
บฑท่ี 4 

ผลการวิจัย

การสืกษาเร่ือง ผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial Design) ซ่ึงประกอบไปด้วย 2 การทดลอง โดยการทดลองท่ี 1 สืกษาผล 
ของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า (Endorser Credibility) และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา และการทดลองท่ี 2 สืกษาผลของความน่าเช่ือถือขององค์กร 
(Corporate Credibility) และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

จากการวิจัยในครั้งนี้ พบผลการทดลองซึ่งลามารถรายงานเป็นผลการวิจัยสำหรับแต่ละ 
การทดลอง ได้ใน 4 ล่วน ดังต่อไปน้ี 
ล่วนท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากรของผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ล่วนท่ี 2 ผลการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาจากผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ล่วนท่ี 3 ผลกระทบหลัก (Main Effects) ของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้า 

ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

ส่วนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ (Interaction Effects) ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
และคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

ทั้งนี้ นอกจากผลการวิจัยเบื้องต้นของแต่ละการทดลองแล้ว ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิจัย 
เพิมเติมเพื่อสืกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรตามที่ใข้ และเปรียบเทียบผลของตัวแปรตามระหว่าง 
2 การทดลอง ดังนี้

ส่วนท่ี 5 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยที่ใข้ในการการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณา 
ส่วนที่ 6 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา ระหว่าง 2 การทดลอง

ทารทด«องท่ี 1
การทดลองที่ 1 เป็นการทดสอบผลของความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า (Endorser 

Credibility) และคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลซองงานโฆษณา ที่ดำเนินการในห้องวิจัยที ่
จัดเตรียมไว้ (Laboratory Experiment) โดยการทดลองนี้ จับคู่ระหว่างตัวแปรต้น (Independent 
Variables) 2 ตัวแปร อันได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ในระดับ 
ที่แตกต่างกันทั้งสูงและตํ่า ดังรูปแบบการทดลองที่ 1 ในแผนภาพที่ 4.1
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.เผนภาพท่ี 4.1 แสดงรูปแบบการทดลองท่ี 1 ในลักษณะแบบ 2* 2 Factorial Design

ค วาม น ่า เช ึ่อ ถ ือ ขอ ง  

ผ ู้น ำ เส น อ ส ิน ค ้าส ูง

ค วามน ่า เซ ึ่อ ถ ือ ขอ ง  

ผ ู้น ำ เส น อ ส ิน ค ้าต ํ่า

ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า A 1 A 3

ระด ับ ส ูง

ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า A 2 A 4

ระด ับ ต ํ่า

จากแผนภาพแสดงให้เห็นว่า ในการจับคู่ตัวแปรต้น 2 ตัว กลุ่มการทดลองลามารถจัดได้ 
เป็น 4 กลุ่ม ซ่ึงได้รับเคร่ืองมือท่ีใข้ในการทดลอง (Experim ent Instrument) ท่ีแตกต่างกัน ตังนี 

กลุ่ม A1 ผู้เข้าร่วมการทดลองจำนวน 32 คนได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมืระดับ 
คุณค่าตราสินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา A1 ท่ีมืความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระตับสูง 

กลุ่ม A2 ผู้เข้าร่วมการทดลอง จำนวน32 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระตับ 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงานโฆษณา A 2 ท่ีมืความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระตับสูง 

กลุ่ม A3 ผู้เข้าร่วมการทดลอง จำนวน 32 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมืระตับ 
คุณค่าตราสินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา A 3 ท่ีมืความน่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้าในระดับต่ํา 

กลุ่ม A4 ผู้เข้าร่วมการทดลอง จำนวน 34 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมืระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงานโฆษณา A4 ท่ีมืความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา

ในการเก็บข้อมูลกับผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้ง 4 กลุ่มการทดลองในการทดลองที่ 1 นี้ ผู้วิจัยได ้
เก็บข้อมูลเบื้องต้นเป็นข้อมูลทางประชากร ซึ่งได้แก่ เพศ และอายุของผู้เข้าร่วมการวิจัย เพ่ือใช้ 
สำหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 และ 2

ส ่ว น ท ี่ 1 ล ัก ษ ณ ะ ท า งด ้า น ป ร ะ ช า ก ร ข อ งผ ู้เข ้า ร ่ว ม ก า ร ว ิจ ัย

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จำแนกตาม 
เพศของผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คน ประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศชายจำนวน 52 
คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 40.0 และผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศหญิงจำนวน 78 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 60.0

จากจำนวนผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คนนี้ แบ่งเป็นผู้เข้าร่วมการวิจัยในกลุ่ม A1 
จำนวน 32 คน โดยเป็นเพศชายจำนวน 15 คน เพศหญิงจำนวน 17 คน, กลุ่ม A2 จำนวน 32 คน 
โดยเป็นเพศชายจำนวน 13 คน เพศหญิงจำนวน 19 คน, กลุ่ม A3 จำนวน 32 คนโดยเป็นเพศชาย
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จำนวน 9 คน เพศหญิงจำนวน 23 คน และกลุ่ม A4 จำนวน 34 คน โดยเป็นเพศชายจำนวน 15 
คน เพศหญิงจำนวน 19 คน

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จำแนกตามเพศ

f t /

เพ ศ จ าน ว น รอ ย ล ะ

ชาย 52 40.0

หญิง 78 60.0

รวม 130 100.0

ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับอายุนั้น พบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 ลามารถแบ่งออกได ้
เป ็น3 ช่วงอายุโดยเป็นกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 21-30 ป ีจ ำน วน 74 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ56.9, อาย ุ
ระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 36 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 27.7 และอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 20 คน 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 15.4 (ดูตารางที่ 4.2)

ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จำแนกตามอายุ

ช ่ว งอ าย ุ จ ำน ว น ร ้อ ย ล ะ

21-30ปี 74 56.9

31-40ปี 36 27.7

41 -50 ปี 20 15.4

รวม 130 100.0

โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คนน้ี สามารถจำแนกได้ว่า กลุ่ม A1 มีผู้เ'ข้าร่วมการ'วิจัย 
ท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน 15 คน อายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 10 คน และอายุระหว่าง 
41-50 ปี จำนวน 7 คน, กลุ่ม A2 มีผู้เข้าร่วมการวิจัยท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน 20 คน อายุ 
ระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 7 คน และอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 5 คน, กลุ่ม A3 มีผู้เ'ข้าร่วมการ 
วิจัยที,มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน 21 คน อายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 8 คน และอายุระหว่าง 
41-50 ปีจำนวน3 คนและกลุ่ม A4 มีผู้เข้าร่วมการวิจัยท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปีจำนวน 18 คน 
อายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 11 คน และอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 5 คน
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ในเบื้องต้นรองการทดสอบ ผู้วิจัยไต้ทำการตรวจสอบชํ้า (Manipulation Check) ถึงความ 
น่าเชื่อถึอของผู้นำเสนอสินค้าและคุณค่าตราสินค้า โดยใต้คำถามเพี่อตรวจสอบซํ้า เพ่ีอ 
เปรียบเทียบว่าผู้นำเสนอสินค้าและคุณค่าตราสินค้า มีคุณลักษณะเดียวกันกับการตรวจลอบขั้น 
เตรียมการ (Preparation stage) หรือไม่ ซึ่งผลการทดสอบโดยใต้ค่าสถิติ Independent Samples 
/-test เพี่อหาความแตกต่างระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับสูงและตํ่า พบว่า 
ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง มีความแตกต่างจากผู้นำเสนอสินค้าที่มีความ 
น่าเชื่อถือระดับตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (/ [128] = 4.011 P < .05) โดยค่าเฉล่ียของผู้นำ 
5ลนอสินค้าที,มีความน่าเชื่อถือระดับสูง (3.28) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของผู้นำเสนอสินค้าที่มีความ 
น่าเชื่อถือระดับตํ่า (2.80) (ดูตารางที่ 4.3)

ตารางที่ 4.3 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 
และผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า

ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า M SD t df P

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.28 0.71 4.15 128 .00

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.80 0.67

หมายเหตุ: การให้คะแนนเปีนแบบ 5-pomted Scale โดย 1 = ผู้นำเลนอสินค้าไม่มีความนำเช่ือกึอ แล:ะเพมข้ึนจนกึง 5 = ผู้นำ
เล น อ ม ีค วาม น ำเช ื่อ ก ึอ ม าก ท ี่ส ุด

นอกจากน้ัน จากผลการตรวจลอบช้ําในตารางท่ี 4.4 โดยใต้ค่า Independent Samples 
f-test เพ่ีอหาความแตกต่างระหว่างคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและต่ํา พบว่า ตราสินค้าที,มีคุณค่า 
ตราสินค้าระดับสูง มีความแตกต่างจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(/[126] = 1.90, P = .05) โดยค่าเฉล่ียของคุณค่าตราสินค้าระดับสูง (3.07) มีค่ามากกว่าค่าเฉล่ีย 
ของคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา (2.87)

ตารางท่ี 4.4 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและคุณค่าตรา 
สินค้าระดับต่ํา

ระด ับซองค ุณค ่าตราส ินค ้า M SD t df P

คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.07 0.52 1.90 126 .05

คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.87 0.68

พ ม ายเพ ต ุ: การให ้ค ะแน น เป ิน น บ บ  5 -p o in te d  S c a le  โด ย  1 =  ต ราส ิน ค ้าม ีระด ับ ค ุณ ค ่าต ราส ิน ห ้าต ำ และเพ ิมขนจนก ึง 5  =  ตรา  

ส ิน ค ้าม ีร ะด ับ ค ุณ ค ่าต ราส ิน ค ้าม าก ท ี่ส ุด
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ส ่ว น ท ี่ 2  ผ ล ก า ร ว ัด ป ร ะ ส ิท ธ ผ ล ข อ ง ง า น โฆ ษ ณ า จ า ก ผ ู้เข า ร ่ว ม ก า ร ว ิจ ัอ

ในการวัดประสิทธิผลของในโฆษณาจากผู้เข้าร่วมการวิจัย ผู้วิจัยได้วัดจากคำถาม 
เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 3 ด้านรวมท้ังหมด 9 ข้อ คือ คำถามเพ่ือวัดทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) 3 ข้อ, คำถามเพ่ือวัดทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the 
Brand) 3 ข้อ และคำถามเพ่ือวัดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 3 ข้อ โดยให้ผู้เข้าร่วมการ 
วิจัยแลดงความเห็นต่อข้อความท่ีเก่ียวข้องกับประสิทธิผลของงานโฆษณา ซ่ึงมีลักษณะเป็นมาตร 
วัดแบบ 5-pointed Scale เพ่ือให้คะแนนจาก 1 คะแนน คือ เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า จนถึง 
5 คะแนน คือ เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง

ท้ังน้ี เม่ือผู้วิจัยได้ทดลอบค่าความเช่ือม่ัน (Reliability Coefficient) ของเคร่ืองมือในการ 
ทดลองดังกล่าว พบว่า ค่าความเช่ือม่ันของทัศนคติต่อโฆษณาอยู่ท่ี .83, ค่าความเช่ือม่ันของ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ท่ี .88 และค่าความเช่ือม่ันของความต้ังใจซ้ืออยู่ท่ี .90

จากตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ียของประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ในการทดลองท่ี 1 โดยแบ่งตามกลุ่มการทดลอง 
(Treatment) ซ่ึงพบว่า กลุ่มทดลองท่ี 1 (A1) ท่ีได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา A 1 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้าในระดับสูง มีค่าเฉล่ีย 
ของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือเท่ากับ 3.25, 3.22 และ 3.16 
ตามลำดับ

กลุ่มทดลองท่ี 2 (A2) ท่ีได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และ 
ช้ินงานโฆษณา A 2 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้าในระดับสูง พบค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือเท่ากับ 2.90, 2.97 และ 2.86 ตามลำดับ

กลุ่มทดลองท่ี 3 (A3) ท่ีได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง และ 
ช้ินงานโฆษณา A 3 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา พบค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อ 
โฆษณาทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ืออยู่ท่ี 3.01,2.96และ2.81 ตามลำดับ

ล่วนค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ของกลุ่ม 
ทดลองท่ี 4 (A4) ท่ีไค้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงาน 
โฆษณา A4 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ําอยู่ท่ี 2.98, 2.89 และ 2.69 
ตามลำดับ
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ตารางที, 4.5 แสดงค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ 
ในการทดลองท่ี 1

ประสิทธิผลซองงานโฆษณา กลุ่ม A1 กลุ่ม A2 กลุ่ม A3 กลุ่ม A4
(Advertising Effectiveness) M SD M SD M SD M SD

ทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude toward the Ad)

3.25 0.70 2.90 0.67 3.01 0.54 2.98 0.65

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand)

3.22 0.70 2.97 1.00 2.96 0.83 2.89 0.79

ความตงใจf อ 
(Purchase Intention)

3.16 0.90 2.86 1.21 2.81 1.12 2.69 1.12

พมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างยิงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิงกับ
ข้อความด้านหลัง

ส ่ว น ท่ี 3 ผ ล ก ร ะ ท บ ห ล ัก ข อ งค ว าม น ่า เท ี่อ ถ ีอ ฃ อ งผ ู้น ำ เส น อ ส ิน ค ้า แ ล ะ ค ุณ ค ่าต ร า  
ส ิน ค ้า ต ่อ ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง ง า น โฆ ษ ณ า

การวิจัยเร่ือง ผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา ในการทดลองท่ี 1 น้ี มีการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) 2 ประการ คือ 1) 
ผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ซ่ึงหมายถึง ผลอันเกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอ 
สินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา และ 2) ผลของคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา

1) ผลชองความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานท่ี 1 จากวัตถุประสงค์ข้อท่ีหน่ึง ท่ีกล่าวว่า ระดับ 

ความน่าเช่ือถือของผู้นำ เสนอสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ มีดังน้ี

ตารางท่ี 4.6 แสดงถึงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับของความน่าเช่ือถือของผู้นำ 
เสนอสินค้า ต่อทัศนคติต่อโฆษณา ของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองท่ี 1 โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ท่ีเกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับสูง กับค่าเฉล่ียของทัศนคติ 
ต่อโฆษณา ท่ีเกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับต่ํา มีความแตกต่างกัน 
อย่าง1โม่มีนํยสำคัญทางสถิติ (t [128] = 0.68, P  > .05)
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ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ต่อ 
ทัศนคติต่อโฆษณา

ความน่าเช่ือถีอซองผู้นำเสนอสินค้า M SD t df p
ผู้นำเลนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.07 0.70 0.68 128 .50

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.99 0.59

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นนบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างยิงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิงกับ
ข้อความด้านหลัง

ส่วนผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระตับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ต่อทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า ของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองท่ี 1 น้ัน ก็พบว่ามีลักษณะท่ีคล้ายกันกับผลการ 
ทดสอบข้างต้น คือ ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือระตับสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากผู้นำเสนอ 
สินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (1[127] = 1.17, P  > .05) (ดู 
ตารางท่ี 4.7)

ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระตับของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า

ความน่าเช่ือถีอซองผู้นำเสนอสินค้า M SD t df P

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.10 0.86 1.17 127 .25

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.92 0.80

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-poimed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างยิงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิงกับ
ข้อความด้านหลัง

ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอ 
สินค้า ต่อความต้ังใจซ้ือ ของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองท่ี 1 โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของความ 
ต้ังใจซ้ือ อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง กับค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือ อัน 
เกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (f [127] = 1.17, P >.05) เช่นเดียวกับผลจากการทดสอบระดับของความน่าเช่ือถือของผู้นำ 
.ลนอสินค้า ท่ีมีทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า
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ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระตับของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ต่อ 
ความต้ังใจซ้ือ

ความน ่าเข ้อถ ือของผ ู้นำเสน ,อสินค้า M SD t df P
ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.01 1.07 1.41 128 .16

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.75 1.06

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างยิงกับข้อความด้าน'หน้า และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิงก้บ
ข้อความด้านหลัง

จากการทดสอบผลกระทบหลักของตัวแปรต้นท่ีมีต่อตัวแปรตามในการทดลองท่ี 1 ช่ืงก็คือ 
ผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารอันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
ท่ีประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ตังท่ีแสดงให้เห็น 
ข้างต้นน้ี กล่าวได้ว่า ผลการวิจัยน้ี ไม่ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 จากว้ตถุประสงค์ข้อท่ีหน่ึง ท่ีกล่าวว่า 
ระตับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

2) ผลชองคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลชองงานโฆษณา
การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานท่ี 2 ท่ีกล่าวว่า ระตับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ 

ประสิทธิผลของงานโฆษณา ซ่ึงหมายถึง ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย มีตังน้ี

ผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระตับคุณค่าตราสินค้าต่อทัศนคติต่อโฆษณา ของผู้เข้าร่วม 
การวิจัยในการทดลองท่ี 1 พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนติต่อโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้า 
ระตับสูง กับค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระตับต่ํา มีความแตกต่าง 
กัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [128] = 1.69, P  > .05) (ดูตารางท่ี4.9)

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระตับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อ 
โฆษณา

ระด ับของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า M SD t d f  P

คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.13 0.63 1.69 128 .93

คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.94 0.65

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างยิงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิงกับ 
ข้อความด้านหลัง
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ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบตัวแปรเก่ียวก้บระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า ของผู้เข้าร่วมการวิจัย พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูง กับค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา มีความ 
แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ(1[127] = 1.17, P  > .05) ฟนเดียวกับผลทดสอบ 
ข้างต้น

ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า

ระด ับของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า M SD t df P
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.09 0.77 1.09 127 .28

คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.93 0.89

«มายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-poiกted Scale ใดย 1 = เหินด้วยอย่างรงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เหินด้วยอย่างยิงกับ 
ข้อความด้านหลัง

ส่วนผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อความต้ังใจซ้ือ ของผู้เข้าร่วม 
การวิจัยในการทดลองท่ี 1 พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อความต้ังใจซ้ือ ท่ีเกิดจากคุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูง กับค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อความต้ังใจซ้ือ ท่ีเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา มีความ 
แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [128] = 1.69, P > .05) (ดูตารางท่ี 4.11) เซ่นเดียวกับผล 
จากการทดลอบตัวแปรต้นต่อทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า

ตารางท่ี4.11 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อความต้ังใจซ้ือ

ระด ับของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า M SD t df p
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 2.98 0.96 1.13 128 .26

คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.77 1.16

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เหินด้วยอย่างยิงกับข้อความด้านหน้า และ 5 = เหินด้วยอย่างยิงกับ 
ข้อความด้านหลัง

ดังน้ัน จากการทดสอบผลกระทบหลัก ในส่วนผลของของระดับของคุณค่าตราสินค้าต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา ซ่ึงประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจซ้ือ ในการทดลองท่ี 1 ตามท่ีแสดงให้เห็นข้างต้นน้ี กล่าวโดยสรุปได้ว่า ผลการวิจัยน้ี
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ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 จากวัตถุประสงค์ข้อท่ีหน่ึง ท่ีกล่าวว่า ระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา

ส ่ว น ท ี่ 4  ผ ล ก ระ ท บ เช ิงป ฎ ิส ัม 'พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ี'อ ข อ งแ ห ล ่งส า รแ ล ะ  

ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า  ต ่อ ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ส ฃ อ ง ง าน โฆ ษ ณ า

ในการนำเสนอผลวิจัยเก่ียวกับผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effects) ในล่วนน้ี 
ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบและวิเคราะห์ผลกระทบร่วมระหว่างระดับความน่าเช่ึอถือของแหล่งสาร ซ่ึง 
ในการทดลองท่ี 1 หมายถึง ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า และระดับของคุณค่าตราสินค้า 
ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย โดยใข้การวิเคราะห์สถิติด้วยสักษณะ Two-way Analysis of 
Variance ซ่ึงผู้วิจัยได้นำเสนอไว้ ดังต่อไปน้ี

จากตารางท่ี4.12 ซ่ึงแสดงผลการทดสอบและวิเคราะห์ทางสถิติพบว่าระดับความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า และระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อ 
โฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัย อย่างไม่มีนัยส ำ ค ัญ ทางสถิติ (/= [1, 130] =  2.07, P  >  .05)

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ ระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของ 
ผู้นำเสนอสินค้า และระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อโฆษณา

Source Sum of 
Square

df Mean
Square

F p

ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า 0.20 1 0.20 0.47 .49

ระดับคุณค่าตราสินค้า 1.20 1 1.20 2.91 .91

ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า 0.85 1 0.85 2.07 .15

X ระดับคุณค่าตราสินค้า

Error 51.97 126 0.41

Total 1250.33 130

เม่ือพิจารณาผลกระทบร่วมระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า และระดับ 
คุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า พบผลการทดสอบดังตารางท่ี 4.13 คือ ระดับความ
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น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (F[1, 129] = 0.40, P  > .05)

ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของ 
ผู้นำเสนอสินค้า และระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

Source Sum of df Mean F p
Square Square

ระดับความน่าเชื่อถือชองผู้นำเสนอสินค้า 0.91 1 0.91 1.31 .26

ระดับคุณค่าตราสินค้า 0.81 1 0.81 1.16 .28

ระดับความน่าเชื่อถือชองผู้นำเสนอสินค้า 
X ระดับคุณค่าตราสินค้า

0.28 1 0.28 0.40 .53

Error 89.87 125 0.70

Total 1256.00 129

จากตารางท่ี4.14พบว่า เม่ือทดสอบและวิเคราะห์ทางสถิติระดับความน่าเช่ือถือของ 
ผู้นำเสนอสินค้า และระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อความต้ังใจช้ือของผู้เข้าร่วมการ 
วิจัยอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ {F[ 1, 130] = 0.20, P  > .05)

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของผู้ 
นำเสนอสินค้า และระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อความต้ังใจช้ือ

Source Sum of 
Square

df Mean
Square

F p

ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า 2.21 1 2.21 1.94 .17

ระดับคุณค่าตราสินค้า 1.42 1 1.42 1.24 .27

ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า 0.22 1 0.22 0.20 .66

X ระดับคุณค่าตราสินค้า

Error 143.72 126 1.14

Total 1223.56 130
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กล่าวโดยสรุปแล้ว จากการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเช่ือถือ 
ของผู้นำเสนอสินค้า และระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติ 
ต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ดังที,ได้แสดงข้างต้นน้ี พบว่า ผลการวิจัยน้ี 
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ตามวัตลุประสงค์ข้อท่ีหน่ึง ท่ีกล่าวว่า ระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอ 
สินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา เน่ืองจาก ระดับความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำ เสนอสินค้า และระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกันต่อประสิทธิผลของ 
งานโฆษณา อย่างไม่มีนํยสำคัญทางสถิติแต่อย่างใด

ท ารท ด ล อ งท ี่ 2

การทดลองท่ี 2 เป็นการทดสอบผลของความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate 
Credibility) และคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยการทดลองน้ี จับคู่ตัว 
แปรต้น (Independent Variables) 2 ตัวแปร อันได้แก่ ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กร และระดับ 
คุณค่าตราสินค้า ดังรูปแบบการทดลอง ซ่ึงแสดงในแผนภาพท่ี 4.2

แผนภาพท่ี 4.2 แสดงรูปแบบการทดลองท่ี 2 ในลักษณะแบบ 2* 2 Factorial Design

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูง

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับต่ํา

ในการทดลองท่ี 2 กลุ่มการทดลองสามารถจัดได้เป็น 4 กลุ่ม ซ่ึงได้รับเคร่ืองมือท่ีใข้ในการ 
ทดลอง (Experiment Instrument) ทีแตกต่างกัน ดังนี

กลุ่ม B1 ผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน34 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าสูง ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B1 ท่ีมีภาพ 
ตราสินค้าองค์กรที,มีความน่าเช่ือถือในระดับสูง

กลุ่ม B2 ผู้เข้าร่วมการวิจัย จำนวน 33 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B2 ท่ีมีภาพ 
ตราสินค้าองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง

ความน่าเช่ือถือของ ความน่าเชอถือซอง 
องค์กรสูง องค์กรต่ํา

B1 B3

B2 B4
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กลุ่ม B3 ผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน33 คน ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซึ่งมีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าสูง ข่าวเกี่ยวกับความน่าเซึ่อถือขององค์กรในระดับตํ่า และช้ินงานโฆษณา B3 ท่ีมีภาพ 
ตราสินค้าองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือในระดับต่ํา

กลุ่ม B4 ผู้เข้าร่วมการวิจัย จำนวน 34 คน ไค้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งมีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความน่าเชื่อถือขององค์กรในระดับตํ่า และชิ้นงานโฆษณา B4 ท่ีมีภาพ 
ตราสินค้าองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือในระดับต่ํา

จากการเก็บข้อมูลเบื้องค้นของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 2 ผู้วิจัยไค้นำเสนอข้อมูล 
ทางประซากร อันได้แก่ เพศ อายุซองผู้เข้าร่วมการวิจัย การทดลอบความแตกต่างระหว่างเพศและ 
อายุของผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้ง 2 การทดลอง และการตรวจลอบซํ้าไว้ดังต่อไปนี้

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางดา้นประชากรของผูเ้ขา้ร่วมการวิจัย

ตารางท่ี 4.15 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 2 จำแนก 
ตามเพศของผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คน ประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศชายจำนวน 
51 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 39.2 และผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศหญิงจำนวน 79 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ
60.8

ซึ่งจากจำนวนผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คนลามารถแบ่งเป็นผู้เข้าร่วมการวิจัยใน 
กลุ่ม B1 จำนวน 33 คน เป็นเพศชายจำนวน 12 คน เพศหญิงจำนวน 21 คน, กลุ่ม B2 จำนวน 32 
คน เป็นเพศชายจำนวน 14 คน เพศหญิงจำนวน 18 คน, กลุ่ม B3 จำนวน 32 คน เป็นเพศชาย 
จำนวน 13 คน เพศหญิงจำนวน 19 คน และกลุ่ม B4 จำนวน33 คน เป็นเพศชายจำนวน 12 คน 
เพศหญิงจำนวน 21 คน

ตารางท่ี 4.15 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จำแนกตามเพศ

f t /
เพ ศ จ าน วน รอ ย ล ะ

ชาย 51 39.2
หญิง 79 60.8
รวม 130 100.0

ลำหรับข้อมูลเกี่ยวกับอายุของผู้เข้าร่วมวิจัยในการทดลองที่ 2 (ดูตารางท่ี 4.16)
พบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งมีจำนวน 80 คนคิดเป็น
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ร้อยละ 61.5 รองลงมา คือ กลุ่มที'มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ซึ่งมีจำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 
และกลุ่มอายุระหว่าง41-50 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีมีจำนวนน้อยที่สุด ค ือ20 คนคิดเป็นร้อยละ 12.3

ตารางท่ี 4.16 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 2 จำแนกตามอายุ * 24

&ๆว4อาย จำนวน ร้อยละ

21-30ปี 80 61.5
31-40ปี 34 26.2
41-50ปี 16 12.3

รวม 130 100.0

โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 130 คนน้ี สามารถจำแนกได้ว่า กลุ่ม A1 มีผู้เ'ข้าร่วมการ'วิจัย 
ที่มีอายุระหว่าง21-30 ป ีจำนวน17 คนอายุระหว่าง31-40 ป ีจำนวน12 คนและอายุระหว่าง 
41-50 ปีจำนวน 4 คน, กลุ่ม A2 มีผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีอายุระหว่าง21-30 ป ีจำนวน19คน อายุ 
ระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 7 คน และอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 6 คน, กลุ่ม A3 มีผู้เ'ข้าร่วมการ 
วิจัยที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน 20 คน อายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 10 คน และอายุ 
ระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 2 คน และกลุ่ม A4 มีผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน
24 คน อายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 5 คน และอายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 4 คน

เนื่องจากการวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเซิงทดลองที่คืกษาผลของความน่าเชื่อถือของแหล่ง 
สารและคุณค่าตราสินค้า อันมีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มการทดลอง 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มการทดลองที่ทดสอบเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า และกลุ่มการ 
ทดลองที่ทดสอบเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือขององค์กรภายในการทดลองนี้จึงต้องมีการควบคุมตัว 
แปรอ่ืนๆ ซึ่งในที่นี้ คือ ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการวิจัย ที่นอกเหนือจากตัวแปรต้น 
(Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ให้มีความใม่แตกต่างกัน 
เพื่อก่อให้เกิดความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) ในการทดลองมากที่สุด เพ่ือนำใปล่การ 
เปรียบเทียบผลการทดสอบใน 2 กลุ่มการทดลองโดยสม\ jรณ์ตังที่ผู้วิจัยจะนำเสนอในล่วนต่อไป

ทั้งนี้ เพื่อมิให้เกิดข้อผิดพลาดในการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้นำกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัย 
(Participants) ท้ัง 2 กลุ่ม มาตรวจลอบหาความแตกต่างระหว่างกลุ่มการทดลอง โดยใช้การ 
ทดสอบทางสถิติ Chi-square Test ระหว่างเพศของผู้เข้าร่วมการวิจัย ซ่ึงพบว่า จากการ

X ท น V เท
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เปรียบเทียบจำนวนของผู้เช้าร่วมการวิจัย จำแนกตามเพศ พบว่า เพศของกลุ่มการทดลองท้ังสอง 
นั้นมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ(ดูตารางที่4.17)

ตารางท่ี 4.17 แสดงจำนวนของผู้เช้าร่วมการวิจัยของ 2 การทดลอง จำแนกตามเพศ

เพศ การทดลองที ่ 1 การทดลองที ่ 2 รวม

ชาย 52 51 103
หญิง 78 79 157
รวม 130 130 260

หมายเหตุ : / 1= 0.16, P = .90

นอกจากการเปรียบเทียบจำนวนผู้เข้าร่วมการวิจัย จำแนกตามเพศดังช้างต้นแล้ว ผู้วิจัย 
ยังได้ทำการเปรียบเทียบจำนวนของผู้เช้าร่วมการวิจัย จำแนกตามอายุอีกด้วย (ดูตารางท่ี 4.18) 
โดยพบว่า อายุของกลุ่มการทดลองท้ัง 2 กลุ่มน้ัน มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
เช่นเดียวกัน 1= 1.35, P  >.05)

ตารางท่ี 4.18 แสดงจำนวนของผู้เช้าร่วมการวิจัยของ 2 การทดลอง จำแนกตามอายุ

อายุ การทดลองที ่ 1 การทดลองที ่2 รวม

21-30ปี 74 80 154
31-40ปี 36 34 70
41-50ปี 20 16 36
รวม 130 130 260

หมายเหตุ : y 1= 1.35, P = .85

จากนัน ผู้วิจัยได้ทำการตรวจลอบซ้ํา (Manipulation Check) ถึงความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้า โดยไซ้คำถามช่ืงมีคุณลักษณะเดียวกันกับการตรวจลอบข้ัน 
เตรียมการ (Preparation stage) เพ่ือเปรียบเทียบว่าความน่าเช่ือถือขององค์กรและคุณค่าตรา 
สินค้ามีลักษณะเหมือนกันหรือไม่ ซ่ึงพบว่า จากการทดสอบโดยใช้ค่าสถิติ Independent 
Samples f-test เพื่อหาความแตกต่างระหว่างความน่าเช่ือถือขององค์กรระดับสูงและต่ําน้ัน 
องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับสูง มีความแตกต่างจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา อย่างมี
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นัยสำคัญทางสถิติ (f [128] = 2.71, P  < .05)โดยค่าเฉลี่ยขององค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 
(3.10) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยขององค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า (2.87) (ดูตารางท่ี 4.19)

ตารางท่ี 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูงและ 
องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า

ความน่าเช่ือถีอขององค์กร M SD t df P
องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.10 0.45 2.71 128 .01

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.87 0.52
-----ร---------

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  องค ์กรไม ่ม ีความน ่าเช ึ่อถ ือ  และเพ ิ่มข ึ้นจนถ ึง 5 =  องค ์กรม ีความ  

น ่าเช ื่อถ ือมาทท ี่ส ุด

และจากผลการตรวจสอบชำ โดยใช้ค่า Independent Samples f-test เพือหาความ 
แตกต่างระหว่างคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและตํ่า ในตารางที่ 4.20 พบว่า ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตรา 
สินค้าระดับสูง มีความแตกต่างจากคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [127]
= 4.40, P < .05) โดยค่าเฉลี่ยของคุณค่าตราสินค้าระดับสูง (3.33) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของ 
คุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา (2.94)

ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและคุณค่าตรา 
สินค้าระดับต่ํา

ระดับชองคุณค่าตราสินค้า M SD t df P
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 
คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า

3.33

2.94

0.47 4.40 
0.53

127

— ะ!-3— :

.00

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  ตราส ินค ้าม ีระด ับค ุณค ่าตราส ินห ้าตำ และเพ ิมข ึนจนถ ืง 5  =  ตรา 

ส ินค ้าม ีระด ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้ามากท ี่ส ุด

ส่วนที 2 ผลการวัดประสทิธผิลของงานโฆษณาจากผูเ้ข้าร่วมการวิจัย

ในการวัดประสิทธิผลของในโฆษณาจากผู้เข้าร่วมการวิจัย ผู้วิจัยได้วัดจากคำถาม 
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค รวม 9 ข้อ ซึ่งแบ่งเป็นคำถามเพื่อวัดทัศนคติต่อโฆษณา 3 ข้อ, 
คำถามเพื่อวัดทัศนคติต่อตราสินค้า 3 ข้อและคำถามเพื่อวัดความตั้งใจซื้อ 3 ข้อ ในลักษณะ
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เดียวกันกับการทดลองที่ 1 โดยในการตอบคำถามนั้น ผูวจิยักำหนดให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยแสดง 
ความเห็นต่อข้อความที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลของงานโฆษณา ซึ่งมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ
5-pointed Semantic Differential Scale เพ่ือให้คะแนนจาก 1 คะแนน คือ เห็นด้วยกับข้อความ 
ด้านหน้า จนถึง 5 คะแนน คือ เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง ทั้งนี้ จากผลการทดสอบค่าความ 
เชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือในการทดลองดังกล่าว พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ อยู่ท่ี .83, .88 และ .90 ตามลำดับ 

ค่าเฉล่ียของประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความต้ังใจซ้ือ ในการทดลองที่ 2 ซึ่งแบ่งตามกลุ่มการทดลอง (Treatment) น้ี แสดงใน 
ตารางท่ี 4.21 โดยพบว่า กลุ่มทดลองท่ี 1 (B1) ที่ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าชื่งมีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าสูง ข่าวเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B1 ท่ีมีภาพ 
ตราสินค้าองค์กรท่ีมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความต้ังใจซ้ือ อยู่ท่ี 3.55, 3.58 และ 3.37 ตามลำดับ

ล่วนค่าเฉล่ียของของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ของ 
กลุ่มทดลองท่ี 2 (B2) ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าชื่งมีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่า ข่าวเก่ียวกับ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กรในระดับต่ํา และช้ินงานโฆษณา B2 ที่มีภาพตราสินค้าองค์กรที่มีความ 
น่าเชื่อถือในระดับต่ํา อยู่ท่ี 3.14, 3.07 และ 2.94 ตามลำดับ

กลุ่มทดลองท่ี 3 (B3) ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าชื่งมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง ข่าว 
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B3 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรที่ 
มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อยู่ท่ี 3.02, ทัศนคติต่อตราสินค้า 
เท่ากับ 3.21 และความต้ังใจซ้ือ เท่ากับ 3.25

ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ของกลุ่มทดลอง 
ท่ี 4 (A4) ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าชื่งมีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่า ข่าวเกี่ยวกับความ 
น่าเชื่อถือขององค์กรในระดับตํ่า และชิ้นงานโฆษณา B4 ที่มีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมีความ 
น่าเชื่อถือในระดับตํ่า เท่ากับ 3.05, 2.88 และ 2.68 ตามลำดับ

ส่วนท 3 ผลกระทบหลักของความนา่เชือ่ถึอฃององคก์รและคุณค่าตราสินคา้ 
ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

การวิจัยเร่ือง ผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา ในการทดลองที่ 2 นี้ มีการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) 2 ประการ คือ
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1 ) ผลของความน่าเชื่อถีอฃองแหล่งสาร ช่ืงหมายถึง ผลอันเกิดจากความน่าเชื่อถือขององค์กรที่มี 
ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา และ 2) ผลของคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ 
ในการทดลองที่ 2

ประสิทธิผลของงานโฆษณา กลุ่ม B1 กลุ่ม B2 กลุ่ม B3 กลุ่ม B4
(Advertising Effectiveness) M SD M SD M SD M SD

ทัศนคติต่อโฆษณา
(Attitude toward the Ad)

3.55 0.73 3.14 0.54 3.02 0.81 3.05 0.45

ทัศนคติต่อตราสินค้า
(Attitude toward the Brand)

3.58 0.80 3.07 0.53 3.21 0.74 2.88 0.74

ความตง'ใจๆ เอ
(Purchase Intention)

3.37 0.88 2.94 0.89 3.25 0.67 2.68 1.09

หมายเพต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นห ้วยอย ่างย ิงก ับข ้อความห ้านพน ้า และ 5 =  เห ็นห ้ายอย ่างย ิงก ับ

ข ้อความห ้านพล ัง

1) ผลของความน่าเชื่อถือชององค์ก?ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา
การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานที่ 1 ในวัตถุประสงค์ข้อที่สอง ท่ีสืกษาถืงระดับ 

ความน่าเชื่อถือขององค์กร ล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ พบผลการวิลัยดังนี้

จากตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระดับของความน่าเชื่อถือ 
ขององค์กรต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิลัยในการทดลองที่2 โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากความน่าเชื่อถือขององค์กรระดับสูง กับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ 
โฆษณา อันเกิดจากความน่าเชื่อถือขององค์กรระดับตํ่า มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สกิติ (f [128] = 2.75, P  <  .05) โดยค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากองค์กรที่มีความ 
น่าเชื่อถือระดับสูง (3.35) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากองค์กรท่ีมี 
ความน่าเชื่อถือระดับตํ่า (3.04)

เมื่อได้ทำการทดสอบตัวแปรเก่ียวกับระดับความน่าเชื่อถือขององค์กรต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า ของผู้เข้าร่วมการวิลัยในการทดลองที่ 2 นั้น ผลการทดสอบก็พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อ
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ตราสินค้า จากการที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยอ่านข่าวเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือขององค์กรระดับสูง (3.33) 
มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า จากการที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยอ่านข่าวเกี่ยวกับความ 
น่าเชื่อถือขององค์กรระดับตํ่า (3.04) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเซ่นกัน (1[128] = 2.22, P < .05) 
(ดูตารางท่ี 4.23)

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบดัวแปรเกี่ยวกับระดับของความน่าเชื่อถือขององค์กรต่อทัศนคติ 
ต่อโฆษณา

ความน่าเช่ือถึอขององค์กร M SD t d f p

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.35 0.67 2.75 128 .01
องค์กรที่มีค'วามน่าเชื่อถือระดับตํ่า 3.04 0.65

----------- 1-------
หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับข ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับ

ข ้อความด ้านหล ัง

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระดับของความน่าเชื่อถือขององค์กรต่อทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า

ความน่าเช่ือถีอฃององค์กร M SD t df P

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.33 0.73 2.22 128 .03
องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 3.04 0.75

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับข ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับ  

ข ้อความด ้านหล ัง

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร ต่อ 
ความต้ังใจซ้ือ ของผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 2 ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซ้ือ ท่ีเกิด 
จากองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง กับค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อ ท่ีเกิดจากองค์กรที่มีความ 
น่าเช่ือถือระดับต่ํา มีความแตกต่างกัน อย่างใม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (11 [128] = 1.23, P  > .05)

จากการทดสอบผลกระทบหลักของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามในการทดลองที่ 2 ซ่ึง 
ได้แก ่ผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารอันเกิดจากองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา อันประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ดัง 
ข้างด้น กล่าวได้ว่า ผลการวิจัยนี้ ยอมรับสมมติฐานที่ 1 จากวัตถุประสงค์ข้อที่สองในบางส่วน
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(Partial Support) เนื่องจากระด้บความน่าเชื่อถือขององค์กร มีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
ในด้านทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่มีผลต่อความ 
ต้ังใจซ้ือ อย่างใม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบคัวแปรเกี่ยวกับระคับของความน่าเชื่อถือขององค์กรต่อความ 
ต้ังใจซ้ือ

ความน่าเช่ือรอซององค์กร M SD t d f P

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.16 0.90 1.23 128 .22
องค์กร'ท่ีมีค'วาม’น่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.96 0.95

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ินห ้วยอย ่างย ิงก ้บ 'รอความห ้านหน ้า และ 5 =  เห ินห ้วยอย ่างย ิงก ับ

'รอความห ้านหล ัง

2) ผลของคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลชองงานโฆษณา 
จากสมมติฐานที่ 2 ใน'วัตถุประสงค์ข้อท่ีสอง ท่ีกล่าวว่า ระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ 

ประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจ 
ซื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบผลกระทบหลัก ดังต่อไปน้ี

ผลการทดสอบคัวแปรเกี่ยวกับระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อโฆษณา ของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองที่ 2 พบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา ที่เกิดจากคุณค่าตรา 
สินค้าระดับสูง กับค่าเฉล่ียของคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ ( t [128] = 1.66, P  >  .05) (ดูตารางที 4.25)

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบคัวแปรเกี่ยวกับระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อ 
โฆษณา

ระดับชองคุณค่าตราสินค้า M SD t d f P
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.29 0.81 1.66 128 .10
คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 3.10 0.50

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย  1 =  เห ินห ้วยอย ่างย ิงก ับห ้อความห ้านหน ้า และ 5 =  เห ินห ้วยอย ่างย ิงก ับ  

ห ้อความห ้านหล ัง
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จากตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ของผู้เข้าร่วมการวิจัย พบว่า ผลจากการทดสอบตัวแปรนี้ มีความแตกต่างจากผลการ 
ทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระตับคุณค่าตราสินค้าต่อทัศนคติต่อโฆษณาข้างต้น เพราะค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระตับสูง กับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า 
อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [128 = 
3.32, P <  .05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากการอ่านข่าวเกี่ยวกับตราสินค้าที่ 
มีคุณค่าตราสินค้าระตับสูง (3.39) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากการ 
อ่านข่าวเกี่ยวกับตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระคับตํ่า (2.97)

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระตับของคุณค่าตราสินค้าต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า

ระดับของคุณค่าตราสินค้า M SD t df p

คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.39 0.79 3.32 128 .00
คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.97 0.65

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับร ่(อความด ้านหน ้า และ 5  =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ  

ข ้อความด ้านหล ัง

ส่วนผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระคับคุณค่าตราสินค้าต่อความตั้งใจซื้อ ของผู้เข้าร่วม 
การวิจัยในการทดลองท่ี 2 พบว่า ค่าเฉล่ียของความตั้งใจซื้อ ที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับสูง มี 
ความแตกต่างกับค่าเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อ ที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ (f [128] = 3.24, P <  .05) (ดูตารางท่ี 4.27) โดยค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นผล 
จากตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระดับสูง (3.31) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อซึ่งเป็น 
ผลจากตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา (2.81 )

ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรเกี่ยวกับระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อความต้ังใจซ้ือ

ระดับของคุณค่าตราสินค้า M SD t d f P
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.31 0.78 3.24 128 .00
คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 2.81 0.99

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับข ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ  

ข ้อความด ้านหล ัง
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ด้งน้ัน จากการแสดงผลการทดสอบผลกระทบหลัก ในส่วนของระด้บของ(5ณค่าตราสินด้า 
ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ช่ึงใด้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจซ้ือ ในการทดลองที่ 2 ด้งข้างต้นน้ั กล่าวใด้ว่า ผลการ่วิจัยน้ี ยอมรับสมมติฐานที่ 2 จาก 
วัตถุประสงค์ข้อที่ลอง ท่ีกล่าวว่า ระด้บคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาใน 
บางส่วน เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าที่มีระด้บแตกต่างกัน ล่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เพียงเท่านัน ซึ่งต่างจากผลท่ีมีต่อทัศนคติ 
ต่อโฆษณา ที่มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ แต่อย่างใด

ส่วนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างความน่า!,ท่ี'อถือของ'องค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

ในการคักษาผลการวิจัยส่วนน้ีของการทดลองที่ 2 ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบและวิเคราะห์ 
ทางสถิติด้วย Two-way Analysis of Variance เพีอคักษาผลกระทบร่วม (Interaction Effects) 
ระหว่างระด้บความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ซ่ึงหมายถืง ความน่าเช่ือถือขององค์กร และระดับของ 
คุณค่าตราสินค้า อันมีต่อประสิทธิผลชองงานโฆษณา ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย โดยการนำเสนอนั้น มีด้งต่อไปน้ี

จากผลการทดสอบและวิเคราะห์ทางสถิติ ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.28 พบว่า ระดับความ 
น่าเชื่อถือขององค์กร และระดับคุณค่าตราสินค้า ล่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F[1, 126] = 1.57, P  = .05)

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเชื่อถือของ 
องค์กรและระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อโฆษณา

Source Sum of 
Square

df Mean
Square

F p

ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 3.23 1 3.23 7.69 .01
ระดับคุณค่าตราสินค้า 1.17 1 1.17 2.80 .10
ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 1.57 1 1.57 3.74 .05

X ระดับคุณค่าตราสินค้า
Error 52.81 126 0.42

Total 1385.78 130
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โดยในส่วนนี้ จากการทดสอบค่าเฉลี่ยทัศนคติโฆษณาของผู้เข้าร่วมการ่วิจัย ท่ีได้ร้บความ 
น่าเช่ึอถือขององค์กรและคุณค่าตราสินค้า พบว่า กลุ่มการทดลองที่ได้รับความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรระดับสูงและคุณค่าตราสินค้าระดับสูง (3.56) มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มการทดลองทีได้ร้บ 
ความน่าเช่ือถือขององค์กรระดับสูงและคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา (3.15) อย่างมีนัยลำดัญทาง 
สถิติ (ดูตารางท่ี 4.29)

ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรและคุณค่าตราสินค้า

ความน่าเร ็!อถ ีอขององค์กร
ค ุณค ่าตราสินค ้า รวม

ความน่าเชื่อถือระดับสูง ความน่าเชื่อถือระดับตํ่า

คุณค่าตราสินค้าระดับสูง 3.56 3.02 3.29

คุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า 3.15 3.05 3.10

รวม 3.35 3.04 3.19
หมายเหต ุ: การ,ให ้คะนนนเป ็นแบบ 5 -p o m te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วย«ย ่างย ิงก ับ ข ้«ความด ้านหน ้า นละ 5 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ  

ข ้อความด ้านหล ัง

โดยเม่ีอพิจารณาลักษณะของเสันกราฟท่ีเกิดข้ึนจากองค์ประกอบ 2 ส่วน อันได้แก่ ระดับ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กร และระดับคุณค่าตราสินค้า ในแผนภาพที่ 4.3 ประกอบ จะเห็นได้ 
ชัดเจนว่า เสันกราฟทั้ง2 เสันเกิดการตัดกันดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ความน่าเช่ือถือขององค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ ต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัย อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ เมื่อความน่าเช่ือถือขององค์กรอยู่ในระดับสูง คุณค่าตราสินค้าท่ีสูง 
จะล่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัยในทางบวกมากกว่าคุณค่าตราสินค้าท่ีตํ่า

ในตารางท่ี 4.30 เม่ือพิจารณาผลกระทบร่วมระหว่างระดับความน่าเช่ือถือขององค์กร 
และระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า พบผลการทดสอบ คือ ระดับความน่าเช่ือถือ 
ขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า ล่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F[11 126] = 0.24, P  > .05)
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แผนภาพท่ี 4.3 แสดงเค้นกราฟของผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือขององค์กร 
และคุณค่าตราสินค้าต่อทัศนคติต่อโฆษณา

ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเชื่อถือของ 
องค์กรและระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

Source Sum of 
Square

df Mean
Square

F p

ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 2.56 1 2.56 5.05 .03

ระดับคุณค่าตราสินค้า 5.63 1 5.63 11.10 .00

ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 0.24 1 0.24 0.48 .49
X ระดับคุณค่าตราสินค้า

Error 63.91 126 0.70

Total 1390.89 130

ตารางท่ี 4.31 พบว่า เมื่อทดสอบและวิเคราะห์ทางสถิติ ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กร 
และระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อความตั้งใจเอของผู้เข้าร่วมการวิจัย อย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F[1, 126] = 0.15, P  > .05)
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเชื่อถือรอง 
องค์กรและระดับรองคุณค่าตราสินค้า ต่อความต้ังใจซ้ือ

Source Sum of 
Square

df Mean
Square

F p

ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 1.20 1 1.20 1.50 .22

ระดับคุณค่าตราสินค้า 8.28 1 8.28 10.32 .00

ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร 0.15 1 0.15 0.19 .66
X ระดับคุณค่าตราสินค้า

Error 101.04 126 0.80

Total 1327.22 130

โดยสรุป จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีต่อประสิทธิผลรองงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อ 
โฆษณาทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ดังร้างต้นน้ี พบว่า ผลการวิจัยน้ียอมรับ 
สมมติฐานท่ี 3 จากวัตอุประสงค์ร้อที่หนึ่งบางส่วน ท่ีกล่าวว่า ระดับความน่าเช่ือถือรององค์กรและ 
ระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลรองงานโฆษณา เน่ืองจากการทดสอบพบว่า ระดับ 
ความน่าเช่ือถือขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
ของผู้เร้าร่วมการวิจัย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ไม่พบผลกระทบร่วมกันระหว่างระดับความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือ อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ

ผลการ'วิจัยเพ่ิมเติม
นอกจากผลการวิจัยดังท่ีได้กล่าวไปแล้ว 4 ส่วนร้างต้นในแต่ละส่วน การดีกษาวิจัยในคร้ัง 

นี้ยังได้ทำการทดสอบทางสถิติเพ่ิมเติม โดยส่วนแรก เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคัวแปร 
ย่อยท่ีใร้ในการวัดประสิทธิผลรองงานโฆษณา อันประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือรองผู้เร้าร่วมการวิจัย และส่วนต่อมา เป็นการเปรยบเทียบ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณาระหว่าง 2 การทดลอง ซ่ึงประกอบไปด้วย ก) การเปรียบเทียบ 
ประสิทธิผลระหว่างการใช้ความน่าเชื่อถือรองผู้นำเสนอสินค้า และความน่าเช่ือถือขององค์กร โดย 
นำกลุ่มการทดลองท่ีได้รับระดับความน่าเช่ือถือรองแหล่งสารเดียวกันมาจับคู่กัน และ ข) การ
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เปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างการใช้ตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระดับเดียวกัน แต่ต่างการ 
ทดลองกัน มาจับคู่กัน ซึ่งในแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี

ส่วนท่ี 5 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอ่อยทีใ่ชเ,นการวัดประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา

ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้มีการทดลอบความสัมพันธ์ (Correlations) ระหว่างตัวแปรต่างๆ ทีใช้ 
ในการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณา อันประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจชื้อของผู้เช้าร่วมวิจัยของทัง 2 การทดลอง โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์ 
(Pearson Product Moment Correlations) เพ่ีอหาความสอดคล้องระหว่างตัวแปรย่อยที'ใช้ไนการ 
วัดประสิทธิผลของงานโฆษณา

โดยในการทดลองที่ 1 พบว่า ค่าความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตรา 
สินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .66 ส่วนค่าความสัมพันธ์ 
ของทัศนคติต่อโฆษณา และความต้ังใจช้ือ ก็เป็นไปในเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน ท่ี 
ระดับ .55 นอกจากนั้น ค่าความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ อยู่ที,ระดับ 
.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.32)

ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจช้ือ ในการทดลองที่ 1

ค่าความสัมพ ันธ ์ระหว่าง r P

ทัศนคติต่อโฆษณา -  ทัศนคติต่อตราสินล้า .66 .00
ทัศนคติต่อโฆษณา -  ความตั้งใจชื้อ .55 .00
ทัศนคติต่อตราสินค้า -  ความตั้งใจชื้อ .64 .00

จากการทดสอบค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ที่ใช้วัดประสิทธิผลของงานโฆษณาท้ัง 
3 ตัวแปรในการทดลองท่ี า น้ี สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกทั้งหมด อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถ ิต ิ
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ส่วนการทดลองท่ี 2 ผู้วิจัยได้ทำการทดลอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย โดยพบผลการวิจัย ดังแลดงใน 
ตารางท่ี 4.38 คือ ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ (r = .59, P <  .05), ค่าความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา และความต้ังใจ 
ชื้อ เป็นไปในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = .50, P <  .05) และทัศนคติต่อตราสินค้า มี 
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจชื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = .61, P < .05) ฟนเดียวกัน(ดู 
ตารางท่ี 4.33)

ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจช้ือ ในการทดลองที่ 2

ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง r P
ทัศนคติต่อโฆษณา -  ทัศนคติต่อตราสินค้า .59 .00
ทัศนคติต่อโฆษณา -  ความต้ังใจซ้ือ .50 .00
ทัศนคติต่อตราสินค้า -  ความต้ังใจซ้ือ .61 .00

จึงกล่าวไค้ว่า จากการทดสอบค่าความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจช้ือในการทดลองที่ 2 นี้ พบว่า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจช้ือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทั้งหมด

สว่นที ่ 6 การเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของงานโฆษณาระหวา่ง 2 การทดลอง

การวิจัยครั้งนี้ ไค้ทำการทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ 
ทัศนคติต่อโฆษณาทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อใน 2 กลุ่มการทดลองที่ไค้รับตัวแปร 
ต้นต่างกัน ด้วยค่าสถิติ Independent Samples t-test เพี่อกัดระคับความมีประสิทธิภาพของตัว 
แปรน้ันๆ ซึ่งในการทดสอบดังกล่าว ผู้วิจัยไค้นำกลุ่มการทดลองแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อย คือ กลุ่ม 
การทดลองที่ไค้รับตัวแปรต้นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในระคับเท่ากัน และกลุ่มการ 
ทดลองที่ไค้รับตัวแปรต้นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในระคับเดียวกันมาจับคู่ทดสอบเพี่อ 
เปรียบเทียบถึงความมีประสิทธิภาพของตัวแปรต้น ซึ่งได้แก่ประ๓ ทของแหล่งสารที่สร้างความ 
น่าเช่ือถือ และระคับคุณค่าตราสินค้าที่ล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยแต่ละล่วนมี 
รายละเอียด คังน้ี



149

1) การทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา เม่ือกลุ่มการทดลองได้รับระตับ 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารเท่ากัน

ในการทดสอบนี้ ผู้วิจัยได้จับคู่กลุ่มการทดลองที่ได้รับระตับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
เท่ากันมาเปรียบเทียบกัน น่ันคือ กลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นซึ่งเป็นแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ 
ระดับสูง และกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นซึ่งเป็นแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือระตับตํ่า โดยการทดสอบนี้ 
ทำการเปรียบเทียบระหว่างความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอสินค้า และแหล่งสาร 
ประ๓ ทองค์กรในระตับความน่าเชื่อถือที่เท่ากัน ด้วยค่าสถิติ Independent Samples f-test เพ่ือ 
ทำให้ทราบว่า แหล่งสารประ๓ ทใดล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณามากกว่ากัน

ตารางท่ี 4.34 ซึ่งแสดงการทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณาในด้าน 
ทัศนคติต่อโฆษณา ที่เกิดจากของความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารประ๓ ทผู้นำเสนอสินค้า 
(Endorser Credibility) และความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารประ๓ ทองค์กร (Corporate 
Credibility) ของ 2 การทดลอง ในความน่าเชื่อถือทั้งระตับสูงและระตับตํ่า พบว่า เม่ือแหล่งสารมี 
ความน่าเชื่อถือระตับสูง ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
ประ๓ ทผู้นำเสนอสินค้าและความน่าเชื่อถือของแหล่งสารประเภทองค์กรมีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำตัญทางสถิติ (t [127] = -2.32, P < .05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิด 
จากองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระตับสูง (3.35) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของผู้นำเสนอสินค้าที่มีความ 
น่าเชื่อถือระตับสูง (3.07) ในขณะที่เมื่อแหล่งสารมีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติ 
ต่อโฆษณาท่ีเกิดจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอสินค้า และค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสารประ๓ ทองค์กรมีความแตกต่างกัน 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติแต่อย่างใด (t [129] = -0.38, P >  .05)

ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบระหว่างผลของความน่าเชื่อถือ จากแหล่งสารประ๓ ท 
ผู้นำเสนอสินค้าและแหล่งสารประ๓ ทองค์กรที่มีต่อทัศนคติต่อโฆษณา

ระดับของแหล่งสาร M SD t df P
ผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับสูง 3.07 0.70 -2.32 127 .02
องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับสูง 3.35 0.67
ผู้น่าเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา 2.99 0.59 -0.38 129 .71
องค์ทรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา 3.04 0.65

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่งก ับ !เอความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ

ข้อความด้านหลัง
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ล่วนการทดสอบเปรียบเทียบระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอ 
สินค้าและแหล่งสารประ๓ ทองค์กร ที่มีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ในระด้บความน่าเชื่อถือเท่ากัน 
พบว่า เมื่อแหล่งสารมีระดับความน่าเชื่อถือสูง ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากความ 
น่าเชื่อถือจากแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอสินค้าและแหล่งสารประ๓ ทองค์กร มีความแตกต่างกัน 
อย่างไม ่มีนัยส ำค ัญ ทางสถิติ (t [126] = -1.66, P  > .05) และเมื่อแหล่งสารมีระดับความน่าเซือถือ 
ต่ํา ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้า ที่เกิดจากแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอสินค้ามีความ 
น่าเช่ือถือตํ่า และค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า ที่เกิดจากแหล่งสารประ๓ ทองค์กรสินค้ามี 
ความน่าเช่ือถือต่ํา ก็มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t [129] = -0.86, P > .05) 
เช่นเดียวกัน (ดูตารางท่ี 4.35)

ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบระหว่างผลของความน่าเชื่อถือ จากแหล่งสารประ๓ ท 
ผู้นำเสนอสินค้าและแหล่งสารประเภทองค์กรที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ระดับของแหลังสาร M SD t df P

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.10 0.86 -1.66 126 .10

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.33 0.73

ผู้น่าเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.92 0.80 -0.86 129 .39

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 3.04 0.75

หมายเหต ุ: การใฟ ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่งก ับร ่[อความด ้านหน ้า และ 5  =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ

รอความด ้านหล ัง

จากตารางท่ี 4.36 ซึ่งแสดงการทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณาทางด้าน 
ความต้ังใจซ้ือ ที่เกิดจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสารประเภทผู้นำเสนอสินค้า และแหล่งสาร 
ประ๓ ทองค์กร พบว่า เมื่อแหล่งสารมีความน่าเชื่อถือระดับสูง ค่าเฉล่ียของความตั้งใจซื้ออันเกิด 
จากความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า และค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ืออันเกิดจากความน่าเช่ือถือ 
ขององค์กร มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [127] = -0.85, P  >  .05) และเม่ือ 
แหล่งสารมีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมี 
ความน่าเชื่อถือต่ํา มีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออันเกิดจากองค์กรที่มีความ 
น่าเชื่อถือตํ่าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน (โ [129] = -1.26, P  >  .05)
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ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบระหว่างผลของความน่าเชื่อถือ จากแหล่งสารประเภท 
ผู้นำเสนอสินค้าและแหล่งสารประ๓ ทองค์กรที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

ระด ับของแหล ่งสาร M SD t df P

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.01 1.07 -0.85 127 .40

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง 3.16 0.90

ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.75 1.06 -1.26 129 .23

องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า 2.96 0.75
......  1------

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับร ่เอความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ็นด ้วยอย ่างย ิงก ับ

เอ ความ ด ้าน ห ล ัง

2) การทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลชองงานโฆษณา เม่ือกลุ่มการทดลองได้รับระดับ 
คุณค่าตราสินค้าเท่ากัน

นอกจากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา อ้นเกิดจากการH แหล่งสารที่ความ 
น่าเชื่อถือระดับสูง และการใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่าดังข้างต้นแล้ว การวิจัยน้ียังมี 
การทดสอบเพี่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา ที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้าช่ืงมีระดับ 
แตกต่างกัน คือ คุณค่าตราสินค้าในระดับสูงและระดับต่ําด้วย โดยในการทดสอบนี้ ได้นำผลอ้น 
ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้าใน 
ระดับสูง และผลที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้าในระดับตํ่ามาจับคู่กันใน 2 การทดลอง แล้วนำมา 
ทดสอบด้วยสถิติ Independent Samples t-test เพ่ีอทำให้ทราบว่า สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าใน 
ระดับใด ที่จะล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณามากกว่ากัน

จากตารางท่ี 4.37 ซึ่งแสดงถึงการเปรียบเทียบระหว่างผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูง 
และคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา ต่อทัศนคติต่อโฆษณานั้น พบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาอ้น 
เกิดจากตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 และการทดลองท่ี 2 มีความ 
แตกต่างกัน อย่างไม่มีน้ยส ำค ัญ ทางสถิติ ( t  [127] = -1.27, P  > .05) และเม่ือพิจารณาจากระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาอ้นเกิดจากตราสินค้าที่มีระดับคุณค่า 
ตราสินค้าตํ่าในการทดลองท่ี 1 ก็มีความแตกต่างจากตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าใน 
การทดลองที่ 2 อย่างไม่ม ีนัยส ำค ัญ ทางสถิติ (t [129] = -1.56, P  > .05) ด้วยเช่นกัน
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบระหว่างผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและคุณค่าตราสินค้า 
ระดับตํ่าต่อทัศนคติต่อโฆษณา

ระดับซองคุณค่าตราสินค้า M SD t df P
ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 3.13 0.63 -1.27 127 .21

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 2 3.29 0.81

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 1 2.94 0.65 -1.56 129 .12

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 2 3.10 0.50

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ินด ้วยอย ่างรงก ับฟ ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ินด ้วยอย ่างรงก ับ

ข ้อความด ้านหล ัง

ส่วนการทดสอบเปรียบเทียบผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูง และคุณค่าตราสินค้าระดับ 
ต่ํา ต่อทัศนคติต่อตราสินค้านั้น พบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าอันเกิดจากตราสินค้าท่ีมี 
ระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 และการทดลองท่ี 2 มีความแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (t [127] = -2.23, P < .05) โดยค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 2 (3.39) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา 
สินค้า อันเกิดจากตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 (3.09) แต่เม่ือ 
พิจารณาจากระดับคุณค่าตราสินค้าในระดับตํ่า พบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิด 
จากตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 1 มีความแตกต่างจากตราสินค้าที่มี 
ระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 2 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [129] = -1.56,
P  >  .05) (ด ูตารางที่ 4.38)

ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบระหว่างผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและคุณค่าตราสินค้า 
ระดับตํ่าต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ระดับของคุณค่าตราสินค้า M SD t df P
ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 3.09 0.77 -2.23 127 .03

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 2 3.39 0.79

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 1 2.93 0.89 -0.34 128 .12

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 2 2.97 0.65

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย  1 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับฟ ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับ

ข้อความด้านหลัง
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ตารางท่ี 4.39 แสดงถึงการฟรียบเทียบระหว่างผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูง และ 
คุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา ต่อความต้ังใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัยใน 2 การทดลอง โดยพบว่า 
ค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือ อันเกิดจากตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองท่ี 1 
และการทดลองท่ี 2 มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [127] = -2.13, P  < .05)
โดยค่าเฉล่ียของความตั้งใจชื้อ อันเกิดจากตราสินค้าที,มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองท่ี 
2 (3.31) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยซองความต้ังใจชื้อ อันเกิดจากตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้า 
สูงในการทดลองท่ี 1 (2.98) แต่เมื่อพิจารณาจากคุณค่าตราสินค้าในระดับต่ํา พบว่า ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณาอันเกิดจากตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ําในการทดลองท่ี 1 ก็มีความ 
แตกต่างจาก ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองท่ี 2 อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (t [129] = -0.17, P > .05) แต่อย่างใด

ตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบระหว่างผลของคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและคุณค่าตราสินค้า 
ระดับต่ําต่อความต้ังใจช้ือ

ระดับซองคุณค่าตราสินค้า M SD t df P
ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 1 2.98 0.96 -2.13 127 .04

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงในการทดลองที่ 2 3.31 0.78

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 1 2.77 1.16 -0.17 129 .86

ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่าในการทดลองที่ 2 2.81 1.00

หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ินนบบ 5 -p o in te d  S ca le  โดย 1 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับข ้อความด ้านหน ้า และ 5 =  เห ินด ้วยอย ่างย ิงก ับ

ข ้อความด ้านหล ัง
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