
บทที 4

ผลการว ิเคราะห ์ข ้อม ูล

ในงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของโฆษณาในรูปบทความ และทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพ 
หน้งลือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา” ได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอน คือ ตอนที่หนึ่ง 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงทดลอง และตอนที่สองเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงสำรวจ

ตอนที่หนึ่ง การวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการ
ทดสอบประสิทธิผลของโฆษณาในรูปบทความดังนี้

1.1 การวิเคราะห์ทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นบทความกับ 
เข้าใจว่าเป็นโฆษณา

1.2 การทดสอบสมมุติฐานที่ 1
1.3 การวิเคราะห์ทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็น 

โฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าว
1.4 การทดสอบสมมุติฐานที่2
1.5 การว ิเคราะห ์ความเข ้าใจของผ ู้อ ่านต ่อโฆษณ าในรูปบทความท ี่ไม ่ระบ ุข ้อความแสดงความ 

เป็นโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวและตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าว
1.6 การทดสอบสมมุติฐานที่ 3

ตอนที่สอง การวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงสำรวจ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสำรวจ 
ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของบุคคล 3 กลุ่ม โดยแบ่งการวิเคราะห์ผลได้ดังนี้

2.1 การวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
2.2 การวิเคราะห์ประสบการณ์ในการพบโฆษณาในรูปบทความ
2.3 การวิเคราะห์วัตถุประสงค์ ข้อดี และข้อเสียของโฆษณาในรูปบทความ
2.4 การวิเคราะห์คุณลักษณะที่โฆษณาในรูปบทความพึงมี
2.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นหรอข้อเสนอแนะต่อโฆษณาในรูปบทความ
2.6 การวิเคราะห์ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความ
2.7 การทดสอบสมมุติฐานที่ 4
2.8 การวิเคราะห์ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความ
2.9 การวิเคราะห์ลักษณะที่ควรเป็นของโฆษณาในรูปบทความ
2.10 การทดสอบสมมุติฐานที่ 5
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ผลการว ิ!คราะห ์ข ้อม ูลตอนท ี่ 1

1.1 การว ิเคราะห ์ท ัศนะก ่อนและหล ังการอ ่านโฆษณ าในรูปบทความท ี่ผ ู้'อ ่านเข ้าใจว ่าเป ็นบทความก ับ 
เข้าใจว่าเป ็นโฆษณา

จากการวัดทัศนะก่อนการอ่านโฆษณาในรูปบทความพบว่า ในกลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่มควบ
คุมมีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.03 ในขณะที่กลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูปบท
ความโดยเข้าใจว่าเป็นบทความ มีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.10 และกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูปบท 
ความโดยเข้าใจว่าเป็นโฆษณา มีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.07

เมื่อทดสอบความแตกต่างของทัศนะก่อนการอ่านโฆษณาในทุกกลุ่มพบว่า ทัศนะของทุกกลุ่มไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.014) ดังตารางที่ 1

ตารางท ี่ 1

แสดงผลการทดสอบความแตกต ่างของท ัศนะก ่อนการอ ่าน โฆษณ าในร ูปบทความ  

ของกล ุ่มควบค ุมและกล ุ่มท ี่อ ่าน โดยเข ้าใจว ่า เป ็นบทความว ับ กล ุ่มท ี่อ ่าน โดยเข ้าใจว ่า เป ็น โฆ ษณ า

กล ุ่มควบค ุมไม ่ได ้อ ่านอะไรเลย กล ุ่มท ี่เข ้าใจว ่าเป ็นบทความ กล ุ่มท ี่เข ้าใจว ่าเป ็น โฆษณ า
F

X S.D X S.D . X S.D.

18 .03 1 .63 18 .10 1 .60 18 .07 1 .28 0 .014

( Non - significance ค่า F critical =3.101 ; dfs = 2 ; dfu = 87 ; p. > 0.05 , one -  tailed)

ในขณะที่การวัดทัศนะหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความพบว่า ในกลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่ม
ควบคุมมีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.13 ในขณะที่กลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาใน
รูปบทความโดยเข้าใจว่าเป็นบทความ มีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 20.23 และกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูป 
บทความโดยเข้าใจว่าเป็นโฆษณา มีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 19.00

เมื่อเปรยบเทียบทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาพบว่า มีการเปลี่ยนแปลงของทัศนะหลังการอ่าน 
โฆษณาในรูปบทความ โดยกลุ่มที่กำหนดให้เป็นกลุ่มควบคุมมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย คือ
0.10 ขณะที่กลุ่มทดลองที่เข้าใจว่าเป็นบทความมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึนถึง 2.13 เข่นเดียวกับกลุ่มทดลอง 
ที่เข้าใจว่าเป็นโฆษณาที่เปลี่ยนแปลงเพิมขึนถึง 0.93



เมื่อทดลอบความแตกต่างของทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความพบว่า ทัศนะในการ 
วัดครั้งแรกและการว้ดชํ้าของกลุ่มควบคุมไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.209) 
ในขณะที่ทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ ่านเข้าใจว่าเป็นบทความมีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (6.070)เช่นเดียวกับทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความ 
ที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2.651) ดังตารางที่ 2

ตารางท ี่ 2

แสดงผลการทดสอบความแตกต ่างของท ัศนะก ่อนและหล ังการอ ่าน โฆษณ าในร ูปบทความ  

ท ี่ผ ู้อ ่าน เข ้าใจว ่าเป ็นบทความก ับ เข ้าใจว ่าเป ็น โฆษณ า

กล ุ่มทดลอง N PRETEST POSTTEST ค ่าท ี่เปล ี่ยนไป t

X S.D . X S.D .

1. ไม ่ได ้อ ่านอะไรเลย 30 18 .03 1 .63 18 .13 1.61 +  0 .1 0 0 .209

2. เข ้าใจว ่าเป ็นบทความ 30 18 .10 1.60 20 .23 1 .52 +  2 .1 3 6 .07 0 *

3. เข ้าใจว ่าเป ็น โฆษณ า 30 18 .07 1 .28 19 .00 1.39 + 0 .9 3 2 .65 1 *

(*  Significance ค่า t critical = 1.699; df =29 ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)

1.2 การทดสอบสมมุติฐ'านที่ 1

สมมุติฐานที่ 1 : โฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นบทความจูงใจผู้อ่านได้มากกว่าโฆษณา 
ในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นโฆษณา

จากการทดสอบประสิทธิผลการจูงใจของโฆษณาระหว่างการที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นบทความกับการที่ 
อ่านเข้าใจว่าเป็นโฆษณาพบว่า โฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นบทความจูงใจผู้อ่านได้มากกว่า
โฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3.275) จึงยอมรับ 
สมมุติฐานที่ 1 ดังตารางที่ 3จ d i
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ตารางท ี่ 3

แลดงผลการทดสอบประส ิทธ ิผลในการจ ูงใจของโฆษณ าในร ูปบทความ  

ระหว ่างการท ี่ผ ู้อ ่าน เข ้าใจว ่า เป ็นบทความก ับ เข ้าใจว ่า เป ็น โฆษณ า

กล ุ่มทดลอง N X P os tte s t ร .อ . T

2 .อ ่าน โฆษณ าในร ูปบทความโดยเข ้าใจผ ิด 30 20 .2 3 1.52 3 .2 7 5 *

3 .อ ่าน โฆษณ าในร ูปบทความโดยเข ้าใจถ ูก 30 19 .00 1.39

(*  Significance ค่า t critical =1.671; df = 58 ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)

1.รการวิเคราะห์ทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็น 
โฆษณาที่ตึพิมพ์รวมกับตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าว

จากการวัดทัศนะก่อนการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแลดงความเป็นโฆษณาพบว่า 
กลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่มควบคุมมีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.10 ในขณะที่กลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็น 
กลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ต ีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข ่าวมี 
ค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.20 และกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็น 
โฆษณาที่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวมีค่าเฉลี่ยทัศนะอยู่ที่ 18.13

เมื่อทดสอบความแตกต่างของทัศนะก่อนการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความ 
เป็นโฆษณาของทุกกลุ่มพบว่า ทัศนะก่อนการอ่านโฆษณาในรูปบทความของทุกกลุ่มไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีน้ยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.037) ดังตารางที่ 4

ตารางท ี่ 4

แสดงผลการทดสอบความแตกต ่างของท ัศนะก ่อนการอ ่าน โฆ ษณ าในร ูปบทความท ี่ใม ่ระบ ุข ้อความแลดงความ เป ็น โฆ ษณ า  

ของกล ุ่มควบค ุมและกล ุ่มท ี่ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ื้นท ี่ข ่าวและกล ุ่มท ี่ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว

กล ุ่มควบค ุม  

(ใม ่ได ้อ ่านอะโรเลย)

กล ุ่มท ี่อ ่าน โฆษณ า  

ท ี่ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ืนท ี่ข ่าว

กล ุ่มท ี่อ ่าน โฆ ษณ า  

ท ี่ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว F

X S.D. X ร.อ. X ร.อ.
18.10 1.47 18.20 1.40 18.13 1.46 C ะ37

( Non - significance ค่า F critical =3.101 ; dfs = 2 ; dfu = 87 ; p. > 0.05 1 one -  tailed)
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ในขณะที่การวัดทัศนะหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา 
พบว่า ในกลุ่มผู้อ่านที่กำหนดให้เป็นกลุ่มควบคุมมีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 18.20 ในขณะที่กลุ่มผู้อ'นที่
กำหนดให ้เป ็นกลุ่มทดลองที่อ ่านโฆษณาในรูปบทความที่ต ีพ ิมพ ์รวมกับพ ืนท ี่ข ่าวม ีค ่าเฉล ี่ยของท ัศนะอยู่ท ี่ 
19.67 และกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาในรูปบทความที่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวมีค่าเฉลี่ยของทัศนะอยู่ที่ 17.87

เมื่อเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงของทัศนะก่อนและหลังการอ่านพบว่า มีการเปลี่ยนแปลงของ
ทัศนะหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแลดงความเป็นโฆษณา โดยกลุ่มที่กำหนดให้เป็น 
กลุ่มควบคุมมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.10 ในขณะที่กลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวมี
การเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นถึง 1.47 ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่มทดลองที่อ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข ่าวมีการ 
เปลี่ยนแปลงลดลง 0.26

จากการทดสอบความแตกต่างของทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความพบว่า ทัศนะใน 
การวัดครั้งแรกและการวัดชํ้าของกลุ่มควบคุมไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
(0.351) ในขณะที่ทัศนะก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา 
ที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (4.097) ในขณะที่ทัศนะ 
ก่อนและหลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาแต่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ 
ข่าวไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.880) ดังตารางที่ 5

ตารางท ี่ 5

แลดงผลการทดลอบความแตกต ่างของท ัศนะก ่อนและหล ังการอ ่าน โฆษณ าในร ูปบทความ  

ท ี่ไม ่ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ าท ี่ต ีพ ิมพ ์รวมก ้บต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว

กล ุ่มทดลอง N PRETEST POSTTEST ค ่าท ี่เปล ี่ยนไป t

X S.D. X S.D.

า . ไม ่ได ้อ ่านอะไรเลย 30 18 .10 1.47 18 .20 0 .89 +  0 .1 0 0.351

2. อ ่านท ี่ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ืนท ี่ข ่าว 30 18 .20 1 .40 19 .67 1 .09 + 1 .4 7 4 .0 9 7 *

3. อ ่านท ี่ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ึนท ี่ข ่าว 30 18 .13 1.46 17 .87 1.20 - 0 .2 6 0 .8 8 0

(*  Significance ค่า t critical = 1.699; df = 29 ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)
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1.4 การทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 2จิ <*.9

สมมุติฐานที่ 2 : โฆษณาในรูปบทความทีไ่มร่ะบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ตีพิมพ์ในรูปบท
ความจูงใจผู้อ่านได้มากกว่าโฆษณาในรูปบทความที่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าว

จากการทดสอบประสิทธิผลการจูงใจของโฆษณาในรูปบทความที่ไม ่ระบ ุข ้อความแสดงความเป็น 
โฆษณาระหว่างการตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวและการตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวพบว่า โฆษณาในรูปบทความที่
ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ตีพิมพํในรูปบทความจูงใจผู้อ่านได้มากกว่าโฆษณาในรูปบทความที่ 
ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (6.084) จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 2 ดังตารางที่ 6

ตารางท ี่ 6

แสดงผลการทดสอบประส ิทธ ิผลในการจ ูงใจฃองโฆษณ าในร ูปบทความท ี่ไม ่ระบ ุข ้อความแสดงความเป ็น โฆษณ า  

ระหว ่างการต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ื้นท ี่ข ่าวและการต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว

กล ุ่มทดลอง N X P os tte s t S.D. T

2 .อ ่าน โฆษณ าท ี่ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ินท ี่ข ่าว 30 19 .67 1.09 6 .084 *

3 .อ ่าน โฆษณ าท ี่ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว 30 17 .87 1.20

(*  Significance ค่า t critical =1.671; d f= 5 8  ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)

1.รการวิเคราะห์ความเข้าใจของผู้อ่านต่อโฆษณาในรูปบทความที่ไม่‘ระบุข้อความแสดงความเป็น 
โฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวและตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าว

จากการวัดความเข้าใจของผู้อ่านด้วยคำถามตรง จำนวน 30 คน หลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความ 
ที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ข่าวพบว่า มีผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่านเป็น
บทความ จำนวน 20 คน (ร้อยละ 66.7) และเข้าใจว่าเป็นโฆษณา จำนวน 10 คน (ร้อยละ 33.3) ในขณะที่ 
การวัดความเข้าใจของผู้อ่านจำนวน 30 คน หลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความ 
เป็นโฆษณาแต่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวพบว่า ผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่านเป็นโฆษณามากถึง 29 คน
(ร้อยละ 96.7) โดยมีผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่านเป็นบทความเพียง 1 คน เท่านั้น ดังตารางที่ 7



แสดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตำแหนงการต ที ี ม  v f (ฆ ษณ าในร ูป บ ทความก ับ ความ เข ้าใจของผ ู้อ ่าน  (การว ัดตรง;

.จารางที 7

ตำแหน ่งการต ีพ ิมพ ์ 

โฆ ษณ าในร ูป บทความ

ความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน

เข้าใจผิด

(เข ้า’ ,จวาเป ็นบทความ)

เข ้าใจถ ูกต ้อง 

(เข ้าใจว ่า เป ็น โฆ ษ ณ า)

ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ินท ี่ข ่าว 20 (66 .7 ) 10 (3 3 .3 )

ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ืนท ี่ข ่าว 1 (3 .3 ) 29  (9 6 .7 )

ในขณะที่การวัดความเข้าใจของผู้อ่านด้ว!-ตำถามอ้อม จำนวน 30 คน หลังการอ่านโฆษณาในรูปบท 
ความที่ไมร่ะบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ติพิมพ์รวมกับพืนที่ข่าวพบว่า มีผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่าน 
เป็นบทความ จำนวน 20 คน (ร้อยละ 66.7) และเข้"ใจว่าเป็นโฆษณา จำนวน 10 คน (ร้อยละ 33.3) สำหรับ 
การวัดความเข้าใจของผู้อ่านจำนวน 30 คน หลังการอ่านโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความ 
เป็นโฆษณาแต่ตีพิมพ์แยกจากพื้นที่ข่าวพบว่า ผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่านเป็นโฆษณามากถึง 26 คน (ร้อย 
ละ 86.7) โดยมีผู้อ่านเข้าใจว่าโฆษณาที่อ่านเป็นบทความเพียง 4 คน (ร้อยละ 13.7) ดังตารางที่ 8

ตารางท ี่ 8

แสดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตำแหน ่งการต ีท ีมท ีโฆ ษณ าในร ูปบทความก ับความ เข ้าใจของผ ู้อ ่าน  (การว ัดอ ้อม )

ตำแหน ่งการต ีพ ิมพ  ์

โฆษณ าในร ูป บทความ

ความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน

เข ้''ใจผ ิด

(เข ้าใจว ่าผ ู้อ ่านเป ็นผ ู้ใด ้ประโยชน ์)

เข ้าใจถ ูกต ้อง

(เข ้าใจว ่าผ ู้โฆ ษณ าเป ็นผ ู้ได ้ป ระโยชน ์)

ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ื้นท ี่ข ่าว 2C 65.7) 10 (3 3 .3 )

ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว  ๆ -  T . 29  (9 6 .7 )



1.6 การทดสอบสมม ุต ิฐานท ี 3

สมมุติฐานที่ 3 : ตำแหน่งการตีพิมพ์โฆษณาในรูบบทความมีความสัมพันธ์ต่อความเข้าใจของผู้!:''น

เมื่อทำการทดสอบความเข้าใจของผู้อ ่านหลังก"รอ่านโฆษณาในรูปบทความทีไม่ระบุข้อความนสดง 
ความเป็นโฆษณาในการวัดตรงพบว่า ตำแหน่งการตีพิมพัโฆษณาในรูปบทความมีความสัมพันธ์ต่อความเข้า 
ใจของผู้อ่านอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (23.72) โดยในการอ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นทิข่าว 
มีผู้อ่านเข้าใจผิด จำนวน 20 คน และเข้าใจถูก จำนวน 10 คน และการอ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์แยกจากพื้นทิข่าว 
มีผู้'อ่านเข้า'ใจผิด จำนวน 1 คน และเข้าใจถูก 29 คน จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 3 ดังตารางที่ 9

ตารางท ี่ 9

แสดงผลการทดสอบความส ้มพ ันธ ์ของตำแหน ่งการต ีพ ิมพ ์โฆษณ าในร ูปบทความ  

ท ี่ไม ่ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ าท ิม ีต ่อความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน  (การว ัดผลโดยตรง)

ตำแหน ่งทารต ีพ ิมพ ์ ความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน

โฆษณ าในรป บทความ

เข ้าใจผ ิด เข ้าใจถ ูกต ้อง X2

(เป ็นบทความ) (เป ็น โฆษณ า)

ต ี'พ ิมพ ์'รวมกับ,พ ืนท ี่,ข ่าว 20  (66 .7 ) 10 (33 .3 ) 23 .7 2 *

ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ืนท ีข ่าว 1 (3 .3 ) 29  (96 .7 )

(*  Significance ค ่าX2 critical =3.841 ; df =1 ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)

ในขณะที่การวัดอ้อมพบว่า ตำแหน่งการตีพิมพ์โฆษณาในรูปบทความมีความสัมพันธ์ต่อความ;,ข้าใจ 
ของผู้อ่านอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (15.6) เซ่นกัน โดยในการอ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับพื้นที่ 
ข่าวมีผู้อ่านเข้าใจผิด จำนวน 20 คน และเข้าใจถูก จำนวน 10 คน และการอ่านโฆษณาที่ตีพิมพ์แยกจาก 
พื้นที่ข่าวมีผู้อ ่านเข้าใจผิดจำนวน 4 คน และเข ้าใจถ ูกจ ิ"น'วน26 คน จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 3 ด ังตาร"งท ี่ 10
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ตารางท ี่ 10

แสดงผลการทดลอบความส ัมพ ันธ ์ฃองตำแหน ่งการต ีพ ิมพ ์โฆษณ าในร ูปบทความ  

ท ี่ไม ่ระบ ุข ้อความแลดงความ เป ็น โฆ ษณ าท ี่ม ีต ่อความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน  (การว ัดผลโดยอ ้อม

ตำแหน ่งการต ีพ ิมพ  ์

โฆษณ าในรปบทความ

ความเข ้าใจของผ ู้อ ่าน

เข ้าใจผ ิด

(ผ ู้อ ่านได ้ประโยชน ์)

เข ้าใจถ ูก

(ผ ู้โฆษณ าได ้ประโยชน ์) x :

ต ีพ ิมพ ์รวมก ับพ ื้นท ี่ข ่าว 20  (66 .7 ) 10 (33 .3 ) 15 .6 *

ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท ี่ข ่าว 4 (1 3 .7 ) 26  (86 .7 )

( *  Significance ค ่าX2 critical =3.841 ; df =1 ; p. < 0 .0 5 , one -  tailed)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตอนที่ 2

2.1คุณลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

การวิจัยเซิงสำรวจครั้งนี้เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจำนวน 120 คน โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก

1) กลุ่มผู้อ่าน จำนวน 40 คน ซึ่งเป็นนิสิตคณะครุศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยแบ่งเป็นเพศ 
ชาย 12 คน (ร้อยละ 30) และเพศหญิง 28 คน (ร้อยละ70) โดยส่วนใหญ่มีอายุตํ่ากว่า 20 ปี (ร้อยละ 90) มี 
เพียง 4 คน เท่านั้นที่มีอายุมากกว่า 20 ปี ขึ้นไป (ร้อยละ 10) ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดกำลังศึกษาอยู่ใน 
ระดับปริญญาตรแีละยังไม่เคยทำงาน

2) กลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ จำนวน 40 คน ซึ่งประกอบด้วยหัวหน้ากองบรรณาธิการ 
จำนวน 8 คน (ร้อยละ 20) โดยเป็นเพศชายทั้งหมด หัวหน้าฝ่ายขายโฆษณา จำนวน 8 คน (ร้อยละ 20) โดย 
แบ่งเป็นเพศชาย 1คน (ร้อยละ 2.5) และเพศหญิง 7 คน (ร้อยละ 17.5) และผู้ลื่อข่าว จำนวน 24 คน (ร้อย 
ละ 60) โดยแบ่งเป็นเพศชาย 11 คน (ร้อยละ 27.5) และเพศหญิง 13 คน (ร้อยละ 32.5)

ทั้งนี้ เมื่อจำแนกตามตำแหน่งพบว่า มีบรรณาธิการที่มีอายุระหว่าง 31 -  40 ปี และ 41 -  50 ปี อย่าง 
ละ 4 คน (ร้อยละ 10) ในขณะที่หัวหน้าฝ่ายขายโฆษณาที่มีอายุระหว่าง 21 -  30 ปี ม ีเพ ียง'1 คน (ร้อยละ
2.5) ที่เหลืออีก 7 คน มีอายุระหว่าง 31 -  40 ปี (ร้อยละ 17.5) ในขณะที่ผู้สื่อข่าวส่วนใหญ่มิ'!:"ยุระหว่าง
21 -  30 ปี จำนวน 21 คน (ร้อยละ 52.5) และ,ที่มีอายุระหว่าง 31 -  40 ปี จำนวน 3 คน (ร้อยละ 7.5



เมื่อจำแนกตามระดับการศึกษาพบว่า ผู้ป ระ "อบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ส่วนใใ•‘ญ '.นการศึr ษ ■ า : คบ
ปรญิญาต ร ีจำนวน 34 คน (ร้อยละ 85) และจบการศึกษ'สูงกวาระดันปริญญาตรจีำนวน -3 คน (ร ้อย :': '■ วิ) 

โดยมีอายุงานในตำแหน่งปัจจุบันต่ํากว่า 3 ปี จำนวน 14 คน (ร้อยละ 35) มีอายุงานระหไ 'ง 3 -  5 บิ บ ัน ไน  
12 คน (ร้อยละ 30) และมีอายุงาน 5 ปี ข้ึนไป จำนวน 14 คน (ร้อยละ 35)

3) กลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา จำนวน 40 คน ซึ่งเป็นครีเอทิฟจากบริพ'ัใฆษณาตำ;-" ไค:ย
แบ่งเป็นเพศชาย 12 คน (ร้อยละ 30) และเป็นเพศหญิง 28 คน (ร้อยละ 70) ซึ่งส่วนใหญมีอายุระหว'.; 21 - 
30 ปี จำนวน 31 คน (ร้อยละ 77.5) อายุระหว่าง 31 -  40 ปี จำนวน 7 คน (ร้อยละ 17.5) „ คุ.ะอายุ
ระหว่าง 41 -50 ปี จำนวน 2 คน (ร้อยละ 5) โดยจบการศึกษาตํ่ากว่าระดับบ่ริญรุบาตร จำนวน 5 คน
(ร้อยละ12.5) ระดับปริญญาตรี จำนวน 31 คน (ร้อยละ 77.5) และสูงกว่าระดับปริญญาตรี จ ำ น ว น - ค น  
(ร้อยละ10) ทั้งนี้ มีอายุงานในตำแหน่งปัจจุบันตํ่ากว ่ า3 ป ีจำนวน14คน(ร้อยละ35) มีอายงุานระนวาง 
3 -  5 ปี จำนวน 18 คน (ร้อยละ 45) และมีอายุงานมากกว่า 5 ปี ขึ้นไป จำนวน 8 คน (ร้อยอ.ะ 20) 
ดังตารางท่ี 11



ตารางทิ 11
แสดงจำนวน  ร ้อยละของกล ุ่ม ต ัวอย ่างจำแน กตาม เพ ศ  อาย ุ ระด ับ การศ ึกษ า อาช ีพ  และอาย ุงาน

ล ถาน กาพ ท างส ังคม
น ิส ิต

จำน วน  (ร ้อยละ)

ผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ หน ังล ือพ ิมพ ์ ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

โฆ ษ ณ า

จำนวน  (ร ้อยละ)

บรรณ าธ ิก าร  

จำนวน  (ร ้อยละ)

ห ัวห น ้าฝ ่ายข าย โฆ ษ ณ า  

จำน วน  (ร ้อยละ)

ผ ู้ส ื่อข ่าว  

จำน วน  (ร ้อยละ)

N

จำนวน (ร ้อยละ)

เพศ

ขาย 12 (3 0 .0 ) 8 (2 0 .0 ) 1 (2 .5 ) 11 (2 7 .5 ) 20  (50 .0 ) 12 (30 .0 )
หญ ิง 28  (7 0 .0 ) 0 (0 .0 ) 7 ( 1 7 .5 ) 13 (3 2 .5 ) 20  (50 .0 ) 28  (70 .0 )

อาย
0' . 36  (9 0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 )ต า ก ว ่า 2 0 บ

21 - 3 0 ปี
4 (1 0 .0 ) 0 (0 .0 ) 1 (2 .5 ) 21 (5 2 .5 ) 22  (5 5 .0 ) 31 (77 .5 )

31 -  40  ป ี
0 (0 .0 ) 4 (1 0 .0 ) 7 ( 1 7 .5 ) 3 (7 .5 ) 14 (3 5 .0 ) 7 (1 7 .5 )

41 -  50 ป ี
0 (0 .0 ) 4 (1 0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 4 (1 0 .0 ) 2 (5 .0 )

ร ะ ด ิบ ก า ร ศ ึก ษ า

ต ํ่าก 'ว ่าปร ิญ ญ าตร ี 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0  (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 5 (1 2 .5 )
ปร ิญ ญาต'ร ี 4 0  (1 0 0 .0 ) 4 (1 0 .0 ) 7 ( 1 7 .5 ) 2 3  (5 7 .5 ) 34 (8 5 .0 ) 31 (77 .5 )
ส ูงกว ่าป ร ิญ ญ าตร ี 0 (0 .0 ) 4 (1 0 .0 ) 1 (2 .5 ) 1 (2 .5 ) 6 (1 5 .0 ) 4 (10 .0 )

อ าย ุงาน

ไม ่เคยทำงาน 40  (1 00 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 ) 0 (0 .0 )
ต ํ่ากว ่า 3 ป ี 0 (0 .0 ) 1 (2 .5 ) 2 (5 .0 ) 11 (2 7 .5 ) 14 (3 5 .0 ) 14 (35 .0 )
3 - 5 ป ี 0 (0 .0 ) 1 (2 .5 ) 1 (2 .5 ) 10 (2 5 .0 ) 12 (3 0 .0 ) 18 (45 โ))
! ป ี ขนไ,ป 0 (0 .0 ) 6 (1 5 .0 ) 5 (1 2 .5 ) 3 ( 7 .5 ) 14 (3 5 .0 ) 8 (20.0)



จากการจำแนกประสบการณ์ในการพบโฆษณาในรูปบทความพบว่า ส่วนใหญ่ของทุกกลุ่มอาชีพ.ค!. 
พบโฆษณาในรูปบทความ รวมทั้งล้ิน 107 คน (ร้อยละ 89.17) โดยแบ่งเป็นกลุ่มผู้อ่าน จำนวน 33 คน (ร้อย 
ละ 27.5) กลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์จำนวน 38 คน (ร้อยละ 31.67) และกลุ่มผู้ประกอบวิชาชิ1,•1
โฆษณาจำนวน 36 คน (ร้อยละ 30) ในขณะที่มีเพียง 5 คน (ร้อยละ 4.17) ที่ไม่เคยพบโฆษณาในรูปบท
ความมาก่อน โดยแบ่งเป็นกลุ่มผู้อ่าน 1 คน (ร้อยละ 0.83) และกลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ ์และ
โฆษณากลุ่มละ 2 คน (ร้อยละ 1.67) อย่างไรก็ตาม มีบางคนที่ไม่แน่ใจว่า เคยพบโฆษณาในรูปบทความมา 
ก่อนหรอไม่ จำนวน 8 คน (ร้อยละ 6.67) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้อ่านถึงร้อยละ 5.0 และกลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา 
ร้อยละ1.67 โดยไม่มีกลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์เลย ดังตารางที่12

2.2 ประสบการณ์ไนการพบโฆษณาในรูปบทความ

ตารางท ี่ 12

แสดงจำนวน ร ้อยละของการพบโฆ ษณ าในร ูปบทความของผ ู้อ ่าน  ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังส ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆ ษณ า

\  อาชีพ ผ ู้อ ่าน ผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ หน ังส ือพ ิมพ ์ ผ ู้ประกอบว ิชา N

จำนวน จำนวน (ร ้อยละ) ช ีพ โฆ ษ ณ า จำนวน

(ร ้อยละ) บ.ก. ห ัวหน ้า ผ ู้ส ื่อข ่าว N จำนวน (ร ้อยละ;

ฝ ่ายขาย (ร ้อยละ)

ประสบการณ ์\ โฆ ษ ณ า

เคยพบ 33 8 8 22 38 36 107

(27.5) (6.67) (6.67) (18.33) (31.67) (30.0) (89.17)

ไม ่เคยพบ 1 0 0 2 2 2 5

(0.83) (0.0) (0.0) (1.67) (1.67) (1.67) (4 .17 )

ไม ่แน ่ใจ 6 0 0 0 0 2 8

(5.0) (0,0) (0.0) (0.0) (0.0) (1.67) (6.67)



จา''''ารวิ..,- r  ะห์การแสดงความคิดเห็นในคำถามปลายเปิดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ ข้อดี และข้อเสีย 
ของโฆษณ"ในรูปะก่'คไามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า โฆษณาในรูปบทความมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ประซาสัมพันธ์สินค้น-ละบริการมากที่สุด (ร้อยละ 37) รองลงมา คือ ให้ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้'อ่าน 
(ร้อยละ 22.3) ..ทิมความน่าเช่ือถือให้กับสินค้า (ร้อยละ 20.3) สร้างหรือแก้ไขภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ
องค์กร (ร้อยละ 7.6 อาศัยรูปแบบที่แตกต่างดึงดูดความสนใจของผู้บริ,โภค (ร้อยละ 5.2) นำเสนอข้อเท็จ
จริง'ให้ผู้บริ'tr.คพิ'จ"-;ณา (ร้อยละ 4.7) โดยมีวัตถุประสงค์บิดเบือนไม่ให้ผู้อ่านทราบว่า '’เป็นโฆษณา', ในสัด 
ส่วนท่ีตํ่าทีส่ด (ร้อยละ 2.8) ดังตารางท่ี า3

2.3 วัตถุประสงค์ ปอดี และข้อเสียของโฆษณาในรูปบทความ

ตารางท ี่ 13

«.ร.?งจำนวน ร ้อยละของว ัตถป ระสงค ์ของโฆ ษ ณ าในร ูป บ ท ความในท ัศนะของผ ู้อ ่าน  

ผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ หน ังส ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆ ษณ า

ว ัตถ ุประสงค ์ ผ ู้อ ่าน

ประชาส ้มพ ้นธ ์ส ิน ค ้' •...ละบริการ 23

ให ้ความร ู้ท ี-.ปนประใย"น ์แก ่ผ ู้อ ่าน 11

เพ ิ่มความน -เช ื่อถ ีอ ให ้"นส ินค ้า 14

ลร ้าง/แก ้ไชกา'พล ักษณ ์ยองส ินค ้า 2

อาศ ัยร ูปแบนท ีแต " 7 " งต ึงด ูดความสนใจ 4

นำเสนอข ้อ-.ท ็จจร ิงให ้ป ุบร ิโภคพ ิจารณา 5

บ ิด เบ ือน โมให ้ผ ู้อ ่"นบ ราบว ่าเป ็น โฆษณ า 2

รวม

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังล ือพ ิมพ ์

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

โฆ ษ ณ า
รวม (ร้อยล::

78 (37 .0 ) 

47 (22 .3 )  

43  (20 .3 )  

16 (7 .6 ) 

11 (5 .2 )  

10 (4 .7 ) 

6 (2 .8)

211* ( 100.0)

' h  7 อบ* ตอบได้ม"'‘'กว่า



4 า

ในขณะทีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่เห็นว่า ข้อดขีองโฆษณาในรูปบทความ คือ ให ้ความรู้ทีเป็นประโยชน์ 
แก่ผู้อ่านมากที่ลุด (ร้อยละ 34.3) รองลงมาได้แก่ มีความน์าเชื่อถือสูง (ร้อยละ 28.5) ให้รายละเอียดของ 
สินค้าได้มาก (ร้อยละ 26.2) รูปแบบละคุดตา (ร้อยละ 7.0) และต้นทุนการจัดทำโฆษณาตํ่า (ร้อยละ 2.3) 
โดยมีผู้ไม่แลดงความคิดเห็นจำนวน3 คน(ร ้อยล ะ 1.74) ดังตารางที่14

ตารางท ี่ 14

แลดงจำนวน ร ้อยละของฃ ้อด ีของโฆษณ าในร ูปบทความในท ัศนะของผ ู้อ ่าน  

ผ ู้ป ระกอบว ิฃาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆษณ า

ข้อด ผ ู้อ ่าน ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังส ือพ ิมพ ์

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

โฆ ษ ณ า
รวม (ร ้อยละ)

ให ้ความร ู้ท ี่เป ็นประโยชน ์แก ่ผ ู้อ ่าน 17 25 17 59 (34 .3 )

ม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูง 13 20 16 49  (28 .5 )

ให ้รายละเอ ียดของส ินค ้าได ้มาก 14 11 20 45  (2 6 .2 )

ร ูปแบบสะด ุดตา 8 3 1 12 (7 .0 )

ต ้นท ุน ในการจ ัดทำโฆษณ าต ํ่า 1 2 1 4 (2 .3 )

ไม ่ตอบ 2 1 0 3 (1 .7 )

รวม 172* (100 .0 )

* ตอบได ้มากกว ่า 1 คำตอบ

(



ใน,ขณะ'ที่กลุ่มตัวอย่างส่วน'ใหญ่เห็น'ว่า ข้อเสียของโฆษณาในรูปบทความ คือ ไม่ดึงดูดความาน
ใจมาก'ที่สุด (ร้อยละ 30.2) รองลงมาได้แก่ ไม่อยากอ่าน (ร้อยละ 25.3) ผู้อ่านไม่ทราบว่าเป็นโฆษณ-
(ร้อยละ 14.8) ไม่สามารถตรวจลอบข้อมูลในโฆษณาได้(ร้อยละ 12.6) นำเสนอข้อมูลด้านเดียว ( ร ้ อ ย ล ะ

8.8) เข้าใจยากไม่เหมาะกับคนที่มีความรู้น้อย (ร้อยละ 2.2) และผู้อ่านจำยี่ห้อสินค้าไม่ได้ (ร้อยละ 1. 1 )

โดยมีผู้ไม่แสดงความคิดเห็น จำนวน4 คน(ร ้อยละ2.2) ด ังตารางท ี่15

ตารางท ี่ 15

แสดงจำนวน ร ้อยละของข ้อ เส ียของโฆษณ าในร ูปบทความในท ัศนะของผ ู้อ ่าน  

ผ ู้ป ระกอบว ิฃาช ีพหน ังล ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆษณ า

ข้อเสีย ผ ู้อ ่าน ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังส ือพ ิมพ ์

ผ ู้ประกอบวิชาช ีพ  

โฆ ษ ณ า
รวม (ร ้อยละ)

ไม ่ด ึงด ูดความสนใจ 19 11 25 55 (30 .2 )

ไม ่อยากอ ่าน 18 10 8 46  (25 .3 )

ผ ู้อ ่านไม ่ทราบว ่าเป ็น โฆษณ า 8 13 6 27  (14 .8 )

ไม ่สามารถตรวจลอบข ้อม ูลใน โฆษณ าได ้ 4 13 6 23  (12 .6 )

นำเสนอข ้อม ูลด ้านเด ียว 2 10 4 16 (8 .8 )

เข ้าใจยากไม ่เหมาะก ับคนท ี่ม ีความร ู้น ้อย 2 1 1 4 (2 .2 )

ผ ู้อ ่านจำย ี่ห ้อของส ินค ้าไม ่ได ้ 0 0 2 2 (1 .1 )

ไม ่ตอบ 3 0 1 4 (2 .2 )

รวม 182* (100 .0 )

* ตอบได ้มากกว ่า 1 คำตอบ



จากการจัดลำดับคุณลักษณะที่โฆษณาในรูปบทความพึงมี 3 ลำดับแรกพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความสำคัญกับการมีข้อความแสดงความเป็นโฆษณาในลำดับแรกสูงสุดถึง 147 คะแนน (ร้อยละ 
40.8) รองลงได้แก่ การอ้างอิงสถิติหรือรายงานการวิจัยอย่างรอบด้าน 120 คะแนน (ร้อยละ 33.3) และ 
การตีพิมฟโฆษณาแยกจากพื้นที่ข่าว 36 คะแนน (10.0)

ในขณะที่ให้ความสำคัญกับการมีข้อความแสดงความเป็นโฆษณาในลำดับที่ลองมากที่สุดเช่นกันถึง 
54 คะแนน (ร้อยละ 22.5) รองลงมาได้แก่ การตีพิมพ์โฆษณาแยกจากพื้นที่ข่าว 48 คะแนน (ร้อยละ 20.0) 
และการไม่จัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์44 คะแนน (ร้อยละ 18.3)

สำหรับคุณลักษณะสำคัญในลำดับที่สามพบว่า การตีพิมพ์โฆษณาแยกจากพื้นที่ข่าวได้คะแนนสูงสุด 
28 คะแนน (ร้อยละ 23.3) รองลงมาได้แก่ การไม่จัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ 25 คะแนน (ร้อย
ละ 20.8) และการมีข้อความแสดงความเป็นโฆษณา 24 คะแนน (ร้อยละ 20.0)

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาตามความถี่รวมของการเลือกในทุกลำดับยังพบว่า คุณลักษณะที่ได้รับเลือก
มากที่สุด คือ การมีข้อความแสดงความเป็นโฆษณา จำนวน 100 คน (ร้อยละ 27.8) รองลงมาได้แก่
การอ้างอิงสถิติหรือรายงานการวิจัยอย่างรอบด้าน จำนวน 70 คน (ร้อยละ 19.4) และการตีพิมพ์โฆษณา
แยกจากพื้นที่ข่าว จำนวน 64 คน (ร้อยละ 17.8) ซึ่งสอดคล้องกับคะแนนรวม 3 ลำดับแรกที่กลุ่มตัวอย่าง
เห็นพ้องกันว่า โฆษณาในรูปบทความพึงระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา(225 คะแนน) อ้างอิงสถิติ
หรือรายงานการวิจัยอย่างรอบด้าน(169คะแนน) และตีพิมพ์แยกจากพ้ืนท่ีข่าว(112 คะแนน) ดังตารางที่ 16

2.4 คุณลักษณะท่ีโฆษณาในรูปบทความพึงมี



ตารางที่ 16
แลดงจำนวน ร้อยละ และคะแนนที่ได้ของคุณลักษณะที่โฆษณาในรูปบทความพึงมีเรียงตามลำด้บความสำคัญ

\  ค ุณ ล ักษ ณ ะ  

\  ท ี่พึงมี

ลำด ับ \  

ค ว า ม ส ำ ค ัญ \

ม ีข ้อความแสดงความ  

เป ็น โฆษณ า  

จำนวน  (ร ้อยละ)

ต ีพ ิมพ ์แยกจากพ ื้นท  ี

ข ่าว

จำน วน  (ร ้อยละ)

ไม ่ใช ้ภ าษาเล ียนแบ บ  

ภ าษ าข ่าว  

จำน วน  (ร ้อยละ)

ไม ่จ ัด ห น ้าคล ้ายบ ท  

ความใน ห น ้งล ือพ ิมพ ์ 

จำน วน  (ร ้อยละ)

อ ้างอ ิงสถ ิต ิ/รายงาน การ  

ว ิจ ัยอย ่างรอบ ด ้าน  

จำนวน  (ร ้อยละ)

ไม ่ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ  

เป ็นผ ู้จ ัดท ำโฆ ษณ า  

จำนวน  (ร ้อยละ)

รวม

(ร ้อยละ)

ลำด ับท ี I 4 9  (40 .8 ) 12 (1 0 .0 ) 6 (5 .0 ) 11 (9 .2 ) 4 0  (3 3 .3 ) 2 ( 1 .7 ) 120 (100 .0 )

คะแนนท ีได ้ 147 36 18 33 120 6 240

ลำด ับท ี่ 2 27  (22 .5 ) 24  (2 0 .0 ) 22  (1 8 .3 ) 19 (1 5 .8 ) 19 (1 5 .8 ) 9 ( 7 .5 ) 120 (100 .0 )

คะแนนท ี่ได ้ 54 48 44 38 38 18 240

ลำด ับท ี่ 3 24 (20 .0 ) 28  (2 3 .3 ) 25  (2 0 .8 ) 2 2  (1 8 .3 ) 11 (9 .2 ) 10 (8 .3 ) 120 (1 00 .0 )

คะแนนท ี่ได ้ 24 28 25 22 11 10 240

รวม 100 (27 .8 ) 64 (1 7 .8 ) 53  (1 4 .7 ) 52  (1 4 .4 ) 70 (1 9 .4 ) 21 (5 .8 ) 360 (100.0)
หะแ,น,น,.!''.)ม 225 112 87 93 169 34 / 20
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จากการวิเคราะห์การแสดงความคิดเห็นผ่านคำถามปลายเปิดต่อโฆษณาในรูปบทความพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แสดงความคิดเห็นต่อโฆษณาในรูปบทความในด้านของรูปแบบที่เหมาะลมมากที่ลุด (ร้อย 
ละ 46.6) ทั้งนี้ โดยให้ความสำคัญกับความถูกต้องของข้อมูลเป็นลำตับแรก (ร้อยละ 19.5) รองลงมา 
คือ การระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา (ร้อยละ 12.7) พึงระวังไม่ให้เนื้อหายาวเกินไป (ร้อยละ 8.2)
เลือกใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย (ร้อยละ 4.5) และควรมีภาพประกอบ (ร้อยละ 0.8) เรืยงตามลำตับ ในขณะที่
บางท่านเห็นว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาจะเป็นผลดีต่อผู้บรืโภค เพื่อเป็นการดึงให้บุคคลตัง
กล่าวใช้ชื่อเสียงของตนร่วมรับผิดชอบต่อเนื้อคว''มในโฆษณาร่วมไปกับผู้โฆษณา (ร้อยละ 0.8)

นอก1จาก'น้ัน กลุ่มตัวอย่างได้แสดงความคิดเห็นต่อโฆษณาในรูปบทความว่า เป็นรูปแบบที่ได้รับ
ความนิยมมากในขณะนี (ร้อยละ 9.0) โดยเฉพาะในนิตยสาร ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างในลัดส่วนเท่ากัน
ตระหนักถึงผลเสียของโฆษณาประเภทนี้ว่า อาจสร้างความเข้า'ใจผิดแก่ผู้'อ่าน (ร้อยละ 9.0) ทั้งนี้ กลุ่มตัว 
อย่างบางส่วนที่กังวลกับปัญหาตังกล่าวเห็นว่า ผลเสียตังกล่าวจะเป็นปัญหาหรือไม่ขึ้นอยู่กับจรรยาบรรณของ 
นักโฆษณาเป็นสำคัญ (ร้อยละ 7.5)

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างที่เหลือเห็นว่า โฆษณาในรูปบทความไม่น่าวิตกแต่อย่างใด เนื่องจาก 
รูปแบบของโฆษณาประเภทนี้ไม่ดึงดูดใจมากพอให้ผู้อ่านยอมเสียเวลาอ่าน (ร้อยละ 7.5) ในขณะที่ส่วน
หนึ่งเห็นว่า โฆษณาประเภทนี้เหมาะสำหรับใช้แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ หรือสินค้าที่มีรายละเอียดซับช้อน
(ร้อยละ 6.8) และเชื่อว่า การนำเสนอโฆษณาประกอบข้อมูลช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้ดี
กว่าโฆษณาทั่วๆ ไป (ร้อยละ 3.0) ทั้งนี้ มีผู้ไม่แสดงความคิดเห็น 24 คน ตังตารางที่ 17

2.5 ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่อโฆษณาในรูปบทความ



ตารางที 1
แสดงจำนวน ร้อยละและรายละเอียดนี่ระบุถึงต่อโฆษณาในรูปบทความ

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเลือก 
แลดงความคิดเห็นต่อโฆษณาในรูปบทความ

จำนวน ร้อยละ รายละเอียดที่ระบ ุถ ึง

ร ูปแบบท ี่เหมาะสมของโฆษณ าในร ูปบทความ 62 46 .6 ความถ ูกต ้องของข ้อม ูล เป ็นสิงสำค ัญ ที่ลุด 
(ร ้อยละ 19.5 )

การระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ า  

(ร ้อยละ 12 .7 )

พ ึงระว ังไม ่ให ้เน ื้อหายาวเก ินไป  (ร ้อยละ 
8 .2 )

เล ือกใช ้ภาษาท ี่เข ้าใจง ่าย  (ร ้อยละ 4 .5 )

- ควรม ีภาพประกอบ (ร ้อยละ 0 .8 )

ควรใช ้บ ุคคลท ี่ม ีข ื่อ เส ียงเป ็นผ ู้โฆษณ า เพื่อ 

ให ้ร ่วมร ับผ ิดชอบใน เน ือหาของโฆษณ า  

(ร ้อยละ 0 .8 )

เป ็นร ูปแบบท ี่ใด ้ร ับความน ิยมอย ่างมาก 12 9 .0 -

ก ังวลว ่า ผ ู้อ ่านอาจเข ้าใจผ ิดได ้ 12 9 .0 จะเป ็นป ัญ หาหร ือไม ่ข ึ้นอย ู่ก ับจรรยาบรรณ  

ของน ัก โฆษณ า (ร ้อยละ 7 .5)

ร ูปแบบไม ่ด ึงด ูดใจมากพ อให ้ผ ู้อ ่านเล ียเวลา  

อ ่าน

10 7 .5

เหมาะสำหร ับการแนะนำผล ิตภ ัณ ฑ ์ใหม ่หร ือ  

ส ินค ้าท ี่ม ีรายละเอ ียดจ ับข ้อน

9 6.8

การนำเสนอโฆษณ าประกอบข ้อม ูลลามารถ  

เพ ิ่มความนำเช ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้าได ้ดีกว่า 

โฆษณ าท ้วๆ  ไป

4 3.0

ไม ่แลดงความคิดเห็น 24 18.0

รวม 133* 100 .0 -

■ ตอบได ้มาทกว ่า 1 คำตอบ
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2.6 ท ัศนะต ่อโฆษณาในรูปบทความ

2.6.1 ) ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของผู้อ่าน

จากการวิเคราะห์การแสดงทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความขอ 1ผู้อ่าน (สำหรับผลของค่าเฉลี่ยใช้ 
เกณฑ์การอธิบายความหมายของข้อมูลในหน้า 21) พบว่า ผู้อ่านส่วนใหญ่มีทัศนะไม่แน่.ใจต่อข้อความที่ 
ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ไม่สมควรทำเพราะผิดหลักจรรยาบรรณทางวิชาชีพ" (24 คน)
โดยมีทัศนะเห็นด้วยและเห็นด้วยอย่างยิ่งในลัดส่วนเท่ากันต่อข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูป 
แบบที่ไม่สมควรทำ หากเป็นโฆษณาที่อาจก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตหรือสุขภาพ เช่น โฆษณายา’’ (15
คน)

ในขณะที่ผู้อ่านส่วนใหญ่มีทัศนะไม่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า ’’ ควรมีการอัดตั้งหลักเกณฑ์ควบคุม 
โฆษณาในรูปบทความ (23 คน) เช่นเดียวกับข้อความที่ว่า "กองบรรณาธิการควรเป็นผู้มีสิทธิขาดใน
การอนุมัติให้มีการเผยแพร่โฆษณาในรูปบทความมากกว่าฝ่ายขายโฆษณา” (15 คน) และข้อความที่ว่า 
“โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้หากระมัดระกังไม่ให้เหมือนบทความมากจนเกินไป “(24 
คน)

ทั้งนี้ ผู้อ่านส่วนใหญ่มีทัศนะที่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่
สามารถทำได้ แต่ต้องตีพิมพ์ข้อความแสดงความเป็นโฆษณาประกอบไว้” (18 คน) เช่นเดียวกับข้อ
ความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ลามารถทำได้ เพราะผู้อ่านมีวิจารณฌานเพียงพอที่จะ
จำแนกได้ว่า โฆษณาในรูปบทความเป็นโฆษณาอีกรูปแบบหนึ่ง" (17 คน) และข้อความที่ว่า “หนังสือ
พ ิมพ์ลามารถลงโฆษณาในรูปบทความได้เพราะหนังสือพิมพ์เป ็นองค์กรธุรกิจที่ต ้องมีกำไรเพ ื่อความอย่ 
รอด" (16 คน)

อย่างไรก็ตาม ผู้อ่านส่วนใหญ่มีทัศนะที่ไม่แน่ใจต่อข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความถือเป็น 
การหลอกลวงผู้อ่านเพราะเป็นการให้ข้อมูลเฉพาะด้านบวก” (19 คน) และข้อความที่ว่า “ หนังสือพิมพ์!ม' 
สามารถปฏิเสธความรับผิดชอบในการปกป้องผู้อ่านจากการหลอกลวงของผู้ลงโฆษณาที่ใชวิธีการโฆษณา 
ในรูปบทความ’’ (1 4 คน) ด ังตารางท ี่18
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ตารางท ี ' 8

แลดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉล ีย และส ่วน เบ ี่ย งเบนมาตรฐานของท ัศนะต ่อ โฆ ษณ าในร ูปบทความของผ ู้อ ่าน

ข ้อความ เห ้นด ้วย  

อยางย ิ่ง

เห ็นด ้วย ไม ่แน ่ใจ ไม ่เห ็น  

ด้วย

ไม ่เห ็น  

ด้วย  

อย ่างย ิ่ง

X S.D.

1.โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ไม ่สมควร  

ทำ เพราะผ ิดหล ักจรรยาบรรณ ทางว ิฃาช ีพ

0

(0 .0 )

5

(1 2 .5 )

24

(60 .0 )

8

(20 .0 )

3

(7 .5 )

3 .23

ป าน กลาง

0 .80

2 .โฆษณ าในร ูปบทความ เป ็นร ูปแบบท ี่ไม ่สมควร  

ทำ หากเป ็น โฆษณ าท ี่อาจก ่อ ให ้เก ิดอ ันตราย  

ต ่อช ีว ิตหรือส ุขภาพ เซ่น โฆ ษ ณ าย า

0

(0 .0 )

1

(2 .5 )

9

(22 .5 )

15

(37 .5 )

15

(37 .5 )

4 .1 0

มาก

0.84

3 .ควรม ีการจ ้ดต ั้งหล ัก เกณ ฑ ์ควบค ุม โฆ ษณ าใน  

ร ูปบทความ

อ

(0 .0 )

5

(12 .5 )

11

(27 .5 )

23

(57 .5 )

1

(2 .5 )

3 .5 0

มาก

0 .75

4 .กองบรรณ าธ ิการควรเป ็นผ ู้ม ีล ิทธ ิขาดในการ  

อน ุม ้ต ิให ้ม ีการเผยแพร ่โฆษณ าในร ูปบทความ  

มากกว ่าฝ ่ายขาย โฆ ษ ณ า

3

(7 .5 )

5

(12 .5 )

13

(32 .5 )

15

(37 .5 )

4

(1 0 .0 )

3 .3 0

ป าน กลาง

1 .07

5.โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ล ามารถ  

ทำได ้ แต ่ต ้องระม ัดระว ังไม ่ให ้เหม ือนบทความ  

มากจนเก ินไป

0

(0 .0 )

0

(0 .0 )

5

(12 .5 )

24

(60 .0 )

11

(2 7 .5 )

4 .1 5

มาก

0 .6 2

6 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ส ามารถ  

ทำได ้ แต ่ต ้องต ีพ ิมพ ์ข ้อความแสดงความเป ็น  

โฆษณ าประกอบไว ้ด ้วย

9

(2 2 .5 )

18

(45 .0 )

13

(32 .5 )

0

(0 .0 )

0

(0 .0 )

2 .1 0

น ้อย

0 .74

7.โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ลามารถ  

ทำได ้ เพ ราะผ ู้อ ่านม ีว ิจารณ ณ านเพ ียงพอท ี่จะ  

จำแนกได ้ว ่า โฆ ษ ณ าใน ร ูป บ ทความ เป ็น โฆ ษ ณ า  

ร ูปแบบหนึ่ง

1

(2 .5 )

17

(42 .5 )

16

(40 .0 )

6

(15 .0 )

0

(0 .0 )

2 .6 8

ป าน กลาง

0 .76

8 .หน ังส ือพ ิมพ ์ลามารถลงโฆษณ าในร ูปบทความ  

ได ้ เพราะหน ังส ือพ ิมพ ์เป ็นธ ุรก ิจท ี่ต ้องม ีกำไร  

เพ ื่อความอย ู่รอด

6

(15 .0 )

16

(40 .0 )

12

(30 .0 )

4

(10 .0 )

2

(5 .0 )

2 .5 0

น ้อย

1.04

9 .โฆษณ าในร ูป บทความถ ือ เป ็นการหลอกลวงผ ู ้

อ ่าน  เพราะเป ็นการให ้ข ้อม ูล เฉพาะด ้านบวก

1

(2 .5 )

8

(20 .0 )

19

(47 .5 )

9

(22 .5 )

3

(7 .5 )

3 .1 3

บ ''น ก ล าง

0.91

า0 .Vเน ังล ีอพ ิมพไม ่สามารถปฏ ิเสธความรบผ ิด  

ขอบ ในทารปกป ัองผ ู้อ ่านจากการหลอกลวงของ  

ผ ู้ล งโฆษณ าได ้

9

(2 2 .5 )

11

(27 .5 )

14

(35 .0 )

3

(7 .5 )

3

(7 .5 )

2 .5 0  

ไ*อย

1.15
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จากการวิเคราะห ์การแสดงทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของผู้ประกอบวิชาชีพหนังส ือพ ิมพ ์ 
(ลำหรับค่าเฉลี่ยใช้เกณฑ์การอธิบายความหมายของข้อมูลในหน้า 21) พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือ 
พิมพ์ส่วนใหญ่มีทัศนะที่เห็นด้วยกับข้อความดังนี้ คือ “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ไม่ลมควรทำ 
เพราะผิดหลักจรรยาบรรณทางวิชาชีพ” (17 คน) “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ไม่สมควรทำหาก 
เป็นโฆษณาที่อาจก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตหรือสุขภาพ เช่น โฆษณายา’’ (26คน) และ “โฆษณาในรูป
บทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้แต่ต้องตีพิมพ์ข้อความแสดงความเป็นโฆษณาประกอบไว้ด้วย” (20
คน)

นอกจากนั้น ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่มีทัศนะที่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า “หนังสือ 
พิมพ์ลามารถลงโฆษณาในรูปบทความได้ เพราะหนังสือพิมพ์เป็นองค์กรธุรกิจที่ต้องมีกำไรเพื่อความอยู่
รอด" (18 คน) รวมนั้งข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความถือเป็นการหลอกลวงผู้อ่าน เพราะเป็นการ
ให้ข้อมูลเฉพาะด้านบวก” (16 คน) และข้อความท่ีว่า “หนังสือพิมพ์ไม่ลามารถปฏิเสธความรับผิดชอบใน 
การปกป้องผู้อ่านจากการหลอกลวงของผู้ลงโฆษณาที่ใช้วิธีการโฆษณาในรูปบทความได้” (17 คน)

อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่มีทัศนะที่ไม่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า
“กองบรรณาธิการควรเป็นผู้ม ีส ิทธิขาดในการอนุม ้ตให้ม ีการเผยแพร่โฆษณาในรูปบทความมากกว่าฝ่าย 
ขายโฆษณา” (20 คน) เช่นเดียวกับที่มีทัศนะที่ไม่เห็นด้วยกับข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูป 
แบบที่ลามารถทำได้หากระมัดระวังไม่ให้เหมือนบทความมากจนเกินไป “(24 คน) และข้อความที่ว่า
“โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้ เพราะผู้อ่านมีวิจารณญานเพียงพอที่จะจำแนกได้ว่า
โฆษณาในรูปบทความเป็นโฆษณารูปแบบหนึ่ง’’ (19 คน)

ในขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่มีทัศนะที่ไม่แน่ใจต่อข้อความที่ว่า “ควรมีการจัด 
ดังหลักเกณฑ์ควบคุมโฆษณาในรูปบทความ (17 คน) ในขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่มี 
ทัศนะที่ไม่แน่ใจต่อข้อความที่ว่า “ควรมีการจัดตั้งหลักเกณฑ์ควบคุมโฆษณาในรูปบทความ (17 คน) ดัง

2.6.2 ) ทัศนะต่อโฆษณาใน?ปบทความของผู้ประทอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์

ตารางทํ 19
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ตารางท ี 19

แลดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉล ี่ย และส ่วน เบ ี่ย งเบนมาตรฐานของท ัศนะต ่อ โฆษณ าในร ูปบทความ 
ของผ ู้ป?ะกอบว ิซาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์

ข ้อความ เห ็นด ้วย  

อย ่างย ิ่ง

เห ็นด ้วย ไม ่แน ่ใจ ไม ่เห ็น  

ด้วย

ไม ่เห ็น  

ด้วย 

อย ่างย ิ่ง

X

1.โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ไม ่สมควร  

ทำ เพราะผ ิดหล ้กจรรยาบรรณ ทางว ิชาช ีพ

5

(12 .5 )

17

(42 .5 )

13

(32 .5 )

5

(12 .5 )

0

(0 .0 )

2 .45

น้อย
0.88

2.โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ไม ่ลมควร  

ทำ หากเป ็น โฆษณ าท ี่อาจก ่อ ให ้เก ิดอ ันตราย  

ต ่อช ีว ิตหรือส ุขภาพ เซ่น โฆ ษ ณ ายา

0

(0 .0 )

2

(5 .0 )

8

(20 .0 )

26

(65 .0 )

4

(10 .0 )

2 .35

น้อย

0.69

3 .ควรม ีการจ ัดตงหล ัก เกณ ฑ ์ควบค ุม โฆษณ าใน  

ร ูปบทความ

0

(0 .0 )

1

(2 .5 )

17

(42 .5 )

16

(40 .0 )

6

(15 .0 )

2 .33

น้อย

0 .7 6

4 .กองบรรณ าธ ิการควรเป ็นผ ู้ม ีล ิทธ ิขาดในการ  

อน ุม ัต ิให ้ม ีการเผยแพร ่โฆษณ าในร ูปบทความ  

มากกว ่าฝ ่ายขาย โฆ ษ ณ า

1

(2 .5 )

9
(22 .5 )

5

(12 .5 )

20

(50 .0 )

5

(12 .5 )

3.48
มาก

1 .06

5 .โฆษณ าในร ูปบทความ เป ็นร ูปแบบที่สามารถ  

ทำได ้ แต ่ต ้องระม ัดระว ังไม ่ให ้เหม ือนบทความ  

มากจนเก ินไป

3

(7 .5 )

4

(10 .0 )

3

(7 .5 )

24

(60 .0 )

6

(15 .0 )

3 .65

มาก
1 .10

6 .โฆ ษณ าในร ูปบทความ เป ็นร ูปแบบทีส่ามารถ  

ทำได ้ แต ่ต ้องตีพ ิมพ ์ข ้อความแสดงความเป ็น  

โฆษณ าประกอบไว ้ด ้วย

13

(32 .5 )

20

(50 .0 )

3

(7 .5 )

3

(7 .5 )

1

(2 .5 )

4.03
มาก

0.57

7 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ลามารถ  

ทำได ้ เพ ราะผ ู้อ ่านม ีว ิจารณ ญ านเพ ิยงพ อท ี่จะ  

จำแนกได ้ว ่า โฆ ษ ณ าในร ูป บทความ เป ็น โฆ ษ ณ า  

ร ูปแบบหน ึ่ง

2

(5 .0 )

8
(20 .0 )

8

(20 .0 )

19

(47 .5 )

3

(7 .5 )

2.68
ปานกลาง

1.05

8.หน ังส ือพ ิมพ ์ลามารถลงโฆษณ าในร ูปบทความ  

ได ้ เพราะหน ังล ือพ ิมพ ์เป ็นธ ุรก ิจท ี่ต ้องม ีกำไร  

เพ ือความอย ู่รอด

3
(7 .5 )

18
45 .0 )

8
(2 0 .0 )

9
(22 .5 )

2
(5 .0 )

3.28
ปานกลาง

1.05

9 .โฆ ษ ณ าใน รูปบทความถ ือ เป ็นการหลอกลวงผ ู ้

อ่าน เพราะเป็นการให ้ข ้อม ูลเฉพาะด ้านบวก

4
(10.0)

16

(40.0)
11

(27 .5 )

8
(20.0)

1
(2.5)

3.35
ปานกลาง

1.00

10.หนังลือพิมพ์โม่ลามารถปฏิเสธความรับผิด 
ฃอบ ในการปกป๋องผู้อ่านจากการหลอกลวงของ 
ผู้ลงโฆษณาได้

2
(5.0)

17
(42.5)

9
(22.5)

11

(27.5)
1

(2.! :

2 80

ใ: ใ«กล 1ง
C.99



51

จากการวิเคราะห์การแสดงทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา (สำหรับ 
ค่าเฉลี่ยใช้เกณฑ์การอธิบายความหมายของข้อมูลในหน้า 21 ) พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาส่วนใหญ่ 
มีทัศนะที่ไม่แน่ใจต่อข้อความดังนี้ คือ “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ไม่สมควรทำเพราะผิดหลัท 
จรรยาบรรณทางวิชาชีพ” (14 คน) “ควรมีการจัดตั้งหลักเกณฑ์ควบคุมโฆษณาในรูปบทความ (17 คน) 
และข้อความที่ว่า “กองบรรณาธิการควรเป็นผู้มีสิทธิขาดในการอนุม้ติให้มีการเผยแพร่โฆษณาในรูปบท
ความมากกว่าฝ่ายขายโฆษณา” (19คน)

นอกจากนั้น ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาส่วนใหญ่มีทัศนะที่ไม่แน่ใจต่อข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูป 
บทความถือเป็นการหลอกลวงผู้อ่าน เพราะเป็นการให้ข้อมูลเฉพาะด้านบวก,’ (14 คน) และข้อความที่
ว่า “หนังสือพิมพ์ไม่ลามารถปฏิเสธความรับผิดชอบในการปกป้องผู้อ่านจากการหลอกลวงของผู้ลงโฆษณา 
ที่ใช้วิธีการโฆษณาในรูปบทความได้" (13 คน)

ในขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาส่วนใหญ่มีทัศนะที่ไม่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า “โฆษณาในรูป 
บทความเป็นรูปแบบที่ไม่ลมควรทำ หากเป็นโฆษณาที่อาจก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตหรอสุขภาพ เซ่น
โฆษณายา” (17คน) อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาส่วนใหญ่มีทัศนะที่เห็นด้วยที่สุดต่อข้อ
ความที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้แต่ต้องตีพิมพ์ข้อความแสดงความเป็น
โฆษณาประกอบไว้ก็ตาม" (19 คน)

นอกเหนือจากนัน ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาส่วนใหญ่มีทัศนะที่เห็นด้วยต่อข้อความที่ว่า
“โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ลามารถทำได้ เพราะผู้อ่านมีวิจารณญานเพียงพอที่จะจำแนกได้ว่า
โฆษณาในรูปบทความเป็นโฆษณารูปแบบหนึ่ง" (15 คน) และข้อความที่ว่า “หนังสือพิมพ์สามารถลง
โฆษณาในรูปบทความได้ เพราะหนังสือพิมพ์เป็นองค์กรธุรกิจที่ต้องมีกำไรเพื่อความอยู่รอด" (21 คน) ดัง 
ตารางที่ 20

2.6.3 ) ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของผู้ประทอบวิชาชีพโฆษณา
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ตาราไที 20
แลดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรธุานของทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความ

d i 'บ ่

ของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

ข้อความ เห็นด้วย 
อย่างยิง

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่ เห็น 
ด้วย

ไม่เห็น 
ด้วย 

อย่างย่ิง

X S.D.

1 .โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบท่ีไม่สมควร 
ทำ เพราะผิดหลักจรรยาบรรณทางวิชาชีพ

6
(15.0)

12
(30.0)

14
(35.0)

8
(20.0)

0
(0.0)

2.60
น้อย

0.98

2.โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบท่ีไม่สมควร 
ทำ หากเป็นโฆษณาที่อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อชีวิตหรือสุขภาพ เชน โฆษณายา

0
(0.0)

3
(7.5)

12
(30.0)

17
(42.5)

8
(20.0)

2.25
น้อย

0.87

3,ควรมีการจัดตั้งหลักเกณฑ์ควบคุมโฆษณาใน 
รูปบทความ

2
(5.0)

14
(35.0)

17
(42.5)

6
(15.0)

1
(2.5)

3.25
ปานกลาง

0.87

4.กองบรรณาธิการควรเป็นผู้มีสิทธิขาดในการ 
อนุมัติให้มีการเผยแพร่โฆษณาในรูปบทความ 
มากกว่าฝ่ายขายโฆษณา

9
(22.5)

4
(10.0)

19
(47.5)

7
(17.5)

1
(2.5)

2.68
ปานกลาง

1.10

5.โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบท่ีสามารถ 
ทำได้แต่ต้องระมัดระวังไม่ให้เหมือนบทความ 
มากจนเกินไป

11
(27.5)

22
(55.0)

6
(15.0)

1
(2.5)

0
(0.0)

4.08
มาก

0.73

6.โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบทีลามารถ 
ทำได้ แต่ต้องตีพิมพ์ข้อความแสดงความเป็น 
โฆษณาประกอบไว้ด้วย

19
(47.5)

18
(45.0)

2
(5.0)

1
(2.5)

ว
(0.0)

4.38 
มากทีสุด

0.70

7.โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถ 
ทำได้ เพราะผู้อ่านมีวิจารณญานเพียงพอทีจะ 
จำแนกได้ว่า โฆษณาในรูปบทความเป็นโฆษณา 
รูปแบบหน่ึง

6
(15.0)

15
(37.5)

10
(25.0)

9
(22.5)

0
(C.0)

3.45
มาก

1.01

8.หนังสือพิมพ์ลามารถลงโฆษณาในรูปบทความ 
ได้ เพราะหนังสือพิมพ์เป็นธุรกิจทีต้องมีกำไร 
เพีอความอยู่รอด

6
(15.0)

21
(52.5)

12
(30.0)

1
(2.5)

0
(0.0)

3.88
มาก

0.69

9.โฆษณาในร''ปบทความถีอเป็นการหลอกลวงผู้ 
อ่าน เพราะเป็นการให้ข้อมูลเฉพาะด้านบวก

4
(10.0)

13
(32.5)

14
(35.0)

6
(15.0)

3
(7.5)

3.23
ปานกลาง

1.07

า 0.หนังสือพีมทโโม่ลามารถปฏิเสธความรับผิด 
ชอบ ในการบกป๋อ 1ผู้อ่านจากการหลอกลวงของ
ข้น ง เฆษ ณ' ป

3
(7.5)

4
(10.0)

13
(32.5)

12
(30.0)

8

(20.0)
3.45
มาก

1.15



2.7การทดสอบสมมุตรานท 4จิ d-9

สมมุติฐานที่ 4 : ทัศนะต้อโฆษณาในรูปบทความของผู้อ'1.
และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีความแตกต่างทัน

จากการวิเคราะห์ทัศนะต้อโฆษณาในรูปบทความเป็นรายข้อพบไ 
หนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต้อข้อความที่ว่า “ป 
ที่ไม่ลมควรทำเพราะผิดหลักจรรยาบรรณทางวิชาชีพ” แตกต่างทันอย่างมิ 
ทดลอบรายคู่พบว่า ผู้อ่านมีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิช'-
หนังสือพิมพ์

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อำน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิ1: 
ที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่ไม่สมควรทำหากเป็นโฆษณ
หรือสุขภาพ เช่น โฆษณายา’’ แตกต่างทันอย่างมีนัยสำคัญ (56.67)
อ่านมีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาและผู้ประกอบวิช

ในขณะที่ผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิ1: 
ที่ว่า “ควรมีการจัดตั้งหลักเกณฑ์ควบคุมโฆษณาในรูปบทความ” แตก.' 
เมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้อ่านมีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้บ
ประกอบวิชาชีพโฆษณา

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิ1: 
ที่ว่า “กองบรรณาธิการควรเป็นผู้มีสิทธิ'ขาด'ในการอนุมัติ'ไห้มีการเผยแร•1 
ฝ่ายขายโฆษณา” แตกต่างทันอย่างมีนัยสำคัญ (6.13) เมื่อทำการทดล'โ 
หนังสือพิมพ์มีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา และ
ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

ใน'ขณะ,ที่ผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิ1: 
ที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้แต่ต้องระมัด-:
เกินไป” แตกต่างทันอย่างมีนัยสำคัญ (4.10) เมื่อทำการทดสอบราย1
มากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามิทั,
วิชาชีพหนังสือพิมพ์

: ผู้ประกอบ'วิชา-ชีV,หนั:ชี,อบิมพ์

ผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพ
พ่ษณาในรูปบทคว0มเป็นรูปแบบ 
นัยสำคัญ (8.74) เมิอทำการ
ะพโฆษณาและผู้ประกอบวิชาชีพ

บชีพโฆษณามีทัศนะตอข้อความ 
'ที่อาจก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต 
มิอทำการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้ 
'ช ีพหนังสือพิมพ์

บชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
■ "งทันอย่างมีนัยสำคัญ (15.21) 
ระกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์และผู้

บชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
,รโฆษณาในรูปบทความมากกว่า 
.บรายคู่พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพ 
:ผู้'อ่านมีทัศนะ'ท่ี เห็นด้วยมากกว่า

บชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ะไงไม่ให้เหมือนบทคว"มมากจน 
รูV,บว่า ผู้อ่านมีทัศนะบิ บินด้วย 
r นะที่เห็นด้วยมาก:‘'ว "น ับ ระ " อบ



ใน,ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้แต่ต้องตีพิมพ์ข้อความแสดงความเป็นโฆษณา
ประกอบไว้ด้วย" แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (3.64) เมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพ 
โฆษณามีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์มี
ทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้อ่าน

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความเป็นรูปแบบที่สามารถทำได้เพราะผู้อ่านมีวิจารณญาณเพียงพอที่จะจำแนก
ได้ว่าโฆษณาในรูปบทความเป็นโฆษณารูปแบบหนึ่ง" แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (7.68) เมื่อทำการ
ทดลอบรายคู่พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์
และผู้อ่าน

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ที่ว่า "หนังสือพิมพ์สามารถลงโฆษณาในรูปบทความได้เพราะหนังสือพิมพ์เป็นธุรกิจที่ต้องมีกำไรเพื่อความ 
อยู่รอด" แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (4.12) เมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา
มีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์มีทัศนะที่
เห็นด้วยมากกว่าผู้อ่าน

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ที่ว่า “โฆษณาในรูปบทความถือเป็นการหลอกลวงผู้อ่านเพราะเป็นการให้ข้อมูลเฉพาะด้านบวก” ไม่แตก 
ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (2.44)

ใน'ขณะ'ท่ีผู้'อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะต่อข้อความ 
ที่ว่า “หนังสือพิมพ์ไม่สามารถปฏิเสธความรับผิดชอบในการปกป้องผู้อ่านจากการหลอกลวงของผู้ลง
โฆษณาที่ใชวิธีการโฆษณาในรูปบทความ” แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (7.76) เมื่อทำการทดสอบรายคู่ 
พบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบ 
วิชาชีพหนังสือพิมพ์มีทัศนะที่เห็นด้วยมากกว่าผู้อ่าน ดังตารางที่ 21
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ตารางท ี่ 21

แสดใ:-..:.''ารทดลอบความแตกต ่างของท ัศนะต ่อ โฆษณ าในร ูปบทความของผ ู้อ ่าน  ผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ หน ังส ือพ ิมพ ์

และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆ ษณ า (N = 120)

ข ้อความ

สถานภาพ ท ี่เก ี่ย วข ้อ งก ับ โฆ ษณ าในร ูปบ ทความ

Fผ ู้อ ่าน  

(A1 = 40 )

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังส ือพ ิมพ  ์

(A 2  = 40 )

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

โฆ ษ ณ า  

(A 3  = 40)

X S.D. X S.D. X ร .อ .

1 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ 3 .23 0 .77 2 .4 5 0 .88 2 .60 0 .9 8 8 .74 *

ไม ่สมควรทำ,พราะผ ิดหล ักจรรยาบรรณ (A1 >A3 ,

ทางว ิชาช ีพ A 3 > A 2 )

2 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ 4 .1 0 0 .84 2 .35 0 .83 2 .25 0 .87 56 .6 7 *

ไม ่ลมควรท ํ" หาก เป ็น โฆษณ าท ี่อ าจก ่อ (A l >A2 ,

ให ้เก ิดอ ันตร"ยต ่อช ีว ิตหร ือส ุขภาพ  เซ่น A 2 > A 3 )

โฆ ษ ณ ายา

3 .ควรม ีการอ ัดต ังหล ัก เกณ ฑ ์ควบค ุม 3 .50 0 .75 2 .33 0 .76 3 .25 0 .87 15 .21 *

โฆษณ าในร ูบนทความ (A1 >A3 ,

A 3 > A 2 )

4. กองบรรณ "?การควรเป ็นผ ู้ม ีส ิทธ ิเด ็ด 3 .30 1 .07 3 .48 1 .06 2 .68 1 .10 6 .13 *

ขาดในการอน ุม ัต ิให ้ม ีการเผยแพร่ (A 2 > A 1 1

โฆ ษ ณ าใน ร ูบ นทความมากกว ่าฝ ่ายขาย A l  >A 3 )

โฆ ษ ณ า

5 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ 4 .15 0 .62 3 .65 1.10 4 .0 8 0 .73 4 .10 *

ลามารททำใ.อ ั,,ต ่ต ้องระม ัดระว ังไม ่ให้ (A1 >A3 ,

เหม ือนบทคไ"มมากจน เก ิน ไป A 3 > A 2 )

6 .โฆ ษณ าใน :บบทความเป ็น ร ูปแบบท ี่ 2.10 0 .74 4.03 0 .97 4 .38 0.70 3.64*

ลามารถท ํ"ใด ..,7;ต ้องต ี'พ ิมพ ์,ข ้อความ (A 3>A 2 ,

แสดงความ ,ปนโฆษณ าประกอบไว ้ด ้วย A2>A1 )
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ตารางท ี 21 (ต ่อ)

แสดงผลการทดสอบความแตกต ่างของท ัศนะต ่อ โฆษณ าในร ูปบทความของผ ู้อ ่าน  ผ ู้ป ระกอบว ิซาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์

และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆษณ า (N = 120)

สถานกาพ ท ี่เก ี่ย วข ้อ งก ับ โฆ ษณ าในร ูปบทความ

ข ้อความ

ผ ู้อ ่าน  

(A1 = 40)

ผ ู้ประกอบว ิชาช ีพ  

หน ังส ือพ ิมพ  ์

(A 2  = 40 )

ผ ู้ประกอบว ิฃาช ีพ  

โฆ ษ ณ า  

(A 3  = 40 )

F

X S.D . X ร .อ . X ร .อ .

7 .โฆษณ าในร ูปบทความเป ็นร ูปแบบท ี่ 

สามารถทำใต ้ เพ ราะผ ู้อ ่านม ีว ิจารณ  

ญ านเพ ียงพอท ี่จำแนกไต ้ว ่า โฆ ษ ณ าใน  

ร ูปบทความเป ็น โฆษณ าร ูปแบบหน ึ่ง

2 .68 0 .7 6 2 .68 1.05 3 .45 1.01 7 .68 *

(A 3>A 1 ,

A 3 > A 2 )

8 .หน ังส ือพ ิมพ ์ลามารถลงโฆษณ าในร ูป  

บทความไต ้ เพ ราะหน ังส ือพ ิมพ ์เป ็นองค  ์

กรธ ุรก ิจท ี่ต ้องม ีกำไรเพ ื่อความอย ู่รอด

2 .50 0 .7 6 3 .28 1 .06 3 .88 0 .69 4 .12 *  

(A 3>A 2 , 

A 2>A 1  )

9 .โฆษณ าในร ูป บทความถ ือ เป ็นการ  

หลอกลวงผ ู้อ ่าน เพราะเป ็นการให ้ข ้อม ูล  

เฉพาะต ้านบวก

3.13 0.91 3 .35 1.00 3 .23 1.07 2 .44

10 .หน ังส ือพ ิมพ ิไม ่ลามารถปฏ ิเสธความ  

ร ับผ ิดฃอบในการปกป ัองผ ู้อ ่านจากการ  

หลอกลวงของผ ู้ล งโฆษณ าท ี่ใข ้ว ิธ ีก าร  

โฆ ษ ณ าในร ูป บทความ ไต ้

2 .50 1 .15 2 .80 0 .99 3 .45 1.15 7 .76 *  

(A 3>A 2 , 

A 2>A 1  )

( * Significance ค่า F critical = 3.073 ; dfs = 2 ; dfu = 117 ; P < 0.05 ; one -tailed)
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2.8 ล ักษณ ะท ี่เป ็นอย ู่ของโฆษณ าในรูปบทความ

2.3.1 ) ลั"ษณะวิ-.นูนอยู่ของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้อ่าน

ว'าการวิ,คราะหใลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้อ่านพบว่า การตีพิมพ์ 
ปะปนอ!ในพื้นที่ข่าว (4.05) การอ้างอิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณาในรูปบท 
ความ (4.05) การมีภาทบระกอบเรื่อง (3.58) และการมีภาพเครื่องหมายการค้า (3.55) เป็นลักษณะที่
เป็นอยู่ขอ :โฆษณาในรูปบทความที่มีอยู่ในระดับมากในทัศนะของผู้อ่าน

ในขณะที่การจัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ (3.70) การระบุข้อความแสดงความเป็น
โฆษณา (3.08) การใช้โ'าษาเลียนแบบภาษาข่าว (3.03) การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณา
ในรูปบทความ (2.98) °ารอ้างอิงสถิติหรือรายงานการวิจัย (2.83) และการมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ที่ 
เขียนสนับสนุนผู้ลงโฆษณ''ในรูปบทความ (2.72) เป็นลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความที่มีอยู, 
ในระดับบ''นกลางในทัศนะของผู้อ่าน ดังตารางที่ 22
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ตารางท ี 22

แสดงจำนวน ร ้อยสะ คาเฉลี่ย และส ่วน เบ ี่ย งเบนมาตรฐานของล ักษณ ะท ีเป ็นอย ู่ในท ัศนะฃองผ ู้อ ่าน

ล ักษณ ะของโฆษณ าในร ูปบทความ มากท ี่ส ุด มาก ป านกลาง น ้อย น ้อยท ี่ส ุด X S.D.

1 .ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือเป ็นผ ู้เข ียน 0 14 15 7 4 2 .9 8 0 .97

โฆษณ าในร ูปบทความ (0 .0 ) (3 5 .0 ) (3 7 .5 ) (1 7 .5 ) (1 0 .0 ) ปานกลาง

2 .อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือเพ ือเท ิมความ 14 15 10 1 0 4 .05 0 .85

น ่าเช ื่อถ ือ ให ้ก ับ โฆษณ าร ูปบทคว''ม (35 .0 ) (37 .5 ) (2 5 .0 ) (2 .5 ) (0 .0 ) มาก

3 .อ ้างอ ิงลถ ืต ิหร ือรายงานการว ิล ัย 6 8 16 7 3 2 .83 1 .13

(15 .0 ) (2 0 .0 ) (4 0 .0 ) (1 7 .5 ) (7 .5 ) ปานกลาง

4 .ม ีภาพประกอบเร ื่อง
4 2 9 17 8 3 .58 1.17

(10 .0 ) (5 .0 ) (2 2 .5 ) (4 2 .5 ) (2 0 .0 ) มาก

1 8 9 12 10 3 .55 1.155 .ม ิภาพ เคร ิองหมายการค ้า
(2 .5 ) (2 0 .0 ) (2 2 .5 ) (3 0 .0 ) (2 5 .0 ) มาก

6 .ใช ้ภ าษาเล ียนแบ บภาษาข ่าว 0 17 12 6 5 3 .03 1.05

(0 .0 ) (4 2 .5 ) (3 0 .0 ) (1 5 .0 ) (1 2 .5 ) ปานกลาง

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบทความในหน ังล ือพ ิมพ ์ 10 15 9 5 1 3 .70 1.07

(25 .0 ) (3 7 .5 ) (2 2 .5 ) (12 .5 ) (2 .5 ) มาก

8 .ระบ ุข ้อความแสดงความเป ็น โฆษณ า 3 7 17 10 3 3 .08 1 .02

(7 .5 ) (1 7 .5 ) (4 2 .5 ) (2 2 .5 ) (7 .5 ) ปานกลาง

9 .ต ีพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ื้นท ี่ข ่าว 13 17 9 1 0 4 .05 0.81

(32 .5 ) (42 .5 ) (2 2 .5 ) (2 .5 ) (0 .0 ) มาก

10 .ม ีข ้อเข ียนของหน ังล ือพ ิมพ ์ท-.ข ียน 2 7 13 14 4 2 .72 1.04

สน ับลนนผ ้ลงโฆษณ าในรปบทความ (5 .0 ) (1 7 .5 ) (3 2 .5 ) (3 5 .0 ) (1 0 .0 ) ปานกลาง
จ ิ' บ บ

-
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2.8.2 ) ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผุ'ประกอบวิชาชีV'เหนังสือพิมพ์

จากการวิเคราะห์ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์พบว่า 
การตีพิมพ์ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว (4.05) และการจัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ (3.70) เป็น
ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความที่มีอยู่ในระดับมากในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์

ในขณะที่การมีภาพเครื่องหมายการค้า (3.55) การอ้างอิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อ 
ถือให้กับโฆษณาในรูปบทความ (3.38) การมีภาพประกอบเรื่อง (3.33) การอ้างอิงสถิติหรอรายงานการ 
วิจัย (3.07) การระบุข้อความแลดงความเป็นโฆษณา (3.05) การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณา 
ในรูปบทความ (3.00) การใช้ภาษาเลียนแบบภาษาข่าว (3.03) และการมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ที่
เขียนสนับลนุนผู้ลงโฆษณาในรูปบทความ (2.62) เป็นลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความที่มีอยู่ 
ในระดับปานกลางในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพหนังลือพิมพ์ ดังตารางที่ 23
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แลดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉล ี่ย  และส ่วน เบ ิยงเบนมาตรฐานของล ักษณ ะท ี่เป ็นอย ู ่

ในท ัศนะของผ ู้ป ระกอบว ิฃาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์

ล ักษณ ะของโฆ ษ ณ าในร ูป บทความ มาก ,ท ีส ุด มาก ปานกลาง น้อย น ้อยท ี่ส ุด X ร.อ.

1 .ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือเป ็นผ ู้เข ียน  

โฆษณ าในร ูปบทความ

7

(17 .5 )

7

(17 .5 )

9

(22 .5 )

13

(32 .5 )

4

(10 .0 )

3 .00

ป าน กลาง

1 .28

2 .อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เพ ี่อ เพ ิ่มความ  

น ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับ โฆษณ าร ูปบทความ

3

(7 .5 )

15

(37 .5 )

16

(40 .0 )

6

(15 .0 )

0

(0 .0 )

3 .3 8

ป าน กลาง

0 .84

3 .อ ้างอ ิงสถ ืต ิหร ือรายงานการว ิจ ัย 3

(7 .5 )

13

(32 .5 )

7

(17 .5 )

12

(30 .0 )

5

(12 .5 )

3 .07

ป าน กลาง

1.21

4 .ม ีภาพประกอบเร ี่อง 3

(7 .5 )

10

(25 .0 )

8

(20 .0 )

9

(22 .5 )

10

(25 .0 )

3 .3 3

ป าน กลาง

1.31

5 .ม ีภาพ เคร ื่องหมายการค ้า 2

(5 .0 )

7

(17 .5 )

14

(35 .0 )

10

(25 .0 )

7

(17 .5 )

3 .55

ปานกลาง

1 .12

6 .ใช ้ภ าษาเล ียนแบ บภาษาข ่าว 6

(15 .0 )

7

(17 .5 )

10

(25 .0 )

13

(32 .5 )

4

(1 0 .0 )

2 .9 5

ป าน กลาง

1.24

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบ ทความในหน ังส ือพ ิมพ ์ 9

(2 2 .5 )

17

(42 .5 )

11

(27 .5 )

3

(7 .5 )

0

(0 .0 )

3 .8 0

มาก

0 .8 8

8 .ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ า 1

(2 .5 )

10

(25 .0 )

18

(45 .0 )

8

(20 .0 )

3

(7 .5 )

3 .05

ปานกลาง

0 .9 3

9 .ต ีพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ืนท ี่ข ่าว 15

(37 .5 )

19

(47 .5 )

5

(12 .5 )

1

(2 .5 )

0

(0 .0 )

4 .2 0

มาก

0 .7 6

10 .ม ีข ้อเข ียนของหน ังส ือพ ิมพ ์ท ี่เข ียน  

สน ับลน ุนผ ู้ล งโฆษณ าในร ูปบทความ

3

(7 .5 )

4

(10.0)
16

(40 .0 )

9

(22 .5 )

8

(20 .0 )

2 .6 2

ป าน ก ล '' :

1 .15
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2.8.3 ) ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

จากการวิเคราะห์ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาพบว่า การ 
จัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ (3.95) การตีพิมพ์ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว (3.80) การมีภาพเครื่อง 
หมายการค้า (3.50) การอ้างอิงสถิติหรือรายงานการวิจัย (3.47) และการมีภาพประกอบเรื่อง (3.35)เป็นค 
ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความที่มีอยู่ในระดับมากในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

ในขณะที่การระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา (3.15) การอ้างอิงบุคคลที่นัาเชื่อถือเพื่อเพิ่ม
ความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณาในรูปบทความ (3.15) การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณาในรูปบท 
ความ (3.08) การใช้ภาษาเลียนแบบภาษาข่าว (3.08) และการมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ที่เขียน
สนับสนุนผู้ลงโฆษณาในรูปบทความ (2.68) เป็นลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความที่มีอยู่ใน 
ระดับปานกลางในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา ดังตารางที่ 24
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ตารางท ี่ 24

แสดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉล ี่ย และส ่วน เบ ี่ยงเบนมาตรฐานของล ักษณ ะท ี่เป ็นอย ู่ 

ในท ัศนะของกล ุ่มผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆษณ า

ล ักษณ ะของโฆษณ าในร ูป บทความ มากท ี่ส ุด มาก ปานกลาง น ้อย น ้อยท ี่ล ุด X S.D.

1 .ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือเป ็นผ ู้เข ียน 4 13 10 8 5 3 .08 1.21

โฆ ษณ าในร ูปบทความ (10 .0 ) (32 .5 ) (2 5 .0 ) (2 0 .0 ) (12 .5 ) ปานกลาง

2 .อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือเพ ื่อ เพ ิ่มความ 2 12 16 10 0 3 .15 0 .86

น ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับ โฆษณ าร ูปบทความ (5 .0 ) (30 .0 ) (40 .0 ) (25 .0 ) (0 .0 ) ปานกลาง

3 .อ ้างอ ิงสถ ิต ิหร ือรายงานการว ิจ ัย 0

(0 .0 )

7

(17 .5 )

14

(35 .0 )

14

(35 .0 )

5

(12 .5 )

3 .47

มาก

0 .93

4 .ม ีภาพประกอบเร ื่อง 3

(7 .5 )

10

(25 .0 )

8

(20 .0 )

9

(22 .5 )

10

(25 .0 )

3 .35

มาก

1.21

5 .ม ีภาพ เคร ื่องหมายการค ้า 0

(0 .0 )

6

(15 .0 )

17

(42 .5 )

8

(20 .0 )

9

(22 .5 )

3 .50

มาก

1.01

6 .ใช ้ภาษาเล ียนแบ บภาษาข ่าว 4

(10 .0 )

13

(32 .5 )

10

(25 .0 )

8

(20 .0 )

5

(12 .5 )

3 .08

ปานกลาง

1.21

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบทความในหน ังล ือพ ิมพ ์ 15

(37 .5 )

14

(35 .0 )

5

(12 .5 )

6

(15 .0 )

0

(0 .0 )

3 .95

มาก

1.06

8 .ระบ ุข ้อความแสดงความเป ็น โฆษณ า 0

(0 .0 )

13

(32 .5 )

13

(32 .5 )

9

(22 .5 )

5

(12 .5 )

3 .15

ปานกลาง

1.03

9 .ต ิพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ื้นท ี่ข ่าว 8

(20 .0 )

18

(45 .0 )

12

(30 .0 )

2

(5 .0 )

0

(0 .0 )

3 .80

มาก

0 .8 2

10.ม ีข ้อเข ียนของหน ังส ือพ ิมพ ์ท ี่เข ียน 0 9 15 10 6 2 .68 1.05

สน ับสน ุนผ ู้ล งโฆษณ าในร ูปบทความ (0 .0 ) (22 .5 ) (37 .5 ) (25 .0 ) (15 .0 ) ปานกลาง



2.9 ล ักษณ ะท ี่ควรเป ็นของโฆษณ าในรูปบทความ

2.9.1 ) ลักษณะที่คว?เป็นของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้อ่าน

จากการวิเคราะห์ลักษณะที่ควรเป็นของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้อ่านพบว่า การระบุ 
ข้อความแสดงความเป็นโฆษณาเป็นลักษณะที่กลุ่มผู้อ่านเห็นควรให้มีในระดับมากที่ลุด (4.50) และ
ประสงค์ให้มีภาพเครื่องหมายการค้า (4.02) การอ้างอิงสถิติหรือรายงานการวิจัย (3.93) และมีภาพ
ประกอบเรอง (3.77) ในระดับมาก

ในขณะที่กลุ่มผู้อ่านเห็นควรให้มีลักษณะเหล่านี้ในระดับน้อย คือ การมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ 
ที่เขียนสนับสนุนผู้ลงโฆษณาในรูปบทความ (2.22) การจัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ (2.15) ใช้ 
บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณาในรูปบทความ (2.07) ตีพิมพ์ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว (2.03) การอ้าง 
อิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณาในรูปบทความ (1.93) และการใช้ภาษาเลียน
แบบภาษาข่าว (1.85) ดังตารางที่ 25
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ตารางที่ 25
แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะที่ควรเป็น

ของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้อ่าน

ล ักษณ ะของโฆ ษ ณ าในร ูป บทความ มากท ี่ส ุด มาก ปานกลาง น้อย น ้อยท ี่ส ุด X S.D.

1 .ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เป ็นผ ู้เข ียน 0 1 15 10 14 2 .07 0 .92

โฆษณ าในร ูป บทความ (0 .0 ) (2 .5 ) (37 .5 ) (25 .0 ) (35 .0 ) น้อย

2 .อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เพ ื่อ เพ ิ่มความ 0 0 11 15 14 1.93 0 .80

น ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับ โฆษณ าร ูปบทความ (0 .0 ) (0 .0 ) (27 .5 ) (37 .5 ) (35 .0 ) น้อย

3 .อ ้างอ ิงสถ ิต ิหร ือรายงานการว ิจ ัย 0 3 10 14 13 3 .93 0 .94

(0 .0 ) (7 .5 ) (25 .0 ) (35 .0 ) (32 .5 ) มาก

4 .ม ีภาพประกอบเร ื่อง 2 2 10 15 11 3 .77 1.07

(5 .0 ) (5 .0 ) (25 .0 ) (37 .5 ) (27 .5 ) มาก

5 .ม ีภาพ เคร ื่อ งหมายการค ้า 1 2 9 11 17 4 .02 1.05

(2 .5 ) (5 .0 ) (22 .5 ) (27 .5 ) (42 .5 ) มาก

6 .ใช ้ภ าษ าเล ียนแบ บภาษ าข ่าว 0 0 10 14 16 1.85 0 .80

(0 .0 ) (0 .0 ) (25 .0 ) (35 .0 ) (40 .0 ) น้อย

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบ ทความในหน ังล ือพ ิมพ ์ 0 2 15 10 13 2.15 0 .95

(0 .0 ) (5 .0 ) (37 .5 ) (25 .0 ) (32 .5 ) น้อย

8 .ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ า 0 1 4 9 26 4 .50 0 .78

(0 .0) (2 .5 ) (10 .0 ) (22 .5 ) (65 .0 ) มากท ี่ส ุด

9 .ต ีพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ื้นท ี่ข ่าว 0 2 13 13 13 2.07 0 .92

(0 .0 ) (5 .0 ) (32 .5 ) (32 .5 ) (32 .5 ) น้อย

10 .ม ีข ้อเข ียนของหน ังลือพ ิมพ ์ท ี่เข ียน 0 ธ 10 11 13 2.22 1.07

สน ับลน ุนผ ู้ล งโฆษณ าในร ูปบทความ (0 .0 ) (15 .0 ) (25 .0 ) (27 .5 ) (32 .5 ) น้อย
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2.9.2) ลักษณะที่ควรเป็นของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ ์

จากการวิเคราะห ์ล ักษณะที่ควรเป ็นของโฆษณาในรูปบทความในทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพ 
หนังสือพิมพ์พบว่า การระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาเป็นลักษณะที่ควรเป็นที่ผู้ประกอบวิชาชีพ
หนังลือพิมพ์ประลงคํให้มีในระดับมากที่สุด (4.40) โดยเห็นควรให้มีการอ้างอิงสถิติหรอรายงานการวิจัย
(4.00) และมีภาพเครองหมายการค้า (3.93) ในระดับมาก และเห็นควรให้มีภาพประกอบเรอง (3.38)
ในระดับปานกลาง

ในขณะที่กลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์เห็นควรให้มีลักษณะเหล่านี้ในระดับน้อย คือ ตีพิมพ์ 
ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว (2.38) การจัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์(2.35) การอ้างอิงบุคคลที่น่า
เชื่อถือเพื่อเพิมความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณา (2.30) การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณาในรูปบท 
ความ (2.20) การใช้ภาษาเลียนแบบภาษาข่าว (2.15) หรือการมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ที่เขียน
สนับสนุนผู้ลงโฆษณาในรูปบทความ (2.10) ดังตารางที่ 26
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ตารางที่ 26
แลดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะที่ควรเป็น

ในทัศนะของผู้ประกอบวิฃาชีพหนังสือพิมพ์

ล ักษณ ะของโฆ ษ ณ าในร ูป บทความ มากท ี่ล ุด มาก ปานกลาง น้อย น ้อยท ี่ส ุด X S.D.

1 .ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเฃ ื่อถ ือเป ็นผ ู้เข ียน 0 2 15 12 11 2 .20 0.91

โฆษณ าในร ูป บทความ (0 .0 ) (5 .0 ) (37 .5 ) (30 .0 ) (2 7 .5 ) น ้อย

2 .อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เพ ื่อ เพ ิ่มความ 0 7 10 11 12 2 .30 1.09

น ่าเช ื่อถ ือ ให ้ก ับ โฆษณ าร ูปบทความ (0 .0 ) (17 .5 ) (25 .0 ) (27 .5 ) (30 .0 ) น ้อย

3 .อ ้างอ ิงลถ ืต ิหร ือรายงานการว ิจ ัย 0

(0 .0 )

5

(12 .5 )

7

(17 .5 )

11

(27 .5 )

17

(42 .5 )

4 .00

มาก

1.06

4 .ม ีภาพประกอบเร ื่อง 1

(2 .5 )

10

(25 .0 )

10

(25 .0 )

11

(27 .5 )

8

(20 .0 )

3 .38

ปานกลาง

1 .15

5 .ม ีภาพ เคร ื่องหมายการค ้า 0

(0 .0 )

6

(15 .0 )

9

(22 .5 )

7

(17 .5 )

18

(45 .0 )

3 .93

มาก

1.14

6 .ใช ้ภ าษาเล ียนแบ บภาษาข ่าว 6

(15 .0 )

7

(17 .5 )

10

(25 .0 )

13

(32 .5 )

4

(10 .0 )

2 .15

น้อย

0 .98

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบ ทความในหน ังส ือพ ิมพ ์ 0

(0 .0 )

3

(7 .5 )

16

(40 .0 )

13

(32 .5 )

8

(20 .0 )

2 .35

น ้อย

0 .89

8 .ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ า 0

(0 .0 )

3

(7 .5 )

2

(5 .0 )

11

(27 .5 )

24

(60 .0 )

4 .40  

มาก ,ที่ส ุด

0 .90

9. ต ีพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ื้นท ี่ข ่าว 0

(0 .0 )

10

(25 .0 )

8

(20 .0 )

9

(22 .5 )

13

(32 .5 )

2 .38

น้อย

1.19

10 .ม ีข ้อเข ียนของหน ังส ือพ ิมพ ์ท ี่เข ียน 1 4 11 6 18 2 .10 1.17

สน ับลน ุนผ ู้ล งโฆษณ าในร ูปบทความ (2 .5 ) (10 .0 ) (27 .5 ) (15 .0 ) (45 .0 ) น ้อย



2.9.3 ) ลักษณะที่ควรเป็นของโฆษณาใน?ปบทความไนทัศนะของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

จากการวิเคราะห์ลักษณะที่ควรเป็นของโฆษณาในรูปบทความพบว่า ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา
เห็นควรให้มีการระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา (4.18) มีภาพเครื่องหมายการค้า (4.15) มีการอ้างอิง 
สถิติหรือรายงานการวิจัย (3.93) และมีภาพประกอบเรื่อง (3.67) ในระดับมาก

ในขณะที่ผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาประสงค์ให้มีลักษณะเหล่านี้ในระดับน้อย คือ การจัดหน้า 
คล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ (2.50) การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณาในรูปบทความ (2.47)
การใช้ภาษาเลียนแบบภาษาข่าว (2.17) การมีข้อเขียนของหนังสือพิมพ์ที่เขียนสนับสนุนผู้ลงโฆษณาในรูป 
บทความ (2.15) การอ้างอิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณาในรูปบทความ
(2.13) และการตีพิมพ์ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว (2.03) ดังตารางที่ 27
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ตารางที่ 27
แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะที่ควรเป็น

ในทัศนะของผู้ประกอบวิฃาชีพโฆษณา

ล ักษณ ะของโฆษณ าในร ูป บทความ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น ้อยท ี่ส ุด X ร.อ.

า .ใช ้บ ุคคล “ นาเช ื่อถ ือเป ็นผ ู้เข ียน 0 2 20 13 5 2 .47 0 .78

โฆษณ าในร ูไ-บทความ (0 .0 ) (5 .0 ) (50 .0 ) (32 .5 ) (12 .5 ) น ้อย

2 .อ ้างอ ิงบุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เพ ี่อ เพ ิ่มความ 0 1 15 12 12 2 .1 3  . 0 .8 8

น ่าเช ีอถ ือใบ ''‘'นโฆ ษ ณ าร ูป บ ท ความ (0 .0 ) (2 .5 ) (37 .5 ) (30 .0 ) (30 .0 ) น ้อย

3 .อ ้างอ ิงสก ิ?หร ือรายงานการ'ว ิจ ัย 0 5 8 13 14 3 .93 1 .03

(0 .0 ) (1 2 .5 ) (20 .0 ) (32 .5 ) (35 .0 ) มาก

4 .ม ีภาพประ''อบ เร ื่อ ง 1 4 11 15 9 3 .67 1 .02

(2 .5 ) (1 0 .0 ) (27 .5 ) (37 .5 ) (22 .5 ) มาก

5 .ม ีภ าพ เค !อ  ไหมายการค ้า 0 4 4 14 18 4 .1 5 0 .9 8

(0 .0 ) (10 .0 ) (10 .0 ) (35 .0 ) (45 .0 ) มาก

6 .ใช ้ภ าษาเล ิอนแบบภาษา1ข่าว 0 0 15 17 8 2 .17 0 .7 5

(0 .0 ) (0 .0 ) (37 .5 ) (42 .5 ) (20 .0 ) น้อย

7 .จ ัด หน ้าคล ุ'อบ ท ความ ในหน ังส ือพ ิม พ ์ 0 3 19 13 5 2 .50 0 .8 2

(0 .0 ) (7 .5 ) (47 .5 ) (32 .5 ) (12 .5 ) น้อย

8 .ระบ ุข ้อคว 'ม แ ล ด งความ เป ็น โฆ ษ ณ า 0 2 6 15 17 4 .18 0 .87

(0 .0 ) (5 .0 ) (15 .0 ) (37 .5 ) (42 .5 ) มาก

9 .ตีพ ิมพ ์ปะบนอย ู่ในพ ื้นท ี่ข ่าว 0 3 10 12 15 2 .03 0 .97

(0 .0 ) (7 .5 ) (25 .0 ) (30 .0 ) (37 .5 ) น ้อย

10 .มขี ้อเข ีอนของหน ังส ือพ ิมพ ท์ ี่เข ียน 2 5 6 11 16 2 .1 5 1 .23

สน ับลน ุนผู้ลุน้ฆษ ณ าในร ูป บ ทความ (5 .0 ) (1 2 .5 ) (15 .0 ) (27 .5 ) (40 .0 ) น ้อย



2.10 การทดสอบสมม ุต ิฐานท ี 5

สมมุติฐานที่ 5 : ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความแตกต่างจากลักษณะที่ควรเป็นใน 
ทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังลือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

เมื่อทำการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายข้อพบว่า ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความ 
แตกต่างจากลักษณะที่ควรเป็นในทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพ 
โฆษณาในลักษณะดังต่อไปนี้ คือ การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือเป็นผู้เขียนโฆษณาในรูปบทความ ( t = 5.40) 
การอ้างอิงบุคคลที่น่าเชื่อถือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับโฆษณาในรูปบทความ ( t  = 12.24) การอ้างอิง 
สถิติหรือรายงานการวิลัย ( t — 6.34) การมีภาพเครองหมายการค้า 0  = 4.56) การใช้ภาษาเลียนแบบ 
ภาษาข่าว ( t = 7.35) การลัดหน้าคล้ายบทความในหนังสือพิมพ์ 0 = 1 1 .9 5 ) การระบุข้อความแสดง 
ความเป็นโฆษณา 0 = 1 0 .6 6 ) การตีพิมพ์ปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าว ( t = 15.23) และการมีข้อเขียนของ 
หนังสือพิมพ์ที่เขียนสนับสนุนผู้ลงโฆษณาในรูปบทความ( t = 3.95) โดยมีเพียงลักษณะเดียว คือ การมี 
ภาพประกอบเรอง (t =1.56) ที่ลักษณะที่เป็นอยู่กับลักษณะที่ควรเป็นในทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชา 
ชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ดังตารางที่ 28

ตารางท ี่ 28

แลดงผลการทดสอบความแตกต ่างของล ักษณ ะท ี่เป ็นอย ู่ก ับล ักษณ ะท ี่ค วรเป ็นของโฆษณ าในร ูป บทความ  

ในท ัศนะของผ ู้อ ่าน  ผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆ ษณ า (N =า 20 )

ล ักษณ ะของโฆ ษ ณ าในรป บทความ

ล ักษ ณ ะ ท่ีเป็นอยู่ ล ักษณ ะท ี่ควรเป ็น

t

X ร.อ. X S.D.
1. ใช ้บ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เป ็นผ ู้เข ียนโฆษณ าในร ูปบท

ความ

3 .02 1.15 2 .25 0 .88 5 .40 *

2. อ ้างอ ิงบ ุคคลท ี่น ่าเช ื่อถ ือ เพ ื่อ เพ ิ่มความน ่าเช ื่อถ ือ

ให ้ก ับ โฆ ษณ าในร ูปบทความ

3.53 0 .93 2 .12 0 .94 12 .24 *

3 .อ ้างอ ิงลถ ืต ิหร ือรายงานการว ิจ ัย 3.11 1.11 3.94 1.01 6 .34 *

4 .ม ีภาพ ประกอบเรี่อง 3 .42 1.23 3.61 1.09 1.56

5 .มี J ทพเครือ■ งหมายการค ้า 3 .46 1.09 4 .03 1.05 4 .56 *

5 .ใช ้ภ าษ า เลียนแบบภาษาข ่าว 3 .02 1 .16 2 .06 0.85 7 .35 *
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ตารางท ี 28  (ต ่อ)

แสดงผลการทดสอบความแตกต ่างของล ักษณ ะท ีเป ็นอย ู่ก ับล ักษณ ะท ี่ค วรเป ็นของโฆษณ าในร ูปบทความ  

ในท ัศนะของผ ู้อ ่าน  ผ ู้ป ระกอบว ิซาช ีพหน ังส ือพ ิมพ ์ และผ ู้ป ระกอบว ิชาช ีพ โฆ ษณ า (N = 1 2 0 )

ล ักษณ ะของโฆ ษณ าในรป บทความ

ล ักษณ ะท ี่เป ็นอย ู่ ล ักษณ ะท ี่ควรเป ็น

1

X S.D. X S.D.

7 .จ ัดหน ้าคล ้ายบ ทความในหน ังส ือพ ิมพ ์ 3 .82 1.00 2 .33 0 .89 11 .95*

8. ระบ ุข ้อความแสดงความ เป ็น โฆษณ า 3 .09 0 .99 4 .36 0 .86 10 .66 *

9 .ต ีพ ิมพ ์ปะปนอย ู่ในพ ืนท ี่ข ่าว 4 .02 0.81 2 .16 1.04 15 .23 *

10. ม ีข ้อเข ียนของหน ังส ือพ ิมพ ์ท ี่เข ียนสน ับลน ุนผ ู้ลง  

โฆ ษณ าในร ูปบทความ

2 .68 1 .05 2 .16 1.15 3 .95 *

( * Significance ค่า t critical = 1.657 ; df = 120 ; p<0.05 ; one-tailed)

ทั้งนี้ เพื่อให้เห็นความแตกต่างระหว่างลักษณะที่เป็นอยู่กับลักษณะที่ควรเป็นได้ชัดเจนจึงสรุปผล 
การสำรวจออกเป็นแผนภาพที่ 2



แผนภาพท ี่ 2

แ:..นภาพแสดงลักษณะท ีเป ็นอย ู่และล ักษณ ะท ี่ควรเป ็นของโฆษณาใน รูปบทความในท ้ศนะของผ ู้อ ่าน  

ผู้ประ"อบวิชาชีพหน ังส ือพ ิม พ ์ และผ ู้ป ระกอบวิชาชีพโฆษณา (N = 120)

0 1 2 3 4 5

1. ใช ้บ ุค ค ล ท ี่น ่า เท ี่อ ถ ือ เป ็น ผ ู้เข ีย น โฆ ษ ณ า  
ใน ร ูป บ ท ค ว าม

2 . อ ้า ง อ ิงบ ุค ค ล ท ี่น ่า เร ื่อ ถ ือ เพ ี่อ เพ ิ่ม ค ว าม  
น ่า เร ื่อ ถ ือ ให ้ก ้บ โฆ ษ ณ าใน ร ูป บ ท ค ว า ม

3 . อ ้า งอ ิงส ถ ิต ิห ร ีอ ร าย งาน ก ารว ิน ัย

4 .  ม ีภ าพ ป ร ะ ก อ บ เร ื่อ ง

5 .  ม ีภ าพ เค ร ื่อ งห ม าย ก าร ค ้า

6 . ใช ้ภ าษ า เล ีย น แ บ บ ภ าษ าข ่า ว

7 . น ัด ห น ้า ค ล ้าย บ ท ค ว าม ใน ห น ังส ือ พ ิม พ ์

8 .  ร ะ บ ุข ้อ ค ว า ม แ ส ด งค ว าม เป ็น โฆ ษ ณ า

9 . ต ีพ ิม พ ์ป ะป น อ ย ู่ใน พ ื้น ท ี่ข ่า ว

1 0 .ม ีข ้อ เข ีย น ข อ งห น ังส ือ พ ิม พ ์ท ี่เข ีย น ส น ับ ส น ุน  

ผ ู้ล ง โฆ ษ ณ าใน ร ูป บ ท ค ว าม

ห ม าย เห ต ุ

ล ้ก ษ ณ ะท ี่เป ็น อ ย ู่ 
ล ้ก ษ ณ ะท ี่ค ว ร เป ็น
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