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The objectives of this study were to (1) to explore the response from 

television’s advertisement (2) to explore the response from leaflet advertisement       

(3) to compare the response between television’s advertisement and leaflet 

advertisement. 

The research sample consisted of the customers living in Bangkok and saw 

the fast food’s advertisement from television and leaflet.  The research instrument was 

questionnaire which was checked the content validity and reliability from 400 

customers.  Pair t-test, Independent t-test, and ANOVA were used to analyze the 

quantitative data.  The research findings were as follows :  

In the television’s advertisement, customers got the highest response rate to 

the attracting attention.  In the hand bill’s advertisement, customers got the highest 

response rate to the interested in content.  The personal factors responding to both 

media types, male with 13-35 years got better response rate in every section than other 

group. 
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บทที� 1 

บทนํา 

 
สภาวะความเป็นมา แนวทางเหตผุลและปัญหา 
 ธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Foods) หรอืธุรกจิการบรกิารด่วน (Quick Service 
Restaurant : QSR) เป็นธุรกจิที0ใหบ้รกิารเกี0ยวกบัอาหารที0หาง่าย รวดเรว็ รบัประทานไดท้นัที
เป็นอาหารที0ทําง่าย โดยมกีารเตรยีมส่วนประกอบในการปรุงไว้เรยีบร้อยแล้ว หรอืใช้เวลา
สําหรับกรรมวิธีข ั >นสุดท้ายก่อนรับประทานเพียงแค่ไม่กี0นาที ผู้บริโภคสามารถที0จะนั 0ง
รบัประทานในรา้นหรอืนําออกไปรบัประทานนอกรา้นกไ็ดอ้าหารฟาสต์ฟู้ด สามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คอื อาหารประเภท FULL MEAL FASTFOOD มสี่วนประกอบจาํพวกแป้ง เนื>อสตัว์
และผกั ประเภทที0 2 คอื SNACK FASTFOOD หรอือาหารกึ0งขนม (สหวชิา ดอท คอม.  2553) 
 การขยายธุรกจิของฟาสต์ฟู้ดใประเทศไทยนั >นในช่วงแรกๆ ยงัไม่ได้รบัความนิยมใน
การบรโิภค เนื0องจากสงัคมไทยในสมยัก่อนเป็นการอยูแ่บบครอบครวัที0ใหค้วามสําคญักบัอาหาร
และเป็นวถิชีวีติที0เรยีบง่ายไม่รบีเร่ง ทําใหค้วามต้องการอาหารฟาสต์ฟู้ดที0เป็นอาหารขา้มชาติ
เน้นความรวดเรว็ในการให้บรกิารยงัไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย แต่การเปลี0ยนแปลงใน
ตลาดฟาสต์ฟู้ดมมีาอย่างต่อเนื0อง ประกอบกบัรปูแบบการดําเนินชวีติ ค่านิยม และวฒันธรรมที0
เปลี0ยนแปลงไป ทาํใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคของคนไทยเปลี0ยนแปลง ต้องใชช้วีติที0รบีเร่งแข่งกบั
เวลา มคีวามจําเป็นต้องออกไปทํางานนอกบ้านมากขึ>น ประกอบกบัปญัหาการจราจร ทําให้
ความสะดวกในการทําอาหารเพื0อรบัประทานในครอบครวัลดน้อยลง ทําใหอ้าหารฟาสต์ฟู้ดเขา้
มามบีทบาทในการดาํเนินชวีติมากขึ>น ธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ดจงึเตบิโตไปพรอ้มกบัความต้องการ
ของลูกค้าในสงัคมที0เปลี0ยนแปลงไป ด้วยคุณสมบตัิที0สามารถตอบสนองความต้องการ และ
รูปแบบการดําเนินชวีติของกลุ่มคนในสงัคมเมอืงปจัจุบนัได้เป็นอย่างด ีส่งผลให้การใช้บรกิาร
เพิ0มสูงขึ>น โดยกลุ่มเป้าหมายไม่ใช่เฉพาะแค่ผูบ้รโิภคกลุ่มวยัรุ่นเท่านั >น แต่ยงัครอบคลุมไปถงึ
กลุ่มครอบครวั เดก็ และคนทํางาน โดยอาหารฟาสต์ฟู้ดมอีตัราการเตบิโตสูงสุด ในกลุ่มธุรกจิ
ร้านอาหารในเมืองไทยคิดเป็นสัดส่วนประมาณ ร้อยละ 20 ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารใน
เมอืงไทย เมื0อจําแนกสดัส่วนของประเภทอาหารฟาสต์ฟู้ด ประเภทใหญ่ๆ ที0มใีนท้องตลาด
สามารถแบ่งไดด้งันี> (จีเอฟเอ ลยุกลยทุธม์ลัติแบรนด.์  2551) 

1. กลุ่มพซิซ่า โดยมพีซิซ่าฮทัเป็นผูนํ้าในกลุ่มนี> 
2. กลุ่มแฮมเบอร์เกอร์ มีแมคโดนัลด์เป็นผู้นํารองลงมาเป็นเอแอนด์ดับลิว และ    

เบอรเ์กอรค์งิ 
3. กลุ่มไก่ทอด มเีคนตั _กกี>หรอืเคเอฟซเีป็นผูนํ้าทางการตลาด และเชสเตอรก์รลิ 
4. กลุ่มโดนทั ผูเ้ป็นเจา้ครองตลาด คอื ดงักิ>นโดนทั และมสิเตอรโ์ดนทั 
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5. กลุ่มไอศกรมี ซึ0งมอียูม่ากมาย เช่น สเวนเซ่นส ์บาสกิ>น วอลล ์ฯลฯ 
 อาหารฟาสต์ฟู้ดประเภทไก่ มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที0สุดในประเทศไทย มี
ผูป้ระกอบการรายหลกัในตลาด 4 ราย คอื แมคโดนัลด์ เคเอฟซ ีพซิซ่าฮทั และเชสเตอรก์รลิ
สาํหรบัธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด มกีารเตบิโตเฉลี0ยรอ้ยละ 10 แบ่งออกเป็น ประเภทไก่ รอ้ยละ 40 
แฮมเบอร์เกอร์ ร้อยละ 20 พิซซ่า ร้อยละ 15 ไอศกรีม ร้อยละ 10 และอื0นๆ ร้อยละ 15 
(เทรนดฟ์าสตฟ์ดูพรีเมียมแรง.  2555) 

จากความนิยมในการบรโิภคอาหารฟาสต์ฟู้ด ทําให้เกดิการแข่งขนัของภาคธุรกจิที0
รนุแรง โดยการพยายามแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดและกลยุทธใ์นการสื0อสารที0นิยมใชใ้นการ
แขง่ขนัของธุรกจิฟาสต์ฟู้ด คอื การทุ่มงบเพื0อโฆษณาเพื0อกระจายข่าวสารขอ้มลูต่างๆ เกี0ยวกบั
สนิค้าและบรกิารรวมทั >งการส่งเสรมิการขายเพื0อให้เขา้ถงึลูกค้า โดยการเลอืกใช้สื0อของธุรกิจ
ฟาสต์ฟู้ดในการโฆษณาจะมุ่งโฆษณาทางโทรทศัน์ เน้นกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น และการใช้สื0อ
สิ0งพมิพ์เพื0อให้เข้าถงึกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที0กระจายอยู่ทุกภาคทั 0วประเทศไทยให้ได้มากที0สุด 
โดยสดัส่วนมลูค่าการใชส้ื0อเกี0ยวกบัการโฆษณาของธุรกจิฟาสต์ฟู้ดในปี 2555 มสีดัส่วนมลูค่าใน
การใชส้ื0อโทรทศัน์มากถงึรอ้ยละ 71 สื0อสิ0งพมิพ์ประเภทใบปลวิมากถงึรอ้ยละ 24 และสื0ออื0นๆ 
(ประเภทสื0อกลางแจง้ และสื0อภายในรา้น) เป็นสดัส่วนรอ้ยละ 5 ซึ0งสื0อที0กล่าวมานั >น ถอืเป็นสื0อที0
นิยมใชใ้นธุรกจิฟาสต์ฟู้ดของประเทศไทย รวมมลูค่ากว่า 100 ลา้นบาท (เซน็ทรลั เรสเตอรองค์
กรุป๊.  2556) 

 

 
 

รปูที� 1 สดัส่วนมลูค่าการใชส้ื0อของธุรกจิฟาสตฟู้์ด ปี 2555 
สนัต ์สหีวงศแ์ละคณะ หน้าที� 12   

สื�อโทรทัศน์กลายเป็นสิ�งที�มอีิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซื.อสินค้า 
เนื�องจากสื�อโทรทศัน์ที�มลีกัษณะที�สามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคด้วยเวลาที�รวดเรว็ มคีวามน่าสนใจ
และสามารเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดจ้าํนวนมาก แต่สื�อโทรทศัน์กม็ขีอ้จาํกดัดา้นเวลาในการสื�อสารที�ส ั .น 
และไมส่ามารถบอกรายละเอยีดเกี�ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารไดม้าก ทําใหม้กีารเลอืกใชส้ื�อหลายๆ
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ประเภทที�สามารถให้รายละเอียดกบัผู้บรโิภค และเข้าถงึกลุ่มลูกค้าได้มากขึ.น ซึ�งสื�อสิ�งพมิพ์
โดยเฉพาะอย่างยิ�งสื�อประเภทใบปลิวที�สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายและให้รายละเอียด
เกี�ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิคา้นั .นๆ มากขึ.น  

จากการเตบิโตของธุรกจิฟาสตฟู้์ดที�มกีารแนวโน้มในการลงทุนและขยายสาขามากขึ.น 
ทําให้ภาวะการแข่งขนัในการเขา้ถงึผู้บรโิภค ทั .งด้านการขยายสาขา นําเสนอสนิค้าใหม่ทําให ้
การแข่งขนัในการสื�อสารที�มบีทบาทเป็นอย่างมากสําหรบัสงัคมในยุคปจัจุบนั การเลอืกใช้สื�อที�
มุง่เน้นใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคที�เป็นกลุ่มเป้าหมายมากที�สุด ซึ�งสื�อที�มนีั .นกม็หีลายประเภทที�ขึ.นอยู่กบั
นโยบายและกลยุทธ์ที�เลอืกใช้ โดยสื�อที�มมีูลค่ามากและนิยมนํามาใช้กบัธุรกิจฟาสต์ฟู้ดมสีื�อ
โทรทศัน์และสื�อใบปลวิซึ�งคดิเป็นมูลค่าหลายรอ้ยลา้นบาทที�ต้องลงทุนในการจดัทําสื�อดงักล่าว  
แต่ในปจัจุบนันี.ยงัคงไม่มกีารทําขอ้มลูเปรยีบเทยีบผลลพัธข์องสื�อทั .ง 2 ที�นํามาใช้ในการสื�อสาร  
เพื�อเป็นแนวทางในการเลอืกใชป้ระเภทของสื�อสาํหรบัใชใ้นการโฆษณา ดงันั .นผูศ้กึษาจงึสนใจที�
จะทําการศึกษาเกี�ยวกบัการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทาง
ใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด ซึ�งผลการศกึษาจะช่วยใหเ้ขา้ใจลกัษณะของสื�อ และสามารถ
นําไปประยกุตใ์นการวางแผนการใชส้ื�อไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและเป็นประโยชน์ต่อธุรกจิต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

จากการศึกษาเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และ
โฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศ้กึษาไดท้ําการกําหนด
วตัถุประสงคข์องการศกึษาในครั .งนี. ไว ้3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. เพื�อศกึษาการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
2. เพื�อศกึษาการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
3. เพื�อเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคที�มีต่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ

โฆษณาทใบปลวิ 
 
สมมติฐานการศึกษา 

การศึกษาเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ
โฆษณาทางใบปลิวของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กําหนด
สมมตฐิาน ดงันี. 

สมมตฐิานที� 1 การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกบัการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 

H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ = การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ # การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
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สมมติฐานที� 2 การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชายน้อยกว่าหรือ
เท่ากบัเพศหญงิ 

H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชาย ≤ เพศหญงิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชาย > เพศหญงิ 
 
สมมตฐิานที� 3 การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชายน้อยกว่าหรอืเท่ากบั

เพศหญงิ 
H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชาย ≤ เพศหญงิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชาย > เพศหญงิ 
 
สมมตฐิานที� 4 ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์

ไมแ่ตกต่างกนั 
H0 : ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ต่างกนั 
 
สมมตฐิานที� 5 ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิไม่

แตกต่างกนั 
H0 : ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาใบทางปลวิต่างกนั 

 
ขอบเขตการศึกษา 

เพื�อให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการศึกษาเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูศ้กึษาไดท้าํการกําหนดขอบเขตในการศกึษาไวด้งันี. 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
ในการทํ าการศึกษาครั .ง นี.  ผู้ ศึกษาได้ทํ าการศึกษากับประชากร ใน เขต

กรงุเทพมหานครที0เคยเหน็โฆษณาทางโทรทศัน์และทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ด 
2. ขอบเขตดา้นเนื.อหา 
จากการศึกษาเป็นการศึกษาเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถาม ที�ผู้ศึกษาได้กําหนด

ขอบเขตเนื.อหาไวด้งันี. 
2.1 ศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณาเกี0ยวกับอาหารฟาสต์ฟู้ด ผู้ศึกษาได้

ทาํการศกึษาสื0อที0เป็นที0นิยมในธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ด 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
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2.1.1 โฆษณาทางโทรทศัน์ 
2.1.2 โฆษณาทางใบปลวิ 

2.2 ศกึษาการตอบสนองต่อโฆษณา 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
2.2.1 การดงึดดูใหส้นใจ  
2.2.2 การสนใจในเนื.อหา  
2.2.3 การจดจาํ  
2.2.4 ความตอ้งการซื>อ  

3. ขอบเขตดา้นเวลา 
 
ตารางที� 1 แผนการดําเนินงาน 

ลาํดบั รายละเอียด 
2556 2557 

ธนัวาคม มกราคม กมุภาพนัธ ์ มีนาคม เมษายน 

1 
ศกึษาขอ้มลูทางการตลาด 
ที�เกี�ยวขอ้ง      

2 
จดัทาํแบบสอบถาม 
เชงิพฤตกิรรม      

3 
วเิคราะหข์อ้มลูทาง 
ดา้นพฤตกิรรม      

4 สรุปผลการวเิคราะห ์
     

5 จดัทาํรปูเล่ม 
     

 
ประโยชน์ที-คาดว่าจะได้รบั 

ผูศ้กึษาคาดว่า การศกึษาเรื�อง การศกึษาเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 
จะไดร้บัประโยชน์จากงานศกึษาดงันี. 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์ฟู้ดสามารถนําผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการ
เลอืกใชส้ื�อในการสื�อสารทางการตลาดใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคข์องธุรกจิ 

2. ผู้ที�เกี�ยวข้องกบัการเลอืกใช้สื�อ สามารถนําผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางการ
วเิคราะหก์ารใชส้ื�อประเภทอื�น เพื�อขยายองคค์วามรูใ้หเ้พิ�มขึ.น 
 
 



บทที�2 
หลกัการพื�นฐาน เอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 การศึกษาสารนิพนธ์เรื�อง การศึกษาเปรยีบเทียบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ี�กล่าวไวใ้นบทที� 1 จงึไดท้ําการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎแีละ
งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งดงัต่อไปนี5 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัโฆษณา 
4. การสื�อสารการตลาดของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ด 
5. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
6. กรอบแนวคดิการศกึษา 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 1. ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  ชฟิแมน ลอีอน จ ี; และ คานุก เลสลี� ลาซาร ์(Schiffman, Leon G. ; and Kanuk, 
Leslie Lazar.  1991 : 227) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมที�ผูบ้รโิภค
แสดงออกในการแสวงหาสําหรบัการซืUอ การใชก้ารประเมนิและการจบัจ่ายใชส้อย ซึ�งสนิคา้และ
บรกิารที�คาดหวงั จะทาํใหส้นองความตอ้งการของเขาได ้
  เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 12) ได้ให้ความหมายแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บรโิภค ว่า
หมายถงึ แนวโน้มการกระทาํหรอืการตอบสนองที�บุคคลแสดงออกมาทั Uงภายในและภายนอกต่อ
ความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึ�งมกีารเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา 
  สทิธิ Y ธรีสรณ์ (2551 : 89) ไดใ้หค้วามหมายเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ�งหมายถงึ
กระบวนการที�บุคคลหรอืกลุ่มคนเลอืกใช้หรอืกําจดัสนิค้า บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์
เพื�อสนองความต้องการของตน ซึ�งผู้บรโิภคีบทบาทหลายหน้าที� เช่น บทบาทการเป็นผู้ใช ้
(User) ซึ�งให้ความสําคญัในคุณลกัษะของสนิค้า บทบาทการเป็นผู้จ่ายเงนิ (Payer) ซึ�งเป็น     
ผูจ้่ายซืUอสนิคา้ มคีวามอ่อนไหวทางด้านราคา บทบาทเป็นผูซ้ืUอ (Bayer) ให้ความสนใจกบัการ
ดาํเนินการซืUอสนิคา้ 
  อาจกล่าวอธบิายไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการกระทําหรอืกจิกรรม
ใดๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัการรบัขอ้มูลในการตดัสนิใจที�มกีารซืUอขายแลกเปลี�ยนเกี�ยวขอ้งกบัสนิค้า
และบรกิารเพื�อตอบสนองต่อความพอใจของผู้บรโิภคมากที�สุด โดยพฤตกิรรมนีU นักการตลาด
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ไดม้าทาํการวเิคราะหแ์ละศกึษาเพื�อหาปจัจยัที�ทํากําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแบ่งได ้2 ประเภท
ไดแ้ก่ ปจัจยัภายนอก (External Factors) ซึ�งหมายถงึ สิ�งแวดลอ้มที�อยู่ภายนอกของผูบ้รโิภค ที�
เกดิจากบุคคลอื�นหรอืสงัคมทําใหเ้กดิขึUน เช่น กจิกรรมทางกาตลาด ครอบครวั สภาพแวดลอ้ม 
และปจัจยัภายใน (Internal Factors) หมายถงึ ปจัจยัที�เกดิจากภายในของผู้บรโิภคเอง เช่น 
ทศันคต ิค่านิยม ซึ�งผูบ้รโิภคแต่ละคนกจ็ะมกีารตอบสนองที�ไมเ่หมอืนกนั  
  2. แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
   2.1 แบบจาํลองสิ�งกระตุน้และการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) 
   แบบจําลองสิ�งกระตุ้นและการตอบสนอง หรอืแบบจําลองกล่องดํา (Black Box 
Model) เป็นการจาํลองรูปแบบการตอบสนองต่อสิ�งเรา้ ในแบบปจัจยันําเขา้ (Inputs) ปจัจยั
คั �นกลางหรอืกล่องดํา (Black Box) ที�หมายถึง การรบัรู้ของผู้บรโิภคที�เกิดจากภายในและ
ผลลพัธ ์(Outputs) ที�เป็นการตอบสนองของผูบ้รโิภคซึ�งสามารถแสดงเป็นภาพได ้ดงันี5 
 

 
รปูที� 2 แบบจาํลองกล่องดาํ (Black Box Model) 

 
 ที�มา : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2555).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 13. 
 
   2.2 แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของบลายธ ์(Blythe) 
   เป็นรปูแบบปจัจยัที�ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกดิดจากทศันคต ิไว ้3 ขอ้ ไดแ้ก่ 
การรบัรู ้(Cognition) เกดิจากกระบวนการคดิในช่วงเวลาที�เหมาะสมทําให้เกดิความรูส้กึชอบ 
(Affect) และนําไปสู่ความต้องการ (Conation) สนิคา้หรอืบรกิาร โดยปจัจยัที�เกดิจากทศันคต ิ
ทั Uง 3 ขอ้นีU รวมกบัปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยัสภาพแวดลอ้มจะตวักําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 

ปจัจยันําเขา้ (Inputs) 

ปจัจยัเป็นสิ�งเรา้ 
(Stimulus Variables) 

 

กล่องดาํ (Black Box) 

ปจัจยัคั �นกลาง 
(Intervening Variables) 

 

ผลลพัธ ์(Outputs) 

การตอบสนอง 
(Response Variables) 
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รปูที� 3 แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของบลายธ ์(Blythe) 
 
 ที�มา : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2555).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 17. 
  
  3. กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อสื�อ 
  กระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อสื�อ คือ การที�ผู้บรโิภคได้รบัสื�อที�ให้ข้อมูล
ข่าวสารแล้วเกิดการเปลี�ยนแปลงกระบวนการคดิ ตดัสนิใจ จากการเปลี�ยนแปลงที�ละขั 5นของ
ผูบ้รโิภคระยะยาว ทําใหเ้กดิเป็นกระบวนการสื�อสารที�มกีารตอบสนองหรอืตอบกลบั จนกระทั �ง
เกดิการเปลี�ยนแปลงพฤตกิรรมในขั 5นตอนสุดท้ายที�เกดิการยอมรบัหรอืซื5อสนิค้า ซึ�งอาจเรยีก
กระบวนการนี5ว่า กระบวนการยอมรบัหรอืกระบวนการซื5อ โดยกระบวนการสื�อสารทางการ
ตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตอบกลบันั 5นปจัจยัที�ผลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคจะสามารถ
แสดงในโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (A Model of Consumer Behavior) ซึ�งจะประกอบ ดว้ย 3 
ส่วนหลกั ไดแ้ก่  
   3.1 สิ�งกระตุน้ (Stimuli) 

  สิ�งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) สิ�งกระตุ้นที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ�งประกอบดว้ย สิ�งกระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์สิ�งกระตุ้นดา้นราคา 
สิ�งกระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจดัจําหน่าย และสิ�งกระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด จะเป็น
เครื�องมอืในการกระตุ้นผูบ้รโิภคให้เกดิความต้องการได้ ซึ�งจะนําไปสู่พฤตกิรรมการซื5อในที�สุด
สิ�งกระตุน้อื�นๆ (Other Stimuli) ไมส่ามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ สิ�งกระตุ้นทางเศรษฐกจิเช่น  ภาวะ
เศรษฐกิจรายได้ของผู้บรโิภค สิ�งกระตุ้นทางเทคโนโลย ีสิ�งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง 
เช่น กฎหมายเพิ�มหรอืลดภาษีสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ�งจะมผีลต่อความต้องการในสนิค้าชนิดนั 5น
และสิ�งกระตุ้นทางวฒันธรรมจะเป็นตวักระตุ้นให้เกดิความต้องการสนิค้าบางอย่างในเทศกาล
นั 5นๆ 
 3.2 ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื5อ (Buyer’s Black Box)  
 กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื5อเป็นส่วนที�ไดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะของ
ผูซ้ื5อ (Buyer Characteristic) ซึ�งได้รบัอทิธพิลมาจากปจัจยัด้านวฒันธรรม ปจัจยัด้านสงัคม

การรบัรู ้
(Cognition) 

ความรูส้กึชอบ 
(Affect) 

ความตอ้งการ 
(Conation) 

ปจัจยัส่วนบุคคลและ
ปจัจยัสภาพแวดลอ้ม 
(Personal and 
Environmental 
Factors) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer 
Behavior 
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ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัทางจติวิทยาและอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื5อ 
(Buyer Decision Process)  

 3.3 การตอบสนองของผูซ้ื5อ (Buyer’s Responses)    
 การตดัสนิใจซื5อของผูบ้รโิภค โดยการเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ที�จะมา

ตอบสนองความตอ้งการ การเลอืกปรมิาณในการซื5อ (Purchase Amount) เป็นตน้ 
4. แนวคดิกระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อสื�อ 
กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อสื�อหรอืแนวคดิในการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

ไดถู้กนําเสนอออกมามากมายหลายแนวคดิ ซึ�งแต่ละแนวคดิต่างกม็บีทบาทในการเปลี�ยนแปลง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื�อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื5อนั 5นเอง โดยแนวคดิที�มบีทบาท มดีงันี5 

 4.1 ยคุ AIDA Model 
ในปี 1898 เซนต ์เอลโม ลอูสิ (St. Elmo, Lewis) ไดม้กีารเสนอแนวความคดิที�เป็น

ลกัษณะขั 5นตอนที�เป็นขั 5นบนัไดที�ใช้อธบิายขั 5นตอนที�พนักงานขายจะใช้ในการจูงใจลูกค้าที�มี
ศกัยภาพในการซื5อจนกระทั �งสามารถปิดการขายไดส้าํเรจ็ ขั 5นตอนต่างๆ ของ AIDA Model เป็น
ดงันี5 (วุฒ ิสุขเจรญิ.  2555 : 366-367) 

- Attention การทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรบัรู้ว่ามสีนิค้าชนิดนั Uนวางขายอยู่ใน
ตลาด 

- Interest การกระตุน้ใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายมคีวามสนใจและพอใจกบัสนิคา้นั Uนๆ 
- Desire การทําใหก้ลุ่มเป้าหมายตอ้งการซืUอสนิคา้นั Uนจากประโยชน์จากสนิคา้ 
- Actions ขั Uนตอนที�กลุ่มลกูคา้เป้าหมายตดัสนิใจที�จะซืUอสนิคา้นั Uนอย่างแน่นอน  
ซึ�ง เซนต ์เอลโม ลอูสิ เชื�อว่า หากสามารถทาํใหเ้กดิขั Uนตอน 3 ขั Uนตอนแรกไดแ้ลว้

นั Uน ขั Uนตอนสุดทา้ยจะตอ้งมเีกดิขึUนตามแนวคดิของ AIDA Model 
4.2 ยคุ DAGMAR  
เป็นยุกต์ที�มกีารพฒันาแนวความคดิกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อสื�อมา

จาก AIDA Model ทาํใหเ้กดิแนวคดิใหมท่ี�สาํคญัอยู ่2 แนวความคดิ คอื แนวคดิ DAGMAR และ
แนวคดิ Hierarchy of Effects โดยในปี ค.ศ.1961 รสัเซลล ์เอช คอนเลย ์(Russell, H. Colley) 
ไดเ้สนอรายงานฉบบัหนึ�งแก่ Association of National Advertising ในหวัขอ้เรื�องที�ว่า “Defining 
Advertising Goals for Measuring Advertising Results” หรอื DAGMAR ซึ�งประกอบไปดว้ย
ขั 5นตอนต่างๆ 4 ขั 5นตอน ดงัต่อไปนี5 (วุฒ ิสุขเจรญิ.  2555 : 366-367) 

- Awareness หมายถึง การทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรบัรู้ว่า มีสินค้าชนิดนั 5น
วางขายอยูใ่นตลาด 

- Comprehension หมายถงึ การกระตุน้ใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายมคีวามสนใจ และ
พอใจกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของสนิคา้นั 5นๆ 



10 

 

- Conviction หมายถึง การพยายามจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจในสินค้า
นั 5นๆ 

- Action หมายถงึ การที�กลุ่มลกูคา้เป้าหมายมกีารตดัสนิใจซื5อสนิคา้นั 5นๆ 
4.3 ยคุ Hierarchy of Effects 
ในปี 1961 ลาวดิจ ์อาร ์เจ ; และ สเตเนอร ์จ ีเอ (Lavidge, R. J. ; and Steiner, 

G. A.  1961) เสนอแนวคดิผลกระทบจากสื�อทําใหผู้้บรโิภคเกดิการอยากซืUอโดยได้เสนอไว ้     
6 ระดบัแบ่งกลุ่มเป็น 3 กลุ่ม ของพฤตกิรรมกลุ่มที� 1 การทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูใ้นสนิคา้หรอื
บรกิาร (Cognitive) ประกอบไปดว้ย 2 ระดบั คอื การทําใหรู้จ้กั รบัรูใ้นตวัสนิคา้ (Awareness) 
และเกดิความรู ้(Knowledge) ในสนิคา้หรอืบรกิารกลุ่มที� 2 การทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความพอใจใน
สนิค้าหรอืบรกิาร (Effective) ซึ�งประกอบด้วย 3 ระดบั คอื ความชอบ (Liking) ความรูส้กึที�ดี
(Feeling) หรือความพอใจ (Preference) เมื� อทําการ เปรียบเทียบกับตราสินค้าอื� นๆ 
(Comparative Advertising) และเกดิความเชื�อมั �น (Conviction) ในสนิค้าหรอืบรกิารกลุ่มที� 3 
การทําใหผู้บ้รโิภคเปลี�ยนแปลงพฤตกิรรม (Behavioral) ทําใหเ้กดิกาตดัสนิใจซืUอ (Purchasing) 
สนิค้าหรอืบรกิารในที�สุดเป็นโมเดลที�ผู้ซืUอผ่านขั Uนตอน การเกดิความรู ้ความชอบ ความพอใจ 
ความเชื�อมั �นและการซืUอ ลาวดิจ ์อาร ์เจ ; และ สเตเนอร ์จ ีเอ ไดนํ้าแนวคดิเกี�ยวกบัผลของสื�อ
มาแยกประเภทได ้3 ประเภท ออกเป็น 2 กลุ่มย่อยๆ และนําเสนอในรูปแบบของลําดบัขั Uน คอื 
รบัรูใ้นตวัสนิคา้ (Awareness), เกดิความรู ้(Knowledge), เกดิความชอบ (Liking), รูส้กึพอใจ 
(Preference), ทําให้เกดิความเชื�อมั �น (Conviction) และตดัสนิใจซืUอ (Purchasing) สนิคา้หรอื
บรกิารในที�สุด 

สรุป ในยุคปจัจุบนันี5 ได้มกีารนําแนวคดิของนักการตลาดมากมายมาปรบัใช้เพื�อให้
สามารถไปถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมากที�สุด และในแนวคดิปจัจุบนัไดม้กีารนัจจยัต่างๆ ที�มี
ผลต่อพฤตกิรรมของผู้บรโิภคใส่เขา้ไปเพื�อเป็นแนวทางในการวางแผนและปรบัเปลี�ยนกลยุทธ์
ต่างๆ ใหเ้ขา้ถงึลูกคา้เป้าหมายมากที�สุด โดยผูท้ําการศกึษาไดนํ้าแนวคดิของ AIDA Model มา
เป็นแนวทางในการกําหนดแนวทางในการออกแบบสอบถามกี�ยวกับการตอบสนองต่อสื�อ
โฆษณา คือ ด้านความดึงดูด (Attention), ด้านความน่าสนใจ (Interest), ด้านการจดจํา 
(Memory) และดา้นความตอ้งการซื5อ (Desire) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 

 การสื�อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการแลกเปลี�ยนส่งผ่าน ข้อมูล 
เนื5อหา ข่าวสาร โดยส่งจากผู้ส่งสารไปยงัผู้รบัสาร ซึ�งอาจอยู่ในรูปแบของสญัลกัษณ์ ท่าทาง 
หรอืภาษา ซึ�งในทางการตลาดการสื�อสารมคีวามสําคญัเป็นอย่างยิ�ง เนื�องจากการตดิต่อสื�อสาร
ใดๆ ทางการตลาดใหก้บับุคคลที�จะตดิต่อสื�อสารกนั เพื�อให้การสื�อสารหรอืการสื�อความหมาย
ถูกถ่ายทอดไปสู่บุคคลที�เป็นผูร้บัสารที�ตั 5งใจจะทําการสื�อสารให้เกดิความเขา้ใจที�ตรงกนัซึ�งผู้ที�
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ทําหน้าที�ในการรบัข่าวสาร จะเกิดการรบัรู้ร่วมกนัและมกีารแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกนั
โดยมผีูท้ ี�ไหนิ้ยามของการสื�อสาร (Communication) ไวม้ากมายดงันี5 (ดารา ทปีะปาล.  2553 : 
3-6) 
 แลมบ ์ชาลส ์ดบับลวิ ; แฮร ์โจเซฟ เอฟ ; และ แมค็คาเนียล คารล์ (Lamb, Charles 
W. ; Hair, Joseph F. ; and McDaniel, Carl.  1992) ไดนิ้ยามความหมายของการสื�อสารไวว้่า 
“การสื�อสาร คอื กระบวนการแลกเปลี�ยนความหมายหรอืสร้างความหมายร่วมกนัของบุคคล 
โดยอาศยัสญัลกัษณ์ต่างๆ ที�เข้าใจกนัทั �วไปเป็นสื�อกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกนัเพื�อ
แสดงความรูส้กึ ความคดิ ขอ้เทจ็จรงิ และทศันคต”ิ 
 ชแรมม ์(Belch, George E. ; and Belch, Michael A.  1993 ; อ้างองิจาก 
Schramm.  n.d.) ไดนิ้ยามความหมายของการสื�อสารไวว้่า “การสื�อสาร คอื กระบวนการสรา้ง
ความคดิร่วมกนั หรอืความคดิที�เป็นหนึ�งเดยีว (Commonness or Oneness of Thought) 
ระหว่างผูส้่งขา่ว และผูร้บัขา่วสาร 

1. ทฤษฎแีละแบบจาํลองการสื�อสาร 
จากแนวคดิดงักล่าวเกี�ยวกบักระบวนการสื�อสารทําใหเ้กดิแบบจาํลองการสื�อสาร เป็น

แผนภาพที�นักทฤษฎีการสื�อสารได้สร้างขึ5น เพื�อช่วยอธิบายและทําความเข้าใจเกี�ยวกับ
กระบวนการสื�อสารโดยไม่ได้เจาะจงว่าเป็นกระบวนการสื�อสารประเภทใดแต่สิ�งหนึ�งที�จะต้อง
คํานึงถึงก็คือว่า แต่ละทฤษฎีหรอืแบบจําลองนั 5น ไม่สามารถจะอธิบายกระบวนการสื�อสาร
ทั 5งหมดได้อย่างสมบูรณ์ แต่ต้องอาศยัทฤษฎีหลายๆ ทฤษฎีมาช่วยอธบิายเพื�อให้เกิดความ
สมบรูณ์ยิ�งขึ5น โดยแบบจาํลองหรอืทฤษฎกีารสื�อสารขั 5นพื5นฐานที�มคีวามสมัพนัธส์อดคลอ้งกนัมี
ดงันี5 
  1.1 แบบจาํลองการสื�อสารตามแนวความคดิของออสกูดและวลิเบอร ์ชแรมม ์
  แนวคดิของ ชารลส ์อ ีออสกูด (Charles, E. Osgood) และ วลิเบอร ์แอล ชแรมม ์
(Wibur, L. Schramm) ไดส้รา้งแบบจาํลองการสื�อสารเชงิวงกลมขึ5น ในปี พ.ศ. 2497 เน้นใหเ้หน็
ว่า ทั 5งผู้ส่งสารและผู้รบัสารต่างกระทําหน้าที�อย่างเดยีวกนัในกระบวนการสื�อสาร นั �นคอื การ
เขา้รหสั (Encoding) การถอดรหสั (Decoding) และการตคีวาม (Interpreting) ซึ�งสามารถแสดง
เป็นภาพไดด้งันี5 (ศุภรศัมิ } ฐติกุิลเจรญิ.  2540) 
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รูปที� 4 แบบจําลองการสื�อสารขั 5นพื5นฐานตามแนวคดิของชารลส์ อี ออสกูด (Charles, E. 

Osgood) ; และ วลิเบอร ์แอล ชแรมม ์(Wibur, L. Schramm) 
 
 ที�มา : ศุภรศัมิ } ฐติกุิลเจรญิ.  (2540).  ทฤษฎีการสื�อสาร.  หน้า 55. 
 
 การเขา้รหสั หมายถงึ การที�ผูส้่งสารแปลสาร (ขอ้มูล ความคดิ ความรูส้กึ) ให้เป็น
ภาษาหรอืรหสัอื�นๆ ที�เหมาะแก่วธิกีารถ่ายทอด หรอืช่องทางการสื�อสาร และเหมาะกบัผูร้บัสาร
กลุ่มเป้าหมาย โดยการถอดรหสั หมายถึง การที�ผู้รบัสารแปลรหสั หรอื ภาษากลบัเป็นสาร 
(ขอ้มูล ความคดิ ความรูส้กึ) อกีครั 5งหนึ�งเพื�อเอาความหมายที�ผู้ส่งสารส่งมาหรอืต้องการสื�อ
ความหมาย และการตคีวามสาร หมายถงึ การที�ผูส้่งสารและผูร้บัสารสามารถที�จะตคีวามหมาย
ที�ไดร้บัจากผูส้่งสาร ไปในทางที�อกีฝา่ยหนึ�งประสงค ์(ตคีวามหมายสารไดต้รงกนั) การสื�อสารใน
ครั 5งนั 5นๆ ก็จะสมัฤทธิ }ผล การตคีวามสารนี5 มคีวามสําคญัมากต่อผลของการสื�อสาร และการ
ตคีวามสารของผูส้่งสารและผูร้บัสารจะคล้ายคลงึกนัหรอืแตกต่างกนัจะขึ5นอยู่กบักรอบแห่งการ
อา้งองิ (Frame of Reference) ของผูก้ระทาํการสื�อสารทั 5ง 2 ฝา่ย  
   1.2 แบบจาํลองการสื�อสารตามแนวคดิของเบอรโ์ล (Berlo) 
  เดวดิ เค เบอรโ์ล (David, K. Berlo) ไดเ้สนอแบบจาํลองการสื�อสารไวใ้นปี พ.ศ. 
2503 โดยอธบิายกระบวนการสื�อสารมอีงค์ประกอบอยู่ 4 ประการ ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Source) 
ข่าวสาร (Message) ช่องทางการสื�อสาร (Channel) และ ผูร้บัสาร (Receiver) หรอืที�รูจ้กักนั
แบบจาํลอง SMCR ของเบอรโ์ล (Berlo's SMCR Model) โดยเบอรโ์ล ไดนํ้าเสนอแนวคดิการ
สื�อสารโดยใหค้วามสนใจเกี�ยวกบัองคป์ระกอบของปจัจยัที�มผีลในการสื�อสารตั 5งแต่แหล่งกําเนิด
ข่าวสาร (Source) ที�ประกอบด้วยทกัษะในการสื�อสาร (Communication Skills), ทศันคต ิ
(Attitudes), ความรู้ (Knowledge), ระบบสงัคม (Social System) และระบบวฒันธรรม 
(Culture), ทําใหเ้กดิการสรา้งข่าว (Massage), ที�มอีงคป์ระกอบดงันี5 ส่วนประกอบ(Elements), 
โครงสรา้ง (Structure), เนื5อหา (Content), การกระทํา (Treatment) และรหสั (Code)  เพื�อที�จะ
ทําการส่งไปยงัช่องทางการสื�อสาร (Chanel) ทั 5ง 5 ช่องทาง ทําให้เกดิผลในการรบัรูข้่าวสาร 

Feedback 

ปฎกิริยิาตอบโต้ 

สาร 
ผูเ้ขา้รหสั 

ผูต้คีวาม 

ผูถ้อดรหสั 

 

ผูถ้อดรหสั 

ผูต้คีวาม 

ผูเ้ขา้รหสั 

 สาร 
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ไดแ้ก่ ทกัษะในการสื�อสาร (Communication Skills), ทศันคต ิ(Attitudes), ความรู ้(Knowledge), 
ระบบสงัคม (Social System) และระบบวฒันธรรม (Culture) (ศุภรศัมิ } ฐติกุิลเจรญิ.  2540) 
 

รปูที� 5 แบบจาํลองการสื�อสารตามแนวคดิของเบอรโ์ล (Berlo) 
 
 ที�มา : ศุภรศัมิ } ฐติกุิลเจรญิ.  (2540).  ทฤษฎีการสื�อสาร.  หน้า 58. 
 

1.3 แบบจาํลองการพฒันารปูแบบการสื�อสารตามแนวคดิของเดอเฟลอร ์
แนวคดิของเดอเฟลอร์ (De Fleur) มกีารพฒันาแนวคดิมาจาก ซี แชนนัน        

(C. Shannon) ; และ ว ีวเีวอร ์ (W. Weaver) เป็นการนําเสนอกระบวนการสื�อสารที�เป็น
กระบวนการแบบวนรอบโดยเริ�มจาก แหล่งกําเนิดขอ้มูล ที�มกีารเปลี�ยนแปลงความหมายเพื�อ
เป็นข่าวสารโดยอาศัยตัวแปลสัญญาณเพื�อแปลงเป็นข้อมูลก่อนที�จะถูกส่งไปยงัช่องทาง      
การสื�อสาร ไปสู่เครื�องรบัสารเพื�อใหส้่งต่อไปยงัผูร้บัปลายทางโดยแนวคดินี5จะมสีญัญาณรบกวน
ที�ส่งผลต่อการสื�อสารทุกๆ ขั 5นตอน (วุฒ ิสุขเจรญิ.  2555) 

ช่องทางการสื�อสาร 
 

การเหน็ 

การไดย้นิ 

การสมัผสั 

การไดก้ลิ�น 

การลิ5มรส 

 

ผู้รบัสาร 

ทกัษะในการสื�อสาร 

ทศันคต ิ

ความรู ้

ระบบสงัคม 

วฒันธรรม 

 

ข่าวสาร แหล่งกาํเนิด 

ทกัษะในการสื�อสาร 

ทศันคต ิ

ความรู ้

ระบบสงัคม 

วฒันธรรม 

 

  สว่นประกอบ              โครงสรา้ง 
 

   เนื5อหา      การกระทํา       รหสั 
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รปูที� 6 แบบจาํลองการพฒันารปูแบบการสื�อสารตามแนวคดิของเดอเฟลอร ์(De Fleur) 
 
 ที�มา : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2555).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 368. 
 

1.4 ทฤษฎกีารสื�อสารหลายขั 5น (Multistep Communication Theory) 
 รูปแบบการสื�อสารแบบหลายขั 5นได้รบัความสนมากขึ5นในยุคปจัจุบนั เพราะการ

สื�อสารที�เกดิขึ5นในปจัจุบนันั 5น ผูท้ี�รบัสารมช่ีองทางในการรบัสารมากขึ5นที�นอกเหนือกจากที�ผูใ้ห้
สารตอ้งการ โดยการรบัขา่วสารผ่านทางช่องทางพเิศษนี5 เขา้มามอีทิธพิลต่อการรบัและทําความ
เขา้ใจสารมากขึ5น จากแนวคดิ พอล เอฟ ลาซารส์เฟลด (Paul, F. Lazarsfeld) ; และคณะ ที�
เสนอเกี�ยวกบัการไหลของข่าวสารแบบสองทาง ว่าการไหลของข้อมูลจากสื�อไปสู่ผู้มอีิทธพิล 
เพื�อทําการส่งต่อไปสู้ผู้ร ับสารอื�นๆ ในสังคม ซึ�งส่งผลให้ช่องทางการรบัสารของผู้ร ับสาร
ปลายทางมช่ีองทางเพิ�มขึ5น และการสื�อสารแบบหลายทางนอกจากจะเป็นการรบัข่าวสารจาก
บุคคลอื�นที�ไม่ไดเ้ป็นผูส้่งสารโดยตรงแลว้ยงัมกีารแลกเปลี�ยนขอ้มลูข่าวสารกนัเองในกลุ่มสงัคม
ยอ่ยอกีดว้ย (วุฒ ิสุขเจรญิ.  2555) 

 
 

สื�อมวลชน 

ช่องทาง เครื�องรบั ผูร้บัปลายทาง แหล่งกําเนิด ตวัแปลงสญัญาณ 

สะทอ้นกลบั 

ช่องทาง เครื�องรบั ผูร้บัปลายทาง แหล่งกําเนิด ตวัแปลงสญัญาณ 

สญัญาณรบกวน 
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รปูที� 7 ทฤษฎกีารสื�อสารหลายขั 5น (Multistep Communication Theory) 
 

ที�มา : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2555).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 369. 
 

จะเห็นได้ว่าแนวคดิและทฤษฎีเกี�ยวกบัการสื�อสารมผีู้อธบิายทฤษฎีที�เกี�ยวกบัการ
สื�อสารออกมา มหีลากหลายรปูแบบตั Uงแต่อดตีจนถงึปจัจุบนั เพื�อใหส้ามารถทําความเขา้ใจการ
เปลี�ยนแปลงของการสื�อสารเพื�อใหเ้ขา้ใจระดบัขั Uนของการสื�อสารมากขึUน ซึ�งผูท้ี�ทําการศกึษาใน
ครั UงนีU ได้นําข้อมูลเหล่านีUเพื�อเป็นแนวทางในการทําการศึกษาและทําความเข้าใจเกี�ยวกับ
พืUนฐานของการสื�อสารและขั Uนตอนที�ทาํใหส้ารถูกส่งไปยงัผูร้บัสารไดต้รงเป้าหมายมากที�สุด 

2. วตัถุประสงคแ์ละส่วนประสมการสื�อสารทางการตลาด 
วตัถุประสงค์ของการสื�อสารการตลาดสามารถแบ่งได้เป็น 3 เป้าหมาย ได้แก่ การ

สื�อสารเพื�อบอกกล่าว (Informative Promotion) เป็นการสื�อสารเพื�อขอ้มูลเกี�ยวกบัสนิค้าและ
บรกิาร, การสื�อสารเพื�อการโน้มน้าวใจ และสื�อสารเพื�อใหร้ะลกึถงึ การสื�อสารทางการตลาดจะให้
บรรลุเป้าหมายหลกัที�ตั 5งไว้จะต้องอาศยัเครื�องมอืทางการตลาดที�มาช่วยในการสื�อสาร โดย
รปูแบบเครื�องมอืของ IMC ที�มคีวามนิยมใชใ้นปจัจุบนั ไดม้กีารเปลี�ยนแปลงและพฒันาขึ5นจาก
การเปลี�ยนแปลงของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละยคุสมยันั 5นๆ โดยสามารถแบ่งไดด้งันี5 

2.1 การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณา เป็นการสื�อสารที�ไม่ต้องอาศยับุคคล แต่ต้องอาศยัสื�อในการสื�อสาร 

เช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์ ซึ�งสื�อนี5จะสามารถเขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายเมื�อทําการ
เลอืกใชส้ื�อโฆษณาที�มปีระสทิธภิาพโดยการสื�อสารดว้ยการโฆษณามกัจะใชใ้นกรณต่ีอไปนี5 

-  ตอ้งการสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑ ์(Different : Ate Product)  
-  ตอ้งการยดึตําแหน่งครองใจสนิคา้ (Brand Positioning) 
-  ใช้การโฆษณาเมื�อต้องการสรา้งผลกระทบ (lmpact) ทางการพูดคุยในกลุ่ม

ลกูคา้ 

ผูนํ้าความคดิเหน็ 
ขอ้ความ ถอดรหสั เขา้รหสั 

ผูร้บัความคดิเหน็ 
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-  ยํ5าตําแหน่งสนิคา้ (Brand Positioning)  
 เครื�องมื�อที�นํามาใช้ในการโฆษณา เรยีกว่า สื�อโฆษณา (Advertising Media)
หมายถงึ เครื�องมอืทางการตลาด มหีน้าที�นําพาข่าวสารที�ผู้โฆษณาต้องการให้ผูบ้รโิภคได้รบัรู้
และเกดิความต้องการในสนิค้า  เป็นรปูแบบการให้ข่าวสารเกี�ยวกบัสนิคา้ บรกิารหรอืความคดิ 
โดยไมใ่ชบุ้คคลและตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ย เพื�อจงูใจโดยหวงัผลทางดา้นยอดขาย  

2.2 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
การประชาสมัพนัธ์ เป็นการติดต่อสื�อสารเพื�อสรา้งทศันคติ ความน่าเชื�อถือและ

สรา้งภาพลกัษณ์ที�ดใีหเ้กดิแก่องคก์รกบักลุ่มต่างๆ ซึ�งมกัจะเป็นขอ้มลูดา้นบวกการใชก้ลยุทธใ์น
การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์มกัมวีตัถุประสงคใ์นกรณ ี

- เพื�อสรา้งภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แขง่  
- เมื�อตอ้งการใหค้วามรูก้บับุคคลถงึคุณสมบตัเิกี�ยวกบัสนิคา้  
- เมื�อมขีอ้มลูข่าวสารจาํนวนมากที�จะสรา้งมลูค่าเพิ�ม (Values Added)  
2.3 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 
การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ การจงูใจโดยเสนอคุณค่าพเิศษแก่ผูบ้รโิภค คนกลาง 

หรอืหน่วยการขาย เพื�อเพิ�มยอดขายผลติภณัฑใ์นทนัทวีตัถุประสงคข์องการใชก้ลยุทธนี์5ในกรณี
ต่อไปนี5 

- การดงึลกูคา้ใหม ่(Attract New Users) 
- การรกัษาลกูคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer)  
- การส่งเสรมิลกูคา้ในปจัจบุนัใหซ้ื5อสนิคา้ในปรมิาณมาก (Load Present User)  
- การเพิ�มอตัราการใชผ้ลติภณัฑ ์(Increased Product Usage)  
- การส่งเสรมิการขายทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการยกระดบั (Trade Up) 
- การเสรมิแรงการโฆษณาในตราสนิคา้ (Reinforce Brand Advertising) 
2.4 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการใช้พนักงานขายเป็นเครื�องมอืในการสื�อสารกบั

ผูบ้รโิภคอยูใ่นขั 5นสุดทา้ยของกระบวนการตดัสนิใจซื5อเพื�อสรา้งความชอบ การโน้มน้าว และการ
ตดัสนิใจซื5อพนกังานขายที�มคีุณสมบตั ิดงันี5 

- เป็นการเผชญิหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) แต่ละฝ่ายทั 5ง       
ผูส้ ื�อสารและผูร้บัสาร จะสามารถสงัเกตปฏกิริยิาและโตต้อบขอ้มลูไดท้นัท ี

- การใช้พนักงานขายก่อให้เกิดความสมัพันธ์เพื�อการนําเสนอข้อมูลใช้ในการ
ตดัสนิใจซื5อซึ�งอาจเกดิทนัทหีรอืในอนาคต 

- การตอบสนอง (Response) การใช้พนักงานขายทําให้ผู้ซื5อมคีวามรู้สกึและ
โตต้อบ หรอืแสดงความรูส้กึในสิ�งที�ตอ้งการออกมา 
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การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การทําการตลาดไปสู่กลุ่มผู้บรโิภค
โดยตรงโดยอาศยัสื�อใดสื�อหนึ�งที�สามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงซึ�งจะต้อง
อาศยั ฐานขอ้มลู (Customer Database) ที�ดพีอเกี�ยวกบักลุ่มเป้าหมายเป็นการตดิต่อระหว่าง  
ผูซ้ื5อกบัผูข้ายโดยตรงไมผ่่านบุคคลอื�น เป็นการทาํการตลาดแบบ One-to-One Marketing 

- เมื�อตอ้งการสรา้งการตลาดที�มคีวามเป็นส่วนตวั (Personalized Marketing)  
- ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความรูส้กึว่าเป็นลกูคา้สําคญั 
- ใชเ้พื�อเป็นกลยทุธต์ดิตามผล (Follow Up Strategy)  
- เป็นการเตอืนความทรงจาํ (Remind) การใชต้ลาดทางตรงเพื�อตดิต่อสื�อสารกบักลุ่ม

ลกูคา้เดมิและสรา้งความสมัพนัธท์ี�ด ี
 

 
 

รปูที� 8 ส่วนประสมการสื�อสารทางการตลาด 
 

ที�มา : สทิธิ Y ธรีสรณ์.  (2551).  การตลาดจากแนวคิดสู่ปฎิบติั.  หน้า 245. 
 

สรุปจะเห็นได้ว่าการสื�อสารทางการตลาดได้มกีารปรบัเปลี�ยนรูปแบบ หรอืแนวคดิ
ใหม่ๆ ขึ5นมาเพื�อใหก้ารสื�อสารขอ้มูลข่าวสารสามารถส่งถงึผูร้บัหรอืลูกคา้ได้ตรงตามเป้าหมาย
ที�สุด โดยเมื�อมกีารพฒันาทางเทคโนโลยทีางการสื�อสารมากขึ5น ช่องทางในการสื�อสารและ
เขา้ถงึลกูคา้กม็มีากขึ5น เช่นเดยีวกนัทําใหเ้กดิแนวคดิการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�เป็น
การผสมผสานและวางแผนการใชเ้ครื�องมอืต่างๆ เพื�อใหเ้กดิผลในพฤตกิรรมของลูกคา้มากที�สุด 
โดยหลกัของ IMC มบีทบาทในการสรา้งความแตกต่างเพื�อใหเ้กดิการจดจาํ ทําใหส้ามารถเพิ�ม
มูลค่าของสนิค้าหรอืตราสนิค้าได้นั 5นเองอาจกล่าวได้ว่า สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอื 

วตัถปุระสงค ์
• เพื�อบอกกล่าว 
• เพื�อโน้มน้าวใจ 
• เพื�อทาํใหนึ้กถงึ 

การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ ์

การสง่เสรมิการขาย 

การสนบัสนุนกจิกรรม 

การขายโดยพนกังน 

การตลาดทางตรง 
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IMC เป็นกระบวนการสื�อสารเพื�อจูงใจในระยะยาวและต่อเนื�อง โดยใช้เครื�องมอืหลายรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การทําการตลาดทางตรง การส่งเสริมการขายและ      
การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ เพื�อใหลู้กคา้ที�เป็นกลุ่มเป้าหมายเกดิพฤตกิรรมที�ต้องการโดย
ทางผูท้าํการศกึษาไดนํ้าเอาความรูนี้5 เพื�อเป็นแนวทางในการกําหนดสมมตฐิานในการเลอืกสื�อที�
ตอ้งเปรยีบเทยีบในยคุปจัจบุนั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการโฆษณา 
 1. ความหมายของการโฆษณา 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540 : 11-14) ไดใ้หนิ้ยามของการโฆษณา (Advertising) ว่าเป็น
การสื�อสารขอ้มูลที�ไมใช้บุคคลแต่ใช้สื�อโดยมวีตัถุประสงค์เพื�อแจง้ข่าวสาร จูงใจและเพื�อเตอืน
ความทรงจาํเกี�ยวกบัสนิคา้ (Good) และบรกิาร (Services) หรอืความคดิ (Ideas) ลกัษณะการ
โฆษณาจงึเป็นการเสนอขายความคดิ สนิคา้ และบรกิารที�อยู่ในรปูแบบการแจง้ข่าวสารจงูใจให้
เกดิความตอ้งการตดิต่อสื�อสารกบักลุ่มผูร้บัขา่วสารจาํนวนมา ซึ�งเป็นการเสนอขายความคดิ 
 ธรีพนัธ ์โล่ทองคํา (2544 : 31) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นรปูแบบกจิกรรมการสื�อสาร
การตลาดที�มุ่งหวงัในการโน้มน้าวใจผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิพฤตกิรรมการซืUอและการใช้
สินค้า โดยการส่งข่าวสารเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์และบรกิารทั Uงรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่าน
สื�อมวลชน และการส่งตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายซึ�งการผ่านสื�อดงักล่าว ผู้ทําโฆษณาจะเป็นผู้
อุปถมัภค์่าใชจ้า่ยอนัเกดิจากกจิกรรมโฆษณา 
 อาจกล่าวได้ว่า โฆษณาก็คอื การกระทําด้วยการสื�อสาร แจกแจงให้ขอ้มูลเกี�ยวกบั
สนิค้าและบรกิาร ให้ผูเ้ป็นเป้าหมายของการสื�อสาร เพื�อใหเ้กดิความต้องการสนิค้าและบรกิาร
ตามเป้าหมายที�วางแผนไวโ้ดยอาศยัเครื�องมอืทางการตลาด ที�เรยีกว่าสื�อโฆษณา 
  2. หน้าที�ของการโฆษณา 
  เพื�อบอกความแตกต่าง (To Differentiate Product from Their Competitors) 
  การโฆษณาจะทําหน้าที�ในการให้ขอ้มูลและรายละเอยีดเกี�ยวกบัความแตกต่างของ
สนิค้าและบรกิาร โดยส่วนใหญ่จะให้ขอ้มูลในเชงิของคุณภาพ บรกิารและคุณค่าที�ผู้บรโิภคจะ
ไดร้บั 
  เพื�อใหข้อ้มลูและรายละเอยีด (To Communicate Product Information) 
  การโฆษณาจะทําหน้าที�ในการใหข้อ้มลูและรายละเอยีดเกี�ยวกบัสนิคา้และบรกิารซึ�ง
จะเป็นขอ้มลูที�เกี�ยวกบัการใช้งาน คุณสมบตั ิคุณลกัษณะ และประโยชน์ของเมื�อผูบ้รโิภคเลอืก
สนิคา้และบรกิารนั Uนๆ 
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  เพื�อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ (To Urge Product Use) 
  การโฆษณาจะทาํหน้าที�สรา้งความน่าสนใจเชญิชวนโดยอาศยัเครื�องมอืทางการตลาด 
ในการโฆษณา ซึ�งจะกระตุ้นให้ผู้บรโิภคอยากที�จะทดลองซืUอสนิค้าและบรกิารนั Uนๆ รวมทั Uงยงั
เป็นการกระตุน้ความทรงจาํใหล้กูคา้รูส้กึตอ้งการสนิคา้นั Uนๆ อกี 
  ช่วยเพิ�มยอดจาํหน่าย (To Expand Product Distribution) 
  การโฆษณาจะทําให้ความต้องการของสนิค้าและบรกิารมากขึUน ซึ�งเกิดจากการใช้
โฆษณาในการกระตุน้ความตอ้งการ 
  เพิ�มความชอบและความภกัดใีนตราสนิคา้ (To Increase Brand Preference and 
Loyalty) 
  การโฆษณาจะให้ขอ้มลูจุดเด่นหรอืความแตกต่างของสนิคา้และบรกิาร เพื�อให้ลูกค้า
เกดิความประทบัใจและชื�นชอบในสนิคา้และตราสนิคา้ 
  เพื�อลดตน้ทุนที�เป็นส่วนรว่ดา้นการขาย (To Reduce Overall Sales Costs) 
  การโฆษณาผ่านสื�อทางการตลาดต่างๆ สามารถเข้าถึงผู้รบัได้จํานวนมากซึ�งทําให้
ตน้ทุนในการขายต่อรายน้อยกว่าการเสนอขายตามบา้น 

3. ประเภทของสื�อโฆษณา 
 สามารถแบ่งได้ 4 ประเภท ดงันีU (ดารา ทปีะปาล.  2553 : 124 ; อ้างองิจาก Fill. 

1995) 
 3.1 สื�อสิ�งพมิพ ์(Print Media) 
  สื�อสิ�งพมิพ์คอืสื�อที�ถ่ายทอด ขอ้มูล ข่าวสาร รายละเอียดและเรื�องราวออกมาใน
รปูแบบของอกัษรขอ้เขยีน รปูภาพ หรอืสญัลกัษณ์โดยผ่านวสัดุกระดาษหรอือื�นๆ ซึ�งสื�อสิ�งพมิพ์
มมีากมายหลายประเภท ดงันีU 

- หนงัสอื (Book) 
- จลุสาร (Booklets) 
- อนุสาร (Pamphlets Magazine Advertising) 
- วารสาร (Periodical หรอื Journal) 
- นิตยสาร (Magazine) 
- หนงัสอืพมิพ ์(Newspaper) 
- ใบปลวิ (Leaflet, Handbill) 
- แผ่นพบั (Folder) 
- โบรชวัร ์(Brochure) 
- แคตาลอ็ก (Catalog) 
- จดหมายขา่วหรอืจดหมายขาย (Newsletter) 
- บตัร (Card) 
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- สื�อโฆษณาทางไปรษณยี ์(Direct Mail : MD.) 
- แผ่นภาพโฆษณา (Poster)  
- แผ่นภาพโฆษณาแขวน (Mobile) 

3.2 สื�อกระจายภาพและเสยีง (Broadcast Media) 
สื�อโฆษณาประเภทกระจายภาพและเสียง เป็นสื�อยุคใหม่ที�สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้จํานวนมาก โดยอาศัยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
โทรคมนาคมที�ทําให้เกิดช่องทางการสื�อสารต่างๆ หรอืที�เรยีกว่าเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตซึ�งใน
ปจัจบุนันี5 มอียู ่4 ประเภท ไดแ้ก่ 

- โทรทศัน์ (Television) 
- วทิย ุ(Radio) 
- โรงภาพยนตร ์(Cinema) 
- อนิเทอรเ์น็ต (Internet) 

3.3 สื�อนอกสถานที� (Out-of-Home หรอื Outdoor Media) 
สื�อโฆษณาที�สามารถแสดงข้อมูล รายละเอียดเครื�องหมายการค้า สัญลักษณ์

การคา้ ชื�อผลติภณัฑ ์คาํขวญั บรรจภุณัฑ ์ความเคลื�อนไหว โดยสื�อดงักล่าวสามารถทําไดห้ลาย
รูปแบบนําไปติดตั 5งกลางแจ้ง เช่น สิ�งก่อสรา้ง อาคาร ยานพาหนะ ซึ�งทําให้สื�อชนิดนี5มคีวาม
น่าสนใจกบักลุ่มเป้าหมายที�พบเหน็ มรีายละเอยีด ดงันี5 

- ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) 
- ป้ายโฆษณาทางเทา้ (Cut Out) 
- ป้ายผา้ (Banner) 
- ป้ายอเิลก็ทรอนิกส ์(Tri Vision) 
- สื�ออาคาร (Tower Vision) 

3.4 สื�ออื�นๆ (Other Media) 
 สื�อที�นอกเหนือจากสื�อที�กล่าวมากย็งัคงมสีื�อที�สนับสนุกการตลาดอื�นๆ อกี ดงันีU 

- สื�อในรา้นคา้หรอืแหล่งซืUอ (In-Store-Point-of-Purchase : POP) เป็นสื�อ
สนบัสนุนที�มเีฉพาะพืUนที�นั Uนๆ เช่น เฉพาะสาขา 

- สื�อโฆษณาเจาะตรง (Direct Response Advertising) เป็นสื�อที�เจาะจงให้
ลกูคา้เป้าหมายโดยตรง เช่น การโฆษณาทางไปรษณยี ์(Direct Mail) 

- สื�อสนิคา้และบรรจภุณัฑ ์(Merchandise and Packaging)  
- สื�ออื�นๆ (Miscellaneous) 

4. สื�อโทรทศัน์ (Television) 
 สื�อโทรทศัน์ (Television) เป็นสื�อที�สามารถรบัรู้ได้ด้วยการฟงัและการมองเหน็ภาพ 
จงึทําให้เกิดการรบัรู ้ความเข้าใจและจูงใจกบัผู้รบัข่าวสร ทําให้สื�อโทรทศัน์เป็นสื�อที�ได้ความ
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นิยม อีกทั 5งสื�อนี5ยงัสามารถสร้างสรรรค์การสื�อสารเพื�อเพิ�มการดงึดูดให้เกิดความน่าสนใจได้
ดกีว่าสื�อประเภทอื�นๆ แต่อยา่งไรกต็ามยงัคงมขีอ้จาํกดับางอยา่งเกี�ยวกบัสื�อโทรทศัน์ ดงันี5 
 ขอ้ดขีองสื�อโทรทศัน์ 

- สามารถนําขา่วสารเขา้ถงึผูค้นจาํนวนมากไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
- สามารถสร้างความน่าสนใจโดยการออกแบบส ีเสยีง ภาพเคลี�อนไหวที�สามารถ

สรา้งความน่าสนใจใหผู้ค้นที�สนใจชมโฆษณาไดเ้ป็นอยา่งด ี
- สามาถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้โดยการเลือกโฆษณาในช่วงที�รายการที�ตรงกับ

เป้าหมาย เช่น โฆษณาช่วงรายการกฬีาสาํหรบักลุ่มเป้าหมายที�เป็นผูช้าย  
- ต้นทุนค่าใช้จ่ายโทรทัศน์มปีระสิทธิภาพสูง ถ้าต้องการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

จาํนวนมาก ค่าใชจ้่ายต่อคนจะถูกกว่าสื�ออื�น เนื�องจากการใช้สื�อโฆษณาโทรทศัน์คดิมูลค่าเป็น
นาทซีึ�งสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนมาก  
 ขอ้เสยีของสื�อโทรทศัน์ 

- ค่าใช้จ่ายในสื�อโฆษณาโทรทัศน์สูงกว่าสื�ออื�นๆ นับตั Uงแต่การซืUอเวลาเพื�อ
ออกอากาศเผยแพรใ่นอตัราที�สงู รวมทั Uงการผลติสื�อที�มคีุณภาพราคาแพงอกีดว้ย 

- ไม่สามารถโฆษณาให้กบักลุ่มเป้าหมายที�เฉพาะเจาะจงได้ โดยสามารถเข้าถงึใน
ระดบัหนึ�งเท่านั Uน 

- ระยะเวลาในการโฆษณาเกดิระยะสั Uนและตอ้งใชค้วาถี�มาก 
- การแข่งขนัในการสรา้งสรรค์สื�อให้เกดิความน่าสนใจสูง ทําให้การทําให้ผู้ชมสนใจ

ทาํไดค้่อนขา้งยาก 
5. สื�อใบปลวิ (Leaflet) 
สื�อใบปลวิ (Leaflet) เป็นสื�อที�สามารถใชไ้ดโ้ดยสะดวก สามารถนําข่าวสารและขอ้มูล

ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะได้อย่างกว้างขวางและได้ผลค่อนข้างด ีโดยใช้สสีนั และ
บทความในการสรา้งความน่าสนใจ  

ขอ้ดขีองสื�อใบปลวิ 
- สามารถเลอืกการโฆษณาใหก้บัเฉพาะกลุ่มเป้าหมายได ้
- สื�อมคีวามยดืหยุ่นสูง โดยสามารถสรา้งสรรค์ส ีขนาด พืUนที� หรอืการใช้เป็นคูปอง 

ส่วนลดเพื�อเพิ�มความน่าสนใจได ้
- ผูอ่้านสามารถอ่านรายละเอยีดและขอ้ความโฆษณาไดต้ลอดเวลา ไดห้ลายครั Uง 
- ค่าใชจ้า่ยไมส่งูมาก 
- สามารถลงโฆษณาไดท้ั Uงในระดบัทอ้งถิ�น ภาค หรอืประเทศได ้
ขอ้เสยีของสื�อใบปลวิ 
- การตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายเกดิไดช้า้  
- ใชร้ะยะเวลาในการดําเนินการนาน เนื�องจากมขีั Uนตอนการผลติและการขนส่ง 
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- กลุ่มเป้าหมายไมส่นใจอ่านขอ้ความในใบปลวิ 
- ความถี�ในการโฆษณาทาํไดช้า้กว่าสื�อโทรทศัน์ เนื�องจากการทําสื�อซํUาตอ้งใชเ้วลา 
จะเห็นได้ว่าสื�อโฆษณามีความหลากหลายในคุณสมบัติที�จะตอบสนองต่อกลุ่ม 

เป้าหมาย โดยนักการตลาดต้องทําการเลือกสื�อให้เหมาะสมกบัจุดประสงค์ท่ต้องการสื�อสาร
ออกไปเพื�อใหส้ื�อสามารถทาํหน้าที�ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากที�สุด 
 
การสื�อสารการตลาดของธรุกิจอาหารฟาสฟู้ ด 

การเปลี�ยนแปลงและขยายธุรกิจของอาหารฟาสต์ฟู้ด มแีนวโน้มในการเตบิที�สูงขึUน 
จากการเปลี�ยนแปลงทางเศรษฐกจิและสงัคมในช่วง 5-10 ปีที�ผ่านมา ที�ฐานะทางเศรษฐกจิและ
วฒันธรรมของผู้บรโิภคในสงัคมไทยมคี่านิยมในการบรโิภคอาหารฟาสต์ฟู้ดที�มากขึUน การ
ขยายตวัของอาหารฟาสต์ฟู้ดจากต่างประเทศที�มาสร้างธุรกิจในประเทศไทยมจีํานวนเพิ�มมา
อย่างรวดเรว็ โดยมอีตัราการขยายตวัสูงถงึ 20-30% ต่อปี จากการอตัราการเตบิโตของธุรกจินีU
ทําให้เกดิการลงทุนของผู้ประกอบการรายใหม่และการแข่งขนัมากขึUน กลยุทธ์ที�แต่ละแบรนด์
นํามาใชจ้ะเป็นการมุง่เน้นการคดิคน้ พฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ ใหเ้กดิสนิคา้ทดแทนและทางเลอืก
ใหม่ๆ การเพิ�มช่องทางการบรกิารเพื�อให้สามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที�กระจายอยู่ทุก
ภาคทั �วประเทศไทยไดม้ากที�สุด การเลอืกใชส้ื�อของธุรกจิฟาสต์ฟู้ดในการโฆษณาจะมุ่งโฆษณา
ทางโทรทศัน์ และการใช้สื�อสิ�งพมิพ์เพื�อให้เข้าถงึกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที�กระจายอยู่ทุกภาคทั �ว
ประเทศไทยใหไ้ดม้ากที�สุด โดยสดัส่วนมลูค่าการใชส้ื�อเกี�ยวกบัการโฆษณาของธุรกจิฟาสต์ฟู้ด
ในปี 2555 มสีดัส่วนมูลค่าในการใช้สื�อโทรทศัน์มากถงึรอ้ยละ 71 สื�อสิ�งพมิพป์ระเภทใบปลวิ
มากถงึรอ้ยละ 24 และสื�ออื�นๆ (ประเภทสื�อกลางแจง้ และสื�อภายในรา้น) เป็นสดัส่วน 5% ซึ�งสื�อ
ที�กล่าวมานั Uน ถอืเป็นสื�อที�นิยมใช้ในธุรกจิฟาสต์ฟู้ดของประเทศไทย รวมมลูค่ากว่า 100 ลา้น
บาทซึ�งจะเหน็ไดว้่าการลงทุนในกลุ่มอาหารฟาสตฟู้์ดมกีารแขง่ขนัที�รุนแรง จากข่าวสารเกี�ยวกบั
การแขง่ขนัของแบรนดต่์างๆ อาทเิช่น 

"คาร์ลซ จูเนียร์" ยิUมร่าเทรนด์ฟาสต์ฟูดพรเีมยีมแรงต่อเนื�อง เร่งเขน็งบเพิ�ม 2 เท่า 
ขยายสาขา เพิ�มเมนูใหม่ มั �นใจดูดลูกค้ากําลงัซืUอสูงในเขตกรุงเทพฯและชานเมอืง วางเป้าดนั
รายได้ 2.5 ล้านบาทต่อสาขาต่อเดือน หลังสาขาสุขุมวิท 24 ทํายอดทะลุเป้า โดยแผน
ดําเนินงานในปี 2556 บรษิัทเตรยีมใช้งบประมาณเพิ�มเป็น 2 เท่า จากปีนีUที�ใช้งบประมาณใน
การทําการตลาดและลงทุนทั UงสิUนราว 80 ลา้นบาท เพื�อใชใ้นการขยายสาขาเพิ�มอย่างน้อย 2-3 
สาขา ในเขตกรุงเทพฯ หลงัจากที�บรษิทัได้เปิดให้บรกิารไปแล้ว 3 สาขา” (เทรนดฟ์าสต์ฟูด  
พรีเมียมแรง.  2555) 

“โออชิบุิกตลาดฟาสต์ฟู้ด บรษิทั โออชิ ิกรุ๊ป รุกทําตลาดรา้นอาหารญี�ปุ่นใหม่ ภายใต้
ชื�อ คาคาชิ เป็นร้านอาหารญี�ปุ่นแบบฟาสต์ฟู้ดแห่งแรกที�โออิชิพฒันาขึUนมา เพื�อให้สอดรบั
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กบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภคยุคปจัจุบนัที�ต้องการความรวดเรว็ โดยเฉพาะกลุ่มนักเรยีน นักศกึษา 
และผู้เริ�มต้นทํางาน โดยสนิค้าเป็นข้าวญี�ปุ่นหน้าต่างๆ กว่า 20 รายการ” (โออิชิบุกตลาด
ฟาสตฟ์ู้ ด.  2556) 

“ตลาดพซิซ่า 4.5 พนัลา้นแข่งเดอืด นารายณ์-พซิซ่า ฮทั บีUเดอะ พซิซ่าฯ เปิดศกึชงิ
ยอดครึ�งปีหลงั "นารายณ์ฯ" โหมอดัดลีเิวอร ีหลงัควา้เลข 4 หลกั "1744" พรอ้มเปิดแนวรุกชงิ
ลูกค้าวยัรุ่น ด้านพซิซ่า ฮทั ชูเมนูหลากวาไรตี เรยีกลูกค้าออล ไทม ์เดนิหน้าขยายสาขาเพิ�ม 
หลงัปิดสาขาทําเงนิ ส่งผลให้คู่แข่งคว้าลูกค้าไปครอง (ตลาดพิซซ่า 4.5 พนัล้านแข่งเดือด 
นารายณ์-พิซซ่า ฮทั บี�เดอะ พิซซ่าฯ.  2552) 

สรุป จากบทความและขอ้มูลต่างๆ จะเหน็ได้ว่าธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ดมกีารเตบิโตที�
สูงขึUนทําให้การแข่งขนัเพื�อให้ผูบ้รโิภคเลอืกบรโิภคสนิค้าของตนเองนั Uน มกีารแข่งขนัที�มคีวาม
รุนแรงมากขึUน จงึมกีารลงทุนในการโฆษณาที�มมีูลค่าสูงและสื�อที�มคีวามหลากหลาย โดยสื�อ
โฆษณาที�เป็นที�นิยมในธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดมสีื�อโทรทศัน์และสื�อใบปลวิ ผู้ที�ทําการศึกษาจงึ
นําเอาขอ้มลูนีUเป็นแนวทางในการเลอืกสื�อที�ทาํการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อผูบ้รโิภคโดยได้
ทําการเลอืกเปรยีบเทยีบสื�อโทรทศัน์ และสื�อใบปลวิ ที�เป็นที�นิยม 2 อนัดบัแรก ในธุรกจิอาหาร
ฟาสตฟู้์ด (เซน็ทรลั เรสเตอรองคก์รุป๊.  2556) 

 
งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 เทพฤทธิ } คงเพชรขาว (2554 : บทคดัย่อ) ทําการศกึษาเกี�ยวกบัการรบัรูส้ ื�อโฆษณา 
ความพงึพอใจในการส่งเสรมิการขายและพฤตกิรรมผู้บรโิภคที�ใชบ้รกิารหา้งเทสโก้โลตสัในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมอืในการเกบ็ขอ้มลู จากการทดสอบด้านเกี�ยวกบั
การรบัรูก้จิกรรมผ่านสื�อโทรทศัน์กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากโปรแกรมส่งเสรมิการขายที�ถูกทํา
ขึ5นผ่านสื�อโฆษณาชนิดต่างๆ ที�เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายโดยแยกสื�อออกเป็น 2 ชนิด
คอื 1) สื�อโฆษณาประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์สปอรต์โฆษณาทางโทรทศัน์ และสปอรต์โฆษณาทาง
วทิยุ จากผลการวเิคราะห์ การรบัรูผ้่านสื�อโฆษณาทางโทรทศัน์มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในเกณฑส์ูง 
เนื�องจากมคีุณสมบตัใินการเขา้ถงึผูบ้รโิภคมากกว่าสื�ออื�นๆ ประกอบกบัม ีภาพและเสยีง ซึ�งทํา
ให้น่าสนใจ กระตุ้นผู้บรโิภคทําให้เกิดความสนใจได้ดกีว่าสื�อโฆษณาทางวิทยุที�อยู่ในระดบั   
ปานกลาง เนื�องจากวทิยุไม่มภีาพ ซึ�งเป็นจุดดอ้ยหากเทยีบกบัโทรทศัน์ ทําใหค้วามน่าสนใจใน
การดึงดูด และกระตุ้นผู้บรโิภคมาน้อยกว่าโฆษณาทางโทรทศัน์ 2) สื�อโฆษณากลางแจ้ง 
ระหว่างป้ายผ้า (Banner) และโปสเตอร์ภายในบริเวณห้างมีระดับการรบัรู้ในรบัปานกลาง 
เนื�องจากเป็นสื�อทไีมส่ามารถใหร้ายละเอยีดกจิกรรมทางการตลาดไดม้าก และผูบ้รโิภคจะพบสื�อ
แค่บางจุดที�ตดิตั 5งสื�อเท่านั 5น ทําใหผู้้บรโิภคอาจพลาดการรบัรูห้ากมกีารจด้วางสื�อในตําแหน่งที�
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ไมเ่หมาะสม ในส่วนของแผ่นพบัหรอืใบปลวิ ตวัแปรทั 5งสองไปในทศิทางเดยีวกนั คอื การสื�อสาร
ทางการตลาด โดยการใชแ้ผ่นพบัหรอืใบปลวิทาํใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิารเพิ�มขึ5นในเกณฑท์ี�ตํ�า 
 ทวศีกัดิ } ชื�นพทิยาวุฒ ิ(2551 : บทคดัย่อ) ศกึษาเกี�ยวกบัการเปรยีบเทยีบประสทิธผิล
ระหว่างการโฆษณาและบทความเชงิโฆษณาทางสื�อสิ�งพมิพ์  โดยวตัถุประสงค์ของการศกึษา
ครั 5งนี5 เพื�อเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของการโฆษณาและบทความเชงิโฆษณาทางสื�อสิ�งพมิพท์ี�มี
ผลต่อการรู้จกัตราสนิค้าและผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคในด้านความเข้าใจเนื5อหา ความชอบ 
ความน่าเชื�อถือ และความตั 5งใจซื5อ จากผลการวิจยั พบว่า ประสทิธผิลของการโฆษณาไม่มี
ความแตกต่างกนักบับทความเชงิโฆษณาทางสื�อสิ�งพมิพท์ี�มผีลต่อการรูจ้กัตราสนิคา้ ในดา้นของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการโฆษณาและบทความเชงิโฆษณาทางสื�อสิ�งพมิพท์ี�มผีลต่อการดา้นความ
เขา้ใจเนื5อหาความน่าเชื�อถอื และความตั 5งใจซื5อแตกต่างกนั แต่ดา้นความรูส้กึไมแ่ตกต่างกนั 
 ฐติริตัน์ คงสว่าง (2551 : บทคดัย่อ) ไดท้ําการศกึษาเกี�ยวกบัแผ่นพบัใบปลวิส่งเสรมิ
การขายที�มผีลต่อการเลอืกซื5อสนิคา้จากหา้งสรรพสนิคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื�อศกึษาประโยชน์
ของการใชแ้ผ่นพบัใบปลวิในการเลอืกซื5อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ร่วมทั 5งขอ้มลูส่งเสรมิการขายที�อยู่
ในใบปลวิที�มปีระโยชน์ต่อการเลอืกซื5อสนิค้าซึ�งทําการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้ที�ซื5อสนิค้าใน
ศูนยก์ารคา้คารฟู์ร ์เทสโก้ โลตสัและบิ�กซ ีในเขตกรุงเทพฯ ดว้ยวธิการสุ่มอย่างง่ายจาํนวน 400 
คน และสามารถวเิคราะหส์รุปผลไดว้่า เพศหญงิมกีารใชป้ระโยชน์จากขอ้ความส่งเสรมิการขาย
ที�มากกว่าเพศชาย และโดยรวมแล้วผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ว่า แผ่นพบัใบปลวิมปีระโยชน์ใน
การเลอืกซื5อสนิคา้จากหา้งสรรพสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลางถงึมาก 
 พรรณณภา เจรญิพงศ์ (2550 : บทคดัย่อ) ไดท้ําการศกึษาเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการ
เปิดรบัข่าวสาร ทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภคของวยัรุ่นที�มต่ีองานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้า 
(แป้งคอสเมตกิ) ทางโทรทศัน์ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื�อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคของวยัรุ่นที�มี
ต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทางโทรทศัน์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 400 คน จากผลการศกึษา พบว่า ลกัษณะทางประชากร (อายุ การศกึษา รายได้) ที�
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารเกี�ยวกบัโฆษณาแป้งฝุ่นทางโทรทศัน์ไม่แตกต่างกนั  
พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารเกี�ยวกบัโฆษณาแป้งฝุ่นทางโทรทศัน์ที�ต่างกนัไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบรโิภคของวยัรุ่นที�มต่ีองานโฆษณาแป้งฝุ่นทางโทรทศัน์  ทศันคติต่องาน
โฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทศัน์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคของวยัรุ่นที�มต่ีอ
งานโฆษณาแป้งฝุน่ทางโทรทศัน์ 
 ศนันทน์ชยั วรีะสกุลกานต์ (2550 : บทคดัย่อ) ไดท้ําการศกึษาผลของการโฆษณา
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิผูช้ายทางสื�อสิ�งพมิพต่์อการตดัสนิใจซื5อของผูบ้รโิภคโดยมวีตัถุประสงค์เพื�อ
ศึกษา 1) ลักษณะของประชากรต่อการตัดสินใจซื5อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผู้ชายของผู้บริโภค       
2) ความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของพรเีซน็เตอรโ์ฆษณาทางสื�อสงิพมิพก์บัการตดัสนิใจซื5อ
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิผูช้ายของผูบ้รโิภค 3) ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบโฆษณาทางสื�อสงิพมิพ์
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กับการตัดสินใจซื5อผลิตภณัฑ์บํารุงผิวผู้ชายของผู้บริโภค จากการศึกษา พบว่า ปจัจยัทาง
ลกัษณะประชากรทาง อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ มลีกัษณะการเลอืกใช้ผลติภณัฑ์
บํารุงผวิผู้ชายที�แตกต่างกนั องค์ประกอบของพรเีซน็เตอรโ์ฆษณาทางสื�อสงิพมิพ์ และรูปแบบ
โฆษณาผลติภณัฑ์บํารุงผวิผู้ชายทางสื�อสงิพมิพ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื5อผลติภณัฑ์
บํารุงผวิผู้ชายของผู้บรโิภค  อกีทั 5งยงัพบอกีว่า โฆษณาทางสื�อสงิพมิพม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื5อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผู้ชายของผู้บริโภคโดยเฉพาะเป็นแหล่งข้อมูลโฆษณาที�สําคัญในการ
ประกอบการตดัสนิใจ  
 สรุปจากงานวจิยัที�เกี�ยวข้องที�ผู้ทําการวจิยัได้ศึกษาเกี�ยวกบัการตอบสนองของสื�อ
โทรทศัน์และสื�อใบปลวิครั 5งนี5เหน็ไดว้่า ไดม้ผีูท้ําการวจิยัเกี�ยวกบัการใชส้ื�อในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นดา้นการรบัรู ้การตดัสนิใจ และอทิธพิลที�เกดิกบัผูบ้รโิภค โดยผลจากการศกึษาเหน็ไดว้่าทั 5ง
สื�อโทรทศัน์และสื�อใบปลวิมผีลในการรบัรูด้า้นต่างของผูบ้รโิภคที�ช่วยในการตดัสนิใจ แต่ยงัไม่มี
การศกึษาที�ทําการเปรยีบเทยีบสื�อทั 5ง 2 แบบ ดงันั 5นผูท้ําการศกึษาจงึทําการศกึษาเพื�อทําการ
เปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของ
ธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดเพื�อให้เป็นแนวทางในการประเมนิและเป็นข้อมูลในการเลอืกใช้สื�อที�มี
ความเหมาะสมกบัเป้าหมายในการโฆษณาต่อไป 
 
กรอบแนวคิดการศึกษา 
 จากศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง ผู้ศึกษาได้นํามาสรุปเป็นกรอบ
แนวคดิการศกึษาไดด้งันี5 
 

 
 

รปูที� 9 กรอบแนวคดิการศกึษา 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
    - การดงึดดูใหส้นใจ 
    - การสนใจในเนื5อหา 
    - การจดจาํ 
    - ความตอ้งการซื5อ ปจัจยัสว่นบุคคล 

    - เพศ 

    - อายุ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
    - การดงึดดูใหส้นใจ 
    - การสนใจในเนื5อหา 
    - การจดจาํ 
    - ความตอ้งการซื5อ 
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บทที� 3 
วิธีการดาํเนินการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื
อง การศึกษาเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์และโฆษณาทางใบปลิวของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การศกึษาเชงิสาํรวจ (Survey Research) มวีธิกีารดาํเนินการศกึษา ดงันี> 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครื
องมอืที
ใชใ้นการศกึษา 
3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
5. การวเิคราะหข์อ้มลูและสถติทิี
ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร (Population) สําหรบัการศึกษาในครั >งนี> ได้แก่ ประชากรที
อาศัยอยู่ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร และเคยเหน็สื
อโฆษณาอาหารฟาสต์ฟู้ดทางโทรทศัน์และสื
อสิ
งพมิพ์
ประเภทใบปลิว จํานวนประชากร 7,980,000 คน (สถาบันวิจ ัยประชากรและสังคม 
มหาวทิยาลยัมหดิล.  2557) โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Convenience Sampling) ระหว่าง
เดอืนมกราคม-มนีาคม 2557 ซึ<งสามารถกําหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  

สูตรของยามาเน่ (สุชาต ิประสทิธิ @รฐัสนิธุ.์  2555 : 185 ; อ้างองิจาก Yamane, Taro. 
1967)  

 

n = 
�

�����
 

 
โดยที<     n คอื ขนาดของตวัอยา่งที<ควรสุ่ม 

 N คอื ขนาดประชากรทั Nงหมด 
 e คอื ความคลาดเคลื<อนของการสุ่ม  

 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที<มรีะดบัความเชื<อมั <นรอ้ยละ 95 และใหค้่าความคลาดเคลื<อน

ไมเ่กนิ +5% ที<ตอ้งเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากสตูรของยามาเน่ คอื 
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n = 7,980,000 
  1 + (7,980,000)(0.05)2 
n = 399.97 

 
สตูรคอคแรน (สุชาต ิประสทิธิ @รฐัสนิธุ.์  2555 : 185 ; อา้งองิจาก Cochran.  1967)  
 

n =  P(1-P)Z2/d2 

 
โดยที<   n คอื ขนาดของตวัอยา่งที<ควรสุ่ม 
 P คอื สดัส่วนประชากรที<ตอ้งการสุ่ม 
 d คอื สดัส่วนความคลาดเคลื<อนที<ยอมรบัไดค้อื 0.05 
 Z   คอื  ระดบัความเชื<อมั <น ณ 95% มคี่าเท่ากบั 1.96  
 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที<มรีะดบัความเชื<อมั <นรอ้ยละ 95 และใหค้่าความคลาดเคลื<อน

ไมเ่กนิ +5% ที<ตอ้งเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากสตูรคอคเคริ<น คอื 
 

n = 0.5(1-0.5)(1.96)2/(0.05)2 

n =  384.16 
 
จะเหน็ไดว้่า ไมว่่าจะใชส้ตูรใดกต็าม จาํนวนตวัอยา่งที
ตอ้งทาํการเกบ็ขอ้มมลูกจ็ะมคี่า

ใกลเ้คยีงกนั คอื ประมาณ 400 ราย ดงันั >นการศกึษาครั >งนี> จงึทาํการเกบ็ขอ้มลูจาํนวน 400 ราย 
 
เครื�องมือที�ใช้ในการศึกษา 

ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื
องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษา โดยมี
วธิกีารสรา้งแบบแสอบถาม ดงันี>  

ส่วนที
 1 ขอ้มลูทั 
วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุจาํนวน 2 ขอ้ 
ส่วนที
 2 คําถามเกี
ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื
อโฆษณาทางโทรทัศน์และสื
อ

โฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ดจาํนวน 2 ขอ้ 
ส่วนที
 3 คําถามเกี
ยวกับการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของธุรกิจอาหาร

ฟาสตฟู้์ด จาํนวน 12 ขอ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบประเมนิค่า (Rating Scale) 5 ระดบั คอื  
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1  หมายถงึ น้อยที
สุด 

  2 หมายถงึ น้อย 
  3 หมายถงึ ปานกลาง 
  4 หมายถงึ มาก 
  5 หมายถงึ มากที
สุด 
 
ส่วนที
 4 เกี
ยวกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ด

จาํนวน 12 ขอ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบประเมนิค่า (Rating Scale) 5 ระดบั คอื  
1  หมายถงึ น้อยที
สุด 

  2 หมายถงึ น้อย 
  3 หมายถงึ ปานกลาง 
  4 หมายถงึ มาก 

3  หมายถงึ มากที
สุด 

 
วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบปฐมภูมโิดยใช้แบบสอบถามให้กบัประชากรที
อาศยัอยู่ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร และเคยเหน็สื
อโฆษณาอาหารฟาสต์ฟู้ดทางโทรทศัน์และสื
อสิ
งพมิพ์
ประเภทใบปลวิ โดยคดัเลอืกเอาเฉพาะขอ้มูลที
เป็นฉบบัสมบูรณ์จากกลุ่มตวัอย่างทั >งหมดหาก
ขอ้มลูใดไมส่มบรูณ์จะทําการตดัแบบสอบถามนั >นทิ>ง และดําเนินการสุ่มตวัอย่างเพิ
มเตมิจนครบ
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
การทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม 

 เพื
อใหก้ารศกึษาไดผ้ลที
ถูกต้อง ผูศ้กึษาไดด้ําเนินการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม
ก่อนนําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ดงันี> 
 1. ความเที<ยงตรงเชงิเนืNอหา โดยใช้ค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและ
วตัถุประสงค ์โดยนําผลคะแนนการพจิารณาในแบบสอบถามของผู้เชี
ยวชาญของแต่ละท่านมา
รวมกนัเพื
อคาํนวณหาความตรงเชงิเนื>อหา เป็นการคาํนวณจากความสอดคลอ้งระหว่างประเดน็
ที
ต้องการวัดกับข้อคําถามที
สร้างขึ>น เรียกว่า ดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและ
วตัถุประสงค ์(Item-Objective Congruence Index : IOC) จากสมการ (สมนึก ภทัทยิธนี.  
2553) 
 

   IOC  =   
∑�

�
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 โดยที<  IOC คอื ค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้สอบกบัจุดประสงค์
   R คอื คะแนนของผูเ้ชี<ยวชาญ    
   ∑R คอื ผลรวมของคะแนนผูเ้ชี<ยวชาญแต่ละคน  
   N คอื จาํนวนผูเ้ชี<ยวชาญ 
 

โดยผูเ้ชี
ยวชาญจะประเมนิคะแนนแบ่งออกเป็น 3 ระดบั คอื   
+1  =  ขอ้สอบขอ้นั >น สอดคลอ้งกบัจดุประสงคเ์ชงิพฤตกิรรมที
ระบุไวจ้รงิ  
 0  =  ไมแ่น่ใจว่าขอ้สอบขอ้นั >น วดัจดุประสงคเ์ชงิพฤตกิรรมที
ระบุไว ้
-1 =  ขอ้สอบขอ้นั >น ไมส่อดคลอ้งกบัจดุประสงคเ์ชงิพฤตกิรรมที
ระบุไว ้
 
ผลลพัธจ์ากการประมวลผล ค่า IOC จะปรากฏในช่องผลการพจิารณา โดยอตัโนมตัิ

ค่าดชันีความสอดคล้องที
ยอมรบัได้นั >นจะต้องมคี่าตั >งแต่ 0.60 ขึ>นไป ถือว่าข้อคําถามนั >น
สามารถนําไปใช้ได้ (สมนึก ภทัทิยธนี.  2553) ซึ
งผลจากการประเมนิของผู้ทรงคุณวุฒ ิได้
คะแนน 0.83 และไมม่ขีอ้คาํถามที
มคีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.60    

2. การทดสอบความน่าเชื
อถือ (Reliability) ผู้ศกึษาได้นําแบบสอบถามจํานวน 30 
ชุด มาทําการทดสอบ (Pre-Test) กบัประชากรคนไทยที
เคยเห็นสื
อทางการตลาด จากนั >นนํา
ข้อมูลมาคํานวณค่าสถิติ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ @อัลฟาครอนบคั (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เมื<อทดสอบความน่าเชื<อถอืได ้หากพบว่า ค่าอลัฟ่า (α ) อยู่ระหว่าง 0.50-0.65 
กล่าวไดว้่า มคีวามน่าเชื<อถอืปานกลาง ค่ามากกว่า 0.70 ขึNนไป มคีวามน่าเชื<อถอืที<ค่อนขา้งสูง 
และถา้มคี่าตํ<ากว่า 0.50 ถอืว่า เชื<อถอืไดน้้อยจากสมการ (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2555 : 445) 
 

Cronbach’s Alpha = 

	�������������������������� ���������������������⁄

��(
��)��	������������������������ ���������������������⁄
 

 
โดยที< k คอื จาํนวนคาํถาม 

 	�������������������������� คอื ค่าเฉลี<ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่าคาํถามต่างๆ 
 �������������������� คอื ค่าเฉลี<ยของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 
การประเมนิการตอบสนองของผู้บรโิภคที
มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทาง

ใบปลวิของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดด้านต่างๆ  โดยใช้เกณฑส์มัประสทิธิ @ (Alpha Coefficient)    
ในที<นีNเท่ากบั 0.960 ซึ<งแสดงในตารางที< 2 ดงันีN   
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ตารางที< 2 ผลทดสอบความน่าเชื<อถือ (Reliability) โดยใช้เกณฑ์สมัประสทิธิ @อลัฟาครอนบคั
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

การรบัรู้โฆษณาของธรุกิจอาหารฟาสต์ฟู้ ด 
สมัประสิทธิ


อลัฟาครอนบคั 
สรปุความ
น่าเชื�อถือ 

1. สื
อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นความดงึดดู 0.846 ผ่าน 
2. สื
อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นความน่าสนใจ 0.807 ผ่าน 

3. สื
อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการจดจาํ 0.840 ผ่าน 

4. สื
อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นความตอ้งการซื>อ 0.846 ผ่าน 

5. สื
อโฆษณาทางใบปลวิดา้นความดงึดดู 0.849 ผ่าน 

6. สื
อโฆษณาทางใบปลวิดา้นความน่าสนใจ 0.867 ผ่าน 

7. สื
อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการจดจาํ 0.835 ผ่าน 

8. สื
อโฆษณาทางใบปลวิดา้นความตอ้งกาซื>อ 0.867 ผ่าน 

ความน่าเชื
อถอืของแบบสอบถามรวม 0.960 ผ่าน 

 
การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาครั >งนี> ผูศ้กึษาเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ
อธบิายข้อมูลที
รวบรวมมาแบบสรุป ได้แก่ อัตราส่วน ค่าเฉลี
ย ค่ามธัยฐาน ฐานนิยม โดยมี
เกณฑใ์นการแปรความหมายของค่าเฉลี
ย ดงันี> (ธานินทร ์ศลิป์จาร.ุ  2553) 
 

ค่าพสิยั = คะแนนสุงสุด - คะแนนตํ
าสุด 
 
ค่าอนัตรภาคชั >น 

 
= 

    
   พสิยั 

  จาํนวนชั >น 
  

= 
    
5 - 1 

    5 
 = 0.8 
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ดงันั >น แต่ละระดบัจะสามารถแบ่งคะแนนค่าเฉลี
ย ได ้5 ระดบั ดงันี> 
ค่าเฉลี
ย 1.79-1.00  หมายความว่า   ระดบัน้อยที
สุด     
ค่าเฉลี
ย 2.59-1.80  หมายความว่า   ระดบัน้อย     
ค่าเฉลี
ย 3.39-2.60  หมายความว่า   ระดบัปานกลาง     
ค่าเฉลี
ย 4.19-3.40  หมายความว่า   ระดบัมาก     
ค่าเฉลี
ย 5.00-4.20  หมายความว่า   ระดบัมากที
สุด  

 

และใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inference Statistics) เพื<อประเมนิค่าพารามเิตอร ์ไดแ้ก่ 
- Pair t-test เพื<อเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคที<มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์

และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด เพื<อจดัลําดบัการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน
ดา้นต่างๆ ที<ทาํการศกึษา 

- Independent t-test เพื<อศกึษาการตอบสนองของผูบ้รโิภคที<มเีพศต่างกนัเกี<ยวกบั
การตอบต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ด 

- ANOVA เพื<อเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคที<มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์
และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ดในช่วงอายตุ่างๆ ของผูบ้รโิภค 

 
 

 



บทที� 4 
การวิเคราะหแ์ละผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ
โฆษณาทางใบปลวิของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ทําการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ประชากรที2อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ และเคยเหน็โฆษณาทาง
โทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด จํานวน 400 คน ผู้ศกึษาไดท้ําการ
กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลูไว ้ดงันี7 
 
สญัลกัษณ์ที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง      
 X แทน  ค่าเฉลี2ยความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean)   
 S.D. แทน  ค่าเบี2ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 t แทน  ค่าสถติทิี2ใชพ้จิารณาใน t-Distribution 
 F แทน  ค่าสถติทิี2ใชพ้จิารณาใน F-Distribution 
 df แทน  ชั 7นของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)   
 Sig. แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 H0 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)    
 H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอขอ้มลูและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของการศกึษาครั 7งนี7 ผูศ้กึษา
นําเสนอเป็น 4 ส่วน ดงันี7 

ส่วนที2 1 สรปุขอ้มลูทั 2วไปของผูต้อบแบบสอบถาม     
ส่วนที2 2 การวเิคราะหก์ารตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
ส่วนที2 3 การวเิคราะหก์ารตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
ส่วนที2 4 เปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์และ  

โฆษณาทางใบปลวิ 
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ส่วนที2 1 การสรปุขอ้มลูทั 2วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที2ตอบแบบสอบถาม ซึ2งเป็นกลุ่มประชากร

ตวัอยา่งที2ใชใ้นการศกึษาครั 7งนี7 จาํนวน 400 คน จากการวเิคราะห ์พบว่า ส่วนใหญ่ของผูท้ี2ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญงิ จาํนวน 227 คน คดิเป็น รอ้ยละ 56.75 เพศชาย จาํนวน 173 คน
คดิเป็น รอ้ยละ 43.25 ขอ้มลูส่วนบุคคลดา้นอายขุองผูท้ี2ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 16-25 
ปี จํานวน 157 คน คดิเป็น รอ้ยละ 39.25 มอีายุ 26-35 ปี จํานวน 136 คน คดิเป็น รอ้ยละ 
34.00 มอีายุมากกว่า 35 ปี จาํนวน 67 คน คดิเป็น รอ้ยละ 16.75 และมอีายุ 13-15 ปี จาํนวน 
40 คน คดิเป็น รอ้ยละ 10.00 ตามลาํดบั ดงันี7 

 
ตารางที2 3 จาํนวนและค่ารอ้ยละเกี2ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูท้ี2ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมลูส่วนบคุคลของผูที้�ตอบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

หญงิ 227 56.75 
ชาย 173 43.25 

รวม 400 100.00 
อาย ุ   

13-15ปี   40 10.00 
16 – 25 ปี 157 39.25 
26-35 ปี 136 34.00 
มากกว่า 35 ปี 67 16.75 

รวม 400 100.00 
 

ส่วนที2 2 การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
การวเิคราะหข์อ้มลูการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ ประกอบดว้ย

การตอบสองด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความต้องการซื7อ พบว่า
การดงึดูดใหส้นใจ มคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.360 อยู่ในระดบัปานกลาง การสนใจในเนื7อหามคี่าเฉลี2ย
เท่ากบั 3.229 อยู่ในระดบัปานกลาง การจดจํามคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.252 อยู่ในระดบัปานกลาง 
และความต้องการซื7อ มคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.049 อยู่ในระดบัปานกลาง (ตารางที2 4) จะเหน็ไดว้่า
ระดบัการตอบสนองของสื2ออยูใ่นระดบัปานกลางในทุกระดบัการตอบสนอง เนื2องมาจากการรบัรู้
และเกดิการตอบสนองนั 7น มปีจัจยัอื2นๆ เขา้มามากมายทําใหม้กีารใช้การตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) เขา้มาส่งเสรมิเพื2อใหเ้กดิกาตอบสนองที2มปีระสทิธภิาพมากขึ7น 
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ตารางที2 4 ค่าเฉลี2ย และค่าเบี2ยงเบนมาตรฐาน ของการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทาง
โทรทศัน์ดา้นการดงึดดูใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํและความตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 

X   S.D. ระดบัการตอบสนอง 

การดงึดดูใหส้นใจ 3.360 0.911 ปานกลาง 
การสนใจในเนื7อหา 3.229 0.936 ปานกลาง 
การจดจาํ 3.252 0.879 ปานกลาง 
ดา้นความตอ้งการซื7อ 3.049 0.979 ปานกลาง 

 
 การเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ การ
สนใจในเนื7อหา การจดจาํและดา้นความต้องการซื7อดว้ยการทดสอบค่าท ี(Paired t-test) ซึ2งเป็น
เครื2องมอืทางสถติทิี2ใช้ในการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี2ยของกลุ่มตวัอย่างที2เป็นอสิระต่อกนั ที2ระดบั
ความเชื2อมั 2นรอ้ยละ 95 ผลการวเิคราะหม์ดีงันี7 

ผลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ
เทยีบกบัการตอบสนองด้านการสนใจในเนื7อหา พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.025 และ 
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.015  ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจมากกว่าการสนใจใน
เนื7อหา (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 2.247) 

ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านการดึงดูดให ้      
สนใจเทียบกับการตอบสนองด้านการจดจํา พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001 และ         
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดึงดูดให้สนใจมากกว่าการจดจํา    
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 3.333) 

ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านการดึงดูดให ้      
สนใจเทยีบกบัการตอบสนองดา้นความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 และ 
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการดงึดูดใหส้นใจมากกว่าความต้องการ
ซื7อ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 9.280) 

ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านการสนใจใน     
เนื7อหาเทียบกับการตอบสนองด้านการจดจําพบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.155 และ           
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.077 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถิตทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการสนใจในเนื7อหาน้อยกว่าหรอืเท่ากบั
การตอบสนองดา้นการจดจาํ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 1.424) 
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ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการสนใจในเนื7อหา
เทยีบกบัการตอบสนองด้านความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 และ 
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติิที2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการสนใจในเนื7อหามากกว่าความต้องการ
ซื7อ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 7.185) 

ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านการจดจํา          
เทยีบกบั การตอบสนองด้านความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 และ           
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติิที2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผู้บริโภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ด้านการจดจํามากกว่าความต้องการซื7อ     
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 5.933) 

จากขอ้มลูขา้งตน้จงึสรปุไดว้่า ผูบ้รโิภคตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์มากที2สุดใน
ด้านการดึงดูดให้สนใจ รองลงมา ได้แก่ การจดจําการสนใจในเนื7อหาและความต้องการซื7อ
ตามลาํดบัรายละเอยีดขอ้มลูแสดงดงันี7 

 
ตารางที2 5 ข้อมูลการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจใน

เนื7อหา การจดจาํและความตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
Paired Differences 

t Sig. (2-tailed) 
X   S.D. 

การดงึดดูใหส้นใจ 
เทยีบกบั 

การสนใจในเนื7อหา 
การจดจาํ 

0.061 
0.108 

0.548 
0.650 

2.247 
3.333 

0.025 
0.001 

 ความตอ้งการซื7อ 0.311 0.671 9.280 0.000 
การสนใจในเนื7อหา 
เทยีบกบั 

การจดจาํ 
ความตอ้งการซื7อ 

0.046 
0.250 

0.655 
0.695 

1.424 
7.185 

0.155 
0.000 

การจดจาํ 
เทยีบกบั 

ความตอ้งการซื7อ 0.203 0.685 5.933 0.000 

 

ส่วนที2 3 การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณาทางใบปลิว 

ประกอบด้วยการตอบสนองด้านการดึงดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความ
ต้องการซื7อ พบว่า การตอบสนองด้านการดงึดูดให้สนใจ มคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.229 อยู่ในระดบั
ปานกลางการสนใจในเนื7อหามคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.272 อยู่ในระดบัปานกลางการจดจาํมคี่าเฉลี2ย
เท่ากบั 3.169 อยู่ในระดบัปานกลาง และความต้องการซื7อ มคี่าเฉลี2ยเท่ากบั 3.067 อยู่ในระดบั
ปานกลาง แสดงดงัตารางที2 6 จะเหน็ไดว้่าระดบัการตอบสนองของสื2ออยู่ในระดบัปานกลางใน
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ทุกระดบัการตอบสนอง เนื2องมาจากการรบัรู้และเกิดการตอบสนองนั 7นมปีจัจยัอื2นๆ เข้ามา
มากมายทาํใหม้กีารใชก้ารตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เขา้มาส่งเสรมิเพื2อใหเ้กดิกาตอบสนองที2
มปีระสทิธภิาพมากขึ7น 

 
ตารางที2 6 ค่าเฉลี2ย และค่าเบี2ยงเบนมาตรฐาน ของการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทาง

ใบปลวิดา้นการดงึดดูใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํและความตอ้งการซื7อ 
การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาทาง

ใบปลิว 
X   S.D. ระดบัการตอบสนอง 

การดงึดดูใหส้นใจ 3.229 1.004 ปานกลาง 
การสนใจในเนื7อหา 3.272 0.970 ปานกลาง 
การจดจาํ 3.169 0.940 ปานกลาง 
ความตอ้งการซื7อ 3.067 0.961 ปานกลาง 

 
การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อสื2อโฆษณาใบปลวิของธุรกจิอาหาร

ฟาสต์ฟู้ดด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความต้องการซื7อด้วยการ
ทดสอบค่าท ี (Paired t-test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติทิี2ใชใ้นกาเปรยีบเทยีบค่าเฉลี2ยของกลุ่ม
ตวัอยา่งที2เป็นอสิระต่อกนั ที2ระดบัความเชื2อมั 2นรอ้ยละ 95 ผลการวเิคราะหม์ดีงันี7 

ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดใหส้นใจเทยีบ
กับการตอบสนองด้านการสนใจในเนื7อหา พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.067 และ    
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.033  ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิด้านการดึงดูดให้สนใจน้อยกว่าหรอืเท่ากับ   
การตอบสนองดา้นการสนใจในเนื7อหา (ค่า t มคี่าเป็นลบ = -1.839) 

ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดใหส้นใจเทยีบ
กบัการตอบสนองด้านการจดจํา พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.049 และ Sig.(2-tailed)/2 
เท่ากับ 0.024  ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถิติที2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่าผู้บรโิภคมกีาร
ตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดดูใหส้นใจมากกว่าการจดจาํ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 
1.971) 

ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดใหส้นใจเทยีบ
กับการตอบสนองด้านความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 และ       
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดใหส้นใจมากกว่าความต้องการซื7อ 
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 5.317) 
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ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหาเทยีบ
กบัการตอบสนองด้านการจดจํา พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 และ Sig.(2-tailed)/2 
เท่ากับ 0.000 ซึ2งมีค่าน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที2ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผู้บริโภคม ี        
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหามากกว่าการจดจาํ (ค่า t มคี่าเป็น
บวก = 4.015) 

ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหาเทยีบ
กับการตอบสนองด้านความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 และ       
Sig.(2-tailed)/2 เท่ากบั 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึสรุปได้ว่า
ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิด้านการสนใจในเนื7อหามากกว่าความต้องการ
ซื7อ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 7.333) 

ผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการจดจาํเทยีบกบัการ
ตอบสนองด้านความต้องการซื7อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.001 และ Sig.(2-tailed)/2 
เท่ากับ 0.000 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที2ระดับ 0.05 จงึสรุปได้ว่าผู้บรโิภคมกีาร
ตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการจดจาํมากกว่าความต้องการซื7อ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 
3.468) 

จากขอ้มูลขา้งต้นจงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิมากที2สุดใน
ด้านความสนใจในเนื7อหา รองลงมา ได้แก่ ดึงดูดให้สนใจ การจดจําและความต้องการซื7อ
ตามลาํดบัรายละเอยีดขอ้มลูแสดงดงันี7 
 
ตารางที2 7 ขอ้มลูการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดให้สนใจ การ

ความสนใจในเนื7อหา การจดจาํและความตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 
Paired Differences 

t Sig. (2-tailed) 
X   S.D. 

การดงึดดูใหส้นใจ     
เทยีบกบั การสนใจในเนื7อหา -0.043 0.471 -1.839 0.067 
 การจดจาํ 0.060 0.608 1.971 0.049 
 ความตอ้งการซื7อ 0.161 0.608 5.317 0.000 
การสนใจในเนื7อหา     
เทยีบกบั การจดจาํ 0.103 0.514 4.015 0.000 
 ความตอ้งการซื7อ 0.205 0.559 7.333 0.000 
การจดจาํ     
เทยีบกบั ความตอ้งการซื7อ 0.101 0.586 3.468 0.001 
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ส่วนที2 4 เปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์และ
โฆษณาทางใบปลวิ 

1. เปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นการดงึดดูใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา
การจดจําและความต้องการซื7อที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์เทยีบกับโฆษณาทางใบปลวิด้วย  
การทดสอบค่าท ี (Paired Samples t-test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถิตทิี2ใช้ในการทดสอบ
ความสมัพนัธห์รอืเปรยีบเทยีบค่าเฉลี2ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ที2เป็นอสิระต่อกนั ที2ระดบัความ
เชื2อมั 2นรอ้ยละ 95 โดยการทดสอบตามสมมตฐิานการศกึษา ดงันี7 

สมมตฐิานที2 1 การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกบัการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 

H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ = การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ # การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ 
 
การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านการดงึดูดใหส้นใจที2มต่ีอโฆษณา

ทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึ2งมคี่าน้อยกว่า
นัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
จงึสรุปได้ว่า การตอบสนองด้านการดงึดูดให้สนใจที2มต่ีอสื2อโฆษณาทางโทรทศัน์ไม่เท่ากบัสื2อ
โฆษณาทางใบปลวิ เนื2องจากค่า t มเีครื2องหมายเป็นบวก แสดงให้เหน็ว่าการตอบสนองด้าน 
การดงึดูดใหส้นใจต่อโฆษณาทางโทรทศัน์มแีนวโน้มมากกว่าโฆษณาทางใบปลวิ  (ค่า t มคี่า
เป็นบวก = 2.702) 

การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการสนใจในเนื7อหาที2มต่ีอโฆษณา
ทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.585 ซึ2งมคี่ามากกว่า
นัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
จงึสรุปได้ว่าการตอบสนองด้านการสนใจในเนื7อหาที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์เท่ากบัโฆษณา
ทางใบปลวิ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 0.546) 

การเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านการจดจําที2มต่ีอโฆษณาทาง
โทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.060 ซึ2งมคี่ามากกว่า
นัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
จงึสรุปไดว้่าการตอบสนองดา้นการจดจาํที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์เท่ากบัโฆษณาทางใบปลวิ
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 1.886) 

การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านความต้องการซื7อที2มต่ีอโฆษณา
ทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.669 ซึ2งมคี่ามากกว่า
นัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
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จงึสรปุไดว้่าการตอบสนองดา้นความต้องการซื7อที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์เท่ากบัโฆษณาทาง
ใบปลวิ (ค่า t มคี่าเป็นลบ = -0.428) 

จากผลการวเิคราะห์เพื2อเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคที2มต่ีอโฆษณาทาง
โทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิสรุปได้ว่าโฆษณาทางโทรทศัน์ทําให้ผู้บรโิภคมกีารตอบสนอง
ต่อสื2อในด้านการดงึดูดให้สนใจมากกว่าโฆษณาทางใบปลวิ และผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์และทางใบปลิวเท่ากนัในด้านการสนใจในเนื7อหา การจดจํา และความ
ตอ้งการซื7อรายละเอยีดแสดงดงันี7 
 
ตารางที2 8 ข้อมูลเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคที2มต่ีอโฆษณาทางโทรทศัน์และ

โฆษณาทางใบปลวิ 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
และโฆษณาทางใบปลิว 

Paired Differences 
t Sig. (2-tailed) 

X   S.D. 

การดงึดดูใหส้นใจ 0.131 0.974 2.702 0.007 
การสนใจในเนื7อหา 0.026 0.976 0.546 0.585 
การจดจาํ 0.083 0.883 1.886 0.060 
ดา้นความตอ้งการซื7อ -0.018 0.855 -0.428 0.669 

 
2. การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามเพศที2มต่ีอโฆษณาทาง

โทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความต้องการซื7อด้วยการ
ทดสอบค่าท ี (Independent t-test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติทิี2ใชใ้นการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี2ย
ของกลุ่มตัวอย่างที2เป็นอิสระต่อกัน ที2ระดบัความเชื2อมั 2นร้อยละ 95 โดยการทดสอบตาม
สมมตฐิานการศกึษา ดงันี7 

สมมติฐานที2 2 การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชายน้อยกว่าหรือ
เท่ากบัเพศหญงิ 

H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชาย≤เพศหญงิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ของเพศชาย>เพศหญงิ 

  
สําหรบัสถิติที2ใช้ในการวิเคราะห์ ในขั 7นแรกจะต้องทําการทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิLevene's Test ซึ2งผลการทดสอบ
ค่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่ม ไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะใชค้่า 
Equal Variances Assumed ในการทดสอบความสมัพนัธ์หรอืเปรยีบเทยีบ แต่ถ้าค่าความ
แปรปรวนของ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่า Equal Variances 
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Not Assumed สําหรบัทดสอบค่าท ี(Independent Samplest- test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติทิี2
ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ ์ 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2มี
ต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา และความต้องการซื7อมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.002, 0.001 และ 0.002 ตามลําดบั ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 
0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั จะใชค้่า Equal Variances Not 
Assumed สาํหรบัทดสอบ และดา้นการจดจาํ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.056 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญั
ทางสถิตทิี2ระดบั 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกนั จะใช้ค่า 
Equal Variances Assumed สาํหรบัทดสอบค่าท ี(Independent Samplest- Test) แสดงดงันี7 
 
ตารางที2 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2มี

ต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดึงดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความ
ตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 
การดงึดดูใหส้นใจ 9.306 0.002 
การสนใจในเนื7อหา 10.586 0.001 
การจดจาํ 3.677 0.056 
ความตอ้งการซื7อ 9.804 0.002 

  
ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามเพศที2มี

ต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(Independent t- test) ไดผ้ลดงันี7 
ดา้นการดงึดูดให้สนใจมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2

ระดบั 0.05 ดงันั 7นจงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปได้ว่า
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการดงึดูดใหส้นใจมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ 
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 5.205) 

ดา้นความสนใจในเนื7อหามคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2
ระดบั 0.05 ดงันั 7น จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปไดว้่า
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านความสนใจในเนื7อหามผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศ
หญงิ (ค่า t มคี่าเป็นบวก = 3.594) 

ดา้นการจดจาํมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05
ดังนั 7น จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ2งสรุปได้ว่าการ
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ตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการจดจาํมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ (ค่า t มคี่า
เป็นบวก = 3.892) 

ด้านความต้องการซื7อมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติิที2
ระดบั 0.05 ดงันั 7น จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปไดว้่า
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านความต้องการซื7อมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 4.883) 

จากผลการวเิคราะหข์า้งตน้จงึสรปุไดว้่า ผูบ้รโิภคเพศชายมกีารตอบสนองต่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์มากกว่าเพศหญิงในทุกด้าน ได้แก่ การดึดดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา       
การจดจาํ และความตอ้งการซื7อ ดงันี7 
 
ตารางที2 10 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2มี

ต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการดงึดูดใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํและดา้นความ
ตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณา 
ทางโทรทศัน์ 

t-test for Equality of Means 

X   S.D. t Sig. (2-tailed) 

การดงึดดูใหส้นใจ ชาย 3.616 0.765 5.205 0.000 
หญงิ 3.165 0.966 

การสนใจในเนื7อหา ชาย 3.483 0.802 3.594 0.000 
 หญงิ 3.158 1.006 

การจดจาํ ชาย 3.445 0.812 3.892 0.000 
หญงิ 3.105 0.900 

ความตอ้งการซื7อ ชาย 3.310 0.864 4.883 0.000 
หญงิ 2.850 1.016 

 
3. การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามเพศที2มต่ีอโฆษณาทาง

ใบปลิวในด้านการดึงดูดให้สนใจ, ด้านความสนใจในเนื7อหา, ด้านการจดจํา และด้านความ
ต้องการซื7อดว้ยการทดสอบค่าท ี (Independent Samplest-test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติทิี2ใช้
ในการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี2ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที2เป็นอสิระต่อกนั ที2ระดบัความเชื2อมั 2น 
รอ้ยละ 95 โดยการทดสอบตามสมมตฐิานการศกึษา ดงันี7 

สมมตฐิานที2 3 การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชายน้อยกว่าหรอืเท่ากบั
เพศหญงิ 

H0 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชาย≤เพศหญงิ 
H1 : การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิของเพศชาย>เพศหญงิ 



42 

สําหรบัสถิติที2ใช้ในการวิเคราะห์ ในขั 7นแรกจะต้องทําการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิLevene's Test ซึ2งผลการทดสอบ
ค่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่ม ไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะใชค้่า 
Equal Variances Assumed ในการทดสอบความสมัพนัธ์หรอืเปรยีบเทยีบ แต่ถ้าค่าความ
แปรปรวนของ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่า Equal Variances 
Not Assumed สําหรบัทดสอบค่าท ี(Independent Samplest-Test) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติทิี2
ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ ์สามารถวเิคราะหค์่าความแปรปรวนไดด้งันี7 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2มี
ต่อโฆษณาทางใบปลวิด้านการดึงดูดให้สนใจ การความสนใจในเนื7อหา การจดจําและความ
ต้องการซื7อมคี่า Sig. เท่ากบั 0.004, 0.002, 0.004 และ 0.000 ตามลําดบั ซึ2งมคี่าน้อยกว่า
นัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั จะ
ใชค้่า Equal Variances Not Assumed สําหรบัทดสอบค่าท ี (Independent Samplest-Test) 
ดงันี7 
 

ตารางที2 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2
มต่ีอโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํและดา้นความ
ตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 
การดงึดดูใหส้นใจ 8.250 0.004 
การสนใจในเนื7อหา 9.668 0.002 
การจดจาํ 8.166 0.004 
ความตอ้งการซื7อ 15.153 0.000 

 
ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามเพศที2มี

ต่อโฆษณาทางใบปลวิ โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(Independent t- test) ไดผ้ลดงันี7 
ดา้นการดงึดูดให้สนใจมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2

ระดบั 0.05 ดงันั 7น จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปไดว้่า
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดูดให้สนใจมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 3.855) 

ดา้นการสนใจในเนื7อหามคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2
ระดบั 0.05 ดงันั 7น จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปไดว้่า
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การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหามผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ
(ค่า t มคี่าเป็นบวก = 4.102) 

ดา้นการจดจาํมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 
ดังนั 7น จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ2งสรุปได้ว่าการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการจดจาํมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญงิ (ค่า t มคี่าเป็น
บวก = 3.863) 

ดา้นความต้องการซื7อมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ2งมคี่าน้อยกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2
ระดบั 0.05 ดงันั 7น จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ2งสรุปไดว้่า
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิด้านความต้องการซื7อมผีลต่อเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
(ค่า t มคี่าเป็นบวก=5.123) 

จากผลการวเิคราะหข์า้งตน้จงึสรปุไดว้่า ผูบ้รโิภคเพศชายมกีารตอบสนองต่อโฆษณา
ทางใบปลวิมากกว่าเพศหญงิในทุกดา้น ไดแ้ก่ การดดึดูดใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํ 
และความตอ้งการซื7อดงันี7 
 
ตารางที2 12 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตอบสนองของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศที2มี

ต่อโฆษณาทางใบปลิวด้านการดึงดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความ
ตอ้งการซื7อ 

การตอบสนองต่อโฆษณา 
ทางใบปลิว 

t-test for Equality of Means 

X   S.D. t Sig. (2-tailed) 

การดงึดดูใหส้นใจ ชาย 3.441 0.865 3.855 0.000 
หญงิ 3.067 1.072 

การสนใจในเนื7อหา ชาย 3.489 0.820 4.102 0.000 
หญงิ 3.107 1.042 

การจดจาํ ชาย 3.368 0.807 3.863 0.000 
หญงิ 3.017 1.005 

ความตอ้งการซื7อ ชาย 3.333 0.810 5.123 0.000 
หญงิ 2.864 1.017 

 
4. การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามอายุที2มต่ีอโฆษณาทาง

โทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความต้องการซื7อโดยการ
ทดสอบตามสมมตฐิานการศกึษาดงันี7 
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สมมตฐิานที2 4 ผู้บรโิภคที2มอีายุแตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์
ไมแ่ตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคที2มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที2มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ต่างกนั 

 
สาํหรบัสถติทิี2ใชใ้นการวเิคราะหม์ ี3 ขั 7นตอน ดงันี7 

1) การทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายุ โดยใช้สถิต ิ
Levene Statistic ซึ2งผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่า
มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะใช้ผลการวเิคราะห์จากตาราง ANOVA (สถติิ F-test) ในการ
ทดสอบแต่ถา้ค่าความแปรปรวนของกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใชผ้ลการ
วเิคราะหจ์ากตาราง Robust Test of Equality of Mean (สถติ ิWelch)  

2) การทดสอบความเป็นอสิระ โดยพจิารณาจากค่า Sig. จากตาราง ANOVA (สถติ ิ
F-test) หรอืตาราง Robust Test of Equality of Mean (สถติ ิWelch) หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า
หรอืเท่ากบั 0.05 แสดงว่า การตอบสนองต่อสื2อโฆษณาเป็นอสิระต่ออายุ หรอืการตอบสนองต่อ
สื2อโฆษณาไม่ขึ7นกบัระดบัอายุ แต่ถ้าค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตอบสนองต่อสื2อ
โฆษณาไมเ่ป็นอสิระต่ออาย ุหรอืการตอบสนองต่อสื2อโฆษณาขึ7นกบัอาย ุ

ผลการทดสอบความเป็นอิสระของอายุกับการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์
พบว่า การตอบสนองดา้นการดงึดดูใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํ และความต้องการซื7อ 
มคี่า Sig. เท่ากับ 0.000 (น้อยกว่าระดบันัยสําคญัที2 .005) จงึปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1     
แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุแตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูด
ต่างกนั การสนใจในเนื7อหา การจดจาํ และความตอ้งการซื7อแตกต่างกนั 

3) การเปรยีบเทยีบหลายตวัแปร (Multiple Comparisons) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติิ
ที2ใช้ในการทดสอบค่าเฉลี2ยแบบหลายตวัแปรพร้อมกนัผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ในแต่ละดา้นมดีงันี7 
 

ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการดงึดูดให้สนใจของ
ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
การดงึดูดใหส้นใจ ระหว่างผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.167 และระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 26-35 ปี มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.262 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 แสดงว่า ผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15
ปี กบัผู้บรโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และผู้บรโิภคอายุ 16-25 ปี กบัผู้บรโิภคอายุ 26-35 ปี ม ี     
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการดงึดดูใหส้นใจไมแ่ตกต่างกนั 
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ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
การดงึดดูใหส้นใจระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป กบัผูบ้รโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์
ด้านการดงึดูดให้สนใจแตกต่างจากช่วงอายุอื2นและเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มี
เครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการดงึดดูใหส้นใจน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 
 
ตารางที2 13 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์

ดา้นการดงึดดูใหส้นใจ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 

ด้านการดึงดดูให้สนใจ 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.206 0.167 
 26-35 ปี 0.317 0.037 
 36 ปี ขึ7นไป 1.144 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.206 0.167 
 26-35 ปี 0.111 0.262 
 36 ปี ขึ7นไป 0.938 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.317 0.037 
 16-25 ปี -0.111 0.262 
 36 ปี ขึ7นไป 0.827 0.000 
36 ปีขึ7นไป 13-15 ปี -1.144 0.000 
 16-25 ปี -0.938 0.000 
 26-35 ปี -0.827 0.000 

 
ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการสนใจในเนื7อหาของ

ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน

การดงึดูดใหส้นใจ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอาย ุ 
26-35 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.133 และ 0.066 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอายุ 16-25 ปี กบั
อายุ 26-35 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.580 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05



46 

แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการสนใจในเนื7อหาไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
การสนใจในเนื7อหา ระหว่างผู้บรโิภคที2มอีายุ 36ปีขึ7นไป กบัผู้บรโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ผู้บริโภคที2มีอายุ 36 ปีขึ7นไป มีการตอบสนองต่อโฆษณาทาง
โทรทศัน์ด้านการสนใจในเนื7อหาแตกต่างจากช่วงอายุอื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า  
ค่า t มเีครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการสนใจในเนื7อหาน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 
 
ตารางที2 14 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์

ดา้นการสนใจในเนื7อหา 
การตอบสนองต่อโฆษณาโทรทศัน์ 

ด้านการสนใจในเนืWอหา 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.233 0.133 
 26-35 ปี 0.290 0.066 
 36 ปี ขึ7นไป 1.107 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.233 0.133 
 26-35 ปี 0.056 0.580 
 36 ปี ขึ7นไป 0.874 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.290 0.066 
 16-25 ปี -0.056 0.580 
 36 ปี ขึ7นไป 0.817 0.000 
มากกว่า 36 ปี 13-15 ปี -1.107 0.000 
 16-25 ปี -0.874 0.000 
 26-35 ปี -0.817 0.000 

 
ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านการจดจําของผู้บรโิภค  

แต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน

การดงึดูดใหส้นใจ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอาย ุ 
26-35 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.964 และ 0.529 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอายุ 16-25 ปี กบั
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อายุ 26-35 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.370 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05
แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการจดจาํไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
การจดจาํระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป กบัผูบ้รโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นการ
จดจาํแตกต่างจากช่วงอายอุื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มเีครื2องหมายเป็นลบ จงึ
สรปุไดว้่า ผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ดา้น
การจดจาํน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 

 
ตารางที2 15 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์

ดา้นการจดจาํ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 

ด้านการจดจาํ 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.006 0.964 
 26-35 ปี 0.094 0.529 
 36 ปีขึ7นไป 0.823 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.006 0.964 
 26-35 ปี 0.087 0.370 
 36 ปี ขึ7นไป 0.816 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.094 0.529 
 16-25 ปี -0.087 0.370 
 36 ปีขึ7นไป 0.728 0.000 
36 ปีขึ7นไป 13-15 ปี -0.823 0.000 
 16-25 ปี -0.816 0.000 
 36 ปีขึ7นไป -0.728 0.000 

 
ผลการวิเคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้านความต้องการซื7อของ

ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน

การความต้องการซื7อระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี มคี่า Sig.
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เท่ากบั 0.065 และระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 26-35 ปี มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.269 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05 แสดงว่า ผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15
ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี  มกีารตอบสนองต่อโฆษณา
ทางโทรทศัน์ดา้นความตอ้งการซื7อไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ด้าน
ความต้อการซื7อระหว่างผู้บรโิภคที2มอีายุ 36ปีขึ7นไป กบัผู้บรโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์
ด้านความต้องการซื7อแตกต่างจากช่วงอายุอื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มี
เครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ดา้นความตอ้งการซื7อน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 

 
ตารางที2 16 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์

ดา้นการจดจาํ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ 

ด้านความต้องการซืWอ 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.297 0.065 
 26-35 ปี 0.416 0.011 
 36 ปีขึ7นไป 1.248 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.297 0.065 
 26-35 ปี 0.118 0.269 
 36 ปีขึ7นไป 0.950 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.416 0.011 
 16-25 ปี -0.118 0.269 
 36 ปีขึ7นไป 0.831 0.000 
36 ปีขึ7นไป 13-15 ปี -1.248 0.000 
 16-25 ปี -0.950 0.000 
 36 ปีขึ7นไป -0.831 0.000 

 
5. การเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคจําแนกตามอายุที2มต่ีอโฆษณาทาง

ใบปลิวด้านการดึงดูดให้สนใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจําและความต้องการซื7อโดยการ
ทดสอบตามสมมตฐิานการศกึษา ดงันี7 
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สมมตฐิานที2 5 ผูบ้รโิภคที2มอีายุแตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิไม่
แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้รโิภคที2มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที2มอีายแุตกต่างกนัมกีารตอบสนองต่อโฆษณาใบทางปลวิต่างกนั 

 
สาํหรบัสถติทิี2ใชใ้นการวเิคราะหม์ ี3 ขั 7นตอน ดงันี7 
1) การทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายุ โดยใช้สถิต ิ

Levene Statistic ซึ2งผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่า
มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะใช้ผลการวิเคราะห์จากตาราง ANOVA (สถิติ F-test) ใน        
การทดสอบแต่ถา้ค่าความแปรปรวนของกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใชผ้ล
การวเิคราะหจ์ากตาราง Robust Test of Equality of Mean (สถติ ิWelch)  

2) การทดสอบความเป็นอสิระ โดยพจิารณาจากค่า Sig. จากตาราง ANOVA (สถติ ิ
F-test) หรอืตาราง Robust Test of Equality of Mean (สถติ ิWelch) หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า
หรอืเท่ากบั 0.05 แสดงว่า การตอบสนองต่อสื2อโฆษณาเป็นอสิระต่ออายุ หรอืการตอบสนองต่อ
สื2อโฆษณาไม่ขึ7นกบัระดบัอายุ แต่ถ้าค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตอบสนองต่อสื2อ
โฆษณาไมเ่ป็นอสิระต่ออาย ุหรอืการตอบสนองต่อสื2อโฆษณาขึ7นกบัอาย ุ 

ผลการทดสอบความเป็นอสิระของอายกุบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า 
การตอบสนองดา้นการดงึดูดใหส้นใจ การสนใจในเนื7อหา การจดจาํ และความต้องการซื7อ มคี่า 
Sig.เท่ากบั 0.000 (น้อยกว่าระดบันัยสําคญัที2 .005) จงึปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 แสดงว่า
ผู้บริโภคที2มีอายุแตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้านการดึงดูดต่างกัน     
การสนใจในเนื7อหา การจดจาํ และความตอ้งการซื7อแตกต่างกนั 

3) การเปรยีบเทยีบหลายตวัแปร (Multiple Comparisons) ซึ2งเป็นเครื2องมอืทางสถติิ
ที2ใช้ในการทดสอบค่าเฉลี2ยแบบหลายตวัแปรพร้อมกนัผลการเปรยีบเทยีบการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์ในแต่ละดา้นมดีงันี7 

 
ผลการวิเคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้านการดึงดูดให้สนใจของ

ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  

การดงึดูดใหส้นใจ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอาย ุ 
26-35 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.878 และ 0.660 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอายุ 16-25 ปี กบั
อายุ 26-35 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.658 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05
แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดดูใหส้นใจไมแ่ตกต่างกนั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  
การดงึดดูใหส้นใจ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36ปีขึ7นไป กบัผูบ้รโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้น
การดึงดูดให้สนใจแตกต่างจากช่วงอายุอื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มี
เครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิดา้นการดงึดดูใหส้นใจน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 

 
ตารางที2 17 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ

ดา้นการดงึดดูใหส้นใจ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 

ด้านการดึงดดูให้สนใจ 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.026 0.878 
 26-35 ปี 0.076 0.660 
 36 ปีขึ7นไป 0.802 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.026 0.878 
 26-35 ปี 0.050 0.658 
 36 ปีขึ7นไป 0.776 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.076 0.660 
 16-25 ปี -0.050 0.658 
 36 ปีขึ7นไป 0.726 0.000 
36 ปีขึ7นไป 13-15 ปี -0.802 0.000 
 16-25 ปี -0.776 0.000 
 26-35 ปี -0.726 0.000 

 
ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิด้านการสนใจในเนื7อหาของ

ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  

การสนใจในเนื7อหา ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอาย ุ
26-35 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.771 และ 0.371 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอายุ 16-25 ปี กบั
อายุ 26-35 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.350 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05



51 

แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหาไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  
การสนใจในเนื7อหา ระหว่างผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป กบัผู้บรโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทาง
ใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหาแตกต่างจากช่วงอายอุื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t 
มเีครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิดา้นการสนใจในเนื7อหาน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 
 
ตารางที2 18 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ

ดา้นการสนใจในเนื7อหา 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 

ด้านการสนใจในเนืWอหา 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15 ปี 16-25 ปี 0.048 0.771 
 26-35 ปี 0.150 0.371 
 36 ปีขึ7นไป 0.841 0.000 
16-25 ปี 13-15 ปี -0.048 0.771 
 26-35 ปี 0.101 0.350 
 36 ปีขึ7นไป 0.793 0.000 
26-35 ปี 13-15 ปี -0.150 0.371 
 16-25 ปี -0.101 0.350 
 36 ปี ขึ7นไป 0.691 0.000 
36 ปีขึ7นไป 13-15 ปี -0.841 0.000 
 16-25 ปี -0.793 0.000 
 26-35 ปี -0.691 0.000 

 
ผลการวเิคราะหก์ารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้นการจดจาํของผูบ้รโิภคแต่ละ

ช่วงอาย ุ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  

การจดจาํ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผูบ้รโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.918 และ 0.334 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอาย ุ16-25 ปี กบัอายุ 26-35 
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ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.184 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติิที2ระดบั 0.05 แสดงว่า
ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทาง
ใบปลวิดา้นการจดจาํไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน  
การจดจาํ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป กบัผูบ้รโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 แสดงว่า ผู้บริโภคที2มีอายุ 36 ปีขึ7นไป มีการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน     
การจดจาํแตกต่างจากช่วงอายุอื2น และเมื2อพจิารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มเีครื2องหมายเป็น
ลบ จงึสรปุไดว้่า ผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ
ดา้นการจดจาํน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 
 
ตารางที2 19 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ

ดา้นการจดจาํ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 

ด้านการจดจาํ 
MultipleComparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15ปี 16-25 ปี 0.016 0.918 
 26-35 ปี 0.157 0.334 
 36 ปี ขึ7นไป 0.771 0.000 
16-25 ปี 13-15ปี -0.016 0.918 
 26-35 ปี 0.140 0.184 
 36 ปี ขึ7นไป 0.754 0.000 
26-35 ปี 13-15ปี -0.157 0.334 
 16-25 ปี -0.140 0.184 
 36 ปี ขึ7นไป 0.613 0.000 
36 ปี ขึ7นไป 13-15ปี -0.77 0.000 
 16-25 ปี -0.754 0.000 
 26-35 ปี -0.613 0.000 

 
ผลการวิเคราะห์การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้านความต้องการซื7อของ

ผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน

ความต้องการซื7อ ระหว่างผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี กบัผู้บรโิภคที2มอีายุ 16-25 ปี และอาย ุ  



53 

26-35 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.342 และ 0.164 ตามลาํดบั และระหว่างผูบ้รโิภคอายุ 16-25 ปี กบั
อายุ 26-35 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.484 ซึ2งมคี่ามากกว่านัยสําคญัทางสถติทิี2ระดบั 0.05
แสดงว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 13-15 ปี อายุ 16-25 ปี และอายุ 26-35 ปี มกีารตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิดา้นความตอ้งการซื7อไมแ่ตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรยีบเทียบการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิวด้าน
ความตอ้งการซื7อ ระหว่างผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป กบัผูบ้รโิภคช่วงอายุอื2น พบว่า มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป มกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิดา้น
ความต้องการซื7อแตกต่างจากช่วงอายุอื2น และเมื2อพิจารณาจากค่า t จะพบว่า ค่า t มี
เครื2องหมายเป็นลบ จงึสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที2มอีายุ 36 ปีขึ7นไป มแีนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางใบปลวิความตอ้งการซื7อน้อยกว่าช่วงอายอุื2น ดงันี7 
 
ตารางที2 20 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของอายุกบัการตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลวิ

ดา้นความตอ้งการซื7อ 
การตอบสนองต่อโฆษณาทางใบปลิว 

ด้านความต้อการซืWอ 
Multiple Comparisons 

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
13-15ปี 16-25 ปี 0.154 0.342 
 26-35 ปี 0.229 0.164 
 36 ปี ขึ7นไป 0.958 0.000 
16-25 ปี 13-15ปี -0.154 0.342 
 26-35 ปี 0.075 0.484 
 36 ปี ขึ7นไป 0.804 0.000 
26-35 ปี 13-15ปี -0.229 0.164 
 16-25 ปี -0.075 0.484 
 36 ปี ขึ7นไป 0.729 0.000 
36 ปี ขึ7นไป 13-15ปี -0.958 0.000 
 16-25 ปี -0.804 0.000 
 26-35 ปี -0.729 0.000 
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สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูศ้กึษาขอสรปุผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารศกึษา ดงันี7 

1. ผลการศกึษาการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ พบว่า โฆษณา
ทางโทรทศัน์สร้างให้ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองด้านการดึงดูดความให้ใจมากที2สุด รองลงมา 
ไดแ้ก่ การจดจาํ การสนใจในเนื7อหา และความตอ้งการซื7อ ตามลาํดบั 

2. ผลศึกษาการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาทางใบปลวิ พบว่า โฆษณาทาง
ใบปลวิสรา้งใหผู้บ้รโิภคมกีารตอบสนองดา้นการสนใจในเนื7อหามากที2สุด รองลงมา ไดแ้ก่ การ
ดงึดดูใหส้นใจ การจดจาํ และความตอ้งการซื7อ ตามลาํดบั 

3. ผลเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคที2มีต่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ
โฆษณาทางใบปลวิ พบว่า 

3.1 โฆษณาทางโทรทศัน์ทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อสื2อในดา้นการดงึดูดให้
สนใจมากกว่าโฆษณาทางใบปลวิ และผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และทาง
ใบปลวิไมแ่ตกต่างกนัในดา้นการสนใจในเนื7อหา การจดจาํ และความตอ้งการซื7อ 

3.2 เพศชายมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลิว
มากกว่าเพศหญงิในทุกๆ ดา้น 

3.3 ผู้บริโภคอายุ 13-35 ปี จะมีการตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ
โฆษณาทางใบปลวิในทุกๆ ดา้นไมแ่ตกต่างกนั  

3.4 ผูบ้รโิภคที2มาอาย ุ36 ปีขึ7นไป จะมกีารตอบสนองต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และ
โฆษณาทางใบปลวิในทุกๆ ดา้นน้อยกว่าช่วงอายอุื2น  
 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

จากผลการศกึษาเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาทางโทรทศัน์และ
โฆษณาทางใบปลวิของธุรกจิอาหารฟาสตฟู้์ดในเขตกรงุเทพมหานคร ผูศ้กึษามขีอ้เสนอแนะดงันี7 

1. หากผู้ประกอบการธุรกจิฟาสต์ฟู้ดต้องการสรา้งให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจการใช้
โฆษณาทางโทรทศัน์จะไดผ้ลมากที2สุด 

2. หากผูป้ระกอบการธุรกจิฟาสต์ฟู้ดต้องการสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิสนใจในเนื7อหาการ
ใชโ้ฆษณาทางใบปลวิจะไดผ้ลมากที2สุด 

3. หากผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์ฟู้ดต้องการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน
เนื7อหา การจดจํา และความต้องการซื7อ การใชโ้ฆษณาทางใบปลวิจะให้ผลไม่แตกต่างจากการ
ใชโ้ฆษณาทางโทรทศัน์ ดงันั 7นการใชโ้ฆษณาทางใบปลวิจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิฟาสต์ฟู้ด
ประหยดังบประมาณมากกว่า โดยไดผ้ลลพัธไ์มแ่ตกต่างกบัการใชโ้ฆษณาทางโทรทศัน์ 

4. การใชโ้ฆษณาทางโทรทศัน์และโฆษณาทางใบปลวิ ผูป้ระกอบการธุรกจิฟาสต์ฟู้ด
ควรมุง่ไปที2ผูบ้รโิภคที2มอีาย1ุ3-35 ปี มากกว่าผูบ้รโิภคที2มอีาย ุ36 ปีขึ7นไป 
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แบบสอบถาม 

 

คาํชี
แจง : 
1. แบบสอบถามฉบบันี
 จดัทําเพื�อประกอบการศกึษาคน้ควา้แบบอสิระของนักศกึษา

ปรญิญาโท สาขาการจดัการวิสาหกิจสําหรบัผู้บรหิาร คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลย ี
ไทย-ญี�ปุ่น โดยมวีตัถุประสงค์เพื�อศึกษาการเปรยีบเทียบการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อสื�อ
โทรทศัน์และสื�อใบปลวิในธุรกจิอาหารฟาสต์ฟู้ด แบบสอบถามนี
ประกอบดว้ยคําถาม 4  ส่วน 
ดงันี
 

ส่วนที� 1  ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที� 2  คําถามเกี�ยวกับพฤติกรรมการเปิดรบัโฆษณาโปรโมชั �น เกี�ยวกับอาหาร

ฟาสตฟู้์ดทางสื�อโทรทศัน์ และสื�อใบปลวิ 
ส่วนที� 3  คําถามเกี�ยวกับการตอบสนองต่อโฆษณาโปรโมชั �น เกี�ยวกับอาหาร    

ฟาสตฟู้์ดทางสื�อโทรทศัน์  
ส่วนที� 4  คําถามเกี�ยวกับการตอบสนองต่อโฆษณาโปรโมชั �นเกี�ยวกับอาหาร     

ฟาสตฟู้์ดทางสื�อใบปลวิ 
2. เพื�อให้ผลการศึกษาเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา จงึขอความร่วมมอืจากท่านใน 

การตอบหรอืกรอกแบบสอบถามที�ตรงกบัความเป็นจรงิมากที�สุด และตอบใหค้รบทุกขอ้ 
3. ผู้ดําเนินการศกึษาจะเก็บขอ้มูลนี
เป็นความลบัและขอขอบพระคุณในควาร่วมมอื 

มา ณ โอกาสนี
 
 

กราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงู 
 

นางสาวธรินันท ์จงอรุณงามแสง 
ผูศ้กึษา 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 

 

แบบสอบถาม 

 

ส่วนที� 1 ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชี
แจง โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงใน □ หน้าคาํตอบที�ตรงกบัท่าน (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 
1. เพศ 

� ชาย    � หญงิ 
2. อายุ 

� ตํ�ากว่า 16 ปี   �16-25 ปี 
� 26-35 ปี   �มากกว่า 35 ปี  
 

ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการเปิดรบัโฆษณาเกี�ยวกบัอาหารฟาสต์ฟู้ดทางสื�อโฆษณา
โทรทศัน์และสื�อใบปลวิ 

คาํชี
แจง โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงใน □ หน้าคาํตอบที�ตรงกบัท่าน (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 
3. ท่านเคยเหน็โฆษณาโปรโมชั �นทางโทรทศัน์ของอาหารฟาสต์ฟู้ด (แมคโดนัลด์,    

เคเอฟซ,ี พซิซ่า ฯลฯ) 
� เคยเหน็   � ไมเ่คยเหน็ 

4. ท่านเคยเหน็โฆษณาโปรโมชั �นทางใบปลวิของอาหารฟาสต์ฟู้ด (แมคโดนัลด์,     
เคเอฟซ,ี พซิซ่า ฯลฯ) 

 � เคยเหน็   � ไมเ่คยเหน็  
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ส่วนที� 3 คําถามเกี�ยวกบัการตอบสนองต่อโฆษณาโปรโมชั �นเกี�ยวกบัอาหารฟาสต์ฟู้ดทางสื�อ
โฆษณาโทรทศัน์  

คาํชี
แจง โปรดทาํเครื�องหมาย �ที�ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที�สุด (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 
ข้อความ ระดบัการตดัสินใจ 

ดา้นการดงึดดูผูบ้รโิภค (Attention)  
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

3.1 โฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ด สามารถดงึดดู
ความสนใจท่านได ้

     

3.2 ท่านดโูฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดทาง
โทรทศัน์จนจบ 

     

3.3 เมื�อมโีฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดใหม่ๆ  
ทางโทรทศัน์ ท่านจะสนใจด ู

     

ดา้นการสนใจ (Interest) 
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

3.4 ท่านสนใจรายละเอยีดเนื
อหาของโปรโมชั �นอาหาร
ฟาสตฟู้์ดที�เหน็โฆษณาทางโทรทศัน์ 

     

3.5 ท่านไดร้บัขอ้มลูโปรโมชั �นใหม่ๆ จากการรบัชม
โฆษณาทางโทรทศัน์ 

     

3.6 ท่านรูส้กึถงึความน่าสนใจของโฆษณาโปรโมชั �น
ทางโทรทศัน์ของอาหารฟาสตฟู้์ด 

     

ดา้นการจดจาํ (Memory) 
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

3.7 โฆษณาโปรโมชั �นทางโทรทศัน์ทาํใหท้่านจาํ
รายละเอยีดของ โปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดได ้

     

3.8 ท่านจาํไดว้่าขณะนี
มโีปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ด
อะไรบา้งจากที�เคยดโูทรทศัน์ 

     

3.9 ท่านสามารถจดจาํแบรนด ์ของอาหารฟาสตฟู้์ดที�
โฆษณาโปรโมชั �นทางโทรทศัน์ได ้

     

ดา้นความตอ้งการซื
อ (Desire)  
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

3.10 โฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดทางโทรทศัน์
ทาํให ้ท่านเกดิความตอ้งการซื
อ 

     

3.11 ท่านวางแผนที�จะทดลองซื
ออาหารฟาสตฟู้์ดหลงั
ชมโฆษณาโปรโมชั �น 

     

3.12 ทุกครั 
งที�จะไปรบัประทานอาหารฟาสตฟู้์ดท่านจะ
นึกถงึโปรโมชั �นที�เหน็ในโทรทศัน์ 
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ส่วนที� 4 คาํถามเกี�ยวกบัการตอบสนองต่อโฆษณาเกี�ยวกบัอาหารฟาสต์ฟู้ดทางสื�อสิ�งพมิพ ์หรอื
ใบปลวิ 

คาํชี
แจง โปรดทาํเครื�องหมาย �ที�ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที�สุด (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 
ข้อความ ระดบัการตดัสินใจ 

ดา้นการดงึดดูผูบ้รโิภค (Attention)  
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

4.1 โฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดทางสื�อสิ�งพมิพ ์
หรอืใบปลวิ ทาํใหท้่านสนใจด ู

     

4.2 เมื�อไดร้บัใบปลวิทุกครั 
ง ท่านจะสนใจด ู      
4.3 เมื�อมโีฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดใหม่ๆ   
ทางสื�อใบปลวิ ท่านจะสนใจด ู

     

ดา้นการสนใจ (Interest) 
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

4.4 ท่านสนใจรายละเอยีดเนื
อหาของโปรโมชั �นอาหาร
ฟาสตฟู้์ดทางสื�อใบปลวิ 

     

4.5 ท่านไดร้บัขอ้มลูโปรโมชั �นใหม่ๆ จากการอ่านสื�อ
ใบปลวิ 

     

4.6 ท่านจะรูส้กึถงึความน่าสนใจของโฆษณาโปรโมชั �น
อาหารฟาสตฟู๊์ดทางสื�อใบปลวิ 

     

ดา้นการจดจาํ (Memory) 
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

4.7 โฆษณาทางสื�อใบปลวิทาํใหท้่านจาํรายละเอยีดของ
โปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดได ้

     

4.8 ท่านจาํไดว้่าขณะนี
มโีปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ด
อะไรบา้งจากที�เคยเหน็หรอือ่านจากสื�อใบปลวิ 

     

4.9 ท่านสามารถจดจาํ แบรนดท์ี�โฆษณาโปรโมชั �นของ
อาหารฟาสตฟู้์ดทางสื�อใบปลวิได ้

     

ดา้นความตอ้งการซื
อ (Desire) 
น้อย
ที�สดุ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที�สดุ 

4.10 โฆษณาโปรโมชั �นอาหารฟาสตฟู้์ดทางสื�อใบปลวิ 
ทาํใหท้่านเกดิความตอ้งการซื
อ 

     

4.11 หลงัจากอ่านหรอืเหน็โฆษณาโปรโมชั �นทางสื�อ
ใบปลวิ ของอาหารฟาสตฟู้์ดท่านวางแผนที�จะทดลองซื
อ 

     

4.12 ทุกครั 
งที�จะไปรบัประทานอาหารฟาสตฟู้์ดท่านจะ
นึกถงึโปรโมชั �นที�เหน็ในใบปลวิ 

     

 

ขอขอบพระคุณอย่างสงู 
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หนังสือรบัรองการใช้ประโยชน์ของผลการศึกษา 
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