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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัเร่ืองการศกึษาความส าคญัของการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพ มีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษา

รูปแบบการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพ (Content Marketing) และมีเปา้หมายที่จะน าผลการศกึษาไป

พฒันา ในการวิจยัครัง้นีใ้ช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) กลุม่ตวัอย่างเป็นบุคคล

ทัว่ไปที่บริโภคคกุกีจ้ านวนกลุม่ตวัอย่าง 200 คน 

การสร้างเคร่ืองมือเก็บข้อมลูได้มาจากการสมัภาษณ์กลุม่ผู้ เชี่ยวชาญในการท าคกุกี ้ R&D กลุม่ผู้ที่

บริโภคคกุกี ้และ Graphic designer เพื่อสกดัคณุลกัษณะ (Attribute) และค่าระดบั (Level) จนได้ออกมา 3 

คณุลกัษณะคือ รูปภาพ ข้อความประกอบการโฆษณา และการผสมผสานในการรับประทาน โดยแต่ละ

คณุลกัษณะได้แบ่งตามค่าระดบั จากนัน้ได้น าไปสร้างเป็นแบบสอบถามและน าไปใช้เก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอย่าง

แล้วน ามาวิเคราะห์โดยมีผลการศึกษาดงันี ้ องค์ประกอบที่เป็นปัจจยัส าคญัคือ รูปภาพ มีค่าความส าคญัที่  

54.28 สว่นรองลงมาคือ การผสมผสานในการรับประทาน และสดุท้ายคือ ข้อความประกอบการโฆษณา มีค่า

ความส าคญัอยู่ที่ 34.28 และ 11.42 ตามล าดบัและผลการวิเคราะห์อรรถประโยชน์รวมนีช้ีใ้ห้เห็นว่า กลุม่

ตวัอย่างนัน้เกิดความอยากรับประทานคกุกีเ้พราะรูปภาพมากกว่าที่จะเกิดความอยากรับประทานคกุกี ้ เพราะ

ข้อความในการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผู้หญิง สว่นใหญ่มีอายุ 21-30 ปี 
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Abstract 

 

A research study on the importance of visual content advertising communication. The 

objective of this study was to study the format of advertising communication based on image 

content (Content Marketing) and the goal was to develop the results of the study. In this research, a 

conjoint analysis technique was used. The sample group was 200 individuals who consumed 

cookies. 

The data collection tool was created by interviewing a group of cookie R&D experts, cookie 

consuming groups, and graphic designers to extract attributes and levels until they came up with 

three attributes: images, text advertising and the combination of eating Each feature is divided 

according to the level value. Then it was created as a questionnaire and used to collect data with 

the sample group for analysis. The results of the study are as follows. The important factor was the 

image, having an important value of 54.28. combination of eating and the last one is Advertising 

text The significance values were 34.28 and 11.42, respectively, and the results of this combined 

utility analysis indicated that the subjects had a craving for cookies because of the picture rather 

than the craving for cookies. because of the advertising message Most of the respondents were 

women. Most are 21-30 years old. 

 

 

 

 

Index terms: Image Content Advertising Communication, Content Marketing 

 



  ข 

1นกัศกึษาโครงการหลกัสตูรพิเศษ หลกัสตูรบริหารธุรกิจบณัฑิต (IT-Smart Program) มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
2อาจารย์ประจ า คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

 

กิตตกรรมประกาศ 

การศึกษาเฉพาะบคุคลนีส้ าเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดี ผู้วิจยัต้องขอขอบรพะคณุ ดร.สนิทนชุ นิยมศิลป์ 

อาจารย์ที่ปรึกษาเฉพาะบุคคลเป็นอย่างสงู ที่ได้มอบความรู้ ให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน าคอยช่วยตรวจสอบและ

คอยช่วยแก้ไขงานวิจยั จนท าให้การศกึษาเฉพาะบุคคลฉบบันีส้ าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดีและมีความสมบรูณ์มาก

ขึน้ 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุคณาอาจารย์มหาวิทยาลยัรามค าแหงทกุท่านที่ได้ทุ่มเท ให้ความรู้ ให้ค าปรึกษา 

ให้ค าแนะน าที่สามารถน าไปใช้ประกอบการท างานและการใช้ชีวิตประจ าวนัได้เป็นอย่างดี 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุ คณุพ่อ คณุแม่ และญาติพี่น้องทกุท่าน ที่คอยช่วยสนบัสนนุและช่วยเป็น

ก าลงัใจแก่ผู้วิจยัตลอดมา 

สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัต้องขอขอบคณุเพื่อนๆทกุคนที่คอยให้ความช่วยเหลือและคอยให้ค าปรึกษาที่มี

ประโยชน์เพื่อให้งานออกมาเสร็จสมบรูณ์ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านที่ได้ให้ความร่วมมือและยอม

เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม จนท าให้การศึกษาเฉพาะบคุคลฉบบันีส้ าเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดี โดยได้

ข้อมลูที่เป็นจริงอย่างครบถ้วน 
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บทน า 

การโฆษณาถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการของมนษุย์เพราะมนษุย์นัน้มีความต้องการอยู่

ตลอดเวลาและมีความต้องการที่ไม่สิน้สดุ โฆษณาจึงถือเป็นแรงกระตุ้นความต้องการให้เพิ่มมากขึน้ โดยการ

สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความอ่อนไหวและคล้อยตาม 

ปัจจบุนั และอนาคต พฤติกรรมผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากอินเทอร์เน็ตกลายเป็นสว่นหนึ่งใน

ชีวิตประจ าวนั ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร รวมทัง้การใช้สมาร์ทโฟนที่สามารถเข้าถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้

ง่าย และบ่อยครัง้มากขึน้ การใช้ประโยชน์ในการโฆษณาจากสื่อต่างๆมากมาย ในการแนะน าเสนอข่าวสาร

ข้อมลูของสินค้าและบริการต่อสาธารณชน โดยการโฆษณาสินค้าผู้ประกอบการจะต้องท าการระบชุื่อสินค้า

และบริการ รวมทัง้ชื่อของบริษัทหรือองค์กรเจ้าของผลิตภณัฑ์ให้ชดัเจน เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถกูต้องให้แก่

ผู้บริโภค ซึง่สื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้เป็นหลายลกัษณะในรูปแบบต่างๆ กนั 

 การด าเนินการโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและบริการด้วยสื่อดัง้เดิมแต่เพียงอย่างเดียวนัน้ 

อาจไม่เพียงพอในการที่สง่ให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารทางการตลาดได้อีกต่อไปจึงสง่ผลให้นกัสื่อสาร

การตลาดต้องปรับตวัในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภค นกัสื่อสารการตลาดใช้สื่อสาร

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตโดยให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) คือการสร้างมลูค่า

จากการใช้ข้อมลูผสมผสานกบัความบนัเทิงเพื่อสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กบัผู้บริโภค

(Nosrai,Karimi,MohammadiandMalekian,2013:59) เป็นการตลาดในรูปแบบที่น าเสนอเนือ้หาที่ตรงจดุ 

สร้างเนือ้หาหรือข่าวสารให้โดดเด่นแตกต่าง เพิ่มคณุค่า ความน่าสนใจ ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมีทศันคติ

ที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ และเกิดแรงจงูใจหรือความต้องการ สร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์และสนบัสนนุให้

เกิดการสร้างคณุค่าร่วมกบัผู้บริโภค อยากใช้สินค้าหรือบริการ จึงเร่ิมพิจารณาในการน ากลยทุธ์ทางการตลาด

เชิงนือ้หา (Content Marketing) มาใช้ร่วมกบัสื่อดิจิทลัและสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อตอบวตัถปุระสงค์ทาง 

การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรู้จกัตราสินค้าการบริการจดัการตราสินค้า การสร้างความสมัพนัธ์

กบัลกูค้า รวมไปถึงการสร้างยอดขายให้กบัสินค้าและบริการให้กบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย(Mohammed, 2018)

 การคิดกลยทุธ์ทางการตลาดเชิงเนือ้หาต่างๆ จึงมีความจ า เป็นอย่างยิ่ง ต้องท าความเข้าใจถึงลกัษณะ

การใช้ชีวิตประจ าวนัของกลุ่มเปา้หมาย และเข้าใจถึงลกัษณะนิสยั ความคิด กิจกรรมที่สนใจ 

(Wongeranthong, 2018)  
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นิยมโพสต์ข้อความ สาระความรู้ หรือเป็นการโพสต์ประชาสมัพนัธ์ข้อมลูต่างๆ (วรมน บญุศาสตร์, 2558) 

รูปภาพคอนเทนต์ถือว่ามาแรงในช่วงที่ผ่านมา แต่ละแบรนด์ต่างผลิตรูปภาพกนัออกมามากมาย เห็นภาพ 

เข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่า 

 

วัตถุประสงค์ 

1. ศกึษาการสร้างรูปแบบเนือ้หารูปภาพที่จะท าให้กลุม่เปา้หมายเกิดความต้องการ 

2. ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคคกุกี ้

 

ขอบเขตการศึกษาวจิัย 

ขอบเขตการวิจยัในครัง้นีเ้ร่ืองการศกึษาความส าคญัของการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพที่มีต่อผู้

ที่บริโภคคกุกี ้กรณีศกึษาเพศชายและเพศหญิงจ านวน 200 คนที่ โดยใช้การวิเคราะห์โดย conjoint analysis 

11 รูปแบบ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

1. ข้อมลูรูปแบบในการสื่อสารของคอนเทนต์ที่กลุม่ตวัอย่างชื่นชอบ และเป็นแนวทางให้กบั

ผู้ประกอบการน าข้อมลูท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่างไปวางแผนกลยทุธ์ิในการท าการสื่อสารการตลาด

เนือ้หาเชิงรูปภาพ( Content Marketing ) 

2. ผลการศึกษาสามารถน าไปใช้เป็นข้อมลูเพื่อก าหนดนโยบาย และการวางแผนการตลาดที่

เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภคเพื่อได้รับประโยชน์สงูสดุ และเกิดผลดีต่อผู้ประกอบการที่ 

ด าเนินธุรกิจประเภทสินค้าคกุกี ้
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเนือ้หาเชิงรูปภาพ (Content Marketing) 

(ณฐัพฒัน์วงศ์เหรียญทอง 2559) ให้นิยามของการตลาดด้านเนือ้หา ว่า Content Marketing คือ “การ

สร้างเนือ้หาในทกุ ๆ รูปแบบ ที่ให้คณุค่ากบัผู้บริโภค โดยเนือ้หานัน้ต้องท าหน้าที่ทางการตลาด ทัง้ทางตรงและ

ทางอ้อม”  

(Evans & Berman 1982 อ้างใน ภสัวลี นิติเกษตรสนุทร, 2549) ได้ให้นิยามของการตลาดรูปแบบเชิง

เน้นเนือ้หา (Content Marketing) ไว้ว่า “เป็นเทคนิคในการท าการตลาดรูปแบบหน่ึงที่ใช้วิธีการเผยแพร่ และสง่

ต่อเนือ้หาข้อมลูที่มีคณุค่าต่อกลุม่ผู้ อ่าน ซึง่เป็นลกูค้ากลุ่มเปา้หมายโดยประเภทสื่อที่ได้รับความนิยม”   

1) บทความ เนือ้หาเชิงข้อเขียนที่ได้ท าการบนัทกึลงเว็บไซต์ หรือเฟซบุ๊ก ซึง่เป็นได้ทัง้เนือ้หาที่มีความ

ยาวหรือแบบสัน้ก็ได้ 

2) กราฟิก คือ การน าบทความที่มีรายละเอียดจ านวนมาก ๆ หรือบทความที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยากที่

จะเข้าใจมาสร้างเป็นกราฟิกที่ดนู่าสนใจ เพื่อให้ง่ายต่อความเข้าใจมากขึน้ เช่น กราฟิกรูปแบบของ 

Infographic ซึง่เป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก 

 3) วีดีโอ เป็นเนือ้หาอีกรูปแบบหนึ่งที่ก าลงัได้รับความนิยมสงูขึน้มาเร่ือย ๆ โดยเฉพาะช่องทาง 

Facebook และ YouTube ซึง่เป็นเนือ้หาที่สามารถสร้างรายได้ และชื่อเสียงเป็นอย่างดี 

ดงันัน้การสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หารูปภาพ คือ การสร้างและเผยแพร่เนือ้หารูปภาพที่มีคณุค่าต่อ

ลกูค้า ซึง่เป็นเนือ้หารูปภาพที่เก่ียวข้องและสามารถดงึดดูความสนใจของลกูค้าไม่ว่าจะเป็นสี รูปภาพ เส้น การ

ขีดเขียนต่างๆ 
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แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองผู้บริโภค 

(กลัยกร วรกลุลฎัฐานีย์ และ พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2551) ได้กลา่วไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ 

หมายถึง การกระท าหรือความรู้สกึอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภคที่มีผลจากการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร โดยมีผู้ให้

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลากหลายด้วยกนั”  

(Bearden 2004) ได้กลา่วถึง ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า “กระบวนการทางอารมณ์

ความคิด และกิจกรรมทางกายภาพของบุคคล ซึง่ท าการซือ้ ใช้สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของตนเอง” 

(Belch & Belch 2004) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการ และกิจกรรมต่างๆที่ผู้บริโภคนัน้

มีสว่นร่วมในการแสวงหา การเลือก การซือ้ การใช้ การประเมิน และการเลือกใช้สินค้าและบริการ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของตนพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ความสมัพนัธ์ที่แปรเปลี่ยนได้เสมอระหว่าง 3 สว่นคือ

ความรู้สกึ ความคิด พฤติกรรม และสภาพแวดล้อมภายนอก ซึง่ได้ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนต่างๆ ขึน้ในชีวิต” 

(พรสรีุย์ ไข่ติยากลุ อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) ได้กลา่วถึง “พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็น

ที่ต้องรู้ต่อการโฆษณาสินค้า และบริการเพื่อเป็นพืน้ฐานของการคิดสร้างสรรค์ให้เกิดแรงกระตุ้น และแรงจงูใจ 

ให้ตรงกบัความสนใจของกลุ่มเปา้หมาย โดยจดุเร่ิมต้นของพฤติกรรผู้บริโภคเร่ิมจากการกระตุ้นให้เกิดความ

ต้องการสินค้า และบริการเมื่อได้รับชมโฆษณา และเกิดการตอบสนอง”  

จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กิจกรรมทัง้หมดที่มีความเก่ียวข้องโดยตรงหรือ

ทางอ้อม กบัการให้ได้มาซึง่การบริโภค หรือการเลือกซือ้สินค้า และบริการ รวมไปถึงกระบวนการในการ

ตดัสินใจเลือกสินค้า และบริการอีกดเวย ซึง่การโฆษณานัน้ย่อมมีการหวงัผลต่อการตอบสนองคามต้องการ

ของผู้บริโภคโดยการโฆษณา การสื่อสารนัน้มีวตัถุประสงค์คือการชกัจงู หรือการโน้มน้าวใจให้ผู้ รับสาร หรือ

บริโภคและมีพฤติกรรมบางอย่างตอบสนองการรับรู้ของการโฆษณาสื่อสาร 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจยันีเ้ป็นการศึกษาความส าคญัของการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพของผู้ที่บริโภคคกุกี ้ซึง่มี

วิธีการด าเนินการวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรและกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา คือ บคุคลทัว่ไปที่บริโภคคกุกี ้เนื่องจากคาดว่าประชากร

กลุม่นีม้ีหลากหลายอาย ุหลากหลายอาชีพ มีรายและไม่มีรายได้ กลุม่ตวัอย่างจ านวน 200 ตวัอย่าง 
2. รวบรวมข้อมูลและสกัดคุณลักษณะ ( Attribute ) ( Level ) 

ขัน้ตอนท่ี 1 โดยการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยสมัภาษณ์บุคคล ( Personal Interview ) ที่มีความรู้

เก่ียวกบัการท าคกุกีจ้ านวน 2 คน และบุคคลที่มีความรู้เก่ียวกบัการออกแบบดีไซส์เก่ียวกบัรูปภาพการ

สื่อสารโฆณาจ านวน 1 คน  การเก็บรวบรวมข้อมลูจากการพฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภค

คกุกี ้( Consumer Survey ) จ านวน 10 คนเพื่อน าข้อมลูมาคดัเลือกคณุลกัษณะและก าหนดค่า

คณุลกัษณะที่เหมาะสม กลุ่มตวัอย่าง 10 คนคดัเลือกคณุลกัษณะเบือ้งต้นได้ ดงันี ้

1. รูปภาพ 

2. ความกรุบกรอบ 

3. ความครัน้ชี่ 

4. ความคริสปี ้

5. การรับประทานคู่กบันม, กาแฟ, ไอศครีม 

6. ข้อความในการสื่อสาร 
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ตาราง 1 : แสดงคณุลกัษณะและระดบัของคณุลกัษณะ 

Item คุณลักษณะ ( Attribute ) ค่าระดับ ( Level ) 
1 ข้อความประกอบการโฆษณา เต็มไปด้วยความกรุบกรอบของคกุกี ้ 

  ด้วยความครัน้ชี่ของคกุกี ้

  ความคริสปีข้องคกุกีท้ี่ลงตวั 

2 รูปภาพ สินค้าจริง 

  กราฟฟิก ( ประดษิฐ์ขึน้ ) 

3 การผสมผสานในการรับประทาน นม 

  กาแฟ 

  ไอศครีม 

 

ขัน้ตอนท่ี 2 จากนัน้น าผลมาพิจารณาสกดัคณุลกัษณะและระดบัของคณุลกัษณะและสร้างชดุ

คณุลกัษณะโดยใช้โปรแกรม SPSS เพื่อลดจ านวนชุดคณุลกัษณะให้อยู่ในระดบัที่เหมาะสมแต่จะ

ลดลงไม่น้อยกว่าชดุคณุลกัษณะขัน้ต ่า ซึง่การศึกษานีม้ีชดุคณุลกัษณะขัน้ต ่า 9 ชุด และก าหนดให้มี

ชดุคณุลกัษณะที่เป็น holdout เพื่อใช้ตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสมแบบจ าลองอีก 2 ชดุ จึงมีชดุ

คณุลกัษณะให้ผู้บริโภคแต่ละรายท าการให้คะแนนความต้องการทัง้หมด 11 ชดุคณุลกัษณะโดยแต่ละ

ชดุคณุลกัษณะนัน้จะเป็นรูปภาพเพื่อให้กลุม่ตวัอย่างเข้าใจได้ง่าย โดยให้กลุม่ตวัอย่างให้คะแนนตาม

ความต้องการ ไม่น่ารับประทานเลยคือ 1 และน่ารับประทานมากคือ 10 
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ขัน้ตอนท่ี 3 จดัท าแบบสอบถามเพื่อท าการ Pretest แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทัง้หมด 3 

สว่น  สว่นที่ 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นที่ 2  แรงจงูใจในการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพต่อผู้บริโภคคกุกีใ้นรูปแบบภาพ 11 รูปแบบ 

สว่นที่ 3  พฤติกรรมในการบริโภคคกุกี ้

โดยท าการ Pretest แบบสอบถามทางออนไลน์โดยใช้ผ่าน Google Form ในการสร้างแบบสอบถาม

จ านวนกลุม่ตวัอย่างในการท า Pretest 30 คน หลงัจากกลุม่ตวัอย่างไม่เกิดความสบัสน หรือไม่เข้าใจใน

แบบสอบถาม จากนัน้เก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อท าการ Pilot โดยการน าเข้าโปรแกรม SPSS โดยโปรแกรมจะ

ค านวณวิเคราะห์ผลออกมาให้ 

ขัน้ตอนท่ี 4 สง่แบบสอบถามให้กลุม่ตวัอย่างท าแบบสอบถามจ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 200 คน 

ในการน ามาวิเคราะห์ในวิจยัครัง้นี ้
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บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นเทคนิคใช้ในการหาข้อสรุปของลกัษณะ

ประชากรกลุม่ตวัอย่าง ข้อสรุปหรือผลที่ได้จะใช้อธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่างและ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้เก็บรวบรวมข้อมลูมาเท่านัน้ เสนอข้อมลูในรูปแบบของ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การ

แจกแจงความถ่ี สดัส่วน โดยสถิติเชิงพรรณนาจะใช้ส าหรับข้อมลูใน 

 

สว่นที่ 1 และสว่นที่ 3 ในแบบสอบถามใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบองค์ประกอบร่วม 

(Conjoint Analysis) การศกึษาความต้องการของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หา

รูปภาพ ในการวิเคราะห์ข้อมลูจะใช้โปรแกรม SPSS ด้วยเทคนิควิเคร์องค์ประกอบแบบร่วม (Conjoint 

Analysis) กบัข้อมลูสว่นที่ 2 ที่เป็นการให้คะแนนแต่ละชดุคณุลกัษณะ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย 

 

ข้อมูลท่ัวไป 

เพศ : ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74.00  เพศ

ชาย คิดเป็นร้อยละ 26.00  

อายุ : ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มากที่สดุ คิดเป็นร้อยละ 

48.00 รองลงมาได้แก่ อายุ 13-20 คิดเป็นร้อยละ 33.50 อาย ุ31-40 คิดเป็นร้อยละ 11.00 อาย ุ

41-50 คิดเป็นร้อยละ 5.00 อายตุ ่ากว่า 13 คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

อาชีพ : ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 

44.00 รองลงมาได้แก่พนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 38.00 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 7.00 ธุรกิจ

สว่นตวั คิดเป็นร้อยละ 6.00 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 

ปัจจัยท่ีท าให้รับประทานคุกกี ้: ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่คิดเป็นร้อยละ 

56.30 รับประทานคกุกีจ้ากอารมณ์ในการอยากรับประทาน รองลงมาคือรับประทานเพื่อรองท้อง 

บรรเทาความหิว คิดเป็นร้อยละ 25.70 รับประทานเพราะเห็นจากโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 15.80 

รับประทานเพราะเห็นว่าเป็นประโยชน์ คิดเป็นร้อยละ 1.40  

รับประทานคุกกีคู้่กับส่ิงใด : ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ชอบทานคกุกี ้

เปลา่ๆ คิดเป็นร้อยละ 48.60 รองลงมาคือการรับประทานคู่กบันม คิดเป็นร้อยละ 30.30 

รับประทานคู่กบักาแฟ คิดเป็นร้อยละ 12.40 รับประทานคู่กบัไอศครีม คิดเป็นร้อยละ 8.30 

 

ผลการวิเคราะห์ Conjoint Analysis 

เมื่อพิจารณาความส าคญัขององค์ประกอบด้านต่างๆ ที่กลุม่ตวัอย่างใช้เป็นเกณฑ์การ

พิจารณาเพื่อให้เกิดความต้องการพบว่า องค์ประกอบที่กระตุ้นให้กลุม่ตวัอย่างให้กิดความอยาก

รับประทานมากที่สดุคือ รูปภาพโดยคิดเป็นร้อยละ 40.72 องค์ประกอบรองลงมาท่ีกระตุ้นกลุม่

ตวัอย่างให้เกิดความอยากรับประทานคือ การผสมผสานในการทาน และข้อความประกอบการ

โฆษณาโดยคิดเป็นร้อยละ 34.97 และร้อยละ 24.30 ตามล าดบั
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห์ความต้องการที่มีต่อองค์ประกอบในผู้บริโภคคกุกี ้

องค์ประกอบของการสื่อสาร
โฆษณาเชิงรูปภาพ 

(Attributes) 
 

ระดับขององค์ประกอบ 
(Level of Attribute) 

 

ระดับความ
ต้องการใน
องค์ประกอบ 

(Utility) 

ความส าคัญ  
(%) 

ข้อความประกอบการโฆษณา เต็มไปด้วยความกรุบกรอบของคกุกี ้ .02  

24.30 

 
 ด้วยความครัน้ชี่ของคกุกี ้ -.33 

 ความคริสปีข้องคกุกีท้ี่ลงตวั .33 

รูปภาพ สินค้าจริง 1.10  

40.72 

 
 กราฟฟิก (ภาพประดิษฐ์ขึน้) -1.10 

การผสมผสานในการทาน นม .35  

34.96  กาแฟ -.31 

 ไอศครีม -.04 

ค่า Pearson’s R .98 .00 

ค่า Kendall’s tau .88 .00 

 

1.2 องค์ประกอบส าคัญต่อความต้องการของผู้บริโภค 

เมื่อพิจารณาความส าคญัขององค์ประกอบด้านต่างๆ ที่กระตุ้นกลุม่ตวัอย่างให้เกิดความอยาก

รับประทานพบว่า รูปภาพโดยคิดเป็น ร้อยละ 40.72 องค์ประกอบที่ท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดความอยาก

รับประทานรองลงมาคือ การผสมผสานในการทาน และข้อความประกอบการโฆษณาโดยคิดเป็นร้อยละ 34.97 

และร้อยละ 24.30 ตามล าดั
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การสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพที่มีต่อผู้ที่บริโภคคกุกีด้้วยเทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint 

Analysis) ผู้บริโภคพิจารณาให้เกิดความอยากรับประทานต่อปัจจยัเร่ือง รูปภาพมากกว่าปัจจยัอ่ืน สว่นปัจจยั

รองลงมาคือ การผสมผสานในการรับประทาน และข้อความประกอบการโฆษณาเป็นปัจจยัที่ผู้บริโภคเกิด

ความอยากรับประทานน้อยที่สดุ 

 

ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

 จากการศกึษาในครัง้นีพ้บว่าการสื่อสารโฆษณาเชิงเนือ้หารูปภาพ (Content) รูปภาพสินค้าจริงกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรับประทานมากกว่าข้อความประกอบการโฆษณา หรือการรับประทานคกุกีคู้่กบัสิ่ง

อ่ืน เพราะฉะนัน้ผู้ศกึษาจึงมีความคิดเห็นในการท ารูปแบบการสื่อสารเชิงเนือ้หารูปภาพที่เน้นรูปภาพของสินค้า

จริงโดยใน Art work จะไม่มีข้อความประกอบการโฆษณาเพิ่มเติม เน้นสินค้าจริงที่โดดเด่นน่ารับประทานเพื่อ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรับประทานมากขึน้ 

 

ข้อเสอนแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป  

 จากการศกึษาในครัง้นีผู้้วิจยัมีความสนใจในการศกึษาเพิ่มเติมในเร่ืองของรสชาติที่กลุ่มตวัอย่างสนใจ

และศกึษาด้านพฤติกรรมเพิ่มเติมในสว่นของแบรนด์คกุกีท้ี่กลุม่ตวัอย่างซือ้สินค้าบ่อยที่สดุ 
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