
บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา	
การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
และความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจติอลของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร	
โดยศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์	 พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 
รปูแบบการด�าเนินชีวติด้านกิจกรรม	ด้านความสนใจ	
และด้านความคิดเห็น	การรับรู้ข้อมูลทางการตลาด
ผ่านสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอล	และความ
ต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี	 คือ	 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร	 จ�านวน	 400	
ตัวอย่าง	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ	
แบบสอบถาม	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่	
ร ้อยละ	 ค ่าเฉลี่ย	 ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 
การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว	การวเิคราะห์
เชิงถดถอยแบบพหุคูณ	 โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป	
ผลการวิจัย	พบว่า	ผู้บริโภคมีระดับการศึกษา	และ
รายได้เฉลี่ย

เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบน
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01	พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	
ประกอบด้วยระดับความถ่ี	 ระยะเวลา	 สถานที่	 
และการอ่านข้อความบนสือ่โฆษณาดิจติอลแตกต่าง
กันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ	 0.05	 รูปแบบการด�าเนินชีวิต 
ซ่ึงประกอบด้วย	 ด้านกิจกรรม	 ด้านความสนใจ	 
และด้านความคิดเหน็	สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 
ได้ร้อยละ	 54.5	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	
0.01	 การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจติอล	สามารถท�านายความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 
ได้ร้อยละ	82.5	อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ	0.01

ค�ำส�ำคัญ:	การเปิดรบัส่ือ	ความต้ังใจซ้ือ	สือ่โฆษณา
กลางแจ้ง

การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลและความตั้งใจ 
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Abstract
	 The	 objective	 of	 this	 research	 is	 
to	study	the	media	exposure	and	purchasing	
intention	 of	 out-of-home	 digital	 media	 
consumers	in	Bangkok	Metropolis.	Demo-
graphic	characteristics,	out-of-home	digital	
media	exposure	behaviors,	lifestyles	in	terms	
of	 activities,	 interests,	 and	 opinions,	 
marketing	 information	 reception	 through	 
out-of-home	digital	media,	and	the	intention	
to	 purchase	 out-of-home	 digital	 media	 
products	were	studied.	The	sample	in	this	
research	 was	 400	 Bangkok	 Metropolis	 
consumers.	Questionnaires	were	used	for	data	
collection.	Statistics	used	for	data	analysis	
were	percentage,	arithmetic	mean,	standard	
deviation,	 one-way	 variance	 analysis,	 
multiple-regression	analysis,	using	statistical	
package.	 The	 findings	 indicated	 that	 
The	 consumers	 of	 different	 levels	 of	 
education	and	average	monthly	incomes	had	
different	intentions	to	purchase	out-of-home	
digital	 media	 products	 with	 statistical	 
significant	 level	 of	 0.01.	 Different	 out- 
of-home	digital	media	exposure	behaviors	
including	frequency,	duration,	location,	and	
digital-media	 message	 reading	 led	 to	 
different	intentions	to	purchase	out-of-home	
digital	 media	 products	 with	 statistical	 
significant	level	of	0.05.	Their	lifestyles	in	
terms	of	 activities,	 interests,	 and	opinions	
could	 predict	 the	 intention	 to	 purchase	 
out-of-home	digital	media	products	by	54.5%	
with	 statistical	 significant	 level	 of	 0.01.	

Marketing	 information	 reception	 through	
out-of-home	digital	media	could	predict	the	
intention	 to	 purchase	 out-of-home	 digital	
media	 products	 by	 82.5%	 with	 statistical	
significant	level	of	0.01.

Keywords:	 media	 exposure,	 purchasing	 
intention,	out-of-home	digital	media

บทน�ำ 
	 ในยคุปัจจบุนัสือ่โฆษณานอกบ้าน	(Out	of	
Home	 Media)	 ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการใช้
ชีวิตของผู้คนในสังคมไทยอย่างกลมกลืนดังจะเห็น
ได ้จากการพบเห็นป ้ายบิลบอร ์ดขนาดต่างๆ	 
ในบรเิวณท่ีมผู้ีคนจ�านวนมาก	เพือ่ดึงดูดสายตาผู้ใช้
บริการ	 ซ่ึงการโฆษณาได้สอดแทรกไปกับการใช้
ชีวิตประจ�าวันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
กลมกลืน	 โดยเมื่อพิจารณาพฤติกรรมของผู้คนใน
สังคมควบคู่กันไปก็จะพบว่ามีรูปแบบการใช้ชีวิต
นอกบ้านท้ังวนัท�างานและวนัหยดุมคีวามจ�าเป็นต้อง
ใช้เวลาบนท้องถนนยาวนาน	 เน่ืองจากการจราจร 
ที่ติดขัดจึงสะท้อนให้เห็นถึงโอกาสของส่ือโฆษณา
นอกบ้านในฐานะสื่อโฆษณาที่มีความสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้คนในสงัคมทีเ่ปลีย่นแปลงไปได้เป็น
อย่างดีส่งผลให้ส่ือโฆษณานอกบ้านเป็นหน่ึงในสื่อ
ทางเลอืกทีน่่าจบัตามองในยคุน้ี	(ศนูย์วจิยักสกิรไทย,	
2556)	 เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
มีรูปแบบการด�าเนินชีวิตท่ีจะต้องอยู่นอกบ้านเป็น
ส่วนใหญ่	 การน�าเทคโนโลยีสื่อโฆษณานอกบ้าน 
มาใช้นับเป็นหน่ึงแนวทางส�าคัญที่จะดึงดูดสายตา 
ผู้ชมโฆษณา	 ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้ชมโฆษณาสามารถ 
รับรู้และจดจ�าสินค้าและบริการได้ดียิ่งขึ้น	 อันจะน�า
ไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด	 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัย
จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเรื่อง	 การเปิดรับสื่อโฆษณา
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กลางแจ้งประเภทดิจติอลและความต้ังใจซ้ือสนิค้าบน
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค	
เน่ืองจากสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
จะท�าให้เกิดการรับรู้ข้อมูลทางการตลาด	 รวมท้ัง
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลจากสื่อโฆษณา	 หาก 
ผู้บรโิภคสามารถเปิดรบัส่ือโฆษณา	รวมทัง้สามารถ
รับรู้และจดจ�าสินค้าและบริการได้อย่างสม�่าเสมอ	
เหล่าน้ีจะเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
อย่างไร	 โดยในการศึกษาวิจัยจะมุ่งเน้นในเรื่อง	 
รูปแบบการด�าเนินชีวิตของผู้บริโภค	การรับรู้ข้อมูล
ทางการตลาด	และพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่โฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค	 เพื่อเป็น
แนวทางและประโยชน์ขององค์กรต่างๆ	 ในการ
พิจารณาเลือกใช้ส่ือดังกล่าวให้เกิดประโยชน์	 และ
สอดคล้องกับกลุ ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษาความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครโดยจ�าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์
	 2.	เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับ 
สื่อโฆษณากลางแจ้ง	 ประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร
	 3.	เพื่อศึกษารูปแบบการด�าเนินชีวิตท่ีม ี
ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 4.	เพื่อศึกษาถึงการรับรู ้ข ้อมูลทางการ
ตลาดผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลท่ีมี
ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานในการวิจัย
	 1.	ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 แตกต่าง
กันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน
	 2.	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณากลาง
แจ้งประเภทดิจิตอล	 แตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแตก
ต่างกัน
	 3.	รปูแบบการด�าเนินชวีติ	สามารถท�านาย
ความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล
	 4.	การรับรู ้ข ้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 สามารถท�านาย
ความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล
	 ทบทวนวรรณกรรม	
	 แนวคดิและทฤษฎทีางด้านประชากรศาสตร์
	 ศริวิรรณ	เสรรีตัน์	(2550:	57-58)	กล่าวว่า 
การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร	์
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและ 
มปีระสทิธผิลต่อการก�าหนดตลาดเป้าหมาย	รวมทัง้
ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น	ประกอบด้วย
	 1.	อายุ	 (Age)	 ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท
จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ ่ม 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง	 อีกทั้งความชอบและ
รสนิยมของบคุคลจะเปลีย่นแปลงไปตามวยั	ตัวอย่าง
เช่น	วยัรุน่มกัจะสนใจสนิค้าตามสมยันิยมหรอืแฟชัน่	
ส่วนผู้สูงอายุมักจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ	
เป็นต้น	 แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดน้ีอาจเป็น
ตัวแปรลวงได้	ตัวอย่างเช่น	สนิค้าท่ีมกีลุม่เป้าหมาย
เป็นคนวัยหนุ่มสาว	 แต่กลับมีผู้สูงอายุมาซ้ือแทน	
ทั้งน้ีมีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของคนเรา 
ที่คิดว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวอยู่	เป็นต้น
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	 2.	เพศ	(Sex)	ผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้ม
ทีจ่ะมทีศันคติและพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกนั	ตัวอย่าง
เช่น	 ผู้หญิงมักจะมีความอ่อนโยนมากกว่าผู้ชาย	
ส่วนผู้ชายมักจะมีความเป็นผู ้น�าสูงกว่าผู ้หญิง	
เป็นต้น	นักการตลาดจึงได้น�าลกัษณะความแตกต่าง
ทางเพศมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์บางประเภท	 
ในอดีตผู้หญิงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์
ประเภทครีมบ�ารุงผิว	 น�้าหอม	 ครีมเปลี่ยนสีผล	 
ยาระงับกลิ่นกาย	 แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสินค้า
เหล่านีเ้จริญเติบโตสงูมากในสว่นตลาดชาย	ซึง่เป็น
สินค้าที่สามารถใช้ได้ทั้งสองเพศ	(Unisex)
	 3.	การศกึษา	(Education)	ผู้ทีม่กีารศึกษา
สูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดี
กว่า	และมีราคาสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต�่า
	 4.	อาชีพ	 (Occupation)	 บุคคลในแต่ละ
สาขาอาชีพจะมีความจ�าเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการที่ต่างกัน	เช่น	นักธุรกิจ	ต้องการ
รถยนต์ท่ีดูดีมีระดับ	 เช่น	 เบนซ์	 (Benz)	 ผู้ใช้
แรงงานต้องการสินค้าอปุโภคบรโิภคท่ีจ�าเป็นในชวีติ
ประจ�าวัน	 เช่น	สบู่	 ยาสีฟัน	และอาหาร	 เป็นต้น	
นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของ
บรษัิทเป็นท่ีต้องการของกลุม่อาชพีประเภทใด	เพือ่
จะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม
	 5.	รายได้	(Income)	โดยท่ัวไปนักการตลาด
จะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง	 แต่อย่างไรก็ตาม 
ผู้ที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต�่าจะเป็นตลาด 
ที่มีขนาดใหญ่กว่า	 สินค้าและบริการที่นิยมใช้การ
แบ่งส่วนตลาดตามรายได้	 ได้แก่	 บ้าน	 รถยนต	์
โทรศัพท์มือถือ	 เสื้อผ้า	 เครื่องส�าอาง	 และการ 
ท่องเท่ียว	เป็นต้น	นอกจากน้ีการศกึษา	อาชพี	และ
รายได้นั้น	มักจะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง	บุคคล
ทีม่กีารศกึษาสงูมกัจะมอีาชพีการงานท่ีดี	มรีายได้สูง	
ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาต�่า	 โอกาสที่จะมีอาชีพ 

การงานระดับสูงน้ันย่อมเป็นไปได้ยาก	 จึงท�าให้มี
รายได้ต�่า
	 6.	ขนาดครอบครัว	(Family	size)	และ
สถานภาพครอบครัว	 (marital	 status)	 ในอดีต
จนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย 
ที่ส�าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมา
โดยตลอด	และมคีวามส�าคญัยิง่ขึน้ในส่วนทีเ่ก่ียวกับ
หน่วยผู ้บริโภค	 นักการตลาดจะสนใจจ�านวน 
และลกัษณะของบคุลในครวัเรอืนทีใ่ช้สนิค้าใดสนิค้า
หน่ึง	 และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์	และโครงสร้างด้านสือ่ทีจ่ะเก่ียวข้อง
กับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน	 เพื่อช่วยในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม
	 แนวคดิและทฤษฎทีางด้านการเปิดรบัส่ือ
	 อดุลย์	จาตุรงคกุล	และดลยา	จาตุรงคกุล	
(2550:	 94)	กล่าวว่าการเปิดรับเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ประสบกับตัวกระตุ้นท่ีเข้ามาอยู่ในพิสัยของการ 
รบัความรูสึ้กของเราซ่ึงเป็นไปท�านองท่ีว่าทกัษะหน่ึง
หรอืมากกว่าน้ันเกดิความรูส้กึขึน้มาเพราะผู้บรโิภค	
“เจาะจงเลอืก”	ตัวกระตุ้นคล้ายกับเลอืกร้านค้าหรอื
เลือกช่องทีวีหรืออาจจะได้เห็นหรือฟังโฆษณาหรือ
ตัวกระตุ้นตัวใดตัวหนึ่งได้	โดยไม่ตั้งใจทักษะแต่ละ
อย่างท�าการแปลงตัวกระตุ้นน้ันให้เป็นคลื่นหรือ
พลังงาน	 แล้วส่งไปสู่สมองซึ่งจะรับมันไว้ในรูปของ
สัมผัสทางประสาทและจะก่อให้เกิดความรู ้สึก 
ในรูปการเห็น	 การได้ยิน	 การได้กลิ่น	 การสัมผัส	
และการลิ้มรส	เราอาจเรียกได้ว่าเราเปิดรับข่าวสาร
ที่เราคิดว่าจะช่วยเราให้บรรลุถึงเป้าหมาย
	 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านรูปแบบการ
ด�าเนินชีวิต
	 คอตเลอร์	(Kotler.	2000:	168)	กล่าวว่า	
รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูป
ของกิจกรรม	(activities)	ความสมใจ	(interests)	
และความคิดเห็น	 (opinions)	 โดยรูปแบบการ
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ด�าเนินชวีติจะแสดงออกถึงตัวบคุคลน้ันทีม่ปีฏสัิมพนัธ์
กับสิ่งแวดล้อมรอบตัวทั้งหมด
	 โบ	 ไรล์เมอร์	 (Bo	 Reimer.	 1995:	 
124-135)	 กล่าวว่า	 รูปแบบการด�าเนินชีวิต	 คือ	 
รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแต่ละวัน	 ที่แสดงถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลน้ันๆ	 โดยที่รูปแบบการ
ด�าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่มี
ใครเหมือน	 คนแต่ละคนจะเลือกท�าในสิ่งที่แตกต่าง
จากคนอ่ืนๆ	ซ่ึงก็อาจจะมใีครคนอืน่ๆ	ท�าในสิง่เหล่าน้ี
เหมอืนกนั	จงึมคีนจ�านวนหน่ึงทีม่รีปูแบบการด�าเนินชวีติ
ที่เหมือนๆ	กัน	รูปแบบการด�าเนินชีวิตนี้มีพื้นฐาน
ความคิดในกรอบที่ว่า	แต่ละบุคคลนั้นมีความสนใจ
ท่ีแน่นอนในการด�าเนินชีวิต	 และมีการกระท�า 
ทีส่นองต่อความสนใจน้ันๆ	อย่างแน่นอนเป็นประจ�า	 
รูปแบบการด�าเนินชีวิตน้ีไม่ได้หมายถึง	 กิจกรรม 
ที่ท�าเพื่อวัตถุประสงค์ที่ต่างๆ	 เฉพาะเหตุการณ	์
เพราะบางครั้งกิจกรรมที่ท�าน้ันอาจมีวัตถุประสงค ์
ที่ต่างกันในแต่ละครั้ง
	 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านการรับรู้
	 ชูชัย	 สมิทธิไกร	 (2556:	 120)	 กล่าวว่า	
การรับรู้	(perception)	คือ	กระบวนการซึ่งบุคคล
มีการเลือก	 จัดระเบียบ	 และแปลความหมายของ 
สิ่งเร้า	ให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมาย	ชิฟแมน	และ 
คานุค	 (Schiffman;	 &	 Kanuk.	 2007:	 162)	 
กล่าวว่า	การรับรู้	คือ	กระบวนการมองโลกรอบตัว
ของบคุคล	ซ่ึงแต่ละบคุคลอาจจะเลอืกสรร	จดัระเบยีบ 
และตีความหมายสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่
ภายใต้เงือ่นไขอย่างเดยีวกัน	แต่จะมอีทิธพิลต่อการ
เลอืก	การรูจ้กั	การตีความหมายของแต่ละบคุคลขึน้
อยูกั่บความจ�าเป็น	(Need)	ค่านิยม	(Values)	และ
ความคาดหวัง	(Expectation)	โดยที่ตัวแปรเหล่า
น้ีจะเก่ียวข ้องกับกระบวนการรับรู ้ของบุคคล	 
โดยท่ัวไปแล้วกระบวนการรับรู้ของบุคคลเกิดขึ้น 
ต่อเนื่องจากความรู้สึก	(sensation)	ประกอบด้วย

ขั้นตอนต่างๆ	 รวม	 3	 ขั้นตอน	 ได้แก่	 การเลือก 
รบัรู	้การจดัระเบยีบการรบัรู	้และการแปลความหมาย
 แนวคดิและทฤษฎทีางด้านความต้ังใจซ้ือ
	 Engel,	Blackwell	and	Minird	(2001)	
และ	Kotler	and	Armstrong	(2002)	กล่าวว่า	
การต้ังใจซ้ือ	(Purchase	Intention)	หมายถึง	ระยะ
เวลาในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการซ้ือ	 รวมถึง	
สภาวะเศรษฐกิจมีส่วนในการต้ังใจซ้ือ	 ราคาและ
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์คู่แข่งด้วยการส่งเสริม
การขาย	(ลด	แลก	แจก	แถม)	ก็มีส่วนในการซื้อ
และการโฆษณาผลิตภัณฑ์	รวมถึงสถานที่ที่ซื้อและ
เงื่อนไขในการซื้อผลิตภัณฑ์

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย	 คือ	 ผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 เน่ืองจากว่าเป็นกลุ ่ม 
เป้าหมายโดยตรงของส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล	ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ�านวนประชากร
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	 ตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั	คอื	ผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร	ซ่ึงผู้วจิยัไม่ทราบจ�านวนประชากร
ทีแ่น่นอน	ดังน้ันผู้วจัิยจงึได้ค�านวณขนาดกลุม่ตัวอย่าง
แบบไม่ทราบจ�านวนประชากร	 (กัลยา	 วานิชย์
บัญชา.	 2556:	 19)	 โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น	
95%	ระดับค่าความผิดพลาดท่ียอมรบัได้ไม่เกิน	5%	
ค�านวณขนาดตัวอย่างได้	385	ตัวอย่าง	เพิม่จ�านวน	
15	ตัวอย่าง	รวมขนาดตัวอย่างเท่ากับ	400	ตัวอย่าง	
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	 (Purposive	
Sampling)	โดยเจาะจงผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จ�านวน	 5	 เขต,	 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา	
(Quota	 Sampling)	 ตามเขต	 และวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก	 (Convenience	Sampling)	
เพือ่เก็บรวบรวมข้อมลูตามแต่ละเขตทีเ่จาะจงไว้จนครบ	
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ผลการวิจัย
 1.	 การวเิคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม	พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	มีอายุ	20	–	29	ปี	มีระดับ
การศกึษาปรญิญาตร	ีสถานภาพโสด	ประกอบอาชีพ
นักเรยีน/นิสิต/นักศึกษา	และมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน
อยู่ในช่วง	10,001	–	20,000	บาท	
	 2.	การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	พบว่า
	 	 2.1	ระดับความถ่ีในการเป ิดรับสื่อ
โฆษณาดิจิตอล	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่
มคีวามถ่ีในการเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจติอล	1	–	2	ครัง้/วนั	รองลงมาคอื	3	–	4	ครัง้/วนั 
มากกว่า	6	ครัง้/วนั	และ	5	–	6	ครัง้/วนั	ตามล�าดับ
	 	 2.2	ระยะเวลาในการเปิดรบัสือ่โฆษณา
ดิจติอล	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาใน
การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	30	
วินาที	 –	 1	 นาที/ครั้ง	 รองลงมาคือ	 ต�่ากว่า	 30	
วินาที/ครั้ง	4	นาทีขึ้นไป/ครั้ง	และ	2	–	3	นาที/
ครั้ง	ตามล�าดับ
	 	 2.3	ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อโฆษณา
ดิจิตอล	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาใน
การเปิดรบัส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอล	หลงั	
17.01	น.	รองลงมาคือ	12.01	-	17.00	น.	9.01	
-	12.00	น.	และก่อน	9.00	น.	ตามล�าดับ
	 	 2.4	สถานที่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา
ดิจิตอล	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานที ่
ในการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล
รมิถนน	รองลงมาคือ	อยูบ่นอาคารสงู	และพืน้ทีใ่กล้
เคียงกับสถานที่ติดตั้งสื่อ	ตามล�าดับ
		 	 2.5	การอ่านข้อความบนส่ือโฆษณา
ดิจิตอล	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านข้อความ
บนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลได้ไม่ครบ	
	 3.	การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการด�าเนิน

ชีวิตของผู้บริโภค	 พบว่า	 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีรูปแบบการด�าเนินชีวิตโดยรวมในระดับมาก	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.65	 เมื่อพิจารณารูปแบบ 
การด�าเนินชีวิตเป็นรายด้าน	พบว่า
	 	 3.1	ด้านกิจกรรม	 พบว่า	 รูปแบบการ
ด�าเนินชวีติโดยรวมอยูใ่นระดับปานกลาง	มค่ีาเฉลีย่
เท่ากับ	 3.39	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการด�าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมอยู่ในระดับมากคือ	 ท่านชอบไปเลือกซ้ือ
ของในวันหยุด	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.83	การติดตาม
ข้อมลูข่าวสารต่างๆผ่านสือ่โฆษณาดิจติอลของท่าน	
มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.47	และการใช้ชวีตินอกบ้านของ
ท่าน	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.45	รองลงมามรีปูแบบการ
ด�าเนินชวีติด้านกิจกรรมอยูใ่นระดับปานกลางได้แก่	
ท่านมักจะร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆ	ที่ได้รับทราบ
ผ่านข้อมูลทางสื่อโฆษณาดิจิตอล	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	
3.14	 และท่านมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าตามโฆษณา
ทีผ่่านทางสือ่โฆษณาดิจติอล	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.09	
ตามล�าดับ
	 	 3.2	ด้านความสนใจ	พบว่า	รปูแบบการ
ด�าเนินชีวิตโดยรวมอยู ่ในระดับมาก	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	 3.49	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ	พบว่า	
ผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการด�าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจอยู่ในระดับมากคือ	 ท่านสนใจเกี่ยวกับ
สื่อโฆษณาดิจิตอลใหม่ๆ	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.73	
ท่านสนใจสินค้าต ่างๆผ่านสื่อโฆษณาดิจิตอล	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.51	 และท่านสนใจทดลองใช้
สินค้า/บริการที่มีการออกใหม่สู่ตลาด	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	3.49	รองลงมามรีปูแบบการด�าเนินชวีติด้าน
ความสนใจอยู่ในระดับปานกลาง	ได้แก่	ท่านสนใจ 
ในกิจกรรมส่งเสริมการขายที่จัดขึ้นผ่านส่ือโฆษณา
ดิจิตอล	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.37	 และท่านสนใจ
ติดตามข่าวสารผ่านสื่อโฆษณาดิจิตอล	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	3.34	ตามล�าดับ	

วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา66



	 	 3.3	ด้านความคิดเห็น	 พบว่า	 รูปแบบ
การด�าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมาก	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	 4.08	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ	พบว่า	
ผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการด�าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ	 ท่านคิดว่า
สินค้าจ�าเป็นต้องใช้การโฆษณาประชาสัมพันธ	์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.33	 และท่านคิดว่าส่ือโฆษณา
ดิจิตอลมีความทันสมัย	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.25	 
รองลงมามรีปูแบบการด�าเนินชวีติด้านความคดิเหน็
อยู่ในระดับมาก	 ได้แก่	 ปัจจุบันการตลาดผ่านส่ือ
โฆษณาดิจติอลเข้ามามบีทบาทในชวีติประจ�าวนัของ
คนยุคใหม่มากยิ่งขึ้น	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.14	 
ส่ือโฆษณาดิจิตอลท�าให้ท่านได้รับรู ้ข่าวสารได้
จ�านวนมากในระยะเวลาอันรวดเรว็	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	
4.03	 และข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโฆษณาดิจิตอล 
มีส่วนช่วยให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.67	ตามล�าดับ
	 การวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูลทางการตลาด
ผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ
โฆษณากลางแจ ้งประเภทดิจิตอลโดยรวมใน 
ระดับมาก	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.79	เมือ่พจิารณาเป็น
รายข้อ	 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบมีการรับรู ้ข ้อมูล
ทางการตลาดผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลอยู่ในระดับมาก	 คือ	 สื่อโฆษณาดิจิตอล 
เป็นสื่อท่ีท่านพบเห็น	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.10	 
รองลงมาได้แก่	 สื่อโฆษณาดิจิตอลมีความทันสมัย 
และน่าสนใจ	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.05	 สื่อโฆษณา
ดิจิตอลมีข้อมูลชัดเจนสามารถเข้าใจง่าย	มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	3.78	สือ่โฆษณาดจิิตอลมีความหลากหลาย
และครอบคลมุข้อมลูทางการตลาด	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	
3.74	ข้อมูลที่ได้จากสื่อโฆษณาดิจิตอลช่วยตอกย�่า
ความมั่นใจที่มีต่อตราสินค้าและบริการ	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	 3.60	 และสื่อโฆษณาดิจิตอลมีข้อมูลทาง 

การตลาดที่น่าเชื่อถือ	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.46	 
ตามล�าดับ
	 การวิเคราะห์ข้อมูลความต้ังใจซ้ือสินค้า 
บนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอลโดยรวมในระดับมาก	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.54	 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ	 
พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามต้ังใจซ้ือสินค้าบน
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 อยู่ในระดับ
มาก	คือ	สินค้า/บริการที่ลงโฆษณาบนสื่อโฆษณา
ดิจิตอลเป ็นสินค ้าที่มีคุณภาพและมีชื่ อ เสียง	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.74	 สื่อโฆษณาดิจิตอลมีผลต่อ
การเลือกตราสินค้า	 มีค ่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.65	 
สือ่โฆษณาดิจติอลมส่ีวนท�าให้ท่านตัดสนิใจซ้ือสนิค้า
ได้เร็วขึ้น	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.51	 และท่านม ี
แนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าท่ีลงโฆษณาบนส่ือโฆษณา
ดิจิตอล	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.45	 รองลงมามีความ
ต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจติอล	อยูใ่นระดับปานกลาง	ได้แก่	ท่านจะแนะน�า
ให้เพื่อนหรือบุคคลอื่นซ้ือ/ใช้สินค้าที่ลงโฆษณาบน
สื่อโฆษณาดิจิตอล	 มีค ่าเฉลี่ยเท ่ากับ	 3.35	 
ตามล�าดับ

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 1.		ผลการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย	เพศ	อาย	ุระดับการศกึษา	สถานภาพ
สมรส	อาชีพ	และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	พบว่า
	 	 1.1	เพศ	 แตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
ไม่	แตกต่างกนั	ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะสือ่โฆษณากลาง
แจ้งประเภทดิจิตอลเป็นสื่อโฆษณาส�าหรับบุคคล
ทั่วไป	 โดยไม่มีความแตกต่างในเรื่องเพศ	 ซ่ึง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 ทวารัตน์	 ผ่านพินิจ.	
(2556).	ศึกษาเรื่อง	“สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้า
บี ที เอสที่มีผลต ่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค ้า 
และบริการของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”	 
พบว่า	 เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกัน
	 	 1.2	อายุ	 แตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
ไม่แตกต่างกนั	ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะสือ่โฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลเป็นสื่อโฆษณาที่มีหลากหลาย 
รูปแบบ	 รูปแบบในการโฆษณาเหล่าน้ีเหมาะกับ
บุคคลทุกวัย	 โดยไม่มีความแตกต่างในเรื่องอายุ	 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของทวารัตน์	 ผ่านพินิจ.	
(2556).	ศึกษาเรื่อง	“สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้า
บีทีเอสท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”	 พบว่า	
อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
และบริการที่ไม่แตกต่างกัน
	 	 1.3	ระดับการศกึษา	แตกต่างกันมคีวาม
ต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 
ทีร่ะดับ	0.01	โดยผู้บรโิภคท่ีมรีะดับการศึกษาต�า่กว่า
ปริญญาตรีมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา 
กลางแจ้งประเภทดิจติอลมากกว่าผู้บรโิภคทีม่รีะดับ
การศึกษาปริญญาตรี	 และสูงกว่าปริญญาตรี	 ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการ
ศึกษาต�่ากว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซ้ือ
สนิค้าต่างๆมากกว่าผู้ท่ีมรีะดับการศึกษาปรญิญาตรี	
และสูงกว่าปริญญาตรี	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของทวารัตน์	 ผ่านพินิจ.	 (2556).	 ศึกษาเรื่อง	 
“สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ในกรงุเทพมหานคร”	พบว่า	ระดับการศึกษา	ทีแ่ตก
ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่

แตกต่างกัน	และสอดคล้องกับแนวคดิของ	ศริวิรรณ	
เสรรีตัน์.	2550:	57-58	ซ่ึงกล่าวว่า	ผู้ทีม่กีารศกึษา
สูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ 
ที่ดีกว่า	และมีราคาสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต�่า
	 	 1.4	สถานภาพสมรส	 แตกต่างกันมี
ความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจติอลไม่แตกต่างกนั	ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะ	สถานภาพ 
สมรสไม่ได้เป็นตัวชี้วัดความต้ังใจซ้ือสินค้าบน 
สือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลของผู้บรโิภคได้	
เพราะไม่ว่าผู้บริโภคจะมีสถานภาพโสด	 สมรส	 
หย่าร้าง	 หรือแยกกันอยู่ย่อมมีความตั้งใจซื้อสินค้า
ต่างๆไม่แตกต่างกัน	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
วิภาดา	 พิทยาวิรุฬห์.	 (2557).	 “สื่อดิจิตอลที่มี
อทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง
ข้อมูลทางการตลาด”	พบว่า	สถานภาพสมรสแตก
ต่างกนั	มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมลูทางการ
ตลาด	ด้านความตั้งใจ	ความสนใจ	ความต้องการ	
และการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน
	 	 1.5	อาชีพ	 แตกต่างกันมีความต้ังใจ 
ซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
ไม่แตกต่างกัน	 ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล 
ในสินค้าต่างๆ	 น้ัน	 เป็นส่ิงที่บุคคลแต่ละบุคคล 
เลื่อกท่ีจะสนใจหรือต้ังใจรับรู ้ข ่าวสารมากกว่า 
ที่จะเกี่ยวข้องกับอาชีพ	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของปุญชรัสมิ์	ตระกลตรีสัตย์.	(2556).	ศึกษาเรื่อง	
“รปูแบบการด�ารงชวีติ	แรงจงูใจ	และพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจซ้ือรถยนต์ประหยดัพลงังาน	ประเภทไฮบรดิ	
(Hybrid)	ของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานคร”	พบว่า	
อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ประหยัดพลังงานประเภทไฮบริดที่ไม่แตกต่างกัน
	 	 1.6	รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ	0.01	โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน	40,001	บาทขึ้นไปมีความตั้งใจซื้อสินค้าบน
ส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลมากกว่ารายได้
เฉลี่ยต่อเดือนทั้ง	 4	 กลุ่ม	 ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ 
ผู้บริโภคแต่ละระดับรายได้มีความสนใจที่จะเปิดรับ
ข่าวสารในปริมาณที่แตกต่างกัน	จึงท�าให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน	ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ	ศิริวรรณ	เสรีรัตน์.	2550:	57-58	ซึ่งกล่าวว่า	
รายได้นับเป็นตัวแปรทีส่�าคัญในการก�าหนดส่วนของ
ตลาด	 โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมี
ความร�่ารวย	 มีอ�านาจซ้ือสูงแต่คนท่ีมีรายได้ปาน
กลางถึงต�่า	 จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่	 ซ่ึงอาจมี
ความสามารถในการซื้อก็ได้	 อาจท�าให้เกิดการสูญ
เสียลูกค้ากลุ่มนี้ไปได้	
	 2.	ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 ประกอบด้วย
ระดับความถี่	ระยะเวลา	ช่วงเวลา	สถานที่	และการ
อ่านข้อความบนส่ือโฆษณาดิจิตอลแตกต่างกันมี
ความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลแตกต่างกัน	พบว่า
	 	 2.1	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจติอลด้านระดับความถ่ี	แตกต่าง
กันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติที่ระดับ	0.01	โดยผู้บริโภคที่มีระดับความถี่ใน
การเปิดรับสื่อ	1-2	ครั้ง/วัน	มีความความตั้งใจซื้อ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลน้อย
กว่าผู้บริโภคที่มีระดับความถี่ในการเปิดรับสื่อ	3-4	
ครั้ง/วันและมากกว่า	6	ครั้ง/วัน	ทั้งนี้อาจเนื่องมา
จากการน�าเสนอข้อมลูท่ีมคีวามครบถ้วน	ครอบคลมุ	
ชดัเจน	และมคีวามต่อเน่ืองสม�า่เสมอ	ท�าให้ผู้บรโิภค
เกิดความต้องการท่ีจะติดตามข้อมลูข่าวสารเหล่าน้ัน
ต่อไป	 จนกระทั่งเกิดความต้ังใจซ้ือสินค้าต่างๆ	 
มากขึ้น	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ	 โซโลมอน	 

(Solomon.	1998:	7)	ทีก่ล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภค	
คอืการศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ	ทีบ่คุคลหรอืกลุม่
บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง	 เพื่อท�าการเลือกซื้อ	การใช้	
การบริโภค	 อันเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์	 บริการ	 
ความคิด	ประสบการณ์	เพือ่สนองความต้องการและ
ความปรารถนาต่างๆ	และสอดคล้องกบัแนวคิดของ	
ศิริวรรณ	 เสรีรัตน์	 (2546,	 หน้า	 196-	 199)	 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค	(Consumer	Behavior	
Model)	ซึ่งกล่าวไว้ว่า	สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริม
การตลาด	(Promotion)	เช่น	การโฆษณาสม�า่เสมอ	
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย	 การลด	 
แลก	 แจก	 แถม	 การสร้างความสัมพันธ์อันดี	 
กับบุคคลทั่วไปเหล่าน้ี	 ถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ
	 	 2.2	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจติอลด้านระยะเวลา	แตกต่างกัน
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติทีร่ะดับ	0.01	โดยผู้บรโิภคทีม่รีะยะเวลาในการ
เปิดรบัส่ือต�า่กว่า	30	วนิาที/ครัง้	มคีวามความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล
น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ	30	
วนิาท	ี-1	นาที/ครัง้	2	–	3	นาที/ครัง้	และ	4	นาที
ขึน้ไป	 ส่วนผู้บริโภคที่มีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ 
30	วนิาท	ี-1	นาที/ครัง้	มคีวามความต้ังใจซ้ือสนิค้า
บนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลน้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ	 4	 นาทีขึ้น
ไป/ครั้ง	 ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากในการเปิดรับส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแต่ละครั้งจะใช้
ระยะเวลาได้ไม่นานนัก	 แต่สามารถเปิดรับส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลได้เข้าใจ	เพราะสือ่
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลโฆษณาสินค้า
ต่างๆน้ันซ�้าๆอยู่ตลอดเวลา	 จึงท�าให้ผู้บริโภคมี
ความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภท
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ดิจิตอลในท่ีสุด	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
อดุลย์	จาตุรงคกุล	และดลยา	จาตุรงคกุล	(2550:	
94)	กล่าวว่าการเปิดรบัเกดิขึน้เมือ่บคุคลประสบกับ
ตัวกระตุ้นท่ีเข้ามาอยู่ในพิสัยของการรับความรู้สึก
ของเราซ่ึงเป็นไปท�านองทีว่่าทักษะหน่ึงหรอืมากกว่า
น้ันเกิดความรู้สึกขึ้นมาเพราะผู้บริโภค	 “เจาะจง
เลอืก”	ตัวกระตุ้นคล้ายกับเลอืกร้านค้าหรอืเลอืกช่อง
ทีวีหรืออาจจะได้เห็นหรือฟังโฆษณาหรือตัวกระตุ้น
ตัวใดตัวหน่ึงได้โดยไม่ต้ังใจทกัษะแต่ละอย่างท�าการ
แปลงตัวกระตุ้นน้ันให้เป็นคลื่นหรือพลังงาน	 แล้ว 
ส่งไปสู่สมองซ่ึงจะรับมันไว้ในรูปของสัมผัสทาง
ประสาทและจะก่อให้เกิดความรู้สึกในรูปการเห็น	
การได้ยิน	 การได้กลิ่น	 การสัมผัส	 และการลิ้มรส	
เราอาจเรียกได้ว่าเราเปิดรับข่าวสารที่เราคิดว่าจะ
ช่วยเราให้บรรลุถึงเป้าหมาย
	 	 2.3	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจติอลด้านช่วงเวลา	แตกต่างกัน
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลไม่แตกต่างกัน	 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ	
ส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลเป็นสือ่โฆษณา
ท่ีสามารถเปิดรบัได้ทกุช่วงเวลา	โดยไม่มคีวามแตก
ต่างในเรื่องช่วงเวลา	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ	 ทวารัตน์	 ผ่านพินิจ.	 (2556).	 ศึกษาเรื่อง	 
“สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร”	พบว่า	ช่วงเวลาในการใช้รถไฟ
ฟ้าบทีีเอสทีแ่ตกต่างกันมกีารตัดสนิใจเลอืกซ้ือสนิค้า
และบริการที่ไม่แตกต่างกัน	
	 	 2.4	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอลด้านสถานท่ี	 แตกต่างกัน
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติที่ระดับ	0.05	โดยผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอลริมถนนมีความความตั้งใจ

ซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล
น้อยกว่ากลุม่ผู้บรโิภคทีเ่ปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลอยู่บนอาคารสูง	และพื้นที่ใกล้เคียง
สถานที่ติดต้ังสื่อ	 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากสถานที่ของ
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแต่ละที่มีความ
โดดเด่น	 ชัดเจน	 และน่าสนใจ	 ท�าให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการท่ีจะติดตามข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ัน 
ต่อไป	จนกระทัง่เกิดความต้ังใจซ้ือสนิค้าต่างๆ	มากขึน้ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ	สุวัฒนา	วงษ์กะพันธ์.	
(2530).	ที่ได้กล่าวว่า	สถานที่ท�าให้เกิดความรู้สึก
ในการรับรู้ของผู้บริโภคต่างกันตลอดจน	ก่อให้เกิด
พฤติกรรมการยอมรับ	 ไม่ยอมรับ	 การซ้ือไม่ซ้ือ
สินค้าหรือบริการนั้นได้
	 	 2.5	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอลด้านการอ่านข้อความบน
สือ่โฆษณาดิจติอลแตกต่างกนัมคีวามต้ังใจซ้ือสนิค้า
บนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลแตกต่างกนั	
อย่างมนัียส�าคญัทางสถิติทีร่ะดับ	0.01	โดยผู้บรโิภค
ที่อ่านข้อความบนสื่อโฆษณาดิจิตอลได้ครบมีความ
ต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลมากกว่าผู ้บริโภคที่อ ่านข้อความบนสื่อ
โฆษณาดิจิตอลได้ไม่ครบ	 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากใน
ส่วนของผู้บริโภคที่อ่านข้อความบนส่ือโฆษณา
ดิจิตอลได้ไม่ครบน้ันอาจเกิดจากมีสิ่งรบกวนท่ีเกิด
จากสภาพแวดล้อมโดยรวมขณะที่ผู้บริโภคเปิดรับ
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ	ปรมะ	สตะเวทิน	(2540)	ได้กล่าว
ไว้ว่า	 สิ่งรบกวน	 คือ	 สิ่งท่ีท�าให้ผู้รับสารได้รับ
ข่าวสารที่แตกต่างจากข่าวสารที่ผู้ส่งสารส่งมา	หรือ
สือ่ทีใ่ช้ในการสือ่สารข่าวสาร	จากผู้ส่งสารไปยงัผู้รบั
สารอาจจะเป็นตัวสิ่งรบกวน	 หากกลุ่มเป้าหมาย 
ไม่ได้คาดว่าจะได้รับข่าวสารบางประเภทโดยผ่าน
ทางการสื่อสารนั้น
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	 3.	ผลการศึกษารูปแบบการด�าเนินชีวิตซึ่ง
ประกอบด้วย	 ด้านกิจกรรม	 ด้านความสนใจ	 และ
ด้านความคิดเห็น	 สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	
สามารถจ�าแนกได้ดังนี้
	 	 3.1	รปูแบบการด�าเนินชวีติด้านกจิกรรม	
สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจติอล	อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ	 0.01	 ซ่ึงรูปแบบการด�าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมเป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสินค้าบน 
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	ทั้งนี้อาจเนื่อง
มาจากผู้บริโภคใช้ชีวิตนอกบ้านเป็นส่วนใหญ่	 เพื่อ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารของสินค้า/บริการ	 อาจรวมถึง
การติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่รู ้จัก	 ซ่ึงสอดคล้อง 
กับแนวคิดของ	 ศิริวรรณ	 เสรีรัตน์	 และคณะ	 
(การบริหารการตลาดยุคใหม่:	2546)	รูปแบบการ
ด�าเนินชีวิตเป็นการอธิบายถึงลักษณะการใช้ชีวิต
ของผู้บริโภคว่ามีการจัดสรรเวลาต่อกิจกรรมต่างๆ
อย่างไร
	 	 3.2	รูปแบบการด�าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ	 สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ซ่ึงรูปแบบการด�าเนินชีวิต
ด้านความสนใจ	เป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสินค้า
บนส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากปัจจบุนัสือ่โฆษณาได้เข้ามามบีทบาทใน
สังคมมากขึ้น	ท�าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจ
สนิค้าต่างๆในส่ือโฆษณาในแง่มุม่ท่ีแตกต่างกันออก
ไป	 จึงท�าให้มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจ ้งประเภทดิจิตอลต่างกันออกไป	 ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของ	 Lehdonvirta	 (2009)	
ความต้องการของผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า
ภายในและสิ่งเร้าภายนอก	 ซ่ึงแต่ละบุคคลย่อมมี
ความแตกต่างกันไป	

	 	 3.3	รูปแบบการด�าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็น	 สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ซ่ึงรูปแบบการด�าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น	 เป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือ
สินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	ทั้งนี้
อาจเน่ืองมาจากสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอล
มีอยู ่อย่างท่ัวถึง	 ท�าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใจ 
ในสินค้า/บริการนั้นๆ	จึงช่วยให้สามารถมีข้อมูลใน
การพิจารณาถึงความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
ของ	โบ	ไรล์เมอร์	(Bo	Reimer.	1995:	124-135)	
กล่าวว่า	รปูแบบการด�าเนินชวีติ	แสดงถึงความเป็น
ตัวตนของบคุคลน้ันๆ	โดยท่ีรปูแบบการด�าเนินชวีติ
ของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่มีใครเหมือน	
คนแต่ละคนจะมีความคิดเห็นในสิ่งท่ีแตกต่างจาก 
คนอื่นๆ	
	 4.	ผลการศึกษาการรับรู ้ข ้อมูลทางการ
ตลาดผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	
สามารถท�านายความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 พบว่า	 การรับรู้ข้อมูล
ทางการตลาดผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล	 สามารถท�านายความตั้งใจซื้อสินค้าบนสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ	 0.01	 ซ่ึงการรับรู้ข้อมูลทางการ
ตลาดผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลเป็น
ตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อโฆษณากลาง
แจ้งประเภทดิจติอล	ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอล	 มีความโดดเด่น	 และมี
ความน่าสนใจ	อกีทัง้ยงัมคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ตัวเมื่อเทียบกับโฆษณาในแบบอื่น	 ท�าให้ผู้บริโภค
เลือกรับ	 จัดองค์ประกอบและแปลความหมายออก
มาให้มีความหมายเข้าใจได้ง่าย	 ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของ	แอสเซล	(ดารา	ทีปะปาล.	2542:	45;	
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อ้างอิงจาก	Assael.	1998:	84)	กล่าวว่า	การรับรู้	
หมายถึง	กระบวนการซึ่งผู้บริโภคเลือกรับ	จัดองค์
ประกอบ	และแปลความหมายสิ่งเร้าต่างๆ	ออกมา
เพื่อให้มีความหมายเข้าใจได้	 และสอดคล้องกับ
ความคิดของ	มอริสัน	(Morison.	1996)	กล่าวว่า	
ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง	5	ได้แก่	การมองเห็น	
การได้ยนิ	การชมิ	การสมัผัส	และการได้กลิน่ในการ
รบัรูถึ้งการบรกิารและข้อมลูการส่งเสรมิการขายหรอื
บรกิารของธรุกจิซ่ึงข้อมลูดังกล่าวจะไม่เป็นเพยีงแรง
กระตุ้นต่อการซ้ือหรือใช้บริการของลูกค้าเท่าน้ัน	 
แต่จะเป็นการรบัรูว่้าบรกิารต่างๆ	น้ัน	จะสร้างความ
พอใจตามความปรารถนาและความต้องการของ
ลูกค้าด้วย

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ผลการศกึษา	การเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจ้ง 
ประเภทดิจิตอลและความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ 
ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร	400	คน	ซ่ึงผู้วจิยั
มีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะสรุปได้ดังนี้
	 ผู ้ประกอบการควรท�าการตลาดผ่านส่ือ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	โดยเจาะจงไปยัง
ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต�่ากว่าปริญญาตร	ี 
โดยสามารถน�าข้อมลูทีไ่ด้น้ีมาก�าหนดกลยทุธ์ในการ
วางแผนกลุ่มผู้บริโภค	อีกทั้งควรให้ความส�าคัญกับ
ผู้บรโิภคท่ีมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน	40,001	บาทขึน้ไป	
เน่ืองจากเป็นผู้บริโภคท่ีมีก�าลังจ่ายสินค้า/บริการ	
จงึท�าให้มคีวามต้ังใจซ้ือสินค้าสูงกว่ากลุม่รายได้อ่ืนๆ	
	 2.	ผู้ประกอบการควรมกีารปรบัปรงุเน้ือหา	
และพัฒนาส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลอยู่
เสมอๆ	 เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับ
ส่ือโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลท่ีแตกต่างกัน
ไปของผู้บรโิภค	โดยผู้ประกอบการอาจใช้แนวทางดังน้ี

	 	 2.1		ผู้ประกอบการมีโอกาสที่จะเพิ่ม
ความถ่ีในการชมการโฆษณา	โดยการน�าพรเีซนเตอร์ 
ที่ได้รับความนิยมสูงมาโฆษณาให้บ่อยขึ้น	 หรือใช้
การโฆษณาที่เป็นเอกลักษณ์	 สร้างจุดเด่นให้กับ
สินค้า/บริการน้ันๆ	 เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า	
ระดับความถ่ีในการเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้า 
บนสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลแตกต่างกนั
	 	 2.2		ผู้ประกอบการควรโฆษณาสินค้า/
บริการต่างๆ	 ให้กระชับ	 และเข้าใจง่ายในเวลาอัน
รวดเร็ว	เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า	ระยะเวลาใน
การเปิดรบัสือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอลแตก
ต่างกันมคีวามต้ังใจซ้ือสินค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน
	 	 2.3		ผู้ประกอบการควรเน้นติดต้ังป้าย
โฆษณาตามสถานที่	ที่ผู้บริโภคเห็นได้ชัดเจน	เช่น	
ติดต้ังป้ายโฆษณาริมถนน	 ติดต้ังป้ายโฆษณาบน
อาคารสูง	 เป็นต้น	 เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า	
สถานที่ในการเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอลแตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน
	 	 2.4		ผู้ประกอบการควรเน้นติดต้ังป้าย
โฆษณาทีส่ามารถมองเหน็ได้ชดัเจน	ไม่มสีิง่รบกวน	
เช่น	 ต้นไม้	 หรือตึกต่างๆ	 มาบดบัง	 เป็นต้น	
เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า	 การอ่านข้อความบน
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน 
มีความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลแตกต่างกัน
	 3.	ผู้ประกอบการควรมีการปรับปรุง	 และ
พัฒนาสื่ อโฆษณากลางแจ ้งประเภทดิจิตอล	 
อยู ่ เสมอๆ	 เพื่อให ้สอดคล ้องกับรูปแบบการ 
ด�าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว	 เน่ืองจากผล
การศึกษาพบว่า	 รูปแบบการด�าเนินชีวิตโดยรวม 
ในระดับมาก	เป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสินค้าบน
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สือ่โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจติอล	โดยผู้ประกอบ
การอาจใช้แนวทางดังนี้
	 	 3.1	ด้านกิจกรรม	ผู้ประกอบการควรจดั
กิจกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ	เช่น	ร่วมสนุกชิงโชค	
หรือเล่นเกมส์ต่างๆ	เพื่อสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้บริโภค	เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า	รูปแบบการ
ด�าเนินชีวิตด้านกิจกรรมในระดับปานกลาง	เป็นตัว
ก�าหนดความต้ังใจซ้ือสนิค้าบนสือ่โฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอล	
	 	 3.2	ด้านความสนใจ	ผู้ประกอบการควร
สร้างจุดเด่นให้น่าสนใจ	 ทั้งในด้านขนาด	 แสง	 ส	ี
เสียง	 และการเคลื่อนไหวต่างๆ	 ของป้ายโฆษณา	
เพื่อสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค	 เน่ืองจากผล 
การศึกษาพบว่า	 รูปแบบการด�าเนินชีวิตด้าน 
ความสนใจในระดับมาก	 เป็นตัวก�าหนดความตั้งใจ
ซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	

	 	 3.3	ด้านความคิดเห็น	 ผู้ประกอบการ
ควรท�าให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก
การชมโฆษณา	 เช่น	 ประโยชน์จากการใช้สินค้า/
บริการ	ราคาที่คุ้มค่ากับการซื้อสินค้า/บริการ	เพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคต้ังใจซ้ือสินค้า	 เน่ืองจากผลการ
ศึกษาพบว่า	 รูปแบบการด�าเนินชีวิตด้านความคิด
เหน็ในระดับมาก	เป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสนิค้า
บนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	
	 4.	ผู้ประกอบการควรให้ความส�าคญักับองค์
ประกอบของสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล	
โดยอาจมกีารน�าเสนอให้มคีวามหลากหลายมากขึน้	
ในด้านความโดดเด่น	ความทันสมยั	ความน่าเชือ่ถือ	
และความชัดเจนในเน้ือหา	 เป็นต้น	 เน่ืองจากผล 
การศึกษาพบว่า	 การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่าน
สื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลในระดับมาก	
เป็นตัวก�าหนดความต้ังใจซ้ือสินค้าบนส่ือโฆษณา
กลางแจ้งประเภทดิจิตอล
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