเพียงอย่างเดียวมากท่ีสุด จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.7 รองลงมาคือใชบ้ริการทั้งสองอยา่ง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 และนอ้ย
สุดคือรถไฟฟ้าใตดิ้น จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ในส่วนของจ านวนการใช้บริการ กลุ่ม
ตวัอย่างใชบ้ริการมากท่ีสุด 1-3 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมาคือ 1-2 
คร้ัง/เดือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 และ 4-6 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 23 คน ร้อยละ 15.2 
ตามล าดบั ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ 17.01-09.00 น. จ านวน 48 คน ร้อยละ 31.8 
รองลงมา คือ 06.00-09.00 น. จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 
 
 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดนิ  
ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายใน 
                 รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
 

การเปิดรับและจดจ า จ านวน ร้อยละ 
ความสนใจต่อส่ือ   
ไม่สนใจดูหรืออ่าน 7 4.6 
ดูเฉพาะภาพโฆษณา 47 31.1 
ดูภาพโฆษณาและอ่านยีห่อ้ 57 37.7 
ดูภาพและอ่านขอ้ความภายใน
ป้ายโฆษณาทั้งหมด 

40 26.5 

รวม 151 100.0 
  

จากตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการเปิดรับและจดจ า
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างดูภาพโฆษณาและอ่าน
ยีห่้อตราสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมาคือดูเฉพาะภาพโฆษณาสินคา้ 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ดูภาพโฆษณาและอ่านขอ้ความภายในป้ายโฆษณาทั้ งหมด 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ตามล าดบั นอ้ยท่ีสุดคือไม่สนใจดูหรืออ่านเลย จ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.6  
 

(n=151) 
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ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้า 
               บีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีสนใจ 
 

ประเภทส่ือ 
อนัดบัท่ีเลือก 

อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 รวม(คน) 
จอ LCD  123 (81.5%) 17 (11.3%) 9 (6%) 149 
ป้ายโฆษณา
เหนือท่ีนัง่
ผูโ้ดยสาร 

16 (10.6%) 81 (53.6%) 39 (25.8%) 136 

ป้ายโฆษณาท่ี
ราวจบั  

2 (1.3%) 7 (4.6%) 32 (21.2%) 41 

ป้ายโฆษณาท่ี
ผนงั 

9 (6%) 45 (29.8%) 71 (47%) 125 

โฆษณาท่ีประตู 1 (0.7%) 1 (0.7%) 0 (0%) 2 
ความถ่ีมากท่ีสุด 123 81 71  
ความถ่ีนอ้ยท่ีสุด 1 1 0  

 
จากตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทส่ือ

โฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีสนใจตามล าดบั  
1   =   จอ LCD   123 คน  
2   =   ป้ายโฆษณาเหนือท่ีนัง่ผูโ้ดยสาร   81 คน 
3   =   ป้ายโฆษณาท่ีผนงั   71 คน 

 
 
 
 
 
 
 
 

(n=151) 
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ตารางท่ี 5 แสดงระดบัความสนใจของกลุ่มตวัอยา่งต่อองคป์ระกอบในส่ือโฆษณารถไฟฟ้าบีที 
                 เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

องคป์ระกอบ 
ระดบัความสนใจ    

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

X  S.D. ระดบั 

ยีห่อ้ 28 
(18.5) 

52 
(34.4) 

55 
(36.4) 

13 
(8.6) 

3 
(2) 

3.59 0.953 มาก 

รูปภาพ 83 
(55) 

44 
(29.1) 

21 
(13.9) 

3 
(2) 

- 4.37 0.797 มาก
ท่ีสุด 

โลโก ้ 16 
(10.6) 

54 
(35.8) 

63 
(41.7) 

16 
(10.6) 

2 
(1.3) 

3.44 0.869 มาก 

สีสัน 40 
(26.5) 

76 
(50.3) 

26 
(17.2) 

9 
(6) 

- 3.97 0.824 มาก 

สโลแกน 14 
(9.3) 

46 
(30.5) 

62 
(41.1) 

24 
(15.9) 

5 
(3.3) 

3.26 0.95 ปาน
กลาง 

พรีเซนเตอร์ 46 
(30.5) 

59 
(39.1) 

37 
(24.5) 

6 
(4) 

3 
(2) 

3.92 0.942 มาก 

 
จากตารางท่ี 5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจต่อองคป์ระกอบในส่ือโฆษณารถไฟฟ้า

บีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมากท่ีสุด คือรูปภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 รองลงมาคือสีสัน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.97 พรีเซนเตอร์มีค่าเฉล่ีย 3.92 ช่ือยีห่อ้มีค่าเฉล่ีย 3.59 โลโกมี้ค่าเฉล่ีย 3.44 และนอ้ยท่ีสุดคือ
สโลแกนมีค่าเฉล่ีย 3.26    
 
 

 
 
 

(n=151) 



29 

 

 
ส่วนที่ 4 ความคดิเห็นที่มีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดนิ 
ตารางท่ี 6 แสดงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้า 
 

ความคิดเห็น 

ระดบัความคิดเห็น    

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

X  S.D. ระดบั 

เป็นระเบียบ 33 
(21.9) 

68 
(45) 

44 
(29.1) 

5 
(3.3) 

1 
(0.7) 

3.84 
 

0.825 มาก 

น่าสนใจ 26 
(17.2) 

80 
(53) 

41 
(27.2) 

3 
(2) 

1 
(0.7) 

3.84 0.749 มาก 

สร้างความ
เพลิดเพลิน 

29 
(19.2) 

79 
(52.3) 

34 
(22.5) 

4 
(2.6) 

5 
(3.3) 

3.81 0.890 มาก 

สร้างความ
น่าเช่ือถือ 

10 
(6.6) 

57 
(37.7) 

72 
(47.7) 

7 
(4.6) 

5 
(3.3) 

3.4 0.817 ปาน
กลาง 

มีความแปลก
ใหม่ 

16 
(10.6) 

56 
(37.1) 

61 
(40.4) 

15 
(9.9) 

3 
(2) 

3.44 0.884 มาก 

มีความทนัสมยั 25 
(16.6) 

65 
(43) 

50 
(33.1) 

9 
(6) 

2 
(1.3) 

3.68 0.868 มาก 

กระตุน้ให้
ทดลองใช ้

17 
(11.3) 

56 
(37.1) 

61 
(40.4) 

13 
(8.6) 

4 
(2.6) 

3.46 0.900 มาก 

เตือนความทรง
จ า 

22 
(14.6) 

77 
(51) 

38 
(25.2) 

13 
(8.6) 

1 
(0.7) 

3.7 0.847 มาก 

ยดัเยยีดขอ้มูล 8 
(5.3) 

33 
(21.9) 

82 
(54.3) 

24 
(15.9) 

4 
(2.6) 

3.11 0.829 ปาน
กลาง 

เหมาะกบั
สินคา้ท่ี
ทนัสมยั 

15 
(9.9) 

72 
(48.3) 

42 
(27.8) 

19 
(12.6) 

2 
(1.3) 

3.53 0.885 มาก 

(n=151) 
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ช่วยในการ
ตดัสินใจ 

11 
(7.3) 

47 
(31.1) 

65 
(43) 

20 
(13.2) 

8 
(5.3) 

3.22 0.951 ปาน
กลาง 

จากตารางท่ี 6 ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที
เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุดมีสองเร่ืองคือ เร่ืองมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการ
ติดตั้ง มีค่าเฉล่ีย 3.84 และเร่ืองมีความน่าสนใจชวนมอง มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 3.84 รองลงมาคือสร้าง
ความเพลิดเพลินในระหว่างเดินทาง มีค่าเฉล่ีย 3.81 และเร่ืองท่ีเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดคือเป็นการยดัเยยีด
ขอ้มูล มีค่าเฉล่ีย 3.11 

 
 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้ ใ ช้บ ริการรถไฟฟ้าบีที เอสหรือรถไฟฟ้า ใ ต้ดิน  ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ทีมี่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์คอื เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ทีแ่ตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

H0: เพศท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: เพศท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 7 แสดงการทดสอบความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อการรับรู้ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอส 
               และรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 
พฤติกรรมการรับรู้ เพศ   

เพศชาย เพศหญิง T-test Significant 
Mean S.D. Mean S.D.   

ดา้นองคป์ระกอบ
ป้ายโฆษณา 

3.80 0.548 3.74 0.590 0.566 0.573 

 
จากตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อการรับรู้ป้ายโฆษณาใน

รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.573 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้น

(n=151) 
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จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 คือ เพศท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่าง
กนั 

H0: อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ี
ไม่แตกต่างกนั 

H1: อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ี
แตกต่างกนั 

 
ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีมีต่อการรับรู้ป้าย 
            โฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ANOVA df Sum of 
Squares 

Mean 
Squares 

F-test p-value 

อาย ุ Between Groups 2 1.105 0.552 1.678 0.190 
 Within Groups 148 48.709 0.329   
 Total 150 49.813    
อาชีพ Between Groups 6 1.533 0.256 0.762 0.601 
 Within Groups 144 48.280 0.335   
 Total 150 49.813    
ระดบัการศึกษา Between Groups 2 0.072 0.036 0.108 0.898 
 Within Groups 148 49.741 0.336   
 Total 150 49.813    

 
จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีมีต่อ

การรับรู้ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัมากกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 คือ อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณา
ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

(n=151) 
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สมมติฐานข้อที่  2 ผู้ ใ ช้บ ริการรถไฟฟ้าบีที เอสหรือรถไฟฟ้า ใ ต้ดิน  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ทีมี่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์คอื เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ทีแ่ตกต่างกนั 
มีความคดิเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดินแตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส หรือ
รถไฟฟ้าใตดิ้นแตกต่างกนั 

H0: เพศท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: เพศท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
 

ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีที 
            เอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น  
 
ความคิดเห็น เพศ   

เพศชาย เพศหญิง T-test Significant 
Mean S.D. Mean S.D.   

ดา้นส่ือโฆษณา 3.57 0.633 3.538 0.547 0.301 0.764 
 
จากตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศท่ีส่งผลต่อความคิดเห็นต่อส่ือ

โฆษณาภายในในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.764 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 คือ เพศท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ อาชีพ และระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส หรือรถไฟฟ้าใตดิ้นแตกต่างกนั 

H0: อายุ อาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือ
โฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: อายุ อาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือ
โฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

(n=151) 
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีมีต่อความคิดเห็น 
              ต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ANOVA df Sum of 
Squares 

Mean 
Squares 

F-test p-value 

อาย ุ Between 
Groups 

2 1.108 0.554 1.700 0.186 

 Within Groups 148 48.205 0.326   
 Total 150 49.313    
อาชีพ Between 

Groups 
6 1.480 0.247 0.743 0.616 

 Within Groups 144 47.832 0.332   
 Total 150 49.313    
ระดบัการศึกษา Between 

Groups 
2 0.394 0.197 0.595 0.553 

 Within Groups 148 48.919 0.331   
 Total 150 49.313    

 
จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีมี

ต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า มีค่าระดับ
นยัส าคญัมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 คือ อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่าง
กนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดินของ

ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน
ที่แตกต่างกนั 

H0: การใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการ 
ท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

(n=151) 
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H1: การใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการ 
ท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลา    
              ในการใชบ้ริการ ท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

พฤติกรรมการใช้
บริการ 

ANOVA df Sum of 
Squares 

Mean 
Squares 

F-test p-value 

การใชบ้ริการ
ประเภทรถไฟฟ้า 

Between Groups 2 1.245 0.623 1.897 0.154 
Within Groups 148 48.568 0.328   

 Total 150 49.813    
ความถ่ีในการใช้
บริการ 

Between Groups 5 1.693 0.339 1.020 0.408 
Within Groups 145 48.121 0.332   

 Total 150 49.813    
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Between Groups 5 4.256 0.851 2.710 0.023 
 Within Groups 145 45.557 0.314   
 Total 150 49.813    

 
 
จากตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการประเภท

รถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า การใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้าและความถ่ี มีค่าระดบันยัส าคญัมากกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 คือ พฤติกรรมการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  ้แต่ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ มีค่าระดบันัยส าคญั
เท่ากบั 0.023 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 คือ ช่วงเวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า
บีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

(n=151) 

*P<0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดินของ
ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน
แตกต่างกนั 

H0: การใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการ
ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: การใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการ
ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลา 
              ในการใชบ้ริการท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
 

พฤติกรรมการใช้
บริการ 

ANOVA df Sum of 
Squares 

Mean 
Squares 

F-test p-value 

การใชบ้ริการ
ประเภทรถไฟฟ้า 

Between Groups 2 0.378 0.189 0.572 0.566 
Within Groups 148 48.934 0.331   

 Total 150 49.313    
ความถ่ีในการใช้
บริการ 

Between Groups 5 1.094 0.219 0.658 0.656 
Within Groups 145 48.219 0.333   

 Total 150 49.313    
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Between Groups 5 1.605 0.321 0.975 0.435 
 Within Groups 145 47.708 0.329   
 Total 150 49.313    

 
จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการประเภท

รถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการท่ีมีต่อความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในในรถไฟฟ้า
บีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 
คือ พฤติกรรมการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ี และช่วงเวลาในการใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั มี
ความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

(n=151) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมีต่อการ
รับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น มีวตัถุประสงคข์องการวิจยั คือ เพื่อศึกษา
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผูโ้ดยสาร ท่ีมีต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใตดิ้น 

การศึกษาวิจัยน้ี เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีได้ท าการ
รวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน โดยในส่วนแรกเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผูใ้ช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใต้ดิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 151 ชุด และในส่วนท่ีสองเป็นขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมและ
คน้ควา้ข้อมูลจากเอกสาร ได้แก่  วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวข้อง โดยใช้
ระยะเวลาเกบ็รวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือนกนัยายน พ.ศ.2556 จนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2556 

ส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการอธิบายลักษณะขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการใชบ้ริการ การรับรู้และการจดจ าส่ือโฆษณา และความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ใชว้ิธีวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการแจงแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ หา
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน ดงัน้ี T-test เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และใช้สถิติ One Way Anova (F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   

 
 

สรุปผลการวจิยั 
ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 151 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 

104 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9  มีช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นจ านวนถึง 132 คน คิดเป็นร้อยละ 87.4 กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 การศึกษาของกลุ่มตวัอย่างส่วน
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ใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรีเป็นจ านวนถึง 115 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 และระดบัรายไดข้องกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 10,000-20,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
กลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเพียงอยา่งเดียวมากท่ีสุด จ านวน 75 คน คิดเป็น

ร้อยละ 49.7 ในส่วนของจ านวนการใช้บริการ กลุ่มตวัอย่างใช้บริการมากท่ีสุด 1-3 คร้ัง/สัปดาห์ 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 และช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ 17.01-09.00 
น. จ านวน 48 คน ร้อยละ 31.8 

 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
กลุ่มตวัอยา่งดูภาพโฆษณาและอ่านยีห่อ้ตราสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อย

ละ 37.7 ประเภทส่ือท่ีกลุ่มตวัอยา่งสนใจมากท่ีสุด คือ จอ LCD จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 
และองคป์ระกอบในป้ายโฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสนใจมากท่ีสุด คือรูปภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37  

 
ส่วนที่ 4 ความคดิเห็นทีม่ีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้

ดินท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุดมีสองเร่ืองคือ เร่ืองมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการติดตั้ง มีค่าเฉล่ีย 3.84 
และเร่ืองมีความน่าสนใจชวนมอง มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 3.84 รองลงมาคือสร้างความเพลิดเพลินใน
ระหว่างเดินทาง มีค่าเฉล่ีย 3.81 และเร่ืองท่ีเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือเป็นการยดัเยียดข้อมูล มีค่าเฉล่ีย 
3.11 

 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ผูใ้ช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดินท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ี
แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อ ท่ี  2 ผู ้ใช้บ ริการรถไฟฟ้าบี ที เอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั 
มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นแตกต่างกนั 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั 
มีการรับรู้และความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขต
กรุงเทพมหานครของผูใ้ชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที
เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า และความถ่ีในการใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั มี
การรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่เวลาในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถ
ไฟฟ้าใตดิ้นท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานขอ้ท่ี 4 พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ในเขต
กรุงเทพมหานครของผูใ้ช้บริการท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที
เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการใชบ้ริการประเภทรถไฟฟ้า ความถ่ีในการใชบ้ริการ และเวลาท่ีใชบ้ริการ
ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
 
อภปิรายผลการวจิยั 

1. ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
จากการศึกษากลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นมี

ความคิดเห็นว่าส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นช่วยในการตดัสินใจซ้ือในระดบั
ปานกลางข้ึนไปเป็นจ านวนถึง 123 คน จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งส้ิน 151 คน สอดคลอ้งกับแนวคิด
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Buyer behavior หรือ 
Consumer behavior)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ สุพีร์ ล่ิมไทย และองอาจ 
ปทะวานิช, 2543, หนา้ 65) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีตอ้งใชเ้วลา
และความพยายาม ดงันั้นปัจจยั ภายในและภายนอกจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค 
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2. การเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการเปิดรับและจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที

เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างดูภาพโฆษณาและอ่านยี่ห้อตราสินคา้มากท่ีสุด เพราะ
เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดการเปิดรับส่ือท่ี Becker, L.S. 
(2005, หนา้ 131) ไดก้ล่าวไวว้่าการเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปิดรับส่ือ เพื่อ
ตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เพื่ออยากรู้ เช่น การเปิดดูรายการข่าวโทรทศัน์ หากมีขอ้มูลท่ีมี
ความส าคญัเก่ียวกบัตน จะใหค้วามสนใจเป็นพิเศษ 

 
3. ความคดิเห็นทีม่ีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน 
จากการศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีที

เอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น จากค าถามในแบบสอบถามดงัน้ี ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใตดิ้นมีความเป็นระเบียบ น่าสนใจ สร้างความเพลิดเพลิน สร้างความน่าเช่ือถือ มีความ
แปลกใหม่ มีความทนัสมยั กระตุน้ใหท้ดลองใช ้เตือนความทรงจ า ยดัเยยีดขอ้มูล เหมาะกบัสินคา้ท่ี
ทนัสมยั ช่วยในการตดัสินใจ พบว่าผูโ้ดยสารจะมีความคิดเห็นเชิงบวกในระดบัปานกลางข้ึนไป ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของปิยะวดี ขวัญศุภฤกษ์ (2543) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ธุรกิจส่ือโฆษณา
เคล่ือนท่ีการเปิดรับและทศันคติของคนกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี โดยจากงานวิจยั
พบว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้า BTS และรถโดยสารประจ าทางปรับอากาศ
(ปอ.) มากกวา่ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีประเภทอ่ืนๆ  

 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ผูป้ระกอบการสินคา้และบริการ ผูป้ระกอบการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 

หรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาควรเน้นในเร่ืองของการน าเสนอ เช่น รูปภาพของสินคา้และ
บริการ มีความสวยงาม ดึงดูดใจผูพ้บเห็น ซ่ึงสินคา้และบริการบางประเภทก็มีความเหมาะสมกบั
ผูบ้ริโภคต่างกนัไป ดงันั้นการใชรู้ปภาพในการน าเสนอสินคา้และบริการควรค านึงถึงส่ิงเหล่าน้ีดว้ย 
เพราะผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจต่อองค์ประกอบในส่ือโฆษณา
รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นท่ีมากท่ีสุด คือรูปภาพ 

2. ผูป้ระกอบการสินคา้และบริการ ผูป้ระกอบการรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 
หรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาควรจะสร้างใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ส่ือโฆษณาใหม้ากยิง่ข้ึน ทั้งการ
มองเห็นส่ือ ความถ่ีในการไดเ้ห็นไดย้นิ เช่น การจดัจุดแสดงโฆษณาใหเ้พิ่มมากยิง่ข้ึน  
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อส่ือในรถไฟฟ้าบีที

เอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น เพื่อรับขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการหลายดา้นมากข้ึน 
2. การวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาผูใ้ชบ้ริการเก่ียวกบัส่ือโฆษณาภายในสถานีและชาน

ชาลาของรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้นดว้ย เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลพฤติกรรมการรับรู้ส่ือท่ีครอบคลุม
มากข้ึน 

3. การวิจยัคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อเขา้ถึงขอ้มูลเชิงลึกของ
ผูใ้ชบ้ริการในเร่ืองความคิดเห็น หรือการเปิดรับส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น 

4. การท าวิจยัในคร้ังต่อไปควรระบุประเภทของสินคา้และบริการท่ีโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น หรือวิจยัแบบกรณีศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



41 

 

 
บรรณานุกรม 

 
 
เขมิกา สงวนพวก. (2549). การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้หบ้ริการระบบ  

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี. วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจ 
มหาบณัฑิต, สาขาการจดัการทัว่ไป มหาวิทยาลยัราชภฎัเทพสตรี. 

คมสนั วิสยัสุข. (2548). การเปิดรับ การจดจ า และความคิดเห็น ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อส่ือโฆษณา 
รถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล. วิทยานิพนธ์มหาบณัฑิต, สาขานิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

ชุติน แกว้นพรัตน์. (2549). ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือภาพยนตร์โฆษณาในสถานีรถไฟฟ้าดิน.  
สารนิพนธ์ บธ.ม., สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

นฤมล เฉลยถอ้ย. (2549). การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ความคิดเห็น และรูปแบบท่ีตอ้งการ 
ของส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นส่ิงแวดลอ้มในทศันะของวยัรุ่นไทย. วิทยานิพนธ์ 
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัมหิดล. 

นิตนา ฐานิตธนกรและพิรดี เครือชาลี. (2554). ทศันคติและการเปิดรับส่ือท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาส่ือโฆษณาท่ีศาลาท่ีพกั 

                   ผูโ้ดยสารรถประจ าทาง. วารสารคณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์,   
                   มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
บริษทั รถไฟฟ้ากรุงเทพ จ ากดั (มหาชน). (2556). ประวติัรถไฟฟ้ามหานคร[ ออนไลน]์.  

เขา้ถึงไดจ้าก http://www.bangkokmetro.co.th/map.aspx?Lang=Th&Menu=8 
[30 กนัยายน 2556]. 

บริษทั ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน). (2556). ประวติัรถไฟฟ้าบีทีเอส[ออนไลน]์.  
เขา้ถึงไดจ้าก http://www.bts.co.th/corporate/th/01-about-history.aspx 
[30 กนัยายน 2556 ]. 

ปิยะวดี ขวญัศุภฤกษ.์ (2543). ธุรกิจส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี การเปิดรับและทศันคติของคน 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี. วิทยานิพนธ์ ค.ม. (นิเทศศาสตร์),  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

 
 



42 

 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

ภรณี นนทลีนนท.์ (2551). การรับรู้ตราสินคา้ธนาคารออมสินหลงัการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ของ 
ลูกคา้ธนาคารออมสินสาขาในเขตอ าเภอเมืองอุดรธานี. วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจ 
มหาบณัฑิต, สาขาการจดัการเชิงกลยทุธ์ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม. 

อรชา ส่ือสุวรรณ. (2543). การเปิดรับ การจดจ า และทศันคติของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีต่อส่ือ 
โฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส. วิทยานิพนธ์มหาบณัฑิต, สาขานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลยั. 

Maria Johansson. (2010). Social media and brand awareness - a case study in the fast moving  
        consumer goods sector.  
Michell  Andrew. (1986). The Effective of verbal and Visual Components of Advertising on 

Brand Attitude Forward the Advertising. Journal of Consumer Research. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



43 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



44 

 

 
ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 

เร่ือง พฤตกิรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทเีอสและรถไฟฟ้าใต้ดนิทีม่ีต่อการรับรู้ส่ือ
โฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทเีอสและรถไฟฟ้าใต้ดนิ 

แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อส ารวจความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรื
อรถไฟฟ้าใตดิ้น ท่ีมีต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น โดยเป็นส่วน
หน่ึงของการจดัท าสารนิพนธ์ของนกัศึกษานะดบัปริญญาโท ภาควิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ส่วนที่ 3 การเปิดรับและการจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใต้
ดิน  
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
นิยามศัพท์ในแบบสอบถาม 
ตราสินคา้ หมายถึง ค  า ตวัอกัษร หรือกลุ่มของค าหรือตวัอกัษร ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ

ตราสินคา้ท่ีสามารถอ่านออกเสียงได ้มีไวเ้พื่อใชเ้รียกสินคา้ของบริษทัใดบริษทัหน่ึงท่ีเป็นเจา้ของ
สินคา้ 

ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ในท่ีน้ีหมายถึง ส่ือโฆษณาท่ีปรากฏ
อยูภ่ายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้าใตดิ้น ในท่ีน้ีคือ จอ LCD โปสเตอร์โฆษณา และสติก
เกอร์ต่างๆภายในขบวนรถ 
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ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไป  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในค าตอบท่ีท่านตอ้งการเพียงขอ้เดียว หรือเขียนตอบค าถามใน
ช่องวา่ง  
 

1. เพศ 
1) ชาย   2) หญิง 
 

2. อาย ุ
1) 15-20 ปี   2) 21-30 ปี   3) 31-40 ปี  
4) 41-50 ปี 
 

3. อาชีพ 
1) นกัเรียน/นกัศึกษา  2) พนกังานบริษทั  3) ขา้ราชการ  
4) ธุรกิจส่วนตวั  5) อ่ืนๆ 
 

4. ระดบัการศึกษา 
1) นอ้ยกวา่ปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. รายไดต่้อเดือน     บาท 
 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในค าตอบท่ีท่านตอ้งการ 
 

6. ท่านใชบ้ริการ  
1) รถไฟฟ้าบีทีเอส  2) รถไฟฟ้าใตดิ้น       3) ใชบ้ริการทั้ง 2 อยา่ง 
 

7. ท่านใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นในหน่ึงสปัดาห์ประมาณก่ีคร้ัง 
1) 1-3 คร้ัง   2) 4-6 คร้ัง   3) 7-9 คร้ัง  

4) 10-12 คร้ัง   5) อ่ืนๆ 
 

8. ท่านใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นช่วงใดบ่อยท่ีสุด 
1) ช่วงเชา้ในเวลาเร่งด่วน (06.00-09.00 น.)      2) ช่วงสาย (09.01-12.00 น.)  
3) ช่วงเท่ียงวนั (12.01-13.00 น.)            4) ช่วงบ่าย (13.01-17.00 น.)  
5) ช่วงเยน็เวลาเร่งด่วน (17.01-19.00 น.)          6) ช่วงค ่าเป็นตน้ไป (19.01-24.00 น.) 
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9. ท่านใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นเพื่อไปยงัสถานท่ีใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
1) สถานศึกษา  2) ท่ีไปท างาน  3) หา้งสรรพสินคา้ 
4) อ่ืนๆ โปรดระบุ 
 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับและการจดจ าส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน  
 

10. ความสนใจของท่านท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
1) ไม่สนใจดูหรืออ่านเลย   
2) ดูเฉพาะภาพโฆษณาสินคา้/บริการ  
3) ดูภาพโฆษณาและอ่านยีห่อ้ตราสินคา้/บริการ 
4) ดูภาพโฆษณาและอ่านขอ้ความท่ีมีอยูภ่ายในป้ายโฆษณาทั้งหมด 
5) อ่ืนๆ โปรดระบุ  
  

11. ท่านใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นประเภทใด (เลือกได ้3 
ขอ้ โดยใส่เลข 1 สนใจมากท่ีสุด - 3 สนใจนอ้ยสุด) 
 

1) จอ LCD       2) ป้ายโฆษณาเหนือท่ีนัง่ผูโ้ดยสาร 
 
 
 
 
 

 

3) ป้ายโฆษณาท่ีราวจบั       4) ป้ายโฆษณาท่ีผนงั 
 
 
 
 
 
5) อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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12. ท่านจ าตราสินคา้/บริการในส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้นใดไดบ้า้ง และเห็น
จากต าแหน่งใดในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ยีห่อ้)                    

1) ตราสินคา้       เห็นท่ีต าแหน่ง 
2) ตราสินคา้       เห็นท่ีต าแหน่ง 
3) ตราสินคา้       เห็นท่ีต าแหน่ง 
4) ตราสินคา้        เห็นท่ีต าแหน่ง 
5) ตราสินคา้        เห็นท่ีต าแหน่ง 

 
13. ท่านใหค้วามสนใจกบัส่ิงท่ีปรากฏอยูใ่นส่ือโฆษณาดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

องคป์ระกอบป้าย
โฆษณา 

ระดบัความสนใจของท่านท่ีมีต่อองคป์ระกอบป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

1)ช่ือยีห่อ้      

2)รูปภาพ      

3)โลโก ้      

4)สีสัน      

5)สโลแกน      

6)พรีเซนเตอร์      
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน             

ขอ้ 
ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส 

หรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เห็น
ดว้ย 

4 

เฉยๆ 
 
3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

2 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

14. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
มีความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการติดตั้ง 

     

15. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
มีความน่าสนใจชวนมอง 

     

16. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
สร้างความเพลิดเพลินในระหวา่งเดินทาง 

     

17. 
ภาพสินคา้/บริการท่ีปรากฏภายในส่ือโฆษณาภายใน
รถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ช่วยท าใหเ้กิด
ความน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้/บริการ 

     

18. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
มีความแปลกใหม่ 

     

19. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
มีความทนัสมยั 

     

20. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหท้ดลองใชสิ้นคา้ 

     

21. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
สามารถเตือนความทรงจ าเก่ียวกบัสินคา้/บริการ 

     

22. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
เป็นการยดัเยยีดขอ้มูลใหก้บัท่านมากเกินไป 

     

23. 
โฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอสหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น 
เหมาะกบัสินคา้/บริการท่ีมีความทนัสมยั 

     

24. 
ส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส หรือรถไฟฟ้าใตดิ้น
มีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
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ภาคผนวก ข 

 
 

ประวตัิรถไฟฟ้าบีทเีอส 
ประวติัความเป็นมาของรถไฟฟ้าบีทีเอส (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2556, ออนไลน์)

รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ 6 รอบพระชนมพรรษา (สมุทรปราการ-บางหวา้-พระราม 1-ยศเส-ล าลูก
กา)  (อังกฤษ : Elevated train in Commemoration of H.M. the King 6th Cycle Birthday) หรือช่ือท่ี
เรียกกนัโดยทัว่ไปว่า รถไฟฟ้า บีทีเอส (BTS Skytrain) เป็นระบบขนส่งมวลชนแบบรางในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร ด าเนินการโดย บริษทั ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) หรือบีทีเอสซี 
(BTSC) และบริษทั กรุงเทพธนาคม จ ากดั หรือ เคที (KT) ภายใตส้ัมปทานของกรุงเทพมหานคร เร่ิม
เปิดให้บริการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 5 ธนัวาคม พ.ศ. 2542 เปิดบริการตั้งแต่เวลา 6.00 - 24.00 น อตัราค่า
โดยสารส าหรับผูโ้ดยสารเท่ียวเดียว เร่ิมตน้ท่ี 10 บาท สูงสุด 52 บาท โดยคิดค่าโดยสารตามระยะทาง
ท่ีเดินทางจริงเป็นสถานีต่อสถานี ยกเวน้การเดินทางเขา้ส่วนต่อขยายสายสุขุมวิทท่ีคิดค่าโดยสาร
เพียง 10 บาทตลอดสาย สามารถซ้ือบตัรโดยสารแบบเท่ียวเดียวไดจ้ากตูจ้  าหน่ายบตัรโดยสารแบบ
หยอดเหรียญ นอกจากน้ียงัมีบริการบตัรโดยสารแบบเติมเงิน บตัรโดยสารแบบสามสิบวนัส าหรับ
นักเรียน นักศึกษา และบตัรโดยสารแบบสามสิบวนัส าหรับบุคคลทัว่ไป สามารถซ้ือได้ท่ีห้อง
จ าหน่ายบตัรโดยสาร หากผูโ้ดยสารท าบตัรโดยสารแบบทัว่ไปหายจะตอ้งเสียค่าปรับ 52 บาททุก
กรณี 

รถไฟฟ้า บีทีเอส เป็นระบบซ่ึงด าเนินการแยกต่างหากจากรถไฟฟ้ามหานคร โดย
เกิดข้ึนจากการอนุมัติของกรุงเทพมหานครในสมัยพลตรีจ าลอง ศรีเมืองเป็นผู ้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในขณะนั้นในกรุงเทพมหานครไม่มีระบบขนส่งมวลชนแบบรางแมแ้ต่
ระบบเดียว มีการศึกษาโครงการก่อสร้างระบบรถไฟฟ้าหลายระบบ เช่น รถไฟฟ้าลาวาลิน แต่มี
แนวโน้มท่ีจะไม่ไดรั้บการอนุมติัการก่อสร้างจากคณะรัฐมนตรี ในขณะท่ีการจราจรในกรุงเทพฯ 
ติดขดัอยา่งหนกั เน่ืองจากปริมาณรถยนตเ์พิ่มข้ึน เป็นผลมาจากการเปิดเสรีใหส้ามารถน าเขา้รถยนต์
ใหม่จากต่างประเทศ ในรัฐบาลนายอานันท์ ปันยารชุน (ก่อนหน้าน้ี การน าเขา้รถยนต์ใหม่จาก
ต่างประเทศ ตอ้งเสียภาษีน าเขา้สูงถึงหลายเท่าของมูลค่ารถ) 

ต่อมา กรุงเทพมหานครอนุมติัสัมปทานการก่อสร้างและจดัการเดินรถให้กบับริษทั 
ธนายง จ ากดั (ปัจจุบนัคือบริษทั บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จ ากดั (มหาชน)) ของนายคีรี กาญจนพาสน์ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3_(%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/wiki/5_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2542


50 

 

ในคร้ังแรกก าหนดให้สร้างอู่ซ่อมบ ารุงบริเวณพื้นท่ีสวนลุมพินี แต่ประชาชนท่ีใชพ้ื้นท่ีสวนลุมพินี
เพื่อออกก าลังเป็นประจ าได้รวมตัวประท้วงการเข้าใช้พื้นท่ี ว่าขัดต่อพระราชประสงค์ของ
พระบาทสมเด็จพระมงกุฏเกล้า เจ้าอยู่หัว  ท่ีพระราชทานพระราชทรัพย์จัดสร้างเพื่อเป็น
สวนสาธารณะของประชาชน นอกจากนั้นยงัมีการประทว้งขอให้เปล่ียนแปลงรูปแบบการสร้าง
รถไฟฟ้าจากโครงสร้างยกระดบัลอยฟ้าเป็นอุโมงคใ์ตดิ้น ในท่ีสุดจึงไดมี้การยา้ยสถานท่ีก่อสร้างอู่
ซ่อมบ ารุง ไปใชท่ี้ราชพสัดุของกรมธนารักษ ์ซ่ึงเป็นท่ีท าการและสถานีขนส่งสายเหนือเดิม (สถานี
หมอชิต) ใกลก้บัสวนจตุจกัร โดยในช่วงแรกก่อนเปิดท าการ รถไฟฟ้าสายน้ีใชช่ื้อวา่ รถไฟฟ้าธนายง 
ตามช่ือบริษทัท่ีไดรั้บสัมปทาน 

ปัจจุบันรถไฟฟ้าบีทีเอสอยู่ในระหว่างการพิจารณาจากกระทรวงคมนาคม และ
กระทรวงมหาดไทย ในการโอนยา้ยกิจการรถไฟฟ้าทั้งหมดจากเดิมท่ีเป็นสัมปทานและทรัพยสิ์น
ของกรุงเทพมหานครไปเป็นทรัพยสิ์นของการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทยแทน[4] 
เน่ืองจากกระทรวงคมนาคมเล็งเห็นว่า กรุงเทพมหานครไม่เหมาะสมท่ีจะดูแลโครงการใหญ่ ๆ 
เพราะอาจจะเกิดปัญหาตามมาได ้อีกทั้งยงัสะดวกต่อการเดินรถในส่วนต่อขยายของสายสุขมุวิท ท่ี
การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทยจะไม่ใช้วิธีว่าจา้ง BTSC เขา้ไปด าเนินการ แต่จะใช้
วิธีการประมูลโครงการแบบ PPP Gross-Cost แบบเดียวกบัรถไฟฟ้ามหานคร สายสีม่วง ซ่ึงอาจจะ
เกิดกรณีท่ีผูใ้หบ้ริการอาจจะไม่ใช่ BTSC อีกต่อไปได ้และยงัเพิ่มความสะดวกกบัรัฐในการควบคุม
ค่าโดยสาร และการออกตั๋ว ร่วมท่ีจะไม่มีค่าแรกเข้าอีกด้วย อย่างไรก็ตามผู ้บริหารของ
กรุงเทพมหานครได้ตัดสินใจด า เ นินการให้มีการจ้าง เ ดินรถไฟฟ้าระบบขนส่งมวลชน
กรุงเทพมหานครเป็นเวลา 30 ปี เพื่อท าสัญญาแทนสัญญาเดินรถท่ีจะหมดอายใุนวนัท่ี 7 พฤษภาคม 
2555  

 
สายทีเ่ปิดให้บริการ 
เส้นทางเดินรถ ระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส ประกอบดว้ยสถานีทั้งหมด 32 สถานี รวม 2 

เสน้ทาง ดงัน้ี 
สายสุขุมวิทให้บริการจากแบร่ิงถึงหมอชิต เส้นทางเร่ิมจาก บริเวณสุขุมวิท 107 ผ่าน

แยกบางนา มาตามถนนสุขุมวิท ถนนเพลินจิต ถนนพระราม 1 ถนนพญาไท อนุสาวรียช์ยัสมรภูมิ 
เขา้สู่ถนนพหลโยธิน สนามเป้า สะพานควาย ไปส้ินสุดท่ีสวนจตุจกัร ท าให้สายสุขมุวิทมีระยะทาง
รวมทั้งส้ินประมาณ 22.25 กิโลเมตร มี 22 สถานี รวมสถานีร่วม (สถานีสยาม)  

สายสีลมให้บริการจากตลาดพลูถึงสนามกีฬาแห่งชาติ เส้นทางเร่ิมจากแยกรัชดา - 
ตลาดพลูมาตามถนนราชพฤกษ์ ผ่านแยกตากสิน ขา้มแม่น ้ าเจา้พระยาท่ีสะพานตากสิน ไปถนน
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สาทร เล้ียวซา้ยเขา้ถนนช่องนนทรี ผ่านถนนสีลม สวนลุมพินี ถนนราชด าริ และเล้ียวซา้ยเขา้ถนน
พระราม 1 ไปส้ินสุดท่ีบริเวณหนา้สนามกีฬาแห่งชาติ ท าใหส้ายสีลมมีระยะทางรวมทั้งส้ินประมาณ 
10.43 กิโลเมตร มี 11 สถานี รวมสถานีร่วม (สถานีสยาม) 

 
 
ประวตัิรถไฟฟ้าใต้ดนิ 

ประวติัความเป็นมาของรถไฟฟ้ามหานคร เอส (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี . 2556, 
ออนไลน์) รถไฟฟ้ามหานคร (องักฤษ: Metropolitan Rapid Transit, MRT) เป็นระบบรถไฟฟ้าขนส่ง
มวลชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีด าเนินการโดยการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศ
ไทย (รฟม.) เป็นส่วนหน่ึงของโครงข่ายระบบขนส่งมวลชนทางราง ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล นอกเหนือไปจากระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนอ่ืน ได้แก่ ระบบขนส่งมวลชน
กรุงเทพมหานคร (รถไฟฟ้าบีทีเอส) ของกรุงเทพมหานคร (กทม.) และโครงการระบบรถไฟชาน
เมือง (สายสีแดง) ของการรถไฟแห่งประเทศไทย (รฟท.) 
 

สายทีเ่ปิดให้บริการ 
รถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล (รถไฟฟ้า MRT) มีเส้นทางการเดินรถรวม

ระยะทาง 20 กิโลเมตรเป็นโครงการใตดิ้นตลอดสาย มีสถานีทั้งหมด 18 สถานี เร่ิมตน้จากบริเวณ
หนา้สถานี รถไฟกรุงเทพ (หวัล าโพง) ไปทางทิศตะวนัออกตามแนว ถนนพระราม ท่ี 4 ผา่นสามยา่น 
สวนลุมพินี จนกระทัง่ตดักบั ถนนรัชดาภิเษก เล้ียวซ้าย ไปทางทิศเหนือตามแนวถนนรัชดาภิเษก 
ผ่านหน้าศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ แยกอโศก แยกพระรามท่ี 9 แยกห้วยขวาง แยกรัชดา – 
ลาดพร้าว เล้ียวซ้ายไปตาม ถนนลาดพร้าว จนถึงปากทางห้าแยกลาดพร้าว เล้ียวซ้ายเขา้ถนน
พหลโยธิน ผา่นหนา้สวนจตุจกัร ตรงไปส้ินสุดท่ีบริเวณ สถานีรถไฟบางซ่ือ สถานีเป็นสถานีใตดิ้น
ทั้งหมด 18 สถานี ระยะห่างระหวา่งสถานี โดยเฉล่ีย 1 กิโลเมตร 
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