
การคืกษาเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณา 
ของผู้บริโภค" คร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือคืกษาถึงผลของการใช้โฆษกประเภทต่าง  ๆซ่ึงได้แก่ โฆษก 
ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียง (Celebrity), โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer), โฆษกท่ี 
เป็นตัวแทนบริษัท (Employee), และโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ใน 
งานโฆษณาของธุรกิจบริการ 2 ประ๓ท คือ ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก (Hedonic) ซ่ึงได้แก่ ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ และธุรกิจบริการประ๓ทท่ี'ให้ความ 
พึงพอใจด้านประโยซน่ใช้สอย (Utilitarian) ซ่ึงได้แก่ ธนาคาร กับผลท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณา 
(Advertising Perception) ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้ทำการสรุปผลการวิจัยท่ีได้และนำผลมา 
อภิปรายตังน้ี

สรุปผลการวิจ ัย

ธุรกิจบริการน้ัน มีความสำคัญเพ่ิมข้ึนสำหรับเศรษฐกิจของประเทศต่าง  ๆท่ัวโลก ซ่ึงส่งผล 
ให้เศรษฐกิจของโลกในทศวรรษท่ีผ่านมาน้ัน ได้กลายเป็นเศรษฐกิจแบบท่ีเน้นการบริการ (Service 

Economy) มากข้ึน (Churchill & Peter, 1998) โดยมีสาเหตุมาจาก 1) การท่ีผู้บริโภคในปัจจุบันมี 
รายได้ท่ีเพ่ิมสูงข้ึนจากในอดีตซ่ึงจะส่งผลให้เขา/เธอมีความต้องการท่ีจะซ้ือการบริการเพ่ือ 
ตอบสนองความต้องการท่ีนอกเหนือไปจากปัจจัย 4 เพ่ิมมากข้ึน เซ่น การรับประทานอาหารใน 
ภัตตาคาร ย่ิงไปกว่าน้ัน รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันก็มีความกดตันทางด้าน 
เวลามากข้ึน ซ่ึงก็ได้ส่งผลต่อความต้องการท่ีมีต่อธุรกิจบริการเซ่นกัน 2) การท่ีองค์กรธุรกิจต้องการ 
ท่ีจะเปล่ียนแปลงโครงสร้างขององค์กร และเพ่ิมตักยภาพในการผลิตน้ัน ก็ส่งผลให้องค์กรธุรกิจมี 
ความต้องการบริการท่ีเพ่ิมมากข้ึน ("Are You Being Served?,1' 2006; Church ill & Peter, 1998) 
และ 3) การท่ีเทคโนโลยีมีการพัฒนาเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงก็ส่งผลให้กำลังการผลิตของธุรกิจบริการเพ่ิม 
มากข้ึนเซ่นกัน (Churchill & Peter, 1998)

แต่เน่ืองจากธุรกิจบริการมีลักษณะท่ีสำคัญประการหน่ึง ก็คือลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangibility) ทำให้เป็นการยากท่ีผู้บริโภคจะสามารถประเมินการบริการก่อนท่ีจะซ้ือบริการน้ันได้ 
(Bennett, 2003) จึงส่งผลให้การส่ือสารโฆษณาธุรกิจบริการไปยังผู้บริโภคน้ัน สามารถทำได้ยาก 
(Bennett, 2003; Churchill & Peter, 1998; Cobb-Walgren & Mohr, 1998; Hill & Gandhi,

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
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1992) ซ่ึงกลยุทธ์หน่ึงท่ีนักโฆษณานิยมนำมาใช้ในการโฆษณาธุรกิจบริการเพ่ือเพ่ิมลักษณะท่ีจับ 
ต้องไดให้กับธุรกิจบริการ และทำให้ธุรกิจบริการของตนมีความแตกต่าง (Differentiating) จาก 
คู่แข่ง ก็คือ การนำโฆษก (Spokesperson) มาใช้ไนงานโฆษณา (M. Stafford, 1996, 1998; 
Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1988) เน่ืองจากว่าโฆษก เซ่น บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือตัวละคร 
ท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) น้ัน มีคุณสมบติในการก่ายโอนความหมายเฉพาะตัว (Unique 
Set of Meaning) ไปให้กับสินค้า/บริการท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุนไต้ (McCracken, 1989; Philips, 
1996b; Teliis, 1998)

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยเก่ียวกับการโฆษณาของธุรกิจบริการน้ันยังมีจำนวนน้อย และ 
ผลท่ีไต้จากการวิจัยน้ันยังไม่มีบทสรุปท่ีแน่นอน (Bang & Moon, 2002; Ha, 1998) จึงเป็นท่ีมา 
ของการคืกษาเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค" ในคร้ังน้ี

โดยผู้วิจัยไต้ทำการคืกษาวิจัยในรูปแบบของการวิจัยเซิงทดลอง (Experimental 
Research) แบบ 4 x 2  แฟคทอเรืยล (Factorial Design) ในห้องทดลองท่ีไต้จัดเตรียมไว้ 
(Laboratory Research) เพ่ือคืกษาถึงผลของการใช ้โฆษกประเภทต่างๆ (ซ่ึงมี4 ประ๓ท 
ได้แก่ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง, ผู้บริโภคธรรมดา, ตัวแทนของบริษัท ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีใช้เป็นพนักงานของ 
องค์กร, และตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน) ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่างประเภทก้น (ซ่ึงแบ่ง 
ออกเป็น 2ประ๓ท ได้แก่ ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจต้านอารมณ์ความรู้สึก หรือ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี ,ๆ และธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจต้านประโยชน์ใช้สอย 
หรือธนาคาร) ก้บผลที่มต่ีอการรับรูโฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ถึงความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility), การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness), ทัศนคติทีมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand), และความตังใจซ้ือ (Purchase Intention)

ท้ังน้ี การสรุปผลการวิจัยในล่วนแรกจะเป็นการสรุปผลการทดสอบผลกระทบหลัก (Main 
Effects) และผลกระทบเซิงปฏิลัมพันธ์ (Interaction Effects) ของปัจจัยท้ัง 2 (ประ๓ทของโฆษก 
และประ๓ทของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา) ต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นการ 
ทดสอบสมมุติฐานท้ัง 3 ข้อท่ี,ไต้ต้ังเอา1ไว้ และในล่วนท่ีสองเป็นการสรุปผลการวิจัยเพ่ิมเติมท่ีผูวิจัย 
ไต้จัดทำข้ึน ซ่ึงประกอบด้วย ผลของความแตกต่างระหว่างเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อการ 
รับรู้โฆษณาของผู้บริโภค, ผลของความแตกต่างระหว่างช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อ 
การรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค, และผลการกัดความลัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างความน่าเช่ือถือ
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โดยผู้เข้าร่วมการทดลองในคร้ังน้ี มีจำนวนท้ังล้ิน 255 คน แบ่งเป็นเพศชายจำนวน 91 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 35.7) และผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเป็นเพศหญิงจำนวน 164 คน (คิดเป็นร้อยละ 
64.3) ซ่ึงผู้เข้าร่วมการวิจัยในคร้ังน้ีล่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25 - 35 ปี จำนวนท้ังล้ิน 
172 คน (คิดเป็นร้อยละ 67.5) และมีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36 - 45 ปี จำนวนท้ังล้ิน 83 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 32.5) ซ่ึงผู้เข้าร่วมการทดลองจำนวน 255 คนน้ี ได้ถูกแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ตาม 
เคร่ืองมือท่ีใซในการทดลอง (Treatment)

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1: ประเภทของโฆษกนั้นมึผลต่อการรับรูโฆษณาของผู้บริโภค

จากการทดลอบความแตกต่างระหว่างประ๓ทของโฆษกในงานโฆษณา (บุคคลท่ีมี 
ซ่ือเสียง, ผู้บริโภคธรรมดา, ตัวแทนของบริษัท ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีใข้เป็นพนักงานขององค์กร, และตัว 
ละครท่ีถูกลร้างข้ึน) กับผลท่ีมีต่อการรับรู้ของผู้บริโภคพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติ 
ท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน มีความแตกต่างกันระหว่างประ๓ทของโฆษกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย 
1 ) โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา และ 
โฆษกท่ีเป็นพนักงานขององค์กรน้ันจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา และ 
โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน2 )โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะมีความดึงดูดใจมากท่ีสุด 
และโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะมีความดึงดูดใจน้อยท่ีสุดในบรรดาโฆษกประ๓ทต่างๆ
3) ผู้เข้าร่วมการทดลองจะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาน้อยท่ีสุดเม่ือโฆษณาน้ันใข้โฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา และ 4) ผู้เข้าร่วมการทดลองจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางท่ีดีมากกว่าเม่ือ 
โฆษณาน้ันใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ึอสียง หรือเป็นพนักงานขององค์กร แต่ค่าเฉล่ียของความ 
ต้ังใจซ้ือท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษกแต่ละประ๓ทท่ีปรากฏในโฆษณาน้ัน มีความแตกต่างกัน 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ัน จ ึงยอมรับสมมต ิฐานท ี่ 1 เพ ียงแค ่บางย ่วน

สมมติฐานที่ 2: ประเภทของธุรกิจบริการมึผลต่อการรับรูโฆษณาของผู้บริโภค

เม่ือผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) ซ่ึงได้แก่ ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆและธุรกิจบริการประ๓ท

ของแหล่งสาร, ความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า, และความ
ตั้งใจซื้อ
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ท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน่ใช้สอย (Utilitarian) ซ่ึงใต้แก่ธนาคาร ก้บผลท่ีมีต่อการรับรู้ 
โฆษณาของผู้บริโภค พบว่า ค่าเฉล่ียการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้เช้าร่วมการทดลอง 
เม่ือรับซมงานโฆษณาของธนาคาร (ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย) น้ัน มี 
ค่าเฉล่ียสูงกว่าค่าเฉล่ียท่ีใด้จากการรับซมงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆ (ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ในล่วนความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้เช้าร่วมการทดลอง พบว่า ค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆและธนาคารน้ัน มีความแตกต่างคันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ จึง 
ยอมร ับสมมต ิฐานท ี่ 2  เพ ียงแค ่บางส ่วน

สมมติฐานที่ 3: ประเภทของโฆษก และประเภทของธุรกิจบริการจะมีผลกระทบร่วมก้น 
ต่อการรับรูโฆษณาของผู้บริโภค

เม่ือผู้วิจัยได้ทำการจับคู่คันระหว่างประเภทของโฆษกและประเภทของธุรกิจบริการเพ่ือทำ 
การทดสอบผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์(Interaction Effects) พบว่า ประ๓ทของโฆษกและประเภท 
ของธุรกิจบริการน้ันจะล่งผลกระทบร่วมคันต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึง 
ความดึงด ูดใจของแหล่งลาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ แ ต ่จะไม่มีผลกระทบร่วมคันต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ ดังน้ันผลการวิจัยในคร้ังน้ีจึงยอมรับสมมุติฐานที13 เพ ียงแค ่บางส ่วน

ผฟิการวิจัยเพ่ิมเติม

ในล่วนของผลการวิจัยเพ่ิมเติมน้ี ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ 
โฆษณาของผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีเป็นเพศชาย คับการรับรู้โฆษณาของผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีเป็น 
เพศหญิง เพ่ือดูว่าเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันล่งผลต่อการรับรู้โฆษณาหรือไม่ ซ่ึงผลท่ีได้ 
พบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่ง 
สาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือของผู้เช้าร่วมการทดลอง 
ท่ีเป็นเพศขายน้ัน มีความแตกต่างคันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติคับผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีเป็น 
เพศหญิง ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า เพศของผู้เช้าร่วมการทดลองน้ันไม่มีผลทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมี 
การรับรู้โฆษณาท่ีแตกต่างคัน หรืออาจกล่าวได้ว่า ผ ู้บร ิโภคเทศชายและเพ ศหญ ิงม ีการร ับร ู ้
โฆ ษณ าท ี่ไม ่แตกต ่างก ัน
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และเม่ือผู้วิจัยได้ทำการเปรียบเทียบช่วงอายุของผู้เข้าร่วมการทดลอง ระหว่างผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ท่ีมีอายุระหว่าง 25-35 ปี กับผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายุระหว่าง 36-45 ปี เพ่ือพิจารณาว่าช่วง 
อายุท่ีแตกต่างกันน้ันจะส่งผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองหรือไม่ ซ่ึงผลท่ีได้จาก 
การวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของ 
แหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองท่ีมีอายุระหว่าง 25 - 35 ปีน้ัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติกับผู้เข้าร่วม 
การทดลองท่ีมีอายุระหว่าง 36 - 45 ปีแต่อย่างใด ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า ช่วงของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
น้ันไม่มีผลทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้โฆษณาท่ีแตกต่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค 
ในทั้ง 2 ช ่วงอาย ุม ีการร ับร ู้โฆ ษณ าท ี่ไม ่แตกต ่างก ัน

สุดท้ายผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเพ่ิมเติมถึงความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่ง 
สาร, ความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติต่อโฆษณา, ทัศนคติต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือ 
เพ่ือดึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างดัวแปรท้ัง 5 ซ่ึงผลท่ีได้จากการทดสอบพบว่าตัวแปรท้ัง 5 ตัว 
น้ันมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในช่วงระหว่าง .30 - .55 ซ่ึงการรับรู้ถึง 
ความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณากับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมี 
ความสัมพันธ์กันในระดับท่ีต่ําท่ีสุด (.30) และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณากับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าท่ี 
ปรากฏในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีสูงท่ีสุด (.55)

การวิเคราะห ์และอภ ิปรายผล

จากการสรุปผลวิจัยในข้างต้น ผู้วิจัยสามารถแยกวิเคราะห์และอภิปรายผลท่ีได้จากการ 
วิจัยออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1)ประ๓ทของโฆษก (Spokesperson Types) กับผลท่ีมีต่อการรับรู้ 
โฆษณาของผู้บริโภค 2) ประ๓ทของธุรกิจบริการ (Service Type) กับผลท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณา 
ของผู้บริโภค 3) ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์(Interaction Effects) ระหว่างประ๓ทของโฆษก และ 
ประ๓ทของธุรกิจบริการท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค และ 4) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ย่อยของการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังน้ี

ป?ะเภทของโฆษกรับผฟิท่ีมีต่อกา?รับ?โฆษณาของผู้บริโภค

การวิจัยในคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทำการทดลองแบบแฟคตอเรืยล (Factorial Design) เพ่ืออธิบาย 
ความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของตัวแปร โดยการวิจัยแบบแฟคตอเรืยลน้ีมีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร 
(ประ๓ทของโฆษก และประ๓ทของธุรกิจบริการ) และได้ทำการดึกษาถึงผลกระทบหลัก (Main
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Effects) ของตัวแปรแต่ละตัวทีมต่อตัวแปรตาม (การรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบไปด้วย 
การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อ 
โฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค) ผลกระทบหลักในการวิจัยคร้ัง 
น้ีลามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประการ คือ 1) ผลของโฆษกประเภทต่าง  ๆในงานโฆษณาท่ีมีต่อการ 
รับรู้โฆษณาของผู้บริโภค และ 2) ผลของงานโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทต่าง  ๆท่ีมีต่อการรับรู้ 
โฆษณาของผู้บริโภค ตังน้ันในส่วนแรกน้ีผู้วิจัยจึงเร่ิมอภิปรายผลกระทบหลักท่ี 1 หรือผลของ 
โฆษกประ๓ทต่างๆ  ในงานโฆษณาท่ีมีต่อการรับรู้tฆษณาฃองผู้บริโภคก่อน ซ่ึงผลท่ีได้จากการ 
ว ิจ ัย มีตังต่อไปน้ี (ดูแผนภาพท่ี 5.1)

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 5 .1 :  แ ส ด ง ถ ึง ค ่า เ ฉ ล ี่ย ก า ร ร ับ ! โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ก า ร ท ด ล อ ง  โ ด ย แ บ ่ง ต า ม  

ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง โ ฆ ษ ก ท ี่ป ร า ก ฏ ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า

— ♦ - ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร — ■ —  ความดึงดูดใจของแหล่งสาร
O ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา - -A-- ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

- -X- - ความตั้งใจซื้อ

ป ร ะ เภ ท ข อ ง โ ฆ ษ ก
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ก า ร ร ับ เ ถ ืง ค ว า ม น ่า เ ข ีiอ ถ ือ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ข 'อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

จากผลการทดสอบ พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
ในโฆษณา (Source Credibility) โดยผู้บริโภคจะรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันมีความ 
น่าเช่ือถือมากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา ซ่ึงลอดคล้องกับงานวิจัยของ Ferle และ Choi 
(2005) ท่ีคืกษาเก่ียวกับการรับรู้ถืงความน่าเช่ือถือของผู้สนับลนุนสินค้า (Perceived Endorser 
Credibility) ระหว่างบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียง กับผลกระทบท่ีมีต่อท้ศนคติต่อ 
โฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand), และ 
ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยผลท่ีได้พบว่าผู้เข้าร่วมการทดลองจะรับรู้ว่าผู้สนับสนุน 
สินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorser) น้ันมีความน่าเช่ือถือมากกว่าผู้สนับสนุน 
สินค้าทีไม่มีซือเสียง (Non-celebrity Endorser)

ท้ังน้ี ผลท่ีได้จากการทดสอบยังพบอีกด้วยว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นพนักงานของ 
องค์กรน้ันมีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา และโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึน ซ่ึงผลท่ีได้น้ีมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Stephens และ Faranda (1993) ท่ี 
พบว่า จากการท่ีพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) น้ันจะต้องเป็นผู้ปฏิปติใน 
การให้บริการต่าง  ๆ ผู้บริโภคจึงมักจะมองว่า โฆษกท่ีเป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าน้ันเป็นแหล่ง 
ลารท่ีมีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญสูง (H igh-expertise Source) โดยความชำนาญ/ความ 
เช่ียวชาญน้ี จัดได้ว่าเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (G. Be lch  & M. 
Belch, 2004; Berkman et al., 1996; Stephen & Faranda, 1993; Tellis, 1998) และผลทีได้นี 
ยังตรงกับแนวคิดของ Tellis (1998) ท่ีกล่าวว่า ความชำนาญ หรือความเช่ียวชาญ (Expertise) ก็ 
คือ ความสามารถของแหล่งสารในการท่ีจะให้คำกล่าวอ้างท่ีมีเหตุผล (Valid C la im ) ในมุมมอง 
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะมองว่า แหล่งสารท่ีมีคุณสมบัติด้านความชำนาญ/ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) น้ันมีความรู้, มีประลบการณ์, หรือทักษะเก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอโฆษณา หรือส่ิงท่ีเขา 
พูด ช่ืงผู้เข้าร่วมการทดลองอาจมองว่าพนักงานขององค์กรน้ันย่อมท่ีจะมีความรู้, มีประสบการณ์ 
และมีทักษะเก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ เน่ืองจากเขาทำงานอยู่ในธุรกิจบริการน้ัน  ๆจึงล่งผลให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมองว่าพนักงานขององค์กรน้ันมีคุณสมบัติด้านความชำนาญ/ความเช่ียวชาญ 
และทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่าพนักงานขององค์กรน้ันมีความน่าเช่ือถือน้ันเอง

นอกจากน้ี ลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ของธุรกิจบริการน้ันยังล่งผลให้ 
ธุรกิจบริการไม่สามารถมองเห็น, ล้ิมรส, รู้สึก, ได้ยิน, หรือดมกล่ินได้ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือได้ 
เหมือนกับสินค้าท่ีเป็นวัตถุ (Kotler, 2003; Zeithaml & Bitner, 2003) จึงทำให้บริการน้ันยากต่อ 
การประเมิน (Beckett, 2000) ทำให้ผู้บริโภคต้องมองหาสัญญาณ (Signs) หรือส่ิงบ่งช้ี
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(Evidence) ท่ีจะสามารถปงบอกถึงคุณภาพของการบริการ เพ่ือลดความไม่แน่นอนของผลท่ีจะ 
เกิดข้ึนจากการตัดสินใจซ้ือบริการหน่ึง  ๆซ่ึงส่ิงบ่งซ้ือย่างหน่ึงท่ีผู้บริโภคอาจจะใช้ในการประเมิน 
คุณภาพของการบริการท่ีจะได้รับก็คือ พนักงาน1ขององค์กร'น่ันเอง (Kotler, 2003; M. Stafford, 
1998)

การรับรูถิงความดึงดูดใจของแหล่งสารของผู้บริโภค

ซ่ึงผลท่ีผู้วิจัยได้จากการทดสอบผลของการใช้โฆษกต่างประเภทกันในงานโฆษณาท่ีมีต่อ 
การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) ของผู้เช้าร่วมการทดลอง พบว่า 
ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันมีความดึงดูดใจมากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภค 
ธรรมดา, โฆษกท่ีเป็นพนักงานขององค์กร, และโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน ซ่ึงผลการวิจัยท่ี 
ได้น้ีลอดคล้องกับงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ท่ีทำการวิจัยในรูปแบบเดียวกัน และ 
พบว่า การใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันจะทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อความดึงดูดใจของ 
แหล่งลารในทางท่ีดึกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นลูกจ้างขององค์กร และโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา อีก 
ท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ferle และ Choi (2005) ท่ีผลการดึกษาพบว่า ผู้เช้าร่วมการ 
ทดลองจะมีการรับรู้ว่า ผู้ลนับลนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลียง (Celebrity Endorser) น้ัน จะมี 
ความดึงดูดใจมากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีไม่มีซ่ือเลียง (Non-celebrity Endorser) อีกท้ังยังเป็นไป 
ตามแนวคิดของ Singer (1983) ท่ีอธิบายว่า นักโฆษณาจะเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ี 
มีซ่ือเลียง เน่ืองมาจากความดึงดูดใจของบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ัน  ๆ เพ่ือให้ได้มาซ่ึงสถานะของความมี 
ซ่ือเสียง (Celebrity Status) และความดึงดูดใจทางด้านกายภาพ (Physical Appeal) ของเขา/เธอ 
โดยนักการตลาดลามารถใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียง (Celebrity) ในงานโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ 
เช่ือมโยงบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงเหล่าน้ันเช้ากับตัวตนท่ีเขาอยากท่ีจะเป็นได้ การใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงใน 
งานโฆษณาน้ัน จะทำให้งานโฆษณามีประสิทธิผล เน่ืองจากบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงน้ันจะมีภาพลักษณ์ 
ท่ีผู้บริโภคอยากจะเป็นน้ันเอง ผู้บริโภคจะรู้สึกว่า เขาอยากท่ีจะเป็นดาวเด่น (Star), ร่ํารวย 
(Affluent), และมีคนให้ความสนใจอยู่ตลอดเวลา ผู้บริโภคช่ืนชมบุคคลท่ีมีซ่ือเลียง เพราะว่าบุคคล 
ท่ีมีซ่ือเลียงน้ันเป็นกลุ่มอ้างอิง (Referent Group) ท่ีพวกเขาใฝ่ฝัน (Idealize) อยากจะเป็น 
(Mowen & Brown, 198; Schiffman & Kanuk, 2004)

นอกจากน้ี ผลท่ีได้ยังตรงกับแนวคิดของ Shimp (2000) ท่ีกล่าวไว้ว่า ความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) น้ัน ไม่ได้หมายถึงความดึงดูดใจทางด้านกายภาพ (Physical Attractiveness) 
เพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงลักษณะท่ีดึ (Virtuous Characteristics) อ่ืนๆ  ของผู้ลนับลนุน 
สินค้าท่ีผู้รับสารรับรู้อีกด้วย เซ่น ความสามารถ, ทักษะ, บุคลิกภาพ (Personality), รูปแบบการ
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ดำเนินชีวิต (Lifestyle), และความลามารถในการเล่นกีฬา เป็นต้น (Shimp, 2000) ซ่ึงคุณสมบัติ 
ด้านความดึงดูดใจน้ี จะประกอบใปด้วย ความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity), ความคุ้นเคยท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ัน  ๆ (Familiarity), และความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร (Likability) (G. 
Belch & M. Belch, 2004; Tellis, 1998)โดยเคน-ธีรเดชวงค์พัวพัน(บุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีใช้ใน 
การวิจัยในคร้ังน้ี) เป็นนักแสดงและมีผลงานละครทางโทรทัศน์จึงย่อมท่ีจะมีคุณสมบัติด้าน 
ความคุ้นเคยกับแหล่งสารและคุณสมบัติด้านความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร (Likability) มากกว่า 
โฆษกประ๓ทอ่ืนๆ  เน่ืองจากคุณสมบัติด้านความคุ้นเคยต่อแหล่งสารก็คือ ความรูท่ีผู้รับสารมีต่อ 
แหล่งสารซ่ึงได้มาจากการพบเห็น (Exposure) แหล่งสารบ่อยคร้ังน้ันเอง (G. Belch & M. Belch, 
2004) และคุณสมบัติด้านความน่าช่ืนชอบของแหล่งสารก็คือ ความรัก (Affection) หรือความรู้ลึก 
ในทางบวกท่ีผู้รับสารมีต่อแหล่งสาร เน่ืองมาจากรูปร่างหน้าตา (Physical Appearance), 
พฤติกรรม (Behavior), หรือลักษณะล่วนตัวอ่ืน  ๆ (Personal Traits) ของแหล่งสาร (G. Belch & M. 
Belch, 2004; Bettinghaus & Cody, 1994; Tellis, 1998) ซ่ึงย่ิงแหล่งสารมีระตับของความ 
คล้ายคลึงกับผู้รับสาร, ความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ัน ,ๆ และความน่าช่ืนชอบของแหล่ง 
สารมากเท่าใหร่ แหล่งสารน้ันก็จะมีความดึงดูดใจมากข้ึนเท่าน้ัน และผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะ 
ยอมรับสารของโฆษณาใต้ง่ายมากข้ึน (Tellis, 1998) จากลาเหตุท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงอาจล่งผลให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองในคร้ังน้ีมีการรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันมี 
ความดึงดูดใจมากท่ีสุด

ผลท่ีได้จากการวิจัยยังพบอีกว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา และโฆษก 
ท่ีเป็นพนักงานขององค์กรน้ันมีความดึงดูดใจมากกว่าโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนซ่ึงอาจมี 
สาเหตุมาจากการท่ีโดยท่ัวไปแล้ว ผู้บริโภคจะถูกซักจูงได้ง่ายเม่ือเขาได้รับข้อความจากบุคคลท่ี 
เขา/เธอรู้สึกว่ามีความคล้ายคลึงกับตนเอง (Mills & Jellison, 1969) ถ้าผู้ส่ือสาร 
(Communicator) และผู้รับสาร (Receiver) มีความต้องการ (Needs), จุดมุ่งหมาย (Goal), ความ 
สนใจ (Interests), และรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคล้ายคลึงกันแล้วน้ัน ผู้รับสารก็จะ 
เข้าใจและยอมรับส่ิงท่ีผู้ส่ือสารสนับสนุนได้ง่ายข้ึนโดยคุณสมบัติด้านความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร 
(Similarity) ก็คือ ความเหมือนหรือความคล้ายคลึงกันระหว่างผู้ล่งสารและผู้รับสารเช่น บุคคลท่ีมี 
ปัญหา หรือความกังวลแบบเดียวกัน, มีอายุใกล้เคียงกัน, หรือบุคคลท่ีมีความสนใจและความชอบ 
แบบเดียวกัน เป็นต้น ซ่ึงโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาและพนักงานขององค์กรน้ันเป็นมนุษย์จึงมี 
คุณสมบัติด้านความคล้ายคลึงกับผู้รับสารหรือผู้เข้าร่วมการทดลองมากกว่าตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
ท่ีมีลักษณะเป็นตัวการ์ตูน จึงอาจล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ถึงความดึงดูดใจของโฆษกท่ี 
เป็นผู้บริโภคธรรมดาและพนักงานขององค์กรได้มากกว่าโฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนซ่ึงผลท่ี 
ได้น้ีมีความลอดคล้องกับแนวคิดของ Tellis (1998) ท่ีกล่าวว่า ระดับความดึงดูดใจของแหล่งสาร
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หน่ึงๆ  จะเพ่ิมมากข้ึนตามระดับของความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร, ความคุ้นเคยที1ผู้บริโภคมีต่อ 
แหล่งสารน้ัน ,ๆ และความคล้ายคลึงกับผู้รับสารของแหล่งสารน้ันๆ

จึงอาจสรุปได้ว่าผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียงน้ันมีความดึงดูด 
ใจมากท่ีสุด และยังอาจสรุปได้อีกว่า โฆษกท่ีเป็นดัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันมีความดึงดูดใจน้อย 
ท่ีสุด (ดูแผนภาพท่ี 5.1)

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียท่ีได้มาจากการทดสอบผลของการใช้โฆษกต่างประเภท 
กันในงานโฆษณาท่ีมีต่อทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา และได้ผลว่า ผู้บริโภคจะมี 
ทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาท่ีใข้โฆษกเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียงมากกว่าโฆษณาท่ีใซ้โฆษกเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ferle และ Choi (2005) ท่ีพบว่า ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองท่ีได้รับซมโฆษณาท่ีมีผู้สนับสนุนเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียง (Celebrity Endorser) น้ัน จะมี 
ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ในทางท่ีช่ืนชอบมากกว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ี 
ได้รับซมโฆษณาท่ีมีผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเลียง (Non-celebrity Endorser) และ 
เป็นไปตามท่ี Erdogan (1999) ซ่ึงสรุปผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ผลท่ีได้จากงานวิจัยทางวิชาการ 
(Academic Finding) และรายงานของบริษัทต่าง  ๆไว้ว่า ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียง 
น้ันจะมีประสิทธิมากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเลียงในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในทางท่ีนักโฆษณาต้องการ เม่ือบริษัทเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีมีบุคลิก 
(Persona) เหมาะลมกับผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของบริษัท อีกท้ังยังควรเป็นบุคคลท่ี 
มีช่ือเลียงท่ีไม่ค่อยเป็นผู้สนับสนุนสินค้ามากนัก

และ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นพนักงานขององค์กร 
มากกว่าโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นผู้บริโภคธรรมดา ซ่ึงสาเหตุหน่ึงอาจจะมาจากการท่ีธุรกิจบริการน้ัน 
มีลักษณะท่ีสำคัญอย่างหน่ึง คือ ลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) เน่ืองจากธุรกิจ 
บริการ คือ การเสนอขายการกระทำ หรือการปฏิษัติมากกว่าท่ีจะเป็นวัตถุท่ีจับต้องได้ (Kotler, 
2003; Zeithaml & Bitner, 2003) หรืออาจกล่าวได้ว่า บริการน้ันไม่มีตัวตนให้จับต้องได้ จึงทำให้ 
ผู้บริโภคน้ันยากท่ีจะประเมินธุรกิจบริการก่อนการดัดสินใจซ้ือได้ (Beckett, 2000) ดังน้ัน ผู้บริโภค 
จึงใช้พนักงานขององค์กรเป็นส่ิงปงช้ี (Evidence) เพ่ือท่ีจะทำให้เขา/เธอสามารถประเมินถึง 
คุณภาพของการบริการได้ เน่ืองจากพนักงานขององค์กรเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคลามารถมองเห็นและ 
นำมาใช้ในการประเมินถึงคุณภาพของการบริการท่ีจะได้รับได้ ซ่ึงจะล่งผลให้เขา/เธอลามารถท่ีจะ 
ลดความไม่แน่นอนของผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการใช้บริการของธุรกิจบริการน้ัน  ๆได้ (Kotler, 2003;
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M. Stafford, 1998) และนอกจากน้ี อาจจะยังมีสาเหตุมาจากการท่ีธุรกิจบริการโดยส่วนมากน้ันมี 
ลักษณะสำคัญอีกประการหน่ึงก็คือ การท่ีผู้ไห้บริการและผู้ซ้ือบริการน้ันจะต้องมีปฎิสัมพันธ์ 
(Interact) ซ่ึงกันและยัน จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้ซ้ือบริการและผู้ให้บริการน้ันต่างก็ส่งผลกระทบต่อผล 
ท่ีจะเกิดข้ึนของการบริการโดยผู้ให้บริการจะมีผลต่อประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้จากการบริการ 
ครังหนึงๅนันเอง (Stephen & Faranda, 1993; Zeithaml & Bitner, 2003) คังนัน พนักงานทีเป็นผู้ 
ให้บริการจึงมักจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อผลท่ีจะได้รับจากการบริการ (Attitude toward 
the Outcome of Service) และความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการบริการเป็นอย่างมาก 
(Bitner, 1990; Bitner, Booms, & Tetreault, 1990; Stephen & Faranda, 1993; Swartz & 
Brown, 1989)

ท้ายท่ีสุด ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
มากกว่าโฆษณาท่ีใซ้โฆษกเป็นผู้บริโภคธรรมดา ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ Callcott และ Phillips 
(1996) ท่ีกล่าวไว้ว่า การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในงานโฆษณาลามารถสร้างความสัมพันธ์ทาง 
อารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ เน่ืองจากตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึนน้ันจะมีคุณสมบติในการสร้างความช่ืนซอบ (Likability) ซ่ึงจะช่วยสร้างทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ในทางบวกได้ (ดูตารางท่ี 4.8 และแผนภาพท่ี 5.1)

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้เช้าร่วมการทดลองมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อโฆษณาน้อยท่ีสุดเม่ือ 
โฆษณาน้ันใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา โดยอาจอธิบายได้โดยใช้แนวคิดของ G. Belch และ M. 
Belch (2004) ท่ีกล่าวว่า ผู้ล่ือลารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงจะมีความสำคัญอย่างมากในกรณีท่ีผู้รับ 
สารมีความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อโฆษณา เน่ืองจากแหล่งลารท่ีมีความน่าเช่ือถือน้ันมีแนวโน้มท่ีจะยับย้ัง 
การโต้แย้งไม่ให้เกิดข้ึนได้ โดยการโต้แย้งจะลดลงได้จากการท่ีผู้รับสารยอมรับข้อความท่ีผู้ล่งสาร 
ล่งออกมา แต่ผลท่ีได้จากการทดลองในคร้ังน้ีพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมองว่าโฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดาน้ันมีความน่าเช่ือถือต่ํา (ดูแผนภาพท่ี 4.2 และ 5.1) เลยล่งผลให้ผู้เช้าร่วมการ 
ทดลองมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางท่ีไม่ค่อยดีด้วย เน่ืองจากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีปรากฏในงานโฆษณาและทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่องาน 
โฆษณาพบว่า การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เช้าร่วมการทดลองน้ัน มี 
ความสัมพันธ์!นทางบวกกับทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ซ่ึงเม่ือผู้เช้าร่วมการทดลองรับรู้ว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดามีความน่าเช่ือถือต่ํา ก็จะทำให้เขา/ 
เธอมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางท่ีไม่ค่อยดีไปด้วย
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ท ศ น ค ต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ป ร า ก ฏ ใ น โ ฆ ษ ณ า

จากการพิจารณาค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏใน 
งานโฆษณา ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียท่ีได้มาจากการทดสอบผลของการใข้โฆษกต่างประ๓ทกันในงาน 
โฆษณา พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา ดังนี คือ ผู้บริโภค 
จะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีใข้โฆษกเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงมากกว่าตราสินค้าท่ีใข้โฆษก 
เป็นผู้บริโภคธรรมดา และโฆษกเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างขึน ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ferle 
และ Choi (2005) ท่ีพบว่า ผู้สนับสนุนเป็นบุคคลท่ีมีซือเสียง (Celebrity Endorser) นัน จะกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ในทางท่ีช่ืนชอบได้มากกว่า 
ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลท่ีไม่มีซ่ือเสียง (Non-celebrity Endorser) และนอกจากน้ีเม่ือนัก 
โฆษณาเลือกใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงเป็นผู้สนับลนุนสินค้าของตน จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าในทางท่ีนักโฆษณาต้องการได้มากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีไม่ 
มีช่ือเสียง แต่ท้ังน้ีบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีเป็นผู้สนับสนุนสินค้าน้ันจะต้องไม่ค่อยเป็นผู้สนับสนุนสินค้า 
บ่อยคร้ังนัก และจะต้องมีบุคลิก (Persona) ท่ีเหมาะสมกับผลิตกัณฑ์และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ของบริษัท (Erdogan, 1999) อีกท้ังยังต้องระวังไว้ด้วยว่า การท่ีโฆษณามีผู้ลนับสนุนสินค้าเป็น 
บุคคลท่ีไม่มีซ่ือเสียงจะทำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจกับตราสินค้า และส่วนประกอบของโฆษณา 
มากกว่า ในขณะท่ีโฆษณาท่ีมีผู้สนับสนุนเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันจะทำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
กับตัวบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงในโฆษณามากกว่า (Mehta, 1994) แต่ผลท่ีได้น้ีมีความแตกต่างไปจาก 
แนวคิดของ Callcott และ Phillips (1996) ท่ีกล่าวไว้ว่า การใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในงาน 
โฆษณาน้ัน ลามารถสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ เน่ืองจากตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันจะมีคุณสมบัติในการสร้างความช่ืนชอบ ซ่ึงจะช่วยสร้างทัศนคติท่ีมีต่อตรา 
สินค้า (Attitude toward the Brand) ในทางบวกได้

และผลท่ีได้จากการทดสอบยังพบอีกด้วยว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้า 
ท่ีใข้โฆษกเป็นพนักงานขององค์กรมากกว่าตราสินค้าท่ีใช้โฆษกเป็นผู้บริโภคธรรมดา และโฆษก 
เป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน โดยอาจมีลาเหตุหน่ึงมาจากการท่ีธุรกิจบริการน้ันมีลักษณะท่ีไม่ 
ลามารถจับต้องได้ (Intangibility) จึงทำให้ผู้บริโภคน้ันยากท่ีจะประเมินธุรกิจบริการก่อนการ 
ตัดสินใจซ้ือได้ (Beckett, 2000) เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็น, ล้ิมรส, รู้สีก, ได้ยิน, หรือ 
ดมกล่ินได้ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือได้เหมือนกับสินค้าท่ีเป็นวัตถุ (Kotler, 2003; Zeithaml & Bitner, 
2003) ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงพยายามท่ีจะลดความไม่แน่นอนของผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซ้ือ 
บริการหน่ึงๆ  ด้วยการมองหาสัญญาณ (Signs) หรือส่ิงบ่งซ้ื (Evidence) ท่ีจะสามารถบ่งบอกถึง
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และอาจจะยังมีลาเหตุมาจากการท่ีธุรกิจบริการโดยส่วนมากน้ันมีลักษณะท่ีผู้ให้บริการ 
และผู้ช้ีอบริการน้ันจะต้องมีปฏิสัมพันธ์ (Interact) ซ่ึงกันและกัน น้ันก็คีอ ผู้ช้ือบริการและผู้ 
ให้บริการจะต้องมีความเก่ียวข้องกันในการผลิตบริการ (Zeithaml & Bitner, 2003) ท้ังน้ีเป็น 
เพราะว่าพนักงานท่ีเป็นผู้ให้บริการน้ันถือเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ จึงทำให้การบริการน้ันไม่ 
สามารถแยกออกจากผู้ให้บริการได้ (Churchill & Peter, 1998; Kotler & Armstrong, 2004)
ไม่ฟนน้ันการบริการก็จะไม่เกิดข้ึน และนอกจากน้ี ผู้ช้ือบริการ (Client) จะต้องปรากฏตัวอยู่ใน 
สถานท่ีและเวลาท่ีเกิดการผลิตบริการข้ึน หรือมีส่วนร่วมในการดำเนินการบริการ (Kotler, 2003; 
Rust et al., 1996; Zeithaml & Bitner, 2003) ดังน้ัน ท้ังผู้ช้ีอบริการและผู้ให้บริการจึงต่างก็ส่งผล 
กระทบต่อผลท่ีจะเกิดข้ึนของการบริการ และประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้จากการบริการคร้ัง 
หนีงๆ  (Stephen & Faranda, 1993; Zeithaml & Bitner, 2003) ซ่ึงจะส่งผลให้ทัศนคติท่ีผู้บริโภค 
มีต่อผลท่ีจะได้รับจากการบริการ (Attitude toward the Outcome of Service) และความพึงพอใจ 
ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากบริการน้ันมีลาเหตุส่วนใหญ่มาจากพนักงานท่ีเป็นผู้ให้บริการน้ันเอง 
(Bitner, 1990; Bitner et al., 1990; Stephen & Faranda, 1993; Swartz & Brown, 1989)

นอกจากน้ีผลท่ีได้ยังมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Stephens และ Faranda 
(1993) ท่ีค้นพบว่า การใช้พนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้าในงานโฆษณาจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ในทางบวกต่อบริการน้ัน  ๆได้ แต่มีความแตกต่างไปจากแนวคิดของ Callcott และ Phillips (1996) 
ท่ีกล่าวว่า ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันเม่ือนำมาใช้ในงานโฆษณาแล้วจะมีคุณสมบัติในการสร้าง 
ความช่ืนชอบ ซ่ึงจะช้วยทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวกได้ และยังสามารถรเวย 
สร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้เกิดข้ึนได้อีกด้วย 
(ดูตารางท่ี 4.9)

จึงทำให้สามารถสรุปได้ว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางท่ีดี 
มากกว่าเม่ือโฆษณาน้ันใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือสิยง หรือเป็นพนักงานขององค์กร (ดูแผนภาพท่ี 
5.1) ซ่ึงผลท่ีได้จากการทดสอบในคร้ังน้ีมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch 
(2004)ท่ีว่าผู้ส่ิอลารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงน้ัน จะมีความสำคัญอย่างมากในกรณีท่ีผู้รับสารมี 
ความเสืกท่ีไม่ดีต่อสินค้า, บริการ, บริษัท, หรือโฆษณา เน่ืองจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือน้ันมี 
แนวโน้มท่ีจะยับย้ังการโต้แย้งไม่ให้เกิดข้ึนได้ เน่ืองจากการโต้แย้งจะลดลงได้จากการท่ีผู้รับสาร

คุณภาพของการบริการน ั้นๆ ได ้ ซ ึ่งพนักงานขององค ์กรก็จ ัดเป ็นสิ่งบ ่งช ื้อย ่างหนึ่งท ี่ผ ู้บริโภค
ลามารถใช ้ในการประเม ินค ุณ ภาพของการบร ิการท ี่จะได ้ร ับได ้ (Kotler, 2003)
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ยอมรับข้อความท่ีผู้ส่งสารส่งออกมา นอกจากน้ี ผลการวิจัยหลายช้ินในอดีต (e.g., Harmon & 
Coney, 1982; Sternthal, Dholakia, & Leavitt, 1978; Sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978)
ยังพบอีกด้วยว่า โฆษกท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Credible Spokesperson) ซ่ึงมีคุณลมปติ1ท้ังความ 
ชำนาญ/ความเช่ียว1ชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) น้ันจะสามารถ 
ส่ือสารให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อตราสินค้าไปในทางท่ีองค์กรเจ้าของสินค้าต้องการได้ โดยการ 
วิจัยในคร้ังน้ีพบว่า การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ัน 
มีความสัมพันธ็ในทางบวกกับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาท่ี 
ระดับ .43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ย่ิงผู้บริโภคมองว่าแหล่งสารท่ีปรากฏในงาน 
โฆษณาน้ันมีความน่าเช่ือถือมากเท่าไหร่ เขา/เธอก็จะย่ิงมีทัศนคติในทางบวกต่อตราสินค้าท่ี 
ปรากฏในโฆษณามากข้ึนเท่าน้ัน

โดยงานวิจัยของ Hoyer และ Maclnnis (2001) ใต้เสนอว่า แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
น้ัน จะมีผลกระทบต่อการยอมรับสารของผู้บริโภค เม่ือสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ันมีความ 
สอดคล้องกับผู้สนับสนุนสินค้า และในกรณีน้ี ผู้เข้าร่วมการทดลองก็มองว่าพนักงานขององค์กรน้ัน 
เป็นแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง (ดูตารางท่ี 4.6 และแผนภาพท่ี 5.1) อีกท้ังพนักงานขององค์กร 
ก็ถือเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจบริการจึงทำให้พนักงานขององค์กรเป็นโฆษกท่ีมีความสอดคล้องกัน 
กับส่ิงท่ีเขานำเสนอ ซ่ึงก็คือ ธุรกิจบริการท่ีเขาโฆษณาน่ันเอง (สำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีใด้ใช้ 
พนักงานเสิร์ฟเป็นคัวแทนพนักงานของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี  ๆและใช้พนักงานธนาคารเป็น 
คัวแทนของธนาคาร)

นอกจากน้ี ยังลามารถอธิบายผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังน้ีด้วยการใช้แบบจำลองแนวโน้ม 
ในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) ท่ีกล่าวว่า ความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมี 
ต่อตราสินค้า (Brand Involvement) และแรงจูงในในการคัดสินใจ (Decision Motivation) นันจะ 
เป็นส่ิงสำคัญท่ีจะบ่งข้ึว่า ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าและจะเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
ท่ีเขา/เธอมีต่อตราสินค้าอย่างใร (Hawkins et al., 2001) ซ่ึงผู้บริโภคจะเลือกประมวลผลจาก 
ส่วนกลาง (Central Route) เม่ือเขา/เธออยู่ในเง่ือนไขท่ีมีความเก่ียวพันสูง และจะมีการ 
เปล่ียนแปลง,ทัศนคติเม่ือเขา/เธอมีความกระตือริอร้น (Active) ท่ีจะหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ี 
เขา/เธอมีทัศนคติถึง และเม่ือเขา/เธอมีความเต็มใจท่ีจะใช้ความพยายามในการทำความเข้าใจ, 
เรียนรู้, หรือประเมินข้อมูลท่ีเขา/เธอหามาได้เก่ียวกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึงแล้วน้ัน ก็จะทำให้ 
เกิดการเรียนรู้ และการเปล่ียนแปลงทัศนคติผ่านทางประมวลผลจากส่วนกลาง (Schiffman & 
Kanuk, 2004) ท้ังน้ี เม่ือผู้บริโภคพบว่า ข้อมูลท่ีมาจากสารท่ีซักจูงใจน้ันมีความเก่ียวข้องกับความ 
สนใจของเขา/เธอ ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจกับเน้ือหาของสารน้ัน โดยบุคคลจะคิดเก่ียวกับ
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เหตุผลที'สารน้ันนำเสนอ และจะมีการตอบสนองทางความคิด (Cognitive Response) ต่อเหตุผล 
น้ันๆ  ต่อจากน้ัน ผู้บริโภคก็จะสร้างความเช่ือข้ึนมาและจะประเมินความเช่ือน้ันอย่างระมัดระวัง ซ่ึง 
ในท่ีสุดแล้ว เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีเข้มแข็งแล้วก็จะส่งผลต่อการกระทำของเขา/เธอด้วย 
(Solomon, 2004)

และผู้บริโภคจะเลือกประมวลผลจากปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Route) เม่ือเขา/เธออยู่ 
ในเง่ือนไขท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (Solomon, 2004) ช่ืงก็คือ เม่ือผู้บริโภคมีแรงจูงใจหรือ 
ความลามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึงในระดับท่ีต่ําแล้ว การเรียนรู้ 
และการเปล่ียนแปลงทัศนคติจะเกิดข้ึนผ่านทางการประมวลผลจากปัจจัยแวดล้อม (Peripheral 
Route) โดยผู้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจกับข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึง 
(Schiffman & Kanuk, 2004) กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจท่ีจะคิดถึงเหตุผล (Argument) ท่ี 
สารหน่ึงๆ  นำเสนอแล้ว ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้ปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Cues) ในการ 
ตัดสินใจเก่ียวกับความเหมาะลม (Suitability) ของสารน้ัน  ๆ เซ่น บรรจุกัณฑ์ของสินค้า, ความน่า 
ดึงดูดใจของแหล่งสาร เป็นต้น (Solomon, 2004) ซ่ึงในกรณีน้ี การเปล่ียนแปลงทัศนคติมักจะเกิด 
จากส่ิงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Inducement) เซ่น คูปองส่วนลด, สินค้าตัวอย่าง, ฉากหลังของ 
โฆษณาท่ีมีค'วามสวยงาม, บรรจุภัณฑ์ท่ีสะดุดตา, หรือตัวผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2004)

การท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทางท่ีดึเม่ือใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น 
โฆษกในโฆษณาอาจจะเน่ืองมาจากการท่ีเขา/เธอไม่ไค้ให้ความสนใจกับข้อมูลท่ีโฆษณานำเสนอ 
จึงใช้ปัจจัยแวดล้อมในการประเมินตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาแทน เซ่น ความดึงดูดใจของ 
โฆษกท่ีปรากฏในงานโฆษณา (เคน ธีรเดช วงค์พัวพัน) และสร้างทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าในทางท่ี 
ดี เม่ือเขา/เธอรับรู้ว่า เคน ธีรเดชน้ันมีความดึงดูดใจในระดับท่ีสูง เซ่น หน้าตาดึ (ดูแผนภาพท่ี 4.3 
และ 5.1)

และการท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทางท่ีดึเม่ือโฆษกท่ีปรากฏใน 
งานโฆษณาน้ันเป็นพนักงานขององค์กรอาจจะมีลาเหตุมาจากการท่ีเขา/เธอประมวลผลโฆษณา 
ท่ีไค้รับซมโดยการใช้ปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Route) เพราะเขา/เธอไม่ได้ไห้ความสนใจกับ 
ข้อมูลท่ีนำเสนออยู่ในโฆษณา ซ่ึงปัจจัยแวดล้อมปัจจัยหน่ึงท่ีเขา/เธอใช้ในการประเมินตราสินค้า 
อาจจะเป็นความน่าเช่ือถือของแหล่งสารก็ไค้ (ดูแผนภาพท่ี 4.2 และ 5.1) เม่ือผู้เข้าร่วมการ 
พิจารณาว่าพนักงานขององค์กรท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ันมีความน่าเช่ือถือในระดับท่ีสูงแล้ว ก็ 
อาจล่งผลให้เขา/เธอมีทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทางท่ีดึ
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ในส่วนของการทดสอบผลของการใข้โฆษกต่างประเภทกันในงานโฆษณาท่ีมีต่อความ 
ต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า การใข้โฆษกท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาน้ันส่งผลให้ 
ค่าเฉล่ียของความต้ังใจซือ้มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติโดยผลท่ีได้จากการ 
วิจัยในคร้ังน้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mehta (1994) ท่ีพบว่า ความต้ังใจซ้ือท่ีผู้บริโภคมี 
ภายหลังจากท่ีได้รับซมโฆษณาท่ีใข้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลท่ีมีช่ือแยงน้ันไม่ได้มีความ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบกับความต้ังใจซ้ือท่ีผู้บริโภคมีภายหลังจากท่ี 
ได้รับซมโฆษณาที,ใข้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียง แต่ท้ังน้ีผลวิจัยท่ีได้มีความ 
แตกต่างจากงานวิจัยของ Ferle และ Choi (2005) ท่ีพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองซาวเกาหลีใต้ท่ี 
ได้รับชมโฆษณาท่ีมีผู้สนับสนุนเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorser) น้ัน จะมีความต้ังใจ 
ซ้ือ (Purchase Intention) ท่ีสูงกว่าผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับซมโฆษณาท่ีมีผู้ลนับลนุนสินค้า 
เป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียง (Non-celebrity Endorser) (ดูตารางท่ี 4.10 และแผนภาพท่ี 5.1)

ประเภทซองธุรกิจบ?การ!าบผลท่ีมีต่อกา?รับรูโฆษณาของผู้บริโภค

ในส่วนน้ี จะเป็นการอภิปรายถึงผลกระทบหลักท่ี 2 ช่ืงก็คือผลของงานโฆษณาของธุรกิจ 
บริการประ๓ทต่างๆ ท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคน้ันเอง ซ่ึงผลท่ีได้จากการวิจัยมี 
รายละเอยีดดังนี ้(ดูแผนภาพท่ี 5.2)

จากแผนภาพท่ี 5.2 จะเห็นได้ว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งลาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตรา 
สินค้าในทางท่ีดีมากกว่าเม่ือเขา/เธอได้รับชมงานโฆษณาของธนาคาร (ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านประโยซนัไข้สอย) แทนท่ีจะเป็นงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ (ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) ซ่ึงลาเหตุหน่ึงอาจจะมาจากการท่ีร้านอาหารท่ีมี 
บรรยากาศดีๆ น้ันมีลักษณะท่ีบริการมีความไม่แน่นอน (Heterogeneity) ท่ีมากกว่าธนาคาร 
เน่ืองจากบริการของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันส่วนมากจะเป็นการกระทำ ซ่ึงส่วนมากคน 
เป็นผู้ดำเนินการกระทำน้ัน เช่น พ่อครัวท่ีทำการปรุงอาหาร และพนักงานเสิร์ฟท่ีทำหน้าท่ีบริการ 
เป็นต้น จึงทำให้การบริการและผลท่ีได้จากการบริการแต่ละคร้ังไม่เหมือนกัน (Zeithaml & Bitner, 
2003) เพราะบ่อยคร้ังท่ีผู้บริโภคมองว่า พนักงานท่ีเป็นผู้ดำเนินการให้บริการน้ันเป็นบริการ และ 
คนก็จะมีการกระทำท่ีแตกต่างกันไปตามแต่ละวันหรือกระท้ังตามแต่ละช่ัวโมงนอกจากน้ี ลักษณะ 
ท่ีบริการมีความหลากหลายก็อาจเกิดข้ึนจากตัวของผู้บริโภคเอง เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละรายน้ันมี
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ความต้องการและประสบการณ์ท่ีมีต่อการบริการแตกต่างก้นไปในแต่ละคน ฟน ผู้บริโภครายหน่ึง 
อาจจะชอบอาหารรสเค็ม ในขณะท่ีอีกคนหน่ึงชอบรสหวาน ซ่ึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การท่ี 
บริการถูกผลิตและบริโภคในเวลาเดียวก้นน้ัน ทำให้การบริการบางประ๓ท มีคุณภาพท่ี 
หลากหลายแตกต่างก้นไป (Variation in Quality) ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจถึงผล 
(Outcome) ท่ีจะได้ริบจากการบริการ (Beckett, 2000) ในขณะท่ีธนาคารน้ันจะมีลักษณะท่ี 
ผู้บริโภคจะต้องเก่ียวพันกับกระบวนการในการให้บริการ (Customer Involvement in the 
Production Process) มากกว่า ซ่ึงผู้ซ้ือบริการจะต้องมีล่วนร่วมในการสร้างการบริการฃ้ึนมา ไม่ว่า 
จะด้วยการช่วยเหลือตัวเอง (Serving Themselves) เช่น การถอนเงินจากเคร่ือง ATM, การฝาก 
เงินโดยใช้เคร่ืองฝากเงินอัตโนฟ้ติ, และการโอนเงินผ่านเคร่ือง ATM เป็นต้น (Lovelock & Wright, 
1999) ตังน้ัน จึงอาจทำให้ผู้เช้าร่วมการทดลองมองว่า การใช้บริการของร้านอาหารน้ันจะล่งผลให้ 
1 ) การดำเนินการให้บริการ และความพอใจของลูกค้าน้ันข้ึนอยู่กับการกระทำของตัวผู้ให้บริการ
2) คุณภาพของการบริการน้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้หลายประการ และ 3) ไม่สามารถ 
ม่ันใจไต้เลยว่าการดำเนินการให้บริการในแต่ละคร้ังน้ันตรงกับส่ิงท่ีธุรกิจวางแผนไว้และโฆษณาไป 
ได้มากกว่าการใช้บริการของธุรกิจธนาคารจึงล่งผลให้ผู้เช้าร่วมการทดลองมีการริบรู้โฆษณาของ 
ธนาคารในทางท่ีดีกว่าโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศด ีๆ

และนอกจากน้ี อาจจะยังมีสาเหตุมาจากการท่ีธนาคารน้ันมีลักษณะท่ีมีช่องทางการ 
ให้บริการท่ีหลากหลาย (Different Distribution Channels) มากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ 
ซ่ึงช่องทางการให้บริการของธุรกิจบริการน้ัน ประกอบด้วย ช่องทางการส่ือสาร, สถานท่ีในการผลิต 
บริการ (Service Factory), สถานท่ีในการให้บริการ (Retail Outlet), และจุดท่ีเกิดการบริโภคการ 
บริการ (Point of Consumption) (Lovelock & Wright, 1999) กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถใช้ 
บริการของธนาคารได้สะดวกกว่าร้านอาหาร เน่ืองจากร้านอาหารน้ันมีเพยีงร้านเดียว ผู้บริโภคจึง 
จำเป็นท่ีจะต้องเดินทางไปยังร้านอาหารเพ่ือริบประทานอาหารในม้ือหน่ึงๆ ในขณะท่ีผู้บริโภค 
สามารถดำเนินธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร Avantgarde (ธุรกิจบริการท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี)
ได้โดยไม่จำเป็นต้องเดินทางไปยังธนาคาร เพราะสามารถทำธุรกรรมทางการเงินผ่านทางสาขา 
ของธนาคารอ่ืนๆ ท่ีเขา/เธอสะดวกได้ เช่น การเบิกเงินผ่านเคร่ือง ATM ซ่ึงอาจล่งผลให้การริบรู้ 
โฆษณาของธนาคารของผู้เช้าร่วมการทดลองน้ันเป็นไปในทิศทางท่ีดีมากกว่าการริบรู้โฆษณาของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ

แต่ท้ังน้ีผู้วิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อร้านอาหารท่ีมี 
บรรยากาศดีๆ และธนาคารน้ัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ
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แผนภาพที่ 5.2: แสดงถึงค่าเฉลี่ยการรับรูโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง โดยแบ่งตาม 
ประเภทของธุรกิจบริการที่ปรากฏในงานโฆษณา

— ♦ - ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร — * —  ความดึงดูดใจฃองแหล่งสาร

— • - ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา A  ทัศนคติท ี่ม ีต ่อตราสินค้า

- -X- - ความตั้งใจซื้อ

2.8
ร้านอาหารที่ม ีบรรยากาศดีๆ ธนาคาร

ประเภทของธุรกิจบริการ

ผลกระทบเร็!งปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และประเภทของธุรกิจ 
บริการท่ีมีต่อการรับIโฆษณาของผู้บริโภค

โดยในส่วนน้ีจะเป็นการอภิปรายถึง ผลกระทบของการท่ีตัวแปรอิสระมีปฎิสัมพันธ์ซ่ึงกัน 
และกัน (Interaction Effect) ต่อตัวแปรตาม ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีมีตัวแปรตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร 
คือ ประ๓ทของโฆษก (บุคคลท่ีมีช่ือเสียง, ผู้บริโภคธรรมดา, พนักงานขององค์กร, และตัวละครท่ี 
ถูกสร้างข้ึน) และประ๓ทของธุรกิจบริการ (ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก หรือร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้าน 
ประโยชน์ใช้ลอย หรือธนาคาร) ส่วนตัวแปรตามก็คือ การรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบไป 
ด้วย การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมี
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ต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงผลท่ีได้จากการวิจัยมี 
รายละเอียดด้งน้ี

การรับรูถิงความน่าเร่อถีอฃองแหล่งสารของผู้บริโภค

และจากผลการทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ระหว่างประ๓ทของโฆษก 
และประ๓ทของธุรกิจบริการ พบว่า ประ๓ทของโฆษกท่ีแตกต่างกันและประ๓ทของธุรกิจบริการ 
ท่ีแตกต่างกันน้ันจะส่งผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในงานโฆษณา 
ของผู้เข้าร่วมการวิจัยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.16 และแผนภาพท่ี 4.2)

โดยในแผนภาพท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่าประ๓ทของโฆษกและประ๓ทของธุรกิจบริการน้ันมี 
ผลกระทบร่วมกันต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารของผู้บริโภค ซ่ึงจะเห็นได้ว่า เม่ือใช้ 
โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆแล้ว ผู้บริโภคจะมีการ 
รับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงใน 
โฆษณาของธนาคาร ซ่ึงผลท่ีได้น้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ท่ี 
พบว่า บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันเหมาะท่ีจะเป็นผู้สนับสนุนของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านอารมณ์ความรู้สีก เช่น ร้านอาหาร เน่ืองจากจะช่วยในการเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคใน 
คณุสมบติ้ด้านความชำนาญ/ความเชีย่วชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) ได้มากกว่าการเป็นผู้สนับสนุนธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้าน 
ประโยชน์ใช้ลอย เชน่ธนาคารนอกจากนีผู้เ้ชา้รว่มการทดลองอาจจะมองวา่เคน-ธรีเดชวงค ้
พัวฟัน (บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี) เป็นนักแสดง จึงไม่น่าจะมีความรู้เก่ียวกับ 
ธนาคารมากเทา่กับความรู้เก่ียวกับร้านอาหารย่ิงไปกว่านัน้อาจยังลามารถอธิบายผลทีพ่บได้ด้วย 
การอ้างอิงผลจากงานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ท่ีพบว่า การใช้ 
ผู้สนับลนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงน้ันจะมีความสามารถในการทำให้ผู้บริโภคเช่ือ 
(Believability) ได้มากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา เม่ือบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงโฆษณา 
ให้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเส่ียงทางด้านจิตใจ (Psychological Risk) หรือความเส่ียงทางด้านสังคม 
(Social Risk) ซ่ึงร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันจัดได้ว่าเป็นบริการท่ีมีความเส่ียงทางด้านจิตใจ 
กล่าวคึอมีโอกาสท่ีการไปรับประทานอาหารในร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันจะไม่เหมาะสมกับ 
ภาพลกัษณ ์(Self Image) ของผู้บริโภค หรือเป็นบริการท่ีมีความเส่ียงทางด้านสังคม กล่าวคือ มี 
โอกาสท่ีไปรับประทานอาหารในร้านท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันจะมีผลกระทบต่อวิธีท่ีบุคคลอ่ืนจะคิดถึง 
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการของร้านน้ัน แต่เม่ือบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงโฆษณาให้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเส่ียง 
ทางด้านการเงิน (Financial Risk) หรือความเสีย่งทางกายภาพ (Physical Risk) แล้วจะได้ผลท่ีไม่
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ต่างจากการใช้ผู้บริโภคธรรมดาเลย (H. Friedman & L. Friedman, 1979) โดยธนาคารน้น 
สามารถจัดได้ว่าเป็นธุรกิจบริการท่ีมีความเส่ียงทางด้านการเงิน และจะเห็นได้ว่า ค่าเฉล่ียการรับรู้ 
ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงไนงานโฆษณาของธนาคารน้ัน (2.90) มี 
ความใกล้เคียงกิ'บค่าเฉล่ียการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในงาน 
โฆษณาของธนาคาร (2.89) (ดูแผนภาพท่ี 4.2)

ซ่ึงผลท่ีได้จากการวิจัยยังพบอีกว่า เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของ 
ธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษก 
ท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงสาเหตุหน่ึงน่าจะมาจาก 
อาชีพของโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาท่ีปรากฏในโฆษณา เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีได้กำหนดให้ 
ผู้บริโภคธรรมดามีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และโดยท่ัวไปแล้วบุคคลท่ีอยู่ในวัยทำงานย่อม 
มีการทำธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารเป็นประจำ เช่น การได้รับเงินเดือนผ่านทางบัญชีของ 
ธนาคาร, การเบิกเงิน, และการถอนเงิน เป็นต้น แต่บุคคลท่ีอยู่ในวัยทำงานอาจจะไม่จำเป็นต้อง 
เคยรับประทานอาหารในร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ เสมอไป ดังน้ัน ผู้เข้าร่วมการทดลองจึงอาจ 
มองว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาน้ันย่อมมีความรู้เก่ียวกับธนาคารบ้างไม่มากก็น้อย จึงทำให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมองว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาน้ันจะมีความน่าเช่ือถือสูงกว่าเม่ือเขา 
นำเสนอโฆษณาของธนาคาร โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห็โดยใช้แนวคิดของ Shimp (2000)ท่ี 
กล่าวว่า ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในล่ีงท่ีเขา/เธอ 
สนับสนุนน้ันจะมีความลามารถในการชักจูงใจผู้บริโภคให้เปล่ียนทัศนคติได้มากกว่าผู้สนับสนุนท่ี 
ไม่มีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในเร่ืองน้ันๆเลย และนอกจากน้ี ผู้บริโภคน้ันจะให้ความเช่ือถือ 
กับแหล่งสารท่ีเขารับรู้ว่ามีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญมากกว่าแหล่งสารท่ีไม่มีความชำนาญ/ 
ความเชีย่วชาญ (G. Belch & M. Belch, 2004; Dholakia & sternthal, 1977)

นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบอีกด้วยว่า เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนใน 
โฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในทางท่ีดีมากกว่า 
การใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ โดยผลท่ีได้ 
จากการทดลองในคร้ังน้ีมีความแตกต่างจากงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ท่ีพบว่า ตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนน้ันเหมาะท่ีจะใช้ในการโฆษณาของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้าน 
อารมณ์ความร้สีก (Hedonic) เช่น ร้านอาหาร มากกว่าโฆษณาของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความ 
พึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) เช่น ธนาคาร ซ่ึงสาเหตุล่วนหน่ึงอาจจะมาจากการท่ีใน 
ปัจจุบันมีการนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใช้ในงานโฆษณาของธนาคารในประเทศไทย เช่น K
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Heroes ของธนาคารกสิกรไทย หรือสัตว์ประหลาด Goody ในงานโฆษณาของธนาคารกรุงไทย จึง 
ทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่า ตัวละครท่ีถูกลร้างข้ึนของธนาคารน้ันมีความน่าเช่ือถือในระดับ 
หน่ึง

โดย K Heroes (ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนของธนาคารกสิกรไทย) ถูกออกแบบให้มีความ 
ใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของมนุษย์จริงๆ เพ่ือสะท้อนไปส่ตัวบุคลากรของธนาคารซ่ึงก็เป็นคน 
ธรรมดาแต่มีจิตวิญญาณในการให้บริการอย่างประทับใจ เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีท่ี 
ล้ําหน้ากับการใส่ใจลูกค้า ท้ังน้ี ธนาคารกสิกรไทยไดใช้ K Heroes ในการส่ือสารท้ังภายในและ 
ภายนอกองค์กร นอกจากการออกโฆษณาทางโทรทัศน์แล้ว ธนาคารกสิกรไทยยังใช้ K Heroes ใน 
ส่ืออ่ืน  ๆ ควบคู่กันไปด้วย อาทิ ส่ือลิงพิมพ์ ส่ือกลางแจ้ง และส่ืออินเทอร์เน็ต (ดูแผนภาพท่ี 5.3)
(" 'บัณฑูร' เขยา่วงการ...;' 2548; "K Bank Heroes.... " 2548)

สำหรับธนาคารกรุงไทย ก็ได้มีการนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนช่ือ Goody มาใช้ในการส่ือสาร 
เซ่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ และส่ือกลางแจ้ง โดย Goody น้ันเป็นสัตว์ประหลาดมาจากต่างดาว 
ขยันทำมาหากิน เป็นลูกกตัญญูทำงานหนัก เพ่ือส่งเงินไปให้แม่ท่ีอยู่ต่างจังหวัด ซ่ึงการท่ี 
ธนาคารกรุงไทยเลือกใช้ Goody ในการส่ือสารก็เพ่ือเป็นส่ือแสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าคุณจะเป็นใคร 
คุณก็สามารถมาเป็นลูกค้าของธนาคารกรุงไทยได้ แม ้จะไม่มีบัญชีเงินฝากก็สามารถโอนเงินผ่าน 
KTB Speed Cash Transfer ได้ ("เมือเจ้า Goody...," 2549; "KTB Re-Positioning...," 2549)

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 5.3: แ ส ด ง ถ ึง  K Heroes ข ึ้ง เป ็น ตัวล ะ ค ร ท ี่ถ ูก ส ร ้า ง ข ึ้น ข อ ง ธ น า ค า ร ก ส ิก ร ไทย 
แ ล ะ  Goody ข ึ้ง เป ็น ตัวล ะ ค ร ท ี่ถ ูก ส ร ้า ง ข ึ้น ข อ ง ธ น า ค า ร ก ร ุง ไทย

ท่ีมา: www.kasikornbank.com; www.positioningmag.com

http://www.kasikornbank.com
http://www.positioningmag.com
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ก า ร ร ับ !ถ ิง ค ว า ม ด ึง ด ูด ใ จ ข อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

เม่ือโฆษณาH ประ๓ทของโฆษกท่ีแตกต่างกันและประ๓ทฃองธุรกิจบริการท่ีแตกต่างกัน 
ในงานโฆษณาน้ัน จะล่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อการรับ!ถึงความดึงดูดใจของ 
แหล่งสาร (Source Attractiveness) ในงานโฆษณาของผู้เข้าร่วมการวิจัยอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (ดูตารางท่ี 4.17)

ในแผนภาพท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า ประ๓ทของโฆษกและประ๓ทของธุรกิจบริการน้ันมี 
ผลกระทบร่วมกันต่อการรับ!ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารของผู้บริโภคซ่ึงจากแผนภาพจะเห็น 
ได้ว่า เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการรับ!ถึง 
ความดึงดูดใจของแหล่งสารในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ โดยอาจอธิบายผลท่ีได้จากการวิจัยโดยใช้แนวคิดเก่ียวกับ 
กระบวนการเซ่ึอมโยง (Identification) ท่ีกล่าวว่า ความดึงดูดใจของแหล่งสารน้ัน จะลามารถชัก 
จูงใจผู้บริโภคได้โดยผ่านกระบวนการเช่ือมโยงซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผู้รับสารถูกกระตุ้นให้ต้องการสร้าง 
ความสัมพันธ์กับแหล่งสาร, เม่ือผู้รับสารเร่ิมเห็นว่า ตนเองมีความคล้ายคลึงกับแหล่งสาร, หรือเม่ือ 
ผู้รับสารรับ!ว่าแหล่งสารน้ันมีความน่าดึงดูดใจซ่ึงจะล่งผลให้ผู้รับสารน้ันยินดีท่ีจะรับเอาความ 
เช่ือ, ทัศนคติ, ความชอบ, หรือพฤติกรรมของแหล่งสารน้ัน  ๆมาใช้ (G. Belch & M. Belch, 2004; 
Shimp, 2000; Tellis, 1998) ท้ังน้ีการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนในกรณีน้ีคือ การเช่ือมโยงกับตัวตนท่ี 
ผู้บริโภคเป็นอยู่ (Actual Self) ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคพิจารณาแหล่งสารแล้วพบความคล้ายคลึง 
กันระหว่างแหล่งสารกับตัวตนท่ีเขาเป็นอยู่ซ่ึงแหล่งสารท่ีมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคน้ี จะ 
ลามารถชักจูงผู้บริโภคได้เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับแหล่งสารในเร่ืองท่ีสำคัญสำหรับเขา/เธอ 
(Berkman et al.,1996) โดยเร่ืองของธุรกรรมทางการเงินน้ันย่อมมีความสำคัญกับผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมากกว่าการใปรับประทานอาหารในร้านท่ีมีบรรยากาศดีๆ จึงอาจล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองเห็นความคล้ายคลึงกันระหว่างโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาท่ีปรากฏในโฆษณาของ 
ธนาคารกับตัวตนท่ีเขา/เธอเป็นอยู่มากกว่าโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาท่ีปรากฏในโฆษณาของ 
ร้านอาหาร

ย่ิงไปกว่าน้ัน ผลท่ีได้จากการวิจัยยังพบอีกว่า เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนใน 
โฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีการรับ!ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในทางท่ีดีมากกว่า 
การใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และเน่ืองจาก 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) น้ัน ประกอบไปด้วย ความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (Similarity), 
ความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ันๆ (Familiarity), และ ความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร 
(Likability) (G. Belch & M. Belch, 2004; Tellis, 1998) โดยความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร
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(Likability) ก็คือ ความรัก (Affection) หรือความรู้สึกในทางบวกท่ีผู้รับสารมีต่อแหล่งสาร 
เน่ืองมาจากรูปร่างหน้าตา (Physical Appearance), พฤติกรรม (Behavior), หรือ ลักษณะล่วนตัว 
อ่ืน  ๆ (Personal Traits) ของแหล่งสารน่ันเอง ถึงแม้ว่าแหล่งสารน้ันจะไม่ได้เป็นนักกีฬา หรือดารา 
แต่ผู้บริโภคก็สามารกช่ืนซมรูปร่างหน้าตา ความลามารถ หรือบุคลิกภาพของแหล่งสารน้ันๆ ได้ 
เซ่นกัน (G. Belch & M. Belch, 2004; Bettinghaus & Cody, 1994; Tellis, 1998) และเน่ืองจาก 
การวิจัยในคร้ังน้ีได้ไซ้ตัวละครท่ีถูกสร้างฃ้ึนท่ีเป็น 3 ม ิต ิ (3D) จึงอาจจะทำให้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
น้ันดูมีความทันสมัย และสามารถเช่ือมโยงถึงเทคโนโลยีท่ีทันสมัยได้ซ่ึงสอดคล้องกันกับลักษณะ 
การบริการของธนาคารท่ีมักจะประกอบด้วยอุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย เซ่น เคร่ือง ATM 
หรือเคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติในขณะท่ีธรรมชาติของร้านอาหารน้ันงานบริการล่วนใหญ่จะไม่ 
เก่ียวซ้องกับเทคโนโลยีมากนัก เซ่น การเสิร์ฟอาหาร ตังน้ันผู้เข้าร่วมการทดลองจึงอาจรู้สึกว่าตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีปรากฏในโฆษณาของธนาคารน้ันมีความน่าช่ืนชอบมากกว่าตัวละครท่ีถูก 
สร้างข้ึนท่ีปรากฏในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ เน่ืองจากรูปร่างหน้าตา และ 
บุคลิกภาพของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนของธุรกิจธนาคารน้ันดูแล้วทันสมัย จึงเหมาะกับการนำเสนอ 
โฆษณาของธนาคารมากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงก็จะล่งผลไห้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ี 
ปรากฏอยู่ในงานโฆษณาของธนาคารมีความดึงดูดไจมากกว่าท่ีปรากฏอยู่ในงานโฆษณาของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ไปด้วย เพราะว่าย่ิงแหล่งสารมีระตับของความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร 
(Similarity), ความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ันๆ (Familiarity), และความน่าช่ืนชอบของ 
แหล่งสาร (Likability) มากเท่าไหร่ แหล่งสารน้ันก็จะมีความดึงดูดใจ (Attractiveness) มากข้ึน 
เท่าน้ัน และผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะยอมรับสารของโฆษณาได้ง่ายมากข้ึน (Tellis, 1998)

ท ัศ น ค ต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีต ่อ โ ฆ ษ ณ า

จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิลัมพันธ์ระหว่างประ๓ทของโฆษก และประ๓ทของ 
ธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา กับทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา พบว่า ปัจจัยท้ัง 2 น้ัน จะล่งผล 
กระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อโฆษณา (Attitude toward 
the Ad) อย่างมีนยัสำคัญทางสถิต ิ (ดูตารางท่ี 4.18)

ซ่ึงแผนภาพท่ี 4.4 จะแสดงให้เห็นว่าประเภทของโฆษกและประ๓ทของธุรกิจบริการน้ันมี 
ผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ซ่ึงจากแผนภาพจะลามารถสรุปได้ว่า เม่ือไซ้ 
โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาไนทางท่ี 
ดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงผลท่ี 
เกิดข้ึนน้ีอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีคุณสมบํติด้านความเช่ียวซาญ/ความชำนาญของแหล่งสารน้ัน
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เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้มากกว่าส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง ซึง่หมายความว่า ผู้สนับสนุนสินค้าน้ันจะมีความ 
ชำนาญ/ความเช่ียวชาญในสินค้าท่ีเขาสนับสนุนจริงหรือไม่น้ันไม่ใช่เร่ืองสำคัญ ส่ิงท่ีสำคัญคือ การ 
ท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้อย่างไรต่อแหล่งสารน้ันๆ มากกว่า ดังน้ัน ผู้สนับสนุนสินค้าท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญในส่ิงท่ีเขา/เธอสนับลนุนน้ัน ก็จะมีความสามารถ 
ในการซักจูงใจผู้บริโภคให้เปล่ียนทัศนคติได้มากกว่าผู้สนับสนุนท่ีไม่มีความชำนาญ/ความ 
เช่ียวชาญในเร่ืองน้ันๆเลย (Shimp, 2000) และนอกจากน้ี ผู้บริโภคน้ันจะให้ความเช่ือถือกับแหล่ง 
สารท่ีเขารับรู้ว่ามีความชำนาญ/ความเช่ียวชาญมากกว่าแหล่งสารท่ีไม่มีความชำนาญ/ความ 
เชีย่วชาญ (G. Belch & M. Belch, 2004; Dholakia & sternthal, 1977) เม่ีอประกอบกับการท่ี 
อาชีพของโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดาท่ีใชํในการทดลองน้ีคือ พนักงานบริษัทเอกซน ซ่ึงโดยท่ัวไป 
แล้วบุคคลท่ีอยู่ในวัยทำงานย่อมมีการทำธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารเป็นประจำ เช่น การได้รับ 
เงินเดือนผ่านทางบัญชีของธนาคาร, การเบิกเงิน, และการถอนเงิน เป็นต้น แต่อาจจะไม่เคย 
รับประทานอาหารในร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ก็เป็นได้จึงอาจล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
มองว่าผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาน้ันมีความน่าเช่ือถือสูงมากกว่าเม่ือเขานำเสนอโฆษณาของ 
ธนาคารแทนท่ีจะเป็นร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ เพราะผู้เข้าร่วมการทดลองอาจมองว่า โฆษกท่ี 
เป็นผู้บริโภคธรรมดาน้ันย่อมมีความรู้เก่ียวกับธนาคารบ้างไม่มากก็น้อย

และนอกจากน้ี เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของธนาคารแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนใน 
โฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงอาจอธิบายได้ด้วยการใช้สมมติฐานความลอดคล้อง 
กันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้า (Match-up Hypothesis) ซ่ึงสามารถอธิบายถึงวิธีท่ี 
ภาพลักษณ์ของโฆษก (Spokesperson Image) กับภาพลักษณ์ของสินค้า (Product Image) นัน 
ร่วมกันล่งผลต่อการประเมินสินค้าและโฆษณาของผู้บริโภคได้ (Koernig & Page, 2002) โดย 
สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้าได้เสนอว่า การ'ไข้ผู้สนับลนุน 
สินค้าในงานโฆษณาน้ันจะมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึนเม่ือผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) และสินค้าท่ี 
เขา/เธอสนับลนุน (Endorsed Product) นันมีความเหมาะลม (Fit) กัน (Kamins, 1990) ซึงตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี (Mr. Avant) เป็นตัวละครท่ีมีลักษณะเป็น 3 มิติ (3D) จึง 
อาจจะดูทันสมัย และทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองลามารถเช่ือมโยง Mr. Avant เข้ากับเทคโนโลยีท่ี 
ทันสมัยได้ซ่ึงสอดคล้องกันกับการบริการของธนาคารท่ีมักจะประกอบด้วยอุปกรณ์และเทคโนโลยี 
ท่ีทันสมัย เช่น เคร่ือง ATM หรือเคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติ ในขณะท่ีงานบริการล่วนใหญ่ของ 
ร้านอาหารน้ันจะไม่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีมากนัก เชน่การเสิร์ฟอาหาร จึงอาจล่งผลให้ผู้เข้าร่วม 
การทดลองมองว่า ภาพลักษณข์อง Mr. Avant น้ันมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของธนาคาร
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มากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ดังน้ันผู้เข้าร่วมการทดลองจึงอาจมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อ 
โฆษณาของธนาคารมากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ไปด้วย

นอกจากน้ี อาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีในปัจจุบันธนาคารในประเทศไทยได้มีการนำตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใข้ในการโฆษณามากข้ึน เช่น K Heroes ของธนาคารกสิกรไทย และสัตว์ 
ประหลาด Goody ของธนาคารกรุงไทย (" 'บัณฑูร, เขย่าวงการ...," 2548; "เม่ือเจ้า Goody...,”
2549; "K Bank Heroes.... " 2548; "KTB Re-Positioning...,'1 2549) จึงทำให้ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกับการนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาไข้ในโฆษณาของธนาคารมากกว่าโฆษณาของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงผลท่ีได้น้ีมีความลอดคล้องกับแนวคิดของ Tellis (1998) ท่ีกล่าวไว้ 
ว่า ผู้บริโภคน้ันมีเพ่ิมแนวโน้มท่ีจะยอมรับสารของโฆษณาข้ึนตามระตับของความคล้ายคลึงกับ 
ผู้รับสาร (Similarity), ความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ันๆ (Familiarity), และความน่าช่ืน 
ชอบของแหล่งสาร (Likability) (Tellis, 1998)

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมึต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา

เม่ือยูวิจัยทำการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก และประ๓ท 
ของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา กับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ก็พบว่า ปัจจัยท้ัง 2 น้ัน จะ 
ล่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏ 
ในโฆษณา (Attitude toward the Brand) อย่างมีนยัสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.19)

โดยในแผนภาพท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่าประ๓ทของโฆษกและประ๓ทของธุรกิจบริการน้ันมี 
ผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในโฆษณา ซ่ึงจากแผนภาพจะเห็นได้ว่า เม่ือ 
ใข้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้า 
ในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาของร้านอาหารที'มีบรรยากาศดีๆ 
ซ่ึงผลท่ีได้น้ันมีความแตกต่างจากงานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ท่ีได้ 
เสนอแนะไว้ว่า ผู้สนับลนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) น้ันจะมีประสิทธิผลเม่ือใช้ใน 
การโฆษณาสินค้าท่ีมีความเส่ียงทางสังคมและความเสียงทางด้านจิตใจสูง ซ่ึงร้าน'อาหาร'ท่ีมี 
บรรยากาศดีๆ น้ันจัดได้ว่าเป็นบริการท่ีมีความเส่ียงทางด้านจิตใจ กล่าวคือมีโอกาสท่ีการไป 
รับประทานอาหารในร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันจะไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ (Self Image) 
ของผู้บริโภค หรือเป็นบริการท่ีมีความเส่ียงทางด้านสังคม กล่าวคือ มีโอกาสท่ีไปรับประทาน 
อาหารในร้านท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันจะมีผลกระทบต่อวิธีท่ีบุคคลอ่ืนจะคิดถึงผู้บริโภคท่ีใช้บริการ 
ของร้านน้ันได้ซ่ึงสาเหตุหน่ึงอาจจะมาจากการผลท่ีได้จากการทดสอบผลกระทบหลักท่ี 2 (ผลของ 
งานโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทต่างๆ ท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค) ท่ีพบว่า ผู้เข้าร่วม
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การทดลองน้ันมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร, 
และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในทางท่ีดีมากกว่าเม่ือเขา/เธอได้รับซมงานโฆษณาของธนาคาร(ธุรกิจ 
บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย) แทนท่ีจะเป็นงานโฆษณาของร้านอาหารท่ีมี 
บรรยากาศดีๆ (ธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก) จึงทำให้ผู้เช้าร่วมการ 
ทดลองมีทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าในทางท่ีดีมากกว่าเม่ือเขา/เธอได้รับซมงานโฆษณาของธนาคาร 
แทนท่ีจะเป็นงานโฆษณาของร้านอาหารไปด้วยน่ันเอง ซึ่งสามารอธิบายได้ด้วยแบบจำลอง 
ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา (A ttitude -tow a rd -the -ad  M odels) ท่ีกล่าวไว้ว่า หลังจากท่ีผู้บริโภคเปิดรับ 
โฆษณาหน่ึงๆแล้ว เขา/เธอก็จะเกิดความรู้สึก (A ffect) และความคิดเห็น (C ogn ition ) ต่อโฆษณา 
น้ัน  ๆขึ้นมากมายหลายประการซ่ึงความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีผู้บริโภคมีฃ้ึนหลังจากที่เปิดรับ 
โฆษณาหน่ึงๆ แล้วน้ัน จะทำให้เกิดเป็นทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อโฆษณา (A ttitude  tow a rd  the Ad) 

และความเช่ือท่ีเขา/เธอมีต่อตราสินค้า (B e lie f abou t the  B rand) และในท้ายท่ีสุด ทัศนคติท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ัน ก็จะล่งผลไปก่อให้เกิดเป็น 
ทัศนคติทีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (A ttitude  tow a rd  the B rand) ด้วย (Sch iffm an & Kanuk,

2004) (ดูแผนภาพท่ี 2.21)

ผลการวิจัยยังพบอีกด้วยว่า เม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นพนักงานขององค์กรในโฆษณาของธนาคาร 
แล้ว ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นพนักงานขององค์กร 
ในโฆษณาของร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Clow et al. (2000) ซ่ึง 
ทำการดึกษาโฆษณาของธุรกิจบริการท่ีเป็นอาชีพเฉพาะด้าน (Professional Services) โดยทำการ 
ทดลองวัดโฆษณาของบริการกัดลายตาประกอบแว่นในแบบต่างๆ พบว่า การใช้ลูกจ้างขององค์กร 
ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการท่ีเป็นอาชีพเฉพาะด้านน้ัน จะทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) ลดลง และจะประเมินคุณภาพของการบริการในทางท่ีดี และสำหรับการวิจัยใน 
คร้ังน้ี พนักงานของธนาคารน้ันเป็นอาชีพเฉพาะด้านมากกว่าพนักงานเสิร์ฟ เน่ืองจากต้องใช้ 
ความสามารถเฉพาะด้านมากกว่า

และเม่ือใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของธนาคารแล้ว ผู้บริโภคจะมี 
ทัศนคติต่อตราสินค้าในทางท่ีดีมากกว่าการใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนในโฆษณาของ 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ซ่ึงลอดคล้องกับงานวิจัยของ Koernig และ Page (2002) ท่ี 
ทำการดึกษาผลกระทบของความดึงดูดใจของผู้ดำเนินการบริการ (Service Provider) กับประ๓ ท 
ของการบริการท่ีมีต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค แล้วพบว่า เม่ือความดึงดูดใจของ 
ผู้ดำเนินการบริการน้ันมีความลอดคล้องกับภาพลักษณ์ของการบริการแล้ว จะล่งผลให้ผู้บริโภค 
ประเมินคุณภาพของการบริการ (Service Quality) และมีทัศนคติต่อผู้ดำเนินการบริการ (Attitude
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toward Service Provider) น้ันไปในทางท่ีดี โดยการทดลองในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้ตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน (Mr. Avant) ท่ีมีรูปร่างเป็น 3 มิติ (3D) จึงอาจส่งผลให้ผู้เช้าร่วมการทดลองมองว่า Mr. Avant 
น้ันดูทันสมัย และเช่ือมโยง Mr. Avant เช้ากับเทคโนโลยีท่ีทันสมัย จึงทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
มองว่าการใช้ Mr. Avant ในโฆษณาของธนาคารน้ันมีความสอดคล้องกับการบริการของธนาคารท่ี 
ต้องใช้อุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการดำเนินการให้บริการ เซ่น เคร่ือง ATM หรือเคร่ือง 
ฝากเงินอัตโนมัติ มากกว่าการบริการของร้านอาหารท่ีมักจะไม่ต้องใช้เทคโนโลยีมากนัก ในการ 
ดำเนินการให้บริการ ตังน้ันผู้เช้าร่วมการทดลองจึงมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อตราสินค้าของธนาคาร 
มากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ เน่ืองจากภาพลักษณ์ของ Mr. Avant น้ัน มีความสอดคล้อง 
กับภาพลักษณ์ของธนาคารมากกว่าร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ น้ันเอง

อีกท้ัง ย้งอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีโฆษณาของธนาคารในประเทศไทยในปัจจุบันได้นำตัว 
ละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใช้มากข้ึน เซ่น K Heroes ของธนาคารกสิกรไทย และสัตว์ประหลาด Goody 
ของธนาคารกรุงไทย (" 'บัณฑูร, เขย่าวงการ...," 2548; "เม่ือเจ้า Goody...," 2549; "K Bank
Heroes.... " 2548; "KTB Re-Positioning...," 2549) จึงทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความคุ้นเคย
กับการนำตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนมาใชในโฆษณาของธนาคารมากกว่าโฆษณาของร้านอาหารท่ีมี 
บรรยากาศดีๆ เน่ืองจากผู้เข้าร่วมการวิจัยมีการพบเห็น (Exposure) แหล่งสารบ่อยคร้ัง ซ่ึงทำให้ 
เขา/เธอ มีความรู้เก่ียวกับแหล่งสารท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนอยู่แล้ว โดยผลท่ีได้จากการวิจัยใน 
คร้ังน้ีน้ันเป็นไปตามแนวคิดของ Tellis (1998) ท่ีกล่าวว่า ย่ิงแหล่งสารมีระตับของความคล้ายคลึง 
กับผู้รับสาร (Similarity), ความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารน้ันๆ (Familiarity), และความน่า 
ช่ืนชอบของแหล่งสาร (Likability) มากเท่าไหร่ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับสาร 
ของโฆษณาได้ง่ายมากขึ้นเท่านั้น

นอกจากน้ันอาจจะอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณากับ 
ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าท่ีเกิดข้ึนจากงานวิจัยหลายช้ิน (Gardner, 1985; Mehta, 2000; 
Miniard et al., 1990; Olney et al., 1991) ซ่ึงพบว่า ทัศนคติในทางบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา 
น้ัน สามารถก่อให้เกิดผลกระทบได้ 2 ประการ ตังต่อไปน้ี 1) ทัศนคติในทางบวกน้ันจะเพ่ิมความ 
สนใจของที,ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาได้ และจะเพ่ิมความสามารถในการซักจูงใจของโฆษณาได้ โดย 
งานวิจัยของ Mehta น้ันพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติในทางบวกต่อโฆษณาน้ันมีแนวโน้มท่ีจะจดจำ 
โฆษณาได้ และจะถูกโฆษณาซักจูงใจได้ง่าย และ 2) เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อโฆษณา 
แล้ว เขา/เธอก็มีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติในทางบวกต่อตราสินค้าที,ปรากฏในโฆษณาน้ันๆ ด้วย
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ความต ั้งใจซ ื้อของผ ู้บ ร ิโภค

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ทำการทดสอบผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของโฆษก 
และประ๓ ทของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา ต่อความต้ังใจซ้ือ พบว่า ปัจจัยท้ัง 2 น้ัน มี 
ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย (Purchase 
Intention) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.20)

ท้ังน้ี ลาเหตุท่ีทำให้ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการท่ีแตกต่างกันไม่มีผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค และท่ีทำให้ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการไม่ส่งผล 
กระทบร่วมกันต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค อาจจะมาจากการท่ีผู้บริโภคน้ันยากท่ีจะประเมินผล 
ของการให้บริการได้ (Harder for Customers to Evaluate) โดยสินค้าทีเป็นวัตถุนันส่วนมากจะมี 
คุณสมบัติที่สามารถพิจารณาได้ (Search Attribute) หรือลักษณะท่ีผู้บริโภคสามารถประเมินก่อน 
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอยู่มาก ลักษณะเหล่าน้ันก็เช่น สี, ลักษณะการออกแบบ, รูปทรง,
ราคา, กล่ินของสินค้าเป็นต้น แต่สินค้าบางประ๓ ทและการบริการน้ัน ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญ 
กับ คุณสมบัติทางด้านประลบการณ์ (Experience Attributes) ซึงจะสามารถรับรู้ (Discern) ได้ใน 
ระหว่างการบริโภค หรือรับรู้ได้ภายหลังจากท่ีซ้ือไปแล้ว เช่น รสชาติ, ความสะดวกในการใช้งาน 
เป็นต้น (Lovelock & Wright, 1999) ซ่ึงจากสาเหตุที่กล่าวมาข้างต้นจึงอาจส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมีความต้ังใจซ้ือธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณาไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้เข้าร่วมวิจัย 
ไม่เคยรู้จักและมีประสบการณ์กับธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณามาก่อนเลย ทำให้ผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองยากท่ีจะประเมินธุรกิจบริการได้จึงเป็นการยากท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองจะตัดสินใจใช้บริการ 
ของธุรกิจบริการในทันทีหลังจากท่ีได้รับชมโฆษณา

นอกจากน้ี ยังอาจสามารถอธิบายสาเหตุที่ทำให้ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจ 
บริการท่ีแตกต่างกันไม่ล่งผลให้ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
และลาเหตุท่ีทำให้ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการไม่ล่งผลกระทบร่วมกันต่อความ 
ต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยใช้ทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
ของ Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ซึงลามารถใช้เพืออธิบายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผลน้ันกล่าว 
ว่า การท่ีจะลามารถคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้น้ันจะต้องพิจารณาถึงทัศนคติของบุคคลท่ีมี 
ต่อการกระทำท่ีจะเกิดข้ึน (Attitude toward Behavior) ไม่ใช่พิจารณาเพียงแค่ทัศนคติท่ีบุคคลมี 
ต่อวัตถุ (Attitude toward the Object) เท่าน้ัน เน่ืองจากผู้บริโภคอาจจะมีทัศนคติในทางบวกต่อ 
ตราสินค้าหน่ึง  ๆแต่อาจจะมีทัศนคติต่อการซ้ือตราสินค้านัน (Attitude toward Buying) ในทางลบ 
ก็ได้ เช่น ผู้บริโภคอาจะมีทัศนคติในทางท่ีดีต่อรถยนต์ Ferrari มาก แต่เขาก็อาจท่ีจะมีทัศนคติต่อ
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การซ้ือรถยนต์ Ferrari ในทางลบ เนื่องจากว่ารถยนต์ Ferrari มีราคาสูงเกินไปสำหรับเขา เป็นต้น 
ในกรณีของการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา 
(ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคารท่ีซ่ือ Avantgarde) โดยส่วนมากไปในทางท่ีดี (ดู 
แผนภาพท่ี 4.4 และ 5.1) แต่อาจจะมีทัศนคติต่อการใช้บริการไปในทางท่ีไม่ค่อยดีได้ เน่ืองจาก 
ปัจจัยหลายๆ อย่าง โดยปัจจัยหน่ึงอาจจะมาจากการท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองอาจรู้ข้อมูลของธุรกิจ 
บริการไม่เพียงพอก็ได้ เช่น ผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ลามารถทราบราคาค่าอาหารโดยประมาณของ 
ร้านอาหาร Avantgarde ได้ และอาจจะคิดว่าอาหารมีราคาแพง หรือผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ 
สามารถท่ีจะทราบค่าธรรมเนียมของการให้บริการธุรกรรมทางการเงินของธนาคาร Avantgarde 
ได้ และอาจจะคิดว่าค่าธรรมเนียมของธนาคารมีราคาสูง จึงทำให้ความต้องการท่ีจะไปใช้บริการ 
ของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในโฆษณาไม่ค่อยสูงมากนัก

ถึงแม้ว่าผลท่ีได้จากการทดสอบจะพบว่า ประ๓ ทของโฆษกและประ๓ ทของธุรกิจบริการ 
ที่ปรากฏในโฆษณาน้ันไม่ได้ส่งผลให้ความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมวิจัยมีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ แต่นักโฆษณาสามารถนำปัจจัยอ่ืนๆ ซ่ึงได้แก่ การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งสาร (Source Credibility), การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness), ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand) มาใช้ในการพิจารณาเพ่ือเลือกโฆษกท่ีจะมานำเสนอโฆษณาของ 
ธุรกิจบริการได้ เช่น ถ้านักโฆษณาต้องการให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกในทางท่ีดีต่อตราสินค้าที,ปรากฏ 
ในโฆษณาก็ควรท่ีจะใข้พนักงานขององค์กรมาเป็นโฆษกในงานโฆษณา ซ่ึงสามารถใช้พนักงาน 
ขององค์กรได้ท้ังในโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก และ 
ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย เป็นต้น

โดยส่วนใหญ่แล้ว แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงน้ันจะมีประสิทธิผลในการซักจูงให้ผู้รับ 
สารเปล่ียนทัศนคติ หรือความต้ังใจท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Sternthal et al., 1978) ซ่ึงแหล่งสาร 
ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงจะสามารถเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคให้เป็นไปในทิศทางท่ีดีข้ึนได้ และมี 
ผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือต่ํา 
(Ohanian, 1991) โดย Ohanian ได้ทำการสืกษาถืงความสำคัญของการเลือกใช้แหล่งสารท่ีมี 
ความชำนาญ/ความเชี่ยวชาญ และพบว่า การท่ีผู้บริโภครับรู้ถืงคุณลมปติทางด้านความชำนาญ/ 
ความเช่ียวชาญของผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสึยงน้ันมีผลต่อความต้ังใจซื้อของ 
ผู้บริโภคมากกว่าคุณสมปติด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) หรือคุณลมปติด้านความ 
ไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ของเขา/เธอเลียอีก ซ่ึงงานวิจัยของ Ohanian ยังได้ระบุอีกว่า 
โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน จะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเม่ือเขา/เธอมีความรู้ และ
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ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอสนับสนุน ท้ังน้ี ผลท่ีได้จากการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการ 
รับรู้ถึงความน่าเช่ือถือและความดึงดูดใจของแหล่งสารกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
พบว่าการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมี 
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีระดับ .45 อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.31) ในขณะท่ีการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ี 
ระดับ .30 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.32) จึงอาจกล่าวได้ว่าในการวิจัยคร้ังน้ี พบว่า 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งลาร น้ันมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคมากกว่าความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสาร

อน่ึงเพศและอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่อย่างใด ท้ังในแง่ของการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, การรับรู้ถึง 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร, ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา, ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า, และความต้ังใจซ้ือ 
ซ่ึงผลท่ีได้น้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ohanian (1991) ท่ีทำการวิจัยเก่ียวกับ ผลของการ 
ใช้โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในงานโฆษณาท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยพิจารณาจาก 
องค์ประกอบทางด้านความดึงดูดใจ, ความชำนาญ/ความเช่ียวซาญ, และความไว้วางใจได้ของ 
บุคคลท่ีมี1ช่ือเสียง แล้วพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิงในช่วงอายุท่ีต่างกัน 
น้ัน มีการรับรู้ท่ีคล้ายคลึงกันต่อความน่าเช่ือถือและความดึงดูดใจของแหล่งสาร

ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์? ะ ห ว ่า ง ต ัว แ ป ร ย ่อ ย ข อ ง ก า ร ร ับ ร ูโ ฆ ษ ณ า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

ผู้วิจัย1ได้'ทำการอภิปรายผล'ในล่วน'น้ี เพ่ือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ท่ี 
เป็นองค์ประกอบของการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคได้ดึย่ิงข้ึน ซ่ึงตัวแปรย่อยเหล่าน้ันประกอบไป 
ด้วย 1) การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 2) การรับรู้ถึงความดึงดูด 
ใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) 3) ทัศนคติทีมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad)
4) ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และ 5) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase 
Intention)

ซ่ึงลามารถนำมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (บกidimensionalist View of 
Attitude) มาใข้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรย่อยต่างๆ ของการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภคได้ โดยมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียวน้ันอธิบายไว้ว่า ทัศนคติมีเพียง 
องค์ประกอบเดียวเท่าน้ัน คือ ความรู้สึก (Affect) โดยความรู้สึกน้ีจะแสดงถึงระดับของความชอบ 
หรือไม่ชอบท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยองค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognition) หรือความ
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เช่ือ (Belief) เก่ียวกับสิงใดสิงหน่ึงน้ัน จะเป็นเพียงส่ิงท่ีทำให้เกิดทัศนคติข้ึน (Antecedents) และ 
การกระทำ (Conation) หรือความต้ังใจท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intention) หรือพฤติกรรม 
(Behavior) นัน จะเป็นเพียงผลทีเกิดข้ึนจากทัศนคติ (Consequence) เท่านัน (Fishbein & Ajzen, 
1975, as cited in Lutz, 1991) (ดูแผนภาพท่ี 2.16)

ข้ึง ความเช่ือ หรือการเรียน! (C ogn itive  Com ponen t) ก็คือความเชื่อและความ!ท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Neal e t al., 2001) โดยความ!และการรับ!ที่ผู้บริโภคใด้มาจาก 
ประสบการณ์ตรง, หรือข้อบุลท่ีเก่ียวข้องท่ีไค้มาจากแหล่งสารต่างๆ เก่ียวกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติ 
ถึงน้ัน จะสร้างความเช่ือเก่ียวกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึง (A ttitude  O b je c t) ขึ้นมา (Sch iffm an & 
Kanuk, 2004)ข้ึงผู้บริโภคจะมีความเช่ือจำนวนหน่ึงเก่ียวกับส่ิงท่ีเขา/เธอมีทัศนคติถึง เซ่น สินค้า 
หรือบุคคล เป็นต้น โดยท่ีความเช่ือน้ันอาจจะไม่ต้องเป็นความจริงของส่ิงน้ันก็ได้ (H awkins e t al., 
2001) หรืออาจกล่าวได้ว่า ความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน ก็คือลักษณะต่างๆ ท่ี 
ผู้บริโภคลงความเห็นให้กับตราสินค้าน้ันๆ น้ันเอง โดยความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้าน้ันจะมีหลาย 
มิติเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณสมปติต่างๆ ของตราสินค้าที'ผู้บริโภครับ! (Assael, 2004) 
ข้ึงสำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีองค์ประกอบทางค้านความเช่ือ หรือการเรียน!น้ันก็คือ การรับ!ถึงความ 
น่าเช่ือถือและความดึงดูดใจของแหล่งสารของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันเอง

การประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ (Affective Component) ข้ึงความชอบน้ีจะ 
แสดงให้เห็นถึงการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าโดยรวม (Assael, 2004) หรือก็คือ 
ความ!สืกและอารมณ์ที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งน้ันเอง (Hawkins et al., 2001) โดยความชอบ 
หรือทัศนคติน้ีจะมีเพียงแค่มิติเดียว เน่ืองจากเราสามารถวัดระดับท่ีผู้บริโภคประเมินภาพรวมของ 
ตราสินค้าไค้ตั้งแต่"แย่"ไปจนกระทั่งถึง"ดีเยี่ยม" หรือจาก"ชอบน้อยที่สุด"ไปจนกระทั่งถึง"ชอบ 
มากท่ีสุด" ไค้ (Assael, 2004) ข้ึงจากแผนภาพท่ี 2.16 จะเห็นไค้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือ 
เก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้ว เขาก็จะพัฒนาความ!สืกขึ้นมาว่าเขา/เธอชอบ หรือไม่ชอบส่ิงน้ัน 
(Hanna & Wozniak, 2001) โดยอาจกล่าวไค้ว่า สำหรับการ่วิจัยในคร้ังน้ีองค์ประกอบทางค้านการ 
ประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบน้ันก็คือ ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาและ 
ตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันเอง

และ ความต้ังใจช้ือ หรือพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ แนวโน้มท่ี 
ผู้บริโภคจะกระทำการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงตามความ!ลึกท่ีผู้บริโภคมีให้กับส่ิงน้ันๆ (Hanna 
& Wozniak, 2001 ; Hawkins, et al., 2001 ะ Schiffman & Kanuk, 2004) ถึงองค์ประกอบ
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ทางด้านพฤติกรรมท่ีใซในการวิจัยคร้ังน้ีก็คือ ความต้ังใจข้ึอท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อธุรกิจบริการ 
ท่ีปรากฏในโฆษณาน่ันเอง

จากการวัดความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีปรากฏในงานโฆษณา 
(องค์ประกอบด้านความเช่ือ หรือการเรียนรู้) และทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา 
(องค์ประกอบทางด้านการประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ) พบว่า การรับรู้ถึงความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีความสัมพันธ์โนทางบวกกับ 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาท่ีระดับ .50 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และจากการวัด 
ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารท่ีปรากฏในงานโฆษณา (องค์ประกอบด้าน 
ความเช่ือ หรือการเรียนรู้) และทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่องานโฆษณา (องค์ประกอบ 
ทางด้านการประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ) พบว่า การรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่ง 
สารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองน้ันมีความสัมพันธ์โนทางบวกกับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมีต่อโฆษณาที่ระดับ .38 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจกล่าวได้ว่า ในการวิจัยคร้ังน้ี 
พบว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร น้ันจะล่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาใด้มากกว่า 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ferle และ Choi (2005) ที่พบว่า การท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ว่าผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันมีความน่าเช่ือถือ จะล่งผลกระทบใน 
ทางบวกต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาน้ันๆ

ผู้วิจัยยังได้ทำการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยของการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ท่ี 
เป็นองค์ประกอบด้านความเช่ือหรือการเรียนรู้ และองค์ประกอบทางด้านการประเมินตราสินค้า 
โดยรวม หรือความชอบ พบว่า การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วม 
การทดลอง (องค์ประกอบด้านความเช่ือ หรือการเรียนรู้) น้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา (องค์ประกอบทางด้านการ 
ประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ) ท่ีระดับ .43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.31) และการรับรู้ถึงความดึงดูดใจของแหล่งสารในโฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
(องค์ประกอบด้านความเช่ือ หรือการเรียนรู้) น้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วม 
การทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา (องค์ประกอบทางด้านการประเมินตราสินค้า 
โดยรวม หรือความชอบ) ท่ีระดับ .33 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.32)

โดยผลท่ีได้น้ียังอาจสามารถสรุปได้อีกว่า การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือและความดึงดูดใจ 
ของแหล่งสารน้ัน (องค์ประกอบด้านความเช่ือ หรือการเรียนรู้) เป็นสิงท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ 
ข้ึน ทั้งทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา (องค์ประกอบทางด้านการ
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ประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ) ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) ท่ี 
กล่าวไว้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้ว เขาก็จะพัฒนาความรู้สึกข้ึนมาว่า 
เขา/เธอชอบ หรือไม่ชอบส่ิงน้ันข้ึนมา (ดูแผนภาพท่ี 2.16) อีกท้ังยังสอดคล้องกับแบบจำลอง 
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (Attitude-toward-the-ad Models) ที่กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึก 
(Affect) และความคิดเห็น (Cognition) ต่อโฆษณาหน่ึงๆ ขึ้นมามากมาย ภายหลังจากท่ีเขา/เธอ 
ผู้บริโภคได้ทำการเปิดรับโฆษณาน้ันๆ ไปแล้ว โดยความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีเกิดข้ึนน้ัน จะทำ 
ให้เกิดเป็นทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเช่ือท่ีเขา/เธอมีต่อ 
ตราสินค้า (Belief about the Brand) ซ่ึงท้ายท่ีสุดแล้ว ผู้บริโภคก็จะสร้างทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อ 
ตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ขึ้นมา โดยมีพ้ืนฐานมาจากทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อ 
โฆษณาและความเช่ือท่ีเขา/เธอมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันๆ (Schiffman & Kanuk, 
2004)

นอกจากน้ี ผลท่ีได้จากการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยของการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค ยังพบอีกว่า ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณาน้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวก 
กับทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาท่ีระตับ .55 อย่างมีนัยสำตัญ 
ทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.33) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยหลายช้ิน (Gardner, 1985; Mehta, 2000; 
Miniard et al., 1990; Olney et al., 1991) ท่ีพบว่า ทัศนคติในทางบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาน้ัน 
ลามารถก่อให้เกิดผลกระทบได้ 2 ประการ ตังต่อไปน้ี 1) ทัศนคติในทางบวกน้ันจะเพ่ิมความสนใจ 
ของท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาได้ และจะเพ่ิมความสามารถในการซักจูงใจของโฆษณาได้ ซ่ึงงานวิจัย 
ของ Mehta น้ันพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติในทางบวกต่อโฆษณาน้ันมีแนวโน้มที่จะจดจำโฆษณา 
ได้ และจะถูกโฆษณาซักจูงใจได้ง่าย 2) เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อโฆษณาแล้ว เขา/เธอ 
ก็มีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติในทางบวกต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันๆ ด้วย ซ่ึงถ้าทัศนคติท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาล่งผลไปยังตราสินค้าแล้ว ก็จะทำให้เกิดผลกระทบในการเปล่ียน 
(Transformational Effect) ช่ืงก็คือ การท่ีผู้บริโภคย่ิงมีความรู้สึกในทางบวกต่อโฆษณามาก 
เท่าไหร่ ก็จะย่ิงล่งผลต่อทัศนคติท่ีเขา/เธอมีต่อตราสินค้าหน่ึงๆ ให้เป็นไปในทางบวกมากข้ึนเท่าน้ัน 
(Edell & Burke, 1987; Puto & Wells, 1984)

ถึงแม้ผลท่ีได้จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อ 
โฆษณาและตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา กับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง จะพบว่า 
ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษณา (องค์ประกอบทางด้านการประเมินตราสินค้าโดยรวม 
หรือความชอบ) น้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
(องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม) ท่ีระตับ .43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.33) และ
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ทัศนคติท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองมีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา (องค์ประกอบทางด้านการ 
ประเมินตราสินค้าโดยรวม หรือความชอบ) น้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้ังใจซ้ือของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง (องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม) ท่ีระดับ .43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดู 
ตารางท่ี 4.34) แต่ผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังน้ีกลับพบว่า การใช้โฆษกท่ีแตกต่างกันในงาน 
โฆษณาและประ๓ ทของธุรกิจท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาน้ันส่งผลให้ค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือ 
มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ อีกท้ังประ๓ ทของโฆษก และประ๓ ทของธุรกิจ 
บริการท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ันก็มีผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อความต้ังใจซ้ือของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง (Purchase Intention) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติด้วย อย่างไรก็ตาม ผลท่ี 
ได้จากการวิจัยในครังนีก็มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Caballero, Lumpkin, และ Madden 
(1989) และงานวิจัยของ Till และ Busier (1998) ท่ีพบว่า ความรู้สึกในทางบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
โฆษณา และผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏในโฆษณาน้ันไม่จำเป็นจะต้องแปรเปล่ียนไปเป็นพฤติกรรมท่ี 
เกิดข้ึนจริง (Actual Behavior) หรือความต้ังใจซ้ือเสมอไป ซ่ึงการท่ีผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ี 
มีซ่ือเลียงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือน้ันอาจจะมีลาเหตุมาจากการท่ีผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ี 
มีช่ือเลียงจะมีผลต่อองค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognitive Component) และความรู้สึก 
(Affect Component) ของทัศนคติ มากกว่าจะมีผลต่อองค์ประกอบทางด้านการกระทำ 
(Behavioural Component) (Baker & Churchill, 1977; Fireworker & Friedman, 1977)

ข ้อ จ ำ ก ัด ใน ก า ร ท ำ ว ิจ ัย

การวิจัยในครังนีเป็นการวิจัยเซิงทดลอง (Experiment Research Design) ซึงได้ทำการ 
วิจัยในห้องทดลองท่ีได้จัดเตรียมไว้ (Laboratory Research) และผู้วิจัยได้จำลองช้ินงานโฆษณา 
ทางนิตยสารข้ึนมาเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการทดลอง ดังน้ัน จึงอาจทำให้การวิจัยครังนีมีข้อจำกัด 
ตรงท่ี ผลท่ีใด้จากการทดลองอาจจะมีความแตกต่างจากผลท่ีเกิดข้ึนในสถานการณ์จริง ท่ีผู้,บริโภค 
ได้เปิดรับโฆษณาจากการอ่านนิตยสารท่ีมีอยู่จริงในชีวิตประจำวัน แต่อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย'ได้เลือก 
ทำการวิจัยเซิงทดลอง เน่ืองจากผู้วิจัยได้คำนึงถึงความเทียงตรงภายใน (Internal Validity) ของ 
การทดลองเป็นหลัก

นอกจากน้ี จากการท่ีเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยน้ันเป็นโฆษณาทางนิตยสาร ในขณะท่ี 
โดยท่ัวไปแล้วธุรกิจบริการท่ีดำเนินการลือสารทางการตลาดอาจจะใช้ส่ืออ่ึนๆ ควบคู่ไปด้วย เซ่น 
โฆษณาทางโทรทัศน์, ส่ือกลางแจ้ง, และลืออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ดังน้ัน จึงอาจทำให้ผลท่ีได้ไม, 
ครอบคลุมนัก ยิ่งไปกว่านั้น ธุรกิจบริการท่ีใข้ในการวิจัยในคร้ังน้ี เป็นธุรกิจบริการของตราสินค้าท่ี 
คิดข้ึนมาใหม่ เพ่ือลดอคติท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อตราสินค้าท่ีมีอยู่แล้ว
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ซึ่งการH ตราสินค้าท่ีคิดข้ึนมาใหม่น้ันอาจจะส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการร้บรู้โฆษณาท่ี 
แตกต่างไปจากโฆษณาของตราสินค้าท่ีมีอยู่จริงก็ใด้

ข ้อ เส น อ แ น ะ ส ำ ห ร ับ ก า ร ว ิจ ัย ใน อ น า ค ต

การคิกษาวิจัยในอนาคต อาจทำการคิกษาในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยในคร้ังน้ี แต่ทำ 
ในรูปแบบของการทดลองภาคสนาม (Field Experiment) เพ่ือท่ีจะได้สามารถนำผลท่ีได้จากการ 
ทดลองภาคสนามมาเปรียบเทียบกับการทดลองในห้องท่ีใด้จัดเตรียมไว้ (Laboratory Research) 
ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร อีกทั้งยังสามารถทำการคิกษาถึงการใช้โฆษกประ๓ ท 
ต่าง  ๆในเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประ๓ ทอ่ืน  ๆและในส่ือโฆษณารูปแบบอ่ืนๆได้อีก เซ่น 
โฆษณาทางโทรทัศน์, โฆษณาทางเว็บไซต์ เพ่ือทดสอบว่า รูปแบบของส่ือและประ๓ ทของโฆษก 
น้ันมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันหรือไม่ ในขณะเดียวกันอาจทำการคิกษาโดย 
ใช้ตราสินค้าของธุรกิจบริการท่ีมีอยู่จริง เพ่ือจะได้สามารถนำผลท่ีได้มาเปรียบเทียบกันกับ 
การคิกษาท่ีใช้ตราสินค้าของธุรกิจบริการท่ีถูกคิดข้ึนมาใหม่เพ่ือใช้ในการวิจัยโดยเฉพาะ

นอกจากน้ัน ยังอาจทำการทดสอบประสิทธิผลของการใช้โฆษกแต่ละประ๓ ท โดย 
การคิกษาประเภทแยกย่อยของโฆษกแต่ละประเภทลงไปอีก เซ่น ทำการคิกษาประเภทของโฆษก 
ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียง อย่าง นักแสดง, นักร้อง1 นักกีฬา, ผู้ประกาศข่าว ฯลฯ กับผลท่ีมีต่อการรับรู้ 
โฆษณาของผู้บริโภค หรือทำการคิกษาประเภทของโฆษกท่ีถูกสร้างข้ึน อย่าง ตัวละครท่ีถูกสร้าง 
ขึ้นมาใหม่เป็นมนุษย์ (Animated Human), ตัวละครท่ีเป็นลัตว์แต่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรม 
เหมือนมนุษย์ (Animal Personification), ตัวแสดงท่ีเป็นลัตว์และมีพฤติกรรมเป็นลัตว์จริงๆ 
(Animals with Animal Qualities), ตัวละครทีเป็นสิงมีชีวิตทีมาจากดาวอีน (Galactic Being หรือ 
Star Wars Types Character), ตัวละครท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีถูกสร้างให้มีชีวิต (Product 
Personification) ฯลฯ กับผลท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะได้ทราบว่า ประ๓ ทแยก 
ย่อยของโฆษกแต่ละประ๓ ทน้ันมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันหรือไม่

ท้ังน้ีงานวิจัยในคร้ังต่อไป อาจจะทำการคิกษาถึงความสำคัญของเพศของโฆษกที่ปรากฏ 
ในงานโฆษณา เน่ืองจากเพศของโฆษกท่ีแตกต่างกันน้ันอาจจะส่งผลต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันก็ได้

ยิ่งไปกว่านั้น ยังสามารถคิกษาเพ่ิมเติม ด้วยการแบ่งประ๓ ทของธุรกิจบริการโดยใช้ 
หลักเกณฑ์อ่ืนๆ เพ่ือให้ผลท่ีได้มีความครอบคลุมธุรกิจบริการท่ีมีอยู่ในปัจจุบันมากข้ึน เซ่น การ 
แบ่งประ๓ ทของธุรกิจบริการโดยใช้หลักเกณฑ์ของ Lovelock และ W righ t (1999) ที่แบ่งประ๓ ท
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ของบร ิก ารโดยพ ิจารณ าจากกระบวนการ (Processes) ซ ึ่งลามารถแบ ่งบร ิการออกได ้เป ็น  4 

ป ร ะ ๓ ท คือ การบร ิการท ี่เก ิดก ับบ ุคคล, การบร ิการท ี่เก ิดข ึ้นก ับส ิงของ, การบร ิการท ี่ม ีผลทางด ้าน 

จ ิตใจของผ ู้ข ึ้อบร ิการ, และการบร ิการท ี่เก ิดข ึ้นก ับข ้อม ูล  หร ืออาจจะทำการค ืกษาเพ ิ่ม เต ิมโดย 

การค ืกษาผลของการใข ้โฆษกประ๓ ทต ่างๆในงานโฆษณ าของส ินค ้า (แทนท ี่จะเป ็นบร ิการ) ก ับ 

การร ับร ู้โฆษณ าของผ ู้บร ิโภค เพ ื่อท ี่จะได ้ร ู้ว ่าผ ู้บ ร ิโภคม ีการร ับร ู้ต ่อโฆษณ าท ี่แตกต ่างก ันหร ือไม ่ 

ระหว ่างโฆษ ณ าของธ ุรก ิจบร ิการ และส ินค ้า

ข้อเสนอแนะนำหรับการนำผลการวิจ ัยไปประอ ุกตไข ้

น ักโฆษณ า และน ักการตลาดสามารถนำผลท ี่ได ้จากการว ิจ ัย เก ี่ย วก ับการใข ้โฆษกในงาน 

โฆษณ าของธ ุรก ิจบร ิการต ่อการร ับ ร ู้โฆษณ าของผ ู้บ ร ิโภคในคร ั้งน ี้ไปประย ุกตไช ้เป ็น เกณ ฑ ํในการ 

พ ิจารณ าเล ือกประเภทของโฆษกให ้เหมาะลมก ับประเภทของธ ุรก ิจบร ิการท ี่จะทำการโฆษณ า 

เพ ี่อ ให ้โฆษณ าน ั้นม ีประส ิทธ ิผลตามท ี่ต ้องการโดยผ ู้ว ิจ ัยม ีช ้อ เสนอแนะท ี่ล ืบ เน ื่องมาจากผลท ี่ได ้ 

จากการว ิจ ัยด ังต ่อไปน ี้

ในส ่วนของผลท ี่ได ้จากการด ึกษาถ ึงการร ้บร ู้โฆษณ าของผ ู้บร ิโภคพบว ่า ถ ้าต ้องการให ้ 

ผ ู้บ ร ิโภคร ับร ู้ว ่าแหล ่งสารในโฆษณ าของตนน ั้นม ีความน ่าเซ ึ่อถ ือ  ก ็ควรท ี่จะใข ้พน ักงานขององค ์กร 

ในการนำเสนอธ ุรก ิจบร ิการท ั้ง  2 ป ร ะ ๓ ท (ธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านอารมณ ์ 

ความร ู้ล ืก  แล ะธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ํใช ้สอย), หรือใช ้โฆษกท ี่เป ็น 

บ ุคคลท ี่ม ีช ึ่อ เล ืยงในการนำเสนอโฆษ ณ าของธ ุรก ิจบ ร ิการประ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านอารมณ ์ 

ความร ู้ล ืก , ห ร ือใช ้โฆษ กท ี่เป ็นต ัวละครท ี่ถ ูกสร ัางข ึ้น ในการนำเสนอธ ุรก ิจบร ิการประ๓ ทท ี่ให ้ความ 

พ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้ลอย

ส ่วนผลท ี่ได ้จากการค ืกษาถ ืงความด ึงด ูดใจของแหล ่งสารพบว ่า ถ ้าน ักโฆษณ า และ 

น ักการตลาดต ้องการให ้ผ ู้บ ร ิโภคร ับ ร ู้ว ่าแหล ่งสารในโฆษณ าของตนน ั้นม ีความด ึงด ูดใจส ูง  ก ็ควรท ี่ 

จะใช ้บ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เล ืยงในการนำเสนอธ ุรก ิจบร ิการท ั้ง  2 ป ร ะ ๓ ท (ธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความ 

พ ึงพ อใจด ้านอารมณ ์ความร ู้ล ืก  แ ล ะธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้ลอย)

นอกจากน ี้ ในส ่วนของผลท ี่ได ้จากการค ืกษาถ ืงท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อโฆษณ า ทำให ้ 

สามารถสร ุปได ้ว ่า  ถ ้าน ักโฆษณ าต ้องการให ้ผ ู้บ ร ิโภคม ีท ัศนคต ิในทางท ี่ด ีต ่อโฆษณ า ก ็ควรท ี่จะใช ้ 

พน ักงานขององค ์กรในการนำเสนอธ ุรก ิจบร ิการท ั้ง  2 ป ร ะ ๓ ท (ธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึง 

พ อใจด ้านอารมณ ์ค วามร ู้ล ืก  แล ะธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้สอย)
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หร ือใช ้โฆษกท ี่เป ็นต ัวละครท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นในการนำเสนอโฆษณ าของธ ุรก ิจบร ิการประเภทท ี่ให ้ความ 

พ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้สอย หร ือใช ้โฆษกท ี่เป ็นบ ุคคลท ี่ม ีซ ึ่อ เส ียงในการนำเสนอธ ุรก ิจบร ิการท ั้ง  

2 ป ร ะ ๓ ท และไม ่ควรท ี่จะใช ้โฆษกท ี่เป ็นผ ู้บร ิโภคธรรมดาในโฆษณ าของธ ุรก ิจบร ิการท ั้ง  2 

ป ร ะ ๓ ท

ย ิ่งไปกว ่าน ั้นจากการสร ุปผลท ี่ใด ้จากการว ิจ ัยในส ีวนของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโภคม ีต ่อตรา 

ส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ าทำให ้พบข ้อ เสนอแนะต ังน ี้ ถ ้าน ักโฆษณ าต ้องการให ้ผ ู้บ ร ิโภคม ีท ัศนคต ิ 

ในทางท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ป รากฏในโฆษณ า ก ็ควรท ี่จะใช ้พน ักงานขององค ์กรในการนำเสนอธ ุรก ิจ  

บร ิการท ั้ง 2 ป ร ะ ๓ ท (ธ ุรก ิจบ ร ิก ารป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านอารมณ ์ความร ู้ส ึก  และธ ุรก ิจ 

บ ร ิก า รป ระ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้สอย) หรือใช ้โฆษกท ี่เป ็นบ ุคคลท ี่ม ีซ ื่อเส ียงใน 

การนำเสนอโฆษ ณ าของธ ุรก ิจบ ร ิก ารประ๓ ทท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด ้านประโยชน ์ใช ้สอย
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