
บททิ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยเร่ือง ผลของจำนวนผู้นำเลนอที่มีซื่อเสียงและความสอดคล้องกับสินค้าใน 

โฆษณาต่อความเชื่อ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจชื้อ (Purchase intention) 

ของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงทดลอง แบบ 2x2 Factorial design โดยประกอบด้วย 2 ตัวแปร 

อิสระ คือ จำนวนของผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียง (คนเดียวและหลายคน) และระดับความสอดคล้อง 

ของสินค้ากับผู้นำเสนอ (สินค้าที่มีความสอดคล้องกับผู้นำเสนอสูงและต่ํา) ซึ่งมีตัวแปรตามคือ 

ความเชื่อในตราสินค้า(Brand belief) ทัศนคติต่อโฆษณา (Advertising attitude) ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า(Brand attitude) และความตั้งใจชื้อ (Purchase intention) ของผู้บริโภค โดยกลุ่มที่ 

เข้าร่วมในการวิจัยครั้งนี้เป็นนักศึกษาคณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จำนวนทั้งสิ้น 

120คน โ ด ย ผ ู้ว ิจ ัย ได้แบ่งกลุ่มผ ู้เข้าร่วมทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม ก ล ุ่ม ล ะ3 0 คน โดยผู้เข้าร่วม 

วิจัยแต่ละกลุ่มจะได้รับชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมแตกต่างกัน ดังในแผนภาพท่ี 4.1

แผนภาพท่ี 4.1 : รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design

ระดับความสอดคล้อง 
ของสินค้า

จำนวนของผู้นำเสนอ

ผู้นำเสนอคนเดียว ผู้นำเสนอหลายคน

สินค้าท่ีมี
ความสอดคล้องสูง 
(โฟมล้างหนำ)

T1 12

สินค้า
ที่มีความสอดคล้องตํ่า 
(ผงซักฟอก)

T3 T4

กลุ่ม T1 ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคนเดียวกับสินค้าที่มีความ 

ลอดคลองสูง

กลุ่ม T2 ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความ 

สอดคลองสูง
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กลุ่ม T3 ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคนเดียวกับสินค้าที่มีความ 

สอดคลองตำ

กลุ่ม T4 ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความ 

ลอดคลองตำ

โดยการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งการนำเสนอผลข้อมูล 

ออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมวิจัย

ส่วนท่ี 2 ผลการวัดความเชื่อในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของจำนวนผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียง และระดับความลอดคล้องของสินค้ากับ 

ผู้นำเสนอ ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 

ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ส่วนที่ 4 ผลกระทบเชิงปฏิลัมพันธ์ระหว่างจำนวนผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงและระดับความสอดคล้อง 

ของสินค้าต่อ ความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 

ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ส่วนที่ 5 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้นำเสนอผลการวิจัยเพิ่มเติม ดังน้ี

5.1 ผลการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงกับสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง ต่อความ 

เช่ือในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า 

ของผู้บริโภค

5.2 ผลการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงกับสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า ต่อความ 

เช่ือในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า 

ของผู้บริโภค

5.3 ผลการทดสอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว ต่อความเชื่อใน 

ตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค

5.4 ผลการทดสอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน ต่อความเชื่อใน 

ตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค
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ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมวิจัย

ผู้วิจัยได้แลดงถึงคุณสมบัติของผู้เข้าร่วมวิจัย ตามลักษณะด้านประชารต่างๆ ซ่ึง 

ประกอบด้วย เพศ และอายุ โดยในตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนร้อยละของผู้เข้าร่วมวิจัย โดย 

จำแนกตามเพศของผู้เข้าร่วมวิจัยจำนวน 120 คน ประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมวิจัยที่เป็นเพศชาย 

57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 และผู้เข้าร่วมวิจัยเพศหญิง 63 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5

ตารางท่ี 4.1 : จำนวนร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยท่ีงหมด จำแนกตามเพศ

เพศ Oจำนวน รอยละ

เพศชาย 57 47.5

เพศหญิง 63 52.5

รวม 120 100.0

โดยแต่ละกลุ่มการทดลองมีรายละเอียดของผู้เข้าร่วมวิจัยดังนี้ 

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยไนกลุ่ม T1 จำนวน3 0 คน เป็นเพศชายจำนวน 13คน เพศหญิง17คน 

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T2 จำนวน 30 คน เป็นเพศชายจำนวน 16 คน เพศหญิง 14 คน 

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T3 จำนวน3 0 คน เป็นเพศชายจำนวน 14คน เพศหญิง16คน 

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T4 จำนวน3 0 คน เป็นเพศชายจำนวน 14คน เพศหญิง16คน

ตาราง 4.2 แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มผู้ร่วมวิจัยจำแนกตามอายุ โดยผู้เข้าร่วมวิจัยมี 

อายุระหว่าง 18-21 ปีจำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 89.2 และผู้เข้าร่วมวิจัยมีอายุระหว่าง 22-25 

ปีจำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8

ตารางท่ี 4.2 : จำนวนร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยท่ีงหมด จำแนกตามอายุ

ช่วงอายุ บจำนวน รอยละ

18-21 ปี 107 89.2

22-25 ปี 13 10.8

รวม 120 100.0
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ผู้เข้าร่วมวิจัยจำนวนทั้ง 120 คนน้ี มีรายละเอียดช่วงอายุตามกลุ่มดังนี้

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T1 มีอายุระหว่าง 18-21 ปี จำนวน 16 คน อายุระหว่าง 

22-25 ปี จำนวน4 คน

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T2 มีอายุระหว่าง 18-21 ปี จำนวน 18 คน อายุระหว่าง 

22-25 ปี จำนวน2 คน

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T3 มีอายุระหว่าง18-21ปี จำนวน17คน อายุระหว่าง 

22-25 ปี จำนวน 3 คน

ผู้เข้าร่วมทำการวิจัยในกลุ่ม T4 มีอายุระหว่าง 18-21 ปี จำนวน 16 คน อายุระหว่าง 22- 

25 ปี จำนวน 4 คน

การตรวจสอบชำ (Manipulation check)

คำถามในการตรวจสอบซํ้านี้ทำให้มั่นใจว่าผู้นำเสนอและสินค้ามีคุณลักษณะเดียวกันกับ 

การตรวจสอบในขั้นเตรียมการ โดยรายละเอียดของผลการตรวจสอบซํ้ามีดังนี้คือ

การตรวจลอบซํ้าถึงระดับความคุ้นเคยกับผู้นำเสนอ เป็นการตรวจลอบว่าผู้เข้าร่วมวิจัยมี 

ความรู้จักคุ้นเคยกับผู้นำเสนอทั้ง 4 ในระดับใด โดยในตารางท่ี 4.3 เป็นการแสดงถึงผลของการ 

ตรวจลอบซํ้าถึงระดับความคุ้นเคย โดยหาค่าเฉลี่ยของระดับความคุ้นเคยของผู้เข้าร่วมวิจัยกับ 

ผู้นำเสนอสินค้าที่ผู้วิจัยได้ทำการดัดเลือกมาตามวิธีการที่ใด้กล่าวไว้ในบทที่ 3 ซึ่งพบว่าผู้ 

นำเสนอทั้ง 4 คน ล้วนเป็นที่รู้จักเป็นอย่างดี โดยคะแนนของหยาดทิพย์ราชปาล มีค่าเฉลี่ยที่ 

5.25 อธิชาติ ชุมนานนท์มีค่าเฉลี่ยที่ 5.18 วิรีฒิพา ภักดีประสงค์มีค่าเฉลี่ยที่ 5.41 และกฤษณ์ 

ศรีภูมิเศรษฐ์มีค่าเฉลี่ยที่ 5.38 ซึ่งทุกคนมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าการทดสอบที่กำหนดไว้ 

คือ 4.00 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.3: ค่าเฉล่ียของระดับความคุ้นเคยของผู้นำเสนอในโฆษณา

ผู้นำเสนอ Mean รอ t df P
หยาดทิพย์ ราชปาล 5.25 1.16 11.85 119 0.00

อธิชาติ ชุมนานนท์ 5.18 1.32 6.93 59 0.00

วิริฒิพา ภักดีประสงค์ 5.41 1.29 8.48 59 0.00

กฤษณ์ ศรีภูมิเศรษฐ์ 5.38 1.09 9.82 59 0.00

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่ค ุ้นเคยก ับผ ู้นำเลนอเลย เพ ิ่มขึ้นจนถึง 7 = คุ้นเคยกับผู้นำ

เลนอมากท ี่ส ุด  Test value = 4
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ในลำดับต่ดูมาเป็นการตรวจสอบซํ้าเพื่อทำให้มั่นใจว่าผู้เข้าร่วมวิจัยนั้นไม่เคยรับรู้ว่าผู้ 

นำเสนอทั้ง 4 คน เคยนำเสนอสินค้าใดมาก่อน ซึ่งตารางที่ 4.4 แสดงผลว่าผู้เข้าร่วมวิจัยร้อยละ 

1 00  ต่างใม่เคยรับรู้ว่าผู้นำเสนอทั้ง 4 เคยเป็นผู้นำเสนอสินค้าในชิ้นงานโฆษณาใดๆมาก่อน

ตารางท่ี 4.4: จำนวนร้อยละของผู้นาเสนอท่ีเคยและไม่เคยนำเสนอสินค้าในโฆษณา

ผู้นำเสนอ จำนวน เคย ไม่เคย
เคย

ร้อยละ
ไม่เคย

หยาดทิพย์ ราชปาล 120 0 120 0 100

อธิชาติ ชุมนานนท์ 60 0 60 0 100

วิริ!รพิพา ภักดีประสงค์ 60 0 60 0 100

กฤษณ์ ศรีภูมิเศรษฐ์ 60 0 60 0 100

ในส่วนของการตรวจลอบซํ้าถึงระดับความเหมาะลมระหว่างสินค้ากับผู้นำเสนอ ลำหรับ 

สินค้าที่มีความสอดคล้องกับผู้นำเสนอสูง (โฟมล้างหน้า) พบว่ามีค่าเฉลี่ย 5.48 ซึ่งมากกว่าค่าการ 

ทดสอบที่กำหนดไว้ที่ 4.00 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสำหรับสินค้าที่มีความลอดคล้องกับผู้ 

นำเสนอตํ่า (ผงชักฟอก) พบว่ามีค่าเฉลี่ย 2.88 ซึ่งตํ่ากว่าค่าการทดสอบที่กำหนดไว้ที่ 4.00 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ตารางท่ี 4.5: การทดสอบความสอดคล้องระหว่างผู้นำเสนอที่มึที่อเสิยงกับโฟมล้างหนัา 
และผงซักฟอก

สินค้า Mean รอ t df P
โฟมล้างหน้า 5.48 1.26 9.05 59 0.00

ผงชักฟอก 2.88 1.92 -4.49 59 0.00

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่เหมาะลมก ับผ ู้นำเลนธเป ็นอย ่างมาก เพ ิมขนจนถึง 7 = 

เหมาะสมก ับผ ู้นำเสนอมากท ี่ส ุด  Test value = 4
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ลำดับต่อมาเป็นการตรวจสอบเพื่อหาระดับความเกี่ยวพันซองสินค้าทั้ง 2 ประ๓ ท คือ 

โฟมล้างหน้า และผงชักฟอก ดังตารางท่ี 4.6 พบว่าสินค้าทั้ง 2 ประ๓ ท ล้วนเป็นสินค้าที่มีความ 

เกี่ยวพันตํ่า โดยโฟมล้างหน้ามีค่าเฉลี่ยที่ 2.27 และผงชักฟอกมีค่าเฉลี่ยที่ 2.16 ซ่ึงต่ําก'ว่าค่าการ 

ทดสอบที่กำหนดไว้ที่ 3.00 อย่างมีน้ยสำคัญทางสถิติ

ตารางที ่4.6: คา่เฉลีย่ระดบัความเกีย่วพนัซองโฟมลา้งหนา้และผงชกัฟอก

สินค้า Mean ร อ t df P

โฟมล้างหน้า 2.27 0.48 -11.54 59 0.00

ผงชักฟอก 2.16 0.53 -12.24 
— m

59
TTÎ---------

0.00
_  _  »* หมายI'พตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5- pointed scale โดย 1 = สินค้ามีความเกี่ยวพ้นตํ่า เพ๋ัมข้ึนจนกง 5 = เป็นสินค้าที่มีความ

เก่ียวพ้นสูง Test value = 3

ค่าความเท่ีอมนซองแบบสอบถาม

ส ำ ห ร ั บ ม า ต ร ว ั ด ท ี ่ น ำ ม า ใ ซ ้ ใ น ก า ร ว ิ จ ั ย เ ช ิ ง ท ด ล อ ง ค ร ั ้ ง น ี ้  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ค ำ ถ า ม ใ น ก า ร ว ั ด  

ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ ช ื ้ อ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  

ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ใ ช ั ค ำ ถ า ม ท ั ้ ง ห ม ด จ ำ น ว น  6  ค ำ ถ า ม ด ้ ว ย ม า ต ร ว ั ด แ บ บ  7 -  p o i n t e d  s c a l e  โ ด ย ใ ห ้ ค ะ แ น น  

จ า ก ไ ม ่ เ ห ็ น ด ้ ว ย อ ย ่ า ง ย ิ ่ ง  = 1  ค ะ แ น น  เ พ ิ ่ ม จ น ไ ป ถ ึ ง เ ห ็ น ด ้ ว ย อ ย ่ า ง ย ิ ่ ง  =  7  ค ะ แ น น  โ ด ย ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ท ำ  

ก า ร ท ด ส อ บ ค ่ า ค ว า ม เ ซ ึ อ ม ั น  ( R e l i a b i l i t y  c o e f f i c i e n t )  ข อ ง เ ค ร ื อ ง ม ี ด ้ ว ย ก า ร ใ ช ้ ส ู ต ร  C r o n b r a c h ’ s  

A l p h a  ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ พ บ ว ่ า  ค ่ า ค ว า ม เ ช ื ่ อ ม ั ่ น ข อ ง เ ค ร ื ่ อ ง ม ื อ ใ น ส ่ ว น ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า  เ ท ่ า ก บ

0 . 8 1  1 ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า  เ ท ่ า ก ั บ 0 . 8 1 , ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  เ ท ่ า ก ั บ 0 . 8 7  แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ ช ื ้ อ  

เ ท ่ า ก ั บ  0 . 7 8

ส่วนท ี ่  2  ผ ล ก า ร ว ั ด ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า ข อ ง  

ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ ช ื ้ อ ข อ ง ผ ู ้ เ ช ้ า ร ่ ว ม ว ิ จ ั ย

จ า ก ก า ร ว ิ จ ั ย เ ช ิ ง ท ด ล อ ง  ผ ู ้ เ ข ้ า ร ่ ว ม ก า ร ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ถ ู ก แ บ ่ ง เ ป ็ น  4 ก ล ุ ่ ม  โ ด ย แ ต ่ ล ะ ก ล ุ ่ ม ไ ด ้ ร ั บ ต ั ว  

แ ป ร อ ิ ส ร ะ  2  ป ั จ จ ั ย ท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น  ค ื อ จ ำ น ว น ข อ ง ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ท ี ่ ม ี ซ ื ่ อ เ ส ี ย ง  ( ค น เ ด ี ย ว แ ล ะ ห ล า ย ค น )

แ ล ะ ร ะ ด ั บ ค ว า ม ล อ ด ค ล ้ อ ง ข อ ง ส ิ น ค ้ า ก ั บ ผ ู ้ น ำ เ ส น อ  ( ส อ ด ค ล ้ อ ง ต ํ ่ า แ ล ะ ล อ ด ค ล ้ อ ง ส ู ง )  ซ ึ ่ ง ใ น ต า ร า ง ท ี ่

4 , 7  แ ส ด ง ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  แ ล ะ ค ว า ม  

ต ั ้ ง ใ จ ช ื ้ อ  ซ ึ ่ ง แ บ ่ ง ต า ม ก ล ุ ่ ม ก า ร ท ด ล อ ง  ( T r e a t m e n t )  ด ั ง น ี ้
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ใ น ก ล ุ ่ ม ก า ร ท ด ล อ ง ท ี ่  1 ( T 1 )  ได้ร บ ซ ม ช ิ ้ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ท ี ่ ม ี ผ ู ้ น ำ เ ล น อ ค น เ ด ี ย ว ก ั บ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี  

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้ อ ง ส ู ง พ บ ว ่ า  ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ค ่ า เ ฉ ล ี ย  อ ย ู ่ ท ี  3 . 8 5 ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า  ม ี  

ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  อ ย ู ่ ท ี ่  3 . 7 9 ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  อ ย ู ่ ท ี ่  3 . 7 6 ,  แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ เ อ  อ ย ู ่ ท ี ่  2 . 6 1

ใ น ก ล ุ ่ ม ก า ร ท ด ล อ ง ท ี ่  2  ( T 2 )  ไ ด ้ ร ั บ ซ ม ช ิ ้ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ท ี ่ ม ี ย ู ้ น ำ เ ส น อ ห ล า ย ค น ก ั บ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี  

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้ อ ง ส ูง  พ บ ว ่ า ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  อ ย ู ่ ท ี ่  4 . 6 4  1 ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า  ม ี  

ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  อ ย ู ่ ท ี ่  4 . 3 6 ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  อ ย ู ่ ท ี ่  4 . 4 0 ,  แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ ซ ื ้ อ  อ ย ู ่ ท ี ่  2 . 8 9

ใ น ก ล ุ ่ ม ก า ร ท ด ล อ ง ท ี ่  3  ( T 3 )  ไ ด ้ ร ั บ ซ ม ช ิ ้ น ง า น ท ี ่ ม ี ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ค น เ ด ี ย ว ก ั บ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ค ว า ม  

ส อ ด ค ล ้ อ ง ต ํ ่ า  พ บ ว ่ า ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  อ ย ู ่ ท ี ่  3 . 0 8 ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ โ ฆ ษ ณ า  ม ี ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  อ ย ู ่  

ท ี ่  3 . 3 8 ,  ท ั ศ น ค ต ิ ต ่ อ ต ร า ส ิ น ค ้ า  อ ย ู ่ ท ี ่  3 . 6 5 ,  แ ล ะ ค ว า ม ต ั ้ ง ใ จ ซ ื ้ อ  อ ย ู ่ ท ี ่  2 . 4 5

ในกลุ่มการทดลองที่ 4 (T4) ซึ่งได้รับชมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความ 

ลอดคล้องตํ่า พบว่าความเชื่อในตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย อยู่ท่ี 2.73, ทัศนคติต่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ย อยู่ 

ท่ี 2.72, ทัศนคติต่อตราสินค้า อยู่ท่ี 2.87, และความตั้งใจซื้อ อยู่ท่ี 2.30

ตารางท่ี 4.7: ค่าเฉล่ียความเช้ือ'ในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจช้ือ

Treatment 1 Treatm ent 2 Treatment 3 Treatment 4

Mean SD Mean ร อ Mean SD Mean ร อ

ความเช่ือในตรา 
สินด้า

3.85 1.11 4.64 1.44 3.26 1.04 2.73 1.28

ทัศนคติต่อ 
โฆษณา

3.79 0.87 4.36 1.03 3.60 0.88 2.72 1.18

ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า

3.76 1.01 4.40 1.28 3.80 0.67 2.87 1.38

ความต้ังใจซ้ือ 
สินค้า

2.61 1.23 2.90 1.42 2.45 1.32 2.30 1.19

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง เพิมขืนจนถึง 7 = เห็นด้วยอย่างย๋ัง
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ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main effects)

ลำหรับการ่วิจัยเรื่อง ผลของจำนวนผู้นำเลนอที่มีชื่อเสียงและความลอดคล้องกับสินค้าใน 

โฆษณา ต่อความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการคืกษา 

ผลกระทบหลัก 2 ปัจจัย ได้แก่

3.1 ผลของจำนวนของผู้นำเสนอต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ 

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

3.2 ผลของระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอต่อความเชื่อในตราสินค้า 

ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

โดยผลการวิจัยผลกระทบหลักของแต่ละปัจจัยมีดังนี้ คือ

3.1 ผลของจำนวนของผู้นำเสนอต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ 

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

จ า ก ต า ร า ง ท ี ่  4 . 8  เ ป ็ น ก า ร น ำ เ ส น อ ถ ึ ง ผ ล ข อ ง จ ำ น ว น ข อ ง ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ส ิ น ค ้ า ต ่ อ ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น  

ต ร า ส ิ น ค ้ า  ซ ึ ่ ง พบว ่ า  ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ เ ข ้ า ร ่ ว ม ก า ร ว ิ จ ั ย เ ม ื ่ อ ไ ด ้ รับช ม ช ิ ้ น ง า น ท ี ่ ม ี ผ ู ้  

น ำ เ ส น อ ค น เ ด ี ย ว น ั ้ น  แ ต ก ต ่ า ง กับค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ เ ข ้ า ร ่ ว ม ว ิ จ ั ย เ ม ื ่ อ ไ ด ้รับซ ม  

ช ิ ้ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ท ี ่ ม ี ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ห ล า ย ค น  อ ย ่ า ง ไ ม ่ ม ี น ั ย ส ำ ค ั ญ ท า ง ส ถ ิ ต ิ  (t  [ 1 1 8 ]  =  - 0 . 4 9  P > 0 . 0 5 )  

ซ ึ ่ ง ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ข อ ง ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ เ ข ้ า ร ่ ว ม ว ิ จ ั ย เ ม ื ่ อ ไ ด ้ ร ั บ ซ ม ช ิ ้ น ง า น ท ี ่ ม ี ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ค น เ ด ี ย ว  

( 3 . 5 6 )  ม ี ค ่ า น ้ อ ย ก ว ่ า ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า เ ม ื ่ อ ม ี ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ห ล า ย ค น  ( 3 . 6 8 )  ด ั ง น ั ้ น จ ึ ง  

ป ฏ ิ เ ส ธ ส ม ม ต ิ ฐ า น ท ี ่  1  ท ี ่ ก ล ่ า ว ว ่ า จ ำ น ว น ข อ ง ผ ู ้ น ำ เ ส น อ ท ี ่ ม ี ซ ื ่ อ เ ส ี ย ง จ ะ ม ี ผ ล ต ่ อ ค ว า ม เ ช ื ่ อ ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า  

ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค

ตารางท่ี 4.8: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันต่อความเท่ีอในตราสินค้า

จ ำ น ว น ผ ู้น ำ เ ส น อ M e a n SD t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.56 1.11 -0.49 118 0.62

ผู้นำเสนอหลายคน 3.68 1.66

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเปีนแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยั๋ง เพ่ิมขืนจนถึง 7 = เห็นด้วยอย่างยิง
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ลำหรับการทดสอบผลของจำนวนผู้นำเสนอต่อทัศนคติต่อโฆษณา พบว่า ค่าเฉลี่ย 

ทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับ 

ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน 

อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 0.71 P >0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาของ 

ผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.69) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ 

โฆษณาเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน (3.54) (ดูตารางที่ 4.9) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ที่กล่าว 

ว่าจำนวนของผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงจะมีผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.9: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อโฆษณา

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.69 0.87 0.71 118 0.48

ผู้นำเสนอหลายคน 3.54 1.38

* หมายพตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed sca le  โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยิ่ง เพั๋มขี้นจนถึง 7 = เหินด้วยอย่างยิ่ง

ตารางท่ี 4.10 แสดงถึงผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคน 

เดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่ 

มีผู้'นำเสนอหลายคน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 0.62 P > 0.05) ซ่ึงค่าเฉล่ียของ 

ทัศนคติต่อตราสินค้าซองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.78) มีค่า 

มากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน (3.64) ดังนั้นจึงปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 7 ที่กล่าวว่าจำนวนซองผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงจะมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 

ผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.10: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.78 0.85 0.62 118 0.53

ผู้นำเสนอหลายคน 3.64 1.53

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed sca le  โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยิ่ง เพมขืน'จนถึง 7 = เหินด้วยอย่างยิ่ง
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ผลของการทดสอบของจำนวนผู้นำเสนอต่อความตั้งใจซื้อพบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจชือ 

ของผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อใด้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความตั้งใจ 

ซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง 

สถิติ (t [118] = -0.78 P > 0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชม 

ชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (2.53) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน 

(2.60) (ดูตาราง 4.11) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 10 ที่กล่าวว่าจำนวนของผู้นำเสนอที่มี 

ชึ่อเลียงจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันต่อความต้ังใจท่ีอ

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P

ผู้นำเสนอคนเดียว 2.53 1.27 -0.28 118 0.78

ผู้นำเสนอหลายคน 2.60 1.33

* หมาย!หตุ: การให้คะนนนเปินนบบ 7- pointed sca le  โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยั๋ง เหิมขึนจนถึง 7 = เห็นด้'วยอย่างยิ่ง

โดยสรุปจากการทดสอบผลกระทบหลักของจำนวนของผู้นำเลนอที่มีชื่อเลียงในงาน 

โฆษณาที่มีต่อความเชื่อในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ 

ซ้ือ ดังที่แสดงให้เห็นข้างต้น ผลการวิจัยพบว่า

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ที่ว่าจำนวนของผู้นำเลนอที่มีชื่อเลียงจะมีผลต่อความเชื่อในตรา 

สินค้า เนื่องจากผลต่อความเชื่อในตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ที่ว่าจำนวนของผู้นำเลนอที่มีชื่อเลียงจะมีผลต่อทัศนคติต่อ 

โฆษณา เนื่องจากผลต่อทัศนคติต่อโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ที่ว่าจำนวนของผู้นำเลนอที่มีชื่อเลียงจะมีผลต่อทัศนคติต่อตรา 

สินค้า เนื่องจากผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ปฏิเสธสมมติฐาน 10 ที่ว่าจำนวนของผู้นำเลนอที่มีชื่อเลียงจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อซอง 

ผู้บริโภค เนื่องจากผลความตั้งใจซื้อมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ



96

จากตารางที่ 4.12 แลดงถึงผลของการทดลอบของระดับความลอดคล้องของสินค้ากับผู้ 

นำเสนอต่อความเชื่อในตราสินค้า ซึ่งพบว่าค่าเฉลี่ยชองความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มี 

ระดับความสอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับ 

ความลอดคล้องตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 5.87, P < 0.05) โดยค่าเฉลี่ยของความ 

เชื่อในตราสินค้าของสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (4.25) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยซองสินค้าที่มีความ 

ลอดคล้องตํ่า (3.00) ดังนั้นจึงยอมรับลมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่าระดับความสอดคล้องของสินค้า 

กับผู้นำเสนอจะมีผลต่อความเชื่อในตราสินค้าของผู้บริโภค

3.2 ผลของระด ับความสอดคล ้องของส ินค ้าต ่อความเช ื่อในตราส ินค ้า ท ัศนคต ิต ่อโฆษณ า

ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า และความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค

ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบสินค้าที่มีระด้บความสอดคล้องแตกต่างกันต่อความเชื่อใน 
ตราสินค้า

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean รอ t df P
สินค้าทีมีความสอดคล้องสูง 4.25 1.34 5.39 118 0.00

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 3.00 1.19
T — :* หมายเหตุ: การให้คะแนนเปีนแบบ 7- pointed sca le  โดย 1 = ไฝเห็นด้วยอย่างยิ่ง เพิ่มขืนจนถึง 7 = เหินด้วยอย่างยิ่ง

สำหรับการทดสอบของสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องแตกต่างกันกับผู้นำเสนอ คือสินค้า 

ที่มีความลอดคล้องสูง และสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า ต่อทัศนคติต่อโฆษณาซองผู้เข้าร่วมการ 

วิจัย (ดูตารางที่ 4.13) พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความ 

ลอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความ 

สอดคล้องตํ่าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118] = 5.13, P <0.05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ 

โฆษณาของสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (4.07) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของ 

สินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (3.16) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ที่กล่าวว่าระดับความ 

ลอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค
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ตารางท่ี 4.13: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างก้นต่อทัศนคติต่อ 
โฆษณา

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean SD t df p
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 4.07 0.99 4.71 118 0.00

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 3.16 1.13
“ โ 2 ะท  ; --------1------------------

* หมายเหต ุ: การให้คะนนนเปินนบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่เห ินด ้วยอย ่างย ิ่ง เพ ิ่มข ืนจนถึง 7 = เห ินด ้วยอย่างย ิ่ง

จากตารางที่ 4.14 แสดงถึงผลของการทดสอบระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้ 

นำเสนอต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ซ่ึงพบว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มี 

ระดับความสอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับ 

ความสอดคล้องตํ่าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] ะ= 3.94, P < 0.05) โดยค่าเฉลี่ยของ 

ทัศนคติต่อตราสินค้าของสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (4.08) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา 

สินค้าของสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า (3.33) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 ที่กล่าวว่าระดับ 

ความสอดคล้องรองสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.14: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า

ระดับความสอดคล้องซองสินค้า Mean SD t df p
สินค้าท่ีมีความสอดคล้องสูง 4.08 1.19 3.46 118 0.00

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 3.33 1.17

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ินแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห ินด ้วยอย ่างย ิง เพ ิมข ืนจนถึง 7 = เห ินด ้วยอย่างยิ่ง

ผลของการทดสอบระดับความสอดคล้องรองสินค้ากับผู้นำเสนอต่อความตั้งใจซื้อพบว่า 

ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานที่มีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอคน 

เดียว นันแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการ 

นำเสนอด้วยผู้นำเสนอหลายคน อย่างไฝมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118] = 1.61 P > 0.05) โดย 

ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อซองสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (2.75) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความ 

ดังใจซือเของสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า(2.37) (ดูตาราง4.15) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่11 

ที่กล่าวว่าระดับความสอดคล้องชองสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
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ตารางท่ี 4.15: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อความตั้งใจตั้อ

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean รอ t df P
สินค้าที่มีความลอดคล้องสูง 2.75 1.32 1.60 118 0.11

สินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า 2.37 1.25

* หมายเหต ุ: การไห ้คะแนนเป ีนแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่เห ็นด ้วยธย ่างย ิ่ง เพ ิ่มขนจนถึง 7 = เห ็นด ้วยอย่างยิ่ง

กล่าวโดยสรุปจากการทดลอบผลกระทบหลักของระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้ 

นำเลนอที่มีต่อความเชื่อ'ในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า นละความตั้งใจ 

ช้ือ ดังที่แสดงให้เห็นข้างต้น ผลการวิจัยพบว่า

ยอมรับสมมติฐาน 2 ที่ว่าระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อความ 

เช่ือในตราสินค้าของผู้บริโภค

ยอมรับสมมติฐาน 5 ที,ว่าระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อ 

ทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค

ยอมรับสมมติฐาน 8 ที่ว่าระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อ 

ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ปฏิเสธสมมติฐาน 11 ที่ว่าระดับความสอดคล้องชองสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลต่อความ 

ต้ังใจช้ือของผู้บริโภค เนื่องจากผลความตั้งใจชื้อมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ส่วนที่ 4 ผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction effects)

ในลำดับต่อมาผู้วิจัยได้ทำการทดสอบและวิเคราะห์ผลกระทบร่วมระหว่างจำนวนของผู้ 

นำเสนอที่มีชื่อเสียงกับระดับความลอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ ต่อความเชื่อในตราสินค้า 

ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความดังใจชื้อ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติในลักษณะ 

Two-way Analysis of Variance เพื่อดูผลซองดัวแปรอิสระทังลองคือ จำนวนของผู้นำเสนอที่มี 

ชื่อเสียงและระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ
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โฆษณาที่มีผู้นำเสนอคนเดียวกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง จะมีค่าเฉลี่ยความเชื่อใน 

ตราสินค้า (3.85) มากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเลนอคนเดียวกับสินค้าที่มีลอดคล้องตํ่า (3.26)

ในขณะที่โฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง จะมีค่าเฉลี่ยความเชื่อใน 

ตราสินค้า (4.64) มากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (2.73) 

ดังแสดงในตารางที่ 4.16

ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าของผลกระทบเสิงปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
จำนวนของผู้นำเสนอกับระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ

จำนวนของ ระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ
รวม

ผู้นำเสนอ ลอดคล้องสูง ลอดคล้องตำ

ผู้นำเสนอคนเดียว 3.85 3.26 3.56

ผู้นำเสนอหลายคน 4.64 2.73 3.68

รวม 4.25 3.00

จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าจำนวนของผู้นำเสนอที่แตกต่างกันจะส่งผลกระทบ 

ร่วมกันกับสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องแตกต่างกันต่อความเชื่อในตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัย 

อย่างมีนัยสำคัญทางลถิติ (F [1,116] = 8.61 <0.05) ดังนั้นจึงยอมรับลมมติฐานที่ 3 ที่กล่าวว่า 

จำนวนของผู้นำเสนอที่มีชื่อเลียงและระดับความลอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบ 

ร่วมกันต่อความเชื่อในตราสินค้าซองผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.17: การทดสอบผลกระทบเสิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับ 
ระดับความสอดคล้องของสินค้าต่อความเชื่อในตราสินค้า

Source Sum of 

Squares

df Mean

Square

F p

จำนวนผู้นำ เสนอ 0.49 1 .49 0.32 0.57

ระดับความลอดคล้องของสินค้า 46.87 1 46.87 30.80 0.00

จำนวนผู้นำเลนอ X ระดับความสอดคล้องรองสินค้า 13.11 1 13.11 8.61 0.04

Error 176.53 116 1.52

Total 1813.88 120
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โดยพิจารณาจากแผนภาพที่ 4.2 จะเห็นได้ว่า เล้นกราฟทั้งลองปัจจัยมีลักษณะไม่รนาน 

กัน ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ามีผลกระทบเซิงปฎิลัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับระดับความ 

ลอดคล้องรองสินค้ากับผู้นำเสนอต่อความเชื่อในตราสินค้า โดยพบว่าเมื่อสินค้ามีความ 

ลอดคล้องสูงกับผู้นำเสนอ จะส่งผลต่อความเชื่อในตราสินค้าได้มากกว่าเมื่อสินค้ามีความ 

สอดคล้องตํ่ากับผู้นำเสนอ ทั้งเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว และผู้นำเสนอหลายคน

แผนภาพท่ี 4.2: การทดสอบผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับ 
ระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอต่อความเซิอในตราสินค้า

Estimated Marginal Means of BRAND BELIEF

Number of celebrity endorser

สำหรับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้ 

นำเสนอคนเดียวกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (3.79) มีค่ามากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคน 

เดียวกับสินค้าที่มีสอดคล้องตํ่า (3.60) ในขณะที่โฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มี 

ความลอดคล้องสูง จะมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา (4.36) มากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอ 

หลายคนกับสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (2.72) ดังแสดงในตารางที่ 4.18
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ตารางท่ี 4.18: ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อโฆษณาซองผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวน
ของผู้นำเสนอพับระดับความสอดคล้องของสินค้ากบผู้,นำเสนอ

จำนวนของ ระดับความสอดคล้องของสินค้าพับผู้นำเสนอ
รวม

ผู้นำเสนอ ลอดคล้องสูง ลอดคล้องตํ่า

ผู้นำเสนอคนเดียว 3.79 3.60 3.69

ผู้นำเสนอหลายคน 4.36 2.72 3.54

รวม 4.07 3.16

ผลกระทบร่วมกันระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับระดับความสอดคล้องของสินค้า ต่อ 

ทัศนคติต่อโฆษณาได้แสดงผลไว่ในตารางที่ 4.19 ซึ่งจะเห็นได้ว่า จำนวนซองผู้นำเสนอที่แตกต่าง 

กันจะส่งผลกระทบร่วมกันกับสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

ซองผู้เข้าร่วมวิจัยอย่างมีนัยลำดัญทางสถิติ (F [1,116] =15.60, P <0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ 

สมมติฐานที่6 ที่กล่าวว่าจำนวนของผู้นำเลนอที่มีซื่อเสียงและระดับความลอดคล้องซองสินค้ากับ 

ผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณาซองผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.19: การทดสอบผลกระทบเชิงปฏสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอพับ 
ระดับความสอดคล้องของสินค้าต่อทัคนคติต่อโฆษณา

Source รนกา of 

Squares

df Mean

Square

F P

จ ำน ว น ผู้'นำเส'นอ 0.67 1 0.67 0.66 0.41

ระด ับ ค ว าม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งส ิน ค ้า 25.20 1 25.20 24.94 0.00

จำนวนผ ู้นำเสนอ X ระด ับความสอดคล ้องรองส ินค ้า 15.76 1 15.76 15.60 0.00

Error 117.22 116 1.01

Total 1732.12 120

โดยพิจารณาจากแผนภาพที่ 4.3 จะเห็นได้ว่า เล้นกราฟทั้งสองปัจจัยมีลักษณะไม่ขนาน 

กัน ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า มีผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนซองผู้นำเสนอกับระดับความ 

ลอดคล้องของสินค้ากัฆผู้นำเสนอต่อทัศนคติต่อโฆษณา โดยพบว่าเมึ่อสินค้ามีความลอดคล้องสง
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กับผู้นำเสนอ จะส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาได้มากกว่าเมื่อสินค้ามีความสอดคล้องตํ่ากับผู้ 

นำเสนอ ทั้งเมื่อมีผู้'นำเสนอคนเดียว และผู้นำเสนอหลายคน

แผนภาพท่ี 4.3: การทดสอบผลกระทบเสิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับ 
ระดับความสอดคลองของสินค้ากับผู้นำเสนอต่อทัศนคติต่อโฆษณา

Estimated Marginal Means of ADVERTISING ATTITUDE

Number of celebrity endorser

ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคน 

เดียวกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (3.76) มีค่าน้อยกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคนเดียวกับสินค้า 

ที่มีสอดคล้องตํ่า (3.80) ในขณะที่โฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง 

จะมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้า (4.40) มากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มี 

ความลอดคล้องตํ่า (2.87) ด้งแสดงในตารางที่ 4.20
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ตารางท่ี 4.20: คาเฉล่ือทัศนคติต่อตราสินค้าของผลกระทบเชิงปฏิล้มพันธ์ระหว่างจำนวน
ของผู้นำเสนอกับระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ

จำนวนของ ระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอ
รวม

ผู้นำเสนอ ลอดคล้องสูง สอดคล้องตํ่า

ผู้นำเสนอคนเดียว 3.76 3.80 3.78

ผู้นำเสนอหลายคน 4.40 2.87 3.64

รวม 4.08 3.33

จากการทดลอบผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนรองผู้นำเสนอและระดับความ 

สอดคล้องซองสินค้าที่ล่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่า จำนวนของผู้นำเสนอที่แตกต่างกันจะ 

ล่งผลกระทบร่วมกันกับสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 

ผู้เข้าร่วมวิสัยอย่างมีนํยสำคัญทางสถิติ ( F  [1,116] = 14.55 1 P  <0.05) (ดูตารางที่ 4.21) ดังน้ัน 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 ที่กล่าวว่า จำนวนของผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียงและระดับความลอดคล้อง 

ซองสินค้ากับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้าซองผู้บริโภค

ตารางท่ี 4.21: การทดสอบผลกระทบเชิงปฏิล้มพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับ 
ระดับความสอดคล้องของสินค้าต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

Source Sum of 

Squares

df Mean

Square

F p

จ ำน วน ผ ู้น ำ เส น อ 0.60 1 0.60 0.47 0.49

ระด ับ ค ว าม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งส ิน ค ้า 16.87 1 16.87 13.34 0.00

จำนวนผ ู้นำเสนอ X ระด ับความสอดคล ้องฃองส ินค ้า 18.40 1 18.40 14.55 0.00

Error 146.69 116 1.26

Total 1836.50 120

โดยพิจารณาจากแผนภาพที่ 4.4 จะเห็นได้ว่า เล้นกราฟทั้งลองปัจจัยมีลักษณะไม่ฃนาน 

กัน ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ามีผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนซองผู้นำเสนอกับระดับความ 

สอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอต่อทัศนคติต่อตราสินค้า โดยพบว่าเมื่อสินค้ามีความลอดคล้อง
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สูงกับผู้นำเสนอ จะส่งผลต่อความเชื่อในตราสินค้าได้มากกว่าเมื่อสินค้ามีความสอดคล้องตํ่ากับผู้ 

นำเสนอ เมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน แต่กลับไม่พบความแตกต่างเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว

แผนภาพท่ี 4.4: การทดสอบผลกระทบเสิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้น่าเสนอกับ 
ระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้น่าเสนอต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

Estimated Marginal Means of ADVERTISING ATTITUDE

ในตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้ 

นำเสนอคนเดียวกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (2.61) มีค่ามากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคน 

เดียวกับสินค้าที่มีสอดคล้องตํ่า (2.45) ในขณะที่โฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคนกับสินค้าที่มี 

ความสอดคล้องสูง จะมีค่าเฉลี่ยรองความตั้งใจซื้อ (2.90) มากกว่าโฆษณาที่มีผู้นำเลนอหลายคน 

กับสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า (2.30)
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ตารางท่ี 4.22: ค่าเฉล่ียความต้ังใจต้ัอของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้
นำเสนอกับระดับความสอดคล้องของสินค้ากบผู้นำเสนอ

จำนวนของ ระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผ้นำเสนอ
รวม9̂ O 1

ผู้นำเสนอ สอดคล้องสูง ลอดคล้องตำ

ผู้นำเสนอคนเดียว 2.61 2.45 2.53

ผู้นำเสนอหลายคน 2.90 2.30 2.60

รวม 2.75 2.37

จากตารางที่4.23 ช้ีให้เห็นว่า เมื่อจำนวนของผู้นำเสนอต่างกันกับสินค้าที่มีระดับความ 

สอดคล้องที่ต่างกันในชิ้นงานโฆษณา จะสิงผลกระทบร่วมกันต่อความตั้งใจชี้อของผู้เข้าร่วมการ 

วิจัยอย่างใม่มีนัยสำคัญทางสถิติ(F [1,116] = 0.88 1 P  >0.05) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 

ที่กล่าวว่าจำนวนของผู้นำเสนอที่มีชี่อเลียงและระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอจะมี 

ผลกระทบร่วมกันต่อความตั้งใจชี้อของผู้บริโภค

ลารางท่ี 4.23: การทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเสนอกับ 
ระดับความสอดคล้อง1ชองสินค้าต่อความต้ังใจ'ผู้อ

Source Sum of 

Squares

df Mean

Square

F p

จำน วน ผ ู้น ำ เสน อ 0.13 1 .13 0.07 0.77

ระด ับ ค ว าม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งส ิน ค ้า 4.28 1 4.28 2.54 0.11

จำนวนผ ู้นำเสนอ X ระด ับความสอดคล ้องของส ินค ้า 1.48 1 1.48 0.88 0.35

Error 195.34 116 1.68

Total 991.77 120

กล่าวโดยสรุปจากการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างจำนวนของผู้นำเลนอที่มี 

ชื่อเลียงและระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้นำเสนอในงานโฆษณาที่มีต่อความเชื่อในตรา 

สินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลวิจัยพบว่า
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ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่ว่าจำนวนซองผู้นำเสนอที่มีซื่อเสียงและระดับความลอดคล้อง 

ชองสินค้าทับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมกันต่อความเชื่อในตราสินค้าของผู้บริโภค

ยอมรับสมมติฐานที่ 6 ที่ว่าจำนวนซองผู้นำเลนอที่มีซื่อเสียงและระดับความลอดคล้อง 

ซองสินค้าทับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมทันต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค

ยอมรับลมมติฐานที่ 9 ที่ว่าจำนวนซองผู้นำเสนอที่มีซื่อเลียงและระดับความสอดคล้อง 

ของสินค้าทับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมทันต่อทัศนคติต่อตราสินค้าซองผู้บริโภค

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 ที่ว่าจำนวนซองผู้นำเสนอที่มีซื่อเลียงและระดับความลอดคล้อง 

ของสินค้าทับผู้นำเสนอจะมีผลกระทบร่วมทันต่อความตั้งใจชื้อของผู้บริโภค เนื่องจากว่าจำนวน 

ซองผู้นำเสนอที่มีซื่อเสียงและระดับความลอดคล้องของสินค้าทับผู้นำเสนอไม่มีผลกระทบร่วมทัน 

ต่อความตั้งใจช้ือ

ส่วนที่ 5 การศึกษาเพิ่มเติม

ลำหรับในส่วนของการวิจัยเพิ่มเติม ผู้วิจัยใดัทำการศึกษาถึงผลของจำนวนผู้นำเสนอโดย 

แยกผลวิจัยออกเป็น ผลของจำนวนผู้นำเสนอทับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง ต่อความเชื่อในตรา 

สินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อสินค้า และผลของจำนวนผู้ 

นำเสนอทับสินค้าที่มีความลอดคล้องลง ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ 

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อสินค้า รวมทั้งศึกษาถึงผลของระดับความสอดคล้องของสินค้า 

เมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจชื้อสินค้า และผลของระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน 

ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อสินค้า 

โดยผลการ่วิจัยแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้

5.1 ผลการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอที่มีซื่อเสียงทับสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง ต่อความ 

เชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อสินค้า 

ของผู้บริโภค โดยผลของจำนวนผู้นำเสนอต่อไปนี้จะเป็นการนำเสนอผลเฉพาะกลุ่มที่ไค้ 

ชมสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง

จากตาราง 4.24 แสดงถึงผลซองการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอทับสินค้าที่มีความ 

ลอดคล้องสูงต่อความเชื่อในตราสินค้าพบว่า ค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการ
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วิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าซอง 

ผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t 

[58] = -2.35 P < 0.05) ชื่งค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชม 

ชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.85) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอ 

หลายคน (4.64)

ตารางที่ 4.24: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำ(.สนอที่แตกต่างกันกับสินค้าท ี่ม ีความ 

สอดคล้องส ูงต ่อความเท ี่อในตราส ินค ้า

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P
ผู้นำเลนอคนเดียว 3.85 1.11 -2.35 58 0.02

ผู้นำเสนอหลายคน 4.64 1.44

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่เห ็นด ้วย«ย่างย ิ่ง เพมรึนจนถ ึง 7 = เห ็นด ้วย«ย่างย ิ่ง

นอกจากนี้แล้ว ตารางที่ 4.25 ยังแลดงให้เห็นผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอกับ 

สินค้าที่มีความสอดคล้องลงต่อทัศนคติต่อโฆษณาพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของ 

ผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ 

โฆษณาของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติ (t [58] = -2.32 P < 0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมวิจัยฌึ่อได้รับ 

ซมชิ้นงานที่มีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอคนเดียว (3.79) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณา 

เมื่อมีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอหลายคน (4.36)

ตารางท่ี 4.25: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันกับสินค้าท่ีมีความ 
สอดคล้องสูงต่อทัศนคติต่อโฆษณา

จำนวนผู้นำเสนอ Mean รอ t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.79 0.87 -2.32 58 0.02

ผู้นำเสนอหลายคน 4.36 1.03

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นด้วย«ย่างยิ่ง เพ๋ัมขนจนถึง 7 = เห็นด้วย«ย่างยิ่ง
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ในลำดับถัดมาเป็นการแสดงผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเลนอกับสินค้าที่มีความ 

ลอดคล้องสูงต่อทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการวิจัย 

เมื่อได้ร้บซมชิ้นงานที่มีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา 

สินค้าซองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้ร้บชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอหลายคน อย่าง 

มีนํยสำคัญทางสถิติ (f [58] = -2.14 P < 0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยซองทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วม 

วิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีการนำเสนอด้วยผู้นำเลนอคนเดียว (3.76) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ย 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเมื่อมีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอหลายคน (4.40) (ดูตาราง 4.26)

ตารางท่ี 4.26: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันกับสินค้าท่ีมีความ 
สอดคล้องสูงต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df p

ผู้นำเสนอคนเดียว 3.76 1.01 -2.14 58 0.03

ผู้นำเสนอหลายคน 4.40 1.28

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห ินด้วยชย่างยิ่ง เพ ิมข ืนจนถึง 7 = เห ินด ้วยอย่างย ิง

ผลของการทดลอบจำนวนผู้นำเสนอกับสินค้าที่มีความลอดคล้องสูงต่อความตั้งใจซื้อ 

พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อซองผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้!บซมชิ้นงานที่มีการนำเลนอด้วยผู้ 

นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อซองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงาน 

โฆษณาที่มีกา?นำเสนอด้วยผู้นำเสนอหลายคน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ <7 [58] = -2.35 P >

0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อชองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รบชมชิ้นงานที่มีการนำเสนอด้วยผู้ 

นำเสนอคนเดียว (2.61) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเมื่อมีการนำเสนอด้วยผู้นำเสนอ 

หลายคน (2.90) (ดูตาราง 4.27)

ตารางที่ 4.27: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท ี่แตกต่างก ันก ับส ินค ้าท ี่ม ีความ 

สอดคล้องสูงต ่อความตั้งใจ'ซ ื้อ

จำนวนผู้นำเสนอ Mean รอ t df P

ผู้นำเสนอคนเดียว 2.61 1.23 -2.35 58 0.40

ผู้นำเสนอหลายคน 2.90 1.42

* หมายเหต ุ: การให ้คะแนนเป ็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม ่เห ินด ้วยอย ่างย ิง เพมขืนจนถึง 7 = เห ินด ้วยอย่างย ิ่ง
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จากผลวิจัยดังกล่าวว่าจะเห็นได้ว่า เมื่อผู้วิจัยมีการทดสอบผลของจำนวนผู้นำเสนอกับ 

สินค้าที่มีความลอดคล้องสูงนั้น พบว่ามีค่าความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติใน 3 ประเด็น 

ได้แก่ ความเชื่อในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณา และ ทัศนคติต่อตราสินค้า

5.2 ผลการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอที'มีชื่อเลียงกับสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า ต่อความเชื่อ 

ในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจเอสินค้าของ 

ผู้บริโภค โดยผลของจำนวนผู้นำเสนอต่อไปนี้จะเปีนการนำเสนอผลเฉพาะกลุ่มที่ได้ชม 

สินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า

จากตาราง 4.28 แสดงถึงผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอกับสินค้าที่มีความ 

สอดคล้องตํ่าต่อความเชื่อในตราสินค้าพบว่า ค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการ 

วิจัยเมื่อได้ริบซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าของ 

ผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (? 

[58] = 1.76 P  > 0.05) ชงค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซม 

ชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.26) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความเชื่อในตราสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอ 

หลายคน (2.73)

ตารางท่ี 4.28: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกับกับสินค้าท่ีมีความ 
สอดคล้องตํ่าต่อดวามเชื่อในตราสินค้า

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P

ผู้นำเสนอคนเดียว 3.26 1.04 1.76 58 0.83

ผู้นำเสนอหลายคน 2.73 1.28
—2---โไ—I---------*----*—Ç---- ! -----1-----------

* พมายIหตุ: การให้คะนนนเปินนบบ 7- pointed scale โดย 1 -  ไม่เห้นด้วยอย่างยิง พีฒขืนจนถืง 7 = เห็นด้วยอย่างยิง

นอกจากนี้แล้วตารางที่ 4.29 ยังแสดงให้เห็นถึงผลของการทดลอบจำนวนผู้นำเสนอกับ 

สินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่าต่อทัศนคติต่อโฆษณาพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของ 

ผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้ริบชมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ 

โฆษณาของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้ริบขมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติ (t [58] = 3.22 P  < 0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาชองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้ริบ 

ซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.60) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาเมื่อมีผู้นำเสนอ

หลายคน (2.72)
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ตารางท่ี 4,29: ผลการทดสอบจำนวนซองผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันกับสินค้าที่มีความ 
สอดคล้องตํ่าต่ฮทัศนคติต่อโฆษณา

จำนวนผู้นำเสนอ Mean SD t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.60 0.88 3.22 58 0.02

ผู้นำเสนอหลายคน 2.72 1.18
~T“น T S ----ว 1

* หมายเหตุ: ทารให้คะแนนเป็นนบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยั๋ง เพ่ิมขืนจนยิง 7 = เหินด้วยอย่างยิง

ผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอกับสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่าต่อทัศนคติต่อตรา 

สินค้าพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอ 

คนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าชองผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงาน 

โฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างมี,นัยสำคัญ'ทางสถิติ (t [58] = 3.28 P < 0.05) ซ่ึงค่าเฉลี่ย 

ของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (3.80) มีค่า 

มากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน (2.87) (ดูตาราง 4.30)

ตารางท่ี 4.30: ผลการทดสอบจำนวนของผู้นำเสนอที่แตกต่างกันกับสินค้าที่มีความ 
สอดคล้องตํ่าต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

จำนวนผู้นำเสนอ Mean รอ t df P
ผู้นำเสนอคนเดียว 3.80 0.67 3.28 58 0.02

ผู้นำเสนอหลายคน 2.87 1.38
~~2 ะ •* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยขย่างยิง เพ่ิมขืนจนยิง 7 = เหินด้วยอย่างยิง

จากตารางที่ 4.31 แสดงถึงผลของการทดสอบจำนวนผู้นำเสนอกับสินค้าที่มีความ 

สอดคล้องตํ่าต่อความตั้ง'b :ซ้ือพบ'ว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซึ้อซองผู้เข้าร่วมการวิจัยเมื่อได้รับซม 

ชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว นั้นแตกต่างกับค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับชม 

ชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = 0.47 P > 0.05) ซ่ึง 

ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมวิจัยเมื่อได้รับซมชิ้นงานที่มีผู้นำเสนอคนเดียว (2.45) มีค่า 

มากกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน (2.30)



ตารางท่ี 4.31: ผลการทดสอบจำนวนซองผู้นำเสนอท่ีแตกต่างกันกับสินค้าที่มีความ 
สอดคล้องต่ําต่อความต้ังใจชื่อ

จำนวนผู้น่าเสนอ Mean ร อ t df P
ผู้นำเลนอคนเดียว 2.45 1.32 0.47 58 0.63

ผู้นำเสน«หลายคน 2.30 1.19
"ไ- ะ— นน น"* หมายเหตุ: การให้คะแนนเซนนบบ 7- pointed scale โดย 1 -  ไม่เหินด้วยธย่างยั๋ง เพ๋ัมรีเนจนเาง 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง

จากผลวิจัยดังกล่าวว่าจะเห็นได้ว่า เมื่อผู้วิจัยมีการทดสอบผลของจำนวนผู้นำเสนอกับ 

สินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่านั้น พบว่ามีค่าความแตกต่างอย่างมีนํยสำคัญทางสถิติใน 2 ประเด็น 

ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา และ ทัศนคติต่อตราสินค้า

5.3 ผลการทดสอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว ต่อความเชื่อใน 

ตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าของ 

ผู้บริโภค โดยผลที่ได้จากระดับความลอดคล้องของสินค้าต่อไปนี้จะเป็นการนำเสนอผล 

เฉพาะกลุ่มที่ได้ซมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอคนเดียว

จากตารางที่ 4.32 แสดงถึงผลของการทดสอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำ 

เสนอคนเดียว ต่อความเชื่อในตราสินค้า โดยพบว่าค่าเฉลี่ยรองความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจาก 

สินค้าที,มีระดับความสอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจากสินค้า 

ที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = 2.10, P < 0.05) โดยค่าเฉลี่ย 

ของความเชื่อในตราสินค้าของสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (3.85) มีค่ามากกว่าทัศนคติต่อตรา 

สินค้าค่าเฉลี่ยชองสินค้าที่มีความสอดคล้องตํ่า (3.26)

ตารางท่ี 4.32: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อความเชื่อในตรา 
สินค้าเมี่อมีผู้นำเสนอคนเดียว

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean ร อ t df P

สินค้าที่มีความสอดคล้องสูง 3.85 1.11 2.10 58 0.04

สินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า 3.26 1.04

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยิง เพ๋ัพ่ธน'รนยิง 7 = เหินด้วยอย่างยิง



ผลของการทดสอบระดับความสอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียวต่อทัศนคติต่อ 

โฆษณา โดยพบว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องลง 

แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า อย่างไม่ 

มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [58] = 0.84, P >0.05) โดยค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าของสินค้าที่ 

มีความลอดคล้องสูง (3.79) มีค่ามากกว่าทัศนคติต่อตราสินค้าค่าเฉลี่ยของสินค้าที่มีความ 

ลอดคล้องตํ่า (3.38) (ดูตางรางที่ 4.33)

ตารางท่ี 4.33: การทดสอบสินค้าที่มึระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่ฉ 
โฆษณาเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean SD t df P
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 3.79 0.87 0.84 58 0.40

สินค้าท่ีมีความลอดคล้องต่ํา 3.60 0.88

•หนายเหตุ:การให้คะแนนเป็นนบบ 7 -pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยั๋ง เหินขนจนกง 7 = เหินด้วยอย่างยิง

สำหรับการทดสอบสินค้าที่ระดับความลอดคล้องที่แตกต่างกันเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว 
คือสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง และสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 

ผู้เข้าร่วมการวิจัย(ดูตารางที่ 4.34) พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับ 

ความลอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยชองทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความ 

สอดคล้องตำ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = -.015, P > 0.05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติ 

ต่อตราสินค้าซองสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (3.76) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้า 

ซองสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (3.80)

ตารางท่ี 4.34: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean SD t df P
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 3.76 1.01 -.015 58 0.88

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 3.80 0.67
-— ะโ-5-------- _ 1

* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยิง เหิมชน'จนถืง 7 = เหินด้วยอย่างยิง



จากตารางที่ 4.35 แสดงถึงผลซองการทดลอบระดับความสอดคล้องชองสินค้าเมื่อมีผู้นำ 

เสนอคนเดียวต่อความตั้งใจซื้อ พบว่าค่าเฉลี่ยซองความตั้งใจซื้อ ที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความ 

ลอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า 

อย่างไม่มีนัยลำดัญทางสถิติ (f [58] = 0.47, P > 0.05) โดยค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของสินค้า 

ที่มีความลอดคล้องสูง (2.61 ) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า 

(2.45)

ตารางที่ 4.35: การทดสอบสินค ้าท ี่ม ีระด ับความสอดคล้องแตกต่างก ันต ่อความตั้งใจท ี่อ 

เม ื่อม ีผ ู้นำเสนอคนเด ียว

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean รอ t df P

สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 2.61 1.23 0.47 58 0.64

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 2.45 1.32
--ไ :— ร— ;* หมายเหตุ: การ'ไห้คะนใ.iนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นค้วยรย่างยิง เหิมร!นจนกง 7 = เหินค้วยอย่างยิง

จากผลวิจัยดังกล่าวจะเห็นใด้ว่า เมื่อผู้วิจัยมีการทดสอบผลของระดับความลอดคล้อง 

ของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอคนเดียว พบว่ามีค่าความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในประเด็น 

ความเชื่อในตราสินค้าเพียงประเด็นเดียว

5.4 ผลการทดสอบระดับความสอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน ต่อความเชื่อใน 

ตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าของ 

ผู้ปริโภค โดยผลที่ใด้จากระดับความสอดคล้องของสินค้าต่อไปนี้จะเป็นการนำเลนอผล 

เฉพาะกลุ่มที่ใด้ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้นำเสนอหลายคน

จากตารางที่ 4.36 แสดงถึงผลของการทดลอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำ 

เสนอหลายคน ต่อความเชื่อในตราสินค้า โดยพบว่าค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจาก 

สินค้าที่มีระดับความสอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินค้าที่เกิดจากสินค้า 

ที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = 5.411 P < 0.05) โดยค่าเฉล่ีย 

ของความเชื่อในตราสินค้าของสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (4.64) มีค่ามากกว่าทัศนคติต่อตรา 

สินค้าค่าเฉลี่ยของสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (2.73)



ตารางที่ 4.36: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อความเรํอในตรา
สินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหสายคน

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean SD t df P
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 4.64 1.44 5.41 58 0.00

สินค้าท่ีมีค'วามสอดคล้องต่ํา 2.73 1.28

* หมายเหตุ: การไห้ค::นนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างรง เหิมขืนจนถึง 7 = เห็นด้วยอย่างยิง

ผลของการทดลอบระดับความลอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน ต่อทัศนคติ 

ต่อโฆษณาพบว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องสูง 

แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า อย่างมี 

นัยลำดัญทางลกิติ (t [58] = 5.69, P  <0.05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาของสินค้าที่มี 

ความสอดคล้องสูง (4.36) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของสินค้าที่มีความลอดคล้อง 

ต่ํา (2.72) (ดูตางรางที่ 4.37)

ตารางที่ 4.37: การทดสอบสินค ้าท ี่ม ีระด ับความสอดคล ้องแตกต ่างก ันต ่อท ัศนคต ิต ่อ 

โฆษณาเม ื่อม ึผ ู้นำเสนอหลายคน

ระดับความสอดคล้องของสินค้า Mean SD t df P
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องสูง 4.36 1.03 5.69 58 0.00

สินค้าท่ีมีค'วามลอดคล้องต่ํา
•> V

2.72 1.18
~7“ น— ะ ~ ร — :* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง เหิมขืนจนถึง 7 = เห็นด้วยอย่างยิง

สำหรับการทดสอบระดับความสอดคล้องของสินค้าที่แตกต่างกันเมื่อมีผู้นำเลนอหลายคน 

ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการวิจัย (ดูตารางที่ 4.38) ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ 

ตราสินค้าทีเกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตรา 

สินค้าที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = 4.44, P <

0.05) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าของสินค้าที่มีความลอดคล้องสูง (4.40) มีค่ามากกว่า 

ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า (2.87)
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ตารางท่ี 4.38: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้าเมื่อมีผู้'นำเสนอหลายคน

ระดับความสอดคล้องซองสินค้า Mean รอ t df P
สินค้าท่ีมีความลอดคล้องลุง 4.40 1.28 4.44 58 0.00

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องตำ 2.87 1.38

* หมายเหตุ: การให้คะนนนเปินแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยรย่างยั๋ง เล่มขืนจนกง 7 = เหินด้วยอย่างยิง

จากตารางที่ 4.39 แสดงถึงผลของการทดลอบระดับความสอดคล้องของสินค้าเมื่อมีผู้นำ 

เสนอหลายคน ต่อความตั้งใจชื้อ พบว่าค่าเฉลี่ยของความตั้งใจชื้อ ที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความ 

ลอดคล้องสูง แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของความตั้งใจชื้อที่เกิดจากสินค้าที่มีระดับความลอดคล้องตํ่า 

อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [58] = 1.76, P > 0.05) โดยค่าเฉลี่ยของความตั้งใจชื้อของสินค้า 

ที่มีความลอดคล้องสูง (2.89) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจชื้อของสินค้าที่มีความลอดคล้องตํ่า 

(2.30)

ตารางท่ี 4.39: การทดสอบสินค้าที่มีระดับความสอดคล้องแตกต่างกันต่อความตั้งใจสัช้ 
เมื่อมีผู้นำเสนอหลายคน

ระดับความสอดคล้องซองสินค้า Mean รอ t df P
สินค้าท่ีมีความสอดคล้องสูง 2.90 1.42 1.76 58 0.08

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ํา 2.30 1.19
T -2— ZS----ว* หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 7- pointed scale โดย 1 = ไม่เหินด้วยอย่างยั๋ง เล่มขึ้นจนกง 7 = เหินด้วยยย่างยั๋ง

จากผลวิจัยดังกล่าวว่าจะเห็นได้ว่า เมื่อยูวิจัยมีการทดสอบผลของระดับความสอดคล้อง 

ของสินค้าเมื่อมีผู้นำหลาfเคน พนว่า มีฅ่าความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในหลาย 

ประเด็น คือ ความเชื่อในตราสินค้า, ทัศนคติต่อโฆษณาและ ทัศนคติต่อตราสินค้า
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