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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ชมใน

สนามแขง่ขนัรถ ผ่านส่ือโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถ และศกึษาทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ของ
ผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถ หลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถแล้ว ใช้การวิจยัเชิงปริมาณ 
แบง่เป็น 2 สว่น คือ 1) ใช้การสงัเกต 2) ใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมลูจากการแขง่ขนัรถทางเรียบ
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ข้อมลูเชิงพรรณนา และทดสอบสมมตฐิานโดยการใช้ t-test, One-way ANOVA เลือก post hoc 
    scheffe และ Regression 

 
ผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบของการโฆษณาบนป้ายโฆษณา สามารถแบง่ออกเป็น 4 

รูปแบบ 1) ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 2) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 3) ป้ายโฆษณาในอาคาร 4) ป้าย
โฆษณาบนตวัถงัรถแขง่ เป็นโฆษณาย่ีห้อรถยนต์ และยางรถยนต์มากท่ีสดุ พบเห็นโฆษณาบน
ตวัถงัรถแขง่มากท่ีสดุ และป้ายโฆษณาขนาดใหญ่มองเห็นได้ชดัเจนท่ีสดุ โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่น
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 25-29 ปี โดยทราบข้อมลูจากค าบอกเลา่ของญาติ/เพ่ือน สว่น
ใหญ่สนใจโฆษณาในระดบัปานกลาง จ านวน 1-5 โฆษณา เป็นส่ือโฆษณาอยูก่บัท่ีมากท่ีสดุ และ
จดจ าตราสินค้าได้บางสว่น ด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ ท าการวดัใน 4 ด้าน ได้แก่ 
สมรรถนะ, ดดีูมีระดบั, ได้รับความนิยม, และตดัสินใจซือ้ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมองเห็นโฆษณา
รถยนต์ฮอนด้ามากท่ีสดุ รองลงมา คือ โตโยต้า และอีซูซุ และโฆษณาท่ีตวัรถแขง่มีอิทธิพลตอ่การ
สร้างทศันคตมิากท่ีสดุ รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ หลงัเห็นโฆษณาแล้วกลุ่มตวัอยา่งมี
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The main  objective of this study the behavior of the audience exposed to 

advertising in the race cars though competition and study attitude of cars brand through 
Advertising Media of the audience after advertising that cars. That objective has used 
survey research 1) Participatory 2) Questionnaire from the competition in Bhira 
Internationnal Circuit (Pattaya) and Kengkrachan Circuit. For example in this 
investigation was that the audience in the track were 400 people. Analysis and data 
processing methods used inferential statistical analysis. To approach demonstrate by 
hypothesis by using t-test, One-way ANOVA select post hoc and Regression.  
 

The results found that the type of advertising media on billbords. Can be divided 
into 4 types. 1) Outdoor advertising 2) Billboards 3) Building advertising 4) Advertising 
on a car chassis. Advertising brand cars and the tire. Exposed to advertising on the car 
race with good posture. The billboards are the most obvious. The majority of 
respondents  were male. Aged 25-29 years, from the information indicative of a relative/ 
friend. Audience interested in advertising in the medium level in the track and some 
brand could recognition. The Attitude of Cars Brand were measured in four areas: 
Performance, Good level, Popular, and Buy. The sample saw an advertising for the 
Honda, followed by Toyota and Isuzu and advertising on a car chassis to create the 
most attitudel, followed by billboards.  After seeing the advertising, attitude toward the 
overall sample have a Toyota at a medium level. The Honda and Isuzu are high. 
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    4              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนาม  
                    พีระ อินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)     94
    

    5              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณา  
                    กลางแจ้งในสนามในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)   95 
 
    6              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้ง   
                    ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต      96 
 
    7              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏ   
                    บนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   97 
 
    8              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนาม  
                    พีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)      98 
 
    9              ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏ   
                    บนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)  98 
 
     



(5) 

 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                     หน้า 
 
    10            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนาม  
                    แก่งกระจานเซอร์กิต         99 
 
    11            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏ            
                    บนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   100 
 
    12            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคารในสนาม         
                    พีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)      101 
 
    13            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏ            
                    บนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต  102 
 
    14            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคาร            
                   ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต       103 
    
    15            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏ               
                    บนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   104 
 
    16            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหนง่ตา่งๆ   
                    ในรุ่น Thailand Touring Car      105 
 
    17            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้า   
                    ท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในรุ่น Thailand Touring Car    106
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                     หน้า 
 
    18            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้า    
                    ท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในรุ่น Thailand Touring Car    107 
 
    19            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหนง่ตา่งๆ   
                    ในรุ่น Pro Truck        108 
 
    20            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้า   
                    ท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในรุ่น Pro Truck      109 
 
    21            ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้า    
                    ท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในรุ่น Pro Truck      110 
 
    22            แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ   111 
 
    23           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ                                 112 
 
    24           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัชัน้ปีท่ีก าลงัศกึษา     112 
 
    25           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ                               113 
 
    26           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน          114 
 
    27           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกการเคยมาชมการแข่งขนั 114 
 
    28           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกการเคยมาชมการแขง่ขนั 115 



(7) 

 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                      หน้า 
 
    29           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามแหลง่ท่ีทราบข้อมลู            115 
 
    30           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเหตผุลท่ีเข้ามาชม  116 
 
    31           แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามผู้ ท่ีเข้ามาชมการแขง่รถ     117 
      
    32             แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามข้อมลูว่า   
                    ทา่นจะมาชมการแขง่ขนัอีกหรือไม่                 117 
 
    33             แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความสนใจโฆษณา  
                    ท่ีโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆในสนามแขง่รถ     118 
 
    34            แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนโฆษณา   
                    ท่ีพบเห็นในสนามแขง่รถ       119 
 
    35            แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามต าแหนง่ท่ีพบเห็นส่ือโฆษณา 119 
 
    36            แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามการจดจ าส่ือโฆษณา 120 
 
    37            คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมองเห็นโฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อ  
                    ในสนามแขง่รถ        122 
 
    38            คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของต าแหนง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ   123 
 
    39            คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า124  



(8) 

 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                     หน้า 
 
    40            คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ฮอนด้า 125 
 
    41            คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์อีซูซุ 126 
 
    42            แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความประทบัใจตอ่ย่ีห้อรถยนต์126 
 
    43            แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเหตผุลท่ีประทบัใจย่ีห้อรถยนต์ 127 
 
    44            วิเคราะห์หาความถ่ีระหวา่งคนท่ีเลือกรถแตล่ะย่ีห้อกบัเหตผุลท่ีประทบัใจ  128 
 
    45            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ จ าแนกตามเพศ    129 
 
    46            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาย ุ  130 
 
    47            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาย ุ      131 
 
    48            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาย ุ  132 
 
   49             เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาย ุ      133 
 



(9) 

 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                     หน้า 
 
    50             แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามอาย ุ  134 
 
    51            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามอาย ุ       135 
 
    52            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา 136 
 
    53            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา     137 
 
    54            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา 138 
 
    55            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา     138 
 
    56            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 139 
 
    57            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามระดบัการศกึษา     140 
 
     



(10) 

 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                     หน้า 
 
    58            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาชีพ  141 
 
    59            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาชีพ      142 
 
    60            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาชีพ  143 
   
    61            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาชีพ      144 
 
    62            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามอาชีพ  145 
 
    63            เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์   
                    ย่ีห้ออีซูซุ  จ าแนกตามอาชีพ       146 
 
    64            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามรายได้  147 
 
    65            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามรายได้  148 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                      หน้า 
     
    66            แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์   
                    ตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามรายได้  149 
 
    67            แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณา  
                    ของรถยนต์แตล่ะย่ีห้อในสนามแขง่ขนัรถยนต์ท่ีมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้า 
                    รถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อ       150
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สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี                      หน้า 
 
  1              กระบวนการสร้างตราสินค้า          33 
 
ภาพผนวกท่ี 
 
  1              บริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)   196 
 
  2              บริเวณผู้ชมสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)   196 
 
  3              การแขง่ขนัรถในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)   197 
 
  4              บริเวณสนามแขง่ขนัจากมมุสงูของสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   197 
 
  5              ลกัษณะของป้ายโฆษณาในสนามสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   198 
 
  6              การแขง่ขนัรถในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต     198 
 
  7              ป้ายโฆษณาข้างสนามบริเวณสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 199 
 
  8              ป้ายโฆษณาข้างสนามบริเวณสนามแก่งกระจานเซอร์กิต   199 
 
  9              ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)  200 
 
  10            ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต    200 
 
  11            ป้ายโฆษณาบริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)  201 
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  12            ป้ายโฆษณาบริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)  201 
 
  13            โฆษณาบริเวณหวัรถแขง่       202 
 
  14            โฆษณาบริเวณหวัรถแขง่       202 
 
  15            โฆษณาบริเวณตวัรถแขง่       203 
 
  16            โฆษณาบริเวณตวัรถแขง่       203 
 
  17            โฆษณาบริเวณท้ายรถแขง่       204 
 
  18            โฆษณาบริเวณท้ายรถแขง่       204 
 
  19            โฆษณาบนตวัพริตตี ้        205 
 
  20             โฆษณาบนตวันกัแขง่       205 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

 นอกจากการจดักิจกรรมการแข่งขนัรถ ท่ีต้องประกอบด้วยสนามจดัการแข่งขนั ผู้จดัการ
แข่งขนั ผู้ เข้าแข่งขนั ซึ่งมีนกัแข่ง ทีมแข่ง ผู้สนบัสนนุทีมแข่ง รวมถึงผู้ชมการแข่งขนัแล้ว อีกปัจจยั
หนึ่งท่ีขาดไม่ได้ส าหรับการแข่งขัน คือ ผู้ สนบัสนุนการแข่งขัน ได้แก่ ผู้ สนับสนุนด้านการเงินใน
รูปแบบของการโฆษณา ซึง่เป็นงบประมาณหลกัในการจดัการแขง่ขนั เน่ืองจากการโฆษณาเป็นสิ่ง
ส าคัญท่ีช่วยด าเนินงานด้านการเงินให้การแข่งขันบรรลุวัตถุประสงค์ ประสบผลส าเร็จตาม
เป้าหมาย ประกอบกบัปัจจุบนัการแข่งขนัรถในประเทศไทย มีรายการแข่งขนัเกิดขึน้มากมาย สืบ
เน่ืองมาจากภาครัฐเองท่ีสนบัสนนุให้ผู้ ท่ีนิยมการแข่งขนัรถบนท้องถนน หรือนิยมกีฬาความเร็วให้
เข้าไปแข่งขนัในสนามแข่งมากขึน้ เพราะการแข่งขนัรถบนถนนเป็นการสร้างความเดือดร้อน ก่อ
ความร าคาญให้แก่ประชาชน ทัง้ด้านอุบตัิเหตุท่ีอาจเกิดขึน้แก่ผู้ ร่วมสัญจรในเส้นทางเดียวกัน 
เสียงดงัท่ีก่อความเดือดร้อนร าคาญแก่ประชาชนท่ีพักอาศัยในละแวกนัน้ และอันตรายท่ีอาจ
เกิดขึน้แก่ตวันกัแขง่และผู้ชมการแขง่ขนัเอง  
 

อีกทัง้ปัจจบุนั ผู้จดัการแขง่ขนัรถมีรูปแบบของการแข่งขนัท่ีหลากหลายเพิ่มขึน้ ตอบโจทย์
ความต้องการของนักแข่งในลักษณะท่ีแตกต่างกัน อาทิเช่น การแข่งขันรถยนต์ทางเรียบ การ
แขง่ขนัรถยนต์แรลล่ี การแขง่ขนัรถยนต์สนามฝุ่ น การแขง่ขนัรถยนต์ขบัเคล่ือนส่ีล้อรูปแบบออฟโรด 
เป็นต้น ประกอบกับส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือออนไลน์ และส่ือผ่านดาวเทียมเข้ามามีบทบาทอย่างมากใน
ด้านการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีทันสมัย รวดเร็ว ส่งผลให้กระแสการแข่งขันรถประเภทใหม่ๆ จาก
ต่างประเทศเร่ิมเข้ามาแพร่หลาย และเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยเพิ่มมากขึน้ เช่น การแข่งขัน
รถยนต์ทางเรียบประเภทดริฟท์ (Drift) ท่ีมีความเป็นมาจากประเทศญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะการแข่งขนั 
D1 Grandprix ท่ีได้รับความนิยมอย่างมากทัง้ในประเทศญ่ีปุ่ นเอง ในทวีปเอเชีย ในทวีปยโุรป ใน
ทวีปอเมริกา และในทวีปออสเตรเลีย ส่งผลให้ปัจจุบนัเกิดการแข่งขันรถประเภทนีท้ัว่ทุกมุมโลก
รวมถึงประเทศไทยด้วย นอกจากนัน้ยงัมีการแข่งขนัรถประเภทแดร็ก (Drag) หรือรถท่ีแข่งทางตรง 
ซึ่งเป็นท่ีนิยมมากของผู้ คนทั่วโลกโดยเฉพาะในประเทศอเมริกา และญ่ีปุ่ น ท่ีมีส านักแต่งรถ
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ประเภทนีเ้กิดขึน้อย่างแพร่หลาย เม่ือความนิยมในการแข่งรถรูปแบบนีเ้ข้ามาเมืองไทย ท าให้
ผู้จดัการแข่งขนัต้องสร้างสนามการแข่งขนัขึน้มาเพ่ือรองรับรายการเหล่านีโ้ดยเฉพาะ รวมถึงการ
แข่งขนัรถยนต์ทางเรียบประเภทเซอร์กิต (Circuit) ท่ีมีการแข่งกันมาอย่างยาวนานนบัตัง้แต่พระ
เจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าจลุจกัรพงษ์ได้ทรงสนบัสนนุให้ พระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพีระภาณุเดช 
ภาณุพนัธ์ เข้าร่วมการแข่งขนัรถยนต์นานาชาติในภาคพืน้ยโุรป และพระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพี
ระภาณุเดช ภาณุพนัธ์ ประสบความส าเร็จคว้าแชมป์เหรียญทองในการแข่งขนัประจ าปีติดตอ่กัน
เป็นเวลาสามปี (พ.ศ.1936 - พ.ศ. 1938) ในนามทีมหนขูาว (White Siam Team) จนได้รับรางวลั
เจ้าดาราทอง (Gold Star) ตอ่มาพระเจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าจลุจกัรพงษ์ ทรงมีพระด าริว่า นกั
แขง่นา่จะเข้าแขง่ขนัในนามประเทศสยามได้ จงึได้ร่วมกบัเจ้านายหลายพระองค์และข้าราชบริพาร
ชัน้ผู้ ใหญ่ จดัตัง้ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศสยาม (The Royal Automobile Association of 
Siam) ขึน้ ในปี พ.ศ. 2476 และได้น าความขึน้กราบบงัคมทูลพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหา
ประชาธิปก พระปกเกล้าเจ้าอยู่หวั รัชกาลท่ี 7 เพ่ือขอพระบรมราชานุญาต ซึ่งพระองค์ได้มีพระ
มหากรุณาธิคณุอนญุาตโปรดเกล้าโปรดกระหม่อม รับไว้ในพระบรมราชูปถมัภ์เม่ือเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2476 กระทัง่ สมยั ฯพณฯ จอมพลแปลก พิบลูสงคราม ท่ีเป็นนายกรัฐมนตรีในสมยันัน้  ได้
เปล่ียนช่ือจากประเทศ “สยาม” เป็นประเทศ “ไทย” เม่ือวนัท่ี 24 มิถนุายน พ.ศ.2482 ทางสมาคม
จงึได้เปล่ียนช่ือเป็น “ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ : ร.ย.ส.ท. (The 
Royal Automobile Association of Thailand  Under Royal Patronage : R.A.T.T)” นบัแตบ่ดั
นัน้เป็นต้นมา  

 
ตัง้แต่บดันัน้เป็นต้นมา วงการแข่งขนัรถยนต์เมืองไทยก็บงัเกิดสนามการแข่งขนัรถยนต์

ทางเรียบท่ีได้มาตรฐาน  เร่ิมตัง้แต ่“สนามพทัยาเซอร์กิต” ท่ีเป็นสนามแข่งรถแห่งแรกของประเทศ
ไทย ได้รับใบอนญุาตเป็นสนามแขง่ขนัมาตรฐานสากลของ FIA เกรด 3 เร่ิมจดัการแข่งขนัชิงแชมป์
ประเทศไทยภายใต้กติกา FIA และกติกาของ ร.ย.ส.ท. ในปี พ.ศ. 2529 เป็นต้นมา ในภายหลงั
เปล่ียนช่ือเป็นสนามพีระเซอร์กิต (ร.ย.ส.ท., 2549 : 22-23)  ท่ีเป็นต้นแบบของสนามแข่งขนัรถ 
หลายๆสนามในปัจจบุนั ทัง้สนามมาตรฐานท่ีได้รับการรับรองจาก ร.ย.ส.ท. และ F.I.A และสนาม
ท่ีจัดขึน้เฉพาะกิจ เพ่ือรองรับรายการแข่งขันเฉพาะรายการนัน้ๆอีกหลายสนาม ฉะนัน้เห็นได้
ชดัเจนว่าการเกิดขึน้ของสนามการแข่งขนัประเภทต่างๆ และการเพิ่มขึน้ของผู้จดัการแข่งขนัเป็น
ปัจจัยท่ีส่งผลให้การแข่งขันรถในปัจจุบนัเป็นท่ีนิยมเพิ่มมากขึน้  และมีผู้สนบัสนุนการแข่งขันรถ
เพิ่มขึน้เป็นเงาตามตวัเชน่เดียวกนั ดงัแสดงรายการแขง่ขนัในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  ตารางแสดงจ านวนการแขง่ขนัรถยนต์ในประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ.2554  

 

     ประเภทของการแข่งขัน จ านวน (สนาม) ผู้จัดการแข่งขัน 

     Rally 4 1 

     Rally Cross 6 1 

     Racing 32 6 

     Off Road 5 1 

     Kart 23 5 

     Cross Country Rally 10 1 

     Auto Cross 6 1 
ท่ีมา: ราชยานยนต์สมาคมแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ (2554) 
 
 นอกจากสนามการแขง่ขนัท่ีประกาศโดยราชยานยนต์สมาคมแหง่ประเทศไทย ในพระบรม
ราชูปถัมภ์แล้ว ยงัมีการแข่งขนัรถประเภทอ่ืนๆ ท่ีท าการแข่งขนัอีกหลายประเภท หลายรายการ 
เช่น ประเภท Drift มีทัง้หมด 8 สนาม, ประเภท Drag มีมากกว่า 50 สนาม, ประเภท Gymkhana 
มีมากวา่ 10 สนาม เป็นต้น   
 

ประกอบกับปัจจุบนั ภาพท่ีถือได้ว่าเป็นประวตัิศาสตร์อีกหน้าหนึ่งของเมืองไทย คือวนัท่ี 
18 ธนัวาคม พ.ศ.2553 วนันัน้คนไทยหลายแสนคนให้ความสนใจมาร่วมชมรถฟอร์มลู่าวนัท่ีมาวิ่ง
โชว์บนถนนราชด าเนิน จงัหวดักรุงเทพมหานคร เน่ืองในโอกาสท่ีพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หวัทรง
เจริญพระชนพรรษา 84 พรรษา ในปี พ.ศ.2554 โดยรถฟอร์มลู่าวนัท่ีน ามาวิ่งโชว์เป็นรถจากทีม 
Red Bull Racing ซึง่ตวัถงัของรถฟอร์มลูา่วนัคนัดงักลา่วได้ตดิสตกิเกอร์ซึ่งเป็นตราสญัลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นผู้สนบัสนนุไว้อย่างชดัเจน ทัง้บริเวณด้านหน้าตวัถงัรถและด้านหลงั เป็นการตอก
ย า้ว่าปัจจุบนัการโฆษณาได้แพร่หลายเข้าไปสู่วงการแข่งขนัรถอย่างมิอาจหลีกเล่ียงได้ (วรวุฒิ  
ภิรมย์ภักดี, 2554) และในไม่ช้าประเทศไทยก็ได้รับโอกาสดีท่ีได้เป็นเจ้าภาพการจัดการแข่งขัน
รายการใหญ่อย่างฟอร์มลู่าวนั นบัว่าเป็นการพฒันาขึน้อีกขัน้หนึ่งของวงการยานยนต์ในประเทศ
ไทย ท่ีมีโอกาสต้อนรับรายการระดบัโลกเชน่นี ้
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อาจกลา่วได้วา่ปัจจบุนัการโฆษณาสินค้าได้เข้าไปแพร่หลายในสนามแข่งรถมากขึน้ ซึ่งอยู่
ในรูปแบบของการโฆษณาท่ีแตกต่างกันออกไป ทัง้ท่ีติดอยู่บนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ติดอยู่บน
ป้ายบริเวณรอบๆสนามแขง่ขนั ติดอยู่บนอฒัจรรย์  ติดอยู่บนอปุกรณ์บงัแดด เช่น เต้นท์ ร่ม หมวก 
เป็นต้น ติดอยู่บนอปุกรณ์เคร่ืองใช้ เช่น พดั แก้วน า้ จานรอง ผ้าเช็ดหน้า ผ้าเช็ดมือ เป็นต้น ติดอยู่
ตามเสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายของนกัแข่ง ทีมช่าง หรือแม้แต่พริตตี ้ทีมงานจดัการแข่งขนั เป็นต้น ไม่
เว้นแม้กระทั่งท่ีตัวถังรถแข่ง ก็ยังมีป้ายโฆษณาสินค้าติดให้เห็น การโฆษณาจึงเป็นท่ีนิยม
แพร่หลายในวงการรถแข่งอย่างมาก เน่ืองจากผู้ชมท่ีเข้ามาชมรถแข่งในสนามแข่งขนัตา่งจบัจ้อง
ไปท่ีรถท่ีวิ่งในอยูใ่นสนาม ท าให้ผู้ชมท่ีเห็นโฆษณาตดิรถท่ีวิ่งอยู่ในสนามนัน้มีจ านวนมาก และการ
โฆษณาบนป้ายโฆษณาท่ีตัง้อยู่กบัท่ีก็เป็นท่ีนิยม เพราะท าให้มีผู้ ชมมีโอกาสเห็นข้อความโฆษณา
ได้นานขึน้และชัดเจนกว่าบนตวัถังรถ ฉะนัน้การโฆษณาจึงเป็นท่ีสนใจของบริษัทผลิตสินค้า ท่ี
ต้องการโฆษณาสินค้าด้วยการเป็นผู้สนบัสนุนรถแข่ง การเป็นผู้สนบัสนุนการจดัการแข่งขนั หรือ
การซือ้พืน้ท่ีโฆษณาในต าแหนง่ตา่งๆของสนามแข่งขนั เป็นกลยทุธ์อย่างหนึ่งในการเผยแพร่สินค้า
และผลิตภณัฑ์ของบริษัทหรือองค์กรของตนเอง ให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลายนัน่เอง 

 
ไมเ่พียงความอยูร่อดและการขยายตวัเติบโตของกิจการทางธุรกิจ เป็นเป้าหมายหลกัท่ีทกุ

องค์กรให้ความส าคญัสงูสดุเทา่นัน้ แตค่วามได้เปรียบทางการแข่งขนัก็เป็นอีกเป้าหมายหนึ่งท่ีเป็น
สดุยอดปรารถนาของทกุกิจการ ท่ีต้องด าเนินการท่ามกลางความผนัแปรของวิกฤติเศรษฐกิจ และ
การเปล่ียนแปลงของสงัคมท่ีเกิดขึน้ทัว่โลก ทัง้หมดนีส้่งผลให้ผู้ประกอบการทางธุรกิจต้องท าทุก
วิถีทางในการเลือกเฟ้นหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสดุเพ่ือน ามาส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นความ
สนใจของผู้ ซือ้ รวมทัง้สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน การสร้างส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) จึงเป็นแนวทางหนึ่งท่ีผู้ประกอบการธุรกิจน ามาพิจารณา ท่ีประกอบด้วย 1) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้าหรือการบริการท่ีมีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  
2) ราคา (Price) ท่ีผู้ประกอบการต้องก าหนดราคาให้เหมาะสมกับการขายและการซือ้ 3) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นการกระจายสินค้าไปยงัผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และ 4) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นความพยายามของผู้ขายท่ีริเร่ิมสร้างสรรค์หลายแนวทาง
ผสมผสานกนัเพ่ือเป็นชอ่งทางในการให้ข้อมลูขา่วสารแก่ลกูค้า และจงูใจให้ผู้ ซือ้ตดัสินใจซือ้สินค้า
หรือการบริการ โดยเฉพาะการส่งเสริมการตลาดถือเป็นจดุมุ่งหมายปลายทางของการด าเนินการ
ทางธุรกิจ เพราะเป็นการปิดการขายอย่างสมบูรณ์หากว่าสินค้าหรือการบริการเป็นท่ีนิยมของ
ลกูค้า สามารถเพิ่มยอดจ าหน่ายสินค้าและได้รับส่วนแบง่ทางการตลาดมากขึน้ ด้วยเหตนีุบ้ริษัท
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สมยัใหมใ่นปัจจบุนัตา่งหนัมาให้ความส าคญัตอ่การส่งเสริมการตลาด โดยมุ่งเน้นด้านการส่ือสาร
การตลาดมากขึน้จนมีค ากล่าวว่า การตลาดนบัตัง้แต่ปี ค.ศ.1990 เป็นต้นมาคือการส่ือสาร และ
การส่ือสารคือการตลาด ซึ่งทัง้สองอย่างนีไ้ม่สามารถแยกจากกันได้ (Schultz, Tennanbaum  
and Lautwrborn: 1994)     

 
  ในชีวิตประจ าวันของบุคคล พบการส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณามากท่ีสุด
ประเภทหนึ่ง  ทัง้ส่ือทางโทรทศัน์ วิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ์  ป้ายโฆษณา แม้กระทัง่รถโดยสารประจ าทาง  
รถรับจ้าง  รถสามล้อ รวมถึงรถแข่งในสนาม ก็มีโฆษณาติดอยู่ทัว่ตวัรถ ชีช้ดัให้เห็นว่าการโฆษณา
เป็นกลวิธีการส่ือสารการตลาดประเภทหนึ่งท่ีได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการธุรกิจทัง้หลาย 
ด้วยเหตผุลวา่ การโฆษณาเป็นการสง่ขา่วสารท่ีเสียคา่ใช้จ่ายคุ้มคา่ สามารถน ามาใช้ติดตอ่ส่ือสาร
กับผู้ ฟังได้ทัง้ในระดบัประเทศหรือมุ่งเน้นตลาดกลุ่มย่อยบางกลุ่มโดยเฉพาะ (Niche market)  
แม้ว่าการโฆษณาจะต้องลงทุนโดยจ านวนเงินท่ีสูง แต่ข่าวสารก็สามารถเข้าถึงผู้คนเป็นจ านวน
มาก ท าให้ต้นทนุการเข้าถึงบคุคล (Cost per contact) จึงถกูท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดชนิดอ่ืน ๆ (กญัจณิพฐั  วงศ์สเุมธรต์, 2549: 7)  
 
 ส าหรับส่ือท่ีใช้ในการโฆษณานัน้ เสรี  วงษ์มณฑา (2546: 174-198) สรุปว่า ประเด็นการ
โฆษณาไม่ได้อยู่ท่ีว่าจะเลือกใช้ส่ืออะไร แต่อยู่ท่ีการเลือกใช้ส่ือในปริมาณมากน้อยเพียงใด ซึ่งส่ือ
แต่ละประเภทจะมีข้อดีและข้อเสียแตกต่างกัน เป็นต้นว่า ส่ือโทรทัศน์ (Television) สามารถ
กระจายเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและใช้เทคโนโลยีท่ีดงึดดูความสนใจของผู้ชมได้ดี 
แต่ใช้งบประมาณสูงกว่าส่ืออ่ืน ๆ  ส่ือวิทย ุ(Radio) สามารถเข้าถึงผู้ ฟังได้เป็นจ านวนมากแม้ใน
ชนบทท่ีห่างไกล แต่ไม่เหมาะกับการโฆษณาสินค้าบางประเภท โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีสีสนั มีการ
เคล่ือนไหว ส่ือหนงัสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีทนัตอ่เหตกุารณ์และเป็นปัจจบุนั เข้าถึงผู้ชม
ได้มาก แต่ไม่มีสีสนั ไม่โดดเด่น น าไปอ้างอิงไม่ได้  ส่ือนิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือของตลาด
เฉพาะกลุม่ มีสีสนัสวยงาม ได้เนือ้หาสาระ แตมี่การเข้าถึงผู้ดตู ่า ไม่ทนัตอ่เหตกุารณ์ ป้ายโฆษณา 
เป็นส่ือท่ีสร้างผลสมัฤทธ์ิสงู ภาพโดดเดน่สวยงาม พบเห็นได้บอ่ยครัง้ แตค่า่ใช้จ่ายคอ่นข้างสงู ไม่
มีรายละเอียด  และส่ือกลางแจ้ง (Other outdoor) ซึ่งมี 2 ประเภทใหญ่ ได้แก่ 1) ประเภทท่ี
เก่ียวข้องกับการเดินทาง (Transit outdoor)  เป็นโฆษณาท่ีติดกับรถโดยสารประจ าทาง และ 2) 
ประเภทอยูก่บัท่ี เป็นโฆษณาท่ีป้ายรถประจ าทาง เป็นส่ือท่ีราคาไม่แพง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย พบเห็น
บอ่ยครัง้ แตถ่กูท าลายง่ายและไมค่อ่ยมีรายละเอียด  
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 อย่างไรก็ตาม นอกจากส่ือโฆษณาซึ่งเป็นท่ีนิยมและสามารถเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้ในวง
กว้างแล้ว ในยุคสมัยแห่งการแข่งขัน การลอกเลียนแบบ และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การใช้การตลาดแบบดัง้เดิมนัน้อาจไม่สามารถน ามาใช้งานได้ในยุค
สมัยปัจจุบนัอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เน่ืองจากการโฆษณาแบบมวลชนต้องใช้ค่าใช้จ่ายสูง 
นอกจากนีก้ารส่งเสริมการขายก็ยังเป็นการกระตุ้นยอดขายให้กับองค์กรในระยะสัน้ แต่ไม่อาจ
ก่อให้เกิดผลก าไรในระยะยาว จึงเกิดเป็นความท้าทายทางการตลาดอยู่สองประเภทท่ีองค์กร
ทัง้หลายต้องเผชิญอยูเ่สมอ ความท้าทายประการแรกได้แก่ การท าความรู้จกัลูกค้าให้ดียิ่งขึน้ และ
การสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้าให้มากยิ่งขึน้ ส่วนความท้าทายอีกประการได้แก่ การสร้างความ
แตกต่างของสินค้าด้วยการใช้ตราสินค้า (Branding) เพ่ือให้การน าเสนอสินค้ามีคุณค่า และมี
ความเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายมากย่ิงขึน้ (Kotler, 2551: 3)  
 
 สิ่งท่ีนักการตลาดกล่าวถึงกันมาก และผู้ บริโภคต่างให้ความส าคัญมากขึน้เร่ือยๆใน
ปัจจบุนันี ้คือการสร้างตราสินค้า หรือ Branding อาจเป็นเพราะในขณะนีก้ารตลาดส่วนใหญ่อยู่ใน
สภาพอ่ิมตวั ผู้บริโภคมีตราสินค้า (Brand) ให้เลือกหลากหลาย ทัง้ตราสินค้าสินค้าในประเทศ 
และตราสินค้าสินค้าตา่งประเทศท่ีตา่งเข้ามาท าตลาด และเจาะตลาดสินค้าในประเทศ การใช้กล
ยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคญั ท่ีองค์กรต้องตระหนกัและให้ความส าคญัเป็น
อยา่งยิ่ง เน่ืองจากการสร้างตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือหลกัในการสร้างสรรค์และรักษาความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัขององค์กร โดยการสร้างตราสินค้าจะประสบความส าเร็จได้ก็ตอ่เม่ือตราสินค้านัน้
กลายเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือวัฒนธรรมท่ีทุกคนยอมรับ ตราสินค้าจึงเป็นมุมมองของการ
บริหารจดัการท่ีมุง่เน้นการสร้างการรับรู้ในคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ให้เกิดขึน้ในสงัคมนัน้ๆ 
 
 การท าให้ตราสินค้าถูกจดจ าได้อย่างมีความหมายในใจของผู้บริโภค นอกจากการสร้าง
ตราสินค้า สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมายการค้าและคณุสมบตัิเฉพาะท่ีโดดเดน่ของผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ี
รู้จักแล้ว การสร้างความหมายและประวัติความเป็นมาท่ีน่าสนใจของตราสินค้าก็เป็นสิ่งส าคญั 
เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการสร้างประสบการณ์ท่ีเกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์ การพบเห็นจากส่ือ
โฆษณาตา่งๆท่ีเก่ียวกบัตราสินค้า ซึ่งปรากฏในนิตยสาร วารสาร หนงัสือพิมพ์ ข้อความในหนงัสือ
ท่ีเขียนบทวิพากษ์วิจารณ์สินค้า ตลอดจนการพดูถึงตราสินค้าในวงสนทนากบัเพ่ือนฝงู ครอบครัว 
ผู้ รู้  ท าให้เกิดการสั่งสมประสบการณ์ และควรค่าแก่การจดจ ามากขึน้ในท่ีสุด จนเกิดเป็น 
Branding Culture ซึง่มีปัจจยัดงันี ้คือ 1) เจ้าของผลิตภณัฑ์จะมีบทบาทในการก าหนดทิศทางของ
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ตรา และวฒันธรรมตราโดยการใช้กิจกรรมต่างๆทางการตลาด 2) การน าเสนอผลิตภณัฑ์และช่ือ
ตราในส่ือตา่งๆ เพ่ือให้เกิดความตรึงตราตรึงใจ 3) ผู้บริโภคหรือผู้ มีอิทธิพลตอ่การบริโภคมีบทบาท
ส าคญัต่อการสร้างตรา ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากบริโภคสินค้า และมีความมัน่ใจใน
การบริโภคสินค้าอย่างต่อเน่ือง จากปัจจัยต่างๆท่ีกล่าวมาข้างต้นท่ีมีผลต่อวัฒนธรรมตราของ
สินค้าแล้ว วัฒนธรรมตราของสินค้าท าให้เกิดผลกับผลิตภัณฑ์ในต่างๆ ดังต่อไปนี ้1) ในแง่
จิตวิทยา เม่ือผู้บริโภคคุ้นเคย และพอใจสิ่งใดมากๆแล้ว ไม่เห็นความจ าเป็นท่ีจะต้องพยายามหา
สิ่งใดมาทดแทน และไม่ต้องการรับรู้หรือแสวงหาข้อมูลใหม่ๆของผลิตภัณฑ์อ่ืน ไม่ว่าตราสินค้า
เหล่านัน้จะน่าสนใจสักเพียงใด ผู้บริโภคก็จะจงรักภักดีต่อตราสินค้าสินค้านัน้ 2) การสร้างตรา
สินค้าให้เข้มแข็ง ท าให้เจ้าของตราสินค้ามีอ านาจตอ่รองในการเจรจากับผู้จ าหน่ายสินค้า 3) การ
สร้างมลูคา่ให้กบัตราสินค้าจะท าให้สินค้ามียอดจ าหนา่ยท่ียัง่ยืน และยากตอ่การลอกเลียนแบบ 4) 
ท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจในตวัสินค้า ทัง้ๆ ท่ีไม่เคยใช้ตราสินค้านีม้าก่อน 5) ท าให้ผู้บริโภคยอมเสียเงิน
เพิ่มขึน้เพ่ือลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า ดงันัน้ตราสินค้าจึงเป็นกลุ่มของความ
เช่ือมโยงท่ีสอดคล้องกบัช่ือหรือเคร่ืองหมายท่ีมีความเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ โดยความ
เช่ือมโยงดังกล่าวอาจจะเป็นไปในทางบวก หรือทางลบก็ได้ นอกจากนี ต้ราสินค้ายังมี
ความสามารถในการหล่อหลอมความรับรู้ของคนท่ีมีตอ่ผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้าอาจส่งผลดีหรือ
ผลเสียตอ่ความรับรู้ท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ได้ทัง้สิน้ ด้วยเหตนีุเ้องตราสินค้าจึงเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั
อย่างยิ่ง กล่าวคือตราสินค้าท่ีก่อให้เกิดความเช่ือมโยงในทางลบ ก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์กร ใน
ขณะเดียวกันตราสินค้าท่ีก่อให้เกิดความเช่ือมโยงในเชิงบวก ก็ก่อให้เกิดผลดีต่อองค์กรเช่นกัน 
(Kotler, 2551: 29) 
 
 จากคุณลักษณะของตราสินค้าดงัท่ีได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว จะเห็นว่าตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญอย่างยิ่งต่อการส่ือสารไปยังผู้ ชมแข่งในสนามแข่งรถ เน่ืองจากการส่ือสารขององค์กรท่ี
ต้องการให้ผู้ ชมได้รับรู้ พบเห็น และเข้าใจเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้านัน้ ต้องอาศยัการ
โฆษณาสินค้าในต าแหน่งต่างๆ ในสนามแข่งรถ ท่ีผู้ ชมสามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น บนตัวถัง
รถแข่ง บนป้ายโฆษณา บนเคร่ืองแต่งกาย บนอุปกรณ์ต่างๆ เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาสินค้าใน
ต าแหน่งต่างๆนัน้ ผู้ โฆษณาต้องการส่ือสารให้ผู้ ชมได้รับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในแต่ละ
ต าแหน่งแตกต่างกนั เช่น รถแข่งท่ีเป็นคนัน าในการแข่งขนัย่อมได้รับความสนใจ การติดตามมาก
วา่รถแขง่ท่ีวิ่งตามมาคนัหลงัๆ ดงันัน้การโฆษณาท่ีตดิบนรถแขง่ท่ีเป็นคนัน า ย่อมมีโอกาสท่ีผู้ชมจะ
พบเห็นส่ือโฆษณามากกว่ารถท่ีวิ่งตามมา หรือการน าตราผลิตภัณฑ์ไปติดบนเสือ้ผ้าของพริตตี ้
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(Pretty Girl) ย่อมจงูใจให้ผู้พบเห็นสามารถพบเห็นตราสินค้าได้มาก เน่ืองจากพริตตีน้ัน้เป็นสีสนั
ของการแข่งขนั ท่ีได้รับความสนใจจากประชาชนและส่ือมวลชนอยู่แล้ว ดงันัน้การโฆษณาสินค้า
ในสนามแขง่รถจงึอาจสง่ผลทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ของผู้ชมการแขง่ขนัรถได้  
 
 ปัจจุบนัทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าเป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจต่างตระหนกัถึงความส าคญั 
จากเดิมท่ีอาศัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือหลัก มาเป็นการประยุกต์และ
ผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้วิธีการต่างๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพ่ือ
สนบัสนนุการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายท่ีพึงประสงค์ขององค์กร กล่าวได้ว่าทศันคติ เป็นผลท่ี
เกิดจากการผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของ
บคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งเป็นได้ทัง้ด้านลบและด้านบวก และ
ความรู้สึกเหล่านีมี้แนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งขึน้ การสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้าจึงเป็นเร่ืองท่ีต้องท าอย่างต่อเน่ือง สม ่าเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตรา
สินค้าและใช้สินค้าในท่ีสุด การสร้างทัศนคติท่ีดีให้เกิดขึน้ได้ก็โดยอาศยัการให้ข่าวสาร ความรู้ 
และประสบการณ์อยา่งเพียงพอแก่ผู้บริโภค 
 
 การโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของสินค้า โดยผ่านข่าวสาร
การโฆษณา (Message) ส่ือโฆษณา (Media) ลกัษณะการน าเสนอขา่วสารการโฆษณา (Manner) 
เพ่ือการรับรู้ การจดจ าข่าวสาร ตลอดจนการจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม ทศันคติ และความเช่ือ
ไปในทิศทางท่ีต้องการได้ เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
ซือ้สงูขึน้ สง่ผลให้ยอดจ าหนา่ยเพิ่มขึน้ และสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีท่ีมีตอ่ตราสินค้าในอนาคต 
 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาดงักล่าว ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา
เร่ืองทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่งขนัรถของประเทศ
ไทยว่า ผู้ชมในสนามแข่งขนัรถมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถหรือไม่ อย่างไร 
และผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถเกิดทศันคตติอ่ตราสินค้ารถยนต์อย่างไร หลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาใน
สนามแข่งขนัรถแล้ว เพ่ือน าผลการวิจยัเป็นแนวทางในการก าหนดวิธีการเผยแพร่สินค้าให้เป็นท่ี
รู้จกัของผู้ชม โดยส่ือสารผา่นส่ือชอ่งทางตา่งๆอนัได้รับประโยชน์ และเกิดความคุ้มคา่สงูสดุ รวมถึง
การก าหนดการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในอนาคต และศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ท่ี
โฆษณาในสนามแขง่รถด้วย 
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ค าถามการวิจัย 
 

1.  ผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถมีพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถอยา่งไร 
2.  ผู้ชมในสนามแข่งขนัรถมีทศันคติตอ่ตราตราสินค้ารถยนต์อย่างไร หลงัจากเปิดรับส่ือ

โฆษณาในสนามแขง่ขนัรถแล้ว 
   

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
1.  เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถ ผ่านส่ือโฆษณา

ในสนามแขง่ขนัรถ 
2.  เพ่ือศกึษาทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถ หลงัจากเปิดรับ

ส่ือโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถแล้ว 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

 1.  การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เพียง
อยา่งเดียวเทา่นัน้ 
 2.  การวิจัยครัง้นีท้ าการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีเกิดจากการโฆษณาใน
สนามแขง่รถเทา่นัน้ 
 3.  ระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเพ่ือวิจัยตัง้แต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนธันวาคม พ.ศ.
2554 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

  
 การแข่งรถ หมายถึง การน ารถหลายๆคันเข้ามาแข่งขันภายในสนามการแข่งขันท่ี
ผู้จดัการแข่งขนัจดัเตรียมไว้ให้ โดยรถทกุคนัต้องท าการแข่งขนัภายใต้ข้อตกลง กฎ กติกาเดียวกนั 
หรือมีการรับรู้และเข้าใจตรงกนัระหวา่งผู้ เข้าท าการแข่งขนั ซึ่งการแข่งขนัรถในการเก็บข้อมลูครัง้นี ้
ต้องได้มาตรฐานมีรับการรับรองจากราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ 
โดยมีการระบกุฎ กตกิาการแขง่ขนัไว้อยา่งชดัเจน  
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 สนามแข่งรถ หมายถึง สนามการแข่งขนัท่ีใช้ส าหรับการแข่งขนัรถ ซึ่งเป็นท่ีรับรู้หรือเป็น
ข้อตกลงร่วมกันระหว่างผู้ แข่งขันและฝ่ายจัดการแข่งขันว่าสถานท่ีแห่งนีคื้อสนามท่ีใช้ในการ
แข่งขนั พร้อมทัง้ต้องมีเส้นทางการแข่งขนั จุดเร่ิมต้นและจุดสิน้สุดการแข่งขนัท่ีชดัเจน ซึ่งสนาม
การแข่งขนัท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูนีต้้องเป็นสนามการแข่งขนัท่ีได้รับมาตรฐาน ทัง้สนามการแข่งขนั
ท่ีได้รับมาตรฐานในการแข่งขนัอยู่แล้ว หรือสนามการแข่งขนัท่ีจดัขึน้เฉพาะกิจก็ตาม ต้องมีระบบ
ของความปลอดภยั มีสญัญาณตา่งๆ และมีอปุกรณ์ช่วยเหลือท่ีได้มาตรฐานเม่ือเกิดอบุตัิเหตุ หรือ
เหตกุารณ์ท่ีไมค่าดคิดเกิดขึน้ ส าหรับสนามท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ สนามพีระ 
อินเตอร์เนชัน่แนล เซอร์กิต จ.ชลบรีุ และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต จ.เพชรบรีุ 
 
 รถแข่ง หมายถึง  รถยนต์ท่ีใช้ในการแข่งขนัประเภทท่ีมี 4 ล้อ โดยมีตวัถงัรถ อปุกรณ์การ
ตกแตง่ และระบบรักษาความปลอดภยัในรถได้มาตรฐานตามกติกาการแข่งขนัท่ีผู้จดัการแข่งขนั
ระบไุว้ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ข้อมูลส่วนตัวของบุคคลกลุ่ม
ตวัอยา่ง อนัประกอบด้วยเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ โดยกลุ่มตวัอย่างในท่ีนีห้มายถึง 
ผู้ชมการแขง่รถในบริเวณสนามการแขง่ขนัท่ีมาเข้าร่วมในกิจกรรมตา่งๆ ของการแขง่ขนัรถ  

 
ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ทรัพย์สินทางปัญญาท่ีสร้างความหมายให้แก่สินค้า ซึ่งเกิด

จากการส่ือสารผ่านช่องทางตา่งๆ ท่ีท าให้ผู้บริโภคมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินค้า จนเกิดเป็นการรับรู้
และตอกย า้ความทรงจ าท่ีอยูภ่ายในจิตใจ และเกิดความรู้สึกท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งตราสินค้าจะ
ปรากฏอยูใ่นสนามแข่งในต าแหน่งตา่งๆ ของสนามแข่งขนั เพ่ือให้ผู้ชมรับรู้และสามารถพบเห็นได้ 
ซึง่ตราสินค้าท่ีท าการวิจยัในครัง้นี ้ใช้ตราสินค้าท่ีเป็นย่ีห้อรถยนต์ 3 ย่ีห้อ เน่ืองจากมีความสมัพนัธ์
โดยตรงเก่ียวกบัการแขง่ขนัรถ ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ  

 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมส่ือสารมวลชนท่ีเกิดขึน้เพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคมีการรับรู้และเกิดความต้องการสินค้า  ซึ่งส่งผลต่อความเจริญของธุรกิจการขายสินค้า
หรือบริการ โดยอาศยัจากเทคนิคและกลยทุธ์ตา่งๆผ่านทางการโฆษณา มีการระบผุู้ โฆษณาอย่าง
ชดัเจน ประกอบด้วยการโฆษณาผ่านส่ือประเภทต่างๆ ในสนามแข่งขนัรถ ทัง้ท่ีเป็นส่ือโฆษณา
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เคล่ือนท่ี ได้แก่รถแข่ง อุปกรณ์เคร่ืองใช้ต่างๆ ท่ีใช้ในสนามการแข่งขนั หรือส่ือโฆษณาท่ีอยู่กับท่ี
ได้แก่ ป้ายโฆษณา เต้น บทูกิจกรรมตา่งๆ เป็นต้น    
 
 รูปแบบของโฆษณา หมายถึง การน าเสนอด้วยภาพ  อกัษร  การออกแบบและเทคนิค
การน าเสนอผลิตภณัฑ์  โดยพิจารณาเนือ้หาของข่าวสารและส่วนประกอบของโฆษณาให้สามารถ
จูงใจผู้บริโภคได้ โดยรูปแบบของโฆษณาในงานวิจัยครัง้นีแ้บ่งออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 1) ส่ือ
โฆษณาท่ีอยูก่บัท่ี 2) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 3) ส่ือบคุคล และ 4) ส่ืออ่ืนๆ  
 
 ส่ือโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor media) หมายถึง ส่ือโฆษณาท่ีสามารถแสดงรูป
เคร่ืองหมายการค้า สญัลกัษณ์การค้า ช่ือผลิตภณัฑ์หรือค าขวญัได้ในขนาดใหญ่ท่ีสดุ สามารถท า
ให้เกิดความสะดุดตาสะดุดใจ เรียกร้องความสนใจจากผู้พบเห็นได้ ได้แก่ 1) ป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง ป้ายโฆษณากลางแจ้งติดตัง้อยู่บริเวณรอบสนามหลงัพืน้ท่ีว่างท่ีอยู่ระหว่างพืน้แทร็กกบั
ก าแพงยาง (Run-off area) ส่วนมากติดอยู่บนก าแพงคอนกรีต หรือสร้างโครงสร้างของฐานติดตัง้
ใหม่เพ่ือติดป้ายโฆษณา  2) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ในสนามแข่งรถป้ายโฆษณาส่วนใหญ่เป็น
ป้ายบิล บอร์ด (Billboard) ท่ีมีการสร้างโครงสร้างของฐานเป็นโครงเหล็กหรือฐานคอนกรีต ติดตัง้
อยูร่อบนอกของสนามทัง้ทางโค้งและทางตรงในลกัษณะโครงสร้างถาวร ไม่สามารถเคล่ือนย้ายได้ 
3) ป้ายโฆษณาในอาคาร เป็นป้ายสนบัสนุนจากผู้สนบัสนนุของทางรายการแข่งขนัเอง และป้าย
ของทีมแข่งท่ีน ามาติดตัง้  มีทัง้ป้ายขนาดใหญ่ (Cutout) และโปสเตอร์ (Poster) พิมพ์ลงบน
กระดาษ ผ้าใบ ไม้ สงักะสี มีทัง้แนวตัง้และแนวนอน ติดตัง้อยู่บนผนงัของตึก ทัง้ตึกควบคมุการ
แข่งขนั บริเวณพิทของทีมแข่ง (Pit Garage) หรือตัง้อยู่บนโครงท่ีสร้างท่ีมีขาตัง้รองรับทัง้ท่ีมีล้อ
และไมมี่ล้อเพ่ือความสะดวกในการเคล่ือนย้าย 
 

 ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่  หมายถึง ส่ือเคล่ือนท่ีท่ีจดัท าขึน้เพ่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์ และน าไป
ติดตัง้ภายนอกยวดยานพาหนะ ในสนามแข่งขนัรถแบง่โฆษณาบนตวัถังรถแข่งตามต าแหน่งของ
ตวัรถ ดงันี ้1) หวัรถ ประกอบด้วย กนัชนหน้า ฝากระโปรงหน้า รวมถึงระยะตัง้แตห่วัรถก่อนถึงเสา
เอ 2) ตวัรถ ประกอบด้วย แก้มข้างทัง้ซ้ายและขวา และประตทูัง้ซ้ายและขวา รวมถึงระยะระหว่าง
เสาเอถึงเสาซี 3) ท้ายรถ ประกอบด้วย กันชนหลงั ฝากระโปรงหลงั (กรณีท่ีเป็นรถเก๋ง) และฝา
กระบะหลงั (กรณีท่ีเป็นรถกระบะ) รวมถึงตัง้แตร่ะยะถดัจากเสาซีจนถึงท้ายรถ  
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 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) หมายถึง ขอบเขตท่ีผู้ชมการแข่งขนัรถใน
สนามแขง่รถเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนส่ือโฆษณาประเภทตา่งๆ และเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ี
ตรงกับความสนใจหรือสอดคล้องกับความต้องการของผู้ ชม ซึ่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือใน
สนามแขง่รถนัน้ หมายถึง กลุม่ตวัอยา่งมองเห็นส่ือโฆษณาตราสินค้านัน้ๆ ในสนามแขง่ขนัรถ 
 

ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ผลจากการผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ ความ
คิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ือโฆษณาในสนามแข่งขันรถ ซึ่งออกมาในทาง
ประเมินค่าอันเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ กล่าวคือ อาจมีทัง้ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
หรือไม่ดีต่อตราสินค้าก็ได้ และความรู้สึกเหล่านีมี้แนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรม
หนึง่ขึน้ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.  เพ่ือทราบถึงรูปแบบของการโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถท่ีผู้บริโภคสามารถพบเห็น และ
จดจ าได้ 
 
 2.  เพ่ือทราบถึงทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าของผู้ชมหลงัจากพบเห็นส่ือโฆษณาในสนามแข่ง
ขนัรถ 
 
 3.  เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์การโฆษณาของผู้ โฆษณา เพ่ือให้ผู้ชมในสนามแข่ง
ขนัรถรับรู้มากท่ีสดุ  
 
 
 
 
 



 

 

 

 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฏี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง “ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬา
แขง่ขนัรถของประเทศไทย” ในครัง้นี ้ผู้ศกึษาได้น าแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาสนบัสนนุ เพ่ือเป็น
แนวทางและกรอบความคดิในการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้

 
1.  แนวคดิเก่ียวกบัการแขง่ขนัรถในประเทศไทย 
 
2.  แนวคดิเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้า 
 
3.  แนวคดิเก่ียวกบัทศันคต ิ
 
4.  แนวคดิเก่ียวกบัส่ือโฆษณา 
 
5.  แนวคดิเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและขา่วสาร 
  
6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดเก่ียวกับการแข่งขันรถในประเทศไทย 

 
การแข่งขนัรถในประเทศไทยในปัจจุบนันัน้ องค์กรท่ีมีบทบาทส าคญัในการควบคมุการ

จดัการแข่งขนัให้เป็นไปตามกฎ กติกาการแข่งขนั และได้รับมาตรฐานได้แก่ ราชยานยนต์สมาคม
แห่งประเทศไทย ในพระบรมราชาชูปถัมภ์ (ร.ย.ส.ท.) ซึ่งถือก าเนิดจากการท่ีพระเจ้าวรวงศ์เธอ
พระองค์เจ้าจุลจกัรพงษ์ได้ทรงสนบัสนุนให้ พระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพีระพงษ์ ภาณุเดช ภาณุ
พนัธ์ เข้าร่วมการแข่งขันรถยนต์นานาชาติในภาคพืน้ยุโรป และพระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพีระ  
ภาณุเดช ภาณุพนัธ์ ประสบความส าเร็จคว้าแชมป์เหรียญทองในการแข่งขนัประจ าปีติดตอ่กนัถึง
สามปี (1936-1938) ในนามทีมหนขูาว (White Siam Team) จนได้รับรางวลัเจ้าดาราทอง (Gold 
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Star) ท าให้พระเจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าจลุจกัรพงษ์ ทรงมีพระด าริว่า นกัแข่งน่าจะเข้าแข่งขนัใน
นามประเทศสยามได้ เพ่ือเผยแพร่ช่ือเสียง พระองค์จึงได้ร่วมกับเจ้านายหลายพระองค์ และข้า
บริพารชัน้ผู้ ใหญ่ อาทิ พระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพีระพงษ์ ภาณุเดช ภาณุพันธ์ เป็นนกัแข่ง พระ
เจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าอาทิตย์ทิพยอาภา , กรมหม่ืนนราธิปพงศ์ประพันธ์ , หม่อมเจ้า
สกลวรรณากรวรวรรณ , พระยาปรีดานฤเบศร์  และเจ้านายหลายพระองค์ ได้จดัตัง้ราชยานยนต์
สมาคมแหง่ประเทศสยาม (The Royal Automobile Association of Siam) ขึน้ โดยมีวตัถปุระสงค์ 
เพ่ือ รับรองทีมนกัแข่งรถของประเทศสยาม จนกระทัง่ในปี พ.ศ. 2476 ได้น าความขึน้กราบบงัคม
ทลูพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาประชาธิปก พระปกเกล้าเจ้าอยู่หวั รัชกาลท่ี 7 เพ่ือขอพระ
บรมราชานุญาตซึ่งพระองค์ได้มีพระมหากรุณาธิคุณอนุญาตโปรดเกล้าฯ รับไว้ในพระบรม
ราชปูถมัภ์เม่ือเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2476 (ร.ย.ส.ท., 2549: 22-23) 

 
 ตอ่มาสมยั ฯพณฯ จอมพลแปลก พิบลูสงคราม ท่ีด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรีสมยันัน้ ได้
เปล่ียนช่ือจากประเทศ “สยาม” เป็นประเทศ “ไทย” เม่ือวนัท่ี 24 มิถนุายน พ.ศ.2482 ทางสมาคม
จึงได้เปล่ียนช่ือเป็น  “ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ (The Royal 
Automobile Association of Thailand  Under Royal Patronage)” ตัง้แต่บดันัน้เป็นต้นมา 
(ร.ย.ส.ท., 2549: 22-23) 
 

ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัตัง้ขึน้โดยมีวตัถปุระสงค์ 
ดงัตอ่ไปนี ้(ร.ย.ส.ท., 2552) 

 
1)  เพ่ือช่วยเหลือสมาชิกท่ีประสบเหตขุดัข้องในการใช้ยานยนต์ตลอด 24 ชัว่โมง ทัง้ใน

กรุงเทพมหานครและตา่งจงัหวดัทัว่ราชอาณาจกัร 
 
 2)  ร่วมด าเนินการให้การสนบัสนนุ และส่งเสริมกิจกรรมการจดัการแข่งขนักีฬายานยนต์

ทัง้ในราชอาณาจกัรและนอกราชอาณาจกัร 
 
 3)  ส่งเสริมสนับสนุนให้มีการก่อสร้างสนามแข่งรถและโรงเรียนสอนขับรถแข่งระดับ

มาตรฐานสากลขึน้ในประเทศไทยทัว่ทกุภาค 
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4)  สง่เสริมและพฒันารวมถึงการฝึกอบรมการแข่งขนักีฬายานยนต์อย่างปลอดภยัให้เป็น
นกัแขง่รถแขง่ระดบัสากล สามารถน าไปใช้เป็นอาชีพท่ีมัน่คงและถาวรได้ 

 
5)  ร่วมด าเนินการและให้ความร่วมมือกบัสถาบนัทางราชการ องค์กร รัฐวิสาหกิจ องค์กร

ท่ีประกอบพาณิชยกิจภาคเอกชน มูลนิธิ สมาพันธ์ สมาคมทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 
ตลอดจนการเข้าเป็นสมาชิกของสมาพนัธ์หรือสมาคมในตา่งประเทศ ทัง้นีเ้พ่ือให้การบริหารงาน
เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของสมาคมฯ โดยไมเ่ก่ียวข้องกบัการเมือง 

 
6)  เพ่ือสร้างและสง่เสริมความสามคัคีระหวา่งมวลสมาชิกของสมาคมฯ และผู้ ใช้ยานยนต์ 

ประสานงานให้มวลสมาชิก ช่วยเหลือเกือ้กูลซึ่งกันและกันในทุกเร่ืองและทุกโอกาส โดยเฉพาะ
เก่ียวกบัการใช้ยานยนต์ รวมตลอดถึงการเผยแพร่ขา่วสารของทางสมาคมฯถึงสมาชิก ข่าวสารของ
สมาชิกถึงสมาชิก และขา่วสารจากสมาคมฯถึงมวลชนทัว่ไป  

 
7)  เพ่ือให้สมาชิกได้มาใช้บริการในด้านการดแูลรักษายานพาหนะ เช่น การตรวจเปล่ียน

ถ่ายน า้มนัเคร่ือง ไส้กรอง หวัเทียน แบตเตอร่ี ใบปัดน า้ฝน สายพาน ยาง สภาพช่วงล่าง เบรก และ
สภาพเคร่ืองยนต์ และหรือให้บริการตรวจสอบยานยนต์ก่อนสมาชิก ออกเดนิทางไกล 

 
8)  เพ่ือคุ้มครองสิทธิประโยชน์ของสมาชิก ให้เกิดประโยชน์สงูสดุแก่มวลสมาชิกในการใช้

ยานยนต์ เชน่ การอ านวยความสะดวกในการท าใบอนญุาตขบัข่ี ใบอนญุาตขบัข่ีสากล และการตอ่
ทะเบียนยานพาหนะ รวมตลอดถึงการให้ค าแนะน าในการขับข่ียานพาหนะ การซือ้ยานยนต์ ส่วน
ควบ อะไหล ่และอปุกรณ์ในราคาท่ีเป็นธรรม 

 
9)  จดัหาเพ่ือให้มีไว้ซึง่แผนท่ีระบเุส้นทางกรุงเทพมหานครท่ีเช่ือมถึงตา่งจงัหวดัทกุจงัหวดั

ทั่วราชอาณาจักร และส่วนท่ีติดต่อกับประเทศเพ่ือนบ้านใกล้เคียงทางรถยนต์ แนะน าสมาชิก
เก่ียวกับปูชนียสถาน สถานท่ีประกอบศาสนกิจ และสถานท่ีท่ีสมควรไปท่องเท่ียวทัง้ในประเทศ
และตา่งประเทศ รวมตลอดถึงการจดัน าสมาชิกออกไปทศันศกึษาในประเทศและตา่งประเทศ เพ่ือ
เสริมสร้างวิสยัทศัน์ และสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งมวลสมาชิก และญาตมิิตร 
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10)  ให้ความรู้และหรือให้ค าปรึกษาในด้านวิชาการว่าด้วยการใช้และขบัข่ียานยนต์ การ
ใช้ถนนอย่างปลอดภยั รวมตลอดถึงการคุ้มครองผู้บริโภคและสร้างจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม การ
ส่งเสริมและสนบัสนุนให้สมาชิก ได้เข้าใจถึงกฎหมาย กฎ ระเบียบท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ยานยนต์ 
ส่งเสริมและสนบัสนุนการสร้างบุคลากรให้เข้าอยู่ในกฎ ระเบียบ และเง่ือนไขในการแข่งขนักีฬา
ยานยนต์ทกุประเภท 

 
11)  เพ่ือบริการสมาชิก ในกิจกรรมอ่ืนตามสมควร และหรือตามท่ีสมาชิกฯร้องขอ และ

กรรมการบริหารสมาคมฯได้พิจารณาแล้วเห็นสมควรจะบริการให้สมาชิกฯตามท่ีร้องขอได้ ทัง้นี ้
ต้องไมข่ดัตอ่ข้อบงัคบัของสมาคมฯและบทบญัญตัขิองกฎหมาย   
 

ความเป็นมาของการแข่งรถในประเทศไทย 
 

 การแขง่ขนัรถในประเทศไทยนัน้มีการจดัการแขง่ขนัอยูต่ลอดทัง้ปี ทัง้รายการแข่งขนัขนาด
ใหญ่ ระดบัประเทศ หรือรายการแข่งขนัเฉพาะกลุ่ม เฉพาะกิจท่ีมีการนัดรวมตวักันเพ่ือประลอง
การแขง่ขนัรถในรูปแบบตา่งๆ ตามสถานท่ีท่ีเอือ้อ านวยได้ เชน่ การแขง่ขนัความเร็วกนัในสนามบิน
โดยการน าพืน้ท่ีโล่งในสนามบิน มาจดัเป็นสนามการแข่งขนัเฉพาะกิจ หรือการใช้สภาพทางภูมิ
ประเทศของแตล่ะพืน้ท่ีเป็นสนามในการแข่งขนัออฟโรด ทัง้ในด้านของความเร็ว และเชิงท่องเท่ียว
แนวอนุรักษ์ เป็นต้น การแข่งขนัรถในแต่ละยคุนัน้ มีความต่ืนตวัของประชาชนท่ีนิยมประเภทของ
การแข่งขนัท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ บางยุคบางสมยัการแข่งขนัรถประเภทหนึ่งเป็นท่ีนิยมสูงกว่า
การแข่งขนัรถประเภทอ่ืนๆ หรือบางยคุบางสมยัการแข่งขนัรถทุกประเภทต่างได้รับความนิยมสูง
เกือบทุกประเภท หรือแม้แต่บางยุคบางสมยัการแข่งขนัรถทุกประเภทอาจไม่ได้รับความนิยมเลย 
หรืออยูใ่นชว่งซบเซานัน่เอง ความนิยมเหลา่นีข้ึน้อยู่กบัหลายๆปัจจยัประกอบเข้าด้วยกนั ทัง้ปัจจยั
ภายในคือการจดัการแข่งขนัท่ีไม่มีผู้จดัการแข่งขนั หรือจดัไปก็ขาดทุน และปัจจยัภายนอกท่ีเป็น
ตวัก าหนดกระแสการแขง่ขนั เชน่ สภาพทางเศรษฐกิจ สภาพทางการเมือง อิทธิพลจากแข่งขนัจาก
ตา่งประเทศ เป็นต้น จากการรวบรวมข้อมลูการแข่งขนัรถท่ีเกิดขึน้ในประเทศไทย สามารถก าหนด
ยคุสมยัของการแขง่ขนัได้ ดงัตอ่ไปนี ้
 

1. การแข่งขันรถยุคแรกในประเทศไทย (ก่อน พ.ศ.2500) จากบนัทึกของหนงัสือ 
“ร.ย.ส.ท. ยานยนต์” ฉบบั “ต้อนรับปีใหม่ ส.ค.ส. 2484” เรียบเรียงโดย “3959” กล่าวไว้ว่า การ
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ชมุนมุยานยนต์ แบง่เป็นประเภทตา่งๆ โดยอาศยัการแบง่ประเภทตามวตัถปุระสงค์ของการแข่งขนั 
เช่น แข่งขนัเพ่ือ 1) การประกวดตวัถงัรถ 2) การเล่นกีฬารถยนต์ 3) การประลองความเร็ว 4) การ
ประลองความมัน่คงแข็งแรง 5) การแขง่ขนัในภมูิประเทศระหวา่งเมือง 6) การไตเ่นิน 7) การแข่งรถ 
(ร.ย.ส.ท., 2549) 

 
 การชุมนุมยานยนต์จัดขึน้เป็นครัง้แรก คือ การจัดแข่งขันล้อเล่ือน ณ ท้องสนามหลวง  
และจดัให้มีการแข่งขนัล้อเล่ือนอีกครัง้ท่ีสนามแข่งม้าราชตฤณมยัสมาคม ตอ่มาได้เกิดงานชมุนุม 
ร.ย.ส.ท. ขึน้ในเดือนมีนาคม พ.ศ.2478 มีการประกวดตวัถังรถยนต์ และการเล่นกีฬารถยนต์ ถึง
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2480 ร.ย.ส.ท. ได้จดัให้มีการแข่งขนัซึ่งเรียกว่า “การประลองความเร็ว” เพ่ือ
ต้อนรับพระเจ้าวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าจุลจกัรจกัรพงษ์ และพระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าพีระพงษ์ 
ภาณเุดช ภาณพุนัธ์ ในความอปุการะของกระทรวงกลาโหม (ร.ย.ส.ท., 2549) 
 
 ถดัมาในวนัท่ี 5 ธันวาคม พ.ศ. 2480 เป็นวาระเฉลิมพระชมพรรษาของพระบาทสมเด็จ
พระเจ้าอยู่หวัภูมิพลอดุลยเดช พระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้า พีระพงษ์ ภาณุเดช ภาณุพนัธ์ ได้น า
รถแข่ง “รอมิวลูส” มาขบัให้ประชาชนชาวไทยได้ช่ืนชมตามถนนราชด าเนิน โดยก่อนหน้านัน้ใน
เดือนสิงหาคม พ.ศ.2479 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หวัภูมิพลอดลุยเดชขณะยงัทรงพระเยาว์ได้
เคยเสด็จไปทอดพระเนตรการแข่งรถของพระองค์เจ้าพีระพงษ์ ภาณุเดช ภาณุพันธ์ท่ีกรุงบอร์น  
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ในครัง้นัน้มีรถรอมิวลสุร่วมการแข่งขนัด้วย ความส าเร็จข้างต้นท าให้พระ
เจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าจุลจักรพงษ์  ซึ่งเสด็จเยือนประเทศไทย ทรงด าริริเร่ิมจัดการแข่งขัน
รายการ “รางวลัใหญ่กรุงเทพมหานคร การแขง่รถระหวา่งชาต ิวนัอาทิตย์ท่ี 10 ธันวาคม พ.ศ.2482  
BANGKOK GRAND PRIX INTERNATIONAL MOTOR RACE SUNDAY , DECEMBER 10 , 
1939” โดยการเตรียมงานก าลงัด าเนินไปได้ด้วยดีแตเ่กิดสงครามโลกครัง้ท่ี 2 จึงท าให้การแข่งขนั
ต้องระงบัไป (ร.ย.ส.ท., 2549: 22-23) 
 

2. การแข่งขันรถยุคที่  2 ในประเทศไทย (ตัง้แต่ พ.ศ.2500 ถึง พ.ศ.2520) จาก
เหตกุารณ์ชว่งมหาสงครามเอเชียบรูพาและสงครามแปซิฟิก ปี ค.ศ.1943-1948 ท าให้ประเทศไทย
ต้องเว้นว่างการแข่งขันรถยนต์นานนบัสิบปี จนกระทัง่ถึงปี พ.ศ.2503 กระแสการแข่งขนัรถจึง
เกิดขึน้อีกครัง้ มีการแข่งขนัควอเตอร์ไมล์ท่ีโรงงานยาสบู ซึ่งจดัโดยกลุ่มสมาคมแหลมทอง และอีก
ส่วนหนึ่งคือการจดัการแข่งขนัรถยนต์แรลล่ีท่ีโดง่ดงัท่ีสุด รายการ ASIAN HIGH-WAY MOTOR 
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RALLY 1968 ซึ่งเร่ิมต้นการแข่งขนัจากเวียงจนัทร์ ลาว  ไทย  มาเลเซีย และสิน้สุดการแข่งขนัท่ี
สิงคโปร์  การแข่งขันรายการนีจ้ัดโดย ECAFE มีวตัถุประสงค์เพ่ือประชาสัมพันธ์ถนนเส้นทาง
ไฮเวย์แหง่แรก  มีระยะทางการแข่งขนัประมาณ 2,900 กิโลเมตร เร่ิมต้นการแข่งขนัตัง้แตว่นัท่ี 12 
เมษายน พ.ศ.2512 และสิน้สุดลงในในวนัท่ี 20 เมษายน พ.ศ.2512 มีรถเข้าร่วมการแข่งขัน
ทัง้หมด 151 คนั จากหลากหลายประเทศ จากการแข่งขนัครัง้นีจ้ึงท าให้กระแสของวงการแรลล่ีใน
ประเทศไทยได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ และเกิดการจดัการแข่งขนัรายการอ่ืนๆอีกมากมาย เช่น การ
แข่งขนัรัตติกาล แรลล่ี เม่ือวนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ.2513 การแข่งขนัรถยนต์ทางเรียบในสนามบิน
ตา่งๆ เช่น รายการ Shell Thailand Grand Prix ท่ีสนามบินลพบุรี สนามบินดอนเมือง เป็นต้น 
(ร.ย.ส.ท., 2549: 25) 

 
3.  การแข่งขันรถยุคที่ 3 ในประเทศไทย (ตัง้แต่ พ.ศ.2520 ถึง พ.ศ.2540) ในช่วงนี ้

มีการแข่งขนัรถประเภทตา่งๆเกิดขึน้มากมาย ตัง้แตก่ารแข่งขนัรถยนต์ทางเรียบท่ีจะแข่งขนักนัใน
สนามบินตา่งๆ รายการท่ีมีช่ือเสียงและได้รับความนิยมอย่างมาก ได้แก่รายการ Shell Thailand 
Grand Prix จดัขึน้ในปี พ.ศ.2527 และ พ.ศ.2528 จนกระทัง่ปลายปี พ.ศ.2528 ได้เกิดสนาม
พทัยาเซอร์กิตขึน้ ท่ีเป็นสนามมาตรฐานสากล ของ FIA แห่งแรกของประเทศไทย ท าให้การแข่งขนั
ย้ายการจดัการแขง่ขนัเข้าไปในสนามพทัยาเซอร์กิต การแข่งขนัเป็นไปได้ด้วยดีในช่วง 3 ปีแรก แต่
ตอ่มา พ.ศ.2532 การแข่งขนัก็เร่ิมซบเซาลง เพราะหลายทีมแข่งถอนตวัออกจากการแข่งขนัด้วย
ปัญหาตา่งๆ ประกอบกบัทางสนามแขง่ขนัมีปัญหาเร่ืองหนีส้ิน  

 
วนัส าคญัอีกวนัหนึ่งของการแข่งขนัรถในเมืองไทย คือวันท่ี 16-17 มกราคม พ.ศ.2531 

เป็นการแข่งขนัรถยนต์ประวตัิศาสตร์รายการ Bangkok Historic Grand Prix 1939-1988 เป็น
โครงการเทิดพระเกียรติของเจ้าดาราทอง น าโดยรถ “รอมิวลุส” ของพระวรวงศ์เธอพระองค์เจ้า
พีระพงษ์ ภาณเุดช ภาณพุนัธ์ มาเป็นรถน าขบวนรถโบราณในถนนราชด าเนิน และมีการแข่งขนัรถ
โบราณท่ีสนามพัทยาเซอร์กิตด้วย จากวันนัน้เป็นต้นมาป้ายสนามพัทยาเซอร์กิต (Pattaya 
Circuit) ก็ถกูปลดลง และเปล่ียนช่ือสนามใหมเ่ป็น “พีระ อินเตอร์เนชัน่แนล เซอร์กิต (พทัยา) (Bira 
International Circuit Pattaya)” (ร.ย.ส.ท. 2549: 27) 

  
ในส่วนของการแข่งขนัแรลล่ี ในช่วงแรกการแข่งขนัแรลล่ีส่วนใหญ่จะเป็นลกัษณะ “แรลล่ี

ทองเท่ียว” โดยจะแข่งขนัตามสภาพภูมิประเทศท่ีเป็นป่า ภูเขา ส่วนการเร่ิมแข่งขนักันอย่างเป็น



19 

 

 

 

ทางการนัน้ เร่ิมในปี พ.ศ.2530 เร่ิมจดัการแข่งขนัแรลล่ีชิงแชมป์ประเทศไทยตามกติกาสากล FIA 
เป็นครัง้แรก และจดัต่อเน่ืองเร่ือยมา จนกระทัง่ในปี พ.ศ.2535 ทาง FIA ได้เข้ามารับรองและ
จดัการแข่งขนัให้เข้าสู่ระบบมาตรฐานสากล ท าให้เกิดการแข่งขนัแรลล่ีชิงแชมป์เอเชียแปซิฟิกขึน้ 
มีการจดัการแข่งขนัอีกหลายปีตอ่มา ในส่วนของแรลล่ีครอสก็เช่นเดียวกนั หลงัจากการแข่งขนัซบ
เซาไปเป็นเวลาหลายปี จนกระทั่งปี พ.ศ.2531 เร่ิมกลับมาได้รับความนิยมอีกครัง้ โดยจัดการ
แข่งขนัขึน้ท่ีสวนสยาม และท าการถ่ายทอดสดออกทางโทรทศัน์ ตอ่มาในปี พ.ศ.2532 เกิดสนาม
การแข่งขนัในต่างจงัหวดัมากขึน้จนกระทัง่มีการถ่ายทอดสดออกทางโทรทศัน์หลายช่อง จนถึงปี 
พ.ศ.2544 รายการนีก็้ยตุลิง (สมหมาย  มงัคละพทุธิภกัดิ,์ 2549: 31) 

 
4.  การแข่งขันรถยุคปัจจุบันในประเทศไทย (ตัง้แต่ พ.ศ.2540 ถึงปัจจุบัน) การ

แขง่ขนัรถในยคุนี ้การแขง่ขนัท่ีได้รับความนิยมอยา่งสงูคือการแข่งแดร็ก (Drag) ในช่วงแรกนัน้การ
แข่งขนัจะจดัขึน้ท่ีสนาม พีระ อินเตอร์เนชั่นแนล เซอร์กิต (พัทยา) และสนามนครชยัศรีเป็นส่วน
ใหญ่ เน่ืองจากในขณะนัน้ยงัไม่มีการสร้างสนามท่ีารองรับการแข่งขนัรถประเภทนีโ้ดยตรง ท าการ
การแขง่ขนัยงัไม่คอ่ยมีมาตรฐานมากนกั จนถึงปี พ.ศ.2540 มีการจดัการแข่งขนัรายการ “Dunlop 
Red Line Quatermile Thailand Championship 1997” ขึน้ มีการเก็บคะแนนชิงแชมป์ประเทศ
ไทย ได้รับการรับรองจากราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์เป็นครัง้แรก 
กระทัง่ในปี  พ.ศ.2542 การแข่งขนัในสนามแดร็ก พีระ อินเตอร์เนชัน่แนล เซอร์กิต (พทัยา) ก็เร่ิม
ซบเซาลง เน่ืองจากการสูญเสียนายสนามไป การแข่งขนัจึงระงับไป ท าให้ต้องไปแข่งกนักลางคืน
แทน (การแขง่ขนับนถนนหลวง) หลงัจากนัน้ไมน่านก็เกิดสนามแห่งใหม่ขึน้ คือ สนาม MMC Drag 
City และสนาม Race Hard ท าให้การแข่งขนักลบัมาเฟ่ืองฟูอีกครัง้ จนกระทัง่สนาม MMC Drag 
City ปิดไปในปี พ.ศ.2545 การแข่งขนัจึงซบเซาลงอีก เน่ืองจากขาดสนามท่ีใช้ในการแข่งขนั จึง
ต้องมาพึ่งสนามบินในการจดัการแข่งขนัอีกช่วงเวลาหนึ่ง แตต่อ่มาไม่นาน ในปี พ.ศ.2547 ได้เกิด
สนามการแข่งขนัแห่งใหม่ ได้แก่สนาม บางกอก แดรก อเวนิว (Bangkok Drag Avenue) ขึน้ เป็น
สนามท่ีได้มาตรฐานและเป็นสนามท่ีสร้างขึน้เพ่ือรองรับการแข่งขนัแดร็กโดยเฉพาะ ท าให้วงการ
แดร็กเร่ิมคกึคกัอีกครัง้ (ธีระ  ฉันทนะ 2549: 104) นบัแตบ่ดันัน้มาวงการแดร็กในเมืองไทยก็เร่ิม
เฟ่ืองฟู มีสนามใหม่ๆเกิดขึน้มากมายตามจงัหวดัต่างๆ และมีการสร้างสนามท่ีได้มาตรฐานเพ่ือ
รองรับการแขง่ขนัแดร็กโดยเฉพาะอีกสนามหนึง่คือ สนามเทพนคร ท่ีจงัหวดัสมทุรสาคร 
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หลังจากการแข่งขันเซอร์กิตซบเซาลงมาระยะหนึ่ง ในปี พ.ศ.2542 การแข่งขันก็เร่ิม
กลบัมาคกึคกัอีกครัง้ จากการจดัการแข่งขนัรายการ “TGTC (Thailand Grand Touring Car)” 
จนถึงปี พ.ศ.2548 ก็เปล่ียนช่ือเป็นรายการ “RAAT Thailand Championship 2005” โดยมี
ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์เป็นผู้จดั นอกจากนัน้ในปี พ.ศ.2546 
จนถึงปัจจบุนั มีการจดัการแข่งขนัรายการ “Super Car Thailand” ซึ่งเป็นการแข่งขนัชิงแชมป์เทศ
ไทย จนกระทัง่ปัจจบุนันีก้ารแข่งขนัเซอร์กิตนัน้ได้รับความนิยมเป็นอย่างสงู มีผู้จดัการแข่งขนัราย
ใหม่ๆเกิดขึน้ มีสนามการแข่งขนัใหม่ๆเกิดขึน้ เช่น สนามแก่งกระจานเซอร์กิต สนามโบนนัซ่า เขา
ใหญ่ สนามบินท่ีจดัเป็นสนามเฉพาะกิต เพ่ือรองรับการแข่งขนัตามจงัหวดัตา่งๆ หรือการปิดเมือง
เพ่ือสร้างเป็นสนามแข่งขันเฉพาะกิต เช่น เมืองบางแสน เมืองภูเก็ต เมืองนครราชสีมา เมือง
เชียงใหม่ เป็นต้น จนปัจจุบนันมีรายการแข่งขันท่ีได้รับการรับรองจากราชยานยนต์สมาคมแห่ง
ประเทศไทย ประกอบด้วย รายการ Super Car Thailand Championship , Honda Racing Fest 
, Toyota Motorspots , Nitto Racing Car Thailand , Pro Racing Series เป็นต้น  

  
ในส่วนของการแข่งขันกีฬารถยนต์ออฟโรดระดับมาตรฐานครัง้แรกของเมืองไทย คือ

รายการชิงแชมป์ถ้วยประทานพระเจ้าวรวงศ์เธอพระองค์เจ้าโสมสวลี พระวรราชาทินัดดามาต ุ
รายการ “ESSO OFF ROAD MAN 1997” ระหว่างวนัท่ี 23-25 ตลุาคม พ.ศ.2540 ณ สนามบอ่
พลอย จงัหวดักาญจนบรีุ เป็นการแข่งขนัครัง้แรกท่ีได้มาตรฐาน กติกาการแข่งขนัได้รับการรับรอง
จาก ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ ตัง้แตน่ัน้มาการแข่งขนัออฟโรด
ก็เฟ่ืองฟู มีการถ่ายทอดสดการแข่งขนัออกทางโทรทศัน์ และวิทยุสถานีต่างๆ ท าให้ประชาชนได้
เห็นชาวออฟโรดท ากิจกรรมหลากหลายท่ีนอกเหนือจากการแข่งขนั เช่น การเดินทางไปตามถ่ิน
ทรุกนัดารมอบสิ่งของสร้างโรงเรียน หรือสาธารณะประโยชน์ตา่งๆ เป็นต้น (ชาญชยั  เพ็ชร์อินทร์, 
2549: 36) 

 
นอกจากนัน้ การแข่งรถประเภท ดริฟท์ (Drift) ก็ได้รับความนิยมมากขึน้เร่ือยๆ ดริฟท์ 

หมายถึง การล่ืนไถล ในท่ีนีคื้อการไหลของรถ โดยลกัษณะของรถท่ีก าลงัดริฟท์อยู่นัน้ คือการท่ีรถ
เกิดอาการ Oversteer (ท้ายปัด) แต่นักขับยังสามารถบงัคบัรถให้วิ่งผ่านโค้งหรือไปยังเส้นท่ี
ต้องการได้ ดริฟท์เป็นกีฬามอเตอร์สปอร์ตท่ีสามารถเอนเตอร์เทนผู้ ชมได้ ไม่ว่าจะเป็นเสียง
เคร่ืองยนต์ซึ่งลากสุดเกียร์ขณะโชว์ลีลา ตลอดจนควนัยางท่ีเกิดจากการกวาดโค้งท่ีผู้ชมสามารถ
สัมผัสได้อย่างใกล้ชิด ส่วนการตัดสินก็จะมีกฎกติกาการให้คะแนนตามลักษณะของโค้ง เช่น 
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ความเร็ว มมุของรถ มมุของล้อ ไลน์ของรถ ระยะระหว่างรถท่ีเข้าแข่งขนั ความตอ่เน่ืองของรถ การ
เดินคนัเร่ง และรายละเอียดยิบย่อยอีกมากมาย การตดัสินผู้ ชนะชีข้าดนัน้เป็นสายตากรรมการ 
โดยส่วนใหญ่ใช้ทัง้หมด 3 ท่าน ประเทศท่ีถือก าเนิดกีฬาประเภทนีคื้อ ประเทศญ่ีปุ่ นท่ีช่ืนชอบ
แข่งขนักันบนภูเขา จนปัจจบุนัพฒันามาสู่สนามแข่งอย่างเป็นทางการ ในประเทศไทยจดุเร่ิมต้น
ของดริฟท์ ต้องย้อนกลบัไปเม่ือ 10 กว่าปีท่ีผ่านมา ในขณะนัน้ไม่ได้แข่งขนักนัอย่างเป็นทางการ 
แตจ่ะเป็นการจบักลุ่มแข่งกนั โดยมกัจะใช้สนาม Bangkok Racing Circuit หลงัห้างสรรพสินค้าซี
คอนสแควร์เป็นสนามแข่งขนั จนกระทัง่ในปี พ.ศ. 2545 เร่ิมการจดังาน M.Max Speed Party ขึน้
โดยจดัการแข่งขนักนัทกุวนัอาทิตย์แรกของเดือน ท าให้ดริฟท์ได้รับเร่ิมได้รับความนิยมเพิ่มขึน้  มี
ผู้จดัการแข่งขนั และนกัแข่งมากขึน้ (ถิระพร  เนาว์ถ่ินสขุ, 2553: 186-189) เน่ืองจากใช้พืน้ท่ีน้อย
หรือใช้พืน้ท่ีโล่งๆท่ีเป็นพืน้คอนกรีตหรือปูนซีเมนต์ก็สามารถฝึกหัดได้ และท าการแข่งขันได้ ซึ่ง
รายการขนัแข่งในปัจจบุนัท่ีเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความนิยม ได้แก่ Formula Drift THAILAND , D1 
Grand Prix THAILAND เป็นต้น 

 
ประวตัิการแข่งขนัรถในประเทศไทยนัน้เกิดขึน้มาอย่างยาวนาน มีการจดัการแข่งขนัและ

ผู้จดัการแข่งขนัใหม่ๆเกิดขึน้ตลอดเวลา สถานท่ีจดัหรือประเภทของการแข่งขนัก็จะหมนุเวียนกัน
ไปตามช่วงเวลาในขณะนัน้ ทัง้รายการท่ีได้รับมาตรฐานหรือรายการเฉพาะกิจท่ีเกิดขึน้จากการ
รวมกลุ่มของผู้ ท่ีช่ืนชอบการแข่งรถเหมือนกันก็ตาม ต่างก็มีผู้ ให้ความสนใจอย่างต่อเน่ือง แม้
บางครัง้การแข่งขนัอาจถกูมองว่ามีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นกีฬาประเภทท้าทาย ท้าความเร็ว ความสนุก
เหมาะกบัผู้ชาย แตปั่จจบุนัการแขง่ขนัรถก็ได้รับความสนใจจากผู้หญิงเพิ่มมากขึน้ เห็นได้จากการ
แขง่ขนัรถในหลายๆรายการ เชน่ เซอร์กิต จิมคาน่า แดร็ก ก็จะบรรจรุุ่น Lady อยู่ในรายการแข่งขนั
ด้วย แม้กระทัง่การแข่งขนั ดริฟ ท่ีต้องอาศยัการควบคมุรถท่ีแม่นย า และรวดเร็ว ในประเทศไทย
ปัจจุบนัก็มีผู้หญิงร่วมท าการแข่งขนัแล้วเช่นกัน การแข่งขนัรถจึงเป็นกีฬาท่ีทุกเพศทุกวยัสามารถ
เข้าร่วมการแข่งขนัได้ และประโยชน์ท่ีได้จากการแข่งขนัรถนอกจากความสนุกสนาน และความมี
ช่ือเสียงแล้ว อีกประการหนึ่งท่ีส าคญั คือ การน าศกัยภาพในด้านตา่งๆของรถแข่งมาพฒันาเข้าไป
ในรถใช้งานท่ีสญัจรไปมาบนท้องถนน เพราะเราปฏิเสธไม่ได้ว่าเทคโนโลยีท่ีเกิดขึน้กบัรถรุ่นใหม่ท่ี
ออกสูต่ลาด ส่วนหนึ่งมาจากการทดสอบและการพฒันาจากรถในสนามแข่ง เน่ืองจากการแข่งขนั
รถนัน้สามารถดงึศกัยภาพสงูสดุของรถออกมาใช้งานได้ และสามารถหาข้อบกพร่องรวมถึงข้อดีใน
ด้านตา่งๆของรถแขง่ได้ชดัเจนกวา่การขบัข่ีโดยทัว่ไป 
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องค์ประกอบของการแข่งขันรถในประเทศไทย 
 

การแข่งขนัรถในประเทศไทย ผู้ วิจยัสามารถแบ่งแยกองค์ประกอบต่างๆ ท่ีมีส่วนต่อการ
จดัการแขง่ขนัรถในประเทศไทยได้ ดงันี ้

 
1. ผู้จัดการแข่งขัน ท าหน้าท่ีจัดการแข่งขันให้บรรลุวัตถุประสงค์ ผู้ จัดนัน้มีบทบาท

ส าคญัอย่างยิ่งตอ่การก าหนดทิศทางของการแข่งรถ และบง่บอกความนิยมในการแข่งขนัได้เป็น
อยา่งด ีเพราะผู้จดัการแขง่ขนัเป็นเสมือนผู้ชกัจงู ชีน้ า สร้างกระแสการแขง่ขนัรถให้เป็นท่ีนิยม มีนกั
แขง่มาเข้าร่วมท าการแขง่ขนั ด้วยเหตวุา่กลุม่คนท่ีช่ืนชอบเร่ืองรถ การตกแตง่รถ การแข่งขนัรถส่วน
ใหญ่นัน้จะติดตามสถานการณ์การแข่งขนั แสวงหาข้อมลูใหม่ๆเก่ียวกับรถท่ีตนเองสนใจและช่ืน
ชอบอยู่เสมอๆอยู่แล้ว เม่ือมีการจัดการแข่งขันก็จะมีกลุ่มคนสนใจเข้ามาร่วมท าการแข่งขัน 
ประกอบกับอีกส่วนหนึ่ง คือ การถูกยอมรับในกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบเร่ืองเดียวกันเหมือนกัน ความมี
ตวัตนในกลุม่ และความภาคภมูิใจเม่ือได้รับรางวลัหรือการยกย่องจาการจดัการแข่งขนัโดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งในสนามแข่งขนั การจดัการแข่งขนัรถของผู้จดัการแข่งขนัรายการตา่งๆ จึงเป็นเสมือนเวที
ในแสดงความสามารถ การตอบสนองกิจกรรมท่ีผู้ เข้าแขง่ขนัสนใจ ดงันัน้เม่ือการแขง่ขนัประเภทใด
มีจ านวนรายการแข่งขนัมาก ท าให้มีผู้สนใจท าการแข่งขนัและการตกแตง่รถให้มีสมรรถนะเหมาะ
กบัการแขง่ขนัรถประเภทนัน้มากขึน้  

 
จากตารางการแข่งขันของราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์  

ประจ าปี พ.ศ. 2554 ได้ระบุรายการแข่งขนัและวนั เวลา สถานท่ีจกัารแข่งขนัรถยนต์ทางเรียบ
ประเภทเซอร์กิต ได้แก่รายการ RATT Thailand Endurance 6 Hours , Nitto Racing Car 
Thailand 2011 , Pro Racing Series 2011 , Super Car Thailand Championship 2011 , 
Honda Racing Fess 2011 , โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 , บางแสน ไทยแลนด์ สปีด เฟสติวลั 
2011 เป็นต้น ดงันัน้ผู้จดัการแข่งขนัจึงเป็นผู้ เร่ิมต้นให้เกิดรายการแข่งขนั และสร้างความนิยมใน
การแขง่ขนัให้เพิ่มขึน้ 

 
2. ผู้เข้าแข่งขัน เป็นส่วนส าคญัในการด าเนินการแข่งขนัให้ประสบผลส าเร็จ หากการ

จดัการแข่งขนัรายการใดก็ตามปราศจากผู้ เข้าแข่งขนั หรือมีผู้ เข้าแข่งขนัน้อย ท าให้การแข่งขนันัน้
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อาจจะไม่สนกุ ไม่ได้รับความนิยม ส่งผลท าให้มีผู้สนบัสนนุและผู้ชมท่ีมีจ านวนน้อยตามไปด้วย ผู้
เข้าแขง่ขนัจงึเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั ด้วยเหตผุลท่ีผู้วิจยัสรุปไว้ดงัตอ่ไปนี ้

 
    1) ผู้ เข้าแขง่ขนัท าให้การแขง่ขนัเกิดขึน้ มีผลการแขง่ขนั มีผู้ชนะ และผู้แพ้ 
 
    2) ผู้ เข้าแข่งขนัท าให้มีผู้ เข้าชม ทัง้ท่ีช่ืนชอบการแข่งขนัรถอยู่แล้ว อาทิเช่น ผู้ ท่ีนิยมการ

ตกแต่งรถ กลุ่มของคลับต่างๆ กลุ่มชุมชนชนบนโลกออนไลน์ท่ีมีความช่ืนชอบความนิยมในรถ
รูปแบบเดียวกนัหรือประเภทเดียวกนั หรือผู้ ท่ีเข้ามาเชียร์ผู้ เข้าแข่งขนัแบบเจาะจงเฉพาะบคุคล ซึ่ง
ส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบแฟนคลับท่ีติดตามผลงานผู้ เข้าแข่งอยู่ตลอด กลุ่มเพ่ือนฝูง หรือผู้ ท่ีเกิด
ความประทับใจการแข่งขันของนักขับคนใดคนหนึ่ง  และผู้ ท่ีผ่านมาหรือมาพักผ่อนด้วยชมการ
แข่งขันด้วยซึ่งกลุ่มนีจ้ะมีมาก เพราะนอกจากได้มาชมการแข่งขัน ดูรถแข่งแล้ว ยงัได้มาสัมผัส
บรรยากาศ ทัง้เสียงเคร่ืองยนต์ กลิ่นไหม้ของยางรถ และสีสันภายในการจดัการแข่งขัน ทัง้ผู้คน 
พริตตี ้นกัแขง่    

 
    3) ผู้ เข้าแขง่ขนัคือผู้สร้างความสนกุ สีสนั การใช้จงัหวะการขบัข่ี การชิงไหวชิงพริบ การ

ขบัเขีย้ว และสร้างเกมส์การแขง่ขนัขึน้ เพราะผู้ เข้าแขง่ขนัคือพระเอกของการแขง่ขนั  
 
    4) ผู้ เข้าแขง่ขนัคือผู้ดงึดดูผู้สนบัสนนุการแข่งขนั โดยส่วนใหญ่การเข้าร่วมแข่งขนัรถใน

ประเทศไทย มีอยู่หลายระดบั ตัง้แต่ประเภทเร่ิมต้น ท่ีใช้งบประมาณในการแข่งขนัของตนเองทัง้
รถแขง่ การปรับปรุงสมรรถนะของรถ และคา่ใช้จา่ยในการแขง่ขนั ท าการรวมกลุ่มกนัเช่าสนามแข่ง
ขนั เช่น กลุ่มชมุชนออนไลน์ หรือกลุ่ม Car Club และแข่งในรายการคลบัเรซ เช่น Honda Club 
Race , AE Racing Club เป็นต้น โดยบรรจรุุ่นการแข่งขนัอยู่ในรายการแข่งขนัตา่งๆ เช่น Nitto 
Racing Car Thailand 2011 หรือประเภทท่ีมีผู้สนบัสนนุการแข่งขนัซึ่งสนบัสนนุในรูปของเงินหรือ
อปุกรณ์ในการแข่งขนั และทีมแข่งขนัอาชีพท่ีผู้ เข้าแข่งขนัได้รับคา่ตอบแทนจากการแข่งขนั ผู้ เข้า
แข่งขนัประเภทนีจ้ะแข่งขนัในรายการขนาดใหญ่ระดบัประเทศ รายการแข่งขันของต่างประเทศ 
และรายการแข่งขนัท่ีเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป เช่น รายการ RATT Thailand Endurance 6 Hours , 
Nitto Racing Car Thailand , Pro Racing Series , Super Car Thailand Championship , 
Honda Racing Fess , โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต   
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การเข้าร่วมการแข่งขนั สิ่งท่ีนกัแข่งทุกคนต้องรู้คือ กฎ กติกา มารยาทในการแข่งขนั ใน
ประเทศไทยจะมี ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ (ร.ย.ส.ท.) เป็นผู้
ควบคมุการจดัการแข่งขนัรถยนต์ แต่ในบางรายการตามกติการะบุไว้ว่านกัแข่งต้องมีใบอนุญาต
ขบัรถแข่งเกรด A เกรด B หรือเกรด ท่ีออกโดยราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทยในพระบรม
ราชูปถัมภ์ หรือใบอนุญาตท่ีออกโดย ASN ของประเทศอ่ืนด้วย เช่น รายการ RATT Thailand 
Endurance 6 Hours 

  
3. ผู้สนับสนุนการแข่งขัน เป็นปัจจยัหลกัท่ีสนบัสนนุด้านงบประมาณ บคุลากร อปุกรณ์

ท่ีใช้ส าหรับการแขง่ขนั โดยแบง่ออกเป็นการสนบัสนนุ 2 สว่น คือ 
 
    1) การสนบัสนุนการแข่งขนั จะสนบัสนุนรายการแข่งขนั การจดัการแข่งขนั โดยการ

ดแูลในเร่ืองของสนามการแขง่ขนั รางวลัจากการแขง่ขนั โปรแกรมการแขง่ขนั 
 
    2) การสนบัสนนุทีมเข้าแขง่ขนั สนบัสนนุนกัแข่งหรือทีมแข่ง เข้าร่วมท าการแข่งขนัตาม

รายการท่ีจดัขึน้ ในรูปแบบของงบประมาณ และอปุกรณ์ ทีมงานท่ีใช้ในการแขง่ขนั  
 

4. สนามจัดการแข่งขัน เป็นเวทีในการแข่งขนั เวทีแสดงความสามารถ เป็นส่วนส าคญั
ในการสง่เสริมให้นกัแขง่รถและผู้ ท่ีช่ืนชอบการแขง่รถเข้ามาแขง่รถในสนาม เน่ืองจากผู้ ท่ีช่ืนชอบรถ 
ตกแตง่รถ เพิ่มสมรรถภาพให้กบัรถ ส่วนใหญ่จะมีการรวมกลุ่มกนัในรูปแบบของ Car Club ท า
กิจกรรมร่วมกัน โดยเฉพาะการจดัการแข่งขนักันในกลุ่ม หรือการจดัการแข่งขนัทัว่ไป ดงันัน้เม่ือ
การแข่งขนัประเภทใดมีจ านวนผู้นิยมมาก มีสนามการจดัการแข่งขนัมาก การเกิดขึน้ของอู่ ส านกั
แต่งรถต่างก็หันมาให้ความนิยมกับการแข่งขันประเภทนัน้มากขึน้  ส่งผลต่ออุปกรณ์มาประดบั
ตกแต่งรถก็จะมีมาก ยิ่งหายากก็จะมีราคาสูง โดยเฉพาะของแต่งจากประเทศญ่ีปุ่ น ประเทศ
ไต้หวนั และประเทศสหรัฐอเมริกา และของมือสองท่ีมีขายในเชียงกง (สถานท่ีขายอปุกรณ์รถมือ
สองท่ีน าเข้าจากตา่งประเทศ)  

 
 เม่ือมีผู้สนใจหรือนิยมการตกแต่งรถในประเภทหนึ่งสงูแล้ว การจดัรายการแข่งขนัเพ่ือมา
ตอบรับก็จะเพิ่มสูงขึน้ตาม แต่หากมองในทางกลบักนั การเกิดขึน้ของสนามการแข่งขนัก็เป็นการ
กระตุ้นให้เกิดความนิยมในการแข่งขนัได้เช่นกนั เช่นในยคุของการสร้างสนาม พีระ อินเตอร์เนชัน่
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แนล เซอร์กิต (พทัยา) เป็นการสร้างความนิยมการแข่งขนัรถประเภทเซอร์กิตเพิ่มสงูขึน้  จากการ
จดัการแข่งขันหลายรายการทัง้ของประเทศไทยและต่างประเทศ รวมทัง้ยังปรับเปล่ียนเป็นการ
แขง่ขนัประเภทอ่ืนๆ เช่น การแข่งขนัรถทางตรง (Drag) หรือในปัจจบุนัท่ีสนามแข่งเซอร์กิตเกิดขึน้
อีกหลายสนาม เช่น สนามแก่งกระจานเซอร์กิต หรือสนามท่ีจัดการแข่งขันแบบเฉพาะกิจ เช่น 
สนามริมหาดบางแสน สนามท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ สนามท่ีจงัหวดัภูเก็ต สนามบินท่ีจงัหวดัสระแก้ว 
สนามท่ีเมืองทองธานี จังหวดันนทบุรี เป็นต้น การเกิดขึน้ของสนามใหม่ๆนับเป็นการตอกย า้ได้
อย่างชดัเจนว่าสนามการแข่งขนันัน้เป็นการส่งเสริมให้การแข่งขนัรถได้รับความนิยม ความสนใจ
มาแขง่รถในสนามเพิ่มมากขึน้ 
   

5. ผู้ชมการแข่งขัน ท่ีเข้ามาชมการแข่งขนัมีทกุเพศ ทกุวยั มากน้อยแตกตา่งกนัไป แตมี่
จดุประสงค์เหมือนกนัคือเข้ามาชมการแข่งขนั ผู้ชมคือกลุ่มเป้าหมายท่ีผู้จดัการแข่งขนัต้องการให้
เข้ามามีส่วนร่วมกบัการจดัการแข่งขนัมากท่ีสดุ ผู้ชมมีบทบาทส าคญัในการสนบัสนุนการแข่งขนั 
และเป็นข้อมลูทางสถิติในการขอการสนบัสนนุการแข่งขนัจากบริษัท ห้างร้านของเอกชน ซึ่งผู้วิจยั
สามารถสรุปความส าคญัของผู้ชมการแขง่ขนัได้ ดงันี ้

 
    1) ผู้ ชมสร้างรายได้ให้กับผู้ จัดการแข่งขันและสนามแข่งขัน  ในบางรายการของการ

แข่งขนั ผู้ชมการแข่งขนัต้องเสียบตัรเข้าชม ผู้ชมจึงเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างรายได้ให้การจดัการ
แขง่ขนั 

 
    2) ผู้ชมคือกลุม่เป้าหมายในการโฆษณา ถ้าผู้ เข้าชมการแขง่ขนัมีจ านวนมาก ก็สามารถ

โฆษณาสินค้าและบริการเข้าถึงผู้ ชมได้จ านวนมาก  นอกจากนัน้การโฆษณาผ่านส่ือใน
สนามแข่งรถนัน้เป็นส่วนหนึ่งของการตอกย า้ความถ่ีและปริมาณในการพบเห็นตราสินค้า  เพ่ือ
สร้างความจดจ าได้ในสินค้า การตดัสินใจซือ้สินค้า นอกจากนัน้ยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า และยกระดบัตราสินค้า 

 
    3) ผู้ชมคือข้อมลูทางสถิตท่ีิผู้จดัการแขง่ขนัสามารถน าไปใช้เป็นข้อมลูให้กบัผู้สนบัสนนุ

การแขง่ขนั และการสร้างความนิยม ความมีช่ือเสียง เพ่ือพืน้ท่ีในการเผยแพร่ผ่านส่ือ และการตอบ
รับจากภาครัฐและองค์กรตา่งๆ 
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6. ส่ือ เป็นส่วนส าคัญในด้านการรายงานการแข่งขันและการถ่ายทอดการแข่งขัน ส่ือ
เปรียบเสมือนกระบอกเสียงในการเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์การแข่งขนัออกไปสู่สาธารณะชนในวง
กว้าง ทัง้ก าหนดการจัดงาน การแถลงข่าว การถ่ายทอดการแข่งขัน รวมถึงการรายงานผลการ
แข่งขัน โดยเฉพาะส่ือมวลชนทัง้ส่ือวิทยุโทรทัศน์ และส่ือสิ่งพิมพ์มีบทบาทท่ีส าคญัมากต่อการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ ซึ่งผลของการวิจัยผู้ วิจัยสามารถแบ่งส่ือท่ีมีส่วนต่อการจัดแข่งขันได้
ดงัตอ่ไปนี ้

 
    1) ส่ือวิทยโุทรทศัน์ เป็นส่ือท่ีมีบทบาทอย่างมาก เพราะสามารถถ่ายทอดทัง้ภาพและ

เสียงไปยงัผู้ชมได้อย่างรวดเร็ว และสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีในการถ่ายทอดได้กว้างขวาง ท าให้
ผู้ชมมีโอกาสรับชมการชมการแข่งขนัและรับทราบข้อมลูเก่ียวกบัการแข่งขนัได้ง่ายขึน้  ซึ่งหากแบง่
ประเภทของส่ือแล้ว สามารถแบง่ออกได้ดงันี ้1) ฟรี ทีวี (Free TV) ได้แก่สถานีโทรทศัน์ ช่อง 3 , 5 , 
7 , 9 และ ThaiPBS ซึ่งเป็นส่ือหลกัของสถานีวิทยุโทรทศัน์ของประเทศไทย ส่ือเหล่านีส้ามารถ
เข้าถึงผู้ชมได้เป็นจ านวนมาก และครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ีของประเทศไทย ส่ือเหล่านีจ้ะน าเสนอการ
แขง่ขนัในรูปแบบการแถลงข่าวการจดัการแข่งขนั รายงานผลการแข่งขนั ไฮไลต์การแข่งขนัในช่วง
ของขา่วกีฬา และรายการท่ีเก่ียวข้องกบัแวดวงยานยนต์ 2) เคเบิล้ ทีวี (Cable TV) เป็นส่ือท่ีต้องใช้
เคร่ืองรับสญัญาณของทางสถานี ซึ่งมีทัง้ประเภทท่ีเสียค่าบริการรายเดือน และไม่เสียค่าบริการ
รายเดือน การรายงานการแข่งขนัส่วนใหญ่มีทัง้การถ่ายทอดสดการแข่งขนั ถ่ายทอดการแข่งขนั
ด้วยการบันทึกเทป ถ่ายทอดไฮไลต์การแข่งขัน และการรายงานผลการแข่งขัน ซึ่งปัจจุบันใน
ประเทศไทยก็เกิดเคเบิล้ ทีวี ท่ีเป็นสถานีท่ีเก่ียวข้องกับแวดวงยานยนต์โดยเฉพาะเกิดขึน้อย่าง
ตอ่เน่ือง 

 
    2) ส่ือสิ่งพิมพ์ เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมอยา่งสงูอีกประเภทหนึง่ ในการรายงานและการ

ติดตามผลการแข่งขนั โดยเฉพาะการติดตามตารางการแข่งขนั ผลการแข่งขัน และข้อมูลความ
คืบหน้าของการแข่งขนั เพราะเป็นการถ่ายทอดการแข่งขนัในรูปแบบของภาพนิ่งและตวัอกัษร ท า
ให้ผู้อ่านมีโอกาสทบทวนและกลบัมาอ่านซ า้ได้ตลอดเวลา แต่ก็มีข้อจ ากดัในเร่ืองของพืน้ท่ี จึงท า
ให้ส่วนใหญ่การรายงานจึงอยู่ในรูปแบบของผลการแข่งขันและเหตุการณ์ส าคัญระหว่างการ
แข่งขนั ส่ือสิ่งพิมพ์ส่วนใหญ่ท่ีน าเสนอการแข่งขนันัน้เป็นนิตยสารท่ีเก่ียวข้องกับรถเป็นส่วนมาก 
รองลงมาก็เป็นหนงัสือพิมพ์ท่ีรายงานผลการแขง่ขนั และขา่วของการแขง่ขนั 
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    3) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่ือใหม่ท่ีพึ่งเกิดขึน้ได้ไม่นานมากนกั แตน่บัวนัจะได้รับความ
นิยมในการผลิตส่ือประเภทนีส้งูขึน้ และมีผู้นิยมส่ือประเภทนีม้ากขึน้ ส่ือประเภทนีส้่วนใหญ่อยู่ใน
รูปแบบของ CD , VCD , DVD  สามารถถ่ายทอดทัง้ภาพและเสียงได้เหมือนส่ือวิทยโุทรทศัน์ แต่
สามารถน ามาดซู า้ได้หลายครัง้ตามความต้องการ การรายงานผลการแข่งขนัส่วนใหญ่เป็นไฮไลต์
จากการแขง่ขนัโดยเฉพาะรุ่นการแขง่ขนัท่ีได้รับความนิยม หรือรายการแขง่ขนัส าคญั 

 
    4) ส่ือออนไลน์ เป็นส่ือท่ีมีบทบาทอย่างมากในปัจจบุนั เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึง

ได้ง่าย รวดเร็ว มีเนือ้หาและข้อมูลท่ีหลายหลาย สิ่งท่ีส าคญัคือมีคา่ใช้จ่ายในการเข้าถึงข้อมลูต ่า
มาก ประกอบกบัส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอย่างสูงต่อแนวคิดและทศันคติ โดยเฉพาะชมุชน
ออนไลน์ท่ีมีการโต้ตอบและการแสดงความคิดเห็นกนัอย่างเสรี ดงันัน้การรายงานการแข่งขนัหรือ
ติดตามการแข่งขนัผ่านส่ือออนไลน์จึงได้รับความนิยม สงัเกตได้จากช่องทางการติดต่อระหว่าง
ผู้ชมกับผู้ผลิตส่ือหรือช่องทางการน าเสนอข้อมูลข่าวสารของการแข่งขนั  จะต้องมีเวปไซต์ในการ
ติดต่อกันระหว่างกันอยู่ด้วย ทัง้ส่ือวิทยุโทรทัศน์ท่ีจะกล่าวในช่วงทิง้ท้ายหรือปิดรายการ  ส่ือ
สิ่งพิมพ์จะอยูใ่นคอลมัน์ตา่งๆหรือบทบรรณาธิการ 

 
ดงันัน้ส่ือจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลอย่างมากตอ่การจดัการแข่งขนั เพราะส่ือเป็นเสมือน

ชอ่งทางในการถ่ายทอดขา่วสาร และการประชาสมัพนัธ์ขา่วสารไปยงัผู้ชม 
 
การแข่งขันรถโดยเฉพาะประเภทเซอร์กิตจึงมีองค์ประกอบของการแข่งขันรถท่ีส าคัญ

ตามท่ีได้กลา่วมาข้างต้น 
 

รูปแบบของสนามแข่งรถในประเทศไทย 
 

สนามพีระอินเตอร์เนช่ันแนลเซอร์กิต (พัทยา) พืน้ท่ีบริเวณสนามจะ
ประกอบด้วยส่วนท่ีเป็นเนินเขาและท่ีราบ โดยมีต้นไม้ใหญ่ล้อมรอบสนามแข่งขนั ท าการสร้างพิท 
(Pit) พืน้ท่ีหลงัพิท (Paddock) และอาคารควบคมุการแข่งขนักลางสนามโดยมีทางวิ่งล้อมรอบ ท า
ให้การรับชมการแข่งขนัหากมองจากจุดใดจดุหนึ่งนัน้ไม่สามารถมองเห็นรถท่ีแข่งขนัได้ทัว่สนาม 
ด้วยอปุสรรคทัง้ลกัษณะพืน้ท่ีของสนาม ทัง้พืน้ท่ีลาดชนัของเชิงเขา อาคาร ต้นไม้ และลกัษณะของ
สนามท่ีมีความยาวมีทัง้โค้งซ้ายและโค้งขวาวนไปมาจนครบหนึ่งรอบของสนาม ดงันัน้การชมการ
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แข่งขันจึงมองเห็นพืน้ท่ีได้เพียงบางส่วนของสนามเท่านัน้  ในส่วนของอัฒจรรย์คนดูจะสร้างไว้
บริเวณทางตรงก่อนเข้าเส้นชยั เป็นโครงเหล็กขนาดใหญ่ 17 ชัน้ รองรับผู้ชมได้นบัพนัคน ตรงข้าม
กับพิทของทีมแข่งท่ีท าการสร้างอาคารและแบ่งเป็นล็อกให้แต่ละทีมแข่งซ่อมบ ารุง (Service) 
รถแขง่ ซึง่อยูต่ดิกบั พิท เลน (Pit Lane) โดยมีสะพานข้ามทางวิ่งเพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าไปดใูนพิท
นกัแขง่ได้เม่ืออยู่ในช่วงพกัการแข่งขนั ส่วนการเข้าสนามของรถแข่ง ทีมงาน และส่ือมวลชนนัน้จะ
มีอุโมงค์ลอดใต้ทางวิ่งเข้ามายังพิทอีกทางหนึ่ง ในส่วนของอาคารควบคุมการแข่งขันนัน้มี
ห้องควบคมุการแข่งขนั ห้องบรรยาย ห้องรับรองส่ือมวลชน รวมทัง้มีแท่นรับรางวลั ส่วนด้านบน
ของอาคารจะมีดาดฟ้าท่ีสามารถมองเห็นสนามได้โดยรอบ แต่เป็นพืน้ท่ีส าหรับทีมงานและ
ส่ือมวลชน ดงันัน้ทศันะวิสยัโดยรวมของสนามในการชมการแข่งขนัจึงมองเห็นได้เฉพาะส่วนใด
สว่นหนึง่ของสนามเทา่นัน้ 

  
สนามแก่งกระจานเซอร์กิต สถานท่ีตัง้ของสนามแก่งกระจานเซอร์กิตอยู่ในหบุ

เขา ซึ่งภูมิประเทศส่วนใหญ่เป็นท่ีราบสลบักบัภูเขา มีเนินเขาลาดเอียงสลบัขึน้ลง สถานท่ีตัง้ของ
สนามโดยรวมนัน้เป็นท่ีโล่ง มีทัศนวิสัยท่ีสามารถมองเห็นสนามการแข่งขันได้ทัง้หมดได้จาก
ทางเข้าสนาม ซึง่เป็นจดุเดน่ของสนามการแข่งขนันี ้ส่วยภายนอกของสนามจะมีเนินเขาและภูเขา
ล้อมรอบอยูส่ว่นหนึ่ง อีกส่วนหนึ่งเป็นพืน้โล่งท่ีทางการเกษตร ลกัษณะโดยรวมของสนามเป็นท้อง
กระทะตรงกลาง มีเนินลงเขาและขึน้เขาตามภูมิประเทศ ลกัษณะของอาคารควบคมุการแข่งขนั
และพิท ตัง้อยู่บริเวณทางเข้าของสนาม ประกอบด้วยอาคารถาวร 1 อาคาร พิทถาวร 1 อาคาร 
ส่วนด้านหลงัของอาคารจะเป็นลานเอนกประสงค์ท่ีสามารถตัง้สิ่งปลกูสร้างเป็นพิทชัว่คราว  และ
เป็นลานจอดรถได้ การเข้าสนามนัน้สามารถเข้าได้จากทางด้านหน้าของสนาม  
  

รูปแบบของรถแข่ง 
 

ในการแข่งขนัรถแข่งทางเรียบประเภทเซอร์กิต รถท่ีใช้ท าการแข่งขนัภายในประเทศไทย
ส่วนใหญ่จะแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ยึดตามโครงสร้างของรถยนต์เป็นหลกั คือ รถเก๋ง และรถ
กระบะ โดยโครงสร้างของรถท่ีน ามาท าการแข่งขนัส่วนใหญ่จะใช้จุดยึดต่างๆเหมือนรถท่ีออกมา
จากโรงงานผลิตรถยนต์ แตส่ามารถเปล่ียนวสัดอุปุกรณ์ได้บางส่วน การลดน า้หนกัของตวัถงั การ
เพิ่มเติมอุปกรณ์ท่ีเก่ียวข้องกับความปลอดภัย  แต่โดยรวมรูปทรงภายนอกของตัวรถยังไม่
เปล่ียนแปลง ยกเว้นรถแข่งท่ีกติการะบุว่าสามารถสร้างโครงสร้างของตวัถังรถขึน้มาใหม่ได้  หรือ
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สามารถดดัแปลงตวัถงัได้โดยจะระบรุายละเอียดลงในกตกิาการแขง่ขนัรายการนัน้ๆไป ในส่วนการ
แบง่แยกประเภทของการแขง่ขนันัน้  สามารถแบง่แยกประเภทได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
    1) แบ่งแยกประเภทตามชนิดของเชือ้เพลิง ได้แก่ เบนซิน และดีเซล ซึ่งรถท่ีเข้าท า

การแข่งขันในสนามการแข่งขันของประเทศไทยนัน้ โดยส่วนใหญ่แล้วจะผลิตออกมาคล้ายกัน
เกือบทกุย่ีห้อรถ คือ เชือ้เพลิงชนิดเบนซินจะใช้กบัเคร่ืองยนต์ท่ีอยู่ในรถเก๋ง และเชือ้เพลิงชนิดดีเซล
จะใช้กบัเคร่ืองยนต์ท่ีอยู่ในรถกระบะ ตามลกัษณะของการใช้งาน ซึ่งระบบเชือ้เพลิงทัง้ 2 ชนิดนัน้ 
ในการแขง่ขนัจะแบง่รุ่นการแข่งขนัออกจากกนัอย่างชดัเจน ยกเว้นรุ่นท่ีกติการะบวุ่าสามารถใช้ทัง้
เคร่ืองยนต์เบนซินและดีเซลได้ แตจ่ะมีรายละเอียดเพิ่มเตมิระบไุว้ในกตกิาการแขง่ขนั 

 
    2) แบ่งแยกตามขนาดของเคร่ืองยนต์ รถยนต์ท่ีออกมาจากโรงงานผลิตในแต่ละ

ย่ีห้อ ในแตล่ะรุ่นนัน้ จะมีขนาดของเคร่ืองยนต์ไมเ่ทา่กนั ขึน้อยูก่บัการออกแบบท่ีผู้วิจยัได้คิดค้นขึน้ 
ดงันัน้รถท่ีเข้าท าการแขง่ขนัสว่นใหญ่จะท าการแบง่แยกรุ่นตามขนาดของเคร่ืองยนต์ โดยส่วนใหญ่
จะระบเุป็น CC เช่น 1500 CC , 1600 CC , 1800 CC , 2000 CC , 2500 CC , 3000 CC เป็นต้น 
การแข่งขนัรถเซอร์กิตส่วนใหญ่ในประเทศไทยจะยึดตามขนาดของเคร่ืองยนต์เป็นหลกั โดยแตล่ะ
รายการจะระบุลงในกติกาเก่ียวกับการปรับแต่งเคร่ืองยนต์ได้มากน้อยเพียงไรลงในกติกาการ
แขง่ขนัในแตล่ะรายการ 

 
    3) แบ่งตามระบบขับเคล่ือน ระบบขบัเคล่ือนเป็นส่วนส าคญัตอ่การควบคมุรถ และ

ความได้เปรียบเสียเปรียบในการแขง่ขนั ลกัษณะของระบบขบัเคล่ือนจะแบง่ออกเป็น ระบบเคล่ือน
ล้อหน้า (FF) , ระบบขบัเคล่ือนล้อหลงั (FR) , ระบบขบัเคล่ือน 4 ล้อ (AWD) ดงันัน้การแบง่รุ่นของ
การแขง่ขนัจงึต้องค านงึถึงระบบขบัเคล่ือนของรถ 

 
การแบ่งรุ่นของการแข่งขันส่วนใหญ่นัน้จะระบุรุ่นของรถ และกติกาการปรับแต่งลงใน

กติกาการแข่งขัน โดยพิจารณาองค์ประกอบทุกด้านท่ีกล่าวมา เพ่ือไม่ให้เกิดความได้เปรียบ
เสียเปรียบซึ่งกนัและกัน ดงันัน้การโฆษณากบัการแข่งรถจึงเป็นสิ่งท่ีควบคูก่นัในสนามแข่งขนัรถ 
เพราะการโฆษณาจะเป็นส่วนช่วยในการสนบัสนุนด้านงบประมาณให้การจดัการแข่งขนัประสบ
ความส าเร็จ และผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาก็ได้รับประโยชน์ในการเผยแพร่สินค้าและบริการเชน่กนั  
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แนวคิดเก่ียวกับการสร้างตราสินค้า  
 
 ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีมีความสามารถอยา่งชดัเจนในการสร้างผลกระทบตอ่มมุมองท่ีบคุคลมี
ตอ่ผลิตภณัฑ์ มีเพียงไม่ก่ีครัง้ท่ีผู้บริโภคมองท่ีตวัผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพียงอย่างเดียว เน่ืองจาก
ผู้ บริโภคจะมองผลิตภัณฑ์ดังกล่าวร่วมกับตราสินค้าอยู่เสมอ ฉะนัน้การรับรู้ท่ีผู้ บริโภคมีต่อ
ผลิตภณัฑ์จงึเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้จากตราสินค้าทัง้สิน้ (Kotler, 2008: 17-18) 
 
 ความหมายและค าจ ากดัความของ “ตราสินค้า” มีนกัวิชาการได้ให้ค านิยามและค าจ ากดั
ความไว้อยา่งหลากหลาย ดงันี ้
  
 David (2549) ให้ความหมายวา่ ตราสินค้า หมายถึง สญัลกัษณ์ (Symbol) ท่ีซบัซ้อน เป็น
การรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของสินค้า ต่อช่ือ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคา ต่อประวัติ
ความเป็นมา ช่ือเสียงและวิถีทางท่ีโฆษณา ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีถูกก าหนดขึน้ด้วยความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้แบรนด์นัน้ และมีประสบการณ์หลากหลายกบัตราสินค้านัน้  
 
 Alice (2008) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า เป็นการสร้างผลิตภณัฑ์ในปัจจบุนันัน้เป็นการ
ท างานในเชิงระบบท่ีมีการน าเข้า (Input) และผลผลิต (Output) ในแต่ละขัน้ของกระบวนการ 
ตัง้แต่ปัจจยัการผลิตไปจนถึงผลิตภัณฑ์และตราสินค้า หมายถึงท่ีผู้บริโภคซือ้ จะมีการส่งมูลค่า
ต่อๆกัน ซึ่งมูลค่าท่ีส่งต่อถือเป็นมูลค่าเพิ่มท่ีผู้ บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ ดังนัน้ตราสินค้า 
หมายถึงจึงครอบคลุมตัง้แต่สินค้า บริการ การให้ค าปรึกษา บรรจุภัณฑ์ การส่ือสาร การตลาด 
และอ่ืนๆ 
 
  Kotler (2003) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของความเช่ือมโยงท่ีเกิดขึน้
จากช่ือเคร่ืองหมาย หรือสญัลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ความแตกตา่งระหว่าง
ช่ือและตราสินค้าคือ ช่ือไม่ได้ก่อให้เกิดความเช่ือมโยงแตอ่ย่างใด มนัเป็นเพียงแคช่ื่อๆหนึ่งเท่านัน้ 
ช่ือดงักลา่วจะกลายเป็นตราสินค้าได้ก็ตอ่เม่ือผู้คนน ามนัไปเช่ือมโยงเข้ากบัสิ่งอ่ืนๆ นอกจากนีต้รา
สินค้าไม่จ าเป็นต้องก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกเสมอไป กล่าวคือ ความเช่ือมโยงท่ีเกิดขึน้อาจจะ
เป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ 
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 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association หรือ AMA) 
(Kotler, 2003: 3) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือสญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ 
หรือการผสมผสานทุกอย่างท่ีกล่าวมาทัง้หมด เ พ่ือจะหาเอกลักษณ์ท่ีบ่งบอกถึงตวัสินค้าและ
บริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย และเป็นสิ่งท่ีสามารถบง่บอกถึงความแตกตา่งระหว่างสินค้าของ
เราและคูแ่ขง่ 
 
 จากความหมายของตราสินค้าท่ีได้กล่าวมาแล้วนัน้ สรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง 
ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ขององค์กร ท่ีเป็นองค์รวมของทกุตวัแปรเพ่ือสร้าง
ความหมายให้แก่สินค้า หรือองค์กร ซึ่งภาพลักษณ์หนึ่งๆของตราสินค้าเกิดจากการส่ือสารผ่าน
ช่องทางต่างๆท่ีผู้บริโภคมีปฏิสมัพันธ์กับตราสินค้าจนเกิดการรับรู้และตอกย า้ความทรงจ าท่ีอยู่
ภายในจิตใจของผู้ บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า พร้อมทัง้สามารถเช่ือมโยง
เอกลกัษณ์ตา่งๆของตราสินค้าในฐานะท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ เป็นองค์กร เป็นบคุคล และเป็นสญัลกัษณ์ 
จากการส่ือสารผา่นกลยทุธ์ตา่งๆได้อยา่งชดัเจน 
 

2.1  การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)  
 
       การวางต าแหนง่เป็นกลยทุธ์ส าคญัในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั เพราะ
เป้าหมายสูงสุดทางธุรกิจ คือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า การได้รับต าแหน่งท่ีมี
ความหมายและมีคณุค่าในใจของผู้บริโภค ฉะนัน้การวางต าแหน่งจึงมีความส าคญัต่อการสร้าง
ตราสินค้า เน่ืองจากเอกลักษณ์ของตราสินค้าและการรับรู้ของผู้ บริโภคต่อภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์จะเกิดขึน้ได้ด้วยการวางต าแหน่ง กล่าวอีกนยัหนึ่งคือ การวางต าแหน่งเป็นขัน้ตอนใน
การน าเสนอตราผลิตภณัฑ์ตอ่ผู้บริโภค เป็นการท าให้ตราผลิตภัณฑ์ของเราดแูตกตา่งและดดีูกว่า
ตราผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ (กนัต์ฐศษิฎ์ เลิศไพรงาม, 2551: 22)  
 
 นอกจากนัน้ Kotler (2003: 34) กล่าวว่า การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) 
หมายถึง การส่งมอบความหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตามท่ีตัง้ใจเก่ียวกับตราสินค้าให้แก่จิตใจของ
ผู้บริโภค หรือหากจะกลา่วอยา่งชดัเจนก็คือ การวางต าแน่งตราสินค้ามีเป้าหมายหลกัในการท าให้
ผู้บริโภคเลือกใช้ตราสินค้าดงักล่าว และท าให้ผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ว่า ท าไมการเลือกใช้ตรา
สินค้าข้างต้นจงึมีความเหนือชัน้กวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ  
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 เช่นเดียวกับ กนัต์ฐศิษฎ์  เลิศไพรงาม (2551: 23) กล่าวว่า การวางต าแหน่งตราสินค้า
หมายถึง การท าให้ตราผลิตภัณฑ์เปิดเข้าสู่การรับรู้ของโลกภายนอก โดยเฉพาะโลกแห่งการรับรู้
ของผู้บริโภค ด้วยเหตนีุต้ราผลิตภณัฑ์หนึง่ๆมีต าแหนง่ท่ีแท้จริงได้เพียงต าแหน่งเดียว (ณ ช่วงเวลา
หนึ่ง) เท่านัน้ การวางต าแหน่งจึงเป็นการค้นหาเอกลกัษณ์ สร้างบุคลิกให้กับตราผลิตภัณฑ์เพ่ือ
น าไปสู่การรับรู้ของผู้บริโภค และถ้าผู้บริโภคเกิดการยอมรับต าแหน่งผลิตภณัฑ์นัน้ ย่อมหมายถึง
ความไว้วางใจให้ตราผลิตภณัฑ์นัน้เป็นเสมือนเพ่ือนคนหนึง่ 
 
 ด้วยเหตนีุ ้การวางต าแหน่งจึงเป็นส่วนส าคญัของการสร้างตราสินค้า แต่อย่างไรก็ตาม
ตราสินค้าหนึง่ๆยอ่มมีวิธีการน าเสนอตอ่ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายวิธี ตราผลิตภณัฑ์ตรา
สินค้าหนึง่ๆจะประสบความส าเร็จหรือไม่ ย่อมขึน้อยู่กบัการเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ถกูต้อง ชดัเจน 
และคาดการความต้องการได้อยา่งแมน่ย า 
  
 ในสนามการแขง่ขนัรถก็เช่นเดียวกนั การวางต าแหน่งของตราสินค้านบัว่าเป็นส่วนส าคญั
อย่างยิ่งต่อการส่ือสารไปยงัผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจในสารท่ีตรงกับความต้องการท่ีผู้ส่งสาร
ต้องการส่ือความ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการแขง่รถเป็นกีฬาประเภทความเร็ว ความท้าทาย ดงันัน้การ
วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในสนามแข่งรถ ท าให้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆแสดงบุคลิกลกัษณะของผลิตภัณฑ์
เฉพาะกลุ่มได้ และสามารถส่ือสารได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์ต้องการวาง
ต าแหนง่ให้เก่ียวข้องกบักีฬาประเภทความเร็ว ความท้าทาย เป็นต้น 
 

2.2  กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า 
 
       หลกัการส าคญัของการสร้างตราสินค้า เป็นการน าศาสตร์ตา่งๆ โดยเฉพาะทางด้าน
จิตวิทยา สงัคมวิทยา และพฤติกรรมของผู้บริโภคเข้ามาประยกุต์ใช้เพ่ือน าคณุสมบตัิท่ีจบัต้องได้ 
(Tangible Attributes) และคณุสมบตัิท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible Attributes) ของสินค้ามาผนัแปร
ให้มีคุณค่า โดยคุณค่าเหล่านีเ้ป็นผลจากคณุสมบตัิต่างๆของสินค้า (Functional Benefit) และ
คณุคา่แห่งความรู้สึก (Emotional Benefit) ของผู้บริโภค  ท่ีเกิดขึน้เม่ือได้มีการปฏิสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้าหรือได้ครอบครองตราสินค้านัน้ๆ (สนุนัทิกา  ปางจตุ,ิ 2552: 22) 
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กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process) 

ภาพท่ี 1  กระบวนการสร้างแบรนด์ (Branding Process) 
ท่ีมา: ศรีกญัญา  มงคลศริิ  (2547: 21) 
 
 

การระบกุลุม่เป้าหมาย 
(Target Consumer Identification) 

X)Identification) 

การออกแบบตราสินค้า 
(Brand Design) 

การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Identity Creation) 

การบริหารคณุคา่ของตราสินค้า 
(Brand Equity Management) 

การปฏิบตักิารสร้างตราสินค้า 
(Brand Building Implementation) 

การยกระดบัตราสินค้า 
(Leveraging the Brand) 
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 ในกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าหรือขัน้ตอนการสร้างสรรค์ตราสินค้า ประกอบด้วย 6 
ขัน้ตอนดงันี ้
 

1.  การระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification) การสร้างตราสินค้า 
เป็น การสร้างความผูกพนัให้เกิดขึน้ระหว่างสินค้าหรือองค์กรและตราสินค้า ซึ่งกระบวนการสร้าง
ตราสินค้าจะต้องเร่ิมจากการระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสาร โดยการระบุ
กลุ่มเป้าหมายสามารถวิเคราะห์จากปัจจยัส าคญั 3 ลกัษณะส าคญั ดงันี ้ 1) วิเคราะห์ SWOT 

Analysis เป็นขัน้ตอนการด าเนินการทางการตลาด เพ่ือให้ทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด 
โอกาสทางธุรกิจ และอุปสรรคทางธุรกิจ เพ่ือน ามาก าหนดแนวทางในการด าเนินงาน ซึ่งเป็น
กระบวนการในการท าความเข้าใจถึงสภาพแวดล้อมหรือปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีทัง้ปัจจยัภายใน (Internal 
Factors) และปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยเหล่านีจ้ดัได้ว่าเป็นปัจจัยส าคญัท่ีนัก
ตลาดและนักสร้างตราสินค้าจะต้องท าการวิเคราะห์ เพ่ือท่ีจะน าข้อมูลท่ีได้มาก าหนดทิศทาง 
วางแผน และสร้างกลยทุธ์ให้แก่ตราสินค้านัน้ๆ 2) วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) เป็น
การน าความต้องการของผู้บริโภคมาเป็นศนูย์กลาง (Customer-Centric) โดยพิจารณาว่าสินค้า
หรือตราสินค้าใดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เช่นเดียวกับเรา การวิเคราะห์
คูแ่ข่งจะศกึษาในเชิงพฤติกรรมการท าตลาดของคูแ่ข่ง ลกัษณะการแข่งขนัในตลาด และลกัษณะ
การตอบโต้ของคูแ่ข่งแต่ละราย 3) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
เป็นการท าความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคต่อกิจกรรมตา่งๆจากการกระตุ้น 
(Stimulus) ซึ่งแยกออกเป็นลักษณะของสินค้านัน้ (Product) ราคาของสินค่า (Price) สถานท่ี
จ าหน่ายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นสิ่งท่ีโน้มน้าวพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคหรืปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลตอ่แนวคดิในการสร้างตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค เช่น วฒันธรรม สงัคม 
ส่ือบคุคล ความเช่ือ และทศันคต ิเป็นต้น 

 
การระบุกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับการโฆษณาตราสินค้าในสนามแข่งรถจึงมีความ

จ าเป็นอย่างยิ่ง เพราะถ้าระบุกลุ่มเป้าหมายได้ตรงแล้ว จะท าให้การโฆษณาตราสินค้านัน้มี
ประสิทธิภาพ และประสบผลส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ได้ 

 
2.  การออกแบบตราสินค้า (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเนือ้หาสาระตา่งๆ

เก่ียวกับตราสินค้า เพ่ือท่ีจะก าหนดจุดยืน ภาพลกัษณ์ บุคลิกลกัษณะท่ีชดัเจนของตราสินค้าแก่
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ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย ซึ่งข้อมลูท่ีได้ในจดุนีคื้อ ข้อมลูส าคญัเพ่ือทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้องจะได้เข้าใจว่า
ตราสินค้าท่ีทกุคนต้องร่วมมือกนัสร้างนัน้หมายถึงอะไร และสามารถน าไปใช้เป็นข้อมลูประกอบใน
การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้าของตนเองให้โดดเดน่อยา่งไรตอ่ไป 

 
องค์ประกอบต่างๆท่ีก าหนดขึน้ให้แก่ตราสินค้านัน้ถือว่าเป็นทรัพย์สิน (Assets) ส าคญั

ของตราสินค้าท่ีจะต้องถกูน ามาถ่ายทอด และรักษาไว้ให้มีชีวิตอยู่เสมอ ซึ่งองค์ประกอบส าคญัๆ
ในการออกแบบตราสินค้า มีดงันี ้ 1) วิสัยทัศน์ของตราสินค้า (Brand Vision) หมายถึง 
เป้าหมายเชิงนโยบายของตราสินค้า เป็นการระบวุิสยัทศัน์ของตราสินค้าให้ชดัเจนออกไปว่าความ
พยายามตา่งๆในการสร้างตราสินค้านัน้เป็นความพยายามเพ่ืออะไร ทัง้นี ้เป็นการก าหนดทิศทาง
ในการสร้างตราสินค้าให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั สิ่งท่ีส าคญัประการแรกท่ีนกัสร้างตราสินค้าพึง
ตระหนกัคือ วิสยัทศัน์ของตราสินค้าซึ่งต้องสอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ทางธุรกิจ โดยวิสยัทศัน์ของตรา
สินค้าจะต้องเปิดโอกาสให้แบรนด์เติบโตต่อเน่ือง ซึ่งวิสยัทศัน์ท่ีดีต้องชีใ้ห้เห็นชดัเจนว่าวิธีการท า
ให้ตราสินค้าเติบโตอย่างตอ่เน่ืองนัน้เพราะอะไร 2) แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) 

หมายถึงสาระท่ีส าคญัท่ีเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า ซึ่งจะต้องอยู่กับตราสินค้าตลอดไป ดงันัน้ ใน
การเลือกค าอธิบายแก่นแท้จะต้องเป็นค าท่ีมีความหมายจริงๆ การตดัค าใดค าหนึ่งไปจะท าให้
ความหมายทัง้หมดเปล่ียนไปหรือขาดความสมบูรณ์ นอกจากนัน้แก่นแท้ของตราสินค้าจะต้อง
กระตุ้นให้ผู้ ท่ีเก่ียวข้องรู้สึกเกิดแรงบนัดาลใจ สามารถน าค าพูดต่างๆท่ีมีอยู่ในแก่นแท้ไปขยาย
ความ และน ามาใช้เป็นแนวทางส าหรับการท างานได้ 3) ต าแหน่งของตราสินค้า (Brand 

Positioning) หมายถึง ทิศทางของตราสินค้าท่ีก าหนดขึน้มาเป็นการภายใน เพ่ือการรับรู้ร่วมกัน
ภายในองค์กรว่าจุดยืนของตราสินค้าสามารถสู่สาธารณะคืออะไร นอกจากนีย้ังท าให้มองเห็น
คูแ่ขง่ชดัเจนขึน้ทัง้คูแ่ขง่ทางตรง คือคูแ่ขง่ท่ีมีต าแหนง่ใกล้เคียงกบัเรา และคูแ่ข่งทางอ้อม คือคูแ่ข่ง
ท่ีมีต าแหน่งห่างไกลจากเรา 4) คุณค่าตราสินค้าและค าม่ันสัญญาของตราสินค้า (Brand 

Value and Word) หมายถึง สญัญาท่ีตราสินค้ามีตอ่ผู้บริโภคว่าจะมอบคณุคา่ใดๆให้แก่ผู้บริโภค
บ้าง และค าสญัญาของตราสินค้าจะเป็นการถ่ายทอดคณุคา่ตา่งๆของตราสินค้าไปยงัผู้บริโภค นัน่
คือ การให้ค ามัน่สญัญาวา่จะสง่มอบสิ่งท่ีแตกตา่ง โดดเดน่เหนือคูแ่ข่ง และมีคา่ส าหรับผู้บริโภค 5) 
ภาพลักษณ์และบุคลิกของตราสินค้า (Brand Image and Personality) หมายถึงภาพลกัษณ์
โดยรวมของตราสินค้าท่ีเกิดจากองค์ประกอบส าคญั 5 ประการ คือ 1) แหล่งก าเนิดของตราสินค้า 
2) ลกัษณะองค์กร 3) ผลิตภณัฑ์ 4) สิ่งท่ีสร้างสรรค์ขึน้เป็นตราสินค้า 5) บคุลิกของตราสินค้า 
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 การออกแบบตราสินค้าจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งในการช่วยเหลือให้
ผู้บริโภคจดัหมวดหมูผ่ลิตภณัฑ์ในรูปแบบของแนวความคิดการตลาดท่ีต้องการ ทัง้นีก้ารออกแบบ
ตราสินค้าไมใ่ชปั่จจยัใดปัจจยัหนึง่ใน 4P ทางการตลาด หรือไมใ่ช่กิจกรรมในการติดตอ่ส่ือสารทาง
การตลาดประเภทประเภทหนึง่ แตส่ิ่งท่ีส าคญัคือเป็นการรวมสว่นประกอบของการน าผู้บริโภคไปสู่
การรับรู้ท่ีตรงกับแนวความคิดของตราสินค้าอย่างแท้จริง และวิธีการสร้างตราสินค้าไม่ใช่
กระบวนการวางแผนจากภายในองค์กรหรือผลพลอยได้จากการสร้างโฆษณา แตท่ว่ามนัคือการให้
ความส าคัญกับการออกแบบตราสินค้าท่ีน าไปสร้างเสริมความสนใจแก่ผู้ บริโภคให้มากยิ่งขึน้ 
(Kotler, 2551: 89) 
  

สอดคล้องกับตราสินค้าท่ีโฆษณาในสนามแข่งรถ ท่ีการออกแบบตราสินค้าต้องส่ือ
ความหมายให้สามารถครองใจผู้ บริโภค และผู้ บริโภคสามารถรับรู้ ตราสินค้าได้ตรงกับ
แนวความคดิของตราสินค้านัน้ได้ 
  

3. การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity Creation) หมายถึง 
กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าท่ีมีเป้าหมายเพ่ือส่ือสารตวัตนของตราสินค้าท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ออกสู่สายตาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีองค์ประกอบท่ีส าคญัต่างๆส าหรับการสร้าง
เอกลกัษณ์ของตราสินค้า เชน่ ช่ือ ค าขวญั โลโก้ สี น า้เสียงหรือโทนการพดู รวมถึงลีลาในการพดูท่ี
ใช้ในการส่ือสารต่างๆของแบรนด์ไปยงัผู้บริโภค และการน าเสนอจ าเป็นต้องสอดคล้องกนัทุกครัง้
ในการส่ือสาร โดยมีวตัถุประสงค์หลกัในการพฒันาการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตราสินค้า คือ 1) 

เพื่อถ่ายทอดข่าวสาร (To Convey Message) ให้ผู้บริโภคและผู้ ท่ีเก่ียวข้องทราบและเข้าใจว่า
ตราสินค้าของเรามีจุดยืน (Positioning) มีความแตกต่าง (Differentiation) หรือมีภาพลักษณ์ท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ (Unique image) อยา่งไร การส่ือสารนีมี้ความส าคญัมากเพราะท าให้ผู้บริโภครู้จกั
ตราสินค้าตามท่ีเราต้องการจะเป็น 2) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (To Build 

Relationship) เป็นการเปิดโอกาสให้ข้อมูลต่างๆท่ีประกอบเป็นตราสินค้าได้มีโอกาสพัฒนา
ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายผา่นสินค้า บริการ หรือแม้แตก่ารตกแตง่สถานท่ี 
 
 การก าหนดการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้านัน้ ผู้บริโภคจะมีความสมัพันธ์กับตรา
สินค้าซึง่มาจากองค์ประกอบของตราสินค้าท่ีจบัต้องได้ (Tangible Component) เป็นการรับรู้จาก
ลักษณะภายนอกของตราสินค้า และองค์ประกอบของตราสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible 
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Component) ซึ่งเป็นความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า อาจเกิดจากการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย หรือเกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยสมัผสั เป็นต้น 
 
 การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าจึงมีความส าคัญอย่างมากต่อการโฆษณาใน
สนามแข่งรถ เพราะการแข่งรถเป็นกีฬาประเภทความเร็วท่ีผู้ชมมีโอกาสเห็นโฆษณาได้น้อย หรือ
พบเห็นภายในระยะเวลาอันสัน้ แม้ว่าผู้ บริโภคจะจับจ้องรถและสังเกตตามอยู่ตลอดเวลา แต่
ระยะทางระหว่างผู้ชมการแข่งขนักับตวัรถก็มีระยะห่างพอสมควร ท าให้โฆษณาท่ีพบเห็นอาจจะ
เลือนลาง ไม่ชัดเจน ดงันัน้การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้โดดเด่น ทัง้การใช้สัญลักษณ์ 
ข้อความ สีสนั จงึเป็นส่วนช่วยให้ผู้ชมเข้าใจ และรับรู้ได้ว่าตราสินค้าท่ีโฆษณาอยู่นัน้คือตราสินค้า
ชนิดใดได้ 
 

4.  การปฏิบัตกิารสร้างตราสินค้า (Brand Building Implementation) เป็นขัน้ตอนการ
ท างานในระดบัปฏิบตัิการท่ีน าเสนอข้อมลูตา่งๆท่ีได้จากขัน้ตอนของการออกแบบและด าเนินการ
สร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้ามาน าเสนอให้แก่ผู้บริโภค ผ่านกลยทุธ์และกิจกรรมทางการตลาด
ตา่งๆให้เป็นท่ีประจกัษ์ในความรู้สึกของผู้บริโภค โดยขัน้ตอนการท างานในระดบัปฏิบตัิการณ์แบง่
ออกได้เป็น 3 ส่วนส าคญั มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 1) รูปแบบการสร้างตราสินค้า (Brand 

Building Model) เป็นการน าสิ่งตา่งๆท่ีได้พฒันาขึน้ในขัน้ตอนของการออกแบบตราสินค้า (Brand 
Design) และการสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Identify Creation) มาเรียบเรียง เพ่ือการ
ท างานท่ีเป็นระบบมากยิ่งขึน้ ประกอบด้วย 5 ประการ ดงันี ้1) การรับรู้และการตระหนกัในตรา
สินค้า (Awareness and Recognition) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยรู้จกัตราสินค้ามาก่อน
ได้มีโอกาสท าความรู้จักตราสินค้า 2) การเปิดโอกาสให้ผู้ บริโภคเข้าถึงตราสินค้า (Brand 
Accessibility) หมายถึง การมีตวัตนอยู่ในทกุๆจุดท่ีผู้ บริโภคมีโอกาสพบเห็น 3) คณุค่าต่างๆของ
ตราสินค้า (Brand Values) หมายถึง การน าคณุคา่ตา่งๆของตราสินค้าท่ีเราได้พฒันาขึน้มาบริหาร
จัดการเ พ่ือน าเสนอต่อผู้ บ ริโภค 4) การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า(Relevant 
Differentiation) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์หรือการอาศัยส่ือโฆษณาในการสร้างความ
แตกต่างของตราสินค้า 5) การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความรู้สึกของผู้ บริโภค (Emotional 
Connection) หมายถึง การท าให้ผู้ บริโภครู้สึกว่าตนเองได้เช่ือมโยงผูกพันกับตราสินค้าอย่าง
ตอ่เน่ืองและเป็นระยะเวลานานจนเกิดความไว้วางใจ 2) เคร่ืองมือที่ใช้ในการสร้างตราสินค้า
(Brand Building Tools) มีอยู่มากมาย สามารถแยกเป็นหมวดหมู่ได้ดังนี ้1) โฆษณา 
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(Advertising) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัมากในการสร้างตราสินค้า เพราะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกอยาก
ซือ้หรือใช้บริการของสินค้าและองค์กรท่ีเป็นแบรนด์ของเรามากยิ่งขึน้ เน่ืองจากการโฆษณาเป็น
กลไกส าคญัท่ีจะน าองค์ประกอบต่างๆในขัน้ตอนการออกแบบตราสินค้า และขัน้ตอนการสร้าง
เอกลักษณ์ของตราสินค้า รวมทัง้รายละเอียดในรูปแบบการสร้างตราสินค้ามาน าเสนอ 2) การ
ประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นกิจกรรมท่ีน ามาเสริมสร้างภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ
ให้กบัตราสินค้า ซึง่ความแตกตา่งระหวา่งการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์คือ ระยะเวลา นัน่คือ
การประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมท่ีหวังผลระยะยาวในเชิงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า 
ในขณะท่ีการโฆษณาเป็นกิจกรรมท่ีเห็นผลเชิงภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในทนัที 3) การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) ประกอบด้วย 2 ลกัษณะ คือ การจดักิจกรรมส่งเสริมไปยงัร้านค้าตา่งๆ
ท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่าย (Trade Promotion) และอีกลกัษณะหนึ่ง คือ การจดักิจกรรมส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภคโดยตรง (Consumer Promotion) 4) การแจกตวัอย่างสินค้า (Samplings) 
เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สมัผสักบัตราสินค้า โดยการทดลองใช้สินค้า 5) การจดักิจกรรม 
(Events) ท าให้ตราสินค้ามีโอกาสเป็นข่าวและมีโอกาสในการน าเสนอตวัตนของตราสินค้าออกมา
ได้อย่างชดัเจน 3) กลยุทธ์ที่ใช้ส่ือสารในการสร้างตราสินค้า (Brand Building Stategy) กล
ยทุธ์การสร้างตราสินค้ามีอยู่มากมาย ทัง้นี ้นกัสร้างตราสินค้าควรเลือกผสมผสานกลยทุธ์ต่างๆท่ี
สอดคล้องและเหมาะสมกบัสินค้าและองค์กรเข้าด้วยกนั 

 
การปฏิบตักิารสร้างตราสินค้าจึงมีความส าคญัตอ่การโฆษณาในสนามแข่งรถ เพราะต้อง

ใช้กลยุทธ์ในการโฆษณาท่ีหลากหลาย เน่ืองจากในสนามแข่งรถมีปัจจยัและข้อจ ากดัมากมายท่ี
อาจท าให้การโฆษณานัน้ไมส่ามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้ชมได้ 
 

5.  การยกระดับตราสินค้า (Leveraging the Brand) การยกระดบัตราสินค้า เป็น
กระบวนการท่ีท าหลงัจากตราสินค้าเราได้เป็นท่ีรู้จกัแล้ว แต่การบริหารตราสินค้าต้องด าเนินการ
สร้างศกัยภาพของตราสินค้าให้ได้มากกว่านัน้ อาจเป็นการแนะน าตราสินค้าเดิมเข้าไปสู่สินค้า
ประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ หรือผสมผสานตราสินค้าใหม่กับตราสินค้าเดิมท่ีมีอยู่ ซึ่งเป็นการ
ยกระดบัตราสินค้าสู่ตลาดท่ีกว้างขึน้ ซึ่งสามารถแบ่งการยกระดบัตราสินค้าได้เป็น 2 ลกัษณะ
ส าคญั คือ 1) การแนะน าตราสินค้าเดิมเข้าไปสู่สินค้าประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ (Brand 

Extension) การแนะน านีเ้ป็นการน าเสนอตราสินค้าใหม่ในเชิงผสมผสานกับตราสินค้าเดิมท่ีมีอยู ่
ตราสินค้าใหม่จะเรียกว่า Sub-Brand ซึ่งการน าเสนอสินค้าด้วยวิธีนี ้หากใช้กลยทุธ์การส่ือสารท่ีดี
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จะท าให้ความรู้สกึของผู้บริโภคมีเพิ่มขึน้ แตห่ากมุ่งประสบความส าเร็จ ช่ือเสียงของตราสินค้าเดิม
ท่ีมีอยู่จะถูกมองในทางท่ีไม่ดีไปด้วย ผู้บริโภคจะเกิดความไม่เช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ 2) การ

ยกระดับตราสินค้าสู่ตลาดโลก (Global Branding) การน าตราสินค้าออกสู่ตลาดโลก 
จ าเป็นต้องประเมินว่าตราสินค้านัน้มีความสอดล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในระดบัโลก
หรือไม่ ตราสินค้าสามารถปรับเปล่ียนเพ่ือสร้างความแตกต่างให้เกิดกับพฤติกรรมและรายได้
ภายใต้วฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไปได้หรือไม่ รวมทัง้ความเป็นไปได้ของโอกาสท่ีเกิดขึน้มีความ
คุ้มค่ากับความท้าทายท่ีเกิดขึน้หรือไม่ การด าเนินการดังกล่าวต้องตอบค าถามเหล่านีใ้ห้ได้ 
ต่อจากนัน้จึงมาพิจารณาประเทศท่ีเราต้องการเข้าไปด าเนินงานว่ามีขนาดใหญ่เพียงใด มีอตัรา
การเจริญเติบโตของประชากรเป็นอย่างไร มีระดบัรายได้เฉล่ียอยู่ท่ีเท่าไหร่ เป็นต้น ทัง้หมดนี เ้ป็น
ปัจจัยท่ีต้องน ามาพิจารณาตลาดท่ีจะก้าวเข้าไปด าเนินงาน และเลือกตราสินค้าท่ีจะน าไปสู่
ตลาดโลกตอ่ไป 

 
การยกระดบัตราสินค้ากบักีฬาประเภทความเร็วจึงเป็นของคูก่นั เน่ืองจากกีฬาการแข่งรถ

เป็นกีฬาสากลท่ีคนทัว่โลกต่างให้ความสนใจ นัน้การยกระดบัตราสินค้าให้เข้าไปสู่การแข่งขนัจึง
เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีดี และเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจบุนั 

 

6.  การบริหารคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity Management) เป็นการบริหาร
คณุค่าท่ีแท้จริงของตราสินค้าในความรู้สึกท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้เองจากการเกิดปฏิสมัพนัธ์กับตรา
สินค้าขัน้ตอนการบริหารคณุค่าของตราสินค้าจะด าเนินการหลงัจากท่ีได้สร้างตราสินค้าไปแล้ว
ระยะหนึง่ แตเ่พ่ือผลระยะยาวและยัง่ยืน นกัสร้างตราสินค้าจึงต้องรักษาจดุยืนของตราสินค้าท่ีเรา
พงึพอใจไว้อยูเ่สมอ ซึง่หลกัของการบริหารคณุคา่ของตราสินค้า จะเป็นการพิจารณาความคิดและ
ความรู้สกึของผู้บริโภคเก่ียวกบัตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนัในช่วงเวลาของการตดัสินใจ
ซือ้ ซึ่งจะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความ จัดการ และเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆเก่ียวกับ
สินค้า และส่งผลให้ผู้ บริโภคมีความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งองค์ประกอบของการ
บริหารคุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภคในแง่ของการรับรู้และพฤติกรรมมี 5 
องค์ประกอบด้วยกนัคือ 1) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นโครงสร้างหนึ่งท่ี
จ าเป็นทางการตลาดท่ีใช้วดัความผกูพนัท่ีลกูค้ามีตอ่ตราสินค้า ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะ
เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนหรือไม่เม่ือตราสินค้าเกิดการเปล่ียนแปลง ไม่ว่าจะเป็นด้านราคาหรือ
คณุลกัษณะของสินค้า ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าสามารถเป็นดชันีหนึ่งในการบอกคณุคา่ของตรา
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สินค้าท่ีสามารถพิสูจน์จากผลก าไรในอนาคต นอกจากนีค้วามภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคยัง
สามารถช่วยลดความอ่อนแอจากการท าการแข่งขันกับคู่แข่งได้อีกระดับหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นการ
ป้องกนัการใช้แหล่งข้อมลูท่ีดงึดดูความพึงพอใจของลกูค้าของคูแ่ข่งขนั ความภกัดีตอ่ตราสินค้านี ้
ยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงศกัยภาพของตราสินค้านัน้ 
2) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้ ซือ้ในการจดจ าและ
ระลึกถึงตราสินค้าหนึ่งๆว่า ตราสินค้านัน้เป็นสมาชิกในหมวดหมู่ของสินค้าประเภทเดียวกัน โดย
เป็นการเช่ือมโยงระหว่างกลุ่มสินค้ากบัตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภครู้จกัตราสินค้ามากขึน้เท่าไร
จะท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้ ซึง่บอ่ยครัง้ท่ีผู้บริโภคมกัจะตดัสินใจซือ้สินค้าจาก
ตราสินค้าท่ีตนเองคุ้นเคย ซึ่งอาจเป็นข้อสันนิษฐานได้ว่าตราสินค้าท่ีมีความคุ้นเคยนัน้มีความ
เป็นไปได้ท่ีจะมีความน่าเช่ือถือได้มากท่ีสุด และตราสินค้าใดท่ีผู้บริโภคจดจ าได้มากท่ีสดุก็มกัจะ
ถูกเลือกซือ้มากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จัก 3) การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand 

Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้คณุภาพโดยรวมหรือคณุภาพท่ีมากกว่าสินค้า
และบริการอ่ืนๆซึ่งคุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็นสิ่ งแรกท่ีผู้ บริโภคยอมรับ โดยการพิจารณาจาก
วตัถุประสงค์ หรือคณุสมบตัิการใช้งานของสินค้านัน้ คณุภาพท่ีถูกรับรู้จะมีความแตกต่างกันกับ
ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากการท่ีสินค้า
หรือบริการนัน้เป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภค แตค่ณุภาพท่ีถกูรับรู้นีเ้ป็นสิ่งท่ีไม่สามารถจบั
ต้องได้ เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมเก่ียวกับตราสินค้า โยสามารถจ าแนกและวัดได้จาก
ประโยชน์ของการใช้งาน 4) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง
ความสมัพนัธ์ของสิ่งต่างๆท่ีเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งความสมัพนัธ์
จะชว่ยสร้างทศันคตใินเชิงบวกกบัแบรนด์และกลายเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงสิ่งเหล่านัน้เข้ากบัตราสินค้า
นัน้ๆในความรู้สึกของผู้บริโภค ทัง้นี ้การท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้านัน้จะช่วยสร้าง
คุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดยการช่วยให้ผ้บริโภคสามารถดึงข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับตรา
สินค้าออกมาจากความทรงจ า และช่วยในการสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภค
มีเหตผุลในการซือ้สินค้า 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 

Assets) สินทรัพย์ต่างๆ อนัได้แก่ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า ความสมัพนัธ์กับช่องทางการจดั
จ าหน่าย เป็นต้น ซึ่งเป็นสินทรัพย์ท่ีมีคุณค่า และมีความจ าเป็นในการสร้างตราสินค้า เพราะจะ
เป็นการชว่ยปกป้ององค์กรจากคูแ่ขง่ และชว่ยให้องค์กรมีความได้เปรียบในการแขง่ขนั 

 



41 

 

 

 

นอกจากนีก้ารบริหารคุณค่าของตราสินค้ายังก่อให้เกิดประโยชน์กับตัวผู้ บริโภคและ
องค์กรอีกด้วย โดยจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจในตวัสินค้าดีขึน้ ท าให้เกิดความมัน่ใจ
ในการตดัสินใจซือ้ และเกิดความพึงพอใจ หรือประทบัใจจากการใช้สินค้าหรือบริการมากขึน้ และ
ประโยชน์ตอ่องค์กร คือ ช่วยส่งเสริมให้การส่ือสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล
มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายและสร้าง
ความได้เปรียบทางการแขง่ขนัเหนือคูแ่ขง่ 

 
เห็นได้ว่าตราสินค้านัน้มีความส าคัญอย่างมากต่อการโฆษณา การส่ือสาร เพราะตรา

สินค้าเป็นสิ่งท่ีรวมส่วนประกอบต่างๆเข้ามาไว้ในตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการแข่งขัน
รถยนต์ การโฆษณาเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่งเพราะเป็นสิ่งท่ีน ามาซึ่งเงินทนุในการจดัการแข่งขนั ท า
ให้การท าตราสินค้าให้เข้ามาสู่สนามการแข่งขนัรถได้ต้องใช้เงินทุนในการแลกเปล่ียนมาไม่มากก็
น้อย ดงันัน้กระบวนการสร้างตราสินค้าจึงมีความจ าเป็นต่อการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
เพ่ือให้เกิดความคุ้มคา่ตอ่เงินท่ีลงทนุไปมากท่ีสดุ  
   

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 
 มีนกัวิชาการหลายทา่นได้ให้ค าจ ากดัความของค าวา่ “ทศันคต”ิ ไว้ดงัตอ่ไปนี ้
 
 Allport (1975: 798) ให้ความหมายว่า ทศันคติอาจเกิดขึน้จากสิ่งต่างๆ ประกอบกัน 
ตัง้แตท่ศันคตเิกิดจากการเรียนรู้ ท่ีได้รับการอบรมสัง่สอนเก่ียวกบัวฒันธรรมและประเพณีจากบิดา 
มารดาทัง้ทางตรงและทางอ้อม เกิดจากความสามารถในการแยกแยะสิ่งตา่งๆ ว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี 
เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบคุคล ท่ีมีประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป รวมถึงเกิดจากการ
เลียนแบบ หรือการรับเอาทศันคตขิองคนอ่ืนมาเป็นของตน 
 
 Hornby (2001: 62) ให้ความหมายว่า ทศันคติ คือ วิถีทางท่ีคิดหรือรู้สึกตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือคนใดคนหนึง่ รวมถึงวิถีทางท่ีประพฤตปิฏิบตัติอ่สิ่งนัน้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ก าลงัคิดหรือรู้สึกตอ่
สิ่งนัน้ๆ อยา่งไร   
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 Schermerhorn (2000: 75) ให้ความหมายว่า ทศันคติ คือ การวางแนวความคิด 
ความรู้สกึ ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอ่คน หรือสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของบคุคลนัน้ๆ 
ทัศนคติสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งท่ีพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการ
ส ารวจท่ีเป็นทางการ รวมถึงพฤตกิรรมท่ีแสดงออกมา 
 
 Gibson (2000: 75) ให้ความหมายว่า ทศันคติ คือ ตวัตดัสินพฤติกรรมท่ีเป็นได้ทัง้
ความรู้สึกท่ีเป็นเชิงบวกและเชิงลบ เป็นสภาวะทางจิตใจท่ีพร้อมส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง
ของบคุคลนัน้ตอ่บคุคลอ่ืนๆ ตอ่วตัถ ุหรือตอ่สถานการณ์ โดยทศันคติสามารถเรียนรู้ จดัการได้โดย
ใช้ประสบการณ์ 
 
 พงศ์  หรดาล (2540: 42) ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึก ท่าที 
ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนท่ีมีต่อเพ่ือนร่วมงาน ผู้ บริหาร กลุ่มคน องค์กร หรือ
สภาพแวดล้อมอ่ืนๆ โดยแสดงออกมาในลกัษณะของความรู้สกึ หรือทา่ทีในทางยอมรับหรือปฏิเสธ 
 
 สร้อยตระกลู  อรรถมานะ (2541: 64) ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า ทศันคติ คือ ผล
จากการผสมผสานระหวา่งความนกึคดิ ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบคุคลท่ี
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งออกมาในทางประเมินค่าอัน
เป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่านีมี้แนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใด
พฤตกิรรมหนึง่ขึน้ 
  

1. องค์ประกอบของทัศนคต ิ
 
 องค์ประกอบของทศันคติมีส่วนท่ีส าคญัประกอบกนั 3 ประการ ดงันี ้(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 
2548: 144-145) 
 
 1) องค์ประกอบทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงความรู้ 
การรับรู้ และความเช่ือ ท่ีผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของความเข้าใจส่วนแรก คือ ความรู้และ
การรับรู้ซึ่งได้มาจากการผสมกันระหว่างประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคติ และข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง
จากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้และผลกระทบต่อการรับรู้นี ้จะก าหนดความเช่ือถือ ซึ่งหมายถึง
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สภาพด้านจิตใจท่ีสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบคุคลและการประเมินเก่ียวกบัความคิด บคุคล 
สิ่งของ หรือสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้อง   
 
       2) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึงอารมณ์ 
หรือความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีมีต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สภาพอารมณ์นีจ้ะช่วยเพิ่ม
ประสบการณ์ด้านบวก หรือด้านลบ โดยวิธีการปฏิบตัิท่ีใช้วดัการประเมินผล อาศยัเกณฑ์การให้
คะแนนความพงึพอใจ ดีหรือไมดี่ เห็นด้วยหรือไมเ่ห็นด้วย     
   

3) องค์ประกอบทางด้านความพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึง
ความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม การปฏิบตัิ หรือปฏิกิริยาของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธี
หนึง่ตอ่ทศันคตท่ีิมีตอ่สิ่งหนึง่       
  

2.  แหล่งอิทธิพลท่ีมีผลต่อการเกิดทัศนคติ 
 
 การก าหนดทศันคติตอ่บคุคล สิ่งของ หรือความคิดใดความคิดหนึ่งนัน้ ได้รับอิทธิพลจาก
สิ่งตา่งๆ ดงันี ้(เสรี  วงษ์มณฑา, 2542: 108-110) 
 
 1) ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and Post Experience) 
ทศันคตท่ีิมีตอ่ผลิตภณัฑ์นัน้ ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ รวมถึง
ตวัอย่างการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ นบัว่าเป็นประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค ดงันัน้ แม้ว่านักการ
ตลาดจะใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีบ่งชีว้่า ผลิตภณัฑ์เย่ียมยอดเท่าใดก็ตาม แต่เม่ือผู้ บริโภค
ทดลองใช้ด้วยตวัเองและพบวา่ผลิตภณัฑ์มีปัญหา ผู้บริโภคก็จะไมซื่อ้ผลิตภณัฑ์นัน้อีก  
  

2) อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและ
เพ่ือนเป็นแหลง่ท่ีส าคญัตอ่การสร้างคา่นิยม และความเช่ือของบคุคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ และการใช้สินค้า โดยเฉพาะในวยัเดก็และวยัรุ่น 

 
3) การเจาะตลาดแบบเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการซึ่งนักการตลาดใช้

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเล็ก เพ่ือให้เกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้ เช่น การใช้จดหมายตรง โทรศพัท์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น เคร่ืองมือนีจ้ะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์ได้เหมาะสมกบัความต้องการของแตล่ะบุคคล และสามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย และเกิดผลกระทบได้ดีกวา่การตลาดมวลชน 

 
4) การเปิดรับส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) ส่ือมวลชนในด้านตา่งๆ เช่น การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ส่ือเหล่านีเ้ป็นแหล่งข้อมลู
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การก าหนดทศันคตทิัง้สิน้    
  

3. การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ(Attitude Change) 
 

ปัจจยัท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางทศันคต ิแบง่ออกเป็น 2 ปัจจยั ดงันี ้
 
1) ปัจจยัด้านบคุคล ชม  ภูมิภาค (2523: 111) กล่าวว่า บคุคลมีอิทธิพลท่ีก่อให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติได้ โดยมีองค์ประกอบท่ีส าคญั 3        ค   1) ความกดดันของกลุ่ม 
(Group Pressure) บคุคลมกัเปล่ียนแปลงความคิดเห็นหรือทศันคติก็ต่อเม่ือกลุ่มท่ีเขายึดอยู่นัน้
เปล่ียนแปลงไป ยิ่งกลุ่มมีเอกภาพมากเท่าใด แรงกดดนัของกลุ่มท่ีมีต่อบุคคลนัน้ย่อมมีมากขึน้
ด้วย และยิ่งสถานการณ์มีความคลุมเครือเท่าใด แรงกดดันของกลุ่มย่อมมีผลเท่านัน้ 2) 
ประสบการณ์ที่ น่าพึงพอใจหรือไม่น่าพึงพอใจ ทัศนคติจะเปล่ียนแปลงได้เม่ือได้รับ
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจหรือไม่น่าพึงพอใจ 3) อิทธิพลของบุคคลที่ มีช่ือเสียง เช่น การ
โฆษณามกัใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเข้ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 
2) ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อม กมลรัตน์  หล้าสุวงษ์ (2524: 240) ได้กล่าวถึงอิทธิพลของ

สิ่งแวดล้อมท่ีมีต่อทศันคติ มีองค์ประกอบทัง้หมด 4 ประการ ดงันี ้1) การอบรมเลีย้งดู ได้แก่ 
ค าสัง่สอนของบิดา มารดา ญาติพ่ีน้อง และผู้ปกครอง เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีใกล้ชิดท่ีสดุตัง้แตว่ยั
เด็ก ส่งผลให้ทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจเกิดความโน้มเอียงไปตามบิดามารดาได้ 2) 
วัฒนธรรมภายในสังคม จากการท่ีบคุคลอยู่ในสิ่งแวดล้อมของสังคมซึ่งมีวฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีสัง่
สม หรือสืบทอดตอ่กนัมาจากชนรุ่นหนึ่งไปยงัชนอีกรุ่นหนึ่ง สิ่งใดท่ีได้รับจากวฒันธรรมในทางท่ีดี 
บคุคลในสงัคมนัน้ก็จะมีแนวโน้มด้านทศันคติท่ีดีต่อสิ่งนัน้ 3) การศึกษา เป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้
บุคคลเกิดการเรียนรู้ เกิดแนวความคิดใหม่ๆ ท่ี จะส่งผลท าให้ทัศนคติเปล่ียนแปลงไป4) 
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ส่ือมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ย่อมมีอิทธิพลต่อการปลูกฝัง และการ
เปล่ียนแปลงทศันคตขิองบคุคลได้เชน่เดียวกนั  

การเปล่ียนแปลงทศันคตขิองบคุคล แบง่ออกเป็น 2           น   
 
1. การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลท่ีเป็นไปใน

ทางบวก ก็จะเพิ่มทศันคติทางบวกให้เพิ่มขึน้ แตถ้่าทศันคติเป็นไปในทางลบ ก็จะเพิ่มทศันคติทาง
ลบให้เพิ่มขึน้ การเปล่ียนทศันคติเป็นไปในทางเดียวกนัจะเปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่า มัน่คงกว่า คงท่ี
กวา่ ทศันคตท่ีิเปล่ียนแปลงไปคนละทาง 

 
2. ทศันคตขิองบคุคลสามารถถกูท าให้เปล่ียนแปลงได้หลายวิธี อาจเกิดขึน้จากวิธีท่ีบคุคล

ได้รับข่าวสารต่างๆ ซึ่งข่าวสารนัน้อาจมาจากบคุคลอ่ืน หรือส่ือมวลชน โดยข่าวสารท่ีได้รับนัน้จะ
ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงส่วนประกอบของทัศนคติด้านความรู้ การรับรู้ เป็นท่ีเช่ือกันว่า ถ้ า
สว่นประกอบสว่นใดสว่นหนึง่เปล่ียนแปลง สว่นประกอบด้านอ่ืนๆ จะมีแนวโน้มท าให้ส่วนประกอบ
ทางด้านอารมณ์ และสว่นประกอบทางด้านการปฏิบตัิเปล่ียนแปลงด้วย นอกจากนีท้ศันคติอาจจะ
เปล่ียนแปลงโดยบคุคลนัน้ได้รับประสบการณ์โดยตรง 
  
 กล่าวโดยสรุป การเปล่ียนแปลงทศันคติอาจเกิดจากการเปล่ียนแปลงการรับรู้ของบคุคล 
(Perception) ซึ่งการเปล่ียนแปลงการรับรู้นี ้เกิดจากองค์ประกอบหลายๆ ประการ เช่น อิทธิพล
จากบุคคลอ่ืน การโฆษณา ซึ่งแท้จริงแล้วการเปล่ียนแปลงทัศนคติส่วนมาก ไม่ได้เกิดสืบ
เน่ืองมาจากการเปล่ียนคา่นิยมของบคุคล แตม่าจากการเปล่ียนการยอมรับในประสบการณ์หนึ่งๆ 
ซึง่สมัพนัธ์กบัคา่นิยมท่ีบคุคลนัน้มีอยู ่ดงันัน้สิ่งท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตินัน้ เร่ิมต้นด้วย
องค์ประกอบท่ีส าคญัประการหนึ่ง คือ แหล่งของการเปล่ียนแปลงทศันคติ ซึ่งอาจเป็นบุคคลเดียว 
กลุม่บคุคล หนงัส่ือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ วิทย ุโดยแหล่งของข้อมลูเหล่านีจ้ะสร้างข่าวสารขึน้มา 
ในรูปแบบของการพดู การกระท าของบคุคลเดียว กลุม่บคุคล ส่ือมวลชน เป็นต้น 
   

3.4 การวัดทัศนคต ิ
 
กณุฑลี  เวชสาร (2542: 102) กล่าวว่า เทคนิคท่ีใช้ในการวดัทศันคติ และเทคนิคของการ

ตัง้ค าถามในแบบสอบถามส าหรับวัดทัศนคตินัน้ แบ่งออกเป็น 2 เทคนิค คือ เทคนิคการ
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ติดต่อส่ือสารกับผู้ ถูกถาม (Communication Technique) และเทคนิคท่ีใช้ในการสังเกต 
(Observation Technique) 
 
 เทคนิคในการตดิตอ่ส่ือสาร สามารถจ าแนกวิธีการออกเป็น 3           น   
 
 1. ให้ผู้ถกูถามตอบค าถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report Technique) วิธีนีก้ลุ่มตวัอย่าง
จะถูกตัง้ค าถามเก่ียวกับความเช่ือ หรือความรู้สึกของตวัเอง โดยนกัวิจยัจะสร้างเคร่ืองมือวดัใน
หลายรูปแบบขึน้มา เพ่ือใช้ในการสอบถามกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2. ให้ผู้ถูกถามตอบค าถามโดยอ้อม แบบสอบถามประเภทนีจ้ะเป็นแบบสอบถามท่ีไม่มี
โครงสร้าง หรือมีโครงสร้างแตไ่มท่ัง้หมด 
 
 3. ให้ผู้ถกูถามท าอะไรบางอย่าง (Performance of Objective Tasks) กลุ่มตวัอย่างจะถกู
ถามเก่ียวกับข้อมูลของสินค้า โดยการตอบจะอาศยัจากความทรงจ า หรือประสบการณ์ท่ีเคยมี 
และค าตอบท่ีได้จะถูกน าไปวิเคราะห์ และแปลความหมายเก่ียวกับความเช่ือและความรู้สึกของ
ผู้ตอบ 
  
 เทคนิคท่ีใช้สงัเกตแบง่ออกเป็น 2               น   
 
 1.                      (Overt Bahavior) เทคนิคนีมี้ข้อสมมติฐานว่า พฤติกรรมหรือ
การแสดงออกของมนุษย์ขึน้อยู่กับความเช่ือ และความรู้สึก ดงันัน้การสงัเกตจากพฤติกรรม เช่น 
การสงัเกตการณ์เลือกซือ้สินค้าของลูกค้าในร้านขายของ ถ้ามีลกูค้าหรือกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ 
การสงัเกตจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของลกูค้า และสามารถอ้างอิงความเช่ือ และความรู้สึกของ
กลุม่ลกูค้านัน้ได้ 
 
 2. การตอบสนองด้านชีวภาพ (Physiological Reactions) ในกรณีนีก้ลุ่มตวัอย่างจะถูก
จัดให้ดูภาพ ภาพยนตร์โฆษณา แล้วใช้เคร่ืองมือท่ีใช้วัดการตอบสนองทางชีวภาพท่ีเรียกว่า 
Ga l anomete r            น            น             น                     
                    น             น        น น                    คน ค                
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ค                    ค         เท่านัน้ แตไ่ม่สามารถบง่บอกถึงความรู้สึกท่ีเป็นทิศทางด้านบวก
หรือลบได้  
 
 มาตรวดัทัศนคติท่ีใช้ในการวิจัยมีอยู่หลายประเภท แต่ในท่ีนีจ้ะกล่าวเก่ียวกับมาตรวัด
แบบลิเคิร์ท (Lickert scale) หรือเรียกว่า มาตรวดัเจตคติ เป็นมาตวดัท่ีก าหนดช่วงความรู้สึกของ
คนเป็น 5      5       ค      น                 น         น          น          เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ซึ่งข้อความท่ีบรรจใุนมาตรวดั ประกอบด้วยข้อความท่ีแสดงความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัง้ทางท่ีดี
และทางท่ีไมดี่ในจ านวนท่ีเทา่ๆ กนั โดยก าหนดตามวิธีให้น า้หนกั (Arbitrary weighting method)  
 
 การวดัทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ ในงานวิจัยฉบบันีใ้ช้แบบสอบถามในการวัด โดยใช้
มาตรวดัทศันคตติามวิธีของลิเคร์ิท (Lickert scale) ท าการวดัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่ย่ีห้อรถยนต์ 3 
ย่ีห้อ ได้แก่ ฮอนด้า โตโยต้า และอีซูซุ โดยท่ีตราสินค้าทัง้ 3 ปรากฏในส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่ง
รถของประเทศไทย  
  

แนวคิดเก่ียวกับส่ือโฆษณา 
 

การโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ นับตัง้แต่ต่ืนเช้าเปิดวิทยุดู
โทรทศัน์หรืออ่านหนงัสือพิมพ์ก็ได้ยินหรือเห็นโฆษณาแทรกอยู่ตลอดเวลา เม่ือเดินทางออกนอก
บ้านไปท างาน เรียนหนังสือก็เห็นการโฆษณาในรูปแบบต่างๆอีกมากมาย เช่น ป้ายโฆษณา
กลางแจ้งท่ีติดอยู่ตามข้างถนน บนอาคารหรือป้ายโฆษณาเคล่ือนท่ีท่ีติดอยู่กับรถประจ าทางและ
ถ้าเข้าไปซือ้ของในห้างสรรพสินค้าหรือตามร้านค้าตา่งๆ มกัเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการจากส่ือ
ตา่งๆ มากมาย เช่น แผ่นพบั โมบายและโปสเตอร์ เป็นต้น จะเห็นได้วา่โฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวนัเพราะข่าวสารมีการเปิดรับอยู่ทุกวนัมกัมีโฆษณาเข้ามาปะปนอยู่ทัง้ท่ีตัง้ใจหรือไม่
ตัง้ใจก็ตาม ดงันัน้ การโฆษณาจึงเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นต่อผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ
ประเภทหนึง่ในการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคในตลาดให้รู้จกัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ ในขณะเดียวกนั
ผู้บริโภคก็ได้รับประโยชน์จากการโฆษณาโดยได้รับข้อมลูข่าวสารและรายละเอียดตา่งๆ ท่ีเก่ียวกบั
สินค้าหรือบริการ เพ่ือใช้ประโยชน์ในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า นอกจากนีแ้ล้วการโฆษณายงัมี
ความส าคญัต่อธุรกิจเพราะเป็นปัจจยัท่ีกระตุ้นให้เกิดการลงทุนและการเพิ่มผลผลิต โฆษณาจึง
กลายเป็นส่วนหนึ่งท่ีส าคัญในระบบเศรษฐกิจเป็นองค์ประกอบท่ีจ าเป็นของระบบตลาดและ
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ส่ือสารมวลชนท่ีองค์กรธุรกิจต่างๆ นิยมใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ
เพ่ือหวงัในการเพิ่มยอดขายหรือการขายตลาดของธุรกิจ 

 
การโฆษณา (Advertising)  เป็นส่วนหนึ่งของระบบธุรกิจท่ีจะช่วยในการเผยแพร่ข่าวสาร  

ชกัจงูใจ ให้ความรู้เก่ียวกบัการเสนอขายสินค้าและการบริการแก่ผู้บริโภคแล้ว การโฆษณาท่ีดียงั
เป็นการเพิ่มยอดขายและชว่ยลดคา่ใช้จา่ยลงได้อีกด้วย 

 
 ค าว่าการโฆษณาตรงกับภาษาอังกฤษว่า  Advertising มีนักวิชาการหลายท่านให้
ความหมายตา่งๆ ดงันี ้
 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association หรือ AMA)  
ได้ให้ค าจ ากดัความไว้วา่ การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการเสนอใดๆ ซึ่งต้องช าระเงินและผ่าน
ส่ือท่ีไม่ใช่ตวับุคคล การเสนอนีเ้ป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าและบริการ
ตา่งๆโดยผู้อปุถมัภ์ท่ีเปิดเผยตน (Kotler, 2003: 590) 

 
 Belch and Belch (2004) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ในตวั
สินค้า (Brand Image) ด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดแูล้วน่าประทบัใจ สามารถอธิบายบคุลิกของ
เคร่ืองหมายหรือตราย่ีห้อของสินค้าได้อย่างชดัเจนเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากท่ีสุด 
และก่อให้เกิดผลก าไรสงูสดุในระยะยาว 

  
 Arens (2004) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการส่ือสารข้อมูลท่ีไม่ใช้บุคคล(ใช้ส่ือ) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจและเพ่ือเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้าและบริการหรือ
ความคดิ ซึง่สามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการได้  
 

เสรี  วงษ์มณฑา (2546: 43) กล่าวว่า การโฆษณา คือ การส่ือสารมวลชนท่ีเกิดขึน้เพ่ือจงู
ใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอนัอ านวยต่อความเจริญของธุรกิจการขายสินค้าและบริการโดยอาศยั
เหตผุลทัง้กลยทุธ์จริงและเหตผุลสมมตผิา่นส่ือโฆษณาท่ีต้องรักษาทัง้ระยะเวลาและเนือ้ท่ี   รวมทัง้
มีการระบผุู้ โฆษณาอยา่งชดัแจ้ง  
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เสกสรร  สายสีสด (2545: 2) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการส่ือสารจงูใจผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตวั
บุคคลและมีการช าระเงินส าหรับความคิดเห็น ผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการท่ีโฆษณาโดยผู้ ท่ี
โฆษณาห รือผู้ ท่ี อุปถัม ภ์ ใ ห้กับ ส่ือ โฆษณาเช่น  ส่ือมวลชนต่างๆ  ไ ด้แก่  หนัง สือพิม พ์  
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ ส่ือสิ่งพิมพ์  เช่น แผ่นพบั ใบปลิว โปสเตอร์และส่ือนอกสถานท่ี  
เชน่ ป้ายประกาศ คทัเอ้าท์  

 
นิธิมา  จนัทรสูตร (2549: 7) กล่าวว่า การโฆษณาคือรูปแบบหนึ่งในการใช้จ่ายเงินและ

เป็นการส่ือสารผ่านส่ือกลางจากแหล่งสารท่ีสามารถระบไุด้ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจิตใจ
ให้ผู้ รับสารเกิดพฤติกรรมบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองในทนัทีหรือ
อาจจะเป็นพฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ในอนาคต  

 
จากความหมายของการโฆษณาท่ีกล่าวมาแล้วนัน้ สามารถสรุปความหมายและลกัษณะ

ของการโฆษณาได้ ดังนี ้การโฆษณาเป็นการส่ือสารโดยการจูงใจท่ีต้องอาศัยส่ือเป็นช่องทาง  
เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายคล้อยตามและมีความต้องการสินค้าและเกิดการตดัสินใจซือ้
ในท่ีสุด โดยในปัจจุบันลักษณะของการส่ือสารด้านการโฆษณานัน้ไม่จ าเป็นต้องเป็นการ
ส่ือสารมวลชนเทา่นัน้ แตย่งัสามารถครอบคลมุถึงการส่ือสารท่ีใช้ชอ่งทางตา่งๆท่ีสามารถส่งข่าวไป
ถึงผู้ รับสารได้  

 
 วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาจึงเป็นการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการ รวมถึงการ
ใช้งานและแหล่งจ าหน่ายสินค้าและบริการนัน้ รวมทัง้เป็นการแจ้งข่าวสารด้านราคา เสริมสร้าง
ภาพพจน์ สร้างความพึงพอใจในสินค้า และเพ่ือชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซือ้
สินค้าและบริการนัน้ๆ (เสรี  วงษ์มณฑา, 2546: 45) 

 
4.1  ความส าคัญของการโฆษณา 

 
       การโฆษณามีประโยชน์และความส าคญัตอ่ผู้บริโภคและเศรษฐกิจโดยภาพรวม ดงันี ้

1) การโฆษณาท าให้ผู้ บริโภครู้จักสินค้าหรือบริการต่างๆมากขึน้  เพราะการโฆษณาเป็นการ
ตดิตอ่ส่ือสารท่ีให้ข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าตา่งๆได้ดียิ่งขึน้ 
เช่น รู้ถึงประโยชน์ใช้สอย วิธีการใช้ ตลอดจนคณุสมบตัิพิเศษท่ีแตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืนๆอย่างไร 2) 
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การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคทราบว่ามีสินค้าท่ีตนต้องการซือ้วางขายอยู่ท่ีใดบ้าง  ซึ่งในกรณีนีส้ินค้า
บางชนิดไม่ได้วางขายตามท้องตลาดทัว่ไป แตจ่ะมีขายเฉพาะในบางพืน้ท่ีเท่านัน้ 3) การโฆษณา
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าใหม่ๆ ท่ีดีกวา่เดมิซึง่มีผลก่อให้เกิดความพึงพอใจขึน้และการ
ด าเนินชีวิตดีขึน้ 4) การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ ท าให้สามารถ
ซือ้สินค้าในราคาท่ีต้องการได้ 5) การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการซือ้
สินค้าหรือบริการมากขึน้  รู่ว่าสินค้าประเภทนัน้ๆ วางขายอยู่ท่ีไหนหรือเป็นการสั่งซือ้ผ่านระบบ
ออนไลน์หรือทางโทรศพัท์  และทางไปรษณีย์ 6) การโฆษณาท าให้เกิดการแข่งขนัทางธุรกิจ ส่งผล
ให้เจ้าของสินค้าหรือผู้ผลิตต้องปรับปรุงคณุภาพสินค้าหรือบริการให้ดีอยู่เสมอ 7) การโฆษณา
บางครัง้จะมีการเปิดโปงสินค้าของคูแ่ข่งขนัท าให้ผู้บริโภครู้ถึงจดุบกพร่องตา่งๆ ของสินค้า ท าให้มี
โอกาสเลือกพิจารณาตดัสินใจซือ้สินค้าตามท่ีต้องการได้ 8) การโฆษณาเป็นการเสนอขายสินค้า
ในรูปแบบของส่ือมวลชนท าให้ข้อมลูขา่วสารแพร่กระจาย ผู้บริโภคได้รับขา่วสารตา่งๆอย่างรวดเร็ว
และกว้างขวางและยังช่วยขจัดการผูกขาดการตลาดของสินค้าท่ีมีมาก่อน  ถ้าไม่มีการโฆษณา
สินค้าใหม่ๆ ก็จะไม่มีโอกาสเข้าสู่ตลาดได้ 9) การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคได้ซือ้สินค้าหรือบริการท่ี
ถกูลง ดงัท่ีทราบแล้วว่าการโฆษณาเป็นการขายต่อคนเป็นจ านวนมาก เม่ือมีการผลิตสินค้ามาก
ต้นทนุการผลิตตอ่หน่วยย่อมถกูลง 10) การโฆษณาท าให้ผู้ชมได้รับความบนัเทิง โดยการเข้าไป
เป็นผู้สนบัสนนุรายการประเภทตา่งๆ 11) การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างบคุลิกภาพให้กบั
สินค้า ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส าคญัของการตลาดท่ีต้องมีการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจน 

 
 จากเหตผุลต่างๆ ท่ีได้กล่าวไปแล้วนัน้ท าให้เห็นถึงความส าคญัและความจ าเป็นของการ
โฆษณามากย่ิงขึน้โดยเฉพาะในธุรกิจท่ีต้องมีการแข่งขนักนัสงู โฆษณาถือได้ว่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ท าให้ระบบเศรษฐกิจมีความคล่องตวัมากยิ่งขึน้  ทัง้นีเ้พราะการโฆษณามีบทบาทท่ีส าคญัในการ
ให้ข้อมลูข่าวสารสินค้า บริการหรือข้อมลูต่างๆจากแหล่งสารและบทบาทท่ีส าคญัในการให้ข้อมูล
ข่าวสารสินค้า บริการหรือข้อมูลต่างๆจากแหล่งสารและบทบาทในการโน้มน้าวใจให้ผู้ รับสาร
คล้อยตามในเร่ืองท่ีส่ือสารรวมทัง้บทบาทในการเตือนความทรงจ าให้จดจ าในตราสินค้าและ
บริการ (วิมลพรรณ  อาภาเวท, 2553: 8-9)  
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4.2  วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
 
        ในการโฆษณาให้ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว้  สิ่งส าคัญคือการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาซึ่งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดและ
วัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ทัง้นี ้เพราะการโฆษณาคือ
เคร่ืองมือประเภทหนึง่ทางการตลาดท่ีชว่ยผลกัดนัให้เป้าหมายทางการตลาดประสบความส าเร็จ  
  
 ในการโฆษณานัน้ถ้านกัโฆษณาได้สร้างสรรค์ชิน้งานออกมาแล้วสามารถท าให้ผู้บริโภคท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เกิดความรู้สึกในด้านท่ีดีและเช่ือมั่นในข่าวสาร
รายละเอียดนัน้ แสดงว่างานโฆษณานัน้บรรลุเป้าหมาย ฉะนัน้ การก าหนดวตัถปุระสงค์ของการ
โฆษณาแตล่ะครัง้จงึต้องวิเคราะห์ให้ถ่องแท้และชดัเจน 
 

4.3  องค์ประกอบของการโฆษณา 
 
       การโฆษณา เป็นการส่ือสารรูปแบบหนึ่ง ท่ีท าหน้าท่ีส่งข่าวสารของสินค้าบริการจาก
ผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคโดยอาศัยส่ือเป็นพาหะในการน าข่าวสารนัน้ๆ  ถ้าพิจารณาจากลักษณะ
ดงักล่าวนี ้ จะเห็นได้ว่าการโฆษณาประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีส าคญั 4 ประการ ได้แก่ 1) ผู้
โฆษณา (Advertiser) 2) ชิน้งานโฆษณา (Advertisement) 3) ส่ือโฆษณา (Media)  และ 4) 
กลุม่เป้าหมาย (Consumer) เพ่ือให้เห็นภาพชดัเจนยิ่งขึน้ สามารถใช้องค์ประกอบของการส่ือสาร
เป็นหลักในการศึกษาองค์ประกอบของการโฆษณาโดยการเปรียบเทียบองค์ประกอบทัง้สอง
ประเภทได้ดงันี ้ คือ 1) ผู้ส่งสาร (Source) 2) สาร (Message) 3) ส่ือ (Channel) และ 4) ผู้ รับสาร 
(Receiver)  
 

       จากองค์ประกอบของการโฆษณาสามารถแบง่ออกเป็น 4 องค์ประกอบดงัตอ่ไปนี ้
 
       1) ผู้โฆษณา (Advertiser) คือ ผู้ ท่ีต้องการส่ือสารซึ่งเป็นองค์กรท่ีเป็นเจ้าของสินค้า 

บริการ มีความส าคญัในฐานะของผู้ส่งสารในกระบวนการส่ือสารงานโฆษณาแต่ถ้าพิจารณาถึง
ความเก่ียวข้องในด้านการตลาดแล้ว ผู้ โฆษณาเป็นผู้ อุปถัมภ์การผลิตและการเผยแพร่ชิน้งาน
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โฆษณา โดยต้องเป็นผู้ รับผิดชอบเก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายท่ีเกิดขึน้ทัง้หมด รวมทัง้ผู้ โฆษณานัน้ยงัหมาย
รวมถึงบริษัทตวัแทนโฆษณา (Advertising  Agency) ด้วย 

 
       2) ชิน้งานโฆษณา (Advertisement) เป็นแบบโฆษณาท่ีผ่านกระบวนการ

สร้างสรรค์และผลิตออกมาเป็นชิน้งานท่ีส าเร็จตามส่ือตา่งๆ ท่ีจะน าไปเผยแพร่ โดยน าเสนอเนือ้หา
สาระท่ีผู้ โฆษณาต้องการส่ือสารเก่ียวกบัสินค้า บริการไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ ในการผลิต
ชิน้งานโฆษณาต้องค านึงถึงความสอดคล้องกบัส่ือโฆษณาท่ีต้องการใช้เป็นช่องทางในการส่ือสาร
เพ่ือความส าเร็จในการส่ือสารด้วย ซึ่งองค์ประกอบของชิน้งานโฆษณาแบง่ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ  
ดงันี ้ 

       2.1) วัจนภาษา (Verbal) คือ กลุ่มท่ีเป็นค าพูดหรือเป็นภาษาถ้อยค าท่ีใช้ในการ
ส่ือสาร เป็นการใช้ตวัอกัษรและถ้อยค าเพ่ือส่ือความหมายระหว่างผู้ โฆษณาซึ่งเป็นผู้ส่งสารและ
กลุม่เป้าหมายซึง่เป็นผู้ รับสาร ซึง่ชิน้งานโฆษณาท่ีมกัพบเห็นทัว่ไปตามสนามแขง่รถ มกัมีส่วนผสม
ท่ีน าองค์ประกอบต่างๆของการสร้างสรรค์โฆษณามาผสมผสานกัน ทางการโฆษณาเรียกว่า
สว่นผสมของการสร้างสรรค์ (Creative Mix) ประกอบด้วย  

 
 - ช่ือย่ีห้อ (Brand Name) คือ ช่ือสินค้าท่ีผู้บริโภคคุ้นเคยดีท่ีผู้ผลิตใช้ในการแสดง

ความแตกตา่งกบัสินค้าของคูแ่ขง่ขนั ช่ือสินค้านีถ้กูคดิขึน้มาเพื่อให้ผู้ ซือ้ได้ใช้ในการเรียกสินค้าและ
แสดงเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การตัง้ช่ือสินค้าและบริการ สามารถตัง้ได้หลายแบบ เช่น ช่ือท่ีเก่ียวกบั
สินค้าหรือบอกลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Functional Name) ได้แก่ การใช้
ส่วนผสมของสินค้า ช่ือบริษัทผู้ผลิต คณุสมบตัิของสินค้า  สถานท่ีผลิต เป็นต้น, ช่ือท่ีไม่เก่ียวกับ
สินค้าแต่ส่ือความหมายดี (Fancy Name) เป็นการตัง้ช่ือด้วยถ้อยค าท่ีไพเราะ ความหมายดี เม่ือ
ได้ฟังแล้วก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดีตอ่สินค้าและบริการ ได้แก่ ช่ือของดอกไม้,  ช่ือท่ีไม่มีความหมาย
อะไรเลยแต่ออกเสียงง่าย (No-Meaning Words)  ช่ือสินค้าประเภทนีเ้ป็นค าท่ีไม่มีความหมาย
อะไร แตเ่ม่ือฟังแล้วรู้สกึไพเราะ ออกเสียงง่าย  และยงัชว่ยให้จดจ าสินค้าและบริการได้ดี  

 
 - พาดหัว (Headline) เป็นองค์ประกอบท่ีท าหน้าท่ีดึงดูดความสนใจให้กับ

โฆษณาเพ่ือชกัจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการอ่านรายละเอียดของโฆษณา พาดหวั
เป็นองค์ประกอบแรกท่ีมีความเดน่ชดั มกัเขียนด้วยตวัอกัษรท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสดุซึ่งสามารถเขียนได้
หลายลกัษณะแตกต่างกันออกไป ประเภทของพาดหวัท่ีนิยมใช้อยู่มีหลายประเภท  เช่น พาดหวั
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แบบข่าว (News Headlines) ลักษณะของพาดหัวประเภทนีเ้หมือนกับการเขียนพาดหัวข่าว
หนังสือพิมพ์ วัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้ อ่านให้ความสนใจในข่าวสารโฆษณาและ
ติดตามอ่านในรายละเอียดต่อไป, พาดหัวแบบเลือกกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมาย (Selective 
Audiences  Headlines) เป็นพาดหวัท่ีระบุว่าใครควรอ่านข้อความโฆษณาชิน้นี  ้โดยมุ่งข่าวสาร
หรือจูงใจบุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง ,  พาดหัวแบบบอกวิ ธีใช้  (How-to 
Headlines) เป็นพาดหวัท่ีน าวิธีการใช้สินค้ามาน าเสนอให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้ถึงวิธีการใช้สินค้า
นัน้ๆ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าสินค้านัน้ใช้ง่ายไม่ยากอย่างท่ีคิด, พาดหัวแบบค าถาม (Question 
Headlines)  เป็นการเขียนพาดหวัโดยใช้ค าถามมาดึงดดูความสนใจกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ค้นหา
ค าตอบในชิน้งานโฆษณานัน้พาดหัวแบบค าถามเป็นการเข้าถึงความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างดี, พาดหวัแบบค าสัง่ (Command Headlines) เป็นพาดหวัท่ีบอกหรือสัง่ผู้บริโภคว่าให้ท า
อะไร พาดหวัประเภทนีอ้าจดไูมน่า่ฟังมากนกั เพราะดเูหมือนคล้ายกบัใบสัง่หรือบงัคบัให้คนซือ้แต่
ก็ท าให้งานโฆษณาหลายรายประสบความส าเร็จ  

 
 - ข้อความโฆษณา (Body Copy) แม้วา่พาดหวัเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีส าคญัท่ีสดุในการ

เขียน แต่ข้อความโฆษณาในส่วนเนือ้เร่ืองก็เป็นหวัใจส าคญัอีกอนัหนึ่งท่ีท าให้ซือ้หรือไม่ซือ้  เช่ือ
หรือไมเ่ช่ือ เพราะพาดหวันัน้มกัมีจดุขายเพียงจดุเดียวในการเรียกความสนใจของผู้อ่าน เม่ือผู้อ่าน
สนใจก็ต้องการรู้รายละเอียดเพิ่มเติม จึงต้องอาศยัข้อความโฆษณาท่ีบรรยายสรรพคณุของสินค้า
โดยละเอียดนั่นเอง ดังนัน้ข้อความโฆษณาจึงท าหน้าท่ีให้รายละเอียดเก่ียวกับสินค้า และให้
เหตผุลว่าท าไมผู้บริโภคควรซือ้สินค้านัน้ ซึ่งข้อความโฆษณาจะให้รายละเอียดจุดขายต่างๆ ของ
สินค้าไว้อย่างครบถ้วน การเขียนข้อความโฆษณามีวิธีการเขียนหลายแบบ ดงันี ้ แบบพรรณนา 
(Descriptive Copy) เป็นการเขียนแบบให้ข้อมลูตรงไปตรงมา บอกถึงลกัษณะของสินค้าและให้
รายละเอียดของสินค้าเพ่ือให้คนรู้จกั เข้าใจ เป็นประเภทข้อความท่ีมุ่งเน้นการให้ข้อมลูมากกว่าจงู
ใจ เหมาะส าหรับสินค้าท่ีมีรายละเอียดมากๆ  สินค้าท่ีมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามา
เก่ียวข้อง, แบบบรรยายเล่าเร่ือง (Narrative  Copy) เป็นการเขียนข้อความโฆษณาโดยเล่า
เหตกุารณ์ในชีวิตของคนใดคนหนึ่งท่ีเหตกุารณ์นัน้มีสินค้าท่ีก าลงัโฆษณาเข้าไปเก่ียวข้องอยู่ด้วย 
ท าให้ผู้บริโภครู้สกึวา่เหตกุารณ์นัน้เกิดขึน้จริง, แบบให้เหตผุล (Reason-why Copy) เป็นการเขียน
ท่ีให้เหตผุลเป็นข้อๆวา่ท าไมจงึควรเลือกสินค้าย่ีห้อนัน้ๆ เหมาะกบัสินค้าซึ่งผู้บริโภคเกิดความลงัเล
ใจ ก าลังหาเหตุผลมาสนับสนุนการตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีเป็นสินค้าใหม่ พร้อมกับให้
เหตผุลว่าท าไมต้องเปล่ียนย่ีห้อ, แบบสนทนา (Dialogue Copy) เป็นการเขียนท่ีมีบทสนทนาท่ี
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แนะน าสินค้าและบริการ รวมถึงการอธิบายให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ โดยมากแล้วใช้กับส่ือ
วิทยกุระจายเสียงหรือโทรทศัน์,  แบบภาพและค าบรรยายใต้ภาพ (Illustation Caption Copy)  
เป็นข้อความสัน้ๆเน้นการน าเสนอภาพเป็นหลกั เหมาะกับการใช้กับสินค้าท่ีคนรู้จกักนัดีอยู่แล้ว, 
แบบบอกวิธีท า (How-to-Copy) เหมาะกับสินค้าท่ีเข้าใจยาก หรือเกิดความลังเลใจไม่ซือ้สินค้า
เพราะคิดว่าใช้ยาก การเขียนข้อความประเภทนีเ้ป็นการบอกวิ ธีการใช้สินค้าและความ
สะดวกสบาย, แบบมีพยาน (Testimonial Copy) คือการน าเอาบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพยานใน
การใช้สินค้า ว่าได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้า เช่น การน าดารานกัร้องมาเป็นพยาน
เพ่ือชว่ยขายสินค้า  

 
 -  ค าขวญั (Slogan) หมายถึง ถ้อยค าท่ีเป็นวลีหรือประโยคสัน้ๆ ท่ีจ าง่ายและ

ทนัสมยัอยู่เสมอ เน่ืองจากเราต้องการใช้บอ่ยๆเพ่ือให้เกิดการจดจ า โดยทัว่ไปแล้วไม่นิยมเปล่ียน
ค าขวญับ่อยๆ บางครัง้ค าขวญัท่ีดีจะถูกน ามาท าหน้าท่ีแทนพาดหวัโฆษณา เพราะค าขวญัเป็น
ข้อความท่ีผนึกความคิดรวบยอดเพ่ือให้ผู้บริโภคสะดดุตา จดจ าช่ือและคณุสมบตัิของสินค้านัน้ๆ 
ค าขวญัมกัปรากฏอยู่ในส่วนลงท้ายของโฆษณารวมกบัตราและช่ือสินค้าเพ่ือย า้ให้ผู้บริโภคแน่ใจ  
เช่ือมัน่ในสินค้า และมกัจะลงซ า้ๆอยู่ระยะหนึ่ง การเขียนค าขวญัมีลกัษณะเดียวกันกับการเขียน
พาดหวัโฆษณา คือมีลกัษณะท่ีหลากหลาย  แตท่ี่นิยมใช้สามารถแบง่ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ 
ดงันี ้ ค าขวญัท่ีเน้นเก่ียวกบัตวัสถาบนั เป็นค าขวญัท่ีคิดขึน้มาเพ่ือใช้สร้างภาพลกัษณ์ด้านช่ือเสียง
ของบริษัทหรือสถาบนั ค าขวญัประเภทนีม้กัจะไม่คอ่ยมีการเปล่ียนแปลงส่วนมากน ามาใช้กบังาน
โฆษณาเพ่ือการประชาสมัพนัธ์,  ค าขวญัท่ีเน้นตวัสินค้า เป็นค าขวญัท่ีสรุปลกัษณะส าคญัพิเศษ
ของสินค้าท่ีโฆษณาเพ่ือใช้แข่งกับคู่แข่งขันและเน้นให้มีการกระท าท่ีเป็นท่ีต้องการ  ค าขวัญ
ประเภทนีจ้ึงอาจเปล่ียนแปลงไปตามการรณรงค์การโฆษณา,  ค าขวญัท่ีเน้นตวัผู้บริโภค เป็นค า
ขวญัท่ีสร้างขึน้มาโดยใช้การกระตุ้นทางจิตวิทยา ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคล้อยตามได้ ในการ
เขียนค าขวญันกัโฆษณาจะเลือกใช้ประเภทใดนัน้ ขึน้อยู่กับความต้องการหรือเป้าหมายของการ
ส่ือสารงานโฆษณา 
 

2.2  อวัจนภาษา (Non-Verbal) ประกอบด้วย  
 
 - ภาพ (Illustration) การส่ือความหมายด้วยภาพคือการน าเอาภาพพจน์ท่ีเกิดขึน้

จากความรู้สึกนึกคิดหรือจินตนาการออกมาถ่ายทอดเป็นรูปภาพ ซึ่งอาจเป็นภาพเขียนหรือ
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ภาพถ่าย แล้วน ามาใช้ประกอบข้อความท่ีต้องการโฆษณาเพ่ือส่ือความหมายของงานโฆษณานั น้
ไปยงักลุ่มเป้าหมายให้เกิดความรู้สึกยอมรับ เกิดอารมณ์คล้อยตาม และเกิดความต้องการสินค้า
ในท่ีสดุ ซึง่โดยทัว่ไปแล้วการใช้ภาพตา่งๆในงานโฆษณามกัมีจดุมุ่งหมายดงันี  ้1) เพ่ือส่ือความคิด
อยา่งได้ผลและรวดเร็ว 2) เพ่ือสะดดุความสนใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ 3) เพ่ือให้สอดคล้อง
กบัข้อความพาดหวั 4) เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือในข่าวสารโฆษณา ส าหรับภาพท่ีถกูน ามาใช้ใน
งานโฆษณานัน้ มกัมีรูปแบบของการใช้ภาพท่ีหลากหลาย ซึ่งขึน้อยู่กบัจดุมุ่งหมายหรือเป้าหมาย
ในการส่ือสารวา่ต้องการให้เกิดอะไรบ้าง  ดงันัน้ชิน้งานโฆษณาจึงนิยมใช้ภาพหลากหลายรูปแบบ
ด้วยกนัดงัตอ่ไปนี ้1) ภาพสินค้าท่ีต้องการโฆษณาเพียงอย่างเดียว (Product Alone)  เพ่ือให้ผู้อ่าน
เห็นถึงความแปลกใหม่ทัง้สีสนั รูปร่าง ความชดัเจนของสินค้า เหมาะกับสินค้าท่ีใช้รูปร่าง สไตล์
เป็นสิ่งเร้าใจผู้ ซือ้ เช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองประดบั เป็นต้น 2) ภาพสินค้าท่ีพร้อมจะถกูใช้
งาน (Product Ready to be Used)  เป็นไปเพ่ือการเร่งเร้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าเร็ว
ขึน้ เชน่ ภาพบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปท่ีปรุงส าเร็จแล้วจะจงูใจให้เกิดความต้องการรับประทานมากยิ่งขึน้
3) ภาพแสดงการใช้สินค้า (Product in Use) เป็นการน าภาพการปฏิบตัิงานหรือการใช้สินค้ามา
แสดงให้ด ูเพ่ือแสดงประสิทธิภาพการท างานของสินค้านัน้จริงๆ  เช่นภาพคนก าลงัดดูฝุ่ น เป็นต้น
4) ภาพแสดงประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้า (Benefit form the Used of the Product) เน้นให้
เห็นประโยชน์จากการใช้สินค้าและเสียประโยชน์จากการไม่ใช้สินค้า  เพ่ือให้หนัมาใช้สินค้าท่ีก าลงั
โฆษณา 5) ภาพแสดงการเปรียบเทียบ (Comparison) แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ 5.1) การแสดง
ภาพเปรียบเทียบวา่สินค้าเหมือนสิ่งใดสิ่งหนึง่ เชน่ ผิวนุม่เหมือนผ้าไหม พลงัเอสโซ่ดจุพลงัของเสือ 
เป็นต้น 5.2) การแสดงภาพเปรียบเทียบสินค้าท่ีก าลงัโฆษณากบัสินค้าอ่ืนในประเภทเดียวกนัเพ่ือ
แสดงให้เห็นความแตกต่างในด้านรูปร่าง คณุภาพ ราคา คณุสมบตัิอ่ืนๆ เป็นต้น 6) ภาพแสดง
รายละเอียดส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature)  ท่ีไม่สามารถมองเห็นได้จากภายนอก 
เช่น การน าเสนอส่วนประกอบภายในเคร่ืองยนต์ เป็นต้น 7) ภาพการ์ตนูประกอบการโฆษณา 
(Cartoon) การใช้ภาพรูปแบบนีใ้ช้ได้กบัตลาดเป้าหมายทัง้ผู้ ใหญ่และเด็ก แตค่วรระมดัระวงัความ
นา่เช่ือถือ ดงันัน้สินค้าท่ีน าภาพประเภทนีม้าใช้ในการโฆษณาจะต้องเป็นสินค้าท่ีไม่แพง และอาจ
ไม่ต้องการความน่าเช่ือถือมากนกั เช่น ขนมตา่งๆ เป็นต้น ข้อความโฆษณาท่ีน่าสนใจเพียงอย่าง
เดียว บางครัง้อาจไม่พอส าหรับการส่ือความคิดในการโฆษณาให้กระจ่างและมีแรงจูงใจเพียงพอ 
ดงันัน้การใช้ภาพช่วยส่ือความคิดจึงเป็นปัจจยัส าคญัประการหนึ่งของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
เพ่ือให้ได้ชิน้งานโฆษณาท่ีมีประสิทธิผล 
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  - ผงัโฆษณา (Layout) หมายถึง การออกแบบและการจดัการองค์ประกอบตา่งๆ
ของการออกแบบเข้าด้วยกัน ตามแนวความคิดสร้างสรรค์ของนักออกแบบภายในเนือ้ท่ีก าหนด
อยา่งคร่าวๆเพ่ือท าออกมาเป็น Artwork ส าหรับใช้เป็นต้นแบบในการพิมพ์เผยแพร่ตอ่สาธารณชน  
ดงันัน้ Layout จึงมีประโยชน์อย่างยิ่งในการสร้างชิน้งานโฆษณา 1) แบบจ าลองของงานโฆษณา  
เพ่ือเสนอลูกค้าก่อนท า Artwork ส่งโรงพิมพ์ 2) เป็นแนวทางในการก าหนด Concept ของงาน
โฆษณาให้แก่ผู้ออกแบบ  วางองค์ประกอบและรูปแบบงานโฆษณาให้สอดกับ Creative และ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 3) เป็นแนวทางส าหรับช่างภาพหรือสตดูิโอในการถ่ายภาพ เพ่ือให้รู้ว่างาน
โฆษณาชิน้นัน้ต้องการอะไร Subject และ Background ควรจะเป็นอย่างไร 4) เป็นแนวทาง
ส าหรับผู้พิมพ์ เพ่ือให้รู้ถึงขนาด สีสนั แบบ และขนาดของตวัอกัษรท่ีต้องการในงานโฆษณาชิน้นัน้
ด้วย 5) ช่วยในการค านวณค่าใช้จ่ายของการโฆษณาว่าต้องเสียคา่ใช้จ่ายจ านวนเท่าไร เพ่ือแจ้ง
คา่ใช้จา่ยดงักลา่วให้ลกูค้า 
  
  - ขนาด (Size)  โดยปกติภาพโฆษณาจะมีขนาดตา่งๆกนัไป สิ่งท่ีน่าสงัเกตคือถ้า
องค์ประกอบนัน้มีขนาดใหญ่ท่ีสดุก็จะมีอิทธิพล มีความแรง หรือดงึดดูความสนใจและสร้างความ
ประทบัใจ (Impact) ตอ่ความสนใจมากท่ีสดุเชน่กนั 
 
  - สี (Color) เป็นองค์ประกอบท่ีมีผลต่ออารมณ์ผู้ดมูากกว่าส่วนอ่ืนๆ ซึ่งอิทธิพล
ของการใช้สีมีผลกบังานโฆษณาโดยสรุป ดงันี ้1) เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้ รับสารโฆษณา ปกติ
โฆษณาท่ีเป็นสีย่อมน่าสนใจกว่าโฆษณาขาวด า และสียงัมีอิทธิพลต่อการดงึดดูสายตาให้หนัมา
มองโฆษณาได้เป็นอยา่งดี 2)เพ่ือแนะน าคณุภาพของสินค้า ดงึดดูอารมณ์ให้คล้อยตาม  เน่ืองจาก
อิทธิพลของแต่ละสีท่ีมีต่ออารมณ์และความรู้สึก เช่น สินค้าเด็กมกัใช้สีอ่อนๆ ดสูะอาด  นุ่นนวล 
บริสทุธ์ิ 3) สีบางสีสามารถให้ความรู้สึกด้านจินตภาพ ภาพพจน์ให้กับสินค้าท่ีไม่อาจอธิบายด้วย
ค าพดูได้ เช่น สีทองให้ความรู้สึกหรูหรา โอ่อ่า ร ่ารวย สีเหลืองดสูดใส สว่างตา สีเทาให้ความรู้สึก
เคร่งขรึม สีแดงให้ความรู้สึกร้อนแรง สว่างจ้า 4) สีสนัสร้างชีวิตชีวาให้กบัโฆษณา  เพราะท าให้
สินค้าท่ีปรากฏในชิน้งานโฆษณาดูมีชีวิตชีวาเน่ืองมาจากสีสันท่ีเหมือนของจริง 5) สร้างความ
ประทบัใจครัง้แรกของการพบเห็นโฆษณา เน่ืองจากเกิดความรู้สึกต่ืนเต้น เกิดความน่าสนใจใน
โฆษณา 6) ชว่ยให้เกิดความจดจ าท่ีตดิตรึง และลกึซึง้กวา่ค าพดูใดๆ 
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  -  ตัวอักษร (Typography) ลักษณะของตัวอักษรช่วยให้เ กิดอารมณ์และ
จินตนาการตอ่โฆษณาชิน้นัน้ การเลือกใช้อกัษรแบบใดจงึต้องใช้ความพิถีพิถนั ให้เหมาะสมกบัจดุ
ครองใจ และแนวทางการท าโฆษณา (Advertising Concept) การใช้ตวัอกัษรอาจเป็นชนิดท่ีเขียน
ด้วยลายมือ หรือใช้อกัษรลอกส าเร็จท่ีชว่ยอ านวยความสะดวกอย่างมาก เพราะให้ความสม ่าเสมอ  
สะดวก และรวดเร็ว ปัจจุบนัมีการเขียนตวัอกัษรด้วยคอมพิวเตอร์ช่วยงานโฆษณาให้สะดวกขึน้  
รวดเร็วขึน้  แต่บางครัง้ก็จ าเป็นต้องลงมือเขียนด้วยมือ เพราะต้องการรูปแบบท่ีพิเศษมากกว่า
ตวัอกัษรจากคอมพิวเตอร์ซึ่งมีอยู่จ ากัด โดยการสร้างสรรค์ตวัอกัษรเร่ิมจากนกัสร้างสรรค์จะมอบ
แนวคิดไปสู่ฝ่ายศิลป์ (Artist) แล้วฝ่ายศิลป์จะเป็นผู้ วางรูปแบบและเลือกประเภทของตวัอักษร
ออกมาให้เหมาะสมกบังานโฆษณานัน้ และสร้างเอกลกัษณ์ขึน้ในงานโฆษณาชิน้นัน้ด้วย เช่น 1)
อกัษรลายเส้นท่ีมีลกัษณะออ่นหวาน 2) อกัษรลายเส้นท่ีมีลกัษณะรุนแรง เด็ดขาด 3) อกัษรทึบท่ีมี
ความรู้สึกหนักแน่น 4) อกัษรเส้นขาดช่วง ดไูม่ประติดประต่อ 5) อกัษรลกัษณะลายเส้นแสดง
ความสัน่สะเทือน 6) อกัษรแสดงลกัษณะเอกลกัษณ์ประจ าชาต ิเป็นต้น 
 
  - เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เป็นสญัลกัษณ์ของสินค้าและบริการ ซึ่งจะ
ท าหน้าท่ีเป็นตวัแทนในการแสดงหรือแนะน าให้ผู้บริโภคได้รู้จกั 
 
  - ความสมดุล (Balance) เม่ือภาพเกิดความสมดุล (In balance) ภาพจะดู
เหมือนก าลังพกัสงบอยู่ในตวัเอง ไม่เกิดความเคล่ือนไหว เป็นความสมดลุของขององค์ประกอบ
ตา่งๆทัง้ด้านซ้ายและด้านขวา ด้านบนหรือด้านล่าง แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ 1) ความสมดลุอย่าง
เป็นทางการ (Formal or Symmetrical Balance) เป็นลกัษณะท่ีเท่ากนัทัง้ 2 ด้าน ทัง้ซ้ายและขวา  
ทัง้บนและล่าง จากกึ่งกลางของหน้า (Central Axis) คือ ถ้าเราพับหน้าโฆษณาลงคร่ึงหนึ่ง  
องค์ประกอบด้านหนึ่งไม่ว่าจะเป็น ขนาด รูปร่าง ภาพ ตวัหนงัสืออะไรตา่งๆจะเหมือนอีกด้านหนึ่ง  
ซึ่งให้ความรู้สึกท่ีสง่า มั่นคง ปลอดภัย เป็นระเบียบ เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน เป็นปึกแผ่น และ
คอ่นข้างอนุรักษ์นิยม เหมาะกบัโฆษณาสถาบนั โฆษณาเก่ียวกับการเงินและอาชีพ ซึ่งท าให้เกิด
การยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย 2) ความสมดุลอย่างไม่เป็นทางการ (Informal or 
Asymmetrical Balance) เป็นลกัษณะสมดลุแตไ่ม่ได้เกิดจากความสมดลุท่ีศนูย์กลาง (Centered 
Balance) มกัจะจดัองค์ประกอบในส่วนเล็กๆ อยู่ไกลจากศนูย์กลาง แต่ส่วนท่ีใหญ่กว่าจะวางอยู่
ใกล้ศนูย์กลาง ซึ่งส่วนท่ีจัดวางทางด้านซ้ายหรือด้านบนจะไม่เหมือนกับส่วนท่ีเหลือท่ีจดัวางใน
ด้านขวาหรือด้านล่างของภาพ แต่ก็ได้น า้หนกัท่ีสมดลุกัน เป็นความสมดลุทางสายตา (Optical)  
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ซึ่งบางภาพอาจดเูหมือนไม่ได้สมดลุ แตเ่ม่ือดอูย่างพินิจพิเคราะห์แล้วก็จะเห็นความสมดลุได้ ซึ่ง
อยู่ท่ีน า้หนักของภาพ น า้หนักของภาพจะแตกต่างกันทางสายตาทัง้ๆท่ีมีขนาดเท่ากันก็ได้  เช่น  
ภาพสีเข้มจะมีน า้หนกัมากกวา่ภาพสีออ่น ภาพมีผิวจะมีน า้หนกัมากกวา่ภาพเรียบๆ  เป็นต้น 
 
 ส าหรับโฆษณาในสนามแข่งรถส่วนใหญ่การโฆษณาเป็นรูปแบบของอวัจนภาษา ท่ี
ประกอบด้วยภาพ ผงัโฆษณา ขนาด สี ตวัอกัษร เคร่ืองหมายการค้า ความสมดลุ เน่ืองจากการ
แข่งรถเป็นการแข่งขันท่ีใช้ความเร็ว การพบเห็นโฆษณาจึงมีเวลาไม่มากการออกแบบจึงต้อง
กระชบั ชดัเจน ได้ใจความ สามารถมองเห็นและเข้าใจได้ทนัที นอกจากนัน้การโฆษณาส่วนใหญ่
จะเป็นรูปแบบของสญัลกัษณ์ สีสนั สโลแกน ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงแบรนด์สินค้านัน้ๆได้ทนัที เพ่ือ
เป็นการตอกย า้ความจ า หรือจดจ าแบรนด์สินค้านัน้ๆ  
 

4.4 ส่ือโฆษณา 
 

 ในกระบวนการโฆษณานอกจากการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือน าไปผลิตชิน้งานท่ีมี
ประสิทธิภาพและส่ือความหมายได้ดีแล้ว ส่ือโฆษณาก็ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคญั ท่ีจะ
ช่วยให้แผนการโฆษณานัน้ประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ เพราะเม่ือผลิตเป็น
ชิน้งานโฆษณาตามแนวความคิดท่ีก าหนดไว้แล้ว จ าเป็นต้องอาศัยส่ือโฆษณาเพ่ือช่วยน าพา
ข่าวสารนัน้ๆไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ โฆษณาหรือฝ่ายวางแผนส่ือโฆษณาต้อง
เลือกใช้ส่ือให้เหมาะสม เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด  และมีความถ่ีเฉล่ียสูงสุดด้วย
งบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั (วิมลพรรณ  อาภาเวท, 2553: 79) 
 
 ส าหรับความหมายของส่ือโฆษณานัน้นกัวิชาการตา่งให้ความหมายท่ีไม่แตกตา่งกนัมาก
นกั  ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
  

เสรี  วงษ์มณฑา (2546: 175) กล่าวว่า ส่ือโฆษณา หมายถึง พาหะท่ีช่วยน าพาข่าวสาร
ทางการตลาดเ ก่ียวกับสินค้า  (Goods)  และบริการ  (Service)  จากผู้ ขายไปสู่ผู้ บ ริ โภค
กลุม่เป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ (2546: 175) 
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 พฒันา  ศริิโชตบิณัฑิต (2548: 11) กลา่ววา่ ส่ือโฆษณา หมายถึง ตวัพาหะน าสารโฆษณา
จากเจ้าของโฆษณาไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย 
  
 จากความหมายของส่ือโฆษณาดงัท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นนี  ้อาจสรุปได้ว่าส่ือโฆษณา 
หมายถึง ตวักลางหรือเป็นช่องทางหรือเป็นสิ่งท่ีน าข่าวสารจากผู้ส่งสารซึ่งได้แก่ผู้ โฆษณา ไปยัง
ผู้ รับสารท่ีก าหนดไว้  เพ่ือให้เกิดการรับรู้และเข้าใจในสิ่งท่ีต้องการส่ือสาร เพ่ือหวงัผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ  
  

ส่ือโฆษณา  สามารถแบง่ออกเป็นประเภทใหญ่ๆได้ 4 ประเภท ดงันี ้1) ส่ือสิ่งพิมพ์ (print  
media) ได้แก่หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วารสารตา่งๆ 2) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (electronic media) ได้แก่
ส่ือโทรทศัน์ วิทย ุเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 3) ส่ือนอกอาคารสถานท่ี (outdoor  media) ได้แก่ ป้าย
โฆษณาตามสถานท่ีตา่งๆ รวมทัง้ป้ายโฆษณาเคล่ือนท่ี เช่นป้ายท่ีติดข้างหลงัรถประจ าทาง ป้าย
ติดในตวัรถ และป้ายท่ีพกัผู้ โดยสารท่าอากาศยาน เป็นต้น 4) ส่ือประเภทอ่ืนๆ (other media)  
ได้แก่แผน่พบั ใบปลิว ป้ายแขวน และแคตตาล็อก เป็นต้น (พฒันา  ศริิโชตบิณัฑิต, 2548: 11) 

 
 ส่ือแตล่ะประเภทมีคณุสมบตัิตา่งกนัท าให้มีข้อได้เปรียบและข้อจ ากดัแตกต่างกันออกไป  
แตไ่มว่า่จะเป็นส่ือประเภทใดก็ตามตา่งก็มีคณุสมบตัิร่วมกนัอยู่คือ 1) เป็นส่ือท่ีเข้าถึงคนกลุ่มใหญ่
ได้อย่างกว้างขวางในเวลาเดียวกนั  หรือท่ีเรียกว่าเป็นส่ือมวลชน 2) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้ด้วยราคาท่ีประหยัดเม่ือคิดเฉล่ียต่อหัว  3) เนือ้หาของส่ือบอกได้ว่าส่ือ
ประเภทใดเหมาะส าหรับผู้บริโภคกลุ่มใด  เพราะฉะนัน้ผู้ โฆษณาจึงสามารถเลือกส่ือให้เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมายได้ ด้วยคณุสมบตัิต่างๆเหล่านีข้องส่ือโฆษณาท าให้มีผู้นิยมใช้ส่ือโฆษณากัน
มากขึน้ ดังนัน้ก่อนท่ีผู้ วางแผนซือ้ส่ือโฆษณาจะเลือกใช้ส่ือได้อย่างถูกต้อง จ าเป็นต้องเข้าใจ
คณุสมบตัเิฉพาะตวัของส่ือแตล่ะประเภทให้ชดัเจนเสียก่อน (เสรี  วงษ์มณฑา, 2546: 299) 
 
 ในสนามแขง่รถ ส่วนใหญ่ส่ือโฆษณาท่ีใช้จะเป็นส่ือนอกอาคารสถานท่ีเป็นส่วนใหญ่ ทัง้ท่ี
เป็นส่ือโฆษณาอยู่กบัท่ีและส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี เพราะการแข่งรถเป็นการแข่งขนักีฬากลางแจ้งท่ี
ต้องใช้พืน้ท่ีในการแข่งขันมาก โฆษณาจึงต้องมองเห็นได้จากหลากหลายมุมมอง และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากเช่นกัน นอกจากส่ือโฆษณากลางแจ้งแล้วยงัมีส่ืออ่ืนๆท่ีนิยม
น ามาเป็นส่ือในการโฆษณาเชน่กนั เชน่ แผน่พบั ใบปลิว ป้ายแขวน เป็นต้น 
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4.5  การวางแผนส่ือโฆษณา  
 
        การวางแผนส่ือโฆษณา (media planning) หมายถึง กระบวนการการก าหนด
แผนการปฏิบตังิานอนัประกอบด้วยกิจกรรมซึง่จะแสดงเวลาหรือเนือ้ท่ีในส่ือโฆษณาว่าจะน ามาใช้
อย่างไร  เพ่ือให้วตัถุประสงค์ทางการตลาดบรรลุผลส าเร็จ หรืออาจกล่าวได้อีกอย่างหนึ่งว่า การ
วางแผนส่ือโฆษณาเป็นการก าหนดแนวทางการปฏิบตัิของการใช้ส่ือ เพ่ือให้การโฆษณาเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด  ในการวางแผนซือ้ส่ือโฆษณานัน้จะ
เก่ียวข้องกบัการตดัสินใจในทกุล าดบัขัน้ตอนของการวางแผนส่ือ เพ่ือให้ได้ค าตอบว่าควรจะใช่ส่ือ
ชนิดใด  ด้วยวิธีใด  ใช้เม่ือไร และท่ีใด (กญัจณิพฐั  วงศ์สเุมธรต์, 2549: 312) 
 
 ในการวางแผนซือ้ส่ือโฆษณานัน้ ผู้ วางแผนจะต้องเล็งเป้าหมายไปท่ีจะมีผู้ ได้เห็น ได้ยิน  
ได้ฟังข้อความโฆษณาให้เป็นจ านวนมากท่ีสดุ และในขณะเดียวกนัผู้วางแผนต้องตระหนกัอยู่เสมอ
ว่า ผู้ ท่ีดูวิทยุโทรทศัน์ ฟังวิทยุกระจายเสียง หรืออ่านหนงัสือพิมพ์ เหล่านัน้ต่างเห็นความส าคญั
ของส่ือต่างๆไม่เท่ากัน จึงให้ความสนใจกับการอ่าน การด ูการฟังส่ือต่างๆแตกตา่งกันไปอีกด้วย  
ดงันัน้ในการวางแผนซือ้ส่ือโฆษณาทุกครัง้ ผู้วางแผนจะต้องตระหนกัอยู่เสมอว่าจะต้องวางแผน
อยา่งไรเพ่ือให้ส่ือโฆษณาเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุ (เสกสรร  สายสีสด, 2545: 137) 
 
 การวางแผนการซือ้ส่ือโฆษณา มีสิ่งท่ีต้องค านึงถึง 3 ประการ ดงันี ้1) ต้นทนุส่ือ (cost) 
เป็นต้นทุนท่ีเกิดจากการใช้ส่ือโฆษณา ได้แก่  ค่าใช่จ่ายท่ีต้องจ่ายไปในการซือ้เวลาหรือ
สถานการณ์ในการใช้ส่ือ รวมทัง้ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน  2) 
ความสามารถในการส่ือข่าวสาร (ability to communication a message) คือความสามารถของผู้
โฆษณาในการถ่ายทอดข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย  ซึ่งสามารถท าได้หลายวิธีแตกต่างกันตาม
ภาพท่ีมองเห็น  เสียง  การเคล่ือนไหว 3) ลกัษณะของกลุ่มผู้ รับข่าวสาร (audience profile) คือ 
ลกัษณะของกลุม่เป้าหมายท่ีส่ือโฆษณาสามารถเข้าถึงได้มากท่ีสดุ (Fill,1995: 310) 
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4.6  ส่ือนอกอาคารสถานท่ี 
 
       ส่ือโฆษณานอกอาคารสถานท่ี (Out door) หมายถึง โฆษณาตา่งๆท่ีกลุ่มเป้าหมาย
หรือผู้บริโภคพบเห็นทัว่ไปเม่ือออกจากบ้านและสญัจรไปมาในสถานท่ีตา่งๆ สามารถแบง่แยกออก
ได้เป็น 3 รูปแบบ ประกอบด้วย ส่ือโฆษณากลางแจ้ง ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี และส่ือโฆษณาร้านค้า 
 
 1. ส่ือโฆษณากลางแจ้ง เป็นส่ือหลกัส าคญัในบรรดาส่ือนอกอาคารสถานท่ี ถือเป็นส่ือ
เสริมท่ีได้รับความนิยมจากผู้ โฆษณาอีกส่ือหนึ่ง เป็นส่ือชนิดเดียวท่ีสามารถแสดงรูปเคร่ืองหมาย
การค้า ผลิตภณัฑ์หรือค าขวญัได้ในขนาดใหญ่ท่ีสดุ และสามารถเรียกร้องความสนใจของผู้พบเห็น
ได้เป็นอย่างดี เหมาะส าหรับใช้กับสินค้าท่ีมีข้อความโฆษณาท่ีสัน้และต้องการเน้นตวัผลิตภัณฑ์  
ส่ือโฆษณากลางแจ้งสามารถจัดท าได้มากมายหลายแบบ แต่แบบท่ีได้รับความนิยมใช้กันมาก
ท่ีสดุมี 3 ชนิด ดงันี ้1) แผ่นป้ายโปสเตอร์ (billboard poster panels) มีลกัษณะเป็นแผ่นป้ายท่ีมี
ขนาดเล็กกว่าแผ่นป้ายมาตรฐาน คือ มีขนาดกว้าง 24 ฟุต และสูง 12 ฟุต ลกัษณะการผลิตจะมี
การพิมพ์ข้อความโฆษณาลงบนแผ่นกระดาษ แล้วน าไปประกอบเข้ากบัโครงท่ีใช้เป็นกรอบ ติดตัง้
บนหลงัคาหรือผนงัของอาคารหรือยึดติดกับพืน้ดินตามข้างถนนไฮเวย์ เป็นต้น 2) ป้ายประกาศ 
(painted bulletins display) เป็นรูปแบบของการใช้ส่ือกลางแจ้งท่ีเหมาะส าหรับการใช้งานเป็น
เวลานาน และเหมาะกบัท าเลท่ีมีการจราจรหนาแน่นติดขดัท าให้สามารถมองเห็นป้ายโฆษณาได้
ง่าย ขนาดใหญ่กว่าป้ายโปสเตอร์ คือ กว้าง 48 ฟุต และสงู 14 ฟุต  สามารถใช้วิธีตา่งๆเพ่ือเพิ่ม
ความสนใจได้ เชน่สร้างเป็นภาพ 3 มิต ิหรือสลบัสบัเปล่ียนข็อความไปมา มีนาฬิกาบอกเวลา และ
เทอร์โมมิเตอร์บอกอุณหภูมิในขณะนัน้ เป็นต้น 3) ป้ายจัดท าพิเศษ (spectaculars) เป็นป้าย
ขนาดใหญ่จัดท าตามความต้องการของผู้ โฆษณา มุ่งเน้นความมีลักษณะหรูหราโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์เพ่ือรียกร้องความสนใจให้มากท่ีสดุ การออกแบบอาจประกอบด้วยหลอดนีออนขนาก
ใหญ่ อปุกรณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวสเตอร์ท่ีท าให้เกิดแสง สีสนั  และการเคล่ือนไหวของ
ตวัอกัษรหรือกราฟฟิก ท าให้เกิดภาพสว่างไสววูบวาบมองเห็นได้เด่นชดัทัง้ในเวลากลางวนัและ
เวลากลางคืน ตามปกตจิะตดิตัง้บนอาคารสงู  หรือในยา่นท่ีมีการจราจรคบัคัง่หรือในเมืองใหญ่ๆ 
 
 ข้อดีของส่ือโฆษณากลางแจ้ง มีดงันี ้1) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคทกุกลุม่ได้ง่าย มีความถ่ีสงู  
คือเห็นซ า้ๆ บ่อยๆด้วยจ านวนเงินท่ีเท่ากัน 2) ความถ่ีเฉล่ียท่ีคนได้พบเห็นส่ือโฆษณากลางแจ้งท่ี
ครอบคลุมพืน้ท่ีหนึ่งๆในร้อยเปอร์เซ็นต์ จะมีการพบเห็นเฉล่ียคนละ 29 ครัง้ในช่วงระยะเวลา 30 
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วนั 3) มีความยืดหยุ่นทางภูมิศาสตร์ คือสามารถก าหนดสถานท่ีท่ีต้องการโฆษณาได้ 4) มีต้นทนุ
ต ่า ผู้ โฆษณาสามารถเพิ่มจ านวนครัง้ของการเห็นได้อย่างรวดเร็ว 5) มีความยืดหยุ่นในการ
สร้างสรรค์ส่ือสูงเกือบจะไม่มีขอบเขตจ ากัด  กล่าวคือ สามารถสร้างความต่ืนตาต่ืนใจได้
หลากหลายรูปแบบ เชน่แสง เสียง ขนาด การเคล่ือนไหว และสีสนั 
 
   ข้อจ ากดัของส่ือโฆษณากลางแจ้ง มีดงันี ้ 1) จ ากดัเฉพาะข้อความท่ีง่ายๆและสัน้ๆ ป้าย
โฆษณากลางแจ้งจะถูกมองเห็นในระยะเวลาอันสัน้เพียงไม่ก่ีวินาทีเท่านัน้  จึงไม่สามารถเสนอ
ข้อมลูขา่วสารได้มากนกั 2) เป็นส่ือท่ีคอ่นข้างแพง ถึงแม้ว่าจะเป็นส่ือโฆษณาท่ีเสียคา่ใช้จ่ายไม่สงู
นกั แตอ่าจจะแพงเม่ือเทียบกบัส่ือประเภทอ่ืนท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า 3) ได้รับ
ผลกระทบจากสภาพแวดล้อม ข่าวสารจากส่ือกลางแจ้งอาจถกูรบกวนจากสิ่งท่ีอยู่ล้อมรอบ เช่น
การติดตัง้ป้ายโฆษณาในชมุชนแออดัอาจมีผลเสียตอ่ภาพลกัษณ์ของสินค้าได้ 4) การวดัจ านวน
ผู้ รับสารได้ยาก ส่ือกลางแจ้งมีปัญหาอย่างมากในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพราะไม่ใช่ทุกคนท่ี
เดินตามท้องถนนจะเห็นหรืออ่านข้อความในโฆษณาตามป้าย  5) ท าลายทัศนียภาพ มีการ
วิพากษ์วิจารณ์จากนักอนุรักษ์หลายท่านว่า ส่ือกลางแจ้งจ านวนมากก่อให้เกิดภาพท่ีไม่น่ามอง
โดยเฉพาะตามเมืองใหญ่ๆ 
 

2. ส่ือโฆษณาเคล่ือนที่  การโฆษณาโดยใช้ส่ือเคล่ือนท่ีเป็นการโฆษณาในส่ืออีกรูปแบบ
หนึ่งของส่ือนอกอาคารสถานท่ีท่ีจัดท าขึน้เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์  และน าไปติดตัง้ภายนอก
ยวดยานพาหนะ เช่น รถโดยสารประจ าทาง รถบรรทุก รถไฟ รถแท็กซ่ี รวมถึงแผ่นป้ายโฆษณา
ตามท่ีพกัผู้ โดยสารและสถานท่ีขนส่งตา่งๆ ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีสามารถแบง่ออกได้ 3 รูปแบบ คือ
1) ป้ายโฆษณาในตวัรถ เป็นป้ายโฆษณาท่ีติดแสดงไว้ภายในยานพาหนะ เช่น รถประจ าทาง หรือ
รถไฟ โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือให้ผู้ โดยสารท่ีเดินทางไปมาระหว่างบ้านกบัท่ีท างานหรือโรงเรียน หรือ
ในระหวา่งการเดนิทางได้มีโอกาสอ่านป้ายโฆษณาในระหว่างนัง่อยู่ในรถ 2) ป้ายโปสเตอร์นอกตวั
รถ เป็นการน าป้ายโปสเตอร์โฆษณาไปติดไว้ภายนอกข้างยานพาหนะขนส่งมวลชนตา่งๆ อาจติด
ข้างหน้า ข้างหลังรถประจ าทาง ข้างรถไฟในรถใต้ดิน  รถรางไฟฟ้า หรือรถแท็กซ่ี เป็นต้น โดยมี
จดุมุง่หมายเพ่ือให้ผู้ โดยสารท่ีรอคอยการขึน้รถหรือผู้ ท่ีสญัจรไปมาจะได้มองเห็นป้ายโฆษณา และ
เพ่ือเตือนใจผู้ออกไปจ่ายตลาดให้ระลึกถึงตราสินค้าท่ีโฆษณาก่อนออกไปซือ้ 3) ป้ายโปสเตอร์ท่ี
สถานีชานชาลาและท่ีพกัผู้ โดยสารท่าอากาศยานทัง้ภายในและภายนอกอาคารสถานท่ี  โดยปกติ
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มกัจะท าเป็นกรอบหรือเป็นตู้ ใสและใช้อุปกรณ์ไฟฟ้าเข้าช่วยเพ่ือให้เกิดแสงสว่างไสว เพ่ือดึงดูด
ความสนใจเพิ่มขึน้ 

 
ข้อดีของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี มีดงันี ้ 1) เปิดโอกาสให้ผู้อ่านมีเวลายาวนานในการอ่าน

ข้อความโฆษณา 2) ผู้ รับสารมีความตัง้ใจในการอ่านข่าวสารสูง จึงท าความเข้าใจในรายละเอียด
ได้ดี 3) มีต้นทุนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่อพนั (CPM) ต ่า 4) มีความยืดหยุ่นในด้านการ
สร้างสรรค์ รูปทรงพิเศษ และการแสดงสีสนั 5) สามารถเลือกตอบสนองความต้องการ หรือเข้าถึง
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ดีในระดับหนึ่ง  เช่นการเข้าถึงกลุ่มนักเรียนนักศึกษา อาจใช้ป้าย
โฆษณาตดิในรถประจ าทาง หรือบริเวณโรงเรียน วิทยาลยั มหาวิทยาลยั 6) ไม่มีปัญหาในการแบง่
เนือ้ท่ีโฆษณา เน่ืองจากจ านวนรถโดยสารประจ าทางมีจ านวนมาก 

 
 ข้อจ ากดัของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี มีดงันี ้1) ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะได้  
เพราะยานพาหนะขนส่งมวลชนเป็นแหล่งบริการมวลชนจ านวนมากและหลากหลาย จึงเป็นการ
ยากท่ีจะให้ส่ือโฆษณาเจาะจงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะได้ 2) จ ากัดการเข้าถึง กล่าวคือ จะ
ครอบคลมุแตเ่ฉพาะในบางพืน้ท่ีท่ียานพาหนะไปถึงเทา่นัน้ 3) สาธารณชนมองส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี
คอ่นข้างต ่า หากมองในแง่ของคณุคา่ละศกัดิศ์รีของผลิตภณัฑ์ 
 

4.7 ส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ 
 

      ส่ือโฆษณาในสนามแขง่รถแบง่ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้
 
1. ป้ายโฆษณา 

  
            การติดตัง้ป้ายโฆษณา (Advertising Board) ในสนามจึงติดตัง้อยู่ในหลายๆ

ต าแหนง่ ทัง้ท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่ ขนาดเล็ก แบบถาวร และมีการเปล่ียนแปลงตามรายการจดัการ
แขง่ขนั เม่ือพิจารณาจากต าแหนง่ของป้ายโฆษณาในสนามแล้ว สามารถแบง่ได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
1. ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ป้ายโฆษณากลางแจ้งติดตัง้อยู่บริเวณรอบสนามหลงั

พืน้ท่ีว่างท่ีอยู่ระหว่างพืน้สนามแข่งกับก าแพงยาง (Run-off area) ส่วนมากติดอยู่บนก าแพง
คอนกรีต หรือสร้างโครงสร้างของฐานติดตัง้ใหม่เพ่ือติดป้ายโฆษณา  บนป้ายโฆษณาส่วนใหญ่ให้
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รายละเอียดทัง้ข้อความและภาพประกอบไม่มาก โดยเลือกเฉพาะภาพประกอบและข้อความท่ี
ส าคญัตอ่การส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ข้อความตวัอกัษรท่ีปรากฏส่วนใหญ่เป็นตราสินค้า
หรือสโลแกนท่ีสามารถจดจ าง่าย ตวัอกัษรมีขนาดใหญ่ อ่านง่าย และมีเอกลกัษณ์ท่ีท าให้ผู้ชมพบ
เห็นแล้วสามารถจดจ าได้ เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า เช่นรูปแบบของตัวอักษร สีสันของ
ตัวอักษรและพืน้หลัง ในส่วนของภาพส่วนใหญ่อยู่ในรูปของผลิตภัณฑ์สินค้า  และโลโก้ของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น เม่ือผู้ ชมพบเห็นสามารถจดจ าได้ หรือบางส่วนจะเป็นการ
โฆษณาผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่ก าลงัท าการตลาดอยู่ ป้ายโฆษณากลางแจ้งส่วนใหญ่จะใช้ผ้าใบเป็นวสัด ุ
เน่ืองจากทนตอ่แสงแดดและสายฝน สามารถพบัเก็บได้ง่าย เคล่ือนย้ายได้ง่าย มีน า้หนกัเบา และ
ราคาในการผลิตไมส่งูมาก อีกสว่นหนึง่ท่ีต้องค านึงถึงคือ การรบกวนสายตาของนกัแข่งในขณะท า
การแข่งขนัหรือเกิดอุบตัิเหตุ ดงันัน้จากการเดินสงัเกตป้ายโฆษณาส่วนใหญ่ในสนามแล้ว ผู้ วิจยั
พบว่า ป้ายโฆษณาจะไม่ใช้วัสดุท่ีสะท้อนแสง เพราะแสงอาจสะท้อนเข้าตานักแข่งท าให้เป็น
อปุสรรคตอ่การแข่งขนั และผ้าใบท่ีใช้ต้องให้ตวัได้ ความยืนหยุ่นได้เม่ือรถเกิดอุบตัิเหตพุุ่งเข้าชน 
ส่วนขนาดของป้ายโฆษณาท่ีใช้นัน้จากการสงัเกตพบว่าจะผลิตขึน้ให้พอดีกับพืน้ท่ีท่ีต้องการติด
ป้ายโฆษณา เพ่ือจะได้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เต็มพืน้ท่ี เห็นได้ชดัเจน เน่ืองมาจากในส่วนของ
ทางตรงของสนามนัน้ค่อนข้างมีระยะทางยาวและตรงกับจดุเร่ิมต้นและเข้าเส้นชยัในการแข่งขนั  
อีกทัง้บริเวณนัน้ยงัเป็นท่ีตัง้ของอัฒจรรย์เชียร์และพืน้ท่ีโล่งท่ีสามารถใช้เป็นหลกัแหล่งในการชม
การแข่งขนัได้ ประกอบกบัข้างสนามมีการสร้างก าแพงคอนกรีตเพ่ือป้องกนัอนัตรายระหว่างผู้ชม
กบัรถแข่ง ท าให้มีพืน้ท่ีในการติดป้ายโฆษณา ในส่วนของทางโค้งจะมีพืน้ท่ีป้องกันการหลุดออก
จากทางแข่ง (Run-off area) ของรถแข่งไว้อย่างกว้างขวาง ทัง้ท่ีเป็นสนามหญ้า กองยางและหลมุ
ทรายป้องกันรถท่ีหลุดโค้งมาปะทะเข้ากับก าแพงหรือหลุดเข้าไปหาผู้ ชมการแข่งขัน  ในส่วนนีก็้
สามารถติดป้ายโฆษณาได้ แต่อาจมีปริมาณการพบเห็นโฆษณาน้อยกว่าทางด้านอัฒจรรย์หรือ
บริเวณท่ีผู้ชมชมการแขง่ขนักนัอยา่งหนาแนน่ 
 

2. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ในสนามแข่งรถป้ายโฆษณาส่วนใหญ่เป็นป้ายบิล 
บอร์ด (Billboard) ท่ีมีการสร้างโครงสร้างของฐานเป็นโครงเหล็กหรือฐานคอนกรีต ติดตัง้อยู่รอบ
นอกของสนามทัง้ทางโค้งและทางตรงในลกัษณะโครงสร้างถาวร ไม่สามารถเคล่ือนย้ายได้ ป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่มีข้อดีคือ สามารถมองเห็นได้ชดัเจน และโดดเดน่ดงึดดูสายตาผู้ชมได้ สามารถ
ให้รายละเอียดเก่ียวกับข้อมูลท่ีต้องการส่ือสารไปยังผู้ ชมได้มาก   ในส่วนของการติดตัง้และ
ต าแหนง่ของป้ายก็มีความส าคญัตอ่ประสิทธิผลของการโฆษณา เพราะต าแหน่งท่ีตัง้นัน้ต้องอยู่ใน
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มมุท่ีสามารถมองเห็นได้ชดัเจน มีความสงูในระดบัท่ีมองเห็นได้โดยไม่ต้องก้มหรือเงย ลกัษณะการ
ติดตัง้นัน้ควรมีพืน้ท่ีว่างทัง้ซ้ายและขวาโดยไม่มีสิ่งกีดขวางสายตา ทัง้ต้นไม้ อาคาร สิ่งปลูกสร้าง 
จากการสังเกตต าแหน่งการติดตัง้ส่วนใหญ่ในสนามแข่งรถ  ติดตัง้บริเวณทางโค้งด้านนอก 
โดยเฉพาะโค้งแคบหรือโค้งหกัศอก ท่ีรถแข่งมีความเร็วในโค้งคอ่นข้างน้อย เพราะจะท าให้ผู้ชมมี
โอกาสเห็นโฆษณาได้ระยะเวลานาน  หรือติดตัง้ในช่วงทางตรงท่ีมีลักษณะขึน้ทางชันท่ีรถต้อง
คอ่ยๆเพิ่มความเร็วขึน้ไป ท าให้ป้ายโฆษณาจะอยู่สงูโดดเดน่โดยเฉพาะบนเนินสงู หรือโค้งสดุท้าย
ก่อนเข้าทางตรง เพราะเป็นต าแหนง่ท่ีผู้ชมเร่ิมจบัตามองรถแขง่ท่ีก าลงัเคล่ือนท่ีเข้าเส้นชยั  

 
3. ป้ายโฆษณาในอาคาร ส่วนใหญ่จะเป็นป้ายสนับสนุนจากผู้สนับสนุนของ

ทางรายการแข่งขันเอง และป้ายของทีมแข่งท่ีน ามาติดตัง้  มีทัง้ป้ายขนาดใหญ่ (Cutout) และ
โปสเตอร์ (Poster) พิมพ์ลงบนกระดาษ ผ้าใบ ไม้ สงักะสี มีทัง้แนวตัง้และแนวนอน การติดตัง้ส่วน
ใหญ่จะอยู่บนผนงัของตึก ทัง้ตึกควบคุมการแข่งขัน บริเวณพิทของทีมแข่ง (Pit Garage) หรือ
ตัง้อยูบ่นโครงท่ีสร้างท่ีมีขาตัง้รองรับทัง้ท่ีมีล้อและไมมี่ล้อเพ่ือความสะดวกในการเคล่ือนย้าย 

 
2. ตัวถังรถแข่ง 

 
           รูปแบบโฆษณาบนตวัถงัรถแข่ง เพ่ือให้ง่ายตอ่การระบตุ าแหน่ง ผู้วิจยัจะพิจารณา

ต าแหน่งจากพืน้ท่ีบนตัวถังรถท่ีมีขนาดใหญ่ สามารถมองเห็นได้ชัดเจน โดยท าการแบ่งพืน้ท่ี
ออกเป็นสว่นๆ ตามต าแหนง่ของตวัรถ ดงัตอ่ไปนี ้

 
- หวัรถ ประกอบด้วย กนัชนหน้า ฝากระโปรงหน้า รวมถึงระยะตัง้แตห่วัรถก่อนถึง

เสาเอ 
 
- ตวัรถ ประกอบด้วย แก้มข้างทัง้ซ้ายและขวา และประตทูัง้ซ้ายและขวา รวมถึง

ระยะระหวา่งเสาเอถึงเสาซี 
 
- ท้ายรถ ประกอบด้วย กันชนหลงั ฝากระโปรงหลงั (กรณีท่ีเป็นรถเก๋ง) และฝา

กระบะหลงั (กรณีท่ีเป็นรถกระบะ) รวมถึงตัง้แตร่ะยะถดัจากเสาซีจนถึงท้ายรถ  
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ในการแบ่งประเภทของรถแข่ง ผู้ วิจัยจะแบ่งลักษณะของรถออกเป็น 2 ลักษณะ ตาม
โครงสร้างภายนอกของรถ คือ รถเก๋ง และรถกระบะ ซึ่งรถทัง้ 2 ประเภทนี ้มีลกัษณะและพืน้ท่ี
ส าหรับการโฆษณาท่ีคล้ายคลงึและแตกตา่งกนั ดงัตอ่ไปนี ้

 
1) รถเก๋ง ลกัษณะของรถเก๋งนัน้ ประกอบด้วยส่วนหวัของรถ มีกันชนหน้า ฝากระโปรง

หน้า และแก้มข้างด้านหน้า โดยฝากระโปรงหน้ามีพืน้ท่ีมากท่ีสดุ ในส่วนของตวัรถ ประกอบด้วย 
หลงัคา และประตซูึ่งมีทัง้ 2 ประต ูและ 4 ประต ูขึน้อยู่กับรุ่น ในส่วนตวัรถนัน้เป็นส่วนส าคญั 
เพราะมีการติดหมายเลขของรถคนันัน้ๆไว้ และเป็นพืน้ท่ีๆสามารถมองเห็นได้ง่าย และส่วนของ
ท้ายรถ ซึง่มีทัง้รถเก๋งประเภท 4 ประตท่ีูมีสว่นท้ายย่ืนออกมา มีฝากระโปรงท้ายท่ีขนานกบัพืน้ถนน 
และในส่วนของรถ 5 ประต ูท้ายรถจะอยู่ตอ่จากตวัรถ และฝากระโปรงหลงัจะตัง้ฉากกบัพืน้ถนน 
ส่วนท้ายรถนัน้ประกอบด้วย ฝากระโปรงหลงั กันชนหลงั แก้มข้างด้านหลงั (เฉพาะรถท่ีมีท้ายรถ
ย่ืนออกมาจากตวัรถ) 
   

2) รถกระบะ มีลกัษณะใกล้เคียงกับรถเก๋ง แตมี่ความแตกตา่งในส่วนท้ายของรถ ไม่ใช่
ฝากระโปรงหลังเหมือนรถเก๋ง แต่ถูกแทนท่ีด้วยกระบะ ซึ่งมีขนาดใหญ่หรือขนาดเล็กขึน้อยู่กับ
ขนาดของตวัรถ และจ านวนประตขูองรถว่าเป็น กระบะตอนเดียว (2 ประต)ู , กระบะตอนคร่ึง (2 
ประต ู1 แคป)  หรือ กระบะสองตอน (4 ประต)ู 
 

3. ส่ือบุคคล 
  
           เป็นส่ือโฆษณาอีกส่ือหนึ่งท่ีปรากฏอยู่ในสนามแข่งรถ โดยอยู่ในรูปแบบของ
โฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนเสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย รวมถึงถุงมือ ถุงเท้า รองเท้า สามารถแบ่งแยก
บคุคลท่ีปรากฏโฆษณาได้ดงันี ้
 

1) นักแข่ง โฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนเคร่ืองแต่งกายของนักแข่งขณะท่ีท าการ
แข่งขนั ซึ่งเคร่ืองแต่งกาย หรือ ชดุแข่งท่ีใช้ท าการแข่งขนันัน้ต้องมีการรับรองความปลอดภยัจาก 
FIA หรือชดุแขง่ท่ีได้รับอนญุาตจากผู้จดัการแขง่ขนัให้สามารถใสท่ าการแขง่ขนัได้ ซึง่ประกอบด้วย 
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-  ชุดแข่ง จะเป็นชดุแข่งท่ีเป็นชิน้เดียวกันทัง้เสือ้และกางเกง แขนยาว ขายาว มี
สีสนัแตกตา่งกนัออกไปตามการออกแบบของผู้ผลิต โดยส่วนใหญ่จะมีตราสินค้าของบริษัทผู้ผลิต
ปรากฏอยูด้่วย เม่ือนกัแขง่มาสวมใสจ่ะปักตราสินค้าของผู้สนบัสนนุการแข่งขนัลงไป ส่วนใหญ่อยู่
ด้านหน้าบริเวณหน้าอก และด้านข้างชว่งแขนและไหล่ 

 
-  ถุงมือ จะปรากฏตราสินค้าอยู่บริเวณหลงัมือ ส่วนใหญ่เป็นตราสินต้าของ

บริษัทผู้ผลิตถงุมือ 
 
-  หมวกกันน็อก เป็นท่ีนิยมโฆษณาอีกต าแหน่งหนึ่ง ส่วนใหญ่โฆษณาปรากฏ

บริเวณด้านข้าง (ใบห)ู และด้านหลงั (ท้ายทอย) 
 
-  รองเท้า ส่วนมากไม่คอ่ยพบเห็นโฆษณา ยกเว้นตราสินค้าท่ีเป็นผู้ผลิตรองเท้า

เทา่นัน้ 
 

โฆษณาบนตวันกัแข่งเป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีผู้ โฆษณาให้ความสนใจ เพราะว่าส่วนหนึ่ง
นักแข่งเป็นท่ีจับตามอง เฝ้าดูของผูชมการแข่งขัน เม่ือตราสินค้าปรากฏอยู่บนชุดแข่งแล้วก็มี
โอกาสท่ีผู้ เชมจะพบเห็นส่ือโฆษณาได้มาก อีกส่วนหนึ่งคือ นักแข่งสามารถเคล่ือนท่ีไปมาได้
ตลอดเวลา ท าให้ตราสินค้าเคล่ือนท่ีตามนกัแขง่ไปด้วย 

 
2) พริตตี ้เป็นการโฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนเสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายของพริตตี ้ใน

รูปแบบของโลโก้ ตวัอกัษร โดยส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้จากระยะไกล และ
มองเห็นได้ชดัเจน  
 

เห็นได้ว่า ส่ือโฆษณาเป็นส่ือท่ีมีบทบาทอย่างยิ่งในการท าให้แบรนด์สินค้าเป็นท่ีรู้จกัของ
ผู้บริโภค แม้ว่าส่ือโฆษณาเป็นส่ือท่ีต้องใช้งบประมาณในการลงทุนท่ีค่อนข้างสูงเม่ือเทียบกับส่ือ
อ่ืนๆ แต่ผลลัพธ์ท่ีได้รับก็คุ้มค่าต่อการลงทุน เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก ท าให้
เม่ือคดิอตัราการพบเห็นแบรนด์สินค้าตอ่หวัแล้ว ใช้ต้นทนุต ่ากว่าส่ืออ่ืนๆ เช่นเดียวกบัการโฆษณา
ในสนามแข่งรถ ส่ือโฆษณาจดัว่าเป็นปัจจยัหลกัของการจดัการแข่งขนั เพราะการจดัการแข่งขนั
ต้องมีเงินทนุ ดงันัน้รายได้ท่ีสามารถเข้ามาสนบัสนนุส่วนใหญ่จึงมาจากการโฆษณา หรือการเข้า
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มาสนับสนุนการแข่งขนัในรูปแบบต่างๆ ซึ่งวตัถุประสงค์หลกัโดยส่วนใหญ่ คือ การเผยแพร่ตรา
สินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั หรือการสร้างทศันคติท่ีดีเก่ียวกับตราสินค้าให้เกิดขึน้ในจิตใจของผู้ชม ดงันัน้
แนวความคิดเก่ียวกับส่ือโฆษณาจึงสอดคล้องกับการวิจยัเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ี
โฆษณาผา่นส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแขง่ขนัรถของประเทศไทย 
 

แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับส่ือและข่าวสาร  
 

 ข่าวสารเป็นปัจจัยส าคญัท่ีใช้ในการประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่างๆของมนุษย์ 
ความต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึน้เม่ือบุคคลนัน้ต้องการข้อมลูในการตดัสินใจ หรือไม่แน่ใจใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ พฤตกิรรมการเลือกนัน้เกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ในการส่ือสารในแตล่ะ
สถานการณ์ บคุคลจะท าการเลือกว่าจะท าการส่ือสารตามความรู้สึกและความต้องการ  บคุคลจะ
ไม่รับข่าวสารทุกอย่างมาสู่ตนทัง้หมด แต่จะเลือกรับเพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง 
แรงผลักดนัท่ีท าให้บุคคลหนึ่งๆมีการเลือกรับส่ือนัน้เกิดจากคุณสมบตัิพืน้ฐานของผู้ รับสารด้าน
ตา่งๆ ได้แก่องค์ประกอบด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทศันคติ
และประสบการณ์เดิมของตน และองค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น สภาพแวดล้อม สภาพ
ครอบครัว วฒันธรรม ประเพณี ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุเพศ การศกึษา ภูมิล าเนา 
สภาพแวดล้อมและเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป (วิมาลา  สธีุอดศิยั, 2548: 48-49) 
 
 อย่างไรก็ตาม ผู้ รับสารในกระบวนการส่ือสารนัน้ก็เป็นองค์ประกอบท่ีสามารถสะท้อน
สมัฤทธิผลของการส่ือสารครัง้นัน้ๆได้ เพราะเป้าหมายของผู้ส่งสารในการส่ือข้อความข่าวสารคือ
ต้องการท่ีจะให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อผู้ รับสาร ซึ่งการส่ือสารด้วยวิธีการส่ือสารผ่านส่ือ
ช่องทางต่างๆนัน้  จะท าให้ผู้ รับสารเกิดการรับรู้ เกิดความประทับใจ ซึ่งมีผลต่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี การเปิดรับส่ือและข่าวสารนัน้ ผู้ รับสารนบัเป็นปัจเจกบคุคลท่ีมีความแตกต่างกัน
อนัเน่ืองมาจากปัจจยัตา่งๆหลายประการ สามารถอธิบายได้ดงันี ้ 
 

แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์เช่ือว่า คนท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่ง
กนัจะมีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั นกัวิชาการส่ือสารบางกลุ่มเช่ือว่า พฤติกรรมการส่ือสารของบคุคล
ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั จะมีรูปแบบการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนัด้วย เน่ืองจาก
บคุคลท่ีอยูใ่นแตล่ะกลุม่ประชากรยอ่มมีกิจกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 
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ดังท่ี ปรมะ  สตะเวทิน (2533: 112-118) ได้กล่าวว่า  ผู้ รับสารท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ต่างๆร่วมกัน ย่อมจะมีทัศนะคติและพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์นัน้ ได้แก่ 1) อายุ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิด
และพฤติกรรม มีสาเหตมุาจากคนท่ีต่างรุ่นต่างวยักัน มีประสบการณ์ชีวิตแตกตา่งกัน จึงท าให้มี
ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน 2) เพศ เพศหญิงกับเพศชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทัง้นีเ้พราะวัฒนธรรมและสังคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 3) สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง 
อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีวฒันธรรมตา่งกนั มี
ประสบการณ์ตา่งกนั มีทศันคติ คา่นิยม เป้าหมาย และพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั 4) การศกึษา เป็น
ปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคดิ คา่นิยม ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั คนท่ีมีการศกึษาสงูส่วน
ใหญ่จะเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ ท่ีมีความรู้กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนไม่เช่ือ
อะไรง่ายๆถ้าไมมี่หลกัฐานหรือเหตผุลท่ีเพียงพอ  

 
 ในการส่ือสาร นกัส่ือสารในฐานะผู้ส่งสารจะต้องมีความรู้เก่ียวกบัผู้ รับสารหรือผู้บริโภคว่า
ได้รับและใช้ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข่าวสารอย่างไร สิ่งเหล่านีเ้ป็นปัจจัยส าคญัท่ีผู้ ส่งสารต้อง
ค านึงถึง เพราะหากข่าวสารท่ีส่งไปไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเช่ือ ทัศนคติ ค่านิยม หรือ
ปทสัถานของกลุม่แล้ว ขา่วสารเหลา่นัน้อาจไมไ่ด้รับความสนใจจากผู้ รับสาร โดยผู้ รับสารจะปิดรับ
ข่าวสารดงักล่าวหรืออาจเปิดรับแต่ไม่สนใจอย่างแท้จริง ซึ่งการเลือกเปิดรับข่าวสารจะส่งผลต่อ
การเลือกตีความขา่วสารท่ีได้รับด้วย ดงันัน้ผู้ส่งสารจึงต้องให้ความสนใจในประเด็นตา่งๆ เร่ิมจาก
ผู้ รับสารรู้สึกอย่างไรต่อข้อมูลข่าวสารท่ีผ่านเข้ามา พวกเขาเลือกและสนใจแหล่งข่าวสารต่างๆ
อยา่งไร ตลอดจนข้อมลูขา่วสารท่ีได้รับเลือกนัน้ถกูตีความและให้ความหมายอยา่งไรด้วย 
 
 George and Michael (1998: 114-115) ได้อธิบายเร่ืองกระบวนการของการรับรู้และการ
เลือกรับรู้ไว้วา่ กระบวนการของการรับรู้นัน้แบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ 
 
 1.  ขัน้ความรู้สกึ (Sensation) เป็นขัน้ตอนท่ีบคุคลจะตอบสนองโดยตรงตอ่ประสาทสมัผสั
ทัง้ 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั) ทนัทีเม่ือมีสิ่งเข้ามากระตุ้น เช่น การโฆษณา ตราสินค้า หีบห่อ
ผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ซึ่งการรับรู้จะใช้ความรู้สึกเหล่านีใ้นการสร้างตวัแทนของสิ่งกระตุ้น ดงันัน้ผู้ส่ง
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สารหรือนกัส่ือสารการตลาดจะต้องออกแบบโฆษณาหรือหีบห่อผลิตภณัฑ์ให้สามารถดงึดดูความ
สนใจและจบัใจผู้บริโภคให้ได้ เพ่ือให้สารท่ีต้องการส่ือในโฆษณานัน้ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค 
 
 2.  ขัน้การเลือกข้อมูลข่าวสาร (Selecting Information) ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นตวัชีว้่าข้อมูล
ข่าวสารการตลาดตา่งๆท่ีเป็นสิ่งกระตุ้นนัน้จะได้รับความสนใจหรือไม่ จะตีความอย่างไร รวมถึง
ปัจจยัภายนอกทางจิตวิทยา เช่น ความต้องการ แรงจงูใจ ความคาดหวงั และประสบการณ์ ซึ่งจะ
เป็นตวัท่ีน ามาอธิบายถึงเหตผุลวา่ ท าไมคนถึงเลือกสนใจสิ่งหนึ่งโดยละเลยอีกสิ่งหนึ่งเม่ือได้รับสิ่ง
กระตุ้นชนิดเดียวกนัเหมือนกนั แตเ่ลือกสนใจเข้าใจแตกตา่งกนั โดยปกติแล้วกระบวนการรับรู้ของ
แตล่ะบคุคลจะมุง่ความสนใจสภาพแวดล้อมท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของตนเองและละเลยสิ่ง
กระตุ้นท่ีไมเ่ก่ียวข้อง 
 
 3.  ขัน้การเลือกตีความ (Interpreting the information) หลงัจากท่ีบคุคลเลือกและสนใจ
ในสิ่งกระตุ้ นหรือข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็มาถึงขัน้ตอนของการจัดการ จัดกลุ่มประเภท และ
ตีความหมายข้อมลูขา่วสารนัน้ ขัน้ตอนนีเ้ป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายในแต่ละบคุคล และได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา ซึ่งในการตีความและให้ความหมายต่อสิ่งกระตุ้ นนัน้ยังขึน้อยู่กับ
ธรรมชาติของสิ่งกระตุ้นนัน้ด้วย เช่น สารในงานโฆษณาท่ีส่ือออกมาชดัเจน เข้าใจง่าย คนจนก็จะ
ตีความและให้ความหมายได้ชดัเจนสอดคล้องกบัจดุประสงค์ของสารท่ีต้องการส่ือ ในทางกลบักนั
งานโฆษณาท่ีส่ือออกมาคลมุเครือจะได้รับการตีความและให้ความหมายแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะ
บคุคล เป็นต้น 
 

การเปิดรับขา่วสารจากส่ือตา่งๆในแตล่ะวนั ผู้ รับสารไม่สามารถท่ีจะรับส่งข้อมูลข่าวสารท่ี
มีอยา่งมากมายได้หมด ดงันัน้ผู้ รับสารจงึเลือกท่ีจะเปิดรับสารเฉพาะข่าวสารท่ีตนเองสนใจเท่านัน้  
กระบวนการดังกล่าวเรียกว่ากระบวนการการเลือกสรรของผู้ รับสารท่ีแตกต่างกันไปตาม
ประสบการณ์ ความต้องการ ความเช่ือ ทศันคต ิกระบวนการเลือกสรรของผู้ รับสารจึงมี 3 ลกัษณะ  
คือ (Klapper, 1960: 19-20) 

 
 1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง การท่ีจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยจะแสวงหาข่าวสาร
เพ่ือสนบัสนนุทศันคตเิดมิท่ีมีอยู ่และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแย้งกบัความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเอง  
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ทัง้นีเ้พราะการได้รับข่าวสารท่ีไม่ลงรอยกับความเข้าใจหรือทศันคติเดิมของตนนัน้ จะก่อให้เกิด
ความไมส่มดลุทางจิตใจ หรือความไมส่บายใจ 
 
 2. การเลือกรับรู้หรือตีความ  (Selective Perception of Selective Interpretation) เม่ือ
บคุคลรับข่าวสารท่ีสนใจแล้วก็จะตีความหมายตามความเข้าใจ ทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ  
ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ ตามสภาวะร่างกาย สภาวะทางอารมณ์และจิตใจ 
 
 3. การเลือกจดจ า  (Selective  Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะท่ีตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง บุคคลต่างๆจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสาร
ด้วยสาเหตตุา่งๆได้แก่ ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ใช้สอย มีสาเหตจุากตวัส่ือท่ีมี
ลกัษณะกระตุ้น ชีน้ า ท าให้ผู้ รับขา่วสารต้องการได้รับขา่วสารนัน้ๆ 
 
 นอกจากกระบวนการเลือกสรรซึ่งเป็นองค์ประกอบทางด้านจิตใจของผู้ รับสารแล้ว ยงัมี
องค์ประกอบทางด้านจิตใจอ่ืนๆท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกรับสารอีก ดงันี ้(Wilbur 
Scharmm, 1964: 121-122) 

 
 1.  ประสบการณ์ เน่ืองจากผู้ รับสารยอ่มมีประสบการณ์เก่ียวกบัข่าวสาร วตัถ ุสิ่งของ และ
อ่ืนๆแตกต่างกันไป ประสบการณ์จึงเป็นตวัแปรส าคญัท่ีท าให้ผู้ รับสารแสวงหาข่าวสารท่ีเคยเห็น
แตกตา่งกนั 
 
 2.  การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร เน่ืองจากผู้ รับสารอาจจะแสวงหาข่าวสารท่ี
ต้องการเพ่ือตอบสนองวตัถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารจึง
ชว่ยให้ผู้ รับสารได้เรียนรู้วา่ขา่วสารอยา่งหนึ่งมีประโยชน์แตกตา่งจากข่าวสารอีกอย่างหนึ่งอย่างไร 
ก่อให้เกิดพฒันาการและปรับปรุงอปุนิสยั  รวมทัง้รูปแบบการแสวงหาขา่วสาร 
 
 3.  ภูมิหลังแตกต่างกัน ธรรมชาติของมนุษย์มักจะสนใจสิ่งท่ีตนไม่เคยพบเห็นมาก่อน 
รวมทัง้สนใจในความแตกต่างหรือการเปล่ียนแปลงจากสภาพท่ีเป็นอยู่ขณะนัน้ ไม่ว่าจะเป็นการ
เปล่ียนแปลงทางวตัถสุิ่งของหรือเร่ืองราวตา่งๆ 
 



72 

 

 

 

 4.  การศกึษาและสภาพทางสงัคม นบัเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์
ขึน้ในตวับคุคล และเป็นตวัชีพ้ฤติกรรมการส่ือสารของผู้นัน้ ทัง้พฤติกรรมการเลือกรับส่ือและเลือก
เนือ้หาของขา่วสาร โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการศกึษาจะมีสว่นชว่ยให้บคุคลมีความสามารถในการอ่าน
และการเพิ่มพนูความรู้ให้มากขึน้ 
 
 5.  ความสามารถในการรับสาร สภาพร่างกายและจิตใจของคนจะมีส่วนสัมพันธ์กับ
ความสามารถในการรับข่าวสารของบุคคล สภาพร่างกายในท่ีนีห้มายถึงสภาพร่างกายท่ีสมบรูณ์ 
ผู้ รับสารท่ีมีอวยัวะของร่างกายท่ีครบถ้วน ประสาทสมัผสัทกุอย่างท างานได้อย่างเป็นปกติ ย่อมอยู่
ในสภาพท่ีจะรับข่าวสารได้ดีกว่าผู้ ท่ีบกพร่องทางร่างกายและประสาทสมัผสั นอกจากนัน้สภาพ
ร่างกายยังมีส่วนสัมพันธ์กับสติปัญญาของคนทั่วไปด้วย การเปล่ียนแปลงของอายุท่ีเพิ่มขึน้ 
ระยะเวลาท่ีได้รับการศกึษา รวมทัง้การเจริญเติบโตทางความคิดย่อมมีความสมัพนัธ์ทัง้ทางบวก
และทางลบตอ่การโน้มน้าวจิตใจ 
 
 6.  บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผู้ รับสารแต่ละคนเป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
เปิดรับข่าวสารท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ การโน้มน้าวจิตใจ และพฤติกรรมของผู้ รับสาร
อีกตอ่หนึง่ ท านองเดียวกบัองค์ประกอบในเร่ืองความสามารถของบคุคล มีหลกัฐานทางการวิจยัท่ี
แสดงว่าความนบัถือตนเอง (Self Esteem) และความวิตกกงัวล (Anxiety) ของบคุคลล้วนเป็นตวั
แปรท่ีมีความสมัพนัธ์กับอิทธิพลทางสงัคม กล่าวคือผู้ ท่ีมีความวิตกกังวลหรือต่ืนเต้นมกัจะได้รับ
อิทธิพลจากสงัคมได้ง่าย และโน้มเอียงท่ีจะไม่เข้าไปเก่ียวข้องค้นหา เพ่ือจะได้หลีกเล่ียงอิทธิพล
จากสงัคม เป็นต้น 
 
 7.  อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้ รับสารแตล่ะคนเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีท าให้ผู้ รับสาร
เข้าใจความหมายของขา่วสาร หรืออาจเป็นอปุสรรคตอ่ความเข้าใจความหมายในข่าวสารของผู้ รับ
สาร ถ้าผู้ รับสารมีอารมณ์ปกติ มีความพร้อม มุ่งมัน่และมีสมาธิตอ่ข่าวสารนัน้ สมัฤทธ์ิผลของการ
ส่ือสารจะมีมากกว่าผู้ รับสารท่ีไม่มีอารมณ์ร่วมกับข่าวสารนัน้ นอกจากนีเ้ราควรสังเกตด้วยว่า
อารมณ์ของผู้ รับสารนัน้สามารพพิจารณาได้ทัง้ความรู้สึกท่ีเกิดจากตวัผู้ รับสารในขณะนัน้เอง และ
ความรู้สกึหรือทา่ทีท่ีมีอยูก่่อนแล้ว (Predisposition) เก่ียวกบัขา่วสารนัน้ด้วย 
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 8.  ทศันคติ ถือเป็นตวัแปรท่ีมีอยู่ระหว่างการรับและการตอบสนองต่อข่าวสารหรือสิ่งเร้า
ตา่งๆด้วยการแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผู้ รับท่ีมีต่อข่าวสารท่ีได้รับ กล่าวอีกนยัหนึ่งคือ เป็น
คุณสมบัติหรือท่าทีท่ีผู้ รับสารแต่ละคนมีอยู่ก่อนท่ีจะรับข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยปกติ
ทศันคติของผู้ รับข่าวสารเป็นสิ่งเปล่ียนแปลงได้ เม่ือทศันคติเปล่ียนแปลงไป การรับข่าวสารหรือ
การโน้มน้าวจิตใจของผู้ รับขา่วสารจะแตกตา่งกนัไป ในท านองเดียวกนัการตอบสนองของผู้ รับสาร
จะเปล่ียนแปลงไปตามสิ่งเร้าหรือขา่วสารท่ีเปล่ียนแปลงไปด้วย 
  
 นอกจากองค์ประกอบด้านจิตใจแล้ว องค์ประกอบด้านสงัคมก็นบัเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ทางอ้อมซึ่งสามารถสร้างประสบการณ์ กล่อมเกลา และปลูกฝังทัศนคติ ความคิด รวมทัง้
พฤติกรรมทัว่ไปของผู้ รับข่าวสารโดยตรง องค์ประกอบท่ีส าคญัด้านสงัคมได้แก่ (ชวรัตน์  เชิดชยั, 
2527: 164 - 165) 
 
 1.  สภาพแวดล้อม จะเป็นตวัส าคญัอีกตวัหนึ่งในการก าหนดทศันคติและพฤติกรรมของ
บคุคลท่ีมีตอ่ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสภาพแวดล้อมทางครอบครัว ซึ่งเป็น
สถาบนัทางสงัคมท่ีมีความส าคญัเป็นอนัดบัแรกในการสร้างทศันคติเก่ียวกับเร่ืองราวตา่งๆตัง้แต่
คนเราเกิดมา นอกจากนีส้ถาบนัการศึกษาก็เป็นแหล่งท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ เกิดการเปล่ียนแปลง
ทางสติปัญญา ความคิด ความเช่ือ อันเป็นพืน้ฐานของการเปล่ียนแปลงทางความรู้สึกและ
พฤตกิรรมท่ีแสดงออกโดยทัว่ไป สภาพแวดล้อมจึงเป็นสถาบนัท่ีก่อให้เกิดการเรียนรู้ทางสงัคม ไม่
วา่จะเป็นตวัก าหนดสิ่งเร้าตวัขา่วสารท่ีบคุคลควรจะรับรู้หรือตอบสนองตา่งๆ รวมทัง้การคาดคะเน
ท่ีเกิดจากพฤตกิรรมท่ีแสดงออกในสถาบนัเหลา่นัน้ด้วย 
 
 2.  บทบาทของผู้ รับสาร บทบาทเป็นโครงสร้างเก่ียวกบัพฤติกรรมต่างๆท่ีสงัคมก าหนดขึน้ 
บทบาทแต่ละบทบาทจะมีรูปแบบของพฤติกรรมเป็นส่วนควบอยู่ด้วยเสมอ ในระบบการส่ือสาร
บทบาทถือเป็นปัจจัยซึ่งแหล่งข่าวสารสามารถท่ีจะคาดคะเนพฤติกรรมของกันและกันใน
สถานการณ์หนึ่งๆ เป็นปัจจยัทางสงัคมท่ีท าให้การส่ือสารสมัฤทธ์ิผลตามต้องการ กล่าวคือหาก
ผู้ รับสารมีความสัมพันธ์ทางสถานภาพและบทบาทอย่างไรกับผู้ ส่งสารหรือแหล่งสาร ความ
คล้ายคลึงหรือความแตกต่างกันในบทบาทรวมทัง้พฤติกรรมต่างๆจะมีอิทธิพลทางความคิด 
คา่นิยม และเป้าหมายของผู้ รับสาร 
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 3.  กลุ่มอ้างอิง เน่ืองจากบุคคลแต่ละคนในสังคมอาจมีบทบาทอย่างใดอย่างหนึ่ งหรือ
หลายอยา่งในเวลาเดียวกนั ในสงัคมท่ีซบัซ้อนมากๆ บคุคลอาจมีบทบาทตา่งๆอยู่ในกลุ่มสงัคม มี
ต าแหนง่หน้าท่ี มีพฤตกิรรมตา่งๆในกลุม่ของตน กลุม่เหลา่นีจ้งึเป็นเสมือนแหลง่อ้างอิงของบคุคลท่ี
สงักดั กลา่วอีกนยัหนึง่ก็คือ ปทสัถาน (Norm) บทบาทและพฤติกรรมของกลุ่มท่ีบุคคลสงักดัอยู่จะ
เป็นสิ่งชีพ้ฤตกิรรมและความเช่ือของบคุคลท่ีเป็นสมาชิก ฉะนัน้เราจึงอาจคาดคะเนพฤติกรรมของ
ผู้ รับสารได้จากบทบาทและพฤตกิรรมของกลุม่ท่ีผู้ รับสารสงักดัอยู่ 
 
 4.  วฒันธรรมและประเพณี การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้ในสภาพวฒันธรรมและ
ประเพณีของสังคม วัฒนธรรมอย่างหนึ่งคือสภาพท่ีบุคคลมีความเช่ือ ค่านิยม การรักษาวัตถุ
สิ่งของ รวมทัง้การแสดงออกร่วมกัน วัฒนธรรมอาจแสดงออกมาทางกีฬา การร้องร าท าเพลง 
โครงสร้างการด าเนินชีวิตของครอบครัว การปกครอง การศกึษา และอ่ืนๆ เป็นต้น ระบบสงัคมและ
วฒันธรรมท่ีผู้ รับข่าวสารสงักัดอยู่ย่อมมีส่วนในการหล่อหลอมพฤติกรรม และมีผลกระทบตอ่การ
รับขา่วสารของผู้นัน้ 
 
 5.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะท่ีส าคญัอย่างหนึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ เป็นต้น ซึง่มีอิทธิพลตอ่การรับขา่วสารเป็นอยา่งมาก 
 
 6.  การศึกษาและสถานภาพทางสงัคม ทัง้สองสิ่งนีช้่วยเสริมสร้างประสบการณ์และเป็น
ตวัก าหนดความสนใจในการแสวงหาข่าวสารของผู้ รับสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศกึษาจะมีส่วน
ช่วยให้เกิดทกัษะในการอ่าน และความกระหายในการเพิ่มพนูข่าวสารโดยการแสวงหาความรู้ให้
กว้างขวางขึน้ 
 
 อย่างไรก็ตามไม่ว่าผู้บริโภคจะเปิดรับส่ือมากน้อยแตกต่างกันอย่างไร มีเกณฑ์ในการ
กลัน่กรองข่าวสารท่ีสนใจ เลือกรับ เลือกตีความอย่างไร แตเ่ม่ือเกิดการเปิดรับข่าวสารแล้ว จะมี
ผู้บริโภคเพียงบางส่วนท่ีสนใจ เน่ืองจากอาจตรงกบัความต้องการ หรือน ามาแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ใน
ปัจจบุนัได้ หลงัจากนัน้จะเร่ิมแสวงหาขา่วสารในปริมาณท่ีเพิ่มมากขึน้ และเข้าสู่การตดัสินใจเลือก
สนองตอบ ซึง่กวา่จะผา่นขัน้ตอนท่ีกล่าวมาข้างต้น จ านวนผู้บริโภคก็จะลดน้อยลงเร่ือยๆ หรืออาจ
กลา่วได้วา่ ในขณะท่ีนกัส่ือสารพยายามท่ีจะส่งข้อมลูข่าวสารตา่งๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ
ให้เกิดประสิทธิผลในการเปิดรับข่าวสารของผู้ บริโภคสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ แต่ก็ยังไม่สามารถ
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ควบคุมข้อมูลข่าวสารเหล่านัน้เข้าสู่กระบวนการความสนใจ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ และ
แรงจงูใจให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ได้ในท่ีสดุ   
 
 ดังนัน้การเปิดรับสารของผู้ รับสาร สารนัน้ๆจะต้องเป็นสารท่ีตรงกับความสนใจหรือ
สอดคล้องกบัความต้องการของผู้ รับสารด้วย ดงันัน้การผลิตส่ือใดๆควรเลือกส่ือท่ีอยู่ในความสนใจ
และความต้องการของผู้ รับสารเป็นส าคญั เพ่ือให้สิ่งต่างๆท่ีน าเสนอออกไปอยู่ในการจดจ าของ
ผู้ รับสาร ด้วยเหตนีุผู้้ ส่งสารจ าเป็นต้องวิเคราะห์ผู้ รับสารโดยการศึกษากระบวนการประมวลผล
ขา่วสารข้อมลู และการเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารซึ่งเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้ภายในตวัผู้ รับสาร
ให้เข้าใจถ่องแท้ เพ่ือให้สารท่ีส่ือออกไปยงัผู้ รับสารนัน้เป็นไปตามเป้าหมายของผู้ส่งสาร  ดงันัน้
แนวความคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและข่าวสารจึงสอดคล้องกับการวิจยัเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อตรา
สินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผา่นส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแขง่ขนัรถของประเทศไทย 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 เสกสรร  โอสถิตย์พร (2545)  ศึกษาเร่ือง  การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยการวิจัยครัง้นี มี้วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่ ผลของการวิจยัพบว่า ผู้ ใช้ส่วนมากมีจ านวนรถยนต์ท่ีใช้ในครอบครัว 1 คนั โดย
ใช้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ามากท่ีสดุ ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ รูปร่าง / 
รูปทรงของรถ ประโยชน์ใช้สอยของรถ และช่ือเสียงของย่ีห้อตามล าดบั ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นว่าตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์อยู่ในระดับมาก โดยเม่ือ
เปรียบเทียบระดบัการรับรู้ พบว่า รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ามีภาพลักษณ์ด้านคณุสมบตัิ ภาพลักษณ์
ด้านคุณประโยชน์ และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมโดยรวมดีกว่ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ขณะท่ี
ภาพลกัษณ์ด้านคณุคา่ ภาพลกัษณ์ด้านบคุลิกภาพ และภาพลกัษณ์ด้านผู้ ใช้ รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า
มีภาพลักษณ์ท่ีดีกว่า ในส่วนของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์ พบว่า ตัวแปรด้านเพศ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีไม่แตกตา่งกนั ยกเว้นตวั
แปรด้านอายุท่ีมีความแตกต่างกันในรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ในส่วนภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัต ิ
ภาพลักษณ์ด้านผู้ ใช้ ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์มีความแตกต่างกัน ส่วนภาพลักษณ์ ด้าน
คณุค่า ภาพลักษณ์ด้านวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ด้านบุคลิกภาพไม่แตกต่างกัน งานวิจยัของ
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เสกสรร  โอสถิตย์พร ผลของการวิจยับางสว่นสอดคล้องกบังานวิจยัของผู้วิจยั ท่ีศกึษาเก่ียวกบัการ
รับรู้ และภาพลกัษณ์ของสินค้า ซึ่งสามารถน าข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์ทัง้ 2 
ย่ีห้อ มาเป็นข้อมลูในการรับรู้โฆษณาท่ีติดอยู่บนตวัถงัรถ และภาพลกัษณ์ของรถยนต์ท่ี 2 ย่ีห้อได้ 
ท่ีโฆษณาในสนามแข่ง รวมทัง้รายการการแข่งขนัทัง้ 2 รายการท่ีเกิดจากผู้จดัการแข่งขนัจาก 2 
ย่ีห้อ คือ รายการ Honda Racing Fest 2011 และ รายการ Toyota Motorsport 2011 ท่ีผู้วิจยัท า
การเก็บข้อมลูได้ 
 

วันธิดา  จันทกิจ (2547)  ศึกษาเร่ือง  อิทธิพลของการเป็นผู้ สนับสนุนกิจกรรมต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยต่างๆของการเป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรมท่ีมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ความสอดคล้อง
ระหว่างประเภทสินค้ากับประเภทกิจกรรม ขนาดของกิจกรรมท่ีตราสินค้าให้การสนบัสนุน และ
ระยะเวลาในการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม ผลของการวิจยัพบว่า ประเภทสินค้าท่ีมีความสอดคล้อง
กบัประเภทของกิจกรรม จะท าให้ตราสินค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดีกว่าในภาวะท่ีไม่มีความสอดคล้องกนั 
ในขณะท่ีการสนับสนุนกิจกรรมในขนาดต่างกัน และการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมเป็นระยะเวลา
ต่างกัน ไม่ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่างกัน และพบว่า ระดบัขนาดของกิจกรรมท่ีต่างกันกับ
ระดบัของระยะเวลาท่ีสนบัสนุนกิจกรรมต่างกัน มีผลกระทบร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ใน
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าพบว่า ปัจจยัทัง้สามมีผลกระทบร่วมกันต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
งานวิจยัของวันธิดา  จันทกิจ ผลของการวิจยับางส่วนสอดคล้องกับงานวิจัยของผู้ วิจยั ท่ีศึกษา
เก่ียวกบัการรับรู้ และภาพลกัษณ์ของสินค้า ซึ่งสามารถน าข้อมลูเก่ียวกบัความสอดคล้องระหว่าง
ประเภทสินค้ากบัประเภทกิจกรรมท่ีสอดคล้องกนัท าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี ซึ่งเหมาะกบัการแข่งรถ
ท่ีโฆษณาส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับรถแข่ง และผลิตภัณฑ์ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบของเคร่ืองด่ืม 
และความเป็นผู้ ชาย ท าให้เป็นข้อมูลในการเก็บข้อมูลและเป็นข้อมูลประกอบท าให้งานวิ จัย
สมบรูณ์ขึน้ได้ 
 

สิริวชัญ์  อารัธเพรีย (2547)  ศึกษาเร่ือง  ผลของการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ต่อ
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค : กรณีศกึษาสบูก้่อนผลิตโดยบริษัท อคัคีสริุยน จ ากัด 
โดยการวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาผลของการออกแบบกราฟิกบนบรรจภุณัฑ์ตอ่การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ บริโภค ผลของการวิจัยพบว่า ความแตกต่างทางเพศ วัฒนธรรม 
ประสบการณ์ รสนิยม และแรงจงูใจ มีผลตอ่การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั โดยปัจจยัด้าน
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องค์ประกอบของการออกแบบกราฟิกในสว่นของตวัอกัษร ภาพประกอบ และสีนัน้เป็นปัจจยัหนึ่งท่ี
มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค และปัจจยัของการออกแบบกราฟิกบนกล่อง
บรรจภุณัฑ์ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีสามารถส่งเสริมการตลาดได้ ส่วนปัญหาท่ีพบในการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ คือ ขาดการท าโฆษณา ขาดการประชาสมัพนัธ์ ขาดความเป็นมาตรฐาน
หรือการรับประกันด้วยเคร่ืองหมายการรับรองต่างๆเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือในตราสินค้า มี
สถานท่ีจัดจ าหน่ายไม่ทั่วถึง รวมทัง้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีไม่ทันสมัย งานวิจัยของสิริวัชญ์ 
อารัธเพรีย ผลของการวิจยับางส่วนสอดคล้องกบังานวิจยัของผู้วิจยั ซึ่งสามารถน าข้อมูลด้านการ
ออกแบบกราฟิกมาเป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถาม รวมทัง้สามารน าผลการวิจยัในส่วนของ
ตวัอักษร ภาพประกอบ และสี ท่ีมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค และปัญหา
ของการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ มาเป็นข้อมลูประกอบการวิจยัได้ 
 
  ป่ินแก้ว  พฤทธิประเสริฐ (2549) ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของประชาชนต่ออาชีพพริตตี ้
เกิร์ล ในงานกิจกรรมทางการตลาด โดยการวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศกึษาการเปิดรับ
ขา่วสารจากส่ือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัอาชีพพริตตี ้เกิร์ล และ 2) เพ่ือทราบ
ถึงความคดิเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ่อาชีพพริตตี ้เกิร์ล ในงานกิจกรรมทาง
การตลาด ผลของการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยรับทราบข่าวสารเก่ียวกับพริตตี ้เกิร์ลได้รับ
ขา่วสารจากส่ือโทรทศัน์มากท่ีสดุ มีความถ่ีในการรับข่าวสาร 1-2 ครัง้ตอ่เดือน ในด้านการน าเสนอ
ของส่ือพริตตี ้เกิร์ลนัน้พบวา่ เป็นภาพประกอบของข่าวส่วนเนือ้หาท่ีเป็นเร่ืองราวของสินค้า บริการ 
มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ข่าวสารด้านภาพลกัษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยรับทราบข่าวสารเก่ียวกบัพริตตี ้
เกิร์ล ไมมี่ข้อคิดเห็นตอ่การน าเสนอของส่ือมากท่ีสดุ และคิดว่าส่วนใหญ่ส่ือมีการน าเสนอข่าวสาร
ในเชิงบวก ด้านความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่ออาชีพพริตตี ้เกิร์ล ส่วนใหญ่เห็นด้วยต่ออาชีพ 
พริตตี ้เกิร์ล งานวิจัยของป่ินแก้ว  พฤทธิประเสริฐ (2549) ผลของการวิจัยด้านการใช้พริตตี ้       
เกิร์ลในการน าเสนอข่าวสาร ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของพริตตีเ้กิร์ล และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เห็นด้วยกบัอาชีพพริตตี ้เกิร์ล สามารถน าข้อมลูมาเป็นองค์ประกอบในการตดัสินใจเข้ามาชมการ
แขง่รถ ท่ีทีมแขง่รถสว่นใหญ่จะใช้พริตตี ้เกิร์ลในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ และด้านภาพลกัษณ์ของพ
ริตตี ้เกิร์ลในความเห็นของกลุม่ตวัอยา่ง ซึง่ข้อมลูนีส้ามารถน ามาประกอบให้การวิจบัสมบรูณ์ได้  
 

ธิดารัตน์  ตงุคะบรูณะ (2551) ศกึษาเร่ือง การโฆษณาผ่านจอ LCD บนรถไฟฟ้า BTS ท่ีมี
ผลต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้ โดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์
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เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากรของผู้ โดยสารในการบริโภคสินค้าท่ีชมโฆษณาผ่านจอ LCD 
ในรถไฟฟ้า BTS 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา การจดจ าสินค้า และความสนใจ
ของผู้ โดยสารรถไฟฟ้าท่ีรับชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS ผลของการวิจัยพบว่า 
ประชาชนส่วนใหญ่โดยสารรถไฟฟ้า 21-25 ครัง้ตอ่เดือน ในช่วงเวลา 6.00-9.00 น. มากท่ีสุด มี
ความถ่ีในการรับชมโฆษณาผ่านจอ LCD ในรถไฟฟ้า BTS 3-4 ครัง้ โดยชมเพ่ือความบนัเทิงมาก
ท่ีสุด ด้านการพบเห็นโฆษณานัน้พบว่า ประชากรท่ีมีอายุ 15-24 ปี พบเห็นส่ือโฆษณามากท่ีสุด 
โดยสนใจดูรูปภาพและข้อความในขบวนรถสูงสุด จากการจดจ าสินค้าประเภทอาหาร ประเภท
สขุภาพความงาม ตวัอย่างภาพยนตร์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เรียงตามล าดบั ซึ่งส่วนใหญ่ประชากรจะจ า
สินค้าจากพรีเซ็นเตอร์ และการน าเสนอเร่ืองราวตา่งๆในรูปแบบท่ีน่าสนใจ ส่วนด้านการตดัสินใจ
ซือ้นัน้ ความสนใจชมโฆษณาของผู้บริโภคมีส่วนท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้า งานวิจยั
ของธิดารัตน์  ตงุคะบูรณะ (2551) ผลการวิจยัด้านประชากรผู้พบเห็นส่ือโฆษณา ความถ่ีในการ
รับชมส่ือโฆษณา การจดจ าประเภทของสินค้า และรูปแบบการน าเสนอสินค้านัน้ ผู้วิจยัสามารถน า
ข้อมูลเหล่านีม้าประกอบกับงานวิจยัของผู้ วิจยั เพ่ือเป็นแนวทางในการเก็บข้อมลู ท าให้งานวิจยั
สมบรูณ์ได้ 

 
 ปิยะพล  หรูรักวิทย์ (2551) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาผ่านส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้งต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี โดยการวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือ
ศกึษาลกัษณะประชากรของผู้บริโภคตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี จาก
การดผู่านส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้งประเภทมปัปี ้2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับของการโฆษณา
ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้งชนิดมัปปี้ ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี ของ
ผู้ บริโภค และ 3) เพ่ือศึกษารูปแบบ เนือ้หา และเทคนิคการน าเสนอของการโฆษณาผ่านส่ือ
สิ่งพิมพ์กลางแจ้งประเภทมปัปี ้ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี ของผู้บริโภค 
ผลของการวิจยัพบว่า ด้านลกัษณะประชากรด้านรายได้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี แตกต่างกัน ด้านความถ่ีท่ีได้เห็นส่ือสิ่งพิมพ์
กลางแจ้งชนิดมปัปีด้้านการจดัรูปแบบระหวา่งตวัอกัษร และภาพประกอบ ภาพประกอบพืน้หลงั สี
ของโฆษณา รูปโลโก้ของบริษัทโฆษณาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหาร เอส แอนด์ พี แตกตา่งกนั ด้านเนือ้หาของส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้งประเภทมปัปี้ ท่ีแตกตา่งกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี ไม่แตกต่างกัน ด้านเทคนิคการ
น าเสนอของส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้งชนิดมัปปี้ ด้านการท ารูปภาพผลิตภัณฑ์ให้ใหญ่และดูน่า
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รับประทาน กล่องไฟช่วยให้แสงสว่างกับงานโฆษณาของผู้ บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร เอส แอนด์ พี แตกต่างกัน ในด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ของร้าน เอส แอนด์ พีนัน้พบว่า การให้ส่วนลดในวนัพธุ มีการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ช่ือเสียงในตราผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย กระแสนิยม โฆษณาทางป้ายมัปปี้ โฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ต ตามล าดบั งานวิจยัของปิยะพล  หรูรักวิทย์ (2551) ผลของการวิจยัด้านความถ่ีท่ีได้
เห็นส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้ง ด้านเนือ้หาของส่ือสิ่งพิมพ์กลางแจ้ง ด้านเทคนิคการน าเสนอของส่ือ
สิ่งพิมพ์กลางแจ้ง ด้านการท ารูปภาพผลิตภณัฑ์ ผลของการวิจยับางส่วนผู้วิจยัได้น ามาเป็นข้อมลู
ในการวิเคราะห์ข้อมลูในด้านโอกาสการรับชมโฆษณาว่ามากน้อยเพียงไร ด้านเนือ้หา ด้านเทคนิค
การน าเสนอตา่งๆว่าผู้ชมสามารถจดจ าอะไรจากส่ือโฆษณาท่ีน าเสนอได้บ้าง  เพ่ือท าให้งานวิจยั
สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 
 
 Carter (2002)  ศกึษาเร่ือง  รูปแบบและแนวโน้มการแสดงป้ายโฆษณาบริเวณรอบนอก
กรุงปารีส  โดยการวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ ทดสอบความรู้ทางศิลปะท่ีเก่ียวกับป้ายโฆษณา
ของผู้บริโภค  และวิเคราะห์วิวฒันาการด้านรูปแบบของป้ายโฆษณา  ตัง้แตปี่ ค.ศ.1880-1890 ใน
กรุงปารีส  โดยใช้การส ารวจความคิดเห็น  การสงัเกต  และการสัมภาษณ์ผู้บริโภค  จากผลการ
ส ารวจผู้บริโภค พบว่า ป้ายโฆษณาท่ีติดอยู่บริเวณรอบนอกกรุงปารีสนัน้มีทัง้ผลดีและผลเสีย ซึ่ง
ผลดีคือ  ป้ายโฆษณาท่ีมีเนือ้หาในทางท่ีดี การให้ข้อมูลข่าวสาร การรณรงค์ ท าให้ผู้พบเห็นเกิด
ทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา หรือป้ายโฆษณาท่ีโฆษณาไม่เหมาะสม ก็จะมีจุดมุ่งหมายเก่ียวกับความ
รุนแรง  การชักชวนไปในทางท่ีไม่ดี  เช่น  การแต่งกาย  สัญลักษณ์ท่ีผิดต่อศีลธรรม  เป็นต้น 
งานวิจัยของ  Carter สามารถน าผลการวิจัยในด้านความสัมพันธ์ของป้ายโฆษณาท่ีมีผลต่อ
ผู้บริโภคทัง้ในด้านท่ีให้ผลดีและให้ผลเสีย มาเป็นข้อมลูในการรับรู้โฆษณาหลงัจากการเปิดรับส่ือ
โฆษณาของกลุ่มเป้าหมายแล้ว ตลอดจนน ารูปแบบของโฆษณามาเป็นตวัอย่างเปรียบเทียบกับ
โฆษณาในสนามแข่งรถได้ ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงสนใจท่ีจะน าแนวคิดดงักล่าวมาเป็นข้อมูลเก่ียวกับการ
วิจยัดงักลา่ว 
 
 Payne (2002) ศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือกลางแจ้งเพ่ือส่งเสริมการตอบรับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ ผลของการวิจัยพบว่า ปัจจุบันมีแนวโน้มการใช้เวปไซต์ , อีเมล์ , หรือการแจ้ง
รายละเอียดและเบอร์ตดิตอ่กลบับนแผน่โปสเตอร์โฆษณาสงูขึน้อย่างมาก เน่ืองมาจากส่ือดงักล่าว
นัน้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมลูข่าวสารได้อย่างรวดเร็วกว่า และง่ายกว่าการใช้ส่ือทางตรง ได้แก่ 
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จดหมาย หรือการโฆษณาท่ีเข้าถึงลูกค้าแบบตัวต่อตัว นอกจากนัน้ส่ือโฆษณากลางแจ้งยัง
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก ท าให้การโฆษณานัน้มีประสิทธิภาพกว่าส่ือโฆษณาทางตรง  
จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้ บริโภคต่อบริษัทผู้ โฆษณา พบว่า ส่ือโฆษณากลางแจ้งเป็น
เสมือนการส่ือสารระหว่างตราสินค้าและผู้ บริโภค ท าให้ผู้ บริโภคเข้าถึงตราสินค้าได้ง่ายกว่า 
นอกจากนัน้จากผลการวิจยัยงัพบอีกว่า วตัถุประสงค์หลกัของการโฆษณาสินค้า คือ ต้องการให้
ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า รู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้ เพราะตราสินค้านัน้สามารถจดจ าได้ง่ายกว่า
ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้ายังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าด้วยเช่นกัน  งานวิจัยของ Payne 
(2002) ผลของการวิจยันัน้สามารถน ามาเป็นข้อมลูในการสร้างกลยทุธ์โฆษณาสินค้า และยงัทราบ
เก่ียวกับการโฆษณาสินค้าในปัจจุบนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของผู้ วิจัยท่ีเน้นการพบเห็นส่ือ
โฆษณาจากป้ายโฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีเป็นหลกั 
 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้ วิจัยสามารถตัง้สมมติฐาน 
ส าหรับใช้ในการท าวิจัยเร่ือง “ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาใน
สนามกีฬาแขง่ขนัรถของประเทศไทย” ดงันี ้

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

 
1.  ลักษณะทางประชากรของผู้ ชมในสนามแข่งขันรถยนต์ท่ีแตกต่างกันเป็นผลให้มี

ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 

                1.1  เพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกบัตรา
สินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 

 
                1.2  อายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกบัตรา
สินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 

 
                1.3  ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติ
เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
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                1.4  อาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกับ
ตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 

 
                1.5  รายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกับ
ตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 

 
2. พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์แตล่ะ

ย่ีห้อในสนามแขง่ขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 

กรอบแนวคิด 
    
  
  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์
(Demographic) ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย เพศ, อาย,ุ ระดบั
การศกึษา, อาชีพ, รายได้ 

 

 

 
พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือ

โฆษณา (Media 
Exposure) 

 

 

ทศันคตท่ีิมีตอ่

ตราสินค้า

รถยนต์ 



 

 

 

 

บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

 การวิจัยเร่ือง “ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬา
แข่งขนัรถของประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการด าเนินการ
วิจยัแบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ 1) โดยใช้การสงัเกตอยา่งมีสว่นร่วมในสนามการแข่งขนัรถ เพ่ือศกึษา
รูปแบบการโฆษณาสินค้าในสนามการแข่งขนัรถ 2) โดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถ ผ่านส่ือโฆษณาในสนามแข่งขนัรถ และเพ่ือศึกษา
ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่งขันรถ หลงัจากเปิดรับ
ส่ือโฆษณาในสนามแขง่ขนัรถแล้ว เก็บข้อมลูจากการแขง่ขนัรถทางเรียบประเภทเซอร์กิต  
 
 การแข่งขันรถประเภทเซอร์กิต เป็นการแข่งขันรถโดยการแข่งวนไปมาในสนาม โดยนับ
จ านวนการแข่งขันเป็นรอบ เม่ือใครถึงจ านวนรอบท่ีก าหนดไว้ในการแข่งขันก่อนเป็นผู้ ชนะ ซึ่ง
งานวิจัยครัง้นีจ้ะใช้สนามการแข่งขัน และรายการแข่งขันท่ีได้รับการรับรองจากราชยานยนต์
สมาคมแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ ประจ าปี พ.ศ.2554 ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2  ปฏิทินการแขง่ขนัรถยนต์ทางเรียบประจ าปี พ.ศ.2554 ของ ร.ย.ส.ท. 
 

                                                    
                      ราชยานยนตส์มาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถมัภ ์

วันที่ / เดือน รายการแข่งขัน สนาม ระดับ สนาม  ผู้จัดการแข่งขัน 

25 – 26 ก.พ RATT Thailand Endurance 6 
Hours 

1 NC สนามพีระฯ ร.ย.ส.ท. 

18 – 20 มี.ค Nitto Racing Car Thailand 2011 1 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 
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ตารางท่ี 2 (ตอ่)      

23 – 24เม.ษ Pro Racing Series 2011 1 NC แก่งกระจาน กรังด์ปรีซ์ 

14 – 14 พ.ค โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 1 SC กรุงเทพฯ ทีอาร์ด ี

28 – 29 พ.ค Super Car Thailand Championship 2011 1,2 Zone สระแก้ว สามมงกฎุ 

3 – 5 มิ.ย Nitto Racing Car Thailand 2011 2 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 

11 – 12 มิ.ย Honda Racing Fess 2011 1 SC อิมแพค กรังด์ปรีซ์ 

18 – 19 มิ.ย โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 2 SC มาเลเซีย ทีอาร์ด ี

25 – 26 มิ.ย Pro Racing Series 2011 2 NC สนามพีระฯ กรังด์ปรีซ์ 

8 – 9 ก.ค RATT Thailand Endurance 6 
Hours 

2 NC แก่งกระจาน กรังด์ปรีซ์ 

16 – 17 ก.ค Super Car Thailand Championship 2011 3,4 Zone TBA สามมงกฎุ 

23 – 24 ก.ค โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 3 SC นครราชสมีา ทีอาร์ด ี

30 – 31 ก.ค Honda Racing Fess 2011 2 SC TBA กรังด์ปรีซ์ 

5 – 7 ส.ค Nitto Racing Car Thailand 2011 3 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 

20 – 21 ส.ค โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 4 SC เชียงใหม ่ ทีอาร์ด ี

27 – 28 ส.ค Pro Racing Series 2011 3 NC แก่งกระจาน กรังด์ปรีซ์ 

2 – 4 ก.ย Nitto Racing Car Thailand 2011 4 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 

17 – 18 ก.ย Honda Racing Fess 2011 5,6 SC ภเูก็ต กรังด์ปรีซ์ 

1 – 2 ต.ค Super Car Thailand Championship 2011 5,6 Zone สนามพีระ สามมงกฎุ 

22 – 24 ต.ค Pro Racing Series 2011 4,5 NC TBA กรังด์ปรีซ์ 

4 – 6 พ.ย Nitto Racing Car Thailand 2011 5 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 

23 – 27 พ.ย บางแสน ไทยแลนด์ สปีด เฟสติวลั 2011  3 NEAFP บางแสน สามมงกฎุ 
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ตารางท่ี 2 (ตอ่) 

23 – 27 พ.ย Super Car Thailand Championship  7,8 Zone บางแสน สามมงกฎุ 

26 – 27 พ.ย โตโยต้า มอเตอร์สปอร์ต 2011 6 SC บางแสน ทีอาร์ด ี

9 – 11 ธ.ค Nitto Racing Car Thailand 2011 6 SC สนามพีระฯ ฟาอีส ยไูนเต็ด 

17 – 18 ธ.ค Honda Racing Fess 2011 7,8 SC นครราชสมีา กรังด์ปรีซ์ 

ท่ีมา: ราชยานยนต์สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์. (2554) 
 

การส ารวจรูปแบบการโฆษณา 
 
 ใช้วิธีการสงัเกตอยา่งมีส่วนร่วม โดยใช้แบบสงัเกตเก็บข้อมลูของตราสินค้า ต าแหน่งท่ีพบ
เห็น เวลา เพ่ือน ามาหาความถ่ีและปริมาณของการพบเห็นสินค้า แล้วน ามาลงตารางท่ีผู้วิจยัสร้าง
ขึน้ โดยท าการเก็บข้อมลูในสนามแข่งขนั โดยเลือกสนามแบบเจาะจงตามช่วงเวลาการเก็บข้อมลู 
และรายการแข่งขัน โดยคดัเลือกจากตารางการแข่งขันประจ าปี พ.ศ.2554 ของ ราชยานยนต์
สมาคมแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ มีจ านวนทัง้หมด 2 สนาม แบ่งเป็นสนามพีระ
อินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต 1 สนาม และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 1 สนาม ได้แก่ 
 

-  รายการ Honda Racing Fest 2011 สนามท่ี 2 แข่งขนัท่ีสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
เน่ืองจาก เป็นรายการท่ีมีการแข่งขนัในหลายรุ่น และเป็นรายการท่ีได้รับการรับรองจาก ร .ย.ส.ท. 
และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต เป็นสนามแข่งขันท่ีได้มาตรฐาน รวมถึงเป็นสนามถาวรท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงรูปแบบการแขง่ขนั รวมถึงรูปแบบการโฆษณาไมม่ากนกั 

 
 -  รายการ Nitto Racing Car Thailand 2011 สนามท่ี 3 แข่งขนัท่ีสนามพีระอินเตอร์เนชัน่
แนลเซอร์กิต เน่ืองจากในรายการ Nitto Racing Car Thailand 2011 เป็นรายการแข่งขนัรถท่ีมี
ความหลากหลายของรถแข่งทัง้รุ่น และย่ีห้อ รวมถึงสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต เป็น
สนามท่ีมีประวัติมายาวนาน เป็นท่ีรู้จักของผู้ ชมและนักแข่ง และเป็นสนามประเภทเซอร์กิตท่ี
เก่าแก่ท่ีสดุของประเทศไทย  
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลส่วนนี ้คือ แบบสังเกตท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้ และตารางบนัทึก
ความถ่ีในการพบเห็นตราสินค้า รวมถึงใช้ภาพถ่ายเพ่ือบนัทึกข้อมูล แล้วน ามาลงในตารางการ
สงัเกตอีกสว่นหนึง่ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 น าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ีและคา่ร้อยละ 
 

การใช้แบบสอบถาม 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้เลือกประชากรซึ่งเป็นผู้ ชมในสนามแข่งรถ ซึ่งเข้าไปชมการ
แข่งขนัรถในสนาม ทัง้สนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต ตัง้แต่
เดือน  สิงหาคม – ธนัวาคม พ.ศ.2554 
  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ชมในสนามแข่งรถ ทัง้นีผู้้ วิจยัได้ค านวณกลุ่ม
ตวัอย่างจากการจ านวนผู้ ชมในการแข่งขนัทัง้หมด จากจ านวนการแข่งขัน 32 สนาม ในปี พ.ศ.
2554 ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรแน่ชดั (Taro Yamane, 1973) เน่ืองจากการเข้าชมการ
แข่งขนัรถบางรายการไม่มีสถิติจ านวนผู้ เข้าชมอย่างแน่ชดั ประกอบกบับางรายการแข่งขนัเปิดให้
เข้าชมฟรีจ านวนประชากรจึงไม่แน่นอน รวมถึงสนามแก่งกระจานเซอร์กิตบริเวณท่ีชมการแข่งขนั
ไมมี่อาณาเขตท่ีชดัเจน จงึมีผู้สญัจรไปมาบริเวณนัน้แวะเข้ามาชมจ านวนมาก ดงันัน้กลุ่มตวัอย่าง
ท่ีใช้ส าหรับการวิจยัจึงใช้จากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ซึ่งได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 0.7 และมีคา่นยัส าคญัท่ี .05   
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ตารางท่ี 3 ตารางแสดงขนาดประชากรตวัอยา่งของ Yamane ท่ีระดบัความมีนยัส าคญัท่ี .05 
 
ขนาดของประชากร (N) ขนาดของตัวอย่าง (n) ส าหรับความคลาดเคล่ือนที่

ก าหนด (e) คิดเป็นร้อยละ อยู่ท่ี 5% 

500 222 

1,000 286 

2,000 333 

3,000 353 

4,000 364 

5,000 370 

6,000 375 

7,000 378 

8,000 381 

9,000 383 

10,000 385 

15,000 390 

20,000 392 

25,000 394 

50,000 397 

100,000 398 

α 400 

ท่ีมา: YAMANE 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 ผู้วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) โดยขัน้แรกใช้การ
สุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง จากปฏิทินการแข่งขนั ตามตารางท่ี 3.1 โดยเลือกสนามท่ีท าการ
แขง่ขนัในชว่งเดือน สิงหาคม – ธนัวาคม จ านวน 2 สนาม ได้แก่ 
 

-  รายการ Pro Racing Series 2011 สนามท่ี 3 แข่งขนัท่ีสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
เน่ืองจากเป็นรายการท่ีมีการแข่งขนัในหลายรุ่น และเป็นรายการท่ีได้รับการรับรองจาก ร .ย.ส.ท. 
และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต เป็นสนามแข่งขันท่ีได้มาตรฐาน รวมถึงเป็นสนามถาวรท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงรูปแบบการแขง่ขนั รวมถึงรูปแบบการโฆษณาไมม่ากนกั 

 
-  รายการ Super Car Thailand Championship 2011 สนามท่ี 5 แข่งขนัท่ีสนามพีระ

เซอร์กิตเน่ืองจากในรายการ Super Car Thailand Championship 2011 เป็นรายการแข่งขนัรถท่ี
มีความหลากหลายของรถแข่งทัง้รุ่น และย่ีห้อ รวมถึงสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต เป็น
สนามท่ีมีประวัติมายาวนาน เป็นท่ีรู้จักของผู้ ชมและนักแข่ง และเป็นสนามประเภทเซอร์กิตท่ี
เก่าแก่ท่ีสดุของประเทศไทย 

 
ขัน้ท่ีสองใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญให้ได้ครบตามจ านวนท่ีก าหนด 400 ชุด ซึ่ง

สนามท่ีใช้ท าการเก็บข้อมลูนัน้มีทัง้หมด 2 สนาม แบง่เป็นการเก็บสนามละ 200 ชดุ โดยเก็บข้อมลู
จากผู้ชมรอบสนามการแขง่ขนั 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูในส่วนนีคื้อแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้ วิจยัสร้าง
ขึน้ โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีทัง้หมด 7 หน้า 20 ข้อ แบ่งออกเป็น 3 
สว่น ได้แก่ 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแขง่รถ   
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 ส่วนที่ 3  ค าถามเก่ียวกบัทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตวัแปรท่ีก าหนดจะศกึษาในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วยตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงันี ้
 

1.  ลักษณะทางประชากรของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์ท่ีแตกต่างกันเป็นผลให้

มีทัศนคตเิก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

สมมตฐิานข้อที่ 1 เพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติ
เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 

ตวัแปรอิสระ ได้แก่ เพศของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์แตล่ะย่ีห้อ 
  

สมมตฐิานข้อที่ 2 อายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติ
เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ ได้แก่ อายขุองผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์แตล่ะย่ีห้อ 
 

สมมติฐานข้อที่  3 ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผล
ให้มีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ ได้แก่ ระดบัการศกึษาของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์แตล่ะย่ีห้อ 

 
สมมติฐานข้อที่  4 อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้ ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มี

ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ ได้แก่ อาชีพของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์แตล่ะย่ีห้อ 
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สมมติฐานข้อที่  5 รายได้ท่ีแตกต่างกันของผู้ ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มี
ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ ได้แก่ รายได้ของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์แตล่ะย่ีห้อ 

 
2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกันของผู้ท่ีมองเห็นโฆษณาของ

รถยนต์แต่ละยี่ ห้อในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์

ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 
สมมตฐิานข้อที่ 6 พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณา

ของรถยนต์แต่ละย่ีห้อในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแต่
ละย่ีห้อแตกตา่งกนั 

ตวัแปรอิสระ ได้แก่ พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา 
ตวัแปรตาม ได้แก่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อ 

 
การวัดตัวแปรในงานวิจัย 

 
 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูแบบลิเคิร์ท (Likert Type Scale) โดยให้ผู้ตอบระบกุารตดัสินใจ 5 
ระดบั เพ่ือใช้วิธีค านวณหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียไว้ดงันี ้
 
  5  หมายถึง   เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  4  หมายถึง   เห็นด้วย 
  3  หมายถึง   เฉยๆ 
  2  หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 
  1  หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
 เม่ือท าการหาคา่เฉล่ียของแบบสอบถามแล้ว น าค่าเฉล่ียท่ีค านวณได้มาเปรียบเทียบกับ
เกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ โดยถืออตัราการแปรผลของคา่เฉล่ียแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้ 
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  4.51-5.50 หมายถึง   เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  3.51-4.50 หมายถึง   เห็นด้วย 
  2.51-3.50 หมายถึง   เฉยๆ 
  1.51-2.50 หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 
  1.00-1.50 หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
การตรวจสอบคุณภาพ 

 
 เพ่ือให้เคร่ืองมือท่ีจะใช้ในการวิจยัครัง้นีมี้ความเท่ียงตรง  และน่าเช่ือถือ  ผู้วิจยัได้ท าการ
ทดสอบความถูกต้อง (Validity) ของเคร่ืองมือ  และความเช่ือถือได้ (Reliability)  ของเคร่ืองมือ  
ดงันี ้
 

1.  การทดสอบความถกูต้อง (Validity) ของเคร่ืองมือ ได้แก่ ความถกูต้องใช้ได้ตามเนือ้หา  
เป็นการตรวจสอบความถูกต้องใช้ได้เก่ียวกับการวิเคราะห์ว่าเนือ้หา (Content validity) และ
ความถกูต้องทางด้านโครงสร้าง (Stactive validity) ของเคร่ืองมือวิจยัมีเนือ้หาของข้อความวดัได้
ตรงตามเนือ้หาของตวัแปรท่ีต้องการวดัหรือไม่ โดยอาศยัการปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษา ปรึกษา
ผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องและการตรวจสอบนิยามทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบตัิการ 
และกรอบแนวความคิดการวิจัยท่ีแสดงประเด็นหลักและประเด็นย่อยว่ามีความควบคู่กับข้อ
ค าถามของเคร่ืองมือท่ีสร้างขึน้ครบถ้วนสมบรูณ์ครอบคลมุเนือ้หาในตวัแปรทัง้หมดหรือไม ่
 
  2.  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) หรือความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ผู้วิจยัน า
แบบสอบถามท่ีได้ไปท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง (Pretest - Posttest) จ านวน 30 คน เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร  โดยใช้โปรแกรมส าเ ร็จรูป และวิ เคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามในระดบัท่ียอมรับได้ ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ไว้ท่ี  0.7 เม่ือได้ค่า
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในระดบัท่ียอมรับได้แล้ว จึงน าแบบสอบถามนัน้ไปเก็บข้อมูลจริง
ตอ่ไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง ด้วยตนเอง 
 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เม่ือท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้วจึงน าเอา
แบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) และประมวลผลเพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่างๆท่ีใช้ในการวิจัย 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป จากนัน้ท าการวิเคราะห์ข้อมลู โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

 
1.  การวิเคราะห์ข้อมลูแบบพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ผู้วิจยัใช้การแจก

แจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมลูทัว่ไปด้านรูปแบบของการโฆษณาในสนามแข่งขนัรถ ทัง้
จ านวนโฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนต าแหน่งต่างๆ และค่าเฉล่ียเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณป้าย
โฆษณาท่ีปรากฏอยูบ่นต าแหนง่อ่ืนๆ 

 
2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic Analysis) ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์

ถดถอยโลจิสติกแบบง่าย (Simple Logistic Regression Analysis) เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตวั
แปรอิสระ 1 ตวั กบัตวัแปรตาม 1 ตวั ได้แก่ การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณา
ของรถยนต์แต่ละย่ีห้อในสนามแข่งขัน ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และการทดสอบความสมัพนัธ์ 
และเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างตวัแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้ ต่อคณุสมบตัิของรถยนต์แต่ละย่ีห้อ ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ โดยสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบกรณีกลุ่มตวัอย่าง 2  ลุ่มนัน้ ใช้คา่ t-test    น              3 กลุ่มขึน้ไป ใช้คา่ One-way 
ANOVA เลือก post hoc        scheffe ในการเปรียบเทียบแบบไมมี่เง่ือนไข 

  
 
 
 
 



92 

 

 

 

ระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินการวิจัย 
 

 

การด าเนินการ 

ระยะเวลาตัง้แต ่มิถนุายน พ.ศ.2554 – มีนาคม พ.ศ.2555 

ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. 

1. เร่ิมเสนอโครงการวิทยานิพนธ์          

2. ตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้วิจยั          

3. เก็บรวบรวมข้อมลู          

4. การวิเคราะห์และอภิปรายผล          

5. พิมพ์ สง่ตวัเข้าเลม่          

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ส่วนที่ 1 การส ารวจรูปแบบการโฆษณา 

 
ผลการวิเคราะห์รูปแบบของการโฆษณาบนป้ายโฆษณา 
 

1. ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 

    ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พัทยา) ผู้ วิจัยท าการส ารวจรูปแบบการ
โฆษณาในรายการ Super Car Thailand Championship 2011 สนามท่ี 5 และ 6 ผลการวิจยั 
พบว่า ป้ายโฆษณาส่วนใหญ่จะติดตัง้ในช่วงทางตรงของสนาม เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมีอฒัจรรย์
ผู้ชม และมีกริดสตาร์ทเร่ิมการแขง่ขนั ซึง่ส่ือมวลชนสามารถเข้ามาถ่ายภาพการแข่งขนัในช่วงก่อน
เร่ิมท าการแข่งขนัได้ ในต าแหน่งอ่ืนๆ ของสนามมีป้ายโฆษณาน้อยมากเม่ือเทียบกับจ านวนป้าย
โฆษณาช่วงเร่ิมการแข่งขนั โดยจ านวนของป้ายโฆษณาขอบสนามท่ีติดตัง้บนก าแพงคอนกรีตมี
ทัง้หมด 27 ป้าย แบง่ออกเป็นผนงัคอนกรีตทางตรงก่อนเข้าเส้นชยั ฝ่ังพิท 12 ป้าย ฝ่ังอฒัจรรย์ก
องเชียร์ 13 ป้าย โค้งเอส (Chicane) 2 ป้าย  และติดอยู่บนรัว้ลวดหนามข้างสนามบริเวณทางตรง
ลงเขารวม 3 ป้าย เม่ือแบง่ตามประเภทของป้ายโฆษณา สามารถแบง่ประเภทออกได้ ดงันี ้ 
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1.1  แบ่งประเภทตามปริมาณของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนามในสนาม 
                  พีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  Toyota 4   Bira Circuit 2 
  Big Cola 4   PTT 2 
  Compact break 4   Dunlop 1 
  Kumho tires 4   Softex 1 
  ประกนัภยัไทยวิวฒัน์ 4   Yokohama 1 
  ไทยโพสต ์ 4   Honda 1 
  สงักะสีตรา 3 มงกฎุ 4   Bridgestone 1 
  G-MM Sport 3    X View bar&Restaurant 1 
  B-Quick 2   ADVAN dB 1 
  GT Cars Variety 2   รวม             46 

 
จากตารางท่ี 4 พบว่าตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนามพีระอินเตอร์

เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนมากท่ีสดุ 4 ป้าย ได้แก่ Toyota , Big Cola , Compact break 
, Kumho tires , ประกนัภยัไทยวิวฒัน์ , ไทยโพสต์ , สงักะสีตรา 3 มงกฎุ  รองลงมาคือ 3 ป้าย 
ได้แก่ G-MM Sport และรองลงมา 2 ป้าย ได้แก่ B-Quick , GT Cars Variety , Bira Circuit , PTT 
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1.2 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 5  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
                 ในสนามในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)  
 
       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 2 10.53 
       ยางรถ 5 26.32 
       น า้มนัรถ 1   5.26 
       อะไหลร่ถ 1   5.26 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 1   5.26 
       อูร่ถ 1   5.26 
       เคร่ืองดื่ม 1   5.26 
       อาหาร 1   5.26 
       ส่ือ 3 15.79 
       อ่ืนๆ 3 15.79 
       รวม                       19     100.00 

 
จากตารางท่ี 5 พบว่าจ านวนตราสินค้าแบ่งแยกตามประเภทท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณา

กลางแจ้งในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนประเภทของสินค้ามากท่ีสดุ 5 
ป้าย คดิเป็นร้อยละ 26.32 ได้แก่ ยางรถ รองลงมาคือ 3 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 15.79 ได้แก่ ส่ือ และ
ประเภทสินค้าอ่ืนๆ เช่น บริษัทประกันภัย และรองลงมา มีจ านวน 2 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 10.53 
ได้แก่ ย่ีห้อรถ 

 
ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต ผู้วิจยัท าการส ารวจรูปแบบการโฆษณาในรายการ Pro 

Racing Series 2011 สนามท่ี 3 ผลการวิจยัพบวา่ การตดิป้ายโฆษณาส่วนใหญ่จะกระจายอยู่เต็ม
พืน้ท่ีของสนาม ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงทางโค้งท่ีมีพืน้ท่ีให้ติดโฆษณา ซึ่งต าแหน่งของการติดป้าย
โฆษณามีความแตกตา่งจากสนามพีระเซอร์กิต (พทัยา) ท่ีส่วนใหญ่จะติดโฆษณาบริเวณอฒัจรรย์
มากกวา่ ซึง่สาเหตหุนึง่เกิดจากสนามท่ีไมมี่อฒัจรรย์ถาวรในการชมการแข่งขนั ผู้ชมการแข่งขนัจึง
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กระจัดกระจายกันไปตามร่มไม้ หรือพืน้ท่ีสูงท่ีสามารถชมการแข่งขันได้ โดยจ านวนของป้าย
โฆษณาขอบสนามทัง้สิน้ 48 ป้าย แบง่ออกเป็นทางตรง 16 ป้าย ทางโค้ง 32 ป้าย แตโ่ดยลกัษณะ
ส่วนใหญ่ของการติดป้ายโฆษณาแล้ว จะติดตราสินค้าเหมือนกันเรียงต่อกัน แล้วจึงน าป้ายตรา
สินค้าอ่ืนมาเรียงตอ่กนัไป หากแบง่ตราสินค้าท่ีปรากฏแล้ว สามารถแบง่แยกได้ตามปริมาณ ดงันี ้

 
1.3 แบ่งตามปริมาณของตราสินค้า 

 
ตารางท่ี 6  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนามในสนาม 
                  แก่งกระจานเซอร์กิต 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  Zaino 8   GPI Motorsport 1 
  M spec 8   XO Autosport 1 
  OFF Road Magazine 7   Tuned by 1 
  Grand Prix 7   Autobiz 1 
  Yokohama 5   Rush 1 
  นานา่ รีสอร์ท 5   มอเตอร์ไซต ์ 1 
  Bridgestone 4   ยวดยาน 1 
  Singha 1    รวม            52 

 
จากตารางท่ี 6 พบว่าจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณากลางแจ้งในสนามใน

สนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย ได้แก่ Zaino , M spec รองลงมา คือ 7 ป้าย 
ได้แก่  OFF Road Magazine , Grand Prix และอนัดบัท่ี 3 คือ 5 ป้าย ได้แก่  Yokohama ,นาน่า รี
สอร์ท  
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1.4 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 7  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย 
                  โฆษณากลางแจ้งในสนามในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
 

 
จากตารางท่ี 7 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย

โฆษณากลางแจ้งในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 60 ได้แก่ 
ส่ือ รองลงมาคือ 2 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 13.33 ได้แก่ ยางรถ และ 1 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 6.67 ได้แก่ 
อะไหลร่ถ , อปุกรณ์รถ , เคร่ืองดื่ม และอาหาร 
 

2. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  
 

    ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พัทยา) ผู้ วิจัยท าการส ารวจรูปแบบการ
โฆษณาในรายการ Super Car Thailand Championship 2011 สนามท่ี 5 และ 6 ผลการวิจยั 
พบว่า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีพบในสนามมีทัง้หมด 10 ป้าย แบง่เป็น ป้ายโฆษณาข้างสนาม 8 
ป้าย เป็นป้ายโฆษณาแนวตัง้ 3 ป้าย ป้ายโฆษณาแนวนอน 5 ป้าย มีตราสินค้า และเป็นซุ้มให้
รถแขง่ขบัลอด 2 ป้าย ซึง่ตราสินค้าบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่สามารถแบง่ออกได้ดงันี ้
 

2.1 แบ่งตามปริมาณของตราสินค้า 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) คิดร้อยละ 
       ยางรถ 2 13.33 
       อะไหลร่ถ 1   6.67 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 1   6.67 
       เคร่ืองดื่ม 1   6.67 
       อาหาร 1   6.67 
       ส่ือ 9 60.00 
       รวม             15           100.00 
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ตารางท่ี 8  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามในสนามพี 
                 ระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา)   
 
             ตราสินค้า จ านวน (ป้าย) 
             Bridgestone  2 
             PTT 2 
             Total 1 
             Nitto 1 
             Toyota 1 
             Honda 1 
             Singha 1 
             IRC 1 
             รวม                               10 

 
จากตารางท่ี 8 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามใน

สนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนมากท่ีสดุ 2 ป้าย ได้แก่ Bridgestone และ 
PTT สว่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่อ่ืนๆ มีทัง้หมด 1 ป้าย 
 

2.2 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 9  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย 
                  โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 2 25.00 
       ยางรถ 3 37.50 
       น า้มนัรถ 2 25.00 
       เคร่ืองดื่ม 1 12.50 
       รวม 8                   100.00 
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จากตารางท่ี 9 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนมากท่ีสดุ 3 ป้าย คิด
เป็นร้อยละ 37.50 ได้แก่ ยางรถ รองลงมาคือ 2 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 25.00 ได้แก่ ย่ีห้อรถ และ
น า้มนัรถ สว่นน้อยท่ีสดุ มีจ านวน 1 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 12.50 ได้แก่ เคร่ืองดื่ม 

 

สนามแก่งกระจานเซอร์กิต ผู้ วิจยัท าการส ารวจรูปแบบการโฆษณาในรายการ Pro 
Racing Series 2011 สนามท่ี 3 ผลการวิจัย พบว่า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีพบในสนามมี
ทัง้หมด 6 ป้าย ซึ่งเป็นป้ายโฆษณาตามแนวนอนทัง้หมด ติดตัง้อยู่บริเวณรอบๆ สนามการแข่งขนั 
โดยตราสินค้าบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มีดงันี ้
 

2.3 แบ่งตามปริมาณของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 10  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามในสนาม 
                    แก่งกระจานเซอร์กิต 
 

            ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
           Toyota  2 
           Honda 1 
           Isuzu 1 
           Yokomaha 1 
           Singha 1 
           รวม 6 

 
จากตารางท่ี 10 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามใน

สนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสุด 2 ป้าย ได้แก่ Toyota รองลงมาคือ 1 ป้าย ได้แก่ 
Honda , Isuzu ,  Yokomaha และ Singha 
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2.4 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 11  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย 
                    โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
 

 
จากตารางท่ี 11 พบวา่ จ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสดุ 4 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 66.67 
ได้แก่ ย่ีห้อรถ รองลงมา มีจ านวน 1 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 16.67 ได้แก่ ยางรถ และเคร่ืองดื่ม 
 

3. ป้ายโฆษณาในอาคาร 
   

    ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พัทยา) ป้ายโฆษณาในอาคารจะติดตัง้บน
อาคารของพิท เป็นส่วนใหญ่ และมีบางส่วนติดตัง้ภายในอฒัจรรย์ผู้ชม และติดตัง้อยู่บนอาคาร
ควบคุมการแข่งขัน ผู้ วิจัยท าการส ารวจรูปแบบการโฆษณาในรายการ Super Car Thailand 
Championship 2011 สนามท่ี 5 และ 6 ผลการวิจยั พบว่า ป้ายโฆษณาในอาคารท่ีพบในสนามมี
ทัง้หมด 56 ป้าย เป็นป้ายโฆษณาในพิท 34 ป้าย ป้ายโฆษณาบนตึกควบคมุการแข่งขนั 3 ป้าย 
และป้ายโฆษณาท่ีอฒัจรรย์ผู้ชม 19 ป้าย ตราสินค้าบนป้ายโฆษณาในอาคาร มีดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 4 66.67 
       ยางรถ 1 16.67 
       เคร่ืองดื่ม 1 16.67 
       รวม 6          100.00 
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3.1 แบ่งตามปริมาณของตราสินค้า   
 
ตารางท่ี 12  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามพีระ 
                    อินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  Toyota 3   GMM Sport 2 
  PTT 3   Compact break 2 
  Yokohama 3   Big Cola 2 
  Kumho tires 3   ASN  2 
  Three Crowns 3   ไทยวิวฒัน์ 2 
  Singha 2   ไทยโพสต ์ 2 
  B Quick 2   N Break 1 
  3K 2   TT Motorsport 1 
  Yamaha 2   A Motersport 1 
  Project µ 2   RPM 1 
  Grand Prix Chanel  2   OMP 1 
  TOA 2   M150 1 
  TRD 2   Bangsean 1 
  Arto 2   OZ 1 
  Bira Circuit 2   Pacific sheet&coil 1 
      รวม            56 

 
จากตารางท่ี 12 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามใน

สนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนมากท่ีสุด 3 ป้าย ได้แก่ Toyota , PTT , 
Yokohama , Kumho tires และ Three Crowns รองลงมา คือ 2 ป้าย ได้แก่ Singha , B Quick , 
3K , Yamaha , Project µ , Grand Prix Chanel , TOA , TRD , Arto , Bira Circuit , GMM Sport 
, Compact break , Big Cola , ASN , ไทยวิวฒัน์ และ ไทยโพสต ์
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3.2 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 13  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย 
                    โฆษณาในอาคารในสนามในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

 
จากตารางท่ี 13 พบวา่ จ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พทัยา) มีจ านวนมากท่ีสดุ 7 ป้าย คิด
เป็นร้อยละ 23.33 ได้แก่ประเภทสินค้าอ่ืนๆ เช่นนิตยสารเก่ียวกับรถ บริษัทต่างๆ รองลงมา มี
จ านวน 4 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 13.33 ได้แก่ อะไหล่รถ รองลงมา มีจ านวน 3 ป้าย ได้แก่ ยางรถ , 
              น   , อูร่ถ และ เคร่ืองดื่ม 

 
สนามแก่งกระจานเซอร์กิต ผู้ วิจยัท าการส ารวจรูปแบบการโฆษณาในรายการ Pro 

Racing Series 2011 สนามท่ี 3 ผลการวิจยัพบว่า การติดป้ายโฆษณาจะคล้ายคลึงกบัรูปแบบ
การติดตัง้ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) แต่จะไม่มีโฆษณาบนอฒัจรรย์ถาวร 
ยกเว้นบางรายการท่ีมีการสร้างอัฒจรรย์ชัว่คราวขึน้มา ก็อาจจะปรากฏโฆษณาบนอัฒจรรย์ได้ 
โดยจ านวนของป้ายโฆษณาในอาคารมีทัง้หมด 26 ป้าย ซึ่งต าแหน่งการติดตัง้อยู่บริเวณพิท
ทัง้หมด หากแบง่ตราสินค้าท่ีปรากฏแล้ว สามารถแบง่แยกได้ ดงัตารางตอ่ไปนี ้ 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 2   6.67 
       ยางรถ 3 10.00 
       น า้มนัรถ 1  3.33 
       อะไหลร่ถ 4 13.33 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 3 10.00 
       อูร่ถ 3 10.00 
       เคร่ืองดื่ม 3 10.00 
       ส่ือ 4 13.33 
       อ่ืนๆ 7 23.33 
       รวม             30           100.00 
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3.3 แบ่งตามปริมาณตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 14  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามในสนาม 
                    แก่งกระจานเซอร์กิต 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  Singha 4   Zaino 2 
  Bridgestone 3   Sittipol Group 2 
  Elf 2   ลิโพ 2 
  Yokohama 2   K45 1 
  Isuzu 2   Dunlop 1 
  Honda 2   Eakie 1 
  Toyota 2   รวม            26 

 
จากตารางท่ี 14 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาในอาคารในสนามใน

สนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสดุ 4 ป้าย ได้แก่ Singha รองลงมา คือ 3 ป้าย ได้แก่  
Bridgestone รองลงมา คือ 2 ป้าย ได้แก่ Elf  , Yokohama , Isuzu , Honda , Toyota , Zaino , 
Sittipol Group และ ลิโพ 
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3.4 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 15  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย 
                    โฆษณาในอาคารในสนามในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
 

 
จากตารางท่ี 15 พบวา่ จ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนมากท่ีสดุ 3 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 23.08 
ได้แก่ย่ีห้อรถยนต์ และยางรถยนต์ รองลงมา มีจ านวน 2 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 15.38 ได้แก่ 
เคร่ืองด่ืม และอ่ืนๆ เช่นบริษัท รองลงมา มีจ านวน 1 ป้าย ได้แก่ น า้มนัรถ ,               น   
และ อูร่ถ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 3 23.08 
       ยางรถ 3 23.08 
       น า้มนัรถ 1  7.69 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 1  7.69 
       อูร่ถ 1  7.69 
       เคร่ืองดื่ม 2 15.38 
       อ่ืนๆ 2 15.38 
       รวม             13           100.00 
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4. โฆษณาบนตัวถังรถแข่ง 
 
    การโฆษณาบนตวัถงัรถแข่ง ผู้วิจยัแบง่รถท่ีใช้ในการแข่งขนัออกเป็น 2               

                                        นค                   น   
 

   รถเก๋ง จากการส ารวจรูปแบบของการโฆษณาท่ีติดบนตวัถังรถแข่งในการแข่งขัน
รายการ Pro Racing Series 2011 สนามท่ี 3 รุ่น Thailand Touring Car จากผลการส ารวจ พบว่า 
มีรถเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 11 คนั รถทกุคนัเป็นย่ีห้อ Honda ทัง้หมด โดยสามารถแบง่ตามรุ่น
ได้ ดงันี ้คือ FD2 3 คนั , DC5 3 คนั , EK9 2 คนั , FN2 1 คนั , EG6 1 คนั , JEZZ 1 คนั และ 
จ านวนโฆษณาท่ีปรากฏบนรถแขง่แบง่แยกได้ดงันี ้
 

4.1 ต าแหน่งบนตัวถังรถ 
 
ตารางท่ี 16  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหนง่ตา่งๆ ในรุ่น Thailand  
                   Touring Car 

   
 จากตารางท่ี 16 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตัวถังรถแข่งในรุ่น Thailand 
Touring Car นัน้ ในบริเวณหวัรถ และตวัรถมีจ านวนตราสินค้าใกล้เคียงกนั โดยหวัรถมีจ านวน 21
ป้าย คิดเป็นร้อยละ 40.38 ส่วนบริเวณตวัรถมีจ านวน 20 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 38.46 ส่วนท้ายรถ
นัน้มีจ านวนตราสินค้าน้อยท่ีสดุ จ านวน 11 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 21.16  
 
 
 
 

       ต าแหน่งบนตัวถังรถ จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       หวัรถ 21 40.38 
       ตวัรถ 20 38.46 
       ท้ายรถ 11 21.16 
       รวม 52          100.00 
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4.2 แบ่งแยกตามตราสินค้าและปริมาณตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 17  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้าท่ีปรากฏบน 
                   ตวัถงัรถในรุ่น Thailand Touring Car 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  Singha 8   Vattana Motorsport 1 
  PTT 6   PUMA  1 
  Dunlop 6   PMU 1 
  TOTAL 4   Panus 1 
  Yokohama 2   Asembly 1 
  Honda 2   Bridgestone 1 
  RPM 2   K45 1 
  OMP 2    Sizzler 1 
  M150 2    Raiden 1 
  The Pizza 2   Biwa 1 
  ELF 2   Buddy Club 1 
  ลิโพ 2   TMB 1 
    รวม            52 

  
จากตารางท่ี 17 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบ่งแยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้าท่ี

ปรากฏบนตวัถังรถในรุ่น Thailand Touring Car มีจ านวนมากท่ีสุด 8 ป้าย ได้แก่ Singha 
รองลงมา คือ 6 ป้าย ได้แก่ PTT และ DUNLOP รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ TOTAL 
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4.3 แบ่งตามประเภทของตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 18  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถ 
                    ในรุ่น Thailand Touring Car 
 

 
จากตารางท่ี 18 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบ่งแยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบน

ตวัถังรถในรุ่น Thailand Touring Car มีจ านวนมากท่ีสุด 5 ป้าย ได้แก่ อ่ืนๆ เช่น ธนาคาร 
รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ อปุกรณ์ประดบัยนต์ รองลงมา คือ 3 ป้าย ได้แก่ ยางรถ , น า้มนัรถ 
และ เคร่ืองดื่ม 
 

รถกระบะ จากการส ารวจรูปแบบของการโฆษณาท่ีติดบนตวัถังรถแข่งในการแข่งขัน
รายการ Pro Racing Series 2011 สนามท่ี 3 รุ่น Pro Truck จากผลการส ารวจ พบว่า มีรถเข้าร่วม
การแข่งขนัทัง้หมด 20 คนั แบง่ออกเป็นย่ีห้อ Mitsubishi Triton 8 คนั , Isuzu Dmax 5 คนั , 
Chevrolet Colorado 5 คนั , Ford Ranger 1 คนั , Mazda BT50 1 คนั  จ านวนโฆษณาท่ีปรากฏ
บนรถแขง่แบง่แยกตามต าแหนง่ได้ ดงันี ้

 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 1   4.17 
       ยางรถ 3 12.50 
       น า้มนัรถ 3 12.50 
       อะไหลร่ถ 1   4.17 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 4 16.67 
       อูร่ถ 2  8.33 
       เคร่ืองดื่ม 3 12.50 
       อาหาร 2   8.33 
       อ่ืนๆ 5  20.83 
       รวม            24           100.00 
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4.4 ต าแหน่งบนตัวถังรถ 
 
ตารางท่ี 19  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหนง่ตา่งๆในรุ่น Pro Truck 
 

  
จากตารางท่ี 19 พบว่า จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหน่งตา่งๆ ในรุ่น Pro 

Truck นัน้ ในบริเวณตวัรถ และท้ายรถมีจ านวนตราสินค้าเท่ากนั จ านวน 27 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 
34.18 สว่นบริเวณหวัรถมีจ านวน 25 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 31.64 คดิเป็นร้อยละ 31.64 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       ต าแหน่งบนตัวถังรถ จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       หวัรถ 25 31.64 
       ตวัรถ 27 34.18 
       ท้ายรถ 27 34.18 
       รวม 79          100.00 
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4.5 แบ่งแยกตามตราสินค้าและปริมาณตราสินค้าที่ปรากฏได้ดังนี ้
 
ตารางท่ี 20  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้าท่ีปรากฏบน 
                     ตวัถงัรถในรุ่น Pro Truck 
 
  ตราสินค้า จ านวน(ป้าย)   ตราสินค้า จ านวน(ป้าย) 
  PTT                15   รวมชา่งเชียงกง 2 
  ECU Shop 6  สงักะสีตรา 3 มงกฎุ    2 
  Maxxis 4   BK Clutch 1 
  Cheetah tech 4   Ford 1 
  Singha 3   DPU 1 
  ELF 3   Hlong turbo 1 
  Roadstone 3   Parker 1 
  ENG 3    Lamina 1 
  มนตรีดีเซล 3    BERAL 1 
  Isuzu 2   D.N.A 1 
  Chevrolet 2   BRIDE 1 
  Bridgestone 2   Denso 1 
  Valvoline 2   Monza 1 
  Smile 2   ส.รุ่งเรืองมอเตอร์ 1 
  Chang Farm 2   สมยศรถยก 1 
  Goodyear 2   ยาน า้ระดมพล 1 
  True Vision 2   สวนสยามลกูหมาก 1 
        รวม            79 

 
จากตารางท่ี 20 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบ่งแยกตามตราสินค้าและจ านวนสินค้าท่ี

ปรากฏบนตวัถงัรถในรุ่น Pro Truck มีจ านวนมากท่ีสดุ 15 ป้าย ได้แก่ PTT รองลงมา คือ 6 ป้าย 
ได้แก่ ECU Shop รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่  Maxxis และ Cheetah tech 
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4.6 แบ่งตามประเภทของตราสินค้าได้ดังนี ้
 
ตารางท่ี 21  ตารางแสดงจ านวนตราสินค้าแบง่แยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถ 
                    ในรุ่น Pro Truck 

 
จากตารางท่ี 21 พบว่า จ านวนตราสินค้าแบ่งแยกตามประเภทของสินค้าท่ีปรากฏบน

ตวัถงัรถในรุ่น Pro Truck มีจ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย ได้แก่ อู่รถ รองลงมา คือ 6 ป้าย ได้แก่  อ่ืนๆ
รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ ยางรถ และ อปุกรณ์ประดบัยนต์ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

       ประเภทสินค้า จ านวน(ป้าย) ร้อยละ 
       ย่ีห้อรถ 3   8.82 
       ยางรถ 4 11.76 
       น า้มนัรถ 3   8.82 
       อะไหลร่ถ 3   8.82 
       อปุกรณ์ประดบัยนต์ 4 11.76 
       อูร่ถ 8 23.53 
       เคร่ืองดื่ม 2   5.88 
       ส่ือ 1   2.94 
       อ่ืนๆ 6 17.65 
       รวม             34            100.00 
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ส่วนที่ 2 การใช้แบบสอบถาม 
 

การวิจยัเพ่ือศกึษา ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่งรถใน
ประเทศไทย ในบทนี ้ผู้ศกึษาได้จ าแนกผลการวิจยัเป็น 4 ตอน น าเสนอตามล าดบั ดงันี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัข้อมลูสว่นตวักลุ่มตวัอย่างและการแจกแจง
ตวัแปรด้วยคา่สถิตเิบือ้งต้น   
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถ โดยใช้การ
แจกแจงตวัแปรด้วยคา่สถิตเิบือ้งต้น 
 ตอนที่  3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ผ่านส่ือโฆษณาใน
สนามแขง่รถ โดยใช้การแจกแจงตวัแปรด้วยคา่สถิตเิบือ้งต้น 

ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่างและการ
แจกแจงตัวแปรด้วยค่าสถิตเิบือ้งต้น 
 

ในสว่นนีเ้ป็นการรายงานลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งซึง่ประกอบด้วย 
 

เพศ 
 
ตารางที่ 22  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

 
จากตารางท่ี 22 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อย

ละ 70.00 และเป็นเพศหญิง จ านวน 120 คน คดิเป็นร้อยละ 30.00 
 
 

            เพศ จ านวน ร้อยละ 
            ชาย 
            หญิง 

280 
120 

70.00 
30.00 

            รวม 400         100.00 
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อายุ 
 
ตารางที่ 23  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 
 

คา่ต ่าสดุ = 15.00  คา่สงูสดุ = 50.00 
 

จากตารางท่ี 23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 25-29 ปี จ านวน 120 คน
คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมามีอายรุะหว่าง 20-24 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 
และผู้ ท่ีมีอาย ุ45- 50 ปี มีจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ 11 คน คดิ   น       2.80 

 

ระดับที่จบการศึกษา 
 
ตารางที่ 24  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัชัน้ปีท่ีก าลงัศกึษา 
 

             อายุ จ านวน ร้อยละ 
            15 – 19 
            20 - 24 
            25 - 29 
            30 - 34 
            35 - 40 
            41 - 45 
            46 - 50 
            มากกวา่ 50 

  51 
  85 
120 
  39 
  51 
 43 
 11 
- 

12.80 
21.30 
30.00 
  9.80 
12.80 
10.80 
  2.80 

- 
            รวม           400         100.00 

            ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
            ประถมศกึษา 
            มธัยมศกึษา/อาชีวะ 
            ปริญญาตรี 
            สงูกวา่ปริญญาตรี 

  22 
216 
148 
  14 

  5.50 
54.00 
37.00 
  3.50 

            รวม 400           100.00 
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จากตารางท่ี 24 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา/อาชีวะ
ศกึษาจ านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 148 
คน คดิเป็นร้อยละ 37.00 และจบการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรีมีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 14 
คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 
  
อาชีพ 
 
ตารางที่ 25  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

 
จากตารางท่ี 25 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมาเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.50 และเป็นแมบ้่านมีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.30 

 

 
 
 
 
 
 

            อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
            รับราชการ 
            พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
            พนกังานบริษัทเอกชน 
            ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
            เกษตรกร 
            ผู้ใช้แรงงาน 
            แมบ้่าน 
            นกัเรียน/นกัศกึษา 
            อ่ืนๆ 

    3 
  18 
145 
  89 
    8 
  28 
    5 
  94 
  10 

  0.80 
  4.50 
36.30 
22.30 
  2.00 
  7.00 
  1.30 
23.50 
  2.50 

            รวม 400           100.00 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 
ตารางที่ 26  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

 
จากตารางท่ี 26 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 – 15,000 

บาท  จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 รองลงมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 10,000 
บาท  จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 และท่ีน้อยท่ีสดุคือ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 
35,000 บาท  จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 

 
เคยมาชมการแข่งขันหรือไม่ 
 
ตารางที่ 27  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกการเคยมาชมการแขง่ขนั 
 

 

            รายได้(บาท) จ านวน ร้อยละ 
           ต ่ากวา่ 5,000 
           5001 – 10,000 
           10,001 – 15,000 
           15,001 – 20,000 
           20,001 – 25,000 
           25,001 – 30,000 
           30,001 – 35,000 
           มากกวา่ 35,001 

  50 
  93 
119 
  60 
  18 
  37 
  12 
  13 

12.50 
23.30 
29.80 
15.00 
  4.00 
  9.30 
  3.00 
  3.30 

           รวม 400           100.00 

            ชมการแข่งขัน จ านวน ร้อยละ 
           เคย 
           ไมเ่คย 

285 
115 

71.30 
28.70 

           รวม 400         100.00 
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จากตารางท่ี 27 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยมาชมการแข่งขนั จ านวน 285 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.30 และไมเ่คยมาชมการแขง่ขนั จ านวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.80 
 
ท่านเคยมาชมการแข่งขันแล้วกี่ครัง้  
 
ตารางที่ 28  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกการเคยมาชมการแขง่ขนั 
 

 
จากตารางท่ี 28 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยมาชมการแข่งขนั 1-3 ครัง้ จ านวน 113 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.30  รองลงมาคือ เคยมาชมการแข่งขนั 4-6 ครัง้ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.80  และท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสดุคือ เคยมาชมการแข่งขนั 7-9 ครัง้ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.50 
 
ทราบข้อมูลเก่ียวกับการแข่งขันจากแหล่งใด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           จ านวน(ครัง้) จ านวน ร้อยละ 
           1 – 3 
           4 – 6 
           7 – 9 
           มากกวา่ 10 ครัง้ 
           อ่ืนๆ (ไมเ่คยมาชมการแขง่ขนั) 

113 
  67 
  42 
  63 
115 

28.30 
16.80 
10.50 
15.80 
28.80 

           รวม 400           100.00 
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ตารางที่ 29  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามแหลง่ท่ีทราบข้อมลูการแขง่ขนั 

  
จากตารางท่ี 29 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลเก่ียวกับการแข่งขนัจากค า

บอกเล่าของญาติ/เพ่ือน  จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมาทราบข้อมลูเก่ียวกับ
การแข่งขนัจากส่ือออนไลน์ เวปไซต์ เฟสบุ๊ค จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 และทราบ
ข้อมลูจากส่ืออ่ืนๆ เชน่ สติก๊เกอร์หลงัรถ  มีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.80 
 
เหตุผลที่เข้ามาชมการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 30  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเหตผุลท่ีเข้ามาชมการแขง่ขนั 

       แหล่งข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
       โฆษณาทางโทรทศัน์/วิทย ุ
       โฆษณาในนิตยสาร สิ่งพิมพ์ 
       ป้ายโฆษณา/โปสเตอร์ 
       แผน่พบัโฆษณา/ใบปลิว 
       ส่ือออนไลน์ เวปไซต์ เฟสบุ๊ค 
       ค าบอกเลา่ของญาต/ิเพ่ือน 
       อ่ืนๆ 

117 
  58 
118 
  27 
135 
191 
   7 

29.30 
14.50 
29.00 
  6.80 
33.80 
47.80 
  1.80 

       เหตุผลที่เข้ามาชมการแข่งขัน จ านวน ร้อยละ 
       ใกล้ท่ีพกัอาศยั 
       ใกล้ท่ีท างาน 
       มาเชียร์นกัแขง่/ทีมแขง่ 
       ช่ืนชอบการแขง่ขนัรถ 
       มาดดูารา/พริตตี ้
       มาดเูทคโนโลยีของรถ 
       มาตามครอบครัว/เพ่ือน/แฟน 
       บงัเอิญผา่นมา 
       ถกูบงัคบั 

  79 
  29 
  45 
237 
113 
107 
  97 
  33 
  39 

19.80 
  7.30 
11.30 
59.30 
28.30 
26.80 
24.30 
  8.30 
  9.80 
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จากตารางท่ี 30 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เข้ามาชมการแข่งขันเพราะช่ืนชอบการ
แข่งขนัรถ จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.30  รองลงมาคือมาดดูารา/พริตตี ้จ านวน 113 คน 
คดิเป็นร้อยละ 28.80 และใกล้ท่ีท างานมีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.30 

 
เข้ามาชมการแข่งรถกับใคร 
 
ตารางที่ 31  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามผู้ ท่ีเข้ามาชมการแขง่รถด้วย 
 

 
จากตารางท่ี 31 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มาชมการแข่งขรัถกบัเพ่ือนจ านวน 170 คน 

คดิเป็นร้อยละ 42.50 มาชมการแข่งขนักบัครอบครัว/ญาติ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
และมาชมการแขง่ขนัคนเดียวน้อยท่ีสดุ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.50 
 
จะมาชมการแข่งขันอีกหรือไม่ 
 
ตารางที่ 32  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามข้อมลูวา่ทา่นจะมาชมการ 
                    แขง่ขนัอีกหรือไม่ 

 

            มาชมกับใคร จ านวน ร้อยละ 
            มาคนเดียว 
            มากบัเพ่ือน 
            มากบัแฟน/ภรรยา 
            มากบัครอบครัว/ญาต ิ

  34 
170 
  90 
100 

  8.50 
42.50 
24.00 
25.00 

            รวม 400           100.00 

            มาชมการแข่งขัน จ านวน ร้อยละ 
            มาแนน่อน 
            ไมแ่นใ่จ 
            ไมม่าอีก 

269 
124 
   7 

67.30 
31.00 
  1.80 

            รวม 400           100.00 
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จากตารางท่ี 32 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่จะมาชมการแข่งขนัอีกแน่นอน จ านวน 269 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.30 ไม่แน่ใจว่าจะเข้ามาชมการแข่งขนัอีก จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.00 และไมเ่ข้ามาชมการแขง่ขนัอีก จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.80 

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือของผู้ชมในสนามแข่งขันรถ โดยใช้การ
แจกแจงตัวแปรด้วยค่าสถิตเิบือ้งต้น 

 
ในส่วนนีเ้ป็นการรายงานเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ  ซึ่ง

ประกอบด้วย ความสนใจโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆในสนามแข่งรถ จ านวนโฆษณาท่ีพบเห็น
ในสนามแข่งรถ ต าแหน่งท่ีพบเห็นส่ือโฆษณา การจดจ าส่ือโฆษณา และส่ือโฆษณารถยนต์ใน
สนามแขง่รถ มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 
ความสนใจโฆษณาที่โฆษณาผ่านส่ือต่างๆในสนามแข่งรถ 
 
ตารางที่ 33  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความสนใจโฆษณาท่ี 
                    โฆษณาผา่นส่ือตา่งๆในสนามแขง่รถ 

 

 
จากตารางท่ี 33 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆใน

สนามแข่งรถในระดบัปานกลาง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือสนใจมาก 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 สนใจน้อย จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และไม่
สนใจเลยมีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.30 

 
 

            ระดับความสนใจ จ านวน ร้อยละ 
            สนใจมาก 
            สนใจปานกลาง 
            สนใจน้อย 
            ไมส่นใจเลย 

101 
204 
  82 
  13 

25.30 
51.00 
20.50 
  3.30 

            รวม 400           100.00 
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จ านวนโฆษณาที่พบเหน็ในสนามแข่งรถ 
 
ตารางที่ 34  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนโฆษณาท่ีพบเห็นใน 
                    สนามแขง่รถ 

 

 
จากตารางท่ี 34 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆใน

สนามแข่งรถจ านวน 1-5 โฆษณา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมาคือ 6-10 
โฆษณา จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 และไม่พบเห็นโฆษณาเลยมีจ านวนน้อยท่ีสุด 
จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 
 
ต าแหน่งท่ีพบเหน็ส่ือโฆษณา 
 
ตารางที่ 35  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามต าแหนง่ท่ีพบเห็นส่ือโฆษณา 
 

 

            จ านวนโฆษณา จ านวน ร้อยละ 
            ไมพ่บเห็นเลย 
            1 – 5   
            6 – 10  
            11 – 15  
            มากกวา่ 20 ขึน้ไป  

  13 
163 
103 
  68 
  63 

  8.00 
40.80 
25.80 
17.00 
15.80 

            รวม 400           100.00 

            ต าแหน่ง จ านวน ร้อยละ 
            ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 
            ส่ือโฆษณาอยูก่บัท่ี 
            ส่ือบคุคล 
            ส่ืออ่ืนๆ 

299 
366 
125 
  70 

74.80 
91.50 
31.30 
17.50 
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จากตารางท่ี 35 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่พบเห็นส่ือโฆษณาอยู่กบัท่ี จ านวน 366 คน 
คิดเป็นร้อยละ 91.50 รองลงมาคือส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.80 ส่ือ
บคุคล จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 และส่ืออ่ืนๆมีจ านวนน้อยท่ีสดุ จ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.50 
 
การจดจ าส่ือโฆษณา  
 
ตารางที่ 36  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามการจดจ าส่ือโฆษณา 

 

 
จากตารางท่ี 36 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่จดจ าตราสินค้าได้บางส่วน จ านวน 276 คน 

คดิเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือจ าไมค่อ่ยได้ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 จ าได้ทัง้หมด 
จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 และจ าไมไ่ด้เลย จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

            การจดจ า จ านวน ร้อยละ 
            จ าได้ทัง้หมด 
            จ าได้บางสว่น   
            จ าไมค่อ่ยได้ 
            จ าไมไ่ด้เลย 

  28 
276 
  72 
  24 

  7.00 
69.00 
18.00 
  6.00 

            รวม 400           100.00 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ารถยนต์ผ่านส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ 
โดยใช้การแจกแจงตัวแปรด้วยค่าสถติเิบือ้งต้น 

 
ในส่วนนีเ้ป็นการรายงานเก่ียวกับทัศนคติของตราสินค้ารถยนต์ ซึ่งประกอบด้วยการ

มองเห็นโฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อในสนามแข่งรถ ต าแหน่งของการโฆษณารถยนต์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การสร้างทัศนคติ ทัศนคติต่อตราสินค้ารถยนต์หลังเห็นโฆษณาในสนามแข่งรถ ซึ่งท าการวัด
ทศันคติใน 4 ด้าน ได้แก่ สมรรถนะ ดดีูมีระดบั ได้รับความนิยม และตดัสินใจซือ้ ท่านประทบัใจ
รถยนต์ย่ีห้อใดมากท่ีสดุ และเหตผุลท่ีทา่นประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อนัน้ มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
การมองเหน็โฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ยี่ห้อในสนามแข่งรถ 
 
ตารางท่ี 37  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมองเห็นโฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อใน 
                    สนามแขง่รถ 
 

 
จากตารางท่ี 37 พบว่า ในจ านวนรถยนต์ 3 ย่ีห้อนี ้กลุ่มตวัอย่างมองเห็นโฆษณารถยนต์

ย่ีห้อฮอนด้ามากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.07 จดัอยู่ในระดบัสูง ส่วนรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ามีค่าเฉล่ียสูง
รองลงมาเทา่กบั 3.78 จดัอยูใ่นระดบัสงูเช่นกนั ส่วนรถยนต์อีซูซุมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย
อยูใ่นระดบัปานกลาง เทา่กบั 3.33  

 
 
 

ยี่ห้อรถ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล
ข้อมูล 

โตโยต้า Toyota    

ทา่นมองเห็นการโฆษณารถย่ีห้อนี ้ 3.78 0.721 สงู 
ฮอนด้า Honda    

ทา่นมองเห็นการโฆษณารถย่ีห้อนี ้ 4.07 0.722 สงู 
อีซูซุ Isuzu    

ทา่นมองเห็นการโฆษณารถย่ีห้อนี ้ 3.33 1.007 ปานกลาง 
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ต าแหน่งท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคต ิ
 
ตารางท่ี 38  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของต าแหนง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคต ิ
     

                (n = 400) 

 
จากตารางท่ี 38 พบว่ากลุ่มตัวอย่างคิดว่าโฆษณาท่ีตัวรถแข่งมีอิทธิพลต่อการสร้าง

ทศันคติมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงูเท่ากบั 4.28 รองลงมาคือโฆษณาท่ีป้ายโฆษณาขนาด
ใหญ่ในสนามแข่งรถ และตวันกัแข่งรถเอง ซึ่งมีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคติอยู่ในระดบัปานกลาง 
มีคา่เฉล่ียไลเ่ล่ียกนั คือ 3.36 และ 3.30 ตามล าดบั  สว่นตวัพริตตีน้ัน้มีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคติ
น้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ 2.79  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ต าแหน่งการโฆษณา ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผลข้อมูล 

  ตวัรถแขง่ 
  ตวันกัแขง่รถ  
  ตวัพริตตี ้
  ป้ายโฆษณาข้างสนามและพิท 
  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนาม 

4.28 
3.30 
2.79 
3.12 
3.36 

0.696 
0.815 
1.140 
0.837 
0.857 

สงู 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
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ทัศนคตต่ิอตราสินค้ารถยนต์หลังเหน็โฆษณาในสนามแข่งรถ 
 
ตารางท่ี 39  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า  
 
                                                                                                                     (n = 400) 

 
จากตารางท่ี 39 พบว่า ส าหรับรถยนต์โตโยต้านัน้ กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า

รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า Toyota หลังเห็นโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.458 โดยด้านได้รับความนิยมมีค่าเฉล่ียสูงสุด จัดอยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.80 รองลงมา คือ 
ด้านสมรรถนะจัดอยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.58 ส่วนด้านดดีูมีระดบัจดัอยู่ในระดบัปานกลาง มี
คา่เฉล่ีย 3.36 และด้านตดัสินใจซือ้มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.20  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
คุณสมบัตขิอง
รถยนต์โตโยต้า 

Toyota 

หลังเห็นโฆษณา 
ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

   การแปลผลข้อมูล 

  สมรรถนะ 
  ดดีูมีระดบั 
  ได้รับความนิยม 
  ตดัสินใจซือ้ 

3.58 
3.36 
3.80 
3.20 

0.696 
0.561 
0.698 
0.874 

สงู 
ปานกลาง 

สงู 
ปานกลาง 

  รวม        3.458 0.707 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 40  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ 
                   ฮอนด้า 
 

          (n = 400) 

 
จากตารางท่ี 40 พบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมหลงัเห็นโฆษณาแล้ว กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อ

ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า Honda อยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.77 โดยด้านดูดีมีระดบัมี
คา่เฉล่ียสงูสดุ จดัอยู่ในระดบัสงู มีคา่เฉล่ีย 4.17 รองลงมา คือ ได้รับความนิยม จดัอยู่ในระดบัสงู 
มีคา่เฉล่ีย 3.84 ตามด้วยด้านสมรรถนะ จดัอยู่ในระดบัสงู มีคา่เฉล่ีย 3.71 และด้านตดัสินใจซือ้มี
คา่เฉล่ียต ่าท่ีสดุ จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.34  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
คุณสมบัตขิอง
รถยนต์ฮอนด้า 

Honda 

หลังเห็นโฆษณา 
ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผลข้อมูล 

  สมรรถนะ 
  ดดีูมีระดบั 
  ได้รับความนิยม 
  ตดัสินใจซือ้ 

3.71 
4.17 
3.84 
3.34 

0.764 
0.761 
0.719 
0.950 

สงู 
สงู 
สงู 

ปานกลาง 

  รวม 3.77 0.799 สงู 
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ตารางท่ี 41  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ  
 
                                        (n = 400) 

 
จากตารางท่ี 41 พบว่า หลงัเห็นโฆษณา กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติตอ่ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ

อีซูซุ Isuzu โดยรวมอยู่ในระดบัสูง ค่าเฉล่ีย 3.53 โดยด้านสมรรถนะมีค่าเฉล่ียสูงสุด จัดอยู่ใน
ระดบัสงู มีคา่เฉล่ีย 3.74 รองลงมา คือ ได้รับความนิยม จดัอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉล่ีย 3.63 ตาม
ด้วยด้านดดีูมีระดบั จดัอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.41 และด้านตดัสินใจซือ้มีคา่เฉล่ียต ่า
ท่ีสดุ จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.34  
 
ความประทับใจต่อยี่ห้อรถยนต์ 
 
ตารางท่ี 42  แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความประทบัใจตอ่ย่ีห้อรถยนต์ 
 

 

 
คุณสมบัตขิอง
รถยนต์อีซูซุ  

Isuzu 

ก่อนเหน็โฆษณา 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผลข้อมูล 

  สมรรถนะ 
  ดดีูมีระดบั 
  ได้รับความนิยม 
  ตดัสินใจซือ้ 

3.74 
3.41 
3.63 
3.34 

0.985 
0.982 
0.889 
1.062 

สงู 
ปานกลาง 

สงู 
ปานกลาง 

  รวม 3.53 0.980 สงู 

            ยี่ห้อรถ จ านวน ร้อยละ 
            โตโยต้า 
            ฮอนด้า  
            อีซูซุ  

   97 
202 
101 

24.30 
50.50 
25.20 

            รวม 400           100.00 
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จากตารางท่ี 42 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า Honda มาก
ท่ีสดุ มีจ านวน 202 คน คดิเป็นร้อยละ 50.50  ไลเ่ล่ียกนันัน้ คือประทบัใจรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ Isuzu มี
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 และประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า Toyota น้อยท่ีสดุ มี
จ านวน 97 คน คดิเป็น 24.30 
 
เหตุผลที่ประทับใจรถยนต์ 
 
ตารางท่ี 43  แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเหตผุลท่ีประทบัใจย่ีห้อรถยนต์ 
 

 
จากตารางท่ี 43 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประทบัใจรถยนต์ด้วยเหตผุลท่ีว่ารูปลกัษณ์

ภายนอกสวยงามมีจ านวนมากท่ีสุด 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมาคือ เคร่ืองยนต์
ทนทานมีจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 และท่ีประทบัใจน้อยท่ีสดุ คือ มีการบริการหลงั
การขายท่ีดี คดิเป็นร้อยละ 8.00 เทา่นัน้  
 
 
 
 

 

       เหตุผลที่ประทับใจ จ านวน ร้อยละ 
       รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม 
       เคร่ืองยนต์ทนทาน 
       ระบบชว่งลา่งมีประสิทธิภาพ 
       มีระบบความปลอดภยั 
       ห้องโดยสารสะดวกสบาย 
       อะไหลห่าง่าย 
       เทคโนโลยีทนัสมยั 
       ราคาสมเหตสุมผล 
       ใช้งานง่าย มีความคลอ่งตวั 
       ศนูย์บริการมีจ านวนมาก 
       มีการบริการหลงัการขายท่ีดี 

274 
181 
  69 
  34 
  58 
102 
139 
  81 
123 
104 
  32 

68.50 
45.30 
17.30 
  8.50 
14.50 
25.50 
34.80 
20.30 
30.80 
26.00 
  8.00 
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ตารางท่ี 44  วิเคราะห์หาความถ่ีระหวา่งคนท่ีเลือกรถแตล่ะย่ีห้อกบัเหตผุลท่ีประทบัใจ (เลือก 
                    เพียง 3 อนัดบัเทา่นัน้)   

 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

  จากตารางท่ี 44 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีประทบัใจรถยนต์โตโยต้าและอีซูซุใน 3 อนั      
ใกล้เคียงกันมาก โดยท่ีสองอนัดบัแรกเหมือนกัน คือ อนัดบัหนึ่ง เคร่ืองยนต์ทนทาน  อนัดบัสอง 
รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม ส่วนอนัดบัสามของโตโยต้า คือ ราคาสมเหตสุมผล แต่ของอีซูซุ คือ 
เทคโนโลยีทนัสมยั  ส าหรับคนท่ีประทบัใจรถยนต์ฮอนด้านัน้คอ่นข้างจะแปลกแยกออกไป คือมอง
รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามมาเป็นอนัดบัหนึ่ง  ใช้งานง่าย มีความคล่องตวัมาเป็นอนัดบัสอง และ
เทคโนโลยีทนัสมยัมาเป็นอนัดบัสาม 
 
 
 
 

 
เหตุผลที่ประทับใจ 

คนท่ีประทับใจยี่ห้อรถยนต์  
Sig โตโยต้า ฮอนด้า อีซูซุ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม 
เคร่ืองยนต์ทนทาน 
ระบบชว่งลา่งมีประสิทธิภาพ 
มีระบบความปลอดภยั 
ห้องโดยสารสะดวกสบาย 
อะไหลห่าง่าย 
เทคโนโลยีทนัสมยั 
ราคาสมเหตสุมผล 
ใช้งานง่าย มีความคลอ่งตวั 
ศนูย์บริการมีจ านวนมาก 
มีการบริการหลงัการขายท่ีดี 

58 
62 
13 
14 
  0 
31 
29 
36 
20 
33 
10 

69.90 
46.40 
17.60 
  8.70 
14.80 
26.00 
35.40 
20.70 
31.40 
20.50 
  8.20 

162 
51 
25 
10 
55 
60 
61 
39 
75 
39 
15 

135.60 
  90.10 
  34.20 
  16.80 
  28.70 
  50.50 
  68.80 
  40.10 
  60.90 
  51.10 
  15.80 

54 
69 
31 
10 
  3 
11 
49 
  6 
28 
32 
  7 

68.50 
45.50 
17.30 
  8.50 
14.50 
25.50 
34.80 
20.30 
30.80 
26.00 
  8.00 

0.00* 
0.00* 
0.00* 
0.03* 
0.00* 
0.00* 
0.00* 
0.00* 
0.00* 
0.17* 
0.72* 
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ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 
 การวิ เคราะห์ส่วนนี เ้ป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีตัง้ไ ว้   ซึ่งในงานวิจัยเ ร่ืองนี  ้ไ ด้
ตัง้สมมตฐิานไว้ 2        น   
 

1.  ลักษณะทางประชากรของผู้ ชมในสนามแข่งขันรถยนต์ท่ีแตกต่างกันเป็นผลให้มี
ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
                1.1  เพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกบัตรา
สินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
                1.2  อายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกบัตรา
สินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
                1.3  ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติ
เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
                1.4  อาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกับ
ตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
                1.5  รายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคติเก่ียวกับ
ตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
 

การวิเคราะห์สมมติฐานในส่วนนี ้เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยท าการทดสอบ
ความสัมพันธ์ และเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ ต่อคณุสมบตัิของรถยนต์แตล่ะย่ีห้อ ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ 
โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบกรณีกลุ่มตวัอย่าง 2  ลุ่มนัน้ ใช้คา่ t-test    น              3 กลุ่มขึน้
ไป ใช้คา่ One-way ANOVA เลือก post hoc        scheffe ในการเปรียบเทียบแบบไม่มีเง่ือนไข
เก่ียวกบัความแปรปรวน   

    
2. พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์แตล่ะ

ย่ีห้อในสนามแขง่ขนัรถยนต์เป็นผลให้มีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ในแตล่ะย่ีห้อแตกตา่งกนั 
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 การทดสอบสมมตฐิานในสว่นนี ้เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณา
ของรถยนต์แต่ละย่ีห้อในสนามแข่งขัน ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ ใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิต ิregression 
 

ความหมายของการทดสอบสมมติฐานนัน้ หากคา่ Sig. ท่ีได้มีคา่น้อยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 หมายความว่า ตวัแปรอิสระนัน้มีผลตอ่ตวัแปรตาม ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐาน
การวิจยั  แต่ถ้า Sig. ท่ีได้มีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หมายความว่า ตวัแปร
อิสระไมมี่ผลตอ่ตวัแปรตาม ซึง่เป็นการปฏิเสธสมมตฐิานการวิจยั 
 

การทดสอบสมตฐิานที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์ท่ี
แตกต่างกันเป็นผลให้มีทัศนคตเิก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 
  1.1  เพศท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 45  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ จ าแนกตามเพศ 
 
ยี่ห้อรถยนต์      เพศ           จ านวน         Mean          S.D.           t                Sig. 

TOYOTA              ชาย                280             3.644            0.623          4.132             0.000* 
                           หญิง                120             3.474            0.611 
HONDA               ชาย                280             3.751            0.706          1.735             0.084* 
                           หญิง                120             3.969            0.683 
ISUZU                 ชาย                280              3.751            0.706          3.657             0.000* 
                           หญิง               120              3.969            0.683 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 45 พบว่าเพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์มีทศันคติ

เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าและอีซูซุแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.05 ตรงกัน
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ข้ามกับรถยนต์ฮอนด้า ท่ีค้นพบว่าเพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผู้ชมในสนามแข่งขนัรถยนต์กลบัมี
ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05   
 
  1.2  อายุท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
     
ตารางท่ี 46  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาย ุ

 
         อายุ(ปี)            จ านวน(คน)         ร้อยละ                  F                Sig. 

         15-19                       51                   12.80                      2.345               .031* 
         20-24                       85                   21.30 
         25-29                     120                   30.00 
         30-34                       39                     9.80 
         35-40                       51                   12.80 
         41-45                       43                   10.80 
         46-50                       11                     2.80 
         มากกวา่ 50                 -                         - 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 46 พบว่าทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ขึน้อยู่กบัอายุของ
กลุ่มตวัอย่างอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นัน่คือ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุตา่งกนัจะมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยจ้าแตกตา่งกนั  จึงได้
ท าการทดสอบต่อไปว่าระดบัการศึกษาใดท่ีมีทัศนคติต่อรถยนต์โตโยต้าแตกต่างกัน  โดยใช้วิธี 
scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 47 
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ตารางท่ี 47  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ    โตโยต้า  
                    จ าแนกตามอาย ุ

 
         อายุ(ปี)                                                   ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                          15-19     20-24       25-29       30-34      35-40     41-45      46-50                   

         15-19                           -.05752                                                                        -.10814 
         20-24                                                                                                               -.05062                                                                                                      
         25-29          -.23529     -.29281*                      -.11966     -.18301   -.11370   -.34343*  
         30-34          -.11564     -.17315                                         -.06335                  -.22378*      
         35-40          -.05229     -.10980                                                                       -.16043       
         41-45          -.12160     -.17912                       -.00596     -.06931                  -.22974* 
         46-50                                         
         มากกวา่ 50                             

 
        จากตารางท่ี 47 ผลการทดสอบเร่ืองอายรุะดบัใดท่ีมีทศันคติตอ่รถยนต์โตโยต้าแตกตา่งกัน 
โดยใช้วิธี scheffe  พบวา่เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ ผู้ชมท่ีมี
อาย ุ25-29 ปี กับผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี     นค  เก่ียวกบัตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่าผู้ชมท่ีมีอายุ 25-29 ปี  .34343   รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่าง
ผู้ชมท่ีมีอายุ 25-29 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี มีทศันคติน้อยกว่า  
.29281   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



132 

 

 

 

ตารางท่ี 48  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาย ุ

 
         อายุ(ปี)         จ านวน(คน)            ร้อยละ                  F                 Sig. 

         15-19                        51                    12.80                     4.457               .000* 
         20-24                        85                    21.30 
         25-29                      120                    30.00 
         30-34                        39                      9.80 
         35-40                        51                    12.80 
         41-45                        43                    10.80 
         46-50                        11                      2.80 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
              จากตารางท่ี 48 พบว่าทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าขึน้อยู่กับอายุของ
กลุ่มตวัอย่างอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายตุ่างกนัจะมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าแตกต่างกนั  จึงได้
ท าการทดสอบต่อไปว่าระดบัการศึกษาใดท่ีมีทัศนคติต่อรถยนต์ฮอนด้าแตกต่างกัน  โดยใช้วิธี 
scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 49 
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ตารางท่ี 49   เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้อฮอนด้า  
                     จ าแนกตามอาย ุ

 
         อายุ(ปี)                                    ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                         15-19      20-24      25-29       30-34      35-40     41-45      46-50                   

         15-19                            -.25359                      -.42886*    -.30065                                             
         20-24                                                              -.17526      -.04706                                                                                                      
         25-29           -.01879    -.27239                       -.44765*    -.31944  
         30-34          
         35-40                                                               -.12821       
         41-45           -.03268    -.28627     -.01389      -.46154*    -.33333 
         46-50           -.27510    -.52870*    -.25631      -.70396*    -.57576*   -.24242                 
         มากกวา่ 50                             

   
             จากตารางท่ี 49 ผลการทดสอบเร่ืองอายุระดบัใดท่ีมีทศันคติตอ่รถยนต์ฮอนด้าแตกตา่ง
กนั โดยใช้วิธี scheffe  พบวา่เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ ผู้ชม
ท่ีมีอายุ 46-50 ปี กับผู้ ชมท่ีมีอายุ 30-34 ปี โดยท่ีผู้ ชมท่ีมีอายุ 30-34 ปี     นค  เก่ียวกับตรา
สินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่าผู้ ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี  .70396   รองลงมาคือ ความแตกต่าง
ระหวา่งผู้ชมท่ีมีอาย ุ46-50 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอาย ุ35-40 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 35-40 ปี มีทศันคติน้อย
กวา่  .57576   
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ตารางท่ี 50  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามอาย ุ

 
        อายุ(ปี)           จ านวน(คน)           ร้อยละ                F                  Sig. 

         15-19                        51                    12.80                  4.457                .000* 
         20-24                        85                    21.30 
         25-29                      120                    30.00 
         30-34                        39                      9.80 
         35-40                        51                    12.80 
         41-45                        43                    10.80 
         46-50                        11                      2.80 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   

    จากตารางท่ี 50 พบว่าทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุขึน้อยู่กับอายุของ
กลุ่มตวัอย่างอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายตุ่างกนัจะมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุแตกต่างกนั  จึงได้ท า
การทดสอบต่อไปว่าระดบัการศึกษาใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์อีซูซุแตกต่างกัน โดยใช้วิธี scheffe  
ดงัข้อมลูในตารางท่ี 51  
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ตารางท่ี 51  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้ออีซูซุ  
                    จ าแนกตามอาย ุ

 
         อายุ(ปี)                                   ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                       15-19        20-24     25-29      30-34        35-40     41-45    46-50                   
         15-19                         -.24359                   -.42556     -.32365                                             
         20-24                                                        -.18526     -.04906                                                                                                      
         25-29         -.01497    -.27229                  -.43765     -.30594  
         30-34          
         35-40                                                        -.12092       
         41-45         -.03682    -.28762   -.01398   -.41152     -.34332 
         46-50         -.67510*   -.72870*  -45131   -.50396*    -.57576*  -.24242                 
         มากกวา่ 50    -                         

             
จากตารางท่ี 51 ผลการทดสอบเร่ืองอายรุะดบัใดท่ีมีทศันคติตอ่รถยนต์อีซูซุแตกต่างกัน 

โดยใช้วิธี scheffe  พบวา่เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ ผู้ชมท่ีมี
อายุ 46-50 ปี กับผู้ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี     นค  เก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่าผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี  .72870   รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่าง
ผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอายุ 15-19 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 15-19 ปี มีทศันคติน้อยกว่า  
.67510   
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 1.3  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มี
ทัศนคตเิก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 52  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
         ระดับการศึกษา            จ านวน(คน)           ร้อยละ              F               Sig. 

         ประถมศกึษา                              22                   5.50                  4.316             .005* 
         มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา            216                 54.00 
         ปริญญาตรี                               148                 37.00 
         สงูกวา่ปริญญาตรี                       14                   3.50 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 52 พบว่าทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าขึน้อยู่กับระดับ
การศกึษาอยา่งน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกันมีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าแตกต่างกัน  
จงึได้ท าการทดสอบตอ่ไปวา่ระดบัการศกึษาใดท่ีมีทศันคตติอ่รถยนต์โตโยต้าแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี 
scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 53  
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ตารางท่ี 53  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้อโตโยต้า    
                    จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 
    ระดับการศึกษา                              ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                           ประถมศึกษา   มัธยม/อาชีวศกึษา     ปริญญาตรี      สูงกว่า ป.ตรี 

   ประถมศกึษา                                             -.24439               -.19492             -.73160* 
   มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา                                                                                   -.53668*   
   ปริญญาตรี                                                -.04947                                         -.48721* 
   สงูกวา่ปริญญาตรี                                        
 
              จากตารางท่ี 53 ผลการทดสอบเร่ืองระดบัการศึกษาใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์โตโยต้า
แตกต่างกัน โดยใช้วิธี scheffe  พบว่าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกต่างกันมาก
ท่ีสดุคือ ผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา กบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี โดยท่ี
ผู้ชมท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อย
กว่าผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา  .73160   รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมี
การศกึษาระดบัมธัยมศกึษา/อาชีวศกึษากบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชม
ท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี มีทศันคตน้ิอยกวา่  .53668   
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ตารางท่ี 54  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
         ระดับการศึกษา           จ านวน(คน)         ร้อยละ                F                Sig. 

         ประถมศกึษา                            22                  5.50                  12.546              .000* 
         มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา          216                54.00 
         ปริญญาตรี                             148                37.00 
         สงูกวา่ปริญญาตรี                     14                  3.50 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 54 พบว่าทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าขึน้อยู่กับระดับ
การศกึษาอยา่งน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนัมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าแตกตา่งกนั  จึง
ได้ท าการทดสอบต่อไปว่าระดบัการศึกษาใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์ฮอนด้าแตกต่างกัน โดยใช้วิธี 
scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 55  
 

ตารางท่ี 55  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ    ฮอนด้า  
                    จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 
    ระดับการศึกษา                               ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                           ประถมศึกษา   มัธยม/อาชีวศกึษา   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

   ประถมศกึษา                                             -.49032                  -.79075*          -.91558* 
   มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา                                                            -.30043           -.42526   
   ปริญญาตรี                                                                                                       -.12484 
   สงูกวา่ปริญญาตรี                                        
 
              จากตารางท่ี 55 ผลการทดสอบเร่ืองระดบัการศึกษาใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์ฮอนด้า
แตกต่างกัน โดยใช้วิธี scheffe  พบว่าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกต่างกันมาก
ท่ีสดุคือ ผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา กบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี โดยท่ี
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ผู้ชมท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อย
กว่าผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา  .91558   รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมี
การศกึษาระดบัประถมศกึษากบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรี มีทศันคตน้ิอยกวา่  .79075   
 
ตารางท่ี 56  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคต ิ
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
         ระดับการศึกษา            จ านวน(คน)       ร้อยละ                  F               Sig. 

         ประถมศกึษา                           22                   5.50                    10.635             .000* 
         มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา         216                 54.00 
         ปริญญาตรี                            148                 37.00 
         สงูกวา่ปริญญาตรี                    14                   3.50 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 56 พบว่าทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้ออีซูซุขึน้อยู่กับระดับ
การศกึษาอยา่งน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนัมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุแตกตา่งกนั  จึงได้
ท าการทดสอบต่อไปว่าระดับการศึกษาใดท่ีมีทัศนคติต่อรถยนต์อีซูซุแตกต่างกัน  โดยใช้วิธี 
scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 57  
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ตารางท่ี 57  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ    อีซูซุ  
                    จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 
    ระดับการศึกษา                           ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                          ประถมศึกษา   มัธยม/อาชีวศึกษา   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

   ประถมศกึษา                                             -.43204                  -.78750*          -.90085* 
   มธัยมศกึษา/อาชีวศกึษา                                                            -.40043           -.42123   
   ปริญญาตรี                                                                                                       -.10844 
   สงูกวา่ปริญญาตรี                                        
 
              จากตารางท่ี 57 ผลการทดสอบเร่ืองระดบัการศึกษาใดท่ีมีทศันคติตอ่รถยนต์อีซูซุแตก
ตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe  พบว่าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ 
ผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา กบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่าผู้ชมท่ี
มีการศึกษาระดบัประถมศึกษา  .90085   รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมีการศกึษา
ระดบัประถมศกึษากบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญา
ตรี มีทศันคตน้ิอยกวา่  .78750   
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1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
  
ตารางท่ี 58  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามอาชีพ 
 
     อาชีพ                        จ านวน(คน)              ร้อยละ         F                     Sig. 

 

 
จากตารางท่ี 58 พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าขึน้อยู่กับอาชีพ

อยา่งน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่มตวัอย่างท่ี
มีอาชีพต่างกันมีทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าแตกต่างกนั  จึงได้ท าการทดสอบ
ตอ่ไปวา่อาชีพใดท่ีมีทศันคตติอ่รถยนต์โตโยต้าแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 
59 

 
 
 
 
 
 

   รับราชการ                                      3                         
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ                      18 
  พนกังานบริษัทเอกชน                  145 
  ประกอบธุรกิจสว่นตวั                    89 
  เกษตรกร                                        8 
  ผู้ใช้แรงงาน                                  28 
  แมบ้่าน                                          5 
  นกัเรียน/นกัศกึษา                         94 
  อ่ืนๆ                                             10 

      0.80            3.816                    .000*     
  4.50 
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  2.00 
  7.00 
  1.30 
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  2.50 
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ตารางท่ี 59  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ    โตโยต้า  
                     จ าแนกตามอาชีพ 

 
    อาชีพ                                             ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                                   1         2        3        4        5        6        7        8        9 
1 รับราชการ 
2 พนกังานรัฐวิสาหกิจ      
3 พนกังานบริษัทเอกชน                      -.17701   -.13627                -.006219                                                               
4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั                      -.37079    -.13005                                                                                       
5 เกษตรกร                     
6 ผู้ ใช้แรงงาน             
7 แมบ้่าน                        
8 นกัเรียน นกัศึกษา                          -97842*  -93659* -.98506*  -96519*                    -.75571*       -.37589 -.73333* 
9 อ่ืนๆ   

 
              จากตารางท่ี 59 ผลการทดสอบเร่ืองอาชีพใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์โตโยต้าแตกตา่งกัน 
โดยใช้วิธี scheffe  พบวา่เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ นกัเรียน
นักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชน  โดยท่ีพนักงานบริษัทเอกชน     นค  เก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่านักเรียน นักศึกษา  .98506   รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่าง
นกัเรียน นกัศกึษากบัผู้ ท่ีรับราชการ  โดยท่ีผู้ ท่ีรับราชการมีทศันคตน้ิอยกวา่  .97842   
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ตารางท่ี 60  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามอาชีพ 
 
     อาชีพ                         จ านวน(คน)            ร้อยละ          F                     Sig. 
 

. *น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
        จากตารางท่ี 60 พบว่า ทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าขึน้อยู่กับอาชีพอย่าง
น     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพต่างกันมีทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าแตกต่างกัน  จึงได้ท าการทดสอบ
ตอ่ไปวา่อาชีพใดท่ีมีทศันคตติอ่รถยนต์ฮอนด้าแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 
61 
 
 
 
 
 
 
 
  

  รับราชการ                                      3                         
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      0.80            3.816                    .000*     
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ตารางท่ี 61  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้อฮอนด้า  
                    จ าแนกตามอาชีพ 

 
    อาชีพ                                                ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                                  1         2         3         4         5        6        7        8       9 
1 รับราชการ 
2 พนกังานรัฐวิสาหกิจ                        -24074  
3 พนกังานบริษัทเอกชน                       -.37701   -.13627                -.00622                                                               
4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั                       -37079    -.13005                                                                                       
5 เกษตรกร                     
6 ผู้ ใช้แรงงาน             
7 แมบ้่าน                        
8 นกัเรียน นกัศึกษา                           -91842*  -93259* -.94587* -96613*                  -.75021*-.37583         -.73573* 
9 อ่ืนๆ   

 
จากตารางท่ี 61 ผลการทดสอบเร่ืองอาชีพใดท่ีมีทศันคติต่อรถยนต์ฮอนด้าแตกต่างกัน 

โดยใช้วิธี scheffe  พบวา่เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ นกัเรียน
นกัศึกษากับผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั  โดยท่ีผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั     นค  เก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าน้อยกว่านักเรียน นักศึกษา  .96613   รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่าง
นักเรียน นักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชน  โดยท่ีพนักงานบริษัทเอกชนมีทัศนคติน้อยกว่า  
.94587          
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ตารางท่ี 62  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ                              จ านวน(คน)           ร้อยละ           F                    Sig. 
 

. *น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 62 พบว่า ทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุขึน้อยู่กับอาชีพอย่าง
น     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพต่างกนัมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุแตกต่างกนั  จึงได้ท าการทดสอบตอ่ไป
วา่อาชีพใดท่ีมีทศันคตติอ่รถยนต์อีซูซุแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe  ดงัข้อมลูในตารางท่ี 63 
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  นกัเรียน/นกัศกึษา                         94 
  อ่ืนๆ                                             10 
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ตารางท่ี 63  เปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ อีซูซุ   
                    จ าแนกตามอาชีพ 

 
    อาชีพ                                             ความแตกต่างค่าเฉล่ีย 
                                   1        2        3        4        5        6        7        8         9 
1 รับราชการ 
2 พนกังานรัฐวิสาหกิจ      
3 พนกังานบริษัทเอกชน                    -.17701 -.13627                      - .06219                                                               
4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั                    -37079  -.13005                                                                                       
5 เกษตรกร                     
6 ผู้ ใช้แรงงาน             
7 แมบ้่าน                        
8 นกัเรียน นกัศึกษา                          - 97304*  -83659* -.93506* -99549*              -.95571*          -.37589 -.73333* 
9 อ่ืนๆ   

 
จากตารางท่ี 63 ผลการทดสอบเร่ืองอาชีพใดท่ีมีทศันคตติอ่รถยนต์อีซูซุแตกตา่งกนั โดยใช้

วิธี scheffe  พบว่าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่นัน้  ท่ีมีความแตกต่างกันมากท่ีสุดคือ นักเรียน
นกัศึกษากับผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั  โดยท่ีผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั     นค  เก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้ออีซูซุน้อยกวา่นกัเรียน นกัศกึษา  .99549   รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างนกัเรียน 
นกัศกึษากบัผู้ ท่ีรับราชการ  โดยท่ีผู้ ท่ีรับราชการมีทศันคตน้ิอยกวา่  .97304   
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1.5  รายได้ท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 64  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า จ าแนกตามรายได้ 
 
     รายได้                  จ านวน(คน)        ร้อยละ                 F                    Sig. 
 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
              จากตารางท่ี 64  พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าไม่ขึน้อยู่กับ
รายได้อย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนัมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าไมแ่ตกตา่งกนั   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     ต ่ากวา่ 5,000 
     5001 – 10,000 
     10,001 – 15,000 
     15,001 – 20,000 
     20,001 – 25,000 
     25,001 – 30,000 
     30,001 – 35,000 
     มากกวา่ 35,001 

  50 
  93 
119 
  60 
  18 
  37 
  12 
  13 

12.50                   4.283                   0.053* 
23.30 
29.80 
15.00 
  4.00 
  9.30 
  3.00 
  3.30 
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ตารางท่ี 65  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า จ าแนกตามรายได้ 
 
     รายได้                  จ านวน(คน)        ร้อยละ                F                    Sig. 
 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
              จากตารางท่ี 65  พบวา่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าไม่ขึน้อยู่กบัรายได้
อย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตา่งกนัมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     ต ่ากวา่ 5,000 
     5001 – 10,000 
     10,001 – 15,000 
     15,001 – 20,000 
     20,001 – 25,000 
     25,001 – 30,000 
     30,001 – 35,000 
     มากกวา่ 35,001 

  50 
  93 
119 
  60 
  18 
  37 
  12 
  13 

12.50                  2.902                   0.060* 
23.30 
29.80 
15.00 
  4.00 
  9.30 
  3.00 
  3.30 
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ตารางท่ี 66  แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ชมในสนามแขง่ขนัรถยนต์ตอ่ทศันคติ 
                    เก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ จ าแนกตามรายได้ 
 
     รายได้                   จ านวน(คน)        ร้อยละ                F                    Sig. 
 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
              จากตารางท่ี 66  พบว่า ทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุไม่ขึน้อยู่กับรายได้
อย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตา่งกนัมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้ออีซูซุไมแ่ตกตา่งกนั   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     ต ่ากวา่ 5,000 
     5001 – 10,000 
     10,001 – 15,000 
     15,001 – 20,000 
     20,001 – 25,000 
     25,001 – 30,000 
     30,001 – 35,000 
     มากกวา่ 35,001 

  50 
  93 
119 
  60 
  18 
  37 
  12 
  13 

12.50                  2.873                   0.100* 
23.30 
29.80 
15.00 
  4.00 
  9.30 
  3.00 
  3.30 
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  2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกันของผู้ท่ีมองเห็นโฆษณาของ
รถยนต์แต่ละยี่ ห้อในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์
ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 67 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของ 
                   รถยนต์แตล่ะย่ีห้อในสนามแขง่ขนัรถยนต์ท่ีมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ใน     
                   แตล่ะย่ีห้อ 
 
        ยี่ห้อรถยนต์                     Mean                       F                    Sig. 

          TOYOTA                           11.748                      54.795                  .000* 
          HONDA                              3.814                        3.336                  .019* 
          ISUZU                              34.008                      73.526                  .000* 

*น     ค  ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 67 พบว่า ทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ทัง้สามย่ีห้อขึน้อยู่กบัพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์แตล่ะย่ีห้อในสนามแข่งขนัรถยนต์อย่าง
น     ค  ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ พฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าในสนามแข่งขนัรถยนต์จะมีทศันคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าแตกต่างกัน  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็น
โฆษณาของรถยนต์ฮอนด้าในสนามแข่งขนัรถยนต์จะมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ฮอนด้า
แตกต่างกัน  และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์ อีซูซุใน
สนามแขง่ขนัรถยนต์จะมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์อีซูซุแตกตา่งกนัเชน่เดียวกนั   
 

 

 

 

 



 

 

 

 

บทที่ 5 
 

สรุป อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเร่ือง “ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬา
แข่งขนัรถของประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการด าเนินการ
วิจยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ใช้การสงัเกตอย่างมีส่วนร่วมในสนามการแข่งขันรถ เพ่ือศึกษา
รูปแบบการโฆษณาสินค้าในสนามการแข่งขนัรถ 2) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศกึษา
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ชมในสนามแข่งขันรถ ผ่านส่ือโฆษณาในสนามแข่งขนัรถ 
และเพ่ือศึกษาทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่งขนัรถ 
หลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งขันรถแล้ว โดยท าการเก็บข้อมูลจากการแข่งขนัรถทาง
เรียบ ประเภทเซอร์กิต  ได้แก่ สนามพีระอินเตอร์เนชัน่เนลเซอร์กิต (พทัยา) และสนามแก่งกระจาน
เซอร์กิต  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครัง้นี  ้ คือ ผู้ ชมในสนามแข่งรถ  จ านวน 400 คน 
                   น      ค      คือ การวิเคราะห์ข้อมูลแบบพรรณนา (Descriptive Statistic 
Analysis) ผู้ วิจัยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลทัว่ไปด้านรูปแบบของการ
โฆษณาในสนามแข่งขนัรถ และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) 
ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกแบบง่าย (Simple Logistic Regression Analysis) เพ่ือ
ทดสอบอิทธิพลของตวัแปรอิสระ 1 ตวั กบัตวัแปรตาม 1 ตวั โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 และการทดสอบความสมัพันธ์ และเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปรอิสระ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ต่อคณุสมบตัิของรถยนต์แต่ละย่ีห้อ ได้แก่ โตโยต้า 
ฮอนด้า และอีซูซุ  โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบกรณีกลุ่มตัวอย่าง  2  ลุ่มนัน้ ใช้ค่า t-test 
   น              3 กลุ่มขึน้ไป ใช้คา่ One-way ANOVA เลือก post hoc        scheffe ในการ
เปรียบเทียบแบบไมมี่เง่ือนไข 
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สรุปผลการวิจัย 
 
การวิจัยเร่ือง “ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬา

แขง่ขนัรถของประเทศไทย” ผู้วิจยัได้แบง่การรายงานผลวิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้
 
ส่วนที่ 1 ใช้การสังเกตอย่างมีส่วนร่วม 

 
          ผลการวิเคราะห์รูปแบบของการโฆษณาบนป้ายโฆษณา 

 
- ตอนที่ 1 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 
     ผลการวิจัย พบว่า ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พัทยา) พบว่า ป้าย

โฆษณาส่วนใหญ่จะติดตัง้ในช่วงทางตรงของสนาม ส่วนต าแหน่งอ่ืนๆ ของสนามมีป้ายโฆษณา
น้อยมากเม่ือเทียบกบัจ านวนป้ายโฆษณาช่วงทางตรง แบง่เป็นป้ายโฆษณาขอบสนามท่ีติดตัง้บน
ก าแพงคอนกรีตมีทัง้หมด 27 ป้าย แบง่ออกเป็นผนงัคอนกรีตทางตรงก่อนเข้าเส้นชยั ฝ่ังพิท 12 
ป้าย ฝ่ังอฒัจรรย์กองเชียร์ 13 ป้าย โค้งเอส (Chicane) 2 ป้าย  และติดอยู่บนรัว้ลวดหนามข้าง
สนามบริเวณทางตรงลงเขารวม 3 ป้าย ในด้านตราสินค้า พบว่ามีจ านวนมากท่ีสดุ 4 ป้าย ได้แก่ 
Toyota , Big Cola , Compact break , Kumho tires , ประกนัภยัไทยวิวฒัน์ , ไทยโพสต์ , 
สงักะฝสีตรา 3 มงกฎุ  รองลงมาคือ 3 ป้าย ได้แก่ G-MM Sport ในด้านประเภทของตราสินค้า 
พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 5 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 26.32 ได้แก่ ยางรถ รองลงมาคือ 3 ป้าย คิดเป็น
ร้อยละ 15.79 ได้แก่ ส่ือ และประเภทสินค้าอ่ืนๆ เช่น บริษัทประกนัภยั ในสนามแก่งกระจานเซอร์
กิต พบว่า การติดป้ายโฆษณาส่วนใหญ่จะกระจายอยู่เต็มพืน้ท่ีของสนาม ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง
ทางโค้งท่ีมีพืน้ท่ีท่ีสามารถติดโฆษณาได้และมองเห็นได้ชัดเจน มีจ านวนของป้ายโฆษณาขอบ
สนามทัง้สิน้ 48 ป้าย แบง่ออกเป็นทางตรง 16 ป้าย ทางโค้ง 32 ป้าย แบง่ตามปริมาณของตรา
สินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย ได้แก่ Zaino , M spec รองลงมา คือ 7 ป้าย ได้แก่  OFF 
Road Magazine , Grand Prix  ทางด้านประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย 
คดิเป็นร้อยละ 60 ได้แก่ ส่ือ รองลงมาคือ 2 ป้าย คดิเป็นร้อยละ 13.33 ได้แก่ ยางรถ 
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-      ตอนที่ 2 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  
 

     ผลการวิจัย พบว่า ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ทัง้หมด 10 ป้าย แบ่งเป็น ป้ายโฆษณาข้างสนาม 8 ป้าย เป็นป้ายโฆษณาแนวตัง้ 3 
ป้าย ป้ายโฆษณาแนวนอน 5 ป้าย มีตราสินค้า และเป็นซุ้มให้รถแข่งขบัลอด 2 ป้าย หากแบง่ตาม
ปริมาณตราสินค้า พบวา่ จ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มีจ านวนมากท่ีสดุ 
2 ป้าย ได้แก่ Bridgestone และ PTT ส่วนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่อ่ืนๆ มีทัง้หมด 1 ป้าย หากแบง่
ตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 3 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 37.50 ได้แก่ ยางรถ 
รองลงมาคือ 2 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 25 ได้แก่ ย่ีห้อรถ  สนามแก่งกระจานเซอร์กิต พบว่า ป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ท่ีพบในสนามมีทัง้หมด 6 ป้าย ซึ่งเป็นป้ายโฆษณาตามแนวนอนทัง้หมด หาก
แบ่งตามตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสุด 2 ป้าย ได้แก่ Toyota รองลงมาคือ 1 ป้าย ได้แก่ 
Honda , Isuzu ,  Yokomaha และ Singha หากแบง่ตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวน
มากท่ีสดุ 4 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 66.67 ได้แก่ ย่ีห้อรถ รองลงมา มีจ านวน 1 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 
16.67 ได้แก่ ยางรถ และเคร่ืองดื่ม 

   
- ตอนที่ 3 ป้ายโฆษณาในอาคาร 
 
     ผลการวิจยั พบว่า ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) ป้ายโฆษณาใน

อาคารจะติดตัง้บนอาคารของพิท เป็นส่วนใหญ่ และมีบางส่วนติดตัง้ภายในอฒัจรรย์ผู้ชม และ
ตดิตัง้อยูบ่นอาคารควบคมุการแข่งขนั ป้ายโฆษณาในอาคารท่ีพบในสนามมีทัง้หมด 56 ป้าย เป็น
ป้ายโฆษณาในพิท 34 ป้าย ป้ายโฆษณาบนตกึควบคมุการแข่งขนั 3 ป้าย และป้ายโฆษณาท่ีอฒั
จรรย์ผู้ชม 19 ป้าย หากแบง่ตามปริมาณของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 3 ป้าย ได้แก่ 
Toyota , PTT , Yokohama , Kumho tires และ Three Crowns รองลงมา คือ 2 ป้าย ได้แก่ 
Singha , B Quick , 3K , Yamaha , Project µ , Grand Prix Chanel , TOA , TRD , Arto , Bira 
Circuit , GMM Sport , Compact break , Big Cola , ASN , ไทยวิวฒัน์ และ ไทยโพสต์ หากแบง่
ตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 7 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 23.33 ได้แก่ประเภท
สินค้าอ่ืนๆ เช่น นิตยสารเก่ียวกบัรถ บริษัทตา่งๆ รองลงมา มีจ านวน 4 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 13.33 
ได้แก่ อะไหลร่ถ สนามแก่งกระจานเซอร์กิต พบวา่ การตดิป้ายโฆษณาจะคล้ายคลึงกบัรูปแบบการ
ตดิตัง้ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) แตจ่ะไม่มีโฆษณาบนอฒัจรรย์ถาวร ยกเว้น
บางรายการท่ีมีการสร้างอัฒจรรย์ชั่วคราวขึน้มา ก็อาจจะปรากฏโฆษณาบนอัฒจรรย์ได้ โดย
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จ านวนของป้ายโฆษณาในอาคารมีทัง้หมด 26 ป้าย ซึ่งต าแหน่งการติดตัง้อยู่บริเวณพิททัง้หมด 
หากแบ่งตามปริมาณตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสุด 4 ป้าย ได้แก่ Singha รองลงมา คือ 3 
ป้าย ได้แก่  Bridgestone หากแบง่ตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสุด 3 ป้าย 
คดิเป็นร้อยละ 23.08 ได้แก่ย่ีห้อรถยนต์ และยางรถยนต์ รองลงมา มีจ านวน 2 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 
15.38 ได้แก่ เคร่ืองดื่ม และอ่ืนๆ เชน่บริษัท  
 

- ตอนที่ 4 โฆษณาบนตัวถังรถแข่ง 
 
     ผลการวิจัย พบว่า ประเภทรถเก๋ง จากการส ารวจรูปแบบของการโฆษณาท่ีติดบน

ตวัถงัรถแข่งในการแข่งขนัรายการ Pro Racing Series 2011 สนามท่ี 3 รุ่น Thailand Touring 
Car จากผลการส ารวจ พบว่า มีรถเข้าร่วมการแข่งขนัทัง้หมด 11 คนั รถทกุคนัเป็นย่ีห้อ Honda 
ทัง้หมด โดยสามารถแบ่งตามรุ่นได้ ดงันี ้คือ FD2 3 คนั , DC5 3 คนั , EK9 2 คนั , FN2 1 คนั , 
EG6 1 คนั , JEZZ 1 คนั ซึ่งจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถแข่งนัน้ ในบริเวณหวัรถ และตวั
รถมีจ านวนตราสินค้าใกล้เคียงกัน โดยหวัรถมีจ านวน 21ป้าย คิดเป็นร้อยละ 40.38 ส่วนบริเวณ
ตวัรถมีจ านวน 20 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 38.46 ส่วนท้ายรถนัน้มีจ านวนตราสินค้าน้อยท่ีสดุ จ านวน 
11 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 21.16 หากแบ่งตามปริมาณของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสุด 8 
ป้าย ได้แก่ Singha รองลงมา คือ 6 ป้าย ได้แก่ PTT และ DUNLOP รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ 
TOTAL หากแบ่งตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มีจ านวนมากท่ีสุด 5 ป้าย ได้แก่ อ่ืนๆ เช่น 
ธนาคาร รองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ อปุกรณ์ประดบัยนต์ รองลงมา คือ 3 ป้าย ได้แก่ ยางรถ , 
น า้มนัรถ และ เคร่ืองด่ืม ประเภทรถกระบะ จากการส ารวจรูปแบบของการโฆษณาท่ีติดบนตวัถัง
รถแข่งในการแข่งขนัรายการ Pro Racing Series 2011 สนามท่ี 3 รุ่น Pro Truck จากผลการ
ส ารวจ พบว่า มีรถเข้าร่วมการแข่งขนัทัง้หมด 20 คนั แบง่ออกเป็นย่ีห้อ Mitsubishi Triton 8 คนั , 
Isuzu Dmax 5 คนั , Chevrolet Colorado 5 คนั , Ford Ranger 1 คนั , Mazda BT50 1 คนั โดย
มีจ านวนตราสินค้าท่ีปรากฏบนตวัถงัรถในต าแหน่งตา่งๆ ในรุ่น Pro Truck นัน้ ในบริเวณตวัรถ 
และท้ายรถมีจ านวนตราสินค้าเท่ากนั จ านวน 27 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 34.18 ส่วนบริเวณหวัรถมี
จ านวน 25 ป้าย คิดเป็นร้อยละ 31.64 คิดเป็นร้อยละ 31.64 หากแบ่งตามปริมาณตราสินค้า 
พบว่า มีจ านวนมากท่ีสดุ 15 ป้าย ได้แก่ PTT รองลงมา คือ 6 ป้าย ได้แก่ ECU Shop รองลงมา 
คือ 4 ป้าย ได้แก่  Maxxis และ Cheetah tech หากแบ่งตามประเภทของตราสินค้า พบว่า มี
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จ านวนมากท่ีสดุ 8 ป้าย ได้แก่ อู่รถ รองลงมา คือ 6 ป้าย ได้แก่  อ่ืนๆรองลงมา คือ 4 ป้าย ได้แก่ 
ยางรถ และ อปุกรณ์ประดบัยนต์ 

 
     จากการส ารวจ พบว่า เม่ือสังเกตจากจ านวนของตราสินค้าโดยรวมทัง้หมดใน

สนามแข่งรถนัน้พบว่า ส่วนใหญ่ตราสินค้าจะเป็นประเภทของ ย่ีห้อรถยนต์ และยางรถยนต์มาก
ท่ีสดุ และต าแหนง่ท่ีมีการพบเห็นตราสินค้ามากท่ีสดุ ได้แก่โฆษณาบนตวัถงัรถแข่ง รองลงมาได้แก่ 
โฆษณาภายในอาคาร สว่นต าแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้อยา่งชดัเจนมากท่ีสดุ ได้แก่ ป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ รองลงมา ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 
ส่วนที่ 2 ใช้แบบสอบถาม 

 
ผลการวิเคราะห์ 
 
-    ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไป  
 

      ผลการวิจัยพบว่า จากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คนนัน้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 และเพศหญิง จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.00 ส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 25-29 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมามีอายุ
ระหวา่ง 20-24 ปี จ านวน 85.00 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 จบการศกึษาระดบัมธัยมศกึษา/อาชีวะ
ศกึษามากท่ีสุด จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 148 คน คดิเป็นร้อยละ 37.00 ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ จ านวน 145 
คน คดิเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมา คือ นกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 มี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 – 15,000 บาท มากท่ีสุด  จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 
รองลงมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 10,000 บาท  จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เคยมาชมการแข่งขนั จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.30 และไม่เคยมาชม
การแข่งขนั จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 ผู้ ท่ีเคยมาชมการแข่งขนั เคยมาชมการแข่งขนั
แล้ว 1-3 ครัง้มากท่ีสดุ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 รองลงมา คือ เคยมาชมการแข่งขนั 
4-6 ครัง้ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลเก่ียวกับการ
แข่งขนัจากค าบอกเล่าของญาติ/เพ่ือนมากท่ีสดุ จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมา 
คือ ส่ือออนไลน์ เวปไซต์ เฟสบุ๊ค จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 ส่วนใหญ่เข้ามาชมการ
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แขง่ขนัเพราะช่ืนชอบการแข่งขนัรถมากท่ีสดุ จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.30  รองลงมา คือ 
มาดดูารา/พริตตี ้จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 ส่วนใหญ่มาชมการแข่งขนัรถกับเพ่ือน
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 มาชมการแข่งขันกับครอบครัว/ญาติ จ านวน 100 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะมาชมการแข่งขนัอีกแน่นอน จ านวน 269 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.30 ไม่แน่ใจว่าจะเข้ามาชมการแข่งขนัอีก จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ
อีก 7 คน จะไมเ่ข้ามาชมการแขง่ขนัอีก คดิเป็นร้อยละ 1.80 
 

- ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือของผู้ชมในสนามแข่งขันรถ  
 

       ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ  ซึ่ง
ประกอบด้วย ความสนใจโฆษณาท่ีโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ ในสนามแข่งรถ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่สนใจโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ ในสนามแข่งรถในระดบัปานกลาง จ านวน 204 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือสนใจมาก จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 ส่วนจ านวน
โฆษณาท่ีพบเห็นในสนามแข่งรถ พบว่า ส่วนใหญ่เห็นโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆใน
สนามแข่งรถจ านวน 1-5 โฆษณา 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมาคือ 6-10 โฆษณา 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 ในด้านต าแหน่งท่ีพบเห็นส่ือโฆษณา ส่วนใหญ่พบเห็นส่ือ
โฆษณาอยูก่บัท่ีมากท่ีสดุ จ านวน 366 คน คดิเป็นร้อยละ 91.50 รองลงมา คือ ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 
จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.80 ส่วนการจดจ าส่ือโฆษณา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
จดจ าตราสินค้าได้บางส่วน จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือจ าไม่ค่อยได้ 
จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00  
 

- ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่โฆษณาผ่านส่ือโฆษณาใน
สนามแข่งรถ 

 
     ผลการวิเคราะห์ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย โฆษณารถยนต์ท่ีมีอิทธิพล

ตอ่ทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้า พบว่า ในจ านวนรถยนต์ 3 ย่ีห้อ กลุ่มตวัอย่างคิดว่าโฆษณารถยนต์
ย่ีห้อฮอนด้ามีอิทธิพลต่อทศันคติอยู่ในระดบัสงูทกุด้าน ซึ่งมากกว่ารถยนต์ย่ีห้ออ่ืน  มีคา่เฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.82  ส าหรับรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ามีคา่เฉล่ียสงูรองลงมาเท่ากับ 3.60 ส่วนรถยนต์อีซูซุมี
อิทธิพลตอ่ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางทกุด้าน เท่ากับ 
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3.37   ส่วนต าแหน่งของการโฆษณารถยนต์ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติเก่ียวกับตราสินค้านัน้ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างคิดว่าโฆษณาท่ีตัวรถแข่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติมากท่ีสุด  มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง
เท่ากบั 4.28 รองลงมาคือโฆษณาท่ีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแข่งรถ และตวันกัแข่งรถเอง 
ซึ่งมีอิทธิพลตอ่ทศันคติอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียไล่เล่ียกนั คือ 3.36 และ 3.30 ตามล าดบั 
สว่นตวัพริตตีน้ัน้มีอิทธิพลตอ่ทศันคตน้ิอยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ 2.79  

 
     ด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าหลังเห็นโฆษณารถยนต์นัน้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี

ทศันคติตอ่รถยนต์ฮอนด้ามีคา่เฉล่ียสงูสุด จดัอยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 รองลงมาคือ
รถยนต์อีซูซุ มีค่าเฉล่ียจดัอยู่ในระดบัสงู เท่ากับ 3.53    น   น      ต้านัน้มีค่าเฉล่ียต ่าสดุ จดั
อยู่ในระดบัปานกลาง เท่ากับ 3.45 เม่ือแบ่งแยกลงไปในรายละเอียดทัง้ 4    น พบว่า ด้าน
สมรรถนะของรถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อ จดัอยู่ในระดบัสงูทัง้หมด โดยรถยนต์อีซูซุ มีคา่เฉล่ียสงูสดุท่ี 3.74 
รองลงมาคือ รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า มีคา่เฉล่ีย 3.71 และรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า มีคา่เฉล่ีย 3.58 ตอ่มา
ทางด้านดดีูมีระดบั พบว่า รถยนต์ฮอนด้ามีค่าเฉล่ียด้านนีสู้งท่ีสุด จดัอยู่ในระดบัสงู เท่ากบั 4.17 
รองลงมา คือ รถยนต์อีซูซุ จดัอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.41 และรถยนต์โตโยต้ามีคา่น้อย
สดุ จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ีย 3.36 ส่วนด้านได้รับความนิยม ทัง้ 3 ย่ีห้อ มีคา่เฉล่ียอยู่ใน
ระดบัสงูทัง้หมด โดยรถยนต์ฮอนด้ามีคา่สงูสดุ เทา่กบั 3.84 รองลงมาคือรถยนต์โตโยต้า มีคา่เฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.80 และรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.63 ส่วนด้านตดัสินใจซือ้ ทัง้ 3 ย่ีห้อมีคา่เฉล่ียอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยรถยนต์ฮอนด้าและอีซูซุมีคา่เฉล่ียเท่ากนั เท่ากบั 3.34 ส่วนรถยนต์โตโยต้า 
มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.20  

 
     ด้านความประทับใจท่ีมีต่อรถยนต์ย่ีห้อใดมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้ามากท่ีสดุ มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50  ไล่เล่ียกนันัน้ คือ
ประทบัใจรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ มีจ านวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 25.30 และประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้าน้อยท่ีสุด มีจ านวน 97 คน คิดเป็น 24.30 ในส่วนเหตุผลท่ีท่านประทับใจรถยนต์ย่ีห้อนัน้ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประทับใจรถยนต์ด้วยเหตุผลท่ีว่ารูปลักษณ์ภายนอกสวยงามมี
จ านวนมากท่ีสดุ 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมาคือ เคร่ืองยนต์ทนทานมีจ านวน 181 คน 
คดิเป็นร้อยละ 45.30 และความถ่ีระหวา่งคนท่ีเลือกรถแตล่ะย่ีห้อกบัเหตผุลท่ีประทบัใจพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีประทบัใจรถยนต์โตโยต้าและอีซูซุใน 3 อนั      ใกล้เคียงกนัมาก โดยท่ีสองอนัดบัแรก
เหมือนกนั คือ อนัดบัหนึ่ง เคร่ืองยนต์ทนทาน  อนัดบัสอง รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม ส่วนอนัดบั
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สามของโตโยต้า คือ ราคาสมเหตสุมผล แตข่องอีซูซุ คือ เทคโนโลยีทนัสมยั  ส าหรับคนท่ีประทบัใจ
รถยนต์ฮอนด้านัน้คอ่นข้างจะแปลกแยกออกไป คือมองรูปลกัษณ์ภายนอกสวยงามมาเป็นอนัดบั
หนึง่  ใช้งานง่าย มีความคลอ่งตวัมาเป็นอนัดบัสอง และเทคโนโลยีทนัสมยัมาเป็นอนัดบัสาม 

 
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 
1.  ลักษณะทางประชากรของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์ท่ีแตกต่างกันเป็นผลให้

มีทัศนคตเิก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 
    1.1  เพศท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ

เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 

    จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผู้ ชมในสนามแข่งขัน
รถยนต์มีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าและอีซูซุแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 ตรงกนัข้ามกบัรถยนต์ฮอนด้า ท่ีค้นพบว่าเพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผู้ชมในสนามแข่งขนั
รถยนต์กลบัมีทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ฮอนด้าไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05   
 
                1.2  อายุท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 
    จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ทัง้ย่ีห้อโตโยต้า 

ฮอนด้า และอีซูซุ ขึน้อยูก่บัอายขุองกลุม่ตวัอย่างอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันจะมีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าแตกต่างกัน  จึงได้ท าการทดสอบต่อไปว่าระดบัการศึกษาใดท่ีมีทัศนคติต่อ
รถยนต์โตโยต้าฮอนด้า และอีซูซุ แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe   

 
    เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูข่องรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้านัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุ

คือ ผู้ชมท่ีมีอายุ 25-29 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี     นค  เก่ียวกบั
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ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างผู้ชมท่ีมีอายุ 25-29 ปี 
กบัผู้ชมท่ีมีอาย ุ20-24 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอาย ุ20-24 ปี มีทศันคตน้ิอยกวา่    

    สว่นรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้ พบว่า ท่ีมีความแตกตา่งกนัมาก
ท่ีสุดคือ ผู้ ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี กับผู้ชมท่ีมีอายุ 30-34 ปี โดยท่ีผู้ ชมท่ีมีอายุ 30-34 ปี     นค  
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมีอายุ 
46-50 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอาย ุ35-40 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอาย ุ35-40 ปี มีทศันคตน้ิอยกวา่     

 
    ส่วนรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่นัน้ พบว่า ท่ีมีความแตกต่างกันมาก

ท่ีสุดคือ ผู้ ชมท่ีมีอายุ 46-50 ปี กับผู้ ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี โดยท่ีผู้ ชมท่ีมีอายุ 20-24 ปี     นค  
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมีอายุ 
46-50 ปี กบัผู้ชมท่ีมีอาย ุ15-19 ปี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีอาย ุ15-19 ปี มีทศันคตน้ิอยกวา่   

 
    1.3  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มี

ทัศนคตเิก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 

    จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 
ฮอนด้า และอีซูซุ ขึน้อยู่กับระดับการศึกษาอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แสดงว่าไม่
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นัน่คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกันมีทศันคติเก่ียวกับตรา
สินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าแตกตา่งกนั  จึงได้ท าการทดสอบตอ่ไปว่าระดบัการศกึษาใดท่ีมีทศันคติ
ตอ่รถยนต์โตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe 

 
    รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกันมากท่ีสดุคือ 

ผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา กบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมี
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า 
รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษา/อาชีวศึกษากับผู้ชมท่ีมี
การศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี 

  
    รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกันมากท่ีสดุคือ 

ผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัประถมศกึษา กบัผู้ชมท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมี
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การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า 
รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมีการศึกษาระดบัประถมศึกษากับผู้ชมท่ี มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีทศันคตน้ิอยกวา่    

 
    รถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ ผู้ชม

ท่ีมีการศึกษาระดบัประถมศึกษา กับผู้ ชมท่ีมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ ชมท่ีมี
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี     นค  เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่า 
รองลงมาคือ ความแตกต่างระหว่างผู้ชมท่ีมีการศึกษาระดบัประถมศึกษากับผู้ชมท่ีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี โดยท่ีผู้ชมท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีทศันคตน้ิอยกวา่   

 
    1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ

เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 
 

    จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 
ฮอนด้า และอีซูซุ ขึน้อยู่กับอาชีพอย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธ
สมมตฐิานการวิจยั นัน่คือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนัมีทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้าฮอนด้า และอีซูซุ แตกตา่งกัน จึงได้ท าการทดสอบตอ่ไปว่าอาชีพใดท่ีมีทศันคติตอ่รถยนต์โต
โยต้าฮอนด้า และอีซูซุ แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี scheffe   

 
    รถยนต์โตโยต้า เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่นัน้  ท่ีมีความแตกต่างกันมากท่ีสุดคือ 

นกัเรียนนักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชน  โดยท่ีพนกังานบริษัทเอกชน     นค  เก่ียวกับตรา
สินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าน้อยกว่านกัเรียน นกัศกึษา รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างนกัเรียน 
นกัศกึษากบัผู้ ท่ีรับราชการ  โดยท่ีผู้ ท่ีรับราชการมีทศันคตน้ิอยกวา่ 

 
    รถยนต์ฮอนด้าเม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่นัน้   ท่ีมีความแตกต่างกันมากท่ีสุดคือ 

นกัเรียนนกัศกึษากบัผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั  โดยท่ีผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั     นค  เก่ียวกบัตรา
สินค้ารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าน้อยกว่านกัเรียน นกัศกึษา รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างนกัเรียน 
นกัศกึษากบัพนกังานบริษัทเอกชน  โดยท่ีพนกังานบริษัทเอกชนมีทศันคตน้ิอยกวา่      
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    รถยนต์อีซูซุ เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคูน่ัน้  ท่ีมีความแตกตา่งกนัมากท่ีสดุคือ นกัเรียน
นกัศึกษากับผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั  โดยท่ีผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวั     นค  เก่ียวกับตราสินค้า
รถยนต์ย่ีห้ออีซูซุน้อยกวา่นกัเรียน นกัศกึษา รองลงมาคือ ความแตกตา่งระหว่างนกัเรียน นกัศกึษา
กบัผู้ ท่ีรับราชการ  โดยท่ีผู้ ท่ีรับราชการมีทศันคตน้ิอยกวา่    
 

    1.5  รายได้ที่แตกต่างกันของผู้ชมในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติ
เก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 
    จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า

ฮอนด้า และอีซูซุ  ไม่ขึน้อยู่กับรายได้อย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แสดงว่าปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจยั นัน่คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ
โตโยต้าฮอนด้า และอีซูซุ ไมแ่ตกตา่งกนั   

 
2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกันของผู้ท่ีมองเห็นโฆษณาของ

รถยนต์แต่ละยี่ ห้อในสนามแข่งขันรถยนต์เป็นผลให้มีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์
ในแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน 

 
จากการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ทศันคตเิก่ียวกบัตราสินค้ารถยนต์ทัง้สามย่ีห้อขึน้อยู่กบั

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์แต่ละย่ีห้อในสนามแข่งขัน
รถยนต์อย่างน     ค  ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าในสนามแข่งขัน
รถยนต์จะมีทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าแตกต่างกัน  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
โฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็นโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้าในสนามแข่งขนัรถยนต์จะมีทัศนคติเก่ียวกับ
ตราสินค้ารถยนต์ฮอนด้าแตกต่างกัน  และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ท่ีมองเห็น
โฆษณาของรถยนต์อีซูซุในสนามแข่งขนัรถยนต์จะมีทศันคติเก่ียวกับตราสินค้ารถยนต์อีซูซุแตก
ตา่งกนัเชน่เดียวกนั   
 

อภปิรายผล 
 

ในสว่นนีผู้้วิจยัจะอภิปรายผลตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัดงันี ้
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1. เพ่ือศึกษาพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ชมในสนามแข่งขันรถ ผ่านส่ือ
โฆษณาในสนามแข่งขันรถ 

 
จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้ ชมในสนามแข่งรถพีระเซอร์กิต 

(พทัยา) และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต พบวา่ จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม ผู้ชมในสนามแข่งรถ
ทัง้สองนัน้ตา่งมีความหลากหลายทัง้เพศ อาย ุวตัถปุระสงค์การมาชมการแข่งขนั และลกัษณะของ
การชมการแข่งขัน เน่ืองจากเวลาการจัดการแข่งขันรถแข่งโดยส่วนใหญ่แล้วจัดขึน้ในวันหยุด 
โดยเฉพาะวนัเสาร์ วนัอาทิตย์ วนัหยดุนกัขตัฤกต์ หรือในบางรายการอาจมีการจดัการแข่งขนัในวนั
ศกุร์ (ส่วนใหญ่เป็นรอบจดัอนัดบักริดสตาร์ตรถในรอบการแข่งขนัจริง) ซึ่งเป็นวนัพกัผ่อนของผู้ ท่ี
ท างานประจ า และเป็นวนัหยุดราชการ ท าให้บุคคลกลุ่มนีห้าเวลาว่างมาชมการแข่งขนั และถือ
โอกาสพักผ่อนร่างกายไปในตวั อีกเหตุผลหนึ่งคือ การแข่งขันรถหรือกีฬาท่ีใ ช้ความเร็วนัน้เป็น
กิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ทุกเพศทุกวยัสามารถเข้าร่วมท าการแข่งขนั และเป็นความชอบกีฬาด้าน
ความเร็ว ความท้าทายท่ีหลายๆคนช่ืนชอบ เป็นสงัเวียนแห่งการปลดปล่อย สอดคล้องกบัแนวคิด
ด้านองค์ประกอบของการแข่งขันรถ ท่ีผู้ เข้าชมใช้กิจกรรมนีเ้ป็นส่ือกลางในการรวมกลุ่มพูดคุย 
พบปะสงัสรรค์ แลกเปล่ียนทรรศนะ กระชับความสมัพันธ์ระหว่างผองเพ่ือน ท่ีเห็นได้ชดัเจน คือ 
ชมุชนบนโลกออนไลน์ คาร์คลบัในเวปไซต์ ท่ีใช้สนามแข่งรถเป็นศนูย์รวมของการจดักิจกรรมของ
กลุ่ม หรือ การจดัมีตติง้ (Meeting) จากการสงัเกตการรวมกลุ่มของผู้ ท่ีเข้ามาชมนัน้ จะแบ่งแยก
เป็นกลุม่ยอ่ย ท่ีประกอบด้วยกลุม่ท่ีมีทัง้ครอบครัว เพศหญิง เพศชาย เด็ก ท่ีต้องการเข้ามาพกัผ่อน 
หรือขับรถผ่านมาแล้วบังเอิญเห็นการแข่งขัน โดยเฉพาะสนามพีระอินเตอร์เนชั่นเนลเซอร์กิต 
(พทัยา) ท่ีอยู่ห่างจากสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงอย่างชายหาดพทัยา เพียง 15-20 นาที เท่านัน้ 
สว่นสนามแก่งกระจานเซอร์กิต อยู่ไม่ไกลจากเข่ือนแก่งกระจานมากนกั ใช้เวลาเดินทางเพียง 15-
20 น       น  น และมีบางกลุ่มท่ีเข้ามาเป็นกลุ่มเพ่ือนฝงู มีทัง้กลุ่มท่ีเป็นเพศชายล้วน เพศหญิง
ล้วน และคละกนั กลุ่มนีเ้ป็นการรวมกลุ่มแบบเฉพาะกิจ ท่ีมีการนดักนัล่วงหน้า เพ่ือเข้ามาชมการ
แขง่ขนัรถโดยเฉพาะ หรือเป็นกิจกรรมสว่นหนึง่ในกิจกรรมท่ีทัง้กลุม่นดัหมายกนั  
 

สอดคล้องกบัการวิจยัเชิงส ารวจ ท่ีใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลู ก็พบว่า เพศท่ีเข้ามา
ชมการแข่งขันนัน้มีทัง้เพศชายและเพศหญิง แต่ส่วนใหญ่จะเป็นเพศชาย เพราะกีฬาแข่งรถเป็น
กีฬาท่ีถูกมองว่าเป็นของผู้ ชาย ซึ่งมีความท้าทาย ความเร็ว และพละก าลัง ส่วนอายุก็มีความ
หลากหลาย โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี แตเ่ม่ือพิจารณาจากข้อมลูทัง้หมดแล้ว พบว่ามี
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ทุกเพศทุกวัย เน่ืองจากการทีมแข่งหนึ่งทีมไม่ได้มีแค่นักแข่งเท่านัน้ ท่ีท าให้การแข่งขันประสบ
ผลส าเร็จได้ แตต้่องประกอบด้วยทีมช่าง ทีมผู้ติดตาม กองเชียร์ ซึ่งผู้สนบัสนนุเหล่านีคื้อ ส่วนหนึ่ง
ของผู้ชมการแข่งขนัด้วย ผู้ชมท่ีเข้ามาชมตา่งมีวตัถุประสงค์ท่ีเข้ามาดรูถแข่งแตกต่างกัน อาทิ มา
พกัผ่อน มาพบปะพูดคยุกนั โดยใช้กีฬาแข่งรถเป็นส่ือ ฉะนัน้กลุ่มผู้ชมจึงต้องมีความหลากหลาย
กนัไปในทกุชว่งของอาย ุ 

 
สอดคล้องกบัแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของการแข่งขนัรถในประเทศไทย ท่ีต้องมีผู้ชมการ

แข่งขัน ท่ีมีทุกเพศ ทุกวยั มากน้อยแตกต่างกันไป แต่มีจุดประสงค์เหมือนกันคือเข้ามาชมการ
แข่งขัน โดยผู้ ชม คือกลุ่มเป้าหมายท่ีผู้ จดัการแข่งขนัต้องการให้เข้ามามีส่วนร่วมกับการจัดการ
แข่งขนัมากท่ีสุด ผู้ชมมีบทบาทส าคญัในการสนบัสนนุการแข่งขนั และเป็นข้อมูลทางสถิติในการ
ขอการสนบัสนุนการแข่งขนัจากบริษัท ห้างร้านของเอกชน ช่วยสร้างรายได้ให้กบัผู้จดัการแข่งขนั
และสนามแข่งขนั ในบางรายการผู้ชมการแข่งขนัต้องเสียบตัรเข้าชม ผู้ชมจึงเป็นส่วนหนึ่งในการ
สร้างรายได้ให้การจดัการแข่งขนั และผู้ชมยงัเป็นกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา ยิ่งมีผู้ชมมากการ
โฆษณาสินค้าและบริการก็เข้าถึงผู้ชมได้จ านวนมากเช่นกัน นอกจากนัน้ผู้ชมคือข้อมูลทางสถิติท่ี
ผู้จดัการแข่งขนัสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลให้กับผู้สนบัสนนุการแข่งขนั สร้างความนิยม ความมี
ช่ือเสียง เพ่ือพืน้ท่ีในการเผยแพร่ผา่นส่ือ และการตอบรับจากภาครัฐและองค์กรตา่งๆ 

  
ส่วนผู้ ท่ีเข้ามาชมการแข่งขันกว่าร้อยละ 70 เคยเข้ามาชมการแข่งขันแล้ว และมีผู้ ชม

บางส่วนท่ีเข้ามาชมการแข่งขนัเป็นครัง้แรก สงัเกตได้ว่า ผู้ชมส่วนใหญ่นัน้เคยพบเห็นส่ือโฆษณา
ในสนามแข่งรถมาบ้างแล้ว ดงันัน้การเข้ามาชมการแข่งขนัในครัง้ถดัไปจึงเป็นการสร้างการจดจ า
ได้เก่ียวกับตราสินค้าให้เพิ่มมากขึน้ หรือเป็นการตอกย า้ความทรงจ า ด้วยการปรากฏตราสินค้า
นัน้ๆ ให้พบเห็นบอ่ยๆ จนเกิดความคุ้นตาและจดจ าตราสินค้าได้ในท่ีสดุ สอดคล้องกบัแนวคิดด้าน
การสร้างตราสินค้า ท่ีทกุผลิตภณัฑ์ต้องตระหนกัและให้ความส าคญั เน่ืองจากตราสินค้าจะประสบ
ความส าเร็จได้ก็ตอ่เม่ือ ตราสินค้านัน้กลายเป็นส่วนหนึ่งของสงัคมท่ีทุกคนยอมรับ ควรคา่แก่การ
จดจ า จนเกิดความรู้สึกอยากบริโภคสินค้า และเกิดความจงรักภกัดีในท่ีสดุ (Kotler, 2551 : 29) 
ฉะนัน้การตอกย า้เพ่ือสร้างการจดจ าได้เก่ียวกบัอปุกรณ์ตกแตง่รถในทกุๆ ด้าน โดยเฉพาะในสนาม
กีฬาแข่งรถนัน้ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ด้านสมรรถนะท่ีดี คุณภาพสูงไปโดยปริยาย ยิ่งการ
แขง่ขนัท่ีต้องใช้ความทนทาน ความแรงของเคร่ืองยนต์ด้วยแล้ว การจดจ าตราสินค้าจากสนามแข่ง
ขนั ยงัชว่ยยกระดบัเก่ียวกบัตราสินค้าในใจของผู้บริโภคให้สงูขึน้ได้อีกด้วย  
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จ านวนครัง้ของผู้ ท่ีเคยมาชมการแข่งขนันัน้ส่วนใหญ่เข้ามาชมจ านวน 1-3 ครัง้มากท่ีสดุ 
สว่นจ านวนการเข้ามาชมการแขง่ขนัในชว่งอ่ืนๆ นัน้ มีจ านวนใกล้เคียงกนั ในส่วนของการรับทราบ
ข้อมลูของผู้ชมในการเข้ามาชมการแขง่ขนัรถนัน้ มีลกัษณะของส่ือท่ีหลากหลายกนัไป ทัง้ส่ือท่ีเป็น
ส่ือระหวา่งบคุคล ได้แก่ การบอกเลา่ระหวา่งกลุม่เพ่ือนฝงู ญาติ ท่ีแพร่กระจายข่าวได้อย่างรวดเร็ว
และมีจ านวนเพิ่มขึน้แบบทวีคณู เน่ืองด้วยผู้ รับทราบข่าวสารเพียงคนเดียวสามารถบอกต่อคนได้
หลายคน และคนเหลา่นัน้ยงัสามารถแพร่กระจายขา่วสารได้อีกทอดหนึ่ง หรือเป็นส่ือมวลชนทัง้ส่ือ
วิทยุกระจายเสียง ท่ีมีข้อดีในด้านการถ่ายทอดข่าวสารท่ีเข้าถึงผู้ ฝังได้เป็นจ านวนมาก แต่มี
ข้อจ ากัดท่ี ผู้ ท่ีได้รับข่าวสารต้องรับฟังคล่ืนวิทยุนัน้อยู่เท่านัน้ และส่ือวิทยุโทรทัศน์ท่ีสามารถ
กระจายขา่วสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง และใช้เทคโนโลยีท่ีดงึดดูความสนใจของ
ผู้ชมได้ดี แต่ต้องแลกกบัการใช้งบประมาณสงูกว่าส่ืออ่ืน ๆ ส าหรับส่ือประเภทนีใ้นวงการมอเตอร์
สปอร์ตจะปรากฏอยู่ 2 ส่วน หลกัๆ คือ ประเภทรายการท่ีออกทางฟรีทีวี ส่วนใหญ่รายการเหล่านี ้
จะปรากฏข่าวสารในรูปของสปอตโฆษณา และส่ือทางเคเบิล้ ทีวี ท่ีในปัจจุบนัมีสถานีเก่ียวกับ
วงการมอเตอร์สปอร์ตโดยเฉพาะ ส าหรับส่ือรูปแบบนีจ้ะน าเสนอข่าวสารแวดวงมอเตอร์สปอร์ตอยู่
ตลอดเวลา ฉะนัน้กลุ่มคนท่ีติดตามอยู่เป็นประจ าจึงสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้ทนัปัจจุบนัอยู่
ตลอด ปิดท้ายด้วยส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสารเก่ียวกับรถ และหนังสือพิมพ์ เป็นส่ือของตลาด
เฉพาะกลุ่ม มีสีสนัสวยงาม ได้เนือ้หาสาระ แต่มีการเข้าถึงผู้ดตู ่า ไม่ทนัต่อเหตกุารณ์ (เสรี  วงษ์
มณฑา , 2546: 174-198) ช่องทางการเผยแพร่ข่าวสารจึงเป็นการซือ้หน้าโฆษณาเพ่ือ
ประชาสมัพนัธ์รายการแข่งขนั ท่ีต้องวางแผนซือ้ส่ือโฆษณาล่วงหน้าหลายเดือน ส่วนหนงัสือพิมพ์
รายวนันัน้มีข้อได้เปรียบด้านความฉับไว แต่ก็มีข้อด้อยคือ ข้อมูลอาจจะไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
อายคุวามสดใหมส่ัน้กวา่ การประชาสมัพนัธ์จงึต้องท าอยา่งตอ่เน่ืองและบอ่ยครัง้   

 
จากการส ารวจพบว่า ส่ือท่ีผู้ชมรับรู้การจดัการแข่งขนัรถมากท่ีสดุ ได้แก่ ส่ือบคุคล คือ ค า

บอกเล่าของญาติ เพ่ือน รองลงมาคือส่ือออนไลน์ คือ เวปไซต์ เฟสบุ๊ค และรองลงมาซึ่งมีจ านวน
ใกล้เคียงกัน คือ โฆษณาทางโทรทศัน์/วิทยุ และ ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ จากการข้อมูลดงักล่าว
สงัเกตได้วา่ ผู้ชมท่ีเข้ามาชมการแขง่ขนัสว่นใหญ่ รับรู้การจดัการแขง่ขนัจากหลายๆ ส่ือรวมกนั นัน่
เป็นเพราะส่ือท่ีท่ีใช้โฆษณาประชาสมัพนัธ์การแข่งขนันัน้มีความหลากหลาย การเข้าถึงส่ือและ
ข้อมลูการจดัการแขง่ขนัในปัจจบุนันัน้สามารถท าได้ง่ายขึน้ อาทิ ส่ือสิ่งพิมพ์ ท่ีคอยรายงานผลการ
แข่งขนั ความคืบหน้าเก่ียวกบัการแข่งขนั โปรแกรมการแข่งขนัรายการต่างๆ มีข้อดี คือ สามารถ
เปิดอ่านซ า้ได้ และข้อมูลท่ีตีพิมพ์ส่วนใหญ่ผ่านการกลัน่กรองความถูกต้องแล้ว ข้อมูลจึงมีความ
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น่าเช่ือถือ ส่ือออนไลน์ประเภทเวปไซต์ สามารถแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว และ
ครอบคลุมได้ทั่วทุกพืน้ท่ี รวมทัง้การรับรู้จากหลายๆ ส่ือรวมกันยังเป็นการกระตุ้นให้เกิดความ
สนใจเข้าไปชมการแขง่ขนัรถในสนาม สอดคล้องกบัแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา (2546: 174-198) 
ท่ีกล่าวว่า ประเด็นการโฆษณานัน้ไม่ได้อยู่ท่ีว่าจะเลือกใช้ส่ืออะไร แต่อยู่ท่ีการเลือกใช้ส่ือใน
ปริมาณมากน้อยเพียงใด ซึ่งส่ือแต่ละประเภทจะมีข้อดีและข้อเสียแตกตา่งกนั  ฉะนัน้การเลือกใช้
ส่ือให้ทกุประเภทให้เหมาะสม ยอ่มสร้างประสิทธิภาพของการกระจายข่าวได้สงูสดุ 

 
สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของการแข่งขนัรถในประเทศไทย ท่ีต้องมีส่ือ ซึ่ง

เป็นส่วนส าคัญด้านการรายงานการแข่งขันและการถ่ายทอดการแข่งขัน  ส่ือเปรียบเสมือน
กระบอกเสียงในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การแข่งขันออกไปสู่สาธารณะชนในวงกว้าง  ทัง้
ก าหนดการจัดงาน การแถลงข่าว การถ่ายทอดการแข่งขัน รวมถึงการรายงานผลการแข่งขัน 
โดยเฉพาะส่ือมวลชนทัง้ส่ือวิทยุโทรทัศน์ และส่ือสิ่งพิมพ์มีบทบาทท่ีส าคญัมากต่อการเผยแพร่
ประชาสมัพนัธ์ ส่ือประกอบด้วย 1) ส่ือวิทยโุทรทศัน์ สามารถถ่ายทอดทัง้ภาพและเสียงไปยงัผู้ชม
ได้อยา่งรวดเร็ว และครอบคลมุพืน้ท่ีได้กว้าง ดงันี ้ส่ือนีน้ าเสนอการแข่งขนัในรูปแบบของการแถลง
ข่าว รายงานผล ไฮไลต์การแข่งขัน ถ่ายทอดสดการแข่งขนั ถ่ายทอดบนัทึกการแข่งขนั 2) ส่ือ
สิ่งพิมพ์ เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมอย่างสูงอีกประเภทหนึ่ง ในการรายงานและการติดตามผลการ
แข่งขนั โดยเฉพาะการติดตามตารางการแข่งขนั ผลการแข่งขนั และข้อมลูความคืบหน้าของการ
แข่งขัน ส่ือสิ่งพิมพ์จะน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของภาพนิ่งและตัวอักษร ท าให้ผู้ อ่านมีโอกาส
ทบทวนและกลบัมาอ่านซ า้ได้ เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ 3) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่อยู่ใน
รูปแบบของ CD , VCD , DVD  สามารถถ่ายทอดทัง้ภาพและเสียงได้เหมือนส่ือวิทยโุทรทศัน์ แต่
สามารถน ามาดซู า้ได้หลายครัง้ตามความต้องการ และ 4) ส่ือออนไลน์ เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงได้
ง่าย รวดเร็ว มีเนือ้หาและข้อมลูท่ีหลายหลาย คา่ใช้จา่ยในการเข้าถึงข้อมลูต ่า 

 
หากพิจารณาตามเหตุผลท่ีผู้ ชมเข้ามาชมการแข่งขันนัน้ พบว่า ส่วนใหญ่ช่ืนชอบการ

แขง่ขนัรถ รองลงมาคือ มาดดูาราและพริตตี ้และ มาดเูทคโนโลยีของรถ มีจ านวนใกล้เคียงกนั โดย
มาชมการแขง่ขนัรถกบัมากบัเพ่ือนมากท่ีสดุ รองลงมา คือ มากบัครอบครัว ญาติ และ มากบัแฟน 
ภรรยา มีจ านวนใกล้เคียงกนั ส่วนเม่ือผู้ชมเข้ามาชมการแข่งรถในสนามแข่งรถแล้ว จะกลบัมาชม
การแขง่ขนัอีกหรือไม่ ผู้ชมส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นตรงกนัท่ีจะกลบัมาชมอย่างแน่นอน รองลงมา
คือไม่แน่ใจ และมีส่วนน้อยมากท่ีไม่กลบัมาชมการแข่งขนัอีก นัน่เป็นเพราะ สาเหตหุนึ่งท่ีผู้ชมเข้า
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มาชมการแข่งขันนัน้ เพราะช่ืนชอบการแข่งขนัรถเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เม่ือได้เข้ามาสมัผัสกับการ
แข่งขนัจริงๆก็ก่อให้เกิดประสบการณ์ท่ีดี และเม่ือได้เข้ามาดเูทคโนโลยีของรถ รวมทัง้ดาราและพ
ริตตี ้ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการสร้างสีสนั สร้างความบนัเทิงแล้ว เม่ือถามว่าจะกลบัมาดอีูก
ครัง้หรือไม ่ได้ค าตอบวา่ผู้ชมสว่นใหญ่จะกลบัมาชมการแขง่ขนัอีกแน่นอน ส่วนกลุ่มท่ีตอบว่ายงัไม่
แน่ใจนัน้ อาจมีองค์ประกอบท่ีท าให้ตดัสินใจเช่นนัน้หลายประการ ทัง้เหตผุลเฉพาะบุคคล ความ
ไมป่ระทบัใจ โดนบงัคบั แตห่ลกัๆแล้วกลุม่นีส้ว่นใหญ่มีทศันคตเิก่ียวกบัการแข่งขนัรถในระดบัปาน
กลาง หรือรู้สกึเฉยๆ  

 
ความสนใจส่ือโฆษณาของผู้ชมในสนามแข่งรถนัน้ จากการส ารวจพบว่าผู้ชมกว่าคร่ึงหนึ่ง

สนใจปานกลาง ส่วนผู้ ชมท่ีสนใจมากและสนใจส่ือโฆษณาน้อยนัน้มีจ านวนใกล้เคียงกัน ซึ่ง
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ท่ีผู้ชมนัน้เข้ามาชม ซึง่สว่นใหญ่ให้ความสนใจกบัการแข่งขนัรถมากกว่า 
ท าให้ส่ือโฆษณาในสนามผู้ชมจึงให้ความสนใจบ้างด้วยลกัษณะท่ีส่ือโฆษณานัน้ปรากฏอยู่บนตวั
รถ ซึ่งเป็นส่ือประเภทเคล่ือนท่ี และส่ือโฆษณาท่ีอยู่กับท่ี เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ และป้าย
โฆษณาข้างสนาม สอดคล้องกบัแนวคดิเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือท่ีบคุคลจะไม่รับข่าวสารทกุอย่างมา
สู่ตนทัง้หมด แต่จะเลือกรับเพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง แรงผลกัดนัท่ีท าให้บุคคล
หนึ่งๆ มีการเลือกรับส่ือนัน้เกิดจากคณุสมบตัิพืน้ฐานของผู้ รับสารด้านต่างๆ ได้แก่องค์ประกอบ
ด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร และองค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น อายุ เพศ 
การศกึษา ภมูิล าเนา (วิมาลา  สธีุอดศิยั, 2548: 48-49)  

 
จากการสงัเกตของผู้ วิจยั พบว่า ต าแหน่งการติดตัง้ป้ายโฆษณานัน้มีผลมาก และมีส่วน

ส าคญัตอ่การพบเห็น โดยเฉพาะต าแหน่งของป้ายโฆษณาขนาดใหญ่นัน้ ต้องสามารถมองเห็นได้
ชดัเจนจากระยะไกล ซึ่งต าแหน่งท่ีนิยมคือป้ายท่ีตัง้ตรงข้ามกับอฒัจรรย์ หรือต าแหน่งท่ีผู้ชมชม
การแข่งขนั เพราะท าให้โฆษณานัน้มีโอกาสท่ีผู้ชมเห็นได้มาก เน่ืองจากอยู่ในวิถีของสายตา และ
อีกประการหนึ่งคือขนาดของป้ายต้องมีขนาดใหญ่สามารถมองเห็นได้โดยไม่ต้องเพ่งสายตา 
ตวัอกัษรต้องมีขนาดใหญ่ อ่านง่าย และไม่มากจนเกินไป ช่องไฟระหว่างตวัอกัษรต้องได้ระยะท่ี
เหมาะสม พืน้หลงัต้องตดักับสีของตวัอกัษร และไม่รกรุงรัง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของการผลิต
ชิน้งานโฆษณา ท่ีองค์ประกอบของโฆษณาขนาดใหญ่จะมีอิทธิพล มีความแรง หรือดึงดดูความ
สนใจและสร้างความประทับใจ (Impact) ต่อความสนใจมากกว่าองค์ประกอบของโฆษณาท่ีมี
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ขนาดเล็ก และลกัษณะของตวัอกัษรท่ีแตกตา่งกนัจะชว่ยให้เกิดอารมณ์และจินตนาการตอ่โฆษณา
ชิน้นัน้แตกตา่งกนัด้วย (นิวตัร  วงศ์พรหมปรีดา, 2536: 22)  

 
จากแนวคิดของการผลิตชิน้งานโฆษณา เม่ือน ามาเช่ือมโยงกบัป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ี

ปรากฏอยู่ในสนามแข่งรถนัน้ พบว่า ส่วนใหญ่ป้ายประเภทนี ้ใช้ข้อความท่ีเป็นตราสินค้าเท่านัน้ 
เช่น BRIDGSTONE , SINGH ซึ่งปรากฏสีสนัและตวัอกัษรท่ีเป็นโลโก้ซึ่งเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป และ
ผลิตภณัฑ์เหล่านี ้ต่างเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกบักลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ชมในสนามแข่งรถด้วย 
ส่วนหนึ่งคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่นัน้ แม้จะมีน้อยแต่สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้ชมได้มาก 
รวมถึงจดจ าได้ง่าย สอดคล้องกบัวิธีการสร้างเอกลกัษณ์และการจดจ าได้ให้กบัผู้ชม โดยการสร้าง
จุดเด่นให้กับป้ายโฆษณาโดยใช้ตราสินค้าทัง้ตวัอกัษร โลโก้ สีประจ าตราสินค้า ภาพตราสินค้า 
หรือข้อความ ค าขวัญ ท่ีสามารถส่ือให้ผู้ ชมเข้าใจถึงตราสินค้าได้ จดจ าได้ง่าย สอดคล้องกับ
แนวคิดของส่ือโฆษณากลางแจ้ง ส่ือชนิดเดียวท่ีสามารถแสดงรูปเคร่ืองหมายการค้า ผลิตภัณฑ์
หรือค าขวญัได้ในขนาดใหญ่ท่ีสุด และสามารถเรียกร้องความสนใจของผู้พบเห็นได้เป็นอย่างดี 
เหมาะส าหรับใช้กับสินค้าท่ีมีข้อความโฆษณาท่ีสัน้และต้องการเน้นตวัผลิตภัณฑ์   ส่ือโฆษณา
กลางแจ้งสามารถจดัท าได้มากมายหลายแบบ เช่น แผ่นป้ายโปสเตอร์ (billboard poster panels) 
, ป้ายประกาศ (painted bulletins display) และ ป้ายจดัท าพิเศษ (spectaculars)   

 
ส่วนของป้ายโฆษณาซึ่งอยู่ตามต าแหน่งอ่ืนๆท่ีไม่ใช่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งส่วนใหญ่

เป็นผู้ สนับสนุนการแข่งขัน หรือผู้สนับสนุนทีมแข่งขัน การติดตัง้ต้องอยู่ในต าแหน่งท่ีสามารถ
มองเห็นได้ชดั อ่านง่าย และไม่ควรให้รายละเอียดของตราสินค้ามากเกินไป และจ านวนท่ีติดตัง้
ควรมีมากกกวา่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เน่ืองจากขนาดของป้ายท่ีมีขนาดเล็กกว่า การมองเห็นของ
ผู้ชมจึงมีเปอร์เซ็นต์ท่ีต ่ากว่า การสร้างความถ่ีด้วยการติดป้ายโฆษณาจ านวนมาก ในหลากหลาย
สถานท่ีย่อมเป็นการตอกย า้ให้ผู้ชมมีโอกาสมองเห็นมากขึน้ และมีปริมาณความถ่ีของการรับรู้
บอ่ยครัง้ขึน้ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Payne (2002) พบว่า ส่ือโฆษณากลางแจ้งเป็นเสมือนการ
ส่ือสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้าได้ง่ายกว่า นอกจากนัน้จาก
ผลการวิจยัยงัพบอีกว่า วตัถปุระสงค์หลกัของการโฆษณาสินค้า คือ ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ตรา
สินค้า รู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้ เพราะตราสินค้านัน้สามารถจดจ าได้ง่ายกว่าผลิตภัณฑ์ และ
ตราสินค้ายงัสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของสินค้าด้วยเชน่กนั  
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ส่วนส่ือโฆษณาท่ีอยู่กับท่ีนัน้ก็มีทัง้ขนาดเล็ก ติดตามพิท ข้างสนาม ก าแพง รัว้ หรือเป็น
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สามารถสร้างการรับรู้ได้มากโดยเฉพาะป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ท่ี
เรียกร้องความสนใจได้ดี มองเห็นได้จากระยะไกล สอดคล้องกับเหตผุลท่ีเข้ามาชมการแข่งขนั ท่ี
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เข้ามาชมการแข่งขันเพราะช่ืนชอบการแข่งขันรถ มาดูดาราและพริตตี ้
ความสนใจในส่ือโฆษณาอาจมีน้อย ฉะนัน้การใช้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่จงึเป็นการสร้างโอกาสให้
กลุม่ตวัอยา่งพบเห็นและจดจ าป้ายโฆษณาได้ง่ายขึน้ สว่นป้ายโฆษณาขนาดเล็กท่ีติดตามพิท ข้าง
สนาม ก าแพง หรือรัว้นัน้ การเรียกร้องความสนใจมีน้อยกว่า โอกาสท่ีกลุ่มเป้าหมายจะมองเห็นจึง
ต ่ากว่า ท าให้ความนิยมของการติดป้ายเหล่านีจ้ึงติดแบบถ่ีๆหลายๆป้ายเรียงต่อกัน เพ่ือสร้าง
ความโดดเดน่และจดุสนใจเพิ่มขึน้ อีกทัง้ยงัเพิ่มโอกาสการปรากฏป้ายโฆษณาในส่ืออ่ืนๆ เช่น ส่ือ
สิ่งพิมพ์ และส่ือวิทยโุทรทศัน์ ด้วยจ านวนของป้ายโฆษณาท่ีมีจ านวนมาก และหลากหลายสถานท่ี 

 
ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี ท่ีปรากฏบนตวัรถแขง่ทัง้หวัรถ ตวัรถ และท้ายรถนัน้ จากแนวคิดเร่ือง

ส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ ประกอบด้วย หวัรถ ประกอบด้วย กนัชนหน้า ฝากระโปรงหน้า รวมถึง
ระยะตัง้แตห่วัรถก่อนถึงเสาเอ ตวัรถ ประกอบด้วย แก้มข้างทัง้ซ้ายและขวา และประตทูัง้ซ้ายและ
ขวา รวมถึงระยะระหว่างเสาเอถึงเสาซี และท้ายรถ ประกอบด้วย กันชนหลัง ฝากระโปรงหลัง 
(กรณีท่ีเป็นรถเก๋ง) และฝากระบะหลงั (กรณีท่ีเป็นรถกระบะ) รวมถึงตัง้แตร่ะยะถดัจากเสาซีจนถึง
ท้ายรถ ในสนามแข่งขนัรถนัน้พบว่า ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี โดยเฉพาะท่ีติดอยู่บนตวัรถนัน้มีจ านวน
มากท่ีสดุ โดยเฉล่ียแล้วจะอยู่ท่ีส่วยหวัรถและตวัรถ เพราะหวัรถเป็นส่วนส าคญัของรถแข่ง เพราะ
เป็นท่ีอยูข่องเคร่ืองยนต์ ฉะนัน้อปุกรณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัเคร่ืองยนต์ เช่น อปุกรณ์เพิ่มสมรรถนะให้กบั
เคร่ืองยนต์ ของเหลวท่ีใช้กับเคร่ืองยนต์ เม่ือโฆษณาไว้ในต าแหน่งนีส้ามารถกระตุ้นการรับรู้ของ
ผู้ชมได้มาก นอกจากนัน้ ระหว่างการแข่งขนัส่วนหวัเป็นส่วนแรกท่ีผู้ชมจะสงัเกตเห็น การโฆษณา
สินค้าไว้ท่ีส่วนหวัรถยงัช่วยเพิ่มโอกาสในการมองเห็นโฆษณาได้ ส่วนตวัรถ ในต าแหน่งนีจ้ะเป็น
บริเวณติดหมายเลขของรถ เพ่ือระบุว่ารถคนันีใ้ช้เบอร์อะไร ส่วนตวัรถเป็นพืน้ท่ีๆ ใหญ่ท่ีสุดใน
รถแขง่ โดยเฉพาะประตทูัง้ 4 บาน ฉะนัน้จงึเห็นผู้สนบัสนนุหลกัของรถจะติดโฆษณาไว้ในต าแหน่ง
นีเ้ป็นส่วนใหญ่ และใช้ตัวอักษรและข้อความขนาดใหญ่ท่ีสามารถมองเห็นได้จากระยะไกล 
ต าแหนง่ตวัรถจงึเป็นต าแหน่งท่ีดีท่ีสดุส าหรับการติดป้ายโฆษณาบนตวัรถแข่ง ส่วนท้ายรถนัน้เป็น
ต าแหน่งท่ีมีพืน้ท่ีน้อยท่ีสุด และกระตุ้ นการมองเห็นได้ต ่าท่ีสดุ เน่ืองจากระหว่างการแข่งขนัแม้ว่า
ผู้ ชมส่วนใหญ่จับจ้องการเคล่ือนท่ีของรถอยู่ตลอด แต่เป็นการมองเพ่ือรับรู้เท่านัน้ ไม่ได้สนใจ
เก่ียวกับรายละเอียดมากนัก ประกอบกับรถแข่งนัน้มีความเร็วสูง รายละเอียดเล็กน้อยหรือ
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ข้อความตวัอกัษรขนาดเล็กนัน้มองเห็นได้ยากมาก การโฆษณาท้ายรถจึงเป็นป้ายโฆษณาขนาด
เล็กท่ีเน้นความถ่ี เพ่ือตอกย า้ให้ผู้ชมพบเห็นบอ่ยๆ นอกเหนือจากโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีแปะติดอยู่ท่ี
ส่วนหัวรถและตัวรถ แต่อย่างไรก็ตามจากผลการวิจัย พบว่า การโฆษณาบนตัวถังรถแข่งนัน้
สามารถสร้างภาพลกัษณ์ได้ดีท่ีสดุ และดีกว่าต าแหน่งอ่ืนๆ สอดคล้องกบัป้ายโฆษณาท่ีส่วนใหญ่
จะปรากฏอยู่บนตัวรถมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีของ  เสรี  วงษ์
มณฑา (2546: 174-198) ท่ีกล่าวว่า เป็นการโฆษณาโดยใช้ส่ือเคล่ือนท่ีเพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
และน าไปติดตัง้ภายนอกยวดยานพาหนะ เช่น รถโดยสารประจ าทาง รถบรรทุก รถไฟ รถแท็กซ่ี 
รวมถึงแผน่ป้ายโฆษณาตามท่ีพกัผู้ โดยสารและสถานท่ีขนสง่ตา่งๆ  

 
ส่วนส่ืออีกประเภทหนึ่งคือส่ือบุคคล ได้แก่ พริตตี ้ส่ือนีส้ามารถดึงดดูความสนใจได้มาก 

โดยเฉพาะต าแหน่งท่ีปรากฏ ถ้าอยู่ในต าแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้ง่าย และดึงดดูสายตา เช่น 
หน้าอก หรือสะโพกแล้ว สามารถสร้างการรับรู้ได้มากกว่าในต าแหน่งอ่ืนๆ สอดคล้องกบังานวิจยั
ของป่ินแก้ว  พฤทธิประเสริฐ (2549) ท่ีพบว่า ส่วนใหญ่ส่ือมีการน าเสนอข่าวสารของพริตตีใ้นเชิง
บวก และด้านความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างตอ่อาชีพพริตตี ้ส่วนใหญ่เห็นด้วยต่ออาชีพพริตตี ้แต่
กรณีของพริตตีท่ี้ปรากฏอยู่ในสนามแข่งขันรถแล้ว มีความแตกต่างจากการใช้พริตตีท่ี้ช่วย
ประชาสัมพนัธ์สินค้า หรือดึงดูดผู้ชมให้เข้ามาสนใจบู๊ทของตนเอง เพราะสนามแข่งรถเป็นพืน้ท่ี
อันตราย สุ่มเส่ียงต่อการเกิดอุบัติเหตุตลอดเวลา การรักษาความปลอดภัยจึง ต้องเข้มงวด 
โดยเฉพาะพืน้แทร็คท่ีใช้แข่งขนัรถห้ามผู้ชมลงไปไม่ว่ากรณีใดๆ เว้นแตน่ายสนามอนุญาต ฉะนัน้
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างพริตตีแ้ละผู้ ชมจึงมีไม่มากเท่าท่ีควร การรับรู้จึงเป็นเพียงการมองเห็นจาก
ระยะไกลเทา่นัน้ พริตตีจ้งึไมใ่ชแ่มเ่หล็กในการดงึดดูความสนใจจากผู้ชมให้เห็นตราสินค้าท่ีปรากฏ
อยูบ่นเคร่ืองแตง่กายมากนกั เช่นเดียวกบัโฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนชดุแข่งของนกัแข่ง ท่ีโอกาสผู้ชม
จะพบเห็นโฆษณานัน้มีไม่มากนกั เน่ืองจากความสนใจในตวันกัแข่งท่ีไม่ใช่ดารานกัร้องยังมีไม่
มากนกั การรับรู้โฆษณาจึงมีน้อยตามไปด้วย แต่อย่างไรก็ตามการใช้พริตตีก็้มีข้อดีอย่างมากใน
การดงึดดูส่ือมวลชน ให้เข้ามาท าขา่ว เก็บภาพ และการประกาศออกเสียงตามสาย ซึ่งจะให้เครดิต
แก่ตราสินค้าท่ีน าพริตตีม้า ฉะนัน้พริตตีจ้ึงเป็นเสมือนส่ือกลางในการถ่ายทอดตราสินค้าผ่านส่ือ
อ่ืนๆ อีกทอดหนึง่ เชน่ เสียงตามสาย ส่ือสิ่งพิมพ์อยา่งนิตยสารรถยนต์ และส่ือวิทยโุทรทศัน์    

 
เม่ือสังเกตเก่ียวกับจ านวนโฆษณาท่ีผู้ ชมพบเห็นส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถนัน้ พบว่า 

ผู้ ชมส่วนใหญ่เห็นจ านวนส่ือโฆษณา 1-5               ค   6-10         ก
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                น    ะ น         มีส่ือโฆษณาในสนามค่อนข้างมาก แต่อยู่ในรูปแบบท่ี
แตกต่างกัน คือ มีทัง้ส่ือโฆษณาท่ีอยู่บนตวัรถ ซึ่งส่วนใหญ่สนับสนุนรถแข่งคนันัน้ ส่ือประเภทนี ้
เป็นส่ือเคล่ือนท่ี และด้วยความเป็นรถแข่งท าให้มีความเร็วสูงมาก ประกอบกับคนัเล็ก ฉะนัน้ส่ือ
ประเภทนีท้ าให้ผู้ ชมในสนามมองเห็นได้ค่อนข้างน้อย การรับรู้ตราสินค้าจากการชมใน
สนามแขง่รถจงึมีน้อย ประกอบกบัในสนามแขง่รถมีเร่ืองราว และสิ่งท่ีน่าสนใจท่ีนอกเหนือกว่าตรา
สินค้าอีกมากมาย เชน่ รถ พริตตี ้เกมส์การแข่งขนั ผู้คน การมองเห็นส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถจึง
มีน้อยตามไปด้วย โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีมีขนาดเล็กมากอาจไม่ได้รับความสนใจเลย แตอ่ย่างไรก็
ตามส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถนัน้ สามารถสร้างการรับรู้ได้มากในกรณีท่ีถ่ายเป็นภาพนิ่ง เพ่ือ
ตีพิมพ์ในนิตยสาร หรือเผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์ เพราะผู้ อ่านหรือผู้ ชมมีเวลาในการมองเห็น
มากกว่า และมีจุดสนใจให้จับจ้องเพียงจุดเดียว สอดคล้องกับแนวคิดส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี ท่ีมี
ต้นทนุในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตอ่พนั (CPM) ต ่า มีความยืดหยุ่นในด้านการสร้างสรรค์ รูปทรง
พิเศษ และการแสดงสีสัน แต่หากติดอยู่บนรถแข่ง ความเร็วเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ ชมไม่
สามารถมองเห็นโฆษณาได้ทนัและครบถ้วน  
 

จากการสังเกต พบว่า ในสนามพีระอินเตอร์เนชั่นแนลเซอร์กิต (พัทยา) มีจ านวนป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ทัง้สิน้ 10 ป้าย ในส่วนของสนามแก่งกระจานเซอร์กิต มีจ านวนป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ทัง้สิน้ 6 ป้าย สอดคล้องกบัจ านวนป้ายโฆษณาท่ีผู้ชมพบเห็นระหว่าง 1-10       
เป็นข้อมูลท่ีชีใ้ห้เห็นว่า ป้าย                 น   น    นัน้ เป็นป้ายโฆษณาขน      เกือบ
ทัง้หมด                  น        น โดดเด่น เรียกร้องความสนใจได้ ส่วนป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง จากการสงัเกต พบวา่ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) มีทัง้หมด 27 ป้าย 
ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิตมีทัง้หมด 46 ป้าย ส่วนป้ายโฆษณาในอาคารท่ีปรากฏในสนามพีระ
อินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) จ านวน 56 ป้าย และในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 26 ป้าย 
รวมถึงโฆษณาบนตวัถงัรถแขง่อีกมากกวา่ 100 ป้าย มีขนาดเล็กเกินไป และดงึดดูความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายได้น้อย ฉะนัน้การรับรู้จึงเป็นเสมือนการมองเห็น แตไ่ม่ได้สร้างการจดจ าตราสินค้า
นัน้ สอดคล้องกบัต าแหนง่ท่ีผู้ชมพบเห็นโฆษณา จากการส ารวจ พบว่า ผู้ชมเกือบทัง้หมดในสนาม
พบเห็นส่ือโฆษณาอยู่กบัท่ี รองลงมาคือส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี และท่ีพบเห็นน้อยท่ีสดุ คือ ส่ือบคุคล 
เน่ืองจากส่ือบคุคลนัน้เข้าถึงได้ยากกว่าส่ืออ่ืนๆ แม้ในระหว่างท่ีมีการพกัการแข่งขนั นายสนามจะ
เปิดโอกาสให้ผู้ชมเดนิเข้ามายงัพิทนกัแข่ง และทีมแข่ง เพ่ือสมัผสัใกล้ชิดกบัทีมแข่งให้มากขึน้แล้ว 
แตค่วามสนใจของผู้ชมท่ีเข้าไป ส่วนใหญ่สนใจและต่ืนเต้นกบัรถแข่งและพริตตีม้ากกว่า โดยไม่ได้
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สนใจป้ายโฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนต าแหน่งทัง้ 4 ประเภทมากนกั ท าให้ความสนใจท่ีจะเปิดรับส่ือ
ส่ือโฆษณาและการจดจ าส่ือได้จึงมีน้อยลง สอดคล้องกับแนวคิดการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ 
(Selective Exposure or Selective Attention) กล่าวว่า การเปิดรับสารของผู้ รับสารนัน้จะเปิดรับ
สารเม่ือสารนัน้ๆต้องเป็นสารท่ีตรงกับความสนใจ หรือสอดคล้องกับความต้องการของผู้ รับสาร
ด้วย (Duncan.T, 2005)  

 
เม่ือผู้ชมในสนามแขง่รถเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถแล้ว พบว่า ส่วน

ใหญ่จดจ าส่ือโฆษณาได้บางส่วน รองลงมาคือจ าไม่คอ่ยได้ และมีส่วนน้อยท่ีจ าได้ทัง้หมดและจ า
ไม่ได้เลย สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองการเลือกจดจ า (Selective  Retention) ท่ีว่าการเปิดรับ
ขา่วสารจากส่ือตา่งๆในแตล่ะวนั ผู้ รับสารไม่สามารถท่ีจะรับส่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีอย่างมากมายได้
หมด ดงันัน้ผู้ รับสารจึงเลือกท่ีจะเปิดรับสารเฉพาะข่าวสารท่ีตนเองสนใจเท่านัน้   กระบวนการ
ดงักล่าวเรียกว่ากระบวนการการเลือกสรรของผู้ รับสารท่ีแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความ
ต้องการ ความเช่ือ ทศันคติ โดยบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารด้วยสาเหตตุ่างๆ กัน 
ได้แก่ ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ใช้สอย มีสาเหตจุากตวัส่ือท่ีมีลกัษณะกระตุ้น 
ชีน้ า ท าให้ผู้ รับขา่วสารต้องการได้รับขา่วสารนัน้ๆ (Klapper, 1960: 19-20)  

 
เม่ือส ารวจย่ีห้อรถยนต์ท่ีผู้ชมพบเห็นส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ พบว่า ส่วนใหญ่เห็นย่ีห้อ

ฮอนด้า และย่ีห้อโตโยต้ามากท่ีสดุ รองลงมาคือรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ ส่วนย่ีห้อเชฟโรเล็ตและมิตซูบิชิ
นัน้ผู้ชมส่วนใหญ่ไม่ค่อยพบเห็นโฆษณา ผลการส ารวจนัน้สอดคล้องกับจ านวนของย่ีห้อรถแข่งท่ี
ใช้ท าการแข่งขนั พบว่า ในรุ่น เคร่ืองยนต์ ไม่เกิน 1500 CC , 1600 CC ,และ 2000 CC นัน้เกือบ
ทัง้หมดรถท่ีนิยมใช้ท าการแข่งขนัจะเป็นรถย่ีห้อฮอนด้า เพราะในกลุ่มเคร่ืองยนต์ขนาด 1500 ถึง 
2000 ซีซี นัน้รถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้ามีจ าหน่ายในทกุๆ ความจขุองเคร่ืองยนต์ และมีอตัราส่วน
การครองตลาดสงู ด้านการปรับแตง่สมรรถนะ และอะไหล่จึงมีมากและหาง่ายกว่า ความนิยมใน
การสร้างรถเพ่ือการแข่งขันจึงตกมาอยู่กับ 2 ย่ีห้อนี ้ส่วนมิตซูบิชิ แม้ว่าจะท าตลาดทุกขนาด
เคร่ืองยนต์ท่ีท าการแข่งขัน แต่ความนิยมในการน ารถมาปรับแต่งเพ่ือการแข่งขันยังมีน้อยกว่า
ฮอนด้าและโตโยต้า เชน่เดียวกบัย่ีห้ออ่ืนๆ ทัง้โปรตอน และนิสสนั   

 
นอกจากนัน้ยงัมีปัจจยัท่ีเป็นกลยทุธ์ส าคญัในการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั คือ ผู้ผลิต

รถยนต์ของฮอนด้า และโตโยต้า เข้าสนบัสนุนการแข่งขนัในลกัษณะของการจดักิจกรรม (Event) 
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ด้วยการจดัแขง่รถในรูปแบบของ One Make Race โดยระบ ุ                   นต้องเป็น      และ
รุ่นตามท่ีก าหนดไว้เท่านัน้ รวมถึงมีกติการะบกุารปรับแต่งรถ ทัง้เคร่ืองยนต์และช่วงล่างไว้อย่าง
ชดัเจน เช่น รายการ TOYOTA Motorsport รายการ HONDA One Make Race รวมถึง ISUZU 
ได้มีรายการท่ีเป็น One Make Race เข้าร่วมอยู่ในการจดัการแข่งขนัรายการอ่ืนๆเช่นกนั การจดั
กิจกรรมทางมอเตอร์สปอร์ตรูปแบบนีจ้ึงมีผลต่อการรับรู้ และจดจ า จากความทรงจ าท่ีมีอยู่ก่อน
แล้วเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการตดัสินใจเลือกรับข้อมูลข่าวสารด้วย ฉะนัน้เม่ือพิจารณาถึงจ านวน
รถท่ีใช้ท าการแข่งขนัแล้ว จึงมีความสอดคล้องกับจ านวนท่ีผู้ชมพบเห็นการโฆษณารถยนต์ย่ีห้อ
นัน้ๆ โดยเฉพาะรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ฮอนด้า และอีซูซุ ท่ีมีผู้ชมพบเห็นส่ือโฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อ
นีเ้ป็นจ านวนมาก สอดคล้องกับเร่ืองกระบวนการของการรับรู้และการเลือกรับรู้ของ George E. 
Belch and Michael A. Belch (1998: 114-115) ท่ีอธิบายว่า กระบวนการของการรับรู้นัน้แบง่
ออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ ขัน้ความรู้สึก (Sensation) เป็นขัน้ตอนท่ีบุคคลจะตอบสนองโดยตรงต่อ
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั) ทนัทีเม่ือมีสิ่งเข้ามากระตุ้น เช่น การโฆษณา ตรา
สินค้า หีบห่อผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ขัน้การเลือกข้อมลูข่าวสาร (Selecting Information) เป็นตวัชีว้่า
ข้อมลูขา่วสารนัน้ได้รับความสนใจหรือไม่ ตีความอย่างไร รวมถึงปัจจยัภายนอกทางจิตวิทยา เช่น 
ความต้องการ แรงจงูใจ ความคาดหวงั และประสบการณ์ โดยปกติแล้วกระบวนการรับรู้ของแตล่ะ
บุคคลจะมุ่งความสนใจสภาพแวดล้อมท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการของตนเองและละเลยสิ่ง
กระตุ้นท่ีไม่เก่ียวข้อง และขัน้การเลือกตีความ (Interpreting the information) เป็นขัน้ตอนท่ี
เกิดขึน้ภายในแตล่ะบคุคล และได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายในทางจิตวิทยา ซึ่งในการตีความและ
ให้ความหมายตอ่สิ่งกระตุ้นนัน้ ยงัขึน้อยูก่บัธรรมชาตขิองสิ่งกระตุ้นนัน้ด้วย  

 
อีกปัจจยัหนึ่งท่ีต้องพิจารณาในการเปิดรับส่ือโฆษณา คือ ป้ายโฆษณา โดยเฉพาะป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งมีส่วนส าคญัต่อการพบเห็นส่ือโฆษณาเป็นอย่างมาก จะเห็นได้ว่าทัง้พีระ
เซอร์กิต (พัทยา) และสนามแก่งกระจานเซอร์กิต ในรายการแข่งขันท่ีไม่ใช่เป็นรายการจัดการ
แข่งขันของฮอนด้า และโตโยต้า พบว่าส่วนใหญ่จะมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ของรถยนต์ย่ีห้อ
ฮอนด้า และโตโยต้าอยูด้่วยเสมอ ในขณะท่ีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ของรถยนต์ย่ีห้ออ่ืน ไม่คอ่ยพบ
เห็น แตจ่ะพบเห็นเพียงป้ายโฆษณาข้างสนามหรือในพิทซึ่งมีขนาดเล็กกว่า รวมทัง้โฆษณาบนรถ
ตวัถงัแขง่เทา่นัน้ จากปัจจยัดงักลา่วท าให้ผู้ชมในสนามแขง่รถพบเห็นป้ายโฆษณาของรถยนต์ย่ีห้อ
ฮอนด้า และโตโยต้ามากกวา่ป้ายโฆษณาของรถยนต์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

 



173 

 

 

 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ารถยนต์ของผู้ชมในสนามแข่งขันรถ 
หลังจากเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งขันรถแล้ว 

 
จากการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้ ชมในสนามแข่งขันรถ หลังจาก

เปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งขนัรถแล้ว พบว่า ในจ านวนรถยนต์ 3 ย่ีห้อ รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้ามี
อิทธิพลตอ่การสร้างทศันคตอิยูใ่นระดบัสงูทกุด้าน ซึ่งมากกว่ารถยนต์ย่ีห้ออ่ืน รองลงมาคือรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้า  ส่วนรถยนต์อีซูซุมีอิทธิพลน้อยท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางทุกด้าน 
เป็นไปในทิศทางเดียวกบัผลส ารวจย่ีห้อรถยนต์ท่ีผู้ชมพบเห็นส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ ท่ีพบว่า 
ส่วนใหญ่เห็นย่ีห้อฮอนด้า และย่ีห้อโตโยต้ามากท่ีสดุ รองลงมาคือรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ ซึ่งสอดคล้อง
กบัจ านวนป้ายโฆษณาในสนามแข่งรถซึ่งพบว่าฮอนด้ามีป้ายโฆษณามากท่ีสดุ และรถแข่งท่ีใช้ท า
การแขง่ขนัสว่นใหญ่ก็เป็นย่ีห้อฮอนด้ามากท่ีสดุเช่นกนั ส่วนอีซูซุมีจ านวนป้ายโฆษณาน้อยกว่าอีก 
2 ย่ีห้อ ประกอบกับมีแต่รถกระบะเท่านัน้ท่ีใช้ท าการแข่งขนั ท าให้ทัศนคติและความเข้าใจลด
น้อยลง สอดคล้องกบัการสนบัสนนุการจดักิจกรรมทางมอเตอร์สปอร์ตของคา่ยรถยนต์ฮอนด้าและ
โตโยต้า ท่ีร่วมจดัการแข่งขนัรถยนต์ในรูปแบบของ One Make Race ในรายการ TOYOTA 
Motorsport รายการ HONDA One Make Race ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องตราสินค้า และการ
ยกระดบัตราสินค้า และการบริหารคณุคา่ตราสินค้าโดยตรง  

 
โดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association หรือ 

AMA) (Kotler , 2003: 3) ให้หมายว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือสัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย การ
ออกแบบ หรือการผสมผสานทกุอยา่งท่ีกลา่วมาทัง้หมด เพ่ือจะหาเอกลกัษณ์ท่ีบง่บอกถึงตวัสินค้า
และบริการของผู้ขายหรือกลุม่ผู้ขาย เม่ือกลุม่เป้าหมายเกิดการรับรู้ซ า้ๆ สอดคล้องกบัการยกระดบั
ตราสินค้า (Leveraging the Brand) เพ่ือสร้างศกัยภาพของตราสินค้าให้ได้มากกว่า อาจเป็นการ
แนะน าตราสินค้าเดิมเข้าไปสู่สินค้าประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ หรือผสมผสานตราสินค้าใหม่กับ
ตราสินค้าเดิมท่ีมีอยู่ ซึ่งเป็นการยกระดบัตราสินค้าสู่ตลาดท่ีกว้างขึน้ การยกระดบัตราสินค้ากับ
มอเตอร์สปอร์ตจึงเป็นของคู่กนั เน่ืองจากกีฬาการแข่งรถเป็นกีฬาสากลท่ีคนทัว่โลกต่างให้ความ
สนใจ ฉะนัน้การยกระดบัตราสินค้าให้เข้าไปสู่การแข่งขนัจึงเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยสร้างทัศนคติต่อ
ตราสินค้าในทางท่ีดี สง่ผลให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ 
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สว่นต าแหน่งของการโฆษณารถยนต์ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติของตราสินค้านัน้ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างคิดว่าโฆษณาท่ีตวัรถแข่งมีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคติมากท่ีสุด รองลงมาคือโฆษณาท่ี
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแข่งรถ และตวันกัแข่งรถเอง ส่วนตวัพริตตีน้ัน้มีอิทธิพลน้อยท่ีสุด 
สอดคล้องกับงานวิจยัของวนัธิดา จนัทกิจ (2547) ท่ีพบว่า ประเภทสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกับ
ประเภทของกิจกรรม ท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีกว่าในภาวะท่ีไม่มีความสอดคล้องกัน 
ในขณะท่ีการสนับสนุนกิจกรรมในขนาดต่างกัน และการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมเป็นระยะเวลา
ตา่งกนั ไม่ท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าต่างกนั ดงันัน้การท่ีคา่ยรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้าเข้ามา
สนบัสนนุวงการมอเตอร์สปอร์ตอยา่งจริงจงั โดยการจดัรายการแขง่ขนั การเป็นผู้สนบัสนนุรายการ
แข่งขัน มีส่วนช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า รวมถึงการโฆษณารถยนต์ และอุปกรณ์ท่ี
เก่ียวข้องกับรถยนต์ในสนามแข่งรถนัน้ยงัสร้างทศันคติได้ดีกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับ
รถแขง่  

 
สอดคล้องกบักระบวนการเกิดทศันคต ิท่ีกลา่ววา่ ทศันคติ คือ ตวัตดัสินพฤติกรรมท่ีเป็นได้

ทัง้ความรู้สกึท่ีเป็นเชิงบวกและเชิงลบ เป็นสภาวะทางจิตใจท่ีพร้อมส่งผลกระทบตอ่การตอบสนอง
ของบคุคลนัน้ตอ่บคุคลอ่ืนๆ ตอ่วตัถ ุหรือตอ่สถานการณ์ โดยทศันคติสามารถเรียนรู้หรือจดัการได้
โดยใช้ประสบการณ์ (Gibson, 2000: 75) และทศันคตินัน้เกิดจากการผสมผสานระหว่างความนึก
คิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  คนใดคนหนึ่ง 
สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งออกมาในทางประเมินคา่อนัเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็
ได้ และความรู้สึกเหล่านีมี้แนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งขึน้  (สร้อยตระกูล 
อรรถมานะ, 2541 : 64) ซึ่งการสร้างทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าด้วยการตอกย า้การพบเห็นบอ่ยๆ 
และปรากฏในสถานท่ีมีความเก่ียวข้องกบัรถโดยตรง เช่นสนามแข่งขนัรถนัน้ ย่อมช่วยเพิ่มทศันคติ
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ ให้สงูขึน้ด้วย  

 
องค์ประกอบของทศันคติมีส่วนท่ีส าคญัประกอบกนั 3 ประการ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2548: 144-145) คือ 1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงความรู้ การ
รับรู้  และความเช่ือ ท่ีผู้ บริโภคมีต่อสิ่ งใดสิ่งหนึ่ง  ต่อมาคือ 2) ด้านความรู้สึก (Affective 
Component) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึงอารมณ์ หรือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความคิด หรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง สภาพอารมณ์นีจ้ะช่วยเพิ่มประสบการณ์ด้านบวก หรือด้านลบ และ 3) ด้านความ
พฤติกรรม (Behavior Component) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึงความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มท่ีจะมี
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พฤติกรรม การปฏิบตัิ หรือปฏิกิริยาของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทศันคติท่ีมีต่อสิ่งหนึ่ง  จาก
แนวความคดิดงักลา่วผู้วิจยัจงึสร้างมาตรวดัทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ด้าน สมรรถนะ ดดีูมีระดบั ได้รับ
ความนิยม และตดัสินใจซือ้ ซึ่งแสดงผลทัง้ด้านความเข้าใจและด้านความรู้ ในมาตรวดัเก่ียวกับ
ด้านสมรรถนะ ดูดีมีระดับ และได้รับความนิยม จนเข้าสู่มาตรวัดด้านพฤติกรรม คือ วัดด้าน
ตดัสินใจซือ้   

 
ทัศนคติของระดับความรู้สึกหลังเห็นโฆษณารถยนต์นัน้ ทัศนคติโดยรวมของรถยนต์

ฮอนด้ามีคา่เฉล่ียสงูสดุ จดัอยู่ในระดบัสูง สอดคล้องกบัจ านวนรถแข่งในสนามท่ีมีจ านวนรถยนต์
ฮอนด้ามากท่ีสดุ สอดคล้องกบัผลการวิจยัท่ีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มองเห็นโฆษณาฮอนด้ามาก
ท่ีสุด เข้าใจเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้ามากท่ีสุด และประทับใจรถยนต์ฮอนด้ามากท่ีสุด รวมถึงการ
แข่งขนัในแต่ละรุ่นท่ีไม่ใช่รุ่น One Make Race จากสถิติหลายๆปีท่ีผ่านมานัน้รถยนต์ฮอนด้า
สามารถคว้าชัยรวมได้สูงสุดเช่นกัน จากผลการวิจัยจึงเป็นข้อมูลท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกันว่า 
ทัศนคติท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้านัน้เกิดจากการสั่งสม ตอกย า้ความคิด และมีช่ือเสียงในวงการ
มอเตอร์สปอร์ตเก่ียวกบัการแข่งรถมาอย่างยาวนาน ทศันคติท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า กบัการแข่งรถ
ในประเทศไทยจงึเป็นตวัเลือกล าดบัแรกท่ีกลุม่เป้าหมายนกึถึง  

 
ล าดบัรองลงมาคือรถยนต์อีซูซุ ท่ีมีคา่เฉล่ียจดัอยู่ในระดบัสงูเช่นกนั ด้วยความนิยมในช่วง

หลงัท่ีคา่ยรถยนต์อีซูซุครองสว่นแบง่ทางการตลาดได้เยอะขึน้ จนมียอดจองรถยนต์สะสมท่ีต้องส่ง
รถให้ผู้ บริโภคหลักแสนคนั ประกอบกับชัยชนะในสนามแข่งขันแดร็กและเซอร์กิตนัน้  ในหมู่รถ
กระบะเคร่ืองยนต์ดีเซลด้วยกนัแล้ว อีซูซุสามารถครองแชมป์เวลาการแข่งขนัได้ดีท่ีสดุ และประสบ
ชยัชนะอย่างต่อเน่ือง ฉะนัน้ทศันคติท่ีมีตอ่รถกระบะ อีซูซุสามารถตรึงใจและมีทศันคติท่ีดีในทกุๆ 
ด้าน  

 
   น   น      ต้านัน้มีค่าเฉล่ียจดัอยู่ในระดบัปานกลาง เพราะทศันคติท่ีมีรถยนต์ย่ีห้อ

โตโยต้าของแตล่ะบคุคลย่อมมีอยู่ในใจอยู่แล้ว แตห่ลงัจากชมการแข่งขนัรถในสนามแข่งขนัท่ีส่วน
ใหญ่ในแต่ละรุ่นรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าจะมีจ านวนรถท่ีเข้าแข่งขันไม่มากนัก และไม่โดดเด่นมาก 
ยกเว้นรายการท่ีมีกติกาให้ใช้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าเท่านัน้ ประกอบกับในสนามแข่งขนัรถ รถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้าท่ีใช้ท าการแข่งขนัส่วนใหญ่จะปรับปรุงสมรรถนะจากรถท่ีมีจ าหน่ายทัว่ไปเพ่ือให้เข้า
ท าการแข่งขันได้ ไม่ใช่รถท่ีมีคุณสมบัติท่ีโรงงานผลิตรถยนต์ออกแบบมาใช้ท าการแข่งขัน
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โดยเฉพาะ หรือรถสปอร์ตท่ีมีสรรถนะสูงเข้ามาท าการแข่งขนัในสนาม ท าให้การแสดงสมรรถนะ
ของรถและเทคโนโลยีของรถไมม่ากนกั   

  
เม่ือเจาะลึกลงไปในรายละเอียดทัง้ 4    น     พบว่า ด้านสมรรถนะของรถยนต์ทัง้ 3 

ย่ีห้อ จัดอยู่ในระดับสูงทัง้หมด มีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกัน นั่นเพราะเทคโนโลยีด้านยนตกรรมใน
ปัจจุบนัท่ีเพิ่มสูงขึน้อย่างมาก และไม่ใช่ความลบัอีกต่อไป ค่ายรถย่ีห้อต่างๆจึงมุ่งมัน่พัฒนารถ
เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้ได้สูงสุด ความเหล่ือมล า้ทางเทคโนโลยีจึงไม่แตกตา่งกัน
มากนกั อีกประการคือรถยนต์ท่ีน ามาแข่งขนัในสนามผ่านการพฒันาทัง้ระบบเคร่ืองยนต์และช่วง
ลา่งมาหมดแล้ว มีสมรรถนะแตกตา่งจากรถท่ีใช้งานบนท้องถนน จึงไม่สามารถน ารถในสนามแข่ง
ขนัมาเปรียบเทียบกับรถท่ีใช้งานทัว่ไปได้ ต่อมาด้านดดีูมีระดบั พบว่า รถยนต์ฮอนด้ามีค่าเฉล่ีย
ด้านนีสู้งท่ีสุด และสูงกว่าอีก 2 ย่ีห้ออย่างชดัเจน แต่เม่ือพิจารณาความสมัพนัธ์ของโฆษณาบน
ตวัถังรถแข่ง เป็นต าแหน่งท่ีมีผลต่อการสร้างทศันคติสูงสุดแล้ว พบว่า การโฆษณาบนตวัรถแข่ง
ของรถยนต์ฮอนด้า ไม่ส่งผลตอ่ทศันคติของรถยนต์ในด้านดดีูมีระดบั ส่วนรถยนต์อีซูซุและรถยนต์
โตโยต้ามีคา่ใกล้เคียง จดัอยู่ในระดบัปานกลาง และการโฆษณาบนตวัรถแข่งของรถยนต์อีซูซุและ
โตโยต้าส่งผลตอ่ความสมัพนัธ์กับทศันคติของรถยนต์ด้านดดีูมีระดบั ด้านได้รับความนิยม ทัง้ 3 
ย่ีห้อ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัสงูทัง้หมด โดยรถยนต์ฮอนด้ามีค่าสูงสุด ใกล้เคียงกับรถยนต์โตโยต้า 
ส่วนรถยนต์ย่ีห้ออีซูซุ มีค่ารองลงมาแตค่่าเฉล่ียไม่ห่างกันมากนกั สอดคล้องกับโฆษณาบนตวัถัง
รถแขง่ตอ่การสร้างทศันคต ิท่ีพบวา่ การโฆษณาบนตวัรถแข่ง ของทัง้ 3 ย่ีห้อ ส่งผลตอ่ทศันคติของ
รถยนต์ด้านการได้รับความนิยม ส่วนด้านตดัสินใจซือ้ ทัง้ 3 ย่ีห้อมีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกัน อยู่ใน
ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาโฆษณาบนตวัถงัรถแข่งตอ่การสร้างทศันคติแล้ว พบว่า การโฆษณา
บนตวัรถยนต์ฮอนด้าและอีซูซุสง่ผลตอ่ทศันคตขิองรถยนต์ด้านการตดัสินใจซือ้  
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ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 

จากผลการวิจยัเร่ือง “ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ารถยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนาม
กีฬาแขง่ขนัรถของประเทศไทย” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุง ดงันี ้

 
1. รูปแบบของการโฆษณาในสนามแข่งรถ ควรให้ความส าคญักับป้ายโฆษณาอยู่กบัท่ี 

โดยเฉพาะป้ายโฆษณาขนาดใหญ่เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากสามารถมองเห็นได้ในระยะไกล มีขนาด
ใหญ่ สร้างจุดสนใจและจุดสงัเกตได้ง่าย รวมถึงให้รายละเอียดของตราสินค้าได้มาก และผู้ชม
ส่วนใหญ่มองเห็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่มากท่ีสดุ โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับการเพิ่ม
สมรรถนะของรถยนต์ ทัง้เคร่ืองยนต์ และช่วงล่าง รวมถึงอุปกรณ์ประดับยนต์ นัน้ย่อมได้ผล
สงูสดุ เน่ืองจากเป็นการส่ือสารท่ีตรงกลุม่เป้าหมาย ตรงกบักิจกรรม และรถแข่งยงัเป็นส่ือกลางท่ี
ชว่ยยกระดบัตราสินค้าได้  

 
2. ต าแหน่งการติดโฆษณาควรอยู่ในมุมมองท่ีสามารถมองเห็นได้ง่าย ชัดเจน 

โดยเฉพาะบริเวณท่ีมีจ านวนผู้ชมมาก เชน่ ตรงข้ามกบัอฒัจรรย์ผู้ชม และควรอยู่ในระดบัสายตา
ท่ีสามารถมองเห็นได้ชดั ดงึดดูความสนใจ หรืออาจใช้เทคนิคพิเศษเข้ามาสร้างสีสนั เช่น การใช้
ธง การใช้ป้ายไฟ ส่วนโฆษณาบนตวัถงัรถแข่งนัน้ ตวัรถเป็นพืน้ท่ีท่ีมองเห็นได้ชดัเจนท่ีสดุ และมี
ขนาดใหญ่ท่ีสดุ การโฆษณาจงึไมต้่องใช้ปริมาณมาก แตค่วรมีขนาดใหญ่  

   
3. ใช้ส่ือโฆษณาประเภทส่ือบคุคล เช่น พริตตี ้ประชาสมัพนัธ์ให้มากขึน้ เน่ืองจากพริตตี ้

คือ ส่วนส าคญัท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของผู้ชมได้ การใช้พริตตีจ้ึงช่วยเรียกร้องความสนใจ
ให้ผู้ชมเข้ามามีส่วนร่วมกิจกรรม เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ง่ายขึน้ วิธีการสร้างปฏิสมัพนัธ์
ระหวา่งพริตตีก้บัผู้ชมให้มากขึน้ อาจใช้การจดักิจกรรม การแจกของ การเลน่เกมส์ เป็นต้น 

 
4. การสร้างทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีโฆษณาในสนามแข่งรถให้เพิ่มขึน้ในทางท่ีดีนัน้ 

นอกจากการโฆษณาแล้ว ควรจัดกิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมด้วยเพ่ือเป็นการสนับสนุนการรับรู้ ความ
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เข้าใจเก่ียวกับสินค้าและบริการให้เพิ่มมากขึน้ เช่นการจดับูธกิจกรรม การใช้พรีเซ็นเตอร์ การ
บริการและการสง่เสริมการขาย เชน่ การแจกสินค้าตวัอยา่ง 
  5. การสร้างทศันคติต่อตราสินค้าให้เพิ่มขึน้นัน้ ต้องจดักิจกรรมให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั
และยกระดับตราสินค้าให้สูงขึน้ ซึ่งเป็นงานท่ีต้องท าอย่างต่อเน่ือง สม ่าเสมอ โดยใช้วิธีการ
ส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เข้ามาผสมผสานกันตามความเหมาะสมและโอกาส การ
คาดหวงัให้ทศันคติเปล่ียนแปลงอย่างทนัทีทนัใดนัน้เป็นเร่ืองยาก ต้องหมัน่สะสมและเพิ่มพนูให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติท่ีดีตอ่สินค้าอยู่ตลอด ซึ่งแตล่ะกิจกรรมตา่งก่อให้เกิดประโยชน์สงูสุด
ตอ่ตราสินค้าในด้านท่ีแตกตา่งกนัไป เม่ือประสานทกุด้านเข้าด้วยกนั ก็จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมรู้จกั
และเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการในท่ีสดุ 
 
 6. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลครัง้นีเ้ป็นกลุ่มผู้ ชมในสนามแข่งรถ  ซึ่งมีความ
หลากหลายทัง้ลกัษณะประชากรศาสตร์ และพืน้ฐานความรู้เก่ียวกบัรถแข่ง แตท่กุคนตา่งเปิดรับ
ส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถเหมือนกัน ท าให้บางตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มนัน้ 
กลุ่มเป้าหมายบางส่วนอาจจะไม่รู้จกั การส่ือสารเพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายนัน้อาจท าไม่ได้
ทัง้หมด การส่งเสริมทัศนคติต่อตราสินค้าด้วยวิธีการอ่ืน  สถานท่ีอ่ืนๆ และกิจกรรมอ่ืนท่ี
นอกเหนือจากการแขง่รถในสนามนัน้ จะชว่ยเพิ่มเร่ืองการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าได้เพิ่มขึน้   
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ข้อเสนอแนะทางการวิจัยในอนาคต 
 
ส าหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรศกึษาเพิ่มเตมิดงันี ้
 
1. ควรเพิ่มเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ซึ่งอาจจะใช้การวิจยัเชิงคุณภาพโดยการ

สัมภาษณ์ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาในสนามแข่งรถ  ตัง้แต่องค์กรท่ีให้โฆษณา ผู้ ผลิตส่ือ
โฆษณา ผู้ จดัการแข่งขัน และส ารวจการรับรู้ทัศนคติของผู้ชมโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
หรือสนทนาแบบกลุ่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลมุ และข้อมูลเชิงลึก รวมทัง้ได้มุมมองของการ
โฆษณาในแตล่ะภาคสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัการโฆษณาในสนามแขง่รถ  

 
 2. ส ารวจรูปแบบของการโฆษณาในสนามท่ีแตกตา่งกนัทัง้สภาพสนามท่ีเป็นสนามถาวร 
เฉพาะกิจ และรูปแบบของการแข่งขัน เช่นประเภทดริฟ แดร็ก และควรมีการส ารวจการรับรู้
ทศันคตจิากการใช้การส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืนๆควบคูก่นั   
 
 3. ใช้กรณีศึกษาการจัดการแข่งขันสนามใดสนามหนึ่ง  โดยเลือกเก็บข้อมูลในทุกด้าน
ของการแข่งขนั ตัง้แต่ลกัษณะของการโฆษณา ต าแหน่งของการโฆษณา การใช้กิจกรรมอ่ืนๆ 
การใช้การสง่เสริมการขาย การโฆษณาแฝง เป็นต้น  
 

4. ศกึษาทศันคตด้ิานอ่ืนๆ ของรถแขง่ พริตตี ้ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้ชมใน 
ด้านต่างๆ หรืออาจใช้การเก็บข้อมูลงานมอเตอร์โชว์ การรวมกลุ่มของคาร์คลบั เพ่ือหามุมมอง
อ่ืนๆท่ีเก่ียวกบัรถยนต์ ทศันคตท่ีิมีตอ่วงการมอเตอร์สปอร์ต  
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 
ทัศนคตทิี่มีต่อตราสินค้ารถยนต์ที่โฆษณาผ่านส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแข่งรถของประเทศ

ไทย 
 
ค าชีแ้จง : 
 

1.  แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับมหาบัณฑิตศึกษา สาขานิเทศ
ศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  มีจดุประสงค์เพ่ือ
ศกึษาเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผา่นส่ือโฆษณาในสนามกีฬาแขง่รถของประเทศไทย 

 
2.  แบบสอบถามนีป้ระกอบด้วยค าถาม 3 สว่น คือ 
ส่วนที่ 1  ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นตวั     
ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแขง่รถ     

 ส่วนที่ 3  ค าถามเก่ียวกบัทศันคตขิองตราสินค้า 
 

3.  ผู้ วิจยัใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง 
เพ่ือท่ีจะน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาและวางแผนนโยบายในการโฆษณาต่อไป  ซึ่ง
ข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามนี ้ผู้วิจยัจะเก็บไว้เป็นความลบัและจะน าเสนอผลวิจยัในภาพรวม
เทา่นัน้ 
 
 

ขอขอบคณุท่ีทา่นสละเวลาในการท าแบบสอบถาม 
นายภควัต  รัตนราช 

นิสิตศลิปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ 
คณะมนษุยศาสตร์  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 
         มีต่อหน้า 2   
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ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัว 
ค าชีแ้จง  โปรดตอบแบบสอบถามต่อไปนี ้โดยท าเคร่ืองหมาย  ลงในหัวข้อท่ีตรงกับ

สภาพความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
1.  เพศ 

  1.  ชาย       2.  หญิง  
 

 2.  อาย ุ
    1.  15-19 ปี      2.  20-24 ปี 
    3.  25-29 ปี      4.  30-34 ปี 
    5.  35-40 ปี      6.  41-45 ปี 
    7.  46-50 ปี      8.  มากกวา่ 50 ปี ขึน้ไป 
 

 3.  จบการศกึษาระดบัใด 
     1.  ประถมศกึษา     2.  มธัยมศกึษา / อาชีวศกึษา 
     3.  ปริญญาตรี     4.  สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

 4.  ประกอบอาชีพอะไร 
    1.  รับราชการ     2.  พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    3.  พนกังานบริษัทเอกชน    4.  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
    5.  เกษตรกร     6.  ผู้ใช้แรงงาน 
    7.  แมบ้่าน      8.  นกัเรียน / นกัศกึษา 
    9.  อ่ืนๆ (ระบ)ุ______________________ 
 

 5.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1.  ต ่ากวา่ 5,000 บาท    2.  5,001 – 10,000 บาท 

   3.  10,001 – 15,000 บาท    4.  15,001 – 20,000 บาท 
   5.  20,001 – 25,000 บาท    6.  25,001 – 30,000 บาท 
   7.  30,001 – 35,000 บาท    8.  มากกวา่ 35,001 บาท ขึน้ไป 
 
 
        มีต่อหน้า 3   
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6.  ทา่นเคยมาชมการแขง่ขนัรถในสนามแขง่มาก่อนหรือไม ่
    1.  เคย      2.  ไมเ่คย  
 

7.  ถ้าเคยมาชม ทา่นเคยมาชมแล้วก่ีครัง้ (ถ้าไม่เคยมาชม ข้ามไปท าข้อ 8.)  
   1.  1 - 3 ครัง้      2.  4 - 6 ครัง้ 
   3.  7 - 9 ครัง้     4.  มากกวา่ 10 ครัง้ 
   5.  อ่ืนๆ (ระบ)ุ______________________ 
 

8.  ทา่นทราบข้อมลูเก่ียวกบัการแขง่รถจากแหลง่ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1.  โฆษณาทางโทรทศัน์ / วิทย ุ   2.  โฆษณาในนิตยสาร สิ่งพิมพ์ 
   3.  ป้ายโฆษณา / โปสเตอร์    4.  แผน่พบัโฆษณา / ใบปลิว 
   5.  ส่ือออนไลน์ เวปไซต ์เฟสบุ๊ค   6.  ค าบอกเลา่ของญาต ิ/ เพ่ือน   
   7.  อ่ืนๆ (ระบ)ุ_____________________ 
 

9.  ทา่นมาชมการแขง่ขนัรถครัง้นี ้เพราะเหตใุด  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1.  ใกล้ท่ีพกัอาศยั     2.  ใกล้ท่ีท างาน 
   3.  มาเชียร์นกัแขง่ / ทีมแขง่    4.  ช่ืนชอบการแขง่ขนัรถ 
   5.  มาดดูารา / พริตตี ้   6.  มาดเูทคโนโลยีของรถ 
   7.  มาตามครอบครัว / เพ่ือน / แฟน   8.  บงัเอิญผา่นมา 
   9.  ถกูบงัคบั     10.อ่ืนๆ (ระบ)ุ___________ 
 

10.  ทา่นมาชมการแขง่รถกบัใคร 
   1.  มาคนเดียว     2.  มากบัเพ่ือน 
   3.  มากบัแฟน / ภรรยา     4.  มากบัครอบครัว / ญาต ิ
   5.  อ่ืนๆ (ระบ)ุ_____________________      
 

11.  ทา่นคดิวา่ ทา่นจะมาชมการแขง่ขนัอีกหรือไม่      
   1.  มาแนน่อน     2.  อาจจะมา 
   3.  ไมแ่นใ่จ      4.  อาจจะไมม่า 
   5.  ไมม่าอีก                     

         มีต่อหน้า 4   
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในสนามแข่งรถ 
    

12.  ทา่นสนใจโฆษณาท่ีโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ ในสนามแขง่รถมากน้อยเพียงไร  
   1.  สนใจมาก 
   2.  สนใจปานกลาง    

  3.  สนใจน้อย   
  4.  ไมส่นใจเลย    

 

 13. ทา่นพบเห็นจ านวนส่ือโฆษณาบริเวณสนามแขง่รถมากหรือน้อยเพียงไร 
    1.  ไมพ่บเห็นเลย     2.  1 – 5 โฆษณา 
    3.  6 –10 โฆษณา     4.  11 – 20 โฆษณา 

   5.  มากกวา่ 20 โฆษณา ขึน้ไป  
 

14.  ทา่นพบเห็นส่ือโฆษณาในสนามแขง่รถบริเวณใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1.  ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี เชน่ บนตวัถงัรถแขง่ 
   2.  ส่ือโฆษณาอยูก่บัท่ี เชน่ ป้ายโฆษณา    

  3.  ส่ือบคุคล เชน่ บนเคร่ืองแตง่กายนกัแขง่ พริตตี ้  
  4.  ส่ืออ่ืนๆ เชน่ แผน่พบั ใบปลิว เอกสาร    
 

15.  ทา่นจดจ าตราสินค้าท่ีทา่นพบเห็นได้มากน้อยเพียงไร 
   1.  จ าได้ทัง้หมด 
   2.  จ าได้บางสว่น    

  3.  จ าไมค่อ่ยได้   
  4.  จ าไมไ่ด้เลย 
    

 
 
 
   

  
                                                                                   มีต่อหน้า 5   
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคตขิองตราสินค้ารถยนต์ 
 

 16. ทา่นมองเห็นโฆษณารถยนต์ทัง้ 3 ย่ีห้อนีม้ากน้อยเพียงไร 
 

ยี่ห้อรถ 
ระดับความรู้สึกในใจของท่าน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  โตโยต้า  TOYOTA      
  ฮอนด้า  HONDA      
  อีซูซุ  ISUZU      
 
 

17. ทา่นคิดวา่การโฆษณารถยนต์ 3 ย่ีห้อในสนามแขง่รถในต าแหน่งใดมีอิทธิพลตอ่การ
สร้างทัศนคตใินใจของท่านมากที่สุด 
 

ต าแหน่งการโฆษณา 
ระดับความรู้สึกภาพลักษณ์ของท่าน 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.  ตวัรถแขง่      
2.  ตวันกัแขง่รถ      
3.  ตวัพริตตี ้      
4.  ป้ายโฆษณาข้างสนามแข่งรถและพิท (Pit)      
5.  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแขง่รถ (Billboard)      

 
 
 
 
 
 
 
 

มีต่อหน้า 6   
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18. ทา่นมีทัศนคตต่ิอตราสินค้ารถยนต์ทัง้ 3 ยี่ห้อในระดับใด หลังจากเหน็โฆษณา

ในสนามแข่งรถแล้ว  โดยท าเคร่ืองหมายถกู () ในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความรู้สึกของทา่น  
ทศันคติตอ่ตราสินค้ารถยนต์ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ 
1. สมรรถนะ หมายถึง รถย่ีห้อนีใ้ช้เทคโนโลยีในระดบัสูง เคร่ืองยนต์ทนทาน มีการ

ออกแบบท่ีทนัสมยั มีการพฒันาสมรรถนะของรถ และคุ้มคา่กบัการใช้งาน 
2.  ดูดีมีระดับ  หมายถึง การยกระดบัย่ีห้อรถยนต์ให้ได้มาตรฐานระดบัสากล คุ้มคา่กบั    

ราคา และได้รับความนา่เช่ือถือ 
3. ได้รับความนิยม  หมายถึง รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ป็นท่ีนิยมในการใช้งาน เป็นท่ีรู้จักกัน

โดยทัว่ไป และมียอดขายเพิ่มมากขึน้กวา่ย่ีห้ออ่ืน 

4.  ตัดสินใจซือ้ หมายถึง ท าให้คนตดัสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อนีด้้วยความพงึพอใจ   
   

คุณสมบัตขิองรถยนต์ 
ระดับทัศนคตหิลังเหน็โฆษณา 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
โตโยต้า TOYOTA 

1. สมรรถนะ 
     

2. ดดีูมีระดบั      
3. ได้รับความนิยม      
4. ตดัสินใจซือ้      

ฮอนด้า HONDA 
1. สมรรถนะ 

     

2. ดดีูมีระดบั      
3. ได้รับความนิยม      
4. ตดัสินใจซือ้      

อีซูซุ ISUZU 
1. สมรรถนะ 

     

2. ดดีูมีระดบั      
3. ได้รับความนิยม      
4. ตดัสินใจซือ้      

มีต่อหน้า 7   
19.  ทา่นประทบัใจรถยนต์ย่ีห้อใดมากท่ีสดุ  
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       1.  โตโยต้า  Toyota          
  2.  ฮอนด้า  Honda      

     3.  อีซูซุ  Isuzu 
 
20.  เหตผุลท่ีทา่นประทบัใจรถยนต์ท่ีเลือกในข้อ 20 (ตอบได้ไม่เกิน 3 ข้อ) 
   1.  รูปลกัษณ์ภายนอกสวยงาม 

 2.  เคร่ืองยนต์ทนทาน 
 3.  ระบบช่วงลา่งมีประสิทธิภาพ 
 4.  มีระบบความปลอดภยั 
 5.  ห้องโดยสารสะดวกสบาย 
 6.  อะไหลห่าง่าย 
 7.  เทคโนโลยีทนัสมยั 
 8.  ราคาสมเหตสุมผล 
 9.  ใช้งานง่าย มีความคลอ่งตวั 
 10.  ศนูย์บริการมีจ านวนมาก 
 11.  มีการบริการหลงัขายท่ีดี 
 12.  อ่ืน ๆ (ระบ)ุ........................................ 

 
 
 

ขอให้ทุกท่านประสบความโชคดี  
และขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในครัง้นี ้

 
 

       นายภควัต  รัตนราช 
นิสิตศลิปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ 

                                          คณะมนษุยศาสตร์  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  
 

สนามพีระอินเตอร์เนช่ันแนลเซอร์กิต (พัทยา) 
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ภาพผนวกที่ 1  บริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 2  บริเวณผู้ชมสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต(พทัยา) 
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ภาพผนวกที่ 3  การแขง่ขนัรถในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต(พทัยา) 
 

สนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 4  บริเวณสนามแขง่ขนัจากมมุสงูของสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
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ภาพผนวกที่ 5  ลกัษณะของป้ายโฆษณาในสนามสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 6  การแขง่ขนัรถในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
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รูปแบบการโฆษณาในสนามแข่งรถ 
1. ป้ายโฆษณาข้างสนาม 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 7  ป้ายโฆษณาข้างสนามบริเวณสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 8  ป้ายโฆษณาข้างสนามบริเวณสนามแก่งกระจานเซอร์กิต 
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2. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 9  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 10  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในสนามแก่งกระจานเซอร์กิต  
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3. ป้ายโฆษณาในอาคาร 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 11  ป้ายโฆษณาบริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 12  ป้ายโฆษณาบริเวณพิทในสนามพีระอินเตอร์เนชัน่แนลเซอร์กิต (พทัยา) 
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รูปแบบโฆษณาบนตัวถังรถแข่ง 
1. หัวรถ 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 13  โฆษณาบริเวณหวัรถแขง่ 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 14  โฆษณาบริเวณหวัรถแขง่ 



203 

 

 

 

2. ตัวรถ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 15  โฆษณาบริเวณตวัรถแขง่ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 16  โฆษณาบริเวณตวัรถแขง่ 
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3. ท้ายรถ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 17  โฆษณาบริเวณท้ายรถแขง่ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 18  โฆษณาบริเวณท้ายรถแขง่ 
 



205 

 

 

 

4. โฆษณาบนตัวพริตตี ้
 

 
 
ภาพผนวกที่ 19  โฆษณาบนตวัพริตตี ้

5. โฆษณาบนตัวนักแข่ง 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 20  โฆษณาบนตวันกัแขง่



 

 

 

ประวัตกิารศึกษา และการท างาน 
 
ช่ือ –            นายภควตั  รัตนราช   
วัน เดือน ปี ที่เกิด   วนัท่ี 24 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2529 

สถานที่เกิด    จงัหวดัชมุพร 
ประวัตกิารศึกษา   วิศวกรรมศาสตรบณัทิต (วิศวกรรมไฟฟ้า) 
     มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

ศลิปศาสตรบณัฑิต (วิทยกุระจายเสียง 
และวิทยโุทรทศัน์)  
มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน  บรรณาธิการฝ่ายเทคนิค 
สถานที่ท างานปัจจุบัน   บริษัท ยานยนต์สแควร์ จ ากดั 

 

 
 




