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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ธีรวิทย์ ชาญโกเวทย์ : การเปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดใน
เขตกรุงเทพมหานคร (EXPOSURE AND ATTITUDE OF AUTOMOBILE DRIVERS ON 
DIGITAL BOARD IN BANGKOK) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. วรวรรณ องค์ครุฑ
รักษา{, 74 หน้า. 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research method) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ขับขี่ยานพาหนะบนท้องถนน ในบริเวณขอบเขตที่ศึกษา จ านวน 400 คน และน ามา
วิเคราะห์ประมวลผลของข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ SPSS มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้
ของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 2) เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัล
บอร์ด 3)เพ่ือศึกษาการระลึกถึงของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 

ผลการวิจัยพบว่า 

1. ผู้ขับขี่ยานพาหนะมีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด อยู่ในระดับสูง โดยพบเห็นบริเวณสี่แยก
ไฟแดงมากท่ีสุด และพบเห็นช่วงตอนเย็นมากกว่าตอนเช้า 

2. ผู้ขับขี่ยานพาหนะมีทัศนคติในทางลบต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด อันเนื่องมาจากแสงไฟที่ท าให้
เกิดความระคายเคืองตา 

3. ผู้ขับขี่ยานพาหนะมีการระลึกถึงโฆษณาได้ในระดับต่ า อันเนื่องจากต้องการหลีกเลี่ยง
ความระคายเคืองจากโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด 

4. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้ขับขี่ยานพาหนะ มีความสัมพันธ์ผกผันกับทัศนคติ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5584674728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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TEERAWIT CHANKOWET: EXPOSURE AND ATTITUDE OF AUTOMOBILE DRIVERS 
ON DIGITAL BOARD IN BANGKOK. ADVISOR: ASSOC. PROF. WORAWAN 
ONGKRUTRAKSA, Ph.D. {, 74 pp. 

The purpose of this research is to study exposure and attitude of automobile 
drivers on digital board In Bangkok. This study employs quantitative methodology using 
a survey with questionnaires to collect data from 400 samples who are automobile 
drivers. Percentage, mean, standard deviation and Pearson’s product moment 
correlation coefficients were calculated as statistical analysis tools using SPSS Program. 
The objective are follows 1) to study exposure of automobile drivers in Bangkok. 2) to 
study the level of attitude among automobile drivers in Bangkok. 3) to study the level 
of recall among automobile drivers in Bangkok. 4) to study the relationship between 
exposure and attitude of automobile drivers in Bangkok. 

The results of this research are as follows 

1. The exposure of automobile drivers overall was high. 

2. The attitude of automobile drivers overall was negative witch is the irritation 
from the level of light. 

3. The recall of automobile drivers overall was low which from the avoidance. 

4. The correlation between exposure and attitude was inverse with statistical 
significance at 0.001 
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งานวิจัยฉบับนี้ ใช้ระยะเวลาค่อนข้างยาวนานกว่าจะส าเร็จลงได้ เนื่องจากปัญหาด้าน
สุขภาพของผู้วิจัย ทั้งนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ก็ส าเร็จลุล่วงได้ในที่สุด โดยได้รับความกรุณา และความ
เมตตาอย่างสูง จาก รองศาสตราจารย์ ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ยินดีให้
ค าปรึกษาตลอดเวลา และยังช่วยยื่นเรื่องเอกสารต่างๆมากมายเพ่ือให้ข้าพเจ้าผู้จัดท าวิจัยชิ้นนี้ 
สามารถส่งงานวิจัยได้ส าเร็จลุล่วง  ตลอดจนช่วยปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆด้วยความเอาใจ
ใส่เป็นพิเศษ จนข้าพเจ้าผู้วิจัยตระหนักถึงความตั้งใจและความทุ่มเทของอาจารย์ และขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ไว้ ณ ที่นี้ นอกจากนี้ ข้าพเจ้าผู้วิจัย ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. 
สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม และศาสตราจารย์ ดร. ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ ในขณะที่อาจารย์ทั้งสองนั้น 
แท้จริงแล้วท่านเป็นกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ของข้าพเจ้า ทว่าอาจารย์ทั้งสองก็ให้ความ
เมตตากรุณาแก่ข้าพเจ้า ตลอดจนให้ค าแนะน าช่วยเหลือไม่ต่างจากที่ปรึกษาของข้าพเจ้าเช่นกัน  

นอกจากนี้ งานวิจัยฉบับนี้ เกิดขึ้นได้ต้องขอบพระคุณ นายณรงค์ ชาญโกเวทย์ บิดา 
และนางอรุณรักษ์ ชาญโกเวทย์ มารดา ในระหว่างการสนทนาที่ออกรส ได้พูดถึงสื่อประเภทดิจิทัล
บอร์ด และท าให้ข้าพเจ้าเกิดแนวคิดและแรงบันดาลใจในการจัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ และยังคอย
ช่วยเหลือสนับสนุน ตลอดมาอย่างไม่ย่อท้อ  อีกทั้งนางสาวนภัทสรณ์ อังศิริจินดา ผู้ช่วยในงานวิจัย
และคอยเป็นที่ปรึกษาต่างๆตลอดมา 

ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยชิ้นนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้ได้อ่านและศึกษางานวิจัยฉบับนี้ใน
ภายหลัง ดังนั้นแล้ว ข้าพเจ้าผู้วิจัย จึงขอมอบส่วนดีทั้งหมดนี้ให้แก่เหล่าคณาจารย์ที่ได้ประสิทธิ
ประสาทวิชา และเมตตาช่วยเหลือข้าพเจ้าผู้วิจัย จนท าให้ผลงานวิจัยสามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่
เกี่ยวข้อง  และขอมอบความกตัญญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผู้มี พระคุณทุกท่าน และ
ส าหรับข้อบกพร่องต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นนั้น ผู้วิจัยขอน้อมรับผิดเพียงผู้เดียว และยินดีที่จะรับฟัง
ค าแนะน าจากทุกท่านที่ได้เข้ามาศึกษา เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนางานวิจัยต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ทีม่า และความส าคัญของปัญหา 

  
 เป็นที่ทราบกันดีว่าทุกวันนี้ไม่ว่าจะมองไปทางไหน สิ่งที่เห็นได้ตามอาคารสูงบริเวณใจกลาง

เมือง ตลอดจนบริเวณแยกของถนนที่มีการคมนาคมคับคั่งจะเห็นป้ายโฆษณาในลักษณะข้อความและ

ภาพมัลติมีเดีย ฉายบนดิจิทัลบอร์ด ขนาดใหญ่ เพ่ือเรียกความสนใจจากผู้ขับขี่ยานพาหนะ ตลอดจน

คนที่สัญจรไปมา ซึ่งก่อนหน้าที่จะมีเทคโนโลยีดิจิทัลบอร์ดใช้นั้น ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ 

(Billboard) จะเป็นป้ายโฆษณาที่ถูกพบเห็นกันอย่างชินตาส าหรับคนเมือง ซึ่งลักษณะของป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่นี้ ก็เป็นต้นก าเนิดของการน าแนวคิดดิจิทัลมาใช้  ผู้เขียนจึงอยากกล่าวถึงที่มาของ

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่พอสังเขป ดังนี้ 

 ในการท าการตลาด โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า “ป้ายโฆษณา” เป็นวิธีโปรโมตหนึ่งที่มีผล

ต่อผู้บริโภคอย่างมาก เนื่องจากป้ายโฆษณาเป็นสื่อที่กว้างขวาง เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย

และชัดเจน ตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายที่สุด เช่น ป้ายโฆษณาตามทางด่วนหรือบนตึกสูง ป้ายขนาดใหญ่ 

ตัวอักษรโดดเด่นดึงดูดตา แน่นอนว่าผ่านสายตาของคนนับแสนคนในทุกๆวัน นอกจากนี้อีกตัวอย่าง

หนึ่งที่เห็นได้บ่อยนั่นก็คือ ป้ายหาเสียงของนักการเมือง ฤดูกาลเลือกตั้งมาเยือนเมื่อไหร่ ป้ายแนะน า

ผู้สมัครล้นเมืองเมื่อนั้น 

  ดังนั้นสรุปแล้ว ป้ายโฆษณา คือ สื่อประเภทหนึ่งที่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า หรือ

การแนะน าให้คนอ่ืนรู้จักสินค้า ผ่านรูปภาพ ถ้อยค าที่สั้น กระชับ โดดเด่น ไว้ส าหรับเผยแพร่ในที่

สาธารณะ สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้มาก และนับได้ว่าเป็นสื่อโฆษณาที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในทุก

วงการในปัจจุบันอีกด้วย 
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ประโยชน์ของป้ายโฆษณา 

  1) ดึงดูดความสนใจได้ดี ถ้าให้ผู้อ่านเลือกอ่านข้อความจากสื่อสองสื่อนี้ ผู้อ่านจะเลือกอ่าน

ข้อความจากอะไรก่อน ระหว่าง ป้ายโฆษณาขนาด 1.5 เมตร กับ โบรชัวร์โฆษณาที่วางอยู่บนโต๊ะ 

แน่นอนว่าถ้าผู้อ่านยืนอยู่ในระยะ 5 เมตร ผู้อ่านจะต้องเห็นข้อความบนป้ายโฆษณาก่อนและสามารถ

อ่านข้อความทั้งหมดจบได้ในครั้งแรกที่เห็น ซึ่งต่างจากโบรชัวร์ที่วางไว้ที่โต๊ะ กว่าจะรับข้อมูลได้ผู้อ่าน

จะต้องเดินไปเพ่ือหยิบมันขึ้นมาอ่าน ดังนั้น จึงสรุปได้อย่างดีว่าป้ายโฆษณาดึงดูดความสนใจได้ดีกว่า

สื่ออีกหลายประเภท เนื่องจากป้ายโฆษณามีขนาดใหญ่ ตัวอักษรขนาดใหญ่นั่นเอง 

  2) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก  หากจัดประเภทป้ายโฆษณา ก็คงจัดให้อยู่ในหมวดของสื่อ

โฆษณากลางแจ้ง ทั้งในรูปแบบโปสเตอร์ ไวนิล บิลบอร์ดและอ่ืนๆ ป้ายโฆษณานอกจากจะดึงดูดความ

สนใจได้ดีแล้ว ยังเป็นอิสระในการหาพ้ืนที่จัดวางเพ่ือให้เหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นก่อน

การติดตั้งป้ายโฆษณาจึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายเสียก่อน เช่น โฆษณารถยนต์ หากต้องการ

ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้รู้ถึงรถยนต์รุ่นใหม่ล่าสุด พ้ืนฐานอาจจะต้องเป็นคนมีฐานะ มีรถขับอยู่แล้ว 

ดังนั้นป้ายโฆษณาชิ้นนี้อาจติดเป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทางด่วน เพ่ือให้เห็นอย่างทั่วถึงครบทุก

ด้าน 

  3) ต้นทุนต่ า    หลายคนสงสัยว่าการท าป้ายโฆษณาใช้ต้นทุนต่ าจริงหรือ ขออธิบายเพ่ิมเติม

ว่าในการลงทุนท าป้ายโฆษณาต่อหนึ่งชิ้นอาจแพงกว่าสื่ออ่ืนๆ แต่หากเทียบคุณภาพกับจ านวนที่ต้อง

ผลิตสามารถลดต้นทุนในการผลิตได้ โดยให้ผลประโยชน์ เท่ากัน เช่น ต้องการท าสื่อให้ถึง

กลุ่มเป้าหมาย 500,000 คน ผู้ผลิตอาจเลือกท าป้ายขนาดใหญ่ติดบนตึกที่มีรถผ่านสม่ าเสมอ ลงทุน 

200,000 บาท/ชิ้น แต่ท าเพียง 2 ชิ้น (ใช้งบ 400,000 บาท) หรือท าสื่อโบรชัวร์เฉลี่ยใบละ 2 บาท 

จ านวน 500,000 แผ่น (ใช้งบ 1,000,000 บาท) จะเห็นได้ว่าในปริมาณเป้าหมายที่เท่ากัน การท าป้าย

โฆษณาช่วยลดต้นทุนได้มากกว่า และถ้าป้ายท าจากวัสดุที่มีคุณภาพก็ยิ่งอยู่ได้นาน คุ้มมากขึ้น 

 ในท านองเดียวกันเพียงแต่เปลี่ยนช่วงของยุคสมัย และเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้น การ

โฆษณาบนป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่กลายเป็นสิ่งที่น่าเบื่อและเห็นซ้ าซากไปแล้วในเมืองใหญ่ 

เทคโนโลยีใหม่จึงถูกน าเข้ามาประยุกต์ใช้เพ่ือให้ป้ายเหล่านั้นยังคงดึงดูดผู้บริโภคได้  และเทคโนโลยี

ที่ว่านั้นคือการเปลี่ยนภาพนิ่งให้เป็นภาพเคลื่อนไหว ด้วยการน าเทคโนโลยีดิจิทัลบอร์ดมาใช้ ท าให้

สามารถฉายโฆษณาที่เป็นภาพเคลื่อนไหว ในลักษณะเหมือนโฆษณาที่เห็นได้ตามโทรทัศน์ทั่วไป 
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เพียงแต่อยู่ในขนาดที่ใหญ่กว่ามาก และเห็นได้ชัดกว่า แทนที่ป้ายบิลบอร์ดเดิมที่เป็นเพียงภาพนิ่งนั้นๆ  

และด้วยคุณสมบัติที่เหมือนกัน เพียงแต่รายละเอียดของคุณสมบัติน่าสนใจกว่า ดังนี้ 

1. ขนาดของดิจิทัลบอร์ด ที่ดึงดูดผู้ชม 

เพราะภาพนิ่งเห็นครั้งเดียวก็เบื่อ และจ าได้  และในเวลาที่รถติด การเห็นป้ายโฆษณาแบบเดิมนานๆ

จะท าให้รู้สึกเบื่อและเกิดอาการอยากหลีกเลี่ยงโฆษณา สื่อดิจิทัลบอร์ด จึงมีข้อได้เปรียบในการดึงดูด

ผู้บริโภคมากกว่าตรงที่มีโฆษณาหลากหลาย และเป็นภาพเคลื่อนไหว ท าให้การน าเสนอโฆษณา

น่าสนใจกว่า และท าให้ไม่ซ้ าซากจ าเจ 

2. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มากกว่า 

เนื่องจากสามารถฉายโฆษณาขึ้นดิจิทัลบอร์ด ได้มากกว่าหนึ่ง และยังเป็นภาพเคลื่อนไหวที่ดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายด้วยแล้วนั้น กลุ่มเป้าหมายที่รับชมโฆษณาเหล่านั้นจึงสามารถกระจายไปได้มากขึ้น 

เพราะจ านวนโฆษณาที่มากขึ้น  จึงท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า  ในขณะที่ป้ายบิลบอร์ดเดิม

นั้น ในพ้ืนที่ขนาดเท่าๆกัน สามารถบรรจุโฆษณาได้เพียงหนึ่งชิ้น ท าให้การใช้พ้ืนที่โฆษณานั้น รองรับ

กลุ่มเป้าหมายของโฆษณานั้นเพียงโฆษณาเดียว เมื่อก่อนอาจเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า แต่ในปัจจุบันกลับ

กลายเป็นการใช้พื้นที่โฆษณาที่ไม่คุ้มค่าไปเสียแล้ว 

3. ต้นทุนต่ า 

จากคุณสมบัติของดิจิทัลบอร์ด ที่สามารถน าเสนอโฆษณาได้ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียง 

และสามารถเปลี่ยนโฆษณาได้เรื่อยๆ ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีทั้งระบบภาพและเสียงที่มี

ความคมชัดเสมือนจริงยิ่งขึ้น กินไฟน้อยลง และมีอายุการใช้งานที่ยาวนานขึ้น ในขณะที่มีราคาถูกลง 

ผู้ให้บริการติดตั้งสื่อโฆษณานอกบ้านจึงนิยมน าเสนอการโฆษณาในรูปแบบดิจิทัลบอร์ด ส าหรับผู้ผลิต

สินค้าและบริการ เนื่องจากเป็นตัวเลือกที่น่าสนใจและคุ้มค่ากว่าการโฆษณาในรูปแบบป้ายบิลบอร์ด 

 
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้กล่าวถึงความเป็นไปของสื่อโฆษณาที่ก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น ใน
บทวิเคราะห์เรื่อง “อินสโตร์ และสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ โตสวนทางตลาดโฆษณาซบเซา...ดิจิทัลเสริมทัพ 
ระบไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่” (2013) โดยมีประเด็นส าคัญคือ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ประมาณการตลาด
สื่อโฆษณานอกบ้าน ปี 2556 ว่าจะมีมูลค่ารวม 10,711 ล้านบาท คิดเป็นการเติบโตร้อยละ 4.8 จากปี 
2555 ที่มีมูลค่าตลาดรวม 10,217 ล้านบาท นั่นหมายความว่า สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of home 
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media) ได้รับความสนใจในการซื้อพ้ืนที่สื่อมากขึ้น และยังมีปัจจัยเกื้อหนุนในแต่ละกลุ่มธุรกิจหลักที่มี
การใช้งบโฆษณาสูง 
 
 นอกจากนี้ ผู้ผลิตสินค้าและบริการ มีแนวโน้มเลือกซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัล 
ทดแทนการซื้อสื่อโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิม เนื่องจาก คุณสมบัติของสื่อดิจิทัล ความยืดหยุ่นในการ
โฆษณาสูง และราคาของสื่อดิจิทัลบอร์ดที่ถูกลง  ในยุคปัจจุบัน สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of home 
media) อาทิ ป้ายโฆษณาต่างๆ สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ บิลบอร์ด ตลอดจนดิจิทัลบอร์ดที่เป็นจอโทรทัศน์
ดิจิทัลขนาดต่างๆ ในบริเวณที่มีผู้คนหนาแน่น บริเวณถนนและแยกที่การจราจรหนาแน่น ตลอด
บริเวณข้างทางด่วน อีกทั้งยังมีป้ายต่างๆที่สามารถเห็นได้บนรถโดยสารประจ าทาง รถสามล้อ รถ
แท็กซี่ รถไฟฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน ตลอดจนโทรทัศน์บนรถประจ าทาง หรือบนสถานีรถไฟฟ้าต่างๆ ไม่
เว้นแม้แต่ตามร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น 
 

  แต่ขณะเดียวกัน ในเรื่องข้อจ ากัดของงบประมาณด้านสื่อโฆษณา ส่งผลให้ผู้ผลิตสินค้าและ
บริการมุ่งเลือกซื้อสื่อโฆษณาที่มีความคุ้มค่า กล่าวคือ ต้องเป็นสื่อโฆษณาที่สามารถเข้าถึงผู้ชมได้ในวง
กว้าง แต่ในขณะเดียวกัน ก็ต้องสามารถสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการได้อย่าง
ใกล้ชิด และสอดแทรกโฆษณาไปกับการใช้ชีวิตประจ าวันของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างกลมกลืน 
โดยเมื่อพิจารณาพฤติกรรมของผู้คนในสังคมควบคู่กันไป ก็จะพบว่ามีรูปแบบการใช้ชีวิตนอกบ้านทั้ง
วันท างานและวันหยุด นิยมจับจ่ายใช้สอยที่ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกขนาดใหญ ่และร้านสะดวกซ้ือ 
มีความจ าเป็นต้องใช้เวลาบนท้องถนนยาวนานเนื่องจากการจราจรที่ติดขัด ตลอดจนมีการเปลี่ยน
รูปแบบการเดินทางโดยใช้บริการรถโดยสารสาธารณะมากขึ้น 
  สถานการณ์ดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสของสื่อโฆษณานอกบ้านในฐานะสื่อโฆษณาที่
สามารถตอบโจทย์ข้อจ ากัดด้านงบประมาณของผู้ผลิตสินค้าและบริการ และในขณะเดียวกันก็ยังมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้คนในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปได้เป็นอย่างดี  ส่งผลให้สื่อโฆษณา
นอกบ้านเป็นหนึ่งในสื่อทางเลือกที่น่าจับตามองในยุคนี้  โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ประเมินปัจจัย
ส าคัญที่น ามาซึ่งโอกาสในการเติบโตของสื่อโฆษณานอกบ้าน ไดแ้ก่ 

- การขยายสาขาห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และร้านสะดวกซื้อ
เพ่ิมพ้ืนที่ส าหรับสื่ออินสโตร์ 

 การขยายสาขาห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ และร้านสะดวกซื้อ ไปยังพ้ืนที่
ศักยภาพทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด ได้สะท้อนให้เห็นว่าสื่ออินสโตร์ยังมีโอกาสขยายพ้ืนที่โฆษณา
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ได้อีกมาก โดยจะเห็นได้ว่าผู้ผลิตสินค้าที่มีการวางจ าหน่ายสินค้าในห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ และร้านสะดวกซื้อ ต่างก็ใช้สื่ออินสโตร์เพ่ือโฆษณาสินค้า ทั้งในรูปแบบป้ายโฆษณาขนาดต่างๆ
ในร้านค้า จอ LCD การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุในร้านค้า โดยมองว่าการจูงใจผู้ซื้อ ณ จุดที่มีสินค้า
ของตนเองวางขายย่อมส่งผลในทางจิตวิทยา โดยเป็นการสร้างประสบการณ์ในการช้อปปิ้งและจะ
กระตุ้นให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในทันที 
 

- จ านวนผู้โดยสารรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดิน สะท้อนศักยภาพของจ านวนผู้ชมโฆษณาที่
เพ่ิมข้ึน 

 
(รูปภาพที่ 1แสดงจ านวนผู้โดยสารรถไฟฟ้าใต้ดิน ในช่วงปี 2555-2556) 

 
จ านวนผู้โดยสารรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินที่เพ่ิมสูงขึ้น สะท้อนให้เห็นถึงจ านวนผู้ชมสื่อโฆษณาเคลื่อนที่
ในกลุ่มรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินที่มีจ านวนมาก โดยผู้ชมสื่อโฆษณากลุ่มดังกล่าวยังเป็นผู้มีรายได้ระดับ
ปานกลางขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพส าหรับผู้ผลิตสินค้าและบริการ 

 
  จากปัจจัยดังกล่าว ได้สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของสื่อโฆษณานอกบ้าน 
โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประมาณการตลาดสื่อโฆษณานอกบ้านในปี 2556 นี้ ว่าจะมีมูลค่ารวม 
10,711 ล้านบาท คิดเป็นการเติบโตร้อยละ 4.8 จากปี 2555 ที่มีมูลค่าตลาดรวม 10,217 ล้านบาท
โดยเป็นการเติบโตที่ชะลอตัวลงจากปี 2555 ที่มีการเติบโตร้อยละ 19.7 ซึ่งถือได้ว่าปี 2555 ที่ผ่านมา
เป็นปีที่ดีส าหรับสื่อโฆษณานอกบ้าน กล่าวคือ ได้รับความสนใจในการซื้อพ้ืนที่สื่อมากขึ้น และยังมี
ปัจจัยเกื้อหนุนในแต่ละกลุ่มธุรกิจหลักที่มีการใช้งบโฆษณาสูง ยกตัวอย่างเช่น การทุ่มงบประมาณใน
การโฆษณาช่วงฤดูร้อนของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคและบริโภค การท าการตลาดของผู้ประกอบการกลุ่ม
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ยานยนต์ภายใต้นโยบายคืนภาษีรถยนต์คันแรก รวมถึงการแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการธุรกิจสื่อสารที่
เปิดตัวบริการ 3G 

 
(รูปภาพที่ 2แผนภูมิแสดงมูลค่าการเติบโตของสื่อโฆษณานอกบ้าน ในช่วงปี 2553-2556) 

  
  ทั้งนี้ ส าหรับช่วงปลายปี 2556 นี้ สื่อโฆษณานอกบ้านที่มีการเติบโตอย่างโดดเด่น ได้แก่ สื่อ
อินสโตร์ ซึ่งคาดว่าจะมีการเติบโตร้อยละ 8.0 และสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ ซึ่งคาดว่าจะมีการเติบโตร้อย
ละ 7.8 โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า จ านวนขบวนรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินที่จะเพ่ิมขึ้น และส่วน
ต่อขยายเส้นทางในกรุงเทพฯและปริมณฑล จะเป็นปัจจัยที่เสริมให้สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ในรถไฟฟ้าและ
รถไฟใต้ดินเป็นสื่อโฆษณาที่มีศักยภาพ สามารถผลักดันมูลค่าตลาดโดยรวมของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ให้
สามารถเติบโตได้อีกในอนาคต 
ส าหรับในส่วนของป้ายโฆษณานั้น คาดว่าจะมีอัตราการเติบโตที่ไม่สูงนัก เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านการ
ขยายพ้ืนที่ส าหรับการโฆษณาและมีสื่อโฆษณานอกบ้านชนิดอ่ืนๆมาทดแทนซึ่งสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงมากกว่า อย่างไรก็ตาม ก็พบว่าป้ายโฆษณายังสามารถขยายตัว
จากจังหวัดหลักในภาคต่างๆไปในจังหวัดรองมากขึ้น ตามแนวโน้มการขยายตัวของความเป็นเมือง
และการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคม 
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ดิจิทัลบอร์ด (Digital Board) 

หนึ่งในความน่าสนใจและโดดเด่นที่สุดในขณะนี้คือการน าเทคโนโลยีดิจิทัลบอร์ด หรือ
จอโทรทัศน์ชนิดแอลอีดี (LED : Light-emitting-diod) มาใช้เพ่ือฉายโฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งเราจะ
สามารถเห็นได้ทั่วไปตามบริเวณย่านการค้า และบริเวณที่มีผู้คนสัญจรหนาแน่น กระทั่งบริเวณสี่แยก
ไฟแดง ตลอดจนอาคารสูงในย่านบริเวณที่มีการจราจรหนาแน่นในเมืองหลวง เข้ามาแทนที่บิลบอร์ด 
(Billboard) ที่เป็นลักษณะแผ่นป้ายโฆษณาภาพนิ่ง  
  ดิจิทัลบอร์ดหรือสื่อโฆษณาประเภทจอโทรทัศน์แอลอีดี ( LED : Light-emitting-diod) 

นับเป็นธุรกิจดาวรุ่งที่น่าจับตามองในยุคดิจิทัลเมื่อสื่อโฆษณาบิลบอร์ด, ป้ายบอกทาง, สัญญาณไฟ

จราจร เป็นต้น ก าลังถูกแทนที่ด้วยบิลบอร์ดดิจิทัล รวมถึงการแสดงคอนเสิร์ตต่างๆ จอโทรทัศน์

แอลอีดี นับเป็นส่วนประกอบส าคัญท่ีช่วยสร้างสีสันที่ขาดไม่ได้ 

 
(รูปภาพที่ 3 แสดงจ านวนผู้โดยสารรถไฟฟ้าใต้ดิน ในช่วงปี 2555-2556) 

 นับว่าเป็นการปรับตัวเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดอย่างชาญฉลาด ส าหรับการน าเอาดิจิทัล

บอร์ดมาติดตั้งตามต าแหน่งส าคัญๆต่างๆ โดยเฉพาะบริเวณแยกไฟแดง ตลอดจนอาคารสูง จากข้อมูล

สถิติ รายงานโดยหนังสือพิมพ์เดลินิวส์ ฉบับวันที่  23 มกราคม 2557 รายงานถึง สถิติการจดทะเบียน

ใหม่ของรถยนต์และรถจักรยานยนต์ของปี 2556 พบว่า มีรถยนต์ 4 ล้อ จดทะเบียนใหม่เฉลี่ยวันละ 
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1,828 คัน มากกว่าปี 2555 ที่มีการจดทะเบียนใหม่ เฉลี่ยวันละ 1,618 คัน คิดเป็นร้อยละ 13.2 โดย

มีสถิติรถจดทะเบียนใหม่ตามโครงการรถยนต์คันแรกเฉลี่ยวันละ 1,324 คัน คิดเป็นร้อยละ 72 ของ

รถยนต์จดทะเบียนใหม่ทั้งหมด ส่วนรถจักรยานยนต์ มีสถิติจดทะเบียนใหม่เฉลี่ยวันละ 1,328 คัน 

เพ่ิมจากปีที่แล้วที่มีเฉลี่ยวันละ 1,253 คัน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ท าให้มียอดรถจดทะเบียนสะสมใน

กรุงเทพฯ ณ วันที่ 30 ก.ย. 2556 จ านวน 8,109,869 คัน เพ่ิมขึ้น 586,488 คัน จากจ านวนรถจด

ทะเบียนสะสม ณ วันที่ 31 ธ.ค. 2555 ที่มี 7,523,381 คัน คิดเป็นเพิ่มร้อยละ 7.8 

    จะเห็นได้ว่าจากปัจจัยที่มีจ านวนรถที่มากขึ้น ก่อให้เกิดอัตราการรถติดมากขึ้น 

Longdo Traffic Longdo (2013) เป็นเว็บไซต์หนึ่งที่รวบรวมข้อมูลเชิงสถิติและให้บริการจราจร

อาสา แจ้งเส้นทางที่รถติด โดยมีดัชนีรถติด Longdo ซึ่งเป็นตัวชี้วัดสภาพความติดขัดของท้องถนนใน

ภาพรวมของกรุงเทพมหานคร และบริเวณปริมณฑล ณ เวลาหนึ่งๆ โดยใช้ตัวเลข 0-10 ในการ

แสดงผล (ค่าที่มาก หมายถึง ติดขัดมาก, 0 = รถไม่ติดเลย, 10 = รถติดทุกถนน) เพ่ือให้ง่ายและเป็น

ข้อมูลเบื้องต้นแก่ประชาชน โดยค่าดัชนีนี้จะค านวณทุกๆ 5 นาที โดยใช้ข้อมูลสภาพจราจรจากแหล่

ต่างๆ 

 

รูปภาพที่ 4แสดงถึงค่าดัชนีรถติดที่ท าให้ทราบถึง สิบอันดับถนนที่รถติดที่สุดในกรุงเทพมหานคร 
รายงานโดย Longdo Traffic วันที่ 27 เมษายน 2558) 

 

  และข้อมูลจากส านักการจราจรและขนส่ง(สจส.) กทม. ระบุว่าอัตราความเร็วเฉลี่ยในการ

เดินทางบนถนนในชั่วโมงเร่งด่วน ในปี 2554-2556 พ้ืนที่ชั้นในกรุงเทพมหานครเกิดปัญหาจราจร
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วิกฤตขึ้นเรื่อยๆ และยังขยายพ้ืนที่ไปถึงเขตพ้ืนที่ชั้นกลาง  โดยจากข้อมูลถนนงามวงศ์วาน จากแยก

แคราย - แยกเกษตร เป็นเส้นทางที่มีความเร็วเฉลี่ยในการเดินทางลดลงมากที่สุด ซึ่งจากปี 2554 มี

ความเร็วเฉลี่ย 36.95 กิโลเมตรต่อชั่วโมง แต่ในปี 2556 ในเดือน ส.ค. วัดได้เพียง 24.34 กิโลเมตรต่อ

ชั่วโมงเท่านั้น รองลงมาคือถนนศรีอยุธยา จากแยกมักกะสัน-แยกสี่เสาเทเวศร์ ถนนสุขุมวิท จากแยก

บางนา-แยกใต้ทางด่วนเพลินจิต ถนนพหลโยธิน จากแยกหลักสี่ -แยกลาดพร้าว และถนนรัชดาภิเษก 

จากแยกรัชวิภา-แยกพระราม9 

 
  เมื่ออัตราการรถติดมากขึ้นผู้ขับขี่ยานพาหนะจึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องใช้เวลาบนท้องถนน
มากขึ้น ดังนั้นดิจิทัลบอร์ด ที่ติดตั้งบริเวณสี่แยกไฟแดงตลอดจนอาคารสูงจึงเป็นสิ่งที่ ผู้ขับขี่
ยานพาหนะจะต้องเห็นอย่างเลี่ยงไม่ได้เช่นกัน 
  ในมุมมองด้านผู้ประกอบการนั้น  ความคุ้มค่าเป็นสาเหตุหลักท่ีท าให้ผู้ผลิตสินค้าและบริการ
มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อพ้ืนที่สื่อโฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัล อย่างจอโทรทัศน์ LED มากขึ้น ทดแทน
การซื้อพ้ืนที่สื่อโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิม เช่น ป้ายบิลบอร์ด ซึ่งเริ่มเข้าสู่ภาวะอ่ิมตัว โดยมีปัจจัย
สนับสนุนดังนี้ 

- คุณสมบัติของสื่อดิจิทัลที่ดึงดูดผู้ชม จากคุณสมบัติที่หลากหลายของสื่อ
โฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัล ทั้งในด้านการเพ่ิมลูกเล่นต่างๆและความสามารถในการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม ยกตัวอย่างเช่น การน าเสนอข้อมูลข่าวสารแบบReal Time 
การสแกน QR Code  เพ่ือเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการจากสถานที่ต่างๆ การใช้หน้าจอ
โฆษณาแบบ Touch Screen ที่ผู้ชมสามารถเลือกชมเนื้อหาโฆษณาได้ รวมถึงการใช้
สื่อผสม เช่น หน้าจอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว กลิ่น และเสียง ในระบบสามมิติ ล้วน
แล้วแต่เป็นคุณสมบัติที่ดึงดูดให้ผู้คนทั่วไปให้ความสนใจกับสื่อโฆษณานอกบ้านแบบ
ดิจิทัล ถือได้ว่าเป็นการสร้างอารมณ์ร่วมที่จะน ามาซึ่งการเปิดรับและจดจ าในสินค้าและ
บริการไดม้ากกว่าการใช้สื่อโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิม 

- ความยืดหยุ่นส าหรับผู้ประกอบการในการโฆษณา   ราคาค่าเช่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประเภทสื่อโฆษณา ขนาดโฆษณา 
ระยะเวลาในการโฆษณา และจุดติดตั้ง ในส่วนของการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณานอกบ้าน
แบบดิจิทัลนั้น ผู้ผลิตสินค้าและบริการจะมีความยืดหยุ่นในการซื้อพ้ืนที่โฆษณา โดย
สามารถเลือกช่องทาง เวลาฉายโฆษณา รวมถึงปรับเปลี่ยนเนื้อหาโฆษณาให้สอดคล้อง
ตามกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลาต่างๆได้  น ามาซึ่งความคุ้มค่าในการซื้อพ้ืนที่โฆษณา 
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แตกต่างจากการซื้อพ้ืนที่สื่อโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิมที่อยู่ในรูปแบบของการเหมา
จ่ายตามระยะเวลา 

- ดิจิทัลบอร์ด มีราคาถูกลง จากคุณสมบัติของดิจิทัลบอร์ด ที่สามารถ
น าเสนอโฆษณาได้ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียง และสามารถเปลี่ยนโฆษณาได้
เรื่อยๆ ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีทั้งระบบภาพและเสียงที่มีความคมชัดเสมือน
จริงยิ่งขึ้น กินไฟน้อยลง และมีอายุการใช้งานที่ยาวนานขึ้น ในขณะที่มีราคาถูกลง ผู้
ให้บริการติดตั้งสื่อโฆษณานอกบ้านจึงนิยมน าเสนอการโฆษณาในรูปแบบดิจิทัลบอร์ด 
ส าหรับผู้ผลิตสินค้าและบริการ เนื่องจากเป็นตัวเลือกที่น่าสนใจและคุ้มค่ากว่าการ
โฆษณาในรูปแบบป้ายบิลบอร์ด 

 
 ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่าการติดตั้งสื่อโฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัลเป็นที่นิยมอย่างมากนั้น  มัก

กระจุกตัวในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล และจังหวัดหลักในภาคต่างๆ ในขณะที่จังหวัดอ่ืนๆยังคงนิยมใช้

สื่อโฆษณานอกบ้านแบบดั้งเดิมอยู่ อย่างไรก็ตาม คาดว่า การติดตั้งสื่อโฆษณานอกบ้านแบบดิจิทัลมี
แนวโน้มที่จะขยายไปในจังหวัดรองมากขึ้นตามแนวโน้มการขยายตัวของความเป็นเมือง ที่จะสามารถ
ขยายฐานผู้ชมโฆษณาที่มีก าลังซื้อได้ หากแต่ค่าใช้จ่ายในการติดตั้งแรกเริ่มนั้น ยังคงมีราคาสูงมาก จึง
ยังมีผู้ประกอบการท้องถิ่นท่ียังไม่เห็นความจ าเป็นในการเปลี่ยนแปลงสื่อโฆษณาใหม่นี้แต่อย่างใด 

อย่างไรก็ตาม ส าหรับผู้ประกอบการและนักลงทุนต่างๆ ยังเห็นว่าเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า และ
เล็งเห็นถึงการปรับตัวทางการตลาดเหล่านี้ ส าหรับการน าเอาสื่อใหม่ดิจิทัลบอร์ดเข้ามาใช้ แทนสื่อ
โฆษณาเดิม และติดตั้งสื่อใหม่นี้ลงบนบริเวณพ้ืนที่ที่ผู้คนพลุกพล่าน ในเขตเมือง โดยเฉพาะบริเวณ
แยกไฟแดง และอาคารสูง ซึ่งตั้งใจท าหน้าที่ทดแทนสื่อเดิมอย่างโฆษณาภาพนิ่งขนาดใหญ่อย่าง
บิลบอร์ด (Billboard) ที่ตั้งใจให้ผู้ขับขี่โดยสารยานพาหนะ ต้องมองเห็นสื่อภาพนิ่งเหล่านั้นไม่มากก็
น้อย อย่างไรก็ดี สื่อภาพนิ่งอย่างบิลบอร์ด ไม่สามารถบรรจุเนื้อหาข้อมูลได้มากไปกว่าข้อความสั้นๆที่
ตั้งใจเขียนออกมาให้ดึงดูดเท่านั้น หากแต่ไม่สามารถบรรยายอะไรได้มาก เพราะพ้ืนที่สื่อจ ากัด และ
การเปลี่ยนภาพก็เป็นการลงทุนที่สิ้นเปลือง และท าได้ยุ่งยาก จึงสนับสนุนให้ผู้ประกอบการตลอดจน
นักลงทุนเชื่อว่าสื่อดิจิทัลบอร์ดนี้ จะสามารถเข้ามาเปลี่ยนแปลง และสามารถสร้างยอดขายจนเกิด
มูลค่าทางการตลาดที่สูงกว่าสื่อเดิมยิ่งข้ึนได้ 
 
 ในส่วนของกรุงเทพฯ และปริมณฑล นายสุรเชษฐ์ ลักษมีพงศ์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท 
ดี ไลท์ติ้ ง  อิน เตอร์ เนชั่ นแนล จ ากั ด  ให้ สั มภาษณ์กับทีมงานเว็บ ไซต์  แบรนด์  บุฟ เฟต์  
(brandbuffet.in.th) (2013) กล่าวว่า ตลาดดิจิทัลบอร์ด มีการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง โดยมีผู้เข้า
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แข่งขันในตลาดนี้ 4 รายหลัก ได้แก่ วีจีไอ โกลบอลมีเดีย, แพลนบี มีเดีย, ทรีซิกตี้ไฟว์จ ากัด (มหาชน) 
และบรัษัท ดีไลท์ มัลติมีเดีย จ ากัด  โดยคีย์หลักส าหรับการแข่งขันธุรกิจนี้ คือต้องมีนวัตกรรมหรือ
ลูกเล่นใหม่อยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบโจทย์แบรนด์สินค้าได้ครอบคลุม โดยโฆษณาต้องเป็นมากกว่าการ
สร้างความจดจ า แต่ต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่แบรนด์ด้วย  
 
 
 นายสุรเชษฐ์กล่าวต่อว่า ส าหรับแนวทางด าเนินธุรกิจให้บริการ โฆษณาบนดิจิทัลบอร์ด 3 ปี
นับจากนี้จะเน้นการขยายตลอดแมสมากขึ้น ภายใต้กลยุทธ์ “All Area” คือกระจายทั่วทุกพ้ืนที่ เพ่ือ
รองรับแบรนด์สินค้าที่ต้องการเจาะผู้บริโภคกลุ่มแมส และรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ที่จะเริ่มในปี 2558 โดยตั้งแต่ไตรมาสที่ 4 ปี 2556 นี้จนถึงครึ่งปี 2557 ได้มีการวางงบประมาณการ
ลงทุนไว้ 200 ล้านบาท กระจายเพิ่มข้ึนอีก 66 จุดทั่วกรุงเทพฯ ภายใต้งบประมาณการลงทุน 90 ล้าน
บาท โดยครึ่งปีแรกของปี 2557 ได้มีการขยายเปิดโฆษณาบนดิจิทัลบอร์ด กว่าอีก 100 ป้าย ทั่ว
กรุงเทพฯและปริมณฑล รวมถึงหัวเมืองใหญ่ 
 ในขณะเดียวกัน ทางวีจีไอ โกลบอล มีเดีย จ ากัด (มหาชน)  ผู้ด าเนินธุรกิจด้านบริหารสื่อ
โฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ก็ได้มีการลงทุนเพ่ิมอีก 540 ล้านเพื่อขยายและ
เพ่ิมสัดส่วนพ้ืนที่โฆษณาในโมเดิร์นเทรดเป็น 60% จาก 40% ในส่วนของดิจิทัลบอร์ด ที่ติดตั้งใน
บริเวณรถไฟฟ้าบีทีเอส ก็ได้มีการเปลี่ยนจาก 47 นิ้วเป็น 52 นิ้ว เป็นต้น 
 

 
(รูปภาพที่ 5 แสดงตัวอย่างโฆษณาดิจิทัลบอร์ดที่ติดบริเวณอาคารสูง และแยกไฟจราจร ในเขต

กรุงเทพมหานคร) 
 
 จากข้อมูลในเรื่องของจ านวนรถติดที่มากยิ่งขึ้น ตลอดจน ข้อมูลข่าวสารด้านการขยายตัวทาง

ธุรกิจการโฆษณาบนสื่อใหม่ อย่างดิจิทัลบอร์ด ผู้วิจัยสังเกตว่า ดิจิทัลบอร์ด นั้นในมุมมองของการ

โฆษณา ต าแหน่งที่ถูกติดตั้งดิจิทัลบอร์ด นั้นเป็นต าแหน่งที่ดีที่สุดที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายคือผู้ใช้รถใช้
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ถนนตลอดจนผู้คนที่สัญจรไปมาใบบริเวณพ้ืนที่ส าคัญและย่านธุรกิจการค้าตลอดจนย่านบันเทิงใน

กรุงเทพมหานครเห็นได้อย่างชัดเจน และดึงดูดความสนใจเป็นอย่างมาก ทว่าในแง่ของการขับขี่

ยานพาหนะในกรุงเทพมหานครนั้น ผู้วิจัยมองว่าป้ายโฆษณาเหล่านี้มีโอกาสสร้างความระคายเคือง

ให้กับผู้บริโภคจนเกิดการหลีกเลี่ยง และอาจก่อให้เกิดอุบัติเหตุบนท้องถนน 

 จึงเป็นที่มาให้เกิดวัตถุประสงค์การวิจัย ถึงการเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัล

บอร์ด ซึ่งสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ว่าแท้ที่จริงแล้วผู้ขับขี่ยานพาหนะเหล่านี้ มีการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารและมีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดนี้อย่างไร ในกรณีที่ผู้ขับขี่ยานพาหนะเหล่านี้ได้

พบเห็นในขณะที่ตนก าลังขับขี่ยานพาหนะอยู่จริง เพราะที่ผ่านมายังไม่มีผู้วิจัยในประเด็นนี้ แต่ก็ได้มี

งานวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคืองและการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคมาแล้ว 

แต่ด้วยสื่อดิจิทัลบอร์ด ถูกก าหนดให้เปิดบริเวณจุดที่ผู้ขับข่ียานพาหนะต้องมองเห็น และบังคับให้เห็น 

เนื่องจากเส้นทางจราจรบังคับ อีกทั้งยังไม่สามารถหลีกเลี่ยง หรือหลบโฆษณาได้ จึงก่อให้เกิดค าถาม

น าวิจัย ถึงเรื่องการเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัล

บอร์ดนี ้
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(รูปภาพที่ 6แสดงตัวอย่างโฆษณาดิจิทัลบอร์ดที่ติดบริเวณอาคารสูง และแยกไฟจราจร                        
ในเขตกรุงเทพมหานคร) 

  ผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่สนใจจะลงโฆษณาในลักษณะ 

Out of home media เป็นอย่างมากในแง่การโฆษณาบนดิจิทัลบอร์ด ว่ามีความคุ้มค่าสมเหตุสมผล

กับผลตอบรับที่ไดห้รือไม่ สุดท้ายแล้วการลงทุนส าหรับโฆษณาประเภทนี้ ตอบโจทย์และสื่อสารตรงไป

ยังกลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มเป้าหมายมีการตอบรับมากน้อยแค่ไหน อีกทั้งมีประโยชน์ต่อนักโฆษณาใน

การเป็นอีกสื่อทางเลือก ส าหรับเสนอลูกค้าของพวกเขา เพ่ือให้ตอบโจทย์กับสินค้า และโฆษณาไปยัง

กลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุดและเพ่ือให้เกิดผลตอบรับที่คุ้มค่าที่สุด เช่นกัน 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
3. เพ่ือศึกษาการระลึกถึงของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อ

ดิจิทัลบอร์ด 

ปัญหาน าวิจัย 

  1.  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับดิจิทัลบอร์ด  ในเขต  

   กรุงเทพมหานคร อย่างไร 
2.  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขต  

กรุงเทพมหานคร อย่างไร 
  3. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีการระลึกถึงต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดในเขต 

กรุงเทพมหานครอย่างไร 
4.  การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้

ขับข่ียานพาหนะอย่างไร 
 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการ

เปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

2. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการต่างกัน มีทัศนคติ

ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

3. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการต่างกัน มีการระลึก

ถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

4. การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตการวิจัย 

  การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขต

กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจัยแบบส ารวจ 

(Survey research method) โดยการวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษาถึงการเปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่

ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะผู้ขับ

ขี่ยานพาหนะที่ได้เห็นโฆษณาเท่านั้น ไม่ว่าโดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจ และศึกษาเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจที่มีโฆษณาติดตั้งอยู่บริเวณอาคารสูงและบริเวณสี่

แยกไฟแดงเป็นจ านวนมาก โดยท าการศึกษากับประชากรไม่จ ากัดเพศ และอายุ จ านวน 400 คน ที่ใช้

ยานพาหนะ โดยท าการเก็บข้อมูลในบริเวณพ้ืนที่ย่านการค้า และสอบถามกลุ่มตัวอย่างในบริเวณ

ส านักงาน ที่คาดว่าจะต้องขับรถผ่านบริเวณ แยกไฟแดง และอาคารสูง ที่มีบริเวณรถติดมากที่สุดสิบ

อันดับ อ้างอิงจากผลส ารวจของ Longdo Traffic ในเดือนเมษายน 2558 ดังนี้ 

1. ถนนสุขุมวิท 23 

2. ถนนสุขุมวิท 31 

3. บริเวณซอยพบมิตร 

4. ถนนสุขุมวิท 81 

5. ถนนสุขุมวิท 21 (อโศก) 

6. สีลม 5 

7. ถนนดินแดง 

8. ถนนสาทรเหนือ 

9. สีลม 21  

10. ถนนประมวล 
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 

 

  ดิจิทัลบอร์ด หรือ LED TV หมายถึง จอโทรทัศน์ที่ใช้หลอด LED (Light Emitting Diode) 

เป็นตัวก าเนิดแสง และมี Liquid Crystal เป็นผลึกแข็งก่ึงเหลว 3 สีทั้งสีแดง สีน้ าเงิน และสีเขียว คอย

บิดตัวเป็นองศาเพ่ือให้แสงจากหลอด LED ส่องลอดผ่านออกมาเป็นสีสีนต่างๆ (RGB Colors) ในการ

วิจัยครั้งนี้หมายถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ขนาดใหญ่ที่ติดตั้งบริเวณอาคารสูง และสี่แยกไฟแดง เพ่ือใช้ในเชิง

พาณิชย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การเปิดรับ ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึงความถี่บ่อยในการการเปิดรับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้

ขับขี่ยานพาหนะ และช่วงระยะเวลาที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ตลอดจน

ความสามารถในการจดจ าโฆษณาได้ ของผู้บริโภค 

  ทัศนคติของผู้ขับขี่ ยานพาหนะ  (Driver Satisfaction) หมายถึงทัศนคติของผู้ขับขี่

ยานพาหนะในฐานะที่เป็นผู้บริโภคสื่อ (Consumer Satisfaction) คือความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิด

ความพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งเป็นผลมาจากการรับชมโฆษณาทางดิจิทัลบอร์ด บริเวณสี่แยกไฟแดงและ

อาคารสูง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การระลึกถึง (Recall) ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึงการระลึกถึงโฆษณาที่ฉายบนดิจิทัลบอร์ด ที่

ผู้ขับขี่ยานพาหนะสามาระระลึกถึงได้ 

  ผู้ขับขี่ยานพาหนะ หมายถึง ผู้ขับขี่ยานพาหนะประเภทรถนั่ง ในเขตกรุงเทพมหานครที่

ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ที่ติดบริเวณอาคารสูง และสี่แยกไฟแดง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการวิจัยจะเป็นเครื่องชี้วัดให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับต่อสื่อดิจิทัล

บอร์ด อย่างไร โดยผลการวิจัยจะสามารถเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการที่มีความสนใจลง

สื่อดิจิทัลบอร์ด เพ่ือให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึงความบ่อยครั้งในการเปิดรับ ในการเข้าถึง

โฆษณาของผู้ขับขี่ยานพาหนะ เพ่ือจะเป็นประโยชน์ในการจัดการแผนการตลาดต่อไป 

2. เพ่ือเป็นแนวทางปรับปรุง แก้ไข ข้อบกพร่อง หรือเพ่ิมเติมส่วนได้เปรียบใน

การท าการตลาดบนดิจิทัลบอร์ด ให้กับเอเจนซี่โฆษณา เพ่ือที่จะใช้ช่องทางสื่อดิจิทัลบอร์ด  

ซึ่งเป็นการโฆษณาในรูปแบบใหม่ที่สร้างการเข้าถึงได้อย่างมากมายในปัจจุบันนี้ 

3. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับเอเจนซี่ โฆษณา เพ่ือศึกษาวิจัย ถึงการเปิดรับของ

ผู้บริโภคที่เป็นผู้ขับขี่ยานพาหนะ ในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนเพ่ือศึกษาทัศนคติของ

ผู้บริโภคเหล่านั้น เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับใช้ในงานโฆษณา ในส่วนของการวิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมายได้ในภายภาคหน้า 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ และทัศนคติของผู้ขับข่ียานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ขนาดใหญ่ที่

ติดตั้งบริเวณอาคารสูง และสี่แยกไฟแดง ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ค้นคว้าและรวบรวม

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่ได้เคยมีผู้ศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงไว้ก่อนหน้านี้ เพ่ือ

เป็นข้อมูลเบื้องต้นประกอบงานวิจัยให้มีความสมบูรณ์ ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสาร 

2. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 

4. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสาร 

 ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ สาร เป็นสิ่งที่ไหลเวียนเข้ามาอยู่เป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิต 

และเป็นปัจจัยส าหรับการท ากิจกรรมต่างๆของมนุษย์ ทั้งนี้สารที่มีเนื้อหาในเชิงโฆษณา ซึ้งมีทั้งสารที่มี

ลักษณะโน้มน้าว หรือให้ข้อมูลก็ตาม ล้วนสามารถพบเห็นได้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป และเป็นปัจจัย

ส าคัญอย่างยิ่งในการตัดสินใจของผู้บริโภคสารเหล่านั้น 

 การเลือกเปิดรับข่าวสารนั้น ผู้รับสาจะมีหลักเกณฑ์ในการเลือกเปิดรับที่แตกต่างกันไปตาม

ประสบการณ์ ความต้องการ ทัศนคติ และความเชื่อ ตลอดจนความรู้สึกนึกคิด สภาพแวดล้อม และ

เหตุผล ฯลฯ ซึ่งกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ก็เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filter) 

ข่าวสารในการเปิดรับของมนุษย์เรานั่นเอง โดยกระบวนการดังกล่าวประกอบด้วย Klapper (1960) 

1. การเลือกที่จะเปิดรับหรือการเลือกสนใจ (Selective Exposure or 

Selective Attention) ผู้รับสารมักจะเลือกที่จะสนใจหรือเปิดรับสารจากแหล่งใดแหล่ง

หนึ่ง ที่สามารถสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และพยายามหลีกเลี่ยงสารที่มีเนื้อหาไม่

สอดคล้องกับความคิดเห็นของตนเอง เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่ลงรอยกับความเข้าใจ

หรือทัศนคติเดิมของตนนั้น จะน ามาซึ่งภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจที่ เรียกว่า 
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Cognitive Dissonance ซึ่งมนุษย์อาจจะลดภาวะความไม่สมดุลนี้ โดยการเปลี่ยน

ทัศนคติ ความรู้ หรือพฤติกรรมการแสดงออก หรือคัดเลือกเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้อง

กับความคิดเดิมของตน 

2. การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความหมาย (Selective Perception or 

Selective Interpretation) เมื่อบุคคลได้รับสารที่มีเนื้อหาตรงกับที่ผู้รับสารสนใจแล้ว 

ผู้รับสารจะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความ

เชื่อ ความต้องการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์ใน

ขณะนั้น เป็นต้น 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลผู้รับสารมาแล้วนั้น จะเลือก

จดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ และทัศนคติของตนเอง 

และมักจะลืมในส่วนของเนื้อหาของสารที่ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วย ดังนั้น การเลือก

ที่จะจดจ านั้นจึงมักจะเกิดควบคู่ไปกับการเลือกสนใจ และเลือกรับรู้ที่เป็นขั้นตอนที่เกิด

ขึ้นมาก่อน 

 

นอกจากนั้น วิลเบอร์ แชรมม์ Schramm (1973) ยังได้กล่าวถึงองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญในการ

เลือกรับข่าวสารของผู้รับสาร ดังนี้ 

1. ประสบการณ์ ผู้รับสารแต่ละคนนั้น ต่างก็มีประสบการณ์เกี่ยวกับข่าวสาร ที่ไม่

เหมือนกัน ดังนั้นผู้รับสารจึงแสวงหาข่าวสารที่แตกต่างกัน 

2. การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบ สนอง

จุดประสงค์ของตนเอง ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง 

3. เมื่อผู้รับสารมีภูมิหลังแตกต่างกัน ย่อมท าให้มีความสนใจต่างกัน 

4. การศึกษาของผู้รับสาร ตลอดจนสภาพแวดล้อม ท าให้มีความแตกต่างกันในพฤติกรรม

การเลือกรับสื่อโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การศึกษาจะมีส่วนช่วยให้บุคคลมีความสามารถรับ

สารต่างกัน 

5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ท าให้มีพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน  ทั้งนี้  บุคคลที่มีร่างกายสมบูรณ์แข็งแรง ที่ประสาทสัมผัส



 

 

20 

ทุกอย่างท างานได้ปกติ ย่อมอยู่ในสภาพที่จะรับข่าวสารได้ดีกว่าผู้ที่บกพร่องทางร่างกาย

และประสาทสัมผัส ซึ่งบุคคลที่มีสุขภาพกายดีก็ย่อมจะมีสุขภาพจิตดีไปด้วย 

6. บุคลิกภาพ ท าให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจ และพฤติกรรม

ของผู้รับสาร 

7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร นั้นเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้ผู้รับสารเข้าใจใน

ความหมายของสาร หรือนัยส าคัญของสาร หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจใน

ความหมายของสารนั้นๆ หากผู้รับสารมีอารมณ์ปกติ มีความพร้อมสมบูรณ์ทางอารมณ์ 

และมีสมาธิต่อข่าวนั้น ประสิทธิภาพของการสื่อสารจะมีมากกว่าผู้รับสารที่ไม่มีอารมณ์

หรือไม่มีสมาธิกับข่าวนั้นๆ 

8. ทัศนคติ เป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือข่าวสารที่ได้พบ 

เป็นคุณสมบัติหรือท่าทีที่ผู้รับสารแต่ละคนมีอยู่ก่อนที่จะรับข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง  

 

เมอร์ริล และโลเวนสไตน์   Merrill and Ralph L. Lowenstein, 1971 อ้างถึงใน ภริดา โกเชก 

(2541) ได้สรุปถึงปัจจัยที่เป็นแรงผลักดันให้บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสาร 4 ประการด้วยกัน คือ  

1. ความอยากรู้อยากเห็น  มนุษย์ทุกคนย่อมมีความอยากรู้อยากเห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยู่

ใกล้ตัวที่สุด จนไปถึงสิ่งที่อยู่ไกลห่างตัวเองมากที่สุดตามล าดับ ในทางโฆษณาจึงใช้จุดนี้

เป็นหลักส าคัญอย่างหนึ่งในการกระตุ้นสารไปยังผู้บริโภค 

2. ความเหงา  เป็นเหตุผลทางจิตวิทยา ที่มนุษย์มักจะไม่ชอบอยู่ตามล าพัง เพราะจะเกิด

ความรู้สึกหวาดกลัว วิตกกังวล กลัวการเมินเฉยจากสังคม บุคคลเหล่านี้จึงพยายามจะ

รวมกลุ่มเพ่ือสังสรรค์และติดต่อกับบุคคลได้โดยตรง แต่ถ้าไม่มีโอกาสสังสรรค์กับผู้อ่ืนได้

โดยตรง ก็จะหันมาเข้าหาสื่อต่างๆแทน  

3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง  มนุษย์ทุกคนมักจะเสาะแสวงหาและใช้ข่าวสารให้เป็น

ประโยชน์แก่ตัวเองทั้งในแง่ของการเสริมสร้างบารมี  ตลอดจนการช่วยให้ตนเองเกิด

ความสะดวกสบายหรือสนุกสนานบันเทิง  
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4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชน ผู้รับสารแต่ละคนนั้น จะมีลักษณะที่แตกต่างกันไปตาม

อายุ เพศ การศึกษา ที่อยู่อาศัย ตลอดจนสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึง

ทัศนคติ ความคาดหวัง ฯลฯ 

แมคคอมบ์และเบคเกอร์ McCombs and Becker (1979) ได้กล่าวไว้ว่า คนเราเปิดรับข่าวสารจาก

สื่อมวลชน เพ่ือตอบสนองความต้องการ 4 ประการ คือ 

1. เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตสิ่ง

ต่างๆรอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือจะได้รู้ทันเหตุการณ์ ทันสมัย และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่ง

ส าคัญที่ควรรู้ 

2. เพ่ือช่วยในเรื่องของการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวกับ

ชีวิตประจ าวัน การเปิดรับข่าวสารนั้นจะท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็นของตน

ต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่างๆรอบตัวได้ 

3. เพ่ือการพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนสามารถท าให้

บุคคลมีข้อมูลที่จะน าไปใช้ส าหรับการพูดคุยกับผู้อ่ืนได้ 

4. เพ่ือความต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือรับรู้ และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ 

ความเป็นไปต่างๆที่เกิดขึ้น 

 

 จากแนวคิดของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นได้ว่าผู้รับสารนั้นหาได้เปิดรับหรือ

สนใจสาร เนื้อสาร หรือข่าวสารที่น าเสนอออกมาทุกๆคนเสมอไป ผู้รับสารเองก็มีการตอบสนอง จดจ า 

เลือกรับข่าวสารแตกต่างกันไปในแต่ละคน ยังมีทฤษฎีที่น่าสนใจเกี่ยวกับเรื่องการเปิดรับสารนี้ อาทิ 

 เดอเฟลอร์ DeFleur (1966) ได้กล่าวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพล

ในกระบวนการสื่อสารมวลชนกับผู้รับสาร โดยเน้นให้เห็นว่าข่าวสารมิได้ไหลผ่านจากสื่อมวลชนถึง

ผู้รับสารและเกิดผลโดยตรงทันที แต่มีปัจจัยบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน เช่น ปัจจัย

ทางจิตวิทยาและสังคม ที่จะมีอิทธิพลต่อการรับมาซึ่งข่าวสารนั้นๆ และท าให้เกิดผลไม่เหมือนกับ

หรือไม่เป็นไปตามเจตคติของผู้ส่งสาร ทฤษฎีส าคัญของเดอเฟลอร์เกี่ยวกับเรื่องนี้มีด้วยกัน 3 ทฤษฎี 

ดังนี้ 
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1. ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) เป็นทฤษฎีที่ชี้ให้เห็น

ว่าผู้รับสารแต่ละคนนั้นมีความแตกต่างกันในทางจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ ค่านิยม และความ

เชื่อ ท าให้ความสนใจในการเปิดรับข่าวสารหรือตีความหมายข่าสารจากสื่อมวลชนแตกต่าง

กันโดยหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคลมีดังนี้ 

1. มนุษย์เรามีความแตกต่างกันมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาส่วนบุคคล 

2. ความแตกต่างนี้บางส่วนนั้นมาจากลักษณะที่แตกต่างทางชีวภาค หรือร่างกายของแต่

ละบุคคล แต่โดยส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความแตกต่างที่เกิดจากการเรียนรู้ 

3. มนุษย์ซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต้สภาพการณ์ต่างๆจะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่างกันไป 

4. การเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อที่รวมเป็นลักษณะทาง

จติวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไป 

2. ทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ทฤษฎีนี้กล่าวไว้ว่าบุคคลที่มีลักษณะพ้ืนฐาน

ทางสังคมคล้ายคลึงกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคล้ายคลึงกันด้วย  โดยพฤติกรรมการ

สื่อสารนี้ได้แก่ การเปิดรับสื่อ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใช้สื่อร่วมกัน เป็นต้น ส าหรับ

ลักษณะพ้ืนฐานทางสังคมที่ส าคัญนั้น ได้แก่ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา 

อายุ เพศ ฯลฯ 

3. ทฤษฎีความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relation Theory)  เป็นทฤษฎีที่ ได้กล่าวถึ ง

ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้รับสารที่มีต่อบุคคลอ่ืนในสังคมในลักษณะของกลุ่มปฐมภูมิ 

หรือกลุ่มทุติยภูมิ โดยที่กลุ่มปฐมภูมินั้นจะเป็นความสัมพันธ์ใกล้ชิดในหมู่เพ่ือนสนิท เพ่ือน

ร่วมงาน หรือสมาชิกในครอบครัว และอิทธิพลของครอบครัวนี้เอง จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร

มากกว่ากลุ่มทุติยภูมิซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความใกล้ชิดสนิทสนมน้อยกว่ากลุ่มแรก ข่าวสารต่างๆ ที่

ได้รับจากสื่อมวลชนมักจะถูกรับรู้หรือตีความโดยมีอิทธิพลของกลุ่มหรือบุคคลในกลุ่มเข้ามา

แทรกแซง และเกี่ยวข้องเสมอ เช่น การที่ปัจเจกบุคคลจะเชื่อข่าวสารจากโฆษณาใดโฆษณา

หนึ่งหรือไม่นั้น มักจะได้รับอิทธิพลจากการปรึกษาหารือไต่ถามเพ่ือนฝูงหรือผู้ใกล้ชิด  โดย

อิทธิพลที่มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารในลักษณะนี้เราเรียกว่า “อิทธิพลของบุคคล” (Personal 

Influence)  
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  ดาราวรรณ ศรีสุกใส (2542) กล่าวว่าการเกิดความรู้ ไม่ว่าระดับใดก็ตาม ย่อมมี

ความสัมพันธ์กับความรู้สึกนึกคิด ซึ่งเชื่อมโยงกับการเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้นเอง รวมไปถึง

ประสบการณ์และลักษณะทางประชากร (การศึกษา เพศ อายุ ฯลฯ) ของแต่ละคนที่เป็นผู้รับข่าวสาร 

ถ้าประกอบกับการที่บุคคลมีความพร้อมในด้านต่างๆ เช่น มีการศึกษา มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับกฎจราจร ก็มีโอกาสที่จะมีความรู้ในเรื่องนี้ และสามารถเชื่อมโยงความรู้ทั้งหมดนั้นเข้ากับ

สภาพแวดล้อมได้ และสามารถที่จะระลึกได้ รวบรวมสาระส าคัญเกี่ยวกับกฎจราจร รวมทั้งสามารถ

วิเคราะห์ สังเคราะห์ รวมทั้งประเมิณผลได้ต่อไป  และเมื่อประชาชนเกิดความรู้เกี่ยวกับกฎจราจร ไม่

ว่าจะในระดับใดก็ตาม สิ่งที่เกิดข้ึนตามมาก็คือทัศนคติ ความคิดเห็นในลักณะต่างๆ 

Katz, Gurevith และ Haas (อ้างใน Severin and Tankard (1997) ระบุว่าผู้รับสารแต่ละคนเปิดรับ

สื่อด้วยเหตุผลของความต้องการทางจิตวิทยา และทางสังคม โดยสามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ส าคัญ

ดังนี้  

1. ความต้องการทางด้านความรู้ (cognitive need) โดยเปิดรับสื่อเพ่ือแสวงหา

ข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ และสร้างความเข้าใจในความเป็นไปในสังคม 

2. ความต้องการทางด้านอารมณ์ (Affective need) ในการสร้างความพึงพอใจ 

ความเพลิดเพลิน และความสุนทรีจากการเปิดรับสื่อ 

3. ความต้องการเสริมสร้างเอกลักษณ์ (Personality integrative need) ของผู้รับ

สาร เมื่อเปิดรับสารจากสื่อ เช่น สร้างความน่าเชื่อถือ ช่วยให้เกิดความมั่นใจเมื่อ

มีข้อมูล ช่วยในการตัดสินใจ  ช่วยเสริมสร้างสถานภาพ 

4. ความต้องการมีความสัมพันธ์กับสังคม (Social integrative need) เช่นการ

พูดคุย ติดต่อกับเพื่อน ความเก่ียวข้องกับครอบครัวเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ที่มีสิ่งที่จะช่วยให้บุคคลสามารถอ้างอิงได ้

5. ความต้องการที่จะผ่อนคลายความตึงเครียด (Tension release need) เช่น 

การหลีกหนีจากความจ าเจด้วยการเปิดรับสื่อ ทั้งนี้ กาญจนา แก้วเทพ (2541) 

ได้จ าแนกการเปิดรับสื่อด้วยเหตุผลตามความพึงพอใจของผู้รับสารแต่ละคนเป็น

ประเด็นย่อยๆดังต่อไปนี้ 
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1. การได้รับข้อมูลข่าวสาร และค าแนะน าต่างๆ 

2. การลดความรู้สึกไม่ม่ันใจในตนเอง 

3. การเรียนรู้เกี่ยวกับสังคมและโลกกว้าง 

4. เพ่ือจะได้มีประสบการณ์ในการร่วมทุกข์ร่วมสุขกับคนอ่ืนๆ 

5. การแสวงหาความเข้าใจอย่างกระจ่างแจ้งในเรื่องชีวิตของตนเองและผู้อื่น 

6. การหาข้อสนับสนุนมาตอกย้ าค่านิยมที่ยึดถืออยู่ 

7. เพ่ือจะได้หาความรู้พื้นฐานในการติดต่อสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 

8. เพ่ือจะหากิจกรรมอ่ืนๆมาแทนการติดต่อสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 

9. เพ่ือสร้างความรู้สึกแบบ “หัวอกเดียวกัน” หรือมี “เพ่ือนร่วมทุกข์ร่วมสุขกับคนอ่ืน” 

10. เพ่ือหลบหนีจากปัญหาและความวิตกกังวลอ่ืนๆ 

11. เพ่ือหาแบบแผนในการด าเนินชีวิต 

12. เพ่ือปลดเปลื้องอารมณ์ 

13. เพ่ือฆ่าเวลา 

14. เพ่ือเปิดประตูเข้าสู่โลกแห่งจินตนาการ 

 

  ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสารนั้น มีประโยชน์ในการวิจัยครั้งนี้อย่างมากเนื่องจากจะ

สามารถอธิบายเกี่ยวกับความแตกต่างของสาเหตุที่คนแต่ละคนจะรับหรือไม่รับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ

การถ่ายทอดมาจากผู้ส่งสารได้เป็นอย่างดี ซึ่งเมื่อพิจารณาอย่างถ่องแท้แล้ว จะเห็นว่าการเปิดรับ

ข่าวสารของคนนั้นจะต้องเชื่อมโยงกับความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติของคนด้วย 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติ (Attitude) เป็นแนวคิดที่มีความส าคัญมากแนวคิดหนึ่งทางจิตวิทยา  สังคม  และ

การสื่อสาร และมีการใช้ค านี้กันอย่างแพร่หลาย สามารถได้ยินได้ทั่วไป   ส าหรับการให้ค านิยามค าว่า 

ทัศนคติ นั้น ได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้ดังนี้ 

  โรเจอร์ (Roger, 1978 : 208 – 209 อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533)  ได้กล่าวถึง

ทัศนคติ ว่าเป็นดัชนีชี้วัด ว่าบุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจน

สถานการณ์ต่างๆ โดย ทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ 
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ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบ

หรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ งประเด็นใด  ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล ( Interpersonal 

Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลต่อ พฤติกรรมต่อไป 

  โรเสนเบิร์ก  Rosenberg (1960) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติโดยปกติแล้ว 

สามารถนิยามว่าเป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดข้ึน 

  เคลเลอร์ Howard H. Kendler (1963) กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึงสภาวะความพร้อมของ

บุคคลในแต่ละบุคคล ที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนับสนุนหรือต่อต้านบุคคล สถาบัน 

สถานการณ์ หรือ แนวความคิด 

  คาร์เตอร์ วี. กูด Good and Phi Delta Kappa. (1959) ให้ค าจ ากัดความของทัศนคติ ไว้ว่า 

ทัศนคติคือความพร้อม ที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ที่เป็นการสนับสนุนหรือต่อต้าน

สถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใดๆ 

  นิวคอมบ์ Newcomb (1854) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า ทัศนคติซึ่งมีอยู่ในเฉพาะคนนั้นขึ้นกับ 

สิ่งแวดล้อม อาจแสดงออกในพฤติกรรม ซึ่งเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบพอหรือพึงใจ ซึ่ง

ท าให้ผู้อ่ืนเกิดความรักใคร่จนรู้สึกอยากใกล้ชิดสิ่งนั้นๆ หรืออีกลักษณะหนึ่ง แสดงออกในรูปความไม่

พอใจ ไม่ชอบ เกลียดชัง ไม่อยากใกล้สิ่งนั้น 

  นอร์แมน แอล มุน Munn (1971) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคล

มีต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใดๆในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลท าให้ 

บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด 

  จี เมอร์ฟี , แอล เมอร์ฟี และ ที นิวคอมบ์ G. Murphy, L. Murphy et al. (1973) ให้

ความหมายของค าว่าทัศนคติหมายถึง ความชอบหรือไม่ชอบ พึงใจหรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดงออกมา

ต่อสิ่งต่างๆ 

  เดโช สวนานนท์ (2512) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้

และเป็น แรงจูงใจ ที่ก าหนด พฤติกรรม ของบุคคล ที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ 
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  ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531) กล่าวถึง ทัศนคติที่เชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมของบุคคลว่า ทัศนคติ 

หมายถึง 

1. ความสลับซับซ้อนของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคลใดๆ ในการที่จะสร้างความ

พร้อมที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามประสบการณ์ของบุคคลนั้น ที่ได้รับมา 

2. ความโน้มเอียงที่จะมีปฏิกิริยาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางทั้งในทางที่ดีหรือในทางที่ต่อต้าน

สิ่งแวดล้อมท่ีจะมาถึง 

3. ในด้าน พฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัว หรือความพร้อมที่จะตอบสนอง 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

จากความหมายของทัศนคติดังกล่าว ซิมบาโด และ เอบบีเซน (Zimbardo and Ebbesen, 1970 

อ้างถึงใน พรทิพย์ บุญนิพัทธ์ (2531) ได้จ าแนกองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็นสามประเภท

ประกอบไปด้วย 

  1.  องค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognitive Component) ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ของ

บุคคล  ต่อสิ่งของ บุคคลหรือเหตุการณ์ต่างๆ ถ้าเกิดความรู้ความเข้าใจอย่างดีอย่างแท้จริงและเกิด

ทัศนคติในทางที่ดี ในทางตรงกันข้าม ถ้าเกิดการรับรู้ในทางที่ไม่เข้าใจ ไม่รู้เรื่อง ยากไป ก็จะมีทัศนคติ

ไม่ดีต่อสิ่งนั้น  

  2.  องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก  (Affective Component) เป็นสภาพทางอารมณ์ที่

เกิดขึ้นในขณะที่บุคคลถูกรบเร้าจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งถ้าเราชอบ สบายใจ สนุก ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีแต่ถ้า

ไม่ชอบ ไม่สนุก หรือถูกดูหมิ่น  ถูกเยาะเย้ย ก็จะมีทัศนคติในทางที่ไม่ดี 

  3.  องค์ประกอบทางด้านแนวโน้มของการกระท า (Action Tendency Component)  เป็น

ทิศทางของการตอบสนองหรือการกระท าในทางใดทางหนึ่งซึ่ง อันเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้าน

ความคิดและความรู้สึก ของบุคคลที่มตี่อสิ่งเร้า ยกตัวอย่างในเรื่องของการเรียน  ถ้ารู้ว่าเรียนแล้วรู้สึก

ดี เรียนแล้วเข้าใจ เรียนแล้วสนุก ก็มีแนวโน้มจะเข้าเรียนตลอดเวลา สนับสนุน ส่งเสริม เป็นพวกด้วย

หรือร่วมกิจกรรมด้วย ในทางตรงกันข้ามถ้าหากเรียนแล้วไม่เข้าใจ รู้สึกว่ายาก ไม่สนุก  ถูกดุถูกว่า ถูก
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ดูหมิ่น เพ่ือนหัวเราะเยาะก็มีแนวโน้มจะไม่อยากเข้าเรียน คอยหลบหน้า คอยต่อต้านขัดขืนและไม่ร่วม

กิจกรรมด้วย 

 จะเห็นได้ว่า การที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเข้าใจ มี

ความรู้สึก หรือมีแนวความคิดทีแ่ตกต่างกันนั่นเอง 

 ดังนั้นแล้ว ส่วนประกอบทางด้านความคิด ความรู้ หรือความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็น

ส่วนประกอบขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติ และส่วนประกอบนี้จะเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคล 

อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกันทั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งนั่นก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และการ

เรียนรู้ของแต่ละคนนั่นเอง 

 

คุณลักษณะของทัศนคติ  

  Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโน้มเอียงที่เรียนรู้  เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจ  หรือไม่พึง

พอใจ  ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรืออาจหมายถึงการแสดงความรู้สึกภายในตัวบุคคลที่สะท้อนว่า บุคคลมี

ความโน้มเอียง พอใจชอบพอหรือไม่พอใจไม่ชอบพอต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น ตราสินค้า บริการของ

ร้านค้า  เป็นต้น เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา และทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้

โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร ธงชัย สันติวงษ์ (2539) ได้สรุปคุณลักษณะ

ของทศันคติไว้ดังนี้  

  1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน

ของแต่ละบุคคล  

  2. ทัศนคติมิใช่สิ่งที่จะมีมาแต่ก าเนิด แต่เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้หรือการท าความ

เข้าใจเรื่องราวต่าง ๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยในภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวขึ้นจากการประเมิน

หลังจากท่ีได้เกี่ยวขอ้งกับสิ่งภายนอกดังกล่าว แสดงว่าทัศนคติที่มีอยู่จะเป็นผลที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้  
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  3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้เกิดข้ึนมาแล้ว ทัศนคติ

นั้นจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร และไม่เปลี่ยนแปลงทันทีที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไปทั้งนี้

เพราะทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบ เป็นความ

เชื่อ ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงย่อมตอ้งใช้เวลาเพื่อกระบวนการดังกล่าวด้วย  

  4. ทัศนคติจะมีความหมายอ้างอิงถึงสิ่งของและตัวบุคคลเสมอ ทัศนคติไม่ได้เกิดขึ้นมาจาก

ภายในแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้จากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างถึงได้ สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติ

อาจจะเป็นตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราวทางสังคมหรือแม้แต่ความนึกคิดต่างๆ 

เป็นต้น 

  

โครงสร้างทัศนคติ 
 
  โครงสร้างทัศนคติ (Structural model of attitudes) การท าความเข้าใจความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาได้สร้างโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติ การ
ก าหนดส่วนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่สามารถคาดคะเน ต่อมาจะส ารวจโมเดล
ทัศนคติที่ส าคัญหลายประการ โดยแต่ละโมเดลมีทัศนคติที่แตกต่างกันเกี่ยวกับส่วนประกอบของ
ทัศนคติและวิธีการซึ่งส่วนต่างๆ เหล่านี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยรายละเอียดดัง 
ภาพประกอบ 2 
 

 
   ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
 
 

http://1.bp.blogspot.com/_baQNCHsYf80/TJXfNg8j8nI/AAAAAAAAAEU/NYVjvfQOzu4/s1600/Tricomponent+attitude+model.jpg
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โมเดลทัศนคติ ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 
 
  1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ 
ประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งนี้  ชิฟแมน และ คานุก Schiffman 
and Kanuk (2007) กล่าวว่า ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการ
รับรู้ที่ได้รับ จากการประสมรวมกันกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจาก
หลายแหล่งข้อมูล ความรู้นี้และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง 
สภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่าง
จะน าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 
 
  2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์(Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก Schiffman and Kanuk (2007) ส่วนของอารมณ์และ
ความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการค้นพบ
โดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์
ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการใช้การวัดการ
ประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 
 
  3.ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมี
พฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง เจตจ านง 
หรือความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy ) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk. 2007 : 
237) และจากความหมายนี้  ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นรวมทั้งพฤติกรรมและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อสามารถน าไปใช้เพ่ือประเมินความน่าจะ
เป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
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นอกจากนี้ ทัศนคติยังก่อให้เกิด การระลึกได้ ของบุคคล ทั้งนี้ 
 
  การระลึก เลี่ยมแก้ว (2528) หมายถึง การบอกถึงสิ่งที่เคยเรียนรู้มาแล้วได้  โดยที่สิ่งนั้นไม่ได้

อยู่ในสนามความรู้สึกสัมผัสขณะนั้นๆ กล่าวอีกนัยหนึ่งสิ่งที่ระลึกนั้น คือความจ าที่เราเคยเรียนรู้มา

ก่อน และสิ่งที่เราก าลังระลึกอยู่ในขณะนั้น ไม่ได้ปรากฏอยู่ตรงหน้าเรา ในขณะที่เราระลึก โดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภทคือ การระลึกเสรี หรือ การระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) และ

การระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) 

  - การระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) คือ การให้ระลึกโฆษณาต่างๆที่ได้

รับชม โดยการบอกว่าสิ่งที่เคยเห็นหรือเคยเรียนมานั้น มีอะไรบ้าง ระลึกสิ่งใดก่อนก็ตอบสิ่งนั้น ไม่

จ าเป็นต้องระลึกตามล าดับก่อนหลังที่เสนอให้เรียน 

  - การระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) หมายถึง การระลึกท่ีเกิดข้ึนโดยมีการบอก

ใบ้ (Hints) ตัวแนะ (Cues) ที่ผู้ทดลองช่วยแนะให้ระหว่างที่ท าการวัดความจ า เช่นเดียวกับชัยพร 

(2518) ที่ให้ความหมายของการระลึกแบบมีตัวแนะนี้ว่า คือ การทดสอบความจ าโดยมีสิ่งเร้า 

(Stimulus – S) เป็นตัวแนะ (Cue) ให้ระลึกถึงตัวสนอง (Response – R) ได้ว่าคืออะไร กล่าวคือ

จะต้องจ าความสัมพันธ์ S-R จึงจะเรียกได้ว่าระลึกได้ถูกต้อง 

  การได้รับสิ่งนะ หรือ ตัวแนะ (Cue) ดังกล่าวจะมีประโยชน์และเป็นกุญแจส าคัญประเด็นหนึ่ง

ของการระลึกได้ เพราะการที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยไม่สามารถระลึกความจ าแบบไม่มีตัวแนะได้นั้นไม่ได้

หมายความว่า ความจ าในส่วนนั้นถูกลืมหรือสูญหายไป แต่ความจริงแล้ว รายละเอียดส่วนนั้นยังคงอยู่

เพียงแต่สูญเสียการโยงสัมพันธ์ไปถึงสิ่งที่ต้องการจะระลึกเท่านั้น Bahrick and Pickens (1995) 

  Tulving and Watkins (1977) เสนอว่าสิ่งที่เราไม่สามารถระลึกได้นั้น ยังคงอยู่ในสมอง 

เพียงแต่รอให้มีตัวแนะที่เหมาะสม มาช่วยกระตุ้นให้เกิดการระลึกออกมาได้เท่านั้น หรือกล่าวอีกนัย

หนึ่งก็คือ การที่บุคคลไม่สามารถระลึกได้ คือการที่บุคคลขาดภาวะที่มีตัวแนะช่วยโยงให้ระลึกถึงสิ่ง

นั้นๆ 
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  ทั้งนี้ Tulving ท าการทดลองโดยให้ผู้เข้ารับการทดลองจ าค าศัพท์จ านวนหนึ่ง ซึ่งเป็นค าศัพท์

ที่สามารถจัดลงในหมวดหมู่ได้ ทั้งนี้กลุ่มหนึ่งจะได้รับรายชื่อของหมวดหมู่ต่างๆเป็นตัวแนะ พบว่ากลุ่ม

ที่ได้รับตัวแนะดังกล่าวนี้ สามารถระลึกถึงค าศัพท์ได้มากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้รับตัวแนะ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

เมื่อชุดค าศัพท์ยาวมากข้ึน เช่นเดียวกับผลการวิจัยเปรียบเทียบระหว่างการระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ 

พบว่า เมื่อได้รับหมวดของค าที่ให้จ าเพ่ิมมากขึ้น การระลึกที่ได้จะลดลง แต่เมื่อมีการใช้ตัวแนะ จะ

ส่งผลท าให้ผลของการลืมลดน้อยลง และภาพโดยรวมแล้ว การระลึกโดยมีตัวแนะนั้น  จะก่อให้เกิด

การระลึกได้ถูกต้องมากกว่าการระลึกที่ไม่มีตัวแนะ 

  ทั้งนี้ สิ่งที่จะเป็นตัวแนะได้จะต้องมีความเกี่ยวพันกับสิ่งที่ต้องการจะจ า และทั้งตัวแนะและ

ตัวที่ต้องการจะจ า จ าเป็นจะต้องเรียนรู้ไปพร้อมๆกัน จึงจะสามารถเกิดประสิทธิผลในการระลึกได้ 

แนวคิดเกี่ยวกับการระลึกได้ สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาด้านการระลึกถึงโฆษณาที่ผู้ขับ

ขี่ยานพาหนะได้มีโอกาสพบเห็นบนดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานครได้ 

 โดยสรุป “ทัศนคติ” ในงานวิจัยนี้เป็นเรื่องของจิตใจ ท่าที ความรู้สึกนึกคิดและความโน้ม

เอียงของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อข้อมูลข่าวสารโดยเฉพาะต่อการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ซึ่งเป็นไปได้

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติมีผลให้มีการแสดงพฤติกรรมออกมา  จะเห็นได้ว่าทัศนคติประกอบด้วย

ความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกนั้นออกมาโดยทางพฤติกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

 พรทิพย์ วรกิจโภคากร (2529) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในงาน

ศึกษาวิจัยของเธอ ดังนี้ 

1. อายุ เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง

กัน เราสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนแบ่งการตลาดได้ 

2. เพศ เป็นตัวแปรที่ส าคัญ  โดยสตรีจะเป็นเป้าหมายและเป็นผู้บริโภคที่มีอ านาจการ

ตัดสินใจซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทไหนก็ตาม 

3. การศึกษา มีผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารของผู้รับสาร เช่น ผู้มีการศึกษาสูงจะสนใจ

ข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆเหมือนคนมีการศึกษาต่ า 
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4. ฐานะทางสังคม หมายถึงอาชีพ รายได้ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งเป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 

 

  นอกจากนี้ หากศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ภายใต้สมมุติฐานที่ว่าผู้รับสาร หากมี

ลักษณะทางประชากรศาสตร์เดียวกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คล้ายคลึงกัน ขณะเดียวกัน ผู้ที่ มี

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน ปรมะ สตะเวทิน 

(2539) ซึ่งสามารถแบ่งลักษณะประชากรเป็น 5 ประการ ดังนี้ 

1. เพศ  โดยปกติแล้ว บุคคลจะมีความแตกต่างกันทั้งด้านกายภาพ

อยู่แล้ว กล่าวคือ บุคลิก และลักษณะนิสัย ในเรื่องเพศก็เช่นกัน ผู้ชายและ

ผู้หญิงจะมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด ทัศนคติ ตลอดจนค่านิยม 

ทั้งนี้เพราะสังคม และวัฒนธรรม ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของเพศชายและ

เพศหญิงไว้แตกต่างกัน ลักษณะของผู้ชาย จะใช้เหตุผลมากกว่าผู้หญิง และ

สามารถจดจ าข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย ในขณะที่ผู้หญิงมักเป็นเพศที่มีจิตใจ

อ่อนไหว หรือใช้อารมณ์เป็นที่ตั้ง (Emotional) ผู้หญิงโอนอ่อนผ่อนตาม

มากกว่าผู้ชาย มีความเป็นแม่บ้าน แม่เรือน ขณะเดียวกันก็ถูกชักจูงได้ง่ายกว่า 

แต่ผู้หญิงเป็นเพศท่ีเข้าถึงจิตใจของคนได้ดีกว่าผู้ชาย เป็นต้น 

2. อายุ อายุเป็นอีกหนึ่งปัจจัย ที่ท าให้คนมีความคิด ตลอดจน

พฤติกรรม ที่เหมือนหรือแตกต่างกัน จึงเป็นลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใช้

ในการวิเคราะห์ผู้รับสารได้ โดยทั่วไปแล้ว ความคิดในลักษณะเสรีนิยมจะเกิด

ขึ้นกับคนที่มีอายุน้อย ในขณะที่คนที่มีอายุมากกว่าจะมีความคิดไปในทาง

อนุรักษ์นิยม เป็นต้น  นอกจากเรื่องของความแตกต่างในด้านความคิดซึ่งเป็นผล

มาจากความแตกต่างของอายุแล้ว อายุ ยังสามารถก าหนดความแตกต่างของ

ความยาก ง่าย ในการชักจูงใจคนด้วย  โดยเมื่อผู้ที่มีอายุมากข้ึน โอกาสที่จะถูก

จูงใจจะน้อยลง ตรงข้ามกับคนที่มีอายุน้อย จะถูกชักจูงได้ง่ายกว่า  นอกจากนี้

แล้ว อายุที่แตกต่างกัน ความต้องการในสิ่งต่างๆก็จะแตกต่างกันไปด้วย เช่นคน

วัยกลางคนหรือสูงอายุหน่อย ก็จะเริ่มคิดถึงความปลอดภัยในชีวิต และ
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ทรัพย์สินของตน ในขณะที่หนุ่มสาว อาจสนใจในเรื่องการศึกษา เสรีภาพ และ

ความสุขในการใช้ชีวิตในสังคมมากกว่า ซึ่ง ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได้กล่าว

ว่าช่วงอายุยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ช่วงวัย คือ วัยทารก วัยเด็ก วัยผู้ใหญ่ 

และช่วงวัยชรา ซึ่งแต่ละวัยนั้นจะมีความนึกคิด ความคิดริเริ่ม ตลอดจนสภาพ

ร่างกายที่แตกต่างกัน 

3. ระดับการศึกษา ผู้ที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะ

ต่างสถานศึกษา ต่างวุฒิการศึกษา หรือต่างยุคของการศึกษา และ/หรือ ใน

ระบบการศึกษาที่แตกต่างกัน สาขาวิชาที่แตกต่างกัน ย่อมให้ความรู้สึกนึกคิด 

ค่านิยม รสนิยม ตลอดจนความต้องการที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งความได้เปรียบ

จะตกไปอยู่ในผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่า หรือมีความรู้ดีกว่า เป็นอย่างมาก และ

ได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดีกว่า ทั้งนี้ เพราะผู้ที่มีความรู้กว้างขวาง 

โดยทั่วไปมักใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า หมายถึงอ่าน หรือรับชม

มากกว่า  คนที่มีการศึกษาสูงมักใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ ในขณะที่คนที่ มี

การศึกษาต่ า มักนิยมใช้สื่อประเภท วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 

4. อาชีพ ค่านิยมต่อสิ่งต่างๆย่อมแตกต่างกันออกไปตามแต่ละอาชีพ 

จะเห็นได้ว่าหากพูดถึงยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรีและเกียรติภูมิ คง

เป็นค่านิยมที่ไกลตัวส าหรับพนักงานทั่วไป ทว่ากลับเป็นค่านิยมที่ถูกค านึงถึงใน

บุคคลที่รับราชการ เป็นต้น ซึ่งหากเป็นธุรกิจเอกชน สิ่งที่เป็นค่านิยมอาจจะเป็น

รายได้ และสถานภาพในสังคมของตน อย่างไรก็ตาม ผู้ที่รับราชการเหมือนกัน 

แต่ปฏิบัติหน้าที่ต่างกันก็ย่อมมีค่านิยม ความชอบ ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกต่าง

กันดว้ยเช่นกัน เช่นทหาร ต ารวจ พยาบาล ผู้พิพากษา ครู รับราชการเหมือนกัน 

ทัศนคติและค่านิยมหรือความชอบบางอย่างอาจคล้าย แต่หลายอย่างอาจไม่

เหมือนกันเช่นกัน 

5. รายได้  รายได้ในแต่ละบุคคลย่อมเป็นหนึ่งในปัจจัยซึ่งก าหนด

ความต้องการของบุคคลได้ ตลอดจนความคิดเห็นของคนต่อสิ่งต่ างๆ และ

พฤติกรรมของคน โดยคนที่มีฐานะหรือรายได้สูงขึ้น จะต้องใช้สื่อสารมวลชน

มากขึ้นในการเข้าถึงด้วย 
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  ซึ่งธรรมชาติแล้ว กลุ่มประชากรในสังคมย่อมมีคุณลักษณะต่างกันออกไปตามตัวแปรต่างๆที่

เป็นปัจจัย ส่งผลให้พฤติกรรม ตลอดจนความนิยมชมชอบ แตกต่างกันออกไปด้วย ซึ่งสามารถจ าแนก

กลุ่มประชากรเป้าหมายตามตัวแปรทางสังคมได้หลายวิธี  ซึ่ง เสกสรร สายสีสด (2542) ได้จ าแนกตัว

แปรทางสังคม ดังนี้ 

1. ตัวแปรด้านเพศ  ความต้องการในการเปิดรับข่าวสาร และวิธีการเปิดรับ

ข่าวสาร จะแตกต่างกันในเพศท่ีแตกต่างกัน ทว่าก็ยังไม่สามารถสรุปได้ว่ามีความแตกต่าง

กันในทุกๆเรื่อง อย่างไรก็ตาม ตัวแปรด้านเพศสามารถท าให้คาดเดาแนวโน้มที่จะเกิดขึ้น

ได้ จากการเปิดรับข่าวสารที่มีการท าส ารวจวิจัยไว้ก่อนแล้ว ทั้งพฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสารที่ต่างกันของชาย และหญิง 

2. ตัวแปรด้านอายุ  เพ่ือให้การใช้สื่อเป็นไปอย่างเหมาะสม เพ่ือส่งข่าว 

ประชาสัมพันธ์ ได้ถูกต้องกับความสนใจของกลุ่มประชากรเป้าหมายในแต่ละกลุ่มอายุ 

สามารถจ าแนกได้ด้วยการแบ่งเป็น วัยเด็ก วัยรุ่น วัยกลางคน วัยชรา หรือจ าแนกตาม

ตัวเลขบอกอายุ เป็นต้น เพ่ือให้สามารถวางแนวทางในการก าหนดเนื้อหาของสารที่จะ

สื่อสารได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม 

3. ตัวแปรด้านอาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ  เป็นตัวแปรที่สามารถน ามา

จ าแนกกลุ่มเป้าหมายได้อีกตัวแปรหนึ่ง เนื่องจากความแตกต่างทางด้านอาชีพ รายได้ 

ย่อมท าให้การออกแบบสารเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มท่ีฐานะหรืออาชีพต่างกัน ต่างกันไปด้วย 

4. ตัวแปรด้านระดับการศึกษา เป็นอีกตัวแปรส าคัญเนื่องจากระดับการศึกษา 

ท าให้เกิดข้อจ ากัดของการรับรู้ เช่นผู้ที่มีระดับการอ่านออกเขียนได้น้อยย่อมมีข้อจ ากัด

ในการรับรู้เนื้อหาได้น้อยกว่า โดยเฉพาะเนื้อหาที่เน้นหนักในทางวิชาการ หรือเป็น

นามธรรม หรือใช้ศัพท์ที่ยากเกินไป จะไม่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มนี้ ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เป็นต้น ระดับการศึกษาจึงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่ท าให้กลุ่มประชากร

เป้าหมายมีความแตกต่างกัน 

 

  ซึ่งจากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของบุคคล โดยผู้ที่มีลักษณะทาง
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ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน อาจมีการเปิดรับสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจ ต่อสิ่งที่ตนพบเห็น 

แตกต่างกันด้วย 

เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

  เกศรา ชั่งชวลิต (2544) ศึกษาเรื่อง การแสวงหาข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพึง

พอใจในการ สื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์ เน็ตเ พ่ือการเรียนรู้ของผู้ ใช้ อินเทอร์ เน็ตในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 1. ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีลักษณะ

ทางประชากรแตกต่างกันจะมีการ แสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้

ต่างกัน 2. การแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ของกลุ่มผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีความ สัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์ของการสื่อสารผ่าน

ระบบเครือข่ายเพ่ือการเรียนรู้ 3. การแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือการ

เรียนรู้ (E-learning) ของกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับ

ความพึงพอใจในการสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ 4. การรับรู้ประโยชน์มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้  

  ชานนท์ ศิริธร (2544) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคเจ

เนอเรชั่น เอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย พบว่า 1. เจเนอเรชั่นวายเปิดรับสื่อมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่าง

มีนัยส าคัญทาง สถิติ ยกเว้นด้านความถ่ีในการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ 2. เจเนอเรชั่นวายมีการเป็นเจ้าของ

นวัตกรรม การยอมรับ นวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติ 3. ตัวแปร ด้านการเป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจ

นวัตกรรมส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กันใน เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์ (2550) ศึกษาเรื่อง โฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคือง และการ

หลีกเลี่ยง โฆษณาของผู้บริโภค พบว่า 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีความ

ระคายเคืองแตกต่าง กัน 2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสินค้าในโฆษณา, รูปแบบ การน าเสนอ และสื่อที่มีโฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคือง
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แตกต่างกัน 3. ความระคายเคืองของผู้บริโภคมี ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

โฆษณาของผู้บริโภค  

นันทิดา โอฐกรรม (2547) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร การใช้ประโยชน์ และความพึง

พอใจ รายการข่าวภาคเช้าทางโทรทัศน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร เปิดรับรายการข่าวภาคเช้าทางโทรทัศน์ในระดับสูง โดยชมรายการข่าวภาคเช้าทาง

โทรทัศน์เป็นประจ าทุกวัน นอกจากนี้ยังมีการน าเนื้อหาสาระจากรายการไปใช้ประโยชน์ในระดับสูง 

และมีความพึงพอใจต่อรายการใน ระดับสูงเช่นกัน นอกจากนี้ยังพบว่า 1. การเปิดรับรายการข่าวภาค

เช้าทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ ประโยชน์และความพึงพอใจต่อรายการ 2. การใช้ประโยชน์มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อรายการ 3. ลักษณะประชากรทางด้านเพศ อายุ อาชีพ และระดับ

การศึกษา มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับรายการ 4. ลักษณะประชากรทางด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์จาก รายการ 5. ลักษณะประชากรทางด้าน

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับความพึง พอใจต่อรายการ  

นิลาวัลย์ พาณิชย์รุ่งเรือง (2540) ศึกษาเรื่องความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจของประชาชน

ใน กรุงเทพมหานครที่มีต่อรายการข่าวภาคค่ าทางโทรทัศน์ ทั้ง 5 ช่อง (3/5/7/9/11) พบว่าเพศ อายุ 

ตลอดจน การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจในกรายการข่าวภาคค่ า

ในขณะที่อาชีพ แตกต่างกัน มีผลต่อความเชื่อถือ แต่ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในรายการข่าวภาคค่ า 

วิยดา เกียวกุล (2537) ศึกษาเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเปิดรับชม

รายการข่าว ทางโทรทัศน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนที่มีเพศ การศึกษา 

อาชีพ และรายได้ที่ต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ

แตกต่างกัน ประชาชนที่มีอายุ ต่างกัน มีการเปิดรับรายดารข่าวทางโทรทัศน์ การใช้ประโยชน์ และ

ความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน การเปิดรับ รายการข่าวทางโทรทัศน์ มีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์

และความพึงพอใจ 
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บทที่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

รูปแบบการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “การเปิดรับ และความพึงพอใจของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัล

บอร์ด ขนาดใหญ่ที่ติดตั้งบริเวณอาคารสูง และแยกไฟแดง ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-shot Survey) โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนและระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ขับขี่ยานพาหนะที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กล่าวคือผู้ขับขี่ยานพาหนะ(รถยนต์4ล้อ) ที่จดทะเบียนถูกต้องในกรุงเทพมหานคร จ านวน จ านวน 

8,109,869 คัน (อ้างอิงจากส านักงานสถิติ กรมการขนส่งทางบกแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2556) โดยไม่

จ ากัดเพศ และอายุ  

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Samples) เลือกจากกรอบประชากร (ผู้ขับขี่ยานพาหนะ) โดย

ก าหนดช่วงแห่งความเชื่อมั่นหรือระดับความมีนัยส าคัญ .05 ตามสูตรของ Taro Yamane (อ้างถึงใน 

วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ดังนี้ 

 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 N = ขนาดของประชากร 

 e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (ในที่นี้ e = 0.05) 
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ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้นจ านวน 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่างให้ได้จ านวน 400 คน จะใช้วิธีสุ่มเลือกสอบถามจากผู้ขับขี่ยานพาหนะ ใน

บริเวณท่ีรถติดมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือบริเวณละ 40 คน (อ้างอิงจากการ

ข้อมูลสถิติของ Longdo Traffic) 10 อันดับ ได้แก่ 

1. ถนนราชด าเนินนอก 

2. ถนนราชด าเนินกลาง 

3. ถนนอู่ทองใน 

4. ถนนพิษณุโลก 

5. แยกอโศก 

6. ถนนพระราม 1 (พญาไท – ปทุมวัน) 

7. ถนนราชด าริ 

8. ถนนเพลินจิต 

9. ถนนวิสุทธิกษัตริย์ 

10. ถนนราชวิถี 

 

  ทั้งนี้ วิธีการเข้าไปเก็บแบบสอบถามนั้น จะท าการสุ่มเก็บโดยเข้าไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 

จาก บริเวณอาคารส านักงาน ตลอดจนห้างสรรพสินค้า หรือร้านอาหาร ที่เป็นจุดบริเวณที่อยู่ละแวก

ใกล้เคียงจากบริเวณถนนที่รถติดตาม 10 อันดับ ถนนที่กล่าวมาข้างต้น เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายที่ขับขี่

ยานพาหนะ ย่อมผ่านบริเวณถนนที่มีอัตรารถติดสูง และอยู่ในบริเวณที่ต้องเห็นสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่แล้ว 

และวิธีการสอบถามนั้น เริ่มโดยตั้งค าถามชี้น าก่อน ว่าเป็นผู้ขับขี่ยานพาหนะเองหรือไม่ ถ้าใช่ ให้

เริ่มท าการส ารวจ ถ้ามิได้เป็นผู้ขับข่ียานพาหนะ ให้ละทิ้งและท าการหากลุ่มเป้าหมายใหม่ 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  สามารถแจกแจงจากสมมุติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อท่ี  1  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากร

แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากร อาทิ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ตัวแปรตามคือ คือ การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด  

สมมติฐานข้อท่ี  2 ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการ

ต่างกัน มทีัศนคตติ่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากร อาทิ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย  

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติ่อสื่อดิจิทัลบอร์ด  

สมมติฐานข้อท่ี  3 ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการ

ต่างกัน มกีารระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากร อาทิ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย  

ตัวแปรตาม คือ การระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด 

สมมติฐานข้อท่ี  4 การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรต้น คือ การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติ่อสื่อดิจิทัลบอร์ด  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ออกแบบค าถาม

โดยสร้างจากการศึกษาค้นคว้าหนังสือ เอกสาร ต ารา ตลอดจนงานวิจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง โดย

แบบสอบถามที่ใช้ครั้งนี้เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Questionaire) โดย

แบ่งเป็นรายละเอียด 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 เรื่องข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งจะประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เขตท่ีอยู่อาศัย เส้นทางของถนนที่ตนขับบ่อย  

 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับดิจิทัลบอร์ด ซึ่งจะสอบถามถึงความถี่ในการเปิดรับข้อมูล 

บริเวณท่ีพบเห็นบ่อย และโฆษณาที่ผู้ขับขี่ยานพาหนะระลึกได้ 

 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ซึ่งค าถามส่วนใหญ่จะเป็นการ

สอบถามถึงความรู้สึกของผู้ขับขี่ยานพาหนะเมื่อพบเห็นโฆษณา ในเชิงว่าการมีดิจิทัลบอร์ด ซึ่งเป็นสื่อ

ดิจิทัลรูปแบบใหม่นั้นโดยรวมแล้วตนรู้สึกอย่างไร  

 

เกณฑ์การให้คะแนน 

1. การวัดระดับการเปิดรับดิจิทัลบอร์ด ที่ติดตั้งบริเวณอาคารสูง และแยกไฟ

แดง มีเกณฑ์แบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

มากที่สุด    5 คะแนน 

มาก     4  คะแนน 

ปานกลาง    3  คะแนน 

น้อย     2  คะแนน 

น้อยที่สุด    1  คะแนน 
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น ามาหาค่าเฉลี่ย จากนั้นน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ 

       เกณฑ ์    แปลความหมาย 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย  3.31 – 5.00  มีการเปิดรับข้อมูลในระดับสูง 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย  1.71 – 3.30   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับกลาง 

  ระดับคะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 1.70   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับต่ า 

2. การวัดความพึงพอใจของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ที่มีต่อดิจิทัลบอร์ด โดยมีเกณฑ์การวัด 

แบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

มากที่สุด   5  คะแนน 

มาก    4  คะแนน 

ปานกลาง   3  คะแนน 

น้อย    2  คะแนน 

น้อยที่สุด   1  คะแนน 

 น ามาหาค่าเฉลี่ย จากนั้นน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ 

  เกณฑ ์     แปลความหมาย 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย  3.31 – 5.00  มีความพึงพอใจในระดับสูง 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย  1.71 – 3.30   มีความพึงพอใจในระดับกลาง 

  ระดับคะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 1.70   มีความพึงพอใจในระดับต่ า 

 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ย 

 เกณฑ์การพิสูจน์สมมติฐาน หากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 ถือว่าผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

ในงานวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปรในแต่ละตัวแปร ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
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1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือในการท าวิจัย 

(แบบสอบถาม) ส่งให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ในการตรวจสอบพิจารณา เพ่ือหา

ข้อบกพร่องและปรับปรุงค าถาม ตลอดจนตรวจแก้โครงสร้างแบบสอบถาม ตลอดจนความ

เหมาะสมของการใช้ภาษา เพ่ือที่จะได้มาซึ่งแบบสอบถามที่มีเนื้อหาตรงตามเรื่องที่จะวัด 

เพ่ือให้สามารถวัดได้ครอบคลุม และสื่อความหมายระหว่างผู้วิจัยและผู้ท าแบบสอบถามได้

เที่ยงตรงแม่นย าที่สุด 

2. การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) หลังจากปรับปรุงแก้ไข

งานวิจัยจนสมบูรณ์พร้อมแล้วผู้วิจัยได้ท าการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) กับผู้ตอบ

แบบสอบถามซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงที่ก าหนดไว้ จ านวน 40 คน เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามใน

แต่ละส่วนมีความชัดเจนหรือยัง และสามารถสื่อความหมายได้ถูกต้อง ตลอดจนตรวจสอบถึง

ความยากง่ายของแบบสอบถาม เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับผู้ตอบแบบสอบถาม และเพ่ือให้

แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 

3. การค านวณหาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ใน

ลักษณะของมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จะใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Coefficient alpha) จากสูตรของ Cronbach ดังนี้ วิเชียร เกตุสิงห์ (2537) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ตามวิธีที่กล่าวมาให้ครบตามจ านวนที่

ต้องการ 400 ชุด โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งหมดประมาณ 15 วัน ตั้งแต่ 16 มีนาคม ถึง 31 

มีนาคม 

การประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมผลของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะมีขั้นตอนในการด าเนินการกับข้อมูลที่เก็บมา 

ดังนี้ 

1. ตรวจสอบข้อมูลที่เก็บมาได้ว่ามีความครบถ้วนสมบูรณ์หรือไม่ ถ้าไม่ แบบสอบถามชุดนั้น

ถือว่าเป็นแบบสอบถามที่ใช้ไม่ได้ 

2. ก าหนดค่า และลงรหัสข้อมูลในแบบฟอร์มการลงรหัสให้ครบ ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

3. น าฟอร์มการลงรหัส (Coding sheet) ไปประมวลผลข้อมูล โดยการใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social sciences) เพ่ือค านวณค่าสถิติ

ต่างๆที่ใช้ในการวิจัยแล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากที่ได้ผลการค านวณค่าสถิติจากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS แล้ว ต่อไปเป็นการน า

ข้อมูลมาวิเคราะห์ เพ่ือสรุปและน าเสนอ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ืออธิบายข้อมูล

ตามลักษณะทางประชากร ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และเส้นทางหลักๆที่ตนต้องขับบนท้องถนนบ่อยๆ รวมไปถึงการเปิดรับ

โฆษณาที่พบเห็น ความพึงพอใจของผู้ขับขี่ยานพาหนะ โดยใช้การบรรยายข้อมูลด้วยวิธี

แจกแจงความถี่ ซึ่งจะใช้เป็นค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามความเหมาะสมของตัวแปร เพ่ือ

อธิบานลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
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2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์

เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และ

ตัวแปรตาม โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ตามสมมติฐาน  

 

การน าเสนอข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ น าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบตารางข้อมูล พร้อมการพรรณนาประกอบ โดย

น าเสนอตามหัวข้อที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
  การน าเสนอรายงานสรุปผลการวิจัย เรื่อง “การเปิดรับ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ 
ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร”  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดย
เป็นการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ซึ่งเก็บข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้แบบสอบถาม 
โดยได้แบ่งเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ด้วยการใช้วิธีการหาค่าสถิติ
พ้ืนฐาน คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือน ามาอธิบาย
ดังนี้ 

1. ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย 

3. ทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้สถิติวิเคราะห์ ซึ่งเป็นการ
วิ เคราะห์ เ พ่ือหาค่ าสั มประสิทธ์ สหสัม พันธ์ แบบเ พียร์ สั น  ( Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมุติฐานข้อ 1-4 

1. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการ

เปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

2. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการต่างกัน มีทัศนคติ

ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

3. ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการต่างกัน มีการระลึก

ถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

4. การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1. ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 1 แสดงจ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

219 
181 

54.75 
45.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 1  พบว่ากลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชายจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 และ
เพศหญิงจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 2 แสดงจ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ช่วงอายุ 18 – 22 ปี 
ช่วงอายุ 23 - 27 ปี 
ช่วงอายุ 28 - 32 ปี 
ช่วงอายุ 33 - 37 ปี 
ช่วงอายุ 38 - 42 ปี 

12 
232 
98 
36 
22 

3.00 
58.00 
24.50 
9.00 
5.50 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุในช่วง 23 – 27 ปี มากที่สุดคือร้อยละ 58.00 

รองลงมาคือช่วงอายุ 28 - 32 ปี จ านวนร้อยละ 24.50 ช่วงอายุ 33 - 37 ปี จ านวนร้อยละ 9.00 ช่วง
อายุ 38 - 42 ปี จ านวนร้อยละ 5.50 และน้อยที่สุดคือช่วงอายุ 18 - 22 ปี จ านวนร้อยละ 3.00 
 

ตารางที่ 3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาตรี 

1 
29 
306 
64 

0.30 
7.30 
76.50 
16.00 

รวม 400 100.00 



 

 

47 

  จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวน
มากที่สุด คือ ร้อยละ 76.50 รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวนร้อยละ 
16.00 และการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า มีจ านวนน้อยที่สุดคือร้อยละ 0.30  
 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ 
ธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน แม่บ้าน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

115 
29 
107 
19 
55 
75 

28.20 
7.10 
26.20 
4.70 
13.50 
18.40 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาคือกลุ่มที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.20 และน้อยที่สุดคือกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพ่อบ้าน แม่บ้าน จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.70  
 
 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ 

รายได้เฉลี่ยบุคคลต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001 – 20,0000 บาท 
20,001 – 30,0000 บาท 
30,001 – 40,0000 บาท 
40,001 – 50,0000 บาท 

83 
169 
124 
17 
7 

20.30 
41.40 
30.40 
4.20 
1.70 

รวม 400 100.00 
   

จากตารางที่ 5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,001 - 20,000 บาท คือมี
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 41.40 รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
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124 คน คิดเป็นร้อยละ 30.40 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ย 40,001-50,000 บาท มีจ านวนน้อย
ที่สุดคือ 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70  
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ การเปิดรับสารของผู้ขับข่ียานพาหนะ ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ดังนี้ 
 

การเปิดรับ ระดับการเปดิรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ค่า 
เฉลี่
ย 

แปล
ผล น้อย

ที่สุด 
น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
1. ระดับความถี่ในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อ

ดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะ   ใน
บริเวณพื้นท่ีที่เก็บข้อมูล 

0 
(0) 

26 
(6.4) 

44 
(10.9) 

202 
(50) 

128 
(31.7) 

4.08 สูง 

2. ระดับความถี่ในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อ
ดิจิทัลบอร์ด บริเวณแยกไฟแดง 

0 
(0) 

15 
(3.7) 

72 
(17.8) 

128 
(31.7) 

185 
(45.8) 

4.21 สูง 

3. ระดับความถี่ในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อ
ดิจิทัลบอร์ด บริเวณอาคารสูง 

37 
(9.2) 

145 
(35.9) 

114 
(28.2) 

90 
(22.3) 

14 
(3.5) 

2.75 ปาน
กลา
ง 

4. ระดับการพบเห็นโฆษณา บนสื่อดจิิทัลบอร์ด 
ในช่วงเช้าเวลา      (5.00 – 9.00 น.) 

47 
(11.
6) 

64 
(15.8) 

141 
(34.9) 

126 
(31.2) 

22 
(5.4) 

3.03 ปาน
กลา
ง 

5. ระดับการพบเห็นโฆษณา บนสื่อดจิิทัลบอร์ด 
ในช่วงกลางวัน เวลา      (9.01 – 15.00 น.) 

119 
(29.
5) 

191 
(47.3) 

80 
(19.8) 

10 
(2.5) 

0 
(0) 

1.95 ปาน
กลา
ง 

6. ระดับการพบเห็นโฆษณา บนสื่อดจิิทัลบอร์ด 
ในช่วงเย็น เวลา   (15.01 – 19.00 น.) 

0 
(0) 

26 
(6.4) 

99 
(24.5) 

193 
(47.8) 

82 
(20.3) 

3.83 สูง 

7. ระดับการพบเห็นโฆษณา บนสื่อดจิิทัลบอร์ด 
ในช่วงกลางคืน เวลา (19.01 – 24.00 น.) 

4 
(1) 

44 
(10.9) 

101 
(25.0) 

170 
(42.1) 

81 
(20) 

3.70 สูง 

8. การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด 1 
(0.2) 

49 
(12.1) 

159 
(39.4) 

170 
(42.1) 

21 
(5.2) 

3.40 สูง 

9. การให้ความสนใจต่อโฆษณาบนสื่อดิจิทัล
บอร์ด ขณะที่รถติด 

89 
(22) 

197 
(48.8) 

71 
(17.6) 

38 
(9.4) 

5 
(1.2) 

2.18 ปาน
กลา
ง 

10. การจดจ าโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดได้ 97 
(24) 

131 
(32.4) 

65 
(16.1) 

83 
(20.5) 

24 
(5.9) 

2.54 ปาน
กลา
ง 
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จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล 
มีความถ่ีในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่ในระดับสูง คือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 โดยมีความถี่
ในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดบริเวณสี่แยกไฟแดง อยู่ในระดับสูง คือมีค่าเฉลี่ ยอยู่ที่ 4.21 
ซึ่งสูงกว่าการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดบริเวณอาคารสูง ที่มีค่าอยู่ที่ระดับปานกลาง คือมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75   

 
และจากการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับช่วงเวลาในการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่

ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล พบว่าช่วงเวลาที่มีการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดมาก
ที่สุด คือช่วงเวลา 15.01 – 19.00 น. ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 รองลงมา
คือช่วงเวลา 19.01 – 24.00 น. ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 และช่วงเวลา 
05.00 – 09.00 น. มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.03 และช่วงเวลา 09.01 – 15.00 น. 
เป็นช่วงที่ผู้ขับขี่ยานพาหนะมีการพบเห็นโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดน้อยที่สุด คือมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.95 

นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล มีการหลีกเลี่ยงโฆษณาบน
สื่อดิจิทัลบอร์ด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 มีความสนใจต่อโฆษณาบนสื่อ
ดิจิทัลบอร์ด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.18 และมีการจดจดโฆษณาบนสื่อ
ดิจิทัล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.54 
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ใน
ประเด็นของกิจกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด ดังนี้ 
 
 

กิจกรรมระหว่างรถ
ติด 

ระดับการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่
ยานพาหนะ 

ค่าเฉลี่
ย 

แปลผล 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มาก
ที่สุด 

1. เปิดเครื่องเสียงในรถ 0 

(0) 
24 

(5.9) 
122 

(30.2) 
179 

(44.3) 
75 

(18.6) 
3.76 สูง 

2. แต่งหน้า และ/หรือ 

ท าผม 

98 

(24.3) 
137 

(33.9) 
81 

(20) 
72 

(17.8) 
12 

(3) 
2.41 ปาน

กลาง 

3. เล่นโทรศัพท์มือถือ  11 

(2.7) 
40 

(9.9) 
130 

(32.2) 
180 

(44.6) 
39 

(9.7) 
3.49 สูง 

4. พูดคุ ย กั บคนรอบ

ข้าง 

162 
(40.1) 

122 

(30.2) 
68 

(16.8) 
45 

(11.1) 
3 

(0.7) 
2.01 ปาน

กลาง 

5. หาอะไรรับประทาน 204 

(50.5) 
131 

(32.4) 
0 

(0) 
63 

(15.8) 
2 

(0.5) 
1.66 ต่ า 

6. โทรศัพท ์ 22 
(5.4) 

27 
(6.7) 

126 
(31.2) 

187 
(46.3) 

38 
(9.4) 

3.48 สูง 

 
 
จากตารางที่ 7 พบว่า ในช่วงเวลาระหว่างรถติดไฟแดง ผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่

เก็บข้อมูล มีการหลีกเลี่ยงการดูโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดด้วยกิจกรรมต่างๆ โดยกิจกรรมที่มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับสูงคือ เปิดเครื่องเสียงในรถ เล่นโทรศัพท์มือถือ (เปิดดูข่าวสาร ตลอดจนการแชท และ/
หรือ โซเชียลมีเดีย) และการใช้โทรศัพท์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.76 , 3.49 และ 3.48 ตามล าดับ และ
กิจกรรมที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ การแต่งหน้า และ/หรือท าผม และการพูดคุยกับคนรอบ
ข้าง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.41 และ 2.01 ตามล าดับ และกิจกรรมระหว่างรถติดไฟแดง ผู้ขับขี่ยานพาหนะ
ในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล มีการหลีกเลี่ยงการดูโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ า 
คือการหาอะไรรับประทาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.66 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ ทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 8 แสดงทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด  
 

ทัศนคติ ระดับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ค่าเฉ
ลี่ย 

แปล
ผล น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. ความพอดีของความสว่างของ

ดิจิทัลบอร์ดในเวลากลางวัน 

1 

(0.2) 
13 

(3.2) 
204 

(50.5) 
172 

(42.6) 
10 

(2.5) 
3.44 สูง 

2. ความพอดีของความสว่างของ

ดิจิทัลบอร์ดในเวลากลางคืน 

187 

(46.3) 
138 

(34.2) 
68 

(16.8) 
4 

(1) 
3 

(0.7) 
1.74 ปาน

กลาง 

3. การรบกวนสมาธิอันเนื่องจาก

แสงของดิจิทัลบอร์ด 

0 
(0) 

4 
(1) 

65 
(16.1) 

221 
(54.7) 

110 
(27.2) 

4.09 สูง 

4. ความหลากหลายของโฆษณาบน

สื่อดิจิทัลบอร์ด 

53 

(13.1) 
112 

(27.7) 
101 

(25) 
125 

(30.9) 
9 

(2.2) 
2.81 ปาน

กลาง 

5. ความรู้สึกเพลิดเพลินต่อโฆษณา

บนสื่อดิจิทัลบอร์ด 

100 
(24.8) 

132 
(32.7) 

66 
(16.3) 

74 
(18.3) 

24 
(5.9) 

2.51 ปาน
กลาง 

6. ความรู้สึกไม่น่าเบื่อ เมื่อรับชม

โฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด 

54 
(13.7) 

217 
(53.7) 

71 
(17.6) 

58 
(14.4) 

0 
(0) 

2.33 ปาน
กลาง 

7. ความรู้ สึ กอยากท าอย่ างอื่ น

มากกว่ารับชมโฆษณาบนสื่อ

ดิจิทัลบอร์ด 

18 

(4.5) 
125 

(30.9) 
106 

(26.2) 
146 

(36.1) 
5 

(1.2) 
2.99 ปาน

กลาง 

8. ความรู้สึ กร าคาญที่มีต่ อ สื่ อ

ดิจิทัลบอร์ด 

0 
(0) 

11 

(2.7) 
141 

(34.9) 
216 

(53.5) 
32 

(7.9) 
3.67 สูง 

9. การได้รับความรู้จากสื่อดิจิทัล

บอร์ด 

156 

(38.6) 
164 

(40.6) 
80 

(19.8) 
0 

(0) 
0 

(0) 
1.81 ปาน

กลาง 
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ทัศนคติ ระดับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ค่าเฉ
ลี่ย 

แปล
ผล น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

10. การเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอของสื่อ

ดิจิทัลบอร์ด 

15 

(3.7) 
107 

(26.5) 
117 

(29.0) 
145 

(35.9) 
16 

(4) 
3.10 ปาน

กลาง 

11. ความรู้สึกระคายเคืองตา อัน

เนื่องมาจากการรับชมสื่อดิจิทัล

บอร์ด 

1 

(0.2) 
3 

(0.8) 
106 

(26.5) 
158 

(39.5) 
132 

(33) 
4.04 สูง 

12. ความเหมาะสมของสื่อดิจิทัล

บอร์ดบนบริเวณอาคารสูงและสี่

แยกไฟแดง 

159 

(39.4) 
172 

(42.6) 
43 

(10.6) 
23 

(5.7) 
3 

(0.7) 
1.85 ปาน

กลาง 

13. ความน่าสนใจของตัวโฆษณาบน

สื่อดิจิทัลบอร์ด 

206 

(51) 
135 

(33.4) 
47 

(11.6) 
7 

(1.7) 
4 

(1) 
1.67 ต่ า 

14. ค ว า ม อ ย า ก ดู ต่ อ ข อ ง

กลุ่มเป้าหมายต่อโฆษณาบนสื่อ

ดิจิทัลบอร์ด 

221 

(54.7) 
139 

(34.4) 
38 

(9.4) 
2 

(0.2) 
0 

(0) 
1.55 ต่ า 

15. ความรู้สึกพึงพอใจในโฆษณาบน

สื่อดิจิทัลบอร์ด 

149 

(36.9) 
157 

(38.9) 
76 

(18.8) 
18 

(4.5) 
0 

(0) 
1.91 ปาน

กลาง 

 

 จากตารางที่ 8 พบว่า ทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล ที่มีต่อสื่อ
ดิจิทัลบอร์ด สรุปได้ดังนี้ ความพอดีของความสว่างของดิจิทัลบอร์ดในเวลากลางวัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับสูง คือ 3.44 มากกว่าในเวลากลางคืน ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางคือมีค่า 1.74 

และจากตารางที่ 8 ทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล ที่มีต่อสื่อดิจิทัล
บอร์ด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง 3 อันดับแรก คือ เห็นว่าเกิดการรบกวนสมาธิอันเนื่องจากแสงของ
ดิจิทัลบอร์ด, มีความรู้สึกระคายเคืองตา อันเนื่องมาจากการรับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด และมีความรู้สึก
ร าคาญที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.09, 4.04 และ 3.67 ตามล าดับ 

ทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 3 อันดับแรก คือ เห็นว่าสื่อดิจิทัลบอร์ดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ , มี
ความรู้สึกอยากท าอย่างอ่ืนมากกว่ารับชมโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด และความหลากหลายของ
โฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3.10, 2.99 และ 2.81 ตามล าดับ 
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ส าหรับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ า คือ ความน่าสนใจของตัวโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด และความอยากดูต่อของก
ลุ่มเป้าหมายต่อโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 16.7 และ 1.55 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 1  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มี
การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ตารางที่ 9 แสดงการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ผู้ขับขี่ยานพาหนะในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 

การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด F Sig. 

จ าแนกตามอายุ 19.921 0.000* 
จ าแนกตามการศึกษา 14.392 0.000* 

จ าแนกตามอาชีพ 3.007 0.030* 

จ าแนกตามรายได้ 4.721 0.001* 
 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 9 แสดงค่าการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของกลุ่มตัวอย่างผู้ขับขี่ยานพาหนะใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากร กล่าวคือ จ าแนกตามช่วงอายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากร คือ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มี
ความแตกต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 

สมมุติฐานที่ 2  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มี
ทัศนคติเก่ียวกับสื่อดิจิทัลบอร์ด แตกต่างกัน 

ตารางที่ 10 แสดงทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดของกลุ่มตัวอย่างผู้ขับขี่ยานพาหนะ จ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากร 

ทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด F Sig. 
จ าแนกตามอายุ 4.261 0.001* 

จ าแนกตามการศึกษา 1.433   0.233* 

จ าแนกตามอาชีพ 4.335 0.005* 
จ าแนกตามรายได้ 17.961 0.000* 
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*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 10 แสดงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผู้ขับขี่ยานพาหนะ ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด โดย

จ าแนกตามลักษณะทางประชากร กล่าวคือ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ผลการทดสอบพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากร คือ อายุ อาชีพ และรายได้ ที่มีความแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ
สื่อดิจิทัลบอร์ดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นลักษณะทางประชากรด้าน
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ไม่แตกต่างกัน 

 
 

สมมุติฐานที่ 3  ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มี
การระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด แตกต่างกัน 

ตารางที่ 11 แสดงการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ของกลุ่มตัวอย่างผู้ขับขี่ยานพาหนะ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 
 

การระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด F Sig. 

จ าแนกตามอายุ 0.517 0.763 
จ าแนกตามการศึกษา 0.821 0.483 

จ าแนกตามอาชีพ 0.537 0.657 

จ าแนกตามรายได้ 0.280 0.891 
 

 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 10 แสดงการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ของกลุ่มตัวอย่างผู้ขับขี่ยานพาหนะ โดย
จ าแนกตามลักษณะทาง คือ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทาง
ประชากร ทั้งด้าน อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่ต่างกัน มีการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด  ไม่
แตกต่างกัน  
 

สมมุติฐานที่ 4   การเปิดรับสื่อดิจัทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าความสัมพันธ์ในการเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดกับ
ทัศนคติของผู้ขับข่ียานพาหนะ ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
 

ตัวแปร ทัศนคติของผู้ขับข่ียานพาหนะ 
ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 
การเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัล
บอร์ด 

-.827 0.000* 

 
 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 จากตารางที่ 12 แสดงค่าความสัมพันธ์ในการเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัล
บอร์ดกับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะกับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการทดสอบสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) แล้ว พบว่า การเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด มี
ความสัมพันธ์ในทางลบ กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด โดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมุติฐาน คือ การเปิดรับของผู้ขับขี่ยานพาหนะนั้น มี
ความสัมพันธ์ผกผันกับทัศนคติผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด กล่าวคือ หากผู้ขับขี่
ยานพาหนะมีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดมาก จะมีทัศนคติไปในเชิงลบต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 

3. เพ่ือศึกษาการระลึกถึงของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อดิจิทัล

บอร์ด 

ลักษณะของการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว 
(One-Shot Study) และเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed – Ended Questionaire) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ขับ
ขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือผู้ขับขี่ยานพาหนะ(รถยนต์ 4 ล้อ) ที่จดทะเบียนถูกต้อง
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 8,109,869 คัน (อ้างอิงจากส านักงานสถิติ กรมการขนส่งทางบกแห่ง
ประเทศไทย พ.ศ. 2556) โดยไม่จ ากัดเพศ และอายุ 

เครื่องมือที่ใช้ในการส ารวจข้อมูล เป็นแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
-   ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ 
- ส่วนที่ 2 เป็นเรื่องเก่ียวกับการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะ  
- ส่วนที่ 3 เรื่องเก่ียวกับทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด 
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สรุปผลการวิจัย 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

1. ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งเป็นผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการ
ส ารวจข้อมูลจากบริเวณจุดที่มีรถติดมากท่ีสุด 10 อันดับในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23 - 27 ปี โดยประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ตลอดจนธุรกิจ
ส่วนตัวมากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 
10,000 – 20,000 บาท 
 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ใช้ยานพาหนะในบริเวณพ้ืนที่ที่มีรถติดมากที่สุดใน
กรุงเทพมหานคร (10 อันดับแรก) อยู่ในระดับสูง โดยช่วงเวลาที่ผู้ขับขี่ยานพาหนะพบเห็นสื่อดิจิทัล
บอร์ดมากท่ีสุดคือช่วงเวลา 15.01 น. ถึง 19.00 น. และบริเวณท่ีมีการเปิดรับมากที่สุดจะเป็นบริเวณ
สี่แยกไฟแดง มากกว่าสื่อดิจิทัลบอร์ดบริเวณอาคารสูง อย่างไรก็ตาม ผลการส ารวจพบว่า ผู้ขับขี่
ยานพาหนะมีการจดจ าโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดได้ในระดับปานกลาง เช่นเดียวกับความสนใจของผู้
ขับข่ียานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ก็อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน 
 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่มีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการศึกษาพบว่าโดยเฉลี่ย กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดไม่สูงมากนัก พบว่าผู้
ขับขี่ยานพาหนะส่วนใหญ่เห็นว่าแสงจากดิจิทัลบอร์ด รบกวนสมาธิและก่อให้เกิดความระคายเคือง 
และท าให้เกิดการหลีกเลี่ยงที่จะไม่รับชมโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดเหล่านั้น ในขณะเดียวกัน ผู้ขับขี่
ยานพาหนะมีความพึงพอใจต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดในระดับปานกลาง และมองว่าความน่าสนใจของ
โฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่ในระดับต่ า  
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 1 ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน มีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ผลการทดสอบ พบว่า สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ ลักษณะประชากรของผู้ขับขี่
ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานข้อที่  2 ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการ
ต่างกัน มีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ผลการทดสอบ พบว่า สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทาง
ประชากร คือ อายุ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นลักษณะทางประชากรด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานข้อที่  3 ผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชาการ
ต่างกัน มีการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ด ต่างกัน 

ผลการทดสอบ พบว่า ไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะประชากร
ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน มีการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ดไม่ต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่  4 การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบ พบว่า สอดคล้องตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ หมายความว่า การเปิดรับสื่อดิจิทัล
บอร์ด ของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ ขับขี่
ยานพาหนะที่ได้รับชมสื่อดิจิทัลบอร์ดในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แต่ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์เป็นไปในเชิงลบ กล่าวคือการเปิดรับอยู่ในเกณฑ์สูง แต่ทัศนคติออกมาอยู่ในระดับต่ า 
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อภิปรายผลการวิจัย 

อภิปรายผลการวิจัย  ในการศึกษาเรื่อง การเปิดรับและทัศนคติ ของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ต่อ
สื่อดิจิทัลบอร์ดในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้   

 
การเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะ   จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษา ติดตาม และเฝ้า

สังเกตการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร ในบริเวณที่มีอัตรา
การจราจรติดขัดสูงนั้น พบว่าผู้ขับขี่ยานพาหนะรู้จัก และคุ้นเคยกับสื่อดิจิทัลบอร์ดเป็นอย่างดี โดย
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดทั้งสิ้น โดยจากการส ารวจพบว่า เพราะต าแหน่ง
บริเวณที่ตั้งของสื่อดิจิทัลบอร์ด เอ้ือเฟ้ือให้จ าเป็นต้องมองเห็นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ใน ขณะเดียวกัน 
ผลการวิจัยได้พบว่า ลักษณะทางประชากรของผู้ขับขี่ยานพาหนะยังคงส่งผลต่อการเปิดรับของผู้ใช้ 
ยานพาหนะอยู่ โดยลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน กล่าวคืออายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ท าให้ผู้ใช้ ยานพาหนะที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันเหล่านี้ มีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน 
ทั้งนี้ งานวิจัยในเรื่อง การเปิดรับที่เกี่ยวข้องกับสื่อลักษณะดิจิทัล สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ชานนท์ 
ศิริธร (2554) ซึ่งศึกษาการ เปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจ
เนอเรชั่นวาย ซึ่งผลงานวิจัยพบว่า กลุ่มเป้าหมาย สองเจเนอเรชั่นที่แตกต่างกัน กล่าวคือช่วงอายุที่
แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ           

ทัศนคติและการระลึกถึงสื่อดิจิทัลบอร์ดของผู้ขับขี่ยานพาหนะ   จากการส ารวจจะเห็นได้ว่า
แม้จะมีการเปิดรับต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดสูงแต่มิได้หมายความว่าทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะจะเป็นไป
ในเชิงบวก หรือคล้อยตามเสมอไป  โดยผลการวิจัยออกมาปรากฏว่าทัศนคติและการเปิดรับไม่ได้แปร
ผันตรงกัน ชี้ให้เห็นว่าผู้ขับขี่ยานพาหนะมีทัศนคติค่อนไปทางลบต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในแง่ของการสร้าง
ความร าคาญและก่อให้เกิดความระคายเคือง และเป็นที่มาให้ผู้ขับขี่ยานพาหนะเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงสื่อ 
ดิจิทัลบอร์ดเหล่านี้ นอกจากนี้ จากการส ารวจพบว่าการระลึกถึงของผู้ขับขี่ยานพาหนะก็อยู่ในระดับ
ต่ า ผู้ใช้ ยานพาหนะบนท้องถนน แม้จะพบเห็นและมีการเปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่ในระดับสูง อย่างไร
ก็ตามพวกเขากลับมีอัตราการจ าโฆษณาบนสื่อดิจิทัลบอร์ดในระดับต่ า ทั้งนี้อันเนื่องมาจากทัศนคติท่ีมี
ต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่ในเชิงลบ และท าให้ผู้ขับขี่ยานพาหนะเลือกที่จะหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาบน
สื่อดิจิทัลบอร์ดด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์ (2550) ศึกษาเรื่อง 
โฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคืองและการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค หนึ่งในผลสรุปงานวิจัย
พบว่าความระคายเคืองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผู้บริโภค กล่าวได้ว่าแม้จะเกิดการเปิดรับสูง ทว่าการระลึกถึงที่ผู้บริโภคมีต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดกลับต่ า
นั่นเอง     
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ความสัมพันธ์กันระหว่างการเปิดรับและทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด   ผลการวิจัยพบว่าการ
เปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กัน
โดยมีความสัมพันธ์ในลักษณะแปรผกผัน กล่าวคือ ผู้ขับขี่ยานพาหนะมีการ เปิดรับสื่อดิจิทัลบอร์ดสูง 
แต่ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติเชิงลบต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดอยู่ อันเนื่องมาจากการระคายเคือง และการ
รบกวนต่อสายตาผู้ขับขี่ยานพาหนะบนท้องถนน อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยส่วนนี้สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยชอง ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์ (2550) ศึกษาเรื่องโฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคือง และ
การหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค พบว่า 1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีความ
ระคายเคือง แตกต่างกัน  2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสินค้าในโฆษณา, รูปแบบการน าเสนอ และสื่อที่มีโฆษณาที่ก่อให้เกิดความระคายเคือง
แตกต่างกัน 3. ความระคายเคืองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิลาวัลย์  พาณิชย์รุ่ง เรือง (2540) ศึกษาเรื่อง
ความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจของประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีต่อรายการข่าวภาคค่ าทาง
โทรทัศน์ ทั้ง 5 ช่อง (3/5/7/9/11) พบว่าเพศ อายุ ตลอดจน การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความ
น่าเชื่อถือและความพึงพอใจในกรายการข่าวภาคค่ าฯ ในขณะที่อาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความ
เชื่อถือแต่ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในรายการข่าวภาคค่ าฯ    จากงานวิจัยดังกล่าวกล่าวได้ว่าการที่
ผู้คนเปิดรับสื่อเข้ามานั้น มิได้แปลว่าการที่เปิดรับสื่อมากแปลว่าทัศนคติเชิงบวกจะต้องมีมาก งานวิจัย
ชิ้นนี้พบว่าผู้ขับขี่ยานพาหนะหาได้มีทัศนคติด้านบวกต่อสื่อดิจิทัลบอร์ดไม่ ทว่าการเปิดรับยังคงมีมาก
และมีมากขึ้นอันเนื่องมาจากอัตราการเกิดขึ้นของสื่อประเภทนี้สูงขึ้นเรื่อยๆ และท าให้ผู้ขับขี่
ยานพาหนะจ าเป็นต้องพบเห็นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้   

 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป  

1. งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยที่ศึกษาการเปิดรับและทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อ
ดิจิทัลบอร์ดใน เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใช้เพ่ือที่จะน าเสนอเกี่ยวกับข้อมูลความรู้ด้าน
สื่อใหม่ (ดิจิทัลบอร์ด) เนื่องจากเป็นสื่อที่ก าลังได้รับความนิยมในสังคม อีกทั้งมีการเปิดรับสื่อประเภท
นี้สูง การบรรจุเนื้อหาสื่อลงไป ในดิจิทัลบอร์ด จึงควรเป็นไปด้วยความรอบคอบ กรองเนื้อหาที่
เหมาะสม จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจโฆษณาอย่างมากในอนาคต 2. จากการวิจัยพบว่าผู้ขับขี่
ยานพาหนะมีทัศนคติเชิงลบต่อแสงของดิจิทัลบอร์ด และท าให้เกิดความร าคาญจนอยากหลีกเลี่ยง 
ทว่าต าแหน่งการเห็นของโฆษณาสื่อประเภทนี้ นิยมวางต าแหน่งให้อยู่ในระยะสายตาของผู้เห็นอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ อันเนื่องมาจากความต้องการให้ผู้ขับขี่ยานพาหนะได้พบเห็น ดังนั้น ควรมีมาตรการใน
การลดแสง หรือกรองแสงส าหรับการน าเสนอสื่อบนดิจิทัลบอร์ด ซึ่งอาจจะน าไปสู่โอกาสของ
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ความส าเร็จ และเปิดโอกาสอีกขั้นส าหรับงานโฆษณาบนสื่อใหม่ชนิดนี้ได้ 3. จากการวิจัยที่พบว่า
ทัศนคติไม่ได้แปรผันตรงกับการเปิดรับ อย่างไรก็ตาม สื่อดิจิทัลบอร์ดเกิดขึ้นอย่างมากในปัจจุบันและ
มีอัตราการเติบโตอย่างสูงขึ้นเรื่อยๆ การที่มีการกระจุกตัวของสื่อประเภทนี้มากเกินไปอาจท าให้ผู้ขับขี่
ยานพาหนะ ตลอดจนกลุ่มเป้าหมายที่สื่อดิจิทัลบอร์ดต้องการให้เห็น เลือกที่จะปิดกั้นและไม่เปิดรับ
อันเนื่องมาจากจ านวนข้อมูลที่มากเกินไป จึงจ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์และพัฒนาเกี่ยวกับเรื่องการจัด
ต าแหน่งของสื่อประเภทนี้ขึ้นด้วยในอนาคต  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต  

1. จากอัตราการเติบโตของสื่อดิจิทัลบอร์ดที่มีการเติบโตสูงมากในปัจจุบัน ท าให้สื่อดิจิทัล
บอร์ด สามารถพบเห็นได้มากขึ้นและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนเรา และด้วยยุคสมัย
ที่ดิจิทัลบอร์ด สามารถพัฒนาได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ เราจะพบได้ว่ าใน
ชีวิตประจ าวัน เราสามารถพบเห็นได้มากในตัวเมือง และสื่อดิจิทัลบอร์ดนี้ ยังสามารถบรรจุเนื้อหาเชิง
โฆษณาตลอดจนการประชาสัมพันธ์ได้มาก ดังนั้น ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความพึง
พอใจของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด เพ่ิมขึ้นเพ่ือให้สามารถน าไปพัฒนาชิ้นงานโฆษณา 
ตลอดจนวิธีน าเสนอสื่อใหม่ๆได้ เพ่ือให้เกิดการเปิดรับที่ดีของผู้ขับขี่ยานพาหนะ ตลอดจนผู้พบเห็น
ทั่วไป และสามารถต่อยอดไปสู่การสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคสื่อได้ 2. ควรศึกษาพฤติกรรมของผู้ขับ
ขี่ยานพาหนะและการจดจ าโฆษณา เนื่องจากข้อจ ากัดเรื่องเสียง เพราะผู้ขับขี่ยานพาหนะจะเห็นภาพ 
แต่ไม่ได้ยินเสียง ดังนั้นข้อจ ากัดในเรื่องเสียงจึงลดทอนความน่าสนใจและอาจมีผลกระทบต่อการจดจ า 
ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ลงโฆษณาควรศึกษาและตระหนักถึงเรื่องนี้ด้วยเช่นกัน 3. สื่อประเภทดิจิทัลที่
บรรจุเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์ลงในดิจิทัลบอร์ดสามารถบรรจุและแสดงเนื้อหาออกมาได้ใน
ปริมาณมากและหลากหลายไม่หยุดนิ่ง เมื่อสื่อดิจิทัลบอร์ดพบได้มากเนื้อหาในสื่อดิจิทัลบอร์ดจึงมาก
ขึ้นด้วย จึงควรมีงานวิจัยเพ่ือมิให้เกิดการกระจุกตัวของสื่อประเภทนี้มากเกินไป เพราะหากเกิดการ
กระจุกตัวของสื่อที่มากเกินไปแล้ว การเลือกที่จะเปิดรับของผู้บริโภคอาจน้อยลง หรือเกิดการปิดกั้น 
และเลือกท่ีจะไม่เปิดรับสื่อของผู้บริโภคก็เป็นได้ 
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แบบสอบถาม 
การเปิดรับ และทัศนคติของผู้ขับขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วัตถุประสงค์ : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยนิสิตระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วน  ทางผู้จัดท า
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมายถูก    ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าถูกต้อง และโปรดเติมข้อความในช่องว่าง

ตามความเป็นจริง (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
นิยามศัพท์  ดิจิทัลบอร์ด หมายถึงสื่อโฆษณาประเภทดิจิทัลบอร์ด ขนาดใหญ่ที่ติดบริเวณอาคารสูง
และแยกไฟแดงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ค าถามน า 
ท่านเป็นผู้ขับข่ียานพาหนะ เอง หรือไม่ 
หาก ใช่ ให้เริ่มต้นท าแบบสอบถาม   หาก ไม่ใช่ ให้หากลุ่มตัวอย่างใหม่ 
 
 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไป 

1. เพศ  ☐ ชาย  ☐ หญิง 

2. อาย ุ  ...............ปี 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

☐ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 

☐มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

☐อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

☐ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

☐สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาขีพ 

☐นกัเรียน / นกัศกึษา ☐รับราชการ 
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☐พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

☐พนกังานบริษัทเอกชน 

☐ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

☐พอ่บ้าน/แม่บ้าน  

☐อ่ืนๆ  

(โปรดระบ.ุ..........................) 

5. รายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน 



 

 

☐ต ่ากว่า 10,000 บาท 

☐10,001 – 20,000 บาท 

☐20,001-30,000 บาท 

☐30,001-40,000บาท 

☐40,001-50,000บาท 

☐มากกวา่ 50,000 บาท 

 

6. เขตท่ีทา่นอาศยัอยู่………………………… 

 

ส่วนที่ 2 : การเปิดรับและการระลึกถึงโฆษณาบนดิจิทัลบอร์ด  

โปรด ☐ในค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุดต่อไปนี้ 
1. ชว่งเวลาท่ีทา่นใช้ยานพาหนะ (รถยนต์) มากท่ีสดุ (ตอบเรียงล าดบัเพียงสามอนัดบั

แรก 1,2,3 ) 

 ☐5.00 – 7.00 น.  ☐7.01-9.00 น.   ☐9.01-11.00 น. 

☐11.01-13.01 น.  ☐13.01-15.00น.  ☐15.01-17.00น. 

☐17.01-19.00 น.  ☐19.01-21.00น.   ☐21.01-24.00น. 
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2. ตารางแสดงค าถามสว่นของการเปิดรับ 

 ไม่บ่อย
ที่สุด 

ไม่
บ่อย 

ปาน
กลาง 

บ่อย บ่อย
ที่สุด 

1. ทา่นใช้ยานพาหนะบอ่ยแคไ่หน      

2. ความถ่ีในการพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด บริเวณแยกไฟแดง      

3. ความถ่ีในการพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด บริเวณอาคารสงู      

4. ทา่นมกัจะพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด ในชว่งเช้า (5.00-
9.00น.) 

     

5. ทา่นมกัจะพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด ในชว่งกลางวนั (9.01 -
15.00น.) 

     

6. ทา่นมกัจะพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด ในชว่งเย็น (15.01-

19.00น.) 

     

7. ทา่นมกัจะพบเห็นโฆษณาบนดิจิทลับอร์ด ในชว่งกลางคืน (19.01-

24.00น.) 

     

8. ทา่นมีการหลีกเลี่ยงการรับชมสื่อโฆษณาบนสื่อดิจิทลับอร์ด      

9. ทา่นมกัให้ความสนใจโฆษณาที่ฉายบนดิจิทลับอร์ด ขณะที่รถตดิ      

10. ทา่นสามารถจดจ าบางโฆษณาที่ฉายบนดิจิทลับอร์ด ได้      

 
 
 
ในช่วงระหว่างรถติดไฟแดง คุณมีการหลีกเลี่ยงการดูโฆษณาด้วยกิจกรรมเหล่านี้บ่อยเพียงใด 

กิจกรรมระหว่างรถติดในบริเวณท่ีเห็นโฆษณา 

ทุก
ครั้ง 

เกือบ
ทุก
ครั้ง 

บางครั้ง
บางคราว 

ไม่ค่อย
ท า 

ไม่เคย 

1. เปิดเคร่ืองเสยีงในรถ      
2. แตง่หน้า จดัระเบยีบทรงผม      
3. เลน่โทรศพัท์มือถือ (เปิดดขูา่วสาร ตลอดจน

แชทและโซเชียลมีเดีย) 
     

4. พดูคยุกบัคนรอบข้าง      
5. หาอะไรรับประทาน      
6. โทรศพัท์      
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7. อื่นๆ (ระบุ
.................................................................
................) 

     

3. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ด ในแตล่ะแหง่มีความแตกตา่งกนัไป ทา่นจ าโฆษณาเหลา่นัน้

ได้หรือไม่ 

   ☐ได้บ้าง(ตอบข้อ 3.1)        ☐จ าไม่ได้เลย (ข้ามไปส่วนที่ 3) 
3.1 ยกตวัอย่างโฆษณาบนดจิิทลับอร์ด ท่ีทา่นนกึถึงอย่างน้อย 1 ตวั 

1................................................................. 
2................................................................. 
3.............................................................. .... 
 

 3.2  สาเหตุที่ท าให้ท่านนึกถึงโฆษณาเหล่านี้ได้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  ☐ฉายวนไปวนมาจนจ าได้ 

  ☐เป็นโฆษณาท่ีเกียวข้องกับตัวท่าน 

  ☐เนื้อหาโฆษณามีการน าเสนอท่ีน่าสนใจ 

  ☐เพ่ิงได้ดูก่อนได้รับแบบสอบถามไม่นาน 

  ☐โฆษณาท่ีติดตั้งมีขนาดใหญ่จนเห็นได้ชัด 

  ☐รถติดมากและท่านหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะไม่ดู จนท าให้ระลึกถึงโฆษณานั้นได้ 

  ☐เนื้อหาโฆษณาใช้ดาราที่ท่านชื่นชอบ 

  ☐อ่ืนๆ (โปรดระบุ..............................................................................................  
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 3 : ทัศนคติต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด  
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 ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ในเวลากลางวนั ความสวา่งของโฆษณาบน
ดิจิทลับอร์ด มีความเหมาะสม พอดี 

     

2. ในเวลากลางคืน ความสวา่งของโฆษณาบน
ดิจิทลับอร์ด มีความเหมาะสม พอดี 

     

3. ฉนัรู้สกึวา่แสงจากดิจิทลับอร์ด รบกวนสมาธิ      
4. โฆษณาที่ฉายบนดิจิทลับอร์ด มคีวาม

หลากหลาย 
     

5. ขณะรถติด โฆษณาดจิิทลับอร์ด สามารถท า
ให้ 
ทา่นเพลดิเพลนิได้ 

     

6. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ด ท าให้ฉนัรู้สกึไมน่า่
เบื่อเวลารถตดิ 

     

7. ฉนัเลอืกที่จะท าอยา่งอื่นมากกวา่ดโูฆษณา
บนดิจิทลับอร์ด 

     

8. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ดท าให้ฉนัร าคาญ      

9. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ด สามารถให้ความรู้
แก่ฉนัได้ 

     

10. ฉนัรู้สกึวา่โฆษณาบนดิจิทลับอร์ด มีการ
เปลีย่นแปลงใหม่ๆ เสมอ 

     

11. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ด ท าให้ฉนัรู้สกึระคาย
เคืองตา 

     

12. ฉนัมองวา่โฆษณาบนดิจิทลับอร์ด ที่ติด
บริเวณอาคารสงู และแยกไฟแดง มีความ
เหมาะสม 

     

13. มีโฆษณาบางตวัที่ทา่นให้ความสนใจ      
14. โฆษณาบนดจิิทลับอร์ด ท าให้ทา่นอยากดู

ตอ่ 
     

15. ทา่นรู้สกึพงึพอใจโฆษณาบนดจิิทลับอร์ด      
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ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมต่อโฆษณาบนดิจิทัลบอร์ดติดตั้งบริเวณอาคารสูง และแยกไฟแดง 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ............................................................... 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. .. 



 

 

74 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายธีรวิทย์  ชาญโกเวทย์  เกิดเมื่อวันเสาร์ที่ 2 ธันวาคม พ.ศ. 2532 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

พ.ศ. 2550 

ส าเร็จการศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาจากโรงเรียนพระโขนงพิทยาลัย กรุงเทพมหานคร 

พ.ศ. 2554 

ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรนิเทศศาสตร์บัณฑิต 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ สาขาโฆษณา 

คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

พ.ศ. 2555 

ศึกษาต่อระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ 

คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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