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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของสือ่โฆษณากลางแจง้ ทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมรีปูแบบการวจิยัเป็นการ
วจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ คอื กลุ่มตวัอย่างทีข่บัขีร่ถยนต์ และมใีบอนุญาต
ขบัขี ่ทีอ่าศยัหรอืพกั ในเขตกรุงเทพมหานคร จานวน 454 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมานด้วย T-test, F-test และสถติถิดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปีสถานภาพโสด 
การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตร ีมรีายไดต้่อเดอืน 25,001-35,000 บาท และมอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน โดยปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และอาชพี มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเพศ อายุ และรายไดต้่อเดอืน ไม่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
พบว่า ด้านการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้ง และด้านองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง ที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต ์แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



องคค์วามรูห้รอืขอ้คน้พบจากงานวจิยันี้ สามารถเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการ และผูท้ีส่นใจ 
ในการใชส้ื่อโฆษณากลางแจง้น าผลการศกึษาไปใชป้ระโยชน์ หรอืเป็นแนวทางในการวางแผนการใชส้ือ่
โฆษณา ใหเ้หมาะสมตรงกบัเป้าหมายทีว่างไว ้
 
ค าส าคญั : สือ่โฆษณากลางแจง้, การรบัรูข้องสือ่โฆษณากลางแจง้, การตดัสนิใจซือ้  
 

Abstract 
 This research has objective as follows 1) To study about demographics factors effecting 
the decision of consumers to own a car in Bangkok. 2) To study about Outdoor advertising Media 
that effecting purchasing decision of consumers who drive cars in Bangkok. The amount of 
population is 454 Consumers who drive cars in Bangkok as frequency, percentage, mean, SD, 
T-test, F-test and Multiple Regression Analysis result. The result shows that the most of them 
are male, age 20-30 years of age, status single, education level a Bachelor's Degrees or 
Equivalent to a Bachelor's Degree, income between 25,001-35,000 baht per month and most of 
them work as officer 
 The research results showed that most of the samples were males. Aged in the range of 
20-30 years, single status, education at a bachelor's degree or equivalent to a bachelor's degree 
monthly income 25,001-35,000 baht and is a private company employee by demographic factor 
marital status Education level and occupation affect the purchasing decisions of consumers who 
drive a car. Bangkok in terms of gender, age and monthly income It has no effect on the 
purchasing decisions of consumers who drive a car. Bangkok In the factor of outdoor advertising 
media, it was found that the perception of outdoor advertising media and components of outdoor 
advertising media affecting the purchase decision of consumers who drive different cars at a 
statistical significance at the 0.05 level. 
 Knowledge or findings from this research can be a guide for entrepreneurs and those 
who are interested in using outdoor advertising media to take advantage of the results of the 
study or as a guideline for planning the use of advertising media to suit the goals set 
  
Keywords: Outdoor Advertising Media, Perception of Outdoor Advertising Media, Purchase 
Decision 
 
 
 
 



บทน า  
 สื่อโฆษณาถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีบทบาทส าคญัต่อองค์กรต่างๆ ทัง้ภาครฐัและ
เอกชน รวมถงึผูท้ีท่ าธุรกจิ เพราะเป็นสือ่ทีม่หีน้าทีน่ าขอ้มูลข่าวสารสือ่สารเรื่องราวต่างๆ ของสนิคา้หรอื
บริการ ไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภค โดยสื่อโฆษณานับว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด 
ทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยตลาดสื่อโฆษณาไทยฟ้ืนตัวอย่าง
ต่อเนื่องในช่วง 11 เดอืนแรกของปี 2565 (มกราคม-พฤศจกิายน ปี 2565) เตบิโตในทศิทางบวกสื่อโรง
ภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้งหรอืสื่อนอกบ้าน และสื่ออนิสโตร์ เป็นสื่อที่มีการเตบิโตด ีสื่อโทรทศัน์ และสื่อ
สิง่พมิพ ์มมีูลค่าตกลงเลก็น้อย ทัง้นี้ในวงการการตลาดและสื่อโฆษณานัน้ไม่มอีะไรทีเ่ป็นแบบแผน ทุก
อย่างสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตราบใดที่พฤตกิรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนไป และสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโควดิ – 19 ไดผ้่อนคลายลง สง่ผลใหก้ารเปลีย่นแปลงไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภค โดยเฉพาะ
ในกลุ่มเมอืง ที่ใช้ชวีติอยู่นอกบ้านเฉลี่ยวนัละ 8 – 10 ชัว่โมง เนื่องมาจากการจราจรที่ตดิขดั (Benley 
Media, 2023) คนกรุงเสียเวลาไปกับการเผชิญรถติดประมาณ 67 ชัว่โมงต่อปี(ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์. 2566) ท าใหส้ื่อป้ายโฆษณากลางแจง้มโีอกาสเขา้ถงึผูบ้รโิภคและเหน็ซ ้าในจุดเดมิทีเ่ป็นพืน้ที่
ทีม่คีนเดนิทางหนาแน่น เช่น สีแ่ยกส าคญัต่าง ๆ เป็นตน้ 

การใช้สื่อโฆษณากลางแจ้งสามารถสร้าง Awareness ซึ่งยงัจ าเป็นอย่างยิง่ส าหรบัธุรกิจยุค 5.0 
หรอืยุคปัจจุบนัน้ี เพราะเมื่อผู้บรโิภคออกจากบ้านเดนิทางตามเสน้ทางเดมิ ๆ กจ็ะไดเ้หน็โฆษณาของแบ
รนด์เป็นประจ าซ ้า ๆ ทุกวนัจนเกดิการจดจ าแบรนด์โดยไม่รูต้วัทีสุ่ด และการจ าจดแบรนด์ไดน้ี้เองถอืเป็น
หวัใจของการท าการตลาด เนื่องจากการจดจ าแบรนด์ได้ ก็จะไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น (Benley 
Media, 2023) โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสถานการณ์การจราจรที่ติดขัดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพื้นที่
กรุงเทพมหานคร เป็นพืน้ทีท่ีร่ถตดิอนัดบัที ่32 ของโลก และตดิอนัดบั 2 ของทวปีเอเชยี คนกรุงเสยีเวลา
ไปกบัการเผชญิรถตดิประมาณ 67 ชัว่โมงต่อปี (ประชาชาตธิุรกิจออนไลน์. 2566) และเมื่อเทยีบจ านวน
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ต่อจ านวนรถยนต์แลว้ จะไดส้ดัส่วน รถยนต์ต่อจ านวนประชากรประมาณ 1 
คนัต่อคน (กรุงเทพธุรกจิ, 2565) 
 การใชส้ื่อโฆษณากลางแจง้ เป็นการใชส้ื่อโฆษณาทีน่่าจบัตามองหลงัจากทีส่ถานการณ์โควดิได้
มกีารผ่อนคลายลง ทัง้นี้คนทีเ่สพสื่อโฆษณากลางแจง้แต่ละบุคคลทีข่บัขีร่ถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มกีารจราจรที่ตดิขดันัน้ มคีวามแตกต่างกนัตามแต่ละเพศ อายุ อาชพี รายได้ สถานภาพสมรส และ
อาชีพ ซึ่งท าให้มีผลต่อการตัดตัดสินใจซื้อที่อาจจะแตกต่างหรือไม่แตกต่างกัน รวมถึงสื่อโฆษณา
กลางแจง้นัน้ต้องมกีารสรา้งการรบัรู ้รวมถงึองคป์ระกอบของสื่อทีท่ าให้ผูบ้รโิภคทีไ่ดพ้บเหน็ในทุกๆวนั 
เกดิการจดจ า โดยที่รู้หรอืไม่รู้ตวั และจดจ าแบรนด์นัน้ได้ เนื่องเนื่องจากการจดจ าแบรนด์ได้ ก็จะไปสู่
การตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ 

การศกึษานี้เป็นการการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์และอทิธพิลของสื่อโฆษณากลางแจ้งที่มี
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคาดว่าผลประโยชน์ของ
การศกึษาในครัง้นี้ จะสามารถทราบว่า สื่อโฆษณากลางแจง้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูข้บัขีร่ถยนต์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร ซึง่จะท าใหผู้ป้ระกอบการหรอืบุคคลทีส่นใจ สามารถน าผลการศกึษาไป



ใช้ประโยชน์หรือน าไปพฒันาปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาในสื่อ
กลางแจง้ใหเ้กดิศกัยภาพสงูสุด ต่อไป  
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณากลางแจ้งที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคที่ขบัขี่
รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 1. ประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 2. สือ่โฆษณากลางแจง้ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 ผูก้ารวจิยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ี และเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งแลว้ สามารถ
รวบรวมประเดน็ส าคญัทีเ่กี่ยวขอ้งมาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิของการวจิยั รายละเอยีดดงันี้ 

ตวัแปรอิสระ                       ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์

• เพศ   
• อายุ 

• สถานภาพสมรส 

• ระดบัการศกึษา 

• รายไดต้่อเดอืน 

• อาชพี 

 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภคท่ีขบั
ขี่รถยนต์ ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ส่ือโฆษณากลางแจ้ง 

• การรบัรูส้ ือ่โฆษณากลางแจง้ 

• องคป์ระกอบของสือ่โฆษณากลางแจง้ 



การทบทวนวรรณกรรม  
สุปัญญา ไชยชาญ (2551) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ให้ความรู้

เกี่ยวกับ องค์ประกอบ การกระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงของประชากร ซึ่งลักษณะทาง
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ทางการสมรส การศกึษา ศาสนา เชือ้ชาต ิและอาชพี 
เป็นต้น รายละเอยีดดงันี้ 1.) ปัจจยัดา้นเพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของ
การตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอืเพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย 
นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้
เพราะวฒันธรรม และสงัคม ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกนั 2.) ปัจจยัด้านอายุ 
(Age) อายุมกัมผีลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของมนุษย์ 3.)ปัจจยัด้านการศกึษา (Education) การศกึษา
เป็นตวัทีส่ามารถการเลอืกสรรกลุ่มเป้าหมายไดเ้นื่องจากระบบการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละยุคสมยั
ย่อมสง่ผลต่อการรบัรู ้ความรูส้กึนึกคดิ และความจ าเป็นทีแ่ตกต่างกนั 4.)ปัจจยัดา้นอาชพี (Occupation) 
อาชพีของแต่ละคนทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความต้องการของสนิค้า หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 5.) ปัจจยั
ดา้นรายได ้(Income) หรอืสถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic status) รายไดข้องแต่ละบุคคล จะสง่ผล
กระทบต่อการเลอืกซือ้ และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร 

ดารา และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553) ได้กล่าวว่า ค าว่า การโฆษณา ตรงกับภาษาอังกฤษว่า 
Advertising มาจากรากศพัท์ภาษาลาตนิว่า “ad vertere” ซึ่งหมายความว่า “การหนัเหจติใจไปสู่”หรอื “to turn 
the mind toward” เมื่อพจิารณาในทางการตลาด หมายความว่า การเชญิชวน โน้มน้าวจติใจ ใหผู้ซ้ื้อเกดิความ
สนใจ และตดัสนิใจซื้อสนิค้า หรอืบรกิาร การโฆษณาเป็นเครื่องมอืประเภท “Above the line” เพราะเป็นการ
สือ่สารทางเดยีวไปยงัผูร้บัขา่วสาร ผ่านสือ่ต่างๆ เช่น วทิยุ โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร เป็นตน้ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) การโฆษณา หมายถงึ รูปแบบของการสื่อสาร เพื่อโน้มนาวใจกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเป้าหมายเกดิการตอบสนองตามทีผู่โ้ฆษณาตอ้งการ ซึง่ในการน าเสนอขา่วสารนัน้ อาจเป็นการ
ส่งเสรมิแนวคดิ สนิค้าหรอืบรกิารกไ็ด ้หรอืให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมคลอ้ยตามเนื้อหาของสารที่โฆษณา
ออกไป อันเอื้ออ านวยจูงใจให้มีการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการนัน้ ๆ ตลอดจนชกัน าให้ปฏิบัติตาม
แนวความคดิต่างๆ ส่วนสื่อโฆษณา กห็มายถงึเครื่องมอืทางการตลาดที่มบีทบาทหรอืมหีน้าที่น าขอ้มูล
ข่าวสารเหล่านัน้ ไปยงักลุ่มผู้บรโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมาย โดยการใชส้ื่อโฆษณานัน้ๆจะเกดิประโยชน์หรอื
ประสบความส าเรจ็หรอืไม่ ขึน้อยู่กบัการเลอืกใชส้ือ่แต่ละชนิดอย่างเหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

Fill (1995) อ้างอิงใน ดารา และธนวฒัน์ ทีปะปาล , 2010 ได้กล่าวว่าผู้ท าโฆษณาสามารถซื้อ
โฆษณามาเป็นเครื่องมอืในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อส่งข้อมูล ข่าวสาร ไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรอื
ผูบ้รโิภคทัว่ไปไดม้ากมายหลายวธิ ีหลายช่องทาง จงึท าใหก้ารแบ่งสือ่ประเภทโฆษณา แบ่งตามวถิทีางที่
ข้อมูลข่าวสารผ่านไปยงัผู้รบัข้อมูลข่าวสาร ซึ่งแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 4 ประเภท คอื 1. สื่อ
สิง่พมิพ์ (print media) 2. สื่ออเิล็กทรอนิกส์ (electronic media) 3. สื่อนอกอาคารสถานที่ (out-of-home 
or outdoor media) 4. สือ่ประเภทอื่นๆ (other media) 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวว่าการโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) 
หมายถึง สื่อโฆษณาที่น าไปติดตัง้ไว้ในที่ที่มผีู้คนสญัจรไปมาเป็นจ านวนมาก สามารถมองเห็นได้ใน



ระยะไกล เช่น ตามสีแ่ยก ถนนทีม่กีารจราจรหนาแน่น ย่านหา้งสรรพสนิค้า บนอาคารสูง เป็นต้น การ
โฆษณากลางแจง้สามารถแสดงภาพสนิค้าชื่อสนิค้า เครื่องหมายการค้า ค าขวญั รวมทัง้แสงส ีและการ
เคลื่อนไหวทีม่ขีนาดใหญ่ จงึสามารถสะดุดความสนใจจากประชาชน ทีผ่่านไปผ่านมาไดด้ ี

ชวรตัน์ เชดิชยั (2527) ไดก้ล่าวว่า สาเหตุทีท่ าใหบุ้คคลใดบุคคลหนึ่งไดม้ ีการเลอืกรบัรูส้ ือ่ เกดิ
จากปัจจยัพื้นฐานหลายๆประการ ดงันี้ 1) ความเหงา เป็นหลักจิตวิทยาอย่างหนึ่งที่กล่าวว่า โดย
ธรรมชาติของมนุษย์จ าเป็นต้องอยู่ร่วมกนัเป็นกลุ่ม ไม่ชอบที่ต้องอยู่คนเดียวตามล าพงั และจะมกีาร
รวมกลุ่มพบปะสงัสรรคต์ามโอกาส หรอืกล่าวไดว้่ามนุษยจ์ะใชเ้วลาอยู่กบัสือ่ต่าง ๆ โดยทีบ่างคนพอใจที่
จะอยู่กบัสือ่มวลชนมากกว่าบุคคลดว้ยซ ้า เพราะสือ่มวลชนเป็นเพือ่นแกเ้หงา ทีไ่ม่สรา้งแรงกดดนัในการ
สนทนา หรอืทางสงัคมให้แก่ตนเอง 2) ความอยากรู้อยากเหน็ ซึ่งเป็นคุณสมบตัพิื้นฐานของมนุษย์ 3) 
ประโยชน์ใช้สอย โดยจะเริม่จากการแสวงหาข่าวสารที่เป็นประโยชน์ เพื่อให้ได้ข่าวสาร เพื่อสนับสนุน
ความคดิเหน็ เพื่อทีจ่ะช่วยใหไ้ดร้บัความสะดวกสบาย และสนุกสนานบเพลดิเพลนิ ซึ่งการเลอืกรบัสื่อที่
ใช้ความพยายามน้อยที่สุด และได้รับอรรถประโยชน์ตอบแทนที่ดีที่สุด 4) ลักษณะเฉพาะของสื่อ 
ลักษณะเฉพาะแต่ละสื่อ ผู้รบัสารอาจจะได้ประโยชน์ไม่เหมือนกนั ซึ่งผู้รบัสารแต่ละคนย่อมใช้สื่อที่
ตอบสนองความตอ้งการได ้และท าใหต้นเกดิความพงึพอใจต่างกนั 

สริลิกัษณ์ อุบลรศัมี (2560) ได้กล่าวว่าการเปิดรบัสื่อ เป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึ้นจากความสนใจ 
หรอืความต้องการที่มตี่อสื่อต่างๆ หรอืสิง่เร้าต่างๆ ซึ่งในบางสถานการณ์การเปิดรบัสื่อ หรอืข้อมูล
บางอย่าง แต่ไม่ไดใ้หค้วามสนใจทัง้นี้ต้องขึ้นอยู่ความต้องการในขณะนัน้ดว้ย พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ
ของแต่ละบุคคลจะต้องเกิดจากความสนใจก่อน ถึงจะมกีารเปิดรบัสื่อตามมา ซึ่งสาเหตุในการเลือก
เปิดรบัสือ่นัน้เกดิจากปัจจยัพืน้ฐานต่าง ๆ  

Klapper (1960) อ้างใน ศิวชั จนัทนาสุภาภรณ์, 2554 กล่าวว่า กระบวนการเลือกรบัสื่อหรือ
เปิดรบัสือ่เปรยีบเสมอืนเครื่องกรองสือ่ในการรบัรูข้องมนุษย ์ซึง่ประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขัน้ตามลา
ดบัดงัต่อไปนี้ 1.) การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure) เป็นขัน้แรกในการเลอืกรบัสือ่ 2.) การเลอืกให้
ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรบัสื่อมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง            
3.) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 4.) การเลือกจดจ า 
(Selective Retention) บุคคลจะเลอืกจดจ าสื่อในส่วนที่ตรงกบัความสนใจ ความต้องการ ทศันคต ิของ
ตนเอง และมกัจะลมืหรอืไม่นาไปถ่ายทอดต่อในสว่นทีต่นเองไม่สนใจไม่เหน็ดว้ย หรอืเรื่องทีข่ดัแย้งค้าน
กบัความคดิของตนเอง  

ภาวุธ พงษ์วทิยภานะ และสุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551) กล่าวว่า การโฆษณากลางแจง้สรา้งความ
ภกัดตีราสนิคา้จากการถูกแย่งชงิฐานลูกคา้จากยีห่อ้อื่น ๆ โดยอาศยัหลกัการสรา้งความแตกต่างระหว่าง
ยีห่อ้ ดงันัน้รปูแบบ หรอืองคป์ระกอบของสือ่โฆษณาจงึเป็นสิง่ส าคญัต่อการสือ่สารกบัผูบ้รโิภคเป็นอย่าง
มาก ซึง่องคป์ระกอบของสือ่โฆษณากลางแจง้ ประกอบดว้ย 1.) การออกแบบโฆษณา เพือ่ดงึความสนใจ
จากผู้พบเหน็ เป็นกลยุทธ์หนึ่งของการใช้แผ่นป้าย โฆษณาที่ช่วยดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภค เช่น 
ออกแบบตวัอกัษรใหม้จุีดสนใจอยู่เพยีงจุดเดยีวอ่านไดช้ดัเจน ภาพต้องสื่อความหมายทีเ่ขา้ใจได ้มสีสีนั
สะดุดตา เป็นตน้ 2.) การจดัองคป์ระกอบ เป็นหลกัการพืน้ฐานทีน่ักออกแบบใชส้ือ่ความหมายใหป้รากฏ



เป็น ภาพตามแนวทางที่ก าหนด เป็นการนาองค์ประกอบพื้นฐาน (Graphic Element) มาจดัวางตา
มทฤษฎีหลายๆ แขนง 3.) การสร้างสรรค์เนื้อหา เป็นขัน้ตอนที่มคีุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสร้าง
ความแปลกใหม่ที่เกิดจากการสร้างผลงานใหม่และการปรบัปรุงให้ดีขึ้นอันเกิดจากความรู้ เหตุผล 
จนิตนาการ และการ สร้างให้เกดิความรู้สกึที่จะสามารถเห็นความต่อเนื่องและความแตกต่างระหว่าง
สนิคา้หนึ่งกบัอกีสนิคา้หนึ่ง 4.) สิง่ดงึดูดใจ เป็นปัจจยัหนึ่งทีส่ าคญัต่อความส าเรจ็ของงานโฆษณา อาจ
กล่าวได้ว่าชิ้นโฆษณาทุกชิ้นที่ประสบผลส าเร็จก็เพราะว่าชิ้นโฆษณานัน้สามารถเลอืกใช้สิง่ดงึดูดใจที่
ไดผ้ล(Effective Appeal) ตรงตามความต้องการหรอืความปรารถนาของผู้บรโิภคจงึท าใหเ้ขาเกดิความ
สนใจในโฆษณานัน่ โดยสิง่ดงึดูดใจโดยทัว่ไปแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 1) สิง่ดงึดูดใจดา้นเหตุผล 
เป็นการจูงใจที่จะเชื่อมโยงกบัสมอง หรอืความนึกคดิ และ 2) สิง่ดงึดูดใจด้านอารมณ์ เป็นการจูงใจที่
เชื่อมโยงกบัหวัใจหรอืความรูส้กึของผูซ้ือ้ เป็นความพยายามเพือ่ขายผลติภณัฑโ์ดยใชค้วามพงึพอใจอนั
เกดิจากการไดซ้ือ้ผลติภณัฑน์ัน้เพือ่ตนเองไดเ้ป็นเจา้ของหรอืเพือ่จะนาไปเป็นของขวญัใหก้บัผูอ้ื่น 

รวภิา สุขสุสาสน์ (2558) ไดศ้กึษาเรื่องการเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลและความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา
พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชพีทีแ่ตกต่างกนั 
ไม่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอล สว่นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าบนสื่อ
โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลแตกต่างกนั ในเรื่องพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภท
ดจิติอลดา้นระดบัความถี ่ดา้นระยะเวลา ดา้นสถานที ่และดา้นการอ่านขอ้ความบนสือ่โฆษณาดจิติอล ที่
แตกต่างกัน มีผลความตัง้ใจซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลที่แตกต่างกัน ส่วน
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลด้านระดบัช่วงเวลา ที่แตกต่างกนั ไม่มผีล
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอลทีแ่ตกต่างกนั ในเรื่องรปูแบบการด าเนินชวีติ
ซึ่งประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคดิเห็น สามารถท านายความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดจิติอล และในเรื่องการรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อโฆษณา
กลางแจง้ประเภทดจิติอลเป็นตวัก าหนดความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนสือ่โฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอล 
 ฉันทนา ปาปัดถา, ณัฐภณ สุเมธอธคิม และพงศ์กฤษฎิ ์พละเลศิ (2562) ได้ท าการศกึษาเรื่อง
การเปิดรบัสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลัง พบว่า เพศ อายุ 
การศกึษา และอาชพี ต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงก าาลงัแตกต่างกนั ส่วนในเรื่องการเปิดรบั
สื่อโฆษณา ทางวทิยุกระจายเสยีง ทางโซเชียลมเีดีย ทางโปสเตอร์ นิตยสาร บิลบอร์ด กิจกรรมทาง
การตลาด โลโก้สนิค้า และวทิยุโทรทศัน์ที่แตกต่างกัน มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงก าลัง
แตกต่างกนั โดยเรยีงล าดบัจากมากไปน้อยไดด้งันี้ โซเชยีลมเีดยี วทิยุกระจายเสยีง โปสเตอร ์นิตยสาร 
บลิบอรด์ กจิกรรมทางการตลาด โลโกส้นิคา้ และวทิยุโทรทศัน์ ตามล าดบั  

สโรบล เตอืนจติต์ (2559) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
ผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณลักษณะทาง



ประชากร อายุต่ างกันส่งผลต่อความตั ้ง ใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สว่นของเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั ไม่สง่ผลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในเรื่องปัจจยั
ของสือ่โฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั ดา้นสิง่ดงึดดูใจของสือ่โฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลัต่างกัน สง่ผลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนด้าน
องคป์ระกอบของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั ดา้นการออกแบบของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั 
และการสรา้งสรรคข์องสือ่โฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบ
ดจิทิลั พบว่าความถี่ในการพบเหน็สื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดจิทิลั 5–6 วนัต่อสปัดาห์ พบเหน็สื่อมาก
ทีสุ่ดจากสถานีรถไฟฟ้า และมคีวามสนใจต่อสือ่โฆษณาโดยดเูฉพาะภาพโฆษณาสนิค้าหรอืบรกิาร มกีาร
จดจ าสือ่โฆษณาจากพรเีซน็เตอรม์ากทีสุ่ด 

เสาวนีย ์ค าม่วง (2557) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการรบัรูต้่อเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทาง
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมองของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
การรบัรู้ต่อเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทาง ด้านทศันคตติ่อการโฆษณาบนรถโดยสารประจ า
ทาง และดา้นเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทางส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนการรบัรู้ต่อเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทางด้าน
ประสทิธภิาพของโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทางไม่ส่งผลต่อการตดัตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมอง
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ธนฏัฐา สารกิบุตร (2556) ไดท้ าการศกึษา เรื่องการวเิคราะหเ์นื้อหาป้ายโฆษณาบนถนนรมิทาง
เทา้ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ส่วน
ใหญ่เป้นเพศหญิงอายุระหว่าง 19-30 ปี ท างานพนักงานบรษิัท/เอกชน/ข้าราชการ มรีายได้ต่อเดอืน 
40,000 บาทขึน้ไป จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร/ีปรญิญา และมพีฤตกิรรมเคยเหน็สือ่โฆษณารมิทาง
เทา้ เดนิทางโดยรถสว่นตวั ใชเ้วลาในการเดนิทางมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนั และมเีวลาว่างรถตดินานๆจะ
มองไปรอบๆ ซึ่งผลการศกึษาพบว่าเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเทา้ ด้านการออกแบบ ด้าน
เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณา และด้านการใช้พรีเซ็นเตอร์ ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจากของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเทา้ ดา้นการใชพ้รเีซ็นเตอร ์
สง่ผลต่อการรบัรูแ้ละการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด 

Rizwana Iqbal & Sana Batool (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของป้ายโฆษณาต่อ
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า: การศึกษาเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยอิสลามแห่งบาฮาวัลปูร์ ( IUB) โดย
การศกึษากบันักเรยีนของ IUB จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 259 คน โดยใช ้ผลการศกึษาพบว่า ป้ายโฆษณามี
อิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคมากขึ้น เมื่อโฆษณาดูน่าสนใจ เข้าใจง่าย และจดัวางอย่าง
เหมาะสม หมายถงึ การส่งขอ้ความไปยงัผู้คนที่เหมาะสม นอกจากนี้ต าแหน่งป้ายโฆษณาและการจบั
ป้ายโฆษณามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของลูกคา้ 



ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นล าดบั
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดยผู้บรโิภคส่วนมากจะมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน 
ขัน้ที ่1 การรบัรูปั้ญหาหรอืความตอ้งการ ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก 
ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซือ้ และขัน้ที ่5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ขัน้ตอนนี้เป็นขัน้ตอนทีส่ าคญั 

 
ระเบียบวิธีวิจยั  
 งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ พืน้ทีว่จิยัคอืในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการ
วจิยัคอืผูบ้รโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์และมใีบอนุญาตขบัขีท่ีอ่าศยัหรอืพกัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 454 
ตวัอย่าง คดัเลอืกด้วยวธิกีารสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ส่วนที่ 1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืน และอาชพี สว่นที ่
2) สื่อโฆษณากลางแจ้ง ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือก โดยจะ
ประกอบด้วย 2 ด้าน คอื ด้านการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้ง มลีกัษณะค าถามของค าถามแบบปลายปิด 
โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) จ านวน 2 ขอ้ เป็นเรื่องความถี่ในการ
เหน็สื่อโฆษณากลางแจง้ และใชม้าตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) ตามหลกัของ Likert Scale โดยมี
ระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคที่สามารถแปลผลได้ 5 ระดบั ซึ่งเรียงจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด 
ตัวเลขก ากับแต่ละระดับสอดคล้องกัน ตัง้แต่  5 ถึง 1 ตามล าดับ จ านวนทัง้หมด 12 ข้อ และด้าน
องค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง มีลักษณะค าถามของค าถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามหลกัของ Likert Scale โดยมรีะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีส่ามารถ
แปลผลได ้5 ระดบัเช่นเดยีวกนั จ านวนทัง้หมด 16 ขอ้ และสว่นที ่3) ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานครลกัษณะค าถามของค าถามแบบปลายปิด โดยใชม้าตรวดั
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามหลกัของ Likert Scale โดยม ี5 ระดบั โดยมรีะดบัความคดิเห็นของ
ผู้บรโิภคที่สามารถแปลผลได้ 5 ระดบัเช่นเดยีวกบัส่วนที่ 2) จ านวนทัง้หมด 12 ขอ้ ทัง้นี้ การรวบรวม
ขอ้มลูผูว้จิยัไดส้่งแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่างท าการตอบค าถามดว้ยตวัเอง ระหว่างเดอืน มกราคม ถงึ
เดอืน เมษายน พ.ศ. 2566 จากนัน้จงึน าขอ้มลูเชงิปรมิาณมาท าการวเิคราะหด์ว้ยสถติคิ่าความถี่ ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะหเ์ชงิอนุมานดว้ยค่าสถติกิารทดสอบแบบ Independent 
Sample: T–Test เป็นการทดสอบความแตกต่างกลุ่มตวัอย่าง 1 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนั ส่วนปัจจยัดา้น
อายุ การศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ใช้ค่าสถติกิารวเิคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็นอสิระจากกนัและการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis, MRA) 
แลว้น ามาน าเสนอรายงานการวจิยัในรปูแบบการบรรยายเชงิพรรณนา 
 
 
 



ผลการวิจยั  
 ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบักลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม จ านวนทัง้สิน้ 454 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่าปรญิญาตรี 
มรีายไดต้่อเดอืน 25,001-35,000 บาท และมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ข ับขี่รถยนต์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และอาชพี ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

2. อทิธพิลของสื่อโฆษณากลางแจง้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจง้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขี่รถยนต์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทีไ่ดแ้ก่ ดา้นการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้ง ทีป่ระกอบ การรบัรูส้ ื่อ การเลอืกสนใจ
สื่อ การเลอืกตคีวามสื่อ และด้านองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง ประกอบด้วย การออกแบบสื่อ
โฆษณากลางแจ้ง การจดัองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง การสร้างสรรค์เนื้อหาของสื่อโฆษณา
กลางแจง้ และสิง่ดงึดูดใจของสื่อโฆษณากลางแจง้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบันัยส าคญั 0.05 และผลการทดสอบโดยใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) มรีายละเอยีดดงันี้  

 2.1 ภาพรวมของปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจ้ง ด้านการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้งที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มโีอกาสที่จะเป็นไปได้ตามสมมติฐาน 
รอ้ยละ 33.7 โดยสามารถเขยีนเป็นสมการคะแนนดบิ ดงันี้ Y = 1.768 + 0.364 (การเปิดรบัสือ่) + 0.072 (การ
เลอืกสนใจสือ่) + 0.115 (การเลอืกตคีวามสือ่) + 0.023 (การเลอืกจดจ าสือ่) 

 2.2 ภาพรวมของปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจ้ง ด้านการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้งที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มโีอกาสที่จะเป็นไปได้ตามสมมติฐาน 
ร้อยละ 18.9 โดยสามารถเขยีนเป็นสมการคะแนนดิบ ดงันี้ Y = 2.371 - 0.145 (การออกแบบสื่อ) + 0.205 
(การจดัองคป์ระกอบของสือ่) + 0.112 (การสรา้งสรรคเ์นื้อหาสือ่) + 0.231 (สิง่ดงึดดูใจของสือ่)  

 2.3 ภาพรวมของปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจง้ ดา้นการรบัรูส้ ื่อโฆษณากลางแจง้ทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มโีอกาสทีจ่ะเป็นไปไดต้ามสมมตฐิาน รอ้ยละ 
26.9 โดยสามารถเขียนเป็นสมการคะแนนดิบ ดังนี้  Y = 1.751 + 0.459 (ด้านการรับรู้สื่อ) + 0.107 (ด้าน
องคป์ระกอบของสือ่) 

 
อภิปรายผลการวิจยั  
 จากผลการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และอาชพี สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นเพศ อายุ รายไดต้่อเดอืน ไม่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบั
นัยส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซึ่งผลการศึกษาบางส่วนสอดคล้องกบัการศึกษาของรวิภา สุขสุสาสน์ 
(2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลและความตัง้ใจซื้อสินค้าบนสื่อ



โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศกึษา ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดจิติอล
และสอดคล้องกบัการศึกษาของฉันทนา ปาปัดถา, ณัฐภณ สุเมธอธคิม และพงศ์กฤษฎิ ์พละเลศิ (2562)    
ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่องการเปิดรบัสื่อโฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลงั ซึง่
พบว่า การศกึษาและอาชพี ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัแตกต่างกนั นอกจากนี้ผล
การศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์บางส่วนขดัแย้งกบัการศึกษาของสโรบล เตอืนจติต์ (2559) ที่ได้ศกึษา
เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจยัด้านระดบัการศกึษาและอาชพี ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจใน
การซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้สามารถกล่าวได้ว่าผู้บรโิภคที่ขบัขี่
รถยนต์ในกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน เป็นปัจจยัทีม่คีวามแตกต่างกนัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หลงัจากการเหน็หรอืรบัรู้สื่อโฆษณา
กลางแจง้ในขณะขบัขีร่ถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร และประการหนึ่งของขอ้คน้พบคอืการทีผู่บ้รโิภคเหน็
หรอืรบัรูส้ ือ่โฆษณากลางแจง้จ านวน 3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์นัน้เป็นการแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคที่
ตอบแบบสอบถามเป็นคนหนุ่มสาวทีอ่ยู่ในช่วงเริม่ต้นของการท างานซึ่งน่าจะใชเ้วลาสว่นใหญ่ในการท างาน
และเดนิทางระหว่างทีท่ าการกบัทีพ่กัดว้ยรถยนต์ทุกวนั ดงันัน้ จงึไม่น่าจะมเีวลาในการทีจ่ะไปเดนิเลอืกซื้อ
สนิคา้ต่างๆ ในรา้นคา้ทัว่ไปได ้จงึตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้จากการเหน็หรอืรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจง้ในขณะ
ขบัขีร่ถยนต์ นัน้แสดงว่าผู้ประกอบการขายสนิค้าและผู้จดัท าสื่อจะต้องวางแผนในการท าสื่อโฆษณาที่มี
องคป์ระกอบของสือ่โฆษณากลางแจง้ทีป่ระกอบไปดว้ยภาพสนิคา้ ขอ้ความโฆษณา ขอ้ความการโปรโมชัน่ 
และการเลือกพรีเซ็นเตอร์ในสื่อให้มีแรงดึงดูดใจต่อกลุ่มผู้บริโภค โดยเฉพาะในพื้นที่ศูนย์กลางทาง
เศรษฐกิจในกรุงเทพมหานครเพื่อเพิม่โอกาสในการมองเห็นหรอืรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้งของพนักงาน
บรษิทัเอกชนในบรษิทัขนาดใหญ่หรอืชุมชนผูป้ระกอบการเกชนในบรเิวณนัน้ 
 สว่นผลการศกึษาปัจจยัสือ่โฆษณากลางแจง้ พบว่า ดา้นการรบัรูส้ ือ่โฆษณากลางแจง้ ทีป่ระกอบ 
การรบัรู้สื่อ การเลือกสนใจสื่อ การเลือกตีความสื่อ และด้านองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
ประกอบด้วย การออกแบบสื่อโฆษณากลางแจ้ง การจดัองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง การ
สรา้งสรรคเ์นื้อหาของสือ่โฆษณากลางแจง้ และสิง่ดงึดดูใจของสือ่โฆษณากลางแจง้ มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่
สามารถแยกรายละเอยีดในรายปัจจยั ไดด้งันี้ 
 ปัจจยัด้านการรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้ง ที่ประกอบ การเปิดรบัสื่อ การเลอืกสนใจสื่อ และการ
เลือกตีความสื่อ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับเสาวนีย์  ค าม่วง (2557) ที่
ท าการศึกษาเรื่องการรบัรู้ต่อเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทางมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มบ ารุงสมองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูต้่อเนื้อหาโฆษณาบน
รถโดยสารประจ าทาง ดา้นทศันคตติ่อการโฆษณาบนรถโดยสารประจ าทาง และดา้นเน้ือหาของโฆษณา
บนรถโดยสารประจ าทางส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมองของผู้บริโภคในเขต



กรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบัธนัฏฐา สารกิบุตร (2556) ทีท่ าการศกึษา เรื่องการวเิคราะหเ์นื้อหา
ป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเทา้ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละการจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนรมิทางเทา้ ดา้นการใชพ้รเีซน็เตอร ์สง่ผลต่อการรบัรูแ้ละ
การจดจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงันัน้กล่าวไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญักบั
เรื่องการเลอืกตคีวามของสือ่เป็นอนัดบัแรกๆ เนื่องจากการเลอืกตคีวามของสือ่นัน้ มคีวามส าคญัในเรื่อง
การเขา้ใจในตวัสนิคา้ คุณสมบตัหิรอืสรรพคุณของสนิคา้ และความเชื่อในคุณสมบตัหิรอืสรรพคุณทีม่กีาร
ใชพ้รเีซน็เตอร ์ซึง่จะน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคของแต่ละบุคคล  
 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง  ประกอบด้วย การออกแบบสื่อโฆษณา
กลางแจง้ การจดัองคป์ระกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง การสรา้งสรรคเ์นื้อหาของสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
และสิง่ดงึดูดใจของสื่อโฆษณากลางแจ้ง ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่รถยนต์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งผลการศกึษาสอดคลอ้งบางส่วนและ
ไม่สอดคล้องบางส่วนกบัสโรบล เตอืนจติต์ (2559) ได้ศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารผ่านสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัที่
สอดคลอ้ง คอืส่วนของผลการศกึษาทีพ่บว่า ปัจจยัของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดจิทิลั ดา้นสิง่ดงึดูดใจ
ของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัที่ไม่สอดคล้อง คอื ปัจจยัด้านการออกแบบของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบ
ดจิทิลั และการสรา้งสรรคข์องสือ่โฆษณากลางแจง้แบบดจิทิลั ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบั Rizwana Iqbal & Sana Batool 
(2016) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของป้ายโฆษณาต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าที่ศึกษาใน
มหาวทิยาลยัอสิลามแห่งบาฮาวลัปูร์ (IUB) ผลการศกึษาพบว่า ป้ายโฆษณามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อของผูบ้รโิภคมากขึน้ เมื่อโฆษณาดูน่าสนใจ เขา้ใจง่าย และจดัวางอย่างเหมาะสม ดงันัน้จะเหน็ไดว้่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นองคป์ระกอบของสือ่ทุกๆ เรื่อง โดยเฉพาะเรื่องความเหมาะสมของการใช้
ภาพประกอบ สสีนั การจดัวางรูปแบบของโฆษณา สดัส่วนขนาดของป้ายโฆษณา การใชข้อ้ความ และ
แบบตวัอกัษร ตามล าดบั ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถท าความเขา้ใจ และจดจ ารายละเอยีดของสือ่โฆษณา 
เพือ่น าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ ตามมุมมองของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล 
 
ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ที่พบว่า ผู้บรโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์ในกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน เป็นปัจจยัที่มคีวาม
แตกต่างกนัในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหลงัจากการเหน็หรอืรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้งในขณะขบัขี่รถยนต์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และประการหน่ึงของขอ้ค้นพบคอืการที่ผู้บรโิภคเห็นหรอืรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้ง
จ านวน 3-4 ครัง้ต่อสปัดาห์ นัน้เป็นการแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามเป็นคน
หนุ่มสาวที่อยู่ในช่วงเริม่ต้นของการท างานซึ่งน่าจะใช้เวลาส่วนใหญ่ในการท างานและเดินทางระหว่างที่
ท างานกบัที่พกัด้วยรถยนต์ทุกวนั ดงันัน้จงึไม่น่าจะมเีวลาในการที่จะไปเดินเลอืกซื้อสนิค้าต่างๆ ในห้าง 



หรอืรา้นคา้ทัว่ใหป้ได ้สง่ผลใหก้ารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้จากการเหน็หรอืรบัรูส้ ือ่โฆษณากลางแจง้ในขณะ
ขบัขีร่ถยนต์ นัน้แสดงว่าผู้ประกอบการขายสนิค้าและผู้จดัท าสื่อจะต้องวางแผนในการท าสื่อโฆษณาที่มี
องคป์ระกอบของสือ่โฆษณากลางแจง้ทีป่ระกอบไปดว้ยภาพสนิคา้ ขอ้ความโฆษณา ขอ้ความการโปรโมชัน่ 
และการเลือกพรีเซ็นเตอร์ในสื่อให้มีแรงดึงดูดใจต่อกลุ่มผู้บริโภค โดยเฉพาะในพื้นที่ศูนย์กลางทาง
เศรษฐกิจในกรุงเทพมหานครเพื่อเพิม่โอกาสในการมองเห็นหรอืรบัรู้สื่อโฆษณากลางแจ้งของพนักงาน
บรษิทัเอกชนในบรษิทัขนาดใหญ่หรอืชุมชนผูป้ระกอบการเกชนในบรเิวณนัน้ 
 และได้ขอ้ค้นพบเกี่ยวกบัปัจจยัสื่อโฆษณากลางแจ้ง ด้านการเปิดรบัสื่อ และด้านองค์ประกอบ
ของสื่อ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีข่บัขีร่ถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทัง้นี้ในดา้นการ
เปิดรบัสื่อโฆษณา ในเรื่องการเลือกสนใจสื่อมผีลมากที่สุดในการการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขี่
รถยนต ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้สือ่โฆษณากลางแจ้งจงึควรน าเสนอตอ้งมรีปูแบบการน าเสนอทีม่ี
ความคดิสร้างสรรค์ของสื่อโฆษณากลางแจ้ง ท าให้ดึงดูดความสนใจในตวัสนิค้ามากขึ้น และในด้าน
องค์ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้ง ควรให้ความสนใจในเรื่องการจดัองค์ประกอบของสื่อมากที่สุด 
โดยมกีารใชภ้าพประกอบ และสสีนัมคีวามเหมาะสม เพื่อทีท่ าใหด้งึดูดความสนใจของผู้บรโิภคได ้และ
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจสามารถน าไปพิจารณาวางแผนการใช้สื่อโฆษณาในรูปแบบสื่อโฆษณา
กลางแจง้ เพือ่ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดร้บัรู ้น าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้
 ส าหรบัประเดน็ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรท าวจิยัในประเดน็เกี่ยวกบัด้านสื่อโฆษณาอื่นๆ ทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค หรอืควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างที่แตกต่าง ตวัแปรทีแ่ตกต่าง หรอืใน
จงัหวดัอื่นๆ เพื่อหาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ขบัขีร่ถยนต์ เพื่อให้ขอ้มูลที่ได้จาก
การศกึษามคีวามครอบคลุมในทุกมติแิละช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้งานในการ
วางแผนในการใชส้ือ่การแจง้ใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสุด 
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