
รายการอ้างอิง

ภาษาไทย
ณ ้ฏฐ ิกา ณวรรณโณ. ความเที่ยวพันของผูบรีโภค การตอบสนองต่อโฆษณา และความ 

ต ั้งใจซื้อผลิตกัณฑ์ดูแลรักษกร่างกายของผู้บริโภคชาย. ว ิทยาน ิพนธ์ปร ิญญา 

มหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาส ัมพ ันธ ์ คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  

จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2542.

น ิภาพร ก ุลสม บ ูรณ ์ การเปรยบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับ 

อารมณ ์ในโฆษณาท ี่ม ีเด ็กเป ็นผ ู้นำเสนอสาร■วิทยานิพนธ์'ปริญญามหาบัณฑิต 

ภาควิชาการประซาส ัมพ ันธ ์ คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์ 

มหาว ิทยาล ัย, 2542.

น ัดดา ทมม ืด. ความตระหน ักร ู้และท ัศนคต ิของกล ุ่มคนทำงานถึงของโฆษณาท ี่ม ีต ่อการ 

ต ัดสินใจช ื้อ. ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญ ญามหาบ ัณฑ ิต ภาควิชาการประซาส ัมพ ันธ ์ 

คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาล ัย, 2540.

นํ้าฝน บ ัตระประกรณ ์ ทัศนคติของผู้ปริโภคต่องานโฆษณาทางโทรทัศน์ท ี่ใช้เด็กทารก 

เป็นผู้แสดงนำ. ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญ ญามหาบ ัณฑ ิต ภาควิชาการประซาส ัมพ ันธ ์ 

คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาล ัย, 2541.

บ ัจจยา ว ุฒ ิประส ิทธ ิ้. น ิตยสารก ับการใช ้ภาพโฆษณา. ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญญามหาบ ัณฑ ิต 

คณะวารสารศาสตร ์และส ื่อสารมวลซน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2534.

พรรณี ทร ัพย ์มากอ ุดม. การสิกษาความแตกต่างระหว่างเพศกับการให ้ค ุณค่าตนเอง:

สิกษกกรณ ีน ักเร ียนช ั้นม ัธยมโรงเรียนสุวรรณารามวิทยาคม. ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญญา 

มหาบ ัณ ฑ ิต คณ ะส ังคมว ิทยาและมาน ุษยว ิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2532.

เมธา เสรีธนาวงค์. การวิเคราะห ์ร ูปแบบเน ื้อหาของมูกตลกในรายการโทรทัศน ์และวิด ีโอ.

ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญ ญ ามหาบ ัณ ฑ ิต ภาควิชาการลื่อสารมวลชน คณะน ิเทศศาสตร์ 

บ ัณฑ ิตว ิทยาล ัย จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2539.

สิริชัย พงษ์ชัย. การว ิเคราะห ์ข ้อม ูลทางสถ ิต ิด ้วยคอมพ ิวเตอร ์. พ ิมพ์ครั้งท ี่ 10. กรุงเทพมหานคร: 

สำน ักพ ิมพ ์แห ่งจ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2543: 40,123-132 และ 159-167.

สิริวรรณ เสร ีร ัตน ์ ส ัพท ัการตลาดและการโฆษณ า. กรุงเทพมหานคร: พ ัฒนส ิกษา, 2538.

ล ุรพง'ษ ์โลธนะเสถ ียร. โฆษณ าก ับการว ิจ ัย. กรุงเทพมหานคร: โรงพ ิมพ ์จ ุฬาลงกรณ ์

มหาว ิทยาล ัย, 2534.
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อรนุช เรืองยุฑธปกรณ์. อ ิทธ ิพลของระด ับความเก ี่ยวพ ้นส ินค ้าท ี่ม ีต ่อประส ิทธ ิผลของการ 

ใช้เซ ็กช์แอ๊พพีลในงานโฆษณา■วิทยาน ิพนธ์ปริญญามหาบัณฑ ิต ภาควิชาการ 

ประซาส ัมพ ันธ ์ คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาส ัย จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2539.

อรยา เอี่ยมชื่น. การวิเคราะห์เน ื้อหางานทางโฆษณาทางโทรทัศน์(พ.ศ. 2533-2534).

ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญ ญามหาบ ัณฑ ิต ภาควิชาการสือสารมวลซน คณะน ิเทศศาสตร์ 

บ ัณฑ ิตว ิทยาล ัย จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาลัย, 2536.
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ภาคผนวก



ภาคผนวก ก

รายละเอ ียดการว ิเค ราะห ์เน ึ้อห าและต ้วอย ่างภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ าท ี่ใช ้ท ด ลอง
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รายละเอ ียดการว ิเคราะห ์เน ื้อห าของภาพ ยน ตร ์โฆ ษณ าท ี่น ำม าใช ้ทดลอง

ในการรายงานผลส่วนน้ีผูว้ิจัยได้นำเอาเนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาใช้ทดลองทั้ง 6 เรอง 

มาทำการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้

1. ภาพและเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

2. กลุ่มเป้าหมายของสินค้า โดยพิจารณาจากประเภทของสินค้าตลอดจนวิธีที่นำเสนอ

3. สาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามสือสารออกใป

4. รูปแบบการนำเสนอในงานโฆษณา โดยให้ความสำคัญอย่างยิ่งกับการพิจารณาเรื่องการ 

นำจุดจูงใจมาใช้

5. ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาทดลอง

สำหรับผลการวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาใช้ทดลองมีตังต่อไปนื้

เร่ีองท่ี 1 ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยตา คัมร่ีชุดโครงสร้างนิรภัย GOA (30 วินาฑึ)

1 ■ รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

ภาพประกอบ เสียงประกอบ

1. ’’ปรากฏการณ์ใหม่แห่งความปลอดภัย” 

ฉากหลังเป็น ภาพหน้ารถยนต์คัมรี่ สีเนกาทีฟ

เสียงดนตรโหมโรง

2. ภาพค้านหน้ารถคัมรี่สีเขียวเข้ม มีโล'โก้'สีเงิน 

หน้ารถ แล้วดวงใฟหน้ารถก็สว่างขึ้น

เสียงเพลงฝรั่งเศสตังขึ้น

ร-ภาพรถโตโยค้าคัมรื่ถูกทิ้งลงมาให้ พลิกควํ่า 

หลายตลบ ในโทนสีขาวดำ พร้อมข้อความ 

“การทดสอบแบบพลิกควํ่า”

เสียงเพลงฝรั่งเศส

เสียงประกอบ: เสียงรถกระแทก

4. ภาพตัวอักษร CAMRY สีเงิน ตรงท้ายรถคัมรี่ 

สีเขียวเข้มที่กำลังห์นล้อเลี้ยว

เสียงเพลงฝรั่งเศส
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ

5. ภาพรถโตโยต้าคัมรี่ถูกชนจากด้านข้าง ใน เสียงเพลงฝรั่งเศส

โทนขาวดำ พร้อมข้อความ “การทดสอบด้วย 

การซนแบบด้านข้าง” ที่ความเร็ว 50 กม./ชม.
เสียงประกอบ: เสียงรถถูกชน

6. ภาพหน้ารถตัม่รี่สีเขียวเข้มเงางาม มีโล่โก้สี 

เงินพร้อมป้ายชื่อ CAMRY ตัวสีเหลืองตัดกับ 

พื้นสีดำหน้ารถ กำลังขับเคลื่อนไปอย่างนุ่มนวล

เสียงเพลงฝรั่งเศส

7.ภาพรถโตโยด้าคัมรพุ่งเข้าไปชนกับกำแพง เสียงเพลงฝรั่งเศส

แล้วถุงลมนิรภัยก็พุ่งออกมา ในโทนสีขาวดำ 

พร้อมข้อความ “ ผ่านการทดสอบการซนด้าน 

หน้าแบบเฉียง ความเร็ว60ก.ม./ซม. เหนือ 

มาตราฐานยุโรป 58ก.ม./ชม.”

เสียงประกอบ: เสียงรถชน

8. ภาพโครงสร้างของรถสีเทาเงินแล้วกลายเป็น 

สภาพรถที่ถูกชนยับเยินมีหุ่นทดลองนั่งอยู่ข้าใน

เสียงโฆษกชายบรรยาย: ไม่ว่าจะชนในรูปแบบ 

ไหน

9. ภาพคนเข้าไปเปิดประตูรถที่ถูกชนจนยับเยิน เสียงโฆษกชายบรรยาย: โตโยด้าคมัร่ี มีโครง

ออกได้พร้อมข้อความทางขวามือ พร้อมข้อ 

ความ “ทดสอบด้วยวิศวกรโตโยด้าประเทศ 

ญี่ป่น” มุมขวาบน

สร้างนิรภัย GOA

12. ภาพรถโตโยด้าตัมร สีเขียวเข้มเงางามด้าน 

ข้างพร้อมตัวอักษร CAMRY สีทองมุมขวามือ

เสียงเพลงฝรั่งเศส

13. ภาพตัวอักษร GOA ตัว'ไหณ่สีเงิน พร้อมข้อ 

ความ’’โครงสร้างนิรภัย” ตัวสีเงินบนฉากหลังสี 

ดำ มีคำว่า TOYOTA ตัวสีแดงข้างบนด้านซ้าย

เสียงโฆษกชายบรรยาย: ปลอดภัยไม่ธรรมดา 

เสียงประกอบ: เสียงตังปีง
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2. กลุ่มเป้าหมายหลัก

กลุ่มผู้ชายและผู้หญิง อายุ'โม่'จำกัด มีฐานะค่อนข้างดี สถานภาพทางเศรษฐกิจและลังคม 

ตั้งแต่ B+ ข้ึนไป

3. สาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

รถยนต์สำหรับผู้ที่กำลังมองหารถยนต์ที่มีความแข็งแรงปลอดภัย ด้วยระบบนิรภัยที่เป็นที่ยอม 

รับในมาตราฐานสากล ขณะเดียวกันก็แฝงไปด้วยความหรูหรางามสง่า

4. จุดจูงใจที่เลือกใช้และรูปแบบการนำเสนอ

เลือกใช้จุดจูงใจที่เน้นไปในเซิงเหตุผล กล่าวคือใช้เรื่องระบบความปลอดภัยของตัวรถยนต์ 

(Quality Appeals) โดยใช้การทดสอบความแข็งแกร่งของตัวรถยนต์ไม่ว่าจะเป็นการทดสอบการพลิก 

คว่ํา การชนด้านหน้า การชนด้านหน้าแบบเฉียง ด้วยความเร็ว60ก.ม./ช.ม. และระบบความปลอด 

ภัยตัวอย่างเช่น ถุงลมนิรภัย มาสาธิตในการนำเสนอ (Demonstration) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้ 

กับตัวสินค้าและตราสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

(ดูตัวอย่างภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณารถยนต์เตโยต้า คัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย G O A ^ น 

หน้ากัดไป)



(RATION) ตัวอย่างภาพยนตร์Ttyษณไรลยฬฺต้, TOYOTA CAMRY ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ

1. ภาพรถโตโยต้าคัมรื่ ส ี,ทองอร่ามตัดสลับกับ 

ฉากสีดำ พร้อมข้อความ Trendy with Camry 

ตัวสีทองด้านบน

เสียงเพลงประกอบ (High)

2. ผู้หญิงสาวสวยในรุคแซ็กสีดำ กำลังเดินซม 

รถโตโยต้าลัมรื่อยู่ในโชว์รูม ตัดสลับกับภาพ 

หนุ่มหล่อใส่ชุดแจ็กเก็ต กำลังซมรถอยู่เซ่นกัน

เสียงเพลงประกอบ (High)

3. ผู้หญิงเดินไปเอามือลูบตรงท้ายรถคัมรี่ 

สีบรอนซ์ เห็นโลโก้และป้ายซื่อ CAMRY

เสียงเพลงประกอบ (High)

4. ผู้ชายกำลังยีนฟังพนักงานหญิงบรรยายส่วน 

ประกอบสำคัญของตัวรถและภาพรถคัมรื่กำลัง 

หลบหลีกสิงกีดขวางบนแผงจอภาพสีฟ้า มีตัว 

อักษร CAMRY สีเหลืองเด่นและโลโก้สีเงิน

เสียงเพลงประกอบ (High)

5. ผู้ชายสะดุดตาผู้หญิงสวยคนนี้เข้า เสียงเพลงประกอบ (High)

6. ผู้หญิงสวยเข้าใปนั่งภายในห้องโดยสารซอง 

รถ ที่ตกแต่งอย่างหรูหราด้วยหน้ากากลายไม้ 

และวิทยุเครื่องเสียงครบครัน

เสียงเพลงประกอบ (High)

7. ผู้หญิงเปีดประตูออกจากตัวรถคัมรื่สีบรอนซ์ 

แล้วเหลือบมองผู้ชายพร้อมส่งยิ้มให้

เสียงเพลงประกอบ (High)

8. ผู้หญิงไปรับกุญแจจากพนักงานขาย แล้วก็ 

สวนกับชายหนุ่มเข้าที่เข้าใปรับกุญแจเซ่นกัน

เสียงเพลงประกอบ (High)
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ภาพประกอบ เลืยงประกอบ

9. พนักงานชายกวักมีอเรยกให้ทั้งคู่หันกลับมา 

มองแล้วทำแขนใฃว้กัน เพี่อให้ทั้งคู่สลับกุญแจ

เสียงเพลงประกอบ (High)

10. หนุ่มหล่อและสาวสวยก็แลกกุญแจกันแล้ว 

ทั้งคู่ก็สบตาพร้อมล่งยิ้มให้กันและกัน

เสียงเพลงประกอบ (High)

11. ทั้งคู่เดินเคียงช้างกันไปพร้อมข้อความ 

Trendy with Camry ตัวลืเหลืองปรากฏฃึนตอน 

จบ และมีคำว่า TOYOTA พร้อมโลโก็ลืแดง

เสียงเพลงประกอบ (High)

เสียงโฆษกชายบรรยาย: “ คัมร ”

2. กลุ่มเป้าหมายหลัก

กลุ่มคนรุ่นใหม่ทั้งผู้ชายและผู้หญิง อายุประมาณ 20-35 ปี มีฐานะค่อนข้างดี สถานภาพทาง 

เศรษฐกิจและลังคม B+ข้ึนไป

3. สาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

รถยนต์สำหรับคนรุ่นใหม่ที่มีบุคคลิกภาพดี มีความมั่นใจ ดูมีสใตล์เป็นของตัวเองและดูมีระดับ 

ท่ีดี'ในลังคม โดยใช้นักแสดงนำชายและหญิงเป็นตัวนำเสนอ (Value-expressive Appeals)

และภาพความสวยงามของรูปลักษณ์รถยนต์ทั้งภายนอกและการตกแต่งภายในที่หรูหราและสมบูรณ์ 

ด้วยอุปกรณ์เครองเสียงครบครันถูกใจกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่

4. จุดจูงใจที่เลือกใช้และรูปแบบการนำเสนอ

เลือกใช้จุดจูงใจที่เน้นไปในด้านอารมณ์กล่าวคือใช้เรองราวการพบรักของหนุ่มสาวมานำ 

เสนอพร้อมเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาที่ใพเราะ(Music)tช้ากับเรองราวความรักอันแสน 

โรแมนติก เพี่อสร้างอารมณ์ความP กและโน้มน้าวใจให้ผู้รับชมรู้ลึกคล้อยตามและประทับใจ อันจะนำ 

มาซึ่งการระลึกและจดจำได้รวมถึงการสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดกับตัวสินค้าและตราสินค้าที่นำเสนอใน 

ภาพยนตร์โฆษณา นอกจากนี้ยังมีการใช้นักแสดงนำชายและหญิงผู้ซ่ึงมีบุคคลิกภาพดี มีความมั่นใจดู 

มีสไตล์เป็นของตัวเองและดูมีระดับที่ดีในลังคมมาดำเนินเรอง เพี่อบ่งบอกรสนิยมของผู้ที่ใด้เป็นเจ้า 

ของ (Value-expressive Appeals)

(ดตูวัอยา่งภาพประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตเ์ตโยตา้ คัมร ชุดพบรัก1ได้ใ'น'หน้ากัด'โป)



(EMOTION) ตัวอย่างภาพยนตรัโฆษณารถยนฅTOYOTA CAMRY ชุด พบรัก

ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ้จ ุดๆงใจเชิงอารมณ์ที่นำมาทดลองเรื่องที่ 1
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เรื่องที่ 3 ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ ร ุ่นไลท ์เทนแอนด็ร ีน ิว ชุด

สถาบัน'วิจัย (30 วินาท ี)

ภาพประกอบ เสียงประกอบ

1. ภาพประตูกระจกเขียน PONDS INSTITUTE 
ค่อยๆเปิดออก เห็นภายในสถาบันมีพนักงาน 
พอนด้ใส่สูทสีชมพูเดินไปมา พร้อมโลโก้ตรง 
กลางกับฃ้อความในแถบสีแดงด้านล่างเขียนว่า 
“ สวย 24 ซม. กับพอนด์ไลท์เทนแอนด้รืนิว “

เสียงโฆษกบรรยาย:” ที่สถาบันวิจัยพอนด์ เรา 
ค้นคว้าเกี่ยวกับผิว “

2. ผู้เชี่ยวชาญสาวสวยของพอนด์ถามปัญหาผู้ 
หญิง 2 คนที่มาปรกษาปัญหาผิวพรรณ

เสียงโฆษกบรรยาย:” ผิวหน้าซองคุณเปลี่ยน 
แปลงไปยังไงกันบ้างค่ะ"

3. ผู้หญิง 2 คนเล่าถึงปัญหาผิวพรรณที่ตนเอง 
กำลังประสบ

เสียงผู้หญิงคนที่ 1:” หน้าหมองคเาขึ้นค่ะ 
เสียงผู้หญิงคนที่ 2:” มีริ้วรอยรู้สึกว่าตัวเองดูแก่ 
กว่าเพื่อนๆ ในกลุ่ม"

4. ผู้เชี่ยวชาญสาวสวยของพอนด์ใล่แผ่นชีดี 
รอมเข้าไปในคอมพิวเตอร์พอนด์เครื่องสีชมพู 
แล้วปรากฏ ใบหน้าผู้หญิงในจอคอมพิวเตอร์ที่ 
ค่อยๆ มีริ้วรอยตามนาพิกาที่หมุนแล้วจึงแสดง 
ตัวผลิตภัณฑ์ซ่ึงเป็นกระปุก 2 ช้ันสีชมพูกับสีดำ

ผู้เช่ียวชาญ:" เพราะผิวเปลี่ยนแปลงไปตามกาล 
เวลา เราจึงแนะนำพอนด์ไลท์เทนแอนดํรีนิว”

5. ภาพตัวผลิตภัณฑ์สีชมพูส่วนบนในหน้าจอ 
คอม มีเม็ดวิตามิน E,B3 ใสสีเหลือง Double 
Sunscreen พื้นหลังเป็นภาพท้องฟ้ายามกลางว ัน

ผู้เชี่ยวซาญ:” ไลท์เทน”

6. ภาพใบหน้าผู้หญิงร้อนๆ กันจากดำค่อยๆ ผู้เชี่ยวชาญ:” ปกป้องผิวให้ขาวขึ้นในเวลากลาง
ขาวข้ึนพร้อมกับตัวเลข 1 ที่ค่อยๆเคลื่อนไป วัน ”
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ภาพประกอบ เสิยงประกอบ

7. ภาพ ต ัวผล ิตก ัณ ฑ ์ส ิดำส ่วนล ่างในหน ้าจอ  
คอม มี AHA และ Double Vitamin Complex พน 
หลังเป ็นภาพท ้องฟ ้าม ีดวงจ ันทร ์ยามกลางค ืน

ผ ู้เช ี่ยวซาญ:” รนิว ”

8. ภาพใบหน ้าผ ู้หญ ิงท ี่ม ีร ิ้วรอยและความหมอง 
คล ํ้าค ่อยๆ เล ือน ห ายไปพ ร ้อมก ับต ัวเลข2 ที ่
ค ่อยๆเคล ื่อนไป

ผ ู้เช ี่ยวชาญ :” พ ื้นฟ ูผ ิวและลดริ้วรอยในเวลา 
กลางค ืน  "

9. ภาพ ผล ิตก ัณ ฑ ์ท ั้ง  2 ส ่วนเข ้ามาประกอบก ัน  
เป ็นกระป ุกเหม ือนเด ิม พ ื้นหลังเป ็นท ้องฟ ้า

ผ ู้เช ี่ยวซาญ:” เม ื่อใช ้ค ู่ก ัน”

10. ผ ู้เช ี่ยวชาญ ของพอนด ์บอกผ ู้หญ ิง 2 คนที่ 
มาปรกษาป ัญ ห าและพ ย ักหน ้าเหม ือน ก ับ เข ้าใจ

ผ ู้เช ี่ยวชาญ :” ผ ิวของคุณจะขาวขึ้นและริ้วรอย  
ลดลง ให ้ด ูอ ่อนว ัยย ิ่งข ึ้น”

11. ภาพประต ูกระจกป ิดเห ็นบรรจ ุก ัณฑ ์พอนด  ์
ข ้างในพร้อมโลโก ้ของย ูน ิส ิเวอร ์ตรงม ุมขวาม ือ

ผ ู้เช ี่ยวชาญ :” พอนด์ไลท ัเทนแอนด์รน ิว”

2. กลุ่มเป้าหมายหลัก
กลุ่มผู้หญิง อายุประมาณ20-40 ปี สถานภาพทางเศรษฐกิจและลังคมประมาณ C+

3. สาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ
ครมบำรุงผิวหน้าที่มีคุณประโยชน์สำคัญถึง 2 ประการคือ ช่วยปกป้องผิวหน้าให้ขาวขึ้นได้ใน 

เวลากลางวัน และช่วยลดริ้วรอยและความหมองคลํ้าได้ในเวลากลางคืน
4. จุดจงใจที่เลือกใช้และรูปแบบการนำเสนอ

เลือกใช้จุดจูงใจที่เน้นไปในเชิงเหตุผล กล่าวคือใช้เริ้องคุณประโยชน์ 2 ประการคือ ลามารถ 
ปกป้องผิวหน้าให้ขาวขึ้นใด้ในเวลากลางวัน และสามารถริ้วรอยและความหมองคลํ้าได้ในเวลากลาง 
คืน (Quality Appeals) โดยใช้รูปแบบการนำเสนอซึ่งอ้างอิงลถาบันที่สมมติขึ้นผนวกกับการเอา 
คอมพิวเตอร์มาใช้ร่วมในการนำเสนอ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและความทันสมัยใหก้ ับตัวสินค้าและ 
ตราสินค้าในโฆษณา และมีการแสดงภาพประสิทธิผลของสินค้าให้เห็นชัดเจน
(ดตูวัอยา่งภาพประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาครมบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัในหนา้กดัไป)



(RATION) ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาครืมบำรุงผิวหน้า PONDS ชุดฝถาบันวิจัยฺ

ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ๆดๆงใจเช้งเห(ๆผลท่ีนำมาทดลองเรองท่ี 2
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เร ี่องท ี่ 4 ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหนาพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด์ร ีน ิว ชุด

แต่งงาน (30 วินาที)

ภาพประกอบ เส ียงประกอบ

1. ค ู่บ ่าวสาว ในงานเล ี้ยงแต ่งงานแห ่งหน ึ่ง ค ุณ ห ญ ิง!:’' น ้องสาวแต่งก่อนพี่สาว"

2. เจ ้าสาวและพ ี่สาวผ ู้ซ ึ่งด ูอ ่อนกว ่ากำล ังย ืนย ิ้ม  
เค ียงค ู่ก ัน  เพ ี่อถ ่ายร ูปค ู่

ค ุณ ห ญ ิง! ะ”พ ี่สาวทำไมด ูอ ่อนกว ่าน ้องสาวละ  
ค่ะ"

3. ภาพท ี่เน ้นความสวยใสของพ ี่สาวเจ ้าสาว ซึ่ง 
กำล ังย ืน ม องหาใครบ างคน อย ู่

ค ุณ ห ญ ิง2:’’ค่ะ ใช ่ส วยม ากเลย สวยแต่ไม ่ม  ี
แฟน" แล ้วม ีเส ียงห ัวเราะเยาะของค ุณ หญ ิงท ั้ง 3

4 . ภาพประต ูกระจกเข ียน PONDS INSTITUTE 
ค ่อยๆเป ิดออก เห ็นต ัวผลิตภ ัณฑ ์พอนดํซ ึ่งเป ็น  
กระปุก 2 ชั้นสีชมพูกับสีดำ พ ื้นหลังเป ็นท ้องฟ ้า

โฆ ษกชายบรรยาย: “ระบบบารุงผ ิวใหม ่พอนต  ั
ไลฑ์เทนแอนดรีนิว’’

5. ภาพต ัวผล ิตภ ัณฑ ์ส ีชมพ ูส ่วนบนในหน้าจอ  
คอม ม ีเม ็ดว ิตาม ิน  E,B3 ใสส ีเหล ือง Double 
Sunscreen พ ื้นหล ังเป ็นภาพ ท ้องฟ ้ายามกลางว ัน

โฆ ษกชายบรรยาย:” ไลท์เท'น’’

6. ภาพใบหน ้าของพ ี่สาวซ ้อนๆ ก ัน จากดำค ่อยๆ  
ขาวขึ้นพร้อมกับตัวเลข 1 ท ี่ค ่อยๆเคล ื่อนใป

โฆ ษกชายบรรยาย:”ให ้ผ ิวขาวข ึ้นช ่วยให ้ค ุณด ู 
อ ่อนว ัย”

7. ภาพ ต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ส ีดำส ่วน ล ่างใน ห น ้า จอ 
คอม ม AHA และ Double Vitamin Complex พน 
หลังเป ็นภาพท ้องฟ ้าม ีดวงจ ันทร ์ยามกลางค ืน

โฆ ษกชายบรรยาย:”รีน ิว ”

8. ภาพใบหน ้าพ ี่สาวท ี่ม ีรวรอยและความหมอง 
คล ํ้าค ่อยๆ เล ือนหายใปพร้อมก ับต ัวเลข 2 ท่ี 
ค ่อยๆเคล ื่อน ใป

โฆ ษกชายบรรยาย:” แนฟ ูสภาพผ ิว ลดริ้วรอย 
ช ่วยให ้ค ุณ ด ูอ ่อนว ัยย ิ่งข ึ้น”
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ภาพประกอบ เลียงประกอบ

9. ภาพผลิตกัณฑ์ทั้ง 2 ส่วนเช้ามาประกอบกัน 

เป็นกระปุกเหมือนเดิม พื้นหลังเป็นท้องฟ้า

เลียงประกอบในโฆษณา(Sound Effects)

10. พี่สาวเจ้าสาว ซึ่งกำลังยีนมองหาใครบาง 

คนอยู่

คุณหญิงร:” จะหาแฟนได้ไหมค่ะเนี่ย “ แล้วก็มี 

เลียงหัวเราะเยาะของคุณหญิงทั้ง 3 คน

11. ชายหนุ่มรูปร่างสูงโปร่งเดินเช้ามาในงาน 

แล้วพี่สาวก็โผเข้าไปสวมกอดเพื่อจะจูบกัน 

คุณหญิง 3 คนเห็นเข้าตกใจกางพัดออกแก้เขิน

คุณหญิงทั้ง 3 คน: อุ้ย!

12. ภาพประตูกระจกปิดเห็นบรรจุกัณฑ์พอนด์ 

ช้างในพร้อมโลโก้ของยูนิลืเวอร์ตรงมุมขวามือ

โฆษกชายบรรยาย:” ตอบ 2 ปัญหาความงาม 

ใน 1 ระบบ พอนด์ ไลท์เทนแอนตัรินิว ”

2. กลุ่มเป้าหมายหลัก

กลุ่มผู้หญิง อายไุม่จำกัด สถา'นภาพทางเศรษฐกิจและลังคมประมาณ C+ ข้ึนไป

3. สาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

ครมบำรุงผิวหน้าที่มีคุณประโยชน์สำคัญถึง 2 ประการคือ ช่วยปกป้องผิวหน้าให้ขาวขึ้นไดใน 

เวลากลางวัน และช่วยลดริ้วรอยและความหมองคลํ้าได้ในเวลากลางคืน

4. จุดจูงใจที่เลือกใช้และรูปแบบการนำเสนอ

เลือกใช้จุดจูงใจที่เน้นไปในเชิงอารมณ์กล่าวคือใช้เรื่องราวการนินทาของคุณหญิงในวงลังคม 

ชั้นสูงมาล้อเลียนในการนำเสนอ เพื่อยกระดับตราสินค้าและสร้างความสนใจให้ผู้ซมติดตามพร้อม 

สอดแทรกมุขตลกในบทสนทนาในเรื่องและอากัปกิริยาของพวกคุณหญิง(Humor Appeals) เพื่อสร้าง 

การจดจำได้ในสินค้าที่เสนอในโฆษณา นอกจากนี้ยังมีการลอดแทรกคุณประโยชน์ 2 ประการของ 

ผลิตกัณฑ์คือ ลามารถปกป้องผิวหน้าให้ขาวขึ้นได้ในเวลากลางวัน และสามารถริ้วรอยและความ 

หมองคเาได้ในเวลากลางคืน (Quality Appeals) และมีการแสดงภาพประสิทธิผลของสินค้าให้เห็น 

ชัดเจนเพื่อให้ผู้ที่สนใจติดตามเกิดความเช้าใจในคุณประโยชน์ของสินค้าที่ต้องการนำเสนออันจะนำ 

มาส่การตัดสินใจซื้อสินค้า

(ดตูวัอยา่งภาพประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดซ์ดุแตง่งานในหนา้กดัไป)



(EMOTION) ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาครีมป้ารุงผิวหน้า PONDS ชุดแต่งงาน

ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุด^งใจเช้งอารมณ์ท่ีนำมาทดลองเร่ืองท่ี 2 rp
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1 ■ รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

เรื่องที่ 5 ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท ์ม ือถ ืออิร ิคส ัน R320S ชุดอินเตอร์เน ็ต (30 วินาหึ)

ภาพประกอบ เสียงประกอบ

1. ภาพใบหน้าผู้ชายกำลังจ้องมอง ปมกดบน 

โทรศัพท์มือถือสีดำ แล้วก็มืคนหลายคนทั้งผู้ 

ชายและผู้หญิงกำลังเงยหน้ามองบางสิ่ง

โฆษกชายบรรยาย: “สิ่งที่คุณเห็นเป็นเพียงแค่ 

โทรศัพท์”

2. ภาพดวงตาส ีฟ ้า ม ีโทรศ ัพท ์ม ือถ ือส ีดำกำล ัง 
หมุนอยู่ตรงกลาง พร้อมข้อความ Sport,Weather

โฆษกชายบรรยาย: “แต่ในใจคุณรูดีว่า นี่คีอ 

แหล่งข้อมูลจากทั้วโลก ”

3. ภาพใบหู มีโทรศัพท์มือถือขนาดบางเฉียบตั้ง 

อยู่ข้างๆ แล้วค่อยๆหันมา

โฆษกชายบรรยาย: “สิ่งที่คุณได้ยิน อาจเป็น 

เพียงแค่โทรศัพท์'

4. ภาพผู้ชายใส่ชุดสีขาวนั่งสมาธิอยู่กลางทะเล 

ทราย แล้วมีโทรศัพท์มือถือของอิรคลันปรากฏ 

ออกมาทางขวา หน้าจอแสดงข้อความภาษา 

อังกฤษ และมีคำว่า e-mail แสดงอยู่ด้านล่าง

โฆษกชายบรรยาย: “แต่ใน ใจคุณรู้ดีว่า นี่คือ 

เครื่องรับล่ง อีเมล์”

5. ภาพนิ้วกดปมโทรศัพท์แล้วปรากฏภาพคน 

หัวโล้นยืนกางแขนแช่ตัวอยู่ในทะเล พร้อมข้อ 

ความ WAP http://www. แสดงอย่ทางขวามือ

โฆษกชายบรรยาย: “สิ่งที่คุณล ัมผ ัสบอกว่านี่คือ 

โทรศัพท์”

6.ภาพหน้าจอโทรศัพท์อิรัคลันพร้อมโลโก้ กำลัง 

แสดงข้อความ WAP SERVICE แล้วปรากฏ 

ภาพลูกโลกที่ประกอบไปด้วยจอภาพมากมาย

โฆษกชายบรรยาย: “แต่ใ น ใ จ คุณรู้ดีว่า นี่คือ 

ประตูเปิดล่โลกอินเตอร์เ น ็ต’’

7. ภายในลูกโลกมีชายหนุ่มนักธุรกิจยืนถือ 

โทรศัพท์มือถืออยู่ท่ามกลางจอภาพมากมาย

เสียงประกอบในโฆษณา(รอนกd Effects)

8.ภาพฃอความ News, Stock Information, Flight 
Scheduledงเข ้าใปในต ัวโทรศัพท ์ม ือถ ือของอิรค  
ลันพรอมขอความ R320s Mobile Internet ขวามือ

โฆษกชายบรรยาย: “เช่ือความรู้สีก'ของคุณเอง 

ใหม่อิรัคลัน อาร์ ลามลองศ ูน ย ์เอส โมบาย 

อินเตอร์เน็ต”

http://www
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9. ภาพขอ้ความ “บอกความเปน็คณุใหโ้ลกร” 
ตัวอักษรสิขาวตัดกับพ้ีนหลังสืดำ

เสยีงประกอบในโฆษณา(Sound Effects)

10. ภาพขอ้ความ ERICSSON พรอ้มโลโกร้ึง่ม ี
ตัวอักษรสีขาวตัดกับพ้ืนหลังสีดำ

เสยีงประกอบในโฆษณา(Sound Effects)

2. กลุม่เปา้หมายหลกั

กลุม่ผูช้ายนกัธรุกจิ อายปุระมาณ 25-45 ปี สถานภาพทางเศรษฐกจิและลงัคมประมาณ B+
ข้ึนไป

3. สาระสำคญัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามนำเสนอ

โทรคพัทม์อืถอืรุน่ใหมข่องอ!ี'คลนัทีม่คีวามสามารถพเิศษในการเชือ่มตอ่อนิเตอรเ์นต็และรบั 
ส่งข้อมูลได้

4. จดจงูใจทีเ่ลอืกใชแ้ละรปูแบบการนำเสนอ

เลอืกใชจ้ดุจงูใจทีเ่นน้ไปในเชงิเหตผุล กลา่วคอืใซเ้รองความสามารถพเิศษของโทรคพัทม์อืถอื 
รุ่นนีใ้นการเชือ่มตอ่อนิเตอร์เนต็ (Quality A ppeals) ไม่ว่าจะเปน็การรับสง่ขอ้มูล e-mail 
ในการดำเนนิธุรกิจ การคน้หาขอ้มลูขา่วสารเซน่ คซันกีารร้ือขายหุน้ ขา่ว ขา่วกฬีา ตารางเทีย่วบนิที ่
ตอ้งการเดนิทาง พยากรณอ์ากาศ ฯลฯ รวมษ้ังฃนาดอันบางเฉียบของของโทรศัพท์มือถือรุ่นนี ้โดยนำ 
เร่ืองราวของประสาทสมัผัสทัง้ 5 ของมนษุย(์Sensory A pp eals^ละเทคโนโลยีอันล้ําสมัย,ของ 
โทรศัพท์มือถือรุ่นน้ีมาใช้ร่วมนำการนำเสนอ เพีอ่ใหผู้ร้บัซมเกดิความสนใจในสนิคา้และเหน็คลอ้ยตาม 
ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีว้า่ โทรศพัทม์อืถอืรน่นีม้คืวามพเิศษแตกตา่งจากโทรศพัทม์อืถอือืน่ๆเพราะม ี
ขอ้ดสีารพดัประโยชนภ์ายในเคร่ืองเดยีวกนั เพีอ่เปน็การกระตุน้ใหผู้ซ้มเกดิความอยากรือ้สนิคา้ อยา่ง 
ไรกต็ามภาพยนตรโ์ฆษณามกีารนำเสนอขอ้มลูทีม่ากจนเกนิไป(เกformation Overload) จนผู้รับชมไม่ 
ลามารถจบัประเดน็สำคญั(จดุขายสำคญัของสนิคา้)ทีต่อ้งการนำเสนอไดเ้ลย รวมถงึคณุประโยชน ์
สำคัญทีม่ากมายเหลา่นีอ้าจทำใหผู้ร้ป์ซมคดิวา่ สนิคา้รุน่นีอ้าจมรีาคาแพงและมอืตัถะประโยชนใ์ช ้
สอยทีเ่กนิความจำเปน็ทีพ่วกเขาตอ้งการจะใชใ้นชวีติประจำวนัได้
( ดตูวัอยา่งภาพประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาโทรศพัทม์อืถอือรีคัลนั ชุดอินเตอร์เนต็ ได้ในหน้ากัด 
ไป)



(RATION) ตัวอย่างภาพยนตรํ่ใฆษณาโทรศัพท้alอถือ ERICSSON ชุด!ทternet
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3. สาระสำคณัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามนำเสนอ

โทรสัพท์มือถือรุ่นใหม่ของอิรคสัน ทีม่คืวามสามารถในการรบัลง่สญัญาณเสยีงไดอ้ยา่ง 
คมชัด (Quality Appeals) ขนาดเลน่ดนตรผ่านโทรสพัใบัหอี้กฝ่ายทีรั่บฟงัเคลิบเคลิม้ได้

4. จดุจูงใจทีเ่ลอืกใซแ้ละรูปแบบการนำเสนอ

เลอืกใชจ้ดุจงูใจทีเ่นน้ไปในเชงิอารมณก์ลา่วคอืใชเ้สยีงบรรเลงดนต?(Music)Uละเรองราวที ่
แปลกแตกต่างจากโฆษณาโทรสพัทมื์อถือทัว่ไปในการนำเสนอ เพือ่ดงึดดูความสนใจใหผู้รั้บชมเกดิ 
การตดิตามและมกีารใชเ้รองราวทีส่ามารถแสดงจดุขายของลนิคา้ซึง่กค็อืประลทิธภิาพในการรบัลง่ 
สญัญาณเสยีงไดอ้ยา่งคมชดั(Quality Appeals) ขนาดบรรเลงดนตรผ่านโทรสัพฑมื์อถือให้อีกฝ่ายท่ี 
รับฟงัจนเคลบิเคลิม้ไคใ้หเ้หน็คอ่นขา้งชดัเจนนอกจากนีเ้รองราวของการนำเอาคลืปะในการบรรเลง 
ดนตรของชายหนุม่และการปนังานคลืปกรรมของหญงิสาวยงัชว่ยยกระดบัคณุคา่ของตวัลนิคา้ใหส้งู 
ข้ึนรวมทัง้ยังเปน็การแสดงออกซึง่รสนยิมทีม่รืะดับของผู้ทีไ่ด้เปน็เจ้าของ (Value-expressive 
Appeals) อยา่งไรกต็ามภาพยนตรโ์ฆษณาเร่ืฃงนียั้งมวืธิกีารนำเสนอทีเ่นน้ความบนัเทงิมากเกนิไปจน 
กลุ่มท่ีทดลองส่วนใหญ่ ไมส่ามารเขา้ใจถงึขอ้ดขีองสนิคา้ทีโ่ฆษณาตอ้งการนำเสนอ รวมทัง้จดุขาย 
เร่ืองประสทิธภิาพในการรับลง่สญัญาณเสยีงไดค้มชดัทีน่ำมาเสนอ ยงัไมส่ามารถดงึดดูความสนใจให ้
ผูซ้มเกดิความสนใจอยากซือ้สนิคา้เพยีงพอ ควรเลอืกใชจุ้ดขายหรอขอ้ดอึืน่ๆทีน่า่ดงึดดูใจมากกว่านี ้
และมืในโทรสัพท์มือถือรุ่นน้ีมานำเสนอแทนเช่น ความสามารถในการโทรออกไดด้ว้ยการใชเ้สยีงพดู 
ช่ือคนทีต่อ้งการ โดยไมจ่ำเปน็ตอ้งกดปมเลย เป็นต้น

(ดตูวัอย่างภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาโทรสพัทม์อืถืออีรัคสนัชดุเลน่ดนตรไคใ้นหนา้ 

ถัดไป)



(EMOTION) ตัวอย่างภาพยนตรโฆษณาโทรศัพท์มือถือ ERICSSON ชุดเล่นดนตรี



ภ าค ผ น ว ก  ข

ก า ร เป ร ยี บ เท ยี บ ค า่ ค ะ แ น น เฉ ล ีย่  (T -T est) เร ีอ่ ง ก า ร ร ะ ล กึ ไ ด  ้ค ว าม ค ดิ เห น็ แ ล ะ  
ท ศั น ค ต ทิ ีม่ ตี อ่ ภ า พ ย น ต ร โ์ ฆ ษ ณ า ท ีน่ ำ ม า ท ด ล อ ง  ร ะ ห ว า่ง ภ าพ ย น ต ร โ์ ฆ ษ ณ าท ีใ่ ช  ้

จ ดุ จ งู ใ จ เส งิ เห ต ผุ ล แ ล ะ ภ า พ ย น ต ร โ์ ฆ ษ ณ า ท ีใ่ ช จ้ ดุ จ งู ใ จ เส งิ อ า ร ม ณ  ์
แ บ บ พ จิ าร ณ าท ีล่ ะ ค ,ูข อ ง ภ าพ ย น ต ร โ์ ฆ ษ ณ า 

ท ีง่ น ำ เส น อ ส นิ ค า้ต ร า เด ยี ว ก น้
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1. การเป รยีบ เท ยีบ การระลกึได Iน ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ า ระห วา่งกล ุม่ท ีร่ บ้ ชม ภาพ ยน ตร ์
โฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ดุจงูใจเซ งิเห ตผุลและกล ุม่ ท ีร่บ้ ชม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ดุจงูใจเซ งิอารม ณ ์

A. การเปรยีบเทยีบการระลกึและจดจำไดใ้นประเภทสนิคา้ทีน่ำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที, A1 ตารางแสดงการเปรยีบเทยีบจำนวนและร้อยละของการระลกึและจดจำไคแ้บบรวมทกุ 
ประ๓ ทสนิค้าทีน่ำเสนอ ระหวา่งกลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจุ้ดจงูใจ 
เซงิเหตผุลและกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณ ์
ในการรับชมรอบแรก

จำนวนสินค้า 

ท่ีสามารถจำได้

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า  

ท ี่ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง เ ห ต ุผ ล

ร ว ม ( ค น )

แ ล ะ

( % )

ข อ ง

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า  

ท ี่ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง อ า ร ม ณ ์

ร ว ม ( ค น )

แ ล ะ

( % )

ร อ ง

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ช อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ช อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ข อ ง 2 5 ค น

จ ำ ไ ด ้ 1 ป ร ะ ๓ ท 12 6 18 4 2 6
(48%) (24%) (36%) (16%) (8%) (24%)

จ ำ ไ ด ้ 2  ป ร ะ ๓ ท 7 9 16 6 6 12

(28%) (36%) (32%) (24%) (24%) (24%)

จ ำ ไ ด ้ 3  ป ร ะ นาท 3 5 8 8 12 21

(12%) (20%) (16%) (32%) (24%) (42%)

จ ำ ไ ด ้ 4  ป ร ะ ๓ ท 1 2 3 4 QO 7

(4%) (8%) (6%) (16%) (12%) (14%)

จ ำ ไ ด ้ 5  ป ร ะ ๓ ท 0 1 1 0 0 0

( 0 % ) (4%) (4%) ( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % )

จ ำ ไ ด ้ 6  ป ร ะ ๓ ท 1 0 1 0 0 0

(4%) ( 0 % ) (4%) ( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % )

ร ว ม จ ำ น ว น 24 23 47 22 23 45
ค น ท ี่จ ำ ไ ด ้ ( % ) (96%) (92%) (94%) (88%) (92%) (90%)

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่จ ำ ผ ิด 1 2 3 3 2 5
แ ล ะ จ ำ ไ ม ่ไ ด ้ ( % ) (4%) (8%) (6%) (12%) (8%) (10%)

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50
( % ) 1๓ % 100% 100% 100% 100% 100%
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จากตารางที ่A1 ทบวา่ จากกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาท่ีใช้จดุจงูใจเซงิเหตุผล 
ท้ังหมด 50 คน มผีูท้ ีส่ามารถจดจำประ๓ ทสนิค้าทีน่ำเสนอในการรับชมคร้ังแรกใต้ถูกต้อง จำนวน 47 
คนหรอคดิเปน็รอ้ยละ94 ซ่ึงในจำนวนนีม้ผีูช้าย 24 คนและผู้หญงิ 23 คนหรอคิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 
51 ตอ่รอ้ยละ 49 ในขณะทีก่ลุม่ตวัอยา่งทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ช้จดุจงูใจเซงิอารมณท์ัง้หมด50 
คน มผีูท้ีส่ามารถจดจำประIภทสนิคา้ทีน่ำเสนอในการรบัชมครัง้แรกไตถ้กูตอ้งนอ้ยกวา่ โดยมจีำนวน 
45 คนหรอคิดเปน็ร้อยละ 84 ซึง่ในจำนวนนีม้ผีูช้าย 22 คนและผู้หญงิ 23 คนหรือคิดเป็นสัดส่วนร้อย 
ละ 49 ตอ่รอ้ยละ 51 จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด

สำหรบักลุม่ตวัอยา่งท,ีรับชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุลมรีะตบัความสามารถ 
ในการระลกึถงึประ๓ ทสนิคา้ไตต้ ั้งแต่ 1-6 ประ๓ ท โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่รีะดบัความสามารถ 
จดจำสนิคา้ไต ้ 1 ประเภทคดิเปน็รอ้ยละ 36 จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด ในขณะทีก่ลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชม 
ภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ช้จ ุด จงูใจเซงิอารมณ ์ มรีะดบัความสามารถในการจดจำประเภทสนิคา้ในระดบั 
1-4 ประ๓ ท โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่รีะดบัความสามารถจดจำสนิคา้ไดถ้งึ 3 ประเภท 
คดิเปน็รอ้ยละ 42 จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด

ตารางท่ี A2 ตารางแสดงการเปรียบเทียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจง 

ในแต่ละประเภทสินค้าที่นำเสนอ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลและกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเซิง 

อารมณ์ในการรับชมคร้ังแรก (1 คนสามารถตอบไต้มากกว่า 1อย่าง)

ประ๓ ทสินค้า
ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า  

ท ี่ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง เ ห ต ุผ ล

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % )

ข อ ง

5 0 ค น

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 
ที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ์

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ  

( % )  

ข อ ง  

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

และ(%)
ชธง25คน

ผ ู้หญ ิง(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

ผ ู้ชาย(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญ ิง(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

1 .  ร ถ ย น ต ์ 16 15 31 17 21 38
( 6 4 % ) ( 6 0 % ) ( 6 2 % ) ( 2 8 % ) ( 6 2 % ) ( 7 6 % )

2 . ค ร ีม บ ำ ร ุง ผ ิว ห น ้า 8 15 23 9 15 24
( 3 2 % ) ( 6 0 % ) ( 4 6 % ) ( 3 6 % ) ( 6 0 % ) ( 4 8 % )

3 .  ข น ม ก ร ุบ ก ร อ บ 10 11 21 13 17 30
( 4 0 % ) ( 4 4 % ) ( 4 2 % ) ( 5 4 % ) ( 6 8 % ) ( 6 0 % )

4 . โ ท ร ต ์พ ท ์ม ือ ถ ือ 7 5 12 9 9 18
( 2 8 % ) ( 2 0 % ) ( 2 4 % ) ( 3 6 % ) ( 3 6 % ) ( 3 6 % )
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ประ๓ ทส ินค ้า
กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

รวม(คน) 

และ

(%)

ของ

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

5. ฟิลม์สิ 2 4 6 6 4 10
(8%) (16%) (12%) (24%) (16%) (20%)

6.ยาทาแก้เชื้อรา 1 2 3 7 2 9
(4%) (8%) (6%) (28%) (8%) (18%)

จากตารางที ่ A2 พบวา่ ประ๓ ทสนิคา้ทีก่ลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดสามารถจดจำได ้ 3 อันตับแรก 
น้ัน ในกลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ซจ้ดุจูงใจเซงิเหตผุลทัง้หมด 50 คน ประเภทสนิคา้ที ่
กลุม่ตวัอยา่งจดจำไดม้ากทีส่ดุคอื รถยนตโ์ดยมจีำนวนมากถงึรอ้ยละ 62 และมสีดัสว่นผูช้ายและ 
ผูห้ญงิทีจ่ดจำไดใ้กลเ้คยีงกนัคอืรอ้ยละ 52 ตอ่รอ้ยละ 48 อันตบัรองลงมาคือ ครมบำรุงผิวหนา้ โดยมี 
จำนวนผูท้ีจ่ดจำไดร้อ้ยละ 46 ซึง่ในจำนวนนีม้สีดัสว่นของผูห้ญงิมากกวา่ผูช้ายคอืรอ้ยละ 65 ต่อร้อย 
ละ 35 ซึง่แสดงวา่ผูห้ญงิความสนใจในประเภทสนิคา้นีม้ากกวา่ผูช้าย และเปน็สนิคา้อกีประเภทที ่
ผูห้ญงิจำไดม้ากทีส่ดุนอกจากรถยนตค์ดิเปน็รอ้ยละ 60 ของกลุ่มผู้หญงิทัง้หมด อนัดบัสามคอื 
ขนมกรุบกรอบ โดยมจีำนวนมากถงึรอ้ยละ 62 และมสีดัสว่นผูช้ายและผูห้ญงิทีจ่ดจำไดใ้กลเ้คยีงกนั 
คอืรอ้ยละ 48 ตอ่รอ้ยละ 52

สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ท้ังหมด 5 0  คน

ประ๓ ทสินค้าที,กลุ่มตัวอย่างจดจำได้มากที่สุดคือ รถยนต์ เช่นเดียวกับกลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาท่ี 

ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล คิดเป็นร้อยละ 7 6  ซึ่งในจำนวนน้ีมีสัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคือร้อยละ 

5 5  ต่อร้อยละ 4 5  อันดับรองลงมาคือ ขนมกรุบกรอบ โดยมีจำนวนร้อยละ 6 0  ซ่ึงมีสัดส่วนของผู้หญิง 

มากกว่าผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 5 7  ต่อร้อยละ 4 3  อันตับสามคือ ครมบำรุงผิวหน้า โดยมีจำนวนผู้จดจำ 

ได้ร้อยละ 4 8  ซ่ึงในจำนวนน้ีมีสัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายเช่นกันคือร้อยละ 6 3  ต่อร้อยละ 37
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ตารางที่ A3 ตารางแสดงการเปร ียบเท ียบจำนวนและร ้อยละของการระล ึกและจดจำได ้ในประเภท  
สินค ้ารวมทั้งตราส ินค้าซ ึ่งเป ็นอ ันดับแรกท ี่สามารถระลึกถ ึงได ้ ระหว่างกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ 
รับชมภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร  ์
โฆษณาท ี่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในการร ับซมครั้งแรก

ประ๓ ทสินค้าและ 

ตราสินค้า 

ที่สามารถจำได้ 

เป็นอันดับแรก

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

รวม(คน) 

และ

(%)
ของ50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

รวม(คน) 

และ

(%)
ของ50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ซอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 
ของ25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 
ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 
ของ25คน

1.รถย,นดัโตโยด้า 11 4 15 8 8 16

ดัมรี (44%) (16%) (30%) (32%) (32%) (32%)

2. ขนมกรุบกรอบ 7 4 11 4 4 8

โปเต้ (28%) (16%) (22%) (16%) (16%) (16%)

3.ครีมบำรุงผ ิว หน้า 2 4 6 3 3 6

พอนดั (8%) (16%) (12%) (12%) (12%) (12%)

4.โทรดัพท์มือถือ 2 1 6 3 3 6

อ ร ค ส ิน (8%) (4%) (12%) (12%) (12%) (12%)

5. ทิเล์มสี 0 3 3 1 1 1

โกด ัก (0%) (12%) (6%) (4%) (4%) (2%)

รวมจำนวน 22 16 38 19 19 38

คนท่ีจำได้ (%) (88%) (64%) (76%) (76%) (76%) (76%)

ร ว ม จำนวนคนที่จำผิด 3 9 12 6 6 12

และจำไม่ได้ (%) (12%) (36%) (24%) (24%) (24%) (24%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50

(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางที ่A 3 พบวา่ ประ๓ ทสนิคา้รวมทงัตราสนิคา้ทีถู่กต้องซึง่เปน็อันดับแรกทีส่ามารถ 
ระลกึและจดจำได ้ในกลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุลทัง้หมด 5 0  คน 
คือ รถยนตเัตโยตา้ โดยมจีำนวนรอ้ยละ 3 0  และมลีดัสว่นผูช้ายมากกวา่ผูห้ญงิหรอีคดิเปน็รอ้ยละ 7 3  

ต่อร้อยละ 3 7  และเปน็ตราสนิคา้ทีผู่ช้ายในกลุม่นีส้ว่นมากจดจำไดม้ากทีส่ดุคดิเปน็รอ้ยละ 44 ขณะท่ี 
ผูห้ญงิจดจำรถยนตโ์ตโยตา้ ครมบำรุงผวิหนา้พอนดข์นมโปเตไ้ดใ้นลดัสว่นทีเ่ทา่กนัคอืร้อยละ 16 
ลำหรับในแต่ละตราสนิคา้ทีก่ลุม่ผู้หญงินีท้ัง้หมดสามารถระลึกถึงได้เปน็อันดับแรก ในขณะท่ี กลุ่มตัว 
อยา่งทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณท์ัง้หมด 50  คน สามารถระลกึและจดจำไดใ้น 
ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้เปน็อนัดบัแรกเซน่เดยีวกบั กลุ่มท่ีรับชมโฆษณาท่ีใซ้ จดุจงูใจเชงิ 
เหตุผล โดยมจีำนวนผูท้ีจ่ำไดม้ากกวา่คดิเปน็รอ้ยละ 32 ซึ่งในจำนวนนีม้ลีดัสว่นของผูห้ญงิและผูช้าย 
ในจำนวนเทา่กนั
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2. ก ารเป รยีบ เท ยีบ ค วาม ค ดิ เห น็ ท ีม่ ตี อ่ ส นิ ค า้แล ะภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ า ระห วา่งกล ุม่ท ี ่
รบ้ ชม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ ดุจงูใจเซ งิเห ตผุ ลและกล ุม่ ท ีร่ บ้ ชม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ ดุจงู 
ใจ เซ งิอ ารม ณ โ์ด ยเป รยีบ เท ยีบ ภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ าท ีน่ ำเส น อ ส นิ ค า้ภ ายใต ต้ ราส นิ ค า้เด ยีวก น้

2.1 ก ารเป รยีบ เท ยีบ ค วาม ค ดิ เห น็ ระห วา่งภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ ารถ ยน ต โ์ต โยค า้ ร ุน่คม้ร ี ่
ชดุโครงสรา้งนริภยั GOA ดบั ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ ารถยน ตโ์ตโยค า้ รุน่คม้รี ่ ช ดุพ บรกั  ทีง่'โคแ้สดง 
รายล ะเอ ยีด ใน ต ารางท ี ่ B1-B5 ดงัตอ่ไป น ี้

ตารางที ่ B1 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย 
GOA กบักลุม่ทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก

ข ้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินที่ยอมรบ 

สมมติฐาน

(S ig)

(1) เข้าใจ 
คุณลมบ้ติ 
ได้ชัดเจน

Camry"GOA" 50 4 .1 0 0 .5 8 4 .1 8 5 0 .0 0 0 *

C a m ry ^ บรัก’’ 50 3 .4 2 0 .9 9

(d f )= 7 9 .0 3 9 ,  p > 0 .0 5

(2 )อ ย า ก  
ชื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

Camry”GOA” 50 3 .4 8 0.81 0.121 0 .4 5 2

Camry "พบรัก" 50 3 .4 6 0 .8 4

(d f )= 6 8 .9 5 ,  p > 0 .0 5

(3) ทำให้ 
เพลิด 
เพลิน

Camry"GOA” 50 3 .5 6 0 .5 8 -2.961 0 .0 0 2 *

Camry"พบรัก” 50 3 .9 8 0 .8 2

(d f ) =  8 7 .9 5 6 , p > 0 .0 5

(4) ไม่ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ปÎ ะ โยซน์

Camry"GOA” 50 2 .0 4 0 .6 4 -4 .6 3 3 0 .0 0 0 *

Camry "พบรัก" 50 2 .8 0 0 .9 7

(d f)  =434.737 , p > 0 .0 5

(5) ไม่ได้ 
สนุกสนาน

C am ry ’GOA" 50 2 .4 6 0 .7 3 1.745 0 .0 4 2 *

C am ry"พ บรัก" 50 2 .2 0 0 .7 6

(d f )= 9 7 .9 1 7 , p > 0 .0 5
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ข ้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์ 

โมษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ีออมรบ 
สมมตฐาน
(S ig )

(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมล

Camry"GOA” 50 1.74 0 .6 0 -7 .106 0.000*

C a m ry ^บรัก" 50 2 .98 1.08

(d f)= 76 .660 , p > 0 .0 5

(7)เหตุผล 
น่าเชื่อถือ

Camry”GOA” 50 3.90 0.71 4 .6 83 0.000*

C a m ry ^บรัก" 50 3.14 0 .9 0

(df) = 9 2 .6 4 0 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B1 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ทีช่มภาพยนตรโ์ฆษณา 
รถยนต์โต'โยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กบักลุม่ทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต่โตโยต้า 
คัมร่ื ชดุพบรกัในเรือ่งของความคดิเหน็ทีม่ตีอ่ภาพยนตร์โฆษณาในขอ้ความที ่ 1,3,4,5,6,7 ซ่ึงมีระดับ 
นยัสำคญันอ้ยกวา่ระคบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยในข้อความท่ี 11 5 และ 7 น้ัน ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ คัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย 
GOA มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ คัมร่ื ชุดพบรัก ส่วนในข้อความท่ี 3, 4 และ 
6 นัน้ภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยต้า คัมร่ี ชุดพบรัก มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่

ทั้งนี้หากทำการเปรียบเทียบและอธิบายความหมายของแต่ละความคิดเห็น (ข้อความ) แล้ว 
จะพบว่าภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า คัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA สามารถสร้างความเข้าใจ 
ในคุณสมบัติของสินค้าใด้ชัดเจนกว่า (ข้อความท่ี 1) จึงดูมีการให้เหตุผลที่ดีน่าเชื่อถือมากกว่า (ข้อ 
ความท่ี 7) ดังนั้นจึงมีการนำเสนอที่สร้างความสนุกสนานได้น้อยกว่า (ข้อความท่ี 5) ภาพยนตร์ 
โฆษณารถยนต์โตโยต้า คัมร ชุดพบรัก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรียบเทียบจากคะแนนเฉลี่ย 
ของท้ังสองกลุ่ม ในขณะที่ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยด้า คัมร่ี ชุดพบรักน้ันลามารถสร้างความ 
เพลิดเพลินใจได้มากกว่า (ข้อความท่ี 3) จนเหมือนเน้นแต่ความบันเทิง ไม่ได้ลี่อสารข้อมูลสำคัญของ 
สินค้า (ข้อความท่ี 6) ดังนั้นผู้ที่รับชมจึงมีความเห็นว่าโฆษณาเรื่องนี้ไม่ได้นำเสนอข้อมูลสำคัญอะไรที่ 
เป็นประ'โยชน์แก่ผู้รับ'ชม (ข้อความที, 4)
(หมายเหต ุสำหรับประเดน็ความคดิเหน็ในขอ้ความที ่4-6 นัน้เปน็ขอ้ความเซงิปฏเิสธ ดังน้ันหาก 
ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งใดไดค้า่เฉลีย่ทีส่งูกวา่แสดงวา่ ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนัน้มคีา่เฉลีย่ในประเดน็ 
ความคดิเหน็นัน้  ๆนอ้ยกวา่นัน้เอง)
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การเปรยบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใช ้
จดุจงูใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณ์

ตารางที ่ B2 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโํตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชดุโครงสร้างนริภยั GOA กับ 
ภาพยนตรร์ถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร ชุดพบรัก ในกลุม่ผูช้ายวยัทำงาน

ข้อความ 

ที'

ภาพยนตร์ 

โมษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส ่วนเบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินที่ยอมรบ 

สมมติฐาน

(S ig )

(1)1ข้าใจ 
คุณสมบ้ติ 
ได้รัดเจน

Camry”GOA" 25 4 .1 2 0 .6 0 3 .82 9 0.000*

Camry”wบรัก" 25 3 .2 0 1 .04

(d f)= 38 .3 65 , p > 0 .0 5
(2)อยาก 
เอส ินค ้าท ี่ 
โฆษณา

Camry’'GOA" 25 3 .4 8 0 .9 2 0 .3 0 9 0 .3 7 95

Camry”wบรัก” 25 3 .4 0 0.91

(d f)= 4 7 .9 9 8 , p > 0 .0 5

(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

Camry”GOA” 25 3 .5 6 0 .5 8 - 0 .4 1 9 0 .3 3 9

C am ry'^บรัก’' 25 3.64 0 .7 6

(d f)= 45 .0 59 , p > 0 .0 5
(4) ไม่ให้ 
ข้อมุลเป็น 
ประโยชน์

Camry”GOA" 25 2 .0 4 0 .7 3 - 3 .660 0.0005*

Camry’’พบรัก’’ 25 2 .9 6 1.02

(d f)= 4 3 .6 3 1 1 p > 0 .0 5
(5) ไม่ได้ 
สนุกสนาน

Camry’’GOA" 25 2 .5 2 0 .6 5 0 .2 17 0 .4 1 5
Camry’’พบรัก" 25 2 .4 8 0 .6 5

(d f)= 48 .0 00 , p > 0 .0 5
(6) เน้น 
บันพิงจน 
ไม่ให้ข้อมุล

Camry"GOA" 25 1.88 0 .6 7 - 5 .444 0 .0 0 0 *

Camry’^ บรัก" 25 3 .28 1.10

(d f)= 76 .66 0 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น่าเช่ึอทอ

Camry”GOA" 25 3.92 0 .5 7 3 .874 0 .0 0 0 *

Camry "พบรัก” 25 3 .0 0 1.04
(d f)= 3 7 .2 6 7 , p > 0 .0 5
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จากตารางที่ B2 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายที่รับซม 
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มผู้ชายที่รับซมภาพยนตร ์
โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก ในเรื่องของความคิดเห็นที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาในข้อ 
ความท่ี 1,4,6,7 ซึ่งมีระคับนัยสำคัญน้อยกว่าระคับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยในข้อความที่ 1 และ7 น้ัน ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย 
GOA มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก ส่วนในข้อความท่ี 4 และ 
6 นั้นภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า

ทัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบว่า กลุม่ผูช้ายทีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA มี 
ความเหน็วา่ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีล้ามารถสรา้งความเขา้ใจในคณุสมบตัขิองสนิคา้ไดช้ดัเจนกวา่ 
(ข้อความท่ี 1) จงึดมูกีารใหเ้หตผุลทีด่นีา่เชือ่ถอืมากกวา่ (ข้อความที1 7) อยา่งมนียัสำคญัทางสถติเิมือ่ 
เปรียบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของผูช้ายทัง้สองกลุม่ ในขณะทีก่ลุม่ผูช้ายซึง่รับชมภาพยนตรโ์ฆษณา 
รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชดุพบรักน้ีมีความเหน็ว่า ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีเ้นน้แตค่วามเพลดิเพลนิ 
จนไม่ได้ล่ีอสารข้อมูลสำคัญของสนิค้า (ข้อความที ่ 6) ดงันัน้ผูท้ีร่บัชมเพศชายจงึมคีวามเหน็วา่ 
โฆษณาเร่ืองนีไ้ม่ได้เสนอข้อมลูสำคญัอะไรทีเ่ปน็ประโยชนแ์ก่ผู้รับชมเพศชาย (ขอ้ความที ่4)

การเปร ียบเท ียบความค ิดเห ็นระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานท ี่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุด  
จ ุงใจเซ ิงเหต ุผลก ับกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร ์โฆษณ าซ ึ่งใช ้จ ุดจ ุงใจเช ิงอารมณ ์

ตารางท ี่ B3 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต ่างของคะแนนเฉล ี่ย (t-test) เร ื่องความคิดเห ็น  
ระหว่างภาพยนตร์โฆษณ ารถยนต ์โตโยต ้า รุ่นคัมรื่ ช ุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับ 
ภาพยนตร์โฆษณ ารถยนต ์โตโยต ้า รุ่นคัมรื่ ช ุดพบรัก ในกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โ ฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ออมรับ 

สมมติฐาน

( S ig )

( 1 ) เข้าใจ 

ค ุณ ส ม บ ัต ิ 

ได ้ช ัด เจน

Camry”GOA” 25 4 .0 8 0 .5 7 2 .0 5 2 0 .0 2 3 *

Camry’’พบรัก" 25 3 .6 4 0.91

(d f)= 4 0 .4 5 4 , p > 0 .0 5

(2 ) อยาก  

ซ ื้อ ส ิน ค ้า ท ี่ 

โฆ ษ ณ า

Camry’’GOA” 25 3 .4 8 0.71 -0 .1 9 0 0 .4 2 5

C am ry'^บรัก" 25 3 .5 2 0 .7 7

(d f)= 4 7 .7 2 8 , p > 0 .0 5



259

ข้อความ 

ที่

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความ:!»'ทะ 
เโ]นฑ่ึธ«3ริบ 
สมม»J 7 น
(Stg-)

(3) ทำให้ 

เพลิ ด 
1พสิน

Camry”GOA” 25 3 .56 0 .5 8 - 4 .0 0 6 o.ooor

C am ry'^บรัก" 25 4 .3 2 0 .7 5

(ช0 =  8 7 .9 5 6 , p > 0 .0 5
(4) ไฝให้ 

ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

Camry”GOA" 25 2 .04 0 .5 4 -2 .8 4 3 0 .0 0 35 *

Camry’^ บรัก,' 25 2 .6 4 0.91

(d f)= 39 .0 41 , p > 0 .0 5

(5) ไม่ได้ 

สนุกสนาน
Camry"GOA" 25 2 .40 0 .8 2 2 .1 5 2 0 .0 0 18 *

C am ry'^บรัก” 25 1.92 0 .7 6
(d f)= 47 .7 50 , p > 0 .0 5

(6) เน้น 
บ้นเทังจน 
ไม่ให้ข้อมูล

Camry"GOA" 25 1.60 0 .5 0 - 4 .8 7 6 0.000*

Camry"«บรัก" 25 2 .68 0 .9 9

(d f)= 76 .6 60 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น่าเช่ือทอ

Camry"GOA” 25 3 .88 0 .8 3 2 .69 8 0 .005*
Camry’̂ บรัก” 25 3 .2 8 0 .74

(d f)= 47 .3 04 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B3 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิทีร่บัรนภาพ 
ยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กบักลุม่ผูห้ญงิทีร่บัซมภาพยนตร ์
โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก ในเรือ่งของความคดิเหน็ทีม่ตีอ่ภาพยนตรโ์ฆษณ'' ในข้อ 
ความที ่ 1 ,4,6,7ชึง่มรีะคบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว(้0.05)

โดยในข้อความท่ี 1, 5 และ 7 น้ัน ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชดุโครงสร้าง 
นิรภัย GOA มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่ ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก สว่นในขอ้ความที ่
3, 4 และ 6 นัน้ภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่

ทั้งนี้หากทำการเปรียบเทียบและอธิบายความหมายของแต่ละความคิดเห็น (ข้อความ) แล้ว 
จะพบว่า กลุ่มหญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA มี 
ความคิดเห็นว่า ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้สามารถสร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าไดัชัดเจน 
กว่า (ข้อความท่ี 1) จึงดูมีการให้เหตุผลที่ดีน่าเชื่อถือมากกว่า (ข้อความท่ี 7) ดังนั้นจึงมีการน่าเสนอที่ 
สร้างความสนุกสนานได้น้อยกว่า (ข้อความท่ี 5) ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้ารุ่นคัมรื่ รฺ ดพบรัก
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อยา่งมนียัส ำค ัญ ทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของผูห้ญงิทงัสองกลุม่ ในขณะทีก่ลุม่ผู ้
หญงิท'ีรับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก มคีวามคดิเหน็วา่ภาพยนตรโ์ฆษณา 
เรองนีส้ามารถสรา้งความเพลดิเพลนิใจไดม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่ 3) จนเหมอืนเนน้แตค่วามบนัเทงิไมไ่ด้ 
ล่ีอสารข้อมูลส ำค ัญ ของสนิคา้ (ขอ้ความที ่6) ดงันัน้กลุม่ผูห้ญงิทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาเรองนจีงึม ี
ความเหน็ว่าภาพยนตรโฆษณาเรือ่งนีไ้มไ่ดเ้สนอขอ้มลูส ำค ัญ อะไรท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้รับซมเพสหญิง 
เลย (ขอ้ความที ่4)

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเซงิเหตผุล

ตารางที่ B4 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องความคิดเห็น 
ระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานทีรับชมเฉพาะภาพยนตร์ 
โฆษณารถยนต์โตโยต้ารุ่นคัมรื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใข้จุด 

จงใจเชิงเหตผล 

Camry”GOA"

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ียอมร้บ 
สมมตฐาน
(Sig.)

(1) เข้าใจ 
คุณสมบัติ 
ได้รัดเจน

กลุ่มผู้ชาย 25 4 .1 2 0 .6 0 0.241 0 .4 05

กลุ่มผู้หญิง 25 4 .0 8 0.57

(d f)= 4 7 .8 8 7 , p > 0 .0 5
(2) อยาก 
ชื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชาย 25 3 .48 0 .92 0 .000 0 .500

กลุ่มผู้หญิง 25 3 .48 0.71

(d f)= 45 .2 55 , p > 0 .0 5
(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

กลุ่มผู้ชาย 25 3.56 0 .58 0 .000 0 .500

กลุ่มผู้หญิง 25 3.56 0 .58

(df) = 4 8 .0 0 0 , p > 0 .0 5
(4) ไม่ไห้ 

ข้อมูลเป็น 
ประโยซน์

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .04 0 .73 0 .000 0 .50 0

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .04 0 .54

(df)= 44 .007 , p > 0 .0 5

(5) ไม่ได้ 

สนุกสนาน
กลุ่มผู้ชาย 25 2 .5 2 0 .65 0 .574 0 .2845

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .40 0 .82

(d f)= 45 .793 , p > 0 .0 5
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ข ้อความ 
ท่ี

ภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช้จุด 

จงใจเชิงเหตผล 

Camry"GOA”

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินท่ีออม?ม 

สมมตฐาน

(Sig.)

(6) เน้น 
บ้นเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมุล

กลุม่ผูช้าย 25 1.88 0.67 1.681 0.050*

กลุม่ผูห้ญงิ 25 1.60 0.50

(df)=44.537, p>0.05

(7)เหตุผล 
น่าเขึ่อถือ

กลุม่ผูช้าย 25 3.92 0.57 0.198 0.422

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.88 0.83

(df)=42.507, p>0.05

จากตารางที ่ B4 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิและกลุม่ผูช้าย ท่ี 
รบซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ในขอ้ความที6่ เพยีงขอ้ 
ความเดยีว ซึง่มรีะดบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยกลุม่ผูช้ายมคีวามคดิเหน็วา่ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัร ชุดโครงสร้าง 
นิรภัย GOAy มกีารนำเสนอทีเ่นน้แตค่วามบนัเทงิมากไปจนเหมอืนไมไ่ดใ้หข้อ้มลูสำคญัของสนิคา้เลย 
(ข้อความท่ี 6) ซึง่กลุม่ผูช้ายมจีำนวนคะแนนเฉลีย่ทีส่งูกวา่กลุม่ผูห้ญงิอยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิ
สำหรับความคิดเหน็ในประเด็นนี้

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเซงิอารมณ์
ตารางที ่ B5 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคิดเห็น

ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัรื ่ชุดพบรัก

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช้จุด 

จงใจอารมณ ์ 

Camry’’พบรัก,,

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป ินที่ออม?ม 

สมมต ิฐาน

( S ig . )

(1) เข้าใจ ก ล ุ่ม ผ ู้ช าย 2 5 3 .2 0 1 .0 4 - 1.593 0.059
คุณลมบต 
ได้รัดเจน

ก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิง 2 5 3.64 0.91

(d f)= 47 .124 , p > 0 .0 5
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ข้อความ 

ที่
ภาพยนตร์ 

โมษณาที่ไข้จุด 
จงใจอารมณ ์ 

C a m ry^บร ัก”

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าท ี
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินท่ียอมรบ 

สมมติฐาน

(S ig )

(2)อยาก 
ชื้อสินค้าที่ 
โพ»ณา

กลุ่มผู้ชาย 25 3.40 0.91 - 0 .502 0.309

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.52 0 .7 7

(df)=46.689, p > 0 .0 5

(3) ทำให้ 
1พลิด
เพสิน

กลุ่มผู้ชาย 25 3.92 0 .70 - 1.949 0.0285*

กลุ่มผู้หญิง 25 4 .3 2 0 .75

(d f)= 47 .808 , p > 0 .0 5
(4) ไม่ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .9 6 1.02 1.172 0 .1 2 35

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .6 4 0.91

(d f)= 4 7 .3 6 0 , p > 0 .0 5
(5) ใม่ไค้ 
สนุกสนาน

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .7 6 1.01 3.320 0.001*

กลุ่มผู้หญิง 25 1.92 0 .76

(d f)= 4 4 .5 3 0 , p > 0 .0 5

(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมุล

กลุ่มผ ู้ช าย 25 3 .28 1.10 2.029 0.024*

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .68 0 .99

(d f)= 76 .660 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น่าเชื่อถือ

กลุ่มผ ู้ช าย 25 3 .00 1.04 - 1.098 0 .139

กลุ่มผู้หญิง 25 3 .28 0.74

(d f)= 43 .235 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B5 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคัญระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิและกลุม่ผูช้าย ท่ี 
รับชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร ชดุพบรกัในขอ้ความที ่ 3, 5 และ6 ซึง่มีระดับ นัย 
สำคัญนอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยกลุม่ผูห้ญงิมคีวามคดิเหน็วา่ ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ็ตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดพบรักน้ี 
สามารถสร้างความรู้สกึเพลิดเพลิน'ไจ'ได้ดี (ข้อความที ่3) ซึง่มรีะดบัคะแนนเฉลีย่ความเหน็ดว้ยมาก 
กวา่กลุม่ผูช้ายอยา่งมนียัสำคญัฑางสถติ ิในขณะทีก่ลุม่ผูช้ายมคีวามคดิเหน็วา่ ภาพยนตรโ์ฆษณา รถ 
ยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดพบรักน้ี มีการนำเสนอทีเ่นน้แต่ความบนัเทงิมากไปจนเหมือนไม่ได้ใหข้้อมูล
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สำคัญของสนิค้า (ขอ้ความที ่ 6) และกไ็มส่ามารถสรา้งความสนกุสนานเพลดิเพลนิไดแ้ต่อยา่งใด(ขอ้ 
ความท่ี 5) ซึง่มรีะดบัคะแนนเฉลีย่ความเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทัง้สองมากกวา่กลุม่ผูห้ญงิอยา่งมนียั 
สำคญัทางสถติิ

2.2 ก ารเป รยีบ เท ยีบ ความ คดิ เห น็ ระห วา่งภ าพ ยน ต รโฆ ษ ณ าครมี บ ำรงุผ วิห น า้ พ อน ด  ้
รุน่ไลทเทนแอนดร์นี วิ ชดุส ถาน น้ วจิยั  ก บั ภ าพ ยน ต รโฆ ษ ณ าครมี บ ำรงุผ วิห น า้พ อ น ด  ้ รุน่ไสท 
เทนแอนดรนี วิ ช ดุ แต ง่งาน  ท ีง่ได แ้ส ดงรายละเอ ยีดใน ตารางท ี ่ B6-B10 ด ง้ต อ่ ไป น ี้

การเปรยบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิ 
เหตผุลกบักลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณ์

ตารางที ่ B6 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลท์เทนแอนด็รีนิว 
ชดุสถาบนัวจิยั กบักลุม่ทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลท์เทน 
แอนด์รีนิว ชดุแตง่งาน

ข ้อความ 
ท่ี

ภาพยนตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค ่าท ี
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

1*3นท่ียอม n i 

ลมมติฐาน

(S ig )
(1)เช้าใจ 
คุณสมบัติ 
ใต้ชัดเจน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 3 .7 0 0.61 -0 .5 5 4 0 .2 9 0 5

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 3 .7 8 0 .8 2

(d f)= 9 1 .0 8 0 , p > 0 .0 5

(2 )อ ย า ก  
ซื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

PONDS

ชุดสถาบันวิจัย

50 3 .1 8 0 .6 9 -3 .2 1 5 0.001*

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 3 .6 6 0 .80

(d f)= 9 6 .0 2 0 , p > 0 .0 5

(3)ทำให้ 
เพลิด 
เพลิน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 3 .3 4 0 .59 - 2 .7 3 5 0 .0 0 3 5 *

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 3 .7 2 0 .78

(d f )= 9 1 .255 , p > 0 .0 5
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ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N )

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

1ปินท่ียอมรบ 

สมมตฐาน

(S ig .)

(4)ไม่ให้ 

ข้อมูลเป็น 

ประโยชน์

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 2.68 0.84 1.308 0.097

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 2.46 0.84

(df)=97.996, p>0.05

(5)ไม่1ด้ 

ล,นกสนาน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 2.76 0.69 1.827 0.0355*

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 2.50 0.74

(df)=97.547, p>0.05

(6) เน้น 
บันเทิงจน 

ไม่ให้ข้อมูล

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 2.16 0.65 - 1.344 0.091

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 2.36 1.06

(df)=92.830, p>0.05

(7)เหตุผล 
น่าเช่ือถือ

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

50 3.40 0.70 0.257 0.399

PONDS 

ชุดแต่งงาน

50 3.36 0.85

(df)=94.461, p>0.05

จากตารางที ่ B6 พบวา่ มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ทีซ่มภาพยนตรโ์ฆษณา 
ครมบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจิยั ก ับกลุม่ทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุ 
แตง่งานในเรือ่งของความคิดเหน็ทีม่ีต่อภาพยนตรโ์ฆษณาในขอ้ความที2่, 3 และ5 ซ่ึงมีระคับนัย 
สำคญันอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยในข้อความท่ี 2 และ 3 น้ัน ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์ชดุสถาบนัวิจยั มี 
คา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุแตง่งาน ส่วนในข้อความท่ี 5 น้ันภาพ 
ยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจิยั มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่

ฑัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบวา่ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุแตง่งาน สามารถสรา้งความรู้สกีเพลดิเพลนิ'ใจ
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(ข้อความท่ี 3) และทำใหเ้กดิความอยากซือ้สนิคา้ไดม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่2) ภาพยนตรโ์ฆษณา ครม 
บำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวิจัย อยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิ เมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของ 
ท้ังสองกลุ่ม ในขณะทีว่า่ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจิยัสามารถสรา้ง 
ความสนกุสนานเพลดิเพลนิใจไดน้อ้ยกว่า (ขอ้ความที ่ 5) อยา่งมนียัสำคญัทางสถติิ

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ไซ ้
จดุจงูใจเซงิเหตผุลกบักลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณ ์
ตารางที ่ B7 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรองความคดิเหน็

ระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลท์เทนแอนด์รีนิว ชดุสถาบนัวิจยั 
กบัภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ชดุแตง่งาน ในกลุ่ม 
ผูช้ายวยัทำงาน

ข ้อ ความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นท่ียอมรบ 

สมมติฐาน

( S ig )

( 1 ) เข ้าใจ 
คุณส ม บ ัต ิ 

ใต้ชัด.เจน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3 .7 2 0.61 1.998 0 .0255

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3 .92 0.70

(d f)= 4 7 .7 3 4 , p > 0 .0 5
(2 )อ ย า ก  
ชื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3 .1 2 0.67 -1 .1 0 9 0 .1 2

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3 .36 0.76

(d f)= 47 .2 28 , p > 0 .0 5
(3) ทำให้ 

เพล ิด  

เพลิน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3 .28 0.61 - 0.781 0 .2195

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3 .44 0 .82

(d f)= 4 4 .4 5 1 , p > 0 .0 5
(4) ไม่ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ป ระโยรน์

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2 .84 0 .75 1.185 0 .1 2 1

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2.56 0.92

(d f)= 46 .103 , p > 0 .0 5
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ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นที่ยอม n j 
ดมมรฐาน

(Sig.)
(5) ไม่ได้ 
สนุกสนาน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2.72 0.54 -0.211 0.417

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2 .76 0.78

( d f ) -4 2 .8 1 1, p > 0 .0 5

(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ง่โอมุด

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2 .24 0 .7 8 - 1.414 0 .082

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2 .56 0 .8 2

(d f)= 4 7 .8 7 0 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น่าเชื่อคือ

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3 .40 0 .7 6 0 .816 0 .209

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3 .20 0 .9 6

(d f)= 4 5 .7 4 1 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B7 ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายทีซ่มภาพยนตร ์
โฆษณาครมบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจิยั กบักลุม่ผูช้ายทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิ 
หนา้พอนดช์ดุแตง่งาน ในทกุขอ้ความหรีอทกุประเดน็ของเร่ืองความคดิเหน็ เนือ่งจากทกุขอ้ความมรีะ 
คยัสำคญัสงูกวา่ทีก่ำหนดไว ้(0.05)



267

ตารางที ่ B8 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (West) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณาครมบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลทํเทนแอนดํรีนิว ซดุสถาบนั 
วจิยั กบัภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผวิหนา้พอนดรุ่์นใลทเ์ทนแอนดรี์นวิ ชดุแตง่งาน 
ในกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงาน

การเบรัยบุเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใช้
จดจูงใจเซงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูไจเซงิ
อารมณ์

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน มาตร 

ฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินท่ียอม?ม 

สมมติฐาน

(S ig )

( 1 ) ฟ้าใจ 
คุณสมบัติ 
ได้ชัดเจน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3.72 0.61 - 1.072 0.1445

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3.92 0.70

(df)=47.152, p>0.05

(2 )อ ย า ก  
ซื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3.24 0.72 - 3.491 0.0005*

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3.96 0.73

(df)=47.988, p>0.05

(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3.40 0.58 - 3.464 0.0005*

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 4.00 0.65

(df)=47.415, p>0.05

(4) ใม่ให้ 

ข้อมูลเป็น 
ประโยซน์

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2.52 0.92 0.672 0.2525

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2.36 0.76

(df)=46.318, p>0.05
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ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์ 

โมษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน มาตร 

ฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่า#1m ir น่าจะ 

«ะร!«ฐาน

(S*g.)

(5) ไม่ได้ 

สนุกสนาน

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2.80 0 .8 2 2.768 0.004*

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2 .2 4 0 .6 0

(d f)= 4 7 .7 5 0 , p > 0 .0 5

(6) เน้น 

บ ัน ท ังจน 

ไม่ให้ข้อมุล

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 2 .0 8 0 .4 9 -0 .4 2 6 0 .3 3 6

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 2 .1 6 0 .8 0

(d f)= 3 9 .9 4 5 , p > 0 .0 5

(7)เหตุผล 

น่าเช่ือทอ

PONDS 

ชุดสถาบันวิจัย

25 3 .4 0 0 .6 5 - 0 .6 2 3 0 .2 6 8

PONDS 

ชุดแต่งงาน

25 3 .8 2 0.71

(d f)= 4 7 .5 1 8 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B8 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิทีร่บัชมภาพ 
ยนตรโ์ฆษณาครมบำรงุผวิหนา้พอนดช์ลุสถาบนัวจิยั กบักลุม่ผูห้ญงิทีรั่บซมภาพยนตร์โฆษณาครีม 
บำรงุผวิหนา้พอนดซ์ดุแตง่งาน ในเรือ่งของความคดิเหน็ทีม่ตีอ่ภาพยนตรโ์ฆษณา ในขอ้ความที ่ 2,3 
และ 5 ซึง่มรีะคบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระคบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยในข้อความท่ี 2 และ 3 น้ัน ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุแตง่งาน มคีา่ 
เฉลีย่ทีส่งูกวา่ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์ชดุสถาบนัวิจัย สว่นในข้อความท่ี 5 น้ัน ภาพ 
ยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์ชดุสถาบนัวจิยั มคีา่เฉลีย่ทีส่งูกวา่

ทัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบว่า กลุม่หญงิทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุแตง่งาน มคีวามคดิเหน็วา่ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีส้ามารถสรา้งความเพลดิเพลนิใจในการรบัชมใดม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่ 3) จงึ 
ทำใหเ้กดิความรูส้กือยากซือ้สนิคา้ใดม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่ 2) ภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้ 
พอนดช์ดุลถาบนั'วจิยั อยา่งมนียัสำคญัทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของผูห้ญงิทัง้สอง 
กลุ่ม ในขณะทีก่ลุม่ผูห้ญงิซึง่รบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผ ิว หนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจิยัมคีวาม
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คิดเหน็ว่า ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีไ้มไ่ดส้ร้างความสนกุสนานเพลดิเพลนิใจขณะรบัชมเลย (ขอ้ความ 
ท ี5่)
การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุล

ตารางที ่ B9 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณาครมบำรุงผิวหนา้พอนด์รุ่นไลทเ์ทนแอนด้รีนวิ ชดุสถาบนัวิจยั

ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใช้'จุด 

จงใจเชิงเหตผล 

PONDS ชุด 

สถาบันวิจัย

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นที่ยอมรบ 
สมมติฐาน

(Sig)

(1) เข้าใ'จ 
คุณลมบ้ติ 
ได้ชัดเจน

กลุม่ผูช้าย 25 3 .68 0.63 -0 .228 0 .4 1 0 5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3 .72 0.61

(d f)= 4 7 .9 7 8 , p > 0 .0 5
(2) ธยาก 
ซื้อสินค้าที่ 
โฆษณา

กลุม่ผูช้าย 25 3 .12 0.67 -0 .6 1 0 0 .2 7 2 5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3 .24 0.72

(d f)= 47 .6 73 , p > 0 .0 5

(3) ทำให้ 
เพลิด 
เพลิน

กลุม่ผูช้าย 25 3 .32 0.63 - 0 .469 0 .3 2 0 5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3 .40 0.58

(d f)= 48 .000 , p > 0 .0 5
(4) ไม่,ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุม่ผูช้าย 25 2 .84 0.75 1.352 0 .0 9 1 5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 2 .52 0.92

(d f)= 46 .068 , p > 0 .0 5
(5) ใม่ได้ 
สนุกสนาน

กลุม่ผูช้าย 25 2.72 0.54 - 0 .408 0 .3 4 2 5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 2 .80 0.82

(d f)= 4 1 .694, p > 0 .0 5
(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมูล

กลุม่ผูช้าย 25 2.24 0.54 0 .868 0 .1 95

กลุม่ผูห้ญงิ 25 2 .08 0.82

(d f)= 40 .585 , p > 0 .0 5
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ข ้อ ค ว า ม  

ท ี่

โฆษณาที่ใช้จุด 

จงใจเซิงเหตผล 

PONDS ชุด 

สถาบันวิจัย

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค ่า ท ี

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นทีออมรบ 
สมมตฐาน

( S ig )

(7)เหตุผล กลุ่มผู้ชาย 25 3.40 0.76 0 .0 0 0 0.5

นาโร ึ่อ ิท ่อ กลุ่มผู้หญิง 25 3.40 0.65

(df)=46.703, p>0.05

จากตารางที ่ B9 ไม'่พบ'วา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัส ำ ค ัญ ระหวา่งกลุม่ผูช้ายและกลุม่ผูห้ญงิ 
ทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผวิหนา้พอนดช์ดุสถาบนัวจัิย ในทกุข้อความหรอทกุประเด็นของ 
เร่ืองความคดิเหน็ เนือ่งจากทกุขอ้ความมรีะดบันยัส ำ ค ัญ สงูกว่าท่ีกำหนดไว้ (0 .0 5 )

การเปรย์บุเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญ ิ■ วยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเซงิอารมณ์

ตารางที ่ B10 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (l-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่ปัซมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ชดุแตง่งาน

ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใช้จุด 

จงใจอารมณ์ 

PONDS 

ชุดแต่งงาน

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป ็นท ี่ยอมรบ 

สมมต ิฐาน

( S ig . )

( 1 ) เช้าใจ 
คุณสมบัติ 
ใด้ชัดเจน

กลุ่มผู้ชาย 2 5 3 .6 4 0 .9 1 -  1 .2 2 0 0 .1 1 4 5

กลุ่มผู้หญิง 2 5 3 .9 2 0 .7 0

( ๗ 0 = 4 5 .1 6 3 ,  p > 0 . 0 5

( 2 )  ธยาก 

ซ้ือสินค้าท่ี 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชาย 2 5 3 .3 6 0 .7 6 -  2 . 8 4 3 0 .0 0 3 5 *

กลุ่มผู้หญิง 2 5 3 .9 6 0 .7 3

( d f ) = 4 7 .9 5 7 ,  p > 0 . 0 5
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ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ไข้'จุด 

จงใจเชิงเหตผล 

PONDS ซุด 

สถาบันวิจัย

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที
(T -V A L U E )

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ียอมรบ 
สมมทฐาน

(Sig)

(3) ท ำ ! .ห  ้

เพลิด 
เพลิน

กลุ่มผู้ชาย 25 3 .6 4 0.91 - 1.828 0.0375*

กลุ่มผู้หญิง 25 4 .6 4 0.61

(d f)= 42 .0 53 , p > 0 .0 5
(4) ไม่ให้ 

ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .5 6 0 .92 0.841 0 .2 02

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .3 6 0 .76

(d f)= 46 .3 50 . p > 0 .0 5
(5) ไมได้ 
ล'นกสนาน

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .9 2 0 .95 2 .734 0.0045*

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .2 8 0 .68

(d f)= 43 .3 26 , p > 0 .0 5
(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมูล

กลุ่มผู้ชาย 25 2 .5 6 0 .82 1.745 0.0435*

กลุ่มผู้หญิง 25 2 .1 6 0 .80

(d f)= 47 .9 69 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น่าเชื่อถือ

กลุ่มผู้ชาย 25 3 .2 0 0 .96 - 1.340 0 .0 9 35

กลุ่มผู้หญิง 25 3 .5 2 0 .72

(d f)= 44 .393 , p > 0 .0 5

จากตารางที ่ B10 ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายและกลุม่ผู ้
หญงิทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนดช์ดุแตง่งาน ในทกุข้อความหรีอทกุประเด็นของ 
เรือ่งความคดิเหน็ เนือ่งจากทกุขอ้ความมรีะดบันยัสำคญัสงูกวา่ทีก่ำหนดไว ้(0.05)

2.3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มีอถือ อิรีคสัน 
รุ่น R320S ชุด อินเตอร์เน็ต ศับภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มีอถืออิรีคสัน รุ่น T28S ชุด 
เล่นดนตรี ๆเงได้แสดงรายละเอียดในตารางที่ B11-B15 ดังต่อไปน้ี
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ตารางที ่ B11 ตารางแสดงการทดลอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุลทนั
กลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงุใจเซงิอารมณ์

ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรศพัทม์อืถืออิรีคสนั รุ่น R320S ชดุอนิเตอร์เนต็ ทับ 
ภาพยนตร์โฆษณาโทรศพัทม์อืถืออริคสนั รุ่น T28S ชุดเลน่ดนตรี แบบเปรยบเทยีบรวม 
ระหวา่งกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดทีช่มภาพยนตร์โฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจทัง้ลองแบบ

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์ 

โมษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป ็น,ท ี่ยอมรับ 

สมมต ิฐาน

( S ig . )

( 1 ) เข้าใจ 
คุณสมบัติ 
ได้,ชัดเจน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 3.56 0.76 2.520 0.065

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 3.16 0.77

(df)=87.934, p>0.05

(2) อยาก 

ซ้ือสินค้าท่ี 
โฆษณา

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์ณ็ต

50 3.58 0.67 2.622 0.005*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 3.48 0.71

(df)=97.995, p>0.05

(3) ทำให้ 
เพลิด 
เพลิน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 3.82 0.69 0.725 0.235

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 3.12 1.06

(df)=97.762, p>0.05

(4) ไม่ให้ 

ข้อมูลเป็น 

ประโยชน์

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 2.18 0.69 - 3.907 0.000*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 2.88 1.06

(df)=84.159, p>0.05

(5) ไม่ใด้ 

สนุกสนาน
ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 2.60 0.73 0.946 0 .1 7 3

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 2.74 0.75

(df)=97.9111 p>0.05
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ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค ่า ท ี

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป ็นท ี่ยอมรบ 

สมมต ิฐาน

(S ig .)

(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ขอมุล

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 ZOO 0 .5 7 - 5 .7 0 9 0.000*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 3.08 1.21

(df)=69.837, p > 0 ,0 5
(7)เหตุผล 
น ่า เช่ือถือ

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 3.44 0.93 2 .683 0.0045*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

50 2.92 1.01

(df)=94.461, p > 0 .0 5

จ า ก ต า ร า ง ท ี่ B11 พ บ ว ่า  ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โทรศ ัพท ์;ม ือถ ืออรคส ัน  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  ก ับ ก ล ุ่ม ท ี่ร ํบ ช ม ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ าโท รศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ี!ค  

ค ัน ช ุด เล ่น ด น ต ร  ใน เร ื่อ งช อ งค ว าม ค ิด เห ็น ท ี่ม ีต ่อ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าใน ข ้อ ค ว าม ท ี่ 2 , 4 , 6  และ 7 ซ ึ่งม ี 

ร ะ ด ับ น ัย ส ำค ัญ น ้อ ย ก ว ่าร ะ ค ับ น ัย ส ำค ัญ ท ี่ก ำห น ด ไ ว ้ (0 .0 5 )

โด ยใน ข ้อ ค วาม ท ี่ 2  และ 7 น ั้น ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ี!ค ค ัน  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  มี 

ค ่า เฉ ล ี่ย ท ี่ส ูงก ว ่าภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท รคัพท์ม ือ ถ ือ อ ี!ค ค ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ร ส ่วน ใน ข ้อค วามท ี่ 4  และ 6 

น้ันภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโท ร ค ัพ ท ์ม ือ ถืออ ี!ค ล ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ร  ม ีค ่า เฉ ล ี่ย ท ี่ส ูง ก ว ่า

ทัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบวา่ ภาพยนตรโ์ฆษณาโทรศพัทม์อืถอือ!ีคลนั ชดุอนิเตอร์เนต็ มกีารใหเ้หตผุลทีด่ดีนูา่เชือ่ถอื 
มากกวา่ (ขอ้ความที ่ 7) ดงันัน้จงึสามารถทำใหเ้กดิความอยากซือ้สนิคา้ไดม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่ 2) 
ภาพยนตรโ์ฆษณาโทรศพัทม์อืถอือ!ีคลนั ชดุเลน่ดนตร ี อยา่งมนียัส ำ ค ัญ ทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบ 
จากคะแนนเฉลีย่ของทัง้สองกลุม่ ในขณะทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาโทรศพัทม์อืถอือ!ีคลนัชดุเลน่ดนตร 
นัน้มกีารนำเสนอแบบเนน้ไปทีค่วามบนัเทงิจนผูช้มคดิว่า ไม่ได้เสนอข้อมูลท่ีเป็นสาระส ำ ค ัญ ของ สิน 
ค้า (ขอ้ความที ่ 6) ดงันัน้ผูท้ีร่บัชมจงึมคีวามเหน็วา่ โฆษณาเร่ืองนีไ้มไ่ดน้ำเสนอขอ้มลูส ำ ค ัญ อะไรท่ี 
เป็นประโยชน์แก่ผู้รับซม (ขอ้ความที ่4)
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ตารางที ่612 ตารางแสดงการ'ทดสอบความแตกตา่ง,ของคะแนนเฉล่ีย <t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหว่างภาพยนตร์โฆษณา'โทรคิพท์มือถืออิรีคสัน รุ่น R320S ชดุอินเตอร์เนต็ กับ 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรสพัทํมอืถืออิรีคสนั รุ่น T28S ชุดเลน่ดนตรี ในกลุม่ผูช้ายวยัทำงาน

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใช้
จดุจงูใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิอารมณ์

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป็นที่ออมรบ 

สมมต ิฐาน

( S ig . )

(1 )เข้าใจ 

คุณสมบัติ 

ได้ชัดเจน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนิต

25 3.80 0.71 1.549 0.0645

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.40 1.08

(df)=41.379, p>0.05

(2) «ยาก 

ซ้ือสินค้าท่ี 

โฆษณา

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนิต

25 3.36 0.76 1.370 0.0885

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.04 0.89

(df)=46.818, p>0.05

(3) ทำให้ 

เพลิด 

เพลิน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3.56 0.65 0.387 0.3465

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.48 0.77

(df)=46.694, p>0.05

(4) ไม่ให้ 

ข้อมูลเป็น 

ประโยชน์

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนต

25 2.20 0.71 -3.069 0.002*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.04 1.17

(df)=39.430, p>0.05

(5) ไม่ได้ 

สนุกสนาน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 2.56 0.77 - 1.358 0.0905

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 2.84 0.69

(df) =47.429, p>0.05



275

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินที่ยอมร้บ 

สมมติฐาน

(Sig.)

(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมุล

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

2 5 2 .0 4 0.61 -4 .2 1 2 0 .0 0 0 *

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

2 5 3 .2 8 1 .3 4

(d f)= 3 3 .5 7 7 , p > 0 .0 5

(7)เหตุผล 
น่าเชื่อถือ

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3 .5 2 0 .9 2 2 .5 9 4 0 .0 0 6 5 *

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 2 .8 0 1 .0 4

(d f)= 4 7 .2 6 7 , p > 0 .0 5

จ าก ต ารางท ี่ B12 พ บ ว ่า ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ร ะห ว ่า ง ก ล ุ่ม ผ ู้ช า ย ท ี่ร ับ ช ม ภ า พ  

ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโ ท ร ค ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ีค ส ัน ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้ช าย ท ี่ร ับ ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า โท ร ค ัพ ท ์ 

ม ือ ถ ือ อ ิร ัค ส ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ร  ใน เร อ งข อ งค ว า ม ค ิด เห ็น ท ี่ม ีต่อภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า  ใน ข ้อ ค วามท ี่ 4, 6 แ ล ะ  

7 ซ ึ่ง ม ีร ะด ับ น ัย ส ำ ค ัญ น ้อ ย ก ว ่า ร ะด ับ น ัย ส ำ ค ัญ ท ี่ก ำ ห น ด ไ ว ้ (0 .05)

โด ยใน ข ้อความท ี่ 4 แ ล ะ  6 น ั้น  ภ า พ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโท ร ค ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ิค ส ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ร  ม ีค ่า  

เฉ ล ี่ย ส ูงก ว ่าภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโ ท ร ค ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ัค ส ัน ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต ล ่ว น ใ น ข ้อ ค ว า ม ท ี่ 7 น ั้น ภ า พ  

ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโท รค ัพ ฑ ์ม ือ ถ ือ อ ิรค ส ัน  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  ม ีค ่า เฉ ล ี่ย ส ูงก 'ว ่า

ทัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบว่า กลุม่ผูช้ายทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณาโทรคพัทม์อืถอือริคสนั ชุด'อินเตอร์เน็ต มคีวามเหน็วา่ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีม้กืารใหเ้หตผุลทีด่ดีนูา่เชึอ่ถอืมากกวา่ (ขอ้ความที ่ 7) ภาพยนตรโ์ฆษณา 
โทรคัพทม์อืถอือิรีคสนัชดุเล่นดนตรี อยา่งมนืยัสำคญัทางสถติ ิ เมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของ 
ผู้ชายทัง้สองกลุ่ม ในขณะทีก่ลุม่ผูช้ายซึง่รับชมภาพยนตรโ์ฆษณาโทรคพัทม์อืถอือริคีสนัชดุเลน่ดนตร'ี 
มคีวามเหน็ว่า ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีเ้นน้แตค่วามเพลดิเพลนิจนไมใ่ดล้ีอ่สารขอ้มลูสำคญัของสนิ 
ค้า (ข้อความท่ี 6) ดงันัน้กลุม่ผูช้ายลว่นมากทีร่บัซมจงึมคืวามเหน็วา่ ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ีไม่ได้นำ 
เสนอ ข้อมลูสำคญัอะไรทีเ่ปน็ประโยชนแ์กผู่ร้บัซมเพศชาย (ขอ้ความท,ี 4)



ตารางที ่ B13 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรือ่งความคดิเหน็ 
ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพทม์อืถืออิรัคสนั รุ่น R320S ชดุอินเตอร์เนต็ กับ 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศพัทม์อืถืออริิคสนั รุ่น T28S ชดุเลน่ดนตรใีนกลุม่ผูห้ญงิทำงาน

การเปรยบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุ
จงูใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณ์

ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าความน ่าจะ 

เป ็นท ี่ออมf บ 

สมมต ิฐาน

( S i g )

( 1 ) เช้าใจ 
คุณสมบัติ 
ได้รัดเจน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3.88 0 .73 1.998 0.0255*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.40 0 .96

(df)= 44 .734 , p > 0 .0 5
(2) อยาก 
ช้ือสินค้าท่ี 
โฆษณา

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3 .7 6 0 .72 2 .530 0.0075*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3 .28 0.61

(d f)= 46 .758 , p > 0 .0 5
(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3 .6 0 0.71 0 .62 3 0 .2 5 8

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3 .48 0.65

(d f)= 4 7 .7 0 1 , p > 0 .0 5

(4) ไม่ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 2 .1 6 0 .69 -2 .4 1 0 0.01*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 2 .7 2 0.94

(d f)= 44 .067 , p > 0 .0 5
(5) ไม่ได้ 
ส'นกสนาน

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 2 .64 0 .70 0 .000 0 .5 0

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 2 .64 0.81

(df)= 47 .007 , p > 0 .0 5
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ข้อความ 

ท่ี

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าควาน พ ์เะ: 
เป็น'ท่ี©«ะm j 
สมม«ฐาน

( S ig )
(6) เน้น 
บ้นทิงจน 
ไม่ให้ข้อมุล

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์ณ็ต

25 1.96 0 .54 - 3 .8 8 8 0.000*

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

25 2 .88 1.05

(d f)= 3 5 .7 3 9 , p > 0 .0 5
(7)เหตุผล 
น ่า เรื่อถือ

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนิต

25 3 .36 0 .95 1.172 0 .1 2 3 5

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

25 3.04 0.98

(d f)= 47 .9 65 , p > 0 .0 5

จ าก ต ารางท ี่ B13 พ บ ว ่า ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ร ะห ว ่า ง ก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิง ท ี่ร ับ ชมภ า พ  

ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโท รค ัพ ท ํม ือ ถ ือ อ ึรค ค ัน  ช ุด 'อ ิน เตอร ์เน ็ต  ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิงท ี่ร ับ ซ ม ภ า พ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า  

โท รค ัพ ท ํม ือ ถ ือ อ ึ! 'ค ค ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ร  ใ น เรอ งข อ งค ว าม ค ิด เห ็น ท ี่ม ีต ่อ ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า ใ น ข ้อ ค ว า ม ท ี่

1 , 2 ,  4 แ ล ะ  6 ซ ึ่ง ม ีร ะค ับ น ัย ส ำ ค ัญ น ้อ ย ก ว ่า ร ะด ับ น ัย ส ำ ค ัญ ท ี่ก ำ ห น ด ไ ว ้ (0.05)

โดยใน ข ้อความท ี่ 4 แ ล ะ  6 น ั้น  ภ า พ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าโท ร ค ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ึ!ค ค ัน  ช ุด เล ่น ด น ต ่ร ี ม ีค ่า  

เฉ ล ี่ย ส ูงก ว ่า  ภาพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ า'โท รค ัพ ท ์ม ือถ ือ 'อ รคค ัน  ช ุด 'อ ิน เตอร ์เน ็ต  ล ่วน ใน ข ้อ ค วาม ท ี่ 1 แ ล ะ  2 น ั้น  

ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า 'โท รค ัพ ท ์ม ือ ถ ือ 'อ ึ!ค ค ัน  ช ุด 'อ ิน เตอร ์เน ็ต  ม ีค ่า เฉ ล ี่ย ส ูงก 1ว่า

ทัง้นีห้ากทำการเปรยีบเทยีบและอธบิายความหมายของแตล่ะความคดิเหน็ (ขอ้ความ) แล้ว 
จะพบว่า กลุ่มผู้หญงิทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพทม์อืถืออิรคคนั ชดุอินเตอร์เนต็ มคีวามเหน็วา่ 
ภาพยนตร£์ฆษณาเรือ่งนีส้ามารถสรา้งความเขา้ใจในคณุบต้ฃิองสนิคา้ทีน่ำเสนอไดซ้ดัเจน (ขอ้ความที่
1) และทำใหเ้กดิความอยากซือ้สนิคา้ซึง่มปืระสทิธภิาพตามทีน่ำเสนอมาใชม้ากกวา่ (ขอ้ความที ่ 2) 
ภาพยนตร์โฆษณาโทรคพัทมื์อถืออิรีคคัน ชดุเลน่ดนตรี อยา่งมนืยัสำคญัทางสถติ ิ เมือ่เปรยีบเทยีบ 
จากคะแนนเฉลีย่ของผูห้ญงิทัง้สองกลุม่ในขณะทีก่ลุม่ผูห้ญงิซึง่รบัชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคพัทม์อื 
ถอือ!ึคคนัชดุเลน่ดนตรมีคืวามเหน็วา่ภาพยนตรโ์ฆษณาเรือ่งนีเ้นน้แตค่วามเพลดิเพลนิจนไฝไดล้ีอ่ 
สารข้อมูลสำคัญของสนิค้า (ขอ้ความที ่ 6) ดงันัน้กลุม่ผูห้ญงิลว่นมากทีร่บัซมจงึมคืวามเหน็วา่ ภาพ 
ยนตร์โฆษณาโทรคัพทม์อืถอือิรีคคันชดุเล่นดนตรี ไม่ได้นำเสนอข้อมลูสำคัญอะไรทีเ่ปน็ประโยชนแ์กผู้่ 
รับชมเพศหญงิ (ขอ้ความที ่4)
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การเปรยบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะ 
ภาพยนตุ!โฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุล

ตารางที ่ B14 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรอืงความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณาโทรคิพทม์อืถืออิรีคสน์ รุ่น R320S ชุด อินเตอร์เนต็

ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใช้จุด 

จงใจเชิงเหตผล 

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ีออมรบ 
สมมติฐาน

(Sig)

(1) เข้าใจ 
คุณสมบัติ 
ได้ชัดเจน

กลุม่ผูช้าย 25 3.80 0.71 -0.395 0.3475
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.88 0.73

(df)=47.968, p>0.05
(2) อยาก 
ช้ือสินค้าท่ี 
โฆษณา

กลุม่ผูช้าย 25 3.36 0.76 - 1.910 0.031*
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.76 0.72

(df)=47.900, p>0.05
(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

กลุม่ผูช้าย 25 3.56 0.65 - 0.208 0.418
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.60 0.71

(df)=47.671, p>0.05
(4) ไม่ให้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุม่ผูช้าย 25 2.20 0.71 0.203 0.42
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.16 0.69

(df)=47.964, p>0.05
(5) ไม่ได้ 
สนุกสนาน

กลุม่ผูช้าย 25 2.56 0.77 - 0.385 0.351
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.64 0.70

(df)=47.952, p>0.05
(6 )  เน้น 
บ ัน พิงจน 
ไม่ไห้ข้อมูล

กลุม่ผูช้าย 25 2.04 0.61 0.491 0.313
กลุม่ผูห้ญงิ 25 1.96 0.54

(df)=47.254, p>0.05
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ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใข้จุด 
จงใจเชิงเหตผล 

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็น,ท่ีออมรบ 
สมมตฐาน
(Sig.)

(7)1หดุผล กลุม่ผูช้าย 25 3.52 0.92 0.605 0.274
นาเร่ํอท่อ กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.36 0.95

(df)=47.937, p>0.05

จากตารางที ่ B14 พบวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิและกลุม่ผูช้าย 
ทีรั่ปชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพทม์อืถืออริคลนัชดุอนิเตอร์เนต็ ในขอ้ความที2่ เพยีงขอ้ความเดยีว 
ซึง่มรีะดบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยกลุม่ผูห้ญงิมคีวามคดิเหน็วา่ ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพทมื์อถืออิริคลัน ชดุอนิเตอร์เนต็นี ้
มกีารนำเสนอทีด่ทีำใหเ้กดิความPกอยากซือ้สนิคา้ซึง่มปีระสทิธิภาพตามท่ีนำเสนอ (ขอ้ความท่ี 2) ซ่ึง 
กลุม่ผูห้ญงิมจีำนวนคะแนนเฉลีย่ทีส่งูกวา่กลุม่ผูช้ายอยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิสำหรบัความคดิเหน็ใน 
ประเด็นน้ี

การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและก ล ุ่ม ผูห้ญงิว ัย ทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิอารมณ์

ตารางที ่ B15 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรองความคดิเหน็ 
ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทรีบัชมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณาโทรคพัทม์อืถืออิรคลัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรั

ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใข้จุด 

จงใจอารมณ  ์

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นท่ีออมรบ 

ลมมติฐาน

(Sig.)

(1)เข้าใจ 
คุณลมบ้ติ 
ได้รัดเจน

กลุม่ผูช้าย 25 3.40 1.08 0 .0 0 0 0 .5

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.40 0.96

(df)=47.319, p > 0 .0 5

(2) อยาก 
ซ้ือสินด้าท่ี 
โฆษณา

กลุม่ผูช้าย 25 3.04 0.89 - 1.111 0 .1 3 6

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.28 0.61

(df)=42.647, p > 0 .0 5
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ข้อความ 

ท่ี

โฆษณาที่ใข้จุด 

จงใจอารมณ  ์

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค ่าค วาม น ่าจ ะ  
ฟ ้น ท ี่ยอ ม รบ  

ส มม ต ๊ฐาน

( S i g . )

(3) ทำให้ 

เพลิด 
เพลิน

กลุม่ผูช้าย 25 3.72 0.74 0.612 0.2715
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.60 0.65

(df)=47.179, p>0.05
(4) ไม่ให้ 

ร้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุม่ผูช้าย 25 3.04 1.17 1.067 0.1455
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.72 0.94

(df)=45.770, p>0.05
(5) ไม่ใต้ 

สนุกสนาน
กลุม่ผูช้าย 25 3.08 0.86 1.060 0.147
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.80 1.00

(df)=46.982, p>0.05
(6) เน้น 
บันเทิงจน 
ไม่ให้ข้อมูล

กลุม่ผูช้าย 25 3.28 1.34 1.174 0.1235
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.88 1.05

(df)=45.481, p>0.05
(7)เหตุผล 
น่าเช่ือถือ

กลุม่ผูช้าย 25 2.80 1.04 - 0.840 0.2025
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.04 0.98

(df)=47.816, p>0.05

จากตารางที ่ B15 ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายและกลุม่ผู ้
หญงิทีร่บ์ซมภาพยนตรโ์ฆษณาโทรคพัทม์อืถอือรีคสนัชดุเลน่ดนตร ีในทกุข้อความหรอทกุประเด็น 
ของเรองความคดิเหน็ เนือ่งจากทกุขอ้ความมรีะดบันยัสำคญัสงูกวา่ทีก่ำหนดไว ้(0.05)

3. การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่างๆในภาพยนตร์โฆษณา ระหว่าง 
กลุ่มติวอย่างที่รันซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาช้งใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลกับกลุ่มติ'วอย่างที่รับ 
ชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่งใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ โดยเปรียบเทียบภาพยนตร์โฆษณาที่ 
นำเสนอสินค้าภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน
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3.1 ก ารเป รยีบ เท ยีบ ท ศัน คตทิ ีม่ ตื อ่องคป์ ระกอบ ตา่ง ๆใน ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษณ าระห วา่ง 
ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ ารถยน ตโ์ตโยตา ร ุน่ ดมัร ี ่ช ดุ โครงส เางน ริภ ยั  GOA กบั ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษณ า 
รถยนตโ์ตโยตา้ ร ุน่ดมัร ี ่ ชดุพบรกั ซ ึง่ได แ้ส ดงรายละเอ ยีดใน ตารางท ี ่ C1-C5 ดงัตอ่ไปน ี้

การเปรยีบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิเหตผุลกบั 
กลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงุใจเชงิอารมณ์
ตารางที ่C1 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรอง ทศันคตทิีม่ตีอ่ 

องคป์ระกอบตา่ง  ๆในภาพยนตร์โฆษณาระหวา่งกลุม่ทีรั่บชมภาพยนตรโ์ฆษณา 
รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรชุดโครงสร้างนริภยั GOA กบัภาพยนตรร์ถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี 
ชุดพบรัก

ท ัศ น ค ต ิท ี่ 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค ่า ท ี

(T -V A L U E )

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ย«มรบ 

สมมติฐาน

(S ig )

เร ื่องราว'ไน 

โฆ ษ ณ า

Camry ชุด GOA 50 3.70 0.58 -1.894 0.0305*

Camry ชุดพบรัก 50 3.94 0 . 6 8

(df)=95.532, p>0.05

การให้ 
ข ้อ ม ูล ๓ ยว 

ก ับส ินค ้า

Camry ชุด GOA 50 3.82 0.48 1.507 0 . 0 6 8

Camry ชุดพบรัก 50 3.62 0.81

(df)=80.104, p>0.05

เส ืยงโฆ ษ ก 

และดน ต ร 

ป ระก อ บ

Camry ชุด GOA 50 3.80 0.67 -4.696 0.000*

Camry ชุดพบรัก 50 4.40 0.71

(df)=97.030, p>0.05

ท ิวท ัศ น ์ 

หร ือฉาก 

ป ระก อ บ

Camry ชุด GOA 50 3.52 0.58 -3.275 0 . 0 0 0 5 *

Camry ชุดพบรัก 50 3.90 0.58

(df)=98.000, p>0.05
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จากตารางที ่C1 พบวา่มคีวามแตกตา่งอ ย า่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ทีช่มภาพยนตรโ์ฆษณา 
รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กบกลุ่มทีร่บัซมภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ 
รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก ในเรองของทศันคตทิีม่ตีอ่องคป์ระกอบตา่ง  ๆของภาพยนตร์โฆษณาในสว่นของ 
เซึฃ่งราวทีน่ำเสนอในโฆษณาเสยีงโฆษกบรรยายกับเสยีงดนตรีประกอบ ทิวทัศน์หรือฉากประกอบใน 
ภาพยนตรโ์ฆษณา เนือ่งจากมรีะดบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว<้0.05)

โดยกลุม่ทีรั่บซมภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัร ชุดพบรัก มีความรู้สึกชอบในส่วน 
ของเรองราวทีน่ำเสนอในโฆษณา ทวิทศันห์รือฉากประกอบ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสว่นของเสยีงดนตร ี
ประกอบในภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่มรีะคบัความรูส้กึรึน่ชอบมากกวา่ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ 
รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนริภัย GOA อยา่งมนียัสำคญัทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของทัง้ 
สองกลุ่ม

ทา?เปรยีบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดจงูใจ 
เชงิเหตผุลกบักลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดูจงูใจเซงิอารมณ ์
ตารางที ่C2 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรอง ทัศนคติท่ีมี

ตอ่องคป์ระกอบตา่งๆในภาพยนตรโ์ฆษณาระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ 
รุ่นคัมร ชดุโครงสร้างนิรภัย GOA กบัภาพยนตรร์ถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร ชุดพบรัก 
ในกลุม่ผูช้ายวยัทำงาน

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

ฟ้นที่ยอมรับ 

สมมติฐาน

(Sig)

เร ีอ งท ว ใ น  

โฆ ษ ณ า

Camry ชุด GOA 25 3.76 0.66 0.000 0.500

Camry ชุดพบรัก 25 3.76 0.72
(df)=47.643, p>0.05

การให้ 

ข ้อ ม ูล ๓ ยว 

ก ับส ิน ค ้า

Camry ชุด GOA 25 3.80 0.58 1.852 0.0355*

Camry รุดพบรัก 25 3.40 0.91
(df)=40.552, p>0.05

1ส ืยงโฆษก 

แ ละดน ต ร ี 

ป ระก อ บ

Camry ชุด GOA 25 3.80 0.65 -2.695 0.005*
Camry ชุดพบรัก 25 4.28 0.61

(df) =47.878, p>0.05
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ทัศนคติที่ 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความฉ่าจะ 

เป็นอ่ียอมรับ 

สมมติฐาน

(S ig )

ทิวทัศนr 

หรอฉาก 

ประกอบ

Camry ชุด GOA 25 3.68 0.56 -2.138 0.019*

Camry ชุด พบรัก 25 4.00 0.50

(df) =47.455 p>0.05

จากตารางที ่C2 พบวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายทีร่บัซมภาพยนตร ์
โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กบักลุม่ผูช้ายทีร่บ้ซมภาพยนตรโ์ฆษณารถ 
ยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัรี ่ชดุพบรกัในเรือ่งของทศันคตทิีม่ตีอ่องคป์ระกอบตา่งๆของภาพยนตรโ์ฆษณา 
ในส่วนของการให้ข้อมูลสินค้า เลยีงโฆษกบรรยายกบัเลยีงดนตรปีระกอบ ทิวทัศน์หรอฉากประกอบใน 
ภาพยนตรเ์ฆษณา เนือ่งจากมรีะคบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระคบันยัสำคญัทีก่ำหนดใว ้(0.05)

โดยกลุม่ผูช้ายทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก มีความรูลีกชอบใน 
ส่วนของทิวทัศน์หรอฉากประกอบ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสว่นของเลยีงดนตรประกอบในภาพยนตร ์
โฆษณาซึง่มรีะคบัความรู้สกิชืน่ชอบมากกวา่ภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุ่นคมัร่ื ชุดโครงสร้าง 
นิรภัย GOA อยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิ เมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของทัง้สองกลุม่ ในขณะท่ี 
กลุม่ผูช้ายซึง่รบัชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัรื ่ชุดโครงสร้างนริภยั GOA มีความรู้สึก 
ชืน่ชอบในเรือ่งของการนำเสนอขอ้มลูในภาพยนตรโ์ฆษณาเร่ืองนีม้ากกวา่อยา่งมรีะดบันยัสำคญัทาง 
สถิติ
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การเปรยบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่H จดุจงใจ 
เชงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใช้จ ุดจ ุงใจเซงิอารมณ์

ตารางที ่C3 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เร่ือง ทศันคตทิีม่ตีอ่ 
องคป์ระกอบตา่ง  ๆในภาพยนตรโ์ฆษณาระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่น 
คัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กบัภาพยนตรร์ถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก ในกลุ่ม 
ผูห้ญงิวยัทำงาน

ท ัศ น ค ต ิท ี่ 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค ่า ท ี

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ออมf ม 

สมมติฐาน

( S ig )

เรื่องราว'1น 

โฆ ษ ณ า

Camry ชุด GOA 25 3.64 0.49 -3.098 0.0015*

Camry ชุดพบรัก 25 4 . 1 2 0.60

(df)=46.154, p>0.05

การให ้ 

เอ ม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

Camry ชุด GOA 25 3.84 0.37 0 . 0 0 0 0.500

Camry ชุดพบรัก 25 3.84 0.62

(df)=39.264, p>0.05

เส ืยงโฆษก 

และดน ต ร ี 

ป ระก อ บ

Camry ชุด GOA 25 3.80 0.71 -3.920 0 . 0 0 0 *

Camry ชุดพบรัก 25 4.52 0.59

(df)=46.399, p>0.05

ท ิวท ัศ น ์ 

หร ีอฉาก 

ป ระก อ บ

Camry ชุด GOA 25 3.36 0.83 -2.557 0.007

Camry ชุดพบรัก 25 3.80 0.53

(df) =47.248 p>0.05

จากตารางที ่C3 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิทีร่บัชมภาพ 
ยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชดุโครงสร้างนิรภัย GOA กบักลุม่ผูห้ญงิทีร่บัซมภาพยนตร ์
โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้รุน่คมัรี ่ชดุพบรกัในเรองของทศันคตทิีม่ตีอ่องคป์ระกอบตา่งๆของภาพ 
ยนตร[์ฆษณาโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสว่นของเรองราวทีน่ำเสนอในโฆษณาและเสยีงดนตรปีระกอบใน 
ภาพยนตรเ์ฆษณา เนือ่งจากมรีะคบันยัสำคญันอ้ยกวา่ระคบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)
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โดยกลุม่ผูห้ญงิทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ่ตโยตา้รุน่คมัรีช่ดุพบรกัมคีวามP กชอบ 
ในสว่นของเร่ืองราวทีน่ำเสนอในโฆษณาและเสยีงดนตรีประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึง่มรีะดบั 
ความรูส้กึชืน่'ชอบมากกว่าภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ต,โยตา้ รุ่นดัมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA อยา่งม ี
นยัสำคญัทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของทัง้สองกลุม่

การเปรยีบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุล

ตารางที ่C4 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เร่ืองทัศนคติระหว่าง 
กลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณารถยนต ์
โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

กลุม่ทีช่มภาพ 
ยนตรโ์ฆษณา 

Camry ชุด GOA

จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T -VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็น'ท่ียอมท) 

สมมติฐาน

(S ig .)

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

กลุม่ผูช้าย 25 3.76 0.66 0.728 0.2355

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.64 0.49

(df) =44.178, p>0.05

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

กลุม่ผูช้าย 25 3.80 0.58 -0.291 0.3865

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.84 0.37

(df)=41.137, p>0.05

เส ื ยง โฆ ษ ก 

และด น ต ร ี 

ป ระก อ บ

กลุม่ผูช้าย 25 3.80 0.65 0.000 1.000

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.80 0.71

(df)=47.607, p>0.05

ท ิวท ัศ น ์ 

ห ร ีอจาก  

ป ร ะก อ บ

กลุม่ผูช้าย 25 3.68 0.56 2.010 0.025*

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.36 0.57

(df) =65.87 p>0.05
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จากตารางที ่C4 พบวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิและกลุม่ผูช้าย ท่ี 
รับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ในส่วนของทัศนคติท่ีมีต่อ 
ทวิทศันแ์ละฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณาเพยีงเรือ่งเดยีว เนือ่งจากมรีะดบันยัสำคญันอ้ยกวา่ 
ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว้ (0.05)

โดยกลุ่มผูช้ายมคีวามรู้สกึชืน่ชอบภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัม่ร่ื ชุดโครงสร้าง 
นิรภัย GOA ในสว่นของทศันคตทิีม่ตีอ่ทวิทศันแ์ละฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณามากกว่า กลุม่ผู ้
หญิง อยา่งมนียัสำคญัทางสถติเิมือ่เปรยีบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ของทัง้สองกลุม่

การเปรยีบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิอารมณ์

ตารางที ่C5 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เร่ืองทศันคตริะหว่าง 
กลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณารถยนต ์
โตโยต้า รุ่นคัม่ร่ื ชุดพบรัก

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่าง ๆ

กลุม่ทีช่มภาพ 
ยนตรโ์ฆษณา 

Camry ชุด พบรัก

จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)
ค่าความน่าจะ 

เป็น'ที่ออม fy  

สมมติฐาน

(S ig .)
I

เร ีองราวใน 

โฆ ษ ณ า

กลุม่ผูช้าย 25 3.76 0.72 -1.915 0.031* I

กลุม่ผูห้ญงิ 25 4.12 0.60

(df) =46.413, p>0.05

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ้บส ิน ค ้า

กลุม่ผูช้าย 25 3.40 0.91 -1.989 0.0265* !

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.84 0.62

(df) =42.428, p>0.05

เส ืย งโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร 

ป ร ะก อ บ

กลุม่ผูช้าย 25 4.28 0.61 -1.414 0.082

กลุม่ผูห้ญงิ 25 4.52 0.59

(df)=47.897, p>0.05

ทิวทัศน์ 
หรอฉาก 

ป ระก อ บ

กลุม่ผูช้าย 25 4.00 0.50 1.225 0.1135 i
!กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.80 0.65

(df)=45.176 p>0.05
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จากตารางที ่C5 พบว่า มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิและกลุม่ผ ู้ช าย  ท่ี 
รันชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นคัมร่ื ชุดพบรัก ในส่วนของทัศนคติท่ีมีต่อเรองราวท่ีนำ 
เสนอในภาพยนตรโ์ฆษณาและการใหข้อ้มลูสำคญัเกีย่วกบัสนิคา้ เนือ่งจากมรีะดบันยัสำคญันอ้ยก ว ่า  

ระดบันยัสำคญัทีก่ำหนดไว ้(0.05)

โดยกลุม่ผูห้ญงิมคีวามP กซืน่ชอบภาพยนตร์โฆษณารถยนตโ์ตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก ใน 
สว่นของทศันคตทิีม่ตีอ่เร่ืองราวทีน่ำเสนอในภาพยนตรโ์ฆษณาและการใหข้อ้มลูสำคญัเกีย่วกบัสนิคา้ 
ในภาพยนตรโ์ฆษณามากกวา่กลุม่ผูช้าย อยา่งมนียัสำคญัทางสถติเิมือ่เปรยบเทยีบจากคะแนนเฉลีย่ 
ของทัง้ลองกลุม่

3.2 ก าร เป ร ยีบ เท ยี บ ทศันคตทิ ีม่ตีอ่องคป์ระกอบตา่งๆในภาพยนตรโ์ฆษณ าระหวา่ง 
ภ าพ ยน ต !โฆ ษ ณ าค รมี บ ำรงุผ วิห น ำพ อ น ด  ์ รุน่ไลทเ์ทนแอนดร์นี วิ ช ดุส ถาบ นํ วจิ ยั  กบั ภาพ  
ยน ต !โฆ ษ ณ าครมี บ ำรงุผ วิห น ำพ อ น ด  ์ รุน่ไลทเ์ทนแอนดรนี วิ ช ดุแตง่งาน  ^งได แ้ส ด งราย 
ล ะ เอ ยี ด ใน ต าร าง ท่ี C6-C10 ดงัตอ่ไปนี้

การเปรยีบเทยีบทศันคตริะหวา่งกลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ 
ทีร่บ์ชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิอารมณ์

ตารางที ่ C6 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เร่ือง ทศันคตทิีม่ต่ีอ 
องคป์ระกอบตา่ง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุม่ทีรั่บชมภาพยนตรโ์ฆษณา 
ครีมบำรุงผิวหนา้พอนด์รุ่นใลทเัทนแอนดัรีนวิ ชดุสถาบนัวิจยั กบักลุม่ทีร่บัซมภาพยนตร ์
โฆษณาครมีบำรงุผวิหนา้พอนด ์รุ่นใลทัเทนแอนดรีนิว ชดุแตง่งาน

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต ่า ง  ๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค ่า ท ี

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินที่ยอมร้บ 

สมมติฐาน

( S ig )

เร ์องราวใน  

โฆ ษ ณ า

POND ชดุสถาบนั 50 3.26 0.49 -2.088 0.02*

POND ชดุแตง่งาน 50 3.54 0.81

(df)=80.127, p>0.05

การให ้ 

'ข ้อม ูล๓ ยว

POND ชดุสถาบนั 50 3.38 0.53 -0.800 0.213

ก ับ ส ิน ค ้า POND ชดุแตง่งาน 50 3.48 0.71

(df)=90.8911 p>0.05
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ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่าง ๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

( T - V A L U E )

ค ่าความน ่าจะ 

เป ็นที่ยอม?บ 

สมมต ิฐาน

(S ig .)

เส ียงโฆ ษ ก 

และด น ต ร ี 

ป ระก อ บ

POND ชดุสถาบนั 50 3.16 0.47 -1.007 0.1585

POND ชดุแตง่งาน 50 3.28 0.70

(df)=85.412, p>0.05

ทิวทัศน์ 
หรือฉาก 

ป ระก อ บ

POND ชดุสถาบนั 50 3.42 0.61 -3.044 0.0015*

POND ชดุแตง่งาน 50 3.80 0.64

(df)=97.778, p>0.05

จากตารางที่ C6 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย คับกลุ่มที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุด 

แต่งงานในเรื่องของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาในส่วนของเรื่องราวที่ 

นำเสนอในโฆษณาและทิวทัศน์หรอฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากมีระดับนัยสำคัญ 

น้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยกลุ่มที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนค์ ชุดแต่งงาน มีความรู้สึกชอบใน 

ส่วนของเรื่องราวที่นำเสนอและฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งมีระดับความรู้สึกชื่นชอบมาก 

กว่ากลุ่มที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนค์ซุดสถาบันวิจัย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

เมื่อเปรียบเทียบจากคะแนนเฉลี่ยของทั้งสองกลุ่ม
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การเปรยบเทียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจ 

เซิงเหตุผลกับกลุ่มผู้ชายวัยทำงานที่?บซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ 

ตารางที่ C7 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ทัศนคติที่มีต่อ 

องค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์รุ่นไลท์เทนแอนค์รนิว ชุดสถาบันวิจัย กับภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้า 

พอนค์ รุ่นไลท์เทนแอนด็รีนิว ชุดแต่งงาน ในกลุ่มผู้ชายวัยทำงาน

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

( T - V A L U E )

ค ่าความน ่าจะ 

ฟ ้นท ี่ออมรบ 

สมมตฐาน

(S ig  )

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

POND ชุดสถาบัน 25 3.20 0.50 -0.772 0.2225

POND ชุดแต่งงาน 25 3.26 0.91

(df)=37.345, p>0.05

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

POND ชุดสถาบัน 25 3.32 0.48 0.241 0.405

POND ชุดแต่งงาน 25 3.28 0.68

(df)=43.031, p>0.05

เส ืย งโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร 

ป ระก อ บ

POND ชุดสถาบัน 25 3.20 0.50 -0.257 0.399

POND ชุดแต่งงาน 25 3.24 0.60

(df)=46.561, p>0.05

ท ิว ท ัศ น ิ

หรอฉาก 

ป ระก อ บ

POND ชุดสถาบัน 25 3.48 0.59 -1.052 0.149

POND ชุดแต่งงาน 25 3.68 0.75

(df) =45.389 p>0.05

จากตารางที่ C7 ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายที่รับชม 
ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย กับกลุ่มผู้ชายที่รับชมภาพยนตร์โฆษณา 
ครีมบำรุงผิวหน้าพอนค์ชุดแต่งงาน ในเรองของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่าง  ๆในภาพยนตร ์
โฆษณาของทั้งลองเรื่อง เนี่องจากค่าเฉลี่ยของความรู้สึกชอบในแต่ละองค์ประกอบนั้นมีระคับนัย 
สำคัญสูงกว่าที่กำหนดไว้ (0.05)
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การเปรยบเทียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่รับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจ 

เชิงเหตุผลกับกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

ตารางท่ี C8 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ทัศนคติที่มีต่อ 

องค์ประกอบต่าง  ๆในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผวิหน้า 

พอนค์ รุ่นไลท์เทนแอนด์รนิว ชุดสถาบันวิจัย กับภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์รืนิว ชุดแต่งงาน ในกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน

ทัศนคติที ่

ม ีต ่อ อ ง ค ์ 

ป ร ะ ก อ บ  

ต ่า ง ๆ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

ฟ้นที่ยอมรับ 

สมมติฐาน

(S ig .)

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

POND ชุดสถาบัน 2 5 3 . 3 2 0 . 4 8 - 2 . 4 1 4 0.01*

POND ชุดแต่งงาน 2 5 3 . 7 2 0.68

( d f )  = 4 3 . 0 3 1 1 p > 0 . 0 5

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

POND ชุดสถาบัน 2 5 3 . 4 4 0 . 5 8 - 1 . 3 2 8 0 . 0 9 5 5

POND ชุดแต่งงาน 2 5 3 . 6 8 0 . 6 9

( d f )  = 4 6 . 6 9 2 ,  p > 0 . 0 5

เส ืย งโฆ ษ ก 

น ละด น ต ร ี 

ป ร ะก อ บ

POND ชุดสถาบัน 2 5 3 . 1 2 0 . 4 4 - 1 . 0 9 3 0 . 1 4 0 5

POND ชุดแต่งงาน 2 5 3 . 3 2 0 . 8 0

( d f ) = 3 7 . 2 3 0 ,  p > 0 . 0 5

ท ิวท ัศ น ์ 

หร ีอฉาก 

ป ระก อ บ

POND ชุดสถาบัน 2 5 3 . 3 6 0 . 6 4 - 3 . 4 7 3 0 . 0 0 0 5 *

POND ชุดแต่งงาน 2 5 3 . 9 2 0 . 4 9

( d f )  = 4 5 . 1 4 9  p > 0 . 0 5

จากตารางที่ C8 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้หญิงที่รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดลถาบันวิจัย กับกลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน ในเรื่องของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพยนตร์ 

โฆษณาในลุ่วนของเรื่องราวที่นำเสนอในโฆษณาและทิวทัศน์หรือฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณา 

เนื่องจากมีระดับนัยสำคัญน้อยกว่าระคับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)
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โดยกลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน มีความP ก 

ชอบในส่วนของเรื่องราวที่นำเสนอและฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งมีระดับความรู้สีกชื่น'ชอบ 

มากกว่ากลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย อย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรยบเทียบจากคะแนนเฉลี่ยของทั้งสองกลุ่ม

การเปรียบเทียบความทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่รับชมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล

ตารางที่ C9 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องทัศนคติระหว่าง 

กลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่!บชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาครีม 

บำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นใลท์เฑนแอนด์รีนิว ชุดสถาบันวิจัย

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มที่ชมภาพ 

ยนตร์โฆษณา 

POND ชุด สถาบัน

จำนวน

(N )

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ยอม?ม 

สมมติฐาน

(Sig.)

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

กลุ่มผู้ชาย 25 3.20 0.50 -0.869 0.1945

กลุ่มผู้หญิง 25 3.32 0.48

(df) =47.885, p>0.05

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับ ส ิน ค ้า

กลุ่มผู้ชาย 25 3.32 0.48 -0.797 0.215

กลุ่มผู้หญิง 25 3.44 0.58

(df)=46.154, p>0.05

เส ืยงโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร ื 

ป ระก อ บ

กลุ่มผู้ชาย 25 3.20 0.50 0.601 0.2755

กลุ่มผู้หญิง 25 3.12 0.44

(df)=47.228, p>0.05

ท ิวท ัศ น ์ 

หร ือฉาก 

ป ระก อ บ

กลุ่มผู้ชาย 25 3.48 0.59 0.693 0.246

กลุ่มผู้หญิง 25 3.36 0.64

(df)=65.87 p>0.05
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จากตารางที่ C9 ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้หญิง 

ที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย ในเรองของทัศนคติที่มีต่อองค์ 

ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาของทั้งสองเรื่อง เนื่องจากค่าเฉลี่ยของความรู้สีกชอบในแต่ละ 

องค์ประกอบนั้นมีระดับนัยสำคัญสูงกว่าที่กำหนดไว้ (0.05)

การเปรียบเทียบความทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่รับซมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงเหตุอารมณ์

ตารางท่ี C10 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องทัศนคติระหว่าง 

กลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานทีรับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาครีม 

บำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลทัเทนแอนค์รีนิว ชุดแต่งงาน

ทัศนคติที่ 

ม ีต ่อองค ์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มที่ชมภาพ 

ยนตร์โฆษณา 

POND ชุดแต่งงาน

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินท่ียอม?ม 

สมมติฐาน

(S ig .)

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

กลุ่มผู้ชาย 25 3.36 0.91 -1.589 0.0595

กลุ่มผู้หญิง 25 3.72 0.68

(df) =44.438, p>0.05

การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

กลุ่มผู้ชาย 25 3.28 0.68 -2.067 0.002 *

กลุ่มผู้หญิง 25 3.68 0.69

(df) =47.985, p>0.05

เส ืย งโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร

ป ร ะก อ บ

กลุ่มผู้ชาย 25 3.24 0.60 -0.400 0.3455

กลุ่มผู้หญิง 25 3.32 0.80

(df) =44.355, p>0.05

ท ิว ท ัศ น ์ 

หรอฉาก 

ป ระก อ บ

กลุ่มผู้ชาย 25 3.68 0.75 -1.399 0.094

กลุ่มผู้หญิง 25 3.92 0.49

(df)=41.545 p>0.05
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จากตารางที่ C10 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้หญิง 

ที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงานในเรื่องของทัศนคติที่มีต่อองคป์ระกอบ 

ต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของการนำเสนอข้อมูลสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาเพียงส่วน 

เดียวเนื่องจากมีระดับนัยสำคัญน้อยกว่าระคับนัยสำคัญที่กำหนดใว้ (0.05)

โดยกลุ่มผู้หญิงที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน มีความรู้สีก ช่ืน 

ชอบในการนำเสนอข้อมูลสินค้าของภาพยนตร์โฆษณาเรองนี้ โดยมีระดับความP กชื่น'ชอบมากกว่า 

กลุ่มผู้ชายที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

เมื่อเปรยบเทียบจากคะแนนเฉลี่ยของทั้งสองกลุ่ม

3.3 การเปรียบเทียบทัศนคติท ื่ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆในภาพยนตรีโฆษณาระหว่าง 
ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุด อ ินเตอร์เน ็ต ท ับภาพยนตร์ โฆษณา 
โทรศัพท์มือถืออิรีคสัน รุ่น T28S ช ุดเลนดนตรี ช ื่งได้แสดงรายละเอียดในตารางที่ C11-C15 
ดังต่อไปนี้

การเปรยบเทียบทัศนคติระหว่างกลุ่มที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหคุผลกับกลุ่ม 

ที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์

ตารางท่ี C11 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เร่ือง ทัศนคติที'มีต่อ 

องค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพฑ์ 

มือถืออิรีคลัน รุ่น R320S ชุด,อินเตอร์เน็ต กับภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพทัมือถืออิรคลัน 

รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

( T - V A L U E )

ค ์าความน ่าจะ 

ฟ ้น ท ี่ออมรบ  

ส ืมมต ิฐาน

(Sig.)

[รองราวใน ERICSSON 50 3.62 0.60 1.575 0.0595
โฆษณา

ชุดอนเตอร์เนต

ERICSSON 50 3.40 0.78

ชุดเล่นดนตรี

(df)=91.983, p>05
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ทัศนคติที่ 

ม ีต ่อองค ์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

ฟ้นที่ยอมรม 

สมมตฐาน

(S ig .)

การให้ 

ช ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับ ส ิน ค ้า

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

50 3.74 0.53 3.049 0.0015*

ERICSSON 

ชุด เล่นดนต่รี

50 3.32 0.82

(df)=83.649, p>0.05

เส ิย งโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร ี 

ป ร ะก อ บ

ERICSSON 

ชุด อินเตอร์เน็ต

50 3.50 0.65 -1.198 0.117

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

50 3.66 0.69

(df) =97.622, p>0.05

ท ิว ท ัศ น ์ 

หร ีอฉาก 

ป ร ะก อ บ

ERICSSON 

ชุด อินเตอร์เน็ต

50 3.62 0.83 1.190 0.1185

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตร

50 3.44 0.67

(df)=94.074, p>0.05

จากตารางที่ C11 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ที่รับชมภาพยนตร์ 

โฆษณา'โทรคัพท์มือถืออิรคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มผู้ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถือ 

อิรคสันชุดเล่นดนตรีนันรื่องของทัศนคติที่มืต่อองค์ประกอบต่างๆชองภาพยนตร์โฆษณา 

ในล่วนของการนำเสนอข้อมูลสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาเพียงองค์ประกอบเดียว เนื่องจากมีระดับ 

นัยสำคัญน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดใว้ (0.05)

โดยกลุ่มผู้ที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุด'อินเตอร์เนต มีความรู้สีกชื่น 

ชอบในการนำเสนอข้อมูลสินค้าของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้มากกว่ากลุ่มผู้ที่รับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรัคสัน ชุดเล่นดนตร อย่างมืนัยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรียบเทียบจากคะแนน 

เฉลี่ยของทั้งลองกลุ่ม
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การเปรยบเทียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานที่รับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้ๆดจูงใจ 

เซิงเหตุผลกับกลุ่มผู้ชายวัยทำงานที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์

ตารางท่ี C12 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ทัศนคติที่มีต่อ 

องค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถือ 

อิริคสัน รุ่น R320S ชุด อินเตอร์เน็ต กับภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคลัน 

รุ่น T28S ชุดเล่นดนตร ในกลุ่มผู้ชายวัยทำงาน

ทัศนคติท่ี 

มีต่อองค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

( T - V A L U E )

ค ่าความน ่าจะ 

เป็น'ทื่ออมรํบ 

สมมตฐาน

(Sig)

เร ื่องราวใน 

โฆ ษ ณ า

ERICSSON 

ชุด,อินเตอร์เน็ต

25 3.56 0.58 0.414 0.3405

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตร

25 3.48 0.77

(df)=44.706, p>0.05

การให ้ 

•ข ้อม ูลเก ี่ยว 

ก ับส ิน ค ้า

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3.76 0.44 2.888 0.0035*

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.20 0.87

(df)=35.427, p>0.05

เส ียงโฆ ษ ก 

แ ละด น ต ร 

ป ระก อ บ

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เน็ต

25 3.56 0.77 -0.781 0.2195

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.72 0.68

(df) =47.275, p>0.05

ท ิวท ้ศ น ์ 

หร ือฉาก 

ป ระก อ บ

ERICSSON 

ชุด,อินเตอร์เน็ต

25 3.68 0.80 0.389 0.3495

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตรี

25 3.60 0.65

(df)=45.901, p>0.05
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จากตารางที่ C12 พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายที่รับซมภาพ 

ยนตร์โฆษณาโทรค ัพ 'ทัมีอถืออิรีคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มผู้ชายท ีร่ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์มือถืออิรคสัน ชุดเล่นดนตร ในเรื่องของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ชองภาพยนตร์ 

โฆษณา ในล่วนของการนำเสนอข้อมูลสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาเพียงองค์ประกอบเดียว เนื่องจาก มี 

ระดับนัยสำคัญน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยกลุ่มผู้ชายที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต มีความรู้สึก 

ชื่นชอบในการนำเสนอข้อมูลสินค้าของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้มากกว่ากลุ่มผู้ชายที่รับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน ชุดเล่นดนตรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรียบเทียบจากคะแนน 

เฉล่ียของ ผู้ชายทั้งลองกลุ่ม

การเปรียบเทียบความrทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที'รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จด 

จงใจเซิงเหตุผลกับกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่รับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ 

ตารางที่ C13 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เร่ือง ทัศนคติที่มีต่อ 

องค์ปรr กอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถือ 

อรคสัน รุ่น R320S ชุด อินเตอร์เน็ต กับภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น 

T28S ชุดเล่นดนตรี ในกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน

ท ัศ น ค ต ิท ี่ 

ม ีต ่อ อ ง ค ์ 

ป ร ะ ก อ บ  

ต ่า ง ๆ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค ่า ท ี

( T - V A L U E )

ค ่าความน ่าจะ 

เป ินท ี่ยอมร้บ 

ลมมต ิฐาน

( S ig )

เร ีองราวใน 

โฆ ษ ณ า

ERICSSON 
ชุด'อินเตอร์เนัต

2 5 3 . 6 8 0.63 1.768 0 . 0 4 2 *

ERICSSON 
ชุดเล่นดเนตร

2 5 3 . 3 2 0 . 8 0

( d f ) = 4 5 . 3 6 2 ,  p>0.05
การให ้ 

ข ้อม ูล เก ี่ย ว  

ก ับส ิน ค ้า

ERICSSON 
ชุด'อินเตอร์เน็ต

2 5 3 . 7 2 0.61 1 . 4 2 4 0.0805

ERICSSON 
ชุดเล่มเดนตรี

2 5 3 . 4 4 0 . 7 7

( d f )  =45.7711 p>0.05
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ท ัศ น ค ต ิท ี่ 

ม ีต ่อ อ ง ค ์ 

ป ร ะ ก อ บ  

ต ่า ง ๆ

ภาพยนตรโ์ฆษณา จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค ่า ท ี

(■ก VALUE)

ค ่า ค ว าม น ่า  

จ ะ บ่}น่ท่ี 
ย อ ม ร ับ  

ส ม ม ต ิฐ า น

( S ig )

1สืยงโรเษก 

และด น ต ร ี 

ป ระก อ บ

ERICSSON 
ชุด'อินเตอร์โน้ต

25 3.44 0.51 -0.920 0.1815

ERICSSON 
ชุด เล่นดนตรี

25 3.60 0.71

(df)=43.051, p>0.05

ท ิวท ัศ น ์ 

หร ีอฉาก 

ป ระก อ บ

ERICSSON 
ชุด อนิเตอรเ์นต็

25 3.56 0.87 1.269 0.1055

ERICSSON 
ชุด เล่นดนตรี

25 3.28 0.68

(df)=45.306 p>0.05

จากตารางท่ี C13 พบ1ว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้หญิงที่รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพทม์ือถืออิรัคสันชุดอินเตอร์เน็ต กับกลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคสันชุดเล่นดนตร ในเรองของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพยนตร์ 

โฆษณา ในล่วนของเรื่องราวที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาเพียงองค์ประกอบเดียว เนื่องจากมีระดับ 

นัยสำคัญน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยกลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต มีความรู้สืก 
ชื่นชอบในเรื่องราวที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้มากกว่ากลุ่มผู้หญิงที่รับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท์มือถืออรคสันชุดเล่นดนตรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรียบเทียบจากคะแนน 

เฉลี่ยของผู้หญิงทั้งสองกลุ่ม
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การเปรยีบเทยีบความทศันคตริะหวา่งกลุม่ผูช้ายวัยทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะ 
ภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิเหตผุล
ตารางที ่C14 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างชองคะแนนเฉล่ีย (t-test) เร่ืองทศันคติระหว่าง 

กลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวัยทำงานทรีบัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณา 
โทรทัพทัมือถืออรีคส์'น รู่'น R320S ชดุอนิเตอรเ์นต็

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มท่ีชม ภาพ 
ยนตรโ์ฆษณา 
ERICSSON 

ชุด อนิเตอรเ์นต็

จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ี 
ยอมรัน 

สมมติฐาน
(Sig)

เร่ือง ราว'ใน 
โ*!ษณา

กลุม่ผูช้าย 25 3.56 0.58 -0.701 0.2435
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.68 0.63

(df)=47.747, p>0.05
การให้ 

ข้อมูลเก่ียว 
ก้บสินค้า

กลุม่ผูช้าย 25 3.76 0.44 0.266 0.396

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.72 0.61
(df)=43.301, p>0.05

เสืยงโรเษก 
และดนตรี 
ประกอบ

กลุม่ผูช้าย 25 3.56 0.77 0.652 0.259
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.44 0.51

(df)=41.558, p>0.05
ทิวทัศน์ 
หรอฉาก 
ประกอบ

กลุม่ผูช้าย 25 3.68 0.80 0.507 0.307
กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.56 0.87

(df) =47.687 p>0.05

จากตารางที ่C14 ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายและกลุม่ผู ้
หญงิท่ีรับซมภาพยนตร์โฆษณาโทรทัพฑม์อืถืออ๊รัคทัน ชดุอนิเตอร์เนต็ ในเร่ืองของทศันคตทิีม่ตีอ่องค ์
ประกอบตา่ง  ๆในภาพยนตร์โฆษณาของทัง้สองเร่ือง เนือ่งจากคา่เฉลีย่ของความรูส้กึชอบในแตล่ะ 
องค์ประกอบน้ัน มรีะดบันยัสำคญัสงูกวา่ทีก่ำหนดไว้ (0.05)
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กา?เปรยบเท ียบความทัศนคติระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะ 

ภาพยน ุต!โฆษณาซ ึ่งใช ้จดจ ูงใจเช ิงเหต ุอารมณ ์

ตารางที่ C15 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรองทัศนคติระหว่าง 

กลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพทัมือถืออิรัคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตร

ทัศนคติ 

ท่ีมีต่อ 

องค์ 

ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มที่ชม

ภาพยนตร์โฆษณา 

ERICSSON 

ชุดเล่นดนตร

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

( T - V A L U E )

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ี 
ยอมรัน 

สมมติฐาน

(Sig)

เร่ืองราวใน
โฆษณา

กล ุ่มผ ู้ชาย 25 3.48 0.77 0.719 0.2375

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.32 0.80

(df) =47.922, p>0.05

การให้ 
ข้อมูลเก่ียว 
กับสินค้า

กล ุ่มผ ู้ชาย 25 3.20 0.87 -1.037 0.1525

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.44 0.77

(df)=47.325, p>0.05

เสียงโฆษก 
และดนตร 
ประกอบ

กลุ่มผ ู้ชาย 25 3.72 0.68 0.612 0.2715

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.60 0.71

(df)=47.917, p>0.05

ทิวทัศน์ 
หรอฉาก 
ประกอบ

กลุ่มผ ู้ชาย 25 3.60 0.65 1.709 0.047*

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.28 0.68

(df) =47.883 p>0.05

จากตารางท ี่ C 15 พบว่า ม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิง 

ที่ร ัมซมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออิรคสันชุดเล่นดนตรในเรองของทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบ  

ต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของทิวท ัศน ์และฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณา เพ ียงองค  ์

ประกอบเดียว เน ื่องจากมีระด ับน ัยสำคัญน ้อยกว่าระดับน ัยสำคัญท ี่กำหนดไว้ (0.05)
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โดยกลุ่มผู้ชายที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออีรคสันชุดเล่นดนตรี มืความ รู้สึก ช่ืนชอบใน 

บรรยากาศและทิวทัศน์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนี้มากกว่ากลุ่มผู้หญิงที่ร ้บรมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรคัพท์มือถืออีรคสันชุดเล่นดนตรี อย่างมืน์ยสำคัญทางสถิติเมื่อเปรยบเทียบจากคะแนน 

เฉล่ียของท้ังสองกลุ่ม

4 การเปรียบเท ียบความตั้งใจช ื่อท ี่ม ีต ่อส ินค้ารวมทั้งเหตุผลที่ทำให ้เก ิดความตงใจชื่อ  
ที่แตกต่างค้นระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจ ูงใจเส ิงเหต ุผลและภาพยนตร์โฆษณาท ีใ่ช้จุด 

จูงใจเสิงอารมณ์ โดยเปรียบเท ียบภาพยนตร์โฆษณาท ี่นำเสนอส ินค ้าภายใต ้ตราส ินค ้า 
เดียวค้น

4.1 การเปรียบเท ียบความตั้งใจช ื่อท ี่ม ีต ่อส ินค้ารวมทั้งเหต ุผลที่ทำให ้เก ิดความตั้งใจ  
ชื่อระหว่างภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ค้บ 
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก ช ื่งไค ้แสดงรายละเอ ียดในตารางท ี่ 
D1-D6 ดังต่อไปนี้

การเปรยบเท ียบความตั้งใจช ื้อส ินค ้าระหว่างกล ุ่มท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาชึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เซ ิงเหตุผลกับกลุ่มท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ์

ตารางที่ D1 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความต ั้งใจช ื้อ  

สินค้าระหว่างกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัม่รื่ ช ุดโครงสร้าง 

นิรภัย GOA ก ับภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก

ความร้สืก 

ต้ังใจ 

ซื้อสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินที,ออมรีบ 
«มมติฐาน
(Sig)

ความเส ีก 

ตั้งใจ 

ซื้อสินค้า

Camry GOA 50 3.20 0.76 -0.487 0.3135
Camry พบรัก 50 3.28 0.88

(df)=95.771, p>0.05

จากตารางท ี่ D1 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ืน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มท ี่ร ัฆชมภาพยนตร  ์

โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ก ับกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

โตโยต ้า รุ่นคัมรื่ ช ุด พบรัก ในเร ื่องของความตั้งใจช ื้อท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา
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เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของท ั้งลองกลุ่มน ี้ม ีระด ับน ัยสำค ัญสูงกว่าท ี่กำหนดไว้ (0.05) 
จึงสรุปได้ว ่ากลุ่มต ัวอย่าง 2 กลุ่มน ี้ม ีระดับความตั้งใจที่จะชื้อส ินค้าไม ่แตกต่างก ัน

การเปรียบเท ียบความตั้งใจชื้อส ินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่ง 

ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ันซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์

ตารางที่ D2 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจชื้อ 

สินค้าระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต่โตโยค้า รุ่นดัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย 

GOA กับภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นดัมรื่ ชุดพบรัก ในกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงาน

ความรู้สึก 
ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน ( ร - อ . )

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็น'ท่ียอมรบ 
สมมติฐาน
(Sig)

ความรู้สึก 
ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

Camry GOA 25 3.16 0.85 -0.175 0.431
Camry พบรัก 25 3.20 0.76

(df)=47.455, p>0.05

จ าก ต าร า งท ี่ อ2 ไม่พ บ ว ่า ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ีน ัย สำค ัญ ระห ว ่า งก ล ุ่ม ผ ู้ช า ย ท ี่ร ับ ช ม ภ าพ  

ย น ต ร ์โฆ ษ ณ ารถ ย น ต ์โ ต โ ย ค ้าร ุ่น ค ัม ร ี่ ช ุด โครงสร ้างน ิรภ ัย  GOA ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้ช า ย ท ี่ร ับ ช ม ภ าพ ย น ต ร ์ 

โฆ ษ ณ ารถ ย น ต ์โต โย ค ้า  ร ุ่น ค ัม ร ื่ ช ุดพ บร ัก  ใน เร ื่อ งข อ งค วาม ต ั้งใจช ื้อ ท ี่ม ีต ่อ ส ิน ค ้าท ี่น ำ เส น อ ใ ‘นภาพ 

ย น ตร ํโฆ ษ ณ า เน ื่อ งจ า ก ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะห ว ่า งค ่า เฉ ล ี่ย ข อ งท ั้ง ส อ งก ล ุ่ม น ี้ม ีร ะด ับ น ัย ส ำค ัญ ส ูงก ว ่าท ี่ 

กำหนดไว ้ (0.05) จ ึงส ร ุป ไ ค ้ว ่าก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  2 ก ล ุ่ม น ี้ม ีร ะด ับ ค ว าม ต ั้ง ใ จ ท ี่จ ะช ื้อ ส ิน ค ้า ไ ม ่แ ต ก ต ่า งก ัน
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ตารางท่ี D3 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความต้ังใจซ้ือ 

สินค้าระหว่างกลุ่มที'รับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต่โตโยค้า รุ่นคมร่ี ชุดโครงสร้างนิรภัย 

GOA กับภาพยนตร์โฆษณารถยนต่โตโยค้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก ในกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน

การเปรยีบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่
ใชจ้ดจงใจเซงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวัยทำงานท'ีรบัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ไซจุ้ดจงูไจเซงิ
อารมณ์

ความรูสีก 
ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

ภาพยนตร์

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉล่ีย 

(MEAN)

ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
ฟ้นท่ียอมรัน 
«มมติฐาน
(Sig)

ความรู้สิก 
ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

Camry GOA 25 3.24 0.66 -0.502 0.309
Camry พบรัก 25 3.36 0.99

(df)=41.814, p>0.05

จากตารางท ี่ อร ไม่พบว่าม ีความแตกต่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงท่ีรับชม 

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยค ้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มผู้หญิงที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆษณ ารถยนต์โตโยค ้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก ในเรองของความตั้งใจซือที่ม ีต ่อสินค้าที่นำเสนอใน 

ภาพยนตร์[ฆษณา เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค ่าเฉลี่ยของท ั้งสองกลุ่มน ี้ม ีระค ับน ัยสำคัญสูงกว่า 

ระคับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว ่ากลุ่มค ัวอย่าง 2 กลุ่มนี้ม ีระดับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า 

ไม ่แตกต่างก ัน

ก ,
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การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าระหว่างกลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญิงวัยทำงๆ■ นที่!ฯ ffil! 

เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจงใจเชิงเหตุผล

ตารางที่ D4 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจซื้อ 

สินค ้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์ 

โฆษณ ารถยนต์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ความรูสีก 

ตั้งใจ 

ชื้อสินค้า

กลุ่มที่ชมภาพ  

ยนตร์โฆษณา 

Camry GOA

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าควานน่าจะ 
เป็นท่ีออมรบ 
สมมติฐาน
(SÏQ )

ความรู้สีก 

ตั้งใจ 

ชื้อสินค้า

กล ุ่มผ ู้ชาย 25 3.16 0.85 -0.371 0.356
กลุ่มผ ู้หญ ิง 25 3.24 0.66

(df) =45.312, p>0.05

จากตารางท ี่ D4 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิง 

ที่ได ้ร ับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ในเร ื่องของความตั้งใจ  

ซื้อที่ม ีต่อสินค้าที'นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค ่าเฉลี่ยของท ั้งสอง 

กลุ่มนี้ม ีระดับนัยสำค ัญ สูงกว่าท ี่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว ่ากลุ่มต ัวอย่าง 2 กลุ่มน ี้ม ีระดับความตั้ง 

ใจที่จะซ ื้อส ินค ้าไม ่แตกต่างกัน

การเปรียบเท ียบความตั้งใจซ ื้อส ินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกล ุ่มผู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชม  

เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ตารางที่ D5 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต ่างของคะแนนเฉล่ีย (t-test) เร่ืองทัศนคติระหว่าง 

กลุ่มผู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผู้หญ ิงวัยทำงานที่รับชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆ ษ ณ ารถยนต ์ 

โตโยต ้า รุ่นคัมรื่ ชุดพบรัก

ความรู้สืก 

ตั้งใจ 

ชื้อสินค้า

กลุ่มที่ชมภาพ  

ยนตร์โฆษณา 

Camry พบรัก

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ีออมร้บ 
สมมติฐาน

(Sig.)

ความรู้สีก 

ตั้งใจ 

ชื้อสินค้า

กล ุ่มผ ู้ชาย 25 3.20 0.76 -0.638 0.2635

กลุ่มผ ู้หญ ิง 25 3.36 0.99

(df)=44.994, p>0.05
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จากตารางท่ี D5 ไม่พบว่ามีความแตกต่างอยำงม ีน ัยส ำค ัญ ระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้หญิง 
ท่ีได้รับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นดัมรี่ ชุดพบรัก ไนเร่ืองชองความต้ังใจซ้ือท่ีมีต่อสินค้าท่ี 
นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน่ืองจากความแตกต ่างระหว่างค่าเฉล่ียของท้ัง 2 กลุ่มน้ีมีระดับ 
นัยสำค ัญ สูงกว่าท่ีกำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว่ากล ุ่มตัวอย่างท้ัง 2 กลุ่มน้ีมีระดับความต้ังใจท่ีจะซ้ือ 
สินค้าไม่แตกต่างกัน

การเปรยบเท ียบเหตุผลท ี่ทำให ้เก ิดระด ับความตั้งใจซ้ือสินค ้าท ี่แตกต่างก ันระหว่างกล ุ่มท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มที,ร ม ภาพยนตร์โฆษณ าซ ึ่งใช ้จดจงใจเช ิงอารมณ ์ 

ตารางที่ D6 ตารางแสดงการเปรียบเทียบเหตุผลที่ทำให้เก ิดระด ับความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่แตกต ่างก ัน  

ระหว่างกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นดัมรื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย 

GOA กับภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นดัมรี่ ชุดพบรัก

ระดับ 

ความ 

ตั้งใจชื้อ

เหตผลในแต่ละระดับ 

ความตั้งใจชื้อ 

ภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โตโยต้า CAMRY

กลุ่มที่รับชมโฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเชิง 

เหตุผล

รวม (คน) 

แ ล ะ (%) 

ของ 

50 คน

กลุ่มที่รับชมโฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเชิง 

อารมณ์

รวม (คน) 

และ (%) 

ซอง 

50 คนเพศชาย เพศหณิง เพศชาย เพศ

หญิง

ไม่ชื้อ 

สินค้า

1.ต ้องเปรียบเทียบ 

กับรถยนต์ยี่ห ้ออื่นๆ

1 0 1 (2%) 1 1 2 (4%)

2.ไม่ชอบลักษณะสินค้า 0 0 0 (0%) 0 2 2 (4%)

ร-มีย ี่ห ้ออื่นชอบมากกว่า 0 2 2 (4%) 0 0 0 (0%)

4.* จุดขายที่เสนอ 

ในโฆษณาไม่จูงใพอ

1 0 1 (2%) 1 0 1 (2%)

รวมจำนวนผู้ท ี่ไม่ค ิดจะชื้อสินค้า 2 2 4 (8%) 2 3 5(10%)

ยังไม่ 

แน่ใจ 

ว่าจะ 

ช้ือ สิน 

ค้า

1.ต ้องพิจารณาข้อมูลอ ื่นๆ 

ประกอบด้วย

0 0 0 (0%) 6 5 11(22%)

2.*โฆษณาดูไม่น่าเชื่อถือ 

และไม่ดึงดูดใจ

4 7 11 (22%) 0 0 0 (0%)

3.ต ้องเปรียบเท ียบก ับ 

ส ินค้ายี่ห ้ออื่นๆ

6 3 9(18% ) 5 1 6 (12%)

4.ต้องพิจารณาเรื่อง 

งบประมาณก่อน

2 5 7 (14%) 3 3 6 (12%)

5 .*วิธ ีการนำเสนอ 

ในโฆษณาทำให้สนใจ

1 0 1 (2%) 3 2 5 (10%)
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ระด ับ 

ความ 

ตั้งใจซื้อ

เหตผลในแต่ละระดับ 

ความตั้งใจซื้อ 

ภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โตโยต้า CAMRY

กลุ่มที่รบชมโฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเชิง 

เหตุผล

รวม (คน) 

และ (%) 

ของ 

50 คน

กลุ่มที่รัมชมโฆษณา 

ท่ีใช้จุดจูงใจเชิง 

อารมณ์

รวม (คน) 

และ (%) 

ของ 

50 คนเพศชาย เพศหญิง เพศชาย เพศ

หญิง

ยังไม่ 

แน่ใจ 

ว ่าจะ 

ซื้อ สิน 

ค้า

6.* จุดขายที่เสนอ 

ในโฆษณาไม่จูงใจพอ

1 1 2 (4%) 0 0 0 (0%)

7.ไม,ชอบลักษณะสินค้า 2 0 2 (4%) 0 0 0 (0%)

รวมจำนวนผุ้ท ี่ย ังไม่แน่ใจจะซื้อ 16 16 32(64%) 17 12 28 (56%)

ซ้ือ

สินค้า

1.* ชอบรูปลักษณ ์สินค ้า 

ที่เสนอในโฆษณา

0 0 0 (0%) 1 6 7 (14%)

2.* ชอบวิธีการนำเสนอ 

ในโฆษณา

2 2 4 (8%) 1 0 1 (2%)

3.ความชี่นชอบตราสินค้า 1 2 3 (6%) 0 2 2 (4%)

4.ความชื่นชอบส่วนตัว 

ในสินค้ารุ่นนี้

2 2 4 (8%) 4 3 7 (14%)

5.’  โฆษณาดูน ่าเช ื่อถือ 

และเข้าใจง่าย

2 1 3 (6%) 0 0 0 (0%)

รวมจำนวนผู้ท ี่ค ิดจะซื้อส ินค ้า 7 7 14 (28%) 6 11 17(34%)

รวมจำนวนทั้งหมด (คน) 25 25 50(100%) 25 25 50(100%)

( หมายเหตุ * หมายถึงเหตุผลในแต่ละระด ับความตั้งใจซ ื้อ ซ ึ่งได้รับมาจากอิทธิพลของภาพยนตร  ์

โฆ ษณ าท ี่นำมาทดลอง )

จากตารางท ี่ D6 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า รุ่นดัมร ชุด GOA 

ทั้งหมด 50 คน มีจำนวนผู้ท ี่ย ังไม ่แน ่ใจว่าจะซื้อส ินค้ามากที่ส ุด จำนวน 32 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 64 

รองลงมาคือผู้ท ี่ค ิดจะซื้อสินค้า จำนวน 14 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 28 ส่วนผู้ที่ไม่คิดจะซื้อสินค้าม  ี

จำนวนน้อยที่ส ุดค ิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 8 ซึ่งทั้ง 3 กลุ่มนี้ม ีจำนวนดัดส่วนชองผู้ชายและผู้หญ ิงในจำนวน  

ที่เท ่าด ัน ในขณะท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า รุ่นดัมร ชุดพบรักทั้งหมด 50 คน มี 

จำนวนผู้ที่ยังไม่แน่ใจว ่าจะซื้อสินค้ามากที่ส ุด จำนวน 28 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 56 ซึ่งในจำนวนดัด
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ส่วนของผู้ชายและผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 61 ต่อร้อยละ 39 อันดับรองลงมาคือ ผู้ที่คิดจะซ้ือสินค้า 

จำนวน 17 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 34 ซ่ึงมีจำนวนมากกว่ากลุ่มท่ีรับชมโฆษณาโตโยค้า รู่'นดัมร ชุด 

GOA ซ่ึงในจำนวนสัดส่วนของผู้ชายและผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 35 ต่อร้อยละ 65 ส่วนผู้ท่ี'โม่คิด'จะ1ซ้ือ 

สินค้ามีจำนวนน้อยท่ีสุดคือ 5 คนคิดเป็นเพียงร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด ซ่ึงในจำนวนสัด 

ส่วนของผู้ชายและผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 40 ต่อร้อยละ 60

สำหรับในระดับที่กลุ่มตัวอย่างส่วนมากยังไม่แน่ใจว่าจะซื้อสินค้าน ี้พบว่า เหต ุผลสำคัญที่สุด 

ที่ทำให ้กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ม ีความไม ่แน ่ใจว่าจะช ื้อ  

สินค้าคือ ภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี้ม ีว ิธ ีการนำเสนอที่ย ังไม ่ด ึงด ูดใจมากพอ คิดเป ็นร ้อยละ 22 ของ 

กลุ่มนี้ และเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้หญ ิงในกลุ่มน ี้ให ้ความสำคัญมากที่สุด แต่สำหรับเหตุผลที่ผ ู้ชาย 

ในกลุ่มน ี้ให ้ความสำค ัญมากท ี่ส ุดค ือ ความต้องการที่จะเปรียบเท ียบข้อม ูลก ับรถยนต์ยี่ห ้ออื่นก ่อน จะ 

ตัดส ินใจชื้อในขณะที,กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณารถยนต์โตโยค้า รู่นคัมรี่ ชุดพบรัก ให ้ความสำคัญก ับการ  

พิจารณาข้อม ูลสำค ัญอื่น ๆ เกี่ยวกับรถยนต์รู่นนี้ก ่อนจะตัดสินใจซื้อคิดเป็นร้อยละ 22 ของกลุ่มน ี้เช ่น  

กัน และเป ็นเหต ุผลท ี่ทำให ้ผ ู้ชายและผู้หญ ิงเก ิดความยังไม ่แน ่ใจชื้อมากท ี่ส ุดซ ึ่งเหตุผลท ั้งหมดที ่

กล่าวมาน ั้นใต ้ร ับอิทธิพลจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

สำห!บในระคับที่กล ุ่มต ัวอย่างต ัดส ินใจว่าจะช ื้อส ินค ้าน ี้พบว่าเหตุผลสำคัญที่ส ุดท ี่ทำให ้ กลุ่ม 

ที่ร ับชมโฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA เก ิดความต้องการที่จะชื้อ 

ส ิน ค ้าค ือ  ความชื่นชอบส่วนตัวที่ม ีในรถยนต์โตโยค้า รู่นคัมรนี้ ซ ึ่งเป ็นเหตุผลที่ผ ู้ชายและผู้หญ ิงให ้ 

ความสำคัญมากที,สุดเหมือนกัน เช ่นเด ียวก ับกล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณารถยนต์โตโยค้ารุ่นค ัมรี่ ชุดพบรัก ก็ 

ให ้ความสำคัญกับเหตุผลนี้เช ่นกัน เน ื่องจากเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้ชายส ่วนมากของกลุ่มให ้ความสำค ัญใน  

ขณะที่ผู้หญิง ส ่วนมากน ั้นให ้ความสำค ัญก ับการพ ิจารณาข้อม ูลสำค ัญอ ื่น ๆ เกี่ยวกับรถยนต์รุ่นนี้ 

ก่อนที่จะต ัดส ินใจชื้อมากท ี่ส ุดซ ึ่งเหตุผลท ี่ทำให ้คนส่วนมากในกลุ่มน ี้เก ิดความอยากชื้อส ินค้าน ั้น  

ไม ่ใต ้มาจากการได้ร ับอ ิทธิพลการใช ้จ ุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

4.2 การเปรียบเทียบความทั้งใจซี่อที่มีต่อสินค้ารวมทั้งเหตุผลที่ทำให้เกิดความทั้งใจ 

ซ่ีเอ ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนต์ รุ่นไลทํเฑนแอนต์รีนิว ชุดสถาบันวิจัย 

จับภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนต์รีนิว ชุดแต่งงาน ซี่ง'ใต้แสดง 

รายละเอียดในตารางที่ D7-D12 ดังต่อไปนี้
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ตารางท่ี อ /  ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความต้ังใจซ้ือ

สินค้าระหว่างกลุ่มที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์เ 

นิว ชุดสถาบันวิจัย กับกลุ่มท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณากับภาพยนตร์โฆษณาค'รีมบำรุงผิว 

หน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ชุดแต่งงาน

การเปรยบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเชงิ
เหตผุลกบักลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงุใจเชงิอารมณ์

ความรู้สีก 

ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

ภาพย1เตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉล่ีย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ีออมร้บ 
สมมติฐาน
(Sig.)

ความรู้สีก PONDS 50 2.98 0.94 -1.270 0.1035
ต้ังใจ ชุด สถาบ ัน

ช้ือสินค้า PONDS 50 3.22 0.95
ชุด แต่งงาน

(df)=97.967, p>0.05

จากตารางท ี่ D7 ไม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว่างกล ุ่ม ท่ีรับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าคร ีมบำร ุงผ ิวห น ้าพอนด ์ชุดสถาบันวิจัย ก ับกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้า 

พอนด์ ช ุดแต่งงาน ในเรองของความตั้งใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน ื่องจาก  

ความแตกต ่างระหว่างค ่าเฉล ี่ยของท ั้งสองกลุ่มน ี้ม ีระด ับน ัยสำคัญส ูงกว ่าระด ับน ัยสำค ัญที่กำหนดไว้ 

(0.05) จึงสรุปได ้ว ่ากล ุ่มต ัวอย่างท ั้ง 2 กลุ่มน ี้ม ีระด ับความตั้งใจที่จะซ ื้อส ินค้าไม ่แตกต่างก ัน
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การฟ!ย ุบเท ียบความตั้งใจซ ื้อส ินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่ง 

ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที'ชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจงใจเช ิงอารมณ ์ 

ตารางที่ D8 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจซื้อ

สินค้าระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ร ุ่นไลท์เทนแอนด  ์

รีนิว ชุดสถาบันวิจัย กับกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณากับภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุง 

ผิวหน ้าพอนด์ร ุ่นไลท ์เทนแอนดัรน ิวช ุดแต ่งงานในกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงาน

ความรู้สึก 

ตั้งใจ 

ชื้อสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที

(T-V A LU E )

วามน่าจะ 

เปินท่ีออมรบ 

สมมติฐาน

(S ig)

ความรู้สึก PONDS 25 3.16 0.85 0.000 1.000
ต้ังใจ ชุด สถาบัน

ชื้อสินค้า PONDS 25 3.16 0.99
ชุด แต่งงาน

(df)=46.980, p>0.05

จากตารางท ี่ D8 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบันวิจ ัย กับกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ช ุดแต่งงานในเรื่องของความตั้งใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์ 

โฆษณ า เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของท ั้งสองกลุ่มน ี้ม ีระด ับน ัยสำคัญสูงกว่าระดับน ัย  

สำคัญที่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว ่ากลุ่มคัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มนี้ม ีระดับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไม่ 

แตกต่างกัน
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ตารางที่ อ 9  ตารางแสดงการทดสอบความแตกต ่างข'องคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความดั้งใจซื้อ

ส ินค ้าระหว่างกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เฑนแอนด์ 

รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย ก ับกล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณากับภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุง 

ผิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์รีนิว ชุดแต ่งงาน ในกล ุ่มผ ู้ห ญ ิงว ัยท ำงาน

การเป1mบเทยีบความดัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผู้หณุงวัยทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึง่
ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดจงูไจเซงิ
อารมณ์

ความรู้สึก 

ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบ ี่ยงเบน  

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที

(T -V A LU E )

ค่าความน่าจะ 

ฟ้นที่ยอมรบ 

สมมติฐาน

< S ig )

ความรู้สึก P O N D S 25 2.80 1.00 -1.752 0.043*
ต้ังใจ ชุด สถาบัน

ซ้ือสินค้า P O N D S 25 3.28 0.94
ชุด แต่งงาน

(df)=47.794, p>0.05

จากตารางท ี่ D9 พบว่าม ีความแตกต่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ช ุดสถาบ ันว ิจ ัย ก ับกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำร ุงผ ิวหน ้าพอนด์ช ุดแต ่งงานในเร ื่องของความดั้งใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอใใ4ภาพยนตร  ์

โฆษณ า เน ื่องจากความแตกต ่างระหว ่างค ่าเฉล ี่ยของท ั้งสองกล ุ่มน ี้ ม ีระด ับน ัยสำคัญน ้อยกว่าท ี ่

กำหนดไว้ (0.05)

โดยกับกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดแต ่งงาน มีระดับค่า 

เฉล ี่ยความต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าส ูงกว่าอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ จึงสรุปได้ว่า กลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ช ุดแต ่งงาน ม ีความด ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้ามากกว่ากล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำร ุงผ ิวหน ้าพอนด์ช ุดสถาบ ันว ิจ ัย
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การเปรียบเท ียบความตั้งใจชื้อส ินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หณ ิงวัยทำงานที่ร ัทซ!! 

เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจงใจเซิงเหตุผล

ตารางที่ D10 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องความตั้งใจชื้อ 

สินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลฑ์เทนแอนด์รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย

ความรู้สึก 

ตั้งใจ 

ซื้อสินค้า

กลุ่มที่ชม ภาพ 

ยนตร์โฆษณา 

POND ชุดสถาบัน

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ีออมรํบ 
สมมติฐาน
(Sig-)

ความรู้ส ึก 

ต้ังใจ 

ซื้อสินค้า

กลุ่มผ ู้ชาย 25 3.16 0.85 1.371 0.0885

กลุ่มผู้หญิง 25 2.80 1.00

(df)=46.794, p>0.05

จากตารางท ี่ D10 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายและ  

กลุ่มผู้หญ ิงที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจ ัย ในเรื่องของความตั้งใจ 

ซื้อที่ม ีต่อสินค้าที'นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของท ั้งสอง 

กลุ่มนี้ ม ีระด ับน ัยสำคัญสูงกว่าระดับน ัยสำค ัญที่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว่า กล ุ่มต ัวอย่างท ั้ง 2 

กลุ่มนี้ม ีระดับความตั้งใจที่จะชื้อส ินค้าไม ่แตกต่างก ัน

การเปรียบเท ียบความตั้งใจชื้อส ินค้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชม  

เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจงใจเซ ิงอารมณ์

ตารางที่ D11 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องความตั้งใจชื้อ

ส ินค ้าระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับซมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นใลท์เทนแอนดัรีนิว ช ุดแต่งงาน
ความรู้สึก 

ตั้งใจ

กลุ่มที่ชม ภาพ 

ยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ียอมรบ 
สมมติฐาน

ซื้อสินค้า POND ชุดแต่งงาน (Sig)
ความรู้สึก 

ตั้งใจ 

ซื้อสินค้า

กลุ่มผ ู้ชาย 25 3.16 0.99 -0.441 0.3305

กลุ่มผู้หญ ิง 25 3.28 0.94

(df)=47.869, p>0.05
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จากตารางท ี D11 ไม ่พบว ่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว ่างกล ุ่มผ ู้ชายและ  

กลุ่มผ ู้หญ ิงท ีร ับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดแต ่งงานในเร ึ่-Bง ๆ ค ว า ม ต ั้ง ใจ ซ ื้ด ูท ี ่

มีต ่อส ินค้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน ื่องจากความแตกต ่างระหว ่างค ่าเฉล ี่ยชองท ั้ง 2  กลุ่มนี้ม ี 

ระด ับน ัยสำคัญสูงกว่าระค ับน ัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05) จ ึงสรุปได ้ว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ั้ง 2  กล ุ่มน ี้ 

มีระดับความตั้งใจที่จะซ ื้อสินค้าไม ่แตกต่างกัน

การเปรียบเท ียบเหตุผลท ี่ทำให ้เก ิดระต ับความตั้งใจซ ื้อส ินค้าท ี่แตกต่างก ันระหว่างกลุ่มท ี่ร ับซมเฉพาะ 

ภาพยนตร์๒ ษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลกับกลุ่มท ี่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิง 

อารมณ ์

ตารางที่ D12 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบเหตุผลท ี่ทำให ้เก ิดระด ับความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่แตกต ่างก ัน

ระหว่างกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เฑนแอนดํรีน ิว ชุด 

สถาบันวิจัย ก ับกล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณากับภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุง ผิว 

หน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด้รีนิว ช ุดแต ่งงาน
ระดับ เหตผลในแต่ละระดับ กลุ่มท ี่รับชมโฆษณา รวม {คน) กลุ่มที่รับชมโฆษณา รวม (คน)

ความ ความตั้งใจชื้อ ท่ีใช้จุดจูงใจเชิง และ (%) ที่ใช้จุดจูงใจเชิง และ (%)

ต้ังใจ ภาพยนตร์โฆษณา เหตุผล ของ เหตุผล ของ

ช้ือ ครีมบำรุงผิวหน้า พอนด์ เพศชาย เพศหญิง 50 คน เพศชาย เพศหญ ิง 50 คน

1.ตราสินค้าไม่น่าเชื่อถือ 1 5 6(12%) 0 1 1(2%)

ไม่ชื้อ 2.*จุดขายในโฆษณาไม่จูงใพอ 1 2 3(6%) 2 2 4(8%)

สินค้า 3.ม ีตราสินค้าอื่นที่ชอบมากกว่า 2 0 2(4%) 1 0 1(2%)

4*โฆษณาด ูไม่น่าเชื่อถือ จ 0 0(0%) 2 1 3(6%)

และไม่ดึงดูดใจให้ชื้อมากพอ

รวมจำนวนผ ู้ท ี่ไม่ค ิดจะชื้อสินค้า 4 7 11 5 4 9 (18%)
(22%)

1 .* โฆษณาด ูไม่น่าเชื่อถือ 7 6 13 7 4 11

ยังไม่ ต้องหาข้อมูลอ ื่นๆประกอบ (26%) (22%)

แน่ใจ 2.ม ีตราสินค้าอื่นที่ชอบมากกว่า 1 6 7(14%) 2 6 8(16%)

ว่าจะ
V

3.* ไม่ชอบจุดขายของตัวสินค้า 0 0 0(0%) 2 2 4 (8%)
ซอ 4 .ตราสินค้าไม่น่าเชื่อถือ 0 1 1(2%) 0 1 1(2%)

5.* โฆษณาเน้นแต่กลุ่มผู้หญ ิง 3 0 3(6%) 0 0 0(0%)

รวมจำนวนผู้ที่ย ังไม่แน่ใจจะชื้อสินค้า 11 13 24 11 13 24

(48%) (48%)



312

ระดับ เหตผลในแต่ละระดับ กลุ่มที่ร้บซมโฆษณา รวม (คน) กลุ่มที่ร้บซมโฆษณา รวม (คน)

ความ ความตั้งใจซื้อ ท่ีใช้จุดจูงใจเซิง และ (%) ท่ีใช้จุดจูงใจเซิง และ (%)

ตั้งใจ ภาพยนตร์โฆษณา เหตุผล ของ เหตุผล ของ

ซ้ือ ครีมบำรุงผิวหน้า พอนด์ เพศชาย เพศหญิง 50 คน เพศชาย เพศหญิง 50 คน

1.* จุดขายของสินค้า 0 2 2 (4%) 3 7 10

ที่นำเสนอจูงใจให้ซื้อ (20%)

ซ้ือ 2.* โฆษณาน่าเชื่อถือเข้าใจง่าย 8 1 9(18%) 0 0 0(0%)

สินค้า 3.ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า 2 2 4(8%) 1 1 2(4%)

4.* วิธ ีการนำเสนอ 0 0 0(0%) 5 0 5(10%)

ในโฆษณาจูงใจให้ซื้อ

รวมจำนวนผู้ท ี่ค ิดจะชื้อสินค้า 10 5 15 9 8 17

(30%) (34%)

รวมจำนวนทั้งหมด (คน) 25 25 50 25 25 50

(100%) (100%)

( หมายเหตุ * หมายถึง เหตุผลท่ีใด้รับมาจากอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาท่ีนำมาทดลอง)

จากตารางท่ี D12 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาพอนด์ชุดสถาบันวิจัย 
ท้ังหมด 50 คน มีจำนวนผู้ท่ียัง!ฝแน่ใจว่าจะซ้ือสินค้ามากท่ีสุด จำนวน 24 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 48 
ซ่ึงในกลุ่มน้ีมีสัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 54 ต่อร้อยละ 46 อันดับรองลงมาคือ 
ผู้ท่ีคิดจะซ้ือสินค้า จำนวน 15 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 30 ซ่ึงในกลุ่มน้ีมีสัดส่วนของผู้ชายมากกว่า 
ผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 66 ต่อร้อยละ 34 ส่วนผู้ท่ีใม่คิดจะซ้ือสินค้ามีจำนวนน้อยท่ีสุดมีจำนวนร้อยละ 
24 ซ่ึงในกลุ่มน้ีมีสัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 66 ต่อร้อยละ 34 ในขณะท่ี 
กลุ่มตัวอย่างซ่ึงรับซมภาพยนตร์โฆษณาพอนด์ชุดแต่งงาน จำนวนท้ังหมด50คนมี1จำนวนผู้ท่ี 
บัง!ม่แน่ใจว่าจะซ้ือสินค้ามากท่ีสุด จำนวน 24 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 48 เช่นกัน ซ่ึงในจำนวนน้ี 
มีสัดส่วนผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคือร้อยละ 54 ต่อร้อยละ 46 อันดับรองลงมาคือ ผู้ท่ีคิดจะซ้ือสินค้า 
จำนวน 15 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 34 ซ่ึงมีจำนวนมากกว่ากลุ่มท่ีรับชมโฆษณาครืมบำรุงผิวพอนด์ชุด 
ลถาบันวิจัย และในจำนวนน้ีมีสัดส่วนผู้หญิงชายกว่าผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 ส่วนผู้ท่ี 
ใม่คิดจะซ้ือสินค้ามีจำนวนน้อยท่ีสุดคือ 9 คนคิดเป็นเพียงร้อยละ 18 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด

สำหรับในระดับที่กลุ่มตัวอย่างส่วนมากบัง!ม่แน่ใจว่าจะซ้ือสินค้าน้ีพบว่า เหตุผลสำคัญท่ีสุด 

ท่ีทำให้กลุ่มท่ีรับชมโฆษณาครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย มีความ!ม่แน่ใจว่าจะซื้อสินค้า
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คือ ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนี้มีวิธีการนำเสนอที่ยังดูไม่น่าเชื่อถือมากพอต้องมีข้อมูลอื่นมาประกอบ 

เพิ่มเติมคิดเป็นร้อยละ 26 ของกลุ่มน้ีและเป็นเหตุผลท่ีผู้ชายในกลุ่มน้ีให้ความสำคัญมากที'สุดรวมท้ัง 

เป็น 1 ใน 2 เหตุผลที่ผู้หญิงกลุ่มนี้ให้ความสำคัญมากที่ส ุด  นอกจากนี้ผู้หญิงส่วนมากจะมีสินค้ายี่ห้อ 

อื่นท่ีใซ้ประจำและพอใจอยู่แล้วจึงเกิดความใม่แน่ใจท่ีจะทดลองซ้ือใช้ ในขณะท่ีกลุ่มท่ีรับซมโฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน ให้ความสำคัญกับเหตุผลท่ีว่าภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ีมีวิธีการ 

นำเสนอที่ยังดูไม่น่าเชื่อถือมากพอต้องมีข้อมูลอื่นของสินค้ามาประกอบเพิ่มเติมเซ่นเดียวกันคิดเป็น 

ร้อยละ 22 ของกลุ่มนี้ และเป็นเหตุผลที่ผู้ชายในกลุ่มน้ีให้ความสำคัญมากท่ีสุด และก็เป็น 1 ใน 2 เหตุ 

ผลท่ีผู้หญิงกลุ่มนี้ให้ความสำคัญมากที่สุด นอกจากนี้ผู้หญิงส่วนมากจะมีสินค้าตราอื่นที่ใช้ประจำและ 

พอใจอยู่แล้วจึงเกิดความไม่แน่ใจท่ีจะทดลองซ้ือใช้ ซึ่งเหตุผลท้ังหมดท่ีกล่าวมาน้ันได้รับอิทธิพลจาก 

ภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

สำหรับในระดับท่ีกลุ่มคัวอย่างตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าน้ีพบว่าเหตุผลสำคัญท่ีสุดท่ีทำให้ กลุ่ม 
ท่ีรับชมโฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย เกิดความต้องการท่ีจะช้ือสินค้าคือ วิธีการนำ 
เสนอในโฆษณาท่ีสมมุติสถาบันวิจัยข้ึนมาทำให้ดูน่าเช่ือถือและดำเนินเรองให้เข้าใจง่าย ซ่ึงเป็นเหตุ 
ผลท่ีผู้ชายให้ความสำคัญมากท่ีสุดในขณะท่ีกลุ่มผู้หญิงส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความน่าเช่ือถือ 
ในตราสินค้าและคุณสมบัติของสินค้ามากกว่า เซ่นเดียวกับกลุ่มท่ีรับชมโฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 
พอนด์ชุดแต่งงาน ส่วนใหญ่ท่ีให้ความสำคัญกับจุดขายของสินค้าหรีอคุณสมบํติฃองสินค้ามากกว่า 
เน่ืองจากเป็นเหตุผลท่ีผู้หญิงส่วนมากของกลุ่มให้ความสำคัญในขณะที'ผู้ชายส่วนมากน้ันให้ความ 
สำคัญกับวิธีการนำเสนอในโฆษณามากกว่า ตังน้ันเหตุผลท่ีทำให้ผู้ชายของท้ัง 2 กลุ่มน้ีเกิดความ 
อยากซ้ือสินค้าน้ันมาจากการได้รับอิทธิพลของการใช้จุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง ในขณะท่ี 
เหตุผลสำคัญท่ีทำให้ผู้หญิงส่วนใหญ่อยากซ้ือสินค้าน้ันไม่ได้มาจากการไต้รับอิทธิพลของการใช้จุดจูง 
ใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

4.3 การเปรียบเทียบความตั้งใจซี่เอที่มีด,อสินค้ารวมทั้งเหตุผลที่ทำให้เกิดความตั้งใจ 

ซี่เอระหว่างภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มีอถืออิรีคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต กับ ภาพ

ยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มีอถืออิรีคสัน รุ่นT28ร ชุดเล่นดนตรี ซี่งแสดงรายละเอียด ในตารางที ่

D13-D18 ดังต่อไปนี้
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ตารางท่ี D13 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ีย (t-test) เรอง ความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าระหว่างกลุ่มท่ีรับซมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุด 
อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรัคสัน รุ่น T28S 
ชุดเล่นดนตร

การเปรยีบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใจจ้ดจงูใจLชิง
เหตผุลกบักลุม่ท'ีรบัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดูจูงใจเชงิอารมณ์

ความรู้สีก 

ต้ังใจ 

ชื้อสินค้า

ภาพยนตร์
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉล่ีย 
(MEAN)

ล่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
1ปินท่ียอมร้บ 
สมมติฐาน
(Sig)

ความรู้สีก ERICSSON 50 3.20 0.76 1.547 0.0625
ต้ังใจ ชุดอินเตอร์เน็ต

ชือสินค้า ERICSSON 50 - 3.28 0.88
ชุด เล่นดนตรี

(df)=97.637, p>0.05

จากตารางท่ี D13 ไม่พบว่ามืความแตกต่างอย่างมืนัยสำคัญระหว่างกลุ่มท่ีรับชมภาพยนตร์ 
โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรัคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต กับกลุ่มท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิร์ค 
สัน ชุดเล่นดนตรี ในเรองของความต้ังใจซ้ือท่ีมืต่อสินค้าท่ีนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน่ืองจาก 
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของท้ังสองกลุ่มน้ีมืระดับนํยสำคัญสูงกว่าท่ีกำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ 
ว่า กลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 กลุ่มน้ีมืระดับความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าไม่แตกต่างกัน
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ตารางที่ D14 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต ่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความตั้งใจ

ซื้อสินค้าระหว่างกลุ่มที่รบ้รมภาพยนตร์โฆษณาโทรค้พทีม ือถืออีร ีคส์น รุ่น R320S ชุด 

อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มที่ร ้บรมภาพยนตร์โฆษณาโทรกัพท์ม ือถืออีร ีคส ัน รุ่น T28S 

ชุดเล่นดนตรี ในกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงาน

การเปรยีบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิค้าระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่
ใชจุ้ดจงูใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ผูช้ายวัยทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเชงิ
อารมณ์

ความรู้สืก 

ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ล่วนเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ียอมรบ 
สมมติฐาน
(Sig)

ความรู้สีก 

ต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนิต
25 3.16 0.90 0.890 0.189

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

25 2.96 0.68

(df) =44.578, p>0.05

จากตารางท ี่ D14 ไม่พบว ่าม ืความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว ่างกล ุ่มผ ู้ชาย ท่ีรับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท ์ม ือถืออีร ีคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต กับกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์ม ือถืออ ิรคสันชุดเล ่นดนตรีในเรองของความตั้งใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อส ินค้าท ี่น ัาเสนอในภาพยนตร  ์

โฆษณ า เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค ่าเฉล ี่ยของท ั้งสองกลุ่มน ี้ม ืระค ับน ัยสำคัญส ูงกว่าระด ับน ัย  

สำคัญที่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได ้ว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ั้ง 2 กลุ่มนี้ม ืระดับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไม  ่

แตกต ่างก ัน
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ตารางที่ D15 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจ

ซื้อสินค้าระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออรคสัน รุ่น R320S ชุด 

อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น T28S ชุด 

เล่นดนตร ในกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงาน

การเปรยบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆพถ.ทซ่ึ-■ๆ
ใชจุ้ดจงใจเชงิเหตผุลกบักลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่บัชมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิ
อารมณ์

ความรู้ส ีก 

ตั้งใจ 

ซื้อสินค้า

ภาพยนตร์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ียอมรบ 
สมมติฐาน
(Sig)

ความรู้ส ิก 

ตั้งใจ 

ซื้อสินค้า

ERICSSON 

ชุดอินเตอร์เนํต
25 3.16 0.85 1.260 0.107

ERICSSON 

ชุด เล่นดนตรี

25 2.84 0.94

(df) =47.493, p>0.05

จากตารางท ี่ D15 ใม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ืน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณา'โทรคัพท์มือถือ'อิรคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มผู้หญิงที,ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์ม ือถืออ ิรคสันชุดเล ่นดนตรีในเรื่องของความตั้งใจซ ื้อท ี่ม ืต ่อส ินค้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์ 

โฆ ษณ า เน ื่องจากความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของท ั้งสองกลุ่มน ี้ม ืระด ับน ัยสำคัญสูงกว่าท ี่กำหนด 

ไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กล ุ่มนี้ม ืระดับความตั้งใจที่จะซื้อส ินค้าไม่แตกต่างกัน
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การเปรยบเทยีบความตัง้ใจชือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่นัชม 
เฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาจึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุล

ตารางที ่ D16 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เรองความตัง้ใจชือ้ 
สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทํๆ งานทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตร ์
โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสนั รุ่น R320S ชุด อนิเตอร์เน็ต

ความรู้สึก 

ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

กลุม่ทีช่มภาพ 
ยนตรโ์ฆษณา 
ERICSSON 

ชดุอนิเตอเนต

จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที

(T-VALUE)

คำความน่าจะ 
ฟ้นท่ียอมรบ 
สมมตฐาน
(Sig)

ความรู้สึก 

ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

กลุม่ผูช้าย 25 3.16 0.90 0.000 1.000

กลุม่ผูห้ญงิ 25 3.16 0.85

(df) =47.858, p>0.05

จากตารางที่ D16 ไมพ่บว่ามืความแตกต่างอย่างมืนัยสำคัญระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้ 

หญิงที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรคสัน ช ุด 'อินเตอร์เน็ต ในเรื่องชองความตั้งใจชื้อท ี่ม ืต่อ 

สินค้าที่นำเสนอใ น ภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของทั้งสองกลุ่มนี้มื 

ระดับนัยส ำ ค ัญ สูงกว่าที่กำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2  กลุ่มนี้ม ืระคับความตั้งใจที่ 

จะชื้อสินค้าไม่แตกต่างก ัน
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ทารเปรยบเทยีบความตัง้ใจซือ้สนิคา้ระหวา่งกลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานทีร่ทัซม 
เฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงใจเซงิอารมณ์

ตารางที ่ D17 ตารางแสดงการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลีย่ (t-test) เร่ืองทัศนคติระหว่าง 
กลุม่ผูช้ายวยัทำงานและกลุม่ผูห้ญงิวยัทำงานท'ีรบัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณา 
โทรคัพทัมือถืออี!'คลัน รุ่น T28S ชุดเลน่ดนตร

ความP ก 

ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

กลุม่ทีช่มภาพ 
ยนตรโ์ฆษณา 
ERICSSON 
ชดุเลน่ดนตรี

จำนวน
(N)

คา่เฉลีย่ 
(MEAN)

สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที

(T -V A LU E )

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ออมท) 

สมมติฐาน

(Sig.)

ความรู้สิก 

ต้ังใจ 

ช้ือสินค้า

กลุม่ผูช้าย 25 2.96 0.68 0.517 0.304
กลุม่ผูห้ญงิ 25 2.84 0.94

(df)=43.496, p>0.05

จากตารางที ่ D17 ไมพ่บวา่มคืวามแตกตา่งอยา่งมนืยัสำคญัระหวา่งกลุม่ผูช้ายและกลุม่ผู ้
หญงิทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาโทรคพัทม์อืถอือรีคลนัชดุเลน่ดนตรีในเร่ืองของความตัง้ใจซือ้ทีม่ตือ่ 
สนิคา้ทีน่ำเสนอในภาพยนตรโ์ฆษณา เนือ่งจากความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของทัง้สองกลุม่นีม้ ื
ระดบันยัสำคญัสงูกว่าทีก่ำหนดไว้ (0.05) จึงสรุปได้ว่า กลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่นีม้รืะดบัความตัง้ใจที ่
จะซือ้สนิคา้ไมแ่ตกตา่งกนั
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การเปรยีบเทยีบเหตผุลทีท่ำใหเ้กดิระดบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนัระหวา่งกลุม่ที่ร ัฑ ซ  I I เฉ พ '- i y  

ภาพยนตเโฆษณาซึง่ใชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุลกบักลุม่ทีร่บัซมเฉพาะภาพยนตรโ์ฆษณาซึง่ใชจ้ดจงูใจ[ .ซ งิ 
อารมณ์
ตารางที ่ D18 ตารางแสดงการเปรยีบเทยีบเหตผุลทีท่ำใหเ้กดิระดบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีแ่ตกตา่งกัน 

ระหว่างกลุ่มทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาโทรดัพทม์อืถืออิรคสนั รุ่น R320S 
ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุม่ทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาโทรดัพทม์อืถืออิรคสนั รุ่น T28S 
ชดุเลน่ดนตรี

ระดับ
ความ
ต้ังใจ
ช้ือ

เหตผลในแต่ละระดับ 
ความต้ังใจชื้อ 

ภาพยนต!โฆษณา 
โทรศัพท์มือถือ 

ERICSSON

กลุ่มที่!บรมโฆษณา 
ท่ีใข้จุดจูงใจ 
เชิงเหตุผล

รวม (คน) 
และ 
(%) 
ของ 

50 คน

กลุ่มที่!บชมโฆษณา 
ท่ีใช้'จุดจูง'ใจ 
เชิงอารมณ์

รวม (คน) 
และ 
(%) 
ของ 

50 คน
เพศชาย เพศหญิง เพศชาย เพศหญิง

ไม่ซื้อ 
ส ินค ้า

1.*โฆษณาดูซับซ้อน 
เข้าใจยาก

2 2 4 (8%) 1 4 5(10%)

2 * จุดขายที่เสนอใน 
โฆษณา'ไม่จูงใ'พอ

1 1 2 (4%) 2 3 5(10%)

3.ต้องเปรียบเทียบกับ 
สินค้าย่ีห้ออี่นๆ

1 1 2 (4%) 1 1 2 (4%)

4.รูปแบบสินค้าดู 
เหมาะแต่กับผู้ชาย

0 1 1 (2%) 0 1 1 (2%)

รวมจำนวนผู้ที่ยังไม่แน์ใจช้ือสินค้า 4 5 9 (1 8 % ) 4 9 13(26% )

ยังไม่ 
แน่ใจ 
ว่าจะ 
ช้ือ

1.ต้องพิจารณาข้อมูล 
อื่นๆประกอบด้วย

3 7 10 (20%) 7 5 12 (24%)

2.ต้องเปรียบเทียบกับ 
สินค้าย่ีห้ออื่นๆ

4 2 6 (12%) 5 2 7 (12%)

3.* โฆษณาดูซับช้อน 
เข้าใจยาก

1 1 2 (4%) 3 4 7(14%)

4.* จุดขายที่เสนอ ใน 
โฆษณาไม่จูงใจพอ

3 0 3 (6%) 0 1 1 (2%)

5.*วิธีการนำเสนอใน 
โฆษณาทำให้สนใจ

0 0 0 (0%) 2 0 2 (4%)

รวมจำนวนผู้ที่ยังไม่แน่ใจชื้อสินค้า 11 10 21(42%) 16 12 29(58%)
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ระดับ เหตผลในแต่ละระดับ กลุ่มที่รมชมโฆษณา รวม (คน) กลุ่มท่ีรับชมโฆษณา รวม (คน)
ความ ความตั้งใจซื้อ ที่ใช้จุดจูงใจ และ (%) ท่ีใช้จุดจูงใจ และ (%)

ต้ังใจ ภาพยนตร์โฆษณา เชิงเหตุผล ของ เชิงอารมณ์ ของ
ซ้ือ โทรดัพท์มือถือ เพศชาย เพศหญิง 50 คน เพศชาย เพศหญิง 50 คน

ERICSSON

1.จุดขายของสินค้า 4 5 9(18%) 2 1 3 (6%)
ซื้อ ท่ีนำเสนอจูงใจให้ซ้ือ

สินค้า 2 * ชอบวิธีการนำเสนอ 2 4 6 (12%) 0 1 1 (2%)
ในโฆษณา
3.ความช่ืนชอบ 2 1 3 (6%) 1 1 2 (4%)
ในตราสินค้า

4.*ชอบรูปลักษณ์สินค้า 2 0 2 (4%) 1 1 2 (4%)
ที่เสนอในโฆษณา

รวมจำนวนยู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้า 10 10 20(40%) 4 4 8(16%)

รวมจำนวนทั้งหมด (คน) 25 25 50 25 25 50
.ท้ั.apvi-SyV; ; :jX . ...- - ะ '''. ' ■ ■ 100% 100%

( หมายเหตุ * หมายถึง เหตุผลที่ได้รับอิทธิพลมาจากการใช้จุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาที่นำมา 

ทดลอง)

จากตารางที ่ D18 พบว่า จากกลุม่ตวัอย่างทีรั่บซมภาพยนตร์โฆษณาโทรดพัทม์อืถอือริิคสนั 
ชุด,อินเตอร์เน็ต ท้ังหมด 50 คน มจีำนวนผูท้ีย่งัไมแ่นใ่จวา่จะซือ้สนิคา้มากทีส่ดุจำนวน 21 คน หรอคิด 
เป็นร้อยละ 42 รองลงมาคอืผูท้ีค่ดิจะซือ้สนิคา้ซึง่มจืำนวนใกลเ้คยีงกนัมากคอื 20 คน หรือคิดเป็นร้อย 
ละ 4 0 สว่นผูท้ีไ่มค่ดิจะซือ้สนิคา้มจีำนวนนอ้ยทีส่ดุคดิเปน็เพยีงรอ้ยละ18 ซึง่ท ัง้3 กลุม่นีม้จีำนวน 
สดัสว่นของผูช้ายและผูห้ญงิใกลเ้คยีงกนัในขณะทีก่ลุม่ตวัอยา่งซึง่รบัซมภาพยนตรโ์ฆษณาโทรตพัท ์
มือถืออิรคสัน ชุดเล่นดนตรืท้ังหมด 50 คน มจีำนวนผูท้ีย่งัไมแ่นใ่จวา่จะซือ้สนิคา้มากทีส่ดุ จำนวน 29 
คนหรอืคดิเปน็รอ้ยละ58 ซึง่ในจำนวนนีม้สีดัสว่นผูช้ายมากกวา่ผูห้ญงิคดิเปน็รอ้ยละ5 5 ต่อร้อยละ 
4 5 อันตบัรองลงมาคือ กลุม่ผูท้ีไ่มค่ดิจะซือ้สนิคา้จำนวน 13 คนหรอืคดิเปน็รอ้ยละ26 ซึง่ตรงข้ามกนั 
กับอันดับสองของกลุ่มทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาโทรดัพทม์อืถืออิรคสนัชดุอินเตอร์เนต็ และในจำนวน 
นีม้สีดัสว่นผูห้ญงิมากกวา่ผูช้ายคอืรอ้ยละ 69 ตอ่รอ้ยละ 31 สว่นผู้ทีคิ่ดจะซือ้สินค้ามจีำนวนนอ้ยทีส่ดุ 
คือ 8 คนคดิเปน็เพยีงรอ้ยละ 16 ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด

ลำหร้บในระดบัทีก่ลุม่ตวัอย่างสว่นมากยังไมแ่นใ่จว่าจะซือ้สนิคา้นีพ้บว่า เหตผุลลำดญัทีส่ดุ
ทีท่ำใหก้ลุม่ทีรั่บซมโฆษณาโทรดพัทมํอืถอือริคสนัชดุอนิเตอรเ์นต็มคีวามไมแ่นใ่จว่าจะซือ้สนิคา้คอื
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ความตอ้งการพจิารณาขอ้มลูอืน่ๆเกีย่วกบัสนิคา้เพิม่เตมิเชน่ราคา ความจแุบตเตอรี ่ เปน็ต้น ซึง่คิด 
เป็นร้อยละ 20 ของกลุ่มนี ้และเปน็เหตผุลทีผู่ห้ญงิในกลุม่นีใ้หค้วามสำคญัมากท,ีสุด แตส่ำหรับเหตผุล 
ทีผู่ช้ายในกลุม่นีใ้หค้วามสำคญัมากทีส่ดุคอื ความตอ้งการทีจ่ะเปรียบเทยีบขอ้มลูกบัโทรศพัทม์อืถอื 
ย่ีห้ออ่ืนก่อนจะตัดสินใจซ้ือ ในขณะท่ีกลุ่มท่ีรับชมโฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุดเลน่ดนตร 
ใหค้วามสำคญักบัการพจิารณาขอ้มลูอืน่ๆเกีย่วกบัสนิคา้เพิม่เตมิเชน่เดยีวกนัคดิเปน็รอ้ยละ2 4 ของ 
กลุม่และเปน็เหตผุลทีท่ำใหผู้ช้ายและผูห้ญงิเกดิความยงัไมแ่นใ่จซือ้มากทีส่ดุ ซึง่เหตุผลทัง้หมดที ่
กล่าวมานัน้ไมไ่ดรั้บอทิธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

สำหร้บในระคับท่ีกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าน้ีพบว่า เหตุผลสำคัญท่ีสุดท่ีทำให้ กลุ่ม 

ท่ีรับซมโฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต เกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าคือ ความ 

สามารถในการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตของโทรศัพท์รุ่นน้ีคิดเป็นร้อยละ 18 และเป็นเหตุผลที่ผู้ชายและผู้ 

หญิงให้ความสำคัญมากที่สุดเหมือนกันซึ่งเหตุผลที่ทำให้คนล่วนมากในกลุ่มน้ีเกิดความอยากซื้อ 

สินค้าน้ันไม่ได้มาจากการได้รับอิทธิพลการใช้จุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง

ในขณะท่ีกลุ่มซ่ึงรับชมโฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรัคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต มี'จำนวนผู้ท่ี1ไม่คิด1จะ 
ซือ้สนิค้ามากเป็นอันคับสอง โดยเหตผุลสำคญัทีส่ดุทีท่ำใหค้นกลุม่นีอ้ยากซือ้สนิคา้มากทีส่ดุคอื การ 
ดำเนนิเร่ืองราวในภาพยนตร์โฆษณาทีส่ลบัซบัชอ้นเกนิไปจนกลุม่ตวัอยา่งไมส่ามารถเขา้ใจคณุ 
ประโยชนส์ำคัญของสนิค้าทีต้่องการนำเสนอ ซึง่เหตผุลทีท่ำใหค้นล่วนมากในกลุ่มนีไ้มอ่ยากซือ้สนิคา้ 
นัน้ไดร้บัอทิธพิลมาจากการใชจ้ดุจูงใจในภาพยนตรโ์ฆษณาโดยตรง



ภาคผนวก ค

แบ บ ป ระเม ิน การใช ้จ ุดจ ูงใจใน โฆ ษ ณ าและแบ บ สอบ ถาม ป ระกอบ การว ิจ ัย
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แบบประเมินการใช้จุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณา

จากภาพยนตรโ์ฆษณาทัง้ 9 คู่ (18 เร่ือง) ซึง่ผ่านการข้ันตอนท่ี 1 ในการคดัเลอืก 
ภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ขอความกรณุาทา่นชว่ยใหค้ะแนน โดยพจิารณาจากเกณฑก์ารใชจ้ดุจงูใจ 
ดังต่อไปน้ี

1. มลีกัษณะการใชจุ้ดจูงใจแบบเนน้ไปดา้นใดดา้นหนึง่ (ระหว่างการใชจุ้ดจูงใจเชงิ 
เหตผุลและการใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณ)์ หรอืเปน็ภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่กีารใชจ้ดุจงูใจ 
แบบกํา้กึง่กนัจนไมส่ามารถแยกแยะออกได้

2. ในกรณทีีมี่การใช้จุดจูงใจแบบเนน้ไปด้านใดด้านหนึง่ กรุณาใหค้ะแนนกับระดับการ 
ใชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุลหรอืระดบัการใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณโ์ดยกำหนดให้มีคะแนนเต็ม 
ของการใชจุ้ดจูงใจเปน็ 5 คะแนน แตห่ากอยูใ่นกรณทีีม่กีารใชจ้ดุจงูใจแบบกํา้กึง่กนั 
ไม่ต้องระบุคะแนนของระดับการใช้จุดจูงใจ

คำจำกัดศวามของจุดจูงใจ

การใช้จุดจูงใจ เชิงเหตุผล คือ การนำเสนอท่ีเน้นถึงคุณประโยชน์หรือผลประโยชน์ท่ีจะ 

ได้รับจากการใช้สินค้า (Objective Claim) โดยต้องแสดงรายละเอียดข้อมลหรือเหตุผลท่ีนำมา 

สนับสนุนซ่ึงเป็นท่ียอมรับของสากลหรือคนท้ัวไป การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลต้องสามารถสร้างความ 

น่าเช่ือถือให้กับสินค้า ซ่ึงในกา?ประเมินคร้ังน้ียังหมายรวมถึง กลวิธีการนำเสนอสินค้าท่ีสามารถ 

สร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและเหตุผลท่ีนำมาสนับลนุนด้วย

การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณค์ อื การกระตุน้อารมณค์วามรู้สกึของผูรั้นสารโดยการใช ้
ประเด็นหรือสงิท่ีมาจูงใจซึง่เป็นนามธรรม (Subjective Claim) ไม่สามารถจับต้องหรือวัดได้ เพราะ 
แตกตา่งไปตามความรู้สกึของแตล่ะบคุคล นอกจากนีก้ารใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณต์อ้งสามารถสรา้ง 
ความP กทีด่ใีหม้ตีอ่ตราสนิคา้ไดซ้ึง่ในการประเมินคร้ังนียั้งหมายรวมถึง กลวิธกีารนำเสนอสนิค้า 
ทีส่ามารถสรา้งความรู้สกึทีด่ใัหม้ตีอ่ตราสนิคา้ รวมท้ังสามารถสนับสนนประเด็นสำคัญ(จดุขาย) 
ของสนิคา้ทีต้่องการนำเสนอได้

ขอบคุณมากครับ
กรุณาพลิก
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กรณุากาเครือ่งหมายกากบาท X ลงในช่องท่ีต้องการครับ

รายซือ่ภาพยนตรโ์ฆษณา จุดจูงใจ 
เหตุผล

จุดจูงใจ
อารมณ ์

มีความ 
กํ้ากึ่งกัน

ระดับการใช้จุดจูงใจพิงเหตุผล/อารมณ์ 

น้อย มาก

1 2 3 4 5

1 .Toyota Camry ชุดโครงสร้างGOA
2.Toyota Camry ชุด พบรัก

3 .PONDS Lighten&Renew ชุด สถาบ ัน

4 .PONDS Lighten&Renew ช ุดแต ่งงาน

5-Biore ชุด % หน้ามัน

6.Biore ชุด บอกน้อง

7 .B E N Z  ชุด แข่งรถ

8.BENZ ชุด อวดสาว

9.Toyota Soluna ชุด GOA

lO.Toyota Soluna ชุด ไชน่าทาวน์

11 .Volvo S80 ชุด มาตราฐานยุโรป

12.Volvo S80 ชุด นักบินอวกาศ

13.Honda Accord ชุด เด็ก

14.Honda Accord ชุดแรงกระแทก

15.Mazada 323 ชุด หลบหลีก

16.Mazada 323 ชุด ช้าง

17.Ericsson T28s ชุด เล่นดนตรี

18.Ericsson T28s ชุด อินเตอร์เน้ต
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แบบสอบถามชุดท่ี 1
แบบสอบถามสำหรบัคดัเลอืกผูเ้ขา้ทำวจิยั

คำ?แจง กรุณาขีดเครองหมาย ในช่องข้อความท่ีตรงกับคำตอบของคุณ 
คัวคุณเองทำงานอยู่ในธุรกิจประ๓ทน้ีหรอใม่

- ธุรกิจโฆษณา/ การประ'ชาส์'ม'พันธ์
- การสำรวจวิจัยตลาด
- ธุรกิจลือมวลชน(วิทยุ โทรทัศน์ หนังลือพิมพ์ นิตยสาร ฯ)

n  1) ทำงานอยู่ในธุรกิจคังกล่าว ( ปิดการสัมภาษณ์)
□  2)ไม่ได้ทำงานอยู่ในธุรกิจดังกล่าว

อายุ

เพศ

□ 1) ตาก'ว่า20 ปี
□ 2) 20-29ปี
□ 3) 30-40ปี
□ 4) 40-50ปี
□ 5) มากกว่า 50ปี

□ ชาย

(โปรดระบุ).............

□  หญิง

อาชีพ
□ 1) ข้าราชการ
□ 2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ
□ 3) พนักงานบรษัทเอกชน
□ 4) ผู้ประกอบธุรกิจล่วนคัว
□ 5) ผู้รับจ้าง
□ 6) อ่ืนๆ (โปรดระบ).............



ระดับการสืกษา
□  1) ประถมสืกษา
□  2) มัธยมสืกษา
□  3) อนุปริญญา(ปว'ช./ปวส.) 
^  4) ปริญญาตร
□  5) สูงกว่าปริญญาตร

รายได้ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ (โปรดระบุ)..............

ฃอซอบคุณท่ีให้ความร่วมมอ
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แบบสอบถามชุดที่ 2
แบบสอบถามเกี่ยวกิบภาพยนตร์โฆษณาที่งหมด

เปิดภาพยนตร์โฆษณาท้ังหมดให้ชมแล้ว กรุณาทำแบบสอบถาม 

คำลู้แจง กรุณาเขียนคำตอบลงในช่องว่างท่ีเว้นไว้ให้
หลังจากชมภาพยนตร์โฆษณาทํงหมดแล้ว คุณจำสินค้า,อ ี่ห ้อ,ภาพและเสิยงประกอบของภาพยนตร์ 
โฆษณาเรีองใดได้บ้าง

ประ๓ทสินค้า ตราสินค้า ภาพและหรอเสียงประกอบท่ี 
ลามารถจดจำใต้

เหตุผลสำคัญท่ีทำให้ 
เกิดการระลึกไต้
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เปีดภาพยนตร์โฆษณาแต่ละเรื่องให้ชมอีกครั้งแล้วจึงทำแบบสอบถามนี้
คำน้ีแจง กรุณาทำเครื่องหมาย ในช่องข้อความที่ตรงกับคำตอบของคุณหรึอเขียน
คำตอบในช่องว่างที่เว้นให้เว้ครับ

1. หลงัจากทา่นไดช้มภาพยนตร์โฆษณาอกีคร้ัง ทา่นสามารถจดจำอะไรเพิม่ไดบ้า้ง (กรณุา 
ระบุ)
ประ๓ ทสนิคา้ทีโ่ฆษณา............................................................................................................
ยีห่อ้ของสนิคา้..........................................................................................................................
ภาพหรอืสิง่ทีไ่ดเ้หน็ในโฆษณา................................................................................................

เสยืงทีไ่ดย้นิหรอืคำพดูทีส่ะดดุห.ู............................................................................................

เร่ืองราวทีน่ำเสนอ.....................................................................................................................

แบบส'อบถามชุดที่ 3
แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณาแต่ละเรื่อง

2. ท่านคิดว่าส่ิงสำคัญท่ีโฆษณาเร่ืองน้ีพยายามนำเสนอ(จุดขายสำคัญของสินค้า) คือ

3. หลังจากท่ีท่านได้ชมภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ีแล้ว ท่านรู้สึกเห็นด้วยหรือไม่กับประโยคต่าง เๆหล่าน้ี 
มากน้อยเพียงไร

ประเด็น
ไม่เห็นด้วย 

อย่างย่ิง
ไม่เห็น 
ด้วย

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

1. โฆษณาเร่ืองน้ี ทำให้ฉันเข้าใจคุณสมบ้ติฃอง 
สินค้าท่ีนำเสนอได้อย่างชัดเจน

2. โฆษณาเร่ืองน้ี ทำให้ฉันอยากช้ือสินค้าช่ึงมี 
ประสิทธิภาพตามท่ีนำเสนอ

3. เม่ือได้ชมโฆษณาน้ีแล้วทำให้รู้สึกเพลิดเพลิน
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ประเด็น
ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

ไม่เห็น 
ด้วย

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

4. โฆษณาเร่ืองน้ี ไม่ได้ให้ข้อมูลอะไรท่ีเป็น 
ประโยชน์แก่ฉันเลย

5. ฉันไม่P กสนุกสนานในการซมโฆษณาเร่ืองน้ีเลย

6. โฆษณาเร่ืองน้ี มัวแต่เน้นความบันเทิงจนลีมให้ 
ข้อมูลสำคัญเก่ียวกับสินค้า

7.โฆษณาเร่ืองน้ีมีการให้เหตุผลท่ีดีทำให้ดูน่าเซ่ีอถืÎ

4. คุณpnอย่างไร เก่ียวกับเรองราวท่ีนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ี
1) □  ไม่ชอบเลย
2) □  ไม่ชอบ
3) □  เฉยๆ
4) □  ชอบ
5) n  ชอบมาก

5. คุณp n อย่างไร เก่ียวกับการนำเสนอข้อมูลสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา
1) □  ไม่ชอบเลย
2) □  ไม่ชอบ
3) □  เฉยๆ
4) ^  ชอบ
5) □  ชอบมาก
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1) □ ไม่ชอบเลย
2) □ ไม่ชอบ
3) □  เฉยๆ
4) □  ชอบ
5) □  ชอบมาก

6. คุณรู้สิกอย่างไร เกีย่วกบัดนตรหรอเสยีงประกอบหรอืเสยีงโฆษกในภาพยนตร์โฆษณาเรองนี้

7. คุณpnอย่างไร เก่ียวกับทิวทัศน์หรือฉากประกอบในภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ี
1) □ ไม่ชอบเลย
2) □ ไม่ชอบ
3) □  เฉยๆ
4) □  ชอบ
5) □  ชอบมาก

8. หลังจากท่านซมโฆษณาน้ี หากทา่นฅองตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทน้ี ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าท่ี 
นำเสนอไนโฆษณาหรือไม่

1) □  ไม่ซ้ืออย่างแน่นอน
2) ^  คงจะไม่ตัดสินใจซ้ือ
3) □  ยังไม่แน่ใจ
4) ^  คงจะตัดสินใจซ้ือ
5) □  ซ้ืออย่างแน่นอน

* กรุณาระบุถึงเหตุผลสำคัญท่ีทำให้ท่านเลือกคำตอบตังกล่าวไนคำถามข้อ 8

ฃอฃอบคุณที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมีอ

(หมายเหตุ แบบสอบถามชุดนี้จะนำไปประเมินประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณาทุกเรองที่ต้องการทดสอบ)
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ประวิติผ้เขียน

ปริญญาตร คณะ?เลปศาสตร์ภาษา สาขาภาษาอังกฤษธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (ABAC) 
เม่ือ'ปีการสืกษ'ไ 2541 และเข้าสืกษาต่อระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการสืกษา 2543
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