
บทท่ี 4
รายงานผลการวิจ้ย

การ่1วิจ ัยเรื่อง “ผลของการใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อนต ่อการระล ึกถ ึงโฆษณ าทางว ิทย ุ” เป็น 
การว ิจ ัยเช ิงทดลอง (Experim ental R esea rch ) เพ ื่อเปร ียบเท ียบผลของการใช ้ เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมา 
ก่อน และไม่ใช้ ในการสร้างการระลึกไดให้แก่ ประ๓ ทของสินค้าในโฆษณา ตราย ี่ห ้อส ินค ้าท ี่ 
โฆษณา รวมถ ึงการระล ึกถ ึงสารโฆษณ าท ี่เอ ่ยอ ้าง จากน ั้นจ ึงเป ็นการทดสอบค ่าทางสถ ิต ิตามแต ่ละ 
สมมติฐาน เปร ียบเท ียบระหว่างกลุ่มท ี่ได ้ฟ ังโฆษณาทดลองท ี่แทรกโฆษณาเง ื่อนไข (ม ีเส ียงท ี่ไม ่คาด 
ค ิดมาก ่อน) และกลุ่มควบคุม (ต ัดเส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อนออกแล ้ว) ซ ึ่งต ั้งสองกลุ่มได ้ฟ ังโฆษณา 
เพ ียงครั้งเด ียว โดยแบ ่งระดับการวัดการระลึกเป ็นการระลึกเสรี และการระลึกแบบมีต ัวแนะ

วิธีดำเนินการทงลองครั้งนี้ คือ

1. นำรายชื่อของนักคืกษๆจากมหาวิทยาลัยกรุงเทพในคณะบท,กรธุรกิจ สาขาการตลาด 
มาลุ่มเพื่อคัดเลือกและจัดกลุ่มทดลองเป็น 2  กลุ่ม กลุ่มละ 2 5  คน

2. เร่ิมทำการทดลอง โดยผู้วิจัยเกริ่นนำด้วยคำพูดที่เป็นกันเอง เพื่อให้ผู้เช้าร่วมกา?วิจัย 
ไม่กังวลและเคร่งเครียดต่อการทดลองมากจนเกินไป โดยไม่บอกถึงเหตุผลที่แท้จรีงที ่
จะทำการวัด เนื่องจากอาจทำให้ผู้เช้ารับการวิจัยกังวลและตั้งใจในกา?ฟังงานโฆษณา 
มากเกินไป

3. จากนั้นผู้ว ิจ ัยจึงจ ัดให้ผ ู้เข ้าร่วมวิจ ัยได้ฟ ังโฆษณาที่ใช้ในการทดลองที่ได ้เตรียมไว้ 
สำหรับตั้ง 2 กลุ่ม ดังนี้

- กลุ่มทดลอง ฟังเทปโฆษณาจำนวน 10 เร่ือง ซึ่งประกอบไปด้วย โฆษณาเงื่อนไข 
การทดลอง 3 เร่ือง และโฆษณาแทรก 7 เร่ือง ดังนี้

D1 D2 A1 D3 B1 D4 D5 D6 C1 D7

- กลุ่มควบคุม ฟ ังเทปโฆษณ าจำนวน 10 เรื่อง ซึ่งประกอบไปด้วย โฆษณ าควบค ุม  
3 เรื่อง และโฆษณา แทรก 7 เรื่อง ดังนี้

D1 D2 A2 D3 B2 D4 D5 D6 C2 D7
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* หมายเหต ุ A1 คือโฆษณาเงื่อนไขเรืองที่ 1 : แชมพูน ิมนาร่า
A2 ค ือโฆษณาควบค ุมเร ื่องท ี่ 1 : แชมพูน ิมนาร่า
B1 คือโฆษณาเงื่อนไขเรื่องที่ 2 : อาหารสุนัข D oggy  Food
B2 ค ือโฆ ษณ าควบค ุมร ื่ลงท ี่ 2 ะอาหารสุนัข D oggy Food
C1 คือโฆษณาเงื่อนไขเรื่องที่ 3 : บ ัตรสมาชิก V ca rd
C2 ค ือโฆษณาควบคุมเร ื่องท ี่ 3 : บ ัตรสมาชิก V ca rd
D1 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 1 : ทาโตะ A m azing Film
D2 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 2 : น ิตยสารเพรียว
D3 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 3 : ยาแก ้ไอน ํ้าดำตราค ้างคาว
D4 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 4 ะ โรงเร ียนสอนภาษา TNT
D5 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 5 : รณรงค ํว ิน ัยจราจร
D6 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 6 : ครีมอาบนี้า I Will

'  D7 คือโฆษณาตัวแทรกเร ื่องท ี่ 7 : รณรงค ์ร ักษาน ํ้า

4. หล ังจากผ ู้เข ้าร ่วมทารว ิจ ัยฟ ังโฆษณ าแล ้ว ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการวัดผลโดยใช ้แบบสอบถามท ี่ 
เตรียมไว้ และประมวลผลโดยใช ้ค ่าสถิต ิแบบ Z -T est Proportion แบบวัดทางเด ียว (O ne-Tailed 
T est) และใช ้ค ่าเฉล ี่ยร ้อยละในการรายงานผลการว ิจ ัย ซ ึ่งได ้รายงานตามส ิ่งท ี่สนใจศ ึกษา หรือตาม 
สมมติฐานที่ต ั้งไว้ท ั้ง 3 ข้อ ดังนี้

สมมติฐานข้อท ี่ 1
“โฆษณาท ี่ใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน จะทำให ้ผ ู้เข ้าร ับการว ิจ ัยเก ิดการระล ึกถ ึงประเภท

ของส ินค ้าท ี่โฆษณาได ้มากกว ่าโฆษณาท ี่ไม ่ได ้ใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน ท ั้งในการวัดระดับการ
ระลึกเสรี และการระลึกแบบมีด ัวแนะ”

สมมติฐานข้อท ี่ 2
“โฆษณ าทดลองท ี่ใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน จะช ่วยให ้ผ ู้เข ้าร ับการว ิจ ัยเก ิดการระล ึกถ ึง 

ตราของส ินค ้าท ี่โฆษณาได ้มากกว ่าโฆษณาท ี่ไม ่ไดใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน ทั้งในการวัดระดับ 
การระลึกเสรี และการระลึกแบบมีต ัวแนะ"
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สมมติฐานข้อที่ 3
“โฆษณ าท ี่ใซ ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน จะทำให ้ผ ู้เข ้าร ับการว ิจ ัยเก ิดการระล ึกถ ึงสารที่

โฆ ษ ณ าท ี่เอ ่ยอ ้างได ้มากกว่าโฆษณาท ี่ไม ่ได ้ใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน ท ั้งในการวัดระดับการระลึก 
เสรี และการระลึกแบบมีด ัวแนะ1'

โดยในแต่ละสมมติฐาน ได ้ทำการเปรียบเท ียบผลการระล ึกถ ึงช ิ้นงานโฆษณาระหว่างกล ุ่มผ ู้ 
ท ี'ฟ ังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง และกล ุ่มผ ู้ท ี่ฟ ังโฆษณาควบคุม ด้วยวิธ ีการระลึกเสรี และวิธีการระลึก 
แบบมีตัวแนะ ของโฆษณาท ั้ง 3 ชิ้น ดังนี้

ส่วนที่ 1 การรายงานผลการว ิจ ัยโฆษณาทดลองช ิ้นท ี, 1 : แชมพูน ิมนาร่า
ส่วนที่ 2 การรายงานผลการว ิจ ัยโฆษณาทดลองช ิ้นท ี่ 2 : อาหารสุนัข D oggy

Food
ส่วนที่ 3 การรายงานผลการว ิจ ัยโฆษณาทดลองช ิ้นท ี่ 3 : บ ัตรสมาชิก V C ard
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สมมติฐานข้อท ี่ 1
“โฆษณาที่ใข ้เส ิยงท ี่'โม ่คาดติดมาก่อน จะทำให ้ผ ู้เข ้าร ับการว ิจ ้ยเก ิดการ

ระล ึกถ ึงป ร ุะ เภ ท ข อ ง ส ินค ้าท ี่โฆษณ า'ใต้มาทกว่า,โฆษณาที่ไ,มไ,ตู้ไข้เล ึยงที่โม่คาดคิดมาก่อน 
ทั้งในการว ัดระด ับการระล ึกเสร ี และการระลึกแบบมีด ัวแนะ”

โฆษณาทดลองด ัวท ี่ 1 : แชมพูนิมนาร่า
ตารางท ี่ 1

การทดสอบความแตกต ่างระหว่างส ัดส ่วนของการระลึกถึงช ิ้นงานโฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท ี่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณ าควบคุม 

ด ้วยทา?ระลึกเสรีต ่อประเภทของสินค้า (B rand C a tego ry )
ของโฆษณาทดลองตัวท ี่ 1

ก ล ุ่ม ระล ึก ได ้ ระล ึกไม ่ได ้ รวม 2-V alue P
โ ฆ ษ ณ าเง ื่อ น ไ ข ก าร ท ด ล อ ง 17 8 25 1.70* 0.040

(ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) (68% ) (32%) (100% )
โ ฆ ษ ณ าค ว บ ค ุม 11 14 25

( ไม ่ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) (44% ) (56%) (100% )

* พบความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ  P < 0.05

จากตารางท ี่ 1 จากการว ัดผลการระล ึกถ ึงโฆษณ าทดลองด ้วยว ิธ ีการระล ึกเสร ี (Free 
R ecall) พบว่ากลุ่มท ี่ฟ ังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) ลามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได ้ 17 คน (รอยละ 68) ในขณะผู้ท ี่ฟ ังโฆษณาควบคุม (ต ัด เล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน 
ออกแล้ว) ลามารถระล ึกถ ึงช ิ้นงานโฆ ษณ าควบค ุมได ้11 ค น (ร ้อยละ 44)

จากการทดสอบความแตกต ่างระหว ่างส ัดส ่วนของการระล ึกถ ึงประ๓ ทของสินค้าท ี่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท ี่ฟ ังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) ก ับกล ุ่มท ี่ฟ ังโฆษณาควบคุม 
(ไม ่ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) คือ 1.70 และม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ P <  0.05 พบความแตก 
ต ่างอย ่างม ีน ัยส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ จ ึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว้ในข้อ 1 ในส่วนของวิธ ีการวัดการ 
ระลึกแบบระลึกเสรี



44

ตารางท ี่ 2
การ,ทดสอบความแตกต่างระหว่างส ัดส ัวน'ของการระลึกถึง1ชิน'งาน'โฆษณา 

ระหว่างกลุ่มท ี่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด ้วยการระล ึกแบบมีต ัวแนะต ่อประเภทของสินค้า (Brand C ategory) 

ของโฆษณาทดลองตัวท ี่ 1

ก ล ุ่ม ร ะ ล ึก ไ ด ้ ระล ึกไม ่ได ้ รวม Z-V alue P
โ ฆ ษ ณ าเง ื่อ น ไ ข ก าร ท ด ล อ ง 16 9 25 1.70 * 0.030

(ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) (64% ) (36%) (100% )
โ ฆ ษ ณ าค ว บ ค ุม 10 15 25

( ไม ่ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) (40% ) (60%) (100% )

* พบความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  P < 0.05

จากตารางท ี่ 2 จากการว ัดผลการระล ึกถ ึงโฆษณ าทดลองด ้วยว ิธ ีการระล ึกแบบม ีต ัวแนะ 
(C ued  Recall) พบว่าผ ู้ท ี่ฟ ังโฆษณ าเง ื่อนไขทดลอง(ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) สามารถระลึกถ ึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 16 คน (ร้อยละ 64) ในขณะผู้ท ี่ฟ ังโฆษณาควบคุม (ต ัด เล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน 
ออกแล้ว) สามารถระล ึกถ ึงช ิ้นงานโฆษณาควบค ุมได ้ 10 คน (ร้อยละ 40)

จากการทดสอบความแตกต ่างระหว ่างส ัดส ่วนของการระล ึกถ ึงประ๓ ทของสินค้า 
ท ี่โฆษณา ระหว่างกลุ่มท ี่ฟ ังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) ค ับกลุ่มท ี่ฟ ัง 
โฆษณ าควบค ุม (ไม ่ม ีเล ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน) คือ 1.70 พ บ ความ แตกต ่างอย ่างม ีน ัยส ำค ัญ ท าง 
สถิติที่ระดับ P  < 0.05 จึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว่ในข ้อ 1 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบมี 
ตัวแนะ -  ■
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โฆษณาทดลองต ัวท ี่ 2 : อาหารสุน ัข ตรา Doggy Food

ตารางที่ 3
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเส?ต่อประ๓ ทของสินค้า (Brand Category)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 2

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 22 3 25 2.25* 0.012
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (88%) (12%) (100%)

โฆษณาควบคุม 15 10 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (60%) (40%) (100%)

* พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P  < 0.05

จากตารางท่ี' 3 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ที่ฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(ม ีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 22 คน (ร้อยละ8 8 )ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ต ัดเสียงท่ีไม,คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
ลามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 15 คน (ร้อยละ 60)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าท่ีโฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 2.25 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
P  < 0.05 จึงสามารถยืนยันยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ในข้อ 1 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบระลึก 
เสรี
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ตา?างท่ี 4
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชินงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มท่ีชมโฆษณาเง่ือนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อประเภทของสินค้า (Brand Category) 

ของโฆษณาทดลองตัวท่ี 2

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 23 2 25 2.12* 0.017
(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) (92%) (8%) (100%)

โฆษณาควบคุม 15 10 25
( ไม่มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) (60%) (40%) (100%)

* พบความแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั P < 0.05

จากตารางที่ 4 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) ลามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 23 คน (ร้อยละ 92) ในขณะผู้ที่ฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) สามารถระลึกถึงชิ้นงานโฆษณาควบคุมได้ 15 คน (ร้อยละ 60)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) ค ือ 2.12 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
P  < 0.05 จึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ตั้งไ ว ้ในข้อ 1 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบมีตัวแนะ
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โฆษณาทดลองต ้วท ี่ 3 : บ ัตรสมาชิก V Card

ตารางท่ี 5
กา-;ทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงช้ินงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มท่ีชมโฆษณาเง่ือนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อประเภทของสินค้า (Brand Category)

ของโฆษณาทดลองตัวท่ี 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 2 23 25 -1.22 0.110
(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) (8%) (92%) (100%)

โฆษณาควบคุม 5 20 25
( ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) (20%) (80%) (100%)

จากตารางท่ี 5 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ลามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 2 คน (ร้อยละ 8) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 5 คน (ร้อยละ 20)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) คือ -1.22 ไม่พบความแตกตางอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
P < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานที่ตั้งไว่ในข้อ 1 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบเสรี
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ตารางท่ี 6
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชินงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มท่ีซมโฆษณาเง่ือนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยกา?ระลึกแบบมีตัวแนะต่อประ๓ ทของสินค้า (Brand Category) 

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม ่ได ้ รวม Z-Value P
โฆษณาเงื่อนไขการทดลอง 3 22 25 -0.17* 0.037
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (12%) (88%) (100%)

โฆษณาควบคุม 8 17 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (32%) (68%) (100%)

* พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ P  < 0.05

จากตารางที่ 6 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) ลามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 3 คน (ร้อยละ 12) ในขณะผู้ที่ฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) ลามารถระลึกถึงชิ้นงานโฆษณาควบคุมได้ 8 คน (ร้อยละ 32)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงประเภทของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) คือ -0.17 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
p< 0.05 แต่เป็นความแตกต่างในทิศทางตรงกันข้ามกับสมมติฐาน กล่าวคือ พบว่า โฆษณาเงื่อน 
ไขการทดลอง (มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) มีผลต่อการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าของสินค้าน้อย 
กว่าโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว)
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สมมติ1ฐาน1ข้อที่ 2
“โฆษณาทดลองที่ใช้เสิยงที่ไม่คาดคิดมาก่อน จะช่วยให้ผู้เช้ารับการวิดัยเกิดการ

ระลึกถึงต ราข อ งสินศ่วิที่โฆษณาได้มากกว่า'โฆษณาที่'ไมได้ไ'ช้เลึยงที่'ไม่คาดคิดมาก่อน ทิ้ง 
ในการรัดระดับการระลึกเสรี และการระลึกแบบมึดัวแนะ”

โฆษณาทดลองดัวที่ 1 : แชมพูนิมนาร่า

ตารางที่ 7
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ ตราของสินค้า (Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 1

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได ้ รวม -Value P
โฆษณาเงื่อนไขการทดลอง 7 18 25 2.85** 0.002
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (28%) (72%) (100%)

โฆษณาควบคุม 0 2 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

** พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.01

จากตารางท่ี 7 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 7 คน (ร้อยละ 28) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
ไม่สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เลย

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 2.85 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
P  < 0.01 จึงลามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว่ในข้อ 2 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบระลึกเสรี



5 0

ตารางที่ 8
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสํดส่วนของการระลึกถึงชินงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ ตราของสินค้า(Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 1

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได ้ รวม Z-Value P
โฆษณาเงื่อนไชการทดลอง 8 17 25 3.09* 0.010
(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (32%) (68%) (100%)

โฆษณาควบคุม 0 25 25
( ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

* พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ P  < 0.05

จากตารางท่ี 8 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเง่ือนไขได้ 8 คน (ร้อยละ 32) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) ไม่ลามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เลย

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสิ'ดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 3.09 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ
P  < 0.05 จึงสามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ไนข้อ 2 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบมีตัวแนะ
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โฆษณาทดลองตวท ี่ 2 : อาหารสุน ัข ตรา Doggy Food

ตารางที่ 9
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานเมษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ ตราของสินค้า (Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 2

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได ้ รวม Z-Value P
โฆษณาเงื่อนไขการทดลอง 4 21 25 1.20 0.098
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (16%) (84%) (100%)

โฆษณาควบคุม 0 25 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

จากตารางท่ี 9 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ลามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 4 คน (ร้อยละ 16) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
ไม่สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เลย

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 1.20 ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ
P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ไนข้อ 2 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบระลึก 
เสรี
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ตารางที่ 10
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ ตราของสินค้า (Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 2

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 5 20 25 2.35“ 0.009
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (20%) (80%) (100%)

โฆษณาควบคุม 0 25 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

* ‘ พบความแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั P < 0.01

จากตารางท่ี 10 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเง่ือนไขได้ 5 คน (ร้อยละ 20) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) ไม่ลามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เลย

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 2.35 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ
P  <0.01 จึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ต้ังไว้ในข้อ2 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบมีตัวแนะ
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โฆษณาทดลองต ัวท ี่ 3 : บ ัตรสมา?ก V Card

ตารางที่ 11
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ ตราของสินค้า (Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 1 24 25 0.00 0.500
(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

โฆษณาควบคุม 1 24 23
( ไม'มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

จากตารางท่ี 11 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(ม ีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ลามารกระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 1 คน (ร้อยละ 4) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เท่ากัน นั่นคือ1 คน(ร้อยละ 4)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างส ัดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 0.0 ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ
P  < 0.05 จึงไม่ลามารถยืนย ัน สมมติฐานท่ีต้ังไว้ในข้อ 2 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบระลึก
เสร
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ดารางที่ 12
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดสอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ ตราของสินค้า (Brand Name)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 2 23 25 0.59 0.277
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (8%) (92%) (100%)

โฆษณาควบคุม 1 24 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

จากตารางท่ี 12 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 2 คน (ร้อยสะ 8) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 1 คน (ร้อยละ 4)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงตราของสินค้าที่โฆษณา 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 0.59 ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยลำกัญทางสถิติท่ีระตับ 
P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ในข้อ 2 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบมีตัว
แนะ
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สมมติฐาน1ข้อท่ี 3
“โฆษณาท่ีใช้เสิยงท่ีไม่คาดติดมาก่อน จะทำให้ผู้เช้ารับการวิจัยเกิดการระลึกถึง

สารท่ีโฆษณาท่ี{อ,ยอ้าง'ได้มากกว่า,โฆษณาท่ี'ไม่'ได้ใช้เสียงท่ี'โม่คาดติดมาก่อน ท้ังในการวัด 
ระดับการระลึกเสรี และการระลึกแนบมีดัวแนะ”

โฆษณาทดลองดัวท่ี 1 : แชมพูนิมนาร่า

ตารางที่ 13
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ สารที่โฆษณาที่เอ่ยอ้าง (Advertising Claim) 

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 1

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 2 23 25 1.46 0.721
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (8%) (92%) (100%)

โฆษณาควบคุม 0 25 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

จากตารางท่ี 13 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(ม ีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน). ลามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 2 คน (ร้อยละ 8) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
ไม่สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เลย

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 1.46 ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว่ในข้อ 3 ในส่วนของวิธีการวัดการ
ระลิกแบบระลกเสริ
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ตา?างที่ 14
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ สารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim) 

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 1

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 8 17 25 1.70* 0.038
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (32%) (68%) (100%)

โฆษณาควบคุม 3 22 25
( ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (12%) (88%) (100%)

* พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P  < 0.05

จากตารางท่ี 14 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง(ม ีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 8 คน (ร้อยละ 32) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 3 คน (ร้อยละ 12)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 1.70 พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
P  < 0.05 จึงสามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ไนข้อ 3 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึกแบบมีตัวแนะ
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ตารางที่ 15
การทดสอบความแตกต่างระหว่างกัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ สา?ที่โฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 2

โฆษณาทดลองต ัวท ี่ 2 : อาหารสุน ัข ตรา Doggy Food

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 1 24 25 0.00 0.500
(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

โฆษณาควบคุม 1 24 25
( ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

จากตารางท่ี 15 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึงโฆษณา 
เง่ือนไขได้ 1 คน (ร้อยละ 4) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆใ!เณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) 
ลามารถระลึกถึงชิ้นงานโฆษณาควบคุมได้เท่ากันนั่นคือ1 คน(ร้อยละ4)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างก ัดส ่วนของการระล ึกถ ึงสารท ี่โฆษณ าเอ ่ยอ ้าง 
ระหว่างกลุ่มที่yใงโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 0.0 ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ
P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต ั้ง ไว ้ในข้อ 3 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบระลึกเสรี
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ตารางที่ 16
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ สา?ที่โฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim) 

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 2

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง
(มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน)

7
(28%)

18
(72%)

25
(100%)

1.84* 0.032

โฆษณาควบคุม
(ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมา 

ก่อน)

2
(8%)

23
(92%)

25
(100%)

* พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ P < 0.05

จากตารางท่ี 16 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 7 คน (ร้อยละ 28) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) สามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 2 คน (ร้อยละ 8)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างส ัดส ่วนของการระลึกถ ึงสารท ี่โฆษณาเอ ่ยอ ้าง 
ระหว่างกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) คับกลุ่มที่ฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 1.84 พบความแตกต่างอย่างมีi l ยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
P  <0.05 จ ึง สามารถยืนยันสมมติฐานที่ตั้งไวิในข้อ3 ในส่วนของวิธีการวัดระลึกแบบมีตัวแนะ



59

โฆษณาทดลองต ัวท ี่ 3 : บ ัตรสมา?ก V Card

ตา?างที่ 17
การทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ซมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกเสรีต่อ สา?ที่โฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim)

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 0 25 25 -1.03 0.151
(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (0%) (100%) (100%)

โฆษณาควบคุม 1 24 25
( ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

จากตารางท่ี 17 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกเสรี (Free 
Recall) พบวาผู้ที่ฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(ม ีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ไม,สามารถระลึกถึง
โฆษณาเงื่อนไขได้ ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) สามารถ 
ระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้เพียง 1 คน (ร้อยละ 4)

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ -1.03 ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติท่ีระคับ P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไวิในข้อ 3 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึก 
แบบระลึกเสรี
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ตารางที่ 18
การทดลอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา 

ระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาเงื่อนไขการทดลอง และโฆษณาควบคุม 
ด้วยการระลึกแบบมีตัวแนะต่อ สา?ที่โฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim) 

ของโฆษณาทดลองตัวที่ 3

กลุ่ม ระลึกได้ ระลึกไม่ได้ รวม Z-Value P
โฆษณาเง่ือนไขการทดลอง 3 22 25 1.05 0.146
(มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (12%) (88%) (100%)

โฆษณาควบคุม 1 24 25
( ไม่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) (4%) (96%) (100%)

จากตารางท่ี 18 จากการวัดผลการระลึกถึงโฆษณาทดลองด้วยวิธีการระลึกแบบมีตัวแนะ 
(Cued Recall) พบว่าผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) สามารถระลึกถึง 
โฆษณาเงื่อนไขได้ 3 คน (ร้อยละ 12) ในขณะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ออกแล้ว) ลามารถระลึกถึงช้ินงานโฆษณาควบคุมได้ 1 คน (ร้อยละ 4)

จากการทดลอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วนของการระลึกถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง 
ระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) กับกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ไม่มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) คือ 1.05 ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ P  < 0.05 จึงไม่สามารถยืนยันสมมติฐานท่ีต้ังไว้ในข้อ 3 ในส่วนของวิธีการวัดการระลึก 
แบบมีตัวแนะ
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การระลึกถึง

โฆษณา เร่ืองท่ี 1 โฆษณา เร่ืองท่ี 2 โฆษณาเรื่องที่ 3
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ตัวแนะ
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เสรี
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มีตัวแนะ

ระลึกแบบ 
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มีตัวแนะ
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1. ประเภทของสินคัา V V V V V

2. ตราสินค้า V •9*V V

'

3. สารท่ีโฆษณาเอ่ยอ้าง
4 %V V̂

ตารางท่ี 19 : แสดงการสรุปผลการระลึกท้ังหมดของการวิจัย

V  แทน ผลความแตกดา่งอยา่งมนืยัสำคญั ทางสถติ  ิระหว่างกลุ่มที่ฟังโฆษณา 
เง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) และกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัด 
เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) ท่ีระตับนัยสำคัญ 0.05

แทน ผลความไมแ่ตกตา่งอยา่งมนียัสำคญั ทางสถติ  ิ ระหว่างกลุ่มท่ีฟัง 
โฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) และกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม 
(ตัดเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05
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