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การวิจัยชิ้นนี้เปนการวิจัยเชิงทดลอง มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล 
ของการใชการกลาวอางโฆษณาตางระดับ คือ การกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง (Factual) 
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (Slightly Exaggerate) และเกินจริงไปมาก (Extremely 
Exaggerate) ที่มีตอความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณา ความนาเชื่อถือของโฆษณา และความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่โฆษณาของผูบริโภค โดยมีสมมติฐาน ดังนี้  
1. โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันจะมีประสิทธิผลดานความคิดเห็นตอโฆษณาของ             

ผูบริโภคตางกัน 
2. โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันจะมีประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณาตางกัน  
3. โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันจะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคา       

ตางกัน 
 
 การศึกษาจากผูเขารับการทดลองจํานวน 60 คน แบงเปน 3 กลุม คือ กลุมที่รับชมโฆษณา
แบบขอเท็จจริง กลุมที่รับชมโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย และกลุมที่รับชมโฆษณาที่มี
คํากลาวอางเกินจริงไปมาก โดยใชโฆษณาที่เปนสินคาเดียวกัน เมื่อชมแลวจึงใหผูเขาทดลองตอบ
แบบสอบถามความคิดเห็น  การวิเคราะหผลกระทําโดยวิธี One – way ANOVA พบความแตก
ตางอยางมีนัยสําคัญ คือ ประสิทธิผลดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค และความนาเชื่อ
ถือของโฆษณา ของการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะใหผลที่ไมแตกตางจากการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริง แตการกลาวอางทั้งสองแบบจะมีประสิทธิผลสูงกวาการกลาวอางเกินจริงไปมาก นอกจาก
นี้ การกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีประสิทธิผลในดานความตั้งใจซื้อสินคาสูงกวาการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริงและการกลาวอางเกินจริงไปมาก และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีประสิทธิ
ผลสูงกวาการกลาวอางแบบเกินจริงไปมากดวย 
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The purpose of this experimental research is to study the effectiveness of 

different levels of advertising claims: factual claims, slightly exaggerate claims, and 
extremely exaggerate claims in terms of opinion toward advertisement, believability and 
consumer’s intention to buy. The hypotheses are:   
1. Different levels of advertising claims will lead to different levels of opinion toward 

advertisement among experimental ad viewers. 
2. Different levels of advertising claims will lead to different levels of believability 

among experimental ad viewers. 
3. Different levels of advertising claims will lead to different levels of intention to buy 

among experimental ad viewers. 
 

The experiment was conducted to a sample of 60 subjects, randomly assigned 
into 3 groups: a group exposed to factual claim, slightly exaggerate claim and extremely 
exaggerate claim. According to the One – way ANOVA statistical analysis, significant 
differences are found. Results show that, in terms of opinion toward advertisement and 
believability, slightly exaggerate claim is not different from factual claim, however, both 
types of claims have higher effectiveness over extremely exaggerate claim. In terms of 
intention to buy, slightly exaggerate claim is the most effective claim among them all, 
while factual claim is more effective than extremely exaggerate claim. 
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คําแนะนาํอันมีคา รวมถึงอาจารย วรวัฒน จินตกานนท กรุณาสละเวลาในการตรวจสอบเครื่องมือ
และใหคําแนะนําตางๆ ทําใหการวิจัยทดลองครั้งนี้ลุลวงไปดวยดี 

 สุดทายนี้ ขอขอบคุณทุกๆ คนที่ใกลตัว คุณพอ คุณแม ที่เปนกําลังใจใหลูกคนนี้เสมอ รวม
ถึงอาหารและเครื่องดื่มอรอยๆ ในวันที่ทําการทดลองดวย คุณปาพร ที่ตองปวดหัวกับหลานสาวคน
นี้ ขอบคุณพี่โอต พี่ออด สาลิกาปากทองของนองคนนี้ นองบอย นองปก คริสติน นองที่นารักของพี่
คนนี้เชนกัน ขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคน อร  (รวมถึงนองของอร) จิ๊บ และทุกคนที่เปนธุระใหในหลายๆ 
อยาง ขอบคุณเพื่อนๆ โฆษณา รุน 6 ทุกๆ คน ถาไมมีเพื่อนๆ ความทรงจํา 2 ปที่นี่คงไมสนุกสนาน
อยางนี้ และที่ลืมไมได ขอบคุณเพื่อนผูซื่อสัตย “คอมพิวเตอร” ซึ่งอยูดวยกันมาตลอด และไมเคย
ทําใหเพื่อนคนนี้ผิดหวังเลย 

 หากมิไดกลาวถึงผูมีพระคุณผูใด ขอใหรูไววาคําขอบคุณจากจริงใจสงไปใหแลว 
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บทที่  1 

 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันนี้  โฆษณาเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน และวงการธุรกิจอยางมาก จากขอ
มูลการวิจัยในสหรัฐอเมริกา พบวาวันหนึ่งๆ ผูบริโภคชาวอเมริกาโดยเฉลี่ย จะไดรับชมโฆษณา
ตางๆ มากถึง 247 โฆษณาตอ 1 วันเลยทีเดียว (21st century consumer, 2001) นอกจากนั้น 
โฆษณายังเปนกลไกสําคัญอยางหนึ่งที่จะทําใหการทํากิจกรรมทางการตลาดดําเนินตอไปได คือ 
โฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Kotler, 2000) เปน P ที่ 4 ในสวนผสมทางการ
ตลาด คือ  

1. สินคา (Product) 2. ราคา (Price) 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)                        
และ  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

และเมื่อเราดูงบประมาณการใชจายโฆษณาของธุรกิจตางๆ ในป 2543 และ2544   ถือวา
เปนจํานวนเงินที่มากมายมหาศาลทีเดียว คือ 5 เดือนแรกของป 2544 (เดือนมกราคม – 
พฤษภาคม) มีการใชเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อตางๆ คิดเปนจํานวนเงินมากกวา 21,607  ลานบาท 
เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปที่แลว คือ 2543 จะมีเม็ดเงินหมุนเวียนอยูที่ 19,768 ลานบาท 
ซึ่งคิดเปนจํานวนเงินที่ใชในการโฆษณาเพิ่มข้ึนคือ 1,839 ลานบาทเลยทีเดียว 

แผนภาพที่1:งบการใชจายสื่อโฆษณาแตละประเภทเปรียบเทียบระหวางเดือนมกราคม–      
พฤษภาคม ป 2543 และ 2544(หนวย:ลานบาท)  

ที่มา : วุฒิกร สินธุวาทิน. (2544). FYI For your information. Brand Age.2 (7), p.152 

12032

13701

4025
3760

2020 2061
692 1158 437 571 125 131 135 221

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

            โทรทัศน สิ่งพิมพ     วิทยุ แมกกา 
  ซีน 

    สื่อ
กลางแจง 

    โรง 
ภาพยนตร

  สถานี 
 โดยสาร 

มูลคาการใช
สื่อ 5 เดือน
แรกของป 

มูลคาการใช
สื่อ 5 เดือน
แรกของป 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            2 

 
อีกปจจัยหนึ่งซึ่งมีผลตอวงการโฆษณาอยางมาก ก็คือ เทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหผลิต

ภัณฑตางๆ มีความกาวหนาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสิ่งที่ตามก็คือ ความสามารถในการออกแบบและสราง
สรรคผลิตภัณฑของแตละคูแขงขัน หรือ Product performance ตางๆ จะมีการตามกันทัน  ทําให
คุณสมบัติตางๆ ของสินคาประเภทเดียวกันมีความเหมือนกันมาก 

ดวยเหตุนี้ จึงทําใหการแขงขันกันสรางความแตกตางดวยการใชโฆษณามเีพิ่มมากขึ้น 
เพราะเมื่อเทคโนโลยีทําให Product performance ของแตละตรายี่หอไมมีความแตกตางกันเทาใด
นัก นักการตลาดจึงจําเปนตองใชโฆษณา เปนตัวสรางความโดดเดนและแตกตางใหกับตราสินคา
ของตนเอง (Buke, Desarbo, Oliver and Robertson, 1988) 

การลงทุนดวยการโฆษณานับวาเปนการลงทุนดวยเม็ดเงินจํานวนมาก และเมื่อเจาของ
ธุรกิจลงทุนในการโฆษณาเปนจํานวนเงินที่มหาศาลขนาดนี้ ยอมจะตองการใหโฆษณาของเขา 
ออกมาดีที่สุด และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด คือ เกิดการซื้อสินคาและบริการที่ลงทุนโฆษณาไป
ซึ่งเปนจุดประสงคหลกัของการโฆษณา 

O’guinn, Allen และ Semenik (1998) ไดกลาววา การสื่อสารที่เรียกวาการโฆษณานี้ มี
หลักเกณฑที่สําคัญอยู 3 ขอ คือ 

1. ตองมีการเสียคาใชจายเพื่อการสื่อสารนั้น 

2. ตองมีการสื่อผานสื่อมวลชนไปยังผูชม 

3. ตองเปนการสื่อสารที่ตั้งใจและพยายามจะจูงใจผูรับสารใหคลอยตามสารนั้น 

ประเด็นในขอที่ 3 นั้น หลายๆ ฝายเชื่อวา เปนขอที่สําคัญมาก และก็เปนเวลาหลายปมา
แลว ที่นักการสื่อสาร พยายามที่จะหาวิธีเพิ่มความนาเชื่อถือ และเพิ่มประสิทธิภาพใหกับส่ิงที่เขา
สื่อสารออกไป ซึ่งเปนสิ่งสําคัญของเปาหมายของการสื่อสารตามประเด็นในขางตน เรียกไดวา นับ
ตั้งแตสมัยกรีกโบราณ  Aristotle นักวาทวิทยา และนักการสื่อสารผูมีชื่อเสียง จนถึงปจจุบัน นัก
เขียน นักโฆษณา และนักการสื่อสารทั้งหลาย ก็ตองการใหการสื่อสารของพวกเขามี ประสิทธิภาพ
มากที่สุด ทั้งนี้ กลุมที่จะตองใหความสนใจกับประสิทธิภาพในการสื่อสารของตนมากที่สุด เนื่อง
จากเกี่ยวของกับผลประโยชนทางธุรกิจและเกี่ยวของกับเม็ดเงินจํานวนมากที่สุดก็คือ นักโฆษณา 
นั่นเอง (Maloney, 2000) 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            3 

 
นักโฆษณา ตองการที่จะใหผูรับสาร หรือผูบริโภคกลุมเปาหมายเชื่อถือตัวสาร หรือ

โฆษณา ที่นักโฆษณาสงไปอยางมาก เพราะสิ่งนี้ จะเปนผลทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่ง
เปนเปาหมายสูงสุดของการสื่อสารประเภทนี้ 

ดังนั้น จุดประสงคหลักที่เปนเปาหมายสําคัญของโฆษณา ก็คือการจูงใจผูบริโภคที่รับสาร
โฆษณา ใหชื่นชอบ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการที่โฆษณานั้นนั่นเอง ซึ่งถาโฆษณาที่
ออกไปสามารถทําไดดังที่กลาวไปแลวนั้น ก็ถือวาโฆษณานั้นเปนโฆษณาที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
และคุมคากับเม็ดเงินจํานวนมากที่ลงไปในสื่อชนิดนี้ 

คํากวา “ประสิทธิภาพของโฆษณา” ในที่นี้ ไดมีผูตีความหมายของคํานี้แตกตางกันไป มี
ปจจัย และวิธีการในการสรางประสิทธิภาพของโฆษณาที่แตกตางกันไปในความคิดของแตละคน
ดวย เชน  Young (2000) ระบุไวในการศึกษามุมมองของครีเอทีฟที่มีตอโฆษณา เขาพบวา ครีเอ
ทีฟสวนใหญ จะเห็นวาโฆษณาที่ดีที่สุด มีประสิทธิภาพที่สุด จะมีรูปแบบที่งาย และตรงไปตรงมาที่
สุด (Simple and direct) นอกจากนั้น ครีเอทีฟสวนใหญยังคิดวา สิ่งที่สําคัญที่สุดของโฆษณาที่ดี
คือ ควรที่จะมีความสดใหม และไมซ้ําแบบใครอีกดวย (Fresh and original)  

Stewart และ Furse (2000) ไดใหตัวแปรที่จะเปนตัวจูงใจ และดึงดูด ใหผูบริโภคสามารถ
จดจําโฆษณาไดไวหลายตัวแปรดวยกัน ไมวาจะเปน การใชมุขตลก (Humorous tone), การใช
โฆษณาแนวนารัก (Cute/ adorable tone) ฯลฯ และหนึ่งในนั้นคือ การทําใหโฆษณาเหนือความ
จริง (Surreal format) หรือการทําใหเกินจริง (Exaggerate) 

ประสิทธิภาพของโฆษณานั้นจริงๆ แลวอยูที่วา โฆษณาจะสามารถทําตามวัตถุประสงคที่
นักโฆษณาไดตั้งเอาไวกอนที่จะดําเนินการสื่อสารที่เปนโฆษณานี้กับผูบริโภคหรือไม ซึ่งถาสามารถ
ทําไดตามวัตถุประสงคที่วางเอาไว ก็ถือวาโฆษณานั้น เปนโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ และเปนที่นา
พอใจไดแลว (Belch & Belch, 1998) 

การที่จะทราบวาโฆษณานั้น มีประสิทธิผลตอผูบริโภคไดตามที่ตั้งไวหรือไม จึงจําเปนตอง
ทําการวัดใหชัดเจน เพื่อจะไดนําผลนั้นไปใชในการพัฒนาการสื่อสารโฆษณานั้น ใหมีประสิทธิผลดี
ยิ่งขึ้นในครั้งตอไป  

ซึ่งผลที่ตั้งนั้น นักโฆษณาก็อาจตั้งไวตั้งแตผลระดับตํ่าสุดของการสื่อสาร คือ ใหผูบริโภค
ไดเห็นโฆษณานั้น (Awareness) ไปจนถึงระดับสูงสุดของการสื่อสาร คือ ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
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ตามที่นักโฆษณาตองการ (Behavior) ข้ึนอยูกับนักโฆษณาวา ตองการประสิทธิผลในระดับใดตาม
วัตถุประสงค 

ดังที่กลาวไปขางตน การแขงขันกันสรางความแตกตางใหกับตราสินคามีเพิ่มมากขึ้น ดวย
เทคโนโลยีที่ตามกันทัน ทําให Product performance ของแตละตรายี่หอไมมีความแตกตางกัน 
การโฆษณาก็เขามาเปนปจจัยสําคัญในการนี้ 

การกลาวอางในโฆษณา (Advertising claims) จึงเปนสวนประกอบสําคัญ และเปน
เครื่องมือหนึ่งในการสรางสรรคโฆษณาเพื่อจูงใจผูบริโภคของนักโฆษณา ในอนัที่จะทําใหโฆษณา
ที่ออกไปนั้น มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผูชมผูบริโภคไดมากที่สุดตามที่ไดตั้งวัตถุประสงคไว 
นักโฆษณาจึงจําเปนตองใชการกลาวอางถึงคุณสมบัติที่สินคานั้นจะสามารถมีใหกับผูบริโภคไดใน
การสื่อสารจูงใจกับผูบริโภค ซึ่งตรงจุดนี้ จะเปนสิ่งสําคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมินและตัดสินใจ
ในขั้นแรกเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณานั้นๆ 

นักการตลาดทุกคน ยอมตองการใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของสินคาของตนจากสิน
คาของคูแขง โดยใหมองวา สินคาของตนมีประสิทธิภาพดีกวา ใชไดงายกวา ถูกกวา ฯลฯ ซึ่งเปน
เหมือนการโออวดทับถมคุณสมบัติของสินคาของคูแขง และนักการตลาดสวนใหญ ก็มักจะใชการ
กลาวอาง (Advertising claims) นี้ เปนเครื่องมือสําคัญ 

เมื่อเปนเชนนี้ นักโฆษณาจึงมักจะสงสารโฆษณา โดยบอกกลายๆ วา Product 
Performance ของสินคาของตนนั้น สูงกวาที่สินคานั้นเปนอยู เพื่อที่จะสรางความประทับใจใหกับ
สินคาในกลุมผูบริโภค และจูงใจทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาที่โฆษณานั้น ในปจจุบัน จึงยากที่จะ
หา นักโฆษณาที่ไมกลาวอาง (Claims) วาสินคาของตน “ดีกวา” หรือ “ดีที่สุด” หรือกลาวอาง
คุณสมบัติสินคาใหเกินไปจากความเปนจริง 

การกลาวอางโฆษณาเกินจริงนั้นก็คือ การใชการกลาวอางที่เหนือคุณสมบัติของสินคา 
เปนการกลาวถึงคุณสมบัติในโฆษณา ซึ่งในความเปนจริง สินคาไมสามารถทําได (Shimp, 1978 
cited in Snyder, 1989) การเรียกโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงวา “Puffery” หรือการกลาวอาง
โฆษณาเกินจริงที่มีลักษณะเปนนามธรรม ทดสอบพิสูจนไมได ก็เปนหนึ่งในการกลาวอางโฆษณา
ที่เกินจริงนี้ดวยเชนกัน 

จากที่กลาวไปแลวขางตน วา เทคโนโลยีการผลิตมีการตามกันทัน นักการตลาดจึงหันมา
ใชโฆษณาในการแขงขันกัน ซึ่งการกลาวอางในโฆษณา (Advertising claims) ก็เปนเครื่องมอื
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สําคัญอยางหนึ่งของนักโฆษณา และเมื่อมีการแขงขันในโฆษณาและการกลาวอางมีจํานวนเพิ่ม
มากขึ้น การใชคํากลาวอางโฆษณาที่เกินจริง (Exaggerate advertising claims) ก็มีใหเห็นเปน
จํานวนที่เพิ่มมากขึ้นตามไปดวย 

ตัวอยางเชน โฆษณาแชมพูที่กลาวอาง (Claims) วา สามารถทําใหผมเงางาม สวยไดภาย
ใน 14 วัน ครีมโลชั่นที่สามารถทําใหผิวขาวขึ้น (Whitening) มีประสิทธิภาพทําใหขาวไดภายใน 4 
สัปดาห “Better Ingredients – Better Pizza”, “Best Pizza Ever”, “You tried the rest, now 
try the best” ฯลฯ 

นอกจากจะใชคํากลาวอางที่เปน “ดีกวา” “ดีที่สุด” ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ Advertising 
puffery แลว นักโฆษณามักจะเชื่อมั่นในการใช Advertising claims ที่คอนขางเปนอัตวิสัย 
(Subjective) ดวยเชนกัน ดังที่ใหตัวอยางในขางตน คือ ไมมีใครสามารถตรวจสอบพิสูจนไดวา 
Best Pizza หรือ พิซซาที่ดีที่สุด อรอยที่สดุนั้น เปนอยางไร มีรสชาติอยางไร วิธีแบบนี้ ก็เปน 
Advertising Puffery อยางหนึ่งเชนเดียวกัน 

 การกลาวอางโฆษณาแบบที่กลาวไปแลวเหลานี้ นักโฆษณาตองการการประเมินจากผู
บริโภคกอน เพื่อที่จะสรางความแตกตางใหกับตราสินคาของตน และใหตราสินคาของตนโดดเดน
ออกมาจากคูแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อคูแขงขันมีสินคาที่มีคุณสมบัติ (Product 
performance) ที่เหมือนๆ กัน เนื่องมาจากเทคโนโลยีที่ตามกันทันในปจจุบนันี้นั่นเอง (Buke, 
Desarbo, Oliver and Robertson, 1988) 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และประทับใจในสินคาที่โฆษณา การกลาวอางของนัก
โฆษณาที่กลายเปนการกลาวที่เกินจริง (Exaggerate) จึงมีอัตราที่เพิ่มมากขึ้น ส่ิงนี้ ก็เปนสิ่งที่ทํา
ใหโฆษณาถูกวิพากยวิจารณกันอยางหนักและกวางขวางวา การใชคํากลาวอางที่เกินจริง 
(Exaggerate advertising claims) และการใชโฆษณาแบบนามธรรม,ทดสอบพิสูจนไมได 
(Puffery) นี้ มีความเปนธรรมตอผูบริโภคหรือไม และนักโฆษณาที่ใชวิธีนี้ ถือเปนเรื่องที่ผิด       
จริยธรรม (Ethics) ของนักโฆษณาดวยหรือไม 

เพราะการใชวิธีกลาวเกินจริง (Exaggerate) ดังกลาวนั้น ทําใหนักวิชาการทั้งหลายมองวา 
โฆษณาถึงจะมีประโยชนมาก แตในขณะเดียวกัน โฆษณาก็ใชวิธีที่ไมถูกตองนัก เชน ใชการกลาว
อางเกินจริง ในอันที่จะดึงดูดจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อที่ไมจําเปนในอัตราเพิ่มมากขึ้น 
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ดวยเหตุผลขางตน Calfee (1994) กลาววา ตั้งแตทศวรรษที่ 90 โฆษณาไมคอยเปนที่ชื่น

ชอบมากนัก และถูกวิพากษวิจารณในดานจริยธรรม (Ethics) อยูบอยครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
เร่ืองความเชื่อถือและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา 

Calfee (1994) ระบุวา 70% ของผูบริโภคคิดวา โฆษณามักจะนําเสนอสิ่งที่ไมเปนความ
จริง โฆษณาพยายามจะจูงใจผูบริโภคใหซื้อส่ิงที่ตนเองไมตองการ ควรมีกฎขอบังคับในเรื่องนี้ให
เขมงวดขึ้นอีก และที่สําคัญ โฆษณาควรนําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนและมีคาพอใหกับ       
ผูบริโภค 

การกลาวอางที่เกินจริง (Exaggerate advertising claims) จึงอาจทําใหผูบริโภคเกิด     
ทัศนคติที่ไมดีกับโฆษณาที่กลาวอางโฆษณานั้น วาไมเปนธรรมกับผูบริโภค  ซึ่งอาจเปนผลรายตอ
โฆษณาและสินคาที่โฆษณานั้นก็ได 

นอกจากนั้น Baltramini & Evana (1985) ใหความเห็นวา ผูบริโภคในปจจุบัน มีความรู
มากขึ้นอยางมาก และการที่ผูบริโภคจะเกิดความสงสัยและอยากรูอยากเห็นในโฆษณาก็มีโอกาส
ปรากฏมากขึ้น และการที่ผูบริโภคจะเชื่อถือคํากลาวอางโฆษณาเกินจริง (Exaggerate 
advertising claims) เหลานั้นของนักโฆษณา ก็มีโอกาสนอยลงตามไปดวย เพราะตามทฤษฎี 
Social Judgement Theory กลาววา ผูบริโภคที่มีความรูสูงและมีความเกี่ยวพันระดับสูงกับสินคา
นั้นๆ (High involvement) จะยอมรับสารโฆษณาที่จูงใจไดนอยลง (Narrow latitude of 
acceptance) และจะไมยอมรับสารโฆษณามากขึ้น (Wide latitude of rejection) ซึ่งจุดนี้ ทําใหผู
บริโภคที่มีความรูสูงขึ้น จะมีโอกาสไมยอมรับ (reject) สารโฆษณาที่เกินจริงของนักโฆษณาเพิ่ม
มากขึ้นดวย  การใชการกลาวอางเกินจริง (Exaggerate advertising claims)  จึงอาจทําใหเกิด
ความไมนาเชื่อถือของสารโฆษณาในความคิดของผูบริโภคมากขึ้นก็เปนได   

โดยเฉพาอยางยิ่ง ผูบริโภคจะเกิดความไมเชื่อมากขึ้น ถาเกิดปรากฏการณที่คํากลาวอาง 
(Advertising claims) ของนักโฆษณาที่ส่ือถึงผูบริโภคนั้น ผูบริโภคตัดสินวาเหลือเชื่อและดีเกิน
กวาที่จะเปนจริงไปได (Too good to be true phenomenon) (Baltramini & Evana, 1985)  

ระดับตํ่าสุด (Threshold) ที่ผูบริโภคจะตัดสินวาการกลาวอางโฆษณาเหลานั้นเชื่อถอืได 
เปนเรื่องของผูบริโภคแตละบุคคล ซึ่งแตละคนก็จะมี Threshold ในระดับไมเทากัน เนื่องจากความ
รูและประสพการณเดิมของผูบริโภคแตละคนมีไมเหมือนกัน  
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ตรงนี้เอง ทําใหเร่ืองของระดับการเลือกใชการกลาวอางโฆษณาจึงเขามาเปนประเด็นที่นัก

โฆษณาควรสนใจเชนเดียวกัน เพราะถาใชในระดับที่เกินขีดที่ผูบริโภคจะรับได ผูบริโภคก็จะไม
ยอมรับ (Reject) สารโฆษณาของเรา รวมถึงตราสินคาที่โฆษณาของเราไปเลยก็ได แตถาการ
กลาวอางนั้นไมแรงพอ ผูบริโภคก็จะไมเห็นความโดดเดนและแตกตางออกไปจากของคูแขงขัน ซึ่ง
ถาเกิดเหตุการณนี้ ก็จะเปนการสูญเสียเม็ดเงินในการโฆษณาจํานวนมากไปแบบไรประโยชน 

Goldberg & Hartwick (1990) พบวา ความนาเชื่อถือของแหลงสารก็เขามามีผลใหผู
บริโภคเชื่อถือยอมรับสารโฆษณานั้นๆ ดวย โดยเฉพาะกรณีที่การกลาวอางโฆษณานั้นเปนการ
กลาวอางเกินจริงไปมาก (Extreme) เพราะการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (Low – extremity 
claims) จะไดรับการยอมรับมากกวา แมวาสารนั้นจะเปนของผูสงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า แต
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอยนั้น จะมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดีกวาการกลาว
อางเกินจริงไปมาก 

เมื่อการกลาวอางนั้นมีความเกินจริงไปมากและมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลง      
ทัศนคติไดนอย ความนาเชื่อถือของผูสงสารจะเปนปจจัยที่จะกําหนดถึงระดับการยอมรับสาร
โฆษณากลาวอางนั้นรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวย ถาผูสงสารมีความนาเชื่อถือสูง ผูรับสาร
จะยอมรับและเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ สวนผูสงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า สารนั้นจะไมเปนที่
ยอมรับและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็จะมีโอกาสเกิดขึ้นนอยดวย 

อีกประเด็นหนึ่งที่เปนปญหาของการใชการกลาวอางเกินจริงก็คือ ยังมีกฎและองคกรมาก
มายที่มุงกดดันนักโฆษณา วาคําอางโฆษณา (Advertising claims) เกี่ยวกับสินคาที่ตนกลาวอาง
นั้น ควรจะตองทดสอบพิสูจนไดอยางชัดเจน และไมควรเปนการกลาวอางแบบอัตวิสัย ดังนั้น นัก
โฆษณาจึงเริ่มคํานึงถึงการใชการกลาวอางโฆษณา (Advertising claims) ที่เกินจริงของตนให
เหมาะสมมากขึ้น และใชในระดับที่เหมาะสมเพิ่มมากขึ้นดวย เชน ถาจะใชคําวา “The world’s 
best tasting” หรือจะใชคําวา “Most people say it tastes better” จะดีกวา เพราะถากลาวอาง
แลวไมสามารถทดสอบพิสูจนใหเปนไปตามนั้นได ก็จะมีความผิด ซึ่งเปนความผิดที่คอนขางรุนแรง 

ถึงปญหาของการใชวิธีจูงใจผูบริโภคแบบการกลาวอางโฆษณาเกินจริงจะมีอยูไมนอย แต
ส่ิงที่ทําใหนักโฆษณายังมีการใชการกลาวอางโฆษณาเกินจริงกันอยูในอัตราที่มาก ก็คือ ผลของ
โฆษณาเกินจริงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) 
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ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนปฏิกิริยาหนึ่งที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคเมื่อไดรับสาร

โฆษณา และมีการทําการรับรูและเขาใจแลว (Awareness) ซึ่งความอยากรูอยากเห็นนี้ อยูในกลุม
ของปฏิกิริยาที่ไมเชื่อถือ (Disbelief) ในสารโฆษณา หรือสถานการณที่ผูบริโภคพบวามีบางสิ่งที่ไม
นาเชื่อ (Hard to believe) อยูในโฆษณานั้น  (Malony, 2000) 

  Nahl (1959, Cited in Malony, 2000) ใหความเห็นวา ถาผูบริโภคกลาววา คํากลาวอาง
โฆษณานั้น ไมนาเชื่อวาจะเปนจริงได (Hard to believe) ซึ่งถือเปนความเชื่อถือตํ่า (Low 
belief)ตรงจุดนี้ จะเปนจุดจูงใจทางอารมณที่จะดึงผูบริโภคใหสนใจ และเห็นความแตกตาง
ระหวางโฆษณาของสินคาทั่วไปกับสินคาที่โฆษณานั้น เพราะตรงนี้ ผูบริโภคจะเกิดความอยากรู
อยากเห็น เกี่ยวกับสินคาที่โฆษณานั้น ซึ่งการตอบสนองของความเชื่อถือตํ่านี้ จะนําไปสูการจูงใจ
ของโฆษณาได  

 Nahl กลาววา เมื่อผูบริโภคสวนใหญพูดวา “โฆษณานั้นไมนาเชื่อเลย” ผูบริโภคอาจ
หมายความวา “ฉันจะไมทดลองตราสินคาที่โฆษณานั้นเปนอันขาด” หรืออาจจะหมายความวา 
“ฉันจะลองใชตราสินคาที่โฆษณานั้นดู วาจะเปนจริงตามที่โฆษณานั้นกลาวหรือไม” ผูบริโภค
สามารถมี ปฎิกิริยาตอโฆษณาเกินจริงของนักโฆษณาไดทั้งสองทาง คือ ไมยอมรับสารโฆษณานั้น
เลย หรือ เกิดความอยากรูอยากเห็น วาสารโฆษณานั้นมีความเปนจริงมากนอยเพียงใด  

 ความอยากรูอยากเห็นในคํากลาวอางโฆษณา ที่เกิดจากคํากลาวอางที่เกินจริงเหลานี้ จะ
ทําใหผูบริโภคเกดิการอยากและทดลองใชสินคาที่โฆษณานั้น และถาสินคาที่โฆษณาโดยใชวิธี
กลาวอางเกินจริงนั้น สามารถรองรับกับ advertising claims ที่ไดโฆษณาไป Nahl กลาววา เมื่อ
นั้น ตราสินคานั้น ก็จะเปนที่ยอมรับและสามารถอยูในธุรกิจได 

 การที่ผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็นขึ้นมา ก็เนื่องจากโฆษณาที่มีการกลาวอางเกิน
จริงนั้นไปขัดกับความรูและประสบการณที่มีอยูเดิมของผูบริโภค ตามทฤษฎีความสมดุล 
(Balance Theory) ของ Heider ผูบริโภคจะเกิดความไมสมดุลในความคิด และผูบริโภคจะ
ตองการที่จะทําใหเกิดความสมดุลข้ึน โดยผูบริโภคจะหาขอมูลที่เกี่ยวของกับโฆษณานั้น ไมวาจะ
เปน หาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ การทดลองใชดวยตนเอง สอบถามจากผูที่มีประสบการณการใช
มาแลว ฯลฯ  

 ดังที่ Nahl ไดกลาวไวแลว เมื่อผูบริโภคไดทดลองใช หรือมีความใกลชิดกับสินคาที่
โฆษณาจากการที่ไดหาขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคานั้น และคุณสมบัติของสินคานั้น ไมทําใหเกิด 
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Negative disconfirmation หรือ คุณสมบัติของสินคาในความคิดของผูบริโภค กับคุณสมบัติที่แท
จริงของสินคานั้นๆ ไมแตกตางกันมาก เมื่อทําได ผูบริโภคก็จะยอมรับสินคานั้น จนอาจเกิดเปน
ความภักดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) เลยก็เปนได ซึ่งถาทําไดตามนี้ ตราสินคานั้น ก็จะมีความ
มั่นคงอยูในตลาดได 

จะเห็นวา วิธีการจูงใจผูบริโภคโดยการใชการกลาวอางเกินจริงนั้น จะมีทั้งดานดีและดาน
เสีย คือ ถาใชอยางถูกตอง ก็จะมีผลดีอยางมหาศาลกับตราสินคานั้น แตถาใชอยางไมเหมาะสม 
จะเกิดผลเสียอยางมาก จนอาจทําใหตราสินคานั้นตายไปจากตลาดเลยก็เปนได 

 ดังนั้น เมื่อมีนักโฆษณาที่ใชวิธีการจูงใจแบบกลาวอางเกินจริงนี้ (Exaggerate 
advertising claims) เพิ่มมากขึ้น และวิธีนี้ก็มีผลอยางมากกับตราสินคาและโฆษณา จึงควรจะมี
การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ใหเปนที่เขาใจเสียกอน วา จะใชอยางไรใหเหมาะสมและมีประสิทธิผลที่
สุด ควรจะใชระดับในการกลาวอางเกินจริงระดับใด เพราะการกลาวเกินจริงตางระดับ ก็จะมีผลตอ
ความคิดเห็นของผูบริโภคตองานโฆษณา รวมถึงประสิทธิผลเกี่ยวกับเรื่องความนาเชื่อ
ถือ(Believability) ของสารโฆษณาเกินจริงที่นักโฆษณาสื่อออกไปดวย วาผูบริโภคจะเชื่อถือสาร
โฆษณาที่เกินจริงนั้นของนักโฆษณาหรือไม ซึ่งจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในข้ันตอไป นอกจาก
นั้น การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องประสิทธิผลในดานตางๆ ของโฆษณาที่เกินจริง ยังไมมีปรากฏมากนัก
ในบริบทของประเทศไทย 

การใช Exaggerate advertising claims ใหถูกตองเหมาะสมถูกระดับ และใชใหไดมี ประ
สิทธิภาพสูงสุด จึงเปนเรื่องที่นาศึกษาเปนอยางยิ่ง ผูวิจัยจึงเลือกนําปญหานี้มาทําการศึกษา 

 

ปญหานําการวิจัย 

1. การใชคํากลาวอางโฆษณาเกินจริง (Exaggerate Advertising Claims) ที่ตางระดับกัน จะมี
ผลตอประสิทธิผลดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภคแตกตางกันหรือไม 

2. การใชคํากลาวอางโฆษณาเกินจริง (Exaggerate Advertising Claims) ที่ตางระดับกัน จะมี
ผลตอประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของโฆษณา (Believability)ตางกันหรือไม 

3. การใชคํากลาวอางโฆษณาที่เกินจริง (Exaggerate Advertising Claims) ที่ตางระดับกัน จะมี
ผลตอการตั้งใจซื้อสินคา (Intention to Buy) ของผูบริโภคตางกันหรือไม 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใชโฆษณาเกินจริงตางระดับ คือ การกลาวอางเกิน
จริงเล็กนอย (Slightly exaggerate) เกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate) และการกลาว
อางโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) ที่มีตอความคิดเห็นตองานโฆษณาของผูบริโภค 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใชโฆษณาเกินจริงตางระดับ คือ การกลาวอางเกิน
จริงเล็กนอย (Slightly exaggerate) เกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate) และการกลาว
อางโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) ที่มีตอความนาเชื่อถือของโฆษณา 

3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใชโฆษณาเกินจริงตางระดับ การกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย (Slightly exaggerate) เกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate) และการกลาวอาง
โฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) ที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน จะมีประสิทธิผลในดานความคิดเห็นตอ
โฆษณาของผูบริโภคแตกตางกัน โดยที่ 

1.1 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลในดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผู
บริโภค แตกตางจากโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก 

1.2 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลในดานความคิดเห็นตอโฆษณาของ
ผูบริโภค แตกตางจากโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง 

1.3 โฆษณาที่เปนขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผลในดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภคแตกตาง
จากโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก 

สมมติฐานที่ 2 โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน จะมีประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของ
โฆษณาแตกตางกัน โดยที่ 

2.1 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณา                        
แตกตางจากโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง 
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2.2 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณา 

แตกตางจากโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง 

2.3 โฆษณาที่เปนขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณา แตกตางจาก
โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก 

สมมติฐานที่ 3 โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน จะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจ
ซื้อสินคาแตกตางกัน โดยที่ 

3.1 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคา 
แตกตางจากโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก 

3.2 โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคา 
แตกตางจากโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง 

3.3 โฆษณาที่เปนขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคา แตกตางจาก
โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) เพื่อศึกษาผลของการใช
คํากลาวอางโฆษณาที่เกินจริง วาจะมีผลตอผูบริโภค ทั้งในดานความคิดเห็นที่มีตอโฆษณา ความ
นาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อ ซึ่งจะมุงดูประสิทธิผลของสารโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับ 3  
ระดับ คือ เกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggerate) กับ เกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate) 
และโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) 

 การศึกษาจะทํากับกลุมวัยรุน จนถึงวัยทํางานตอนตน อายุระหวาง 15 – 25 ป เพราะทั้ง
สองกลุมนี้ เปนกลุมที่มีพฤติกรรมการซื้อ และมีอํานาจการซื้อในระดับสูง รวมถึงเปนกลุม         
เปาหมายของกลุมสินคาหลายๆ กลุม จึงเหมาะเปนกลุมตัวอยางในการทําการศึกษาครั้งนี้ 

 โฆษณาสินคาที่จะนํามาใชในการศึกษา ผูวิจัยจะเลือกใชสินคาประเภท Low 
involvement เนื่องจากเปนกลุมสินคาที่การจูงใจของโฆษณาและคํากลาวอางในโฆษณาจะมีผล
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มากในการสรางทัศนคติและการตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยจะใชโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ
ในนิตยสาร (Magazine ad) เปนเครื่องมือในการทดลองในครั้งนี้ 

 

นิยามศัพท 

- โฆษณาเกินจริงที่เปนอัตวิสัย  พิสูจนไมได (Puffery) :  

หมายถึง โฆษณาที่ส่ือออกมาดวยการกลาวอางที่เกินจริง คลุมเครือ หรือกลาวอางสินคา
ของตนเองวา “ดีกวา” หรือ “ดีที่สุด” โดยเปนคําอางที่เปนความคิดเห็นสวนตัวหรืออัตวิสัย 
(Subjective) ไมสามารถทดสอบพิสูจนไดอยางชัดเจนวาเปนจริง  

 
-     คํากลาวอางโฆษณา (Advertising claims): 

หมายถึง สารเกี่ยวกับสินคาที่ผูโฆษณาตองการสื่อสารจูงใจ ใหผูบริโภครับทราบ จดจํา 
และเชื่อถือ ซึ่งเปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสาร ที่จะทําใหผูบริโภคสรางทัศนคติเกี่ยวกับตรา
สินคาที่โฆษณาในขั้นแรก 

- คํากลาวอางโฆษณาที่กลาวเกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggerate advertising claims) 

หมายถึง สารโฆษณาที่นักโฆษณาใชวิธีการจงูใจผูบริโภค โดยการใชการกลาวถึงคุณ
สมบัติตางๆ ของสินคาในทางเกินกวาคุณสมบัติสินคาตามความเปนความจริงเล็กนอย ซึ่งเปนการ
กลาวอางที่ผูบริโภคไมแนใจวาเปนจริงหรือไม คืออยูในระหวาง (In between) ความเปนจริงที่สิน
คานั้นอาจสามารถทําได แตก็ยากที่จะเชื่อวาทําได โดยนักวิชาการลงความเห็นวา การกลาวอาง
เกินจริงที่เปนนามธรรม พิสูจนไมได (Puffery) จัดเปนการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงเล็กนอย หรือ
เกินจริงเล็กนอยนี้ดวย  

-  คํากลาวอางโฆษณาที่กลาวเกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate advertising claims) 

หมายถึง สารโฆษณาที่นักโฆษณาใชวิธีจูงใจผูบริโภค โดยการใชการกลาวถึงคุณสมบัติ
ตางๆ ของสินคาในทางเกินกวาคุณสมบัติสินคาตามความเปนจริงอยางมาก จนหลุดจาก
ความเปนจริงอยางเห็นไดชัด ซึ่งการกลาวอางเกินจริงประเภทนี้ เปนการกลาวอางที่หลอกลวง
ผูบริโภค (Deceptive) 
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-     สารโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) 

หมายถึง คํากลาวอางที่เปนตรรกะ ใชเพื่ออธิบายคุณสมบัติของสินคาที่เปนขอเท็จจริง
รวมถึงจะบงบอกหลักฐานขอพิสูจนที่จะนํามาสนับสนุนคํากลาวอางนั้นๆ ได 

- ประสิทธิผลของโฆษณา 

หมายถึง ประสิทธิผลในดานความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา (Opinion 
toward advertisement) ประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือในสารโฆษณาและคํากลาวอาง
โฆษณา (Believability) รวมถึงมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาที่โฆษณา (Intention to buy) 

โดยประสิทธผิลในดานความคิดเห็นของผูบริโภค จะหมายรวมถึง ความสะดุดตาของ
โฆษณา ความดึงดูดใจของโฆษณา ความนาสนใจของโฆษณา ความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา ความสามารถในการจดจําไดงายของงานโฆษณา ความสามารถในการจูงใจใหเชื่อ
ถือ และความชอบในงานโฆษณาของผูบริโภค 

สวนทางดานประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของโฆษณานั้น จะหมายรวมถึง  ความ
เชื่อในโฆษณา ความไวใจในงานโฆษณา ความจูงใจของงานโฆษณา ความนาเชื่อถือของ
โฆษณา ความเปนเหตุเปนผลในการนําเสนอ ความจริงใจของงานโฆษณา ความโปรงใสของ
งานโฆษณา ความเขาใจไดงายของโฆษณา การนําเสนออยางเปนความจริงของโฆษณา และ
ความเหมาะสมของงานโฆษณา 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหทราบถึงระดับการใชการกลาวอางโฆษณาเกินจริงที่เหมาะสม ที่ผูบริโภคยอมรับได และ
มีประสิทธิผลตอผูบริโภค ทั้งทางเรื่องความคิดเห็น ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อ 

2. เปนแนวทางใหกับนักโฆษณาและนักการตลาด ในการกําหนดทิศทางและกลยุทธในการสราง
สรรคงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด  
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บทที่  2 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ระดับการกลาวอาง และประสิทธิผลของการโฆษณา” มีทฤษฎี 
แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งผูวิจัยขอจําแนกเปนหัวขอตางๆ ดังตอไปนี้ 

            1. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับกระบวนการทางจิตวิทยาและพฤติกรรม 

                1.1แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค 
(Integrated information – response model) 

     1.2 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgement theory) 

             2.   แนวคิดเกี่ยวกับการวัดประสิทธิภาพของงานโฆษณา  

      3.    แนวคดิเกี่ยวกับการกลาวอางโฆษณา 

 3.1 ความหมายของการกลาวอางโฆษณา 

 3.2 ตัวอยางของคํากลาวอางโฆษณาแบบตางๆ 

-  การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ 

-  การกลาวอางโฆษณาแบบนามธรรม พิสูจนไมได (Puffery) 

- การกลาวอางโฆษณาหลอกลวง และการกลาวอางโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิด   
(Deceptive & misleading) 

          4.   งานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ 
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1. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับกระบวนการทางจิตวิทยาและพฤติกรรม 

อยางที่กลาวไวขางตนในบทที่ 1 วา งบประมาณในการใชส่ือของโฆษณาในปจจุบันมี
จํานวนที่มหาศาล เมื่อเจาของสินคาหรือนักการตลาดไดตัดสินใจใชโฆษณาเปนวิธีการในการสื่อ
สารทางการตลาดแลว จึงตองคํานึงถึงผลของโฆษณาที่จะไดรับดวย นั่นก็คือ โฆษณาจะมีประ
สิทธิผล และมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมเปาหมายของเขามากนอยอยางไร ซึ่งผลดังกลาวของ
โฆษณาที่จะมีตอผูบริโภค ผูวิจัยขอแบงเปน 2 ลักษณะ ก็คือ 

1. อิทธิพลทางจิตวิทยา 

โฆษณามีผลในทางจิตวิทยาตอผูบริโภค เชน ในดานความชื่นชอบ ความสนใจตอโฆษณา 
ความเกี่ยวพันกับโฆษณา หรือกระทั่งเปนความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ จะมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในลําดับตอไป 

2. อิทธิพลทางพฤติกรรม 

สวนผลทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น เปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาตองการ
มากที่สุด เพราะนั่นก็คือ การทดลองใชสินคา (Trial) และการมีพฤติกรรมการซื้อ (Buying) นั่นเอง 
ซึ่งสิ่งเหลานี้ ก็เปนเปาหมายทางการตลาดและการโฆษณาที่สําคัญที่สุด 

ในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีมาอธิบาย 2 ทฤษฎี ดวยกัน คือ 

- แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information – response model) 

ซึ่งในสวนนี้จะอธิบายถึงลําดับข้ันและการตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค และ
อธิบายถึงผลที่แหลงขอมูลขาวสารจะมีผลตอความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมของผูบริโภค 

- Social judgement theory 

ในสวนทฤษฎีนี้ จะอธิบายถึงการยอมรับในสารโฆษณาของผูบริโภค ซึ่งมีการยอมรับและ
ไมยอมรับสารในระดับที่แตกตางกันไป ซึ่งเปนผลจากการประมวลและการประเมินสารโฆษณา
ของผูบริโภค 
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1.1 แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค 

(The integrated information response model) 

เปนที่ทราบกันในหมูนักโฆษณาและนักวิจัยผูบริโภควา การตอบสนองและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นไมสามารถอธิบายไดทั้งหมด โฆษณาก็เปนเพียงแหลงสารหนึ่งที่ผูบริโภคใชในการ
สราง  ทัศนคติ หรือใชเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจในการซื้อ ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจํานวนไม
นอยที่มีพฤติกรรมการซื้อ ไมไดหมายความวา การซื้อของผูบริโภคเหลานั้น สะทอนความผูก
พัน(Commitment) ที่มีตอตราสินคานั้นๆ แตอาจเปนวิธีในการที่ผูบริโภคสรรหาขอมูลเกี่ยวกับสิน
คาโดยตรง คือ จากการทดลองใชสินคานั้นนั่นเอง (Belch & Belch, 1998) 

ในป 1982 Smith & Swinyard ไดพัฒนาปรับปรุงการแปลความในเรื่องการตอบสนองตอ
โฆษณา ก็คือ Integrated information response model (Finn, 1984) เพื่อที่จะทําการทํานาย
การตอบสนองของผูบริโภคตอโฆษณา ซึ่งไดกลาววา พฤติกรรมการซื้อเปนความตั้งใจของผู
บริโภคที่จะรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคา และทําการสรางทัศนคติเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคา
นั้นๆ 

แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information response model) เปนแบบจําลองที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับมุมมองของการรับรู 
(Cognitive dimension) ในการตอบสนองตอสารโฆษณาและการทดลองใชสินคา   (Trial) ของผู
บริโภค โดยใชพื้นฐานมาจากทฤษฎี Expectancy – value ของ Fishbein มาพัฒนา  

แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information response model) ยังเปนแบบจําลองที่ใชในการตรวจสอบการตอบสนองดาน การ
รับรู (Cognitive), ความชอบ (Affective) และ พฤติกรรม (Conative) ของผูบริโภค ตอสารขอมูลที่
เกี่ยวกับสินคา (Product –related information) ดวย 

Smith (1993) ไดตั้งขอสังเกตวา โฆษณา เปนแหลงสารที่มีความนาสนใจ (Vested – 
interest source) ผูบริโภคจึงมักจะตัดทอน (Discount) ขอมูล และสรางเพียงแคทัศนคติและ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคานั้นอยางหลวมๆ (Weak brand beliefs) เทานั้น ซึ่งความเชื่อที่วานั้น 
ไมแข็งแรงพอที่จะทําใหผูบริโภคสราง Expected value (EV) ตอสินคา เมื่อเกิดการประเมิน ทําให
การพัฒนาทัศนคติตอสินคานั้นของผูบริโภคไมแข็งพอ 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            17 

 
และในทางกลับกัน ถาผูบริโภคไมทําการตัดทอนความนาเชื่อถือในประสบการณของผู

บริโภค ความเชื่อที่มีพื้นฐานมาจากการทดลองใชสินคา (Trial – based belief) มีแนวโนมที่จะมี
ความแข็งแรง และพัฒนาไปเปนทัศนคติที่มั่นคงได 

แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information response model) นี้ จะเปรียบเทียบและทํานายการตอบสนองตอแหลงที่มาของขอ
มูลเกี่ยวกับสินคาที่แตกตางกัน 2 แหลงดวยกัน คือ  

1) โฆษณา   

2)   การทดลองใชสินคา (Product trial)  

ในการทําการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลจากการสื่อสารทางการ
ตลาด รวมเขากับขอมูลที่ไดมาจากประสพการณตรงในการใชสินคานั้น 

Integrated information response model ไดใหภาพรวมวา ลําดับข้ัน (Hierarchy) ที่
ตางกัน อาจมีผลตอ การรับรู (Cognitive) ความชอบ (Affection) และพฤติกรรม (Conation) ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งคลายคลึงกับทฤษฎี Hierarchy of effects ที่กลาวถึง ขั้น
ตอนการคิด (Thinking) รูสึก (Feeling) และการมีพฤติกรรม (Doing)  

ซึ่งรายละเอียดขั้นตอนแสดงอยูในภาพที่ 2 ดังตอไปนี้  

 

แผนภาพที่ 2 แสดงแบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองสารโฆษณา (The integrated 
information  - response)  แบบยอ 

ที่มา : Belch, G. E., Belch, M.A. (1998). Advertising and Promotion: An Integrated                    
marketing communications perspective. Singapore: McGraw – Hill, p.153. 
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ทฤษฎี Integrated information – response model ไมไดระบุวา การตอบสนองของผู

บริโภคตอสารโฆษณา จะตองเปนไปตามขั้นตอนดังกลาวขางตน ผูบริโภคอาจจะผานขั้นตอนใด
ขั้นตอนหนึ่งกอนหลังก็ได ขึ้นอยูกับหลายๆ ปจจัย ซึ่งระบุไวในภาพที่ 3 

Smith (1993) ไดกลาวถึงขั้นตอนการตอบสนองตอสารโฆษณาไว 3 ขั้น คือ 

1. Cognition   Affection   Conation   Commitment 

2. Cognition         Conation (Trail)          Affection     Commitment 

3. Cognition  Trial    Trail    Trail 

 

แผนภาพที่ 3 แสดงแบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองสารโฆษณา (Integrated 
information – response model) แบบละเอียด 

ที่มา :Smith, R.E. & Swinyard, W.A. (1988). Cognitive response to advertising and trail:   
belief strength, belief confidence and product curiosity. Journal of advertising.             
17(3), p.5. 
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 จากแนวคิดเรื่องความแตกตางในการยอมรับขอมูล (Difference in message 
acceptance) Integrated information  - response model แบงระดับการยอมรับขอมูลจาก
แหลงขอมูลทั้ง 2 เปน ระดับตํ่า (Low) และ ระดับสูง (High) 

 การยอมรับระดับตํ่า (Low order of acceptance) จะทําใหผูบริโภคลดความสามารถใน
การเชื่อมโยง (Association) ระหวางสินคา (Product) และคุณสมบัติของสินคาที่โฆษณา 
(Advertised attribute) 

 Smith & Swinyard ระบุไวอีกวา เมื่อระดับการยอมรับตํ่า หรือเชื่อถือในระดับที่ต่ํานั้น 
(Lower – order beliefs) เปนผลมาจากการเชื่อมโยงดังกลาวของผูบริโภคนั้นมีคาใกลเคียงกับ 
0.0 ที่กลาวไปแลว จะอยูในสวนนี้ สวนระดับการยอมรับสูง หรือเชื่อถือในระดับที่สูงนั้น (Higher – 
order belief) การเชื่อมโยงดังกลาวจะมีคาใกลเคียง 1.0  

 เมื่อ ระดับความเชื่อถือระดับสูง (Higher – order beliefs) ถูกประเมินแลว ความชื่นชอบ
ระดับสูง (higher – order affect) ก็จะเกิดขึ้น และการตั้งใจจะซื้อสินคาที่ตามมาของผูบริโภคก็จะ
มีพื้นฐานจากคุณสมบัติที่คาดหวังไวในสินคา (Expected value from the product) ซึ่งจะเขียน
เปนขั้นตอนไดดังนี้ คือ  

เรียนรู (Cognition)      รูสึก (Affection)      ปฏิบัติ (Conation)      เกี่ยวพัน (Commitment) 

 ผูรับสารจะตองมีความเกี่ยวพันกับสินคา และหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาจากหลายๆ 
แหลง เชน หาโฆษณาเพิ่มเติม Word of mouth หรือสอบถามกับพนักงานขาย ซึ่งก็รวมถึงการมี    
ประสพการณตรงกับสินคาดวย (Belch & Belch,1998) 

ในขั้นตอนแบบนี้ โฆษณาจะตองมีความนาเชื่อถือ และจูงใจมาก รวมถึงตองสงตรงไปถึง
ผูบริโภคที่รับขอมูลขาวสารตางๆ ไดงายดวย 

 ในทางกลับกันระดับความเชื่อตํ่า  (Lower – order beliefs) จะทําใหเกิดความชอบ 
(Affect) ที่ต่ํา และความคาดหวังในสินคา (Expected Value) ก็มีในระดับที่ต่ําเชนกัน  และไมพอ
ที่จะสราง Brand preference หรือ Purchase intentions 

 แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information – response model) ยังใหแนวคิดอีกวา ถาผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น 
(Curious) เกี่ยวกับสินคา (ซึ่งเปนสวนหนึ่งที่มาจาก Lower – order beliefs) และในกรณีที่สินคานี้
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เปนสินคาที่มีราคาไมมาก มีความเสี่ยงต่ําแลว Lower – order beliefs จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความ
ตองการที่จะลองสินคานั้นๆ เพื่อจะไดทําการประเมินสินคานั้นไดจากประสบการณตรง 

 จากตรงนี้ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ก็ไมไดอยูที่คุณสมบัติที่ผูบริโภคคาดหวัง
ไววาจะไดรับจากสินคา (Expected Value) แตข้ึนอยูที่ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากการทดลองใช 
สินคา (Product Trial) ดังกลาวนั้น 

การตอบสนองของผูบริโภคแบบนี้ แสดงวา การทดลองใชสินคาของผูบริโภคจะเกิดขึ้น 
กอน ที่ผูบริโภคจะชื่นชอบสินคา ซึ่งถือเปนการเรียนรูแบบความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) 
นั่นเอง (Smith & Swinyard, 1988) ซึ่งจะเขียนเปนขั้นตอนไดดังนี้ คือ 

เรียนรู (Cognition)        ปฏิบัติ  (Conation/Trial)       ความรูสึก (Affection) เกี่ยว
พัน(Commitment) 

ข้ันตอนนี้ เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อระดับตํ่า (Lower – order beliefs) และเกิดความชอบ 
(affect) ซึ่งจะนําไปสูการทดลองใชสินคา เมื่อผูบริโภคไดลองใชสินคา และมีประสพการณตรงกับ
สินคาแลว ผูบริโภคจะทําการยอมรับ (accepts) หรือ ไมยอมรับ (rejects) คํากลาวอาง 
(Message Claims) นั้นๆ 

การยอมรับจะทําใหความเชื่อระดับตํ่า (Lower – order beliefs) แข็งแรงขึ้น กลายเปน 
ความเชื่อระดับสูง (Higher – order beliefs) และกลายเปนความผูกพัน (Commitment) ตอสินคา
นั้นในที่สุด แตถา ประสบการณตรงตอสินคานั้น ทําใหผูบริโภคไมยอมรับ ผูบริโภคจะไมยอมรับ 
(Reject) สินคานั้นไป 

ถงึแมวาโมเดลนี้ จะแสดงการสงผานระหวางการทดลองใชสินคา (Trial) และการมี
ประสบการณตรง ซึ่งนําไปสูการสรางความเชื่อ (Belief) และความชอบ (Affect) ในระดับที่สูงมาก
ขึ้น (higher – order belief) ก็ไมไดหมายความวา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมอยางนี้ตลอดไป เชน ผู
บริโภคอาจจะทําการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นอยางถาวรหรือไมมีการสรางความตองการ (Strong 
preference) ในตราสินคาใดๆ เลยก็ได 

ในกรณีขางตน การทดลองใชสินคาครั้งแลวครั้งเลา อาจไมนําผูบริโภคไปสูขั้นผูก
มัด(Commitment) ก็ได ประสบการณตรงอาจทําใหผูบริโภคมีแนวโนมไมยอมรับขอมูลขาวสารใน
โฆษณา หรือเกิดการสรางความเชื่อในคุณสมบัติ (Benefit) ของสินคา อยางดีที่สุด ผูบริโภคอาจ
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จะสราง Lower order beliefs ซึ่งทําใหผูบริโภคลองสินคานั้นอีกครั้ง แตผูบริโภคอาจจะทดลองกับ
สินคายี่หออ่ืนในกลุมสินคาเดียวกัน จนกระทั่งผูบริโภคพบยี่หอที่ตนพอใจ (Berkman, Lindquist, 
Sirgy, 1996) เรียกการตอบสนองแบบนี้วา 

เรียนรู (Cognition)        ทดลอง (Trial)         ทดลอง (Trial)      ทดลอง (Trial) 

 

ทัศนคติของผูบริโภคอาจมีอิทธิพลมาจากโฆษณาที่นําไปสูพฤติกรรมการซื้อ และการ
ทดลองซื้อสินคานั้นๆ บอยครั้ง ก็จะเปนตัวทําใหผูบริโภคตัดสินใจมีทัศนคติเกี่ยวกับสินคานั้นได  
ซึ่งก็ไดมีการสํารวจกันอยางกวางขวางวา โฆษณาแบบใดที่จะมีอิทธิพลโดยตรง เหนือทัศนคติของ
ผูบริโภค และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได (Finn, 1984) 

สารโฆษณาอาจทําไดเพียงแคใหผูบริโภครูไดถึงสินคา (Product awareness) หรืออาจจะ
นําไปสูความเขาใจในสินคา (Product comprehension) หรืออาจแมกระทั่งถึงขึ้นเหนือรับรู 
(Beyond cognition) และมีอิทธิพลตอความชอบ (Affection) จนกลายเปนแหลงสารหลักที่ทําใหผู
บริโภคสามารถประเมินสารนั้นเลยก็เปนได ซึ่งทั้งหมดนี้จะเปนไปได ก็ขึ้นอยูกับปจจัยดังตอไปนี้ 

1. สื่อโฆษณา (Advertising medium) 

2. ความนาเชื่อถือและขอเท็จจริง (Believability and factualness) ของสารโฆษณา  

3. ระดับ (Degree) ที่สารโฆษณานั้นจะสามารถเติมเต็มความตองการในขาวสารเกี่ยว
กับสินคานั้นๆ ของผูบริโภคไดเพียงใด 

แบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค (Integrated 
information – response model) สามารถนํามาปรับใชกับกลยุทธการสงเสริมการตลาดก็ไดเชน
กัน คือ ถาเปาหมายของการสงเสริมการตลาดที่ตองการความกระตือรือรนไมมากนัก กค็วรใชกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ดวย เพราะการโฆษณาก็มีความสามารถที่จํากัด
ในการสรางหรือเปลี่ยน ความเชื่อถือสูง (Higher – order belief) หรือ ความชอบสูง (Higher – 
order affect.) 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา จะไดประโยชนจากโฆษณาตรงที่ โฆษณาจะสรางการทดลอง
ใชสินคา (Trial) โดยการสรางระดับความเชื่อที่ต่ํา (Lower – order belief) แตเปนทางบวก ซึ่งนา 
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จะประสบความสําเร็จได ถานักการตลาดสามารถออกแบบโครงการรณรงค (Campaigns) ที่ลด
ความเสี่ยงในใจผูบริโภค โดยการทําซ้ําๆ สรางความคุนเคยใหกับผูบริโภค หรือแนะนําใหผูบริโภค
ทดลองซื้อสินคา 

สําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันระดับสูง (High Involvement) กลยุทธการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติที่ยิ่งธรรมดาเทาใด ก็จะยิ่งรับรองวาไดผลมากขึ้น เพราะ Higher- order beliefs จะมุงสน
ใจไปที่การยอมรับสารโฆษณา ซึ่งจะตองมีกอนที่จะพัฒนาไปเปนความชอบ (affection) 

Smith& Swinyard (1988) ชี้วา กลยุทธการสื่อสารสําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงอาจ
จะยากที่จะทําใหเปนผลสําเร็จ เนื่องจากสื่อโฆษณามักจะมีผลตอการเกิด หรือการเปลี่ยนทัศนคติ
แบบระดับสูง (higher order) คอนขางนอย การสื่อสารทางการตลาดควรมุงไปที่ทําใหการสาธิต
สินคา มากกวาที่จะพยายามเสนอใหซื้อสินคาตรงๆ 

การสาธิตและการไดรับขอมูลจากแหลงสารสวนบุคคลที่บีบค้ันผูบริโภควาตองรับสาร
เหลานั้น (Compelling personal communication) เชน พนักงานขายที่มีความรูและฝกหัดมาก
อยางดี จะมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนระดับความเชื่อสูง และ ระดับความชอบสูง ได รวมถึงนําไปสูข้ัน
การซื้อสินคาอีกดวย      

การนําแบบจําลองการบูรณาการขอมูลและตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค 
(Integrated information – response model) ไปปรับใช สิ่งสําคัญอยูที่ ผูบริโภคจะมีแนวโนมรวม
ขอมูล (Integrate information) จากโฆษณา แหลงขอมูลอ่ืนๆ และประสพการณตรงในการที่จะ
ตัดสินตราสินคานั้นๆ โฆษณาสามารถลดทัศนคติทางดานลบจากการทดลองใช เมื่อโฆษณาถูก
เปดกอนการทดลองใช แตเมื่อประสพการณทดลองใชสินคาที่เปนลบมากอนการเปดรับสาร
โฆษณา ผูบริโภคจะยิ่งประเมินโฆษณานั้นเปนลบมากขึ้น (Smith & Swinyard, 1993) ดังนั้นจึง
เปนสิ่งสําคัญในการพิจารณาวา ผูบริโภคบูรณาการ (Integrate) ขอมูลโฆษณา เขากับแหลงขอมูล
ของตรายี่หออ่ืนๆ อยางไร ทั้งกอนและหลังการทดลองใช และการซื้อ                                      

Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ระบุไววาแบบจําลองการบูรณาการขอมูลและ
ตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภค เปนแบบจําลองที่มีประสิทธิภาพมากกวา hierarchy of 
effects model เนื่องจากสามารถที่จะจับความหลากหลายของการตอบสนองของผูบริโภคไดใน
ชวงกวาง 
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Integrated information response model ชวยใหนักการตลาดตั้งเปาหมายที่มีความ

สัมพันธโดยตรงตอองคประกอบของ model ซึ่งขึ้นกับความแตกตางของการตอบสนองตอขอมูล
ขาวสารของผูบริโภคเปนแบบใด นักการตลาดจึงสามารถตัดสินใจไดวาจะตั้ง และเนนย้ําไปที่เปา
หมายแบบใด เชน 

รูปแบบที่ 1 ของการตอบสนอง (รับรู            ชื่นชอบ      ปฏิบัติ                                             
ผูกพัน) นักการตลาดควรตั้งเปาหมายในการสื่อสารทางการตลาดไปที่ ใหขอมูล และใหผูบริโภคได
เรียนรูเกี่ยวกับสินคา และคุณสมบัติของสินคา รูปแบบของสารจึงควรปรับแตงใหเขากับรูปแบบนี้ 
โดยควรจะเนนไปที่ใหขอมูล รวมถึงมีขอถกเถียง (arguments) รับรองที่นาเชื่อถือดวย 

รูปแบบที่ 2 ในทางกลับกันจากขางตน (รับรู  ทดลองใช  ชื่นชอบ                        
ผูกพัน) ทําใหเห็นวา ผูบริโภคไมมีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติทางบวกตอตรายี่หอสินคานั้น หรือมี 
commitment กับมัน นอกเสียจากผูบริโภคจะไดทําการทดลองสินคานั้นกอน ซึ่ง เปาหมายของ
การโฆษณา ควรจะเชิญชวนแนะนําใหผูบริโภคเกิดการทดลองใช ซึ่งสินคาที่ควรใชรูปแบบนี้ คือ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement product) ซึ่งจะเห็นกันไดอยูทั่วไป 

รูปแบบที่ 3 (รับรู       ทดลองใช  ทดลองใช       ทดลองใช ) เปนรูปแบบที่มี
ปญหามากที่สุด เพราะนักการตลาดจะมีเปาหมายไดหลากหลาย ไมวาจะเปน เนนย้ําถึงคุณ
สมบัติพิเศษ (Benefits) ของสินคา และสิ่งที่จะไดจากคุณสมบัตินั้น (attribute benefits) รวมถึง
อาจจะเพิ่ม   ทัศนคติทางบวกตอตราสินคา และเพิ่ม commitment ของผูบริโภคดวย 

Integrated Information response model และ ความอยากรูอยากเห็น  

ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) ตามความหมายของ Integrated information – 
response model นั้น หมายความวา 

“ความอยากรูอยากเห็น เปนเรื่องเกี่ยวกับ ความมั่นใจ (Confidence) ซึ่งเกิดขึ้นในภาวะที่ 
ผูบริโภคไมมีความมั่นใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” (Smith & Swinyard, 1988) 
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แผนภาพที่ 4 แสดงแบบจําลองอธิบายถึงความอยากรูอยากเห็นเกี่ยวกับสินคา (Descriptive 

model of product curiosity) 

 

ที่มา : Smith, R.E. & Swinyard, W.A. (1988). Cognitive response to advertising and trail: 
belief strength, belief confidence and product curiosity. Journal of advertising.        
17(3), p.7. 

จากตารางขางตน เราจะเห็นไดวาการที่ผูบริโภคจะเกิดการอยากรูอยากเห็นเกี่ยวกับสิน
คา (Product Curiosity) ไดนั้น จะตองมีเงื่อนไข 3 ขอดังตอไปนี้ 

1. ผูบริโภคจะตองรูจัก (Awareness) ตราสินคา (Brand) นั้น 

2. ตราสินคานั้น จะตองอยูในประเภทสินคา (product category) ที่มีความเกี่ยวพัน มี
ความสําคัญกับผูบริโภค 

3. ผูบริโภคตองมีความไมแนใจเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคานั้น (Brand attributes) 

เมื่อผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็นในตัวสินคาแลว ก็จะนําไปสูการไดมาซึ่งขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคาเพิ่มมากขึ้น คือ ผูบริโภคจะหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา ไมวาจะเปนการสอบถาม
จากผูที่มี    ประสบการณใชสินคาแลว จากปากตอปาก (Word of mouth) หรือการทดลองใชสิน
คา (Product Trial) ฯลฯ 
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ในสวนของโฆษณานั้น ถาผูบริโภคไมมั่นใจในโฆษณานั้น อาจเกิดมาจากเงื่อนไข 2 ขอ 

คือ 

1. ผูบริโภคอาจตองการขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attribute) ที่อาจขาดหายไปในโฆษณา 

2. ผูบริโภคอาจตองการขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attribute) ที่ถึงจะมีอยูในโฆษณา แต
ผูบริโภคก็ยอมรับขอมูลในระดับตํ่า คือ ผูบริโภครับขอมูลนั้นผานระดับ Lower – 
order ผูบริโภคจะไมมั่นใจในเนื้อหาโฆษณา และตั้งคําถามตางๆ เชน “ที่โฆษณา
บอกวาสินคานี้อรอยมากนั้น จะอรอยจริงอยางที่กลาวอางหรือไม” 

ซึ่งเงื่อนไขอยางที่ 2 นี้ โฆษณาจะสราง Lower – order belief และความอยากรูอยากเห็น 
(Curiosity) ไปพรอมๆ กัน 

ใน Integrated information response model นั้น ผลของความอยากรูอยากเห็นในตรา
สินคาไดมีการตั้งสมมติฐานกันวา จะทําใหผูบริโภคมีแรงจูงใจที่เพิ่มมากขึ้นในการหาขอมูลที่เกี่ยว
กับตราสินคานั้นตอไป โดยผูบริโภคที่มีความกระตือรือรน (Active) จะมปีฏิกิริยาที่แตกตางจากผู
บริโภคที่เฉื่อยชา (Passive) ทั้งความอยากรูอยากเห็นและการคนหาขอมูลเพิ่มเติมดวย 

นอกจากนั้น ถาสินคานั้น เปนสินคาประเภทมีความเสี่ยงต่ํา หรือราคาไมสูงมากนัก จะทํา
ใหประสิทธิภาพในการลดความไมมั่นใจที่จะทดลองใชสินคาของผูบริโภคมีเพิ่มมากขึ้น ซึ่งถาทําได 
ผูบริโภคจะเกิดปฏิกิริยาในรูปแบบที่ ทดลองใชสินคา หรือมีความตั้งใจจะซื้อสินคา กอนที่จะสราง
ทัศนคติที่แทจริงตอตราสินคานั้นๆ 

1.2  ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment) 

เปนทฤษฎีที่นําเสนอโดย Muzafer Sherif (1962) ซึ่งเปนทฤษฎีที่ใหคําอธิบายที่ดีเกี่ยวกับ
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement)  

แนวคิดหลักของ Social judgment theory จะเกี่ยวของกับความเชื่อสวนตัวของผูบริโภค 
และผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ยอมรับหรือไมยอมรับ (Acceptance or rejection) ในสารโฆษณา หรือ
ความรูความเชื่อใหม ที่ไดรับเขามาจากโฆษณา 

Solomon (1999) กลาววา ผูบริโภคจะปรับขอมูลขาวสารที่ไดรับมาใหม ใหเขากับทัศนคติ
ที่ผูบริโภคยืดถือ รูสึก อยูเดิมแลว ทัศนคติที่มีแตเดิมจะเปนกรอบอางอึง และขอมูลขาวสารใหมที่
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รับเขามา จะแบง (Categorized) และตัดสินในรูปแบบมาตรฐานเดิมที่มีอยูแลวนั่นเอง  เปรียบ
เสมือนวา เราจะตัดสินวากลองที่เห็นอยูนั้นหนักเทาไรไดนั้น สวนหนึ่งก็มาจากที่เราเปรียบกับน้ํา
หนักของกลองอื่นๆ ที่เราเคยยกมาแลวนั่นเอง คือ ผูบริโภคจะพัฒนามาตรฐานของตนเอง 
(Subjective standard) เมื่อทําการตัดสินทัศนคติเกี่ยวกับส่ิงตางๆ 

Sherif และ Hovland (1961) ไดอธิบายถึงพื้นที่หรือจุด (Zone) ที่ทัศนคติของผูบริโภคไป
ตกเมื่อคิดเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เขาคนพบ ซึ่งเขาแบงพื้นที่เหลานั้นออกเปน 3 พื้นที่ ดังนี้ 

- Latitude of acceptance เปนพื้นที่หรือจุดที่ผูบริโภคเห็นวา เร่ืองนั้นๆ เปนเรื่องที่ยอม
รับไดสําหรับเขา (acceptable) และทําการยอมรับ 

โฆษณาที่สนับสนุนและสอดคลองกับความคิดเห็นและความเชื่อของผูบริโภค ก็จะตกอยู
ใน Latitude of acceptance นี้ และจะถูกปรับ (Assimilated) ตอไป จะถูกประเมินวาดี ยุติธรรม 
ซึ่งจะทําใหเกิดการสรางและเปลี่ยนทัศนคติทางดานบวกดวย (Robertson, Zielinski and Ward, 
1984) 

- Latitude of rejection เปนพื้นที่หรือจุดที่ผูบริโภครูสึกคัดคานและมีอคติกับเรื่องนั้นๆ 
(objectionable) และไมยอมรับ 

โฆษณาที่มีความขัดแยงกับความเชื่อด้ังเดิมของผูบริโภค จะตกอยูใน Latitude of 
rejection นี้ สารโฆษณาจะถูกตอตาน ถูกประเมินวาไมเปนธรรม หรือลําเอียง และจะสรางหรือ
เปลี่ยนทัศนคติใหเปนทางตรงกันขามกับส่ิงที่สารโฆษณาตั้งใจจะสื่อ 

- Latitude of noncommitment เปนพื้นที่หรือจุดที่ผูบริโภคไมมีทัศนคติตอเร่ืองนั้นๆ 
ไมมีความเกี่ยวพันกับความเชื่อเดิมของผูบริโภค หรือผูบริโภคไมมีการสรางทัศนคติตอ
เร่ืองนั้นๆ ไมมีทั้งการยอมรับ หรือการคัดคาน 
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โฆษณาที่ไมมีความเกี่ยวพันกับความเชื่อด้ังเดิมของผูบริโภค ก็จะตกอยูใน Latitude of 

noncommitment นี้ และผูบริโภคจะไมมีการปรับ (assimilation) หรือการไมยอมรับ (rejection) 
สารโฆษณานั้น 

แผนภาพที่ 5 แสดงภาพทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) 
  

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th Ed.), 
Cincinnatii, OH: South Western College, p.157. 

 
จากภาพขางตน เราสามารถระบุไดวา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันระดับสูง (High 

involvement) และมีความคิดเห็นเปนของตนเองเกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ จะเปนผูที่ยอมรับเรื่องราวตางๆ 
คอนขางยากและนอย รวมถึงมีแนวโนมที่จะไมยอมรับคอนขางงาย ในหลายเรื่องราว (Narrow 
latitude of acceptance and wide latitude of rejection) ซึ่งคนกลุมนี้ Sherif กลาววานักการ
ตลาดจะสามารถจูงใจไดยาก เพราะมี high ego involvement (คือ ความใกลชิดระหวางผูบริโภค 
กับสารที่จูงใจ เชน โฆษณา) 

 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูจะไมยอมรับแทบทุกอยาง ยกเวนสิ่งที่ดีที่สุด (Solomon, 
1999) 
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สวนผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) จะพบวามีการยอมรับเรื่องราว

ตางๆ ไดงาย (Wide latitude of acceptance) หรืออาจไมมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องนั้นๆเลย 
(Wide latitude of noncommitment) (Assael, 1998) ผูบริโภคกลุมนี้จึงมีแนวโนมที่จะมีความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) นอยมาก และสวนมากจะเปนกลุมผูบริโภคที่มักจะเปลี่ยนตรา
ยี่หอสินคาไปเรื่อยๆ (Brand switchers) 

 ความเกี่ยวพัน (Involvement) จึงเปนสิ่งสําคัญในการชี้ถึงประสิทธิภาพของโฆษณา ผู
บริโภคที่มีความเกี่ยวพันจะตีความโฆษณาในแนวทางของทัศนคติและความเชื่อที่ตนมีอยูแลว 
(Robertson, Zielinski and Ward, 1984) 

สวนผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง  และเปนผูบริโภคซึ่งยอมรับสารหรือตกอยูใน Latitude 
of acceptance จะทําการแปลสารนั้นไปในทางบวกมากกวาความเปนจริง ซึ่งปฏิกิริยานี้ เรียกวา 
“Assimilation effect” ซึ่งปฏิกิริยานี้จะเกิดขึ้นเมื่อการรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา (Product 
performance perception) ขัดกับความคาดหวังที่มีตอสินคา ในลักษณะที่วา ความคาดหวังตอ
สินคาที่สูง จะนําไปสูการรับรูถึงคณุสมบัติสินคา (Product performance) ที่สูงดวย และ ความ
คาดหวังตอสินคาที่ต่ํา จะนําไปสูการรับรูคุณสมบัติสินคาที่ต่ําดวย 

ในทางกลับกัน ผูบริโภคคัดคานหรือไมยอมรับ ซึ่งตกอยูใน Latitude of rejection นั้น จะ
ถูกแปลความไปเปนทางลบใหเปนลบมากกวาที่เปนอยูเชนเดียวกัน ซึ่งเราเรียกปฏิกิริยานี้วา 
“Contrast effect” ซึ่งปฏิกิริยานี้จะเกิดขึ้นเมื่อ ความคาดหวังตอสินคาที่สูง แตกลับนําไปสูการรับรู
ถึงคุณสมบัติสินคา (product performance) ที่ต่ํา และความคาดหวังตอสินคาที่ต่ํา จะนําไปสูการ
รับรูถึงคุณสมบัติสินคาที่สูง (Bone และ Shimp, 1990) 

Assimilation effect และ Contrast effect จึงเปนปฏิกิริยาที่จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความ
ขัดแยงระหวางการรับรูถึงคุณสมบัติของสินคาหลังการใชสินคาแลว  (Post consumption 
product - performance perception) กับความคาดหวังในตัวสินคากอนการใชสินคานั้น (Pre – 
usage expectation)  

 ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีแนวโนมที่จะเลือกรับขาวสารมากกวา (Perceive 
message selectively) และ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา จะมีแนวโนมที่จะเลือกรับขาวสารนอย 
และ assimilation – contrast effects ก็มีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นนอยตามไปดวย (Assael, 1998) 
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 Sherif  (cited in Assael, 1998) ระบุวาถาโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลง         
ทัศนคติมากเกินไป ผูบริโภคจะทําการ reject สารโฆษณานั้น เพราะสารนั้นจะตกอยูในพื้นที่ 
Latitude of rejection ถาสารโฆษณานั้น เปนสารที่ทําการเปลี่ยนแปลงอยางคอยเปนคอยไป 
(Moderate change) ซึ่งนักการตลาดมักจะประสบความสําเร็จ ถาทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที
ละเล็กทีละนอย โดยอาศัยระยะเวลาในการเปลี่ยน 

 ดังกลาวมาแลววา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันระดับสูง จะมีการยอมรับสารโฆษณาไดนอย 
และยังทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ และคานิยมไดยากดวยเชนกัน แตถึงผูบริโภคจะมี
ความเกี่ยวพันระดับตํ่ากับสินคาประเภทนั้น แตผูบริโภคก็ยังมีแนวโนมที่จะยอมรับสารโฆษณาที่
จะเปลี่ยนแปลงแบบคอยเปนคอยไป (Moderate change) เชนเดียวกัน 

 สารโฆษณาที่ตองการเปลี่ยนแปลงความเชื่อทัศนคติของผูบริโภคที่เกินจริง (Extreme) แต
ไมเกินจริงจนทําใหผูบริโภคไมยอมรับสารนั้น สารโฆษณาประเภทนี้อาจกอใหเกิดความอยากรู
อยากเห็น (Curiosity) การกระตุนใหเกิดความสงสัย อาจทําใหเกิดการเขารานเพื่อไปดูสินคานั้นๆ 
และนําไปสูการทดลองใชสินคา (Product Trial) นั้นในที่สุด 

 Sherif แนะนําวา การทําความเขาใจถึงวัฒนธรรมและภูมิหลังของผูบริโภค ก็จะเปนปจจัย
หนึ่ง ที่จะชวยใหมีอิทธิพลกับผูบริโภคไดงายขึ้นดวย ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับสาร
โฆษณา และตกใน Latitude of acceptance มากขึ้น ซึ่งเปนเปาหมายหลักของนักโฆษณาและ
นักการตลาดนั่นเอง 
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 2. แนวคิดเกี่ยวกับการวัดประสิทธิภาพของโฆษณา 

 เราทราบกันดีวาวัตถุประสงคของการสื่อสารนั้น มักจะสรางโดยคิดมาจากผลที่ผูสงสาร
ตองการจะใหการสื่อสารนั้นไปถึง ซึ่งผลนั้น มีตั้งแต ผูรับสารรับทราบถึงสารนั้น (Awareness) ซึ่ง
เปนผลขั้นที่ต่ําที่สุด (Least effect) ไปจนถึงผลที่ไดรับสูงสุด (Greatest effect) ก็คือ เกิดมีพฤติ
กรรมขึ้นมา (Dunn & Barban, 1986) 

ในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาวาจะมีผลมากหรือนอยเพียงใดนั้น สามารถทําไดใน
หลายๆ ดาน และก็มีผูตองการที่จะทราบถึงโครงสรางของเรื่องนี้ไดวางกรอบของการวัดประสิทธิ
ภาพของโฆษณาไวในหลายๆ ดาน โดย Seggev (1992) ไดมองการวัดประสิทธิภาพของโฆษณา
ในพื้นฐานของความยากในการวัด (Measurement difficulty) และระยะเวลา (Time horizontal)  
ที่จะมีตอผูบริโภค  

แผนภาพที่ 6 แสดงองคประกอบของการวัดการทํางานของโฆษณา 

ที่มา : Seggev, E. (1992). Point of view: Advertising effectiveness measurement for 
contribution based compensation. Journal of advertising research. 32(4), p.74. 

จากภาพขางตน ในตารางดานซายบน ซึ่งมีความยากทั้งการวัดที่สุด  แตก็เปนผลระยะ
ยาวที่มีประโยชนกับตราสินคามากที่สุดดวย ก็คือภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)  เพื่อ
ที่วาจะไดตราสินคาที่สอดคลองและมั่นคง (ซึ่งเปนสิ่งที่เปนวัตถุประสงคอันสูงสุดของการสื่อสาร
การตลาด) ทําใหถึงแมการวัดจะทําไดยากก็ตาม นักการตลาดก็ยังอยากทราบ และหวังใหโฆษณา
ของตนมีประสิทธิภาพไดถึงตรงจุดนี้ใหได 
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ในลักษณะคลายๆ กัน ความสามารถของตราสินคาที่จะตานทานแรงกดดันจากตราสินคา

ของคูแขง จะเปนเหมือนการทดสอบที่มีระยะเวลานาน จะตองมีการผานการดูแลและบริหารภาพ
ลักษณอยางระมัดระวัง รวมถึงการควบคุมคุณภาพของสินคาอยางเขมงวด ฯลฯ จึงจะสามารถทํา
ใหตราสินคาของเราสามารถแขงขันกับคูแขงได 

ตําแหนงที่ตราสินคาของคูแขงอยู (Competitive brand position) จึงถูกนํามาใชในที่นี้ ซึ่ง
ตําแหนงนี้จะเปนมากกวาการมีสวนครองตลาด (Market share) แตหมายรวมถึงองคประกอบทาง
ดาน ทัศนคติ (Attitudinal element) ของผูบริโภคดวย เรียงลําดับต้ังแตการประเมินถึงคุณสมบัติ
สินคาของผูบริโภค ไปจนถึงความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งจะสัมพันธโดยตรงกับยอดขาย โดยตําแหนงที่
ตราสินคาอยูนี้ (Product positioning) ก็สามารถอธิบายไดโดยใชเครื่องมือทางการตลาดที่เรียกวา 
แผนที่ในการรับรู (Perceptual map) 

ซึ่งแผนที่การรับรู (Perceptual map) นี้เปนเครื่องมือที่แสดงใหเห็นโครงสรางการรับรูเกี่ยว
กับตราสินคาของผูบริโภค คือ ตําแหนงที่แตละตราละยี่หอในพื้นที่การรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะ
สามารถเปรียบเทียบกันได โดยใชคุณสมบัติของสินคามาเปนตัววัดและใสตราสินคาแตละยี่หอลง
ไปในแผนที่ ดังนั้นแผนที่การรับรู  (Perceptual map) จึงเปรียบเสมือนเสียงสะทอนที่เปนตัวแทน
ตําแหนงของคูแขงขัน (Brand’s competitive position) อยู 

ผลของโฆษณาอีกอยาง ที่มีการวิเคราะหกันมากที่สุดอีกอยางก็คือ ความสามารถในการ
สนับสนุนการขายใหไดกําไร (Direct contribution to profits) แตทั้งแนวคิด (concept) และความ
เปนไปในในการจัดทําการวัดมีความยุงยากมาก เพราะโฆษณาไมใชปจจัยเดียวที่ทําใหผูบริโภค
เกิดการซื้อสินคา  

ในตารางบนขวาจะแสดงถึงผลในระยะยาว แตการจัดทําการวัดผลของโฆษณานั้นทําได
งายกวาทางดานซาย 

อยางเชนยอดขาย (Unit sales) ไมใชเร่ืองยากที่จะทําการวัด และสามารถวัดไดในทันที 
เชน ยอดขายของโรงงาน ก็จะมีการจัดทําไวอยูแลว แตผลการวัดประสิทธิภาพของโฆษณานั้นจะ
ไมถูกตองเสียทั้งหมด เพราะอยางที่กลาวแลววา ผูบริโภคจะใชการสื่อสารทางการตลาดอยางอื่น
ในการตัดสินใจดวย ซึ่งอาจมีผลมากกวาโฆษณาก็เปนได 
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สวนครองตลาด (Marketing share) ซึ่งเปนรากฐานของยอดขาย ก็มีปญหาเดียวกับการ

วัดในระยะเวลาที่สั้นเชนเดียวกับขางตน รวมถึงเรื่องที่เราไมสามารถควบคุมโปรแกรมทางการ
ตลาดของคูแขงไดดวย 

การทดลองใชสินคา (Trial) ซึ่งอยูในตารางซายลาง คือมีความยุงยากในการวัดสูง แตใช
เวลาไมมากนัก 

ถึงแมวา โฆษณาจะมีความสําคัญในการที่นักการตลาดจะออกสินคาใหม (Launches) 
หรือตองการที่จะวางตําแหนงตราสินคาของตนใหม (Repositioning) การทดลองใชสินคาจะเขา
มามีบทบาทในการเปนบรรทัดฐานของความสําเร็จของโฆษณาในหลายๆ ชวงชีวิตของสินคา (Life 
– cycle stages) ยกเวนแตในกรณีของสินคาที่ใหมจริงๆ 

ถึงความหมายของการทดลองใชสินคา (Trial) นั้น ยังไมชัดเจนนัก แตการเปลี่ยนแปลง
ระดับของการทดลองใชสินคา (Trial level) เปนสิ่งจําเปนในการที่จะแสดงถึงสวนครองตลาดของ
สินคา 

ตารางสุดทายทางดานลางขวา เปนสิ่งที่นักการตลาดสามารถวัดไดงายที่สุด และ การ
ระลึกได (Recall) ของผูบริโภค ก็เปนตัวแปรที่นักการตลาดเปนหวงมากเชนเดียวกัน เพราะทั้งการ
ระลึกได และการหาขอมูล การตรวจสอบของผูบริโภค (Customer inquires) จะเปนองคประกอบ
ทางการวัดประสิทธิภาพการทํางานของโฆษณาที่สําคัญมาก 

จากตารางของ Seggev ขางตน จะเห็นไดวา นักโฆษณาสามารถวัดประสิทธิผลของ
โฆษณาตอผูบริโภคไดในหลายๆ ดาน ซึ่งการวัดแตละอยางก็จะมีความยาก – งาย และระยะเวลา
ของผลก็แตกตางกัน ซึ่งก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการโฆษณาวา ตองการใหผลที่เกิดกับผูบริโภค
เปนแบบใด ซึ่งตารางนี้ จะเปนประโยชนในการเปนกรอบแนวทางใหกับนักโฆษณาในการวางวัตถุ
ประสงคและวัดประสิทธิภาพของโฆษณาที่ออกไปได 

 

 อีกแบบจําลองหนึ่งในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาที่เปนที่ยอมรับและใชกันอยาง
กวางขวางก็คือแบบจําลอง Hierarchy – of – effects  
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แบบจําลอง Hierarchy – of – effects 

นักวิจัยทางโฆษณา ยอมคุนเคยกับรูปแบบของการตอบสนองตอโฆษณาอยูแลว และก็มี
การศึกษากันอยางกวางขวาง ซึ่งหนึ่งในมีการศึกษาความสัมพันธกันมากก็คือ ทัศนคติตอโฆษณา 
(Attitude – toward – the – ad) ซึ่งสวนใหญแลวจะมีผลโดยตรงกับทัศนคติตอตรายี่หอ (Attitude 
– toward - the – brand) ซึ่งก็จะมีความสัมพันธโดยตรงและเปนความสัมพันธทางบวกกับความ
ตั้งใจซื้อสินคา (Purchase intention) ซึ่งสามารถอธิบายไดงายๆ ดังนี้ 

   A ad                A b              PI 

เพื่อที่จะอธิบายถึงประสิทธิภาพของสารโฆษณา นักวิจัยจึงไดพัฒนาแบบจําลองที่อธิบาย
ถึงระดับของการตอบสนองตอสารโฆษณาของผูบริโภคที่ตางระดับกัน ซึ่งเรียกวา Hierarchy – of 
– effects (Berkman, Lindquist and Sirgy, 1996) 

นักวิจัยผูบริโภคใช Hierarchy – of – effects นี้ ในการพยายามที่จะอธิบายวา การสื่อ
สารทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอการตอบสนองของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางไร ซึ่งแบบจําลอง
ที่คิดคนเกี่ยวกับเรื่องนี้แตแรก ซึ่งคิดคนในป 1890s ก็คือ แบบจําลอง AIDA ซึ่งโมเดลนี้แนะนําวา 
มีขึ้นตอนในการจูงใจผูบริโภคเพื่อใหมีพฤติกรรมการซื้ออยู 4 ข้ันตอนดวยกันที่นักการตลาดจะตอง
สรางใหได ก็คือ  

1. สรางความสนใจ (Create attention) 

2. ดึงดูดความสนใจ (Capture interest) 

3. กระตุนความอยากได (Stimulate desire) และ 

4. เรียกรองใหเกิดพฤติกรรม (Invoke action) 

ขั้นตอนดังกลาวก็คือ สารโฆษณาตองมีความตื่นเตนนาสนใจ พอที่จะทําใหผูบริโภคหัน
มาดู และถาสารนั้นไมทําใหผูบริโภคสนใจ สารนั้นก็จะไมไปถึงขั้นตอนตอไป และผูบริโภคก็จะไม
จดจาํสารนั้น แตถาผานมาได สารนั้นจะเคลื่อนที่สูข้ันตอไป ก็คือ ทําใหผูบริโภคสรางความอยาก
ไดสินคานั้น และจูงใจผูบริโภค และสุดทาย สารนั้นจะเพิ่มความจูงใจกับผูบริโภค ใหอยากเกิด
พฤติกรรมตามที่ตองการ ซึ่งก็จะนําไปสูการซื้อสินคานั่นเอง 
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 แตแบบจําลองที่ซับซอนกวานี้ ไดถูกคิดคนในแงของจิตวิทยาที่เนนในเรื่องพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคดวย ซึ่งคิดคนโดย Robert Lavidge และ Gary Steliner ซึ่งเปนโมเดลที่เปนที่รูจัก
กันโดยทั่วไป วาเปนโมเดลสําหรับต้ังวัตถุประสงคของโฆษณา และวัดผลของวัตถุประสงคของ
โฆษณาดวย 

 แบบจําลอง Hierarchy – of - effects ยังแสดงถึงกระบวนการที่โฆษณาจะมีประสิทธิผล
ตอผูบริโภค และคาดเดาวาผูบริโภคไดผานขั้นตอนลําดับข้ัน ตั้งแตรับรูถึงสนิคา จนถึงเกิดการซื้อ
สินคาจริงๆ  (Belch & Belch, 1998) 

แผนภาพที่ 7  แสดงแบบจําลอง Hierarchy – of – Effects 

 

ที่มา :Berkman, H. W., Lindquist, J. D. และ Sirgy, M. J. (1996). Consumer behavior. 
Lincoinwood, IL: NTC Publishing Group, p.373. 

 

โมเดล Hierarchy – of – Effects แตกขั้นตอนการตอบสนองออกเปน 5 ขั้นตอน ก็คือ 

1. การรูจัก (Awareness)   

การทําใหตราสินคาไดรับความสนใจมากขึ้น และทําใหเปนที่รูจักมากขึ้น เปนการเริ่มตน
ของการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคที่ดี ซึ่งนักวิชาการพิสูจนแลววา มีความสัมพันธกันอยาง
มากระหวางการรูจักตรายี่หอ (Awareness of a brand) ของผูบริโภค และความชื่นชอบ 
(Preference) ตอตราสินคานั้น ซึ่งเปนความสัมพันธที่พอๆ กับความตั้งใจซื้อสินคาทีเดียว 
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2. การยอมรับ (Acceptance)     

ตราสินคาที่ผูบริโภคยอมรับแลว แมเพียงครั้งเดียว ตราสินคานั้นจะอยูในใจผูบริโภค 
(Evoked set) และจะเปนทางเลือกหนึ่งของผูบริโภคเสมอเมื่อไหรก็ตามที่ผูบริโภคคิดถึงกลุมสินคา 
(Product category) ที่ตราสินคานั้นอยู  

3. ความชื่นชอบ (Preference) 

เมื่อผูบริโภครับรูและยอมรับตราสินคานั้นแลว ข้ันตอไปสําหรับนักการตลาดก็คือ ทําให
ตราสินคานั้น กลายเปนหนึ่งในตราสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบ (Preference) มากกวาตราอื่นๆ ใน
ความคิดของผูบริโภค (Evoked Set) 

4. ความตั้งใจซื้อ และ ทดลองใชสินคา หรือ ซื้อสินคา 

โฆษณาจะสรางความตั้งใจจะซื้อสินคาใหกับผูบริโภค ถาโฆษณาสามารถทําใหผูบริโภค
ไปถึงจุดที่ใกลเคียงกับการซื้อจริง และถึงแมวา ความตั้งใจจะซื้อสินคาไมใชวาจะมีผลตามมาที่
เปนการมีพฤติกรรมการซื้อเดี๋ยวนั้นเสมอไป แตมันจะไปเสริมการยอมรับ (Acceptance) และ
ความชื่นชอบมากกวาตราสินคาอื่นๆ (Preference) ซึ่งจะมีแนวโนมที่จะนําไปสูการซื้อในอนาคต 

สารโฆษณาสงเสริมการขาย เปนสารโฆษณาที่นักการตลาดสามารถที่จะวัดความตั้งใจซื้อ 
และการทดลองใชของผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางยิ่ง การสงเสริมการตลาดที่เนนกระตุนใหผู
บริโภคเกิดพฤติกรรมทันที หรือมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอบสนอง อยางเชน การใชคูปอง
สวนลดในการซื้อสินคา เปนตน 

ดังนั้น เพื่อที่จะใหโฆษณามีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ นักโฆษณาจําเปนตอง
วางวัตถุประสงคของโฆษณาใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอโฆษณาไวอยางนอย 1 ใน 5 ขอนี้ แต
จะเปนขอใด ก็ขึ้นกับวาตราสินคานั้นเปนอยางไร อยูในตําแหนงใดในตลาดปจจุบัน และตรายี่หอ
และกลุมสินคานั้น ผูบริโภครับรูวาเปนอยางไร 

อยางไรก็ดี นักวิจัยไดปรับปรุงและตัดทอนขั้นตอนขางตน ใหเหลือเปน 3 ประเภทใหญๆ  
(Dunn & Barban, 1996) คือ 
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- ระดับตํ่า หรือเนนที่การตอบสนองในดานการรับรูและความเขาใจตอสารโฆษณา 

- ระดับกลาง หรือ เนนการตอบสนองในดานความสนใจ การประเมิน และความเชื่อมั่น
ตอสารโฆษณา 

- ระดับสูง หรือ เนนที่การมีพฤติกรรม เชน การซื้อสินคา หรือการหาขอมูลเพิ่มเติมจาก
การเขียนมาขอหนังสือคูมือ เปนตน 

ซึ่งบางคนอาจสงสัยวา ขั้นตอนขางตน ก็เหมือนกันกระบวนการทั่วไปในการรับและตอบ
สนองตอสารโฆษณา คือ รับรู ชื่นชอบ และเกิดพฤติกรรมขึ้นมาในขั้นสุดทาย แตจริงๆ แลว ขั้น
ตอนดังกลาวไมจําเปนตองดําเนินไปตามลําดับข้ันนั้นเสมอไป เชน จากการศึกษาของ Michael 
Ray (cited in Dunn & Barban, 1996) ขั้นตอนดังกลาวจะไมเรียงตามลําดับนั้น เมื่อสินคานั้นเปน
สินคาที่ซื้อโดยไมไดคาดการณเอาไวกอน (Impulse purchase) และตัวแปรสําคัญก็คือ ระดับของ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคเปาหมายกับสินคานั้น ซึ่งเขาแบงลําดับข้ันออกเปน 3 ประเภท 3 ขั้น
ตอน ดังนี้ 

1. ลําดับข้ันตอนการเรียนรู (The learning hierarchy) หรือ ลําดับข้ันตอนคือ 

 

  Learn       Feel          Do  

 

 ผูบริโภคจะเรียนรูขอมูลและความรูเกี่ยวกับตราสินคาหลายๆยี่หอ และพัฒนาการกลาย
ความชื่นชอบ หรือมีความรูสึก  ทัศนคติใหกับสินคานั้น ซึ่งจะนําผูบริโภคไปสูขั้นกระทํา  

 ผูบริโภคที่ผานกระบวนการนี้ ผูบริโภคจะเปนผูรับสารที่กระตือรือรน (Active) ในกระบวน
การสื่อสาร ซึ่งจะรวบรวมรับขอมูลโดยการเรียนรู 

 เสนทางนี้จะเกิดขึ้น เมื่อมีความแตกตางระหวางตราสินคาของผูสงสารกับคูแขงเห็นได
อยางชัดเจน และผูรับสารโฆษณาจะตองมีความสนใจและเกี่ยวพันกับสารโฆษณานั้นมาก ซึ่งสวน
ใหญจะเปนสินคาประเภทที่มีอายุการใชงาน (Durable) เชน รถ คอมพิวเตอร ฯลฯ ผูสงสารจะใช
ส่ือสาธารณะ (Mass Media) ในการโฆษณาสินคาและใหขอมูลที่เปนประโยชนเกี่ยวกับสินคาของ
ตนใหกับผูบริโภค  
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2. ลําดับข้ันที่ไมมั่นใจในคุณสมบัติสินคา (The Dissonance – attribution hierarchy) 

หรือลําดับข้ันตอน คือ 

 

Do          Feel           Learn  

 

 ลําดับข้ันนี้ จะเกิดพฤติกรรมขั้นกอน จึงจะเกิดทัศนคติ เปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งเปนผลมา
จากพฤติกรรมนั้น และผูบริโภคก็จะเกิดการรับรูและเขาใจขอมูลที่สนับสนุนพฤติกรรมนั้นเปน
ลําดับข้ันสุดทาย 

เสนทางนี้เกิดขั้นเมื่อผูบริโภคจําเปนตองเลือกระหวางทางเลือก 2 ทางเลือก ซึ่งคอนขางไม
มีความแตกตางกันในดานคุณภาพ แตสินคานั้นมีความซับซอน และอาจมีคุณสมบัติแฝงซึ่งผู
บริโภคไมทราบอยู การเลือกสินคานั้นเปนเรื่องสําคัญมากสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และเลือก
สินคาขั้นของผูบริโภคก็ยังไมชัดเจน ดังนั้น ประเภทนี้ผูบริโภคจึงมักจะซื้อโดยมีพื้นฐานจากคํา 
แนะนํา (Recommend) พนักงานขายจะเขามามีสวนสําคัญมากกวาสื่อสาธารณะในแงการเผย
แพรขอมูลเกี่ยวกับสินคา และหลังจากนั้น ผูบริโภคก็จะสรางทัศนคติที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น
ของเขา ซึ่งจะลดความไมมั่นใจหลังการซื้อ (Postpurchase dissonance) ซึ่งผูบริโภคอาจเผชิญ 
ซึ่งเปนผลจากการสงสัยไมมั่นใจในการซื้อนั้น ขณะเดียวกัน ผูบริโภคก็จะหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
สนับสนุนทางเลือกนั้น และจะหลีกเลี่ยงขอมูลที่จะเพิ่มความไมมั่นใจและสงสัยการตัดสินใจนั้น
ของเขา 

นักการตลาดบางทานไมยอมรับลําดับข้ันตอนประเภทนี้ เพราะไมสามารถยอมรับตรงที่วา 
สื่อสาธารณะไมมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคา แตตรงนี้ไมไดบอกวาสื่อสาธารณะไมมี
ผล เพียงแตผลที่มากกวาจะเกิดขึ้นหลังจากที่การซื้อไดผานไปแลว คือผูบริโภคจะหาขอมูลเพื่อมา
สนับสนุนการตัดสินใจของเขานั่นเอง 

3. ลําดับข้ันความเกี่ยวพันต่ํา (The low – involvement hierarchy) หรือลําดับข้ันตอน
คือ  

Learn    Do   Feel 
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 ลําดับข้ันตอนนี้ ผูบริโภคจะเกิดการรับรู และเกิดพฤติกรรม แลวก็เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศ
นคติ เปนลําดับข้ันสุดทาย 

 เสนทางนี้ อาจใชเพื่ออธิบายสถานะการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําในกระบวนการซื้อ
สินคา ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในการตัดสินใจในการซื้อตํ่า ส่ิงนั้น ไมมีความสําคัญกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายมากนัก และอีกปจจัยคือ การใชสื่อสาธารณะในการโฆษณามีการใชอยางรุนแรง
และใชเปนสื่อสําคัญ 

 เสนทางนี้ ผูบริโภคจะเปนผูรับสารที่เฉื่อยชา (Passive) นักโฆษณาจําเปนตองทราบวา ผู
รับสารที่ไมมีความสนใจประเภทนี้ อาจจะมุงสนใจไปที่องคประกอบที่ไมเปนเนื้อสารโฆษณา เชน 
เพลงโฆษณา ดารา สัญลักษณ เพลงประกอบ และสโลแกนตางๆ มากกวา ซึ่งนักโฆษณาอาจจับ
จุดตรงนี้ โดยทําเพลงโฆษณาใหติดหูเพื่อใหผูบริโภคจําได ซึ่งจะเปนประโยชนเมื่อผูบริโภคเขาไปสู
ในสถานะการณการซื้อ 

 สิ่งที่แบบจําลองนี้บอกนักการตลาดก็คือ โฆษณามีผลตอผูบริโภคผานชวงระยะเวลานาน 
การสื่อสารโดยโฆษณาอาจจะไมนําไปสูการมีพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเกิดการซื้อสินคาจริงๆ 
เสมอไป แตถึงอยางไร ลําดับข้ันของผลที่โฆษณามีตอผูบริโภคในแตละลําดับข้ัน จําเปนจะตองถูก
เติมเต็มเสียกอน กอนที่ผูบริโภคจะสามารถเลื่อนไปสูลําดับข้ันถัดไปของ Hierarchy ได (Belch & 
Belch, 1998) 

 แบบจําลอง Hierarchy – of – effects กลายเปนพื้นฐานใหกับการตั้งวัตถุประสงค และ
วัดผลของโฆษณา รวมถึงเปนพื้นฐานใหกับโมเดลอื่นๆ ดวย เชน Integrated – information 
response model เปนตน 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการกลาวอางโฆษณา (Advertising claims) 

 ถึงแมวานักการตลาดจะคนควาเกี่ยวกับเรื่องการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคมา
เปนเวลานานแลว แตปญหาสําคัญที่สุดอยางหนึ่งเกี่ยวกับเรื่องนี้ก็ยังถูกละเลยไป ก็คือ เนื้อหาของ
สารโฆษณา และคํากลาวอางโฆษณา (Message content & advertising claims)  

แตการกลาวอางในโฆษณานั้นเปนเครื่องมือหนึ่ง และเปนเครื่องมือที่สําคัญอันดับตนๆ ใน
อันที่จะทําใหโฆษณาที่ออกไปประสพความสําเร็จ และมีประสิทธิผลตามที่นักโฆษณาไดตั้งวัตถุ
ประสงคไว เนื่องจากคํากลาวอางโฆษณา (Claims) ถึงคุณสมบัติสินคาที่นักโฆษณาเลือกที่จะนํา
มาใช เปนสิ่งที่ผูบริโภคจะดูเปนอันดับแรก ผูบริโภคจะพิจารณา และประเมินคํากลาวอางโฆษณา
เหลานั้น แลวจะเกิดการสรางทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณาและสินคานั้นๆ ตอไป 

 ดังนั้น การกลาวอางโฆษณาจึงเปนปจจัยสําคัญมาก ที่จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินคา และมีพฤติกรรมการซื้อในที่สุด จึงเปนเรื่องสําคัญมากๆ ที่นักโฆษณาจะเลือกใชการ
กลาวอางโฆษณาใหเหมาะสมมากที่สุด 

3.1 ความหมายของการกลาวอางโฆษณา 

การกลาวอางโฆษณา (Advertising claims) เปนวิธีหนึ่ง ซึ่งนักโฆษณานํามาใชเพื่อให
โฆษณาของตนสามารถมีประสิทธิภาพในการจูงใจผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น และก็ถือวาเปนเครื่องมือที่
มีความสําคัญเปนอยางมาก เพราะคํากลาวอางโฆษณาที่ผูบริโภคไดรับทราบผานโฆษณา จะเปน
ปจจัยตนๆ ที่จะทําใหผูบริโภคประมวล และประเมินสารเหลานั้น และสรางทัศนคติเกี่ยวกับสินคา
นั้นๆ ตอในข้ันตอไป 

ซึ่งการใชเนื้อสารในการจูงใจผูบริโภค (Message – based persuasion) นักวิชาการได
แบงการกลาวอางโฆษณา (Advertising claims) ออกเปน 

1. แบบวัตถุวิสัย (Objective advertising claims) 

2. แบบอัตวิสัย (Subjective advertising claims) 

 

Darley & Smith (1993) ไดรวบรวมความหมายของทั้งสองจากนักวิชาการหลายๆ ทาน เชน 
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- Holbrook (1978): การกลาวอางที่เปนวัตถุวิสัย คือ เปนคําอธิบายถึงคุณสมบัติที่จับ

ตองได (Tangible product features) ที่เปนตรรกะ และเปนขอเท็จจริง สวนการกลาว
อางที่เปนอัตวิสัย ก็คือ การกลาวอางที่ถูกประเมินวา ใชอารมณ (emotion) และให
ความคิดเห็นสวนตัวเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาที่จับตองไมได (Intangible aspects) 

- Edell & Staelin (1983): การกลาวอางแบบวัตถุวิสัย จะอธิบายถึงคุณสมบัติของสิน
คาที่เปนทางกายภาพ โดยจะอธิบายในรูปของขอเท็จจริง (Fact) สามารถอธิบายได
อยางเปนเหตุผล สวนการกลาวอางแบบอัตวิสัยนั้น จะเปนการตีความของแตละ
บุคคล สวนใหญเปนเพราะไมมีขอตกลงที่เปนสากลใน scale ที่จะใชวัดระดับของสิ่ง
ที่กลาวอางคุณสมบัติที่กลาวถึงนั้น 

- Shimp (1979) : การกลาวอางนั้นจะเปนวัตถุวิสัย ก็เมื่อส่ิงที่กลาวถึงนั้นเปนสิ่งที่จับ
ตองได และมีรูปลักษณที่เปนความจรงิ (Physical reality) เชน ตราสินคา X มีคุณ
สมบัติเปนน้ํามันดีเซล หรือราคาสินคา สวนการกลาวอางโฆษณาจะเปนอัตวิสัย ก็
เมื่อส่ิงที่กลาวถึงนั้นเปนสิ่งที่รับรูสัมผัสโดยปราศจากขอสนับสนุนที่เปนรูปธรรมทาง
กายภาพที่จับตองได เชน ความสวยความงาม 

สวน Ford, Smith และ Swasy (1990) ใหความหมายเอาไววา 

 การกลาวอางแบบวัตถุวิสัย จะอธิบายถึงคุณสมบัติบางอยางของสินคาที่สามารถวัดได
ดวยวิธีมาตรฐาน สวนการกลาวอางแบบอัตวิสัย จะเปนการอธิบายถึงคุณสมบัติบางอยางของสิน
คาที่ไมสามารถวัดไดดวยวิธีมาตรฐาน 

คํานิยามเหลานี้ สวนใหญสรุปหมายความไดวา มี 2 องคประกอบที่จะทําใหการกลาวอาง
โฆษณานั้นเปนวัตถุวิสัย  

1) การกลาวอางนั้น มีจุดประสงคที่จะสนับสนุนตราสินคาในคุณสมบัติของสินคาดานที่
จับตองได  (Tangible product features) ซึ่งก็คือ คุณสมบัติดานที่เปนทางกายภาพที่สามารถรับรู
ไดโดยตรงผานทางประสาทสัมผัส (Sense) เชน ทางสายตา หรือผานทางการสัมผัส 

2) การกลาวอางที่เปนวัตถุวิสัยนั้นจะใสขอมูลที่มีความเปนขอเท็จจริง (Factual) เขาไป
ดวยในขอสนับสนุนถึงคุณสมบัติของสินคา ซึ่งขอมูลที่เปนขอเท็จจริงเหลานี้ จะรวมถึงขอมูล 
(Data) ที่เฉพาะเจาะจงตองสามารถวัดไดดวยมาตรวัด (Scale) มาตรฐาน ไมใชดวยการตีความ
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ดวยความคิดเห็นสวนบุคคล เชน ราคาถูก เพียงแค 199 บาทเทานั้น หรือ ประหยัดน้ํามัน เพียงแค 
33 ไมลตอน้ํามัน 1 แกลลอน ฯลฯ 

สวนอีกดานหนึ่งซึ่งตรงกันขามกับการกลาวอางแบบวัตถุวิสัย ก็คือ การกลาวอางแบบอัต
วิสัย (Subjective claims) การกลาวอางประเภทนี้จะถายทอด “อารมณ” ความประทับใจในคุณ
สมบัติสินคาที่จับตองไมไดสวนบุคคล ซ่ึงคุณสมบัติสินคาที่จับตองไมได (Intangible attributes) ก็
คือ คุณสมบัติสินคาที่ไมใชเปนทางกายภาพ และไมสามารถสัมผัสรับรูผานทางประสาทสัมผัสได 
เชน ความสวย ศักดิ์ศรี ฯลฯ  

ซึ่งการกลาวอางแบบอัตวิสัยนี้ จะเขียนออกมาโดยใชคําอธิบายที่ตองการใหประทับใจ 
(Impressionistic description) ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหผูรับสารไดตีความกัน เชน ราคาถูกเหลือเชื่อ 

จะเห็นวา ส่ิงที่เปนปจจัยสาํคัญของการกลาวอางโฆษณา 2 ปจจัย คือ คุณสมบัติที่จับ
ตองไดหรือไม และ ความเปนขอเท็จจริงในคํากลาวอางนั้น ๆ สามารถนํามาศึกษาและอธิบายรวม
กันได (Cross – classifing) Darley & Smith (1993) จึงไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ และไดแบง 
(Categorized) การกลาวอางโฆษณาออกไดเปน 4 ประเภท ดังตารางตอไปนี้ 

แผนภาพที่ 8  ปจจัยของการกลาวอางโฆษณา 

ที่มา : Darley, W. K. & Smith, R. E. (1993). Advertising claim objectivity: Antecedents and 
effects. Journal of marketing. 54(4), p.102. 
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การกลาวอางที่เปนวัตถุวิสัยอยางมาก (Maximally objective claims) คือ การกลาวอาง

ที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติที่จับตองไดและใหขอมูลที่เปนขอเท็จจริง (Factual Description) เกี่ยวกับ
คุณสมบัตินั้นๆ  

การกลาวอางที่เปนอัตวิสัยอยางมาก (Maximally subjective claims) ก็คือ การกลาวอาง
ที่กลาวถึงสินคาดวยการกลาวอางถึงคุณสมบัติสินคาที่จับตองมองเห็นไมได(Intangible 
attributes) และถายทอดออกมาดวยภาษาที่บงบอกความรูสึก (Impressionistic) 

การกลาวอางที่เปนแบบผสมนั้น (Tangible / Impressionistic or Mixed Claims) คือ 
การกลาวอางที่สรางสรรคมาจากการรวมคุณสมบัติที่จับตองมองเห็นได (Tangible attributes) 
เขากับคํากลาวอางที่บอกความรูสึก (Impressionistic) เชน copywriter อาจจะพูดวา รถยี่หอ X 
เล็กจนเหลือเชื่อ และสามารถจอดไดงายๆ  

สวนการใชการกลาวอางโฆษณาที่เปนขอเท็จจริงกับคุณสมบัติที่จับตองไมไดนั้น ไมมีและ
ไมสามารถทําได (Practical) เพราะ เปนไปไมไดที่จะใชคํากลาวที่เปนขอเท็จจริงในการอธิบายคุณ
สมบัติสินคาที่ไมใชคุณสมบัติที่เปนกายภาพ เนื่องจากการกลาวอางที่เปนขอเท็จจริง ตองมีขอ
สนับสนุนที่แข็ง และใหขอมูลที่สามารถวัดโดยมาตรวัดได ไมใชการตีความของสวนบุคคล แตคุณ
สมบัติสินคาที่จับตองไมไดนั้น บอกความหมายในตัวแลววาไมมีความเปนกายภาพใหเห็น ทําให
ไมสามารถอธิบายคุณสมบัติชนิดนี้โดยขอมูลที่ไมเปนรูปธรรมได เชน คงไมสามารถกลาวอางไดวา 
7 ใน 10 คน ใหคะแนนความงามกับรถคันนี้สูง เพราะความงามนี้ วัดไมได ถึงแมจะนําสถิติมาใช
ในที่นี้ก็ตาม และถึง 7 ใน 10 คนจะมองวารถคันนี้มีความงามสูง แตก็ไมใชวาคนอื่นๆ จะเชื่อหรือ
เห็นดวยวารถคันนี้สวยอยางที่ 7 ใน 10 คนนั้นมองก็ได 

ผลของคํากลาวอางโฆษณา 

การศึกษาที่ผานมาของนักโฆษณาหลายๆ ทาน แสดงใหเห็นวายังมีตองการที่จะศึกษาผล
ของคํากลาวอางโฆษณากันอยางกวางขวาง เชน 

Holbrook (1978, cited in Darley & Smith,1993) แสดงใหเห็นวา การกลาวอางที่เปนขอ
เท็จจริง (Factual claims) ถูกมองวามีความนาเชื่อถือ (credibility) มากกวาการกลาวอางที่เปน
ความรูสึก (Impressionistic) และ การกลาวอางที่เปนวัตถุวิสัยจะถูกปฎิเสธนอยกวาการกลาวอาง
ที่เปนอัตวิสัยดวย 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            43 

 
Ford, Smith และ Swasy (1990) กลาววา ผูบริโภคจะทําการประเมินการกลาวอางของ

โฆษณาวาเปนความจริง (Truthfulness) และนาเชื่อถือหรือไมอยางไรกอนที่จะทําการซื้อ โดยผู
บริโภคจะสงสัยในคํากลาวอางโฆษณาที่เขาไมสามารถคนหา หรือตรวจสอบพิสูจนไดวาสารนั้น
เปนจริงตามที่อาง และจะไมสงสัยในคํากลาวอางที่เขาสามารถตรวจสอบ คนหาความจริงไดอยาง
งายๆ และไมตองเสียอะไรมากนักในการตรวจสอบ เชน ถาสินคาราคาไมแพง ก็สามารถซื้อมา
ตรวจสอบความจริงไดอยางงาย ๆ และไมใชความพยายามมากนัก แตโดยสวนใหญแลว ผูบริโภค
เชื่อวา มูลคาการคนหาเหลานี้คอนขางสูง (หรือคุณคาที่จะไดรับกลับมาคอนขางต่ํา) 

 โดยเขาพบวา ผูบริโภคจะเกิดความสงสัยในคํากลาวอางโฆษณาที่เปนอัตวิสัย มากกวาที่
จะสงสัยโฆษณาที่เปนวัตถุวิสัย รวมถึง ถาคํากลาวอางโฆษณานั้น เปนโฆษณาสินคาที่มีราคาไม
แพง และไมมีความเสี่ยงในการซื้อ ผูบริโภคกจ็ะเชื่อถือมากกวา 

Nelson (1974, cited in Ford, Smith และ Swasy, 1990) ก็ตั้งสมมติฐานไปในทางเดียว
กันวา ผูบริโภคจะชอบขอมูลที่เปนวัตถุวิสัย มากกวาอัตวิสัย เพราะวามีความตรงไปตรงมา ถูกตอง
มากกวา และงายตอการพิสูจนความจริง 

โดยการศึกษาสวนใหญก็จะทําตามแบบจําลองมาตรฐาน ก็คือ Hierarchy of effect 
model เปนกรอบในการศึกษา ซึ่งสวนใหญจะอธิบายการยอมรับสารโฆษณาในรูปของ ความเชื่อ
ถือในตรายี่หอ ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจจะซื้อสินคา  

 ดังนั้น ส่ิงที่สําคัญเกี่ยวกับเรื่องการกลาวอางโฆษณานั้นก็คือ นักโฆษณาตองทําการตัด
สินใจวา จะพูดอะไร (What to say) และพูดอยางไร (How to say it) อยางรอบคอบ เพราะการตัด
สินใจนี้เปนเรื่องที่สําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งภายใตกระบวนการ Central route เพราะผลของ
ทัศนคติที่ออกมาของผูบริโภคจะรุนแรง และคงอยูนาน ซึ่งจะเปนตัวชี้อนาคตของสินคา คือเปนตัว
กําหนดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 การที่จะ “พูดอะไร” นั้นก็คือ ตัดสินใจเลือกวา คุณสมบัติใดที่จะนํามาสนับสนุนตราสินคา 
ซึ่งอยางที่กลาวไปแลววา จากการศึกษาหลายแหลง คุณสมบัติสินคาที่จับตองได ผูบริโภคจะชอบ
และตอบสนองในทางที่ดีกวาคุณสมบัติที่จับตองไมได นักวิชาการจึงแนะนําวา ถามีคุณสมบัติที่
จับตองไดและไมไดในระดับที่เทากัน นักโฆษณาสามารถคาดหวังประสิทธิภาพที่ดีกวาเมื่อผู
บริโภคผานกระบวนการแบบ Central route (Darley & Smith, 1993) 
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 สวน “พูดอยางไร” นั้น ก็จะเกี่ยวกับวา นักโฆษณาจะเลือกวิธีแบบใดมาใชในการอธิบาย
การกลาวอางเหลานั้น ซึ่งตรงนี้ก็เปนเรื่องที่สําคัญไมแพกัน เพราะนักโฆษณามักถูกสอนให      
ถายทอดสารโฆษณาออกมาอยางเปนศิลปะ ดวยภาษาที่บงบอกความรูสึกอยางมีสุนทรียภาพ แม
การจากศึกษาระบุวาผูบริโภคจะตอบสนองตอภาษาขอมูลที่เปนขอเท็จจริงมากกวา นักโฆษณาจึง
ควรจะใชเลือกภาษาที่เปนขอเท็จจริงเมื่อตองการใหผูบริโภคผานกระบวนการแบบ Central route 
ตอคํากลาวอางโฆษณานั้น และควรเพิ่มคุณสมบัติที่จับตองไดเขากับการอธิบายดวยขอเท็จจริง 
เพื่อสรางสารโฆษณาที่เปนวัตถุวิสัยอยางมาก (Maximally objective message content)  

 ถึงแมวานักโฆษณาจะเลือกใชการกลาวอางโฆษณาที่เปนวัตถุวิสัยอยางมาก (Maximally 
objective claims) ก็ไมไดหมายความวา การใชคํากลาวอางที่เปนขอเท็จจริงเหลานั้น จะทําใหผู
บริโภคเชื่อถือเสมอไป ยังมีปจจัยอีกมาก ที่จะทําใหผูบริโภคเชื่อถือในคํากลาวอางโฆษณาของนัก
โฆษณา  เชน ถึงแมจะเอาสถิติมากลาวอาง แตผูบริโภคก็จะตรวจสอบดูวา จํานวนกลุมตัวอยาง
เหลานั้นนาเชื่อถือหรือไม และการวิจัยแบบปริมาณจะไดรับความเชื่อถือ ฯลฯ (Beltramini & 
Evans, 1985) 

 เพราะการกลาวอางแบบอัตวิสัยในบางทฤษฎี ก็สามารถมีประสิทธิภาพไดมากกวาการ
กลาวอางแบบวัตถุวิสัยไดเชนเดียวกัน เชนในกรณีของผูบริโภคที่เปนผูหญิง ผูบริโภคกลุมนี้จะเปด
ใจใหกับการกลาวอางโฆษณาแบบอัตวิสัยมากกวาผูบริโภคผูชาย (Darley & Smith, 1995) หรือ
ในกลุมสินคาที่บงบอกคุณคา (Value – Expressive product) เชน เสื้อผาเนนแฟชั่น น้ําหอม 
เครื่องประดับ ฯลฯ การใชการกลาวอางแบบอัตวิสัยก็สามารถจะมีประสิทธิภาพมากกวาได 

 ถึงแมวาจะยังไมมีการศึกษาที่พบวา การกลาวอางแบบอัตวิสัยจะไดรับการตอบสนองดี
กวาอยางเปนจริงเปนจัง แตก็ยังไมมีการศึกษาวา การใชคํากลาวอางที่เปนวัตถุวิสัยจะดีกวาเสมอ
ไปในทุกสภาพเชนกัน ดังนั้น นักโฆษณาก็จึงตองทําการตัดสินใจใหดีกวา จะเลือกการกลาวอาง
โฆษณาแบบใดที่จะนํามาสนับสนุนสินคาในโฆษณาของตน เพราะถึงแมการกลาวอางที่เปนขอ
เท็จจริงจะไดรับทัศนคติที่ดีจากผูบริโภค แตการกลาวอางที่เปนอัตวิสัย ก็ยังเปนลูกเลน 
(Gimmick) ในโฆษณา ที่จะสรางสีสันใหกับโฆษณาใหนาสนใจยิ่งขึ้นเชนกัน 

 

 

 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            45 

 
3.2 ตัวอยางของคํากลาวอางโฆษณาแบบตางๆ 

การกลาวอางโฆษณานั้น สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ ก็คือ  

1) การกลาวอางโฆษณาแบบนามธรรม 

2) การกลาวอางโฆษณาแบบรูปธรรม 

แตนักโฆษณาก็ยังคนหาวิธีตางๆ ในการสรางคํากลาวอางโฆษณาแบบใหมๆ ขึ้นมา แต
พื้นฐานก็คือ การกลาวอางแบบนามธรรมและรูปธรรมนั่นเอง ซึ่งในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําตัวอยางของ
คํากลาวอางโฆษณาในแบบตางๆ 3 แบบมาอธิบาย ก็คือ 

1. การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative advertising claims) 

เปนวิธีการกลาวอางโฆษณาที่สามารถใชไดทั้งการกลาวอางที่เปนรูปธรรม และนามธรรม 
คือ นักโฆษณาสามารถเปรียบเทียบตราสินคาของตนเองในรูปของคุณสมบัติของสินคาตางๆ ที่
เปนรูปธรรม เชน ทางดานราคา หรือจะเปนคุณสมบัติของสินคาที่เปนนามธรรม เชน ความสวย 
เปรียบเทียบคุณสมบัติเหลานั้นวาดีกวาตราสินคาคูแขง 

2. การกลาวอางโฆษณาเกินจริงแบบอัตวิสัย พิสูจนไมได (Puffery advertising claims) 

เปนวิธีการกลาวอางโฆษณาในแบบที่เปนอัตวิสัย นําเอาความคิดสวนบุคคลมาใชในการ
กลาวอางเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค 

3. การกลาวอางโฆษณาหลอกลวง (Deceptive advertising claims) และการกลาวอางโฆษณา
ที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิด (Misleading) 

โดยสวนใหญแลว การกลาวอางประเภทนี้ จะเปนการกลาวอางที่นําเอาคุณสมบัติสินคาที่
เปนเหตุเปนผลมาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค 
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1. การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative advertising claims) 

ความหมายของการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ 

Sorescu & Gelb (2000) ไดใหความหมายไววา 

“เปนรูปแบบการกลาวอางโฆษณา ที่กลาวถึงคูแขงขัน ไมวาจะเปนโดยตรงหรือโดยการกลาวเปน
นัย (เชน รูปแบบหีบหอ, สโลแกน, ตราสินคา ฯลฯ)” 

 Pechmann & Stewart (1990) ไดแบงการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบออกเปน 2 
ประเภทยอยๆ ใหความหมายของแตละประเภทไวดังนี้ 

“การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบสามารถแบงไดเปน  

1) การเปรียบเทียบโดยตรง (Direct comparative claims) ก็คือ การโฆษณาที่กลาวอางวาสินคา
ที่โฆษณานั้นดีกวา (Superior) สินคาของคูแขง โดยบงบอกถึงคุณสมบัติแตละอยาง หรือ
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาเปรียบเทียบกัน รวมถึงเรื่องราคาสินคาดวย 

2) การเปรียบเทียบทางอาง (Indirect comparative claims) ก็คือ การเปรียบเทียบที่ชื่อของสิน
คาคูแขงไมไดกลาวถึง แตสินคาที่กําลังโฆษณานั้น กลาวอางวาสินคานั้นดีกวาหรือดีที่สุดใน
คุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง” 

Barry (1993) ไดใหความหมายของการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบวา 

“เปนเรื่องเกี่ยวกับนักการตลาดที่ทําการเปรียบเทียบถึงคุณสมบัติของสินคาของตนโดยตรง 
(Direct) กับตราสินคาของคูแขงผานทางการโฆษณา” 

 Barry ยังกลาวอีกถึงการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้วา จากการศึกษามากวา 2 
ทศวรรษ สวนใหญแลวก็จะทําการศึกษากันโดยไมมีการแปลความหมายของคํานี้อยางเปน    
มาตรฐานเทาที่ควร                                                                                     

Dunn&Barban(1986)ไดกลาวไววา                                                                                 
“การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบจะทําตัวชักจูงใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด(Misleading) 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่การกลาวอางนั้นไมมีความชัดเจนหรือพิสูจนไมได” 
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 Dunn & Barban ยังไดแบงการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบออกไปอีกเปน 3 
ประเภทอยางกวางๆ คือ 

1. โฆษณาที่เปรียบเทียบสินคา 2 สินคาหรือมากกวานั้นอยางเปนนัย หรืออยางชัดเจน 

2. โฆษณาที่กลาวถึงชื่อ และ/หรือ แสดงถึงสินคาที่เปนคูแขงกัน 2 ตราสินคาหรือมากกวานั้น 
อยางชัดเจน 

3. โฆษณาที่กลาวเปนนัยๆ สมมุติถึงตราสินคา เชน ใชตราสนิคา “X” หรือใชคําวาตราสินคาที่
เปนผูนําตลาดอื่นๆ 

Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ไดกลาวไววา 

 “การกลาวอางแบบเปรียบเทียบนี้ เปนวิธีหนึ่งในการใหขอมูลขาวสารที่เพิ่มมากขึ้นใหกับผู
บริโภค และเปนกลยุทธที่โฆษณาทางโทรทัศนสวนใหญเลือกที่จะใช 

 FTC (Federal Trade Commission) จะใหการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้เปน
การหลอกลวง (Deceptive) นอกเสียจากวา 

1. การเปรียบเทียบนั้นมีพื้นฐานมาจากขอเท็จจริง 

2. สิ่งที่เปรียบเทียบนั้น เปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 

3. การเปรียบเทียบนั้น ตองเปนเรื่องที่สําคัญและมีความหมาย (Meaningful issues) 

4. การเปรียบเทียบนั้น เปนการเปรียบเทียบกับคูแขงขันที่สําคัญ (Meaningful competitors) 

O’Guinn, Allen และ Semenik (1998) ใหความหมายวา 

“การโฆษณาที่นักโฆษณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาของบริษัทและตราสินคาของคู
แขงขัน การเปรียบเทียบนั้นอาจจะเปรียบเทียบอยางชัดเจน หรืออยางเปนนัยๆ ก็ได การกลาวอาง
โฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้เปนเรื่องที่ไมผิดกฎหมาย และเปนที่นิยมใชของบริษัททั่วไป” 

Russell & Lane (1999) ไดกลาวถึงการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้วา               
“เปนกลยุทธการขายที่นิยมใชกัน โดยเปนการเปรียบเทียบคุณสมบัติของตราสินคาหนึ่ง                     
กับคูแขงของตราสินคานั้น” 
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Bovee’ (et al.) (1995) กลาวถึงการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้วา 

“เปนกลยุทธหนึ่งในการโฆษณา เกิดขึ้นเมื่อนักโฆษณากลาวอางวาสินคาของตนดีกวาสิน
คาของคูแขง” 

 

ผลของการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ 

การทําธุรกิจในปจจุบันนี้ กลายเปนเรื่องยากสําหรับนักการตลาด เพราะวาไมวาจะเปน
ทางดานเศรษฐกิจที่ไมดีนัก และบรรยากาศการแขงขันที่เพิ่มมากขึ้น นักการตลาดจึงมีแนวโนมจะ
ใชวิธีการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบมากขึ้น จนกระทั่งผูประกอบการบางคน ถึงกับใชการ
กลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้ตอสูกับตราสินคาอีกตัวของตนเองดวย 

 นักการตลาดบางคนอาจคิดวา การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้เปนเรื่องนาสนุก 
และเปนสีสัน ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจโฆษณานั้นได แตจากการศึกษาของนักวิชาการหลายๆ 
ทาน มีความเห็นตรงกันวา ประสิทธิผลของการใชการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้ มีทั้ง
ดานดีและดานเสีย  

 Barry (1993) พบวา เจาของสินคาประเภทอุปโภคบริโภค (Consumer goods) จะมอง
การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนั้นแตกตางไปจากเจาของสินคาประเภทอุตสาหกรรม 
(Industrial goods) โดยจะมองวาเปนวิธีที่ดี และบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะเห็นดวยกับ
การใชการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบมากกวานักวิชาการโฆษณาและองคกรที่ควบคุมส่ือ
ตางๆ (Media regulators) 

 Burke et al. (1988); Johar (1995); Snyder (1989) กลาววา ผูบริโภคมักจะคิดอยาง
ผิดๆ วาตราสินคานั้นดีกวาตราสินคาของคูแขงทุกตราสินคา เปนผลมาจากที่ไดรับชมโฆษณาที่มี
การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบที่เปรียบเทียบไมครบสมบูรณ (Incomplete comparative 
advertising) เชน Brand X ใหความรูสึกที่แหงกวา ซึ่งตรงนี้เปนขอที่ควรระวัง เพราะอาจทําใหการ
เปรียบเทียบนั้น กลายเปนการหลอกลวงหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดก็ได 
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 เหตุผลที่การใชการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบเปนที่นิยม เพราะมีขอดีตรงที่ 

1. การกลาวอางโฆษณาเปรียบเทียบ สามารถที่จะใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา 
ไปจนถึงตลาดในภาพรวมใหกับผูบริโภคไดมากกวา (Barry, 1993; Pechmann & 
Stewart,1990; Sorescu & Gelb, 2000; Dunn & Barban,1986) 

การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ ใหขอมูลอยางดีสําหรับผูบริโภคที่กําลังหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นอยู โดยผูบริโภคจะมองวาโฆษณาประเภทนี้ส่ือสารกับผูบริโภคอยางเปน
เหตุเปนผล (Judiciously) มากกวาการไมใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบ 

2. วิธีการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้ สําหรับสินคาที่ยังไมเปนที่รูจักในตลาด 
หรือสําหรับผูทาชิงในตลาด (Challenger) แลว สามารถสรางความรูจักถึงตราสินคา
ในกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางดี จากการศึกษา ระดับการระลึกได (Recall) ของ
โฆษณาที่ใชกลยุทธนี้มีระดับที่สูง ทําใหโอกาสที่จะเขาตลาดและเปนที่รูจักก็มีไดมาก 

3. กลยุทธนี้ สามารถชวยลดความสับสนใหกับผูบริโภคในเรื่องคุณสมบัติตางๆ ที่สําคัญ
สําหรับสินคานั้น  

4. การใชการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ ยังเปนตัวกระตุนใหนักการตลาด
พัฒนาคุณภาพสินคาของตน 

การใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบก็มีขอเสียอยูเชนกัน ซึ่งเปนขอที่นักการตลาดควรให
ความระมัดระวัง ซึ่งขอเสียของการใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบมีดังนี้ 

1. อาจจะเกิดผลสะทอนที่ตรงกันขามกับที่หวังไว (Boomerang effect) 

2. ถานักโฆษณาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคามากเกินไป การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบ
เทียบนั้น อาจกลายเปนสิ่งรบกวน (Noise) สําหรับผูบริโภค ที่ผูบริโภคจะไมใหความ
สนใจเลยก็เปนได 

3. อาจทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน ไมทราบวาที่แทแลว โฆษณานี้เปนของสินคายี่หอ
ใดกันแน ซึ่งอาจเปนการโฆษณาใหกับตราสินคาคูแขงอยางฟรีๆ  
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4. ผูบริโภคอาจจะลดความเชื่อมั่น – เชื่อถือ (Believability & credibility) หรือทําใหผู

บริโภคเกิดความสงสัย ไมแนใจในตราสินคาที่โฆษณาโดยวิธีการกลาวอางเปรียบ
เทียบ  

5. ถานักโฆษณาใชวิธีการกลาวอางแบบเปรียบเทียบอยางไมสมบูรณ (Incomplete 
comparisons) อาจทําใหการโฆษณานั้น กลายเปนโฆษณาที่หลอกลวงผูบริโภคก็
เปนได 

6. การใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบ เปนมารยาทที่ไมดีในการโฆษณา  

Barry (1993) ระบุวา จากการศึกษาที่ผานมา ยังไมมีการศึกษาใดที่ยืนยันไดวาการใชการ
กลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้ จะใหประสิทธิผลไดมากกวาการโฆษณาในรูปแบบปกติเลย 

สรุปแลว การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบจะใหประสิทธิผลที่ดีในการสรางการรูจัก 
(Awareness) และโดยเฉพาะอยางยิ่งกับการเปรียบเทียบโดยตรง (Direct) จะยิ่งสรางการรูจักไดดี
กวาแบบทางออม (แตการเปรียบเทียบแบบออม จะสรางการรูจักไดมากกวาไมกลาวอางเปรียบ
เทียบเลย) รวมถึงระดับที่ผูบริโภคระลึกถึง (Recall) ก็มีมากกวาการโฆษณาแบบธรรมดาดวยเชน
กัน (Grewal et al., 1997) การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบ โดยรวมแลว จึงมีความ
สามารถในการเรียกรองความสนใจไดมาก ซึ่งการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบจะเรียกรองผู
บริโภคจนมีอิทธิพลตอยอดขายก็ตรงจะที่ดึงดูดความสนใจผูบริโภคนี่เอง  

Pechmann & Stewart (1990) กลาววา การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้เปน
ความสด และแปลกใหม จึงสามารถที่จะสรางความสนใจใหผูบริโภคได แตนักโฆษณาจํานวนมาก
ใชวิธีนี้ในการโฆษณา ทําใหผูบริโภคเห็นการกลาวอางโฆษณาประเภทนี้ไดอยางดาษดื่นทําให
ความสดและแปลกใหมนั้นจางไปมาก 

แตในทางตรงกันขาม การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบจะทําใหเกิดการสับสนและ
จําตราสินคาผิดไปไดมากกวาการใชวิธีการโฆษณาแบบธรรมดาเชนเดียวกัน ซึ่งถึงจะไดการรูจัก 
(Awareness) ที่สูง แตถาไปสรางการรับรูนั้นใหกับสินคาของคูแขงก็เปนสิ่งที่นักการตลาดไม
ตองการแนนอน การใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบจึงเปนเรื่องที่คอนขางเสี่ยงในธุรกิจไมนอย 

การกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบยังมีประสิทธิภาพนอยในการสรางความชื่นชอบ
ของผูบริโภค คือ ถานักโฆษณาเปรียบเทียบถึงคุณสมบัติที่เปนวัตถุวิสัย (Objective) ผูบริโภคจะ
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สรางทัศนคติและความชื่นชอบที่ดีกวาการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่เปนอัตวิสัย ซึ่งผูบริโภคจะไมให
ความเชื่อมั่นในการกลาวอางแบบนี้ รวมถึงขอมูลที่นํามาเปรียบเทียบ ถาเปนรูปธรรม เชนสถิติ ตัว
เลข ฯลฯ ผูบริโภคจะใหความเชื่อถือ (Barry, 1993) 

เร่ืองความเชื่อถือ (Believability) ของโฆษณาที่กลาวอางเปรียบเทียบนั้น ผูบริโภคก็จะ
เชื่อถือนอยกวาโฆษณาที่ไมมีการกลาวอางเปรียบเทียบดวย (Grewal et al., 1997) 

สวนในดานความสามารถในการที่จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจจะซื้อสินคานั้น มีการ
ศึกษาถึงเรื่องนี้ยังไมมากนัก และการศึกษาที่ผานมาระบุวา การกลาวอางเปรียบเทียบถึงคุณ
สมบัติสินคาที่แปลกใหม (Novelty) จะสรางความตั้งใจซื้อสินคาไดมาก แตก็มีโอกาสที่ความตั้งใจ
ซื้อนั้นจะจางหายไปเร็วก็เปนไปไดเชนกัน จุดสําคัญอยูที่ ผูบริโภคใหความเชื่อมั่นการกลาวอาง
เปรียบเทียบนั้นมากเทาใด ก็จะสรางความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อไดมากขึ้นเทานั้น โดย
เฉพาะอยางยิ่ง Pechmann & Stewart (1990) ระบุวา เมื่อตราสินคานั้นมีตําแหนงกลางๆ ใน
ตลาด ผูบริโภคจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น เมื่อสินคานั้นใชการเปรียบเทียบแบบเปนนัยๆ 
มากกวาเปรียบเทียบแบบตรงๆ แตถาตราสินคานั้นเปนผูนําตลาด ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อ
จากโฆษณาที่ไมกลาวอางแบบเปรียบเทียบมากกวา 

Donthu (1998) ระบุวา วัฒนธรรมก็เปนตัวแปรหนึ่งเหมือนกันที่จะทําใหการกลาวอาง
โฆษณาแบบเปรียบเทียบมีประสิทธิภาพ เพราะวัฒนธรรม หมายถึงบรรทัดฐาน คานิยม และพฤติ
กรรมของสังคม ซึ่งเปนรากฐานสําคัญที่มีผลมากกับคนในสังคมนั้นๆ ซึ่งแตละวัฒนธรรม ก็มีความ
แตกตางกัน ทําใหการใชการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบอาจมีผลดีกับวัฒนธรรมหนึ่ง แต
กับอีกวัฒนธรรมหนึ่ง อาจไมยอมรับก็เปนได โดยเฉพาะอยางยิ่งการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบ
เทียบโดยตรง 

 การจะทําใหการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบเทียบมีประสิทธิภาพนั้น ขึ้นกับองคกรและ
นักโฆษณาที่ใชการกลาวอางแบบนี้ดวย วามีความสามารถที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ 
(Credibility) และความตองการ (Desire) ในโฆษณาและสินคาไดมากเพียงใด รวมถึงความ
สามารถของนักโฆษณาที่จะปองกันไมใหเกิดขอเสียที่ระบุไวขางตน โดยเฉพาะอยางยิ่งทางดาน
ทัศนคติตอโฆษณาและสินคา ซึ่งเปนขอจํากัดของการใชการกลาวอางแบบเปรียบเทียบ 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับ Advertising puffery 

นิยามและความสําคัญของ Puffery 

FTC (Federal Trade Commission) (cited in Kamins & Marks, 1987) ไดใหความ
หมายของ Puffery ไววา 

Puffery คือการใชคําพูดที่เกินจริง เพื่อจะใหบรรลุจุดเปาหมายทางการขาย เพื่อเพิ่มระดับ
ของคุณภาพของสินคาของตน และผูรับสารก็ไมสามารถที่จะตัดสินวาเปนความจริงหรือไม ได
อยางชัดเจนลงไป 

จากความหมายของ Puffery โดย FTC สามารถแบงยอยออกมาไดเปนสวนเล็กๆ คือ 

1. คํากลาวอางโฆษณาที่ผูบริโภคทั่วไปที่มีเหตุผล (reasonable people) ไมเชื่อวาเปน
ความจริง 

2. ไมสามารถพสิูจนยืนยันวาเปนคุณสมบัติของสินคาที่แทจริง 

ถาผูบริโภคหรือนักโฆษณาคิดและเชื่อวา คํากลาวอางเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา (Product 
attribute) อันนั้นเปนจริง (คือ เชื่อวา claims นั้นสามารถพิสูจนยืนยันได) ก็จะถือวาไมเปน 
Puffery claims  

FTC เชื่อวา Puffery ไมถือเปนการหลอกลวงเชนกัน เพราะไมมีใครเชื่อการกลาวอาง 
(claims) นั้น ถึงแมวาจะมีการอนมุานเอาทางกฎหมายวา ความคิดเห็น (Opinion) ก็เปน Puffery 
เชนกัน ซึ่งตรงนี้ เปนขออนุมานที่สามารถหักลางได ถามีผูเชื่อในการกลาวอาง จากขางตนก็จะ
สามารถพูดไดวา ไมเปน Puffery 

Kamins & Marks (1987) ไดกลาวถึงคํานิยามของคําวา Puffery ไววา  

“โฆษณา หรือการสงเสริมการขายใดๆ ที่ยกยอสิ่งที่ตองการขายดวยความคิดเห็นสวนตัว 
(Subjective opinions) การใชการเปรียบคุณสมบัติของสินคาวาดีที่สุด (Superlatives) หรือการใช
การกลาวเกินจริง (exaggerations) มีความคลุมเครือ และเสนอขอมูลเร่ือยเปอย ไมเฉพาะ
เจาะจง” 
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Hoyer และ Macinnis (2001) ไดใหความหมายของคําวา Puffery ไววา 

“การกลาวอางที่ผิด หรือ การกลาวอางที่เกินจริง (Exaggerated claims) เล็กนอย ที่ถือวา
ไมเปนความผิด สื่อสารออกมาโดยบริษัทเจาของสินคา ตัวอยางเชน การใชคํากลาวอางที่ตองมี
การประเมิน หรือเปนอัตวิสัย (subjective) อยางเชน ดีที่สุด สุดยอด ยอดเยี่ยม เปนตน ซึ่งการ
กลาวอางประเภทนี้ ผูบริโภคสวนใหญจะไมเกิดความเชื่อในสารนั้น เนื่องจากพิสูจนไมได นั่นเอง 

Batra, Myers และ Aaker (1996) กลาววา Puffery มี 2 รูปแบบดวยกัน คือ 

 1. คํากลาวอาง หรือความเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา ที่เปนอัตวิสัย (Subjective 
statement) โดยใชรูปแบบของคําวา “ดีกวา ดีที่สุด หรือ เยี่ยมที่สุด” ซึ่งโฆษณาหลายๆ ชิ้นใช 
Puffery ในรูปแบบนี้ 

  ซึ่งคํากลาวอางเหลานั้นไมไดรับการพิสูจนวาเปนความจริง แตก็ไมไดถูกพิสูจนวาผิดดวย
เชนกัน ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีความเกี่ยวพันกับการวัดการกลาวเกินจริง 

2. รูปแบบที่สอง คือ การกลาวเกินจริงถูกขยายออกเปนการหลอกลวงอยางสิ้นเชิง โดย
เห็นไดชัดเจนวา ไมเปนความจริง เชน การนํานางผีเสื้อสมุทรมาใชในการโฆษณา ซึ่งทุกคนทราบดี
วาเปนวรรณคดี ไมมีตัวตนจริงๆ 

Richards (1990)(1) ไดรวบรวมถึงความหมายของคําวา Puffery ไวหลายความหมาย 
สรุปไดวา Puffery คือ การถายทอดความจริงโดยบอกเปนนัยๆ เปนการหลอกลวงผูบริโภคอยางรุน
แรงโดยการกลาวเปนนัยๆ นี้ และคํากลาวอางเหลานั้นควรถูกหามใช (Rotfeld and Preston, 
cited in Richards, 1990) 

ซึ่งในความหมายนี้ Puffery ถูกชี้วาเปนเรื่องที่ผิด และไมถูกตองที่การใช Puffery ไมเปน
ความผิดตามกฎหมาย ทางกฎหมายคิดผิดที่บอกวา Puffery ไมเปนการหลอกลวง ซึ่งตรงนี้อาจจะ
เปนความจริง ถาหากผูบริโภคมองจุดของ Puffery วา ทุกคํากลาวอาง (Advertising claims) เปน 
Puffery หมด 

Bovee, Thill, Dovel และ Wood (1995) กลาววา 

Puffery คือ การกลาวเกินจริง ยกยอสินคาของตนในเชิงอัตวิสัย (Subjective) ซึ่งไมบอก
ถึงความเปนจริงเพื่อสนับสนุนคํากลาวอาง (Claims) ของเขา 
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เชน กลาวอางวา “นอนบนที่นอนนี้ เหมือนกับนอนอยูบนปุยเมฆ” เห็นไดชัดวามันเปนไป

ไมไดที่คนจะนอนบนปุยเมฆได แตเนื่องจากเปนการอางถึงความรูสึกของผูใชสินคา จึงไมมีใคร
สามารถพิสูจนไดวาคํากลาวอางนี้เปนความจริงหรือไมได 

Russell และ Lane (1999) ไดใหความหมายของ Puffery วา  

คือ การโฆษณาที่กลาวอางถึงสินคาเกินจริงเกินความจําเปน เปนการกลาวเกินจริงจาก
ความคิดเห็นสวนตัว ซึ่งสวนใหญเปนการกลาวอางในระดับที่สูง อยางเชน กลาววาตราสินคานั้น
เปนที่สุด (Superlatives) อยางเชน ดีที่สุด ดีกวา และยังเปนการกลาวอางที่คลุมเครือ ใชภาษาที่
ยกยองสินคาอยางพิสูจนไมไดวาเปนจริง  

Rotfelt และ Torzoll (1980) ไดใหความหมายของคําวา Puffery ไววา 

การกลาวเกินจริงอยางไมมีอันตราย (Harmless exaggeration) ซึ่งเปนการแสดงออกของ
ความเห็น มากกวาที่จะกลาวอางถึงคุณภาพโดยตรง 

เขากลาววา Puffery claims มีความแตกตางจาก Advertising claims อ่ืนๆ และถือวาไม
เปนโฆษณาที่หลอกลวง เพราะทางกฎหมายถือวา ผูบริโภคจะไมเชื่อ Puffery claims และ claims 
นั้น เห็นไดชัดวาไมใชเปนขอเท็จจริง 

Dunn & Barban (1986) กลาวถึง Puffery ไววา 

เปนความหมายของสินคาหรือบริการที่กลาวถึงคุณภาพที่ดีของตนจนเกินจริง โดยเขาถือ
วา ควรจะเรียก Puffery นี้วาเปน การหลอกลวงระดับออนๆ หรือ “Soft – core Deception”  

 

ผลของการใช Puffery 

 Puffery หรือ Puffing นี้ เปนปรากฏการณในการโฆษณาอยางหนึ่ง โดยการใชคํากลาว
อางที่เปนขั้นที่สุด (Superlatives) ไมวาจะเปนคําวา “ดีที่สุด” “ดีกวา” หรือคําพูดกลาวอางที่ยกยอ
ตางๆ เมื่อผูบริโภครับรูถึง Puffery claims นี้ ผูบริโภคจะไมเชื่อทั้งหมด ผูบริโภครับรูอยูแลวโดย
สามัญสํานึกและโดยประสพการณที่ผานมาของตนวา Puffing ไมไดใหความหมายอะไรที่จริงจัง
เทาไร (Simonson & Holbrook, 1993) 
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 แตถึงอยางไร Puffery claims ก็จะมีผลกับผูบริโภคในหลายๆ ดาน และผลของการใช 
Puffery ก็มีทั้งดีและเสีย เชนเดียวกัน 

ผลของ Puffery ก็คือ ทําใหสินคามีความเหลื่อมลํ้ากันระหวางในโฆษณา และคุณภาพที่
เปนจริงของสินคา ซึ่งตรงนี้ก็ถือเปนความหลอกลวงใน Puffery ทําใหเกิดอันตรายพอๆ กันการ
กลาวอาง (Advertising claims) แบบอื่นที่อยูในระดับเดียวกัน และผิดกฎหมาย (Richards, 1990 
(2)) 

Puffery มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย และถูกมองวาใหความเชื่อที่ไมเปนจริง
ใหกับผูบริโภค แตนักวิจารณบางคนบอกวาไมไดเปนเชนนั้น ยกเวนแตวากับผูบริโภคที่ไมมีเหตุผล 
(unreasonably person) และไมสมควรไดรับการปกปอง 

นักโฆษณาหลายคนมองวา Puffery เปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และผูบริโภคจะให
ความเชื่อถือบอยๆ รวมถึงผลที่จะทําใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาดวย แตถาเมื่อผูบริโภคทดลอง
ใชสินคาแลว สินคามีคุณภาพไมถึงความคาดหมาย (Expectation) ของผูบริโภคที่การกลาวอาง
แบบ Puffery สรางขึ้นมา จะเกิดผลเสียกับโฆษณาและสินคาที่โฆษณานั้น 

ตัวอยางการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ เชน Olshavsky และ Miller (1972, cited in Kamins 
and Mark, 1987) พบวา Puffery จะไดผลที่ดีขึ้น เมื่อผูบริโภคใหคะแนนหลังการทดลองใชสินคา 
และมีทัศนคติหลังการทดลองเปนบวก 

Anderson (1973) และ Kamins (1985, cited in Kamins and Mark, 1987) พบสิ่งที่
คลายๆ กันในการวิจัยของเขา คือ ถาเพิ่ม Puffery ลงในโฆษณาปากกา จะทําใหมีระดับการ
ประเมินหลังการใชสินคาของผูบริโภคสูงขึ้น และถาใชระดับ Puffery ที่ระดับที่สูงมาก ผูบริโภคจะ
ใหคะแนนการประเมินลดลง 

Olson และ Dover (cited in Kamins and Mark, 1987) ทําการศึกษา โดยใช Puffery ใน 
การกลาวอางโฆษณา เพื่อจะมีอิทธิพลเหนือความคาดหวังกอนการทดลองใชสินคาของผูเขารวม
การทดลอง คือใหผูเขารวมการทดลองตั้งความหวังวากาแฟยี่หอที่ผูเขารวมการทดลองไมคุนเคย 
จะไมมีรสชาติขม ซึ่งความคาดหวังนี้ จะกลายเปน Negative disconfirmed เมื่อกาแฟที่ใช
ทดสอบ เปนกาแฟที่ถูกกลั่นใหมีความขมเปนพิเศษ 
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เมื่อคุณภาพของสินคาไมสามารถที่จะตอบสนองถึงความคาดหมายของผูบริโภคได จะ

เรียกวาเปน Negative Disconfirmed ซึ่งผลของการศึกษาหลายๆ ชิ้นดังที่กลาวมาแลว แสดงให
เห็นวา Disconfirmation นี้ จะทําใหการเปลี่ยนแปลงในการประเมินถึงสินคาเปนดานลบ 
(Negative change in product evaluations) (Kamins & Marks, 1988) 

ในกรณีที่มีการใชการกลาวอางโฆษณาแบบ Puffery ระดับสูง (Extreme puffery) ซึ่งการ
กลาวเกินจริงนั้น การประเมินหลังจากเกิดการทดลองใช และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะมีสูงขึ้น 
เมื่อเทียบกับผูเขารวมทดลองที่ไดรับแคการทดลองใชอยางเดียว และต่ํากวาการประเมินที่มาจาก
การกลาวอางโฆษณา Puffery ระดับปานกลาง  

ดังนั้น นาจะสรุปไดวา ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากระดับของการใชการกลาวอางแบบ 
Puffery นี้นั่นเอง 

 

อยางที่เราเขาใจกันตามความหมายที่กลาวไปแลวขางตน Puffing ก็เปนเหมือนคําที่เปน
ตัวแทนของการกลาวถึงคุณภาพสินคาเพื่อที่จะไดขายสินคาได ความจริงหรือความเท็จใน Puffery 
ไมสามารถที่จะบงบอกไดอยางชัดเจน 

Puffery มีอยูมากมายหลายรูปแบบ ซึ่งเปนสัดสวนที่ถอืวามากในบรรดาคํากลาวอาง ที่
นักการตลาดและนักโฆษณาไดคิดขึ้นมาในตลาด และไดมีการวิพากยวิจารณเกี่ยวกับเรื่องนี้ วา
เปนการถูกตองหรือไม และถือเปนการหลอกลวงผูบริโภคหรือไม 

จากความหมายของ Puffery หลายๆ ความหมายที่ไดกลาวขางตน ก็สามารถแบงออกได
เปน 2 ฝาย คือ ฝายที่คัดคานการใช Puffery และถือวาเปนการหลอกลวงอยางหนึ่ง กับฝายที่ไม
คัดคานการใช Puffery ไมถือวาเปนการหลอกลวง และถือเปนเครื่องมือหนึ่งในการโฆษณา 

Ivan Preston, Ralph Johnson ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง Puffery นี้ และชี้วา ถึงแม 
Puffery จะเปนเรื่องไมผิดกฎหมาย แตก็อาจจะถูกโจมตีและถูกปฏิเสธจากผูบริโภคได 

Preston เปนคนแรกที่ใหความเห็นวา Puffery เปนการหลอกลวง ชี้แจงไวในหนังสือ “The 
Great American Blow – Up: Puffery in Advertising and Selling” ในป1975 (Richards, 
1990) ซึ่งเขาไดชี้ถึงขอสรุปทางกฎหมายของ FTC ที่วา 
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“Puffery เปนการกระทําที่ไมผิดกฎหมาย เพราะวาไมมีใครที่จะเชื่อ Puffery claims นั้น 

และซึ่งก็ทําให claims นั้นไมสามารถหลอกลวงผูบริโภคได “ 

ซึ่งตรงนี้ Preston ไดกลาววา เปนจุดออนของ Puffery นั่นเอง คือ บางที ผูบริโภคอาจจะ
เชื่อ และนําไปสูการถูกหลอกลวงจาก Puffery claims ได (Richards, 1990) 

แตก็มีฝายที่สนับสนุน Puffery เชนเดียวกัน โดย Milton Handler ไดชี้แจงวา 

“คํากลาวอางในโฆษณาก็มีทั้งจริงและเท็จ แตไมมีตรงกึ่งกลาง (In – between) การที่จะ
ให Puffing ถูกกฎหมาย ในขณะเดียวกับที่มีกฎหามการใชความเท็จทุกอยาง แตมีชองทางในการ
หลบเลี่ยงเชนเดียวกัน ไมมีนักโฆษณาคนใดที่จะเชื่อและยอมรับวา การใชขอความไมจริงของตน
จะทําใหเปน Puffery claims และสิ่งที่สําคัญที่สุด คือ มีแต Copywriter ที่ทํางานแบบลวกๆ เทา
นั้นที่จะพึ่งการกลาวอางโฆษณาประเภทนี้” 

Jef Richard กลาววา ที่นักวิจัยทางการตลาดยอมรับวา Puffery นั้น ถือเปนโฆษณาที่
หลอกลวงอยางหนึ่ง อาจสรุปโดยเอาพื้นฐานของความหมายของคําวา Puffery แบบกวางมาก 
เขากลาววา ความหมายของ Puffery ถูกตีวงใหแคบลงมา โดยจํากัดความหมายอยูที่ จุดที่ไมมี
การกลาวอางที่มีความหลอกลวงเลย 

นักวิจารณสวนใหญกลาววา Puffery เปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไดเชนกัน แตผูที่
สนับสนุนการโฆษณากลาววา ผูบริโภคทราบอยูแลววานักโฆษณากําลังพูดเกินความจริง 
(Exaggerating) เปนเรื่องที่เหน็ไดชัด ดังนั้น Puffery จึงไมเปนการหลอกลวงผูบริโภค และไมผิด
กฎหมายดวย แตนักกฎหมายหรือผูควบคุมการโฆษณาคิดวานักโฆษณาไมควรใช Puffery เนื่อง
จากเปนการโกหกผูบริโภค 

 นักวิจารณหลายคนกลาววาโฆษณาประเภทนี้มักจะยัดเยียดขอมูลที่ผิดๆ 
(Misinformation) ที่แทบจะไมตั้งอยูบนพื้นฐานของกฎหมายที่ถูกตองเลย 

 O’Guinn, Allen และ Semenik (1998) ใหความเห็นเกี่ยวกับ Puffery ไววา 

 การใช Puffery ที่ใชการเปรียบเทียบวา “ดีกวา” “ดีที่สุด” นั้น ถูกกฎหมาย และไมเปนการ
หลอกลวง เพราะโฆษณาประเภทนี้ถูกมองวา ผูบริโภคเขาใจและยึดถือการเปรียบเปรียบแบบ 
Superlatives อยางนี้มานานแลว จนเปนเหมือนภาษามาตรฐาน (Standard language) ของการ
โฆษณา และผูบริโภคก็ตีความหมายเปนเชนนั้นเชนเดียวกัน 
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 Simonson & Holbrook (1993) กลาวเกี่ยวกับเรื่อง Puffery กับการหลอกลวงไววา  

 ความแตกตางระหวาง Puffing และการเปนความเท็จ (False representation) ก็คือ 
ความแตกตางระหวางการกลาวเกินจริงเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาที่มีอยูในสินคานั้นจริง จะไม
เปนการหลอกลวง กับการกลาวอางอยางผิดๆ ถึงคุณสมบัติและคุณภาพสินคาที่สินคานั้นไมมี จะ
เปนการหลอกลวง 

Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ใหความเห็นเกี่ยวกับ Puffery ไววา 

การใชการกลาวอางเกินจริงอยางเห็นไดชัด (Obviously exaggerated puffing claims) 
นั้นเปนเรื่องที่ไมผิดกฎหมาย และผูบริโภคคาดอยูแลววา โฆษณาจะกลาวอาง (claims) ยกยอจน
เกินจริง ดังนั้น คนธรรมดาที่มีเหตุผล (Reasonable people) จะไมเชื่อคํากลาวอางที่เกินจริงเหลา
นี้วาเปนความจริง 

อยางไรก็ตาม จากความคิดเห็นของนักทฤษฎีและนักวิจารณตางๆ จะเห็นไดวา หลักฐาน
การศึกษาเกี่ยวกับ Puffery นั้นยังผสมกันอยู นักวิจัยบางคนกลาววา ผูรับสารอาจจะคาดวา นัก
โฆษณาจะสามารถพิสูจนไดวาการกลาวอางโฆษณาของเขาที่ใชกลาวอางวา “ดีที่สุด” นั้นวาเปน
ความจริง สวนนักวิจัยอีกพวกหนึ่งชี้วา บุคคลธรรมดาจะไมเชื่อคํากลาวอางของ advertising 
claims นั้นๆ  

Puffery มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยใหความเชื่อที่ไมเปนจริงใหกับผูบริโภค 
แตนักวิจารณบางคนบอกวาไมไดเปนเชนนั้น ยกเวนแตวากับผูบริโภคที่ไมมีเหตุผล 
(unreasonably person) และไมสมควรไดรับการปกปอง  

 Theodore Levitt (cited in Dunn & Barban, 1986) คิดวา โฆษณามีความเกี่ยวของสูง
กับการจะตั้งความคาดหวังในประโยชนที่จะไดจากคุณสมบัติของสินคา (Benefit) มากกวาที่จะ
แจกแจงตัวอักษรที่เปนเรื่องจริง เขากลาววา 

“ในโลกที่หลายสิ่งหลายอยางเปนมาตรฐานเดียวกัน ไมมีเหตุผลที่จะกลาวถึงคนอื่นวาผิด 
หลอกลวง เหลาะแหละ ไรแกนสาร โลกนี้หมุนไดดวยความอยากได ความปรารถนา และความ
ตองการของมนุษยตัวละครบนโลก ไมใชเพราะเหตุผลทางศีลธรรมของนักวิจารณที่ซื่อตรง ซึ่งพวก
นี้ควรไปอยูในยุคอื่นไดแลว” 
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Shapiro (1995) กลาววา การกลาวเกินความจริงในโฆษณาไมใชเร่ืองใหมเลย และ

สาธารณะชนก็คุนเคยกับการคุยโวใหกับสินคาตนเองที่ปรากฎในโฆษณาอยูเสมอๆ โดยนัก
โฆษณาที่ใชวิธี Puffing นี้เหมือนกับเปนแฟชั่นกับสินคาของตน ในทางที่ไมมีใครจะจริงจังกับมัน 
เพื่อที่จะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคาของ
ตนออกจากคูแขงขัน 

ทุกคนอาจคิดกันวา โฆษณาที่มีความเปน Puffery หรือความหลอกลวงอยู จะมีสามารถ
ในการดึงความสนใจมากกวาโฆษณาที่ไมใชการกลาวอางแบบนี้ จากการศึกษาของ Bergh และ 
Reid (1980) เร่ือง Puffery and Magazine Ad Readership ไมพบความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญระหวางโฆษณาที่ถูกตัดสินวามี Puffery อยูในโฆษณา และโฆษณาที่ไมมี Puffery อยู 

จากที่กลาวมาแลวนั้น จะเห็นไดชัดวา หลายๆ ฝายจะคิดวา การกลาวอางโฆษณาแบบนี้
เปนโฆษณาที่หลอกลวงผูบริโภค และผูบริโภคจะไมมีความเชื่อถือในการใชการกลาวอางโฆษณา
แบบ Puffery นี้เลย จึงเกิดคําถามขึ้นมาอีกวา เมื่อผูบริโภคไมมคีวามเชื่อในสารโฆษณาที่สงไป 
ทําไม นักโฆษณาจึงยังใชวิธีนี้ในการสื่อสารกับผูบริโภคอีก 

แตผลจากการศึกษาของ Rotfelt และ Torzoll (1980, cited in Kamins & Marks, 1988) 
กลาววา มีผูบริโภคจํานวนมากเชื่อถือในการกลาวอางโฆษณา Puffery เหลานั้น ถึงแมวาระดับ
ความเชื่อการที่โฆษณาบอกเปนนัยจะมีนอยก็ตาม เมื่อส่ือสารไปแลว การกลาวอางโฆษณา 
Puffery จะมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะเชื่อเกือบถึง 50% ในขณะที่ การกลาวอางที่ใช Puffery ที่
บอกเปนนัย (Puffery – Implied claims) มีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะเชื่อเพียง 25% ซึ่งเห็นได
ชัดวาการกลาวอางโฆษณาแบบ Puffery นั้น มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

Wyckham (cited in Kamins & Marks,1988) ก็ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการกลาวอาง
แบบ Puffery เชนเดียวกัน โดยเขาศึกษาเกี่ยวกับการกลาวอางโฆษณาแบบ Puffery ที่ใชบอกเปน
นัยๆ วาสินคาดีที่สุด (Imply brand superiority) เขาใชคํากลาวอาง 4 อยาง ที่แตกตางกันไปในแต
ละชนิดสินคา เขาพบวา 25% ของผูเขาทดลอง เชื่อส่ิงที่สโลแกนโฆษณาพูด และ 55% ของผูเขา
ทดลองจะตีความผิด (misinterpreted) จากสโลแกนโฆษณาที่ชี้วาตรายี่หอนั้นดีกวาสินคาคูแขง
ขันเหลานั้น 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            60 

 
และ Kamins & Marks (1988) ไดใหการสนับสนุน โดยกลาววา Advertising Puffery 

สามารถเปนเครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับผูบริโภคได และผูบริโภคสวนใหญก็จะเชื่อ 
การกลาวอางโฆษณาแบบ Puffery เหลานั้นวาเปนจริงบอยครั้งเชนกัน 
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3. โฆษณาหลอกลวง (Deceptive Advertising) และ โฆษณาที่ทําใหเขาใจผิด (Misleading 
Advertising)  

- โฆษณาหลอกลวง (Deceptive Advertising) 

FDA (Federal Trade Commision) (cited in Hoyer & Macinnis, 2001) ใหความหมาย
เอาไววา 

“อาจจะเปนคําพูด, การออกแบบ, รูปแบบ ภาพโฆษณา หรือองคประกอบอื่นที่ปรากฏใน
โฆษณา ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ หรือความเชื่อที่ผิดเหมือนๆ กัน ซึ่งโฆษณาหลอกลวง 
จะเกี่ยวของกับ ความเปนตัวแทนที่ผิด (Misrepresentation) การละเลยขอมูลบางอยาง 
(Omission) หรือมีแนวโนมที่จะทําใหผูบริโภคเขาใจผิด (Misleading) 

Richards & Preston (1992) กลาวถึงองคประกอบที่จะทําใหการกลาวอางโฆษณานั้น
กลายเปนการหลอกลวง ดังนี้ 

1. มีการกลาวอาง 

2. การกลาวอางนั้นเปนขอเท็จจริง มากกวาเปนความคิดเห็น 

3. การกลาวอางนั้นไมจริง 

4. คํากลาวอางโฆษณานั้น มีขึ้นเพื่อตองการจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

5. ผูบริโภคหรือผูซื้อแสดงออกถึงความเชื่อถือในการกลาวอางนั้น 

6. ความเชื่อถือนั้น เปนความเชื่อถือที่บริสุทธิ์  

7. ผูซื้อไดรับผลเสีย 

8. การหลอกลวงเปนสาเหตุใหเกิดผลเสียนั้น 

9. ผูขายรับทราบ หรือควรจะทราบถึงความผิดนั้น 
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Batra, Myers และ Aaker (1996) กลาววา 

การโฆษณาหลอกลวงจะเกิดขึ้น เมื่อโฆษณานั้นเขาสูกระบวนการรับรูของผูรับสาร และ
ผลของกระบวนการรับรูนั้น 

1) แตกตางไปจากสถานการณความเปนจริง 

2) มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ กอใหเกิดความเสียหายตอผูบริโภค 

ซึ่งถาตัวกระตุนหรือโฆษณานี้มีเร่ืองที่ไมจริงอยู ก็จะไมมีปญหาในการตรวจสอบ แตสวน
ใหญแลว ตัวกระตุนที่เปนโฆษณานั้น ไมบอกถึงความผิดหรือความไมจริงออกมาอยางชัดเจน  แต
กระบวนการรับรูนั้นไดสรางความประทับใจที่ไมเปนความจริงจากการหลอกลวงนั้นแลว 

Dunn & Barban (1986) ใหความหมายไววา 

 “เปนคํากลาวอาง, การกระทํา หรือการใหสารขอมูลบางอยางกับผูบริโภคที่มีเหตุผล 
(Reasonable consumer) ที่มีแนวโนมจะสรางความประทับใจที่ผิดกับผูบริโภค และความประทับ
ที่ผิดนั้น เกี่ยวของกับคุณสมบัติหรือองคประกอบที่สําคัญของสินคาหรือบริการที่โฆษณา”  

 Bovee’ (et al.) (1995) ใหความหมายเอาไววา 

 “เปนการแสดงออกที่มีการละเลยขอมูลบางอยาง หรือการกระทําที่มีแนวโนมจะทําใหผู
บริโภคเขาใจผิดและนําไปสูผลที่ผูบริโภคไมพอใจ การตรวจสอบวาโฆษณานั้นเปนการหลอกลวง
หรือไม ตรวจสอบไดโดยถามวา 

1) โฆษณานั้นมีการแสดงออกที่ปกปดละเลยขอมูล ที่มีแนวโนมจะทําใหผูบริโภคเขาใจ
ผิดหรือไม 

2) ผูบริโภคสามารถตีความโฆษณานั้นอยางมีเหตุผลไดหรือไม 

3) การแสดงออกของโฆษณานั้น นําไปสูผลที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค หรือ
การตัดสินใจอะไรบางอยางที่เกี่ยวของกับสินคานั้นหรือไม 
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Russell และ Lane (1999) กลาวถึงโฆษณาหลอกลวงไววา 

คํากลาวอางที่มาจากโฆษณาหลอกลวงนั้น ไมจําเปนตองไมจริงเสมอไป บางครั้ง นัก
โฆษณาอาจจะสรางคํากลาวอางที่เปนจริงในรูปของการเขียนที่เขียนออกมา แตความตั้งใจที่จะทํา
ใหผูบริโภคประทับใจของโฆษณานั้นเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิด แตถึงการกลาวอางนั้น แมจะ
ไมเปนความจริง ไมวาอยางไรก็จะตองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคบางไมมากก็นอย  

 Attas (1999) ไดกลาวถึงเรื่องโฆษณาหลอกลวงนี้ไววา 

 “การหลอกลวงนี้ จะบงบอกถึง 

1. มีความตั้งใจ (Intention) ที่จะหลอกลวง 

2. การหลอกลวงจะเปนในรูปวัจนภาษา (Verbal) หรือแบบอวัจนภาษา (Non verbal) ก็ได  

3. ผลสําเร็จของการหลอกลวงนั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด  

Petty & Kopp (1995) กลาววา 

“ถาโฆษณานั้น มีคํากลาวอางที่เปนเท็จ หรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิด โฆษณานั้นจะเปน
โฆษณาที่หลอกลวง” 

ซึ่งปกติแลว การกลาวอางที่เปนเทจ็นี้จะไมถือเปนการหลอกลวง ถาการกลาวอางนั้นไม
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูบริโภคไมเชื่อคํากลาวอางเหลานั้น 

Laczniak & Grossbart (1990) กลาววา  

“การกลาวอางโฆษณาหลอกลวง (Deceptive advertising claims) มักจะเปนการกลาว
อางที่มีเหตุผลเปนไปไดและนาเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาเปนหลัก (Attribute – based)“ 

โดยสรุปแลว โฆษณาที่หลอกลวงนี้ ผูบริโภคจะเกิดผลเสียจากการที่เกิดพฤติกรรม เชน
พฤติกรรมการซื้อ ที่เกิดจากการที่ไดรับอิทธิพลมาจากการกลาวอางโฆษณา ซึ่งการกลาวอางนั้น มี
ความตั้งใจที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดนั่นเอง 
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- โฆษณาที่ทําใหเขาใจผิด (Misleading) 

 Gaeth & Heath (1987) ใหความหมายของคําวา “โฆษณาที่ทําใหเขาใจผิด” นี้ไววา 

“ความขัดแยงระหวางคุณสมบัติที่แทจริงของสินคากับความเชื่อของผูบริโภคตอสินคานั้น
ที่โฆษณาเปนตัวสราง” 

Attas (1999) กลาววา 

“โฆษณาจะเปนโฆษณาที่ทําใหเขาใจผิด หรือ หลอกลวง ก็ตอเมื่อมีความคาดหวังใหผูที่
รับสารไดเกิดความเชื่อผิดๆ ซึ่งเปนผลมาจากการรับสารนั้น และมาตรฐานของผูรับสารที่มีเหตุผล 
(Reasonable Person Standard) จึงเขามาเปนเครื่องมือในการจะทําใหโฆษณาทําใหเขาใจผิด
เปนรูปธรรมมากขึ้น”  

Grunert & Dedler (1985) กลาวไววา มีเนื้อหาสารหลายประเภทที่อาจกลายเปนการทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิด  เชน การกลาวอางเปรียบเทียบที่ไมสมบูรณ หรือกลาวอางสถิติที่ไมเหมาะสม 
ไมครบ หรือเพียงพอ ฯลฯ 

สารโฆษณาที่มีแนวโนมจะกลายเปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิด เชน 

- การอางผลการศึกษา / ทดสอบ ที่ไมสมบูรณ 

ระดับความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติสนิคาที่เพิ่มข้ึน เมื่อสารโฆษณาการกลาว
อางถึงการวัดคุณภาพของสินคาเพียงหนึ่งในหลายๆ ขอ 

- การละเลยถึงคุณสมบัติการใชสินคาบางอยาง 

ระดับความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาที่เพิ่มข้ึน เมื่อสารโฆษณากลาวถึง
คุณสมบัติการใชสินคานั้นในแงที่ดี ที่พิเศษเทานั้น ซึ่งในบางแงไมไดพูดถึง 

- การละเลยถึงคุณสมบัติสินคาที่เกี่ยวกับรุนของสินคา 

ระดับความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาที่เพิ่มข้ึน เมื่อสารโฆษณากลาวถึง
หลักฐานที่เปนเพียงคุณสมบัติของสินคาเพียงรุนใดรุนหนึ่งของสินคานั้น 
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- การขยายความหมายของคุณสมบัติสินคา 

เมื่อคํานิยามแบบกวาง หรือนิยามที่ไมชัดเจน ถูกนํามาใชในการอธิบายถึงคุณสมบัติสิน
คา ผูบริโภคอาจถูกชักจูงไปโดยอิทธิพลที่ผิดๆ เกี่ยวกับการกลาวอางถึงสินคาที่กวางนั้น กลายเปน
วา สินคานั้นครอบคลุมคุณสมบัติที่กลาวถึงนั้นจริง ซึ่งสินคานั้นอาจไปไมถึงคุณสมบัตินั้น 

- การอางตัวชี้ / ตัววัด ที่ไมมีนัยสําคัญ 

ระดับความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัตินั้นที่เพิ่มมากขึ้น เมื่อสารโฆษณากลาวถึง
ตัววัดที่ไมมีความหมาย (Meaningless indicator) เพื่อใหผูบริโภคชื่นชอบคุณสมบัตินั้น 

- การเปรียบเทียบที่ไมมีนัยสําคัญ 

ระดับความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาที่เพิ่มมากขึ้น เมื่อสารโฆษณาใชการ
เปรียบเทียบสินคากับตราสินคาอื่น แตเปนการวัดเปรียบเทียบที่ไมนัยสําคัญ เชน นําไปเปรียบ
เทียบเทียบกับตราสินคาที่อยูในกลุมสินคาคนละกลุม 

- การอุปมาถึงการใชคุณสมบัติสินคานั้น 

เมื่อสารโฆษณามีการใชคําอุปมา ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาก็ถูกสรางขึ้น ซึ่งจริงๆ 
แลว ไมไดมีการอธิบายอยางชัดเจน 

วิธีการกลาวอางโฆษณที่มีแนวโนมจะกลายเปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิดนั้นมีหลายวิธี 
แตตามความเปนจริงแลว มีเพียงการกลาวอางโฆษณาที่มีแนวโนมจะเปนการกลาวอางที่ทําใหผู
บริโภคเขาใจผิดอยูเพียง 2 ประเภทเทานั้น ที่มีการวิจัยศึกษากันอยางจริงจัง คือ การกลาวอาง
เปรียบเทียบที่ไมสมบูรณ (Incomplete comparison) และการกลาวอางวาดีที่สุดที่พิสูจนไมได 
หรือที่เรียกวา Puffery นั่นเอง  

Grunert & Dedler (1985) ยังไดบอกถึงแนวคิดในการวัดถึงความเปนโฆษณาที่ทําใหผู
บริโภคเขาใจผิดอยู 3 แนวคิดดวยกัน คือ 

แนวคิดที่ 1 

แนวคิดนี้ตีกรอบวา ผูเชี่ยวชาญ ตองเปนคนตัดสินวาโฆษณานั้นจะถือวาเปนโฆษณาที่ทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิดหรือไม ซึ่งแนวคิดนี้ เปนวิธีที่ใชโดย FTC (Federal Trade Commission) และ 
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FDA หรือองคการอาหารและยา ซึ่งวิธีนี้ ถือเปนวิธีที่เปนอัตวิสัยและเปนความคิดสวนบุคคลอยาง
ยิ่ง และไมมีมาตรฐานทางวิทยาศาสตรมารองรับผลของแนวคิดนี้เลย 

แนวคิดที่ 2  

เปนแนวคิดวิธีที่ใหผูบริโภคเองนั้น เปนคนวัดระดับของโฆษณาตามที่ตนรับรูถึงความเปน
โฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิด ซึ่งวิธีนี้ก็ถูกวิพากษวิจารณวา ผูบริโภคที่กลาววาโฆษณานั้นเปน
โฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดเองนั้น จริงๆ แลวไมไดถูกทําใหเขาใจผิดเลย 

แนวคิดที่ 3 

แนวคิดวิธีวัดนี้ เดนชัดที่สุด และมีการถกเถียงกันในดานทฤษฎีมากที่สุด คือ เปนวิธีที่จะ
วัดความเปนโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดนั้น โดยใชผลที่โฆษณานั้นมีตอตัวแปรดานการรับรู
ของผูบริโภค 

แตทุกแนวคิดเห็นตรงกันวา ความเชื่อถือตราสินคา (Brand beliefs) ของบุคคล ควรเปน
ตัวแปรที่สําคัญที่สุดในการวัดความเปนโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิด แตก็มีผูที่คิดวาควรใชสิ่ง
ที่เปนรูปธรรมมาเปนตัววัดบาง (เชน Jacoby & Small; Armstrong, Gurol และ Russ; Russo et 
al. Cited in Grunert & Dedler, 1985) เชน ตัวสินคาที่เปนรูปธรรม แตก็ยังไมสามารถหามาตร
ฐานใดมาวัดอยางเปนมาตรฐานได 

ความแตกตางระหวางโฆษณาหลอกลวงและโฆษณาทําใหเขาใจผิด 

ความแตกตางของโฆษณาที่ทําใหเขาใจผิด กับโฆษณาหลอกลวงนั้น Attas (1999) กลาว
วา แทจริงแลว โฆษณาหลอกลวงนั้นก็เปนโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดอยางหนึ่งเชนกัน เนื่อง
จากทั้งสอง เปนแนวความคิดที่ดูจากผลของการกระทําเปนหลัก (Outcome concept) แตที่แตก
ตางก็คือ “ความตั้งใจ”  

ความแตกตางนั้น เปรียบเสมือนกับการเสียชีวิต คนอาจเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ หรืออาจ
เกิดจากการฆาตกรรม อุบัติเหตุนั้น ไมมีความตั้งใจเขามาเกี่ยวของ แตการฆาตกรรมนั้น มีความ
ตั้งใจที่จะทําใหผลนั้นเกิดขึ้นมา เหตุการณทั้งสองนั้นตางกันที่ความตั้งใจที่จะทําใหผลนั้นเกิดขึ้น 
แตผลที่เกิดขึ้นนั้นเหมือนกัน ก็คือการเสียชีวิตนั่นเอง 
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การทําใหผูบริโภคเขาใจผิดเปรียบเสมือนวา เราตองการใหเพื่อนมารับตอน 2 ทุม เพื่อไป

ธุระสําคัญมาก เพื่อนบอกวา “ฉันมารับตอน 2 ทุมได” แตเมื่อถึงเวลานั้นเพื่อนไมมา ทําใหเราโกรธ
มาก แตตามที่เพื่อนพูดนั้น เพื่อนไมไดโกหกแตอยางใด เพราะคําวา “มารับได” ไมไดหมายความ
วา “จะมารับ” เพื่อนคนนั้น ใชวิธีบอกเปนนัยตามความเปนจริง (Pragmatic implication) และผูที่
ตองการติดรถไป และเชื่อตามที่เพื่อนพูด ก็เปนการตีความอนุมานตามความเปนจริง (Pragmatic 
inference) (Gaeth & Heath, 1987) 

นักโฆษณามักกังวลวา การกลาวอางโฆษณาของตนนั้น จะเปนโฆษณาหลอกลวง หรือทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิด จนทําใหผูบริโภคเกิดความเสียหายหรือไม Wells, Burnett & Moriarty 
(2000) ไดใหคําแนะนําองคประกอบในการสรางการกลาวอางที่มีเหตุผล และชอบธรรมไว คือ ซึ่ง
นักโฆษณาควรคํานึงถึงขอตางๆ ดังนี้ 

- ชนิดของการกลาวอางที่นักโฆษณาสราง 

- ชนิดของสินคา 

- ผลที่อาจจะเกิดขึ้นจากการกลาวอางที่ผิด 

- ระดับของความเชื่อมั่นของผูบริโภคตอการกลาวอางนั้น 

- ชนิดของหลักฐานที่มีในการที่จะมาสนับสนุนการสรางคํากลาวอางนั้นๆ 

ถาคํานึงถึงองคประกอบที่กลาวมา และทําใหถูกตองเหมาะสมแลว การกลาวอางโฆษณา
นั้นก็จะเปนคํากลาวอางที่มีประสิทธิภาพและไมเปนการหลอกลวงผูบริโภค 

จากการศึกษาของ Laczniak & Grossbart (1990) เกี่ยวกับโฆษณาหลอกลวงกับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง และเปนผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินคานั้นๆ 
เมื่อไดรับสารโฆษณาที่เปนการหลอกลวงแลว จะพิจารณาสารนั้นอยางละเอียดถี่ถวนถึงความเปน
ไปได และถาสารโฆษณานั้นเปนสารที่เปนเหตุเปนผลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา ผูบริโภคมีแนว
โนมที่จะเกิดการตอบสนองทางการรับรู (Cognitive responses) ที่เปนทางบวกมากขึ้น แตการ
กลาวอางนั้น ก็จะมีแนวโนมจะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อที่ผิดดวย  

Burke, DeSarbo, Oliver and Robertson (1988) ทําการศึกษาถึงความเชื่อและความ
ตองการซื้อสินคาของผูบริโภค พบวา การกลาวอางที่คลุมเครือและบอกขอดีของคุณสมบัติสินคา



                                                                                                               
                                                                                                                                                            68 

 
นั้นในระดับสูงนั้น มีประสิทธิภาพในการเพิ่มความเชื่อใหผูบริโภค และจะนําไปสูการรับความเชื่อที่
ผิดๆ เกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาในระดับที่สูง รวมถึงทําผูบริโภคมีระดับการซื้อที่สูงขึ้นดวย 

Barone & Miniard (1999) กลาววา การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาหลอกลวงที่ผานมา
พบวา ผูบริโภคจะทําการสรุปเกี่ยวกับสินคานั้นเอาเองจากเนื้อหาสารโฆษณาที่ได โดยจะสรุป
เหนือหรือเกินกวาที่ขอมูลในการกลาวอางโฆษณานั้นมีอยู และเมื่อการสรุปนั้นไมสมดุลกับความ
เปนจริง (เชน เกิดความเขาใจผิดวา สินคานั้นมีคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง หรือมีคุณสมบัตินั้น 
และคุณสมบัตินั้นสามารถทําไดถึงระดับนี้) การหลอกลวงจะเกิดขึ้น 

Gaeth & Heath (1987) ผูใหญจะมีแนวโนมที่จะถูกโฆษณาทําใหเขาใจผิดมากกวาวัยรุน 
วัยรุนจะแยกแยะระหวางการบอกเปนนัยๆ ที่เปนขอเท็จจริง (Pragmatic implication) กับการบอก
ขอมูลโดยตรง (Direct Assertion) ไดดีกวาผูใหญเมื่อไดมีโอกาสศึกษาถึงองคประกอบของ
โฆษณาแลว แตไมไดหมายความวาผูใหญจะไมสามารถจะแยกแยะสิ่งเหลานั้นออกได เพียงแตผู
ใหญไมมีการตอบสนองตอกระบวนการนี้อยางฉับพลับในระดับเดียวกับกลุมวัยรุนเทานั้น 

เขายังพบอีกวา วัยรุนจะเขาใจผิดในการบอกเปนนัยๆ ที่เปนขอเท็จจริง นอยกวาผูใหญ 

Dunn & Barban (1986) กลาววา แมการหลอกลวงในโฆษณาจะเปนสาเหตุใหผูบริโภคมี
ความรูสึกที่ไมดีกับสินคา และไมยอมรับสินคานั้น ซึ่งตรงนี้อาจเปนความจริงในโฆษณาที่มีขอมูลที่
ผูบริโภคสามารถพิจารณาไดงายๆ เชน ราคา และความสดของอาหาร แตก็ยังมีหลักฐานนอยมาก
ที่จะชี้วา เหตุการณนี้จะเกิดไดบอยมากแคไหน หลักฐานที่มีอยูระบุเพียงวา ผลของโฆษณา     
หลอกลวงจะทําใหยอดขายมากกวาโฆษณาที่ไมใชโฆษณาหลอกลวง  

Snyder (1989) พบวา เมื่อเปรียบเทียบกัน ระหวางการกลาวอางโฆษณาแบบเปรียบ
เทียบกับการกลาวอางที่ไมเปรียบเทียบ การกลาวอางนัยๆ วาสินคานั้นดีที่สุด (Implied – 
superiority claims) มีแนวโนมที่จะเปนโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดมากกวา 

การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ยังมีไมมากนัก และสวนใหญจะทําการศึกษากับการกลาวอาง
โฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative advertising claims) โดยเฉพาะอยางยิ่งการกลาวอาง
โฆษณาที่กลาวไมหมด หรือไมสมบูรณ  
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4. งานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ 

Michael A. Kamins และ Lawrence J. Marks (1988) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง The use 
of product sampling and advertising: Effects of sequence of exposure and degree of 
advertising claim exaggeration on consumers’ belief strength, belief confidence, and 
attitude หรือโฆษณาที่ตองการขายสินคาโดยใชคํากลาวเกินจริง (Exaggeration), ใชคํากลาวอาง
วาดีกวา – ดีที่สุด (Superlative) เพื่อจูงใจผูซื้อ จะมีผลอยางไรกับความเชื่อ, ทัศนคติ ของผูบริโภค
อยางไรบาง โดยนําตัวแปรการใชตัวอยางสินคา (product sampling) มารวมดวย  

 โดยอาศัยพื้นฐานของ Integrated information response model การศึกษาครั้งนี้ใชวิธี
การวิจัยโดยใหผูบริโภคเปดรับส่ือโฆษณาที่มีลักษณะเกินจริง 2 ระดับ คือ เกินจริงเล็กนอย กับ 
เกินจริงไปมาก กับใหผูบริโภคไดลองตัวอยางสินคา (product sampling) ในลําดับข้ันตอนตางๆ 
กัน เพื่อดูผลวา ลําดับข้ันตอนเหลานั้นมีผลตอผูบริโภคหรือไม 

 ผลการศึกษาสรุปวา ผูบริโภคที่มีประสพการณตรงจากการใชสินคา จะมีระดับ Belief 
confidence scores และ Attitude confidence scores สูงกวาผูบริโภคที่ไดรับขาวสารอยางเดียว
โดยไมมีประสบการณตรง และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นกับผูบริโภคที่ไดรับสารโฆษณา
กอนแลวไปลองสินคาตัวอยาง มากกวาผูบริโภคที่ลองสินคากอนการเปดรับสารโฆษณา  

 ทัศนคติของผูบริโภคจะยิ่งเปนลบมากขึ้น เมื่อไดรับสารโฆษณาที่มีความเกินจริงไปมาก 
แตไดรับประสบการณตรงจาก Product sampling นั้นไมดี (Disconfirming product sampling 
experience) และนอกจากผูบริโภคจะมีทัศนคติเปนลบตอสินคา รวมถึงมีพฤติกรรมการตั้งใจซื้อที่
ต่ําลงดวย 

John C. Maloney (2000) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง Curiosity versus disbelief in 
advertising ซึ่งเปน 2 รูปแบบที่แตกตางกันของความไมเชื่อในสารโฆษณา  

เขาไดทําการวิจัยปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีความไมเชื่อสารโฆษณา โดยทดสอบกับ       
แมบาน และใชโฆษณาอาหาร (Food advertisement) โดยจะใหแมบานบอกวา พบอะไรที่ยากจะ
เชื่อ (Hard to believe) ในโฆษณาที่ใหดูหรือไม และใช “Readiness – to – Serve” scale เพื่อใช
เปนตัววัดวาโฆษณาทดลองมีอิทธิพลตอความตั้งใจจะหาประสบการณตรงในสินคาที่โฆษณานั้น 
ของ respondents นั้นหรือไมอยางไร เพื่อพิสูจนสมมุติฐานของเขา 2 ขอ คือ 
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1. ผูบริโภคที่มีความคิดเห็นวา Advertising claims นั้นมีบางอยางที่ยากจะเชื่อ จะ

สะทอนถึง  

- ทัศนคติของผูบริโภค (Relatively stable attitude) ที่ขัดแยงกับ      ทัศนคติที่อธิบาย
โดยโฆษณา (Attitude described by the advertisement) และผูบริโภคไมมีการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยทําการหาขอมูลเพิ่มเติม หรือโดย       ประสบการณตรงกับ
สินคา (เรียกวาปฏิกิริยา Disbelief) และ  

- ทัศนคติที่สอดคลอง หรือ dissonant attitude ที่เกี่ยวกับสารโฆษณาของผูบริโภค ที่
ตองการหาขอมูลเพิ่มเติม หรือมีประสบการณตรงกับสินคาที่โฆษณานั้น (เรียกวา
ปฏิกิริยา curiosity) 

 2. การเกิดของความไมเชื่อ (Disbelief) หรือ ความสงสัย (Curiosity) จะใหผลที่แตกตาง
กันในการกระตุนของโฆษณา (advertisement’s stimulation) ที่ทําใหผูบริโภคตองการหา    
ประสพการณตรงกับสินคาที่โฆษณานั้น 

ผลสรุปวา รูปแบบของ Non belief 2 รูปแบบนี้ คือ ความสงสัย (Curiosity) และ ความไม
เชื่อ (Disbelief) มีอิทธพิลมาจากปฏิกิริยาของผูรวมการทดลอง ที่พบบางสิ่งที่ยากจะเชื่อใน
โฆษณาที่ไดทําการศึกษานั้น และพบวา ความสงสัยจะชวยเสริมใหความตั้งใจที่จะลองสินคาที่
โฆษณาของผูบริโภคสูงขึ้น สวนความไมเชื่อจะหยุดความตองการที่จะลองสินคาที่โฆษณาของผู
บริโภค 
 

Michel A. Kamins& Lawrence J. Marks (1987) 

ไดทําการศึกษาเรื่อง “Advertising Puffery: The Impact of Using Two – Sided Claims 
on Product Attitude and Purchase Intention” หรือ การใชคํากลาวอางที่คลุมเครือในโฆษณา  

เขาไดทําการศึกษาผลของการใชคํากลาวอางที่คลุมเครือ (Puffery) เพียงดานเดียวหรือ
สองดาน วา อยางไรผูบริโภคจึงจะมองวาดีกวา 

เขาตั้งขอสังเกตวา การศึกษาเรื่อง Puffery ทุกคนจะมองวา เปนการใชคํากลาวอางในรูป
แบบของ One – sided หรือการสื่อใหเห็นถึงขอดีของสินคาเพียงดานเดียว สินคาจะถูกนําเสนอสูผู
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บริโภคในทางที่ดีเทานั้น ซึ่งอาจทําใหไมมีความนาเชื่อถือ และทําใหการเปลี่ยนแปลงความเชื่อของ
ผูบริโภคมีโอกาสลดนอยลง  

การใชการโฆษณาแบบนําเสนอสองดาน จะทําใหความนาเชื่อถือของนักโฆษณามีเพิ่ม
มากขึ้น และจะลด Negative disconfirmation ของผูบริโภคลงดวย เปนความตั้งใจที่จะสราง
ความนาเชื่อถือ โดยไมไปลดหรือทําลายความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  

เขาไดทดการศึกษาเรื่องนี้กับนักศึกษามหาวิทยาลัยและชั้นมัธยมปลายจํานวน 172 คน 
โดยใชสินคาที่จะทําการทดลองก็คือปากกาลูกลื่น  

โดยเขาจะแบงผูเขารวมทดลองเปน 4 กลุม แตละกลุมจะรับสารโฆษณา 1 แบบใน 2 แบบ 
(นําเสนอขอมูลดานเดียว หรือ สองดาน) โดยรวมไปกับระดับของการกลาวอางแบบ Puffery 1 ใน 
2 ระดับ คือ สูง หรือ ต่ํา แลวทําใหเกิด Disconfirming เมื่อไดทดลองใชสินคา 

ผลการทดลองคือ ผูเขารวมการทดลองมองวา นักโฆษณาพูดความจริง (Truthfulness) 
ในกลุมที่รับสารโฆษณาที่เปนขอมูลสองดาน มากกวาดานเดียว ในทุกระดับของ Puffery และ
ระดับของ Negative Disconfirmation จะต่ําลงในกลุมผูเขารวมทดลองที่รับสารโฆษณาสองดาน
เมื่อเทียบกับการนําเสนอดานเดียวในทุกระดับของ Puffery ดวย 

สวนดานระดับของการประเมินกอนการทดลองใชสินคา หรือทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคนั้น ในกลุมที่รับสารโฆษณาดานเดียว เมื่อระดับของ Puffery เพิ่มข้ึน ระดับการ
ประเมินทัศนคติและความตั้งใจซื้อมีระดับลดลง ซึ่งเปน Contrast effect  

สวนในกลุมของผูที่รับสารโฆษณาสองดาน ระดับการใหคะแนนจะคอนขางมีความสอด
คลองไมคอนเปลี่ยนแปลง (Consistency) แมระดับของ Puffery จะเพิ่มข้ึน 
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บทที่  3 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ระดับของการกลาวอาง และประสิทธิผลของการโฆษณา” เปนการ
วิจัยในลักษณะทดลอง (Experimental Research) แบบ Posttest เพื่อทําการศึกษาเปรียบเทียบ
การกลาวอางโฆษณาตางระดับ และประสิทธิผลในการใชการกลาวอางโฆษณานั้นในดานความ
คิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค ความเชื่อถือในโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคา 

ตัวแปรในการทดลอง 

 สําหรับตัวแปรในการทดลองครั้งนี้ กําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ คือ 

1. ตัวแปรอิสระ คือ ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอาง (Advertising claims) ที่เกินจริง ซึ่งมี 2 
ระดับ (เกินจริงไปมาก และเกินจริงเล็กนอย) และโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง 

2. ตัวแปรตาม คือ ประสิทธิผลของงานโฆษณาในดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค 
ความนาเชื่อถือของโฆษณา และความตั้งใจที่จะซื้อสินคาของผูบริโภคที่รับชมโฆษณา 

กลุมตัวอยาง 

การวิจัยทดลองในครั้งนี้ มีกลุมตัวอยาง คือ กลุมของนักเรยีนชั้นมัธยมปลาย จนถึง วัย
ทํางานตอนตน คือในชวงอายุระหวาง 15 – 25 ป จํานวน 60 คน และแบงกลุมตัวอยางเปน 3 กลุม 
โดยไมเจาะจง (Randomly assigned) โดยใหผูเขารวมการทดลองทั้ง 60 คน สุมจับสลากเพื่อเขา
กลุมดังกลาว โดยมีวิธีดังตอไปนี้ 

 กลุมที่ 1  

 จํานวน 20 คน จากการที่ผูเขารวมการวิจัยสุมจับสลากเพื่อเขากลุม โดยกลุมนี้ ผูเขารวม
ทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงมาก (Extremely exaggerate) 
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 กลุมที่ 2 

 จํานวน 20  คน จากการที่ผูเขารวมการวิจัยสุมจับสลากเพื่อเขากลุม ผูเขารวมการทดลอง
กลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggerate) 

 กลุมที่ 3 

จํานวน 20 คน จากการที่ผูเขารวมการทดลองสุมจับสลากเพื่อเขากลุม ผูเขารวมทดลอง
กลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางที่เปนขอเท็จจริงและนาเชื่อถือ (Factual) 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

1. ชิ้นงานโฆษณา 

เปนชิ้นงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพประเภทนิตยสาร (Magazine ad) โดยมีชิ้นงานโฆษณาที่มี
ทั้งโฆษณาแทรก (Filler Advertising) และโฆษณาเงื่อนไข (Treatment) คือ 

1.1 โฆษณาเงื่อนไข (Treatment)  

เปนโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ (Print Ad) ที่เปนโฆษณาสินคาครีมอาบน้ํา เปนตราสินคาที่ไมมี
อยูจริง ซึ่งเปนโฆษณาที่ผูวิจัยจัดทําขึ้นเอง เพื่อเปนการควบคุมตัวแปรของทั้งหมด 3 ชิ้นงาน
โฆษณา คือ 

- โฆษณาที่มีคํากลาวอางที่เกินจริงไปมาก (Extremely exaggeration)  

คือ ผูวิจัยควบคุมใหโฆษณาชิ้นนี้ มีการใชการกลาวอางถึงคุณสมบัติตางๆ ของสินคาใน
ทางเกินกวาคุณสมบัติสินคาตามความเปนจริงอยางมาก จนหลุดจากความเปนจริงอยางเห็นได
ชัด และผูบริโภครับรูโดยสามัญสํานึกวาสินคาไมสามารถทําได  

-     โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggeration) 

ผูวิจัยควบคุมใหสารโฆษณานี้ มีการใชการกลาวอางถึงคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในทาง
เกินกวาคุณสมบัติสินคาตามความเปนความจริงเล็กนอย ซึ่งเปนการกลาวอางที่ผูบริโภคไมแนใจ
วาเปนจริงหรือไม คืออยูในระหวาง (In between) ความเปนจริงที่สินคานั้นอาจสามารถทําได แตก็
ยากที่จะเชื่อวาทําได  
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- โฆษณาที่มีคํากลาวอางที่เปนขอเท็จจริง (Factual) 

ผูวิจัยควบคุมใหสารโฆษณานี้ เปนโฆษณาที่ใชคํากลาวอางที่เปนตรรกะในการอธิบาย
คุณสมบัติของสินคา และเปนขอเท็จจริงที่พิสูจนได 

โดยผูวิจัยไดจัดทําใหเนื้อหาและรูปแบบของชิ้นงานโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นนั้นใหเหมือนกันให
มากที่สุด จะแตกตางกันแคคํากลาวอาง (Advertising claims) ซึ่งเปนคํากลาวอางที่ตางระดับกัน
ไป 3 ระดับดังที่กลาวไปแลว 

ที่ผูวิจัยเลือกสินคาเปนครีมอาบน้ําเพราะเหตุวา เปนสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา หรือ 
Low Involvement ซึ่งเปนประเภทสินคาที่สามารถทดสอบประสิทธิผลของของโฆษณาไดดี เพราะ
ตัวโฆษณา และคํากลาวอางของโฆษณา (Advertising claims) จะมีผลตอความคิดเห็นตอ
โฆษณาของผูบริโภค ความนาเชื่อถือของโฆษณา และการตัดสินใจของผูบริโภคมากกวาที่จะเปน
คุณภาพของสินคาจริงๆ นอกจากนั้น กลุมเปาหมายของการวิจัย คือกลุมคนอายุระหวาง 15 – 25 
ป เปนกลุมที่ใชสินคานี้อยูเปนจํานวนมาก และสินคาประเภทนี้ ยังใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไม
มากนัก เหมาะที่จะนํามาใชในการวิจัย 

1.2 โฆษณาแทรก (Filler Advertising) 

เปนชิ้นงานโฆษณาประเภทนิตยสาร (Magazine ad) ธรรมดา ที่เห็นในนิตยสารตางๆ  
เปนสวนโฆษณาที่ผูวิจัยเติมเขามาในจํานวนโฆษณาทั้งหมดที่ไดใหผูเขารวมการทดลองดู ทั้งนี้ 
เพื่อใหสภาพของการทดลองใกลเคียงกับบรรยากาศในการอานนิตยสารของผูบริโภคในชีวิต
ประจําวันใหไดมากที่สุด ซึ่งผูวิจัยจะคัดมากจากชิ้นงานโฆษณาสิ่งพิมพนติยสารที่มีอยูในนิตยสาร
ตางประเทศตั้งแตป 2543 - 2544 โดยจะจัดทําโดยแปลเปนภาษาไทย เพื่อใหผูเขารวมการวิจัยได
เขาใจไดงายยิ่งขึ้น 

ที่ผูวิจัยจะไมเลือกชิ้นงานโฆษณาที่ใหมเกินไปนัก และเปนโฆษณาจากตางประเทศ เนื่อง
จากจะปองกันไมใหผูเขารับการทดลองจดจําได รวมถึงเรื่องตราสินคา (Brand) จะไมเปนที่รูจัก
ของผูบริโภค จึงจะไมมีผลตอผลการทดลอง 

 การกําหนดตําแหนงลําดับของชิ้นงานโฆษณาในการทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดลาํดับ
เหมือนกันหมดทั้ง 3 กลุม ดังนี้ 
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 โฆษณาแทรก 1      โฆษณาเงื่อนไข      โฆษณาแทรก 2       โฆษณาแทรก 3       โฆษณาแทรก 4 

 

2. แบบสอบถาม 

เครื่องมือแบบสอบถามชุดนี้ เปนแบบสอบถามเพื่อสัมภาษณกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยเปนผู
จัดทําขึ้นเชนกัน โดยการคนควาจากตําราและเอกสารอางอิงตางๆ  

แบบสอบถามนี้ จะเปนเครื่องมือในการวัดผล ที่แจกใหผูเขารวมการทดลองทําภายหลัง
จากไดดูชิ้นงานโฆษณาของแตละกลุมไปแลว (Posttest) เพื่อวัดผลของโฆษณาที่มีการกลาวอางที่
เกินจริง (Exaggerate advertising claims) ซึ่งทั้งหมดมีอยู 4 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 

เปนคําถามที่เกี่ยวกับคําถามสวนตัวของผูเขารวมทดลอง เชน เพศ อายุ การศึกษา ฯลฯ 
เพื่อสอบถามลักษณะทางประชากรของผูเขารวมทดลอง 

ตอนที่ 2 

เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอช้ินงานโฆษณาที่ไดชมของผูบริโภค ซึ่งก็รวมถึง
โฆษณาเงื่อนไขดวย โดยคําถามจะถามความคิดเห็นในดานตางๆ เกี่ยวกับโฆษณา ไดแก 
ความสะดุดตา ความดึงดูดใจ ความนาสนใจ ความคิดสรางสรรค ความสามารถในการ
จดจําไดงาย การจูงใจใหเชื่อถือ และความชอบที่มีตองานโฆษณา ซึ่งจะเปน Likert Scale 
5 ระดับ 

ตอนที่ 3 

เปนคําถามเกี่ยวกับความเชื่อถือ (Believability) ของโฆษณาที่ผูบริโภครับรู (Perceived) 
เปน Scale ของ Beltramini (1982) คือ Believability Scale ซึ่งจะเปน Semantic 
Differential Scale 7 ระดับ เกี่ยวกับการตอบสนอง 10 ขอ เพื่อการวัดวา ผูบริโภครับรูวา
โฆษณาและการกลาวอางคุณสมบัติสินคานั้นมีความนาเชื่อถือหรือไมอยางไร 

Scale ของ Beltramini สามารถวัดความนาเชื่อถือ (Reliability) ได .90 และ .97 โดย
ทดสอบกับผูบริโภคถึง 5,000 คน โดยเปนชาย 55% หญิง 45% มีอายุเฉลี่ยคือ 23 ป 
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ตอนที่ 4 

เปนคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจจะซื้อสินคา (Intention to buy) ของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมา
จากชิ้นงานโฆษณาที่ไดดู โดยเปน Scale ผูวิจัยที่ดัดแปลง และนําพื้นฐานมาจาก 
Readiness – to – serve scale ที่ใชในการวัดถึงอิทธิพลของโฆษณาตอการหา      
ประสบการณตรงในการทดลองใชสินคา (Product trial) ของผูบริโภค ที่คิดโดย Well, 
W.D. (1961, cited in Malony 2000) โดยดัดแปลงตัดทอนบางขอออกไปใหใชงานไดดี 
เหมาะกับการวิจัยมากยิ่งขึ้น  

ในสวนนี้ไดใหผูเขารวมการทดลองใหคะแนนความตั้งใจซื้อต้ังแต 1 – 7 คะแนน โดยจะมี
คําอธิบายไววา ถาคะแนน 1 จะหมายความวาอยางไร จนไปถึงคะแนนที่ 7  ซึ่งเปน
คะแนนระดับที่ผูบริโภคมีความตองการที่จะซื้อสินคาสูงสุด 

 เมื่อผูเขารวมการทดลองตอบคําถามจากแบบทดสอบขางตนเสร็จเรียบรอย ผูวิจัยจึงนํา 
Rating ของทั้ง 3 กลุมมาเปรียบเทียบกัน วาโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (Slightly 
exaggerate) เกินจริงไปมาก (Extremely exaggerate) และการกลาวอางที่เปนขอเท็จจริงของ
โฆษณา (Factual) จะมีผลตอความคิดเห็นที่มีตอโฆษณา, ความเชื่อถือโฆษณา และความตั้งใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภคแตกตางกันอยางไร 

3. หองทดลอง 

มีความเหมาะสมในการทดลอง ทั้งในดานบรรยากาศในการเขารวมทดลอง คือ มี
อุณหภูมิและแสงที่พอเหมาะ ปราศจากเสียงรบกวนจากภายนอก ตลอดจนมีขนาดที่เหมาะสมกับ
จํานวนผูเขารวมการทดลอง 

 

การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

โฆษณาเงื่อนไข (Treatment) 

ผูวิจัยไดจัดทําโฆษณาขึ้นมาเพื่อใชในการทดลอง โดยเปนตราสินคาที่สมมติข้ึนมา 3 ชิ้น
งานโฆษณา ซึ่งแบงเปนการกลาวอางโฆษณาเกินจริง 2 ระดับ คือ เกินจริงเล็กนอย และเกินจริงไป
มาก และโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง (Factual) 
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ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบวา โฆษณาทั้ง 3 ชิ้นนั้น เปนโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงใน

ระดับตางๆ  3 ระดับ จริงหรือไม โดยไดนําโฆษณาไปใหผูเชี่ยวชาญสาขาโฆษณา จํานวน 5 ทาน 
ตรวจสอบวา เปนโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณาเกินจริงตามระดับที่วางไวหรือไม หลังจากนั้น 
จะนําผลจากผูเชี่ยวชาญ ไปตรวจสอบความคิดเห็นกับผูบริโภคอีกขึ้นหนึ่ง ซึ่งจะเลือกใหเปนกลุม
เดียวกับกลุมเปาหมายในการทดลอง จํานวน 15 คน  

รายชื่อของผูเชี่ยวชาญทางสาขาโฆษณาทั้ง 5 ทาน คือ 

1. อาจารย วรวัฒน  จินตกานนท     

      (อาจารยคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย) 

2. ผศ. วนิดา ตันนาภัย                                                                                              
(อาจารยคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร)  

3. อาจารย วงหทัย  ตันชีวะวงศ                                                                                             
(อาจารยคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร) 

4. ผศ. พรทิพย  สัมปตตะวนิช                                                                                       
(อาจารยคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

5. ผศ.  แอนนา จุมพลเสถียร                                                                                             
(อาจารยคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร) 

เมื่อผูเชี่ยวชาญไดตรวจสอบโฆษณาเงื่อนไขแลว ผูวิจัยจึงนําทั้งคําตอบและคําแนะนําของ
ผูเชี่ยวชาญทั้ง 5 มาปรับปรุงใหโฆษณาที่จัดทําเปนไปตามความเห็นของผูเชี่ยวชาญทั้ง 5  และตอ
ไปผูวิจัยไดนําโฆษณาที่ผูเชี่ยวชาญเห็นพองแลวไปสอบถามกับผูบริโภคจํานวน 15 คน วาโฆษณา
เงื่อนไขทั้ง 3 นั้น เปนไปตามระดับความเกินจริงที่วางไวหรือไม ซึ่งผูบริโภคทั้ง 15 คน ไดตอบตรง
กันทุกคนวา เปนไปตามระดับที่วางไว คือ  

โฆษณาชิ้นแรก   เปนโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง  

โฆษณาชิ้นที่สอง เปนโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย         

โฆษณาชิ้นที่สาม เปนโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบเกินจริงไปมาก                                          
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 เมื่อเครื่องมือตางๆ สําหรับใชในการทดลองครั้งนี้เตรียมพรอมแลว ก็ทําการเก็บรวบรวม
ขอมูลตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 ขั้นที่ 1  

 เมื่อเร่ิมการทดลอง ผูวิจัยจะอธิบายใหผูเขารวมการวิจัยทราบวา ตองการขอความคิดเห็น
ของผูเขารวมการวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาที่จะนําไปใชจริง โดยใชเวลาในการทดลองไมเกิน  1 ชั่วโมง  

 สาเหตุที่ผูวิจัยจะไมบอกวัตถุประสงคที่แทจริงกับผูเขารวมวิจัยที่วาเปนการทดสอบ
โฆษณาที่เกินจริง ก็เพราะ จะเปนการปองกันไมใหผูเขารวมการวิจัยเกิดทัศนคติ หรือความคิดเห็น
กอนการรับสารโฆษณา และสนใจต้ังใจตรวจสอบในดานโฆษณาที่เกินจริงเปนพิเศษ ซึ่งตรงนี้จะ
เปนตัวแปรสําคัญในการทดลองครั้งนี้ และใหการดูชิ้นงานโฆษณาของผูเขารวมการวิจัย เปนไป
อยางธรรมชาติและเหมือนกับสภาพความเปนจริงในชีวิตประจําวันที่สุด 

 ขั้นที่ 2 

 ใหผูเขารวมการวิจัยจับฉลากแบงกลุมเปน  3 กลุม จากนั้น แยกยายกันตามกลุม เพื่อเขา
รวมการทดลอง และเริ่มใหผูเขารวมการทดลองไดดูชิ้นงานโฆษณาตามกลุมที่แบงไว โดยเปนชิ้น
งานโฆษณาที่กําหนดไวตามขางตนแลว 

 ขั้นที่ 3 

 ภายหลังที่ผูเขารวมการทดลองไดดูชิ้นงานโฆษณาแลว ใหผูเขารวมการทดลองทั้ง 3 กลุม 
ไดทําแบบสอบถามวัดผลของโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงที่ไดจัดเตรียมไวแลวตามที่กลาวไว
ขางตน 

 ขั้นที่ 4 

 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเพื่อนํามาประมวล และวิเคราะหขอมูลที่ผูเขารวมการวิจัย
ตอบในข้ันตอนตอไป 
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เกณฑเทียบระดับความคิดเห็น 

-     แบบทดสอบสําหรับการทดลอง 

 แบบทดสอบตอนที่ 2 ซึ่งเปนแบบทดสอบความคิดเห็นตอโฆษณาที่มีการกลาวอางตาง
ระดับ ความคิดเห็นที่วัดจากผูเขารวมการทดลองไดแก ความสะดุดตา ความดึงดูดใจ ความนาสน
ใจ ความคิดสรางสรรค ความสามารถในการจดจําไดงาย การจูงใจใหเชื่อถือ และความชอบในงาน
โฆษณา  ซึ่งจะมีระดับ 5 ระดับในการวัดความคิดเห็น คือ 

 เห็นดวยอยางยิ่ง  -----  5 คะแนน 

 เห็นดวย   ------ 4 คะแนน 

 เฉยๆ   ------ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ------ 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  ------ 1 คะแนน 

แบบทดสอบตอนที่ 3 ซึ่งเปนแบบทดสอบเกี่ยวกับความเชื่อถือ (Believability) ของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาและคํากลาวอางโฆษณา ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

1. เหลือเชื่อ             ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ            (1 – 7 คะแนน) 

2. ไมนาไววางใจ ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได          (1 – 7 คะแนน) 

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ   (1 – 7 คะแนน) 

4. นาสงสัย                  ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       (1 – 7 คะแนน) 

5. ไรสาระ             ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล        (1 – 7 คะแนน) 

6. ไมจริงใจ                  ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ            (1 – 7 คะแนน) 

7. มีพิรุธ              ___:___:___:___:___:___:___      โปรงใส          (1 – 7 คะแนน) 

8. งง                           ___:___:___:___:___:___:___      เขาใจงาย       (1 – 7 คะแนน) 
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9. หลอกลวง                ___:___:___:___:___:___:___     เปนความจริง  (1 – 7 คะแนน)  

10. ไมเหมาะสม         ___:___:___:___:___:___:___         สมควร         (1 – 7 คะแนน) 

แบบทดสอบตอนที่ 4 ซึ่งเปนแบบทดสอบเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Intention 
to buy) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนในแบบทดสอบสวนนี้ 7 ระดับ ดังนี้ 

7  คะแนน  คุณจะซื้อสินคาที่โฆษณานั่นทันที 

6   คะแนน คุณจะซื้อสินคานั้นในอีกไมชานี้ 

 5   คะแนน ถามีโอกาสเมื่อไร คุณก็จะซื้อสินคานั้น 

 4   คะแนน บางทีคุณอาจจะซื้อสินคานั้น 

 3  คะแนน คุณอาจจะไมซื้อสินคานั่นเลย 

 2  คะแนน คุณไมสนใจจะซื้อสินคานั่นเลย 

 1  คะแนน         ถึงมีคนใหฟรีๆ ก็ไมเอา 

 

การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล 

 นําขอมูลทั้งหมดที่ไดรับมานี้ ไปประมวลผลและวิเคราะหตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. จัดทําคูมือการลงรหัส 

2. แปลงขอมูลในแบบสอบถามเปนรหัส ลงรหัสตามคูมือลงรหัส และประมวลผลดวย
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม SPSS for window เปนเครื่องชวยในการคํานวณคาทางสถิติ 
คือ One – way ANOVA ในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยในดานความคิดเห็นตอโฆษณา ความ
เชื่อถือ และการตัดสินใจซื้อสินคา ของทั้ง 3 กลุม ดวยวิธีของ Scheffe  

3. ทําการวิเคราะหขอมูลที่ไดมาจากการคํานวณของคอมพิวเตอร 
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บทที่  4 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ระดับของการกลาวอางโฆษณา และประสิทธิผลของการโฆษณา” ใน
คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ซึ่งเปนการทําวิจัยในหองทดลอง กลุม
ตัวอยางที่เขารวมการทดลองครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 15 – 25 ป จํานวน 60 คน  

 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยแบงการนําเสนอผลขอ
มูลออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1  เปนผลของลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวย ขอมูล
ทางเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางที่เขารวมการวิจัยในครั้งนี้ 

สวนที่ 2 เปนผลการวัดผลกระทบของระดับของการกลาวอางที่แตกตางกัน 3 ระดับ ที่มี
ตอประสิทธิผลทางดานความคิดเห็นของผูบริโภคตองานโฆษณา ซึ่งจะแบงออกเปน 7 ประเด็น
ยอย คือ ความสะดุดตาของโฆษณา ความดึงดูดใจของโฆษณา ความนาสนใจของโฆษณา ความ
คิดสรางสรรคของโฆษณา ความจดจําไดงายของโฆษณา  ความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือ 
และ ความชอบในตัวโฆษณา 

สวนที่ 3 เปนผลของการวัดผลกระทบของระดับการกลาวอางโฆษณาที่แตกตางกัน 3
ระดับที่มีตอประสิทธิผลทางดานความนาเชื่อถือของโฆษณา (Believability) ซึ่งแบงออกเปน 10 
ประเด็นยอย คือ ความนาเชื่อของโฆษณา ความไวใจไดของโฆษณา ความจูงใจในโฆษณา ความ
นาเชื่อถือของโฆษณา ความมีเหตุผลของโฆษณา ความจริงใจของโฆษณา ความโปรงใสของ
โฆษณา ความเขาใจไดงายของโฆษณา การนําเสนออยางเปนความจริงของโฆษณา ความเหมาะ
สมในการนําเสนอ  

สวนที่ 4  เปนผลของการวัดผลกระทบของระดับการกลาวอางโฆษณาที่แตกตางกัน 3 
ระดับที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา (Intention to buy)  

 

สวนที่ 1 : ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
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เพศ 

ตารางที่ 1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 เพศ   จํานวน        รอยละ 

         เพศชาย      25                                    41.7 

         เพศหญิง                              35          58.3 

 รวม                                  60                                   100.0 

 

ตารางที่ 1 เปนตารางแสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศของกลุม
ตัวอยาง โดยกลุมตัวอยางที่เขารวมในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคจํานวนทั้งหมด 60 คน ซึ่ง
ประกอบดวยกลุมตัวอยางเพศชาย จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 41.7 และกลุมตัวอยางผูบริโภค
เพศหญิง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 58.3 

 

อายุ 

ตารางที่ 2   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

         ชวงอายุ              จํานวน               รอยละ 

        15 – 19 ป                                        24                                            40.0 

        20 – 25 ป                                        36                                            60.0 

รวม                                             60                                           100.0 

ตารางที่ 2 เปนตารางแสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ ซึ่งสวนมากมีชวงอายุอยูระหวาง 
20 –25 ป คือ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 60 และเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15 –19 ป 
อีกจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 40 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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 การศึกษา 

ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

             ระดับการศึกษา      จํานวน   รอยละ 

      ต่ํากวามัธยมปลาย                                   6                                            10 

      มัธยมปลายหรือเทียบเทา                         12                   20 

      ปริญญาตรีหรือเทียบเทา                          35                 58.3 

      ปริญญาโท                                              7                      11.7  

               รวม                                               60                                       100.0 

  

ตารางที่ 3 เปนตารางจําแนกกลุมตัวอยางตามการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวามัธยมปลาย มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 10 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษามัธยมปลายหรือเทียบเทา มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 20 กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 58.3 และกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 11.7 ของจํานวนกลุมตัว
อยางทั้งหมด 

อาชีพ 

ตารางที่ 4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง 

    อาชีพ                     จํานวน      รอยละ 

      นักเรียน / นักศึกษา                                   40                                         66.7 

      พนักงานบริษัท                                           7                                         11.7 
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      ขาราชการ                                                 5                                           8.3 

      ธุรกิจสวนตัว                                              4                                           6.7 

       อ่ืน ๆ                                                        4                                           6.7 

 รวม                                                   60                                       100.0 

 

ตารางที่ 4 เปนตารางจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ กลุมตัวอยางที่ยังอยูในวัยเรียน หรือ
ยังเปนนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวนมากที่สุด คือจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 66.7 กลุมตัวอยาง
ที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 11.7 กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพขา
ราชการ มีจํานวนทั้งหมด 5 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด สวนกลุมตัว
อยางที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ซึ่งมีจํานวนเทากับผูบริโภคที่มี
อาชีพอื่น ๆ คือ 4 คนเชนกัน ซึ่งในจํานวนกลุมตัวอยางทั้ง 4 นี้ เปนกลุมคนที่วางงาน 3 คน และรอ
ศึกษาตอตางประเทศ 1 คน 

 รายได 

ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดของกลุมตัวอยาง 

                รายได    จํานวน       รอยละ 

       ต่ํากวา 5,000      บาท     26        43.3 

       5,000 – 10,000   บาท     26        43.3 

       10,001 – 15,000 บาท      5         8.3 

       15,001 – 20,000 บาท      3         5.0 

           รวม       60                  100.0 
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ตารางที่ 5 เปนตารางจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายได กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 

5,000 บาท และกลุมผูตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 5,000 – 10,000 บาท เปนกลุมที่มีจํานวนมากที่
สุดในจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด และมีจํานวนเทากัน คือ กลุมละ 26 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 43.3  
สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 8.3 
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือกลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 15,001 – 20,000 บาท ซึ่งมี
จํานวนเพียง 3 คน คิดเปนรอยละ 5 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

สวนที่ 2 : การทดสอบประสิทธิผลของระดับของการกลาวอางที่แตกตางกัน 3 ระดับ ที่มี
ตอความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ กําหนดตัวแปรอิสระ คือ ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริง 
ซึ่งมี 2 ระดับ (เกินจริงไปมากและเกินจริงเล็กนอย) และโฆษณาที่เปนขอเท็จจริง ในสวนนี้ จะเปน
ผลจากตัวแปรอิสระขางตน ที่จะมีผลตอตัวแปรตาม ซึ่งก็คือความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตองาน
โฆษณา และในสวนนี้ จะแบงเปน 

2.1 ผลทางดานความสะดุดตาของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการกลาว 
อางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

 
ตารางที่ 6  แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความสะดุดตาของงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 
    
     แหลงความแปรปรวน                 คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)    (df)         (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          11.03                  2                 5.515             17.56 * 
        ภายในกลุม                           17.95                 57                0.314          
        รวม                                      28.98                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

ตารางที่ 6 แสดงคาเฉลี่ยของความสะดุดตาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อรับชมช้ินงานโฆษณาที่
มีการกลาวอางตางระดับกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   (.05 F 2,57 = 17.56) ซึ่ง
เปนคาความแตกตางที่มากกวาคาวิกฤตคือ 3.16 จึงสามารถแสดงผลการทดสอบไดวา ระดับของ
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การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะมีผลตอความสะดุดตาของงานโฆษณาอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ      

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสะดุดตาของงานโฆษณาในแตละ
ระดับการกลาวอางโฆษณามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่คาความเชื่อมั่น 0.05 
แลว จึงไดทําการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ตามแบบของ Scheffe (Scheffe’s Method) เพื่อที่จะ
ทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่จะมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ตารางที่ 7 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความสะดุดตาของงาน       
โฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับ 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         3.7       0.57            -                    2.78 *                 3.06 * 
 เกินจริงเล็กนอย          20         4.2       0.52         2.78 *                 -                       5.83 *           
 เกินจริงไปมาก            20        3.15      0.59         3.06 *              5.83*                      - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
 
 ตารางที่ 7  แสดงคาเฉลี่ยของความสะดุดตาของโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกันเปนดังนี้ ระดับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 
จะมีคาเฉลี่ยของความสะดุดตาเทากับ 3.7 ระดับการกลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย มีคาเฉลี่ย
ของความสะดุดตาเทากับ 4.2 และระดับการกลาวอางเกินจริงไปมาก จะมีคาเฉลี่ยความสะดุดตา
เทากับ 3.15 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญตามตารางที่ 6 
 

และตารางที่ 7 ยังแสดงใหเห็นวา ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 งานโฆษณาที่มคีํากลาวอาง
เกินจริงเล็กนอย จะมีความสะดุดตามากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมี
นัยสําคัญ (2.78) และยังมากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
(5.83) และงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความสะดุดตามากกวางานโฆษณาที่
มีคํากลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (3.06) เนื่องจากคาความแตกตางทั้ง 3 มีคามาก
กวาคาวิกฤต คือ 2.51 
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2.2 ผลทางดานความดึงดูดใจของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการกลาว

อางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

 
ตารางที่ 8 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความดึงดูดใจของงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 
 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)       (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          10.57                  2                  5.28               9.96* 
        ภายในกลุม                           30.41                 57                 0.53          
        รวม                                      40.98                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 8 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความดึงดูดใจที่มีตองานโฆษณา ที่เกิด
จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน มีความดึงดูดใจที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (.05 F 2,57  = 9.96) ซึ่งเปนคาความแตกตางที่มากกวาคาวิกฤต 3.16 จึงแสดงผล
ไดวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาที่ตางกัน จะมีผลกับความดึงดูดใจของโฆษณาอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ความเชื่อมั่น 0.05 

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของความคิดเห็นทางดานความดึงดูดใจของงานโฆษณาที่เกิด
จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 แลว จึงไดทําการทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ 
Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดบางที่มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
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ตารางที่ 9 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความดึงดูดใจของงานโฆษณา

ที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        3.65      0.75            -                     1.30                  3.04 * 
 เกินจริงเล็กนอย          20        3.95      0.69         1.30                     -                     4.35 *           
 เกินจริงไปมาก            20        2.95      0.76         3.04 *               4.35*                    - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
 

ตารางที่ 9 แสดง คาเฉลี่ยของความคิดเห็นดานความดึงดูดใจของงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่ใชการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน เปนดังนี้ งาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยของความดึงดูดใจอยูที่ 3.65 งานโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย มีคาเฉลี่ยความดึงดูดใจของโฆษณาเทากับ 3.95 และงานโฆษณาที่
มีคํากลาวอางเกินจริงไปมาก มีคาเฉลี่ยของความดึงดูดใจเทากับ 2.95 ซึ่งพิสูจนแลววามีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญจากตารางที่ 8 ขางตน 

 
และตารางที่ 9 แสดงการเปรียบเทียบรายคู มีคูที่ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ คือ คา

ความแตกตางมีคามากกวาคาวิกฤต 2.51 คือ ชิ้นงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จ
จริง จะมีความดึงดูดใจมากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
(3.04) และงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีความดึงดูดใจมากกวางานโฆษณาที่
มีคํากลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสาํคัญ (4.35) แตในที่นี้ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญที่ความเชื่อมั่น 0.05 ระหวาง งานโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับงานโฆษณาที่
มีคํากลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (1.30)  
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2.3 ผลทางดานความนาสนใจของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการกลาว

อางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

ตารางที่ 10 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความนาสนใจของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)       (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          14.4                   2                   7.2                16.74* 
        ภายในกลุม                           24.6                  57                 0.43          
        รวม                                        39                   59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 10 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความนาสนใจของโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึกเมื่อรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณาตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ  (.05 F 2,57  = 16.74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 เนื่องจากมีคาความแตกตาง
มากกวาคาวิกฤต คือ 3.16 

 หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของความนาสนใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อรับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว 
จึงทําการทดสอบคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับการกลาวอาง
โฆษณาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญบาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 

ตารางที่11 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความนาสนใจของงาน      
โฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับ 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         3.5       0.69             -                    2.86*                  2.86* 
 เกินจริงเล็กนอย          20         4.1       0.55          2.86*                   -                      5.71*           
 เกินจริงไปมาก            20         2.9       0.72          2.86*               5.71*                      - 
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* p < .05   t  critical =  2.51 

ตารางที่ 11 แสดงคาเฉลี่ยดานความนาสนใจที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน มีดังนี้ การกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคา
เฉลี่ยของความนาสนใจเทากับ 3.5 การกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยของความ
นาสนใจอยูที่ 4.1 และการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมาก จะมีคาเฉลี่ยของความสนใจเทากับ 
2.9 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้พิสูจนแลววามีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญจากตารางที่ 10 ขางตน 

จากตารางที่ 11 แสดงใหเห็นวา การเปรียบเทียบรายคู มีคูที่มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ คือมีคามากกวาคาวิกฤต 2.51 คือ งานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมี
ความนาสนใจมากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมีนัยสําคัญ (2.86) และ
ยังมากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางแบบเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (5.71) ที่ระดบัความ
เชื่อมั่น 0.05 และงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความนาสนใจมากกวางาน
โฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (2.86) เชนเดียวกัน  

2.4 ผลทางดานความคิดสรางสรรคของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการ
กลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

ตารางที่ 12 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา ดวย คาสถิติ ANOVA 

  
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           8.23                   2                 4.115               9.57* 
        ภายในกลุม                           24.75                 57                 0.43          
        รวม                                      32.98                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16)     
 

 จากตารางที่ 12 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความคิดเห็นดานความคิดสรางสรรค
ของงานโฆษณาที่ผูบริโภครูสึกเมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความ
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (.05 F 2,57  = 9.57) คือ มีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 
3.16   

หลังจากพบวาคาเฉลี่ยของความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาที่ผูบริโภครูสึกเมื่อไดรับชม
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ความเชื่อมั่น 0.05 
แลว จึงไดทําการทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอาง
โฆษณาคูใดจะมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 

ตารางที่ 13 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความคิดสรางสรรคของงาน
โฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับ 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        3.25      0.55             -                   2.62*                  1.67 
 เกินจริงเล็กนอย          20         3.8       0.62          2.62*                  -                      4.28*           
 เกินจริงไปมาก            20         2.9       0.79          1.67                4.28*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 

 จากตารางที่ 13 พบวา คาเฉลี่ยความคิดเห็นในดานความคิดสรางสรรคที่กลุมตัวอยางรู
สึก เมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน มีดังนี้ งานโฆษณาที่มีการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยในดานความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาเทากับ 3.25 งาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย มีคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคอยูที่ 3.8 และงานโฆษณา
ที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก มีคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคเทากับ 2.9 ซึ่งพิสูจนแลววามีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญจากตารางที่ 12 ขางตน 

ผลการทดสอบตามตารางที่ 13 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบรายคู เพื่อหาคูที่มีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 พบวา งานโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีความคิดสรางสรรคในงานโฆษณามากกวาโฆษณาที่มีการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมีนัยสําคัญ (2.62) และยังมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอาง
เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญดวย (4.28) แตไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการ
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กลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริงกับการกลาวอางโฆษณาเกินจริงไปมาก (1.67) ที่ระดับความเชื่อ
มั่น 0.05 

2.5  ผลทางดานความสามารถในการจดจําไดงายของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณา
ที่มีระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

ตารางที่ 14 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความสามารถในการจด
จําไดงายของงานโฆษณา ดวย คาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           5.83                   2                  2.92               5.12* 
        ภายในกลุม                           32.75                 57                 0.57          
        รวม                                      38.58                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 

จากตารางที่ 14 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยดานความสามารถในการจดจําไดงายของ
งานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน
ขางตนนั้น มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ (.05 F 2,57  = 5.12 ) คือ มีคาความแตก
ตางมากกวาคาวิกฤต 3.16   

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยดานความสามารถในการจดจําโฆษณาไดงายที่กลุมตัวอยางรูสึก 
เมื่อไดรับชมโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ความเชื่อมั่น 0.05 แลว จึงไดทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดวยวิธีของ 
Scheffe เพื่อทดสอบดูวาระดับความกลาวอางโฆษณาคูใดบางที่มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดบัความเชื่อมั่น 0.05 
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ตารางที่15  แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความสามารถในการจดจําได

งายของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอาง
ตางระดับ 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         3.5      0.89             -                     2.08                  3.13* 
 เกินจริงเล็กนอย          20          3        0.73          2.08                    -                      1.04           
 เกินจริงไปมาก            20        2.75     0.64          3.13*                1.04                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
 

 จากตารางที่ 15 แสดงถึงคาเฉลี่ยความคิดเห็นในดานความสามารถในการจดจําไดงาย
ของงานโฆษณาที่ผูบริโภครูสึกเมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน ดังนี้ คา
เฉลี่ยความสามารถในการจดจําไดงายของงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีคาเทา
กับ 3.5 คาเฉลี่ยของความสามารถในการจดจําไดงายของงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย จะมีคาเทากับ 3 และคาเฉลี่ยของความสามารถในการจดจําไดงายของงานโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 2.75 ซึ่งพิสูจนแลววามีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ
จากตารางที่ 14 ขางตน 

ผลจากตารางที่ 15 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบรายคูเพื่อหาคูที่มีคาความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ คือ มีคามากกวาคาวิกฤต 2.15 สามารถสรุปไดดังนี้ กลุมตัวอยางเห็นวางานโฆษณาที่มี
การกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะใหความสามารถในการจดจําไดงายกวาการกลาวอางโฆษณา
เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (3.13) 

 แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบ
ขอเท็จจริงกับโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (2.08) รวมถึงไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระหวางงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงไปมากดวยเชนกัน (1.04) 
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2.6  ผลทางดานความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงาน

โฆษณา ที่มีระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน  

ตารางที่ 16 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความสามารถในการจูง
ใจใหเชื่อถือของงานโฆษณา ดวย คาสถิติ ANOVA 

 
   แหลงความแปรปรวน                 คา SS            องศาเสรี         คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)       (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          34.23                  2                17.11              51.85 * 
        ภายในกลุม                            18.7                  57                0.33      
        รวม                                      52.93                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16)          
 

 จากตารางที่ 16 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยดานความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือ
ของโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน
นั้น มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (.05 F 2,57  = 51.85) ที่ความเชื่อมั่น 0.05 คือ มีคา
ความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 3.16 

 หลังจากพบวา คาเฉลี่ยทางดานความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือของงานโฆษณาที่
กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการกลาวอางที่แตกตางกันมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จากนั้น จึงไดทําการทดสอบเปนรายคูตามวิธีของ Scheffe เพื่อ
ทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 0.05 บาง 
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ตารางที่ 17 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความสามารถในการจูงใจให

เชื่อถือของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาว
อางตางระดับ 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        3.85      0.49            -                     0.56                  8.61* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        3.95      0.39          0.56                   -                      9.17*           
 เกินจริงไปมาก            20         2.3       0.77          8.61*               9.17*                    - 
* p < .05   t  critical =  2.51  
 

 ตารางที่ 17 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นในดานความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือ
ของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตาง
ระดับกันมีความแตกตางกัน ดังนี้ งานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ย
ของความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือเทากับ 3.85 คาเฉลี่ยของความสามารถในการจูงใจใหเชื่อ
ถือของงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็กนอย มีคาเทากับ 3.95 และโฆษณาที่มี
การกลาวอางโฆษณาเกินจริงไปมาก มีคาเฉลี่ยของความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถืออยูที่ 2.3 
ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตาราง 16) 

ผลจากตารางที่ 17 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบรายคู เพื่อหาคูที่มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 สามารถนํามาสรุปไดวา งานโฆษณาที่มีคํา
กลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือมากกวางานโฆษณาที่มีคํา
กลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ  (9.17) และงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาแบบ
ขอเทจ็จริง จะมีความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือมากกวางานโฆษณาที่มีคํากลาวอางเกินจริงไป
มาก (8.61) 

 แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางงานโฆษณาที่มีคํากลาว
อางโฆษณาเกินจริงเล็กนอย กับงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง (0.56) 
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2.7ผลทางดานความชอบงานโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก เมื่อรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับการกลาว

อางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

ตารางที่ 18 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความชอบงานโฆษณา 
ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          16.63                  2                  8.31              18.47 * 
        ภายในกลุม                            25.7                  57                 0.45          
        รวม                                      42.33                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 18 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยความชอบที่มีตองานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57  = 18.47) คือ มีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 
3.16     

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของความชอบที่มีตองานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชม 
งานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามแบบของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาคูใดที่มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
 
ตารางที่ 19 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความชอบงานโฆษณาที่กลุม

ตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        3.35      0.49            -                    1.67                   4.29* 
 เกินจริงเล็กนอย          20         3.7       0.86         1.67                    -                      5.95*           
 เกินจริงไปมาก            20        2.45       0.6          4.29*               5.95*                     - 
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* p < .05   t  critical =  2.51   

ตารางที่ 19 แสดงคาเฉลี่ยของความชอบโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกันมีความแตกตางกัน ดังนี้ งานโฆษณาที่มีการกลาว
อางแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยของความชอบโฆษณา เทากับ 3.35 สวนคาเฉลี่ยความชอบโฆษณา
ของงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.7 และโฆษณาที่มีการกลาวอาง
โฆษณาเกินจริงไปมาก มีคาเฉลี่ยความชอบเทากับ 2.45 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 18) 

 
และจากตารางที่ 19 ซึ่งแสดงการเปรียบเทียบรายคู เพื่อดูวาคูใดที่มีความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญ คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางจะมีความ
ชอบโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไป
มากอยางมีนัยสําคัญ (4.29) และผูบริโภคจะชอบงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกนิจริงไปมาก (5.95) แตในที่นี้ ไมพบความแตก
ตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ระหวางงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จ
จริง กับงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (1.67) 

 

สรุป: ประสิทธิผลทางดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภคที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณา
ที่มีระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

 เมื่อทราบผลทางดานความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาในดานตางๆ แลว จึงนํา
คะแนนทั้งหมดของทุกๆ ดานมารวม และหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อจะไดทราบถึงประสิทธิผลดาน
ความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภคโดยรวม 
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ตารางที่ 20 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอประสิทธิผลโฆษณา   

ดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค ดวยคาสถิติ ANOVA 
 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          11.71                  2                  5.86              11.26 * 
        ภายในกลุม                            29.88                57                 0.52          
        รวม                                       41.59                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 20 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของประสิทธิผลทางดานความคิดเห็นตอ
งานโฆษณาของผูบริโภคเมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57  = 11.26) คือ มีคาความแตกตางมาก
กวาคาวิกฤต 3.16     

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของประสิทธิผลทางดานความคิดเห็นตอโฆษณาของผูบริโภค เมื่อ
ไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึง
ไดทําการทดสอบเปนรายคู ตามแบบของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาคู
ใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
 
ตารางที่ 21 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ของประสิทธิผลในดานความคิดเห็น

ของผูบริโภคตองานโฆษณา จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับ 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        3.54      0.68            -                    1.17                   3.35* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        3.81      0.75         1.17                    -                      4.52*           
 เกินจริงไปมาก            20        2.77      0.75         3.35*               4.52*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51   
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ตารางที่ 21 แสดงคาเฉลี่ยของประสิทธิผลดานความคิดเห็นของผูบริโภคตองานโฆษณา 

เมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกันมีความแตกตางกัน มีดังนี้ งาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 สวนคาเฉลี่ยของงานโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.81 และโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริง
ไปมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 ซึ่งคาเฉลี่ยทั้งสามมีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ (ดูตารางที่ 
20) 

 
จากตารางที่ 21 ซึ่งแสดงการเปรียบเทียบรายคู เพื่อดูวาคูใดที่มีความแตกตางอยางมีนัย

สําคัญ คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 แสดงผลไดวา โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบ
เกินจริงเล็กนอย จะมีความแตกตางจากโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบเกินจริงไปมากใน           
ประสิทธิผลตอความคิดเห็นตองานโฆษณาของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ โดยที่การกลาวอางแบบ
เกินจริงเล็กนอยและโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความแตกตางจากโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงไปมากในดานประสิทธิผลตอความคิดเห็นของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ โดย
การกลาวอางแบบขอเท็จจริง และการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีประสิทธิผลมากกวา  แตในที่
นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ระหวางงานโฆษณาที่มีการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริง กับงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย  

 
ผลการวิเคราะห จึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ 1 ไดวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับ

กัน จะมีผลตอประสิทธิผลตอความคิดเห็นตองานโฆษณา และสามารถยอมรับสมมติฐานยอยที่ 
1.1 และ 1.3 คือ มีความแตกตางดานประสิทธิผลตอความคิดเห็นตองานโฆษณา ระหวางการ
กลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย กับการกลาวอางเกินจริงไปมาก และระหวางการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริงและเกินจริงไปมาก   
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สวนที่ 3 การทดสอบประสิทธิผลของระดับการกลาวอางโฆษณาที่แตกตางกัน 3 ระดับที่มี

ตอความนาเชื่อถือของโฆษณา 

 การวิจัยในครั้งนี้ กําหนดตัวแปรอิสระ คือ ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอาง (Advertising 
Claims) ที่เกินจริง ซึ่งมี 2 ระดับ (เกินจริงเล็กนอย และเกินจริงไปมาก) และโฆษณาที่เปนขอเท็จ
จริง และในสวนนี้ จะเปนการแสดงผลของตัวแปรอิสระขางตน ที่จะมีตอตัวแปรตาม ซึ่งก็คือ ความ
นาเชื่อถือของงานโฆษณา และในสวนนี้ จะแบงเปนประเด็นยอยดังนี้ 

 

3.1 ความเชื่อในงานโฆษณา 

ตารางที่ 22 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความเชื่อในงานโฆษณา 
ดวยคาสถิติ ANOVA 
     
      แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)       (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                         116.03                   2               58.02             50.89 * 
        ภายในกลุม                            64.95                  57               1.14          
        รวม                                     180.98                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 
 

 จากตารางที่ 22 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความเชื่อในงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 50.89) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความเชื่อในงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ให
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือมีคาความแตกตางมาก
กวาคาวิกฤตที่ 2.51 
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ตารางที่ 23 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความเชื่อในงานโฆษณาที่
กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         5.3       0.92             -                     0                      8.68* 
 เกินจริงเล็กนอย          20         5.3       1.13            0                      -                      8.68*           
 เกินจริงไปมาก            20        2.35      1.14         8.68*               8.68*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 

 
จากตารางที่ 23 แสดงคาเฉลี่ยความเชื่อในงานโฆษณาของกลุมตัวอยาง ที่เกิดจากการรับ

ชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความเชื่อเทากับ 5.3 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็กนอย 
จะมีคาเฉลี่ยความเชื่อที่ 5.3 เทากัน และคาเฉลี่ยความเชื่อในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไป
มาก เทากับ 2.35 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 22) 

จากตารางที่ 23 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางเชื่อในงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (8.68) และจะเชื่อ
ในงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไป
มากอยางมีนัยสําคัญ (8.68) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มี
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (0) 
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3.2 ความไวใจในงานโฆษณา 

ตารางที่ 24 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความไวใจไดของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           79.03                   2               39.52             51.32 * 
        ภายในกลุม                             43.9                   57               0.77          
        รวม                                      122.93                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 จากตารางที่ 24 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความไวใจไดของงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 51.32) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16   

หลังพบวา คาเฉลี่ยของความไวใจไดของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ให
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ มีคาความแตกตางมาก
กวาคาวิกฤต 2.51 
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ตารางที่ 25  แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความไวใจไดของโฆษณาที่

กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกันระดับ
การกลาวอาง  

 
   จํานวน                 X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         5.4       0.82             -                    0.89                   9.11* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.15      0.81          0.89                    -                      8.21*           
 เกินจริงไปมาก            20        2.85      0.99          9.11*               8.21*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 

 
จากตารางที่ 25 แสดงคาเฉลี่ยความไวใจไดของงานโฆษณาของกลุมตัวอยาง ที่เกิดจาก

การรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอาง
โฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความไวใจไดเทากับ 5.4 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกิน
จริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความไวใจไดที่ 5.15 และคาเฉลี่ยความไวใจไดในโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงไปมาก เทากับ 2.85 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตาราง
ที่ 24) 

จากตารางที่ 25 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางใหความไวใจกับงานโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอย มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (8.21) 
และจะไวใจในงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอาง
เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (9.11) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ระหวาง
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (0.89) 
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3.3 ความจูงใจของงานโฆษณา 
 
ตารางที่ 26 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความจูงใจของงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 
 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                            57.6                   2                 28.8              25.26 * 
        ภายในกลุม                            65.25                 57                1.14          
        รวม                                      122.85                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 จากตารางที่ 26 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความจูงใจของงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 25.26) คือ มีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความจูงใจในงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ให
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือมีคาความแตกตางมาก
กวาคาวกิฤต 2.51 

ตารางที่ 27  แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความจูงใจของโฆษณาที่
กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        4.55      1.26             -                   3.52*                    3.53* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.75      1.31          3.52*                    -                      7.06*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.35      1.18          3.53*               7.06*                     - 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            105 

 
* p < .05   t  critical =  2.51 

จากตารางที่ 27 แสดงคาเฉลี่ยความจูงใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับ
ชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความจูงใจเทากับ 4.55 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็ก
นอย จะมีคาเฉลี่ยความจูงใจที่ 5.75 และคาเฉลี่ยความจูงใจในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
ไปมาก เทากับ 3.35 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 26) 

จากตารางที่ 27 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางมองวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอยจะมีความจูงใจมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมีนัยสําคัญ 
(3.52) และยังมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญดวยเชนกัน 
(7.06) นอกจากนั้น งานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความจูงใจมากกวางาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากดวย (3.53) 

 

3.4 ความนาเชื่อถือของงานโฆษณา 

ตารางที่ 28 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความนาเชื่อถือของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
   แหลงความแปรปรวน                  คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                            54.9                  2                 27.45             24.51 * 
        ภายในกลุม                             64.1                 57                 1.12          
        รวม                                         119                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 

จากตารางที่ 28 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือของงานโฆษณาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 24.51) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16 
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 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชม
งานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทํา
การทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่
ใหความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือมีคาความแตกตาง
มากกวาคาวิกฤต 2.51 

ตารางที่ 29 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความนาเชื่อถือของโฆษณา
ที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        5.25      1.07             -                    0.45                   6.36* 
 เกินจริงเล็กนอย          20         5.1       0.97           0.45                    -                     5.91*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.15      1.14           6.36*              5.91*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
 

จากตารางที่ 29 แสดงคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือของงานโฆษณาของกลุมตัวอยาง ที่เกิด
จากการรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาว
อางโฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือเทากับ 5.25 โฆษณาที่มีการกลาวอาง
โฆษณาเกินจริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือที่ 5.1 และคาเฉลี่ยความเชื่อถือในโฆษณาที่
มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 3.15 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญ (ดูตารางที่ 28) 

จากตารางที่ 29 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางใหความเชื่อถอืกับงานโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอย มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (5.91) 
และจะเชื่อถือในงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (6.36) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 
ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 
(0.45) 

3.5 ความมีเหตุผลในการนําเสนอของงานโฆษณา 
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ตารางที่ 30 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความมีเหตุผลของงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 
 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           20.63                  2                10.32             14.54 * 
        ภายในกลุม                             40.7                  57                 0.71          
        รวม                                       61.33                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 จากตารางที่ 30 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความมีเหตุผลของงานโฆษณาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 14.54) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16     

หลังพบวา คาเฉลี่ยของความมีเหตุผลของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชม
งานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทํา
การทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่
ใหความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือมีคาความแตกตาง
มากกวาคาวิกฤต 2.51 

 
ตารางที่ 31 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความมีเหตุผลของโฆษณาที่

กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         5.2       0.95             -                    0.93                      5* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        4.95      0.69          0.93                    -                      4.07*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.85      0.87            5*                  4.07*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
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จากตารางที่ 31 แสดงคาเฉลี่ยความมีเหตุผลของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อได

รับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอาง
โฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความมีเหตุผลเทากับ 5.2 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกิน
จริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความมีเหตุผลที่ 4.95 และคาเฉลี่ยความมีเหตุผลในโฆษณาที่มีการ
กลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 3.85 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดู
ตารางที่ 30) 

จากตารางที่ 31 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย มีการนําเสนออยางมีเหตุผลมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมี
นัยสําคัญ (4.07) และจะคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีเหตุผลมากกวางาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (5) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยาง
มีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริง (0.93) 

3.6 ความจริงใจของงานโฆษณา 

ตารางที่ 32 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความจริงใจของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
   แหลงความแปรปรวน                 คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                            76.8                  2                 38.4               44.65 * 
        ภายในกลุม                            48.85                57                0.86          
        รวม                                      125.65               59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16)                                                                      
 

จากตารางที่ 32 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยความจริงใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยาง
รูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 44.65) คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 
3.16 
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 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความจริงใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ให
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือมีคาความแตกตางมาก
กวาคาวิกฤต 2.51 

 

ตารางที่ 33 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความจริงใจของโฆษณาที่
กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        5.45      0.89             -                      0                   8.28* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.45      0.76            0                      -                    8.28*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.05      1.10          8.28*               8.28*                  - 
* p < .05   t  critical =  2.51 

 
จากตารางที่ 33 แสดงคาเฉลี่ยความจริงใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับ

ชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความจริงใจเทากับ 5.45 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็ก
นอย จะมีคาเฉลี่ยความจริงใจที่ 5.45 เชนกัน และคาเฉลี่ยความจริงใจในโฆษณาที่มีการกลาวอาง
เกินจริงไปมาก เทากับ 3.05 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 
32) 

จากตารางที่ 33 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย มีความจริงใจมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
(8.28) และจะคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีความจริงใจมากกวางาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (8.28) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง (0) 
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3.7 ความโปรงใสของงานโฆษณา 

ตารางที่ 34 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความโปรงใสของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 แหลงความแปรปรวน                 คา SS  องศาเสรี         คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           94.53                  2                47.27             45.89 * 
        ภายในกลุม                            58.45                 57                1.03          
        รวม                                      152.98                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 34 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยความโปรงใสของงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 45.89) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความโปรงใสของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการ
ทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ให
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ มีคาความแตกตางมาก
กวาคาวิกฤต 2.51 

ตารางที่ 35 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความโปรงใสของโฆษณาที่
กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        5.35      0.59             -                    0.93                   8.75* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.05      1.15          0.93                    -                      7.81*           
 เกินจริงไปมาก            20        2.55      1.19          8.75*               7.81*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
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จากตารางที่ 35 แสดงคาเฉลี่ยความโปรงใสของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับ

ชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความโปรงใสเทากับ 5.35 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็ก
นอย จะมีคาเฉลี่ยความโปรงใสที่ 5.05 และคาเฉลี่ยความโปรงใสในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกิน
จริงไปมาก เทากับ 2.55 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 34) 

จากตารางที่ 35 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย มีความโปรงใสมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
(7.81) และจะคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีความโปรงใสมากกวางาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (8.75) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง (0.93) 

 

3.8 ความเขาใจไดงายของงานโฆษณา 

ตารางที่ 36 แสดงคาเฉลี่ยของความเขาใจไดงายของโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมช้ิน
งานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน 

 

      ระดับการกลาวอางโฆษณา       จํานวน (n)          คาเฉลี่ย  (X)        คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ขอเท็จจริง                                 20                      5.15                          1.27 

 เกินจริงเล็กนอย                         20                        5                             0.86 

 เกินจริงไปมาก                           20                      4.55                          1.50 

 

 จากตารางที่ 36 แสดงคาเฉลี่ยความเขาใจของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับ
ชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดบักัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความเขาใจงายเทากับ 5.15 โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริง



                                                                                                               
                                                                                                                                                            112 

 
เล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความเขาใจไดงายที่ 5 และคาเฉลี่ยความเขาใจไดงายในงานโฆษณาที่มีการ
กลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 4.55 

ตารางที่ 37  แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความเขาใจไดงายของ
งานโฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                            3.9                   2                  1.95                1.27 
        ภายในกลุม                            87.5                 57                 1.54          
        รวม                                       91.4                 59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 จากตารางที่ 37 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยความเขาใจไดงายของงานโฆษณาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน ไมพบความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 1.27) เนื่องจากมีคาเฉลี่ยนอยกวาคา
วิกฤต 3.16 

3.9 การนําเสนออยางเปนความจริงของงานโฆษณา 

ตารางที่ 38 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอการนําเสนออยางเปน
ความจริงของงานโฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           73.3                   2                36.65              45.81* 
        ภายในกลุม                           45.55                 57                 0.8          
        รวม                                     118.85                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 
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จากตารางที่ 38 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของการนําเสนออยางเปนความจริงของ

งานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 45.81) คือมีคาความ
แตกตางมากกวาคาวิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของการนําเสนออยางเปนความจริงของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรู
สึกเมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงไดทําการทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาว
อางโฆษณาคูใดที่ใหความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ มี
คาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 

ตารางที่ 39 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานการนําเสนออยางเปนความ
จริงของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาว
อางตางระดับกัน 

 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20         5.4       0.88             -                    1.25                   8.93* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.05      0.82          1.25                    -                      7.68*           
 เกินจริงไปมาก            20         2.9       0.97          8.93*               7.68*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51 
 

จากตารางที่ 39 แสดงคาเฉลี่ยการนําเสนออยางเปนความจริงของงานโฆษณาที่กลุมตัว
อยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับ
การกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยการนําเสนออยางเปนความจริงเทากับ 5.4 
โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยการนําเสนออยางเปนความจริงที่ 
5.05 และคาเฉลี่ยการนําเสนออยางเปนความจริงในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก เทา
กับ 2.9 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 38) 
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จากตารางที่ 39 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง

เล็กนอย มีการนําเสนออยางเปนความจริงมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก
อยางมีนัยสําคัญ (7.68) และจะคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีการนําเสนอ
อยางเปนความจริงมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (8.93) 
แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
กับโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (1.25) 

3.10 ความเหมาะสมของงานโฆษณา 

ตารางที่ 40 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความเหมาะสมของงาน
โฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          57.43                  2                28.72               34.6 * 
        ภายในกลุม                           47.55                 57                0.83          
        รวม                                     104.98                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 
 

 จากตารางที่ 40 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความเหมาะสมของงานโฆษณาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 34.6) คือมีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความเหมาะสมของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชม
งานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทํา
การทดสอบเปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่
ใหความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ มีคาความแตกตาง
มากกวาคาวกิฤต 2.51 
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ตารางที่ 41 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความเหมาะสมของงาน

โฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับ 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        5.15     1.09             -                    0.17                   7.07* 
 เกินจริงเล็กนอย          20         5.2      0.69          0.17                    -                      7.24*           
 เกินจริงไปมาก            20         3.1      0.91          7.07*               7.24*                     - 
  
* p < .05   t  critical =  2.51 

จากตารางที่ 41 แสดงคาเฉลี่ยความเหมาะสมของงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก เมื่อได
รับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาวอาง
โฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยของความเหมาะสมเทากับ 5.15 โฆษณาที่มีการกลาวอาง
โฆษณาเกินจริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความเหมาะสมของโฆษณาที่ 5.2 และคาเฉลี่ยความเหมาะ
สมของโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 3.1 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 40) 

จากตารางที่ 41 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย มีความเหมาะสมมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
(7.24) และจะคิดวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีความเหมาะสมมากกวางาน
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ (7.07) แตในที่นี้ ไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับโฆษณาที่มีการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง (0.17) 
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สรุป:ประสิทธิผลทางดานความนาเชื่อถือของโฆษณาที่เกิดจากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีระดับ
การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 

 เมื่อทราบผลทางดานความนาเชื่อถือของโฆษณาตอผูบริโภคในดานตางๆ แลว จึงนํา
คะแนนทั้งหมดของทุกๆ ดานมารวม และหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อจะไดทราบถึงประสิทธิผลดาน
ความนาเชื่อถือของโฆษณาโดยรวม  

ตารางที่ 42 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอประสิทธิผลโฆษณา 
ดานความนาเชื่อถือของโฆษณา ดวยคาสถิติ ANOVA 

 
        แหลงความแปรปรวน    คา SS องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                          55.09                  2                 27.55             22.39 * 
        ภายในกลุม                           69.87                 57                 1.23          
        รวม                                     124.96                59 
* p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

จากตารางที่ 42 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของประสิทธิผลทางดานความนาเชื่อถือ
ของงานโฆษณา เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57  = 22.39) คือ มีคาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 3.16     

หลังจากพบวา คาเฉลี่ยของประสิทธิผลทางดานความนาเชื่อถือของงานโฆษณา เมื่อได
รับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกันมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงได
ทําการทดสอบเปนรายคู ตามแบบของ Scheffe เพื่อทดสอบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาคูใดที่
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05  
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ตารางที่ 43 แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ของประสิทธิผลในดานความนาเชื่อ

ถือของงานโฆษณา จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        5.22      1.03             -                    0.09                   5.86* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.19      0.99          0.09                    -                      5.77*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.17      1.28          5.86*               5.77*                     - 
* p < .05   t  critical =  2.51   
 

จากตารางที่ 43 แสดงคาเฉลี่ยของประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของโฆษณาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก เมื่อไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกันมีความแตกตาง
กัน ดังนี้ งานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยของประสิทธิผลในดานความนา
เชื่อถือเทากับ 5.22 สวนคาเฉลี่ยประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของงานโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 5.19 และโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงไปมาก มี
คาเฉลี่ยประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือ เทากับ 3.17 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 42) 
 

จากตารางที่ 43 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบรายคู เพื่อดูวาคูใดที่มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ คือมีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 2.51 แสดงผลไดวา โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบ
เกินจริงเล็กนอย จะมีความแตกตางจากโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบเกินจริงไปมากในดานประ
สิทธิผลดานความนาเชื่อถือของงานโฆษณาอยางมีนัยสําคัญ (5.77) โดยที่การกลาวอางแบบเกิน
จริงเล็กนอยจะมีประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือมากกวา และโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริง จะมีความแตกตางจากโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากในดานประสิทธิผลดาน
ความนาเชื่อถืออยางมีนัยสําคัญ (5.86) โดยที่การกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผล
ดานความนาเชื่อถือมากกวา แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อมั่น 
0.05 ระหวางงานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง กับงานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกิน
จริงเล็กนอย (0.09) แตจากคาเฉลี่ยแลว การกลาวอางแบบขอเท็จจริงจะมีประสิทธิผลในดาน
ความนาเชื่อถือมากกวา แตไมมากกวาอยางมีนัยสําคัญ 
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จากผลการวิเคราะห จึงสามารถยืนยันสมมติฐานที่ 2 ได คือ การกลาวอางโฆษณาที่ตาง

ระดับกัน จะมีประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือของงานโฆษณาที่ตางกัน และสามารถยอมรับ
สมมติฐานยอยที่ 2.1 และ 2.3 ได คือ การกลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย จะมีประสิทธิผลในดาน
ความนาเชื่อถือแตกตางจากการกลาวอางเกินจริงไปมาก คือมีระดับความนาเชื่อถือที่มากกวา 
และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผลในดานความนาเชื่อถือแตกตางจากการกลาว
อางเกนิจริงไปมาก คือ การกลาวอางแบบขอเท็จจริงจะมีความนาเชื่อถือมากกวา 
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สวนที่ 4 การทดสอบประสิทธิผลของระดับการกลาวอางโฆษณาที่แตกตางกัน 3 ระดับที่มี

ตอความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 การวิจัยในครั้งนี้ กําหนดตัวแปรอิสระ คือ ชิ้นงานโฆษณาที่มีการกลาวอาง (Advertising 
Claims) ที่เกินจริง ซึ่งมี 2 ระดับ (เกินจริงเล็กนอย และเกินจริงไปมาก) และโฆษณาที่เปนขอเท็จ
จริง และในสวนนี้ จะเปนการแสดงผลของตัวแปรอิสระขางตน ที่จะมีตอตัวแปรตาม ซึ่งก็คือ ความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่โฆษณา  

 
ตารางที่ 44 แสดงการทดสอบการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยางดวยคาสถิติ ANOVA 
         
   แหลงความแปรปรวน                คา SS            องศาเสรี          คา MS              คา F       
                                             (Sum of Squares)     (df)        (Mean Square) 
        ระหวางกลุม                           36.13                  2               18.06              15.57 * 
        ภายในกลุม                            66.05                 57               1.16 
        รวม                                      102.18                59 
 
 * p < .05     (.05 F 2,57  critical = 3.16) 

 จากตารางที่ 44 สามารถอธิบายไดวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาที่กลุมตัวอยางรูสึก 
เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 (.05 F 2,57 = 15.57) คือ มีคาความแตกตางมากกวาคาวิกฤต 3.16 

 หลังพบวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาที่กลุมตัวอยางรูสึกเมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่
มีการกลาวอางตางระดับกัน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงไดทําการทดสอบ
เปนรายคู ตามวิธีของ Scheffe  เพื่อทดสอบวา ระดับของการกลาวอางโฆษณาคูใดที่ใหความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ มคีาความแตกตางมากกวาคา
วิกฤต 2.51 
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ตารางที่ 45  แสดงการทดสอบแบบรายคูโดยวิธีของ Scheffe ในดานความตั้งใจซื้อสินคาที่กลุม
ตัวอยางรูสึก จากการรับชมช้ินงานโฆษณาที่มีคํากลาวอางตางระดับกัน 
 
ระดับการกลาวอาง    จํานวน      X       คา SD     ขอเท็จจริง     เกินจริงเล็กนอย    เกินจริงไปมาก 
                                                          
 ขอเท็จจริง                  20        4.15      1.09             -                    2.65*                  2.94* 
 เกินจริงเล็กนอย          20        5.05      1.10          2.65*                    -                     5.59*           
 เกินจริงไปมาก            20        3.15      1.04          2.94*               5.59*                     - 
 
 * p < .05   t  critical =  2.51 

 
จากตารางที่ 45 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาจากงานโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึก 

เมื่อไดรับชมงานโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน ดังนี้ โฆษณาที่มีระดับการกลาว
อางโฆษณาแบบขอเท็จจริง มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 4.15 โฆษณาที่มีการกลาวอาง
โฆษณาเกินจริงเล็กนอย จะมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ 5.05 และคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคา
ในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก เทากับ 3.15 ซึ่งคาเฉลี่ยเหลานี้ มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ (ดูตารางที่ 44) 

จากตารางที่ 45 แสดงผลไดวา กลุมตัวอยางจะมีความตั้งใจจะซื้อสินคาจากงานโฆษณา
ที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมีนัย
สําคัญ (2.65) และยังมากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญดวย
เชนกัน (5.59) นอกจากนั้น กลุมตัวอยางจะมีความตั้งใจจะซื้อสินคาจากงานโฆษณาที่มีการกลาว
อางแบบขอเท็จจริง มากกวางานโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากดวย (2.94) 

 ผลการวิเคราะหสามารถยืนยันสมมติฐานที่ 3 ไดวา การกลาวอางที่ตางระดับกัน จะมีผล
ตอประสิทธิผลดานความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค และสามารถยอมรับสมมติฐานยอยที่ 3.1 3.2 
และ 3.3 คือ มีความแตกตางดานประสิทธิผลความตั้งใจสินคา ระหวางการกลาวอางทั้งสาม โดย
ที่การกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีประสิทธิผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากที่สุด และการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีประสิทธิผลมากกวาการกลาวอางเกินจริงไปมาก 
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บทที่  5 

 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผล และอภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเชิงทดลองชิ้นนี้ ทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 60 คน ที่เขารวมการ
วิจัยในครั้งนี้ จําแนกเปนเพศหญิงจํานวน 35 คน (รอยละ 58.3) ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 20 – 25 ป (รอยละ 60) และสวนใหญยังคงเปนนักเรียน / นักศึกษากันอยู (รอยละ 66.7) 
และกลุมตัวอยางสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา (รอยละ 58.3) เนื่องจาก
กลุมตัวอยางสวนใหญยังคงอยูในวัยเรียน จึงมีระดับเงินเดือนไมมาก คือ ต่ํากวาระดับ 5,000 บาท
ตอเดือน (รอยละ 43.3) เทากับกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000 – 10,000 บาทตอเดือน (รอยละ 
43.3) 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาประสิทธิผลของการใชการกลาวอางโฆษณาตาง
ระดบักันในงานโฆษณา โดยเปนการวัดผลของโฆษณาตางระดับ 3 ระดับคือ โฆษณาที่มีการกลาว
อางแบบขอเท็จจริง โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย และโฆษณาที่มีการกลาวอางเกิน
จริงไปมาก โดยมุงดูประสิทธิผลของโฆษณาทั้ง 3 ระดับ ที่มีตอความคิดเห็นตอโฆษณา (Opinion) 
ความนาเชื่อถือของโฆษณา (Believability) และความตั้งใจที่จะซื้อสินคาที่โฆษณา (Intention to 
buy) เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาทั้ง 3 ระดับ จึงใชวิธีการวัดทางสถิติแบบ One – 
way ANOVA และมาเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีแบบ Scheffe  

 การที่แบงประสิทธิผลของโฆษณาเปน 3 ขอนี้ เพื่อจะไดดูปรากฏการณที่เกิดกับผูบริโภค
ไดอยางครอบคลุม คือ ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เปนเหมือนความรูสึกครั้งแรกเห็น 
ซึ่งเปนเรื่องของภายในจิตใจ ประกอบไปดวยความรูสึก (Affect) ซึ่งเปนความรูสึกที่อยูภายในจิต
ใจของผูบริโภค และผูบริโภคจะแสดงออกมาในรูปแบบของความพอใจ – ไมพอใจ ชอบ หรือไม
ชอบ ตอส่ิงนั้นๆ ซึ่งในขั้นนี้ เปนลําดับข้ันเริ่มแรกที่ผูบริโภคจะไดมีความเกี่ยวพันกับโฆษณา ตาม
ทฤษฎี Hierarchy of effects 
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สวนความเชื่อ (Belief) หรือความนาเชื่อถือของโฆษณา (Believability) เปนสิ่งที่เกิดขึ้น

กอน และความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) จะเปนผลลัพทที่เกิดตามมา ซึ่งเปนลําดับข้ันที่ผู
บริโภคเกือบถึงขั้นการแสดงพฤติกรรม (Conation) แลว 

 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สามารถสรุปผลไดวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกันนั้น 
จะใหประสิทธิผลทางดานความคิดเห็น ความนาเชื่อถือของโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาที่
โฆษณา ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 โดยผูวิจัยขอแยกสรุปเปน 3 
สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ประสิทธิผลทางดานความคิดเห็นของผูบริโภคตองานโฆษณา 

ดานความสะดุดตาของโฆษณา ผลวิจัยพบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
สงผลตอความสะดุดตาของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ซึ่งสามารถเรียง
ลําดับความสะดุดตาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (4.2) อันดับ
ที่ 2 คือ การกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง (3.7) และผูบริโภคมองวา โฆษณาที่มีการกลาวอาง
โฆษณาที่เกินจริงไปมากมีความสะดุดตานอยที่สุด (3.15) โดยโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณา
เกินจริงเล็กนอย มีความสะดุดตามากกวาโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริงและโฆษณาที่มี
การกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณา
แบบขอเท็จจริงมีความสะดุดตามากกวาโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริงไปมากอยางมี
นัยสําคัญ 

จากผลวิจัยตรงจุดนี้ สามารถสรุปไดวา การกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย สงผลใหผูบริโภค
สังเกตเห็น และสะดุดตาเมื่อเห็นโฆษณามากที่สุด แตในทางกลับกัน เมื่อคํากลาวอางนั้นเกินจริง
ไปมาก เกินกวาที่ผูบริโภคจะรับได หรือตกอยูใน Latitude of rejection ตามทฤษฎีการตัดสินทาง
สังคม (Social Judgement Theory) ถึงโฆษณาจะมีคํากลาวอางที่ดีกวา แตผูบริโภคก็จะไมยอม
รับ และตัดสินวา โฆษณานั้นไมมีความสะดุดตา สวนการกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริงนั้น ผู
บริโภคไมถึงขั้นไมยอมรับสารนั้น แตสารโฆษณาก็ยังไมสามารถกระทบใจ จนถึงขั้นที่ผูบริโภคจะ
สะดุดตากับคํากลาวอางนั้น ซ่ึงตามความรูสึกของผูบริโภคอาจจะดูธรรมดา และไมแตกตางจาก
ตราสินคาอื่นๆ  

ดานความดึงดูดใจของโฆษณา  ผลวิจัยพบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
สงผลในดานความดึงดูดใจของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ซึ่งสามารถเรียง
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ลําดับความดึงดูดใจของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาเกินจริง
เล็กนอย (3.95) อันดับที่ 2 คือ การกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริง (3.65) และผูบริโภคจะมอง
วา โฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมากมีความดึงดูดใจไดนอยที่สุด (2.95) โดย
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย มีความดึงดูดใจมากกวาโฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกิน
จริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง มีความดึงดูดใจมาก
กวาโฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา เมื่อผูบริโภคสังเกตและรับรูถึงคํากลาวอางนั้นๆ แลว คํากลาว
อางที่เกินจริงเล็กนอยจะสามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคได ดวยการกลาวอางถึงคุณสมบัติที่ดี 
แตไมถึงระดับที่ดีเกินกวาที่จะเปนจริงไปได (ดังเชนโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงไปมาก) ทําใหคุณ
สมบัตินั้นดึงดูดใจไดมาก แตผูบริโภคก็ยังเห็นวาการนําเสนอดวยขอเท็จจริงที่เปนวิธีที่ซื่อตรงและ
จริงใจ เปนเสนหของโฆษณา และสามารถดึงดูดพวกเขาไวไดเชนกัน ดังนั้นจึงไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ  

ดานความนาสนใจของโฆษณา  ผลวิจัยพบวา ระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
สงผลในดานความนาสนใจของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ซึ่งสามารถเรียง
ลําดับความนาสนใจของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
(4.1) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (3.5) และผูบริโภคจะมองวา 
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก จะมีความนาสนใจของโฆษณานอยที่สุด (2.9) โดย
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย มีความนาสนใจมากกวาการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 
และมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริงมีความนาสนใจกวาโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 

จะเห็นไดวา ผูบริโภคจะใหความสนใจกับโฆษณาที่เกินจริงเล็กนอยมากกวาการกลาวอาง
ระดับอ่ืนๆ อาจดวยเพราะผูบริโภคมองวาการนําเสนอเชนนั้น เปนลูกเลน สีสันที่ทําใหโฆษณาดู
โดดเดนนาสนใจขึ้นมา และคุณสมบัติตางๆ ที่พูดถึงนั้นอยูในระดับที่ผูบริโภคยอมรับได ในขณะที่
การกลาวอางที่เกินจริงไปมาก ดูใกลเคียงกับการโกหกตอผูบริโภคมาก จนผูบริโภคไมยอมรับและ
ไมใหความสนใจกับโฆษณานั้น สําหรับโฆษณาที่เปนขอเท็จจริงนั้น ถึงผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีใน
ระดับที่นาพอใจ แตดวยการนําเสนอที่ไมมีลูกเลนที่จะสรางความแตกตางได จึงทําใหไมดึงความ
สนใจเทาการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            124 

 
ดานความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตาง

ระดับกันสงผลในดานความคิดสรางสรรคของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ซึ่ง
สามารถเรียงลําดับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอย (3.8) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (3.25) และผู
บริโภคจะมองวา โฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก จะมีความคิดสรางสรรคของโฆษณา
เปนลําดับสุดทาย (2.9) โดยโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณามากกวาการกลาวอางแบบขอเท็จจริงและการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสํา
คัย แตไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 
และการกลาวอางเกินจริงไปมาก 

จากผลการวิจัยดานนี้ สามารถพูดไดวาสอดคลองกับทางดานความนาสนใจของงาน
โฆษณา คือ ผูบริโภคมองวาการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยมีการนําเสนออยางมีความคิดสราง
สรรค อาจเพราะผูบริโภคมองวานั่นเปนลีลาการเขียนที่เปนลูกเลน เปนสีสันของโฆษณา ซึ่งเปน
การคิดสรางสรรคไตรตรองของผูสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการนําเสนออยาง
เปนขอเท็จจริง จะดูเปนการนําเสนอแบบทื่อๆ ไมมีลูกเลนที่จะสะกิดใจผูชมโฆษณา แตเมื่อไป
เทียบการการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก ผูบริโภคอาจไมมองวานั่นเปนลูกเลน (Gimmick) ใน
โฆษณา แตเหมือนเปนการโกหกหลอกลวง เพราะการกลาวอางนั้น ยากที่จะเชื่อวาจะเปนจริงได 

ดานความสามารถในการจดจําไดงาย  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตาง
ระดับกันสงผลในดานความสามารถในการจดจําไดงายของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 0.05 และสามารถเรียงลําดับความสามารถในการจดจําไดงายของโฆษณาดังนี้ ลําดับที่ 1 
คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (3.5) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอย (3) และผูบริโภคจะมองวา โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากจะมีความสามารถใน
การจดจําไดยาก จึงอยูในลําดับทายสุด (2.75) โดยโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมี
ความสามารถในการจดจําไดงายของโฆษณามากกวาโฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก
อยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางแบบขอเท็จ
จริงกับการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย และระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยกับการกลาวอางที่
เกินจริงไปมาก 

จากผลการวิจัย สามารถกลาวไดวาลูกเลนและภาษาที่ใชในการกลาวอางเปนปจจัย
สําคัญในการที่ผูบริโภคจะจดจําโฆษณาไดงาย คือ เมื่อโฆษณาถายทอดอยางธรรมดาๆ ดวยเนื้อ
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หาที่เปนตรรกะ เปนเหตุเปนผล ผูบริโภคจะจดจําไดงาย แตเมื่อเพิ่มลีลาการเขียนเพื่อจะเรียกรอง
ความสนใจใหเพิ่มมากขึ้น จะยิ่งเพิ่มความซับซอนทําใหผูบริโภคสับสนมากยิ่งขึ้นดวย ซึ่งตรงนี้ 
อาจเปนผลมาจากที่ผูบริโภคสัมผัสความงายของโฆษณาไดดีกวาสารที่ซับซอนจนเกินไป 

ดานความสามารถในการจูงใจใหเชื่อถือ  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตาง
ระดับกัน สงผลในดานความสามารถในการจูงใจของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 
0.05 และสามารถเรียงลําดับความสามารถในการจูงใจของงานโฆษณาไดดังนี้  ลําดับที่ 1 คือ 
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (3.95) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริง (3.85) และผูบริโภคจะมองวา โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากจะมีความสามารถ
ในการจูงใจไดนอยที่สุด เปนลําดับทายสุด (2.3) โดยโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะ
มีความจูงใจมากกวาการกลาวอางเกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และโฆษณาที่มีการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง จะมีความสามารถในการจูงใจมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัย
สําคัญ แตในที่นี้ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยกับ
การกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

จะเห็นไดวา การกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคเชื่อในโฆษณา
นั้นมากกวา คือ เปนการกลาวอางในระดับที่ผูบริโภคยอมรับไดและไมดูเปนการหลอกลวงโกหก
เชนในโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก ซึ่งเปนระดับที่ผูบริโภคจะไมใหการยอมรับเชื่อถือ 
และไมมีความสามารถในการจูงใจ ยิ่งจงใจทําใหผูบริโภคเชื่อถือมากจนผิดธรรมชาติ ผูบริโภคจะ
ยิ่งไมเชื่อสารโฆษณานั้นมากขึ้น 

ดานความชอบโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกันจะสงผล
ในดานความชอบโฆษณาของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และสามารถเรียงลําดับความ
ชอบโฆษณาของผูบริโภคไดดังนี้ อันดับที่ 1 โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (3.7) อันดับ
ที่ 2 โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (3.35) และผูบริโภคจะชอบโฆษณาที่มีการกลาวอาง
ที่เกินจริงไปมากเปนอันดับสุดทาย (2.45) โดยผูบริโภคจะชอบโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
เล็กนอยมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และผูบริโภคจะชอบการกลาว
อางแบบขอเท็จจริงมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก แตไมพบความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยกับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

จากผลในสวนนี้ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคจะชอบโฆษณาที่ดูเปนธรรมชาติ ยิ่งโฆษณา
พยายามสรางคํากลาวอางที่เกินจริงมากขึ้นเพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความชอบ ประทับใจ ผูบริโภค
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จะไมชอบการกลาวอางที่เกิดจริงจนผิดธรรมชาติ และไมยอมรับโฆษณานั้นในที่สุด แตในโฆษณา
ระดับเกินจริงเล็กนอยที่ใชในการทดลองนั้น อาจใกลเคียงและมีความเปนธรรมชาติในระดับที่ผู
บริโภคพอใจ กอปรกับความสะดุดตาและนาสนใจของลีลาการเขียนกลาวอางโฆษณาเมื่อเปรียบ
เทียบกับการกลาวอางแบบขอเท็จจริงตามที่ผูบริโภครูสึก ทําใหผูบริโภคชอบโฆษณาชิ้นนี้มากกวา
โฆษณาที่เปนการกลาวอางแบบขอเท็จจริงอยูเล็กนอย คือไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 

สรุปผลรวม ในดานประสทิธิผลตอความคิดเห็นของผูบริโภคตอการกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับ 

จากผลการวิจัยที่เห็นวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางทั้ง 3 
ระดับกับการมีประสิทธิผลในการดึงดูดใจผูบริโภค โดยที่เมื่อนํามาเปรียบเทียบ การกลาวอางแบบ
ขอเท็จจริง และแบบเกินจริงเล็กนอย จะตกอยูใน Latitude of acceptance คือ ยอมรับได โดยที่ผู
บริโภคจะเห็นวา การกลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย ดูจะมีความสะดุดตา มีความคิดสรางสรรค 
และมีความนาสนใจมากกวาการกลาวอางแบบขอเท็จจริง แตในดานอื่นๆ คอนขางจะใกลเคียงกัน
แตในขณะเดียวกัน ผูบริโภคจะไมยอมรับการกลาวอางเกินจริงที่เกินจริงไปมาก ทําใหการกลาว
อางประเภทนี้ตกอยูใน Latitude of rejection เพราะผูบริโภคเห็นวาเปนไปไมได และใกลเคียงกับ
การหลอกลวงผูบริโภคมากกวาเปนความคิดสรางสรรคในการโฆษณา 

 ซึ่งผลวิจัยนี้ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางคอนขางชอบและเห็นวาโฆษณาที่มีการนําเสนอ
อยางเปนขอเท็จจริง และเกินจริงไปเล็กนอย ซึ่งผูบริโภคจะมีความคิดเห็นตางๆ  ตอโฆษณาในแงที่
ดีกวา แตจะไมชอบ และเห็นวาโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมาก เปนการกลาวอางที่ไมมี
ประสิทธิผล 

ซึ่งผลการวิจัยเมื่อเปรียบเทียบกับการวิจัยที่ผานมา มีความสอดคลองกับ Marks และ 
Kamins (1988), Kamins และ Marks (1987) ที่ศึกษาเกี่ยวกับระดับการกลาวอางโฆษณา
ระหวางการกลาวอางที่เกินจริงระดับตํ่า กับการกลาวอางเกินจริงระดับสูง ที่วา เมื่อผูบริโภคไดรับ
สารโฆษณาที่เกนิจริงในระดับสูงเกินไป ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอสินคานั้นต่ําลงอยางมีนัยสําคัญ 
0.05 

 สวนที่ 2 ประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณา (Believability) 

 ดานความนาเชื่อในโฆษณา  ผลจากวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะมี
ผลตอความเชื่อในสารโฆษณาของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และสามารถเรียงลําดับการ
กลาวอางโฆษณาที่ผูบริโภคเชื่อตามลําดับไดดังนี้ ลําดับ 1 จากผลวิจัยเปนคะแนนที่เทากัน
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ระหวางโฆษณาที่มีการกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริงและการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
(5.3)และผูบริโภคเชื่อการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมากในลําดับทายสุด (2.35) โดยผูบริโภค
จะเชื่อการกลาวอางโฆษณาเกินจริงเล็กนอยมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัย
สําคัญ และจะเชื่อการกลาวอางโฆษณาแบบขอเท็จจริงมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก
อยางมีนัยสําคัญ แตไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
กับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

 จะเห็นไดวา  คํากลาวอางที่เกินจริงมากจนเปนไปไมได หรือผิดธรรมชาติ จะทําใหผู
บริโภคเชื่อไดยากที่สุด เชนในโฆษณาที่เกินจริงไปมาก เมื่อมาเปรียบเทียบกับการกลาวอางอีก 2 
ระดับนั้น จะมีคาเฉลี่ยที่ลดลงมามาก คือ  5.3 ลงมาเหลือความนาเชื่อที่ 2.35 แตคะแนนที่ไมแตก
ตางกันระหวางการกลาวอางแบบขอเท็จจริงกับเกินจริงเล็กนอยนั้น เปนเพราะเปนโฆษณาที่อยูบน
พื้นฐานที่เชื่อได ไมถึงระดับที่เกินจริงเกินไปจนผูบริโภครูสึกถึงความตั้งใจที่จะโกหกหลอกลวงใน
โฆษณานั้นนั่นเอง 

 ดานความไวใจไดของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะ
มีผลตอความไวใจไดของโฆษณาที่ผูบริโภครูสึก ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และสามารถเรียงลําดับ
ความไวใจไดของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ การกลาวอางแบบขอเท็จจริง (5.4) ลําดับที่ 2 คือ 
การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5.15) และผูบริโภคจะไวใจการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมาก
นอยที่สุด (2.85) โดยผูบริโภคจะไวใจการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงเลก็นอยมากกวาการกลาว
อางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และจะไวใจการกลาวอางแบบขอเท็จจริงมากกวาการกลาว
อางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริงกับการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 

 จากผลการวิจัย สามารถกลาวไดวา การกลาวอางที่เกินจริงไปมากนั้น เปนการกลาวอางที่
ยากจะเชื่อ (Hard to believe) ดีกวาจะเปนจริงได จนไปตกใน Latitude of rejection คือ ไมยอม
รับ และทําใหผูบริโภคไมไวใจ เห็นวาการกลาวอางในโฆษณานั้นเปนเรื่องโกหกหลอกลวง ในทาง
กลับกัน การกลาวอางที่อยูในพื้นฐานที่พอจะเปนไปไดก็จะไดรับความเชื่อถือไวใจ อีกนัยหนึ่งคือ 
ยิ่งถาการกลาวอางนั้นเกินจริงเพื่อมากขึ้น ผูบริโภคจะคอยๆ ลดความไวใจในโฆษณานั้นลงไปดวย 

 ดานความจูงใจของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะมี
ผลตอความจูงใจของงานโฆษณาตามความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และ
สามารถเรียงลําดับความจูงใจของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริง
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เล็กนอย (5.75) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (4.55) และผูบริโภคจะ
มองวา โฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริงไปมากจะมีความจูงใจนอยที่สุดเปนลําดับสุดทาย 
(3.35) โดยการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีความจูงใจมากกวาการกลาวอางแบบขอเท็จจริงและ
การกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความจูงใจ
มากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 

 จะเห็นไดวา   การกลาวอางแบบขอเท็จจริง เปนการนําเสนอที่ราบเรียบ ไมคอยมีสีสันพอ
ที่จะจูงใจผูบริโภคได เมื่อเปรียบเทียบกับการกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย ซึ่งดูจะมีสีสันและลูกเลน
มากกวา (ตามผลจากสวนที่ 1 : ความคิดเห็นของผูบริโภคของผูบริโภค) จึงสอดคลองกันวา 
โฆษณาที่ทําใหผูบริโภคสนใจไดมาก มีความจูงใจไดมากเชนกัน แตถาเพิ่มระดับมากขึ้นเรื่อยๆ ผู
บริโภคจะมองวา นั่นเปนโฆษณาที่หลอกลวง เปนโฆษณาที่พยายามจูงใจในคุณสมบัติสินคามาก
เกินไป ทําใหไมยอมรับโฆษณานั้น 

 ดานความนาเชื่อถือของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
จะมีผลตอความนาเชื่อถือของโฆษณาตามความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และ
สามารถเรียงลําดับความนาเชื่อถือของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1  คือ การกลาวอางแบบขอเท็จ
จริง (5.25) ลําดับที่ 2 คือ การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5.1) และผูบริโภคจะคิดวาการกลาวอาง
ที่เกินจริงไปมากจะมีความนาเชื่อถือนอยที่สุด (3.15) โดยผูบริโภคจะคิดวาโฆษณาที่มีการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอยจะมีความนาเชื่อถือมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ 
และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความนาเชื่อถือมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยาง
มีนัยสําคัญ แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย
กับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

 จากผลการวิจัย สามารถกลาวไดวา ความนาเชื่อถือของโฆษณานั้น จะคอยๆ ลดลงเมื่อ
โฆษณามีการกลาวอางที่เกินจริงเพิ่มมากขึ้น คือ ผูบริโภคจะเชื่อถือในโฆษณาที่พูดและมีการ
กลาวอางอยางเปนตรรกะ เปนเหตุเปนผล สวนการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก ผูบริโภคจะตัดสินวา
การกลาวอางที่ดีเกินไปนั้น เปนการหลอกลวงและโกหก จึงมีความเชื่อถือโฆษณานั้นนอยที่สุด  

 ดานความมีเหตุผลของโฆษณา    ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
จะมีผลตอความมีเหตุผลของโฆษณาตามความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และ
สามารถเรียงลําดับความมีเหตุผลของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบ
ขอเท็จจริง (5.2) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (4.95) และผูบริโภคเห็น
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วา โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมา จะมีเหตุผลนอยที่สุดเปนลําดับสุดทาย (3.85) โดยผู
บริโภคจะมองวาการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยจะมีเหตุผลในการนําเสนอมากกวาการกลาวอางที่
เกินจริงไปมาก และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีเหตุผลในการนําเสนอมากกวาการกลาวอาง
ที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาว
อางเกินจริงเล็กนอยกับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง 

ผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา ความเปนเหตุเปนผลของโฆษณา ก็จะลดลงตามระดับการ
กลาวอางที่เพิ่มข้ึน การกลาวอางที่เปนขอเท็จจริงนั้น เปนการนําเสนอที่เปนตรรกะ เปนเหตุเปน
ผลอยูแลว ซึ่งเปนการนําเสนอที่มีพื้นฐานที่ทดสอบพิสูจนได ดังนั้น ในสายตาผูบริโภคที่รับชม จึง
เห็นเปนดังนั้นดวย และความเปนเหตุเปนผลในสายตาผูบริโภคก็จะคอยๆ ลดลง และเมื่อถึงระดับ
ที่การกลาวอางเกินจริงไปมาก ผูบริโภคจะตัดสินวา นั่นเปนการนําเสนอที่ผิดธรรมชาติ และไมเปน
เหตุเปนผล 

 ดานความจริงใจของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกันจะมี
ผลตอความจริงใจของโฆษณาในความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และสามารถ
เรียงลําดับความจริงใจของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 ตามผลวิจัยมีคะแนนเทากัน คือ การกลาว
อางเกินจริงเล็กนอย และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง (5.45) และผูบริโภคจะมองวาการกลาวอาง
โฆษณาที่เกินจริงไปมาก จะมีความจริงใจนอยที่สุด (3.05) โดยการกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย จะ
มีความจริงใจในการนําเสนอมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีเหตุผลมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ แต
ในที่นี้ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย กับการกลาว
อางแบบขอเท็จจริง 

 จากผลการวิจัย สามารถกลาวไดวา ถึงแมการกลาวอางในโฆษณาจะเกินจริงไปเล็กนอย 
แตถาอยูในพื้นฐานที่นาจะเปนไปได และไมผิดธรรมชาตมิากเกินไปแลว ผูบริโภคก็จะมองวา
โฆษณานั้นมีความโปรงใสไดในระดับเดียวกับการกลาวอางที่เปนขอเท็จจริงเชนเดียวกัน ถา
สามารถทําใหการกลาวอางที่เกินจริงนั้น ไมดีเกินกวาจะเปนจริงไปได และใหตกใน Latitude of 
acceptance ในขณะเดียวกัน ถาระดับการกลาวอางนั้นเกินจริงไปมากแลว ผูบริโภคจะมองวาจุด
ประสงคการนําเสนอนั้นไมมีความจริงใจตอผูบริโภค และเปนการโกหก จนทําใหเกิดการไมยอมรับ
โฆษณานั้น 
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 ดานความโปรงใสของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะ
มีผลตอความโปรงใสของโฆษณาในความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และ
สามารถเรียงลําดับความจริงใจของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางแบบขอ
เท็จจริง (5.35) ลําดับที่ 2 คือ การกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย (5.05) และผูบริโภคจะมองวา 
โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงไปมากจะมีความโปรงใสนอยที่สุด (2.55) โดยการกลาวอางเกิน
จริงเล็กนอย จะมีความโปรงใสในการนําเสนอโฆษณามากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยาง
มีนัยสําคัญ และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความโปรงใสในการนําเสนอมากกวาการกลาว
อางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริงกับการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 

 จะเห็นไดวา  ยิ่งการกลาวอางโฆษณานั้นเพิ่มความเกินจริงมากขึ้น ผูบริโภคจะรับรูไดถึง
ความมีพิรุธ มีอะไรปดบังเคลือบแคลงอยูในโฆษณานั้นมากขึ้นตามไปดวย ซึ่งสอดคลองกันกับ
ความเห็นในดานความเปนเหตุเปนผลของโฆษณา คือ ถาเปนการนําเสนออยางเปนเหตุเปนผล
แลว ผูบริโภคจะมองวาโฆษณานั้นโปรงใส เพราะพูดกันดวยขอมูลที่เปนตรรกะ ในพื้นฐานที่พิสูจน
ได และไมเกินจริงจนผูบริโภคไมยอมรับ 

 ดานความเขาใจไดงายของโฆษณา  ผลวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน 
ไมมีผลตอความเขาใจงายของโฆษณาในความรูสึกของผูบริโภคที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 แต
สามารถเรียงลําดับความเขาใจไดงายของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง (5.15) ลําดับที่ 2 คือ โฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5) และโฆษณาที่
ผูบริโภคมองวาเขาใจงายนอยที่สุดเปนลําดับสุดทาย คือการกลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมาก 
(4.55) 

แสดงวา สําหรับผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับที่สูงพอสมควร การกลาวอางโฆษณา
ระดับใดก็ตาม ก็ไมทําใหความเขาใจไดงาย หรือยากของโฆษณาแตกตางกันแตอยางใด ไมวา
อยางไร ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับหนึ่งนั้นก็จะสามารถเขาใจโฆษณาได ดังนั้น                   
ระดับการกลาวอางเกินจริง จึงไมเปนปจจัยที่สรางปญหาใหผูบริโภคมากมายแตอยางใด แตเมื่อดู
จากคาเฉลี่ย การนําเสนอที่ยิ่งธรรมดา ไมมีภาษาลูกเลนอะไรมากจะทําใหเขาใจไดงายมากที่สุด 
และลดระดับความเขาใจงายลงมาเรื่อยๆ แตความแตกตางนั้นก็ไมใชความแตกตางที่มีนัยสําคัญ 

 ดานการนําเสนออยางเปนความจริง  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับ
กัน มีผลตอการนําเสนอโฆษณาที่เปนจริงตามความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
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และสามารถเรียงลําดับความเปนจริงของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือการกลาวอางแบบขอเท็จ
จริง (5.4) ลําดับที่ 2 คือ การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5.05) และลําดับที่ 3 คือ การกลาวอาง
โฆษณาที่เกินจริงไปมาก (2.9)  โดยผูบริโภคจะมองวา การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะเปนการ
นําเสนออยางเปนความจริงมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมากอยางมีนัยสําคัญ และการกลาว
อางแบบขอเท็จจริง จะเปนการนําเสนออยางเปนความจริงมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปอยาง
อยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอางแบบขอเท็จ
จริง และการกลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย 

 ผลการวิจัย สอดคลองกับความเห็นของผูบริโภคดานเหตุผลของโฆษณากับความโปรงใส
ของโฆษณาขางตน คือ ยิ่งโฆษณามีความเกินจริงในระดับที่สูงขึ้น ความจริงของขอมูลในโฆษณา
ในสายตาผูบริโภคก็จะยิ่งลดลง เพราะผูบริโภคมองวา คุณสมบัติสินคาที่ดีเกินไปนั้น เปนการยก
ยองสินคาเกินไป โดยโฆษณานั้นมีเจตนาไมบริสุทธิ์ และไมมีความโปรงใสในการนําเสนอ คือใกล
เคียงกับการหลอกลวงผูบริโภคนั่นเอง แตโฆษณาที่เกินจริงเล็กนอยที่นํามาใชในการทดลอง อาจ
เปนการกลาวเกินจริงที่ใกลเคียงกับความจริง ผูบริโภคจึงไมแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญ และเห็นวาโฆษณานั้นคอนขางที่จะนําเสนอกันดวยความจริง 

 ดานความเหมาะสมของโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาตางระดับกัน 
จะมีผลตอความเหมาะสมในการนําเสนอโฆษณาในความรูสึกของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 
0.05 และสามารถเรียงลําดับความเหมาะสมของโฆษณาไดดังนี้ ลําดับที่ 1 คือ การกลาวอางแบบ
ขอเท็จจริง (5.2) ลําดับที่ 2 คือ การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5.15) และผูบริโภคจะมองวา การ
กลาวอางโฆษณาที่เกินจริงไปมาก จะมีความเหมาะสมนอยที่สุด จึงอยูในลําดับสุดทาย (3.1) โดย
ผูบริโภคจะมองวา การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย จะมีความเหมาะสมมากกวาการกลาวอางที่เกิน
จริงไปมาก และการกลาวอางแบบขอเท็จจริง จะมีความเหมาะสมมากกวาการกลาวอางที่เกินจริง
ไปมากอยางมีนัยสําคัญ แตในที่นี้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริง กับการกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 

 ผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคไมชอบโฆษณาที่กลาวอางความดีของสินคาจนเกิน
ไป และเห็นวามพีิรุธในการนําเสนอ ไมนาจะนํามาใชจูงใจผูบริโภคไดดี เนื่องจากเปนโฆษณาที่
ใกลเคียงกับการหลอกลวงและโกหกผูบริโภค แตผูบริโภคจะชอบและเห็นวาเหมาะสมมากกวา ที่
จะนําเสนอขอมูลที่เปนเหตุเปนผล ซึ่งในโฆษณาที่เกินจริงเล็กนอยที่นํามาใชในการทดลองนั้น อาจ
ใกลเคียงกับความเปนจริงและมีสีสันมากกวาการกลาวอางแบบขอเท็จจริงอยูบาง ดังนั้น ผูบริโภค
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จึงใหคะแนนความเหมาะสมกับการกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอยมากกวา แตไมมากกวาจนมีนัย
สําคัญ  

 

สรุปผลรวม ในดานประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณาของการกลาวอางโฆษณาที่ตาง
ระดับกัน 

ผลวิจัยทางดานความเชื่อถือในโฆษณานั้น แสดงใหเห็นวา มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ ระหวางการกลาวอางทั้ง 3 ระดับ กับประสิทธิผลดานความนาเชื่อถือของโฆษณา โดยผู
บริโภคคอนขางใหความเชื่อถือกับการกลาวอางแบบขอเท็จจริง และการกลาวอางเกินจริงระดับตํ่า
มากกวา เนื่องจากเปนคํากลาวอางที่ไมดีเกินความเปนจริง จึงไมเกิด Too good to be true 
phenomenon ในการกลาวอาง 2 ระดับนี้ และเมื่อเปรียบเทียบกัน ก็ไมมีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญ คือ ผูบริโภคใหความเชื่อถือในระดับใกลเคียงกัน แตจากคาเฉลี่ยแลว การกลาวอางแบบขอ
เท็จจริงจะมีคะแนนที่มากกวาอยูบาง แตไมมากกวาจนมีนัยสําคัญ  

แตในขณะเดียวกัน การกลาวอางแบบเกินจริงไปมาก ผูบริโภคตัดสินวา ยากจะเชื่อวาจะ
เปนจริงไปได และเปนการกลาวอางที่เปนการหลอกลวง มีพิรุธ มีเจตนาแอบแฝงอยูจึงไมใหความ
เชื่อถือ และยอมรับการกลาวอางประเภทนี้ 

ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบผลการวิจัย ก็มีความสอดคลองกับการวิจัยที่ผานมา เชนของ 
Baltramini & Evana (1985) ที่ศึกษาถึงการกลาวอางผลการวิจัยในโฆษณากับความนาเชื่อถือ
ของโฆษณา พบวา เมื่อการกลาวอางผลวิจัยมีความสมบูรณแบบมากเกินไป ระดับความเชื่อถือ
ของโฆษณาจะลดลง โดยถากลาววา ผูบริโภค 60 ใน 100 คน ชอบสินคานี้ จะมีความนาเชื่อถือที่ 
3.19 และจะลดลงมาเรื่อยๆ คือ 70 ใน 100 จะเหลือความนาเชื่อถือที่ 3.17  80 ใน 100 คน จะ
เหลือความนาเชื่อถือ 2.87  90 ใน 100 คน จะเหลือเพียง 2.82 และความนาเชื่อถือจะลดลงอยาง
รวดเร็ว ถาผลวิจัยนั้นสมบูรณแบบมากไป คือ 100 ใน 100 คน ชอบสินคานี้ จะเหลือความนาเชื่อ
ถือเพียง 1.85 ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.01 

 

 

 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            133 

 
สวนที่ 3 ความตั้งใจซ้ือสินคา 

ผลการวิจัยพบวา การกลาวอางโฆษณาที่ตางระดับกัน จะมีผลตอความตั้งใจสินคาที่
โฆษณานั้นของผูบริโภค ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และสามารถเรียงลําดับความตั้งใจซื้อที่เกิด
จากโฆษณาตางระดับกันไดดังนี้ ลําดับที่ 1 การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย (5.05) ลําดับที่ 2 คือ 
การกลาวอางแบบขอเท็จจริง (4.15) และผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสินคานอยที่สุด เมื่อรับชม
โฆษณาที่มีการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก (3.15) โดยผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสินคาเมื่อไดรับ
ชมโฆษณาที่มีการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยมากกวาการกลาวอางที่เกินจริงไปมาก และมากกวา
การกลาวอางแบบขอเท็จจริงอยางมีนัยสําคัญ และผูบริโภคที่รับชมโฆษณาที่มีการกลาวอางแบบ
ขอเท็จจริง จะมีความตั้งใจซื้อสินคามากกวาผูบริโภคที่รับชมโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงไปมาก
อยางมีนัยสําคัญ 

จากผลการวิจัยมาถึงจุดนี้ แสดงใหเห็นวา ทัศนคติความเชื่อถือที่มีตอโฆษณา จะมีผลมา
ถึงความตั้งใจซื้อสินคา (Assael, 1998) ในโฆษณาที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดี คือโฆษณาที่มีการ
กลาวอางเกินจริงไปมาก ผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อนอยที่สุด ไมวาจะเปนความนาสนใจ ความ
สะดุดตา ความนาเชื่อถือ ความโปรงใส ฯลฯ ในโฆษณา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดี และใหเชื่อถือ
โฆษณานี้นอยที่สุด การกลาวอางที่เกินจริงไปมากนั้น ผูบริโภครับรูวาไมจริง ผิดธรรมชาติ โฆษณา
นั้นจึงไมสามารถกระตุนความอยากรูอยากเห็น หรือความสนใจใหผูบริโภคอยากลองซื้อสินคาได 
สวนโฆษณาที่เกินจริงเล็กนอยนั้น มีความสามารถทําใหผูบริโภคสนใจ และมีสีสันมากกวาการ
กลาวอางแบบขอเท็จจริงซึ่งคอนขางราบเรียบ หรืออาจเกิดเปนความสงสัยวา สินคานั้นสามารถทํา
ไดจริงตามโฆษณานั้นหรือไม  

ซึ่งผลวิจัยดานความตั้งใจซื้อนั้น เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยที่ผานมา พบวามี
ความสอดคลองกันอยู เชน Nahl (1959, cited in Maloney, 2000) แสดงวา ความเชื่อที่ต่ํา (Low 
belief) เปนตัวจูงใจทางอารมณที่ดึงผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ คือ เมื่อผูบริโภคพบวา
โฆษณานั้นยากจะเชื่อ จะมีปฏิกิริยา 2 อยาง คือ ลองใชสินคานั้นเพื่อพิสูจน หรือ ไมยอมรับสินคา
นั้นไปเลย หรือการวิจัยของ Marks และ Kamins (1988), Kamins และ Marks (1987) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับระดับการกลาวอางโฆษณาระหวางการกลาวอางที่เกินจริงระดับต่ํา กับการกลาวอางเกิน
จริงระดับสูง ที่วา เมื่อผูบริโภคไดรับสารโฆษณาที่เกินจริงในระดับสูงเกินไป ผูบริโภคจะมีความ
อยากซื้อสินคานั้นต่ําลงอยางมีนัยสําคัญ 0.05 
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ขอจํากัดในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการกลาวอางโฆษณาตางระดับ 
ซึ่งมุงดูผลที่มีตอความคิดเห็นตอโฆษณา ความนาเชื่อถือของโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่ง
เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ซึ่งมีขอจํากัดในการทําวิจัยอยูบาง ดังนี้ 

 ภาพโฆษณาที่นํามาใชในการทดลองครั้งนี้เปนชิ้นงานโฆษณาที่ผูวิจัยจัดทําขึ้นมาเองโดย
เฉพาะ ซึ่งพบวา มีขอจํากัดในเรื่องความเรียบรอยของงานโฆษณาที่ออกมา ซึ่งออกมาไมเรียบรอย
แนบเนียนเหมือนมืออาชีพนัก  เนื่องดวยงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด ทําใหไมสามารถใชวิธีการ
จางมืออาชีพในการทําได 

 และในการทําวิจัยครั้งนี้ จําเปนตองอาศัยความเที่ยงตรงของเครื่องมือมาก ผูวิจัยจึงมีการ
แกไขเครื่องมือหลายๆ คร้ัง และใชเวลานาน จนเปนที่นาพอใจ ทําใหผลการวิจัยออกมาคอนขางจะ
สอดคลองกับทฤษฎีที่ใชเปนกรอบของการศึกษาดวย 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 

 สําหรับขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต สามารถขยายผลของการศึกษาไปถึงเรื่อง 
ประสิทธิผลของการกลาวอางโฆษณา ที่จะมีตอตราสินคา ตอบริษัทผูโฆษณา เจาของสินคา  หรือ
แมแตขยายผลการวิจัยออกไปใหกวางขึ้น โดยเพิ่มตัวแปรอิสระตางๆ เพื่อวัดผลกระทบที่จะเกิดกับ
ตัวแปรตามตางๆ ขางตน เชน ประเภทของสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัย
ศึกษาในกลุมสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) จากผลวิจัยของ Smith และ 
Swinyards (1982, cited in Marks & Kamins, 1988) ที่วา ผลการวิจัยนั้น จะถูกจํากัดโดยธรรม
ชาติของสินคา เพราะประสิทธิผลของการสื่อสารจะแตกตางกันไปตามความเกี่ยวพันของสินคา
ดวย ดังนั้น การศึกษาในอนาคตอาจเปนการศึกษาผลจากสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง (High 
involvement) ก็ได และเนื่องจากผลการวิจัยของการกลาวอางแบบขอเท็จจริง และการกลาวอาง
เกินจริงเล็กนอยคอนขางใกลเคียงกัน บางดานการกลาวอางแบบขอเท็จจริงก็มีประสิทธิผลสูงกวา 
และบางดานการกลาวอางเกินจริงเล็กนอยก็สูงกวา การศึกษาในอนาคตอาจจะดูวา สินคาใด
เหมาะสมกับการใชการกลาวอางแบบใด หรืออาจศึกษาในมุมมองอ่ืนๆ สื่อๆ เชน สื่อโทรทัศน ซึ่ง
อาจใหผลการวิจัยที่แตกตางกัน เปนตน เพื่อจะไดนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในทางปฏิบัติไดเพิ่ม
ข้ึน และอีกทั้งยังเปนการเพิ่มองคความรูใหมๆ ใหเกิดเพิ่มมากขึ้นดวย 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

การศึกษาวิจัยเรื่องระดับการกลาวอางโฆษณา กับประสิทธิผลของโฆษณาในครั้งนี้ 
สามารถจะนําไปประยุกตใชได โดยใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาใหกับผูสรางสรรค
งานโฆษณา และนักโฆษณาตางๆ โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปใชเปนขอมูล
พื้นฐานในการวางแผน เพื่อกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาตอไป จากผลการวิจัยที่พบ
วา ระดับการกลาวอางโฆษณาที่ตางกันนั้น จะมีผลตอความคิดเห็น ความเชื่อถือ และความตั้งใจ
ซื้อสินคาที่โฆษณาของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะเกิดความคิดเห็นที่ไมดี ไมใหความเชื่อถือ และเกิด
ความตั้งใจซื้อสินคานอยที่สุด เมื่อไดรับชมโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงไปมาก สวนโฆษณาที่เปน
การกลาวอางแบบขอเท็จจริงและการกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอยนั้น ก็มีขอดี และขอเสียของตัว
เอง คือ ผูบริโภคจะใหความเชื่อมั่นกับการกลาวอางแบบขอเท็จจริงมากกวา แตการกลาวอางแบบ
เกินจริงเล็กนอย จะทําใหผูบริโภคสะดุดตาโฆษณานั้น รวมถึงความคิดสรางสรรคของโฆษณาจะมี
มากกวา และความตั้งใจซื้อนั้นก็มากกวาดวย  

เจาของสินคาและนักโฆษณาจะเลือกใชการกลาวอางแบบขอเท็จจริงหรือเกินจริงเล็กนอย
นั้น ควรคํานึงถึงหลายๆ อยาง เชน วัตถุประสงคของการโฆษณา ถาตองการเรียกรองความสนใจ
และกระตุนยอดขายจากผูบริโภคในระยะเวลาสั้นๆ ก็อาจเลือกใชการกลาวอางที่เกินจริงเล็กนอย
แตถาตองการสรางความเชื่อมั่น และภาพพจนที่นาเชื่อถือในระยะยาว ก็ควรเลือกใชการกลาวอาง
แบบขอเท็จจริงจะดีกวา  

นอกจากนี้ ยังมีปจจัยตางๆ อีก เชน ประเภทของสินคา รวมถึงยังมีองคกรตางๆ ที่คอย
ควบคุมโฆษณาอยูดวย การกลาวอางใดๆ ของโฆษณา จึงไมควรแตกตางจากความเปนจริงไป
มากจนผิดธรรมชาติ จนทําใหผูบริโภคเปลี่ยนมุมมองจากความคิดสรางสรรค กลายเปนการ    
หลอกลวง และโฆษณาควรจะอยูในพื้นฐานที่เปนจริงได หรือไมทําให Negative Disconfirmation 
ซึ่งจะทําใหเกิดผลเสียอยางมาก ดังนั้น การสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชการกลาวอางโฆษณาเปน
เครื่องมือนั้น จึงควรคํานึงถึงปจจัยตางๆ เหลานี้ดวย เพื่อสรางประสิทธิผลประสิทธิภาพในการ           
สื่อสารไดสูงสุด เชน กอใหเกิดความคิดเห็นที่ดีตองานโฆษณา ซึ่งจะสงผลใหเกิด      ทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคาที่โฆษณา หรือเกิดความตองการซื้อสินคา หรือตามวัตถุประสงคตางๆ ที่นักการตลาด
นักโฆษณาตองการ 
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แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณา 
 

 
 
 ชื่อ / นามสกุล 
 

1. ตามความคิดของทาน โฆษณาชิ้นที่ 1 เปนโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณา 
(Advertising claims) แบบ 

กลาวอางแบบขอเท็จจริง (Factual claims) 
กลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggerate advertising claims) 
กลาวอางแบบเกินจริงอยางมาก (Extremely exaggerate advertising claims) 

 
2. ตามความคิดเห็นของทาน โฆษณาชิ้นที่ 2 เปนโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณา 

(Advertising claims) แบบ 
กลาวอางแบบขอเท็จจริง (Factual claims) 
กลาวอางแบบเกินจริงเลก็นอย (Slightly exaggerate advertising claims) 
กลาวอางแบบเกินจริงอยางมาก (Extremely exaggerate advertising claims) 
 

3. ตามความคิดเห็นของทาน โฆษณาชิ้นที่ 3 เปนโฆษณาที่มีคํากลาวอางโฆษณา 
(Advertising claims) แบบ 

กลาวอางแบบขอเท็จจริง (Factual claims) 
กลาวอางแบบเกินจริงเล็กนอย (Slightly exaggerate advertising claims) 

 กลาวอางแบบเกินจริงอยางมาก (Extremely exaggerate advertising claims) 
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แบบสอบถาม 
ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณา และความตั้งใจซ้ือสินคาที่โฆษณา 

 
 โปรดตอบคําถามตามความเปนจริง คําตอบของทานจะถูกนําไปใชใหเปน
ประโยชนในทางวิจัยเพื่อศึกษาและวิเคราะหตอไป และคําตอบของทานจะเปนความลับ  
ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย X  ลงในกรอบสี่เหลี่ยม ที่ตรงกับคําตอบของทาน และตอบ
คําถามในชองวาง 
1. เพศ  ชาย  หญิง 
2. อายุ   ตํ่ากวา 15 ป 
  15 – 19  ป 
  20 - 25 ป 
  25 ปขึ้นไป 
3.ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   ปริญญาโท 
  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  สูงกวาปริญญาโท 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
4. อาชีพ    

นักเรียน – นักศึกษา  ธุรกิจสวนตัว 
  พนักงานบริษัท   คาขาย 
  ขาราชการ   อ่ืนๆ (ระบุ) 
  รัฐวิสาหกิจ 
5.รายไดตอเดือนของทาน 
  ตํ่ากวา 5,000       บาท   
  5,000 – 10,000    บาท 
  10,001 – 15,000  บาท 
  15,001 – 20,000  บาท 
  20,001 – 25,000  บาท 
  สูงกวา 25,000     บาท 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณา 
 
 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            145 

 
โฆษณาชิ้นที่ 1  
กรุณาทําเครื่องหมาย X  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 1 
 

 เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
มีความสะดุดตา      
มีความดึงดูดใจ      
มีความนาสนใจ      
มีความคิดสราง
สรรค 

     

สามารถจดจําได
งาย 

     

มีความสามารถ
ในการจูงใจให
เชื่อถือ 

     

คุณชอบโฆษณา
นี้ 

     

 
สิ่งที่ทานจดจําไดในโฆษณาชิ้นที่ 1 : 
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โฆษณาชิ้นที่ 2 
กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 2 
 

 เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
มีความสะดุดตา      
มีความดึงดูดใจ      
มีความนาสนใจ      
มีความคิดสราง
สรรค 

     

สามารถจดจําได
งาย 

     

มีความสามารถ
ในการจูงใจให
เชื่อถือ 

     

คุณชอบโฆษณา
นี้ 

     

 
สิ่งที่ทานจดจําไดในโฆษณาชิ้นที่ 2 : 
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โฆษณาชิ้นที่ 3 
กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 3 
 

 เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
มีความสะดุดตา      
มีความดึงดูดใจ      
มีความนาสนใจ      
มีความคิดสราง
สรรค 

     

สามารถจดจําได
งาย 

     

มีความสามารถ
ในการจูงใจให
เชื่อถือ 

     

คุณชอบโฆษณา
นี้ 

     

 
 
สิ่งที่ทานจดจําไดในโฆษณาชิ้นที่ 3 : 
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โฆษณาชิ้นที่ 4 
กรุณาทําเครื่องหมาย  X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 4 
 

 เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
มีความสะดุดตา      
มีความดึงดูดใจ      
มีความนาสนใจ      
มีความคิดสราง
สรร 

     

สามารถจดจําได
งาย 

     

มีความสามารถ
ในการจูงใจให
เชื่อถือ 

     

คุณชอบโฆษณา
นี้ 

     

 
 
สิ่งที่ทานจดจําไดในโฆษณาชิ้นที่ 4 : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            149 

 
 
 
โฆษณาชิ้นที่ 5  
กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 5 

 
 เห็น

ดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
มีความสะดุดตา      
มีความดึงดูดใจ      
มีความนาสนใจ      
มีความคิดสราง

สรร 
     

สามารถจดจําได
งาย 

     

มีความสามารถ
ในการจูงใจให

เชื่อถือ 

     

คุณชอบโฆษณา
นี้ 

     

 
สิ่งที่ทานจดจําไดในโฆษณาชิ้นที่ 5 : 
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ตอนที่ 3  ความนาเชื่อถือของโฆษณา 
โฆษณาชิ้นที่ 1 
กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 1 

1. เหลือเชื่อ  ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ   

2. ไมนาไวใจ  ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได  

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ 

4. นาสงสัย               ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       

5. ไรสาระ          ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล         

6. ไมจริงใจ               ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ             

7. มีพิรุธ           ___:___:___:___:___:___:___           โปรงใส  

8. งง                        ___:___:___:___:___:___:___           เขาใจงาย        

9. หลอกลวง             ___:___:___:___:___:___:___          เปนความจริง   

10. ไมเหมาะสม  ___:___:___:___:___:___:___          สมควร 
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โฆษณาชิ้นที่ 2 

กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองระดับที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับโฆษณาชิ้นที่ 2 

1. เหลือเชื่อ  ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ   

2. ไมนาไวใจ  ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได  

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ 

4. นาสงสัย               ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       

5. ไรสาระ          ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล         

6. ไมจริงใจ               ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ             

7. มีพิรุธ           ___:___:___:___:___:___:___           โปรงใส  

8. งง                        ___:___:___:___:___:___:___           เขาใจงาย        

9. หลอกลวง             ___:___:___:___:___:___:___          เปนความจริง   

10. ไมเหมาะสม  ___:___:___:___:___:___:___          สมควร 

โฆษณาชิ้นที่ 3 

กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองระดับที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

1. เหลือเชื่อ  ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ   

2. ไมนาไวใจ  ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได  

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ 

4. นาสงสัย               ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       

5. ไรสาระ          ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล         

6. ไมจริงใจ               ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ             
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7. มีพิรุธ           ___:___:___:___:___:___:___           โปรงใส  

8. งง                        ___:___:___:___:___:___:___           เขาใจงาย        

9. หลอกลวง             ___:___:___:___:___:___:___          เปนความจริง   

10. ไมเหมาะสม  ___:___:___:___:___:___:___          สมควร 

โฆษณาชิ้นที่ 4 

กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองระดับที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

1. เหลือเชื่อ  ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ   

2. ไมนาไวใจ  ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได  

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ 

4. นาสงสัย               ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       

5. ไรสาระ          ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล         

6. ไมจริงใจ               ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ             

7. มีพิรุธ           ___:___:___:___:___:___:___           โปรงใส  

8. งง                        ___:___:___:___:___:___:___           เขาใจงาย        

9. หลอกลวง             ___:___:___:___:___:___:___          เปนความจริง   

10. ไมเหมาะสม  ___:___:___:___:___:___:___          สมควร 

 

 

 

 



                                                                                                               
                                                                                                                                                            153 

 
โฆษณาชิ้นที่ 5 

กรุณาทําเครื่องหมาย X ในชองระดับที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

1. เหลือเชื่อ  ___:___:___:___:___:___:___   นาเชื่อ   

2. ไมนาไวใจ  ___:___:___:___:___:___:___ ไวใจได  

3. ไมมีความจูงใจ ___:___:___:___:___:___:___ มีความจูงใจ 

4. นาสงสัย               ___:___:___:___:___:___:___ นาเชื่อถือ       

5. ไรสาระ          ___:___:___:___:___:___:___ มีเหตุผล         

6. ไมจริงใจ               ___:___:___:___:___:___:___  จริงใจ             

7. มีพิรุธ           ___:___:___:___:___:___:___      โปรงใส  

8. งง                        ___:___:___:___:___:___:___       เขาใจงาย        

9. หลอกลวง             ___:___:___:___:___:___:___       เปนความจริง   

10. ไมเหมาะสม  ___:___:___:___:___:___:___        สมควร 
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ตอนที่ 4 ความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาที่โฆษณา 

กรุณาใหระดับคะแนนกับโฆษณาแตละชิ้นที่ไดดูตามความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับความตั้งใจที่
จะซื้อสินคาตามที่โฆษณา โดยใชระดับคะแนนดานลางเปนหลักในการใหคะแนน 

 

โฆษณา คะแนน 

โฆษณาชิ้นที่ 1  

โฆษณาชิ้นที่ 2  

โฆษณาชิ้นที่ 3  

โฆษณาชิ้นที่ 4  

โฆษณาชิ้นที่ 5  

 

เกณฑคะแนน 

7 คะแนน : คุณจะซื้อสินคาที่โฆษณานั้นทันที                          3 คะแนน : คุณอาจจะไมซื้อสินคานั้นเลย 

6 คะแนน : คุณจะซื้อสินคานั้นในอีกไมชานี้                             2 คะแนน : คุณไมสนใจจะซื้อสินคานั้นเลย 

5 คะแนน : ถามีโอกาสเมื่อไร คุณก็จะซื้อสินคานั้น                   1 คะแนน : ถึงมีคนใหฟรี ๆ ก็ไมเอา 

4 คะแนน : บางทีคุณอาจจะซื้อสินคานั้น                  
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ภาพโฆษณาเงื่อนไข : การกลาวอางแบบขอเท็จจริง 
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ภาพโฆษณาเงื่อนไข :การกลาวอางเกินจริงเล็กนอย 
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ภาพโฆษณาเงื่อนไข : การกลาวอางเกินจริงไปมาก 
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โฆษณาแทรกชิ้นที่ 1 
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โฆษณาแทรกชิ้นที่ 2 
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โฆษณาแทรกชิ้นที่ 3 
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โฆษณาแทรกชิ้นที่ 4 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 นางสาวรัตจันทร งามเอก เกิดเมื่อวันที่ 11 กันยายน 2521 ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จากคณะวารสารศาสตรและสื่อสาร
มวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2542 และเขาศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตร
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย รุนที่ 6 เมื่อปการศึกษา 2543 

 

 
 




