
ผ ล ก ารว จ ย

การสืกษาเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณา 
ของผู้บริโภค" เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Design) แบบ 4 x 2  Factorial 
Design โดยได้ทำการจับคู่ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 2 ตัวแปร คือ ประ๓ทของ 
โฆษก (Spokesperson Types) และประ๓ทของธุรกิจบริการ (Service Types) กับผลท่ีมีต่อการ 
รับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงประ๓ทของโฆษกท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีมีท้ังหมด 4 ประ๓ท คือ โฆษก 
ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลียง (Celebrity), โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer), โฆษกท่ี 
เป็นตัวแทนของบริษัท (Employee), และโฆษกท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) และประ๓ท 
ของธุรกิจบริการท่ีใช้ในการว ิจ ัยคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ท คือ ธุรกิจบริการประเภทท่ี'ให้ความ 
พึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) ซ่ึงได้แก่ ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ กับธุรกิจบริการ 
ประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย (Utilitarian) ซ่ึงได้แก่ ธนาคาร

โดยการวิจัยคร้ังน้ีได้ทำการวิจัยในห้องทดลองท่ีได้จัดเตรียมไว้ (Laboratory Research) 
ซึ่งมีผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นนักสืกษาปริญญาโท คณะรัฐศาสตร์มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
จำนวนท้ังส้ิน 272 คน มีแบบสอบถามท่ีใช้ได้จริง 255 ชุด ท้ังน้ีผู้วิจัย1ได้แบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองออกเป็น8 กลุ่ม กลุ่มละประมาณ30 คน โดยรูปแบบในการทดลองเป็นไปตามแผนภาพท่ี
4.1

แผนภาพท ี่ 4 .1 : แสดงถ ึงร ูปแบบ การทดลองแบ บ  4 x 2  Factoria l Design

โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมี โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภค โฆษกท่ีเป็นตัวแทน โฆษกท่ีถูกสร้างช้ืน
ช่ือเสึยง ธรรมดา ของบริษัท

ธุรกิจบริการท่ีให้ความ
พึงพอใจด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก (ร้านอาหาร 
ท่ีมีบรรยากาศดีๆ)

T1 T2 T3 T4

ธุรกิจบริการท่ีให้ความ
พึงพอใจด้าน 
ประโยชน์ใช้สอย T5 T6 T7 T8

(ธนาคาร)
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จากแผนภาพแลดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองถูกแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ตามตัว 
อิสระท้ัง 2 ตัวแปร (4 X 2) ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้ช้ินงานโฆษณาซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการทดลอง 
(Treatment) รวมท้ังส้ิน 8 ช้ินงาน โดยผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มจะได้รับช้ินงานโฆษณาท่ี 
แตกต่างกันออกไปตามตัวแปรอิสระ ดังน้ี

กลุ่ม T 1 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็นบุคคล 
ท่ีมืซ่ึอเสียง กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (ร้านอาหารท่ีมืบรรยากาศ 
ดีๆ )

กลุ่ม T 2 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (ร้านอาหารท่ีมื 
บรรยากาศดีๆ)

กลุ่ม T 3 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ตัวแทนของบริษัท กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (ร้านอาหารท่ีมื 
บรรยากาศดี )ๆ

กลุ่ม T 4 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีถูกสร้างช้ิน 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (ร้านอาหารท่ีมืบรรยากาศดี )ๆ

กลุ่ม T 5 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็นบุคคล 
ท่ีมืซ่ือเสียง กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (ธนาคาร)

กลุ่ม T 6 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (ธนาคาร)

กลุ่ม T 7 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ตัวแทนของบริษัท กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (ธนาคาร)

กลุ่ม T 8 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีถูกสร้างช้ิน 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (ธนาคาร)

ซ่ึงผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลและนำมาวิเคราะห์ผล โดยสรุปผลการดีกษาออกมาเป็น 
ส่วนๆ  เพ่ือให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจจึงทำให้ผู้วิจัยแบ่งการรายงานผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน 
«งธํ

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง กับผลการตรวจลอบชำ 
(Manipulation Check)
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ส่วนที, 2 ผลการวัดการรับรู้โฆษณาของกลุ่มผู้เช้าร่วมการทดลองท้ัง 8 กลุ่ม 
ส่วนท่ี 3 ผลกระทบหลัก (Main Effects) ของประ๓ทของโฆษก และประ๓ทของธุรกิจบริการท่ีมี 

ต่อการรับ!โฆษณาของผู้บริโภค
ส่วนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ (Interaction Effects) ระหว่างประ๓ทของโฆษก และประ๓ท 

ของธุรกิจบริการท่ีมีต่อการรับ!โฆษณาของผู้บริโภค

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้นำเสนอผลการวิจัยเพ่ิมเติม ได้แก่

ส่วนท่ี 5 ผลของความแตกต่างระหว่างเพศและช่วงอายุของผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อการรับ! 
โฆษณาของผู้บริโภค

ส่วนท่ี 6 ผลการวัดความลัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, ความดึงดูด 
ใจของแหล่งสาร, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือ

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางด้านประซากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง กับผลการ 
ตรวจสอบข้า

ผู้เช้าร่วมการทดลองมีจำนวนท้ังส้ิน255 คน โดยประกอบไปด้วยผู้เช้าร่วมการทดลองท่ี 
เป็นเพศชายจำนวน 91 คน (ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 35.7 ของจำนวนผู้เช้าร่วมการทดลองท้ังหมด) และ 
ผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีเป็นเพศหญิงจำนวน 164 คน (ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 64.3 ของจำนวนผู้เช้าร่วม 
การทดลองท้ังหมด) โดยตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้เช้าร่วมการทดลองในการ 
ทดลองคร้ังน้ี

ตารางที่ 4.1: แสดงถึงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งหมดจำแนกตามเพศ

O 8/เพศ จำนวน ร้อยละ

ชาย 91 35.7
หญิง 164 64.3
รวม 255 100.0

จากผู้เช้าร่วมการทดลองจำนวน 255 คนน้ี จะถูกแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ตามเคร่ืองมือใน 
การทดลอง (Treatment) ซ่ึงแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดดังน้ี ก ล ุ่ม  T1 มีผู้เช้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 
32 คน เป็นเพศชายจำนวน 15 คน และเป็นเพศหญิงจำนวน 17 คน, ก ล ุ่ม  T2 มีผู้เ'ข้าร่วมการ 
ทดลองท้ังส้ิน 31 คน เป็นเพศชายจำนวน 6 คน และเป็นเพศหญิงจำนวน 25 คน, ก ล ุ่ม  T3 มี
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ผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 33 คน เป็นเพศชายจำนวน 11 คน และเป็นเพศหญิงจำนวน 22 คน, 
ก ล ุ่ม  T4 มีผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังล้ิน 31 คน เป็นเพศชายจำนวน 9 คน และเป็นเพศหญิงจำนวน 
22 คน, ก ล ุ่ม  T5 มีผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 31 คน เป็นเพศชายจำนวน 8 คน และเป็นเพศหญิง 
จำนวน 23 คน, ก ล ุ่ม  76 มีผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 33 คน เป็นเพศชายจำนวน 11 คน และเป็น 
เพศหญิงจำนวน 22 คน, ก ล ุ่ม  T7 มีผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 31 คน เป็นเพศชายจำนวน 15 คน 
และเป็นเพศหญิงจำนวน16 คน, และกลุ่ม 78 มีผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน33 คนเป็นเพศชาย 
จำนวน 16 คน และเป็นเพศหญิงจำนวน 17 คน (ดูตารางท่ี 4.2)

ตารางที่ 4.2: แสดงถึงจำนวนของกลุ่มและจำนวนผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้ง 8 กลุ่ม

โฆ ษ ก ท ี่เป ็น บ ุค ค ล ท ี่ม ี โฆ ษ ก ท ี่เป ็น ผ ู้บ ร ิโภ ค  โฆ ษ ก ท ี่เป ็น ต ัว แ ท น  โฆ ษ ก ท ี่ถ ูก ส ร ้าง ข ึ้น

ช ื่อ เส ีย ง ธ รรม ด า ข อ งบ ร ิษ ัท

ธ ุร ก ิจ บ ร ิก าร ท ี่ให ้ค ว าม พ ึง
พ อ ใจ ด ้า น อ า ร ม ณ ์ T1 T2 T3 T4
ค ว าม ร ู้ส ีก  (ร ้าน อ าห าร 3 2 3 1 3 3 3 1
ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ )

ธ ุร ก ิจ บ ร ิก าร ท ี่ให ้ค ว าม พ ึง

พ อ ใจ ด ้า น ป ร ะ โย ช น ์ใช ้ T5 T6 T7 T8

ส อ ย  (ธ น าค าร ) 3 1 3 3 3 1 3 3

ซ่ึงผู้เข้าร่วมการวิจัยในคร้ังน้ี ส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25-35 ปี โดยมีจำนวน 
ท้ังส้ิน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 และมีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36 - 45 ปี จำนวนท้ังส้ิน83 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ดังแสดงในตารางท่ี 4.3

ตารางที่ 4.3: แสดงถึงจำนวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งหมดจำแนกตามอายุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ
25 - 35 ปี 172 67.5
36 - 45 ปี 83 32.5

รวม 255 100.0
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ผลการตรวจสอบ‘เา

ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) เพ่ือให้ม่ันใจว่า ธุรกิจบริการท่ีเลือก 
มาใช้โนการทดลอง คือ ร้านอาหารบรรยากาศดี  ๆน้ันมีลักษณะเป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก และธนาคาร น้ันมีลักษณะเป็นธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านประโยชน์ใช้ลอยจริง เพ่ือให้ม่ันใจว่าผลของการตรวจสอบซ้ําจะตรงกับผลท่ีได้จากการ 
ทดลอบในข้ันตอนก่อนการดำเนินการวิจัย โดยคำถามท่ีใช้เพ่ือการตรวจลอบเาน้ันเป็นมาตรวัด 
ประ๓ท 5-pointed Sca le  ถามว่า "ท่านคิดว่าธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ัน เป็นธุรกิจ
บริการท่ีให้...." แล้วนำมาคำนวณผลโดยใช้ค่าสถิติแบบ One-sam ple t-test พบว่า ร้านอาหารท่ี
มีบรรยากาศด ีๆ เป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก เน่ืองจากค่าเฉล่ียของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศด ีๆ (2.60) มีค่าน้อยกว่าค่าการทสอบท่ีกำหนดไว้ท่ี 3.00 ซ่ึงเป็นค่ากลาง 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [126] = -4.79, p c .05) และธนาคาร เป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย เน่ืองจากค่าเฉล่ียของธนาคารน้ัน (3.51) มีค่าสูงกว่าค่าการทลอบท่ี 
กำหนดไว้ท่ี 3 .0 0 ซ่ึงเป็นค่ากลางอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [127] = 6.29, p< 05) ซ่ึงตรงกับ 
ธุรกิจบริการท่ีเลือกมาใช้โนการทำเคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment)

ตารางที่ 4.4: แสดงถึงการทดสอบความแตกต่างกันระหว่างธุรกิจบริการที่ให้ความพึง 
พอใจด้านอารมณ์ความรู!กและธุรกิจบริการที่ให้ความพึงพอใจด้าน 
ประโยชน!,ช'สอย

ประเภทของธุรกิจบริการ M SD t d f P
ร ้านอาหารท ี่ม ีบ รรยากาศด ีๆ 2.60 0.94 -4.79 126 .00

ธนาคาร 3.51 0.91 6.29 127 .00

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจทางห้านอารมณ์ความรู้สืกเป็น 
อย่างยิง, 2 = เป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สิก, 3 = ไม่แน่ใจ, 4 = เป็นธุรกิจบริการประ๓ ทท่ี 
ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย, และ 5 = เป็นธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอยเป็น 
อย่างย่ิง 
Test Value = 3

ส่วนท่ี 2: ผลการวัดกา?รับเโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง

ในการว ัดการร ับ ร ู้โฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ให ้ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองตอบ 

คำถามในแบบลอบถาม  โดยอ ิงจากความเห ็นท ี่ม ีต ่อโฆษณาท ี่ใด ้ร ับซม คำถามได ้ถ ูกแบ ่งออกเป ็น 

5 ส ่วนค ือ  1) คำถามว ัดความน ่าเช ื่อถ ือ  (Credibility) ของโฆษกในงานโฆษณา ซ ึ่งจะประกอบไป
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ด้วยส่วนประกอบท่ีสำค้ญ 2 ประการ คือ ความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) และความชำนาญ/ 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของแหล่งสารน้ัน  ๆ2) คำถามวัดความดึงดูดใจ (Attractiveness)
ของโฆษกในงานโฆษณา 3) คำถามวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา 4) คำถามวัดทัศนคติ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และ 5) คำถามวัดความต้ังใจซ้ือ โดยลักษณะของคำถามและ 
คำตอบท้ังหมดจะเป็นแบบ Semantic Differential Sca le  หรือคำคุณค้พท์ท่ีมีลักษณะตรงข้ามกัน 
โดยใข้มาตรวัดแบบ 5 ชํอง ซ่ึงมีเกณฑํในการให้คะแนนดังน้ี 1 คะแนนสำหรับคำตอบท่ีเห็นด้วย 
อย่างย่ิงกับข้อความด้านหน้า (ข้อความในทางลบ ฟน พ่ึงพาไม่ได้), 2 คะแนนสำหรับคำตอบท่ี 
เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า, 3 คะแนนสำหรับคำตอบท่ีมีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ัง 
สอง, 4 คะแนนสำหรับคำตอบท่ีเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง (ข้อความในทางบวก เซ่น พ่ึงพาได้), 
และ 5 คะแนนสำหรับคำตอบท่ีเห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหลัง

ซ่ึงคำถามท่ีใช้ในการวิจัยแต่ละส่วนน้ันมีค่าความเซ่ึอม่ัน (Reliability) ท่ีได้จากการ 
ทดสอบโดยใช้สูตรของ Cronbrach's Alpha ดังต่อไปน้ี คำถามวัดความน่าเช่ือถือของโฆษกใน 
งานโฆษณาน้ันมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ท่ี .911 คำถามวัดความดึงดูดใจของโฆษกในงานโฆษณา 
น้ันมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ท่ี .89, คำถามวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาน้ันมีระดับความ 
เช่ือม่ันอยู่ท่ี .93, คำถามวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ันมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ท่ี .87, 
และคำถามวัดความต้ังใจซ้ือน้ันมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ท่ี .94

การวิจัยเซิงทดลองในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งผู้เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 8 กลุ่ม ซ่ึงแต่ละ 
กลุ่มจะได้รับตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวแปรท่ีแตกต่างกันออกไป โดยตัวแปรอิสระในการทดลองคร้ังน้ี 
ประกอบด้วย ต ัว แ ป ร  A  คือ ประ๓ทของโฆษก (บุคคลที,มีช่ือเสียง, ผู้บริโภคธรรมดา, ตัวแทนของ 
บริษัท ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีใซ้เป็นพนักงานขององค์กร, และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน) และต ้'วแปร B คือ 
ประเภทของบริการ (ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงการวิจัยคร้ัง 
น้ีใข้เป็นร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆและธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ 
สอย ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีใช้เป็นธนาคาร)

ดังน้ัน ผู้วิจัยต้องใช้เคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment) ในการโฆษณารวมท้ังส้ิน 8 
เคร่ืองมือ (4 X 2) ซ่ึงในตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ียการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซ่ึง 
ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility), ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness), ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
toward the Brand), และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยแบ่งตามกลุ่มผู้เข้าร่วมการ
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ทดลองท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment) ท่ีแตกต่างกันไปตามแต่ละกลุ่ม ซ่ึงมี 
รายละเอียดดังน้ี

ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 1 ซ่ึงได้รับชมช้ินงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ (ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้ส ึก) ท่ีใซ้โฆษกในงานโฆษณาเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง 
ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.08,
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.911 ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วม 
การทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 3.29, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.26 
และค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ิอท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ
3.20

ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 2 ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ (ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) ท่ีใช้โฆษกในงานโฆษณาเป็นผู้บริโภคธรรมดา 
ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 2.50,
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.05, ทัศนคติ1ท่ีผู้เ,ข้าร่วม 
การทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 2.06, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 2.94 
และค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ 
2.89

ในขณะท่ีก ล ุ่ม ทดลองที่ 3 ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ
(ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) ท่ีใข้โฆษกในงานโฆษณาเป็นตัวแทน 
บริษัท ซ่ึงก็คือ พนักงานขององค์กร ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.18, ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณา 
เท่ากับ 3.55, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 3.39, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.51 และค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อ 
ธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ 3.00

ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 4 ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ (ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) ท่ีใข้โฆษกในงานโฆษณาเป็นตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณา, ค่าเฉล่ีย 
ของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณา, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อ 
โฆษณา, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เข้าร่วม
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การทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากิ'บ 2.63, 2.34, 3.00, 3.12, และ 2.90 
ตามลำดับ

ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 5  ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของธนาคาร(ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย) ท่ีมีโฆษกในงานโฆษณาเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ีย 
ของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 2.90, ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 4.05, ทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 
3.18, ทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.89 และค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือท่ี 
ผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ 2.82

ล่วนก ล ุ่ม ทดลองท่ี 6  ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของธนาคาร(ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านประโยชน์ใช้สอย) ท่ีมีโฆษกในงานโฆษณาเป็นผู้บริโภคธรรมดา ผลการวิจัยพบว่า 
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณา, ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณา, ทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา, ทัศนคติ,ท่ีผู้เ'ช้าร่วม 
การทดลองมีต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการ 
ท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ 2.89, 3.50, 2.86, 3.03, และ 2.92 ตามลำดับ

ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 7 ซ่ึงได้รับซมช้ินงานโฆษณาของธนาคาร (ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย) ท่ีมีโฆษกในงานโฆษณาเป็นตัวแทนบริษัท ซ่ึงก็คือ พนักงานขององค์กร 
ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.27,
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.411 ทัศนคติ,ท่ีผู้เ'ช้าร่วม 
การทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 3.63, ทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 4.15 
และค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ 
2.97

และสุดท้ายก ล ุ่ม ทดลองท่ี 8 ซ่ึงได้รับชมช้ินงานโฆษณาของธนาคาร (ธุรกิจบริการท่ีให้ 
ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย) ท่ีมีโฆษกในงานโฆษณาเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 3.10,
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาเท่ากับ 2.96, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วม 
การทดลองมีต่อโฆษณาเท่ากับ 3.57, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.32 
และค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณา เท่ากับ
3 . 1 2



ตารางที่ 4.5: แสดงถึงค่าเฉลี่ยการรับรูถึงความน่าเลี่อถึอฃองแหล่งสารในโฆษณา, การรับรูถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณา, 
ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจตั้อฃองผู้เข้าร่วมการทดลอง

การรับรู้โฆษณา Treatm ent 1 Treatm ent 2 Treatm ent 3 Treatm ent 4 Treatm ent 5 Treatm ent 6 Treatm ent 7 treatm ent 8

(Advertising Perception) M SD M SD M SD M SD M SD M SD M SD M SD

ค ว า ม น ่า เล ี่อ ถ ีอ ข อ ง  
แ ห ล ่ง ส าร  
(S ou rce Credibility)

3 .0 8 0 .6 7 2 .5 0 0 .6 4 3 .1 8 0.66 2 .6 3 0 .7 9 2 .9 0 0 .6 3 2 .8 9 0 .5 9 3 .2 7 0 .7 1 3 .1 0 0 .6 9

ค ว าม ด ึง ด ูด ใจ ข อ ง  
แ ห ล ่ง ส าร
(S ou rce A ttractiveness)

3 .91 0.88 3 .0 5 0 .8 9 3 .5 5 0 .7 3 2 .3 4 0 .8 9 4 .0 5 0 .5 6 3 .5 0 0 .9 9 3 .41 0 .7 4 2 .9 6 0 .8 9

ท ัศ น ค ต ิต ่อ โฆ ษ ณ า  
(Attitude toward the

3 .2 9 0 .9 3 2 .0 6 0 .5 9 3 .3 9 1.02 3 .0 0 1.22 3 .1 8 1.02 2.86 0 .9 9 3 .6 3 0 .7 9 3 .5 7 0 .9 9

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  
(Attitude toward the  
Brand)

3 .2 6 0 .6 1 2 .9 4 0 .5 3 3 .5 1 0 .8 1 3 .1 2 0 .9 0 3 .8 9 0 .6 9 3 .0 3 0 .6 5 4 .1 5 0 .4 2 3 .3 2 0 .7 7

ค ว าม ต ั้ง ใจ ส ์อ  
(P urchase Intention)

3 .2 0 0 .7 8 2 .8 9 0 .9 7 3 .0 0 0 .8 5 2 .9 0 1 .0 8 2 .8 2 0 .9 7 2 .9 2 0 .9 9 2 .9 7 0 .9 1 3 .1 2 0 .9 1

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหน้า ไ!งเป็นข้อความในทางบวก, 2 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า, 3 = มความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง, 4 =
เห็นด้วยกับข้อความด้านหล้ง ช่ึงเป็นข้อความในทางลบ, และ 5 =เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหลัง
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ส่วนท่ี 3: ผลกระทบหฟิกซองประเภทของโฆษก และประเภทของธุรกิจบริกา?ที ่
มีต่อกา?รับรูโฆษณาของผู้บริโภค

การวิจัยเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค" ในคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทำการดึกษาถึงผลกระทบหลัก (Main Effects) 2 ประการ ได้แก่ 1) ผล 
ของโฆษกประ๓ทต่าง  ๆในงานโฆษณาท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค และ 2) ผลของงาน 
โฆษณาของธุรกิจบริการประ๓ทต่างๆ  ท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยท่ีได้มี 
รายละเอียดดังต่อไปน้ี

1. ผลของโฆษกประเภทต่างๆในงานโฆษณาที่มีต่อการรับเโฆษณาของผู้บริโภค

การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมุติฐานท่ี 1 เพ่ือดึกษาถืงผลของการใช้โฆษกต่าง 
ประ๓ทกันในงานโฆษณา (โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง, โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา, โฆษกท่ี 
เป็นตัวแทนของบริษัท, และโฆษกท่ีถูกสร้างข้ึน) ท่ีมีต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
(Source Credibility), การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติ 
ทีมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the 
Brand), และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภคน้ัน ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบโดยใช้ 
ค่าสถิติแบบ One-way Analysis of Variance (ANOVA) แล้วจึงทำการทดสอบ Post-hoc โดยใช้ 
วิธีแบบ LSD ซ่ึงผลท่ีได้มีดังต่อไปน้ี

จากการทดสอบค่าสถิติแบบ AN OVA พบว่าประ๓ทของโฆษกทำให้การรับรู้ถึงความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ [F [3, 251] = 
6.43, pc.05) ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Post-hoc พบว่า ผู้เช้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ถึงความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสารแต่ละประ๓ทในโฆษณา ดังน้ี 1) ผ ู้บริโภครับร ู้ว ่าโฆษกท ี่เป ็นบ ุคคลท ี่ม ี 
ชีเอเมียงนั้นม ีความน่าเชีเอถีอมากกว่าโฆษกท ี่เป ็นผ ู้บริโภคธรรมดา  โดยจะเห็นได้จาก 
ค่าเฉล่ียของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน (2.99) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ีย 
ของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (2.70) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 2)
ผู้บร ิโภครับรู้ว ่าโฆษกที่เป ็นพนักงานขององค์กรน ั้นม ีความน่าเช ีเอถ ีอมากกว่าโฆษกที่เป ็น  
ผ ู้บริโภคธรรมดา  โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นพนักงานของ 
องค์กรน้ัน (3.22) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา 
(2.70) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 3) ผ ู้บริโภครับร ู้ว ่าโฆษกท ี่เป ็นพนักงานขององค ์กรน ั้น  
ม ีความน่าเชีเอถีอมากกว ่าโฆษกท ี่เป ็นค ์วละครท ี่ถูกสร้างข ึ้น  โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นพนักงานขององค์กรน้ัน (3.22) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของความ



162

น่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (2.87) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.6)

ตารางที่ 4.6: แสดงถึงค่าเฉลี่ยการรับรูถึงความน่าเชื่อถึอฃองแหล่งสารในโฆษณา โดย 
แบ่งตามประเภทของโฆษกที่ปรากฏในงานโฆษณา

ประเภทของโฆษก M SD  F d f p  Post-hoc Test

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (1) 2.99 0.65 6.43 3,251 .00 1>2, 3>2,3>4
ผู้บริโภคธรรมดา (2) 2.70 0.64
พนักงานขององค์กร (3) 3.22 0.68
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (4) 2.87 0.78

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความน่าเช่ือถืออย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถืง 5 = มีความน่าเช่ือถือ
อย่างย่ิง

ต่อมา ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบผลของการใข้โฆษกต่างประเภทคันในงานโฆษณาท่ีมีต่อ 
การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) ของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า 
ประ๓ทของโฆษกล่งผลให้การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณามีความแตกต่างคัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3, 251] = 26.29, pc.05) และจากการทดสอบ Post-hoc พบว่า 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารแต่ละประ๓ทในโฆษณา ตังต่อไปน้ี
1) ผ ู้บร ิโภคจะรับร ู้ว ่าโฆษกท ี่เป ็นบ ุคคลท ี่ม ีช ี่อเส ียงน ั้นม ีความด ึงด ูดใจมากกว ่าโฆษกที่เป ็น  
ผู้บร ิโภคธรรมดา, โฆษกท ี่เป ็นพน ักงานขององค ์กร, และโฆษกท ี่เป ็นต ัวละครท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้น  
โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน (3.98) มีค่า 
สูงกว่าค่าเฉล่ียของความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (3.28), แหล่งสารท่ีเป็น 
พนักงานขององค์กร (3.48), และแหล่งสารท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (2.66) อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ 2) ผ ู้บริโภคจะรับร ู้ว ่าโฆษกท ี่เป ็นผ ู้บริโภคธรรมดาน ั้นม ีความด ึงด ูดใจมากกว่า 
โฆษกท ี่เป ็นต ัวละครท ี่ถูกสร้างข ึ้น  โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ี 
เป็นผู้บริโภคธรรมดาน้ัน (3.28) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีเป็นตัวละคร 
ท่ีถูกสร้างข้ึน (2.66) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 3) ผ ู้บริโภคจะรับร ู้ว ่าโฆษกท ี่เป ็นพนักงาน  
ขององค ์กรน ั้นม ีความด ึงด ูดใจมากกว่าโฆษ กท ี่เป ็นต ัวละครท ี่ถูกสร้างข ึ้น  โดยจะเห็นได้จาก 
ค่าเฉล่ียของความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีเป็นพนักงานขององค์กรน้ัน (3.48) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ีย 
ซองความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (2.66) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดู 
ตารางท่ี 4.7)
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จึงอาจสรุป'ได้'ว่าผู้เข้าร่วมการ'ทดลองรับรู้1ว่าโฆ ษ ก ท ี่เป ็น บ ค ค ล ท ี่ม ี1ข ื่อ เส ียงน ั้น ม ีความ ด ึงด ูด  

ใจมากท่ีสด น ละโฆ ษ ท ท่ีเป ็น ต ัวล ะค ร ท่ีถก สร ้างข ึ้น น ั้นมีค วาม ด ึงด ูด ใจน้อยท่ีสุด

ตารางท ี่ 4.7: แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับร ู้ถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดยแบ ่ง 

ตามประเภทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า

ประเภ ท ของโฆ ษก M SD F  d f  P Post-hoc Test

บุคคลที่มีชื่อเสียง (1) 3.98 0.74 26.29 3, 251 .00 1>2, 1>3, 1>4,

ผู้บริโภคธรรมดา (2) 3.28 0.96 2>4, 3>4

พนักงานขององค์กร (3) 3.48 0.74

ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น (4) 2.66 0.94

ห ม าย เห ต ุ: การให ้ค ะแ น น เป ็น แ บ บ  5--po in ted Scale โดย 1 =  'ไม ่ม ีค วาม ด ึงด ูด ใจ อ ย ่า งย ิ่ง  เพ ิ่มไปจนก ึง 5 = ม ีค ว าม ด ึงด ูด ใจ อ ย ่าง

ย ิ่ง

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียท่ีได้มาจากการทดสอบผลของการใช้โฆษกต่างประเภทกันใน 
งานโฆษณาท่ีมีต่อทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา โดยการทดสอบค่าสถิติแบบ 
AN OVA พบว่า ประเภทของโฆษกทำให้ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นมีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F [3, 251] = 13.40, pc.05) ผู้วิจัยจึงได้ทำการเปรียบเทียบทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใข้โฆษกต่างประ๓ทกันโดยการทดสอบ Post-hoc ซ่ึงผลท่ีได้มี 
ดังต่อไปน้ี 1) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทางท่ีดืต่อโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นบุคคลท่ีมีฯเอเสียง 
มากกว่าโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นผูบ้ริโภคธรรมดา โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใซ้แหล่งสารเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน (3.24) มีค่าสูงกว่า 
ค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใข้แหล่งสารเป็นผู้บริโภคธรรมดา (2.47) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 2) ผูบ้ริโภคจะมทัีศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็น 
พนักงานขององค์กรมากกว่าโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นผูบ้ริโภคธรรมดา โดยจะเห็นได้จาก 
ค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใข้แหล่งสารเป็นพนักงานขององค์กรน้ัน 
(3.51) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใข้แหล่งสารเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา (2.47) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสุดท้าย 3) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทาง 
ท่ีดีต่อโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นตัวละครท่ีถูกสรางข้ึนมากกว่าโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นผู้'บริโภค 
ธรรมดา โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีใข้แหล่งสาร 
เป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ัน (3.29) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อ 
โฆษณาท่ีใข้แหล่งสารเป็นผู้บริโภคธรรมดา (2.47) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ผ ู้ข ้า ร ่ว ม ก ารท ด ล อ งจ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิใน ท างท ี่ด ีต ่อ โฆ ษ ณ าน ้อ ย ท ี่ส ุด  

เม ื่อ โฆ ษ ณ าน ั้น ใช โฆ ษ ก ท ี่เป ็น ผ ้บ ร ิโภ ค ธรรม ด า

ตารางท ี่ 4.8: แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณ า โดย 

แบ ่งตามประเภทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า

ป ระเภทของโฆ ษก M S D  F  d f  p  Post-hoc Test

บุคคลที่มีซื่อเลียง (1) 3.24 0.97 13.40 3,251 .00 1>2, 3>2 ,4>2

ผู้บริโภคธรรมดา (2) 2.47 0.91

พนักงานขององค์กร (3) 3.51 0.92

ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น (4) 3.29 1.14

ห ม าย เห ต ุ: ก ารให ้ค ะแ น น เป ็น แ บ บ  5 -po in ted  Scale โดย 1 =  ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อ โฆ ษ ณ าเป ็น อ ย ่า งย ิง  เพ ิมไปจน ถ ึง  5 = ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ 

ด ีต ่อ โฆ ษ ณ าเป ็น อ ย ่างย ิ่ง

นอกจากน้ี ในตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตรา 
สินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณา ซ่ึงในข้ันแรกผู้วิจัยได้ทำการทดสอบค่าสถิติแบบ AN OVA พบว่า 
ประ๓ทของโฆษกทำให้ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F[3, 251] = 16.84, p<-05) จึงทำการทดสอบ Post-hoc และพบว่า เม่ือใช้ 
ประ๓ทของโฆษกท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาแล้วล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา ดังน้ี 1) ผูบ้ริโภคจะมทัีศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีใช้โฆษก 
เป็นบุคคลท่ีมีท่ีอเสียงมากกว่าตราสินค้าท่ีใช้โฆษกเป็นผู้บริโภคธรรมดา และตราสินค้าท่ี 
ใช้โฆษกเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน โดย,จะเห็น11ด้จากค่าเฉล่ีย,ของทัศนคติ,ท่ีผู้เ,ข้าร่วมการ 
ทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีใข้แหล่งสารเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ัน (3.57) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีใข้แหล่งสารเป็นผู้บริโภคธรรมดา (2.98) และตรา 
สินค้าท่ีใช้แหล่งสารเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (3.22) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 2) ผู้บริโภค 
จะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีใช้โฆษกเป็นทนักงานขององค์กรมากกว่าตราสินค้า 
ท่ีใช้โฆษกเป็นผูบ้ริโภคธรรมดา และตราสินค้าท่ีใช้โฆษกเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน โดยจะ 
เห็นได้จากค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีใช้แหล่งสารเป็นพนักงาน 
ขององค์กรน้ัน (3.82) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีใข้ 
แหล่งสารเป็นผู้บริโภคธรรมดา (2.98) และตราสินค้าท่ีใข้แหล่งสารเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างฃึน 
(3.22) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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จึงทำให้สามารถสรุปได้ว่า บุ้เข้าร่วมการทดลองจะมีทัศนคติต่อตรารนค้าในทางท่ีดี 
มากกว่าเม่ือโฆษณาน้ันใช้โฆษกพ่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือสียง หรือเป็นพนักงานขององค์กร

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

ตามประเภทของโฆษกท ี่ปรากฏในงานโฆษณ า

ประเภ ท ของโฆ ษก M SD F d f  P Post-hoc Test

บุคคลท่ีมีช่ือเสืยง (1) 3.57 0.72 16.84 3,251 .00 1>2, 1>4, 3>2,
ผู้บริโภคธรรมดา (2) 2.98 0.60 3>4
พนักงานขององค์กร (3) 3.82 0.72
ตัวละครท่ีถูกสร้างช้ืน (4) 3.22 0.83

ห ม าย เห ต ุ: ก ารให ้ค ะแ น น เป ็น แ บ บ  5 -po in ted  Scale  โดย 1 =  ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้าท ี่ป ราก ฎ ใน งาน โฆ ษ ณ าเป ็น อ ย ่างย ง  

เพ ิ่มไปจน ถ ึง  5 = ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ต ิต ่อ ต ราส ิน ค ้าท ี่ป ราก ฎ ใน งาน โฆ ษ ณ าเป ็น อ ย ่า งย ิ่ง

ในส่วนของการทดสอบผลของการใ‘รโฆษกต่างประเภทกันในงานโฆษณาท่ีมีต่อความ 
ต้ังใจช้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า การใช้โฆษกท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาน้ันส่งผลให้ 
ค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติแต่อย่างใด(ดูตารางท่ี 
4.10)

ต าร า ง ท ี่4.10: แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยของความต ั้งใจท ี่อโดยแบ ่งตามประเภท ของโฆษ กท ี ่

ปรากฏในงานโฆษณ า

ประเภ ท ของโฆ ษก M SD F d f  P Post-hoc Test

บุคคลท่ีมีช่ือเลียง 3.02 0.89 0.20 3,251 .90 -

ผู้บริโภคธรรมดา 2.91 0.98
พนักงานขององค์กร 2.98 0.87
ตัวละครท่ีถูกสร้างช้ืน 3.02 0.99

ห ม าย เห ต ุ: ก า รให ้ค ะแ น น เป ็น แ บ บ  5 -po in ted  Scale  โดย 1 =  ใม ่ม ีค วามต ั้งใจท ี่จ ะใช ้บ ร ิการข องธ ุรก ิจท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าเป ็น  

อย ่างย ิ่ง  เพ ิ่ม ไปจน ถ ึง  5 =  ม ีค วามต ั้งใจท ี่จ ะใช ้บ ร ิก ารข องธ ุรก ิจท ี่ป ราก ฎ ใน งาน โฆ ษ ณ าเป ็น อ ย ่างย ิ่ง

ดังน้ันจากการทดสอบผลกระทบหลักของการใช้โฆษกต่างประเภทกันในงานโฆษณาท่ีมี 
ต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถีอฃองแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมี 
ต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคตามท่ีรายงานไปแล้วใน
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ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลการวิจ ัยในครั้งน ี้ยอมรับสมมุต ิฐานท ี่ 1 ที่ว ่า "ประเภทของโฆษก 
น ั้นม ึผลต ่อการร ับเโฆษณาของผ ู้บร ิโภค" เพ ึยงแค่บางส ่วน เนื่องมาจากว่า ผลที่มีต่อความ 
ตั้งใจซื้อนั้นมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

2. ผลของงานโฆษณาของธ ุรก ิจบริการประเภทต ่างๆ ท ี่ม ีต ่อการร ับเโฆษณาของผ ู้บร ิโภค

การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมุติฐานที่ 2 เพื่อคืกษาถึงประเภทของธุรกิจบริการที ่
แตกต่างกันในงานโฆษณา (ธุรกิจบริการประเภทที่ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก ซึ่งก็คือ 
ร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ และธุรกิจบริการประ๓ ทที่ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใข้ลอย ซ่ึง 
ก็คือ ธนาคาร) กับผลที่มีต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility), การ 
รับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (Attitude 
toward the Ad), ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบโดยใช้ค่าสถิติแบบ Independent- 
samples f-test ซึ่งผลที่ได้มีรายละเอียดดังต่อใปนี้

ตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบประ๓ ทของบริการที่แตกต่างกันในงานโฆษณากับผล 
ที่มีต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า 
ผู้บร ิโภคจะรับร ู้ว ่าแหล ่งสารท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าของธ ุรก ิจบริการประเภทท ี่ให ้ความ  
พ ึงทอใจด ้านประโยชนใช ้สอย (ธนาคาร) น ั้นม ีความน่าเท ี่อถ ีอมากกว่าแหล่งสารท ี่ปรากฎ  
ในงานโฆษณาของธ ุรก ิจบริการประเภทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านอารมณ ์ความรู้พ ึก  
(ร ้านอาหารท ี่ม ีบรรยากาศด ี ๆ ) โดย'จะเห็น'ได้'จาก ค่าเฉลี่ย'ของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ 
ปรากฏในงานโฆษณาของธนาคารนั้น (3.04) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของความน่าเชื่อถือของแหล่ง 
สารที่ปรากฏในงานโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ (2.85) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
( f [253] = -2.09, p < 0 5 )

ตารางที่ 4.11: แสดงถึงค่าเฉลี่ยการรับรูถึงความน่าเลี่อถึอฃองแหล่งสารในโฆษณา โดย 
แบ่งตามประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการ M S D  t d f P
ร ้า น อ า ห า ร ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ 2 .8 5 0 .7 4  - 2 .0 9  2 5 3 .0 4

ธ น า ค า ร 3 .0 4 0 .6 7
—T T Z — 1 J J , ; 1 «------ะ— , J  *หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความน่าเช่ือถืออย่างยิง เพิมไปจนถืง 5 = มีความน่าเช่ือถือ

อย่างย่ิง
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ในลำดับถัดมา ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบผลของการใช้ธุรกิจบริการต่างประเภทถันในงาน 
โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เร้าร่วมการทดลอง ซึ่งได้ผล 
ออกมาดังนี้ คือ ผ ู้บริโภคจะรับร ู้ว ่าแหล ่งสารท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าของธ ุรก ิจบริการ 
ประเภทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชนใช ้สอย (ธนาคาร) น ั้นม ีความด ึงด ูดใจมากกว่า 
แหล่งสารท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าของธ ุรก ิจบริการประเภทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้าน  
อารมณ ์ความร ู้ดึก (ร ้านอาหารท ี่ม ีบรรยากาศด ีๆ ) โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของความดึงดูด 
ใจของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาของธนาคารนั้น (3.47) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ (3.22) อย่างม ี
นัยสำคัญทางสถิติ ป [253] = -2.06, p c .05) (ดูตารางที่ 4.12)

ตารางท ี่ 4.12: แสดงถ ึงค ่าเฉล ี่ยการร ับ เถ ึงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในโฆษณ า โดย 

แบ ่งตามป ระเภ ท ข องธ ุรก ิจบ ร ิก าร

ประเภทของธุรกิจบริการ M SD  t d f P
ร ้า น อ า ห า ร ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ 3 .2 2 1 .0 3  -2 .0 6 2 5 3 .0 4

ธ น า ค า ร 3 .4 7 0 .8 9
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไฝมีความดึงดูดใจอย่างยิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความดึงดูดใจอย่าง

ย่ิง

ตารางที่ 4.1 3 แสดงค่าเฉลี่ยที่ได้มาจากการทดสอบประ๓ ทของบริการที่แตกต่างถันใน 
งานโฆษณาถับผลที่มีต่อทัศนคติที่ผู้เร้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา ซึ่งได้ผลดังนี้ ผู้บริโภค 
จะมีทัศนคติในทางท่ีดึต่อโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้าน 
ประโยชนใช้สอย (ธนาคาร)มากกว่าโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านอารมณ์ความรู้ดึก (ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี )ๆ โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของทัศนคติ 
ที่ผู้เร้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาของธนาคารนั้น (3.31 ) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ 
ผู้เร้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ (2.95) อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (f [253] = -2.75, pc.05)

ตารางที่ 4.13: แสดงถึงค่าเฉลี่ยของทัศนคดึที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา โดย 
แบ่งตามประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการ M SD t d f P
ร ้า น อ า ห า ร ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ 2 .9 5 1 .0 9 -2 .7 5 2 5 3 .01
ธ น า ค า ร 3 .3 1 0 .9 9

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ี
ดีต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง
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นอกจากนี้ ในตารางท ี่4.14 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตรา 
สินค้าที่ปรากฏในงานโฆษณา ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่ได้มาจากการทดสอบผลของการใช้ธุรกิจบริการ 
ต่างประเภทกันในงานโฆษณา พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตราสินค้า ดังนี้ ผู้บริโภค 
จะม ีท ัศนคต ิในทางท ี่ด ีต ่อตราก ินค ้าท ี่เป ็นธ ุรก ิจบริการประเภทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้าน  
ประโยชนใช้,สอย (ธนาคาร)มากกว่าตราก ินค ้าท ี่เป ็นธ ุรก ิจบริการประเภทท ี่ให ้ความพ ึง 
พอใจค ้านอารมณ ์ความร้ก ิก (ร ้านอาหารท ี่ม ีบรรยากาศดีๆ) โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ 
ทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าที่เป็นธนาคารนั้น (3.59) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของ 
ทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าที่เป็นร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ (3.21 ) อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (f [253] = -3.89, p< 05)

ตารางที่ 4.14: แสดงถึงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมึต่อตราสินค้า โดย 
แบ่งตามประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการ M S D  t  d f  P

ร ้า น อ า ห า ร ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ 3 .2 1 0 .7 5  - 3 .8 9  2 5 3  .0 0

ธ น า ค า ร 3 .5 9 0 .7 8

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฎในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง
เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

ในส่วนของการทดสอบผลของการใช้ธุรกิจบริการต่างประเภทกันในงานโฆษณาที่มีต่อ 
ความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า งานโฆษณาของธุรกิจบริการที่มีประ๓ ทต่างกันนั้น 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที ่
4.15)

ตารางที่ 4.15: แสดงถึงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจที่อ โดยแบ่งตามประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการ M S D  t d f P

ร ้า น อ า ห า ร ท ี่ม ีบ ร ร ย า ก า ศ ด ีๆ  

ธ น า ค า ร

3 .0 0

2 .9 6

0 .9 2  0 .3 4  

0 .9 4
ะ«บ TTZ » «

2 5 3

] ,

.7 4

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความตังใจทีจะใช้บริการของธุรกิจทปรากฏในงานโฆษณาเป็น
อย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของธุรกิจท่ีปรากฎในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

กล่าวโดยสรุปแล้ว จากการทดสอบผลกระทบหลักของการใช้ธุรกิจบริการต่างประเภทกัน 
ในงานโฆษณากับผลที่มีต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของ 
แหล่งสาร, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า, และความตั้งใจซือฃองผู้บริโภคตามที่
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รายงานไปแล้วในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผ ลก ารว ิจ ัย ในค ร ั้งน ี้ยอมร ับ สมม ุต ิฐานที่ 2 ท ี่ว่า 

"ประเภทของธ ุรก ิจบร ิการม ีผ ลต ่อการร ับ !โฆษณ าของผ ู้บร ิโภค" เพ ึยงแค ่บางส ่วน

เนื่องมาจากว่า ผลที่มีต่อความตั้งใจซื้อนั้นมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ส่วนท่ี 4 ผลก?ะทบเข้งปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และประเภทของ 
ธุรกิจบริการท่ีมีต่อการรับเโฆษณาของผู้บริโภค

ในลำดับกัดมา ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบและวิเคราะห์ผลกระทบร่วม (Interaction Effects) 
ระหว่างประ๓ ทของโฆษก และประ๓ ทของธุรกิจบริการ กับผลที่มีต่อการรับ!โฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง ซึ่งได้แก่ การรับ!ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility), การ 
รับ!ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (Attitude 
toward the Ad), ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และความตั้งใจเอ 
(Purchase Intention) ของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Two-way Analysis of 
Variance เพื่อดูว่าตัวแปรอิสระทั้ง 2 มีปฎิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันหรือไม,

โดยผลการทดสอบพบว่า ประ๓ ทของโฆษกที่แตกต่างกันและประเภทของธุรกิจบริการที ่
แตกต่างกันนั้นจะล่งผลกระทบร่วมกันต่อการรับ!ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในงานโฆษณา 
ของผู้เข้าร่วมการวิจัยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3, 247] = 3.10, pc. 05) (ดูตารางที่ 4.16)

ตารางท ี่ 4.16: แสดงถ ึงผ ลก ารท ดสอบ เข ้งป ฏ ิส ัมพ ันธ ์ระห ว ่างประเภ ท ข องโฆ ษ ก และ  

ป ระเภ ท ข องธ ุรก ิจบ ร ิก ารท ี่ป ราก ฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าต ่อก ารร ับ !ถ ึงค วาม  

น ่าเข ้อถ ึอของแหล ่งสารในงานโฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

Source Sum o f 
Squares

d f Mean
Square

F p

ประ๓ ทของโฆษก 9.50 3 3.17 6.92 .00

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ 2.39 1 2.39 5.24 .02

ประเภทของโฆษก X 4.26 3 1.42 3.10 .03

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ

Error 112.99 247 0.46

Total 2343.00 255
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ในแผนภาพที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการนั้นมี 
ผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู้ถืงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารของผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่า 1) เม่ือ 
ใช ้!ฆษกที่.เป็ผบุคคลท ี่ม ี'ช ื่อเสยัง,ใน,โฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆแล้ว ผู้บริโภคจะมีการ 
ฒัรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในทางที่ดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
โฆษณาของธนาคาร 2) เมื่อใ!โฆษกที่เฟ้นผู้,บริ!กคธรรมดาในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภค 
จะมีการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารใ น ทางที่ดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็นผู้บริโภค 
ธรรมดาในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ  3) ณ ึ่อ ใ ช ้โฆ ษ ก ท ีเ่ป ็นพ น ักงาน ขององค ์กรใน  

โฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะม ีการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในทางพด ึ 

มาททว ่ากา?ใช้โฆษกที่เป็นพนักงานขององค์กรในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ และ 
4) เมื่อใช้!ฆษกที่เฟ้นตัวละดรที่ฐกสร้างขึ้นในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถืง 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในท วงท ี่ค ีมากกว ่าการใช้โฆษกที่เป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นใน 
โฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ

แผนภาพท ี่ 4.2: แสด งถ ึงก ารท ด สอบ ผ ลกระท บเร ิงป ฏ ิล ้มพ ันธ ์ระห ว ่างประเภ ท ข องโฆ ษ ก  

และป ระเภ ท ของธ ุรก ิจบ ร ิก ารในงานโฆ ษ ณ า ต ่อการร ับร ูถ ึงความ  

น ่าเร ่อถ ึอของแหล ่งสารในงานโฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง
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เมื่อโฆษณาใช้ประ๓ ทของโฆษกที่แตกต่างกันและประ๓ ทของธุรกิจบริการที่แตกต่างกัน 
ในงานโฆษณานั้น จะส่งผลกระทบร่วมกันต่อการริบรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness) ในงานโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3, 247] = 
2.69, p c .05) (ดูตารางที่ 4.17)

ตารางท ี่ 4.17: แสดงถ ึงผ ลการท ดสอบเร ีเงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างประเภท ของโฆ ษ กและ 

ประเภ ท ของธ ุรก ิจบร ิการท ี่ปรากฏในงานโฆ ษณ าต ่อการร ับร ูถ ึงความ  

ด ึงด ูดใจของแหล ่งสารในงานโฆษณ าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

Source Sum o f 
Squares

d f Mean
Square

F p

ประ๓ ทของโฆษก 57.96 3 19.32 27.85 .00

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ 4.54 1 4.54 6.54 .01

ประ๓ ทของโฆษก X 5.59 3 1.87 2.69 .04

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ
Error 171.37 247 0.69

Total 3094.60 255

โดยจากแผนภาพที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ประเภทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการ 
นั้นมีผลกระทบร่วมกันต่อการริบรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารของผู้บริโภคซึ่งจากแผนภาพจะ 
เห็นรายละเอียดได้ว่า 1) เมื่อใช้โฆษกที่เฟ้นบุคคลทิมซื่อเสียงในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภค 
จะมีการริบรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารใน ท างที่ด ีมากกว ่าการใช้โฆษกที่เป็นบุคคลที่ม ี
ซื่อเอียงในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ  2) เม่ือ,ใช้โฆษกที่เฟ้นผู้บริโกค ธ รรม ด าใน 
โฆษณาของ.ธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการริบรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในทางท ื่ด ีมวกกว ่า  

การใช้!!ฆษกที่เป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ  3) เมื่อใช้โฆษกที่ 
เฟ้นพนักงานซององค์กรในโฆษณาชองร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆแล้ว ผู้บริโภคจะมีการริบรู้ถึง 
ความดึงดูดใจของแหล่งสารในท างที่ดมี าก ก ว ่าการใช้โฆษกที่เป็นพนักงานขององค์กรในโฆษณา 
ของธนาคาร.และ 4) เมื่อใช้โฆษกที่เฟ้นค์วละครที่ฐกลร้างขึ้นในโฆษณาของธนาคารุแล้ว ผู้บริโภค 
จะมีการริบรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารใน ท างที่ด ีม าก ก ว ่าการใช้โฆษกที่เป็นคัวละครที่ถูก 
สร้างขึ้นในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ
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แ ผ น ภ า พ ท ี่ 4 . 3 :  แ ส ด ง ถ ึง ก า ร ท ด ส อ บ ผ ล ก ร ะ ท บ เ ช ิง ป ฏ ิส ้ม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง โ ฆ ษ ก

แ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ธ ุร ก ิจ บ ร ิก า ร ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า  ต ่อ ก า ร ร ับ ร ู้ถ ึง ค ว า ม ด ึง ด ูด

ใ จ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ก า ร ท ด ล อ ง

ในส่วนต่อมา ผู้วิจัยได้ทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และ 
ประ๓ ทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณา กับทัศนคติที่มีต่อโฆษณา พบว่า ปัจจัยทั้ง 2 นั้น 
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3, 247] ะ= 2.65, p c .05) (ดูตารางที่ 4.18)
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ตารางท่ี 4.18: แสดงถึงผลการทดสอบเรงป!}สัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษกและ
ประเภทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณาต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วม
การทดลองมีต่อโฆษณา

Source Sum of 
Squares

df Mean
Square

F p

ประ๓ ทของโฆษก 40.21 3 13.40 14.49 .00

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ 8.85 1 8.85 9.57 .00

ประ๓ ทของโฆษก X 7.36 3 2.46 2.65 .04
ประเภทของธุรกิจบริการ

Error 228.52 247 0.93

Total 2779.22 255

และเมื่อพิจารณาแผนภาพที่ 4.4 ประกอบ จะเห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้นว่า ประ๓ ทของโฆษก 
และประเภทของธุรกิจบริการนั้นมีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ซึ่งจาก 
แผนภาพจะสามารถสรุปได้ว่า 1) เม่ือ,ไซ้โฆ ษ ก ท ี่เป ็น บ ุค ค ล ท ึ่ม 1ข ื่อเส ียง,ไน'โฆษณาของร้านอาหาร1ท่ี 
มีบรรยากาศดีๆ แล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางที่ดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็น 
บุคคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณาของธนาคาร2) เม่ือ,ไซโ้ฆ ษ กท ี่เป ็นพ ้บ ร ิโภ คธรรมดา,ไน'โฆษณาของ 
ธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางที่ดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็นผู้บริโภค 
ธรรมดาในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ 3) เม่ือ,ใช้'โฆษกท ี่เป ็น พ น ักงาน ขอ งอ งค ์ก ร ไ่น 
โฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางทื่ดึมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็น 
พนักงานขององค์กรในโฆษณาชองร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ และ 4) เม ื่อใช ้โฆ ษ กท ี่เป ็น ต ัว  

ล ะค รท ี่g ก ส ร ้างข ึ้น ใน โฆ ษ ณ าข อ งธ น าค ารแ ล ้ว  ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางที'ดี 
มากทว่าการใช้โฆษกที่เป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ
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แผนภาพท่ี 4.4: แสดงถึงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิส์มพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก
และประเภทของธุรกิจบริการในงานโฆษณา ต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองมีต่อโฆษณา

Estimated Marginal Means of Attitude toward the Ad

ประเภทของโฆษก

นอกจากนี้ เมื่อทำการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และ 
ประ๓ ทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณา กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า พบว่า ปัจจัยทั้ง 2 
นั้นจะส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา 
(Attitude toward the Brand) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3 , 247 ] = 2.69, p<.05) (ดูตารางที่ 
4.19)
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ตารางท่ี 4.19: แสดงถึงผลการทดสอบเสิงปฏิส์มพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษกและ
ประเภทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณาต่อท้ศนคติที่ผู้เข้าร่วม
การทดลองมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา

Source รนทา of 
Square

d f Mean
Square

F P

ประ๓ ทของโฆษก 27.12 3 9.04 19.03 .00

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ 9.78 1 9.78 20.59 .00

ประ๓ ทของโฆษก X 3.83 3 1.28 2.69 .04

ประ๓ ทของธุรกิจบริการ

Error 117.30 247 0.48

Total 3105.00 255

โดยในแผนภาพที่ 4.5 แลดงให้เห็นว่า ประ๓ ทฃองโฆษกและประเภทของธุรกิจบริการนั้น 
มีผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา ซึ่งจากแผนภาพจะ 
เห็นได้ว่า 1) เม่ือ,ใช้โฆ ษ ก ท ี่เป ็น บ ุค ค ล ท ี่ม ี1ช ื่อเสิ'ยง'ใน'โฆษณาของธนาคาร:แล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าในทางที1ดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณาของร้านอาหารที่ 
มีบรรยากาศดีๆ 2) เมื่อใช้โฆษกที่เฟ้นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะม ี
ทัศนคติต่อตราสินค้าในทางทีดีมากกว่าการใช้โฆษกที่เป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของ 
ร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ 3) เมื่อใช้โฆษกทีเฟ้นพนักงานขององค์กรในโฆษณาของธนาคารแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าใน ท าง ที'ดีม าก กว ่าการใช้โฆษกที่เป็นพนักงานขององค์กรใน 
โฆษณาชองร้านอาหารที่มีบรรยากาศดีๆ และ 4) เม่ือ,ใช้โฆษกที่เฟ้นต ัวล ะค รท ี่ฤ ก ส ร ้าง ข้ึน'โน 
โฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าใน ท างทีดมี าก กว ่าการใช้โฆษกที่เป็น 
ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นในโฆษณาของร้านอาหารที่มีบร?ยากาศดีๆ
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แผนภาพท่ี 4.5: แสดงถึงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก
และประเภทของธุรกิจบริการในงานโฆษณา ต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา

และสุดท้าย จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และ 
ประ๓ ทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณา ต่อความตั้งใจซื้อพบว่าปัจจัยทั้ง 2 นั้น มี 
ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อความตั้งใจซือฃองผู้เข้าร่วมการวิจัย (Purchase 
Intention) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (F[:3, 247] = 1.14, p > .05) (ดูตารางที่ 4.20)
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ตารางท่ี 4.20: แสดงถึงผลการทดสอบเข็รงปฏิจัมฟ้นธ์ระหว่างประเภทของโฆษกและ
ประเภทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณาต่อความตั้งใจนี้อของ
ผู้เข้าร่วมการทดลอง

S o u r c e S u m  o f  

S q u a r e s
d f M e a n

S q u a r e
F p

ประ๓ ทของโฆษก 0.49 3 0.16 0.19 .91

ประ๓ ทของธุรก ิจบริการ 0.09 1 0.09 0.11 .74

ประเภทของโฆษก X 2.99 3 0.99 1.14 .34

ประ๓ ทของธุรก ิจบริการ
Error 216.31 247 0.88

Total 2485.00 255

ในภาพรวมแล้วจากการทดสอบผลเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษกและประเภท 
ของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณาที่มีต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, การรับรู้ 
ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า, และความตั้งใจ 
ชื้อของผู้บริโภคตามที่รายงานไปแล้วในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ย อ ม ร ับ  

ส ม ม ุต ิฐ า น ท ี่ 3 ท ี่ว ่า  " ป ร ะ เภ ท ข อ ง โ ฆ ษ ก  แ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ธ ุร ก ิจ บ ร ิก า ร จ ะ ม ีผ ล ก ร ะ ท บ  

ร ่ว ม ก ้น ต ่อ ก า ร ร ับ ร ูโ ฆ ษ ณ า ข อ ง ผู้บ ร ิโ ภ ค "  เพ ีย ง แ ค ,บ า ง ส ่ว น  เนื่องมาจากว่า ประเภทของโฆษก 
และประเภทของธุรกิจบริการนั้น จะมีผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
1 การรับรู้ถึงความดึงด ูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า แ ต ่ไม่มี 
ผลกระทบร่วมกันต่อความตั้งใจชื้อ

ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม

ในส่วนต่อไปผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเพิ่มเติมอีก 2 ส่วน'หลักคือ 1) ความแตกต่างของ 
ลักษณะประซากรในเรื่องของเพศและช่วงอายุกับผลที่มีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค เนืองจาก 
โฆษกที่ใข้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นเพศชายทั้งลิ้น ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะทราบว่าผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองเพศชายและเพศหญิงจะมีการรับรู้โฆษณาที่แตกต่างกันหรือไม่ โดยเฉพาะในเรื่องของการ 
รับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า โดย 
ผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศชายอาจจะมองว่าโฆษกที่เป็นเพศชายมีความดึงดูดใจห้อยกว่า
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ผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศหญิง และอาจจะส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศชายมี 
ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าตํ่ากว่าผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศหญิงก็เป็นได้ และ 
เนื่องจากโฆษกที่ใข้ในการวิจัยในครั้งนี้มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 2 5 -3 5  ปี แต่ผู้วิจัยได้ทำการ 
ทดลองกับผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีอายุตั้งแต่ 2 5 ถ ึง 45 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการที่จะทราบว่า 
อายุของโฆษกที่ปรากฏในโฆษณานั้น จะส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ในช่วงอายุต่างกัน (ช่วง 
อายุ 25 - 35 ปี และช่วงอายุ 36 - 45 ปี) มีการรับรู้โฆษณาที่แตกต่างกันหรือไม่ โดยเฉพาะในเรื่อง 
ของการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
โดยผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ในช่วงอายุ 36 - 45 ปี (ซึ่งมากกว่าโฆษกที่ปรากฏในโฆษณา) อาจจะ 
มองว่าโฆษกที่ปรากฏในโฆษณานั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับที่ตํ่ากว่าผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู ่
ในช่วงอายุ 25 - 35 ปี และอาจจะส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ในช่วงอายุ 36 - 45 ปีม ี
ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าในระดับที่ตํ่ากว่าผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ในช่วงอายุ 25 - 35 ปี 
ก็เป็นได้

และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อย เนื่องจากการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคนั้น 
ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 5 ตัวแปร ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร, ความดึงดูดใจของแหล่ง 
สาร, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า, และความตั้งใจซื้อ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะ 
ทดสอบวัดความสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อที่จะได้รู้ว่าแต่ละปัจจัยมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
หรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้คือ

ส่วนท่ี 5: ผฟิฃองความแตกต่างระหว่างเพศและช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองท่ีมืต่อการรับเโฆษณาของผู้บริโภค

เนื่องจากผู้วิจัยต้องการที่จะรู้ว่าเพศ และช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองนันมีผลต่อการ 
รับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองหรือไม่ ผู้วิจัยจึงทำการทดสอบเปรียบเทียบระหว่างการรับรู ้
โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศชาย กับการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็น 
เพศหญิง รวมทั้งทำการทดสอบเปรยบเทียบระหว่างการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ 
ในช่วงอายุ 25 - 35 ปี กับการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่ในช่วงอายุ 36 - 45 ปี เพ่ือ 
ดูว่าผลที่ได้นั้นมีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร โดยผลการทดสอบที่ได้มีดังต่อไปนี
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5.1 ผล ของค วาม แต กต ่างระห ว ่าง เพ ศ ของผ ู้เข ้าร ่วม การท ด ลองท ี่ม ีต ่อก ารร ับ !โฆ ษ ณ าของ  
ผ ู้บ ร ิโภค

ในส่วนแรก เป็นการทดสอบการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองด้วยค่าสถิติแบบ 
Independent-samples f-test ซึ่งจะพิจารณาการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศ 
ชาย เปรียบเทียบกับการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศหญิง เพื่อให้ทราบว่า เพศ 
ของผู้เข้าร่วมการทดลองนั้นจะส่งผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source 
Credibility), การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติที่มีต่อ 
โฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และ 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่แตกต่างกันหรือไม่

โดยในตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองกับผลที่มีต่อการ 
รับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในโฆษณา พบว่า ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เพ ศ ช า ย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง ม ีก า ร  

ร ับ ร ูถ ๊ง ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ีอ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ท ี่ป ร า ก ฏ ใ น ง า น โฆ ษ ณ า ไ ม ่แ ต ก ต ่า ง ก ้น  โดยจะเห็นได้ 
จากค่าเฉลี่ยของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาที่เพศชายรับรู้ (3.00) กับ 
ค่าเฉลี่ยของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาที่เพศหญิงรับรู้นั้น (2.92) มี 
ความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [253] = 0.91, p>.05)

ต า ร า ง ท ี่ 4 .2 1 :  แ ส ด ง ถ ึง ค ่า เ ฉ ล ี่ย ก า ร ร ับ ! ถ ึง ค ว า ม น ่า เ ! ร อ ถ ึอ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ใ น โ ฆ ษ ณ า  โ ด ย  

แ บ ่ง ต า ม เ พ ศ ข อ ง ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ก า ร ท ด ล อ ง

เพ ศ M SD t d f P

ชาย 3.00 0.69 0.91 253 .36

หญิง 2.92 0.72
T T 1  . , J 1,,—ะ,--------ะ------- , 1  “  ■หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความน่าเช่ือถืออย่างยิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความน่าเช่ือลือ

อย่างย่ิง

ต่อไป ผู้วิจัยได้ทำการทดลอบถึงความแตกต่างของเพศกับผลที่มีต่อการรับรู้ถืงความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซึ่งได้ผลออกมาคังนี้ คือ ผ ู้บริโภคเพศ 
ชายและเพศหญ ิงม ีการร ับร ู้ก ิงความดึงดูดใจของแหล ่งสารท ี่ปรากฏในงานโฆษณ าไม ่ 
แตกต่างก ้น โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของความดึงดูดใจของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาที่ 
เพศชายรับรู้ (3.37) กับค่าเฉลี่ยของความดึงดูดใจของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาที่เพศ 
หญิงรับรู้น ั้น(3 .33 )มีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ ป [253] = 0.33, p>.05) (ดู 
ตารางที่ 4.22)
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ตารางท ี่ 4 .22 : แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยการร ับ ร ูถ ึงความ ด ึงด ูด ใจของแห ล ่งส ารใน โฆ ษ ณ า โดย  
แบ ่งตาม เพ ศของผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลอง

เพศ M SD t df P

ชาย 3.37 0.96 0.33 253 .74

หญิง 3.33 0.98
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความดึงดูดใจอย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความดึงดูดใจอย่าง
ย่ิง *

และตารางที่ 4.23 แสดงค่าเฉลี่ยที่ได้มาจากการทดสอบเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองกับ 
ผลต่อทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา พบว่า ผ ู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมี 
ทัศนคติต่องานโฆษณาไม่แตกต่างกัน โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองเพศชายมีต่อโฆษณา (3.11) กับค่าเฉลี่ยที่ผู้เข้าร่วมการทดลองเพศหญิงมีต่อโฆษณานั้น 
(3.14)มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t [253] = -0.21, p>.05)

ตารางท ี่ 4 .23 : แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยของท ัศน คต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วม การท ดลองม ืต ่อ งาน โฆ ษ ณ า โดย  
แบ ่งตาม เพ ศของผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลอง

เพศ M SD t df P

ชาย 3.11 1.05 -0.21 253 .84

หญิง 3.14 1.06
-----หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ี

ดึต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

นอกจากน้ี ในตารางท่ี 4.24 จะแสดงค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตรา 
สินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณา ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียท่ีได้มาจากการทดสอบผลของเพศท่ีแตกต่างกันของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติต่อตราตินค้าทีปรากฏ 
ในงานโฆษณาไม่แตกต่างกัน โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองเพศ 
ชายมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณา (3.45) กับค่าเฉล่ียท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองเพศหญิงมี 
ต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ัน (3.37) มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
(t [253] = 0.76, p>.05)
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ตารางท ี่ 4 .24 : แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยของท ศน คต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วม การท ดลองม ีต ่อตราส ิน ค ้า  โดย  
แบ ่งดาม เพ ศของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลอง

เพศ M SD t d f P

ชาย 3.45 0.75 0.76 253 .45

หญิง 3.37 0.81

หมายเหตุ: การให้คะแนนเปินแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็นอย่างยิง
เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฎในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

ในส่วนของการทดสอบผลของเพศที่แตกต่างกันของผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีต่อความ 
ตั้งใจซื้อ พบว่า เพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกันนั้นส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อม ี
ความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t [253] = -0.03, p>.05) (ดูตารางที่ 4.25)

ตารางท ี่ 4 .25: แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยของความต ั้งใจท ี่อ  โด ยแบ ่งต าม เพ ศของผ ู้เข ้าร ่วม การ  
ทดลอง

เพศ M SD t d f  P

ชาย 2.97 0.94 -0.03 253 .98

หญิง 2.98 0.93
« Jหมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความตังใจท่ีจะให้บริการของธุรกิจท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็น

อย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความต้ังใจท่ีจะให้บริการของธุรกิจท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

5.2 ผลของค วาม แต กต ่างระห ว ่างช ่ว งอ าย ุขอ งผ ู้เข ้าร ่วม การท ด ลองท ี่ม ีต ่อก ารร ับ เโฆ ษ ณ า  
ของผ ู้บ ร ิโภค

ในส่วนของการทดสอบการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งช่วง 
อายุของผู้เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 2 ช่วง คือ ช่วงอายุ 25 - 35 ปี และช่วงอายุ 36 - 45 ปี ซ่ึงจะ 
พิจารณาการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายุระหว่าง 25 - 35 ปี เปรียบเทียบกับการ 
รับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายุระหว่าง 36-45 ปี เพ่ือให้ทราบว่าอายุของผู้เข้าร่วม 
การทดลองน้ันจะส่งผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเซ่ึอถือของแหล่งสาร (Source Credibility), การรับรู้ 
ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness), ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา (Attitude 
toward the Ad), ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และความตังใจซือ 
(Purchase Intention) ท่ีแตกต่างกันหรือไม่ ซ่ึงผู้วิจัยได้ทำการทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent-

sample t- test
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โดยในตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองกับผลท่ีมีต่อการ 
รับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณา พบว่า ผ ู้บ ร ิโภ ค ใน ท ั้ง  2  ช ่ว ง อ าย ุม ึก าร ร ับ ร ู้ถ ิง  
ค ว าม น ่า เฯ เอ ถ ีอ ข อ ง แ ห ล ่ง ส าร ท ี่ป ร าก ฏ ใน ง าน โฆ ษ ณ าไม ่แ ต ก ต ่าง ก ัน  โดยจะเห็นได้จาก 
ค่าเฉล่ียของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีปรากฏในงานโฆษณาท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองอายุ 
ระหว่าง 25 - 35 ปีรับรู้ (2.92) กับค่าเฉล่ียของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีปรากฏในงาน 
โฆษณาท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองอายุระหว่าง 36 - 45 ปีรับรู้น้ัน (2.99) มีความแตกต่างกันอย่างใม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (f [253] =ะ -0.79, p>.05)

ตารางท ี่ 4 .26 : แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยการร ับ ร ูถ ึงความ น ่า เล ี่อ ถ ึอของแห ล ่งส ารใน โฆ ษ ณ า โดย  
แบ ่งตามช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลอง

ช ่วงอาย ุ M SD t df P

25 - 35 ปี 2.92 0.74 -0.79 253 .43

36 - 45 ปี 2.99 0.66

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 -  ไม่มีความน่าเชึอถืออย่างยิง เพิมไปจนถึง 5 = มีความน่าเชึอถือ
อยา่งย่ิง

ลำดับต่อมา ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบถึงช่วงอายุที่แตกต่างกันของผู้เข้าร่วมการทดลองกับ 
ผลต่อการรับรู้ถืงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณา ซึ่งได้ผลออกมาคังนี้ คือ ผ ู้บริโภคในท้ัง 
2 ช่วงอายุมีการรับรู้ถิงความดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีปรากฏในงานโฆษณาไม่แตกต่างกัน 
โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของความดึงดูดใจของแหล่งสารที่ปรากฏในงานโฆษณาที่ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองอายุระหว่าง 25 - 35 ปีรับรู้ (3.37) กับค่าเฉลี่ยของความดึงดูดใจของแหล่งสารที่ปรากฏใน 
งานโฆษณาที่ผู้เข้าร่วมการทดลองอายุระหว่าง 36-45 ปีรับรูน้ั้น(3.30) มีความแตกต่างกันอย่าง 
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t  [253] = 0.52, p>.05) (ดูตารางที่ 4.27)

ตารางท ี่ 4 .27 : แสดงถ ึงค ่า เฉล ี่ยการร ับ ร ูถ ึงความ ด ึงด ูด ใจของแห ล ่งส ารใน โฆ ษ ณ า โดย  
แบ ่งตามช ่วงอาย ุของผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลอง

ช ่วงอาย ุ M SD t df P

25 - 35 ปี 3.37 0.91 0.52 253 .60

36 - 45 ปี 3.30 COO

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ใม่มีความดึงดูดใจอย่างยิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความดึงดูดใจอย่าง 
ย่ิง
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ตารางท ี่ 4.28 แสดงค ่าเฉล ี่ยท ี่ได ้มาจากการทดสอบช ่วงอาย ุท ี่แตกต ่างก ันกับผลที่ม ีต ่อ 

ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีต ่องานโฆษณ า พบว่า ผ ู้บ ร ิโภ ค ในท ั้ง 2  ช่วงอายุม ีท ัศนคติต ่อ  
งานโฆษณ าไ ม ่แตกต่างก ัน  โดยจะเห ็นได ้จากค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองอาย ุ 

ระหว ่าง 25- 35 ป ีม ีต ่อโฆษณ า (3.16) ก ับค ่าเฉล ี่ยท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองอาย ุระหว ่าง 36-45 ปีมี 

ต ่อโฆษณ าน ั้น  (3.05) ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างไม ่ม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ (f [253] = 0.79, p > .05)

ตารางที่ 4.28: แสดงถึงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา โดย 
แบ่งตามช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการทดลอง

ช ว่ ง อ า ย ุ M ร อ  t d f  P

25 - 35 ป ี 3.16 1.07 0.79 253 .43

36 - 45 ป ี 3.05 1.04

หมายเหดุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ี
ดีต่อโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

สำหรับค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณา 
ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียท่ีได้มาจากการทดสอบผลของช่วงอายุท่ีแตกต่างกันของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
พบว่า ผ ู้บ ร ิโภ ค ใน ท ั้ง  2  ช ่ว ง อ าย ุม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าท ี่ป ร าก ฏ ใน ง าน โฆ ษ ณ าไม ่แ ต ก ต ่าง  
ก ัน  (ดูตารางท่ี 4.29) โดยจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองอายุระหว่าง 25 
- 35 ปีมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณา (3.42) กับค่าเฉล่ียท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองอายุ 
ระหว่าง 36 - 45 ปีมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ัน (3.36) มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ ป [253] = 0.60, p>.05)

ต า ร า ง ท ี่ 4 .2 9 :  แ ส ด ง ถ ึง ค ่า เ ฉ ล ี่ย ข อ ง ท ัศ น ค ต ิท ี่ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ก า ร ท ด ล อ ง ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  โ ด ย  

แ บ ่ง ต า ม ช ่ว ง อ า ย ุข อ ง ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ก า ร ท ด ล อ ง

ช ว่ ง อ า ย ุ M ร อ  t  d f  P

25 - 35 ป ี 3.42 0.78 0.60 253 .55

36 - 45 ป ี 3.36 0.81

หมายเหดุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าทีปรากฎในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง
เพ่ิมไปจนถึง 5 =มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฎในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง
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สุดท้าย ในส่วนของการทดสอบผลของช่วงอายุท่ีแตกต่างกันของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมี 
ต่อความต้ังใจซ้ือ พ บ ว่า ช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีแตกต่างก ันน ั้น ส่งผลให้ค่าเฉล่ียของ 
ความต้ังใจซ้ือมีความแตกต่างก ันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิต ิ (f [253] = -0.09, p>.05) (ดูตาราง 
ท่ี 4.30)

ตารางที่ 4.30: แสดงถึงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจที่อ โดยแบ่งตามช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการ 
ทดลอง

ช่วงอายุ M SD t d f P

25 - 35 ป ี 2.98 0.92 -0.09 253 .93

36 - 45 ป ี 2.99 0.96

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Scale โดย 1 = ไม่มีความตังใจท่ีจะใf บริการของธุรกิจท่ีปรากฎในงานโฆษณาเป็น
อย่างย่ิง เพ่ิมไปจนถึง 5 = มีความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของธุรกิจท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็นอย่างย่ิง

ส่วนท่ี 6 การวู้ดความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเจีเอถือของแหล่งสาร. ความ 
ดึงดูดใจซองแหล่งสาร. พัศนคติต่อโฆษณา. ทัศนคติต่อตราสินคา. 
และความต้ังใจท่ีอ

ผ ู้ว ิจ ัยได ้ท ำการทดสอบเพ ิ่ม เต ิมถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความน ่าเช ื่อถ ือของแหล ่งลาร, 

ความด ึงด ูดใจของแหล ่งสาร, ท ัศนคต ิต ่อโฆษณา, ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, และความต ั้งใจซ ื้อ  เพื่อ 

ศ ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างต ัวแปรท ั้ง  5 โดย 'ไซ ้ว ิธ ีการทดลอบความส ัมพ ันธ ์แบบส ัมประส ิทธ ี้ 

ลหส ัมพ ันธ ์ของเพ ียร ์ส ัน  (Pearson 's Product Moment Correlation Coefficient) ซ ึงผลทีได ้จาก 

การทดสอบม ีต ังต ่อไปน ี้

1. ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม น ่า เล ี่อ ถ ือ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ก ับ ต ัว แ ป ร ล ี่น  ๆ

ผลจากการทดสอบพบ ว่า ก ) การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองน้ัน มคี ว า ม ล ม่ พ ัน ธ ์ใ น ท า ง บ ว ก กับการร ับ รู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
ในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีระตับ .33 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ข) การรับรู้ถึงความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีค ว า ม ล ม่ พ ัน ธ ์ใ น ท ว ง บ ว ก กับ 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองม ีต่อโฆษณาท ี่ระตับ .50 อย่างม ีนัยสำคัญทางสถิติ ค )  การรับรู้ถึง 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีค ว า ม ล ม่ พ ัน ธ ์ใ น ท าง บ ว ก  

กับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาท่ีระตับ .43 อย่างมีนัยสำคัญ
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ทางสถิติ และ ง) การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ัน 
มีคว าม ล่มพน้ ธ ์ใน ท าง บ ว ก กับความต้ังใจ'ซ้ือของผู้เข้าร่วมการ'ทดลองท่ีระดับ .45 อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.31)

ตารางที่ 4.31 : แสดงถึงคาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเอี่อถึอฃองแหล่งสารตับตัวแปร 
อี่นๆ

ความสัมพันธ์ r P

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือและการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของ 
แหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง

.33 .00

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณากับทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา

.50 .00

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณากับทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา

.43 .00

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณากับความ 
ต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง

.45 .00

2. ความสัมพันธ์ระหว่างความดึงดูดใจของแหล่งสารตับตัวแปรอี่น ๆ

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความดึงดูดใจของแหล่งสารกับ 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏ 
ในโฆษณา, และความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า ก) การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของ 
แหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ัน มคีวามล่มพ้นธ์ไนทางบวกกับทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีระดับ .38 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ข) การรับรู้ถึงความดึงดูด 
ใจของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีความล่มพ้นธ์ในทางบวกกับทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาท่ีระคับ .33 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 
ค) การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ัน มี 
ความล่มพ้นธ์ใฆทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีระดับ .30 อย่างมี 
นัยสำค ัญ ทางสถิติ ดังแสดงในตารางท่ี 4.32
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ตารางที่ 4.32: แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างความดึงดูดใจของแหล่งสารทับค้วแปร 
อี่นๆ

ความสัมพันธ์ r P
การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณากับทัศนคติท่ี 

ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา
.38 .00

การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณากับทัศนคติท่ี 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา

.33 .00

การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณากับความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง

.30 .00

3. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาทับทัศนคติที่ผู้เข้าร่วม 
การทดลองมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา และความตงใจอี่อฃองผู้เข้าร่วมการ 
ทดลอง

ซ่ึงผลท่ีได้จากการทดสอบมีดังต่อไปน้ี คือ ก) ทัสนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา 
น้ัน มคีวามส้ม»ทั/ธ์ในทางบวกก ับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏใน 
โฆษณาท่ีระดับ .55 อย่างมีน ัยสำคัญทางสถิติ และ ข) ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อ 
โฆษณาน้ัน มคีวามส้ม»5นธํในทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีระดับ .43 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังท่ีจะเห็นได้จากตารางท่ี 4.33

ตารางที่ 4.33: แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมี 
ต่อโฆษณาทับทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าที่ปรากฏใน 
โฆษณา และความตั้งใจอี่อของผู้เข้าร่วมการทดลอง

ความสัมพันธ์ r P

ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณากับทัศนคติท่ี .55 .00
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา

ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณากับความต้ังใจซ้ือ .43 .00
ของผู้เข้าร่วมการทดลอง
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จากตารางท่ี 4.34 ผลจากการทดลอบพบว่า ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้า 
ท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันมีความส้ม»ทัพธ์ใฆทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ี 
ระดับ .43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.34: แสดงถึงค่าความส้มพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตรา 
สินค้าที่ปรากฏในโฆษณากับความตั้งใจที่อของผู้เข้าร่วมการทดลอง

ความสัมพันธ์ r  P

ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา .43 .00
กับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง

4. ความส ัมพ ัน ธ ์ระห ว ่างท ัศน คต ิท ี่ผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลองม ีต ่อตราส ิน ค ้าท ี่ป รากฏใน โฆ ษณ า
ก ับ ความต ั้งใจท ี่อของผ ู้เข ้าร ่วมการท ดลอง
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