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สธุาภรณ์ ขอศานตวิิชยั : ผลของการอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพนัสินค้าท่ีมีตอ่เจตคติ
ต่อโฆษณา เจตคติต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียง
ส่วนมากและเสียงส่วนน้อย (THE EFFECT OF SELF-REFERENCE AND PRODUCT 
INVOLVEMENT ON ATTITUDE TOWARDS ADVERTISEMENTS, PRODUCTS 
AND INTENTION TO BUY PRODUCTS ENDORSED BY MAJORITY AND 
MINORITY) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานพินธ์หลกั: อ. ดร.ทิพย์นภา หวนสริุยา{, 120 หน้า. 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือเพ่ือศกึษาและหาเง่ือนไขท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้า
ใหม่ท่ียังมีคนนิยมน้อย ซึ่งเปรียบเสมือนเสียงส่วนน้อยในท้องตลาดให้มากขึน้  กลุ่มตวัอย่างใน
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(<20%) สนใจซือ้สินค้านัน้ ตอ่มาให้กลุม่ตวัอย่างท าแบบส ารวจเพ่ือประเมินเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่
สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าดงักลา่ว 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Three-way MANOVA พบว่า กรณีสินค้าเก่ียวพันสูงท่ีได้รับการ
สนับสนุนจากคนในกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างเกิดเจตคติทางบวกต่อโฆษณา สินค้า และการตัง้ใจซือ้
สินค้าไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าเสียงสนับสนุนจะเป็นเสียงส่วนมากหรือส่วนน้อย นอกจากนีย้งัพบว่า
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อยซึ่งเป็นคนในกลุ่ม  ได้รับการ
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SUTHAPORN KHORSANTIWICHAI: THE EFFECT OF SELF-REFERENCE AND 
PRODUCT INVOLVEMENT ON ATTITUDE TOWARDS ADVERTISEMENTS, 
PRODUCTS AND INTENTION TO BUY PRODUCTS ENDORSED BY MAJORITY 
AND MINORITY. ADVISOR: THIPNAPA HUANSURIYA, Ph.D. {, 120 pp. 

This current study aims to explore factors that can enhance minority influence in 
consumer behaviors context. Specifically, we examined the impact of product 
involvement and self-reference effect on participants attitudes and behaviours toward 
products endorsed by either a minority or a majority. Participants were 200 Chulalongkorn 
University undergraduate students. They viewed ads for either high (smartphone, laptop 
computer) or low (soft drink, facial tissue) involvement products endorsed by either a 
majority (>80%) or a minority (<20%) of either their ingroups (i.e., Chulalongkorn 
University students, thus high self-reference) or outgroups (i.e., working adults in general, 
thus low self-reference). Participants then reported their attitude toward the ads, attitude 
toward the products, and intention to buy the products. 

Data were analyzed using three-way MANOVA. Results showed that the high-
involvement products endorsed by the ingroup minority were rated as positively as when 
they were endorsed by the ingroup majority. Moreover, high involvement products 
endorsed by the ingroup minority, compared with those endorsed by the outgroup 
minority, were rated significantly more positively on the three dependent variables. These 
findings suggest that, when product involvement is high, individuals are more willing to 
listen to opinion minorities who are perceived as part of their ingroup. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

เจตคติ คือการประเมินระดบัความชอบหรือไม่ชอบท่ีมีต่อสิ่งๆ หนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
เป็นไปได้ทัง้ทางบวกและทางลบและเป็นตัวท านายพฤติกรรมท่ีแต่ละบุคคลแสดงออกต่อ
เป้าหมายของเจตคตินัน้ นักจิตวิทยาสังคมหลายคนท่ีสนใจน าเจตคติมาท านายพฤติกรรม
หลากหลายรูปแบบ เช่น การศกึษาการท านายและเปล่ียนพฤติกรรมด้วยทฤษฎีการกระท าอยา่งมี
เหตผุล (Theory of reasoned action : TRA) (Fishbein & Ajzen, 2011) การศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างเจตคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริจาคอวัยวะ (Mohs & Hübner, 2013; Siegel, 
Navarro, Tan, & Hyde, 2014) และการศกึษาเจตคตเิพ่ือท านายความตัง้ใจและพฤติกรรมการส่ง
ตอ่ข้อความทางมือถือของผู้บริโภคด้วยทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) (Yang, Liu, & Zhou, 2012) งานวิจยัหลายชิน้ชีใ้ห้เห็นว่าเจตคติสามารถท านายพฤติกรรม
ของบุคคลได้ ท าให้นักวิจัยด้านการตลาด (Oliver & Bearden, 1985; Ryan, 1982; Shimp & 
Kavas, 1984; Udell, 1965) จ านวนไม่น้อยสนใจศึกษาเจตคติเพ่ือมาท านายพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และน าข้อมูลเก่ียวกับเจตคติของผู้บริโภคมาใช้ในการปรับปรุง พฒันาผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงไปจนถึงใช้ในการส่งเสริมการขายและการ
สร้างโฆษณา เพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณา (Gresham, Bush, & Davis, 1984; Udell, 1965) 
และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจและตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีน าเสนอ เพ่ือเพิ่มโอกาสท่ีจะขายสินค้าและ
บริการได้ 

เจตคตขิองผู้บริโภคเกิดขึน้และเปล่ียนแปลงได้ด้วยวิธีการท่ีหลากหลาย เชน่ การตดัสินใจ
ทางสังคม (Social judgment) การโน้มน้าวใจ (Persuasion) และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 
(Normative influence) โดยวิธีหนึ่งท่ีได้ผลดีคือการใช้อิทธิพลทางสงัคม (Social influence) (Al-
Rafee & Cronan, 2006; Bonfield, 1974; Eagly & Chaiken, 1995; Rani, 2014) ซึง่อาศยัความ
คิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนในสังคม ทัง้คนใกล้ตัวและคนท่ีมีช่ือเสียงทางสังคม เช่น 
ค าแนะน าจากคนในครอบครัวหรือค าบอกต่อของเพ่ือนฝงูและคนอ่ืนท่ีเป็นคนส่วนใหญ่ในสงัคม
มาชว่ยในการประเมินสินค้าตา่งๆ และการตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะบางคนท่ีต้องการทนัยคุทนัสมยั 
หากกระแสสงัคมชีว้่าตอนนีส้ินค้าไหนมีคนนิยมใช้ ก็จะมีผลตอ่เจตคติและการตดัสินใจซือ้สินค้า
ของบคุคลกลุม่นี ้ 
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แตน่ัน่เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้กับสินค้าท่ีวางขายในท้องตลาดและมีคนใช้มากพอสมควรแล้ว ใน
กรณีสินค้าใหม่ท่ีก าลังจะออกสู่ตลาด ยังไม่มีคนใช้ หรือมีคนใช้จ านวนน้อย ย่อมไม่สามารถ
โฆษณาขายสินค้าโดยอ้างว่าเป็นสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมของคนส่วนใหญ่ได้ เพราะคนท่ีช่ืนชอบหรือใช้
สินค้านัน้ยังเป็นคนส่วนน้อย แล้วจะมีวิธีอย่างไรท่ีจะให้ผู้บริโภคสนใจและน าข้อมูลของสินค้า
กลบัไปคดิ พิจารณา จนกระทัง่ผู้บริโภคนัน้มีเจตคตเิป็นบวกตอ่สินค้าได้  

เสียงส่วนน้อยนัน้มกัจะเสียเปรียบเสียงสว่นมากในทกุยคุทกุสมยั เน่ืองจากเสียงส่วนมาก
มกัได้รับการสนบัสนนุและยอมรับว่าถกูต้อง โดยผู้คนท่ียอมรับความคิดเห็นของเสียงส่วนมาก ใช้
หลกัการง่ายๆ ของโมเดลการเรียนรู้อย่างเป็นระบบ (Heuristic-Systematic Model: HSM) นัน่คือ
คนเราจะใช้ความพยายามในการคิดน้อยท่ีสดุ แค่ได้รับข้อมูลท่ีเพียงพอท่ีจะสามารถท าให้มัน่ใจ
และเช่ือสารนัน้ได้ว่าสิ่งท่ีคนจ านวนมากเห็นด้วยย่อมเป็นสิ่งท่ีถูกต้อง และเหมาะสม (Eagly & 
Chaiken, 1993)  โดยอาจไมไ่ด้คดิพิจารณาถึงเหตแุละผลเลย วา่เป็นความคดิท่ีถกูต้องจริงหรือไม่ 
(Codaccioni & Tafani, 2011; Martin, Martin, Smith, & Hewstone, 2007; Nemeth, 1986) ซึ่ง
ความจริงแล้วค าตอบท่ีถูกต้องและสามารถแก้ปัญหาได้จริงนัน้ อาจไม่ได้มาจากเสียงส่วนมาก
เสมอไป เพราะในหลายสถานการณ์ท่ีเกิดเสียงส่วนมากขึน้นัน้ อาจมีเหตผุลมาจากคนท่ีไมเ่ช่ือมัน่
ในข้อมูลท่ีตนเองมีอยู่เดิม หรือไม่รู้จะตอบสนองต่อข้อมูลท่ีได้รับมาใหม่อย่างไรและข้อมูลของ
ตนเองไม่เพียงพอท่ีจะประเมินหรือตดัสินใจตอบสนองต่อสิ่งเร้าท่ีพบเจอได้ จึงเกิดการคล้อยตาม 
(Codaccioni & Tafani, 2011; Crano & Chen, 1998; Dickel & Bohner, 2012; Martin et al., 
2007; Wolf, 1985) และอีกสาเหตคืุอ คนเรามกัไม่ต้องการถกูมองว่าแปลก แยกจากคนส่วนใหญ่ 
หรือถูกแบ่งพรรคแบ่งพวกแล้วตนต้องอยู่ในพรรคพวกท่ีมีจ านวนคนน้อยกว่า ซึ่งจะท าให้เกิด
ความรู้สกึไมม่ัน่คงในจิตใจขึน้ (Leonardelli & Brewer, 2001)  

ดงันัน้ความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยท่ีมีมุมมองแตกต่างออกไป แต่อาจเป็นค าตอบท่ี
สร้างสรรค์กว่า ถกูต้องกว่า  มกัต้องตกไปเพียงเพราะเป็นเสียงสว่นน้อยท่ีมีความคิดเห็นไม่ตรงกบั
เสียงสว่นมาก คนจ านวนมากจงึไมอ่ยากเส่ียงท่ีจะยอมรับหรือปฏิบตัิตามความคดิเห็นเหลา่นัน้ 

ในแง่ของพฤตกิรรมผู้บริโภคก็เช่นกนั เวลาเราไปไหนมาไหนตามห้างสรรพสินค้า หรือตาม
ตลาด พอ่ค้าแมค้่าจะมีวิธีการเรียกลกูค้าแตกตา่งกนัออกไป บางคนใช้หลกัของเสียงส่วนมาก โดย
แสดงถึงความนิยม ความช่ืนชอบ หรือความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ เช่น สินค้านีข้ายดี สินค้านี ้
ก าลังเป็นท่ีนิยม เป็นต้น ไม่ใช่เฉพาะพ่อค้าแม่ค้าตามห้างสรรพสินค้าหรือตามตลาดเท่านัน้
แม้กระทัง่โฆษณาสินค้าย่ีห้อดงัๆ ก็ใช้หลกัการนีม้าชว่ยในการโฆษณาอีกด้วย เชน่ “คาร์สนั ถงุเท้า
ท่ีทกุคนใส่กนั” การใช้อิทธิพลของเสียงส่วนมากแบบนี ้เป็นทัง้อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative 
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influence) คือ เม่ือคนส่วนมากใช้สินค้านี ้ผู้บริโภคย่อมแน่ใจได้ว่า หากใช้สินค้านีก็้จะได้รับการ
ยอมรับจากคนส่วนมากในสังคมเช่นกัน ในขณะเดียวกันก็เ ป็นอิทธิพลเชิง ข้อมูล ด้วย 
(Informational influence) กลา่วคือ การท่ีคนสว่นมากใช้สินค้านีย้่อมเป็นหลกัฐานหรือข้อมูลท่ียืน
ยังได้ว่าสินค้านัน้ดี มีคุณภาพและน่าจะให้ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้โดยผู้บริโภคไม่ต้องคิด
พิจารณาคณุสมบตัขิองสินค้าอยา่งละเอียดด้วยตนเองเลย 

แต่กรณีท่ีสินค้าเป็นสินค้าใหม่ ท่ียังไม่ค่อยมีคนรู้จัก หรือมีคนใช้กันไม่มากนักย่อมไม่
สามารถใช้อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative influence) ได้ วิธีหนึ่งท่ีเสียงส่วนน้อยจะมีอิทธิพล
ได้คือ ต้องใช้อิทธิพลเชิงข้อมลู (Informational influence) นัน่คือ ต้องท าให้คนรับข้อมลูจากเสียง
ส่วนน้อยกลบัไปคิดพิจารณาจนเห็นข้อดีของสินค้า จึงจะท าให้เกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้า หรือ
จดุยืนของเสียงสว่นน้อยในภายหลงัได้ (Crano & Chen, 1998)  

การโน้มน้าวให้บคุคลคิดพิจารณาเนือ้หาของสารและน าไปคิดขยายความตอ่นัน้มีทฤษฎี
ทางจิตวิทยาสงัคมท่ีอธิบายไว้ เช่น แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration 
Likelihood Model: ELM) (Petty & Cacioppo, 1986) ท่ีเสนอว่า บุคคลท่ีประมวลสารผ่านทาง
สายแกน (Central route) จะมีการตอบสนองทางปัญญา (Cognitive response) ซึ่งส่งผลให้
บุคคลมีการพิจารณาเนือ้หาของสารและคิดตามสารนัน้ยิ่งมาก เน่ืองจากคณุภาพของสาร และ
ความมีเหตุมีผลของสารท่ีได้รับ แต่บุคคลจะประมวลสารเข้าสู่ทางสายแกนได้ก็ต่อเม่ือบุคคล
จะต้องมีแรงจูงใจ (Motivation) เช่น เม่ือเป็นสารท่ีเก่ียวข้องกับตนเอง หรือเป็นคนท่ีมีความชอบ 
ความต้องการทางปัญญาอยู่แล้ว อีกสิ่งหนึ่งท่ีต้องมีคือความสามารถท่ีจะรับสาร (Ability) ซึ่ง
ขึน้อยูก่บัความยาก ง่ายและความซบัซ้อนของสาร หรือความรู้พืน้ฐานท่ีจ าเป็นส าหรับการท าความ
เข้าใจสารนัน้ เป็นต้น เม่ือบคุคลมีแรงจงูใจสงูและมีความสามารถในการรับสารสงู สง่ผลให้บคุคล
มีแนวโน้มในการรับสารผ่านทางสายแกนได้สูง (Eagly & Chaiken, 1993; Petty & Cacioppo, 
1986) 

นอกจากนีท้ฤษฎี Leniency contract ของ Crano และ Chen (1998) กล่าวไว้ว่า ปกติ
แล้วคนเราจะไม่ยอมรับฟังความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยเพราะหลายๆ เหตุผลด้วยกัน ทัง้
หลีกเล่ียงการถกูแบง่แยกจากคนส่วนมาก ไมต้่องการถกูมองวา่แปลก กลัวคนสว่นมากจะไม่พอใจ
ซึ่งจะท าให้เกิดความไม่มัน่คงภายในจิตใจขึน้ เว้นแต่เสียงส่วนน้อยจะเป็นพวกเดียวกันหรือกลุ่ม
เดียวกนักบัตนถึงจะสง่ผลให้บคุคลมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับฟังความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยโดยไม่
โต้แย้ง ไมปิ่ดกัน้ และไมว่ิพากษ์วิจารณ์มากนกั แตก่ารยอมรับฟังนัน้ไมไ่ด้น าไปสูก่ารยอมรับจุดยืน
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ของเสียงส่วนน้อยในทันที แต่จะเกิดขึน้หลังจากได้ฟัง และน าเนือ้หาของสารแล้วกลับไปคิด
พิจารณาตอ่และอาจเปล่ียนเจตคตใินภายหลงั 

ในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัต้องการทดสอบวิธีการท่ีจะช่วยเพิ่มโอกาสท่ีผู้ รับสารจะรับฟัง และ
น าข้อมลูความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยไปพิจารณา เพ่ือท่ีผู้ รับสารจะมีโอกาสเปล่ียนเจตคติตาม
เสียงส่วนน้อยมากขึน้ โดยผู้ วิจยัสนใจตวัแปร การอ้างอิงตนเอง (Self-reference) ท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความทรงจ า เม่ือข้อมลูท่ีได้รับมานัน้เก่ียวพนักบัตนเอง ก็จะเกิดกระบวนการอ้างอิงตนเอง ท าให้
บุคคลท่ีได้รับข้อมูลสามารถประมวลได้อย่างรวดเร็ว สามารถจดจ าข้อมูล (Rogers, Kuiper, & 
Kirker, 1977; วสพุล ตรีโสภากลุ, 2546) และสามารถเพิ่มความรู้สกึความเป็นกลุม่เดียวกนัให้แก่ผู้
ร่วมการทดลองได้ ซึ่งอาจเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีท าให้บุคคลสนใจข้อมลูของโฆษณาจากเสียงส่วนน้อย
มากยิ่งขึน้ด้วย ตามหลกัการของ Elaboration Likelihood Model (ELM)  ดงัโฆษณาท่ีเห็นกนัใน
ปัจจุบันท่ีใช้หลักการอ้างอิงตนเองแฝงอยู่โดยท่ีผู้ ชมอาจรู้หรือไม่รู้ตัว โดยพยายามเช่ือมโยง
ระหว่างผู้ชมเข้ากับโฆษณา ท าให้ผู้ชมมีความรู้สึกร่วม และอาจถึงขัน้เกิดจินตนาการถึงการใช้
สินค้านัน้ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความคิด หรือเป็นการนึกถึงประสบการณ์ท่ีเคยพบ 
ดงัเชน่โฆษณา โทรศพัท์ มือถือซมัซุง (Sumsung) ท่ีน าเสนอภาพผู้ชายคนหนึง่อา่นข้อความบนมือ
ถือท่ีมีเนือ้หาเยอะมาก จนคอยเล่ือนหน้าจอไป-มาเพื่ออา่นข้อความนัน้ ท าให้เกิดอาการมนึตาลาย 
โฆษณาจึงน าเสนอให้ใช้มือถือซัมซุงท่ีมีหน้าจอกว้างสะดวกในการอ่าน บุคคลท่ีเคยเจอ
สถานการณ์เดียวกันกับผู้ส่งสาร นัน่คือ ต้องคอยเล่ือนหน้าจอเพ่ืออ่านข้อความท่ีมีเนือ้หาเยอะ
เช่นเดียวกับโฆษณา และก าลังเลือกซือ้มือถือ ย่อมรู้สึกว่าโฆษณาสินค้ามีข้อมูลท่ีอ้างอิงกับ
ประสบการณ์ของตนเองได้ จงึให้ความสนใจและน าข้อมลูกลบัไปคิด พิจารณามากขึน้ (Burnkrant 
& Unnava, 1995; Lee, Fernandez, & Martin, 2002) 

นอกจากการอ้างอิงตนเองแล้วปัจจัยส าคัญอีกอย่างหนึ่งท่ีจะท าให้บุคคลหันมาสนใจ 
พิจารณาเนือ้หาของสารท่ีได้รับมากขึน้ คือ สารนัน้ต้องเป็นเร่ืองส าคญั เก่ียวข้องหรือเก่ียวพนักับ
ผู้ รับสารสงู ในกรณีการเปล่ียนเจตคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า ปัจจยันีจ้ึงหมายถึง ความเก่ียวพนั
หรือความส าคญัท่ีสินค้ามีตอ่ผู้บริโภค (Product involvement) อาทิ รถยนต์เป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู 
ต้องมีคา่ใช้จา่ยหลงัการซือ้ ทัง้การซอ่มบ ารุงและการท าประกนั บคุคลท่ีจะซือ้รถยนต์จงึค้นหาและ
รวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาประกอบกับการพิจารณาสินค้าก่อนตดัสินใจซือ้ จะเห็นได้ว่าสินค้าท่ีมี
ราคาสงู สินค้าท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตและการเก็บรวบรวมข้อมลูของสินค้าแสดงถึงการ
พิจารณาสินค้าของบคุคลมากขึน้ ซึง่เป็นคณุสมบตัขิองสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูนัน่เอง  
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งานวิจยันีจ้ึงสนใจศึกษาตวัแปร 2 ตวัแปร คือ การอ้างอิงตนเอง (Self-reference)  และ 
ความเก่ียวพันสินค้า (Product Involvement) ว่าจะช่วยกระตุ้นการใช้ความคิด การพิจารณา
สินค้าท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อยมากขึน้หรือไม่ การอ้างอิงตนเองในงานวิจัยนีจ้ะ
ก าหนดให้ โฆษณาท่ีมีบุคคลอ้างอิงเป็นนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นการอ้างอิงตนเองสูง 
และโฆษณาท่ีมีบุคคลอ้างอิงเป็นผู้ ใหญ่วัยท างานเป็นการอ้างอิงตนเองต ่า ส่วนความเก่ียวพัน
สินค้าจะมีโฆษณาทัง้สินค้าเก่ียวพันสูงและสินค้าเก่ียวพันต ่า ท าให้ผู้ ร่วมการทดลองมีการ
พิจารณาถึงความส าคญัหรือความจ าเป็นในการบริโภคสินค้ามากหรือน้อยต่างกัน ซึ่งยิ่ง มีความ
เก่ียวพนัมากก็ยิ่งจะต้องเรียนรู้มาก ความเก่ียวพนัเป็นปฏิกิริยาระหว่างแตล่ะคนกบัสิ่งกระตุ้นและ
สถานการณ์ (สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548) จะเห็นได้ว่าตวัแปรทัง้สองมีความเก่ียวกบัตนเองจึงท าให้
เกิดกระบวนการคิดมากยิ่งขึน้ ผู้วิจยัจึงตัง้สมมติฐานไว้ว่าผู้ ร่วมการทดลองจะเกิดเจตคติทางบวก
ตอ่สินค้าได้หรือไม่ ถ้าสินค้าเป็นสินค้าเก่ียวพนัสงู มีการอ้างอิงตนเองสงู แม้จะเป็นสินค้าท่ีได้รับ
การสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย 
แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

เจตคต ิ

เจตคติเป็นสิ่งส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม (Al-Rafee & Cronan, 2006; Fishbein & 
Ajzen, 2011; Smith et al., 2008) สามารถท านายพฤตกิรรมท่ีส าคญัได้ โดย Eagly และ Chaiken 
(1993) ได้ให้ความหมายของเจตคติ คือ แนวโน้มทางด้านจิตใจท่ีแสดงออกโดยการประเมิน ด้วย
ระดับความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งของหรือบุคคล และ พจนานุกรม ศัพท์จิตวิทยา ฉบับ
ราชบณัฑิตยสถาน (2556, น.17) ได้ให้ความหมายของเจตคติไว้ 2 ความหมายคือ “เป็นแนวโน้ม
ของการมีพฤติกรรมตอบสนองอนัเน่ืองมาจากการเรียนรู้มี 3 องค์ประกอบ คือ การรู้คิด อารมณ์ 
และพฤตกิรรม” และอีกความหมายคือ “แบบแผนพฤติกรรมการตอบสนองตอ่บคุคลและสิ่งของใน
แนวทางท่ีแนน่อน ซึง่เป็นผลมาจากการรู้คดิ อารมณ์ และพฤตกิรรม” 
องค์ประกอบของเจตคติ 
 Schermerhorn, Osborn, Uhl-Bien, และ  Hunt ( 2011 )  และ  Ajzen และ  Fishbein
(1974) เป็นนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนแนวคิดในการจัดแบ่งองค์ประกอบของเจตคติเป็น 3 
อง ค์ประกอบ  ไ ด้แก่  การ รู้คิด  ( Cognitive component or Beliefs) , อารมณ์  (Affective 
component or Feelings) และพฤติกรรม (Behavioral or Response tendencies or Conative 
component) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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 ส่วนแรก การรู้คิด (Cognitive component or Beliefs) ส่วนนีป้ระกอบด้วยความเช่ือ 
(Beliefs) ความรู้ (Knowledge) หรือข้อมลู (Information) ท่ีมีตอ่วตัถหุรือบคุคล เชน่ ผู้บริโภคบาง
คนเช่ือว่าโทรศพัท์มือถือย่ีห้อไอโฟนมีคณุภาพดีมากเพราะเคยใช้ย่ีห้อนีม้าหลายรุ่นและเพ่ือนๆ 
หรือคนรู้จกักล่าวถึงย่ีห้อนีเ้ช่นเดียวกัน ส่วนท่ีสอง อารมณ์ (Affective component or Feelings) 
เป็นอารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าหรือย่ีห้อ และผู้ บริโภคประเมินสินค้านัน้ด้วยระดับ
ความชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดีมากน้อยเพียงใด ตามอารมณ์หรือความรู้สึกของแต่ละบุคคล 
เช่น โทรศพัท์มือถือย่ีห้อไอโฟน ท าให้รู้สึกดี รู้สึกว่าตนเองมีรสนิยม โทรศพัท์ย่ีห้อนีส้ามารถเป็น
หน้าเป็นตาให้กับตนในสังคมได้ แม้ว่าจะมีราคาสูงและคุณสมบตัิอาจไม่คุ้มค่ากับราคาก็ตาม 
ผู้บริโภคก็มีความพึงพอใจท่ีจะซือ้โทรศพัท์มือถือย่ีห้อนี ้และส่วนสดุท้าย พฤติกรรม (Behavioral 
or Response tendencies or Conative component) เป็นความโน้มเอียงท่ีจะกระท าต่อวัตถุ
หนึง่ๆอยา่งเฉพาะเจาะจงรวมถึงการกระท าท่ีได้เกิดขึน้แล้วด้วยการวิจยัการตลาดมกัจะเรียกส่วน
นีว้า่ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
 เจตคติมีหน้าท่ีแตกต่างกัน จึงส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมได้อย่างหลากหลายและ
แตกต่างเช่นกัน (Shavitt & Nelson, 2002) โดยหน้าท่ีของเจตคติ ท่ีส าคัญมี 4 ประการ 
(Sammons, n.d.; Shavitt & Nelson, 2002) ได้แก่ การปรับตวั (Adaptive function), การปกปอ้ง
ตนเอง (Ego-defensive function), การแสดงค่านิยม (The value-expressive function) และ 
การแสดงออกถึงความรู้ (The knowledge function) 
 หน้าท่ีแรก คือ การปรับตวั การแสดงเจตคติบางอย่างอาจน าไปสู่ผลโดยตรง เช่น เด็กท่ีมี
พ่อแม่มีเจตคติท่ีเข้มข้นเก่ียวกับฟุตบอลจะเรียนรู้ว่าเขาต้องแสดงเจตคติสนบัสนุนฟุตบอลด้วย 
แล้วพ่อแม่จะพึงพอใจ ในกรณีนีเ้จตคติจึงท าหน้าท่ีช่วยให้เราเข้าหาสิ่งท่ีได้รับความพึงพอใจและ
หลีกเล่ียงสิ่งท่ีไม่ต้องการ นัน่คือยึดแนวทางท่ีก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองสงูท่ีสุดและหลีกเล่ียง
สิ่งท่ีเป็นโทษกบัตนเองให้มากท่ีสุด หน้าท่ีล าดบัท่ีสอง คือ การปกปอ้งตนเอง เจตคติช่วยปกป้อง
ภาพลกัษณ์ของตนจากสถานการณ์ท่ีท าให้เกิดความเสียหายทางด้านจิตใจหรือด้านข้อมลูท่ีมีอยู่
เดิม โดยการแสดงออกมาเป็นกลไกการปกป้องตนเอง ซึ่งอาจเก่ียวกับระดบัความอคติและการ
บิดเบือนความจริง แตค่นเราพร้อมท่ีจะท าเพ่ือท่ีจะรักษาภาพลกัษณ์ของตน  หน้าท่ีถดัมา คือ การ
แสดงค่านิยม เจตคติส าคญัต่อตวับุคคลเพราะบุคคลสามารถแสดงคุณค่าท่ีเป็นส่วนหนึ่งของ
แนวความคิดของพวกเขา ลกัษณะท่ีแท้จริงของพวกเขาได้ว่าพวกเขาเป็นเป็นใคร และแสดงถึง
เจตคติท่ีส าคญัเก่ียวกบับุคคลอ่ืนๆ ได้ หน้าท่ีสดุท้าย คือ การแสดงออกถึงความรู้ เจตคติช่วยให้
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เข้าใจสภาพแวดล้อมและคนรอบข้าง โดยเราสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตีความหรือ
ประเมินสิ่งท่ีอยูร่อบๆ ตวัเรา 
 ในบริบทด้านการโฆษณาหน้าท่ีของเจตคติก็ส าคญัเช่นกัน นัน่คือ ผู้ส่งสารต้องทราบว่า
ผู้ รับสารหรือกลุ่มเปา้หมายเป็นบคุคลกลุ่มใด และมีเจตคติตอ่สินค้าของตนในแบบใด สินค้าของ
ตนจึงสามารถตอบสนองต่อเจตคติท่ีผู้ รับสารมีต่อสินค้าได้ ตัวอย่างเช่น โทรศัพท์มือถือย่ีห้อ
ไอโฟน ผู้ รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายนัน้เป็นบุคคลทั่วไปท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ (ไพเราะ เลิศวิราม, 
2551) ซึ่งทางผู้ผลิตหรือผู้ส่งสารอาจมองว่าเจตคติของผู้ รับสารกลุ่มนีต้่อโทรศพัท์มือถือจะท า
หน้าท่ีในการปรับตวั และการปกป้องตนเอง นัน่คือ โฆษณาโทรศพัท์ย่ีห้อ ไอโฟน ต้องส่ือให้ผู้ รับ
สารรับรู้ว่าการใช้โทรศพัท์ย่ีห้อ ไอโฟน ท าให้เป็นท่ียอมรับของสังคม สามารถเป็นหน้าเป็นตา
ให้กบัผู้ใช้ และยกระดบัผู้ใช้ให้อยูใ่นสงัคมท่ีต้องการได้ 
การเกิดเจตคต ิ

เจตคติเกิดขึน้ได้หลากหลายรูปแบบด้วยกัน ได้แก่ การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค 
(Classical conditioning), การวางเง่ือนไขแบบการประเมิน (Evaluative conditioning), การได้
พบเจอบ่อยๆ (Mere exposure), การวางเง่ือนไขด้วยการกระท า (Operant conditioning) และ
การเรียนรู้จากการสังเกต (Observational learning) ซึ่งสามารถอธิบายการเจตคติในรูปแบบ
ตา่งๆได้ ดงันี ้

รูปแบบแรก การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค เป็นทฤษฏีของ พาฟลอฟ (Pavlov) ท่ีสร้าง
ความเช่ืองโยงระหว่างเปา้หมายของเจตคติและสิ่งเร้าท่ีกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางบวกและ
ลบโดยการสร้างความเช่ือมโยงซ า้ๆ (Staats & Staats, 1958; วชัราภรณ์ บญุญศริิวฒัน์, 2557) 

รูปแบบท่ีสอง การวางเง่ือนไขแบบการประเมิน เป็นการถ่ายโอนทางด้านอารมณ์จาก US 
ไปยัง CS โดยเจตคติต่อ CS มีความคงทน โดยมีผลทางอารมณ์ต่อ CS จะไม่ขึน้กับ US 
(Hofmann, Houwer, Perugini, & Baeyens, 2010; วัชราภรณ์ บุญญศิริวัฒน์ , 2557) นีน้ิยม
น ามาใช้ในด้านการตลาด การโฆษณาเสนอขายสินค้า เช่น การโฆษณาขนมขบเคีย้วย่ีห้อเลย์ได้
น าเสนอสินค้าให้คู่กับดาราท่ีมีความนิยมทัง้ ณเดชน์ และ ญาญ่า และมีการเปล่ียนดาราในการ
เสนอคู่กับสินค้าไปตามยุคสมยั โดยผ่านส่ือต่างๆ ในการน าเสนอสินค้าทัง้โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ต 
และนิตยสาร เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยสมัผสัสินค้านัน้เกิดเจตคติท่ีดีต่อสินค้า (สภุาภรณ์ 
พลนิกร, 2548) 

รูปแบบท่ีสาม การได้พบเจอบ่อยๆ  รูปแบบนี ้Zajonc (1968) ได้อธิบายว่าเจตคติเกิด
จากการได้พบเจอกบัสิ่งเร้า หรือเปา้หมายบอ่ยๆ ก็เพียงพอท่ีจะท าให้เกิดเจตคติทางบวกตอ่สิ่งเร้า
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หรือเป้าหมายนัน้ๆ โดยมีงานวิจัยของ Stafford และ Grimes (2012) สนับสนุนการเกิดเจตคติ
รูปแบบนีท้างด้านการตลาดและพบว่าการพบเจอสิ่งเร้าหรือเป้าหมายนัน้จะน าไปสู่การเพิ่มเจต
คตทิางบวก (ความชอบ) มากกวา่น าเจตคตไิปสูท่างลบ 

รูปแบบท่ีส่ี การวางเง่ือนไขด้วยการกระท า แนวความคิดนีเ้สนอโดย สกินเนอร์ (Skinner) 
ในปี 1937 ว่าพฤติกรรมส่วนใหญ่ของบุคคลเกิดจากการเรียนรู้ผลของการกระท าของบุคคลเอง
ไมไ่ด้เกิดจากการจบัคูก่นัระหวา่งสิ่งเร้า และการกระท าของบคุคลนัน้ต้องเป็นพฤตกิรรมท่ีสามารถ
ท าซ า้ได้ (Staddon & Cerutti, 2003) โดยใช้หลกัการเสริมแรงและการลงโทษ พฤติกรรมท่ีได้รับ
การเสริมแรงจะท าให้บคุคลมีเจตคติในทางบวกตอ่พฤติกรรมนัน้ จึงมีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรม
นัน้ขึน้อีกจากการเรียนรู้อย่างอตัโนมตัิ และพฤติกรรมท่ีได้รับการลงโทษจะท าให้บุคคลมีเจตคติ
ทางลบตอ่พฤติกรรม ท าให้ลดพฤติกรรมนัน้ลงจนกระทัง่พฤติกรรมนัน้หายไป ทางด้านการตลาด
เช่นกนัหากใช้สินค้าแล้วได้ผลลพัธ์ท่ีดีจะเกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้านัน้แล้วจะส่งผลให้เกิดการ
ซือ้สินค้านัน้ซ า้ๆ หรือใช้สินค้าแล้วได้ผลลพัธ์ในทางตรงกนัข้ามท าให้เกิดเจตคติทางลบตอ่สินค้า
ส่งผลให้เลิกใช้สินค้าและไม่มีการบริโภคสินค้านัน้อีก (นูรุลอินซาน กอระ, 2555; วัชราภรณ์ 
บญุญศริิวฒัน์, 2557; สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

และรูปแบบสุดท้าย การเรียนรู้จากการสงัเกต นกัจิตวิทยาช่ือ อลัเบิร์ต บนัดรูา (Albert 
Bandura) เช่ือว่าการเรียนรู้ของมนุษย์ส่วนใหญ่มาจากการสงัเกต หรือการเลียนแบบพฤติกรรม
ของผู้ อ่ืน ทัง้คนในครอบครัว เพ่ือน หรือครู (Bandura, Grusec, & Menlove, 1966) ในปัจจบุนัจะ
เห็นได้ชดัจากการซือ้สินค้าทางออนไลน์คือ ก่อนซือ้สินค้าผู้บริโภคจะดผูลลพัธ์จากการใช้สินค้า
จากผู้ ท่ีเคยใช้สินค้านัน้มาแล้ววา่ ผลลพัธ์ท่ีได้ดีหรือไม่ดี ถ้าผลลพัธ์ดีจะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีเจตคติ
ทางบวกตอ่สินค้านัน้และในทางตรงกันข้ามถ้าผลลพัธ์ไม่ดีก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีเจตคติทางลบ
ตอ่สินค้านัน้ (วชัราภรณ์ บญุญศริิวฒัน์, 2557; สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

แตอ่ยา่งไรก็ตามในบริบทของการตลาดหากผู้บริโภคมีเจตคติท่ีเป็นกลางตอ่สินค้าใหม ่คือ 

ไม่สนใจในตวัสินค้า ไม่มีความรู้สึกใดๆ ต่อสินค้า ("Types of attitudes," 2016) นักการตลาดก็

สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจข้อมลูของสินค้าใหม ่น าข้อมลูกลบัไปคิด พิจารณาและสง่ผลให้

เกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้าใหม่ได้ โดยหลักการของแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิด

ไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model: ELM; Petty & Cacioppo, 1986) ท่ีเสนอวา่ บคุคลท่ีมี

การตอบสนองทางปัญญาสูง (Cognitive response) จะประมวลสารผ่านทางสายแกน (Central 

route) ส่งผลให้บุคคลมีการพิจารณาเนือ้หาของสารและคิดตามสารนัน้ยิ่งมาก แต่หากบุคคลมี
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การตอบสนองทางปัญญาต ่า จะประมวลสารผ่านทางกสายเปลือก (peripheral route) ส่งผลให้

ลดการคดิ พิจารณาเนือ้หาของสารลง แสดงให้เห็นวา่หากต้องการน าเสนอสินค้าใหมใ่นท้องตลาด

สินค้าท่ีถูกประเมินเป็นสินค้าเก่ียวพันสูง ก่อนการตัดสินใจซือ้ต้องมีการคิดพิจารณา อย่าง

รอบคอบ ซึง่เป็นการตอบสนองทางปัญญาสงู การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจในตวัสินค้าประเภท

นีจ้ึงต้องโน้มน้าวผ่านทางสายแกน เช่น การซือ้คอมพิวเตอร์ (สินค้าเก่ียวพนัสงู) ต้องน าเสนอด้าน

ข้อมูล รายละเอียดของสินค้า จึงจะส่งให้ผู้บริโภคน าข้อมูลกลบัไปคิดต่อ ส่วนการประเมินสินค้า

เก่ียวพันต ่า การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทนีไ้ม่ต้องคิดพิจารณามากนัก  เพราะสินค้าไม่ มี

ความส าคญัตอ่ผู้บริโภค การโน้มน้าวให้ผู้บริโภคจึงสามารถโน้มน้าวผ่านทางสายเปลือก เช่น การ

ซือ้ขนมขบเคีย้ว (สินค้าเก่ียวพนัต ่า) ต้องน าเสนอทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกว่าขนมท่ีน าเสนอ มี

ความอร่อย และความอร่อยสามารถสร้างเพื่อนได้ ดงันัน้การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจและมีเจต

คตทิางบวกตอ่สินค้า ต้องโน้มน้าวด้วยวิธีท่ีเหมาะสมกบัประเภทสินค้าด้วยเชน่กนั แตก่่อนการโน้ม

น้าวใจนัน้ผู้สง่สารต้องรู้ถึงเจตคตขิองผู้บริโภคก่อน ซึง่สามารถท านายเจตคตไิด้จากพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคนัน่เอง (Fishbein & Ajzen, 1975) 

นักจิตวิทยาสังคมส่วนใหญ่เช่ือว่าเจตคติสามารถท านายพฤติกรรมได้โดยมีทฤษฎีท่ี
สนับสนุนแนวคิดนี ้เช่น ทฤษฏีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
และทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึง่อธิบายวา่ คนเราสามารถ
ท านายพฤติกรรมของบคุคลได้ โดยผ่านทางเจตนาและความเช่ือ แตพ่ฤติกรรมท่ีสามารถท านาย
ได้นัน้ ต้องเป็นพฤตกิรรมของบคุคลท่ีมีแนวโน้มในการคิดไตร่ตรองก่อนการกระท า มิใชก่ารกระท า
ท่ีเกิดจากเหตกุารณ์เฉพาะหน้า (Fishbein & Ajzen, 1975; ธีระพร อวุรรณโณ, 2535) นอกจากนี ้
ยงัมีงานวิจยัตา่งๆ อีกมากมายท่ีสนบัสนนุแนวคดินีเ้ชน่กนั ดงันี ้

Udell (1965) มีข้อสงสยัว่า การวดัเจตคติสามารถท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้จริง
หรือไม่ จึงได้ท าการวิจยัเพ่ือตรวจสอบเจตคติของบคุคลทัว่ไปท่ีมีตอ่การแลกแสตมป์เป็นเงิน และ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ท่ีมีระหว่างเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองและพฤติกรรมของผู้ ร่วมการ
ทดลองเก่ียวกบัแสตมป์ ผู้ ร่วมการทดลองนีอ้าศยัในเมืองแมดิสนั รัฐวิสคอนซินและร็อกฟอร์ด รัฐ
อิลลินอยส์ จ านวน 1,400 คน โดยการให้ผู้ ร่วมการทดลองท าแบบประเมินเก่ียวกบัแรงจงูใจในการ
แลกแสตมป์เป็นเงิน และนิสัยการแลกแสตมป์เป็นเงิน ซึ่งพบว่า ผู้หญิงมีเจตคติท่ีดีต่อการแลก
แสตมป์เป็นเงินมากกว่าผู้ชาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้หญิงในครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่า และได้ค าตอบ
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อีกว่าสิ่งท่ีผู้ ร่วมการทดลองชอบเก่ียวกับการแลกแสตมป์เป็นเงิน คือ มลูคา่การแลกแสตมป์และ
ยงัแสดงความเห็นอีกว่า การแลกแสตมป์เป็นรูปแบบหนึ่งของเงินฝาก ในขณะท่ีบุคคลอ่ืนคิดว่า
เป็นเงินรางวลัพิเศษเท่านัน้ ส่วนสิ่งท่ีผู้ ร่วมการทดลองชอบน้อยท่ีสดุเก่ียวกบัการแลกแสตมป์ คือ 
มีความรู้สึกเบื่อหน่ายในการจัดเก็บแสตมป์ลงหนงัสือและเกิดความร าคาญในขัน้ตอนการแลก
แสตมป์ สรุปได้ว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีเจตคติท่ีดีในการรับซือ้แสตมป์คืน มีแนวโน้มท่ีจะเก็บ
แสตมป์เพ่ือน าไปแลกเป็นเงินตอ่ไป 

อีกหนึ่งงานวิจยัของ Yang และคณะ (2012) ท่ีศึกษาเจตคติเพ่ือท านายความตัง้ใจและ
พฤติกรรมการส่งต่อข้อความทางมือถือของผู้บริโภคด้วยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior: TPB) ซึ่งผู้ ร่วมการทดลองงานวิจัยนีเ้ป็นนักศึกษาทัง้ชายและหญิงของ 4 
มหาวิทยาลยัชัน้น าของประเทศจีน คือ มหาวิทยาลยัปักก่ิง มหาวิทยาลยัเซียงไฮ้ มหาวิทยาลัย     
คนุหมิงและ มหาวิทยาลยัหลิ่วโจวท่ีมีพฤติกรรมติดโทรศพัท์มือถือ จ านวน 835 คน โดยให้ผู้ ร่วม
การทดลองท าแบบสอบถามและวัดเจตคติท่ีมีต่อการส่งต่อข้อความทางมือถือ ผลการทดลอง 
พบว่า ผู้ ร่วมการทดลองจะมีเจตคติทางบวกตอ่ข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัตนเอง ข้อความท่ีให้ความ
บนัเทิง มีประโยชน์และข้อความท่ีน่าเช่ือถือ ซึ่งส่งผลให้ผู้ ร่วมการทดลองมีแนวโน้มท่ีจะส่งต่อ
ข้อความดงักลา่วท่ีได้รับมาแก่เพ่ือนและญาติๆ  ของพวกเขา 

จะเห็นได้วา่เจตคตเิป็นตวัท านายพฤตกิรรมท่ีส าคญั สามารถท านายได้วา่พฤตกิรรมจะไป
ในทิศทางใด ซึ่งทิศทางของพฤติกรรมจะได้รับอิทธิพลจากการเปล่ียนแปลงเจตคติและการโน้ม
น้าวใจ (Al-Rafee & Cronan, 2006) 

ฉะนัน้เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือต้องการให้เสียงส่วนน้อยมี
บทบาทและมีอิทธิพลตอ่บคุคลมากยิ่งขึน้ โดยท าให้ผู้ ร่วมการทดลองคิด พิจารณาเนือ้หาของสาร
ท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อยจนท าให้มีเจตคติท่ีดีตอ่สาร ในงานวิจยันีจ้ะทราบเจตคติของผู้ ร่วม
การทดลองได้จากการวัดเจตคติท่ีมีต่อโฆษณาต่อสินค้า และความวัดการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย 
อิทธิพลเสียงส่วนมากและอิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

Martin และ Hewstone (2010) ได้นิยามความหมายของเสียงสว่นมาก (Majority) วา่คือ 
กลุม่คนขนาดใหญ่ท่ีถือบรรทดัฐานทางสงัคมเป็นเกณฑ์ และมีอ านาจเหนือคนอ่ืนๆ ในทางตรงกนั
ข้ามเสียงสว่นน้อย (Minority) คือ กลุม่คนขนาดเล็กท่ีอยูใ่นสถานะตรงกนัข้ามกบับรรทดัฐานทาง
สงัคม และขาดอ านาจท่ีเหนือกวา่คนอ่ืน 
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ในงานวิจัยของ Seyranian, Atuel, และ Crano (2008) พบว่าบุคคลจะมีการรับรู้ความ
แตกตา่ง ระหว่างเสียงสว่นมากและเสียงส่วนน้อยในหลายมิติด้วยกนั โดยมิติท่ีบคุคลรับรู้ในฐานะ
เสียงส่วนมากได้แก่ อ านาจ หรือ สถานะ ซึ่งหมายถึง ความโดดเด่น ความเหนือชัน้ของกลุ่มท่ีมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทางสังคม โดยปกติแล้วเสียงส่วนมากจะมีอ านาจ หรือสถานะท่ี
เหนือกว่าเสียงส่วนน้อย แตก็่ไม่เสมอไปถ้าเสียงสว่นน้อยนัน้มีความเป็นกลุ่มเดียวกนั เพราะความ
เป็นกลุม่เดียวกนัจะท าให้บคุคลท่ีมีความเป็นกลุม่เดียวกนัมีแนวโน้มในการรับข้อมลูและพิจารณา
เนือ้หาของข้อมูลมากยิ่งขึน้ (Alvaro & Crano, 1997a; Martin & Hewstone, 2010a) ในขณะท่ี
บคุคลจะรับรู้ส่วนเสียงส่วนน้อยในมิติ ประเภทของสงัคม คือ ประเภทของกลุ่มในสงัคมท่ีถูกแบ่ง
ประเภทได้จากเกณฑ์ต่างๆ เช่น การศึกษา เชือ้ชาติ เพศ อายุ รสนิยมทางเพศ ส่วนการรับรู้ของ
บุคคลมีการรับรู้ทัง้เสียงส่วนมาก และเสียงส่วนน้อยในมิติของ ขนาด คือ จ านวนสมาชิกภายใน
กลุ่มท่ีแสดงออกมาเป็นตวัเลข โดยท่ีขนาดจะเป็นสิ่งท่ีบุคคลพูดถึงกันมากท่ีสุด และชดัเจนท่ีสุด
เม่ือให้บอกความแตกตา่งของเสียงสว่นมากและเสียงสว่นน้อย 

ข้อความโน้มน้าวใจท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนมากและเสียงส่วนน้อยทัง้สองแหล่งเป็น
สาเหตขุองความขดัแย้งในตวัผู้ รับสารเอง เพราะความคิดท่ีมีอยู่เดิมของผู้ รับสารไม่สอดคล้องกับ
ข้อความโน้มน้าวใจท่ีต้องการให้เปล่ียนไปยอมรับเจตคติหรือพฤติกรรมใหม่ หรือผู้ รับสารมีความ
ไม่เข้าใจ ไม่มัน่ใจในความคิดท่ีมีอยู่เดิมของตนอยู่แล้วไม่ว่าจะมีความคิดสอดคล้องกับข้อความ
โน้มน้าวใจท่ีได้รับหรือไม่ ซึ่งวิธีการแก้ปัญหาความขัดแย้งทางความคิดนีจ้ะแตกต่างกันไปจะ
ขึน้อยูก่บัลกัษณะของแหลง่อิทธิพล   

เน่ืองจากเสียงส่วนมากและเสียงส่วนน้อยมีอิทธิพลต่อบุคคลในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน 
เสียงส่วนมากมีอ านาจในการบีบบงัคบัด้วยเสียงจากคนส่วนใหญ่ และลิดรอนสิทธิของบคุคลโดย
การไม่สนใจความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อย คนส่วนใหญ่จึงเกิดการคล้อยตามเสียงส่วนมากทนัที 
อย่างเปิดเผย (Codaccioni & Tafani, 2011; Crano & Chen, 1998; Dickel & Bohner, 2012; 
Martin et al., 2007; Wolf, 1985) เหมือนทางลัด (Heuristic processing) หรือทางสายเปลือก 
(peripheral route) ในการตดัสินใจ ซึ่งไม่ต้องพิจารณาข้อดี ข้อเสียท่ีแท้จริงของเร่ืองนัน้ เจตคติท่ี
เกิดขึน้จงึอาจไมค่งทน เกิดขึน้ชัว่คราวและผิวเผินเทา่นัน้  

แต่เสียงส่วนน้อยนัน้ อาจสร้างการเปล่ียนแปลงเจตคติได้ยากกว่า เพราะคนไม่ต้องการ
เอาตวัเองไปเช่ือมโยงกับเสียงส่วนน้อยซึ่งมีสถานะต ่า จึงไม่เปล่ียนแปลงเจตคติหรือพฤติกรรม
อย่างเปิดเผยทนัที แต่หากเราสามารถท าให้ผู้ รับสารน าเสนอของเสียงส่วนน้อยกลบัไปพิจารณา 
และท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงเจตคติแล้ว ก็จะน าไปสู่การเปล่ียนเจตคติท่ีคงทนมากกว่าเสียง
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ส่วนมาก สาเหตุเกิดจากการท่ีบุคคลเปล่ียนความคิดหรือเจตคติจากภายในของตัวบุคคลเอง 
(Alvaro & Crano, 1997a; Crano & Chen, 1998; Martin et al., 2007; Nemeth, 2011) ซึ่งเป็น
การเปล่ียนความคิดหรือเจตคติทางสายแกน (Central route) นัน่คือ หากท าให้ผู้ รับสารสนใจสาร
ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อยได้ จนผู้ รับสารจะมีแรงจงูใจ (Motivation) ในการรับสาร มี
ความพยายามในการรับสารและพยายามเข้าใจเนือ้หาของสาร สามารถ (Ability) เข้าใจและเกิด
การคดิวิเคราะห์ถึงเหตแุละผล พิจารณารายละเอียดของเนือ้หาในสารท่ีได้รับอย่างเข้าใจ สาเหตนีุ ้
จึงท าให้การเปล่ียนเจตคติจากสารท่ีสนบัสนุนเสียงส่วนน้อยมีความคงทนมากกว่าเสียงส่วนมาก 
ตามหลกัการของแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคดิไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model: 
ELM; Petty & Cacioppo, 1986)  
อิทธิพลเสียงสว่นมาก (Majority influence) 
 บคุคลมกัจะรับรู้และนึกถึงเสียงส่วนมากในลกัษณะท่ีเป็นคนกลุ่มใหญ่ มีอิทธิพลตอ่คน
ในสงัคม งานวิจยัก่อนนีพ้บว่า เสียงส่วนมากท าให้บุคคลเกิดการคล้อยตาม ไปกับข้อมูลท่ีมา
จากเสียงสว่นมาก คนท่ีเกิดการคล้อยตามจะได้รับอิทธิพลจากเสียงส่วนมากทนัที (Codaccioni 
& Tafani, 2011; Crano & Chen, 1998; Dickel & Bohner, 2012; Martin et al., 2007; Wolf, 
1985) โดยไม่ผ่านการคิดวิเคราะห์เนือ้หาของข้อมูลนัน้ เน่ืองจากคนกลุ่มนีอ้นุมานไปแล้วว่า
ข้อมูลจากเสียงส่วนมากนัน้ถูกต้อง เจตคติท่ีเกิดขึน้จึงเป็นเจตคติท่ีผิวเผินและไม่คงทนนัก 
(Martin et al., 2007) เปรียบเหมือนการเปล่ียนเจตคติทางสายเปลือก (Peripheral route) ใน 
ELM หรือการเปล่ียนเจตคติผ่านกระบวนการพิจารณาโดยใช้ทางลัด (Heuristic processing) 
ใน HSM (Heuristic-systematic model) (Eagly & Chaiken, 1995; Petty & Cacioppo, 1986) 

เม่ือบุคคลได้รับข้อมูลหรือการโน้มน้าวจากเสียงส่วนมากจะท าให้บุคคลนัน้เกิด 
“กระบวนการเปรียบเทียบ” ระหวา่งข้อมลูท่ีได้รับจากเสียงสว่นมากและข้อมลูท่ีมีอยูใ่นความทรง
จ า (Martin & Hewstone, 2008; Nemeth, 1986) บคุคลกลุ่มนีจ้ะสนใจว่า “ คนอ่ืนบอกว่าอะไร 
เพ่ือให้น าข้อมลูนัน้มาเปรียบเทียบกบัความคิดเราท่ีมีอยู่และท าให้ความคิดของเราสอดคล้องกบั
ความเห็นหรือการตดัสินใจของเสียงส่วนมาก” (Moscovici, 1980 อ้างใน Martin & Hewstone, 
2008) ในสถานการณ์เชน่นีค้นจะต้องการท่ีอยู่ในกลุ่มของเสียงส่วนมาก เพราะเปา้หมายคือต้อง
อยู่ในกลุ่มเสียงส่วนมาก คิดว่าเสียงส่วนมากนัน้ถกูต้อง และหลีกเล่ียงการถกูแบง่เป็นกลุ่มเสียง
ส่วนน้อย คนเหล่านีจ้ึงเกิดการคล้อยตามเสียงสว่นมาก (Codaccioni & Tafani, 2011; Crano & 
Chen, 1998; Dickel & Bohner, 2012; Martin et al., 2007; Wolf, 1985) แต่เ ม่ือพวกเขามี
ความคิดท่ีตรงกันข้ามกับเสียงส่วนมาก จะท าให้พวกเขาเครียดเพราะกลวัคนในเสียงส่วนมาก
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เกิดความไม่พอใจ (Nemeth, 1986) คนท่ีต้องการการยอมรับจากเสียงส่วนมาก พวกเขาจะไม่
พิจารณาถึงข้อมลูหรือรายละเอียดของสารจากเสียงสว่นมาก (Martin et al., 2007) แตท่ี่จะเสนอ
ความเห็นท่ีสอดคล้องกับเสียงส่วนมากและต้องการท่ีอยู่ในกลุ่มของเสียงส่วนมากอย่างเปิดเผย 
(Nemeth, 1986) ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Wolf (1985) ท่ีศกึษาเร่ือง อิทธิพลเดน่ชดัและ
อิทธิพลแฝงของเสียงสว่นมากและเสียงส่วนน้อย สรุปได้วา่ เสียงสว่นมากจะแสดงอิทธิพลออกใน
รูปแบบเดน่ชดั คือมีการแสดงออกอยา่งเปิดเผยนัน่เอง 
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย (Minority influence) 

บุคคลทั่วไปมักจะรับรู้กันว่าเสียงส่วนน้อยเป็นกลุ่มคนขนาดเล็กกลุ่มหนึ่งในสังคมท่ีมี
ความคิดท่ีแตกต่างจากคนส่วนใหญ่ในสงัคม แต่กระนัน้ความคิดท่ีแตกต่างเหล่านัน้ยงัแฝงไป
ด้วยความเป็นนวตักรรมและความคิดสร้างสรรค์ (Crano & Chen, 1998; Moscocvici, Lage, & 
Naffrechoux, 1969) นอกจากนีล้กัษณะของเสียงส่วนน้อยท่ีเห็นได้ชดั คือความอิสระในการคิด 
การแสดงความคิดเห็นต่อสาธารณะชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเสียงส่วนน้อยท่ีมีความเป็นกลุ่ม
เดียวกนั พวกเขาจะแสดงความคดิเห็นท่ีหลากหลาย โดยไมรู้่สกึถึงการโดนคกุคามจากบคุคลอ่ืนๆ 
(Alvaro & Crano, 1997a; Martin & Hewstone, 2010b) งานวิจยัยงัพบอีกวา่ (Crano & Alvaro, 
1997; Crano & Chen, 1998; Moscocvici & Personnaz, 1980; Nemeth, 2011) เม่ือบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากเสียงส่วนน้อย บุคคลเหล่านีจ้ะก่อให้เกิดกระบวนการคิด ต้องมีการพิจารณา
ข้อมลูอยา่งรอบคอบจึงเป็นอิทธิพลท่ีเกิดขึน้ได้ล่าช้า เม่ือเวลาผา่นไประยะหนึง่ (เจตคตทิางอ้อม) 
แตเ่จตคติทีเกิดขึน้นัน้จะมีความคงทนและถาวร เปรียบเหมือนกบัการเปล่ียนเจตคติทางสายแกน 
(Central route) ใน ELM หรือเปล่ียนเจตคติด้วยกระบวนการคิดอย่างเป็นระบบ (Systematic 
processing) ใน HSM (Eagly & Chaiken, 1993; Petty & Cacioppo, 1986) 

เม่ือบุคคลอยู่ในฐานะเป็นเสียงส่วนน้อย พวกเขาจะถูกคนอ่ืนๆ มองว่าเป็นพวกผิดปกติ 
(Nemeth, 2011) เป็นพวกท่ีไมน่า่สนใจ และเป็นคนนอกกลุม่ ข้อมลูท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียง
ส่วนน้อยจึงไม่ได้รับการพิจารณาทนัที แตจ่ะมีบางคนน ากลบัไปคิดพิจารณาในเวลาตอ่มา น่ีเป็น
สาเหตวุ่าท าไมอิทธิพลเสียงส่วนน้อยจงึมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลให้เกิดเจตคติขึน้ในภายหลงั และอาจ
เกิดขึน้กบัเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง แม้จะไม่มีการเปล่ียนเจตคติเร่ืองท่ีโน้มน้าวโดยตรง ฉะนัน้จะบอก
ไม่ได้ว่าเสียงส่วนน้อยนัน้ไม่มีผลกระทบกับบุคคลทัว่ไปหรือสมาชิกของเสียงส่วนใหญ่เลย เพราะ 
Moscovici และ Personnaz (1980) ได้พบหลกัฐานในการทดลองของพวกเขาท่ีแสดงถึงเสียงส่วน
น้อยท่ีมีอิทธิพลตอ่สมาชิกเสียงส่วนใหญ่เช่นกนั โดยในการทดลองให้ผู้ ร่วมการทดลองบอกสีของ
ภาพนิ่งสีฟ้า โดยมีหน้าม้าคนหนึ่งรับบทเสียงส่วนน้อยท่ียืนยันทุกครัง้ว่าเป็นสีเขียว ผู้ ร่วมการ
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ทดลองทุกคนตอบต่อหน้าผู้ อ่ืนว่าเห็นเป็นสีฟ้า ไม่มีใครตอบว่าสีเขียว แต่ต่อมาเม่ือผู้ ร่วมการ
ทดลองแตล่ะคนอยู่คนเดียวและให้มองก าแพงสีขาวเม่ือปิดภาพนิ่งท่ีฉาย และตอบว่าเห็นภาพติด
ตาเป็นสีอะไร พบว่าผู้ ร่วมการทดลองจ านวนหนึ่งตอบว่าเห็นภาพติดตาเป็นสีแดง ซึ่งเป็นสีตรงกนั
ข้ามของสีเขียว ราวกับว่าผู้ ร่วมการทดลองรู้สึกว่าตนจ้องมองภาพสีเขียวมาก่อน แสดงให้เห็นว่า 
เสียงส่วนน้อยก็มีอิทธิพลได้ในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องแต่อาจไม่ใช่เร่ืองท่ีพยายามโน้มน้าวโดยตรงและ 
เม่ือผู้ ร่วมการทดลองอยู่คนเดียว โดยไม่มีอิทธิพลจากคนรอบข้างจึงตอบตามการรับรู้ของตน 
(Sorrentino, King, & Leo, 1980) ทัง้นี ้เสียงส่วนน้อยจะต้องยืนหยดัและมัน่คงในค าตอบของตน
จงึจะมีอิทธิพลแบบนีไ้ด้ 

คานธี ซึ่งเป็นบุคคลส าคญัของโลกกล่าวถึงบุคลคลท่ีอยู่ในฐานะท่ีเป็นเสียงส่วนน้อยไว้
เช่นกนัว่า “ในครัง้แรกท่ีพวกเขาปฏิเสธคณุ ตอ่มาพวกเขาหวัเราะเยาะคณุ ตอ่มาพวกเขาสู้กบัคณุ 
หลงัจากนัน้ คณุชนะ” ค าพดูประโยคนีแ้สดงถึงความเป็นไปของบคุคลในฐานะของเสียงส่วนน้อย
ว่า เสียงส่วนน้อยจะถกูปฏิเสธ จะถกูดถูกู และจะถกูหวัเราะเยาะในตอนแรก แตถ้่าเสียงส่วนน้อย
ยืนยนัจดุยืนของตนเองอยา่งมีเหตผุลแล้ว คนท่ีเคยปฏิเสธ เคยดถูกูและเคยหวัเราะเยาะจะยอมรับ
ฟังความคิดเห็นและอาจจะเห็นด้วยกบัจดุยืนของเสียงส่วนน้อยได้นัน้เอง เน่ืองด้วยเสียงส่วนน้อย
จะแสดงความแน่นอน ความมัน่ใจ และความมุ่งมัน่ในจดุยืนและไม่ได้รับอิทธิพลจากแหล่งอ่ืนได้
ง่ายๆ (Martin & Hewstone, 2008)  ซึง่เป็นลกัษณะเฉพาะของเสียงสว่นน้อยอยูแ่ล้ว 

 นอกจากนี ้Alvaro และ Crano (1997) และ Moscovici และ Personnaz (1980) ยัง
เสนอด้วยว่าเสียงส่วนน้อยกระตุ้ นให้เกิดกระบวนตรวจสอบโดยใช้เหตุผลในการพิจารณา
รายละเอียดของเนือ้หา และโดยเฉพาะสมาชิกเสียงสว่นน้อยท่ีเป็นกลุม่เดียวกบัผู้ รับสารท าให้ผู้ รับ
สารยอมรับฟังข้อมูลโดยไม่ปฏิเสธโดยสิน้เชิงตัง้แต่แรก ท าให้เกิดการน าข้อมูลท่ีได้ไปตรวจสอบ
กบัการตอบสนองของตนเอง ตรวจสอบค าตดัสินของตนเองเพ่ือท่ีจะยืนยนัและตรวจสอบพวกเขา 
อาจจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงเจตคติได้ ดังภาพ 1 (Crano, 2010; Nemeth, 2011) ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการทดลองของ Crano และ Chen (1998) พบว่าเสียงส่วนน้อยมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตอบสนองทางปัญญา แต่ผลกระทบดงักล่าวมีผลต่อเจตคติทางอ้อม และมีการ
เปล่ียนเจตคติส่วนตัวมากกว่าเม่ือเวลาผ่านไป เพราะโดยปกติแม้บุคคลจะมีความคิดเห็นท่ี
สอดคล้องกบัความคดิเห็นของเสียงสว่นน้อย แตจ่ะลงัเลท่ีจะเปิดเผยตอ่สาธารณะ   
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ไมใ่ช ่

เสียงสว่นมาก เสียงสว่นน้อย 

แหลง่ท่ีมาของการสนบัสนนุ 

ไมร่ะบ ุ

ไมเ่กิดการ
เปลี่ยนแปลง 

พิจารณาข้อความ 

เปล่ียนแปลงทนัที
และการเปล่ียนแปลง

มีความคงทน 

เปล่ียนแปลงทนัทีเป็น
การเปล่ียนแปลง

ชัว่คราว 

เนือ้หาของข้อความ 

เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางอ้อมหรือไมมี่การ

เปลี่ยนแปลง 

เปลี่ยนแปลง
ภายหลงั 

ไมเ่กิดการ
เปลี่ยนแปลง 

ไมเ่กิดการ
เปลี่ยนแปลง
ทางอ้อม 

คนกลุม่เดียวกบั
เสียงสว่นน้อยถกู
มองเป็นคนนอก

กลุม่ 

เสียงส่วนมาก
เก่ียวกบัตนเองหรือไม่ 

เสียงส่วนมาก 
ถกูต้องหรือไม่ 

เก่ียวข้องมากหรือไม่ 
 

เป็นกลุ่มเดียวกบั
เสียงส่วนน้อยหรือไม่ 
 

คกุคามตอ่กลุม่หรือไม ่

 

เก่ียวข้องมากหรือไม่ 
 

เปลี่ยนแปลงทางอ้อม
หรือไม่ 

คนนอกกลุม่
สนบัสนนุหรือไม ่

 

พิจารณาในระดบัต า่อาจมี
การเปลี่ยนแปลงในภายหลงั 

ไมเ่กิดการเปลี่ยนแปลง 

ภาพ 1 การคาดการณ์ถึงอิทธิพลเสียงส่วนมากและอิทธิพลเสียงส่วนนอ้ย (Crano, 2010) 
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นอกจากจะเป็นการแสดงความคิดเห็นในบริบทท่ีเป็นส่วนตัว (Nemeth, 1986) จาก
ผลการวิจยัของ Wolf (1985) มีความมีผลท่ีสอดคล้องกนัคือเสียงสว่นน้อยจะแสดงอิทธิพลออกใน
รูปแบบแอบแฝง ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ อย่างไรก็ตามได้มีตัวอย่างให้เห็นไม่น้อยถึงการ
เปล่ียนแปลงสงัคมท่ีเร่ิมจากการสนบัสนนุโดยเสียงสว่นน้อย 

ตวัอย่างเช่น การรณรงค์เร่ืองสิ่งแวดล้อม การน ากระดาษกลับมาใช้ใหม่ การประหยัด
พลงังาน (Dickel & Bohner, 2012) การรณรงค์หยดุท าร้ายผู้หญิง และการรณรงค์งดทารุณกรรม
สตัว์ เป็นต้น ในตอนต้นสิ่งเหลา่นีอ้าจเป็นเร่ืองท่ีแปลกใหม ่แตใ่นปัจจบุนัได้กลายเป็นเร่ืองธรรมดา
และมีอิทธิพลต่อสงัคมเป็นอย่างมาก สาเหตอุาจเกิดจากเสียงส่วนน้อยยืนยันและท าพฤติกรรม
นัน้ๆ สม ่าเสมอจึงท าให้บุคคลพิจารณาสิ่งท่ีเสียงส่วนน้อยนัน้กระท าซึ่งท าให้เกิดการยอมรับใน
พฤตกิรรมหรือสารจากเสียงสว่นน้อยนัน้ขึน้ (Moscocvici et al., 1969) 
อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม 

เสียงส่วนมากจะมีอิทธิพลต่อเจตคติของบุคคลทันที เม่ือบุคคลได้สมัผัสกับสารท่ีได้รับ
การสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก นัน่คือ เสียงสว่นมากมีอิทธิพลทางตรงท่ีจะน าไปสู่การเปล่ียนเจต
คติของบุคคล (Crano & Chen, 1998; Martin & Hewstone, 2010b) เป็นการเปล่ียนเจตคติของ
ตนให้มีความสอดคล้องกับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนๆ (Codaccioni & Tafani, 2011; Martin, 
2007; Wolf, 1985) แตเ่สียงส่วนมากไม่ได้ประสบความส าเร็จในการพยายามท่ีจะเปล่ียนเจตคติ
เสมอไป ในบางสถานการณ์เสียงส่วนน้อยสามารถท าให้เกิดความสนใจในรายละเอียดเนือ้หาได้
จากความแปลกใหม่ คิดตา่ง และคาดไม่ถึงกบัการน าเสนอความคิดท่ีตรงกนัข้ามกับบรรทดัฐาน
ซึ่งมีความคิดสร้างสรรค์ แตอิ่ทธิพลของเสียงส่วนน้อยนัน้ไม่ค่อยก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทันที 
(Crano & Chen, 1998; Martin & Hewstone, 2010a) การเปล่ียนแปลงจะเกิดขึน้เม่ือเวลาผ่าน
ไป แสดงว่าอิทธิพลเสียงส่วนน้อยเป็นอิทธิพลทางอ้อม ซึ่งต้องอาศยัการคิด พิจาณาเนือ้หาของ
สารหรือผ่านกระบวนการการคิดก่อน (Alvaro & Crano, 1997; Crano & Chen, 1997, 1998; 
Nemeth, 2011; Martin & Hewstone, 2010) จึงจะเกิดการเปล่ียนแปลงเจตคติ ดงังานวิจยัของ 
Crano และ Chen (1998) ท่ีว่า สารสนับสนุนโดยเสียงส่วนน้อยจะส่งผลทางบวกต่อการ
ตอบสนองทางด้านปัญญา ในการเปล่ียนเจตคติทางอ้อม และเจตคติท่ีเกิดจากเปล่ียนแปลงด้วย
อิทธิพลทางอ้อมจะท าให้เจตคตินัน้อยู่คงทน ซึ่งเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงเจตคติท่ีได้รับ
อิทธิพลทางอ้อมนัน้จะมีความเช่ือมโยงกบัความเช่ือในตวับคุคล โดยอิทธิพลจะมีผลตอ่บคุคลมาก
เม่ือบคุคลนัน้มีความเช่ือตอ่สิ่งนัน้มาก (Martin et al., 2007; Moscocvici et al., 1969) 
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จากประเด็นส าคญัข้างต้นท่ีว่าในบางสถานการณ์เสียงส่วนใหญ่อาจไม่ได้มีอ านาจหรือ
สถานะท่ีเหนือกว่าเสียงส่วนน้อย ซึ่งผลจากการทดลองหลายงานวิจยั เช่น งานวิจยัของ Alvaro 
และ Crano (1997) Dickel และ Bohner (2012) และLeonardelli และ Brewer (2001) พบว่า 
เม่ือเสียงส่วนน้อยได้รับสารท่ีสนบัสนนุโดยเสียงส่วนน้อยด้วยกันแล้ว คนกลุ่มนีจ้ะเกิดความรู้สึก
เป็นกลุม่เดียวกนั เกิดความคิดทางบวกมากย่ิงขึน้ ความคดิทางลบน้อยกวา่เสียงสว่นใหญ่ท่ีได้รับ
สารท่ีสนบัสนนุโดยเสียงส่วนมากด้วยกนั และการโน้มน้าวใจโดยเสียงส่วนน้อยท่ีมีความเป็นกลุ่ม
เดยีวกนัยงัสามารถชว่ยกระตุ้นทางความคิดได้อีกด้วย (Crano & Alvaro, 1997; Nemeth, 2011) 
งานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัอิทธิพลเสียงสว่นมากและเสียงสว่นน้อยมีอยูห่ลายงานวิจยัด้วยกนั ซึง่ได้
ยกตวัอยา่งงานวิจยัได้ดงันี ้

Martin et al. (2007) ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลระหว่างอิทธิพลเสียงส่วนมากและอิทธิพล
เสียงส่วนน้อย และการท านายเจตนาเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรม ในงานวิจยันีมี้ 2 การทดลอง  
การทดลองแรกให้ผู้ ร่วมการทดลองอ่านข้อความตอ่ต้านพฤติกรรมการฆา่ตวัตายอย่างสงบ ผู้ ร่วม
การทดลองเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยองักฤษ จ านวน 60 คน เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของเสียงส่วนมากและอิทธิพลเสียงส่วนน้อยของเจตคติท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการฆ่า
ตวัตายอย่างสงบ ผลการทดลองพบว่าอิทธิพลเสียงส่วนน้อยท าให้เกิดเจตคติท่ีเข้มข้นท่ีมีการ
ท านายเจตนาเชิงพฤตกิรรม ในขณะท่ีเจตคตท่ีิเปล่ียนเน่ืองจากเสียงสว่นมาก จะมาจากการคล้อย
ตาม การทดลองท่ี 2 ตรวจสอบแรงจงูใจของผู้ ร่วมการทดลองในการประมวลผลแหล่งข้อมูลโดย
การส ารวจบทบาทของความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลกับหวัข้อ ผลการทดลองแสดงให้เห็นว่า เม่ือ
หวัข้อท่ีเก่ียวกับตนเองสงูเป็นการเพิ่มแรงจงูใจในประมวลข้อมลู และมีผลจะเป็นการเพิ่มเจตนา
เชิงพฤติกรรมและการเกิดพฤติกรรมขึน้จริง โดยเจตคติจะมีการเปล่ียนได้ทัง้บุคคลท่ีเป็นเสียง
ส่วนมากและเสียงสว่นน้อย สรุปคือ เสียงส่วนมากและเสียงสว่นน้อยสามารถน าไปสูก่ระบวนการ
ท่ีแตกตา่งกนัและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนั 

Erb, Bohner, Rank, และ Einwiller (2002) วิจัยเ ร่ือง กระบวนการส่ือสารของเสียง
ส่วนมากและเสียงสว่นน้อยและบทบาทของความขดัแย้งกบัเจตคติวดัก่อนการทดลอง เพ่ือศกึษา
ผลกระทบท่ีมีตอ่เจตคตขิองผู้ ร่วมการทดลองหลงัจากได้รับข้อความท่ีสนับสนนุจากเสียงมาก และ
ข้อความท่ีสนบัสนนุจากเสียงน้อย งานวิจยันีแ้บง่ออกเป็น 2 การทดลอง การทดลองท่ี 1 ผู้ ร่วมการ
ทดลองในงานวิจยันีเ้ป็นนกัศึกษาชาย ของมหาวิทยาลยัมานไฮม์ ประเทศเยอรมนี จ านวน 114 
คน โดยผู้ ร่วมการทดลองจะถูกวดัเจตคติก่อนการทดลอง จากนัน้ให้อ่านบทความท่ีกลุ่มผู้ วิจยั
จัดท าขึน้ซึ่งบทความจะเก่ียวกับโครงการสร้างอุโมงค์จากเมืองหนึ่งมาสู่เมืองของพวกเขาและ
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โครงการนีจ้ะด าเนินการในปีหน้าซึ่งบทความจะมี 2 แบบ คือ แบบท่ีมีบทความเป็นกลางต่อการ
ก่อสร้างอุโมงค์และแบบท่ีมีบทความไม่สนบัสนุนการก่อสร้างอุโมงค์ หลงัอ่านบทความแล้วให้ผู้
ร่วมการทดลองแสดงความคิดเห็นต่อบทความและอ่านข้อความโน้มน้าวใจเก่ียวกับโครงการท่ี
ได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก หรือ ข้อความโน้มน้าวใจท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่น
น้อย และให้ผู้ ร่วมการทดลองประเมินเจตคติของตนเองท่ีมีต่อโครงการสร้างอโุมงค์ด้วยมาตรวัด
เจตคติ 9 ช่วงคะแนน ผลการทดลองท่ี 1 พบว่า ผู้ ร่วมการทดลองยอมรับบทความท่ีเป็นกลางต่อ
การสร้างอโุมงค์ เม่ือผู้ ร่วมการทดลองอ่านข้อความโน้มน้าวใจท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก แตผู่้
ร่วมการทดลองจะยอมรับบทความท่ีไม่สนบัสนุนการก่อสร้างอุโมงค์ ก็ต่อเม่ือผู้ ร่วมการทดลอง
อ่านข้อความโน้มน้าวใจท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย การทดลองท่ี 2 ผู้ ร่วมการทดลองเป็น
นกัศกึษาหญิง ของมหาวิทยาลยัไฮเดลแบร์ก ประเทศเยอรมนี จ านวน 110 คน ผู้ ร่วมการทดลอง
จะถูกวัดเจตคติก่อนการทดลอง จากนัน้ให้ผู้ ร่วมการทดลองประเมินสิ่งพิมพ์เก่ียวกับการเพิ่ม
ฟลูออไรด์ในน า้ ด่ืม (The fluoridation of drinking water) เพ่ือป้องกันปัญหาสุขภาพฟัน ซึ่ง
สิ่งพิมพ์จะมี 2 แบบ คือ สิ่งพิมพ์ท่ีมีเนือ้หาเป็นกลางตอ่การเพิ่มฟลอูอไรด์ในน า้ด่ืมและสิ่งพิมพ์ท่ีมี
เนือ้หาไม่สนบัสนุนในการเพิ่มฟลูออไรด์ในน า้ด่ืม ท่ีมีการสนบัสนุนจากเสียงส่วนมากและเสียง
ส่วนน้อย และสุดท้ายให้ประเมินเจตคติของตนเองท่ีมีต่อสิ่งพิมพ์ด้วยมาตรวัดเจตคติ 9 ช่วง
คะแนน ซึ่งผลการทดลองท่ี 2 เป็นไปในทิศทางเดียวกับการทดลองท่ี 1  คือ ผู้ ร่วมการทดลองจะ
ยอมรับบทสิ่งพิมพ์ท่ีมีเนือ้หาเป็นกลางตอ่การเพิ่มฟลอูอไรด์ในน า้ด่ืม เม่ือสิ่ งพิมพ์ท่ีอ่านได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก และในทางตรงกนัข้ามผู้ ร่วมการทดลองจะยอมรับสิ่งพิมพ์ท่ีมีเนือ้หา
ไมส่นบัสนนุในการเพิ่มฟลอูอไรด์ในน า้ด่ืม เม่ือสิ่งพิมพ์ท่ีอา่นได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย 
จากทัง้ 2 การทดลองจะพบว่า ทิศทางของเนือ้หาของสารมีผลต่อการยอมรับสารของผู้ ร่วมการ
ทดลอง นัน่คือ เนือ้หาของสารท่ีมีทิศทางตรงกันข้ามกับสาร หรือตอ่ต้านสารผู้ ร่วมการทดลองจะ
ยอมรับสารเม่ือสารได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย สว่นเนือ้หาของสารท่ีเป็นกลางผู้ ร่วมการ
ทดลองจะยอมรับสารเม่ือสารได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก 

งานวิจยันีมี้จดุประสงค์เพ่ือต้องการให้คนทัว่ไปยอมรับฟังความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยมาก
ขึน้ แต่อาจจะต้องมีเง่ือนไขในการท าให้คนทั่วไปยอมรับฟังความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อย ซึ่งจาก
งานวิจยัหลายชิน้ (Alvaro & Crano, 1997a; Dickel & Bohner, 2012; Leonardelli & Brewer, 2001) 
ผู้วิจยัเห็นว่าเง่ือนไขหนึง่ท่ีมีแนวโน้มท าให้คนทัว่ไปยอมรับฟังความเห็นของเสียงสว่นน้อยได้ นัน่คือ 
การท่ีเสียงสว่นน้อยท าให้คนทัว่ไปรู้สึก และคดิวา่เสียงส่วนน้อยนัน้เป็นพวกเดียวกบัตน  
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ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงสนใจน า “การอ้างอิงตนเอง” มาใช้ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้ส่งสาร
เป็นพวกเดียวกับตน ซึ่งเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคก็จะน าข้อมูลท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย
กลบัไปคดิพิจารณามากยิ่งขึน้ 
การอ้างอิงตนเอง 

การอ้างอิงตนเอง (Rogers et al., 1977) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการท างาน
ร่วมกนัระหว่างข้อมลูท่ีเป็นประสบการณ์ในอดีตของบคุคลกบัประสบการณ์ใหมท่ี่ได้รับ เม่ือข้อมลู
ใหม่ท่ีได้รับมีความเก่ียวข้องกบัตวับคุคล ก็จะเกิดกระบวนการการอ้างอิงตนเอง โดยระลึกถึงและ
น าข้อมูลในอดีตของตนเองท่ีมีอยู่มาช่วยในการถอดรหัส (Encoding) หรือการตีความข้อมูลท่ี
ได้รับ 

พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ผ่านการอ้างอิงตนเองจะขึน้อยู่กบัพืน้ฐานความรู้ของตนเองและความ

ทรงจ าหนึ่งของประสบการณ์ท่ีผ่าน เช่น กระบวนการของข้อมูลในรูปแบบการอ้างอิงตนเอง 

กระบวนการอ้างอิงตนเองประกอบด้วยการเช่ือมโยงข้อมูลในแบบแฝงหรือแบบชัดเจนเพ่ือท่ีจะ

ประมวลผลข้อมลูความรู้และความทรงจ าท่ีมีอยู่ (Morel et al., 2014) งานวิจยัของ Rogers et al. 

(1977) แสดงถึงการเพิ่มประสิทธิภาพของความจ า รายงานว่า บคุคลท่ีอยู่ในกระบวนการอ้างอิง

ตนเองจะระลกึถึงข้อมลูและดงึข้อมลู (Retrieval) เก่ียวกบัตนเองมาใช้ได้ดีกว่าข้อมลูท่ีไมเ่ก่ียวข้อง

กบัตนเอง สรุปคือ การอ้างอิงตนเองจะเกิดขึน้เม่ือบคุคลมีการประมวลข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัตนเอง 

(Lee et al., 2002)  

ลกัษณะของการอ้างอิงตนเอง 
 Bellezza (1984) ได้อธิบายถึงโครงสร้างของการอ้างอิงตนเอง คือประสบการณ์ส่วน
บคุคลจะเป็นส่ือกลางในการระลกึข้อมลูท่ีเคยมีอยู ่ซึง่จะท าให้ความทรงจ าหรือข้อมลูนัน้เดน่ชดัขึน้
และมีการตอบสนองการระลึกข้อมลูได้เร็วกว่าการท่ีไม่ได้ผ่านกระบวนการอ้างอิงตนเอง (Sood & 
Forehand, 2005) โดยแบง่ลกัษณะของการอ้างอิงตนเองออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. การอ้างอิงแบบโครงสร้าง (Constructibility) คือ การระลึกถึงประสบการณ์ท่ีผ่านมา

หรือข้อมลูเดิมท่ีอยู่ในความทรงจ า เพ่ือท่ีจะน าข้อมลูท่ีมีอยู่เดิมนัน้มาสานตอ่กบัข้อมลูท่ีเพิ่งได้รับ

จากการเรียนรู้ใหม่ โดยประสิทธิภาพท่ีจะช่วยกลไกในการระลึกถึงข้อมลูนัน้ จะดีหรือไม่ขึน้อยู่กบั

ประสบการณ์สว่นบคุคล 
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2. การอ้างอิงตนเองแบบสัมพันธ์ (Associability) คือ รูปแบบท่ีพบกันได้บ่อยๆ ซึ่งการ

อ้างอิงตนเองรูปแบบนีเ้กิดจากการได้รับข้อมูลใหม่ แล้วข้อมูลนัน้มีความสอดคล้องกับภาพท่ีเรา

รับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Self-schema) ซึง่เป็นข้อมลูท่ีตรงกบัข้อมลูท่ีเคยมีอยู ่ท าให้ระลกึถึงข้อมลูได้ดี 

ยิ่งข้อมลูนัน้ๆ มีความเก่ียวข้องกบัตนเองมากยิ่งจะท าให้เกิดการระลกึถึงข้อมลูได้ดี 

กระบวนการอ้างอิงตนเอง 
 กระบวนการอ้างอิงตนเองสามารถอธิบายได้ดงัภาพ 2 จากงานการวิจยัของ (Hull et al., 

1988) โดยกระบวนการอ้างอิงตนเองเร่ิมจากการได้รับข้อมลูซึ่งเป็นสิ่งเร้าภายนอกท่ีมากระตุ้นให้
เกิดกระบวนการนี  ้ต่อจากนัน้จะเข้าสู่กระบวนการถอดรหัส ( Encode according to self-
relevance)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กระบวนการถอดรหสัเป็นขัน้ตอนส าคญัในการสร้างความทรงจ าใหม่ เร่ิมจากการแปลง

ข้อมลูท่ีได้รับมาเพ่ือจดัเก็บข้อมลูไปยงัความทรงจ าตามความเก่ียวข้องกบัตนเอง โดยประมวลว่า
ข้อมูลท่ีได้รับมานัน้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่ในความทรงจ า (Working memory) 
หรือไม่ ถ้าไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเดิมข้อมลูท่ีได้รับมาใหม่นัน้จะถูกจดัเก็บไปยงัความทรง
จ าในความทรงจ าระยะยาวหรือความทรงจ าระยะสัน้ตามระดบัความสนใจของตวับคุคล  โดยเม่ือ
บคุคลมีระดบัความสนใจตอ่เหตกุารณ์หรือข้อมลูนัน้สงู เหตกุารณ์หรือข้อมลูนัน้มีแนวโน้มท่ีจะถกู

ภาพ 2 แบบจ าลองกระบวนการเกิดการอา้งอิงตนเอง (ภาพดดัแปลงจาก Hull et al., 1988) 
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จัดเก็บเข้าสู่ความทรงจ าระยะยาวสูง แต่ถ้าข้อมูลท่ีได้รับมามีระดับความสนใจของบุคคลต ่า 
ข้อมลูนัน้มีแนวโน้มท่ีจะถกูจดัเก็บเข้าสูค่วามทรงจ าระยะสัน้ 

หลงัจากการประมวลข้อมลูแล้ว ถ้าข้อมลูท่ีได้รับมามีความสอดคล้องกบัข้อมลูเดิมท่ีมีอยู่
ในความทรงจ า ข้อมูลนัน้จะถูกระลึกและถูกดึงออกมาใช้ (Retrieval) เพ่ือน าไปใช้ในการรับรู้
ตนเอง (Self-perceptions) ซึ่งแสดงถึงการอ้างอิงตนเอง แต่ข้อมูลท่ีเก็บไว้นัน้สามารถดึงออกมา
ใช้ได้อย่างจ ากัด เพราะมีการลืมเกิดขึน้ การลืมนีไ้ม่ใช่การเส่ือมสลายของข้อมลู แต่เป็นการท่ีไม่
สามารถดึงข้อมูลออกมาใช้ได้ ณ ขณะนัน้ แต่ถ้ามีสิ่งกระตุ้ นบางอย่างมักจะนึกออก นัน้คือ
สามารถดึงข้อมูลออกมาได้ หลงัจากเกิดการอ้างอิงตนเองแล้วจะท าให้บุคคลไปสู่ความรู้สึกว่า
ข้อมลูท่ีได้รับมาเคยเกิดขึน้กบัตนเอง เหตกุารณ์ท่ีเพิ่งประสบมาเคยเกิดขึน้กบัตนเอง เม่ือเกิดการ
รับรู้ตนเองแล้วจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมทางสงัคมตอ่ไป โดยผ่าน 2 ทางด้วยกนั ทางแรกคือ ผ่าน
ทางอารมณ์แล้วจึงเกิดพฤติกรรมทางสงัคม อีกทางหนึ่งคือ ผ่านทางพฤติกรรมเดิมท่ีเคยเกิดขึน้ซึ่ ง
พร้อมท่ีจะเกิดขึน้อีก (Availability of activity plans) แล้วจงึเกิดพฤตกิรรมทางสงัคม 

งานวิจยัของ Block (2005) ได้ศึกษาเก่ียวกับการอ้างอิงตนเองในเหตกุารณ์ท่ีท าให้รู้สึก
กลวัและเหตกุารณ์ท่ีท าให้รู้สกึผิด โดยมีมมุมองเก่ียวกบัตนเอง (Self-construal) เป็นตวัแปรก ากบั 
งานวิจยันีมี้การทดลอง 2 การทดลองด้วยกัน ซึ่งผลการทดลองท่ี 2 เท่านัน้ท่ีสนบัสนนุสมมติฐาน  
ผู้ ร่วมการทดลองในการทดลองท่ี 2 เป็นนกัศกึษาปริญญาตรีจ านวน 60 คน โดยผู้ ร่วมการทดลอง
ท่ีเป็นชาวอเมริกันจะถูกจัดเป็นกลุ่มท่ีมีความเป็นตวัของตวัเอง และผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นชาว
เอเชียจะถูกจัดเป็นกลุ่มท่ีมีการพึ่งพาซึ่งกันและกัน ผู้ วิจัยให้ผู้ ร่วมการทดลองอ่านโฆษณาท่ีมี
เหตุการณ์ท่ีท าให้รู้สึกผิดเก่ียวกับการเมาแล้วขับ แบ่งเ ป็น 2 เง่ือนไข เง่ือนไขการอ้างอิงตนเอง 
ข้อความบนโฆษณาเขียนให้ผู้ ร่วมการทดลองรู้สึกว่าตนเป็นคนท่ีเมาแล้วขบัและเง่ือนไขการอ้างอิง
บคุคลอ่ืน ข้อความบนโฆษณาเขียนให้ผู้ ร่วมการทดลองรู้สึกว่าคนท่ีเมาเป็นบคุคลอ่ืน หลงัจากนัน้
ให้ผู้ ร่วมการทดลองท ามาตรวัดเจตคติท่ีมีต่อโฆษณา มาตรวดัความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณา และวดั
การระลึกข้อมูลจากโฆษณาหลงัจากการอ่านโฆษณาแล้ว และพบว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีความ
เป็นตวัของตวัเอง (ชาวอเมริกัน) มีความรู้สึกผิดต่อโฆษณาท่ีเป็นการอ้างอิงตนเองว่าตนเองเป็น
คนขบั ส่วนผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีการพึ่งพาซึ่งกนัและกนั (ชาวเอเชีย) จะมีความรู้สึกผิดตอ่โฆษณา
ในทัง้สองเง่ือนไข 

และอีกงานวิจยัของ Burnkrant และ Unnava (1995) ท่ีศกึษาผลของการอ้างอิงตนเองท่ีมี
ต่อการโน้มน้าวใจ ซึ่งแบ่งได้ 2 การทดลอง การทดลองท่ี 1 จดักลุ่มผู้ ร่วมการทดลอง 3-8 คนต่อ
กลุ่ม แล้วให้ผู้ ร่วมการทดลองดโูฆษณาตามเง่ือนไขท่ีแต่ละกลุ่มได้รับ ทัง้การอ้างอิงตน (สงู, ต ่า) 
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โดยข้อความในเง่ือนไขการอ้างอิงตนเองสงูเป็นข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผู้
ร่วมการทดลองกบัสินค้า สว่นเง่ือนไขการอ้างอิงตนเองต ่าเป็นข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัประสบการณ์
ของบคุคลท่ีสามกบัสินค้า และเก่ียวข้องกบัตนเอง (สงู, ต ่า) โดยภาพในเง่ือนไขเก่ียวข้องกบัตนเอง
สงูเป็นภาพเก่ียวข้องกบัชีวิตประจ าวนัของผู้ ร่วมการทดลอง สว่นเง่ือนไขเก่ียวข้องกบัตนเองต ่าเป็น
ภาพทะเลท่ีท าให้รู้สกึผ่อนคลาย จากนัน้ให้ผู้ ร่วมการทดลองท ามาตรวดัเจตคติท่ีมีตอ่สินค้า  มาตร
วดัเจตคติต่อโฆษณา และวดัการอ้างอิงตนเอง ซึ่งพบว่าเม่ือโฆษณามีการอ้างอิงตนเองสงูและมี
ความเก่ียวข้องกบัตนเอง โฆษณาจะสามารถโน้มน้าวผู้ ร่วมการทดลองได้ดี ผู้ ร่วมการทดลองมีเจต
คติทางบวกตอ่สินค้า และโฆษณา ส่วนการทดลองท่ี 2 ผู้ ร่วมการทดลองเป็นนกัศกึษาอาสาสมคัร
การทดลองนีผู้้วิจยัให้ผู้ ร่วมการทดลองดโูฆษณาตามเง่ือนไขท่ีได้รับ คือ การอ้างอิงตนเอง (สงู,ต ่า) 
และรูปแบบค าท่ีใช้บนโฆษณา (ค าบรรยาย, ค าถาม) ใช้เวลา 45 วินาทีในการดโูฆษณา หลงัจาก
นัน้ท าแบบสอบถามโดยเร่ิมจากให้ผู้ ร่วมการทดลองเขียนความคิดท่ีเกิดทัง้หมดต่อโฆษณา
หลงัจากได้ดโูฆษณา ภายในเวลา 3 นาที และท าการมาตรวดัแบบเดียวกบัการทดลองท่ี 1 ผลการ
ทดลองท่ี 2 พบว่า โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูและมีรูปแบบค าบนโฆษณาในลกัษณะเป็นการ
บรรยายผู้ ร่วมการทดลองจะมีการตอบสนองทางบวกทางด้านปัญญา มีเจตคติทางบวกตอ่สินค้า
และโฆษณา ในทางตรงกนัข้ามผู้ ร่วมการทดลองก็จะมีการตอบสนองทางลบ เม่ือโฆษณามีรูปแบบ
ค าบนโฆษณาในลกัษณะเป็นค าถาม 

จากงานวิจยัหลายๆ เร่ืองแสดงให้เห็นว่าการอ้างอิงตนเองท าให้เกิดการพิจารณาเนือ้หา
ของสารมากขึน้ โดยการน าข้อมลูท่ีได้รับกลบัไปคิด ขยายความตอ่ ในงานวิจยันีก็้เป็นไปได้วา่ หาก
โฆษณาท่ีการอ้างอิงตนเองสูงจะช่วยเพิ่มการพิจารณาเนือ้หาของสารท่ีได้รับการสนับสนุนจาก
เสียงข้างน้อยมากย่ิงขึน้เชน่กนั โดยงานวิจยันีต้วัแปรการอ้างอิงตนเองจะแบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
การอ้างอิงตนเองสงู ซึ่งจะใช้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัเป็นบคุคลอ้างอิงบนโฆษณา และการ
อ้างอิงตนเองต ่า จะใช้ผู้ ใหญ่วยัท างานเป็นบุคคลอ้างอิงบนโฆษณา โดยผู้วิจยัเช่ือว่าโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงจะท าให้ผู้ ร่วมการทดลองพิจารณาเนือ้หาของสารท่ีได้รับการสนบัสนุนจาก
เสียงสว่นน้อย และสง่ผลให้ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกตอ่สินค้า โฆษณา และการตดัสินใจ
ซือ้ นอกจากการอ้างอิงตนเองแล้ว ผู้ วิจยัยงัพบอีก 1 ตวัแปรท่ีผู้ วิจยัคิดว่าเป็นตวัแปรท่ีสามารถ
ช่วยเพิ่มการพิจารณาเนือ้หาของสาร นัน่คือ ความเก่ียวพนัสินค้า โดยมีความเป็นไปได้ว่าสินค้า
เก่ียวพนัสงูจะสามารถเพิ่มการพิจารณาข้อมลูมากย่ิงขึน้ได้เชน่กนั 
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ความเก่ียวพันสินค้า 

ความเก่ียวพนัสินค้า หมายถึง ระดบัความสนใจตอ่สินค้าหนึ่งๆ ยิ่งมีความเก่ียวพนัมากก็
ยิ่งต้องเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้านัน้มาก เป็นผลมาจากความส าคญัของสินค้าท่ีมีตอ่คา่นิยม ความเช่ือ 
ความต้องการ และความคิดเห็นเก่ียวกับตนเอง (วสุพล ตรีโสภากุล, 2546; จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 
2543; สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

ความเก่ียวพันสินค้า เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค สง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

บุคคลจะรับรู้ความเก่ียวพันสินค้าได้ 2 ประเภท คือ สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง 
หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคมีแรงจงูใจท่ีจะใช้เวลาในการพิจารณา  ความพยายามหาข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้า หาเหตุผลปริมาณมากในการสนับสนุนการตดัสินใจซือ้ และมีการวางแผนล่วงหน้าก่อน
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งส่วนมากเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง ส่วนสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต ่า หมายถึง 
สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ต้องใช้เวลาในการพิจารณา ไม่ต้องหาข้อมูลหรือเหตุผลในการตดัสินใจซือ้ 
สามารถเลือกซือ้ได้โดยไม่ต้องมีการวางแผนล่วงหน้า ซึ่งส่วนมากเป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่สูงมาก 

ความเก่ียวพนัสินค้าจงึมีความส าคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า (Te'eni‐Harari & Hornik, 
2010) ดงันัน้เม่ือเราต้องการให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจสินค้า และเพิ่มการพิจารณาในเนือ้หา
ข้อมลูของสินค้ามากขึน้ การเพิ่มความเก่ียวพนัสินค้าในระดบัสงูขึน้อาจเป็นทางเลือกหนึง่ท่ีชว่ยได้ 
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ระดบัความเก่ียวพนัสินค้า 

การรับรู้ระดบัความเก่ียวพนัสินค้าของแต่ละบุคคลว่าเป็นสินค้าเก่ียวพนัสูงหรือเก่ียวพนั
ต ่าส าหรับตนเองนัน้มีความแตกตา่งกัน ขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายปัจจยัด้วยกนั เช่น อาย ุข้อมลูและ
ความรู้เก่ียวกบัสินค้านัน้ๆ อิทธิพลทางสงัคมและประเภทของสินค้า ซึง่อธิบายได้ดงันี ้

อายุ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีผลต่อความเก่ียวพนัสินค้าได้ ในสินค้าประเภทเดียวกัน เม่ืออายุ

ตา่งกนัมีระดบัความเก่ียวพนัสินค้าท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ในกลุม่อายุวยัท างาน มีระดบัความเก่ียวพนั

กบัรถยนต์สงู เน่ืองจากคนกลุ่มนีมี้รายได้ท่ีสามารถซือ้สินค้านีแ้ละมีผลกระทบตอ่การด าเนินชีวิต

ของพวกเขา แต่ถ้ากลุ่มอายุวัยเรียน มีระดับความเก่ียวพันกับรถยนต์ต ่ากว่า เน่ืองจากไม่มี

ผลกระทบตอ่การด าเนินชีวิตของคนกลุ่มนี ้งานวิจยัท่ีศกึษาถึงระดบัความเก่ียวพนัสินค้าระหว่าง

กลุ่มอาย ุSridhar (2007) พบว่า ความแตกต่างระหว่างความเก่ียวพนัสินค้าและกลุ่มอายุอย่างมี

นยัส าคญั โดยโทรทศัน์เป็นสินค้าเก่ียวพนัสูงส าหรับผู้ ร่วมการทดลองในกลุ่มอายุ 36-45 ปี และ 

46-55 ปี ในขณะท่ีสบู่เป็นสินค้าเก่ียวพันสูงส าหรับผู้ ร่วมการทดลองในกลุ่มอายุ 46-55 ปี 
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ข้อเท็จจริงมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ Coulter, Price และ Feick (2003) ท่ีพบว่า แนวโน้ม

ของผู้หญิงท่ีอายนุ้อยมีระดบัความเก่ียวพนักบัเคร่ืองส าอางมากกวา่ผู้หญิงในวยัท่ีสงูกว่า 

ข้อมลูและความรู้เก่ียวกบัสินค้า ส่งผลให้บคุคลเกิดกระบวนการคิดพิจารณารายละเอียด

ของสินค้ามากขึน้ โดยการท่ีบุคคลมีข้อมูลและความรู้เก่ียวกับสินค้าหนึ่ง ท าให้บุคคลเกิด

ความคุ้ นเคยกับสินค้านัน้ๆ ข้อเท็จจริงความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Greenwald และ 

Leavitt (1984 อ้างใน Te'eni‐Harari & Hornik, 2010) ซึ่งพบว่า ความรู้เก่ียวกับสินค้าของ

ผู้บริโภคเพิ่มขึน้ทัง้จากการค้นหาข้อมลูของตนเองและการได้รับข้อมลูโดยไม่ตัง้ใจ ส่งผลให้อตัรา

ความเก่ียวพนัสินค้าท่ีสงูขึน้ 

อิทธิพลทางสงัคม มีความส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลนัน้ในสงัคมนัน้ๆ ได้ 

ซึง่อิทธิพลนีจ้ะมาจาก พอ่ แม ่เพ่ือน (Te'eni‐Harari & Hornik, 2010) และคนรัก ซึง่บคุคลเหล่านี ้

มีความส าคญัต่อบุคคล ความคิดเห็น ข้อมูล หรือแม้แต่การช่วยในการตดัสินใจส่งผลต่อระดบั

ความเก่ียวพนัสินค้าของบคุคล เชน่ บคุคลอาจจะมีความเก่ียวพนักบัเคร่ืองส าอางต ่าเพราะเป็นคน

ไม่แต่งหน้า จึงไม่เคยซือ้หรือเคยใช้เคร่ืองส าอาง แต่เม่ือบุคคลส าคัญต่อบุคคลนัน้ดงักล่าวได้

แนะน า ได้เสนอให้ใช้บอกถึงผลดีในการใช้ บคุคลมีความสนใจพิจารณาข้อมลูนัน้ และอาจน าไปสู่

การทดลองใช้ จนกระทั่งใช้เป็นของใช้ในชีวิตประจ าวัน ท าให้มีความเก่ียวพันกับเคร่ืองส าอาง

สงูขึน้ เป็นต้น 

ประเภทของสินค้า จะมีความเก่ียวพนัสินค้าท่ีตา่งกนัในคนหนึง่คน หรือกลุ่มหนึ่งกลุ่ม นัน้

คือ ประเภทสินค้าต่างกันระดับความเก่ียวพันสินค้าก็ต่างกัน ในงานวิจัยของ Kapferer และ 

Laurent (1986, อ้างใน Te'eni‐Harari & Hornik, 2010) แสดงถึงความแตกตา่งของความเก่ียวพนั

สินค้าในประเภทของสินค้าท่ีแตกต่างกัน การทดลองใช้สินค้าทัง้หมด 20 ประเภท โดยการ

สมัภาษณ์ผู้ ร่วมการทดลองเป็นผู้หญิง 800 คน ในด้านความส าคญั ความเก่ียวพนัสินค้าของสินค้า

แตล่ะประเภทกบัชีวิตของพวกเขา ซึ่งพบว่า ความเก่ียวพนัสินค้าสงูคือ สินค้าประเภทเสื อ้ผ้า และ

น า้หอม ซึง่มีความเก่ียวพนัสงูกวา่สินค้าประเภทอ่ืนๆ 

ความเก่ียวพนัสินค้าเป็นสิ่งท่ีนกัวิจยัทางการตลาดให้ความสนใจ ดงังานวิจยัของ Laetitia 
และ Wei (2008) ศึกษาเก่ียวกับความเก่ียวพันสินค้าสูงและความเก่ียวพันสินค้าต ่า โดยการ
เปรียบเทียบการรับรู้ย่ีห้อของสินค้าในนกัศกึษาทัง้นกัศกึษาผิวขาวและผิวด าท่ีเรียนมหาวิทยาลยั
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แอฟริกาใต้ จ านวน 300 คน ในการทดลองสินค้าเก่ียวพันสูงคือ เสือ้กีฬา และสินค้าพันต ่าคือ 
กาแฟ โดยให้กลุ่มตวัอย่างท าแบบส ารวจ 3 ส่วนด้วยกนั ส่วนแรกค าถามเก่ียวกับความคิดท่ีมีต่อ 
เสือ้กีฬา (กาแฟ) เช่น เม่ือพดูถึงเสือ้กีฬา (กาแฟ) คณุนึกถึงเสือ้กีฬา (กาแฟ) ย่ีห้ออะไร ส่วนท่ีสอง 
เป็นข้อมลูสว่นตวั และสว่นสดุท้ายให้กลุม่ตวัอย่างประเมินเก่ียวพนัท่ีมีตอ่สินค้าโดยการให้คะแนน
เป็น 7 ช่วงคะแนน พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจในช่ือย่ีห้อของสินค้าเม่ือเป็นสินค้าเก่ียวพนั
ต ่า ส่วนสินค้าเก่ียวพนัสงูจะให้ความส าคญักบัส่วนประกอบอ่ืนๆ นอกจากช่ือย่ีห้อของสินค้าด้วย 
เชน่ สญัลกัษณ์ของสินค้า และกลุม่ตวัอยา่งจะระลกึนกึถึงสินค้าเก่ียวพนัสงูได้ดีกวา่สินค้าเก่ียวพนั
ต ่า 

จะเห็นได้วา่ความเก่ียวพนัของสินค้าท่ีระดบัท่ีแตกตา่งกนัจะแสดงถึงความสนใจตอ่สินค้า

ท่ีแตกตา่งกนั จากงานของ Laetitia และ Wei (2008) และงานวิจยัอ่ืนๆ แสดงให้เห็นวา่เม่ือมีความ

เก่ียวพนัสินค้าสูงจะท าให้บุคคลพิจารณารายละเอียดของข้อมูลของสินค้ามากขึน้ ผู้ วิจยัจึงเห็น

ความเป็นไปได้ท่ีผู้ ร่วมการทดลองในงานวิจยันีจ้ะพิจารณาเนือ้หาของสารมากขึน้แม้จะเป็นสารท่ี

ได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อยก็ตาม 

การพัฒนาสมมติฐาน 

การพัฒนาสมมติฐานของงานวิจัยนีเ้กิดจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรม 
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองให้มีเจตคติท่ีดีต่อ
โฆษณาสินค้า เจตคติท่ีดีตอ่สินค้าในโฆษณา และความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ เม่ือโฆษณานัน้มีผู้
น าเสนอเสียงส่วนน้อย เพ่ือเพิ่มอิทธิพลเสียงสว่นน้อยให้ได้รับความสนใจมากยิ่งขึน้ โดยการวิจยันี ้
ศกึษาตวัแปรจ านวน 3 ตวั ได้แก่ แหล่งอิทธิพล (เสียงส่วนมาก, เสียงส่วนน้อย) การอ้างอิงตนเอง 
(การอ้างอิงตนเองสงู, การอ้างอิงตนเองต ่า) และระดบัความเก่ียวพนัสินค้า (ความเก่ียวพนัสินค้า
สงู, ความเก่ียวพนัสินค้าต ่า)  

จากการทบทวนวรรณกรรมวิจยัของ Crano และ Chen (1998) Codaccioni และ Tafani 
(2011) Martin et.al. (2007) และ Nemeth (1986) พบวา่ โดยทัว่ไปบคุคลท่ีสมัผสัหรือได้รับข้อมลู
ท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก มกัจะมีความคิดหรือเจตคติทางบวกต่อข้อมลูนัน้ เน่ืองด้วยบุคคล
มกัจะยอมรับและคิดว่าข้อมลูท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากมีความถกูต้อง เป็นสิ่งท่ีควร
ท า และจะได้รับการยอมรับจากผู้ อ่ืน ผู้ วิจยัจึงสรุปว่าในการทดลอง ผู้ ร่วมทดลองมีแนวโน้มด้าน
เจตคตทิางบวกตอ่โฆษณาท่ีมีการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก ดงันัน้ผู้วิจยัจงึเสนอวา่ 
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สมมตฐิาน 1 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นมาก มากกวา่โฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียง
สว่นน้อย 

งานวิจัยของ Lee และคณะ (2002) และ Feng, Cristina และMartin (2004)และ 
Burnkrant และ Unnava (1995) พบว่า เม่ือโฆษณามีการอ้างอิงตนเองสูงท าให้บุคคลเกิดการ
เช่ือมโยงตนเองกับโฆษณา ซึ่งจะส่งผลให้บุคคลเกิดเจตคติทางบวกต่อโฆษณานัน้มากกว่า
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า นอกจากนัน้เม่ือเพิ่มการอ้างอิงตนเองในโฆษณายงัสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจของโฆษณา และเพิ่มความตัง้ใจในการชมโฆษณาได้เช่นกัน จาก
การทบทวนวรรณกรรมดงักลา่ว ผู้วิจยัจงึเสนอวา่ 

สมมตฐิาน 2 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมายงัคงไม่มีการยืนยนัท่ีชดัเจนถึงเจตคติของบคุคล ว่า 
เม่ือบคุคลนัน้ได้รับอิทธิพลจากตวัแปร 3 ตวัร่วมกนัแล้ว (แหล่งอิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้า และ
การอ้างอิงตนเอง) ผู้ รับสารจะมีเจตคติเป็นอย่างไรต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า 
เน่ืองด้วยงานวิจัยในอดีตศึกษาเพียงเจตคติท่ีได้รับอิทธิพลจากปฏิสัมพันธ์กันระหว่างแหล่ง
อิทธิพลและการอ้างอิงตนเอง (Feng et al., 2004; Lee et al., 2002) และเจตคติท่ีได้รับอิทธิพล
จากปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างการอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพนัสินค้า (วสพุล ตรีโสภากลุ, 2546) 
เท่านัน้ ผู้ วิจยัจึงต้องการทราบเจตคติของบุคคลเม่ือบุคคลได้รับอิทธิพลจากตวัแปร 3 ตวัร่วมกัน 
ดงันัน้ผู้วิจยัจงึเสนอวา่ 

สมมตฐิาน 3 เจตคตติอ่โฆษณา ตอ่สินค้า สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพล
จากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหล่งอิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้า และการอ้างอิงตนเอง  

เม่ือสินค้ามีความเก่ียวพนักับผู้บริโภคต ่า ผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจท่ีจะคิดพิจารณาข้อมูล
มาก จึงมกัมีเจตคติคล้อยตามเสียงส่วนมากได้ง่ายโดยไม่ต้องคิดมาก โฆษณาสินค้าท่ีได้รับการ
สนบัสนุนจากเสียงส่วนมาก จึงมกัท าให้บุคคลมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุ
จากเสียงส่วนมาก มากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย (Crano & Chen, 
1998; Codaccioni & Tafani, 2011; Martin et al., 2007; Nemeth,1986) 

ในทางตรงกันข้าม เม่ือชมโฆษณาสินค้าท่ีได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วนน้อย ซึ่งโดย
ปกติผู้ รับสารจะไม่สนใจ และไม่อยากคล้อยตาม แตห่ากโฆษณาสร้างให้เกิดการอ้างอิงตนเองสูง
เป็นไปได้ว่าบคุคลจะเกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้าในโฆษณานัน้มากขึน้ โดยเฉพาะเม่ือเป็นสินค้า
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ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู เพราะบคุคลจะใส่ใจพิจารณาโฆษณามากขึน้ จงึเปิดโอกาสให้เสียงส่วนน้อย
ได้น าเสนอความคิดเห็นเก่ียวกนัสินค้า ท าให้อาจเกิดการเปล่ียนเจตคตไิปในทางบวกมากขึน้ไปจน
ใกล้เคียงโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากได้ (Liang, 2012; Michaelidou & Dibb, 
2008; จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543; วสุพล ตรีโสภากุล, 2546; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) แต่คงไม่
ส่งผลต่อเจตคติของบุคคลมากจนกระทัง่ท าให้บุคคลท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการสนับสนุนจากเสียง
สว่นน้อยเกิดเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณาไปมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก 
ผู้วิจยัจึงเสนอสมมติฐานท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมายิ่งขึน้ นัน่คือมีการเปรียบเทียบระหว่างเง่ือนไข 
2 เง่ือนไขใน 1 สมมตฐิานด้วยวิธีอิทธิพลหลกัอย่างง่าย (simple main effect- Krik, 2013) ท่ีเสนอ
โดย ดงัสมมตฐิาน 3.1 ถึง สมมตฐิาน 3.8 ดงันี ้

สมมตฐิาน 3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกตา่งจากผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นน้อย  

สมมตฐิาน 3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นน้อย  

สมมตฐิาน 3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นน้อย  

สมมตฐิาน 3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูงและได้รับการสนบัสนุนจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติทางบวกต่อ
โฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชมโฆษณาท่ี มีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
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สมมตฐิาน 3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูงและได้รับการสนบัสนุนจาก
เสียงส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติทางบวกต่อ
โฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชมโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนุนจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติทางบวกต่อ
โฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชมโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนุนจาก
เสียงส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติทางบวกต่อ
โฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชมโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความเก่ียวพนัสินค้า (Product Involvement) แหลง่ของอิทธิพล 

(Sources of Influence) และ การอ้างอิงตนเอง (Self-reference) ท่ีมีตอ่เจตคติตอ่

โฆษณา เจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า 

2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลปฏิสมัพนัธ์ระหวา่ง ความเก่ียวพนัสินค้า (Product Involvement) 

แหลง่ของอิทธิพล (Sources of Influence) กบั การอ้างอิงตนเอง (Self-reference) ท่ีมีตอ่

เจตคตติอ่โฆษณา เจตคตติอ่โฆษณาสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจยันีอ้อกแบบการทดลองในรูปแบบ 2×2×2 Factorial design   โดยมีตวัแปรอิสระ 
3 ตวัแปรได้แก่ แหลง่อิทธิพล (การสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก, การสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย) 
การอ้างอิงตนเอง (การอ้างอิงตนเองสงู, การอ้างอิงตนเองต ่า) ระดบัความเก่ียวพนัสินค้า (ความ
เก่ียวพนัสินค้าสงู, ความเก่ียวพนัสินค้าต ่า) และตวัแปรตาม 3 ตวัได้แก่ เจตคตติอ่โฆษณา เจตคติ
ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้า ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงแนวคิดการวิจยั 

ตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปรอิสระ 3 
เงื่อน
ไขที่ 

ตัวแปรตาม 

ความเก่ียวพนั
สินค้าสงู 

สนบัสนนุจาก 
เสียงสว่นมาก 

การอ้างอิงตนเองสงู 1 

เจตคตติอ่โฆษณา 
เจตคตติอ่สินค้า 
การตัง้ใจซือ้สินค้า 

 

การอ้างอิงตนเองต ่า 2 

สนบัสนนุจาก 
เสียงสว่นน้อย 

การอ้างอิงตนเองสงู 3 
การอ้างอิงตนเองต ่า 4 

ความเก่ียวพนั
สินค้าต ่า 

สนบัสนนุจาก 
เสียงสว่นมาก 

การอ้างอิงตนเองสงู 5 
การอ้างอิงตนเองต ่า 6 

สนบัสนนุจาก 
เสียงสว่นน้อย 

การอ้างอิงตนเองสงู 7 
การอ้างอิงตนเองต ่า 8 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experiment) โดยผู้วิจยัจ ากดัขอบเขตการศกึษา
ของผู้ ร่วมการทดลองในการวิจยัเป็นนิสิตปริญญาตรี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัทัง้เพศชายและเพศ
หญิง จ านวน 200 คน อายรุะหวา่ง 18-23 ปี 
ค าจ ากัดความของตัวแปรในการวิจัย 

1. เจตคติ หมายถึง แนวโน้มทางด้านจิตใจท่ีแสดงออกโดยการประเมินด้วยระดบัความชอบ

หรือไม่ชอบต่อบุคคลหรือสิ่ งของ  ซึ่ ง เ ป็นผลมาจากการ รู้คิด  อารมณ์และพฤติกรรม 

(ราชบณัฑิตยสถาน, 2556; Eagly & Chaiken, 1993) ในการวิจยันีมี้การประเมินเจตคติ 2 ด้าน

ได้แก่  

1.1 เจตคตติอ่โฆษณา หมายถึง คะแนนรวมท่ีได้จากการท ามาตรวดัเจตคตติอ่โฆษณา 

1.2 เจตคตติอ่สินค้า หมายถึง คะแนนรวมท่ีได้จากการท ามาตรวดัเจตคตติอ่สินค้าในใบ 

โฆษณา 
2. การตัง้ใจซือ้สินค้า หมายถึง เจตนาของบุคคลท่ีต้องการซือ้สินค้า ซึ่งอาจส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการซือ้สินค้าต่อไป ในงานวิจยันี ้การตัง้ใจซือ้สินค้า หมายถึง คะแนนท่ีได้จากมาตรวดั

การตัง้ใจซือ้สินค้า 
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3. แหล่งอิทธิพล หมายถึง ก าลงัหรืออ านาจของบคุคลหรือสิ่งท่ีเป็นแรงผลกัดนั ผลกระทบตอ่

การกระท า พฤติกรรมและความคิดเห็น ("Dictionary.com," 2016) ในงานวิจยันีแ้บง่แหล่งอิทธิพล

เป็น 2 ระดบั ได้แก่  

3.1 การสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย หมายถึง ข้อความในโฆษณามีการบอกอตัราสว่นของคน
สนใจใช้สินค้า ให้รู้สึกว่าสินค้านีมี้คนจ านวนหนึ่งเท่านัน้ท่ีสนใจใช้สินค้านี ้จ านวนน้อยกว่า 20% 
(Alvaro & Crano, 1997a; Bohner, Dykema-Engblade, Tindale, & Meisenhald, 2003; 
Codaccioni & Tafani, 2011; Erb et al., 2002; Martin et al., 2007; Moscovici & Personnaz, 
1980; Sorrentino et al., 1980; Tormala & DeSensi, 2009)  

3.2 การสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก หมายถึง ข้อความในโฆษณามีการบอกอตัราส่วนของคน
สนใจใช้สินค้า ให้รู้สึกว่าสินค้านีมี้คนจ านวนมากสนใจใช้สินค้านี ้จ านวนมากกว่า 80% (Alvaro & 
Crano, 1997a; Bohner et al., 2003; Codaccioni & Tafani, 2011; Erb et al., 2002; Martin et 
al., 2007; Moscovici & Personnaz, 1980; Sorrentino et al., 1980; Tormala & DeSensi, 2009) 

4. การอ้างอิงตนเอง หมายถึง การรับรู้ท่ีคนแต่ละคนได้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลท่ี

เก่ียวข้องกบัตนเองกบัข้อมลูท่ีมีอยู่ในความทรงจ าเดิม (Debevac, Spotts, & Kernan, 1987 อ้าง

ใน วสุพล ตรีโสภากุล, 2546) ส าหรับงานวิจัยนี ้การอ้างอิงตนเอง หมายถึง การสร้างความ

เช่ือมโยงตนเองกับโฆษณาเข้าด้วยกัน ท าให้ยอมรับสารจากโฆษณาได้ง่ายขึน้ ท าให้ผู้ชมรู้สึกมี

ส่วนร่วมและเก่ียวพันกับโฆษณา โฆษณาท่ีใช้นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นกลุ่มอ้างอิง  

จดัเป็นโฆษณาท่ีท าให้ผู้ ร่วมการทดลองเกิดการอ้างอิงตนเองสงู เพราะกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยันี ้

เป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โฆษณาท่ีใช้ผู้ ใหญ่วยัท างานเป็นกลุ่มอ้างอิง จดัเป็นโฆษณาท่ี

ท าให้ผู้ ร่วมการทดลองเกิดการอ้างอิงตนเองต ่า 

5. ความเก่ียวพนัสินค้า หมายถึง ระดบัความสนใจ ความเก่ียวข้องของผู้บริโภคตอ่สินค้า ยิ่ง

มีความเก่ียวพนัมากก็ยิ่งต้องเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้านัน้มาก เป็นผลมาจากความส าคญัท่ีสินค้ามีตอ่

คา่นิยม ความเช่ือ ความต้องการและความคิดเห็นเก่ียวกบัตนเอง (สภุาภรณ์, 2548) ในงานวิจยันี ้

ความเก่ียวพนัสินค้า หมายถึง คะแนนท่ีได้จากแบบประเมินความความเก่ียวพนัสินค้าในขัน้ตอน

การเลือกสินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่าตามคณุสมบตัิจากมาตรวดั 6 ด้าน คือ 1.ใช้เวลา

ในการตดัสินใจซือ้สินค้ามากหรือน้อย 2.มีการรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากหรือน้อย 3.หา

เหตุผลปริมาณมากหรือน้อยในสนับสนุนท่ีจะซือ้สินค้า 4.ใช้ความคิดในการวางแผนก่อนการ
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ตดัสินใจมากหรือน้อย 5.สินค้ามีผลกระทบตอ่ชีวิตของฉันมากหรือน้อยและ 6. สินค้ามีราคาแพง

หรือไม่แพง โดยให้คะแนน 7 ช่วง 1 (น้อยท่ีสุด) ถึง 7 (มากท่ีสุด) หลงัจากรวมคะแนนสินค้าท่ีได้

คะแนนเฉล่ียสูงสุด 2 อันดบัแรกจะจัดให้เป็น สินค้าเก่ียวพันสูง ท่ีใช้ในงานวิจัยและสินค้าท่ีได้

คะแนนเฉล่ียต ่าสดุ 2 อนัดบัสดุท้ายจะจดัเป็น สินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีใช้ในงานวิจยั 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ตวัแปรอิสระ 
1. แหลง่อิทธิพล (Sources of Influence) แบง่เป็น 2 ระดบั 

1.1 การสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก 

1.2 การสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย 

2. การอ้างอิงตนเอง (Self-reference) แบง่เป็น 2 ระดบั 

2.1 การอ้างอิงตนเองสงู 

2.2 การอ้างอิงตนเองต ่า 

3. ระดบัความเก่ียวพนัสินค้า (Involvement  Product) แบง่เป็น 2 ระดบั 

3.1 ความเก่ียวพนัสินค้าสงู 

3.2 ความเก่ียวพนัสินค้าต ่า 

ตวัแปรตาม  
1. เจตคตติอ่โฆษณา  

2. เจตคตติอ่สินค้า 

3. การตัง้ใจซือ้สินค้า 

สมมตฐิานการวิจัย 

สมมตฐิาน 1 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีอ้างอิงแหล่งอิทธิพลเสียงส่วนมาก มากกว่าโฆษณาท่ีอ้างอิงแหล่ง
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 2 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 
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สมมตฐิาน 3 เจตคติต่อโฆษณา ต่อสินค้า สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพลจาก
ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหลง่อิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้า และการอ้างอิงตนเอง 

สมมตฐิาน 3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างจากผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพล
เสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงูและได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่น
น้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูงและได้รับการสนับสนุนจากเสียง
ส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติ
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ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วน
น้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่าและได้รับการสนับสนุนจากเสียง
ส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ข้อมลูจากงานวิจยันีเ้ป็นแนวทางให้นกัการตลาดในการท าการตลาดเพ่ือท าให้ผู้บริโภคน า
ข้อมลูของสินค้าไปพิจารณามากยิ่งขึน้และในฐานะเสียงส่วนน้อยสามารถเป็นแนวทางในการท า
ให้บคุคลอ่ืนหนัมาสนใจ คดิและพิจารณาข้อมลูของตนได้ 
 

 
 



 

 

บทท่ี 2  
วิธีการด าเนินการวิจยั 

การวิจยัเร่ือง “ผลของการอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพนัสินค้าท่ีมีตอ่เจตคติต่อโฆษณา 
เจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากและเสียงส่วนน้อย” 
เป็นการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งจะมีการเก็บข้อมูลทัง้หมด 3 ขัน้ตอน ได้แก่ขัน้ตอนการเลือกสินค้า 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือและขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริง ประชากรในการวิจัยนีเ้ป็นนิสิตระดบั
ปริญญาตรี ทัง้ชายและหญิง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีรายละเอียดและขัน้ตอนการวิจัย 
ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนการเลือกสินค้า 

ผู้ ร่วมการทดลอง 
ขัน้ตอนการเลือกสินค้า ผู้ ร่วมการทดลองเป็นกลุม่นิสิตทัง้เพศชายและหญิง อายรุะหวา่ง 

18-23 ปี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัจ านวน 30 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในขัน้ตอนการเลือกสินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า ประกอบด้วย 

ค าถาม 2 สว่น 

 1. แบบส ารวจวดัความเก่ียวพนัสินค้า 10 อย่าง ประเมินสินค้าอย่างละ 6 ด้าน เป็นมาตร
วดัแบบ Likert scale โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ) ค าถามใน
แบบส ารวจ ได้แก่ “ท่านใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด” “ท่านรวบรวม
ข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด” “ท่านพยายามหาเหตผุลมาสนบัสนุนการ
ซือ้สินค้าตอ่ไปนี ้มากน้อยเพียงใด” “ทา่นใช้ความคิดในการวางแผนก่อนตดัสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้
มากน้อยเพียงใด” “ท่านคิดว่าสินค้าต่อไปนีร้าคาถูกหรือแพง มากน้อยเพียงใด” และ “สินค้า
ตอ่ไปนีมี้ผลกระทบตอ่การด าเนินชีวิตของทา่น มากน้อยเพียงใด”  
 2. ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ ได้แก่ เพศ อายแุละสถานภาพนิสิต 
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ขัน้ตอนการสร้าง และตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้สร้างแบบส ารวจนีโ้ดยน าคณุสมบตัิสินค้าเก่ียวพนัต ่าและสินค้าเก่ียวพนัสงู  จาก

จิตรภทัร์ จงึอยูส่ขุ (2543) วสพุล ตรีโสภากลุ (2546) สภุาภรณ์ พลนิกร (2548) Liang (2012) และ 

Michaelidou และ Dibb (2008) เพ่ือคดัเลือกสินค้าใน 6 ด้าน คือ 1.ใช้เวลาในการตดัสินใจสินค้า

มากหรือน้อย 2.มีการรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ามากหรือน้อย 3.หาเหตผุลปริมาณมากหรือน้อย

ในสนบัสนนุท่ีจะซือ้สินค้า 4.ใช้ความคิดในการวางแผนก่อนการตดัสินใจมากหรือน้อย 5.สินค้ามี

ราคาแพงหรือไมแ่พง และ 6.สินค้ามีผลกระทบตอ่ชีวิตของฉนัมากหรือน้อย ซึง่แบบส ารวจนีจ้ะเป็น

การประเมินใน 7 ชว่งคะแนน คือ 1(ถกูท่ีสดุ) ถึง 7 (แพงท่ีสดุ) และ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ)  

ผู้วิจยัได้รวบรวมช่ือสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิของสินค้าเก่ียวพนัสงู และสินค้าเก่ียวพนัต ่า  (จิตร
ภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543; วสุพล ตรีโสภากุล, 2546; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548 ; Liang, 2012;  
Michaelidou & Dibb, 2008) มาประเภทละ 5 อย่าง สินค้าเก่ียวพันสูง ได้แก่ โน้ตบุ๊ ก มือถือ 
เคร่ืองพิมพ์ (ปริน้เตอร์) แท็บเล็ตและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า สินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้แก่ น า้อดัลม 
ขนมขบเคีย้ว ยาสีฟัน เคสมือถือและทิชชูพกพา และน าสินค้าทัง้ 10 อย่างไปประกอบกับ
คณุสมบตัสิินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า 6 ด้านข้างต้น เพ่ือสร้างแบบส ารวจ ได้ข้อกระทง 
ทัง้หมดจ านวน 60 ข้อ ต่อมาผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความตรงตามเนือ้หา (Content 
validity) โดยน าแบบส ารวจให้อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสม
ทางด้านภาษา ผู้วิจยัท าการปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

การเก็บรวบรวมข้อมลู  
ผู้ วิจัยท าการแจกแบบส ารวจให้แก่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ทัง้เพศชายและเพศหญิง อายรุะหวา่ง 18-23 ปี จ านวน 30 คน ทัง้ท่ีเคย
และไม่เคยใช้สินค้าทัง้ 10 อย่าง โดยผู้วิจยัจะสุ่มผู้ ร่วมการทดลองแบบสะดวกเพ่ือเก็บข้อมูลจาก
สถานท่ีตา่งๆ ในมหาวิทยาลยั โดยแจกแบบส ารวจเก่ียวกบัสินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า 
จ านวน 1 ชดุ ซึ่งประกอบค าถามประกอบด้วย 6 ด้าน ด้านละ 10 ข้อ แก่ผู้ ร่วมการทดลอง การท า
แบบส ารวจจะใช้เวลาประมาณ 10-15 นาที ซึง่ผู้ ร่วมการทดลองในขัน้ตอนนีไ้มใ่ชผู่้ ร่วมการทดลอง
เดียวกนักบัขัน้ตอนสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลองและขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริง  
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การวิเคราะห์ข้อมลู 
ผู้ วิจัยไ ด้น า ข้อมูลมาวิ เคราะห์สถิติ เชิ งพรรณนา (Descriptive statistics)  แสดง

คณุลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ชัน้ปีและคณะ โดยการแจก
แจงความถ่ีและร้อยละ วิเคราะห์คะแนนเฉล่ียของสินค้าทัง้ 2 ประเภท ซึง่ผู้วิจยัได้คดัเลือกสินค้าท่ี
มีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ 2 อนัดบัแรก จดัเป็นสินค้าเก่ียวพนัสงู คดัเลือกสินค้าท่ีมีคะแนนเฉล่ียต ่าสดุ 2 
อนัดบัสดุท้าย จดัเป็นสินค้าเก่ียวพนัต ่า พร้อมแสดงคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: 
SD) ประกอบในการจดัประเภทสินค้าและวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาคเพ่ือแสดง
ความเท่ียง (Cronbach’s alpha coefficient of reliability) ด้วยโปรแกรม SPSS for Windows 
(Version 21) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้คือ สินค้าเก่ียวพนัสูง ได้แก่ โน้ตบุ๊ก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 36.23 

(SD = 4.22) โดยมีค่า Cronbach’s alpha เท่ากับ .78 และมือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 35.93         
(SD = 5.04) โดยมีคา่ Cronbach’s alpha เทา่กบั .82 สินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้แก่ น า้อดัลม มีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 11.97 (SD = 3.92) โดยมีคา่ Cronbach’s alpha เท่ากบั .58 และขนมขบเคีย้ว มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 12.23 (SD = 4.86) โดยมีค่า Cronbach’s alpha เท่ากับ .65 แต่เน่ืองด้วยน า้อัดลมและ
ขนมขบเคีย้วจดัอยูส่ินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม เหมือนกนัเพ่ือไมใ่ห้เกิดตวัแปรแทรกซ้อนใน
เร่ืองของประเภทสินค้า ผู้วิจยัจงึเลือกสินค้าท่ีมีคา่เฉล่ียต ่าสดุอนัดบัท่ี 3 มาใช้ในการทดลอง ได้แก่ 
ทิชชูพกพา ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 13.40 (SD = 5.44) โดยมีค่า Cronbach’s alpha เท่ากับ .69 
มาตรการคัดเลือกสินค้าเก่ียวพันสูงและสินค้าเก่ียวพันต ่านีจ้ะถูกน าไปใช้ในขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือและขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริงตอ่ไป เพ่ือตรวจสอบการรับรู้ความเก่ียวพนัสินค้าของผู้ ร่วม
การทดลองตอ่สินค้าในโฆษณานัน้ๆ 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

ผู้ ร่วมการทดลอง 
ผู้ ร่วมการทดลองเป็นกลุ่มนิสิตทัง้เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18-23 ปี จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยัจ านวน 56 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
1. โฆษณาสินค้า 
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1.1 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัสงู คือ ใบโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงูพร้อมกบั 

ข้อความตามเง่ือนไขท่ีได้รับ ทัง้หมด 4 เง่ือนไข จาก 8 เง่ือนไข  ได้แก่ เง่ือนไขท่ี 1 โฆษณาน าเสนอ
สินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองสูง เง่ือนไขท่ี 2 โฆษณา
น าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองต ่า  เง่ือนไขท่ี 3 
โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองสงู เง่ือนไขท่ี 
4 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

1.2 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัต ่า คือ ใบโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าพร้อมกบั 

ข้อความตามเง่ือนไขท่ีได้รับ ทัง้หมด 4 เง่ือนไขจาก 8 เง่ือนไข  ได้แก่ เง่ือนไขท่ี 5 โฆษณาน าเสนอ

สินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองสูง เง่ือนไขท่ี 6 โฆษณา

น าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองต ่า เง่ือนไขท่ี 7 

โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองสงู เง่ือนไขท่ี 

8 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

2. แบบส ารวจ ประกอบด้วย 6 สว่น ดงันี ้

2.1 มาตรวัดการรับรู้จากการดูโฆษณา คือ มาตรวัดเพ่ือตรวจสอบผลของการจัด

กระท าและระดบัการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองจากใบโฆษณาและข้อความ เป็นมาตรวดัปลายเปิด 

จ านวน 3 ข้อ โดยให้เติมค าหรือข้อความลงในชอ่งว่างตามการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองและมาตร

วดัท่ีให้เลือกค าถามโดยการวงกลมค าตอบท่ีตรงกบัการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลอง จ านวน 1 ข้อ 

2.2 มาตรวดัเจตคติตอ่โฆษณา คือ มาตรวดัเจตคติท่ีมีตอ่ใบโฆษณาเป็นมาตรวดัแบบ 

Likert scale โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 7 ข้อ  

2.3 มาตรวัดเจตคติต่อสินค้าในใบโฆษณา คือ มาตรวัดเจตคติท่ีมีต่อสินค้าในใบ

โฆษณาเป็นมาตรวดัแบบ Likert scale โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มาก

ท่ีสดุ) จ านวน 7 ข้อ 

2.4 มาตรวดัการตัง้ใจซือ้สินค้า คือ มาตรท่ีวดัระดบัการตัง้ใจซือ้สินค้าในใบโฆษณา

เป็นมาตรวดัแบบ Likert scale โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสุด) ถึง 7 (มากท่ีสุด) 

จ านวน 4 ข้อ 
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2.5 มาตรวัดพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า คือ มาตรวัดระดบัการรับรู้ความเก่ียวพนั

สินค้าในใบโฆษณา โดยใช้คณุสมบตัิการคดัเลือกสินค้า 6 ด้าน เป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 

โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 6 ข้อ 

2.6 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบ

ส ารวจ ได้แก่ เพศ อายแุละสถานภาพนิสิต 

ขัน้ตอนการสร้างและตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 
1. แบบส ารวจ ประกอบด้วย 6 สว่น  

สว่นท่ี 1 แบบวดัการรับรู้จากการดโูฆษณา เพ่ือเป็นการตรวจสอบผลของการจดักระท าใน

โฆษณา ซึง่ผู้วิจยัได้สร้างข้อค าถามขึน้มาเอง จ านวน 4 ข้อ ด้วยค าถามดงันี ้“โฆษณาสินค้าท่ีท่าน

ได้ดเูป็นสินค้าอะไร” เพ่ือตรวจสอบการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองถึงประเภทของสินค้าในโฆษณา 

“จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในรอบแรกเม่ือเดือนท่ีแล้ว ผู้บริโภคดงักลา่วคือใคร” เพ่ือ

ตรวจสอบการรับรู้ถึงกลุ่มอ้างอิงท่ีผู้ วิจัยได้จัดกระท าและความเป็นกลุ่มเดียวกันของผู้ ร่วมการ

ทดลองท่ีมีต่อกลุ่มท่ีอ้างอิงในโฆษณา (การอ้างอิงตนเอง) “ท่านรับรู้ว่าผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจ

สินค้าย่ีห้อนีมี้ก่ีเปอร์เซ็นต์” เพ่ือตรวจสอบการรับรู้ถึงจ านวนผู้ บริโภคท่ีสนใจสินค้าย่ีห้อนีจ้าก

โฆษณาท่ีแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์ (แหล่งอิทธิพล) และ “ท่านรู้สึกว่ามีผู้สนใจสินค้าย่ีห้อนีเ้ป็นจ านวน 

มาก / ปานกลาง / น้อย ” เพ่ือตรวจสอบการรับรู้ถึงอิทธิพลท่ีได้รับจากโฆษณาท่ีผู้วิจยัได้จดักระท า 

(แหลง่อิทธิพล) 

สว่นท่ี 2 แบบวดัเจตคตติอ่โฆษณา และสว่นท่ี 3 แบบวดัเจตคตติอ่สินค้าในโฆษณา ผู้วิจยั

ได้ค้นหาค าคณุศพัท์ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัโฆษณาและสินค้าในการทดลอง (ธง วิทยัวฒัน์, 2540; 

อีโฟไทย, 2556) มาสร้างเป็นค าถามในแบบส ารวจสว่นท่ี 2 เพ่ือวดัเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองตอ่

โฆษณา จ านวน 7 ข้อ ตวัอย่าง เช่น “ฉันคิดว่าโฆษณาของ..(สินค้า)..ชิน้นีมี้ความคิดสร้างสรรค์” 

“ฉันไม่ชอบโฆษณาของ..(สินค้า)..” และส่วนท่ี 3 เพ่ือวดัเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองต่อสินค้าใน

โฆษณา จ านวน 7 ข้อ ตวัอย่าง เช่น “ฉันคิดว่า..(สินค้า)..ย่ีห้อนี ้ มีความน่าสนใจ” “ฉันคิดว่า..

(สินค้า)..ย่ีห้อนีน้า่ดงึดดู” 
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สว่นท่ี 4 แบบวดัการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณา ผู้วิจยัสร้างค าถามขึน้เองให้เหมาะกบับริบท

ในการทดลอง เพ่ือวดัการตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้ ร่วมการทดลองจากโฆษณา จ านวน 4 ข้อ ตวัอย่าง 

เชน่ “ฉนัสนใจทดลองใช้สินค้าย่ีห้อนี”้ “ถ้าฉนัซือ้..(สินค้า)..ครัง้ตอ่ไป ฉนัจะนกึถึงสินค้าย่ีห้อนี”้  

สว่นท่ี 5 แบบวดัการรับรู้ความเก่ียวพนัสินค้า น าข้อถามมาจากขัน้ตอนการคดัเลือกสินค้า

เก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า เพ่ือตรวจสอบการรับรู้ความเก่ียวพนัของสินค้าในโฆษณาของผู้

ร่วมการทดลองอีกครัง้ จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี 6 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ สร้างข้อค าถามเพ่ือเก็บข้อมลูทัว่ไปของผู้ ร่วม

การทดลอง จ านวน 3 ข้อ 

จากนัน้ผู้วิจยัตรวจสอบความถกูต้องและความตรงตามเนือ้หา (Content validity) โดยน า

แบบส ารวจให้อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสมทางด้านภาษา 

ผู้วิจยัท าการปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  

2. ใบโฆษณา 

ผู้ วิจัยน าสินค้าท่ีได้รับการคัดเลือกจากขัน้ตอนการเลือกสินค้าเก่ียวพันสูงและสินค้า
เก่ียวพนัต ่าประเภทละ 2 อย่าง น ามาสร้างเป็นใบโฆษณา ซึ่งสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้แก่ โน้ตบุ๊กและ
มือถือ สินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้แก่ น า้อดัลมและทิชชูพกพา โดยใบโฆษณาของสินค้าทัง้ 4 อย่างท่ี
ผู้วิจยัสร้างจะมีส่วนประกอบท่ีมีการควบคมุ เพ่ือหลีกเล่ียงตวัแปรแทรกซ้อนท่ีอาจจะเกิดขึน้ ดงันี ้
สโลแกนของสินค้าทัง้ 4 อย่างควบคมุให้มีความยาวของข้อความใกล้เคียงกนั ปริมาณข้อมลูของ
สินค้าทัง้ 4 อย่างควบคมุให้ปริมาณข้อมลูของสินค้ามีความใกล้เคียงกนัและโทนสีท่ีใช้ในโฆษณา
ควบคมุให้โฆษณาของสินค้าทัง้ 4 อย่างมีสีในโทนเดียวกัน หลงัจากนัน้ตรวจสอบความถูกต้อง
และความตรงตามเนือ้หา (Content validity) โดยน าโฆษณาให้อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์
ตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสมทางด้านภาษา ผู้ วิจยัท าการปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน า
ของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และน าโฆษณาไปทดสอบรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณาทัง้ 4 แบบว่า
โฆษณามีสวยงามใกล้เคียงกนั สโลแกนนา่สนใจใกล้เคียงกนั 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
ผู้ วิจัยแจกแบบส ารวจให้แก่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นนิสิตระดับปริญญาตรีจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั ทัง้เพศชายและหญิง อายรุะหว่าง 18-23 ปี จ านวน 56 คน โดยสุ่มผู้ ร่วมการทดลอง
แบบสะดวก ทัง้ผู้ ท่ีเคยและไม่เคยบริโภคสินค้าเก่ียวพนัสงู 2 อย่าง ได้แก่ โน้ตบุ๊กและมือถือ ส่วน
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สินค้าเก่ียวพันต ่า 2 อย่าง ได้แก่ น า้อัดลมและทิชชูพกพา ท่ีได้คดัเลือกในขัน้ตอนการคดัเลือก
สินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า ผู้วิจยัจะท าการสุม่เก็บข้อมลูตามสะดวกจากสถานท่ีต่างๆ 
ในมหาวิทยาลยั เน่ืองด้วยผู้วิจยัต้องการความสมจริงในการทดลองและต้องการผู้ ร่วมการทดลอง
ท่ีมาตอบแบบส ารวจในหลากหลายคณะ โดยให้ท าแบบส ารวจ 2 ชดุ ซึ่งแตล่ะชดุประกอบด้วย 6 
สว่นคือ มาตรวดัการรับรู้จากการดโูฆษณา มาตรวดัการรับรู้ความเก่ียวพนัของสินค้า มาตรวดัเจต
คติต่อโฆษณา มาตรวดัเจตคติต่อสินค้า มาตรวดัการตัง้ใจซือ้สินค้า และข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบส ารวจ ใช้เวลาในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาที ซึ่งผู้ ร่วมการทดลองจะเป็นคนตอบ
แบบส ารวจเอง ณ จดุท่ีแจกและส่งคือผู้วิจยัทนัที  หากผู้ ร่วมการทดลองมีข้อค าถามเก่ียวกับแบบ
ส ารวจสามารถถามผู้ วิจัยได้ทันที ผู้ ร่วมการทดลองไม่ใช่กลุ่มเดียวกับขัน้ตอนการเลือกสินค้า
เก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่าและขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริง 

การวิเคราะห์ข้อมลู 
ผู้ วิจัยน าข้อมูลท่ีได้หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลไปวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) แสดงคุณลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ชัน้ปีและคณะ โดยการแจกแจงความถ่ี หาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: 
SD)และผู้วิจยัจะท าการคดัข้อกระทงท่ีท่ีมีคณุภาพในการวดัเจตคติต่อโฆษณา เจตคติตอ่สินค้า
และการตัดสินใจซือ้ เพ่ือน าไปใช้ในขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริง โดยการใช้  วิธี t-test  ในการ
วิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกระทงแต่ละข้อกับคะแนนรวมของข้อกระทง
อ่ืนๆ ในมาตรวดั (Corrected Item-Total Correlation) เพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีใช้ได้จริงกบัแบบ
ส ารวจและวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเพ่ือแสดงความเท่ียง (Cronbach’s 
alpha coefficient of reliability) ด้วยโปรแกรม SPSS for Windows (Version 21) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือคัดเลือกข้อกระทงท่ีใช้จริงในแบบส ารวจ 3 มาตรวัด ได้แก่ 

มาตรวดัเจตคติตอ่โฆษณา มาตรวดัเจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า โดยวิเคราะห์ด้วยสถิติ
ทดสอบที (t-test) โดยแบง่กลุม่สงูท่ีเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 หรือสงูกวา่ และกลุม่ต ่าท่ีเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 
หรือต ่ากว่า จากนัน้วิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออ่ืนๆ ของ
มาตรวดัเจตคตติอ่โฆษณา (CITC) ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี .05 

มาตรวดัเจตคติต่อโฆษณา พบว่า ข้อกระทงท่ีผ่านการวิเคราะห์และสามารถน าไปใช้ใน
ขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริงมีทัง้หมด 6 ข้อ จากข้อกระทงทัง้หมด 7 ข้อ ข้อกระทงท่ีไม่ผ่านการ
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วิเคราะห์ 1 ข้อ ได้แก่ “ฉันรู้สึกว่าโฆษณาชิน้นีส้ับสนเข้าใจยาก” (t = 4.14, p = .000) ซึ่งมีค่า 
CITC เท่ากบั .25 เน่ืองจากข้อกระทงข้อนีมี้คา่ CITC แตกตา่งจากข้ออ่ืนๆ ชดัเจนจึงคดัข้อกระทง
ข้อนีอ้อก และเลือกข้อกระทงท่ีมีคา่ CITC สงูสดุ 6 ข้อ มาวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอ
นบาคเพ่ือแสดงความเท่ียง (Cronbach’s alpha coefficient of reliability) ได้คา่เทา่กบั .90 

มาตรวัดเจตคติต่อสินค้า พบว่า ข้อกระทงที่ผ่านการวิเคราะห์และสามารถน าไปใช้ใน

ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจริงมีทั้งหมด 7 ข้อ ซึ่งน าข้อกระทงทั้ง 7 ข้อมาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาคเพ่ือแสดงความเที่ยง (Cronbach’s alpha coefficient of reliability) ได้ค่าเท่ากับ 
.89 

มาตรวัดการตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า ข้อกระทงที่ผ่านการวิเคราะห์และสามารถน าไปใช้ใน
ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจริงมีทั้งหมด 4 ข้อ ซึ่งน าข้อกระทงทั้ง 4 ข้อ มาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาคเพ่ือแสดงความเที่ยง (Cronbach’s alpha coefficient of reliability) โดยมีค่าเท่ากับ 
.88 

 จากการวิเคราะห์ข้อกระทง แสดงให้เห็นว่าข้อกระทงที่ผ่านการวิเคราะห์และสามารถ

น าไปใช้ในขั้นตอนการเก็บข้อมูลจริง จากมาตรวัดเจตคติต่อโฆษณา จ านวน 6 ข้อ มาตรวัดเจตคติต่อ
สินค้าในใบโฆษณา จ านวน 7 ข้อ และมาตรวัดการตั้งใจซื้อสินค้าในใบโฆษณา จ านวน 4 ข้อ ดังนั้น
แบบส ารวจที่จะใช้ในขั้นตอนการเก็บข้อมูลจริง จะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ส่วนที่ 1 แบบวัดการรับรู้
ข้อมูลจากการดูโฆษณาจ านวน 4 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบวัดเจตคติต่อโฆษณา จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 แบบ
วัดเจตคติต่อสินค้าในใบโฆษณา จ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 4 แบบวัดการตั้งใจซื้อสินค้าในใบโฆษณา 
จ านวน 4 ข้อ ส่วนที่ 5 แบบวัดพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบส ารวจ จ านวน 3 ข้อ รวมข้อกระทงท้ังหมด 30 ข้อ 

ขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริง 

ผู้ ร่วมการทดลอง 
ผู้ ร่วมการทดลองเป็นกลุ่มนิสิตทัง้เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18-23 ปี จาก

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยขนาดผู้ ร่วมการทดลองจะใช้การค านวณ 2 วิธี วิธีแรก คือ ค านวณ
จากโปรแกรม  G*Power version 3.1.9.2 ด้วยค าสั่ ง  F-test MANOVA: Global effect และ
ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญั .05 อ านาจการทดสอบ (power of the test) เท่ากบั .80 
ก าหนดสมัประสิทธ์ิของการท านายใช้คา่ Effect size ขนาด ปานกลาง (Moderate value) ซึ่งมีคา่
เท่ากับ .06 (Cohen, 1988; Mitchell, 2015) ซึ่งค านวณได้จ านวน 128 คน และเก็บเพิ่มอีกร้อยละ 
10 ของจ านวนผู้ ร่วมการทดลองท่ีค านวณได้ รวมทัง้สิน้ 144 คนและวิธีท่ีสอง คือ คดิขนาดผู้ ร่วมการทดลอง
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ประมาณ 20 เท่าของของจ านวนเง่ือนไข (Cell) 8 เง่ือนไข (Joseph F. Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) ซึ่งค านวณได้ 160 คนและเก็บข้อมูลเพิ่มเป็น 200 คน จากการค านวณ 2 วิธี
ผู้วิจยัได้เลือกวิธีท่ีมีจ านวนผู้ ร่วมการทดลองท่ีมากกว่า นัน่คือ วิธีท่ีสอง ค านวณจ านวนผู้ ร่วมวิจยั
ได้รวมทัง้สิน้ 200 คน เน่ืองจากจ านวนผู้ ร่วมการทดลองท่ีมากกว่าท าให้การสุ่มตวัอย่างมีความ
กระจาย ครอบคลมุและสามารถเป็นตวัแทนของประชากรได้ดียิ่งขึน้ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริงนี ้ผู้วิจยัได้จากขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีผา่น
การตรวจสอบคณุภาพแล้ว ได้แก่ 

1. โฆษณาสินค้า 

1.1 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัสงู คือ ใบโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงูพร้อมกบั 

ข้อความตามเง่ือนไขท่ีได้รับ ทัง้หมด 4 เง่ือนไขจาก 8 เง่ือนไข  ได้แก่ เง่ือนไขท่ี 1 โฆษณาน าเสนอ
สินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองสูง เง่ือนไขท่ี 2 โฆษณา
น าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองต ่า เง่ือนไขท่ี 3 
โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองสงู เง่ือนไขท่ี 
4 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

    1.2 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัต ่า คือ ใบโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าพร้อมกบั 

ข้อความตามเง่ือนไขท่ีได้รับ ทัง้หมด 4 เง่ือนไขจาก 8 เง่ือนไข  ได้แก่ เง่ือนไขท่ี 5 โฆษณาน าเสนอ

สินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองสูง เง่ือนไขท่ี 6 โฆษณา

น าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองต ่า เง่ือนไขท่ี 7 

โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองสงู เง่ือนไขท่ี 

8 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อยและมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

2. แบบส ารวจ ประกอบด้วย 6 สว่น ดงันี ้

2.1 มาตรวัดการรับรู้จากการดูโฆษณา คือ มาตรวัดเพ่ือตรวจสอบผลของการจัด

กระท าและระดบัการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองจากใบโฆษณาและข้อความ เป็นมาตรวดัปลายเปิด 

จ านวน 3 ข้อ โดยให้เติมค าหรือข้อความลงในชอ่งว่างตามการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองและมาตร

วดัท่ีให้เลือกค าถามโดยการวงกลมค าตอบท่ีตรงกบัการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลอง จ านวน 1 ข้อ 
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2.2 มาตรวดัเจตคติตอ่โฆษณา คือ มาตรวดัเจตคติท่ีมีตอ่ใบโฆษณาเป็นมาตรวดัแบบ 

ลิเคิร์ต (Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสุด) ถึง 7 (มากท่ีสุด) จ านวน 6 

ข้อ 

2.3 มาตรวัดเจตคติต่อสินค้าในใบโฆษณา คือ มาตรวัดเจตคติท่ีมีต่อสินค้าในใบ

โฆษณาเป็นมาตรวดัแบบลิเคิร์ต (Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 

7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 7 ข้อ 

2.4 มาตรวดัการตัง้ใจซือ้สินค้า คือ มาตรท่ีวดัระดบัการตัง้ใจซือ้สินค้าในใบโฆษณา

เป็นมาตรวดัแบบลิเคิร์ต (Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มาก

ท่ีสดุ) จ านวน 4 ข้อ 

2.5 มาตรวัดพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า คือ มาตรวัดระดบัการรับรู้ความเก่ียวพนั

สินค้าในใบโฆษณา โดยใช้คณุสมบตัิการคดัเลือกสินค้า 6 ด้าน เป็นมาตรวดัแบบลิเคิร์ต (Likert 

scale) โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 6 ข้อ 

2.6 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบ

ส ารวจ ได้แก่ เพศ อายแุละสถานภาพนิสิต 

การเก็บรวบรวมข้อมลูจริง 
ผู้ วิจัยแจกแบบส ารวจท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วแก่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นนิสิต

ระดบัปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ทัง้เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18-23 ปี จ านวน 
200 คน ทัง้ผู้ ท่ีเคยและไม่เคยบริโภคสินค้าเก่ียวพนัสูง 2 อย่าง ได้แก่ โน้ตบุ๊กและมือถือ สินค้า
เก่ียวพันต ่า 2 อย่าง ได้แก่ น า้อัดลมและทิชชูพกพา โดยผู้ วิจัยจะสุ่มเก็บข้อมูลจากผู้ ร่วมการ
ทดลองตามสถานท่ีตา่งๆ ในมหาวิทยาลยั เน่ืองด้วยความสะดวกในเก็บข้อมลูของผู้วิจยั ต้องการ
ความสมจริงในการทดลองและต้องการผู้ ร่วมการทดลองท่ีมาตอบแบบส ารวจเป็นผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีมาจากหลากหลายคณะ ซึง่เป็นคนละกลุม่กบัผู้ ร่วมการทดลองในขัน้ตอนการเลือกสินค้า
เก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่าและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง  

ในขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริงผู้วิจยัจะแนะน าตวัตอ่ผู้ ร่วมการทดลองว่า “สวสัดีคะ่ ตอนนีพ่ี้
ท าการส ารวจความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้า เพ่ือไปพัฒนาการโฆษณาสินค้าบนหน้า
เว็บไซต์ พ่ีอยากขอความร่วมมือจากน้องช่วยท าแบบส ารวจให้หน่อยได้ไหมค่ะ ใช้เวลาไม่นาน 
ประมาณ 20 นาที เป็นการส ารวจการตลาดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของสินค้า ของบริษัทหนึ่ง ซึ่ง
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คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัเป็นผู้ท าการส ารวจ” และอธิบายเก่ียวกบัโฆษณาเล็กน้อย
ว่า “น่ีเป็นตัวอย่างการโฆษณาสินค้าบนหน้าเว็บไซต์นะคะ ดูโฆษณาด้านบน อ่านข้อความ
ด้านล่างและท าแบบส ารวจคะ่”จากนัน้ผู้วิจยัแจกแบบส ารวจท่ีผ่านการตรวจสอบคณุภาพแล้วแก่
นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยวัดการรับรู้จากการดูโฆษณา เจตคติต่อโฆษณา เจตคติต่อ
สินค้าจากใบโฆษณา การตัง้ใจซือ้สินค้า และการรับรู้ความเก่ียวพนัของสินค้า ท่ีผู้วิจยัได้จดัท าขึน้ 
โดยการสุ่มผู้ ร่วมการทดลองเข้าสู่เง่ือนไข 8 เง่ือนไข เง่ือนไขละ 25 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
จดักลุ่มย่อย (Block randomization) โดยผู้ วิจยัแจกแบบส ารวจและใบโฆษณา เง่ือนไขละ 2 ใบ
ต่อผู้ ร่วมการทดลอง 1 คน โดย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับเง่ือนไขท่ี 1 ถึง เง่ือนไขท่ี 4 จะได้รับ
โฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง 2 ใบ ท่ีมีสินค้าท่ีแตกต่างกันและผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับ
เง่ือนไขท่ี 5 ถึงเง่ือนไขท่ี 8 จะได้รับโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า 2 ใบ ท่ีมีสินค้าท่ีแตกต่าง
กนั ดงันี ้

เง่ือนไขท่ี 1 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการ
อ้างอิงตนเองสงู  
 ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก
พร้อมกบัข้อความท่ีสร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกนั โดยกล่าวถึงผู้ ใช้
สินค้าเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัและบอกอตัราส่วน (>80%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้
ร่วมการทดลองรู้สึกว่าผู้ ท่ีสนใจใช้สินค้าเป็นพวกเดียวกับผู้ ร่วมการทดลอง และให้รู้สึกว่ามีคน
จ านวนมากสนใจใช้สินค้านี ้ 

ตวัอย่าง “บริษัทได้น า มือถือ ย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 1 
เดือนท่ีผ่านมา และพบว่า 82% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองใช้มือถือย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึก
ชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้มือถือย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 2 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก
พร้อมกับข้อความท่ีไม่สร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกัน โดยกล่าวถึง
ผู้สนใจใช้สินค้าเป็นผู้ ใหญ่วยัท างานและบอกอตัราส่วน (>80%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้ ร่วม
การทดลองรู้สกึวา่มีคนจ านวนมากสนใจใช้สินค้านี ้ 
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ตวัอยา่ง “บริษัทได้น า มือถือ ย่ีห้อ AAA ให้ผู้ใหญ่วยัท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ีผา่นมา 
และพบว่า 82% ของกลุ่มตัวอย่างบอกว่า หลังจากได้ลองใช้มือถือย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมี
แนวโน้มจะซือ้มือถือย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 3 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนน้อยและมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับการสนับสนนุจากเสียงส่วนน้อย
พร้อมกบัข้อความท่ีสร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกนั โดยกล่าวถึงผู้ ใช้
สินค้าเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และบอกอตัราส่วน (<20%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้
ร่วมการทดลองรู้สึกว่าผู้ สนใจใช้สินค้าเป็นพวกเดียวกับผู้ ร่วมการทดลอง และให้รู้สึกว่ามีคน
จ านวนหนึง่เทา่นัน้ท่ีใช้สินค้านี ้  

ตวัอย่าง “บริษัทได้น าโน้ตบุ๊กย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 1 
เดือนท่ีผ่านมาและพบว่า 19% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองใช้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึก
ชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 4 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงส่วนน้อยและมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย
พร้อมกับข้อความท่ีไม่สร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกัน โดยกล่าวถึง
ผู้ ใช้สินค้าเป็นผู้ ใหญ่วยัท างานและบอกอตัราส่วน (<20%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้ ร่วมการ
ทดลองรู้สกึวา่มีคนจ านวนหนึง่เทา่นัน้ท่ีสนใจใช้สินค้านี ้ 

ตวัอยา่ง “บริษัทได้น าโน้ตบุ๊กย่ีห้อ AAA ให้ผู้ใหญ่วยัท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ีผา่นมา 
และพบว่า 19% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลังจากได้ลองใช้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมี
แนวโน้มจะซือ้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 5 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการ
อ้างอิงตนเองสงู  
 ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก
พร้อมกบัข้อความท่ีสร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกนั โดยกล่าวถึงผู้ ใช้
สินค้าเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และบอกอตัราสว่น (>80%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้
ร่วมการทดลองรู้สึกว่าผู้ ท่ีสนใจใช้สินค้าเป็นพวกเดียวกับผู้ ร่วมการทดลองและให้รู้สึกว่ามีคน
จ านวนมากสนใจใช้สินค้านี ้ 
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ตวัอยา่ง “บริษัทได้น าน า้อดัลม ย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองชิมเม่ือ 
1 เดือนท่ีผ่านมาและพบว่า 82% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองชิมน า้อดัลมย่ีห้อนีแ้ล้ว
รู้สกึชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้น า้อดัลมย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 6 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนมากและมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก
พร้อมกับข้อความท่ีไม่สร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกัน โดยกล่าวถึง
ผู้สนใจใช้สินค้าเป็นผู้ใหญ่วยัท างาน และบอกอตัราส่วน (>80%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้ ร่วม
การทดลองรู้สกึวา่มีคนจ านวนมากสนใจใช้สินค้านี ้ 

ตวัอยา่ง “บริษัทได้น าน า้อดัลม ย่ีห้อ AAA ให้ผู้ใหญ่วยัท างานได้ลองชิมเม่ือ 1 เดือนท่ีผา่น
มาและพบว่า 82% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองชิมน า้อดัลมย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และ
มีแนวโน้มจะซือ้น า้อดัลมย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 7 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงส่วนน้อยและมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย
พร้อมกบัข้อความท่ีสร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกนั โดยกล่าวถึ งผู้ ใช้
สินค้าเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัและบอกอตัราส่วน (<20%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้
ร่วมการทดลองรู้สกึวา่ผู้สนใจใช้สินค้าเป็นพวกเดียวกบัผู้ ร่วมการทดลองและให้รู้สกึว่ามีคนจ านวน
หนึง่เทา่นัน้ท่ีใช้สินค้านี ้  

ตวัอยา่ง “บริษัทได้น าทิชชพูกพาย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 
1 เดือนท่ีผา่นมาและพบว่า 19% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกว่า หลงัจากได้ลองใช้ทิชชพูกพาย่ีห้อนีแ้ล้ว
รู้สกึชอบและมีแนวโน้มจะซือ้ทิชชพูกพาย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

เง่ือนไขท่ี 8 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงส่วนน้อยและมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  

ใบโฆษณาในเง่ือนไขนีจ้ะเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย
พร้อมกับข้อความท่ีไม่สร้างความเช่ือมโยงผู้ ร่วมการทดลองกับโฆษณาเข้าด้วยกัน โดยกล่าวถึง
ผู้ ใช้สินค้าเป็นผู้ ใหญ่วยัท างาน และบอกอตัราส่วน (<20%) ของคนท่ีสนใจใช้สินค้า ให้ผู้ ร่วมการ
ทดลองรู้สกึวา่มีคนจ านวนหนึง่เทา่นัน้ท่ีสนใจใช้สินค้านี ้ 
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ตวัอย่าง “บริษัทได้น าทิชชูพกพาย่ีห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วัยท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ี
ผา่นมาและพบว่า 19% ของกลุม่ตวัอย่างบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้ทิชชพูกพาย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ 
และมีแนวโน้มจะซือ้ทิชชพูกพาย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด” 

หลงัจากนัน้ให้ผู้ ร่วมการทดลองท าแบบส ารวจซึ่งประกอบด้วยมาตรวดัการรับรู้จากการดู
โฆษณาเพ่ือตรวจสอบผลของการจดักระท าท่ีผู้ ร่วมการทดลองรับรู้ทางด้านการอ้างอิงตนเอง รับรู้
ถึงอิทธิพลท่ีได้รับจากเสียงส่วนมากและเสียงส่วนน้อย และรับรู้ความเก่ียวพนัสินค้า มาตรวดัการ
รับรู้ความเก่ียวพนัของสินค้า เพ่ือตรวจสอบความเก่ียวพนัสินค้าของผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีตอ่สินค้า
ในโฆษณา มาตรวดัเจตคตติอ่โฆษณา เพ่ือวดัเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีตอ่โฆษณา มาตรวดั
เจตคติท่ีมีตอ่สินค้าในโฆษณา เพ่ือวดัเจตคติของผู้ ร่วมการทดลองท่ีมีสินค้าในโฆษณา และมาตร
วดัการตัง้ใจซือ้สินค้า เพ่ือวดัการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณาของผู้ ร่วมการทดลอง หลงัจากนัน้ผู้วิจยั
จะบอกจดุประสงค์ท่ีแท้จริงแก่ผู้ ร่วมการทดลอง โดยผู้ ร่วมการทดลองท่ีรู้จุดประสงค์ท่ีแท้จริงแล้ว
ต้องการจะถอนตวัออกจากการวิจัยครัง้นีก็้สามารถบอกผู้วิจยัและถอนตวัได้ทนัที และกล่าวค า
ขอบคุณผู้ ร่วมการทดลองท่ีให้ความร่วมมือ ขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริง แสดงดังภาพ 3  ทัง้ 8 
เง่ือนไขใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบกลุม่ยอ่ยในการแจกแบบส ารวจแก่ผู้ ร่วมการทดลอง และให้ผู้ ร่วม
การทดลองเป็นคนตอบแบบส ารวจเอง ณ จดุท่ีแจกและส่งคือผู้วิจยัทนัที หากผู้ ร่วมการทดลองมี
ข้อค าถามเก่ียวกบัแบบส ารวจสามารถถามผู้วิจยัได้ทนัที 

การวิเคราะห์ข้อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมลูขัน้ตอนการเก็บข้อมลูจริง ผู้วิจยัจะคดัผู้ ร่วมการทดลองท่ีตอบค าถาม
ในแบบส ารวจ ส่วนท่ี 1 มาตรวดัการรับรู้จากการดโูฆษณาไม่ตรงกับเง่ือนไขท่ีได้รับออกจากการ
วิเคราะห์ข้อมูล แต่ถ้าหลงัจากคดัผู้ ร่วมการทดลองออกแล้ว ผู้ ร่วมการทดลองมีจ านวนน้อยกว่า 
200 คน ผู้วิจยัจะเก็บข้อมลูเพิ่มเติมให้ครบ 200 คน หลงัจากนัน้วิเคราะห์ข้อมลูสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) แสดงคณุลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ชัน้ปีและคณะ โดยการแจกแจงความถ่ี พร้อมแสดงคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: 
SD) และจะใช้วิธี Factorial design 2 (แหล่งอิทธิพล : อิทธิพลเสียงส่วนมาก, อิทธิพลเสียงส่วน
น้อย) ×2 (การอ้างอิงตนเอง : การอ้างอิงตนเองสงู, การอ้างอิงตนเองต ่า) ×2 (ระดบัความเก่ียวพนั
สินค้า : ความเก่ียวพันสินค้าสูง, ความเก่ียวพันสินค้าต ่า) ด้วยโปรแกรม SPSS for Windows 
(Version 21) ในการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ระหว่างแหล่งอิทธิพล การอ้างอิง
ตนเองและความเก่ียวพนัสินค้า ท่ีมีตอ่เจตคตติอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า  
 



 

 

48 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

 

49 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภา
พ 
3 
แส
ดง
ขัน้
ตอ
นก
าร
เก็
บข้
อมู
ลจ
ริง

 



 

 

บทท่ี 3  
ผลการวิจยั 

 การศึกษาเร่ือง “ผลของการอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพันสินค้าท่ีมีต่อเจตคติต่อ
โฆษณา เจตคติตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากและเสียง
สว่นน้อย”เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้ 
 
สญัลกัษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยั 
INV  หมายถึง  ความเก่ียวพนัสินค้า (ต ่า, สงู) 
INF  หมายถึง  แหลง่อิทธิพล (เสียงสว่นน้อย, เสียงสว่นมาก) 
SEL  หมายถึง  การอ้างอิงตนเอง (ต ่า, สงู) 
EM  หมายถึง  ผู้ใหญ่วยัท างาน (การอ้างอิงตนเองต ่า) 
CU  หมายถึง  นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (การอ้างอิงตนเองสงู) 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 
N หมายถึง  จ านวนผู้ ร่วมการวิจยัทัง้หมดในการวิจยัแตล่ะขัน้ตอน 
α  หมายถึง  คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของมาตรวดั 
M  หมายถึง  คา่มชัฌิมเลขคณิต หรือ คา่เฉล่ียของคะแนน 
Mdiff  หมายถึง  คา่เฉล่ียของผลตา่งระหวา่งคะแนน 2 ชดุ 

SD  หมายถึง  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
SE  หมายถึง  คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของคา่เฉล่ีย 
p  หมายถึง  ความนา่จะเป็นท่ีจะเกิดคา่สถิตทิดสอบท่ีค านวณได้  

หากสมมติฐานศูนย์เป็นจริง ใช้เปรียบเทียบกับระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ ท่ีผู้ วิจัยก าหนด (α = .05) เ พ่ือ
ตดัสินใจว่ามีความแตกต่าง หรือความสมัพนัธ์ระหว่าง
คะแนนคูท่ี่ทดสอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตหิรือไม่ 
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ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจริง 
ตาราง 2 แสดงการแจกแจงลกัษณะทางประชากร 

ลกัษณะทางประชากร จ านวนคน (คน) จ านวนคน (ร้อยละ) 
เพศ   
     ชาย 47 23.50 
     หญิง 153 76.50 
อาย ุ(ปี)   
    18  18 9.00 
    19  72 36.00 
    20  60 30.00 
    21  31 15.50 
    22  16 8.00 
    23  3 1.50 
ชัน้ปี   
     1 79 39.50 
     2 72 36.00 
     3 20 10.00 
     4 28 14.00 
     5 1 5.00 
คณะ   
     พาณิชยศาสตร์และการบญัชี 39 19.50 
     เภสชัศาสตร์ 35 17.50 
     อกัษรศาสตร์ 21 10.50 
     วิทยาศาสตร์ 16 8.00 
     เศรษฐศาสตร์ 16 8.00 
     วิทยาศาสตร์การกีฬา 14 7.00 
     สหเวชศาสตร์ 14 7.00 
     วิศวกรรมศาสตร์ 11 5.50 
     รัฐศาสตร์ 10 5.00 
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ลกัษณะทางประชากร จ านวนคน (คน) จ านวนคน (ร้อยละ) 
     นิติศาสตร์ 6 3.00 
     ครุศาสตร์ 4 2.00 
     สถาปัตยกรรมศาสตร์ 4 2.00 
     แพทยศาสตร์ 3 1.50 
     ศลิปกรรมศาสตร์ 3 1.50 
     ทนัตแพทยศาสตร์ 2 1.00 
     จิตวิทยา 1 0.50 
     สตัวแพทยศาสตร์ 1 0.50 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลในขัน้ตอนการเก็บข้อมูลจริง ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นนิสิตทัง้เพศชาย
และหญิง อายรุะหว่าง 18-23 ปี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 200 คน โดยผู้ ร่วมการทดลอง
ท าแบบส ารวจ 2 ชุดต่อ 1 คน ต่อมาผู้ วิจัยน าแบบส ารวจมาตรวจสอบ (manipulation check) 
ค าตอบในส่วนท่ี 1 เร่ืองการรับรู้จากการชมโฆษณาว่าผู้ ร่วมการทดลองรับรู้ตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้รับ
หรือไม่  เช่น โฆษณาสินค้าท่ีท่านได้ดูคือสินค้าอะไร พบว่าแบบส ารวจท่ีไม่ผ่านการตรวจสอบ 
จ านวน 53 ชดุ จงึเก็บข้อมลูเพิ่มให้ครบ 200 คน ตอ่จากนัน้น าข้อมลูไปวิเคราะห์ สามารถแสดงผล
จากการแจกแจงลกัษณะทางประชากรดงัตาราง 2 ได้ดงันี ้ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นเพศชายท าแบบ
ส ารวจจ านวน 95 ชดุ คิดเป็นร้อยละ 23.80 และ เพศหญิงท าแบบส ารวจจ านวน 305 ชดุ คิดเป็น
ร้อยละ 76.30 ส่วนใหญ่ผู้ ร่วมการทดลองในขัน้ตอนนีจ้ะมีอาย ุ19 ปี จ านวน 144 ชดุ คิดเป็นร้อย
ละ 36.00 รองลงมามีอายุ 20 ปี จ านวน 120 ชุด คิดเป็นร้อยละ 30.00 ซึ่งส่วนใหญ่ศึกษาคณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชี จ านวน 78 ชดุ คิดเป็นร้อยละ 19.50 รองลงมาคือคณะเภสชัศาสตร์ 
จ านวน 70 ชดุ คดิเป็นร้อยละ 17.50 และสว่นใหญ่ก าลงัศกึษาอยูช่ัน้ปีท่ี 1 จ านวน 158 ชดุ คดิเป็น
ร้อยละ 39.50 และรองลงมาคือชัน้ปีท่ี 2 จ านวน 144 ชดุ คดิเป็นร้อยละ 36.00 

ก่อนน าข้อมลูไปวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ผู้วิจยัได้ทดสอบการแบง่ประเภทสินค้า 4 
อย่าง ได้แก่ มือถือ โน้ตบุ๊ก น า้อดัลมและทิชชูพกพา ว่าสามารถจดัประเภทให้มือถือและโน้ตบุ๊ก
เป็นสินค้าเก่ียวพนัสงู น า้อดัลมและทิชชพูกพาสินค้าเก่ียวพนัต ่าได้หรือไม่ เพ่ือสามารถวิเคราะห์
โดยการแบ่งประเภทสินค้าได้ดงัตวัแปรอิสระในงานวิจยัท่ีก าหนดไว้ นัน้คือ ความเก่ียวพนัสินค้า 
ซึ่งแบง่ออกเป็นสินค้าเก่ียวพนัสงูและสินค้าเก่ียวพนัต ่า ซึ่งผลการทดสอบสินค้า 4 อย่าง พบว่า ไม่
พบปฏิสัมพัน ธ์ระหว่างสิน ค้าเ ก่ียวพันสูง  ( มือถือ,  โ น้ตบุ๊ ก )  กับตัวแปรแหล่ง อิท ธิพล                            
(F (1,96) = 2.120,  p = .103) ไม่พบปฏิสมัพันธ์ระหว่างสินค้าเก่ียวพนัสูงกับตวัแปรการอ้างอิง
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ตนเอง (F (1,96) = .853, p = .468) และไม่พบปฏิสมัพนัธ์ร่วมระหว่าง 3 ตวัแปร (สินค้าเก่ียวพนั
สูง, แหล่งอิทธิพล, การอ้างอิงตนเอง; F (1,96) = .924, p = .432) ส่วนกรณีสินค้าเก่ียวพันต ่าก็
เช่นกัน ไม่พบปฏิสัมพันธ์ระหว่างสินค้าเก่ียวพันต ่า (น า้อัดลม, ทิชชูพกพา) กับตัวแปรแหล่ง
อิทธิพล (F (1,96) = 1.976, p = .132) ไม่พบปฏิสมัพนัธ์ระหว่างสินค้าเก่ียวพนัต ่ากบัตวัแปรการ
อ้างอิงตนเอง (F (1,96) = .502, p = .682) และไม่พบปฏิสมัพนัธ์ร่วมระหว่าง 3 ตวัแปร (สินค้า
เก่ียวพนัสงู, แหลง่อิทธิพล, การอ้างอิงตนเอง; F (1,96) = .724, p = .540) 

เม่ือผลการทดสอบประเภทของสินค้าทัง้สินค้าเก่ียวพันสูงและสินค้าเก่ียวพันต ่าไม่พบ
ปฏิสัมพันธ์กับตวัแปรอิสระอ่ืนๆ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงรวมคะแนนของมือถือและโน้ตบุ๊กมาเป็นสินค้า
ประเภทเดียวกนั คือ สินค้าเก่ียวพนัสงู และรวมคะแนนของน า้อดัลมและทิชชพูกพามาเป็นสินค้า
ประเภทเดียวกนั คือ สินค้าเก่ียวพนัต ่า 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของ ความเก่ียวพนัสินคา้ต ่า เก่ียวพนัสินคา้สูง 
เสียงส่วนนอ้ย เสียงส่วนมาก การอา้งอิงตนเองต ่าและการอา้งอิงตนเองสูง 

ตัวแปรอิสระ ความเกี่ยวพันสินค้า (INV) แหล่งอิทธิพล (INF) การอ้างอิงตนเอง (SEL) 

ตัวแปรตาม 

ต่ า สูง 
เสียงส่วนน้อย 

(<20%) 
เสียงส่วนมาก 

(>80%) 

การอ้างอิง 
ตนเองต่ า 

(EM) 

การอ้างอิง 
ตนเองสูง 

(CU) 

M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) 

เจตคติต่อโฆษณา 4.16 (0.75) 3.91 (0.83) 3.96 (0.84) 4.10 (0.76) 3.96 (0.75) 4.11 (0.81) 
เจตคติต่อสินค้า 4.06 (0.64) 3.96 (0.79) 3.91 (0.74) 4.10 (0.69) 3.90 (0.72) 4.11 (0.71) 
การตั้งใจซ้ือสินค้า 4.24 (0.94) 3.81 (0.97) 3.91 (1.03) 4.15 (0.90) 3.96 (0.99) 4.09 (0.96) 

N = 100 100 100 100 100 100 

เม่ือค านวณคา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรตามทัง้สามตวั ได้แก่ เจตคติ
ตอ่โฆษณา เจตคติตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้า โดยแยกตามเง่ือนไขของตวัแปรอิสระทีละตวั
แปร ดงัตาราง 3 ด้านความเก่ียวพนัสินค้า พบว่าสินค้าเก่ียวพนัต ่ามีคะแนนตวัแปรตามทัง้สามตวั
สูงกว่าสินค้าเก่ียวพันสูง แต่ในการวิจัยนี ้ไม่ได้สนใจเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสินค้า
เก่ียวพันสูงกับเก่ียวพันต ่า เพราะเป็นสินค้าคนละประเภทกัน การเปรียบเทียบกันจึงไม่มี
ความหมาย 

เม่ือเปรียบเทียบคะแนนตวัแปรตามระหว่างเง่ือนไขโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียง
สว่นน้อยกบัเสียงสว่นมาก พบวา่ คา่เฉล่ียเจตคตติอ่โฆษณาของผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ี
สนบัสนุนโดยเสียงส่วนน้อย (M = 3.96, SD = 0.84) มีค่าน้อยกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนุน
โดยเสียงส่วนมาก (M = 4.10, SD = 0.76) คา่เฉล่ียเจตคติตอ่สินค้าจากโฆษณาท่ีได้รับสนบัสนนุ
เสียงส่วนน้อย (M = 3.91, SD = 0.74) มีค่าน้อยกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนโดยเสียง
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สว่นมาก (M = 4.10, SD = 0.69) และคา่เฉล่ียการตัง้ใจซือ้สินค้าจากโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุ
โดยเสียงส่วนน้อย (M = 3.91, SD = 1.03) มีค่าน้อยกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนโดยเสียง
สว่นมาก (M = 4.15, SD = 0.90) 

กล่าวโดยสรุปคือ  เจตคติโดยรวมของผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงส่วนมากมีเจตคติทางบวก และมีการตัง้ใจซือ้มากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับ
โฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย ผลท่ีได้มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนักบัสมมติฐาน 1 นัน่
คือ ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณาท่ี
อ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นมาก มากกวา่โฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นน้อย แตจ่ะต้อง
ทดสอบทางสถิตติอ่ไปวา่ความแตกตา่งนีมี้นยัส าคญัหรือไม่ 

ส่วนคะแนนตวัแปรตาม แบ่งตามเง่ือนไขโฆษณาท่ีใช้การอ้างอิงตนเองสูงและต ่า พบว่า 
ค่าเฉล่ียของเจตคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า         
(M = 3.96, SD = 0.75) มีค่าน้อยกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง (M = 4.11, SD = 0.81) 
ค่าเฉล่ีย  เจตคติท่ีมีต่อสินค้าจากโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า (M = 3.90, SD = 0.72) มีค่า
น้อยกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู (M = 4.11, SD = 0.71) และคา่เฉล่ียการตัง้ใจซือ้สินค้า
จากโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า (M = 3.96, SD = 0.99) มีคา่น้อยกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงู (M = 4.09, SD = 0.96) 

กลา่วโดยสรุปคือ เจตคตโิดยรวมของผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู
มีเจตคติทางบวกมากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงต ่า ผลท่ีได้มีแนวโน้มไป
ในทิศทางเดียวกนักับตามสมมติฐาน 2 นัน่คือ ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ตอ่
สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่า แตจ่ะต้องทดสอบทางสถิตติอ่ไปวา่ความแตกตา่งนีมี้นยัส าคญัหรือไม่ 

ต่อมาเพ่ือทดสอบนยัส าคญัทางด้านสถิติของสมมติฐาน 1 กับ 2 ซึ่งเป็นผลหลกัของตวั
แปรแหล่งอิทธิพล และตัวแปรการอ้างอิงตนเอง ดังท่ีกล่าวมาข้างต้น พร้อมทัง้ทดสอบการ
ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระตามสมมติฐาน 3 ผู้วิจยัน าข้อมลูท่ีได้ไปวิเคราะห์ด้วย Three-way 
MANOVA โดยมีตวัแปรอิสระสามตวั ได้แก่ ความเก่ียวพันสินค้า แหล่งอิทธิพล และการอ้างอิง
ตนเอง ตวัแปรตามสามตวั ได้แก่ เจตคตติอ่โฆษณา เจตคตติอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้า  
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ตาราง 4  แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของ 8 เงือ่นไข 
ความ
เก่ียวพนั
สินค้า 

แหลง่
อิทธิพล 

การอ้างอิง
ตนเอง 

เจตคตติอ่
โฆษณา 

เจตคตติอ่
สินค้า 

การตัง้ใจ
ซือ้สินค้า เง่ือนไขท่ี 

M (SD) M (SD) M (SD) 

สงู 

เสียง
สว่นมาก 

สงู 3.95 (0.79) 4.13 (0.67) 3.81 (0.83) 1 

ต ่า 3.97 (0.65) 3.97 (0.77) 3.97 (0.90) 2 

เสียงสว่น
น้อย 

สงู 4.06 (1.04) 4.16 (0.88) 4.06 (1.18) 3 

ต ่า 3.65 (0.80) 3.59 (0.76) 3.41 (0.85) 4 

ต ่า 

เสียง
สว่นมาก 

สงู 4.28 (0.75) 4.14 (0.67) 4.36 (0.79) 5 

ต ่า 4.22 (0.84) 4.17 (0.68) 4.45 (0.98) 6 

เสียงสว่น
น้อย 

สงู 4.15 (0.78) 4.02 (0.61) 4.13 (0.98) 7 

ต ่า 3.98 (0.65) 3.89 (0.58) 4.03 (0.98) 8 

เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยแบง่ออกเป็น 8 เง่ือนไขดงัตาราง 4 
พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุดในด้านเจตคติต่อโฆษณา คือ เง่ือนไขท่ีโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าท่ี
ได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากและมีการอ้างอิงตนเองสงู  คา่เฉล่ียสงูสดุในด้านเจตคติต่อ
สินค้า คือ เง่ือนไขท่ีโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่าท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนมากและ
มีการอ้างอิงตนเองต ่า และคา่เฉล่ียสงูสดุในด้านการตัง้ใจซือ้สินค้า คือ เง่ือนไขท่ีโฆษณาน าเสนอ
สินค้าเก่ียวพนัต ่าท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมากและมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นของ MANOVA  
 ผู้ วิจยัตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นก่อนการวิเคราะห์ด้วยวิธี MANOVA ตามท่ีระบุไว้ใน
หนงัสือของ Tabachnick และ Fidell (2007) ซึง่มีหกข้อ ได้แก่ ระดบัการวดัของตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตาม ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเง่ือนไข (Equal sample size) การแจกแจงแบบปกติ
แบบพหุตัว แปร  ( Multivariate Normality)  ไ ม่ มี ค ะแนนสุด โต่ ง  ( Absence of outlier) 
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปรตาม (Linearity) ความสมัพนัธ์ร่วมเชิงเส้นตรงแบบพหุ
ระหว่างตัวแปรตาม (Absence of multicollinearity and singularity) และความเป็นเอกพันธ์
ของเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม (Homogeneity of variance-covariance 
matrices) 
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ข้อตกลงเบือ้งต้นข้อแรกคือ ระดบัการวดัของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ตวัแปรอิสระ
ต้องอยูใ่นระดบันามบญัญัต ิ(nominal scale) หรือระดบัเรียงอนัดบั (ordinal scale) และตวัแปร
ตามต้องอยู่ในระดบัช่วงเท่า (interval scale) ซึ่งตวัแปรอิสระของงานวิจัยนีมี้ 3 ตวัแปร ได้แก่ 
แหลง่อิทธิพล (เสียงสว่นมาก, เสียงสว่นน้อย) การอ้างอิงตนเอง (อ้างอิงตนเองสงู, อ้างอิงตนเอง
ต ่า) และความเก่ียวพนัสินค้า (ความเก่ียวพนัสูง, ความเก่ียวพนัต ่า) ทัง้ 3 ตวัแปรอยู่ในระดบั
เรียงอนัดบั และตวัแปรตาม 3 ตวัแปร ได้แก่ เจตคตติอ่โฆษณา เจตคตติอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้ 
ทัง้ 3 ตวัแปรอยู่ในระดบัช่วงเท่า ดงันัน้ทัง้ตวัแปรอิสระ 3 ตวัแปรและตวัแปรตาม 3 ตวัแปรผ่าน
ข้อตกลงเบือ้งต้นเร่ืองระดบัการวดั 

 ขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเง่ือนไข ข้อตกลงเบือ้งต้นของ MANOVA ก าหนดไว้ว่า 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแตล่ะเง่ือนไข (cell) ต้องเท่ากนั โดยงานวิจยันีมี้เง่ือนไขทัง้หมด 8 เง่ือนไข 
มีจ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองเง่ือนไขละ 25 คนเท่ากนั จึงตรงตามข้อตกลงเบือ้งต้น นอกจากนี ้
ผลการทดสอบความคงท่ี (robustness) ของสถิติทดสอบด้วยการจ าลองแบบ Monte Carlo 
Studies ของ Seo, Kanda และ Fujikoshi (1995 อ้างใน Tabachnick & Fidell, 2007) พบว่า 
ถ้าขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยรวม (N) มีจ านวนผู้ ร่วมการทดลองมากกว่า 40 คนแล้ว แม้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละเง่ือนไขจะไม่เท่ากันก็จะไม่มีผลกระทบต่อความถูกต้องของผลสถิติทดสอบ
แบบ MANOVA ซึง่ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยรวมในงานวิจยันีคื้อ 200 คน  

ต่อมาพิจารณาการแจกแจงแบบปกติแบบพหุตัวแปรของคะแนนตัวแปรตาม ซึ่ง
ข้อตกลงเบือ้งต้นนี ้Tabachnick & Fidell (2007) ตามหลัก ทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ศูนย์กลาง 
(Central limited theorem) ถือว่าการกระจายของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างจะเข้าใกล้รูปแบบ
โค้งปกติแม้ว่าคะแนนดิบจะมีการกระจายแบบโค้งไม่ปกติและ Monte Carlo Studies ของ Seo, 
et al. (1995 อ้างใน Tabachnick & Fidell, 2007) กล่าวไว้อีกว่า ในการทดสอบ MANOVA ถ้า
จ านวนตวัอยา่งรวม (N) มีจ านวนมากกวา่ 40 คนและจ านวนตวัอยา่งในแตล่ะกลุม่ (n) มีจ านวน
มากกว่า 10 คนขึน้ไปแม้การกระจายของคะแนนตวัแปรตามจะไม่อยู่ในรูปโค้งปกติก็ไม่กระทบ
ตอ่ความถกูต้องของผลสถิติทดสอบ MANOVA ซึ่งงานวิจยันีมี้จ านวนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 
คน มีจ านวนมากกวา่ท่ีกลา่วไว้ ดงันัน้จงึผา่นข้อตกลงเบือ้งต้นนี ้
 ข้อตกลงเบือ้งต้นข้อต่อไป คือ ไม่มีคะแนนสุดโต่ง งานวิจยันีท้ดสอบค่าความผิดปกติกับ

การทดสอบกบัตวัแปรตามทีละตวั (Univariate) ท่ีคา่วิกฤติ z = |3.3| (α = .001) (Tabachnick & 
Fidell, 2007) ผลการทดสอบ พบวา่ คะแนนด้านเจตคติตอ่โฆษณา มีคา่ z score อยูใ่นชว่ง -2.60 
ถึง 2.33 คะแนนด้านเจตคติตอ่สินค้า มีคา่ z score อยูใ่นชว่ง -2.64 ถึง 2.09 และคะแนนด้านการ



 

 

57 

ตัง้ใจซือ้สินค้า มีคา่ z score อยูใ่นชว่ง -2.75 ถึง 2.18 นัน่คือ คะแนนทัง้ 3 ด้านอยูใ่นชว่งคา่วิกฤต 
ดงันัน้ ไม่พบคา่ความผิดปกติ และทดสอบคา่ความผิดปกติแบบพหตุวัแปร (Multivariate) ซึ่งแบง่

ตามเง่ือนไข 8 เง่ือนไข โดยมีตวัแปรตาม 3 ตวัแปร ท่ีคา่วิกฤต α = .001, χ2 (3, n = 25) = 13.815 
ผลทดสอบ พบว่า ค่าสถิติทดสอบค่าความผิดปกติสูงสุดมีค่า 11.382 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 13.815 
ดงันัน้ ไมพ่บคา่ความผิดปกต ิจงึผา่นข้อตกลงเบือ้งต้นข้อนี ้
 สว่นข้อตกลงเบือ้งต้นด้านความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรตาม สามารถพิจารณา
ได้จากแผนภาพการกระจาย (scatterplots) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ผลการ
วิเคราะห์พบว่าเป็นภาพการกระจายแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามแตล่ะคู ่ได้แก่ เจตคติ
ต่อโฆษณากับเจตคติต่อสินค้า เจตคติต่อโฆษณากับการตัง้ใจซือ้สินค้า และเจตคติต่อสินค้ากับ
การตัง้ใจซือ้สินค้าการกระจายตวัของข้อมูลมีแนวโน้มเป็นเส้นตรงทัง้ 3 คู่ ดงันัน้จึงผ่านข้อตกลง
เบือ้งต้นในข้อนี ้

ข้อตกลงเบือ้งต้นด้านความสมัพันธ์ร่วมเชิงเส้นตรงแบบพหุระหว่างตวัแปรตามแต่ละคู่  
นัน่คือ ตวัแปรตามต้องมีความสมัพนัธ์กนั และไมค่วรมีความสมัพนัธ์สงูเกินไป เน่ืองจากอาจท าให้
เกิดปัญหาความสมัพนัธ์ร่วมเชิงเส้นตรงแบบพหุ (multicollinearity) ขึน้ได้ Pallant (2005) เสนอ
ว่าข้อตกลงเบือ้งต้นดงักล่าวสามารถพิจารณาได้จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (correlations) 
ระหว่างตวัแปรตามแต่ละคู่ ซึ่งไม่ควรมีค่าเกิน .80  ในงานวิจยันี ้คู่ตวัแปรตามท่ีน ามาวิเคราะห์ 
ได้แก่ เจตคติต่อโฆษณากับเจตคติต่อสินค้า มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรเท่ากับ 
.787 เจตคติต่อโฆษณากับการตัง้ใจซือ้สินค้าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรเท่ากับ 
.607 และเจตคติต่อสินค้ากับการตัง้ใจซือ้สินค้าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรเท่ากบั 
.795 ซึ่งตวัแปรตามแต่ละคู่มีความสมัพันธ์กันและไม่มากกว่า .80 ฉะนัน้ข้อมูลจึงผ่านข้อตกลง
เบือ้งต้นด้านนี ้

สดุท้ายทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ของเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม โดย
พิจารณาจากค่าความส าคัญทางสถิติ (sig.) จากการทดสอบ Box’s test ค่าท่ีได้ควรไม่มี
นัยส าคัญทางส ถิติ  ซึ่ ง ค่ าความส าคัญทางส ถิติ ท่ี ไ ด้ ใน งานวิ จัย นี  ้ เ ท่ ากับ  . 0 07                            
(Box’s M = 71.560, F (42, 60968.495) = 1.616) ผลการทดสอบมีนยัส าคญั (p < .05) แสดง
ว่าข้อมูลละเมิดข้อตกลงเบือ้งต้นของความเป็นเอกพันธ์ของเมตริกความแปรปรวน -ความ
แปรปรวนร่วม อาจเป็นเพราะ MANOVA มีความไวตอ่ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่จึงมี
ค่าถึงระดบันยัส าคญัทางสถิติได้ง่าย (Tabachnick & Fidell, 2007) แต่ตามกฎคร่าวๆ (rule of 
thumb) ท่ีเสนอโดย Hakstian และคณะ (1979 อ้างใน ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) หากกลุ่ม
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ตวัอย่างแต่ละเง่ือนไขมีขนาดเท่ากัน และกลุ่มตวัอย่างมีขนาดใหญ่น่าจะมีความเป็นเอกพัน ธ์
ของเมตริกความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม จงึไมจ่ าเป็นต้องทดสอบ Box’s test เพราะมี
ความไมค่งท่ีสงู (Tabachnick & Fidell, 2007) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 1 ผู้ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาที่ อ้างอิงแหล่งอิทธิพลเสียงส่วนมาก มากกว่าโฆษณาที่ อ้างอิงแหล่ง
อิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบแบบพหุตวัแปร (Multivariate) จากตาราง 5 พบว่า ผล
คะแนนเจตคติโดยรวมของตัวแปรอิสระ 2 ตวัแปร ได้แก่ แหล่งอิทธิพล (F (3, 190) = 1.276,          
p = .284) และการอ้างอิงตนเอง (F (3, 190) = 2.100, p = .102) มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิต ิยกเว้นความเก่ียวพนัสินค้า (F (3, 190) = 8.646, p < .001) ท่ีคะแนนโดยรวม
มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิแตเ่ม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบกบัตวัแปรตามทีละ
ตวั (Univariate) พบว่า ด้านแหล่งอิทธิพล (INF) ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนน้อย กบัผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก มีคะแนนเจตคติ
ตอ่โฆษณาไมแ่ตกตา่งกนั (M = 3.96, SD = 0.84 vs M = 4.10, SD = 0.76, F (1, 192) = 1.597, 
p=.208)  มีคะแนนเจตคติต่อสิ น ค้าไม่แตกต่างกัน  (M = 3.91, SD = 0.74 vs  M= 4.10,               
SD = 0.69, F (1, 192) = 3.506, p = .063) และมีคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีไม่แตกตา่งเช่นกัน 
(M = 3.91, SD = 1.03 vs M = 4.15, F (1 ,  192)  = 3.308 ,  SD = 0.90, p = .071)  แต่ เ ม่ือ
พิจารณาจากคา่นัยส าคัญของเจตคติต่อโฆษณาและเจตคติต่อสินค้าแล้วสังเกตได้ว่าค่านัยส าคัญทั้ง

สองมีค่าเข้าใกล้ค่าวิกฤต (p = .05) คือ มีแนวโน้มที่ผลการทดลองจะสนับสนุนสมมติฐาน 
โดยสรุปคือ แม้ว่าเจตคติโดยรวมของผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีได้รับการ

สนบัสนนุจากเสียงส่วนมากมีคา่เฉล่ียมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย ซึ่ง
มีแนวโน้มเป็นไปตามสมมติฐาน แตค่วามแตกตา่งดงักล่าวไม่มีความแตกตา่งทางสถิติ จึงสรุปว่า
ผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 1 ท่ีว่า ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อ
สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณาท่ีอ้างอิงแหล่งอิทธิพลเสียงส่วนมาก มากกว่าโฆษณาท่ี
อ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 
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สมมติฐาน 2 ผู้ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

ด้านการอ้างอิงตนเอง (SEL) ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าและ
ได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มีคะแนนเจตคติต่อโฆษณาไม่แตกต่างกัน (M = 3.96,           
SD = 0.75 vs M = 4.11, SD = 0.81, F (1, 192) = 1.912, p = .168) มีเจตคติตอ่สินค้าแตกตา่ง
กัน (M = 3.90, SD = 0.72 vs M = 4.11, SD = 0.71, F (1, 192) = 4.475, p = .036) และมี
คะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างกัน (M = 3.96, SD = 0.99 vs M = 4.09, SD = 0.96,            
F (1, 192) = .879, p = .350) ผลการวิเคราะห์สรุปได้วา่ เจตคตติอ่โฆษณาและการตัง้ใจซือ้สินค้า
ในโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่ามีคา่เฉล่ียน้อยกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู ซึง่มีแนวโน้ม
เป็นไปตามสมมตฐิานแตไ่ม่มีความแตกตา่งทางสถิต ิกลา่วคือไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 2 สว่นเจต
คติต่อสินค้าเป็นไปตามสมมติฐาน 2 นัน่คือ ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกต่อสินค้าท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองสงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมติฐาน 3 เจตคติต่อโฆษณา ต่อสินค้า สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพล
จากปฏิสัมพันธ์ระหว่างแหล่งอิทธิพล ความเก่ียวพันสินค้า และการอ้างอิงตนเอง 

ต่อมา ผลการทดสอบปฏิสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพันสินค้า ( INV) แหล่งอิทธิพล 
(INF) และการอ้างอิงตนเอง (SEL) พบวา่ เจตคตติอ่โฆษณา (F (1, 192) = .488, p = .486) เจต
คติต่อสินค้า  (F (1, 192) = .378, p = .540) และการตัง้ใจซือ้สินค้า (F (1, 192) = 1.395,          
p = .239) ไม่มีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระทัง้สามตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดงันัน้จงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 3 ดงัตาราง 5 
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แม้ว่าสมมติฐาน 3 จะไม่ถูกสนบัสนุน แต่ผู้ วิจยัก็ได้ตัง้สมมติฐานท่ีเจาะจงไว้ในข้อ 3.1-
3.8 จึงได้ด าเนินการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรแหล่งอิทธิพล ท่ีแต่ละระดับของตัวแปรความ
เก่ียวพนัสินค้า และการอ้างอิงตนเอง (สมมตุิฐานข้อ 3.1-3.4) และทดสอบอิทธิพลของตวัแปรการ
อ้างอิงตนเอง ท่ีแต่ละระดบัของตวัแปรความเก่ียวพันสินค้า และแหล่งอิทธิพล (สมมุติฐานข้อท่ี 
3.5-3.8) ดงันี ้ 

สมมติฐาน 3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างจากผู้ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

จากตาราง 6 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง โดยกลุ่มอ้างอิงมีระดบัการอ้างอิง
ตนเองสงู (CU) เปรียบเทียบระหว่างเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียง
ส่วนน้อย กับเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก พบว่ามี
คะแนนเจตคตติอ่โฆษณาไมแ่ตกตา่งกนั (F (1, 192) = .226, p = .635) มีคะแนนเจตคตติอ่สินค้า
ไม่แตกต่างกัน (F (1, 192) = .017, p = .898) และมีคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างกัน     
(F (1, 192) = .879, p = .350) 

ผลการทดลองเป็นไปตามสมมติฐาน 3.1 นั่นคือ ผู้ร่วมการทดลองที่ได้รับโฆษณาที่น าเสนอ
สินค้าเกี่ยวพันสูง มีการอ้างอิงตนเองสูง ไม่ว่าจะได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อยหรือเสียง
ส่วนมาก มีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา สินค้า และการตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน 

สมมตฐิาน 3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผู้ร่วมการทดลองที่ชม
โฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู โดยกลุ่มอ้างอิงมีระดบัการอ้างอิงตนเองต ่า (EM) 
เปรียบเทียบระหว่างเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย กับ
เง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก พบว่าคะแนนเจตคติต่อ
โฆษณาของโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วนมากคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนุนจากเสียงส่วนน้อยอย่างไม่มีนยัส าคญั (F (1, 192) = 1.953, p = .164) คะแนนเจตคติ
ตอ่สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมากมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
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สนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อยอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = 3.559, p = .061)  แตเ่ม่ือพิจารณา
จากค่านยัส าคญัแล้วมีค่าเข้าใกล้ค่าวิกฤต (p = .05) จึงมีแนวโน้มท่ีผลการทดลองจะสนับสนุน
สมมติฐาน และคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมากมี
คะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วนน้อยอย่างมีนัยส าคญั (F (1, 192) = 
4.489, p = .035)  

ดังนัน้ภาพรวมของผลคะแนนเจตคติต่อโฆษณา เจตคติต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้มี
แนวโน้มเป็นไปตามสมมติฐาน โดยผลคะแนนของการตัง้ใจซือ้สินค้ามีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญ คะแนนเจตคติต่อสินค้ามีค่าเข้าใกล้ระดับนัยส าคัญซึ่งมีแนวโน้มสอดคล้องและ
สนบัสนุนสมมติฐาน ส่วนเจตคติต่อโฆษณามีความแตกต่างอย่างไม่มีนยัส าคญั ผลการวิจยัจึง
เป็นไปตามสมมตุฐิาน 3.2 เพียงบางสว่น 

สมมติฐาน 3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต ่า ผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า โดยกลุ่มอ้างอิงมีระดบัการอ้างอิงตนเองสูง (CU) 
เปรียบเทียบระหว่างเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย กับ
เง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก พบว่าคะแนนเจตคติต่อ
โฆษณาของโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วนมากคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อยอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = .319, p = .573) คะแนนเจตคติตอ่
สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมากมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนุนจากเสียงส่วนน้อยอย่างไม่มีนยัส าคญั (F (1, 192) = .360, p = .549) และคะแนนการ
ตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมากมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ี
ได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อยอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = .777, p = .379)  

กล่าวโดยสรุปคือ คะแนนเจตคติต่อโฆษณา เจตคติต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
สองเง่ือนไขท่ีน ามาเปรียบเทียบกนันี ้มีทิศทางสอดคล้องกบัสมมติฐาน แตค่วามแตกตา่งนีย้งัไมมี่
นยัทางสถิต ิจงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 3.3  
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สมมตฐิาน 3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าที่ มีความเก่ียวพันต ่า ผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนน้อย 

และเม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า โดยกลุ่มอ้างอิงมีระดบัการอ้างอิงตนเองต ่า 
(EM) เปรียบเทียบระหว่างเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย 
กบัเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนนุจากเสียงส่วนมาก พบว่าคะแนนเจตคติต่อ
โฆษณาของโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วนมากคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อยอย่างไม่มีนยัส าคญั (F (1, 192) = 1.083, p = .299) คะแนนเจตคติ
ตอ่สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นมากมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อยอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = 1.922, p = .167) และคะแนนการ
ตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมากมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ี
ได้รับการสนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อยอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = 2.481, p = .117)  

กล่าวโดยสรุปคือ คะแนนเจตคติต่อโฆษณา เจตคติต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
สองเง่ือนไขท่ีน ามาเปรียบเทียบกนันี ้มีทิศทางสอดคล้องกบัสมมติฐานแตไ่ม่มีความแตกตา่งทาง
สถิต ิกลา่วคือสมมตฐิาน 3.4 ไมไ่ด้รับการสนบัสนนุจากข้อมลู 
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สมมติฐาน 3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงและได้รับการ
สนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย ผู้ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มี
เจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตั้งใจซ้ือสินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต า่ 

จากตาราง 7 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูงและสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย 
เปรียบเทียบระหวา่งเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู กบัเง่ือนไขท่ีผู้
ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า พบว่าคะแนนเจตคติตอ่โฆษณาของโฆษณา
ท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไม่มีนัยส าคัญ         
(F (1, 192) = 3.236, p = .074) แต่เม่ือพิจารณาจากค่านัยส าคัญแล้วมีค่าเข้าใกล้ค่าวิกฤต              
(p = .05) จึงมีแนวโน้มท่ีผลการทดลองจะสนับสนุนสมมติฐาน คะแนนเจตคติต่อสินค้าของ
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงสูงมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างมีนัยส าคัญ
นัยส าคัญ F (1, 192) = 8.090, p = .005) และคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองสงูมีคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างมีนยัส าคญั (F (1, 192) = 
6.033, p = .015) 

ผลการทดลองคะแนนของเจตคติต่อโฆษณา มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกับสมมติฐาน 
และมีคา่เข้าใกล้ระดบันยัส าคญัซึ่งมีแนวโน้มท่ีสอดคล้องและสนบัสนนุสมมติฐาน ส่วนเจตคติตอ่
สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าเป็นไปตามสมมติฐาน กล่าวโดยสรุปคือ ผลการทดลองเป็นไปตาม
สมมติฐาน 3.5 นัน่คือ ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูงและได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงส่วนน้อย ท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติทางบวกต่อโฆษณา ตอ่สินค้า และ
การตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมติฐาน 3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงและได้รับการ
สนับสนุนจากเสียงส่วนมาก ผู้ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มี
เจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่า 

เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูงและสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก เปรียบเทียบ
ระหว่างเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง กับเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการ
ทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า พบว่าคะแนนเจตคติตอ่โฆษณาของโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองต ่าคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงอย่างไม่มีนัยส าคญันัยส าคญั      
(F (1, 192) = .006, p = .941) คะแนนเจตคติต่อสินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมี
คะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไม่มีนัยส าคัญ  (F (1, 192) = .687,               
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p = .408) และคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่ามีคะแนนมากกว่า
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = .360, p = .549) 
 ผลการทดลองคะแนนของเจตคติต่อสินค้ามีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกบัสมมติฐานแต่
ไม่มีความแตกต่างทางสถิติ ในขณะท่ีเจตคติต่อโฆษณาและการตัง้ใจซือ้สินค้ามีคะแนนไปใน
ทิศทางตรงกนัข้ามกบัสมมตฐิาน สรุปได้วา่ผลการทดลองไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 3.6  

สมมตฐิาน 3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าที่ มีความเก่ียวพันต ่าและได้รับการ
สนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย ผู้ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มี
เจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่า 

เ ม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่าและได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย 
เปรียบเทียบระหวา่งเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู กบัเง่ือนไขท่ีผู้
ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า พบว่าคะแนนเจตคติตอ่โฆษณาของโฆษณา
ท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไม่มีนัยส าคัญ         
(F (1, 192) = .575, p = .449)  คะแนนเจตคติต่อสินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมี
คะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไม่มีนัยส าคัญ  (F (1, 192) = .451,               
p = .503) และคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมีคะแนนมากกว่า
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = .127, p = .722) 

ผลการทดลองคะแนนของเจตคติตอ่โฆษณา เจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้ มีแนวโน้ม
ไปในทิศทางเดียวกบัสมมตฐิาน แตไ่มมี่ความแตกตา่งทางสถิต ิจงึไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 3.7  

สมมตฐิาน 3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าที่ มีความเก่ียวพันต ่าและได้รับการ
สนับสนุนจากเสียงส่วนมาก ผู้ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูง มี
เจตคติทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาที่มีการอ้างอิงตนเองต ่า 

และเม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่าและได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก 
เปรียบเทียบระหวา่งเง่ือนไขท่ีผู้ ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู กบัเง่ือนไขท่ีผู้
ร่วมการทดลองได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า พบว่าคะแนนเจตคติตอ่โฆษณาของโฆษณา
ท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงคะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าอย่างไม่มีนัยส าคัญ         
(F (1, 192) = .080, p = .778) คะแนนเจตคติต่อสินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่ามี
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คะแนนมากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงอย่างไม่มีนัยส าคัญ (F (1, 192) = .013,                
p = .909) และคะแนนการตัง้ใจซือ้สินค้าของโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่ามีคะแนนมากกว่า
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูอยา่งไมมี่นยัส าคญั (F (1, 192) = .114, p = .736) 

ผลการทดลองคะแนนของเจตคติต่อโฆษณา มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกับสมมติฐาน 
แต่ไม่มีความแตกต่างทางสถิติ ในขณะท่ีเจตคติต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามีคะแนนไปใน
ทิศทางตรงกันข้าม แต่ก็ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน จึงสรุปว่าผลการวิจัยไม่สนับสนุน
สมมตฐิาน 3.8  
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ตาราง 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิาน 
สญัลกัษณ์ตาม
สมมตฐิาน 

ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

1. ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพล
เสียงสว่นมาก มากกว่าโฆษณาท่ีอ้างอิง
แหลง่อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

Majority > Minority ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

2. ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวก
ตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้
สินค้าในโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเอง
สงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่า 

SEL สงู > SEL ต ่า ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

3. เจตคตติอ่โฆษณา ตอ่สินค้า สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพล
จากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหล่งอิทธิพล 
ความเก่ียวพนัสินค้าและการอ้างอิง
ตนเอง 

 ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับ
การสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก 
มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้าไมแ่ตกตา่งจากผู้
ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการ
อ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุ
จากอิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

Majority = Minority สนบัสนนุสมมตฐิาน 
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สมมตฐิาน 
สญัลกัษณ์ตาม
สมมตฐิาน 

ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึง่ได้รับ
การสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก 
มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ร่วม
การทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจาก
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

Majority > Minority 
สนบัสนนุสมมตฐิาน

บางสว่น 

3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูซึง่ได้รับ
การสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก 
มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ร่วม
การทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงูซึง่ได้รับการสนบัสนนุจาก
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

Majority > Minority ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึง่ได้รับ
การสนบัสนนุจากอิทธิพลเสียงสว่นมาก 
มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ร่วม
การทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองต ่าซึง่ได้รับการสนบัสนนุจาก
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

Majority > Minority ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 
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สมมตฐิาน 
สญัลกัษณ์ตาม
สมมตฐิาน 

ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัสงูและได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย ผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงู มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา 
ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
มากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

SEL สงู > SEL ต ่า สนบัสนนุสมมตฐิาน 

3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัสงูและได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก ผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงู มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา 
ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
มากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

SEL สงู > SEL ต ่า ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงสว่นน้อย ผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงู มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา 
ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
มากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

SEL สงู > SEL ต ่า ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 
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สมมตฐิาน 
สญัลกัษณ์ตาม
สมมตฐิาน 

ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการ
สนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก ผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิง
ตนเองสงู มีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา 
ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
มากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับชม
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

SEL สงู > SEL ต ่า ไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

 
 
 



 

 

บทท่ี 4  
อภิปรายผลการวิจยั 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาและหาเง่ือนไขท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าใหมท่ี่
ยงัมีคนนิยมน้อย ซึง่เปรียบเสมือนเสียงสว่นน้อยในท้องตลาดให้มากขึน้ ผู้วิจยัอภิปรายผลการวิจยั
ตามสมมตฐิานได้ดงันี ้

อิทธิพลหลัก (main effect) ของตัวแปรแหล่งอิทธิพล 

สมมตฐิาน 1 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นมาก มากกว่าโฆษณาท่ีอ้างอิงแหลง่อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

ผลการวิจยัไม่สนบัสนนุสมมติฐาน 1 แม้ว่าผลท่ีได้จะมีคะแนนเจตคติต่อโฆษณา เจตคติ
ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้ไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน 1 ซึ่งมีแนวโน้มสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Crano และ Chen (1998) Codaccioni และ Tafani (2011) Martin et al. (2007) 
และ Nemeth (1986) ท่ีวา่บคุคลทัว่ไปท่ีได้สมัผสัหรือรับข้อมลูท่ีสนบัสนนุจากเสียงสว่นมาก มกัจะ
มีเจตคตทิางบวกตอ่ข้อมลูนัน้ แตค่วามแตกตา่งท่ีพบนีไ้มมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ 

สาเหตท่ีุคะแนนตวัแปรตามทัง้สามไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิอาจเป็นไปได้
วา่ เสียงสว่นมากอาจยงัคงมีอิทธิพลตอ่บคุคลในสงัคม แตด้่วยกลุม่ตวัอยา่งเป็นบคุคล อายใุนช่วง
ระหว่าง 18-34 ปี ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะกล้าแสดงความคิดเห็น มีความคิดเป็นตวัของตัวเอง ชอบ
แสดงออกถึงความเป็นตวัตน มีความคิดสร้างสรรค์ แสวงหาสินค้าท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตน และ
อาจส่งผลให้บคุคลกลุ่มนีต้้องการความแตกตา่งเพ่ือให้ตนเองมีเอกลกัษณ์เฉพาะตน มีความโดด
เดน่ในสงัคม (Burns & Warren, 1995; Marianne & Katherine, 2007; ขวญัชนก กมลศภุจินดา, 
2557; มาริสา จนัทร์ฉาย, 2552) ต้องการการยอมรับของสงัคม (มาริสา จนัทร์ฉาย, 2552) ซึ่งการ
เป็นท่ีโดดเด่นในสงัคม ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีท าให้ได้รับการยอมรับได้ มิใช่เพียงแค่ต้องแสดงความ
คิดเห็น หรือแสดงพฤติกรรมให้สอดคล้องกบัสงัคมเพียงอย่างเดียว อิทธิพลของเสียงส่วนมากจงึมี
ผลไม่ชัดเจนนกัในกลุ่มตวัอย่างนี ้และอีกสาเหตุอาจเกิดการด าเนินการวิจยั คือ การจัดกระท า
ตวัเลขท่ีน าเสนอจ านวนกลุ่มอ้างอิงท่ีสนใจซือ้สินค้าอาจจะท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไมช่ดัเจนว่าเป็น
การส่ือถึงเสียงสว่นมากหรือเสียงสว่นน้อย 
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อิทธิพลหลัก (main effect) ของตัวแปรการอ้างอิงตนเอง 

สมมตฐิาน 2 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

 ผลการวิจยัไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 2 แม้วา่ผลท่ีได้จะมีคะแนนทางด้านเจตคติตอ่โฆษณา 
ต่อสินค้า และการตัง้ใจซือ้ไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน 2 ซึ่งมีแนวโน้มสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Lee และคณะ (2002) Feng และคณะ (2004) และ Burnkrant และ Unnava (1995) 
ท่ีพบว่า โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูท าให้เกิดการเช่ือมโยงตนเองกบัโฆษณา ส่งผลให้เกิดเจต
คตทิางบวกตอ่โฆษณานัน้ และสามารถเพิ่มการโน้มน้าวใจของโฆษณาได้ แตใ่นงานวิจยันี ้ตวัแปร
การอ้างอิงตนเองไม่ได้มีผลต่อเจตคติและการตัง้ใจซือ้ของผู้ ร่วมการทดลองอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ

 สาเหตุท่ีผลการวิจัยไม่พบความแตกต่างอย่างมีนับส าคัญทางสถิติเม่ือเปรียบเทียบ
คะแนนตวัแปรตามระหว่างเง่ือนไขท่ีโฆษณามีการอ้างอิงตนเองสูงกับอ้างอิงตนเองต ่า อาจเกิด
จากโฆษณาสร้างการอ้างอิงตนเองในรูปแบบข้อความซึ่งอาจท าให้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างกลุ่ม
ตวัอย่างกับโฆษณาไม่มากพอ ส่งผลให้ผู้ ร่วมการทดลองไม่รู้สึกถึงความเป็นกลุ่มเดียวกันกับผู้
น าเสนอโฆษณา ซึง่ตามงานวิจยัของ Brown, Keenan และ Potts (1986) เสนอวา่ บคุคลใช้ข้อมลู
เดมิจากหนว่ยความจ าเป็นตอนๆ เพ่ือมาสร้างเป็นภาพให้บคุคลเกิดการอ้างอิงตนเอง  

ดงันัน้ผู้ วิจยัเห็นว่า หากโฆษณาน าเสนอการอ้างอิงตนเองในรูปแบบของข้อความพร้อม
ภาพหรือรูปภาพอย่างเดียว อาจเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการอ้างอิงตนเอง เพราะโฆษณาท่ี
น าเสนอเป็นภาพ เป็นการลดขัน้ตอนท่ีซบัซ้อนอย่างการแปลงข้อความให้เป็นภาพลง ซึ่งเป็นเร่ือง
ง่ายตอ่การเช่ือมโยงระหว่างกลุ่มตวัอย่างกบัโฆษณา และการน าเสนอการอ้างอิงตนเองด้วยภาพ
นัน้สง่ผลตอ่เจตคตทิางบวกและการตัง้ใจซือ้อีกด้วย (Debevec & Romeo, 1992) 

อิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (interaction effect) ระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัว (INF, INV, SEL)  

สมมตฐิาน 3 เจตคติต่อโฆษณา ต่อสินค้า สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพลจาก
ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหลง่อิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้าและการอ้างอิงตนเอง 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมายงัคงไม่มีการยืนยนัท่ีชดัเจนถึงเจตคติของบคุคล ว่า 
เม่ือบคุคลนัน้ได้รับอิทธิพลจากตวัแปร 3 ตวัร่วมกนัแล้ว (แหล่งอิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้า และ
การอ้างอิงตนเอง) ผู้ รับสารจะมีเจตคติเป็นอย่างไรต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า  



 

 

75 

เน่ืองด้วยงานวิจัยในอดีตศึกษาเพียงเจตคติท่ีได้รับอิทธิพลจากปฏิสัมพันธ์กันระหว่างแหล่ง
อิทธิพลและการอ้างอิงตนเอง (Lee et al., 2002; Feng et al., 2004) และเจตคติท่ีได้รับอิทธิพล
จากปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างการอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพนัสินค้า (วสพุล ตรีโสภากลุ, 2546) 
เท่านัน้ ผู้ วิจยัจึงทดสอบว่าจะเกิดปฏิสมัพนัธ์ระหว่างแหล่งอิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้าและการ
อ้างอิงตนเองเม่ือบคุคลได้รับอิทธิพลจากตวัแปร 3 ตวัร่วมกนั หรือไม ่

หากแต่ผลการวิจยัไม่สนบัสนุนสมมติฐาน 3 นัน่คือ ไม่เกิดปฏิสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้
สามตวัแปรร่วมกนัไม่ว่าจะเป็นการทดสอบแบบพหตุวัแปร (multivariate) หรือจะเป็นการทดสอบ
กบัตวัแปรตามทีละตวั (univariate) อาจเกิดจากผู้วิจยัจดักระท าตวัแปรไม่ชดัเจนมากพอ โดยไม่
สามารถท าให้กลุม่ตวัอย่างรับรู้การอ้างอิงตนเองตามเง่ือนไขได้มากพอ หรือกลุม่ตวัอยา่งรับรู้ได้ถึง
ตวัแปรท่ีจัดกระท าบางตวัแปรเท่านัน้ จึงท าให้ไม่พบปฏิสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร 3 ตวัแปรอย่าง
ชดัเจน 

การเปรียบเทียบแหล่งอิทธิพลระหว่างเสียงส่วนน้อย และเสียงส่วนมาก (สมมตฐิาน 3.1 - 
สมมตฐิาน 3.4)  

สมมตฐิาน 3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างจากผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพล
เสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย 

ผลการวิจยัสนบัสนนุสมมติฐาน 3.1 และสมมตฐิาน 3.2 ผลคะแนนเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่
สินค้า และการตัง้ใจซือ้ของทัง้สองสมมติฐานไปในทิศทางเดียวกับสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยหลายงานวิจัย (Liang, 2012; Michaelidou & Dibb, 2008; จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543;   
วสุพล ตรีโสภากุล, 2546; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) ท่ีว่า การน าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูงท าให้



 

 

76 

บุคคลคิด พิจารณาข้อมูลของสินค้า และถ้ายิ่งท าให้เกิดการอ้างอิงตนเองสูงโดยให้ผู้ รับสารเกิด
ความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกนักบัผู้ส่งสารเป็นไปได้ว่าบคุคลจะน าข้อมลูไปพิจารณามากขึน้ ซึ่งส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีเจตคตใินทางบวกและตดัสินใจซือ้สินค้าตอ่ไป 

ในทางตรงกันข้าม ถ้ามีการอ้างอิงตนเองต ่าในการน าเสนอสินค้า ผู้ บริโภคจะไม่เกิด
ความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกันกับผู้ ส่งสาร (ผู้ น าเสนอโฆษณา) ท าให้แรงจูงใจท่ีจะคิดพิจารณา
คณุสมบตัิของสินค้าลดลง จึงอาจใช้หลกัช่วยคิดอย่างง่ายกับการคิดอย่างเป็นระบบ (Heuristic-
Systematic Model: HSM) คือ ผู้ บริโภคจะใช้ความพยายามในการคิดน้อย ท่ีสุด (Eagly & 
Chaiken, 1993) และหนัไปอาศยัปัจจยัอ่ืนในโฆษณา เพ่ือพิจารณาข้อมลูแทน เชน่ การคล้อยตาม
เสียงสว่นมากโดยดจูากจ านวนคนใช้สินค้า (Crano & Chen, 1998; Codaccioni & Tafani, 2011; 
Martin et al., 2007) ซึง่ในงานวิจยันี ้ถ้าผู้ ร่วมการทดลองอยูใ่นเง่ือนไขการอ้างอิงตนเองต ่า อาจจะ
น าจ านวนของกลุม่อ้างอิง (ผู้ใหญ่วยัท างาน) ท่ีสนใจมาชว่ยในการตดัสินใจการตัง้ใจซือ้สินค้า 

สาเหตุท่ีสนับสนุนสมมติฐานทัง้สอง อาจเป็นเพราะสมมติฐานทัง้สองเป็นเง่ือนไขท่ี
โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูง ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความส าคญัต่อผู้บริโภค มีราคาค่อนข้างสูง 
และมีผลกระทบตอ่ชีวิตของพวกเขา จึงท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเส่ียง ไม่มัน่ใจในการซือ้สินค้า
ประเภทนี ้การพิจารณาหรือการตดัสินใจจึงอาศยัข้อมูลท่ีสนบัสนุนจากกลุ่มท่ีเช่ือใจได้และเพิ่ม
ความรู้สกึมัน่ใจมาร่วมในการตดัสินใจ ซึง่ถ้าข้อมลูท่ีได้มาท่ีสนบัสนนุจากกลุม่ท่ีเช่ือใจได้ ผู้บริโภค
จะไม่สนใจว่าสินค้านีมี้คนใช้จ านวนมากหรือน้อย (สมมติฐาน 3.1) โดยในงานวิจยันีก้ลุ่มท่ีเช่ือใจ
ได้ คือ กลุ่มนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยซึ่งเป็นกลุ่มเดียวกันกับกลุ่มตวัอย่าง  จึงท าให้สร้าง
ความเช่ือใจและความมัน่ใจในการซือ้สินค้าใหม่ขึน้ แตถ้่าข้อมลูท่ีได้รับมาจากกลุม่อ่ืน ซึง่ผู้บริโภค
อาจยงัไมไ่ว้ใจหรือเช่ือถือพอท่ีจะท าให้รู้สึกว่าความเส่ียงในการซือ้สินค้านีล้ดลง ผู้บริโภคจะหนัไป
พึ่งจ านวนคนใช้สินค้าสินค้านัน้แทน ว่าสินค้านัน้มีคนใช้จ านวนมากเพ่ือบ่งบอกว่าสินค้านัน้มี
ประสิทธิภาพ (สมมตฐิาน 3.2) 

โดยภาพรวมแล้วเม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูง เม่ือผู้บริโภคมีข้อมูลไม่เพียงพอ
หรือไม่มีความมัน่ใจในข้อมลูของสินค้านัน้จะต้องหาปัจจยัอ่ืนๆ มาช่วยในการตดัสินใจซือ้เพ่ือลด
ความรู้สึกเส่ียงและไม่มัน่ใจในข้อมูล ผู้บริโภคจึงหาข้อมูลและเหตผุล เพ่ือมาคิด พิจารณาข้อมูล 
ก่อนตดัสินใจซือ้ ไม่สามารถตดัสินใจได้ในทันที ดงันัน้โฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสูงต้อง
น าเสนอสินค้าประเภทนีโ้ดยเน้นการส่ือสารทางด้านเหตผุลแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการโน้มน้าวทาง
สายแกน (central route) ว่าท าไมผู้บริโภคควรเลือกสินค้านีห้รือสินค้านีต้อบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างไร เช่น โฆษณาแอร์ย่ีห้อมิตซูบิชิ น าเสนอสินค้าท่ีเน้นว่าแอร์ย่ีห้อนีส้ามารถเปิด
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ใช้งานติดต่อกันได้ถึง 3 ปี โดยมีคนญ่ีปุ่ นยืนถือปา้ยเวลานบัถอยหลงั และอีก 1 นาทีจะครบ 3 ปี 
แตห่ลงัจากนัน้คณุแม่ของเขามาปิดแอร์ และทิง้ท้ายว่า “แม่บอกแล้วไงว่าอย่าเปิดแอร์ทิง้ไว้” การ
น าเสนอแม้จะมีเร่ืองอารมณ์มาเก่ียวข้องบ้าง แตโ่ฆษณานีแ้สดงให้เห็นถึงประสิทธิการใช้งานด้าน
ความคงทนของแอร์ย่ีห้อนี ้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Akbari (2015) ท่ีว่า โฆษณาท่ีน าเสนอ
สินค้าเก่ียวพนัสงูจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคก็ตอ่เม่ือโฆษณาดงักล่าวใช้เหตผุลใน
การน าเสนอข้อมลูสินค้า 

สมมตฐิาน 3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย 

ผลการวิจัยไม่สนับสนุนสมมติฐาน 3.3 และสมมติฐาน 3.4 แม้ผลคะแนนเจตคติต่อ
โฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้จะไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน แต่ผลการวิจยัทัง้สาม
ด้านไมมี่ความแตกตา่งทางด้านสถิต ิ

เน่ืองจากสมมติฐานทัง้สองเป็นโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า  ซึ่งเป็นสินค้าท่ีไม่มี
ความส าคญัตอ่ผู้บริโภคมากนกั อาจมองได้ว่าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจงูใจจากปัจจยัท่ีเป็นทาง
สายเปลือก เช่น ในงานวิจยัชิน้นีคื้อ เสียงส่วนใหญ่ ท าให้ตดัสินและประเมินสินค้าตามเสียงส่วน
ใหญ่มากกว่าเสียงส่วนน้อย แต่ในอีกนัยหนึ่ง หากสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต ่านัน้ เป็นสินค้าท่ี
ประเมินและตดัสินได้ง่ายมาก จนกระทัง่ผู้บริโภครู้สึกว่าไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลมากมายนกั การ
ตดัสินใจซือ้จึงสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องพึ่งปัจจัยภายนอกในการตัดสินใจ ไม่ว่า
สินค้านีจ้ะมีคนใช้จ านวนมากหรือน้อยจึงไม่มีผลตอ่เจตคติและการตัง้ใจซือ้ ผู้ ร่วมการวิจยัจึงอาจ
ไม่ได้รับอิทธิพลจากเสียงส่วนใหญ่หรือเสียงส่วนน้อยเลย เน่ืองจากการซือ้สินค้าเก่ียวพันต ่านัน้
ผู้บริโภคซือ้ด้วยกฎชว่ยคิดอย่างง่ายท่ีเป็นทางสายเปลือกอ่ืนๆ เช่น อารมณ์ หรือความเคยชิน โดย
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ไม่ต้องใช้ความคิด หรือพิจารณาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้านัน้มาก เพียงแคโ่ฆษณาสินค้าน าเสนอโดย
เน้นการส่ือสารทางด้านอารมณ์ก็สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าได้ เชน่ โฆษณาน า้อดัลมย่ีห้อ เอส 
ท่ีน าเสนอสินค้า โดยการจ าลองสถานการณ์การแข่งขนัวอลเล่ย์บอลของวอลเลย์่บอลหญิงทีมชาติ
ไทยกบัประเทศอ่ืน และระหว่างการแข่งก็มีกองเชียร์มาร่วมเล่นด้วย แตตี่พลาดไม่ได้คะแนน ปลืม้
จิตท่ีเป็นนกัวอลเล่ย์บอลหญิงทีมชาติไทยก็มาพดูว่า “ไม่เป็นไร แคเ่ชียร์ก็ปลืม้จิตแล้ว” ในโฆษณา
ก็เสนอต่อว่า “อินสุดขีด เชียร์ให้สุดซ๊ีด ให้ทีมชาติไทยสู้สุดใจให้โลกเห็น เอสเชียร์ไทยสุดซ๊ีดสู้ศกึ
วอลเล่ย์บอล World Grand Prix 2016” จะเห็นได้ว่าโฆษณาเน้นส่ือสารทางด้านอารมณ์ โดยการ
น าเสนอการแขง่ขนัวอลเลย์บอลและนกัวอลเลย์่บอลหญิงทีมชาตไิทยท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม ท าให้คนท่ี
ติดตามเชียร์ทีมชาติไทยและช่ืนชอบนกักีฬารู้สึกว่า ถ้าเชียร์ทีมชาติไทยเหมือนกับ เอส ก็ต้องด่ืม 
น า้อดัลมย่ีห้อ เอส ซึง่เป็นการโน้มน้าวทางสายเปลือก (peripheral route) และจากสมมตฐิาน 3.3 
ถึงแม้ว่าโฆษณาจะมีการอ้างอิงตนเองสงูท่ีส่งผลให้เกิดความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกันกับผู้น าเสนอ 
แตโ่ฆษณาในสมมติฐานนีเ้ป็นโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ซึ่งความเก่ียวพนัของสินค้ากบั
ผู้บริโภคเป็นสิ่งแรกท่ีผู้บริโภครับรู้ได้จากการชมโฆษณา  ผู้บริโภคจึงประเมินและตดัสินใจได้ง่าย 
สามารถตดัสินใจได้ด้วยตนเองโดยอาศยักฎช่วยคิดอยา่งง่ายท่ีเป็นทางสายเปลือกอ่ืนๆ เชน่ ความ
เคยชิน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Akbari (2015) และ Rahz และ Moore (1989) ท่ีว่า การ
ตดัสินใจเลือกสินค้าเก่ียวพนัต ่าจะลดการตอบสนองทางด้านปัญญา (cognitive) นัน่คือ ลดการใช้
ความคดิ การพิจารณาถึงเหตแุละผล ฉะนัน้ การรับรู้แบบพืน้ฐาน ไมมี่การคดิซบัซ้อน การโน้มน้าว
ทางสายเปลือก (peripheral cue) และการโน้มน้าวทางด้านอารมณ์จะมีอิทธิพลมากต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภทนี ้

การเปรียบเทียบการอ้างอิงตนเองระหว่างการอ้างอิงตนเองต ่าและการอ้างอิงตนเองสูง 
(สมมตฐิาน 3.5 - สมมตฐิาน 3.8) 

สมมตฐิาน 3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

ผลการวิจยัสนบัสนนุสมมติฐาน 3.5 ผลคะแนนเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัสมมติฐาน และผลดงักล่าวมีความแตกตา่งด้านทางสถิติ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Rogers et al. (1977) และ Burnkrant และ Unnava (1995) ท่ีว่า 
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บคุคลจะเกิดการอ้างอิงตนเองเม่ือข้อมลูท่ีได้รับใหม่หรือเหตกุารณ์ท่ีเพิ่งเกิดขึน้เก่ียวข้องกบัตนเอง
เน่ืองจากบคุคลจะระลึกถึงข้อมลูและดงึข้อมลูท่ีเก่ียวกบัตนเองมาใช้ในการคิดพิจารณาตดัสินได้
ดีกว่า ข้อมูลท่ีไม่เก่ียวข้องกับตนเอง และเม่ือเกิดการอ้างอิงตนเองยังส่งผลต่อการตอบสนอง
ทางด้านปัญญา ในการคดิพิจารณาข้อมลูด้วย 

การท่ีผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน เป็นเพราะโฆษณาในสมมตฐิานนีเ้ป็นการน าเสนอ
สินค้าเก่ียวพันสูงซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการคิด พิจารณาในการตดัสินใจซือ้ แต่โฆษณาดงักล่าว
ได้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนน้อย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสินค้าท่ีน าเสนอเป็นสินค้าใหม่ ยังมี
จ านวนคนใช้สินค้าไมม่ากนกั และอาจจะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่มัน่ใจตวัสินค้าใหม่นีไ้ด้ แต่
เน่ืองด้วยโฆษณาได้ท าให้เกิดการอ้างอิงตนเอง เพ่ือสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกเป็นกลุ่ม
เดียวกนักบัผู้น าเสนอ เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให้กับตวัสินค้าและข้อมลูของสินค้านัน้ จึงท าให้
ผู้บริโภครับฟังข้อมลูจากการน าเสนอสินค้าแม้จะเป็นสินค้าใหม ่(เสียงสว่นน้อย) และอาจสง่ผลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ตอ่ไป 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ Crano (อ้างใน Martin & Hewstone, 2010) และ Bournkrant 
และ Unnava (1995) พบว่า ถ้าต้องการให้บุคคลสนใจความคิดเห็นของเสียงส่วนน้อยจะต้องท า
ให้บคุคลท่ีเป็นเป้าหมายเหล่านัน้รู้สึกถึงความเป็นกลุ่มเดียวกนักับผู้ส่งสาร (เสียงส่วนน้อย) โดย
การสร้างการอ้างอิงตนเองให้บุคคลเช่ือมโยงกับโฆษณานัน้เสียก่อน เน่ืองจากการอ้างอิงตนเอง
ส่งผลให้บคุคลมีการตอบสนองทางบวกทางด้านปัญญาตอ่โฆษณา ส่งผลให้บคุคลคิด พิจารณา
ตวัสินค้า ข้อมลูและมีเจตคตทิางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าตอ่ไป 

สมมตฐิาน 3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

ผลการวิจยัไม่สนบัสนนุสมมติฐาน 3.6 ผลคะแนนเจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน เว้นแต่คะแนนเจตคติต่อโฆษณามีทิศทางตรงกัน
ข้ามกบัสมมตฐิาน แตโ่ดยรวมผลการวิจยัทัง้สามด้านไมมี่ความแตกตา่งทางด้านสถิติ 

แม้ว่าโฆษณาในสมมติฐาน 3.6 ได้น าเสนอสินค้าเก่ียวพันสูง ท่ีกระตุ้นความคิดเพ่ือ
พิจารณา ข้อมลูของสินค้าและตวัสินค้า หากแตส่ินค้าท่ีน าเสนอเป็นท่ีนิยม มีคนใช้จ านวนหนึง่หรือ
จ านวนมากแล้ว แสดงให้เห็นว่าสินค้าดงักล่าวเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นท่ียอมรับ
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ของคนใช้แล้ววา่เป็นสินค้าท่ีดี มีคณุภาพ ดงันัน้อาจสง่ผลให้กระบวนการคดิพิจารณาของผู้บริโภค
ลดลง หรืออาจจะไมเ่กิดกระบวนการคิดขึน้ เพราะตามหลกัการของโมเดลการใช้หลกัช่วยคิดอย่าง
ง่ายกับการคิดอย่างเป็นระบบ (Heuristic-Systematic Model: HSM) นัน้ คนเราจะใช้ความ
พยายามในการคิดน้อยท่ีสดุ แคใ่ห้เพียงพอท่ีจะใช้ตดัสินใจอะไรบางอยา่งได้อยา่งมัน่ใจพอสมควร 
หากไมจ่ าเป็นก็จะไมใ่ช้ความพยายามในการคดิอยา่งเป็นระบบ (Eagly & Chaiken, 1993)  

และเม่ือมีปัจจัยหรืออิทธิพลอ่ืนท่ีสามารถพึ่งได้และท าให้มั่นใจต่อตัวสินค้าได้นัน้มา
เก่ียวข้องในการตดัสินใจซือ้สินค้า คนเราจงึเลือกท่ีจะคล้อยตามปัจจยัหรืออิทธิพลนัน้มากกว่าการ
น าข้อมูลไปคิด พิจารณา ซึ่งสินค้าในสมมติฐานนี ไ้ด้รับการสนับสนุนจากเสียงส่วนมาก โดย
อิทธิพลดงักล่าวสามารถเป็นท่ีพึ่งให้เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจได้ดีกว่าการท าให้เกิดการ
อ้างอิงตนเอง จึงไม่เป็นผลของการอ้างอิงตนเองเลย เม่ือสินค้าได้รับการสนบัสนุนจากเสียงส่วน
ใหญ่แล้ว ไม่ว่าเสียงส่วนใหญ่นัน้จะเป็นคนในกลุ่ม (การอ้างอิงตนเองสงู) หรือคนนอกกลุ่ม (การ
อ้างอิงตนเองต ่า) ผู้ ร่วมการวิจยัก็รู้สกึทางบวกตอ่สินค้าไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมตฐิาน 3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงสว่นมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

ผลการวิจยัไมส่นบัสนนุสมมตฐิาน 3.7 และสมตฐิาน 3.8 แม้ผลคะแนนเจตคติตอ่โฆษณา 
ต่อสินค้าและการตดัสินใจซือ้ของสมมติฐาน 3.7 จะไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน แต่ไม่มี
ความแตกต่างทางสถิติ ในขณะท่ีสมมติฐาน 3.8 ผลคะแนนเจตคติต่อโฆษณาเท่านัน้ท่ีมีทิศทาง
เดียวกนักบัสมมติฐาน ส่วนคะแนนเจตคติตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามีทิศทางตรงกนัข้ามกบั
สมมตฐิาน  

เน่ืองด้วยสมมติฐานทัง้สองเป็นโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ซึ่งเป็นสินค้าประเภท
เดียวกนักบัสมมตฐิาน 3.3 และสมมตฐิาน 3.4 ดงันัน้สาเหตท่ีุผลการวิจยัไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน
ทัง้สองจึงอาจเกิดจากสาเหตเุดียวกัน นัน่คือ สินค้าเก่ียวพันต ่าเป็นสินค้าท่ีไม่มีความส าคัญต่อ
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ผู้บริโภคมากนัก อาจมองได้ว่าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจูงใจจากปัจจัยท่ีเป็นสายเปลือก เช่น 
งานวิจยันี ้คือท าให้ผู้ ร่วมการทดลองประเมินและตดัสินสินค้าตามเสียงสว่นมากมากกว่าเสียงส่วน
น้อย หรืออีกนัยหนึ่งหากเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต ่า การประเมินและการตัดสินใจซือ้จึง
สามารถตดัสินใจได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องพึ่งปัจจัยภายนอกในการตดัสินใจ ไม่ว่าสินค้านีมี้คนใช้
จ านวนมากหรือน้อย เพราะการซือ้สินค้าประเภทนีจ้ะซือ้ด้วยความเคยชินซึ่งเป็นกฎช่วยคิดอย่าง
ง่ายท่ีเป็นทางสายเปลือกอ่ืนๆ โดยไม่คอ่ยใช้ความคิดมากนกั ปัจจยัหรืออิทธิพลอ่ืนๆ จึงอาจมีผล
ตอ่เจตคตแิละการตัง้ใจซือ้สินค้าน้อยหรืออาจไมมี่ผลเลย 
 ดงันัน้จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้วา่ ในกรณีท่ีน าเสนอสินค้าใหมซ่ึ่งเป็น
สินค้าเก่ียวพนัสงู (มือถือและโน้ตบุ๊ก) และกลุม่ตวัอยา่งได้รับข้อมลูท่ีเป็นอิทธิพลทางสงัคมจากคน
กลุ่มเดียวกนั (นิสิตจฬุาฯ) คือ มีการอ้างอิงตนเองสงู พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่
สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าในระดับปานกลางค่อนไปทางบวก ไม่แตกต่างกันไม่ว่าเสียงท่ี
สนับสนุนนัน้จะเป็นเสียงส่วนมากหรือเสียงส่วนน้อย แต่หากว่ากลุ่มตวัอย่างได้รับข้อมูลท่ีเป็น
อิทธิพลทางสังคมจากคนนอกกลุ่ม (ผู้ ใหญ่วัยท างาน) คือ มีการอ้างอิงตนเองต ่า พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามเสียงส่วนมากมากกว่าเสียงส่วนน้อย โดยเม่ือเสียงท่ีสนบัสนนุ
เป็นเสียงส่วยน้อยและเป็นคนนอกกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างมีเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าในระดบัปานกลางคอ่นไปทางลบ 
 หากพิจารณาอีกแง่มุมหนึ่ง คือ เม่ือสินค้าท่ีน าเสนอเป็นสินค้าใหม่ (เสียงส่วนน้อย) ท่ีมี
ความเก่ียวพนัตอ่ผู้บริโภคสงู หลงัจากมีคนจ านวนมากยอมรับสินค้านัน้แล้ว (เสียงสว่นมาก) ไมว่า่
ในโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าจะมีการอ้างอิงตนเองสงูหรือต ่า กลุ่มตวัอย่างก็จะมีการตอบสนองต่อ
สินค้าไม่แตกตา่งกนั กล่าวคือ ไม่ว่าคนจ านวนมากท่ียอมรับสินค้านัน้ (เสียงส่วนมาก) จะเป็นคน
ในกลุ่มหรือคนนอกกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างจะมีเจตคติต่อโฆษณา ตอ่สินค้า และการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
ระดบัปานกลางไมแ่ตกตา่งกนั แตถ้่ามีคนยอมรับสินค้ายังไมม่ากนกั มีเพียงคนจ านวนหนึง่เท่านัน้ 
(เสียงส่วนน้อย) กลุ่มตวัอย่างจะมีการตอบสนองทางบวกตอ่ความคิดเห็นของเสียงสว่นน้อยท่ีเป็น
คนในกลุ่ม (นิสิตฯ) มากกว่าเสียงส่วนน้อยท่ีเป็นคนนอกกลุ่ม (ผู้ ใหญ่วยัท างาน) ซึ่งในกรณีหลงัท่ี
เสียงส่วนน้อยเป็นคนนอกกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างมีเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า
ในระดบัปานกลางคอ่นไปทางลบ 

ส่วนในกรณีท่ีน าเสนอสินค้าเก่ียวพันต ่า (น า้อัดลมและทิชชูพกพา) ซึ่งเป็นสินค้าท่ีไม่
ซบัซ้อน ไม่มีความส าคญัต่อผู้บริโภคมากนกั ผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องอาศยัความคิดเห็นจาก
กลุ่มอ้างอิงหรือบคุคลอ่ืน ในการตดัสินใจซือ้ ท าให้ไม่พบความแตกตา่งของเจตคติตอ่โฆษณา ตอ่
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สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มตวัอย่าง ไม่ว่าข้อมูลท่ีได้รับเป็นข้อมูลท่ีเป็นอิทธิพลทาง
สงัคมจากคนในกลุม่ คนนอกกลุม่ เสียงสว่นน้อย หรือ เสียงสว่นมาก 

ผลการวิจยัท่ีพบในงานวิจยันี ้สะท้อนให้เห็นว่า หากเราพบวา่ตนเองเป็นเสียงสว่นน้อยท่ีมี
ความคิดเห็นแตกตา่งจากคนส่วนใหญ่ สิ่งท่ีจะท าให้คนทัว่ไปรับฟังความคิดเห็นเรานัน้ ต้องท าให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าเร่ืองนัน้เป็นเร่ืองส าคญัต่อพวกเขา เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการน าข้อมูลมา
พิจารณา และขณะเดียวกันหากกลุ่มเปา้หมายรู้สึกว่าผู้ส่งสาร (เจ้าของความคิดเห็น) ท่ีเป็นเสียง
ส่วนน้อยนัน้ เป็นกลุ่มเดียวกับกลุ่มเป้าหมาย โดยในบริบทพฤติกรรมผู้ บริโภค หากต้องการ
น าเสนอสินค้าใหม ่(เสียงสว่นน้อย) ผา่นการโฆษณา โฆษณาต้องน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนั
หรือความส าคญัตอ่ผู้บริโภคสงู และต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้น าเสนอสินค้าและตวัผู้บริโภคเอง
เป็นกลุ่มเดียวกนั (การอ้างอิงตนเอง) ผู้บริโภคจึงจะเกิดการคิด พิจารณาข้อมลูของสินค้า และตวั
สินค้าใหมน่ัน้ และอาจสง่ผลให้เกิดการยอมรับในสินค้าใหมน่ัน้มากขึน้ 



 

 

บทท่ี 5  

สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเก่ียวพนัสินค้า (Product Involvement) แหล่งของอิทธิพล 

(Sources of Influence) และ การอ้างอิงตนเอง (Self-reference) ท่ีมีต่อเจตคติต่อ

โฆษณา เจตคตติอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า 

2. เ พ่ือศึกษาอิทธิพลร่วมจากปฏิสัมพันธ์ระหว่าง ความเก่ียวพันสินค้า ( Product 

Involvement) แหล่งของอิทธิพล (Sources of Influence) กับ การอ้างอิงตนเอง (Self-

reference) ท่ีมีตอ่เจตคตติอ่โฆษณา เจตคตติอ่โฆษณาสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า 

สมมตฐิานการวิจัย 
สมมตฐิาน 1 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าใน

โฆษณาท่ีอ้างอิงแหล่งอิทธิพลเสียงส่วนมาก มากกว่าโฆษณาท่ีอ้างอิงแหล่ง
อิทธิพลเสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 2 ผู้ ร่วมการทดลองมีเจตคติทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าใน
โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงูมากกวา่โฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3 เจตคติต่อโฆษณา ต่อสินค้า สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าได้รับอิทธิพลจาก
ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหลง่อิทธิพล ความเก่ียวพนัสินค้าและการอ้างอิงตนเอง 

สมมตฐิาน 3.1 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ต่อสินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างจากผู้ ร่วมการ
ทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพล
เสียงสว่นน้อย 

สมมตฐิาน 3.2 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  
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สมมตฐิาน 3.3 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกต่อโฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.4 เม่ือโฆษณาน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้ ร่วมการทดลองท่ีชมโฆษณาท่ีมี
การอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วนมาก มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าซึ่งได้รับการสนับสนุนจากอิทธิพลเสียงส่วน
น้อย  

สมมตฐิาน 3.5 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.6 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสูงและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.7 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนน้อย ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

สมมตฐิาน 3.8 เม่ือโฆษณามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าและได้รับการสนบัสนนุจาก
เสียงส่วนมาก ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้ชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสงู มีเจตคติ
ทางบวกตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้ามากกว่าผู้ ร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า 

กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ ร่วมการทดลองในการวิจยัเป็นนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทัง้เพศชาย

และเพศหญิง จ านวน 200 คน อายรุะหวา่ง 18-23 ปี 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. โฆษณาสินค้า 

1.1 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัสงู (โทรศพัท์มือถือ, โน้ตบุ๊ก) 

1.2 โฆษณาสินค้าเก่ียวพนัต ่า (น า้อดัลม, ทิชชพูกพา) 

2. แบบส ารวจ ประกอบด้วย 6 สว่น รวมทัง้สิน้ 33 ข้อ 

2.1 มาตรวดัการรับรู้จากการดโูฆษณา เป็นมาตรวดัเพ่ือตรวจสอบผลของการจดักระท า

และระดบัการรับรู้ของผู้ ร่วมการทดลองจากใบโฆษณาและข้อความ เป็นมาตรวัด

ปลายเปิด จ านวน 3 ข้อ โดยให้เติมค าหรือข้อความลงในช่องว่างตามการรับรู้ของผู้

ร่วมการทดลองและมาตรวดัท่ีให้เลือกค าถามโดยการวงกลมค าตอบท่ีตรงกบัการรับรู้

ของผู้ ร่วมการทดลอง จ านวน 1 ข้อ  

2.2 มาตรวดัเจตคติต่อโฆษณา เป็นมาตรวดัเจตคติท่ีมีต่อใบโฆษณาเป็นมาตรวดัแบบลิ

เคิร์ต (Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 7 (มากท่ีสดุ) 

จ านวน 6 ข้อ คา่ความเท่ียง (Cronbach’s alpha) เทา่กบั .883 

2.3 มาตรวดัเจตคตติ่อสินค้าในใบโฆษณา เป็นมาตรวดัเจตคตท่ีิมีตอ่สินค้าในใบโฆษณา

เป็นมาตรวดัแบบลิเคร์ิต (Likert scale)โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) 

ถึง 7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 7 ข้อ คา่ความเท่ียง (Cronbach’s alpha) เทา่กบั .879 

2.4 มาตรวดัการตัง้ใจซือ้สินค้า เป็นมาตรท่ีวดัระดบัการตัง้ใจซือ้สินค้าในใบโฆษณาเป็น

มาตรวดัแบบลิเคร์ิต (Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ชว่งคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสดุ) ถึง 

7 (มากท่ีสดุ) จ านวน 4 ข้อ คา่ความเท่ียง (Cronbach’s alpha) เทา่กบั .872 

2.5 มาตรวดัพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้า เป็นมาตรวดัระดบัการรับรู้ความเก่ียวพนัสินค้า

ในใบโฆษณา โดยใช้คณุสมบตัิการคดัเลือกสินค้า 6 ด้าน เป็นมาตรวัดแบบลิเคิร์ต 

(Likert scale) โดยให้คะแนน 7 ช่วงคะแนน คือ 1 (น้อยท่ีสุด) ถึง 7 (มากท่ีสุด) 

จ านวน 6 ข้อ คา่ความเท่ียง (Cronbach’s alpha) เทา่กบั .910 

2.6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบส ารวจ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ

ส ารวจ ได้แก่ เพศ อายแุละสถานภาพนิสิต 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจยัเก็บข้อมลูจากผู้ ร่วมการทดลองตามสถานท่ีตา่งๆ ในจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และ

เก็บข้อมลูในวิชาจิตวิทยาทัว่ไป การแจกใบโฆษณาพร้อมแบบส ารวจท่ีผ่านการตรวจสอบคณุภาพ
แล้วแก่ผู้ ร่วมการทดลองเพ่ือเข้าสู่เง่ือนไขต่างๆ นัน้ ผู้ วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบจัดกลุ่มย่อย (Block 
randomization) โดยก่อนแจกใบโฆษณาและแบบส ารวจ ผู้ วิจยัได้ขอความร่วมมือจากผู้ ร่วมการ
ทดลองว่า “เป็นการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โฆษณา ตอ่สินค้าบนหน้าเว็บไซต์ ของ
บริษัทหนึ่ง” และอธิบายเก่ียวกับโฆษณาเล็กน้อยว่า “น่ีเป็นตวัอย่างการโฆษณาสินค้าบนหน้า
เว็บไซต ์ดโูฆษณาด้านบน อา่นข้อความด้านลา่งและทาแบบส ารวจ”  

ผู้ ร่วมการทดลองจะได้ใบโฆษณาคนละ 2 ใบ แตล่ะใบจะมีสินค้าท่ีแตกตา่งกนั แตมี่ความ
เก่ียวพนัของสินค้าในระดบัเดียวกัน เช่น โฆษณาใบแรกน าเสนอมือถือ ซึ่งเป็นสินค้าเก่ียวพนัสูง 
และโฆษณาใบท่ีสองน าเสนอโน้ตบุ๊ก ซึ่งเป็นสินค้าเก่ียวพันสงูเหมือนกัน นอกจากความแตกต่าง
ของประเภทสินค้าในโฆษณาแล้ว การอ้างอิงตนเอง (ต ่า, สูง) และการได้รับการสนับสนุนจาก
แหล่งท่ีมา (เสียงส่วนน้อย, เสียงส่วนมาก) จะได้รับเง่ือนไขเดียวกันทัง้ 2 ใบ ตามเง่ือนไขท่ีได้รับ 
หลงัจากนัน้ 20 นาที ผู้วิจยัเก็บแบบส ารวจท่ีท าแล้ว บอกวตัถปุระสงค์ท่ีแท้จริงและขอบคณุผู้ ร่วม
การทดลองท่ีให้ความร่วมมือ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจะคดัผู้ ร่วมการทดลองท่ีตอบค าถามในแบบส ารวจ ส่วนท่ี 1 

มาตรวัดการรับรู้จากการดูโฆษณาไม่ตรงกับเง่ือนไขท่ีได้รับออกจากการวิเคราะห์ข้อมูล แต่ถ้า
หลงัจากคดัผู้ ร่วมการทดลองออกแล้ว ผู้ ร่วมการทดลองมีจ านวนน้อยกว่า 200 คน ผู้ วิจยัจะเก็บ
ข้อมูลเพิ่มเติมให้ครบ 200 คน หลังจากนัน้วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) แสดงคุณลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ชัน้ปีและ
คณะ โดยการแจกแจงความถ่ี พร้อมแสดงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และจะใช้วิธี Factorial 
design 2 (แหล่งอิทธิพล : อิทธิพลเสียงส่วนมาก, อิทธิพลเสียงส่วนน้อย) ×2 (การอ้างอิงตนเอง : 
การอ้างอิงตนเองสงู, การอ้างอิงตนเองต ่า) ×2 (ระดบัความเก่ียวพนัสินค้า : ความเก่ียวพนัสินค้า
สงู, ความเก่ียวพนัสินค้าต ่า) ด้วยโปรแกรม SPSS for Windows (Version 21) ในการวิเคราะห์เพ่ือ
ทดสอบอิทธิพลปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแหลง่อิทธิพล การอ้างอิงตนเองและความเก่ียวพนัสินค้า ท่ีมีตอ่
เจตคตติอ่โฆษณา ตอ่สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า  
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ผลการวิจัย 
 ผลการวิจยั พบว่าอิทธิพลทางตรง (main effect) ของตวัแปรอิสระทัง้สองตวัแปร ได้แก่ 
แหล่งอิทธิพล และการอ้างอิงตนเอง มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกันกับสมมติฐาน แตไ่ม่มีความ
แตกตา่งทางด้านสถิติ นัน่คือ ผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีสนบัสนุนจากเสียงส่วนน้อยหรือ
จะสนับสนุนจากเสียงส่วนมากมีเจตคติต่อโฆษณา สินค้าและการตัง้ใจซือ้ไม่แตกต่างกัน              
(p = .208, p = .063, p = .071) และผู้ ร่วมการทดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่าหรือ
มีการอ้างอิงตนเองสูงมีเจตคติต่อโฆษณา และการตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างกัน (p = .168,          
p = .350) ส่วนเจตคติต่อสินค้าผู้ ร่วมการดลองท่ีได้รับโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองสูงมีเจตคติ
มากกว่าโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงตนเองต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p = .036) แสดงให้เห็นว่า 
ผลการวิจัยโดยรวมไม่พบอิทธิพลทางตรงของตวัแปรอิสระทัง้สองตวัแปร (แหล่งอิทธิพล, การ
อ้างอิงตนเอง) ต่อตวัแปรตามทัง้สามตวัแปร ได้แก่ เจตคติต่อโฆษณา เจตคติต่อสินค้า และการ
ตัง้ใจซือ้สินค้า 
 ส่วนด้านอิทธิพลปฏิสมัพนัธ์ งานวิจยันีไ้ม่พบปฏิสมัพนัธ์ระหว่างตวัแประอิสระทัง้สามตวั
แปร (ความเก่ียวพนัสินค้า, แหล่งอิทธิพล, การอ้างอิงตนเอง) (p = .593) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ
 และพบว่า กรณีสินค้าเก่ียวพนัสูงท่ีได้รับการสนบัสนุนจากคนในกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างเกิด
เจตคติทางบวกต่อโฆษณา สินค้า และตัง้ใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าเสียงสนบัสนุนจะเป็น
เสียงส่วนมากหรือส่วนน้อย นอกจากนีย้งัพบว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสูง  ท่ีได้รับการสนบัสนุน
จากเสียงสว่นน้อยซึง่เป็นคนในกลุม่ ได้รับการประเมินทางบวกมากกวา่สินค้าท่ีได้รับการสนบัสนนุ
จากคนนอกกลุม่ แสดงให้เห็นวา่เม่ือสินค้ามีความเก่ียวพนัสงู คนมกัคดิพิจารณาข้อมลูมากขึน้ แต่
เสียงส่วนน้อยจะต้องเป็นสมาชิกกลุ่มอ้างอิงด้วย กลุ่มเป้าหมายจึงจะยอมรับฟัง ท าให้เสียงส่วน
น้อยมีโอกาสท่ีจะมีอิทธิพลด้านข้อมูลได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะสนใจสินค้าใหม่ซึ่งเปรียบเสมือน
เสียงส่วนน้อย น าข้อมลูของสินค้าใหม่กลบัไปคิด พิจารณาและส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้านัน้
ต่อไป ก็ต่อเม่ือมีการน าเสนอสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่อผู้ บริโภคสูง และท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึง
ความเป็นกลุม่เดียวกนักบัผู้น าเสนอสินค้า 

ข้อเสนอแนะ 
 การโฆษณาในงานวิจยัครัง้นีน้ าเสนอการสนบัสนนุของกลุ่มอ้างอิงและการอ้างอิงตนเอง
เพียงข้อความเท่านัน้ อาจท าให้ผู้ ร่วมการทดลองไม่รู้สึกถึงอิทธิพลของการสนับสนุน (เสียงส่วน
น้อย,เสียงสว่นมาก) และการอ้างอิงตนเองกบักลุม่อ้างอิงมากพอ (รู้สกึความเป็นกลุม่เดียวกนั)  
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ผู้ วิจยัคิดว่าการพฒันางานวิจยัเร่ืองนีใ้นครัง้ต่อไป อาจน าเสนอโฆษณากลุ่มอ้างอิงเป็น
รูปภาพ น าเสนอโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์จริงเพ่ือความสมจริง ควบคมุเร่ืองของเพศ เพราะสินค้า
บางประเภทเป็นสินค้าท่ีไม่ได้ใช้ทัง้เพศชายและเพศหญิง อาจต้องควบคมุเร่ืองของสินค้าว่าสินค้า
ท่ีน าเสนอเป็นสินค้าท่ีใช้ส่วนตวัหรือใช้ในท่ีสาธารณะ เพราะอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ได้และ
อาจเพิ่มช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างเพ่ือให้เกิดความหลากหลายด้านเจตคติท่ีมีต่อโฆษณา สินค้า
และการตัง้ใจซือ้สินค้า 

ด้านของการวิเคราะห์งานวิจยัครัง้ตอ่ไปควรวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์โมเดลพหรุะดบั 
(Hierarchical linear modeling: HLM) เพ่ือความถูกต้องและแม่นย ามากยิ่งขึน้ เน่ืองจากการ
ตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นของ MANOVA ในด้านความเป็นเอกพนัธ์ของเมตริกความแปรปรวน-
ความแปรปรวนร่วม (Homogeneity of variance-covariance matrices) ได้ถกูละเมิด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความเก่ียวพันสินค้า 
ของนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 
ค าชีแ้จง 
 
        1. แบบสอบถามฉบบันีมี้จดุประสงค์เพ่ือส ารวจความเก่ียวพนัสินค้าและคดัเลือกสินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนัสินค้าสงูและสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสินค้าต ่าของนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ซึง่
เป็นสว่นหนึง่ในวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดบับณัฑิตศกึษา สาขาวิชาจิตวิทยาสงัคม คณะจิตวิทยา 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
        2.  แบบสอบถามฉบบันีแ้บง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
  สว่นท่ี 1 แบบวดัความเก่ียวพนัสินค้า 
  สว่นท่ี 2 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ 

3. ผู้วิจยัขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทกุทา่น โปรดอา่นค านิยามและค าชีแ้จงใน
แตล่ะสว่นของแบบสอบถามอยา่งละเอียด รวมทัง้ตอบค าถามทกุข้อตรงกบัความรู้สกึนกึคิดของ
ทา่นมากท่ีสดุ โดยผู้วิจยัขอรับรองวา่ค าตอบของทา่นจะเป็นความลบั และไมส่ง่ผลกระทบใดๆ ตอ่
ตวัทา่นทัง้สิน้ และผลการวิจยัจะน าเสนอในภาพรวมเทา่นัน้ 
        4. เม่ือทา่นตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ขอความกรุณาสง่แบบสอบถามคืนให้ผู้วิจยั  
 
  
 
 
 
 
 
 

   ผู้วิจยั 
นางสาวสธุาภรณ์ ขอศานติวิชยั  
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ค าจ ากัดความ 
ความเก่ียวพันสินค้า หมายถึง ระดบัความสนใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหนึง่ๆ เป็นผลมา

จากความส าคญัท่ีสินค้านัน้มีตอ่คา่นิยม ความเช่ือ ความต้องการ และความคิดเห็นเก่ียวกบัตนเอง
ของผู้บริโภค 

สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคมีแรงจงูใจท่ีจะใช้เวลาใน
การพิจารณา  ความพยายามหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หาเหตผุลปริมาณมากในการสนบัสนนุท่ีจะ
ซือ้ และมีการวางแผนลว่งหน้าก่อนตดัสินใจซือ้ ซึง่สว่นมากเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู  

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต ่า หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคไมต้่องใช้เวลาในการ
พิจารณา ไมต้่องหาข้อมลูหรือเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ สามารถเลือกซือ้ได้โดยไมต้่องมีการ
วางแผนลว่งหน้า ซึง่สว่นมากเป็นสินค้าท่ีมีราคาไมส่งูมาก 
 
ส่วนที่ 1  แบบวดัความเก่ียวพนัสินค้า 
ค าชีแ้จง   โปรดพิจารณาข้อความตอ่ไปนีแ้ละเขียนเคร่ืองหมาย X ลงบนคะแนนในช่องท่ีตรงกบั
ความรู้สกึนกึคดิของทา่นมากท่ีสดุเคร่ืองหมายเดียว 
 

1. ท่านใช้เวลาในการตัดสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากเพียงใด 

ล าดบัที ่
ฉันใช้เวลาในการ
ตดัสินใจซือ้........ 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อยที่สดุ น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปานกลาง 
คอ่นข้าง 
มาก 

มาก มากที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 

 

2. ท่านรวบรวมข้อมูลก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

ล าดบั
ที่ 

ฉันรวบรวมข้อมลูก่อน
ตดัสินใจซือ้........... 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อยที่สดุ น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 
มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 
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3. ท่านพยายามหาเหตุผลมาสนับสนุนการซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

ล าดบั
ที่ 

ฉันพยายามหาเหตผุล
มาสนบัสนนุในการซือ้

........ 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อยที่สดุ น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 
มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 

4. ท่านใช้ความคิดในการวางแผนก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

ล าดบั
ที่ 

ฉันใช้ความคดิในการ
วางแผนก่อน 

ตดัสินใจซือ้........... 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อยที่สดุ น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 
มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 

 
5. ท่านคิดว่าสินค้าต่อไปนีร้าคาถูกหรือแพง มากน้อยเพียงใด 

ล าดบั
ที่ 

ฉันคิดวา่........มีราคา
...... 

เกณฑ์การประเมิน 

ถกูที่สดุ ถกู 
คอ่นข้าง
ถกู 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 
แพง 

แพง 
แพง
ที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 

6. สินค้าต่อไปนีมี้ผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของท่าน มากน้อยเพียงใด 

ล าดบั
ที่ 

..........มีผลกระทบตอ่
การด าเนินชีวิตของฉัน 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อยที่สดุ น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 
มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1 โน้ตบุ๊ก 1 2 3 4 5 6 7 

2 มือถือ 1 2 3 4 5 6 7 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง   โปรดกรอกข้อความลงในชอ่งวา่งให้ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัทา่น 
1. เพศ  ชาย  หญิง 
2. อาย…ุ…ปี 
3. สถานภาพเป็นนิสิต 

ชัน้ปีท่ี…...... คณะ..............................................  
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ภาคผนวก ข 

ตาราง 9 แสดงการแจกแจงลกัษณะทางประชากร (ขัน้ตอนการเลือกสินคา้) 
ลกัษณะทางประชากร จ านวน (คน) จ านวนคน (ร้อยละ) 

เพศ   
     ชาย 13 43.30 
     หญิง 17 56.70 
อาย ุ   
     19 ปี 3 10.00 
     20 ปี 6 20.00 
     21 ปี 11 36.70 
     22 ปี 6 20.00 
     23 ปี 4 13.30 
ชัน้ปี   
     1 1 3.30 
     2 6 20.00 
     3 11 36.70 
     4 10 33.30 
     5 2 6.70 
คณะ   
     ครุศาสตร์ 5 16.70 
     จิตวิทยา 2 6.70 
     นิติศาสตร์ 7 23.30 
     นิเทศศาสตร์ 1 3.30 
     พาณิชยศาสตร์และการบญัชี 6 20.20 
     แพทย์ศาสตร์ 1 3.30 
     เภสชัศาสตร์ 1 3.30 
     รัฐศาสตร์ 2 6.70 
     วิทยาศาสตร์ 3 10.00 
     วิศวกรรมศาสตร์ 2 6.70 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาคของ
สินคา้ 10 ชนิด 

รายการสินค้า คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา่สมัประสิทธ์ิ
อลัฟาของครอ

นบาค 
โน้ตบุ๊ก 36.23 4.22 .78 
มือถือ 35.93 5.04 .82 
แท็บเล็ต 32.87 5.84 .84 
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 31.83 7.15 .83 
เคร่ืองพิมพ์ (เคร่ืองปริน้
เตอร์) 

29.70 5.05 .77 

ยาสีฟัน 21.03 6.23 .77 
เคสมือถือ 20.60 6.87 .73 
ทิชชพูกพา 13.40 5.44 .69 
ขนมขบเคีย้ว 12.23 4.86 .65 
น า้อดัลม 11.97 3.92 .58 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อโฆษณา สินค้าและการตัง้ใจซือ้สินค้า  
(ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ) 

 
ค าชีแ้จง 
 

1. แบบสอบถามฉบบันีมี้จดุประสงค์เพ่ือส ารวจความคิดเห็นท่ีมีตอ่โฆษณา สินค้า 
 และการตัง้ใจซือ้สินค้า เป็นสว่นหนึง่ของการวิจยัการตลาดทางด้านพฤตกิรรมผู้บริโภคจากบริษัท
แหง่หนึง่ ซึง่จดัท าโดยคณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 2.  แบบสอบถามฉบบันีแ้บง่ออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้
สว่นท่ี 1 แบบวดัการรับรู้จากการดโูฆษณาจ านวน 4 ข้อ 
สว่นท่ี 2 แบบวดัการรับรู้ความเก่ียวพนัของสินค้า จ านวน 6 ข้อ 
สว่นท่ี 3 แบบวดัเจตคติตอ่โฆษณา จ านวน 7 ข้อ 

  สว่นท่ี 4 แบบวดัเจตคติตอ่สินค้าในใบโฆษณา จ านวน 7 ข้อ 
  สว่นท่ี 5 แบบวดัการตัง้ใจซือ้สินค้าในใบโฆษณา จ านวน 4 ข้อ 

สว่นท่ี 6 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบส ารวจ จ านวน 3 ข้อ 
3. ผู้วิจยัขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทกุทา่น โปรดอา่นค าชีแ้จงในแตล่ะส่วน

ของแบบสอบถามอยา่งละเอียด รวมทัง้ตอบค าถามทกุข้อตามความรู้สกึท่ีแท้จริงของท่าน โดย
ผู้วิจยัขอรับรองวา่ค าตอบของทา่นจะเป็นความลบั และไมส่ง่ผลกระทบใด ๆ ตอ่ตวัท่านทัง้สิน้ และ
ผลการวิจยัจะน าเสนอในภาพรวมเทา่นัน้ 

4. เม่ือทา่นตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ขอความกรุณาสง่แบบสอบถามคืนให้ผู้วิจยั  
 
 
 

 
 
 
 
ผู้วิจยั 

นางสาวสธุาภรณ์ ขอศานติวิชยั 
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ส่วนที่ 1 แบบวัดการรับรู้ข้อมูลจากการดูโฆษณา 
ค าชีแ้จง   โปรดเตมิค าหรือข้อความลงในชอ่งวา่งหรือวงกลมตามการรับรู้ของทา่น หลงัจากการดู
โฆษณา 

1. โฆษณาสนิค้าที่ทา่นได้ดเูป็นสนิค้าอะไร...................................................................... 
2. จากการส ารวจความคดิเห็นของผู้บริโภคในรอบแรกเมื่อเดือนที่แล้ว  

2.1 กลุม่ตวัอยา่งที่ทดลองสนิค้าคือใคร............................................................................ 
2.2 จากกลุม่ตวัอยา่งที่ได้ทดลองสนิค้า มีผู้ที่ให้ความสนใจสนิค้ายี่ห้อนีก่ี้เปอร์เซ็นต์

.................................. 
2.3 ทา่นรู้สกึวา่มีผู้ที่สนใจสนิค้ายี่ห้อนีม้ีจ านวน  มาก  /   ปานกลาง  /  น้อย 

 (โปรดวงกลมรอบค าตอบท่ีตรงกบัความรู้สึกของ
ทา่น) 
 

ส่วนที่ 2 แบบวัดเจตคตต่ิอโฆษณา 
ค าชีแ้จง   โปรดพิจารณาข้อความตอ่ไปนีแ้ละเขียนเคร่ืองหมาย X ลงบนคะแนนในช่องท่ีตรงกบั
ความรู้สกึของทา่นท่ีมีตอ่โฆษณาชิน้นีม้ากท่ีสดุเคร่ืองหมายเดียว 

ข้อความ 
น้อย
ที่สดุ 

น้อย 

คอ่น 

ข้าง
น้อย 

2  ข้าง 

พอ ๆ 
กนั 

คอ่น 

ข้าง 

มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1.ฉนัคิดวา่โฆษณาชิน้นีอ้อกแบบได้อยา่ง
มืออาชีพ 

1 2 3 4 5 6 7 

2.ฉนัไมช่อบโฆษณาชิน้นี ้ 1 2 3 4 5 6 7 

 

ส่วนที่ 3 แบบวัดเจตคตต่ิอสินค้าในโฆษณา 
ค าชีแ้จง   โปรดพิจารณาข้อความตอ่ไปนีแ้ละเขียนเคร่ืองหมาย X ลงบนคะแนนในช่องท่ีตรงกบั
ความรู้สกึของทา่นท่ีมีตอ่สินค้ามากท่ีสดุเคร่ืองหมายเดียว 

ข้อความ 
น้อย
ที่สดุ 

น้อย 

คอ่น 

ข้าง
น้อย 

2  ข้าง 

พอ ๆ 
กนั 

คอ่น 

ข้าง 

มาก 

มาก 
มาก
ที่สดุ 

1.ฉนัคิดวา่ (สนิค้า) ยี่ห้อนี ้มีความ
นา่สนใจ 

1 2 3 4 5 6 7 

2.ถ้าฉนัใช้ (สนิค้า) ยี่ห้อนี ้ฉนัคิดวา่มนั
จะท าให้ฉนัดมูีรสนิยม 

1 2 3 4 5 6 7 
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ส่วนที่ 4 แบบวัดการตัง้ใจซือ้สินค้าในโฆษณา 
ค าชีแ้จง   โปรดพิจารณาข้อความตอ่ไปนีแ้ละเขียนเคร่ืองหมาย X ลงบนคะแนนในช่องท่ีตรงกบั
ความรู้สกึของทา่นมากท่ีสดุเคร่ืองหมายเดียว 

ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 

ข้างไม่
เห็น
ด้วย 

2  ข้าง 

พอ ๆ 
กนั 

คอ่น 

ข้างเห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

1.ฉนัสนใจทดลองใช้(สนิค้า)ยี่ห้อนี ้ 1 2 3 4 5 6 7 
2.ฉนัจะซือ้(สนิค้า)ยี่ห้อนี ้ถ้าฉนัมี
โอกาสที่ต้องใช้ 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 
ส่วนที่ 5 แบบวัดพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้า 
ค าชีแ้จง   โปรดพิจารณาข้อความตอ่ไปนีแ้ละเขียนเคร่ืองหมาย X ลงบนคะแนนในช่องท่ีตรงกบั
ความรู้สกึของทา่นมากท่ีสดุเคร่ืองหมายเดียว 

คณุสมบตัิของสนิค้า 

เกณฑ์การประเมิน 

น้อย
ที่สดุ 

น้อย 
คอ่นข้าง
น้อย 

ปาน
กลาง 

คอ่นข้าง 

มาก 
มาก 

มาก
ที่สดุ 

1.โดยปกติฉนัใช้เวลาในการ
ตดัสนิใจซือ้ (สนิค้า) 

1 2 3 4 5 6 7 

2.โดยปกติฉนัรวบรวมข้อมลู
ก่อนตดัสนิใจซือ้ (สนิค้า) 

1 2 3 4 5 6 7 

 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบส ารวจ 
ค าชีแ้จง   โปรดกรอกข้อความลงในชอ่งวา่งให้ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัทา่น 

4. เพศ  ชาย  หญิง 

5. อาย…ุ…ปี 

6. สถานภาพเป็นนิสิต 

ชัน้ปีท่ี…...... คณะ.............................................. 
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ภาคผนวก ง 

ตาราง 11 แสดงการแจกแจงลกัษณะทางประชากร (ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ) 
ลกัษณะทางประชากร จ านวนแบบส ารวจ 

(ชดุ) 
จ านวนแบบส ารวจ (ร้อย

ละ) 
เพศ   
     ชาย 16 20.00 
     หญิง 64 80.00 
อาย ุ(ปี)   
    18  12 15.00 
    19  34 42.50 
    20  21 26.25 
    21  7 8.75 
    22  5 6.25 
    23  1 1.25 
ชัน้ปี   
     1 33 41.25 
     2 32 40.00 
     3 6 7.50 
     4 8 10.00 
     5 1 1.25 
คณะ   
     ครุศาสตร์ 22 27.50 
     สหเวชศาสตร์ 18 22.50 
     วิทยาศาสตร์การกีฬา 6 7.50 
     พาณิชยศาสตร์และการบญัชี 5 6.25 
     วิทยาศาสตร์ 5 6.25 
     วิศวกรรมศาสตร์ 4 5.00 
     ศลิปกรรมศาสตร์ 4 5.00 
     เศรษฐศาสตร์ 4 5.00 
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ลกัษณะทางประชากร จ านวนแบบส ารวจ 
(ชดุ) 

จ านวนแบบส ารวจ (ร้อย
ละ) 

     สตัวแพทยศาสตร์ 4 5.00 
     อกัษรศาสตร์ 3 3.75 
     เภสชัศาสตร์ 2 2.50 
     นิติศาสตร์ 1 1.25 
     นิเทศศาสตร์ 1 1.25 
     สถาปัตยกรรมศาสตร์ 1 1.25 

ตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของ
ข้ออืน่ๆ ของมาตรวดัเจตคติต่อโฆษณา 

ข้อ ทิศทาง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 
 วิธีกลุม่สงู-กลุม่ต ่า 

t p 
คา่ CITC 

 
ข้อกระทงที่ผ่าน 
การวิเคราะห์
ทัง้หมด 

  

กลุม่สงู กลุม่ต ่า 
(n = 25 ) (n = 21) 7 ข้อ 

(N = 80) 
6 ข้อ 

(N = 80) M SD M SD 
1 + 4.88 0.78 2.76 0.76 9.22 .000 .73*** .75*** ผ่าน 
2 - 6.04 0.67 3.57 0.74 11.76 .000 .66*** .61*** ผ่าน 
3 + 5.24 0.83 2.43 0.81 11.56 .000 .79*** .83*** ผ่าน 
4 + 5.32 0.85 2.19 0.98 11.58 .000 .80*** .83*** ผ่าน 
5 - 6.32 0.80 5.10 1.13 4.14 .000 .25* - - 
6 + 4.84 0.62 3.05 1.02 7.29 .000 .69*** .71*** ผ่าน 
7 + 4.92 0.70 2.62 0.86 9.96 .000 .75*** .77*** ผ่าน 

α .87 .90   

หมายเหต ุ คา่ t ท่ีขีดเส้นใต้ เป็นการวิเคราะห์โดยแยกความแปรปรวน 
7 ข้อคือ คา่ CITC วิเคราะห์ 7 ข้อกระทง 
6 ข้อคือ คา่ CITC วิเคราะห์ 6 ข้อกระทง โดยได้คดัข้อท่ีมีนยัส าคญัน้อยกวา่ .05 
จ านวน 6 ข้อและข้อท่ีมีคา่ CITC สงูสดุ 6 ข้อ 

  คา่ r วิกฤต (df = 78, α = .05, หนึง่หาง) = .183 
*p < .05, หนึง่หาง. **p < .01, หนึง่หาง. ***p < .005, หนึง่หาง. 
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ตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของ
ข้ออืน่ ๆ ของมาตรวดัเจตคติต่อสินคา้ในใบโฆษณา 

ข้อ ทิศทาง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 
 วิธีกลุม่สงู-กลุม่ต ่า 

t p 

คา่ CITC 
 

ข้อกระทงท่ี
ผา่น 

การวิเคราะห์
ทัง้หมด 

  

กลุม่สงู กลุม่ต ่า 
(n = 21 ) (n = 23) 

7 ข้อ 
(N =80) M SD M SD 

1 + 5.14 0.47 2.56 0.82 10.62 .000 .80*** ผา่น 
2 + 4.57 0.67 2.13 0.69 11.79 .000 .81*** ผา่น 
3 + 4.95 0.66 2.39 0.58 13.56 .000 .81*** ผา่น 
4 + 4.95 0.66 2.65 0.77 10.49 .000 .75*** ผา่น 
5 + 5.00 0.54 3.39 0.78 7.95 .000 .65*** ผา่น 
6 - 5.95 0.86 4.17 0.98 6.34 .000 .38*** ผา่น 
7 + 5.14 0.79 3.22 0.90 7.48 .000 .72*** ผา่น 

α .89   
หมายเหต ุ คา่ t ท่ีขีดเส้นใต้ เป็นการวิเคราะห์โดยแยกความแปรปรวน 

7 ข้อคือ คา่ CITC วิเคราะห์ 7 ข้อกระทง โดยได้คดัข้อท่ีมีนยัส าคญัน้อยกวา่ .05 
จ านวน 7 ข้อ 

  คา่ r วิกฤต (df = 78, α = .05, หนึง่หาง) = .183 
*p < .05, หนึง่หาง. **p < .01, หนึง่หาง. ***p < .005, หนึง่หาง. 
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ตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของ
ข้ออืน่ ๆ ของมาตรวดัการตัง้ใจซ้ือสินค้าในใบโฆษณา 

ข้อ ทิศทาง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 
 วิธีกลุม่สงู-กลุม่ต ่า 

t p 

คา่ CITC 
 

ข้อกระทงท่ี
ผา่น 

การวิเคราะห์
ทัง้หมด 

  

กลุม่สงู กลุม่ต ่า 
(n = 27 ) (n = 18) 

4 ข้อ 
(N = 80) M SD M SD 

1 + 5.41 0.79 2.94 0.80 10.12 .000 .75*** ผา่น 
2 + 4.93 0.67 2.44 0.51 13.24 .000 .81*** ผา่น 
3 + 4.70 0.66 2.06 0.63 13.24 .000 .81*** ผา่น 
4 - 5.74 0.90 2.61 0.77 12.02 .000 .65*** ผา่น 

α .88   
หมายเหต ุ 4 ข้อคือ คา่ CITC วิเคราะห์ 4 ข้อกระทง โดยได้คดัข้อท่ีมีนยัส าคญัน้อยกวา่ .05 

จ านวน 4 ข้อ 
  คา่ r วิกฤต (df = 78, α = .05, หนึง่หาง) = .183 
*p < .05, หนึง่หาง. **p < .01, หนึง่หาง. ***p < .005, หนึง่หาง. 
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ภาคผนวก จ 

ตวัอยา่ง  โฆษณาทิชชพูกพาบนหน้าเว็บไซต์ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  

จ านวน  
1 สัง่ซือ้ 

** ข้อมูลเพ่ิมเติม** 
บริษัทได้น าทิชชพูกพายี่ห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วยัท างานได้ลองใช้เมื่อ 1 เดือนท่ีผ่านมา และพบวา่ 83% ของ

กลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้ทิชชพูกพายี่ห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้ทิชชพูกพายี่ห้อนี ้เมื่อมี
วางขายตามท้องตลาด 
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ตวัอยา่ง  โฆษณาน า้อดัลมบนหน้าเว็บไซต์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

จ านวน  
1 สัง่ซือ้ 

** ข้อมูลเพ่ิมเติม** 
บริษัทได้น าน า้อดัลมยี่ห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วยัท างานได้ลองชิมเมื่อ 1 เดือนท่ีผ่านมา และพบวา่ 81% 

ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองชิมน า้อดัลมยี่ห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้น า้อดัลมยี่ห้อนี ้เมื่อมี
วางขายตามท้องตลาด 
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ตวัอยา่ง  โฆษณาโน้ตบุ๊กบนหน้าเว็บไซต์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  จ านวน  1 สัง่ซือ้ 

** ข้อมูลเพ่ิมเติม** 
บริษัทได้น าโน้ตบุ๊กย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เมื่อ 1 เดือนท่ีผ่านมา และ

พบวา่ 85% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนี ้
เมื่อมีวางขายตามท้องตลาด 
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ตวัอยา่ง  โฆษณาโทรศพัท์มือถือบนหน้าเว็บไซต์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

  

ภาพ 4 ตวัอย่างโฆษณาสินคา้ 4 ประเภทบนหน้าเว็บไซต์ตน้แบบทีใ่ช้ในการทดลอง 

จ านวน  1 สัง่ซือ้ 

** ข้อมูลเพ่ิมเติม** 
บริษัทได้น ามือถือยี่ห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เมื่อ 1 เดือนท่ีผ่านมา และ

พบวา่ 87% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้มือถือยี่ห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้มือถือยี่ห้อ
นี ้เมื่อมีวางขายตามท้องตลาด 
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ตวัอยา่ง ข้อความท่ีน าเสนอพร้อมใบโฆษณาทัง้ 8 เง่ือนไข 
เง่ือนไขท่ี 1 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ

อ้างอิงตนเองสงู  
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น า มือถือ ย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ี
ผา่นมา และพบว่า 82% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้มือถือย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ 
และมีแนวโน้มจะซือ้มือถือย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 2 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น า มือถือ ย่ีห้อ AAA ให้ผู้ใหญ่วยัท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ีผา่นมา และ
พบวา่ 82% ของกลุม่ตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองใช้มือถือย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมีแนวโน้ม
จะซือ้มือถือย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 3 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น าโน้ตบุ๊กย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ี
ผา่นมา และพบว่า 19% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองใช้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สกึชอบ 
และมีแนวโน้มจะซือ้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 4 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น าโน้ตบุ๊กย่ีห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วัยท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ีผ่านมา และ
พบวา่ 19% ของกลุม่ตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองใช้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมีแนวโน้ม
จะซือ้โน้ตบุ๊กย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 5 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 
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**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 
บริษัทได้น า น า้อดัลม ย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองชิมเม่ือ 1 เดือน

ท่ีผา่นมา และพบวา่ 82% ของกลุม่ตวัอยา่งบอกวา่ หลงัจากได้ลองชิมน า้อดัลมย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สกึ
ชอบ และมีแนวโน้มจะซือ้น า้อดัลมย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 6 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น า น า้อดัลม ย่ีห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วยัท างานได้ลองชิมเม่ือ 1 เดือนท่ีผ่านมา และ
พบว่า 82% ของกลุ่มตัวอย่างบอกว่า หลังจากได้ลองชิมน า้อัดลมย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมี
แนวโน้มจะซือ้น า้อดัลมย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 7 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น าทิชชพูกพาย่ีห้อ AAA ให้นิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ี
ผ่านมา และพบว่า 19% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลงัจากได้ลองทิชชูพกพาย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ 
และมีแนวโน้มจะซือ้ทิชชพูกพาย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  

เง่ือนไขท่ี 8 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
**ข้อมูลเพิ่มเตมิ** 

บริษัทได้น าทิชชพูกพาย่ีห้อ AAA ให้ผู้ ใหญ่วยัท างานได้ลองใช้เม่ือ 1 เดือนท่ีผ่านมา และ
พบว่า 19% ของกลุ่มตวัอย่างบอกว่า หลังจากได้ลองใช้ทิชชูพกพาย่ีห้อนีแ้ล้วรู้สึกชอบ และมี
แนวโน้มจะซือ้ทิชชพูกพาย่ีห้อนี ้เม่ือมีวางขายตามท้องตลาด  
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ภาคผนวก ฉ 

วิธีการสุม่ตวัเลขในการแจกใบโฆษณาเข้าสูเ่ง่ือนไขตา่งๆ 
การอ่านตวัเลขเพื่อจดัล าดบัการแจกใบโฆษณา 

A B C D 
A คือ เง่ือนไขท่ี 1 – 8 

เง่ือนไขท่ี 1 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู  
เง่ือนไขท่ี 2 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
เง่ือนไขท่ี 3 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 
เง่ือนไขท่ี 4 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัสงู ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  
เง่ือนไขท่ี 5 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู  
เง่ือนไขท่ี 6 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า 
เง่ือนไขท่ี 7 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองสงู 
เง่ือนไขท่ี 8 คือ โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ท่ีได้รับอิทธิพลเสียงสว่นน้อย และมีการ
อ้างอิงตนเองต ่า  

B คือ หมายเลขสินค้าท่ีจะน าเสนอสินค้าตวัแรก    
- ถ้า A ได้เง่ือนไขท่ี 1-4 จะเป็นสินค้าเก่ียวพนัสงู หมายเลข 1 คือ มือถือ และ หมายเลข 2 คือ 

โน้ตบุ๊ก 
- ถ้า A ได้เง่ือนไขท่ี 5-8 จะเป็นสินค้าเก่ียวพนัต ่า หมายเลข 1 คือ น า้อดัลม และหมายเลข 2 

คือ ทิชชพูกพา 
C คือ เปอร์เซ็นต์ของผู้ ท่ีสนใจสินค้า 
- ถ้า A ได้เง่ือนไขท่ี 1, 2, 5 และ 6 จะใช้เลขชดุท่ีมีเปอร์เซ็นต์มากกวา่ 80 เปอร์เซ็นต์  
- ถ้า A ได้เง่ือนไขท่ี 3, 4, 7 และ 8 จะใช้เลขชดุท่ีมีเปอร์เซ็นต์น้อยกว่า 20 เปอร์เซ็นต์ 
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D คือ เปอร์เซ็นต์ของผู้ ท่ีสนใจสินค้า เป็นหมายเลขจาก C ให้บวก 2 หรือ ลบ 2  
- ถ้าหมายเลขจาก C เป็น 1-6 ให้บวก 2  
- ถ้าหมายเลขจาก C เป็น 7-8 ให้ลบ 2 
ตาราง 15 แสดงชดุตวัเลขเปอร์เซ็นต์ทีใ่ช้ในใบโฆษณา 

 ชุดตัวเลข 
1 2 3 4 5 6 7 8 

> 80% 81 82 83 84 85 86 87 88 
< 20% 12 13 14 15 16 17 18 19 

ตวัอยา่ง 
5 2 1 3 

5213 หมายความวา่ 
5 คือ ผู้ ร่วมการทดลองจะได้รับเง่ือนไขท่ี 5 โฆษณาน าเสนอสินค้าเก่ียวพนัต ่า ได้รับ   
        อิทธิพลเสียงสว่นมาก และมีการอ้างอิงตนเองสงู 
2 คือ โฆษณาใบแรกน าเสนอทิชชพูกพา และโฆษณาใบถดัมาน าเสนอน า้อดัลม 
1 คือ โฆษณาใบแรกใช้เลข ชดุท่ี 1 ท่ีมีเปอร์เซ็นต์มากกว่า 80 เปอร์เซ็นต์ นัน่คือ 81% 
3 คือ โฆษณาใบท่ีสองใช้เลข ชดุท่ี 3 (ชดุท่ี 1+2) นัน่คือ 83% 

สรุป   
โฆษณาใบแรก น าเสนอ เง่ือนไขท่ี 5 กลุม่อ้างอิงเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั สินค้า

ท่ีน าเสนอเป็น ทิชช ูเปอร์เซ็นต์ท่ีน าเสนอวา่มีผู้สนใจสินค้าในใบโฆษณาคือ 81% 
โฆษณาใบท่ีสอง  เง่ือนไขท่ี 5 กลุม่อ้างอิงเป็นนิสิตจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั สินค้าท่ี

น าเสนอเป็น  น า้อดัลม เปอร์เซ็นต์ท่ีน าเสนอว่ามีผู้สนใจสินค้าในใบโฆษณาคือ 83% 
 

หมายเหต ุ1 คนตอ่ 1 เง่ือนไข จะได้ใบโฆษณา เง่ือนไขละ 2 ใบ 
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ตาราง 16 แสดงเลขสุ่มในการแจกใบโฆษณา 

Block 
 ที_่_ เลขสุ่มในการแจกใบโฆษณา 

1 522 114 215 828 721 316 613 427 
2 417 324 611 125 523 212 816 728 
3 711 528 212 123 617 824 416 325 
4 827 211 525 413 712 326 128 614 
5 726 315 611 427 124 218 512 823 
6 425 217 811 624 723 518 116 322 
7 428 113 214 321 526 617 715 822 
8 127 811 518 424 715 222 316 623 
9 125 214 611 426 718 822 313 527 
10 622 411 525 713 216 827 124 318 
11 718 824 321 112 515 226 417 623 
12 311 126 417 625 524 712 813 228 
13 614 127 728 415 322 813 211 526 
14 211 524 418 127 712 326 625 813 
15 117 525 812 621 213 428 716 324 
16 325 118 823 616 427 511 222 714 
17 626 515 314 228 411 727 823 112 
18 114 527 418 325 611 722 213 826 
19 214 122 728 516 623 411 317 825 
20 116 827 518 724 611 422 323 215 
21 722 614 817 525 313 228 121 416 
22 318 124 626 211 515 823 412 727 
23 524 318 122 411 627 816 725 213 
24 515 222 626 417 123 314 711 828 
25 613 827 521 414 728 212 315 126 

ทีม่า : http://random.thaiware.com/
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ประวัติผ ู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวสุธาภรณ์ ขอศานติวิชัย เกิดวนัท่ี 13 กันยายน พ.ศ. 2532 ท่ีจังหวดัภูเก็ต 
ส าเร็จการศึกษาปริญญาวิทยาศาสตรบณัฑิต (พฒันาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเกษตร) คณะ
อตุสาหกรรมเกษตร จากมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ในปีการศกึษา 2555 และเข้าตอ่ศกึษาตอ่
ในหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาจิตวิทยาสังคม คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ปีการศกึษา 2556 
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