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กิตติกรรมประกาศ

ฃอฃอบค ุณ ท ุกคนในครอบคร ัว โดยเฉพาะค ุณ พ ่อ, ค ุณแม ่, ค ุณ, และยายเล ็กสำหร ับการ 

สน ับสน ุนทางด ้านการเง ิน , อาหารการก ิน  รวมไปถ ึงกำล ังใจและคำปร ึกษาด ีๆ  ท ี่ม ีใ'ห ้อย่าง1ไม่ขาด 

สายเสมอมา ขอบค ุณ โดแนทและโดน ัทสำหร ับการเล ียสละคอมพ ิวเตอร ์, อ ินเทอร์เน ็ต, และ 

อ ุปกรณ ์ทางด ้านความบ ันเท ิงให ้ผ ู้ว ิจ ัยย ืมใข ้เป ็นประจำ ขอบค ุณ ปลาหมาท ี่ต ื่นอย ู่เป ็น เพ ื่อนผ ู้ว ิจ ัย  

เสมอ ไม ่ว ่าผ ู้ว ิจ ัยจะทำงานจนถ ึงด ึกแค ่ไหน ขอขอบค ุณ พ ื่ปอมสำหร ับกำล ังใจและคำปลอบใจท ี่ม ี 

ให ้เสมอมา รวมไปถ ึงความอดทนท ี่ม ีอย ่างไม ่ลดละในการร ับม ือก ับผ ู้ว ิจ ัยได ้ตลอดเวลาท ี่ผ ่านมา

ขอขอบค ุณ โชคชะตาท ี่ดลบ ันดาลให ้ผ ู้ว ิจ ัยพบเจอชายหน ุ่มหน ้าตาด ีได ้ครบถ ึง 10 คน 

ในช ่วงของการทำว ิทยาน ิพนธ ์ และขอขอบค ุณ ชายหน ุ่ม เหล ่าน ั้นท ี่ยอมเล ียสละหน ้าตาและร ่างกาย 

มาเป ็นนายแบบให ้ผ ู้ว ิจ ัยแต ่โดยด ี ขอกราบขอบพระค ุณ พ ื่โอ ๊คงามๆ ท ี่ยอมอ ุท ิศตนมาเป ็นนายแบบ 

ให ้ท ั้งๆ ท ี่ปกต ิเป ็นคนท ี่ไม ่ชอบถ ่ายร ูป  ขอบค ุณ น ้องนะ สำหร ับการเล ียสละเวลาท ี่เป ็น เง ิน เป ็นทอง 

เพ ื่อผ ู้ว ิจ ัย ขอ'ขอบค ุณพ ี่ป ๋อ พื่โฟล์ค พี่โต้ง จ ิ๊บ  ค ิม บ ิ๊ก น้องไฮ และน ้องพล ิม สำห ร ับความร ่วมม ือ ใน  

การยอมทำท ่าถ ่ายร ูปตามท ี่ผ ู้ว ิจ ัยบอกอย ่างไม ่บ ิดพร ิ้ว  ถ ึงแม ้จะอย ู่ในท ี่ช ุมชนขนาดไหนก ็ตาม

ขอขอบคุณเพ่ือน  ๆพ่ๆี  และบุคคลท้ังหลายท่ีมืล่วนช่วยเหลือในการทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ี 
ไม่ว่าจะเป็นการไถ่ถามทุกข์สุข, ให้กำลังใจ, ปลอบใจ, แก้เครียด, หรือท้ังผลักท้ังดันให้ผู้วิจัยลงมือ 
ทำวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีจนเสร็จลมบูรณ์ลงได้โดยเฉพาะพ่ีปาล์ม ท่ีปรึกษาท่ีแสนดี, พลอย ท่ีคอย 
เป็นเพ่ือนร่วมขบวนการเสมอ ,ๆ ปอ สำหรับทุกการพูดคุย, พุธ ท่ีทำให้เพ่ือนหัวเราะได้เสมอ ,ๆ พ่ืปิน 
สำหรับความบันเทิงจากแดนเกาหลี, พ่ือีฟ สำหรับความช่วยเหลืออย่างหนักหน่วง, พ่ีวาว ท่ีคอยให้ 
คำแนะนำ, เพ่ือน  ๆป.โท รุ่น 10 สำหรับทุกๆ  ความทรงจำ, เพ่ือนๆ  เตรียมพัฒน์จอย โต คิม อ๊อฟ 
อ้น โอ๋โบ พฤหัส ท่ีพยายามซวนผู้วิจัยไปผ่อนคลายความเครียด, ฝน สำหรับทุกๆ  ความเป็นห่วง, 
นัท ท่ีอุตส่าห์หลบแพ่นมาฟังปัญหาของเพ่ือนคนน้ีได้, จ๋า สำหรับการอุทิศตนของเธอ, พรชนก 
สำหรับกำลังใจท่ีส่งมาให้เป็นระยะ ,ๆ และโปรโมซ่ันโทรดัพท์มือถือท่ีเก้ือหนุนให้ผู้วิจัยสามารถโทร 
หาเพ่ือน  ๆ เพ่ือผ่อนคลายความเครียดได้อย่างไม่ลดละ ผู้วิจัยอาจจะกล่าวขอบค ุณ ทุกคนท่ีมืส่วน 
เก่ียวข้องได้ไม่ครบ เพราะว่าเน้ือท่ีเขียนมืจำกัด แต่ผู้วิจัยนึกขอบค ุณ ทุกคนอยู่ในใจเสมอนะคะ

ขอขอบค ุณ คณ บด ี, เลขาธ ิการคณ ะ, อาจารย ์, เจ ้าหน ้าท ี่, และน ักส ืกษาของคณ ะ 

ร ัฐศาสตร ์มหาว ิท ยาล ัย รามคำแห งท ี่ให ้ค วามร ่วมม ือก ับผ ู้ว ิจ ัย เป ็นอย ่างด ี ซาบซ ึ้งมากจร ิงๆ ค ่ะ

ท ้ายท ี่ส ุดขอขอบค ุณ อาจารย ์ส ราว ุธ  อาจารย ์ท ี่ป ร ึกษา สำหร ับคำแนะนำ, ความช ่วยเหล ือ, 

และเวลาท ี่อาจารย ์ต ้องเล ียสละมาตรวจทานงานให ้ก ับผ ู้ว ิจ ัย  ขอขอบค ุณ อาจารย ์ร ัตยา และ 

อ าจารย ์ว รว ัฒ น ์ป ระธานกรรม การแล ะก รรม การสอบ ว ิท ยาน ิพ นธ ์ส ำห ร ับ ค ำแน ะนำท ี่ม ืป ระโยชน ์ 

และขอขอบค ุณ อาจารย ์ท ุกคน สำหร ับท ุกคำลอนท ี่ม ืป ระโยชน ์ท ี่ผ ู้ว ิจ ัยได ้เร ียนเมาตลอด 2 ป ีน ี้ค ่ะ



สารบญ
หน้า

บทค ัดย ่อภาษาไทย........................................................................................................................ ง

บทค ัดย ่อภาษาอ ังกฤษ ................................................................................................................ จ

ก ิต ต ิก รรมป ระก าศ ......................................................................................................................... ฉ

ส ารบ ัญ ........................................................................................................................................ช

สารบ ัญ ตาราง ................................................................................................................................ฏ

สารบ ัญ แผนภาพ .......................................................................................................................... ฒ

บทที่

1 บทนำ.................................................................................................................................1

ท ี่ม าและความสำค ัญ ของป ัญ หา.......................................................................................1

ว ัตถ ุป ระสงค ์ของการว ิจ ัย ................................................................................................. 4

ป ัญ ห านำการว ิจ ัย ............................................................................................................ 4

ขอบเขตการว ิจ ัย ................................................................................................................5

น ิยามค ัพท ์ท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย ................................................................................................ 5

ประโยชน ์ท ี่ค าดว ่าจะได ้ร ับ ............................................................................................... 6

2 แนวค ิด ทฤษฎี และงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง...........................................................................7

1. แนวความค ิด เก ี่ยวก ับการใช ้โฆษกในการล ื่อสารการตลาด.........................................7

ธรรมชาต ิของการล ื่อสาร................................................................................ 8

ป ัจจ ัยทางด ้านแหล ่งสาร............................................................................... 12

ความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสาร.............................................................. 13

ความด ึงด ูดใจของแหล ่งสาร................................................................ 19

อำนาจของแหล ่งสาร...........................................................................23

สมมต ิฐานความลอดคล ้องก ัน ระหว ่างผ ู้น ำเสนอส ินค ้าและส ินค ้า .....................25

ป ร ะ ๓ ทและล ักษณ ะของแหล ่งสาร................................................................... 29

การใช ้ผ ู้เช ี่ยวชาญ ในการล ื่อสารการตลาด...........................................34

การใซ ้ผ ู้บร ิโภคท ี่เป ็นบ ุคคลธรรมดาในการล ื่อสารการตลาด.................35

การใช ้บ ุคคลท ี่เป ็นต ัวแทนบร ิษ ัท ในการล ื่อสารการตลาด.....................36



บทที่ หน ้า

การใช ้บ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เส ียงในการส ื่อสารการตลาด..................................40

แบบจำลองการถ ่ายโอนความหมาย...................................... 44

การใช ้ต ัวละครท ี่ถ ูกลร ้างข ึ้น ในการส ื่อสารการตลาด ............................48

2. แนวความค ิด เก ี่ย วก ับ ธ ุรก ิจบ ร ิก าร..............................................................................62

ธรรมชาต ิของการตลาดการบร ิการ............................................................... 64

ความแตกต ่างระห ว ่างส ินค ้าก ับบร ิก าร................................................ 66

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ.................................................................................81

ส ่วนผสมทางการตลาดของการบร ิการ........................................................... 93

3. แนวความค ิด เก ี่ย วก ับการร ับ ร ู้, ท ัศนคต ิ, และการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค.................98

การร ับร ู้ของผ ู้บ ร ิโภค..................................................................................... 98

การเล ือกร ับส ิงเร ้า ...............................................................................101

การจ ัด ระเบ ียบข ้อม ูล ......................................................................... 105

การให ้ความหมายของข ้อม ูล ..............................................................107

ท ัศนคต ิของ ผู้บริโภ ค ...................................................................................110

หน ้าท ี่ของท ัศนคต ิ............................................................................111

องค ์ป ระกอบของท ัศนคต ิ....................................................................113

ม ุมมองท ัศนคต ิแบบ 3 อ งค ์ป ระกอบ .................................... 113

ม ุมมองท ัศนคต ิแบบองค ์ป ระกอบ เด ียว................................ 114

ความส ิ'มพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิ ก ับความ เช ื่อและพ ฤต ิก รรม ................116

ทฤษฏ ีการร ักษาสมด ุลของ H e ide r....................................... 117

แบบจำลองค ุณ สมบ ีต ิหลายประการของ F ishbe in .............. 119

ทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผล..................................................120

แบบจำลองแนวโน ้ม ในการประมวลผล ................................ 122

แบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า........................................124

การต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค .............................. ........................................126

ธรรมชาต ิของการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค.........................................127

สมมต ิฐ าน ในการว ิจ ัย ....................................................................................................137

3 ระ เบ ียบ ว ิธ ีก า รว ิจ ัย ........................................................................................................138

ร ูป แบ บ การว ิจ ัย ............................................................................................................. 138

ซ



บทที่ หน ้า

ต ัวแป รอ ิส ระ ................................................................................................... 139

ต ัวแป รตาม ..................................................................................................... 140

การให ้เคร ื่องม ือในการทดลอง.................................................................................... 141

เคร ื่องม ือท ี่ใชในการว ิจ ัย ............................................................................................... 142

กล ุ่มผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง............................................................................................ 144

ข ั้นตอนก ่อนการทำว ิจ ัย ............................................................................................... 144

แบบสอบถาม ............................................................................................................... 147

ข ั้นตอนการดำเน ิน ว ิจ ัย ................................................................................................. 150

การป ระมวลผลและการว ิเค ราะห ์ข ้อม ูล ...................................................................... 151

4 ผลการว ิจ ัย ....................................................................................................................152

ส่วนที, 1 ล ักษณ ะทางด ้านประชากรของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

ก ับผลการตรวจสอบซ ํ้า .....................................................................154

ส่วนท ี่ 2 ผลการว ัดการร ับ ร ู้โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.........................156

ส ่วนท ี่ 3 ผลกระทบหล ักของประ๓ ทของโฆษก แ ล ะป ระ๓ ทของธุรก ิจ

บร ิการท ี่ม ีต ่อการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค ....................................... 161

ผลของโฆษกประ๓ ทต ่างๆ ในงานโฆษ ณ าท ี่ม ืต ่อการร ับ ร ู้

โฆษณาของผ ู้บร ิโภค...........................................................161

ผลของงานโฆษณ าของธ ุรก ิจบร ิการประเภทต ่างๆ ท ี่ม ืต ่อ

การร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บร ิโภค.............................................. 166

ส ่วนท ี่ 4 ผลกระทบเซ ิงปฎ ิล ัมพ ันธ ์ระหว ่างประ๓ ทของโฆษก แ ล ะป ระ๓ ท

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ม ืต ่อการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค........................ 169

ผลการว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม ..................................................................................................... 177

ส่วนท ี่ 5 ผลของความแตกต ่างระหว ่างเพศ และช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วม

การทดลองท ี่ม ืต ่อการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค................................178

ผลของความแตกต ่างระหว ่างเพศของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

ท ี่ม ืต ่อการร ับ ร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค....................................  179

ผลของความแตกต ่างระหว ่างช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

ท ี่ม ืต ่อการร ับ ร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค....................................181

SJ



ญ

บทที่ หน ้า

ส ่วนท ี่ 6 การว ัดความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสาร,

ความด ึงด ูดใจของแหล ่งสาร, ท ัศนคต ิต ่อโฆษณา,

ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, แ ล ะค วาม ต ั้ง ใจ เอ ......................................... 184

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารก ับต ัวแปรอ ื่น ๆ ...184 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารก ับต ัวแปรอ ื่นๆ.... 185 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยม ีต ่อโฆษณ าก ับ  

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมว ิจ ัยม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ า

และความต ั้ง ใจ เอของผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัย ............................... 186

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยม ีต ่อตราส ินค ้า  

ท ี่ป รากฏในโฆษณ าก ับความต ั้งใจเอของผ ู้เข ้าร ่วม  

ก ารว ิจ ัย ................................................................................. 187

5 สร ุปผล อภ ิปรายผล และข ้อ เสนอแนะ.......................................................................... 188

สร ุปผลการว ิจ ัย ............................................................................................................. 188

ผลการทดสอบสมมต ิฐาน ................................................................................ 190

ผลการว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม ..........................................................................................191

การว ิเค ราะห ์และอภ ิป รายผล ........................................................................................192

ป ร ะ ๓ ทของโฆษกก ับผลท ี่ม ีต ่อการร ับร ู้โฆษณาของผ ู้บร ิโภค.........................192

การร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารของผ ู้บร ิโภค.......................194

การร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารของผ ู้บ ร ิโภค........................ 195

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อโฆษณ า.......................................................... 197

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ า........................199

ความต ั้งใจเอของผ ู้บ ร ิโภค ................................................................ 203

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการก ับผลท ี่ม ีต ่อการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค................203

ผลกระทบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษก แ ล ะป ระ๓ ทของ

ธ ุรก ิจบร ิการท ี่ม ีต ่อการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภค................................ 205

การร ับร ู้ถ ืงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารของผ ู้บร ิโภค........................ 206

การร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารของผ ู้บ ร ิโภค......................... 209

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อโฆษณ า.......................................................... 210

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ า....................... 212



อ

บทที่ หน ้า

ความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค................................................................ 215

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างต ัวแปรย ่อยของการร ับ ร ู้โฆษ ณ าของผ ู้บ ร ิโภค ...............217

ข ้อจำก ัด ในการท ำว ิจ ัย ....... .......................................................................................... 221

ข ้อ เสนอแนะสำห ร ับการว ิจ ัย ในอนาคต ......................................................................... 222

ข ้อ เสนอแนะสำหร ับการนำผลการว ิจ ัยไปประย ุกต ํใช ้....................................................223

ราย ก ารอ ้า งอ ิง ............................................................................................................................225

ภ า ค ผ น ว ก .................................................................................................................................. 238

ป ระว ิต ิผ ู้เข ีย น ว ิท ย าน ิพ น ธ ์.........................................................................................................273



อ

ส าร 'บ ้ญ ต าราง

ตารางท ี่ หน ้า

1.1 แสดงถ ึงขนาดของภาคธ ุรก ิจบร ิการในบางประเทศของทว ีป เอ เช ีย ......................................2

2.1 แสดงถ ึงกลย ุทธ ์ท ี่ใช ้ในการบร ิหารความต ้องการซ ื้อบร ิการและความสามารถใน

การให ้บ ร ิก ารให ้เห มาะสมก ัน ......................................................................................... 72

2.2 แสดงถ ึงความแตกต ่างระห ว ่างส ินค ้าและการบ ร ิการ........................................................ 76

2.3 แสดงถ ึงล ักษ ณ ะความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างธ ุรก ิจและผ ู้บ ร ิโภค ................................................. 84

2.4 แสดงถ ึงการแบ ่งธ ุรก ิจบ ร ิก ารตามกระบวนการในการผล ิตและนำเสนอบร ิก าร..................86

4.1 แสดงถ ึงจำนวนและร ้อยละของผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยท ั้งหมดจำแนกตามเพศ......................154

4.2 แสดงถ ึงจำนวนของกล ุ่มและจำนวนผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยท ั้ง  8 กล ุ่ม ...................................155

4.3 แสดงถ ึงจำนวนและร ้อยละของผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยท ั้งหมดจำแนกตามอาย ุ......................155

4.4 แสดงถ ึงการทดสอบความแตกต ่างก ันระหว ่างธ ุรก ิจบร ิการท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้าน

อารมณ ์ค วามร ู้ส ึก  และธ ุรก ิจบร ิการท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้สอย.............. 156

4.5 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในโฆษณ า, การร ับร ู้ถ ึง

ความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณา, ท ัศนคต ิต ่อโฆษณา, ท ัศนคต ิต ่อตรา

ส ินค ้า, และความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง..................................................... 160

4.6 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า...................................................................162

4.7 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า...................................................................163

4.8 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณา โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า...................................................................164

4.9 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า...................................................................165

4.10 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของความต ั้งใจซ ื้อ  โดยแบ ่งตามประ๓ ทของโฆษกท ี่ปรากฏ

ในงานโฆษ ณ า.............................................................................................................. 165

4.11 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ............................................................................................... 166

4.12 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ............................................................................................... 167



ฐ

ตารางท ี่ หน ้า

4.13 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ............................................................................................... 167

4.14 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า โดยแบ ่งตาม

ป ร ะ ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ............................................................................................... 168

4.15 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของความต ั้งใจซ ื้อ  โดยแบ ่งตามประ๓ ทของธ ุรก ิจบร ิการ...................168

4.16 แสดงถ ึงผลการทดสอบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท  

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ป รากฏในงานโฆษณ าต ่อการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่ง

สารในงานโฆษณ าของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.................................................................169

4.17 แสดงถ ึงผลการทดสอบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท  

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ป รากฏในงานโฆษณ าต ่อการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่ง

สารในงานโฆษณ าของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง...............................................................  171

4.18 แสดงถ ึงผลการทดสอบเซ ิงปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ท 

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง

ม ีต ่อโฆษ ณ า..................................................................................................................173

4.19 แสดงถ ึงผลการทดสอบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท  

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง

ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษ ณ า...............................................................................175

4.20 แสดงถ ึงผลการทดสอบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าต ่อความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.... 177

4.21 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

เพศของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.........................................................................................179

4.22 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

เพศของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.........................................................................................180

4.23 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

เพศของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.........................................................................................180

4.24 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า โดยแบ ่งตาม

เพศของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.........................................................................................181

4.25 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของความต ั้งใจซ ื้อ  โดยแบ ่งตามเพศของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง............181

4.26 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ซ ิวงอาย ุของผ ู้เช ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 182



ตารางที' หน ้า

4.27 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 182

4.28 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี,ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณ า โดยแบ ่งตาม

ช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 183

4.29 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า โดยแบ ่งตาม

ช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 183

4.30 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของความต ั้งใจซ ื้อ โดยแบ ่งตามช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง 184

4.31 แสดงถ ึงค ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความน ่า เช ื่อถ ือของแหล ่งสารก ับต ัวแปรอ ื่น ๆ............185

4.32 แสดงถ ึงค ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความด ึงด ูด ใจของแหล ่งสารก ับต ัวแปรอ ื่น ๆ.............. 186

4.33 แสดงถ ึงค ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อโฆษณ า 

กับท ัศนคติท ี,ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ า

และความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยก ับ ต ัวแปรอ ื่น ๆ ............................................... 186

4.34 แสดงถ ึงค ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า

ท ี่ป รากฏในโฆษณ าก ับความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง...................................187

ฑ



สารบญแผนภาพ

แผนภาพท ี่ หน ้า

1.1 แสดงถ ึงส ัดส ่วนการเจร ิญ เต ิบโตของผล ิตภ ัณ ฑ ์มวลรวมประซาชาต ิของภาคธ ุรก ิจบร ิการ.. 1

2.1 แสดงถ ึงแบบจำลองของกระบวนการส ื่อสาร...................................................................... 9

2.2 แสดงถ ึงค ุณ สมบ ัต ิของแหล ่งสารและร ูปแบบการประมวลข ้อม ูลของผ ู้ร ับสาร.................. 13

2.3 แสดงถ ึงการเคล ื่อนท ี่ของความหมายและกระบวนการในการสน ับสน ุนส ินค ้า ................. 45

2.4 แสดงถ ึงลำด ับการเปล ี่ยนแปลงร ูปล ักษณ ์ของ Betty C rocke r......................................... 55

2.5 แสดงถ ึงแบบจำลองของการวางเง ื่อนไขอย ่างคลาสส ิก..................................................... 56

2.6 แสดงถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างค ุณ สมบ ัต ิต ่างๆ ของด ัวละครท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นท ี่ม ีผลต ่อ

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้า....................................................................................58

2.7 แสดงถ ึงล ักษณ ะของส ่วนประกอบท ี่จ ับต ้องได ้และจ ับต ้องไม ่ได ้ของส ินค ้า

และการบ ร ิก าร................................................................................................................ 65

2.8 แสดงถ ึงล ักษณ ะ 4 ป ระการของการบ ร ิก าร........................................................................66

2.9 แสดงถ ึงล ักษ ณ ะท ี่ม ีค วามต ่อ เน ื่อ งก ัน ระหว ่างส ินค ้าและบร ิการ.......................................68

2.10 แสดงถ ึงการแบ ่งป ระ๓ ทการบร ิการตามระด ับอำนาจของผ ู้บ ร ิโภค และระด ับ

ความผ ูกพ ันของผ ู้บ ร ิโภคต ่อการบร ิการ.......................................................................... 90

2.11 แสดงถ ึงการแบ ่งป ระ๓ ท การบร ิก ารตามว ิธ ีก ารนำเสนอบร ิก าร....................................... 91

2.12 แสดงถ ึงการขยายส ่วนผสมทางการตลาดสำหร ับธ ุรก ิจบ ร ิการ..........................................95

2.13 แสดงถ ึงกระบวนการในการร ับ ร ู้ของผ ู้บ ร ิโภค ..................................................................101

2.14 แสดงถ ึงการจ ัดระเบ ียบข ้อม ูลโดยการไข ้บร ิบทแวดล ้อม................................................ 107

2 .1 5 แสดงถ ึงม ุมมองท ัศนคต ิแบบ3 องค ์ป ระกอบ ...............................................................114

2.16 แสดงถ ึงม ุมมองท ัศนคต ิแบบองค ์ป ระกอบเด ียว............................................................. 115

2.17 แสดงถ ึงสามเหล ี่ยมท ัศนคต ิ...........................................................................................117

2 .1 8 แสดงถ ึงแบบจำลองค ุณ สมบ ัต ิหลายประการของ F ishbe in ......................................... 119

2.19 แสดงถ ึงทฤษฏ ีการกระทำท ี่ม ีเหต ุผล..............................................................................122

2.20 แสดงถ ึงแบบจำลองแนวโน ้มในการประมวลผล............................................................. 123

2.21 แสดงถ ึงแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า....................................................................125

2.22 แสดงถ ึงข ั้นตอนในการด ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค............................................................. 127

2.23 แสดงถ ึงป ระ๓ ทของการด ัดส ินใจและข ั้นตอนในการด ัดส ินใจของผ ู้บร ิโภค................... 133

2.24 แสดงถ ึงร ูปแบบของการด ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค 4 ป ร ะ ๓ ท 136



แผนภาพท ี่ หน ้า

3.1 แสดงถ ึงร ูปแบบการทดลองแบบ 4 x 2  Factorial D esign ..............................................141

3.2 แสดงถ ึงองค ์ประกอบของช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ในการว ิจ ัยเซ ิงทดลอง.............................. 144

4.1 แสดงถ ึงร ูปแบบการทดลองแบบ 4 x 2  Factorial D esign ..............................................152

4.2 แสดงถ ึงการทดสอบผลกระทบเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท

ของธ ุรก ิจบร ิการในงานโฆษณ า ต ่อการร ับร ู้ถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งสารในงาน 

โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 170

4.3 แสดงถ ึงการทดสอบผลกระทบเซ ิงปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท

ของธ ุรก ิจบร ิการในงานโฆษณ า ต ่อการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในงาน 

โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง.................................................................................. 172

4.4 แสดงถ ึงการทดสอบผลกระทบเซ ิงปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท

ของธ ุรก ิจบร ิการในงานโฆษณ า ต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อโฆษณ า.........174

4.5 แสดงถ ึงการทดสอบผลกระทบเซ ิงปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภทของโฆษกและประเภท

ของธ ุรก ิจบร ิการในงานโฆษณ าต ่อท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่อตราส ินค ้า

ท ี่ป รากฏในโฆษ ณ า.......................................................................................................176

5.1 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง โดยแบ ่งตามประ๓ ท

ของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า................................................................................ 193

5.2 แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง โดยแบ ่งตามประ๓ ท

ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ป รากฏในงานโฆษ ณ า...................................................................... 205

5.3 แสดงถึง K  Fleroes ซ ึ่งเป ็นต ัวละครท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นของธนาคารกส ิกรไทย และ

G oody  ซ ึ่งเป ็นต ัวละครท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นของธนาคารกร ุงไทย.............................................208

ณ


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ

