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ปีการศึกษา 2559 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven” มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1. เพ่ือศกึษาการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู ของ7-Eleven  

2. เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตํอภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

3. เพ่ือศึกษาความแตกตํางระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven กับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล และให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามกรอกข๎อมูลด๎วยตนเอง (Self-Administered Questionnaires) 
ด๎วยวิธีการเก็บข๎อมูล ณ ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) จากกลุํม
ตัวอยํางคือ ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
อยํางน๎อย 1 เรื่อง ซึ่งได๎ก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางจ านวน 300 คน จากการค านวณด๎วยสูตร 
Taro Yamane และสุํมตัวอยํางแบบผสมผสาน (Mixed-Method Sampling) โดยได๎มีการเก็บ
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รวบรวมข๎อมูลในชํวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2560 กํอนน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ด๎วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป 

ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง สํวนใหญํเป็นเพศหญิง ชํวงอายุ 21-30 ปี  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎
สํวนตัวตํอเดือน 20,001-30,000 บาท สํวนใหญํรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 
จ านวน 1 เรื่อง มากที่สุด รองลงมา คือ 2 เรื่อง โดยมีคําเฉลี่ย 2.91 หรือ 3 เรื่อง โดยภาพรวม 
กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ในระดับปานกลาง  
( x =3.25) โดยมีการตอบสนองด๎านความคิด สูงที่สุด ในระดับมาก ( x =3.43) รองลงมา คือ  
การตอบสนองด๎านอารมณ์ในระดับปานกลาง ( x =3.36) และการตอบสนองด๎านพฤติกรรม ในระดับ
ปานกลาง ( x =2.97) และกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา
มากที่สุด ( x =3.78) สํวนการตอบสนองที่น๎อยที่สุดคือการตอบสนองตํอตราสินค๎า (7-Eleven)  
ด๎านพฤติกรรม ( x =2.68) 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ไมํแตกตํางกัน ยกเว๎น เพศ และพบวําจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภค
ได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองทั้งด๎านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ตํอภาพยนตร์
โฆษณา โดยเมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การ
ตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเพ่ิมขึ้นด๎วย แตํจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองทั้งด๎านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมตํอ
ตราสินค๎า (7-Eleven) 

 
ค าส าคัญ: การตอบสนอง โฆษณา ครู 7-Eleven  
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ABSTRACT 

 
Research "Customer response to 7-Eleven teacher's advertisements " aims to: 

1. To study whether the consumers in Bangkok area who had watched 
the 7-Eleven teachers' advertisements awareness this advertisement. 

2. To study the response from consumer in Bangkok area to 7-Eleven 
teachers' advertisements. 

3. To study the different between demographic characteristics of 
consumer in Bangkok that known the 7-Eleven teachers' advertisements. 

4. To study the relationship between customer that know the 7-Eleven 
teacher day' advertisements with the response to the advertisement. 

This research is a quantitative research in the form of survey research by 
using questionnaires to collect the data and let the respondents fill out the 
information by themselves (Self-Administered Questionnaires) with one-time data 
collection (Cross-Sectional Study). The respondents are consumers in Bangkok area 
who had watched the 7-Eleven teachers' advertisements at least 1 advertisement. 
The sampling size of 300 persons were used, calculated from Taro Yamane formula 
and mixed-method sampling. The data were collected in May 2017 and analyzed 
with the software package. 
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The results showed that group of respondents in Bangkok area who had 
watched the 7-Eleven teachers' advertisements at least 1 advertisement, most of 
them were female in the age group of 21-30 years old with a bachelor's degree, a 
single status, a private company employee, and received a personal income around 
20,001-30,000 baht per month. Most of them know about the 7-Eleven teacher day' 
advertisements is 1 subject followed by 2 subjects with an average of 2.91 or 3 
subject of the total 7. Overall, the group of respondents was response to the  
7-Eleven teachers' advertisements in moderate ( x =3.25), with the highest thought 
response ( x =3.43) followed by moderate emotional responses ( x =3.36) and 
moderate behavioral responses ( x =2.97). Most of the respondents responded most 
to the commercial itself ( x =3.78). The smallest response is the response of 7-Eleven 
brand behavior ( x =2.68). 

For the hypothesis test find that consumer in Bangkok area who had 
watched the 7-Eleven teachers' advertisements with different age, education, marital 
status, occupation, and personal income per month background have no differences 
to awareness the 7-Eleven teachers' advertisements except gender. Another finding is 
that the number of 7-Eleven teachers' advertisements watched was correlated with 
emotional, behavioral, and behavioral responses to the advertising. When the 
number of 7-Eleven teachers' advertisement watching by consumer increased, the 
amount of the response to the advertisement will also increase. However the 
number of 7-Eleven teachers' advertisement watching by consumer have no 
correlations with emotional, behavioural, and branding responses (7-Eleven). 

 
Keywords: Response Advertising Teacher 7-Eleven 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค๎นคว๎าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยดี เป็นผลจากการความอนุเคราะห์ของ  
รองศาสตราจารย์ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช อาจารย์ที่ปรึกษา ที่คอยชี้แนะ ให๎ค าแนะน า ชํวยเหลือ 
รวมถึงตรวจ ปรับปรุง และแก๎ไข ในทุกขั้นตอนของการวิจัย ขอขอบพระคุณในความกรุณาดังกลําว 
และขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ แอนนา จุมพลเสถียร และรองศาสตราจารย์ กัลยกร  
วรกุลลัฎฐานีย์ ที่กรุณาเป็นประธานกรรมการและกรรมการในการสอบ พร๎อมให๎ข๎อเสนอแนะ จนท า
ให๎การค๎นคว๎าอิสระฉบับนี้เสร็จสิ้นอยํางสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัยครั้งนี้ ไมํวําจะเป็นเพ่ือน ๆ MCA รุํนที่ 18 เพ่ือน ๆ
พ่ี ๆ น๎อง ๆ รวมถึงผู๎บังคับบัญชา สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ที่เข๎าใจและให๎ความชํวยเหลือ  
เสมอมา เจ๎าหน๎าทีม่หาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ที่คอยชํวยเหลือในทุก ๆ ขั้นตอน จุฑากานต์ ทองทั้งสาย 
ที่ทุํมเทสํงเสริมประหนึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาอีกคนหนึ่ง ขอบคุณเพ่ือน ๆ ทุกคนที่กระตือรือร๎น 
ในการชํวยเหลืออยํางเต็มใจ ตลอดจนผู๎รํวมสละเวลาท าแบบสอบถามทุกทําน เพราะมิเชํนนั้น 
การค๎นคว๎าอิสระฉบับนี้จะไมํสามารถส าเร็จได๎ 

นอกจากนี้ ต๎องขอขอบพระคุณ คุณพํอประจวบ ยรรยง ที่เป็นแรงบันดาลใจ และ  
คุณแมํเจียมใจ ยรรยง ที่สนับสนุนและผลักดันให๎ลูกมีก าลังใจ จนประสบความส าเร็จในการคว๎า  
ใบปริญญามหาบัณฑิตมาได๎ 

สุดท๎ายนี้ คุณประโยชน์อันเกิดจากการค๎นคว๎าอิสระฉบับนี้ ขอมอบให๎แกํบุคคลดังกลําว
ข๎างต๎น ผู๎วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกทําน มา ณ โอกาสนี้ 

 
 

นางสาวจามจุรี ยรรยง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

การโฆษณา หมายถึงการสื่อสารเพ่ือโน๎มน๎าวใจในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริโภค  
โดยอาศัยชํองทางสื่อตําง ๆ ซึ่งยิ่งธุรกิจการค๎าเติบโตมากเทําไรการแขํงขันเพ่ือขายสินค๎าและบริการ
ยิ่งรุนแรงมากข้ึนเทํานั้น และเม่ือสื่อวิทยุ-โทรทัศน์ขยายตัวมากขึ้น โฆษณาก็ได๎กลายเป็นอุตสาหกรรม
ขนาดใหญํ ท าให๎โฆษณาเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของคนในสังคม ซึ่งถึงแม๎วําโฆษณาจะ
มีระยะเวลาสั้นเพียงเสี้ยวนาที แตํการที่โฆษณาสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎บํอย และถ่ี จะท าให๎ผู๎บริโภค
รู๎สึกเคยชิน จึงมีคนกลําววํา โฆษณาสร๎างวัฒนธรรมในสังคมโดยไมํรู๎ตัว  ดังนั้น โฆษณาจึงเป็น
เครื่องมือส าคัญของสังคมบริโภค เพ่ือการขายสินค๎าและบริการ (ส านักงานคณะกรรมการกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแหํงชาติ, 2556) 

การโฆษณากับการขายมีความส าคัญคํอนข๎างเทําเทียมกัน เพราะทั้งสองอยํางนี้ต๎อง 
ไปด๎วยกันเพ่ือจะได๎ท าให๎สินค๎าไปสูํประชาชนได๎ดีที่สุด ซึ่งการโฆษณาได๎ถูกปรับปรุงแก๎ไขให๎ทันยุค
ทันสมัยและได๎วิวัฒนาการมาเป็นล าดับ ควบคูํไปกับสังคมและเศรษฐกิจของประเทศชาติ (สมาคม
โฆษณาแหํงประเทศไทย, 2559) โดยเชื่อวําการโฆษณาเกิดขึ้นมาตั้งแตํสมัยมนุษย์เริ่มรู๎จักการค๎าขาย 
เริ่ มจากการใช๎ เสียงปุ าวประกาศขายสินค๎า การใช๎รูปสัญลั กษณ์  มาสูํการใช๎สื่ อสิ่ ง พิมพ์  
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และมาสูํยุคโลกาภิวัตน์ ตามล าดับ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2543, น.45) 
ส าหรับในประเทศไทยนับตั้งแตํการเกิดขึ้นของหนังสือพิมพ์ไทยฉบับแรกด๎วยความคิดของ 
หมอบลัดเลย์ เมื่อวันที่ 4 กรกฎาคม พ.ศ. 2384 หรือ กวํา 160 ปีกํอน ที่มาพร๎อมกับการปรากฏ
ข๎อความโฆษณาขึ้นเป็นครั้งแรก (สมาคมโฆษณาแหํงประเทศไทย, 2559) ได๎เป็นจุดเริ่มต๎นของ 
การเกิดหนังสือพิมพ์อีกหลายฉบับตามมา จากนั้นในสมัยรัชกาลที่6 สมเด็จพระเจ๎าพ่ียาเธอ  
กรมพระยาก าแพงเพชรอัครโยธิน พระบิดาแหํงวงการโฆษณาไทย ทรงบุกเบิกและกํอตั้ ง  
บริษัทโฆษณาแหํงแรกในประเทศไทยขึ้น ถือเป็นจุดเริ่มต๎นของธุรกิจโฆษณาในประเทศไทย
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2543, น.48)  

ปัจจุบันการโฆษณามีการใช๎สื่ออยํางหลากหลายเพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคให๎ได๎มากที่สุด 
โดยผลรายงานการวิจัยชุด “มีเดียโปร์ไฟล์ 2016” ของ บริษัท กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์) 
หรือ Kantar Worldpanel (Thailand) พบวําในปี 2559 โทรทัศน์เป็นสื่อหลักที่เข๎าถึงผู๎บริโภค 
มากที่สุด โดยเติบโตจากร๎อยละ 97 ในปี 2558 มาเป็นร๎อยละ 98 ในปี 2559 ตามมาด๎วยวิทยุที่ลดลง
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จากร๎อยละ 68 มาอยูํที่ร๎อยละ 67 ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์ ประเภท หนังสือพิมพ์ และ แมกกาซีน  
มีแนวโน๎มลดลงอยํางชัดเจน โดยหนังสือพิมพ์ ตกลงจากร๎อยละ 60 ไปอยูํท่ีร๎อยละ 53 สํวนแมกกาซีน 
ตกลงจากร๎อยละ 38 ไปอยูํที่ร๎อยละ 32 ตรงกันข๎ามกับสื่อบนอินเทอร์เน็ตที่เติบโตขึ้นอยําง 
ก๎าวกระโดด จากปี 2558 อยูํที่ร๎อยละ 46 เพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 59 ในปี 2559 สํวนสื่อนอกบ๎าน  
(Out of Home Media) พบวํา สื่อ ณ จุดขาย หรือ In-Store Ad เป็นสื่อที่ทรงประสิทธิภาพสูง 
ในการเข๎าถึงผู๎บริโภค เนื่องจากเป็นสื่อที่ผู๎บริโภคพบเห็นมากที่สุด อยูํที่ร๎อยละ 18 ตามมาด๎วย  
ปูายบิลบอร์ด ร๎อยละ 7 และสื่อรถขนสํงมวลชน ร๎อยละ 4 (Brandbuffet, 2559) ซึ่งสอดคล๎องกับ
การใช๎งบประมาณในการวางสื่อในปี 2559 โดยสื่อที่มีการเติบโตสูงสุด คือ สื่อออนไลน์ร๎อยละ 73.7 
รองลงมาคือสื่อนอกบ๎าน (Out-of-Home) ได๎แกํ สื่อในโรงภาพยนตร์ เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 17.1  
สื่อกลางแจ๎งเพ่ิมขึ้นร๎อยละ 16.6 สื่อในการเดินทาง (Transit) เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 15.0 สื่อวิทยุ เพ่ิมขึ้น
ร๎อยละ 2.3 อยํางไรก็ตามสื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลักที่มีการลงเม็ดเงินถึงร๎อยละ 68  
จากงบประมาณการโฆษณาทั้งหมด ถึงแม๎วํางบประมาณการใช๎สื่อจะลดลงร๎อยละ -8.4 จากปี 2558 
แตํเคเบิลทีวีและโทรทัศน์ดาวเทียม (Cab/Sat) มีการเติบโตลดลงอยํางมากถึงร๎อยละ -36.8 ในขณะที่
โทรทัศน์ชํองเดิมเติบโตลดลงร๎อยละ -10.7 แตํทีวีดิจิตอลชํองใหมํ กลับเป็นสื่อที่นําจับตามอง 
ในไตรมาสที่ผํานมามีการเติบโตถึงร๎อยละ 6 (ผู๎จัดการOnline, 2559) 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 แสดงการใช๎งบประมาณการโฆษณาในสื่อตําง ๆ ในปี 2558-2559. 
จาก เม็ดเงินโฆษณาไตรมาส 3 ลดลง -6.1%, โดย ผู๎จัดการ Online, 2559 
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ขณะที่สถิติของการใช๎งบประมาณการโฆษณาในสื่อมวลชนปีนี้  (2560) บริษัท  
เดอะ นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด ผู๎ให๎บริการด๎านการวิจัยการตลาด ข๎อมูลเชิงลึก และการวิจัย
พฤติกรรมผู๎บริโภค รายงานการใช๎งบโฆษณาผํานสื่อวํามีมูลคํา 2.6 หมื่นล๎านบาท ในไตรมาสแรก  
ซึ่งลดลงร๎อยละ 4.49 โดยสื่อหลักเกือบทุกสื่ออยูํในภาวะติดลบ ประกอบด๎วย ฟรีทีวี (ทีวีอนาล็อก) 
มูลคํา 1.13 หมื่นล๎านบาท ลดลงร๎อยละ 9.33 เคเบิล/ทีวีดาวเทียม มูลคํา 868 ล๎านบาท ลดลง  
ร๎อยละ 14.57 วิทยุ มูลคํา 1,050 ล๎านบาท ลดลงร๎อยละ 17.26 หนังสือพิมพ์ มูลคํา 2,044 ล๎านบาท 
ลดลงร๎อยละ 18.76 นิตยสาร มูลคํา 484 ล๎านบาท ลดลงร๎อยละ 36 สื่อเคลื่อนที่ (transit) มูลคํา 
1,174 ล๎านบาท ลดลงร๎อยละ 0.93 สํวนสื่อที่โฆษณาเติบโตในไตรมาสแรก คือ ทีวีดิจิทัล มูลคํา 
5,435 ล๎านบาท เติบโตร๎อยละ 7 สื่อในโรงภาพยนตร์ มูลคํา 1,533 ล๎านบาท เติบโตร๎อยละ 35  
ปูายโฆษณา มูลคํา 1,468 ล๎านบาท เติบโตร๎อยละ 22 และสื่ออินสโตร์ มูลคํา 248 ล๎านบาท เติบโต
ร๎อยละ 56 ถึงแม๎วําในไตรมาสแรกของปี 2560 สื่อบนอินเทอร์เน็ตจะมีมูลคําการลงทุนลดลง ร๎อยละ
10.63 แตํนายไตรลุจน์ นวะมะรัตน นายกสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแหํงประเทศไทย หรือ 
MAAT เชื่อมั่นวําการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจะเพ่ิมขึ้นจากสัดสํวนร๎อยละ 10 เป็นร๎อยละ 12 -13  
ซึ่งสอดคล๎องกับนายศุภชัย ปาจริยานนท์ นายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT  
ที่คาดการณ์เม็ดเงินโฆษณาดิจิทัล เติบโตร๎อยละ 24 มีมูลคํา 11,774 ล๎านบาท โดยประเภทสื่อ 
ที่ครองเม็ดเงินสูงสุด ได๎แกํ Facebook, YouTube และ Display (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

 

 
 

ภาพที่ 1.2 แสดงการใช๎งบประมาณการโฆษณาในสื่อตําง ๆ ในไตรมาสแรกของปี 2560. 
จาก โฆษณาไตรมาสแรกสื่อแมสวูบ-‘ออนไลน์’โตแรง, โดย กรุงเทพธุรกิจ, 2560 
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จากผลการส ารวจแสดงให๎เห็นวําสื่อโทรทัศน์ และสื่อบนอินเทอร์เน็ต เป็นเพียง 2 สื่อ 
ที่มีอัตราการเข๎าถึงของผู๎บริโภคเติบโตในปีที่ผํานมา ซึ่งแม๎วําสื่อโทรทัศน์จะมีอัตราการใช๎งบประมาณ
ในการโฆษณาจะลดลง แตํยังคงเป็นสื่อที่มีการใช๎งบประมาณการโฆษณาม ากที่สุด ขณะที่ 
สื่ออินเทอร์เน็ตแม๎วํามีการใช๎งบประมาณในการโฆษณาน๎อยเป็นอันดับรองสุดท๎าย แตํมีอัตรา  
การเพ่ิมขึ้นของงบประมาณการโฆษณาอยํางก๎าวกระโดดใน 1 ปี จึงสามารถมองเห็นแนวโน๎มของ 
การเลือกใช๎สื่อเพ่ือการโฆษณาในอนาคตได๎วําคงหนีไมํพ๎น 2 สื่อนี ้

เซเวํน-อีเลฟเวํน (7-Eleven) เป็นกิจการระบบแฟรนไชส์ด๎านธุรกิจค๎าปลีก ประเภท
ร๎านค๎าสะดวกซื้อ จ าหนํายสินค๎าอุปโภคและบริโภคตลอด 24 ชั่วโมง ที่เป็นลิขสิทธิ์ของ บริษัท  
7-Eleven, Inc. สหรัฐอเมริกา ซึ่ง บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) บริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ 
ได๎ซื้อสิทธิการประกอบกิจการ มาเมื่อวันที่ 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2531 โดยเปิดให๎บริการสาขาแรก 
ที่ถนนพัฒน์พงศ์ กรุงเทพมหานาคร และขยายสาขาเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ จน  ณ สิ้นปี 2559 มีร๎าน  
7-Eleven ทั่วประเทศรวม 9,542 สาขา โดยเป็นร๎านในกรุงเทพฯและปริมณฑล 4,245 สาขา คิดเป็น
ร๎อยละ 44  เป็นร๎านในตํางจังหวัด 5,297 สาขา คิดเป็นร๎อยละ 56 เมื่อแบํงตามประเภทของร๎าน
พบวํา มีร๎านสาขาบริษัท 4,205 สาขา คิดเป็นร๎อยละ 44 สํวนที่เหลือเป็นร๎านแฟรนไชส์ 4,645 สาขา 
คิดเป็นร๎อยละ 49 และร๎านค๎าที่ได๎รับสิทธิชํวงอาณาเขต 692 สาขา คิดเป็นร๎อยละ 7 ปัจจุบันมีลูกค๎า
เข๎าร๎าน 7-Eleven เฉลี่ยวันละ 11.7 ล๎านคน และ 7-Eleven มีแผนขยายสาขาเพ่ิมขึ้นปีละ
ประมาณ 700 สาขา เพ่ือมุํงสูํเปูาหมาย 10,000 สาขา ในปี 2560 (CP all, 2560 )  ซึ่งที่ผํานมา  
7-Eleven ได๎มีการท าการสื่อสารและการโฆษณาในหลากหลายรูปแบบ ทั้งสื่อบุคคล (พนักงาน)  
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ และสื่อบนอินเทอร์เน็ต โดย 7-Eleven ได๎มีการสื่อสารด๎วยวิดีโอ 
หรือภาพยนตร์โฆษณาผําน YouTube ครั้งแรก เมื่อวันที่ 30 มีนาคม 2554 และมีการเผยแพรํ
เรื่อยมา จนปัจจุบันมีการเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาผําน YouTube ไปแล๎วจ านวน 182 เรื่อง และมี
ผู๎ติดตามจ านวน 41,106 บัญชี สํวน Facebook 7-Eleven ได๎เริ่มเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาเมื่อวันที่ 
7 กุมภาพันธ์ 2554 ปัจจุบันมีการเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาผําน Facebook แล๎ว 121 เรื่อง  
มีผู๎ติดตาม 2,600,770 บัญชี (ข๎อมูล ณ วันที่ 6 เมษายน 2560) 

ระยะเวลาหลายปีที่ผํานมานี้  7-Eleven ได๎มีการด าเนินธุรกิจไปพร๎อม ๆ กับ 
การพยายามแสดงความรับผิดชอบตํอสังคมโดยมีนโยบายหลัก ได๎แกํ การประกอบกิจการด๎วย 
ความเป็นธรรม การตํอต๎านการทุจริตคอรัปชั่น การเคารพสิทธิมนุษยชน การปฏิบัติตํอแรงงาน 
อยํางเป็นธรรม ความรับผิดชอบตํอผู๎บริโภค การดูแลรักษาสิ่งแวดล๎อม การรํวมพัฒนาชุมชนและ
สังคม การมีนวัตกรรมและเผยแพรํนวัตกรรมซึ่งได๎จากการด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบตํอสังคม 
สิ่งแวดล๎อม และผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย นอกจากนี้หลังจากที่ 7-Eleven กํอตั้งโรงเรียนปัญญาภิวัฒน์  
เทคโนธุรกิจ เมื่อปี 2547 กํอนขยายเปิดศูนย์การเรียนปัญญาภิวัฒน์ และสถาบันการจัดการ  
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ปัญญาภิวัฒน์ หรือชื่อเดิม สถาบันเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ และได๎รับการการรับรองวิทยฐานะ  
เมื่อปี 2550 ซึ่งล๎วนเป็นสถาบันด๎านการศึกษา 7-Eleven ก็ได๎มีการด าเนินกิจกรรมสํงเสริมสังคม
โดยเฉพาะด๎านการศึกษามาอยํางตํอเนื่อง ซึ่งโดยสํวนใหญํมักเกี่ยวพันกับกิจการด๎านการศึกษา 
เครือปัญญาภิวัฒน์ด๎วย ในขณะเดียวกัน 7-Eleven ก็ได๎ผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่สะท๎อนเรื่องราว 
ในการเชิดชูครูมาโดยตลอด ตามนโยบายของนายกํอศักดิ์ ไชยรัศมีศักดิ์ ประธานกรรมการบริหาร 
บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ของการโฆษณาเพ่ือชวนคนไทยรํวมร าลึกถึง 
พระคุณครู รํวมปลุกจิตส านึกคนไทยให๎เห็นความส าคัญของความกตัญญูตํอครู สํงเสริมวิชาชีพครู 
และต๎องการให๎ครูมีก าลังใจในการท าหน๎าที่แมํพิมพ์ของชาติ ทั้งยังมองวําครูคือบุคคลส าคัญ  
เปรียบเหมือนจุดเริ่มต๎นของเด็กที่จะเติบโตขึ้นมาเป็นพลเมืองของชาติ ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven มุํงหวังให๎ผู๎บริโภคที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่เป็น
ประชาชนทั่วไปเกิดความรู๎ สึกระลึกถึง ให๎ความส าคัญ ตลอดจนกลับไปเยี่ยมครูบาอาจารย์  
สํวนผู๎บริโภคที่เป็นครู 7-Eleven ต๎องการเป็นก าลังใจ และมุํงหวังให๎เกิดความรู๎สึกวํามีองค์กรที่เห็น
ความส าคัญของครู  รวมถึงเห็นตัวอยํางของครูในภาพยนตร์จนมีจิตวิญญาณความเป็นครู  
(Worapol Hongpanich, สัมภาษณ์ วันที่ 3 พฤษภาคม 2560) ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาแตํละชุด 
ที่เผยแพรํออกมานั้นล๎วนเป็นที่นําดึงดูดใจและได๎รับค าชื่นชมจากผู๎รับชมอยูํไมํน๎อย ทั้งนี้จากการ
ส ารวจเบื้องต๎นผู๎วิจัยพบวํา 7-Eleven มีการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครู ดังตํอไปนี้ 

- ปี 2551 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎สร๎างคน” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง YouTube 
เมื่อปี 2555 มีจ านวนการเข๎าชม 49,232 ครั้ง จากนั้นได๎มีการเผยแพรํทาง Facebook 
เมื่อปี 2559 มีจ านวนการเข๎าชม 58,857 ครั้ง 

- ปี 2552 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎ปั้นคน” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง YouTube  
เมื่อปี 2555 มีจ านวนการเข๎าชม 261,496 ครั้ ง จากนั้นได๎มีการเผยแพรํทาง 
Facebook เมื่อปี 2559 มีจ านวนการเข๎าชม 81,611 ครั้ง 

- ปี 2553 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎ขัดเกลา” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง YouTube 
เมื่อปี 2555 มีจ านวนการเข๎าชม 22,188 ครั้ง จากนั้นได๎มีการเผยแพรํทาง Facebook 
เมื่อปี 2559 มีจ านวนการเข๎าชม 140,651 ครั้ง 

- ปี 2556 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “พระคุณครู ไมํมีวันเกษียณ” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง 
YouTube เมื่อปี 2556 มีจ านวนการเข๎าชม 424,614 ครั้ง จากนั้นได๎มีการเผยแพรํทาง 
Facebook เมื่อปี 2559 มีจ านวนการเข๎าชม 274,286 ครั้ง 

- ปี 2558 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “เชิดชู ครูผู๎ให๎” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง YouTube 
เมื่อปี 2558 มีจ านวนการเข๎าชม 2 ,245,426 ครั้ง จากนั้นได๎มีการเผยแพรํทาง 
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Facebook เมื่อปี 2559 มีจ านวนการเข๎าชม 103,442 ครั้ง โดยภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้
มีความยาวถึง 9.28 นาท ี

- ปี 2559 ภาพยนตร์โฆษณาชุด “เชิดชูพระคุณครู” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทาง YouTube 
ในปีเดียวกัน มีจ านวนการเข๎าชม 2,815,498 ครั้ง สํวน Facebook ที่มีการเผยแพรํ 
ปีเดียวกันเชํนกัน มีจ านวนการเข๎าชม 8 ,337,174 ครั้ง ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มี 
ความยาว 8.58 นาที 

- ลําสุดกับภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎สอนด๎วยหัวใจ” ซึ่งมีการเผยแพรํผํานทางโทรทัศน์ 
YouTube และ Facebook เมื่อต๎นปี 2560 ที่ผํานมา มีจ านวนการเข๎าชมผําน 
YouTube จ านวน 2,550,255 ครั้ง สํวน Facebook ที่มีการเผยแพรํปีเดียวกันเชํนกัน 
มีจ านวนการเข๎าชม 13,299,021 ครั้ง 
(ข๎อมูล ณ วันที่ 6 เมษายน 2560) 
จะเห็นวํา 7-Eleven มีการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู เผยแพรํในชํวงวันครู 

อยํางตํอเนื่องเป็นเวลาหลายปีด๎วยกัน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ผู๎วิจัยจะศึกษาโฆษณา ในรูปแบบภาพยนตร์
โฆษณาที่มีการเผยแพรํผํานสื่อสังคมออนไลน์ ได๎แกํ Facebook และ YouTube ควบคูํกับ 
การออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven เนื่องจากภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครู ของ7-Eleven มีการน าเสนอเรื่องราวที่ไมํใชํการขายสินค๎าและผลิตภัณฑ์ แตํเน๎น
เนื้อหา (Content) ที่สํงผลตํอความรู๎สึกและอารมณ์ของผู๎รับสาร ซึ่งไมํบํอยนักที่ 7-Eleven จะผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาประเภทนี้ออกมา เพราะสํวนใหญํจะมีวัตถุประสงค์เพ่ือการขายเป็นหลัก และสิ่งที่
ท าให๎ผู๎วิจัยสนใจภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven เป็นพิเศษนั้น เป็นเพราะสังเกตเห็นวํา 
7-Eleven ไมํมีการผลิตภาพยนตร์โฆษณาลักษณะนี้ในชํวงวันส าคัญอ่ืน ๆ เลยนอกจากวันครู  
โดยผู๎วิจัยจะศึกษาในประเด็นการตอบสนองของผู๎บริโภคภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
วํามีการตอบสนองตรงตามวัตถุประสงค์การเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณานี้ของ7-Eleven ที่ต๎องการให๎
ผู๎บริโภคที่รับชมเกิดความคิดยกยํองเชิดชูครู เกิดความรู๎สึกระลึกถึงพระคุณครู ต๎องการกลับไปเยี่ยม
ครู ตลอดจนเกิดความคิด ความรู๎สึกเชิงบวกตํอ 7-Eleven จนน าไปสูํการมีความรู๎สึกที่ดีตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) และน าไปสูํใช๎สินค๎าหรือไมํ อยํางไร 
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1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

1. ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven รู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ชุดใดบ๎าง 

2. การตอบสนองของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven เป็นอยํางไร 

3. ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการรู๎จัก
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร 

4. การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven หรือไมํ อยํางไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.  เพ่ือศึกษาการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

2.  เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตํอภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

3.  เพ่ือศึกษาความแตกตํางระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven กับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven แตกตํางกัน 

2. การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยนี้มุํงเน๎นศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง ซึ่งอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎ระยะเวลา 
การเก็บข๎อมูลในเดือนมิถุนายน 2560 

 
1.6 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
 

1. ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาที่มี 
การถํายทอดรูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับการเชิดชูพระคุณครู ของ 7-Eleven  
ผํานสื่อโทรทัศน์และอินเทอร์เน็ต ตั้งแตํปี 2551-2559 ได๎แกํ ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎สร๎างคน” 
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎ปั้นคน” ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎ขัดเกลา” ภาพยนตร์โฆษณา 
ชุด “พระคุณครู ไมํมีวันเกษียณ” ภาพยนตร์โฆษณาชุด “เชิดชู ครูผู๎ให๎” ภาพยนตร์โฆษณาชุด  
“เชิดชูพระคุณครู” และภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎สอนด๎วยหัวใจ” 

2. การรู้จัก (Awareness) หมายถึง ความสามารถของผู๎บริโภคในการตระหนักถึงและ
จดจ าภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7–Eleven ได๎ โดยวัดเป็นจ านวนเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา
ที่ผู๎บริโภคเคยรับชมและจดจ าได๎ 

3. การตอบสนอง (Customer Respond) หมายถึง ปฏิกิริยาการตอบสนองของ
ผู๎บริโภค ที่มีตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven หลังจากได๎รับชมโฆษณาแล๎ว  
โดยพิจารณาจาก  

3.1 การตอบสนองทางด๎านความคิด (Cognitive Responses) หมายถึง ความคิด
และความเข๎าใจ ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นตํอทั้งภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  7-Eleven และตํอ 
ตราสินค๎า (7-Eleven) หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

3.2 การตอบสนองด๎านอารมณ์ (Affective Responses) หมายถึง ความรู๎สึกชอบ 
ประทับใจ และสะเทือนใจ ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นตํอทั้งภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  7-Eleven 
และตํอตราสินค๎า (7-Eleven) หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

3.3 การตอบสนองด๎านพฤติกรรม (Behavioral Response) หมายถึง พฤติกรรม
และความตั้งใจของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นตํอทั้งภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven และตํอ 
ตราสินค๎า (7-Eleven) หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
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4. ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะตําง ๆ ของผู๎บริโภคที่ เคยรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

5. ผู้บริโภค หมายถึง ผู๎ที่เคยได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ท าให๎ทราบการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven เพ่ือผู๎ผลิตภาพยนตร์โฆษณาสามารถน าไปใช๎พัฒนาภาพยนตร์โฆษณาชุดตํอ ๆ ไป 

2. ท าให๎ทราบวําลักษณะทางประชากรมีผลตํอการรู๎จักของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับวันครูของ 7-Eleven หรือไมํ อยํางไร  

3. ท าให๎ทราบวําการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven กับการ
ตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven มีความสัมพันธ์กันหรือไมํ อยํางไร 

4. ท าให๎ผู๎อํานเกิดความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับการตอบสนอง และปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับ
การตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 

5. นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถน าผลการวิจัยเป็นพ้ืนฐาน เพ่ือตํอยอด
ขยายองค์ความรู๎เกี่ยวกับการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven” มุํงเน๎นศึกษาการรู๎จัก และการตอบสนองของผู๎บริโภคที่มีตํอโฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ท าการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพ่ือน ามาเป็น
กรอบในการศึกษาดังตํอไปนี้ 

2.1 แนวคิดลักษณะทางประชากร 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับโฆษณา  

2.1.1 ภาพยนตร์โฆษณา  
2.2.2 การโฆษณากับสังคม 
2.2.3 ตราสินค๎า 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการรับรู๎ จดจ า และกระบวนการตอบสนอง 
2.3.1 การรับรู๎ (Perception)  
2.3.2 การจดจ า (Memory) 
2.3.3 กระบวนการตอบสนอง (Response process) 

2.3.3.1 การตอบสนองด๎านความรู๎ (Cognitive Responses) 
2.3.3.2 การตอบสนองด๎านอารมณ์ (Affective Responses) 
2.3.3.3 การตอบสนองทางด๎านพฤติกรรม (Behavioral Response) 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดลักษณะทางประชากร 
 

ในการพจิารณาการสื่อสารวําประสบความส าเร็จหรือล๎มเหลวนั้น ต๎องค านึงถึงผู๎รับสาร
อยูํเสมอ หากผู๎รับสารสามารถเข๎าใจสารของผู๎สํงสารได๎ ยํอมถือวําการสื่อสารนั้นประสบความส าเร็จ 
ในทางกลับกันหากผู๎รับสารไมํเข๎าใจ ยํอมถือวําการสื่อสารนั้นล๎มเหลว ด๎วยเหตุนี้ผู๎สํงสารจ าเป็น  
ต๎องวิเคราะห์ผู๎รับสารเพื่อให๎สามารถสื่อสารได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
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ส าหรับการวิเคราะห์ผู๎รับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
Characteristics of an Audience) เป็นแนวคิดที่มองวํา พฤติกรรมของบุคคลแตํละกลุํม 
จะมีการด าเนินชีวิต และกิจกรรมในรูปแบบเดียวกัน ทั้งนี้ต๎องขึ้นกับตัวแปรตํางๆ (กาญจนา แก๎วเทพ, 
2541, น.363) ดังนี้ 

1. เพศ (Sex) ความแตกตํางทางเพศมีผลท าให๎พฤติกรรมการสื่อสารแตกตํางกันด๎วย 
โดยมีผลการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให๎เห็นวํา เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตํางกัน  
ทั้งในด๎านความคิด ทัศนคติ รวมถึงคํานิยม กลําวคือ เพศหญิงมีแนวโน๎มของความต๎องการสํงและ 
รับขําวสารมากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมํได๎มีความต๎องการที่จะสํงและรับขําวสารเพียง  
อยํางเดียวเทํานั้นแตํมีความต๎องการที่จะสร๎างความสัมพันธ์อันดีให๎เกิดขึ้นจากการรับและสํงขําวสาร  
นั้นด๎วย (ญาณกร วิภูสมิธิ์, 2558, น.20) 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎คนมีความแตกตํางกันทางด๎านทัศนคติ 
ความรู๎สึกคิดและพฤติกรรม เนื่องจากโดยทั่วไปแล๎วบุคคลที่มีอายุมากกวํายํอมมีความระมัดระวัง 
เพราะมีประสบการณ์ชีวิต นอกจากนี้อายุยังมีอิทธิพลตํอความยากงํายในการชักจูงด๎ว ย กลําวคือ  
คนที่อายุน๎อยกวํามักจะมีโอกาสที่ถูกท าให๎เปลี่ยนใจหรือชักจูงงํายขึ้น 

3. ระดับการศึกษา (Education) การศึกษาเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอประสิทธิภาพ
ในการสื่อสาร เนื่องจากบุคคลที่ได๎รับการศึกษาในระดับที่ตํางกัน ยํอมท าให๎มีความรู๎สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ และความต๎องการที่แตกตํางกันด๎วย กลําวคือ บุคคลที่มีการศึกษาสูงยํอมได๎เปรียบใน 
การเป็นผู๎รับสารที่ดี เพราะเป็นผู๎ที่มีมุมมองความรู๎อยํางกว๎างขวางและเข๎าใจสารได๎ดี  

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic status) ประกอบไปด๎วย อาชีพ 
รายได๎ และภูมิหลังของครอบครัว มีอิทธิพลอยํางมากตํอปฏิกิริยาของผู๎รับสาร เนื่องจากสถานะ 
ทางสังคมและเศรษฐกิจและสังคมท าให๎คนมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ คํานิยม ตลอดจน
ความเชื่อและพฤติกรรมที่แตกตํางกันออกไป 

จากแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ข๎างต๎น จะเห็นได๎วําการท าความเข๎าใจลักษณะ
ทางประชากรแตํละกลุํมมีความส าคัญตํอการสื่อสาร เนื่องจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่มีผลหรือมีอิทธิพลตํอการเปิดรับ รับรู๎ เข๎าใจ จดจ าและสํงผลตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งใน การศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ ยวกับครู
ของ 7-Eleven นั้นผู๎วิจัยมุํงเน๎นไปที่พฤติกรรมการเปิดรับที่สํงผลตํอมายังการรู๎จักในภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven โดยได๎น าแนวคิดนี้มาใช๎เป็นแนวทางในการก าหนดตัวแปร โดยใช๎
ตัวแปร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสอาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํ อเดือนมาใช๎ 
ในการศึกษาวําลักษณะทางประชากรดังตัวแปรดังกลําวที่แตกตํางกัน จะสํงผลตํอการรู๎จัก  
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และการตอบสนองที่แตกตํางกันของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven หรือไมํ 
อยํางไร 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา 
 

การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารผํานสื่อที่ เป็นสํวนหนึ่งของสํวนประสมทาง
การตลาด ที่แม๎วําจะกํอให๎เกิดคําใช๎จําย แตํในขณะเดียวกันก็สามารถกระตุ๎นยอดขายให๎มากขึ้นได๎ 
 

ความหมายของการโฆษณา 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2525 ได๎ให๎ความหมายของ 

การโฆษณาไว๎วํา การโฆษณา หมายถึง การเผยแพรํหนังสือออกไปยังสาธารณชน การปุาวร๎อง  
การปุาวประกาศ เชํน โฆษณาสินค๎า (ธีรพล ภูรัต, 2549, น.1) 

ส าหรับพจนานุกรมแสตนดาร์ด (Standard Dictionary, International Edition, 
1982, อ๎างถึงใน ธีรพล ภูรัต, 2549,) ได๎ให๎ความหมายของการโฆษณาไว๎วํา การโฆษณา คือ ระบบ
หรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด๎วยการให๎เข๎ามามีสํวนรํวมในเหตุการณ์ หรือดึงดูด
ให๎ความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ บริการตํางๆ 

ด๎านสมาคมการตลาดแหํงสหรัฐอเมริกา (The America Marketing Association หรือ 
AMA) ให๎ค านิยามวําการโฆษณา คือ รูปแบบของการน าเสนอขําวสารใด ๆ ที่มีการช าระเงินผํานสื่อ 
ที่มิใชํตัวบุคคล เพ่ือสํงเสริม เผยแพรํ แนวคิด สินค๎า หรือบริการตําง ๆ โดยมีผู๎สนับสนุนปรากฏอยูํ   

กัลยกร และพรทิพย์ (2551, น.2-4) ได๎สรุปความหมายของการโฆษณาไว๎วํา โฆษณา 
คือการสื่อสารเพ่ือการโน๎มน๎าวใจเกี่ยวกับสินค๎า บริการ ความคิด ที่มีคําใช๎ จํายผํานสื่อมวลชน  
(Mass Media) ไปยังกลุํมเปูาหมาย โดยระบุผู๎โฆษณาชัดเจน ซึ่งสามารถอธิบายความหมาย 
ทีละประเด็นได๎ดังนี้ 

1. โฆษณาเป็นการสื่อสารเพ่ือโน๎มน๎าวใจเกี่ยวกับสินค๎า บริการ ความคิด เนื่องจาก
โฆษณามีเปูาหมายเพ่ือการเปลี่ยนแปลงความคิด ความรู๎สึกตลอดจนพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอ
สินค๎า บริการ และเป็นการสื่อสารที่ผู๎โฆษณาจะก าหนดโครงสร๎างข๎อมูลที่ระบุไว๎ชัดเจนวําต๎องการ
สื่อสารอะไร สื่อสารอยํางไร ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา เพ่ือท าให๎ผู๎รับสารเกิดการรู๎จักคุณสมบัติ
และประโยชน์ของสินค๎าและกํอให๎เกิดความต๎องการสินค๎าและบริการนั้นในที่สุด อีกทั้งยังชํวย 
โน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดได๎อีกด๎วย 
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2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีคําใช๎จําย กลําวคือ ตราสินค๎าตํางๆจะเป็นผู๎จํายคําสื่อ
โฆษณาให๎กับสถานีโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ สถานีวิทยุ ตลอดจนนิตยสารตําง ๆ ที่ผู๎โฆษณาเผยแพรํ
โฆษณาผํานสื่อดังกลําว  

3. โฆษณาเป็นการสื่อสารผํานสื่อมวลชน เนื่องจากการโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ตลอดจนสื่อกลางแจ๎งและสื่อเคลื่อนที่ สามารถสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย  
กลุํมใหญํได๎ในคราวเดียว จึงเป็นเหตุให๎การโฆษณาได๎รับความนิ ยมในการเลือกใช๎มากที่สุด 
เมื่อต๎องการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายจ านวนมาก 

4. การโฆษณาเป็นการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมาย ผู๎วางแผนโฆษณาจะต๎องมีการระบุ
กลุํมเปูาหมายที่ต๎องการสื่อสารด๎วยอยํางชัดเจน รวมทั้งต๎องเลือกสื่อให๎สอดคล๎องกับกลุํมเปูาหมายใน
การสื่อสารด๎วย 

5. การโฆษณาต๎องระบุผู๎โฆษณาชัดเจน ในการโฆษณาทุกครั้ง ผู๎บริโภคจะต๎องทราบวํา
เป็นการสื่อสารจากผู๎ผลิตสินค๎าใด เนื่องจากการโฆษณามีเปูาหมายที่จะโน๎มน๎าวหรือจูงใจให๎ผู๎บริโภค
เกิดความต๎องการในสินค๎าบริการ  

วัตถุประสงค์การโฆษณา (Advertising Objectives) 
ในระบบการตลาด การโฆษณาถือวําเป็นเครื่องมือของผู๎ผลิตที่จะสํงขําวเกี่ยวกับ 

ตัวผลิตภัณฑ์ไปยังกลุํมเปูาหมาย ดังนั้นเพ่ือให๎สามารถวัดผลจากการโฆษณาได๎จึงจ าเป็นต๎องยึดหลัก
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาจากพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องที่เกิดขึ้นจากการสื่อสาร ซึ่งประกอบด๎วย
ขั้นตอนที่ส าคัญ 4 ขัน้ตอน ดังตํอไปนี้ (องอาจ ปทะวานิช, 2550, น.63-64) 

1. การรู๎จัก (Awareness) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคต๎องการรู๎จักตราสินค๎า หรือบริษัท 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาจะต๎องให๎ขําวสารข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าหรือบริการของบริษัทให๎ลูกค๎า
ทราบ ซึ่งสามารถก าหนดวัตถุประสงค์ยํอยได๎ดังนี้  

1.1 เพ่ือแจ๎งขําวสาร 

1.1.1 บอกกลําวให๎รู๎จักผลิตภัณฑ์ใหมํ 
1.1.2 ชี้แนะประโยชน์ใช๎สอยอยํางอ่ืนของผลิตภัณฑ์ 
1.1.3 ชี้แจงการเปลี่ยนแปลงราคาผลิตภัณฑ์ 
1.1.4 อธิบายการใช๎ การบ ารุงรักษาผลิตภัณฑ์ 
1.1.5 บอกให๎ทราบถึงบริการที่ได๎รับ 
1.1.6 แก๎ไขความเข๎าใจผิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
1.1.7 ลดความกลัวในการซื้อ หรือใช๎ผลิตภัณฑ์ 
1.1.8 สร๎างจินตภาพตํอบริษัทในทางที่ดี 
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2. ความเข๎าใจ (Comprehension) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคจะท าความเข๎าใจเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ ประโยชน์ที่จะได๎รับจากการใช๎สินค๎า วัตถุประสงค์ของการโฆษณาจึงจ าเป็ นต๎องชักจูงใจ 
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในคุณสมบัติ วิธีการใช๎ ฯลฯ โดยแบํงวัตถุประสงค์ยํอยหลังความเข๎าใจ
เกิดข้ึนแล๎วได๎ดังนี้ 

2.1 เพ่ือจูงใจ 
2.1.1 สร๎างความชอบใจ ความเชื่อมั่นในตราสินค๎ามากกวําของคูํแขํงขัน ชักจูง

ให๎หันมาซื้อ หรือใช๎ตราสินค๎าเรา 

2.1.3 เปลี่ยนแปลงการรับรู๎เกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
2.1.4 ชักจูงให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อโดยเร็ว 
2.1.5 ชักจูงให๎ลูกค๎ายอมรับการติดตํอของพนักงานขาย 

3. ความเชื่อมั่น (Conviction) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคต๎องการความเชื่อมั่นในการใช๎
สินค๎าหลังจากผํานความชอบ ความชอบมากกวําในตราสินค๎านั้นแล๎ว  

4. การซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือสนับสนุน 
การซื้อโดยการซื้อซ้ า วัตถุประสงค์ของการโฆษณาในขั้นนี้จึงต๎องกระตุ๎นเตือนความจ าให๎สินค๎า  
อยูํในจิตใจของผู๎บริโภคอยูํเสมอ ซึ่งสามารถก าหนดวัตถุประสงค์ยํอยได๎ดังนี้ 

4.1 การเตือนให๎ลูกค๎าเตรียมตัวซื้อสินค๎าท่ีต๎องการในชํวงเวลาอันใกล๎จะมาถึง 
4.2 เตือนให๎ทราบถึงแหลํงที่จะซ้ือสินค๎า 
4.3 ให๎ลูกค๎าระลึกถึงตราสินค๎าอยูํเสมอแม๎จะอยูํนอกชํวงเวลาการซื้อ 
4.4 รักษาการรับรู๎ตราสินค๎าของเราให๎อยูํเหนือคูํแขํงตลอดเวลา 

ประเภทของการโฆษณา  
การโฆษณาสามารถแบํงตามเกณฑ์ตําง ๆ ได๎ดังนี้ (องอาจ ปทะวนิช, 2550, น. 36-37) 
1. การจัดประเภทตามกลุํมผู๎รับสาร 

1.1 การโฆษณาที่มํุงสูํผู๎บริโภค 
1.2 การโฆษณาที่มํุงสูํหนํวยธุรกิจ 

1.2.1 การโฆษณาสินค๎าอุตสาหกรรม 
1.2.2 การโฆษณาที่มํุงสูํคนกลาง 
1.2.3 การโฆษณาท่ีมุํงสูํกลุํมวิชาชีพ 
1.2.4. การโฆษณาสินค๎าเกษตรกรรม 
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2. การจัดประเภทตามอาณาเขตภูมิศาสตร์ 
2.1 การโฆษณาที่มํุงสูํตํางประเทศ 
2.2 การโฆษณาระดับชาติ 
2.3 การโฆษณาในเขตใดเขตหนึ่ง 
2.4 การโฆษณาท๎องถิ่น 

3. การจัดตามประเภทสื่อ 
3.1 การโฆษณาผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

3.1.1 การโฆษณาทางโทรทัศน ์
3.1.2 การโฆษณาทางวิทย ุ

3.2 การโฆษณาผํานสื่อสิ่งพิมพ์ 
3.2.1 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
3.2.2 การโฆษณาทางนิตยสาร 

3.3 การโฆษณานอกสถานที่ (ปูายโฆษณาและสื่อเคลื่อนที่) 
3.3.1 การโฆษณาโดยใช๎ปูายโฆษณา 
3.3.2 การโฆษณาเคลื่อนที ่

3.4 การโฆษณาโดยใช๎จดหมายโดยตรง 
3.5 การโฆษณาโดยใช๎สมุดโทรศัพท์ 
3.6 การโฆษณาโดยการจัดแสดงสินค๎า 
3.7 สื่ออ่ืน ๆ เชํน โรงภาพยนตร์ วิดีโอเทป ฯลฯ 

4. การจัดประเภทตามหน๎าที่หรือตามจดมุํงหมาย 
4.1 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
4.2 การโฆษณาเพ่ือการค๎า เปรียบเทียบกับ โฆษณาท่ีไมํหวังผลก าไร 
4.3 การโฆษณาเพ่ือให๎เกิดการตอบกลับโดยตรง เปรียบเทียบกับ การโฆษณาเพ่ือ

หวังผลทางอ๎อม 
4.4 การโฆษณาเพ่ือกระตุ๎นความต๎องการซื้อขั้นพ้ืนฐาน เปรียบเทียบกับความ

ต๎องการซื้อแบบเลือกสรร 
4.5 การโฆษณารํวมกัน 
4.6 การโฆษณาเพ่ือให๎ติดตามชม 

นอกจากนี้ในปัจจุบันมีการเกิดขึ้นของสื่อปฏิสัมพันธ์ หรือสื่อบนอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นมา
อีกชํองทางหนึ่ง 
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2.2.1 ภาพยนตร์โฆษณา หรือ สปอต (Spot) 
เป็นรูปแบบของการโฆษณาโดยใช๎ภาพยนตร์ขนาดสั้นที่มีการกระจายเสียงและ 

แพรํภาพ มักใช๎เวลาฉายภาพไมํเกิน 60 วินาที เพ่ือมุํงชักจูงให๎ผู๎บริโภคที่รับชมเห็นคล๎อยตามหรือ
กระตุ๎นความรู๎สึก ซึ่งภาพยนตร์โฆษณานี้จะมีการฉายแทรกในชํวงตํางๆ ตามชํองทางอยําง โทรทัศน์ 
โรงภาพยนตร์ และสื่อบนอินเทอร์เน็ต โดย Charles, Patti and Frazer (1998, อ๎างถึงใน มัณฑนา 
ภาคสุวรรณ์, 2556, น.5-6) ได๎แบํงประเภทของยุทธศาสตร์การสร๎างสรรค์ผลงานโฆษณาไว๎  
7 ประเภท ดังนี้ 

1. The Generic Strategy หมายถึง กลยุทธ์แบบการกลําวอยํางตรงไปตรงมา 
ถึงผลิตภัณฑ์ หรืออ๎างถึงประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ โดยไมํมีการอ๎างถึงข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
กลยุทธ์นี้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ผูกขาดทางการตลาด หรือมีสินค๎าหรือบริการที่มีจุดเดํนมาก 
ในท๎องตลาด 

2. The Preemption Strategy หมายถึง กลยุทธ์การกลําวอ๎างถึงข๎อเสนอหรือ
ผลประโยชน์ที่ดีกวําของคูํแขํง หากใช๎กลยุทธ์นี้ในชํวงที่ตลาดก าลังเติบโตและการแขํงขันด๎านโฆษณา
ยังไมํดุเดือด อาจท าให๎ประสบความส าเร็จในการสร๎างความเชื่อมั่นกับผู๎บริโภค 

3. The Unique Selling Propositioning Strategy หมายถึง กลยุทธ์ที่อ๎างถึง
จุดเดํนและความแตกตํางของผลิตภัณฑ์จากคูํแขํง โดยเน๎นที่ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกตํางจากท๎องตลาด 

4. The Brand Image Strategy หมายถึง กลยุทธ์ที่สร๎างความแตกตํางให๎กับ
ผลิตภัณฑ์ในทางจิตวิทยา ไมํใชํทางกายภาพ โดยใช๎พ้ืนฐานด๎านจิตวิทยาเน๎นอารมณ์มากกวําเหตุผล 
เพ่ือสร๎างหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของกลุํมเปูาหมายที่มีตํอตราสินค๎า 

5. The Position Strategy หมายถึง กลยุทธ์ที่พยายามสร๎างต าแหนํงครองใจ
ของผลิตภัณฑ์ให๎เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภค โดยอาศัยการโฆษณาที่ก๎าวร๎าวรุนแรง พยายามเข๎าใจ
ผู๎บริโภคเพ่ือเปรียบเทียบและจ ากัดทางเลือกของคูํแขํง 

6. The Resonance Strategy หมายถึง กลยุทธ์ที่ไมํเน๎นการอ๎างถึงประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ แตํเน๎นการท าให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกที่ดีกับผลิตภัณฑ์ โดยต๎องมาจากการพยายามท า
ความเข๎าใจถึงข๎อมูลประสบการณ์ และแรงกระตุ๎นที่อยูํภายในใจของผู๎บริโภค 

7. The Effective Strategy หมายถึง กลยุทธ์ที่พยายามกระตุ๎นทางอารมณ์
ของผู๎บริโภคให๎เกิดความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ มักมีการน าเสนอด๎วยหลักสุนทรียศาสตร์ 
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องค์ประกอบของสื่อภาพยนตร์โฆษณา 
ภาพยนตร์โฆษณาต๎องมีความนําสนใจ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายเกิด 

ความสนใจติดตามเนื้อหาที่ต๎องการโฆษณา ซึ่งภาพยนตร์โฆษณามีองค์ประกอบตํางๆ (มัณฑนา  
ภาคสุวรรณ์, 2556, น.11-12) ดังนี้ 

1. ภาพโฆษณา เป็นองค์ประกอบส าคัญที่จะสามารถดึงดูดให๎ผู๎บริโภคสนใจ 
ในงานโฆษณา และติดตามเรื่องราว ตลอดจนข๎อมูลขําวสาร และการสร๎างความเข๎าใจในตัวผลิตภัณฑ์
ได๎ ซึ่งลักษณะของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ปิยกุล เลาวัลย์ศิริ (2538, มัณฑนา ภาคสุวรรณ์, 2556,  
น.11) แบํงไว๎เป็น 3 รูปแบบ ได๎แกํ 

1.1 ภาพแสดงบรรยากาศ คือ ภาพที่แสดงให๎บรรยากาศหรือสถานที่ 
ที่เรื่องราวในภาพยนตร์ด าเนินเรื่องอยูํ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคที่รับชมเกิดการรับรู๎ในสถานที่และอารมณ์ใน
ภาพยนตร์โฆษณา 

1.2 ภาพตัวแสดง คือ ภาพของนักแสดงหรือตัวละครที่จะชํวยให๎ผู๎บริโภค
เกิดจินตนาการถึงการใช๎ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ และยังชํวยบอกถึงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆด๎วย 

1.3 ภาพสินค๎า คือ ภาพของสินค๎าในขนาดและมุมมองตําง ๆ เพ่ือให๎
ผู๎บริโภคเห็นลักษณะที่แท๎จริงและสามารถจดจ ารูปลักษณ์ของสินค๎าได๎ 

2. ภาษาโฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาเป็นสื่อที่ผู๎บริโภคจะได๎ยินหรือได๎เห็นใน
ชํวงเวลาสั้น ภาษาที่ใช๎จึงต๎องสามารถสะดุดคามสนใจ มีความเหมาะสมและสอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา โดยภาษาโฆษณานั้นควรมีลักษณะเรียบงําย สั้น ได๎ใจความ และมีการ
ตอกย้ าชื่อและภาพของผลิตภัณฑ์ เพ่ือการจดจ า 

3. เพลงโฆษณา (Jingle & Music) ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการภาพยนตร์
โฆษณาที่ต๎องท าหน๎าที่เสนอแนวคิดและเนื้อหาที่ต๎องการโฆษณา ให๎ผู๎ฟังเกิดความสนใจและจดจ า
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งได๎แกํ เพลงบรรเลง และเพลงที่มีเนื้อร๎อง 

4. เสียงประกอบ (Sound Effect) เป็นเสียงที่ชํวยสร๎างจินตนาการ ให๎ผู๎บริโภค
ที่รับชมเกิดความรู๎สึกตามสิ่งที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งประกอบด๎วยเสียงจริง และเสียง
บรรยาย 

2.2.1 การโฆษณากับสังคม 
ฌอง แมคไบร์ด (Sean McBride, อ๎างถึงใน ฐิติกานต์ รุจิรัชกร, 2550,  

น.11-12) ให๎ความเห็นวํา การโฆษณาควรมีเนื้อหาเกี่ยวกับสังคมบ๎าง เพราะโฆษณาเป็นฟันเฟืองที่มี
ประโยชน์ของสังคม เป็นเครื่องมือที่ใช๎สื่อสารไปยังผู๎บริโภคซึ่งมีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวใจบุคคลได๎



Ref. code: 25595807010284WQR

18 
 

อยํางมีประสิทธิภาพ ซึ่งนอกจากจะสามารถใช๎ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์แล๎ว ยังสามารถน ามาใช๎
ประโยชน์ในการสร๎างสรรค์สังคมได๎ด๎วย 

ปัจจุบันหนํวยงานธุรกิจหรือบริษัทหลาย ๆ แหํงมีแนวโน๎มที่จะใช๎การโฆษณา
เพ่ือสังคมมากข้ึน บริษัทที่เคยใช๎โฆษณาสินค๎าแบบเน๎นขายสินค๎า (Product Advertising) เพียงอยําง
เดียวต๎องสร๎างความแตกตํางจากโฆษณาสินค๎าของบริษัทคูํแขํงขันอ่ืน ๆ หรือบางแหํงก็ใช๎ทั้งสอง
ประเภทผสมผสานกันไป กลยุทธ์การโฆษณาเพ่ือสังคม นิยมใช๎กลยุทธ์การโฆษณาแบบเร๎าใจทางอ๎อม
มากขึ้น เพราะสามารถสร๎างภาพพจน์ที่ดีให๎แกํองค์กรได๎ เพราะเมื่อผู๎บริโภคพบเห็นหรือได๎ยินได๎ฟัง 
งานโฆษณาที่นําสนใจ และให๎สาระประโยชน์ตํอสํวนรวมยํอมมีความรู๎สึกที่ดี ซึ่งรูปแบบการโฆษณา
กับสังคม แบํงได๎เป็น 2 รูปแบบใหญํ ๆ คือ การโฆษณาเพ่ือบริการสาธารณะ (Public Service 
Advertising) และการโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising) 

1. เพ่ือบริการสาธารณะ (Public service advertising) 
ไรซ์ และเพลซลี (Rice and Paisley, อ๎างถึงใน ฐิติกานต์ รุจิรัชกร, 2550, 

น.12) ได๎สรุปค าจ ากัดความของการโฆษณาสํงเสริมสังคมไว๎ 2 มุมมอง ได๎แกํ 
1.1 มุมมองของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาสํงเสริมสังคม หมายถึง ความ

ตั้งใจของคนกลุํมหนึ่งที่ต๎องการกระตุ๎นคนอีกกลุํมหนึ่งด๎วยจุดจูงใจ (Appeal) ในการสื่อสาร เพ่ือให๎มี
ความเชื่อและพฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่ง 

1.2 มุมมองของวิธีการ หมายถึง วิธีการสํงเสริมและเผยแพรํสารผําน
ชํองทางสื่อสารตําง ๆ ไปยังกลุํมเปูาหมาย 

ไรซ์ และแอทคิน (Rice and Atkin, อ๎างถึงใน ฐิติกานต์ รุจิรัชกร, 2550, น.12) 
กลําวถึงความมุํงหวังของโฆษณาสํงเสริมสังคมวํา เป็นการพยายามแจ๎งข๎อมูลขําวสาร ชักชวน  
และจูงใจกลุํมเปูาหมายให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งสํวนใหญํจะไมํได๎ด า เนินการเพ่ือมุํงหวัง
ผลก าไร โดยผํานกิจกรรมการสื่อสารด๎วยสื่อมวลชน และสื่อบุคคล 

บทบาทของการโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ 
ตามปกติแล๎วโฆษณาจะสามารถท าหน๎าที่ในการให๎ความรู๎ขําวสาร และโน๎มน๎าว

ใจผู๎บริโภคได๎ ซึ่งโฆษณาสํงเสริมสังคมเองก็สามารถท าหน๎าที่เหลํานี้ได๎เชํนกัน  โดยสามารถสรุป
บทบาทของการโฆษณาเพ่ือบริการสาธารณะในประเทศไทย ออกเป็น 8 ประเภท (สุจิตรา รัตนกรกช, 
2533, น.44-45) ดังนี้ 

1. บทบาทของการมีสํวนรํวมในการรับผิดชอบตํอสังคม หมายถึง การที่ 
ภาคธุรกิจหันมาสนใจปัญหาสังคม และให๎ความส าคัญกับการตลาดเพ่ือสังคมมากขึ้นโดยกา ร
แสดงออกถึงความหํวงใย การสนับสนุน และการมีสํวนรํวมในการแก๎ปัญหาสังคมตําง ๆ 
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2. บทบาทในการด ารงไว๎ซึ่งประเพณี และวิถีความเป็นอยูํแบบไทย ๆ หมายถึง 
การที่โฆษณาควรมีบทบาทในการสํงเสริมและด ารงไว๎ซึ่งวัฒนธรรม คํานิยมอันดีงามของไทยไมํให๎  
ถูกกลืน มีการเปลี่ยนแปลงตามวัฒนธรรมตะวันตกที่เข๎ามามากเกินไป 

3. บทบาทในการกระตุ๎นให๎ประชาชนตระหนักถึงปัญหาสังคมตําง ๆ ที่ก าลัง
เกิดขึ้น หมายถึง การโฆษณาเพ่ือให๎ประชาชนเกิดความตระหนัก และน าไปสูํการเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมที่เหมาะสมตํอปัญหาสังคมนั้น ๆ 

4. บทบาทในการรณรงค์ขอความรํวมมือจากประชาชน หมายถึง การโฆษณา
รูปแบบของการขอความรํวมมือ ขอความชํวยเหลือ หรือขอรับบริจาค เพ่ือเหตุเรํงดํวนหรือการกุศล
ตําง ๆ 

5. บทบาทในการแนะน าการปฏิบัติตัวของประชาชนเมื่อเกิดเหตุร๎ายแรงขึ้น 
หมายถึง โฆษณาที่ให๎ความรู๎การเตรียมความพร๎อมให๎ประชาชนสามารถชํวยเหลือตนเองและ
ชํวยเหลือผู๎อื่นเมื่อมีเหตุร๎ายตําง ๆ เกิดข้ึนได๎ 

6. บทบาทตํอความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม หมายถึง โฆษณาที่มุํง
สํงเสริมให๎เกิดความสมานฉันท์ สามัคคี กลมเกลียว และความรู๎สึกเป็นพวกเดียวกัน 

7. บทบาทตํอความรู๎สึกรํวมกัน หมายถึง โฆษณาที่มุํงหวังให๎ประชาชนเกิด
ความรู๎สึกนึกคิดไปในทิศทางเดียวกัน 

8. บทบาทตํอความก๎าวหน๎าของสังคม หมายถึง การโฆษณาที่กระตุ๎นให๎เกิดการ
ตื่นตัว เพื่อสร๎างและผลักดันให๎สังคมไปสูํความก๎าวหน๎าอยํางตํอเนื่อง  

การโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising) 
แนวโน๎มการโฆษณาในปัจจุบันได๎เปลี่ยนจากการมุํงโฆษณาเพ่ือการแขํงขัน 

ขายผลิตภัณฑ์ หรือการบริการแตํเพียงอยํางเดียวมาเป็นลักษณะการโฆษณาในสิ่งที่สร๎างสรรค์และ
เป็นประโยชน์สาธารณชนกันมากขึ้นเพ่ือมีบทบาทส าคัญในการชํวยพัฒนาแก๎ไขปัญหาสังคมได๎  
โดยที่หนึ่งในรูปแบบของการโฆษณาลักษณะดังกลําวนี้เรียกวํา การโฆษณาองค์กร (Corporate 
Advertising) หรือการโฆษณาเพ่ือสร๎างภาพพจน์ของสถาบัน (Institutional Advertising)  

การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) หมายถึง การโฆษณาที่เน๎นการ
สร๎างภาพลักษณ์ทางบวก เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอบริษัท สํวนใหญํการท าโฆษณาลักษณะนี้
บริษัทผู๎ผลิตสินค๎าและบริการจะต๎องเป็นผู๎น าทางการตลาดของสินค๎าและบริการมาเป็นระยะ
เวลานานจนเป็นที่จดจ าของผู๎บริโภคสินค๎า เชํน บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด โฆษณาเน๎น  
ความเป็นไทยวัฒนธรรมไทย หรือ บริษัทที่ประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจ เชํน โฆษณาของ  
กลุํมชินวัตรหรือ AIS โฆษณาเน๎นการกระจายการศึกษาความเจริญไปสูํชนบท รวมทั้งบริษัทที่มีส านึก
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ความรับผิดชอบตํอสังคม เชํน บริษัท มิสทีน จ ากัดโฆษณาเน๎นให๎คนไทยหันมาใช๎สินค๎าไทย  
(พจนา สัจจาศิลป์, 2554, น. 28) 

สิทธิ์  ธีรสรณ์ (2555, น.110) กลําววํา การโฆษณาองค์กร (Corporate 
Advertising) เป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์หรือชื่อเสียงขององค์กร แสดงจุดยืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทาง
สังคมหรือเพ่ือเข๎าไปมีสํวนรํวมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง โดยสามารถแบํงวัตถุประสงค์ของการ
โฆษณาองค์กรได๎หลายประการ ดังตํอไปนี้ 

1. เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีให๎แกํบริษัท 
2. เพ่ือสื่อสารความเห็นของบริษัทที่มีตํอประเด็นทางสังคม ธุรกิจ และ

สภาพแวดล๎อม 
3. เพ่ือยกระดับขวัญและก าลังใจของพนักงาน 
4. เพ่ือตอบค าตอบของผู๎ลงทุนและเพ่ิมความม่ันใจแกํผู๎บริโภค 
5. เพ่ือสร๎างเอกลักษณ์ให๎แกํบริษัทแทนที่จะเป็นส าหรับตราผลิตภัณฑ์ตราใด

ตราหนึ่ง 
6. เพ่ือบอกให๎ทราบจุดยืนของบริษัทที่มีตํอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งมักเป็นประเด็น

ที่สังคมใสํใจหรือกังวล 
7. เพ่ือให๎สามารถน าผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
8. เพ่ือท าให๎หุ๎นของบริษัทมีความนําเชื่อถือและมูลคําสูงขึ้นเมื่อมีการ

เปลี่ยนแปลงกิจการ เชํน การรวมกิจการหรือการเข๎าซื้อกิจการ 
9. เพ่ือท าให๎คนรู๎จักองค์กรและทราบแนวคิดในการด าเนินกิจการขององค์กรนั้น 
ประเภทของการโฆษณาองค์ก 
บริษัทสามารถสร๎างภาพลักษณ์โดยการโฆษณาองค์กรได๎หลายวิธี ดังนี้ 
1. การโฆษณาภาพลักษณ์ (Image Advertising) เป็นการโฆษณาองค์กรที่มุํง

สร๎างเสริมภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัท และเพ่ือแสดงไมตรีจิตตํอบุคคลทั้งภายในและภายนอก
บริษัท อีกทั้งยังใช๎วางต าแหนํงทางธุรกิจให๎แกํบริษัท และเป็นประโยชน์แกํบริษัทด๎านการเงินและ
บุคลากรได๎อีกด๎วย ทั้งนี้การโฆษณาเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์สามารถท าได๎หลายวิธี เชํน 

1.1 การใช๎โฆษณาเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์หรือวางต าแหนํงให๎องค์กร เป็นการ
สร๎างภาพลักษณ์ของบริษัทให๎อยูํในใจของสาธารณชน โดยอาจใช๎การตั้งชื่อของบริษัทที่สะท๎อนถึง
ภาพลักษณ์ขององค์กร หรือการแสดงความจงรักภักดีตํอสถาบันสูงสุดของชาติ ผํานการโฆษณา
ภายนอกอาคาร เป็นต๎น 
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1.2 การสนับสนุนรายการ เป็นการโฆษณาภาพลักษณ์โดยผํานการสนับสนุน
รายการโทรทัศน์โดยมุํงหวังให๎ผู๎ชมเกิดความรู๎สึกที่ดีกับบริษัท สํวนใหญํมักเป็นรายการประเภท
รายการสารคดี รายการตอบปัญหาวิชาการ หรือรายการถํายทอดการแขํงขันกีฬานัดส าคัญซึ่งมีการ
วางสินค๎าไว๎ในรายการด๎วย 

1.3 การโฆษณารับสมัครงาน บริษัทอาจใช๎โฆษณารับสมัครงานเพ่ือสะท๎อน
ภาพลักษณ์ของบริษัทท่ีต๎องการ 

1.4 การสนับสนุนทางการเงิน บริษัทอาจออกแบบงานโฆษณาเพ่ือองค์กร
เพ่ือชักจูงให๎คนมาลงทุนกับบริษัท หรือมาซื้อหุ๎นของบริษัทโดยสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎แกํบริษัท เมื่อ
บริษัทได๎รับการสนับสนุนเงินลงทุนมากขึ้นก็จะสามารถมีเงินหมุนเวียนเพ่ือน ามาใช๎ส าหรับการวิจัย
และพัฒนาตํอไปได ๎

2. การโฆษณาที่เน๎นประเด็นทางสังคม ( Issue-Oriented Advertising/ 

Advocacy Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีบริษัทแสดงจุดยืนของตนเองในประเด็นที่คนในสังคมเห็น

ขัดแย๎งกัน เชํน เรื่องสภาพแวดล๎อมทางสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ เป็นต๎น เพ่ือเป็นการท าให๎

ผู๎บริโภคทราบถึงความคิดเห็นของบริษัทที่มีตํอเรื่องดังกลําวและเป็นการสร๎างความกระจํางตํอ

สาธารณชน  

3. การโฆษณาเพ่ือการกุศล (Cause-Related Advertising) เป็นการโฆษณาที่

แสดงให๎เห็นถึงความต๎องการของบริษัท ในการรณรงค์หรือผลักดันให๎สังคมไปสูํเปูาหมายบางอยํางที่ดี

งามเพ่ือให๎ชื่อบริษัทเป็นที่ประทับใจของผู๎บริโภค ซึ่งนอกจากสังคมจะมองวําบริษัทขายสินค๎าด๎วย  

ความรับผิดชอบแล๎วยังมีสํวนชํวยในการแก๎ไขปัญหาสังคมได๎อีกด๎วย เชํน การรู๎หนังสือ การยกระดับ

ฐานะทางเศรษฐกิจ การหํางไกลยาเสพติด สภาพแวดล๎อมที่สะอาด การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 

การสืบสานวัฒนธรรมไทย เป็นต๎น 

2.2.3 ตราสินค้า (Brand) 
ขวัญฤทัย วงศ์ก าแหงหาญ (2549,  น.59-62) สรุปไว๎วํา ตราสินค๎า คือ 

องค์ประกอบทุกอยํางที่รวมตัวกันเพ่ือประกอบการสร๎างความหมายให๎แกํสินค๎า เป็นสิ่งที่อยูํในใจ
ผู๎บริโภค อยูํในความรู๎สึกของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากการสื่อสารผํานชํองทางตํางๆ โดยที่ตราสินค๎า  
มีความเก่ียวข๎องกับผู๎บริโภคด๎านความสัมพันธ์ที่แยกไมํออก โดยตราสินเค๎าสามารถสะท๎อนบุคลิกภาพ
และการด าเนินชีวิตของผู๎บริโภคแตํละบุคคล ซึ่งความส าคัญของตราสินค๎าสามารถแบํงเป็นประเด็น 
ได๎ดังนี ้
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1. สร๎างความแตกตํางระหวํางผลิตภัณฑ์ ท าให๎ผลิตภัณฑ์ในประเภทเดียวกัน 
แตกตํางกันทั้งด๎านกายภาพ และด๎านความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคได๎ 

2. ชํวยในเรื่องการจดจ าผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎วํา
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของตราสินค๎าใด 

3. ท าให๎ผลิตภัณฑ์มีความหมายตํอผู๎บริโภค ในด๎านคุณคําทางจิตใจ ท าให๎รู๎สึก
ภูมิใจที่ได๎ใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น 

4. ชํวยท าให๎ผู๎บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ถึงแม๎จะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกัน แตํก็มีตราสินค๎ามากมายให๎เลือก ชํวยท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้องํายขึ้น 

5. ชํวยรับประกันคุณภาพและลดความเสี่ยงให๎กับผู๎บริโภค โดยเอาชื่อเสียง
คุณภาพของตราสินค๎านั้นเป็นการประกันให๎ผู๎บริโภคเชื่อม่ัน 

6. สร๎างความผูกพันระหวํางผลิตภัณฑ์กับผู๎บริโภคได๎ ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกผูกพัน
กับตราสินค๎านั้นในด๎านอารมณ์และความรู๎สึก 

7. ท าให๎ผลิตภัณฑ์ได๎รับการคุ๎มครองตามกฎหมาย สามารถปูองกันการ
เลียนแบบบนตราสินค๎านั้น ๆ รวมทั้งสิทธิทางปัญญาด๎วย 

นอกจากนี้ ขวัญฤทัย วงศ์ก าแหงหาญ (2549, น.70) ได๎สรุปวํา ผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง สิ่งที่น าเสนอแกํตลาดเพ่ือให๎เกิดความสนใจ การซื้อ การใช๎ หรือการบริโภค ซึ่งสามารถ
ตอบสนองความจ าเป็นและความต๎องการได๎ โดยผลิตภัณฑ์สามารถแบํงได๎เป็น 5 ระดับ คือ ผลิตภัณฑ์
หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ สามารถแยกได๎เป็น 2 ประเภทใหญํ ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์
ผู๎บริโภค อาทิ ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซื้อ ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ ผลิตภัณฑ์ 
ไมํแสวงซื้อ และประเภทที่ 2 ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม อาทิ วัตถุดิบและวัสดุชิ้นสํวนประกอบการ 
สินค๎าประเภททุนวัสดุสิ้นเปลืองและบริการ  

ในสํวนของผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ขวัญฤทัย วงศ์ก าแหงหาญ (2549, น.50) 
อธิบายไว๎วํา หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภคแสวงหาซื้อโดยวิธีที่สะดวกที่สุด ใช๎เวลาน๎อย ไมํค านึงถึง
ราคาและคุณภาพ มีลักษณะตําง ๆ ได๎แกํ ซื้อบํอย การตัดสินใจซื้อแบบทันทีทันใด ใช๎เวลาวางแผนซื้อ
น๎อย มีการเปรียบเทียบคุณสมบัติตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในแตํละยี่ห๎อน๎อย เป็นสินค๎าที่ราคาไมํสูง และ
มีการกระจายสินค๎าอยํางทั่วถึง 

จากแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา จะเห็นวําการโฆษณามีวัตถุประสงค์และประเภทที่
แตกตํางกันไป ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven นั้น เป็นภาพยนตร์โฆษณาประเภท
สํงเสริมสังคมแบบโฆษณาองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร๎างจินตภาพตํอบริษัทในทางที่ดีใน
การศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ในครั้งนี้



Ref. code: 25595807010284WQR

23 
 

ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณามาเป็นกรอบในการศึกษาตัวแปร ได๎แกํ การรู๎จัก มาวัด  
การตอบสนองของผู๎บริโภคทั้งได๎น าวัตถุประสงค์ของภาพยนตร์โฆษณา และวัตถุประสงค์ของการ
โฆษณาองค์กรมาใช๎เป็นแนวทางในการตั้งค าถามในแบบสอบถาม 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ จดจ า และการตอบสนองของผู้บริโภค 
 

2.3.1 การรับรู้ (Perception)  
เป็นกระบวนการซึ่งแตํละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดการ (Organizes) และ

ตีความ (Interprets) ข๎อมูลแล๎วเกิดการมองโลกเป็นภาพที่มีความหมายและเป็นเรื่องราว ซึ่งการ
เข๎าใจในความหมายของแตํละบุคคลขึ้นกับปัจจัยภายใน เชํน ความเชื่อ ประสบการณ์ ความจ าเป็น 
อารมณ์ และสิ่งเร๎า (Stimuli) ภายนอก ที่มากระตุ๎นความรู๎สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งได๎แกํ  
การได๎เห็น การได๎ยิน การได๎รสชาติ และการรู๎สึก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น. 40) 

การรับรู๎เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม การสื่อสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของ 
ผู๎สื่อสาร ซึ่งโดยทั่วไปการรับรู๎ เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมํรู๎ตัวหรือตั้ง ใจ แตํมักเกิดจาก
ประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราไมํสามารถสนใจกับสิ่งตํางๆรอบตัวได๎ทั้งหมด จึงเลือก
รับรู๎เพียงบางสํวนเทํานั้น ซึ่งแตํละคนก็จะเลือกรับรู๎และให๎ความสนใจกับสิ่งรอบตัวแตกตํางกัน  
ตามตัวกรอง (Filter) บางอยําง เชํน แรงผลักดัน แรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม สภาพแวดล๎อม และ
สภาวะทางอารมณ์ ตัวกรองเหลํานี้มีผลกับความเข๎าใจ และอาจสํงผลให๎การสื่อสารไมํสัมฤทธิ์ผล 
(พัชนี เชยจรรยา อ๎างถึงใน ศุภลักษณ์ หนุนภัคดี เลาทองดี, 2546, น. 25-26) 

ขณะที่ กัลยกร และพรทิพย์ (2551, น.115) ได๎อธิบายวํา มนุษย์รู๎จักและเข๎าใจ
ทุกสิ่งบนโลกผํานกระบวนการรับรู๎ทั้งสิ้น การโฆษณาและการสํงเสริมการตลาดเพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎าจึงเป็นประเด็นส าคัญ นอกจากนี้การรับรู๎ยังเป็นดํานแรกที่โฆษณาต๎องผํานให๎ได๎ 
โดยต๎องท าความเข๎าใจกับประเด็น 3 ประเด็นคือ 

1. ผู๎บริโภคใช๎ประสาทสัมผัสรับรู๎สิ่งเร๎าภายนอกอยํางไร 
2. ผู๎บริโภคเลือกสนใจสิ่งเร๎าตํางๆ ที่อยูํรอบตัวอยํางไร 
3. ข๎อมูลสิ่งเร๎านั้น เมื่อเลือกรับมาแล๎ว เขาตีความและให๎ความหมายอยํางไร 
แตํการที่ธุรกิจจะสื่อสารให๎ผู๎บริโภครับรู๎ไมํใชํเรื่องงําย เพราะในแตํละวัน 

ผู๎บริโภคต๎องเผชิญกับสิ่งกระตุ๎นจ านวนมากจากคูํแขํง การจะท าให๎แผนการสํงเสริมการตลาดเป็นที่
สนใจโฆษณาและการสิ่งเสริมการตลาดนั้นจะต๎องมีลักษณะแปลกกวํา หรือเดํนกวําคูํแขํง จึงจะ
สามารถสร๎างการรับรู๎ได๎ดีกวํา ซึ่งขั้นตอนของการรับรู๎ ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550, น. 41) ดังนี้ 
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1. การเปิดรับข๎อมูลการเลือกสรร (Selective exposure) 
เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคเปิดโอกาสให๎ข๎อมูลเข๎าสูํตนเอง เชํน ผู๎ชมโทรทัศน์ 

อาจเลือกเปลี่ยนชํองเมื่อมีโฆษณา หรืออาจเลือกรับชมโฆษณา หากโฆษณานั้นมีข๎อมูลที่นําสนใจ 

2. การตั้งใจรับการเลือกสรร (Selective attention)  

เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคเลือกท่ีจะสนใจ ตํอสิ่งกระตุ๎นและตั้งใจรับข๎อมูล ผู๎โฆษณา
จะต๎องพยายาม สร๎างความคิดริเริ่มในการโฆษณาให๎มีอิทธิพลตํอการดึงให๎เกิดความตั้งใจรับขําวสาร 

3. ความเข๎าใจในการเลือกสรร (Selective comprehension)  
แม๎ผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจรับขําวสารการโฆษณา แตํไมํได๎หมายความวํา

ขําวสารนั้นจะถูกตีความ ไปในทางที่ถูกต๎องและเป็นไปตามที่ผู๎โฆษณาก าหนดไว๎ เพราะการตีความ  
จะข้ึนอยูํกับทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ของผู๎บริโภค  

4. การเก็บรักษาการเลือกสรร (Selective retention)  

หมายถึง การที่ผู๎บริโภคจดจ าข๎อมูลบางสํวนที่เขาได๎เห็น อําน หรือได๎ยิน 
หลังจากเปิดรับและเกิด ความเข๎าใจ ผู๎โฆษณาจึงต๎องพยายามสร๎างข๎อมูลให๎อยูํในความทรงจ าของ
ผู๎บริโภคซึ่งภาพลักษณ์ความ ทรงจ านี้จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.3.2 การจดจ า (Memory) 
อาภา จันทรสกุล (2526, น. 99) ให๎ความหมายของ การจดจ า วําหมายถึง 

กระบวนการซึ่งตํอเนื่องมาจากการรับรู๎ โดยเป็นการเก็บรักษาไว๎ซึ่งผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการรับรู๎ หรือการเรียนรู๎ให๎คงอยูํตํอไป หรือหมายถึงการที่บุคคลสามารถถํายทอดเหตุการณ์
ตํางๆที่เคยกระสบ และเคยรับรู๎มาได๎อยํางถูกต๎อง ซึ่งในการจดจ านั้นสามารถแบํงได๎เป็น 3 ระบบ 
ดังนี้ 

1. ระบบความจ าการรู๎สึกสัมผัส (Sensory Memory) ได๎แกํ ภาพติดตา  
(Iconic memory) ซึ่งหมายถึงข๎อมูลที่ต๎องการจดจ าที่จะเข๎าสูํระบบความจ าจากการรับสัมผัส การจ า
แบบนี้มีลักษณะเหมือนสิ่งที่ได๎เห็นทุกอยําง และความจ าเสียงก๎องหู (Echonic Memory) หมายถึง 
เมื่อเราได๎ยินเสียงแม๎วําคลื่นเสียงจะหายไปแล๎วแตํการคงอยูํของเสียงในความจ าจะท าให๎เราตีความ
เสียงนั้นได๎ครบถ๎วน 

2. ระบบความจ าสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถึง สิ่งที่เราได๎
เห็นได๎ยินทุกอยํางไมํจ าเป็นต๎องอยูํในระบบความจ า มีเพียงสิ่งที่สนใจเฉพาะอยํางเทํานั้นที่จะเคลื่อน
จากความจ าจากการสัมผัส สูํความจ าระยะสั้นส าหรับจ าชั่วคราว โดยจะมีการเก็บข๎อมูลในลักษณะ
จินตภาพ แตํบํอยครั้งที่จะเก็บข๎อมูลในลักษณะของเสียง แตํความจ าระยะสั้นสามารถถูกรบกวนหรือ
ถูกแทรกได๎งําย เชํน การจ าหมายเลขโทรศัพท์ การคิดเลขในใจ เป็นต๎น 
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3. ความจ าระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) หมายถึง ความจ าที่
คงทนถาวร อาจจะคงอยูํนานเป็นเดือน ปี หรือตลอดชีวิตก็ได๎ เนื่องจากเป็นความจ าที่ถูกเก็บข๎อมูลไว๎
บนพื้นฐานของความหมายและความส าคัญของข๎อมูล 

การวัดความจ า 
มุกดา ศรียงค์ และคณะ (ม.ป.ป., น. 201-202) ความจ าของคนเราไมํได๎อยูํใน

ลักษณะจ าได๎ทั้งหมด หรือไมํก็จ าไมํได๎เลย (All-or-None) เราอาจจ าได๎บางสํวน จึงมีวิธีวัดความจ า  
4 แบบ ได๎แกํ การระลึกได๎ (Recall) การจ าได๎ (Recognition) การเรียนซ้ า (Relearning) และการ 
บูรณาการใหมํ (Reintegration) 

1. การระลึกได๎ (Recall) หมายถึง การถอดแบบข๎อมูลหรือข๎อเท็จจริง ซึ่งเป็น
ความจ าที่ระลึกได๎โดยไมํได๎ต๎องมีสิ่งกระตุ๎น 

2. การจ าได๎ (Recognition) หมายถึง การวัดความจ าโดยมีสิ่งกระตุ๎นหรือ 
การชี้แนะให๎จ าได ๎

3. การเรียนซ้ า (Relearning) หมายถึง บางครั้งสิ่งที่เราเคยเรียนรู๎มา เราไมํอาจ
สามารถระลึกหรือจ าได๎ แตํเมื่อให๎เรียนซ้ าอีกปรากฏวําเราสามารถเรียนรู๎ได๎ไวขึ้น 

4. การบูรณาการใหมํ (Reintegration) หมายถึง การที่ความจ าหนึ่งกระตุ๎นให๎
เกิดความจ าอ่ืนๆตามมา เรียกได๎วําประสบการณ์ในอดีตถูกสร๎างขึ้นใหมํจากสิ่ งที่สะสมไว๎แม๎เพียง 
เสี้ยวเดียว 

2.3.3 กระบวนการตอบสนอง (Response process) 
สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2558, น.8) ได๎อธิบายวํา การตอบสนอง (Respond) หรือการ

ปูอนกลับ (Feedback) เป็นปฏิกิริยาของผู๎รับสาร หลังได๎รับสารจากผู๎สํงสาร ซึ่งการปูอนย๎อนกลับ
หรือสื่อสารกลับไปที่ผู๎รับสารนี้จะท าให๎การสื่อสารครบวงจร และท าให๎ผู๎สํงสารทราบวําผู๎รับสาร
ถอดรหัสหรือแปลความสารนั้นๆอยํางไร 

กระบวนการตอบสนองหมายถึงกระบวนการที่ผู๎รับขําวสารเปลี่ยนแปลงไปสูํ
พฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคจะไมํเกิดขึ้นทันทีทันใด แตํสํวนใหญํจะมี
กระบวนการตัดสินใจ 3 ขั้นตอน ได๎แกํ 

1. ขั้นความเข๎าใจ (Cognitive stage) เป็นขั้นที่ผู๎รับสารรับรู๎หรือรู๎จักเกี่ยวกับ 
สิ่ง ๆ นั้น เชํน การรู๎ถึงการมีอยูํและมีความรู๎วําสิ่งนั้นมีข๎อมูล คุณสมบัติ ลักษณะ หรือประโยชน์
อยํางไร ในขั้นนี้จะพิจารณาวําผู๎รับสารเกิดความเข๎าใจเพียงใด  

2. ขั้นความรู๎สึก (Affective stage) ขั้นนี้จะพิจารณาวําผู๎รับสารมีความรู๎สึก 
ระดับผลกระทบ (ชอบหรือไมํชอบ) ระดับความต๎องการ ระดับความพึงพอใจ และความเชื่อมั่น  
ตํอสิ่งนั้น ๆ 



Ref. code: 25595807010284WQR

26 
 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) ขั้นตํอมาหลังรับรู๎ และเกิดความรู๎สึกแล๎ว 
ขั้นนี้จะพิจารณาถึงการกระท าของผู๎บริโภค เชํน การทดลองใช๎ การซื้อ หรือการปฏิเสธ 

การตอบสนองโฆษณาของผู้บริโภค 
ความรู๎สึกตอบสนอง (Sensation)  คือ การตอบสนองของอวัยวะรับรู๎ 

ที่ตอบสนองโดยตรงตํอสิ่งเร๎าในทันที ซึ่งขึ้นอยูํกับคุณภาพของอวัยวะรับรู๎กับความเข๎มข๎นของสิ่งเร๎า 
ดังนั้นการที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกตอบสนองตํอสื่อโฆษณาหรือสิ่งเร๎าทางการตลาดอ่ืนๆ 
โฆษณาหรือสิ่งเร๎านั้นๆจะต๎องมีความนําสนใจ มีความเข๎มข๎น และแรงพอ (กัลยกร และพรทิพย์, 
2551, น.117) 

Belch & Belch, 2001 (อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.84) กลําววํา  
การตอบสนองตํอโฆษณาของผู๎บริโภคมี 3 รูปแบบ ได๎แกํ การตอบสนองด๎านความรู๎ (Cognitive 
Responses) การตอบสนองด๎านอารมณ์ (Affective Responses) และการตอบสนองด๎านพฤติกรรม 
(Behavioral Response) ซึ่งการตอบสนองแตํละรูปแบบจะมีความเฉพาะตัว และมีความเกี่ยวพันกัน
เป็นขั้นตอน โดยการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งจะเริ่มจากการตอบสนอง  
ด๎านความรู๎ แล๎วจึงเกิดการตอบสนองทางด๎านอารมณ์ และพฤติกรรมตามล าดับ 

2.3.3.1 การตอบสนองด้านความรู้ (Cognitive Responses) 
ในสถานการณ์ที่ผู๎บริโภคที่มีความรู๎ถูกกระตุ๎นโดยการโฆษณาที่มี 

ข๎อกลําวอ๎างตําง ๆ ในขณะที่ก าลังประมวลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภคก าลังจะซื้อในเร็ว ๆ นี้ 
ผู๎บริโภคอาจต๎องใช๎ความคิดพิจารณาเกี่ยวกับค ากลําวอ๎างในโฆษณา กลําวคือ ผู๎บริโภคจะมีการ
ตอบสนองด๎านความรู๎ พิจารณาวําจะยอมรับข๎อกลําวนั้นหรือไมํ (ณัฎฐิกา ณวรรณโณ, 2542, น.25) 

การสร๎างสรรค์สื่อโฆษณาที่ให๎ข๎อมูลขําวสาร ในการสื่อสารกับผู๎บริโภค
เพ่ือกระตุ๎นกระบวนการคิด (Thinking Advertising) มักใช๎เพ่ือการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ และ
ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าหรือองค์กร (ราจีฟ บาทรา, จอห์น เมเยอร์, และ เดวิด แอคเนอร์, 
1996, อ๎างถึงใน ปัญญธิดา สุขะวณิชย์) 

Belch & Belch, 2001 (อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.85-88)  
ได๎แบํงรูปแบบการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภคตํอโฆษณาเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. ความคิดที่มีตํอสินค๎า/เนื้อหา (Product/Message Thoughts) คือ
การตอบสนองด๎านความรู๎ตํอตัวสินค๎าหรือบริการ และ/หรือข๎ออ๎างตํางๆที่ปรากฏอยูํในภาพยนตร์
โฆษณาชิ้นนั้นโดยตรง ซึ่งการตอบสนองประเภทนี้มีปัจจัยส าคัญ 2 ตัว ที่ผู๎บริโภคจะใช๎เป็นข๎อมูล 
ในการพิจารณา โดยปัจจัยดังกลําวได๎แกํ ข๎อโต๎แย๎ง (Counter Arguments) และเหตุผลสนับสนุน 
(Support Argument) 
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1.1 ข๎อโต๎แย๎ง (Counter Arguments) คือ การที่ผู๎บริโภคมีความคิด
ที่ตรงข๎ามกับข๎อกลําวอ๎างที่ปรากฏในโฆษณา หลังจากได๎พิจารณาเนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณาชิ้น  
นั้น ๆ แล๎ว หรือเป็นความคิดของผู๎บริโภคท่ีเห็นวําข๎ออ๎างในโฆษณาไมํนําเชื่อถือ หรือไมํนํายอมรับได ๎

1.2 เหตุผลสนับสนุน (Support Argument) คือ การที่ผู๎บริโภค 
มีความคิดที่ตอกย้ าให๎ข๎ออ๎างในโฆษณามีความนําเชื่อถือมากยิ่งขึ้น หรือข๎ออ๎างในโฆษณานั้นเป็นสิ่งที่
นําเชื่อถือและสามารถยอมรับได๎ 

ซึ่งหากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาชิ้นใดแล๎ว เกิดความคิด 
ในลักษณะโต๎แย๎งมากกวําความคิดในลักษณะสนับสนุนจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคไมํเชื่อ และไมํยอมรับ  
ข๎อกลําวอ๎างที่ปรากฏอยูํในภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนั้น แตํในทางตรงข๎ามหากผู๎บริโภคมีความคิด  
ในลักษณะสนับสนุนมากกวําลักษณะโต๎แย๎ง จะสํงผลให๎ผู๎ริโภคเชื่อ หรือยอมรับค ากลําวอ๎างนั้น ๆ 
อยํางเต็มใจ น าไปสูํการท าความเข๎าใจ และน าข๎อมูลที่ได๎เหลํานั้นเก็บลงในระบบความจ า 

2. ความคิดที่มีตํอแหลํงข๎อมูล (Source-oriented Thoughts) 
ผู๎บริโภคจะมีการตอบสนองด๎านความรู๎ที่มีตํอแหลํงข๎อมูลที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงใน  
2 ลักษณะ ได๎แกํ 

2.1 การเสื่อมของแหลํงข๎อมูล (Source Derogations) หมายถึง
ความคิดเชิงลบของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎พูดหรือองค์กรที่เป็นผู๎กลําวข๎อกลําวอ๎าง จะท าให๎การยอมรับ
เนื้อหาในโฆษณาของผู๎บริโภคลดลง หรืออาจจะปฏิเสธเนื้อหานั้นๆเลยก็ได๎ 

2.2 การค้ าจุนแหลํงข๎อมูล (Source Bolsters) หมายถึงความคิด 
เชิงบวกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผู๎พูดหรือองค์กรที่เป็นผู๎กลําวข๎อกลําวอ๎าง จะชํวยเพ่ิมความชื่นชอบรวมถึง
การยอมรับตัวเนื้อหานั้นๆมากยิ่งขึ้น 

3. ความคิดที่มีตํอชิ้นงานโฆษณา (Ad Execution Thoughts) เป็นการ
ตอบสนองด๎านความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีตํอภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง ในเรื่ องความสวยงามของภาพ 
หน๎าตาและรูปรํางของนักแสดง เพลงประกอบ ความคิดสร๎างสรรค์ รวมถึงการใช๎เทคนิคพิเศษ 

2.3.3.2 การตอบสนองด้านอารมณ์ (Affective Responses) 
ราจีฟ และคณะ (1996) กลําววํา การตอบสนองเชิงอารมณ์ แบํงได๎เป็น

ความรู๎สึกชอบ (Like) และไมํชอบ (Dislike) ซึ่งมีผลตํอการตัดสินบุคลิกลักษณะโดยรวมของ 
ตราสินค๎าหรือองค์กร เชํน ความรู๎สึกอบอํุน มีความสุข และเศร๎าสะเทือนใจ การโฆษณาที่เน๎น  
การตอบสนองเชิงอารมณ์ (Feeling Advertising) จะไมํเน๎นการให๎ข๎อมูลขําวสาร แตํมุํงสร๎าง
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหวํางอารมณ์และความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหรือองค์กร ซึ่งน าไปสูํ
การสร๎างภาพลักษณ์ หรือบุคลิกของตราสินค๎าหรือองค์กร 
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Peter และ Olson, 1990 (อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.89-91) 
ได๎จ าแนกการตอบสนองทางด๎านอารมณ์ได๎เป็น 4 ระดับ ได๎แกํ 

1. อารมณ์ (Emotion) หมายถึง ความรู๎สึกที่ไมํสามารถควบคุมได๎ เชํน 
อารมณ์สนุก กลัว เศร๎า และโกรธ ที่จะเกิดขึ้นเพียงชั่วขณะ และสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ 
ตามสภาพแวดล๎อมที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งมีความส าคัญอยํางมากกับพฤติกรรม 

2. ความรู๎สึกเฉพาะ (Specific Feeling) หมายถึง ความรู๎สึกที่เปรียบได๎
กับผลลัพธ์ที่ตํอเนื่องหลังจากเกิดอารมณ์ ซึ่งจะอยูํคงทนกวําอารมณ์ และเป็นความรู๎สึกที่มี 
ความเจาะจงกับโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งโดยเฉพาะ เชํน ในขณะรับชมโฆษณาเกิดอารมณ์ขัน และเกิด
ความพึงพอใจหรือความประทับใจตํอโฆษณานั้น 

3. สภาวะทางอารมณ์ (Mood) หมายถึง ความรู๎สึกตํอสิ่งเร๎าที่คงอยูํ
ในชํวงระยะเวลาหนึ่งหลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณามาแล๎ว เชํน ความรู๎สึกผํอนคลายที่อาจอยูํได๎
หลายชั่วโมง 

4. ด๎านการประเมินผล (Evaluation) หมายถึงความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคสรุป
เกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณาหลังได๎รับชมโฆษณาชิ้นนั้นๆ วําชอบ/ไมํชอบ ดี/ไมํดี อยํางไร ซึ่งเปรียบได๎
กับผลลัพธ์รวมของการตอบสนองด๎านอารมณ์ที่มีตํอภาพยนตร์โฆษณานั้นๆ โดยความรู๎สึกนี้เป็น
ความรู๎สึกท่ีอยูํคงนานที่สุด 

ขณะที่ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546, น.125) กลําววําวํา โฆษณา
ประเภทกระตุ๎นความรู๎สึกจะเน๎นการตอบสนองทางความรู๎สึกของผู๎รับสาร (Feeling responses)  
ซึ่งโดยปกติมักเป็นโฆษณาที่อิงไปที่การสร๎างเรื่องราว หรือการใสํรายละเอียดในองค์ประกอบของ
โฆษณา (Advertising execution) มากกวําการใสํข๎อมูลหรือเนื้อหา โดยอารมณ์ของผู๎บริโภค 
ที่เกิดขึ้นอาจเป็นความรู๎สึกอบอุํน ตื่นเต๎น กลัว หรือ ขบขัน เป็นต๎น อารมณ์ความรู๎สึกเหลํานี้จะสํงผล
ตํอทัศนคติที่มีตํอโฆษณา ซึ่งหมายถึงระดับความชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอโฆษณา และจะถูกเชื่อมโยงกับ
ตราสินค๎า 

ส าหรับจุดจับใจหรือการสร๎างความนําสนใจในโฆษณาตํอผู๎บริโภค  
โบการ์ต (1990, อ๎างถึงใน พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช,2546, น.130-134) กลําวไว๎วํา การจะท าให๎ 
ตราสินค๎าแตกตํางจากคูํแขํง โฆษณานั้นจะต๎องเสนอจุดจับใจที่เป็นเอกลักษณ์ เพ่ือการจูงใจผู๎บริโภค 
โดยจุดจับใจนั้นจะต๎องมีการน าเสนอซ้ า ๆ บํอย ๆ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความคุ๎นชิน ซึ่งจุดจ าใจนี้
จะต๎องตรงกับความต๎องการหรือปัญหาที่ผู๎บริโภคเผชิญอยูํ โฆษณาจึงจะสามารถชักจูงผู๎บริโภคได๎ 
โดยความรู๎สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นจากการจูงใจด๎วยอารมณ์สามารถน าไปสูํความรู๎สึกเชิงบวกตํอ  
ตราสินค๎า และท าให๎การตีความของผู๎บริโภคเก่ียวกับการใช๎สินค๎าเป็นไปในเชิงบวกด๎วยเชํนกัน 
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การประเมินผลด้านอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา 
Well (1993, อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.99-100) ได๎พัฒนา

ระดับ (Scales) ของการวัดเพ่ือการประเมินผลด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภคที่มีตํอภาพยนตร์โฆษณาไว๎
เป็น 2 ระดับ ได๎แกํ 

1.ระดับแรก คือ Emotional Quotient Scales (EQ) เป็นการวัด
อารมณ์ในภาพรวมของผู๎บริโภคหลังจากได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณา (Global Emotional Reaction 
to Ad) วําหลังจากที่ได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณานั้นๆแล๎ว ผู๎บริโภคสามารถบอกความรู๎สึก หรือ
อารมณ์โดยรวมที่เกิดขึ้นได๎อยํางไรบ๎าง เชํน นําสนใจหรือนําเบื่อหนําย ท าให๎รู๎สึกดีหรือรู๎สึกแยํลง 
สามารถจดจ าได๎หรืออยากแกํการนึกถึง เป็นต๎น ซึ่งคะแนนของสํวนแรกนี้จะออกมาเป็นคะแนนของ
ความชอบ หรือไมํชอบ (Favorable) ที่มีตํอชิ้นงานโฆษณานั้นๆ 

2. ระดับที่ 2 คือ Reaction Profile เป็นการวัดผลลัพธ์ทางอารมณ์ที่มี
ความเฉพาะมากขึ้น (Specific Emotional Reaction to Ad) โดยมีการวัดใน 3 ประเด็น ดังนี้ 

2.1 ประเด็นของความนําดึงดูดใจของภาพยนตร์โฆษณา 
(Attractiveness) เชํน ความสวยงาม สีสันของภาพ ความนําตื่นเต๎น และความควรคําแกํการรับชม 

2.2 ประเด็นความหมายของภาพยนตร์โฆษณาตํอกลุํมเปูาหมาย 
(Meaningfulness) เชํน เนื้อหา ความยากงํายในการจดจ า และความยากงํายในการท าความเข๎าใจ 

2.3 ประเด็นความส าคัญ และความสามารถของภาพยนตร์โฆษณา
ในการชํวยให๎กลุํมเปูาหมายมีความกระปรี้กระเปรํา (Vitality) เชํน ความแปลกใหมํ, ความทันสมัย, 
และความโดนใจ 

Leavitt (1970, อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.100-101) ได๎แบํง
ปัจจัยทางความชอบและอารมณ์ของผู๎บริโภคท่ีตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา โดยเน๎นความรู๎สึกของ
ผู๎ชมที่มีตํอโฆษณาไว๎ 6 ปัจจัย ดังนี้ 

1.  ปัจจัยของโฆษณาที่ ชํ วยให๎ผู๎ บริ โภคเกิดความกระตือรือร๎น 
(Energetic Factor) เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกตื่นตัว 
กระปรี้กระเปรํา สดชื่น หรือคลายความอํอนล๎าหรือไมํ 

2. ปัจจัยของโฆษณาที่ชํวยให๎เกิดความตื่นเต๎น (Amusing Factor)  
เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกสนุกสนาน มีความสุข  
หรือรื่นเริงหรือไม ํ
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3.  ปั จจั ยของโฆษณาที่ มี ความสัม พันธ์กับ ผู๎ บริ โภค (Personal 
Relevance Factor) เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกวํา
ประเด็นตําง ๆ ที่ภาพยนตร์โฆษณาบอกนั้นมีความเกี่ยวข๎องกับตนเองในระดับใด ซึ่งหากเนื้อหายิ่งมี
ความเกี่ยวข๎องมาก จะยิ่งมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจหรือให๎ความสนใจมากขึ้น 

4. ปัจจัยของโฆษณาที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค (Authoritative Factor) 
เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกวําภาพยนตร์โฆษณา  
มีอิทธิพลให๎ตนเองอยากท าตามท่ีภาพยนตร์โฆษณากลําวไว๎มากน๎อยเพียงใด 

5. ปัจจัยของโฆษณาท่ีชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึก (Sensual Factor) 
เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกตําง ๆ เชํน รู๎สึกถึงความรัก 
ความสวยงาม ความสงบ หรือความอํอนไหวหรือไมํ 

6. ปัจจัยด๎านความแปลกใหมํของโฆษณา (Novel Factor) เป็นการดูวํา
หลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกวําภาพยนตร์โฆษณานั้น มีความแปลก
แตกตําง มีความใหมํ มีความคิดสร๎างสรรค์ หรือมีจินตนาการที่ดีหรือไมํ 

7. ปัจจัยด๎านความรู๎สึกที่ไมํชอบชิ้นงานโฆษณาของผู๎บริโภค (Disliked 
Factor) เป็นการดูวําหลังจากผู๎บริโภคได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎ว มีความรู๎สึกวําเป็นเรื่องไมํจริง 
ไร๎สาระ นําร าคาญ หรือไมํมีความส าคัญกับตัวเอง 

Schinger (1979, อ๎างถึงใน สิปปณัฐ ส าเริง, 2545, น.101-102) 
ประเมินการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณา โดยเน๎นองค์ปะกอบทางอารมณ์ 
(Emotional Component of Communication Effect) ไว๎ 7 ด๎าน ได๎แกํ 

1. ด๎านความบันเทิง (Entertainment) คือการประเมินระดับของ
ความสุข และความพอใจของผู๎บริโภคท่ีเกิดจากการชมภาพยนตร์โฆษณา 

2. ด๎านความสับสน (Confusing) คือการประเมินระดับความยากใน 
การเข๎าใจเนื้อหาหรือสารในภาพยนตร์โฆษณา 

3. ด๎านความรู๎ใหมํที่ตรงประเด็น (Relevant News) คือการประเมิน
ระดับของความนําสนใจ ความส าคัญ และประโยชน์ของข๎อมูลที่ผู๎บริโภคได๎รับจากภาพยนตร์โฆษณา 
วํามากน๎อยเพียงใด 

4.  ด๎ า น ก า ร เ ส ริ ม ค ว า ม แ ข็ ง แ ก รํ ง ใ ห๎ กั บ ต ร า สิ น ค๎ า  
(Brand Reinforcement) คือ การประเมินระดับของภาพยนตร์โฆษณาที่ชํวยสํงเสริมทัศนคติที่ดีตํอ
ตราสินค๎าที่ปรากฏอยูํในภาพยนตร์โฆษณานั้นๆ 
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5. ด๎านความรู๎สึกรํวม (Empathy) คือการประเมินระดับที่ผู๎บริโภค 
รู๎สึกวําเหมือนได๎เข๎าไปมีสํวนรํวมกับเหตุการณ์ในภาพยนตร์โฆษณาที่ได๎รับชมนั้นจริง ๆ หรือมี
ความรู๎สึก และพฤติกรรมเชํนเดียวกับเหตุการณ์ในภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งความรู๎สึกรํวมที่เกิดขึ้นนี้
สามารถเกิดได๎ทั้งด๎านบวก เชํน รู๎สึกมีความสุข ตลกขบขัน และด๎านลบ เชํน รู๎สึกเกลียด กลัว หรือ
รู๎สึกผิด 

6. ด๎านความคุ๎นเคย (Familiarity) คือการประเมินระดับที่ผู๎ชมรู๎สึกวํา
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีได๎รับชมมีความแปลกและแตกตํางจากชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาอ่ืนๆ 

7. ด๎านที่ขัดกับความรู๎สึก (Alienation) คือการประเมินระดับความรู๎
ของผู๎บริโภคที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาวํามีความจ าเป็นที่จะต๎องดู หรือรบกวนการชมรายการ
โทรทัศน์ 

2.3.3.3 การตอบสนองทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Response) 
Belch & Belch (2001) กลําวถึงการตอบสนองทางด๎านพฤติกรรม  

วําหมายถึง การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาที่ปรากฏออกมาในรูปแบบของ
พฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะท าพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมที่มีการปรากฏออกมานี้จะตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ตั้งไว๎หรือไมํนั้น ก็นับวํามีการตอบสนองด๎านพฤติกรรมเกิดขึ้นแล๎ว 
นอกจากนี้ การตอบสนองทางพฤติกรรมไมํจ าเป็นต๎องเกิดขึ้นแบบทันทีทันใด แตํอาจเริ่มจากการ
เปลี่ยนแปลงเล็ก ๆ น๎อย ๆ ในขั้นต๎นกํอน แล๎วจึงมีการปรับตัวไปยังพฤติกรรมที่ต๎องการในท๎ายที่สุด 

อยํางไรก็ตาม โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะสามารถสื่อสา รได๎ทั้ ง 
ด๎านเหตุผลและอารมณ์ ความรู๎สึก ซึ่งจะกระตุ๎นการตอบสนองทั้งด๎านเหตุผลและอารมณ์ ซึ่งจะสํงผล
ตํอพฤติกรรม และชํวยเติมเต็มตราสินค๎าได๎ทั้งสองด๎าน 

จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู๎และการตอบสนองของผู๎บริโภค 
จะเห็นวํากระบวนการรับรู๎ของผู๎บริโภคมีล าดับขั้นตอน และมีการตอบสนองจ าแนกเป็นด๎านความคิด 
ความรู๎สึก และพฤติกรรม ในการศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู 
ของ 7-Eleven โดยผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดนี้มาเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร ได๎แกํ การตอบสนอง 
ด๎านความคิด การตอบสนองด๎านอารมณ์ และการตอบสนองทางด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภควํา 
มีการตอบสนองอยํางไรหลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ดวงใจ ตั้งยิ่งเจริญ (2546) ศึกษาเรื่องการประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต์ ศึกษา
กรณี ภาพยนตร์โฆษณารถจักรยานยนต์ฮอนด๎า โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน์ พบวํา กลุํมตัวอยําง 
สํวนใหญํเคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ แตํมีความถี่และการจดจ าเนื้อหาโดยรวมของภาพยนตร์
โฆษณาชุดนี้ในระดับน๎อยและพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสามารถจ าสโลแกนที่ใช๎ในภาพยนตร์
โฆษณาชุดนี้ นอกจากนี้ยังพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีความชอบในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  
และสนใจจะรับสินค๎าไว๎พิจารณา 

การวิจัยนี้ท าให๎ทราบวําแม๎วําผู๎บริโภคจะมีความถี่และการจดจ าเนื้อหาในภาพยนตร์
โฆษณาน๎อย แตํกลับสามารถจดจ าสโลแกนในภาพยนตร์ชุดนี้ได๎ และยังพบวําการที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ
โฆษณาจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการพิจารณาซื้อสินค๎าด๎วย ซึ่งผู๎วิจัยสามารถน าข๎อมูลสํวนนี้มาใช๎เป็น
แนวทางในการศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอโฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 

อ านาจ สุวัตถิพงศ์ (2540) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณากาแฟกระป๋อง 
เครื่องดื่มชูก าลังชนิดใหมํ ทางสื่อโทรทัศน์ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป๋องของกลุํม 
ผู๎ใช๎แรงงานไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา พฤติกรรมการเปิดดูโฆษณากาแฟกระป๋อง  
ทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป๋อง และการโฆษณากาแฟกระป๋อง  
มีการด าเนินเรื่องใกล๎เคียงกับชีวิตท างานจริง ๆ จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
กระป๋อง 

การวิจัยนี้ท าให๎ทราบวํา พฤติกรรมการเปิดดูโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การบริโภคและการโฆษณาที่มีการด าเนินเรื่องใกล๎เคียงกับชีวิตท างานจริง ๆ จะมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคด๎วย ซึ่งผู๎วิจัยสามารถน าข๎อมูลสํวนนี้มาใช๎เป็นแนวทางในการศึกษา
การตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอโฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 

ปัญญธิดา สุขะวณิชย์ (2555) ศึกษาเรื่องการตอบสนองเชิงอารมณ์ตํอภาพยนตร์
โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิต และทัศนคติของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอบริษัท  
ไทยประกันชีวิต พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางในเขตกรุงเทพมหานครรู๎สึกเฉย ๆ ตํอภาพยนตร์
โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิต กลุํมตัวอยํางมีการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาของบริษัทไทยประกัน
ชีวิตในระดับปานกลาง และมีทัศนคติที่ดีตํอบริษัทไทยประกันชีวิตหลังการรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ของบริษัทไทยประกันชีวิต 
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การวิจัยนี้ท าให๎ทราบวํา แม๎วําผู๎บริโภคจะรู๎สึกเฉย ๆ ตํอภาพยนตร์โฆษณา และมีการ
จดจ าภาพยนตร์โฆษณาในระดับปานกลาง แตํกลับมีทัศนคติที่ดีตํอบริษัทไทยประกันชีวิตหลัง  
การรับชมภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งผู๎วิจัยสามารถน าข๎อมูลสํวนนี้มาใช๎เป็นแนวทางในการศึกษา  
การตอบสนองด๎านทัศนคติของผู๎บริโภคตํอโฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 

นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใช๎กิจกรรมความรับผิดชอบตํอสังคม 
(CSR) เพ่ือการสร๎างภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด พบวํา บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
จ ากัด ใช๎การปรับภาพลักษณ์ขององค์กรด๎วยการเชื่อมโยงคุณสมบัติตําง ๆ ขององค์กรใน 4 มิติ ได๎แกํ 
1) คุณสมบัติ คุณประโยชน์ หรือทัศนคติที่มีตํอสินค๎าและบริการ 2) พนักงานและการสร๎าง
ความสัมพันธ์ 3) คุณคําและโปรแกรมขององค์กร และ4) ความนําเชื่อถือขององค์กร ในสํวนของ  
การรับรู๎ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท สิ งห์  คอร์ เปอเรชั่นมีความสัมพันธ์กับการท ากิจกรรม 
ความรับผิดชอบตํอสังคมของบริษัท นอกจากนี้ยังพบวําประชากรที่มีลักษณะแตกตํางกันมีการรับรู๎
ภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น ไมํตํางกัน ยกเว๎นตัวแปรด๎านศาสนา สํวนการรับรู๎ขําวสาร
เกี่ยวกับการท ากิจกรรมความรับผิดชอบตํอสังคมของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น ประชาชนที่มีอายุ
และรายได๎แตกตํางกัน มีการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางกัน 

การวิจัยนี้ท าให๎ทราบวําประชากรที่มีลักษณะแตกตํางกัน ยกเว๎นด๎านศาสนามีการรับรู๎
ภาพลักษณ์ขององค์กรไมํตํางกัน ขณะที่ในเรื่องการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารพบวําประชาชนที่มีอายุ  
และรายได๎แตกตํางกัน มีการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางกันด๎วย ซึ่งผู๎วิจัยสามารถน าข๎อมูลสํวนนี้มา
ใช๎เป็นแนวทางในการก าหนดตัวแปร ได๎แกํ อายุ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน มาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ 

สิปปณัฐ ส าเริง (2545) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์สารและการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอ
ภาพยนตร์โฆษณาสํงเสริมสังคม พบวํา ภาพยนตร์โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มากที่สุด คือ ภาพยนตร์
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่เน๎นการเปลี่ยนแปลงด๎านพฤติกรรม โดยมีการจุดดึงดูดใจด๎านอารมณ์และ  
การน าเสนอเรื่องราวมากที่สุด และยังพบวําภาพยนตร์โฆษณาที่เน๎นการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
พฤติกรรม คํานิยม เน๎นสํงเสริมภาพลักษณ์ขององค์การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด ได๎รับ  
การตอบสนองที่ดี สํวนภาพยนตร์โฆษณาสํงเสริมสังคมที่เน๎นการเปลี่ยนแปลงทางการกระท าไมํได๎รับ
การตอบสนองที่ดีนัก 

การวิจัยนี้ท าให๎ทราบวําภาพยนตร์โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มุํงเน๎นให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางด๎านความคิด พฤติกรรม คํานิยม และมุํงเน๎นสํงเสริมภาพลักษณ์ขององค์การและตราสินค๎า ได๎รับ
การตอบสนองที่ดี ดังนั้นผู๎วิจัยสามารถน ามาเป็นแนวทางของการวิจัยที่มุํงศึกษาการตอบสนองใน  
ด๎านความคิด ความรู๎สึก และพฤติกรรมได ๎
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2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
  
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
 
 
 
 

 
 

H2 

ลักษณะทางประชากร 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  ระดับการศึกษา 
-  สถานภาพสมรส 
-  อาชีพ 
-  รายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

การรู้จัก 
- จ านวนภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

การตอบสนอง 
- ด๎านความคิด 

•  ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

•  ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
- ด๎านอารมณ์ 

•  ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

•  ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
- ด๎านพฤติกรรม 

•  ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

•  ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

H1 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล และให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามกรอกข๎อมูลด๎วยตนเอง (Self-Administered Questionnaires) 
ด๎วยวิธีการเก็บข๎อมูล ณ ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง ทั้งนี้ไมํทราบจ านวนประชากรของ
ผู๎บริโภคท่ีแนํนอน 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุํมตัวอยํางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคซึ่งอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร 

โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได๎ก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางโดยค านวณจากสูตร Taro Yamane  
ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว๎ที่ร๎อยละ 95 และก าหนดความคลาดเคลื่อนไว๎ที่ร๎อยละ 6 หรือ 0.06 
ทั้งนี้ ค านวณจากการไมํทราบจ านวนประชากรที่แนํนอนดังนี้ 

สูตรจากการหาจ านวนกลุํมตัวอยําง 

  
 

    
 

  โดยก าหนด n =  ขนาดตัวอยําง 
    e = ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยําง 
  แทนคําตามสูตร 

n = 
 

      

    n =  
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    n = 277.78 
ดังนั้น จากการค านวณขนาดตัวอยํางตามสูตรของ Taro Yamane จะได๎จ านวน

ตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ านวน 300 ตัวอยําง 
3.2.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ใช๎การสุํมตัวอยํางแบบผสมผสาน (Mixed-Method Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุํมตัวอยํางแบบแบํงชั้น (Stratified Random Sampling) 
โดยแบํงเขตพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครตาม กองควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดล๎อม ส านักปลัด
กรุงเทพมหานคร ที่ได๎จัดแบํงเขตท้ัง 50 ส านักงานเขต ออกเป็น 3 กลุํม ตามที่ตั้งของพ้ืนที่ ได๎แกํ 

1. เขตชั้นใน ประกอบด๎วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ปูอมปราบศัตรูพําย 
สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห๎วยขวาง 
คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน๎อย บางกอกใหญํ ดินแดง วัฒนา 

2. เขตชั้นกลาง ประกอบด๎วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน 
บางกะปิ ลาดพร๎าว บึงกุํม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุํงครุ  
บางแค วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

3. เขตชั้นนอก ประกอบด๎วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 

ขั้นตอนที่ 2 ท าการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling)  
โดยการจับสลากเขตอัตราสํวนร๎อยละ 10 เป็นจ านวนทั้งหมด 5 เขตพ้ืนที่ ได๎ดังนี้ 

เขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ ชั้นใน จ านวน 2 เขต ได๎แกํ เขตพญาไท เขตพระนคร 
เขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ ชั้นกลาง จ านวน 2 เขต ได๎แกํ เขตบางเขน เขตลาดพร๎าว 
เขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ ชั้นนอก จ านวน 1 เขต ได๎แกํ เขตตลิ่งชัน 
ขั้นตอนที่3 เลือกกลุํมตัวอยํางในแตํละพ้ืนที่โดยใช๎การคัดเลือกแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) โดยมีค าถามคัดเลือก (Screening question) เฉพาะผู๎บริโภคที่เคยรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ มีการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยได๎ก าหนดตัวแปรที่เกี่ยวข๎องคือ 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ7-Eleven แตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

ตัวแปรตาม คือ การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ได๎แกํ จ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคเคยรับชม 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอ
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  

ตัวแปรอิสระ คือ การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ได๎แกํ จ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคเคยรับชม 

ตัวแปรตาม คือ การตอบสนองของผู๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven
ได๎แกํ การตอบสนองด๎านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล โดยแบํงค าถามออกเป็น 3สํวน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง เป็นค าถามปลายปิด
แบบเลือกตอบ (Check List) จ านวน 6 ข๎อ ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลเรื่องการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven ใช๎แบบสอบถามรูปแบบการเลือกตอบ (Check list) จ านวน 7 ข๎อ ตามจ านวนภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคเคยรับชม โดยตอบวํารู๎จักหรือไมํรู๎จัก 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven ใช๎แบบสอบถามรูปแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ประกอบด๎วยข๎อค าถาม  
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3 ด๎าน ได๎แกํ การตอบสนองด๎านความคิด การตอบสนองด๎านอารมณ์ และการตอบสนอง 
ด๎านพฤติกรรม ดังนี้ 

1. การตอบสนองด๎านความคิด 
1.1 การตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 

1.1.1 หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ท าให๎ทํานเข๎าใจ
ค าวําจิตวิญญาณของครู คือผู๎เสียสละ และเอาใจใสํ 

1.1.2 หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานเชื่อวําครูที่มี
จิตวิญญาณความเป็นครูยังมีอยูํ 

1.1.3. หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานมีความคิด
วําครูคือผู๎ทุํมเทและนํายกยํองเชิดชู 

1.2 การตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
1.2.1 ทํานคิดวํา 7-Eleven เลือกประเด็นครูเป็นมุมมองด๎านการสํงเสริมสังคม

ที่เหมาะสมกับ 7-Eleven 
1.2.2 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานคิดวํา  

7-Eleven ไมํได๎มุํงหวังขายของอยํางเดียว 
1.2.3 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานคิดวํา  

7-Eleven กับความเป็นครูเชื่อมโยงกัน 
2. การตอบสนองด๎านอารมณ์ 

2.1 การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 
2.1.1 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานนึกย๎อน

ร าลึกถึงพระคุณครู 
2.1.2 ทํานรู๎สึกประทับใจภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
2.1.3 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานรู๎สึก

สะเทือนใจจนบางครั้งร๎องไห๎ 
2.2 การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

2.2.1 ทํานรู๎สึกวํา 7-Eleven เป็นองค์กรที่ดี ที่ยกยํองเชิดชูครู 
2.2.2 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานรู๎สึกวํา  

7-Eleven นําเชื่อถือ 
2.2.3 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานรู๎สึก 

ชอบ 7-Eleven มากขึ้น 
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3. การตอบสนองด๎านพฤติกรรม 
3.1 การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

3.1.1 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานมีความ
ตั้งใจจะไปเยี่ยมครูของทําน 

3.1.2 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานได๎ติดตํอ
หรือสอบถามสารทุกข์สุกดิบครูของทําน 

3.1.3 ทํานตั้งใจจะชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎ 
3.2 การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

3.2.1 ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ท าให๎ทํานต๎องการซื้อสินค๎า
อุปโภคบริโภค (โชหํวย) ที่ 7-Eleven 

3.1.2 ทํานจะแนะน าผู๎ที่ต๎องการซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภค (โชหํวย) ให๎ไปซื้อที่  
7-Eleven 

3.2.3 ทํานได๎ซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภค (โชหํวย) ที่ 7-Eleven เพ่ิมขึ้นในชํวงที่มี
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครู ของ7-Eleven 

 
3.5 เกณฑ์การวัดและให้คะแนนตัวแปร 
 

สํวนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง และสํวนที่ 2 ค าถาม
เกี่ยวกับข๎อมูลเรื่องการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven จะน าค าตอบที่ได๎หา 
ร๎อยละ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร การรับรู๎และพฤติกรรมของกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถาม 

สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven ประกอบด๎วยค าถามทั้งสิ้น 18 ข๎อ ใช๎การวัดคํา และการให๎คะแนนแบบมาตรฐาน 
สํวนประเมินคํา (Rating Scale) โดยมีความแตกตํางในการเลือกแตํละค าตอบ ดังนี้ 

มากที่สุด เทํากับ  5 คะแนน 
มาก  เทํากับ  4 คะแนน 
ปานกลาง เทํากับ  3 คะแนน 
น๎อย  เทํากับ  2 คะแนน 
น๎อยที่สุด เทํากับ  1 คะแนน 

ผู๎วิจัยก าหนดการแปลความหมายของคําคะแนนเฉลี่ย ของมาตรฐานสํวนประเมินคํา
ทางสถิติคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยก าหนดชํวงของการวัด ดังนี้ 
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คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับ
 = 

   

 
 = 0.80 

ผู๎วิจัยได๎น าคะแนนเฉลี่ยที่ 0.80 มาใช๎เพ่ือบรรยายคําคะแนนเฉลี่ยการตอบสนอง 
ตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ดังนี้ 

คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง  กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในระดับน๎อยที่สุด 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง  กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในระดับน๎อย 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน  หมายถึง  กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน  หมายถึง  กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในระดับมาก 
คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน  หมายถึง  กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในระดับมากที่สุด 
 

3.6 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามกํอนน าแบบสอบถามไปเก็บข๎อมูลจริง ดังนี้ 

3.6.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู๎วิจัยใช๎วิธีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมาเป็นกรอบและแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม ให๎มีความครอบคลุม
เนื้อหา ครบตามตัวแปร สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ และสมมติฐาน จากนั้นน าแบบสอบถาม 
ให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิ อาจารย์ที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระ และคณะกรรมการสอบการค๎นคว๎าอิสระ  
เป็นผู๎พิจารณาตรวจความเที่ยงตรงด๎านเนื้อหา โครงสร๎างของแบบสอบถาม และความหมายของ  
การใช๎ถ๎อยค า เพ่ือให๎แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ ถูกต๎อง สามารถตอบการวิจัยครั้งนี้ได๎ 

3.6.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู๎วิจัยใช๎วิธีการน าแบบสอบถามใน 
การวิจัยไปทดสอบ (Pre-Test) กับกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยํางจริง จ านวน 30 
คน โดยทดสอบในสํวนการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แล๎วน าผล 
ในสํวนเฉพาะที่มีค าถามลักษณะค าถามแบบประเมินคํา (Rating Scale) มาหาคําสัมประสิทธิ์
แบบอัลฟา (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งมีสูตรการค านวณ ดังนี้ 

 

    
 

   
(   

  

  
) 

 
 เมื่อ   = ความนําเชื่อถือ 

      = จ านวนข๎อ 
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 = คําความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

   = คําความแปรปรวนรวมของคะแนนรวมทุกข๎อ 
ทั้งนี้ ความนําเชื่อถือของเครื่องมือ ค านวณได๎ 0.91 สูงกวําระดับความนําเชื่อถือ 0.7 จึงถือ

วําชุดค าถามมีความนําเชื่อถือที่ยอมรับไปใช๎ในการเก็บข๎อมูลได๎ 
 

3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยใช๎วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 300 ชุด 
ในชํวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2560 โดยกํอนการเก็บข๎อมูลวิจัยได๎ท าการสอบถามกลุํมตัวอยํางกํอนวํา 
“ทํานเคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven หรือไมํ” กํอนท าการเก็บข๎อมูลเฉพาะ 
ผู๎ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 ครั้ง ซึ่งจะท าให๎ผู๎วิจัยได๎ผู๎ตอบ
แบบสอบถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์ และผู๎วิจัยใช๎เครื่องมือในการชํวยเก็บรวบรวมข๎อมูล คือตัวอยําง
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven เพ่ือทดสอบการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven 

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

หลังจากเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห์
ข๎อมูล ดังนี้ 

1. น าแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) ตามวิธีการวิจัยทางสถิติ 
2. น าข๎อมูลไปประมวลผล โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป  
3. น าผลที่ได๎จากการวิเคราะห์ด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูป มาแปลความหมาย บันทึกผล 

และจัดท ารายงานผลการวิจัยเชิงสถิติ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช๎ในการแจกแจงความถี่โดยตาราง 

แบบร๎อยละ คําเฉลี่ยคณิต และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากร การรู๎จัก
,และการตอบสนองของผู๎ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช๎ในการแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร
อิสระ และตัวแปรตามในสมมติฐานการวิจัย วํามีความสัมพันธ์กันหรือไมํที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
โดยใช๎สถิติ t-test, One- Way Anova และ Pearson Correlation 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  

7-Eleven” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎เทคนิคการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลกับกลุํมประชากรที่เป็นผู๎บริโภคซึ่งอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง จ านวน 300 คน โดยผลการวิจัยแบํงได๎ 3 สํวน
ดังนี้  

4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
4.2 ส่วนที่ 2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 
4.3 ส่วนที่ 3 การตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven 
4.4 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การวิจัยนี้ ผู๎วิจัยศึกษาลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ 
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน โดยสามารถน าข๎อมูลน าเสนอเป็น
จ านวนและร๎อยละ ได๎ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ชาย 
หญิง 

113 
187 

37.7 
62.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชาย จ านวน 113 คน คิดเป็นร๎อยละ 
37.7 และเป็นเพศหญิง จ านวน 187 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.3 
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ตารางที่ 4.2 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ไมํเกิน 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

34 
154 
72 
26 
5 
9 

11.3 
51.3 
24.0 
8.7 
1.7 
3.0 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีอายุ 21-30 ปี มากที่สุด จ านวน 154 คน  

คิดเป็นร๎อยละ 51.3 รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.0 และน๎อยที่สุด 
คือ อายุ 51-60 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.7 
 
ตารางที่ 4.3 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ไมํเกินมัธยมศึกษา หรือเทียบเทํา 
อาชีวศึกษา 
ปริญญาตรี 
สูงกวําปริญญาตรี 

41 
9 

191 
59 

13.7 
3.0 
63.6 
19.7 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 

191 คน คิดเป็นร๎อยละ 63.6 รองลงมา คือ สูงกวําปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.7 
ไมํเกินมัธยมศึกษา หรือเทียบเทํา จ านวน 41 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.7 และอาชีวศึกษา จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 3.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
โสด 
สมรส 
หยําร๎าง 

235 
57 
8 

78.3 
19.0 
2.7 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีสถานภาพโสด มากที่สุด จ านวน 235 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 78.3 สถานภาพสมรส จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 และสถานภาพหยําร๎าง 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.5 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
อาชีพอิสระ/รับจ๎าง 

45 
62 
38 
114 
19 
22 

15.0 
20.7 
12.7 
38.0 
6.3 
7.3 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จ านวน 

114 คน คิดเป็นร๎อยละ 38.0 รองลงมา คือ รับราชการ จ านวน 62 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.7 และ
น๎อยที่สุด คือ ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.3 
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ตารางที่ 4.6 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได๎สํวนตัว จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ไมํเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

44 
93 
97 
35 
15 
16 

14.7 
31.0 
32.3 
11.7 
5.0 
5.3 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 20,001-30,000 บาท 

มากที่สุด จ านวน 97 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.3 รองลงมา คือ 10,001 -20,000 บาท จ านวน 93 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 31.0 และ40,001-50,000 บาท น๎อยที่สุด จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 
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4.2 ส่วนที่ 2 การรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
 

การวิจัยนี้ ผู๎วิจัยวัดการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven จากจ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ7-Eleven ที่ผู๎บริโภคเคยรับชม โดยสามารถน าข๎อมูลน าเสนอเป็น
จ านวนและร๎อยละ ได๎ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ านวนเรื่องภาพยนตร์เกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
ที่เคยรับชมและรู้จัก 

ภาพยนตร์ที่เคยรับชมและรู๎จัก (เรื่อง) จ านวน (คน) ร๎อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

114 
57 
35 
24 
18 
11 
41 

38.0 
19.0 
11.6 
8.0 
6.0 
3.7 
13.7 

รวม 300 100.0 

คําเฉลี่ย เทํากับ 2.91 หรือ 3 เรื่อง 
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทํากับ 2.134 เรื่อง 

 
จากตารางที่ 4.7 พบวํา กลุํมตัวอยํางเคยรับชมและรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู

ของ 7-Eleven โดยเฉลี่ย 2.91 หรือ 3 เรื่อง คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.134 เรื่อง โดยสํวนใหญํ 
เคยรับชมและรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 1 เรื่อง มากที่สุด จ านวน 114 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 38.0 รองลงมา คือ 2 เรื่อง จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 และ 6 เรื่อง  
น๎อยที่สุด จ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.7 
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4.3 ส่วนที่ 3 การตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
 

การวิจัยนี้ ผู๎วิจัยศึกษาการตอบสนอง ได๎แกํ การตอบสนองด๎านความคิด การตอบสนอง
ด๎านอารมณ์ และการตอบสนองด๎านพฤติกรรม รับชม โดยสามารถน าข๎อมูลน าเสนอเป็นจ านวนและ
ร๎อยละ ได๎ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.8 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านความคิด 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

การตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 
หลังรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ท าให๎ทําน
เข๎าใจค าวําจิตวญิญาณ
ของครู คือผู๎เสียสละ และ
เอาใจใส ํ

58 
(19.3) 

139 
(46.4) 

88 
(29.3) 

11 
(3.7) 

4 
(1.3) 

300 
(100.0) 

3.79 
(มาก) 

0.843 

หลังรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานเชื่อวําครู
ที่มีจิตวิญญาณความเป็น
ครูยังมีอยู ํ

58 
(19.3) 

128 
(42.7) 

98 
(32.7) 

13 
(4.3) 

3 
(1.0) 

300 
(100.0) 

3.75 
(มาก) 

0.850 

หลังรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานมี
ความคิดวําครูคือผู๎ทุํมเท
และนํายกยํองเชิดชู 

74 
(24.6) 

121 
(40.3) 

83 
(27.7) 

17 
(.7) 

5 
(1.7) 

300 
(100.0) 

3.81 
(มาก) 

0.930 

รวมการตอบสนองด๎านความคิดตอํภาพยนตรโ์ฆษณา 
3.78 
(มาก) 

0.796 
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ตารางที่ 4.8 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านความคิด (ต่อ) 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

การตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

ทํานคิดวํา 7-Eleven 
เลือกประเด็นครูเป็น
มุมมองด๎านการสํงเสริม
สังคมที่เหมาะสมกับ  
7-Eleven 

19 
(6.4) 

79 
(26.3) 

151 
(50.3) 

43 
(14.3) 

8 
(2.7) 

300 
(100.0) 

3.19 
(ปานกลาง) 

0.855 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven ทํานคิดวํา  
7-Eleven ไมํไดม๎ุํงหวัง
ขายของอยํางเดียว 

27 
(9.0) 

68 
(22.6) 

149 
(49.7) 

48 
(16.0) 

8 
(2.7) 

300 
(100.0) 

3.19 
(ปานกลาง) 

0.905 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven ทํานคิดวํา  
7-Eleven กับความเป็น
ครูเช่ือมโยงกัน 

17 
(5.7) 

48 
(6.0) 

139 
(46.3) 

68 
(22.7) 

28 
(9.3) 

300 
(100.0) 

2.86 
(ปานกลาง) 

0.985 

รวมการตอบสนองด๎านความคิดตอํตราสินคา๎ (7-Eleven) 
3.08 

(ปานกลาง) 
0.765 

รวมทั้งหมด 
3.43 
(มาก) 

0.668 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มีคําเฉลี่ย 3.43 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองมาก
ตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด ในประเด็น หลังรับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานมีความคิดวําครูคือผู๎ทุํมเทและนํายกยํองเชิดชู มากที่สุด  
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มีคําเฉลี่ย 3.81 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ประเด็น หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ท าให๎ทํานเข๎าใจค าวําจิตวิญญาณของครู คือผู๎เสียสละ และเอาใจใสํ  
มีคําเฉลี่ย 3.79 ถือวํามีการตอบสนองมาก และประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู 
ของ 7-Eleven ทํานคิดวํา 7-Eleven กับความเป็นครูเชื่อมโยงกัน น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.86 ถือวํามี
การตอบสนองปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.9 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านอารมณ์ 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 
หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven ทํานนึกย๎อน
ร าลึกถึงพระคณุคร ู

51 
(17.0) 

125 
(41.6) 

102 
(34.0) 

20 
(6.7) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

3.68 
(มาก) 

0.857 

ทํานรู๎สึกประทับใจ
ภาพยนตรโ์ฆษณา
เกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven 

71 
(23.7) 

114 
(38.0) 

99 
(33.0) 

12 
(4.0) 

4 
(1.3) 

300 
(100.0) 

3.79 
(มาก) 

0.897 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven ทํานรู๎สึก
สะเทือนใจจนบางครั้ง
ร๎องไห ๎

59 
(9.7) 

78 
(26.0) 

117 
(39.0) 

33 
(11.0) 

13 
(4.3) 

300 
(100.0) 

3.46 
(มาก) 

1.061 

รวมการตอบสนองด๎านอารมณต์ํอภาพยนตรโ์ฆษณา 
3.64 
(มาก) 

0.829 
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ตารางที่ 4.9 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านอารมณ์ (ต่อ) 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

ทํานรู๎สึกวํา 7-Eleven 
เป็นองค์กรที่ดีที่ยกยํอง
เชิดชูคร ู

23 
(7.7) 

84 
(28.0) 

136 
(45.3) 

47 
(5.7) 

10 
(3.3) 

300 
(100.0) 

3.21 
(ปานกลาง) 

0.914 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานรู๎สึกวํา  
7-Eleven นําเชื่อถือ 

13 
(4.3) 

56 
(8.7) 

166 
(55.3) 

52 
(17.3) 

13 
(4.3) 

300 
(100.0) 

3.01 
(ปานกลาง) 

0.842 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานรู๎สึกชอบ 
7-Eleven มากขึ้น 

12 
(4.0) 

51 
(17.0) 

175 
(58.3) 

48 
(16.0) 

14 
(4.7) 

300 
(100.0) 

3.00 
(ปานกลาง) 

0.824 

รวมการตอบสนองด๎านอารมณต์ํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
3.07 

(ปานกลาง) 
0.778 

รวมทั้งหมด 
3.36 

(ปานกลาง) 
0.702 

 
จากตารางที่ 4.9 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย 3.36 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนอง 
ปานกลางตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ ในประเด็น ทํานรู๎สึก
ประทับใจภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.79 ถือวํามี 
การตอบสนองมาก รองลงมา คือ ประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven
ทํานนึกย๎อนร าลึกถึงพระคุณครู มีคําเฉลี่ย 3.68 ถือวํามีการตอบสนองมาก และประเด็น หลังได๎รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานรู๎สึกชอบ 7-Eleven มากขึ้น น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 
3.00 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 



Ref. code: 25595807010284WQR

51 
 

ตารางที่ 4.10 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านพฤติกรรม 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานมีความ
ตั้งใจจะไปเยี่ยมครูของ
ทําน 

20 
(6.7) 

91 
(30.3) 

133 
(44.3) 

38 
(12.7) 

18 
(6.0) 

300 
(100.0) 

3.19 
(ปานกลาง) 

0.951 

หลังไดร๎ับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานได๎ติดตํอ
หรือสอบถามสารทุกข ์
สุกดิบครูของทําน 

18 
(6.0) 

74 
(24.7) 

125 
(41.6) 

59 
(19.7) 

24 
(8.0) 

300 
(100.0) 

3.01 
(ปานกลาง) 

1.003 

ทํานตั้งใจจะชํวยเหลือครู
หากสามารถท าได ๎

48 
(16.0) 

114 
(38.0) 

109 
(36.4) 

25 
(8.3) 

4 
(1.3) 

300 
(100.0) 

3.59 
(มาก) 

0.901 

รวมการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 
3.26 

(ปานกลาง) 
0.805 

การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

ภาพยนตรโ์ฆษณา
เกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ท าให๎ทําน
ต๎องการซื้อสินค๎าอุปโภค
บริโภค (โชหํวย) ที่  
7-Eleven 

8 
(2.7) 

37 
(12.3) 

157 
(52.3) 

66 
(22.0) 

32 
(10.7) 

300 
(100.0) 

2.74 
(ปานกลาง) 

0.902 

ทํานจะแนะน าผู๎ที่
ต๎องการซื้อสินค๎าอุปโภค
บริโภค (โชหํวย) ใหไ๎ปซื้อ
ที่ 7-Eleven 

11 
(3.7) 

38 
(12.7) 

139 
(46.3) 

70 
(23.3) 

42 
(14.0) 

300 
(100.0) 

2.69 
(ปานกลาง) 

0.986 
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ตารางที่ 4.10 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ด้านพฤติกรรม (ต่อ) 

ประเด็น 

ระดับการตอบสนอง 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
การ

ตอบสนอง) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น๎อย 
น๎อย
ที่สุด 

ทํานได๎ซื้อสินค๎าอุปโภค
บริโภค (โชหํวย) ที่  
7-Eleven เพิ่มขึ้นในชํวงที่ 
มีภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven 

10 
(3.3) 

39 
(13.0) 

130 
(43.3) 

67 
(22.4) 

54 
(18.0) 

300 
(100.0) 

2.61 
(ปานกลาง) 

1.030 

รวมการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
2.68 

(ปานกลาง) 
0.904 

รวมทั้งหมด 
2.97 

(ปานกลาง) 
0.735 

 
จากตารางที่ 4.10 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์

โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 2.97 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมี 
การตอบสนองปานกลางตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านพฤติกรรม ในประเด็น 
ทํานตั้งใจจะชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.59 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
รองลงมา คือ ประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานมีความตั้งใจจะ
ไปเยี่ยมครูของทําน มีคําเฉลี่ย 3.19 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และประเด็น ทํานได๎ซื้อสินค๎า
อุปโภคบริโภค (โชหํวย) ที่ 7-Eleven เพ่ิมขึ้นในชํวงที่มีภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.61 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.11 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.43 0.668 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.78 0.796 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.08 0.765 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.36 0.702 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.64 0.829 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.07 0.778 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 2.97 0.735 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.26 0.805 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.68 0.904 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.25 0.630 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.11 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven มีคําเฉลี่ย 3.25 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.43 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.36 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 2.97 ถือวํามีการ
ตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.78 ถือวํามีการตอบสนอง
มาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.64 ถือวํามีการตอบสนองมาก และ
ด๎านพฤติกรรม ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.68 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.12 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.28 0.710 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.51 0.846 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.04 0.773 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.18 0.738 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.34 0.084 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.02 0.792 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 2.91 0.738 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.07 0.736 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.75 0.899 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.12 0.670 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.12 
ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิดมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.28 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.18 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 3.91 ถือวํามี 
การตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.51 ถือวํามีการตอบสนอง
มาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.34 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
และด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.75 ถือวํามีการตอบสนอง 
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.13 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง 

ประเดน็การตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.51 0.529 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.94 0.609 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.09 0.723 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.37 0.577 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.68 0.614 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.06 0.814 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 2.86 0.772 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.20 0.919 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.52 0.857 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.25 0.512 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.13 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.25 
ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิดมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.51 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.37 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 2.86 ถือวํามี 
การตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.94 ถือวํามีการตอบสนอง
มาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.68 ถือวํามีการตอบสนองมาก และ
ด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.52 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.14 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.54 0.566 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.99 0.580 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.10 0.757 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.44 0.625 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.77 0.727 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.11 0.800 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 3.06 0.622 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.48 0.643 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.64 0.898 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.35 0.532 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.14 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.35 
ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.54 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.44 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 3.06 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.99 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.77 ถือวํามีการตอบสนองมาก และ 
ด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.64 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.15 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 4 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.32 0.715 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.71 0.864 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.93 0.798 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.37 0.898 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.78 1.098 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.96 0.870 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 2.98 0.846 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.38 0.924 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.58 1.051 น๎อย 

คําเฉลี่ยรวม 3.22 0.748 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.15 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 4 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.22 
ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.37 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง รองลงมา คือ ด๎านความคิด  
มีคําเฉลี่ย 3.32 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 2.98 ถือวําม ี
การตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.78 ถือวํามีการตอบสนอง
มาก รองลงมา คือ ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.71 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
และด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.58 ถือวํามีการตอบสนองน๎อย 
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ตารางที่ 4.16 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 
การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.56 0.732 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 4.06 0.707 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.06 0.880 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.53 0.642 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.91 0.739 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.15 0.679 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 2.94 0.830 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.22 0.878 ปานกลาง 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.67 1.108 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.34 0.672 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.16 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.34 
ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.56 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.53 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 2.94 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.06 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.91 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎าน
พฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.67 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.17 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.76 0.743 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 4.24 0.598 มากที่สุด 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.27 0.998 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.83 0.699 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 4.21 0.583 มากที่สุด 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.45 0.898 มาก 

ด๎านพฤติกรรม 3.21 0.922 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.55 0.793 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.88 1.128 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.60 0.753 มาก 
 

จากตารางที่ 4.17 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.60 
ถือวํา มีการตอบสนองมาก รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.83 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านความคิด  
มีคําเฉลี่ย 3.76 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 3.21 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.24 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 4.21 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎าน
พฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.88 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

ด๎านความคิด 3.58 0.653 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.94 0.878 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.21 0.690 ปานกลาง 

ด๎านอารมณ์ 3.54 0.617 มาก 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.95 0.908 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 3.13 0.623 ปานกลาง 

ด๎านพฤติกรรม 3.16 0.579 ปานกลาง 

- ตํอภาพยนตร์โฆษณา 3.58 0.723 มาก 
- ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 2.75 0.748 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.43 0.559 มาก 
 

จากตารางที่ 4.18 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.43 
ถือวํา มีการตอบสนองมาก รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.58 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ย 3.54 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ย 3.16 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.95 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
รองลงมา คือ ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มีคําเฉลี่ย 3.94 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎าน
พฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) น๎อยที่สดุ มีคําเฉลี่ย 2.75 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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ตารางที่ 4.19 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1-7 เรื่อง 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

รับชม 1 เรื่อง 3.12 0.670 ปานกลาง 

- ด๎านความคิด 3.28 0.710 ปานกลาง 
- ด๎านอารมณ์ 3.18 0.738 ปานกลาง 

- ด๎านพฤติกรรม 2.91 0.738 ปานกลาง 

2 เรื่อง 3.25 0.512 ปานกลาง 
- ด๎านความคิด 3.51 0.529 มาก 

- ด๎านอารมณ์ 3.37 0.577 ปานกลาง 

- ด๎านพฤติกรรม 2.86 0.772 ปานกลาง 
3 เรื่อง 3.35 0.532 ปานกลาง 

- ด๎านความคิด 3.54 0.566 มาก 
- ด๎านอารมณ์ 3.44 0.625 มาก 

- ด๎านพฤติกรรม 3.06 0.622 ปานกลาง 

4 เรื่อง 3.22 0.748 ปานกลาง 
- ด๎านความคิด 3.32 0.715 ปานกลาง 

- ด๎านอารมณ์ 3.37 0.898 ปานกลาง 

- ด๎านพฤติกรรม 2.98 0.846 ปานกลาง 
5 เรื่อง 3.34 0.672 ปานกลาง 

- ด๎านความคิด 3.56 0.732 มาก 

- ด๎านอารมณ์ 3.53 0.642 มาก 
- ด๎านพฤติกรรม 2.94 0.830 ปานกลาง 

6 เรื่อง 3.60 0.753 มาก 
- ด๎านความคิด 3.76 0.743 มาก 

- ด๎านอารมณ์ 3.83 0.699 มาก 

- ด๎านพฤติกรรม 3.21 0.922 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.19 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมของการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1-7 เรื่อง (ตํอ) 

ประเด็นการตอบสนอง คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ 

การตอบสนอง 

7 เรื่อง 3.43 0.559 มาก 

- ด๎านความคิด 3.28 0.710 ปานกลาง 
- ด๎านอารมณ์ 3.18 0.738 ปานกลาง 

- ด๎านพฤติกรรม 2.91 0.738 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยรวม 3.25 0.630 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.19 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1-7 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.25 ถือวํา 
มีการตอบสนองปานกลาง รายละเอียดดังนี้ 

กลุํมตัวอยํางท่ีมีการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ านวน 6 เรื่อง 
มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.60 ถือวํามี 
การตอบสนองมาก รองลงมา คือ รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ านวน 7 เรื่อง 
มีคําเฉลี่ย 3.43 ถือวํามีการตอบสนองมาก และรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
จ านวน 1 เรื่อง น๎อยสุด มีคําเฉลี่ย 3.12 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง โดยกลุํมตัวอยํางมี 
การตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา  
จากการรับชม 6 เรื่อง มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.83 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ  
ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา จากการรับชม 6 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.76 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
และด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) จากการรับชม 2 เรื่อง น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 2.86 ถือวํา
มีการตอบสนองปานกลาง 
 
 
 
 



Ref. code: 25595807010284WQR

63 
 

4.4 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : เพศที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  

ไมํแตกตํางกัน 
H1 : เพศที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แตกตําง

กัน 
 
ตารางที่ 4.20 
 
การเปรียบเทียบการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน t P-value 
ชาย 113 3.23 2.345 

1.967 0.050* 
หญิง 187 2.71 1.976 

รวม 300  
P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบวํา คํา t เทํากับ 1.967 และคํา P-value 0.050 น๎อยกวําระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 
สรุปได๎วํา เพศที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven แตกตํางกัน  
โดยเพศชายมีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven มากกวําเพศหญิง 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อายุที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : อายุที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  

ไมํแตกตํางกัน 
H1 : อายุที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แตกตําง

กัน 
 
ตารางที่ 4.21 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven จ าแนกตาม
อายุ 

อายุ จ านวน (คน) คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน F P-value 
ต่ ากวํา 20 ปี 34 2.94 2.348 1.186 0.316 

21-30 ปี 154 2.95 2.087 

31-40 ปี 72 2.60 2.005 
41-50 ปี 26 2.85 2.167 

51-60 ปี 5 4.60 3.286 

61 ปีขึ้นไป 9 3.67 2.236 
รวม 300  

P-value คือ Sig. 
 

จากตารางที่ 4.21 พบวํา คํา F เทํากับ 1.186 และคํา P-value เทํากับ 0.316 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.2 สรุปได๎วํา อายุที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ไมํแตกตําง
กัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  

7-Eleven ไมํแตกตํางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  

7-Eleven แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.22 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

ไมํเกินมัธยมศึกษา 
หรือเทียบเทํา 

41 2.51 2.169 
0.656 0.580 

อาชีวศึกษา 9 2.67 2.398 

ปริญญาตรี 191 3.01 2.193 
สูงกวําปริญญาตรี 59 2.88 1.876 

รวม 300  
P-value คือ Sig. 
 

จากตารางที่ 4.22 พบวํา คํา F เทํากับ 0.656 และคํา P-value เทํากับ 0.580 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.3 สรุปได๎วํา ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
ไมํแตกตํางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  

7-Eleven ไมํแตกตํางกัน 
H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  

7-Eleven แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.23 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน F P-value 
โสด 235 2.86 2.116 0.221 0.801 

สมรส 57 3.05 2.150 

หยําร๎าง 8 3.13 2.748 
รวม 300  

P-value คือ Sig. 
 

จากตารางที่ 4.23 พบวํา คํา F เทํากับ 0.221 และคํา P-value เทํากับ 0.801 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.4 สรุปได๎วํา สถานภาพสมรสที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
ไมํแตกตํางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 อาชีพที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู
ของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : อาชีพที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  

ไมํแตกตํางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 

แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.24 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

นักเรียน/นักศึกษา 45 2.82 2.167 1.805 0.112 
รับราชการ 62 3.39 2.213 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 38 3.21 2.384 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 2.52 1.887 
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 19 2.74 2.130 

อาชีพอิสระ/รับจ๎าง 22 3.36 2.401 

รวม 300  
P-value คือ Sig. 
 

จากตารางที่ 4.24 พบวํา คํา F เทํากับ 1.805 และคํา P-value เทํากับ 0.112 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.5 สรุปได๎วํา อาชีพที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ไมํแตกตําง
กัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 รายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : รายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 

7-Eleven ไมํแตกตํางกัน 
H1 : รายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 

7-Eleven แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.25 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ าแนกตาม
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได๎สํวนตัวตํอเดือน 
จ านวน 
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

ไมํเกิน 10,000 บาท 44 3.11 2.384 0.231 0.949 
10,001-20,000 บาท 93 2.89 2.164 

20,001-30,000 บาท 97 2.89 2.015 

30,001-40,000 บาท 35 2.69 2.055 
40,001-50,000 บาท 15 3.20 2.111 

50,000 บาทข้ึนไป 16 2.75 2.380 

รวม 300  
P-value คือ Sig. 
 

จากตารางที่ 4.25 พบวํา คํา F เทํากับ 0.231 และคํา P-value เทํากับ 0.949 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.6 สรุปได๎วํา รายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ไมํแตกตํางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอ
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

สมมติฐานการวิจัยที่  2.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค 
 
ตารางที ่4.26 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านความคิดของผู้บริโภค 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.158 
P-value = 0.006** 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 

จากตาราง 4.26 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค มีคํา
เทํากับ 0.158 และคํา P-value เทํากับ 0.006 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิด
ของผู๎บริโภค 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองด๎านความคิดเพ่ิมขึ้นด๎วย และ 
ตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 
 
ตารางที ่4.27 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านความคิดต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.203 
P-value = 0.000** 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 

จากตาราง 4.27 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา  
มีคําเทํากับ 0.203 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิด
ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์
โฆษณาเพ่ิมข้ึนด๎วย และตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
 
ตารางที ่4.28 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านความคิดต่อตราสินค้า (7-Eleven) 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.063 
P-value = 0.273 

(n = 300 คน) 
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 

จากตาราง 4.28 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) มีคําเทํากับ 0.063 และคํา P-value เทํากับ 0.273 มากกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 สรุปได๎วํา จ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ด๎านความคิดตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
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สมมติฐานการวิจัยที่  2.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 
 
ตารางที ่4.29 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านอารมณ์ของผู้บริโภค 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-
Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.204 
P-value = 0.000** 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 

จากตาราง 4.29 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค มีคําเทํากับ 
0.204 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองด๎านอารมณ์เพ่ิมขึ้นด๎วย และ 
ตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 
 
ตารางที ่4.30 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านอารมณ์ต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.281 
P-value = 0.000** 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 

จากตาราง 4.30 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา  
มีคําเทํากับ 0.281 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์
ตํอภาพยนตร์โฆษณา 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมข้ึน จะท าให๎การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา
เพ่ิมข้ึนด๎วย และตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
 
ตารางที ่4.31 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านอารมณ์ต่อตราสินค้า (7-Eleven) 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.069 
P-value = 0.236 

(n = 300 คน) 
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 

จากตาราง 4.31 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) มีคําเทํากับ 0.069 และคํา P-value เทํากับ 0.236 มากกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 สรุปได๎วํา จ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
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สมมติฐานการวิจัยที่  2.3 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 
ตารางที ่4.32 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.124 
P-value = 0.032* 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 

จากตาราง 4.32 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค มีคําเทํากับ 
0.124 และคํา P-value เทํากับ 0.032 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองด๎านพฤติกรรมเพ่ิมขึ้นด๎วย และ
ตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 
 
ตารางที ่4.33 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านพฤติกรรมต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.212 
P-value = 0.000** 

(n = 300 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 

จากตาราง 4.33 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 
มีคําเทํากับ 0.212 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.1 สรุปได๎วํา จ านวนภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎าน
พฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์
โฆษณาเพ่ิมข้ึนด๎วย และตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
H1 : จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มี

ความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
 
ตารางที ่4.34 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ผู้บริโภค
ได้รับชม กับการตอบสนองด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้า (7-Eleven) 

ตัวแปร การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) 

จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 

r = 0.012 
P-value = 0.832 

(n = 300 คน) 
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 

จากตาราง 4.34 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางจ านวนภาพยนตร์ โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) มีคําเทํากับ 0.012 และคํา P-value เทํากับ 0.832 มากกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.2 สรุปได๎วํา จ านวน
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  

7-Eleven” มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ของผู๎บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  
2. เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตํอภาพยนตร์

โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  
3. เพ่ือศึกษาความแตกตํางระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กับการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven  
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 

กับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
ทั้งนี้ ได๎มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยไว๎ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอ
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัย 
เชิงส ารวจ (Survey Research) ใช๎การวัดผลเพียงครั้ งเดียว (Cross-Sectional Study)  
ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire)  เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู ของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง จ านวน 
300 คน 

โดยแบบสอบถามที่ใช๎เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลกลุํมตัวอยําง คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งประกอบด๎วยชุดค าถามชนิดปลายปิดแบบเลือกตอบ (Check List) และชุด
รูปแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ซึ่งแบบสอบถามมีการออกแบบให๎สอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎ และให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตัวเอง (Self-Administered 
Questionnaire) โดยแบํงแบบสอบถามออกเป็น 3 สํวน ดังนี้ 
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สํวนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํเพศ อายุ 
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลเรื่องการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven จ านวน 7 ข๎อ ตามจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคเคย
รับชมโดยตอบวํารู๎จักหรือไมํรู๎จัก 

สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven ประกอบด๎วยข๎อค าถาม 3 ด๎าน ได๎แกํ การตอบสนองด๎านความคิด การตอบสนอง 
ด๎านอารมณ์ และการตอบสนองด๎านพฤติกรรม 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
กลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง จ านวน 300 คน ผลการวิจัยพบวํา
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย โดยมีเพศหญิง จ านวน 187 คน คิดเป็นร๎อยละ 
62.3 และเพศชาย จ านวน 113 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.7 และกลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุมีอายุ 21-30 ปี 
มากที่สุด จ านวน 154 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.3 รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 24.0 และน๎อยที่สุด คือ อายุ 51-60 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.7 

กลุํมตัวอยํางมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 63.6 รองลงมา คือ สูงกวําปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.7 ไมํเกินมัธยมศึกษา 
หรือเทียบเทํา จ านวน 41 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.7 และอาชีวศึกษา จ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.0 
ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีสถานภาพโสด มากที่สุด จ านวน 235 คน คิดเป็นร๎อยละ 78.3 
สถานภาพสมรส จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 และสถานภาพหยําร๎าง จ านวน 8 คน คิด เป็น
ร๎อยละ 2.7 ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จ านวน 114 คน คิดเป็นร๎อยละ 
38.0 รองลงมา คือ รับราชการ จ านวน 62 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.7 และน๎อยที่สุด คือ ธุรกิจสํวนตัว/
ค๎าขาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.3 

กลุํมตัวอยํางมีรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 20,001-30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 97 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 32.3 รองลงมา คือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.0 และ
40,001-50,000 บาท น๎อยที่สุด จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลเรื่องการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven 

ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางเคยรับชมและรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven โดยเฉลี่ย 2.91 หรือ 3 เรื่อง โดยเคยรับชมและรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จ านวน 1 เรื่อง มากที่สุด จ านวน 114 คน คิดเป็นร๎อยละ 38.0 รองลงมา คือ 2 เรื่อง 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 และ 6 เรื่อง น๎อยที่สุด จ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.7 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven 

ผลการวิจัยพบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.25 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง โดยกลุํมตัวอยําง
มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.43 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.36 ถือวํามี  
การตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.97 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
ตามล าดับ และกลุํมตัวอยํางที่มีการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven จ านวน  
6 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.60 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
จ านวน 7 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.43 ถือวํามีการตอบสนองมาก และรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จ านวน 1 เรื่อง น๎อยสุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.12 ถือวํามีการตอบสนอง 
ปานกลาง โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา จากการรับชม 6 เรื่อง มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.83 ถือวํามีการ
ตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา จากการรับชม 6 เรื่อง มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.76 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7 -Eleven) จากการรับชม 
2 เรื่อง น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.86 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง ดังนี้ 

โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.12 ถือวํา มีการ
ตอบสนองปานกลาง โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
ด๎านความคิดมากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.28 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.18 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91  
ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการ
รับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.25 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง  
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โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านความคิด 
มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.37 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.86 ถือวํ ามีการ
ตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการ
รับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.35 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง  
โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านความคิด 
มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.54 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.44 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.06 ถือวํามีการ
ตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการ
รับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 4 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.22 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง  
โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านอารมณ์  
มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.37 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง รองลงมา คือ ด๎านความคิด  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.32 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.98  
ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการ
รับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.34 ถือวํา มีการตอบสนองปานกลาง  
โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านความคิด  
มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.56 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.53 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.94 ถือวํามีการ
ตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จากการ
รับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.60 ถือวํา มีการตอบสนองมาก โดยกลุํม
ตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ มากที่สุด  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.83 ถือวํามีการตอบสนองมากที่สุด รองลงมา คือ ด๎านความคิด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.76 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.21 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง ตามล าดับ 

และกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.43 ถือวํา มีการตอบสนองมาก 
โดยกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านความคิด  
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มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.58 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.54 ถือวํามีการตอบสนองมาก และด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.16 ถือวํามีการ
ตอบสนองปานกลาง ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3.1 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองด้านความคิด 
ผลการวิจัยพบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.43 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการ
ตอบสนองมากตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด ในประเด็น หลังรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานมีความคิดวําครูคือผู๎ทุํมเทและนํายกยํองเชิดชู  
มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.81 ถือวํามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ ประเด็น หลังรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ท าให๎ทํานเข๎าใจค าวําจิตวิญญาณของครู คือผู๎เสียสละ 
และเอาใจใสํ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.79 ถือวํามีการตอบสนองมาก และประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครู ของ 7-Eleven ทํานคิดวํา 7-Eleven กับความเป็นครูเชื่อมโยงกัน น๎อยที่สุด  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.86 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

นอกจากนี้ พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง มีการ
ตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิดมากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.28 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิดมากท่ีสุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิดตํอภาพยนตร์โฆษณา มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99 ถือวํา
มีการตอบสนองมาก 

ภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 4 เรื่อง มีการตอบสนอง 
ด๎านความคิด รองลงมาจากด๎านอารมณ์ โดย ด๎านความคิด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.32 ถือวํามีการ
ตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.56 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
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กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.56 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านความคิด จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.58 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

ส่วนที่ 3.2 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ผลการวิจัยพบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ ์มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.36 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนอง
ปานกลางตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ ในประเด็น ทํานรู๎สึก
ประทับใจภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.79 ถือวํามีการ
ตอบสนองมาก รองลงมา คือ ประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ทํานนึกย๎อนร าลึกถึงพระคุณครู มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.68 ถือวํามีการตอบสนองมาก และประเด็น  
หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทํานรู๎สึกชอบ 7-Eleven มากขึ้น  
น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.00 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

นอกจากนี้ พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง มีการ
ตอบสนองรองลงมาจากด๎านความคิด โดยด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.18 ถือวํามีการตอบสนอง
ปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก 
ด๎านความคิด โดยด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ย 3.37 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก 
ด๎านความคิด โดยด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.44 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.37  
ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก 
ด๎านความคิด โดยด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.53 ถือวํามีการตอบสนองมาก 
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กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง มากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.83  
ถือวํามีการตอบสนองมาก 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านอารมณ์ จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก 
ด๎านความคิด โดยด๎านอารมณ์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.54 ถือวํามีการตอบสนองมาก 

ส่วนที่ 3.3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองด้านพฤติกรรม 
ผลการวิจัยพบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.97 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการ
ตอบสนองปานกลางตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ด๎านพฤติกรรม ในประเด็น  
ทํานตั้งใจจะชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎ มากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.59 ถือวํามีการตอบสนอง
มาก รองลงมา คือ ประเด็น หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven ทํานมี 
ความตั้งใจจะไปเยี่ยมครูของทําน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.19 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง และ
ประเด็น ทํานได๎ซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภค (โชหํวย) ที่ 7-Eleven เพ่ิมขึ้นในชํวงที่มีภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.61 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

นอกจากนี้ พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 1 เรื่อง มีการ
ตอบสนองรองลงมาจากด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91 ถือวํามี
การตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 2 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก 
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.86 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 3 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก  
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.06 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 4 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก  
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.98 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 5 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก  
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.94 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 
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กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 6 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก  
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.21 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven  
ด๎านพฤติกรรม จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจ านวน 7 เรื่อง มีการตอบสนองรองลงมาจาก  
ด๎านความคิด และอารมณ์ โดยด๎านพฤติกรรม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.16 ถือวํามีการตอบสนองปานกลาง 

ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
จากการวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 

7-Eleven” สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางที่ 5.1 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ7-Eleven ที่มี
ลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์
โฆษณาเก่ียวกับครูของ7-Eleven แตกตํางกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกตํางกัน มีการรู๎จัก
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อายุที่แตกตํางกัน มีการรู๎จัก
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน  
มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
แตกตํางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตํางกัน  
มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7 -Eleven 
แตกตํางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ)  

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 อาชีพที่แตกตํางกัน มีการรู๎จัก
ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 รายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตําง
กัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
แตกตํางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่  2 การรู๎ จักภาพยนตร์ โฆษณา  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 

 

สมมติฐานการวิจัยที่  2.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดของผู๎บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม 
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอภาพยนตร์
โฆษณา 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านความคิดตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 
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ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ)  

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์
โฆษณา 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า
(7-Eleven) 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่  2.3 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.1 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอ
ภาพยนตร์โฆษณา 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.2 จ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตรา
สินค๎า (7-Eleven) 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven” สามารถอภิปรายผลการวิจัยได๎ดังนี้ 

 
1. ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบวํา จากกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง จ านวน 300 คน สํวนใหญํเป็น 
เพศหญิง ชํวงอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 20,001-30,000 บาท ซึ่งตรงกับกลุํมเปูาหมายของ  
7-Eleven ซึ่งคือ คนทุกเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ ทุกสถานะ ที่มีความสามารถในการใช๎จําย ซื้อของ
อุปโภคบริโภคใน 7-Eleven 

2. ข้อมูลเรื่องการรู้จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven  
ผลการวิจัยพบวํา จากกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู ของ7-Eleven สํวนใหญํรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven จ านวน 1 เรื่อง มากที่สุด รองลงมา คือ 2 เรื่อง โดยมีคําเฉลี่ย 2.91 หรือ 3 เรื่อง  
จากจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ทั้งหมดจ านวน 7 เรื่อง โดยการรู๎จักนี้ถือเป็น
จุดเริ่มต๎นของการรับรู๎ (พัชนี เชยจรรยา, 2534, น.71-73) ซึ่งการรับรู๎เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดย
ไมํรู๎ตัวหรือตั้งใจ แตํมักเกิดจากประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราไมํสามารถสนใจกับ  
สิ่งตําง ๆ รอบตัวได๎ทั้งหมด จึงเลือกรับรู๎เพียงบางสํวนเทํานั้น ซึ่งแตํละคนก็จะเลือกรับรู๎และให๎ความ
สนใจกับสิ่ งรอบตัวแตกตํางกัน ตามตัวกรองบางอยําง เชํน แรงจูงใจ ประสบการณ์ เดิม 
สภาพแวดล๎อม และสภาวะทางอารมณ์ ตัวกรองเหลํานี้มีผลกับความเข๎าใจ และสํงผลตํอการรู๎จักและ
จดจ าตามแนวคิดขั้นตอนของการรับรู๎  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น. 41) ที่ระบุวําการรับรู๎
ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน ได๎แกํ การเปิดรับ การตั้งใจรับสาร ความเข๎าใจ และการเก็บรักษาหรือจดจ า 
ตามล าดับ นอกจากนี้การวิจัยนี้ใช๎ การวัดความจ าโดยมีสิ่งกระตุ๎นหรือการชี้แนะคือภาพตัวอยํางของ
ภาพยนตร์โฆษณา จึงสามารถอภิปรายได๎วําการที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา
ประเด็นวันครูของ 7-Eleven จ านวน 1 เรื่อง มากที่สุดนั้น ขึ้นอยูํกับปัจจัยด๎านการเปิดรับเป็นอันดับ
แรก และเมื่อกลุํมตัวอยํางเกิดความสนใจ ซึ่งขึ้นอยูํกับตัวกรองของแตํละคนซึ่งในที่นี้หมายรวมถึง
เนื้อหาและการด าเนินเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาด๎วยวําสอดคล๎องกับความสนใจหรือลักษณะของ
ผู๎รับนั้น ๆ จึงจะเกิดการตั้งใจรับชม และเกิดการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาตัวนั้น ๆ และเมื่อได๎เห็นภาพ
ตัวอยํางก็กระตุ๎นให๎จ าได๎วําเคยรู๎จักหรือเคยชมภาพยนตร์ชุดนั้นหรือไมํ ขณะที่แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา 
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องอาจ ปทะวานิช (2550, น.63-64) ระบุไว๎วํา 1 ในวัตถุประสงค์การโฆษณา คือ การรู๎จัก 
(Awareness) ซึ่งการที่ผลการวิจัยพบวําคําเฉลี่ยการรู๎จักหรือจ าได๎มีจ านวน 3 เรื่อง ซึ่งมีจ านวนไมํถึง
ครึ่งหนึ่งของจ านวนภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7 -Eleven ทั้งหมด แสดงวําภาพยนตร์
โฆษณายังท าหน๎าที่เรื่องการให๎ผู๎บริโภครู๎จักยังไมํดีเทําที่ควร และแม๎จะเป็นประเด็นเกี่ยวกับครูซึ่งเป็น
เรื่องท่ีใกล๎ตัวทุกคน แตํกลุํมตัวอยํางอาจไมํสนใจหรือจดจ าได๎หากการสร๎างสรรค์ไมํเป็นที่นําสนใจพอ  

3. การตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7 -Eleven ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ในระดับปานกลาง โดยมีการตอบสนองด๎านความคิด สูงที่สุด ในระดับมาก 
( x =3.43) รองลงมา คือ การตอบสนองด๎านอารมณ์ในระดับปานกลาง ( x =3.36) และการ
ตอบสนองด๎านพฤติกรรม ในระดับปานกลาง ( x =2.97) ตามล าดับ สอดคล๎องกับแนวคิด
กระบวนการตอบสนอง (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2558, น.8) ที่อธิบายวํา การตอบสนอง (Respond) หรือการ
ปูอนกลับ (Feedback) เป็นปฏิกิริยาของผู๎รับสาร หลังได๎รับสารจากผู๎สํงสาร ซึ่งสํวนใหญํจะ 
มีกระบวนการตัดสินใจ 3 ขั้นตอน ได๎แกํ ขั้นความเข๎าใจหรือความคิด ขั้นความรู๎สึกหรืออารมณ์  
และข้ันพฤติกรรม ตามล าดับ โดยเมื่อกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven จะมีกระบวนการตอบสนองด๎านความคิดเป็นอันดับแรก กํอนจะมีการพิจารณาตอบสนอง
ด๎านอารมณ์ตามมา และจึงเกิดการตัดสินใจตอบสนองด๎านพฤติกรรมเป็นอันดับสุดท๎าย ดังนั้น  
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจึงมีการตอบสนองด๎านความคิดมากที่สุด เพราะเป็นขั้นตอนแรกของ
กระบวนการตอบสนอง อยํางไรก็ตามแม๎วําภาพยนตร์โฆษณาจะมีการตอบสนองในระดับมาก  
แตํคําเฉลี่ย 3.43 ก็ไมํได๎เป็นตัวเลขที่สูงมากนัก โดยสามารถอธิบายได๎วําเนื่องจากข๎อจ ากัดเรื่อง
ชํวงเวลาในการท าแบบสอบถาม เพราะภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการเผยแพรํเฉพาะชํวงวันครู  
ซึ่งในชํวงของการท าแบบสอบถามได๎ผํานพ๎นชํวงเวลาดังกลําวมาแล๎ว การตอบสนองด๎านความคิด 
อารมณ์ และความรู๎สึกจึงอาจไมํสูงเทําการรับชมในชํวงวันครู ทั้ งนี้  สามารถแบํงอภิปราย  
การตอบสนองเป็นรายด๎าน ได๎ดังนี้ 

3.1 การตอบสนองด้านความคิด  
พบวํา โดยภาพรวมแล๎วกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา

ประเด็นวันครูของ 7-Eleven ด๎านความคิด ในระดับมาก ( x =3.43) โดยมีการตอบสนอง ในประเด็น 
ครูคือผู๎ทุํมเทและนํายกยํองเชิดชู มากที่สุด ( x =3.81) รองลงมา คือ ประเด็น ด๎านความเข๎าใจค าวํา
จิตวิญญาณของครู คือผู๎เสียสละ และเอาใจใสํ ( x =3.79) สอดคล๎องกับแนวคิดการโฆษณากับสังคม 
(Rice and Paisley, อ๎างถึงใน ฐิติกานต์ รุจิรัชกร, 2550, น.12) ที่ระบุถึงวัตถุประสงค์ของ 
การโฆษณาสํงเสริมสังคม วําคือ ความตั้งใจพยายามแจ๎งข๎อมูลขําวสาร ชักชวน กระตุ๎น และจูงใจ 
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ด๎วยจุดจูงใจ ให๎ผู๎รับชมโฆษณามีความเชื่อ ความคิด หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และยัง
สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven เนื่องจาก
จากบทสัมภาษณ์ 7-Eleven มุํงหวังให๎ผู๎บริโภคท่ีรับชมเกิดความคิด ความเข๎าใจค าวําจิตวิญญาณของ
ครูวํา คือ ผู๎เสียสละและเอาใจใสํ เกิดความคิดวําครูที่มีจิตวิญญาณความเป็นครูยังมีอยูํ และคิดวําครู 
คือ ผู๎ทุํมเทและนํายกยํอง เนื่องจากภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven เป็นภาพยนตร์
โฆษณาสถาบันแบบสํงเสริมสังคม การที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการตอบสนองด๎านความคิดตรงตาม
วัตถุประสงค์ของ 7-Eleven ในระดับมาก จึงถือได๎วําภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีประสิทธิผล บรรลุ
วัตถุประสงค์ให๎ผู๎รับชมเกิดการตอบสนองด๎านความคิดได๎ อยํางไรก็ตาม กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนอง
ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ในระดับปานกลาง โดยในประเด็น การเชื่อมโยง 7-Eleven กับความเป็น
ครู มีการตอบสนอง น๎อยที่สุด ( x =2.96) ซึ่งถึงแม๎วํา 7-Eleven จะไมํได๎ระบุเรื่องการสํงเสริม 
การตอบสนองตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ไว๎ในวัตถุประสงค์ แตํจากแนวคิดเรื่องการโฆษณาองค์กรนั้น 
จุดประสงค์ของการโฆษณาองค์กรของภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven คือการสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดี ดังนั้น ภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ยังไมํสามารถท าให๎ผู๎รับชมเกิด
ความคิดที่ดีตํอตราสินค๎าได๎ เพราะผู๎บริโภคไมํสามารถหาความเชื่อมโยงของโฆษณา หรือครูกับ  
7-Eleven ได๎เทําท่ีควร 

3.2 การตอบสนองด้านอารมณ์ 
พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในประเด็นความรู๎สึก

ประทับใจตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มากที่สุด ( x =3.79) รองลงมา คือ 
ประเด็น การนึกย๎อนร าลึกถึงพระคุณครู ( x =3.68) แตํในประเด็น ความรู๎สึกชอบ 7-Eleven มากขึ้น
หลังรับชมภายนตร์โฆษณา มีการตอบสนอง น๎อยที่สุด ( x =3.00) จะเห็นวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ 
มีการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ด๎านอารมณ์ ในระดับมาก แตํมี
การตอบสนองตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ด๎านอารมณ์ ในระดับปานกลาง ไมํสอดคล๎องกับแนวคิดเรื่อง
การโฆษณาประเภทกระตุ๎นความรู๎สึกที่บอกวํา อารมณ์ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากการรับชมโฆษณา 
จะสํงผลตํอทัศนคติที่มีตํอโฆษณา ซึ่งหมายถึงระดับความชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอโฆษณาจะถูกเชื่อมโยง
กับตราสินค๎า แตํจากผลการวิจัยพบวําอารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครู
ของ 7-Eleven ไมํสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ด๎านอารมณ์ เพราะแม๎วํามีการ
ตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาในระดับมาก แตํกลับมีการตอบสนองตํอตราสินค๎าในระดับปานกลาง 

3.3 การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการตอบสนอง ในประเด็น ความตั้งใจจะ

ชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎ มากที่สุด ( x =3.59) รองลงมา คือ ประเด็น ความตั้งใจจะไปเยี่ยมครู
ของทําน ( x =3.19) หากพิจารณาจากแนวคิดของ Belch & Belch (2001) ที่กลําวถึงการตอบสนอง
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ทางด๎านพฤติกรรม วําหมายถึงการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาที่ปรากฏออกมาใน
รูปแบบของพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะท าพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมที่มีการปรากฏออกมานี้จะตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ตั้งไว๎หรือไมํนั้น ก็นับวํามีการตอบสนองด๎านพฤติกรรมเกิดขึ้นแล๎ว 
ผลการวิจัยนี้สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการเผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ  
7-Eleven ด๎านพฤติกรรมในระดับปานกลาง เนื่องจากบทสัมภาษณ์ 7-Eleven มุํงหวังให๎ผู๎บริโภค 
ที่รับชมเกิดพฤติกรรมการไปเยี่ยม สอบถามสารทุกข์สุกดิบ หรือชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎  
แตํการที่กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ด๎านพฤติกรรม
ในระดับปานกลางนั้น อาจไมํบรรลุวัตถุประสงค์เทําใดนัก สํวนการตอบสนองตํอตราสินค๎า  
(7-Eleven) ด๎านพฤติกรรม ในระดับปานกลาง ในประเด็น การซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภค (โชหํวย)  
ที่ 7-Eleven เพ่ิมขึ้นในชํวงที่มีภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู ของ 7-Eleven มีการตอบสนอง  
น๎อยที่สุด ( x =2.61) นั้น แม๎วําวัตถุประสงค์ของ 7-Eleven จะไมํได๎เผยแพรํภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้
เพ่ือการค๎า แตํจากแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา (กัลยกร และพรทิพย์, 2551, น.2-4) ที่อธิบายวํา 
โฆษณาเป็นการสื่อสารเพ่ือโน๎มน๎าวใจเกี่ยวกับสินค๎า บริการ ความคิด มีเปูาหมายเพ่ือการ
เปลี่ยนแปลงความคิด ความรู๎สึกตลอดจนพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎า บริการ เพ่ือท าให๎ 
ผู๎รับสารเกิดการรู๎จักคุณสมบัติและประโยชน์ของสินค๎าและกํอให๎เกิดความต๎องการสินค๎าและบริการ
นั้นในที่สุด แตํจากผลการวิจัยพบวํากลุํมเปูาหมายสํวนใหญํไมํได๎มีพฤติกรรมในการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven แตกตํางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวํา ลักษณะทางประชากร ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา
สูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ไมํแตกตํางกัน ยกเว๎น เพศ แสดงวําลักษณะทางประชากรอาจไมํใชํปัจจัย
ส าคัญที่มีผลตํอการรู๎จักหรือไมํรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับแนวคิดลักษณะทางประชากร 
(กาญจนา แก๎วเทพ, 2541, น.363) เนื่องจากในแนวคิดระบุวํา เพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู๎สึก และปฏิกิริยาของ
ผู๎รับสาร กลําวคือ กลุํมตัวอยํางที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่มีเพศ อายุ 
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือนแตกตํางกัน นําจะได๎เห็นหรือ
รับชมแตกตํางกันด๎วย นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  
นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใช๎กิจกรรมความรับผิดชอบตํอสังคม (CSR) เพ่ือการ
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สร๎างภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ที่พบวํา ประชาชนที่มีอายุและรายได๎แตกตําง
กัน มีการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางกัน เพราะนอกจากปัจจัยเรื่องเพศแล๎ว ปัจจัยทางลักษณะ
ประชากรไมํมีผลตํอการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ทั้งนี้ ในประเด็นที่
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํที่เป็นเพศชายมีการตอบสนองมากกวําเพศหญิงนั้น สอดคล๎องกับแนวคิด
ลักษณะทางประชากร (กาญจนา แก๎วเทพ, 2541, น.363) ที่ระบุวํา เพศหญิงและเพศชายมี 
ความแตกตํางกันทั้งในด๎านความคิด ทัศนคติ รวมถึงคํานิยม ซึ่งเพศชายไมํได๎มีความต๎องการที่จะสํง
และรับขําวสารเพียงอยํางเดียวเทํานั้นแตํมีความต๎องการที่จะสร๎างความสัมพันธ์อันดีให๎เกิดขึ้นจาก
การรับและสํงขําวสารนั้นด๎วย ท าให๎สามารถอธิบายได๎วํา ที่กลุํมตัวอยํางที่เคยรับชมและมีการ
ตอบสนองสํวนใหญํเป็นเพศชายเพราะลักษณะด๎านเพศ 

สมมติฐานการวิจัยที่  2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวํา จ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองทั้งด๎านความคิด อารมณ์ และ
พฤติกรรม ตํอภาพยนตร์โฆษณา โดยเมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎
รับชมเพ่ิมขึ้น จะท าให๎การตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเพ่ิมขึ้นด๎วย แตํจ านวนภาพยนตร์โฆษณา
เกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ผู๎บริโภคได๎รับชม ไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองทั้งด๎านความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรม ตํอตราสินค๎า (7-Eleven)  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย สอดคล๎องกับแนวคิดการรับรู๎ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550, น. 41) ที่กลําววํา การรับรู๎ ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน ได๎แกํ ขั้นการเปิดรับข๎อมูล ขั้นการตั้งใจ
รับข๎อมูล ขั้นความเข๎าใจ และขั้นการเก็บรักษา  และแนวคิดการตอบสนอง (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2558,  
น.8) และที่กลําววํากระบวนการหลังการเปิดรับตอบสนองมี 3 ขั้นตอน ได๎แกํ ขั้นความคิด ขั้น
ความรู๎สึก และขั้นพฤติกรรม ซึ่งสามารถน ามาอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ได๎วํา  
เมื่อกลุํมตัวอยํางรับชมหรือรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven แล๎ว จะเข๎าสูํขั้นการ
ตั้งใจรับข๎อมูลคือมีการตอบสนองด๎านความคิด กํอนจะเข๎าสูํขั้นความเข๎าใจซึ่งมีผลตํอการตอบสนอง  
ด๎านอารมณ์ และขั้นการเก็บรักษาซึ่งมีผลตํอพฤติกรรม ดังนั้นการรู๎จักจึงมีผลตํอการตอบสนอง  

อยํางไรก็ตามผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ พบวํา การรู๎จักมีผลตํอการตอบสนอง
ตํอภาพยนตร์โฆษณา แตํไมํมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองตํอตราสินค๎า ไมํสอดคล๎องกับแนวคิด
โฆษณาประเภทกระตุ๎นความรู๎สึก (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546, น.125) ที่กลําววํา อารมณ์และ
ความรู๎สึกที่เกิดขึ้น จะสํงผลตํอทัศนคติที่มีตํอโฆษณา ซึ่งระดับความชอบหรือความรู๎สึกเชิงบวกที่
เกิดข้ึนจากการจูงใจด๎วยอารมณ์ สามารถน าไปสูํความรู๎สึกเชิงบวกตํอตราสินค๎า และท าให๎การตีความ
ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับการใช๎สินค๎าเป็นไปในเชิงบวกด๎วยเชํนกัน เชํนเดียวกันกับแนวคิดเกี่ยวกับ  
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การโฆษณา ในสํวนวัตถุประสงค์ของการโฆษณา (องอาจ ปทะวานิช, 2550, น.63-64) ที่กลําววํา
สามารถวัดผลการโฆษณาได๎โดยยึดหลักวัตถุประสงค์ของการโฆษณาจากพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องที่
เกิดขึ้นจากการสื่อสาร อาทิ เพ่ือสร๎างจินตภาพตํอบริษัทในทางที่ดี สร๎างความชอบหรือความเชื่อมั่น
ในตราสินค๎า ชักจูงให๎หันมาซื้อสินค๎า และให๎ลูกค๎าระลึกถึงตราสินค๎าอยูํเสมอ และแนวคิดการโฆษณา
องค์กร (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2555, น.110) ที่กลําววําการโฆษณาภาพลักษณ์ เป็นการโฆษณาองค์กรที่มุํง
สร๎างเสริมภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัท และเพ่ือแสดงไมตรีจิตตํอบุคคลทั้งภายในและภายนอก
บริษัท แตํผลการตอบสนองตํอตราสินค๎าจากโฆษณาชุดนี้ไมํได๎ดีขึ้นตามแนวคิด 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อ านาจ สุวัตถิพงศ์ 
(2540) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณากาแฟกระป๋อง เครื่องดื่มชูก าลังชนิดใหมํ ทางสื่อ
โทรทัศน์ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป๋องของกลุํมผู๎ใช๎แรงงานไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่พบวํา พฤติกรรมการเปิดดูโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค และการโฆษณาที่มีการ
ด าเนินเรื่องใกล๎เคียงกับชีวิตท างานจริง ๆ จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภค  
นั่นหมายความวํา จ านวนของการรับชมภาพยนตร์โฆษณาจะมีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค แตํแม๎วํา
จ านวนภาพยนตร์ที่เคยรับชมหรือรู๎จักเพ่ิมมากขึ้น การตอบสนองตํอตราสินค๎ากลับไมํได๎เพ่ิมขึ้น 
ตามไปด๎วย 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สิปปณัฐ ส าเริง 
(2545) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์สารและการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาสํงเสริมสังคม  
โดยผลการวิจัยพบวํา ภาพยนตร์โฆษณาที่เน๎นการเปลี่ยนแปลงทางความคิด พฤติกรรม คํานิยม และ
เน๎นสํงเสริมภาพลักษณ์ขององค์การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด ได๎รับการตอบสนองที่ดี หมายความวํา 
ภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7-Eleven ที่มุํงเน๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ดี เกิดความรู๎สึก
ชอบ 7-Eleven และเกิดพฤติกรรมการซื้อ ควรมีการตอบสนองที่ดีด๎วย แตํจากผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการตอบที่ดีตํอภาพยนตร์โฆษณาเทํานั้น สํวนการตอบสนอง
ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) มีในระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ดวงใจ ตั้งยิ่งเจริญ 
(2546) ศึกษาเรื่องการประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต์ ศึกษากรณี ภาพยนตร์โฆษณา
รถจักรยานยนต์ฮอนด๎ภา โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน์ ที่พบวํา ความชื่นชอบโฆษณาของผู๎บริโภค  
จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการพิจารณาซื้อสินค๎าด๎วย เพราะแม๎วําผลการวิจัยจะพบวํา กลุํมตัวอยําง  
สํวนใหญํมีการตอบสนองด๎านความคิด และอารมณ์ ตํอภาพยนตร์โฆษณา ในระดับมาก แตํกลับมีการ
ตอบสนองด๎านพฤติกรรม ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ในระดับปานกลาง ขณะเดียวกัน แม๎วํากลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาประเด็นวันครูของ 7 -Eleven ด๎านอารมณ์ ใน
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ประเด็นความประทับใจภาพยนตร์โฆษณาในระดับมาก แตํไมํสํงผลให๎มีการตอบสนองตํอตราสินค๎า 
(7-Eleven) ในประเด็น ความรู๎สึกชอบ 7-Eleven มากขึ้น 

ทั้งนี้ เหตุที่การรู๎จักมีผลตํอการตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณา แตํไมํมีความสัมพันธ์กับ
การตอบสนองตํอตราสินค๎า อาจเป็นเพราะเนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณาที่ไมํสามารถสร๎างความ
เชื่อมโยงกับตราสินค๎าหรือลักษณะผลิตภัณฑ์ของ 7-Eleven ที่คือสินค๎าสะดวกซื้อได๎ และในการ
ด าเนินเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาทุกเรื่องไมํได๎มีการสอดแทรกตัวผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎า 7 -Eleven 
เลย ซึ่งผู๎รับชมอาจก าลังอยูํในระหวํางการคิด ประมวลผลอารมณ์ หรือซาบซึ้งกับภาพยนตร์โฆษณา
อยูํ และอาจไมํได๎ใสํใจตราสินค๎าที่ขึ้นมาภายหลังตอนจบเรื่องแล๎ว ขณะที่ตราสินค๎า ซึ่งหมายถึง 
องค์ประกอบที่รวมตัวกันเพ่ือประกอบการสร๎างความหมายให๎แกํสินค๎า เป็นสิ่งที่อยูํในใจผู๎บริโภค  
อยูํในความรู๎สึกของผู๎บริโภค (ขวัญฤทัย วงศ์ก าแหงหาญ, 2549, น.59-62) ท าให๎เมื่อนึกถึง 7-Eleven 
ผู๎บริโภคจะนึกถึงสินค๎าสะดวกซื้อ และไมํสามารถเชื่องโยงกับประเด็นครูได๎ ดังนั้น ความพยายามให๎
ผู๎บริโภคเมื่อรับชมภาพยนตร์โฆษณาแล๎วเกิดการตอบสนองเชื่อมโยงกับประเด็นครู และสามารถ
น าไปสูํการเชื่อมโยงกับ ปัญญาภิวัฒน์ สถานศึกษาในเครือ ซีพี ออลล์ (CP all) ได๎นั้น ถือวําไมํบรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ของ 7-Eleven (Worapol Hongpanich, สัมภาษณ์ วันที่ 3 พฤษภาคม 2560) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
7-Eleven” ผู๎วิจัยได๎ค๎นพบประเด็นที่นําสนใจ รวมไปถึงความคิดเห็นและข๎อเสนอแนะตําง ๆ จาก
กลุํมตัวอยําง เพ่ือให๎ผู๎ที่เกี่ยวข๎องในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาได๎น าข๎อมูลไปใช๎ในการพัฒนาและ
สร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาชุดตํอๆไป โดยมีข๎อเสนอแนะดังนี้ 

1. จากผลการวิจัย พบวํา เพศเป็นเพียงปัจจัยเดียวทางประชากรที่มีผลตํอการรู๎จัก
ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํแล๎วเป็นเพศชาย ทางผู๎ผลิต
และสร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven สามารถน าข๎อมูลไปใช๎ในการในการผลิต
และสร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ชุดตํอ ๆ ไปให๎ตอบสนองตํอผู๎บริโภคเพศ
ชายมากยิ่งขึ้น เพราะเป็นผู๎รับชมสํวนใหญํ หรืออาจใช๎ข๎อมูลนี้เพื่อปรับ ผลิตและสร๎างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ชุดตํอ ๆ ไปให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคเพศหญิงมากยิ่งขึ้น เพราะผู๎บริโภค
เพศหญิงมีการรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven น๎อยอยูํ 
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2. การรู๎จักที่เพ่ิมขึ้นมีผลตํอการตอบสนองให๎เพ่ิมขึ้นด๎วย โดยพบวําการรู๎จัก 6 เรื่อง  
มีการตอบสนองสูงสุด ( x =3.60) ขณะที่คําเฉลี่ยของการรับชมคือ 3 เรื่อง มีคําเฉลี่ย 3.35 แตํพบวํา 
เมื่อมีการรับชม เพิ่มขึ้นเป็น 4 เรื่อง และ 5 เรื่อง กลับมีคําเฉลี่ยลดลง จุดนี้อาจเป็นเพราะเนื้อหาหรือ
รูปแบบของภาพยนตร์โฆษณาแตํละเรื่องสามารถเข๎าถึงและมีอิทธิพลตํองกลุํมเปูาหมายได๎ไมํเทํากัน 
เพราะไมํเชํนนั้นจ านวนภาพยนตร์ที่ เพ่ิมขึ้นยํอมท าให๎การตอบสนองเพ่ิมขึ้น ดังนั้น 7-Eleven  
ควรจัดท าเนื้อหาของภาพยนตร์ในเรื่องตํอ ๆ ไปให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎ดีมากขึ้น 

3.  จ านวนภาพยนตร์ โฆษณาเกี่ ยวกับครูของ 7 -Eleven ที่ ผู๎ บริ โภคได๎รับชม  
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองทั้งด๎านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ตํอภาพยนตร์โฆษณา  
โดยเมื่อมีจ านวนภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่ได๎รับชมเพ่ิมขึ้น การตอบสนองทั้ง  
3 ด๎าน ตํอภาพยนตร์โฆษณาก็เพ่ิมขึ้น แตํไมํมีความสัมพันธ์ทั้งด๎านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 
ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) เนื่องจากกลุํมตัวอยํางไมํสามารถเชื่อมโยง 7-Eleven กับประเด็นครูได๎ 
ดังนั้นทางผู๎ผลิตและสร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven จึงควรปรับเนื้อหา หรือ
การน าเสนอให๎ผู๎บริโภคมีการตอบสนองตํอตราสินค๎า (7-Eleven) ด๎วย 

4. กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองด๎านความคิด โดยเฉพาะตํอภาพยนตร์โฆษณามากที่สุด 
สํวนการตอบสนองด๎านพฤติกรรม โดยเฉพาะตํอตราสินค๎า มีการตอบสนองน๎อยที่สุด ผู๎ผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาสามารถน าข๎อมูลนี้ไปใช๎ในการสร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาชุดตํอ ๆ ไป โดยให๎
ความส าคัญกับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภคมากขึ้น เพราะจุดประสงค์ของการโฆษณา
อยํางหนึ่งก็คือการสํงเสริมการขาย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข๎อมูล ซึ่งได๎ผลการวิจัยเป็นภาพรวม ดังนั้น หากต๎องการข๎อมูลเชิงลึก และเฉพาะเจาะจง ควรท าการ
วิจัยในเชิงคุณภาพ โดยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง ในรูปแบบของการสัมภาษณ์แบบกลุํม (Focus Group) เพ่ือให๎ได๎
ผลการวิจัยในเชิงลึกและชัดเจนมากยิ่งขึ้น เชํน เหตุผลที่ประทับใจภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎มาใช๎ในการปรับปรุงและสร๎างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาชุดตํอ ๆ ไป
ให๎ดียิ่งขึ้น 
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2. การวิจัยครั้งนี้มีการก าหนดขอบเขตของกลุํมเปูาหมายที่ใช๎ในการวิจัย คือ ผู๎บริโภคที่
เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven อยํางน๎อย 1 เรื่อง ซึ่งอาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานครเทํานั้น ดังนั้น ในการท าวิจัยครั้งตํอไปควรมีขยายขอบเขตของกลุํมเปูาหมายให๎กว๎าง
ขึ้น ในจังหวัดอ่ืน ๆ ให๎ครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให๎ได๎รับข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่หลากหลายและ
ครบถ๎วนมากยิ่งข้ึน 

3. การวิจัยครั้งนี้ไมํได๎ศึกษาเปรียบเทียบความแตกตํางการตอบสนองของผู๎บริโภคที่มี
ชํองทางการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven ที่แตกตํางกัน ในการวิจัยครั้งตํอไป
อาจศึกษาเปรียบเทียบประเด็นดังกลําว เนื่องจากภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven มีการ
เผยแพรํทั้งทางโทรทัศน์ และทางสื่อออนไลน์ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎มาใช๎เป็นแนวทางในการเลือก
ชํองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพได๎ในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ7-Eleven 
 

แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการค๎นคว๎าอิสระ ตามหลักสูตรปริญญาโท สาขา 
การบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ซึ่งผู๎วิจัย
ต๎องการทราบข๎อมูลเพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเทํานั้น มิได๎มีความมุํงหวังทางธุรกิจใด ๆ จึงใครํขอ
ความรํวมมือผู๎ตอบแบบสอบถามกรุณาตอบแบบสอบถามอยํางครบถ๎วนตามความจริง เพ่ือประโยชน์
ทางการศึกษา 
 
รายละเอียดแบบสอบถาม 

1. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาผู๎บริโภคท่ีเคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
2. แบบสอบถามแบํงออกเป็น 3 สํวน ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
สํวนที่ 2 การรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 
สํวนที่ 3 การตอบสนองตํอภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
1.1 เพศ                                                                    

(     ) 1. ชาย    (     ) 2. หญิง    
1.2 อายุ 

(     ) 1. ไมเํกิน 20 ปี   (     ) 2. 21-30 ปี 
(     ) 3. 31-40 ปี    (     ) 4. 41-50 ปี 
(     ) 5. 51-60 ปี    (     ) 6. 61 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
(     ) 1. ไมํเกินมัธยมศึกษา หรือเทียบเทํา (     ) 2. อาชีวศึกษา  
(     ) 3. ปริญญาตรี           (     ) 4. สูงกวําปริญญาตรี 

1.4 สถานภาพสมรส 
(     ) 1. โสด (     ) 2. สมรส  (     ) 3. หยําร๎าง/หม๎าย/แยกกันอยูํ 
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1.5 อาชีพ 
(     ) 1. นักเรียน/นักศึกษา   (     ) 2. รับราชการ  
(     ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (     ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
(     ) 5. ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย   (     ) 6. อาชีพอิสระ/รับจ๎าง                            
(     ) 7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..........................................  

1.6 รายได๎สํวนตัวตํอเดือน 
(     ) 1. ไมํเกิน 10,000 บาท   (     ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 
(     ) 3. 20,001 - 30,000 บาท  (     ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
(     ) 5. 40,001 - 50,000 บาท  (     ) 6. 50,000 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 การรู้จักภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชํอง (     ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากท่ีสุด 
2.1 ทํานเคยรับชมหรือรู๎จักภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับครูของ 7-Eleven ชุดใดบ๎าง 

(โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในชํอง (     ) หน๎าตัวอยํางภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Elevenที่ทํานเคยรับชม) 

 
(     ) 2.1.1. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎สร๎างคน” 

มีการถํายทอดหน๎าที่ของครูเป็นบทกลอน ผํานบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมไทย 
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(     ) 2.1.2. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎ปั้นคน” 
มีการถํายทอดบทบาทของครูที่ใสํใจอบรมสั่งสอนศิษย์ จนประสบความส าเร็จ และ

 กลับมาเยี่ยมครูในวันครู 
 

 
 

(     ) 2.1.3. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครู...ผู๎ขัดเกลา” 
มีการถํายทอดเรื่องราวของนักศึกษาครูฝึกสอนที่ทุํมเทในการสอนแม๎นักเรียนจะ 

ไมํเคารพ จนกระทั่งได๎เข๎าห๎ามนักเรียนทะเลาะกันจนตนเองบาดเจ็บ แตํไมํถือโทษเด็ก จึงท าให๎เด็ก
ส านึกได๎ในที่สุด 

 

 
 

(     ) 2.1.4. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “พระคุณครู ไมํมีวันเกษียณ”  
มีการถํายทอดเรื่องราวของครูอาชีวศึกษาที่ทุํมเทและเอาใจใสํ เคี่ยวเข็ญการเรียน 

ตลอดจนการใช๎ชีวิต แตํกลับโดนลูกหลงจากเหตุการณ์เด็กอาชีวะตีกันจนเสียชีวิต   
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(     )  2.1.5. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “เชิดชู ครูผู๎ให๎” 
มีการถํายทอดเรื่องราวจากเค๎าโครงเรื่องจริงของคณบดีคณะแพทยศาสตร์ 

ศิริราชพยาบาลที่เอาใจใสํดูแลนักศึกษาแพทย์ จนนักศึกษาประสบความส าเร็จ ทั้งยังบริจาครํางกาย
ตนเองเป็นอาจารย์ใหญํให๎นักศึกษาได๎หาความรู๎ตํอไป 

 

 
 

(     ) 2.1.6. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “เชิดชูพระคุณครู”  
มีการถํายทอดเรื่องราวจากเค๎าโครงเรื่องจริงของเจ๎าของโรงเรียนวรรณวิทย์ที่ไมํ

ยอมขายโรงเรียนแม๎จะมีผู๎เสนอราคาถึง 1,000 ล๎านบาท เพราะต๎องการให๎เด็กยากไร๎ได๎มีที่เรียน
หนังสือ 

 

 
 

(     ) 2.1.7. ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ครูผู๎สอนด๎วยหัวใจ” 
 มีการถํายทอดเรื่องราวจากเค๎าโครงเรื่องจริงของครูผู๎ทุํมเทและใสํใจ หาความรู๎

เพ่ิมเติม เพ่ือท าความเข๎าใจเด็กพิเศษ และชํวยสํงเสริมพัฒนาการอยํางเหมาะสม 
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ส่วนที่ 3 การตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 
ประเด็น 

 

ระดับความเห็นด๎วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น๎อย 
 

น๎อย
ที่สุด 

3.1 การตอบสนองด้านความคิด 
3.1.1  การตอบสนองด๎านความคดิตํอภาพยนตร์โฆษณา 
       3.1.1.1. หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ท าให๎ทํานเข๎าใจค าวําจิตวิญญาณของครู  คือ 
ผู๎เสียสละ และเอาใจใสํ 

     

       3.1.1.2. หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 
 7-Eleven ทํานเชื่อวําครูที่มีจิตวิญญาณความเป็นครูยังมีอยูํ  

     

       3.1.1.3. หลังรับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ  
7-Eleven ทํานมีความคิดวําครูคือผู๎ทุํมเทและนํายกยํองเชิดชู  

     

3.1.2 การตอบสนองด๎านความคดิตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
       3.1.2.1.  ทํานคิดวํา7-Elevenเลือกประเด็นครู เป็น
มุมมองด๎านการสํงเสริมสังคมที่เหมาะสมกับ 7-Eleven 

     

       3.1.2.2. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานคิดวํา 7-Eleven ไมํได๎มุํงหวังขายของ 
อยํางเดียว  

     

       3.1.2.3. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานคิดวํา 7-Eleven กับความเป็นครูเช่ือมโยงกัน 

     

3.2 การตอบสนองด้านอารมณ์ 
3.2.1 การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอภาพยนตร์โฆษณา 
       3.2.1.1. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานนึกย๎อนร าลึกถึงพระคุณครู 

     

       3.2.1.2. ทํานรู๎สึกประทับใจภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับ
ครูของ 7-Eleven 

     

       3.2.1.3. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานรู๎สึกสะเทือนใจ จนบางครั้งร๎องไห๎ 
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ประเด็น 

 

ระดับความเห็นด๎วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น๎อย 
 

น๎อย
ที่สุด 

3.2.2 การตอบสนองด๎านอารมณ์ตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 
       3.2.2.1. ทํานรู๎สึกวํา 7-Eleven เป็นองค์กรที่ดี ที่ยกยํอง
เชิดชูครู 

     

       3.2.2.2. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานรู๎สึกวํา 7-Eleven นําเชื่อถือ 

     

       3.2.2.3. หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานรู๎สึกชอบ 7-Eleven มากขึ้น 

     

3.3 การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
3.3.1   การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอภาพยนตร์โฆษณา 

3.3.1.1 หลังไดร๎ับชมภาพยนตรโ์ฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานมีความตั้งใจจะไปเยี่ยมครูของทําน 

     

3.3.1.2 หลังได๎รับชมภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ
7-Eleven ทํานได๎ติดตํอหรือสอบถามสารทุกข์สุกดิบครู 
ของทําน 

     

3.3.1.3. ทํานตั้งใจจะชํวยเหลือครูหากสามารถท าได๎      
3.3.2 การตอบสนองด๎านพฤติกรรมตํอตราสินค๎า (7-Eleven) 

3.3.2.1 ภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครูของ 7-Eleven 
ท า ให๎ทํ านต๎ องการซื้ อสินค๎ าอุปโภคบริ โภค ( โชหํ วย )  
ที ่7-Eleven 

     

3.3.2.2 ทํานจะแนะน าผู๎ที่ต๎องการซื้อสินค๎าอุปโภค
บริโภค (โชหํวย) ให๎ไปซื้อท่ี 7-Eleven 

     

3.3.2.3. ทํานได๎ซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภค (โชหํวย)  
ที่ 7-Eleven เพิ่มขึ้นในชํวงที่มีภาพยนตร์โฆษณาเกี่ยวกับครู 
ของ 7-Eleven 

     

(จบแบบสอบถาม) 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ     นางสาวจามจุรี ยรรยง 
วันเดือนปีเกิด    30 ธันวาคม 2532 
วุฒิการศึกษา    ปีการศึกษา 2554: นิเทศศาสตรบัณฑิต (นิเทศศาสตร์) 
     มหาวิทยาลัยศิลปากร  
ต าแหนํง     ผู๎สื่อขําว สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก 
 
ประสบการณ์ท างาน 2558-ปัจจุบัน: ผู๎สื่อขําว สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก 
 2557-2558: ธุรการ (ลูกจ๎างไมํประจ า) 

กองประชาสัมพันธ์ ส านักงานสลากกินแบํงรัฐบาล 
 2555: Customer Service Official ธนาคารกรุงเทพ 

จ ากัด (มหาชน) สาขา บิ๊กซี อิสรภาพ 




