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บทคดัยอ่ 

 รายงานฉบบันีทาํการศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที

มีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยมีวตัถุประสงค์เพือ ศึกษา

รายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง รวมถึงการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์และลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์และเพือศึกษาทศันคติของของผูบ้ริโภคในด้านการรับรู้

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

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยกลุ่มตวัอย่างทีใช้ในงานวิจยัครังนี คือ ประชากรทีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลทีมีอายตุงัแต่ 19-34 ปี จาํนวน 400 ตวัอยา่งและใชแ้บบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูล และ ทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

 ผลการศึกษาพบวา่ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีมีต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทศัน์ของ

สินคา้ประเภทรถยนต์ในด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับเดียวกนัคือ เห็นด้วยปานกลาง แต่จะ

แตกต่างกนัในดา้นการรับรู้โดยกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติดา้นการรับรู้ต่อการโฆษณาตรงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก แต่

มีทศันคติดา้นการรับรู้ต่อการโฆษณาแฝงอยู่ในทงัระดับเห็นด้วยมากและเห็นด้วยปานกลาง และยงัพบว่าปัจจยัด้านเพศ 

อาย ุอาชีพ และระดบัรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับสือ และกลุ่มตวัอย่างทีมีพฤติกรรมการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ เช่น ความถี ช่วงเวลา และช่องสถานีทีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงทีแตกต่างกนั 

นอกจากนีเมือทาํการเปรียบเทียบทศันคติทีมีต่อทงัการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเฉพาะกลุ่มตวัอย่างทีมีการสังเกตเห็น

โฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงทีแตกต่างกนัทงัด้าน

การรับรู้ ดา้นความรู้สึก และ ดา้นพฤติกรรม 

 

คาํสาํคญั : การโฆษณาทางตรง/การโฆษณาแฝง/เจเนอเรชนัวาย/ทศันคติ 
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สือทางโทรทศัน ์        60 

4.21 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีในการเปิด  

  รับสือทางโทรทศัน ์        61 

4.22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีในการเปิด 

  รับสือทางโทรทศัน ์        61 

4.23 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 

  ทางโทรทศัน ์         62 

4.24 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 

  ทางโทรทศัน ์         63 

4.25 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 

  ทางโทรทศัน ์         63 



ซ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

 

ตารางท ี          หน้า 

4.26 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 

  ทางโทรทศัน ์         64 

4.27 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับ 

  สือทางโทรทศัน ์        64 

4.28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการเปิด 

  รับสือทางโทรทศัน์        65 

4.29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง 

  โทรทศัน ์         66 

4.30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ 

  ทางโทรทศัน ์         66 

4.31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ  

ทางโทรทศัน ์         67 

4.32 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับ 

  สือทางโทรทศัน ์        67 

4.33  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง 

  โทรทศัน ์         68 

4.34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิด  

  รับสือทางโทรทศัน ์        69 

4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการ 

  เปิดรับสือทางโทรทศัน ์        69 

4.36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตงัใจในขณะชม 

  โทรทศัน ์         70 

4.37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตงัใจในขณะ 

  ชมโทรทศัน ์         71 

 



ฌ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

 

ตารางท ี          หน้า 

4.38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตงัใจในขณะชม 

  โทรทศัน ์          72 

4.39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัระดบัความตงัใจในขณะชม  

  โทรทศัน ์         73 

4.40 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตงัใจใน 

  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 

 



ญ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

 

ตารางท ี          หน้า 

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) 

 

 

ตารางท ี           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 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์   99 

4.73 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

   ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 100 

 



ฏ 

 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 
 

 

ตารางท ี          หน้า 

4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์    101 

4.75      แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 101 

4.76  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์   103 

4.77  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์   104 

4.78  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์   104 

4.79 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe 105 

4.80  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์   106 

4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภท รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์  107 

4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ 

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์   107 

4.83 แสดงการเปรียบเที ยบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์    108 

4.84  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธีScheffe  109 

4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

  รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์    110 

 



ฐ 

 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

 

ตารางท ี          หน้า 

4.86 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 
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บทที 1 

บทนํา 

 

 

ทีมาและความสําคญัของปัญหา 

 การโฆษณาเป็นรูปแบบการสือสารอย่างหนึงในการทาํการตลาด เพือเป็นการแจง้ให้

ผูบ้ริโภคทราบเกียวกับสินค้าทีมี และ เป็นการโน้มน้าว ชักจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ 

นอกจากนียงัใชเ้ป็นเครืองมือในการสร้างยอดขาย สร้างส่วนแบ่งการตลาดสร้างภาพลกัษณ์ให้ตรา

สินคา้เพือช่วยสร้างความรู้จกัและช่วยสร้างคุณค่าในตราสินคา้ตลอดจนช่วยขยายฐานลกูคา้ใหม่และ

รักษาฐานลกูคา้ของตวัเองเอาไวไ้ด ้
 สาํหรับสือทีใชใ้นการโฆษณาซึงเป็นสิงทีจาํเป็นสาํหรับการทาํหน้าทีเป็นตวักลางใน

การนาํข่าวสารทางการตลาดจากผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

นนั ผูป้ระกอบการสามารถทีจะเลือกใชก้ารโฆษณาผ่านสือต่างๆไดห้ลายช่องทาง อาทิเช่น ใชก้าร

โฆษณาผา่นสือโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทย ุนิตยสาร ภาพยนตร์ หรือ ป้ายโฆษณา เป็นตน้ ซึงการที

ผูป้ระกอบการจะเลือกใช้สือชนิดใดนันก็ขึนอยู่กับความต้องการของผูป้ระกอบการและความ

เหมาะสมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  เช่น หากผูป้ระกอบการตอ้งการทีจะโฆษณาเพือเจาะกลุ่มนัก

ธุรกิจ ก็ควรใช้การโฆษณาผ่านสือหนังสือพิมพ ์หรือ หากต้องการเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ก็ควรจะ

โฆษณาผา่นสือภาพยนตร์ เป็นตน้ 

 จากภาวะเศรษฐกิจทีซบเซาอย่างต่อเนืองจากปีพ.ศ.2556  ส่งผลกระทบต่อผล

ประกอบการของผูผ้ลิต ทาํให้ผูผ้ลิตต้องตัดงบการโฆษณาและการทาํการตลาดลง เป็นผลให้

อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลค่าลดลง ซึงเมือเปรียบเทียบงบการโฆษณาของปีพ.ศ.2556 กบัปี 

พ.ศ. 2557 ในไตรมาสที 1พบว่า สือประเภทต่างๆส่วนใหญ่มีการใชง้บโฆษณาทีลดลง ส่งผลให้

ตวัเลขงบโฆษณารวมทงัตลาดมีมลูค่าลดลงไปถึง 10%นอกจากนีกลุ่มประเภทสินคา้ต่างๆก็มีการใช้

งบโฆษณาทีลดลงดว้ยเช่นกนั ยกเวน้กลุ่มสินคา้ประเภทรถยนต์ทีมีการใชง้บโฆษณาเพิมขึนโดย
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หน่วย :ลา้นบาท 

ทีมา: Nielsen AQX Jan-Mar 2014 

สือโทรทศัน์มีงบการโฆษณาลดลงไปถึง 7%(กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ ณัฐพล เลิศศรีมงคล.

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

โฆษณามากสุด เนืองจาก การโฆษณาทางโทรทศัน์ถือเป็นสือทีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งกว่าสือ

อืนๆ และ ผูบ้ริโภคทีดูโทรทศัน์มีทุกเพศ ทุกวยั อีกทงัสินคา้สามารถกระจายออกไปไดท้วัประเทศ 

นอกจากนียงัสามารถเขา้ถึงคนจาํนวนมากไดใ้นระยะเวลาอนัสัน ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ในตราสินคา้

นนัๆไดอ้ยา่งรวดเร็ว แต่ดว้ยขอ้จาํกดัของเวลาในการโฆษณาซึงตามพ.ร.บ.ประกอบกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทศัน์ พ.ศ.2551กาํหนดให้กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ทีใชค้ลืน

ความถีและดาํเนินกิจการธุรกิจ มาตรา 23 ระบุว่า “กาํหนดการโฆษณาและการบริการธุรกิจไดไ้ม่

เกินชวัโมงละ 12 นาทีครึงโดยเมือรวมเวลาโฆษณาตลอดทงัวนัเฉลียแลว้ตอ้งไม่เกินชวัโมงละ 10 

นาที” ซึงหมายความว่า หากสถานีโทรทศัน์ฟรีทีวี ออกอากาศ 24 ชวัโมงต่อวนั ก็จะมีโฆษณาได ้

240 นาที หรือ 4 ชวัโมง(ธาม เชือสถาปนศิริ, 2552 )นอกจากนีการมีงบประมาณทีสูง และพฤติกรรม

การบริโภคสือของผูบ้ริโภคทีเปลียนแปลงไป อาทิเช่น การลุกไปทาํธุระอย่างอืนในช่วงพกัของ

รายการ หรือ เปลียนช่องรายการไปดูช่องอืน ทาํให้ประสิทธิภาพของการโฆษณาลดน้อยลง 

ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับสือหรือหลีกเลียงการชมโฆษณาได ้

ตารางที 1.1แสดงงบประมาณโฆษณาของทังอุตสาหกรรม เปรียบเทียบไตรมาสที 1 ของ 

ปี พ.ศ.2556 และ ปี พ.ศ.2557       

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

 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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ตารางที 1.2  แสดงงบโฆษณาอุตสาหกรรมรถยนตต์งัแต่ปี พ.ศ.2553 - 2556 

 

 

 

 

 

 

ทีมา: http://www.thanonline.com 

 ในอุตสาหกรรมโฆษณานันผู ้ใช้งบในการโฆษณาสูงสุดมาโดยตลอดก็ คือ

อุตสาหกรรมรถยนต์ เมือพิจารณาจากปี พ.ศ.2553 พบว่าในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต์มีการใช้

งบประมาณในการโฆษณาอยูที่ 5,829 ลา้นบาท ปี พ.ศ.2554ซึงเริมมีการโปรโมตรถยนต์คนัแรก มี

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

2555เป็นปีทีมีการโฆษณารถยนต์อีโคคาร์ จึงมีการใช้งบประมาณโฆษณา 9,653 ลา้นบาทหรือ

เพิมขึน 43% (เทียบกับปีพ.ศ.2554) และปีพ.ศ.2556ซึงมีการใชง้บประมาณในการโฆษณาอยู่ที 

10,997 ลา้นบาท เพิมขึนถึง 14% เมือเทียบกบัปีพ.ศ.2555(กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ อรรณพ 

ดวงมณี.11 พฤษภาคม 2557.“งบโฆษณาอุตฯ รถยนต์ไตรมาสแรกยงัคึก”ฐานเศรษฐกิจ

หน่วย : ลา้นบาท 
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หน่วย : *000 บาท 
ตารางที 1.3 แสดงการใชง้บประมาณโฆษณาของรถยนตน์งัส่วนบุคคลปี พ.ศ.2556 

ทีมา: 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 

 จากภาพรวมการซือสือโฆษณาในปีพ.ศ.2556พบว่าโตโยตา้เป็นผูน้าํการใชง้บประมาณ 

ซึงใชไ้ป ประมาณ 10% ของตลาดโฆษณายานยนตเ์พือเปิดตวัรถยนต์ทีมีการปรับโฉมใหม่ถึง 3 รุ่น 

ไดแ้ก่ วีออสยาริส และอลัติส ส่วนฮอนดา้ ใชง้บโฆษณาประมาณ 5.9% ในการโฆษณารถยนต์รุ่น ซี

วิค และแอคคอร์ดโฉมใหม่ ในส่วนของค่ายนิสสนัก็มีการใชง้บโฆษณาอยู่ทีประมาณ 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 ทีใช้งบโฆษณา 2.9% จนสามารถ

สอดแทรกค่ายรถยนตจ์ากญีปุ่นเขา้มาติด 1 ใน 5 

 ในช่วงทีจดังานมอเตอร์โชว ์ช่วงทีค่ายรถเปิดตัวรถรุ่นใหม่หรือปรับโฉมใหม่  และ

ช่วงงานมหกรรมยานยนต ์แต่ละค่ายรถยนตก์็จะมีใชง้บการโฆษณาอยา่งหนกั โดยการโฆษณาส่วน

ใหญ่มกัจะเนน้ไปทีสือแมสอยา่งโทรทศัน์มากทีสุด รองลงมาก็จะเป็นสือประเภทอืนๆ เช่น สือใน

โรงภาพยนตร์  สือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น (กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ อรรณพ ดวงมณี. 

9 กุมภาพนัธ ์2557. “ผา่งบโฆษณารถยนตปี์ 2013.”ฐานเศรษฐกิจ. 

ตารางที 1.4 แสดงประเภทของสือทีใชใ้นการโฆษณารถยนตน์งัส่วนบุคคลปีพ.ศ.  2556 

ทีมา: 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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  จากขอ้จาํกดัของการโฆษณาทางตรงทีมีพฤติกรรมการเลือกไม่เปิดรับชมโฆษณาของ

ผูบ้ริโภค  การมีขอ้จาํกดัในเรืองของเวลาในการโฆษณา และการมีค่าใชจ่้ายงบโฆษณาเป็นจาํนวน

มากทาํใหมี้การโฆษณาแฝงทีมีค่าใชจ่้ายไม่สูงมากนกัเกิดขึน(ธาม เชือสถาปนศิริ,2552)นอกจากนียงั

สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ทีตอ้งการโฆษณา

ในขณะทีผูบ้ริโภคกาํลงัรับสือชนิดนันๆอยู่ ซึงทาํให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกอึดอดั หรือ รําคาญใจ และ

ยงัคงมีความสนุกสนานในการรับชมรายการนันๆโดยไม่รู้ตัวว่าก ําลังบริโภคสือโฆษณา  

จุดประสงคข์องการทาํโฆษณาแฝงเพือทาํให้คนทีพบเห็นไดคิ้ดถึงสินคา้ หรือเกิดความทรงจาํและ

นึกถึงสินคา้ตวันนัเมือกาํลงักล่าวถึงสินคา้ในหมวดนันๆอยู่  ซึงจะมีผลต่อการตดัสินใจในการซือ

สินคา้ชนิดนันๆในโอกาสต่อไป โดยการทาํโฆษณาแฝงมกัจะทาํการแฝงอยู่ในสือรูปแบบต่างๆ 

โดยเฉพาะสือทีมีผูรั้บชมเป็นจาํนวนมาก อย่างเช่น ภาพยนตร์ละครภาคคาํรายการเกมโชว์ หรือ

แมก้ระทงัรายการข่าว เป็นตน้ ซึงบางครังอาจพบการโฆษณาแฝงอยูใ่นตวัละคร หรือ แฝงในรูปของ

การเป็นองคป์ระกอบฉาก อยา่งเช่น สินคา้ประเภทรถยนตที์นาํมาประกอบฉากในภาพยนตร์หลายๆ

เรือง  

  สาํหรับการโฆษณาแฝงทีมีมากขึนและพบเกือบทุกประเภทของรายการโทรทศัน์ซึงถกู

ใส่เขา้ไปในสือทีผูบ้ริโภครับชม จนบางครังทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกว่ามากเกินไป อีกทงัการโฆษณาแฝง

ทีถือว่าเป็นการกระทาํทีผิดกฎหมาย เนืองจากเป็นการละเมิดพ.ร.บ.ประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทศัน์  พ.ศ.2551  และเป็นการละเมิดรุกลาํสิทธิเสรีภาพของผูช้มทีพึงไดรั้บสิทธิการดู

รายการโทรทศัน์โดยปลอดการโฆษณา แต่ก็ยงัมีการแฝงสินคา้เหล่านันเขา้ไปในรายการโทรทศัน์

อย่างต่อเนือง เนืองจากเป็นช่องทางทีเข้าถึงผู ้บริโภคได้ง่ายกว่าสืออืนๆ และพบว่าตาม

สถานีโทรทศัน์ต่างๆ มีจาํนวนโฆษณาแฝงทีพบแตกต่างกนั โดย ช่อง5  เป็นสถานีโทรทศัน์ทีพบ

การโฆษณาแฝงมากทีสุด 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) 

  จากการทีกลุ่มเจเนอเรชนัวาย(Generation Y) เป็นกลุ่มประชากรทีนกัการตลาดทวัโลก

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 ที ก า ร ง า น ที ดี  แ ล ะ เ ริ ม มี ก ํา ลัง ท รั พ ย์

(www.positioning.com) นอกจากนีการทีรถยนต์เป็นสินค้าอนัดบัตน้ๆทีผูบ้ริโภคตอ้งการมี และ

กลายเป็นปัจจัยสําคัญทีทุกคนตอ้งการเพือความสะดวกสบายในการเดินทาง อีกทงัการทีสินค้า

ประเภทรถยนตมี์การใชง้บโฆษณาเป็นจาํนวนมาก และมีการใชง้บการโฆษณาเพิมขึนซึงแตกต่าง

จากอุตสาหกรรมอืนๆทีใช้งบโฆษณาลดลงในภาวะทีเศรษฐกิจซบเซา และส่วนใหญ่เน้นการ

โฆษณาโดยการใชสื้อแมส(Mass)โทรทศัน์เป็นหลกั ซึงมีทงัการโฆษณาทางตรง และการโฆษณา

แฝง ทาํใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจทีจะศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย(Generation Y) ทีมี
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ต่อการโฆษณาทางตรงเปรียบเทียบกบัการโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์

เนืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีมีพฤติกรรมการเปิดรับสือ ชอบความสะดวก รวดเร็ว มองหาสิงใหม่ๆอยู่

เสมอ มีความตอ้งการสิทธิเสรีภาพและการยอมรับจากสงัคม 

 

 

คาํถามงานวจิยั 

 1.การโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝงมีรายละเอียดและรูปแบบอยา่งไร 

 2.ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายมีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศันอ์ยา่งไร 

 3.ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายมีทศันคติต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง

ผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนตแ์ตกต่างกนัอยา่งไร 

 

 

วตัถุประสงค์งานวจิยั 

 1.เพือศึกษารายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง 

 2.เพือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศันแ์ละลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย(Generation Y) 

 3.เพือศึกษาความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

(Generation Y)ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์

 

 

สมมตฐิานงานวจิยั 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์  

 2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

 3. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  
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 4. พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

 5. พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

 6. ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์

ความแตกต่างกนั  

 

 

ประโยชน์ทีคาดว่าจะได้รับ 

 1.เพือเป็นแนวทางสาํหรับผูป้ระกอบการในการทาํโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ใน

รูปแบบทีจะทาํใหเ้กิดความคุม้ค่า เพือใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ การจดจาํ และเกิดพฤติกรรมต่อสินคา้

ประเภทรถยนต ์

 2.เพือเป็นแนวทางในการทาํโฆษณาใหเ้กิดประสิทธิภาพและตรงตามกลุ่มเป้าหมายที

ผูป้ระกอบการไดก้าํหนดไว ้

 

 

ขอบเขตการวจิยั 

 ศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง

ผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนตใ์นดา้นของการรับรู้ การเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้น

พฤติกรรม 

 ประชากรทีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึงเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 

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

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555)  

 กลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่งจากสูตรของ Taro Yamane 

 ระยะเวลาในการศึกษา ตงัแต่เดือน พฤษภาคม–ตุลาคม2557 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) คือ ผูที้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2538ซึงอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นกลุ่มวยัทีเติบโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและ

เทคโนโลยไีอทีและกาํลงักา้วเขา้สู่วยัทาํงานทีมีกาํลงัดา้นการเงินในการบริโภคสินคา้อย่างเต็มตวั

โดยคนกลุ่มนีจะมีความเชือมนัในความคิดเห็นของตนเองสูง มีรูปแบบการใชชี้วิตอยา่งสมดุล  ชอบ

ความสะดวก รวดเร็ว  มีความตอ้งการสิทธิ  เสรีภาพและการยอมรับจากสงัคม 

 2.การโฆษณาทางตรงหมายถึงโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีปรากฏในรูปแบบ

ของการโฆษณาในช่วงพกัของรายการซึงจะเห็นไดท้งัภาพเสียงโลโก ้(Logo)เป็นการขายสินคา้ หรือ

บริการกนัอยา่งโจ่งแจง้ โดยผูบ้ริโภคมกัจะรู้ตวั และหลีกเลียงทีจะรับชม รับฟังได ้

 3.การโฆษณาแฝง  หมายถึงการปรากฏของสินคา้ประเภทรถยนต ์เขา้ไปในส่วนทีเป็น

เนือหารายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลงเกมโชว ์เรียลลิตี (Reality) ฯลฯซึงอาจ

เป็นความตงัใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของของสินคา้ซึงเป็นวิธีการหนึงในการส่งขอ้มลูสู่ผูบ้ริโภค

ผา่นสือต่างๆ อยา่งแนบเนียน โดยมีเป้าหมายตาํสุดคือใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 
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บทที 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและ งานวจิยัทีเกียวข้อง 

 

 

 การศึกษาวจิยัเรือง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาความหมายของคาํสาํคญั แนวคิด ทฤษฎี และ งานวจิยัทีเกียวขอ้ง 

ดงันี 

 1.คาํสาํคญั 

  1.1 การโฆษณา 

  1.2 การโฆษณาแฝง 

  1.3 ทศันคติ 

  1.4  เจเนอเรชนัวาย 

 2.แนวคิดและทฤษฎีทีเกียวขอ้ง 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัการโฆษณา 

  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัการโฆษณาแฝง 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัทศันคติ 

 3.งานวิจยัทีเกียวขอ้ง 

  3.1 งานวิจยัในประเทศ 

  3.2 งานวิจยัต่างประเทศ 

 

 

 

 

 



11 

 

1.คาํสําคญั 

 1.1 การโฆษณา 

 การโฆษณา (Advertising)  เป็นสิงทีเขา้มาเกียวขอ้งกับชีวิตประจาํวนัของเราอย่าง

หลีกเลียงไม่ได้เพราะ การโฆษณาเป็นเครืองมือสือสารทีสําคัญทางการตลาด เป็นกระบวนการ

ทางดา้นสือมวลชนทีเกิดขึนเพือจูงใจใหมี้ความตอ้งการในการซือสินคา้หรือบริการ ซึงนักวิชาการ

และนกัวิชาชีพโฆษณาไดใ้หค้วามหมายของคาํว่า การโฆษณา ไวด้งันี 

 กลัป์ยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2551 : 2) ไดใ้ห้ความหมายของ

การโฆษณา ว่าคือ การสือสารเพือการโนม้นา้วใจเกียวกบัสินคา้ ,บริการ  และ ความคิดทีมีค่าใชจ่้าย

ผา่นสือมวลชน (mass media) ไปยงักลุ่มเป้าหมายทีตอ้งการ โดยระบุผูโ้ฆษณาชดัเจน 

 วิรุณ ตงัเจริญ (2539, หน้า 59) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการชีแนะและ

ชกัชวนทางดา้นผลิตภณัฑ์บริการและความคิด ไปยงักลุ่มชนโดยรวม เพือให้ประชาชนเกิดความ

ตอ้งการเพือเลือกซือเลือกใชบ้ริการหรือเลือกแนวคิดนาํมาเป็นประโยชน์ในชีวิตประจาํวนัของตน 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาอา้งใน วิรัช ลภิรัตนกุล (2544 : 347) ได้ให้

ความหมายของการโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซึงตอ้งชาํระเงินและมิไดเ้ป็นไปในรูป

ส่วนตวั การเสนอนีเป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็นสินคา้หรือบริการต่างๆ โดยผูอุ้ปถมัภที์ระบุ

ไว ้

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 4) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาว่าหมายถึง การ

ติดต่อสือสารโดยไม่ใชบุ้คคลทีตอ้งจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการทีระบุไดจ้ากการใชสื้อมวลชน เพือ

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

การโฆษณาว่าการโฆษณาเป็นการนาํเสนอข่าวสารเพือส่งเสริมการขายสินคา้บริการหรือแนวคิด

โดยผา่นสือทีไม่ใช่ตวับุคคลไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

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

การโฆษณาหมายถึง การนําเสนอข่าวสารเกียวกับผลิตภัณฑ์ การบริการหรือแนวความคิดไปสู่

ผูบ้ริโภค 

 โดยสรุป การโฆษณา หมายถึง กระบวนการทางดา้นสือมวลชนทีเกิดขึนเพือจูงใจให้

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการซือสินคา้หรือบริการ เพือเป็นการติดต่อสือสาร และ นาํเสนอข่าวสาร
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ดา้นต่างๆเกียวกบัผลิตภณัฑ ์และ บริการ ผา่นสือทีไม่ใช่ตวับุคคลไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดย ตอ้งมีการ

เสียค่าใชจ่้ายในการทาํโฆษณา   

 

 1.2 การโฆษณาแฝง 

 นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของ โฆษณาแฝง ไวด้งันี 

 ธาม  เชือสถาปนศิริ (2553) กล่าวว่า   โฆษณาแฝง คือ โฆษณาทีแทรกเขา้ไปในส่วนที

เป็นเนือหาของรายการ โดยความตังใจของผูผ้ลิตและเจ้าของสินค้า   โดยมีการจ่ายเงินหรือ

ผลประโยชน์ตอบแทนอืนๆ เพือหวงัผลทางธุรกิจ ซึงนับเป็นวิธีการหนึงในการส่งขอ้มูลอย่าง

แนบเนียนของสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคผ่านสือในรูปแบบและวิธีการต่างๆ โดยมีเป้าหมายในระดบัตาํ

ทีสุดคือการ "มองเห็นสินคา้" ดงันัน โฆษณาแฝงจึงถูกใช้เพืออุดช่องโหว่พฤติกรรมการเปิดรับ

โฆษณา และเป็นการหนีภาวะความอดัแน่นของโฆษณาในช่วงเวลาของโฆษณาตรง 

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

ไม่ไดซื้อเวลาหรือพืนทีในการโฆษณา  แต่ใชก้ารซ่อนโฆษณาในฉากหรือส่วนประกอบต่างๆของ

ภาพยนตร์ หรือละครแทน  สาเหตุทีตอ้งใชโ้ฆษณาแฝง เนืองจากค่าโฆษณาทีแพงขึนอย่างมหาศาล

โดยเฉพาะอยา่งยงิโฆษณาทางทีวีช่วงไพรมไ์ทม ์โฆษณาแฝงในเมืองไทยเป็นการโฆษณาทียงัไม่ใช้

มืออาชีพ  ส่วนใหญ่ผูจ้ดัละครหรือภาพยนตร์จะใชอุ้ปกรณ์ประกอบฉาก สินคา้ สถานทีเสือผา้ ที

เห็นโลโกช้ดัเจน เพือเป็นการตอบแทนผูส้นบัสนุนของการประกอบฉากหรือสถานทีในการถ่ายทาํ

เท่านนั 

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

ใหค้วามหมายของการวางสินคา้ไวว้่า  การวางสินคา้จะเกียวขอ้งกบัการใชต้ราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

ในภาพยนตร์ รายการ โทรทศัน์ วิดีโอ หรือ การโฆษณาสาํหรับสินคา้อืนๆเป็นทางเลือกของสือ

โฆษณาซึงเจา้ของสินคา้ตอ้งจ่ายเงิน เพือใหไ้ดม้าซึงสิทธิในการมีตราสินคา้ของตนปรากฏอยู่ในสือ

ต่างๆ 

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

ชยั, 2542, หนา้ 26) ไดใ้หค้วามหมายของการวางสินคา้ไวว้่า การรวบรวมของสินคา้หรือบริการใน

รูปแบบต่างๆในการผลิต รายการโทรทศัน์หรือการผลิตภาพยนตร์  เพือให้ไดค่้าตอบแทนรูปแบบ

ต่างๆจากนกัโฆษณา 

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

รายการโทรทศัน์(Product Placement)หมายถึง  การนาํสินคา้หรือบริการไปไวใ้นรายการโทรทศัน์
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หรือภาพยนตร์โดยมีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงิน หรือ สินคา้ให้กบัผูผ้ลิตหรือเจา้ของรายการ

นนัๆ 

 เทลลิส (Tellis,1997) ไดใ้ห้คาํนิยามการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ไวว้่า  เป็นการเสีย

ค่าใชจ่้ายเพือทีจะไดชื้อตราสินคา้หรือภาพของสินคา้ไปปรากฏเคียงคู่ไปกบัรายการ โดยไม่ไดมี้การ

ระบุชือว่าเป็นผูส้นบัสนุนอยา่งชดัเจน 

 โดยสรุป การโฆษณาแฝง หมายถึง การโฆษณาทีแทรกเขา้ไปในส่วนทีเป็นเนือหาของ

รายการ โดยไม่ตอ้งซือเวลา หรือ พืนทีในการโฆษณา ซึงส่วนใหญ่จะแฝงเขา้ไปเป็นส่วนหนึงของ

รายการโทรทศัน์, ภาพยนตร์ หรือ ละครทีสามารถปรากฏให้เห็นโลโก ้ไดอ้ย่างชัดเจน โดยเป็น

วิธีการในการส่งขอ้มลูอยา่งแนบเนียนของสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคผา่นสือในรูปแบบและวิธีการต่างๆซึง

มีเป้าหมายในระดบัตาํทีสุดคือการใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 

 

1.3 ทัศนคต ิ

 นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของทศันคติ ไวด้งันี 

 เดโช สวนานนท ์(2512) กล่าวถึง ทศันคติว่าเป็นบุคลิกภาพทีสร้างขึนได ้เปลียนแปลง

ไดแ้ละเป็น แรงจูงใจทีกาํหนดพฤติกรรม ของบุคคล ทีมีต่อสิงแวดลอ้มต่าง  ๆ

 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520) กล่าวถึงการเกิดทศันคติว่า ทศันคติ เป็นสิงทีเกิดจากการ

เรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทศันคติ (Source of Attitude) ต่าง ๆทีอยูม่ากมาย และแหล่งทีทาํให้คน

เกิดทศันคติ ทีสาํคญัคือ 

 1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมือบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ

อยา่งต่อสิงหนึงสิงใดในทางทีดีหรือไม่ดี จะทาํใหเ้ขาเกิดทศันคติต่อสิงนนัไปในทางทีดีหรือไม่ดี จะ

ทาํใหเ้กิดทศันคติต่อสิงนนัไปในทิศทางทีเขาเคยมีประสบการณ์มาก่อน 

 2. การติดต่อสือสารจากบุคคลอืน (Communication from others) จะทาํให้เกิดทศันคติ

จากการรับรู้ข่าวสารต่างๆ จากผูอื้น ได ้เช่น เด็กทีไดรั้บการสงัสอนจากผูใ้หญ่จะเกิดทศันคติต่อการ

กระทาํต่างๆ ตามทีเคยรับรู้มา 

 3. สิงทีเป็นแบบอยา่ง (Models) การเลียนแบบผูอื้นทาํให้เกิดทศันคติขึนได ้เช่น เด็กที

เคารพเชือฟังพ่อแม่ จะเลียนแบบการแสดงท่าชอบ หรือไม่ชอบต่อสิงหนึงตามไปดว้ย 

 4. ความเกียวข้องกับสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติหลายอย่างของบุคคล

เกิดขึนเนืองจากความเกียวขอ้งกบัสถาบนั เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นตน้ 
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 ศกัดิ สุนทรเสณี (2531 ) กล่าวถึง ทศันคติ ทีเชือมโยงไปถึง พฤติกรรมของบุคคล ว่า 

ทศันคติ หมายถึง 

 1.ความสลบัซบัซอ้นของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคลในการทีจะสร้างความ

พร้อม ทีจะกระทาํสิงใดสิงหนึง ตามประสบการณ์ของบุคคลนนัทีไดรั้บมา 

 2. ความโนม้เอียง ทีจะมีปฏิกิริยาต่อสิงใดสิงหนึงในทางทีดีหรือต่อตา้นสิงแวดลอ้มที

จะมาถึงทางหนึงทางใด 

 3. ในดา้นพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตวั หรือความพร้อมทีจะตอบสนอง 

 

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

1973) ใหค้วามหมายของคาํว่า ทศันคติ หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจทีบุคคล

แสดงออกมาต่อสิงต่าง  ๆ

 นิวคอมบ์ (Newcomb, 1854) ให้คาํจาํกดัความไวว้่าทศันคติ ซึงมีอยู่ในเฉพาะคนนัน

ขึนกบั สิงแวดลอ้ม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซึงเป็นไปไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ ลกัษณะชอบหรือพึง

พอใจซึงทาํใหผู้อื้นเกิดความรักใคร่ อยากใกลชิ้ดสิงนนัๆ หรือแสดงออกในรูปความไม่พอใจ เกลียด

ชงั ไม่อยากใกลสิ้งนนั 

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

คิดเห็นทีบุคคลมีต่อสิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางทีจะยอมรับ หรือ

ปฏิเสธ ซึงมีผลทาํใหบุ้คคลพร้อมทีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอยา่งเดียวกนัตลอด 

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

ทศันคติว่าเป็นดชันีชีว่าบุคคลนนัคิดและรู้สึกอยา่งไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรือสิงแวดลอ้มตลอดจน

สถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตินนัมีรากฐานมาจากความเชือทีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ้ 

ทศันคติจึงเป็นเพียงความพร้อมทีจะตอบสนองต่อสิงเร้า และเป็นมิติของการประเมิน เพือแสดงว่า 

ชอบห รือไม่ ชอบ ต่อปร ะเด็ นหนึง ๆ ซึ ง ถือเ ป็นกา รสือ สารภ ายในบุคค ล ( Interpersonal  

Communication) ทีเป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

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

ของ ทศันคติไวว้า่  ทศันคติเป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกบัสิงที

เกิดขึน 

 โดยสรุป ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก หรือ ความคิดเห็นของบุคคลทีมีต่อสิงใดสิงหนึง 

โดยสามารถแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมได ้2 ลกัษณะ คือ ชอบ และ ไม่ชอบ ซึงทศันคติเป็น

สิงทีเกิดจากการเรียนรู้จากแหล่งต่างๆ เช่น ประสบการณ์, การติดต่อสือสารระหว่างบุคคล ทาํให้
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บุคคลนนัไดรั้บขอ้มลูต่างๆและ เกิดความคิด อารมณ์และความรู้สึก หรือ เกิดทศันคติทีดีหรือไม่ดี

ต่อสิงนันๆ ซึงจะมีผลต่อปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิงนัน และมีผลต่อการแสดงออกดว้ยพฤติกรรม

ต่อไป 

 

 1.4 เจเนอเรชันวาย(Generation Y) 

 ชชัวาลย ์ทตัศิวชั(2553)   Genaration Y  คือ ประชากรกลุ่มทีเกิดหลงั Extraordinary 

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

บา้นเมืองสงบสุข  และเติบโตมาในยุคของการเปลียนแปลงอย่างมากของสภาพแวดลอ้มทาง

สงัคม  เศรษฐกิจและการเมือง รวมทงัเทคโนโลยทีีกา้วหนา้  มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก  มีความ

เป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเงือนไข  Gen Y เป็นคนทนัสมยั ไม่ตกยุค และ

มกัเบือง่าย  พวกเขาเป็นกลุ่มคนทีทันโลก ทันเทคโนโลยี   สามารถใช้อุปกรณ์และเครืองมือ

ทันสมัย  อาทิ  ไอโฟน ไอพอด โน๊ตบุ๊ก และกล้องดิจิตอลได้คล่องแคล่ว  คนกลุ่มนี จึงมี

บุคลิกลักษณะด้านหนึงทีค่อนข้างหวือหวา ตามสมัยนิยม พ่วงติดมากับความเก่งกลา้ในการ

แสดงออกและกลา้ทีจะคิด นบัเป็นผูบ้ริโภคทีมีเอกลกัษณ์และโดดเด่นมีความเป็นตวัเอง 

 ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) พฤติกรรมของคน Millenials หรือทีหลายคนเรียกว่า 

Gen Y นนัเป็นกลุ่มทีมีการใชง้านเทคโนโลยทีีเปลียนรูปแบบพฤติกรรมค่อนขา้งสูง 

 เสาวนีย ์ พิสิฐานุสรณ์ (2550)Gen Y  มกัหมกมุ่นอยูก่บัตวัเอง ติดเพือน ชอบทาํหลายๆ 

อยา่งพร้อมกนัเสียงดงั  มองโลกในแง่ดี  

 พสุ  เดชะรินทร์ (2552) คน Gen Y เป็นกลุ่มคนทีตอ้งการเรียนรู้ในประสบการณ์ที

หลากหลาย  ตอ้งการเรียนรู้สิงใหม่อยูต่ลอดเวลา  มีการใชชี้วิตทีเน้นเครือข่าย เน้นการเสพข่าวสาร 

ขอ้มลูผา่นทางช่องทางทีหลากหลาย รวมทงัเป็นกลุ่มคนทีมีความกลา้ มีอิสระในการคิด มกัจะเสพ

สือพร้อมกนัอย่างน้อยสองอย่าง เช่น ดูโทรทศัน์ไปพร้อมกับเล่นเครืองมือสือสารอืนๆ เช่น iPad 

หรือโทรศพัท ์

 ทิพวลัย ์ สินนิธิถาวร (2553) กล่าวว่า Gen Y มีความสามารถในการทาํงานหลายดา้นที

เกียวกบัการนวตักรรมใหม่ๆ  คอมพิวเตอร์ เทคโนโลยสีารสนเทศ  และสืออีกหลายประเภท  อีกทงั

ยงัมีความสามารถในการทาํงานหลายๆอย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั  มีความคิดสร้างสรรค์  มีความ

เชือมนัในตนเองสูง สามารถรับมือกบัความเปลียนแปลง  ตอ้งการทาํงานทีมีความกา้วหน้าสามารถ

แสดงความคิดเห็นและบริหารจัดการด้วยตนเอง ทงัในเรืองเวลาและสถานทีให้ความสําคญัต่อ

สมัพนัธภาพทีดีในการทาํงาน   
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 อรรถสิทธิ  เหมือนมาตย ์(2551) คน Gen Y ส่วนใหญ่ใชเ้หตุผลลูกผสมเป็นส่วนใหญ่ 

เช่น เลือกเพราะมีความชอบทนัสมยั มีสไตลน์นัจะใชเ้หตุผลทางอารมณ์ผสมกบัเหตุผลเชิงตรรกะที

ตงัอยู่บนฐานข้อมูลทีเขาเชือถือหลายแหล่ง พวกเขาจะหาข้อมูลอย่างถีถว้นก่อนจะตดัสินใจซือ

สินคา้หรือบริการแต่ละชินอินเตอร์เน็ตจึงเป็นเครืองมือสาํคญัในการคน้ควา้และช่วยในการตดัสินใจ

เลือกบริโภคของคนกลุ่มนี 

 โดยสรุป เจเนอเรชนัวาย(Generation Y) หมายถึง กลุ่มบุคคลทีเกิดมาในยุคของการ

เปลียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทางสังคม  เศรษฐกิจ และ การเมือง รวมทงัการมีเทคโนโลยีที

กา้วหน้ามีความต้องการเรียนรู้สิงใหม่อยู่ตลอดเวลา มีการใช้ชีวิตทีเน้นเครือข่าย เน้นการเสพ

ข่าวสารขอ้มลูผา่นทางช่องทางทีหลากหลาย  อีกทงัยงัมีความสามารถในการทาํงานหลายๆอย่างได้

ในเวลาเดียวกนั  มีความคิดสร้างสรรค์  มีความเชือมนัในตนเองสูง และ สามารถรับมือกบัความ

เปลียนแปลงต่างๆทีเกิดขึนได ้

 

 

2.แนวคดิและทฤษฎทีีเกียวข้อง 

 2.1แนวคดิและทฤษฎีเกยีวกบัการโฆษณา 

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

หมายถึงรูปแบบการส่งเสริมทีผา่นสือโฆษณาทีไม่ใช่ตวับุคคล (Non personal promotion) และตอ้ง

ชาํระเงินค่าโฆษณาโดยผูอุ้ปถมัภ์ (Sponsor) ซึงการโฆษณานีมีความหมายทีแตกต่างไปจากการ

ส่งเสริมในรูปแบบอืนๆเช่น การขายตรงโดยพนักงาน (Personal selling) และการส่งเสริมการขาย 

(Sales promotion)  เป็นตน้ 

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

สือสารผา่นโฆษณาทีมิใช่ตวับุคคลตอ้งชาํระเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์ทีระบุไว ้และ มีจุดประสงค์ทีจะขาย

สินคา้บริการหรือใหผู้ซื้อยอมรับในความคิดเห็นเรืองใดเรืองหนึง  นอกจากนีการโฆษณายงัหมายถึง 

เครืองมือทีสําคัญทีบริษัทต่างๆใช้เพือชักชวนผูซื้อและกลุ่มชนทีเป็นเป้าหมายด้วยการสือสาร

ชกัชวนการโฆษณา เป็นการนาํเสนอและส่งเสริมความคิดเห็นสินคา้บริการในรูปแบบทีตอ้งมีการ

จ่ายเงิน โดยมีการระบุผูส้นับสนุนและไม่เป็นการส่วนตวั  บริษทัขนาดเล็กนันการโฆษณากระทาํ

โดยคนใดคนหนึงในแผนกขายหรือแผนกการตลาดทีติดต่อกบัสถาบนัโฆษณา แต่ในบริษทัใหญ่มกั

มีแผนกโฆษณาของตนเอง (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2546: 428) 
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 วตัถุประสงค์ของการโฆษณา 

 การโฆษณามีความมุ่งหมายเพือบอกให้คนทราบว่า มีสินคา้หรือบริการนันในตลาด 

โดยบอกวิธีใช้คุณประโยชน์ทีจะได้รับตลอดจนลักษณะเด่นของสินค้านันซึงสามารถสรุป

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาออกมาไดด้งันี (ปนดัดา ธนสถิตย,์ 2531: 99) 

 1. เพือเพิมการใชสิ้นคา้ดว้ยการเพิมการใชใ้ห้บ่อยขึน, เพิมการเปลียนผลิตภณัฑ์ให้

บ่อยขึน เพิมวิธีการใชใ้หม้ากขึน เพิมปริมาณการซือในแต่ละครังให้มากขึน หรือ เพิมฤดูกาลซือให้

ยาวขึน 

 2. เพือชกัจูงใหค้นรุ่นใหม่รู้จกัสินคา้มากขึน 

 3. เพือเสนอขายสินคา้เป็นพิเศษ 

 4. เพือขายสินคา้หลายๆอยา่งทีอยูใ่นเครือเดียวกนั 

 5. เพือใหผู้ซื้อรู้จกัองคก์รทีผลิตสินคา้นนั 

 6. เพือช่วยดาํเนินงานเพือสาธารณประโยชน ์

 7. เพือขจดัความรู้สึกทีไม่ดี 

 8. เพือป้องกนัมิใหล้กูคา้หนัไปซือสินคา้อืนๆแทน 

 9. เพือใหถึ้งตวับุคคลทีมีอิทธิพลเหนือผูซื้อ 

 10. เพือใหล้กูคา้นิยมซือสินคา้ทีประกอบดว้ยสินคา้ของผูโ้ฆษณา หรือ ใชก้รรมวิธีการ

ผลิตของผูโ้ฆษณา 

 11. เพือสร้างชือเสียงใหแ้ก่วงการผลิต 

 

 บทบาทของการโฆษณา สามารถแยกออกได ้6 ประเด็นดงันี 

 1.บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อกระบวนการตลาด   องค์ประกอบทีสําคัญของ

กระบวนการตลาด คือ ผลิตภณัฑ์การส่งเสริมการตลาด การจาํหน่ายและราคาสินคา้ซึงการจดัการ

ตลาดทีดีนนัตอ้งพิจารณาว่าสินคา้มีคุณภาพอย่างไร  มีลกัษณะอย่างไร  มีวิธีการส่งเสริมการตลาด 

และ การส่งเสริมการขายอยา่งไร จึงจะทาํใหสิ้นคา้ระบายออกสู่ตลาดไดโ้ดยเร็ว และ ทาํใหผู้บ้ริโภค

รู้จกัสินคา้ นอกจากนีการโฆษณายงัสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผู ้

ซือดว้ย 

 2. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อระบบเศรษฐกิจ  ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคจะเป็นขอ้มลูใหผู้ผ้ลิตตดัสินใจผลิต  ดงันันหากผูผ้ลิตตอ้งการให้สินคา้ไดรั้บ

ความนิยมมากขึนจะตอ้งใชก้ารโฆษณาเพือบอกกล่าวให้แก่ผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงจุดเด่นของสินคา้ 

เนืองจากการโฆษณานนัเป็นตวัเร่งใหเ้กิดความตอ้งการซือและการยอมรับในตวัสินคา้ซึงจะช่วยให้
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เศรษฐกิจเกิดการขยายตวั นอกจากนีการโฆษณายงัก่อใหเ้กิดการจา้งงานเพิมขึนทงัในกระบวนการ

ผลิต และ กระบวนการตลาดรวมไปถึงกระบวนการบริโภคดว้ย 

 3. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อการแข่งขนัและปรับปรุงคุณภาพสินคา้ โดยการ

โฆษณามีส่วนช่วยส่งเสริมการคา้เสรีใหก้า้วหนา้และเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  การคา้เสรีทีมีการ

โฆษณาเป็นเครืองมือในการแข่งขนัจะทาํใหเ้กิดการพฒันาสินคา้ทีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  มีการ

ปรับปรุงคุณภาพสินคา้เพือแข่งขนักนั ทาํใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากขึน และ มีมาตรฐานชีวิตทีดีขึน 

 4. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อระบบสือสารมวลชน ไดแ้ก่  สือหนงัสือพิมพ ์วิทย ุ

โทรทัศน์ หรือ อินเทอร์เน็ต ซึงเป็นสือทีมีอิทธิพลต่อความคิดของประชาชน เป็นสือทีช่วยสร้าง

ความคิดใหม่ ความบนัเทิงสนุกสนาน แต่อยา่งไรก็ตามสือมวลชนเหล่านีจะพฒันาไดก้็ต่อเมือไดรั้บ

รายไดส้นบัสนุนซึงรายไดเ้หล่านีก็จะมาจากการขายพืนที และ เวลาสาํหรับการโฆษณานนัเอง 

 5. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ซึงการโฆษณาเขา้มามี

ส่วนในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมคลา้ยกันและมีค่านิยมร่วมกนั ดงันัน เมือมีการโฆษณา

สินคา้ก็จะเป็นการตอบสนองทางดา้นจิตวิทยาทางสงัคมสาํหรับผูบ้ริโภค ทาํใหเ้กิดการเปลียนแปลง

บุคลิกภาพเดิมสู่บุคลิกภาพใหม่ 

 6. บทบาทของการโฆษณาสินคา้ต่อสงัคม  โดยการโฆษณานนัไดเ้ขา้ไปมีส่วนผลกัดนั

ให้สถาบันหรือ หน่วยงานทางสังคมต่างๆเกิดการเปลียนแปลงอย่างต่อเนือง  รวมทังทาํให้เกิด

วฒันธรรมมวลชนและทาํใหค้นในสงัคมมีค่านิยมร่วมกนัไดใ้นหลายๆเรือง  ซึงการโฆษณาถือเป็น

เครืองมือการสือสารการตลาดทีถกูสร้างขึนมาเพือช่วยให้การส่งผ่านขอ้มูลของสินคา้ หรือ บริการ

ไปถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน โดยมีวตัถุประสงค์เพือส่งผ่านขอ้มูลให้เขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทวัถึง 

 

 รูปแบบการโฆษณาทางโทรทัศน์ (พรพรรณ  รักษายศ,2551 ) มีดงันี 

  1.การโฆษณาสด เป็นลกัษณะของการถ่ายทอดสดโดยการทาํภายในห้องส่งของสถานี

หรือถ่ายทอดนอกสถานี โดยผูโ้ฆษณาจะจดัสถานที จดัวางสินคา้ให้สวยงามแลว้ให้พิธีกรแนะนาํ

สินคา้ อาจมีการสาธิตร่วมดว้ย 

  2.การซอ้นตวัอกัษร เป็นวิธีทีง่ายทีสุด เพราะทางสถานีจะมีเครืองมือสร้างตวัอกัษร

ซ้อนไปกับภาพทีออกอากาศในรายการพร้อมๆกันไป   ผูโ้ฆษณาไม่นิยมใช้วิธีนี เพราะผูช้ม

โทรทัศน์มกัสนใจอยู่ทีตัวรายการ ไม่ค่อยไดดู้ขอ้ความโฆษณาทีซอ้นไวต้อนล่างของภาพ  แต่

บางครังหากใชเ้ทคนิคดีๆ สร้างตวัอกัษรซอ้นภาพใหน่้าสนใจ อาจดึงผูช้มมาอ่านโฆษณากไ็ด ้
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  3.การฉายภาพสไลดห์รือภาพนิง โดยเปิดเทปบนัทึกเสียงไปพร้อมๆ กนั ปัจจุบนัวิธีนี

ยงัมีอยูบ่า้งแต่ไม่เป็นทีนิยม เพราะดูไม่เร้าใจ ภาพมกัดูแห้งๆ ขาดเสน่ห์ของความเป็นโทรทศัน์ มี

การใช้ภาพยนตร์โฆษณาเผยแพร่ทางโทรทศัน์ โดยระยะแรกจะออกอากาศแบบเต็มเรือง (Full 

Story) ซึงนิยมใชค้วามยาว 60 วินาที หลงัจากทีภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศไดป้ระมาณ 1-2 

สปัดาห์ ผูช้มทางบา้นเริมจาํโฆษณาไดแ้ลว้ ก็จะตดัต่อโฆษณาใหม่ ให้สันลงเหลือเพียง 30 วินาที

และ 20 วินาทีตามลาํดบั ทงันีเพราะอตัราค่าโฆษณาทางโทรทศัน์แพงมาก 

 

  การซือขายเวลาโฆษณาทางโทรทัศน์ 

   ลกัษณะการซือขายเวลาโฆษณาทางโทรทศัน์จะใชห้น่วยการซือขายทีเรียกว่า Spot 

ความยาวของ Spot โฆษณาแต่ละชินอาจมีตงัแต่ 15 วินาที 20 วินาที 30 วินาที 45 วินาที 1 นาที 

จนกระทงัถึง 2 นาที แต่ทีนิยมใชก้นัทวัไปในปัจจุบนั มกัมีความยาว 20 วินาที สาํหรับประเภทของ 

Spot โฆษณาทีซือขายกนัทางโทรทศัน์แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

  Loose Spot คือ Spot โฆษณาทีจะออกอากาศระหว่างช่วงต่อของรายการ  กล่าวคือ เมือ

รายการหนึงจบลง และก่อนจะขึนรายการต่อไป จะมีการโฆษณาเขา้มาแทรก เรียก โฆษณาในช่วงนี

ว่า Loose  Spot 

  In Program spot คือ Spot โฆษณาทีออกอากาศอยู่ในรายการใดรายการหนึง กล่าวคือ 

ในแต่ละรายการทีออกอากาศทางโทรทศัน์นัน มกัจะมีการหยุดเป็นช่วงๆในระหว่างออกอากาศ  

เพือโฆษณาสินคา้  การโฆษณาในช่วงนี เรียกว่า In Program spot ซึงเจา้ของสินคา้อาจเหมาเป็นผู ้

อุปถมัภร์ายการเพียงรายการเดียว หรือจะเฉลียเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ่วมกบัเจา้ของสินคา้รายการอืนๆ 

ก็ได ้ โดยปกติอตัราค่าโฆษณาสาํหรับ In Program spot จะแพงกว่า Loose Spot ในช่วงเวลาที

ใกลเ้คียงกนัเสมอ ทงันีเพราะมีโอกาสถกูพบเห็นไดม้ากกว่า Loose Spot ซึงผูช้มอาจเปลียนช่องหรือ

หนัไปทาํกิจกรรมอืนเมือรายการจบลง 

 

 2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกยีวกบัการโฆษณาแฝง 

 โฆษณาแฝง คือ โฆษณาทีปรากฏอยูภ่ายในรายการทีกาํลงัออกอากาศทางโทรทศัน์ซึง

มีการสอดแทรกและปรากฏได้ตลอดช่วงรายการทีดาํเนินการออกอากาศ เช่น กราฟิกทีมุมของ

จอโทรทศัน์อุปกรณ์ประกอบฉาก เฟอร์นิเจอร์ประกอบฉาก ป้ายตราสินคา้ สปอตโฆษณาสัน และ 

เนือหาทีผูด้าํเนินรายการไดก้ล่าวออกมา เช่น การขอบคุณผูส้นับสนุนรายการ โดยการโฆษณาใน

รูปแบบแฝงเป็นการโฆษณาภายในรายการต่างๆทีเผยแพร่ทางโทรทศัน์  
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 สกนธ์ ภู่งามดี (2547 : 33) ได้กล่าวว่า การโฆษณาในรายการ คือ การโฆษณาที

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาสินคา้ หรือ บริการในช่วงการโฆษณาของรายการใดรายการหนึง การ

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรายการนนัเรียกว่าผูอุ้ปถมัภ์รายการ (Sponsor) โดยมีการเปรียบเทียบ

กนัระหว่างโฆษณาในรายการและโฆษณาในภาคโฆษณา (โฆษณาตรง) ว่า โฆษณาในรายการนัน 

จะมีผูช้มมากกว่า เนืองจากผูช้มเลือกชมรายการทีตนเองชอบอยู่แลว้ สามารถเลือกโฆษณาใน

รายการทีมีผูช้มเป็นกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาไดส้ามารถเลือกโฆษณาในเวลาทีเหมาะสมกบั

ช่วงเวลาของกลุ่มเป้าหมายทีกาํลงัรับชมรายการได ้และสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกว่า ซึง

ต่างจากโฆษณาในภาคโฆษณาทีผูช้มอาจจะมองขา้มการโฆษณาหรือเปลียนช่องโทรทัศน์ก่อน

พิจารณาโฆษณาชินนนั 

 

 ลกัษณะของโฆษณาแฝง สามารถปรากฏไดต้ามรายการต่างๆโดยมีรูปแบบทีแตกต่าง

กนั ดงันี 

 1.การแฝงสปอตสัน คือ การแฝงทีมีทังภาพและเสียง มักใส่ไว้ต้นรายการ เช่น"

สนบัสนุนโดย..." 

 2. การแฝงกบักราฟิก คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการในลกัษณะ Super impose หรือการปรากฏตราสินคา้ทีมุมของจอโทรทศัน ์

 3. การแฝงกบัวตัถุ คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภัณฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการในลกัษณะวตัถุ เช่น แผน่ป้ายหรือฉากหลงั อุปกรณ์ประกอบ 

 4. การแฝงกบับุคคล คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์สินคา้ หรือบริการภายใน

รายการโดยแฝงกบับุคคล เช่น เสือผา้ หรือการหยิบ การจบั การถือ การสัมผสั การใชสิ้นคา้นันๆ 

หรือกล่าวถึงชือผลิตภณัฑน์นัๆ 

 5. การแฝงกบัเนือหา คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้โดยเป็นส่วน

หนึงของเนือหานันๆ เช่น ชืองาน ชือกิจกรรมแข่งขัน หรือกิจกรรมอืนใดทีมีชือองค์กร หรือ

ผลิตภณัฑน์นัๆอยูด่ว้ย 

 

 วตัถุประสงค์ของโฆษณาแฝง 

 วตัถุประสงคข์องการโฆษณาแฝงมีลกัษณะคลา้ยกบัการโฆษณาตรง คือ เพือให้ผูรั้บ

สารเกิดการรับรู้ การจดจาํตราสินคา้ หรือสโลแกนของตราสินคา้ เพือเป็นแรงจูงใจในการซือสินคา้ 

แต่การโฆษณาแฝงมีขอ้ไดเ้ปรียบมากกว่าโฆษณาตรงคือ สามารถนาํเสนอโฆษณาตราสินคา้ได้

ตลอดทงัวนัภายในรายการทีออกอากาศ โดยไม่ถูกจาํกดัระยะเวลาเหมือนโฆษณาตรงทีกฎหมาย
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กาํหนดระยะเวลา และไม่จาํเป็นตอ้งใชข้อ้ความ คาํเตือน หรือสือสร้างสรรค์สังคมตามทีกฎหมาย

กาํหนดในรูปแบบของโฆษณาตรง 

 

 เหตุผลในการทําโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 

 การทาํโฆษณาแฝงเหมือนกบัการอธิบายใหค้นรู้จกัและเขา้ใจสินคา้มากขึนกว่าการใช้

โฆษณาปกติ โดยทวัไปแลว้การโฆษณามกัจะเต็มไปดว้ยภาพและตวัหนังสือมากมาย เพือให้ขอ้มูล

และรายละเอียดของสินค้าให้กับผูบ้ริโภค การกระทาํเช่นนีย่อมจะก่อให้เกิดความเบือหน่ายกับ

ผูบ้ริโภค ซึงผูบ้ริโภคจะทราบไดอ้ย่างชดัเจนว่านีเป็นการโฆษณา ซึงอาจจะทาํให้ผูบ้ริโภคเปลียน

ช่องหรือเปลียนไปดูรายการอืน ๆ แทนการชมโฆษณา ซึงถือได้ว่าการโฆษณานันไม่สัมฤทธิผล   

สาํหรับการโฆษณาแฝงนนัจะช่วยเพิมความน่าสนใจใหก้บัการโฆษณามากขึน เพราะสามารถสร้าง

การรับรู้และความเขา้ใจในตวัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากขึน และผลทีตามมา คือ ผูบ้ริโภคซึมซบั

ถึงตราสินคา้มากขึน และช่วยใหย้อดขายสินคา้มีมากขึน ซึงจุดนีถือเป็นวตัถุประสงค์หลกัของการ

โฆษณาไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดก็ตาม  โฆษณาทางโทรทศัน์ สามารถเปรียบไดก้บัการโฆษณาใน

นิตยสารทีผูบ้ริโภคมกัจะมีพฤติกรรมหลีกเลียงการรับข้อมูลข่าวสารจากโฆษณา สําหรับสือ

โทรทศัน์คนดูมกัเปลียนช่องเมือถึงเวลาพกัชมโฆษณาของรายการ เช่นเดียวกบัการอ่านนิตยสารเมือ

ผูอ่้านเปิดเจอหน้าโฆษณา ก็จะเปิดขา้มไปเพืออ่านเนือหาหรือคอลมัน์ทีตนเองสนใจ ซึงมีผูอ่้าน

จาํนวนนอ้ยทีจะหยดุอ่านโฆษณาอยา่งจริงจงั ดงันันนักโฆษณาจึงจาํเป็นทีตอ้งหาวิธีการเพือทาํให้

การโฆษณามีประสิทธิภาพสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากทีสุด วิธีการโฆษณาแฝงจึงกลายมาเป็น

เครืองมือในการแกไ้ขจุดบกพร่องดงักล่าว(Stuart, Elliot and Alpert, 1994, อา้งถึงในอุริสราโกวิทย์

ดาํรง, 2542: 36) 

  รูปแบบการนําเสนอสินคา้และบริการทีปรากฏในสือต่าง ๆ เหล่านีเป็นการสะทอ้น

เจตนารมณ์อนัเด่นชดัของนกัโฆษณาทีมีความพยายามทีจะทาํให้การโฆษณาสินคา้ สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแนบเนียนมากขึน เพือใหผู้บ้ริโภคไม่รู้สึกว่าถูกกระตุน้หรือถูกผลกัดนัให้ซือ

สินคา้มากจนเกินไป โดยตอ้งการให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเป็นการนาํเสนอสินคา้ในลกัษณะการสร้าง

ความเขา้ใจในคุณสมบติัของสินคา้มากกว่า ซึงการนาํเสนอสินคา้ในลกัษณะของการโฆษณาสินคา้

แฝงในรายการละครโทรทศัน์นี ถือเป็นวิธีการโฆษณาทีเพิมคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างมาก

รวมทงัยงัทาํใหต้ราสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคในทางทีดีอีกดว้ย 

 จากแนวความคิดเกียวกับโฆษณาแฝงทีกล่าวมาข้างตน้ เป็นการสะท้อนให้เห็นถึง

ความพยายามของนักโฆษณาในการสร้างสรรค์งานโฆษณาให้ดูเหมือนไม่เป็นการโฆษณามาก

จนเกินไป กลยุทธ์การโฆษณาใหม่จึงไดถู้กคิดคน้ขึน เพือโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ 
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และติดตามงานโฆษณา ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีงานวิจยัทีอธิบายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค

เกียวกบัการมีโฆษณาแฝงเขา้มาอยูใ่นสือต่างๆทงัในภาพยนตร์หรือละครโทรทศัน ์ไม่ว่าจะเป็น การ

ใหต้วัแสดงใชสิ้นคา้หรือบริการต่างๆโดยปรากฏใหเ้ห็นเป็นตราสินคา้ รวมไปถึงป้ายโฆษณาทีแฝง

อยูใ่นฉากของละครโทรทศัน ์สิงเหล่านีลว้นทาํให้เกิดการรับรู้ภายใตจิ้ตสาํนึกของผูบ้ริโภค ซึงตวั

ผูบ้ริโภคจะไม่รู้สึกว่านีคือการโฆษณา ความรู้สึกเหล่านีจะเกิดอย่างชา้ ๆ ซึมซบัเขา้ไปอยู่ในความ

ทรงจาํของผูบ้ริโภค ซึงถือว่าเป็นกลยุทธ์ทีไดรั้บความนิยมของนักการตลาดและนักโฆษณาอย่าง

แพร่หลายดงัจะเห็นไดจ้ากรายการโทรทศัน์ในปัจจุบนัทีมีการแฝงโฆษณาแฝงให้เห็นไดค่้อนขา้ง

ชดัเจน 

 

 2.3  แนวคดิและทฤษฎีเกยีวกบัทัศนคต ิ

 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

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

3 องคป์ระกอบคือ 

 1.องคป์ระกอบทางความคิดหรือการรับรู้ เป็นความเชือความรู้หรือความเขา้ใจเกียวกบั

สิงใด เช่น ตราสินคา้ซึงความเชือในวตัถุเดียวกนัอาจจะแตกต่างกนัไดใ้นแต่ละบุคคล 

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกโดยรวมในเรืองของความชอบและ

อารมณ์ทีมีต่อวตัถุนันๆ เช่น อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบติัหลายๆคุณสมบติัของ

สินคา้ก็ได ้เรืองของความรู้สึกนนัขึนอยูก่บับุคคลและสถานการณ์ดว้ย 

 3. องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม คือ แนวโน้มในการกระทาํหรือการแสดงออกความ

โนม้เอียงทีจะซือผลิตภณัฑ ์

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที 2-1แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของทศันคติ 

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

 The United of America : International Thomson Publishing. 
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 จากภาพที 2-1แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความรู้ หรือ ความเชือนันมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้และส่งผลต่อพฤติกรรมทีจะเกิดขึน ซึงการเข้าใจในองค์ประกอบนีเป็นสิง

สาํคญัต่อนกัการตลาดเป็นอยา่งยงิ เพราะจะเป็นสิงทีช่วยบ่งชีในความสาํเร็จของกลยทุธก์ารตลาด 

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

ทศันคติว่า เป็นความโนม้เอียงทีเกิดจากการเรียนรู้ ทาํใหมี้พฤติกรรมลกัษณะทีชอบหรือไม่ชอบทีมี

ต่อสิงหนึงและไดก้าํหนดองคป์ระกอบทศันคติไว ้3 ส่วนดงันี 

 

 

 

 

 

 

ภาพที 2-2แสดงองคป์ระกอบทศันคติ 3 ส่วน 

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

 

 จากภาพที 2-2แสดงถึงองคป์ระกอบของทศันคติ 3 ส่วนดงัมีรายละเอียดดงันี 

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

(Perception) ความเชือ (Beliefs) อาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ซึงในส่วนของความเร็วและการ

รับรู้จะได้รับจากประสบการณ์และข้อมูลทีเกียวข้องกับหลายแหล่งข้อมูลและความรู้นีจะมี

ผลกระทบต่อความเชือ (Beliefs)  

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

ความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคทีมีต่อความคิดหรือสิงใดสิงหนึง เช่น ในเรืองความชอบและ

อารมณ์ทีมีต่อสิงนนั  ๆ

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

ถึงแนวโนม้จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือแนวโนม้การกระทาํทีแสดงออกหรือความโน้มเอียงที

จะซือสินคา้จากทศันะทีเกียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ 

 สรุปได้ว่าทัศนคตินันมีองค์ประกอบต่างๆทีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซืออย่าง

ต่อเนืองนนัผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจ มีการรับรู้ และมีความเชือทีเกียวขอ้งกบัสินคา้ซึง

จะทาํใหเ้กิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนม้ทีเป็นไปไดใ้นการทีจะตดัสินใจซือสินคา้นนัๆ 
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 การเกดิทัศนคต ิ(Attitude Formation) 

 ธงชยั สนัติวงษ ์(2539) กล่าวว่า ทศันคติก่อตวัเกิดขึนมา และเปลียนแปลงไป เนืองจาก

ปัจจยัหลายประการดว้ยกนั คือ 

 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติจะเกิดขึนเมือบุคคลใดบุคคล

หนึง กาํลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย ตวับุคคลจะสร้าง

ทศันคติทีดีต่อบุคคลหรือสิงของทีสามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตน  

 2. ข่าวสารขอ้มลู (Information) ทศันคติจะมีพืนฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร

ทีไดรั้บรวมทงัลกัษณะของแหล่งทีมาของข่าวสารดว้ย กลไกของการเลือกในการมองเห็นและเขา้ใจ

ปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนทีเขา้มาสู่บุคคลนันจะทาํให้บุคคลนัน

เก็บไปคิดและสร้างเป็นทศันคติขึนมาได ้

 3. การเขา้เกียวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ

ทีบุคคลเกียวขอ้งอยู่ทงัโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว วดั กลุ่มเพือนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 

กลุ่มสังคมต่างๆโดยกลุ่มเหล่านีไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆ แต่ยงัมีการถ่ายทอด

ขอ้มลูใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม ซึงทาํใหส้ามารถสร้างทศันคติขึนได ้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพือน

ร่วมงานเป็นกลุ่มทีสาํคญัทีสุด (Primary Group) ทีจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลได ้

 4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนทีมีต่อวตัถุสิงของย่อมเป็นส่วน

สาํคญัทีจะทาํใหบุ้คคลต่างๆ ตีค่าสิงทีเขาไดมี้ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

 5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนสาํคญัในการ

สร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 

 

 แหล่งข้อมูลทีสําคญัเกยีวกบัทัศคตขิองผู้บริโภค (Formation  of consumer attitudes) 

มีดงันี 

1. ความรู้ (Knowledge) ซึงสามารถเกิดขึนได้จากการอ่าน การได้ยินไดฟั้งขอ้มูล

ข่าวสารการโฆษณา การประชาสมัพนัธต่์าง ๆ  

  2. ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personal experience) สิงทีเป็นปัจจยัทีสาํคญั

ทีสุดในแง่ของการใชห้ลกัประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคนัน คือ นักการตลาดสามารถใชก้าร

โฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย(Sales Promotion) จูงใจให้คนซือสินคา้อย่างไรก็ได ้แต่

ในแง่ของประสบการณ์ขันสุดท้ายแลว้นันขึนอยู่กับผูบ้ริโภคว่ามีความพึงพอใจในสินค้าทีซือ

หรือไม่  ถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในสินคา้ก็จะทาํใหเ้กิดทศันคติทีไม่ดีกบัสินคา้  
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 การเปลยีนแปลงทัศนคตขิองผู้บริโภค (Consumer Attitude Change)  

 มณเฑียร อนุกูลกิจพานิช (2550: อ้างอิงจาก McGuire 1969) ได้อธิบายไว้ว่า

ประกอบดว้ยขนัต่าง ๆ 5 ขนัคือ 

              1.การใส่ใจ (Attention) เป็นความสนใจ ความใส่ใจในการรับฟัง ถา้บุคคลไม่ใหค้วาม

สนใจทีจะฟังแลว้ ขบวนการขันตอนต่อไปก็จะไม่เกิดขึนและจะไม่มีการเปลียนแปลงทศันคติ 

สาเหตุทีทาํใหค้นสนใจฟัง ไดแ้ก่ ผูสื้อความและเนือหาของสารนนั ๆ 

 2. ความเขา้ใจ (Comprehension) เป็นความเขา้ใจในความหมายของสารนัน ความยาก

หรือง่ายเกินไปจะทาํใหผู้ฟั้งไม่สนใจ และไม่เขา้ใจ ดงันนัเราจะสงัเกตเห็นไดจ้ากการโฆษณาเขาใช้

เวลานอ้ยทีสุดแต่ทาํใหผู้ฟั้งรับฟังไดม้ากทีสุดเช่นเดียวกบัการสอนก็เป็นการทาํให้ผูฟั้งเชือ ซึงเป็น

ขบวนการเดียวกนั 

  3.การยอมรับ (Acceptance) เป็นผลมาจากขอ้ 1 และ 2 หากบุคคลตงัใจฟังเกิดความ

เขา้ใจแจ่มแจง้ก็จะทาํให้เกิดการยอมรับ แต่ถา้ไม่สนใจฟัง ไม่มีความเขา้ใจก็จะยกเลิก ไม่เกิดการ

ยอมรับขึน 

 4. การเก็บเอาไว ้(Retention) เป็นความคงทนหรือเป็นการจาํ อาจจะเก็บไวร้ะยะหนึง

เมือเวลาผา่นไปอาจจะเปลียนไป หรืออาจจะยงัคงอยูถ่า้ตวัผูสื้อมีความน่าเชือถือมาก การเก็บไวก้็จะ

คงทนอยูไ่ดน้าน 

  5. การกระทาํ (Action) บุคคลเมือเปลียนทศันคติก็จะเปลียนดา้นการกระทาํดว้ย ซึงมี

ผลต่อส่วนรวมและสังคม ถา้เราเปลียนความเชือแลว้แต่ไม่ได้ลงมือกระทาํก็จะไม่มีผลกระทบ

กระเทือนกบัใคร 

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

เปลียนแปลงทศันคติ (Strategies of attitude change) ของผูบ้ริโภคเป็นกลยุทธ์ทีสาํคญัสาํหรับ

นักการตลาดซึงมีโอกาสทีจะเป็นผูน้ ําตลาดและมีจาํนวนลูกค้าทีมีความนิยมและมีความภักดี  

จุดมุ่งหมาย คือ การสร้างทัศนคติด้านบวกทีมีอยู่ของลูกค้าเอาไว ้เพือไม่ให้พ่ายแพแ้ก่คู่แข่งขัน 

วตัถุประสงคข์องนกัการตลาด คือ การเปลียนแปลงทศันคติของลูกคา้ และ คู่แข่งขนั และ พยายาม

เอาชนะให้ได้ระหว่างกลยุทธ์การเปลียนแปลงทัศนคติของลูกค้าและคู่แข่งขันและกลยุทธ์การ

เปลียนแปลงทีจดัหาให ้         

 กลยทุธก์ารเปลียนแปลงทศันคติมีรายละเอียดดงันี 

  1. การเปลียนแปลงหนา้ทีการจูงใจขนัพืนฐาน 

 1.1 หนา้ทีในการสร้างผลประโยชน์ 

 1.2 หนา้ทีในการป้องกนั 
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 1.3 หนา้ทีในการแสดงมลูค่า 

 1.4 หนา้ทีในการใหค้วามรู้ 

 1.5 การรวมหลายหนา้ที 

  2. การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบักลุ่มเป้าหมายเหตุการณ์หรือเหตุผล

เฉพาะ 

 3. การสร้างความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติทีขดัแยง้กนั 2 ประการ 

 4. การเปลียนแปลงส่วนประกอบของโมเดลคุณสมบติัหลายประการ 

 4.1 การเปลียนแปลงการประเมินคุณสมบติัทีเกียวขอ้ง 

 4.2. การเปลียนแปลงความเชือในตราสินคา้ 

 4.3 การเพิมคุณสมบติั 

 4.4 การเปลียนคะแนนตราสินคา้ทงัหมด 

 5. การเปลียนแปลงความเชือถือของผูบ้ริโภคเกียวกบัตราสินคา้ของคู่แข่งขนั 

 6. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

 

 ปัจจยัทีเป็นตวักาํหนดการเปลยีนแปลงทัศนคต ิ(Determinants of Attitude Change)  

 ทศันคติจะเปลียนแปลงไดเ้พียงใดยอ่มขึนอยูก่บัขนาดความเขม้แข็งของทศันคติทีมีอยู ่

ถา้จะกล่าวเป็นกฎทวัไปก็อาจกล่าวไดว้่า “โอกาสของการเปลียนแปลงย่อมจะผนัแปรในทาง

กลบักันกบัขนาดของความเขม้แข็งของทศันคติทีมีอยู่” นั นคือ หากทศันคติมีความเขม้แข็งมาก

โอกาสทีจะเปลียนแปลงทศันคติดว้ยวิธีการติดต่อสือสารทีชกัจูงใจย่อมจะกระทาํได้ผลน้อยมาก

นนัเอง 

  ปัจจยัตวักาํหนดทีจะช่วยในการเปลียนแปลงทศันคติ 

  1.  จาํนวนหรือขนาดของข่าวสารขอ้มลูของเรืองทีเกียวขอ้งทีเก็บสะสมอยู่นันมีขนาด

ทีนอ้ยมากในสภาพการณ์เช่นนี จึงเท่ากบัเป็นการเปิดโอกาสใหแ้ก่ขอ้มลูใหม่ทีจะเขา้มาให้เขา้มาอีก

ได ้

 2. กรณีทีมีทศันคติต่างๆทีรวมกนัอยูมี่ลกัษณะปะปนกนัไปอยา่งไม่ชดัแจง้หรือเด่นชดั 

ในกรณีเช่นนียอ่มแสดงว่า การรวมตวัทีแทจ้ริงของทศันคติทีสืบเนืองจากความนึกคิดของแต่ละคน 

ค่านิยมทีสาํคญัหรือสิงจูงใจต่างๆยงัไม่ชดัแจง้ ดงันีโอกาสทีจะใชข้อ้มูลทีจูงใจเพือให้มากระตุน้ให้

ทศันคติรวมตวัอยา่งชดัแจง้และใหเ้ป็นไปในทางใดทางหนึงยอ่มจะมีมากกว่าและกระทาํไดง่้ายกว่า 

 3. กรณีทีทศันคติดงักล่าวมิไดส้มัพนัธอ์ยา่งใกลชิ้ดกบัทศันคติอืนๆ ตามปกติคนทุกคน

มกัจะตอ้งการทีจะรักษาระบบของทศันคติของตนใหส้มดุลอยูเ่สมอและการเปลียนแปลงทศันคติที
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ส่วนใดส่วนหนึงของระบบย่อมจะนาํไปสู่การเปลียนแปลงในทัศนคติอืนๆในระบบดว้ย ดงันีถา้

หากทศันคติต่างๆสมัพนัธก์นัเป็นอนัมากการเปลียนแปลงจึงยอ่มจะเป็นไปไดย้ากดว้ย 

 4. ขึนอยูก่บัการทีบุคคลดงักล่าวไม่เป็นบุคคลทีมีความคิดแคบหรือไม่รับสิงหนึงสิงใด 

ถา้หากบุคคลดังกล่าวเป็นคนทีมีความคิดแคบ โอกาสทีเขาจะรับเอาสิงต่างๆเขา้มาแลว้ประเมิน 

และคิดเพือเป็นความเชือใหม่ยอ่มจะมีนอ้ยมาก ทศันคติจึงยอ่มเปลียนไดย้ากสาํหรับบุคคลประเภท

นี 

 

 

3. งานวจิยัทีเกียวข้อง 

 การศึกษาวิจยัเรือง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯและ ปริมณฑลทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทงังานวิจยัภายในประเทศไทยและงานวิจยัต่างประเทศทีเกียวขอ้ง 

ซึงมีรายละเอียด ดงันี 

 

 3.1งานวจิยัในประเทศ 

 ณัฐชนันท์  กิงมณี (2554)ได้ทาํการวิจัยเรือง  การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงสินค้าเครืองดืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ในกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา โดยมี

วตัถุประสงค์เพือศึกษารูปแบบเนือหาของโฆษณาทางโทรทศัน์ตงัแต่ 1 มีนาคม 2553 ถึง 30 

พฤศจิกายน 2553 และทาํการศึกษาระดับการรับรู้ การจดจาํโฆษณาเครืองดืมแอลกอฮอลแ์ละ

พฤติกรรมการบริโภคเครืองดืมแอลกอฮอลใ์นกลุ่มประชากรนกัศึกษา โดยทาํการศึกษารูปแบบของ

การโฆษณา และ การรับชมรายการต่างๆทางโทรทศัน์ทีมีโฆษณาเครืองดืมแอลกอฮอลอ์อกอากาศ

และใชแ้บบสอบถามและการสัมภาษณ์กลุ่มประชากรนักศึกษาในการศึกษาดา้นการรับรู้โฆษณา

เครืองดืมแอลกอฮอลท์างโทรทศัน์ จากผลการวิจยั พบว่า โฆษณาเครืองดืมแอลกอฮอลท์างโทรทศัน์

ในรูปแบบโฆษณาตรง มีรูปแบบเนือหาการโฆษณาโดยการใชภ้าพลกัษณ์การให้ข้อคิดในเชิง

สร้างสรรคส์งัคม หรือ ส่งเสริมการทาํความดีในสงัคม คาํขวญัหรือสโลแกน ซึงเป็นเอกลกัษณ์ของ

เครืองดืมแอลกอฮอลย์หีอ้นนั หรือ ทาํใหนึ้กถึงเครืองดืมแอลกอฮอลย์ีห้อนันไดง่้าย โดยมิไดมี้ภาพ

ของสินคา้ บรรจุภณัฑ ์ผลิตภณัฑข์องเครืองดืมแอลกอฮอลห์รือการเชิญชวนให้ซือสินคา้แต่อย่างใด

โดยมีเพียงโลโกต้ราสินคา้ปรากฏขึนในช่วงตอนจบของโฆษณาเท่านัน และ มีการเผยแพร่โฆษณา

เครืองดืมแอลกอฮอลเ์ฉพาะช่วงเวลา 22.00 น. ถึง 5.00 น. เท่านัน ในขณะทีรูปแบบการโฆษณา

เครืองดืมแอลกอฮอลใ์นรูปแบบโฆษณาแฝงมีทงัหมด 6 รูปแบบ ไดแ้ก่ โฆษณาแฝงในช่วงไตเติ ล
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ก่อนเขา้สู่รายการ สปอตโฆษณาสนั โลโกต้ราสินคา้ หรือ โฆษณาทีแฝงกบัเนือหา เป็นตน้ ขณะที

การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเครืองดืมแอลกอฮอลใ์นกลุ่มประชากรนักศึกษา 

พบว่า กลุ่มประชากรนักศึกษามีระดบัการรับรู้และการจดจาํโฆษณาเครืองดืมแอลกอฮอลผ์่านสือ

โทรทศัน์ในระดบัสูงมาก แต่ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคเครืองดืมแอลกอฮอลที์มีสาเหตุจากสือ

โฆษณาทางโทรทศัน์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 นุชนาถ ฮดัเจสสนั และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดท้าํการวิจยัเรือง  การรับรู้โฆษณา

แฝงบนสือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์เพือศึกษาความแตกต่างทางดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ และ ปัจจยั

ทางดา้นช่องทางโฆษณาแฝง และ ปัจจยัดา้นทศันคติทีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงาน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูใ้ชบ้ริการสือ

สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค(Facebook) จาํนวน 400 ตวัอย่างทีทาํงานอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล

และวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปโดยใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์

ขอ้มลู จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ซึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ มีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ รายได ้ซึงประชากรศาสตร์ทีมีรายได้แตกต่างมีผลต่อการรับรู้

โฆษณาแฝงบนสือสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั และ จากการศึกษาปัจจยัดา้นช่องทางโฆษณาแฝงที

ประกอบดว้ยโฆษณาแฝงบนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพืนทีเฟซบุ๊คจากการกดถูกใจใน

ลิงคโ์ปรดมีความสมัพนัธก์ารรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลพบวา่ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไดรั้บข้อมูลข่าวสารจากช่องทางการกดถูกใจในลิ งค์โปรด ทังนียิงกลุ่ม

ตวัอยา่งมีระดบัการเปิดรับขอ้มลูข่าวสารมากขึนจากความถีทีเขา้ใชบ้ริการมากเท่าใด ก็จะยงิมีผลกบั

การรับรู้ถึงข่าวสารมากขึนเท่านัน  และจากผลการศึกษาปัจจัยดา้นทศันคติทีประกอบดว้ยความ

ไวว้างใจ ความปลอดภยัและ ดา้นความเป็นส่วนตวัทีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง พบว่า ดา้นความ

ไวว้างใจ ดา้นความเป็นส่วนตวัมีความสมัพนัธก์ารรับรู้โฆษณาแฝง ยกเวน้ ดา้นความปลอดภยั  

 กิจชยา ทองคาํ(2551) ได้ทาํการวิจัยเรือง การเปิดรับโฆษณาแฝงในรายการทาง

สถานีโทรทัศน์สีช่อง 3 ของวยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการศึกษาลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และการเปิดรับโฆษณาของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครทีชมรายการ

เป็นต่อทางสถานีโทรทศัน์ ช่อง 3 และทาํการศึกษาเชิงปริมาณในรูปแบบการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยมี

กลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ วยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพฯ ทีมีอายุ 15-24 ปี จาํนวน 400 คน จากผลการศึกษา 

พบว่า ในกลุ่มอายดุงักล่าว ซึงมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนมากดูรายการเป็นต่อ 4 ครังต่อเดือน 

และชมต่อเนืองมากกว่า 1 ปี เพราะชอบเนือหา  และ พบว่าสิงทีทาํให้เป้าหมายรับรู้และจดจาํ
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โฆษณาแฝงไดม้ากทีสุด คือ การโฆษณาแฝงดว้ยการวางสินคา้ใหต้วัละครเป็นผูห้ยบิจบัสาธิตการใช้

สินคา้ และในระดับรองลงมา คือ การรับรู้และจดจาํจากการวางสินคา้โดยให้สินคา้เป็นอุปกรณ์

ประกอบฉาก และการนําเสนอป้ายโลโก้สินค้า และ จากการศึกษาระดับการเปิดรับของ

กลุ่มเป้าหมายทีมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง พบว่า ตวัอยา่งการเปิดรับโฆษณาแฝงทีมีความถีหรือความ

บ่อยในการนาํเสนอภาพสินคา้ เช่น การนาํเสนอสินคา้ประกอบฉากตลอดทงัเรือง การแสดงภาพตวั

ละครหยบิจบั หรือ ถือ หรือ ใชสิ้นคา้ทาํใหสิ้นคา้นนัๆเป็นจุดสนใจ ดงันนัจะเห็นว่าการโฆษณาแฝง

นนัตอ้งอาศยัความถีและความบ่อยในการนาํเสนอ จึงทาํใหเ้กิดความรู้สึกจดจาํมากกว่าวิธีการอืน 

  ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา,ยุพาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ ปทะวานิช(2555) ไดท้าํ

การวิจยัเรืองการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร โดย

ทาํการศึกษาพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ 

ความสมัพนัธปั์จจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ และ ความแตกต่างของพฤติกรรม

การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิค วีดีโอจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครืองมือในการเก็บขอ้มลูจากเยาวชนทีชมมิวสิควีดีโอ และอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จาํนวน 400 คนจากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 18 - 21 ปี 

มีรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 9,000 บาทขึนไป พกัอาศยัอยูที่บา้นหรือคอนโด และ มีกิจกรรมทีใชเ้วลาดว้ย

มากทีสุด คือ การใชค้อมพิวเตอร์ ซึงกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการรับชมมิวสิควีดีโอผ่านทาง

คอมพิวเตอร์โดยใช้ระยะเวลาในการชมน้อยกว่า 3 ชั วโมงต่อสัปดาห์ และ ชมในช่วงเวลา  

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

นักแสดง และ ยงัพบว่าบุคคลทีมีชือเสียงมีอิทธิพลต่อการชมมากทีสุด  นอกจากนียงัพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีความตังใจชมมิวสิควีดีโออยู่ในระดับปานกลาง และมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  ปัจจยัทางดา้นเพศ อาย ุและ กิจกรรมทีใช้

เวลาดว้ยมากทีสุดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ  ปัจจยัทางดา้นอายุและรายได้

เฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 พงษ์นรินทร์ ปิดจตุัรัส  นราทิพย ์ชุติวงศ์ และ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล(2554) ไดท้าํการ

วิจยัเรือง การรับรู้และพฤติกรรมการซือของผูช้มทีมีต่อโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว ์

: กรณีศึกษารายการระเบิดเถิดเทิงทางสถานีวิทยโุทรทศัน์กองทพับกช่อง 5  โดยมีวตัถุประสงค์ เพือ

ศึกษาการรับรู้ทีมีต่อโฆษณาแฝงของผูช้มรายการละครซิทคอม และ พฤติกรรมการซือสินคา้ของ

ผูช้มหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม โดยการวิจยัครังนีใชแ้บบสอบถามเป็น

เครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และมีกลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มผูช้มรายการละครระเบิดเถิดเทิง
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ภายในอาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาทงัเพศชายและเพศหญิง ทีมีช่วงอายุระหว่าง 15 - 60 ปี ทีเคย

ไดรั้บชมรายการระเบิดเถิดเทิงในช่วงของละครเป็นอยา่งนอ้ย 4 ครังภายในระยะเวลาไม่เกิน 2 เดือน 

โดยเริมนบัตงัแต่เดือนมกราคม 2553 ถึงเดือนกุมภาพนัธ ์2553 จาํนวน 400 ตวัอยา่งและนาํขอ้มูลมา

วิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ เพือคาํนวณหาค่าร้อยละค่าเฉลียค่าส่วนเบียงเบน

มาตรฐานการเปรียบเทียบ ค่าเฉลียค่า t-test ค่า F-test/ANOVA เพือทดสอบรายคู่ Least Significant 

Difference (LSD) และทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square ซึงจากผลการวิจยั พบว่า ผูช้มมีการรับรู้

ต่อโฆษณาแฝงในช่วงของละครระเบิดเถิดเทิงทงั 3 รูปแบบโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  เรียงลาํดบั

ไดด้งันี การรับรู้ถึงการนาํสินคา้มาเป็นส่วนหนึงของการแสดงเป็นลาํดบัแรก   รองลงมา คือ การ

รับรู้ถึงการนําเสนอสินค้าฉากหลงั และ การรับรู้ถึงการกล่าวถึงตวัสินค้า ตามลาํดบั  นอกจากนี

ผลการวิจัยยงัพบว่า ผูช้มมีพฤติกรรมการซือสินค้าหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในช่วงของละคร

ระเบิดเถิดเทิงโดยการเลือกซือกลุ่มสินคา้บริโภคประเภทเครืองดืมมากทีสุดเป็นลาํดบัแรก รองลงมา 

คือ กลุ่มสินคา้บริโภคประเภทอาหาร และ กลุ่มสินคา้อุปโภคประเภทของใชใ้นครัวเรือน ตามลาํดบั 

 ปทุมมาลย์ กสิกิจ(2550) ได้ทําการวิจัยเรือง ทัศนคติต่อการทําโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ไทยและความคิดเห็นต่อแนวโน้มของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยในอนาคต โดย

การศึกษานีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพซึงมีกลุ่มตวัอยา่ง  2 ส่วน โดยส่วนแรก คือ บริษทัไฟวส์ตาร์โปร

ดกัชนั และ บริษทัอาร์เอสโปรดกัชนั และ ส่วนทีสอง คือ ผูด้าํเนินการสร้างภาพยนตร์ไทย ไดแ้ก่ ผู ้

กาํกบัภาพยนตร์และผูค้วบคุมการผลิต ผลจากการวิจยั พบว่า ทศันคติ และ ความคิดเห็นต่อการทาํ

โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยนัน กลุ่มผูผ้ลิตมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับทีดี และเห็นว่ามี

ความสาํคญัต่อการผลิตภาพยนตร์ไทยในปัจจุบนั เพราะถือว่าเป็นการนาํมาของรายไดแ้มจ้ะไม่ใช่

รายได้หลกั  สาํหรับทัศนคติทีมีต่อโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทยนัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับ

ความสาํเร็จจากการทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทย ซึงวดัจากการทีผูช้มมองว่าสินคา้ทีทาํโฆษณา

แฝงในภาพยนตร์นนัไม่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกสะดุดหรือขดัต่ออารมณ์ โดยในการทาํโฆษณาแฝงนัน 

มีความเห็นว่าตอ้งดาํเนินการไปตามนโยบายของบริษัทผูผ้ลิตภาพยนตร์ และตอ้งพิจารณาทีบท 

เนือหา และประเภทของภาพยนตร์ โดยควรกาํหนดให้สินคา้มีไม่เกิน 3-4 ชิน เพราะถา้มากเกินไป

อาจส่งผลต่อผูช้มได ้

 ต่อตระกลู อุบลวตัร(2556) ไดท้าํการวิจยัเรือง พฤติกรรมการชมทศันคติและการจดจาํ

ตราสินค้าทีใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง“บ้านนีมีรัก”ของผูช้มโทรทัศน์ใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์เพือศึกษาพฤติกรรมการชมทศันคติและการจดจาํตราสินคา้ที

ใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง “บ้านนีมีรัก” โดยทาํการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามจากผูที้เคยชมละครซิทคอมเรือง 
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“บา้นนีมีรัก” ทีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครจาํนวน 400 ตวัอย่าง  ผลการวิจยั พบว่า ผูช้ม

ส่วนใหญ่ชมละครซิทคอมเรือง“บา้นนีมีรัก” 2 ครังในรอบ 1 เดือนและ ไดเ้ริมชมละครเรืองนีมา

ประมาณ 2-3 ปีแลว้สาเหตุทีทาํให้กลุ่มตวัอย่างชมละครมากทีสุด คือ การออกอากาศในเวลาที

ตนเองสะดวกในการรับชมและมกัจะชมละครร่วมกบัครอบครัว และพบว่า ผูช้มเพศหญิงมีทศันคติ

ทีดีต่อกลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง “บา้นนีมีรัก” มากกว่าผูช้มเพศชาย  ผูช้มทีมีอายุ

น้อยกว่ามีการจดจาํตราสินคา้ทีใชก้ลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง“บา้นนีมีรัก” ได้

มากกว่าผูช้มสูงอายุ  และผูช้มมีทศันคติโดยรวมต่อกลยุทธ์การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง

“บา้นนีมีรัก” อยู่ในระดบัทีปานกลาง (คะแนนเฉลียเท่ากบั 3.24 จากคะแนนเต็ม 5.00) ผูช้มมีการ

จดจาํตราสินคา้ทีปรากฏในละครซิทคอมเรือง “บา้นนีมีรัก” ไดโ้ดยเฉลียประมาณ 9 ตราสินคา้จาก

ตราสินคา้ทงัหมด 23 ตราสินคา้ โดยตราสินคา้ทีกลุ่มตวัอย่างจดจาํไดสู้งสุด 3 ลาํดบัแรก คือ ไทย

ประกนัชีวิต  มามีโปโกะ และ ดบัเบิลเอ  นอกจากนียงัพบว่า พฤติกรรมการชมละครมีความสมัพนัธ์

กบัทศันคติต่อกลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง“บา้นนีมีรัก”อยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.01 และ มีความสมัพนัธก์บัการจดจาํตราสินคา้ทีใชก้ลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เรือง“บา้นนีมีรัก”อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.01 และ พบว่าทศันคติไม่มีความสัมพนัธ์กบั

การจดจาํตราสินคา้ทีใชก้ลยทุธก์ารโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรือง“บา้นนีมีรัก”อย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.01 

 ณิชา  เมืองสุวรรณ.  (2553) ได้ทําการวิจัยเรืองทัศนคติของวยัรุ่นในอาํเภอเมือง

เชียงใหม่ทีมีต่อการโฆษณาแฝงในละครหรรษา โดยทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรทีมีอายุ15-

25 ปี ทีมีภูมิลาํเนาอยูใ่นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ และทาํการเก็บตวัอย่างทงัสินจาํนวน 385 

คน โดยเก็บตวัอยา่งแบบสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง ซึงจากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 

มีความรู้ความเขา้ใจทีถูกตอ้งต่อรูปแบบการโฆษณาแฝงต่าง ๆ โดยร้อยละ 94.0 มีความรู้ว่าการ

ปรากฏของสินค้าหรือบริการในละครหรรษาทีเห็นนัน เป็นการโฆษณาสินค้าแฝงมากับละคร

หรรษาในระดบัมาก และ มีความรู้สึกชอบต่อรูปแบบต่าง ๆ ของโฆษณาแฝงอยู่ในระดบัปานกลาง 

ซึงมีค่าเฉลีย 3.21 โดยรูปแบบการปรากฏในลกัษณะการใช้โลโกข้องสินคา้หรือบริการเป็นส่วน

หนึงของฉาก เป็นรูปแบบทีผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนเฉลียความชอบสูงทีสุดเท่ากบั 3.15 และ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกชอบต่อการทาํโฆษณาแฝงในละครหรรษาในระดบัปานกลาง โดย

ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกชอบต่อการโฆษณาแฝงทีทาํใหท้ราบและรู้จกัสินคา้หรือบริการใหม่ 

ๆ ทีกาํลงัออกสู่ตลาดมากทีสุด นอกจากนียงัพบว่า เมือเห็นโฆษณาแฝงปรากฏในละครหรรษา 

ผูต้อบแบบสอบถามเกิดแนวโนม้การรับชมในลกัษณะสงัเกตเห็นการปรากฏของสินคา้หรือบริการ

ในละครหรรษา แต่ไม่ใหค้วามสนใจกบัสินคา้หรือบริการทีเห็นมากทีสุด  
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 เพชรรัตน์ ชยัสุขสงัข ์และ เกษมสนัต ์พิพฒัน์ศิริศกัดิ (2554) ไดท้าํการวิจยัเรืองการใช้

โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยมีวตัถุประสงค์ เพือสาํรวจความคิดเห็น

ต่อการใชโ้ฆษณาแฝงในภาพยนตร์และสาํรวจการรับรู้ตราสินคา้ภายหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

พร้อมทงัวิเคราะห์ผลจากการใชโ้ฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้  โดยกลุ่มตวัอยา่ง

ทีใชใ้นการศึกษาคือ ผูช้มภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึงใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก

จาํนวน 400 คน จากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเป็นอย่างมากว่า การใชโ้ฆษณา

แฝงทาํใหต้ราหรือชือของสินคา้เห็นไดอ้ยา่งชดัเจนและ มีการรับรู้ทีมีต่อตราสินคา้ในโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ในระดบัมากต่อเมือไดช้มโฆษณาแฝงในภาพยนตร์  ทาํให้รู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นัน 

นอกจากนีผลการศึกษายงัพบว่า การใชโ้ฆษณาในภาพยนตร์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ในดา้น

ความรู้จกั การนึกถึง ความคุน้เคย การรับรู้ถึงรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบติัและ ประโยชน์ของสินคา้

ประโยชน์ทีได้รับจากการใช้สินค้าและการใช้สินค้านันต่อไปอย่างมีนัยสําคัญทีระดับ  0.05

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

วิจยั เรือง ทศันคติของกลุ่มเจเนอร์เรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานครต่อผลิตภณัฑ์เครืองดืมบนสือ

โฆษณาแฝงทางโทรทศัน์ประเภทรายการซิทคอม โดยมีวตัถุประสงค์เพือ ศึกษาพฤติกรรมการ

รับชมละครซิทคอมของกลุ่ม Gen Y และเพือศึกษาทศันคติของกลุ่ม Gen Y ต่อโฆษณาแฝงสินคา้

ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมซึงจําแนกทัศนคติตามรูปแบบของโฆษณาแฝงบนซิทคอมได้ 

 4 รูปแบบ คือ รูปแบบทีตราสินคา้ปรากฏในฉาก รูปแบบทีตวัละครกล่าวถึงตราสินคา้  รูปแบบทีตวั

ละครใชสิ้นคา้ และ รูปแบบทีสอดคลอ้งหรือแนบเนียนกบัเนือเรืองของละคร โดยทาํการเก็บขอ้มูล

ในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และทาํการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งซึงเป็น

กลุ่มเจเนอเรชนัวายจาํนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึงจากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ15-19 ปี มีสถานะโสด มีระดบัวุฒิการศึกษาตาํกว่าปริญญาตรี 

ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน /นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนตํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  

นอกเหนือจากนียงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะรับชมละครซิทคอมเรืองเป็นต่อมากทีสุด เพราะ

ชอบเนือเรืองของละคร และมีความถีในการรับละครซิทคอมคือ 3 ครังต่อเดือน โดยมีระดบัความ

ตงัใจในขณะชมละครซิทคอม คือ ชมเรือยๆตงัใจบา้ง ไม่ตงัใจบา้งซึงกลุ่มตวัอย่างพบเห็นโฆษณา

แฝงสินคา้เครืองดืมมากทีสุดโดยเฉพาะนาํอดัลม และรูปแบบโฆษณาแฝงทีพบเห็นมากทีสุด คือ 

การนาํเสนอตราผลิตภณัฑข์องสินคา้ในฉาก  ยิงไปกว่านันกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดา้นการจดจาํสูง

ทีสุดต่อโฆษณาแฝงในทุกรูปแบบของสินคา้เครืองดืมบนซิทคอม และ ในส่วนของการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีแตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติต่อ

โฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั แต่พฤติกรรมการรับชมซิทคอมของ



33 

 

กลุ่ม Gen Y ทีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมได้

ไม่แตกต่างกัน และประเภทการใช้โฆษณาแฝงของสินค้าประเภทเครืองดืมมีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติของกลุ่ม Gen Y 

 
  3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 

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

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

Product Placement Attitude and Purchase Intention โดยมีวตัถุประสงคเ์พือศึกษาตวัแทนทางสังคม

ของผูบ้ริโภค(การสือสารผา่นเพือน  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคบนสือออนไลน์  การดูโทรทศัน)์ ทีมี

อิทธิพลต่อทศันคติของโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ และ พฤติกรรมการซือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

โดยทาํการศึกษาผ่านการทาํแบบสอบถามออนไลน์โดยส่ง e-mail ให้กับกลุ่มตัวอย่างซึงเป็น

นกัศึกษาจาํนวน 600 คน พบว่า นกัศึกษาจาํนวน 209 คน ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

และใช ้Multiple regression ในการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของอิทธิพลของตวัแปรตน้ ซึงไดแ้ก่  

การสือสารผา่นเพือน  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคบนสือออนไลน์  การดูโทรทศันที์มีตวัแปรตาม คือ 

ทัศนคติทีมีต่อการโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการตัดสินใจซือสินค้าของผูบ้ริโภค ซึงจาก

ผลการวิจัยพบว่า การสือสารผ่านเพือนและทัศนคติทีมีต่อการโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กัน แต่อิทธิพลจากการดูรายการโทรทศัน์ทีมีต่อ

ทศันคติของโฆษณาแฝง และ พฤติกรรมการตดัสินใจซือไม่มีความสมัพนัธก์นั เนืองจากผูบ้ริโภคไม่

มีสมาธิและสามารถเปลียนช่อง หรือ พดูคุยกนัในขณะชมรายการ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้

ในโฆษณาแฝงนอ้ย และมีทศันคติต่อโฆษณาแฝงและการตดัสินใจซือทีแตกต่างกนั นอกจากนียงั

พบว่า ความคิดเห็นบนสือออนไลน์ของสินคา้มีผลต่อความตงัใจซือสินคา้ของผูบ้ริโภค แต่ไม่มีผล

ต่อทศันคติของการโฆษณาแฝง 

 อาวลไ์ฮเออร์  เจเมสเต็ด และ ไทน์ มนัเคการ์ด(Aoalhei๐ur  Kjaerrnested and Tine 

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

Product Placement Effectiveness and the Influence on Brand Equity โดยมีวตัถุประสงค์เพือศึกษา

โฆษณาแฝงในรายการทีวีทีมีผลต่อคุณค่าของแบรนด์ และศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงทีมี

ความเกียวขอ้งกบัคุณค่าของแบรนด ์ โดยดูความสมัพนัธข์องรูปแบบของโฆษณาแฝง  ตราสินคา้ที

คุน้เคย  ความเหมาะสมของโฆษณาแฝง ความชอบส่วนบุคคล ลกัษณะของผูช้มรายการ ความ

เกียวเนืองสัมพนัธ์กับรายการทีวี และทัศนคติทีมีต่อการโฆษณาแฝง ซึงเป็นปัจจัยทีจะส่งผลต่อ

คุณค่าของแบรนดใ์นระดบัต่างๆทีแตกต่างกนั  และทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลทงัเชิงปริมาณโดยใช้
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แบบสอบถามจาํนวน 195 ชุด และเชิงคุณภาพโดยการทาํการ Focus Group ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

9 คนและมีการให้ชมคลิปวิดีโอตวัอย่างของรายการ 2 รายการ คือ Gossip Girl และ The Big Bang 

Theory โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูที้มีอายุ 13-40 ปี  เนืองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายของสองผูผ้ลิตรายการ

ทีวีอเมริกนั จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทีแตกต่างกนัส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์ในระดบัทีแตกต่าง

กนั โดยรูปแบบของโฆษณาแฝงทีมีทงัภาพและเสียงจะทาํใหเ้กิดความตระหนกัรู้ในแบรนดม์ากกว่า

การทีมีภาพหรือเสียงเพียงอย่างใดอย่างหนึง และ ตราสินคา้ทีคุน้เคย  ความเกียวเนืองสัมพนัธ์กบั

รายการทีวีเป็นปัจจยัหลกัทีส่งผลต่อคุณค่าของแบรนดใ์นขนัของการรับรู้แบรนด ์ และพบว่า ความ

เหมาะสมของโฆษณาแฝงกบัความชอบส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเกียวเนืองสมัพนัธแ์ละทศันคติ

ของผูบ้ริโภค โดยจะมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกถา้แบรนดน์นัมีการนาํเสนออย่างเป็นธรรมชาติและ

ไม่เป็นการยดัเยียดแบรนด์มากจนเกินไป นอกจากนียงัพบว่า ลกัษณะของผูช้มรายการ ความ

เหมาะสมของโฆษณาแฝง และ ทศันคติของผูบ้ริโภคทีมีต่อโฆษณาแฝงยงัมีอิทธิพลต่อความผกูพนั

และกิจกรรมของแบรนดอี์กดว้ย โดยถา้ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและมีทศันคติทีดีต่อแบรนด ์และ การ

ทาํโฆษณามีความเหมาะสมก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือสินคา้ในแบรนดน์นัๆ 

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

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

วตัถุประสงค์เพือศึกษาเปรียบเทียบการปฏิบัติของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ Bollywood และ 

Hollywood จากปี 2005 ถึง 2009  โดยทาํการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่าง

ระหว่างโฆษณาแฝงของภาพยนตร์อินเดีย และ โฆษณาแฝงของภาพยนตร์อเมริกันดว้ยการทาํ 

content analysis  เพือดูความแตกต่างกนัของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ และ องค์ประกอบต่างๆของ

การทาํโฆษณาแฝง ดงันนัจึงตอ้งทาํการวิเคราะห์องคป์ระกอบของเสียงและวิดีโอของภาพยนตร์ 30 

ตวัอยา่งซึงคดัเลือกมาจากภาพยนตร์ทีติด 3 อนัดบัแรกของภาพยนตร์ทีเขา้ฉายและคดัเลือกตามชนิด

ของภาพยนตร์ โดย 15 ตวัอย่างมาจากภาพยนตร์ Hollywood และอีก15 ตวัอย่างมาจากภาพยนตร์

Bollywood ซึงจากผลการวิจยั พบว่า  ในภาพยนตร์Hollywood มีการใชโ้ฆษณาแฝงในการเดินเรือง

ใชโ้ฆษณาแฝงเพือแสดงถึงตวัละครในเรือง ใชเ้พือความเหมาะสมกบัฉาก และ การใชต้วัละครใน

การรับรองสินคา้มากกว่าในภาพยนตร์ Bollywood และยงัพบว่า การโฆษณาแฝงในปี 2006 และ 

2007 ของภาพยนตร์ Bollywood มีการใชร้ะยะเวลามากกว่าในภาพยนตร์ Hollywood   นอกจากนียงั

พบว่าสิงทีมีความเหมือนกันของทังสองภาพยนตร์ คือ ประเภทสินค้าทีใช้ในการเดินทางและ

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์เป็นสินคา้ทีมีความโดดเด่นในภาพยนตร์ ตราสินคา้ถูกนาํเสนอในทิศทางที

เป็นบวกและส่วนใหญ่มีความเกียวขอ้งกบัตวัละครหลกัในภาพยนตร์ และ ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ให้

ความสาํคญักบัชือหรือโลโกที้แสดงถึงคุณภาพ หนา้ที หรือความงาม 



35 

 

 อิน เมียง ยาง(In-Myoung You,2004) ไดท้าํการวิจยัเรือง Product Placement Belief and 

Product Usage Behavior in South Korea and The United States โดยมีวตัถุประสงค์เพือศึกษาการ

ปฏิบัติและความเข้าใจเกียวกับการทําโฆษณาแฝงให้กับนักการตลาดและผูผ้ลิตโฆษณา โดย

ทาํการศึกษาวฒันธรรมร่วมบนความเชือเกียวกับการโฆษณาแฝง และพฤติกรรมการใช้สินค้า

ระหว่างชาวเกาหลีใตแ้ละชาวสหรัฐอเมริกา โดยทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งทีเป็นนกัศึกษาทีมีอาย ุ

18-24 ปี ซึงถกูคดัเลือกใหเ้ป็นผูช้มจาํนวน 404 คน และใชแ้บบสอบถามเป็นเครืองมือในการศึกษา 

ซึงจากผลการวิจยั พบว่า นักศึกษาจากเกาหลีใตแ้ละสหรัฐอเมริกามีความเชือเกียวกบัการโฆษณา

แฝงทีแตกต่างกนั โดยนักศึกษาเกาหลีใตเ้ชือว่าการโฆษณาแฝงเป็นอนุรักษ์นิยมมากกว่า และเมือ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ของนกัศึกษาจากทงั 2 ประเทศหลงัจากทีไดช้มโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ พบว่า พฤติกรรมการใช้สินค้าไม่มีความแตกต่างกัน นอกจากนียงัทําก ารศึกษา

ความสมัพนัธข์องวฒันธรรมทีแตกต่างกนัระหว่างความเชือเกียวกบัโฆษณาแฝงและการใชสิ้นคา้ 

พบว่า ผูบ้ริโภคชาวเกาหลีใตจ้ะเชือเกียวกับวิธีการใชสิ้นค้าและให้ความสําคัญกบัสิงทีนําเสนอ

เกียวกบัสินคา้นนั ซึงอาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการใชสิ้นคา้หลงัจากชมภาพยนตร์ทีมีการทาํโฆษณา

แฝง ส่วนผูบ้ริโภคชาวอเมเริกนัจะมีเฉพาะความเชือเกียวกบัวิธีการใชสิ้นคา้ทีจะมีผลต่อพฤติกรรม

การใชสิ้นคา้หลงัจากชมภาพยนตร์เท่านนั ซึงจากการศึกษานีจะเป็นประโยชน์สาํหรับนักการตลาด

และ บริษทัตวัแทนโฆษณาในการใชก้ลยทุธก์ารทาํโฆษณาแฝงใหเ้หมาะสมกบัคนในแต่ละประเทศ

ทีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั 

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

Placements :The Influence of the Likeability of the programme โดยมีวตัถุประสงค์เพือศึกษา

อิทธิพลของรายการทีชืนชอบในการระลึกและจดจาํชือตราสินคา้ทีปรากฎอยู่ในรายการทีวีนันทีอยู่

ในรูปแบบของการวางสินค้าทีโดดเด่น และการปรากฏของตราสินคา้ในโฆษณาทางโทรทศัน์ที

เกิดขึนในช่วงพกัของรายการ โดยทาํการแบ่งกลุ่มผูช้มออกเป็น 4 กลุ่มทีดู 2 รายการแตกต่างกนั

(รายการตลก และ รายการอาชญากรรม) โดยแต่ละกลุ่มจะมี 3 โฆษณาทางโทรทศัน์ทีเกิดขึนในช่วง

พกัของรายการ และ 1โฆษณาแฝงและทาํการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างของนักศึกษาปริญญาโทในเบล

เยยีมจาํนวน 187 คน จากผลการศึกษาวิจยั พบว่า ในรายการทีชืนชอบ การวางสินคา้ทีโดดเด่นใน

โฆษณาแฝงจะทาํใหเ้กิดการระลึกและการจดจาํสินคา้ไดม้ากกว่าการโฆษณาในช่วงพกัของรายการ  

และพบว่าถา้เป็นตราสินคา้เดียวกนัในรายการทีชืนชอบ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงจะสูงกว่า

การโฆษณาในช่วงพกัของรายการ นอกจากนียงัพบว่าทศันคติทีมีต่อตราสินคา้หลงัจากทีดูโฆษณา

ในช่วงพกัและโฆษณาแฝงไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติ และการรับชมรายการที

แตกต่างก็ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อทศันคติทีมีต่อตราสินคา้ 
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   จากการศึกษาผลงานวิจยัทีเกียวขอ้งทงัในประเทศและต่างประเทศ พบว่า การโฆษณา

แฝงสามารถทาํไดห้ลายรูปแบบ เช่น โฆษณาแฝงในช่วงไตเติลก่อนเขา้สู่รายการ สปอตโฆษณาสัน 

โลโกต้ราสินคา้ หรือโฆษณาทีแฝงกบัเนือหา โดยการโฆษณาแฝงสามารถสร้างการรับรู้และการ

จดจาํของผูบ้ริโภคไดแ้ตกต่างกนั นอกจากนีความถีในการเปิดรับข่าวสารขอ้มูลทีแตกต่างกนั ก็จะ

ทาํให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ทีแตกต่างกนั  ผูบ้ริโภคทีมีความถีในการเปิดรับข้อมูลมาก ก็จะทาํให้

ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารไดม้ากขึน  โดยสิงทีทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจาํโฆษณาแฝง

ไดม้ากทีสุด คือ การโฆษณาแฝงดว้ยการวางสินคา้ใหต้วัละครเป็นผูห้ยบิจบัสาธิตการใชสิ้นคา้ และ 

รองลงมา คือ การรับรู้และจดจาํจากการวางสินคา้โดยให้สินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก และ การ

นาํเสนอป้ายโลโกสิ้นคา้ และ หากมีความถีและความบ่อยในการนาํเสนอสินคา้ในโฆษณาแฝงมาก 

ก็จะทาํให้เกิดความรู้สึกจดจาํสินค้าไดม้าก นอกจากนีการโฆษณาแฝงยงัมีความสาํคญัและสร้าง

ความสาํเร็จใหก้บัผูผ้ลิตภาพยนตร์ เพราะเป็นการนาํมาของรายไดแ้มจ้ะไม่ใช่รายไดห้ลกั ซึงวดัจาก

การทีผูช้มมองว่าสินคา้ทีทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตร์นันไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกสะดุดหรือขดัต่อ

อารมณ์  การใชโ้ฆษณาแฝงทาํให้ตราหรือชือของสินค้าเห็นไดอ้ย่างชดัเจนและมีการรับรู้ต่อตรา

สินคา้ในโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นัน นอกจากนียงัส่งผล

ต่อการรับรู้ตราสินค้าในด้านความรู้จัก การนึกถึง การรับรู้ถึงรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบัติ และ 

ประโยชน์ของสินคา้ประโยชน์ทีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และการใชสิ้นคา้นันต่อไปดว้ย  โดยในการ

ทาํโฆษณาแฝงนนั จะตอ้งดาํเนินการไปตามนโยบายของบริษทัผูผ้ลิตภาพยนตร์ และตอ้งพิจารณาที

บท เนือหา และประเภทของภาพยนตร์ โดยควรกาํหนดให้สินคา้มีไม่เกิน 3-4 ชิน เพราะถา้มาก

เกินไปอาจส่งผลต่อผูช้มได้ ซึงจะพบว่าสินค้าทีใช้ในโฆษณาแฝงทีมีความสอดคล้องกับ

สภาพแวดลอ้มภายในเนือหา หรือ ภายในรายการทีวีจะสร้างทศันคติในแง่ดี และ มกัจะมีทศันคติใน

แง่ดีต่อโฆษณาแฝงทีมีการใชต้วัละครทีเป็นทีชืนชอบของผูช้ม  นอกจากนี การวางโฆษณาแฝงใน

ลกัษณะทีไม่โดดเด่นจะทาํใหผู้ช้มมีทศันคติในแง่ดีมากกว่าการวางโฆษณาแฝงในลกัษณะทีโดดเด่น 

และยงัพบว่า ถา้เป็นตราสินคา้เดียวกนัในรายการทีชืนชอบ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงจะสูง

กว่าการโฆษณาในช่วงพกัของรายการ นอกจากนีในการทาํโฆษณาแฝงควรทาํออกมาให้มีความ

เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในประเทศนนัๆ เพราะ  ผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศยอ่มมีวฒันธรรมทีแตกต่าง

กนั 

  



 

 

    

บทที 3 

วธีิการดําเนินการวจิยั 

 

 

 ในการศึกษาเรือง “การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทศัน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มลู ซึงมีรายละเอียดเกียวกบังานวิจยัและนาํเสนอ ดงันี 

 1. กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 2.ตวัแปรทีใชใ้นงานวิจยั 

 3.ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

 4. เครืองมือทีใชใ้นการวิจยั 

 5.การตรวจสอบคุณภาพเครืองมือทีใชใ้นงานวิจยั 

 6.วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 7.การวิเคราะห์ขอ้มลูและสถิติทีใช้
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3.1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

  ตวัแปรต้น      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

ภาพที 3-1 กรอบแนวคิดงานวิจยั(Conceptual Framework) 

 

 

3.2 ตวัแปรทีใช้ในงานวจิยั 

 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามทีใชใ้นงานวิจยั มีดงันี 

 สมมตฐิานที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม: พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 สมมตฐิานที 2ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ:ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม:ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ทัศนคติต่อการโฆษณาตรงและ

การโฆษณาแฝงของสินค้า

ประเภทรถยนต์ 

-ดา้นการรับรู้  

-ดา้นความรู้สึก 

-ดา้นพฤติกรรม 

    ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 - เพศ   

 - อาย ุ

 - อาชีพ 

 -รายได ้

-ระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการเปิดรับสือ

ทางโทรทัศน์ 
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 สมมตฐิานที 3ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ :    ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบั

การศึกษา 

 ตวัแปรตาม :    ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 สมมตฐิานที 4 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ :พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรตาม : ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 สมมตฐิานที 5 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ : พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 ตวัแปรตาม :ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

  สมมตฐิานที 6 ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทางโทรทศัน์ของ

สินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนั 

 ตวัแปรอิสระ : การโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทางโทรทศันข์องสินคา้ประเภท

รถยนต ์

 ตวัแปรตาม :ทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นการรับรู้ ดา้นความรู้สึก และ ดา้น

พฤติกรรม   

 

 

3.3ประชากร และ กลุ่มตวัอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรทีใชใ้นการวิจยัครังนี คือ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ที

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

สาํนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) และกลุ่มตวัอย่าง คือ 

ตวัแทนของประชากรซึงมีจาํนวน 400 คน ซึงคาํนวณไดจ้ากสูตรของ Taro Yamaneดงันี 

    n      =        N 

         1+ Ne2 
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 โดยที n    = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N   =     จาํนวนประชากร  

    e    =      ค่าความคลาดเคลือนทียอมรับได ้หรือ ระดบันยัสาํคญั เท่ากบั 

0.05 

    n   =          2,420,084 

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

    n    =  399.93  

 ดงันนั  ผูว้ิจยัจึงทาํการเก็บขนาดของกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 400 ชุด 

 การวิจยัครังนี ผูว้ิจ ัยไดท้าํการสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่คาํนึงถึง

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

เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 3.4 เครืองมือทีใช้ในการวจิยั 

 เครืองมือทีใชใ้นการวิจยัครังนี คือ แบบสอบถาม“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง

ผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์” จาํนวน 400ชุด โดยแบบสอบถามมีรายละเอียดต่างๆ 

ดงันี 

 ส่วนที 1ข้อมูลทั วไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลทางด้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ และ ระดบัการศึกษา โดยเป็นขอ้มูลในระดบันาม

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

Choice) โดยเลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านนั  

 ส่วนที 2 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ซึงเป็นขอ้มูลในระดบันาม

บัญญัติ (Nominal Scale) และ อนัดับ (Ordinal Scale)ซึงมีลกัษณะคาํถามเป็นแบบเลือกตอบ 

(Multiple Choice) โดยเลือกตอบได้เพียงคาํตอบเดียวเท่านันและ แบบเรียงลาํดับ (Ranking) 

3 อนัดบัแรกโดยหมายเลข 1 คือ อนัดบัทีมีการเปิดรับชมมากทีสุด 

 ส่วนที 3ข้อมูลด้านทัศนคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือ

โทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์ซึงเป็นข้อมูลในระดับนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมี

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

ระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ซึงมี 5 ระดบั ดงันี 

   ระดบั 5   หมายถึง  มากทีสุด 

   ระดบั 4  หมายถึง   มาก 

   ระดบั 3  หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดบั 2  หมายถึง  นอ้ย 

   ระดบั 1  หมายถึง  นอ้ยทีสุด 

 โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนเพือแปลความหมายของค่าเฉลียในแต่ละระดบั(บุญชม ศรี

สะอาด,2552) ดงันี 

   4.21  -  5.00 หมายถึง  เห็นดว้ยมากทีสุด 

   3.41  -  4.20 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

   2.61  -  3.40 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

   1.81  -  2.60 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

   1.00  -  1.80 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

 

 

 3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครืองมือทีใช้ในงานวจิยั 

 การตรวจสอบความเทียงตรง (Validity)  

 ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํแบบสอบถามไปให้ผูเ้ชียวชาญจาํนวน 3 ท่าน เพือตรวจสอบความ

เหมาะสมของคาํถาม,เนือหาและภาษาทีใช้ในแบบสอบถามจากนันนําไปปรับปรุงแก้ไข และ

คาํนวณหาค่า CVI  ถา้ค่า CVI มีค่ามากกว่า 0.8 แสดงว่า สามารถนาํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง 30 คนได ้

 การตรวจสอบความเชือมนั(Reliability) 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํแบบทดสอบถามทีปรับปรุงและแกไ้ขแลว้ไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 30 คน เพือหาค่าความน่าเชือถือของแบบสอบถาม โดยคาํนวณหาค่า แอลฟา 

ครอนบัค (Alpha Cronbach)ถ้าค่าแอลฟา ครอนบัคมีค่ามากกว่า 0.8 แสดงว่า สามารถนํา

แบบสอบถามไปเก็บขอ้มลูในการวิจยัครังนีได ้

 จากการตรวจสอบความเชือมนั (Reliability) โดยการคาํนวณหาค่า แอลฟา ครอนบคั 

(Alpha Cronbach) จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน พบว่า  มีค่าความเชือมนัเท่ากบั 0.947 ซึงมีค่า
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มากกว่า 0.8 ดังนันเครืองมือทีใช้ในงานวิจัยครังนีจึงมีความน่าเชือถือและสามารถนาํมาใช้ใน

การศึกษาวิจยัได ้

 

 

 3.6วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6.1  ขอ้มลูปฐมภูมิ 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บขอ้มลูจาก แบบสอบถาม “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง

ผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต”์ โดยใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire)  จาํนวน 400 ชุด 

 3.6.2ขอ้มลูทุติยภูมิ 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากบทความทางอินเตอร์เน็ต เอกสาร และ 

วิทยานิพนธง์านวิจยัทีเกียวขอ้ง เพือนาํมาใชป้ระกอบการทาํวิจยั  

 

 

 3.7การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิตทิีใช้ 

 เมือทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ จึงทาํการตรวจสอบ

ความถกูตอ้งสมบูรณ์ของขอ้มลู และทาํการประมวลผลขอ้มลูผา่นโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS เพือทาํ

การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยคํานวณหาค่าทางสถิติ  ซึงสถิติทีใช้ในการวิ เคราะห์ข้อมูลได้แก่  

 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย และ ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืองต้น

เกียวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ และ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภค    

 2. สถิติอา้งอิง (Inferential Statistics) 

 ในส่วนของสมมติฐานที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเปิดรับสือทางโทรทศัน์ จะใช ้Chi-Square Testsเพือทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ ซึงการทดสอบสมมติฐานนีใช้

ระดับความเชือมั นที  95%  ดังนันจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมือค่า P-value หรือ 

Significant มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติ

ฐานรอง ( H1) จะนาํไปทดสอบระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร โดยถา้ตวัแปรใดตวัแปรหนึงเป็น

ขอ้มลูระดบันามบญัญติั (NominalScale) จะใช ้Cramer’s V ในการหาความสมัพนัธ์ และถา้เป็นการ
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หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทีเป็นข้อมูลแบบอนัดับ (Ordinal Scale) จะใช้ สัมประสิทธิ

สหสมัพนัธข์องสเพียร์แมน (Spearman Correlation) ในการหาความสัมพนัธ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ

สหสมัพนัธอ์ยูร่ะหว่าง  –1 ถึง +1  

 ถา้ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตวัแปรทงัสองตวัแปรมี

ความสมัพนัธก์นัมากในรูปเชิงเสน้ และมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

 ถา้ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตวัแปรทงัสองตวัแปรมี

ความสมัพนัธก์นัมากในรูปเชิงเสน้ และมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกนั 

 จากความความหมายดงักล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์

ไดด้งันี 

  ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่า 0.8 ขึนไป  มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก 

 ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่า 0.6-0.79 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสูง 

 ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่า 0.4-0.59 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

 ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่า 0.2-0.39  มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัตาํ 

 ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่าตาํกว่า 0.2 มีค่าความสมัพนัธใ์นระดบัตาํมาก 

 ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธมี์ค่าเท่ากบั 0 ไม่มีค่าความสมัพนัธก์นั 

  

 ในส่วนของสมมติฐานทีเป็นการทดสอบระหว่างตวัแปรทีเป็นนามบญัญติั 

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

ใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน(ANOVA) สาํหรับตวัแปรทีมีมากกว่า 2 ตวัขึนไป  และจะใช ้

Independent Sample T-Test สาํหรับทดสอบตวัแปร 2 กลุ่มทีเป็นอิสระต่อกนั ในการทดสอบ

สมมติฐานต่างๆ ดงัต่อไปนี 

 สมมติฐานที 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที 4 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที 5 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั มีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 
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 การทดสอบสมมติฐานนีใชร้ะดบัความเชือมนัที  95%  ดงันนัจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

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

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1) จะนาํไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีของ Scheffe 

 สําหรับสมมติฐานที 6 ทัศนคติจากการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงทาง

โทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์มีความแตกต่างกันจะใช้ Paired-Sample T –Test เพือ

เปรียบเทียบทศันคติทีมีต่อการชมโฆษณาตรงและการโฆษณาแฝงของกลุ่มตวัอย่างเดียวกนั ซึงการ

ทดสอบสมมติฐานนีใชร้ะดบัความเชือมนัที  95%  ดงันนัจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมือค่า 

P-value หรือ Significant มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 

  

 
  



 
 

บทที 4 

การวเิคราะห์ผลการวจิยั 

 

 

 การศึกษาวิจยัเรือง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์ ซึงเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทาํการเก็บแบบสอบถาม

จาํนวนทงัหมด 400 ชุด จากนนัจึงใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์และประมวลผลทีได้

จากแบบสอบถามโดยการใชก้ารวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์เชิง

อนุมาน(Inferential Statistics Analysis ) ซึงจากผลการวิจยัสามารถแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปนี 

  1.ผลการศึกษาขอ้มลูทุติยภูมิ 

  2.ขอ้มลูทวัไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

  3.พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศันข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

  4.ทศันคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้

ประเภทรถยนตข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

  5.การทดสอบสมมติฐาน 

  6.ขอ้เสนอแนะของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



46 

 

    

ผลการศึกษาข้อมูลทุตยิภูม ิ

 รายละเอยีดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง   

  จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลู  พบว่า การโฆษณาทางตรงและการโฆษณาแฝง มี

รายละเอียดและรูปแบบต่างๆ ดงันี 

 

  การโฆษณาทางตรง 

  การโฆษณาทางตรงเป็นรูปแบบการส่งเสริมทีผา่นสือโดยไม่ใช่ตวับุคคล และตอ้งเสีย

ค่าโฆษณา โดยมีวตัถุประสงคเ์พือขายสินคา้ หรือ บริการ และเพือใหผู้บ้ริโภคทราบว่ามีสินคา้หรือ

บริการนนัอยูใ่นตลาด  และ เป็นสือทีผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับหรือหลีกเลียงการชมโฆษณาได ้ซึงมี

ทงัรูปแบบการโฆษณาสด การซอ้นตวัอกัษร และการฉายภาพสไลดห์รือภาพนิง  โดยการโฆษณา

สด จะเป็นลกัษณะของการถ่ายทอดสดโดยกระทาํภายในหอ้งส่งของสถานีหรือถ่ายทอดนอกสถานี

ก็ได ้โดยผูโ้ฆษณาจะทาํการจดัสถานที หรือ จดัวางสินคา้ใหส้วยงามแลว้ใหพิ้ธีกรแนะนาํสินคา้ ซึง

อาจมีการสาธิตร่วมดว้ย ส่วนการโฆษณาโดยการซอ้นตวัอกัษร จะเป็นลกัษณะของการสร้าง

ตวัอกัษรซอ้นกบัภาพทีออกอากาศไปพร้อมๆกนั และ การโฆษณาโดยฉายภาพสไลดห์รือภาพนิง  

ซึงในระยะแรกจะเป็นการออกอากาศแบบเต็มเรือง(Full Story)  และเมือผูช้มทางบา้นเริมจดจาํ

โฆษณาไดแ้ลว้ ก็จะตดัต่อโฆษณาใหม่ ใหส้นัลง เนืองจากอตัราค่าโฆษณาทางโทรทศันมี์ราคาแพง

มาก  โดยการซือขายเวลาโฆษณาทางโทรทศัน์ จะใชห้น่วยการซือขายทีเรียกว่า Spot ซึงสามารถ

แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

  Loose Spot คือ Spot โฆษณาทีจะออกอากาศระหว่างช่วงต่อของรายการ ซึงจะเป็น

ลักษณะการมีโฆษณาเข้ามาแทรก เมือรายการหนึงจบลง และก่อนจะขึนรายการต่อไป 

  In Program spot  คือ Spot โฆษณาทีออกอากาศอยูใ่นรายการใดรายการหนึง ซึงในแต่

ละรายการทีออกอากาศทางโทรทัศน์นัน มกัจะมีการหยุดเป็นช่วงๆ ในระหว่างออกอากาศเพือ

โฆษณาสินคา้ 

 

 การโฆษณาแฝง 

  การโฆษณาแฝงเป็นการโฆษณาทีมีการสอดแทรกและปรากฏไดต้ลอดช่วงรายการทีมี

การออกอากาศ และมีผูช้มมากกว่า ซึงต่างจากการโฆษณาทางตรงทีผูช้มสามารถมองขา้มโฆษณา

หรือเปลียนช่องโทรทศัน์ก่อนทีจะรับชมโฆษณานันได ้ซึงการโฆษณาแฝงมีทงัรูปแบบทีเป็น การ

แฝงสปอตสนั เช่น "สนบัสนุนโดย..."   การแฝงกบักราฟิก ซึงเป็นการแฝงตราผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ

บริการภายในรายการ เช่น การปรากฏของตราสินคา้ทีมุมของจอโทรทศัน ์ การแฝงกบัวตัถุ เป็นการ
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แฝงตราผลิตภณัฑสิ์นคา้ในลกัษณะของแผน่ป้ายหรือฉากหลงัอุปกรณ์ประกอบ   การแฝงกบับุคคล 

เช่น การหยบิจบัหรือการกล่าวถึงชือผลิตภณัฑน์นัๆ  และการแฝงกบัเนือหา ซึงเป็นการแฝงในส่วน

หนึงของเนือหานนัๆ เช่น ชืองาน หรือ แฝงในบทสนทนา เป็นตน้ 

 

 

ข้อมูลทัวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

  จากการศึกษาขอ้มลูพืนฐานของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ซึงประกอบ

ไปดว้ยขอ้มลูทางดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และระดบัการศึกษา โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถีและร้อยละ ซึงมีรายละเอียด

ดงัต่อไปนี 

 

ตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 169 42.25 

หญิง 231 57.75 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางที 4.1 ขอ้มูลทวัไปซึงจาํแนกตามเพศของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีสดัส่วนเป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.75 และเพศชาย ร้อยละ 42.25 

 

ตารางที 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 

 

  จากตารางที 4.2 ขอ้มลูทวัไปซึงจาํแนกตามอายุของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า  กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 19-22 ปี จาํนวน180 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมามีอายุอยู่ในช่วง 

(n = 400) 

(n = 400) 
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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 

 

ตารางที 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 

อืนๆ 15 3.75 

รวม 400 100.00 

  

  จากตารางที 4.3 ขอ้มลูทวัไปซึงจาํแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา จาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56   รองลงมามีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และรองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั

จาํนวน 37 คน ร้อยละ9.25 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4.4  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัรายได ้

 

ระดบัรายได ้ จาํนวน ร้อยละ 

ตาํกว่าหรือเท่ากบั 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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  จากตารางที 4.4 ขอ้มลูทวัไปซึงจาํแนกตามระดบัรายไดข้องกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัรายไดต้าํกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 176 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 44 

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

 

ตารางที 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ตาํกว่าปริญญาตรี 64 16.00 

ปริญญาตรี 261 65.25 

สูงกว่าปริญญาตรี 75 18.75 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางที 4.5 ขอ้มูลทวัไปซึงจาํแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจาํนวน 261 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 65.25 

รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ18.75 และมีระดับ

การศึกษาตาํกว่าปริญญาตรีจาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ตามลาํดบั  

 

 

พฤตกิรรมการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ของกลุ่มตวัอย่าง 

 จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม 

เจเนอเรชั นวาย ซึงประกอบด้วยข้อมูลทางด้านความถีในการเปิดรับสือทางโทรทัศน์  ประเภท

รายการทางโทรทศัน์ทีเปิดรับชม  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือ,ช่องสถานีทีเปิดรับสือ และระดบัความ

ตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น

แบบแจกแจงความถีและร้อยละ ซึงมีรายละเอียดดงัต่อไปนี 

 

 

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางที 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทาง           

      โทรทศัน ์

ความถีในการเปิดรับสือ 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 

  

 จากตารางที 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีความถีในการเปิดรับ

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

มีความถีในเปิดรับสือ คือ 1-2 วนั/สัปดาห์ จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ  35.5  และ มีความถีใน

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

 

ตารางที 4.7 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทรายการทางโทรทศัน์ทีเปิดรับชมมาก 

ทีสุดเรียงตามอนัดบั 

ประเภทรายการทาง

โทรทศัน์ทีเปิดรับชม 

จาํนวนคนทีเปิดรับชมรายการทางโทรทศันเ์รียงตาม

อนัดบั 

รวม 

อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

รายการข่าว 171 71 54 296 

ละคร 109 88 62 259 

เรียลลิตี 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 

 

  จากตารางที 4.7 พบว่า ประเภทรายการทางโทรทศัน์ทีกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน มี

การเปิดรับชมมากทีสุดเป็นอนัดบั 1 คือ รายการข่าว คิดเป็นจาํนวน 171 คน มีการเปิดรับชมมาก

(n = 400) 

(n = 400) 
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ทีสุดเป็นอนัดบั  2  คือ ละคร คิดเป็นจาํนวน 88 คน และมีการเปิดรับชมมากทีสุดเป็นอนัดบั 3 คือ 

เกมโชว ์ คิดเป็นจาํนวน 78 คน 

 

ตารางที 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 

 

ช่วงเวลาในการเปิดรับสือ 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 

   

  จากตารางที 4.8  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

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

การเปิดรับสือในช่วงเวลา16:00 – 20:00 น.  จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 และมีพฤติกรรม

การเปิดรับสือในช่วงเวลา 00:00 – 04:00 น.  นอ้ยทีสุด จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ตารางที 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องสถานีทีเปิดรับสือ 

 

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 

อืนๆ 31 7.75 

รวม 400 100.00 

(n = 400) 

(n = 400) 
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  จากตารางที 4.9  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

จากสถานีช่อง 3 มากทีสุดจาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50 และมีการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

จากสถานีช่อง 5 และ ช่อง 11 นอ้ยทีสุด จาํนวน 1 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 0.25 

ตารางที 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชม  

โทรทศัน ์

ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์ จาํนวน ร้อยละ 

ตงัใจชมจนจบรายการ 40 10.00 

เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ 128 32.00 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง 198 49.50 

เปิดทิงไว ้ไม่ไดต้งัใจชม 34 8.50 

รวม 400 100.00 

   

  จากตารางที 4.10  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์ คือ ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง จาํนวน 198 คน ร้อยละ 49.5 รองลงมา คือ เลือกชม

เฉพาะตอนทีสนใจ จาํนวน128 คน ร้อยละ 32  ถดัมา คือ ตงัใจชมจนจบรายการ จาํนวน 40 คน  

ร้อยละ 10 และส่วนน้อยทีสุด คือ เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้ังใจชม จาํนวน 34 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 8.5  

 

 

ทัศนคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้าประเภท

รถยนต์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ตารางที 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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 จากตารางที 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สังเกตเห็นโฆษณาตรงและ/หรือ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํนวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมา คือ ไม่สังเกต 

จาํนวน 98 คน ร้อยละ 24.5 

 

ตารางที 4.12 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบการโฆษณาทีสงัเกตเห็นมากทีสุด   

เรียงตามอนัดบั  

รูปแบบการโฆษณาทีสงัเกตเห็น จาํนวนคนทีสงัเกตเห็นรูปแบบโฆษณาเรียงตาม

อนัดบั 

รวม 

อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

โฆษณาทางตรง 189 24 25 238 

ไตเติล (Title)ตอนเริมตน้ของ

รายการ 

28 64 47 139 

สปอต (Spot)โฆษณาสนัก่อนเขา้สู่

ช่วงรายการ     

30 97 56 183 

อุปกรณ์/สินคา้ประกอบฉาก  เช่น  

แผน่ป้าย 

12 40 47 99 

โลโก ้(Logo)ทีมุมของจอโทรทศัน ์ 5 16 26 47 

ผูด้าํเนินรายการกล่าวชือสินคา้ 4 16 26 46 

ไตเติล (Title)ตอนจบของรายการ   2 14 29 45 

การใชสิ้นคา้ของนกัแสดง 32 33 44 109 

 

  จากตารางที 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีมีการสังเกตเห็นโฆษณามีการสังเกตเห็น

รูปแบบโฆษณาประเภทโฆษณาตรงมากทีสุดเป็นอนัดบั 1 จาํนวน 189 คน และ มีการสังเกตเห็น

รูปแบบโฆษณาประเภทสปอต (Spot)โฆษณาสันก่อนเขา้สู่ช่วงรายการมากทีสุดเป็นอนัดบั 2 และ 

อนัดบั 3 คือ 97 คน และ 56 คน ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

(n = 302) 
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ตารางที 4.13 แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทีมีต่อการโฆษณาตรงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้  

ประเภทรถยนต ์

ทศันคติทีมีต่อการโฆษณาตรงผา่นสือ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ค่าเฉลีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นการรับรู้ 

รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้ต่างๆ 3.81 0.87 เห็นดว้ยมาก 

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์

ได ้

3.80 0.92 เห็นดว้ยมาก 

นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์หีอ้นนัๆไดเ้มือ

เห็นตราสินคา้ตามทีต่างๆ 

3.47 0.97 เห็นดว้ยมาก 

รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์หีอ้นนัๆได ้ 3.58 0.95 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความรู้สึก 

มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้

นนัๆมากขึน 

3.21 0.90  เห็นดว้ยปานกลาง 

มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนต์

ยหีอ้นนัๆมากขึน 

3.40          0.92  เห็นดว้ยปานกลาง 

ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์หีอ้

นนัๆ 

3.21       0.90  เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นพฤติกรรม 

มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยงิขึน 2.90 1.00  เห็นดว้ยปานกลาง 

ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีจะซือสินคา้

ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ 

2.98 1.01  เห็นดว้ยปานกลาง 

ซือสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ หากมี

อาํนาจการซือเพียงพอ 

3.16 1.08  เห็นดว้ยปานกลาง 

 

  จากตารางที 4.13 แสดงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างทีมีต่อการโฆษณาตรงผ่านสือ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นการรับรู้อยู่ในระดบัเห็น

ดว้ยมาก โดยทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการรู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อต่างๆไดม้ากทีสุด  มีค่าเฉลีย

เท่ากบั 3.81  และมีทศันคติในดา้นความรู้สึกอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่มตวัอย่าง

รู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินค้าประเภทรถยนต์ยีห้อนันๆมากทีสุด คือ มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.40 และมี

(n = 400) 
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ทศันคติในดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซือ

สินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ หากมีอาํนาจการซือเพียงพอมากทีสุด คือมีค่าเฉลีย เท่ากบั 3.16 

 

ตารางที 4.14 แสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทีมีต่อการโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้ 

ประเภทรถยนต ์

ทศันคติทีมีต่อการโฆษณาแฝงผา่นสือ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ค่าเฉลีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นการรับรู้ 

รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้ต่างๆ 3.52 0.90 เห็นดว้ยมาก 

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์

ได ้

3.51 0.89 เห็นดว้ยมาก 

นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์หีอ้นนัๆไดเ้มือ

เห็นตราสินคา้ตามทีต่างๆ 

3.25 0.99 เห็นดว้ยปานกลาง 

รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์หีอ้นนัๆได ้ 3.30 0.98 เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นความรู้สึก 

มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้

นนัๆมากขึน 

3.07 0.97 เห็นดว้ยปานกลาง 

มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้

นนัๆมากขึน 

3.21       0.96 เห็นดว้ยปานกลาง 

ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์หีอ้

นนัๆ 

3.01     0.94 เห็นดว้ยปานกลาง 

ดา้นพฤติกรรม 

มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยงิขึน 2.83 0.97 เห็นดว้ยปานกลาง 

ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีจะซือสินคา้

ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ 

2.87 0.99 เห็นดว้ยปานกลาง 

ซือสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ หากมี

อาํนาจการซือเพียงพอ 

3.03 1.06 เห็นดว้ยปานกลาง 

   

 จากตารางที 4.14 แสดงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างทีมีต่อการโฆษณาแฝงผ่านสือ

โทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นการรับรู้ในส่วนของการ

(n = 400) 
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รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อต่างๆและจดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์ไดอ้ยู่ในระดบั

เห็นดว้ยมาก คือมีค่าเฉลีย 3.52 และ 3.51ตามลาํดบั แต่ในส่วนของการนึกถึงโฆษณาและรับรู้ถึง

รูปลกัษณ์ของรถยนต์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง คือมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.25 และ 3.30 ตามลาํดบั 

และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นความรู้สึกอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่ม

ตวัอย่างรู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อนันๆมากทีสุด คือ มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.21 

และมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํ

ใหซื้อสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อนันๆ หากมีอาํนาจการซือเพียงพอมากทีสุด คือ มีค่าเฉลีย เท่ากบั 

3.03 

 

 

การทดสอบสมมตฐิาน 

  การศึกษาวจิยัเรือง “การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์ มีสมมติฐานทีตงัขึนตามวตัถุประสงคข์องการทาํวจิยัทงัสิน 6 สมมติฐาน โดยใช้

การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis ) ซึงมีรายละเอียดดงัต่อไปนี 

 

 สมมตฐิานที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์ สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันี 

   1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

   1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

   1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง
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โทรทศัน ์

   1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

   1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

   1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

   1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

   1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

   1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

   1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

 สมมติฐานยอ่ยที 1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

 H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

ตารางที 4.15   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์
 
 

ความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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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  จากตารางที 4.15 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.506 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.16 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีในการเปิดรับสือทาง 

โทรทศัน ์

ความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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** 

 

  จากตารางที 4.16 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  เมือพบว่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางที 4.17 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีในการเปิดรับสือ      

โทรทศัน ์

 Value Sig 

กลุ่มอายกุบัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.258 0.000 

 

 จากตารางที 4.17 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัความถีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.258  หมายความว่า กลุ่มอายกุบัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํ 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.18 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีในการเปิดรับสือทาง  

โทรทศัน ์

ความถีในการ

เปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

อาชีพ รวม 

นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน/

หน่วยงาน

เอกชน 

ธุรกิจ

ส่วนตวั 

พ่อบา้น/

แม่บา้น

และอืนๆ 

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* 

 

  จากตารางที 4.18  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.023 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  

  เมือพบว่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

ตารางที4.19 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีในการเปิดรับสือทาง        

โทรทศัน ์

 Value Sig 

อาชีพกบัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.149 0.023 

  
  จากตารางที 4.19 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัความถีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.149 หมายความว่า อาชีพกบัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํมาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.20 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีในการ เปิดรับสือทาง      

โทรทศัน ์

ความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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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  จากตารางที 4.20  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.007 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  เมือพบว่าระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

ตารางที 4.21  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีในการเปิดรับสือ   

ทางโทรทศัน ์

 Value Sig 

ระดบัรายไดก้บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.178 0.000 

  
  จากตารางที 4.21  พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัความถีใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.178 หมายความว่า ระดบัรายไดก้บัความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํมาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 ตารางที 4.22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีในการเปิดรับสือ   

ทางโทรทศัน ์

 

 

ความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

ระดบัการศึกษา รวม 

ตาํกว่าปริญญาตรี 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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 จากตารางที 4.22  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.337 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05    

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.23   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์
 

ช่วงเวลาในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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 

 

  จากตารางที 4.23  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.398 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางที 4.24   แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง  

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

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 

 

  จากตารางที 4.24  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.119 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

ตารางที 4.25  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

อาชีพ รวม 

 

 
นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ,พนกังาน

บริษทัเอกชน/หน่วยงาน

เอกชน และ ธุรกิจส่วนตวั 

พ่อบา้น/แม่บา้น 

และ อืนๆ 

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* 
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  จากตารางที 4.25  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.036 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  เมือพบว่าอาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

ตารางที 4.26  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง 

โทรทศัน ์

 Value Sig 

อาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.129 0.036 

 

 จากตารางที 4.26 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์มีค่าเท่ากบั 0.129 หมายความว่า อาชีพกบัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํมาก 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.27  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง 

โทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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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 จากตารางที 4.27  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่วงเวลาในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.155 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยที 1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

 

ตารางที 4.28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการ เปิดรับสือ 

ทางโทรทศัน ์

ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตาํกว่าปริญญาตรีและ 

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 

   

 จากตารางที 4.28  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.094 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05     

   

  สมมติฐานยอ่ยที 1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางที  4.29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง 

โทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับสือ

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 

อืนๆ 15 16 31 

รวม 169 231 400 

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

   

   จากตารางที 4.29 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.019  ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  เมือพบว่าเพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

ตารางที 4.30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง 

โทรทศัน ์

 Value Sig 

เพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.172 0.019 

 

 จากตารางที4.30 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.172 หมายความว่า เพศกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํมาก 

 

 

 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

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 

อืนๆ 20 4 7 31 

รวม 180 120 100 400 

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

   

  จากตารางที 4.31  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.017 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  เมือพบว่ากลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  จึงนาํมาหาค่าความสมัพนัธ ์ซึงไดผ้ลดงันี 

ตารางที 4.32 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

 Value Sig 

กลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์ 0.152 0.017 

 
  จากตารางที 4.32 พบว่า ผลการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัช่องสถานีใน

(n = 400) 
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การเปิดรับสือทางโทรทศัน์ มีค่าเท่ากบั 0.152 หมายความวา่ กลุ่มอายกุบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์มีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตาํมาก 

 สมมติฐานยอ่ยที 1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 :อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

ตารางที 4.33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์
 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

 

อาชีพ รวม 

 นิสิต/นกัศึกษา และ  

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน/

หน่วยงานเอกชน,ธุรกิจ

ส่วนตวั,พ่อบา้น/แม่บา้น และ 

อิน  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 

อืนๆ 21 10 31 

รวม 249 151 400 

Chi-square =  3.365   df = 4   Sig = 0.499 

   

 จากตารางที 4.33  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศันพ์บว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.499 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยที 1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางที 4.34  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

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, และอืนๆ 48 7 55 

รวม 349 51 400 

Chi-square =  2.540 df = 2   Sig = 0.281 

   

  จากตารางที 4.34  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.281 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05 

   

  สมมติฐานยอ่ยที 1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน์ 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตาํกว่าปริญญาตรีและ  

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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ตารางที 4.35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการเปิดรับสือ      

ทางโทรทศัน ์(ต่อ) 

ช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

ระดบัการศึกษา รวม 

ตาํกว่าปริญญาตรีและ  

สูงกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ช่อง 11 และ ช่อง TPBS 10 14 24 

อืนๆ 12 19 31 

รวม 139 261 400 

Chi-square =  1.285 df = 4  Sig = 0.864 

 

  จากตารางที 4.35 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.864 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  
 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

ตารางที 4.36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

Chi-square =  1.250   df = 3   Sig = 0.741 

 

ระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

เพศ รวม 

ชาย หญิง 

ตงัใจชมจนจบรายการ 19 21 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ 55 73 128 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง 79 119 198 

เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้งัใจชม 16 18 34 

รวม 169 231 400 

(n = 400) 
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     จากตารางที 4.36  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.741 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าเพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตงัใจในขณะชม    

โทรทศัน ์

ระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

กลุ่มอาย ุ รวม 

 
19-22 ปี 23-26 ปี 27-34 ปี 

ตงัใจชมจนจบรายการ 16 14 10 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ 59 37 32 128 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง 85 61 52 198 

เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้งัใจชม 20 8 6 34 

รวม 180 120 100 400 

Chi-square =  3.652   df = 6   Sig = 0.724 

 

  จากตารางที 4.37 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอายกุบัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.724 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 

 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0 : อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 
 

ระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

 

อาชีพ      รวม    

นิสิต/

นกัศึกษา 

รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจและ 

ธุรกิจส่วนตวั 

พนกังาน

บริษทัเอกชน/

หน่วยงานเอกชน 

พ่อบา้น/

แม่บา้น 

 และอืนๆ 

 

ตงัใจชมจนจบรายการ 19 5 15 1 40 

เลือกชมเฉพาะตอนที

สนใจ 

70 18 35 5 128 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่

ตงัใจบา้ง 

111 35 43 9 198 

เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้งัใจชม 24 4 3 3 34 

รวม 224 62 96 18 400 

Chi-square =  12.358   df = 9   Sig = 0.194 

 

  จากตารางที 4.38  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.194 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่าอาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

(n = 400) 
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ตารางที4.39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 
 

ระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

ระดบัรายได ้ (บาท)  

รวม 
≤ 10,000 10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

>30,000 

ตงัใจชมจนจบรายการ 15 15 8 2 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ 55 39 16 18 128 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง 88 57 25 28 198 

เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้งัใจชม 18 7 6 3 34 

รวม 176 118 55 51 400 

Chi-square =  7.508   df = 9   Sig = 0.584 

 

  จากตารางที 4.39 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัรายไดก้บัระดบัความตงัใจในขณะ

ชมโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.584 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยที 1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

H1 : ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 

ตารางที 4.40  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตงัใจในขณะ   

ชมโทรทศัน ์

ระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตาํกว่า

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ตงัใจชมจนจบรายการ 7 26 7 40 

เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ 23 85 20 128 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ตารางที 4.40  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตงัใจในขณะ 

ชมโทรทศัน ์(ต่อ) 

ระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

 

ระดบัการศึกษา รวม 

 ตาํกว่า

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง 30 125 43 198 

เปิดทิงไวไ้ม่ไดต้งัใจชม 4 25 5 34 

รวม 64 261 75 400 

Chi-square =  3.283   df = 6   Sig = 0.773 

 

  จากตารางที 4.40 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษากบัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน์พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.773 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05     

 

 สมมตฐิานที 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขนัของ

ทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   2.1  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

  2.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  2.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 
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  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   2.6  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.8   อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.9   ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   2.11  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.12  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.13  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   2.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  

  สมมติฐานยอ่ยที 2.1 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0 :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 
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ตารางที 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 

 

  จากตารางที 4.41  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.072 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีแตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

  

 จากตารางที 4.42 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.032 ซึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายุทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

(n = 400) 

(n = 400) 
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ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ดงันันผูว้ิจยัจึงไดน้าํ

ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ LSD เนืองจาก การ

ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่   

 

ตารางที 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.43  เมือทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่  คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 19-22 ปี 

และ 23-26 ปี และคู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาย ุ19-22 ปี และ 31-34 ปี 

 

 

(n = 400) 
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 สมมติฐานยอ่ยที 2.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

   

 จากตารางที 4.44 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.454 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.45 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.114 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 2.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.46 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.120 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐาน

(n = 400) 

(n = 400) 
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หลกั  (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.6  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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 

   

  จากตารางที 4.47 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.319 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

           

(n = 400) 
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ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.48 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.253 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยที 2.8   อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีแตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

 จากตารางที 4.49 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.762 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

(n = 400) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.9   ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.50 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.704 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.51 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.421 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.11  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

 

ตารางที 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 

   

  จากตารางที 4.52 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.492 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึง

(n = 400) 

(n = 400) 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.12  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.53 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามกลุ่มอายุโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.265 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายุทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินค้า

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.13  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.314 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.55 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

(n = 400) 

(n = 400) 
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ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.230 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.56 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

 (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.675 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานที 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขนัของ

ทศันคติไดด้งันี 

   

(n = 400) 
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 ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   3.1  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   3.6  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.8  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.9  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   3.11  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.12 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.13 อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง
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ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   3.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.1 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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 

 

 จากตารางที 4.57 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.080 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีแตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.58 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.081 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 3.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.59 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.700 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

(n = 400) 

(n = 400) 
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และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  

  

  สมมติฐานยอ่ยที 3.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.60 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.395 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.61 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.567 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.6 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนต ์ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

ตารางที 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 

 

 จากตารางที 4.62 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.780 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนั

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05   

(n = 400) 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 3.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

   

  จากตารางที 4.63 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.420 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 3.8  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ทีแตกต่างกนั 

 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

 

 จากตารางที 4.64 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.319 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.9  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.65 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.053 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(n = 400) 

(n = 400) 
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(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 3.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

  

 จากตารางที 4.66 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.583 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.11 เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่าง

กนั 

H1  :  เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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 

 

  จากตารางที 4.67 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.434 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และสามารถสรุปไดว้่า เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 3.12  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.68 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามกลุ่มอาย ุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.178 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

(n = 400) 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 3.13 อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่

แตกต่างกนั 

H1  :  อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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    

 

  จากตารางที 4.69 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามอาชีพ  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.160 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) 

และสามารถสรุปไดว้่า อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมติฐานยอ่ยที 3.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

 

 

 

(n = 400) 
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ตารางที 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    

 

 จากตารางที 4.70 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัรายได ้ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.185 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 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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 จากตารางที 4.71 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัการศึกษา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.909  ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานหลกั  

(H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานที 4 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่

ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   4.1  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  4.4  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   4.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.6  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.8  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   4.9 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 
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   4.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   4.12  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.1 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.72 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.72 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ โดยการวิเคราะห์ความ

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

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

(n = 400) 
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ตารางที 4.73 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.73  เมือทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/

สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  และ คู่ที 2 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

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

 

สมมติฐานย่อยที 4.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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ตารางที 4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.74 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.012 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันันจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

 

ตารางที 4.75  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศันโ์ดยวิธี 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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ตารางที 4.75  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศันโ์ดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.75  เมือทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์  
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16:00 – 20:00 น. และ  12:00 – 16:00 น.  และคู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

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

   

  สมมติฐานยอ่ยที 4.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั    สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.76  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.76 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.4  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

 ตารางที 4.77  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 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    

   

 จากตารางที 4.77 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.130 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

 สมมติฐานยอ่ยที 4.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

ตารางที 4.78  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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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   จากตารางที 4.78 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์

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

ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

 

ตารางที 4.79 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

   

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.79  เมือทดสอบความแตกต่างของทัศนคติด้าน

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทัศน์เป็นรายคู่  พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทัศน์แตกต่างกันมี

ทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ 3-4 วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ และ คู่ที2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีความถีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศันม์ากกว่า5 วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ 

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 4.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

 ตารางที 4.80  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.80 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.369 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท  

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

  

 จากตารางที 4.81 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  
  

  สมมติฐานยอ่ยที 4.8  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกัน   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

ตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 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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จากตารางที 4.82 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.745 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันนั

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  

  

  สมมติฐานยอ่ยที 4.9  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.83  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท   

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

   

 จากตารางที 4.83 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

(n = 400) 
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ตารางที 4.84 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

   

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.84  เมือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 มี

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/สัปดาห์ 

และ1-2 วนั/สปัดาห์ และ คู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ มากกว่า 5 

วนั/สปัดาห์ และ 1-2 วนั/สปัดาห์ 

 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.85 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.039 ซึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ด้วยวิ ธีของ LSD  เนืองจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิ ธีของ Scheffe  

ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ 

 

ตารางที 4.86 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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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ตารางที 4.86 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.86  เมือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่   พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทัศน์แตกต่างกันมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 มีจาํนวน 4 คู่ ไดแ้ก่  คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ในช่วงเวลา 
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 04:00 – 08:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.  คู่ที 2 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีมีการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ใน

ช่วงเวลา 08:00 – 12:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.   คู่ที 3 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีมีการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ในช่วงเวลา 16:00 – 20:00 น. และ 12:00 – 16:00 น.   และ คู่ที 4 คือ  กลุ่มตวัอย่างทีมีการ

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

 

สมมติฐานยอ่ยที 4.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.87  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.87 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืองจากไม่สามารถทาํ

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้

   

 

(n = 400) 
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สมมติฐานยอ่ยที 4.12  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

ตารางที 4.88  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์
 

 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    

   

  จากตารางที 4.88 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.155 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

  สมมตฐิานที 5 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยตามแต่

ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

   5.1  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

    5.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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    5.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

    5.4  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ

รับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

   5.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.8  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

   5.9  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   5.12  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

   

  สมมติฐานยอ่ยที 5.1 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 
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ตารางที 4.89  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.89 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทัศน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.064 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

  

  สมมติฐานยอ่ยที 5.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

 ตารางที 4.90  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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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 จากตารางที 4.90 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

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

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติด้านการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

ตารางที 4.91 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศันโ์ดยวิธี 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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ตารางที 4.91 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศันโ์ดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.91  เมือทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

16:00 – 20:00 น. และ12:00 – 16:00 น.  และ คู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอย่างทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

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

   

 สมมติฐานยอ่ยที 5.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 
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H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

ตารางที 4.92  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.92 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   
 

  สมมติฐานยอ่ยที 5.4  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

การรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.93  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์
 

 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) 



119 

 

จากตารางที 4.93 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.580 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

 สมมติฐานยอ่ยที 5.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.94  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้า

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

   

 จากตารางที 4.94 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันันจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

(n = 400) 
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ตารางที 4.95 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.95 เมือทดสอบความแตกต่างของทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 3-4 

วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์ และคู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์

มากกว่า 5 วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  

   

 สมมติฐานยอ่ยที 5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

(n = 400) 
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ตารางที 4.96  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.96 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.051 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันันจึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

   

  สมมติฐานยอ่ยที 5.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติ

ดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.97  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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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  จากตารางที 4.97 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ที

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืองจากไม่

สามารถทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้
 

  สมมติฐานยอ่ยที 5.8  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศันที์แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.98  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้  

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 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    

   

 จากตารางที 4.98 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.287 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

(n = 400) 
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  สมมติฐานยอ่ยที 5.9  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนั   สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.99  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

   

  จากตารางที 4.99 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันันจึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั0.05  ดงันนัผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

ตารางที 4.100  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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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ตารางที 4.100  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

 

  ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.100 เมือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 มี

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ คู่ที 1 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 3-4 วนั/สัปดาห์ 

และ1-2 วนั/สปัดาห์ และคู่ที 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งทีมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ มากกว่า 5 

วนั/สปัดาห์ และ1-2 วนั/สปัดาห์  

   

 สมมติฐานยอ่ยที 5.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 
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ตารางที 4.101  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

   

  จากตารางที 4.101 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.009 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันันจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั0.05  ดงันันผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาทาํการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  

 

ตารางที 4.102 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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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ตารางที 4.102 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์

จาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยวิธี 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 

   

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที 4.102   เมือทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์เป็น

รายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 มี
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จาํนวน 1 คู่  ไดแ้ก่   กลุ่มตวัอยา่งทีมีช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน2์0:00 – 00:00 น. และ มี

ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน1์2:00 – 16:00 น.   

   

 สมมติฐานยอ่ยที 5.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

ตารางที 4.103  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

 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    

 

  จากตารางที 4.103 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตจ์าํแนกตามช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

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

ดังนันจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปได้ว่า ช่องสถานีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ทีแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  แต่ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่เนืองจากไม่สามารถทาํ

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe  หรือ LSD ได ้

 

 สมมติฐานยอ่ยที 5.12  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

หลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

งานวิจยัไดด้งันี 

H0  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

(n = 400) 
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H1  :  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.104  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท 

รถยนตจ์าํแนกตามระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์

 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    

   

  จากตารางที 4.104 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินค้าประเภทรถยนต์จาํแนกตามระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.167 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และสามารถสรุปไดว้่า ระดับความตังใจในขณะชมโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05   

 

 สมมตฐิานท6ี   ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์

มีความแตกต่างกนั  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันี 

H0  :  ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  :  ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.105 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของกลุ่ม 

ตวัอยา่งทีสงัเกตเห็นโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต ์

 

ระดบัขนัของ

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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 จากตารางที 4.105 แสดงการเปรียบเทียบทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณา

แฝงของกลุ่มตวัอยา่งทีสงัเกตเห็นโฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนต์โดยการวิเคราะห์ดว้ย Paired-

Samples    T-Test  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดา้นการรับรู้ และ ดา้นความรู้สึก มีค่า Sig เท่ากบั 

0.000 และ มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงท่ากบั 0.002 ซึงมี Sig ค่าน้อย

กว่า 0.05  ดงันนัจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และสามารถสรุปไดว้่า ทศันคติจากการชมโฆษณา

ตรงและโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั

0.05   

  จากการทดสอบสมมติฐานทงัหมดของงานวิจยั ผูว้จิยัไดท้าํการสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานทงัหมดไวใ้นตาราง ดงัต่อไปนี 

 

ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

สมมตฐิานที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

1.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือทาง

โทรทศัน ์

Chi-Square 0.506 

 

ยอมรับ H0 

1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.000** 

 

ยอมรับ H1 

1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.023* 

 

ยอมรับ H1 

1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.007** 

 

ยอมรับ H1 

1.5 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความถีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.337 

 

ยอมรับ H0 

1.6 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.398 ยอมรับ H0 

1.7 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.119 

 

ยอมรับ H0 

1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.036* ยอมรับ H1 
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ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

1.9 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.155 ยอมรับ H0 

1.10 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.094 ยอมรับ H0 

1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.019* ยอมรับ H1 

1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.017* ยอมรับ H1 

1.13 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับ

สือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.499 ยอมรับ H0 

1.14 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.281 ยอมรับ H0 

1.15 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

Chi-Square 0.864 

 

ยอมรับ H0 

1.16 เพศมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะชม

โทรทศัน ์

Chi-Square 0.741 ยอมรับ H0 

1.17 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.724 ยอมรับ H0 

1.18 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะ

ชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.194 

 

ยอมรับ H0 

1.19 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.584 ยอมรับ H0 

1.20 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์

Chi-Square 0.773 

 

ยอมรับ H0 
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ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

สมมตฐิานที 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั    

2.1 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.072 ยอมรับ H0 

2.2 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.032* 

 

ยอมรับ H1 

2.3 อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.454 ยอมรับ H0 

2.4 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.114 ยอมรับ H0 

2.5 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการ 

รับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.120 ยอมรับ H0 

2.6 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.319 ยอมรับ H0 

2.7 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.253 ยอมรับ H0 

2.8 อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.762 ยอมรับ H0 

     



132 

 

ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

2.9 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.704 ยอมรับ H0 

2.10 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.421 ยอมรับ H0 

2.11 เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.492 ยอมรับ H0 

2.12 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.265 ยอมรับ H0 

2.13 อาชีพทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.314 ยอมรับ H0 

2.14 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.230 ยอมรับ H0 

2.15 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.675 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่าง 

3.1 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.080 ยอมรับ H0 
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ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

3.2 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.081 ยอมรับ H0 

3.4 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.395 ยอมรับ H0 

3.5 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั  

One-Way 

ANOVA 

0.567 ยอมรับ H0 

3.6 เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

Independent 

Sample 

 T-Test 

0.780 ยอมรับ H0 

3.7 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.420 ยอมรับ H0 

3.8 อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.319 ยอมรับ H0 

3.9 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.053 ยอมรับ H0 

3.10 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  

One-Way 

ANOVA 

0.583 ยอมรับ H0 

3.11 เพศทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

Independent 

Sample  

T-Test 

0.434 ยอมรับ H0 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

3.12 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่าง

กนั 

One-Way 

ANOVA 

0.178 ยอมรับ H0 

3.14 ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.185 ยอมรับ H0 

3.15 ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์

แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.909 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที 4 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

4.1 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศันที์แตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 

4.2   ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.012* ยอมรับ H1 

4.3 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.170 ยอมรับ H0 

4.4 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.130 ยอมรับ H0 

4.5 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 
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ตารางที 4.106  แสดงผลสรุปของสมมติฐาน และ สถิติทีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

4.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.369 ยอมรับ H0 

4.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.321 ยอมรับ H0 

4.8 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.745 ยอมรับ H0 

4.9 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.000** ยอมรับ H1 

4.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.039* ยอมรับ H1 

4.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

4.12 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.155 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที 5 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

5.1 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.064 ยอมรับ H0 
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ลาํดบั รายละเอียดสมมติฐาน สถิติทีใช ้ P-value ผลการ

ทดสอบ 

5.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

5.4 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.580 ยอมรับ H0 

5.5 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.006** ยอมรับ H1 

5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.051 ยอมรับ H0 

5.7 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.012* ยอมรับ H1 

5.8 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.287 ยอมรับ H0 

5.9 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.001** ยอมรับ H1 

5.10 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.009** ยอมรับ H1 

5.11 ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

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

ทดสอบ 

5.12 ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

One-Way 

ANOVA 

0.167 ยอมรับ H0 

สมมตฐิานท6ี   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 การโฆษณาแฝงเหมาะสาํหรับรายการทีคนมกั

ขา้มช่วงโฆษณาได ้เช่น ใน youtube หรือ ตาม internet ต่างๆ และการโฆษณาทีเป็นการยดัเยียดมาก

จนเกินไป จะทาํใหเ้กิดความไม่ชอบในตวัสินคา้นนัๆ นอกจากนีหากเป็นสินคา้ทีตวัเองไม่ไดมี้ความ

สนใจ หรือมีความชอบส่วนตวัอยูแ่ลว้ การโฆษณาจะไม่สามารถสร้างความจดจาํหรือสร้างทศันคติ

ในดา้นบวกไดม้ากเท่าทีควร เนืองจากไม่ไดมี้ความใส่ใจในโฆษณาของสินคา้นนัมากนกั แต่ถา้หาก

มีความสนใจในตวัสินคา้ ก็จะมีความสนใจในโฆษณา แต่ทงันีการตัดสินใจซือไม่ได้มาจากการ

โฆษณาเพียงอยา่งเดียว อาจจะมาจากผูเ้ชียวชาญหรือผูที้มีประสบการณ์ในตวัสินคา้นนัๆดว้ย 

 

 

 



  

    

บทที 5 

สรุปผลการวจิยั และ ข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจยัเรือง“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต”์  โดยมีวตัถุประสงคเ์พือศึกษารายละเอียดและรูปแบบของการโฆษณาทางตรงและ

การโฆษณาแฝง รวมถึงการศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์และ

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ และเพือศึกษาทัศนคติของของผูบ้ริโภคในด้านการรับรู้

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

และโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต ์โดยกลุ่มตวัอย่างทีใชใ้นงานวิจยัครังนี 

คือ ประชากรทีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลทีมีอายุตงัแต่ 19-34 ปี จาํนวน 400 ตวัอย่าง

และใช้แบบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล และ ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพือวิเคราะห์และประมวลผลทงัเชิงพรรณนา

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

ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืองตน้เกียวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ และ ทศันคติของผูบ้ริโภค และใช้สถิติ Chi-Square Tests 

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

ตน้และตวัแปรตาม 

 

 

สรุปผลการวจิยั 

  ผลการวิจยัการศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์สามารถสรุปผลไดด้งันี 
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 ส่วนที 1 ผลการศึกษาข้อมูลทุตยิภูม ิ

 จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลู พบว่า การโฆษณาทางตรงเป็นรูปแบบการส่งเสริมทีผ่าน

สือโดยไม่ใช่ตวับุคคล และตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา นอกจากนียงัเป็นสือทีผูบ้ริโภคสามารถ

เลือกรับหรือหลีกเลียงการชมโฆษณาได ้ซึงต่างจากการโฆษณาแฝงทีเป็นการสอดแทรกการโฆษณา

และสามารถปรากฏไดต้ลอดช่วงรายการทีมีการออกอากาศ  

 

 ส่วนที 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  ผลการวิจยัครังนี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 231 คน คิดเป็น

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

นกัศึกษาจาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56  มีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนตาํกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44  และ ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 261 คน คิด

เป็นร้อยละ 65.25 

 

 ส่วนที 3 พฤตกิรรมการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์มากกวา่ 5 วนั/

สปัดาห์ จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ43.75  และ มีการเปิดรับชมรายการทางโทรทศัน์ประเภท

รายการข่าวมากทีสุดเป็นอนัดบั 1 คิดเป็นจาํนวน 171 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 42.75  มีพฤติกรรมการ

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

และ มีการเปิดรับสือทางโทรทศัน์จากสถานีช่อง 3 มากทีสุดจาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50  

นอกจากนียงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ คือ ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่

ตงัใจบา้ง จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 

 

 ส่วนที 4 ทัศนคตทิีมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้า

ประเภทรถยนต์ของกลุ่มตวัอย่าง 

  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีมีต่อการโฆษณาตรงผ่านสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนตใ์นดา้นการรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความเห็นว่า ทาํให้เกิด

การรู้จกัสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อต่างๆไดม้ากทีสุด  มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.81  รองลงมา คือ ทาํให้

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.80  และมีทศันคติในดา้นความรู้สึก

อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า ทาํให้มีความคุ้นเคยต่อสินค้า

ประเภทรถยนต์ยีห้อนันๆมากทีสุด คือ มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.40 รองลงมา คือ ทาํให้มีความสนใจใน
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สินคา้ประเภทรถยนตย์ีห้อนันๆ และ ชอบหรือพึงพอใจต่อรถยนต์ยีห้อนันๆ ซึงมีค่าเฉลียทีเท่ากนั 

คือ 3.21 และในส่วนของทศันคติดา้นพฤติกรรม กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมโดยรวม

อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลางเช่นเดียวกนั โดยกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซือสินคา้ประเภท

รถยนตย์หีอ้นนัๆ หากมีอาํนาจการซือเพียงพอมากทีสุด คือ มีค่าเฉลีย เท่ากบั 3.16 รองลงมา คือ ทาํ

ใหมี้ความตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีจะซือสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆ ซึงมีค่าเฉลียเท่ากบั 2.98 

  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทีมีต่อการโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนตใ์นดา้นการรับรู้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากและเห็นดว้ยปานกลาง โดยในระดบัเห็นดว้ยมาก 

กลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นว่า ทาํให้รู้จักสินค้าประเภทรถยนต์ยีห้อต่างๆและจดจาํตราสินคา้ของ

สินคา้ประเภทรถยนต์ได ้ซึงมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.52 และ 3.51ตามลาํดบั และในระดบัเห็นดว้ยปาน

กลางกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามเห็นว่า ทาํใหนึ้กถึงโฆษณาและรับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนต์ยีห้อนันๆได ้

โดยมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.25 และ 3.30 ตามลาํดบั  และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นความรู้สึก

โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยทาํให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกมีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภท

รถยนต์ยีห้อนันๆมากทีสุด คือ มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.21 รองลงมา คือ ทาํให้มีความสนใจในสินค้า

ประเภทรถยนตย์หีอ้นนัๆมากขึน ซึงมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.07  และในส่วนของทศันคติดา้นพฤติกรรม 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในดา้นพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  โดยกลุ่ม

ตวัอย่างมีความเห็นว่า ทาํให้ซือสินคา้ประเภทรถยนต์ยีห้อนันๆ หากมีอาํนาจการซือเพียงพอมาก

ทีสุด คือ มีค่าเฉลีย เท่ากบั 3.03  รองลงมา คือ ทาํให้มีความตอ้งการหรือมีแนวโน้มทีจะซือสินคา้

ประเภทรถยนตย์หีอ้นนั โดยมีค่าเฉลียเท่ากบั 2.87 

 

 ส่วนที 5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

  สมมตฐิานที 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์  สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งันี 

  สมมติฐานยอ่ยที 1.1 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.2 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.3 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัความถีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.4 ระดบัรายไดมี้ความสมัพนัธก์บัความถีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยที 1.5 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัความถีในการ

เปิดรับสือทาง โทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.6 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.7 กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.8 อาชีพมีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.9 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.10 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.11 เพศมีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการเปิดรับสือ

ทางโทรทศัน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.12 กลุ่มอายมีุความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.13 อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีในการ

เปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.14 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.15 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัช่องสถานีใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.16 เพศไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจในขณะ

ชมโทรทศัน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.17 กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยที 1.18 อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความตงัใจ

ในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.19 ระดบัรายไดไ้ม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความ

ตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงั

ไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 1.20 ระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความ

ตงัใจในขณะชมโทรทศัน ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงั

ไว ้

  สมมตฐิานที 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั   สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ย

ตามแต่ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.1  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  

ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 สมมติฐานยอ่ยที 2.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.6  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง
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ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.8   อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.9   ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยที 2.11  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการ

ชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.12  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรม

จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.13  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 2.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 สมมติฐานยอ่ยที 2.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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 สมมตฐิานที 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนัมีทศันคติจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ย

ตามแต่ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.1  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.2  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.3  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.4  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.5  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นการรับรู้

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.6  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.7  กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.8  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยที 3.9  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความรู้สึก

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.10  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยที 3.11  เพศทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการ

ชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.12 กลุ่มอายทีุแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.13  อาชีพทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจาก

การชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.14  ระดบัรายไดที้แตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 3.15  ระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนัมีทศันคติดา้น

พฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 สมมตฐิานที 4 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็น

สมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.1  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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 สมมติฐานยอ่ยที 4.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.4  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศันที์แตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.6  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.8  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศันที์แตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยที 4.9 ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศันที์แตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยที 4.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 4.12  ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

 สมมตฐิานที 5 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนัมี

ทศันคติจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั  สามารถแบ่งออกเป็น

สมมติฐานยอ่ยตามแต่ละขนัของทศันคติไดด้งันี 

  ทศันคติดา้นการรับรู้ 

  สมมติฐานยอ่ยที 5.1  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.2  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.3  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.4  ระดบัความตงัใจในการชมโทรทศันที์แตกต่างกนัมี

ทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  สมมติฐานยอ่ยที 5.5  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.6 ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้
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  สมมติฐานยอ่ยที 5.7  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.8  ระดบัความตงัใจในการชมโทรทศันที์แตกต่างกนัมี

ทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานยอ่ยที 5.9  ความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.10  ช่วงเวลาในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ทีแตกต่าง

กนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.11  ช่องสถานีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ที

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตที์แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมติฐานยอ่ยที 5.12  ระดบัความตงัใจในการชมโทรทศัน์ทีแตกต่างกนั

มีทศันคติดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตงัไว ้

  สมมตฐิานท6ี   ทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของ

สินคา้ประเภทรถยนตมี์ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานทีตงัไว ้

 

 

อภปิรายผล 

  จากผลการวิจยั การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต ์ผูว้ิจยัไดน้าํประเดน็สาํคญัมาอภิปราย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันี 
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 ส่วนที 1 พฤตกิรรมการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ 

 จากขอ้มลูการวิจยัทีศึกษาเกียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 49.50 มีระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ คือ ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่

ตงัใจบา้ง ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา,ยพุาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ 

ปทะวานิช(2555) ทีพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความตงัใจชมมิวสิควีดีโออยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากนี

ยงัพบว่าสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสาร

กิจ(2554) ทีพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ทีเป็นเพศหญิง มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นักศึกษา และมีระดบั

รายไดต่้อเดือนตาํกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีระดบัความตงัใจในขณะชมละครซิทคอม คือ ชม

เรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้งเช่นเดียวกนั 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทัศน์ 

ไดแ้ก่ระดบัความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ และความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ กบัทศันคติ

จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีมีพฤติกรรมการเปิดรับสือ

ทางโทรทัศน์ ได้แก่  ระดับความตังใจในขณะชมโทรทัศน์ ทีแตกต่างกันมีทัศนคติจากการชม

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนัซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญ

ลกัษณ์ภาค, ภรณี กิจสาํเร็จ และ วศิรุต ไพศาลสารกิจ(2554) แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนของความถีใน

การเปิดรับสือทางโทรทศัน์ ทีพบว่า พฤติกรรมการรับชมซิทคอมของกลุ่ม Gen Y ทีแตกต่างกนัจะ

ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมไดไ้ม่แตกต่างกนั นอกจากนียงั

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และ กลุ่มอายไุม่มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการเปิดรับทางโทรทัศน์ซึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของทวีทรัพย ์พุทธองค์รักษา, 

ยพุาวรรณ วรรณวานิช และ องอาจ ปทะวานิช(2555) ทีพบว่า ปัจจยัทางดา้นเพศ อายมีุความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 

 

 ส่วนที 2  ทัศนคตทิีมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของ

สินค้าประเภทรถยนต์ 

 2.1 ทศันคติดา้นการรับรู้ 

 จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติในดา้นการรับรู้ในส่วนของการ

จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนต์ได ้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซึงมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.80 ซึง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐชนนัท ์กิงมณี (2554) ทีพบว่า กลุ่มประชากรนกัศึกษามีระดบัการรับรู้

และการจดจาํโฆษณาเครืองดืมแอลกอฮอล์ผ่านสือโทรทศัน์ในระดับสูงมาก และสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของเพชรรัตน์ ชยัสุขสงัข ์และ เกษมสนัต ์พิพฒัน์ศิริศกัดิ (2554) ทีพบว่า การใชโ้ฆษณาแฝง
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ทาํให้ตราหรือชือของสินค้าเห็นไดอ้ย่างชดัเจนและมีการรับรู้ทีมีต่อตราสินคา้ในโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์ในระดบัมากเช่นเดียวกนั 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ กลุ่มอาย ุอาชีพ ระดบัรายได ้และ ระดบัการศึกษา กบัทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนต ์พบว่า  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ กลุ่มอายุ อาชีพ 

และ ระดบัการศึกษาทีแตกต่างมีทศันคติดา้นการรับรู้จากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุชนาถ ฮดัเจสสนั และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนของระดบัรายได ้ทีพบว่า รายไดที้แตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง

บนสือสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารเมศ ธญัญลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี 

กิจสาํเร็จ และ วิศรุต ไพศาลสารกิจ(2554) ทีพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ที

แตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินคา้ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.2 ทศันคติดา้นความรู้สึก 

  จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์หีอ้

นนัๆมากขึน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.07 ซึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ    ณิชา  เมืองสุวรรณ.  (2553) ทีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่ให้ความสนใจกบัสินคา้หรือ

บริการทีเห็นมากทีสุด 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ กลุ่มอาย ุอาชีพ ระดบัรายได ้และ ระดบัการศึกษา กบัทศันคติดา้นความรู้สึกจากการชมโฆษณา

แฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์ พบว่า  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ทีแตกต่างมีทศันคติดา้น

ความรู้สึกจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต์ไม่แตกต่างกนั ซึงไม่สอดคลอ้งกับ

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

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินค้า

ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.3 ทศันคติดา้นพฤติกรรม 

  จากขอ้มลูการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝง

ของสินคา้ประเภทรถยนตอ์ยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลางซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐชนันท์ กิง

มณี (2554) ทีพบว่า กลุ่มประชากรนกัศึกษามีพฤติกรรมการบริโภคเครืองดืมแอลกอฮอลที์มีสาเหตุ

จากสือโฆษณาทางโทรทศัน์อยูใ่นระดบัปานกลาง และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทวีทรัพย ์ พุทธ
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องครั์กษา,ยพุาวรรณ วรรณวานิช และ องอาจ ปทะวานิช(2555) ทีพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรม

การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

กลุ่มอายุ และ ระดบัรายได ้กับพฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินค้าประเภทรถยนต ์

พบว่า   ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ กลุ่มอายุ และ ระดับรายได้ ทีแตกต่างกันมี

พฤติกรรมหลงัจากการชมโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั ซึงไม่สอดคลอ้งกบั

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

ปัจจยัทางดา้นอายแุละรายไดเ้ฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

แฝงในมิวสิควีดีโอแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 และพบว่าไม่สอดคลอ้งกบั

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

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ทีแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติต่อโฆษณาแฝงสินค้า

ประเภทเครืองดืมบนซิทคอมไดแ้ตกต่างกนั 

 2.4 ทศันคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝง 

 จากข้อมูลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาทางตรงและ

โฆษณาแฝงของสินคา้ประเภทรถยนต์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 ซึงไม่

สอดคลอ้งกับงานวิจัยของไอรีน รูเซ็น (Irene Roozen,2008) ทีพบว่า ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า

หลงัจากทีดูโฆษณาในช่วงพกัและโฆษณาแฝงไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

 

ข้อเสนอแนะจากผลงานวจิยั 

  จากผลการศึกษาเรือง“การศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศันข์องสินคา้

ประเภทรถยนต”์  ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะโดยอิงจากผลการวจิยั ดงันี 

 1.กลุ่มตวัอยา่งมีการสงัเกตเห็นรูปแบบโฆษณาประเภทโฆษณาตรงมากทีสุด รองลงมา 

คือ รูปแบบโฆษณาประเภทสปอต(Spot)โฆษณาสันก่อนเขา้สู่ช่วงรายการ ดงันันผูป้ระกอบการที

ตอ้งการจะโฆษณาสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคทราบ จึงควรใชก้ารโฆษณาตรงในการสือสารเป็นหลกั 

เพราะเป็นสือทีผูบ้ริโภคสามารถเห็นไดม้ากทีสุด ถึงแมว้่าการโฆษณาตรงจะมีค่าใชจ่้ายทีสูงก็ตาม 

นอกจากนีผูป้ระกอบการยงัสามารถเพิมโอกาสให้ผูบ้ริโภคทราบเกียวกับสินค้า ได้โดยการทาํ
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โฆษณาแฝงผา่นรูปแบบสปอต(Spot)โฆษณาสนัก่อนเขา้สู่ช่วงรายการ เพราะเป็นรูปแบบทีผูบ้ริโภค

จะสามารถสังเกตเห็นได้มากกว่ารูปแบบอืนๆ และเพือเพิมประสิทธิภาพในการทําโฆษณา 

ผูป้ระกอบการอาจจะซือเวลาโฆษณาหรือทาํโฆษณาแฝงในช่วงของรายการข่าว ละคร หรือ เกมโชว ์

ซึงเป็นรายการทีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับชมมากทีสุด 

  2.กลุ่มตัวอย่างมีทศันคติจากการชมโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงแตกต่างกันโดยมี

ทศันคติด้านการรับรู้  ด้านความรู้สึก และ ดา้นพฤติกรรมจากการชมโฆษณาตรง มากกว่า การ

โฆษณาแฝง เนืองจากการโฆษณาตรง มีวตัถุประสงคใ์นการติดต่อสือสาร และ นาํเสนอข่าวสารดา้น

ต่างๆเกียวกบัผลิตภณัฑ ์และ บริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย จึงทาํให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็น เกิดการรับรู้

ข้อมูลข่าวสารของโฆษณา เกิดการจดจาํโฆษณาได้มากกว่า นอกจากนียงัทําให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความชอบเกิดความคุน้เคย และ มีแนวโนม้ในการเกิดพฤติกรรมมากกว่าการโฆษณาแฝง ถึงแมจ้ะ

เป็นสินคา้ทีตวัเองไม่ไดส้นใจมากเท่าทีควรก็ตาม ดงันนัผูป้ระกอบการทีตอ้งการลดค่าใชจ่้ายในการ

โฆษณาตรง จึงไม่ควรมุ่งไปทาํการโฆษณาแฝงเพียงอยา่งเดียว แต่ควรทาํควบคู่ไปดว้ยกนัโดยอา้งอิง

จากพฤติกรรมการเปิดรับสือของกลุ่มเป้าหมาย เพือเพิมประสิทธิภาพในการโฆษณา  

 

 

ข้อเสนอแนะในการทําวจิยัครังต่อไป 

  1.ในการวิจยัครังนีไดท้าํการศึกษากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเท่านัน 

ซึงยงัไม่ครอบคลุมในการเป็นตวัแทนของประชากรทงัหมด ดงันันในการศึกษาวิจยัครังต่อไปควร

ขยายไปศึกษากลุ่มตัวอย่างในพืนทีทีแตกต่างออกไป เพือทีจะทาํให้เห็นภาพรวมของงานวิจยัที

ชดัเจนมากยงิขึน 

  2.ในการวิจัยครังนีไดท้าํการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคทีเป็นกลุ่มเจเนอเรชั นวายเท่านัน 

ดงันนัในการศึกษาวิจยัครังต่อไป อาจทาํการศึกษาทศันคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณา

แฝงผ่านสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภทรถยนต์ในผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัทีต่างกนั เพือทีจะได้

ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม และนาํมาวางแผนในการทาํโฆษณาใหมี้ความเหมาะสมต่อ

ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มและเกิดประสิทธิภาพมากทีสุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เลขท…ี…….. 

 

 

College of Management Mahidol University 

แบบสอบถาม 

การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคตขิองผู้บริโภคกลุ่มGen Y ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีมต่ีอการ

โฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้าประเภทรถยนต์ 

คาํอธบิาย 

  แบบสอบถามชุดนีจดัทาํขึนเพือนาํขอ้มลูทีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวิจยั โดยขอ้มลูที

ไดรั้บจากท่าน ทางผูว้จิยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัและนาํไปใชใ้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านนั 

คาํตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถกูหรือผดิหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความกรุณาท่านโปรด

ช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และ ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ 

โอกาสนี 

นิยามศัพท์ 

  การโฆษณาทางตรง หมายถึง  โฆษณาของสินคา้ประเภทรถยนตที์ปรากฏในรูปแบบของ

การโฆษณาในช่วงพกัของรายการ ซึงจะเห็นไดท้งัภาพ เสียง โลโก ้(Logo) เป็นการขายสินคา้ หรือ

บริการกนัอยา่งโจ่งแจง้ โดยผูบ้ริโภคมกัจะรู้ตวั และหลีกเลียงทีจะรับชม รับฟังได ้

  การโฆษณาแฝง  หมายถึง การปรากฏของสินคา้ประเภทรถยนต ์เขา้ไปในส่วนทีเป็นเนือหา

รายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว ์เรียลลิตี (Reality) ฯลฯ ซึงอาจเป็น

ความตงัใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของของสินคา้ ซึงเป็นวิธีการหนึงในการส่งขอ้มลูสู่ผูบ้ริโภค

ผา่นสือต่างๆ อยา่งแนบเนียน โดยมีเป้าหมายตาํสุดคือใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 
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แบบสอบถามนีม ี3 ส่วน คือ 

    ส่วนที 1 ขอ้มลูทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

    ส่วนที 2 พฤติกรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน ์

    ส่วนที 3 ทศันคติทีมีต่อการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผา่นสือโทรทศัน์ของสินคา้ประเภท

รถยนต ์

      

     ขอขอบคุณทีท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีอยา่งดียงิ 

             นกัศึกษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ส่วนที 1 ข้อมูลทัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีแจง : โปรดทาํเครืองหมาย ลงใน O หรือเติมคาํลงในช่องว่างทีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริง

หรือใกลเ้คียงกบัท่านมากทีสุด 

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.   อืนๆ (โปรดระบุ)....................... 

   4.รายไดต่้อเดือน 

   O   1.   ตาํกว่าหรือเท่ากบั 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.   ตาํกว่าปริญญาตรี                 O   2.   ปริญญาตรี 

            O   3.  สูงกว่าปริญญาตรี 
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ส่วนที 2  พฤตกิรรมการเปิดรับสือทางโทรทศัน์ 

6. ในสปัดาห์ทีผา่นมาท่านมีความถีในการเปิดรับสือทางโทรทศัน์บ่อยครังเท่าใด 

  O   1.   ไม่มีการเปิดรับสือ   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        

รายการทีท่านเปิดรับชมมากทีสุด) 

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

  ……… 3.) เรียลลิตี    ……… 4.) เกมโชว ์

  ……… 5.) ซิทคอม    ……… 6.) สารคดี 

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

8.ท่านเปิดรับสือทางโทรทศัน์ในช่วงเวลาใดบ่อยทีสุด 

  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.ท่านเปิดรับสือทางโทรทศัน์จากช่องสถานีใดมากทีสุด 

  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.   อืนๆ(โปรดระบุ)………………………… 

10.ความตงัใจในขณะชมโทรทศัน์ของท่านอยูใ่นระดบัใด 

  O   1.   ตงัใจชมจนจบรายการ   O   2.   เลือกชมเฉพาะตอนทีสนใจ

 O   3.   ชมเรือยๆตงัใจบา้งไม่ตงัใจบา้ง  O   4.   เปิดทิงไว ้ไม่ไดต้งัใจชม
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ส่วนที 3  ทัศนคตทิีมต่ีอการโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงผ่านสือโทรทัศน์ของสินค้าประเภท

รถยนต์ 

คาํชีแจง : โปรดทาํเครืองหมาย ลงในช่องทีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุด 

11.ในสปัดาห์ทีผา่นมาท่านสงัเกตเห็นการโฆษณาทางตรงและ/หรือการโฆษณาแฝงของสินคา้

ประเภทรถยนตห์รือไม่ 

  O   1.   สงัเกต    O   2.   ไม่สงัเกต 

12.รูปแบบการโฆษณาแบบใดทีท่านสงัเกตเห็นมากทีสุด (เรียงลาํดบั 3 อนัดบัแรก โดยหมายเลข 1

คือ รูปแบบการโฆษณาทีท่านสงัเกตเห็นมากทีสุด) 

……1.)โฆษณาทางตรง         ……2.)ไตเติล (Title)ตอนเริมตน้ของรายการ 

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

             แผน่ป้าย 

……5.)โลโก ้(Logo)ทีมุมของจอโทรทศัน ์                   …… 6.) ผูด้าํเนินรายการกล่าวชือสินคา้ 

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

……9.) อืนๆ..................................... 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น 

             จากการพบเห็นโฆษณาทางตรงของสินคา้ประเภท

รถยนตท์างโทรทศัน์ทาํใหท่้าน… 

มากทีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

 (2) 

น้อยทีสุด 

(1) 

ขันการรับรู้ 

13.รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้ต่างๆ      

14.จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้      

15.นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีหอ้นนัๆไดเ้มือเห็นตราสินคา้

ตามทีต่างๆ 

     

16.รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีหอ้นนัๆได ้      

ขันความรู้สึก 

17.มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆมากขึน      

18.มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆมากขึน      

19.ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีหอ้นนัๆ      

ขันพฤติกรรม 

20.มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ งขึน      

21.ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีจะซือสินคา้ประเภทรถยนต์

ยีหอ้นนัๆ 

     

22.ซือสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆ หากมีอาํนาจการซือ

เพียงพอ 
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ประเด็น ระดับความคิดเห็น 

             จากการพบเห็นโฆษณาแฝงของสินคา้ประเภท

รถยนตท์างโทรทศัน์ทาํใหท่้าน… 

มากทีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

 (2) 

น้อยทีสุด 

(1) 

ขันการรับรู้ 

23.รู้จกัสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้ต่างๆ      

24.จดจาํตราสินคา้ของสินคา้ประเภทรถยนตไ์ด ้      

25.นึกถึงโฆษณาของรถยนตย์ีหอ้นนัๆไดเ้มือเห็นตราสินคา้

ตามทีต่างๆ 

     

26.รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของรถยนตย์ีหอ้นนัๆได ้      

ขันความรู้สึก 

27.มีความสนใจในสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆมากขึน      

28.มีความคุน้เคยต่อสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆมากขึน      

29.ชอบหรือมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีหอ้นนัๆ      

ขันพฤติกรรม 

30.มองหาสินคา้ประเภทรถยนตม์ากยิ งขึน      

31.ตอ้งการหรือมีแนวโนม้ทีจะซือสินคา้ประเภทรถยนต์

ยีหอ้นนัๆ 

     

32.ซือสินคา้ประเภทรถยนตย์ีหอ้นนัๆ หากมีอาํนาจการซือ

เพียงพอ 

     

 

33.ขอ้เสนอแนะอืนๆ 

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

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

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

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

……………………………….. 

 

                             ขอขอบคุณทีท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีอยา่งดียงิ 

              นกัศึกษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

 




