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 สารนิพนธ์เรืÉ องการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต
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บทคดัยอ่ 

 รายงานฉบบันีÊทาํการศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉ

มีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉ อโทรทัศน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอ ศึกษา

รายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง รวมถึงการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์และลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์และเพืÉอศึกษาทศันคติของของผูบ้ริโภคในด้านการรับรู้

(Cognition) ดา้นความรู้สึก(Affective)  และ ดา้นพฤติกรรม (Conation)ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในงานวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ ประชากรทีÉอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลทีÉมีอายตุ ัÊงแต่ 19-34 ปี จาํนวน 400 ตวัอยา่งและใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูล และ ทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

 ผลการศึกษาพบวา่ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีÉมีต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของ

สินคา้ประเภทรถยนต์ในด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับเดียวกนัคือ เห็นด้วยปานกลาง แต่จะ

แตกต่างกนัในดา้นการรับรู้โดยกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติดา้นการรับรู้ต่อการโฆษณาตรงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก แต่

มีทศันคติดา้นการรับรู้ต่อการโฆษณาแฝงอยู่ในทัÊ งระดับเห็นด้วยมากและเห็นด้วยปานกลาง และยงัพบว่าปัจจยัด้านเพศ 

อาย ุอาชีพ และระดบัรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ และกลุ่มตวัอย่างทีÉมีพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ เช่น ความถีÉ ช่วงเวลา และช่องสถานีทีÉแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงทีÉแตกต่างกนั 

นอกจากนีÊ เมืÉอทาํการเปรียบเทียบทศันคติทีÉมีต่อทัÊ งการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเฉพาะกลุ่มตวัอย่างทีÉมีการสังเกตเห็น

โฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงทีÉแตกต่างกนัทัÊ งด้าน

การรับรู้ ดา้นความรู้สึก และ ดา้นพฤติกรรม 

 

คาํสาํคญั : การโฆษณาทางตรง/การโฆษณาแฝง/เจเนอเรชั Éนวาย/ทศันคติ 
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4.19 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         60 

4.20 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิดรับ 

สืÉอทางโทรทศัน ์        60 

4.21 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิด  

  รับสืÉอทางโทรทศัน ์        61 

4.22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีÉในการเปิด 

  รับสืÉอทางโทรทศัน ์        61 

4.23 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         62 

4.24 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         63 

4.25 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         63 



ซ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 
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4.26 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         64 

4.27 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับ 

  สืÉอทางโทรทศัน ์        64 

4.28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการเปิด 

  รับสืÉอทางโทรทศัน์        65 

4.29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง 

  โทรทศัน ์         66 

4.30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ 

  ทางโทรทศัน ์         66 

4.31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ  

ทางโทรทศัน ์         67 

4.32 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับ 

  สืÉอทางโทรทศัน ์        67 

4.33  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง 

  โทรทศัน ์         68 

4.34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิด  

  รับสืÉอทางโทรทศัน ์        69 

4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการ 

  เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์        69 

4.36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม 

  โทรทศัน ์         70 

4.37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตัÊงใจในขณะ 

  ชมโทรทศัน ์         71 
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4.38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม 

  โทรทศัน ์          72 

4.39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม  

  โทรทศัน ์         73 

4.40 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตัÊงใจใน 

  ขณะชมโทรทศัน ์        73 

4.41 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ       76 

4.42 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ      76 

4.43  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยวิธี LSD     77 

4.44  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ       78 

4.45 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้      79 

4.46 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้  

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา      79 

4.47 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสิน 

  คา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ       80 

4.48 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสิน 

  คา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ      81 

4.49 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสิน 

  คา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ      81 
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4.50 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสิน 

  คา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้     82 

4.51 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสิน 

  คา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา     83 

4.52  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ       83 

4.53 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้  

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ      84 

4.54  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ       85 

4.55  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท  

  รถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้       85 

4.56  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา      86 

4.57 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ       88 

4.58  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม โฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ      89 

4.59   แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ       89 

4.60   แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้  

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้      90 

4.61   แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา      91 

 



ฎ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

 

ตารางทีÉ            หน้า 

4.62  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงจาํแนก  

  ตามเพศ          91 

4.63 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของ 

  สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ      92 

4.64   แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของ 

  สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ      93 

4.65   แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้      93 

4.66  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ 

  ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา      94 

4.67  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามเพศ        95 

4.68   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ       95 

4.69   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ        96 

4.70   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้       97 

4.71   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา      97 

4.72 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู◌้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์   99 

4.73 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

   ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 100 

 



ฏ 

 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 
 

 

ตารางทีÉ           หน้า 

4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์    101 

4.75      แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 101 

4.76  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์   103 

4.77  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์   104 

4.78  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์   104 

4.79 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 105 

4.80  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์   106 

4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภท รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์  107 

4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์   107 

4.83 แสดงการเปรียบเที ยบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์    108 

4.84  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe  109 

4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 
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บททีÉ 1 

บทนํา 

 

 

ทีÉมาและความสําคญัของปัญหา 

 การโฆษณาเป็นรูปแบบการสืÉอสารอย่างหนึÉ งในการทาํการตลาด เพืÉอเป็นการแจง้ให้

ผูบ้ริโภคทราบเกีÉยวกับสินค้าทีÉ มี และ เป็นการโน้มน้าว ชักจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ 

นอกจากนีÊ ยงัใชเ้ป็นเครืÉองมือในการสร้างยอดขาย สร้างส่วนแบ่งการตลาดสร้างภาพลกัษณ์ให้ตรา

สินคา้เพืÉอช่วยสร้างความรู้จกัและช่วยสร้างคุณค่าในตราสินคา้ตลอดจนช่วยขยายฐานลกูคา้ใหม่และ

รักษาฐานลกูคา้ของตวัเองเอาไวไ้ด ้
 สาํหรับสืÉอทีÉใชใ้นการโฆษณาซึÉงเป็นสิÉงทีÉจาํเป็นสาํหรับการทาํหน้าทีÉเป็นตวักลางใน

การนาํข่าวสารทางการตลาดจากผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

นัÊน ผูป้ระกอบการสามารถทีÉจะเลือกใชก้ารโฆษณาผ่านสืÉอต่างๆไดห้ลายช่องทาง อาทิเช่น ใชก้าร

โฆษณาผา่นสืÉอโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทย ุนิตยสาร ภาพยนตร์ หรือ ป้ายโฆษณา เป็นตน้ ซึÉงการทีÉ

ผูป้ระกอบการจะเลือกใช้สืÉอชนิดใดนัÊ นก็ขึÊ นอยู่กับความต้องการของผูป้ระกอบการและความ

เหมาะสมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  เช่น หากผูป้ระกอบการตอ้งการทีÉจะโฆษณาเพืÉอเจาะกลุ่มนัก

ธุรกิจ ก็ควรใช้การโฆษณาผ่านสืÉอหนังสือพิมพ ์หรือ หากต้องการเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ก็ควรจะ

โฆษณาผา่นสืÉอภาพยนตร์ เป็นตน้ 

 จากภาวะเศรษฐกิจทีÉซบเซาอย่างต่อเนืÉองจากปีพ.ศ.2556  ส่งผลกระทบต่อผล

ประกอบการของผูผ้ลิต ทาํให้ผูผ้ลิตต้องตัดงบการโฆษณาและการทาํการตลาดลง เป็นผลให้

อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลค่าลดลง ซึÉ งเมืÉอเปรียบเทียบงบการโฆษณาของปีพ.ศ.2556 กบัปี 

พ.ศ. 2557 ในไตรมาสทีÉ 1พบว่า สืÉอประเภทต่างๆส่วนใหญ่มีการใชง้บโฆษณาทีÉลดลง ส่งผลให้

ตวัเลขงบโฆษณารวมทัÊงตลาดมีมลูค่าลดลงไปถึง 10%นอกจากนีÊกลุ่มประเภทสินคา้ต่างๆก็มีการใช้

งบโฆษณาทีÉลดลงดว้ยเช่นกนั ยกเวน้กลุ่มสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉมีการใชง้บโฆษณาเพิÉมขึÊนโดย
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หน่วย :ลา้นบาท 

ทีÉมา: Nielsen AQX Jan-Mar 2014 

สืÉอโทรทศัน์มีงบการโฆษณาลดลงไปถึง 7%(กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ ณัฐพล เลิศศรีมงคล.

20 เมษายน 2557. “งบโฆษณาวบูรับไตรมาสแรก.”ฐานเศรษฐกิจ.)แต่ยงัคงเป็นสืÉอทีÉมีการใชง้บการ

โฆษณามากสุด เนืÉองจาก การโฆษณาทางโทรทศัน์ถือเป็นสืÉอทีÉเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งกว่าสืÉอ

อืÉนๆ และ ผูบ้ริโภคทีÉดูโทรทศัน์มีทุกเพศ ทุกวยั อีกทัÊงสินคา้สามารถกระจายออกไปไดท้ั Éวประเทศ 

นอกจากนีÊ ยงัสามารถเขา้ถึงคนจาํนวนมากไดใ้นระยะเวลาอนัสัÊน ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ในตราสินคา้

นัÊนๆไดอ้ยา่งรวดเร็ว แต่ดว้ยขอ้จาํกดัของเวลาในการโฆษณาซึÉงตามพ.ร.บ.ประกอบกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทศัน์ พ.ศ.2551กาํหนดให้กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ทีÉใชค้ลืÉน

ความถีÉและดาํเนินกิจการธุรกิจ มาตรา 23 ระบุว่า “กาํหนดการโฆษณาและการบริการธุรกิจไดไ้ม่

เกินชั Éวโมงละ 12 นาทีครึÉ งโดยเมืÉอรวมเวลาโฆษณาตลอดทัÊงวนัเฉลีÉยแลว้ตอ้งไม่เกินชั Éวโมงละ 10 

นาที” ซึÉงหมายความว่า หากสถานีโทรทศัน์ฟรีทีวี ออกอากาศ 24 ชั Éวโมงต่อวนั ก็จะมีโฆษณาได ้

240 นาที หรือ 4 ชั Éวโมง(ธาม เชืÊอสถาปนศิริ, 2552 )นอกจากนีÊการมีงบประมาณทีÉสูง และพฤติกรรม

การบริโภคสืÉอของผูบ้ริโภคทีÉเปลีÉยนแปลงไป อาทิเช่น การลุกไปทาํธุระอย่างอืÉนในช่วงพกัของ

รายการ หรือ เปลีÉยนช่องรายการไปดูช่องอืÉน ทาํให้ประสิทธิภาพของการโฆษณาลดน้อยลง 

ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับสืÉอหรือหลีกเลีÉยงการชมโฆษณาได ้

ตารางทีÉ  1.1แสดงงบประมาณโฆษณาของทัÊ งอุตสาหกรรม เปรียบเทียบไตรมาสทีÉ  1 ของ 

ปี พ.ศ.2556 และ ปี พ.ศ.2557       

 ปี พ.ศ.2556  ไตรมาส 1 ปี พ.ศ.2557 ไตรมาส 1 การเปลีÉยนแปลง 

 บาท % บาท % บาท    %  

TV 16,536 52 15,393 54 -1,143 -7 

Cab/Sat 3,699 12 2,427 9 -1,272 -34 

Radio 1,458 5 1,287 5 -171 -12 

Newspaper 4,933 16 4,250 15 -683 -14 

Magazine 1,334 4 1,066 4 -268 -20 

Cinema 1,205 4 1,735 6 +530 +44 

Outdoor 817 3 810 3 -7 -1 

Transit 

In-Store 

1,022 

514 

3 

2 

1,009 

343 

4 

1 

-13 

-171 

-1 

-33 

Internet 210 1 193 1 -17 -8 

Total 31,725 100 28,514 100 -3,211 -10 
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ตารางทีÉ 1.2  แสดงงบโฆษณาอุตสาหกรรมรถยนตต์ัÊงแต่ปี พ.ศ.2553 - 2556 

 

 

 

 

 

 

ทีÉมา: http://www.thanonline.com 

 ในอุตสาหกรรมโฆษณานัÊ นผู ้ใช้งบในการโฆษณาสูงสุดมาโดยตลอดก็ คือ

อุตสาหกรรมรถยนต์ เมืÉอพิจารณาจากปี พ.ศ.2553 พบว่าในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต์มีการใช้

งบประมาณในการโฆษณาอยูที่É 5,829 ลา้นบาท ปี พ.ศ.2554ซึÉงเริÉ มมีการโปรโมตรถยนต์คนัแรก มี

การใชง้บประมาณในการโฆษณาถึง7,528 ลา้นบาท เพิÉมขึÊน 29% (เทียบกบัปี พ.ศ.2553) และ ปีพ.ศ.

2555เป็นปีทีÉมีการโฆษณารถยนต์อีโคคาร์ จึงมีการใช้งบประมาณโฆษณา 9,653 ลา้นบาทหรือ

เพิÉมขึÊน 43% (เทียบกับปีพ.ศ.2554) และปีพ.ศ.2556ซึÉงมีการใชง้บประมาณในการโฆษณาอยู่ทีÉ 

10,997 ลา้นบาท เพิÉมขึÊนถึง 14% เมืÉอเทียบกบัปีพ.ศ.2555(กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ อรรณพ 

ดวงมณี.11 พฤษภาคม 2557.“งบโฆษณาอุตฯ รถยนต์ไตรมาสแรกยงัคึก”ฐานเศรษฐกิจ

หน่วย : ลา้นบาท 
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หน่วย : *000 บาท 
ตารางทีÉ 1.3 แสดงการใชง้บประมาณโฆษณาของรถยนตน์ั Éงส่วนบุคคลปี พ.ศ.2556 

ทีÉมา: http://www.thanonline.com 

 

บริษทั

รถยนต ์

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ษ. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวม  2556 

Toyota 87,140 72,589 109,597 110,652 99,764 101,845 101,350 87,912 68,018 101,108 114,991 96,929 1,151,896 

Honda 5,367 30,047 77,129 62,900 73,791 34,176 34,362 83,495 71,699 82,835 61,114 34,146 651,031 

Nissan 45,241 42,183 94,394 71,199 64,107 36,969 30,186 17,709 25,508 55,517 62,920 38,164 584,096 

Mitsubishi 41,894 33,938 39,525 24,239 21,593 31,054 106,758 79,181 32,701 26,474 22,491 33,253 493,101 

Ford 15,548 25,361 36,884 30,471 36,006 31,855 30,495 17,951 34,735 25,422 25,496 16,490 326,715 

Mazda 16,539 19,201 27,157 23,640 30,283 15,177 30,270 26,989 904 63,026 27,969 5,949 287,105 

Chevrolet 21,611 4,810 2,651 7,320 20,911 21,773 19,259 13,619 25,801 37,204 71,067 34,140 280,164 

BMW 2,801 7,382 7,352 7,414 909 2,957 2,836 6,573 4,271 8,689 18,493 5,909 75,587 

Suzuki 4,650 381 425 330 2,520 3,330 250 0 250 330 28,139 11,637 52,241 

Mercedes 1,524 1,565 4,528 2,097 3,455 2,120 4,497 2,995 5,203 4,586 5,706 6,121 44,396 
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หน่วย : *000 บาท 

 จากภาพรวมการซืÊอสืÉอโฆษณาในปีพ.ศ.2556พบว่าโตโยตา้เป็นผูน้าํการใชง้บประมาณ 

ซึÉงใชไ้ป ประมาณ 10% ของตลาดโฆษณายานยนตเ์พืÉอเปิดตวัรถยนต์ทีÉมีการปรับโฉมใหม่ถึง 3 รุ่น 

ไดแ้ก่ วีออสยาริส และอลัติส ส่วนฮอนดา้ ใชง้บโฆษณาประมาณ 5.9% ในการโฆษณารถยนต์รุ่น ซี

วิค และแอคคอร์ดโฉมใหม่ ในส่วนของค่ายนิสสนัก็มีการใชง้บโฆษณาอยู่ทีÉประมาณ 5.3% ในการ

เ ปิ ด ตั ว ร ถ รุ่ น ใ ห ม่  แ ล ะ โ ฉ ม ใ ห ม่ ไ ม่ ว่ า จ ะ เ ป็ น ม า ร์ ช ซิ ล ฟี  แ ล ะ พั ล ซ า ร์  

 ในส่วนของมิตซูบิชิก็ใช้งบไปถึง 4.5%  และ ค่ายฟอร์ด ทีÉ ใช้งบโฆษณา 2.9% จนสามารถ

สอดแทรกค่ายรถยนตจ์ากญีÉปุ่นเขา้มาติด 1 ใน 5 

 ในช่วงทีÉจดังานมอเตอร์โชว ์ช่วงทีÉค่ายรถเปิดตัวรถรุ่นใหม่หรือปรับโฉมใหม่  และ

ช่วงงานมหกรรมยานยนต ์แต่ละค่ายรถยนตก์็จะมีใชง้บการโฆษณาอยา่งหนกั โดยการโฆษณาส่วน

ใหญ่มกัจะเนน้ไปทีÉสืÉอแมสอยา่งโทรทศัน์มากทีÉสุด รองลงมาก็จะเป็นสืÉอประเภทอืÉนๆ เช่น สืÉอใน

โรงภาพยนตร์  สืÉอหนังสืÉอพิมพ์ เป็นต้น (กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ อรรณพ ดวงมณี. 

9 กุมภาพนัธ ์2557. “ผา่งบโฆษณารถยนตปี์ 2013.”ฐานเศรษฐกิจ. 

ตารางทีÉ 1.4 แสดงประเภทของสืÉอทีÉใชใ้นการโฆษณารถยนตน์ั Éงส่วนบุคคลปีพ.ศ.  2556 

ทีÉมา: Nielsen 

  

 

 TV Radio Newspapers Magazines Cinema Outdoor Transit In-Store Internet 

Motor Vehicles 

 Passenger 

BMW 15,015 4,361 22,674 6,367 19,496 0 7,560 0 114 

Chevrolet 157,682 14,377 17,937 6,883 53,270 14,515 0 0 15,500 

Ford 220,025 29,401 55,802 6,777 0 3,500 0 1,274 8,636 

Honda 430,583 16,779 123,373 16,371 54,709 7,920 0 0 1,297 

Mazda 191,093 29,516 45,474 10,339 5,940 0 0 0 4,744 

Mercedes-

Benz 

0 6,942 26,685 10,256 0 0 0 500 13 

Mitsubishi 323,240 27,107 89,025 6,092 14,782 21,720 1,800 1,200 8,135 

Nissan 323,531 45,639 110,235 14,969 3,680 33,790 44,738 3,600 3,915 

Suzuki 35,124 719 3,343 1,736 9,525 0 1,200 0 594 

Toyota 663,381 45,126 156,631 16,086 176,999 57,920 4,083 15,901 15,769 
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  จากขอ้จาํกดัของการโฆษณาทางตรงทีÉมีพฤติกรรมการเลือกไม่เปิดรับชมโฆษณาของ

ผูบ้ริโภค  การมีขอ้จาํกดัในเรืÉองของเวลาในการโฆษณา และการมีค่าใชจ่้ายงบโฆษณาเป็นจาํนวน

มากทาํใหมี้การโฆษณาแฝงทีÉมีค่าใชจ่้ายไม่สูงมากนกัเกิดขึÊน(ธาม เชืÊอสถาปนศิริ,2552)นอกจากนีÊ ยงั

สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ทีÉตอ้งการโฆษณา

ในขณะทีÉผูบ้ริโภคกาํลงัรับสืÉอชนิดนัÊนๆอยู่ ซึÉงทาํให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกอึดอดั หรือ รําคาญใจ และ

ยงัคงมีความสนุกสนานในการรับชมรายการนัÊ นๆโดยไม่รู้ตัวว่าก ําลังบริโภคสืÉอโฆษณา  

จุดประสงคข์องการทาํโฆษณาแฝงเพืÉอทาํให้คนทีÉพบเห็นไดคิ้ดถึงสินคา้ หรือเกิดความทรงจาํและ

นึกถึงสินคา้ตวันัÊนเมืÉอกาํลงักล่าวถึงสินคา้ในหมวดนัÊนๆอยู่  ซึÉงจะมีผลต่อการตดัสินใจในการซืÊอ

สินคา้ชนิดนัÊนๆในโอกาสต่อไป โดยการทาํโฆษณาแฝงมกัจะทาํการแฝงอยู่ในสืÉอรูปแบบต่างๆ 

โดยเฉพาะสืÉอทีÉมีผูรั้บชมเป็นจาํนวนมาก อย่างเช่น ภาพยนตร์ละครภาคคํÉารายการเกมโชว์ หรือ

แมก้ระทั Éงรายการข่าว เป็นตน้ ซึÉงบางครัÊ งอาจพบการโฆษณาแฝงอยูใ่นตวัละคร หรือ แฝงในรูปของ

การเป็นองคป์ระกอบฉาก อยา่งเช่น สินคา้ประเภทรถยนตที์Éนาํมาประกอบฉากในภาพยนตร์หลายๆ

เรืÉอง  

  สาํหรับการโฆษณาแฝงทีÉมีมากขึÊนและพบเกือบทุกประเภทของรายการโทรทศัน์ซึÉงถกู

ใส่เขา้ไปในสืÉอทีÉผูบ้ริโภครับชม จนบางครัÊ งทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกว่ามากเกินไป อีกทัÊงการโฆษณาแฝง

ทีÉถือว่าเป็นการกระทาํทีÉผิดกฎหมาย เนืÉองจากเป็นการละเมิดพ.ร.บ.ประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทศัน์  พ.ศ.2551  และเป็นการละเมิดรุกลํÊ าสิทธิเสรีภาพของผูช้มทีÉพึงไดรั้บสิทธิการดู

รายการโทรทศัน์โดยปลอดการโฆษณา แต่ก็ยงัมีการแฝงสินคา้เหล่านัÊนเขา้ไปในรายการโทรทศัน์

อย่างต่อเนืÉ อง เนืÉ องจากเป็นช่องทางทีÉ เข้าถึงผู ้บริโภคได้ง่ายกว่าสืÉ ออืÉนๆ และพบว่าตาม

สถานีโทรทศัน์ต่างๆ มีจาํนวนโฆษณาแฝงทีÉพบแตกต่างกนั โดย ช่อง5  เป็นสถานีโทรทศัน์ทีÉพบ

การโฆษณาแฝงมากทีÉสุด ถึง 85.8%  ช่อง 9 มีการโฆษณาแฝง 83.3 %  ช่อง 7 โฆษณาแฝง 74.8% 

ช่อง 3 โฆษณาแฝง 68.7% และช่อง 11 โฆษณาแฝง 48.1% (www.sanook.com) 

  จากการทีÉกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย(Generation Y) เป็นกลุ่มประชากรทีÉนกัการตลาดทั Éวโลก

ค า ด ว่ า จ ะ มี อิ ท ธิ พ ล สู ง ใ น โ ล ก ปั จ จุ บัน  มี ห น้ า ทีÉ ก า ร ง า น ทีÉ ดี  แ ล ะ เ ริÉ ม มี ก ํา ลัง ท รั พ ย์

(www.positioning.com) นอกจากนีÊ การทีÉรถยนต์เป็นสินค้าอนัดบัตน้ๆทีÉผูบ้ริโภคตอ้งการมี และ

กลายเป็นปัจจัยสําคัญทีÉทุกคนตอ้งการเพืÉอความสะดวกสบายในการเดินทาง อีกทัÊ งการทีÉสินค้า

ประเภทรถยนตมี์การใชง้บโฆษณาเป็นจาํนวนมาก และมีการใชง้บการโฆษณาเพิÉมขึÊนซึÉงแตกต่าง

จากอุตสาหกรรมอืÉนๆทีÉใช้งบโฆษณาลดลงในภาวะทีÉเศรษฐกิจซบเซา และส่วนใหญ่เน้นการ

โฆษณาโดยการใชสื้Éอแมส(Mass)โทรทศัน์เป็นหลกั ซึÉงมีทัÊ งการโฆษณาทางตรง และการโฆษณา

แฝง ทาํใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจทีÉจะศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย(Generation Y) ทีÉมี
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ต่อการโฆษณาทางตรงเปรียบเทียบกบัการโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์

เนืÉองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีÊ มีพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ ชอบความสะดวก รวดเร็ว มองหาสิÉงใหม่ๆอยู่

เสมอ มีความตอ้งการสิทธิเสรีภาพและการยอมรับจากสงัคม 

 

 

คาํถามงานวจิยั 

 1.การโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝงมีรายละเอียดและรูปแบบอยา่งไร 

 2.ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั Éนวายมีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันอ์ยา่งไร 

 3.ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั Éนวายมีทศันคติต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง

ผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนตแ์ตกต่างกนัอยา่งไร 

 

 

วตัถุประสงค์งานวจิยั 

 1.เพืÉอศึกษารายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง 

 2.เพืÉอศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันแ์ละลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย(Generation Y) 

 3.เพืÉอศึกษาความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย 

(Generation Y)ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์

 

 

สมมตฐิานงานวจิยั 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์  

 2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

 3. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  
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 4. พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

 5. พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

 6. ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์

ความแตกต่างกนั  

 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

 1.เพืÉอเป็นแนวทางสาํหรับผูป้ระกอบการในการทาํโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ใน

รูปแบบทีÉจะทาํใหเ้กิดความคุม้ค่า เพืÉอใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ การจดจาํ และเกิดพฤติกรรมต่อสินคา้

ประเภทรถยนต ์

 2.เพืÉอเป็นแนวทางในการทาํโฆษณาใหเ้กิดประสิทธิภาพและตรงตามกลุ่มเป้าหมายทีÉ

ผูป้ระกอบการไดก้าํหนดไว ้

 

 

ขอบเขตการวจิยั 

 ศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง

ผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนตใ์นดา้นของการรับรู้ การเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้น

พฤติกรรม 

 ประชากรทีÉอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึÉงเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 

2538 โดยมีอายตุัÊงแต่ 19-34 ปี จาํนวน 2,420,084คน(อา้งอิง  :  สาํนกับริหารการทะเบียน กรมการ

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555)  

 กลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่งจากสูตรของ Taro Yamane 

 ระยะเวลาในการศึกษา ตัÊงแต่เดือน พฤษภาคม–ตุลาคม2557 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.เจเนอเรชั Éนวาย (Generation Y) คือ ผูที้Éเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2538ซึÉงอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นกลุ่มวยัทีÉเติบโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและ

เทคโนโลยไีอทีและกาํลงักา้วเขา้สู่วยัทาํงานทีÉมีกาํลงัดา้นการเงินในการบริโภคสินคา้อย่างเต็มตวั

โดยคนกลุ่มนีÊ จะมีความเชืÉอมั Éนในความคิดเห็นของตนเองสูง มีรูปแบบการใชชี้วิตอยา่งสมดุล  ชอบ

ความสะดวก รวดเร็ว  มีความตอ้งการสิทธิ  เสรีภาพและการยอมรับจากสงัคม 

 2.การโฆษณาทางตรงหมายถึงโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉปรากฏในรูปแบบ

ของการโฆษณาในช่วงพกัของรายการซึÉงจะเห็นไดท้ัÊงภาพเสียงโลโก ้(Logo)เป็นการขายสินคา้ หรือ

บริการกนัอยา่งโจ่งแจง้ โดยผูบ้ริโภคมกัจะรู้ตวั และหลีกเลีÉยงทีÉจะรับชม รับฟังได ้

 3.การโฆษณาแฝง  หมายถึงการปรากฏของสินคา้ประเภทรถยนต ์เขา้ไปในส่วนทีÉเป็น

เนืÊอหารายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลงเกมโชว ์เรียลลิตีÊ  (Reality) ฯลฯซึÉงอาจ

เป็นความตัÊงใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของของสินคา้ซึÉงเป็นวิธีการหนึÉงในการส่งขอ้มลูสู่ผูบ้ริโภค

ผา่นสืÉอต่างๆ อยา่งแนบเนียน โดยมีเป้าหมายตํÉาสุดคือใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 
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บททีÉ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและ งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 

 

 การศึกษาวจิยัเรืÉอง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาความหมายของคาํสาํคญั แนวคิด ทฤษฎี และ งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

ดงันีÊ  

 1.คาํสาํคญั 

  1.1 การโฆษณา 

  1.2 การโฆษณาแฝง 

  1.3 ทศันคติ 

  1.4  เจเนอเรชั Éนวาย 

 2.แนวคิดและทฤษฎีทีÉเกีÉยวขอ้ง 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัการโฆษณา 

  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัการโฆษณาแฝง 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัทศันคติ 

 3.งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

  3.1 งานวิจยัในประเทศ 

  3.2 งานวิจยัต่างประเทศ 
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1.คาํสําคญั 

 1.1 การโฆษณา 

 การโฆษณา (Advertising)  เป็นสิÉงทีÉเขา้มาเกีÉยวขอ้งกับชีวิตประจาํวนัของเราอย่าง

หลีกเลีÉยงไม่ได้เพราะ การโฆษณาเป็นเครืÉองมือสืÉอสารทีÉสําคัญทางการตลาด เป็นกระบวนการ

ทางดา้นสืÉอมวลชนทีÉเกิดขึÊนเพืÉอจูงใจใหมี้ความตอ้งการในการซืÊอสินคา้หรือบริการ ซึÉงนักวิชาการ

และนกัวิชาชีพโฆษณาไดใ้หค้วามหมายของคาํว่า การโฆษณา ไวด้งันีÊ  

 กลัป์ยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2551 : 2) ไดใ้ห้ความหมายของ

การโฆษณา ว่าคือ การสืÉอสารเพืÉอการโนม้นา้วใจเกีÉยวกบัสินคา้ ,บริการ  และ ความคิดทีÉมีค่าใชจ่้าย

ผา่นสืÉอมวลชน (mass media) ไปยงักลุ่มเป้าหมายทีÉตอ้งการ โดยระบุผูโ้ฆษณาชดัเจน 

 วิรุณ ตัÊ งเจริญ (2539, หน้า 59) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการชีÊแนะและ

ชกัชวนทางดา้นผลิตภณัฑ์บริการและความคิด ไปยงักลุ่มชนโดยรวม เพืÉอให้ประชาชนเกิดความ

ตอ้งการเพืÉอเลือกซืÊอเลือกใชบ้ริการหรือเลือกแนวคิดนาํมาเป็นประโยชน์ในชีวิตประจาํวนัของตน 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาอา้งใน วิรัช ลภิรัตนกุล (2544 : 347) ได้ให้

ความหมายของการโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซึÉงตอ้งชาํระเงินและมิไดเ้ป็นไปในรูป

ส่วนตวั การเสนอนีÊ เป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็นสินคา้หรือบริการต่างๆ โดยผูอุ้ปถมัภที์Éระบุ

ไว ้

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 4) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาว่าหมายถึง การ

ติดต่อสืÉอสารโดยไม่ใชบุ้คคลทีÉตอ้งจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการทีÉระบุไดจ้ากการใชสื้Éอมวลชน เพืÉอ

จูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผูรั้บข่าวสาร 

  โทมสั เจ. รัซเซล และโรนลัด ์ดบับลิว. เเลน (Thomas J. Russell and Ronald W. Lane, 

1993, p.21) ไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาว่า มาจากภาษาละติน  คือ “AD Vertere” หมายถึง การ

จูงใจในข่าวสาร 

 สจ๊วต เฮนเดอร์สัน บริดต์ (Steuart Henderson Britt, 1995, p.195) ให้ความหมายของ

การโฆษณาว่าการโฆษณาเป็นการนาํเสนอข่าวสารเพืÉอส่งเสริมการขายสินคา้บริการหรือแนวคิด

โดยผา่นสืÉอทีÉไม่ใช่ตวับุคคลไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

 บอนนีÉ บี. รีช  (Bonnie B. Reece, 2000, p.72) ไดอ้ธิบายความหมายของการโฆษณาว่า 

การโฆษณาหมายถึง การนําเสนอข่าวสารเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ การบริการหรือแนวความคิดไปสู่

ผูบ้ริโภค 

 โดยสรุป การโฆษณา หมายถึง กระบวนการทางดา้นสืÉอมวลชนทีÉเกิดขึÊนเพืÉอจูงใจให้

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการซืÊอสินคา้หรือบริการ เพืÉอเป็นการติดต่อสืÉอสาร และ นาํเสนอข่าวสาร
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ดา้นต่างๆเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ ์และ บริการ ผา่นสืÉอทีÉไม่ใช่ตวับุคคลไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดย ตอ้งมีการ

เสียค่าใชจ่้ายในการทาํโฆษณา   

 

 1.2 การโฆษณาแฝง 

 นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของ โฆษณาแฝง ไวด้งันีÊ  

 ธาม  เชืÊอสถาปนศิริ (2553) กล่าวว่า   โฆษณาแฝง คือ โฆษณาทีÉแทรกเขา้ไปในส่วนทีÉ

เป็นเนืÊ อหาของรายการ โดยความตัÊ งใจของผูผ้ลิตและเจ้าของสินค้า   โดยมีการจ่ายเงินหรือ

ผลประโยชน์ตอบแทนอืÉนๆ เพืÉอหวงัผลทางธุรกิจ ซึÉ งนับเป็นวิธีการหนึÉ งในการส่งขอ้มูลอย่าง

แนบเนียนของสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคผ่านสืÉอในรูปแบบและวิธีการต่างๆ โดยมีเป้าหมายในระดบัตํÉา

ทีÉสุดคือการ "มองเห็นสินคา้" ดงันัÊน โฆษณาแฝงจึงถูกใช้เพืÉออุดช่องโหว่พฤติกรรมการเปิดรับ

โฆษณา และเป็นการหนีภาวะความอดัแน่นของโฆษณาในช่วงเวลาของโฆษณาตรง 

 นุชฤดี ลุ่ยใหม่ (2548) กล่าวว่า การโฆษณาแฝง (Product Placement) คือ การโฆษณาทีÉ

ไม่ไดซื้ÊอเวลาหรือพืÊนทีÉในการโฆษณา  แต่ใชก้ารซ่อนโฆษณาในฉากหรือส่วนประกอบต่างๆของ

ภาพยนตร์ หรือละครแทน  สาเหตุทีÉตอ้งใชโ้ฆษณาแฝง เนืÉองจากค่าโฆษณาทีÉแพงขึÊนอย่างมหาศาล

โดยเฉพาะอยา่งยิ Éงโฆษณาทางทีวีช่วงไพรมไ์ทม ์โฆษณาแฝงในเมืองไทยเป็นการโฆษณาทีÉยงัไม่ใช้

มืออาชีพ  ส่วนใหญ่ผูจ้ดัละครหรือภาพยนตร์จะใชอุ้ปกรณ์ประกอบฉาก สินคา้ สถานทีÉ เสืÊอผา้ ทีÉ

เห็นโลโกช้ดัเจน เพืÉอเป็นการตอบแทนผูส้นบัสนุนของการประกอบฉากหรือสถานทีÉในการถ่ายทาํ

เท่านัÊน 

 เบอร์โกวิทซ์ (Berkowitz ,1997 อา้งถึงใน จิตเลขา สุขเสริมส่งชยั, 2542, หน้า 26) ได้

ใหค้วามหมายของการวางสินคา้ไวว้่า  การวางสินคา้จะเกีÉยวขอ้งกบัการใชต้ราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

ในภาพยนตร์ รายการ โทรทศัน์ วิดีโอ หรือ การโฆษณาสาํหรับสินคา้อืÉนๆเป็นทางเลือกของสืÉอ

โฆษณาซึÉงเจา้ของสินคา้ตอ้งจ่ายเงิน เพืÉอใหไ้ดม้าซึÉงสิทธิในการมีตราสินคา้ของตนปรากฏอยู่ในสืÉอ

ต่างๆ 

 เบเกอร์ แอนด ์คราวฟอร์ด (Baker and Crawford ,1995 อา้งถึงใน จิตเลขา สุขเสริมส่ง

ชยั, 2542, หนา้ 26) ไดใ้หค้วามหมายของการวางสินคา้ไวว้่า การรวบรวมของสินคา้หรือบริการใน

รูปแบบต่างๆในการผลิต รายการโทรทศัน์หรือการผลิตภาพยนตร์  เพืÉอให้ไดค่้าตอบแทนรูปแบบ

ต่างๆจากนกัโฆษณา 

 ฟอร์ด แอนด์ ฟอร์ด (Ford and Ford ,1993)ไดใ้ห้คาํนิยามว่า   การโฆษณาแฝงใน

รายการโทรทศัน์(Product Placement)หมายถึง  การนาํสินคา้หรือบริการไปไวใ้นรายการโทรทศัน์
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หรือภาพยนตร์โดยมีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงิน หรือ สินคา้ให้กบัผูผ้ลิตหรือเจา้ของรายการ

นัÊนๆ 

 เทลลิส (Tellis,1997) ไดใ้ห้คาํนิยามการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ไวว้่า  เป็นการเสีย

ค่าใชจ่้ายเพืÉอทีÉจะไดชื้Éอตราสินคา้หรือภาพของสินคา้ไปปรากฏเคียงคู่ไปกบัรายการ โดยไม่ไดมี้การ

ระบุชืÉอว่าเป็นผูส้นบัสนุนอยา่งชดัเจน 

 โดยสรุป การโฆษณาแฝง หมายถึง การโฆษณาทีÉแทรกเขา้ไปในส่วนทีÉเป็นเนืÊอหาของ

รายการ โดยไม่ตอ้งซืÊอเวลา หรือ พืÊนทีÉในการโฆษณา ซึÉงส่วนใหญ่จะแฝงเขา้ไปเป็นส่วนหนึÉ งของ

รายการโทรทศัน์, ภาพยนตร์ หรือ ละครทีÉสามารถปรากฏให้เห็นโลโก ้ไดอ้ย่างชัดเจน โดยเป็น

วิธีการในการส่งขอ้มลูอยา่งแนบเนียนของสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคผา่นสืÉอในรูปแบบและวิธีการต่างๆซึÉง

มีเป้าหมายในระดบัตํÉาทีÉสุดคือการใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 

 

1.3 ทัศนคต ิ

 นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของทศันคติ ไวด้งันีÊ  

 เดโช สวนานนท ์(2512) กล่าวถึง ทศันคติว่าเป็นบุคลิกภาพทีÉสร้างขึÊนได ้เปลีÉยนแปลง

ไดแ้ละเป็น แรงจูงใจทีÉกาํหนดพฤติกรรม ของบุคคล ทีÉมีต่อสิÉงแวดลอ้มต่าง  ๆ

 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520) กล่าวถึงการเกิดทศันคติว่า ทศันคติ เป็นสิÉงทีÉเกิดจากการ

เรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทศันคติ (Source of Attitude) ต่าง ๆทีÉอยูม่ากมาย และแหล่งทีÉทาํให้คน

เกิดทศันคติ ทีÉสาํคญัคือ 

 1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมืÉอบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ

อยา่งต่อสิÉงหนึÉงสิÉงใดในทางทีÉดีหรือไม่ดี จะทาํใหเ้ขาเกิดทศันคติต่อสิÉงนัÊนไปในทางทีÉดีหรือไม่ดี จะ

ทาํใหเ้กิดทศันคติต่อสิÉงนัÊนไปในทิศทางทีÉเขาเคยมีประสบการณ์มาก่อน 

 2. การติดต่อสืÉอสารจากบุคคลอืÉน (Communication from others) จะทาํให้เกิดทศันคติ

จากการรับรู้ข่าวสารต่างๆ จากผูอื้Éน ได ้เช่น เด็กทีÉไดรั้บการสั Éงสอนจากผูใ้หญ่จะเกิดทศันคติต่อการ

กระทาํต่างๆ ตามทีÉเคยรับรู้มา 

 3. สิÉงทีÉเป็นแบบอยา่ง (Models) การเลียนแบบผูอื้Éนทาํให้เกิดทศันคติขึÊนได ้เช่น เด็กทีÉ

เคารพเชืÉอฟังพ่อแม่ จะเลียนแบบการแสดงท่าชอบ หรือไม่ชอบต่อสิÉงหนึÉงตามไปดว้ย 

 4. ความเกีÉยวข้องกับสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติหลายอย่างของบุคคล

เกิดขึÊนเนืÉองจากความเกีÉยวขอ้งกบัสถาบนั เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นตน้ 
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 ศกัดิÍ  สุนทรเสณี (2531 ) กล่าวถึง ทศันคติ ทีÉเชืÉอมโยงไปถึง พฤติกรรมของบุคคล ว่า 

ทศันคติ หมายถึง 

 1.ความสลบัซบัซอ้นของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคลในการทีÉจะสร้างความ

พร้อม ทีÉจะกระทาํสิÉงใดสิÉงหนึÉง ตามประสบการณ์ของบุคคลนัÊนทีÉไดรั้บมา 

 2. ความโนม้เอียง ทีÉจะมีปฏิกิริยาต่อสิÉงใดสิÉงหนึÉ งในทางทีÉดีหรือต่อตา้นสิÉงแวดลอ้มทีÉ

จะมาถึงทางหนึÉงทางใด 

 3. ในดา้นพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตวั หรือความพร้อมทีÉจะตอบสนอง 

 

 จี เมอร์ฟี, แอล เมอร์ฟี และ ที นิวคอมบ์ (G. Murphy, L. Murphy and T. Newcomb, 

1973) ใหค้วามหมายของคาํว่า ทศันคติ หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจทีÉบุคคล

แสดงออกมาต่อสิÉงต่าง  ๆ

 นิวคอมบ์ (Newcomb, 1854) ให้คาํจาํกดัความไวว้่าทศันคติ ซึÉงมีอยู่ในเฉพาะคนนัÊน

ขึÊนกบั สิÉงแวดลอ้ม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซึÉงเป็นไปไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ ลกัษณะชอบหรือพึง

พอใจซึÉงทาํใหผู้อื้Éนเกิดความรักใคร่ อยากใกลชิ้ดสิÉงนัÊนๆ หรือแสดงออกในรูปความไม่พอใจ เกลียด

ชงั ไม่อยากใกลสิ้ÉงนัÊน 

  นอร์แมน แอล มุน (Norman L. Munn, 1971) กล่าวว่าทศันคติ คือ ความรู้สึกและความ

คิดเห็นทีÉบุคคลมีต่อสิÉงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางทีÉจะยอมรับ หรือ

ปฏิเสธ ซึÉงมีผลทาํใหบุ้คคลพร้อมทีÉจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอยา่งเดียวกนัตลอด 

  โรเจอร์ (Roger, 1978) อา้งถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533 หน้า 122) ไดก้ล่าวถึง 

ทศันคติว่าเป็นดชันีชีÊว่าบุคคลนัÊนคิดและรู้สึกอยา่งไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรือสิÉงแวดลอ้มตลอดจน

สถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตินัÊนมีรากฐานมาจากความเชืÉอทีÉอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ้ 

ทศันคติจึงเป็นเพียงความพร้อมทีÉจะตอบสนองต่อสิÉงเร้า และเป็นมิติของการประเมิน เพืÉอแสดงว่า 

ชอบห รือไม่ ชอบ ต่อปร ะเด็ นหนึÉ ง ๆ ซึÉ ง ถือเ ป็นกา รสืÉ อ สารภ ายในบุคค ล ( Interpersonal  

Communication) ทีÉเป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

 โรเสนเบิร์ก และ ฮอฟแลนด์ (Rosenberg and Hovland, 1960 p. 1) ไดใ้ห้ความหมาย

ของ ทศันคติไวว้า่  ทศันคติเป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกบัสิÉงทีÉ

เกิดขึÊน 

 โดยสรุป ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก หรือ ความคิดเห็นของบุคคลทีÉมีต่อสิÉงใดสิÉงหนึÉง 

โดยสามารถแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมได ้2 ลกัษณะ คือ ชอบ และ ไม่ชอบ ซึÉงทศันคติเป็น

สิÉงทีÉเกิดจากการเรียนรู้จากแหล่งต่างๆ เช่น ประสบการณ์, การติดต่อสืÉอสารระหว่างบุคคล ทาํให้
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บุคคลนัÊนไดรั้บขอ้มลูต่างๆและ เกิดความคิด อารมณ์และความรู้สึก หรือ เกิดทศันคติทีÉดีหรือไม่ดี

ต่อสิÉงนัÊนๆ ซึÉงจะมีผลต่อปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิÉงนัÊน และมีผลต่อการแสดงออกดว้ยพฤติกรรม

ต่อไป 

 

 1.4 เจเนอเรชัÉนวาย(Generation Y) 

 ชชัวาลย ์ทตัศิวชั(2553)   Genaration Y  คือ ประชากรกลุ่มทีÉเกิดหลงั Extraordinary 

Generation  หรือ Generation X, Gen X   ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523 –2538 เกิดในช่วงเวลาทีÉ

บา้นเมืองสงบสุข  และเติบโตมาในยุคของการเปลีÉยนแปลงอย่างมากของสภาพแวดลอ้มทาง

สงัคม  เศรษฐกิจและการเมือง รวมทัÊงเทคโนโลยทีีÉกา้วหนา้  มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก  มีความ

เป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเงืÉอนไข  Gen Y เป็นคนทนัสมยั ไม่ตกยุค และ

มกัเบืÉอง่าย  พวกเขาเป็นกลุ่มคนทีÉทันโลก ทันเทคโนโลยี   สามารถใช้อุปกรณ์และเครืÉ องมือ

ทันสมัย  อาทิ  ไอโฟน ไอพอด โน๊ตบุ๊ก และกล้องดิจิตอลได้คล่องแคล่ว  คนกลุ่มนีÊ  จึงมี

บุคลิกลักษณะด้านหนึÉ งทีÉ ค่อนข้างหวือหวา ตามสมัยนิยม พ่วงติดมากับความเก่งกลา้ในการ

แสดงออกและกลา้ทีÉจะคิด นบัเป็นผูบ้ริโภคทีÉมีเอกลกัษณ์และโดดเด่นมีความเป็นตวัเอง 

 ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) พฤติกรรมของคน Millenials หรือทีÉหลายคนเรียกว่า 

Gen Y นัÊนเป็นกลุ่มทีÉมีการใชง้านเทคโนโลยทีีÉเปลีÉยนรูปแบบพฤติกรรมค่อนขา้งสูง 

 เสาวนีย ์ พิสิฐานุสรณ์ (2550)Gen Y  มกัหมกมุ่นอยูก่บัตวัเอง ติดเพืÉอน ชอบทาํหลายๆ 

อยา่งพร้อมกนัเสียงดงั  มองโลกในแง่ดี  

 พสุ  เดชะรินทร์ (2552) คน Gen Y เป็นกลุ่มคนทีÉตอ้งการเรียนรู้ในประสบการณ์ทีÉ

หลากหลาย  ตอ้งการเรียนรู้สิÉงใหม่อยูต่ลอดเวลา  มีการใชชี้วิตทีÉเน้นเครือข่าย เน้นการเสพข่าวสาร 

ขอ้มลูผา่นทางช่องทางทีÉหลากหลาย รวมทัÊงเป็นกลุ่มคนทีÉมีความกลา้ มีอิสระในการคิด มกัจะเสพ

สืÉอพร้อมกนัอย่างน้อยสองอย่าง เช่น ดูโทรทศัน์ไปพร้อมกับเล่นเครืÉองมือสืÉอสารอืÉนๆ เช่น iPad 

หรือโทรศพัท ์

 ทิพวลัย ์ สินนิธิถาวร (2553) กล่าวว่า Gen Y มีความสามารถในการทาํงานหลายดา้นทีÉ

เกีÉยวกบัการนวตักรรมใหม่ๆ  คอมพิวเตอร์ เทคโนโลยสีารสนเทศ  และสืÉออีกหลายประเภท  อีกทัÊ ง

ยงัมีความสามารถในการทาํงานหลายๆอย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั  มีความคิดสร้างสรรค์  มีความ

เชืÉอมั Éนในตนเองสูง สามารถรับมือกบัความเปลีÉยนแปลง  ตอ้งการทาํงานทีÉมีความกา้วหน้าสามารถ

แสดงความคิดเห็นและบริหารจัดการด้วยตนเอง ทัÊ งในเรืÉ องเวลาและสถานทีÉให้ความสําคญัต่อ

สมัพนัธภาพทีÉดีในการทาํงาน   
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 อรรถสิทธิÍ   เหมือนมาตย ์(2551) คน Gen Y ส่วนใหญ่ใชเ้หตุผลลูกผสมเป็นส่วนใหญ่ 

เช่น เลือกเพราะมีความชอบทนัสมยั มีสไตลน์ัÊนจะใชเ้หตุผลทางอารมณ์ผสมกบัเหตุผลเชิงตรรกะทีÉ

ตัÊ งอยู่บนฐานข้อมูลทีÉเขาเชืÉอถือหลายแหล่ง พวกเขาจะหาข้อมูลอย่างถีÉถว้นก่อนจะตดัสินใจซืÊอ

สินคา้หรือบริการแต่ละชิÊนอินเตอร์เน็ตจึงเป็นเครืÉองมือสาํคญัในการคน้ควา้และช่วยในการตดัสินใจ

เลือกบริโภคของคนกลุ่มนีÊ  

 โดยสรุป เจเนอเรชั Éนวาย(Generation Y) หมายถึง กลุ่มบุคคลทีÉเกิดมาในยุคของการ

เปลีÉยนแปลงของสภาพแวดลอ้มทางสังคม  เศรษฐกิจ และ การเมือง รวมทัÊ งการมีเทคโนโลยีทีÉ

กา้วหน้ามีความต้องการเรียนรู้สิÉงใหม่อยู่ตลอดเวลา มีการใช้ชีวิตทีÉเน้นเครือข่าย เน้นการเสพ

ข่าวสารขอ้มลูผา่นทางช่องทางทีÉหลากหลาย  อีกทัÊงยงัมีความสามารถในการทาํงานหลายๆอย่างได้

ในเวลาเดียวกนั  มีความคิดสร้างสรรค์  มีความเชืÉอมั Éนในตนเองสูง และ สามารถรับมือกบัความ

เปลีÉยนแปลงต่างๆทีÉเกิดขึÊนได ้

 

 

2.แนวคดิและทฤษฎทีีÉเกีÉยวข้อง 

 2.1แนวคดิและทฤษฎีเกีÉยวกบัการโฆษณา 

 มอริชไอ. แมนเดลล ์(Maurice I Mandell,1984) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า “การโฆษณา” 

หมายถึงรูปแบบการส่งเสริมทีÉผา่นสืÉอโฆษณาทีÉไม่ใช่ตวับุคคล (Non personal promotion) และตอ้ง

ชาํระเงินค่าโฆษณาโดยผูอุ้ปถมัภ์ (Sponsor) ซึÉงการโฆษณานีÊ มีความหมายทีÉแตกต่างไปจากการ

ส่งเสริมในรูปแบบอืÉนๆเช่น การขายตรงโดยพนักงาน (Personal selling) และการส่งเสริมการขาย 

(Sales promotion)  เป็นตน้ 

 อาร์เธอร์  วินเตอร์ส (Arthur Winters,1982) ไดใ้ห้ทศันะว่า “การโฆษณา” เป็นการ

สืÉอสารผา่นโฆษณาทีÉมิใช่ตวับุคคลตอ้งชาํระเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์ทีÉระบุไว ้และ มีจุดประสงค์ทีÉจะขาย

สินคา้บริการหรือใหผู้ซื้Êอยอมรับในความคิดเห็นเรืÉองใดเรืÉองหนึÉง  นอกจากนีÊการโฆษณายงัหมายถึง 

เครืÉ องมือทีÉสําคัญทีÉบริษัทต่างๆใช้เพืÉอชักชวนผูซื้Êอและกลุ่มชนทีÉเป็นเป้าหมายด้วยการสืÉอสาร

ชกัชวนการโฆษณา เป็นการนาํเสนอและส่งเสริมความคิดเห็นสินคา้บริการในรูปแบบทีÉตอ้งมีการ

จ่ายเงิน โดยมีการระบุผูส้นับสนุนและไม่เป็นการส่วนตวั  บริษทัขนาดเล็กนัÊนการโฆษณากระทาํ

โดยคนใดคนหนึÉงในแผนกขายหรือแผนกการตลาดทีÉติดต่อกบัสถาบนัโฆษณา แต่ในบริษทัใหญ่มกั

มีแผนกโฆษณาของตนเอง (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2546: 428) 
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 วตัถุประสงค์ของการโฆษณา 

 การโฆษณามีความมุ่งหมายเพืÉอบอกให้คนทราบว่า มีสินคา้หรือบริการนัÊนในตลาด 

โดยบอกวิธีใช้คุณประโยชน์ทีÉจะได้รับตลอดจนลักษณะเด่นของสินค้านัÊ นซึÉ งสามารถสรุป

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาออกมาไดด้งันีÊ  (ปนดัดา ธนสถิตย,์ 2531: 99) 

 1. เพืÉอเพิÉมการใชสิ้นคา้ดว้ยการเพิÉมการใชใ้ห้บ่อยขึÊน, เพิÉมการเปลีÉยนผลิตภณัฑ์ให้

บ่อยขึÊน เพิÉมวิธีการใชใ้หม้ากขึÊน เพิÉมปริมาณการซืÊอในแต่ละครัÊ งให้มากขึÊน หรือ เพิÉมฤดูกาลซืÊอให้

ยาวขึÊน 

 2. เพืÉอชกัจูงใหค้นรุ่นใหม่รู้จกัสินคา้มากขึÊน 

 3. เพืÉอเสนอขายสินคา้เป็นพิเศษ 

 4. เพืÉอขายสินคา้หลายๆอยา่งทีÉอยูใ่นเครือเดียวกนั 

 5. เพืÉอใหผู้ซื้Êอรู้จกัองคก์รทีÉผลิตสินคา้นัÊน 

 6. เพืÉอช่วยดาํเนินงานเพืÉอสาธารณประโยชน ์

 7. เพืÉอขจดัความรู้สึกทีÉไม่ดี 

 8. เพืÉอป้องกนัมิใหล้กูคา้หนัไปซืÊอสินคา้อืÉนๆแทน 

 9. เพืÉอใหถึ้งตวับุคคลทีÉมีอิทธิพลเหนือผูซื้Êอ 

 10. เพืÉอใหล้กูคา้นิยมซืÊอสินคา้ทีÉประกอบดว้ยสินคา้ของผูโ้ฆษณา หรือ ใชก้รรมวิธีการ

ผลิตของผูโ้ฆษณา 

 11. เพืÉอสร้างชืÉอเสียงใหแ้ก่วงการผลิต 

 

 บทบาทของการโฆษณา สามารถแยกออกได ้6 ประเด็นดงันีÊ  

 1.บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อกระบวนการตลาด   องค์ประกอบทีÉสําคัญของ

กระบวนการตลาด คือ ผลิตภณัฑ์การส่งเสริมการตลาด การจาํหน่ายและราคาสินคา้ซึÉงการจดัการ

ตลาดทีÉดีนัÊนตอ้งพิจารณาว่าสินคา้มีคุณภาพอย่างไร  มีลกัษณะอย่างไร  มีวิธีการส่งเสริมการตลาด 

และ การส่งเสริมการขายอยา่งไร จึงจะทาํใหสิ้นคา้ระบายออกสู่ตลาดไดโ้ดยเร็ว และ ทาํใหผู้บ้ริโภค

รู้จกัสินคา้ นอกจากนีÊการโฆษณายงัสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผู ้

ซืÊอดว้ย 

 2. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อระบบเศรษฐกิจ  ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคจะเป็นขอ้มลูใหผู้ผ้ลิตตดัสินใจผลิต  ดงันัÊนหากผูผ้ลิตตอ้งการให้สินคา้ไดรั้บ

ความนิยมมากขึÊนจะตอ้งใชก้ารโฆษณาเพืÉอบอกกล่าวให้แก่ผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงจุดเด่นของสินคา้ 

เนืÉองจากการโฆษณานัÊนเป็นตวัเร่งใหเ้กิดความตอ้งการซืÊอและการยอมรับในตวัสินคา้ซึÉงจะช่วยให้
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เศรษฐกิจเกิดการขยายตวั นอกจากนีÊการโฆษณายงัก่อใหเ้กิดการจา้งงานเพิÉมขึÊนทัÊ งในกระบวนการ

ผลิต และ กระบวนการตลาดรวมไปถึงกระบวนการบริโภคดว้ย 

 3. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อการแข่งขนัและปรับปรุงคุณภาพสินคา้ โดยการ

โฆษณามีส่วนช่วยส่งเสริมการคา้เสรีใหก้า้วหนา้และเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  การคา้เสรีทีÉมีการ

โฆษณาเป็นเครืÉองมือในการแข่งขนัจะทาํใหเ้กิดการพฒันาสินคา้ทีÉเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  มีการ

ปรับปรุงคุณภาพสินคา้เพืÉอแข่งขนักนั ทาํใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากขึÊน และ มีมาตรฐานชีวิตทีÉดีขึÊน 

 4. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อระบบสืÉอสารมวลชน ไดแ้ก่  สืÉอหนงัสือพิมพ ์วิทย ุ

โทรทัศน์ หรือ อินเทอร์เน็ต ซึÉงเป็นสืÉอทีÉมีอิทธิพลต่อความคิดของประชาชน เป็นสืÉอทีÉช่วยสร้าง

ความคิดใหม่ ความบนัเทิงสนุกสนาน แต่อยา่งไรก็ตามสืÉอมวลชนเหล่านีÊ จะพฒันาไดก้็ต่อเมืÉอไดรั้บ

รายไดส้นบัสนุนซึÉงรายไดเ้หล่านีÊก็จะมาจากการขายพืÊนทีÉ และ เวลาสาํหรับการโฆษณานั Éนเอง 

 5. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ซึÉงการโฆษณาเขา้มามี

ส่วนในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมคลา้ยกันและมีค่านิยมร่วมกนั ดงันัÊน เมืÉอมีการโฆษณา

สินคา้ก็จะเป็นการตอบสนองทางดา้นจิตวิทยาทางสงัคมสาํหรับผูบ้ริโภค ทาํใหเ้กิดการเปลีÉยนแปลง

บุคลิกภาพเดิมสู่บุคลิกภาพใหม่ 

 6. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อสงัคม  โดยการโฆษณานัÊนไดเ้ขา้ไปมีส่วนผลกัดนั

ให้สถาบันหรือ หน่วยงานทางสังคมต่างๆเกิดการเปลีÉยนแปลงอย่างต่อเนืÉอง  รวมทัÊ งทาํให้เกิด

วฒันธรรมมวลชนและทาํใหค้นในสงัคมมีค่านิยมร่วมกนัไดใ้นหลายๆเรืÉอง  ซึÉงการโฆษณาถือเป็น

เครืÉองมือการสืÉอสารการตลาดทีÉถกูสร้างขึÊนมาเพืÉอช่วยให้การส่งผ่านขอ้มูลของสินคา้ หรือ บริการ

ไปถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึÊน โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอส่งผ่านขอ้มูลให้เขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทั Éวถึง 

 

 รูปแบบการโฆษณาทางโทรทัศน์ (พรพรรณ  รักษายศ,2551 ) มีดงันีÊ  

  1.การโฆษณาสด เป็นลกัษณะของการถ่ายทอดสดโดยการทาํภายในห้องส่งของสถานี

หรือถ่ายทอดนอกสถานี โดยผูโ้ฆษณาจะจดัสถานทีÉ จดัวางสินคา้ให้สวยงามแลว้ให้พิธีกรแนะนาํ

สินคา้ อาจมีการสาธิตร่วมดว้ย 

  2.การซอ้นตวัอกัษร เป็นวิธีทีÉง่ายทีÉสุด เพราะทางสถานีจะมีเครืÉองมือสร้างตวัอกัษร

ซ้อนไปกับภาพทีÉออกอากาศในรายการพร้อมๆกันไป   ผูโ้ฆษณาไม่นิยมใช้วิธีนีÊ  เพราะผูช้ม

โทรทัศน์มกัสนใจอยู่ทีÉตัวรายการ ไม่ค่อยไดดู้ขอ้ความโฆษณาทีÉซอ้นไวต้อนล่างของภาพ  แต่

บางครัÊ งหากใชเ้ทคนิคดีๆ สร้างตวัอกัษรซอ้นภาพใหน่้าสนใจ อาจดึงผูช้มมาอ่านโฆษณากไ็ด ้
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  3.การฉายภาพสไลดห์รือภาพนิÉง โดยเปิดเทปบนัทึกเสียงไปพร้อมๆ กนั ปัจจุบนัวิธีนีÊ

ยงัมีอยูบ่า้งแต่ไม่เป็นทีÉนิยม เพราะดูไม่เร้าใจ ภาพมกัดูแห้งๆ ขาดเสน่ห์ของความเป็นโทรทศัน์ มี

การใช้ภาพยนตร์โฆษณาเผยแพร่ทางโทรทศัน์ โดยระยะแรกจะออกอากาศแบบเต็มเรืÉ อง (Full 

Story) ซึÉงนิยมใชค้วามยาว 60 วินาที หลงัจากทีÉภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศไดป้ระมาณ 1-2 

สปัดาห์ ผูช้มทางบา้นเริÉ มจาํโฆษณาไดแ้ลว้ ก็จะตดัต่อโฆษณาใหม่ ให้สัÊนลงเหลือเพียง 30 วินาที

และ 20 วินาทีตามลาํดบั ทัÊงนีÊ เพราะอตัราค่าโฆษณาทางโทรทศัน์แพงมาก 

 

  การซืÊอขายเวลาโฆษณาทางโทรทัศน์ 

   ลกัษณะการซืÊอขายเวลาโฆษณาทางโทรทศัน์จะใชห้น่วยการซืÊอขายทีÉเรียกว่า Spot 

ความยาวของ Spot โฆษณาแต่ละชิÊนอาจมีตัÊ งแต่ 15 วินาที 20 วินาที 30 วินาที 45 วินาที 1 นาที 

จนกระทั Éงถึง 2 นาที แต่ทีÉนิยมใชก้นัทั Éวไปในปัจจุบนั มกัมีความยาว 20 วินาที สาํหรับประเภทของ 

Spot โฆษณาทีÉซืÊอขายกนัทางโทรทศัน์แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

  Loose Spot คือ Spot โฆษณาทีÉจะออกอากาศระหว่างช่วงต่อของรายการ  กล่าวคือ เมืÉอ

รายการหนึÉงจบลง และก่อนจะขึÊนรายการต่อไป จะมีการโฆษณาเขา้มาแทรก เรียก โฆษณาในช่วงนีÊ

ว่า Loose  Spot 

  In Program spot คือ Spot โฆษณาทีÉออกอากาศอยู่ในรายการใดรายการหนึÉ ง กล่าวคือ 

ในแต่ละรายการทีÉออกอากาศทางโทรทศัน์นัÊ น มกัจะมีการหยุดเป็นช่วงๆในระหว่างออกอากาศ  

เพืÉอโฆษณาสินคา้  การโฆษณาในช่วงนีÊ  เรียกว่า In Program spot ซึÉงเจา้ของสินคา้อาจเหมาเป็นผู ้

อุปถมัภร์ายการเพียงรายการเดียว หรือจะเฉลีÉยเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ่วมกบัเจา้ของสินคา้รายการอืÉนๆ 

ก็ได ้ โดยปกติอตัราค่าโฆษณาสาํหรับ In Program spot จะแพงกว่า Loose Spot ในช่วงเวลาทีÉ

ใกลเ้คียงกนัเสมอ ทัÊงนีÊ เพราะมีโอกาสถกูพบเห็นไดม้ากกว่า Loose Spot ซึÉงผูช้มอาจเปลีÉยนช่องหรือ

หนัไปทาํกิจกรรมอืÉนเมืÉอรายการจบลง 

 

 2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีÉยวกบัการโฆษณาแฝง 

 โฆษณาแฝง คือ โฆษณาทีÉปรากฏอยูภ่ายในรายการทีÉกาํลงัออกอากาศทางโทรทศัน์ซึÉง

มีการสอดแทรกและปรากฏได้ตลอดช่วงรายการทีÉดาํเนินการออกอากาศ เช่น กราฟิกทีÉมุมของ

จอโทรทศัน์อุปกรณ์ประกอบฉาก เฟอร์นิเจอร์ประกอบฉาก ป้ายตราสินคา้ สปอตโฆษณาสัÊน และ 

เนืÊอหาทีÉผูด้าํเนินรายการไดก้ล่าวออกมา เช่น การขอบคุณผูส้นับสนุนรายการ โดยการโฆษณาใน

รูปแบบแฝงเป็นการโฆษณาภายในรายการต่างๆทีÉเผยแพร่ทางโทรทศัน์  
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 สกนธ์ ภู่งามดี (2547 : 33) ได้กล่าวว่า การโฆษณาในรายการ คือ การโฆษณาทีÉ

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาสินคา้ หรือ บริการในช่วงการโฆษณาของรายการใดรายการหนึÉ ง การ

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรายการนัÊนเรียกว่าผูอุ้ปถมัภ์รายการ (Sponsor) โดยมีการเปรียบเทียบ

กนัระหว่างโฆษณาในรายการและโฆษณาในภาคโฆษณา (โฆษณาตรง) ว่า โฆษณาในรายการนัÊน 

จะมีผูช้มมากกว่า เนืÉองจากผูช้มเลือกชมรายการทีÉตนเองชอบอยู่แลว้ สามารถเลือกโฆษณาใน

รายการทีÉมีผูช้มเป็นกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาไดส้ามารถเลือกโฆษณาในเวลาทีÉเหมาะสมกบั

ช่วงเวลาของกลุ่มเป้าหมายทีÉกาํลงัรับชมรายการได ้และสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกว่า ซึÉง

ต่างจากโฆษณาในภาคโฆษณาทีÉผูช้มอาจจะมองขา้มการโฆษณาหรือเปลีÉยนช่องโทรทัศน์ก่อน

พิจารณาโฆษณาชิÊนนัÊน 

 

 ลกัษณะของโฆษณาแฝง สามารถปรากฏไดต้ามรายการต่างๆโดยมีรูปแบบทีÉแตกต่าง

กนั ดงันีÊ  

 1.การแฝงสปอตสัÊ น คือ การแฝงทีÉมีทัÊ งภาพและเสียง มักใส่ไว้ต้นรายการ เช่น"

สนบัสนุนโดย..." 

 2. การแฝงกบักราฟิก คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการในลกัษณะ Super impose หรือการปรากฏตราสินคา้ทีÉมุมของจอโทรทศัน ์

 3. การแฝงกบัวตัถุ คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภัณฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการในลกัษณะวตัถุ เช่น แผน่ป้ายหรือฉากหลงั อุปกรณ์ประกอบ 

 4. การแฝงกบับุคคล คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการโดยแฝงกบับุคคล เช่น เสืÊอผา้ หรือการหยิบ การจบั การถือ การสัมผสั การใชสิ้นคา้นัÊนๆ 

หรือกล่าวถึงชืÉอผลิตภณัฑน์ัÊนๆ 

 5. การแฝงกบัเนืÊอหา คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้โดยเป็นส่วน

หนึÉ งของเนืÊอหานัÊ นๆ เช่น ชืÉองาน ชืÉอกิจกรรมแข่งขัน หรือกิจกรรมอืÉนใดทีÉมีชืÉอองค์กร หรือ

ผลิตภณัฑน์ัÊนๆอยูด่ว้ย 

 

 วตัถุประสงค์ของโฆษณาแฝง 

 วตัถุประสงคข์องการโฆษณาแฝงมีลกัษณะคลา้ยกบัการโฆษณาตรง คือ เพืÉอให้ผูรั้บ

สารเกิดการรับรู้ การจดจาํตราสินคา้ หรือสโลแกนของตราสินคา้ เพืÉอเป็นแรงจูงใจในการซืÊอสินคา้ 

แต่การโฆษณาแฝงมีขอ้ไดเ้ปรียบมากกว่าโฆษณาตรงคือ สามารถนาํเสนอโฆษณาตราสินคา้ได้

ตลอดทัÊงวนัภายในรายการทีÉออกอากาศ โดยไม่ถูกจาํกดัระยะเวลาเหมือนโฆษณาตรงทีÉกฎหมาย
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กาํหนดระยะเวลา และไม่จาํเป็นตอ้งใชข้อ้ความ คาํเตือน หรือสืÉอสร้างสรรค์สังคมตามทีÉกฎหมาย

กาํหนดในรูปแบบของโฆษณาตรง 

 

 เหตุผลในการทําโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 

 การทาํโฆษณาแฝงเหมือนกบัการอธิบายใหค้นรู้จกัและเขา้ใจสินคา้มากขึÊนกว่าการใช้

โฆษณาปกติ โดยทั Éวไปแลว้การโฆษณามกัจะเต็มไปดว้ยภาพและตวัหนังสือมากมาย เพืÉอให้ขอ้มูล

และรายละเอียดของสินค้าให้กับผูบ้ริโภค การกระทาํเช่นนีÊ ย่อมจะก่อให้เกิดความเบืÉอหน่ายกับ

ผูบ้ริโภค ซึÉงผูบ้ริโภคจะทราบไดอ้ย่างชดัเจนว่านีÉ เป็นการโฆษณา ซึÉงอาจจะทาํให้ผูบ้ริโภคเปลีÉยน

ช่องหรือเปลีÉยนไปดูรายการอืÉน ๆ แทนการชมโฆษณา ซึÉ งถือได้ว่าการโฆษณานัÊนไม่สัมฤทธิÍ ผล   

สาํหรับการโฆษณาแฝงนัÊนจะช่วยเพิÉมความน่าสนใจใหก้บัการโฆษณามากขึÊน เพราะสามารถสร้าง

การรับรู้และความเขา้ใจในตวัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากขึÊน และผลทีÉตามมา คือ ผูบ้ริโภคซึมซบั

ถึงตราสินคา้มากขึÊน และช่วยใหย้อดขายสินคา้มีมากขึÊน ซึÉงจุดนีÊ ถือเป็นวตัถุประสงค์หลกัของการ

โฆษณาไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดก็ตาม  โฆษณาทางโทรทศัน์ สามารถเปรียบไดก้บัการโฆษณาใน

นิตยสารทีÉผูบ้ริโภคมกัจะมีพฤติกรรมหลีกเลีÉยงการรับข้อมูลข่าวสารจากโฆษณา สําหรับสืÉอ

โทรทศัน์คนดูมกัเปลีÉยนช่องเมืÉอถึงเวลาพกัชมโฆษณาของรายการ เช่นเดียวกบัการอ่านนิตยสารเมืÉอ

ผูอ่้านเปิดเจอหน้าโฆษณา ก็จะเปิดขา้มไปเพืÉออ่านเนืÊอหาหรือคอลมัน์ทีÉตนเองสนใจ ซึÉงมีผูอ่้าน

จาํนวนนอ้ยทีÉจะหยดุอ่านโฆษณาอยา่งจริงจงั ดงันัÊนนักโฆษณาจึงจาํเป็นทีÉตอ้งหาวิธีการเพืÉอทาํให้

การโฆษณามีประสิทธิภาพสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากทีÉสุด วิธีการโฆษณาแฝงจึงกลายมาเป็น

เครืÉองมือในการแกไ้ขจุดบกพร่องดงักล่าว(Stuart, Elliot and Alpert, 1994, อา้งถึงในอุริสราโกวิทย์

ดาํรง, 2542: 36) 

  รูปแบบการนําเสนอสินคา้และบริการทีÉปรากฏในสืÉอต่าง ๆ เหล่านีÊ เป็นการสะทอ้น

เจตนารมณ์อนัเด่นชดัของนกัโฆษณาทีÉมีความพยายามทีÉจะทาํให้การโฆษณาสินคา้ สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแนบเนียนมากขึÊน เพืÉอใหผู้บ้ริโภคไม่รู้สึกว่าถูกกระตุน้หรือถูกผลกัดนัให้ซืÊอ

สินคา้มากจนเกินไป โดยตอ้งการให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเป็นการนาํเสนอสินคา้ในลกัษณะการสร้าง

ความเขา้ใจในคุณสมบติัของสินคา้มากกว่า ซึÉงการนาํเสนอสินคา้ในลกัษณะของการโฆษณาสินคา้

แฝงในรายการละครโทรทศัน์นีÊ  ถือเป็นวิธีการโฆษณาทีÉเพิÉมคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างมาก

รวมทัÊงยงัทาํใหต้ราสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคในทางทีÉดีอีกดว้ย 

 จากแนวความคิดเกีÉยวกับโฆษณาแฝงทีÉกล่าวมาข้างตน้ เป็นการสะท้อนให้เห็นถึง

ความพยายามของนักโฆษณาในการสร้างสรรค์งานโฆษณาให้ดูเหมือนไม่เป็นการโฆษณามาก

จนเกินไป กลยุทธ์การโฆษณาใหม่จึงไดถู้กคิดคน้ขึÊน เพืÉอโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ 
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และติดตามงานโฆษณา ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีงานวิจยัทีÉอธิบายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค

เกีÉยวกบัการมีโฆษณาแฝงเขา้มาอยูใ่นสืÉอต่างๆทัÊงในภาพยนตร์หรือละครโทรทศัน ์ไม่ว่าจะเป็น การ

ใหต้วัแสดงใชสิ้นคา้หรือบริการต่างๆโดยปรากฏใหเ้ห็นเป็นตราสินคา้ รวมไปถึงป้ายโฆษณาทีÉแฝง

อยูใ่นฉากของละครโทรทศัน ์สิÉงเหล่านีÊ ลว้นทาํให้เกิดการรับรู้ภายใตจิ้ตสาํนึกของผูบ้ริโภค ซึÉงตวั

ผูบ้ริโภคจะไม่รู้สึกว่านีÉคือการโฆษณา ความรู้สึกเหล่านีÊ จะเกิดอย่างชา้ ๆ ซึมซบัเขา้ไปอยู่ในความ

ทรงจาํของผูบ้ริโภค ซึÉงถือว่าเป็นกลยุทธ์ทีÉไดรั้บความนิยมของนักการตลาดและนักโฆษณาอย่าง

แพร่หลายดงัจะเห็นไดจ้ากรายการโทรทศัน์ในปัจจุบนัทีÉมีการแฝงโฆษณาแฝงให้เห็นไดค่้อนขา้ง

ชดัเจน 

 

 2.3  แนวคดิและทฤษฎีเกีÉยวกบัทัศนคต ิ

 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

 เฮนรีÉ  (Henry, 1995, p. 267) ไดเ้สนอแนวคิดว่า องคป์ระกอบของทศันคติประกอบดว้ย 

3 องคป์ระกอบคือ 

 1.องคป์ระกอบทางความคิดหรือการรับรู้ เป็นความเชืÉอความรู้หรือความเขา้ใจเกีÉยวกบั

สิÉงใด เช่น ตราสินคา้ซึÉงความเชืÉอในวตัถุเดียวกนัอาจจะแตกต่างกนัไดใ้นแต่ละบุคคล 

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกโดยรวมในเรืÉองของความชอบและ

อารมณ์ทีÉมีต่อวตัถุนัÊ นๆ เช่น อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบติัหลายๆคุณสมบติัของ

สินคา้ก็ได ้เรืÉองของความรู้สึกนัÊนขึÊนอยูก่บับุคคลและสถานการณ์ดว้ย 

 3. องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม คือ แนวโน้มในการกระทาํหรือการแสดงออกความ

โนม้เอียงทีÉจะซืÊอผลิตภณัฑ ์

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 2-1แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของทศันคติ 

ทีÉมา : Assael, Henry : (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. P.267. 5th ed. 

 The United of America : International Thomson Publishing. 
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 จากภาพทีÉ 2-1แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความรู้ หรือ ความเชืÉอนัÊ นมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้และส่งผลต่อพฤติกรรมทีÉจะเกิดขึÊ น ซึÉ งการเข้าใจในองค์ประกอบนีÊ เป็นสิÉง

สาํคญัต่อนกัการตลาดเป็นอยา่งยิ Éง เพราะจะเป็นสิÉงทีÉช่วยบ่งชีÊในความสาํเร็จของกลยทุธก์ารตลาด 

 ชิฟฟ์แมน และ แคนุก (Schiffman and Kanuk, 2000, p. 200) ไดใ้ห้ความหมายของ

ทศันคติว่า เป็นความโนม้เอียงทีÉเกิดจากการเรียนรู้ ทาํใหมี้พฤติกรรมลกัษณะทีÉชอบหรือไม่ชอบทีÉมี

ต่อสิÉงหนึÉงและไดก้าํหนดองคป์ระกอบทศันคติไว ้3 ส่วนดงันีÊ  

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 2-2แสดงองคป์ระกอบทศันคติ 3 ส่วน 

ทีÉมา : Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar. (2000). Consumer Behavior, p. 203 

 

 จากภาพทีÉ 2-2แสดงถึงองคป์ระกอบของทศันคติ 3 ส่วนดงัมีรายละเอียดดงันีÊ  

 1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) คือความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 

(Perception) ความเชืÉอ (Beliefs) อาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ซึÉงในส่วนของความเร็วและการ

รับรู้จะได้รับจากประสบการณ์และข้อมูลทีÉเกีÉยวข้องกับหลายแหล่งข้อมูลและความรู้นีÊ จะมี

ผลกระทบต่อความเชืÉอ (Beliefs)  

 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) จะสะทอ้นอารมณ์ (Emotion) หรือ

ความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อความคิดหรือสิÉงใดสิÉงหนึÉ ง เช่น ในเรืÉองความชอบและ

อารมณ์ทีÉมีต่อสิÉงนัÊน  ๆ

 3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอ้น

ถึงแนวโนม้จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือแนวโนม้การกระทาํทีÉแสดงออกหรือความโน้มเอียงทีÉ

จะซืÊอสินคา้จากทศันะทีÉเกีÉยวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ 

 สรุปได้ว่าทัศนคตินัÊ นมีองค์ประกอบต่างๆทีÉจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซืÊออย่าง

ต่อเนืÉองนัÊนผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจ มีการรับรู้ และมีความเชืÉอทีÉเกีÉยวขอ้งกบัสินคา้ซึÉง

จะทาํใหเ้กิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนม้ทีÉเป็นไปไดใ้นการทีÉจะตดัสินใจซืÊอสินคา้นัÊนๆ 
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 การเกดิทัศนคต ิ(Attitude Formation) 

 ธงชยั สนัติวงษ ์(2539) กล่าวว่า ทศันคติก่อตวัเกิดขึÊนมา และเปลีÉยนแปลงไป เนืÉองจาก

ปัจจยัหลายประการดว้ยกนั คือ 

 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติจะเกิดขึÊนเมืÉอบุคคลใดบุคคล

หนึÉง กาํลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย ตวับุคคลจะสร้าง

ทศันคติทีÉดีต่อบุคคลหรือสิÉงของทีÉสามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตน  

 2. ข่าวสารขอ้มลู (Information) ทศันคติจะมีพืÊนฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร

ทีÉไดรั้บรวมทัÊงลกัษณะของแหล่งทีÉมาของข่าวสารดว้ย กลไกของการเลือกในการมองเห็นและเขา้ใจ

ปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนทีÉเขา้มาสู่บุคคลนัÊนจะทาํให้บุคคลนัÊน

เก็บไปคิดและสร้างเป็นทศันคติขึÊนมาได ้

 3. การเขา้เกีÉยวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ

ทีÉบุคคลเกีÉยวขอ้งอยู่ทัÊ งโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว วดั กลุ่มเพืÉอนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 

กลุ่มสังคมต่างๆโดยกลุ่มเหล่านีÊ ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆ แต่ยงัมีการถ่ายทอด

ขอ้มลูใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม ซึÉงทาํใหส้ามารถสร้างทศันคติขึÊนได ้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพืÉอน

ร่วมงานเป็นกลุ่มทีÉสาํคญัทีÉสุด (Primary Group) ทีÉจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลได ้

 4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนทีÉมีต่อวตัถุสิÉงของย่อมเป็นส่วน

สาํคญัทีÉจะทาํใหบุ้คคลต่างๆ ตีค่าสิÉงทีÉเขาไดมี้ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

 5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนสาํคญัในการ

สร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 

 

 แหล่งข้อมูลทีÉสําคญัเกีÉยวกบัทัศคตขิองผู้บริโภค (Formation  of consumer attitudes) 

มีดงันีÊ  

1. ความรู้ (Knowledge) ซึÉงสามารถเกิดขึÊนได้จากการอ่าน การได้ยินไดฟั้งขอ้มูล

ข่าวสารการโฆษณา การประชาสมัพนัธต่์าง ๆ  

  2. ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personal experience) สิÉงทีÉเป็นปัจจยัทีÉสาํคญั

ทีÉสุดในแง่ของการใชห้ลกัประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคนัÊน คือ นักการตลาดสามารถใชก้าร

โฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย(Sales Promotion) จูงใจให้คนซืÊอสินคา้อย่างไรก็ได ้แต่

ในแง่ของประสบการณ์ขัÊนสุดท้ายแลว้นัÊ นขึÊ นอยู่กับผูบ้ริโภคว่ามีความพึงพอใจในสินค้าทีÉซืÊอ

หรือไม่  ถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในสินคา้ก็จะทาํใหเ้กิดทศันคติทีÉไม่ดีกบัสินคา้  
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 การเปลีÉยนแปลงทัศนคตขิองผู้บริโภค (Consumer Attitude Change)  

 มณเฑียร อนุกูลกิจพานิช (2550: อ้างอิงจาก McGuire 1969) ได้อธิบายไว้ว่า

ประกอบดว้ยขัÊนต่าง ๆ 5 ขัÊนคือ 

              1.การใส่ใจ (Attention) เป็นความสนใจ ความใส่ใจในการรับฟัง ถา้บุคคลไม่ใหค้วาม

สนใจทีÉจะฟังแลว้ ขบวนการขัÊนตอนต่อไปก็จะไม่เกิดขึÊนและจะไม่มีการเปลีÉยนแปลงทศันคติ 

สาเหตุทีÉทาํใหค้นสนใจฟัง ไดแ้ก่ ผูสื้ÉอความและเนืÊอหาของสารนัÊน ๆ 

 2. ความเขา้ใจ (Comprehension) เป็นความเขา้ใจในความหมายของสารนัÊน ความยาก

หรือง่ายเกินไปจะทาํใหผู้ฟั้งไม่สนใจ และไม่เขา้ใจ ดงันัÊนเราจะสงัเกตเห็นไดจ้ากการโฆษณาเขาใช้

เวลานอ้ยทีÉสุดแต่ทาํใหผู้ฟั้งรับฟังไดม้ากทีÉสุดเช่นเดียวกบัการสอนก็เป็นการทาํให้ผูฟั้งเชืÉอ ซึÉงเป็น

ขบวนการเดียวกนั 

  3.การยอมรับ (Acceptance) เป็นผลมาจากขอ้ 1 และ 2 หากบุคคลตัÊ งใจฟังเกิดความ

เขา้ใจแจ่มแจง้ก็จะทาํให้เกิดการยอมรับ แต่ถา้ไม่สนใจฟัง ไม่มีความเขา้ใจก็จะยกเลิก ไม่เกิดการ

ยอมรับขึÊน 

 4. การเก็บเอาไว ้(Retention) เป็นความคงทนหรือเป็นการจาํ อาจจะเก็บไวร้ะยะหนึÉ ง

เมืÉอเวลาผา่นไปอาจจะเปลีÉยนไป หรืออาจจะยงัคงอยูถ่า้ตวัผูสื้Éอมีความน่าเชืÉอถือมาก การเก็บไวก้็จะ

คงทนอยูไ่ดน้าน 

  5. การกระทาํ (Action) บุคคลเมืÉอเปลีÉยนทศันคติก็จะเปลีÉยนดา้นการกระทาํดว้ย ซึÉงมี

ผลต่อส่วนรวมและสังคม ถา้เราเปลีÉยนความเชืÉอแลว้แต่ไม่ได้ลงมือกระทาํก็จะไม่มีผลกระทบ

กระเทือนกบัใคร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, หน้า 207-214) ได้เสนอแนวคิดว่า กลยุทธ์ในการ

เปลีÉยนแปลงทศันคติ (Strategies of attitude change) ของผูบ้ริโภคเป็นกลยุทธ์ทีÉสาํคญัสาํหรับ

นักการตลาดซึÉ งมีโอกาสทีÉจะเป็นผูน้ ําตลาดและมีจาํนวนลูกค้าทีÉมีความนิยมและมีความภักดี  

จุดมุ่งหมาย คือ การสร้างทัศนคติด้านบวกทีÉมีอยู่ของลูกค้าเอาไว ้เพืÉอไม่ให้พ่ายแพแ้ก่คู่แข่งขัน 

วตัถุประสงคข์องนกัการตลาด คือ การเปลีÉยนแปลงทศันคติของลูกคา้ และ คู่แข่งขนั และ พยายาม

เอาชนะให้ได้ระหว่างกลยุทธ์การเปลีÉยนแปลงทัศนคติของลูกค้าและคู่แข่งขันและกลยุทธ์การ

เปลีÉยนแปลงทีÉจดัหาให ้         

 กลยทุธก์ารเปลีÉยนแปลงทศันคติมีรายละเอียดดงันีÊ  

  1. การเปลีÉยนแปลงหนา้ทีÉการจูงใจขัÊนพืÊนฐาน 

 1.1 หนา้ทีÉในการสร้างผลประโยชน์ 

 1.2 หนา้ทีÉในการป้องกนั 
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 1.3 หนา้ทีÉในการแสดงมลูค่า 

 1.4 หนา้ทีÉในการใหค้วามรู้ 

 1.5 การรวมหลายหนา้ทีÉ 

  2. การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบักลุ่มเป้าหมายเหตุการณ์หรือเหตุผล

เฉพาะ 

 3. การสร้างความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติทีÉขดัแยง้กนั 2 ประการ 

 4. การเปลีÉยนแปลงส่วนประกอบของโมเดลคุณสมบติัหลายประการ 

 4.1 การเปลีÉยนแปลงการประเมินคุณสมบติัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 4.2. การเปลีÉยนแปลงความเชืÉอในตราสินคา้ 

 4.3 การเพิÉมคุณสมบติั 

 4.4 การเปลีÉยนคะแนนตราสินคา้ทัÊงหมด 

 5. การเปลีÉยนแปลงความเชืÉอถือของผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัตราสินคา้ของคู่แข่งขนั 

 6. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

 

 ปัจจยัทีÉเป็นตวักาํหนดการเปลีÉยนแปลงทัศนคต ิ(Determinants of Attitude Change)  

 ทศันคติจะเปลีÉยนแปลงไดเ้พียงใดยอ่มขึÊนอยูก่บัขนาดความเขม้แข็งของทศันคติทีÉมีอยู ่

ถา้จะกล่าวเป็นกฎทั Éวไปก็อาจกล่าวไดว้่า “โอกาสของการเปลีÉยนแปลงย่อมจะผนัแปรในทาง

กลบักันกบัขนาดของความเขม้แข็งของทศันคติทีÉมีอยู่” นั Éนคือ หากทศันคติมีความเขม้แข็งมาก

โอกาสทีÉจะเปลีÉยนแปลงทศันคติดว้ยวิธีการติดต่อสืÉอสารทีÉชกัจูงใจย่อมจะกระทาํได้ผลน้อยมาก

นั Éนเอง 

  ปัจจยัตวักาํหนดทีÉจะช่วยในการเปลีÉยนแปลงทศันคติ 

  1.  จาํนวนหรือขนาดของข่าวสารขอ้มลูของเรืÉองทีÉเกีÉยวขอ้งทีÉเก็บสะสมอยู่นัÊนมีขนาด

ทีÉนอ้ยมากในสภาพการณ์เช่นนีÊ  จึงเท่ากบัเป็นการเปิดโอกาสใหแ้ก่ขอ้มลูใหม่ทีÉจะเขา้มาให้เขา้มาอีก

ได ้

 2. กรณีทีÉมีทศันคติต่างๆทีÉรวมกนัอยูมี่ลกัษณะปะปนกนัไปอยา่งไม่ชดัแจง้หรือเด่นชดั 

ในกรณีเช่นนีÊ ยอ่มแสดงว่า การรวมตวัทีÉแทจ้ริงของทศันคติทีÉสืบเนืÉองจากความนึกคิดของแต่ละคน 

ค่านิยมทีÉสาํคญัหรือสิÉงจูงใจต่างๆยงัไม่ชดัแจง้ ดงันีÊ โอกาสทีÉจะใชข้อ้มูลทีÉจูงใจเพืÉอให้มากระตุน้ให้

ทศันคติรวมตวัอยา่งชดัแจง้และใหเ้ป็นไปในทางใดทางหนึÉงยอ่มจะมีมากกว่าและกระทาํไดง่้ายกว่า 

 3. กรณีทีÉทศันคติดงักล่าวมิไดส้มัพนัธอ์ยา่งใกลชิ้ดกบัทศันคติอืÉนๆ ตามปกติคนทุกคน

มกัจะตอ้งการทีÉจะรักษาระบบของทศันคติของตนใหส้มดุลอยูเ่สมอและการเปลีÉยนแปลงทศันคติทีÉ
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ส่วนใดส่วนหนึÉ งของระบบย่อมจะนาํไปสู่การเปลีÉยนแปลงในทัศนคติอืÉนๆในระบบดว้ย ดงันีÊ ถา้

หากทศันคติต่างๆสมัพนัธก์นัเป็นอนัมากการเปลีÉยนแปลงจึงยอ่มจะเป็นไปไดย้ากดว้ย 

 4. ขึÊนอยูก่บัการทีÉบุคคลดงักล่าวไม่เป็นบุคคลทีÉมีความคิดแคบหรือไม่รับสิÉงหนึÉ งสิÉงใด 

ถา้หากบุคคลดังกล่าวเป็นคนทีÉมีความคิดแคบ โอกาสทีÉเขาจะรับเอาสิÉงต่างๆเขา้มาแลว้ประเมิน 

และคิดเพืÉอเป็นความเชืÉอใหม่ยอ่มจะมีนอ้ยมาก ทศันคติจึงยอ่มเปลีÉยนไดย้ากสาํหรับบุคคลประเภท

นีÊ  

 

 

3. งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 การศึกษาวิจยัเรืÉ อง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯและ ปริมณฑลทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทัÊงงานวิจยัภายในประเทศไทยและงานวิจยัต่างประเทศทีÉเกีÉยวขอ้ง 

ซึÉงมีรายละเอียด ดงันีÊ  

 

 3.1งานวจิยัในประเทศ 

 ณัฐชนันท์  กิÉงมณี (2554)ได้ทาํการวิจัยเรืÉ อง  การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงสินค้าเครืÉ องดืÉมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ในกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา โดยมี

วตัถุประสงค์เพืÉอศึกษารูปแบบเนืÊอหาของโฆษณาทางโทรทศัน์ตัÊ งแต่ 1 มีนาคม 2553 ถึง 30 

พฤศจิกายน 2553 และทาํการศึกษาระดับการรับรู้ การจดจาํโฆษณาเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลแ์ละ

พฤติกรรมการบริโภคเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลใ์นกลุ่มประชากรนกัศึกษา โดยทาํการศึกษารูปแบบของ

การโฆษณา และ การรับชมรายการต่างๆทางโทรทศัน์ทีÉมีโฆษณาเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลอ์อกอากาศ

และใชแ้บบสอบถามและการสัมภาษณ์กลุ่มประชากรนักศึกษาในการศึกษาดา้นการรับรู้โฆษณา

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอลท์างโทรทศัน์ จากผลการวิจยั พบว่า โฆษณาเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลท์างโทรทศัน์

ในรูปแบบโฆษณาตรง มีรูปแบบเนืÊอหาการโฆษณาโดยการใชภ้าพลกัษณ์การให้ข้อคิดในเชิง

สร้างสรรคส์งัคม หรือ ส่งเสริมการทาํความดีในสงัคม คาํขวญัหรือสโลแกน ซึÉงเป็นเอกลกัษณ์ของ

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอลย์ีÉหอ้นัÊน หรือ ทาํใหนึ้กถึงเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลย์ีÉห้อนัÊนไดง่้าย โดยมิไดมี้ภาพ

ของสินคา้ บรรจุภณัฑ ์ผลิตภณัฑข์องเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลห์รือการเชิญชวนให้ซืÊอสินคา้แต่อย่างใด

โดยมีเพียงโลโกต้ราสินคา้ปรากฏขึÊนในช่วงตอนจบของโฆษณาเท่านัÊน และ มีการเผยแพร่โฆษณา

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอลเ์ฉพาะช่วงเวลา 22.00 น. ถึง 5.00 น. เท่านัÊน ในขณะทีÉรูปแบบการโฆษณา

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอลใ์นรูปแบบโฆษณาแฝงมีทัÊ งหมด 6 รูปแบบ ไดแ้ก่ โฆษณาแฝงในช่วงไตเติÊล
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ก่อนเขา้สู่รายการ สปอตโฆษณาสัÊน โลโกต้ราสินคา้ หรือ โฆษณาทีÉแฝงกบัเนืÊอหา เป็นตน้ ขณะทีÉ

การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลใ์นกลุ่มประชากรนักศึกษา 

พบว่า กลุ่มประชากรนักศึกษามีระดบัการรับรู้และการจดจาํโฆษณาเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลผ์่านสืÉอ

โทรทศัน์ในระดบัสูงมาก แต่ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลที์ÉมีสาเหตุจากสืÉอ

โฆษณาทางโทรทศัน์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 นุชนาถ ฮดัเจสสนั และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดท้าํการวิจยัเรืÉ อง  การรับรู้โฆษณา

แฝงบนสืÉอสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอศึกษาความแตกต่างทางดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ และ ปัจจยั

ทางดา้นช่องทางโฆษณาแฝง และ ปัจจยัดา้นทศันคติทีÉมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงาน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูใ้ชบ้ริการสืÉอ

สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค(Facebook) จาํนวน 400 ตวัอย่างทีÉทาํงานอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล

และวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปโดยใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์

ขอ้มลู จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ซึÉงประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ มีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ รายได ้ซึÉงประชากรศาสตร์ทีÉมีรายได้แตกต่างมีผลต่อการรับรู้

โฆษณาแฝงบนสืÉอสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั และ จากการศึกษาปัจจยัดา้นช่องทางโฆษณาแฝงทีÉ

ประกอบดว้ยโฆษณาแฝงบนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพืÊนทีÉเฟซบุ๊คจากการกดถูกใจใน

ลิงคโ์ปรดมีความสมัพนัธก์ารรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลพบวา่ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไดรั้บข้อมูลข่าวสารจากช่องทางการกดถูกใจในลิÊงค์โปรด ทัÊ งนีÊ ยิ Éงกลุ่ม

ตวัอยา่งมีระดบัการเปิดรับขอ้มลูข่าวสารมากขึÊนจากความถีÉทีÉเขา้ใชบ้ริการมากเท่าใด ก็จะยิ Éงมีผลกบั

การรับรู้ถึงข่าวสารมากขึÊนเท่านัÊน  และจากผลการศึกษาปัจจัยดา้นทศันคติทีÉประกอบดว้ยความ

ไวว้างใจ ความปลอดภยัและ ดา้นความเป็นส่วนตวัทีÉมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง พบว่า ดา้นความ

ไวว้างใจ ดา้นความเป็นส่วนตวัมีความสมัพนัธก์ารรับรู้โฆษณาแฝง ยกเวน้ ดา้นความปลอดภยั  

 กิจชยา ทองคาํ(2551) ได้ทาํการวิจัยเรืÉ อง การเปิดรับโฆษณาแฝงในรายการทาง

สถานีโทรทัศน์สีช่อง 3 ของวยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการศึกษาลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และการเปิดรับโฆษณาของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครทีÉชมรายการ

เป็นต่อทางสถานีโทรทศัน์ ช่อง 3 และทาํการศึกษาเชิงปริมาณในรูปแบบการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยมี

กลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ วยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพฯ ทีÉมีอายุ 15-24 ปี จาํนวน 400 คน จากผลการศึกษา 

พบว่า ในกลุ่มอายดุงักล่าว ซึÉงมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนมากดูรายการเป็นต่อ 4 ครัÊ งต่อเดือน 

และชมต่อเนืÉองมากกว่า 1 ปี เพราะชอบเนืÊอหา  และ พบว่าสิÉงทีÉทาํให้เป้าหมายรับรู้และจดจาํ
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โฆษณาแฝงไดม้ากทีÉสุด คือ การโฆษณาแฝงดว้ยการวางสินคา้ใหต้วัละครเป็นผูห้ยบิจบัสาธิตการใช้

สินคา้ และในระดับรองลงมา คือ การรับรู้และจดจาํจากการวางสินคา้โดยให้สินคา้เป็นอุปกรณ์

ประกอบฉาก และการนําเสนอป้ายโลโก้สินค้า และ จากการศึกษาระดับการเปิดรับของ

กลุ่มเป้าหมายทีÉมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง พบว่า ตวัอยา่งการเปิดรับโฆษณาแฝงทีÉมีความถีÉหรือความ

บ่อยในการนาํเสนอภาพสินคา้ เช่น การนาํเสนอสินคา้ประกอบฉากตลอดทัÊงเรืÉอง การแสดงภาพตวั

ละครหยบิจบั หรือ ถือ หรือ ใชสิ้นคา้ทาํใหสิ้นคา้นัÊนๆเป็นจุดสนใจ ดงันัÊนจะเห็นว่าการโฆษณาแฝง

นัÊนตอ้งอาศยัความถีÉและความบ่อยในการนาํเสนอ จึงทาํใหเ้กิดความรู้สึกจดจาํมากกว่าวิธีการอืÉน 

  ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา,ยุพาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ ปทะวานิช(2555) ไดท้าํ

การวิจยัเรืÉ องการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร โดย

ทาํการศึกษาพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ 

ความสมัพนัธปั์จจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ และ ความแตกต่างของพฤติกรรม

การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิค วีดีโอจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครืÉองมือในการเก็บขอ้มลูจากเยาวชนทีÉชมมิวสิควีดีโอ และอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จาํนวน 400 คนจากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 18 - 21 ปี 

มีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 9,000 บาทขึÊนไป พกัอาศยัอยูที่Éบา้นหรือคอนโด และ มีกิจกรรมทีÉใชเ้วลาดว้ย

มากทีÉสุด คือ การใชค้อมพิวเตอร์ ซึÉ งกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการรับชมมิวสิควีดีโอผ่านทาง

คอมพิวเตอร์โดยใช้ระยะเวลาในการชมน้อยกว่า 3 ชั Éวโมงต่อสัปดาห์ และ ชมในช่วงเวลา  

18:01 – 00:00 น. โดยลกัษณะโฆษณาแฝงทีÉพบมากทีÉสุด คือ การหยบิจบัใชสิ้นคา้ หรือ บริการของ

นักแสดง และ ยงัพบว่าบุคคลทีÉมีชืÉอเสียงมีอิทธิพลต่อการชมมากทีÉสุด  นอกจากนีÊ ยงัพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีความตัÊ งใจชมมิวสิควีดีโออยู่ในระดับปานกลาง และมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  ปัจจยัทางดา้นเพศ อาย ุและ กิจกรรมทีÉใช้

เวลาดว้ยมากทีÉสุดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ  ปัจจยัทางดา้นอายุและรายได้

เฉลีÉยต่อเดือนทีÉแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 พงษ์นรินทร์ ปิดจตุัรัส  นราทิพย ์ชุติวงศ์ และ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล(2554) ไดท้าํการ

วิจยัเรืÉอง การรับรู้และพฤติกรรมการซืÊอของผูช้มทีÉมีต่อโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว ์

: กรณีศึกษารายการระเบิดเถิดเทิงทางสถานีวิทยโุทรทศัน์กองทพับกช่อง 5  โดยมีวตัถุประสงค์ เพืÉอ

ศึกษาการรับรู้ทีÉมีต่อโฆษณาแฝงของผูช้มรายการละครซิทคอม และ พฤติกรรมการซืÊอสินคา้ของ

ผูช้มหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม โดยการวิจยัครัÊ งนีÊ ใชแ้บบสอบถามเป็น

เครืÉองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และมีกลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มผูช้มรายการละครระเบิดเถิดเทิง
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ภายในอาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาทัÊงเพศชายและเพศหญิง ทีÉมีช่วงอายุระหว่าง 15 - 60 ปี ทีÉเคย

ไดรั้บชมรายการระเบิดเถิดเทิงในช่วงของละครเป็นอยา่งนอ้ย 4 ครัÊ งภายในระยะเวลาไม่เกิน 2 เดือน 

โดยเริÉมนบัตัÊงแต่เดือนมกราคม 2553 ถึงเดือนกุมภาพนัธ ์2553 จาํนวน 400 ตวัอยา่งและนาํขอ้มูลมา

วิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ เพืÉอคาํนวณหาค่าร้อยละค่าเฉลีÉยค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐานการเปรียบเทียบ ค่าเฉลีÉยค่า t-test ค่า F-test/ANOVA เพืÉอทดสอบรายคู่ Least Significant 

Difference (LSD) และทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square ซึÉงจากผลการวิจยั พบว่า ผูช้มมีการรับรู้

ต่อโฆษณาแฝงในช่วงของละครระเบิดเถิดเทิงทัÊง 3 รูปแบบโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  เรียงลาํดบั

ไดด้งันีÊ  การรับรู้ถึงการนาํสินคา้มาเป็นส่วนหนึÉ งของการแสดงเป็นลาํดบัแรก   รองลงมา คือ การ

รับรู้ถึงการนําเสนอสินค้าฉากหลงั และ การรับรู้ถึงการกล่าวถึงตวัสินค้า ตามลาํดบั  นอกจากนีÊ

ผลการวิจัยยงัพบว่า ผูช้มมีพฤติกรรมการซืÊอสินค้าหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในช่วงของละคร

ระเบิดเถิดเทิงโดยการเลือกซืÊอกลุ่มสินคา้บริโภคประเภทเครืÉองดืÉมมากทีÉสุดเป็นลาํดบัแรก รองลงมา 

คือ กลุ่มสินคา้บริโภคประเภทอาหาร และ กลุ่มสินคา้อุปโภคประเภทของใชใ้นครัวเรือน ตามลาํดบั 

 ปทุมมาลย์ กสิกิจ(2550) ได้ทําการวิจัยเรืÉ อง ทัศนคติต่อการทําโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ไทยและความคิดเห็นต่อแนวโน้มของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยในอนาคต โดย

การศึกษานีÊ เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพซึÉงมีกลุ่มตวัอยา่ง  2 ส่วน โดยส่วนแรก คือ บริษทัไฟวส์ตาร์โปร

ดกัชั Éน และ บริษทัอาร์เอสโปรดกัชั Éน และ ส่วนทีÉสอง คือ ผูด้าํเนินการสร้างภาพยนตร์ไทย ไดแ้ก่ ผู ้

กาํกบัภาพยนตร์และผูค้วบคุมการผลิต ผลจากการวิจยั พบว่า ทศันคติ และ ความคิดเห็นต่อการทาํ

โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยนัÊ น กลุ่มผูผ้ลิตมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับทีÉดี และเห็นว่ามี

ความสาํคญัต่อการผลิตภาพยนตร์ไทยในปัจจุบนั เพราะถือว่าเป็นการนาํมาของรายไดแ้มจ้ะไม่ใช่

รายได้หลกั  สาํหรับทัศนคติทีÉมีต่อโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยนัÊ น พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับ

ความสาํเร็จจากการทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทย ซึÉงวดัจากการทีÉผูช้มมองว่าสินคา้ทีÉทาํโฆษณา

แฝงในภาพยนตร์นัÊนไม่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกสะดุดหรือขดัต่ออารมณ์ โดยในการทาํโฆษณาแฝงนัÊน 

มีความเห็นว่าตอ้งดาํเนินการไปตามนโยบายของบริษัทผูผ้ลิตภาพยนตร์ และตอ้งพิจารณาทีÉบท 

เนืÊอหา และประเภทของภาพยนตร์ โดยควรกาํหนดให้สินคา้มีไม่เกิน 3-4 ชิÊน เพราะถา้มากเกินไป

อาจส่งผลต่อผูช้มได ้

 ต่อตระกลู อุบลวตัร(2556) ไดท้าํการวิจยัเรืÉอง พฤติกรรมการชมทศันคติและการจดจาํ

ตราสินค้าทีÉใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉ อง“บ้านนีÊ มีรัก”ของผูช้มโทรทัศน์ใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการชมทศันคติและการจดจาํตราสินคา้ทีÉ

ใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉ อง “บ้านนีÊ มีรัก” โดยทาํการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามจากผูที้ÉเคยชมละครซิทคอมเรืÉอง 
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“บา้นนีÊ มีรัก” ทีÉอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครจาํนวน 400 ตวัอย่าง  ผลการวิจยั พบว่า ผูช้ม

ส่วนใหญ่ชมละครซิทคอมเรืÉอง“บา้นนีÊ มีรัก” 2 ครัÊ งในรอบ 1 เดือนและ ไดเ้ริÉ มชมละครเรืÉองนีÊ มา

ประมาณ 2-3 ปีแลว้สาเหตุทีÉทาํให้กลุ่มตวัอย่างชมละครมากทีÉสุด คือ การออกอากาศในเวลาทีÉ

ตนเองสะดวกในการรับชมและมกัจะชมละครร่วมกบัครอบครัว และพบว่า ผูช้มเพศหญิงมีทศันคติ

ทีÉดีต่อกลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉอง “บา้นนีÊ มีรัก” มากกว่าผูช้มเพศชาย  ผูช้มทีÉมีอายุ

น้อยกว่ามีการจดจาํตราสินคา้ทีÉใชก้ลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉอง“บา้นนีÊ มีรัก” ได้

มากกว่าผูช้มสูงอายุ  และผูช้มมีทศันคติโดยรวมต่อกลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉอง

“บา้นนีÊ มีรัก” อยู่ในระดบัทีÉปานกลาง (คะแนนเฉลีÉยเท่ากบั 3.24 จากคะแนนเต็ม 5.00) ผูช้มมีการ

จดจาํตราสินคา้ทีÉปรากฏในละครซิทคอมเรืÉอง “บา้นนีÊ มีรัก” ไดโ้ดยเฉลีÉยประมาณ 9 ตราสินคา้จาก

ตราสินคา้ทัÊงหมด 23 ตราสินคา้ โดยตราสินคา้ทีÉกลุ่มตวัอย่างจดจาํไดสู้งสุด 3 ลาํดบัแรก คือ ไทย

ประกนัชีวิต  มามีÉโปโกะ และ ดบัเบิลเอ  นอกจากนีÊ ยงัพบว่า พฤติกรรมการชมละครมีความสมัพนัธ์

กบัทศันคติต่อกลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉอง“บา้นนีÊ มีรัก”อยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 และ มีความสมัพนัธก์บัการจดจาํตราสินคา้ทีÉใชก้ลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เรืÉอง“บา้นนีÊ มีรัก”อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 และ พบว่าทศันคติไม่มีความสัมพนัธ์กบั

การจดจาํตราสินคา้ทีÉใชก้ลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรืÉอง“บา้นนีÊ มีรัก”อย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 ณิชา  เมืองสุวรรณ.  (2553) ได้ทําการวิจัยเรืÉ องทัศนคติของวยัรุ่นในอาํเภอเมือง

เชียงใหม่ทีÉมีต่อการโฆษณาแฝงในละครหรรษา โดยทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรทีÉมีอายุ15-

25 ปี ทีÉมีภูมิลาํเนาอยูใ่นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ และทาํการเก็บตวัอย่างทัÊ งสิÊนจาํนวน 385 

คน โดยเก็บตวัอยา่งแบบสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง ซึÉงจากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 

มีความรู้ความเขา้ใจทีÉถูกตอ้งต่อรูปแบบการโฆษณาแฝงต่าง ๆ โดยร้อยละ 94.0 มีความรู้ว่าการ

ปรากฏของสินค้าหรือบริการในละครหรรษาทีÉเห็นนัÊน เป็นการโฆษณาสินค้าแฝงมากับละคร

หรรษาในระดบัมาก และ มีความรู้สึกชอบต่อรูปแบบต่าง ๆ ของโฆษณาแฝงอยู่ในระดบัปานกลาง 

ซึÉงมีค่าเฉลีÉย 3.21 โดยรูปแบบการปรากฏในลกัษณะการใช้โลโกข้องสินคา้หรือบริการเป็นส่วน

หนึÉงของฉาก เป็นรูปแบบทีÉผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนเฉลีÉยความชอบสูงทีÉสุดเท่ากบั 3.15 และ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกชอบต่อการทาํโฆษณาแฝงในละครหรรษาในระดบัปานกลาง โดย

ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกชอบต่อการโฆษณาแฝงทีÉทาํใหท้ราบและรู้จกัสินคา้หรือบริการใหม่ 

ๆ ทีÉกาํลงัออกสู่ตลาดมากทีÉสุด นอกจากนีÊ ยงัพบว่า เมืÉอเห็นโฆษณาแฝงปรากฏในละครหรรษา 

ผูต้อบแบบสอบถามเกิดแนวโนม้การรับชมในลกัษณะสงัเกตเห็นการปรากฏของสินคา้หรือบริการ

ในละครหรรษา แต่ไม่ใหค้วามสนใจกบัสินคา้หรือบริการทีÉเห็นมากทีÉสุด  
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 เพชรรัตน์ ชยัสุขสงัข ์และ เกษมสนัต ์พิพฒัน์ศิริศกัดิÍ  (2554) ไดท้าํการวิจยัเรืÉ องการใช้

โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทีÉส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยมีวตัถุประสงค์ เพืÉอสาํรวจความคิดเห็น

ต่อการใชโ้ฆษณาแฝงในภาพยนตร์และสาํรวจการรับรู้ตราสินคา้ภายหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

พร้อมทัÊงวิเคราะห์ผลจากการใชโ้ฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทีÉมีต่อการรับรู้ตราสินคา้  โดยกลุ่มตวัอยา่ง

ทีÉใชใ้นการศึกษาคือ ผูช้มภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก

จาํนวน 400 คน จากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเป็นอย่างมากว่า การใชโ้ฆษณา

แฝงทาํใหต้ราหรือชืÉอของสินคา้เห็นไดอ้ยา่งชดัเจนและ มีการรับรู้ทีÉมีต่อตราสินคา้ในโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ในระดบัมากต่อเมืÉอไดช้มโฆษณาแฝงในภาพยนตร์  ทาํให้รู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นัÊน 

นอกจากนีÊ ผลการศึกษายงัพบว่า การใชโ้ฆษณาในภาพยนตร์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ในดา้น

ความรู้จกั การนึกถึง ความคุน้เคย การรับรู้ถึงรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบติัและ ประโยชน์ของสินคา้

ประโยชน์ทีÉได้รับจากการใช้สินค้าและการใช้สินค้านัÊ นต่อไปอย่างมีนัยสําคัญทีÉระดับ  0.05

 ปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสารกิจ(2554) ไดท้าํการ

วิจยั เรืÉอง ทศันคติของกลุ่มเจเนอร์เรชั Éนวาย ในเขตกรุงเทพมหานครต่อผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉมบนสืÉอ

โฆษณาแฝงทางโทรทศัน์ประเภทรายการซิทคอม โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอ ศึกษาพฤติกรรมการ

รับชมละครซิทคอมของกลุ่ม Gen Y และเพืÉอศึกษาทศันคติของกลุ่ม Gen Y ต่อโฆษณาแฝงสินคา้

ประเภทเครืÉ องดืÉมบนซิทคอมซึÉ งจ ําแนกทัศนคติตามรูปแบบของโฆษณาแฝงบนซิทคอมได้ 

 4 รูปแบบ คือ รูปแบบทีÉตราสินคา้ปรากฏในฉาก รูปแบบทีÉตวัละครกล่าวถึงตราสินคา้  รูปแบบทีÉตวั

ละครใชสิ้นคา้ และ รูปแบบทีÉสอดคลอ้งหรือแนบเนียนกบัเนืÊอเรืÉองของละคร โดยทาํการเก็บขอ้มูล

ในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และทาํการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งซึÉงเป็น

กลุ่มเจเนอเรชั Éนวายจาํนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงจากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ15-19 ปี มีสถานะโสด มีระดบัวุฒิการศึกษาตํÉากว่าปริญญาตรี 

ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน /นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนตํÉ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  

นอกเหนือจากนีÊ ยงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะรับชมละครซิทคอมเรืÉองเป็นต่อมากทีÉสุด เพราะ

ชอบเนืÊอเรืÉองของละคร และมีความถีÉในการรับละครซิทคอมคือ 3 ครัÊ งต่อเดือน โดยมีระดบัความ

ตัÊงใจในขณะชมละครซิทคอม คือ ชมเรืÉอยๆตัÊ งใจบา้ง ไม่ตัÊ งใจบา้งซึÉงกลุ่มตวัอย่างพบเห็นโฆษณา

แฝงสินคา้เครืÉองดืÉมมากทีÉสุดโดยเฉพาะนํÊ าอดัลม และรูปแบบโฆษณาแฝงทีÉพบเห็นมากทีÉสุด คือ 

การนาํเสนอตราผลิตภณัฑข์องสินคา้ในฉาก  ยิ Éงไปกว่านัÊนกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดา้นการจดจาํสูง

ทีÉสุดต่อโฆษณาแฝงในทุกรูปแบบของสินคา้เครืÉองดืÉมบนซิทคอม และ ในส่วนของการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีÉแตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติต่อ

โฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั แต่พฤติกรรมการรับชมซิทคอมของ
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กลุ่ม Gen Y ทีÉแตกต่างกนัจะส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมได้

ไม่แตกต่างกัน และประเภทการใช้โฆษณาแฝงของสินค้าประเภทเครืÉองดืÉมมีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติของกลุ่ม Gen Y 

 
  3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 

 อึนชนั  ควนั และ จอง ฮุค จาง (Eunseon Kwon and  Jong-Hyuok Jung,2013)  ไดท้าํ

การวิจยัเรืÉ อง  Product Placement in TV Shows : The Effect of Consumer Socialization Agents on 

Product Placement Attitude and Purchase Intention โดยมีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาตวัแทนทางสังคม

ของผูบ้ริโภค(การสืÉอสารผา่นเพืÉอน  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคบนสืÉอออนไลน์  การดูโทรทศัน)์ ทีÉมี

อิทธิพลต่อทศันคติของโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ และ พฤติกรรมการซืÊอสินคา้ของผูบ้ริโภค 

โดยทาํการศึกษาผ่านการทาํแบบสอบถามออนไลน์โดยส่ง e-mail ให้กับกลุ่มตัวอย่างซึÉ งเป็น

นกัศึกษาจาํนวน 600 คน พบว่า นกัศึกษาจาํนวน 209 คน ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

และใช ้Multiple regression ในการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของอิทธิพลของตวัแปรตน้ ซึÉงไดแ้ก่  

การสืÉอสารผา่นเพืÉอน  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคบนสืÉอออนไลน์  การดูโทรทศันที์Éมีตวัแปรตาม คือ 

ทัศนคติทีÉ มีต่อการโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการตัดสินใจซืÊอสินค้าของผูบ้ริโภค ซึÉ งจาก

ผลการวิจัยพบว่า การสืÉอสารผ่านเพืÉอนและทัศนคติทีÉมีต่อการโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืÊอสินคา้ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กัน แต่อิทธิพลจากการดูรายการโทรทศัน์ทีÉมีต่อ

ทศันคติของโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอไม่มีความสมัพนัธก์นั เนืÉองจากผูบ้ริโภคไม่

มีสมาธิและสามารถเปลีÉยนช่อง หรือ พดูคุยกนัในขณะชมรายการ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้

ในโฆษณาแฝงนอ้ย และมีทศันคติต่อโฆษณาแฝงและการตดัสินใจซืÊอทีÉแตกต่างกนั นอกจากนีÊ ยงั

พบว่า ความคิดเห็นบนสืÉอออนไลน์ของสินคา้มีผลต่อความตัÊ งใจซืÊอสินคา้ของผูบ้ริโภค แต่ไม่มีผล

ต่อทศันคติของการโฆษณาแฝง 

 อาวลไ์ฮเออร์  เจเมสเต็ด และ ไทน์ มนัเคการ์ด(Aoalhei๐ur  Kjaerrnested and Tine 

Munkegaard Nielsen,2012)  ไดท้าํการวิจยัเรืÉ อง Product Placement in TV shows : Assessing 

Product Placement Effectiveness and the Influence on Brand Equity โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอศึกษา

โฆษณาแฝงในรายการทีวีทีÉมีผลต่อคุณค่าของแบรนด์ และศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงทีÉมี

ความเกีÉยวขอ้งกบัคุณค่าของแบรนด ์ โดยดูความสมัพนัธข์องรูปแบบของโฆษณาแฝง  ตราสินคา้ทีÉ

คุน้เคย  ความเหมาะสมของโฆษณาแฝง ความชอบส่วนบุคคล ลกัษณะของผูช้มรายการ ความ

เกีÉยวเนืÉองสัมพนัธ์กับรายการทีวี และทัศนคติทีÉมีต่อการโฆษณาแฝง ซึÉ งเป็นปัจจัยทีÉจะส่งผลต่อ

คุณค่าของแบรนดใ์นระดบัต่างๆทีÉแตกต่างกนั  และทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลทัÊ งเชิงปริมาณโดยใช้
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แบบสอบถามจาํนวน 195 ชุด และเชิงคุณภาพโดยการทาํการ Focus Group ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

9 คนและมีการให้ชมคลิปวิดีโอตวัอย่างของรายการ 2 รายการ คือ Gossip Girl และ The Big Bang 

Theory โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูที้Éมีอายุ 13-40 ปี  เนืÉองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายของสองผูผ้ลิตรายการ

ทีวีอเมริกนั จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทีÉแตกต่างกนัส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์ในระดบัทีÉแตกต่าง

กนั โดยรูปแบบของโฆษณาแฝงทีÉมีทัÊงภาพและเสียงจะทาํใหเ้กิดความตระหนกัรู้ในแบรนดม์ากกว่า

การทีÉมีภาพหรือเสียงเพียงอย่างใดอย่างหนึÉ ง และ ตราสินคา้ทีÉคุน้เคย  ความเกีÉยวเนืÉองสัมพนัธ์กบั

รายการทีวีเป็นปัจจยัหลกัทีÉส่งผลต่อคุณค่าของแบรนดใ์นขัÊนของการรับรู้แบรนด ์ และพบว่า ความ

เหมาะสมของโฆษณาแฝงกบัความชอบส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเกีÉยวเนืÉองสมัพนัธแ์ละทศันคติ

ของผูบ้ริโภค โดยจะมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกถา้แบรนดน์ัÊนมีการนาํเสนออย่างเป็นธรรมชาติและ

ไม่เป็นการยดัเยียดแบรนด์มากจนเกินไป นอกจากนีÊ ยงัพบว่า ลกัษณะของผูช้มรายการ ความ

เหมาะสมของโฆษณาแฝง และ ทศันคติของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อโฆษณาแฝงยงัมีอิทธิพลต่อความผกูพนั

และกิจกรรมของแบรนดอี์กดว้ย โดยถา้ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและมีทศันคติทีÉดีต่อแบรนด ์และ การ

ทาํโฆษณามีความเหมาะสมก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการซืÊอสินคา้ในแบรนดน์ัÊนๆ 

 ชรูติ วินายาค โกเฮล (Shruti Vinayak Gokhale ,2010) ไดท้าํการวิจยัเรืÉอง Comparative 

Study of  The Practice of product Placement in Bollywood and Hollywood Movies  โดยมี

วตัถุประสงค์เพืÉอศึกษาเปรียบเทียบการปฏิบัติของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ Bollywood และ 

Hollywood จากปี 2005 ถึง 2009  โดยทาํการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่าง

ระหว่างโฆษณาแฝงของภาพยนตร์อินเดีย และ โฆษณาแฝงของภาพยนตร์อเมริกันดว้ยการทาํ 

content analysis  เพืÉอดูความแตกต่างกนัของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ และ องค์ประกอบต่างๆของ

การทาํโฆษณาแฝง ดงันัÊนจึงตอ้งทาํการวิเคราะห์องคป์ระกอบของเสียงและวิดีโอของภาพยนตร์ 30 

ตวัอยา่งซึÉงคดัเลือกมาจากภาพยนตร์ทีÉติด 3 อนัดบัแรกของภาพยนตร์ทีÉเขา้ฉายและคดัเลือกตามชนิด

ของภาพยนตร์ โดย 15 ตวัอย่างมาจากภาพยนตร์ Hollywood และอีก15 ตวัอย่างมาจากภาพยนตร์

Bollywood ซึÉงจากผลการวิจยั พบว่า  ในภาพยนตร์Hollywood มีการใชโ้ฆษณาแฝงในการเดินเรืÉอง

ใชโ้ฆษณาแฝงเพืÉอแสดงถึงตวัละครในเรืÉอง ใชเ้พืÉอความเหมาะสมกบัฉาก และ การใชต้วัละครใน

การรับรองสินคา้มากกว่าในภาพยนตร์ Bollywood และยงัพบว่า การโฆษณาแฝงในปี 2006 และ 

2007 ของภาพยนตร์ Bollywood มีการใชร้ะยะเวลามากกว่าในภาพยนตร์ Hollywood   นอกจากนีÊ ยงั

พบว่าสิÉ งทีÉมีความเหมือนกันของทัÊ งสองภาพยนตร์ คือ ประเภทสินค้าทีÉใช้ในการเดินทางและ

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์เป็นสินคา้ทีÉมีความโดดเด่นในภาพยนตร์ ตราสินคา้ถูกนาํเสนอในทิศทางทีÉ

เป็นบวกและส่วนใหญ่มีความเกีÉยวขอ้งกบัตวัละครหลกัในภาพยนตร์ และ ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ให้

ความสาํคญักบัชืÉอหรือโลโกที้Éแสดงถึงคุณภาพ หนา้ทีÉ หรือความงาม 
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 อิน เมียง ยาง(In-Myoung You,2004) ไดท้าํการวิจยัเรืÉอง Product Placement Belief and 

Product Usage Behavior in South Korea and The United States โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอศึกษาการ

ปฏิบัติและความเข้าใจเกีÉยวกับการทําโฆษณาแฝงให้กับนักการตลาดและผูผ้ลิตโฆษณา โดย

ทาํการศึกษาวฒันธรรมร่วมบนความเชืÉอเกีÉยวกับการโฆษณาแฝง และพฤติกรรมการใช้สินค้า

ระหว่างชาวเกาหลีใตแ้ละชาวสหรัฐอเมริกา โดยทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งทีÉเป็นนกัศึกษาทีÉมีอาย ุ

18-24 ปี ซึÉงถกูคดัเลือกใหเ้ป็นผูช้มจาํนวน 404 คน และใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการศึกษา 

ซึÉงจากผลการวิจยั พบว่า นักศึกษาจากเกาหลีใตแ้ละสหรัฐอเมริกามีความเชืÉอเกีÉยวกบัการโฆษณา

แฝงทีÉแตกต่างกนั โดยนักศึกษาเกาหลีใตเ้ชืÉอว่าการโฆษณาแฝงเป็นอนุรักษ์นิยมมากกว่า และเมืÉอ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ของนกัศึกษาจากทัÊ ง 2 ประเทศหลงัจากทีÉไดช้มโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ พบว่า พฤติกรรมการใช้สินค้าไม่มีความแตกต่างกัน นอกจากนีÊ ยงัทําก ารศึกษา

ความสมัพนัธข์องวฒันธรรมทีÉแตกต่างกนัระหว่างความเชืÉอเกีÉยวกบัโฆษณาแฝงและการใชสิ้นคา้ 

พบว่า ผูบ้ริโภคชาวเกาหลีใตจ้ะเชืÉอเกีÉยวกับวิธีการใชสิ้นค้าและให้ความสําคัญกบัสิÉงทีÉนําเสนอ

เกีÉยวกบัสินคา้นัÊน ซึÉงอาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการใชสิ้นคา้หลงัจากชมภาพยนตร์ทีÉมีการทาํโฆษณา

แฝง ส่วนผูบ้ริโภคชาวอเมเริกนัจะมีเฉพาะความเชืÉอเกีÉยวกบัวิธีการใชสิ้นคา้ทีÉจะมีผลต่อพฤติกรรม

การใชสิ้นคา้หลงัจากชมภาพยนตร์เท่านัÊน ซึÉงจากการศึกษานีÊ จะเป็นประโยชน์สาํหรับนักการตลาด

และ บริษทัตวัแทนโฆษณาในการใชก้ลยทุธก์ารทาํโฆษณาแฝงใหเ้หมาะสมกบัคนในแต่ละประเทศ

ทีÉมีวฒันธรรมแตกต่างกนั 

  ไอรีน รูเซ็น (Irene Roozen,2008) ไดท้าํการวิจยัเรืÉ อง The Effectiveness of  Product 

Placements :The Influence of the Likeability of the programme โดยมีวตัถุประสงค์เพืÉอศึกษา

อิทธิพลของรายการทีÉชืÉนชอบในการระลึกและจดจาํชืÉอตราสินคา้ทีÉปรากฎอยู่ในรายการทีวีนัÊนทีÉอยู่

ในรูปแบบของการวางสินค้าทีÉโดดเด่น และการปรากฏของตราสินคา้ในโฆษณาทางโทรทศัน์ทีÉ

เกิดขึÊนในช่วงพกัของรายการ โดยทาํการแบ่งกลุ่มผูช้มออกเป็น 4 กลุ่มทีÉดู 2 รายการแตกต่างกนั

(รายการตลก และ รายการอาชญากรรม) โดยแต่ละกลุ่มจะมี 3 โฆษณาทางโทรทศัน์ทีÉเกิดขึÊนในช่วง

พกัของรายการ และ 1โฆษณาแฝงและทาํการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างของนักศึกษาปริญญาโทในเบล

เยีÉยมจาํนวน 187 คน จากผลการศึกษาวิจยั พบว่า ในรายการทีÉชืÉนชอบ การวางสินคา้ทีÉโดดเด่นใน

โฆษณาแฝงจะทาํใหเ้กิดการระลึกและการจดจาํสินคา้ไดม้ากกว่าการโฆษณาในช่วงพกัของรายการ  

และพบว่าถา้เป็นตราสินคา้เดียวกนัในรายการทีÉชืÉนชอบ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงจะสูงกว่า

การโฆษณาในช่วงพกัของรายการ นอกจากนีÊ ยงัพบว่าทศันคติทีÉมีต่อตราสินคา้หลงัจากทีÉดูโฆษณา

ในช่วงพกัและโฆษณาแฝงไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติ และการรับชมรายการทีÉ

แตกต่างก็ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อทศันคติทีÉมีต่อตราสินคา้ 
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   จากการศึกษาผลงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งทัÊงในประเทศและต่างประเทศ พบว่า การโฆษณา

แฝงสามารถทาํไดห้ลายรูปแบบ เช่น โฆษณาแฝงในช่วงไตเติÊลก่อนเขา้สู่รายการ สปอตโฆษณาสัÊน 

โลโกต้ราสินคา้ หรือโฆษณาทีÉแฝงกบัเนืÊอหา โดยการโฆษณาแฝงสามารถสร้างการรับรู้และการ

จดจาํของผูบ้ริโภคไดแ้ตกต่างกนั นอกจากนีÊความถีÉในการเปิดรับข่าวสารขอ้มูลทีÉแตกต่างกนั ก็จะ

ทาํให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ทีÉแตกต่างกนั  ผูบ้ริโภคทีÉมีความถีÉในการเปิดรับข้อมูลมาก ก็จะทาํให้

ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารไดม้ากขึÊน  โดยสิÉงทีÉทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจาํโฆษณาแฝง

ไดม้ากทีÉสุด คือ การโฆษณาแฝงดว้ยการวางสินคา้ใหต้วัละครเป็นผูห้ยบิจบัสาธิตการใชสิ้นคา้ และ 

รองลงมา คือ การรับรู้และจดจาํจากการวางสินคา้โดยให้สินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก และ การ

นาํเสนอป้ายโลโกสิ้นคา้ และ หากมีความถีÉและความบ่อยในการนาํเสนอสินคา้ในโฆษณาแฝงมาก 

ก็จะทาํให้เกิดความรู้สึกจดจาํสินค้าไดม้าก นอกจากนีÊ การโฆษณาแฝงยงัมีความสาํคญัและสร้าง

ความสาํเร็จใหก้บัผูผ้ลิตภาพยนตร์ เพราะเป็นการนาํมาของรายไดแ้มจ้ะไม่ใช่รายไดห้ลกั ซึÉงวดัจาก

การทีÉผูช้มมองว่าสินคา้ทีÉทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตร์นัÊนไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกสะดุดหรือขดัต่อ

อารมณ์  การใชโ้ฆษณาแฝงทาํให้ตราหรือชืÉอของสินค้าเห็นไดอ้ย่างชดัเจนและมีการรับรู้ต่อตรา

สินคา้ในโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นัÊน นอกจากนีÊ ยงัส่งผล

ต่อการรับรู้ตราสินค้าในด้านความรู้จัก การนึกถึง การรับรู้ถึงรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบัติ และ 

ประโยชน์ของสินคา้ประโยชน์ทีÉไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และการใชสิ้นคา้นัÊนต่อไปดว้ย  โดยในการ

ทาํโฆษณาแฝงนัÊน จะตอ้งดาํเนินการไปตามนโยบายของบริษทัผูผ้ลิตภาพยนตร์ และตอ้งพิจารณาทีÉ

บท เนืÊอหา และประเภทของภาพยนตร์ โดยควรกาํหนดให้สินคา้มีไม่เกิน 3-4 ชิÊน เพราะถา้มาก

เกินไปอาจส่งผลต่อผูช้มได้ ซึÉ งจะพบว่าสินค้าทีÉ ใช้ในโฆษณาแฝงทีÉ มีความสอดคล้องกับ

สภาพแวดลอ้มภายในเนืÊอหา หรือ ภายในรายการทีวีจะสร้างทศันคติในแง่ดี และ มกัจะมีทศันคติใน

แง่ดีต่อโฆษณาแฝงทีÉมีการใชต้วัละครทีÉเป็นทีÉชืÉนชอบของผูช้ม  นอกจากนีÊ  การวางโฆษณาแฝงใน

ลกัษณะทีÉไม่โดดเด่นจะทาํใหผู้ช้มมีทศันคติในแง่ดีมากกว่าการวางโฆษณาแฝงในลกัษณะทีÉโดดเด่น 

และยงัพบว่า ถา้เป็นตราสินคา้เดียวกนัในรายการทีÉชืÉนชอบ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงจะสูง

กว่าการโฆษณาในช่วงพกัของรายการ นอกจากนีÊ ในการทาํโฆษณาแฝงควรทาํออกมาให้มีความ

เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในประเทศนัÊนๆ เพราะ  ผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศยอ่มมีวฒันธรรมทีÉแตกต่าง

กนั 

  



 

 

    

บททีÉ 3 

วธีิการดําเนินการวจิยั 

 

 

 ในการศึกษาเรืÉอง “การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มลู ซึÉงมีรายละเอียดเกีÉยวกบังานวิจยัและนาํเสนอ ดงันีÊ  

 1. กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 2.ตวัแปรทีÉใชใ้นงานวิจยั 

 3.ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

 4. เครืÉองมือทีÉใชใ้นการวิจยั 

 5.การตรวจสอบคุณภาพเครืÉองมือทีÉใชใ้นงานวิจยั 

 6.วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 7.การวิเคราะห์ขอ้มลูและสถิติทีÉใช้
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3.1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

  ตวัแปรต้น      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

ภาพทีÉ 3-1 กรอบแนวคิดงานวิจยั(Conceptual Framework) 

 

 

3.2 ตวัแปรทีÉใช้ในงานวจิยั 

 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามทีÉใชใ้นงานวิจยั มีดงันีÊ  

 สมมตฐิานทีÉ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม: พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 สมมตฐิานทีÉ 2ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ:ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม:ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ทัศนคติต่อการโฆษณาตรงและ

การโฆษณาแฝงของสินค้า

ประเภทรถยนต์ 

-ดา้นการรับรู้  

-ดา้นความรู้สึก 

-ดา้นพฤติกรรม 

    ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 - เพศ   

 - อาย ุ

 - อาชีพ 

 -รายได ้

-ระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทัศน์ 
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 สมมตฐิานทีÉ 3ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ :    ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม :    ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 สมมตฐิานทีÉ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ :พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรตาม : ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 สมมตฐิานทีÉ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ : พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรตาม :ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

  สมมตฐิานทีÉ 6 ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทางโทรทศัน์ของ

สินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ : การโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทางโทรทศันข์องสินคา้ประเภท

รถยนต ์

 ตวัแปรตาม :ทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นการรับรู้ ดา้นความรู้สึก และ ดา้น

พฤติกรรม   

 

 

3.3ประชากร และ กลุ่มตวัอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรทีÉใชใ้นการวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย (Generation Y) ทีÉ

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล ทีÉมีอายุตัÊ งแต่ 19-34 ปีจาํนวน 2,420,084คน (อา้งอิง : 

สาํนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) และกลุ่มตวัอย่าง คือ 

ตวัแทนของประชากรซึÉงมีจาํนวน 400 คน ซึÉงคาํนวณไดจ้ากสูตรของ Taro YamaneดงันีÊ  

    n      =        N 

         1+ Ne2 
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 โดยทีÉ n    = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N   =     จาํนวนประชากร  

    e    =      ค่าความคลาดเคลืÉอนทีÉยอมรับได ้หรือ ระดบันยัสาํคญั เท่ากบั 

0.05 

    n   =          2,420,084 

               1+ (2,420,084)(0.05)2 

    n    =  399.93  

 ดงันัÊน  ผูว้ิจยัจึงทาํการเก็บขนาดของกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 400 ชุด 

 การวิจยัครัÊ งนีÊ  ผูว้ิจ ัยไดท้าํการสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่คาํนึงถึง

ความน่าจะเป็น(Non-probability-sampling)โดยทาํการสุ่มแบบบงัเอิญ(Accidental Sampling) เพืÉอ

เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 3.4 เครืÉองมือทีÉใช้ในการวจิยั 

 เครืÉองมือทีÉใชใ้นการวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ แบบสอบถาม“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง

ผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์” จาํนวน 400ชุด โดยแบบสอบถามมีรายละเอียดต่างๆ 

ดงันีÊ  

 ส่วนทีÉ  1ข้อมูลทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลทางด้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ และ ระดบัการศึกษา โดยเป็นขอ้มูลในระดบันาม

บญัญัติ (Nominal Scale) และ อนัดับ (Ordinal Scale)ซึÉงมีลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple 

Choice) โดยเลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านัÊน  

 ส่วนทีÉ 2 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ซึÉงเป็นขอ้มูลในระดบันาม

บัญญัติ (Nominal Scale) และ อนัดับ (Ordinal Scale)ซึÉ งมีลกัษณะคาํถามเป็นแบบเลือกตอบ 

(Multiple Choice) โดยเลือกตอบได้เพียงคาํตอบเดียวเท่านัÊ นและ แบบเรียงลาํดับ (Ranking) 

3 อนัดบัแรกโดยหมายเลข 1 คือ อนัดบัทีÉมีการเปิดรับชมมากทีÉสุด 

 ส่วนทีÉ  3ข้อมูลด้านทัศนคติทีÉ มีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉ อ

โทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์ซึÉ งเป็นข้อมูลในระดับนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมี

ลกัษณะคาํถามเป็นแบบ2 คาํตอบให้เลือก (Dichotomous)และ เป็นแบบเรียงลาํดับ (Ranking) 
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3 อนัดบัแรกโดยหมายเลข 1 คือ รูปแบบการโฆษณาทีÉสงัเกตเห็นมากทีÉสุดและในส่วนของขอ้มูลใน

ระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ซึÉงมี 5 ระดบั ดงันีÊ  

   ระดบั 5   หมายถึง  มากทีÉสุด 

   ระดบั 4  หมายถึง   มาก 

   ระดบั 3  หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดบั 2  หมายถึง  นอ้ย 

   ระดบั 1  หมายถึง  นอ้ยทีÉสุด 

 โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนเพืÉอแปลความหมายของค่าเฉลีÉยในแต่ละระดบั(บุญชม ศรี

สะอาด,2552) ดงันีÊ  

   4.21  -  5.00 หมายถึง  เห็นดว้ยมากทีÉสุด 

   3.41  -  4.20 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

   2.61  -  3.40 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

   1.81  -  2.60 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

   1.00  -  1.80 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยทีÉสุด 

 

 

 3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครืÉองมือทีÉใช้ในงานวจิยั 

 การตรวจสอบความเทีÉยงตรง (Validity)  

 ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํแบบสอบถามไปให้ผูเ้ชีÉยวชาญจาํนวน 3 ท่าน เพืÉอตรวจสอบความ

เหมาะสมของคาํถาม,เนืÊ อหาและภาษาทีÉใช้ในแบบสอบถามจากนัÊ นนําไปปรับปรุงแก้ไข และ

คาํนวณหาค่า CVI  ถา้ค่า CVI มีค่ามากกว่า 0.8 แสดงว่า สามารถนาํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง 30 คนได ้

 การตรวจสอบความเชืÉอมั Éน(Reliability) 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํแบบทดสอบถามทีÉปรับปรุงและแกไ้ขแลว้ไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 30 คน เพืÉอหาค่าความน่าเชืÉอถือของแบบสอบถาม โดยคาํนวณหาค่า แอลฟา 

ครอนบัค (Alpha Cronbach)ถ้าค่าแอลฟา ครอนบัคมีค่ามากกว่า 0.8 แสดงว่า สามารถนํา

แบบสอบถามไปเก็บขอ้มลูในการวิจยัครัÊ งนีÊ ได ้

 จากการตรวจสอบความเชืÉอมั Éน (Reliability) โดยการคาํนวณหาค่า แอลฟา ครอนบคั 

(Alpha Cronbach) จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน พบว่า  มีค่าความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.947 ซึÉงมีค่า
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มากกว่า 0.8 ดังนัÊนเครืÉ องมือทีÉใช้ในงานวิจัยครัÊ งนีÊ จึงมีความน่าเชืÉอถือและสามารถนาํมาใช้ใน

การศึกษาวิจยัได ้

 

 

 3.6วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6.1  ขอ้มลูปฐมภูมิ 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บขอ้มลูจาก แบบสอบถาม “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง

ผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต”์ โดยใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire)  จาํนวน 400 ชุด 

 3.6.2ขอ้มลูทุติยภูมิ 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากบทความทางอินเตอร์เน็ต เอกสาร และ 

วิทยานิพนธง์านวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง เพืÉอนาํมาใชป้ระกอบการทาํวิจยั  

 

 

 3.7การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิตทิีÉใช้ 

 เมืÉอทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ จึงทาํการตรวจสอบ

ความถกูตอ้งสมบูรณ์ของขอ้มลู และทาํการประมวลผลขอ้มลูผา่นโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS เพืÉอทาํ

การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยคํานวณหาค่าทางสถิติ  ซึÉ งสถิติทีÉ ใช้ในการวิ เคราะห์ข้อมูลได้แก่  

 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย และ ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืÊองต้น

เกีÉยวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ และ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภค    

 2. สถิติอา้งอิง (Inferential Statistics) 

 ในส่วนของสมมติฐานทีÉ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ จะใช ้Chi-Square TestsเพืÉอทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ ซึÉงการทดสอบสมมติฐานนีÊ ใช้

ระดับความเชืÉอมั ÉนทีÉ   95%  ดังนัÊ นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอค่า P-value หรือ 

Significant มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติ

ฐานรอง ( H1) จะนาํไปทดสอบระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร โดยถา้ตวัแปรใดตวัแปรหนึÉ งเป็น

ขอ้มลูระดบันามบญัญติั (NominalScale) จะใช ้Cramer’s V ในการหาความสมัพนัธ์ และถา้เป็นการ
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หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทีÉ เป็นข้อมูลแบบอนัดับ (Ordinal Scale) จะใช้ สัมประสิทธิÍ

สหสมัพนัธข์องสเพียร์แมน (Spearman Correlation) ในการหาความสัมพนัธ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิÍ

สหสมัพนัธอ์ยูร่ะหว่าง  –1 ถึง +1  

 ถา้ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธ ์มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตวัแปรทัÊงสองตวัแปรมี

ความสมัพนัธก์นัมากในรูปเชิงเสน้ และมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

 ถา้ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธ ์มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตวัแปรทัÊงสองตวัแปรมี

ความสมัพนัธก์นัมากในรูปเชิงเสน้ และมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกนั 

 จากความความหมายดงักล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธ ์

ไดด้งันีÊ  

  ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่า 0.8 ขึÊนไป  มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก 

 ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่า 0.6-0.79 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง 

 ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่า 0.4-0.59 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

 ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่า 0.2-0.39  มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัตํÉา 

 ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่าตํÉากว่า 0.2 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัตํÉามาก 

 ค่าสมัประสิทธิÍ สหสมัพนัธมี์ค่าเท่ากบั 0 ไม่มีค่าความสมัพนัธก์นั 

  

 ในส่วนของสมมติฐานทีÉเป็นการทดสอบระหว่างตวัแปรทีÉเป็นนามบญัญติั 

(NominalScale) หรืออนัดบั (Ordinal Scale)  กบั ตวัแปรทีÉเป็นระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) จะ

ใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน(ANOVA) สาํหรับตวัแปรทีÉมีมากกว่า 2 ตวัขึÊนไป  และจะใช ้

Independent Sample T-Test สาํหรับทดสอบตวัแปร 2 กลุ่มทีÉเป็นอิสระต่อกนั ในการทดสอบ

สมมติฐานต่างๆ ดงัต่อไปนีÊ  

 สมมติฐานทีÉ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 สมมติฐานทีÉ 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 สมมติฐานทีÉ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 สมมติฐานทีÉ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 
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 การทดสอบสมมติฐานนีÊ ใชร้ะดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ  95%  ดงันัÊนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ต่อเมืÉอค่า P-value หรือ Significant มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐานใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1) จะนาํไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีของ Scheffe 

 สําหรับสมมติฐานทีÉ  6 ทัศนคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทาง

โทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์มีความแตกต่างกันจะใช้ Paired-Sample T –Test เพืÉอ

เปรียบเทียบทศันคติทีÉมีต่อการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงของกลุ่มตวัอย่างเดียวกนั ซึÉงการ

ทดสอบสมมติฐานนีÊ ใชร้ะดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ  95%  ดงันัÊนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอค่า 

P-value หรือ Significant มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 

  

 
  



 
 

บททีÉ 4 

การวเิคราะห์ผลการวจิยั 

 

 

 การศึกษาวิจยัเรืÉ อง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์ ซึÉงเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทาํการเก็บแบบสอบถาม

จาํนวนทัÊงหมด 400 ชุด จากนัÊนจึงใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์และประมวลผลทีÉได้

จากแบบสอบถามโดยการใชก้ารวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์เชิง

อนุมาน(Inferential Statistics Analysis ) ซึÉงจากผลการวิจยัสามารถแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปนีÊ  

  1.ผลการศึกษาขอ้มลูทุติยภูมิ 

  2.ขอ้มลูทั Éวไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

  3.พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

  4.ทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้

ประเภทรถยนตข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

  5.การทดสอบสมมติฐาน 

  6.ขอ้เสนอแนะของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ผลการศึกษาข้อมูลทุตยิภูม ิ

 รายละเอยีดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง   

  จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลู  พบว่า การโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง มี

รายละเอียดและรูปแบบต่างๆ ดงันีÊ  

 

  การโฆษณาทางตรง 

  การโฆษณาทางตรงเป็นรูปแบบการส่งเสริมทีÉผา่นสืÉอโดยไม่ใช่ตวับุคคล และตอ้งเสีย

ค่าโฆษณา โดยมีวตัถุประสงคเ์พืÉอขายสินคา้ หรือ บริการ และเพืÉอใหผู้บ้ริโภคทราบว่ามีสินคา้หรือ

บริการนัÊนอยูใ่นตลาด  และ เป็นสืÉอทีÉผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับหรือหลีกเลีÉยงการชมโฆษณาได ้ซึÉงมี

ทัÊงรูปแบบการโฆษณาสด การซอ้นตวัอกัษร และการฉายภาพสไลดห์รือภาพนิÉง  โดยการโฆษณา

สด จะเป็นลกัษณะของการถ่ายทอดสดโดยกระทาํภายในหอ้งส่งของสถานีหรือถ่ายทอดนอกสถานี

ก็ได ้โดยผูโ้ฆษณาจะทาํการจดัสถานทีÉ หรือ จดัวางสินคา้ใหส้วยงามแลว้ใหพิ้ธีกรแนะนาํสินคา้ ซึÉง

อาจมีการสาธิตร่วมดว้ย ส่วนการโฆษณาโดยการซอ้นตวัอกัษร จะเป็นลกัษณะของการสร้าง

ตวัอกัษรซอ้นกบัภาพทีÉออกอากาศไปพร้อมๆกนั และ การโฆษณาโดยฉายภาพสไลดห์รือภาพนิÉง  

ซึÉงในระยะแรกจะเป็นการออกอากาศแบบเต็มเรืÉอง(Full Story)  และเมืÉอผูช้มทางบา้นเริÉมจดจาํ

โฆษณาไดแ้ลว้ ก็จะตดัต่อโฆษณาใหม่ ใหส้ัÊนลง เนืÉองจากอตัราค่าโฆษณาทางโทรทศันมี์ราคาแพง

มาก  โดยการซืÊอขายเวลาโฆษณาทางโทรทศัน์ จะใชห้น่วยการซืÊอขายทีÉเรียกว่า Spot ซึÉงสามารถ

แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

  Loose Spot คือ Spot โฆษณาทีÉจะออกอากาศระหว่างช่วงต่อของรายการ ซึÉงจะเป็น

ลักษณะการมีโฆษณาเข้ามาแทรก เมืÉอรายการหนึÉ งจบลง และก่อนจะขึÊ นรายการต่อไป 

  In Program spot  คือ Spot โฆษณาทีÉออกอากาศอยูใ่นรายการใดรายการหนึÉ ง ซึÉงในแต่

ละรายการทีÉออกอากาศทางโทรทัศน์นัÊ น มกัจะมีการหยุดเป็นช่วงๆ ในระหว่างออกอากาศเพืÉอ

โฆษณาสินคา้ 

 

 การโฆษณาแฝง 

  การโฆษณาแฝงเป็นการโฆษณาทีÉมีการสอดแทรกและปรากฏไดต้ลอดช่วงรายการทีÉมี

การออกอากาศ และมีผูช้มมากกว่า ซึÉงต่างจากการโฆษณาทางตรงทีÉผูช้มสามารถมองขา้มโฆษณา

หรือเปลีÉยนช่องโทรทศัน์ก่อนทีÉจะรับชมโฆษณานัÊนได ้ซึÉงการโฆษณาแฝงมีทัÊ งรูปแบบทีÉเป็น การ

แฝงสปอตสัÊน เช่น "สนบัสนุนโดย..."   การแฝงกบักราฟิก ซึÉงเป็นการแฝงตราผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ

บริการภายในรายการ เช่น การปรากฏของตราสินคา้ทีÉมุมของจอโทรทศัน ์ การแฝงกบัวตัถุ เป็นการ
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แฝงตราผลิตภณัฑสิ์นคา้ในลกัษณะของแผน่ป้ายหรือฉากหลงัอุปกรณ์ประกอบ   การแฝงกบับุคคล 

เช่น การหยบิจบัหรือการกล่าวถึงชืÉอผลิตภณัฑน์ัÊนๆ  และการแฝงกบัเนืÊอหา ซึÉงเป็นการแฝงในส่วน

หนึÉงของเนืÊอหานัÊนๆ เช่น ชืÉองาน หรือ แฝงในบทสนทนา เป็นตน้ 

 

 

ข้อมูลทัÉวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

  จากการศึกษาขอ้มลูพืÊนฐานของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชั Éนวาย ซึÉงประกอบ

ไปดว้ยขอ้มลูทางดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และระดบัการศึกษา โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถีÉและร้อยละ ซึÉงมีรายละเอียด

ดงัต่อไปนีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 169 42.25 

หญิง 231 57.75 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางทีÉ 4.1 ขอ้มูลทั ÉวไปซึÉงจาํแนกตามเพศของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีสดัส่วนเป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.75 และเพศชาย ร้อยละ 42.25 

 

ตารางทีÉ 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

19-22 ปี 180 45.00 

23-26 ปี 120 30.00 

27-30 ปี 59 14.75 

31-34 ปี 41 10.25 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางทีÉ 4.2 ขอ้มลูทั ÉวไปซึÉงจาํแนกตามอายุของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า  กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 19-22 ปี จาํนวน180 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมามีอายุอยู่ในช่วง 

(n = 400) 

(n = 400) 



48 

 

23-26 ปี จาํนวน120 คน คิดเป็นร้อยละ 30  มีอายุอยู่ในช่วง 27-30 ปี จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.75  และมีอายอุยูใ่นช่วง   31-34 ปี จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25  ตามลาํดบั 

 

ตารางทีÉ 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 224 56.00 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 25 6.25 

พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน 96 24.00 

ธุรกิจส่วนตวั 37 9.25 

พ่อบา้น / แม่บา้น 3 0.75 

อืÉนๆ 15 3.75 

รวม 400 100.00 

  

  จากตารางทีÉ 4.3 ขอ้มลูทั ÉวไปซึÉงจาํแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา จาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56   รองลงมามีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และรองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั

จาํนวน 37 คน ร้อยละ9.25 ตามลาํดบั 

 

ตารางทีÉ 4.4  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัรายได ้

 

ระดบัรายได ้ จาํนวน ร้อยละ 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท       176 44.00 

10,001 - 20,000 บาท 118 29.50 

20,001 - 30,000 บาท        55 13.75 

30,001 - 40,000 บาท 25 6.25 

40,001 – 50,000 บาท   9 2.25 

มากกว่า 50,000 บาท 17 4.25 

รวม 400 100.00 

(n = 400) 

(n = 400) 
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  จากตารางทีÉ 4.4 ขอ้มลูทั ÉวไปซึÉงจาํแนกตามระดบัรายไดข้องกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัรายไดต้ ํÉากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 176 คน ซึÉงคิดเป็นร้อยละ 44 

รองลงมามีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,001 - 20,000 บาท จาํนวน 118 คน ซึÉงคิดเป็นร้อยละ 29.5  

 

ตารางทีÉ 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ตํÉากว่าปริญญาตรี 64 16.00 

ปริญญาตรี 261 65.25 

สูงกว่าปริญญาตรี 75 18.75 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางทีÉ 4.5 ขอ้มูลทั ÉวไปซึÉงจาํแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจาํนวน 261 คน ซึÉ งคิดเป็นร้อยละ 65.25 

รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ18.75 และมีระดับ

การศึกษาตํÉากว่าปริญญาตรีจาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ตามลาํดบั  

 

 

พฤตกิรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ของกลุ่มตวัอย่าง 

 จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม 

เจเนอเรชั Éนวาย ซึÉ งประกอบด้วยข้อมูลทางด้านความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์  ประเภท

รายการทางโทรทศัน์ทีÉเปิดรับชม  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ,ช่องสถานีทีÉเปิดรับสืÉอ และระดบัความ

ตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น

แบบแจกแจงความถีÉและร้อยละ ซึÉงมีรายละเอียดดงัต่อไปนีÊ  

 

 

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง           

      โทรทศัน ์

ความถีÉในการเปิดรับสืÉอ จาํนวน ร้อยละ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 142 35.50 

3-4 วนั/สปัดาห์ 83 20.75 

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ 175 43.75 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางทีÉ 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์มากทีÉสุด  คือ มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ43.75 รองลงมา 

มีความถีÉในเปิดรับสืÉอ คือ 1-2 วนั/สัปดาห์ จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ  35.5  และ มีความถีÉใน

การเปิดรับสืÉอนอ้ยทีÉสุด คือ  3-4 วนั/สปัดาห์ จาํนวน  83 คน   คิดเป็นร้อยละ20.75 

 

ตารางทีÉ 4.7 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทรายการทางโทรทศัน์ทีÉเปิดรับชมมาก 

ทีÉสุดเรียงตามอนัดบั 

ประเภทรายการทาง

โทรทศัน์ทีÉเปิดรับชม 

จาํนวนคนทีÉเปิดรับชมรายการทางโทรทศันเ์รียงตาม

อนัดบั 

รวม 

อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

รายการข่าว 171 71 54 296 

ละคร 109 88 62 259 

เรียลลิตีÊ  10 29 34 73 

เกมโชว ์ 30 64 78 172 

ซิทคอม 21 35 59 115 

สารคดี 22 39 33 94 

รายการเพลง 25 46 39 110 

รายการทอลค์โชว ์ 11 28 41 80 

 

  จากตารางทีÉ 4.7 พบว่า ประเภทรายการทางโทรทศัน์ทีÉกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน มี

การเปิดรับชมมากทีÉสุดเป็นอนัดบั 1 คือ รายการข่าว คิดเป็นจาํนวน 171 คน มีการเปิดรับชมมาก

(n = 400) 

(n = 400) 
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ทีÉสุดเป็นอนัดบั  2  คือ ละคร คิดเป็นจาํนวน 88 คน และมีการเปิดรับชมมากทีÉสุดเป็นอนัดบั 3 คือ 

เกมโชว ์ คิดเป็นจาํนวน 78 คน 

 

ตารางทีÉ 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ 

 

ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ จาํนวน ร้อยละ 

00:00 – 04:00 น.    4 1.00 

04:00 – 08:00 น.    12 3.00 

08:00 – 12:00 น.   20 5.00 

12:00 – 16:00 น.    16 4.00 

16:00 – 20:00 น.    105 26.25 

20:00 – 00:00 น.    243 60.75 

รวม 400 100.00 

   

  จากตารางทีÉ 4.8  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

มากทีÉสุดในช่วงเวลา 20:00-00:00 น. จาํนวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75  รองลงมามีพฤติกรรม

การเปิดรับสืÉอในช่วงเวลา16:00 – 20:00 น.  จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 และมีพฤติกรรม

การเปิดรับสืÉอในช่วงเวลา 00:00 – 04:00 น.  นอ้ยทีÉสุด จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ตารางทีÉ 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องสถานีทีÉเปิดรับสืÉอ 

 

สถานีโทรทศัน์ จาํนวน ร้อยละ 

ช่อง 3 294 73.50 

ช่อง 5 1 0.25 

ช่อง 7 25 6.25 

ช่อง 9 25 6.25 

ช่อง 11 1 0.25 

ช่อง TPBS 23 5.75 

อืÉนๆ 31 7.75 

รวม 400 100.00 

(n = 400) 

(n = 400) 
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  จากตารางทีÉ 4.9  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

จากสถานีช่อง 3 มากทีÉสุดจาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50 และมีการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

จากสถานีช่อง 5 และ ช่อง 11 นอ้ยทีÉสุด จาํนวน 1 คน ซึÉงคิดเป็นร้อยละ 0.25 

ตารางทีÉ 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชม  

โทรทศัน ์

ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์ จาํนวน ร้อยละ 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 40 10.00 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ 128 32.00 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง 198 49.50 

เปิดทิÊงไว ้ไม่ไดต้ัÊงใจชม 34 8.50 

รวม 400 100.00 

   

  จากตารางทีÉ 4.10  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความตัÊ งใจในขณะชม

โทรทศัน์ คือ ชมเรืÉอยๆตัÊ งใจบา้งไม่ตัÊ งใจบา้ง จาํนวน 198 คน ร้อยละ 49.5 รองลงมา คือ เลือกชม

เฉพาะตอนทีÉสนใจ จาํนวน128 คน ร้อยละ 32  ถดัมา คือ ตัÊ งใจชมจนจบรายการ จาํนวน 40 คน  

ร้อยละ 10 และส่วนน้อยทีÉสุด คือ เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊ งใจชม จาํนวน 34 คน ซึÉงคิดเป็นร้อยละ 8.5  

 

 

ทัศนคติทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้าประเภท

รถยนต์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ตารางทีÉ 4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการสังเกตเห็นโฆษณาตรงและ/  

หรือโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

การสงัเกตเห็นโฆษณาตรงและ/

หรือโฆษณาแฝง 

จาํนวน ร้อยละ 

สงัเกต 302 75.50 

ไม่สงัเกต 98 24.50 

รวม 400 100.00 

(n = 400) 

(n = 400) 
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 จากตารางทีÉ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สังเกตเห็นโฆษณาตรงและ/หรือ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํนวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมา คือ ไม่สังเกต 

จาํนวน 98 คน ร้อยละ 24.5 

 

ตารางทีÉ 4.12 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบการโฆษณาทีÉสงัเกตเห็นมากทีÉสุด   

เรียงตามอนัดบั  

รูปแบบการโฆษณาทีÉสงัเกตเห็น จาํนวนคนทีÉสงัเกตเห็นรูปแบบโฆษณาเรียงตาม

อนัดบั 

รวม 

อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

โฆษณาทางตรง 189 24 25 238 

ไตเติÊล (Title)ตอนเริÉมตน้ของ

รายการ 

28 64 47 139 

สปอต (Spot)โฆษณาสัÊนก่อนเขา้สู่

ช่วงรายการ     

30 97 56 183 

อุปกรณ์/สินคา้ประกอบฉาก  เช่น  

แผน่ป้าย 

12 40 47 99 

โลโก ้(Logo)ทีÉมุมของจอโทรทศัน ์ 5 16 26 47 

ผูด้าํเนินรายการกล่าวชืÉอสินคา้ 4 16 26 46 

ไตเติÊล (Title)ตอนจบของรายการ   2 14 29 45 

การใชสิ้นคา้ของนกัแสดง 32 33 44 109 

 

  จากตารางทีÉ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีÉมีการสังเกตเห็นโฆษณามีการสังเกตเห็น

รูปแบบโฆษณาประเภทโฆษณาตรงมากทีÉสุดเป็นอนัดบั 1 จาํนวน 189 คน และ มีการสังเกตเห็น

รูปแบบโฆษณาประเภทสปอต (Spot)โฆษณาสัÊนก่อนเขา้สู่ช่วงรายการมากทีÉสุดเป็นอนัดบั 2 และ 

อนัดบั 3 คือ 97 คน และ 56 คน ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

(n = 302) 
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ตารางทีÉ 4.13 แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทีÉมีต่อการโฆษณาตรงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้  

ประเภทรถยนต ์

ทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาตรงผา่นสืÉอ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ค่าเฉลีÉย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นการรับรู้ 

รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้ต่างๆ 3.81 0.87 เห็นดว้ยมาก 

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์

ได ้

3.80 0.92 เห็นดว้ยมาก 

นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆไดเ้มืÉอ

เห็นตราสินคา้ตามทีÉต่างๆ 

3.47 0.97 เห็นดว้ยมาก 

รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆได ้ 3.58 0.95 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความรู้สึก 

มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆมากขึÊน 

3.21 0.90  เห็นดว้ยปานกลาง 

มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนต์

ยีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน 

3.40          0.92  เห็นดว้ยปานกลาง 

ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆ 

3.21       0.90  เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นพฤติกรรม 

มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ ÉงขึÊน 2.90 1.00  เห็นดว้ยปานกลาง 

ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสินคา้

ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ 

2.98 1.01  เห็นดว้ยปานกลาง 

ซืÊอสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมี

อาํนาจการซืÊอเพียงพอ 

3.16 1.08  เห็นดว้ยปานกลาง 

 

  จากตารางทีÉ  4.13 แสดงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างทีÉ มี ต่อการโฆษณาตรงผ่านสืÉอ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นการรับรู้อยู่ในระดบัเห็น

ดว้ยมาก โดยทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการรู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อต่างๆไดม้ากทีÉสุด  มีค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 3.81  และมีทศันคติในดา้นความรู้สึกอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่มตวัอย่าง

รู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินค้าประเภทรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.40 และมี

(n = 400) 
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ทศันคติในดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซืÊอ

สินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอเพียงพอมากทีÉสุด คือมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 3.16 

 

ตารางทีÉ 4.14 แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทีÉมีต่อการโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้ 

ประเภทรถยนต ์

ทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาแฝงผา่นสืÉอ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ค่าเฉลีÉย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นการรับรู้ 

รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้ต่างๆ 3.52 0.90 เห็นดว้ยมาก 

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์

ได ้

3.51 0.89 เห็นดว้ยมาก 

นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆไดเ้มืÉอ

เห็นตราสินคา้ตามทีÉต่างๆ 

3.25 0.99 เห็นดว้ยปานกลาง 

รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆได ้ 3.30 0.98 เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นความรู้สึก 

มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆมากขึÊน 

3.07 0.97 เห็นดว้ยปานกลาง 

มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆมากขึÊน 

3.21       0.96 เห็นดว้ยปานกลาง 

ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆ 

3.01     0.94 เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นพฤติกรรม 

มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ ÉงขึÊน 2.83 0.97 เห็นดว้ยปานกลาง 

ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสินคา้

ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ 

2.87 0.99 เห็นดว้ยปานกลาง 

ซืÊอสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมี

อาํนาจการซืÊอเพียงพอ 

3.03 1.06 เห็นดว้ยปานกลาง 

   

 จากตารางทีÉ  4.14 แสดงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างทีÉ มีต่อการโฆษณาแฝงผ่านสืÉอ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นการรับรู้ในส่วนของการ

(n = 400) 
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รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อต่างๆและจดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์ไดอ้ยู่ในระดบั

เห็นดว้ยมาก คือมีค่าเฉลีÉย 3.52 และ 3.51ตามลาํดบั แต่ในส่วนของการนึกถึงโฆษณาและรับรู้ถึง

รูปลกัษณ์ของรถยนต์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง คือมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.25 และ 3.30 ตามลาํดบั 

และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นความรู้สึกอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่ม

ตวัอย่างรู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.21 

และมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํ

ใหซื้Êอสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอเพียงพอมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 

3.03 

 

 

การทดสอบสมมตฐิาน 

  การศึกษาวจิยัเรืÉอง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์ มีสมมติฐานทีÉตัÊงขึÊนตามวตัถุประสงคข์องการทาํวจิยัทัÊงสิÊน 6 สมมติฐาน โดยใช้

การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis ) ซึÉงมีรายละเอียดดงัต่อไปนีÊ  

 

 สมมตฐิานทีÉ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์ สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันีÊ  

   1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

   1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

   1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง
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โทรทศัน ์

   1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

   1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

   1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

   1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

   1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

   1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

 H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

ตารางทีÉ 4.15   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์
 
 

ความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

เพศ รวม 

ชาย หญิง 

1-2 วนั/สปัดาห์ 61 81 142 

3-4 วนั/สปัดาห์ 39 44 83 

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ 69 106 175 

รวม 169 231 400 

Chi-square =  1.364   df = 2   Sig = 0.506 

(n = 400) 
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  จากตารางทีÉ 4.15 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.506 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.16 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง 

โทรทศัน ์

ความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

กลุ่มอาย ุ รวม 

19-22 ปี 23-26 ปี 27-30 ปี 31-34 ปี 

1-2 วนั/สปัดาห์ 82 39 14 7 142 

3-4 วนั/สปัดาห์ 41 24 15 3 83 

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ 57 57 30 31 175 

รวม 180 120 59 41 400 

Chi-square =  32.816   df = 6   Sig = 0.000** 

 

  จากตารางทีÉ 4.16 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  เมืÉอพบว่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.17 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ      

โทรทศัน ์

 Value Sig 

กลุ่มอายกุบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.258 0.000 

 

 จากตารางทีÉ 4.17 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.258  หมายความว่า กลุ่มอายกุบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉา 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.18 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง  

โทรทศัน ์

ความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

อาชีพ รวม 

นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน/

หน่วยงาน

เอกชน 

ธุรกิจ

ส่วนตวั 

พ่อบา้น/

แม่บา้น

และอืÉนๆ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 97 4 28 9 4 142 

3-4 วนั/สปัดาห์ 42 9 20 7 5 83 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

85 12 48 21 9 175 

รวม 224 25 96 37 18 400 

Chi-square =  17.799   df = 8   Sig = 0.023* 

 

  จากตารางทีÉ 4.18  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.023 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

  เมืÉอพบว่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

ตารางทีÉ4.19 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง        

โทรทศัน ์

 Value Sig 

อาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.149 0.023 

  
  จากตารางทีÉ 4.19 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.149 หมายความว่า อาชีพกบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉามาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.20 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉในการ เปิดรับสืÉอทาง      

โทรทศัน ์

ความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

ระดบัรายได ้(บาท) รวม 

 ≤ 10,000 10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

30,001-

40,000 

>40,000 

1-2 วนั/สปัดาห์ 79 35 18 4 6 142 

3-4 วนั/สปัดาห์ 31 34 8 5 5 83 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

66 49 29 16 15 175 

รวม 176 118 55 25 26 400 

Chi-square =  21.233   df = 8   Sig = 0.007** 

   

(n = 400) 
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  จากตารางทีÉ 4.20  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.007 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  เมืÉอพบว่าระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

ตารางทีÉ 4.21  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ   

ทางโทรทศัน ์

 Value Sig 

ระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.178 0.000 

  
  จากตารางทีÉ 4.21  พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีÉใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.178 หมายความว่า ระดบัรายไดก้บัความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉามาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 ตารางทีÉ 4.22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ   

ทางโทรทศัน ์

 

 

ความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

ระดบัการศึกษา รวม 

ตํÉากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

1-2 วนั/สปัดาห์ 23 97 22 142 

3-4 วนั/สปัดาห์ 14 57 12 83 

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ 27 107 41 175 

รวม 64 261 75 400 

(n = 400) 

Chi-square =  4.545   df = 4   Sig = 0.337 
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 จากตารางทีÉ 4.22  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.337 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05    

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.23   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์
 

ช่วงเวลาในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

เพศ รวม 

ชาย หญิง 

00:00-08:00 น. 7 9 16 

08:00 -16:00 น. 19 17 36 

16:00 -00:00 น. 143 205 348 

รวม 169 231 400 

Chi-square =  1.841   df = 2   Sig = 0.398 

 

  จากตารางทีÉ 4.23  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.398 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.24   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง  

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

กลุ่มอาย ุ รวม 

19-26 ปี 27-34 ปี 

00:00-08:00 น. 10 6 16 

08:00 -16:00 น. 23 13 36 

16:00 -00:00 น. 267 81 348 

รวม 300 100 400 

Chi-square =  4.255 df = 2   Sig = 0.119 

 

  จากตารางทีÉ 4.24  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.119 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

ตารางทีÉ 4.25  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

อาชีพ รวม 

 

 
นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ,พนกังาน

บริษทัเอกชน/หน่วยงาน

เอกชน และ ธุรกิจส่วนตวั 

พ่อบา้น/แม่บา้น 

และ อืÉนๆ 

00:00-12:00 น. 13 20 3 36 

12:00 -00:00 น. 211 138 15 364 

รวม 224 158 18 400 

(n = 400) 

(n = 400) 

Chi-square =  6.668   df = 2   Sig = 0.036* 



64 

 

  จากตารางทีÉ 4.25  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.036 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  เมืÉอพบว่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

ตารางทีÉ 4.26  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง 

โทรทศัน ์

 Value Sig 

อาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.129 0.036 

 

 จากตารางทีÉ 4.26 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์มีค่าเท่ากบั 0.129 หมายความว่า อาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉามาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.27  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง 

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

ระดบัรายได ้(บาท) รวม 

 ≤ 10,000  10,001-

20,000 

20,001-

40,000 

>40,000 

00:00-12:00 น. 11 12 8 5 36 

12:00 -00:00 น. 165 106 72 21 364 

รวม 176 118 80 26 400 

Chi-square =  5.243   df = 3   Sig = 0.155 

 

(n = 400) 
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 จากตารางทีÉ 4.27  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.155 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

 

ตารางทีÉ 4.28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการ เปิดรับสืÉอ 

ทางโทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตํÉากว่าปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

00:00-08:00 น. 8 8 16 

08:00 -16:00 น. 17 19 36 

16:00 -00:00 น. 114 234 348 

รวม 139 261 400 

Chi-square =  4.719   df = 2   Sig = 0.094 

   

 จากตารางทีÉ 4.28  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.094 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05     

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางทีÉ  4.29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง 

โทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

เพศ รวม 

ชาย หญิง 

ช่อง 3 110 184 294 

ช่อง 5 และ ช่อง 7 15 11 26 

ช่อง 9 

ช่อง 11 และ ช่อง TPBS 

14 

                15 

11 

                 9  

25 

               24 

อืÉนๆ 15 16 31 

รวม 169 231 400 

Chi-square =  11.807   df = 5  Sig = 0.019* 

   

   จากตารางทีÉ 4.29 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.019  ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  เมืÉอพบว่าเพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

ตารางทีÉ 4.30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง 

โทรทศัน ์

 Value Sig 

เพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.172 0.019 

 

 จากตารางทีÉ4.30 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.172 หมายความว่า เพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉามาก 

 

 

 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

กลุ่มอาย ุ รวม 

19-22 ปี 23-26 ปี 27-34 ปี 

ช่อง 3 119 102 73 294 

ช่อง 5 และ ช่อง 7 16 4 6 26 

ช่อง 9 16 4 5 25 

ช่อง 11 และ ช่อง TPBS 9 6 9 24 

อืÉนๆ 20 4 7 31 

รวม 180 120 100 400 

Chi-square =  18.575   df = 8  Sig = 0.017* 

   

  จากตารางทีÉ 4.31  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.017 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  เมืÉอพบว่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึÉงไดผ้ลดงันีÊ  

ตารางทีÉ 4.32 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

 Value Sig 

กลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์ 0.152 0.017 

 
  จากตารางทีÉ 4.32 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีใน

(n = 400) 
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การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.152 หมายความวา่ กลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํÉามาก 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 :อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

ตารางทีÉ 4.33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์
 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

 

อาชีพ รวม 

 นิสิต/นกัศึกษา และ  

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน/

หน่วยงานเอกชน,ธุรกิจ

ส่วนตวั,พ่อบา้น/แม่บา้น และ 

อิÉน  ๆ

ช่อง 3 181 113 294 

ช่อง 5 และ ช่อง 7 15 11 26 

ช่อง 9 19 6 25 

ช่อง 11 และ ช่อง TPBS 13 11 24 

อืÉนๆ 21 10 31 

รวม 249 151 400 

Chi-square =  3.365   df = 4   Sig = 0.499 

   

 จากตารางทีÉ 4.33  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศันพ์บว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.499 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.34  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

ระดบัรายได ้ รวม 

นอ้ยกว่า 30,000 บาท มากกว่า 30,000 บาท 

ช่อง 3 253 41 294 

ช่อง 5 ,ช่อง 7 และช่อง 9 48 3 51 

ช่อง 11 ,ช่อง TPBS, และอืÉนๆ 48 7 55 

รวม 349 51 400 

Chi-square =  2.540 df = 2   Sig = 0.281 

   

  จากตารางทีÉ 4.34  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.281 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05 

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน์ 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตํÉากว่าปริญญาตรีและ  

สูงกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ช่อง 3 98 196 294 

ช่อง 5 และ ช่อง 7 9 17 26 

ช่อง 9                                                      10                                     15                               25 

 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ      

ทางโทรทศัน ์(ต่อ) 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

ระดบัการศึกษา รวม 

ตํÉากว่าปริญญาตรีและ  

สูงกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ช่อง 11 และ ช่อง TPBS 10 14 24 

อืÉนๆ 12 19 31 

รวม 139 261 400 

Chi-square =  1.285 df = 4  Sig = 0.864 

 

  จากตารางทีÉ 4.35 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.864 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  
 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

ตารางทีÉ 4.36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

Chi-square =  1.250   df = 3   Sig = 0.741 

 

ระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

เพศ รวม 

ชาย หญิง 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 19 21 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ 55 73 128 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง 79 119 198 

เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊงใจชม 16 18 34 

รวม 169 231 400 

(n = 400) 
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     จากตารางทีÉ 4.36  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.741 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม    

โทรทศัน ์

ระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

กลุ่มอาย ุ รวม 

 
19-22 ปี 23-26 ปี 27-34 ปี 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 16 14 10 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ 59 37 32 128 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง 85 61 52 198 

เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊงใจชม 20 8 6 34 

รวม 180 120 100 400 

Chi-square =  3.652   df = 6   Sig = 0.724 

 

  จากตารางทีÉ 4.37 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.724 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 

 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 
 

ระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

 

อาชีพ      รวม    

นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจและ 

ธุรกิจส่วนตวั 

พนกังาน

บริษทัเอกชน/

หน่วยงานเอกชน 

พ่อบา้น/

แม่บา้น 

 และอืÉนๆ 

 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 19 5 15 1 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉ

สนใจ 

70 18 35 5 128 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่

ตัÊงใจบา้ง 

111 35 43 9 198 

เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊงใจชม 24 4 3 3 34 

รวม 224 62 96 18 400 

Chi-square =  12.358   df = 9   Sig = 0.194 

 

  จากตารางทีÉ 4.38  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.194 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางทีÉ4.39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 
 

ระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

ระดบัรายได ้ (บาท)  

รวม 
≤ 10,000 10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

>30,000 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 15 15 8 2 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ 55 39 16 18 128 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง 88 57 25 28 198 

เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊงใจชม 18 7 6 3 34 

รวม 176 118 55 51 400 

Chi-square =  7.508   df = 9   Sig = 0.584 

 

  จากตารางทีÉ 4.39 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัระดบัความตัÊงใจในขณะ

ชมโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.584 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางทีÉ 4.40  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตัÊงใจในขณะ   

ชมโทรทศัน ์

ระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตํÉากว่า

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ตัÊงใจชมจนจบรายการ 7 26 7 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ 23 85 20 128 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.40  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตัÊงใจในขณะ 

ชมโทรทศัน ์(ต่อ) 

ระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตํÉากว่า

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง 30 125 43 198 

เปิดทิÊงไวไ้ม่ไดต้ัÊงใจชม 4 25 5 34 

รวม 64 261 75 400 

Chi-square =  3.283   df = 6   Sig = 0.773 

 

  จากตารางทีÉ 4.40 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.773 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05     

 

 สมมตฐิานทีÉ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขัÊนของ

ทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   2.1  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

  2.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  2.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 
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  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   2.6  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.8   อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.9   ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   2.11  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.12  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.13  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   2.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.1 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0 :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 
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ตารางทีÉ 4.41 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามเพศ 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นการรับรู้ 3.7456 0.7408 3.6071 0.7705 0.380 0.072 

 

  จากตารางทีÉ 4.41  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.072 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีÉแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.42 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 5.052 3 1.684 2.957 0.032* 

Within Groups 225.538 396 0.570   

Total 230.590 399    

  

 จากตารางทีÉ 4.42 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.032 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายุทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

(n = 400) 

(n = 400) 
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ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํ

ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ LSD เนืÉองจาก การ

ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่   

 

ตารางทีÉ 4.43 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยวิธี LSD 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std..Error Sig 

19-22 ปี 23-26 ปี -0.20000* 0.08894 0.025 

 27-30 ปี -0.19569 0.11321 0.085 

 31-34 ปี -0.30173* 0.13060 0.021 

23-26 ปี 19-22 ปี 0.20000* 0.8894 0.025 

 27-30 ปี 0.00431 0.12000 0.971 

 31-34 ปี -0.10173 0.13652 0.457 

27-30 ปี 19-22 ปี 0.19569 0.11321 0.085 

 23-26 ปี -0.00431 0.12000 0.971 

 31-34 ปี -0.10604 0.15344 0.490 

31-34 ปี 19-22 ปี 0.30173* 0.13060 0.021 

 23-26 ปี 0.10173 0.13652 0.457 

 27-30 ปี 0.10604 0.15344 0.490 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.43  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีÉมีอายุ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีอายุ 19-22 ปี 

และ 23-26 ปี และคู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีอาย ุ19-22 ปี และ 31-34 ปี 

 

 

(n = 400) 
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 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.44 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 2.722 5 0.544 0.941 0.454 

Within Groups 227.868 394 0.578   

Total 230.590 399    

   

 จากตารางทีÉ 4.44 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.454 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.45 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 5.124 5 1.025 1.791 0.114 

Within Groups 225.466 394 0.572   

Total 230.590 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.45 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.114 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.46 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 2.449 2 1.225 2.131 0.120 

Within Groups 228.141 397 0.575   

Total 230.590 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.46 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.120 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

(n = 400) 

(n = 400) 
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หลกั  (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.6  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.47 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามเพศ 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นความรู้สึก 3.3156 0.80117 3.2367 0.76820 0.002 0.319 

   

  จากตารางทีÉ 4.47 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.319 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

           

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.48 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้      

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 2.501 3 0.834 1.366 0.253 

Within Groups 241.673 396 0.610   

Total 244.173 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.48 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.253 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.8   อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีÉแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.49 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 1.598 5 0.320 0.519 0.762 

Within Groups 242.576 394 0.616   

Total 244.173 399    

 

 จากตารางทีÉ 4.49 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.762 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

(n = 400) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.9   ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.50 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 1.829 5 0.366 0.595 0.704 

Within Groups 242.344 394 0.615   

Total 244.173 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.50 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.704 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.51 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 1.061 2 0.530 0.866 0.421 

Within Groups 243.112 397 0.612   

Total 244.173 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.51 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.421 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.11  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

 

ตารางทีÉ 4.52 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามเพศ 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นพฤติกรรม 3.0493 0.97431 2.9827 0.94572 0.793 0.492 

   

  จากตารางทีÉ 4.52 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.492 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

(n = 400) 

(n = 400) 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.12  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.53 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 3.639 3 1.213 1.327 0.265 

Within Groups 361.980 396 0.914   

Total 365.620 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.53 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.265 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายุทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินค้า

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.13  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 5.437 5 1.087 1.189 0.314 

Within Groups 360.183 394 0.914   

Total 365.620 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.314 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.55 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามระดบัรายได ้

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 6.301 5 1.260 1.382 0.230 

Within Groups 359.319 394 0.912   

Total 365.620 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.55 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.230 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.56 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 0.723 2 0.361 0.393 0.675 

Within Groups 364.897 397 0.919   

Total 365.620 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.56 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

 (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.675 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานทีÉ 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขัÊนของ

ทศันคติไดด้งันีÊ  

   

(n = 400) 
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 ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   3.1  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   3.6  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.8  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.9  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   3.11  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.12 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.13 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง
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ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   3.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.1 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.57 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามเพศ 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นการรับรู้ 3.4734 0.79059 3.3333 0.78701 0.268 0.080 

 

 จากตารางทีÉ 4.57 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.080 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีÉแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.58  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.201 3 1.400 2.262 0.081 

Within Groups 245.176 396 0.619   

Total 249.378 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.58 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.081 ซึÉงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.59  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้  ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 1.883 5 0.377 0.600 0.700 

Within Groups 247.494 394 0.628   

Total 249.378 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.59 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.700 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

(n = 400) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  

  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.60  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 3.240 5 0.648 1.037 0.395 

Within Groups 246.137 394 0.625   

Total 249.378 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.60 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.395 ซึÉงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.61  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 0.712 2 0.356 0.568 0.567 

Within Groups 248.666 397 0.626   

Total 249.378 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.61 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.567 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.6 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนต ์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.62 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงจาํแนกตามเพศ 

 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นความรู้สึก 3.1124 0.91713 3.0880 0.82265 2.989 0.780 

 

 จากตารางทีÉ 4.62 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.780 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

(n = 400) 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.63  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 2.105 3 0.702 0.942 0.420 

Within Groups 294.916 396 0.745   

Total 297.021 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.63 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.420 ซึÉงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.8  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีÉแตกต่างกนั 

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.64  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.376 5 0.875 1.178 0.319 

Within Groups 292.645 394 0.743   

Total 297.021 399    

 

 จากตารางทีÉ 4.64 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.319 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.9  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.65  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของ สินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 8.098 5 1.620 2.209 0.053 

Within Groups 288.923 394 0.733   

Total 297.021 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.65 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.053 ซึÉงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(n = 400) 

(n = 400) 
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(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.66 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 0.805 2 0.403 0.540 0.583 

Within Groups 296.216 397 0.746   

Total 297.021 399    

  

 จากตารางทีÉ 4.66 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.583 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.11 เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่าง

กนั 

H1  :  เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.67 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามเพศ 

ทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝง 

สถานภาพจาํแนกตามเพศ  

t 

 

Sig ชาย หญิง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นพฤติกรรม 2.9527 1.00284 2.8773 0.91147 3.256 0.434 

 

  จากตารางทีÉ 4.67 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.434 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.12  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.68  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.449 3 1.483 1.649 0.178 

Within Groups 356.140 396 0.899   

Total 360.589 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.68 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.178 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

(n = 400) 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.13 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.69  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 7.167 5 1.433 1.598 0.160 

Within Groups 353.421 394 0.897   

Total 360.589 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.69 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.160 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.70  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามระดบัรายได ้

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 6.790 5 1.358 1.512 0.185 

Within Groups 353.798 394 0.898   

Total 360.589 399    

 

 จากตารางทีÉ 4.70 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.185 ซึÉงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.71  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 0.174 2 0.087 0.096 0.909 

Within Groups 360.415 397 0.908   

Total 360.589 399    

 

(n = 400) 

(n = 400) 
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 จากตารางทีÉ 4.71 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.909  ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานหลกั  

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานทีÉ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่

ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   4.1  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  4.4  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   4.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.6  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.8  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   4.9 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 
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   4.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   4.12  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.1 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.72 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 9.244 2 4.622 8.289 0.000** 

Within Groups 221.346 397 0.558   

Total 230.590 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.72 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.73 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

1-2 วนั/สปัดาห์ 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.33693* 0.10317 0.005 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.30730* 0.08433 0.001 

3-4 วนั/สปัดาห์ 1-2 วนั/สปัดาห์ 0.33693* 0.10317 0.005 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

0.02962 0.09952 0.957 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 0.30730* 0.08433 0.001 

 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.02962 0.09952 0.957 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.73  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/

สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  และ คู่ทีÉ 2 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ 

 

สมมติฐานย่อยทีÉ 4.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 8.375 5 1.675 2.970 0.012* 

Within Groups 222.215 394 0.564   

Total 230.590 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.012 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

 

ตารางทีÉ 4.75  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันโ์ดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

00:00 – 04:00 น.   04:00 – 08:00 น.   0.14583 0.43359 1.000 

 08:00 – 12:00 น. 0.11250 0.41134 1.000 

 12:00 – 16:00 น.   0.70313 0.41982 0.730 

 16:00 – 20:00 น.   -0.00536 0.38258 1.000 

 20:00 – 00:00 น.   -0.02443 0.37858 1.000 

04:00 – 08:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.14583 0.43359 1.000 

 08:00 – 12:00 น. -0.03333 0.27423 1.000 

 12:00 – 16:00 น.   0.55729 0.28679 0.583 

 16:00 – 20:00 น.   -0.15119 0.22885 0.994 

 20:00 – 00:00 น.   -0.17027 0.22208 0.988 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.75  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันโ์ดยวิธี Scheffe (ต่อ) 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

08:00 – 12:00 น. 00:00 – 04:00 น.   -0.11250 0.41134 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.03333 0.27423 1.000 

 12:00 – 16:00 น.   0.59063 0.25189 0.360 

 16:00 – 20:00 น.   -0.11786 0.18322 0.995 

 20:00 – 00:00 น.   -0.13693 0.17470 0.987 

12:00 – 16:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.70313 0.41982 0.730 

 04:00 – 08:00 น.   -0.55729 0.28679 0.583 

 08:00 – 12:00 น. -0.59063 0.25189 0.360 

 16:00 – 20:00 น.   -0.70848* 0.20155 0.032 

 20:00 – 00:00 น.   -0.72756* 0.19383 0.016 

16:00 – 20:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.00536 0.38258 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.15119 0.22885 0.994 

 08:00 – 12:00 น. 0.11786 0.18322 0.995 

 12:00 – 16:00 น.   0.70848* 0.20155 0.032 

 20:00 – 00:00 น.   -0.01908 0.08771 1.000 

20:00 – 00:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.02443 0.37858 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.17027 0.22208 0.988 

 08:00 – 12:00 น. 0.13693 0.17470 0.987 

 12:00 – 16:00 น.   0.72756* 0.19383 0.016 

 16:00 – 20:00 น.   0.01908 0.08771 1.000 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.75  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์  
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16:00 – 20:00 น. และ  12:00 – 16:00 น.  และคู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์ 20:00 – 00:00 น.  และ 12:00 – 16:00 น. 

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั    สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.76  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 5.231 6 0.872 1.520 0.170 

Within Groups 225.359 393 0.573   

Total 230.590 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.76 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.170 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.4  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

 ตารางทีÉ 4.77  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 3.261 3 1.087 1.893 0.130 

Within Groups 227.329 396 0.574   

Total 230.590 399    

   

 จากตารางทีÉ 4.77 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.130 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.78  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 14.173 2 7.087 12.232 0.000** 

Within Groups 230.000 397 0.579   

Total 244.173 399    

(n = 400) 

(n = 400) 
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   จากตารางทีÉ 4.78 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 

ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

 

ตารางทีÉ 4.79 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

1-2 วนั/สปัดาห์ 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.40525* 0.10517 0.001 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.38738* 0.08597 0.000 

3-4 วนั/สปัดาห์ 1-2 วนั/สปัดาห์ 0.40525* 0.10517 0.001 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

0.01788 0.10144 0.985 

มากกว่า 5 

 วนั/สปัดาห์ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 0.38738* 0.08597 0.000 

 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.01788 0.10144 0.985 

   

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ  4.79  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทัศนคติด้าน

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทัศน์เป็นรายคู่  พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์แตกต่างกันมี

ทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีÉระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ 3-4 วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ และ คู่ทีÉ2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศันม์ากกว่า5 วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

 ตารางทีÉ 4.80  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 3.311 5 0.662 1.083 0.369 

Within Groups 240.862 394 0.611   

Total 244.173 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.80 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.369 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.289 6 0.715 1.171 0.321 

Within Groups 239.884 393 0.610   

Total 244.173 399    

  

 จากตารางทีÉ 4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.321 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  
  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.8  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกัน   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 0.758 3 0.253 0.411 0.745 

Within Groups 243.415 396 0.615   

Total 244.173 399    

   

(n = 400) 

(n = 400) 
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จากตารางทีÉ 4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.745 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  

  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.9  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.83  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 17.754 2 8.877 10.131 0.000** 

Within Groups 347.866 397 0.876   

Total 365.620 399    

   

 จากตารางทีÉ 4.83 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีÉระดบั 0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.84 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

1-2 วนั/สปัดาห์ 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.37839* 0.12934 0.014 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.46233* 0.10527 0.000 

3-4 วนั/สปัดาห์ 1-2 วนั/สปัดาห์ 0.37839* 0.12934 0.014 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.08395 0.12476 0.798 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 0.46233* 0.10527 0.000 

 3-4 วนั/สปัดาห์ 0.08395 0.12476 0.798 

   

 ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.84  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 มี

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/สัปดาห์ 

และ1-2 วนั/สปัดาห์ และ คู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มากกว่า 5 

วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ 

 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 10.674 5 2.135 2.370 0.039* 

Within Groups 354.945 394 0.901   

Total 365.620 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.039 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ด้วยวิ ธีของ LSD  เนืÉองจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิ ธีของ Scheffe  

ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ 

 

ตารางทีÉ 4.86 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี LSD 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

00:00 – 04:00 น.   04:00 – 08:00 น.   -0.30556 0.54799 0.577 

 08:00 – 12:00 น. -0.50000 0.51987 0.337 

 12:00 – 16:00 น.   0.47917 0.53059 0.367 

 16:00 – 20:00 น.   -0.23730 0.48353 0.624 

 20:00 – 00:00 น.   -0.30213 0.47846 0.528 

04:00 – 08:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.30556 0.54799 0.577 

 08:00 – 12:00 น. -0.19444 0.34658 0.575 

 12:00 – 16:00 น.   0.78472* 0.36246 0.031 

 16:00 – 20:00 น.   0.06825 0.28923 0.814 

 20:00 – 00:00 น.   0.00343 0.28068 0.990 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.86 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี LSD (ต่อ) 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

08:00 – 12:00 น. 00:00 – 04:00 น.   0.50000 0.51987 0.337 

 04:00 – 08:00 น.   0.19444 0.34658 0.575 

 12:00 – 16:00 น.   0.97917* 0.31835 0.002 

 16:00 – 20:00 น.   0.26270 0.23157 0.257 

 20:00 – 00:00 น.   0.19787 0.22080 0.371 

12:00 – 16:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.47917 0.53059 0.367 

 04:00 – 08:00 น.   -0.78472* 0.36246 0.031 

 08:00 – 12:00 น. -0.97917* 0.31835 0.002 

 16:00 – 20:00 น.   -0.71647* 0.25472 0.005 

 20:00 – 00:00 น.   -0.78129* 0.24497 0.002 

16:00 – 20:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.23730 0.48353 0.624 

 04:00 – 08:00 น.   -0.06825 0.28923 0.814 

 08:00 – 12:00 น. -0.26270 0.23157 0.257 

 12:00 – 16:00 น.   0.71647* 0.25472 0.005 

 20:00 – 00:00 น.   -0.06482 0.11085 0.559 

20:00 – 00:00 น.    00:00 – 04:00 น. 0.30213 0.47846 0.528 

 04:00 – 08:00 น.   -0.00343 0.28068 0.990 

 08:00 – 12:00 น. -0.19787 0.22080 0.371 

 12:00 – 16:00 น.   0.78129* 0.24497 0.002 

 16:00 – 20:00 น.   0.06482 0.11085 0.559 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.86  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่   พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์แตกต่างกันมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 มีจาํนวน 4 คู่ ไดแ้ก่  คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ในช่วงเวลา 
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 04:00 – 08:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.  คู่ทีÉ 2 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีÉมีการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ใน

ช่วงเวลา 08:00 – 12:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.   คู่ทีÉ 3 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีÉมีการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ในช่วงเวลา 16:00 – 20:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.   และ คู่ทีÉ 4 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีÉมีการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ในช่วงเวลา 20:00 – 00:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.    

 

สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.87  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 19.584 6 3.264 3.707 0.001** 

Within Groups 346.035 393 0.880   

Total 365.620 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.87 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึÉงมีค่าน้อยกว่ากว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืÉองจากไม่สามารถทาํ

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้

   

 

(n = 400) 
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สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.12  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.88  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.805 3 1.602 1.758 0.155 

Within Groups 360.815 396 0.911   

Total 365.620 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.88 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.155 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานทีÉ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่

ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   5.1  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

    5.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

(n = 400) 
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    5.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

    5.4  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   5.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.8  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   5.9  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   5.12  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.1 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 
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ตารางทีÉ 4.89  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 3.436 2 1.718 2.773 0.064 

Within Groups 245.942 397 0.620   

Total 249.378 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.89 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.064 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

 ตารางทีÉ 4.90  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 13.053 5 2.611 4.352 0.001** 

Within Groups 236.325 394 0.600   

Total 249.378 399    

   

(n = 400) 

(n = 400) 
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 จากตารางทีÉ 4.90 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

ตารางทีÉ 4.91 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันโ์ดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

00:00 – 04:00 น.   04:00 – 08:00 น.   0.22917 0.44714 0.998 

 08:00 – 12:00 น. 0.08750 0.42420 1.000 

 12:00 – 16:00 น.   0.81250 0.43294 0.620 

 16:00 – 20:00 น.   -0.4405 0.39454 1.000 

 20:00 – 00:00 น.   -0.08179 0.39041 1.000 

04:00 – 08:00 น.    00:00 – 04:00 น. -0.22917 0.44714 0.998 

 08:00 – 12:00 น. -0.14167 0.28280 0.998 

 12:00 – 16:00 น.   0.58333 0.29576 0.566 

 16:00 – 20:00 น.   -0.27321 0.23600 0.930 

 20:00 – 00:00 น.   -0.31096 0.22903 0.870 

08:00 – 12:00 น. 00:00 – 04:00 น.   -0.08750 0.42420 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.14167 0.28280 0.998 

 12:00 – 16:00 น.   0.72500 0.25977 0.171 

 16:00 – 20:00 น.   -0.13155 0.18895 0.993 

 20:00 – 00:00 น.   -0.16929 0.18016 0.971 

12:00 – 16:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.81250 0.43294 0.620 

 04:00 – 08:00 น.   -0.58333 0.29576 0.566 

 08:00 – 12:00 น. -0.72500 0.25977 0.171 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.91 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันโ์ดยวิธี Scheffe (ต่อ) 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

 16:00 – 20:00 น.   -0.85655* 0.20785 0.005 

 20:00 – 00:00 น.   -0.89429* 0.19989 0.001 

16:00 – 20:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.4405 0.39454 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.27321 0.23600 0.930 

 08:00 – 12:00 น. 0.13155 0.18895 0.993 

 12:00 – 16:00 น.   0.85655* 0.20785 0.005 

 20:00 – 00:00 น.   -0.03774 0.09045 0.999 

20:00 – 00:00 น.   00:00 – 04:00 น.   0.08179 0.39041 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.31096 0.22903 0.870 

0.971  08:00 – 12:00 น. 0.16929 0.18016 

 12:00 – 16:00 น.   0.89429* 0.19989 0.001 

 16:00 – 20:00 น.   0.03774 0.09045 0.999 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.91  เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

16:00 – 20:00 น. และ12:00 – 16:00 น.  และ คู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์ 20:00 – 00:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.     

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 
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H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.92  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 6.858 6 1.143 1.852 0.088 

Within Groups 242.519 393 0.617   

Total 249.378 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.92 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.088 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   
 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.4  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.93  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 1.230 3 0.410 0.655 0.580 

Within Groups 248.147 396 0.627   

Total 249.378 399    

(n = 400) 

(n = 400) 
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จากตารางทีÉ 4.93 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.580 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.94  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้า

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 7.624 2 3.812 5.230 0.006** 

Within Groups 289.397 397 0.729   

Total 297.021 399    

   

 จากตารางทีÉ 4.94 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

(n = 400) 



120 

 

ตารางทีÉ 4.95 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

1-2 วนั/สปัดาห์ 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.31175* 0.11797 0.031 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.27543* 0.09643 0.018 

3-4 วนั/สปัดาห์ 1-2 วนั/สปัดาห์ 0.31175* 0.11797 0.031 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

0.03633 0.11379 0.950 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 0.27543* 0.09643 0.018 

3-4 วนั/สปัดาห์ -0.03633 0.11379 0.950 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.95 เมืÉอทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 3-4 

วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์ และคู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.96  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 8.152 5 1.630 2.224 0.051 

Within Groups 288.870 394 0.733   

Total 297.021 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.96 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.051 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.97  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 12.092 6 2.015 2.780 0.012* 

Within Groups 284.929 393 0.725   

Total 297.021 399    

 

(n = 400) 

(n = 400) 
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  จากตารางทีÉ 4.97 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.012 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉ

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืÉองจากไม่

สามารถทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้
 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.8  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.98  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้  

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 2.813 3 0.938 1.262 0.287 

Within Groups 294.208 396 0.743   

Total 297.021 399    

   

 จากตารางทีÉ 4.98 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.287 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.9  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.99  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 13.207 2 6.603 7.547 0.001** 

Within Groups 347.382 397 0.875   

Total 360.589 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.99 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึÉงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

ตารางทีÉ 4.100  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

1-2 วนั/สปัดาห์ 3-4 วนั/สปัดาห์ -0.38789* 0.12925 0.012 

 มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

-0.37568* 0.10565 0.002 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.100  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe (ต่อ) 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

3-4 วนั/สปัดาห์ 1-2 วนั/สปัดาห์ 0.38789* 0.12925 0.012 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

0.01221 0.12467 0.995 

มากกว่า 5 วนั/

สปัดาห์ 

1-2 วนั/สปัดาห์ 0.37568* 0.10565 0.002 

3-4 วนั/สปัดาห์ -0.01221 0.12467 0.995 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.100 เมืÉอทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 มี

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ทีÉ 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/สัปดาห์ 

และ1-2 วนั/สปัดาห์ และคู่ทีÉ 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ มากกว่า 5 

วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 
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ตารางทีÉ 4.101  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 13.672 5 2.734 3.105 0.009** 

Within Groups 346.917 394 0.880   

Total 360.589 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.101 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.009 ซึÉงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัÊนจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติทีÉระดบั0.05  ดงันัÊนผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

 

ตารางทีÉ 4.102 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe 

 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

00:00 – 04:00 น.   04:00 – 08:00 น.   0.11111 0.54176 1.000 

 08:00 – 12:00 น. -0.16667 0.51396 1.000 

 12:00 – 16:00 น.   0.83333 0.52455 0.773 

 16:00 – 20:00 น.   0.08175 0.47803 1.000 

 20:00 – 00:00 น.   -0.06962 0.47302 1.000 

04:00 – 08:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.11111 0.54176 1.000 

 08:00 – 12:00 น. -0.27778 0.34264 0.985 

 12:00 – 16:00 น.   0.72222 0.35834 0.541 

 16:00 – 20:00 น.   -0.02937 0.28594 1.000 

 20:00 – 00:00 น.   -0.18073 0.27749 0.995 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางทีÉ 4.102 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยวิธี Scheffe(ต่อ) 

(I) (J) Mean Difference 

(I-J) 

Std.Error Sig 

08:00 – 12:00 น. 00:00 – 04:00 น.   0.16667 0.51396 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.27778 0.34264 0.985 

 12:00 – 16:00 น.   1.00000 0.31473 0.075 

 16:00 – 20:00 น.   0.24841 0.22893 0.947 

 20:00 – 00:00 น.   0.09705 0.21829 0.999 

12:00 – 16:00 น.   00:00 – 04:00 น.   -0.83333 0.52455 0.773 

 04:00 – 08:00 น.   -0.72222 0.35834 0.541 

 08:00 – 12:00 น. -1.00000 0.31473 0.075 

 16:00 – 20:00 น.   -0.75159 0.25183 0.116 

 20:00 – 00:00 น.   -0.90295* 0.24219 0.018 

16:00 – 20:00 น.    00:00 – 04:00 น. -0.08175 0.47803 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.02937 0.28594 1.000 

 08:00 – 12:00 น. -0.24841 0.22893 0.947 

 12:00 – 16:00 น.   0.75159 0.25183 0.116 

 20:00 – 00:00 น.   -0.15136 0.10959 0.861 

20:00 – 00:00 น.    00:00 – 04:00 น. 0.06962 0.47302 1.000 

 04:00 – 08:00 น.   0.18073 0.27749 0.995 

 08:00 – 12:00 น. -0.09705 0.21829 0.999 

 12:00 – 16:00 น.   0.90295* 0.24219 0.018 

 16:00 – 20:00 น.   0.15136 0.10959 0.861 

   

 ผลการวิเคราะห์จากตารางทีÉ 4.102   เมืÉอทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 มี
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จาํนวน 1 คู่  ไดแ้ก่   กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน2์0:00 – 00:00 น. และ มี

ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน1์2:00 – 16:00 น.   

   

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

ตารางทีÉ 4.103  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 22.933 6 3.822 4.449 0.000** 

Within Groups 337.656 393 0.859   

Total 360.589 399    

 

  จากตารางทีÉ 4.103 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึÉงมีค่าน้อยกว่ากว่า 0.05 

ดังนัÊ นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีÉแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืÉองจากไม่สามารถทาํ

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้

 

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.12  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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H1  :  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.104  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between Groups 4.579 3 1.526 1.698 0.167 

Within Groups 356.010 396 0.899   

Total 360.589 399    

   

  จากตารางทีÉ 4.104 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.167 ซึÉงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัÊน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั0.05   

 

 สมมตฐิานทีÉ6   ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

มีความแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีÊ  

H0  :  ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 4.105 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของกลุ่ม 

ตวัอยา่งทีÉสงัเกตเห็นโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 

ระดบัขัÊนของ

ทศันคติ 

ทศันคติต่อโฆษณา  

Sig โฆษณาตรง โฆษณาแฝง 

Mean S.D. Mean S.D. 

ดา้นการรับรู้ 3.7583 0.71639 3.4528 0.76957 0.000** 

ดา้นความรู้สึก 3.3455 0.73579 3.1567 0.84869 0.000** 

ดา้นพฤติกรรม 3.0574 0.91963 2.9470 0.93817 0.002** 

(n = 400) 

(n = 302) 
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 จากตารางทีÉ 4.105 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณา

แฝงของกลุ่มตวัอยา่งทีÉสงัเกตเห็นโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยการวิเคราะห์ดว้ย Paired-

Samples    T-Test  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดา้นการรับรู้ และ ดา้นความรู้สึก มีค่า Sig เท่ากบั 

0.000 และ มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงท่ากบั 0.002 ซึÉงมี Sig ค่าน้อย

กว่า 0.05  ดงันัÊนจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั

0.05   

  จากการทดสอบสมมติฐานทัÊงหมดของงานวิจยั ผูว้จิยัไดท้าํการสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐานทัÊงหมดไวใ้นตาราง ดงัต่อไปนีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

สมมตฐิานทีÉ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอทาง

โทรทศัน ์

Chi-Square 0.506 

 

ยอมรับ H0 

1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.000** 

 

ยอมรับ H1 

1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.023* 

 

ยอมรับ H1 

1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.007** 

 

ยอมรับ H1 

1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.337 

 

ยอมรับ H0 

1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.398 ยอมรับ H0 

1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.119 

 

ยอมรับ H0 

1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.036* ยอมรับ H1 
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ตารางทีÉ 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.155 ยอมรับ H0 

1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.094 ยอมรับ H0 

1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.019* ยอมรับ H1 

1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.017* ยอมรับ H1 

1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.499 ยอมรับ H0 

1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.281 ยอมรับ H0 

1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.864 

 

ยอมรับ H0 

1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะชม

โทรทศัน ์

Chi-Square 0.741 ยอมรับ H0 

1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.724 ยอมรับ H0 

1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะ

ชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.194 

 

ยอมรับ H0 

1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.584 ยอมรับ H0 

1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.773 

 

ยอมรับ H0 
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ตารางทีÉ 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

สมมตฐิานทีÉ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั    

2.1 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.072 ยอมรับ H0 

2.2 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.032* 

 

ยอมรับ H1 

2.3 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.454 ยอมรับ H0 

2.4 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.114 ยอมรับ H0 

2.5 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ 

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.120 ยอมรับ H0 

2.6 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.319 ยอมรับ H0 

2.7 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.253 ยอมรับ H0 

2.8 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.762 ยอมรับ H0 
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ตารางทีÉ 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

2.9 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.704 ยอมรับ H0 

2.10 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.421 ยอมรับ H0 

2.11 เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.492 ยอมรับ H0 

2.12 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.265 ยอมรับ H0 

2.13 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.314 ยอมรับ H0 

2.14 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.230 ยอมรับ H0 

2.15 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.675 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีÉ 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง 

3.1 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.080 ยอมรับ H0 
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ตารางทีÉ 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

3.2 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.081 ยอมรับ H0 

3.4 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.395 ยอมรับ H0 

3.5 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั  

One-Way 

ANOVA 

0.567 ยอมรับ H0 

3.6 เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.780 ยอมรับ H0 

3.7 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.420 ยอมรับ H0 

3.8 อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.319 ยอมรับ H0 

3.9 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.053 ยอมรับ H0 

3.10 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  

One-Way 

ANOVA 

0.583 ยอมรับ H0 

3.11 เพศทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.434 ยอมรับ H0 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

3.12 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.178 ยอมรับ H0 

3.14 ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.185 ยอมรับ H0 

3.15 ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์É

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.909 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีÉ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

4.1 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันที์Éแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 

4.2   ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.012* ยอมรับ H1 

4.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.170 ยอมรับ H0 

4.4 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.130 ยอมรับ H0 

4.5 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

4.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.369 ยอมรับ H0 

4.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.321 ยอมรับ H0 

4.8 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.745 ยอมรับ H0 

4.9 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 

4.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.039* ยอมรับ H1 

4.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

4.12 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.155 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีÉ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

5.1 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.064 ยอมรับ H0 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

5.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

5.4 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.580 ยอมรับ H0 

5.5 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.006** ยอมรับ H1 

5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.051 ยอมรับ H0 

5.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.012* ยอมรับ H1 

5.8 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.287 ยอมรับ H0 

5.9 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

5.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.009** ยอมรับ H1 

5.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีÉใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

5.12 ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.167 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีÉ6   ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่าง

กนั 

 ทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความ

แตกต่างกนั 

Paired-

Samples  

T-Test 

0.000** ยอมรับ H1 

 ทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความ

แตกต่างกนั 

Paired-

Samples  

T-Test 

0.000** ยอมรับ H1 

 พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนั 

Paired-

Samples 

T-Test 

0.002** ยอมรับ H1 

 

 

ข้อเสนอแนะของกลุ่มตวัอย่าง 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า การโฆษณาแฝงเหมาะสาํหรับรายการทีÉคนมกั

ขา้มช่วงโฆษณาได ้เช่น ใน youtube หรือ ตาม internet ต่างๆ และการโฆษณาทีÉเป็นการยดัเยียดมาก

จนเกินไป จะทาํใหเ้กิดความไม่ชอบในตวัสินคา้นัÊนๆ นอกจากนีÊหากเป็นสินคา้ทีÉตวัเองไม่ไดมี้ความ

สนใจ หรือมีความชอบส่วนตวัอยูแ่ลว้ การโฆษณาจะไม่สามารถสร้างความจดจาํหรือสร้างทศันคติ

ในดา้นบวกไดม้ากเท่าทีÉควร เนืÉองจากไม่ไดมี้ความใส่ใจในโฆษณาของสินคา้นัÊนมากนกั แต่ถา้หาก

มีความสนใจในตวัสินคา้ ก็จะมีความสนใจในโฆษณา แต่ทัÊ งนีÊ การตัดสินใจซืÊอไม่ได้มาจากการ

โฆษณาเพียงอยา่งเดียว อาจจะมาจากผูเ้ชีÉยวชาญหรือผูที้Éมีประสบการณ์ในตวัสินคา้นัÊนๆดว้ย 

 

 

 



  

    

บททีÉ 5 

สรุปผลการวจิยั และ ข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจยัเรืÉ อง“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์  โดยมีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษารายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและ

การโฆษณาแฝง รวมถึงการศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์และ

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ และเพืÉอศึกษาทัศนคติของของผูบ้ริโภคในด้านการรับรู้

(Cognition) ดา้นความรู้สึก(Affective)  และ ดา้นพฤติกรรม (Conation)ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรง

และโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉใชใ้นงานวิจยัครัÊ งนีÊ  

คือ ประชากรทีÉอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลทีÉมีอายุตัÊ งแต่ 19-34 ปี จาํนวน 400 ตวัอย่าง

และใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉ องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล และ ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพืÉอวิเคราะห์และประมวลผลทัÊงเชิงพรรณนา

(Descriptive Statistics)และเชิงอนุมาน (Inferentail Statistics) โดยใชค่้าสถิติค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย และ 

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืÊองตน้เกีÉยวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ และ ทศันคติของผูบ้ริโภค และใช้สถิติ Chi-Square Tests 

Independent Sample T-Test และ Paired-Sample T –Test  ในการทดสอบสมมติฐานระหว่างตวัแปร

ตน้และตวัแปรตาม 

 

 

สรุปผลการวจิยั 

  ผลการวิจยัการศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  
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 ส่วนทีÉ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทุตยิภูม ิ

 จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลู พบว่า การโฆษณาทางตรงเป็นรูปแบบการส่งเสริมทีÉผ่าน

สืÉอโดยไม่ใช่ตวับุคคล และตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา นอกจากนีÊ ยงัเป็นสืÉอทีÉผูบ้ริโภคสามารถ

เลือกรับหรือหลีกเลีÉยงการชมโฆษณาได ้ซึÉงต่างจากการโฆษณาแฝงทีÉเป็นการสอดแทรกการโฆษณา

และสามารถปรากฏไดต้ลอดช่วงรายการทีÉมีการออกอากาศ  

 

 ส่วนทีÉ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  ผลการวิจยัครัÊ งนีÊ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 231 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.75 มีช่วงอายุระหว่าง 19-22 ปี จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ45 มีอาชีพเป็นนิสิต/

นกัศึกษาจาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56  มีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44  และ ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 261 คน คิด

เป็นร้อยละ 65.25 

 

 ส่วนทีÉ 3 พฤตกิรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์มากกวา่ 5 วนั/

สปัดาห์ จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ43.75  และ มีการเปิดรับชมรายการทางโทรทศัน์ประเภท

รายการข่าวมากทีÉสุดเป็นอนัดบั 1 คิดเป็นจาํนวน 171 คน ซึÉงคิดเป็นร้อยละ 42.75  มีพฤติกรรมการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์มากทีÉสุดในช่วงเวลา 20:00-00:00 น. จาํนวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 

และ มีการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์จากสถานีช่อง 3 มากทีÉสุดจาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50  

นอกจากนีÊ ยงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ คือ ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่

ตัÊงใจบา้ง จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 

 

 ส่วนทีÉ 4 ทัศนคตทิีÉมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีÉมีต่อการโฆษณาตรงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนตใ์นดา้นการรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความเห็นว่า ทาํให้เกิด

การรู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อต่างๆไดม้ากทีÉสุด  มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.81  รองลงมา คือ ทาํให้

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.80  และมีทศันคติในดา้นความรู้สึก

อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า ทาํให้มีความคุ้นเคยต่อสินค้า

ประเภทรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.40 รองลงมา คือ ทาํให้มีความสนใจใน
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สินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉห้อนัÊนๆ และ ชอบหรือพึงพอใจต่อรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆ ซึÉงมีค่าเฉลีÉยทีÉเท่ากนั 

คือ 3.21 และในส่วนของทศันคติดา้นพฤติกรรม กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมโดยรวม

อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลางเช่นเดียวกนั โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซืÊอสินคา้ประเภท

รถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอเพียงพอมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 3.16 รองลงมา คือ ทาํ

ใหมี้ความตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ ซึÉงมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.98 

  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีÉมีต่อการโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนตใ์นดา้นการรับรู้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากและเห็นดว้ยปานกลาง โดยในระดบัเห็นดว้ยมาก 

กลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นว่า ทาํให้รู้จักสินค้าประเภทรถยนต์ยีÉห้อต่างๆและจดจาํตราสินคา้ของ

สินคา้ประเภทรถยนต์ได ้ซึÉงมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.52 และ 3.51ตามลาํดบั และในระดบัเห็นดว้ยปาน

กลางกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามเห็นว่า ทาํใหนึ้กถึงโฆษณาและรับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆได ้

โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.25 และ 3.30 ตามลาํดบั  และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นความรู้สึก

โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภท

รถยนต์ยีÉห้อนัÊ นๆมากทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.21 รองลงมา คือ ทาํให้มีความสนใจในสินค้า

ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน ซึÉงมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.07  และในส่วนของทศันคติดา้นพฤติกรรม 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่ม

ตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซืÊอสินคา้ประเภทรถยนต์ยีÉห้อนัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอเพียงพอมาก

ทีÉสุด คือ มีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 3.03  รองลงมา คือ ทาํให้มีความตอ้งการหรือมีแนวโน้มทีÉจะซืÊอสินคา้

ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊน โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.87 

 

 ส่วนทีÉ 5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

  สมมตฐิานทีÉ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์  สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันีÊ  

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.1 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.5 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีÉในการ

เปิดรับสืÉอทาง โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.6 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.7 กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.9 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.10 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทศัน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.13 อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.14 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.15 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.16 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจในขณะ

ชมโทรทศัน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.17 กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.18 อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตัÊงใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.19 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความ

ตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊง

ไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 1.20 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความ

ตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊง

ไว ้

  สมมตฐิานทีÉ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั   สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ย

ตามแต่ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.1  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.6  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง
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ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.8   อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.9   ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.11  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.12  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรม

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.13  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 2.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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 สมมตฐิานทีÉ 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ย

ตามแต่ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.1  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.2  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.3  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.4  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.5  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.6  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.7  กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.8  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.9  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.10  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.11  เพศทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.12 กลุ่มอายทีุÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.13  อาชีพทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.14  ระดบัรายไดที้Éแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 3.15  ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 สมมตฐิานทีÉ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็น

สมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.1  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.4  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.6  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.8  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.9 ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศันที์Éแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 4.12  ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 สมมตฐิานทีÉ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนัมี

ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั  สามารถแบ่งออกเป็น

สมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขัÊนของทศันคติไดด้งันีÊ  

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.1  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.4  ระดบัความตัÊงใจในการชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมี

ทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.5  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.8  ระดบัความตัÊงใจในการชมโทรทศันที์Éแตกต่างกนัมี

ทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.9  ความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ทีÉ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมติฐานยอ่ยทีÉ 5.12  ระดบัความตัÊงใจในการชมโทรทศัน์ทีÉแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

  สมมตฐิานทีÉ6   ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  ซึÉงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานทีÉตัÊงไว ้

 

 

อภปิรายผล 

  จากผลการวิจยั การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต ์ผูว้ิจยัไดน้าํประเดน็สาํคญัมาอภิปราย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันีÊ  
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 ส่วนทีÉ 1 พฤตกิรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ 

 จากขอ้มลูการวิจยัทีÉศึกษาเกีÉยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 49.50 มีระดบัความตัÊ งใจในขณะชมโทรทศัน์ คือ ชมเรืÉอยๆตัÊ งใจบา้งไม่

ตัÊงใจบา้ง ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา,ยพุาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ 

ปทะวานิช(2555) ทีÉพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความตัÊงใจชมมิวสิควีดีโออยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากนีÊ

ยงัพบว่าสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสาร

กิจ(2554) ทีÉพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ทีÉเป็นเพศหญิง มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นักศึกษา และมีระดบั

รายไดต่้อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีระดบัความตัÊ งใจในขณะชมละครซิทคอม คือ ชม

เรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้งเช่นเดียวกนั 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทัศน์ 

ไดแ้ก่ระดบัความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ และความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ กบัทศันคติ

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีÉมีพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ

ทางโทรทัศน์ ได้แก่  ระดับความตัÊ งใจในขณะชมโทรทัศน์ ทีÉแตกต่างกันมีทัศนคติจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนัซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญ

ลกัษณ์ภาค, ภรณี กิจสาํเร็จ และ วศิรุต ไพศาลสารกิจ(2554) แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนของความถีÉใน

การเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ ทีÉพบว่า พฤติกรรมการรับชมซิทคอมของกลุ่ม Gen Y ทีÉแตกต่างกนัจะ

ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมไดไ้ม่แตกต่างกนั นอกจากนีÊ ยงั

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีÉมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และ กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการเปิดรับทางโทรทัศน์ซึÉงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของทวีทรัพย ์พุทธองค์รักษา, 

ยพุาวรรณ วรรณวานิช และ องอาจ ปทะวานิช(2555) ทีÉพบว่า ปัจจยัทางดา้นเพศ อายมีุความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 

 

 ส่วนทีÉ 2  ทัศนคตทิีÉมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของ

สินค้าประเภทรถยนต์ 

 2.1 ทศันคติดา้นการรับรู้ 

 จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติในดา้นการรับรู้ในส่วนของการ

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์ได ้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซึÉงมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.80 ซึÉง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐชนนัท ์กิÉงมณี (2554) ทีÉพบว่า กลุ่มประชากรนกัศึกษามีระดบัการรับรู้

และการจดจาํโฆษณาเครืÉ องดืÉมแอลกอฮอล์ผ่านสืÉอโทรทศัน์ในระดับสูงมาก และสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของเพชรรัตน์ ชยัสุขสงัข ์และ เกษมสนัต ์พิพฒัน์ศิริศกัดิÍ  (2554) ทีÉพบว่า การใชโ้ฆษณาแฝง
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ทาํให้ตราหรือชืÉอของสินค้าเห็นไดอ้ย่างชดัเจนและมีการรับรู้ทีÉมีต่อตราสินคา้ในโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ในระดบัมากเช่นเดียวกนั 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ กลุ่มอาย ุอาชีพ ระดบัรายได ้และ ระดบัการศึกษา กบัทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์พบว่า  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ กลุ่มอายุ อาชีพ 

และ ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุชนาถ ฮดัเจสสนั และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนของระดบัรายได ้ทีÉพบว่า รายไดที้Éแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง

บนสืÉอสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี 

กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสารกิจ(2554) ทีÉพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีÉ

แตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.2 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้

นัÊนๆมากขึÊน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.07 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ    ณิชา  เมืองสุวรรณ.  (2553) ทีÉพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่ให้ความสนใจกบัสินคา้หรือ

บริการทีÉเห็นมากทีÉสุด 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ กลุ่มอาย ุอาชีพ ระดบัรายได ้และ ระดบัการศึกษา กบัทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั ซึÉงไม่สอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสารกิจ(2554) ทีÉพบว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีÉแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินค้า

ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.3 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตอ์ยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลางซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐชนันท์ กิÉง

มณี (2554) ทีÉพบว่า กลุ่มประชากรนกัศึกษามีพฤติกรรมการบริโภคเครืÉองดืÉมแอลกอฮอลที์Éมีสาเหตุ

จากสืÉอโฆษณาทางโทรทศัน์อยูใ่นระดบัปานกลาง และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทวีทรัพย ์ พุทธ
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องครั์กษา,ยพุาวรรณ วรรณวานิช และ องอาจ ปทะวานิช(2555) ทีÉพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรม

การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

กลุ่มอายุ และ ระดบัรายได ้กับพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต ์

พบว่า   ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ กลุ่มอายุ และ ระดับรายได้ ทีÉแตกต่างกันมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั ซึงไม่สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของทวีทรัพย ์ พุทธองครั์กษา,ยพุาวรรณ วรรณวานิช และ องอาจ ปทะวานิช(2555) ทีÉพบว่า 

ปัจจยัทางดา้นอายแุละรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนทีÉแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

แฝงในมิวสิควีดีโอแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 และพบว่าไม่สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสารกิจ(2554) ทีÉพบว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีÉแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินค้า

ประเภทเครืÉองดืÉมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.4 ทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง 

 จากข้อมูลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาทางตรงและ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 ซึÉ งไม่

สอดคลอ้งกับงานวิจัยของไอรีน รูเซ็น (Irene Roozen,2008) ทีÉพบว่า ทัศนคติทีÉมีต่อตราสินค้า

หลงัจากทีÉดูโฆษณาในช่วงพกัและโฆษณาแฝงไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

 

ข้อเสนอแนะจากผลงานวจิยั 

  จากผลการศึกษาเรืÉอง“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์  ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะโดยอิงจากผลการวจิยั ดงันีÊ  

 1.กลุ่มตวัอยา่งมีการสงัเกตเห็นรูปแบบโฆษณาประเภทโฆษณาตรงมากทีÉสุด รองลงมา 

คือ รูปแบบโฆษณาประเภทสปอต(Spot)โฆษณาสัÊนก่อนเขา้สู่ช่วงรายการ ดงันัÊนผูป้ระกอบการทีÉ

ตอ้งการจะโฆษณาสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคทราบ จึงควรใชก้ารโฆษณาตรงในการสืÉอสารเป็นหลกั 

เพราะเป็นสืÉอทีÉผูบ้ริโภคสามารถเห็นไดม้ากทีÉสุด ถึงแมว้่าการโฆษณาตรงจะมีค่าใชจ่้ายทีÉสูงก็ตาม 

นอกจากนีÊ ผูป้ระกอบการยงัสามารถเพิÉมโอกาสให้ผูบ้ริโภคทราบเกีÉยวกับสินค้า ได้โดยการทาํ
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โฆษณาแฝงผา่นรูปแบบสปอต(Spot)โฆษณาสัÊนก่อนเขา้สู่ช่วงรายการ เพราะเป็นรูปแบบทีÉผูบ้ริโภค

จะสามารถสังเกตเห็นได้มากกว่ารูปแบบอืÉนๆ และเพืÉอเพิÉมประสิทธิภาพในการทําโฆษณา 

ผูป้ระกอบการอาจจะซืÊอเวลาโฆษณาหรือทาํโฆษณาแฝงในช่วงของรายการข่าว ละคร หรือ เกมโชว ์

ซึÉงเป็นรายการทีÉผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับชมมากทีÉสุด 

  2.กลุ่มตัวอย่างมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงแตกต่างกันโดยมี

ทศันคติด้านการรับรู้  ด้านความรู้สึก และ ดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรง มากกว่า การ

โฆษณาแฝง เนืÉองจากการโฆษณาตรง มีวตัถุประสงคใ์นการติดต่อสืÉอสาร และ นาํเสนอข่าวสารดา้น

ต่างๆเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ ์และ บริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย จึงทาํให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็น เกิดการรับรู้

ข้อมูลข่าวสารของโฆษณา เกิดการจดจาํโฆษณาได้มากกว่า นอกจากนีÊ ยงัทําให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความชอบเกิดความคุน้เคย และ มีแนวโนม้ในการเกิดพฤติกรรมมากกว่าการโฆษณาแฝง ถึงแมจ้ะ

เป็นสินคา้ทีÉตวัเองไม่ไดส้นใจมากเท่าทีÉควรก็ตาม ดงันัÊนผูป้ระกอบการทีÉตอ้งการลดค่าใชจ่้ายในการ

โฆษณาตรง จึงไม่ควรมุ่งไปทาํการโฆษณาแฝงเพียงอยา่งเดียว แต่ควรทาํควบคู่ไปดว้ยกนัโดยอา้งอิง

จากพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอของกลุ่มเป้าหมาย เพืÉอเพิÉมประสิทธิภาพในการโฆษณา  

 

 

ข้อเสนอแนะในการทําวจิยัครัÊงต่อไป 

  1.ในการวิจยัครัÊ งนีÊ ไดท้าํการศึกษากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเท่านัÊน 

ซึÉงยงัไม่ครอบคลุมในการเป็นตวัแทนของประชากรทัÊ งหมด ดงันัÊนในการศึกษาวิจยัครัÊ งต่อไปควร

ขยายไปศึกษากลุ่มตัวอย่างในพืÊนทีÉทีÉแตกต่างออกไป เพืÉอทีÉจะทาํให้เห็นภาพรวมของงานวิจยัทีÉ

ชดัเจนมากยิ ÉงขึÊน 

  2.ในการวิจัยครัÊ งนีÊ ไดท้าํการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคทีÉเป็นกลุ่มเจเนอเรชั Éนวายเท่านัÊ น 

ดงันัÊนในการศึกษาวิจยัครัÊ งต่อไป อาจทาํการศึกษาทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณา

แฝงผ่านสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ในผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั ÉนทีÉต่างกนั เพืÉอทีÉจะได้

ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม และนาํมาวางแผนในการทาํโฆษณาใหมี้ความเหมาะสมต่อ

ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มและเกิดประสิทธิภาพมากทีÉสุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เลขทีÉ……….. 

 

 

College of Management Mahidol University 

แบบสอบถาม 

การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคตขิองผู้บริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีÉมต่ีอการ

โฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์ 

คาํอธบิาย 

  แบบสอบถามชุดนีÊ จดัทาํขึÊนเพืÉอนาํขอ้มลูทีÉไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวิจยั โดยขอ้มลูทีÉ

ไดรั้บจากท่าน ทางผูว้จิยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัและนาํไปใชใ้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านัÊน 

คาํตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถกูหรือผดิหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความกรุณาท่านโปรด

ช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และ ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ 

โอกาสนีÊ  

นิยามศัพท์ 

  การโฆษณาทางตรง หมายถึง  โฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนตที์Éปรากฏในรูปแบบของ

การโฆษณาในช่วงพกัของรายการ ซึÉงจะเห็นไดท้ัÊงภาพ เสียง โลโก ้(Logo) เป็นการขายสินคา้ หรือ

บริการกนัอยา่งโจ่งแจง้ โดยผูบ้ริโภคมกัจะรู้ตวั และหลีกเลีÉยงทีÉจะรับชม รับฟังได ้

  การโฆษณาแฝง  หมายถึง การปรากฏของสินคา้ประเภทรถยนต ์เขา้ไปในส่วนทีÉเป็นเนืÊอหา

รายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว ์เรียลลิตีÊ  (Reality) ฯลฯ ซึÉงอาจเป็น

ความตัÊงใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของของสินคา้ ซึÉงเป็นวิธีการหนึÉงในการส่งขอ้มลูสู่ผูบ้ริโภค

ผา่นสืÉอต่างๆ อยา่งแนบเนียน โดยมีเป้าหมายตํÉาสุดคือใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 
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แบบสอบถามนีÊม ี3 ส่วน คือ 

    ส่วนทีÉ 1 ขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

    ส่วนทีÉ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน ์

    ส่วนทีÉ 3 ทศันคติทีÉมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสืÉอโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์

      

     ขอขอบคุณทีÉท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีÊอยา่งดียิ Éง 

             นกัศึกษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ส่วนทีÉ 1 ข้อมูลทัÉวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีÊแจง : โปรดทาํเครืÉองหมาย ลงใน O หรือเติมคาํลงในช่องว่างทีÉจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริง

หรือใกลเ้คียงกบัท่านมากทีÉสุด 

1.เพศ 

    O   1.   ชาย    O   2.   หญิง 

  2.อาย ุ

   O   1.   19-22 ปี 

   O   3.   27-30 ปี 

 O   2.   23-26 ปี 

 O   4.   31-34 ปี 

  3.อาชีพ 

   O   1.   นิสิต / นกัศึกษา               O   2.  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

   O   3.   พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน O   4.  ธุรกิจส่วนตวั 

   O   5.   พ่อบา้น / แม่บา้น                        O   6.   อืÉนๆ (โปรดระบุ)....................... 

   4.รายไดต่้อเดือน 

   O   1.   ต ํÉากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท                    O   2.   10,001 - 20,000 บาท 

      O   3.   20,001 - 30,000 บาท                     O   4.   30,001 - 40,000 บาท 

   O   5.   40,001 – 50,000 บาท                O   6.  มากกว่า 50,000 บาท 

   5.ระดบัการศึกษา   

  O   1.   ต ํÉากว่าปริญญาตรี                 O   2.   ปริญญาตรี 

            O   3.  สูงกว่าปริญญาตรี 
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ส่วนทีÉ 2  พฤตกิรรมการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ 

6. ในสปัดาห์ทีÉผา่นมาท่านมีความถีÉในการเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์บ่อยครัÊ งเท่าใด 

  O   1.   ไม่มีการเปิดรับสืÉอ   O   2.   1-2 วนั/สปัดาห์   

  O   3.   3-4 วนั/สปัดาห์    O   4.   มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์  

7.ท่านเปิดรับชมรายการทางโทรทศัน์ประเภทใดบา้ง (เรียงลาํดบั 3 อนัดบัแรก โดยหมายเลข 1 คือ        

รายการทีÉท่านเปิดรับชมมากทีÉสุด) 

  ……… 1.) รายการข่าว     ……… 2.) ละคร  

  ……… 3.) เรียลลิตีÊ     ……… 4.) เกมโชว ์

  ……… 5.) ซิทคอม    ……… 6.) สารคดี 

  ……… 7.) รายการเพลง    ……… 8.) รายการทอลค์โชว ์

8.ท่านเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์ในช่วงเวลาใดบ่อยทีÉสุด 

  O   1.  00:00 – 04:00 น.      O   2.   04:00 – 08:00 น.    

  O   3.  08:00 – 12:00 น.       O   4.   12:00 – 16:00 น.     

  O   5.  16:00 – 20:00 น.       O   6.   20:00 – 00:00 น.    

9.ท่านเปิดรับสืÉอทางโทรทศัน์จากช่องสถานีใดมากทีÉสุด 

  O   1.   ช่อง 3     O   2.   ช่อง 5  

  O   3.   ช่อง 7     O   4.   ช่อง 9 

  O   5.   ช่อง 11     O   6.   ช่อง TPBS 

  O   7.   อืÉนๆ(โปรดระบุ)………………………… 

10.ความตัÊงใจในขณะชมโทรทศัน์ของท่านอยูใ่นระดบัใด 

  O   1.   ตัÊงใจชมจนจบรายการ   O   2.   เลือกชมเฉพาะตอนทีÉสนใจ

 O   3.   ชมเรืÉอยๆตัÊงใจบา้งไม่ตัÊงใจบา้ง  O   4.   เปิดทิÊงไว ้ไม่ไดต้ัÊงใจชม
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ส่วนทีÉ 3  ทัศนคตทิีÉมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสืÉอโทรทัศน์ของสินค้าประเภท

รถยนต์ 

คาํชีÊแจง : โปรดทาํเครืÉองหมาย ลงในช่องทีÉตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีÉสุด 

11.ในสปัดาห์ทีÉผา่นมาท่านสงัเกตเห็นการโฆษณาทางตรงและ/หรือการโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตห์รือไม่ 

  O   1.   สงัเกต    O   2.   ไม่สงัเกต 

12.รูปแบบการโฆษณาแบบใดทีÉท่านสงัเกตเห็นมากทีÉสุด (เรียงลาํดบั 3 อนัดบัแรก โดยหมายเลข 1

คือ รูปแบบการโฆษณาทีÉท่านสงัเกตเห็นมากทีÉสุด) 

……1.)โฆษณาทางตรง         ……2.)ไตเติÊล (Title)ตอนเริÉมตน้ของรายการ 

……3.)สปอต (Spot)โฆษณาสัÊนก่อนเขา้สู่ช่วงรายการ ……4.) อุปกรณ์/สินคา้ประกอบฉาก เช่น      

             แผน่ป้าย 

……5.)โลโก ้(Logo)ทีÉมุมของจอโทรทศัน ์                   …… 6.) ผูด้าํเนินรายการกล่าวชืÉอสินคา้ 

……7.)ไตเติÊล (Title)ตอนจบของรายการ         …… 8.) การใชสิ้นคา้ของนกัแสดง 

……9.) อืÉนๆ..................................... 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น 

             จากการพบเห็นโฆษณาทางตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตท์างโทรทศัน์ทาํใหท่้าน… 

มากทีÉสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

 (2) 

น้อยทีÉสุด 

(1) 

ขัÊนการรับรู้ 

13.รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้ต่างๆ      

14.จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้      

15.นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆไดเ้มืÉอเห็นตราสินคา้

ตามทีÉต่างๆ 

     

16.รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆได ้      

ขัÊนความรู้สึก 

17.มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน      

18.มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน      

19.ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ      

ขัÊนพฤติกรรม 

20.มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ ÉงขึÊน      

21.ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสินคา้ประเภทรถยนต์

ยีÉหอ้นัÊนๆ 

     

22.ซืÊอสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอ

เพียงพอ 
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ประเด็น ระดับความคิดเห็น 

             จากการพบเห็นโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตท์างโทรทศัน์ทาํใหท่้าน… 

มากทีÉสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

 (2) 

น้อยทีÉสุด 

(1) 

ขัÊนการรับรู้ 

23.รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้ต่างๆ      

24.จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้      

25.นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆไดเ้มืÉอเห็นตราสินคา้

ตามทีÉต่างๆ 

     

26.รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆได ้      

ขัÊนความรู้สึก 

27.มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน      

28.มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆมากขึÊน      

29.ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ      

ขัÊนพฤติกรรม 

30.มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ ÉงขึÊน      

31.ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสินคา้ประเภทรถยนต์

ยีÉหอ้นัÊนๆ 

     

32.ซืÊอสินคา้ประเภทรถยนตย์ีÉหอ้นัÊนๆ หากมีอาํนาจการซืÊอ

เพียงพอ 

     

 

33.ขอ้เสนอแนะอืÉนๆ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………….. 

 

                             ขอขอบคุณทีÉท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีÊอยา่งดียิ Éง 

              นกัศึกษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

 




