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บทคดัย่อ  
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ  1) ศึกษาทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้า             

บีทีเอส  2) เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการผูโ้ดยสารบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส  3) เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์กบัทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของ
ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส และ  4) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า              
บีทีเอสกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  ผูว้จิยัท าการสุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยการ
ใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบ Cluster Sampling โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบ
สมมติฐานใชค้่าสถิติ Chi - square ค่าสถิติ T - test ค่าสถิติ F - test (ANOVA) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Prodcut Moment correlation coefficient.) 

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30  ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษทัเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท           
มีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเฉล่ียนานๆ คร้ัง การใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น. 
(ช่วงเวลาเร่งด่วนตอนเชา้) และวตัถุประสงค์ในการใชบ้ริการเพื่อสันทนาการ (ไปเท่ียว/ไปช้อปป้ิง/ธุระส่วนตวั) 
ทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมอยูท่ี่ระดบัปานกลาง  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ผูโ้ดยท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศท่ีแตกต่างกัน            
มีพฤติกรรมการใช้บริการของบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน พบเพียง 1 ด้าน คือ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการรถไฟฟ้า                
บีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั พบ 2 ดา้น คือ 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงค์ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส  ผูโ้ดยสารท่ีมี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
แตกต่างกนั พบเพียง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารมีสถานภาพ
สมรสต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั พบ 2 ดา้น คือ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย ระดบั
การศึกษาต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั พบ 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ 

 

____________________________________________________________________________________________ 
1   นกัศึกษาหลกัสูตรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลพระนคร 

2   อาจารยป์ระจ า คณะเทคโนโลยส่ืีอสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
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รถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั พบเพียง 1 ดา้นคือ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั พบทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส และด้านวตัถุประสงค์ในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 2) ผูโ้ดยสารมีลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีทัศนคติ                
ดา้นความเขา้ใจ และความรู้สึก โดยรวมมากกวา่เพศชาย ผูโ้ดยสารมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 3) ผู ้โดยสารมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับ                       
ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั  โดยผูโ้ดยสารท่ีเป็นเพศหญิงมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส
ทั้ง 4 ดา้น มากกวา่เพศชาย ผูโ้ดยสารมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมไม่แตกต่างกัน และ                        
4) ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการเปิดรับ             
ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัค่อนขา้งสูง   

 
ค าส าคญั : ทศันคติ การเปิดรับส่ือโฆษณา ผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 

Abstract 
The objectives of this research were (1) to study attitudes and advertising media exposure of the BTS passengers; 
(2) to compare the relationship between the BTS passengers’ demographic data and their service behaviors; (3) to 
compare the differences of the BTS passengers’ demographic data towards their advertising media exposure; and 
(4) to study the relationship of the passengers’ attitudes on the BTS onboard advertisement with the BTS 
passengers’ advertising media exposure. The researcher randomly selected 400 participants through the cluster 
sampling technique by using the questionnaire as a data collecting instrument. The analyzing statistics included 
standard deviation, mean, average and frequency distribution. The hypothesis testing included Chi-square, T-Test, 
F-Test (ANOVA) values testing and Pearson product moment correlation coefficient.  
The study found that most respondents were single female ranging in age from 21 to 30 years old, holding bachelor 
degree, working as employees of private organizations/state enterprises with an average monthly income of below 
THB 10,000. The average use of BTS service was once in a while, during 06.00-09.00 am (Morning rush hour) for 
leisure purposes (traveling/shopping/personal business). The overall level of the BTS passengers’ attitudes and their 
advertising exposures were at moderate level.  
The results of the research testing demonstrated that (1) passengers with demographic data, i.e.                    gender 
differences, posed only one aspect of different behavior in using the BTS service, which was the traveling hour. For 
passengers who were different in genders, posed no different behavior in using the BTS service. There were 2 
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aspects found, which were the frequency of service and the purpose of use. Passengers who were different in 
demographic characteristics, i.e. marital status, posed only one aspect of different behavior in using the BTS 
service, which was the purpose of service use. For passengers who were different in marital status posed no 
different behavior in using the BTS service. There were 2 aspects found, which were the frequency of service and 
the purpose of use. Passengers who were different in education level, posed only one aspect of different behavior in 
using the BTS service, which was the traveling period. Passengers who were different in demographic 
characteristics, i.e. age, occupation and average monthly income, posed different three aspect of different behavior 
in using the BTS service that included the frequency of service, the traveling period and the purpose of use. (2) 
Passengers with different in demographic characteristics, i.e. gender difference, posed different attitude toward the 
BTS onboard advertising media. Female passengers generally had higher attitudes toward understanding and 
sentiment than males. Passengers with differences in demographic characteristics, i.e. age, status, education level, 
occupation and average monthly income, had no different attitude towards the BTS onboard advertising media. (3) 
Passengers with difference in demographic characteristics, i.e. gender difference, had different exposure towards 
the BTS onboard advertising media. Female passengers were more exposed to all 4 aspects of the BTS onboard 
advertising media than male passengers.  While passengers with differences in demographic characteristics, i.e. age, 
status, education level, occupation and average monthly income were not overall different in terms of their BTS                     
onboard advertising media exposure; and (4) passengers’ attitudes toward the BTS onboard  advertising media were 
overall correlated with the BTS passengers which was relatively high. 
 
Keyword :  Attitude,  Advertising Media Exposure, The BTS Passengers 
 
1. บทน า 

ปัจจุบนัโฆษณาเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนเราดว้ยรูปแบบในการส่ือสารผ่านทาง
ส่ือโฆษณาท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน ในยคุการท าการตลาดแบบผสมผสาน หรือท่ีเรียกวา่ IMC: Integrated Marketing 
Communication ท าให้ส่ือโฆษณาอยู่กบัเราอย่างใกลชิ้ดเกือบตลอดเวลาท่ีเราต่ืนข้ึนมา ดังจะเห็นได้จาก ส่ือโทรทัศน์                   
ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือวทิย ุและส่ือออนไลน์ท่ีเขา้ถึงบา้นเรือน และเม่ือเรากา้วออกจากบา้น เราก็จะพบป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน 
หรือบนยานพาหนะในระบบขนส่งมวลชนต่าง ๆ ซ่ึงมีขนาดและรูปแบบต่าง ๆ ทั้งแบบป้ายธรรมดา ป้ายแบบไตรวิชัน่ 
(Tri-Vision) หรือจอภาพขนาดใหญ่ท่ีฉายภาพเคล่ือนไหวมีสีสนัสวยงามสมจริง (อาวนิ อินทรังษี, 2550, น. 23) 

ส่ือโฆษณาเป็นปัจจยัส าคญัในการท าใหผู้บ้ริโภครู้จกักบัสินคา้หรือบริการของธุรกิจและมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมากข้ึนทุกวนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับส่ือโฆษณากลางแจ้งหรือส่ือโฆษณานอกบ้าน (Outdoor/Out of home 
Media) ไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการใชชี้วติของผูค้นในสงัคมไทย ดงัจะเห็นไดจ้ากการพบเห็นป้ายบิลบอร์ดขนาดต่าง ๆ 
ในบริเวณท่ีมีผูค้นจ านวนมากตามถนนและแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่น อีกทั้ งยงัมีการติดป้ายโฆษณาตามรถโดยสาร
สาธารณะ ประจ าทาง รถแท็กซ่ี รถสามลอ้ รถไฟใตดิ้นเอ็มอาร์ที และรถไฟฟ้าบีทีเอส เพื่อดึงดูดสายตาผูใ้ชบ้ริการรถ
โดยสารสาธารณะ และผูท่ี้สญัจรไปมาตามบริเวณท่ีรถโดยสารสาธารณะวิง่ผา่น ซ่ึงการโฆษณาไดส้อดแทรกไปกบัการใช้
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ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกลมกลืน เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีจะตอ้งอยู่
นอกบา้นเป็นส่วนใหญ่ การใชชี้วตินอกบา้นทั้งวนัท างานและวนัหยดุ มีความจ าเป็นตอ้งใชเ้วลากบัการเดินทาง สะทอ้น
ให้เห็นถึงโอกาสของส่ือโฆษณากลางแจง้หรือส่ือโฆษณานอกบา้นท่ีมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูค้นในสังคม                
ท่ีเปล่ียนแปลงไปในยคุปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี ส่ือโฆษณากลางแจง้หรือส่ือโฆษณานอกบา้นเป็นอีกหน่ึงแนวทางส าคญั             
ท่ีจะดึงดูดสายตาผูช้มโฆษณา ซ่ึงจะส่งผลให้ผูช้มโฆษณาสามารถเกิดการรับรู้และจดจ าสินคา้และบริการได้ดียิ่งข้ึน               
อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 
   
ตารางท่ี 1 แสดงมูลค่าการใชจ่้ายในอุตสาหกรรมส่ือโฆษณาในประเทศไทย ปี พ.ศ.2553/2554 –2558/2559 

ส่ือโฆษณา 2553/54 2554/55 2555/56 2556/57 2557/58 2558/59 5 ปี CAGR (%) 

โทรทศัน์ระบบอนาล็อก 62,357 62,528 68,755 68,107 62,787 55,632 (2.3)% 

ดิจิทลัทีวี - - - 685 13,536 20,462 97.3% 

หนงัสือพิมพ ์ 15,038 14,650 14,993 14,743 13,115 11,931 (4.5)% 

เคเบิลทีวี - - - 1,797 6,054 5,998 27.3% 

วิทย ุ 6,057 6,027 6,335 6,134 5,611 5,714 (1.2)% 

โรงภาพยนตร์ 6,382 7,231 7,205 5,360 4,456 5,318 (3.6)% 

ระบบขนส่งมวลชน 2,262 2,650 3,189 3,533 3,943 4,672 15.6% 

ส่ือกลางแจง้ 3,962 4,319 4,471 4,161 3,987 4,450 2.4% 

นิตยสาร 5,764 5,715 5,662 5,508 4,818 3,966 (7.2)% 

อินเตอร์เน็ต 328 500 645 860 989 1,241 30.5% 

ห้างสรรพสินคา้ 1,198 1,760 2,813 2,488 1,971 425 (18.7)% 

อุตสาหกรรมรวม 103,527 105,382 114,068 113,377 121,213 119,810 3.0% 

ท่ีมา:  บริษทั บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จ ากดั (มหาชน), 2559 
 

จากขอ้มูลในตาราง  แสดงมูลค่าการใชจ่้ายในอุตสาหกรรมส่ือโฆษณาในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2558/2559 
แสดงให้เห็นว่าส่ือกลางแจ้งและส่ือระบบขนส่งมวลชนมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอัตราท่ีสูงกว่าการเติบโตของ                     
ส่ือโฆษณารูปแบบเดิม ซ่ึงไดแ้ก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และนิตยสาร แมว้่าสัดส่วนของส่ือโฆษณารูปแบบเดิม 
ไดแ้ก่ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทย ุและนิตยสาร จะมีสดัส่วนในตลาดถึงร้อยละ 64.4 แต่มีการขยายตวัในอตัราท่ีนอ้ยกวา่
ส่ือกลางแจง้และส่ือระบบขนส่งมวลชนอยา่งเห็นไดช้ดั ส่ือโฆษณานอกบา้นและระบบขนส่งมวลชนนั้นมีแนวโนม้ท่ีจะ
เติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง สะทอ้นไดจ้ากอตัราการเติบโต โดยเฉล่ีย (CAGR: Compound Annual Growth Rate) ในรอบ 5 ปี 
ท่ีผ่านมาในช่วงปี 2553/2554  ถึง 2558/2559 ส่ือโฆษณานอกบา้นมีอตัราการเติบโตโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 2.4% และส่ือโฆษณา
ในระบบขนส่งมวลชนมีอตัราการเติบโตโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 15.6% ในขณะท่ีส่ือโทรทัศน์ ส่ือหนังสือพิมพ์ และส่ือวิทย ุ                    
มีอัตราการเติบโตโดยเฉล่ียอยู่ท่ี -1.2%, -2.3% และ -4.5% ตามล าดับ (บริษัท บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จ ากัด (มหาชน),             
2559, น. 50) 
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วิถีชิวีตของคนกรุงเทพท่ีตอ้งใช้บริการรถโดยสารสาธารณะ รถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการ
เดินทาง รถไฟฟ้าบีทีเอสเปิดบริการทุกวนัตั้ งแต่ เวลา 06.00 - 24.00 น. รถไฟฟ้าบีทีเอสด าเนินการ โดยบริษทั ระบบ       
ขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) รถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีถูกสร้างข้ึนมาเพ่ืออ านวยความสะดวกในการคมนาคม สามารถ
พาผูโ้ดยสารไปถึงไปสู่จุดหมายในแต่ละสถานีได้ดว้ยระยะเวลาอนัรวดเร็วในเส้นทางหลกั และเช่ือมต่อกบัรถไฟฟ้า                
ใต้ดินเอ็มอาร์ที เรือด่วนเจ้าพระยาท าให้รถไฟฟ้าบีทีเอสมีผูใ้ช้บริการเป็นจ านวนมาก ยอดรวมผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า                          
บีทีเอสรายปีเติบโตเพ่ิมข้ึนจาก 145 ล้านเท่ียวคน ในปี  พ.ศ.2553/2554 เป็น 244 ล้านเท่ียวคน ในปี 2558/2559 หรือ                       
คิดเป็นอตัราการเติบโตเฉล่ียรายปี (CAGR) เท่ากบั 10.9% (บริษทั ว ีจี ไอ โกลบอล มีเดีย จ ากดั (มหาชน), 2559, น. 35) 

ส่ือโฆษณาบริเวณสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสทั้งภายนอกและภายในขบวนรถไฟฟ้า บริษทั วีจีไอ โกลบอล มีเดีย 
จ ากดั เป็นผูไ้ดรั้บสัมปทานในการจดัสรรพ้ืนท่ีโฆษณา ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นอีกหน่ึงช่องทางการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีน่าสนใจในยคุปัจจุบนั เน่ืองจากส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า บีทีเอส เป็นจุดท่ีเหมาะสมส าหรับการน าโฆษณา
มาเผยแพร่ในส่ือโฆษณารูปแบบต่าง ๆ ส่ือโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส แบ่งเป็น 2 ประเภทหลกั คือ 1) ส่ือมลัติมีเดีย 
(Multimedia) ซ่ึงเป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถน าเสนอได้ทั้ งภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และเสียง เช่น จอดิจิทัลในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอส และจอดิจิทลัท่ีติดอยู่ในต าแหน่งต่าง ๆ บนสถานี เช่น เหนือชานชาลาท่ีรอรถไฟฟ้าบีทีเอส (Platform 
Truss LED) บนร้ัวกั้นชานชาลา (Platform Screen Door) บริเวณทางเดินเช่ือมระหวา่งสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส 2) ส่ือภาพน่ิง 
(Static) ซ่ึงกระจายอยู่ทั่วไปตั้งแต่บันไดทางข้ึน ห้องขายตัว๋โดยสาร บริเวณชานชาลารถไฟฟ้าบีทีเอส ภายในขบวน
รถไฟฟ้าบีทีเอส และพ้ืนผิวดา้นนอกของขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นตน้ 

นักการตลาดสามารถเลือกใชส่ื้อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ในการสร้างทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณา 
และยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดท้ั้ งในเชิงภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ อีกทั้งมีศกัยภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ดี และส่ือโฆษณายงัมีความถ่ีในการออกอากาศเพียงพอท่ีจะตอกย  ้าผูช้มส่ือโฆษณาและยงัส่งเสริม               
ด้านภาพพจน์ท่ีทันสมัยการยกระดับภาพลกัษณ์สินค้า สร้างความโดดเด่นให้ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ทัศนคติ คือ                 
ความโนม้เอียงทางความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้และสามารถน าไปสู่พฤติกรรม
ของผูรั้บสารได ้(Schiffman and Kanuk, 2010, p. 246) ทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนไฟฟ้าบีทีเอส หมายถึง ความคิดเห็นของ
ผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ทศันคติประกอบดว้ยส่วนประกอบหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่  1) พฤติกรรม 
หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระท าอย่างใด อย่างหน่ึงของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  2) ความเข้าใจ หมายถึง                    
การเรียนรู้ของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสก่อให้เกิดองค์ความรู้และการเรียนรู้ท่ีเกิดจากการผสมผสานระหว่าง
ประสบการณ์ตรงของทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  3) ความรู้สึก หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อ
ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส หมายถึง การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
โดยการใชป้ระสาทสัมผสั เช่น การเห็น การไดย้ิน เป็นตน้ มีขั้นตอนการเลือกรับรู้ 4 ขั้นตอน (Belch and Belch, 2012,               
p. 122)  ได้แก่  1) การเลือกเปิดรับ หมายถึง การเปิดรับหรือไม่เปิดรับชมส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส             
2) การเลือกสนใจ หมายถึง การเลือกสนใจส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  3) การเลือกเขา้ใจ หมายถึง         
การเลือกเขา้ใจการตีความส่ิงเร้าหรือขอ้มูลข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ ความเช่ือ และทศันคติ จากส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสาร
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส  4) การเลือกจดจ า หมายถึง การเลือกจดจ าส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
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การศึกษาเก่ียวกับเร่ือง “ทัศนคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส” เน่ืองจาก                      
ในปัจจุบนัโครงการสร้างรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนท่ีสร้างต่อขยายเพ่ิมมากข้ึนตามนโยบายของรัฐบาล ผูว้จิยัจึงมีความสนใจ
และเล็งเห็นประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากงานวิจยัน้ีจะท าให้ บริษทั รถขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) และองค์การ              
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งได้ทราบถึงทัศนคติและเปิดส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส และผลท่ีไดจ้ากการวิจัยน้ี
สามารถน ามาใช้ก าหนดแผนกลยุทธ์การส่ือสารตลาดผ่านส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสอย่างเหมาะสมและเพ่ือให ้                  
เกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
2.1 เพื่อศึกษาทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
2.3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์กบัทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของ

ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสกบัการเปิดรับ

ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

 

3.  กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
            ตวัแปรอิสระ                                ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

 
 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.  เพศ    
2.  อาย ุ
3.  สถานภาพสมรส  
4.  ระดบัการศึกษา 
5.  อาชีพ   
6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสาร

บนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
1. การเลือกเปิดรับ 
2. การเลือกสนใจ 
3. การเลือกเขา้ใจ 
4. การเลือกจดจ า 

 
 
 

ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณา
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
1. ความเขา้ใจ 
2. ความรู้สึก 

พฤติกรรมการใชบ้ริการของ 
ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
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4. ขอบเขตการวจิยั 
การศึกษาเร่ือง “ทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส” วิธีการศึกษา ไดแ้ก่ 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารประกอบกบัการใชแ้บบสอบถามส ารวจผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใช ้จ านวน 400 คน โดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบ Cluster Sampling 

 
5. สมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานท่ี 1 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
แตกต่างกนั   

สมมติฐานท่ี 2 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติของผู ้โดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ                          
ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

 
6. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือท าการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับ
ทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนท่ี  1 ข้อค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) มีจ านวน 6 ขอ้  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส แบบสอบถาม                   
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) มีจ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส แบบสอบถาม                    
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ (Likert Scale) มีจ านวน 16 ขอ้  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส แบบสอบถาม                
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ (Likert Scale) มีจ านวน 25 ขอ้ 

 

7. ผลการวจิยั 
1) ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 มีอาย ุ21–30 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 สถานภาพ
โสด จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 เป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน /รัฐวิสาหกิจ จ านวน  189 คน คิดเป็นร้อยละ  47.20 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ ากว่า                    
10,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 

 2) พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเฉล่ียนาน ๆ คร้ัง จ านวน 151 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.80 ส่วนใหญ่ใชบ้ริการรถไฟฟ้า                 
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บีทีเอสช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น. (ช่วงเวลาเร่งด่วนตอนเชา้) จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และวตัถุประสงค์
ในการใชบ้ริการเพื่อสนัทนาการ (ไปเท่ียว/ไปชอ้ปป้ิง/ธุรส่วนตวั) จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.70 

3) ทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านความเขา้ใจ ผลการ ศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความเขา้ใจ โดยรวมอยูท่ี่ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่อยูใ่นระดบัมากเป็นส่วนใหญ่ โดยขอ้ท่ีมีทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ดา้นความเขา้ใจ อนัดบัแรกคือ ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความเหมาะสมเป็นระเบียบเรียบร้อย อยูใ่นระดบัมาก 
ส่วนทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านความเขา้ใจอนัดับสุดท้าย คือ ส่ือโฆษณาบน
รถไฟฟ้าบีทีเอสมีความหรูหรา ดูดี มีรสนิยม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

4) ทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านความรู้สึก ผลการ ศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความรู้สึก โดยรวมอยูท่ี่ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าข้อท่ีมีทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านความรู้สึก อันดับแรกคือ                    
การมองเห็นส่ือโฆษณาภาพเคล่ือน ไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความชดัเจน อยูใ่น
ระดบัมาก ส่วนทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความรู้สึก อนัดบัสุดทา้ยคือ ส่ือโฆษณา
บนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีขนาดรูปภาพและอกัษรท่ีสามารถมองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน อยูใ่นระดบัปานกลาง 

5) การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเปิดรับ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกเปิดรับ โดยรวมอยู่ท่ีระดับปานกลาง                         
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ขอ้ท่ีมีการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเปิดรับ 
อันดับแรกคือ การเปิดรับส่ือโฆษณาภาพเคล่ือนไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส                       
อยูใ่นระดบัมาก ส่วนการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเปิดรับ อนัดบัสุดทา้ยคือ 
การเปิดรับส่ือโฆษณาภาพน่ิงบริเวณภายนอกขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส อยูใ่นระดบัปานกลาง  

6) การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกสนใจ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกสนใจ โดยรวมอยู่ท่ีระดับปานกลาง                          
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ท่ีมีการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกสนใจ 
อนัดบัแรกคือ พรีเซ็นเตอร์มีส่วนช่วยให้มีความสนใจในส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนรถ ไฟฟ้าบีทีเอส อยู่ในระดบัมาก 
ส่วนการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกสนใจ อนัดบัสุดทา้ยคือ ส่ือโฆษณาภาพน่ิง
บริเวณภายนอกขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส อยูใ่นระดบัปานกลาง 

7) การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกเข้าใจ โดยรวมอยู่ท่ีระดับปานกลาง                          
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ท่ีมีการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ 
อนัดบัแรกคือ เขา้ใจเร่ืองราวเน้ือหาในส่ือโฆษณาภาพเคล่ือน ไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้า                 
บีทีเอส อยูใ่นระดบัมาก ส่วนการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ อนัดับ
สุดทา้ย คือ ส่ือโฆษณาภาพน่ิงบริเวณภายนอกขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ว่าเป็นโฆษณาสินคา้และบริการ อยู่ในระดบั
ปานกลาง 
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8) การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีที เอส ด้านการเลือกจดจ า โดยรวมอยู่ท่ีระดับปานกลาง                         
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ท่ีมีการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกจดจ า 
อนัดบัแรกคือ ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนช่วยใหส้ามารถจดจ าพรีเซ็นเตอร์ อยูใ่นระดบัมาก ส่วนการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า อนัดบัสุดทา้ยคือ  ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส                 
มีส่วนช่วยใหส้ามารถจดจ าค าขวญั/สโลแกน อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่  (1) ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั พบเพียง 1 ดา้น 
ได้แก่ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า                  
บีทีเอสไม่แตกต่างกนั พบ 2 ดา้น คือ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส  (2) ผูโ้ดยสารท่ีมีอายตุ่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั พบทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส  (3) ผูโ้ดยสารท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน                  
พบเพียง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั พบ 2 ดา้นคือ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส
และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส  (4) ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้า              
บีทีเอสแตกต่างกนั พบ 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่าง
กนั พบเพียง 1 ดา้นคือ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส  (5) ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน พบทั้ ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความถ่ีในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส  (6) ผูโ้ดยสารท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั พบทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 

สมมติฐานท่ี 2 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า  (1) ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ 
และความรู้สึกแตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึก 
โดยรวมมากกวา่เพศชาย  (2) ผูโ้ดยสารท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความ
เขา้ใจ และด้านความรู้สึกไม่แตกต่างกัน  (3) ผูโ้ดยสารท่ีมีสถานภาพสมรสแแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ ด้านความเขา้ใจ และความรู้สึกไม่แตกต่างกัน  (4) ผูโ้ดยสารท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน                         
มีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึกไม่แตกต่างกนั  (5) ผูโ้ดยสารท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึกไม่แตกต่างกนั  
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(6) ผูโ้ดยสารท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และ
ดา้นความรู้สึกไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3 ผูโ้ดยสารท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่  (1) ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั โดยผูโ้ดยสาร               
ท่ีเป็นเพศหญิงมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสทั้ง 4 ดา้น มากกวา่เพศชาย  (2) ผูโ้ดยสารท่ีมีอายแุตกต่างกนัมี
การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือพิจารณาการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารเป็นรายดา้น 
พบวา่ ผูโ้ดยสารท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ าแตกต่างกนั ส่วนดา้น
การเลือกเปิดรับ ดา้นการเลือกดา้นสนใจ ดา้นการเลือกเขา้ใจไม่พบความแตกต่าง และเพ่ือให้ทราบว่ารายคู่ใดบ้างท่ีมี               
การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกจดจ า พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงใช ้                          
การทดสอบรายคู่โดยน าผลการวิเคราะห์เปรียบ เทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยวิธี LSD (Least Significant 
Different) พบว่าผูโ้ดยสารท่ีมีอายตุ  ่ากว่า 20 ปี ถึง 30 ปี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า 
แตกต่างกนักบัผูโ้ดยสารท่ีมีอาย ุ41 ปีข้ึนไป ดงันั้น ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุไม่เกิน 40 ปี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า              
บีทีเอส ด้านการเลือกจดจ า มากกว่าผูโ้ดยสารท่ีมีอายุ 41 ปีข้ึนไป  (3) ผูโ้ดยสารท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี                       
การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกัน  (4) ผูโ้ดยสารท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการเปิดรับ                       
ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั  (5) ผูโ้ดยสารท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า                 
บีทีเอสไม่แตกต่างกนั  (6) ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตก ต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติของผู ้โดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ                            
ส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  (1) ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณา
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวม เรียงตามล าดบัค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) คือ ดา้นความรู้สึก (r = 0.741) และดา้นความเขา้ใจ 
(r = 0.709) โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง  (2) ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณา
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกเปิดรับ โดยรวม เรียงตามล าดับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) คือ ด้านความรู้สึก                         
(r = 0.581) และด้านความเข้าใจ (r = 0.570) โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและอยู่ในระดับปานกลาง แต ่                     
เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมมีความ สัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง  (3) ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อ              
ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของ
ผู ้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีที เอส ด้านการเลือกสนใจ โดยรวม เรียงตามล าดับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  (r) คือ                         
ด้านความรู้สึก (r = .706) และด้านความเข้าใจ (r = 0.665) โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและอยู่ในระดับ                  
ค่อนขา้งสูง  (4) ทัศนคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ ด้านความเขา้ใจ และด้านความรู้สึก                    
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ โดยรวม เรียงตามล าดบั    
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) คือ ดา้นความรู้สึก (r = 0.674)  และดา้นความเขา้ใจ (r = 0.633) มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง  (5) ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ 
และด้านความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กับการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกจดจ า 
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โดยรวม เรียงตามล าดับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) คือ ด้านความเขา้ใจ (r = 0.603) โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันและอยู่ในระดับปานกลาง และด้านความรู้สึก (r = 0.620)  โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันและอยู่ใน                  
ระดบัค่อนขา้งสูง แต่เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมมีความ สมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
 

8. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
8.1  อภิปรายผล 
การวิจยัเร่ือง ทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส สามารถอภิปรายผลตาม

วตัถุประสงคข์องการวจิยัได ้ดงัน้ี 
1. ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความเขา้ใจ ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความเขา้ใจ พบวา่ ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมี
ความเหมาะสมเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความโดดเด่นสะดุดตา และส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีการจดัวางพ้ืนท่ี
ของของจ านวนส่ือโฆษณาท่ีไม่มากจนเกินไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด Hoyer and  Macinnis (2010) กล่าววา่ ทศันคติ 
หมายถึง การประเมินโดยภาพรวมทั้งหมดท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบมากเพียงใดต่อส่ิง
ต่างๆ กับประเด็น บุคคล หรือกิจกรรม สอดคลอ้งกับแนวคิด ปณิศา มีจินดา (2553, น. 189) กล่าวว่า ความเขา้ใจ 
เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้แบบเลือกสรร ผูบ้ริโภคจะมีการใชก้ระบวนการขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกนัเพ่ือให้เกิดความเช่ือมัน่ 
หรือการต่อตา้นขอ้มูลท่ีตรงกนัขา้มกบัความคิด (Contrast) หรือมีการตีความและยอมรับขอ้มูลโดยมีการปรับให้เขา้
กบัทศันะของตน (Assimilation) และสอดคลอ้งกบัแนวคิด วุฒิ สุขเจริญ (2559, น. 191) กล่าววา่ ทศันคติเป็นความ
โนม้เอียงทางใจจากการเรียนรู้ ดงันั้นการเรียนจึงเป็นองคป์ระกอบส าคญัของทศันคติ ความรู้และการรับรู้ท่ีไดม้าจาก
ประสบการณ์ตรงและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้เกิดความเขา้ใจและความเช่ือท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดความ
โน้มเอียงทางใจ นักการตลาดควรตระหนักถึงความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาด ผูบ้ริโภคจะ
ตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดได ้3 รูปแบบ ไดแ้ก่  (1) การแสดงความเห็นดว้ย  (2) การแสดงความไม่เห็นดว้ย                  
(3) การไม่ชอบต่อแหล่งท่ีมา การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อส่ือท่ีไดรั้บเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควรระมดัระวงั และตอ้ง
ตรวจสอบขอ้ความหรือรูปแบบก่อนท่ีจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพ่ือป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองท่ีไม่พึง
ประสงค ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนุชา สมานสุข (2554) ผลการวจิยัพบวา่ ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณา
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ความเขา้ใจ ดา้นเน้ือหา ไดแ้ก่ เน้ือหาในส่ือโฆษณาท าให้จดจ าไดง่้าย ความชดัเจนของเน้ือความ
ในส่ือโฆษณา และเน้ือหาในส่ือโฆษณากระตุน้ให้สนใจผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา ด้านการน าเสนอ ได้แก่ รูปภาพท่ี
น าเสนอในส่ือโฆษณาดึงดูดความสนใจ การจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ในส่ือมีความเหมาะสม และรูปภาพการ
น าเสนอของส่ือเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และด้านสถานท่ี ได้แก่ ส่ือโฆษณารถไฟฟ้าบีทีเอสอยู่ในต าแหน่งท่ี
สงัเกตเห็นไดช้ดั การจดัวางส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย และส่ือโฆษณารถไฟฟ้าบีที
เอสมีความสะอาดปราศจากส่ิงบดบงั 

ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความรู้สึก ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นความรู้สึก พบวา่ การมองเห็นส่ือโฆษณาภาพเคล่ือนไหว
บนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความชดัเจน  การมองเห็นส่ือโฆษณาภาพน่ิงบริเวณภายใน
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ขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความชดัเจน และต าแหน่งการวางส่ือโฆษณามีความเหมาะเป็นจุดท่ีมองเห็นไดง่้ายและดึงดูด
สายตา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555, น. 118) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง มุมมองต่อ ส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง ในส่วนดีและไม่ดีท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ และการรับรู้ มักเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิด ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น. 106) ความรู้สึกอาจท าไดท้ั้ งก่อนท่ีจะ                
มีความรู้และประสบการณ์ต่อส่ิงใด ๆ หรือเกิดความรู้สึกก่อนท่ีจะเกิดความรู้ความเขา้ใจหรือมีประสบการณ์ต่อส่ิงนั้น 
ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด อันเป็นการสะท้อนความรู้สึกในใจ                      
อาจเกิดข้ึนเม่ือมีความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง แล้วส่งผลต่อการกระท าในการตอบสนองตามความรู้สึกนั้ น และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกลุ และ ดลยา จาตุรงคกลุ (2549, น. 95) กล่าววา่ การรับความรู้สึก หมายถึง  
การท่ีประสาทท่ีรับความรู้สึก (Senses) ของบุคคลท าการก่อปฏิกิริยาตอบทางตรงและฉบัพลนัทนัที  (ในรูปการส้ิมรส 
การดมกล่ิน การสมัผสั และการไดย้นิไดฟั้ง) ต่อตวักระตุน้ (Stimulus) เช่น โฆษณา ตรายีห่้อ หรือการตั้งแสดงสินคา้ 
การรับรู้โดยผา่นความรู้สึกต่าง ๆ เหล่าน้ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเห็น “ภาพรวม” ทั้งน้ีเพ่ือเพ่ิมขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ในความ
ทรงจ า  

2. การเปิดรับส่ือโฆษณาของผู ้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีที เอส ด้านการเลือกเปิดรับ ผลการ วิจัยพบว่า                    
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ี
เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกเปิดรับ พบว่า มีการเปิดรับ                 
ส่ือโฆษณาภาพเคล่ือนไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส การเปิดรับส่ือโฆษณาภาพน่ิงบริเวณ
ภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส และการเปิดรับส่ือโฆษณาภาพน่ิงบริเวณภายนอกขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ กลัยกร วรกลุลฎัฐานียแ์ละ พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553, น. 115) กล่าวา่ การรับรู้ คือ ทุกส่ิงอยา่งท่ีมนุษย์
รู้จกัและเขา้ใจทุกส่ิงทุกอย่างในโลกน้ี ผ่านกระบวนการรับรู้ทั้ งส้ิน การรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าส่ิงต่าง ๆ นั้ นคืออะไร 
เกิดข้ึนไดอ้ยา่งไร บุคคลจึงมีการท าและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงต่างๆ โดยมีพ้ืนฐานอยูบ่นการรับรู้ของตนเอง ดงันั้น การรับรู้
ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้และโฆษณาจึงเป็นประเด็นท่ีส าคญัมาก เพราะการรับรู้เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก่อใหเ้กิดพฤติกรรม 

การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกสนใจ ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกสนใจ พบวา่ พรีเซ็นเตอร์มีส่วนช่วยให ้               
มีความสนใจในส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนรถไฟฟ้าบีทีเอส สีสนัความสวยงามและความโดดเด่นของส่ือโฆษณามีส่วน
ช่วยให้มีความสนใจส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนรถไฟฟ้าบีทีเอส สินคา้และบริการท่ีเคยใชมี้ส่วนช่วยให้มีความสนใจ                  
ส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ องอาจ ปทะวานิช (2555, น. 145) กล่าววา่  ส่ือ
โฆษณา เป็นพาหะน าข่าวสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผูช้มผูฟั้งการโฆษณาท่ีมีประสิทธิก็คือ การประสมประสาน
ขอ้ความหรือข่าวสารการโฆษณากบัส่ือท่ีเลือกใชใ้ห้สอดคลอ้งสมัพนัธ์กนั ถึงแมว้า่ขอ้ความหรือข่าวสาร การโฆษณา
จะสร้างสรรค์และผลิตออกมาไดอ้ย่างเลิศหรู เพียงใดก็ตาม ถา้หากว่าเลือกส่ือหรือประสมประสานส่ือ ไม่ถูกตอ้ง
เหมาะสมก็จะไม่บงัเกิดความส าเร็จเท่าท่ีควรจะเป็น ในขณะเดียวกนัถึงแมจ้ะเลือกส่ือโฆษณาไดถู้กตอ้งเหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายผูช้มผูฟั้ง แต่หากขอ้ความหรือสาระส าคญัของข่าวสารการโฆษณาไม่น่าสนใจไม่มีความแตกต่างกบั
คู่แข่งขนัรายอ่ืนก็ไม่ท าให้โฆษณาช้ินนั้นประสบความส าเร็จเท่าท่ีควรเช่นกนั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นธกฤต 
วนัต๊ะเมล ์(2554, น. 49) กล่าววา่ หลงัจากเลือกเปิดรับแลว้ ขั้นต่อมาก็คือ การเลือกท่ีจะให้ความสนใจกบัเน้ือหาของ
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ส่ือท่ีตนเลือกสนใจ ซ่ึงโดยปกติคนเรามกัจะเลือกให้ความสนใจกบัส่ิงท่ีสนใจ ชอบ และสอดคลอ้งกับ ทัศนคติ 
ความคิด และความเช่ือ  

การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีเป็น                 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกเขา้ใจ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ความเขา้ใจเร่ืองราวเน้ือหาในส่ือโฆษณาภาพเคล่ือนไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส              
เขา้ใจวา่ส่ือโฆษณาภาพเคล่ือนไหวบนจอภาพ LCD บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสทราบวา่เป็นโฆษณาสินคา้
และบริการอะไร และเขา้ใจว่าส่ือโฆษณาป้ายต่างๆ (ภาพน่ิง) บริเวณภายในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอสทราบว่าเป็น
โฆษณาสินค้าและบริการอะไร  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554, น. 49) กล่าวว่า การ
ตีความหมายเน้ือหาของส่ือท่ีตนเลือกให้ความสนใจ ซ่ึงโดยปกติคนเราจะเลือกตีความหมายของส่ิงท่ีได้ดู                   
อ่าน หรือ ฟัง ตามทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดของตน และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กัลยกร วรกุลลฎัฐานียแ์ละ              
พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2553, น. 118) กล่าวา่ การเลือกเขา้ใจ หรืออาจใชค้  าวา่การเลือกตีความ ท่ามกลางส่ิงเร้าท่ี ถูก
คดัเลือกมากวา่น่าสนใจนั้น ไม่ไดห้มายความวา่ ทุกๆส่ิงเร้าจะไดรั้บการตีความและให้ความหมาย จนเกิดความเขา้ใจ
เสมอไป หรือในบางคร้ังอาจเกิดการตีความจนเกิดความเขา้ใจผิดในส่ิงเร้านั้นๆ ก็เป็นได ้การตีความส่ิงเร้าหรือขอ้มูล
ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ ความเช่ือและทศันคติของบุคคล  

การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองมากจากผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ด้านการเลือกจดจ า พบว่า ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า                  
บีทีเอสมีส่วนช่วยให้สามารถจดจ าพรีเซ็นเตอร์ ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนช่วยให้สามารถจดจ ารูปภาพ
สินคา้และบริการ ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนช่วยให้สามารถจดจ าโลโกต้ราสินคา้และบริการ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2554, น. 50) กล่าวว่า ผูรั้บสารจะเลือกจดจ าเฉพาะเน้ือท่ีสอดคลอ้งกบั รสนิยม 
ทศันคติ ความชอบ ความเช่ือ และค่านิยมส่วนตวั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย ์
สมัปัตตะวนิช (2553, น. 118) กล่าวา่ ผูบ้ริโภคจะเลือกจดจ าเฉพาะส่ิงเร้าหรือขอ้มูลท่ีตนเองคิดวา่ส าคญั  มีความหมาย 
หรือเก่ียวขอ้งกบัชีวิตตนเอง โดยปกติขอ้มูลท่ีสร้างความเขา้ใจไดดี จะท าให้เกิดการจดจ าไดง่้าย ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวจิยัของ ธิดารัตน์ ตุงคะบูรณะ (2551) ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ส่วนใหญ่จะจดจ าสินคา้จากพรีเซ็น
เตอร์และการน าเสนอเร่ืองราวต่าง ๆ ในรูปแบบท่ีน่าสนใจ 

3. เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการผูโ้ดยสารบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการวิจัยพบว่า ผูโ้ดยสารกลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า                  
บีทีเอสแตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 พบเพียง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ดงันั้น 
ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนด
ไว ้ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั
ทางสถิติ .05 พบ 2 ดา้น คือ ด้านความถ่ีในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส 
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ผูโ้ดยสารกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 พบเพียง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ดงันั้นผูโ้ดยสารท่ี
มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนด
ไว ้ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .05 พบ 2 ดา้น คือ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีที
เอส  

ผูโ้ดยสารกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน              
ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ .05 พบ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความถ่ีในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และด้านวตัถุประสงค ์                  
ในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ดังนั้น ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า                     
บีทีเอสแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้ส าหรับผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ .05 พบเพียง 1 ด้าน คือ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส  

ผูโ้ดยสารกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบี
ทีเอสแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 พบทั้ ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความถ่ีในการใช้บริการรถไฟฟ้า บีทีเอส 
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส ดังนั้นผูโ้ดยสารท่ีมีอาย ุ
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีก าหนดไว ้

ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย                  
ต่อเดือนต่างกนัมีพฤติกรรมแตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวิถีการด าเนินชีวิตของแต่ละกลุ่ม เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจึงท าใหมี้พฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกนั  

4. เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์กบัทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า
บีทีเอส ผลการวิจยัพบว่า ผูโ้ดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกันมีทัศคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ 
ดา้นความเขา้ใจ และความรู้สึกแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้พบความแตกต่าง ท่ีมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 โดยเพศหญิงมีทศันคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมมากกวา่เพศชาย 

ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีทศัคติของ
ผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้แก่ ดา้นความเขา้ใจ และความรู้สึกไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีก าหนดไว ้ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีทศัคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และความรู้สึก
ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถส่ือสารให้ผูใ้ชบ้ริการทุกคนเขา้ใจและจดจ าไดง่้าย 
ดงัจะเห็นวา่ส่ือโฆษณาสามารถเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการทุกกลุ่มเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อ
เดือน จึงท าใหไ้ม่เกิดความแตกต่างกบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  

5. เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบี
ทีเอส ผลการวิจัยพบว่า ผู ้โดยสารท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสแตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้เม่ือพิจารณาการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารเป็นรายดา้น พบว่า ผูโ้ดยสารท่ีมี
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เพศแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกเปิดรับ ดา้นการเลือกดา้นสนใจ ดา้นการ
เลือกเข้าใจ และด้านการเลือกจดจ าแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสทั้ ง 4 ด้าน 
มากกวา่เพศชาย  

ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีก าหนดไว ้เม่ือพิจารณาการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารเป็นรายดา้น พบวา่ ผูโ้ดยสารท่ีมีอายแุตกต่างกนั
มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ าแตกต่างกนั ส่วนดา้นการเลือกเปิดรับ ดา้นการเลือกสนใจ 
ดา้นการเลือกเขา้ใจ ไม่พบความแตกต่าง ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 และเพ่ือให้ทราบวา่รายคู่ใดบา้งท่ีมีการเปิดรับ              
ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจึงใชก้ารทดสอบรายคู่โดย
น าผลการวิ เคราะห์ เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยวิธี  LSD (Least Signifi- cant Different) พบว่า 
ผูโ้ดยสารท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี ถึง 30 ปี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า แตกต่างกนักบั
ผู ้โดยสารท่ีมีอายุ 41 ปี ข้ึนไป ดังนั้ น ผู ้โดยสารท่ีมีอายุไม่เกิน 40 ปี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส                        
ดา้นการเลือกจดจ า มากกวา่ผูโ้ดยสารท่ีมีอาย ุ41 ปีข้ึนไป ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะอายท่ีุมากข้ึนจะมีประสิทธิภาพ ดา้นความจ า
ลดลง เน่ืองจากวยัท่ีเพ่ิมมากข้ึน ดงันั้นจึงท าผูท่ี้มีอายมุากใหมี้การเลือกจดจ าส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส นอ้ยกวา่ผูท่ี้มี
อายุน้อย ผู ้โดยสารท่ีมีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการเปิดรับ                
ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้  

6. ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของ
ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความ
เขา้ใจ และความรู้สึกโดยรวมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้า                  
บีทีเอสทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการเลือกเปิดรับ ด้านการเลือกสนใจ ด้านการเลือกเข้าใจ ด้านการเลือกจดจ า โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัระดบัค่อนขา้งสูง ดงันั้นทศันคติของผูโ้ดยสารต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ 
และความรู้สึกโดยรวมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักับการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส                
โดยมีความสัมพนัธ์กนัระดบัค่อนขา้งสูง นั่นคือ หากผูโ้ดยสารมีทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสจะท าให้
การเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสเพ่ิมข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด วฒิุ สุขเจริญ (2559) กล่าวว่า 
ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อส่ิงท่ีสนใจเกิดจากมีคุณสมบัติท่ีพอใจ มากกว่าคุณสมบัติท่ีไม่พอใจ ในทางกลบักัน
ทศันคติเชิงลบของผูบ้ริโภคต่อส่ิงท่ีสนใจเกิดจากมีคุณสมบัติท่ีไม่พอใจมากกว่าคุณสมบติัท่ีพอใจ และสอดคลอ้งกับ
แนวคิด ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, น. 104) ทศันคติเชิงบวกจะก่อใหเ้กิดผลในการปฏิบติัในเชิงบวก และทศันคติในเชิงลบ
จะก่อให้เกิดผลในทางปฏิบติัในเชิงลบ จะเห็นไดว้า่การสร้างทศันคติท่ีดียอ่มก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดีดว้ยเช่นกนั ดงันั้นหาก
เกิดทศันคติในทางลบจะส่งผลต่อพฤติกรรมทนัที เช่น อาจจะไม่ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ หรือซ้ือผลิตภณัฑ์จากบริษทันั้น ๆ 
ดงันั้นบริษทัจะตอ้งพยายามรักษาภาพพจน์ท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดทศันคติ ท่ีไม่ดีข้ึน
แลว้ จะแกใ้ห้กลบัมารู้สึกดีตามเดิมท าไดย้ากยิง่กวา่การสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใหม่ ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรชา 
ส่ือสุวรรณ (2543) ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมีความสัมพนัธ์เชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญั
กบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส การจดจ าส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญักบัทศันคติของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส และการเปิดรับส่ือโฆษณาทาง
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รถไฟฟ้าบีทีเอสและการจดจ าส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส สามารถร่วมกนัอธิบายทศันคติต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบี
ทีเอสอยา่งมีนยัส าคญั 

8.2  ข้อเสนอแนะ 
1. ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 

จากการวิจยัเร่ือง “ทศันคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส” มีขอ้เสนอแนะ
เพ่ือเป็นแนวทางในส่ือสารการโฆษณาทางการตลาดบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดงัน้ี 

1) จากการศึกษาพบว่า อายท่ีุต่างกนัมีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า
แตกต่างกนั โดยผูโ้ดยสารท่ีมีอายไุม่เกิน 40 ปี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสดา้นการเลือกจดจ ามากกว่า
ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุ 41 ปีข้ึนไป ดังนั้ นการโฆษณาสินคา้และบริการ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41 ปีข้ึน                     
ไป ควรเพ่ิมความถ่ีในการโฆษณาสินคา้เพ่ือให้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากมีการจดจ า รายละเอียดต่างๆ ของสินคา้และ
บริการไดดี้ข้ึน โดยเฉพาะการโฆษณาในช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น. และ 17.01 - 19.00 น. เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วน
ใหญ่ใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสในช่วงเวลาดงักล่าว นอกจากน้ีควรสร้างส่ือโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจมีจุดเด่นสามารถ
เขา้ถึงความเขา้ใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคไดง่้ายต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  

2) จากการศึกษาพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้า                         
บีทีเอสแตกต่างกนั ดงันั้นการผลิตส่ือโฆษณาจึงควรค านึงถึงคุณลกัษณะประชากรของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสามารถผลิต 
ส่ือโฆษณาให้ดึงดูดความสนใจให้ไดม้ากท่ีสุด ควรมีการคดัเลือกส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและผูโ้ดยสาร 
ท่ีใชบ้ริการโดยรวม หากส่ือโฆษณาไม่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการโดยรวม อาจเกิดผลเสียข้ึน
จากการรบกวนผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส และอาจส่งผลท าให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณา และไปรวมถึง
สินคา้และบริการ 

3) การศึกษาทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ด้านความเขา้ใจ และดา้นความรู้สึก                  
มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส  ซ่ึงหากผูโ้ดยสารมีความ
เขา้ใจ และความรู้สึกท่ีดีต่อส่ือโฆษณาจะท าใหมี้การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสเพ่ิมข้ึน ดงันั้นเพ่ือใหผู้โ้ดยสาร
มีความเขา้ใจและความรู้สึกต่อส่ือโฆษณา ผูผ้ลิตส่ือควรให้ความส าคญักับองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือท่ีมีความคิด
สร้างสรรค ์เนน้ถึงเทคนิคพิเศษ ท าใหส่ื้อท่ีผลิตออกมามีความแปลกใหม่ น่าสนใจ มีการพฒันาน าเสนอในรูปแบบใหม่ๆ 
ท่ีทนัสมยัและต่างไปจากเดิม เพ่ือสามารถดึงดูดผูพ้บเห็นให้ไดม้ากยิ่งข้ึน และมีการจดัวางพ้ืนท่ีของจ านวนส่ือโฆษณาท่ี
เหมาะสม ในขณะเดียวส่ือโฆษณาภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหวควรประสิทธิภาพสมีขนาดรูปภาพและอกัษรท่ีสามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจน และควรมีการหาต าแหน่งท่ีเหมาะสมในการน าเสนอส่ือโฆษณาเพราะบางต าแหน่งอาจจะ                     
ไม่เหมาะสม หรือไม่จ าเป็น ยากต่อการสังเกต การเปล่ียนต าแหน่งอาจจะท าให้ผูใ้ช้บริการมีการเปิดรับส่ือโฆษณา                       
ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม   

2. ขอ้เสนอแนะทัว่ไป 
การวิจัยเร่ือง ทัศนคติและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู ้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีข้อเสนอ                 

ในการทาวจิยัในคร้ังต่อ ดงัน้ี 
1) ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อทัศนคติต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า                

บีทีเอสและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส เช่น ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นค่านิยม เป็นตน้ 
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2) ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาความตอ้งการความพึงพอใจต่อส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส            
ของผูโ้ดยสาร เพ่ือน าผลการศึกษาท่ีไดไ้ปพฒันาและปรับปรุงการผลิตส่ือโฆษณาให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูโ้ดยสารมากท่ีสุด 

3) ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั   

4) ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรท าการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพราะ จะท าให้ได้
ขอ้มูลท่ีมีความกวา้งและความลึกของขอ้มูล 

5) ควรจะมีการเพ่ิมขอ้ค าถามปลายเปิด เช่น ขอ้เสนอแนะความคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีมีต่อทัศนคติ และ                 
การเปิดรับส่ือโฆษณาของผู ้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นต้น เพ่ือท่ีจะได้น าข้อเสอนแนะความคิดเห็นต่าง ๆ                        
ไปปรับปรุงแกไ้ขใหดี้ยิง่ข้ึน 
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