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บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติและ 

การเปิดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทางที่มีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบ ถามปลายปิด 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน  

ทีใ่ชร้ถโดยสารประจำ�ทางในการเดนิทาง และวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวเิคราะห์

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ผลการวจิยัพบวา่ทศันคตติอ่สือ่โฆษณาและ

การเปดิรบัสือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารประจำ�ทางมคีวาม สมัพนัธใ์นเชงิบวก 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ  

โดยทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.605**) 

และการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.519**)  

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในระดบัปานกลาง  
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นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหพ์บวา่ทศันคตทิีม่ตีอ่สือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสาร

ประจำ�ทางมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค

มากกว่าการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง

	

คำ�สำ�คัญ: 	 ทัศนคติ  การเปิดรับสื่อ  การตัดสินใจซื้อ  สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก

	 	 ผู้โดยสารประจำ�ทาง

Abstract
	 This study aimed to investigate the attitudes and exposures to 

advertising media at the bus shelther retating to consummers’ purchasing 

decision.  The sample consisted of 400 consumers in Bangkok who used 

the public transportation commuting to work.  A close-ended questionnaire 

was utilized as a research tool for data collection procedure.  In addition, 

the data analysis was conducted through the use of Pearson’s Correlation.   

The results indicated the significant positive relationship between the  

attitudes and exposures to advertising media at the bus shelther and the 

consumers’ purchase decision.  The results revealed that attitudes toward 

advertising media (r = 0.605**) and the exposure to advertising media 

(r = 0.519**) at the bus shelther had a modurate association with the 

consumers’ purchase decision.  The analysis also found that the attitudes  

toward advertising media were more correlated to the consumers’  

purchase decision than the exposure to advertising media.

Keyword: 	 Attutude, Media Exposure, Purchase Decision, 

	 	 Advertising Media at the Bus Shelther
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1. บทนำ�
	 สื่อโฆษณาเป็นปัจจัยสำ�คัญในการที่ทำ�ให้ผู้บริโภครู้จักกับสินค้า 

หรอืบรกิารของธรุกจิ และมผีลตอ่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมากขึน้ทกุวนั โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งสื่อโฆษณากลางแจ้ง ซึ่งในปัจจุบันมีเป็นจำ�นวนมากและมีการพัฒนา 

รูปแบบอย่างรวดเร็วจากป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่มีการติดตั้งถาวรและอยู่กับที่ 

ให้มีรูปแบบที่มีความน่าสนใจมากขึ้น มีการติดตั้งป้ายตามยานพาหนะเคลื่อนที ่

ตลอดจนการใชเ้ทคโนโลยตีา่งๆ เขา้มาเกีย่วขอ้งเพือ่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 

เช่น การติดตั้งจออิเล็กทรอนิกส์ตามจุดต่างๆ หรือการติดตั้งกลไกเพื่อให้สื่อกลาง

แจ้งมีการเคลื่อนไหว

	 ในปี 2550 จากสถิติการใช้งบประมาณในการโฆษณา ประเทศไทยมี 

การใช้งบประมาณจำ�นวน 81,000 ล้านบาท ในการโฆษณาโดย 65.45%  

เป็นสื่อทางด้านโทรทัศน์ รองลงมาเป็นสื่อประเภทหนังสือพิมพ ์ 19.36 % วิทยุ 

7.83 % และสือ่โฆษณานอกบา้น 7.35 %   แตเ่มือ่เปรยีบเทยีบสดัสว่นการเพิม่ขึน้ 

ของการใช้งบประมาณของเจ้าของสินค้า พบว่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอัตรา 

การเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง

ตารางที่ 1	 แสดงงบประมาณการใช้สื่อโฆษณา ปี พ.ศ. 2547 – 2550 

สื่อโทรทัศน์

(ล้านบาท)

สื่อวิทยุ

(ล้านบาท)

สื่อหนังสือพิมพ์

(ล้านบาท)

สื่อนอกบ้าน

(ล้านบาท)

ปี 2550 53,484 6,401 15,826 6,006
ปี 2549 53,296 6,588 15,432 5,980
ปี 2548 50,016 7,055 18,159 5,357

ปี 2547 47,172 6,743 17,741 4,630

ที่มา: Media Spending. (2551). ซีดี-รอม.  กรุงเทพฯ:  เจซีเดอโก

	 จากข้อมูลในตารางที่ 1 ในปี พ.ศ. 2547 แสดงให้เห็นว่าสื่อโฆษณา

ประเภทสือ่นอกบา้นมอีตัราการเจรญิเตบิโตอยา่งรวดเรว็ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตัง้แต ่

พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 2548 งบประมาณในการใช้สื่อโฆษณานอกบ้านได้เติบโตถึง 
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15.7% และในพ.ศ. 2549  เติบโตถึง 11.5%  ในขณะที่สื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ  

กลับมีอัตราการใช้คงที่ หรือบางประเภทมีจำ�นวนที่ลดลง ซึ่งสอดคล้องกับ

ข้อมูลของกรุงเทพมหานครที่ได้มีการสำ�รวจป้ายโฆษณาในปี 2548 พบว่าพื้นที่ 

ในกรุงเทพมหานครมีจำ�นวนป้ายโฆษณาทั้งสิ้น 6,627 ป้าย เป็นป้ายสาธารณะ 

5,304 ปา้ย  และปา้ยของเอกชน 1,323 ปา้ย และในป ี2549 มจีำ�นวนปา้ยโฆษณา

ของเอกชนประมาณ 1,500 ป้าย นับได้ว่าภายในระยะเวลาเพียง 1 ปี มีจำ�นวน

ป้ายโฆษณาของเอกชนเพิ่มขึ้นถึง 200 ป้าย

	 ทัง้นี ้เนือ่งจากรปูแบบการดำ�เนนิชวีติของคนกรงุเทพมหานครในปจัจบุนั

เปลี่ยนแปลงไป   ผู้คนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีชีวิตประจำ�วัน

อยู่นอกบ้านอยู่กับการเดินทางมากขึ้นและนานขึ้น ทำ�ให้โอกาสที่กลุ่มเป้าหมาย 

จะสมัผสักบัสือ่นอกบา้นมมีากขึน้ตามลำ�ดบั ซึง่จะพบไดว้า่ไดม้สีือ่นอกบา้นเกดิขึน้

มากมายจากผูป้ระกอบการหลายๆ รายซึง่แตล่ะรายตา่งกไ็ดม้กีารพฒันา ปรบัปรงุ

และคิดหารูปแบบสื่อโฆษณานอกบ้านที่สร้างสรรค์และมีความแปลกใหม่ยิ่งขึ้น 

เพื่อหลีกหนีความจำ�เจจากการรับสื่อรูปแบบเดิมๆ และเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 

ในการดึงดูดความสนใจจากผู้ที่ได้พบเห็น	

	 ท่ามกลางรูปแบบที่หลากหลายของสื่อโฆษณานอกบ้าน ยังคงมี 

สื่อโฆษณานอกบ้านประเภทหนึ่งซึ่งเป็นการผสมผสานกันอย่างเหมาะสมของ

สื่อโฆษณาและสาธารณประโยชน์ นั่นก็คือ สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสาร 

รถประจำ�ทางในเขตกรุงเทพมหานคร หรือสื่อโฆษณาที่ป้ายรถเมล์ ซึ่งยังคง 

รูปแบบที่เป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชน และให้บริการ 

ตลอดระยะเวลา 24 ชั่วโมง ทั้งในยามกลางวัน ซึ่งนอกจากเป็นที่ให้ร่มเงาแล้ว  

ในยามคํา่คนืยงัมไีฟสอ่งสวา่ง เพือ่ใหค้วามปลอดภยัแกผู่ส้ญัจรไปมา ดงันัน้จงึเปน็

ทีม่าของการวจิยัทีต่อ้งการศกึษาถงึปจัจยัดา้นทศันคตแิละการเปดิรบัสือ่โฆษณา 

ณ ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทางที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคที่อยู่

วัยระหว่าง 16 – 50 ปี ซึ่งครอบคลุมทั้งนักเรียน นักศึกษา และ กลุ่มคนวัยทำ�งาน 

เนือ่งจากเปน็กลุม่คนทีม่พีฤตกิรรมการใชช้วีติทีอ่ยูน่อกบา้นมากขึน้ และเปน็กลุม่

คนทีน่กัการตลาดสว่นใหญใ่หค้วามสำ�คญั เนือ่งจากมอีำ�นาจในการตดัสนิใจเลอืก
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ซือ้สนิคา้และบรกิารดว้ยตนเอง ซึง่ผลการศกึษาสามารถนำ�ไปวเิคราะหแ์ละใชเ้ปน็

ขอ้มลูประกอบการวางแผลกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของโครงการรณรงคต์า่งๆ 

ของหน่วยงานทั้งในภาครัฐและเอกชนให้มีประสิทธิภาพต่อไป

	 1.1	 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคก์ารศกึษา

วิจัย ดังนี้

	 	 1.1.1	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พัก 

ผู้โดยสารรถประจำ�ทางที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ของผู้บริโภค

	 	 1.1.2	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พัก 

ผู้โดยสารรถประจำ�ทางที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ของผู้บริโภค

	 1.2	 ขอบเขตการศึกษา

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

โดยศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทางในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจและมุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้บริโภคเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 16-50 ปี พำ�นักอาศัยหรือทำ�งานในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งข้อมูลปฐมภูมิ  

(Primary Source) และขอ้มลูทตุยิภมูติา่งๆ (Secondary Source) สำ�หรบัตวัแปร

ที่ใช้ในการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติ

ที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาพักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง และ การเปิดรับสื่อโฆษณา

ที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง และ 2) ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าและบริการ

	 1.3	 สมมติฐานของการศึกษา 

	 สมมติฐานของการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่

	 	 1.3.1	 การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
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	 	 1.3.2	 ทศันคตทิีม่ตีอ่สือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทาง 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค

	 1.4	 นิยามศัพท์ปฏิบัติการ

	 นิยามคำ�ศัพท์ปฏิบัติการที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่

	 	 1.4.1.	สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง หมายถึง  

สือ่โฆษณารปูแบบกลอ่งไฟทีต่ดิตัง้เปน็พนกัพงิหลงัทีศ่าลารถโดยสารรถประจำ�ทาง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 	 1.4.2	 การเปดิรบั หมายถงึ ความถีใ่นการพบเหน็สือ่โฆษณาทีศ่าลา

ทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทาง รวมถงึความสนใจและการจดจำ�ตราสนิคา้และบรกิาร

บนแผ่นภาพของสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง

	 	 1.4.3	 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ 

สื่อโฆษณาศาลาที่พักผู้ โดยสารรถประจำ�ทางซึ่ งรวมไปถึงความเข้าใจ  

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และความรู้สึกยอมรับหรือไม่ยอมรับการโฆษณา 

ดังกล่าว โดยทัศนคติ ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาทัศนคติในทางบวก 

	 	 1.4.4	 การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หมายถึง การตัดสินใจ 

เพือ่เลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารหลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดพ้บเหน็สือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กั

ผู้โดยสารรถประจำ�ทาง

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยหลายเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาและการเปิดรับสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค กลา่วโดยสรปุ พบวา่งานวจิยัของ อรชา สือ่สวุรรณ 

(2543) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับ การจดจำ�  และทัศนคติของผู้โดยสาร 

รถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

การแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัว อย่างจำ�นวน 400 คน อายุระหว่าง 16 – 45 ปี 

ที่เป็นผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า บีทีเอสอย่างตํ่าเดือนละ 1 ครั้ง     ผลการศึกษาพบว่า 

ทัง้การเปดิรบัและการจดจำ�สือ่โฆษณาทางรถไฟฟา้บทีเีอส  มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก 

กับทัศนคติของผู้โดยสาร กล่าวคือ หากผู้โดยสารมีการเปิดรับสื่อโฆษณา 
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ทางรถไฟฟา้บทีเีอสในระดบัสงูจะเกดิทศันคตทิีด่ตีอ่สือ่ดงักลา่วและหากผูโ้ดยสาร

มีการจดจำ�สื่อโฆษณาในระดับสูงก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อโฆษณาบีทีเอสตามไป

ด้วย โดยผลการวิจัยด้านทัศนคติพบว่าผู้โดยสารส่วนใหญ่มีทัศนคติในทางบวก

ต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส นอกจากนี ้ ผู้โดยสารส่วนใหญ่ให้ความสนใจ

กับสื่อโฆษณาข้างตัวรถไฟฟ้ามากที่สุด เนื่องจากเป็นสื่อโฆษณาขนาดใหญ่ 

ต่อเนื่องกันรอบทั้งคันรถ ทำ�ให้ดูสวยงามสะดุดตา  

	 นอกจากนี้ อสิดา ทวัฒน์สิน (2541) ได้ทำ�การศึกษาการตระหนักรู้   

การจดจำ�  และทัศนคติของผู้ขับขี่รถยนต์ในกรุงเทพมหานครที่มีต่อสื่อโฆษณา

ทางทา้ยสามลอ้เครือ่ง โดยเกบ็ขอ้มลูจากการแจกแบบ สอบถามแกก่ลุม่ตวัอยา่ง

ที่เป็นผู้ขับขี่รถยนต์ที่อายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไปจำ�นวน 200 คน ในย่านธุรกิจในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตระหนักรู้ 

ในสื่อโฆษณาทางท้ายรถสาม ล้อเครื่องและสามารถจดจำ�โฆษณาทางสื่อ

ประเภทนี้ได้ และการศึกษายังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างเป็นกลาง

ต่อสื่อโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเครื่อง โดยมีความเห็นว่าสินค้าที่เหมาะสมกับ 

สื่อโฆษณาประเภทนี้ ควรเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ในชีวิตประจำ�วัน ทั้งนี้ 

ลักษณะความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ ไม่มีผลต่อทัศนคติที่มีต่อ 

สื่อโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเครื่อง และงานวิจัยของ บุญนภา จันทรากูลพงษ์  

(2542) ได้ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่มีต่อ

ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของวัยรุ่นในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้เแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมจากกลุ่ม

ตัวอย่างวัยรุ่นที่มี อายุระหว่าง15 - 24 ปี จำ�นวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

โดยรวมซึง่หมายถงึ ความรูส้กึพงึพอใจตอ่สือ่โฆษณาในโรงภาพยนตร ์โดยเฉพาะ

ดา้นของระบบเสยีงและความชดัเจนของสือ่ แตท่ัง้นี ้ผูบ้รโิภคยงัไมม่กีารตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้และบรกิาร แมว้า่จะไดร้บัสือ่โฆษณาในโรงภาพยนตรแ์ลว้กต็าม เพราะวา่ 

ผู้บริโภคยังไม่คิดซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ดังนั้น การกระตุ้นการซื้อสินค้าและ

บรกิารนัน้ ยอ่มตอ้งอาศยัการโนม้นา้วใจใหอ้ยากใชส้นิคา้และบรกิารมากขึน้ดว้ย 
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	 จากงานวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณาที่

มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคมีหลากหลาย

ปัจจัย เช่น การเปิดรับสื่อ การจดจำ�สื่อ และทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณา เป็นต้น  

ดงันัน้ ในงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของทศันคตแิละการเปดิ

รบัสือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทางทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้

และบริการของผู้บริโภค

3. ระเบียบวิธีการวิจัย
	 การวิจัยเพื่อศึกษาทัศนคติและการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก 

ผู้ โดยสารรถประจำ�ทางที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ 

ผู้บริโภค เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey Method) โดยใช้

แบบสอบถามปลายปดิในการเกบ็รวมรวมขอ้มลู (Close-ended Questionnaire) 

เพื่อนำ�มาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา และมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบ 

วิธีการวิจัยดังนี้ 

	 3.1 	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรเปา้หมายในการวจิยัครัง้นี ้คอื ประชากรชายและหญงิทีม่อีายุ

ระหวา่ง 16-50 ป ีพำ�นกัอาศยั ศกึษาหรอืทำ�งานอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จำ�นวน 

3,165,975 คน (กรมการปกครอง, 2551) เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มีกิจกรรมที่ต้อง 

ใช้ชีวิตอยู่นอกบ้าน และเป็นกลุ่มคนที่มีกำ�ลังซื้อ (Purchasing Power) และ 

มีอำ�นาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยได้

กำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 400 คน โดยใช้วิธีการคำ�นวนจากสูตร

สำ�เร็จของทาโร ยามาเน (1970) 

	 3.2 	วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

	 ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage  

Sampling) โดยยึดที่ตั้งศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง ซึ่งมีจุดติดตั้งทั่วทุก  

50 เขตในกรุงเทพมหานครเป็นหลักในการสุ่มตัวอย่าง และมีขั้นตอนการสุ่ม

ตัวอย่าง ดังนี้
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	 ขั้นตอนที่ 1	แบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครตามเกณฑ์ 

ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้ทั้งสิ้น 50 เขต 

	 ขั้นตอนที่ 2	การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling)  

โดยใช้วิธีจับฉลาก เพื่อให้แต่ละเขตมีโอกาสที่จะถูกเลือกขึ้นมาเป็นตัวแทน 

อย่างเท่าเทียมกัน โดยจัดทำ�สลากที่เขียนรายชื่อเขตทั้ง 50 เขตลงในสลาก  

50 ใบ ใบละ 1 เขต แล้วจับสลากขึ้นมาจำ�นวน 10 เขต ซึ่งรายชื่อเขตทั้ง 10 เขต

ที่จับสลากได้ มีดังต่อไปนี้  

	 1. เขตประเวศ	 2. เขตลาดพร้าว	 3. เขตจตุจักร

	 4. เขตบางพลัด	 5. เขตราษฎร์บูรณะ	 6. เขตบางขุนเทียน

	 7. เขตพระนคร	 8. เขตปทุมวัน 	 9. เขตตลิ่งชัน   10. เขตราชเทวี 

	 ขั้นตอนที่ 3	 การสุม่ตวัอยา่งแบบกำ�หนดโควตา (Quota Sampling) 

เป็นการเลือกโดยกำ�หนดจำ�นวนไว้ล่วงหน้า ซึ่งผู้วิจัยได้กำ�หนดกลุ่มตัวอย่าง 

ในแต่ละเขตพื้นที่ ทั้ง 10 เขต จำ�นวนเท่าๆ กัน คือ เขตละ 40 คน รวมเป็นจำ�นวน 

400 ตัวอย่าง 

	 ขั้นตอนที่ 4	การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

โดยสุม่เลอืกตวัอยา่ง ณ บรเิวณศาลาทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทางตา่งๆ ใน 10 เขต

ทีจ่บัสลากได ้จากนัน้จงึแจกแบบสอบถามใหแ้กก่ลุม่ตวัอยา่ง โดยใหก้ลุม่ตวัอยา่ง

เป็นผู้กรอกแบบสอบด้วยตนเอง 

	 3.3	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้  คอื แบบสอบถามปลายปดิ 

โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

	 ส่วนที่ 1	 คำ�ถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาศาลาที่พักผู้โดยสาร

รถประจำ�ทางและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาศาลาที่พักผู้โดยสารรถ

ประจำ�ทางจำ�นวน 16 ข้อ เป็นลักษณะคำ�ถามเชิงนิมาน (Positive Statement) 

และให้คะแนนตามการประมาณค่ามาตราแบบลิเคิร์ตสเกล (Likert Scale) 

	 ส่วนที่ 2	 คำ�ถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมีจำ�นวน  

5 ข้อ เป็นลักษณะคำ�ถามเชิง นิมาน (Positive Statement) และให้คะแนนตาม

การประมาณค่ามาตราแบบลิเคิร์ตสเกล (Likert Scale) 
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	 ส่วนที่ 3	 คำ�ถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม

จำ�นวน 7 ขอ้ เปน็คำ�ถามทีม่ตีวัเลอืกใหเ้ลอืกตอบเพยีงคำ�ตอบเดยีว มมีาตรวดัแบบ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดแบบเรียงลำ�ดับ (Ordinal Scale) 

	 3.4	 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

	 ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการทดสอบเครื่องมือการวิจัย ดังนี้

	 1. การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัย

ได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจำ�นวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบเนื้อหาของข้อคำ�ถาม  

ความเหมาะสมของการใช้ภาษา หลังจากนั้น จึงนำ�ข้อเสนอแนะมาปรับปรุง 

ข้อคำ�ถาม ให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 

	 2. การทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยนำ�แบบสอบถามไปทดสอบ 

(Pretest) กบักลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 30 คน และนำ�ขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหค์วามเชือ่มัน่ 

รายด้าน โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค 

(Cronbach) ที่ได้แสดงถึงระดับความคงที่และความสอดคล้องภายในของ

แบบสอบถาม โดยผลการทดสอบแบบสอบถามจำ�นวน 30 ชุด ดังตารางที่ 2  

พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าในแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 0.83-0.86   จึงนำ�

แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลภาคสนามจำ�นวน 400 ชุด และผลการวิเคราะห์ 

ค่าความเชื่อมั่นก่อนการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าในแต่ละ

ด้านอยู่ระหว่าง 0.78-0.88 ดังรายละเอียดในตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 แสดงค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของของตัวแปรแต่ละกลุ่ม 	

ตัวแปร
คำ�ถาม

(ข้อ)

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา

การทดสอบ

แบบสอบถาม

(n = 30)

การเก็บข้อมูล

ภาคสนาม

(n = 400)

ตัวแปรอิสระ การเปิดรับสื่อโฆษณา 8 0.83 0.78

ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณา 8 0.86 0.88

ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 5 0.85 0.86
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4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	 4.1 	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล

	 สำ�หรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.5 และมีอายุระหว่าง 31 -35 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.5 

ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 69  มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมาก

ทีส่ดุถงึรอ้ยละ 55.3 และสว่นใหญป่ระกอบอาชพีรบัจา้งหรอืพนกังานบรษิทัเอกชน 

ร้อยละ 55.3 และมีรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาท – 25,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 33.5 

	 4.2 	ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 จากการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า

ตัวแปรอิสระทั้งสองตัวแปร ซึ่งประกอบด้วย การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก

ผู้โดยสารประจำ�ทางและทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�

ทางมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลา

ที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.605**) และการเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก

ผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.519**)   มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

และบริการของผู้บริโภคในระดับปานกลาง ผลการวิเคราะห์ยังพบว่าทัศนคติที่มี

ตอ่สือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารประจำ�ทางมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้และบรกิารมากกวา่การเปดิรบัสือ่โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารประจำ�ทาง

ตารางที่ 3	 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อ

	 	 สื่อที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ตัวแปร r Sig.

การเปิดรับสื่อโฆษณา 0.519 .000*

ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณา 0.605 .000*

 Note: p < 0.05



ทัศนคติและการเปิดรับสื่อที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
ของผู้บริโภค: กรณีศึกษาสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง12

5. การอภิปรายผล
	 จากผลการวิจัยพบว่าตัวแปรอิสระทั้งสองตัวแปร ได้แก่ การเปิดรับสื่อ

โฆษณาทีศ่าลาทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทาง และทศันคตทิีม่ตีอ่สือ่โฆษณาทีศ่าลา

ทีพ่กัผูโ้ดยสารถประจำ�ทางมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ

บริการของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ทัศนคติที่

มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.605**) และการเปิดรับ

สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารประจำ�ทาง (r = 0.519**) มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในระดับปานกลาง

	 จากสมมติฐานการวิจัยข้อที่1 การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก 

ผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทางมี 

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค (p = .000) 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1   

โดยการเปดิรบัสือ่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ

บริการ นั่นหมายถึง หากมีผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อมากขึ้นก็จะมีการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ดว้ยเชน่กนั  ซึง่การเปดิรบัสือ่เปน็เพยีงการดำ�เนนิกรรมวธิี

เกี่ยวกับข่าวสารของผู้บริโภคโดยผู้บริโภค (ยุพา สุภากุล, 2540) เมื่อมีการเปิดรับ

สือ่ สนใจอา่น ตคีวามหมาย และเลอืกจดจำ� ในทีส่ดุกจ็ะทำ�ใหข้อ้มลูขา่วสารนัน้ๆ 

ถูกเก็บไว้ในระบบความจำ� ซึ่งหากผู้บริโภคไม่มีความตั้งใจที่จะรับข้อมูล การเห็น

สือ่โฆษณาและขอ้มลูทีป่รากฎบนสือ่โฆษณานัน้กจ็ะอยูใ่นระบบความจำ�การรูส้กึ

สัมผัส (Sensory Memory) เท่านั้น ซึ่งหลังจากนั้น ข้อมูลก็จะสูญหายไป แต่ถ้า 

ผู้บริโภคมีการเห็น ซึ่งเป็นการเปิดรับในระดับขั้นต้น และมีความตั้งใจที่จะรับ

ข่าวสาร ข้อมูลนี้ก็จะถูกส่งต่อไปยังความจำ�ระยะสั้น (Short-term Memory)  

และหากมกีารทบทวน (Rehearsal) ดว้ยการพบเหน็ขอ้มลูเดมิๆ อกี กจ็ะสามารถ

รือ้ฟืน้ความจำ�นัน้ เมือ่ตอ้งการนำ�ขอ้มลูนัน้ไปใช ้ดงัเชน่ใน ขัน้ตอนที ่2 ของลำ�ดบั

ขั้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่กล่าวไว้ว่า หลังจากที่ผู้ริโภคได้เล็งเห็นถึง

ปัญหาแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ การเสาะแสวงหาข่าวสาร   (Information Search) 

ซึ่งในเบื้องต้น ผู้บริโภคจะหาเสาะแสวงหาข่าวสารจากภายในก่อน เช่น ดูว่าตนมี 
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ความรู้ ความทรงจำ�  และประสบการณ์ เกี่ยวกับทางเลือกต่างๆ มากเพียงพอ 

หรอืไม ่นัน่คอืการรือ้ฟืน้ความทรงจำ�  หากขอ้มลูทีม่อียูไ่มเ่พยีงพอพอจะตอ้งเสาะ

แสวงหาจากภายนอก เช่น จากการสอบถามผู้อื่น หรือสื่อโฆษณาต่างๆ เป็นต้น  

ดังนั้น ในขั้นตอนนี้ สื่อโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภค ทั้งจากการที่ผู้บริโภคเป็นผู้ เลือกที่จะเปิดรับสื่อในสิ่งที่ตรงกับ 

ความต้องการของตนเอง และจากการสื่อทำ�หน้าที่เป็นสิ่งเร้าจนผู้บริโภคเกิด 

การจดจำ�ได้ (ยุพา สุภากุล, 2540)

	 ทั้งนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก

ตัวแปรอื่นๆ นอกเหนือไปจากการเปิดรับสื่อเพียงอย่างเดียวสอดคล้องกับปัจจัย

ที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล,  

2550) ซึ่งได้จัดกลุ่มตัวแปรที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคไว้ 4 กลุ่ม  

ไดแ้ก ่1) ตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาด หรอืขา่วสารทางการตลาด  2) อทิธพิล 

ของสิ่งแวดล้อมเช่น อิทธิพลจากบุคคล ครอบครัว สถานการณ์ เป็นต้น อิทธิพล

ของ สถานการณ์ เช่น ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ สภาวะที่ต้องทำ�ให้ซื้อ เป็นต้น  

3) ความแตกต่างของบุคคล เช่น ทัศนคติ บุคลิกภาพส่วนบุคคล และการจูงใจ 

และ ความทุม่เทความพยายาม เชน่ สนิคา้และผลติภณัฑม์รีะดบัความสำ�คญัตอ่

ผูบ้รโิภคสงูมากนอ้ยเพยีงใด เชน่ รถยนต ์หรอืบา้น ผูบ้รโิภคจะตอ้งมกีารหาขอ้มลู

สนับสนุนมาก และมีกระบวนการตัดสินใจที่ยาวนานและซับซ้อน ผู้บริโภคก็จะ 

ไมส่ามารถตดัสนิใจซือ้บา้นหรอืรถยนตน์ัน้ไดท้นัททีีเ่หน็สือ่ ในขณะเดยีวกนัสนิคา้

หรอืบรกิารทีม่คีวามสำ�คญัตํา่ เชน่ สนิคา้ทีใ่ชใ้นชวีติประจำ�วนัทัว่ไป เชน่ เครือ่งดืม่ 

ยาสีฟัน ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจซื้อได้ทันท ีหลังจากเห็นสื่อหากอยู่ในสภาวะที่

เหมาะสม และ  4) กระบวนการทางจติวทิยา ซึง่เปน็ปจัจยัภายในทีท่ีม่อีทิธพิลตอ่

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก ่การจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ซึง่การเปดิรบัสือ่ของ

ผูบ้รโิภคอยูใ่นสว่นของปจัจยัทางกระบวนการจติวทิยา และการทีจ่ะสรา้งการรบัรู้

ไดด้นีัน้ จะตอ้งอาศยัการสือ่สารทางการตลาด ซึง่เปน็หนึง่ในปจัจยัทางการตลาด 

4 อย่างด้วย  ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

ได้รับอิทธิพลจากการเปิดสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารถประจำ�ทางใน 

ระดับหนึ่งเท่านั้น และยังคงต้องอาศัยปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย  
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	 จากสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พัก 

ผู้โดยสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  

ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค (p = .000)  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05   ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  

โดยทัศนคติที่มีต่อสื่อมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบรกิาร ซึง่หมายถงึ หากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตีอ่สือ่ ผูบ้รโิภคกจ็ะมกีารตดัสนิใจ 

ซือ้สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ดว้ย ทัง้นี ้อาจกลา่วไดว้า่ ทศันคตเิปน็เพยีงสว่นหนึง่ที่

มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค และตามที ่Kassarijan 

และ Roberton (1991 อ้างในอรชา สื่อสุวรรณ, 2543, หน้า 23) ได้อธิบายถึง

คุณลักษณะของทัศนคติไว้ว่าการที่ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดจากการเรียนรู้จากข้อมูล (Information) เช่น จากโฆษณาหรือ 

จากประสบการณ์ตรง (Direct Experience) และเนื่องด้วยทัศนคติเกิดจาก 

การเรียนรู้นี้เอง นักการตลาดและนักโฆษณาคิดหาวิธีสร้างทัศนคติที่ดี โดย

ใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ แต่มีประเด็นที่น่าสนใจจากการศึกษาครั้งนี้ซึ่งพบว่า  

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจเรื่องของตัวสื่อที่มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย และ 

ไม่ยัดเยียดข้อมูลให้กับผู้บริโภค ทัศนคติที่ดีนี้สามารถ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย

แบบจำ�ลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติและสื่อโฆษณา ซึ่งแสดงให้

เห็นว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อโฆษณาก็จะส่งผลต่อการมีทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านสื่อนั้นด้วย โดยนักการตลาดหรือนักโฆษณา

อาจจะใชใ้นเรือ่งของการออกแบบแผน่ภาพ หรอืเนือ้หาโฆษณาใหม้คีวามดงึดดูใจ 

ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น   ซึ่งในขั้นตอนนี้ จะช่วยทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ 

ตราสินค้าได้ในทางหนึ่งอันจะเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค นั่นคือ อิทธิพลส่วนหนึ่งของทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

และบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญนภา จันทรากูลพงษ์ (2542) ซึ่งได้

ทำ�การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่มีต่อทัศนคติต่อสื่อ

โฆษณาและ พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของวยัรุน่ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยใชเ้แบบสอบถามเปน็ เครือ่งมอืในการรวบรวมจากกลุม่ตวัอยา่งวยัรุน่ทีม่อีายุ
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ระหว่าง 15 - 24 ปี จำ�นวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ โดยรวม ซึ่งหมายถึง 

ความรูส้กึพงึพอใจตอ่สือ่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โดยเฉพาะดา้นของระบบเสยีง

และความชัดเจนของสื่อ แต่ทั้งนี้ พบว่าผู้บริโภคยังไม่มีการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการ แม้ว่าจะได้รับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์แล้วก็ตาม ซึ่งเป็นเพราะว่า 

ผู้บริโภคยังไม่คิดซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ดังนั้น การกระตุ้นการซื้อสินค้าและ

บรกิารนัน้ ยอ่มตอ้งอาศยัการโนม้นา้วใจใหอ้ยากใชส้นิคา้และบรกิารมากขึน้ดว้ย  

	 5.1 	การนำ�ผลการศึกษาไปใช้ 

	 เมื่อพิจารณาผลการวิจัย ในแง่มุมของการเปิดรับสื่อ และทัศนคติที่มี

ต่อสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทาง พบว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับ 

สื่อโฆษณาในระดับที่สูง พร้อมกันนี้ในด้านทัศนคติ ผู้บริโภคมีความเห็นว่า  

เปน็สือ่ทีไ่มเ่ปน็การยดัเยยีดขอ้มลูใหก้บัผูบ้รโิภค และมคีวามพงึพอใจในประเดน็

ที่สื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารรถประจำ�ทางที่มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย

กว่าสื่อกลางแจ้งอื่นๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจสื่อโฆษณาควรที่จะตระหนัก 

ในความพงึพอใจของผูบ้รโิภคดงักลา่วและรกัษาภาพลกัษณใ์นสว่นนีไ้ว ้เนือ่งจาก

ในปัจจุบัน สื่อกลางแจ้งได้เกิดขึ้นอย่างมากและได้มีการพยายามใช้รูปแบบ

ของสิ่งเร้าต่างๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคทั้งด้านขนาด แสง สี เสียง  

การเคลื่อนไหวต่างๆ จนบางครั้งทำ�ให้กลายเป็นการยัดเยียดข้อมูลที่มากเกินไป

ให้แก่ผู้บริโภค หรือเป็นมลพิษทางสายตาหรือ มลพิษทางเสียงแก่ผู้บริโภค ทำ�ให้

ผูบ้รโิภคเกดิทศันคตทิีไ่มด่ตีอ่โฆษณาทีล่งผา่นสือ่นัน้ๆ  ดงันัน้ การทีส่ือ่มสีามารถ

สร้างการเปิดรับให้แก่ผู้บริโภคได้ในระดับสูง และมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยนี้ 

จึงน่าจะเป็นจุดที่แตกต่างของสื่อโฆษณาที่ศาลาที่พักผู้โดยสารจากสื่อโฆษณา

กลางแจ้งอื่นๆ ได้เช่นเดียวกัน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของสื่อควรจะต้องมีการของ

การออกแบบแผ่นภาพโฆษณาที่ดึงดูดใจผู้บริโภคหรือผู้รับสารด้วยเช่นเดียวกัน 

และควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิถงึการออกแบบแผน่ภาพโฆษณาสำ�หรบัสือ่กลางแจง้ 

อื่นๆ เนื่องจากสื่อมีลักษณะ เฉพาะไม่เหมือนสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไปที่สามารถใส่ 

รายละเอียดได้เป็นจำ�นวนมาก เพื่อเป็นการใช้ประโยชน์ได้อย่างสูงสุด 
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	 5.2 	ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยต่อไป 

	 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติที่มีต่อสื่อที่

ศาลาทีพ่กัผูโ้ดยสารรถประจำ�ทางทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้มีเพียง  

2 ปัจจัย คือ การเปิดรับสื่อและทัศนคติที่มีต่อสื่อ ดังนั้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เจาะลึก 

และครอบคลุมถึงปัจจัยอื่นๆ ในการศึกษาครั้งต่อไป จึงควรศึกษาวิจัยเกี่ยว

กับบทบาทของสื่อกลางแจ้งกับสิ่งแวดล้อมและกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับตัวสื่อ  

โดยทำ�การวิจัยในเชิงคุณภาพ เพราะสิ่งเหล่านี้จะเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อการพัฒนา

รูปแบบของสื่อกลางแจ้งในอนาคต นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาวิจัยสื่อกลางแจ้ง

เปน็รายชนดิไป เพือ่ทราบถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่สือ่กลางแจง้แตล่ะ

ชนิดและประโยชน์ของสื่อแต่ละชนิด อันจะเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงลึกของสื่อกลางแจ้งแต่ละชนิด  ตลอดจนควรทำ�การศึกษาถึงผลิตภัณฑ์และ

บรกิารหลายๆ ประเภท ไมว่า่จะเปน็สนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู (High Involvement  

Product) หรือสินค้าเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement Product) เพื่อให้ทราบถึง

ปัจจัยของผลิตภัณฑ์และบริการแต่ละประเภท ซึ่งสามารถนำ�มาใช้เป็นเกณฑ์

ในการพิจารณาเลือกใช้สื่อโฆษณากลางแจ้งแต่ละชนิดได้อย่างเหมาะสมต่อไป
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