
 

บทที่ 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
         

ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง 
 
           ประชากรท่ีใช�ในการวิจัยครั้งนี้เป�นเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุในช�วง 15-25 ป$ 
จํานวน 862,283 คน (ท่ีมา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ธันวาคม 2555) 
 กลุ�มตัวอย�างท่ีใช�ในการวิจัยเป�นเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุในช�วง 15-25 ป$ 
กําหนดขนาดกลุ�มตัวอย�างโดยสูตรยามาเน� (Yamane, 1967, p.581,886) กําหนดค�าความคลาด
เคลื่อนของกลุ�มตัวอย�างร�อยละ 5 (รวมจํานวนประชากรท้ังหมด 862,283 คน) คิดเป�นจํานวน     
กลุ�มตัวอย�างอย�างตํ่าจํานวน 400 คน แต�เพ่ือปAองกันความผิดพลาดในการให�ข�อมูลท่ีอาจไม�สมบูรณE
ของกลุ�มตัวอย�าง และเพ่ือให�กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นตัวแทนของประชากรท่ีดีข้ึน ในการเก็บข�อมูล
ครั้งนี้จึงได�ทําการเก็บรวบรวมข�อมูลจากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 480 คน แต�เม่ือทําการเก็บข�อมูลแล�ว
เสร็จได�รับแบบสอบถามท่ีสมบูรณEกลับมาวิเคราะหEจํานวน 404 ชุด จากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 404 คน 
 ในการเลือกกลุ�มตัวอย�าง ผู�วิจัยดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

1) ทําการสุ�มกลุ�มตัวอย�างแบบแบ�งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ�งออก 
เป�น 3 กลุ�ม ตามช�วงอายุของกลุ�มตัวอย�าง  ได�แก�  

1.1) กลุ�มเยาวชนท่ีมีอายุระหว�าง 15-18 ป$  
1.2) กลุ�มเยาวชนท่ีมีอายุระหว�าง 19-22 ป$  
1.3) กลุ�มเยาวชนท่ีมีอายุระหว�าง 23-25 ป$  

2) ทําการเลือกกลุ�มตัวอย�างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุ�ม
ตัวอย�างใช�การคํานวณตามสัดส�วนของประชากรในแต�ละช�วงอายุได�จํานวนกลุ�มตัวอย�าง ดังแสดงใน
ตารางท่ี 3.1 แต�หลังจากท่ีเก็บรวบรวมข�อมูลแล�วเสร็จได�รับแบบสอบถามท่ีสมบูรณEกลับมาวิเคราะหE 
จากกลุ�มตัวอย�างจํานวน 404 คน 
 
ตารางท่ี 3.1 จํานวนกลุ�มตัวอย�าง 

ช�วงอายุ จํานวนประชากร   จํานวนกลุ�มตัวอย�าง จํานวนกลุ�มตัวอย�างท่ี
ได"รับ 

15-18 ป$ 252,637 141 119 
19-22 ป$ 313,908 175 130 
23-25 ป$ 295,738 164 155 

รวม 862,283 480 404 
ท่ีมา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ธันวาคม 2555 
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การเก็บรวบรวมข"อมูล  
    

การเก็บรวบรวมข�อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ใช�แบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข�อมูล โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 1) จัดทําคู�มือการเก็บข�อมูลและฝWกอบรมผู�ช�วยนักวิจัยภาคสนามเก่ียวกับแนวทางในการเก็บ
รวบรวมข�อมูล 
 2) ติดต�อประสานงานกับหน�วยงานท่ีเก่ียวข�องเพ่ือสร�างความเข�าใจกับกลุ�มตัวอย�างในการให�
ข�อมูล 
 3) วางแผนการเก็บข�อมูลโดยกําหนดวันเข�าจัดเก็บข�อมูล นัดหมายผู�ประสานงานในพ้ืนท่ีใน
การเก็บรวบรวมข�อมูล โดยในการเก็บรวบรวมข�อมูล ผู�วิจัยและผู�ช�วยนักวิจัยภาคสนามลงเก็บข�อมูล
ในพ้ืนท่ีเป�นระยะเวลา 2 เดือน 

4) นําข�อมูลท่ีได�จากแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณE จากแบบสอบถามท่ีแจกให�
กลุ�มตัวอย�างตอบท้ังหมด จํานวน 480 ชุด ได�รับแบบสอบถามกลับคืนมาในสภาพสมบูรณEพร�อมท่ีจะ
วิเคราะหEจํานวน 404 ชุด คิดเป�นร�อยละ 84.17 หลังจากนั้นจึงดําเนินการลงรหัสข�อมูลเพ่ือเตรียม 
การวิเคราะหEทางสถิติต�อไป 
 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคและอุปโภคกับความ
เข�าใจและความคิดเห็นเก่ียวกับโฆษณา วัดพฤติกรรมบริโภคนิยม และ การรู�เท�าทันสื่อโฆษณา ซ่ึงจะ
แบ�งเป�น 3 ส�วน ได�แก� 

ส�วนท่ี 1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ข�อ ได�แก� เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได� ลักษณะเป�นแบบสอบถามปลายป]ดแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว 

ส�วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคและอุปโภค จํานวน 28 ข�อ วัดพฤติกรรมบริโภคนิยม 
ลักษณะเป�นแบบสอบถามมาตราประเมินค�า 5 ระดับ โดยมีข้ันตอนการสร�างและพัฒนาเครื่องมือวัด
พฤติกรรมบริโภคนิยม ดังนี้ 

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรมบริโภคนิยม 
2) กําหนดนิยามปฏิบัติการ 
3) สร�างแบบสอบถามตามนิยามปฏิบัติการ ลักษณะแบบสอบถามวัดพฤติกรรมบริโภค

นิยมเป�นแบบสอบถามมาตราประเมินค�า 5 ระดับ โดยมีเกณฑEการให�คะแนน ดังนี้ ถ�าตอบมากท่ีสุดให� 
5 คะแนน มากให� 4 คะแนน  ปานกลางให� 3 คะแนน น�อยให� 2 คะแนน และน�อยท่ีสุดให� 1 คะแนน  

ตัวอย�างข�อคําถาม เช�น 
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ข"อความ ระดับพฤติกรรม 
มากท่ีสุด    มาก ปานกลาง   น"อย น"อยท่ีสุด 

พฤติกรรมการกิน  
0.ข�าพเจ�ารับประทานอาหารญ่ีปุcน   
ตามกระแสนิยมมากกว�าท่ีจะคํานึงถึง
คุณค�าทางโภชนาการ 

     

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและ 
ความงาม  
0.ข�าพเจ�าใช�ผลิตภัณฑEบํารุงยี่ห�อดัง 
ราคาแพงตามโฆษณา 

     

พฤติกรรมการใช�เทคโนโลยีและสิ่ง
อํานวยความสะดวก  
0.ข�าพเจ�าใช�โทรศัพทEมือรุ�นใหม� 
ล�าสุดเพ่ือไม�ให�ตกกระแส 

     

พฤติกรรมการใช�สินค�าและบริการ 
0.ข�าพเจ�าเลือกซ้ือสินค�าตามโฆษณา 
โดยไม�สนใจประโยชนEใช�สอย/คุณภาพ  
ของสินค�า 

     

  
การแปลความหมาย 
เกณฑEการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมบริโภคนิยม ผู�วิจัยแบ�งช�วงการแปลผล      

ตามหลักของการแบ�งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช�หลักค�าสูงสุด - ค�าตํ่าสุด / จํานวนช�วง
หรือระดับท่ีต�องการแปลผล ซ่ึงมีการกําหนดเกณฑEการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมบริโภคนิยมระดับน�อยท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมบริโภคนิยมระดับน�อย 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมบริโภคนิยมระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมบริโภคนิยมระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมบริโภคนิยมระดับมากท่ีสุด 
 4) นําแบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนให�ผู�เชี่ยวชาญท้ัง 3 ท�าน (รายชื่อผู�เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือ ปรากฏในภาคผนวก ข) ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) พิจารณา
ความสอดคล�องระหว�างข�อคําถามกับนิยามปฏิบัติการท่ีได�นิยามไว� หลังจากนั้น ผู�วิจัยดําเนินการตัด
ข�อคําถามท่ีไม�ผ�านเกณฑE(ค�าIOC ตํ่ากว�า.50) รวมท้ังปรับปรุงข�อคําถามตามคําแนะนําของผู�เชี่ยวชาญ  

5) นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก�ไขแล�วไปทดสอบกับเยาวชนท่ีไม�ใช�กลุ�มตัวอย�างแต�มี
ลักษณะคล�ายคลึงกับกลุ�มตัวอย�าง จํานวน 70 คน  

6) หลังจากนั้นนํามาวิเคราะหEรายข�อเพ่ือนํามาหาค�าอํานาจจําแนกโดยใช�การแบ�งเป�นกลุ�มสูง
และกลุ�มตํ่า โดยใช�เทคนิค 25 เปอรEเซ็นตE (ร�อยละ 25) ผู�วิจัยใช�สถิติ t-test แบบIndependent เพ่ือ
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หาค�าอํานาจจําแนก (Discrimination) โดยคัดเลือกเอาไว�เฉพาะข�อท่ีมีค�า t มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 และค�า Item – Total Correlation (r≥.20) หาค�าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใช�
สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟcา (α Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ปรากฏว�าได�ข�อคําถามท่ีมี
คุณภาพตามเกณฑEดังกล�าวจํานวน 28 ข�อ มีค�าความสัมพันธEระหว�างคะแนนรายข�อและคะแนนรวม 
(ค�า r) ระหว�าง .30 -.73 และค�าความเชื่อม่ันเท�ากับ .93 (ผลการวิเคราะหEค�าอํานาจจําแนกรายข�อ
และค�าความเชื่อม่ัน ปรากฏในภาคผนวก ค) 

7) คัดเลือกข�อคําถามแล�วจัดพิมพEเป�นฉบับสมบูรณEเพ่ือนําไปใช�เก็บข�อมูลจริง  
 ส�วนท่ี 3 ความเข�าใจ ความคิดเห็นเก่ียวกับโฆษณาและการนําไปใช� จํานวน 21 ข�อ วัดการ

รู�เท�าทันสื่อโฆษณา โดยมีข้ันตอนการสร�างและพัฒนาเครื่องมือวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาดังนี้ 
1) กําหนดจุดมุ�งหมายในการสร�างเครื่องมือวัด เพ่ือสร�างและพัฒนาเครื่องมือวัดการ      

รู�เท�าทันสื่อโฆษณาท่ีมีคุณภาพเท่ียงตรงและเชื่อถือได� 
2) ศึกษาเอกสาร งานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับนิยามและแนวคิดการรู�เท�าทันสื่อท้ังในประเทศและ

ต�างประเทศ แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณา และแนวคิดลําดับข้ันการเรียนรู�ของบลูมและคณะ 
3) กําหนดนิยามปฏิบัติการการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา หมายถึง ความสามารถในการเข�าถึงสื่อ

โฆษณา โดยสามารถรับรู�และเข�าใจเก่ียวกับสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถวิเคราะหEวัตถุประสงคEใน
การนําเสนอเนื้อหาของสื่อโฆษณา ตีความนัยยะ ความหมายแฝงท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถตัดสิน
ประเมินสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอได� และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช�ให�เกิดประโยชนE 
ปกปAองตนเองไม�ให�ถูกครอบงําจากสื่อโฆษณา โดยการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้แบ�ง
ออกเป�น 4 ระดับ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 การรู� คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อสามารถรับรู�ความคิดรวบยอด (Concept) ของเรื่องท่ี
นําเสนอว�าเป�นเรื่องเก่ียวกับอะไร สามารถรับรู�เนื้อหาของสื่อโฆษณาตามท่ีได�เห็น ตามท่ีได�ยิน  เข�าใจ
ความหมายของสื่อโฆษณาในระดับผิวเผิน รับรู�ได�ตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนออย�างตรงไปตรงมา เชื่อ
ตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอโดยไม�มีข�อสงสัย ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้เชื่อว�า สิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ
สะท�อนความจริง เป�นสิ่งท่ีถูกต�อง น�าเชื่อถือ ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้ไม�สามารถแยกแยะได�ว�าสิ่งใดไม�
ถูกต�อง แต�เชื่อตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอและตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของสื่อโฆษณา จัดเป�นระดับ
ตํ่าสุดของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 

ระดับท่ี 2 ความเข�าใจ คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อรับรู�และเข�าใจเนื้อหาของสื่อโฆษณาได�มากกว�า
ระดับการรู� สามารถเข�าใจความหมายและตีความข�อมูลท่ีปรากฏในสื่อโฆษณาได�เกินสิ่งท่ีปรากฏ โดย
ใช�ข�อมูลท่ีปรากฏอยู�ในสื่อโฆษณาช�วยในการตีความ  แต�ยังเป�นการตีความท่ีแคบและจํากัด ยังไม�
สามารถเชื่อมโยงไปยังบริบทท่ีเก่ียวข�องได� ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้สามารถวิเคราะหEกลุ�มเปAาหมายของ
สื่อโฆษณาได� บอกกลยุทธEหรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช�ดึงดูดความสนใจของผู�รับสื่อได� แต�ในการ
ตัดสินใจจะเลือกซ้ือหรือใช�บริการหรือไม� ยังมีความลังเลในการตัดสินใจ ยังไม�มีหลักการในการ
ตัดสินใจ 

ระดับท่ี 3 การวิเคราะหE คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อไม�เพียงแค�รู�และเข�าใจเนื้อหาท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอ แต�ยังรู�ว�าสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอเป�นสิ่งท่ีสร�างข้ึน สื่อโฆษณาสร�างภาพความจริงโดยอาศัย
เทคนิคต�างๆ และรู�ว�าสื่อโฆษณามีผลประโยชนEทางการค�า ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้สามารถวิเคราะหE
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กลุ�มเปAาหมายของสื่อโฆษณาได� สามารถบอกกลยุทธEหรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช�ดึงดูดความสนใจของ
กลุ�มเปAาหมายได� และยังสามารถวิเคราะหEวัตถุประสงคEในการนําเสนอของสื่อโฆษณาได� แม�ว�าสื่อ
โฆษณาไม�ได�แสดงให�เห็นอย�างชัดเจน นอกจากนี้ ผู�บริโภคสื่อในระดับการวิเคราะหEจะมีความสามารถ
ในการระบุคํากล�าวอ�าง การโฆษณาชวนเชื่อได� สามารถตีความหมายนัยยะท่ีแฝงอยู�ในสื่อโฆษณาได�
และตีความได�ว�าเป�นไปเพ่ือการจูงใจ  โน�มน�าว ดึงดูดใจให�ผู�บริโภคสื่อตัดสินใจซ้ือและหรือใช�สินค�า/
บริการของตน   

ระดับท่ี 4 การประเมิน คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อนอกจากจะมีความรู� ความเข�าใจในสิ่งท่ีสื่อ
โฆษณานําเสนอ และมีความสามารถในระดับการวิเคราะหEสื่อแล�ว ยังสามารถประเมินจุดยืนของสื่อ
หรือผู�โฆษณาได�ว�า เนื้อหาท่ีนําเสนอมีอุดมการณEท่ีเชื่อมโยงกับผลประโยชนEทางธุรกิจ สามารถตีความ
เนื้อความสื่ออย�างเชื่อมโยงกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรม สามารถเห็นถึงค�านิยม อุดมการณE  
แบบแผนความคิดท่ีอยู�ในเนื้อหาสื่อโฆษณา สามารถรับรู�ว�าผลผลิตสื่อเป�นสิ่งท่ีถูกสร�างข้ึนและสื่อ
โฆษณาเป�นผู�สร�างภาพความจริง  รู�ว�าสื่อโฆษณากําลังใช�เทคนิค วิธีการ กลยุทธEในการกระตุ�นให�
ผู�บริโภคสื่อเกิดอารมณE เจตคติคล�อยตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ  ผู�บริโภคสื่อในระดับการประเมิน
สามารถตีความสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอได�อย�างหลากหลาย ไม�ตีความและเชื่อตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอมาท้ังหมด  โดยสามารถประเมินได�ว�าเนื้อหาท่ีสื่อโฆษณานําเสนอเชื่อถือได�หรือไม�อย�างมี
หลักการ ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้ หากพบข�อสงสัยจะสามารถตัดสินใจโดยแสวงหาความรู�จากแหล�งอ่ืน
เพ่ิมเติมเพ่ือตรวจสอบยืนยันความถูกต�อง เป�นผู�บริโภคสื่อท่ีไม�ตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของสื่อโฆษณา 
และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช�ให�เกิดประโยชนE ปกปAองตนเองไม�ให�ถูกครอบงําจากสื่อ
โฆษณาโดยไม�รู�ตัว จัดเป�นระดับสูงสุดของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 

4) การออกแบบเครื่องมือวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา ผู�วิจัยได�สร�างเครื่องมือวัดข้ึนใหม�และ
บางส�วนปรับมาจากแบบวัดในงานวิจัยของวิสาลักษณE สิทธิ์ขุนทด (2551) และกฤชณัท แสนทวี 
(2553) วัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาใน 4 ระดับได�แก� การรู� ความเข�าใจ การวิเคราะหE และการประเมิน 
ลักษณะข�อคําถามเป�นแบบทดสอบปรนัย ประกอบด�วย คําถามปลายป]ดท่ีมีตัวเลือก 4 ตัวเลือกให�
เลือกตอบ โดยในแต�ละตัวเลือกจะมีเกณฑEในการให�คะแนนตามคําตอบว�า ผู�ตอบมีการรู�เท�าทันสื่อ
โฆษณาอยู�ในระดับใด อาทิ ถ�าผู�ตอบเลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการประเมินจะได� 4 คะแนน 
เลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการวิเคราะหEจะได� 3 คะแนน เลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับความเข�าใจ 
จะได� 2 คะแนน และเลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการรู�จะได� 1 คะแนน 

5) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ผู�วิจัยนําเครื่องมือวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาท่ี
สร�างข้ึนไปให�ผู�เชี่ยวชาญด�านโฆษณา จิตวิทยา สถิติและการวัดผลทางการศึกษา จํานวน 3 ท�าน
(รายชื่อผู�เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ปรากฏในภาคผนวก ข) พิจารณาความสอดคล�อง
ระหว�างข�อคําถามกับนิยามปฏิบัติการท่ีได�นิยามไว� หลังจากนั้น ผู�วิจัยดําเนินการตัดข�อคําถามท่ี     
ไม�ผ�านเกณฑE (ค�า IOC ตํ่ากว�า .50) รวมท้ังปรับปรุงข�อคําถามตามคําแนะนําของผู�เชี่ยวชาญ  

6) ผู�วิจัยนําเครื่องมือวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาไปทดลองใช�กับกลุ�มท่ีมีลักษณะใกล�เคียงกับ
กลุ�มตัวอย�างจํานวน 70 คน หลังจากนั้นทําการวิเคราะหEเครื่องมือวัดรายข�อ เพ่ือหาค�าอํานาจจําแนก
รายข�อ (Discrimination) โดยคัดเลือกเอาไว�เฉพาะข�อท่ีมีค�า t มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ
ค�า Item – Total Correlation (r≥.20) หาค�าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใช�สูตรสัมประสิทธิ์
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แอลฟcา (α Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ปรากฏว�าได�ข�อคําถามท่ีมีคุณภาพตามเกณฑE
ดังกล�าวจํานวน 21 ข�อ มีค�าความสัมพันธEระหว�างคะแนนรายข�อและคะแนนรวม (ค�า r) ระหว�าง  .20 
- .52 และค�าความเชื่อม่ันเท�ากับ .79 (ผลการวิเคราะหEค�าอํานาจจําแนกรายข�อและค�าความเชื่อม่ัน 
ปรากฏในภาคผนวก ค) 

7) คัดเลือกข�อคําถามท่ีได�คุณภาพตามเกณฑEแล�วจัดพิมพEเป�นฉบับสมบูรณEเพ่ือนําไปใช�เก็บ
ข�อมูลจริง   
           ตัวอย�างแบบทดสอบวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 
 
อ�านโฆษณาต�อไปน้ีแล"วตอบคําถาม 

 
 
0. ท�านมีความคิดอย�างไรต�อโฆษณาผลิตภัณฑ</โลชั่น/ครีมปรับผิวขาวหรือไวท<เทนน่ิง (Whitening) 
   � 1) เป�นโฆษณาที่น�าสนใจ มีการนําเสนอผลิตภัณฑEที่ช�วยให�คนมีผิวที่ขาวข้ึนได�      (1 คะแนน) 
   � 2)  เป�นโฆษณาที่เจาะกลุ�มเปAาหมายกับกลุ�มที่ต�องการมีผิวขาวใส        (2 คะแนน) 
   � 3) เป�นโฆษณาที่อาศัยเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอรEเข�ามาช�วยในการตกแต�งภาพ     (3 คะแนน) 
   � 4) เป�นโฆษณาที่สนับสนุนและสร�างค�านิยมให�กับสังคมว�าหากต�องการจะสวยต�องมีผิวขาว(4 คะแนน) 
 
 การแปลความหมาย 

เกณฑEการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา ผู�วิจัยแบ�งช�วงการแปลผล      
ตามหลักของการแบ�งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช�หลักค�าสูงสุด - ค�าตํ่าสุด / จํานวนช�วง
หรือระดับท่ีต�องการแปลผล ซ่ึงมีการกําหนดเกณฑEการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.75 หมายถึง มีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาระดับการรู� 
 คะแนนเฉลี่ย 1.76 – 2.50 หมายถึง มีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาระดับความเข�าใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.25 หมายถึง มีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาระดับการวิเคราะหE 
 คะแนนเฉลี่ย 3.26 – 4.00 หมายถึง มีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาระดับการประเมิน  
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การวิเคราะห<ข"อมูล     
 
 การวิเคราะหEข�อมูลเชิงปริมาณใช�สถิติดังต�อไปนี้ 

1) วิเคราะหEหาค�าสถิติพ้ืนฐาน ได�แก� ค�าเฉลี่ยและส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนการ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยม  

2) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยวิเคราะหEหาค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธEระหว�างตัวแปรการ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยม โดยใช�สูตรสัมประสิทธิ์สหสัมพันธEของเพียรEสัน       
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

3) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยเปรียบเทียบความแตกต�างของค�าเฉลี่ยการรู�เท�าทันสื่อ
โฆษณาจําแนกตามกลุ�มท่ีมีเพศแตกต�างกันโดยใช�สถิติทดสอบที (t-test independent) 

4) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยเปรียบเทียบความแตกต�างของค�าเฉลี่ยพฤติกรรมบริโภค
นิยมจําแนกตามกลุ�มท่ีมีเพศแตกต�างกันโดยใช�สถิติทดสอบที (t-test independent) 

5) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยเปรียบเทียบการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาจําแนกตามกลุ�มท่ีมีอายุ 
ระดับการศึกษาและรายได�แตกต�างกันโดยใช�สถิติวิเคราะหEความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA) และหากพบว�าผลการทดสอบมีความแตกต�างอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทํา
การเปรียบเทียบรายคู�ด�วยวิธีการของเชฟเฟc (Scheffe’) ต�อไป   

6) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมจําแนกตามกลุ�มท่ีมีอายุ 
ระดับการศึกษาและรายได�แตกต�างกันโดยใช�สถิติวิเคราะหEความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA) และหากพบว�าผลการทดสอบมีความแตกต�างอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทํา
การเปรียบเทียบรายคู�ด�วยวิธีการของเชฟเฟc (Scheffe’) ต�อไป 

 


