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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และ
ความน่่าเชื่่�อถืือของส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชน 
ในกรุุงเทพมหานคร โดยมีสมมติิฐาน คืือ ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตระหนัักรู้้�
สามารถร่วมกันัทำำ�นายความตั้้�งใจเลืือกใช้บ้ริกิารธนาคารกรุงุศรีขีองประชาชนในกรุงุเทพมหานครได้ ้งานวิจิัยั 
นี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ ประเภทการวิิจััยเชิิงพยากรณ์์ โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือเก็็บข้้อมููลกัับ 
กลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 คน ที่่�พบเห็็นโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ใช้้วิิธีี
การเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้เป็็นแบบสอบถามมาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ วิิเคราะห์์
ข้้อมููลใช้้สถิติิพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิติิอนุุมาน ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์
ความถดถอยพหุุคููณ  
	 ผลการวิิจัยั พบว่่า ความรำำ�คาญและความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคารบนส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านไม่่มีอีิทิธิพล
ต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารทางสถิติิ ิขณะที่่�การให้ข้้อ้มูลูและการตระหนักัรู้้�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร
อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีีสมการทำำ�นาย คืือ Y (ความตั้้�งใจใช้้บริิการ) = 0.480 + 0.392 
(การตระหนัักรู้้�) + 0.305 (การให้้ข้้อมููล) สามารถอธิิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 27.90 ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า 
ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญัต่่อการรัับข้้อมููลที่่�ชัดัเจนและการรัับรู้้�แบรนด์์จากส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านมากกว่่าประเด็็น
ด้้านความรำำ�คาญหรืือความน่่าเชื่่�อถืือ ผลการศึึกษานี้้�สามารถนำำ�ไปใช้้ประโยชน์์ต่่อการออกแบบกลยุุทธ์ 
สื่่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีแีละสถาบัันการเงิินอื่่�น ๆ  เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิิทธิภิาพในการส่ื่�อสารการตลาด 
และสร้้างแรงจููงใจในการเลืือกใช้้บริิการได้้อย่่างมีีประสิิทธิิผลมากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คััญ: การตระหนัักรู้้� การให้้ข้้อมููล ความรำำ�คาญ ความน่่าเชื่่�อถืือ ความตั้้�งใจใช้้บริิการ 

Abstract

	 This study assessed the effects of irritation, informativeness, awareness, and credibility 
in Krungsri Bank’s OOH advertising on service usage intention among 400 Bangkok residents. 
Using a quantitative, predictive design, data was gathered via a Likert-scale questionnaire 
(stratified sampling) and analyzed with multiple regression. Findings showed that irritation 
and credibility did not significantly influence intention. Conversely, informativeness and 
awareness demonstrated a significant positive influence. 
	 The resulting prediction equation Y (intention to use services) = 0.480 + 0.392 
(awareness) + 0.305 (informativeness). This model explains 27.9% of the variance. This  
suggests that consumers prioritize receiving clear information and brand awareness from OOH 
media over issues of irritation or credibility. These findings can be utilized in designing OOH 
advertising strategies for Krungsri Bank and other financial institutions to enhance marketing 
communication effectiveness and more successfully motivate service selection.
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ความเป็็นมาและความสำำ�คััญของปััญหา 
	 การแข่ง่ขันัในภาคธนาคารของประเทศไทยในปััจจุบุันัทวีคีวามรุุนแรงขึ้้�นอย่า่งมาก เน่ื่�องจากธนาคาร
ต่่าง ๆ  มุ่่�งเน้้นการสร้้างความแตกต่่างและการจดจำำ�แบรนด์์เพื่่�อดึึงดููดลููกค้้า โดยเฉพาะการใช้้สื่่�อนอกบ้้านที่่�มีี
บทบาทสำำ�คััญในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายในพื้้�นที่่�สาธารณะที่่�มีีผู้้�คนหนาแน่่น เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS และ 
MRT ซึ่่�งมีผีู้้�โดยสารจำำ�นวนมากในแต่ล่ะวันั โดยเฉพาะพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานครที่่�มีคีวามหนาแน่น่ทางประชากร
และเป็็นพื้้�นที่่�ทางเศรษฐกิิจหลัักของประเทศ การใช้้ส่ื่�อนอกบ้้านได้้รัับความนิิยมเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมากในปีี ค.ศ. 
2024 โดยมีีการใช้้จ่่ายในสื่่�อโฆษณานอกบ้้านเพิ่่�มขึ้้�นถึึงร้้อยละ 89 เมื่่�อเทีียบกัับปีี ค.ศ. 2023 (The Nielsen 
Company, 2025) ซึ่่�งสะท้้อนถึึงการเปลี่่�ยนแปลงในแนวทางการสื่่�อสารของธนาคารที่่�พยายามเข้้าถึึงลููกค้้า
กลุ่่�มใหญ่่ที่่�ใช้้เวลานอกบ้้านเป็็นส่่วนใหญ่่ 
	 ธนาคารกรุุงศรีีเป็็นธนาคารที่่�มีีลำำ�ดัับใหญ่่ติิด 1 ใน 5 ที่่�มีีสิินทรััพย์์มากที่่�สุุดในประเทศไทย และ
อยู่่�ในเครืือ Mitsubishi UFJ Financial Group (MUFG) ซ่ึ่�งเป็็นกลุ่่�มธนาคารที่่�มีีสิินทรััพย์์สููงเป็็นอัันดัับ 
15 ของโลก (The Banker, 2024)  ได้้ลงทุุนในสื่่�อนอกบ้้านกว่่า 40 ล้้านบาทในปีี ค.ศ. 2024 เพื่่�อนำำ�เสนอ 
ภาพลัักษณ์์และบริิการภายใต้้แนวคิิด “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” รวมถึึงแคมเปญเพื่่�อความยั่่�งยืืนและการเป็็นมิิตร 
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม 
	 แม้้สื่่�อนอกบ้้านเป็็นหนึ่่�งในช่่องทางที่่�ช่่วยสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์และเพิ่่�มการมีีส่่วนร่่วมกัับผู้้�บริิโภค  
แต่่การส่ื่�อสารดัังกล่่าวก็อาจสร้างผลเชิิงบวกหรืือลบต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ โดยเฉพาะตััวแปรด้้านความ
รำำ�คาญ (Irritation) ที่่�มีีความสำำ�คััญเนื่่�องจากหากโฆษณาถี่่�เกิินไปหรืือใช้้รููปแบบที่่�ไม่่เหมาะสมอาจสร้้าง 
ทััศนคติิเชิิงลบต่่อแบรนด์์ ขณะที่่�การให้้ข้้อมููล (Informativeness) ที่่�ชััดเจนและตรงประเด็็นจะช่่วยเพิ่่�ม
ความเข้้าใจในบริิการและสร้างแรงจููงใจในการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ อีีกทั้้�งการตระหนัักรู้้� (Awareness)  
ที่่�เป็็นรากฐานของการสร้างความจดจำำ�แบรนด์์ที่่�มีีผลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการหรืือเลิิกใช้้บริิการ  
ตลอดจนความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ของสื่่�อและข้้อความที่่�นำำ�เสนอสามารถสร้้างความไว้้วางใจในแบรนด์์  
ซึ่่�งทั้้�งหมดนี้้�อาจก่่อให้้เกิิดความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคได้้ (Herrando & Martín-De Hoyos, 2022;  
Jefkins, 2016; Li et al., 2002)
	 จากการทบทวนงานวิจิัยัที่่�ผ่า่นมา ผู้้�วิจิัยัทำำ�การค้น้ข้อ้มูลูจากระบบฐานข้อ้มูลูวารสารอิเิล็็กทรอนิกิส์์
กลางของประเทศไทย (ThaiJO) ซี่่�งเป็็นแหล่่งรวมวารสารวิิชาการที่่�ผลิิตในประเทศไทยทุุกสาขาวิิชา  
พบว่า่ งานวิจิัยัเกี่่�ยวกับัสื่่�อนอกบ้า้นในประเทศไทยส่ว่นใหญ่มุ่่่�งเน้น้ไปที่่�การออกแบบโฆษณาและความสวยงาม
ของส่ื่�อ แต่่ยัังไม่่มีีการศึึกษาเชิิงลึึกเกี่่�ยวกับผลกระทบของการใช้้สื่่�อนอกบ้้านในบริิบทของธนาคารกรุุงศรีี 
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการใช้้สื่่�อนอกบ้้านในภาคธนาคาร ส่่วนใหญ่่ยัังมุ่่�งเน้้นการศึึกษาเกี่่�ยวกัับสื่่�อออนไลน์์ (Online 
Media) และสื่่�อดั้้�งเดิมิอย่า่งสื่่�อโทรทัศัน์แ์ละวิทิยุกุระจายเสียีงที่่�เป็น็สื่่�อในระบบอนาล็อ็กที่่�ใช้ก้ารออกอากาศ 
(On-Air Media) แต่่ยัังขาดงานวิิจััยที่่�ศึึกษาในบริิบทของส่ื่�อจากสถานที่่�จริิง (Onsite Media) อย่่างส่ื่�อ 
นอกบ้้าน (Out Of Home) โดยเฉพาะในตััวแปรของผลที่่�เกิิดจากความรำำ�คาญจากโฆษณา การให้้ข้้อมููล  
การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือในแบรนด์์ซึ่่�งเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งจะ
เติมิเต็ม็ช่อ่งว่า่งดังักล่า่วและช่ว่ยให้ธ้นาคารและอุุตสาหกรรมธนาคารพัฒันากลยุทุธ์ก์ารโฆษณาที่่�มีปีระสิิทธิผิล
มากขึ้้�นในบริิบทของการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป
	ดั งันั้้�น การวิจิัยัเรื่่�องนี้้�จึงึมีคีวามสำำ�คัญัทั้้�งเชิงิวิชิาการที่่�ช่ว่ยขยายความเข้า้ใจเชิงิทฤษฎีดี้า้นการสื่่�อสาร
การตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และสามารถนำำ�ผลการวิิจััยไปปฏิิบััติิในการส่ื่�อสารเชิิงกลยุุทธ์ที่่�สามารถ 
นำำ�ไปใช้้วางแผนการสื่่�อสารการตลาดของธนาคารและอุุตสาหกรรมการเงิิน เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของ 
การลงทุุนด้้านสื่่�อโฆษณานอกบ้้านต่่อไปได้้
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพ่ื่�อศึึกษาระดัับความเห็็นด้้วยเกี่่�ยวกับความรำำ�คาญ การให้้ข้อ้มููล กระตระหนัักรู้้� ความน่่าเชื่่�อถืือ
และความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร
	 2. เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของความรำำ�คาญ การให้ข้้อ้มูลู การตระหนักัรู้้�และความน่า่เชื่่�อถืือต่อ่ความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

สมมุุติิฐานการวิิจััย 
	 ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือสามารถร่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจ
เลืือกใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้

การทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิิดทฤษฎีี
	 ทฤษฎีีพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
	 พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Consumer Behavior) คืือ การบููรณาการความรู้้�จากหลากหลายศาสตร์์ เช่่น 
เศรษฐศาสตร์์ จิิตวิิทยา มานุุษยวิิทยา และสัังคมวิิทยา เพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจการตััดสิินใจและการกระทำำ�ของ
ผู้้�บริิโภคในกระบวนการเลืือกซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ (วุุฒิิ สุุขเจริิญ, 2559) การศึึกษาพฤติิกรรม 
ผู้้�บริิโภคมุ่่�งเน้้นที่่�กิิจกรรมหลััก เช่่น การซื้้�อ การใช้้ และการกำำ�จััดสิินค้้าที่่�หมดประโยชน์์ ซึ่่�งมัักเกี่่�ยวข้้องกัับ 
การตอบสนองทางด้้านอารมณ์์ จิิตใจ และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Kardes et al., 2011) พฤติิกรรม 
ผู้้�บริิโภคยัังเกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการตััดสิินใจที่่�มีีลำำ�ดัับขั้้�นตอน ตั้้�งแต่่การรัับรู้้�ความต้้องการ การค้้นหาข้้อมููล  
การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ และการประเมิินผลหลัังการใช้้ โดยสามารถได้้รัับอิิทธิิพลจากปััจจััย
ภายในและภายนอก เช่่น แรงจููงใจ บุุคลิิกภาพ ทััศนคติิ และสภาพแวดล้้อมทางสัังคมและวััฒนธรรม  
การทำำ�ความเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคจึึงเป็็นพื้้�นฐานสำำ�คัญในการวางกลยุุทธ์และออกแบบผลิิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการที่่�ตอบสนองต่่อความต้้องการของตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (ชููชััย สมิิทธิิไกร, 2561)
	 ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจใช้้บริิการหรืือความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการ (Purchase Intention) คืือ ระดัับความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคในการเลืือกซื้้�อ 
ใช้้บริิการของแบรนด์์ใดแบรนด์์หนึ่่�งในอนาคต ซ่ึ่�งเกิิดจากกระบวนการคิิด วิิเคราะห์์ และประเมิินปััจจััย 
ต่่าง ๆ ทั้้�งจากข้้อมููลภายในจิิตใจ (ปััจจััยภายใน) และสิ่่�งแวดล้้อมรอบตััว (ปััจจััยภายนอก) (Assmus et al., 
1984) ความตั้้�งใจใช้้บริิการจะเกิิดขึ้้�นเมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รัับข้้อมููลที่่�เพีียงพอ สามารถจดจำำ�แบรนด์์ได้้ มีีความ 
เชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพสิินค้้า และมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิินค้้าและบริิการ (Attitude) ความตั้้�งใจใช้้บริิการเป็็นตััวชี้้�วััด
สำำ�คััญที่่�สามารถคาดการณ์์โอกาสการซื้้�อสิินค้้าในอนาคตได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ และมัักถููกใช้้ในการประเมิิน
ประสิิทธิิภาพของแผนการตลาดและกิิจกรรมส่่งเสริมการขาย เพราะสะท้้อนถึึงการตอบสนองของผู้้�บริิโภค
ที่่�มีีต่่อคุุณภาพ
	สิ ินค้้า ราคา ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และการโฆษณา ความตั้้�งใจใช้้บริิการยัังเชื่่�อมโยงระหว่่าง
ทััศนคติิ (Attitude) และการตััดสิินใจซื้้�อจริิง (Purchase) โดยถ้้าผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิในเชิิงบวกและมั่่�นใจ 
ในสิินค้้า ความตั้้�งใจใช้้บริิการจะเพิ่่�มขึ้้�นและนำำ�ไปสู่่�การซื้้�อจริิง ความตั้้�งใจซื้้�อจึึงไม่่ได้้เป็็นเพีียงความคิิดหรืือ
ความรู้้�สึกึชั่่�วขณะ แต่เ่ป็น็ผลลัพัธ์ข์องการประเมินิคุณุค่า่และประสบการณ์ท์ี่่�คาดว่า่จะได้ร้ับัจากการใช้ส้ินิค้า้
และบริิการ ซ่ึ่�งมีีความสััมพัันธ์์โดยตรงกัับพฤติิกรรมการซื้้�อจริิง การทำำ�ความเข้า้ใจและวิิเคราะห์์ความตั้้�งใจซื้้�อ
จึงึเป็็นพื้้�นฐานสำำ�คัญัที่่�ช่ว่ยให้ผู้้้�ประกอบการและนักัการตลาดสามารถออกแบบกลยุทุธ์ ์เพ่ื่�อกระตุ้้�นและรัักษา
ระดัับความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคให้้สููงอยู่่�เสมอ (ชููชััย สมิิทธิิไกร, 2561)
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	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการโฆษณา 
	 การโฆษณา คืือ เครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�สำำ�คััญในการสร้้างการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ 
โดยต้้องมีีลัักษณะที่่�ดึึงดููดและโน้้มน้้าวใจ (Jefkins, 2016) วััตถุุประสงค์์ของการโฆษณา คืือ การสื่่�อสารเพื่่�อ
ให้้บรรลุุเป้้าหมายในกลุ่่�มเป้้าหมายภายในระยะเวลาที่่�กำำ�หนด (Kotler, 1997) การโฆษณาสามารถสร้าง 
ภาพลัักษณ์ที่่�ดีีและความชื่่�นชอบในตราสิินค้้าหากมีีความคิิดสร้างสรรค์์และแปลกใหม่่ (เสรี วงษ์์มณฑา, 
2540) และ (มนููญ แสงหิิรััญ และคณะ, 2520) นิิยามการโฆษณาว่่า เป็็นการเผยแพร่่ข้้อมููลเพื่่�อชัักชวน 
ให้้ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ การโฆษณามีีบทบาทในการเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสำำ�คัญ 
ในการช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคพิิจารณาเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์จากแบรนด์์นั้้�น ๆ (Washburn & Plank, 2002) แม้้ว่่า 
โฆษณาเป็็นเครื่่�องมืือ เพ่ื่�อยกระดัับความสนใจและสามารถโน้้มน้้าวให้้เกิิดความต้้องการซื้้�อของผู้้�บริิโภค  
แต่่การโฆษณาก็็ไม่่ได้้ผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อเสมอไป ประสิิทธิภาพของโฆษณาลดน้้อยลงและไม่่มีีผลเชิิงบวก 
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ จากความอิ่่�มตััวของโฆษณาด้้วยการรัับชมโฆษณาบ่่อย ๆ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึก 
เบื่่�อหน่่ายรำำ�คาญ จนไม่่อาจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อได้้ (ภััทรีียา อัังศุุเกษตร, 2566)
	 สื่่�อโฆษณานอกบ้้าน (Out-of-Home Media) 
	สื่ ่�อโฆษณานอกบ้้าน (Out-of-Home Media) คืือ สื่่�อที่่�เผยแพร่่ในพื้้�นที่่�สาธารณะหรืือกลางแจ้้ง 
เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS, MRT หรืือที่่�สำำ�คััญในเมืืองใหญ่่ ซึ่่�งมีีบทบาทในการสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์และดึึงดููด
ความสนใจผู้้�บริิโภค เนื่่�องจากสามารถเข้้าถึึงผู้้�คนที่่�อยู่่�ภายนอกบ้้านได้้ตลอดเวลา (Plan B Media, 2566ก)  
สื่่�อประเภทนี้้�มีีหลากหลายรููปแบบ เช่่น ป้้ายโฆษณาภาพนิ่่�งและดิิจิิทััล โดยป้้ายโฆษณาภาพนิ่่�งสามารถ 
เพิ่่�มความจดจำำ�ได้้ดีีจากขนาดและการเรีียนรู้้�ซ้ำำ�� ส่่วนป้้ายดิจิิทััลช่่วยเพิ่่�มความน่่าสนใจจากภาพเคลื่่�อนไหว
และเนื้้�อหาที่่�ปรัับได้้ตามเวลา สื่่�อโฆษณานอกบ้้านยัังมีีเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ เช่่น การโฆษณา	อิ ินเทอร์์แอคทีีฟ
และ AR ที่่�เปิิดโอกาสให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วม เช่่น การสแกน QR โค้้ดหรืือใช้้โทรศััพท์์มืือถืือเพ่ื่�อรัับข้้อมููล
เพิ่่�มเติิม สถานที่่�ตั้้�งของป้้ายโฆษณาในจุุดที่่�มีีการสััญจรสููงช่่วยเพิ่่�มการมองเห็็นและความน่่าเชื่่�อถืือของ
แบรนด์์ในตลาดที่่�แข่่งขัันสููง ในด้้านการวััดผลโฆษณานอกบ้้าน ปััจจุุบัันใช้้เทคโนโลยีี “Magnetic”  
ที่่�สามารถเก็็บข้้อมููลผู้้�ชมจากสััญญาณเครืือข่่ายผู้้�ให้้บริิการโทรศััพท์์ได้้อย่่างแม่่นยำำ� เช่่น การวััดจำำ�นวน 
การมองเห็็นและความถี่่� ซ่ึ่�งสร้างมาตรฐานในการวััดผลใกล้้เคีียงกัับส่ื่�อออนไลน์์ ข้้อดีีของสื่่�อนอกบ้้าน คืือ  
การเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคในวงกว้้าง (Plan B Media, 2566ข) ทั้้�งนี้้�สื่่�อนอกบ้้านยัังคงมีีข้้อจำำ�กััด คืือ ต้้องการ 
ข้้อความที่่�กระชัับและชััดเจนเนื่่�องจากเวลาในการมองสั้้�น
	 ความรำำ�คาญ (Irritation) หมายถึง ความรู้้�สึกไม่่พึึงพอใจหรืือรบกวนที่่�ผู้้�บริิโภคอาจได้้รัับจากการ 
รัับชมโฆษณานอกบ้้าน เช่่น การที่่�โฆษณามีีความถี่่�มากเกิินไป แสงสว่่างที่่�จ้้าเกิินไปจนรบกวนสายตา เนื้้�อหา 
ที่่�ไม่่เหมาะสม หรืือการออกแบบที่่�รบกวนสายตา การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะมุ่่�งเน้้นไปที่่�การ
ประเมิินระดัับความรู้้�สึึกไม่่พึึงพอใจของผู้้�ตอบแบบสอบถามต่่อโฆษณา เช่่น ถามว่่าผู้้�ตอบรู้้�สึึกว่่ารููปแบบหรืือ
ความถี่่�ของโฆษณานอกบ้้านรบกวนการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วัันมากน้้อยเพีียงใด
	 การให้้ข้้อมููล (Informativeness) หมายถึง ความสามารถของโฆษณาในการให้้ข้้อมููลที่่�เป็็น
ประโยชน์ ์ชัดัเจน และเกี่่�ยวข้อ้งกับัผู้้�บริโิภค เช่น่ รายละเอียีดเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิารของธนาคารกรุงุศรีี  
การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะเน้้นการประเมิินว่่าโฆษณานอกบ้้านสามารถให้้ข้้อมููลที่่�เข้้าใจง่่าย  
มีคีวามครบถ้ว้น และช่ว่ยให้ผู้้้�บริโิภคตัดัสินิใจได้ด้ีขีึ้้�นหรืือไม่ ่ตัวัอย่า่งคำำ�ถาม เช่น่ โฆษณานอกบ้า้นของธนาคาร
กรุุงศรีีให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์เกี่่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการหรืือไม่่ หรืือข้้อมููลในโฆษณาช่่วยเพิ่่�มความ 
เข้้าใจเกี่่�ยวกัับแบรนด์์หรืือไม่่ 
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	 ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) หมายถึึง ระดัับความไว้้วางใจที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อเนื้้�อหาและแหล่่งที่่�มา
ของโฆษณา เช่่น ความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ธนาคารกรุุงศรีี หรืือความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อความที่่�นำำ�เสนอ 
ในโฆษณา การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะมุ่่�งเน้้นไปที่่�การประเมิินความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคต่่อความ 
น่่าเชื่่�อถืือของโฆษณา เช่่น ผู้้�ตอบรู้้�สึกว่่าโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีความน่่าเชื่่�อถืือมากน้้อย 
เพีียงใด หรืือเนื้้�อหาในโฆษณาดููสมเหตุุสมผลและน่่าเชื่่�อถืือหรืือไม่่ 
	 การรัับรู้้� (Awareness) หมายถึึง ความสามารถของโฆษณาในการสร้้างความคุ้้�นเคยและการจดจำำ�
แบรนด์์ในหมู่่�ผู้้�บริิโภค เช่่น การที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำำ�โลโก้้ ข้้อความ หรืือภาพลัักษณ์์ของธนาคารกรุุงศรีี
จากโฆษณานอกบ้า้น การวัดัผลตัวัแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะเน้น้การประเมินิว่า่ ผู้้�บริโิภคสามารถจดจำำ�แบรนด์์ 
หรืือผลิิตภััณฑ์์จากโฆษณาได้้ดีีเพีียงใด ตััวอย่่างคำำ�ถาม เช่่น ผู้้�ตอบสามารถจดจำำ�แบรนด์์ธนาคารกรุุงศรีี 
จากโฆษณานอกบ้้านได้้หรืือไม่่ หรืือโฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มความคุ้้�นเคยกัับแบรนด์์มากน้้อยเพีียงใด 

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 ในบริิบทของการศึึกษานี้้� การส่่งเสริมการตลาดบนโฆษณาส่ื่�อนอกบ้้านถููกพิิจารณาว่่า มีีความ 
สามารถในการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ การให้้ข้้อมููลเนื้้�อหา และหากเนื้้�อหาที่่�ไม่่สร้้างความรำำ�คาญจนเกิินไป  
การโฆษณานั้้�นจะสามารถช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำำ�แบรนด์์ 
และนำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมในการพิิจารณาซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการจากแบรนด์์นั้้�น ๆ ได้้ (Ramadina et al.,  
2023) 

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	 กรอบแนวคิิดการวิิจััยนี้้� พััฒนาโดยมุ่่�งศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ ความรำำ�คาญ 
(Irritation) การให้ข้้อ้มูลู (Informativeness) ความน่า่เชื่่�อถืือ (Credibility) และการตระหนักัรู้้� (Awareness) 
บนส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีที่่�มีีผลต่่อตััวแปรตาม คืือ ความตั้้�งใจเลืือกใช้้บริิการ (Purchase 
Intention) ของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร ซึ่่�งสามารถใช้้ในการกำำ�หนดสมมติิฐานและออกแบบการวิิจััย
เชิิงปริิมาณ ดัังภาพที่่� 1

ภาพที่่� 1
กรอบแนวคิิดการวิิจััย
        	
			        	      

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ
(Purchase Intention)

ความรำ�ำคาญ (Irritation)

การให้ข้อมูล (Informativeness)

ความน่าเชื่อถือ (Credibility)

การรัับรู้้� (Awareness)
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 กลุ่่�มประชากร และการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ประชาชนที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร ทั้้�งนี้้�จากสถิติิ
จำำ�นวนประชากรในกรุุงเทพมหานคร เดืือนธัันวาคม พ.ศ. 2567 มีีทั้้�งหมด 5,455,020 คน แบ่่งเป็็นเพศชาย 
2,544,400 คน และเพศหญิิง 2,910,620 คน (สำำ�นัักบริิหารการทะเบีียน กรมการปกครอง, 2567) 
	ตั วัอย่า่งที่่�ใช้ใ้นการศึกึษา คืือ ประชาชนที่่�อาศัยัอยู่่�ในกรุงุเทพมหานคร จำำ�นวน 400 คน โดยกำำ�หนด
ขนาดตััวอย่่างด้้วย G*Power โดยประมาณค่่าขนาดอิิทธิิพล (Effect Size) ในระดัับกลาง (Cohen, 1988) 
ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้ คืือ 0.05 (   err prob = 0.05) พลัังของการทดสอบ คืือ 0.95 [Power 
(1-      err prob) = 0.95] จำำ�นวนของตัวัแปรอิสิระหรืือจำำ�นวนของตัวัแปรที่่�ใช้ใ้นการพยากรณ์์ (Number of 
Predictors) เท่่ากัับ 4 สามารถคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ�� (n) ตามเงื่่�อนไขข้้างต้้นเท่่ากัับ 129 ตััวอย่่าง 
และเพื่่�อให้ง้านวิจิัยัเรื่่�องนี้้�มีคีวามคลาดเคลื่่�อนน้อ้ยที่่�สุดุและให้ค้วามเชื่่�อมั่่�นมากขึ้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึได้ท้ำำ�การกำำ�หนด
ขนาดตััวอย่่างด้้วยตารางสำำ�เร็็จรููปของทาโร ยามาเน (Yamane, 1967) โดยใช้้ระดัับค่่าความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% 
และความคลาดเคลื่่�อนที่่� 0.05 ได้้ขนาดตััวอย่่างเท่่ากัับ 400 คนในการดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููล เลืือกตััวอย่่าง
แบบอาศััยความน่่าจะเป็็น (Probability Sampling) เพื่่�อให้้มีีอำำ�นาจในการอ้้างอิิง (Generalization)  
ไปยัังประชากร โดยใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) ตามเขตที่่�อาศััย
กรุุงเทพมหานครทั้้�ง 50 เขต โดยแบ่่งเป็็น 3 ชั้้�นภููมิิ ตามหลัักเกณฑ์์การแบ่่งของกรมการปกครองในสัังกััด
กระทรวงมหาดไทยตามสััดส่่วนของประชากร ได้้แก่่ กลุ่่�มเขตเมืือง 127 คน กลุ่่�มเขตต่่อเมืือง 199 คน  
และกลุ่่�มเขตชานเมืือง 74 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย 
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจััยได้้สร้างเคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้การเก็็บรวบรวมเป็็นแบบสอบถามออนไลน์์ (Online 
Questionnaire) ซ่ึ่�งผู้้�วิิจััยได้้ออกแบบสร้างขึ้้�นเองจากการรวบรวมและศึึกษาข้้อมููลที่่�ได้้จากตำำ�ราเอกสาร  
แนวความคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง และได้้ทำำ�การทดสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content 
Validity) ตามนิิยามเชิิงปฏิิบััติิโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 คน ซึ่่�งข้้อคำำ�ถามทุุกข้้อมีีค่่า IOC อยู่่�ที่่� 1.00  
โดยมีีการแบ่่งแบบสอบถามออกเป็็น 7 ส่่วนดัังนี้้� 
	ส่ ่วนที่่� 1 ข้้อมููลส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบถามสอบ ลัักษณะคำำ�ถามปลายปิิด (Close–Ended  
Response Question) ให้้เลืือกตอบเพีียงข้้อเดีียว มีีจำำ�นวน 8 ข้้อ ได้้แก่่ การพบเห็็นสื่่�อโฆษณานอกบ้้าน 
ของธนาคารกรุุงศรีี จัังหวััดที่่�อาศััย เขตพื้้�นที่่�อาศััย เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ต่่อเดืือน
	ส่ ่วนที่่� 2 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความรำำ�คาญ (Irritation) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี จำำ�นวน  
5 ข้้อ เช่่น ท่่านเห็็นสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีในกรุุงเทพฯ บ่่อยจนทำำ�ให้้ท่่านรู้้�สึึกรำำ�คาญ สื่่�อนอกบ้้าน
ของธนาคารกรุุงศรีีขััดขวางทััศนีียภาพหรืือทำำ�ให้้เมืืองดููรกเกิินไป โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�
อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.831
	ส่ ่วนที่่� 3 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการให้้ข้้อมููล (Informativeness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี
จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น โฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจนและตรงกัับความต้้องการของท่่าน 
โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.935
	ส่ ่วนที่่� 4 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี  
จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น ท่่านเชื่่�อว่่าโฆษณาสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี ไม่่หลอกลวง ไม่่กล่่าวเท็็จ ท่่านเชื่่�อว่่า 
ผลิิตภััณฑ์์สิินเชื่่�อที่่�โฆษณาบนสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีการให้้อััตราดอกเบี้้�ยตรงตามจริิงตามที่่� 
โฆษณาไว้้ โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.871

b
a
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	ส่ ่วนที่่� 5 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการตระหนัักรู้้� (Awareness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี จำำ�นวน  
5 ข้้อ เช่่น ท่่านสามารถจดจำำ�ข้อความโฆษณาที่่�ว่่า “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” ผ่่านโฆษณาบนสื่่�อนอกบ้้าน  
โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.870
	ส่ ว่นที่่� 6 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร (Purchase Intention) สินิค้้าหรืือบริกิารของธนาคาร
กรุุงศรีี จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น ท่่านตั้้�งใจจะเขีียนรีีวิิวการใช้้บริิการของธนาคารกรุุงศรีีในทางบวกบนสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.885
	สำ ำ�หรัับคำำ�ถามส่่วนที่่� (2–6) จำำ�นวน 25 คำำ�ถาม เป็็นคำำ�ถามปลายปิิด (Rating Scale) มาตราวััด 
5 ระดัับแบบลิิเคิิร์์ท (Likert Scale) ซึ่่�งกำำ�หนดลัักษณะเกณฑ์์การให้้คะแนน 5 ระดัับ โดยคำำ�ตอบในแต่่ละ 
คำำ�ถามจะมีีการให้้คะแนนตามเกณฑ์์ดัังนี้้� มากที่่�สุุด 5 คะแนน, มาก 4 คะแนน, ปานกลาง 3 คะแนน,  
น้้อย 2 คะแนน, น้้อยที่่�สุุด 1 คะแนน ผู้้�วิิจััยใช้้วิิธีีการแสดงระดัับของคะแนนเฉลี่่�ย (Mean) พิิจารณาจาก 
คะแนนของคำำ�ตอบแล้้วนำำ�มาแบ่่งเป็็นอัันตรภาคชั้้�นของคะแนน กำำ�หนดเป็็น 5 อัันตรภาคชั้้�น ใช้้เกณฑ์์ 
การคำำ�นวณ ดัังนี้้�

	 (ค่่าสููงที่่�สุุด–ค่่าต่ำำ��ที่่�สุุด)/จำำ�นวนชั้้�น 
	 = 5–1 
     	     5 
	 = 0.80 

	ดั ังนั้้�นการอภิิปรายผลการวิิจััยของลัักษณะแบบสอบถามที่่�ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลประเภท 
อัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale) ผู้้�วิิจััยใช้้เกณฑ์์เฉลี่่�ย ดัังนี้้� 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 4.21–5.00 	 มากที่่�สุุด 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 3.41–4.20 	 มาก 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 2.61–3.40 	 ปานกลาง 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 1.81–2.60 	น้ ้อย 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 1.00–1.80 	น้ ้อยที่่�สุุด
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ผู้้�วิ ิจััยได้้ทำำ�การเก็็บรวบรวมข้้อมููลปฐมภููมิิ (Primary Data) จำำ�นวน 400 คน เป็็นข้้อมููลที่่�ได้้จาก 
การดำำ�เนินิการเก็็บข้้อมูลูโดยใช้แ้บบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaires) ในรููปแบบ Google Form 
ไปเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูจากตัวัอย่า่งที่่�ได้ก้ำำ�หนดไว้จ้ากการเลืือกตัวัอย่า่งแบบอาศัยัความน่า่จะเป็น็ (Probability  
Sampling) ระหว่่างเดืือนกุุมภาพัันธ์์–เมษายน พ.ศ. 2568 ทั้้�งนี้้�เพ่ื่�อที่่�สามารถส่งผลให้้ได้้ข้้อมููลที่่� 
ตรงกัับวััตถุุประสงค์์ ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ในส่่วนของแบบสอบถามมีีคำำ�ถามคััดกรองโดยมีีข้้อคำำ�ถามทดสอบ  
“ท่่านเคยพบเห็็นสื่่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีช่่วง 3 เดืือนที่่�ผ่่านมาหรืือไม่่” และ “ท่่านอาศััย 
อยู่่�ในกรุุงเทพมหานครหรืือไม่่” และเพื่่�อให้้มีีอำำ�นาจในการอ้้างอิิง (Generalization) ไปยัังประชากร ผู้้�วิิจััย
ใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่่งชั้้�นภููมิิตามลัักษณะการแบ่่ง 
เขตพื้้�นที่่�ของกรุุงเทพมหานครออกเป็็น 3 เขต และเก็็บข้้อมููลตามสััดส่่วนของประชากร โดยมีข้้อคำำ�ถาม 
“ปัจัจุุบันัท่่านอาศััยอยู่่�ในพื้้�นที่่�ใดของกรุุงเทพมหานคร” เม่ื่�อได้้คำำ�ตอบกลัับคืืนมา ผู้้�วิจิัยัทำำ�การเลืือกตััวอย่่าง
ตามสััดส่่วนแต่่ละเขตตามตารางต่่อไปนี้้�
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ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนคนและจำำ�นวนร้้อยละของตััวอย่่าง จำำ�แนกตามเขตพื้้�นที่่�อยู่่�อาศััย

                         เขตพื้้�นที่่�ที่่�อยู่่�อาศััย	จำำ�น วน (คน)	จำำ�น วน (ร้้อยละ)

เขตเมืือง (พระนคร ป้้อมปราบศััตรููพ่่าย เขตสััมพัันธวงศ์์ 	 127	 31.75
ปทุุมวััน ราชเทวีี บางรััก  ดุุสิิต วััฒนา พญาไท บางกอกน้้อย 
บางกอกใหญ่่ บางคอแหลม สาทร ยานนาวา บางซื่่�อ ธนบุุรีี 
คลองสาน จตุุจัักร ห้้วยขวาง ดิินแดง คลองเตย บางพลััด)

เขตต่่อเมืือง (จอมทอง บางเขน สายไหม ลาดพร้้าว บางกะปิิ 	 199	 49.75
บางนา บึึงกุ่่�ม วัังทองหลาง คัันนายาว สะพานสููง ทุ่่�งครุุ 
พระโขนง ประเวศ สวนหลวง ราษฎร์์บููรณะ ภาษีีเจริิญ บางแค 
หลัักสี่่� ตลิ่่�งชััน ทวีีวััฒนา หนองแขม ดอนเมืือง)

เขตชานเมืือง (มีีนบุุรีี คลองสามวา ลาดกระบััง หนองจอก 	 74	 18.50
บางบอน บางขุุนเทีียน) 

                                 รวม	 400	 100.00

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	ผู้้�วิ ิจััยนำำ�แบบสอบถามที่่�ได้้มาวิิเคราะห์์ข้้อมููล โดยใช้้โปรแกรมคอมพิิวเตอร์์สำำ�เร็็จรููปเพื่่�ออธิิบาย 
ผลกระทบของอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคาร 
กรุุงศรีีบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร โดยสามารถ
วััดผลจากปััจจััยต่่าง ๆ ได้้แก่่ การรัับรู้้�แบรนด์์ ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณา ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล และ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีี ด้้วยการกำำ�หนดค่่าสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่่�อหาค่่าสถิิติิ โดยการหาค่่าเฉลี่่�ย (Mean) ร้้อยละ (Percentage) ค่่าความถี่่� 
(Frequencies) และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential 
Statistics) เพื่่�อทดสอบสมมติฐิานโดยมีตีัวัแปรอิสิระหรืือตัวัแปรทำำ�นาย จำำ�นวน 4 ตัวัแปร ได้แ้ก่ ่ความรำำ�คาญ 
การให้้ข้้อมููลความน่่าเชื่่�อถืือ การตระหนัักรู้้� และตััวแปรตาม ได้้แก่่ ความตั้้�งใจใช้้บริิการ

ผลการวิิจััย 
	ตั วัอย่า่งส่ว่นใหญ่เ่ป็น็เพศหญิงิ คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 52.25 มีอีายุรุะหว่า่ง 25–35 ปี ีคิดิเป็น็ร้อ้ยละ 35.00 
โดยส่วนมากเป็็นผู้้�ที่่�จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี คิิดเป็็นร้้อยละ 73.00 ประกอบอาชีีพลููกจ้้างเอกชน/
พนัักงานบริิษััทเอกชน คิิดเป็็นร้้อยละ 53.25 และเกืือบครึ่่�งหนึ่่�งของตััวอย่่างเป็็นผู้้�ที่่�มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน
ระหว่่าง 15,001-30,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 40.75 
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ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนักรู้้� และความน่่าเชื่่�อ
ถืือของธนาคารบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านท่ี่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนใน
กรุุงเทพมหานคร

           ตััวแปร	ค่ ่าเฉลี่่�ย	ค่ ่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตราฐาน	ร ะดัับ

ความรำำ�คาญ	 3.97*	 0.872	น้ ้อย

การให้้ข้้อมููล	 3.58	 0.791	 มาก

การตระหนัักรู้้�	 3.88	 0.831	 มาก

ความน่่าเชื่่�อถืือ	 3.89	 0.705	 มาก

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 3.09	 0.959	 ปานกลาง

หมายเหตุ. ค่่าเฉลี่่�ยของความรำำ�คาญได้้แปลงผลคะแนนแบบกลัับทิิศทาง (Reversed Interpretation)  
ให้้เป็็นคะแนนทางบวกในทิิศทางเดีียวกัับตััวแปรอื่่�น ๆ เรีียบร้้อยแล้้ว 

	 จากตารางที่่� 2 ข้า้งต้น้ แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ ความรำำ�คาญต่อ่สื่่�อนอกบ้า้นของธนาคารกรุงุศรีขีองประชาชน
ในกรุุงเทพมหานคร มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.97 สามารถตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับน้้อยและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน
รวมที่่� 0.872 การให้้ข้้อมููลของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีต่่อประชาชนในกรุุงเทพมหานครมีีค่่าเฉลี่่�ย 
ที่่� 3.58 สามารถตีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.791 การตระหนัักรู้้� 
(Awareness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.88 สามารถตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและ 
มีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.831 ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี 
มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.89 สามารถตีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.705 และ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการ (Purchase Intention) สิินค้้าหรืือบริิการของธนาคารกรุุงศรีีมีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.09 สามารถ
ตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับปานกลางและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.959

ตารางที่่� 3 
การวิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของตััวแปรที่่�ใช้้ในการศึึกษา

      ตััวแปร	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 ความรำ��คาญ	 การให้้ข้้อมููล	 ความน่่าเชื่่�อถืือ	การตระหนัักรู้้�

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 1.00	 0.178**	 0.451**	 0.369**	 0.487**

ความรำำ�คาญ		  1.00	 0.268**	 0.422**	 0.317**

การให้้ข้้อมููล			   1.00	 0.604**	 0.587**

ความน่่าเชื่่�อถืือ				    1.00	 0.521**

การตระหนัักรู้้�					     1.00

หมายเหตุุ. ** มีีสหสััมพัันธ์์กัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 
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	ดั ังนั้้�น จากการตรวจสอบตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้นไม่่พบว่่าค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร  
ที่่�มีคี่า่มากกว่่า 0.85 จึงึสามารถสรุปได้ว้่า่ ตัวัแปรทั้้�ง 5 ตัวัแปร ไม่ม่ีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเอง (Multicollinearity) 
สามารถทำำ�การทดสอบสมมติิฐาน โดยใช้้สถิิติิการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Linear Regression) ทดสอบได้้

ตารางที่่� 4 
การวิิเคราะห์์เชิิงถดถอยพหุุคููณเพื่่�อทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

    		  R	 Adjusted	สั ัมประสิิทธิ์์�ถดถอย
		  Square	 R Square	 B	 Beta 	

การตระหนัักรู้้�	 0.487	 0.237	 0.235	 0.392	 0.340	 0.000	 1.524	 6.456***

การให้้ข้้อมููล	 0.528	 0.279	 0.275	 0.305	 0.251	 0.000	 1.524	 4.776***

Constant				    0.480				  

ความรำำ�คาญ					     0.003	 0.941	 1.124	 0.074

ความน่่าเชื่่�อถืือ					     0.068	 0.221	 1.686	 1.226

*** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001

	 จากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่า ความน่่ารำำ�คาญมีีค่่า Sig. ที่่� 0.941 และ
ความน่่าเชื่่�อถืือมีีค่่า Sig. ที่่� 0.221 ซึ่่�งมากกว่่า 0.05 จึึงไม่่มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ โดยตััวแปรการตระหนัักรู้้�และ
การให้้ข้้อมููลมีีค่่า Sig. ที่่� 0.000 ซึ่่�งน้้อยกว่่า 0.05 จึึงมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ผู้้�วิิจััยจึึงนำำ�ตััวแปรที่่�มีีนััยสำำ�คััญ 
มาพิจิารณาในรููปแบบสมการถดถอยพหุคุูณูเชิงิเส้้นตรงมีคีวามสััมพันัธ์ก์ับัความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารของประชาชน 
ในกรุุงเทพมหานครโดยมีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สััมพัันธ์์อยู่่�ที่่� 0.528 และสามารถอธิิบายความแปรปรวนของ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้ร้้อยละ 27.90 โดยการตระหนัักรู้้�ต่่อสื่่�อนอกบ้้าน
ของธนาคารกรุุงศรีีและการให้้ข้้อมููลต่่อส่ื่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีสามารถร่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้โดยเขีียนสมการได้้ดัังนี้้� 
	 Y (ความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร) = 0.480 + 0.392 (การตระหนัักรู้้�ต่่อ 
สื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี) + 0.305 (การให้้ข้้อมููลต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี) 

Sig.       VIF	      tตััวแปร	 R
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ภาพที่่� 2
สรุุปผลการวิิเคราะห์์ความถดถอยแบบพหุคููณอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนักรู้้� และ 
ความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคารบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีี 
ของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

อภิิปรายผลการวิิจััย 
	 การวิิจััยเรื่่�องนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การอภิิปรายผลตามวััตถุุประสงค์์การวิิจััย ดัังต่่อ
ไปนี้้�
	 ผลการวิิเคราะห์์ พบว่่า ความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับน้้อยเป็็นเพราะ
ธนาคารกรุุงศรีีมีีการออกแบบโฆษณาที่่�ไม่่รบกวนมากเกิินไป เช่่น การใช้้ข้้อความที่่�กระชัับและการเลืือก
ตำำ�แหน่่งที่่�เหมาะสม เช่่น สถานีี BTS และ MRT ซึ่่�งเป็็นสถานที่่�ที่่�ผู้้�คนคุ้้�นเคยกัับการเห็็นโฆษณา นอกจากนี้้� 
การที่่�โฆษณานอกบ้า้นมีรีะยะเวลาการรับัรู้้�สั้้�นอาจทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภครู้้�สึกึถูกูรบกวนน้อ้ยลงเมื่่�อเทียีบกับัสื่่�อดิจิิทิัลั
ที่่�อาจปรากฏซ้ำำ��บ่่อยครั้้�งเมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับงานวิิจััยอื่่�น ๆ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Coyle (2023) ซึ่่�ง
ศึึกษาโฆษณาบนสื่่�อสัังคม พบว่่า ความรำำ�คาญไม่่มีีนััยสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ
	 การให้้ข้้อมููลอยู่่�ในระดัับมากโดยในด้้านความมั่่�นใจในความถููกต้้องของข้้อมููล อาจเป็็นเพราะ 
การโฆษณาของธนาคารจะต้้องอยู่่�ภายใต้้การกำำ�กัับดููแลของธนาคารแห่่งประเทศไทย ซึ่่�งส่่งผลให้้การ 
นำำ�เสนอข้้อมููลต้้องมีีความถููกต้้องชััดเจน เช่่น การนำำ�เสนออััตราดอกเบี้้�ยสินเชื่่�อ หรืือดอกเบี้้�ยเงิินฝาก 
ต้้องมีีความถููกต้้องและชััดเจน เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับงานวิิจััยอื่่�น ๆ พบว่่า งานวิิจััยของ Ramadina et al.  
(2023) ซ่ึ่�งศึึกษาโฆษณานอกบ้้าน พบว่่า การให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์ถููกต้้องและตรงประเด็็นช่่วยดึงดููด 
ความสนใจและเพิ่่�มโอกาสในการซื้้�อ นอกจากนี้้� สุุมามาลย์์ ปานคำำ� และภััคจิิรา ชื่่�นโพธิ์์�กลาง (2565) และ
ญาณิิศา เล็็กคง (2564) พบว่่า การให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจนในโฆษณาดิิจิิทััลมีีผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ  
ซึ่่�งสนัับสนุุนผลการวิิจััยนี้้�ว่่า การให้้ข้้อมููลเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�กระตุ้้�นพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 ความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อนอกบ้้านอยู่่�ในระดัับมากเพราะธนาคารกรุุงศรีีเป็็นแบรนด์์ที่่�มีีชื่่�อเสีียง และ 
มีีประวััติิการให้้บริิการที่่�น่่าเชื่่�อถืือในประเทศไทยมานาน รวมถึึงการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ชััดเจนและสอดคล้้อง 
กัับภาพลัักษณ์ของแบรนด์์ อย่่างไรก็็ตาม ความน่่าเชื่่�อถืือไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ ซ่ึ่�งอาจเป็็น 
เพราะผู้้�บริิโภคในบริิบทของสื่่�อนอกบ้้านให้้ความสำำ�คัญกัับการรัับรู้้�และข้้อมููลมากกว่่าความน่่าเชื่่�อถืือที่่�อาจ

11 

 

Y (ความตั้งใจใช้บริการของประชาชนในกรุงเทพมหานคร) = 0.480 + 0.392 (การตระหนักรู้ต่อสื่อนอกบ้านของ
ธนาคารกรุงศรี) + 0.305 (การให้ข้อมูลต่อสื่อนอกบ้านของธนาคารกรุงศรี)  
 
ภาพที่ 2 
สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณอิทธิพลของความร าคาญ การให้ข้อมูล การตระหนักรู้ และความนา่เชื่อถือของ
ธนาคารบนสื่อโฆษณานอกบ้านท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารกรุงศรีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

 

 
 

 

*** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.001 

        หมายถึง มีอิทธิพล/มผีล 

หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มผีล 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้ท าการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวจิัย ดังต่อไปนี้ 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความร าคาญต่อสื่อนอกบ้านของธนาคารกรุงศรีอยู่ในระดับน้อยเป็นเพราะธนาคารกรุงศรีมี

การออกแบบโฆษณาที่ไม่รบกวนมากเกินไป เช่น การใช้ข้อความที่กระชับและการเลือกต าแหน่งที่เหมาะสม เช่น สถานี BTS 
และ MRT ซึ่งเป็นสถานท่ีที่ผู้คนคุ้นเคยกับการเห็นโฆษณา นอกจากน้ี การที่โฆษณานอกบ้านมีระยะเวลาการรับรู้สั้นอาจท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถูกรบกวนน้อยลงเมื่อเทียบกับสื่อดิจิทัลที่อาจปรากฏซ้ าบ่อยครั้งเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Coyle (2023) ซึ่งศึกษาโฆษณาบนสื่อสังคม พบว่า ความร าคาญไม่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ 

การให้ข้อมูลอยู่ในระดับมากโดยในด้านความมั่นใจในความถูกต้องของข้อมูล อาจเป็นเพราะการโฆษณาของธนาคาร
จะต้องอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งส่งผลให้การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวต้องมีความถูกต้องชัดเจน เช่น 
การน าเสนออัตราดอกเบี้ยสินเช่ือ หรือดอกเบี้ยเงินฝากต้องมีความถูกต้องและชัดเจน เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยอ่ืน ๆ พบว่า 
งานวิจัยของ Ramadina et al. (2023) ซึ่งศึกษาโฆษณานอกบ้าน พบว่า การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ถูกต้องและตรงประเด็น
ช่วยดึงดูดความสนใจและเพิ่มโอกาสในการซื้อ นอกจากนี้ สุมามาลย์ ปานค า และภัคจิรา ช่ืนโพธิ์กลาง (2565) และญาณิศา 
เล็กคง (2564) พบว่า การให้ข้อมูลที่ชัดเจนในโฆษณาดิจิทัลมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยนี้ว่า 
การให้ข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความน่าเช่ือถือของสื่อนอกบ้านอยู่ในระดับมากเพราะธนาคารกรุงศรีเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียง  และมีประวัติการ
ให้บริการที่น่าเช่ือถือในประเทศไทยมานาน รวมถึงการน าเสนอข้อมูลที่ชัดเจนและสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
อย่างไรก็ตาม ความน่าเช่ือถือไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคในบริบทของสื่อนอกบ้านให้
ความส าคัญกับการรับรู้และข้อมูลมากกว่าความน่าเช่ือถือที่อาจถูกรับรู้ในระดับสูงอยู่แล้ว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของกมล 

ความร าคาญ  
(ß = 0.003, t = .074, Sig. = .941) 

ความตั้งใจใช้บริการ 
(Purchase Intention) 

การให้ข้อมูล 
(ß = .251, t = 4.776***, Sig. = .000) 

ความน่าเชื่อถือ 
(ß = .068, t = 1.226, Sig. = .221) 

การตระหนักรู้  
(ß = .340, t = 6.456***, Sig. = .000) 

หมายถึึง มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� 0.001

หมายถึึง มีีอิิทธิิพล/มีีผล

หมายถึึง ไม่่มีีอิิทธิิพล/ไม่่มีีผล
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ถููกรัับรู้้�ในระดัับสููงอยู่่�แล้้ว โดยสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของกมล เลิิศอุุดมกิิจไพศาล และสมบััติิ ธำำ�รงสิินถาวร  
(2566) และ Alvi (2021) พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณานอกบ้้านส่่งผลเชิิงบวกต่่อทััศนคติิและ 
การรัับรู้้�แบรนด์์ และโฆษณาควรสร้้างสรรค์์ทั้้�งเนื้้�อหาและออกแบบให้้มีีความน่่าเชื่่�อถืือ ไม่่กล่่าวเกิินจริิง  
จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคไว้้วางใจโฆษณาและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ อีีกทั้้�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
กนกพร พร้้อมเพีียง และคณะ (2567) และสุุพิิชชา ทองบำำ�เพ็็ญ และศรััณย์์ธร ศศิิธนากรแก้้ว (2563)  
ที่่�พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือมีีผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการในบริิบทของสื่่�อออนไลน์์ด้้วยเช่่นกััน
	 การตระหนัักรู้้�ต่อส่ื่�อนอกบ้้านอยู่่�ในระดัับมากเพราะการใช้้สื่่�อในตำำ�แหน่่งที่่�มีีการสััญจรสููง เช่่น  
สถานีี BTS และ MRT รวมถึึงการใช้้ข้้อความที่่�จดจำำ�ง่่าย เช่่น “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” และการออกแบบที่่�ดึึงดููด
สายตา ซ่ึ่�งช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคจดจำำ�แบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััย 
ของ (Rasya et al., 2024) ที่่�ได้้กล่่าวว่่า การรัับรู้้�แบรนด์์จากสื่่�อโฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มโอกาสให้้แบรนด์์ 
จะถููกพิิจารณาในการซื้้�อ ซ่ึ่�งการตระหนัักรู้้�มีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ นอกจากนี้้� บดิินทร์  
เดชาบููรณานนท์์ และคณะ (2561) และอนััญญา เชีียงกููล และภััทรภร สัังขปรีีชา (2565) พบว่่า การโฆษณา 
ที่่�เน้้นการมองเห็็นบ่่อยครั้้�งช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งสนัับสนุุนผลการวิิจััยนี้้�ว่่า การใช้้สื่่�อนอกบ้้าน 
ในตำำ�แหน่่งที่่�มีีผู้้�คนสััญจรหนาแน่่นช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสร้้างการตระหนัักรู้้�ได้้
	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการอยู่่�ในระดัับปานกลาง เพราะผู้้�บริิโภคอาจยัังต้้องการข้้อมููลเพิ่่�มเติิมหรืือ
ประสบการณ์์ตรงกัับบริิการของธนาคารเพื่่�อเพิ่่�มความมั่่�นใจในการตััดสิินใจ รวมถึึงข้้อจำำ�กััดของสื่่�อ 
นอกบ้้านที่่�เน้้นการส่ื่�อสารในระยะเวลาสั้้�น ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคอาจไม่่รู้้�สึกถึึงความเร่่งด่่วนในการใช้้บริิการทัันทีี  
โดย Chen (2024) กล่่าวว่่า ความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคนั้้�นจำำ�เป็็นต้้องได้้รัับข้้อมููลที่่�เพีียงพอ  
โดยเฉพาะสินิค้า้ที่่�มีคีวามเกี่่�ยวพันัสูงูยิ่่�งต้อ้งการข้อ้มูลูเพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจในการซื้้�อสินิค้า้ และยังัสอดคล้อ้ง
กัับผลการวิิจััยนี้้�ที่่�พบว่่า การตระหนัักรู้้�มีอิิทธิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการแต่่แตกต่่างจากงานวิิจััยของ  
เกริิกชััย เชยจิิตต์์ (2561) ซึ่่�งพบว่่า การโฆษณาออนไลน์์ที่่�มีีภาพและข้้อความที่่�จดจำำ�ง่่ายช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�
และความตั้้�งใจใช้้บริิการ ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่าส่ื่�อออนไลน์์สามารถให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกและโต้้ตอบได้้มากกว่่า
สื่่�อนอกบ้้าน
	 จากการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย พบว่่า การให้้ข้้อมููลและการตระหนัักรู้้�มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีสมการทำำ�นาย คืือ Y (ความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการ) = 0.480 + 0.392 (การตระหนัักรู้้�) + 0.305 (การให้้ข้้อมููล) สามารถอธิิบายความแปรปรวน
ได้้ร้้อยละ 27.90 แสดงให้้เห็็นว่่า ในบริิบทของสื่่�อโฆษณานอกบ้้าน ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญต่่อการ
ตระหนัักรู้้� (Awareness) และข้้อมููลที่่�ชััดเจน (Informativeness) มากกว่่าปััจจััยด้้านความรำำ�คาญ  
(Irritation) หรืือความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ที่่�ถููกมองว่่ามีีอยู่่�ในระดัับสููงอยู่่�แล้้ว ทั้้�งนี้้�อาจเป็็น 
เพราะว่่าธนาคาร กรุุงศรีีเป็็นสถาบัันการเงิินขนาดใหญ่่และมีีชื่่�อเสีียงในประเทศไทยมายาวนาน จึึงทำำ�ให้้ 
การตระหนัักรู้้�ต่อแบรนด์์เกิิดขึ้้�นได้้ง่่ายเม่ื่�อผู้้�บริิโภคพบเห็็นส่ื่�อซ้ำำ�� ๆ ในพื้้�นที่่�สาธารณะ อีีกทั้้�งส่ื่�อโฆษณา 
นอกบ้้านมัักใช้้ข้้อความสั้้�น กระชัับ และให้้ข้้อมููลเชิิงข้้อเท็็จจริิง เช่่น อััตราดอกเบี้้�ย หรืือบริิการใหม่่ที่่�เป็็น 
ประโยชน์์ต่่อการตััดสิินใจ จึึงอาจทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นว่่าการได้้รัับข้้อมููลที่่�ตรงประเด็็นและการตระหนัักรู้้� 
ต่อ่แบรนด์ม์ีผีลโดยตรงต่อ่การเกิดิความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารมากกว่า่ปัจัจัยัด้า้นความรำำ�คาญที่่�ค่อ่นข้า้งต่ำำ�� และความ
น่่าเชื่่�อถืือที่่�อาจถููกผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่ามีีอยู่่�แล้้ว (สุุพิิชชา ทองบำำ�เพ็็ญ และศรััณย์์ธร ศศิิธนากรแก้้ว, 2563) และ 
ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Ramadina et al. (2023) ที่่�พบว่่า การตระหนัักรู้้�และการให้้ข้้อมููลจาก 
โฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการพิิจารณาซื้้�อ และงานวิิจััยของ Kusolrerkdee (2024) พบว่่า ความ
รำำ�คาญจากโฆษณานอกบ้้านที่่�รบกวนมากเกิินไปลดความตั้้�งใจใช้้บริิการ
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ข้้อเสนอแนะ 
	ข้ ้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้ประโยชน์์
	 1. 	ผลการวิิจััย พบว่่า ความรำำ�คาญของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับต่ำำ��และ 
ไม่่ทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ แม้้มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกเล็็กน้้อยกัับตััวแปรอื่่�นบางคู่่� ดัังนั้้�น 
จึึงควรมุ่่�งเน้้นกลยุุทธ์์ “การคงระดัับความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านให้้ต่ำำ��อย่่างเสถีียร” เช่่น กำำ�หนดมาตรฐาน
ความสว่างจอ LED กลางคืืนไม่่สว่างรบกวนสายตาผู้้�ขับขี่่� หลีีกเลี่่�ยงตำำ�แหน่่งที่่�บดบัังทััศนีียภาพ จำำ�กััด
ความถี่่�ข้้อความซ้ำำ�� และการทำำ�การฟัังเสีียงสะท้้อนจากสัังคมออนไลน์์ (Social Listening) ร้้องเรีียนพื้้�นที่่� 
เพ่ื่�อตรวจจัับจุุดที่่�เกิิดความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านสููง เพื่่�อแก้้ไขเฉพาะจุุดแทนการลดสื่่�อทั้้�งระบบจะช่่วย
ประหยััดงบโดยไม่่สร้้างผลกระทบทางลบต่่อแบรนด์์
	 2. 	จากผลการวิิจััยพบว่่า การให้้ข้้อมููลเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของ 
ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสะท้้อนว่่าผู้้�บริิโภคต้้องการสารที่่�ชััดเจน ถููกต้้อง และตรงประเด็็นต่่อความตั้้�งใช้้เลืือกใช้้บริิการ
ของธนาคาร ดัังนั้้�นในการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์เพื่่�อให้้เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายมากขึ้้�น จึึงควรออกแบบสารโฆษณา
บนสื่่�อนอกบ้้านให้้เน้้นข้้อมููลหลัักที่่�จำำ�เป็็นต่่อการตััดสิินใจของกลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น อััตราดอกเบี้้�ย เง่ื่�อนไข 
โปรโมชั่่�น หรืือคุุณสมบััติิเด่่นของผลิิตภััณฑ์์ โดยใช้้ถ้้อยคำำ�สั้้�น กระชัับ และเข้้าใจง่่าย เพื่่�อตอบโจทย์์ข้้อจำำ�กััด
ด้้านเวลาการมองเห็็นสื่่�อนอกบ้้านอย่่างขณะขัับรถ หรืือรีีบใช้้การบริิการคมนาคมสาธารณะ เป็็นต้้น
	 3. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า การตระหนัักรู้้� เป็็นตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลสููงสุุดต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ 
อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิดังันั้้�นจึงึควรวางแผนด้้านการเข้า้ถึงึ (Reach) ความถี่่�ในการมองเห็็นซ้ำำ�� (Recency)  
และทำำ�เลที่่�ตั้้�งสื่่�อ (Placement) ในพื้้�นที่่�ยุุทธศาสตร์์ เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS รถไฟฟ้้าใต้้ดิิน MRT และ 
ย่่านธุุรกิิจหลััก พร้้อมใช้้อััตลัักษณ์์ของแบรนด์์ (Brand Identity) เช่่น คำำ�หลััก (Tagline) สีีประจำำ�แบรนด์์ 
และสััญลัักษณ์์เพื่่�อเพิ่่�มการจดจำำ� ตลอดจนการขยายการใช้้สื่่�อไปยัังผลิิตภััณฑ์์ที่่�ยัังมีีระดัับการรัับรู้้�ต่ำำ�� เช่่น 
สิินเชื่่�อหรืือบริิการในภููมิิภาคอาเซีียน เพื่่�อกระจายการตระหนัักรู้้�ต่่อสิินค้้าของแบรนด์์ให้้ครอบคลุุมมากขึ้้�น
	 4. 	จากการวิิจััย พบว่่า ค่่าเฉลี่่�ยความน่่าเชื่่�อถืือต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับสููง  
แต่่ไม่่มีีนััยสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ อาจเน่ื่�องจากเพดานความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ในส่ื่�อนอกบ้้าน 
อยู่่�ระดัับอิ่่�มตััวแล้้ว ดัังนั้้�น ควรใช้้กลยุุทธ์์การรัักษามาตรฐาน เพีียงคุุมข้้อความให้้ถููกต้้องไม่่เกิินจริิง  
อ้้างข้้อเท็็จจริิง และเงื่่�อนไขตามกำำ�กัับดููแล เพื่่�อป้้องกัันความเสี่่�ยงไม่่ใช่่เกิิดภาพลัักษณ์์ทางลบ
	 5. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า ความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคอยู่่�ในระดัับปานกลาง สะท้้อนว่่า 
สื่่�อโฆษณานอกบ้้านยัังทำำ�หน้้าที่่�ได้้ไม่่เต็็มศัักยภาพในการผลัักดัันผู้้�บริิโภคเกิิดความตั้้�งใจเลืือกใช้้บริิการ  
ดัังนั้้�นธนาคารกรุุงศรีีควรมุ่่�งเน้้นการพััฒนาเนื้้�อหาที่่�ให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจน เข้้าใจง่่าย และตรงกัับความต้้องการ 
ของผู้้�บริิโภค พร้้อมทั้้�งสร้างตระหนัักรู้้�โดยย้ำำ��เตืือนอย่่างต่่อเนื่่�องและสม่ำำ��เสมอ เพื่่�อเชื่่�อมโยงจากการเห็็น
โฆษณาไปสู่่�ความสนใจอัันอาจนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้
	 6. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า การตระหนัักรู้้�และการให้้ข้้อมููลสามารถร่่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจใช้ ้
บริิการ โดยอธิิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 27.90 ดัังนั้้�น ผู้้�บริิหารจึึงควรจััดสรรงบประมาณของส่ื่�อ 
นอกบ้้านโดยเน้้นการสร้้างการตระหนัักรู้้� เนื่่�องจากมีีค่่าอิิทธิิพลสููงที่่�สุุด โดยเน้้นที่่�ความถี่่�ของสื่่�อเพื่่�อเข้้าถึึง 
กลุ่่�มเป้้าหมายและใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์ในการสร้้างเนื้้�อหาโฆษณาให้้เกิิดการจดจำำ�ก่่อน และเสริิมด้้วย 
ข้้อมููลสั้้�น ๆ เพื่่�อให้้เกิิดผลกระทบ (Impact) ต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการสิินค้้าต่่อไป
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	ข้ ้อเสนอแนะในการทำำ�วิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�เก็็บข้้อมููลจากประชาชนในกรุุงเทพมหานคร ซึ่่�งครอบคลุุมเฉพาะพื้้�นที่่�เมืือง  
การศึึกษาครั้้�งต่่อไปควรมีีการขยายกลุ่่�มตััวอย่่างไปยัังจัังหวััดอื่่�น ๆ ที่่�มีีการใช้้สื่่�อนอกบ้้านและทำำ�การ 
เปรีียบเทีียบถึึงความตั้้�งใจใช้้บริิการ
	 2. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�เน้้นความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตระหนัักรู้้� ซ่ึ่�งสามารถ
ทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ร้้อยละ 27.90 ดัังนั้้�น ในอนาคตควรเพิ่่�มตััวแปรอื่่�น ๆ เช่่น อิิทธิิพลของ 
การออกแบบโฆษณา หรืืออิิทธิิพลของสื่่�อดิิจิิทััลที่่�ผสานกัับสื่่�อนอกบ้้าน เป็็นต้้น
	 3. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีเชิิงปริิมาณ ซ่ึ่�งการวิิจััยในอนาคตควรใช้้ระเบีียบวิิธีีแบบผสม  
(Mixed Methods) เช่่น การสััมภาษณ์เชิิงลึึกหรืือการวิิเคราะห์์เชิิงคุุณภาพ เพื่่�อสำำ�รวจมุุมมองและ 
ความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสื่่�อนอกบ้้านในเชิิงลึึก ซึ่่�งจะช่่วยให้้เข้้าใจสาเหตุุของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคได้้ดีีขึ้้�น
	 4. 	การวิจิัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การศึกึษาแบบ Cross-Sectional Study การวิจิัยัในอนาคตควรใช้ก้ารศึกึษา 
แบบ Longitudinal Study เพ่ื่�อติิดตามการเปลี่่�ยนแปลงของความตั้้�งใจใช้้บริิการและการรัับรู้้�แบรนด์ ์
ในระยะยาว ซ่ึ่�งอาจช่่วยให้้เห็็นผลกระทบของโฆษณานอกบ้้านในช่่วงเวลาที่่�แตกต่่างกััน เช่น่ ช่ว่งที่่�มีแีคมเปญ
พิิเศษ สอดคล้้องกัับแนวทางการวิิจััยที่่�แนะนำำ�ให้้พิิจารณาเก็็บข้้อมููลในระยะยาวเพ่ื่�อเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือ 
ของผลการวิิจััย
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