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การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 

และเพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการเมอืง” ของสินคาอะมิโน

โอเค โดยการศึกษากับกลุมตัวอยางทั้งเพศชาย และเพศหญิง อายุ 18-35 ป จํานวนทั้งสิ้น 400 คน  

 

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ที่มีความถี่ตางกัน 

จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคที่มีเสียงผูอานโฆษณาที่ตางกัน , พฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุ

คลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงที่ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเค

ที่มีเร่ืองราว ความยาว เสียงของผูอาน การตอกย้ําตัวสินคา และการตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่

ตางกัน  , พฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ที่มีชวงเวลาในการรับฟงที่ตางกัน 

จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคที่มีเร่ืองราว ความยาว เสียงของผูอาน การตอกย้ําตัวสินคา และ

การตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่ตางกัน  และพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 

103 ที่มีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกัน ในการรับฟงที่ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคที่มี

การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาที่ตางกัน 
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ใจที่นารักของผม ที่ชวยเปนกําลังใจกับผมมาตลอด  ใหคําปรึกษาเสนอความคิดเห็นดูแลการทํางาน 

และคอยจ้ีใหผมทํางานไมใหขี้เกียจ ดูแลในตอนทีผ่มไมสบายสงขาวสงนํ้า สงกําลังใจให  
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บทที่ 1  

 

บทนํา 

 

ความสําคัญ ท่ีมาของปญหา  

   

ดวยตัวเลขของมูลคาตลาดโฆษณาในบานเราที่สูงถึง 42,497,855,000 บาทในชวงเดือน

มกราคม ถึงมิถุนายน ป 2551  การโฆษณาถือเปนกจิกรรมที่ขาดไมไดที่ชวยสนับสนุนการตลาด

และการขายของทุกธุรกิจ กลาวคือ การโฆษณาเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่ชวยกระตุนใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อ เปนเคร่ืองมือที่ธุรกิจนิยมใชเปนเคร่ืองกระตุนอุปสงค(Demand) ของผูชื้อให

เกิดขึ้น รวมทั้งกับผูบริโภคที่เราคาดหวังวาจะเปนผูซื้อหรือลูกคา (วิรัช ลภิรัตนกุล,2529)โดยเฉพาะ

อยางยิ่งกับสินคาหรือบริการของบริษัทที่มีลูกคากลุมเปาหมายเปนตลาดมวลชน (จอรจ อี. เบลซ , 

ไมเคลิ เอ. เบลซ , 2548)  

 

โฆษณาหมายถึง กระบวนการทางสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมี

ความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชื่น

ชอบในสินคาหรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่ เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยาง

ชดัเจน (เสรี วงษมณฑา, 2542) โฆษณามีหนาที่มากมาย ประการแรกคือ เพื่อชักชวนใหเกิดการทด 

ลอง ประการที่สอง คือ เพื่อใหตราสินคาของตนถูกบันทึกไวในความทรงจํา และสุดทาย คือ เพื่อ

เสริมย้ําการตัดสินใจที่ไดทําไปแลว รวมทั้งยืนยันใหแนใจวาทางเลือกน้ันถูกตอง  (Evans Moutinho, 

& Raaij, 1996) ผนวกกับสภาพการณของตลาดยุคน้ีที่เต็มไปดวยการแขงขันอยางดุเดือด ทั้งในแง

การพัฒนาสินคา และการพัฒนากลยุทธการสื่อสารทางการตลาด โฆษณาจึงยิ่งทวีความสําคัญมาก

ขึ้น เนื่องจากสามารถชี้ใหเห็นถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทไดแก 

(เสรี วงษมณฑา, 2542) 

 

1.  ความแตกตางดานกายภาพ การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางทางกายภาพของ

ผลิตภัณฑที่เห็นไดอยางชัดเจนเชน หนากวา บางกวา ทนกวา ประหยัดไฟกวา สสีวยกวา ฯลฯ 

 

2.  ความแตกตางดานจิตวิทยา การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางที่มีผลทางดาน

จิตใจโดยเฉพาะการสรางภาพพจนในตราสินคาในกรณีที่ไมสามารถหาความแตกตางทางกายภาพ
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ได เนื่องจากมีคุณสมบัติเหมือนกันทุกประการ จําเปนตองสรางความแตกตางดานจิตวิทยา ซึ่งบาง 

คร้ังมีผลมากกวาทางดานกายภาพ เพราะดานกายภาพเปนเร่ืองที่สามารถเลียนแบบได แตทางดาน

จิตวิทยาไมสามารถเลียนแบบได    

เชนเดียวกับเคร่ืองมือทางการสื่อสารการตลาดชนิดอ่ืนๆ โฆษณาก็มีทั้งจุดเดนและจุดดอย 

ในสวนของขอดีไดแก สามารถเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน เจาของสินคาจึงเสีย

ตนทุนในการเขาถึงผูบริโภคตํ่า สามารถสรางภาพลักษณตราสินคาไดอยางยอดเยี่ยม มีระดับการยืด 

หยุนสูง มีชองทางในการสื่อใหเลือกมากมาย ทั้งยังสามารถใชบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลาย แตโฆษณาก็มีขอเสียเชนกันคือ จํานวนผูบริโภคที่เขาถึงสารโฆษณาไมได

หมายถึงจํานวนผูซื้อสินคา เพราะผูบริโภคที่เขาถึงไมมีศักยภาพในการซื้อทั้งหมด ดังน้ันโฆษณา

อาจเปนการลงทุนทางการสื่อสารการตลาดที่เสียเปลา หากไมมีการศึกษาและวางแผนกลยุทธลวง 

หนามาเปนอยางดี อีกทั้งโฆษณายังเปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่สาธารณชนมีความสามารถ

ไดยินไดเห็นสูง จึงอาจตกเปนเปาถูกวิจารณไดงาย นอกจากน้ีชวงเวลาในการเปดรับโฆษณามักจะ

สั้น และบอยคร้ังที่โฆษณามักฉายอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจึงอาจมองผานโดยไมทันสังเกต (Evans   

et al.,1996) 

 

สื่อโฆษณาในปจจุบันมีอยูดวยกันหลากหลายสื่อดวยกัน เชน โทรทัศน  วิทยุ หนังสือพิมพ 

นิตยสาร โรงภาพยนต อินเตอรเน็ต และสื่อกลางแจง เปนตน  โดยสื่อวิทยุนับเปนสื่อที่มีความโดด

เดนทางดานตนทุนสื่อที่ตํ่า (Belch, Geoge, 2004)นอกจากน้ีวิทยุยังถือเปนสื่อด้ังเดิมที่มีมานาน และ

ยังคงไดรับความนิยมอยูจนถึงปจจุบัน อันเน่ืองมาจากวาเปนสื่อโฆษณาที่มีราคาตนทุนตํ่ามากเมื่อ

เทียบกับการเขาถึงกลุมของผูบริโภค และเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืนๆ สื่อวิทยุยังมีขอดีอีกหลายประการที่

เหนือกวาดังตอไปน้ี  

 

1. ตนทุนและประสิทธิภาพ (Cost and Efficiency) การลงโฆษณาทางวิทยุมีตนทุนการผลิต

ที่ตํ่ามาก จากตนทุนที่คอนขางตํ่าทําใหวิทยุเปนสื่อโฆษณาที่มีประสิธิภาพมากที่สุดในบรรดาสื่อ

ทั้งหมด  และเปนตนทุนที่ตํ่าอยางแทจริงที่หมายถึงงบประมาณที่จําเปนตอแคมเปญทางวิทยุที่มี

ประสิทธิผลตํ่ากวาสื่ออ่ืนๆ 

2. การเลอืกสรรได (Selectivety) มีระดับการเลือกสรรกลุมผูฟงไดสูงผานรูปแบบรายการที่

แตกตาง และครอบคลุมพื้นที่ทางภูมิศาสตรในสถานีวิทยุจํานวนมาก วิทยุทําใหบริษัทสามารถมุง 

เนนการโฆษณาไปที่กลุมผูฟงเฉพาะกลุมได 
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3. ความยดืหยุน (Flexibility)   วิทยุมีความยืดหยุนมากที่สุดในสื่อโฆษณาทั้งหมด เพราะวา 

วิทยุมีชวงเวลาที่สั้นมาก ซึ่งหมายความวาบริษัทที่เปนผูโฆษณาสามารถที่จะเปลื่ยนขาวสารใหทัน

ยุค ทันสมัยไดตลอดเวลาที่ออกอากาศ 

4. การสรางจินตนาการ (Mental Imagery) วิทยุสามารถกระตุนผูฟงใหใชจินตนาการเมื่อ

ไดรับขาวสารโฆษณา และวิทยุยังสามารถนําไปเสริมแรงขาวสารในโฆษณาทางโทรทัศนผาน

เทคนิคที่เรียกวาการโอนยายภาพลักษณ (Image transfer) ซึ่งเปนการนําภาพลักษณของโฆษณาทาง

โทรทัศนมาสื่อในโฆษณาทางวิทยุ 

5. โอกาสทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Opportunity) วิทยุทํา

ใหนักการตลาดไดรับโอกาศทางตลาดแบบประสมประสานที่หลากหลาย สถานีวิทยุกลายเปนจุด

รวมของชุมชนจํานวนมาก และนักจัดรายการ (ค็อตเลอร ฟลลิป, 2546) 

 

จากการสํารวจยอดการใชจายเงินเพื่อซื้อสื่อโฆษณาของประเทศไทยที่เก็บรวบรวมโดย

บริษัท นีลเส็น มีเดีย รีเสิรช (ประเทศไทย)ระหวางเดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน ป พ.ศ. 2551       

มียอดการใชจายรวมทุกสื่ออยูที่ 42,497,855,000 บาท  

 
 

 
สื่อ ม.ค.– มิ.ย. 2551 สัดสวน (%) 

โทรทัศน 29,142,054 68.57 

วทิยุ 2,269,314 5.34 

หนังสือพิมพ 6,423,866 15.12 

นิตยสาร 2,259,155 5.32 

เอาตดอร 1,582,302 3.72 

โรงภาพยนต 714,648 1.68 

อินเคอรเน็ต 106,516 0.25 

****รวม**** 42,497,855 100.00 

 

ที่มา : บิสิเนสไทย. (23 กรกฏาคม 2531). 

           

โฆษณาไมถึงกับฝดตามเศรษฐกิจ คร่ึงป 51 ไดกวา 4  

หมื่นลาน
 

. สืบคนวันที่ 30 กันยายน 2551 จาก http://www.businessthai.co.th. 

ตารางท่ี 1.1 :  เม็ดเงินการใชจายดานโฆษณาผานสื่อ ชวงคร่ึงปแรก (ม.ค.-มิ.ย.) 2551  
(หนวย ’000 บาท) 
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โดยเงินโฆษณาของสื่อวิทยุจํานวน 2,269,314,000 บาท ถูกใชจายเงนิผานสถานีวิทยุคลื่น

ความถี่ FM กวา 40 สถานี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งคลื่นวิทยุ 20 อันดับแรกมยีอดเงนิโฆษณา

ระหวางเดือน มกราคม-มิถุนายน ของป 2551ดังตอไปน้ี มจํีานวนเมด็เงนิดังน้ี  

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :โฆษณาไทย. (30 กรกฏาคม 2551). 

          

ทอป 20 สถานีวทิยุ (คลื่นFM) ที่มีโฆษณามากที่สุดชวง      
คร่ึงปแรก (ม.ค.-มิ.ย.) 2551

 

. สืบคนวันที่ 30 กันยายน 2551 จาก http://www.Kosanathai.com. 

หน่ึงใน 20 อันดับแรกของสถานีวทิยุที่มีเม็ดเงินโฆษณามากที่สุดในขณะน้ีไดแก คลื่น 

เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ซึ่งดําเนินการผลติโดย บริษัท เวอรจ้ิน บีอีซี-เทโร เรดิโอ (ประเทศไทย) จํากัด              

มรีูปแบบรายการเพลงไทยรวมสมัย และวางกลุมเปาหมายคือ ผูฟงเพศชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 

18 – 35 ป เปนคนรุนใหม รักความสนุกสนาน ชอบเขาสังคม รวมถึงใสใจในสุขภาพ โดยในชวง

ปลายป 2551  สินคาเคร่ืองด่ืมนํ้าไมผสมกรดอะมิโน ภายใตตราสินคาอะมิโนโอเค ไดลงโฆษณา

ผานทางคลื่นดังกลาว เพื่อเปนการตอกย้ําในตราสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา

ในชวงไตรมาสสุดทายของป พ.ศ. 2551 

อันดับ สถานีวิทยุ มูลคาโฆษณา (' 000 บาท) 
1 FM 106.5 265,935 
2 FM 105.5 238,929 
3 FM 95.5 139,809 
4 FM 103.5 130,713 
5 FM 95.0 125,155 
6 FM 93.0 122,037 
7 FM 90.5 114,281 
8 FM 89.0 107,555 
9 FM 101.0 104,223 

10 FM 96.5 102,252 
11 FM 97.5 96,899 
12 FM 94.0 95,302 
13 FM 91.5 90,808 
14 FM 94.5 81,656 
15 FM 103.0 80,570 
16 FM 98.0 74,397 
17 FM 96.0 72,545 
18 FM 100.0 69,652 
19 FM 97.0 66,558 
20 FM 102.5 64,554 

ตารางท่ี 1.2  TOP 20 สถานีวิทยุ (คลื่นFM) ท่ีมีโฆษณามากท่ีสุด ชวงคร่ึงปแรก (ม.ค.-มิ.ย.) 2551 
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 กลุมเปาหมายของคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103  และสินคาอะมิโนโอเค ที่เปนกลุมเปาหมาย

เดียวกัน ผูวิจัยจึงสนใจตองการศึกษาในเร่ืองของ  “ การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองดื่มอะ

มิโนโอเค ท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณา

ทางวิทยุกับคลื่นเวอรจิ้น ซอฟท 103” เพื่อวัดประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการ 

เมอืง”  ของสินคาอะมิโนโอเค ที่จะออกอากาศผานทางคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103   ในระหวางเดือน 

ตุลาคม วาผูบริโภครับรูในตัวโฆษณาอยางไร และจะเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือไม  

       

วัตถุประสงคในการวิจัย  

 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103  

2. เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการเมอืง” ของสินคา  

อะมโินโอเค   

 

ประโยชนของการวิจัย  

 

1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 เพื่อการนําไปปรับใชในการ

ปรับปรุงรายการวิทยุใหตอบสนองกับความตองการของผูฟงในอนาคต  

2.  ทําให ทราบถึงทัศนคติของผูบริโภค ตอ ชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการเมอืง ” ของ

สินคาอะมิโนโอเค เพื่อการนําไปใชในการปรับปรุงตัวโฆษณาในงานชิ้นหนาใหดียิ่งขึ้น   

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบความคิดสําหรับการวิจัย 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานในการวิจัย  

 
       พฤติกรรมการรับฟงวิทยุ 

 - ความถี่ในการรับฟง - 

- ความตอเนื่องในการรับฟง - 
- ชวงเวลาในการรับฟง - 
- สถานที่ในการรับฟงวิทยุ - 

 

           
ทัศนคติท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา 

- เร่ืองราวของโฆษณา -  
- ความยาวของชิ้นงานโฆษณา -  

- เสียงผูอานโฆษณา - 
- การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณา - 
- การตอกย้ําตราสินคาของโฆษณา - 

ตัวแปรตน ตวัแปรตาม 
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สมมติฐานท่ี 1    ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

 ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่ตาง 

 กัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิน้งานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 3 ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่ตาง 

 กัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 4  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่ 

 ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณา 

 ท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 5 ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่ 

 ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณา 

 ท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 6   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมทีศันคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราว 

ของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 7   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาว 

ของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 8   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียง 

ผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 9   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

 ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้า 

 ตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 10  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ 

 ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสนิคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้า 

 ตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 11  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับ ฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกันจะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณา 

ท่ีตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 12.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงาน 

 โฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 13.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 เสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 14.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมทีศันคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 การตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 15.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 การตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 16.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณา 

 ท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 17. ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงาน 

 โฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 18.  ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 เสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 19. ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 การตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 20. ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน 

 การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมี 

 การตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 
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คํานิยามศัพทเฉพาะ 

  

เพื่อใหการวิจัยคร้ังน้ีมีความเขาใจถูกตองตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดนิยามคําศัพทที่เกี่ยวของดังน้ี 

 

ความถี่ในการรับฟงวิทยุ (Frequency)  หมายถึง  จํานวนคร้ังในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน

ซอฟท 103 ในหน่ึงวัน    

 

ความตอเน่ืองในการรับฟงวิทยุ  ( Time Spend Listening ) หมายถึง ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่

รับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ในแตละคร้ัง โดยไมเปลื่ยนสถานี    

 

เร่ืองราวของโฆษณา (Theme) หมายถึง รูปแบบในการนําเสนอชิ้นงานโฆษณาผานสื่อวิทยุ 

เชน วิธีการจูงใจดานความกลัว   วิธีจูงใจดานอารมณขัน วิธีการจูงใจดวยการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

เปนตน 

 

ความยาวของชิ้นงานโฆษณา (Length) หมายถึง ระยะเวลาในการนําเสนอชิ้นงานโฆษณา

ผานทางวิทยุ นับเปนหนวยวินาที เชน โฆษณาวิทยุชิ้นน้ีมีความยาว 30 วินาที เปนตน   

 

ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง การประเมินความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดย

ผูบริโภคจะตองเกิดปฏิกิริยาไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงเชน รูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี   

เห็นดวยหรือไมเห็นดวย สําหรับงานวิจัยน้ีมุงศึกษาเฉพาะทัศนคติที่มีตองานโฆษณาเทาน้ัน  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 

การศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองดื่มอะมิโนโอเคท่ีมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอรจิ้น 

ซอฟท 103” มุงวัดผลทางดานทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากการเปดรับ

โฆษณาของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเค ทางคลื่นวิทยุเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ผูวิจัยไดศึกษา และรวบ 

รวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อนํามาเปนแนวทางสําหรับการศึกษาคร้ังน้ี ซึ่ง

งานวิจัยดังกลาวประกอบไปดวย 3 แนวคดิ ดังตอไปน้ี 

 

1. แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการโฆษณา 

2.  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับสื่อวิทยุ 

3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

  

1. แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการโฆษณา  

 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดกําหนดกรอบเพื่อวิจัยผลของการโฆษณาสินคาผานสื่อวิทยุจึง

จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษา และทําความเขาใจในทุกรายละเอียดของแนวคิดทางดานการโฆษณา  

ซึ่งมีรายละเอียดที่สําคัญดังน้ี 

 

ความหมายของการโฆษณา  

Well, Burnett และ Moriarty (2000) ไดใหคํานิยามการโฆษณา (Advertising) วา เปนการ

สื่อสารที่ไมเปนสวนตัว ตองเสียคาใชจายในการติดตอสื่อสาร โดยระบุชื่อผูอุปถัมภไวอยางชัดเจน

ผานทางสื่อสารมวลชน เพื่อชักจูงผูชมจํานวนมาก และ Duncan (2002) ไดอธิบายถึงคุณสมบัติหลัก

ของการโฆษณาไว 6 ประการดังนี้ 

1. เปนการสื่อสารการตลาดที่ไมเนนตัวบุคคล (Non-Personal Communications) กลาวคือ 

เนนการสื่อสารไปยังกลุมคนหลายคน ไมใชพียงคนๆ เดียว ซึ่งกลุมเปาหมายแบงออกไดเปนสอง
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กลุม โดยกลุมแรกคือ ผูบริโภค (Consumer) ไดแก ผูที่ใชหรือบริโภคสินคาโดยตรง และกลุมที่สอง

คือ ผูขายหรือผูกระจายสินคา (Trade)  

2. เปนการสื่อสารแบบทางเดียว  (One Way Communications)  เน่ืองจากสื่อที่ใชไม

สามารถนําขอความหรือสารจากผูรับสงกลับมาไดโดยตรง เชน เมื่อโฆษณาผานทางโทรทัศน หรือ

หนังสือพิมพ ผูบริโภคจะไมสามารถทําการโตตอบกลับผานทางโทรทัศนโดยตรง แตอาจโตตอบ

ผานสื่ออ่ืนๆ เชน โทรศัพท หรืออีเมล เปนตน  

3. เปนการสงสารที่ไดมีการวางแผนไวแลวซึ่งถือเปนขอดีของโฆษณา ที่นักการตลาด

หรือนักโฆษณาสามารถควบคุมแนวคิดหรือภาพที่ตองการสื่อออกมาไดอยางชัดเจนแล ะแมนยาํ 

4. โดยทั่วไปจะตองมีการระบุเจาของ หรือตราสินคาของโฆษณา 

5. สื่อที่ใชตองมีการซื้อขายเวลา หรือพื้นที่โฆษณา 

6. โฆษณาที่มีประสิทธิภาพตองมีอิทธิพลทางดานบวกตอทัศนคติ และพฤติกรรม                

ของกลุมเปาหมาย 

 

หนาท่ีของการโฆษณา  

 

Shimp (2000) ไดกลาวถึงการโฆษณาวา การโฆษณาน้ันตองใชคาใชจายสูง และประสิทธิ 

ผลก็ไมแนนอน อีกทั้งในบางคร้ังจะตองใชเวลานานในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภค 

อยางไรก็ตามยังมีอีกหลายบริษัทที่มีความมั่นใจในประสิทธิผลและคุณคาของการโฆษณา โดย

หนาที่หลักของโฆษณามี 5 ประการ คือ 

1.   เพื่อแจง (Informing) การโฆษณาทําใหผูบริโภครับรูตราสินคาใหมเปนการใหความรู

เกี่ยวกับตราสินคาและประโยชนของสินคา รวมถึงกอใหเกิดการรับรูตอภาพลักษณที่ดีของตรา

สินคา เพราะการโฆษณาน้ันถือเปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ สามารถเขาถึงผูชมไดหลากหลาย 

และตนทุนตอคนตํ่า เปนการสงเสริมแนะนําตราสินคาใหม และกระตุนความตองการสินคาที่มีอยู

แลวใหเพิ่มมากขึ้นที่สําคัญคือ เปนการเพิ่มการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาที่มีอยูแลวใหมาก

ยิ่งขึ้น (Top of Mind Awareness) โดยบริษัทสวนใหญมุงหวังใหตราสินคาของตนเองเปนตราสินคา

ที่ผูบริโภคมีความตระหนักรู (Awareness) เพราะผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคที่ตนเองจดจํา

ได มากกวาตราสินคาที่ไมรูจักหรือไมคุนเคย 
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 สําหรับสถานีวิทยุก็เชนกัน Fleming (2002) กลาววาผูฟงมีแนวโนมที่จะฟงสถานีที่ตนเอง

รูจัก และทราบถึงลักษณะรูปแบบของการจัดรายการมากกวารับฟงสถานีที่ไมรูจักมากอน 

2.   เพื่อชักชวน (Persuading) โฆษณาที่มีประสิทธิภาพนั้นตองสามารถชักชวนผูบริโภคให

เกิด ความตองการอยากลองสินคาที่โฆษณา ในบางคร้ังการชักชวนเกิดขึ้นในรูปแบบของความ

ตองการขั้นพื้นฐาน ซึ่งเปนการสรางใหเกิดความตองการสินคา และหากเพิ่มความถี่ในการโฆษณา 

จะยิ่งกระตุนใหความตองการสินคาน้ันเพิ่มมากขึน้ดวย 

3.   เพื่อเตือนใหระลึกถึง (Reminding) การโฆษณาทําใหตราสินคายังคงสดอยูในความ  

ทรงจําของผูบริโภค บางคร้ังการเลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภคอาจเกิดจากการระลึกถึงโฆษณา

ของตราสินคานั้นๆ กเ็ปนได 

4.   เพื่อเพิ่มคุณคา (Added Value) โฆษณาสามารถเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาได ดวยการ

โนมนาวการรับรูของผูบริโภค โฆษณาที่มีประสิทธิภาพสามารถสรางใหตราสินคานั้นดูมีคุณคา 

ทันสมัย มีระดับ และเหนือกวาสินคาของคูแขง 

5.   เพือ่สนับสนุนงานดานอื่นๆ ของบริษัท (Assistant to Other Company Efforts) การ

โฆษณา นับเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด เชน โฆษณาเพื่อสงเสริมการขายเพื่อ 

ประชาสัมพันธการแจกของรางวัลตางๆของสินคา หรือเพื่อเชิญชวนใหคนมารวมกิจกรรมของ

บริษัทที่จะจัดขึ้น 

 

ประเภทของการโฆษณา  

 

Russell และ Lane (1999) ไดเสนอแนวทางของโฆษณา (Copy Approach) วาแบงออกเปน 

3 ประเภทคือ 

1. แบบเนนขอมูล (Factual Approach) เปนขอความโฆษณาที่บอกขอมูลสินคาตามที่เปน

จริง รวมถึงคุณสมบัติและประโยชนที่ผูบริโภคควรทราบ  

2. แบบเนนจินตนาการ (Imaginative Approach) เสนอขอมูลความจริงเชนเดียวกัน แตใช

ลีลาภาษาที่มีจินตนาการ มีชั้นเชิงทําใหนาดึงดูดใจมากกวา 

3. แบบเนนอารมณ (Emotional Approach) มีการใชแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา  
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2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับสื่อวิทยุ 

 

วิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 คือ ชองทางหลักชองทางเดียวที่ผูวิจัยตองการจะใชวัดผลใน

การศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”   คร้ังน้ี ดังน้ันเน้ือหาของสวนที่ 2 จึงวาดวยเร่ือง          

สื่อวิทยุ  

คุณสมบัติและขอดีขอเสียของสื่อวิทยุ   

 

วิทยุเปนสื่อที่มีขอไดเปรียบสื่ออ่ืนๆ หลายประการ เชน มีสถานีจํานวนมาก และมีรูปแบบ

รายการที่หลากหลาย ใหผูบริโภคไดเลือกรับฟงตามความชอบของแตละบุคล จึงมีกลุมเปาหมายที่

รับฟงรายการแตละรายการชัดเจน ทําใหสะดวกในการเลือกเจาะจงเขาไปถึงกลุมเปาหมายของ

โฆษณา รวมทั้งเปนสื่อที่สามารถเปดรับไดในแทบทุกสถานที่ และทุกขณะ เชน ที่บาน ที่ทํางาน  

ในรถ ระหวางทํากิจกรมตางๆ หรือแมกระทั่งในสถานที่จําหนายสินคาที่โฆษณาในวิทยุเอง จึงมี

โอกาสสูงที่ผูบริโภคจะรับรูขาวสารจากโฆษณาไดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน นอกจากน้ีวิทยุยังเปนสื่อ

ที่มีการสงสัญญาณกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่ไดเปนวงกวาง และกลุมผูฟงวิทยุมักมีความภักดี 

(Loyalty) ตอรายการวิทยุที่ตนเองฟง โดยมักฟงรายการเดิมเปนประจํา (Russell &  Lane, 1999)  

 

วิทยุมีคุณสมบัติที่แตกตางจากสื่อกระจายเสียงอยางโทรทัศน คือ มีแตเสียง ไมมีภาพ ทําให

ตองใชความคิดสรางสรรคอยางมากในการผลิตชิ้นงานโฆษณา เพื่อทําใหผูฟงเกิดภาพในจินตนา 

การตรงตามที่ตองการ ซึ่งทําใหถูกเรียกวาเปนสื่อของจิตใจชนิดหน่ึง  (A Medium of Mind)                  

(ยุพา สุภากุล, 2540) โดยผูฟงจะใชประสาทการฟงรับรู และสงตอไปยังสมอง เพื่อชวยสรางสรรค

ใหภาพเกิดขึ้นในใจ (Mental Image) 

 

McLeish (1999) ไดกลาวถึงลักษณะและคุณสมบัติของสถานีวิทยุโดยทั่วไปดังตอไปน้ี 

• รายการในสถานีวิทยุไมมีภาพประกอบ ดังน้ันเสียงจึงเปนสิ่งสําคัญในการสื่อสาร

ไปยังผูฟง ซึ่งสถานีวิทยุประเภทรายการเพลงสวนใหญจะใชเพลงในการดึงดูดใจผูฟงอยูแลวนอก 

จากน้ีดีเจ หรือผูดําเนินรายการจะมีบทบาทสําคัญในการสื่อสารถึงอารมณหรือจินตนาการตางๆ สู

ผูฟงอีกดวย  
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• วิทยเุปนเหมอืนฉากหลงั (Background) คือ ผูฟงสวนใหญมักเปดวิทยุไปพรอมกับ

การทํากิจกรรมอ่ืนๆดวย เชน การทํางานหรือการเปดวิทยุขณะขับรถ ดังน้ันจึงเปนทั้งขอดี และขอ 

เสียสําหรับสถานีวิทยุ ขอดีคือ ผูฟงสามารถฟงวิทยุเมื่อใดหรือสถานที่ใดก็ได แมขณะอยูนอกบาน

หรือที่ทํางานซึ่งทําใหเกิดความสะดวกในการรับฟง แตมีขอเสียคือ การฟงวิทยุขณะทํากิจกรรมอ่ืน

รวมดวย อาจทําใหความสนใจของผูฟงที่มีตอรายการของสถานีวิทยุมีนอยลง ดังนั้นสามารถมองได

วาคูแขงทางออมของสถานีวิทยุคือ กิจกรรมตางๆ ที่ผูฟงทําขณะฟงวิทยุก็เปนได ดังน้ันการทําให

ผูบริโภคมีความสนใจฟงรายการของสถานีวิทยุ จึงเปนสิ่งที่ทาทายนักการตลาดพอสมควร 

• รายการในสถานีวิทยุสื่อสารกับผูฟงจํานวนมาก และกระจายสัญญาณไปยังพื้นที่ 

ที่แตกตางกัน ดังน้ันจึงมีความเปนไปไดที่ตัวเลขแสดงจํานวนผูฟงมีคาที่สูง อยางไรก็ตามในการ

อานรายงานผลการวิจัยเพื่อใชประกอบในการวางแผนการตลาด ควรพิจารณาจากการวัดจํานวน

ผูฟงที่สถานีวิทยุไดมีการเขาถึง หรือจํานวนผูที่ไดฟงรายการของสถานีวิทยุ (Reach) ในระยะเวลา

ใด เวลาหนึ่ง มากกวาการพิจารณาถึงการวัดสวนแบงของจํานวนเวลาที่ผูฟงไดใชเพื่อฟงรายการ

ของสถานีนัน้ๆ (Share) เหตุผลที่ทําให Reach ดีกวา Share มีหลายประการดวยกันเชน การมีผูฟงใน

จํานวนที่มากกวา สามารถดึงดูดใจบริษัทโฆษณาเพื่อซื้อเวลาในการโฆษณา หรืออุปถัมภรายการได

มากกวา นอกจากน้ีการวัดจํานวนผูฟงที่สถานีวิทยุไดมีการเขาถึง (Reach) ยังสามารถวัดไดงายกวา 

• ผูฟงมักเปดวิทยุฟงเมื่ออยูคนเดียว ยกเวนในเมืองเล็กหรือชนบทซึ่งอาจมีการเปด

วิทยุฟงหลายๆ คนพรอมกัน 

• รายการของสถานีวิทยุมีความยืดหยุนในกระบวนการผลิตรายการมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

มาก เชน สามารถถายทอดสถานการณปจจุบันไดทันที โดยผานการสัมภาษณสดโดยใชอุปกรณ

เล็กนอย และไมตองผานการผลิตหรือกระบวนการอ่ืนๆ อีกเหมือนรายการในโทรทัศน รวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงเน้ือหารายการเพื่อใหเขากับสถานการณปจจุบัน หรือสถานการณกะทันหันไดโดยงาย 

ทําใหเกิดความคลองตัวในการปรับเนื้อหาของรายการ 

• ผูฟงวิทยุตองการฟงรายการที่มีความหลากหลายแตตองไมมากเกินไป คือ ถาการ

ดําเนินรายการเปนรูปแบบเดิมๆ ไมมีอะไรต่ืนเตน ผูฟงจะรูสึกเบื่อ เพราะสามารถคาดเดาไดวาจะมี

อะไรเกิดขึ้นในรายการบาง ทําใหไมนาติดตาม อยางไรก็ตามหากรายการมีวามหลากหลายเกินไป 

ผูฟงจะจับแนวทางของรายการของสถานีวิทยุไมไดก็จะเกิดความสับสนไดเชนกัน เชน สําหรับวิทยุ

ประเภทเพลง การเปดเพลงและสลับดวยผูดําเนินรายการพูดคุยกับผูฟง รูปแบบน้ีอาจดูธรรมดาไป

และอาจดูนาเบื่อสําหรับผูฟง ดังน้ันการมีการสัมภาษณบุคคลผูที่ฟงของสถานีกําลังใหความสนใจ 

เพื่อสรางความหลากหลายใหกับรายการในบางโอกาสอาจชวยเพิ่มสีสันใหกับรายการได แตไมใชมี
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การสัมภาษณบุคคลบอยมากตลอดทั้งวันจนสูญเสียความเปนเอกลักษณของสถานีวิทยุประเภท

เพลง และทําใหผูบริโภคสับสนในประเภทหรือรูปแบบของสถานีได 

 

- ตนทุนเฉลี่ยตอการเขาถึงผูบริโภคตอหน่ึงพันคน (CMP) ตํ่าที่สุด เมื่อเทียบกับสื่อชนิดอ่ืน 

และสามารถใชเปนสื่อที่เสริมสรางความถี่ไดสูง โดยใชงบประมาณในการโฆษณาไมมาก 

ขอดีของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 

- สามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวาง และรวดเร็วตลอดทั้งวัน ในแทบทุก ๆ 

สถานที่  

- สามารถเลือกรายการเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดสะดวก ตามลักษณะทาง

ประชากร (Demographic) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เน่ืองจากผูบริโภคแตละกลุมมีความ

สนใจในเน้ือหารูปแบบรายการวิทยุที่ตางกัน และสถานีวิทยุมีพื้นที่ครอบคลุมสัญญาณแตละ

ภูมิภาคที่แตกตางกันดวย  

- มีความยืดหยุนสงู (Flexibility) สามารถปรับปรุงแกไข หรือเปลี่ยนแปลงขอความโฆษณา

ไดงายและสะดวก โดยเสียคาใชจายตํ่า 

 

- ขอจํากัดทางการสรางสรรคงานโฆษณา เพราะมีแตเสียงไมมีภาพ จึงไมสามารถแสดง

สินคาหรือสาธิตการใช เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดดีเทากับสื่อโทรทัศน  

ขอเสียของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 

- เนื่องจากมีปริมาณสถานีวิทยุจํานวนมาก การกระจายตัวของผูฟงมีสูง ดังน้ัน การทํา

โฆษณาที่ตองการเขาถึงเปาหมายในวงกวาง จะตองซื้อเวลาเพื่อทําโฆษณาในหลายๆสถานี จึงจะ

ครอบคลุมกลุมเปาหมายในวงกวางไดทั้งหมด 

- อายุของขอมูลขาวสารทางวิทยุน้ันสั้น โฆษณาทางวิทยุมีความยาวไมเกนิ 15 – 60 วินาท ี

ทําใหจดจําสารไดยาก หรือไมอาจเขาใจสารไดทันที เมื่อฟงในคร้ังแรกๆ  

- ผูฟงวิทยุสวนใหญไมคอยมีสมาธิในการฟง ขณะฟงมักทํากิจกรรมอ่ืนไปดวย ทําใหอาจ

ไดรับสารของโฆษณาไมครบถวน หรือไมเขาใจถองแท อีกทั้งชวงระยะเวลาการโฆษณาเปนชวง

สั้นๆ เมื่อผูฟงพลาดการฟงไปแลว ไมสามารถยอนกลับมาฟงไดอีก 

- ผูฟงมักมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ มักจะเปลี่ยนสถานีไปฟงสถานีอ่ืนเมื่อมี

โฆษณา และเมื่อเปลี่ยนสถานีกลับมา โฆษณาก็จบไปแลว และไมสามารถยอนกลับไปฟงไดอีก 
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ระบบการกระจายเสียงของวิทยุ  

 

รูปแบบของระบบสงกระจายเสียงของวิทยุน้ันมี 2 ระบบดวยกัน คือ ระบบ AM 

(Amplitude Modulation) มีระยะทางการสงกระจายเสียงจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 25 

ไมล สวนมากสถานีวิทยุทองถิ่นมักใชการกระจายเสียงลักษณะน้ี เพราะตองการกระจายเสียง

ครอบคลุมพื้นที่ไมมาก เฉพาะทองถิ่นของตนเองเทาน้ัน อีกระบบหน่ึงเรียกวา FM (Frequency 

Modulation) เปนระบบที่มีระยะทางการสงกระจายจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 50 ไมล  

สถานีวิทยุที่ตองการสงกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่มากๆ จะใชระบบนี้ เพราะมีคุณภาพของ

สัญญาณการสงกระจายเสียงที่ดีกวาระบบ AM มาก (Wells et al.,2000) 

 

ในประเทศไทยมีระบบสงกระจายเสียงทั้ง 2 ระบบ โดยสถานีวิทยุสวนใหญทําการออก 

อากาศกระจายเสียงเกือบตลอด 24 ชั่วโมง 

 

3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

   

ในชีวิตประจําวันของคนเราจะตองเปดรับขอมูลขาวสารมากมายจากสื่อตางๆ ที่ผานเขามา 

การรับรูจึงเปนปจจัยหน่ึงที่จะชวยในการกลั่นกรองขาวสารขอมูลตางๆ อันเปนพื้นฐานที่จะนําไปสู

ทัศนคติ และพฤติกรรมตอไป ดังน้ันในการศึกษาเร่ืองการโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองด่ืม 

อะมิโนโอเคที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครศึกษาเฉพาะการลงโฆษณา

ทางวิทยุกับคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 จึงจําเปนตองศึกษาเร่ืองทัศนคติจะเกิดกับผูบริโภคภายหลังจาก

ที่ไดรับฟงโฆษณาดังกลาว   

    ทัศนคติ และแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมเปนคําตอบที่งานวิจัยชิ้นน้ีตองการจะคนพบ 

โฆษณาไมวาจะสรางสรรคออกมาดวยกลยุทธใดๆ ก็ตาม ลวนมีจุดมุงหมายเดียวกันคือ เพื่อกระตุน

ใหเกิดการซื้อ อยางไรก็ตามกอนจะถึงขั้นพฤติกรรม ความรูสึกที่ดีตองานโฆษณาถือเปนความ

ปรารถนาขั้นแรกของนักโฆษณารวมถึงเจาของสินคาทุกคน เพราะนั่นหมายความวา อยางนอยผู  

บริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาอยูบางไมมากก็นอย ดังน้ันเน้ือหาในสวนน้ีจะชวยอธบิายให

เขาใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการเปดรับสารโฆษณา โดยไดปูพื้นต้ังแต  คํานิยาม

ของทัศนคติ ที่มาของทัศนคติ กระบวนการโนมนาวซึ่งเปลี่ยนความรูสึกใหกลายเปนพฤติกรรม 

ทัศนคติตอโฆษณา และสุดทายทัศนคติตอพฤติกรรมอันเปนเปาประสงคสูงสุดของการทําโฆษณา  
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ความหมายและคุณสมบัติของทัศนคติ 

นักทฤษฎีสวนใหญตางใหคําจํากัดความของคําวา “ทัศนคติ” ไวคลายๆกัน อาทิเชน Hoyer 

และ MacInnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติหมายถึง การประเมินโดยรวมที่แสดงออกวาเราชอบหรือ 

ไมชอบสิ่งใดสิ่งหน่ึง เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง บุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือการกระทําใดการกระทําหน่ึงมาก

เพียงใด ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและมีความคงทนถาวร  

 

สวน Solomon (2002) กลาวถึงทัศนคติวา คือการประเมินลักษณะทั่วไปและเปนลักษณะ  

ที่คงทนเกี่ยวกับคน สิ่งของ โฆษณา หรืออาจเกี่ยวกับเหตุการณใดเหตุการณหน่ึง โดยคนมักเรียก

ทัศนคติประเภทน้ีวา ทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Ao) การเกิดทัศนคติน้ันตองอาศัยระยะเวลาซึ่ง

ทัศนคติที่เกิดขึ้นมักอยูคงทนและติดตัวเราไปตลอด ขณะที่ Evans และคณะ (1996) มองวา ทัศนคติ

หมายถึง กลุมของความเชื่อที่เกิดจากการประเมิน  

 

ดาน Kardes (1999) ใหคํานิยามวา ทัศนคติเปนการตัดสินที่ผานการประเมินแลว อันมีองค 

ประกอบหลัก 2 ประการไดแก ทิศทางเชน ดี/ไมดี เชิงบวก/เชิงลบ และระดับเชน ยอดเยี่ยม ดีมาก ดี 

พอใช เกือบดี ที่สําคัญตองเปนการประเมินเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยอาจเปน

นามธรรมเชน รูปแบบการเมือง ทฤษฎีดานเศรษฐศาสตร หรือรูปธรรมเชน สินคาอุปโภคบริโภค 

และอาจมีลักษณะทั่วไปเชน น้ําอัดลม บริการทางการเงิน หรือเฉพาะเจาะจงเชน โคคา-โคลา 

ประกันภัยออลสเตท ก็ได 

 

อีกทั้งยังมีคํานิยามอ่ืนๆ อีกเชน ทัศนคติหมายถึง แนวโนมซึ่งเกิดจากการเรียนรู และอาจ

ตอบสนองในทางที่ชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975  อางใน Lutz, 1991, 

p.216) ไดขยายความเกี่ยวกับคุณสมบัติของทัศนคติไวดังนี้ 

 

• ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ทั้งจากขอมูลหรือจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึง 

• เปนแนวโนมในการตอบสนอง ทัศนคติเปนเพียงตัวแปรภายในที่จะนําไปสูการเกิด

พฤติกรรม 

• มีการแสดงออกอยางสอดคลองไปในทิศทางท่ีชอบหรือไมชอบ ความคิดและ

ความรูสึก มักสอดคลองไปกับรูปแบบของพฤติกรรม  
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• และตองมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมารองรับ อาจมีทัศนคติตอวัตถุ บุคคล เร่ืองราว หรือ

พฤติกรรม 

 

นอกจากน้ี Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาวถึงคุณลักษณะสําคัญของทัศนคติ                     

5 ประการอันประกอบดวย  

1. ความชอบ (Favorability) เราชอบหรือไมชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากนอย เทาไร 

2. ความสามารถในการเขาถึง (Attitude Accessibility) เราสามารถจดจําทัศนคติหรือ

ความรูสึกไดดีเพียงใด หรืออีกนัยคือ เราสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติออกมาจากความทรงจํา

ไดงายและเร็วเพียงใด ทัศนคติที่เขาถึงไดงายจะตองเปนทัศนคติที่มีนํ้าหนัก ซึ่งจะมีผลอยางมากตอ

พฤติกรรมการซื้อ ดังน้ันสิ่งสําคัญคือ ตองออกแบบโฆษณาซึ่งกอใหเกิดทัศนคติที่ หนักแนนควบคู

ไปกับทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

3. ความเชื่อมั่นในทัศนคติ (Attitude Confidence) เรามีทัศนคติที่มั่นคงเพียงใด 

4. ความยึดมั่นในทัศนคติ (Attitude Persistence) เรายึดมั่นในทศันคตินัน้ยาวนานเพยีงใด 

โดยปกติหากเรามีทัศนคติที่มั่นคง ทัศนคติน้ันมักอยูติดตัวเราไปไดยาวนาน  

5. ความตานทานของทัศนคติ (Attitude Resistance) เรามีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไดยาก

งายเพียงใด  

 

การเกิดทัศนคติ 

 

จากการรวบรวมแนวคิดตางๆ Lutz (1991) ไดเสนอวา ทศันคติแบงออกเปน 2 แนวคดิคอื 

1. ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ  (The Tripartite View) ซึ่งประกอบไปดวย 

 (1) ความคิด อันไดแก ความรูทั้งหมดตามทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงของแต      

ละบุคคล  

(2) ความรูสึก ซึ่งเปนการตอบสนองทางอารมณในเชิงบวกหรือลบตอสิ่งใด              

สิ่งหน่ึง   

(3) พฤติกรรม อันหมายรวมถึง ความต้ังใจและพฤติกรรมจริงที่เกิดขึ้นตามทัศนคติ

ที่มีตอสิ่งใด    สิ่งหน่ึง โดยทั้งสามสวนน้ีจะผสานรวมกนัอันกอใหเกิด
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ทัศนคติ และแตละทัศนคติมีระดับของสวนประกอบแตละสวนไมเทากัน อาจ

มากบางหรือนอยบางตางกันไป 

 

ภาพท่ี 2.1 :  แสดงแนวคิดการเกิดทัศนคติจากองคประกอบเดียว 

 

 

 

 

  

 

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.  

          Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), p 319. 

 

อยางไรก็ตาม แนวคิดดังกลาวกลับไมไดรับความนิยม เพราะไมสามารถวัดสวนประกอบ

ทั้งสามของทัศนคติได ตอมาจึงไดพัฒนากลายเปนแนวคิดองคประกอบเดียว 

2. ทัศนคติเกิดจากองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) โดยยังอยูบน

พื้นฐานสวนประกอบทั้งสามตามแนวคิดเดิม แตไดชี้ชัดวาทัศนคติประกอบดวยความรูสึกเพียง

อยางเดียว นอกจากน้ียังมองวาสวนประกอบแตละสวนสงผลตอเน่ืองสัมพันธกันหมด 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงแนวคิดการเกิดทัศนคติจาก 3 องคประกอบ 

 

 

 

 

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.  

          Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), p 320. 

 

Attitude (ทัศนคต)ิ 

Cognition             Affect             Conation 

(การรับรู)            (มีผลตอ)          (ตระหนักรู) 

Beliefs 

ความเชือ่ 

(Cognition) 

การรับรู 

 

Behaviors 

พฤติกรรม 

(Conation) 

ตระหนักรู 

 

Intentions 

ความต้ังใจ 

(Conation) 

ตระหนักรู 

Attitude 

ทัศนคติ 

(Affect) 

มผีลตอ 
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โดยสรุปแลว กระบวนการเกิดทัศนคติ จะประกอบดวยความรูสึกของผูเกิดทัศนคติเพียง

อยางเดียว  นอกจากน้ี การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติยังสามารถมองไดเปน 2 แนวทางคือ ในมุมมอง

ของ 3 องคประกอบ และในมุมมองขององคประกอบเดียว อยางไรก็ตามทฤษฎีตางๆ ซึ่งจะกลาว

ตอไปน้ีลวนแลวแตเปนทฤษฎีในเชิงองคประกอบเดียวทั้งสิ้น 

1.  กลุมทฤษฎีเกี่ยวกับความสอดคลอง 

2.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรู 

3.  ทฤษฎีเกี่ยวกับหนาที่ 

 

กลุมทฤษฎีน้ีประกอบดวยหลายทฤษฎีอาทิเชน  

กลุมทฤษฎีเกี่ยวกับความสอดคลอง (Consistency Theory) 

• ทฤษฎีดุลยภาพ (Balance Theory) กลาววา โครงสรางของทัศนคติเกิดจาก

ความสัมพันธระหวางองคประกอบ 3 ประการ (Triads) อันไดแก คนหรือการรับรูของคน ( Person) 

สิ่งที่เรามีทัศนคติดวย (Attitude Object) และผลที่เกี่ยวของ (Related Object, Person Attribute, or 

Consequence) โดยผูบริโภคพยายามรักษาสมดุลขององคประกอบทั้งสามอันเปนสวนของความคิด

และความเชื่อ หากเกิดความไมสมดุลจะตองปรับเปลี่ยนความคิดความเขาใจ เพื่อคงความสอดคลอง

ระหวางองคสามน้ีใหได ดังน้ันถาสามารถรักษาความรูสึกนึกคิดของเราใหสมดุลไวได ทัศนคติจะ

มั่นคง แตหากขาดสมดุลทัศนคติมักจะเปลี่ยนแปลง อยางไรก็ตาม ทฤษฎีดังกลาวระบุเพียงทิศทาง

ของทัศนคติ (Valence) ในเชิงบวกหรือเชิงลบ  แตไมระบุระดับของทัศนคติ (Degree) อีกทั้งแนวคิด

น้ีสามารถพิสูจนผลไดเพียงทีละหน่ึงคุณสมบัติเทาน้ัน ซึ่งขัดกับความเปนจริงของทัศนคติตอตรา

สินคาที่มักประกอบดวยหลากหลายคุณสมบัติ   

 

• ทฤษฎีความไมสอดคลองกันทางความคิด (The Theory of Cognitive Dissonance) เชื่อ

วา คนเราอาจเกิดความไมสอดคลองกันระหวางความคิด 2 ความคิด ระหวางความคิดกับทัศนคติ 

หรือโดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม เมื่อเกิดความไมสอดคลองขึ้น ผูบริโภคจะ

กระทําการอยางใดอยางหน่ึงเชน เปลี่ยนทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรม  เพื่อลดความไมสอดคลอง

น้ัน ทฤษฎีดังกลาวเหมาะกับสถานการณที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง เน่ืองจากองคประกอบเหลาน้ัน

มีความสําคัญตอผูบริโภคนั้นมาก จนกระทั่งเปนแรงกดดันที่ทําใหเขาสามารถหาวิธีลดความไม

สอดคลอง ซึ่งอาจเลือกกระทําใน 3 แนวทางคือ                

1. ลดความสําคัญของตราสินคาหรือทางเลือกนั้น  

2. หาขอมูลเพิ่มหรือระลึกถึงคุณสมบัติที่ดีของตราสินคา  
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3. หลีกเลี่ยงขอมูลเชิงบวก และมองหาเฉพาะขอมูลในเชิงลบของตราสินคา 

หากสังเกตกันใหดีแลวจะเห็นไดวา ทฤษฎีความไมสอดคลองเปนการศึกษากลไกหลังการ

เกิดพฤติกรรม อันชวยไขขอของใจที่วา ทําไมผูบริโภคมักประเมินสินคาไปในเชิงบวกมากขึ้นภาย  

หลงัจากการซื้อสินคา ซึ่งเหตุผลก็คือผูบริโภคพยายามหาขอดีเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อที่เขา

ไดกระทําลงไปแลว จากจุดน้ีเองนักการตลาดควรเพิ่มการเสริมย้ํา เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ               

ตราสินคาใหมีมากขึ้น 

 

• ทฤษฎีความสอดคลองกันระหวางความรูสึกและความคิด (Affective-Cognitive 

Consistency Theory) เห็นวา คานิยมที่แอบแฝงภายในของแตละบุคคลเกี่ยวของกับทัศนคติโดยรวม 

นอกจากแนวคิดดานความสอดคลองกันแลว ทฤษฎีน้ียังเกี่ยวของกับทฤษฎีความคาดหวังเกี่ยวกับ

คุณคา (Expectancy – Value Theory) กลาวคือ ความคาดหวังในการที่จะบรรลุความตองการอยางใด

อยางหน่ึงเปนแรงจูงใจในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค โดยสวนใหญทฤษฎีดังกลาวมักใชศึกษา

ทัศนคติที่มีตอประเด็นใหญๆ เชน ใชสํารวจการเลือกซื้อในระดับประเภทสินคา แทนการเลือกซื้อ

ในระดับตราสินคาเทาน้ัน  

• ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรู (Learning Theory) 

ทฤษฎีคุณสมบัติที่หลากหลายของทัศนคติ (Multiattribute Attitude Models) หรือที่รูจักกัน

ดีวาทฤษฎีของฟชไบน (The Fishbein Model) เชื่อวา ทัศนคติเกิดจากผลรวมของ การประเมินและ

ใหความสําคัญ (ei) กับแตละคุณสมบัติ (bi) ของตราสินคา แนวคิดดังกลาวมีพื้นฐานจากทฤษฎีการ

เรียนรูเชิงพฤติกรรมกลาวคือ เมื่อเราเจอสินคาใหม จะเกิดการเรียนรูซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของ

ความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของสินคา โดยเนนที่คุณสมบัติยอยซึ่งเจาะจงเกี่ยวกับตัวสินคา จึง

ตางจากทฤษฎีความสอดคลองกันระหวางความรูสึกและความคิดที่มองในมุมกวางกวา นักทฤษฎี

สวนใหญเชื่อวา คนปกติมักมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเกิดจากคุณสมบัติเดนจํานวน 5-9 ลักษณะ 

ดังน้ันนักวิจัยจึงมักยึดรูปแบบ 7 +/- 2 นี้ในการสรางแบบ มาตรวัดตามแบบสอบถามตางๆ  

นักโฆษณาสามารถนําทฤษฎีของฟชไบนไปประยุกตใชใหเปนประโยชนได ตามกลยุทธ

เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ทฤษฎีดังกลาวไดเสนอไวดังน้ี 

1.   เปลี่ยนคุณสมบัติของสินคา อาจตองพิจารณาเพิ่มหรือลดคุณสมบัติ  

2.   ปรับความคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับการประเมินและจัดลําดับ  ความสําคัญของ

คุณสมบัติตางๆ ซึ่งทําไดยากที่สุด 

3.   เพิ่มคุณสมบัติใหม เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง   
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นอกจากน้ี Solomon (2002) เสนอเพิ่มเติมวา สําหรับคุณสมบัติที่ดีอยูแลวควรเนนย้ําจุดเดน

ของตนตอไป และบางคร้ังเราอาจลดขอไดเปรียบของคูแขง โดยการนําเสนอโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ 

 

• ทฤษฎีเกี่ยวกับหนาที่ (Functional Theory) 

Lutz (1991) กลาววา แตละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกับแรงจูงใจโดย

ผูบริโภคมักมีแรงจูงใจตางกันตามหนาที่ของทัศนคติ Daniel Katz เปนนักจิตวิทยาทานหน่ึงที่เร่ิม

ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีดานหนาที่ของทัศนคติ โดยไดระบุถึงหนาที่ของทัศนคติไวดังน้ี 

 

- หนาท่ีเชิงประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนทัศนคติที่เกี่ยวของกับหลักพื้นฐาน

ในการใหรางวัลและลงโทษ ซึ่งชวยใหเราไดรับรางวัลและหลีกเลี่ยงบทลงโทษไดในทันทีทันใด 

โดยผูบริโภคมักเกิดทัศนคติเชิงบวกตอสินคามีผลประโยชนซึ่งทําใหเกิดความพึงพอใจ หรือเกิด

ทัศนคติเชิงลบตอสินคาที่ไมสามารถสนองความพึงพอใจนั้น 

- หนาท่ีเชิงแสดงคานิยม (Value-Expressive Function) เปนทัศนคติที่สะทอนคานิยม 

ความชอบ และลักษณะความเปนตัวตนของผูบริโภค เพื่อผูอ่ืนจะไดทราบวิธีปฏิสัมพันธกับเราอยาง

มีประสิทธิผลมากขึ้น โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีหรือไมดีตอสินคาขึ้นอยูกับวา สินคาน้ันพูด

อะไรเกี่ยวกับตัวเขา และสะทอนภาพลักษณของตัวเขาเมื่อใชสินคาน้ันอยางไร        

- หนาท่ีเชิงปองกันตนเอง (Ego-Defensive Function) เปนทัศนคติที่กระตุนใหเกิดความยก

ยองนับถือตัวเองมากขึ้น และชวยใหรูสึกดีกับตัวเราเองมากขึ้น ทั้งน้ีเพื่อปองกันตนเองทั้งจากขอ

ขัดแยงภายนอก และจากความรูสึกกังวลภายใน  

- หนาท่ีเชิงความรู (Knowledge Function) เปนทัศนคติที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตกอยูใน

สถานการณที่คลุมเครือ หรืออาจเจอสินคาใหม ผูบริโภคตองการขอมูลความหมายเพิ่มเติมจึง

รวบรวมเก็บขอมูลไวเปนจํานวนมาก เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้ออันทําใหสามารถตัดสินใจได

เร็วและงายขึ้น  

 

บางคร้ังทัศนคติหน่ึงอาจทํามากกวาหน่ึงหนาที่ อยางไรก็ตามมักมีเพียงหนาที่เดียวที่โดด

เดนขึ้นมา การที่คนเรามีลักษณะทาทางคลายกันไมไดแปลวาพวกเขาจะมีทัศนคติที่เหมือนกันดวย 

(Solomon, 2002) ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนตองทําความเขาใจทัศนคติของผูบริโภค เพื่อจะได

ระบุหนาที่ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายไดถูกตอง ตลอดจนกําหนดกลยุทธดึงดูดใจลูกคาแตละ

กลุมไดตรงจุดซึ่งจะชวยใหเกิดประสิทธิผลมากขึ้น 
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Kardes (1999) อธิบายเกี่ยวกับการเลือกใชเทคนิคการโนมนาวใจใหเขากับหนาที่ของ

ทัศนคติ ดังรายละเอียดดานลางน้ี 

 

• หนาท่ีเชิงประโยชนใชสอยกับการตั้งเง่ือนไขแบบอาศัยเคร่ืองมือ (Operant 

Conditioning) แรงเสริมย้ําทั้งดานบวกหรือการไดรับรางวัล และดานลบ หรือการหลีกเลี่ยงบท 

ลงโทษ ลวนมีผลตอการเพิ่มขึ้นของการตอบสนอง นอกจากน้ีการเสริมย้ําแบบตอเน่ืองกอใหเกิด

การเรียนรูอยางรวดเร็ว สวนการเสริมย้ําแบบเปนคร้ังคราวสามารถกระตุนใหเกิดการเรียนรูไดนาน 

แมวากอนหนาน้ีจะขาดแรงเสริมย้ําก็ตาม    

• หนาท่ีเชิงแสดงคานิยมกับแรงจูงใจดานภาพลักษณ การใชสินคาบางประเภทสามารถ

สะทอนภาพลักษณของตนเอง ดังน้ันเหตุผลหน่ึงในการเลือกใชสินคาของผูบริโภคคือ เพื่อสราง

ความประทับใจในสายตาผูอ่ืน   

• หนาท่ีเชิงปองกันตนเองกับแรงจูงใจดานความกลัวและความหวัง การคิดแบบมีหวัง

สามารถชวยใหเราคลายกังวลไดดีขึ้น    แตบางคร้ังกลับตองอาศัยภาพในดานลบ เพื่อขูใหตัวเอง

รูสึกกลัว และเกิดแรงจูงใจที่จะนําไปสูทัศนคติดังกลาว 

• หนาท่ีเชิงความรูกับแรงจูงใจดานเหตุผล เน่ืองจากผูบริโภคตองการขอมูลเกี่ยวกับ

คุณสมบัติเฉพาะของสินคา การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาจึงเปนวิธีที่สามารถสนองความ

ตองการ และโนมนาวใจผูบริโภคไดดีที่สุด    

 

นอกเหนือไปจากการเกิดทัศนคติตามทฤษฎีองคประกอบเดียว Zanna และ Rempel (1988, 

cited in Kardes, 1999,p.156) ไดเสนอมุมมองใหมวา ทัศนคติไมไดเกิดจากความเชื่อเสมอไป แตยัง

สามารถเกิดจากความสัมพันธของความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน หลายคนมี

ทัศนคติที่ดีตอไอศกรีมช็อคโกแลตรอนซันเดยของแดร่ีควีน เพราะทานแลวทําใหรูสึกดี แมวาพวก

เขาจะทราบดีวาทานแลวอวน ทานแลวไมดีตอสุขภาพก็ตาม น่ีชี้ใหเห็นวาอารมณสามารถกําหนด

ทัศนคติ เพราะในที่น้ีความรูสึกสําคัญกวาความเชื่ออีกกรณีหน่ึงคือ พฤติกรรมมีอํานาจเหนือ

ทัศนคติ ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคสวนใหญมักมีทัศนคติที่ดีตอรถคันใหม เมื่อเขามีทัศนคติที่ดี เขา

จะพยายามปรับความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรมใหเปนไปในทางบวกเหมือนกัน ดังนั้นทัศนคติ

และปจจัยในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ตัวน้ีจึงมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ปจจัยเหลาน้ีมีอิทธิพลกอ 

ใหเกิดทัศนคติ และในบางคร้ังทัศนคติก็มีอิทธิพลตอปจจัยทั้งสามน้ีเชนเดียวกัน 
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อยางไรก็ดี ยังมีทฤษฎีทางดานการเกิดทัศนคติอ่ืนๆ อีกที่ไมจัดอยูในมุมมองทฤษฎีองค 

ประกอบเดียวและสามองคประกอบตามที่ Lutz สรุปไวขางตน Solomon (2002) กลาววา แบบ 

จําลองทัศนคติ ABC อธิบายการเกิดทัศนคติตามแนวคิดเกี่ยวกับลําดับขั้นของผลกระทบการสื่อสาร

ไวดังน้ี ทัศนคติเกิดขึ้นไดตอเมื่อเกิดความสัมพันธซึ่งกันและกันขององคประกอบดังน้ี  

1.  ความรูสึก (Affect) ผูบริโภครูสึกอยางไรเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสิ่งตางๆ 

2. พฤตกิรรม (Behavior) ความต้ังใจของบุคคลที่จะกระทําใดๆ ตามทัศนคติที่ตนมี 

3. ความรูความเชื่อ (Cognition) ผูบริโภคมีความเชื่ออะไรเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอ              

  สิ่งตางๆ 

นักวิจัยดานทศันคติไดพฒันาแนวคดิลาํดับขั้นของผลกระทบของการสื่อสารขึ้นเพือ่อธบิาย 

เกี่ยวกับผลที่เกิดจากความสัมพันธขององคประกอบทั้ง 3 สวน โดยความสําคัญของแตละองค 

ประกอบน้ันไมเทากัน ขึ้นอยูกับระดับแรงจูงใจตามทัศนคติของผูบริโภคแตละคน นักวิจัยไดแบง

ลําดับขั้นของผลกระทบออกเปน 3 รูปแบบดังนี้ 

 

ภาพท่ี 2.3 :  แสดงลําดับข้ันของผลกระทบทางการสื่อสาร 

ลําดับขั้นตามการเรียนรูมาตรฐาน 

        

   

 

ลําดับขั้นตามระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

 

 

 

 

ลําดับขั้นตามประสบการณ 

 

 

 

 

ที่มา : Solomon, M. R., (2002). Consumer behavior (5th ed.), Upper Saddle River, NJ :  

          Prentice Hall. 

ความรูสึก

 

ความเชื่อ

 

  

พฤติกรรม 

ความรูสึก

 

ความรูสึก

 

ความเชื่อ

 

  

ความเชือ่

 

  

พฤติกรรม 

พฤติกรรม 

ทัศนคติ 
ซึ่งเกิดจาก

การประมวล

ขอมูลทาง

ความคิด 

ทัศนคติ 
ซึ่งเกิดจาก

กระบวนการ

เรียนรูทาง

พฤติกรรม 

ทัศนคติ 
ซึ่งเกิดจาก

การบริโภค

ตามอารมณ 
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การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเปรียบไดกับกระบวนการแกปญหา กลาวคือ ผูบริโภคจะคนหา

ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะตางๆ ของสินคา และสะสมไวจนกลายเปนความเชื่อ จากนั้นประเมิน

ความเชื่อพรอมกับสรางความรูสึกตอสินคาน้ันๆ ในที่สุดจึงเกิดพฤติกรรมเชน การซื้อสินคาตาม 

ลําดับขั้นดังกลาวผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมาก เพื่อนํามาชั่งนํ้าหนักและตัดสินใจซื้ออยางถี่

ถวนที่สุด    

ลําดับขั้นตามการเรียนรูมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) 

 

ความสัมพันธของสิ่งเรากับการตอบสนองเปนตัวสําคัญที่กําหนดพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า กลาวคือ เร่ิมแรกผูบริโภคนําขอมูลความรูที่มีอยูจํากัดมา

ประมวลผล จากน้ันซื้อสินคามาใช แลวจึงประเมินความรูสึกที่มีตอสินคาน้ันหลังจากที่ไดลองใช 

และประสบการณที่ดีหรือรายตอสินคาจะยิ่งตอกย้ําทัศนคติภายในใจผูบริโภค ปรากฏการณ

ดังกลาวทําใหนักการตลาดตองเปลี่ยนวิธีคิดและจัดการแผนการตลาดใหม ตัวสินคาและขอมูล

เกี่ยวกับตราสินคาไมไดเปนตัวกระตุนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทน้ี แตสิ่งเรา

ภายนอกทางการตลาดเชน ชื่อตราสินคา สื่อ ณ จุดซื้อจุดขาย บรรจุภัณฑ หรือเพลงประกอบกลับ

เปนตัวดึงดูดสําคัญ      

ลําดับขั้นตามระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low-Involvement Hierarchy) 

 

ในชวงไมกี่ปที่ผานมานักวิจัยตางสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแนวใหมน่ันคือ การ

บริโภคอันเปนผลจากอารมณเปนหลัก แนวคิดดังกลาวเห็นวาคุณลักษณะที่จับตองไมไดของสินคา

เชน การออกแบบบรรจุภัณฑ รวมถึงการตอบสนองของผูบริโภคตอสิ่งเราตางๆ เชน โฆษณา              

ชื่อตรา สินคา การตกแตงภายในรานคา มีอิทธิพลอยางมากตอทัศนคติของผูบริโภค  นักวิจัยตาม

แนวคิดน้ีเชื่อวา สวนของอารมณกับความคิดน้ันเปนอิสระแยกออกจากกัน ดังน้ันจึงเปนไปไดที่

ผูบริโภคจะใชอารมณประเมินกอน แลวจึงคอยเกิดพฤติกรรมการซื้อ แตความเห็นดังกลาวขัดแยง

กับแนวคิดตามแบบจําลองความคิด-ความรูสึก (Cognitive-Affective Model) ซึ่งเห็นวา การตัดสิน

ทางอารมณเปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการทางความคิด อยางไรก็ตาม ในที่สุดสามารถสรุปได

วา การตัดสินดวยอารมณเหมาะที่จะใชกับสินคาประเภทเนนความพึงพอใจ หรือสินคาประเภท

สะทอนตัวตนของผูบริโภค มากกวาสินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย  

ลําดับขั้นตามประสบการณ (Experiential Hierarchy) 
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การเปลี่ยนทัศนคติ 

สาเหตุหลักที่ทําใหโฆษณาเกิดขึ้นบนโลกน้ีคือ เพื่อสรางอิทธิพลตอการกระทําของมนุษย 

และกอใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งการโนมนาวใจถือเปนหัวใจสําคัญของการโฆษณา เน่ืองจาก

กระบวนการโนมนาวใจดังที ่Evans และคณะ (1996) วาไวหมายถึง วิธีการสื่อสารทางการตลาดที่

สามารถเปลี่ยนความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภค และตามความเห็นของนักจิตวิทยา การเปลี่ยน

ทศันคตินบัเปนผลสวนหน่ึงของการโนมนาวใจน่ันเอง  

 

ทฤษฎีหลักที่วาไวเกี่ยวกับเร่ืองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดแก ทฤษฎีแนวโนมการประมวล 

ผลขอมูลอยางถี่ถวน ซึ่งไดกลาวมาบางแลวในแนวคิดที่หน่ึงเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน และการ

ประมวลผลขอมูล Petty และ Cacioppo (1983) ศึกษาและคนพบวา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดขึ้น

จาก 2 แนวทางคือ  

 

1. แนวทางหลกั มองวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเปนผลจากการพินิจพิจารณาตัวสารอยาง

รอบคอบ  

2. แนวทางรอบนอก กลับมองวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดจากการประเมินตัวแปรอ่ืน

ที่ไมใชสารหลัก ซึ่งอาศัยหลักการตัดสินใจแบบงายๆ  

หลักพื้นฐานของแนวคิดน้ีคือ การเลือกใชการโนมนาวใจดวยวิธีทางใดจะไดผลมากที่สุด 

ขึ้นอยูกับการประมวลผลเกี่ยวกับสถานการณในการสื่อสาร การประมวลผลระดับสูงเหมาะกับ

แนวทางหลัก ขณะที่การประมวลผลระดับตํ่าควรใชแนวทางรอบนอกมากกวา 

 

นอกจากนี้งานวิจัยตางๆ สามารถสรุปไดวา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดตามแนวทาง

หลักมักมีลักษณะมั่นคงกวา และมีแนวโนมที่จะกอใหเกิดพฤติกรรม มากกวาการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติที่เกิดตามแนวทางรอบนอก เมื่อกลาวในแงการประยุกตใชกับโฆษณา ทฤษฎีดังกลาวชี้ให  

เห็นวา ในการออกแบบงานโฆษณาจําเปนตองทราบประเภทของขอมูลที่กลุมเปาหมายคํานึง  ถึงใน

การประมวลผลเชน หากกลุมเปาหมายเนนเน้ือหาสารเปนหลกั นักโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนมนาว

ใจตามแนวทางหลัก แตถาหากกลุมเปาหมายเนนเร่ืองภาพลักษณ นักโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนม

นาวใจตามแนวทางรอบนอก   
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Kardes (1999) กลาววา ผูบริโภคที่จะถูกโนมนาวใจตามแนวทางหลักได จะตองมีทั้งแรง

กระตุนและความสามารถในการประมวลผลขอมูลในระดับสูง ปจจัยหลายประการเชน เสียงดัง

รบกวนทําใหไมไดยิน เห็นโฆษณาเพียงคร้ังเดียวทําใหจดจําไมได พูดขอมูลมากและเร็วจนจับ

ประเด็นไมทัน อาจสงผลใหความสามารถในการประมวลผลลดลง บางคร้ังผูบริโภคจึงตองดําเนิน

ตามแนวทางรอบนอก แมจะมีแรงกระตุนสูงก็ตาม ดังน้ันจึงมีการกําหนดกลวิธีที่สงเสริมใหเกิดการ

ประมวลผลตามแนวทางหลัก ซึ่งไดแก 

 

1. การลดความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Derogations) เมื่อผูบริโภคไมชอบตัว

แหลงสาร ผูบริโภคจึงพยายามคิดเหตุผลที่ทําใหไมตองเชื่อในแหลงสารน้ัน การหาขอขัดแยง 

(Counterarguments) เมื่อขอมูลไมสอดคลองกับความเชื่อและความเห็นของผูบริโภค ผูบริโภคจะ

พยายามหาเหตุผลที่ทําใหไมตองเชื่อสารน้ันๆ   

2. การหาขอสนับสนุน (Support Arguments) เมื่อขอมูลตรงกับความรูและประสบการณ

ที่มีมากอนของผูบริโภค ผูบริโภคมักอางเหตุผลที่ทําใหเชื่อสารทั้งหมดน้ันได  

3. การหาขอมูลท่ีตรงกับความสนใจ (Curiosity Statements) นอกจากนี้การประมวลผล

อาจเกิดขึ้น เมื่อความคิดหรือความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคเกี่ยวของกับประเด็นหลักของสาร  
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ภาพท่ี 2.4  : แสดงแบบจําลองการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคในสถานการณที่ระดับความ 

      เกี่ยวพันแตกตางกัน (Elaboration likelihood model : ELM) 

 

  

  

    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ที่มา :  Petty, R. E. & Cacioppo, J. T. (1983). Central and peripheral routes to persuasion:  

           Application to advertising. In L. Percy & A. G. Woodside (Eds.), Advertising and  

          consumer psychology, (pp. 2-23). Lexington, MA: Lexington Books.  

ความสามารถในการจัดการ? 

ถูกรบกวน, ความรูกอนรับสาร, 

ความคุนเคยขาวสาร, ความ

เขาใจขาวสาร, ความเหมาะสม

ของขาวสาร, ความกลัว ฯลฯ 

การสื่อสารโนมนาวใจ 

แรงจูงใจใหจัดการขอมูล? 

ระดับความเกี่ยวพันตอประเด็น, 

ความเกี่ยวของกับบุคคล, ความ

ตองการความรู, ความ

รับผิดชอบของบุคคล ฯลฯ 

ธรรมชาติของการจัดการกระบวนการคิดกับเหตุผล

ในขาวสาร 

 

เหตุผลที่ชอบ      เหตุผลที่ไมชอบ       เปนกลาง  ๆ

 

 

การเปลี่ยนโครงสรางความคิด: 

-มีความรูใหมเขามาในความทรงจํา

หรือไม? 

-มีการตอบสนองที่แตกตางไปจากเดิม

มีความสําคัญหรือเปลี่ยนแปลงไปจาก

เดิมหรือไม? 

องคประกอบการโนมนาวใจที่นําเสนอ? 

ความชอบ/พอใจทั้งเชิงบวกและลบ, 

ความตองการสวนบุคคล, คณุลกัษณะ

ของแหลงสารที่นาสนใจ, จํานวนเหตุผล

ที่ใชอาง ฯลฯ 

การเปล่ียนทัศนคติ      การเปล่ียนทัศนคติ 

ในเชิงบวกโดยตรง       ในเชิงลบโดยตรง 

(Persuasion)                  (Boomerang) 

ทัศนคติจะคอนขางถาวรและทํานายพฤติกรรมได 

เก็บรักษาทัศนคติเดิม

ไว หรือมีทัศนคติเดิม

กลับมาอีกคร้ัง  

การเปล่ียนแปลงทศันคตทิางออม  

(จากองคประกอบแวดลอม)  ทัศนคติจะ

คอนขางเปล่ียนช่ัวคราว, เปล่ียนไดอีก และ

ทํานายพฤตกิรรมไมชดัเจน 
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นอกจากน้ัน Kardes (1999) ไดคนควาถึงที่มาของหลักการโนมนาวใจ จึงพบวาการโนม

นาวใจสวนหนึ่งมาจากทฤษฎีคําพิพากษาทางสังคมซึ่งเชื่อวา การตัดสินใจของคนเรามาจาก

แนวทาง 3 แนวทางดังน้ี  

1. ขอบเขตในการยอมรับ (Latitude of Acceptance) ไดแก สิ่งที่เรารูสึกเห็นดวยเกิดการ

ยอมรับขอมูลใหมๆ เขามา ทัศนคติจึงอาจเปลี่ยนแปลง 

2. ขอบเขตในการปฏเิสธ (Latitude of Rejection) ไดแก สิ่งที่เรารูสึกไมเห็นดวยอาจมีผล

ตอการเปลี่ยนแปลงดานทัศนคติบาง 

3. ขอบเขตในความเปนกลาง (Latitude of Noncommitment) ไดแก    สิ่งที่เรารูสึกเฉยๆ 

และเปนขั้นที่มีโอกาสในการเปลี่ยนทัศนคติมากที่สุด 

 

อีกทั้งทฤษฎีดังกลาวมีขอสรุปที่สอดคลองกับแนวคดิดานความเกีย่วพนั กลาวคอื เมื่อ

เร่ืองราวมีความสัมพันธหรือสําคัญสูง ขอบเขตในการยอมรับจะลดลง ขณะที่ขอบเขตในการ 

ปฏิเสธจะกวาง และการโนมนาวใจก็จะทําไดผลยากขึ้น ดังน้ันตําแหนงในการกําหนดวายอมรับ

หรือไมยอมรับน้ันขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพันเปนสําคัญ  

สาํหรับแนวคดิใหมๆ  เชน Hoyer และ MacInnis (2001) มีมุมมองเกี่ยวกับการเกิด และการ

เปลี่ยนทัศนคติ โดยนําแนวคิดที่มีมาอยูแลว 2 แนวคดิมาประยกุตเขาดวยกนั อันไดแก 

1. การใชความคิดหรือความรูสึกในการประเมินทัศนคติ เปนความเชื่อวาทัศนคติมี

พื้นฐานมาจากทางสมองหรือทางอารมณ  

2. การประมวลผลขอมูล โดยแบงเปน 2 ระดับคือ การประมวลผลตามแนวทางหลักซึ่ง

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และการประมวลผลตามแนวทางรอบนอก ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อ

ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า  
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ภาพท่ี 2.5 :  แสดงแนวทางทั่วไปเกี่ยวกับการเกิดขึ้นและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 

                                                 ทัศนคติเกิดขึ้นจาก: 

                                  ความรูความเขาใจ      ความรูสึก 

          (ความคิด)                           (อารมณ/การแสดงออก) 

 

             ความพยายามสูง 

  การประมวลผล 

  จากสวนกลาง 

การประมวล 

ขอมูลขาวสาร 

ของผูบริโภค           ความพยายามต่าํ 

  การประมวลผล 

  จากปจจัยแวดลอม 

 

 

ที่มา : Hoyer, D. W., & MacInnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nded.). Boston: Houghton  

         Mifflin. 

เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล ความเกี่ยวพันนับเปนอีกหน่ึงตัว

แปรที่สงผลกระทบตอทัศนคติ Solomon (2002) กลาววา ผูบริโภคแตละคนมีระดับ   การผูกมัดกับ

ทัศนคติที่ตางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพันของทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการผูกมัด

สามารถแบงเปน 3 ระดับไดแก 

 

1. พวกโอนออนงาย (Compliance) สัมพันธกับระดับความเกี่ยวพันที่ตํ่าที่สุด โดยทัศนคติ

เกิดจากแรงจูงใจในการไดรับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ เมื่อพนจากสายตาของผูอ่ืนหรือมี

ตัวเลือกใหมมาใหพิจารณา ผูบริโภคมักเปลี่ยนทัศนคติ ดังน้ันทัศนคติประเภทน้ีจึงเปลี่ยนแปลงได

งายและเกดิขึน้ไดตลอดเวลา  

2. พวกแสดงถึงตัวตน (Identification) ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเลียนแบบบุคคลหรือกลุม

คนอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิ่งประพฤติตามตัวอยางที่เราอยากจะเปน  

แบบจําลองการตอบสนองทาง

ความคิดแบบมีเหตุผล 

แบบจําลองการประเมินคุณคา 

แบบจําลองการตอบสนองทาง

ความรูสึก  

ทัศนคติตอโฆษณา  

 

ความเชือ่แบบงาย 

• การอนุมาน/หาขอสรุป 

• การใหเหตุผล 

• การลองผดิลองถูก 

ทฤษฎีผลกระทบจากการ

เปดรับ 

ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสิค 

ทัศนคติตอโฆษณาในเชิง

อารมณความรูสึก  
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3. พวกติดเปนนิสัยสวนตัว (Internalization) สัมพันธกับระดับความเกี่ยวพันสูง เปน

ทัศนคติที่ฝงลึกอยูภายในตัวบุคคล ทัศนคติประเภทน้ีเปลี่ยนแปลงยากมาก เพราะไดกลายเปนสวน

หนึ่งของคานิยมของบุคคลน้ันๆ  แลว  

ดังน้ันจึงสรุปไดวา ความเกี่ยวพัน ระดับการผูกมัดของทัศนคติ และการเปลี่ยนทัศนคติ

ลวนมีความสัมพันธเกี่ยวของกันหมด 

 

ทัศนคตกิบัโฆษณา 

 

ที่ผานมาไดกลาวถึงทัศนคติตอสิ่งตางๆ ทั่วไป แตในสวนน้ีจะเจาะเฉพาะเร่ืองทัศนคติกับ

งานโฆษณา นักวิจัยสวนใหญกลาวถงึประเด็นดังกลาวในทาํนองเดียวกนัอยางเชน  

 

Evans และคณะ (1996) เสนอไววา ทัศนคติของผูบริโภคตองานโฆษณาสามารถสงผล

กระทบตอสินคาหรือตราสินคาในโฆษณาน้ันๆ ได กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเกิดทัศนคติที่

ดีตอตราสินคาในโฆษณาที่เขาชอบ มากกวาในโฆษณาที่เขาไมชอบ  

 

Hoyer และ MacInnas (2001) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณาหมายถึง การที่ผูบริโภครูสึกชอบ

หรือไมชอบในงานโฆษณาชิ้นใดชิ้นหน่ึง ซึ่งทัศนคติตองานโฆษณาจะกระทบตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคาในโฆษณาน้ัน และยังมีอิทธิพลตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นดวย และ Solomon (2002) เห็น

วาทัศนคติตองานโฆษณา (Aad) หมายถึง แนวโนมที่จะตอบสนองในทางที่ชอบหรือไมชอบตอสิ่ง

เราซึ่งเปนงานโฆษณาระหวางที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณา ตัวแปรในการเกิดทัศนคติตองานโฆษณา

ไดแก ทัศนคติตอผูโฆษณาหรือเจาของตราสินคา การประเมินตัวชิ้นงานโฆษณา อารมณที่เกิดจาก

การเปดรับโฆษณา ความถี่ในการโฆษณา และผลจากการกระตุนของโฆษณา นอกจากน้ีทัศนคติตอ

งานโฆษณายังสงผลกระทบโดยตรงตอทัศนคติตอตราสินคาดวย โฆษณามักสื่ออารมณออกมาใน 3 

ลักษณะคือ 

 

• ความรูสึกดานบวก ไดแก สนุกสนาน ราเริง มีความสุข 

• ความรูสึกดานอบอุน ไดแก รัก มีจุดมุงหมาย มีความหวัง 

• ความรูสึกดานลบ ไดแก วิพากษวิจารณ ดูถูก ทําใหขุนเคือง 
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ทัศนคติกับพฤติกรรม 

 

ดังที่กลาวไปแลวตอนตนวา ทัศนคติเปนสิ่งที่ซอนตัวอยูภายใน แตสามารถสะทอนออกมา

ภายนอกในรูปของพฤติกรรม ทัศนคตินําไปสูการเกิดพฤติกรรม ดังน้ันนักวิจัยจึงมักวัดทัศนคติเพื่อ 

ทํานายถึงพฤติกรรม (Lutz, 1991) 

 

พฤติกรรมนับเปนกิจกรรมที่มีความหมายตอมนุษยเรา สิ่งที่สามารถทํานายพฤติกรรมได

เปนอยางดีคือ ความต้ังใจในการเกิดพฤติกรรม ฟชไบนและอัจเซนไดรวมกันพัฒนาทฤษฎีทางดาน

ทัศนคติและพฤติกรรม จนสําเร็จออกมาเปนทฤษฎีการกระทําท่ีเปนเหตุเปนผล (Theory of 

Reasoned Action) จุดประสงคของทฤษฎีน้ีคือ เพื่อวัดความต้ังใจในการเกิดพฤติกรรม และศึกษา

เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเห็นวาพฤติกรรมเกิดจากผลรวมของทัศนคติซึ่ง

ไดแก ความรูความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม และการประเมินความสําคัญของความเชื่อเหลานั้รวมกบั 

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) อันประกอบไปดวยความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐาน และแรงจูงใจในการ

ปฏิบัติตามความเชื่อนั้น   

 

วิธีโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐานอาจอาศัยหลักการยอมรับจากสังคมเปน

หลัก เพราะภายหลังการเกิดพฤติกรรมบางอยาง เรามักใสใจกับผลตอบรับจากสังคมหรือกลุมคนที่

มีอํานาจ นักโฆษณาจําเปนตองวิเคราะหวา พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเปนผลจากอิทธิพลภายในหรือ

ทัศนคติ มากกวาหรือนอยกวาจากอิทธิพลภายนอกหรือบรรทัดฐานของสังคม เพื่อการกาํหนด     

กลยุทธในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผล นอกจากนี้โครงสรางของทัศนคติกับ

พฤติกรรมสามารถชวยเพิ่มความกระจางใหนักโฆษณาในการกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสาร 

การกําหนดสาร และการประเมินแผนรณรงคตางๆ ไดตอไป (Evans et al., 1996)  
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ภาพท่ี 2.6 : แสดงโครงสรางและการเชือ่มโยงกนัระหวางทัศนคตกิบัพฤตกิรรม และบรรทัดฐาน  

     ทางสังคมกับพฤติกรรม 

   

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Evans, M. J., Moutinho, L, & Raaij, W. V. (1996). Applied consumer behavior. Great  

          Britain: Addison-Mesley. 

 

Solomon (2002) ยังกลาวอีกวา ทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผลมุงวัดทัศนคติที่มีตอ

พฤติกรรมการซือ้ (Aact) มากกวาการวัดเพียงทัศนคติที่มีตอตัวสินคา อยางไรก็ตาม แนวคิดดังกลาว

เหมาะที่ใชวัดทัศนคติที่เกิดจากประสบการณเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเกิดกับแตละบุคคลโดยตรง 

เพราะทัศนคติมีความแนนอนและสามารถทํานายพฤติกรรมไดงายกวาทัศนคติจากประสบการณ

ทางออมเชน โฆษณา  

 

นอกจากน้ียังมีนักวิจัยเสนอ ทฤษฎีแหงการลอง (Theory of Trying) ซึ่งแยงทฤษฎีการ

กระทํา ที่เปนเหตุเปนผลวา ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อควรถูกแทนที่ดวยทัศนคติที่มีตอความ

พยายามที่จะเกิดพฤติกรรมมากกวา เพราะบางคร้ังแมวาจะเกิดความต้ังใจจะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง

แลวแตในระหวางขั้นตอนของการเปลี่ยนทัศนคติกับการเกดิพฤติกรรมน้ันสภาพแวดลอมทาง

สังคมอาจเปนอุปสรรคขัดขวางการเกิดพฤติกรรมได 

   

ทัศนคติสวนบุคคล 

ความเชื่อสวนบุคคล 

การประเมินความเชื่อ 

แนวโนมหรือความตั้งใจที่จะ

เกิดพฤติกรรม 

บรรทดัฐานทางสังคม 

ปจจัยทางสงัคม 

การยอมปฏิบัติตามกลุม 

พฤติกรรมสวนบุคคล 
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จากการศึกษาแนวคิดดานทัศนคติกับพฤติกรรมทั้งหมด Wicker (1971, อางใน Lutz, 

1991,p.234) พบวา ยังมีตัวแปรอ่ืนๆ อีกที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม นอกเหนือไปจากตัวแปร

ดานบรรทัดฐานทางสังคมตามทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผล ซึ่งสามารถสรุปปจจัยตางๆได

ดังน้ี 

1. ปจจัยดานตัวบุคคล เชน ความสามารถในการเกิดพฤติกรรม ลักษณะนิสัยสวนตัว 

2. ปจจัยดานสถานการณ เชน สถานการณในการตัดสินใจซื้อสินคา  ความสะดวกซึ่งเอ้ือ

ตอการเกดิพฤติกรรม 

 

และผลการศึกษาชิ้นหน่ึงของ Wicker (1969, อางใน Kardes, 1999,p.183) ไดสรางความ

ต่ืนตกใจใหเหลานักวิจัยดานทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค เมื่อพบวาทัศนคติมีผลนอยมากตอการ

เกิดพฤติกรรม ทั้งน้ีสามารถสรุปสาเหตุได 3 ประการคือ 

 

1. ตัวแปรดานสถานการณ ยังมีปจจัยอ่ืนอีกมากมายที่สงผลรวมตอ    การเกิดพฤติกรรม

เชน บรรทัดฐาน  

2. ตัวแปรดานบุคคล แตละคนมีความแตกตางกัน เชน การตรวจสอบตนเอง การควบคุม

ตนเอง และบุคลิกภาพ 

3. ตวัแปรดานทัศนคติ ทัศนคติที่มั่นคงเทาน้ันที่สามารถมีอิทธิพลตอพฤติกรรมได เชน 

ความสามารถในการเขาถึงทัศนคติ 

Berger (1999) เปนนักวิจัยอีกทานหนึ่งที่เชื่อในแนวคิดทางดานความสอดคลองกันของ

ทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude-Behaviour Consistency) ดังนั้นเขาจึงทําการทดลองและไดผล

สรุปวา ความถี่ของการโฆษณามีผลตอความสัมพันธของทัศนคติและพฤติกรรม กลาวคือ หาก

ผูบริโภคเปดรับสารโฆษณาบอยในระดับที่พอเหมาะแลว จะสามารถเพิ่มความเชื่อมโยงเกี่ยวกับ

ตราสินคาในระบบความทรงจํา อันสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองกันมาก

ยิ่งขึ้น    
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บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีการวิจัย  
 

การศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเคที่มีอิทธิพลตอ 

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอรจ้ิน 

ซอฟท 103” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชการสํารวจแบบวัดผลคร้ังเดียว  

(One-shot Case Study) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการลงโฆษณาทางวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 

ของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเคที่มีตอการรับรูของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เปนเคร่ืองมือในการสํารวจขอมูล  

 

ประเภทของการวิจัย  

 

การศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาอะมิโนโอเค ที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

และทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่น

เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามให 

กลุมตัวอยางกรอกขอมูล ซึ่งขอมูลที่ทําการศึกษามาจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิดังน้ี 

 

1.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

  เปนขอมูลที่ไดจากแหลงเบื้องตน (Original Source) ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลแบบ 

สอบถาม (Questionnaire) จากประชากรที่มีชวงอายุอยูระหวาง 18-35 ป ชายและหญิง ที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร และเคยฟงคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงวันที ่1 – 30 ตุลาคม พ.ศ. 2551  

จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

เปนการศึกษาวิจัยจากเอกสาร โดยศึกษา คนควา และรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตํารา

วิชาการ สิ่งตีพิมพ งานวิจัย รวมถึงเว็บไซตตางๆ ที่เกี่ยวของ 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคที่จะวิเคราะห

ผลกระทบของตัวแปรอิสระซึ่งก็คือ ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยปจจัยดานการรับฟงวิทยุ ที่มีผล

ดานพฤติกรรมการรับรูในสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเค  โดยเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

ในการศึกษาคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม(Questionnaires) โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกดวยตนเอง 

(Self Administration) ทั้งที่เปนเอกสารแบบสอบถาม  รวมไปถึงการโทรไปสัมภาษณทางโทรศัพท

โดยตรงกับกลุมผูฟง โดยแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

  

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผูตอบ ลักษณะคําถามเปน

แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มจํีานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับฟงวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 

ลักษณะเปนลักษณะคําถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณาชดุ 

“ลอเลยีนการเมอืง” สนิคาอะมโินโอเคมีลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating 

Scale) ซึง่แบงคะแนนเปน 5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  

ประชากร  และขนาดกลุมตัวอยาง 

 

กลุมตัวอยางที่ทําการวิจัยน้ี เปนประชากรที่มีชวงอายุอยูระหวาง 18-35 ป ชายและหญิงที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยฟงคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง วันที่ 1 – 30  ตุลาคม  

พ.ศ. 2551 จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งไดจากการคํานวนขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ 

(Taro Yamane, 1973)โดยคิดจากจํานวนผูฟงคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 จํานวน  231,000 คน                  

(AC Nielson Thailand,September.2551) โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่ 0.05 ดวย

ระดับความเชื่อมั่น 95% ตามสูตรดังน้ี 

 

สูตร  n     =       N  

                1+Ne       

  e     =       คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง (0.05)          

2 

2 
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 N    =        ขนาดของประชากร 

  n    =       ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

แทนคา         n    =                 231,000 

               1+(231,000)(0.05) 

  =        399.308     หรือประมาณ   400 คน 

 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 

ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามที่

เสร็จสมบูรณแลวไปใหนักวิชาการและอาจารยผูทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาและตรวจสอบแบบ 

สอบถาม ใหมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว แลวนํามาปรับปรุงแกไข 

นอกจากน้ี ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปทําการทดสอบกอนการเก็บขอมูลจริง (Pre-test) 

กับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะตรงตามกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 30 คน 

เพื่อตรวจสอบความถูกตองและความเขาใจในประเด็นคําถาม แลวนํามาแกไขเพือ่ใหไดแบบ 

สอบถามที่สมบูรณที่สุด 

 

หลังจากที่ไดเก็บรวบรวมขอมูลจนครบ 400 คน ผูวิจัยไดนําผลที่ไดไปทําการทดสอบความ

เชื่อมั่น (Reliability) เพื่อทดสอบความสม่ําเสมอของเคร่ืองมือและมาตรวัดที่ใชในการวิจัยโดยการ

ใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสงิห, 2537)  

 

ซึ่งผลที่ไดพบวา เคร่ืองมือที่ใชในการวัดทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the 

Ad) มีคาความนาเชื่อถือในระดับ .84  

 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

การเก็บรวบรวมขอมูลแบบตอบแบบสอบถาม จากผูฟงคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท103 ใน 

ชวงวันที่ 1 – 30 ตุลาคม พ.ศ.2551โดยผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูลในชวง วันที่ 1 – 20 พฤศจิกายน 

พ.ศ.2551 โดยมีการเก็บรวบขอมูลแบบสอบถามดังนี้ 

 

2 
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• ระยะที่ 1 จํานวน 100 ชุด วันที่ 1 – 5 พฤศจิกายน พ.ศ.2551   

• ระยะที่ 2 จํานวน 100 ชุด วันที่ 6 – 10 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 

• ระยะที่ 3 จํานวน 100 ชุด วันที่ 11 – 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 

• ระยะที่ 4 จํานวน 100 ชุด วันที่  16 – 20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 

 

ตัวแปร  และการวิเคราะหขอมูล 

 

ตัวแปร 

ประกอบดวยการศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเค ที่มีอิทธิพล

ตอทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอร

จ้ิน ซอฟท 103” มีการศึกษาตัวแปรตางๆประกอบดวย 

 

             1.1  ตัวแปรตน    

-  พฤติกรรมการรับฟงวิทยุ ประกอบดวย ความถี่ในการรับฟง  ความตอเน่ือง ในการรับฟง  
ชวงเวลาในการรับฟง  และสถานทีใ่นการรับฟงวิทยุ 

             1.2  ตวัแปรตาม                                                                                              

             -  ทัศนคติท่ีมีตอช้ินงานโฆษณา ประกอบดวย เร่ืองราวของโฆษณา  ความยาวของชิ้นงาน

โฆษณา  เสียงผูอานโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณา  และตราสินคาของโฆษณา 
 
การวิเคราะหขอมูล 

 

        การศึกษาคร้ังนี้ทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสาํเร็จรูป Statistical Package for the 

Social Science (SPSS for Windows) โดยใชสถิติการวิจัยดังน้ี 

  

1. สถิติเชิงบรรยาย (Description Statistics) ใชปนสถิติเบื้องตนในการอภิปรายผล ไดแก

คาความถี่(Frequency) , คารอยละ(Percentage) , คาเฉลี่ยเลขคณิต (x) , คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

 2. สถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) ใชเปนสถิติในการหาความสําคัญของขอมูล

ระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตาม ไดแก การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Anova 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิจัย 

 

จากการศึกษาเร่ือง “การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองด่ืมอะมิโนโอเคที่มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอรจ้ิน 

ซอฟท 103” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionaire) ที่มี

กลุมตัวอยางเปนประชากรที่มีชวงอายุอยูระหวาง 18-35 ป ชายและหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ 

มหานคร และเคยฟงคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง วันที่ 1 – 30  ตุลาคม พ.ศ. 2551 โดยแจกแบบ 

สอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด เพื่อนํามาประมวลผล และวิเคราะหขอมูล ซึ่งสามารถแบงออกเปนสวน

ตางๆ ดังตอไปน้ี 

  

สวนท่ี 1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่น เวอรจิ้น ซอฟท 103 ของกลุมตัวอยาง 

สวนท่ี 3 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา “ลอเลียนการเมือง” ของสินคา     

 อะมิโนโอเค 

สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สวนท่ี 1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  
  

 ผูวิจัยไดแสดงผลใหเห็นถึงคุณสมบัติของกลุมตัวอยางที่ทําแบบสอบถามตามลักษณะดาน

ตางๆ อันประกอบดวย เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
 

1. เพศ  

  

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แบงออกเปนเพศชาย จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ  25.75 และเปน

เพศหญิง จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.25  
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ตารางที ่4.1 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน (คน) รอยละ 

ชาย 103 25.75 

หญิง 297 74.25 

รวม 400 100.00 

 

2. อาย ุ 

 

 จากขอมูลกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แบงตามชวงอายุ เพื่อเก็บขอมูลใหมีการกระจาย

ของขอมูลไดกลุมตัวอยางที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ชวงอายุ 21-25 ป                   

มีจํานวนมากที่สุด คือ 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 ชวงอายุ 26-30 ป มีจํานวน 111 คน คิดเปน             

รอยละ 27.75 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ชวงอายุ 36-40 ป เปนชวงอายุ

ที่จํานวนนอยที่สุด มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และชวงสูงกวา 40 ป มีจํานวน 28 คน               

คิดเปนรอยละ 7   

 

ตารางที่ 4.2 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จาํนวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 32 8.00 

21- 25 ป 141 35.25 

26 - 30  ป 111 27.75 

31 - 35  ป 63 15.75 

36 - 40 ป 25 6.25 

สงูกวา 40 ป 28 7.00 

รวม 400 100.00 
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3. ระดับการศึกษา 

 

ในสวนของระดับการศึกษา ของกลุมคนสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 271 คน 

คิดเปนรอยละ 67.75 รองลงมาคือ ระดับอาชีวะ/อนุปริญญา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 

และระดับที่นอยที่สุดคือ ระดับสู.กวาปริญญาโท จํานวน 6  คน คิดเปนรอยละ 1.50  

 

ตารางที ่4.3 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จาํนวน (คน) รอยละ 

มัธยมศึกษา หรือตํ่ากวา 46 11.50 

อาชวีะ/อนุปริญญา 49 12.25 

ปริญญาตรี 271 67.75 

ปรญิญาโท 28 7.00 

สงูกวาปรญิญาโท 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

4.  อาชีพ 
 

 ดานอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท  คิดเปนรอยละ 

51.25 รองลงมาไดแก นักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 23.25 และคาขาย/ธุรกิจสวนตัว คิดเปน 

รอยละ 12 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชพี จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นกัศึกษา 93 23.25 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 48 12.00 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.50 

แมบาน 12 3.00 

พนักงานบริษัท 205 51.25 

อ่ืนๆ 20 5.00 

รวม 400 100.00 

 

5. รายไดตอเดือน 

 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยูที่ 5,001-15,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 

26.50 และระดับรายไดที่ 35,001-40,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด อยุที่ 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 

 

ตารางที ่4.5 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 

 

รายได จาํนวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 27 6.75 

5,001-10,000 บาท 106 26.50 

10,001-15,000 บาท 92 23.00 

15,001-20,000 บาท 59 14.75 

20,001-25,000 บาท 34 8.50 

25,001-30,000 บาท 23 5.75 

30,001-35,000 บาท 14 3.50 

35,001-40,000 บาท 7 1.75 

40,000 บาท ขึ้นไป 38 9.50 

รวม 400 100.00 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่น เวอรจิ้น ซอฟท 103 ของกลุมตัวอยาง 

  

เปนสวนที่จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่รับฟงสถานีวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน 

ซอฟท โดยจะประกอบดวย จํานวนคร้ังที่ฟงในแตละวัน จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยที่ฟงในแตละคร้ัง 

ชวงเวลาที่ฟง และสถานที่รับฟง  ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี    

 

1. จํานวนคร้ังที่ฟงวิทยุ คลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในและวัน 

 

พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญ รับฟงวิทยุ คลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท103 วันละ 1 คร้ัง จํานวน 

133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 และรองลงมา อยูที่วันละ 2 คร้ัง และมากกวา 4 คร้ัง/วัน จํานวนอยาง

ละ  102 คน คิดเปนรอยละ 25.50  

 

ตารางที ่4.6 : จํานวนคร้ังที่ฟงวิทยุ คลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในแตละวัน 

  

จํานวนคร้ังท่ีรับฟงในแตละวัน จาํนวน (คน) รอยละ 

1 ครั้ง/วัน 133 33.25 

2 ครั้ง/วัน 102 25.50 

3 ครั้ง/วัน 46 11.50 

4 ครั้ง/วัน 17 4.25 

มากกวา 4 ครั้ง ขึ้นไป 102 25.50 

รวม 400 100.00 

 

2. จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยที่ฟงวิทยุ คลื่นเวอรจ้ิน  ซอฟท 103 ในแตละคร้ัง 

  

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับฟงในแตละคร้ัง อยุที่ 30-60 นาท ีจํานวน 111 คน คิดเปน

รอยละ 27.75 รองลงมา รับฟงมากกวา 3 ชัว่โมง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 

 

 

 

 



 

 

42 

ตารางที ่4.7 : จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยที่ฟงวิทยุ คลื่นเวอรจ้ิน  ซอฟท 103 ในแตละคร้ัง 

 

จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยท่ีฟงแตละคร้ัง จาํนวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 30 นาที 67 16.75 

30-60 นาที 111 27.75 

1-2 ชั่วโมง 88 22.00 

2-3 ชั่วโมง 39 9.75 

มากกวา 3 ชั่วโมง 95 23.75 

รวม 400 100.00 

 

3. ชวงเวลาที่ฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 

 

ชวงเวลาที่มีจํานวนผูฟงมากที่สุด คือชวงเวลา 08.00-10.00 คิดเปนรอยละ 39 และชวงเวลา

ที่มีผูฟงนอยที่สุด คือชวงเวลา 12.00-13.00 คิดเปนรอยละ 15 

 

ตารางที ่4.8 ชวงเวลาที่ฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 

 
ชวงเวลาท่ีรับฟง จํานวนผูฟง (คน) รอยละ จํานวนผูท่ีไมฟง (คน) รอยละ รวม 

08.00-10.00 156 39.00 244 61.00 100.00 

10.00-12.00 120 30.00 280 70.00 100.00 

12.00-13.00 60 15.00 340 85.00 100.00 

13.00-15.00 112 28.00 288 72.00 100.00 

15.00-18.00 130 32.50 270 67.50 100.00 

20.00-24.00 142 35.50 258 64.50 100.00 

00.00-04.00 36 9.00 364 91.00 100.00 

 

4. สถานที่รับฟง วิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103  

 

พบวากลุมคนสวนใหญรับฟงในรถยนต จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รับฟงที่

ทํางาน จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 และรับฟงที่บาน จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75   
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ตารางที ่4.9 :  สถานที่รับฟง วิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 

 

สถานท่ีรับฟง  จาํนวน (คน) รอยละ 

ในรถยนต 163 40.75 

ที่ทํางาน 122 30.50 

ที่บาน 115 28.75 

รวม 400 100.00 

 

สวนท่ี 3 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา “ลอเลียนการเมือง” ของสินคาอะมิโนโอเค 

 

ในสวนน้ีจะศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลียนการเมือง” 

ของสินคาอะมิโนโอเค ทัศนคติในเร่ืองใดมีอิทธิพลสงผลตอผูบริโภคมากที่สุด ประกอบดวย 

เร่ืองราวของโฆษณา ความยาวของชิ้นงานโฆษณา เสียงของผูอาน การตอกย้ําตัวสินคา และการ

ตอกย้ําตราสินคา ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

 

ตารางที 4.10 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา ชุด“ลอเลยีนการเมอืง”ของสินคา     

           อะมโินโอเค 
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอชิ้นงานโฆษณาของ

สินคาอะมิโนโอเค 

Mean S.D. 

ระดับความเห็น 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

คะแนน คะแนน คะแนน คะแนน คะแนน 

1. เร่ืองราวของโฆษณา

เหมาะสมหรือไม 0.79 3.37 

12 

(3.00) 

18 

(4.50) 

206 

(51.50) 

140 

(35.00) 

24 

(6.00) 

2. ความยาวของชิ้นงาน

โฆษณาเหมาะสมหรือไม 3.40 0.75 

7 

(1.75) 

21 

(5.25) 

198 

(49.50) 

152 

(38.00) 

22 

(5.50) 

3. เสียงผูอานโฆษณา

เหมาะสมหรือไม 0.79 3.55 

5 

(1.25) 

19 

(4.75) 

167 

(41.75) 

168 

(42.00) 

41 

(10.25) 

4. การตอกย้ําตัวสินคาอะมิ

โนโอเคของโฆษณา

เหมาะสมหรือไม 3.47 0.77 

8 

(2.00) 

16 

(4.00) 

184 

(46.00) 

165 

(41.25) 

27 

(6.75) 

5. การตอกย้ําตราสินคาของ

โออิชิของโฆษณาเหมาะสม

หรือไม 3.46 0.79 

7 

(1.75) 

25 

(6.25) 

174 

(43.50) 

165 

(41.25) 

29 

(7.25) 

หมายเหตุ : คาใน ( ) คือ คารอยละ 
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เมื่อพิจารณาผลคะแนนโดยรวมของทัศนคติขอผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา ชุด “ลอเลยีน

การเมอืง” ของสินคาอะมิโอเค จะพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คิดวาโฆษณา ชุด“ลอเลยีน

การเมอืง” ใชเสียงผูอานที่มีความเหมาะสมโดยมีคะแนนเฉลี่ยที่ 3.55 ถือวามากที่สุด รองลงมาคือ

การตอกย้ําในตัวสินคาอะมิโนโอเคของตัวโฆษณาคาเฉลี่ยที่ 3.47 การตอกย้ําตราสินคาของโออิชิ

ของโฆษณาคาเฉลี่ยที่ 3.46 ความยาวของชิ้นงานโฆษณาคาเฉลี่ยที่ 3.40 และคาเฉลี่ยที่มีคานอยที่สุด

ที่ 3.40 คอืเร่ืองความยาวของชิ้นงานโฆษณาที่มีความเหมาะสมนอยที่สุดในทัศนคติของผูตอบแบบ 

สอบถาม แตในทุกๆปจจัยทั้งหาขอมีคาเฉลี่ยมากกวา 3.00 ทั้งสิ้น จึงถือไดวาโฆษณาชุด “ลอเลยีน

การเมอืง”ของสินคาอะมิโนโอเค  มีอิทธิพลคอนขางสูงตอทัศนคติในตัวสินคาของบริโภค   

 

สวนท่ี 4   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

 ผลการวิจัยในสวนน้ีจะเปนการทดสอบวา  กลุมตัวอยางที่เปนผูที่เปดรับฟงวิทยุคลื่น              

เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ที่มีลักษณะพฤติกรรมทั้งในเร่ืองของ ความถี่ในการรับฟง ความตอเนื่องในการ

รับฟง ชวงเวลาในการรับฟง และสถานที่ในการรับฟงวิทยุ มีทัศนคติตอโฆษณาทางวิทยุของอะมิ

โน โอเค และตอตราสินคาอะมิโน โอเคแตกตางกันหรือไม  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม

ของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาในรับฟง เปนการใชสถิติแบบ Independent Sample t-test 

ในขณะที่การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามความถี่ในการรับฟง 

ความตอเนื่องในการรับฟง และสถานที่ในการรับฟงวิทยุ เปนการเปรียบเทียบกันดวยวิธีการ

วิเคราะหแบบแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Pos-hoc 

Analysis) ดวยวิธ ีLSD โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
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ตารางที่ 4.11 : แสดงผลการเปรียบเทียบจํานวนคร้ังในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา(วิทยุ) 

          สนิคาอะมโินโอเค  

 

จํานวนครั้งท่ีฟงในแตละวัน          1 ครั้ง/วัน (1) 2 ครั้ง//วัน (2) 3 ครั้ง/วัน (3) 4 ครั้ง/วัน (4) 

มากกวา 4 ครั้ง         

ขึ้นไป(5) 
F Sig. LSD 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ

ช้ินงานโฆษณา N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. 
   

1. เรื่องราวของโฆษณาเหมาะสม

หรอืไม 133 3.36 0.72 102 3.20 0.95 46 3.48 0.69 17 3.41 0.51 102 3.48 0.75 1.98 .09   

2. ความยาวของช้ินงานโฆษณา

เหมาะสมหรอืไม 133 3.29 0.82 102 3.38 0.78 46 3.37 0.57 17 3.47 0.72 102 3.58 0.67 2.32 .06   

3. เสียงผูอานโฆษณา เหมาะสม

หรอืไม 133 3.40 0.84 102 3.39 0.76 46 3.76 0.64 17 4.00 0.79 102 3.75 0.73 6.32 

1-3,1-4     

1-5, 2-3    

2-4,2-5 .00 

4. การตอกยํ้าตวัสินคา                   

อะมิโนโอเคของโฆษณา

เหมาะสมหรอืไม 133 3.37 0.78 102 3.43 0.83 46 3.52 0.62 17 3.53 0.62 102 3.60 0.75 1.45 .22   

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิ

ของโฆษณาเหมาะสมหรอืไม 133 3.36 0.75 102 3.39 0.89 46 3.54 0.62 17 3.53 0.87 102 3.61 0.77 1.78 .13   

 
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สําหรับการเปรียบเทียบจากกลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการเปดรับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ิน

ซอฟท 103 ที่แตกตางกัน ตามตารางน้ี พบวา กลุมตัวอยางที่มีความถี่หรือจํานวนคร้ังในการฟงวิทยุ

คลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ตอวันไมเทากันน้ัน จะมีทัศนคติตอความเหมาะสมของเสียงของผูอาน

โฆษณาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (คาSignificant เทากับ 0.00 ซึ่งตํ่ากวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05)  โดยที่กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการเปดรับฟงมาก จํานวนมากกวา 4 คร้ัง/วันขึ้นไป 

มีคาเฉลี่ยที่ 3.75 สูงกวา กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการเปดรับตํ่า จํานวน 1 คร้ัง/วัน (คาเฉลี่ย 3.40), 

จํานวน 2 คร้ัง/เดือน (คาเฉลี่ย 3.39) มีทัศนคติตอความเหมาะสมของการใชเสียงของผูอานโฆษณา 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ในสวนของความถี่ในการเปดรับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ินซอฟท 103 กับทัศนคติที่มีตอ

เร่ืองราว, ความยาวของชิ้นงาน, การตอกย้ําตราสินคาอะมิโนโอเค และการตอกย้ําตราสินคาโออิช ิ

พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

จากตารางจะทําใหเราสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี  

 

สมมติฐานท่ี 1.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติติตอ

เร่ืองราวของโฆษณาวาเหมาะสมไมตางกัน ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 2.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอ

ความยาวของชิ้นงานโฆษณาวาเหมาะสมไมตางกัน ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 3.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันของผูฟงจะมีทัศนคติตอเสียงผูอานโฆษณาวา

เหมาะสมไมตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 
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สมมติฐานท่ี 4.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอการ

ตอกย้ําตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสมไมตางกัน  ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 5.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอการ

ตอกย้ําตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสมไมตางกัน  ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้  
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ตารางที่ 4.12 : แสดงผลการเปรียบเทียบจํานวนเวลาเฉลี่ยในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา(วิทยุ)                       

           สนิคาอะมโินโอเค 

 

จํานวนเวลาเฉลีย่ในการฟง นอยกวา 30 นาที (1) 30-60 นาที (2) 1-2 ช่ัวโมง (3) 2-3 ช่ัวโมง (4)  มากกวา 3 ช่ัวโมง (5) 

F Sig. LSD ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอช้ินงาน

โฆษณา N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. 

1. เรื่องราวของโฆษณาเหมาะสม

หรอืไม 67 3.21 0.71 111 3.33 0.70 88 3.27 1.06 39 3.56 0.60 95 3.52 0.68 2.52 1-3, 1-5, 3-5, 1-4 .04 

2. ความยาวของช้ินงานโฆษณา

เหมาะสมหรอืไม 67 3.15 1.00 111 3.49 0.67 88 3.38 0.76 39 3.46 0.51 95 3.48 0.67 2.68 1-2, 1-4, 1-5 .03 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสมหรอืไม 67 3.22 0.95 111 3.50 0.69 88 3.57 0.72 39 3.90 0.75 95 3.69 0.77 5.97 1-2, 1-3, 1-4, 1-5 .00 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเค

ของโฆษณาเหมาะสมหรอืไม 67 3.24 0.89 111 3.50 0.69 88 3.41 0.81 39 3.67 0.58 95 3.56 0.75 2.73 1-2, 1-4, 1-5  .03 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของ

โฆษณาเหมาะสมหรอืไม 67 3.22 0.85 111 3.57 0.78 88 3.34 0.83 39 3.67 0.58 95 3.53 0.76 3.42 1-2, 1-4, 1-5 .00 

 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สําหรับการเปรียบเทียบจากกลุมตัวอยางที่มีจํานวนเวลาเฉลีย่ในการเปดรับฟงวิทยุคลื่น 

วิทยุเวอรจ้ินซอฟท 103 ที่แตกตางกัน ตามตารางน้ี พบวา กลุมตัวอยางที่มีเวลาเฉลีย่ในการฟงวิทยุ

คลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ตอคร้ังไมเทากันน้ัน จะมีทัศนคติตอ (เร่ืองราวของโฆษณา , ความยาวของ

ชิ้นงานโฆษณา , เสียงของผูอาน , การอกย้ําตัวสินคาอะมิโนโอเค และ การอกย้ําตราสินคาโฮอิชิ)  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.04 , 0.05 , 0.00 , 0.05 , 0.00 

ตามลําดับ ซึ่งตํ่ากวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05)  

 

จากตารางจะทําใหเราสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี  

 

สมมติฐานท่ี 6.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน  จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค  

ที่มีเร่ืองราวโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 7.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณา 

ท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค  

ที่มีความยาวของชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 8.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค  

ที่มีเสียงผูอานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 9.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของ

โฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเนื่องในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค 

ที่มีการตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 
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สมมติฐานท่ี 10.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคาของ

โฆษณาท่ีตางกัน  

จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค  

ที่มีการตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

ตาราง 4.13 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                      08.00-10.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณา 

 

ชวงเวลาที่ฟง 08.00-10.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.36 244 0.748 3.38 156 0.853 -0.267 0.79 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.33 244 0.703 3.51 156 0.807 -2.367 0.02 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.52 244 0.772 3.60 156 0.817 -1.014 0.31 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.45 244 0.721 3.50 156 0.831 -0.679 0.50 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.41 244 0.798 3.54 156 0.773 -1.721 0.09 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 จากการแสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวง

เวลา 08.00-10.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณาสนิคาอะมโิอเค โดย

ใชสถิติแบบ Independent Sample t-test  พบวา กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุ

คลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 08.00-10.00 จะมีทัศนคติตอความยาวของชิ้นงานโฆษณา 

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.02 ซึ่งตํ่ากวา ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  และกลุมตัวอยางที่รับฟง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.51  

  

 ในสวนกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง

เวลา 08.00-10.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา เสียงผูอานโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การ

ตอกย้ําตราสินคา พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 4.14 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                   10.00-12.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณา 

 

ชวงเวลาที่ฟง 10.00-12.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.34 280 0.792 3.42 120 0.784 -0.857 .39 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.37 280 0.769 3.48 120 0.698 -1.414 .16 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.50 280 0.803 3.68 120 0.745 -2.179 .03 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.43 280 0.791 3.56 120 0.696 -1.557 .12 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.47 280 0.807 3.43 120 0.753 0.441 .66 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  

จากการแสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวง

เวลา 10.00-12.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติ และพฤติกรรมการรับรู ในสินคาอะมิโอเค  โดยใช

สถิติแบบ Independent Sample t-test  พบวา กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น 

เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 10.00-12.00 จะมีทัศนคติตอเสียงผูอานโฆษณา แตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.05 ซึ่งเทากับ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ

กลุมตัวอยางที่รับฟงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68  
 

ในสวนกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง

เวลา 10.00-12.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความยาวโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การ

ตอกย้ําตราสินคา พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 4.15 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                   12.00-13.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติ และกรรมการรับรู ในสินคาอะมิโอเค 
 

ชวงเวลาที่ฟง 12.00-13.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.36 340 0.795 3.38 60 0.761 -0.195 0.846 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.35 340 0.760 3.68 60 0.624 -3.183 0.002 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.51 340 0.789 3.77 60 0.767 -2.290 0.023 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.42 340 0.762 3.72 60 0.739 -2.759 0.006 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.44 340 0.790 3.60 60 0.785 -1.490 0.137 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากการแสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวง

เวลา 12.00-13.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติ และการรับรู ในสินคาอะมิโอเค โดยใชสถิติแบบ 

Independent Sample t-test  พบวา กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน 

ซอฟท 103 ในชวงเวลา 12.00-13.00 จะมีทัศนคติตอความยาว เสียงผูอาน และการตอกย้ําตัวสินคา

ของโฆษณา  แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.002 , 0.025 , 0.006 

ตามลําดับ ซึ่งตํ่ากวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และกลุมตัวอยางที่รับฟงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68 , 

3.77 , 3.72  ตามลําดับ 

 

ในสวนกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง

เวลา 12.00-13.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา การตอกย้ําตราสินคา พบวามีความแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตาราง 4.16 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                     13.00-15.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติของผูบริโภคตอชิ้นงานโฆษณา 

 

ชวงเวลาที่ฟง 13.00-15.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.39 288 0.818 3.31 112 0.711 0.829 0.408 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.41 288 0.764 3.39 112 0.715 0.160 0.873 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.53 288 0.817 3.62 112 0.713 -1.004 0.316 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.46 288 0.800 3.49 112 0.671 -0.384 0.701 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.47 288 0.804 3.44 112 0.757 0.355 0.723 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางแสดงถงึกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 

103 ในชวงเวลา 13.00-15.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความยาวของโฆษณา เสียงผูอาน

โฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติ 
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ตาราง 4.17 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                   15.00-18.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติตอสนิคาอะมโิอเค 

 

ชวงเวลาที่ฟง 15.00-18.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.33 270 0.786 3.43 130 0.797 -1.157 0.248 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.37 270 0.783 3.47 130 0.673 -1.236 0.217 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.57 270 0.786 3.52 130 0.799 0.517 0.606 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.44 270 0.753 3.52 130 0.790 -0.868 0.386 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.43 270 0.782 3.52 130 0.809 -0.972 0.332 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางแสดงถึงกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 

103 ในชวงเวลา 15.00-18.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความยาวของโฆษณา เสียงผูอาน

โฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 

 

ตาราง 4.18 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                   20.00-24.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติตอสนิคาอะมโิอเค 

 

ชวงเวลาที่ฟง 20.00-24.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.32 258 0.828 3.44 142 0.710 -1.481 0.140 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.40 258 0.799 3.41 142 0.654 -0.118 0.906 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.55 258 0.808 3.56 142 0.758 -0.072 0.943 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.48 258 0.785 3.44 142 0.730 0.462 0.644 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.48 258 0.833 3.42 142 0.708 0.703 0.483 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางแสดงถึงกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 

103 ในชวงเวลา 20.00-24.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความยาวของโฆษณา เสียงผูอาน

โฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 
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ตาราง 4.19 : แสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวงเวลา  

                   00.00-04.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติตอสนิคาอะมโิอเค 

 

ชวงเวลาที่ฟง 00.00-04.00 ไมฟง ฟง 

t Sig. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา  Mean N 

Std. 

Deviation Mean N 

Std. 

Deviation 

1. เร่ืองราวของโฆษณาเหมาะสม 3.35 364 0.748 3.47 36 1.134 -0.854 0.394 

2. ความยาวของชิ้นงานโฆษณาเหมาะสม 3.38 364 0.742 3.64 36 0.798 -1.991 0.047 

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 3.52 364 0.787 3.89 36 0.747 -2.700 0.007 

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสม 3.44 364 0.760 3.72 36 0.779 -2.103 0.036 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสม 3.43 364 0.785 3.72 36 0.815 -2.095 0.037 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากการแสดงผลการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ินซอฟท 103 ในชวง

เวลา 00.00-04.00 ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติ และการรับรูในสนิคาอะมโิอเค โดยใชสถิติแบบ 

Independent Sample t-test  พบวากลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน 

ซอฟท 103 ในชวงเวลา 00.00-04.00 จะมีทัศนคติตอความยาว เสียงผูอาน การตอกย้ําตัวสินคา การ

ตอกย้ําตราสินคา แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.047 , 0.007 , 

0.036 , 0.037 ตามลําดับ ซึ่งตํ่ากวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และกลุมตัวอยางที่รับฟงมีคาเฉลี่ย

อยูที่ 3.64 , 3.89 , 3.72 , 3.72  ตามลําดับ 

  

ในสวนกลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวง

เวลา 00.00-04.00 กับทัศนคติที่มีตอเร่ืองราวโฆษณา   พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 

จากตารางที่ 4.13 – 4.19 จะทําใหเราสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้  

 

สมมติฐานท่ี 11.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

เร่ืองราวของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 
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สมมติฐานท่ี 12.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

ความยาวของชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 13.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณา

ท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

เสียงผูอานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 14.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัว

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 15.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตรา

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

การตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 
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ตาราง 4.20 : แสดงผลการเปรียบเทียบสถานที่รับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 กับ 

                   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชิ้นงานโฆษณา 

 

สถานที่รับฟง ในรถยนต (1) ทีท่าํงาน (2) ที่บาน (3)  

F Sig. LSD ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ                     

ช้ินงานโฆษณา  N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. N Mean 

Std. 

Dev. 

1. เรื่องราวของโฆษณา

เหมาะสม 163 3.34 0.91 122 3.37 0.67 115 3.40 0.72 0.21 .80   

2. ความยาวของช้ินงานโฆษณา

เหมาะสม 163 3.40 0.85 122 3.42 0.69 115 3.39 0.66 0.04 .96   

3. เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม 163 3.49 0.86 122 3.55 0.72 115 3.64 0.76 1.26 .28   

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโน

โอเคของโฆษณาเหมาะสม 163 3.34 0.88 122 3.61 0.71 115 3.50 0.60 4.58 1-2 .01 

5. การตอกยํ้าตราสินคาของ

โออิชิของโฆษณาเหมาะสม 163 3.36 0.87 122 3.50 0.78 115 3.56 0.65 2.28 .10   

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

สําหรับการเปรียบเทียบจากกลุมตัวอยางที่รับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ิน ซอฟท 103                    

ในสถานที่ที่แตกตางกัน ตามตารางพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานที่ในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน

ซอฟท 103 ตางกันน้ัน จะมีทัศนคติตอการตอกย้ําตราสินคาของโออิชิของโฆษณาแตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา Significant เทากับ 0.01 ซึ่งตํ่ากวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่

กลุมตัวอยางที่มีสถานที่รับฟงที่ทํางาน มีคาเฉลี่ยที่ 3.61 สูงกวา กลุมตัวอยางที่มีสถานที่รับฟงที่บาน 

(คาเฉลี่ย 3.50), รับฟงในรถยนต (คาเฉลี่ย 3.34) มีทัศนคติตอการตอกย้ําตราสินคาของโออิชิของ

โฆษณา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ในสวนของสถานทีใ่นการเปดรับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ินซอฟท 103 กับทัศนคติที่มีตอ

เร่ืองราว , ความยาวของชิ้นงาน ,เสียงของผูอาน และการตอกย้ําตราสินคาโออิชิ พบวามีความ

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

จากตารางจะทําใหเราสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 16.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน  จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 



 

 

57 

 จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอเร่ืองราวโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 17.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอความยาวของชิ้นงานโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 18.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณา

ท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอเสียงผ็อานโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 19.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัว

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได ผูฟงที่มีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอการ

ตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 20.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตรา

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอการตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

งานวิจัยเร่ือง“การโฆษณาผานสื่อวิทยุของสินคาเคร่ืองดื่มอะมิโนโอเคท่ีมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอรจิ้น 

ซอฟท 103”   ทําการศึกษาโดยการวัดพฤติกรรมการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน ซอฟท 103 , วัดถงึ

ทัศนคติของผูบริโภคในชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการเมอืง” ของสินคาอะมิโนโอเค และวัดถงึ

ผลกระทบรวม (Interaction Effect) ของตัวตน ซึ่งไดแก พฤติกรรมการรับฟงวิทยุ ประกอบดวย 

ความถี่ในการรับฟง  ความตอเนื่องในการรับฟง  ชวงเวลาในการรับฟง  และสถานที่ในการรับฟง

วิทยุ  ที่มีตอตัวแปรตามคือ ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา ซึ่งประกอบ ดวย เร่ืองราวของโฆษณา  

ความยาวของชิ้นงานโฆษณา  เสียงผูอานโฆษณา  การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณา  ตราสินคาของ

โฆษณา  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Anova   ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะตางไดดังน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย   

 

จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการวิจัยคร้ังน้ีจํานวน 400 คน แบงออกเปนเพศหญิงจํานวน 297 

คน และเพศชาย 103 คน กลุมตัวอยางอยูในวัยทํางาน ซึ่งโดยสวนมากอายุอยูในชวง 21-25 ป มี

ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท  และมีรายไดตอเดือนอยูใน 

ชวง 5,001-10,000 บาท เปนสวนใหญ  สวนในเร่ืองของพฤติกรรมการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ิน

ซอฟท 103 โดยสวนมากกลุมตัวอยางรับฟง วันละ 1 คร้ัง ฟงอยูในระยะเวลา 30-60 นาที  ชวงเวลา

ที่ฟงมากที่สุด คือชวง 08.00-10.00 และโดยสวนใหญรับฟงวิทยใุนรถยนต  

 

เร่ืองทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา “ลอเลียนการเมือง” ของสินคาอะมิโนโอเค 

สามารถที่จะสรุปผลไดวาผูบริโภคเกิดทัศนคติที่คอนขางสูงตอชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลยีนการ 

เมอืง”  ของสินคาอะมิโนโอเค เพราะคาเฉลี่ยสวนใหญที่ออกมามีคาสูงกวา 3.00 คืออยูในเกณฑ 

เกินระดับปานกลาง และหัวขอที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยมากที่สุดคือ เร่ืองของเสียงผูที่อาน

โฆษณา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.55 รองลงมา การตอกย้ําตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณา (3.47)     

, การตอกย้ําตัวตราสินคาของโออิชิของโฆษณา (3.46) ความยาวของชิ้นงานโฆษณา (3.40) และ
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สุดทาย เร่ืองราวของโฆษณา (3.37) ซึ่งจากผลเราสามารถอภิปรายไดวา เหตุที่กลุมตัวอยางมีความ 

เห็นดวยกับเสียงของผอานโฆษณาวามีความเหมาะสมเพราะ น้ําเสียงของผูอานใชเสียงที่ออกแนว

สนุกสนาน และสรางใหเกิดจินตนาการคิดภาพตาม ตามทฤษฏีของ  Russell และ Lane (1999) สวน

เร่ืองของเหตุที่เร่ืองราวของโฆษณากลุมตัวอยางเห็นวาไมเหมาะสมมากที่สุด เพราะตัวโฆษณาได

นําเหตุการณในปจจุบันนํามาลอในตัวโฆษณา ซึ่งเปนเร่ืองราวเกี่ยวกับการเมือง ซึ่งเปนเร่ืองที่

เปราะบาง และละเอียดออนไมควรนํามาใชเปนธีมในการโฆษณา 

  

 ในสวนของการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยที่เปนการทดสอบวากลุมตัวอยางมี

พฤติกรรมอยางไรโดยเปนการวัดผลในเร่ืองของ ตัวแปรตน (ความถี่ในการรับฟง  ความตอเน่ืองใน

การรับฟง  ชวงเวลาในการรับฟง และสถานที่รับฟง)กับตัวแปรตาม(เร่ืองราวชองโฆษณา ความยาว

ของชิ้นงานโฆษณา  เสียงผูอานโฆษณา  การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณา และการตอกย้ําตราสินคา

ของโฆษณา) วาตัวแปรทั้งสองตัวมีนี้มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม  

  

 การเปรียบเทียบจํานวนคร้ังในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 กับทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมิโนโอเค ผลที่ไดคือ กลุมตัวอยางที่มีความถี่หรือ

จํานวนคร้ังในการฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ตอวันไมเทากันน้ัน จะมีทัศนคติตอความ

เหมาะสมของเสียงของผูอานโฆษณาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เหรือจะอธิบายใหงายขึ้น

คือหมายความวา การรับฟงของผูฟงที่มีจํานวนคร้ังเฉลี่ยที่ไมเทากันจะเกิดทัศนคติที่ตางกันในเร่ือง

เกี่ยวกับเสียงของผูอาน ซึ่งอาจจะเกิดทัศนคติในทางบวก หรือลบก็ได  แตในสวนของทัศนคติที่มี

ตอเร่ืองราวโฆษณา ความยาวของชิ้นงานโฆษณา การตอกย้ําในตัวสินคา และตราสินคา ผูฟงไมวา

จะรับฟงเฉลี่ยตอวันกี่คร้ังก็ตามก็จะมีทัศนคติเหมือนๆกัน ไมมีความแตกตาง  

  

 การเปรียบเทียบจํานวนเวลาเฉลี่ยในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 กับ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมิโนโอเค พบวากลุมตัวอยางที่มี

จํานวนเวลาเฉลีย่ในการเปดรับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ินซอฟท 103 ที่แตกตางกัน ตามตารางนี้ 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีเวลาเฉลีย่ในการฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 103 ตอคร้ังไมเทากันน้ัน จะมี

ทัศนคติตอการตระหนักรูถึงตราสินคาอะมิโนโอเค  ความสามารถในการจดจําตราสินคาอะมิโนโอ 

ความเขาใจถึงประโยชนและการใชสินคาของอะมิโนโอเค  นําตราสินคาอะมิโนโอเคไปเปน

ตัวเลือกหน่ึงในการซื้อสินคาประเภทน้ี  ความสนใจในตัวสินคาอะมโินโอเค  ความรูสึกวาสินคา 
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อะมิโนโอเคมีคุณภาพดี   ความชอบ และมีทัศนคติที่ดีกับสินคา และการลองใชสินคาอะมิโนโอเค  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

 

การเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้นซอฟท 103 ในชวงเวลาตางๆ ของกลุม

ตัวอยาง กับทัศนคติ และการรับรู ในสินคาอะมิโอเค จากผลวิจัยจะพบวาในชวงเวลา 08.00-10.00 

กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา  08.00-

10.00 จะมีทัศนคติตอความยาวของชิ้นงานโฆษณา และจะมีพฤติกรรมการรับรูตอการนําตราสินคา

ไปเปนตัวเลือกหน่ึงในการซื้อสินคาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในเร่ืองของเร่ืองราว

โฆษณา เสียงผูอานโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มีตอการ

ตระหนักรูในตราสินคา การจดจําตราสินคา การเขาถึงประโยชนในสินคา ความสนใจตัวสินคา 

ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  ความชอบในสินคา ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ในชวงเวลา 10.00-12.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาใน

วิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 10.00-12.00 จะมีทัศนคติตอเสียงผูอานโฆษณา  จะมีการ

รับรูตอการเขาถึงประโยชนการใชสินคาอะมิโอเค และจะมีพฤติกรรมการรับรูตอความสนใจในตัว

สินคาอะมิโนโอเค แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในเร่ืองของเร่ืองราวโฆษณา ความยาว

โฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มีตอการตระหนักรูในตรา

สินคา การจดจําตราสินคา การนําตราสินคาไปเปนหน่ึงในตัวเลือก ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  

ความชอบในสินคา ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ในชวงเวลา 12.00-13.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 

103 ในชวงเวลา 12.00-13.00 จะมีทัศนคติตอความยาว เสียงผูอาน และการตอกย้ําตัวสินคาของ

โฆษณา  จะมีการรับรูตอการเขาถึงประโยชนการใชสินคา ความสนใจในตัวสินคา ความร็สึกวา

สินคามีคุณภาพ และความชอบสินคา แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนในเร่ืองของเร่ืองราว

โฆษณา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มีตอการตระหนักรูในตราสินคา การจดจําตรา

สินคา การนําตราสินคาไปเปนหนึ่งในตัวเลือก ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ในชวงเวลา 13.00-15.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาใน

วิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 13.00-15.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความ

ยาวของโฆษณา เสียงผูอานโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มี

ตอการตระหนักรูในตราสินคา การจดจําตราสินคา การเขาถึงประโยชนในสินคา การนําตราสินคา

ไปเปนหน่ึงในตัวเลือก ความสนใจตัวสินคา ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  ความชอบในสินคา 

ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ในชวงเวลา 15.00-
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18.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 

15.00-18.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความยาวของโฆษณา เสียงผูอานโฆษณา การตอก

ย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มีตอการตระหนักรูในตราสินคา การจดจําตรา

สินคา การเขาถึงประโยชนในสินคา การนําตราสินคาไปเปนหนึ่งในตัวเลือก ความสนใจตัวสินคา 

ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  ความชอบในสินคา ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ในชวงเวลา 20.00-24.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาใน

วิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 20.00-24.00 กับทัศนคติที่มีตอ เร่ืองราวโฆษณา ความ

ยาวของโฆษณา เสียงผูอานโฆษณา การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และกับการรับรูที่มี

ตอการตระหนักรูในตราสินคา การจดจําตราสินคา การเขาถึงประโยชนในสินคา การนําตราสินคา

ไปเปนหน่ึงในตัวเลือก ความสนใจตัวสินคา ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  ความชอบในสินคา 

ความอยากลองสินคา  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และในชวงเวลา 00.00-

04.00 กลุมตัวอยางที่รับฟงหรือไมรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจ้ิน ซอฟท 103 ในชวงเวลา 

00.00-04.00 จะมีทัศนคติตอความยาว เสียงผูอาน การตอกย้ําตัวสินคา การตอกย้ําตราสินคา และ   

จะมีพฤติกรรมการรับรูตอการตระหนักรูถึงตราสินคา ความสามารถจดจําตราสินคา การเขาถึง

ประโยชนการใชสินคา การนําตราสินคาไปเปนหนึ่งในตัวเลือก ความชอบสินคา ความอยากลอง

สนิคา แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในเร่ืองของเร่ืองราวโฆษณา และกับการรับรูที่มีตอ

ความสนใจในสินคา ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพดี  พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ    

 

 การเปรียบเทียบสถานท่ีรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้น ซอฟท 103 กับทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา พบวากลุมตัวอยางที่มีสถานที่ในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจ้ินซอฟท 

103 ตางกันน้ัน จะมีทัศนคติตอการตอกย้ําตราสินคาของโออิชิของโฆษณา และมีการรับรูตอ

ความชอบ และมีทัศนคติที่ดีกับสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนเร่ืองของสถานที่

ในการเปดรับฟงวิทยุคลื่นวิทยุเวอรจ้ินซอฟท 103 กับทัศนคติที่มีตอเร่ืองราว , ความยาวของชิ้นงาน

,เสียงของผูอาน , การตอกย้ําตราสินคาโออิชิ และการรับรูที่มีตอตระหนักรูถึงตราสินคา , สามารถ

จดจําตราสินคา , เขาใจถึงประโยชน และการใชสินคา  การนําตราสินคาอะมิโนโอเคไปเปนตัว 

เลือกหน่ึงในการซื้อสินคา , ความสนใจในตัวสนิคา , ความ รูสึกวาสินคามีคุณภาพดี และความ

อยากลองใชสินคาอะมิโฮเค พบวามีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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การอภิปรายผลการวิจัย 

 

เร่ืองทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา “ลอเลียนการเมือง” ของสินคาอะมิโนโอเค 

จากผลเราสามารถอภิปรายไดวา เหตุที่กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยกับเสียงของผอานโฆษณาวามี

ความเหมาะสมเพราะ น้ําเสียงของผูอานใชเสียงที่ออกแนวสนุกสนาน และ สรางใหเกิดจินตนาการ

คิดภาพตาม ตามทฤษฏีของ  Russell และ Lane (1999) สวนเร่ืองของเหตุที่เร่ืองราวของโฆษณา

กลุมตัวอยางเห็นวาไมเหมาะสมมากที่สุด เพราะตัวโฆษณาไดนําเหตุการณในปจจุบันนํามาลอใน

ตัวโฆษณา ซึ่งเปนเร่ืองราวเกี่ยวกับการเมือง ซึ่งเปนเร่ืองที่เปราะบาง และละอียดออนไมควร

นํามาใชเปนธีมในการโฆษณา 
 

การเปรียบเทียบจํานวนคร้ังในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 กับทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมิโนโอเค  อภิปรายไดวา ตัวชิ้นงานโฆษณา(ทางวิทย)ุ

ของสินคาอะมิโนโอเคมีเร่ืองราว ความยาว การตอกย้ําในตัวสินคา และตราสินคาไดดี จึงทําใหผูฟง

สามารถที่จะเขาใจในเนื้อหาและจุดประสงคที่จะสื่อสารของตัวสินคาไดอยางชัดเจน และมีทัศนคติ

ในที่ดีกับตัวสินคาทิศทางเดียวกัน ไมวาจะรับฟงกี่คร้ังก็ตาม ซึ่งตรงกับทฤษฎีของ Evan และคณะ 

(1996) เสนอไววา ทัศนคติของผูบริโภคตองานโฆษณาสามารถสงผลกระทบตอสินคาหรือตรา

สินคาในโฆษณาน้ันๆ ได กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในโฆษณา

ที่เขาชอบ มากกวาในโฆษณาที่เขาไมชอบ แตในสวนของทัศนคติของผูฟงที่มีตอเสียงของผูอาน

โฆษณาน้ันจํานวนฟงที่ตางกันมีผลใหมีทัศนคติตางกันนาจะเกิดมาจากนํ้าเสียงที่ผูอานใชในการสื่อ

ใหกับผูฟงน้ันเปนในเชิงสนุกสนาน และเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับเร่ืองลอเลียนการเมือง ซึ่งผูฟงแตละ

คนสวนใหญจะมแีนวความคดิในเร่ืองดังกลาวแตกตางกนัอันเกดิมาจากประสบการณในอดีตของ

แตละคนที่ตางกัน ตามทฤฎีของ เสรี วงษมณฑา , 2542ข : 84-87  จึงทําใหจํานวนคร้ังเฉลี่ยที่ฟงใน

แตละวันสงผลตอทัศนคติดวย   

 

ซึ่งจากผลสรุป ของการเปรียบเทียบของจํานวนคร้ังในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 

103 กับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมิโนโอเค สามารถที่จะอภิปรายใน

สมมติฐานที่ 1 - 5 ไดดังน้ีวา  

 

สมมติฐานท่ี 1.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 
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     จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติติตอ

เร่ืองราวของโฆษณาวาเหมาะสมไมตางกัน ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 2.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

     จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอความ

ยาวของชิ้นงานโฆษณาวาเหมาะสมไมตางกัน ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 3.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

     จากผลที่ไดพบวาจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันของผูฟงจะมีทัศนคติตอเสียงผูอานโฆษณาวา

เหมาะสมไมตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 4.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

          จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอ

การตอกย้ําตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณาเหมาะสมไมตางกัน  ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 5.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความถี่

ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

     จากผลที่ไดพบวาไมวาจะผูฟงจะมีจํานวนคร้ังที่ฟงตอวันเทาไหรก็ตามจะมีทัศนคติตอการตอก

ย้ําตราสินคาของโออิชิของโฆษณาเหมาะสมไมตางกัน  ทําใหเราปฎิเสธสมมติฐานนี้  

 

การเปรียบเทียบจํานวนเวลาเฉลี่ยในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 กับทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมโินโอเค  สามารถสรุปไดวาไมวากลุมตัวอยางจะ

มีเวลาเฉลี่ยในการรับฟงตอคร้ังตางกัน ก็จะทําใหทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอเร่ืองราวของ

โฆษณา ตอความยาวของโฆษณา ตอเสียงผูอาน ตอการตอกย้ําตัวสินคาอะมิโนโอเค และตอกย้ําตอ

ตราสินคาโออิชิตางกัน นาจะเกิดมาจากวาในการรับฟงแตของกลุมตัวอยางหากมีเวลาเฉลี่ยที่ฟง

นอยก็จะมีโอกาสรับฟงโฆษณาไดนอย แตหากมีเวลาเฉลี่ยในการรับฟงมากมากก็จะมีโอกาสที่จะ

ไดรับฟงตัวโฆษณาของสินคาอะมิโนโอเคมาก ซึ่งยิ่งไดรับฟงมากหรือนอยก็จะทําใหกลุมตัวอยาง

เกิดทัศนคติตอสินคาแตกตางกนัได 
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ซึ่งจากผลสรุป ของการเปรียบเทียบจํานวนเวลาเฉลี่ยในการรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 

103 กับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา(วทิยุ)สินคาอะมิโนโอเค สามารถที่จะอภิปรายใน

สมมติฐานที ่6 - 10 ไดดังน้ีวา 

 

สมมติฐานท่ี 6.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน  จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

   จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค

ที่มีเร่ืองราวโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 7.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ี

ตางกัน 

   จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค

ที่มีความยาวของชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 8.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

   จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค

ที่มีเสียงผูอานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 9.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของ

โฆษณาท่ีตางกัน 

   จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค

ที่มีการตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 10.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีความ

ตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคาของ

โฆษณาท่ีตางกัน  

  จากผลที่ไดพบวาผูฟงที่มีความตอเน่ืองในการรับฟงตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเค

ที่มีการตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

การเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้นซอฟท 103 ในชวงเวลาตางๆ ของกลุม

ตัวอยาง กับทัศนคติ ตอสินคาอะมิโอเค  จากผลสรุปทั้งหมดทําใหเราสามารถที่จะอภิปรายไดวาการ
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รับฟงในชวงเชาต้ังแต 08.00-13.00 ผูฟงจะมีการรับรู และทัศนคติแตกตางกันมากในตัวโฆษณา ตอ

การรับฟงหรือไมรับฟง แตต้ังแต 13.00-04.00 ผูบริโภคจะมีการรับรู และทัศนคติที่ไมแตกตางกัน

เลยตอการรับฟงหรือไมรับฟง  ซึ่งจากการที่ผูฟงมีทัศนคติ และการรับรูตางกันขึ้นอยูกับชวงเวลาที่

รับฟง หากอยูในชวงเชาการรับขอมูลขาวสารหรือตัวโฆษณา เปนการรับขอมูลในคร้ังแรก จึงยังทํา

ใหเกิดการรับรู และทัศนคติที่ตาง หากตอเมื่อไดรับขอมูลซ้ําๆไปมาก ทําใหเมื่อชวงบายๆ ค่ําๆได 

รับฟงอีกก็จะมีการรับรู และมีทัศนคติที่ไมตางกัน หรืออีกปจจัยหน่ึงอาจจะเกิดจากการรับฟงใน  

ชวงน้ันๆมีกิจกรรมอ่ืนๆที่ตองทําอยูดวย หรือมีความใสใจในการฟงนอยซึ่งเปนไปไดวาในชวง

เชาๆมันเปนชวงที่มีความวุนวายในการทํางานหรือกิจกรรมตางๆพอสมควร ทําใหโอกาสที่การรับรู 

และทัศนคติมีโอกาสที่จะตางกันไดมาก ตามทฤษฎีของ สุชา จันทนเอม( 2540) ที่กลาวไววาเปน

ความจริงที่วาในขณะหน่ึงๆ เราไมไดรับรูทุกสิ่งทุกอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัวเราพรอมกัน เชน ถา

ต้ังใจอานหนังสืออยู เราก็จะไมรูวาเพื่อนอีกกลุมหน่ึงที่น่ังอยูใกลๆ เขาคุยอะไรกัน แตไดยินเสียง

ของเขา ถาอยากรูตองหยุดอานหนังสือและต้ังใจฟง จะเห็นวาการรับรูสิ่งใดก็ตาม ถาหากเรามีความ

ต้ังใจที่จะรับรูหรือสนใจที่จะรับรู เรามักจะเห็นหรือไดยินสิ่งน้ันกอน บางคร้ังสิ่งเร าเองก็มีอิทธิพล

ตอการรับรูของเรา 

 

ซึ่งจากผลสรุป ของการเปรียบเทียบการฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้นซอฟท 103 ในชวง

เวลาตางๆ ของกลุมตัวอยาง กับทัศนคติ สามารถที่จะอภิปรายในสมมติฐานที่ 11 -  15 ไดดังน้ีวา 

 

สมมติฐานท่ี 11.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

เร่ืองราวของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 12.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

ความยาวของชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 13.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสนิคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณา

ท่ีตางกัน 
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 จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

เสียงผูอานโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 14.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัว

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

การตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 15.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีชวงเวลาใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตรา

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาผูฟงที่มีชวงในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอ

การตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาที่ตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

 

การเปรียบเทียบสถานท่ีรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้น ซอฟท 103 กับการรับรู และทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอชิน้งานโฆษณา สามารถที่จะอภิปรายไดวาสถานที่รับฟงวิทยุมีผลตอทัศนคติใน

การตอกย้ําในตัวสินคา เพราะการฟงวิทยุในสถานที่ตางก็จะทําใหเกิดทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาที่

ตางกัน ซึ่งอาจจะมีผลมาจากการรับฟงในสถานที่ตางๆยอมจะตองมีกิจกรรมที่ทําควบคูไปกับการ

รับฟงวิทยุ ทําใหความใสใจความสนใจในตัวชิ้นงานโฆษณาไมเทากันจึงทํามใหเกิดทัศนคติที่

ตางกัน ตามทฤษฎีของ ของ สุชา จันทนเอม (2540) ที่กลาวไววาเปนความจริงที่วาในขณะหนึ่งๆ 

เราไมไดรับรูทุกสิ่งทุกอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัวเราพรอมกัน เชน ถาต้ังใจอานหนังสืออยู  เรากจ็ะ

ไมรูวาเพื่อนอีกกลุมหน่ึงที่น่ังอยูใกลๆ เขาคุยอะไรกัน แตไดยินเสียงของเขา ถาอยากรูตองหยุดอาน

หนังสือและต้ังใจฟง จะเห็นวาการรับรูสิ่งใดก็ตาม ถาหากเรามีความต้ังใจที่จะรับรูหรือสนใจที่จะ

รับรู เรามักจะเห็นหรือไดยินสิ่งน้ันกอน บางคร้ังสิ่งเราเองก็มีอิทธิพลตอการรับรูของเรา  และทฤษฎี

ของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่กลาวไววาความพรอมทางดานจิตใจ ถาจิตใจไมมีความพรอมจะไม

เกิดผลใดๆ เชน เพลงๆ เดียวกันบางคร้ังอาจจะฟงไพเราะ หรือไมไพเราะก็ได ขึ้นอยูกับสภาวะ

อารมณ สินคาที่นําไปขายในขณะที่ลูกคาอยูในสภาวะอารณ (Mood) ไมดีก็ไมสามารถขายได สิ่งที่

จะชวยสรางอารมณความรูสึกได ไดแก แสง สี เสียง ดนตรี เวลา   
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ซึ่งจากผลสรุป ของการเปรียบเทียบสถานท่ีรับฟงโฆษณาในวิทยุคลื่น เวอรจิ้น ซอฟท 103 

กับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา เราจะสามารถที่จะอภิปรายในสมมติฐานที่ 16 -  20 

ไดดังน้ีวา 

 

สมมติฐานท่ี 16.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน  จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอเร่ืองราวโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 17.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน จะมทีัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอความยาวของชิ้นงานโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 18.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณา

ท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอเสียงผ็อานโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 19.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมีสถานท่ีใน

การรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัว

สินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

 จากผลที่ได ผูฟงที่มีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันจะรับรูตราสินคาอะมิโนโอเคที่มีตอการ

ตอกย้ําตัวสินคาของโฆษณาตางกัน ทําใหเรายอมรับสมมติฐานนี้ 

สมมติฐานท่ี 20.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

สถานท่ีในการรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอก

ยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

  จากผลที่ได พบวาไมวาผูฟงจะมีสถานที่ในการรับฟงที่ตางกันอยางไงก็จะรับรูตรา

สินคาอะมิโนโอเคที่มีตอการตอกย้ําตราสินคาของโฆษณาไมตางกัน ทําใหเราปฏิเสธสมมติฐานนี้ 
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ขอเสนอแนะในการวิจัย 

 

 จากผลการวิจัยทําใหยอมรับในสมมติฐานที่ต้ังไว 12 สมมติฐานจาก 20 สมมติฐาน ไดแก 

สมมติฐานท่ี 3.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความถี่ตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 6.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ี

ตางกัน 

สมมติฐานท่ี 7.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงาน

โฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 8.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเสียงผูอานโฆษณาท่ี

ตางกัน 

สมมติฐานท่ี 9.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตัวสินคาของ

โฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 10.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ความตอเน่ืองในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอกยํ้าตราสินคา

ของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 11.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ชวงเวลาในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีเร่ืองราวของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 12.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ชวงเวลาในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีความยาวของชิ้นงานโฆษณา

ท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 13.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ชวงเวลาในการรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสนิคาอะมิโอเคท่ีมีเสียง

ผูอานโฆษณาท่ีตางกัน 



 69 

สมมติฐานท่ี 14.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ชวงเวลาในการรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการ

ตอกยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 15.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

ชวงเวลาในการรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการ

ตอกยํ้าตราสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

สมมติฐานท่ี 19.   ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 ท่ีมี

สถานท่ีในการรับฟงท่ีตางกัน ในการรับฟงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอตราสินคาอะมิโอเคท่ีมีการตอก

ยํ้าตัวสินคาของโฆษณาท่ีตางกัน 

ซึ่งการยอมรับสมมมติฐานตางๆเหลาน้ี เปนขอพิสูจนไดวาในการที่จะทําใหผูบริโภคที่เปน

ผูฟงผานทางคลื่นวิทยุสามารถที่จะมีการรับรู และมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับสินคาอะมิโนโอเค ควร

จะตองมีกระบวนการการทําสปอตโฆษณาที่ตองมีการสํารวจถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหละเอียดถี่

ถวนกอน วาลูกคาที่ทจริงของสินคาเปนคนกลุมใด มีความชอบหรือไมชอบในเร่ืองใด รูปแบบของ

โฆษณาที่สือจะตองมีลักษณะใด(ธีมของโฆษณา) เสียงของผูอานโฆษณาตองตองใชโทนไหน  ควร

จะมีความถี่ในการโฆษณากี่คร้ัง  มีความตอเน่ืองในแตละวันอยางไร   ชวงเวลาไหนที่ควรจะออก 

อากาศโฆษณา  เพื่อใหผูฟงสามารถรับฟงไดในสถานที่ใด  เพื่อใหเน้ือหาของโฆษณา และสิ่งที่

ตองการสื่อใหกับผูบริโภคที่เปนผูฟงสามารถทีจ่ะเกิดการรับรูได เกิดทัศนคติตรงตามที่สินคาอะมิ

โนโอเคตองการนําเสนอ   หลักทฤษฎีของ Solomon (2002)ไดกลาวไววา แนวโนมทีจ่ะตอบสนอง

ในทางที่ชอบหรือไมชอบตอสิ่งเราซึ่งเปนงานโฆษณาระหวางที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณา ตัวแปรใน

การเกิดทัศนคติตองานโฆษณาไดแก ทัศนคติตอผูโฆษณาหรือเจาของตราสินคา การประเมินตัว

ชิ้นงานโฆษณา อารมณที่เกิดจากการเปดรับโฆษณา ความถี่ในการโฆษณา และผลจากการกระตุน

ของโฆษณา นอกจากนี้ทัศนคติตองานโฆษณายังสงผลกระทบโดยตรงตอทัศนคติตอตราสนิคาดวย 

และหลังจากที่ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีกับสินคาแลวก็จะนําไปสูพฤติกรรมตอๆไปจนถึงการเลือก 

ใชสินคาอิโนโอเค ตาม เพราะปจจัยตางๆไมวาจะเปนตัวแปรตน คือเร่ืองของการรับฟงวิทยุของ

ผูบริโภค และตัวแปรตามคือเร่ืองของการรับรูตราสินคาจากโฆษณา เหลาน้ีถือวามีความสําคัญมาก

ตอการติดตอสื่อสารไปยังผูบริโภค  
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในคร้ังตอไป 

 

 ในการโฆษณาทางวิทยุ เปนรูปแบบที่เนนการนําเสนอขอมูลผานทางเสียง ไมสามารถเห็น

ภาพของสินคาได แตการนําเสนอโฆษณาทางวิทยุ มีหลายรูปแบบ ที่จะสามารถนําเสนอใหกับผูฟง 

ตัวอยางเชน สารคดีสั้นที่นําเสนอเร่ืองราวเปนในเชิงใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ใหขอมูลในเชิง

ลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โฆษณาที่เปนผูสนับสนุนชวงรายการของสถานีวิทยุที่จะไดในแงของการ

ตอกย้ําตราสินคาใหกับผูฟง  สปอตทางวิทยุทีม่ีรูปแบบในการนําเสนอหลายรูปแบบ  รูปแบบตลก

ขบขัน รูปแบบทําใหสงสัย รูปแบบเนนการจดจําในตราสินคา แตรูปแบบที่ทางผูทําการวิจัยอยากที่

จะใหผูทําการศึกษาในคร้ังตอๆไปศึกษาคือ รูปแบบของสปอตที่ใชเพลงในการโฆษณา สินคา โดย

การสอดแทรกขอความของสินคาลงในบทเพลงดังกลาว ทําใหผูฟงสามารถที่จะจดจําบทเพลงได 

แตยังมีขอสงสัยตรงที่วาการโฆษณาดวยการใชเพลงน้ี จะมีประสิทธิผลในการสรางทัศนคติ และ

การรับรูในตัวสินคาไดมากนอยแคไหน หรือเปนแคเพียงทําใหผูฟงจดจําเพลงได รองตามได  แตไม

สามารถทําสินคาเปนที่จดจํา หรือเกิดทัศนคติ หรือการรับรูใหกับผูฟงได  
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Master of Business Administration 

Bangkok University 

 

แบบสอบถาม 

การโฆษณาผานสื่อวิทยุของ สินคาเคร่ืองดื่มอมิโนโอเค ท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู และทัศนคติ                                            

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะการลงโฆษณาทางวิทยุกับคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 

103 

 

คําชึ้แจง  : แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการทําวิจัยโครงการศึกษาอิสระ (Independent Study) ของ

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงใครขอความรวมมือ

จากทานในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหงานวิจัยนี้สามารถลุลวงไปไดดว ยดี อันจะเปนประโยชนสูงสุดตอ

ผูที่สนใจเรื่องนี ้

 

กรุณาทําเครื่องหมาย  (/) ลงในชองที่กําหนด ท่ีตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

สวนท่ี 1    ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

1.  เพศ   

Ο  ชาย    Ο หญิง  

 

2.  อายุ   

Ο  ตํ่ากวา 20  ป  Ο  21 – 25 ป   Ο  26 – 30 ป   

 Ο  31 – 35 ป  Ο  36 – 40 ป   Ο  สงูกวา 40  ป  

         

3. ระดับการศึกษา  

Ο  มธัยมศึกษาหรอืตํ่ากวา Ο  อาชวีะ/อนุปริญญา  Ο  ปริญญาตรี   

Ο  ปรญิญาโท  Ο  สงูกวาปรญิญาโท 

     

ชุดท่ี............ 
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4.  อาชพี  

Ο  นักเรียน / นกัศึกษา Ο  คาขาย / ธุรกิจสวนตัว Ο  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

Ο   แมบาน   Ο  พนักงานบริษัท  Ο  อ่ืนๆ(ระบุ).................  

 

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

       Ο  ตํ่ากวา 5,000 บาท Ο  5,001-10,000 บาท  Ο 10,001-15,000 บาท 

       Ο  15,001-20,000 บาท Ο  20,001-25,000 บาท  Ο 25,001-30,000 บาท 

       Ο  30,001-35,000 บาท Ο  35,001-40,000 บาท  Ο 40,000 บาทขึ้นไป 

 

 

สวนท่ี 2   พฤตกิรรมการเปดรับฟงวิทยุของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

1. จํานวนครั้งที่ฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้น ซอฟท 103 ในแตละวัน  

Ο  1 ครั้ง   Ο   2 ครั้ง    Ο  3 ครั้ง  

       Ο  4 ครั้ง    Ο   มากกวา 4 ครั้ง  

 

2. จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยท่ีฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้น ซอฟท 103 ในแตละครั้ง  

Ο  นอยกวา 30 นาที  Ο   30-60 นาที    Ο 1- 2  ชั่วโมง  

Ο   2 – 3 ชั่วโมง   Ο   มากกวา 3 ชั่วโมง 

    

3. ชวงเวลาท่ีฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

Ο  08.00-10.00  Ο  10.00-12.00   Ο  12.00-13.00  

Ο  13.00-15.00   Ο  15.00-18.00   Ο  20.00-24.00 

Ο  00.00-04.00 

 

3. สถานที่ที่รับฟงวิทยุคลื่นเวอรจิ้นซอฟท 103  

Ο  ในรถยนต  Ο  ที่ทํางาน   Ο  ที่บาน  
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สวนท่ี 3 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชิ้นงานโฆษณา ชุด “ลอเลียนการเมือง”ของสินคาอะมิโน

โอเค 

 

เมื่อทานไดยินโฆษณาสินคาอะมิโนโอเค 

แลวทานรูสึกอยางไรตอ                

เห็นดวย

มาก

ท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย  

เห็นดวย

นอย

ท่ีสุด 

1. เรื่องราวของโฆษณาเหมาะสม      

2. ความยาวของชิน้งานโฆษณาเหมาะสม      

3.  เสียงผูอานโฆษณาเหมาะสม      

4. การตอกยํ้าตัวสินคาอะมิโนโอเคของโฆษณา  

เหมาะสม 

     

5. การตอกยํ้าตราสินคาของโออิชิของโฆษณา  

เหมาะสม 

     

 

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

……………………… 
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Amino OK Script  
 

Sound Effect  :   ออกไป ....ออกไป....ไมเอา.....ไมเอา..... 

 

MC   :    อะอะอะ   ไดยินเสียงอยางนี้อยาเพิ่งเขาใจผิดนะครับ  

      ฟงดีๆ อีกที..............................  

 

Sound Effect  :   ออกไป....ออกไป....ความเครยีด.....ไมเอา.....ความเซง็....ไมเอา......... 

 

MC   :  อืมมมมมมมมม     ชวงน้ีหลายคนเครียดนะครับ.......... 

    เวนวรรคทางความเครียด..........ดวย นํ้าผลไมผสมอะมิโน

    

...สิ

ครับ  

อะมโินโอเค

 

 อยากใหทกุคนไมเครยีด โอเค โอเค  

Sound Effect  :   โอเค.......โออิชิ......โอเค...... 
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นาย ยุทธพงษ  วิวัฒนบุตรสิริ เกิดเมื่อวันที่ 15 มกราคม พ.ศ. 2523 ณ  กรุงเทพมหานคร 

สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะวิทยาการจัดการ สาขาการตลาดมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร   

วิทยาเขตศรีราชา ทํางานดานสื่อสารมวลชน สื่อวิทยุ โดยทําหนาที่ตําแหนง Account Executive     

ในบริษัทเนชั่นมัลติมีเดีย กรุป บริษัทเวอรจ้ินเรดิโอ ไทยแลนด และบริษัทสกายไฮท เน็ตเวิรค

ตามลําดับ ต้ังแตป 2545 โดยปจจุบัน ทําหนาที่ตําแหนง Account Supervisor มหีนาทีใ่นการดูแล

พื้นที่โฆษณาวิทยุของคลื่น Cool 93 Fahrenheit    
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