
 

 

การรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชงิกิจกรรม ที่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Advertising Perception and Event Marketing Relating to Consumers’ 

Buying Decision Behavior of Gogi Tempura Flour in Bangkok 
Metropolis 

 

 

ชนิดา     สุขเจริญ 
CHANIDA    SUKCHAROEN 

 
 

 

การค้นคว้าอิสระนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด (บณัฑิตศึกษา) คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
2557 



 

 

การรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชงิกิจกรรม ที่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Advertising Perception and Event Marketing Relating to Consumers’ 

Buying Decision Behavior of Gogi Tempura Flour in Bangkok 

Metropolis 

 

ชนิดา     สุขเจริญ 
CHANIDA    SUKCHAROEN 

 
 

การค้นคว้าอิสระนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด (บณัฑิตศึกษา) คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
2557 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 



ช่ือการค้นคว้าอิสระ การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์ 
 กบัพฤตกิรรมการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ช่ือ นามสกุล นางสาวชนิดา  สขุเจริญ 
ช่ือปริญญา ศลิปศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชา  การส่ือสารการตลาด   
คณะ เทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 
อาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์วิมลพรรณ  อาภาเวท 
 
 คณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระได้ให้ความเห็นชอบการค้นคว้าอิสระฉบบันีแ้ล้ว 
 
  ...........................................................ประธานกรรมการ 
                           (ดร.บญัชา  วงศ์เลิศคณุากร) 
 

............................................................กรรมการ  
              (รองศาสตราจารย์ ดร.กญัญามน อินหวา่ง) 
 

............................................................กรรมการ และอาจารย์ท่ีปรึกษา 
   (รองศาสตราจารย์วิมลพรรณ  อาภาเวท) 
 
 คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร อนุมัติให้นับ      
การค้นคว้าอิสระฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชา             
การส่ือสารการตลาด (บณัฑิตศกึษา) มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 

..........................................................คณบดีคณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 
  (อาจารย์อรรถการ สตัยพาณิชย์) 
 วนัท่ี....................เดือน..............................พ.ศ..................... 
 



 

ช่ือการค้นคว้าอิสระ การรับรู้การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤติกรรมการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ช่ือ นามสกุล นางสาวชนิดา  สขุเจริญ 
ช่ือปริญญา ศลิปศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชา  คณะ การส่ือสารการตลาด  เทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 
ปีการศึกษา 2557 

 

บทคัดย่อ 
 การค้นคว้าอิสระนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงการรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาด                   
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Abstract 

The objectives of this independent study were 1) to investigate consumer perceptions of advertising 
media and event marketing of  Gogi Tempura Flour, 2) to investigate consumer buying decision behavior 
for Gogi Tempura Flour in Bangkok area, 3) to investigate the relationship between demographic 
characteristics and consumer buying decision behavior for Gogi Tempura Flour in Bangkok area, and 4) to 
investigate the relationship between consumer perceptions of advertising media and event marketing of  
Gogi Tempura Flour in Bangkok area. The sample consisted of 400 consumers in Bangkok area. Data 
were collected through the questionnaire and then analyzed by frequency, percentage, and Chi-Square 
Test.      

1. The sample mostly consisted of: females (67.50%); those aged 25-30 years (31%); 
freelancers(merchants/business owners/freelancers) (52%), those graduated with bachelor’s 
degree (72.50%); those earned monthly income of 10,001-20,000 baht (46.50%), and single 
people (56.50%).         

2. The sample’s perception of Gogi Tempura Flour advertising came from magazine and event 
marketing. However, they never perceived Gogi Tempura Flour advertising through television.  

3. In terms of the sample’s buying decision behavior, they bought Gogi Tempura Flour after tasting 
sample foods cooked by using Gogi Tempura Flour as well as visiting Gogi booth in department 
store.    
 

4. Age, occupation, education level. Monthly income and marital status were related to Gogi 
Tempura Flour buying behavior of consumers in Bangkok area at statistical significance level of 
.05. However, gender was not related to the sample’s Gogi Tempura Flour buying behavior.  



5. Advertising media and event marketing perception were related to Gogi Tempura Flour buying 
behavior of consumers in Bangkok area at statistical significance level of .05. 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

อาหารเป็นหนึ่งในปัจจยัส่ีท่ีจ าเป็นต่อร่างกายของคนทุกเพศทุกวยัท่ีต้องได้รับการบริโภค
กันเป็นประจ าทุกวัน  อาหารท่ีได้รับในแต่ละวันจะมีกรรมวิธีการประกอบอาหารด้วยกันหลาย
ประเภท คือ ต้ม ผัด  แกง  และทอด  โดยอาหารท่ีได้รับในแต่ละมือ้จะต้องมีอาหารประเภททอด  
อาหารทอดท่ีรับประทานกันแบบทอดทั่วไปก็จะดูธรรมดาจึงมีการน าแป้งชนิดต่างๆ มาชุบทอด 
เพ่ือให้มีความกรอบและอาหารมีรสชาติมากยิ่งขึน้ จึงมีผู้คิดค้นแปง้ประกอบอาหาร (แปง้ชบุทอด) 
เพ่ือเป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภค   

ในธุรกิจแปง้ประกอบอาหารในปัจจบุนั  การแขง่ขนัทางการตลาดได้ทวีความรุนแรงมากขึน้
ทั ง้ นี เ้ พ่ื อวัตถุประสงค์หลัก  คือ การเป็นผู้ น า ในตลาด   และการมียอดขายสูงสุด เห นือ                      
คูแ่ข่งขนัในสินค้ากลุ่มเดียวกนั แตถ้่ากล่าวถึงแปง้ประกอบอาหาร (หรือแปง้ชบุทอด) ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะนึกถึงตราสินค้าโกกิเป็นอนัดบัแรก ถึงขนาดท่ีว่าเรียกแปง้ประกอบอาหาร (แปง้ชบุทอด) ว่า                  
แปง้โกกิ นัน่เอง บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั เป็นผู้ผลิตแปง้ประกอบอาหารตรา 
โกกินัน้จะเป็นสินค้าท่ีครองส่วนแบ่งการตลาด 75% ถือเป็นอนัดบั 1 ในตลาดแปง้ประกอบอาหาร  
(แปง้ชบุทอด) แต่ด้วยในปัจจุบนัมีผู้ผลิตรายใหม่เพิ่มขึน้ และเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
ดงันัน้การรักษาส่วนแบง่การตลาดไว้จึงส าคญัส าหรับธุรกิจ กลยุทธ์ทางด้านการตลาดตา่งๆ จึงถูก
น ามาใช้ โดยเฉพาะเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีน ามาใช้อยา่งแพร่หลาย เพ่ือสร้างการรับรู้ และ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้สินค้านัน้เอง โดยเฉพาะการโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่ง
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด ใช้ในการส่ือสารถึงผู้บริโภคในปัจจุบนั เป็นกลยุทธ์
ส าคญัท่ีนิยมใช้เร่ือยมาจนถึงปัจจบุนั 

การโฆษณา (Advertising) บอกข่าวสารสินค้าแก่คนจ านวนมากไม่เจาะจงเฉพาะตวัหรือ
กลุ่มข่าวสารต้องมีความเป็นสากล เข้าใจได้ทั่วไป กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ และพฤติกรรมการซือ้  
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,2558) จึงเป็นท่ียอมรับว่าโฆษณาส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้การบริโภค นอกจากการโฆษณาแล้วก็ยงัมีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดยคุใหม่
ท่ี บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั ใช้เพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภคการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่ง
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม เพ่ือดึงดดูลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และ
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บริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที ซึ่งในปัจจุบันสินค้าจ านวนไม่น้อยใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธ์ธุรกิจของตนเอง  โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักดี  
นอกจากการใช้ส่ือโฆษณาแล้วการตลาดเชิงกิจกรรมเพราะเปิดโอกาสให้ลูกค้าเป้าหมาย และ
บุคคลทัว่ไปได้มีส่วนร่วมและเกิดการท ากิจกรรมร่วม หรือด าเนินการส่งเสริมการขายไปพร้อมกัน
ด้วย ท าให้สามารถวดัผลทางการตลาดได้ชดัเจน  ประกอบกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคในปัจจุบนัมี
การเปล่ียนแปลงไป มีการท าอาหารรับประทานน้อยลงกลุ่มผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารก็มี
ยอดขายลดลงตามไปด้วย และเม่ือมีการท าการโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมออกไป บริษัท
จงึต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้นัน่เอง  แตก่ารท าการโฆษณา
และการตลาดเชิงกิจกรรมนัน้ต้องมีค่าใช้จ่ายท่ี บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั เพ่ือ
ด าเนินการในเร่ืองตา่งๆ ดงันัน้ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  จึงสนใจวา่ผู้บริโภคมี
การรับรู้จากการโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมของ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  
จ ากัด  ท่ีท าการส่ือสารถึงผู้บริโภคว่าท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด เพราะผู้บริโภคมีความส าคญัส าหรับ บริษัท เอ็มแอนด์
อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด  ในเร่ืองของการเพิ่มยอดขาย และบริษัทได้ใช้การโฆษณา และ
การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อกระตุ้นยอดขาย และการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  
 ดังนั น้  ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงการรับ รู้การโฆษณา และการตลาดเชิ งกิจกรรม                               
ท่ี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บ ริโภค                      
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  ท่ี
เป็นผู้ผลิตและจดัจ าหน่ายแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ  ในการเลือกใช้การโฆษณา และการตลาด
เชิงกิจกรรมได้อยา่งเหมาะสม 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมของแป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภค              
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีความส ัมพ ันธ์ก ับ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



3 

1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา โดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้
ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิของผู้ บริโภค โดยน าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ การโฆษณา การตลาด             
เชิงกิจกรรม และแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือเป็นกรอบช่วยในการศกึษาและพฒันา
เคร่ืองมือวิจยั 
 1.3.2  ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
   1.3.2.1 ประชากร หมายถึ ง ผู้ บ ริ โภค ท่ี ซื อ้ แป้ งป ระกอบอาหารตราโก กิ                               
ในกรุงเทพมหานคร ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2557) พบว่า จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานคร            
ท่ีมีอายตุัง้แต ่25 ปีขึน้ไป มีจ านวน 3,993,695 คน  
  1.3.2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ศึกษาครัง้นี ้หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซือ้แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิ ตามวิธีการค านวณตามตารางของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท่ีความคลาด
เคล่ือน  ±5%  (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2553, น. 133) ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน 
ใน 5 เขตของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางซ่ือ เขตพระโขนง และเขตบาง
นา  โดยเก็บข้อมลูเฉล่ียเขตละ 80 คน จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25 ปีขึน้ไป คือเพ่ือใช้เป็นตวัแทนของ
ผู้บริโภค ท่ีซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิทัง้หมดในกรุงเทพมหานคร  
 1.3.3  ขอบเขตด้านตวัแปร 
  1.3.3.1  ตวัแปรอิสระ ได้แก่ 
   1)  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ                  
ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 
   2)  การรับรู้การโฆษณา และการรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม 
   1.3.3.2  ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหาร                
ตราโกกิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 1.3.4  ขอบเขตด้านเวลา 
   ระยะเวลาท่ีใช้ในการศกึษา คือ ตัง้แต ่ธนัวาคม 2557 – มิถนุายน 2558 
 1.3.5  ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 
  ผู้ ศึกษาแจกแบบสอบถามให้กับผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน                
ในเขตของกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเก็บข้อมลูในบริเวณท่ีมีประชากรหนาแน่น เช่น ห้างสรรพสินค้า 
อาคารส านกังาน สถานท่ีราชการ และมหาวิทยาลยั เป็นต้น 
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1.4 สมมตฐิำนกำรวิจัย 
1.4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบ

อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.4.2 การรับ รู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพัน ธ์กับ พฤติกรรม                        

การตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

1.5 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 แป้งประกอบอำหำรตรำโกกิ  หมายถึง  แป้งท่ี เป็นสูตรเฉพาะของบริษัท ท่ี ใช้                       
ในการประกอบอาหารประเภทชุบทอด  เช่น  เนือ้สตัว์  ผกั  ประกอบด้วยแป้งประกอบอาหารตรา 
โกกิ 150 กรัม และ 500 กรัม, แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 2 in 1, แปง้ประกอบอาหารกุ้ งทอง, แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิรสพริกไทยกระเทียม, แปง้ประกอบอาหารตราโกกิรสเผ็ด 
 กำรรับรู้  หมายถึง เป็นกระบวนการท่ีบุคคลมีการเลือกสรร  จัดระเบียบ  และตีความ
เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น  โดยอาศยัประสาทสัมผัสทัง้ห้า  ได้แก่การได้เห็น  ได้ยิน  ได้กลิ่น  ได้รสชาต ิ 
และได้รู้สึก  เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมาประกอบด้วย การรับรู้การโฆษณา และการรับรู้
การตลาดเชิงกิจกรรม 

กำรรับรู้สื่อโฆษณำ 
- สือ่โทรทศัน์ 
- สือ่นิตยสาร 

กำรรับรู้กำรตลำดเชิงกิจกรรม 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 
- สถานภาพการสมรส 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมกำรตดัสนิใจซือ้     
แป้งประกอบอำหำรตรำโกกิ 

ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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 กำรโฆษณำ  หมายถึง การบอกกลา่วและการส่ือสารผ่านส่ือมวลชนในลกัษณะโน้มน้าวใจ
โดยบริษัท องค์กรไมแ่สวงก าไร หนว่ยงานของรัฐ หรือบคุคลท่ีซือ้เวลา หรือพืน้ท่ีเพ่ือมุง่ท่ีจะให้ข้อมลู
หรือชกัจูงใจ ตลอดเปา้หมาย หรือผู้ รับสารในเร่ืองเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร หรือความคิด  
โดยส่ือโฆษณาของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 
 กำรรับรู้กำรโฆษณำ หมายถึง การพบเห็นโฆษณาสินค้าแปง้ประกอบอาหารตราโกกิของ
ผู้บริโภค  ได้แก่  ส่ือโฆษณา  และนิตยสาร 
 กำรตลำดเชิงกิจกรรม   หมายถึง รูปแบบหนึ่งของการส่ือสารการตลาดโดยวิธีการ
ผสมผสานตราสินค้าเข้ากับการจัดกิจกรรมต่างๆ  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม                    
ท่ีจัด โดยการตลาดเชิงกิจกรรมของแป้งประกอบอาหารตราโกกิ ได้แก่ การออกงานแสดงสินค้า                
ท่ีเก่ียวกบัอาหาร และการเปิดบทูชวนชิม 
 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ท่ีมีอายุ 25 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมกำรตัดสินใจซือ้ หมายถึง การกระท าของผู้ บริโภคเพ่ือให้ได้มาในสินค้าท่ี
ต้องการ 
 พฤติกรรมกำรตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง  การกระท าของผู้บริโภคเม่ือต้องการ
แป้งประกอบอาหารตราโกกิ เก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การซือ้ และพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าหลงัการซือ้ ของผู้บริโภคแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์  หมายถึง ลักษณะเฉพาะของท่ีผู้ บริโภคแต่ละคน 
ประกอบด้วย  
  เพศ หมายถึง ลักษณะท่ีใช้เพ่ือแบ่งแยกกลุ่มมนุษย์ออกเป็นแต่ละเพศ แบ่งเป็น                   
2 กลุม่ ได้แก่ 1) เพศชาย และ 2) เพศหญิง 
  อำยุ หมายถึง ความแตกต่างในแต่ละช่วงวัยของผู้ บริโภค แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่                 
1) 25-30 ปี 2) 31-35 ปี 3) 36-40 ปี และ 4) 41-45 ปี 5) 46 ปีขึน้ไป 
  อำชีพ หมายถึง การท ามาหากินตามความถนัดของผู้บริโภค ซึ่งได้ค่าตอบแทนเป็น
ค่าจ้างหรือเงินเดือน เพ่ือใช้ในการด ารงชีวิตของผู้ บริโภค แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) แม่บ้าน 2) 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3) เจ้าของกิจการร้านอาหาร 4) พนักงานเอกชน 5) อาชีพอิสระ(ค้าขาย/
ธุรกิจสว่นตวั/รับจ้างทัว่ไป) 
  ระดับกำรศึกษำ หมายถึง ระดบัความรู้ท่ีแตกต่างผู้บริโภค แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่                
1) ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 2) ระดบัปริญญาตรี และ 3) ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี 
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  รำยได้ต่อเดือน หมายถึง เงินหรือผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับคา่จ้างในการท างาน
ในแต่ละเดือนแบ่งเป็น 4 กลุ่ม  ได้แก่ 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 2) 10,001-20,000 บาท 
3) 20,001-30,000 บาท  และ 4) มากกวา่ 30,000 บาท 
  สถำนภำพสมรส หมายถึง ความผูกพนัระหว่างชายกับหญิงในการเป็นสามีภรรยา 
แบง่เป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 1) สถานภาพโสด และ 2) สถานภาพสมรส 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
  1.7.1 องค์กรธุรกิจผู้ผลิตแป้งประกอบอาหารตราโกกิสามารถน าข้อมูลนีไ้ปเป็นแนวทาง                            
ในการเลือกใช้ส่ือในการเข้าถึงกลุม่เปา้หมายเพ่ือเป็นการเพิ่มยอดขาย และลดคา่ใช้จา่ยได้ 
 1.7.2 องค์กรธุรกิจผู้ ผลิตแป้งประกอบอาหารตราโกกิสามารถน าข้อมูลนีไ้ปเป็นแนวทาง                          
ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ และก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค                     
ท่ีเป็นกลุม่เปา้หมาย 
 1.7.3 องค์กรธุรกิจผู้ ผลิตแป้งประกอบอาหารตราโกกิสามารถน าข้อมูลนีไ้ปเป็นแนวทาง                          
ในการเพิ่มชอ่งทางการใช้ส่ือโฆษณาชอ่งทางอ่ืนท่ีเข้าถึงกลุม่เปา้หมายเพ่ือเพิ่มยอดขาย 
 1.7.4 เป็นข้อมูลสารเทศทางการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิง
กิจกรรม  ส าหรับผู้ ท่ีสนใจศกึษาวิจยัตอ่ไป 
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บทที่ 2 
 

เอกสาร และงานวจิยัที่เก่ียวข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง “การรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด
และทฤษฏีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดของการวิจยั  ดงันี ้

2.1 แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัการโฆษณา 
2.2 แนวคดิและทฤษฏีการตลาดเชิงกิจกรรม 
2.3 แนวคดิและทฤษฏีพฤตกิรรมและการตดัสินใจซือ้ 
2.4 แนวคดิและทฤษฏีการรับรู้ 
2.5 ข้อมลูแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 
2.6 แนวคดิเร่ืองประชากรศาสตร์ 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทหนึ่งท่ีองค์กรธุรกิจนิยมใช้อย่าง
แพร่หลาย เน่ืองจากการโฆษณาสามารถมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้
อยา่งมาก ไม่วา่จะใช้เพ่ือน าเสนอข้อมลูขา่วสารของสินค้า  สร้างทศันคตท่ีิดีในตราสินค้า กระตุ้นให้
เกิดการซือ้สินค้า ตลอดจนสร้างความจดจ าและความภกัดีในตราสินค้าได้อีกด้วย  
 2.1.1 ความหมายของการโฆษณา 
              การโฆษณา หมายถึง การบอกกลา่ว และการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน ในลกัษณะของ
การโน้มน้าวใจ โดยบริษัท องค์กรไม่แสวงก าไร หน่วยงานของรัฐ หรือบุคคล ท่ีซือ้เวลาหรือพืน้ท่ี                 
เพ่ือมุ่งท่ีจะให้ข้อมูล หรือชักจูงใจกลุ่มเป้าหมาย ในเร่ืองเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร หรือ
แนวความคดิ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552 น. 66 ) 
               การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคคลในการน าเสนอ เป็นการส่ือสาร
เก่ียวกับแนวคิดของสินค้า  โดยมีผู้ อุปถัมภ์ท่ีสามารถระบุได้ มีเคร่ืองมือย่อย เช่น โทรทัศน์ วิทย ุ
สิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณา ตามสถานท่ีสาธารณะ และอ่ืนๆ (อาร์มสตอง และคอลเลอร์ 
แปลโดย นนัทสารี สขุโต และคณะ , 2552 น. 226) 
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              การโฆษณา หมายถึง  การเสนอขาย หรือการแจ้งเร่ืองราวความคิดเห็นเก่ียวกับ
สินค้าให้ลูกค้าหรือสาธารณชนทราบ เพ่ือชักจูงให้ลูกค้าเกิดความอยากได้ และมีความต้องการ 
ชว่ยเร่งให้จ าหนา่ยสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคเร็วขึน้ (ศภุชาต เอ่ียมรัตนกลู , 2557 น. 226 )  
             การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูล ท่ี ไม่ ใช่บุคคล  ซึ่ งจะต้อง            
เสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและเป็นการจูงใจเก่ียวกับสินค้า ( Goods ) และบริการ ( Services) 
หรือความคิด (Ideas) โดยมีผู้ อุปถัมภ์รายการผ่านส่ือต่างๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  .                  
2552 น. 491)  
 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การโฆษณา หมายถึง  รูปแบบการจ่ายเงินเพ่ือติดต่อส่ือสาร
โดยไม่อาศัยบุคคลเป็นการจูงใจเก่ียวกับองค์กร  สินค้า  บริการ  หรือแนวความคิดของผู้สนับสนุน  
โดยการจา่ยเงินเพ่ือซือ้พืน้ท่ีโฆษณาหรือเวลาโฆษณานัน้เอง   
 ส่วนประกอบของรูปแบบการโฆษณาไม่อาศยับุคคลหมายความว่าการโฆษณานัน้
เก่ียวข้องกบัส่ือมวลชน  เช่น  โทรทศัน์  วิทย ุ นิตยสาร  หนงัสือพิมพ์  ซึ่งสามารถส่งผ่านข่าวสารไป
ยงักลุม่เปา้หมายจ านวนมากในเวลาเดียวกนั  และในการโฆษณานัน้จะไม่มีโอกาสได้รับการตอบโต้  
หรือการตอบสนองจากผู้ รับข้อมูลข่าวสารโดยทนัทีได้  ยกเว้นแต่เป็นรายการโฆษณาท่ีตอบสนอง
ทนัที  ด้วยเหตนีุก้่อนท่ีข่าวสารจะถกูส่งออกไป บริษัทต้องพิจารณาว่ากลุ่มเปา้หมายจะตีความและ
ตอบสนองขา่วสารนัน้เป็นอยา่งไร (เอกณรงค์  วรสีหะ, 2552  น.7) 
 2.1.2 วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา 
  การโฆษณานัน้ มีวัตถุประสงค์หลักในการส่ือสารถึงผู้ บริโภค ดังนี ้(เอกณรงค์         
วรสีหะ, 2552 น. 8-9) 

2.1.2.1. เพ่ือแนะน าสินค้าหรือบริการ  ให้เป็นท่ีรู้จักพร้อมทัง้ให้ผู้ บริโภคหันมา
สนใจใช้สินค้าหรือบริการท่ีโฆษณา  สินค้าหรือบริการใดก็ตาม  ถ้าไม่โฆษณาก็จะมีคนรู้จักหรือ
สนใจน้อย  ไมส่ง่ผลดีสู่การขายเท่าท่ีควร  แตถ้่าการโฆษณาดีมีประสิทธิภาพประกอบกบัได้มีสินค้า
หรือบริการท่ีดีก็จะได้รับความสนใจ  เช่ือถือหรืออาจจะได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ ซือ้จนเป็น
ลกูค้าประจ ากนัตอ่ไป 

2.1.2.2. เพ่ือรณรงค์ส่งเสริมการซือ้การใช้สินค้าหรือบริการ  ให้มากยิ่งขึน้การ
โฆษณานอกจากจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จกั  ได้สนใจสินค้าหรือบริการแล้ว  ในกรณีท่ีจ าเป็นต้องการ
รณรงค์เพ่ือสง่เสริมการขาย  หรือต้องการท าเปา้หมายของยอดขายให้สงูขึน้ เชน่ ต้องการแขง่ขนักบั
คูแ่ข่งขนั  สามารถทุ่มงบประมาณด าเนินการโฆษณาโดยใช้ส่ือตา่งๆ  อย่างเตม็ท่ี  เพ่ือให้ได้ผลตาม
ต้องเปา้หมายท่ีก าหนดไว้ 
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2.1.2.3. เพ่ือรักษาค่านิยมในการใช้สินค้าให้มั่นคงอยู่เสมอ สินค้าท่ีลูกค้าเคยรู้จัก
เคยนิยมใช้  ยงัคงจ าเป็นต้องโฆษณาเพ่ือรักษาช่ือเสียง รักษาคา่นิยมให้คงอยู่เสมอ  เพราะถ้าหยุด
โฆษณา ลูกค้าจะรู้สึกว่าสินค้าท่ีก าลังใช้อยู่หมดยุคหมดสมัยแล้ว  การท่ีสินค้าท่ีลูกค้าใช้ยังคง
โฆษณาอยูย่งัมีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมกนัอยู่เสมอจงึเป็นการปอ้งกนัมิให้ลกูค้าใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั 

 2.1.3 ส่ือโฆษณา (Advertising Media)  
 ส่ือโฆษณา คือ พาหะในการน าข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการของผู้ โฆษณา              

ไปสู่กลุม่ผู้บริโภคเปา้หมาย ส่ือโฆษณาสามารถแบง่ออกได้หลายประเภท ดงันี ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
2557 น.174) 

2.1.3.1. ส่ือสิ่งพิมพ์ (Print Media) ท่ีส าคัญได้แก่ หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 
นิตยสาร (Magazine)  แผน่พบั (Folder)  โบรชวัร์ (Brochure)  และโปสเตอร์ (Poster)  เป็นต้น 

2.1.3.2. ส่ื อ ก ระจ าย เสี ย งแล ะภ าพ  (Broadcast Media)  ท่ี ส า คัญ  ไ ด้ แ ก่ 
วิ ทยุ ก ระจาย เสี ยง  (Radio) วิ ท ยุ โท รทั ศ น์  (Television) แล ะ เค เบิ ล ที วีต่ า งๆ  (Cable TV/              
Pay-Per-View Networks)  เป็นต้น 

2.1.3.3. ส่ือกลางแจ้งหรือเรียกว่าส่ือนอกสถานท่ี (Outdoor/ Out-of-home Media)  
ได้แก่  ป้ายข้างรถประจ าทาง (Bus side)  ป้ายสามเหล่ียม (Tri-vision)  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(Bill Board)  ส่ือรถตุ๊ กต๊ก (Tuk Tuk Ad)  ส่ือรถไฟฟ้า BTS (BTS Ad)  ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก 
(Cut-out)  ส่ือป้ายหลอดไฟกระพริบ (Light Electronic Display board: LED) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี  
(Transit Advertising)  ส่ือรถไฟฟ้าใต้ดิน (Subway Ad)  ส่ือป้ายโฆษณาบริเวณท่ีพักผู้ โดยสาร  
(But Shelter)  ส่ือปา้ยโฆษณาท่ีสนามบิน (Airport Ad)  บอลลนู (Balloon)  และส่ือโฆษณาบนตึก 
(Tower Vision)  เป็นต้น 

2.1.3.4. ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Miscellaneous Media)  อันได้แก่  ส่ือโฆษณา                   
ในโรงภาพยนตร์  (Cinema)   ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต  (Internet  Ad)  จดหมายทางตรง  (Direct  
Mail)  ส่ือแบบตอบกลับทันที  (Direct  Response  Ad) คูปอง  (Coupon)  ส่ือโฆษณาในตู้ โทรศัพท์  
(Phone  Booth)  ส่ือโฆษณาทางโทรศพัท์  (Telemarketing) ส่ือโฆษณาในร้านค้า  (In-store  Media)  
ส่ือกิจกรรม  (Event)  ส่ือโฆษณาบนใบแทรก  (Insert)  ส่ือโฆษณาท่ีลิฟต์ (Lift  Ad)  ส่ือโฆษณา                
ณ จุดซือ้  (Point  of  Purchase  Media) ส่ือโฆษณาแบบปฏิสัมพันธ์   (Interactive  Media)  และ             
ส่ือบนของท่ีระลกึ  (Premium)  เป็นต้น 
  ถึงแม้ว่าส่ือโฆษณาจะสามารถแบ่งได้ออกเป็นหลายประเภทข้างต้น แตส่ื่อโฆษณา                        
มีคณุสมบตัร่ิวมกนัดงันี ้คือ  

1) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงคนจ านวนมากได้อยา่งกว้างขวางในเวลาอนัรวดเร็ว   
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2) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยราคาประหยัดเม่ือคิดเฉล่ียต่อหัว 
เพราะเปรียบเทียบการเข้าถึงด้วยวิธีอ่ืนๆท่ีไม่ใช่วิธีโฆษณาแล้วจะเสียคา่ใช้จ่ายสูง
กวา่ 

3) เนือ้หาของส่ือแตล่ะประเภทสามารถบอกได้วา่เหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่ใด  
  และจากท่ีผู้ศกึษาตรวจสอบข้อมลูของ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี จ ากดั 

ผู้ ผลิตแป้งประกอบอาหารตราโกกิ พบว่า ส่ือโฆษณาท่ีใช้คือ นิตยสาร และวิทยุ
โทรทศัน์ ดงันัน้ ผู้ศกึษาจงึสนใจศกึษาเฉพาะส่ือนิตยสาร และวิทยโุทรทศัน์ เทา่นัน้ 

 2.1.4. ประเภทส่ือโฆษณาของ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี จ ากัด ผู้ผลิต
แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

2.1.4.1. นิตยสาร (Magazine)  เป็นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีออกเป็นประจ า  เข้าถึงกลุ่มคน
ท่ีเป็นเป้าหมายโดยเฉพาะ  นิตยสารโดยทั่วไปจะน าเสนอเนือ้หาสาระตามความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง (ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล , 2557 น.126) โดย นิตยสาร             
มีข้อได้เปรียบและข้อจ ากดั ดงันี ้ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557  น.177-178) 

ข้อได้เปรียบ 
1. คณุภาพการพิมพ์สวย  จงึเหมาะกบัการลงโฆษณาของสินค้าท่ีต้องการ 

เน้นภาพลกัษณ์  เชน่  เคร่ืองส าอาง  เสือ้ผ้า  น า้หอม  เป็นต้น 
2. อายุนานกว่าหนังสือพิมพ์   เพราะส่วนใหญ่มักออกเป็นรายปักษ์            

หรือรายเดือน 
3. สามารถเลือกกลุ่มเปา้หมายได้ดียิ่ง  เน่ืองจากนิตยสารมีหลายประเภท  

ก็จะเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มท่ีแตกต่างกัน   ซึ่งประเภทของนิตยสารอาจแบ่ง             
อย่างกว้างๆ ออกเป็น 2 ประเภทคือ  นิตยสารทัว่ไป (General Magazine)  ซึ่งได้แก่  ดิฉัน  กลุสตรี  
แพรว เปรียว  เป็นต้น  และนิตยสารพิเศษเฉพาะกลุ่ม (Specialized Magazine)  ซึ่งเป็นนิตยสาร            
ท่ีมีเนือ้หาสาระเฉพาะกลุ่ม  เช่น  แม่และเด็ก รักลูก  ผู้ จัดการ  Brandage  วิศวกรรมศาสตร์ 
Marketeer  และคอมพิวเตอร์ทเูดย์  เป็นต้น 

4. สร้างสรรค์โฆษณาได้หลายรูปแบบ  ด้วยเทคนิคการพิมพ์ท่ีทนัสมัย  
ท าให้สามารถใสล่กูเลน่เข้าไปในโฆษณาได้   

5. เหมาะสมกับการลงโฆษณาในรูปแบบข้อความแฝงโฆษณา  
(Advertorial) ซึ่งเป็นลักษณะของบทความเพ่ือน าเสนอข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ              
แตไ่มเ่ป็น การโฆษณาสินค้าและบริการโดยตรง  จงึท าให้มีความนา่เช่ือถือมาก 
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ข้อจ ากดั 
1. มีราคาแพง  เน่ืองจากกระบวนการพิมพ์ซึ่งเป็นการใช้กระดาษท่ีมีคณุ

มากกวา่หนงัสือพิมพ์  ท าให้ต้นทนุคา่โฆษณาสงูกวา่หนงัสือพิมพ์ 
2. เป็นส่ือท่ีมีโฆษณากระจุกตัวสูงมาก (High Clutter)  ท าให้ชิน้งาน

โฆษณาตา่งๆอาจไมไ่ด้รับความสนใจเทา่ท่ีควร 
3. ต้องจองพืน้ท่ีไว้ลว่งหน้าเป็นเวลานานกว่าหนงัสือพิมพ์ (ประมาณ 30 

วนัลว่งหน้า)  ท าให้บางครัง้ข้อมลูไมท่นัสมยัหรือไม่ทนัเหตกุารณ์ 
4. เข้าถึงผู้ อ่านจ านวนน้อยกว่าหนังสือพิมพ์  เน่ืองจากมีจ านวนพิมพ์

จ านวนต ่ากว่าและมักมีการกระจายสินค้าเฉพาะบางพืน้ท่ี  เช่น  ในเขตเมือง  หรือเฉพาะร้าน
จ าหนา่ยหนงัสือรายใหญ่เทา่นัน้ 

5. ไม่สามารถสร้างความถ่ีในการเปิดรับสารโฆษณาได้มากนกั  เพราะ
ความถ่ีจะถูกก าหนดโดยรอบของการจดัพิมพ์  ซึ่งเน่ืองจากธรรมชาติของนิตยสารนัน้มักออกเป็น
รายปักษ์ รายเดือน หรือราย 3 เดือน ท าให้ขาดความตอ่เน่ืองในการน าเสนอสารโฆษณาสู่ผู้บริโภค
เปา้หมาย 

การซือ้พืน้ท่ีในนิตยสารนัน้  โดยทัว่ไปจะเป็นการซือ้ในรูปแบบเต็มหน้า                       
ในลักษณะท่ีไม่มีขอบ (Bleeding)  และนิยมพิมพ์แบบส่ีสีในระบบออฟเซ็ท (Offset)  นอกจากนี ้
ราคายังจะแตกต่างกันตามต าแหน่งท่ีลงด้วยเช่นกัน  ต าแหน่งท่ีแพงท่ีสุดคือ  ปกหลังด้านใน                
(Back Cover)  เน่ืองจากเป็นต าแหน่งท่ีสามารถท าให้ผู้ อ่านเห็นได้มากท่ีสุด  รองลงมาคือ                   
ปกหน้าด้านใน  และปกหลังด้านในตามล าดับ  และในบางฉบับ  ด้านขวาอาจมีราคาแพงกว่า
ด้านซ้ายด้วยเชน่กนั 

2.1.4.2. โทรทัศน์ (Television) เป็นส่ือท่ีรับได้ด้วยการฟัง และการมองเห็นภาพ 
จงึมีส่วนชว่ยในการรับรู้เป็นอยา่งมาก และยงัช่วยเร่ืองความเข้าใจของผู้ รับสาร โดยโทรทศัน์นัน้เป็น
ส่ือท่ีได้รับการยอมรับโดยทัว่ไปในวงการโฆษณาว่า เป็นส่ือโฆษณาในอดุมคต ิเพราะสามารถให้ ทัง้ 
ภาพ เสียง การเคล่ือนไหว และสี ท าให้สามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือจงูใจผู้ รับสารได้ดีกวา่ส่ือ
โฆษณาประเภทอ่ืน (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557 น. 128) โดยส่ือโทรทศัน์มีข้อ
เปรียบเทียบและข้อจ ากดัดงันี ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557 น. 180-181) 

ข้อได้เปรียบ 
1. สร้างผลกระทบทางการส่ือสารได้สงูกว่าส่ืออ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมี

ทัง้ภาพ  เสียง  และการเคล่ือนไหว  ท าให้ชิน้งานโฆษณามีความน่าสนใจ  นอกจากนีย้งัสามารถ
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น าเสนอโฆษณาในรูปแบบและกลวิธีท่ีหลากหลาย  ท าให้ผู้ รับสารเกิดการจดจ าได้ง่าย  และ              
ยงัสามารถสร้างความประทบัใจและภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินค้าและบริการได้อยา่งดี 

2. มีความคุ้มคา่ด้านต้นทนุ  ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วว่าการโฆษณาในส่ือ
วิทยุโทรทัศน์นัน้  แม้ต้นทุนรวมจะสูงแต่เม่ือพิจารณาถึงผู้ บริโภคท่ีเปิดรับแล้ว  นับเป็นส่ือท่ีมี                   
ความคุ้มคา่ในด้านต้นทนุอยา่งมาก 

3. สามารถเลือกรายการในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก  เน่ืองจาก
วิทยโุทรทศัน์มีสถานีและรายการให้เลือกลงโฆษณาจ านวนมาก  ดงันัน้นกัส่ือสารการตลาดจึงควร
เลือกสถานีและรายการท่ีกลุม่เปา้หมายของผลิตภณัฑ์เปิดรับ 

4. เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลสงูมาก  เพราะเป็นส่ือท่ีประชาชนติดตามตลอดเวลา                    
จนกลายเป็นสว่นหนึง่ของวิถีชีวิตคนไทยไปแล้ว 

5. เข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง  เน่ืองจากแพร่ภาพทัว่ประเทศ  ท าให้เกิด                  
ความครอบคลุมสูง  นอกจากนีย้ังเลือกโฆษณาในรูปแบบของเคเบิลทีวี  ซึ่งเหมาะกับการเลือก
กลุม่เปา้หมายเฉพาะพืน้ท่ีใดพืน้ท่ีหนึง่ได้อยา่งดี 

6. สามารถสร้างความถ่ีในการโฆษณาได้เป็นอย่างดีเน่ืองจากเป็นส่ือ           
ท่ีผู้บริโภคนิยมรับเป็นประจ า 

ข้อจ ากดั 
1. ต้นทนุสงูมากทัง้ในด้านการผลิตและราคาส่ือ  ดงันัน้จึงเหมาะสมกับ

ผู้ผลิตสินค้าและบริการท่ีมีต้นทนุสงู 
2. อายุสัน้ เพราะเม่ือออกอากาศไปแล้ว  ก็ถือว่าจบไป  ไม่สามารถน า

กลบัมาดใูหมไ่ด้ 
3. มีการกระจุกตัวสูงมาก (High Clutter)  ท าให้ผู้ บริโภคอาจไม่สนใจ

โฆษณาของเราเทา่ท่ีควร  หากโฆษณาของเราไมมี่ความนา่สนใจพอ 
4. ต้องใช้ผู้ช านาญในการผลิตและการซือ้ส่ือโฆษณา  เน่ืองจากการลง

โฆษณาในส่ือวิทยุโทรทัศน์เป็นกระบวนการท่ียุ่งยากซับซ้อนพอสมควร  ทัง้ในด้านการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาและการซือ้ส่ือโฆษณา  ดงันัน้จึงจ าเป็นต้องใช้บริษัทท่ีมีความช านาญในการ
ผลิตชิน้งานโฆษณา และนักวางแผนส่ือโฆษณามืออาชีพ  เพ่ือท่ีจะใช้การโฆษณานัน้อย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

5. ขาดความยึดหยุ่นในการก าหนดตารางส่ือโฆษณา  เน่ืองจากการ
ตดิตอ่ซือ้เวลาในส่ือวิทยโุทรทศัน์นัน้จะต้องท าล่วงหน้า  ท าให้เปล่ียนแปลงในภายหลงัจึงท าได้ยาก  
หรือหากมีการเปล่ียนแปลงจะเสียคา่ใช้จา่ยสงู 
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 ในการซือ้เวลาในส่ือวิทยุโทรทศัน์นัน้นิยมซือ้ใน 2 รูปแบบคือ  ซือ้เป็นช่วงเวลาซึ่งมีตัง้แต ่
15, 30, 45, และ 60  วินาที  ซึ่งนิยมเรียกหน่วยการซือ้ว่า Spot หรือ Commercial Spot  ในการซือ้
แบบนีอ้าจจะซือ้ในช่วงเวลาของรายการ (Loose Spot)  หรืออาจซือ้เวลาในระหว่างช่วงพักของ
รายการ (In Program Spot)  ก็ได้ และซือ้ในลกัษณะของการเป็นผู้อปุถมัภ์รายการ (Sponsorship)  
ซึ่งอาจซือ้เวลา เพ่ือจัดท ารายการเอง  (Sole Sponsorship)  หรือเข้าไปเป็นผู้ สนับสนุนร่วมกับ         
ผู้ โฆษณารายอ่ืน (Participating Sponsorship)  ก็ได้  ดงันัน้ นักส่ือสารการตลาดควรจะพิจารณา
วา่ต้องการจะลงโฆษณาในรูปแบบใดท่ีเหมาะสมกบังบประมาณและวตัถปุระสงค์ของการโฆษณา  
โดยนกัส่ือสารการตลาดควรเลือกสถานีและรายการท่ีกลุม่เปา้หมายของผลิตภณัฑ์เปิดรับชมเพ่ือให้
การลงโฆษณานัน้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุ 
 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า  การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเผยแพร่ตวัผลิตภัณฑ์ทัง้
ทางตรงและทางอ้อม  มีหลากหลายรูปแบบให้เลือกใช้ทัง้ ท่ีต้นทุนสูงและต้นทุนต ่า  และสามารถ             
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้เป็นอยา่งดี  
 ดงันัน้ผู้ศกึษา จึงสนใจศกึษาถึง การโฆษณาท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้     
ของผู้ บริโภค โดยเลือกศึกษาเฉพาะการโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์  การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร                   
และการโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต เพราะเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ี  บริษัท เอ็มแอนด์อาร์                       
แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั ผู้ผลิตและจ าหนา่ยแปง้ประกอบอาหารตราโกกิใช้ในการส่ือสารถึงผู้บริโภค 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีการตลาดเชิงกจิกรรม 
 การตลาดเชิงกิจกรรม หรือการจดักิจกรรมทางการตลาด เป็นรูปแบบหนึง่ของเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดของตราสินค้า ท่ีก าลังได้รับความนิยมและมีบทบาทในการด าเนินงานด้าน
การตลาดในยุคปัจจุบัน  เพราะเป็นการส่ือสารท่ีท าให้ผู้ บริโภคได้รู้จักตราสินค้า และเข้ามามี       
สว่นร่วมในการพบเห็นสินค้าอยา่งใกล้ชิดด้วยตนเอง   
  2.2.1 ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม 
  การตลาดเชิงกิจกรรมหมายถึง  การสร้างโอกาสการส่งเสริมทางการตลาดท่ีได้
ออกแบบขึน้เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ให้เข้ามาร่วมกิจกรรม  เพ่ือจะได้สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า  อันเป็นการเปิดโอกาสให้ใช้การติดต่อส่ือสารแบบสองทาง (two – way 
communication) เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์การรับรู้แบรนด์ในเชิงบวก  และเพ่ือการสร้างกระแส
การบอกตอ่ “แบบปากตอ่ปาก”  (Word of mouth)  (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557   
น. 298) 
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  การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เคร่ืองมือท่ีท าให้เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า              
ตามท่ีต้องการ ผ่านกิจกรรมท่ีจดัขึน้ หวงัผลในด้านภาพลกัษณ์มากกว่าธุรกิจ  (เสริมยศ  ธรรมรักษ์  
และคณะ, 2550 น. 116) 
  การตลาดเชิงกิจกรรมหมายถึง  การจดักิจกรรมท่ีองค์การหรือบริษัทได้จดัท าขึน้เป็น
พิเศษเพ่ือเช่ือมโยงแบรนด์กบักิจกรรมท่ีจดัขึน้  โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือให้ลกูค้าในปัจจบุนัผู้ ท่ีมุ่งหวงั
จะให้เป็นลูกค้าในอนาคตท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้รับทราบเก่ียวกับแบรนด์ให้รู้จัก
แพร่หลายเพ่ือเพิ่มคณุค่าให้กบัแบรนด์  และในขณะเดียวกนัเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร 
(ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557 น. 298) 
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้น  สรุปได้ว่า  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing)  หมายถึงรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารการตลาดโดยวิธีการผสมผสานตราสินค้าเข้ากับ
การจดักิจกรรมต่างๆ  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีจัดขึน้ และหวงัผลในด้าน
ภาพลกัษณ์ 
 2.2.2  วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงกิจกรรม 
   การตลาดเชิงกิจกรรมมีวัตถุประสงค์หลายประการ  ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี  ้               
(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557  น. 266-267) 

2.2.2.1 แนะน าหรือเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหมใ่ห้เป็นท่ีรู้จกั 
2.2.2.2 สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งกลุม่เปา้หมายกบับริษัทผู้ผลิต 
2.2.2.3 สร้างจดุยืน / ภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินค้าและตวัองค์กร 
2.2.2.4 แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
2.2.2.5 กระตุ้นการตดัสินใจซือ้สินค้า 
2.2.2.6 เร่งให้เกิดการซือ้ซ า้ในตราสินค้า 
2.2.2.7 สร้างความภกัดีให้เกิดขึน้ตอ่ตราสินค้า 
2.2.2.8 สร้างทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค 
2.2.2.9 สร้างการมีสว่นร่วมระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภคเปา้หมาย 
2.2.2.10 มอบรางวลัหรือการแสดงความขอบคณุผู้บริโภคเปา้หมาย  
2.2.2.11 เช่ือมโยงตราสินค้า  องค์กร  กับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายให้เข้ากันได้                  

อยา่งกลมกลืน 
2.2.2.12  เข้าถึงกลุม่เปา้หมายท่ีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืนเข้าถึงยาก 
2.2.2.13  ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมายให้รู้จกัตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ 
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2.2.2.14  เพ่ือเผยแพร่เกียรติคุณ  หรือช่ือเสียงขององค์กรให้เป็นท่ีทราบกัน              
อยา่งแพร่หลาย 

2.2.2.15  ช่วยส่งเสริม หรือส่ือสารข่าวสารทางการตลาดเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดประเภทอ่ืนๆ  

 2.2.3  รูปแบบของการกิจกรรมทางการตลาด 
  โดยในการจดักิจกรรมทางการตลาดมี 2 ลกัษณะคือ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557 น. 
267) 
  2.2.3.1  เป็นกิจกรรมท่ีตราสินค้าหรือองค์กรจัดขึน้มาเอง (Created Events)                 
ซึง่วิธีนี ้จะเสียคา่ใช้จา่ยสงูและต้องใช้งบประมาณและบคุลากรจ านวนมาก  แตมี่ข้อดีคือ  สามารถ
จัดกิจกรรมและออกแบบรูปแบบของกิจกรรมได้ตรงวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมาย  ตลอดจน
สามารถสร้างผลกระทบของสินค้าและบริการให้กบักลุม่เปา้หมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2.2 .3 .2   เป็ น กิจกรรม ท่ี ตราสิ น ค้ าห รือองค์ กร ร่วม มื อกับหน่ วยงาน อ่ืน  
(Participating Events)  ซึ่งวิธีนีม้กัจะเป็นไปในลกัษณะของการเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมท่ีหน่วยงาน
อ่ืนจัดขึน้  หรือการท่ีองค์กรเข้าไปขอมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีหน่วยงานอ่ืนเป็นผู้ จัด  โดยองค์กร             
ควรเลือกกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์กับตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายขององค์กร  การเป็น            
ผู้อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษในกิจกรรมท่ีองค์กรอ่ืนได้จัดขึน้  อาจเป็นกีฬา  ดนตรี  นิทรรศการ  หรือ
กิจกรรมการกุศลท่ีเป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภคเป้าหมายสนใจ  ทัง้ในระดบันานาชาติ  ระดบัประเทศ  หรือ
ระดบัท้องถ่ิน เช่น การเป็นผู้สนับสนุนในการแข่งขนัฟุตบอล  หรือการเป็นผู้สนับสนุนในกิจกรรม    
การประกวดนางสาวไทย  เป็นต้น  ในการเข้าไปเป็นผู้ สนับสนุนนัน้อาจจะเลือกว่าจะเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกั  หรือการเป็นผู้สนบัสนนุรายยอ่ยก็ได้  ทัง้นีแ้ล้วแตง่บประมาณท่ีมีในการสนบัสนนุ 
  นอกจากนี ้เสริมยศ  ธรรมรักษ์ (2546 น.197)  ได้อธิบายถึงรูปแบบของกิจกรรมไว้        
มีรายละเอียด ดงันี ้

1) การจดัประกวด (Contest)  
2) การจดัการแขง่ขนั (Competition) 
3) การจดังานฉลอง (Celebration) 
4) การจดังานเปิดตวัสินค้า (Product Launching Presentation) 
5) การจดังานมอบรางวลั (Award day) 
6) การจดังานขอบคณุ (Thank you party) 
7) การจดังานสมัมนา (Seminar or conference) 
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8) การจัดนิทรรศการหรือแสดงสินค้า (Exhibition and trade show) เพ่ือแสดง
สินค้าใหม ่และความก้าวหน้าของธุรกิจหรืออตุสาหกรรม 

9) การจดัวนัเปิดกิจการ (Grand opening) 
10) การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) อาจมีการแสดงบนเวที 

การสาธิตสินค้าด้วย 
11) การจดัการแสดงพิเศษ (Entertainment)  

  ในการท ากิจกรรมพิเศษในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารนัน้  ต้องให้กิจกรรม
ดงักล่าวนัน้ ได้รับการเผยแพร่สู่ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายให้ได้กว้างขวางท่ีสดุ  และต้องให้การส่ือสาร
เพิ่มการเป็นท่ีรู้จักให้กับสินค้าและบริษัท  รวมถึงต้องท าให้ผู้ บริโภคช่ืนชมสินค้า  ถ้าเป็นไปได้               
ให้กลุ่มเป้าหมายและส่ือมวลชนเข้ามาร่วมในกิจกรรมมากๆ  โดยการท าการตลาดเชิงกิจกรรม         
ให้ได้ผลนัน้ขึน้อยู่กับความคิดสร้างสรรค์ของงาน ความน่าสนใจ  การสร้างประเด็นแง่มุมส าคญั  
และมีความแปลกใหม ่
 2.2.4 หลักในการจัดกิจกรรมทางการตลาดให้มีประสิทธิผล 
  ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีหลักเกณฑ์ท่ีส าคัญต่างๆท่ีจะช่วยให้การจัด
กิจกรรมทางการตลาดเกิดประสิทธิผลตามเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ดงันี ้ซึ่ง   (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557 น. 
272-273) ได้เสนอแนะแนวทางไว้หลายประการ ได้แก่ 
 2.2.4.1 กิจกรรมต้องแปลก 
 2.2.4.2 กิจกรรมต้องใหม ่
 2.2.4.3 กิจกรรมต้องใหญ่ 
 2.2.4.4 กิจกรรมต้องท าให้ดงั และมีช่ือเสียง 
 2.2.4.5 ช่ืองานควรมีช่ือตราสินค้าหรือช่ือบริษัทอยู่ด้วย 

 2.2.4.6 เคร่ืองหมายของงานควรจะต้องมีความสัมพันธ์กับเคร่ืองหมายของ                
ตราสินค้า 

 2.2.4.7 ของท่ีระลกึในงานควรมีช่ือตราสินค้าปรากฏอยู่ด้วย 
 2.2.4.8 การจดัฉากหลงัควรมีช่ือตราสินค้าหรือช่ือบริษัท 
 2.2.4.9 กิจกรรมนัน้ต้องมีความนา่สนใจ 
 2.2.4.10 มีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงาน 
 2.2.4.11 ต้องมีการซือ้ส่ือเพ่ือเผยแพร่ขา่วการจดักิจกรรม 
 2.2.4.12 ควรมีตวัสญัลกัษณ์ประจ างาน  (Mascot) 
 2.2.4.13 ควรมีการตกแตง่ในงานให้ดคูกึคกั สะดดุตา นา่สนใจ 
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 2.2.4.14 อาจมีการใช้การสง่เสริมการขายภายในงานร่วมด้วย 
 2.2.4.15 ต้องมีการสง่ขา่วประชาสมัพนัธ์ก่อนการจดังาน 
 2.2.4.16 ควรใช้ร่วมกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทตา่งๆ 

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า  การตลาดเชิงกิจกรรมนัน้เป็นอีกหนึ่งรูปแบบท่ีก าลังได้รับ                
ความนิยมมากในปัจจุบนั เพราะท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงตวัสินค้าได้ง่าย  และผู้บริโภคได้สัมผัสกับ
สินค้าด้วยตวัของเขาเอง  

ดงันัน้ ผู้ศกึษาจึงสนใจศกึษาการรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม              
การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค เน่ืองด้วยเป็นส่ือท่ี บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด                    
ใช้มาอย่างต่อเน่ือง เพราะสามารถพบปะพูดคุยกับผู้ บริโภคแบบเผชิญหน้า สามารถรับรู้ถึง                                   
ความต้องการของผู้บริโภคได้ทนัที 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมและการตัดสินใจซือ้ 
 พฤติกรรมผู้ บริโภคนับเป็นองค์ประกอบส าคัญกับระบบการตลาด โดยความรู้เก่ียวกับ
วิ ธีการท่ีผู้ บ ริโภคท าการตัดสินใจซือ้  และวิ ธีการบริโภคสิน ค้ามี อิท ธิพลต่อการก าหนด                      
กลยุทธ์การตลาด ตลอดจนกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายทุกรูปแบบ                
(อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550 น. 3) โดยการศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภคนัน้               
เป็นการศกึษาเพ่ือวิเคราะห์ถึงสาเหตใุนการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนัน้เอง 
 2.3.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา                
การเลือกสรร การซือ้ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/ บริการ เพ่ือสนอง                
ความต้องการของผู้บริโภค (ปณิศา  มีจินดา, 2553  น. 10) 
 พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลกระท าเพ่ือให้ได้สินค้ามา                 
เพ่ือบริโภค (อดลุย์  จาตรุงคกลุ และ ดลยา  จาตรุงคกลุ, 2550  น. 3) 
 พฤติกรรมผู้ บ ริโภค  (consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคล                       
ท่ี เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select) การซือ้  (phchase) การใช้  (use) และการก าจัด                 
ส่วน ท่ี เห ลือ  (dispose) ของสิน ค้าห รือบ ริการต่างๆ   เพ่ื อตอบสนองความ ต้องการและ                         
ความปรารถนาของตน (ชชูยั  สมิทธิไกร, 2556  น. 6) 
 2.3.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีวตัถุประสงค์ท่ีส าคญั 4 ประการ ดงัต่อไปนีคื้อ         
(ชชูยั  สมิทธิไกร, 2556  น. 7) 
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2.3.2.1 เพ่ือบรรยายพฤติกรรม (describe) คือ การบรรยายว่ามีพฤติกรรมอะไร
เกิดขึน้และมีลกัษณะอย่างไร หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือการตอบค าถามว่า “มีพฤติกรรมใดเกิดขึน้
บ้าง และเกิดขึน้อย่างไร ?” ตวัอย่างเช่น เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแตกต่าง
กนัอยา่งไร หรือคนในเมืองกบัคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทศัน์แตกตา่งกนัหรือไม่อยา่งไร 

2.3.2.2 เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรม (understand) นอกจากจะสามารถบรรยาย
พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ได้แล้ว นกัวิชาการยงัต้องทราบถึงสาเหตขุองการเกิดพฤติกรรมเหล่านัน้อีกด้วย 
ดงันัน้วตัถุประสงค์ข้อนีจ้ึงเก่ียวข้องกับค้นหาสาเหตตุ่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลหรือการพยายามตอบค าถามว่า “พฤติกรรมเหล่านัน้เกิดขึน้เพราะเหตุใด ?” ตวัอย่างเช่น  
การค้นหาปัจจยัท่ีท าให้คนในเมืองกบัคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทศัน์ท่ีแตกตา่งกนั 

2.3.2.3 เพ่ือท านายพฤติกรรม (predict) ความเข้าใจถึงสาเหตุและเง่ือนไขต่างๆ 
ของการเกิดพฤติกรรมแล้ว ท าให้นักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑ์หรือสร้างทฤษฎีท่ีใช้ในการ
อธิบายพฤติกรรมต่างๆได้อย่างชัดเจน และสามารถน าไปสู่การท านายพฤติกรรมในอนาคต     
กล่าวอีกนยัหนึ่ง ก็คือ การตอบค าถามว่า “พฤติกรรมเหล่านัน้จะเกิดขึน้เม่ือไร ภายใต้เง่ือนไขอะไร 
?” ตวัอย่างเช่น การท านายว่าผู้บริโภคจะจดจ าสินค้าได้อย่างรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินค้านัน้
ด้วยความถ่ีบอ่ยครัง้ และด้วยรูปแบบการน าเสนอท่ีนา่สนใจ 

2.3.2.4 เพ่ื อควบคุมพฤติกรรม  (control) การควบคุม ใน ท่ี นี ม้ิ ไ ด้หมายถึ ง                         
การครอบง าหรือบงัคบัการกระท าของบคุคลอ่ืน แตห่มายถึง การสร้าง จดักระท า หรือเปล่ียนแปลง
สภาวะบางประการ โดยอาศัยความรู้หรือทฤษฎีท่ีได้รับการยอมรับแล้ว เพ่ือท าให้เกิดผลลัพธ์                 
ท่ีน่าปรารถนา หรือเพ่ือป้องกันมิให้เกิดผลลพัธ์ท่ีไม่พึงปรารถนา ตวัอย่างเช่น ความรู้ทางจิตวิทยา
ได้บ่งชีว้่า วยัรุ่นมักมีการเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆ ของนกัแสดง นกัร้อง หรือนกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง 
ดังนัน้ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่านัน้เป็นตัวแบบ จะท าให้สามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติ         
และพฤตกิรรมของวยัรุ่นได้ง่าย และรวดเร็วมากขึน้ 
  การเข้าใจพฤติกรรมของผู้ บริโภคอย่างลึกซึง้ จะมีข้อได้เปรียบต่อนักการตลาด                
หลายประการท่ีส าคญัมีดงันี ้(ดารา  ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557  น. 56) 
  1.  ลดความสิน้เปลืองให้น้อยลง (less waste) การโฆษณาจะแพง และสิน้เปลือง                
หากท าการโฆษณาเข้าถึงผู้บริโภคคลาดเคล่ือนผิดกลุ่ม เปรียบได้กับการยิงปืนพลาดเป้าหมาย                
การเข้าใจพฤติกรรมของผู้ บ ริโภคอย่างลึกซึ ง้  จะช่วยให้ผู้ ท าการโฆษณาสามารถเลือก                        
กลุม่ผู้ ฟังเปา้หมาย ได้อยา่งถกูต้องแมน่ย ามากขึน้ 
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  2. เพิ่มประสิทธิผลมากขึน้ (greater effectiveness) ทุกคนคงจะเห็นด้วยว่าเรายิ่ง
รู้จกับุคคลดีมากขึน้เพียงไร เราก็ยิ่งสามารถท าให้เขาเข้าใจเราดีมากขึน้เท่านัน้ ในการส่ือสารการ
โฆษณาก็เชน่เดียวกนั การเข้าใจผู้ ฟังอยา่งลกึซึง้จะท าให้เกิดผลดีตอ่การโฆษณามากย่ิงขึน้ 
  3. กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ ซือ้ผู้ ขายแน่นแฟ้นยิ่งขึน้ ( improved buyer – 
seller relationships) นักโฆษณาท่ีประสบผลส าเร็จส่วนมาก มักจะพยายามสร้างความสัมพันธ์
ระยะยาวกับลูกค้า ดังนัน้ยิ่งเรารู้จักลูกค้าดีเพียงไร ก็จะสามารถใช้การโฆษณาเพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีต่อกันได้มากขึน้เท่านัน้ การรักษาลูกค้าประจ าในปัจจบุนัให้ด ารงคงอยู่ปกติแล้ว 
จะเสียคา่ใช้จ่ายน้อยกว่าท่ีจะสร้างลกูค้าขึน้มาใหม่มาก ดงันัน้การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ซือ้
กบัผู้ขาย จงึเป็นสิ่งส าคญัของนกัโฆษณาโดยทัว่ไป   
  อดุลย์  จาตุรงคกุล และ ดลยา  จาตุรงคกุล (2550  น. 14) กล่าวถึงแบบจ าลอง
พฤตกิรรมผู้บริโภคไว้ ดงันี ้

 
ภาพ 2.1 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค (อดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ, 2550 น. 14) 

 
  แสดงถึงแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้ บริโภคฉบับสมบูรณ์ ถ้าพิจารณาจากรูป                        
จะสังเกตเห็นว่า ตวักระตุ้นมีอยู่หลายแบบ ทัง้ในลักษณะของสิ่งแวดล้อมต่างๆ และตวักระตุ้นท่ี                    
นกัการตลาดสร้างขึน้ ซึ่งได้แก่สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) นัน่เอง นอกจากนี ้
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคยงัแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างตวักระตุ้น และการแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนองในลกัษณะท่ีว่า เม่ือบุคคลได้รับตวักระตุ้น กล่องมืดก็จะท าหน้าท่ีเปล่ียนตวักระตุ้นเป็น
ปฏิกิริยาตอบสนอง โดยสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดงันี ้(สดุาพร กณุฑลบตุร, 2557 น. 74) 

1) สิ่งกระตุ้ นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ (marketing  and other stimuli)               
สิ่ งกระตุ้ นทางการตลาดได้แก่ ปัจจัย ท่ี เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) 
ประกอบด้วย ตวัผลิตภณัฑ์ (product) ราคา (price) การวางจ าหน่าย (place) และการสง่เสริมการ
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จ าหน่าย (promotion) ส่วนปัจจัยการกระตุ้ น อ่ืนๆได้แก่  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (economic) 
เทคโนโลยี (technological) การเมือง (political) และวฒันธรรม (cultural) 

2) กล่ อ งด าขอ งผู้ ซื อ้  (buyer’s black box) ประกอบตัวลักษณ ะของผู้ ซื อ้                     
(buyer characteristics) และกระบวนตดัสินใจของผู้ ซือ้ (buyer decision process) 

3) การสนองตอบผู้ ซือ้ (buyer responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือก 
ตราสินค้า การเลือกผู้จดัจ าหนา่ย เวลาท่ีซือ้และจ านวนท่ีซือ้ 
  ลกัษณะของตวัแบบนีเ้ร่ิมจากการพิจารณาปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้น ซึ่งประกอบด้วย 
ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจ าหน่ายและการส่งเสริมการจ าหน่าย และ
ปัจจัยกระตุ้นอ่ืนท่ีแวดล้อมได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม นักการตลาด                
ได้ใช้ปัจจัย  ทัง้ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่ือสารกับผู้ บริโภค โดยเน้นไปยัง
พฤติกรรมผู้ บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสารการตลาดแบบองค์รวมหรือ ผสมผสานด้วย
เคร่ืองมือส่ือสารหลายชนิด (integrated marketing communication)  เพ่ือจะส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งหมายถึงการส่ือสารกบัผู้ บริโภคอาจใช้ทัง้นิตยสาร อินเตอร์เน็ท และพนกังานขายหรือ
อ่ืนๆร่วมกัน เน่ืองจากปัจจัยทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้ นโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค 
  ส่วนปัจจยัอ่ืนได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจชีใ้ห้เห็นอ านาจซือ้ของผู้บริโภค              
หากเศรษฐกิจเจริญและขยายตวัผู้บริโภคก็มีอ านาจซือ้สงู หากเศรษฐกิจอยูใ่นสภาวะตกต ่า อ านาจ
ซือ้ก็ลดลง และยังมีเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน รวมทัง้วัฒนะธรรมของแต่ละกลุ่มสังคมจะเป็น
องค์ประกอบท่ีกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้ เช่น วัฒนธรรมท่ีมุ่งเน้นค่านิยมด้านวัตถุและ                
ความหรูหรา หรือวฒันธรรมท่ีเน้นความเรียบง่ายและประหยดัสิ่งเหล่านีเ้ป็นองค์ประกอบท่ีกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตดัสินใจ  ซือ้สินค้าตา่งๆ 
  ส าหรับ กล่องด า (black box) หมายถึงลกัษณะท่ีประกอบขึน้เป็นมนุษย์แต่ละคน 
ประกอบด้วยลักษณะทาง บุคลิกภาพ  (characteristics) ซึ่งได้แก่ องค์ประกอบของมนุษย์                 
แตล่ะคนรวมตัง้แตก่ารแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทศันคตท่ีิมีตอ่เร่ืองตา่งๆ และรวมถึงลกัษณะ                  
ทางด้านกระบวนการตัดสินใจของบุคคลแต่ละคน สิ่งเหล่านี เ้ป็นสิ่งท่ีมนุษย์แต่ละคนผ่าน                  
การเรียนรู้ทางสงัคม (socialization) และสัง่สมประสบการณ์ตัง้แตว่ยัเด็กจนโต และหลอมรวมกัน
เป็นมนษุย์แตล่ะคน เช่นบางคนถกูเลีย้งให้เห็นคณุคา่ของเงินและมีนิสยัประหยดั ในขณะท่ีบางคน
ถูกเลีย้งให้ใช้ของดีราคาแพงใช้ของถูกไม่ได้ สิ่งเหล่านีส้ะสมอยู่ในทัศนคติของแต่ละคน เรียกว่า 
“กลอ่งด า” หรือ “black box” และส่งผลเป็นอย่างสงูไปยงัขัน้ตอนการตอบสนองตอ่การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค 
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  การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนับเป็นขัน้ตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์ชนิดใด ย่ีห้อใด ราคาเทา่ใด เม่ือไรและจ านวนเท่าใด ก็หลงัจากท่ีได้
ผ่านขัน้ตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในขัน้กล่องด า ผสมผสานกับทัศนคติ และ
ส่งผลไปยังการตัดสินใจซือ้สินค้าชนิดใดๆ ไม่ว่าจะเป็นระดับราคา ย่ีห้อ รูปลักษณ์หรืออ่ืนๆ                
นกัการตลาดท่ีประสบความส าเร็จได้แก่ผู้ ท่ีพิจารณาปัจจยัทุกด้านรวมกันอย่างเหมาะสมถูกต้อง 
ท าให้สามารถคาดการพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมายได้ถูกต้องกับสินค้าของตน กล่องด ามีผลต่อ
ความเร็วในการท าการตลาดของนกัการตลาด แตจ่ากการศกึษาพบว่าจะมีผลตอ่ตลาดท่ีเทคโนโลยี                   
มีความไมแ่นน่อนน้อยกวา่ตลาดท่ีเทคโนโลยีมีความแน่นอน 

2.3.4 การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยทัว่ไปจะประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ดงันีคื้อ 
(ดารา  ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2557  น.  60-63) 
  2.3.4.1 การรับรู้สิ่งเร้า (stimulus) โดย สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งกระตุ้ น (cue) หรือ                 
แรงขบั (drive) ท่ีจะเป็นเหตจุูงใจให้บุคคลกระท าหรือปฏิบตัิบางสิ่งบางอย่าง ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้า           
จากหลายแหลง่ดงันี ้

1) สิ่งเร้าจากสงัคม (social cue) ซึ่งเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้พูดคยุกับเพ่ือนๆ
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืนๆ แหล่งสิ่งเร้าดังกล่าวนีเ้กิดจากการติดต่อ
สงัสรรค์กนัระหวา่งบคุคลซึง่ไมเ่ก่ียวกบัผู้ขาย 

2) สิ่งเร้าจากการโฆษณา (commercial cue) ซึ่งเกิดขึน้จากผู้ ขายส่ง
ขา่วสารการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ เพ่ือจงูใจให้บคุคลเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนอ
ขาย การโฆษณา การขายโดยบคุคล และกิจกรรมส่งเสริมการขายทัง้หมด ถือเป็นสิ่งเร้าท่ีเกิดจาก
การโฆษณา 

3) สิ่งเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา (nocommercial cue) ได้แก่ สิ่งเร้าท่ีเกิดจาก
ขา่วสารจากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่ล าเอียง เช่น “Consumer Reports” หรือเอกสารรายงานตา่งๆ ของ
รัฐบาล เป็นต้น ซึง่เป็นแหลง่ขา่วท่ีได้รับความเช่ือถือสงู 

4) สิ่งเร้าท่ีเกิดจากแรงขับภายในร่างกาย (physical drive) ซึ่งเกิดจาก
ประสาทสัมผัสทางร่างกายได้รับผลกระทบ ท าให้เกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว                
เป็นต้น 

  สิ่งเร้าดงักล่าวเหล่านี ้บุคคลอาจรับรู้เพียงบางส่วน หรือรับรู้ทัง้หมดก็ได้              
หากบุคคลนัน้ ได้ รับสิ่ ง เร้ามากพอ ก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลักดันเข้ าสู่ขัน้สูงขึ น้ ไปใน                        
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ขัน้ท่ี 2 แต่หากบุคคลนัน้ไม่ได้รับแรงกระตุ้นมากนกั ก็อาจจะล้มเลิกความสนใจในผลิตภัณฑ์และ
บริการนัน้ ในกรณีเชน่นี ้กระบวนการตดัสินใจในขัน้ท่ี 2 ก็จะไมเ่กิดขึน้ 
 2.3 .4 .2  การรับ รู้ปัญ หา (problem recognition) เม่ื อผู้ บ ริโภคได้ รับสิ่ ง เร้า                 
ขัน้ท่ี 1 สิ่งเร้าดงักล่าวนัน้อาจจะจูงใจท าให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรู้ปัญหาเกิดขึน้เม่ือบุคคล
เผชิญกับสถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่าง สภาวะท่ีเป็นจริง (actual state) กับสภาวะท่ี
ปรารถนา (desired state) และความพยายามของบคุคลท่ีอยากจะให้บรรลสุภาวะท่ีปรารถนา  จะ
เป็นผลสะท้อนท าให้เกิดความต้องการ และความต้องการน่ีแหละจะเป็นรากเง้าหรือต้นตอ ( root) 
แหง่พฤตกิรรมของมนษุย์ทัง้มวล หากปราศจากความต้องการแล้วพฤตกิรรมใดๆ ก็จะไมเ่กิดขึน้ 
  ผู้ บริโภครับรู้ปัญหาเม่ือพบว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีตนพิจารณาซือ้ 
อาจจะสามารถแก้ปัญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาท่ีตนยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(unfulfilled desire) ก็อาจเป็นได้ เช่น กาแฟ น า้ตาล หมดขวด  จ าเป็นต้องซือ้ใหม่ วิทยุเสียไม่ดี 
โทรทศัน์ภาพไม่ชดั เพราะใช้มานาน จ าเป็นต้องซือ้เคร่ืองใหม่มาทดแทน หรือแม่บ้านต้องมาส่งลูก
นัง่รถเมล์ไปโรงเรียนทุกวนัพบว่าไม่ได้รับความสะดวก จึงปรารถนาท่ีจะซือ้รถยนต์ส่วนตวัสกัคนั                 
เป็นต้น 
 2.3.4.3 การแสวงหาข้อมลู (information search) ภายหลังจากผู้ บ ริโภค เกิด              
การรับรู้ปัญหาแล้ว ผู้ บริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการท่ีจะซือ้นัน้                   
ในเบือ้งต้นผู้ บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตวัผู้ บริโภคเองก่อน  ( internal search)           
โดยพิจารณาจากความรู้อันเกิดจากความทรงจ าท่ีได้สั่งสมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือตราท่ีจะซือ้นัน้เป็นเบือ้งแรกก่อน อย่างเช่น การซือ้ผลิตภัณฑ์ซือ้บอ่ยๆ ซือ้ซ า้ๆ เป็น
ประจ า  ก็อาจน าความรู้ท่ีมีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่หากเขาพบว่าความรู้และ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จ าเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม 
(external search) ซึ่งในกรณีดงักล่าวนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้มีความเส่ียงต่อ
ความผิดพลาดสูง และค่าใช่จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจต ่า  
แหลง่ข้อมลูภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหลง่ ดงันี ้ 

1) แหล่งบุคคล (personal sources) อนัได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาต ิ
เพ่ือนฝงู เพื่อนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

2) แ ห ล่ ง โฆ ษ ณ า  (commercial sources) ไ ด้ แ ก่  ก า ร โฆ ษ ณ า                 
พนกังานขาย  ผู้จ าหนา่ย บรรจภุณัฑ์ และการจดัแสดงสินค้าตา่งๆ 
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3) แหล่งสาธารณะ (public sources) ได้แก่  ส่ือมวลชน หน่วยงาน
องค์การต่างๆ ท่ีท าหน้าส ารวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ                       
เพ่ือให้บริการแก่สาธารณชนทัว่ไป ทัง้ของรัฐและเอกชน 

4) แหล่ งป ระสบ การณ์  (experiential sources) ไ ด้ แก่  บุ ค ค ล ท่ี มี
ประสบการณ์ด้านการจดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการนัน้โดยตรง 
 2.3.4.4 การประเมินทางเลือก (evaluation of  alternatives) 
  เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะซือ้เพียงพอแล้ว ในขัน้นี ้
ผู้ บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ท่ีเก็บไว้ในความทรงจ า รวมทัง้ข้อมูล ท่ีแสวงหามาได้จากแหล่ง
ภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินขึน้ และจากเกณฑ์ท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีหนึ่งท่ีจะช่วยลด
ทางเลือกให้แคบลงก็โดยวิธีเลือกลกัษณะเดน่บางอย่างของผลิตภณัฑ์มาเป็นเกณฑ์พิจารณา หาก
ผลิตภณัฑ์ใด ไม่มีลกัษณะดงักลา่วนัน้ ก็จะคดัออกจากรายการไป บางครัง้การประเมินทางเลือกจะ
ท าได้ง่าย  เม่ือผลิตภัณฑ์นัน้มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจนเหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น 
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเลิศ ราคาต ่า การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกว่าการเลือก
ผลิตภณัฑ์ระดบัคณุภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้น 
  อยา่งไรก็ตาม โดยทัว่ไปการประเมินทางเลือกไมอ่าจท าได้ง่ายนกั บางครัง้
ผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกว่า ซึ่งมีลกัษณะน่าสนใจเลือกพอๆกัน ในกรณีเช่นนีก็้จะเป็น
จะต้องตัง้เกณฑ์การตดัสินใจขึน้โดยน าลกัษณะบางอยา่งท่ีส าคญัมาเปรียบเทียบและจดัล าดบั เช่น 
ราคา แบบสไตล์ คณุภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภัณฑ์ และใบประกัน
คณุภาพ เป็นต้น เกณฑ์ตา่งๆ ดงักลา่วนีจ้ะน ามาใช้ก าหนดการตดัสินใจในขัน้ตอ่ไป 
 2.3.4.5 การซือ้ (purchase) ภายหลังจากท่ีได้ประเมินทางเลือกอย่างดีท่ีสุดแล้ว              
ในขัน้นีผู้้บริโภคก็พร้อมท่ีจะลงมือซือ้ นั่นก็คือ พร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงินหรือสัญญาท่ีจะใช้เงิน               
เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แตก็่ยงัมีสิ่งท่ีต้องพิจารณาตก
ลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซือ้ เง่ือนไขการซือ้ และความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย เก่ียวกบัสถานท่ีท่ี
จะซือ้   เช่น อาจจะซือ้ท่ีร้านจ าหน่าย ซือ้ท่ีโรงเรียน ซือ้ท่ีท างาน หรือซือ้ท่ีบ้าน เพราะปัจจุบัน
ผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการภายในบ้านมีแนวโน้มมากขึน้ ส่วนเง่ือนไขการซือ้ก็ตดัสินใจว่าจะซือ้
เงินสด ซือ้เงินผอ่น หรือซือ้ทางไปรษณีย์ โดยช าระเงินผา่นบตัรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมท่ีจะ
จ าหน่าย หมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบหรือให้บริการ ซึ่งขัน้อยู่กบัสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อม
เสมอท่ีจะส่งสินค้า ถึงลูกค้าได้ทันที เม่ือผู้บริโภคสัง่ซือ้ เพราะรายการสินค้าท่ีจ าเป็นต้องส่งมอบ 
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ระยะเวลาจากการสัง่ซือ้ จนกระทัง่ผู้บริโภคได้รับสินค้า รวมทัง้ความสะดวกในการขนส่งสินค้าไป
ยงัสถานท่ีใช้ ถือเป็นสิ่งส าคญัอยา่งยิ่งตอ่ผู้บริโภค 
  ผู้บริโภคจะซือ้ถ้าหากองค์ประกอบทัง้ 3 ประการดงักล่าวเป็นท่ีรับได้ และ            
เป็นท่ีพอใจ แต่อย่างไรก็ตาม หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดในองค์ประกอบดงักล่าวไม่เป็นท่ีพอใจ ก็อาจจะ                
เป็นเหตุท าให้การซือ้ต้องรีรอหรือเล่ือนเวลาออกไป หรืออาจตัดสินใจไม่ซือ้ก็อาจเป็นได้ แม้ว่า                 
จะไมมี่ปัญหาใดๆเลย เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซือ้ก็ตาม 
 2.3.4.6 พฤติกรรมหลังการซื อ้  (post-purchase behavior) ภายหลังจาก ท่ี
ผู้บริโภคได้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้ว ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้อาจท าให้ได้รับความพอใจ 
หรืออาจท าให้ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีท่ีได้รับความพอใจความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะท่ีเป็นจริงหรือสภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม (existing states) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนา
อยากจะให้เป็น (desired states) ก็จะหมดไป โดยทั่วไปแล้วผู้ บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากสิ่งท่ีเขา
คาดหวงัทัง้หมดได้รับการตอบสนอง มิฉะนัน้แล้วเขาก็จะรู้สกึไมพ่อใจนกั 

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคโดยตรง จะมีทัง้                 
การเลือกซือ้ การใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  ดังนัน้ผู้ ศึกษาจึงต้องการศึกษา
พฤตกิรรมผู้บริโภคและกระบวนการตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีการรับรู้ 
 2.4.1 ความหมายของการรับรู้ 
 การรับรู้ (Perception)  เป็นกระบวนการท่ีบคุคลมีการเลือกสรร  จดัระเบียบ  และ
ตีความเก่ียวกับสิ่งกระตุ้น  โดยอาศยัประสาทสัมผัสทัง้ห้า  ได้แก่การได้เห็น  ได้ยิน  ได้กลิ่น  ได้
รสชาติ  และได้รู้สึก  เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา  (Schiffman and Kanut, 2007 อ้างถึง
ใน ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2552 น. 151) 
 การรับรู้ (Perception)  คือ  กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ  และ           
แปลความหมายของสิ่งเร้า  ให้กลายเป็นสิ่งท่ีมีความหมายและมีความสอดคล้องกนั  (ชชูยั  สมิทธ์
ไกร, 2556 น. 120) 
 การรับรู้  เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลจะท าการเลือกสรรการจดัระเบียบ  และ              
การแปลความหมายสิ่งเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผสัทัง้ห้าในการท าหน้าท่ีอนั  ได้แก่  การได้ยิน              
การมองเห็น  การได้กลิ่น  การรับรส  และการสมัผสัออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายต่อบุคคลนัน้           
ซึ่งอาจจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคล  ทัง้นีข้ึน้อยู่กับลักษณะของสิ่งเร้าและ
ลกัษณะของผู้ รับสารด้วยเชน่กนั (นธกฤต  วนัต๊ะเมล์, 2557 น. 120)  
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สิง่เร้า การเปิดสิง่เร้า 

- ภาพ 

- เสยีง 
- กลิน่ 

- รส 

- สมัผสั 

 
 
 
 

- ตา 

- ห ู

- จมกู 

- ปาก 

- ผิวหนงั 
 
 
 
 

การเลอืก

รับรู้ 

การจดั

ระเบียบ 

การแปล

ความหมาย 

 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลมีการเลือกสรร  
การจดัระเบียบ  และแปลความหมาย  ตอ่สิ่งตา่งๆท่ีได้พบเจอโดยการรับรู้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 
โดยแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะบคุคล 
 2.4.2  กระบวนการรับรู้ 
   การรับรู้ (Perception) คือ ทุกสิ่งทุกอย่าง  มนษุย์รู้จกัและเข้าใจทุกสิ่งทกุอย่างใน
โลกนีผ้่านกระบวนการรับรู้ทัง้สิน้  ดงันัน้  ความเป็นจริงของผู้บริโภคนัน้จริงๆแล้วก็คือ  การรับรู้ของ
ผู้บริโภคว่าสิ่งต่างๆนัน้คืออะไร  เกิดขึน้ได้อย่างไร  บุคคลจึงมีการกระท าและปฏิกิริยาต่อสิ่งต่างๆ
โดยมีพืน้ฐานอยู่บนการรับรู้ของตนเอง  ดงันัน้  การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัสินค้าและโฆษณาจึง
เป็นประเด็นท่ีส าคญัมาก เพราะการรับรู้เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม(กัลยากร พรทิพย์, 
2551 น. 115) 
 กระบวนการรับรู้นัน้เป็นกระบวนการมองโลกรอบตวัของบคุคลซึ่งแตล่ะบคุคลอาจ
มีการรับรู้ท่ีต่างกันไป  แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีสิ่งเร้าเดียวกันก็ตาม  ทัง้นีเ้น่ืองจากแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ  เช่น  ความต้องการ ค่านิยม  หรือประสบการณ์เดิม                  
ซึ่งกระบวนการรับรู้ของบุคคลจะเกิดขึน้ต่อเน่ืองจากความรู้สึกสามารถแสดงเป็นแผนภาพ  ดงันี ้     
(ชชูยั  สมิทธ์โกร, 2556  น. 120) 
  
 
 
 
 
 
 
 
                              
                              การรู้สกึ                    การรับรู้ 

ภาพ 2.2  กระบวนการรับรู้ (ชชูยั  สมิทธ์โกร, 2556  น. 120) 
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 จากแบง่ได้เป็น 2 สว่น  มีรายละเอียดดงันี ้
 2.4.2.1 การรู้สกึ  ประกอบด้วยสิ่งเร้าและการเปิดรับสิ่งเร้า  มีรายละเอียดดงันี ้  

 1. สิ่งเร้าประกอบด้วย  ภาพ  เสียง  กลิ่น  รส  สัมผัส  โดย ปณิศา             
มีจินดา (2553 น. 179-181)  กลา่วถึงรายละเอียดของสิ่งเร้าไว้ดงันี ้

1) การมองเห็น : การรับรู้ด้วยสี ปัจจัยส าคญัท่ีสุดของการมองเห็น
คือ สี (Color)  สีมีความหมายส าคัญในด้านของความรู้สึก  เช่น  สีแดงจะหมายถึงอ านาจ                     
ในการตลาดจะเห็นว่ามีผลิตภัณฑ์หลายชนิดท่ีใช้โลโก้หรือบรรจภุัณฑ์สีแดง  ซึ่งจะเห็นได้ว่าสีแดง
เป็นสีท่ีแสดงถึงความอบอุน่  กระตุ้นความรู้สึก  ในระดบัท่ีสงูขึน้โดยทัว่ไป  สีแดงจะหมายถึง  โลหิต
ซึง่มีความจ าเป็นตอ่ชีวิต  สว่นสีน า้เงินแสดงถึงความสบาย  ความเป็นมิตร 

2) รสชาติ (Taste)  รสชาติเป็นปัจจยัด้านความรู้สึกอย่างหนึ่งท่ีเป็น
เง่ือนไขในการรับรู้รสของผู้ บริโภค เพราะรสชาติท าให้ผู้ บริโภคสามารถจดจ าสินค้าได้  ยิ่งมี                 
ความเป็นเอกลักษณ์ก็จะสามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าได้ดียิ่งขึน้ รสชาติแต่ละรสชาติต้อง              
เป็นไปในแบบท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ 

3) กลิ่ น   (Smell)  กลิ่ น เป็ น ปั จจัยส าคัญ ส าห รับผลิ ตภัณ ฑ์
เคร่ืองส าอางและอาหาร  จากการศกึษากระดาษเช็ดหน้าท่ีมีกลิ่นหอม 2 กลิ่นท่ีแตกตา่งกนั  พบว่า
ผู้ บริโภคจะรับรู้ว่ากระดาษเช็ดหน้าท่ีมีกลิ่นหอม  กลิ่นแรกมีความหรูหราและมีราคาแพง                    
ส่วนอีกกลิ่นหนึ่งผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในครัว  กลิ่นเป็นปัจจัยท่ีเข้ามาช่วยสร้างการ
จดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค 

4) เสี ย ง  (Sound)  เ ป็ น สิ่ ง ก ระ ตุ้ น ด้ าน ค ว าม รู้สึ ก ท่ี ส า คัญ                    
ในการโฆษณา  จึงต้องออกเสียงภาษาต่างๆให้ชดัเจน  บ่อยครัง้ท่ีนักโฆษณาใช้จงัหวะของดนตรี
และเสียงเพลงประกอบเพ่ือสร้างความผูกพันเชิงบวกกบัตรา  โดยจะต้องทดสอบสิ่งกระตุ้นเหล่านี ้
เพ่ือให้เช่ือมัน่วา่สามารถสร้างความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่ตราได้ 

5) การสัมผัส (Touch)  ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นัน้จะมีอิทธิพล
ตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค  เช่น  ความอ่อนนุ่ม  เป็นคณุสมบตัิท่ีส าคญั  ความรู้สึกเป็นวิธีการท่ีใช้ใน
การพิจารณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์  โดยผู้บริโภคจะใช้ความรู้สึกในการซือ้ผลิตภัณฑ์บางอย่าง 
เช่น  ผ้า  พรม  เฟอร์นิเจอร์เพ่ือประเมินถึงคณุภาพจะเป็นดชันีชีว้ดัท่ีน ามาพิจารณาคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ 

 2. การรับสิ่งเร้า  หมายถึง  การท่ีบุคคลรับสิ่งเร้าต่างๆไม่ว่าจะเป็นภาพ  
เสียง  กลิ่น  รส  หรือสมัผสั  ผ่านอวยัวะรับสมัผสัทัง้ห้า  ได้แก่  ตา  ห ู จมกู  ปาก  ผิวหนงั  ผลของ
การเปิดรับสิ่งเร้าจะท าให้บุคคลเกิด “การรู้สึก” โดยปกติแล้วการท่ีบุคคลจะเกิดการรู้สึกขึน้หรือไม่
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นัน้ขึน้อยู่กบัปัจจยัสองประการคือ  ประการแรก  คณุภาพของอวยัวะรับสมัผสั  กล่าวคือ อวยัวะรับ
สมัผสัจะต้องอยู่ในสภาพปกติ  ไม่ช ารุดหรือเสียหาย  และประการท่ีสอง  ขนาดหรือความเข้มข้น
ของสิ่งเร้าจะต้องอยู่ในปริมาณท่ีสูงพอท่ีจะท าให้เกิดการรู้สึกได้  (ชชูยั  สมิทธ์โกร, 2556 น. 120-
121) 
 2.4 .2 .2  การรับ รู้   ป ระกอบ ด้วย   การเลือก รับ รู้   การจัดระเบี ยน   และ                     
การแปลความหมาย (ชชูยั  สมิทธ์ไกร, 2556 น. 124-138) ประกอบด้วย 
  1) การเลือกรับ รู้ (Perceptual  selection)  หมายถึง  การท่ีบุคคล                 
มีการเลือกว่าจะรับรู้สิ่งเร้าใดบ้าง  ในสถานการณ์ทั่วไป  บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจ านวนมากมาย                
แต่จะเลือกให้ความสนใจแก่สิ่งเร้าเพียงไม่ก่ีอย่างเท่านัน้  ตัวอย่างเช่น  การไปซือ้สินค้าใน                 
ซุปเปอร์มาเก็ต  ผู้ บริโภคจะมองเห็นสินค้าจ านวนมากมายนับหม่ืนชนิดท่ีมีความแต่ต่างกัน                
ทัง้ในด้านสีสนั  ขนาด  และรูปทรงรวมทัง้ผู้คนจ านวนมากท่ีมาซือ้หาสินค้าเช่นกนั  ได้รับกลิ่นตา่งๆ
หลากหลายชนิด  และได้ยินเสียงต่างๆนานา  ทัง้จากเคร่ืองคิดเงิน  เคร่ืองปรับอากาศ  หรือ                 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์  อย่างไรก็ตามแม้ผู้ บริโภคจะได้รับสิ่งเร้าท่ีหลากหลายจ านวนมาก                  
แตก็่จะเลือกรับรู้เฉพาะสิ่งเร้าท่ีตนเองให้ความสนใจและต้องการซือ้เทา่นัน้ 
   ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค  ประกอบด้วยปัจจัย
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ลกัษณะของสิ่งเร้า  (nature of the stimulus)  หมายถึง  ลกัษณะ
ของผลิตภัณฑ์คณุภาพทางกายภาพ  การอกแบบบรรจุภัณฑ์ ช่ือหรือตราสินค้า  และการโฆษณา  
เช่น  สินค้าท่ีมีบรรจภุณัฑ์สวยงามและมีสีสนัสะดดุตา  ย่อมท าให้ผู้บริโภคใส่ใจรับรู้มากกว่าสินค้า
ท่ีมีบรรจภุณัฑ์ไมส่วยหรือสีสนัไมส่วย 

2. ความคาดหวัง  (expectation)  ผู้ บ ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับ รู้
ผลิตภัณฑ์แลคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวงัของตนเอง  ซึ่งมาจากประสบการณ์ใน
อดีตของตนเอง  รวมทัง้การได้รับค าบอกเลา่ของบคุคลหรือส่ือตา่งๆ 

3. แรงจู ง ใจ  (motives)  ผู้ บ ริ โภ คมักจะได้ รับ รู้สิ่ งต่ างๆตาม
แรงผลกัดนัหรือความต้องการของตน  ยิ่งระดบัความต้องการนัน้สงูมากทา่ใด ก็ท าให้ผู้บริโภคใส่ใจ
ตอ่สิ่งเร้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองมากขึน้เทา่นัน้ 

 2) การจดัระเบียบการรับรู้  (Perceptual  organization)  หมายถึงการท่ี
ผู้บริโภคมีการจดัสิ่งเร้าเป็นหมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม  และรับรู้สิ่งเร้าเหล่านัน้โดยภาพรวม  กล่าวอีก
ในหนึ่งก็คือ  ผู้บริโภคมิได้รับรู้สิ่งเร้าต่างๆแยกออกจากกนัเป็นส่วนย่อยๆ  แต่จะรับรู้โดยพยายาม
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จดักลุ่มสิ่งเร้าให้มีความหมายตามความเข้าใจตนเอง  การจดัระเบียบการรับรู้ดงักล่าวเป็นไปตาม
หลกัจิตวิทยาศาสตร์ตอลต์ (Gestalt  psychology)  โดยประกอบด้วยหลกัการดงัตอ่ไปนี ้

(1) หลักภาพและพื น้   (figure and ground)  หมายถึง  การจัด
ระเบียนการรับรู้ซึง่มีการระบวุา่สิ่งใครคือภาพสิ่งใดคือพืน้  ภาพเป็นส่วนท่ีบคุคลมองเห็นวา่เป็นสิ่งท่ี
มีความชดัเจนละโดดเดน่อยูข้่างหน้า  แตพื่น้จะมีลกัษณะท่ีไมช่ดัเจนและอยูด้่านหลงั 

(2) ความคล้ายคลึงกัน  (similarity)  หมายถึง  การจัดระเบียนการ
รับรู้โดยอาศยัความคล้ายคลงึกนัของสิ่งเร้า  ไมว่า่จะเป็นรูปทรง  สี  หรือขนาด 

(3) หลักการต่อเติมสิ่งท่ีขาดหายไป  (closure)  หมายถึง  การท่ี
บคุคลมีการจดัระเบียบการรับรู้โดยการตอ่เตมิภาพท่ีไมส่มบรูณ์  ให้กลายเป็นภาพท่ีสมบรูณ์  

(4) หลักความใกล้ชิด (proximity)  หมายถึง  การจดัระเบียบสิ่งเร้า
เป็นกลุม่ๆโดยอาศยัความใกล้ชิดกนัของสิ่งเร้า 

(5) หลักความต่อเน่ือง (continuity)  หมายถึง  การจัดระเบียบโดย
อาศยัความตอ่เน่ืองของสิ่งเร้าท าให้เกิดภาพท่ีมีความหมาย 

 3) การแปลความหมาย  (interpretation)  หมายถึง  การตีความของ
ผู้บริโภคว่าสิ่งเร้าท่ีรับสมัผสันัน้คืออะไร  หรือมีความหมายอย่างไร  โดยการแปลความหมายนัน้มี
ลกัษณะท่ีผสมผสานกนัระหวา่งข้อเท็จจริงท่ีได้รับและอารมณ์ความรู้สึกของผู้แปลความหมาย  ใน
บางครัง้สิ่งเร้าท่ีบคุคลได้รับสมัผสัอาจมีลกัษณะคลมุเครือ  เน่ืองจากสาเหตตุา่งๆ  เช่น  การเห็นไม่
ชดัเจนหรือเห็นเพียงชว่งเวลาสัน้ๆการได้ยินเสียงท่ีเบาเกินไป  ในกรณีเชน่นี ้ บคุคลมกัจะมีการแปล
ความหมายในทางท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการ  ความคาดหวงั  หรือความสนใจของตนเอง 

  โดยปกตกิารแปลความหมายของผู้บริโภคจะอาศยักลไกบางอย่างใน
การท าให้การแปลความหมายมีความรวดเร็วมากขึน้  กลไกดงักล่าวคือ  การจดัประเภท  และการ
อนมุาน 

1. การจดัประเภท (categorization)  หมายถึง การจ าแนกหรือแบ่ง
ประเภทของสิ่งตา่งๆโดยอาศยักฎเกณฑ์บางประการ  ในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภค  การจดัประเภท
เป็นกระบวนการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดัประเภทและเข้าใจวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีพึงพบเห็นคืออะไร  
การจัดประเภทท าให้ผู้ บริโภคสามารถใช้ความรู้และประสบการณ์ต่างๆของตนในการแปล
ความหมายข้อมูลหรือผลิตภัณฑ์ใหม่  กล่าวคือ  หลงัจากมีการจดัประเภทแล้ว  ผู้บริโภคจะเข้าใจ
ว่าสิ่งนัน้คืออะไร  มีคณุสมบตัิอย่างไร  และมีความคล้ายคลึงกบัอะไร  ดงันัน้  จึงท าให้ผู้บริโภคไม่
ต้องเสียเวลาและความพยายามในการแปลความหมายมากนกั 
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2. การอนุมาน  (inference)  หมายถึง  การท่ีผู้ บ ริโภคสรุปและ
วินิจฉัยว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นอย่างไร  โดยมีข้อมูลท่ีไม่สมบูรณ์แตจ่ะอาศยัข้อมูลเท่าท่ีมีอยู่
และความคิดของตนในการสรุป  ดงันัน้  ผลของการอนุมานจึงอาจจะไม่ตรงกบัความเป็นจริง การ
อนมุานของผู้บริโภคมกัมีลกัษณะของการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์แบบง่ายๆ  เชน่  ร้านอาหารท่ีมีคน
แน่นน่าจะเป็นร้านท่ีอร่อย  หรือสินค้าราคาแพงน่าจะเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพสูง   ในทางการตลาด
องค์การธุรกิจก็พยายามท่ีท าให้ผู้ บริโภคมีการอนุมานท่ีส่งผลดีต่อธุรกิจ  โดยการพยายาม ใช้
องค์ประกอบตา่งๆท่ีจะมีอิทธิพลตอ่การอนมุานของผู้บริโภค 

การรับรู้ของแตล่ะบุคคลจะขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน  เช่น  ความเช่ือ  ประสบการณ์  
ความต้องการ  อารมณ์  และปัจจยัภายนอก  คือ  สิ่งกระตุ้น  ซึ่งจะมีเง่ือนไขท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
บคุคล  จึงท าให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในสิ่งเร้าท่ีเหมือนกัน  ซึ่งขัน้ตอนในการรับรู้สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ขัน้ตอน  (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์, 2552น. 151-152) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.3  ขัน้ตอนในการรับรู้ (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์, 2552  น. 151) 
 จากภาพอธิบายรายละเอียดได้ดงันี ้

1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  explosure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
เปิดโอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสู่ตนเอง  เช่น  ผู้ชมรายการโทรทศัน์อาจจะเปล่ียนชอ่ง  ถ้าข้อมลูขา่วสาร
และโฆษณานัน้ไมน่า่สนใจหรืออาจจะชมตอ่ถ้าข้อมลูขา่วสารหรือโฆษณานัน้นา่สนใจ 

2) การตัง้ใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  attention)  เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
ตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง  นักการตลาดจะต้องสร้างสรรค์งานทางด้านการตลาดให้มี
ลกัษณะโดดเดน่  นา่สนใจเพื่อท าให้ผู้บริโภคกลุม่เปา้หมายเกิดความตัง้ใจรับข้อมลูข่าวสาร 

1.การเปิดรับข้อมลูที่ได้เลอืกสรร  (Selective  explosure) 

2.การตัง้ใจรับข้อมลูที่ได้เลอืกสรร  (Selective  attention) 

3.ความเข้าใจในการรับข้อมลูเลอืกสรร  (Selective  comprehension) 
หรือการบิดเบือนข้อมลูที่ข้อมลูทีไ่ด้เลอืกสรร  (Selective  distortion) 

4.การเก็บรักษาข้อมลูที่ได้เลอืกสรร  (Selective  retention) 
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จากการศกึษาพบว่า  บคุคลมกัจะให้ความสนใจกบัสิ่งกระตุ้นท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ความต้องการของตน  หรือสิ่งกระตุ้นท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างมากเม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งกระตุ้น
ตามปกต ิ เช่น  การลดราคา 50 % หรือรายการมิดไนท์เซลล์ของห้างสรรพสินค้าจะสามารถกระตุ้น
การซือ้ของผู้บริโภคได้เป็นอยา่งมาก 

3) ความเข้าใจในการรับข้อมูลเลือกสรร  (Selective  comprehension)  หรือ
การบดิเบือนข้อมลูท่ีข้อมลูท่ีได้เลือกสรร  (Selective  distortion) คือ 

1. ความเข้าใจในการรับข้อมูลเลือกสรร  (Selective  comprehension)  ใน
ขัน้นีเ้ป็นการตีความหมายของข้อมูลท่ีได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไว้
หรือไม่  แม้ว่าผู้ บริโภคจะตัง้ใจรับข่าวสารทางการตลาดแต่ก็ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้ถูก
ตีความได้อย่างถูกต้องเสมอไป  ทัง้ขึน้อยู่กับทัศนคติ  ความเช่ือถือและประสบการณ์ของแต่ละ
บคุคล 

2. การบิดเบือนข้อมูลท่ีข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  distortion)  การส่ง

ข้อมูลข่าวสารอาจจะไม่สัมฤทธ์ิผลตามท่ีผู้ ส่งตัง้ใจ  เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะ

ตีความหมายของข่าวสารโดยมีความสมัพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมีอยู่  ซึ่งอาจท าให้ขา่วสารบิดเบือน

ไปจากความจริง  ซึง้นักการตลาดต้องเข้าใจจิตใจของผู้ บริโภคเพราะมีผลกระทบต่อกา รแปล

ความหมายของข้อมลูขา่วสารและพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

4) การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  retention)  หมายถึง  การท่ี

ผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางสว่นท่ีเขาได้เห็น  ได้อา่น  หรือได้ยิน  หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ

เข้าใจแล้ว  นักการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของคนท่ีอยู่ในความทรงจ า

ของผู้บริโภคโดยการส่งข้อมูลซ า้ไปยงักลุ่มเป้าหมายท าให้ผู้ บริโภคเกิดความทรงจ า  และตดัสินใจ

ซือ้ 

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า  การรับรู้ข้อมูลของผู้ บริโภคเป็นสิ่งท่ีส าคญักับองค์กรธุรกิจใน

ปัจจุบันโดยองค์กรธุรกิจต้องหาสิ่งเร้ามากระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค  เพ่ือให้พวกเขาเกิดความ

สนใจและจดจ าตราสินค้าได้  จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด  ดงันัน้ผู้ศึกษาจึงสนใจศกึษาการ

รับรู้ส่ือท่ีใช้ในการส่งสารไปถึงผู้บริโภคเพ่ือเข้าถึงการรับรู้โฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมาย  เพ่ือทราบถึงการรับรู้

ส่ือโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด  (โกกิ)  มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้มากน้อยเพียงใด  เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ของบริษัท 
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2.5 ข้อมูลแป้งประกอบอาหารตราโกก ิ
 2.5.1 ประวัต ิ
  การค้นพบสูตรแปง้ประกอบอาหารทอดกรอบในครัง้แรก  โดย คณุมาลินี ชมเชิงแพทย์ 
เป็นสูตรท่ีท าขึน้เอง และยังไม่ได้มีความคิดจะท าเป็นการค้า เพราะมีอาชีพหลักคือ   ครูสอน
ภาษาไทยท่ีโรงเรียนพระหฤทยัคอนแวนต์ แตพ่อมีเพ่ือนบ้านมาขอซือ้แปง้สตูรครูมาลินีไปประกอบ
อาหารเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ การบรรจุใส่ถุงพลาสติกขายก็เร่ิมอย่างจริงจงั และตลาดก็เป็นไปด้วยดี 
ในปี 2520  โรงงานมาลินีเบเกอร่ีถูกจัดตัง้ขึน้และเปล่ียนเป็น บริษัท มาลินีฟูดโปรดักส์ จ ากัด                
ในปี 2521 พร้อมจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า "โกกิ" ด้วยทุนจดทะเบียนเพียง 2,000,000 บาท 
ระยะแรกเร่ิมท าสินค้าเอง ตัง้แตก่ารตัง้ช่ือสินค้า   การผลิต และการท าตลาด ในช่วง 3-4 ปี ของการ
ด าเนินธุรกิจสินค้าเร่ิมถกูวางจ าหน่ายในสหกรณ์ ตอ่มาบริษัท  ล๊อกซเล่ย์ จ ากดั เข้ามาท าตลาดให้
จึงเป็นจุดเปล่ียนส าคัญน าไปสู่การใช้เคร่ืองจักรช่วยในการผลิต ท าให้ผลิตภัณฑ์   มีคุณภาพ
แน่นอนมากขึน้ ในปัจจุบนัแป้งโกกิ สามารถครองส่วนแบ่งการตลาดได้เป็นอันดบัหนึ่งของตลาด
แปง้ประกอบอาหารในประเทศ จนกระทัง่ปัจจบุนัได้พฒันามาเป็นการผลิตในเชิงอตุสาหกรรมด้วย
เคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยั ภายใต้การควบคมุท่ีสะอาดปลอดภยั ตรงตามเทศบญัญัติการประกอบอาหาร
เพ่ือการอุปโภคบริโภค และเป็นท่ีนิยม ของผู้ บริโภคทัง้ภายใน และภายนอกประเทศ ซึ่งมีการ
ขยายตวัมาอย่างตอ่เน่ืองด้วยอตัราการขยายตวั ร้อยละ 10 ตอ่ปี  เน่ืองจากผลิตภัณฑ์โกกิเป็นแป้ง
ทอดเทมปรุะชนิดแรกท่ีเปิดตลาดแปง้ทอดกรอบในประเทศไทย ท่ีมีช่ือเสียงติดปากผู้บริโภคเสมือน
เป็นช่ือสามญั ท่ีใช้ในการเรียกแปง้ทอดกรอบส าเร็จรูปวา่ “โกกิ” แทนแปง้เทมปรุะทอดกรอบ 
  ปัจจบุนัส านกังานตัง้อยูท่ี่ บริษัท มาลินีฟูดโปรดกัส์ จ ากดั เลขท่ี 400/58-59 ถ.เทศบาล
รังรักษ์เหนือ ลาดยาว จตจุกัร กทม. 10900  
  โรงงานผลิตท่ีนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี จ ากัด 
เลขท่ี 1/29 หมูท่ี่ 5 ต.คานหาม อ.อทุยั จ.พระนครศรีอยธุยา 13210  
  มีพืน้ท่ีไร่ 500 ตารางเมตร คนงานทัง้สิน้ประมาณ 100 คน และใช้เคร่ืองจกัรในการผสม
แป้ง และบรรจุหีบห่อแบบอัตโนมัติท่ีทันสมัย ประกอบกับเคร่ืองบรรจุกึ่งอัตโนมัติท่ีผลิตขึน้
ภายในประเทศ โดยกลยทุธ์สู่ความส าเร็จและทรรศนะตอ่วงการธุรกิจนัน้ คณุมาลินีท่ีเช่ือเต็มเป่ียม
วา่  "การประสบความส าเร็จของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิเกิดจากการมองเห็นว่าพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคควรจะเป็นเช่นไร" และกลยทุธ์เดียวกนัท่ียงัคงใช้ได้ในปัจจบุนัและอนาคต   ต้องมีการมอง
ไปข้างหน้าเพ่ือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างตอ่เน่ือง และน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดีขึน้ใน
แบบท่ีเรียกวา่ "ความแปลกใหม่ท่ีตรงใจลกูค้า" ในด้านทรรศนะตอ่วงการธุรกิจ   คณุมาลินีให้ข้อคิด
ว่า  "การแข่งขันทางด้านธุรกิจมีในทุกประเภท  แข่งจากความรู้ ความสามารถ และโ อกาส           
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แตเ่ราต้องไม่ละเลยความรู้สึกด้านคณุธรรม อนัพึงจะเกิดตอ่สงัคมมวลมนษุย์สภาพแวดล้อม และ
ประเทศชาติบ้านเมือง ไม่เห็นแก่ประโยชน์ส่วนตนมากกว่าประโยชน์ส่วนรวม มีมากก็ต้องเผ่ือแผ่
ช่วยเหลือผู้ ด้อยโอกาสกว่า สังคมจึงจะอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสุข"  คงไม่น่ าแปลกใจเลยว่า คุณ
มาลินี ชมเชิงแพทย์ ได้รับเกียรติประวตัิช่ืนชมจากสังคมเพียงใด โดยรางวลัและเกียรติบตัรท่ีคุณ
มาลินีได้รับในฐานะผู้ผลิตสินค้าดีเดน่  ได้แก่ 

1. 9th International Food Award ในปี 2529 ประเทศสเปน  
2. World Selection To Commercial and Export Merit ใน ปี  2 5 2 9  จ า ก ก ลุ่ ม

ประเทศ AFRO-ARAB  
3. ผู้ผลิตสินค้าไทยดีเดน่ ในปี 2529 จากสมาคมนิยมไทย  
4. ประกาศนียบตัรเชลล์ชวนชิม จาก ม.ร.ว.ถนดัศรี สวสัดวิฒัน์  
5. ผลิตภณัฑ์ดีเดน่ ปี 2530 จาก หนงัสือพิมพ์เส้นทางเศรษฐกิจ  
6. Europe Award ปี 2530 ประเทศฝร่ังเศส  
7. America Award ปี 2530 ประเทศสหรัฐอเมริกา  
8. Asia Award ปี 2530  
9. ผลิตภณัฑ์ยอดเย่ียมปี 2532 จากหนงัสือพิมพ์พืน้ฐาน  

  นอกจากนี ้บริษัท มาลินีฟูดโปรดกัส์  จ ากดั ยงัมีระบบการจดัการในการผลิตและจดัส่ง
อย่างมีมาตรฐาน กล่าวคือ มีรถขนส่งขนาดใหญ่ รวมถึงวตัถุดิบหลักท่ีมีคณุภาพ และระบบการ
ผลิตแบบสายพาน (ASSEMBLY LINE) เพ่ือความต่อเน่ืองของการผลิต ภายใต้ระบบการบริหาร
สินค้าคงคลงัแบบ (JUST IN TIME) เพ่ือประสิทธิภาพสูงสดุ ในการควบคมุสินค้าคงคลงั และการ
บริหารต้นทนุการผลิต ซึ่งทุกขัน้ตอนอยู่ภายใต้การควบคมุจากวิศวกรการผลิตอย่างใกล้ชิด ซึ่งถือ
วา่เป็นการผลิตท่ีมีคณุภาพตามมาตรฐานสากล กระบวนการผลิตเน้นเร่ืองสขุภาพอนามยัเป็นเร่ือง
ส าคญัอย่างยิ่ง โดยพนกังานและผู้ ท่ีไม่เก่ียวข้องท่ีเข้าไปในบริเวณการผลิตทุกคนต้องปฏิบตัิตาม
ขัน้ตอนกฎระเบียบท่ีก าหนดสขุอนามยัตามมาตรฐานสากลโดยใส่ชุดของโรงงาน ซึ่งเป็นชุดสีขาว 
และต้องสวมหมวกเพ่ือป้องกันเส้นผมร่วงหล่นและสิ่งปนเปือ้นลงไปในผลิตภัณฑ์ และผ่าน
กระบวนการตา่งๆ ในการควบคมุคณุภาพให้ได้มาตรฐานและปลอดภยั ก่อนสง่ถึงผู้บริโภค 
 
 
 
 
 



33 
 

 2.5.2 ผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพ 2.4 แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 150 กรัม 

 
ภาพ 2.5 แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 500 กรัม 

 
ภาพ 2.6 แปง้ประกอบอาหาร กุ้งทอง 

 
 
 
 
 

ภาพ 2.7 แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 2 in 1 (รสเผ็ด และรสกระเทียมพริกไทย) 

 

ภาพ 2.8 แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ รสกระเทียมพริกไทย 
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ภาพ 2.9 แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ รสเผ็ด 

2.5.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี จ ากัด 

ตาราง 2.1 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี จ ากัด 
ล าดับ ประเภท พืน้ท่ี 

1 โฆษณาทางโทรทศัน์ 
รายการของอาจารย์ย่ิงศักดิ ์ 
ชอ่ง 9  และเคเบลิทีวี 
หนงัโฆษณาโกกิ 2 in 1 

2 โฆษณาในนิตยสาร 

Food News 
Food Peper 
Cook Book  
ครัว 
Dining 
ขา่วสารมสุลิม 
ประชานิเวศน์สมัพนัธ์ 
(นิตยสารในชมุชน) 
Tourism  Unbound  (แจกฟรี) 

3 การตลาดเชิงกิจกรรม 

THAIFEX World of food 
ASIA 
มหกรรมธงฟ้า(สินค้าราคาถกู) 
Food Carnival 
บริษัทเอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอ
ราทอร่ี จ ากดั 
แมคโคร 
เดอะมอลล์บางกะปิ 
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2.6 แนวคิดเร่ืองประชากรศาสตร์ 
ปณิศา มีจินดา (2552 น. 54-55) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่ง

สว่นตลาดโดยค านงึถึงข้อมลูประชากรด้านตา่งๆ ได้แก่ 
 2.6.1 เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทศันคติท่ีแตกต่างกนั นกัการ
ตลาดจึงน าลกัษณะท่ีแตกต่างกันมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์บางประเภท เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการท่ีหลากหลายของผู้ บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน เช่น ครีมบ ารุงผิว น า้หอมระงับกลิ่นกาย 
กระเป๋า เสือ้ผ้า 
 2.6.2 อายุ (Age) ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวยัต่างๆ ได้แก่ อายุต ่ากว่า 6 ปี อายุ
ระหว่าง6-11ปี, อายุระหว่าง12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี, อายุระหว่าง 35-49 ปี, อายุระหว่าง 
50-64 ปี ขึน้ไป หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการในแตล่ะชว่งวยัก็จะแตกตา่งกนั เชน่ เคร่ืองแตง่กาย แชมพ ูยาสีฟัน 
 2.6.3 การศึกษา (Education) การศกึษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่รสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซือ้ โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่า 
 2.6.4 อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการผลิตภัณฑ์และการบริการท่ี
แตกตา่งกนั เชน่ นกัธุรกิจต้องการสินค้าท่ีหรูหรา เพ่ือเสริมภาพลกัษณ์ เชน่ นาฬิกา Rolex 
 2.6.5 รายได้(Income) รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซือ้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงมี
อ านาจการซือ้สูงมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่าจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีคุ้มคา่ 
 2.6.6 สถานภาพการสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่
ร่วมกนัโดยไมแ่ตง่งาน มีผลตอ่พฤตกิรรมการทอ่งเท่ียวและการใช้เวลาวา่ง 
 จากท่ีกล่าวมาพบว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์นัน้ ช่วยให้เห็น
ถึงลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนมากขึน้ ดังนัน้ผู้ ศึกษาจึงสนใจศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคแป้งประกอบอาหารตราโกกิว่าเป็นกลุ่มใด และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิแตกตา่งกนัหรือไม่
อย่างไร เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ผลิตแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิและผู้ ท่ีสนใจธุรกิจชนิดนีด้้วย 
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย 
พบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 35-44 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุด 
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 -20,000 
บาท 2) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 3) กลุม่ตวัอย่างมีความเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้าน
ขายยา ด้านการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล กระบวนการประเมินผลข้อมูล และการ
ตดัสินใจซือ้นัน้อยู่ในระดบัปานกลาง และมีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางในร้านขายยา ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ในระดบัมาก4) ผู้บริโภคท่ี มี เพศ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางในร้านขายยา ไม่แตกต่างกัน 5) ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 6) 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านการตระหนักถึงปัญหามี
ความสมัพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทกุด้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 7) 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านการค้นหาข้อมลูมีความสมัพนัธ์กบั
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านโฆษณา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 8) กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านกระบวนการประเมินผลมีความสัมพันธ์กับ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสมัพันธ์ และการจัดแสดงสินค้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 9) กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านการ
ตดัสินใจซือ้มีความสมัพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณาอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 10) กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้มีความสมัพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การจดักิจกรรมพิเศษ และการจดัแสดงสินค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 ชุติภรณ์ เครือวุฒิกุล (2548) ศึกษาการรับส่ือโฆษณาสินค้า นมผงผสมน า้ผึง้ ตราหมี 
บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากดั ของสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ท่ีมีอายุระหว่าง 27-33 ปี การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และระดบัรายได้ต่อเดือนของ
กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีรายได้ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท เม่ือคดิเป็นร้อยละแล้ว พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับผ่านส่ือโทรทัศน์มากถึงร้อยละ 94.00  และพบว่า ประเภทของส่ือโฆษณา                    
ท่ีกลุ่มตวัอย่างเปิดรับ คือส่ือโทรทัศน์ ส่ือนิตยสาร ส่ือหนังสือพิมพ์ และส่ือกลางแจ้ง ตามล าดับ
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พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมีผลตอบกลับต่อการซือ้สินค้ามากขึน้หลังจากส่ื อโฆษณา                       
ได้ออกอากาศไปแล้ว 

พชัรา  เมืองเจริญ  (2551)  ศกึษาการโฆษณาทางส่ือสารสิ่งพิมพ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่  1. ลกัษณะประชากร
ของผู้บริโภค  พบวา่  ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง มีตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมสงูกวา่ผู้บริโภคท่ี
เป็นชาย 2. พฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาในด้านความถ่ีในการเปิดรับส่ือโฆษณา  ผู้บริโภคท่ีมีการ
เปิดรับส่ือโฆษณา ทางส่ือสิ่งพิมพ์ 3-4 ครัง้ต่อสัปดาห์ ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์นานๆครัง้ 3. รูปแบบโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์  
ผู้บริโภคท่ีช่ืนชมตวัหนงัสือประกอบภาพโฆษณาท่ีเป็นตวัหนา มีตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
สงูกว่าผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบรูปแบบตวัหนงัสือประกอบภาพโฆษณาท่ีเป็นตวัหนาเอียง  และขีดเส้นใต้ 
4. คณุลกัษณะของพรีเซ็ตเตอร์โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์  พบว่า พรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงด้านการเป็น
ดารานกัแสดง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากกว่าพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง
ด้านการเป็นนกักีฬา ปัจจยัด้านเพศแตกตา่งกันมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.5  ปัจจัยด้านอาย ุ 
อาชีพ  รายได้  แตกต่างกัน  มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 ปริยวรรณ  สดไธสง  (2554)  ศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผงปรุงอาหารของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง  จังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า  (1) พฤติกรรมการซือ้ผงปรุงรสอาหารของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี  สมรสแล้ว  การศึกษาระดบัปริญญาตรี  ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายได้10,000 -25,000 บาทต่อเดือน  ลักษณะครอบครัวเป็น
ครอบครัวเดียว  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผงปรุงรสอาหารตรา  รสดีมากท่ีสุด  ขนาดบรรจุ 170 กรัม  
ซือ้จ านวน 2 ครัง้ต่อเดือน  ไม่ซือ้ตราสินค้าเดิมๆทุกครัง้  ซือ้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต  มากท่ีสุด  และ
ทราบแหล่งข้อมูลเก่ียวกับผงปรุงรสอาหารจากการโฆษณาและส่ือต่างๆ  เป็นส่วนใหญ่ และ  (2) 
ปัจจยัการตลาดท่ีมีความส าคญัตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผงปรุงรสอาหารของผู้บริโภค พบวา่ ปัจจยัด้าน
การจ าหน่าย  ด้านราคา  และด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ บริโภคให้ความส าคัญในระดบัมาก  ส่วนด้าน
สง่เสริมการตลาดในด้านการโฆษณาอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 อรทัย  อาริยพัฒนกุล  (2549)  ศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจซือ้                
ชุดว่ายน า้ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า  1. ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 16.8 โดยท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี  คิดเป็นร้อยละ 36.0  โดยมีการศึกษาสูงสุดในระดับ
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ปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 65.5  อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานเอกชน  คิดเป็นร้อยละ 59.5  และมี
รายได้สุทธิของครอบครัวอยู่ในช่วง  10,000-20,000 คิดเป็นร้อยละ 40.3  2.ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดในการตดัสินใจซือ้ชดุวา่ยน า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก  โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจซื อ้ชุดว่ายน า้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านการขายแบบรายบุคคลมีน า้หนักการตดัสินใจมากเป็นอันดบั 1 ด้านการ
ส่งเสริมการขายมีน า้หนักการตดัสินใจมากเป็นอันดบั 2 รองลงมาได้แก่  ด้านการโฆษณา  ด้าน
การตลาดแบบขายตรงและด้านการประชาสมัพนัธ์มีน า้หนักการตดัสินใจ อยู่ระดบัปานกลาง  3. 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าในภาพรวม  ผู้บริโภคท่ีมีคณุลกัษณะ ส่วนบุคคลด้าน  เพศ  อาย ุ 
อาชีพ  และรายได้ของครอบครัวแตกตา่งกนัใช้ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซือ้ชดุวา่ย
น า้ในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั .05  ส่วนด้านการศกึษา
พบวา่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 สกุรี  กีไร  (2551)  ศึกษาการโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองครัวในนิตยสารตกแตง่บ้านมีผลต่อ                   
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่า  1. เพศชายและเพศหญิง  อายุ  ระดบัการศึกษา  
อาชีพ  ท่ีอยู่อาศัย  และรายได้ต่อเดือนต่างกัน  พบว่ามีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัว
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  2. วิธีการน าเสนอของโฆษณาผลิตภัณฑ์
เคร่ืองครัว  พบว่า ลกัษณะของการใช้ระดบัสีของภาพโฆษณาแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กลา่วคือ  ผู้บริโภคชอบระดบัสีของ
ภาพโฆษณาท่ีสว่าง  มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสุด  3. การโฆษณาผลิตภัณฑ์
เคร่ืองครัว  ได้แก่  ลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัวท่ีสนใจมากท่ีสุด คือ โฆษณาท่ีอธิบาย
อรรถประโยชน์  ลกัษณะการโฆษณาท่ีท าให้เลือกผลิตภัณฑ์ย่ีห้อนัน้ๆ  เป็นการโฆษณาท่ีง่ายต่อ
การจดจ าประเภทของผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัวท่ีเคยซือ้ใช้ ได้แก่ อ่างล้างจานและก๊อกน า้  และการ
โฆษณาน าเสนอจุดเด่นท่ีท าให้ซือ้สินค้า คือ ต าแหน่งของตราสินค้าแตกต่างกันท่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   4. ลักษณะของ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัว  ได้แก่ โปรโมชั่นท่ีสามารถแบ่งผ่อนช าระได้  ระยะเวลารับประกัน
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองครัวท่ีท าให้พอใจ  ซึ่งรับประกนัผลิตภณัฑ์เคร่ืองครัวนานกว่า 3 ปี  วตัถปุระสงค์ใน
การซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัว เพ่ือปรับปรุงเพิ่มเติมท่ีอยู่อาศยัเดิม  ประเทศผู้ผลิตมีผลต่อระดบัการ
ซือ้มาก  และผลิตภณัฑ์เคร่ืองครัวท่ีลงในนิตยสารนาน  ได้แก่  ตู้ เย็น พบว่า มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 ธารินี  พินเท่ียง  (2550)  ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค  อ าเภอเมือง  จงัหวดัสมุทรปราการ  กรณีศึกษา  อาหารทะเลแช่แข็งพร้อมปรุงของ 
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บริษัทพรานทะเล  จ ากดั ผลการศึกษา  พบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารแช่แข็ง  ในภาพรวม  อยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน  พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็น  อยู่ในระดบัมาก  ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการจัด
จ าหน่าย ส่วนด้านราคา  และด้านการส่งเสริมการขาย  อยู่ในระดบัปานกลาง  ผลการเปรียบเทียบ
ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลแช่แข็งพร้อมปรุงของ
ผู้บริโภค  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมี  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน  มีความคิดเห็น                       
ในภาพรวม  แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั  0.05 และ 0.01 
จากท่ีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้น มีประเดน็ท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองท่ีผู้วิจยัศกึษา ดงันี ้
 
ตาราง 2.2 ประเดน็ท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษาค้นคว้า 

ชื่อ(ปี) ชื่อเร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

การ
โฆษณา 

การตลาด
เชิง

กิจกรรม 

พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 

สณีุรัตน์ จิรเกรียงไกร 
(2551) 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
ของผู้บริโภคที่มีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอาง
ในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร 

    

ชตุิภรณ์ เครือวฒุิกลุ 
(2548)  

การรับสื่อโฆษณาสินค้า นมผง
ผสมน า้ผึง้ ตราหมี บริษัท เนสท์เล ่
(ไทย ) จ ากัด  ของสต รี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

    

พชัรา  เมืองเจริญ 
(2551) 

การโฆษณาทางสื่อสารสิ่งพิมพ์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

 

  

 

ปริยวรรณ  สดไธสง 
(2554)   

พฤติกรรมการซือ้ผงปรุงอาหาร
ของผู้ บริโภคในเขตอ าเภอเมือง
จงัหวดัปทมุธานี 

 
 

 

  

 

อรทยั  อาริยพฒันกลุ 
(2549)   

ปัจจยัการสื่อสารการตลาดในการ
ตดัสนิใจซือ้ชดุวา่ยน า้ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 2.2 (ตอ่) 

ชื่อ(ปี) ชื่อเร่ือง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร์ 

การ
โฆษณา 

การตลาด
เชิง

กิจกรรม 

พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 

สกุรี  กีไร  (2551) การโฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัว
ในนิตยสารตกแต่งบ้านมีผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

  
 

 

 

 

ธารินี  พินเที่ยง   
(2550)   

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่
มี ผลต่ อก ารตัด สิ น ใจซื อ้ ขอ ง
ผู้ บริโภค  อ าเภอเมือง  จังหวัด
สมุ ท รป ราก า ร   ก รณี ศึ ก ษ า  
อาหารทะเลแช่แข็งพร้อมปรุงของ 
บริษัท พรานทะเล  จ ากดั 
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บทที่ 3 
 

วธีิการด าเนินการ 
 

 ในการศึกษาเร่ือง “การรับรู้สื่อโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”          
ผู้ศึกษาเลือกใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เพราะต้องส ารวจความพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจ านวนมาก โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินดงัต่อไปนี ้

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
3.2 วิธีการศกึษา 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
3.6 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
        3.1.1 ประชากร (Population) คือ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรม    
ในการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ โดยข้อมลูจากส านกังานสถิตแิห่งชาติ (2557) พบวา่ จ านวน
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่25 ปีขึน้ไป มีจ านวน 3,993,695 คน  
        3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมในการซือ้แป้งประกอบอาหาร              
ตราโกกิท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการค านวณตามตารางของ Taro Yamane ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95%  และขนาดท่ีความคลาดเคล่ือน ±5%  (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2553 น. 133) 
ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ท่ีมีอายุ 25 ปีขึน้ไป ผู้ศึกษาได้ท าการสุ่มตวัอย่าง โดยใช้การสุ่ม
กลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Probability Random Sampling) ซึ่งมีขัน้ตอนการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบ Multi-stage area sampling มีขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2550 น. 16-22) โดยก าหนดพืน้ท่ี ท่ีต้องการศกึษาครอบคลมุเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ านวน 5 เขต  
 ขัน้ท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 
2553 น. 135) ด้วยวิธีการจับฉลากเลือกเขตท่ีจะเก็บข้อมูลในแต่ละวัน โดยฉลากช่ือเขตท่ี                         
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ท าการจับฉลากออกไปแล้ว จะไม่น ามาใช้เพ่ือจับซ า้ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
แบบสอบถามจากผู้ ท่ีซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิให้ครบ 400 คน  
 ขัน้ท่ี 3 ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอิงความสะดวก  (Convenience Sampling) หรือการสุ่ม
ตวัอย่างแบบบงัเอิญ  (Accidental Sampling) (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2553 น. 140) โดยเลือกบคุคล
ท่ียินดีให้ข้อมูล โดยเลือกสถานท่ีในการเก็บข้อมูลคือ ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน มหาวิทยาลัย 
อาคารส านกังาน และตลาด เป็นต้น 

 
3.2 วิธีการศึกษา 
         การศกึษาในครัง้นีเ้ก็บรวบรวมข้อมลูจาก 2 แหลง่ คือ 
        3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้                   
แป้งประกอบอาหารตราโกกิในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผ่านการคัดเลือกจากการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมลู  
        3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) โดยการค้นคว้าข้องมูลจากหนังสือ วารสาร 
สิ่งพิมพ์ บทความทางวิชาการ อินเทอร์เน็ต และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)               
ท่ีผู้ ศึกษาได้สร้างขึน้ โดยอิงจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  น ามา                     
เป็นแนวทางในการสร้างข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้
  3.3.1 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี ้

3.3.1.1 เพศ เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
3.3.1.2 อาย ุเป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ 
3.3.1.3 สถานภาพสมรส เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ 
3.3.1.4 ระดบัการศกึษา เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ 
3.3.1.5 อาชีพเป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ 
3.3.1.6 รายได้ตอ่เดือน เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ 

  3.3.2 ส่วนที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับการรับรู้การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรม ใช้             
การวดัข้อมูลในระดบันามบญัญัติประกอบด้วย การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ การโฆษณาผ่านส่ือ
นิตยสาร และการตลาดเชิงกิจกรรม 
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 3.3.3 ส่วนที่  3 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ
ของผู้บริโภคใช้การวดัข้อมลูในระดบันามบญัญัต ิ 
 3.3.4 ส่วนที่  4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เก่ียวกับแป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภค เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายเปิด 
 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ วิจัยท าการหาคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย
ตามขัน้ตอน ดงันี ้

3.4.1 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสม 
และปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเบือ้งต้น ด้านภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม 

3.4.2 พิจารณาปรับแก้ข้อค าถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาแนะน า และสร้างแบบสอบถาม
ฉบบัสมบรูณ์ จ านวน 400 ชดุ เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
  
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
        ท าการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้ศกึษาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

3.5.1 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกและเก็บแบบสอบถามทั ง้หมด จ านวน 400 คน            
จาก 5 เขตในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.5.2 ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้ศกึษาได้อธิบายถึงวตัถปุระสงค์ของการศกึษาในครัง้
นี  ้และลักษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพ่ือให้ เกิดความเข้าใจตรงกัน                
ช่วยลดความผิดพลาดในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม แล้วจึงให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูล               
ด้วยตนเอง 
 
3.6 สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ศึกษาน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

3.6.1 ตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้เก็บข้อมูลทัง้หมดมาพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ตอบสมบูรณ์หรือไม่ เพ่ือน าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้  400 ชุด ตาม
จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  
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3.6.2 การลงรหัส (Coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนด
รหสัไว้ มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้คอมพิวเตอร์ในการค านวณค่าสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
และท าการวิเคราะห์ข้อมลูสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

3.6.3 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ประกอบด้วย  
3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  (Descriptive statistics) ได้แก่  การ

อธิบายโดยใช้ความถ่ี (Frequency) เพ่ืออธิบายลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง  
3.6.1.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือหาความสัมพนัธ์

ระหว่างตัวแปรท่ีสนใจศึกษา  โดยท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยการทดสอบไคสแควร์                  
(Chi - Square Test) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมลู
และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัได้ท าการก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 N   แทน จ านวนตวัอยา่ง 
 Sig  แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 

 2     แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาใน ไค-สแควร์ (Chi-square) 
 Cramer’s  V แทน ระดบัความสมัพนัธ์ในการวดัตวัแปรมาตรนามบญัญัติ 
 Somers’s  D แทน ระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

             ท่ีเป็นข้อมลูชนิดสเกลอนัดบั 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Hall Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบง่การน าเสนอ
ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรสของผู้บริโภคแป้งประกอบอาหารตราโกกิใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรรม อนัได้แก่ 
การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ และส่ือโฆษณาในนิตยสาร และการรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรมแปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรสของผู้บริโภคแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยแจกแจงจ านวนและคา่ร้อยละ ดงันี ้
ตาราง 4.1 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัลักษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภคแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
          1.1  ชาย 130 32.50 
          1.2  หญิง 270 67.50 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 
          2.1  25 - 30  ปี 124 31.00 
          2.2  31 – 35 ปี 116 29.00 
          2.3  36 – 40 ปี 86 21.50 
          2.4  41 – 45 ปี 48 12.00 
          2.5  46  ปีขึน้ไป 26 6.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.1(ตอ่) 
ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. อาชีพ   
          3.1 แมบ้่าน 42 10.50 
          3.2 ข้ารับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 48 12.00 
          3.3 พนกังานเอกชน 46 11.50 
          3.4 อาชีพอิสระ(ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั/รับจ้างทัว่ไป) 208 52.00 
          3.5 อ่ืนๆ 56 14.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
          4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 84 21.00 
          4.2 ปริญญาตรี 290 72.50 
          4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 26 6.50 

รวม 400 100.00 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
          5.1  ต ่ากว่า 10,000 บาท 40 10.00 
          5.2  10,001- 20,000 บาท 186 46.5 
          5.3  20,001- 30,000 บาท 122 30.50 
          5.4  มากกวา่ 30,000 บาท 52 13.00 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพสมรส 
          6.1  โสด 226 56.50 
          6.2  สมรส 174 43.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
เพศ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 

รองลงมาคือเพศชาย  จ านวน 130  คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 ตามล าดบั 
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อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 30 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31
รองลงมาคือ อายุ 31 – 35 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29  อายุ 36 – 40 ปี จ านวน 86 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50  และอาย ุ46 ปีขึน้ไป  จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพอิสระ(ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตวั/รับจ้างทัว่ไป)
จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ อ่ืนๆ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ข้ารับราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50  และแมบ้่าน จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 290 
คน คดิเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และสงู
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001- 20,000 
บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ 20,001- 30,000 บาท จ านวน 122 คน      
คิดเป็นร้อยละ 30.50 มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และต ่ากว่า 10,000 
บาท จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.50 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 174 คน คดิเป็นร้อยละ 43.50 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม 
ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละของการรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ใน 1 สปัดาห์ 

การรับรู้ 
การ

โฆษณา 
ใน 1 

สัปดาห์ 

การรับรู้การโฆษณาจากส่ือโทรทัศน์ต่างๆ 

หนังโฆษณา 
รายการอร่อย

อย่างยิ่ง 

รายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริง

ครัว 

รายการ 
YingsakFood  

Variety 

รายการไทย 
โภชนา 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

1-2 ครัง้ 82 
20.5

0 
128 

32.0
0 

108 
27.0

0 
100 

25.0
0 

76 19 

3-4 ครัง้ 46 
11.5

0 
58 

14.5
0 

58 
14.5

0 
42 

10.5
0 

40 
10.0

0 
มากกว่า 
5 ครัง้ 

36 9.00 22 5.50 20 5.00 22 5.50 28 7.00 

ไม่เคย
เลย 

236 
59.0

0 
192 

48.0
0 

214 
53.5

0 
236 

59.0
0 

256 
64.0

0 

รวม 400 
100.
00 

400 
100.
00 

400 
100.
00 

400 
100.
00 

400 
100.
00 

 
จากตาราง 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของการรับรู้การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ใน 1 สปัดาห์

พบวา่ 
ด้านการรับรู้การโฆษณาจากหนังโฆษณา พบว่า ใน 1 สปัดาห์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคย

รับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน 236 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 ครัง้ จ านวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.50 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 46 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.50 และอันดบัส่ี
คือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 36 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 9 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการอร่อยอย่างยิ่ง พบว่า ใน 1 สัปดาห์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ไม่เคยรับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน 192 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 ครัง้ จ านวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.50 และ
อนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 20 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 
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ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการ Yingsak Food  Variety พบว่า ใน 1 สัปดาห์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยรับรู้เลยมากท่ีสุด จ านวน  236 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาได้แก่       
1 - 2 ครัง้ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 อันดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 42 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 10.50 และอนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 22 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการไทยโภชนา  พบว่า ใน 1 สปัดาห์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ไม่เคยรับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน  256 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 ครัง้ จ านวน 76
คน คิดเป็นร้อยละ 19 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 40 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.00 และอนัดบั
ส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 28 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 7 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละของประสบการณ์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร 

นิตยสาร 
(เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย) 

การรับรู้ 
จ านวน ร้อยละ 

นิตยสาร ครัว 192 48.00 
นิตยสาร Food  paper 105 26.25 
นิตยสาร Food  News 90 22.50 
นิตยสาร ขา่วสารมสุลิม 42 10.50 
นิตยสาร ประชานิเวศน์สมัพนัธ์ 22 5.50 
นิตยสาร Tourism  Unbound 17 4.25 
นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 10 2.50 
 

จากตาราง 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของการรับรู้การโฆษณาของแปง้ประกอบอาหารตรา
โกกิของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า นิตยสาร 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภครับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ
มากท่ีสดุได้แก่  

อนัดบัหนึง่ นิตยสารครัว จ านวน 192 คน คดิเป็นร้อยละ 48  
อนัดบัสองคือ นิตยสาร Food  paper จ านวน 105 คน คดิเป็นร้อยละ 26.30 
อนัดบัสาม นิตยสาร Food  News จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.50   
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ตาราง 4.4 จ านวนและร้อยละของประสบการณ์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม 

(เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย) 
การรับรู้ 

จ านวน ร้อยละ 

เย่ียมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหาร ตรา โกกิในงาน  มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถกู) 

264 66.00 

ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธใน
แมคโคร 

213 53.20 

ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธใน
เดอะมอลล์บางกะปิ 

183 45.80 

เย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX 
World  of  food  ASIA 

164 41.00 

ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ 
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั 

102 25.50 

เย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน 
TIFA 

90 22.5 

 
จากตาราง 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของการรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมของกลุ่มตวัอย่าง

พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรม 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภครับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิมากท่ีสดุ
ได้แก่  

อนัดบัหนึง่ บู๊ธของแปง้ประกอบอาหาร ตราโกกิในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถกู) จ านวน 264 คน คดิเป็นร้อยละ 66 

อันดับสองคือ ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ ธในแมคโคร 
จ านวน 213 คน คดิเป็นร้อยละ 53.30  

อนัดบัสาม ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในเดอะมอลล์บาง
กะปิ จ านวน 183 คน คดิเป็นร้อยละ 45.80   
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ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิ 
ตาราง 4.5 จ านวนและร้อยละของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย) 

การตัดสินใจซือ้ 
จ านวน ร้อยละ 

เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ  
ท าให้ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

268 67.00 

เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า ท าให้ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

240 60.00 

เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิใน
งานตา่งๆ ท าให้ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

216 54.00 

เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโก
กิ ท าให้ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

182 45.50 

เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิ ท าให้ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ           

126 31.50 

เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ใน
นิตยสารท าให้ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

118 29.50 

จากตาราง 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิพบวา่ พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 3 อนัดบัแรก ได้แก่  

อนัดบัหนึง่ เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ   
จ านวน 268 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 67 

อนัดบัสองคือ เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิใน 
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 240 คน คดิเป็นร้อยละ 60 

อนัดบัสาม เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน 
ตา่งๆ จ านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54   
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ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติไค-สแควร์ ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรและสถิต ิ
Somer’s d เพ่ือวัดขนาดความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (HO) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-sided) มีคา่น้อยกวา่ .05 
 
 สมมตฐิานท่ี 1 สามารถแบง่เป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4.6 เพศและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
เพศ 

ค่าสถติิ 
ชาย หญิง 

1. เม่ือรับชมหนงัโฆษณาใน
โทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์ 

ซือ้ 40 86 2 = .048 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .827 

ไมซื่อ้ 90 184 

2.เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์ 

ซือ้ 52 130 2 = 2.349 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .125 ไมซื่อ้ 78 140 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์ตราโกกิในงาน
ตา่งๆ 

ซือ้ 66 150 2 = .809 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .368 ไมซื่อ้ 64 120 

4. เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 78 162 2 = .000 

Asymp.Sig.(2-
sided) = 1.000 

ไมซื่อ้ 52 108 

5. เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท า
จากผลิตภณัฑ์  

ซือ้ 82 186 2 = 1.341 

Asymp.Sig.(2-ไมซื่อ้ 48 84 
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sided) = .247 
6.เม่ือพบภาพโฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์ ในนิตยสาร 

ซือ้ 34 84 2 = 1.037 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .309 ไมซื่อ้ 96 186 

จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์ เพศและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโก
กิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในข้อ การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ 

มีค่า 2 เท่ากับ .048 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .827 เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์ 

มีค่า 2 เท่ากับ 2.349 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .125 เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ ธของผลิตภัณฑ์ใน

งานตา่งๆ มีคา่ 2 เท่ากบั .809 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .368 เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์

ในห้างสรรพสินค้า มีคา่ 2 เท่ากบั .000 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั 1.000 เม่ือทดลองชิมอาหารท่ี

ท าจากผลิตภัณฑ์ มีค่า 2 เท่ากับ 1.341 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .247 เม่ือพบภาพโฆษณา

ของผลิตภณัฑ์ในนิตยสาร มีคา่ 2 เทา่กบั 1.037 และคา่ Sig. (2-sided) เทา่กบั .309 ซึง่มากกวา่ .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้   
 
 สมมตฐิานย่อยที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4.7 อายุและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
อายุ 

ค่าสถติิ 25 - 
30  ปี 

31 – 
35 ปี 

36 – 
40 ปี 

41 – 
45 ปี 

25 - 
30  ปี 

1. เม่ือรับชมหนงั
โฆษณาใน
โทรทศัน์ของ
ผลิตภณัฑ์แปง้

ซือ้ 20 38 26 22 20 2 = 43.158 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d= -

ไมซื่อ้ 104 78 60 26 6 
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ประกอบอาหาร
ตราโกกิ 

.242 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .042 

2.เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมี
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิ 

ซือ้ 28 52 50 30 22 2 = 53.465 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d= -

.318 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .040 

ไมซื่อ้ 96 64 36 18 4 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน
ตา่งๆ 

ซือ้ 30 60 60 44 22 2 = 90.426 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d= -

.418 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .036 

ไมซื่อ้ 94 56 26 4 4 

4. เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 36 72 64 46 22 2 = 89.450 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d = -

.407 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .042 

ไมซื่อ้ 88 44 22 2 4 
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5. เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจาก
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ   

ซือ้ 48 86 70 40 24 2 = 68.943 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d = -

.339 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .039 

ไมซื่อ้ 76 30 16 8 2 

6.เม่ือพบภาพ
โฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ ใน
นิตยสาร 

ซือ้ 18 38 26 16 20 2 = 42.455 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d = -

.219 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .041 

ไมซื่อ้ 106 78 60 32 6 

 จากตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์ อายุและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตรา  
โกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของ

ผลิตภณัฑ์มีค่า 2 เท่ากบั 43.148 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ี

มีผลิตภัณฑ์ มีค่า 2 เท่ากับ 53.465 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของ

ผลิตภัณฑ์ในงานต่างๆ มีค่า 2 เท่ากับ 90.426 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือไปเย่ียม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้า มีค่า 2 เท่ากับ 89.450 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 

เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์ มีคา่ 2 เทา่กบั 68.943 และคา่ Sig. (2-sided) เทา่กบั .000 

เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์ในนิตยสาร มีคา่ 2 เทา่กบั 42.455 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั 
.000 ซึ่งน้อยกวา่ .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Somer’s d พบวา่มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม ในระดับต ่าและปานกลาง โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.242  0.318  0.418  0.407  
0.339 และ 0.219 ตามล าดบั 
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 สมมติฐานย่อยที่  1.3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4.8 อาชีพและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 

อาชีพ ค่าสถติิ 

แม่ 
บ้าน 

ข้ารับ
ราชการ 

/ 
รัฐวิสาห

กิจ 

เจ้าของ
กิจการ
ร้านอา
หาร 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืนๆ  

1. เม่ือรับชมหนงั
โฆษณาใน
โทรทศัน์ของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ 

ซือ้ 20 14 26 38 28 2 = 44.283 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 
.000 

Cramer's V = 
.333 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.000 

ไมซื่อ้ 22 34 20 170 28 

2.เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมี
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ 

ซือ้ 28 24 38 60 32 2 = 59.850 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.000 
Cramer's V = 

.387 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 

ไมซื่อ้ 14 24 8 148 24 
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.000 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน
ตา่งๆ 

ซือ้ 32 24 40 88 32 2 = 40.419 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.000 
Cramer's V = 

.318 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 
.000 

ไมซื่อ้ 10 24 6 120 24 

4. เม่ือไปเย่ียม
ชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 32 24 34 112 38 2 = 15.020 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.005 
Cramer's V = 

.194 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 
.005 

ไมซื่อ้ 10 24 12 96 18 

5. เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจาก
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ   

ซือ้ 36 32 44 116 40 2 = 36.098 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.000 
Cramer's V= 

.300 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 
.000 

ไมซื่อ้ 6 16 2 92 16 
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ตาราง 4.8 (ตอ่) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 

อาชีพ 

ค่าสถติิ 
แม่บ้าน 

ข้ารับ
ราชการ 

/ 
รัฐวิสาห

กิจ 

เจ้าของ
กิจการ
ร้านอา
หาร 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืนๆ 

6.เม่ือพบภาพ
โฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบ
อาหารตราโกกิ 
ในนิตยสาร 

ซือ้ 20 12 26 32 28 2 = 54.490 
Asymp.Sig.(2

-sided) = 
.000 

Cramer's V = 
.369 

Asymp.Sig.(2
-sided) = 

.000 

ไมซื่อ้ 22 36 20 176 28 

 
 จากตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์ อาชีพและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตรา  
โกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของ

ผลิตภณัฑ์มีคา่ 2 เท่ากบั 44.283  และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ี

มีผลิตภัณฑ์ มีค่า 2 เท่ากับ 59.850 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของ

ผลิตภัณฑ์ในงานต่างๆ มีค่า 2 เท่ากับ 40.419 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือไปเย่ียม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้า มีค่า 2 เท่ากับ 15.020 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .005 

เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์ มีคา่ 2 เทา่กบั 36.098 และคา่ Sig. (2-sided) เทา่กบั .000 

และเม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์ในนิตยสาร มีค่า 2 เท่ากับ 54.490 และค่า Sig. (2-sided) 
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโก
กิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
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สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิท ธ์ิ  Cramer's V พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง โดยมีค่าความสมัพันธ์เท่ากับ 0.333  0.387  0.318  0.194  
0.300 และ 0.369 ตามล าดบั 
 
 สมมติฐานย่อยที่  1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4.9 ระดบัการศกึษาและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
ระดับการศึกษา 

ค่าสถติิ ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 
1. เม่ือรับชมหนงัโฆษณา
ในโทรทศัน์ของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิ 

ซือ้ 42 70 14 2 = 26.625 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somers' d = 

.116 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .040 

ไมซื่อ้ 42 220 12 

2. เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์
แปง้ประกอบอาหารตรา
โกกิ 

ซือ้ 48 114 20 2 = 19.425 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somers' d = 

.029 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .566 

ไมซื่อ้ 36 176 6 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ

ซือ้ 56 138 22 2 = 20.039 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 ไมซื่อ้ 28 152 4 
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ในงานตา่งๆ Somers' d = 
.040 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .411 

4. เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 60 156 24 2 = 20.534 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somers' d = 

..026 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .577 

ไมซื่อ้ 24 134 2 

5. เม่ือทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ   

ซือ้ 56 188 24 2 = 20.039 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somers' d = -

.063 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .173 

ไมซื่อ้ 28 102 2 

6. เม่ือพบภาพโฆษณา
ของผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ 
ในนิตยสาร 

ซือ้ 44 62 12 2 = 38.808 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somers' d = 

.173 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .003 

ไมซื่อ้ 40 228 14 

 จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์ ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตรา  โกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง

โฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภัณฑ์มีค่า 2 เท่ากับ 26.625  และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือ
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รับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์ มีค่า 2 เท่ากับ 19.425 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 

เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ ธของผลิตภัณฑ์ในงานต่างๆ  มีค่า 2 เท่ากับ 20.039 และค่า Sig. (2-sided) 

เทา่กบั .000 เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์ในห้างสรรพสินค้า มีคา่ 2 เท่ากบั 20.534 และคา่ Sig. 

(2-sided) เท่ากบั .005 เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์ มีคา่ 2 เท่ากบั 20.039 และคา่ Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .000 และเม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์ในนิตยสาร มีค่า 2 เท่ากับ 38.808 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
Somers' d  พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.116  0.029  0.040  
0.026  0.063 และ 0.173 ตามล าดบั 
 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4.10 รายได้เฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ค่าสถติิ ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

มากกว่
า 

30,000 
บาท 

1. เม่ือรับชมหนงั
โฆษณาใน
โทรทศัน์ของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหาร
ตราโกกิ 

ซือ้ 18 40 44 24 2 = 18.343 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 
Somer’s d = -

.095 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .051 

ไมซื่อ้ 22 146 78 28 
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ตาราง 4.10 (ตอ่) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าสถติิ 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

 

2. เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมี
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิ 

ซือ้ 18 54 74 36 2 = 43.455 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somer’s d = -.252 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 22 132 48 16 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์
แปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงานตา่งๆ 

ซือ้ 18 68 88 42 2 = 55.228 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somer’s d = -.309 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 22 118 34 10 

4. เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 24 84 96 36 2 = 36.665 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somer’s d = -.204 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 16 102 26 16 

5. เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจาก
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิ   

ซือ้ 24 98 102 44 2 = 40.633 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somer’s d = -.255 
Asymp.Sig.(2-

ไมซื่อ้ 16 88 20 8 
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sided) = .000 

6. เม่ือพบภาพ
โฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิ ในนิตยสาร 

ซือ้ 20 34 38 26 2 = 30.009 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somer’s d = -.090 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .074 

ไมซื่อ้ 20 152 84 26 

 
 จากตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง

โฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิมีค่า 2 เท่ากับ 18.343 และค่า Sig. 

(2-sided) เทา่กบั .000 เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ มีคา่ 2 
เทา่กบั 43.455 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ

อาหารตราโกกิในงานต่างๆ มีคา่ 2 เท่ากบั 55.228 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือไปเย่ียม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า มีค่า 2 เท่ากับ 36.665 และค่า 
Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  มี

ค่า 2 เท่ากับ 40.633 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้ง

ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร มีค่า 2 เท่ากับ 30.009 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโก
กิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เม่ื อทดสอบระดับความสัมพัน ธ์ ด้วยวิธีสัมประสิท ธ์ิ  Somer’s d พบว่ามี
ความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดบัต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.095  0.252  0.309  
0.204  0.255 และ 0.090 ตามล าดบั 
 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.6 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 4.11 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
สถานภาพสมรส 

ค่าสถติิ 
โสด สมรส 

1. เม่ือรับชมหนงัโฆษณา
ในโทรทศัน์ของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิ 

ซือ้ 62 64 2 = 3.981 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .046 

Cramer's V = .100 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .046 

ไมซื่อ้ 164 110 

2. เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์
แปง้ประกอบอาหารตรา
โกกิ 

ซือ้ 80 102 2 = 21.380 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Cramer's V = .231 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .046 

ไมซื่อ้ 146 72 

3. เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ
ในงานตา่งๆ 

ซือ้ 88 128 2 = 47.449 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Cramer's V = .344 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 138 46 

4. เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า 

ซือ้ 104 136 2 = 42.322 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Cramer's V = .325 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 122 38 
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ตาราง 4.11 (ตอ่) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
สถานภาพสมรส 

ค่าสถติิ 
โสด สมรส 

5. เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท า
จากผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ   

ซือ้ 128 140 2 = 25.234 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Cramer's V = .251 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

ไมซื่อ้ 98 34 

6. เม่ือพบภาพโฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิ ใน
นิตยสาร 

ซือ้ 64 54 2 = .349 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .555 ไมซื่อ้ 162 120 

 
 จากตาราง 4.11  ผลการวิเคราะห์ สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง

โฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิมีคา่ 2 เท่ากบั 3.981 และคา่ Sig. (2-

sided) เท่ากับ .046 เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  มีค่า 2 
เทา่กบั 21.380 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ

อาหารตราโกกิในงานต่างๆ มีคา่ 2 เท่ากบั 47.449 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เม่ือไปเย่ียม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า มีค่า 2 เท่ากับ 42.322 และค่า 
Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 และเม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ  

มีค่า  2 เท่ากับ  25.234 และค่า  Sig. (2-sided) เท่ากับ  .000 ซึ่ ง น้อยกว่า .05 นั่น คือ ป ฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในข้อซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิ เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  เม่ือ
เข้าไปเยี่ยมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้าและเม่ือทดลองชิมอาหารที่ท า
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จากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ Somer’s d พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.100  0.231  0.344 0.325 และ 0.251 
ตามล าดบั 
 แตพ่ฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในข้อ ซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหาร

ตราโกกิ ในนิตยสาร มีค่า 2 เท่ากับ 0.439 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .555 ซึ่งมากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในข้อซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ใน
นิตยสาร 

 
 สมมตฐิานที่ 2 การรับรู้ส่ือโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ 
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานย่อยที่  2.1 การรับรู้ส่ือโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิที่น ามาศึกษาในงานวิจัย
ครัง้นีมี้ 6 ลักษณะ ได้แก่ 
  1. ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร

ตราโกกิ 
  2. ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 
  3.  ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน

งานตา่งๆ 
  4.  ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน

ห้างสรรพสินค้า 
  5.  ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ   
  6. ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ใน

นิตยสาร 
 ดงันัน้ สมมตฐิานยอ่ยท่ี 2.1 จงึแบง่ออกเป็น 
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  สมมติฐานย่อยที่  2.1.1 การรับรู้ส่ือโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.12 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการ
ตัดสินใจ 

(ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมหนังโฆษณาใน

โทรทัศน์)  

คา่สถิติ 

ซือ้  ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 

       1-2 ครัง้ 36 46 2 = 79.581 

Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
Somers' d = .748 

Asymp.Sig.(2-sided) = .000 

      3-4 ครัง้ 30 16 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 24 12 
      ไมเ่คยเลย 36 200 
รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
       1-2 ครัง้ 38 90 2 = 27.228 

Asymp.Sig.(2-sided) = .000 
Somers' d = .093 

Asymp.Sig.(2-sided) = .037 

      3-4 ครัง้ 32 26 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 12 10 
      ไมเ่คยเลย 44 148 
รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
       1-2 ครัง้ 38 70 2 = 15.975 

Asymp.Sig.(2-sided) = .001 
Somers' d = .120 

Asymp.Sig.(2-sided) = .009 

      3-4 ครัง้ 24 34 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 12 8 
      ไมเ่คยเลย 52 162 
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ตาราง 4.12 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการ
ตัดสินใจ 

(ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมหนังโฆษณาใน

โทรทัศน์)  

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการ YingsakFood  Variety 

        1-2 ครัง้ 36 64 2 = 10.190 

Asymp.Sig.(2-sided) = .017 
Somers' d = .106 

Asymp.Sig.(2-sided) = .024 

      3-4 ครัง้ 16 26 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 12 10 
      ไมเ่คยเลย 62 174 
รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 30 42 2 = 11.283 

Asymp.Sig.(2-sided) = .024 
Somers' d = .122 

Asymp.Sig.(2-sided) = .011 

      3-4 ครัง้ 14 26 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 14 14 
      ไมเ่คยเลย 68 188 

 
 จากตาราง 4.12 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโก

กิ) พบวา่ การรับรู้การโฆษณาผ่านหนงัโฆษณามีคา่ 2 เท่ากบั 79.581 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั 

.000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 27.228 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 การรับรู้ส่ือโฆษณาผ่านรายการย่ิงศกัดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากับ 15.975 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .001 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ YingsakFood  Variety มีค่า 2 เท่ากับ 

10.190 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .017 และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีคา่ 2 
เท่ากับ 11.283 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .024 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา การ
รับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ YingsakFood  Variety และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ



 

 

 

70 

ไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง
โฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ)  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
Somer’s d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.748  0.093  0.120  
0.106  และ 0.122 ตามล าดบั 

 

 สมมติฐานย่อยที่  2.1.2 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.13 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ื อ
รับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือโทรทัศน์ 
(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ

ท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิ)  

คา่สถิติ 

ซือ้  ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 
      1-2 ครัง้ 50 32 2 = 101.205 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .371 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 34 12 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 36 0 

      ไมเ่คยเลย 62 174 

รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
      1-2 ครัง้ 62 66 2 = 47.341 

Asymp.Sig.(2-sided) =       3-4 ครัง้ 40 18 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 2 
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      ไมเ่คยเลย 60 132 

.000 
Somers' d = .174 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
      1-2 ครัง้ 64 44 2 = 49.362 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .242 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 30 28 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 0 

      ไมเ่คยเลย 68 146 

 
ตาราง 4.13 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) 

คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการ YingsakFood  Variety 
      1-2 ครัง้ 52 48 2 = 39.692 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .179 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 24 18 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 22 0 

      ไมเ่คยเลย 84 152 

รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 44 32 2 = 48.977 

Asymp.Sig.(2-sided) =       3-4 ครัง้ 24 16 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 26 2 
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      ไมเ่คยเลย 88 168 

.000 
Somers' d = .244 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

 
 จากตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 

พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนงัโฆษณามีค่า 2 เท่ากับ 101.205 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ 

.000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 47.341 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการย่ิงศกัดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากบั 49.362 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety มีค่า 2 เท่ากับ 

39.692 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีคา่ 2 
เท่ากับ 48.977 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา การ
รับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ
ไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Somer’s d พบว่า
มีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.371  0.174  0.242  0.174 และ 0.242 
ตามล าดบั 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.1.3 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) 
 
ตาราง 4.14 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้า
ไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงานตา่งๆ) 
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การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือโทรทัศน์ 
(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของ

ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน
ตา่งๆ)  

คา่สถิติ 

ซือ้  ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 
      1-2 ครัง้ 58 24 2 = 70.382 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somers' d = .335 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

      3-4 ครัง้ 36 10 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 34 2 

      ไมเ่คยเลย 
88 148 

รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
      1-2 ครัง้ 90 38 2 = 88.841 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somers' d = .365 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

      3-4 ครัง้ 48 10 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 2 

      ไมเ่คยเลย 
58 134 
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ตาราง 4.14 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหาร

ตราโกกิในงานตา่งๆ) 
คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
      1-2 ครัง้ 86 22 2 = 85.960 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .409 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 42 16 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 18 2 

      ไมเ่คยเลย 
70 144 

รายการ YingsakFood  Variety 
      1-2 ครัง้ 80 20 2 = 79.795 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .400 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 32 10 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 2 

      ไมเ่คยเลย 
84 152 

รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 60 16 2 = 52.154 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .336 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 32 8 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 8 

      ไมเ่คยเลย 
104 152 
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 จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน

ต่างๆ) พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณามีค่า 2 เท่ากับ 70.382 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง มีคา่ 2 เท่ากับ 88.841 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการย่ิงศกัดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากับ 85.960 และ

ค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety มีค่า 2 
เท่ากับ 79.795 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา 

มีค่า  2 เท่ากับ  52.154 และค่า  Sig. (2-sided) เท่ากับ  .000 ซึ่ ง น้อยกว่า .05 นั่น คือ ป ฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนัง
โฆษณา การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริงครัว การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety และการรับรู้การ
โฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้
เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ 
Somer’s d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.335  0.365  0.409  
0.400 และ 0.336 ตามล าดบั 

 
 สมมติฐานย่อยที่  2.1.4 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตั ดสิน ใจ ซื ้อ เม่ื อ ไป เย่ียมชม บู๊ธของผลิตภัณ ฑ์แป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ใน
ห้างสรรพสินค้า) 
 
ตาราง 4.15 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) 
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การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือโทรทัศน์ 
(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์

แปง้ประกอบอาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า)  

คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 
      1-2 ครัง้ 54 28 2 = 36.929 

Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

Somers' d = .203 
Asymp.Sig.(2-
sided) = .000 

      3-4 ครัง้ 36 10 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 34 2 

      ไมเ่คยเลย 
116 120 

 
ตาราง 4.15 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตรา

โกกิในห้างสรรพสินค้า) 
คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
      1-2 ครัง้ 106 22 2 = 80.737 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .391 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 42 16 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 2 

      ไมเ่คยเลย 
72 120 

รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
      1-2 ครัง้ 94 14 2 = 84.859 

      3-4 ครัง้ 44 14 



 

 

 

77 

      มากกวา่ 5 ครัง้ 18 2 Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .415 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      ไมเ่คยเลย 

84 130 

รายการ YingsakFood  Variety 
      1-2 ครัง้ 88 12 2 = 64.276 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .374 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 30 12 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 18 4 

      ไมเ่คยเลย 
104 132 

รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 64 12 2 = 38.488 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .264 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 28 12 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 8 

      ไมเ่คยเลย 
128 128 

 
 จากตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเม่ือไปเย่ียมชมบู๊ ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน

ห้างสรรพสินค้า พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนงัโฆษณามีคา่ 2 เท่ากบั 36.929 และคา่ Sig. (2-

sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 80.737 และค่า 

Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการย่ิงศักดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากับ 
84.859 และค่า  Sig. (2-sided) เท่ากับ  .000 การรับ รู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  

Variety มีค่า 2 เท่ากับ 64.276 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่าน

รายการไทยโภชนา มีคา่ 2 เท่ากับ 38.488 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่
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คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณา
ผ่านหนังโฆษณา การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่าน
รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety และการ
รับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (เม่ือ
ไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธี
สมัประสิทธ์ิ Somer’s d พบวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดยมีคา่ความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.203  0.391  
0.415  0.374 และ 0.264 ตามล าดบั 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.1.5 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
ตาราง 4.16 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหาร
ท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ

อาหาร 
ตราโกกิ)  

คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 
      1-2 ครัง้ 68 14 2 = 57.736 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .310 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 40 6 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 36 0 

      ไมเ่คยเลย 
124 112 

รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
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      1-2 ครัง้ 88 40 2 = 30.726 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .136 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.004 

      3-4 ครัง้ 50 8 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 22 0 

      ไมเ่คยเลย 
108 84 

รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
      1-2 ครัง้ 72 36 2 = 31.258 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .129 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.007 

      3-4 ครัง้ 52 6 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 0 

      ไมเ่คยเลย 
124 90 

รายการ YingsakFood  Variety 
      1-2 ครัง้ 72 28 2 = 19.764 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .153 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.001 

      3-4 ครัง้ 36 6 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 20 2 

      ไมเ่คยเลย 
140 96 
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ตาราง 4.16 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ 

(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหาร
ท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบ

อาหาร 
ตราโกกิ)  

คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 60 16 2 = 28.449 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .204 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 30 10 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 28 0 

      ไมเ่คยเลย 
150 106 

 
จากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ)  

พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณามีค่า 2 เท่ากับ 57.736 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ 

.000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 30.726 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการย่ิงศกัดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากบั 31.258 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety มีค่า 2 เท่ากับ 

19.764 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีคา่ 2 
เท่ากับ 28.449 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา การ
รับรู้การโฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ Yingsak Food  Variety และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ
ไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบั
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สมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เม่ื อทดสอบระดับความสัมพัน ธ์ ด้วยวิธีสัมประสิท ธ์ิ  Somer’s d พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.310  0.136  0.129  0.153 และ 0.204 
ตามล าดบั 

 สมมติฐานย่อยที่  2.1.6 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
  
ตาราง 4.17 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือพบ
ภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 

การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือโทรทัศน์ 
(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโก

กิ)  
คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
หนังโฆษณา 
      1-2 ครัง้ 38 44 2 = 113.396 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .415 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 30 16 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 26 10 

      ไมเ่คยเลย 
24 212 

รายการอร่อยอย่างยิ่ง 
      1-2 ครัง้ 28 100 2 = 41.120 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Somers' d = .027 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.539 

      3-4 ครัง้ 30 28 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 16 6 

      ไมเ่คยเลย 
44 148 

รายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว 
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      1-2 ครัง้ 36 72 2 = 25.112 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.001 

Somers' d = .131 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.004 

      3-4 ครัง้ 22 36 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 14 6 

      ไมเ่คยเลย 
46 168 

 
ตาราง 4.17 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือโทรทัศน์ 
(ใน 1 สปัดาห์) 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณา
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร

ตราโกกิ) 
คา่สถิติ 

ซือ้ ไมซื่อ้ 
รายการ YingsakFood  Variety 
      1-2 ครัง้ 36 64 2 = 26.786 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.017 

Somers' d = .135 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.004 

      3-4 ครัง้ 12 30 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 16 6 

      ไมเ่คยเลย 
54 182 

รายการไทยโภชนา 
      1-2 ครัง้ 30 46 2 = 18.718 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.001 

Somers' d = .172 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

      3-4 ครัง้ 16 24 
      มากกวา่ 5 ครัง้ 14 14 

      ไมเ่คยเลย 
58 198 
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 จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตรา  โกกิ)  พบว่า 

การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณามีค่า 2 เท่ากับ 113.396 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 

การรับรู้การโฆษณาผา่นรายการอร่อยอยา่งยิ่ง มีคา่ 2 เทา่กบั 41.120 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั 

.000 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการย่ิงศักดิ์ระเริงครัว มีค่า 2 เท่ากับ 25.112 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั .001 การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการ YingsakFood  Variety มีคา่ 2 เท่ากบั 26.786

และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .017 และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภชนา มีคา่ 2 เท่ากับ 
18.718 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา การรับรู้การ
โฆษณาผ่านรายการอร่อยอย่างยิ่ง การรับรู้การโฆษณาผ่านรายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว การรับรู้
ส่ือโฆษณาผ่านรายการ YingsakFood  Variety และการรับรู้การโฆษณาผ่านรายการไทยโภช
นา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เม่ื อทดสอบระดับความสัมพัน ธ์ ด้วยวิธีสัมประสิท ธ์ิ  Somer’s d พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.415  0.027  0.131  0.135 และ 0.172 
ตามล าดบั 

 
 สมมติฐานย่อยที่  2.2 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่  2.2.1 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.18 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
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การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณา
ในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้ง

ประกอบอาหารตราโกกิ) 
ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิ ต ย ส า ร   Food  
News             

ไม่
เลือก 

84 226 
2 = 12.380 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.001 

Cramer's V = .176 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เลือก 42 48 

นิตยสาร  Food  
paper 

ไม่
เลือก 

96 199 
2 = 0.566 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.452 

 
เลือก 30 75 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

52 156 
2 = 8.485 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.004 

Cramer's V = .146 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.004 

เลือก 74 118 
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ตาราง 4.18 (ตอ่) 

การรับรูการโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง

โฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์
แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

120 270 
2 = 3.861 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.049 

Cramer's V = .098 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.049 

เลือก 6 4 

นิตยสาร  ข่าวสาร
มสุลิม 

ไม่
เลือก 

102 256 
2 = 14.301 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .189 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เลือก 24 18 

นิตยสาร ประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

116 262 
2 = 2.101 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.147 

 
เลือก 10 12 

นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

118 265 
2 = 1.992 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.158 

 
เลือก 8 9 

 
 จากตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโก
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กิ) พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News มีค่า 2 เท่ากับ 12.380 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .001 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 8.485 และค่า Sig. (2-

sided) เทา่กบั .004 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  ไดล์นิ่ง มีคา่ 2 เทา่กบั 3.861 และคา่ Sig. (2-

sided) เท่ากับ .049 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  ข่าวสารมุสลิม  มีค่า 2 เท่ากับ 14.301 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News การรับรู้การ
โฆษณาผ่านนิตยสารครัว การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิง และการรับรู้การโฆษณา
ผ่านนิตยสารข่าวสารมุสลิมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ 
Cramer's V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.176  0.146  0.098 
และ 0.189 ตามล าดบั 

 แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  paper มีค่า 2 เท่ากับ 0.566 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .452 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 2.101
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .147 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound มีค่า 

2 เท่ากับ 1.992 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .158 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  
paper การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่าน
นิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้
เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.2.2 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
ตาราง 4.19 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
รับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
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การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิ ต ย ส า ร   Food  
News             

ไม่
เลือก 

130 180 
2 = 7.059 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.008 

Cramer's V = .133 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.008 

เลือก 52 38 

 
 
ตาราง 4.19 (ตอ่) 

การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิตยสาร 
Food  paper 

ไม่
เลือก 

130 165 
2 = 0.930 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.335 
 

เลือก 52 53 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

74 134 
2 = 17.207 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .207 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

เลือก 108 84 
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นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

178 212 
2 = 0.125 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.724 

 
เลือก 4 6 

นิตยสาร   
ขา่วสารมสุลิม 

ไม่
เลือก 

154 204 
2 = 8.479 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.004 

Cramer's V = .146 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.004 

เลือก 28 14 

นิตยสารประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

170 208 
2 = 0.768 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.381 

 
เลือก 12 10 

นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

173 210 
2 = 0.396 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.529 

 
เลือก 9 8 

 
จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 

พบวา่ การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News มีคา่ 2 เทา่กบั  7.059 และคา่ Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .008 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 17.207 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม มีคา่ 2 เท่ากบั 8.479 และคา่ Sig. (2-
sided) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News การรับรู้การโฆษณาผ่าน
นิตยสารครัว และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวสารมุสลิมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้ง



 

 

 

89 

ประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดย
มีคา่ความสมัพนัธ์เทา่กบั 0.133  0.207  และ 0.146 ตามล าดบั 

 แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  paper มีค่า 2 เท่ากับ 0.930 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั .335 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์นิ่ง มีค่า 2 เท่ากบั 0.125 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .724 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 0.768 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .381 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound มีค่า 

2 เท่ากับ 0.396 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .529 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  
paper การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิง การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชา
นิเวศน์สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.2.3 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) 
 
ตาราง 4.20 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้า
ไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงานตา่งๆ) 
 
 

การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเยี่ยม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิในงานต่างๆ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
นิตยสาร 

Food  News 
ไม่
เลือก 

144 166 2 = 31.604 
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เลือก 72 18 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .281 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

นิตยสาร 
Food  paper 

ไม่
เลือก 

138 157 
2 = 23.586 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .243 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เลือก 78 27 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

80 128 
2 = 42.120 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .324 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

เลือก 136 56 

นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

208 182 
2 = 2.791 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.095 

 
เลือก 8 2 

นิตยสาร   
ขา่วสารมสุลิม 

ไม่
เลือก 

190 168 
2 = 1.180 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.277 เลือก 26 16 

นิตยสารประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

204 174 
2 = 0.003 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.958 

 
เลือก 12 10 
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นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

203 180 
2 = 3.609 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.057 

 
เลือก 13 4 

  
จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน

ต่างๆ) พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News มีค่า 2 เท่ากับ  31.604 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  paper มีค่า 2 เท่ากับ  23.586 

และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 
42.120 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News การ
รับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  paper และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัวมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของ
ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่า
มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดยมีคา่ความสมัพนัธ์เทา่กบั 0.281  0.243  และ 0.32 ตามล าดบั 

  แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์นิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 2.791 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .095 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม มีค่า 2 เท่ากับ 1.180 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .277 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 0.003 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .958 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound มีค่า 

2 เท่ากับ 3.609 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .057 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิง การ
รับรู้ส่ือโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์
สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิในงานต่างๆ) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานย่อยที่  2.2.4 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตั ดสิน ใจ ซื ้อ เม่ื อ ไป เย่ียมชม บู๊ธของผลิตภัณ ฑ์แป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ใน
ห้างสรรพสินค้า) 
 
ตาราง 4.21 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือไป
เย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) 
 

การรับรูการโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ

อาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) 
ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิตยสาร 
Food  News 

ไม่
เลือก 

164 146 
2 = 28.913 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .269 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เลือก 76 14 

นิตยสาร 
Food  paper 

ไม่
เลือก 

155 140 
2 = 26.043 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .255 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เลือก 85 20 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

90 118 
2 = 50.541 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .355 
เลือก 150 42 
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Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

230 160 
2 = 6.838 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.009 

Cramer's V = .131 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.009 

เลือก 10 0 

นิตยสาร   
ขา่วสารมสุลิม 

ไม่
เลือก 

210 148 
2 = 2.554 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.110 เลือก 30 12 

นิตยสารประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

228 150 
2 = 0 .289 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.591 

 
เลือก 12 10 

นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

229 154 
2 = 0.164 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.686 เลือก 11 6 

 จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ (ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ ธของผลิตภัณ ฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน

ห้างสรรพสินค้า)พบวา่ การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News มีคา่ 2 เท่ากบั  28.913 และ

ค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  paper มีค่า 2 เท่ากับ  

26.043และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 

50.541 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์นิ่ง มีค่า 2 
เท่ากับ 6.838 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .009  ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food 
News การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  paper  การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว 
และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ
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(ตั ดสิน ใจ ซื ้อ เม่ื อ ไป เย่ียมชม บู๊ธของผลิตภัณ ฑ์แป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ใน
ห้างสรรพสินค้า) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือ
ทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดยมีคา่
ความสมัพนัธ์เทา่กบั 0.269  0.255  0.355 และ 0.131 ตามล าดบั 

  แตก่ารรับรู้การโฆษณาผา่นนิตยสารข่าวมสุลิม มีคา่ 2 เทา่กบั 2.554 และคา่ Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .110 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สมัพนัธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 0.289 และค่า 

Sig. (2-sided) เท่ากับ .591 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound มีค่า 2 
เท่ากับ 0.164 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .686 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม 
การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร 
Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือไป
เย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.2.5 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.22 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือ
ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
 

การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหาร
ที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ

อาหารตราโกกิ) 
ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
นิตยสาร 

Food  News 
ไม่
เลือก 

196 114 2 = 8.876 
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เลือก 72 18 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.003 

Cramer's V = .149 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.003 

นิตยสาร 
Food  paper 

ไม่
เลือก 

191 104 
2 = 2.583 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.108 
 

เลือก 77 28 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

114 94 
2 = 29.134 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .270 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

เลือก 154 38 

นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

258 132 
2 = 5.052 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.025 

Cramer's V = .112 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.025 

เลือก 10 0 

นิตยสาร   
ขา่วสารมสุลิม 

ไม่
เลือก 

240 118 
2 = 0.002 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.961 เลือก 28 14 

นิตยสารประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

252 126 
2 = 0 .345 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.557 

 
เลือก 16 6 
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นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

255 128 
2 = 0.720 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.396 เลือก 13 4 

  
จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้(ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) พบว่า 

การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  News มีค่า 2 เท่ากับ   8.876 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .003 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 29.134 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์นิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 5.052 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .025 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News การรับรู้การโฆษณาผ่าน
นิตยสารครัว และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตรา
โกกิ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับ
ความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่ามีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดยมีคา่ความสมัพนัธ์
เทา่กบั 0.149  0.270 และ 0.112 ตามล าดบั 

  แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food paper มีค่า 2 เท่ากับ 2.583 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .108 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม มีคา่ 2 เท่ากบั 0.002 และคา่ Sig. 

(2-sided) เท่ากับ .961 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 0 
.345 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .557 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound 

มีคา่ 2 เท่ากบั 0.720 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .396 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food 
paper การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชา
นิเวศน์สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ)  ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานย่อยที่  2.2.6 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 
ตาราง 4.23 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือพบ
ภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 
 

การรับรู้การโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสาร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณา
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 

นิตยสาร 
Food  News 

ไม่
เลือก 

86 224 
2 = 2.048 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.152 เลือก 32 58 

นิตยสาร 
Food  paper 

ไม่
เลือก 

88 207 
2 = 0.059 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.808 
 

เลือก 30 75 

นิตยสาร  ครัว 

ไม่
เลือก 

42 166 
2 = 18.051 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .212 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

เลือก 76 116 

นิตยสาร  ไดล์นิ่ง 

ไม่
เลือก 

110 280 
2 = 12.577 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .177 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

เลือก 8 2 
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.000 

นิตยสาร   
ขา่วสารมสุลิม 

ไม่
เลือก 

96 262 
2 = 11.813 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.001 

Cramer's V = .172 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.001 

เลือก 22 20 

นิตยสารประชา
นิเวศน์สมัพนัธ์ 

ไม่
เลือก 

106 272 
2 = 7.022 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.008 

Cramer's V = .132 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.008 

เลือก 12 10 

นิตยสาร  Tourism  
Unbound 

ไม่
เลือก 

109 274 
2 = 4.691 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.030 Cramer's V = .108 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.030 
เลือก 9 8 

  
จากตาราง 4.23 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ (ตดัสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร)

พบว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว มีค่า 2 เท่ากับ 18.051  และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ 

.000 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์นิ่ง มีค่า 2 เท่ากับ 12.577 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากับ .000 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม มีค่า 2 เท่ากับ 11.813 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .001 การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ มีค่า 2 เท่ากับ 7.022 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .008 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Tourism  Unbound มีค่า 

2 เท่ากับ 4.691 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .030 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว และ
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การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิง การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม การรับรู้
การโฆษณาผ่านนิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร 
Tourism  Unbound มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพ
โฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร)  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
Cramer's V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.212  0.177  0.172  
และ 0.132 ตามล าดบั 

  แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  News มีค่า 2 เท่ากับ 2.048 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากับ .152 และการรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food paper มีค่า 2 เท่ากับ 0.059 และ
คา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .808 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food News และการรับรู้การ
โฆษณาผ่านนิตยสาร Food paper ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.3 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่  2.3.1 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.24 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงั
โฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง

โฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์
แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียม เคย 80 84 2 = 38.468 
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ชมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิในงาน 
THAIFEX World  of  
food  ASIA                

ไม่
เคย 

46 190 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .310 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของ
แปง้ประกอบอาหาร 
ตรา โกกิในงาน  
มหกรรมธงฟ้า ณ 
เมืองทองธานี 
(สินค้าราคาถกู) 

เคย 110 154 2 = 37.195 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .305 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

ไม่
เคย 

16 120 

เคยเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิในงาน ของ
โรงเรียน TIFA 

เคย 60 30 2 = 66.558 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .408 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

66 244 

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธ บริษัท 
เอ็มแอนด์อาร์  แลบ
เบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 52 50 2 = 24.079 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .245 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

74 224 

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในแมค
โคร 

เคย 95 118 2 = 36.241 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .301 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

ไม่
เคย 

31 156 
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.000 
เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในเดอะ
มอลล์บางกะปิ 

เคย 69 114 2 = 6.019 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.014 

Cramer's V = .123 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.014 

ไม่
เคย 

57 160 

จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตรา โกกิ) พบว่า เคย

เข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีค่า 2 
เท่ากบั 38.468 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา โกกิ

ในงาน  มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 37.195 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน TIFA 

มีค่า 2 เท่ากับ 66.558 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้ง

ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีคา่ 2 เท่ากบั 24.079 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิ

จากบู๊ธในแมคโคร มีค่า 2 เท่ากับ 36.241 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิม

อาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิ มีคา่ 2 เทา่กบั 6.019 และ
คา่ Sig. (2-sided) เทา่กบั .014 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม เคยเข้าไปในงาน THAIFEX World  
of  food ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของโรงเรียน TIFA 
จากบู๊ธบริษัท เอ็มแอนด์อาร์แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และจากบู๊ธในเดอะ
มอลล์บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนัง
โฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตรา โกกิ)   อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
Cramer's V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.310  0.305  0.408  
0.245  0.301 และ 0.123 ตามล าดบั 
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 สมมติฐานย่อยที่  2.3.2 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
ตาราง 4.25 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชม
รายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิในงาน 
THAIFEX World  of  
food  ASIA                

เคย 108 56 2 = 46.438 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .341 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

74 162 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของ
แปง้ประกอบอาหาร 
ตรา โกกิในงาน  
มหกรรมธงฟ้า ณ 
เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถกู) 

เคย 162 102 
2 = 78.799 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .444 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 
 

ไม่
เคย 

20 116 

เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิในงาน 
ของโรงเรียน TIFA 

เคย 68 22 2 = 42.304 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .325 

ไม่
เคย 

114 196 
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Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยทดลองชิมอาหาร
ท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธ บริษัท 
เอ็มแอนด์อาร์  แลบ
เบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 66 36 2 = 20.366 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .226 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

116 182 

เคยทดลองชิมอาหาร
ท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในแมค
โคร 

เคย 127 86 2 = 36.655 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .303 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

55 132 

เคยทดลองชิมอาหาร
ท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในเดอะ
มอลล์บางกะปิ 

เคย 95 88 2 = 5.594 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .118 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

ไม่
เคย 

87 130 

 
จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 

(ตดัสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ)  พบว่า เคยเข้าไป

เย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีคา่ 2 เทา่กบั 
46.438 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา โกกิในงาน  

มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 78.799 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน TIFA มีคา่ 2 
เท่ากับ 42.304 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบ
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อาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีค่า 2 เท่ากบั 20.366 และค่า 
Sig. (2-sided) เทา่กบั .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในแมค

โคร มีค่า 2 เท่ากับ 36.655 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจาก

แป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ ธในเดอะมอลล์บางกะปิ  มีค่า 2 เท่ากับ 5.594 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม เคยเข้าไปในงาน THAIFEX World  of  food 
ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของโรงเรียน TIFA จากบู๊ธ
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และจากบู๊ธในเดอะมอลล์
บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการ
ท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่า
มีความสัมพันธ์ในระดบัต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.341  0.444  0.325  0.226  0.303 และ 
0.118 ตามล าดบั 

 
 สมมติฐานย่อยที่  2.3.3 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) 
 
ตาราง 4.26 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงานตา่งๆ) 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเยี่ยม

ชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิในงานต่างๆ) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิในงาน 

เคย 122 42 2 = 46.525 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .341 

ไม่
เคย 

94 142 
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THAIFEX World  of  
food  ASIA                

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของ
แปง้ประกอบอาหาร 
ตรา โกกิในงาน  
มหกรรมธงฟ้า ณ 
เมืองทองธานี 
(สินค้าราคาถกู) 

เคย 190 74 
2 = 100.938 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .502 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 
 

ไม่
เคย 

26 110 

เคยเข้าไปเย่ียม
ชมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิในงาน ของ
โรงเรียน TIFA 

เคย 84 6 2 = 72.329 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .425 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

132 178 

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธ บริษัท 
เอ็มแอนด์อาร์  แลบ
เบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 92 10 2 = 72.213 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .425 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

124 174 

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในแมค
โคร 

เคย 169 44 2 = 117.802 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .543 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

47 140 
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เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากแปง้
ประกอบอาหารตรา
โกกิจากบู๊ธในเดอะ
มอลล์บางกะปิ 

เคย 123 60 2 = 23.709 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .243 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

ไม่
เคย 

93 124 

 
จากตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 

(ตดัสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงานตา่งๆ) พบวา่ เคย

เข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีค่า 2 
เท่ากบั 46.525 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา โกกิ

ในงาน  มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 100.938 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน TIFA 

มีค่า 2 เท่ากับ 72.329 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้ง

ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีคา่ 2 เท่ากบั 72.213 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิ

จากบู๊ธในแมคโคร มีค่า 2 เท่ากับ 117.802 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิม

อาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิ  มีค่า 2 เท่ากับ 23.709 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม เคยเข้าไปในงาน THAIFEX 
World  of  food ASIA ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของ
โรงเรียน TIFA จากบู๊ธบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และ
จากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้
เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วย
วิธีสัมประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่ามีความสมัพันธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง โดยมีค่าความสัมพันธ์
เทา่กบั 0.341  0.502  0.425  0.425  0.543 และ 0.243 ตามล าดบั 
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 สมมติฐานย่อยที่  2.3.4 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตั ดสิน ใจ ซื ้อ เม่ื อ ไป เย่ียมชม บู๊ธของผลิตภัณ ฑ์แป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ใน
ห้างสรรพสินค้า) 
 
ตาราง 4.27 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียม
ชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) 
 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ

อาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) 
ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน 
THAIFEX World  of  
food  ASIA                

เคย 130 34 2 = 43.000 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .328 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

110 126 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหาร ตรา โก
กิในงาน  มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถกู) 

เคย 212 52 
2 = 133.363 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .577 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 
 

ไม่
เคย 

28 108 

เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน ของ

เคย 82 8 2 = 46.834 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 ไม่ 158 152 
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โรงเรียน TIFA เคย Cramer's V = .342 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ 
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  
แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 96 6 2 = 66.403 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .407 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

144 154 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในแมคโคร 

เคย 179 34 2 = 109.690 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .524 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

61 126 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในเดอะมอลล์บางกะปิ 

เคย 147 36 2 = 58.080 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .381 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 

ไม่
เคย 

93 124 

จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) พบว่า 
เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีค่า 

2 เท่ากับ 43.000 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา 

โกกิในงาน  มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 133.363 และค่า Sig. 
(2-sided) เท่ากับ .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน 

TIFA มีคา่ 2 เท่ากบั 46.834 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากบั .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้ง
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ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีคา่ 2 เท่ากบั 66.403 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิ

จากบู๊ธในแมคโคร มีค่า 2 เท่ากับ 109.690 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิม

อาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิ  มีค่า 2 เท่ากับ 58.080 
และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมเคยเข้าไปในงาน THAIFEX 
World  of  food ASIA ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของ
โรงเรียน TIFA จากบู๊ธบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และ
จากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้
เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วย
วิธีสัมประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่ามีความสมัพันธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง โดยมีค่าความสัมพันธ์
เทา่กบั 0.328  0.577  0.342  0.407  0.524 และ 0.381 ตามล าดบั 

 
 สมมติฐานย่อยที่  2.3.5 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
ตาราง 4.28 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) 
 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหาร
ที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ

อาหารตราโกกิ) 
ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน 
THAIFEX World  of  

เคย 136 28 2 = 31.891 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .282 

ไม่
เคย 

132 104 
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food  ASIA                Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหาร ตรา โก
กิในงาน  มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถกู) 

เคย 214 50 
2 = 69.430 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .417 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 
 

ไม่
เคย 

54 82 

เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน ของ
โรงเรียน TIFA 

เคย 82 8 2 = 30.534 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .276 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

186 124 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ 
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  
แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 86 16 2 = 18.562 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .215 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

182 116 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในแมคโคร 

เคย 171 42 2 = 36.351 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .301 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

97 90 
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เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในเดอะมอลล์บางกะปิ 

เคย 137 46 2 = 9.434 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.002 

Cramer's V = .154 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.002 

ไม่
เคย 

131 86 

จากตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ) พบว่า เคยเข้าไป

เย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีคา่ 2 เทา่กบั 
31.891 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา โกกิในงาน  

มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 69.430 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน TIFA มีคา่ 2 
เท่ากับ 30.534 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบ

อาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีค่า 2 เท่ากบั 18.562 และค่า 
Sig. (2-sided) เทา่กบั .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในแมค

โคร มีค่า 2 เท่ากับ 36.351 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจาก

แป้งประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ ธในเดอะมอลล์บางกะปิ  มีค่า 2 เท่ากับ 9.434 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม เคยเข้าไปในงาน THAIFEX World  of  food 
ASIA ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของโรงเรียน TIFA 
จากบู๊ธบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และจากบู๊ธในเดอะ
มอลล์บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิ Cramer's V พบว่า
มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง โดยมีคา่ความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.282  0.417  0.276  0.215  
0.301 และ 0.154 ตามล าดบั 
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 สมมติฐานย่อยที่  2.3.6 การรับ รู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 
 
ตาราง 4.29 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ฯ (ตดัสินใจซือ้เม่ือพบภาพ
โฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 
 

การรับรู้การตลาดเชิง
กิจกรรม 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ 
(ตัดสินใจซือเม่ือพบภาพโฆษณา
ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) 

ค่าสถติิ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน 
THAIFEX World  of  
food  ASIA                

เคย 66 98 2 = 15.428 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .196 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

52 184 

เคยไปเย่ียมบู๊ธของแปง้
ประกอบอาหาร ตรา โก
กิในงาน  มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถกู) 

เคย 100 164 
2 = 26.211 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .256 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.000 
 

ไม่
เคย 

18 118 

เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิในงาน ของ
โรงเรียน TIFA 

เคย 64 26 2 = 96.683 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .492 

ไม่
เคย 

54 256 



 

 

 

113 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ 
บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  
แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั 

เคย 50 52 2 = 25.083 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .250 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

68 230 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในแมคโคร 

เคย 89 124 2 = 33.057 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

Cramer's V = .287 
Asymp.Sig.(2-sided) = 
.000 

ไม่
เคย 

29 158 

เคยทดลองชิมอาหารท่ี
ท าจากแปง้ประกอบ
อาหารตราโกกิจากบู๊ธ
ในเดอะมอลล์บางกะปิ 

เคย 63 120 2 = 3.936 

Asymp.Sig.(2-sided) = 
.047 

Cramer's V = .099 
Asymp.Sig.(2-sided) = 

.047 

ไม่
เคย 

55 162 

จากตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
(ตดัสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) พบว่า เคย

เข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  มีค่า 2 
เท่ากบั 15.428 และคา่ Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยไปเย่ียมบู๊ธของแป้งประกอบอาหาร ตรา โกกิ

ในงาน  มหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) มีค่า 2 เท่ากับ 26.211 และค่า Sig. (2-
sided) เท่ากับ .000 เคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน ของโรงเรียน TIFA 

มีค่า 2 เท่ากับ 96.683 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้ง

ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั  มีคา่ 2 เท่ากบั 25.083 
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และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000  เคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแป้งประกอบอาหารตราโกกิ

จากบู๊ธในแมคโคร มีค่า 2 เท่ากับ 33.057 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากับ .000 และเคยทดลองชิม

อาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิ มีคา่ 2 เทา่กบั 3.936 และ
คา่ Sig. (2-sided) เทา่กบั .047 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม เคยเข้าไปในงาน THAIFEX World  
of  food ASIA ในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก)  ในงานของโรงเรียน 
TIFA จากบู๊ธบริษัท เอ็มแอนด์อาร์ แลบเบอราทอร่ี  จ ากัด จากบู๊ธในแมคโคร และจากบู๊ธใน
เดอะมอลล์บางกะปิมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพ
โฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธ์ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
Cramer's V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.196  0.256  0.492  
0.250  0.287 และ 0.099 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 4.30 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

สถติทิี่
ใช้ 

เม่ือ
รับชม
หนัง

โฆษณา
ใน

โทรทัศน์ 

เม่ือรับชม
รายการ
ท าอาหาร 

เม่ือ
เข้าไป
เยี่ยม
ชมบู๊ธ
ในงาน
ต่างๆ 

เม่ือเข้า
ไปเยี่ยม
ชมบู๊ธ
ใน

ห้างสรร
พสินค้า 

เม่ือ
ทดลองชิม
อาหารท่ี
ท าจาก

ผลิตภัณฑ์ 

เม่ือพบ
ภาพ

โฆษณา 
ใน

นิตยสา
ร 

ลักษณะทางประชากรศาตร์ 

 
Ch

i-S
qu

ar
e 

เพศ       
อาย ุ       
อาชีพ       
ระดบั
การศกึษา 

      

รายได้เฉล่ีย       
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ตอ่เดือน 
สถานภาพ
สมรส 

     
 

การรับรู้ส่ือโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ 
หนงัโฆษณา       
รายการอร่อย
อยา่งยิ่ง 

      

รายการยิ่ง
ศกัดิร์ะเริงครัว 

      

รายการ 
YingsakFood  
Variety 

      

รายการไทย
โภชนา 

      

การรับรู้ส่ือโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร 
นิ ต ย ส า ร  
Food  News             

      

นิ ต ย ส า ร  
Food  paper 

      

นิตยสาร  ครัว       
นิตยสาร  ไดล์
น่ิง 

      

นิตยสาร  
ขา่วสารมสุลิม 

      

นิตยสาร 
ประชานิเวศน์
สมัพนัธ์ 

      

นิตยสาร        
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Tourism  
Unbound 

 
ตาราง 4.30 (ตอ่) 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

สถติทิี่
ใช้ 

ซือ้เม่ือ
รับชม
หนัง

โฆษณา
ใน

โทรทัศน์ 

ซือ้เม่ือ
รับชม
รายการ
ท าอาหาร 

ซือ้
เม่ือ
เข้าไป
เยี่ยม
ชมบู๊ธ
ในงาน
ต่างๆ 

ซือ้เม่ือ
เข้าไป
เยี่ยม
ชมบู๊ธ
ใน

ห้างสรร
พสินค้า 

ซือ้เม่ือ
ทดลองชิม
อาหารท่ี
ท าจาก

ผลิตภัณฑ์ 

ซือ้เม่ือ
พบภาพ
โฆษณา 
ใน

นิตยสาร 

การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม 
เคยเข้าไป
เย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้
ประกอบ
อาหารตราโก
กิในงาน 
THAIFEX 
World  of  
food  ASIA                

      

Ch
i-S

qu
ar

e 

เคยไปเย่ียม
บู๊ธของแปง้
ประกอบ
อาหาร ตรา 
โกกิในงาน  
มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทอง
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ธานี (สินค้า
ราคาถกู) 
เคยเข้าไป
เย่ียมชมบู๊ธ
ของแปง้
ประกอบ
อาหารตราโก
กิในงาน ของ
โรงเรียน TIFA 

      

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท า
จากแปง้
ประกอบ
อาหารตราโก
กิจากบู๊ธ 
บริษัท เอ็ม
แอนด์อาร์  
แลบเบอราทอ
ร่ี  จ ากดั 

      

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท า
จากแปง้
ประกอบ
อาหารตราโก
กิจากบู๊ธใน
แมคโคร 

      

เคยทดลองชิม
อาหารท่ีท า
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จากแปง้
ประกอบ
อาหารตราโก
กิจากบู๊ธใน
เดอะมอลล์
บางกะปิ 

 
 หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้       หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศกึษาวิจยัเร่ือง การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลการวิจยัได้ดงันี ้

 5.1  สรุปผล 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.1  สรุปผล 
 ผลการวิจยั 

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน 270 คน คดิเป็นร้อยละ  

67.50 รองลงมาคือ เพศชาย  จ านวน 130  คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 ตามล าดบั 
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อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ25 – 30 ปี จ านวน 124 คน คดิเป็นร้อยละ  
31 รองลงมาคือ อายุ 31 – 35 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29  อายุ 36 – 40 ปี จ านวน 86 
คน คดิเป็นร้อยละ 21.50  และอาย ุ46 ปีขึน้ไป  จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
     อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพอาชีพอิสระ(ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั/รับจ้าง

ทัว่ไป)จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ อ่ืนๆ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ข้า
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 46 คน 
คดิเป็นร้อยละ 11.50  และแมบ้่าน จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 
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  ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
290 คน คดิเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 84 คน คดิเป็นร้อยละ 21 
และสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

     รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001- 
20,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ 20,001- 30,000 บาท จ านวน 
122 คน      คิดเป็นร้อยละ 30.50 มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และต ่า
กวา่ 10,000 บาท จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10 และ ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 226 คนคิดเป็น
ร้อยละ 56.50 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 174 คน คดิเป็นร้อยละ 43.50 ตามล าดบั 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25 – 30 มีอาชีพอาชีพอิสระ(ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป) การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001- 20,000 
บาท และมีสถานภาพโสด  

 
2. ข้อมูลด้านการรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม   
2.1 การรับรู้การโฆษณาจากส่ือโทรทศัน์  
ด้านการรับรู้การโฆษณาจากหนงัโฆษณา พบวา่ ใน 1 สปัดาห์ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ไม่ 

เคยรับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน 236 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 59 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 ครัง้ จ านวน 82 
คน   คิดเป็นร้อยละ 20.50 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 46 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.50 
และอนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 36 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 9 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 



123 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการอร่อยอย่างยิ่ง พบว่า ใน 1 สัปดาห์ ผู้บริโภค 

สว่นใหญ่ไมเ่คยรับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน 192 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 48 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 ครัง้ 
จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
14.50 และอนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 20 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 
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ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการ Yingsak Food  Variety พบว่า ใน 1 สัปดาห์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไมเ่คยรับรู้เลยมากท่ีสดุ จ านวน  236 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 59  รองลงมาได้แก่    
1 - 2 ครัง้ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 42 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 10.50 และอันดับส่ีคือ มากกว่า 5 ครัง้ จ านวน 22 คน หรือคิดเป็นร้อยละ  5.50 
ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการยิ่งศักดิ์ระเริงครัว พบวา่ ใน 1 สปัดาห์ ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่ไม่เคยรับรู้เลยมากท่ีสุด จ านวน 214 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาได้แก่ 1-2 
ครัง้ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อนัดบัท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 14.50 และอนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 20 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 
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ด้านการรับรู้การโฆษณาจากรายการไทยโภชนา  พบว่า ใน 1 สัปดาห์ ผู้ บริโภค    
ส่วนใหญ่ไม่เคยรับรู้เลยมากท่ีสุด จ านวน  256 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาได้แก่ 1 - 2 
ครัง้ จ านวน 76คน คิดเป็นร้อยละ 19 อันดับท่ีสามคือ 3 – 4 ครัง้ จ านวน 40 คน หรือคิดเป็น    
ร้อยละ 10.00 และอนัดบัส่ีคือ มากกวา่ 5 ครัง้ จ านวน 28 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 7 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การรับรู้การโฆษณาจากส่ือโทรทศัน์ พบวา่  

1. ผู้บริโภคสว่นใหญ่ไมเ่คยรับรู้การโฆษณาจากหนงัโฆษณามากท่ีสดุ  
2. ผู้บริโภคสว่นใหญ่ไมเ่คยรับรู้การโฆษณาจากรายการอร่อยอย่างยิ่งมากท่ีสดุ  
3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยรับรู้การโฆษณาจากรายการ Yingsak Food  Variety 

มากท่ีสดุ  
4. ผู้บริโภคสว่นใหญ่ไมเ่คยรับรู้การโฆษณาจากรายการไทยโภชนา มากท่ีสดุ  
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2.2 การรับรู้การโฆษณาจากนิตยสาร  
การรับรู้การโฆษณาจากนิตยสาร พบวา่ 
1. นิตยสาร 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภครับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิมาก 

ท่ีสุดได้แก่ อันดับหนึ่ง นิตยสารครัว อันดับสองคือ นิตยสาร  Food  paper และอันดับสาม 
นิตยสาร Food  News  

2. นิตยสาร 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภคไมเ่คยรับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตรา 
โกกิมากท่ีสุด ได้แก่ อันดับหนึ่ง นิตยสาร ไดล์นิ่ง อันดับสองคือ นิตยสาร  Tourism  Unbound 
อนัดบัสาม นิตยสาร ประชานิเวศน์สมัพนัธ์  

 

         
 

2.3 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม  
การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรม พบวา่ 
1. การตลาดเชิงกิจกรรม 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภครับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตรา 

โกกิมากท่ีสดุได้แก่ อนัดบัหนึ่ง บู๊ธในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถกู) อนัดบั
สองคือ บู๊ธในแมคโคร อนัดบัสาม บู๊ธในเดอะมอลล์บางกะปิ  
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3. การตลาดเชิงกิจกรรม 3 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภคไมเ่คยรับรู้โฆษณาแปง้ประกอบ 
อาหารตราโกกิมากท่ีสดุ ได้แก่ อนัดบัหนึง่ บู๊ธของโรงเรียน TIFA อนัดบัสองคือ บู๊ธ บริษัท  
เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั อนัดบัสาม บู๊ธในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
3. ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ พบวา่ 
1. ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบัหนึง่ เม่ือทดลองชิม 

อาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ อันดับสองคือ เม่ื อไปเย่ียมชมบู๊ ธของ
ผลิตภณัฑ์ในห้างสรรพสินค้า อนัดบัสาม เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์ในงานตา่งๆ  

2. ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการตดัสินใจไมซื่อ้ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบัหนึง่ เม่ือพบภาพ 
โฆษณาของผลิตภณัฑ์ในนิตยสาร อนัดบัสองคือ เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์ 
อนัดบัสาม เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ  
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน  

 สมมติฐานที่  1  ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบ พบวา่ 

- เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตรา 
โกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

-   อายุมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 
ของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางส ถิติ ท่ีระดับ .05  โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ในระดบัต ่าและปานกลาง  

- อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตรา 
โกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง  

-   ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบ 
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
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-    รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง 
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ในระดบัต ่า  

-    สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบ 
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ ซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาใน
โทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้
ประกอบอาหารตราโกกิ เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน
ต่างๆ เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้าและเม่ือ
ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  โดยมีความสมัพันธ์ในระดบัต ่า แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
แปง้ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสาร 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อแป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานย่อยที่  2.1 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตั ดสิน ใจ ซื ้อแป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่  

-  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่งศักดิ์ 
ระเริงครัว รายการ Yingsak Food  Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของ
ผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
  -  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริงครัว รายการ Yingsak Food Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
  -  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริงครัว รายการ Yingsak Food  Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้ง
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ประกอบอาหารตราโกกิในงานต่างๆ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
  -  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริงครัว รายการ Yingsak Food  Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิในห้างสรรพสินค้า) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่า 

-  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่ง 
ศักดิ์ระเริงครัว รายการ Yingsak Food  Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์
กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  

-  การรับรู้การโฆษณาผ่านหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการยิ่ง
ศักดิ์ระเริงครัว รายการ YingsakFood  Variety และรายการไทยโภชนา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า   

 สมมติฐานย่อยที่  2.2 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อแ ป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 -   การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food  นิตยสารครัว นิตยสารไดล์น่ิง 
และนิตยสารข่าวสารมุสลิมความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้
เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  

  แต่การรับรู้การโฆษณาผ่าน นิตยสาร Food  paper นิตยสารประชานิเวศน์
สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิ) 
  -  การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News การรับรู้การโฆษณาผ่าน
นิตยสารครัว และนิตยสารข่าวสารมุสลิมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
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   แต่การรับ รู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food  paper นิตยสารไดล์น่ิง 
นิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่ มีผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ)  
  -  การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News การรับรู้การโฆษณาผ่าน
นิตยสาร  Food  paper และนิตยสารครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ 
(ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน
ต่างๆ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
   แตก่ารรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารไดล์น่ิง นิตยสารข่าวมุสลิม นิตยสาร
ประชานิเวศน์สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิในงานต่างๆ) 

-  การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News  นิตยสาร  Food  paper   
นิตยสารครัว และนิตยสารไดล์น่ิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ
(ตัดสินใจซื ้อ เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณ ฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  

    แตก่ารรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารข่าวมุสลิม นิตยสารประชานิเวศน์ 
สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิใน
ห้างสรรพสินค้า) 

-  การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร  Food News นิตยสารครัว และ
นิตยสารไดล์น่ิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลอง
ชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า   

แต่การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food paper นิตยสารข่าวมุสลิม 
นิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ)   

- การรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสารครัว นิตยสารไดล์น่ิง นิตยสารข่าว 
มุสลิม นิตยสารประชานิเวศน์สัมพันธ์ และนิตยสาร Tourism  Unbound มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ(ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้ง



132 

 

ประกอบอาหารตราโกกิ  ในนิตยสาร)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  

แตก่ารรับรู้การโฆษณาผ่านนิตยสาร Food News และนิตยสาร Food  
paper ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิม
อาหารท่ีท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ) 
 
 สมมติฐานย่อยที่  2.3 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อแป้ งประกอบอาหารตราโกกิ ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 -  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมหนังโฆษณาในโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบ
อาหารตรา โกกิ)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า   

-  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือรับชมรายการท าอาหารที่มีผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  

-  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตรา
โกกิในงานต่างๆ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและปาน
กลาง  

-  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ(ตัดสินใจซือ้เม่ือไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโกกิ
ในห้างสรรพสินค้า) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสมัพันธ์ในระดบัต ่าและ
ปานกลาง  

-  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ(ตัดสินใจซือ้เม่ือทดลองชิมอาหารที่ท าจากผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหาร
ตราโกกิ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและปานกลาง  

-  การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ฯ (ตัดสินใจซือ้เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์แป้งประกอบอาหารตราโก
กิ ในนิตยสาร) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ภาพท่ี 5.1  สรุปผลการวิจัยตามสมมตฐิานที่ศึกษา 
 

ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 
 

 

 

 

 

ส่งผลต่อ 

พฤตกิรรมการซ้ือ

แป้งประกอบอาหาร

ตราโกกขิองผู้บริโภค

ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ 

การตลาดเชิง
กิจกรรม 

 

 อาย ุ

 อาชีพ 

 ระดบัการศกึษา 

 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 สถานภาพสมรส 
 

 THAIFEX World of 
food Asia 

 มหกรรมธงฟ้า ณ 
เมืองทองธานี 
(สินค้าราคาถกู) 

 Food carnival 

 บริษัท เอ็มแอนด์อาร์
แลบเบอราทอร่ี 
จ ากดั 

 แมคโคร 

 เดอะมอล์บางกะปิ 

 หนงัโฆษณาทาง
โทรทศัน์ 

 รายการอร่อยอยา่ง
ยิ่ง 

 รายการย่ิงศกัดิร์ะเร่ิง
ครัว 

 รายการ 
Yingsakfood 
Variety 

 รายการไทยโภชนา 
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5.2 อภปิรายผล 
การศึกษาเร่ือง การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร         
มีประเดน็ท่ีน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

1. วิเคราะห์การรับรู้การโฆษณาของแป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   
  1.1 การรับรู้การโฆษณาจากส่ือโทรทัศน์ พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคย

รับรู้การโฆษณาจากหนังโฆษณา รายการอร่อยอย่างยิ่ง รายการ Yingsak Food  Variety และ
รายการไทยโภชนา ทัง้นีเ้น่ืองการวิจัยครัง้นีผู้้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอิสระ(ค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตวั/รับจ้างทัว่ไป) ท่ีต้องท างานนอกบ้านเป็นสว่นใหญ่ จงึไม่มีเวลาท่ีจะรับชมหรือติดตาม
ชมรายการโทรทัศน์มากนัก ท าให้ไม่เกิดการรับรู้โฆษณาแป้งประกอบอาหารตราโกกิ  ซึ่งไม่
สอดคล้องกบังานวิจยัของเทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) เร่ือง การรับรู้ส่ือโฆษณา ความพงึพอใจใน
การส่งเสริมการขาย และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา่ ผู้บริโภครับรู้แบรนด์ เทสโก้โลตสัจากโฆษณาทางโทรทศัน์ในระดบัมาก 

 1.2 การรับรู้การโฆษณาจากส่ือนิตยสาร พบว่า ผู้บริโภครับรู้โฆษณาแป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิจากนิตยสารครัวมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นนิตยสารพิเศษเฉพาะกลุ่ม 
(Specialized Magazine)  ท่ีมีเนือ้หาสาระเก่ียวกับการปรุงอาหารและเคร่ืองด่ืม มีคุณภาพการ
พิมพ์สวยงาม มีเทคนิคการพิมพ์ท่ีทนัสมยั  ท าให้สามารถใส่ลกูเล่นเข้าไปในโฆษณาได้ ท าให้กลุ่ม
ผู้อ่านเกิดการรับรู้โฆษณาในนิตยสารได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของนธกฤต วนัต๊ะเมล์ , 
(2557 น.177-178) ท่ีกล่าวว่า นิตยสารท่ีน าเสนอเนือ้หาสาระตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง มีข้อได้เปรียบคือ สร้างสรรค์โฆษณาได้หลายรูปแบบ  เหมาะสมกับการลงโฆษณาใน
รูปแบบข้อความแฝงโฆษณา  (Advertorial) ซึ่งเป็นลักษณะของบทความเพ่ือน าเสนอข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ แต่ไม่เป็นการโฆษณาสินค้าและบริการโดยตรง  จึงท าให้มีความ
นา่เช่ือถือมาก 

2. วิเคราะห์การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมของแป้งประกอบอาหารตราโกกิ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภครับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ
มากท่ีสุดจากบู๊ ธในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถูก) ทัง้นีเ้น่ืองจากงาน
ดงักล่าวเป็นงานแสดงสินค้าขนาดใหญ่ระดับประเทศ เป็นท่ีรู้จักกันทั่วไป จัดโดยภาครัฐ มีส่ือ  
ประขาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง ประชาชนจึงให้ความสนใจไปร่วมงานเป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการ
รับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิมากท่ีสดุ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของนธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
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(2557:172-173) ท่ีกล่าวว่า การจัดกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดประสิทธิผลตามเป้าหมาย 
กิจกรรมต้องใหญ่ ต้องท าให้ดัง และมีช่ือเสียง มีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงาน  มีการส่งข่าว
ประชาสมัพนัธ์ก่อนการจดังาน ฯลฯ  

3. วิเคราะห์พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิมากท่ีสดุเม่ือ
ทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ทัง้นีเ้น่ืองจาก รสชาตขิองอาหาร
เป็นรสนิยมหรือความช่ืนชอบส่วนบคุคลท่ีผู้บริโภคต้องทดลองชิมด้วยตนเองเสียก่อนจะตดัสินใจ
ซือ้ เพ่ือให้แนใ่จวา่แปง้ประกอบอาหารตราโกกิชว่ยให้อาหารมีรสชาติดีตามท่ีช่ืนชอบ ซึง่สอดคล้อง
กบัแนวคิดของดารา  ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2557 น. 60-63) ท่ีกล่าวว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจะประกอบด้วยการรับรู้สิ่งเร้า (stimulus) ท่ีจะเป็นเหตุจูงใจให้บุคคล
กระท าหรือปฏิบตัิบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจากหลายแหล่ง หนึ่งในนัน้คือ สิ่งเร้าท่ี
เกิดจากแรงขับภายในร่างกาย (physical drive) ซึ่งเกิดจากประสาทสัมผัสทางร่างกายได้รับ
ผลกระทบ ท าให้เกิดความหิว ความกระหาย และความกลวั เป็นต้น 
 4. วิเคราะห์ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

4.1 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหาร 
ตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั .05  ทัง้นี ้
เน่ืองจากแต่ละช่วงอายุมีรสนิยมความช่ืนชอบในอาหารแตกต่างกัน บางช่วงวัยช่ืนชอบการ
รับประทานอาหารชบุแปง้ทอด แตบ่างช่วงวยัอาจไม่ชอบ หรือแม้จะชอบ แตใ่นช่วงอายนุัน้อาจไม่
ชอบประกอบอาหารหรือไม่มีเวลาประกอบอาหารเอง พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิในแต่ละช่วงอายุจึงแตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร พูนโสภณ 
(2555)  เร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็ง ย่ีห้อ อี
ซ่ีโก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแชแ่ข็ง ย่ีห้อ อีซ่ีโก 

4.2 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบ
อาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
ทัง้นีเ้น่ืองจากอาชีพต่างๆในสงัคมเมืองส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวัน รวมไปถึงการปรุง
อาหารรับประทานเอง บางอาชีพมีเวลาปรุงอาหารเอง บางอาชีพต้องใช้ชีวิตอย่างรีบเร่ง ต้องพึ่ง
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ร้านอาหารนอกบ้าน จึงท าให้มีพฤติกรรมการซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิแตกต่างกันไปด้วย  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์ (2553) เร่ือง พฤติกรรมการเลือกซือ้
ข้าวสารของคนกรุงเทพมหานคร พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ข้าวสาร 

4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง 
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  ทัง้นีเ้น่ืองจากระดบัการศึกษาท่ีสูงขึน้มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูล ความรู้และเห็น
ความส าคญัของการปรุงอาหารรับประทานเอง หรือการเลือกวตัถดุิบท่ีสะอาด มีคณุคา่ทางอาหาร
สงู และปลอดภยัในการปรุงอาหาร ซึง่ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิแตกตา่งกนั  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของอรทยั พรศิริประเสริฐ 
(2552) เร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ขนมบิสกิต  ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าระดบัการศกึษาสงูสดุมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ขนมบิสกิตของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปัจจยัในการซือ้ 

4.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง 
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  ทัง้นีเ้น่ืองจากปัจจบุนัคา่ครองชีพในสงัคมเมืองคอ่นข้างสงู ผู้ มีรายได้ไม่สงูมากนกัอาจ
พึ่งพาอาหารส าเร็จรูปตามร้านอาหาร ตลาดสด หรือตลาดนัดแทนการปรุงอาหารเองเพ่ือลด
ค่าใช้จ่ายและประหยดัเวลา แต่ผู้ ท่ีมีรายได้สูงขึน้อาจให้ความส าคญักับการคดัเลือกวตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพมาปรุงอาหารเองเพ่ือคุณค่าและประโยชน์ต่อร่างกาย  จึงท าให้พฤติกรรมการซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร พูนโสภณ  (2555)        
เร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ย่ีห้อ อีซ่ีโก    
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแชแ่ข็ง ย่ีห้อ อีซ่ีโก 

4.5 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง 
ประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05  ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ท่ีโสด กบัผู้ ท่ีสมรสมีความแตกต่างกนั เช่น   
ผู้ ท่ีโสดมกัรับประทานอาหารนอกบ้าน หรือพึ่งพาอาหารส าเร็จรูปแทนการปรุงอาหารเอง เพ่ือลด
ค่าใช้จ่ายในการปรุงอาหาร ส่วนผู้ ท่ีสมรสอาจมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวหลายคน ต้องปรุง
อาหารรับประทานเองเป็นส่วนใหญ่ จงึท าให้พฤติกรรมการซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิแตกตา่ง
กนั  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของศภุรัตน์  จาตรัุนต์รังสี (2553) เร่ืองพฤติกรรมการซือ้สินค้าอาหาร
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น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าอาหารน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อแป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
  4.6 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทัง้นีเ้น่ืองจากโฆษณาของแป้งประกอบอาหารตราโกกิท่ีผ่านทาง
หนงัโฆษณาทางโทรทศัน์ รายการอร่อยอย่างย่ิง รายการย่ิงศกัดิร์ะเริงครัว รายการ Yingsak Food  
Variety และในรายการไทยโภชนา นับได้ว่าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ท่ีสนใจและรักการปรุง
อาหาร บวกกบัส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีสร้างผลกระทบทางการส่ือสารได้สงูกว่าส่ืออ่ืนๆ เน่ืองจากเป็น
ส่ือท่ีมีทัง้ภาพ  เสียง  และการเคล่ือนไหว  ท าให้งานโฆษณามีความน่าสนใจ เกิดการจดจ าได้ง่าย 
เป็นส่ือท่ีประชาชนติดตามตลอดเวลา และเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง เน่ืองจากแพร่ภาพทั่ว
ประเทศ  จงึส่งผลให้เกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหารตราโกกิได้ 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของเทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) เร่ือง การรับรู้ส่ือโฆษณา ความพงึพอใจ
ในการสง่เสริมการขาย และพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร   
 พบว่า การมีสปอร์ตโฆษณาทางโทรทศัน์มีความสมัพนัธ์กับจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการในห้างเทสโก้
โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.7 การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยนิตยสารท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ทัง้ 6 
ลักษณะคือ นิตยสารครัว ทัง้นีเ้น่ืองจากนิตยสารท่ีลงโฆษณาของแป้งประกอบอาหารตราโกกิ 
โดยเฉพาะนิตยสารครัวเป็นนิตยสารท่ีมีกลุ่มเปา้หมายเฉพาะกลุ่ม ผู้ ท่ีสนใจปรุงอาหารด้วยตนเอง
จะให้ความสนใจและตดิตามอย่างตอ่เน่ือง และยงัมีรูปเล่มง่ายตอ่การพกพาไปอา่นได้ทกุท่ี  ท าให้
เกิดการรับรู้โฆษณาแปง้โกกิได้ง่าย จึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แปง้ประกอบอาหาร
ตราโกกิได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของสกุรี กีไร  (2551) เร่ืองการโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองครัวใน
นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค  พบว่า การโฆษณาผลิตภัณฑ์
เคร่ืองครัวในนิตยสารตกแตง่บ้านมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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4.8 การรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ทัง้นีเ้น่ืองจากกิจกรรมการตลาดของแป้งตราโกกทัง้ในลกัษณะ
ของบู๊ธในงาน THAIFEX World  of  food  ASIA บู๊ธในงานมหกรรมธงฟ้า ณ เมืองทองธานี (สินค้า
ราคาถูก) บู๊ ธในงาน Food carnival บู๊ ธท่ีบริษัทฯ บู๊ ธในแมคโคร และจากบู๊ ธในเดอะมอลล์บาง
กะปิ  ต่างได้รับความสนใจจากผู้บริโภคอย่างมาก เพราะนอกจากผู้บริโภคจะได้มีประสบการณ์
จริงจากการทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้โกกิ ได้เข้าใจกระบวนการผลิตและความน่าเช่ือถือของ
บริษัทและช่ือเสียงของแบรนด์ แล้วยังได้รับข้อเสนอจากโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมท่ีน่าสนใจ
มากมาย จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของสณีุรัตน์ จิรเกรียง
ไกร (2551) ศกึษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางในร้านขายยามีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ และการจดัแสดงสินค้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. การวิจยัครัง้นี ้พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ไมเ่คยรับรู้การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ใน 1  
สปัดาห์ ดงันัน้บริษัทฯ ควรพิจารณาหาแนวทางเพิ่มการรับรู้โฆษณาในส่ือโทรทศัน์ให้มากขึน้อยา่ง 
เร่งด่วน ทัง้หนงัโฆษณารายการอร่อยอย่างย่ิง รายการย่ิงศกัดิ์ระเริงครัว รายการ Yingsak Food  
Variety และรายการไทยโภชนา   

      2. การวิจยัครัง้นี ้พบวา่ผู้บริโภคไมเ่คยรับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิใน 
นิตยสารดังกล่าวมากท่ีสุด ดังนัน้บริษัทฯ ควรพิจารณาหาแนวทางเพิ่มการรับรู้โฆษณาในส่ือ
นิตยสารให้มากขึน้อย่างเร่งด่วน ในนิตยสารไดล์นิ่ ง นิตยสาร Tourism Unbound และนิตยสาร
ประชานิเวศน์สมัพนัธ์  

     3. การวิจยัครัง้นีพ้บวา่ ผู้บริโภคไมเ่คยรับรู้โฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิมาก 
ท่ีสุดในกิจกรรมการตลาดในบู๊ ธของโรงเรียน TIFA กิจกรรมทดลองชิมอาหารท่ีบู๊ ธ บริษัท เอ็ม
แอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี และบู๊ ธของแป้งประกอบอาหารตราโกกิในงาน THAIFEX World  of  
food  ASIA ดงันัน้บริษัทฯ ควรพิจารณาหาแนวทางเพิ่มการรับรู้ในกิจกรรมการตลาด เชน่ โฆษณา
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ประชาสัมพันธ์กิจกรรมอย่างทั่วถึงด้วยวิธีการท่ีดึงดูดความสนใจมากขึน้ หรือจัดโปรโมชั่นท่ี
หลากหลายเพ่ือสร้างการรับรู้มากขึน้  

      4. การวิจัยครัง้นีพ้บว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ ดังนัน้ในการพัฒนากลยุทธ์ ทัง้ด้านการโฆษณาและการจัดกิจกรรม
การตลาดใหม่ๆ ท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้มากขึน้ กระตุ้นยอดขาย สร้างความภกัดีตอ่แบรนด์ 
และขยายฐานการตลาด ควรค านึงถึงความแตกตา่งด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค โดยจดัส่ือ
โฆษณาและกิจกรรมให้เหมาะสมกบัต้องการและความสนใจของแตล่ะกลุม่ชว่งวยั  

      5. การวิจยัครัง้นีพ้บว่า การรับรู้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ การรับรู้การโฆษณาผ่าน
ส่ือนิตยสาร และการรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แป้ง
ประกอบอาหารตราโกกิ ดงันัน้บริษัทฯ ควรพิจารณาสนบัสนุนงบประมาณในการสร้างสรรค์ส่ือ
โฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ผา่นรายการตา่งๆ เพิ่มมากขึน้เพ่ือให้มีส่ือโฆษณาท่ีแปลกใหม ่ดงึดดูความ
สนใจและเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ หรือมีโปรโมชัน่ เกมชิงรางวลัท่ีน่าสนใจเพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้ชมติดตามรายการตา่งๆ อย่างต่อเน่ือง สร้างสรรค์ส่ือโฆษณาแป้งประกอบอาหารตรา
โกกิลงในนิตยสารให้ดึงดูดความสนใจ เช่น มีสีสันสะดดุตา มีข้อมูลหรือสูตรลบัการท าอาหารท่ี
น่าสนใจ มีกิจกรรมหรือเกมแจกรางวลัลงในต าแหน่งท่ีส าคญัของนิตยสาร เช่น  ปกหลังด้านใน 
(Back Cover)  ปกหน้าด้านใน  ปกหลังด้าน เน่ืองจากเป็นต าแหน่งท่ีสามารถท าให้ผู้ อ่านเห็น
ได้มากท่ีสุด เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ าแบรนด์มากขึน้ และสนับสนุนงบประมาณส าหรับจัด
กิจกรรมการตลาดท่ีเข้าถึงผู้บริโภคทกุกลุม่และครอบคลมุทกุพืน้ท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเน้น
กิจกรรมท่ีแปลกใหม่ เป็นงานใหญ่ มีความน่าสนใจ มีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงานเพ่ือเผยแพร่
ข่าวการจดักิจกรรมในครัง้ต่อๆไป ตกแตง่ในงานให้ดคูึกคกั สะดดุตา น่าสนใจ มีกิจกรรมส่งเสริม
การขายภายในงาน และส่งข่าวประชาสมัพนัธ์งานในหลากหลายช่องทาง เพ่ือให้การจดักิจกรรม
แตล่ะครัง้ประสบความส าเร็จ มีผู้มาร่วมกิจกรรมจ านวนมาก เกิดการรับรู้และจดจ าแบรนด์มากขึน้ 
ซึง่จะสง่ผลให้เกิดการตดัสินใจซือ้เพิ่มมากขึน้ด้วย   
 5.2.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
          1. ควรขยายขอบเขตการวิจยั โดยศกึษากลุม่ผู้บริโภคในพืน้ท่ีภมูิภาค เพ่ือให้เห็น 
ความแตกต่างของระดบัการรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ อนัจะเป็นข้อมูลส าคัญประกอบการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรให้เกิดผลตอ่ภาพลกัษณ์ และยอดขายมากยิ่งขึน้ 
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          2. การวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีสะดวกตอ่การเก็บข้อมลูเท่านัน้ ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรมีการศกึษาโดยใช้วิธีวิจยัเชิง
คุณภาพ ด้วยการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เก่ียวกับการรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิง
กิจกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เพ่ือน าไปวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ด้าน
การตลาดตอ่ไป 



141 
 

บรรณานุกรม 
 

กลัยา  วานิชย์บญัชา.  2550.  การวิเคราะห์สถติิ: สถติิส าหรับการบริหารและวิจัย.  
พิมพ์ครัง้ท่ี 10.  กรุงเทพฯฯ: โรงพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  

กัลยากร วรกุลลัฏฐานีย์, พรทิพย์  สัมปัตตะวนิช. 2551. การโฆษณาเบือ้งต้น. กรุงเทพฯ: 
ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ชชูยั  สมิทธิไกร. 2556. พฤตกิรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครัง้ท่ี 3.  
 กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ชุติภรณ์  เครือวุฒิกุล. 2548. การส่ือโฆษณา  นมผงผสมน า้ผึง้  ตราหมี  บริษัท เนสท์เล่ 

(ไทย) จ ากัด ของสตรีในกรุงเทพมหานคร. ปัญหาพิเศษปริญญาโท.(ภาควิชารัฐ
ประศาสนศาสตร์). บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยับรูพา 

ดารา  ทีปะปาล, ธนวฒัน์  ทีปะปาล. 2557. การส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์อมรการ
พิมพ์ 

ธารินี  พินเท่ียง. 2550. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค  อ าเภอเมือง  จังหวัดสมุทรปราการ  กรณีศึกษา  อาหารทะเลแช่แข็ง
พร้อมปรุงของ บริษัทพรานทะเล  จ ากัด . ภาคนิพนธ์ปริญญาโท. (ภาควิชา
บริหารธุรกิจการตลาด). บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยัราชภฏัธนบรีุ 

นธกฤต  วนัต๊ะเมล์. 2557. การส่ือสารการตลาด. พิมพ์ครัง้ท่ี 2.   
 กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

ปาริชาต  สถาปิตานนท์.  2553.  ระเบียบวิธีวิจัยการส่ือสาร.  พิมพ์ครัง้ท่ี 1.   
กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.    

ปณิศา  มีจินดา. 2553. พฤตกิรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์ธรรมสาร 
ปริยวรรณ  สดไธสง.2554 .พฤติกรรมการซือ้ผงปรุงอาหารของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง

จังหวัดปทุมธานี. การค้นคว้าอิสระปริญญาโท. (ภาควิชาวิทยาการจดัการ). บณัฑิต
วิทยาลยั. มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมธิราช 

พชัรา  เมืองเจริญ. 2551. การโฆษณาทางส่ือสารสิ่งพมิพ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญาโท. (ภาควิชา
ส่ือสารมวลชน). บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 

ศภุชาต  เอ่ียมรัตนกลู.2557.หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:แสงดาว. 
ศริิวรรณ  เสรีรัตน์. 2552.การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์ธรรมสาร. 



142 
 

สิทธ์ิ  ธีรสรณ์. 2552. การส่ือสารทางการตลาด.พิมพ์ครัง้ท่ี 2. 
กรุงเทพ:ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

สดุาพร  กณุฑลบตุร. 2557. หลักการตลาดสมัยใหม่. พิมพ์ครัง้ท่ี 5.  
กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

เสริมยศ  ธรรมรักษ์  และคณะ.   2550. หลักการตลาดส าหรับนักนิเทศศาสตร์ (Marketing 

principles for Communications  arts).   พิม พ์ค รั ง้ ท่ี  8 .  ก รุ ง เทพฯ :  ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

เสริมยศ   ธรรมรักษ์.  2546. การส่ือสารเพื่อการตลาด (Marketing Communication). พิมพ์ครัง้
ท่ี 1. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ส านกังานสถิติแห่งชาติ. 2557. ประชากรจากการทะเบียน จ าแนกตามอายุรายปี และเพศ 
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2557. ออนไลน์. เข้าถึงได้จาก: http://service.nso.go.th/nso/ 
nso_center/project/search_center/23project-th.htm, 16 พฤษภาคม 2558. 

สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร. 2551. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร. 
สารนิพนธ์ปริญญาโท.  (ภาควิชาบริหารธุรกิจ). บณัฑิตวิทยาลยั.  มหาวิทยาลยัศรีนคริ 

สุกรี  กีไร. 2551. การโฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองครัวในนิตยสารตกแต่งบ้านมีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค. วิทยานิพนธ์ปริญญาโท. (ภาควิชาส่ือสารมวลชน). บณัฑิต
วิทยาลยั. มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

อาร์มสตรอง  และคอทเทอร์ แปลโดย นนัทสารี  สขุโต และคณะ.2555.หลักการตลาด. 
พิมพ์ครัง้ท่ี1. กรุงเทพฯ:เพียร์สนั  เอ็ดดเูคชัน่  อินโดไชนา่. 

อดลุย์, ดลยา จาตรุงคกลุ. 2550. พฤตกิรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครัง้ท่ี 2.  
กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เอกณรงค์  วรสีหะ. 2552. การวิจัยเพื่อการโฆษณา.  พิมพ์ครัง้ท่ี 1. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลยัศรีปทมุ 

อรทยั  อาริยพฒันกุล. 2549. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจซือ้ชุดว่ายน า้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ภาคนิพนธ์ปริญญาโท. (ภาควิชาการจดัการการ
ส่ือสารการตลาด). บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

  



แบบสอบถาม เร่ือง 
การรับรู้การโฆษณาและการตลาดเชิงกจิกรรมที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม 
การซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการค้นคว้าแบบอิสระเพื่อการศึกษา ในหลกัสตูรศิลปศาสตรมหา
บณัฑิต สาขาวิชาการสือ่สารการตลาด คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อศึกษาถึงการรับรู้โฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โปรดท าเคร่ืองหมาย (  )ลงในช่องว่างตาม
ความเป็นจริง และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อ 

ตอนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. อาย ุ
  25 - 30 ปี  31 - 35 ปี  
  36 - 40 ปี  41 - 45 ปี  
  46  ปีขึน้ไป 
3. อาชีพ 
   แมบ้่าน    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ             
   เจ้าของกิจการร้านอาหาร   พนกังานเอกชน   
   อาชีพอิสระ(ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั/รับจ้างทัว่ไป)   อ่ืนๆ (ระบ)ุ................................ 
4. ระดบัการศกึษา 
   ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี  
   สงูกวา่ปริญญาตรี  
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   ต ่ากว่า 10,000 บาท    10,001- 20,000 บาท    
   20,001- 30,000 บาท    มากกวา่ 30,000 บาท 
6. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 



ตอนที่ 2 การรับรู้โฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรม  

7. ทา่นพบเห็นโฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิบอ่ยครัง้เทา่ใดใน 1 สปัดาห์ 

การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 1-2 ครัง้ 3-4 ครัง้ มากกว่า 5 ครัง้ ไม่เคยเลย 
หนงัโฆษณาทางโทรทศัน์     
รายการอร่อยอยา่งยิ่ง     
รายการยิ่งศกัดิ์ระเริงครัว     
รายการ YingsakFood  Variety     
รายการไทยโภชนา     

 
8.ทา่นเคยพบเห็นโฆษณาแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในนิตยสาร (เลือกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
   นิตยสาร  Food  News        นิตยสาร  Food  paper      
   นิตยสาร  ครัว      นิตยสาร  ไดล์นิ่ง          
   นิตยสาร  ขา่วสารมสุลิม      นิตยสาร  ประชานิเวศน์สมัพนัธ์                           
   นิตยสาร  Tourism  Unbound 
 
9.ทา่นเคยพบเห็นการตลาดเชิงกิจกรรมแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

การตลาดเชิงกิจกรรม เคย ไม่เคย 
1. ทา่นเคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน 
THAIFEX World  of  food  ASIA 

  

2. ท่านเคยไปเย่ียมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหาร ตรา โกกิในงาน  มหกรรมธงฟ้า 
ณ เมืองทองธานี (สินค้าราคาถกู) 

  

3. ท่านเคยเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของแปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงาน TIFA   
4. ท่านเคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธ บริษัท 
เอ็มแอนด์อาร์  แลบเบอราทอร่ี  จ ากดั 

  

5. ทา่นเคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธใน
แมคโคร 

  

6. ทา่นเคยทดลองชิมอาหารท่ีท าจากแปง้ประกอบอาหารตราโกกิจากบู๊ธใน
เดอะมอลล์บางกะปิ 

  

 



ตอนที่ 3 พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ 

10. เม่ือรับชมหนงัโฆษณาในโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ท าให้ทา่นซือ้ 
      ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม ่
   ซือ้   ไมซื่อ้ 
11. เม่ือรับชมรายการท าอาหารท่ีมีผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ท าให้ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์ 
      แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม ่
   ซือ้   ไมซื่อ้ 
12. เม่ือทา่นเข้าไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในงานตา่งๆ ท าให้ทา่นซือ้    
       ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม่  
   ซือ้   ไมซื่อ้ 
13. เม่ือทา่นไปเย่ียมชมบู๊ธของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิในห้างสรรพสินค้า ท าให้ทา่น 
      ซือ้ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม่  
   ซือ้   ไมซื่อ้ 
14. เม่ือทา่นทดลองชิมอาหารท่ีท าจากผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ  ท าให้ทา่นซือ้ 
       ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม่  

   ซือ้   ไมซื่อ้ 
15. เม่ือพบภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิ ในนิตยสารท าให้ทา่นซือ้ 
      ผลิตภณัฑ์แปง้ประกอบอาหารตราโกกิหรือไม่  

   ซือ้   ไมซื่อ้ 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิเก่ียวกบัแปง้ประกอบอาหารตราโกกิ 

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

ขอขอบคณุท่านทีส่ละเวลาในการท าแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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