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คริสตีนา ดีลอส ซันโตส : ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค
(EFFECTS OF SOURCES IN ADVERTISING ON CONSUMER BEHAVIOR) อ. ที่
ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. สราวุธ  อนันตชาติ, 174 หนา. ISBN 974-17-5738-7.

การวิจัยเร่ือง “ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค” มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษา 1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค 2) ผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
และ 3) ผลของแหลงสารและประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยการวิจัยคร้ังนี้ประกอบดวย
2 การทดลอง การทดลองที่ 1 ศกึษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจในการโฆษณาตอพฤติกรรม
ผูบริโภค และการทดลองที่ 2 ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในการโฆษณาตอพฤติ
กรรมผูบริโภค โดยทําการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2 x 2 แฟคเทอเรียล กับกลุมผูรวมวิจัยที่เปนนักศึกษา
เนติบัณฑิต จํานวนทั้งหมด 251 คน แบงเปนผูเขารวมวิจัยในการทดลองที่ 1 จํานวน 128 คน และผู
เขารวมวิจัยในการทดลองที่ 2 จํานวน 123 คน ซ่ึงไดทําการศึกษาวิจัยในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.
2547

ผลการวิจัยจากการทดลองที่ 1 พบวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และ
ความตั้งใจซื้อตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง และแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา มีความแตกตาง
กันอยางชัดเจน อีกทั้ง ความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาตอประเภทสินคาที่ใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ กับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ยังมีความแตกตางกันอีกดวย และ
ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ก็มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ผลจากการ
ทดลองที่ 2 พบวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อตอแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูงกับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา ก็มีความแตกตางกันอยางชัดเจน อีกทั้งความ
เชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอประเภทสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุน กับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกันดวยเชนกัน แต
ไมพบความแตกตางกันระหวางความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อตอ
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน นอกจากนั้นในการ
นําเสนอที่สอดคลองกันระหวางแหลงสารและสินคาพบวา คุณลักษณะของความดึงดูดใจของแหลง
สารมีผลตอความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติในตราสินคา มากกวาคุณลักษณะความนาเชื่อถือ
ของแหลงสาร
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The purposes of this research were to examine: 1) effects of sources in advertising on
consumer behavior 2) effects of product types in advertising on consumer behavior and 3)
interaction effects of sources and product types in advertising on consumer behavior. Two 2 x 2
factorial designed experiments were conducted during February 2004: The first one was focused
on source attractiveness while the second one was focused on source credibility. The participants
were 251 law students in the THAIBAR training program (125 for the former and 123 for the
latter).

The results from Study one indicated that highly attractive source was more effective
than low attractive source on brand belief, brand attitude, and purchase intent. But there were only
effects on brand belief and brand attitude if the participants were shown by product that enhances
one’s attractiveness. When examining the effect of sources and product types in advertising
simultaneously, the interaction effects were found on consumer’s brand belief, brand attitude, and
purchase intent.

In Study two, it was found that highly credible source was more effective than low
credible source on brand belief, brand attitude, and purchase intent. But there were effects on only
brand belief and purchase intent if the participants were demonstrated by product that needed
credibility support. There were no interaction effects between the credible sources and product
that needed credibility support on consumer behavior. In addition, it was discovered that source
attractiveness was more effective than source credibility on consumer behavior in the current
settings.
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กิตติกรรมประกาศ

อาจารยเคยสอนวา “ถาเราเลือกที่จะทําอะไรก็แลวแต ใหรักที่จะทํา แลวเราจะทําไดดีที่สุด”
นี่คือคําพูดที่ลูกศิษยคนนี้ไดรับในวันที่นําบทสุดทายของวิทยานิพนธไปสง คําพูดประโยคนี้เปน
แรงบันดาลใจใหผูเขียนวิทยานิพนธรูสึกวา ไมมีอะไรจะยากเกินความสามารถของเรา หากวาเรา
เอาใจใสกับสิ่งใดก็ตาม ดังนั้น การที่วิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสมบูรณได ก็ตองยกความดีใหอาจารยท
อป หรือ ผศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ เปนทานแรกและเปนที่สุด เพราะอาจารยไดเอาใจใสกับงานของ
นักเรียนทุกคนอยางละเอียด ทุกๆ ขั้นตอน สอนแลวสอนอีก ใหคิด ใหจํา ใหตั้งคําถาม ใหจด ใหใส
ใจ ใหแกงานจนกวาจะดี จนในที่สุดก็ไดเปนวิทยานิพนธที่สมบูรณที่สุดเลมนี้ ขอบคุณอาจารย
จริงๆ คะ

ลําดับตอมาก็ตองขอขอบพระคุณ ผศ. รัตยา โตควณิชย ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ
และทานอาจารย วรวัฒน จินตกานนท กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่ทานทั้งสองกรุณาใหคําแนะนํา
ที่มีความสําคัญและเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับการทําวิจัย ทําใหงานวิจัยมีความสมบูรณมากยิ่ง
ขึ้น และ ผศ.ดร.ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ หรืออาจารยกี้ ที่เปนบอเกิดแหงหัวขอวิทยานิพนธเลมนี้

ขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนในหองเรียนของเราทั้ง 14 ชีวิตที่ทําใหหองเรียนมีสีสัน มีชีวิตชีวา
เสมอ ถัดจากเพื่อนๆ ก็คงเปนบุคคลนอกรั้วมหาวิทยาลัย คนแรกก็คือ ตูลอง คนที่ทําใหผูเขียนวิทยา
นิพนธเลมนี้เขมแข็งเสมอ ผลักดัน กดดันใหขยันทําวิทยานิพนธ โอเพื่อนรักที่สุด คนที่ไวคุยดวย
เวลาเครียดหลังจากที่แกวิทยานิพนธหลายรอบแลว พี่แบงคก็เปนที่สุดเชนกัน เพราะเปนพี่ชายที่ให
คําปรึกษาไดทุกเรื่อง คนตอๆ ไปเปนที่สุดไมไหว แตอยานอยใจนะ ขอบคุณเจอร เพื่อนที่ทําใหโลก
นี้มีแตเร่ืองสนุก, จุง ผูหญิงที่ยิ้มไดเสมอ เปนเพื่อนนั่งทําวิทยานิพนธดวยกันเสมอมา, ลัดดา ลูกสาว
คนเล็กของพอเราที่คอยเปนคนกลางระหวางลูกคนโตกับลูกสาวคนสุดทอง ขอบคุณปเตอร, พี่ชอน,
พี่ปอป, นองแคท, และดี เพื่อนๆ ที่สตารบัคสหลังสวน สถานที่ทําวิทยานิพนธที่แสนสุข บานหลังที่
สองของเรา และคนสุดทาย คือ ยูกะจัง กําลังใจที่แสนสม่ําเสมอตลอดระยะเวลาการทําวิทยานิพนธ
และเปนคนสําคัญที่ทําใหวิทยานิพนธเลมนี้สมบูรณได ถัดมาก็คือ คุณเพอรดี้, คุณชิทาเกะ, คุณซี
อารวี, และคุณล้ินจี่ สุนัขตัวนอยทั้งหลายที่คอยนั่งๆ นอนๆ เปนเพื่อนอยูขางๆ เวลาทาํวิทยานิพนธ
ไมเคยบนเลยซักคํา

ทายที่สุด แตสําคัญที่สุด ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คุณแม และคุณอังเคิล ผูซ่ึงสนับสนุน และ
เห็นความสําคัญของการศึกษาของลูกเสมอมา พยายามทําทุกอยางเพื่อใหลูกเรียนจนสําเร็จใหดีที่สุด

ขอบคุณทองฟาที่พาทุกอยางมาเจอกัน ขอบคุณที่ทําใหส่ิงดีๆ เกิดขึ้นกับแอนเสมอ
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บทท่ี 1
บทนํา

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา
คงจะปฏิเสธไมไดวาในหนึ่งวันมีโฆษณาผานสื่อตางๆ ออกสูสายตาผูบริโภคอยางมากมาย

ไมวาจะเปนโฆษณาทางสื่อโทรทัศน วิทยุ ส่ือกลางแจง เปนตน ส่ิงเหลานี้ เกิดขึ้นมาจากความ
พยายามของเจาของสินคา นักการตลาดและนักโฆษณาในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด ที่
ตองการใหผูบริโภคไดพบเห็น จดจํา ทําความเขาใจและซื้อสินคา ผูนําเสนอสินคาประเภทตางๆ ที่
ถูกนําเสนอในงานโฆษณาก็เปนองคประกอบหนึ่งในกลยุทธการสื่อสาร ซ่ึง Friedman และ
Friedman (1979) ไดจําแนกประเภทของผูนําเสนอสินคาออกเปน 3 ประเภท ดวยกันคือ ผูนําเสนอ
สินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser), ผูเชี่ยวชาญ (Expertise), และบุคคลทั่วไป
(Typical consumer) โดยท่ีผูนําเสนอสินคาแตละประเภท ก็มีคุณลักษณะที่แตกตางกันไป ผูนําเสนอ
สินคาที่มีชื่อเสียงจะมีคุณลักษณะของความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความนาชื่นชม (Likeability)
และความคุนเคย (Familiarity) ซ่ึงผูนําเสนอสินคาประเภทนี้มักถูกใชในงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความ
สนใจจากผูบริโภค ผูนําเสนอสินคาที่เปนผูเชี่ยวชาญจะมีคุณลักษณะของความเชี่ยวชาญ
(Expertise) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) ผูนําเสนอสินคาประเภทนี้มักจะถูกใชกับสิน
คาที่ตองการความนาเชื่อถือ และผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลทั่วไปหรือคนธรรมดานั้นจะมีคุณ
ลักษณะของความคุนเคย (Familiarity) อยูมาก จึงมักจะถูกใชเมื่อตองการใหผูบริโภครูสึกถึงความ
คลายคลึงและสื่อสารถึงวิถีชีวิตใกลเคียงกันระหวางผูนําเสนอสินคาและผูบริโภค

ในปจจุบันการใชผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณานั้นมีอยางแพรหลาย โดยเฉพาะการใชผู
นําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity endorser) (Ohanian, 1991) ดังเชน โฆษณาสบู
Lux ที่เลือกใชดาราและนางแบบที่มีช่ือเสียงในงานโฆษณาอยางตอเนื่อง, ครีมอาบน้ํา Nevea Bath
Care ที่ใชเมทินี กิ่งพโยม, Parrot Gold ที่มีอรรถพร ธีมากร เปนพรีเซนเตอร (“ลักสเลนบทผูนํา... ,”
2546จ), นักแสดงที่มีชื่อเสียง คัทลียา แมคอินทอช ที่มานําเสนอสินคา มันฝรั่ง Lay (“ฟริโต-เลย... ,”
2546ค), รถยนต Toyota ที่นําเสนอสินคาโดยนักรองและนักแสดงที่มีช่ือเสียง คือ สหรัถ สังคปรีชา,
ซารา มาลากุล เลน, และชาคริต แยมนาม (“Yes, We Drive…,” 2546ง), และโฆษณาบัตรเครดิต
ธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่ใชนักเทนนิสชื่อดัง ภราดร ศรีชาพันธ มาเปนผูนําเสนอสินคา เปนตน ซ่ึง
จากการสํารวจ พบวา ประมาณ 20 เปอรเซ็นตของโฆษณาในปจจุบันจะใชผูนําเสนอสินคาที่เปน
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) มานําเสนอสินคาในงานโฆษณา โดยผูนําเสนอสินคาที่มีช่ือ
เสียง 10 อันดับตนๆ จะไดรายไดจากการเปนผูนําเสนอสินคาในโฆษณาสูงถึง 111 ลานดอลลาร
สหรัฐตอคนตอป (Bradley, 1996, cited in Till & Busler, 1998) ตัวอยางเชน Michael Jackson นัก
รองชื่อดังไดรับคาจาง 10 ลานดอลลารสําหรับการเปนผูนําเสนอสินคา Pepsi เมื่อป ค. ศ. 1984
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(Freiden, 1984) Assael (1984, cited in Kamins, 1990) อธิบายวา ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีช่ือ
เสียง (Celebrity endorser) นั้นจะสามารถสื่อสารถึงสัญลักษณของความเปนกลุมอางอิง (Reference
group) ในกลุมสังคมได ซ่ึงกลุมอางอิงนี้จะทําใหเกิดการเปรียบเทียบ ผูบริโภคอาจจะวิเคราะหทัศ
นคติและพฤติกรรมของตนเองเปรียบเทียบกับกลุมอางอิง จนเกิดเปนการเปลี่ยนแปลงในทายที่สุด
หากกลุมอางอิงนั้นมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากพอ ดังนั้นนักโฆษณาจึงนิยมเลือกผูนําเสนอสินคาที่
เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงดวยเหตุผลนี้ แตอยางไรก็ดี การใชผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง (Celebrity
endorser) ไมไดถูกรับประกันความสําเร็จเสมอไป

งานวิจัยของ Kamins (1990) และ Till และ Busler (2000) ไดศึกษาเกี่ยวกับการจับคูที่
เหมาะสมกันระหวางสินคาและผูนําเสนอสินคาอิงตามสมมติฐานความสอดคลอง (Match-up
hypothesis) ซ่ึงก็พบวา เมื่อมีความสอดคลองกันระหวางสินคาและผูนําเสนอสินคาจะทําใหโฆษณา
มีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนทัศนคติที่ดีตอโฆษณา ความเชื่อตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ อีกทั้ง
งานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) นําเสนอวา ผูนําเสนอสินคาแตละประเภทมีความ
เหมาะสมกับสินคาที่แตกตางกันไป เชน ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity
endorser) เหมาะสมที่จะนําเสนอสินคาที่มีความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) และความเสี่ยงทางจิต
วิทยา (Psychological risk) เชน เครื่องประดับ เปนตน เมื่อมีการจับคูที่เหมาะสมกันระหวางผูนํา
เสนอสินคาและสินคา ซ่ึงจะสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อไปในทางบวกอีกดวย และ
McCracken (1989) อธิบายวา ผูนําเสนอสินคานั้นมีความสามารถในการถายโอนความหมาย ไมวา
จะเปนภาพลักษณ บุคลิกภาพ รูปแบบการดํารงชีวิตของผูนําเสนอสินคา สามารถสงผานไปยังสิน
คาได หากมีการวิเคราะหความเหมาะสมระหวางสินคาและผูนําเสนอสินคาอยางมีประสิทธิภาพ
แลว การจับคูที่เหมาะสมนี้จะทําใหเกิดการโอนถายความหมายทําใหเกิดภาพลักษณเดียวกัน
ระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาจนเกิดเปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในทายที่สุด

ดังนั้น ความเหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาจึงเปนสิ่งสําคัญมาก แตใน
ปจจุบัน การใชผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณานั้น มีการคํานึงถึงความเหมาะสมของตัวสินคาและผู
นําเสนอสินคาไมมากนัก เห็นไดจากการที่ผูนําเสนอสินคาบางคนถูกใชนําเสนอสินคาหลายตราสิน
คาในเวลาเดียวกัน ดังเชน นักเทนนิสมือวางอันดับ 1 ของเอเชีย ภราดร ศรีชาพันธ ที่เปนผูนําเสนอ
สินคาใหกับนม Dumex One Plus, บัตรเครดิตธนาคารกรงุศรีอยุธยา, และระบบโทรศัพทและ Click
TA Internet (“พรีเซ็นเตอร คนแรก... ,” 2546) ในเวลาเดียวกัน หรือโฆษณาแบรนด รังนกที่มีพรี
เซนเตอรเปนนักรองชื่อดัง ธงไชย แมคอินไตย (“Beauty Expectation…,” 2546ก) และน้ําอัดลม
Coke ที่ใชธงไชย แมคอินไตย เปนผูนําเสนอสินคาดวยเชนกัน (“เปปซี่-โคก... ,” 2546ข) ซ่ึงในงาน
วิจัยของ Tripp, Jensen, และ Carlson (1991) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการที่ผูนําเสนอสินคาคนเดียว
สนับสนุนสินคาหลายตราสินคาในเวลาเดียวกันในงานโฆษณาพบวา ผลตอการรับรู ความนาเชื่อ
ถือของผูนําเสนอสินคา ทัศนคติที่มีตอโฆษณาและผูนําเสนอสินคาของผูบริโภคจะเปนไปในทาง
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ลบ ดังนั้น การเลือกใชผูนําเสนอสินคาใหเหมาะกับสินคาเปนสิ่งสําคัญที่เจาของสินคา นักการตลาด
และนักโฆษณาควรคํานึงถึงเปนอยางยิ่ง เพื่อใหเกิดการใชงบประมาณที่เหมาะสมและเกิดประสิทธิ
ผลในการสื่อสารมากที่สุด

และเนื่องมาจากการคํานึงถึงการบริหารงบประมาณในการโฆษณาที่มีอยูอยางจํากัดเพื่อ
การสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ การคํานึงถึงการคัดเลือกผูนําเสนอสินคาใหเหมาะกับสิน
คาจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อไมใหเกิดการใชงบประมาณไปกับการจางนักแสดงที่
มีชื่อเสียงเพียงเพื่อหวังใหผูบริโภคจําตราสินคาได หากแตการสื่อสารการตลาดที่ดีนั้นจะตองมุง
เนนใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้น งานวิจัยช้ินนี้จึงตองการศึกษาถึงความสอดคลองระหวางสิน
คาและผูนําเสนอสินคา วาหากมีการจับคูที่เหมาะสมทั้งในดานความดึงดูดใจของแหลงสาร (Source
attractiveness) และความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source credibility) ดังสมมติฐานของความสอด
คลอง (Match-up hypothesis) ในงานโฆษณาจะมีผลอยางไรตอความเชื่อในตราสินคา (Brand
belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) ของผูบริโภค

วัตถุประสงคการวิจัย
1) เพื่อศึกษาถึงผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค
2) เพื่อศึกษาถึงผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค
3) เพื่อศึกษาถึงผลของการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม

ความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค
4) เพื่อศึกษาถึงผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตอพฤติกรรมผูบริโภค
5) เพื่อศึกษาถึงผลของสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค
6) เพื่อศึกษาถึงผลของการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่ตองการความ

นาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปญหานําวิจัย

1) แหลงสารที่มีความดึงดูดใจมีผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค
2) สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจมีผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค
3) แหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจจะมีผลอยางไรตอพฤติ

กรรมผูบริโภค
4) แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือมีผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค
5) สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนมีผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค
6) แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนจะมีผลอยาง

ไรตอพฤติกรรมผูบริโภค
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ขอบเขตการวิจัย
การวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยเชิง

ทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2 Factorial design โดยการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้
ตองการศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) และแหลงสารที่มีความนา
เชื่อถือ (Source credibility) ในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก ความเชื่อในตราสินคา
(Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase intent)
ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปดวย 2 การทดลองยอย โดยการทดลองที่ 1 ศึกษาผลของแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค และการ
ทดลองที่ 2 ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ในการโฆษณาตอพฤติ
กรรมผูบริโภค โดยทําการวิจัยเชิงทดลองกับกลุมผูรวมวิจัยที่เปนนักศึกษาเนติบัณฑิต ทั้งเพศชาย
และหญิง แหงสํานักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา จํานวนทั้งหมด 251 คน แบงเปนผูเขา
รวมวิจัยในการทดลองที่ 1 จํานวน 128 คน และผูเขารวมวิจัยในการทดลองที่ 2 จํานวน 123 คน ซ่ึง
ไดทําการศึกษาวิจยัในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2547

นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย
แหลงสารในการโฆษณา (Source in advertising) หมายถึง บุคคลที่พูดนําเสนอหรือปรากฎ

ตัวในชิ้นงานโฆษณาเพื่อสนับสนุนขอมูลที่เจาของผลิตภัณฑตองการกลาวอางถึงหรือสนับสนุน
ผลิตภัณฑนั้น โดยคุณลักษณะที่สําคัญของแหลงสารจะประกอบไปดวย 1) ความนาเชื่อถือของ
แหลงสาร (Source credibility) หมายถึง แหลงสารนั้นถูกรับรูวามีความรูหรือประสบการณ จึงทํา
ใหผูรับสารเชื่อในแหลงสาร ซ่ึงความนาเชื่อถือจะประกอบไปดวยคุณลักษณะยอยอีก 2 ประการ
ดวยกัน คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise), และความนาไววางใจ (Trustworthiness) และ 2) ความดึง
ดูดใจของแหลงสาร (Source attractiveness) หมายถึง แหลงสารที่ใหความรูสึกถึงความคุนเคย
(Familiarity), ความนาชื่นชม (Likeability), และความคลายคลึง (Similarity)

สินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (Product that enhances one’s attractiveness) หมายถึง
สินคาที่ใชแลวทําใหรูสึกวา สินคานี้สามารถเพิ่มเสนหใหแกผูใชสินคา ซ่ึงสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจในงานวิจยัคร้ังนี้ คือ ยาสีฟน สวนสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ คือ น้ําดื่ม

สินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (Product that needs credibility source to
support) หมายถึง สินคาที่มีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสูง จึงทําใหตองการความนาเชื่อถือจาก
แหลงสารมาสนับสนุนเพื่อสรางความมั่นใจประกอบกระบวนการตัดสินใจ สินคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุนในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ยาสีฟน สวนสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน คือ น้ําดื่ม
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พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ความเชื่อในตราสินคา (Brand
belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) ของผูบริโภคที่
มีตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและนาเชื่อถือ และสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

สมมติฐานของความสอดคลอง (Match-up hypothesis) หมายถึง การที่ผูนําเสนอสินคา
และสินคามีความเหมาะสมซึ่งกันและกัน มีความสอดคลองในการนําเสนอคูกัน กลาวคือ การจับคู
ระหวางผูนาํเสนอสินคาที่มีความนาเชื่อถือกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในงาน
โฆษณา และการจับคูระหวางผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
ในงานโฆษณา

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1. เพื่อเพิ่มองคความรู และเปนแนวทางในการวิจัยในอนาคต เกี่ยวกับการเลือกผูนําเสนอสิน

คาใหเหมาะกับประเภทสินคา
2. เพื่อเปนประโยชนตอนักการตลาด ในการประยุกตใชแหลงสารที่เหมาะสมกับการวางแผน

การสื่อสารการตลาดเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด
3. เพ่ือเปนประโยชนตอนักโฆษณาในการเลือกผูนําเสนอสินคาที่เหมาะสมกับสินคา เพื่อการ

ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ



บทท่ี 2
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงคุณ
ลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือ ตอความเชื่อในตราสินคา (Brand
belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) ของผูบริโภค
โดยมีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับผลของแหลงสารในการสื่อสารการตลาด
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรูและความจําของผูบริโภค
3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจของผูบริโภค

ดังที่กลาวมาแลววา การวิจัยในครั้งนี้มุงเนนไปที่ความสําคัญของแหลงสาร โดยศึกษาถึง
คุณลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ เมื่อมีการนําเสนอคูกัน
อยางเหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาหรือแหลงสารกับสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้น ใน
เบื้องตนการทําความเขาใจเกี่ยวกับผลของแหลงสารในการสื่อสารการตลาดจะทําใหทราบถึงคุณ
ลักษณะ หนาที่ กระบวนการทาํงานของแหลงสารเพื่อสงผานความหมายในการสื่อสารการตลาดได
ดียิ่งขึ้น

แนวคิดเก่ียวกับผลของแหลงสารในการสื่อสารการตลาด (Source effects in marketing
communication)

ในชีวิตมนุษยนั้น หากลองมองใหดีจะพบวา การสื่อสารเปนกระบวนการสําคัญที่สุด
กระบวนการหนึ่ง ซ่ึงกระบวนการนี้เร่ิมตั้งแตเมื่อเราเกิด การรองไหเพื่อส่ือสารถึงความรูสึกของเด็ก
เล็กถือเปนกระบวนการสื่อสารแรกที่มนุษยใช และมนุษยก็คอยๆ พัฒนากระบวนการสื่อสารนี้
ตลอดชวงชีวิตจนเกิดเปนการปฏิสัมพันธ การเขาสังคม ซ่ึงลวนแลวแตตองการกระบวนการสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อส่ือสารกับอีกฝายหนึ่งใหเกิดความเขาใจตรงกัน หรือเปนการสื่อสารเพื่อโนม
นาวใจใหผูรับฟงกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผูพูดตองการ

Shimp (1993) อธิบายคําวา การสื่อสาร (Communication) วา เปนกระบวนการแบงปน
ความคิดรวมกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร ในขณะที่ Hovland, Janis, และ Kelley (1953) กลาว
วา องคประกอบหลัก 4 ประการในกระบวนการสื่อสาร คือ ผูสงสาร (Communicator), สาร
(Content), ผูรับสาร (Audience), และปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับสาร (Response) แต Arens (1999)
อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของมนุษยอีกวา จะประกอบไปดวยแหลงสาร (Source),
กระบวนการแปลขอมูลจากแหลงสาร (Encoding), สาร (Message), ชองทางการสื่อสาร (Channel),
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Feedback

กระบวนการแปลขอมูลของผูรับสาร (Decoding), ผูรับสาร (Receiver), และปฏิกิริยาตอบสนอง
(Feedback) ดังแผนภาพที่ 2.1

แผนภาพที่ 2.1: กระบวนการสื่อสารของมนุษย

ที่มา: Arens, W. F. (1999). Contemporary advertising (7th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 9.

โดยกระบวนการสื่อสารของมนุษยเร่ิมตนจากแหลงสาร (Source) ตองการสื่อสารกับผูรับ
สาร (Receiver) โดยแหลงสารนําขอมูลที่ตองการจะสื่อสาร แปลงความหมาย (Encoding) ออกมา
เปนสาร (Message) แลวสงสารนี้ผานไปยังชองทางการสื่อสาร (Channel) เพื่อใหสารไปถึงผูรับสาร
(Receiver) แตกอนที่สารจะถึงผูรับสาร จะตองถูกแปลงขอมูลของสาร โดยผูรับสาร (Decoding)
เสียกอน เพื่อที่ผูรับสารจะทําความเขาใจในสารนั้น เมื่อผูรับสารไดรับสารและทําความเขาใจกับ
สารนั้นแลว ผูรับสารอาจมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ตอสารนั้นโดยการสงสารใหมกลับไป
ยังผูสงสาร (Arens, 1999)

จากกระบวนการนี้อาจกลาวไดวา กระบวนการสื่อสารของมนุษยนั้น ถึงแมวาในบางครั้ง
จะเปนการสื่อสารเพียงระยะเวลาสั้นๆ แตก็ประกอบไปดวยองคประกอบพื้นฐานที่สําคัญหลายองค
ประกอบดังกลาว ดังนั้นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ จึงตองคํานึงถึงความตอเนื่องของทุกองค
ประกอบในกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงความตอเนื่องของการสื่อสารจากองคประกอบหนึ่งไปยังอีก
องคประกอบหนึ่งเปนเรื่องที่ซับซอนมาก เพราะการบิดเบือนของสารนั้นอาจเกิดขึ้นไดในทุกขั้น
ตอน การทําใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางผูสงสารและผูรับสารแลวเกิดเปนการปฏิสัมพันธกัน
จึงเปนหัวใจของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ

จากกระบวนการสื่อสารของมนุษยดังที่อธิบายขางตนนั้น สามารถประยุกตใชเพื่อทําความ
เขาใจถึงกระบวนการสื่อสารในการโฆษณาไดเชนกัน เพราะการโฆษณาคือรูปแบบหนึ่งของการ
ส่ือสาร Arens (1999) อธิบายคําจํากัดความของการโฆษณาไววา การโฆษณา คือ การท่ีผูสนับสนุน
สินคาจายเงินเพื่อสรางการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือความคิดของตน ผานชองทาง
การสื่อสารใดๆ ไปยังคนกลุมใหญ ซ่ึงหมายถึงผูรับชมที่เปนเปาหมายของผูสงสาร หรืออาจเปน
บุคคลใดก็ไดที่อาจมีโอกาสไดรับชมโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงขอมูลและโนมนาวใจ

หากเปรียบเทียบกระบวนการสื่อสารของมนุษย และกระบวนการสื่อสารการของการ
โฆษณาแลว แหลงสาร (Source) ในกระบวนการสื่อสารของมนุษย หมายถึง ผูสนับสนุนหรือเจา

Source Encoding Message Channel Decoding Receiver
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ของสินคา (Sponsor) ในกระบวนการโฆษณา ที่ตองการสื่อสารขอมูลเพื่อขายสินคา ซ่ึงขอมูลนี้ก็คือ
สาร (Message) ที่เปรียบไดกับชิ้นงานโฆษณา ชองทางการสื่อสาร (Channel) คือ ส่ือโฆษณา
(Medium) และผูรับสาร (Receiver) คือ ผูบริโภคสินคา (Arens, 1999) โดยแผนภาพที่ 2.2 อธิบายถึง
กระบวนการสื่อสารในงานโฆษณาดังกลาวซึ่งมี แหลงสาร (Source), สาร (Message), ผูรับสาร
(Receiver), และปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) และการปฏิสัมพันธ (Interaction) ของผูรับสารเปน
องคประกอบหลัก

ในการสื่อสารของมนุษย แหลงสารหมายถึง กระบวนการที่คนหนึ่งคนพูดกับคนอีกคน
หนึ่งหรือคนอีกกลุมหนึ่ง แตในกระบวนการสื่อสารของการโฆษณานั้นเปนกระบวนการที่ซับซอน
มากกวา การทําความเขาใจถึงกระบวนการสื่อสารของการโฆษณาจึงเปนสิ่งสําคัญ องคประกอบ
หลักอันดับแรกของกระบวนการโฆษณา คือ แหลงสาร (Source) ซ่ึงแบงออกเปน 3 ประเภท ดวย
กัน คือ ผูสนับสนุนการโฆษณา (Sponsor) หรือเจาของสินคา, ผูสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา
(Author), และผูพูดนําเสนอสินคาในชิ้นงานโฆษณา (Persona) สวนของสาร (Message) ในงาน
โฆษณานั้น จากแผนภาพที่ 2.2 จะหมายถึงรูปแบบของสารในงานโฆษณา ประกอบไปดวย 3 รูป
แบบ คือ ผูนําเสนอสินคาเลาเรื่องของตนเองใหผูรับสารฟง (Autobiography), ผูนําเสนอสินคากลาว
ถึงเรื่องของบุคคลที่สามใหผูรับสารที่ถูกสมมติขึ้นในงานโฆษณานั้นฟง (Narrative), หรือผูนําเสนอ
สินคานําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาในลักษณะคลายละคร (Drama)

แผนภาพที่ 2.2: กระบวนการสื่อสารในการโฆษณา

ที่มา: Arens, W. F. (1999). Contemporary advertising (7th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 10.

Source Message Receivers

Sponsor

Author

Persona

Within the text of the advertisement

Literary form
1. Autobiography
2. Narrative
3. Drama

Implied
consumers

Sponsorial
consumers

Actual
consumers

Feedback
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ในขณะที่ผูรับสาร (Receiver) ในกระบวนการสื่อสารของการโฆษณาประกอบดวย ผูรับ
สารที่นาจะเปนกลุมเปาหมายของโฆษณานั้น (Implied consumer) ซ่ึงเปนบุคคลที่ถูกจินตนาการขึ้น
มา โดยผูสงสารมีความคาดหวังจะใหบุคคลกลุมนี้เปนผูบริโภคสินคาของตน บุคคลกลุมนี้ถูก
จินตนาการขึ้นมาเพื่อเปนการสรางโจทยใหกับผูสงสารที่เปนผูผลิตชิ้นงานโฆษณา วาหากมีการสง
สารเชนนี้ไป บุคคลเหลานี้จะมีการตอบสนองอยางไร ลําดับถัดมา คือ ผูรับสารที่เปนเจาของสินคา
หรือเปนผูสนับสนุนการโฆษณาสินคา (Sponsorial consumer) กลาวคือ เมื่อโฆษณาชิ้นหนึ่งเสร็จ
ส้ิน ผูสรางสรรคงานโฆษณาจะตองขายงานโฆษณาของตนใหกับเจาของสินคาหรือผูสนับสนุนการ
โฆษณา (Sponsorial consumer) เพราะผูรับสารประเภทนี้จะเปนผูรับสารกลุมแรกที่จะอนุมัติให
โฆษณาชิ้นหนึ่งออกสูสายตาประชาชนหรือไม สุดทายคือ ผูรับสารที่แทจริง (Actual consumer) คือ
กลุมผูบริโภคเปาหมายที่โฆษณาตองการสื่อสารไปถึง หรืออาจเปนบุคคลทุกคนที่มีโอกาสไดรับ
สารนั้น

องคประกอบสุดทายในกระบวนการสื่อสารของการโฆษณาก็คือ การมีปฏิกริิยาตอบกลับ
(Feedback) และการปฏิสัมพันธ (Interaction) ของผูรับสาร ซ่ึงเปนสิ่งสําคัญในกระบวนการสื่อสาร
ของการโฆษณาเนื่องมาจากวาเปนการยืนยันวาผูรับสาร (Receiver) ไดรับสาร (Message) จากผูสง
สาร (Source) เรียบรอยแลว ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) และการปฏิสัมพันธ (Interaction) ของผู
รับสารจากการรับชมโฆษณา อาจเปนการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณา, ยอดขายที่เพิ่ม
ขึ้นของสินคานั้นๆ, หรือการเขารวมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการนําเสนอสินคาที่โฆษณา เปนตน

แหลงสารถอืเปนองคประกอบแรกที่มีความสําคัญอยางยิ่งของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
เพราะเปนแหลงขอมูลแรก ซ่ึงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะศึกษาเกี่ยวกับแหลงสารที่เปนผูนําเสนอสิน
คาในชิ้นงานโฆษณา (Persona/endorser) คุณลักษณะแวดลอมของแหลงสารจะเปนตัวแปรที่ชวยผู
รับสารในการวิเคราะห หรือตัดสินสารนั้นๆ วาจะยอมรับหรือปฏิเสธสาร ดังนั้นความเขาใจถึง
ประเภทและบทบาทของแหลงสารในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจึงมีความจําเปนสําหรับการสื่อ
สารเพื่อโนมนาวใจของผูรับสาร

Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) อธิบายความหมายของ แหลงสาร (Source) วา
หมายถึง บุคคลที่สงสาร ซ่ึงอาจจะเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/spokesperson) ในชิ้นงาน
โฆษณา หรืออาจเปนพนักงานในรานขายของชํา หรือแมแตพนักงานขายตรงที่เคาะประตูขายสินคา
ตามบาน ในสถานการณใดๆ ผูสงสารจะตองเปนบุคคลที่พยายามสงขอมูลใหแกผูรับสาร   ซ่ึง
ประสิทธิภาพของสารและการสื่อสารนั้นจะถูกกําหนดดวยตัวแปรดานความนาเชื่อถือ
(Credibility), ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness), และอํานาจ (Power) ของแหลงสารในการโนมนาว
ใจ

Tellis (1998) ใหคําจํากัดความของ ผูนําเสนอสินคาในชิ้นงานโฆษณา (Endorser) วาเปน
บุคคลหรือองคกรที่พูดหรือปรากฏตัวในชิ้นงานโฆษณา เพื่อสนับสนุนสิ่งที่เจาของสินคาตองการ
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กลาวอางเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณา นอกจากนี้ Friedman และ Friedman (1979) และ Tellis (1998) ยัง
อธิบายวา ผูนําเสนอสินคาในชิ้นงานโฆษณา (Endorser) แบงไดเปน 3 ประเภทหลัก คือ ผูนําเสนอ
สินคาที่เปนผูเชี่ยวชาญ (Expert), ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity endorser), และผู
นําเสนอสินคาที่เปนบุคคลธรรมดา (Lay endorser/Typical endorser) ซ่ึงลักษณะของผูนําเสนอสิน
คาแตละประเภทอธิบายไดดังนี้

ผูนําเสนอสินคาที่เปนผูเชี่ยวชาญ (Expert) หมายถึง บคุคลหรือองคกรที่ถูกมองวามีความรู
เฉพาะดาน มีความเชี่ยวชาญในตัวสินคาที่สนับสนุนหรือนําเสนอ ซ่ึงความรูเหลานี้ไดมาจากการสั่ง
สมประสบการณ การไดรับการฝกฝนและไดรับการศึกษามา ตัวอยางเชน ที่ปรึกษาดานความงาม ที่
มานําเสนอสินคาประเภทสบู เปนตน

ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity endorser) หมายถึง บุคคลที่เปนที่รูจัก
ของสาธารณชน ซ่ึงหมายรวมถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงแตสาธารณชนไมชื่นชอบดวยเชนกัน เชน
Madonna เปนตน บุคคลที่มีชื่อเสียงจะประสบความสําเร็จในสายงานที่พวกเขาเปนอยูซ่ึงอาจจะ
เกี่ยวของหรือไมไดเกี่ยวของกับสินคาที่นําเสนอก็ได เชน นักกีฬาที่โฆษณารณรงคใหดื่มนมเพื่อให
สุขภาพแข็งแรง เปนตน

ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลธรรมดา (Lay endorser/ Typical consumer) หมายถึง บุคคล
ที่ไมเปนที่รูจักของสาธารณชนซึ่งปรากฏตัวในชิ้นงานโฆษณา เปนบุคคลธรรมดาที่ไมไดถูกคาด
หวังวาจะมีความรู ความสามารถใดๆ โดยเฉพาะกับตัวสินคาที่นําเสนอ บุคคลประเภทนี้ถูกเลือกใช
ในงานโฆษณาที่มีจุดมุงหมายเพื่อสรางความรูสึกคุนเคยกัน (Familiarity) ระหวางผูนําเสนอสินคา
และผูบริโภคเปาหมาย การใชบุคคลทั่วไปนั้นมักนําเสนอสินคาโดยการที่พวกเขาเพียงใชสินคานั้น
อยูเทานั้น เชน โฆษณาน้ํายาลางจานที่มักจะถูกนําเสนอโดยแมบานกําลังใชน้ํายาลางจานยี่หอที่
โฆษณาอยู เปนตน

ในขณะที่งานศึกษาวิจัยของ Friedman, Termini, และ Washington (1976) แบงประเภท
ของผูนําเสนอสินคาในชิ้นงานโฆษณา (Endorser) เปน 4 ประเภท คือ

ผูเชี่ยวชาญ (Professional expert) หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถเกี่ยวกับสินคา
ที่นําเสนอ ซ่ึงความรูนี้ไดมาจากการฝกฝน ฝกอบรม และเปนผูที่มีความรูมากกวาบุคคลทั่วไป

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง คนที่เปนที่รูจักตอสาธารณชนเนื่องมากจากการ
ประสบความสําเร็จ ซ่ึงความสําเร็จนี้ไมจําเปนจะตองเกี่ยวของกับสินคาที่นําเสนอ

บุคคลท่ัวไป (Typical consumer) หมายถึง บุคคลที่ปรากฏตัวในงานโฆษณาและใชสินคา
ที่นําเสนอ ในชิ้นงานโฆษณา จะมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่นําเสนอจากการใชสินคานั้นในโฆษณา

ผูบริหารองคกร (Company president) หมายถึง ผูบริหารสูงสุดขององคกรที่เปนเจาของ
สินคาที่โฆษณา ผูบริหารองคกรปรากฏตัวในโฆษณาเพื่อกลาวถึงสินคาของตนเอง ดังเชน โฆษณา
โทรศัพทมือถือ DTAC ซ่ึงนําเสนอโดยผูบริหารระดับสูงขององคกร เปนตน
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อยางไรก็ตาม คุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา (Endorser) แตละประเภทที่กลาวมา เปน
การแยกประเภทใหเห็นเพียงกวางๆ เทานั้น เพราะในความเปนจริง บุคคลหนึ่งอาจเปนทั้งผูเชี่ยว
ชาญ (Expert) หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในเวลาเดียวกันก็ได เชน นักแสดงที่เปนนักกีฬา
เปนตน ประเภทของผูนําเสนอสินคาแตละประเภทนี้ นอกจากจะมีคุณลักษณะที่แตกตางกันแลว ใน
แตละคุณลักษณะยังมีอิทธิพลตอทัศนคติของแตละบุคคลอีกดวย ซ่ึงจะอธิบายในหัวขอแหลงสาร
และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอไป

แหลงสารและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ผูนําเสนอสินคาแตละประเภทมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคแตกตางกันไป Kelman

(1961, cited in Kamins, 1989) อธิบายวา มีกระบวนการ 3 กระบวนการที่แหลงสารมีอิทธิพลตอ
การปรับเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล ไดแก

Compliance หมายถึง การที่บุคคลหรือคนกลุมหนึ่งมีอิทธิพลตออีกบุคคลหนึ่ง ซ่ึงบุคคลที่
ไดรับอิทธิพลแลวปรับเปลี่ยนทัศนคติของตนเองนี้ ก็เนื่องมาจากวาตองการไดรับการยอมรับจาก
กลุมที่บุคคลตองการเขารวมกลุมดวย

Identification หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งพยายามเลียนแบบการกระทําของบุคคลหรือกลุม
คนที่ตนเองชื่นชอบทําใหเกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม เชน การใชผูนําเสนอสินคาที่มี
รูปรางดีมาโฆษณาอาหาร เพื่อส่ือสารวาอาหารชนิดนี้รับประทานแลวจะทําใหมีรูปรางดี ดังนั้นผู
บริโภคที่ตองการมีรูปรางดีก็จะปรับทัศคติวา สินคาประเภทนี้อาจทําใหตนเองมีรูปรางดี เปนตน

Internalization หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผูอ่ืนมา
ใช เนื่องมาจากเล็งเห็นวาทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลหรือคนกลุมนั้นแสดงออกมาดวยความ
ซ่ือสัตยและจริงใจ อีกทั้งยังมีความคลายคลึงกับความเชื่อที่ตนเองมีอยู เชน โฆษณาอาหารเด็กที่มัก
ใหผูนําเสนอสินคาที่แสดงบทบาทเปนพอหรือแม มากลาวถึงความพิถีพิถันในการเลือกสิ่งที่ดีที่สุด
สําหรับลูก เพื่อส่ือสารกับผูชมเปาหมายที่เปนคุณพอ คุณแมที่รักลูกตองการหาสิ่งที่ดีที่สุดใหลูกเชน
กัน เปนตน

Kelman (1961, cited in Kamins, 1989) กลาววา มีเพียง 2 กระบวนการ คือ Identification
และ Internalization ที่สามารถประยุกตใชกับการศึกษาเกี่ยวกับการใชผูนําเสนอสินคาในชิ้นงาน
โฆษณาเพื่อการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงกระบวนการ Identification นี้จะมีความสัมพันธกับ
ความนาดึงดูดใจ ความพึงพอใจ ดังนั้น ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจสวนใหญที่ตั้งอยูบนพื้นฐาน
ของ Identification นี้ มักจะใชผูนําเสนอสินคา (Endorser) ที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สวน
การ Internalization จะมีความสัมพันธกับความซื่อสัตย ความจริงใจ ความนาเชื่อถือของแหลงสาร
การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจสวนใหญที่ตั้งอยูบนพื้นฐานของกระบวนการ Internalization จึงมักจะใช
ผูนําเสนอสินคา (Endorser) ประเภทผูเชี่ยวชาญ (Expert) ในสวนของผูนําเสนอสินคาที่เปนคน
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ธรรมดา (Lay Endorser) นั้นจะถูกปรับใชไดกับทั้งสองกระบวนการ ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของ
การสื่อสาร

จากที่กลาวมาแลวขางตน ทั้งประเภทของผูนําเสนอสินคาและคุณลักษณะสําคัญของผูนํา
เสนอสินคาลวนแลวแตเปนองคประกอบที่ตองคํานึงถึงในกระบวนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ แต
สวนสําคัญที่จะอธิบายวา ผูพูดนําเสนอสินคาแตละประเภท (Endorser) นั้นมีบทบาทอยางไรในชิ้น
งานโฆษณา ก็คือการทําความเขาใจในเรื่องบทบาทของแหลงสาร เพราะรูปแบบของแหลงสาร
(Source model) แตละรูปแบบจะมีบทบาทในการสื่อสารคุณลักษณะที่แตกตางกันไป

บทบาทของแหลงสาร (Role of source)
McCracken (1989) กลาววา รูปแบบของแหลงสาร (Source model) สามารถชวยใหนัก

โฆษณาตัดสินใจไดวา ในสถานการณเชนใด ควรใชแหลงสารใดในการสงสารภายใตวัตถุประสงค
ที่วางเอาไว คุณลักษณะของแหลงสารในมุมมองของผูบริโภคจะชวยสนับสนุนสาร (Message) ใหมี
ความสามารถในการโนมนาวใจผูบริโภคมากขึ้น รูปแบบของแหลงสาร (Source model) ที่นักวิจัย
ไดทําการศึกษาอยางกวางขวางมี 3 รูปแบบ ไดแก

รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสรางความนาเชื่อถือ (Source credibility model)
ซ่ึง Ohanian (1990) กลาววา ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source credibility) หมายถึง คุณ
ลักษณะของผูสงสารในทางบวกที่สงผลตอการยอมรับสารของผูรับสาร Hovland และ Weiss
(1951, cited in Mahony & Meenaghan, 1997-1998) ใหคําจํากัดความเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของ
แหลงสาร (Source credibility) วาหมายถึง การที่ผูรับสารเชื่อวาแหลงสารมีความรู ความสามารถ
และประสบการณในสิ่งที่แหลงสารอางถึงเกี่ยวกับสินคาที่แหลงสารนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา
และในความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source credibility) นี้ ประกอบไปดวย 2 คุณลักษณะสําคัญที่
ทําใหแหลงสารมีบทบาทในการสรางความนาเชื่อถือ นั่นก็คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness)

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ คุณลักษณะของแหลงสารที่ไดมาจากความเชี่ยวชาญ
ความรู ประสบการณที่แหลงสารมีอยู มายืนยันขอกลาวอางที่เจาของสินคาอางถึง โดยแหลงสารที่มี
ความเชี่ยวชาญนี้จะสรางความนาเชื่อถือตอผูบริโภคหรือผูชมไดมาก เพราะผูบริโภคหรือผูชมมี
ความเชื่อที่วา แหลงสารที่มีความเชี่ยวชาญนั้น มีความรูในสิ่งที่กลาวอางมากกวาตัวผูบริโภคหรือผู
ชมเอง เชน แพทย, นักกีฬา, นักกฎหมาย เปนตน

ความนาไววางใจ (Trustworthiness) คือ คุณลักษณะของแหลงสารที่ไดแสดงออกมาดวย
ความเต็มใจ ความจริงใจ มีความเปนมิตร ความกระตือรือรน และความซื่อสัตย เพื่อยืนยันหรือ
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สนับสนุนคํากลาวอางที่เจาของสินคาอางถึงในการนําเสนอสินคาในโฆษณา เชน พนักงานขายสิน
คา เปนตน

รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสรางความดึงดูดใจ (Source attractiveness
model) โดย Solomon (1999) อธิบายวา ความดึงดูดใจของแหลงสาร (Source attractiveness) นั้น
หมายถึง การที่แหลงสารเปนที่รูจักหรือยอมรับในสังคม (Social value) อยางกวางขวาง ซ่ึงการเปน
ที่รูจักหรือยอมรับนี้อาจเนื่องมาจากรูปลักษณภายนอก (Physical appearance) ที่สวยงามของแหลง
สาร, บุคลิกภาพ (Personality), และสถานะทางสังคม (Social status) เปนตน รูปแบบของแหลงสาร
ที่มีบทบาทในการสรางความดึงดูดใจ (Source attractiveness model) นี้ มาจากพื้นฐานความคิดที่วา
ผูชมหรือผูบริโภคจะยอมรับขอมูลจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ และความนาดึงดูดใจของแหลง
สารประกอบไปดวย 3 คุณลักษณะสําคัญดวยกัน คือ ความคุนเคย (Familiarity), ความชอบ
(Likability), และความคลายคลึง (Similarity)

ความคุนเคย (Familiarity) คือ การที่ผูชมหรือผูรับสารเคยพบเห็นแหลงสารมาบางแลว จึง
ทําใหรูสึกวารูจัก สนิทสนม หรือมีขอมูลกับแหลงสารนี้ เชน ดารา นักรอง นางแบบเปนตน

ความชอบ (Likability) คือ ความรูสึกที่เปนไปในเชิงบวก หรือรูสึกชอบพอในตัวแหลงสาร
เนื่องมาจากวาความดึงดูดใจภายนอก เชน รูปราง หนาตา พฤติกรรม แนวทางการดําเนินชีวิต
เปนตน ยกตัวอยางเชน นักกีฬาที่ผูบริโภคชื่นชอบ เปนตน

ความคลายคลึง (Similarity) คือ ความคลายคลึงกันระหวางแหลงสารกับผูรับสาร เชน รูป
แบบการดําเนินชีวิตที่คลายคลึงกัน ดังเชน โฆษณารองเทานักเรียนที่มีผูนําเสนอสินคาเปนนักเรียน
ก็จะทําใหส่ือสารถึงความคลายคลึงกันระหวางผูนําเสนอสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมายที่เปนนัก
เรียนไดดี เปนตน

รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสงผานความหมาย (Meaning transfer model) จะ
เร่ิมตนตั้งแตกระบวนการที่เจาของสินคาเลือกผูนําเสนอสินคา (Endorser) โดยมองจากภาพลักษณที่
แหลงสารนั้นมีอยู แลวใหผูนําเสนอสินคา (Endorser) นี้เปนตัวกลางในการสงผานความหมายไปยัง
ผูชมหรือผูบริโภค เพราะผูนําเสนอสินคาหรือแหลงสาร (Endorser) มีสถานะทางสังคมที่เปนที่ยอม
รับจากสาธารณชน รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสงผานความหมายนี้แตกตางกับทั้งสอง
รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสื่อความหมายขางตน โดยรูปแบบของแหลงสารที่มีบท
บาทในการสงผานความหมาย (Meaning transfer model) จะมองวา ผูนําเสนอสินคา (Endorser)
เปนสื่อและเปนปจจัยเพื่อคงความตอเนื่อง (Continuity) ของงานโฆษณาชิ้นหนึ่งไปยังโฆษณาอีก
ชิ้นหนึ่ง แตรูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสรางความนาเชื่อถือและความดึงดูดใจ (Source
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credibility and source attractiveness model) นั้นมองวา ผูนําเสนอสินคา (Endorser) เปนเพียงผูสง
สารเทานั้น

งานวิจัยของ McCracken (1989) ที่เกี่ยวกับรูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสงผาน
ความหมาย (Meaning transfer model) กลาววา การที่มองบทบาทของแหลงสาร (Source) วามีเพียง
บทบาทในการสรางความนาเชื่อถือ (Source credibility model) และบทบาทในการสรางความดึงดูด
ใจ (Source attractive model) นั้นไมเพียงพอ McCracken ไดนําเสนอวา แหลงสารยังมีอีกบทบาท
หนึ่งที่จะสามารถอธิบายไดเดนชัดกวาทั้งสองบทบาทดังที่กลาวมา นั่นก็คือรูปแบบของแหลงสารที่
มีบทบาทในการสงผานความหมาย (Meaning transfer model) ดงัแผนภาพที่ 2.3

โดย McCracken (1989) อธิบายวา ประสิทธิภาพในการเลือกใชผูนําเสนอสินคา (Endorser)
นั้นจะเริ่มตนจากขั้นตอนแรก คือการรวบรวมขอมูลที่เปนสัญลักษณทางวัฒนธรรมและสังคมที่
แหลงสารนั้นๆ มีอยู ไมวาจะเปน สถานภาพ เพศ วัย บุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน
เพื่อหาจุดเดนของแหลงสาร (Endorser) มาเปนตัวส่ือความหมาย จากนั้นในขั้นตอนตอมาแหลงสาร
ก็จะถูกนําเสนอควบคูกับสินคาที่มีความหมายสอดคลองกัน ซ่ึงในขั้นตอนนี้แหลงสาร (Endorser)
ถายโอนความหมายของตัวเองผานตัวสินคา หลังจากนั้น ในขั้นตอนสุดทายเมื่อมีการนําเสนอผาน
ส่ือซํ้าๆ จะทําใหผูชมหรือผูบริโภคแปลความหมายของการควบคูกันระหวางผูนําเสนอสินคาหรือ
แหลงสารกับตัวสินคา และยอมรับในตัวสินคานั้นๆ

แผนภาพที่ 2.3: รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสงผานความหมาย

ที่มา: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the
endorsement process, Journal of Consumer Research, 16, p. 315.

ซ่ึงรูปแบบของการสงผานความหมายนี้มีพื้นฐานจากความเชื่อที่วา ผูบริโภคซื้อสินคาไมใช
เพียงเพื่อบริโภค (Functional value) เทานั้น หากแตสินคาที่ผูบริโภคซื้อบางครั้งจะตองตอบสนอง
ความตองการพื้นฐานทางสังคม (Social value) ของผูบริโภคดวยเชนกัน โดยส่ิงสําคัญของรูปแบบ
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คือความสอดคลองกันระหวาง 3 ตัวแปร คือ ความหมายทางวัฒนธรรมของผูนําเสนอสินคา, ตัวสิน
คาหรือบุคลิกภาพของสินคา, และผูบริโภค (McCracken, 1989)

รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทแตกตางกันนั้น ทําใหทราบวานอกจากการทําความเขาใจ
ถึงผูนําเสนอสินคา (Endorser) แตละประเภทแลว ยังตองคํานึงอีกวาผูนําเสนอสินคา (Endorser) แต
ละประเภทนั้นมีบทบาทอยางไรในการสื่อสารไปยังผูบริโภค การเลือกใชผูนําเสนอสินคาอยางมี
ประสิทธิภาพนั้นไมไดส้ินสุดเพยีงแคการเลือกผูนําเสนอสินคาตามคุณลักษณะตางๆ หากแตยังตอง
คํานึงถึงปจจัยแวดลอมที่สําคัญ ไดแก สินคา และความสอดคลองกันระหวางสินคากับผูนําเสนอสิน
คา ซ่ึงจะกลาวในหัวขอถัดไปเกี่ยวกับเรื่องของสมมติฐานความสอดคลองระหวางผูนําเสนอสินคา
และสินคา

สมมติฐานความสอดคลองระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคา (Match-up hypothesis)
Kamins (1990) อธิบาย สมมติฐานความสอดคลอง (Match-up hypothesis) วาเปนกระบวน

การที่สารถูกนําเสนอโดยแหลงสารและสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองและเหมาะสมกันอยางเดน
ชัด ซ่ึงจะกอใหเกิดกระบวนการนําเสนอสินคา (Endorsement process) ที่มีประสิทธิภาพมากกวา
การนําเสนอโดยขาดความสอดคลองกันระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคา ในขณะที่ Hoyer และ
MacInnis (2001) กลาวถึง สมมติฐานความสอดคลอง (Match-up hypothesis) วาหมายถึง การที่
แหลงสารมีความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการที่แหลงสารนําเสนอในงานโฆษณา

ในอดีตที่ผานมา มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคลองระหวางผูนําเสนอสิน
คาและสินคา (Match-up hypothesis) จากนักวิชาการอยางกวางขวาง ซ่ึงการศึกษาวิจัยตางๆ ลวน
แลวแตเกิดขึ้นเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ โดยผานความสัมพันธ
ของการจับคูที่เหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาและประเภทสินคา

จากที่กลาวมาในขางตนแลววา ประเภทของผูนําเสนอสินคาที่จะพบไดในงานโฆษณาแบง
ออกเปน 4 ประเภทดวยกัน คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity), คนธรรมดา (Typical endorser), ผู
เชี่ยวชาญ (Expert), และผูบริหารระดับสูงขององคกร (Company president) Friedman และคณะ
(1976) จึงทําการวิจัยเพื่อศึกษาวา ผูนําเสนอสินคาประเภทใดมีประสิทธิภาพมากกวากัน และเปรยีบ
เทียบประสิทธิภาพระหวางการโฆษณาที่มีและไมมีผูนําเสนอสินคาในการโฆษณาไวนยี่หอหนึ่ง
โดยตัวแปรที่ใชเพื่อวัดผลของงานวิจัย คือ ราคาสินคาที่คาดหวังหลังจากชมชิ้นงานโฆษณา
(Expected selling price), ความคาดหวังในรสชาติของสินคา (Probable taste), ความตั้งใจซื้อ
(Intent-to-purchase), และความนาเชื่อถือที่มีตองานโฆษณา (Believability of advertisement) ซ่ึงผล
ของการวิจัยพบวา ผูนําเสนอสินคาทั้ง 4 ประเภทสงผลตอความคาดหวังในรสชาติของสินคา โดย
สินคาที่มีผูนําเสนอสินคาไมวาจะเปนผูนําเสนอสินคาประเภทใดมานําเสนอในชิ้นงานโฆษณา ก็จะ
ทําใหสินคานั้นนาจะมีรสชาติดีกวาสินคาที่ไมมีผูนําเสนอสินคาใดๆ มาสนับสนุนในชิ้นงาน
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โฆษณา เชนเดียวกับความนาเชื่อถือและความตั้งใจซื้อ สินคาที่มีผูนําเสนอสินคาไมวาจะเปนผูนํา
เสนอสินคาประเภทใดมานําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะสงผลตอความนาเชื่อถือและความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคมากกวาสินคาที่ไมมีผูนําเสนอสินคาใดๆ มาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา ซ่ึง
Friedman และคณะ (1976) สรุปวา การโฆษณาที่มีผูนําเสนอสินคาไมวาจะเปนประเภทใดยอมมี
ประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาที่ไมมีผูนําเสนอสินคา

Dholakia และ Sternthal (1977) ทําการศึกษาเกี่ยวกบัความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source
credibility) วา ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนั้น แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (Highly credible
source) จะสามารถโนมนาวใจไดมากกวาแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (Low credible source)
หรือไม ซ่ึงจากงานวิจัยพบวา ขอมูลและทัศนคติสวนบุคคลที่มีอยูกอนแลว จะเปนตัวแปรในการตัด
สินสารที่ไดรับ หากขอมูลและทัศนคติที่มีอยูกอนแลวเกี่ยวกับตัวสินคาในงานโฆษณานั้นมีนอย
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (Highly credible source) ในงานโฆษณาจะมผีลตอทัศนคติของผู
เขารวมการวิจัยมาก แตหากขอมูลและทัศนคติที่มีอยูกอนแลวของผูรวมวิจัยมีมาก แหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํา (Low credible source) จะสงผลไปในทางบวกตอทัศนคติและพฤติกรรมของผู
รวมการวิจัย ซ่ึงทฤษฎีการรับรูของบุคคล (Self-perception theory) สามารถอธิบายผลการทดลองที่
เกิดขึ้นไดวา การที่บุคคลจะตัดสินสิ่งใดนั้น จะอางอิงตนเองเปนหลัก หากความเชื่อมั่นในขอมูล
และทัศนคติสวนบุคคลของแตละบุคคลมีมาก ขอมูลอ่ืนๆ ที่ไดรับจากแหลงสารจะมีผลในการตัด
สินใจนอยมาก ดังผลที่ไดจากการทดลอง ซ่ึง Dholakia และ Sternthal (1977) สรุปวา ในการ
โฆษณานั้น การใชแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (Highly credible source) อาจไมมีผลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอไป

Baker และ Churchill (1977) ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแหลงสารในแงมุมของความนาดึงดูดใจ
(Source attractiveness) กับผลทางทัศนคติและพฤติกรรมเมื่อนํามาจับคูกับสินคาที่เหมาะสมในงาน
โฆษณา ในการศึกษาวิจัยไดทําการทดลองโดยสรางชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน แตละชิ้นงานโฆษณา
จะใชผูนําเสนอสินคาที่มีเพศตางกัน คือ หญิงและชาย และมีระดับความดึงดูดใจตางกัน สินคาที่ใช
ในโฆษณา คือ กาแฟและน้ําหอม โดยเพศของผูชมโฆษณาเปนปจจัยหลักเพื่อหาความแตกตาง ซ่ึงผู
รวมวิจัยไดดูชิ้นงานโฆษณาของผูนําเสนอสินคาที่เปนเพศตรงขามกับตนเอง จากนั้นจึงทําการวัด
ผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูรวมวิจัย ซ่ึงผลจากการวิจัยพบวา ในสวนของทัศนคติของผูรวม
วิจัย เพศที่ตางกันของผูนําเสนอสินคาที่มคีวามดึงดูดใจในงานโฆษณาจะมีผลทางทัศนคติตอเพศ
ตรงขามที่เปนผูชมโฆษณา ในสวนของพฤติกรรมนั้น เพศของผูนําเสนอสินคาที่ตางกันในชิ้นงาน
โฆษณาจะมีผลตอพฤติกรรมของผูรวมวิจัย ก็ตอเมื่อผูนําเสนอสินคาเปนเพศชาย เพราะจะมีผลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูชมโฆษณาที่เปนเพศหญิง ในสวนของการจับคูระหวางสินคาและผูนํา
เสนอสินคานั้น ความดึงดูดใจของแหลงสารเมื่อจับคูกับสินคาที่เหมาะสมกับแหลงสาร จะมีผลตอ
ทัศนคติของผูชมไมวาจะเปนชายหรือหญิงก็ตาม
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Debevec และ Kernan (1984) ทําการศึกษาวิจัยไปในทิศทางเดียวกับ Baker และ Churchill
(1977) ในแงที่วา เพศที่ตางกันของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะมีผลที่ตางกันตอผูชมหรือผูรวม
การวิจัยที่เปนเพศตรงขามหรือไม ซ่ึงผลที่ไดสนับสนุนกับผลของ Baker และ Churchill วา ความดึง
ดูดใจของผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณาจะมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมในเชิงบวก อีกทั้งความ
ดึงดูดใจของผูนําเสนอสินคายังมีผลในเชิงบวกตอเพศตรงขามที่ชมโฆษณาอีกดวย เพศของผูนํา
เสนอสินคามีผลตอพฤติกรรมของผูชมหรือผูรวมวิจัย โดยเมื่อผูรวมวิจัยไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู
นําเสนอสินคาเปนเพศชายจะมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูชมโฆษณาที่เปนเพศหญิง

งานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) ศึกษาเกี่ยวกับการเลือกใชผูที่จะมานําเสนอ
สินคาในงานโฆษณา โดย Friedman และ Friedman กลาววา การเลือกผูที่จะมานําเสนอสินคาจะ
ตองเลือกใหสอดคลองกับตัวสินคา ภายใตสมมติฐานที่วา ผูนําเสนอสินคาแตละประเภท ไมวาจะ
เปน บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser), ผูเชี่ยวชาญ (Expert), และบุคคลทั่วไป (Typical
endorser) ไมไดเหมาะสมกับสินคาทุกประเภทเสมอไป และในการทดลองยังไดแบงประเภทสินคา
ตามความเสี่ยง (Perceived risk) ซ่ึงนอกจากจะศึกษาเกี่ยวกับความเหมาะสมระหวางผูนําเสนอสิน
คาแลว ยังศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผูนําเสนอสินคาประเภทที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง
ดวย โดยการวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) ของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน
ผูนําเสนอสินคาทั้ง 3 ประเภท คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง ผูเชี่ยวชาญ และบุคคลทั่วไป และนํามาจับคูกับ
สินคาที่มีความเสี่ยงตางกัน โดยมีกลุมสินคาที่มีความเสี่ยงทางจิตวิทยาและความเสี่ยงทางสังคม คือ
เครื่องประดับ (Jewelry) กลุมถัดมาคือกลุมสินคาที่มีความเสี่ยงทางดานการเงิน ความเสี่ยงในประ
สิทธิภาพการทํางาน (Performance risk) และความเสี่ยงทางกายภาพจากการใชสินคา (Physical
risk) สินคาในกลุมนี้ก็คือ เครื่องดูดฝุน และกลุมสุดทายคือสินคาที่มีความเสี่ยงในทุกๆ ดานนอย
มาก ซ่ึงกค็ือ คุกกี้

ผลที่ไดจากการทดลองก็คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงจะเหมาะสมกับสินคาประเภทที่มีความเสี่ยง
ทางจิตวิทยาและความเสี่ยงทางสังคม สวนผูเชี่ยวชาญก็จะเหมาะสมกับสินคาที่มีความเสี่ยงทางดาน
การเงิน ดานประสิทธิภาพการทํางาน และความเสี่ยงทางจากการใชสินคา ในขณะที่ผูนําเสนอสินคา
ที่เปนคนธรรมดาจะเหมาะสมกับสินคาที่ไมคอยจะมีความเสี่ยงใดๆ เลย โดยท่ีเมื่อมีการจับคูที่
เหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาในกลุมความเสี่ยงดังกลาวจะสงผลไปในทางบวกตอ
ทัศนคตทิี่มีตอโฆษณาและตัวสินคา อีกทั้งความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคานั้นๆ จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่วา ผูนําเสนอสินคาแตละประเภทมีความเหมาะสมกับสินคาที่ตางกัน และส่ิงที่ไดจากงานวิจัยที่
เดนชัดก็คือผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นจะทําใหกลุมตัวอยางที่รวมการวิจัยเกิดการ
จําไดมากกวาผูนําเสนอสินคาประเภทอื่นๆ (Friedman & Friedman, 1979) ผลงานวิจัยของ Atkin
และ Block (1983) ไดสนับสนุนงานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) โดยไดศึกษาเกี่ยวกับ
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูนําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล   และ
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วัดผลกับผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันโดยแบงเปนกลุมวัยรุนและกลุมวัยผูใหญ Atkin และ Block
ไดอางอิงถึงงานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) ที่วา ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีช่ือ
เสียงนั้นเมื่อนํามาจับคูกับสินคาประเภทที่มีความเสี่ยงทางดานจิตวิทยาและความเสี่ยงทางสังคม ใน
งานวิจัยนี้ก็คือเครื่องดื่มแอลกอฮอล จะมีผลไปในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและตัวสินคา
ความตั้งใจซื้อ ซ่ึงผลการทดลองก็เปนไปตามสมมติฐาน และยังพบอีกวา วัยของผูบริโภคมีผลตอ
ประเภทของผูนําเสนอสินคาอีกดวย กลาวคือผูบริโภคในวัยรุนจะมีทัศนคติและพฤติกรรมเปนไป
ในทางบวก เมื่อมีการจับคูระหวางผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่เปนชื่อเสียงและสินคาที่มีความ
เสี่ยงทางจิตวิทยาและความเสี่ยงทางสังคม มากกวาผูบริโภควัยผูใหญ

Mowen และ Brown (1981) ศึกษาประสิทธิภาพจากการใชผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มี
ช่ือเสียง (Celebrity endorser) โดยอิงทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution theory) และทฤษฎีการรักษา
ความสมดุล (Balance theory) ซ่ึงทฤษฎีการใหเหตผุล (Attribution theory) ไดกลาวถึงตัวแปร 3 ตัว
แปรสําคัญที่บุคคลจะใชตัดสินสิ่งใดๆ ก็ตาม คือ ความแตกตางอยางเดนชัด  (Distinctiveness)
หมายความวา การที่ผูนําเสนอสินคานําเสนอสินคาเพียงอยางเดียว, ความตอเนื่อง (Consistency)
หมายถึง ผูนําเสนอสินคานําเสนอสินคานั้นๆ ในระยะเวลาที่ตอเนื่องและยาวนาน, ความเปนเอก
ฉันท (Consensus) คือ การที่มีผูนําเสนอสินคาหลายคนรวมกันนําเสนอสินคาเดียวกัน ทําใหเกิด
ความรูสึกวาสินคานี้เปนสินคาที่ใครๆ ก็ตองการ ทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution theory) นี้ ถูก
ประยุกตใชรวมกับการใชทฤษฎีการรักษาความสมดุล (Balance theory) เนื่องมากจากวา ทฤษฎีการ
รักษาความสมดุล (Balance theory) อธิบายถึงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภค ผูนํา
เสนอสินคา และสินคา หากสินคามีความแตกตางอยางเดนชัด (Distinctiveness) มากเทาใด จะยิ่งทํา
ใหการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคตอผูนําเสนอสินคามีความแข็งแกรง
มากข้ึน

ในงานวิจัยของ Mowen และ Brown (1981) นั้น ไดนําความแตกตางอยางเดนชัด
(Distinctiveness) และความเปนเอกฉันท (Consensus) มาเปนตัวแปรเพื่อวัดประสิทธิภาพจากการ
ใชผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูรวมวิจัย ซ่ึงพบวา ประ
สิทธิภาพของการโฆษณาที่ใชผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ไมสามารถใชทฤษฎีการให
เหตุผล (Attribution theory) และทฤษฎีการรักษาความสมดุล (Balance theory) มาอธิบายได เนื่อง
จากวา ตัวแปรดานความแตกตางอยางเดนชัด (Distinctiveness) ไมไดมีผลตอทัศนคติและพฤติ
กรรมของผูรวมการวิจัยอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึง Mowen และ Brown อธิบายวา ผูบริโภคแตละกลุมมี
การรับรูที่แตกตางกัน การใชผูนําเสนอสินคาที่มีความแตกตางอยางเดนชัด อาจไมมีผลตอทัศนคติ
หรือพฤติกรรมแตอยางใดกับผูบริโภคบางกลุม ในขณะเดียวกัน ตัวแปรดานความเปนเอกฉันท
(Consensus) ก็ไมไดมีผลอยางเดนชัดทางสถิติตอทัศนคติและพฤติกรรม เนื่องมาจากวาผูบริโภคจะ
มองถึงความเหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาทั้งหมดที่มานําเสนอสินคารวมกัน
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การวิจัยของ Freiden (1984) ไดมุงศึกษาถึงลักษณะของผูนําเสนอสินคาที่ตางกันทางเพศ,
ประเภทของผูนําเสนอสินคา, และวัยของผูรับชมโฆษณาที่ตางกัน งานวิจัยไดใชวิธีการทดลองแบบ
4 x 2 x 2 Factorial design กลาวคือ ตัวแปรแรก คือ ประเภทของผูนําเสนอสินคา 4 แบบ นั่นก็คือ
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity), บุคคลระดับผูบริหาร (CEO), ผูเชี่ยวชาญ (Expert), และคนธรรมดา
(Typical consumer) ตัวแปรที่สอง คือ เพศของผูนําเสนอสินคา และตัวแปรที่สาม คือ วัยของผูชม
โฆษณาหรือผูที่ถูกทําการทดลอง ซ่ึงแบงเปน วัยเด็ก (Student) และวัยผูใหญ (Adult) ผูเขารวมวิจัย
ไดดูโฆษณาที่ตางกันไปตามตัวแปรทั้ง 3 ดังที่กลาวมาแลวขางตน และจากนั้นทําการวัดประสิทธิ
ภาพของโฆษณาจากทัศนคติที่มีตอสินคา ผูนําเสนอสินคา และพฤติกรรม

ผลที่ไดก็คือ มีความสัมพันธกันระหวางประเภทของผูนําเสนอสินคา และวัยของผูรับชม
โฆษณา เชน ผูชมที่เปนวยัเด็ก (Student) จะมองวา เมื่อใชผูนําเสนอสินคาที่เปนผูเชี่ยวชาญ (Expert)
จับคูกับสินคาซึ่งก็คือ โทรทัศนสี โฆษณามีความนาไววางใจ (Trustworthiness) และสินคาดูมีคุณ
ภาพ (Perceived quality) มากกวาผูชมโฆษณาที่เปนวัยผูใหญ (Adult) ในสวนของเพศของผูนํา
เสนอสินคานั้นไมมีผลตอผูชมโฆษณาทั้งสองวัยมากเทาใด อีกทั้งผูนําเสนอสินคาแตละประเภทจะ
ถูกมองวามีความสามารถในการสื่อสารถึงคุณลักษณะของแหลงสารที่ตางกันไป โดยผูนําเสนอสิน
คาที่เปนบุคคลที่มชีื่อเสียง (Celebrity) จะถูกมองวา ความนาชื่นชอบตอแหลงสาร (Spokesperson
likability) ประเภทนี้มีผลตอทัศนคติในเชิงบวกของผูรับชมทั้งสองวัย เชนเดียวกันผูนําเสนอสินคา
ประเภทผูเชี่ยวชาญ (Expert) จะถูกมองวา ความรูที่มีอยูของแหลงสาร (Spokesperson
knowledgeability) สงผลตอทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณา เปนตน และผลการทดลองยังพบอีกวา
ตัวแปรเกี่ยวกับเพศของผูนําเสนอสินคานั้นไมมีผลตอผูรับชมโฆษณามากเทาใดนัก กลาวไดวา
ประเภทของผูนําเสนอสินคาที่แตกตางกันจะสื่อสารไปยังผูชมหรือผูบริโภคในความหมายที่ตางกัน
ไป อีกทั้งผูชมหรือผูบริโภคแตละวัยก็แปลความหมายของผูนําเสนอสินคาแตละประเภทแตกตาง
กันอีกดวย (Freiden, 1984)

Kahle และ Homer (1985) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลของการจับคูระหวางแหลงสารที่
มีความนาดึงดูดใจ (Source attractiveness) และความนาชื่นชอบของแหลงสาร (Source likability)
ตอสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) ตางกัน กับทัศนคติและพฤติกรรมของผูรวมวิจัย
โดยนําทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม (Social adaptation theory) มาเปนพื้นฐานในการสนับสนุน เพื่อ
อธิบายวา จะมีการปรับตัวของผูรับสารตอสารที่ไดรับ โดยผูรับสารนั้นจะเลือกวา สารนั้นมี
ประโยชนหรือมีความสําคัญในการปรับใชทางสังคมมากนอยเพียงใด หากมีประโยชน ก็จะปรับรับ
เอาขอมูลนั้นมาใช ซ่ึงประโยชนหรือความสําคัญของขอมูลจากแหลงสารนั้นก็จะขึ้นอยูกับความ
เกี่ยวพันที่ผูรับสารมีอยู หากผูรับสารมีความเกี่ยวพันสูงกับสินคานั้นๆ ผูรับสารก็จะหาขอมูลและใส
ใจกับขอมูลที่แหลงสารใหมา และรับเอาขอมูลนั้นมาปรับใช แตหากวาผูรับสารมีความเกี่ยวพันต่ํา
กับสินคานั้นๆ ผูรับสารก็จะละเลยในขอมูลที่ไดรับ ในรูปแบบของความเกี่ยวพันต่ํานี้เอง แหลงสาร
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มีความสําคัญมากโดยเฉพาะในแงมุมของความดึงดูดใจ เพราะการที่ผูรับสารมีความเกี่ยวพันต่ํา เจา
ของสินคาจะตองพยายามสงผานขอมูลของสินคาใหเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ดังนั้น
การใชผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจจะสามารถทําใหผูรับสารที่มีความเกี่ยวพันต่ํายอมรับสาร
ไดงาย ซ่ึงทฤษฎีการปรับตัวทางสังคมนี้ สามารถนํามาใชสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับสมมติฐานการ
จับคูที่เหมาะสมไดอยางดี เนื่องมาจากวาการจับคูที่เหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคา (Endorser)
และสินคา จะเปนการสงสารไปยังผูชมหรือผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพในกรณีที่สินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันต่ํา

โดย Kahle และ Homer (1985) ไดสรางชิ้นงานโฆษณาขึ้นมา ซ่ึงโฆษณาแตละชิ้นจะแตก
ตางกันที่ความดึงดูดใจและความนาชื่นชอบของผูนําเสนอสินคา และความเกี่ยวพันของผูเขารวม
การวิจัยที่มีตอสินคา ที่โกนหนวด (Razor) ซ่ึงเปนสินคาที่บงบอกถึงความเกี่ยวพัน โดยผูรวมการ
วิจัยถูกแบงกลุมเปนกลุมที่มีความเกี่ยวพันสูงและกลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํากับที่โกนหนวด จาก
เกณฑ 2 ขอ คือ 1) การที่ผูถูกทําวิจัยจะไดรับที่โกนหนวดหรือไม และ 2) ที่โกนหนวดยี่หอที่ใชใน
การทําวิจัยนั้นมีขายในบริเวณที่ผูถูกทําวิจัยอาศัยอยูหรือไม ซ่ึงผลของการวิจัยพบวา ความดึงดูดใจ
ของแหลงสาร (Source attractiveness) มีผลที่เดนชัดกวาความนาชื่นชอบของแหลงสาร (Source
likability) ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ อีกทั้งยังเปนไปตามทฤษฎีการปรับตัวทางสังคมและ
สมมติฐานการจับคูที่เหมาะสม ที่วาความนาดึงดูดใจของแหลงสารมีความสัมพันธกับลักษณะของ
ความเกี่ยวพันของผูรับสาร กลาวคือ เมื่อผูรับมีความเกี่ยวพันสูงกับแหลงสาร หากสารนั้นถูกนํา
เสนอดวยผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจ ผูนําเสนอสินคานี้ก็จะมีหนาที่เปนแหลงขอมูลที่สําคัญ
ของผูรับสารและสงผลตอทัศนคติ เชนเดียวกันหากมองในแงมุมที่วาผูรับสารมีความเกี่ยวพันกับ
สารนั้นต่ํา การใชผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจจบัคูกับสินคาที่เหมาะสมก็จะเปนแหลงขอมูลที่
สําคัญ

Kamins, Brand, Hoeke, และ Moe (1989) ทําการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบประสิทธิภาพและ
ความนาเชื่อถือของชิ้นงานโฆษณาเมื่อผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงกลาวเฉพาะขอดีของ
สินคาที่นําเสนอ (One-sided celebrity endorsement) กับเมื่อผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง
กลาวทั้งขอดีและขอเสียของสินคา (Two-sided celebrity endorsement) ในงานโฆษณา ซ่ึงผลจาก
การวิจัยพบวา โฆษณาที่ผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงกลาวถึงทั้งขอดีและขอเสียของสิน
คาในงานโฆษณา (Two-sided celebrity endorsement) จะมีผลตอความนาเชื่อถือในโฆษณามากกวา
อีกทั้งยังสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูรวมทําการวิจัยอีกดวย เมื่อเปรียบเทียบกับโฆษณาที่ผูนําเสนอ
สินคากลาวเพียงขอดีของสินคาเทานั้น

งานวิจัยของ McCracken (1989)  เกี่ยวกับบทบาทของรูปแบบแหลงสารในการสงผาน
ความหมาย (Meaning transfer model) อธิบายวา การที่มองบทบาทของแหลงสาร (Source) วามี
เพียงบทบาทในการสรางความนาเชื่อถือ (Source credibility model) และบทบาทในการสรางความ
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ดึงดูดใจ  (Source attractive model)  นั้นไมเพียงพอ McCracken  ไดนําเสนอวา แหลงสารยังมีอีก
บทบาทหนึ่งที่จะสามารถอธิบายไดเดนชัดกวาทั้งสองบทบาทดังที่กลาวมา นั่นก็คือ รูปแบบของ
แหลงสารที่มีบทบาทในการสงผานความหมาย   (Meaning transfer model)  โดยอธิบายวา         
ประสิทธิภาพในการเลือกใชผูนําเสนอสินคา  (Endorser)  นั้นจะเริ่มตนจากขั้นตอนแรก  คือการ
รวบรวมขอมูลที่เปนสัญลักษณทางวัฒนธรรมที่แหลงสารหรือผูนําเสนอสินคา (Endorser) นั้นๆ มี
อยู ไมวาจะเปน สถานภาพ เพศ วัย บุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน เพื่อหาจุดเดนของผู
นําเสนอสินคา  (Endorser)  มาเปนตัวส่ือความหมาย จากนั้นผูนําเสนอสินคา  (Endorser)  ก็จะถูก
นําเสนอควบคูกับสินคาที่มีความหมายสอดคลองกัน ซ่ึงในขั้นตอนนี้ผูนําเสนอสินคา (Endorser)
ถายโอนความหมายของตัวเองผานตัวสินคา  เมื่อมีการนําเสนอผานสื่อซํ้าๆ  จะทําใหผูชมหรือ
ผูบริโภคแปลความหมายของการควบคูกันระหวางผูนําเสนอสินคาหรือแหลงสารกับตัวสินคา และ
ยอมรับในตัวสินคานั้นๆ

Kamins (1990) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการจับคูที่เหมาะสม หรือ สมมติฐานของความสอด
คลอง (Match-up hypothesis) ตามคุณลักษณะความนาดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชในชิ้นงาน
โฆษณา (Physically attractive celebrity) กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจใหแกผูบริโภค
(Attractiveness-related product) ซ่ึงใชรูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design เพื่อทดสอบ
หาผลของความสอดคลองระหวางความนาดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชในชิ้นงานโฆษณา
(Physically attractive celebrity) และสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (Attractiveness-related
product) ภายใตสมมติฐานของการจับคูที่เหมาะสม (Match-up hypothesis) โดยมีตัวแปรตาม
(Dependent variable) ที่ใชวัดผลในงานวิจัย 7 ตัวแปรดวยกัน คือ ความเชื่อและความนาเชื่อถือของ
เจาของผลิตภัณฑ (Advertiser believability and credibility) ความเชื่อและความนาเชื่อถือของผูนํา
เสนอสินคา (Spokesperson believability and credibility) ทัศนคติตอตราสินคา ทัศนคติที่มีตอ
โฆษณา และความตั้งใจซื้อ ซ่ึงผลที่ไดจากการทดลองนั้นเปนไปตามสมมติฐานของการจับคูที่
เหมาะสม ที่วาเมื่อใชผูนําเสนอสินคาที่มีความนาดึงดูดใจมาก มานําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจ จะมีผลไปในทางบวกตอช้ินงานโฆษณาและตัวสินคา มากกวาการใชผูนําเสนอสินคาที่ไม
มีความดึงดูดใจ อยางไรก็ตาม ผลที่ไดจากการวัดตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปรนั้น มีตัวแปรเพียง 2 ตัวแปร
คือ ความนาเชื่อถือของผูนําเสนอสินคา และทัศนคติตอโฆษณา ที่เปนไปในทางบวกอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ตามสมมติฐานของความสอดคลอง

งานวิจัยของ  Ohanian  (1991)  ไดมุงเนนไปที่ตัวสินคาที่จะมาจับคูกับผูนําเสนอสินคา
เชนกัน โดย Ohanian ไดทําการวิจัยเพื่อศึกษาผลจากการใชผูนําเสนอสินคาที่มี ความนาดึงดูดใจ
ความเชี่ยวชาญ และความนาไววางใจของแหลงสาร ในระดับความเกี่ยวพันตอสินคาที่ตางกัน ตอ
ความตั้งใจซื้อ  โดยมีการจับคูระหวางผูนําเสนอสินคา  (Endorser)  และสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
ตางกัน ระดับความเกี่ยวพันจะถูกกําหนดจากคําถามที่วา ความตั้งใจซื้อของผูถูกทําวิจัยจะเปนเชน
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ไร หากสินคานี้เปนสินคาที่ซ้ือเพื่อบริโภคเอง หรือซ้ือเพื่อเปนของขวัญใหแกผูอ่ืน ซ่ึงการจับคูที่ได
จากการทําวิจัย คือ Linda Evans เปนผูนําเสนอสินคาน้ําหอม, Madonna เปนผูนําเสนอสินคากางเกง
ยีนส, John McEnroe เปนผูนําเสนอสินคาไมเทนนิส, และ Tom Selleck เปนผูนําเสนอสินคาโค
โลญจสําหรับผูชาย ซ่ึงผลจากการจับคูดังกลาว ผูนําเสนอสินคา(Endorser) แตละคนถูกมองวามีคุณ
ลักษณะของแหลงสารที่แตกตางกันไป คุณลักษณะเหลานี้ยังสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาอีกดวย
คุณลักษณะในความดึงดูดใจและความนาไววางใจของแหลงสารไมมีผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ตอความตั้งใจซื้อ ตางกับคุณลักษณะของแหลงสารที่มีความเชี่ยวชาญ ซ่ึงจะมีผลตอความตั้งใจซื้อ
ของผูถูกทําวิจัยอยางมีนัยสําคัญ

Solomon, Ashmore, และ Laura (1992) ไดนําเสนอทฤษฎีสมมติฐานของการจับคูที่เหมาะ
สมระหวางความสวยงามแตละประเภทกับภาพลักษณของสินคา ซ่ึงอธิบายวา ความสวย (Beauty)
นั้นไมสามารถใชมาตรวัดเพียงตัวเดียว คือ นาดึงดูดใจหรือไมนาดึงดูดใจ มาตอบคําถามได แต
ความสวยงามนั้นมีหลายมุมมองดวยกัน ซ่ึงงานวิจัยของ Solomon และคณะ พบวาความสวยงามนั้น
แบงไดเปน 6 ประเภท และความสวยงามแตละประเภทเหมาะสมกับการนําเสนอควบคูกับสินคาที่
มีภาพลักษณแตกตางกัน ความสวยงามแตละประเภทมีดังนี้ คือ Classic beauty, Girl next door, Sex
kitten, Cute, Trendy, Sensual, และ exotic ซ่ึงไดมาจากการทําการศึกษาวิจัยกับผูที่เกี่ยวของกับวง
การแฟชั่นและความงาม โดยถือวาบุคคลเหลานี้เปนกุญแจสําคัญซึ่งเรยีกวา ผูที่เฝาดูการเปลี่ยน
แปลงของวัฒนธรรม (Cultural gatekeepers) จากนั้นนําประเภทของความสวยงามทั้ง 6 แบบนี้มาจับ
คูกับสินคา 2 ประเภทดวยกัน คือ น้ําหอมและนิตยสารผูหญิง สินคาทั้ง 2 ประเภทนี้ถูกเลือกใช
เพราะวาสินคาเหลานี้มีการแบงบุคลิกภาพของสินคา ภาพลักษณ และรูปแบบการนําเสนออยางชัด
เจน น้ําหอมจะมีกล่ินตางกันไป เชน Opium, Poison, Chanel No. 5 เปนตน และนิตยสารผูหญิงก็
เชนเดียวกัน คือ Cosmopolitan, Seventeen, Vogue เปนตน และก็พบวาความสวยงามแตละประเภท
นั้นเหมาะสมกับสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองกับลักษณะความสวยงามนั้นๆ ซ่ึงเปนไปตามสมมติ
ฐานของการจับคูที่เหมาะสม (Match-up hypothesis) อีกทั้งยังสนับสนุนแนวคิดของ McCracken
(1989) เกี่ยวกับรูปแบบของบทบาทของแหลงสารในการสงผานความหมาย (Meaning transfer
model) ที่กลาววา ประเภทของความสวยงามนั้นเปนความหมายหนึ่ง (Cultural meaning) ที่มีอยูใน
ตัวผูสงสาร (Endorser) เมื่อความสวยงามนั้นมาจับคูกับภาพลักษณของสินคาที่มีความหมายเดียว
กัน ก็จะสามารถสงผานไปยังผูบริโภคทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจการสื่อสารอยางเดนชัดและยอม
รับไดไมยาก

ในงานวิจัยของ Tripp, Jensen, และ Carlson (1991) ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลจากการที่ผูนําเสนอ
สินคาคนเดียวสนับสนุนสินคาหลายตราสินคาในเวลาเดียวกันในงานโฆษณาพบวา ผลตอการรับรู
ความนาเชื่อถือของผูนําเสนอสินคา ทัศนคติที่มีตอโฆษณา และผูนําเสนอสินคาของผูบริโภคจะ
เปนไปในทางลบ  ดังนั้น  การเลือกใชผูนําเสนอสินคาใหเหมาะกับสินคาเปนสิ่งสําคัญที่เจาของ
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สินคา นักการตลาดและนักโฆษณาควรคํานึงถึงเปนอยางยิ่ง เพื่อใหเกิดการใชงบประมาณที่เหมาะ
สมและเกิดประสิทธิผลในการสื่อสารมากที่สุด

Meenaghan และ Mahony (1997-1998) ศึกษาความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณของผู
นําเสนอสินคาและภาพลักษณของสินคา และวัดผลทางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูสนับสนุนสิน
คาที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity)  และผลตอความตั้งใจซื้อสินคา  ดวยความคิดพื้นฐานที่วา
ภาพลักษณของผูนําเสนอสินคาจะสามารถถายโอนไปยังตัวสินคา  และเมื่อนํามาจับคูกันจะทําให
ผูบริโภคแปลความหมายดังที่เจาของสินคาจะสื่อ เกิดผลไปในทางบวกในใจผูบริโภค และจะเกิด
การยอมรับสินคานั้น ดังแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของแหลงสารในการถายโอนความหมาย
(Meaning transfer model) (McCracken, 1989) ในการทําวิจัย บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่ใชใน
การทําวิจัยครั้งนี้ ไดแก Jack Charlton ซ่ึงเปนผูจัดการทีมฟุตบอลของไอรแลนด, Dolores
O’Riordan นักรองนําวง The Cranberries ถัดมาคือ Sean Connery ดาราฮอลลีวูด, และสุดทายคือ
Claudia Schiffer นางแบบระดับโลก คําถามในแบบสอบถามมี 4 สวนดวยกัน สวนแรกเปนสวนที่
วัดทัศนคติตอบุคคลเหลานี้ สวนที่สองเปนสวนที่วัดคุณลักษณะของแหลงสารที่บุคคลเหลานี้มีอยู
ไดแก ความนาเชื่อถือ (Credibility), ความนาไววางใจ (Trustworthiness), ความเชี่ยวชาญ
(Expertise), ความดึงดูดใจ (Attractiveness), บุคลิกภาพ (Personality), และความนาชื่นชอบ
(Likeability) ในสวนที่สามวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้เปนผู
สนับสนุนสินคา คือ ชุดกีฬา กางเกงยีนส บัตรเครดิต และเครื่องประดับ สวนสุดทายของแบบสอบ
ถามเปนสวนของการวัดความสอดคลองกันระหวางผูนําเสนอสินคา (Celebrity) และสินคา ซ่ึงเปน
คําถามปลายเปด (Open-ended questions) ถามความเหมาะสมเมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้
สนับสนุนสินคาดังที่กลาวไปขางตน

ซ่ึงผลที่ไดพบวา ในแงมุมของทัศนคติก็คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงเหลานี้ลวนแลวแตสงผลทาง
บวกตอทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม ในสวนของคุณลักษณะของแหลงสารที่บุคคลที่มีชื่อเสียง
เหลานี้มีอยู ก็พบวาผูนําเสนอสินคาแตละคนมีคณุลักษณะของแหลงสารที่แตกตางกัน โดย  Sean
Connery เปนบุคคลที่มีความนาไววางใจ นาเชื่อถือ และดึงดูดใจ อีกทั้งยังมีบุคลิกภาพที่โดดเดน นา
สนใจอีกดวย แต Sean Connery ไมมีคุณลักษณะของความชื่นชอบ (Likeability) บุคคลที่มีชื่อเสียง
แตละคนเหมาะกับสินคาแตละประเภท คือ Jack Charlton เหมาะที่จะโฆษณาชุดกีฬา Dolores
O’Riordan เหมาะสมกับยีนสเชนเดียวกับ Claudia Schiffer สวน Sean Connery เหมาะสมกับบัตร
เครดิต และ Claudia Schiffer เหมาะกับเครื่องประดับมากกวายีนส

นอกจากนี้ เมื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของแหลงสารทั้ง 6 แบบ คือ ความนาเชื่อถือ
(Credibility), ความนาไววางใจ (Trustworthiness), ความเชี่ยวชาญ (Expertise), ความดึงดูดใจ
(Attractiveness), บุคลิกภาพ (Personality), และความนาชื่นชอบ (Likeability) ตอความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค ผลที่ไดพบวา ความเปนผูเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผูนําเสนอสินคามีผลตอความตั้งใจซื้อ
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อยางเดนชัดที่สุด  ความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณของผูนําเสนอสินคาและสินคาก็มี
ความสําคัญเชนกัน โดยผูบริโภคจะมองภาพลักษณของผูนําเสนอสินคาจากที่พบเห็นในโทรทัศน
หรือตามสื่อตางๆ แลววางคุณลักษณะของแหลงสารใหกับผูนําเสนอสินคานั้นๆ เพื่อโยงความหมาย
ไปกับสินคาที่พวกเขาโฆษณา เชน Claudia Schiffer นางแบบระดับโลกถือเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญ
ในดานความงาม  แฟชั่น  ในสายตาของผูบริโภค  ดังนั้นจึงเหมาะสมกับสินคาที่เกี่ยวกับความ
สวยงาม แฟชั่น เปนตน นอกจากนี้ บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นจะมีลักษณะเดนในการเรียกความสนใจ
จากผูบริโภคได สรางความรูสึก ทัศนคติในทางบวกตอผูพบเห็น ผนวกกับความสอดคลองกัน
ระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาจะมีผลใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  อยางไรก็ตาม  ผล
ดังกลาวไมไดหมายความวาจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาในทันที แตคุณสมบัติในความเชี่ยวชาญที่ผู
นําเสนอสินคามีอยูจะมีผลอยางเดนชัดในการสรางความนาเชื่อถือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ไดมากที่สุด

Till และ Shimp (1998) นําเสนอวา การใชผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงในการ
โฆษณานั้นมีความเสี่ยงเชนกัน เพราะหากมีขอมูลในทางลบเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น จะสงผล
ตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) ในทางลบได เมื่ออิงตามโครงขายของการเชื่อมโยงกันใน
หนวยความจําของมนุษย (Associative network model of memory) โดยขนาดของหนวยความจํา
(Memory set size), ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงกันของตราสินคา (Brand network), ผูนํา
เสนอสินคาที่มีชื่อเสียง (Celebrity network) ในหนวยความจํา และชวงเวลาที่ไดรับขอมูลในทางลบ
เกี่ยวกับผูนําเสนอสินคา ผลการวิจัยพบวา เมื่อขนาดของหนวยความจํา (Memory set size), ความ
แข็งแกรงของความเชื่อมโยงกันของตราสินคา (Brand network) และผูนําเสนอสินคา (Celebrity
network) ในหนวยความจํามีมาก จะทําใหขอมูลในดานลบเกี่ยวกับผูนําเสนอสินคามีผลตอการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติของตราสินคานอยมาก และผลจะเปนไปในทางตรงขามหากสถานการณตรง
ขามกัน ชวงเวลาที่ไดรับขอมูลในดานลบเกี่ยวกับผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียงจะสงผลตอทัศนคติตอ
ตราสินคาตรงที่วา หากไดรับขอมูลในดานลบเกี่ยวกับผูนําเสนอสินคากอนรับชมชิ้นงานโฆษณา
ทัศนคติของผูรวมวิจัยจะเปนไปในทางลบมากกวาการไดขอมูลในดานลบเกี่ยวกับผูนําเสนอสินคา
หลังจากที่ชมชิ้นงานโฆษณาไปแลว ทั้งนี้ทั้งนั้น ก็ขึ้นอยูกับขนาดของหนวยความจํา (Memory set
size), ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงกันของตราสินคา (Brand network) และผูนําเสนอสินคา
(Celebrity network) ในหนวยความจําดวยเชนกัน

Till และ Busler (2000) ไดศึกษาสมมติฐานของการจับคูที่เหมาะสม (Match-up
hypothesis) โดยมุงเนนไปที่บทบาทของแหลงสารในสวนของความดึงดูดใจทางรูปลักษณภายนอก
(Physical attractiveness) และความเปนผูเชี่ยวชาญ (Expertise) ของแหลงสาร ในฐานะที่เปนปจจัย
หลักในการจับคูที่เหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคาและตัวสินคาที่สอดคลองกัน และในการจับคูที่
เหมาะสมนี้จะตองมีการปฏิสัมพันธ (Interaction) กันระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาอีกดวย
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กลาวคือ หากผูนําเสนอสินคาจับคูอยางเหมาะสมกับสินคาแลวจะมีผลเปนไปตามสมมติฐาน คือ
หากผูนําเสนอสินคาที่มีความนาดึงดูดใจสูงจับคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจแลว จะสงผล
ในทางบวกตอความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม และในทางตรงกันขาม หากมีการจับคูที่ไมเหมาะ
สมเกิดขึ้นผลตอความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมจะตองเปนไปในทางลบ

ในการศึกษาครั้งนี้ของ Till และ Busler (2000) ไดทําการทดลอง 2 การทดลองดวยกัน คือ
การทดลองแรกใชผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจ คือ ดารา จับคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูด
ใจ คือ โคโลญ (Cologne) และวัดผลจากความเชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสิน
คา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) การทดลองที่ 2 ก็ทําเชนเดียวกัน แตตาง
กันตรงที่ใชผูนําเสนอสินคาที่มีความเปนผูเชี่ยวชาญมาเปนตัวแปรหลักในการจับคู คือ นักกีฬากับ
สินคาที่ตองการผูเชี่ยวชาญมานําเสนอ ซ่ึงก็คอื ขนมสําหรับใหพลังงานเมื่อเลนกีฬา (Energy bar)
ผลที่ได คือ การใชผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจจะใหผลไปตามสมมติฐานของการจับคูที่
เหมาะสม (Match-up hypothesis) คือ ใหผลเปนไปในทางบวกตอความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผูเขารวมวิจัย แตวาความดึงดูดใจของแหลงสารนี้ไมมีปฏิสัมพันธ (Interaction) กันระหวางผูนํา
เสนอสินคากับสินคา เพราะเมื่อผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจสูงจับคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจแลวก็ไมไดใหผลไปในทางลบ การทดลองที่ 2 ที่ใชตัวแปรหลัก คือ ความเปนผู
เชี่ยวชาญของแหลงสารมาจับคูกับสินคาที่ตองการผูเชี่ยวชาญมาสนับสนุนนั้นเปนไปตามสมมติ
ฐานแหงความสอดคลอง (Match-up hypothesis) อีกทั้งยังมีปฏิสัมพันธ (Interaction) กันระหวางผู
นําเสนอสินคาและสินคา กลาวคือ เมื่อผูนําเสนอสินคาที่มีความเชี่ยวชาญจับคูกับสินคาที่ไม
ตองการผูเชี่ยวชาญมาสนับสนุน จะกอใหเกิดผลในทางลบตอความเชื่อในตราสินคา (Brand belief),
ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent)

Mittelstaedt, Riesz, และ Burns (2000) อธิบายความสัมพันธระหวางผูนําเสนอสินคาและ
สินคาเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการโฆษณา ซ่ึง Mittelstaedt และคณะ นําเสนอวา ความเหมาะสม
(Match) ในการจับคูกันระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคาเปนหัวใจสําคัญในการสรางชิ้นงาน
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแหลงสารและการจับคูที่เหมาะสม (Match-up hypothesis) มีการ
พัฒนามาอยางตอเนื่อง เพื่อคนควาในหลากหลายแงมุมของแหลงสารและความสอดคลองกัน
ระหวางแหลงสารกับสนิคาเพื่อใหสามารถนําไปประยุกตใชในการโฆษณาเพื่อการสื่อสารที่มีประ
สิทธิภาพ จากงานวิจัยที่กลาวมาขางตนจะพบวา ในการโฆษณาโดยการใชผูนําเสนอสินคาอยางมี
ประสิทธิภาพ ตองคํานึงถึงปจจัยหลัก 2 ประการดวยกัน ประการแรก คือ ผูนําเสนอสินคา
(Endorser) ซ่ึงหมายรวมถึงประเภทที่ตางกันของผูนําเสนอสินคา คุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา
หรือแหลงสารที่มีบทบาทในการโนมนาวใจ ในรูปแบบตางๆ คือ รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาท
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ในการสรางความนาเชื่อถือ (Source credibility model), รูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการ
สรางความดึงดูดใจ (Source attractiveness model), และรูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสง
ผานความหมาย (Meaning transfer model) ประการที่สอง คือ การจับคูที่เหมาะสมระหวางผูนํา
เสนอสินคาและสินคา (Match-up hypothesis)

การศึกษาบทบาท หนาที่ และกระบวนการตางๆ ของแหลงสารหรือผูนําเสนอสินคา
(Endorser) จะทําใหเกิดความเขาใจและสามารถพัฒนาความรูเกี่ยวกับแหลงสารหรือผูนําเสนอสิน
คา (Endorser) ไปสูการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพได เพราะผูนําเสนอสินคาจะเปนบุคคลที่
สงสารหรือขอมูลของสินคาไปยังผูบริโภค การทําใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางผูสงสารหรือผู
นําเสนอสินคา (Endorser) และผูรับสารหรือผูบริโภคเปนกระบวนการที่สําคัญเปนอยางยิ่ง ซ่ึงใน
สวนของแนวคิดเกี่ยวกับผลของแหลงสารตอการสื่อสารการตลาดนี้ เปนสวนที่อธิบายเพื่อใหเกิด
ความเขาใจถึงแหลงสารหรือผูนําเสนอสินคา (Endorser) ดังนั้น สวนสําคัญที่ควรทําความเขาใจใน
ลําดับถัดไป คือ แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูและการจดจํา เพราะจะเปนสวนที่จะทําใหเกิดความเขา
ใจผูรับสารหรือผูบริโภคนั่นเอง

แนวคิดเก่ียวกับการเรียนรูและความจําของผูบริโภค
มนุษยเกิดมาพรอมกับความสามารถในการเรียนรู ตั้งแตเล็กจนโต มนุษยเรียนรูจากสิ่ง

ตางๆ ที่อยูรอบตัว บางครั้งดวยความตั้งใจมองคนรอบขางเพื่อเปนแบบอยาง หรือบางครั้งเปนการ
เรียนรูที่เกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ เชนการจําเพลงโฆษณาบางเพลงไดถึงแมวาไมเคยสนใจหรือ
อยากจะซื้อสินคานั้นเลยก็ตาม Purdy, Markham, Schwartz, และ Gordon (2001) ไดอธิบายถึง
กระบวนการที่งายที่สุดของการเรียนรูและการจดจํา โดยกลาววา การเรียนรูและการจดจําสิ่งตางๆ
นั้นในบางครั้งก็อาจเกิดขึ้นโดยไมรูตัว ซ่ึงเรียกวา การเรียนรูจากความเคยชิน (Habituation) และ
การเรียนรูจากความรูสึกที่ไวตอส่ิงกระตุน (Sensitization) โดยกระบวนการเรียนรูจากความเคยชิน
(Habituation) นี้เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรับรูถึงสิ่งเรานั้น แตใหความสนใจกับสิ่งเรานอยมากหรือแทบ
ไมใหความใสใจเลย เนื่องมาจากวาสิ่งเรานั้นเกิดขึ้นบอยครั้งและไมมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องใดๆ
ที่จะทําใหบุคคลรับสิ่งเรานั้นมาสรางใหเกิดเปนการเรียนรูใหม จึงเกิดเปนความเคยชิน หรือการ
เรียนรูที่จะเพิกเฉย (Learning to ignore) ตัวอยางเชน การที่บุคคลหนึ่งตองยืนรอรถเมลเพื่อไป
ทํางานที่ปายรถเมลเดิมทุกวัน ซ่ึงปายรถเมลนั้นจะมีโฆษณาใหญ (Bus shelter ad) อยู แตบุคคลนั้น
จะนึกถึงแตการรอรถเมล แทบไมไดสนใจกับโฆษณาที่ตนเองไดมองผานตา ซ่ึงในความเปนจริง
บุคคลนั้นไดเรียนรูโฆษณานั้นแลว เพียงแตการเรียนรูที่ไดรับนั้นไมไดมีความสําคัญเทาใดนัก
เปนตน ลําดับตอมาคือ การเรียนรูจากความรูสึกที่ไวตอส่ิงกระตุน (Sensitization) ซ่ึงก็คือความรูสึก
ที่ไวตอส่ิงเรามากเปนพิเศษเนื่องมาจากสถานการณแวดลอมกระตุน ทําใหบุคคลตองรับเอาสิ่งเรา
ซ่ึงบางทีแทบจะสามารถสังเกตไมไดวามีส่ิงเรานั้นอยูมาเรียนรูและจดจํา ตัวอยางเชน การขับรถใน
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ตอนกลางคืน คนขับรถจะตองระมัดระวังเปนพิเศษ ทําใหพยายามมองสิ่งรอบขางเพื่อความปลอด
ภัย ซ่ึงในการระมัดระวังนี้อาจกลายเปนความตั้งใจในการชมโฆษณาที่อยูบนทองถนนไปโดยไมรู
ตัว เปนตน

Assael (1998), Robertson, Zielinski, และ Ward (1984), และ Solomon (1999) กลาววา
การเรียนรู (Learning) คือ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงอยางถาวรสืบเนื่องมาจากประสบการณในอดีต
ซ่ึงประสบการณนี้อาจเกิดจากการบริโภคสินคา

สวน Schiffman และ Kanuk (2000) ใหคําจํากัดความของการเรียนรู (Learning) วา การ
เรียนรู (Learning) คือ กระบวนการที่บุคคลไดรับความรูจากการบริโภคหรือซ้ือสินคา จนเกิดเปน
ประสบการณที่สามารถประยุกตใชในอนาคต

ในขณะที่ Tellis (1998) กลาววา การเรียนรู (Learning) หมายถึง พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลง
อยางถาวรอันเนื่องมาจากการเปดรับสิ่งเรา (Exposure to stimuli) ใดๆ ก็ตามที่เขามากระตุนเพื่อให
เกิดการตอบสนอง เชนเดียวกับ Purdy และคณะ (2001) ไดใหคําจํากัดความของ การเรียนรู
(Learning) ไววา หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นอยางถาวร จากประสบการณที่
ไดรับ หรือส่ิงกระตุนตางๆ

จากคําจํากัดความขางตนสรปุไดวา การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมอยางถาวรเนื่องมาจากประสบการณ ประเด็นสําคัญก็คือ การเรียนรูจะตองสะทอนออก
มาใหเห็นทางพฤติกรรม แตไมไดหมายความวาพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นทันทีหลังจากการเรียนรู แต
อาจเกิดขึ้นในอนาคต การเรียนรูจะทําใหเกิดพฤติกรรมที่คงอยูอยางถาวร (Long lasting) การเรียนรู
เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นไดเรื่อยๆ เมื่อบุคคลไดรับขอมูลใหมๆ หรือประสบการณใหม บุคคลนั้น
ก็จะเกิดการเรียนรู ไมวาสถานการณในการเรียนรูนั้นจะยากงายเพียงใด

มีหลายทฤษฎีที่อธิบายถึงกระบวนการเรียนรู ดังเชน ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม
(Behavioral theories) ที่กลาวถึงการเรียนรูอยางงาย โดยผานกระบวนการการสรางความสัมพันธ
ของตัวแปร 2 ตัวหลัก คือ ตัวกระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) หรือจะเปนทฤษฎี
การเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive theories) ซ่ึงจะอธิบายถึงการเรียนรูที่ซับซอนขึ้นมาอีกระดับ
หนึ่ง เปนกระบวนการที่มนุษยจะเรียนรูผานกฎของสังคม คนรอบขาง มีการใชเหตุผลมาชวยในการ
ตัดสินใจ เปนตน ความเขาใจถึงกระบวนการเรียนรูจากทฤษฎีตางๆ จะเปนประโยชนตอนักการ
ตลาดเปนอยางยิ่ง เนื่องมาจากวากระบวนการเรียนรูนี้เปนหัวใจของการตัดสินใจซื้อที่อาจเกิดขึ้นใน
อนาคต ดังนั้น ในสวนถัดไปจะอธิบายถึงประเภทของกระบวนการเรียนรู (ดูแผนภาพที่ 2.4) ซ่ึง
สามารถแบงออกไดเปน 2 แนวคิดหลักๆ คือ ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม  (Behavioral theories)
และทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive theory)
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แผนภาพที่ 2.4: ประเภทของการเรียนรู

ที่มา: Tellis, G. J. (1998). Advertising and sales promotion strategy. New York: Addison-Wesley,
p. 101.

ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม  (Behavioral learning theories)
ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theories) เปนทฤษฎีที่อธิบายวา การ

เรียนรูเกิดขึ้นจากปจจัยแวดลอมภายนอกของบุคคลนั้นๆ โดยไมไดคํานึงถึงปจจัยภายใน เชน ความ
คิดหรือความรูสึกของบุคคล กลาวคือ มีปจจัยภายนอกเปนสิ่งเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) เขามา
บุคคลก็มีปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) กลับไป (Solomon, 1999) ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม
(Behavioral learning theories) นี้ประกอบไปดวย 2 ทฤษฎีหลักดวยกันคือ ทฤษฎีการเรียนรูแบบ
คลาสสิค (Classical conditioning) และทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental
conditioning) ดังนี้

ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning)
Solomon (1999) อธิบายวา ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) เปน

กระบวนการเรียนรูที่เกิดจากการเชื่อมโยงสิ่งกระตุน  (Stimulus)  2  ส่ิง  ซ่ึงก็คือ  ส่ิงเราแบบไมมี
เงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) โดยส่ิงเรา
แบบไมมีเงื่อนไข  (Unconditioned stimulus)  ก็คือส่ิงเราที่กอใหเกิดพฤติกรรมบางอยางตาม
ธรรมชาติ ดังเชนการทดลองของ  Pavlov  ที่นําอาหารและกระดิ่งมาจับคูกัน  เพื่อดูปฏิกิริยา
ตอบสนองของสุนัข คือ น้ําลายไหล ในที่นี้ส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) ก็คือ
อาหาร เพราะโดยธรรมชาติแลวเมื่อสุนัขเห็นอาหารจะน้ําลายไหล อาการน้ําลายไหลเมื่อไดเห็น
อาหารนี้ เรียกวา การตอบสนองแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned response) เพราะเปนพฤติกรรมที่
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เกิดขึ้นตามธรรมชาติของสุนัขเมื่อเห็นอาหาร สวนสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) นั้น
หมายถึงสิ่งเราที่ไมไดกระตุนใหเกิดการตอบสนองใดๆ โดยธรรมชาติหากแตเมื่อนํามาจับคูกับสิ่ง
เราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) ที่เหมาะสมจะเกิดการตอบสนองที่เปนไปในทาง
เดียวกัน ดังการทดลองนี้ กระดิ่ง คือ ส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) เพราะโดยปกติ
แลว การสั่นกระดิ่งไมไดทําใหสุนัขเกิดน้ําลายไหล แตเมื่อกระดิ่งถูกสั่นทุกครั้งเมื่อมาพรอมกับ
อาหาร ทําใหสุนัขเรียนรูในภายหลังวา เสียงกระดิ่งจะดังมาพรอมกับการใหอาหาร สุนัขจึงน้ําลาย
ไหลเมื่อส่ันกระดิ่ง อาการน้ําลายไหลที่เกิดจากการไดยินเสียงกระดิ่งนี้ เรียกวา การตอบสนองแบบ
มีเงื่อนไข (Conditioned response) คือ พฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูจากการจับคูส่ิงเราสองสิ่งเขา
ดวยกัน คือ อาหารและกระดิ่ง จนทําใหเกิดน้ําลายไหล

แตในกระบวนการเรียนรูเชนนี้ ส่ิงสําคัญคือ สถานการณจะตองเกิดขึ้นซ้ําๆ (Repetition)
และเหมือนเดิม ดังเชน การสั่นกระดิ่งพรอมกับนําอาหารมาใหสุนัข หากวาสถานการณเกิดหยุด
ชะงักลงหรือไมตอเนื่องจะทําใหการเรียนรูนั้นหยุด (Extinction) กลาวคือ หากในการทดลอง บาง
คร้ังการสั่นกระดิ่ง แลวไมไดนําอาหารมาดวยหรือนําอาหารมาใหโดยไมส่ันกระดิ่งเกิดขึ้นหลาย
คร้ัง ในทายที่สุด สุนัขก็จะเรียนรูวาเสียงกระดิ่งไมไดเปนสัญญาณที่บอกวาจะมีอาหารตามมา การ
ตอบสนองก็จะไมเกิดขึ้น เพราะฉะนั้นหัวใจสําคัญของทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical
conditioning) ก็คือ การเกิดขึ้นซ้ํา (Repetition) เพื่อเปนการสรางความเชื่อมโยงของสิ่งเราทั้งแบบ
ไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) อยางตอ
เนื่องและปองกันการสูญเสียขอมูลในกระบวนการจํา (Extinction) อีกดวย

ดังนั้น การเกิดขึ้นซ้ํา (Repetition) หมายถึง การเห็นสิ่งเราตั้งแตสองครั้งขึ้นไปอยางตอ
เนื่อง จะเห็นไดจากโฆษณาในปจจุบันจะใชวิธีนี้ เพื่อใหผูชมไดรับขอมูลครบถวนและจําได กลาว
ไดวา ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) เปนกระบวนการเรียนรูจากการพบ
เห็นสิ่งเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned
stimulus) ซํ้าๆ จนทําใหเกิดการเรียนรูและจดจํา จนเมื่อไดพบสถานการณเชนเดิม จะสามารถคาด
เดาไดวาเมื่อเกิดสิ่งหนึ่งอีกสิ่งหนึ่งจะตามมา การตอบสนองตอเหตุการณก็จะเกิดขึ้นอยางอัตโนมัติ
Assael (1998) กลาววา ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) นี้ ถูกประยุกตใชใน
การโฆษณาโดยการปลอยเพลงโฆษณา (Jingle) ทางคลื่นวิทยุซํ้าๆ เพื่อใหผูฟงจําได

Purdy และคณะ (2001) ไดจําแนกแนวทางการศึกษาออกเปนสองประเภทใหญๆ คือ การ
ศึกษาทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) ที่ทําการศึกษากับมนุษยและที่ทําการ
ศึกษากับสัตวทดลอง ตัวอยางงานศึกษาวิจัยประเภทที่ทําการศึกษาวิจัยกับมนุษย ไดแก งานวิจัยของ
Spence และ Ross (1959, cited in Purdy, Markham, Schwartz, & Gordon, 2001) ที่ไดศึกษา
ปฏิกิริยาตอบสนองของการกระพริบตาของมนุษย ซ่ึงสิ่งเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned
stimulus) ที่ใชก็คือลมที่ออกมาจากทอที่อยูใกลๆ ตาและสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned
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stimulus) ก็คือเสียง กระบวนการในการทดลองก็คือใหเสียงเปนสัญญาณแลวตามดวยการปลอยลม
ออกมา แลวก็บันทึกการกระพริบตา และทํากระบวนการเชนนี้ซํ้าทําใหผูถูกทําการทดลองเรียนรูวา
เมื่อใดที่มีเสียงสัญญาณจะมีลมตามมา ผูถูกทําการทดลองก็จะกระพริบตา อีกการทดลองหนึ่งที่
ศึกษาทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) ก็คือ การศึกษาวิจัยของ Lachnit และ
Kimmel (1993, cited in Purdy et al., 2001) ที่ไดศึกษาการตอบสนองทางผิวหนังของมนุษย หรือ
เหงื่อออกเมื่อเกิดอารมณหรือถูกกระตุนทางอารมณ โดยส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned
stimulus) คือแรงกระตุนทางไฟฟา และสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) ก็คือเสียงที่จะ
ไดยินกอนการถูกกระตุน ผลที่ไดจากการทดลองก็พบวา เมื่อไดยินเสียง มนุษยจะรับรูวาจะถูก
กระตุนไฟฟา ทําใหรูสึกตื่นเตนหรือประหมา (Nervous) จนทําใหเกิดการขยายตัวของรูขุมขนและ
เหงื่อออก

ตัวอยางงานวิจัยที่ใชสัตวทดลองเพื่อศึกษาทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical
conditioning) ไดแก งานวิจัยของ Gormezano (1966, cited in Purdy et al., 2001) ศึกษาในลักษณะ
เดียวกันกับ Spence และ Ross (1959, cited in Purdy et al., 2001) แตตางกันตรงที่ Gormezano ใช
กระตายในการทดลองโดยศึกษาการกระพริบตาของกระตาย (Nictitating membrane) ผลที่ไดคือ
การกระพริบตาของกระตายตอบสนองตอส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) ตาม
กระบวนการในทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) การทดลองนี้เรียกวา
Nictitating membrane paradigm การศึกษาทดลองกับนกพิราบของ Brown และ Jenkins (1968,
cited in Purdy et al., 2001) อธิบายวา โดยธรรมชาติแลวนกพิราบจะจิกทุกครั้งที่เห็นอาหาร ดังนั้น
ในการทดลองจึงทดสอบวาเมื่อมีแสงไฟเปนสัญญาณที่จานเปลากอนที่จะมีอาหารมา นกพิราบจะ
จิกที่จานที่มีแสงสัญญาณดวยหรือไม ซ่ึงผลการทดลองก็เปนไปดังสมมติฐานคือ เมื่อมีการนําเสนอ
ไฟสัญญาณควบคูกับการใหอาหารตามมาโดยทํากระบวนการนี้เปนจํานวนหลายครั้ง นกพิราบจะ
เกิดการเรียนรูและจะจิกจานเปลาที่มีแสงสัญญาณเชนเดียวกับจิกอาหาร ตัวอยางการทดลองตอมา
คือ งานวิจัยของ Estes และ Skinner (1941, cited in Purdy et al., 2001) ไดนําเสนอแนวคิด
Conditioned emotional response (CER) paradigm ซ่ึงเปนการศึกษาทดลองกับหนูทดลอง โดยการ
ใหสัญญาณเสียงกอนที่จะใชไฟฟากําลังต่ํากระตุนหรือเสียงที่สูงมากสงไปยังตัวหนู ทําใหหนูมี
ปฏิกิริยาตอบสนองภายใน เชน อัตราการเตนของหัวใจที่เปลี่ยนแปลง ความดันเลือด การหลั่ง
ฮอรโมนบางอยางออกมา การตอบสนองภายนอกที่ออกมาก็คือ หนูจะหยุดนิ่งหรือที่เรียกวา
Freezing reaction

ในเชิงการตลาดนั้น งานศึกษาวิจัยของ Gorn (1982) เสียงเพลงถูกใชเปนสิ่งเราแบบไมมี
เงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และปากกาที่มีสีตางกันถูกใชเปนสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข
(Conditioned stimulus) เพื่อหาการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือการเลือกสีของปากกา โดย Gorn
ตั้งสมมติฐานไววา ผูเขารวมการทดลองจะเลือกปากกาตามสีที่ไดเห็นขณะที่ฟงเสียงเพลงที่ชอบ ใน
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ทางตรงกันขาม ผูเขารวมการทดลองจะไมเลือกปากกาสีที่ไดเห็นขณะที่ฟงเสียงเพลงที่ไมชอบใน
การทดลองแรก และสมมติฐานถัดมา คือ เมื่อนํากระบวนการตัดสินใจเขามาเปนตัวแปรรวมในการ
ทดลอง ผูเขารวมการทดลองจําเปนตองตัดสินใจหรือเขาไปมีสวนรวมกับสิ่งเรา (Stimulus) หรือสิน
คา การไดรับขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจจะเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอผูเขารวมการทดลองมาก
กวาองคประกอบแวดลอมอื่นในชิ้นงานโฆษณา เชน เสียงเพลง เปนตน และในทางตรงขามหากผู
เขารวมการทดลองไมไดใชกระบวนการตัดสินใจภายในใดๆ เสียงเพลงจะมีอิทธิพลมากกวา ซ่ึง
Gorn ไดอธิบายวาสถานการณที่เกิดขึ้นดังการทดลองนี้เปนกระบวนการ Affective conditioning คือ
การที่ความรูสึกในเชิงบวกถูกถายโอนจากสิ่งเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) ไปยัง
ส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) ซ่ึงแนวคิดนี้ไดถูกนําไปศึกษาตอโดย Allen และ
Madden (1985) ศึกษาในทิศทางเดียวกัน แตตัวแปรที่แตกตางไปคือ ส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข
(Unconditioned stimulus) เปล่ียนจากการฟงเสียงเพลงเปนฟงเรื่องตลก (Humor) ขณะดูรูปภาพปาก
กาในสีที่ตางกัน ถึงแมวาผลในบางสวนของงานวิจัยเปนไปดังสมมติฐานที่วา ผูเขารวมการทดลอง
จะเลือกสีปากกาที่ไดเห็นขณะที่ฟงเรื่องตลก แตผลของการวิจัยนั้นยังไมสามารถอธิบายกระบวน
การเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) ไดอยางสมบูรณแบบนัก

งานวิจัยของ Shimp, Stuart, และ Engel (1991) ยังคงใชวิธีวิจัยที่คงรูปแบบเดิมบางสวน
เหมือนกับ Allen และ Madden (1985) โดย Shimp และคณะ (1991) ใชส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข
(Unconditioned stimulus) เปนภาพวิวท่ีใหความรูสึกไปในทางเดียวกับสินคาซึ่งก็คือ ส่ิงเราแบบมี
เงื่อนไข (Conditioned stimulus) การทดลองนี้มุงเนนศึกษาไปยังตัวแปรทางดานทัศนคติของผู
บริโภค น้ําอัดลมตางตราสินคาที่มีอยูในทองตลาดถูกใชในการศึกษาครั้งนี้ ซ่ึงการวิจัยเชิงทดลองนี้
ตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Cragmont, Elf, My-te-Fine, และ Target) นั้น
เมื่อนํามาจับคูกับภาพ ที่ใหความรูสึกสอดคลองในทางบวกจะสงผลตอทัศนคติมากกวาการใชตรา
สินคาที่เปนที่รูจัก (Coke และ Pepsi) แลว ซ่ึงผลการทดลองก็เปนไปดังสมมติฐาน โดยอธิบายไดวา
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงนั้นผูบริโภคจะมีทัศนคติหรือความเชื่อ ความคิดภายในใจบางอยางอยูกอน
แลว ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) จะเขาไปเปลี่ยนสิ่งเหลานี้ไดยากมาก
ตางกับเมื่อใชตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก จับคูกับภาพที่ใหความรูสึกสดชื่นเหมาะกับน้ําอัดลมจะทํา
ใหผูที่รับชมเชื่อมโยงความสอดคลองนี้และยอมรับไดงายกวา กลาวไดวาตัวแปรที่เปนสิ่งเราแบบมี
เงื่อนไข (Conditioned stimulus) ที่ผูรับสารยังไมเคยไดพบมากอนหรือเปนสิ่งใหม (Novel) จะสง
ผลใหผูรับสารยอมรับและสรางทัศนคติไดงายกวา

Grossman และ Till (1998) ไดนํากระบวนการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical
conditioning) มาศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา เพื่อตองการทราบวา ทัศนคติตอตราสินคาที่
เกิดขึ้นโดยกระบวนการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) จะคงอยูยาวนานหรือไม โดย
เร่ิมจากการทดสอบสมมติฐานที่วา กระบวนการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) ซ่ึงก็
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คือการจับคูส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข
(Conditioned stimulus) ระหวางภาพวิวนําเสนอคูกับตราสินคายาสีฟนตามลําดับ โดยการจับคูที่
เหมาะสมนี้จะทําใหผูถูกทําการทดลองมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และทัศนคตินี้จะคงอยูยาวนาน
ซ่ึงการทดสอบระยะเวลาที่ทัศนคติคงอยูทําโดยการทดลองในหนึ่งอาทิตยและสามอาทิตยตอมา วา
มีการเปลี่ยนแปลงหรือไม โดยผลการทดลองก็เปนไปดังสมมติฐานที่วา เมื่อผูถูกทําการทดลองได
รับชมโฆษณาที่เปนไปดังกระบวนการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) จะทําใหมีทัศ
นคติที่ดีตอตราสินคาที่มีการจับคูอยางเหมาะสมระหวางสินคาและองคประกอบในงานโฆษณา
และทัศนคติที่เกิดขึ้นนี้จะคงอยูในหนวยความจําของผูบริโภคเปนระยะเวลานาน ผูถูกทําการ
ทดลองจะลืม (Extinction) ก็ตอเมื่อส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) (ยาสีฟน) ถูกนํา
เสนอโดยปราศจากสิ่งเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) (ภาพวิวท่ีเหมาะสมกับสิน
คา)

Purdy และคณะ (2001) อธิบายวา ลักษณะสําคัญของสิ่งเราทั้ง 2 ประเภท คือ ส่ิงเราแบบไม
มีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) ไดแก 1)
ความเขมขน  (Intensity)  ของสิ่งเรา ดังการทดลองที่เกิดขึ้นกับหนู  เสียงที่สูงมากเปนตัวกระตุน
ที่เดนชัดทําใหหนูมีปฏิกิริยาตอบสนอง เปนตน 2) ประสบการณที่มีอยูกอนแลวตอส่ิงเราก็เปนตัว
แปรสําคัญตอการตอบสนองซึ่งอาจทําใหเกิดการตอบสนองชา อีกทั้งสิ่งเราทั้ง  2  ส่ิงควรจะมี
ความสัมพันธกัน ในกรณีที่ส่ิงเรานั้นไมไดมีเพียงแคส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned
stimulus) และสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) นั้นก็จะตองใหความสําคัญกับกรณีที่
เรียกวา การบดบัง (Overshadowing) ซ่ึงก็คือการที่มีส่ิงเราหลายสิ่งเขามากระตุน ส่ิงเรานี้อาจเปน
เสียงเพลงในโฆษณาดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง, ภาพโลโกของตราสินคา, และสีสันที่ฉูดฉาด
เปนตน โดยส่ิงเราบางสิ่งอาจเดนชัดกวาสิ่งเราอื่นๆ มีการแยงการเชื่อมโยงในหนวยความจําของผู
บริโภค เชนวา โดยปกติ ผูบริโภคอาจจะเชื่อมโยงสินคาประเภทเครื่องสาํอางกับผูนําเสนอสินคาที่มี
ความสวย แตหากมีส่ิงเราอื่นๆ ที่เขามาลดทอนความเดนชัดของสิ่งเราที่เปนขอมูลหลักที่นักโฆษณา
ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภคหรือผูชม ก็จะทําใหไมสามารถใหทําเกิดผลการตอบสนองที่มีประ
สิทธิภาพได

งานวิจัยของ Martindale (1991, cited in Till, 1998) ซ่ึงประยุกตกระบวนการเรียนรูแบบ
คลาสสิค (Classical conditioning) เพื่ออธิบายการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา โดยการที่ตรา
สินคาในงานโฆษณาหนึ่ง มีการวางรูปแบบที่ซับซอนมีทั้งภาพที่มีสีฉูดฉาด เสียงเพลงที่ดงั ผูนํา
เสนอสินคาที่มีช่ือเสียง ตราสินคา เหลานี้ถือเปนสิ่งเราทั้งสิ้น แตดวยความโดดเดนของสิ่งเราแตละ
อยางที่ดึงความสนใจของผูบริโภคไปทําใหการเชื่อมโยงที่ผูนําเสนอสินคาอยากใหเกิดขึ้น คือ การ
เชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียงเปนไปไดยาก ซ่ึงเรียกวา การบดบัง
(Overshadowing) อีกกรณีหนึ่งคือ การถูกปดกั้น (Blocking) เปนกระบวนการที่ส่ิงเราแบบไมมี
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เงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) คูหนึ่งมีการ
เชื่อมโยงกันอยางดีแลวจึงเปนการยากที่จะทําใหส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) ตัวอ่ืน
เขาไปเชื่อมโยงอีกได หากผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียงคนหนึ่งไดถูกเชื่อมโยงเขากับตราสินคาหนึ่ง
อยางดีแลวจะทําใหเปนการยากที่ตราสินคาอื่นจะนําผูนําเสนอสินคาเดียวกันนี้ไปจับคูกับตราสินคา
อ่ืนอีก ดังเชน การจับคูระหวางนักกีฬาที่มีชื่อเสียง เชน Michael Jordan กับตราสินคา Nike เปนตน

ในสวนตอไปจะกลาวถึงอีกหนึ่งแนวคิดในทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral
learning theories) คือ ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning) ที่อธิบายถึง
การเรียนรูที่ไมซับซอน ยังคงมุงเนนความสําคัญของสิ่งเรา (Stimulus) และการตอบสนอง
(Response) เชนเดียวกันกับทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning)

ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning)
Solomon (1999) อธิบายถึง ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning/

Operant conditioning) วา เปนกระบวนการเรียนรูที่เกิดจากผลที่ไดจากการกระทํา ซ่ึง Assael
(1998) อธิบายเปนไปในทิศทางเดียวกันวา ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental
conditioning) คือ การเรียนรูจากผลของพฤติกรรม ซ่ึงผลของพฤติกรรมนี้จะหมายถึง ระดับความ
พึงพอใจที่ผูบริโภคไดรับ (Level of satisfaction) บุคคลจะเรียนรูจากการไดรับการเสริมแรงไปใน
ทางบวกหรือทางลบ (Positive or negative reinforcement) หรือถูกลงโทษ (Punishment) หากทํา
พฤติกรรมใดๆ แลวไดรับผลตอบกลับที่ดี บุคคลนั้นก็จะทําพฤติกรรมเดิมอีก แตหากทําพฤติกรรม
บางอยางแลวถูกปฏิเสธหรือไดรับผลตอบรับที่เปนทางลบ บุคคลนั้นก็จะหลีกเลี่ยงไมทําพฤติกรรม
นั้นอกี ในบางครั้งการเรียนรูจะคอยๆ เกิดขึ้นโดยใชระยะเวลาหนึ่ง โดยในระยะเวลานี้ การเกิดพฤติ
กรรมใดๆ ที่เปนที่ตองการ ก็จะไดรับผลตอบแทนในทางบวกหรือไดรับรางวัลนั่นเอง กระบวนการ
นี้ เรียกวา การจัดรูปแบบพฤติกรรม (Shaping) ซ่ึงอาจเห็นไดจากหางสรรพสินคาที่ใหของขวัญลูก
คา ซ่ึงก็หวังวาลูกคานั้นจะกลับมาอีก อยางไรก็ตาม กระบวนการนี้ หากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นไมได
รางวัล (Reward) ก็จะทําใหเกิดการหยุด (Extinction) พฤติกรรมนั้นๆ หัวใจของทฤษฎีการเรียนรู
จากการเสริมแรง (Instrumental conditioning) ก็คือการเรียนรูผานการลองผิดลองถูก (Trial and
error) และผลที่ไดรับจากพฤติกรรมจะเปนตัวแปรสําคัญตอการเรียนรูและการจดจํา (Solomon,
1999) ตัวอยางเชน คนที่ทดลองซื้อสินคาประเภทหนึ่งหลายๆ ยี่หอเพื่อใหไดยี่หอที่ตนเองพึงพอใจ
มากที่สุด ดังแผนภาพที่ 2.5 อธิบายผลที่ไดรับจากการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental
conditioning)

การตอบสนองของบุคคลจากการเรียนรูของ ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง
(Instrumental conditioning) ตางกับทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) ตรงที่
วา กระบวนการเรียนรูของทฤษฎีการเรยีนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning) นั้นเปน
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การเรียนรูอยางมีจุดมุงหมายที่ชัดเจนขึ้นเพราะเปนการเรียนรูที่มุงไปยังผลของพฤติกรรม อีกทั้งยัง
เปนกระบวนการที่ซับซอนมากกวาทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning)

แผนภาพที่ 2.5: ผลท่ีจะไดรับจากการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning)

ที่มา: Solomon, M. R. (1999). Consumer behavior (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, p. 79.

Nord และ Peter (1980, cited in Robertson et al., 1984) ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใชทฤษฎีการ
เรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning) กับสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High
involvement product) ซ่ึง Nord และ Peter ตองการคนหาวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงนั้น หากใช
กลยุทธทางการตลาดที่ปรับใชจากทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning)
จะมีประสิทธิผลหรือไม โดยสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ รถยนต และส่ิง
เรา (Stimuli) ที่ลูกคาจะไดรับเปนการตอบแทนคือเงื่อนไขดังนี้ 1) ไมวาใครก็ตามที่เขามาแวะชมที่
ศูนยแสดงรถยนต (Show room) ทางศูนยจะจัดกาแฟและโดนัทไวรับรอง 2) ไมวาใครก็ตามที่มีใบ
ขับขี่ แลวเขามาทดลองขับรถ (Test drive) จะไดรับเงิน 5 ดอลลารสหรัฐ และ 3) หากผูใดซื้อรถยนต

EVENT
CONDITION APPLIED CONDITION REMOVED

POSITIVE
REINFORCEMENT

Effect: Positive event
strengthens
responses preceding
occurrence.
Learning Process:
Consumer learns to
perform responses
that produce positive
outcome.

EXTINCTION
Effect: Removal of
positive event weakens
responses preceding
occurrence.
Learning Process:
Consumer learns that
responses no longer
produce positive
outcome.

PUNISHMENT
Effect: Negative event
weakens responses
that are followed by
negative outcome.
Learning Process:
Consumer learns not
to perform responses
leading to
punishment.

NEGATIVE
REINFORCEMENT

Effect: Removal of
negative event
strengthens
responses that allow
avoidance of negative
outcome.
Learning Process:
Consumer learns to
perform responses
that allow him or her
to avoid negative
outcome.

POSITIVE
BEHAVIOR

NEGATIVE
BEHAVIOR

BEHAVIOR
Strengthen connections

Weaken connections
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จะไดรับเงิน 500 ดอลลารสหรัฐ ซ่ึงผลการทดลองก็พบวา ผูบริโภคมีการตอบสนองตอส่ิงเรา
(Stimuli) ทั้ง 3 เงื่อนไขดังกลาวเปนอยางดีและมีนัยสําคัญทางสถิติ

Feinberg  (1986)  ไดนําทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม  (Behavioral learning)  มา
ประยุกตใชในการศึกษาวิจัยเพื่อหาความสัมพันธของการกระตุนใหเกิดการใชจาย  โดยตัวแปรที่
นํามาเปนตัวกระตุนใหเกิดการใชจายในงานศึกษาวิจัยคร้ังนี้ก็คือ  บัตรเครดิต  ซ่ึงเปนตัวแปรที่มี
เหตุผลในการกอใหเกดิการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ การจับจายใชสอยมากที่สุด ในการวิจัย
แบบทดลองของ  Feinberg  นั้น  บัตรเครดิตเปนตัวแปรหลักเพื่อคนหาปฏิกิริยาตอบสนองที่จะ
เกิดขึ้น

โดยผลการทดลองพบวา เมื่อมีบัตรเครดิตจะกระตุนใหเกิดการใชจายที่มากขึ้น ภายใต
ระยะเวลาการตัดสินใจที่นอยกวาเมื่อไมมีบัตรเครดิต อีกทั้งยังรวมถึงการยินดีที่จะจายมากกวา เมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุมผูถูกทําการทดลองที่ไมมีบัตรเครดิตในการจับจายสินคาชนิดเดียวกัน เปรียบได
กับวา บัตรเครดิตนั้นเปนปจจัยสําคัญในการเชื่อมโยงไปถึงการใชจาย เพราะผูบริโภคจะรูสึกวามี
ศักยภาพเพียงพอ ดังอธิบายไดจากทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning)
ไดวา การจับจายใชสอยของบุคคลเพื่อใหไดในสิ่งที่ตนเองพอใจนี้ถือเปนรางวัล (Reward) และยัง
นําไปสูการยินดีที่จะจายในครั้งตอไปอีกดวยเชนกัน

Assael (1998) อธิบายวา ในทางการตลาดนั้นมีการประยุกตใชทฤษฎีการเรียนรูจากการ
เสริมแรง (Instrumental conditioning) อยางแพรหลาย กลยุทธทางการตลาดที่ปรับใชจากทฤษฎีการ
เรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning) ก็จะมุงเนนไปที่การทําใหผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจ (Satisfaction) สูงสุด เพราะนักการตลาดมีความเชื่อที่วา ผูบริโภคจะซ้ือสินคาซ้ําเมื่อผู
บริโภคมีความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงกลยุทธนี้ยังประยุกตใชในทางการโฆษณาประชาสัมพันธ
ไดอีกดวย โดยเฉพาะการสงเสริมการขาย (Sales promotion) เชน การแจกสินคาตัวอยาง หรือการ
แจกคูปองสวนลดเพื่อใหผูบริโภคทดลองใชสินคา เปนตน

จะเห็นไดวาทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theories) ทั้งแบบการ
เรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) และการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental
conditioning) ลวนแลวแตมีมุมมองเกี่ยวกับการเรียนรูของมนุษยวา เปนกระบวนการที่ไมซับซอน
มีรูปแบบที่ชัดเจน สามารถคาดเดาพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นได ซ่ึงทฤษฎีอีกหนึ่งทฤษฎีที่จะกลาวใน
หัวขอถัดไป คือ ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory) จะมีมุมมองเกี่ยวกับ
การเรียนรูของมนุษยที่ตางออกไป

ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory)
ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory) นี้ กลาวถึงปจจัยภายในของ

บุคคลเปนปจจัยสําคัญ โดยทฤษฎีนี้ตั้งอยูบนพื้นฐานความคิดที่วา มนุษยนั้นมีเหตุผล ใชเหตุผลใน
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การตัดสินปญหา รูจักใชขอมูลที่มีอยูมาชวยตัดสินใจ ไมวาสถานการณที่เกิดขึ้นนั้นจะงายหรือซับ
ซอนก็ตามก็ตองมีการใชขอมูลเพื่อการตัดสินใจ อยางเชน ในสถานการณที่ไมซับซอน หากเปน
ทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theories) จะอธิบายวาปจจัยหลักในการเรียนรู
คือ ส่ิงเรา (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซ่ึงเปนการตอบสนองตอสถานการณตาม
สัญชาติญาณหรือเปนอัตโนมัติ เปนกระบวนการการเรียนรูอยางงายจากการเกิดขึ้นซ้ํา (Repetition)
แตทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory)  เปนกระบวนการเรียนรูที่ซับซอน
มากกวาทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theories) ส่ิงเราและการตอบสนองยัง
คงเปนองคประกอบหลัก แตกระบวนการระหวางองคประกอบทั้งสองที่เปนปจจัยสําคัญทําให
ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory) แตกตางไป นั่นคือ กระบวนการภายใน
จิตใจ (Mental process) ที่ทําใหเกิดความสามารถในการวิเคราะหสถานการณ เนื่องมาจากมีการคิด
และประมวลผลอยางถ่ีถวนกอน แมแตในสถานการณงายๆ ก็ยังสามารถอธิบายไดวา กระบวนการ
กอนที่จะตอบสนองอยางรวดเร็วกับสถานการณที่ไมซับซอนนั้น ก็ถูกผานการใชเหตุผล ประกอบ
ความคิด มีความคาดหวัง กอนที่จะแสดงพฤติกรรมออกมา กลาวคือ มนุษยตั้งสมมติฐาน
(Hypotheses) ใหกับสถานการณแลวจึงวิเคราะหความเปนไปไดในการตัดสินใจกอนที่จะแสดง
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองสมมติฐาน (Solomon, 1999)

Dholakia และ Sternthal (1977) ศึกษาระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารที่มีตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูรับสาร โดยใชทฤษฎีการรับรูของบุคคล (Self-perception theory) (Schiffman
& Kanuk, 2000) และแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหการตอบสนองอยางมีเหตุผล (Cognitive
response analysis) (Greenwald, 1968, cited in Sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978) เปนพื้นฐาน
ในการประมวลผล ภายใตแนวคิดที่วา ปจจัยแวดลอมภายในและภายนอกของผูรับสารเปนสิ่ง
สําคัญที่จะชวยใหความนาเชื่อถือของแหลงสารมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม เมื่อมีเพียงแหลงสาร
เปนตัวแปรหลักที่จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะสามารถจูงใจได
มากกวา สมมติฐานนี้ตั้งอยูบนพื้นฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหการตอบสนองอยางมีเหตุ
ผล (Cognitive response analysis) แตหากวาปจจัยทางพฤติกรรมของผูรับสารเขามามีบทบาทสําคัญ
ดวย ทฤษฎีการรับรูของบุคคล (Self-perception) จะถูกใชเพื่ออธิบาย โดยแหลงสารที่มีความนาเชื่อ
ถือนอยกวาจะสามารถจูงใจไดมากกวาในกรณีเดียวกัน ดวยเหตุผลดังทฤษฎีการรับรูของบุคคล
(Self-perception) ที่วา เมื่อบุคคลเชื่อในทัศนคติ ความคิด หรือขอมูลที่ตนเองมีความเชื่อมั่นอยูกอน
แลว ระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารจะเปนปจจัยรองลงมาที่จะมีผลตอความคิดเดิมของบุคคล
นั้น

ซ่ึงผลงานวิจัยของ Dholakia และ Sternthal (1977) ก็สนับสนุนสมมติฐานทั้งสองดังกลาว
ขางตน ในแงมุมของแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหการตอบสนองอยางมเีหตุผล (Cognitive response
analysis) นั้น ผูรับสารจะไดรับสารจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงและตัดสินใจสาร และความ
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นาเชื่อถือของแหลงสารในที่นี้เปนตัวแปรหลักที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและทัศนคติที่จะตามมา
เนื่องจากผูรับสารมีขอมูลหรือความคิดเห็นสวนบุคคลที่ยังคลุมเครือ ไมเพียงพอเพื่อชวยในการตัด
สินใจ ในทางตรงกันขามเมื่อผูรับสารมีสาร แหลงสาร ผนวกกับปจจัยแวดลอมภายในความคิด
(Internal factors) ของผูรับสารเปนตัวแปรหลักเพื่อประกอบการตัดสินใจ ทําใหเกิดการนําสารที่ได
รับจากแหลงสารมาประมวลผลกับทัศนคติสวนบุคคลของผูรับสาร ความนาเชื่อถือของแหลงสาร
จึงมีอิทธพิลนอยตอการตัดสินใจ โดยอธิบายจากทฤษฎีการรับรูของบุคคล (Self-perception theory)
คือทัศนคติ มุมมอง ความคิดเห็นสวนบุคคลที่มีอยูกอนแลวจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวา
ปจจัยภายนอก (External factors) เชน แหลงสาร เปนตน จากงานวิจัยของ Dholakia และ Sternthal
นี้กลาวไดวา ตัวแปรหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูรับสารนั้นไมใชแหลงสาร หากแตเปน
ความคิดที่มีอยูกอนแลวหรือปจจัยภายในของผูรับสารเองที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจ

งานศึกษาวิจัยของ Sternthal, Dholakia, และ Leavitt  (1978)  นั้นเปนไปในทางเดียวกับ
งานวิจัยของ Dholakia และ Sternthal (1977) ขางตน โดยท่ี Sternthal และคณะ (1978) ศึกษาระดับ
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source credibility) ตอผูรับสารที่มีทัศนคติเบื้องตนตอสารและแหลง
สารนั้นตางกัน งานวิจัยไดตั้งอยูบนพื้นฐานของการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning) ซ่ึง
ความคิดเห็นเบื้องตน (Initial opinion) ของผูรับสาร จะเปนตัวแปรสําคัญที่จะอธิบายความสัมพันธ
ในมุมมองของการเรียนรูแบบมีเหตุผล (Cognitive learning) ได ภายใตสมมติฐานที่วา เมื่อผูรับสาร
มีความคิดเห็นเบื้องตนในทางบวกตอสารหรือประเด็น (Issue) และแหลงสาร การใชแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือปานกลาง (Moderately credible source) จะมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับ
สารมากกวาการใชแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง ที่ระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารและความ
คิดเห็นเบื้องตนเปนตัวแปรสําคัญที่จะมีอิทธิพลตอผูรับสารในมุมของการเรียนรูแบบมีเหตุผล
(Cognitive learning)  ก็เนื่องมาจากวา การเรียนรูแบบมีเหตุผล  (Cognitive learning)  เปน
กระบวนการคิดหาเหตุผลที่บุคคลหนึ่งพยายามประมวลออกมากอนที่จะเกิดกระบวนการ
ตอบสนองใดๆ

ซ่ึงผลการวิจัยก็พบวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือปานกลางจะสามารถจูงใจผูรับสารได
มากกวา เมื่อผูรับสารมีทัศนคติเบื้องตนในทางบวกตอสารและแหลงสาร และในทางตรงกันขามคือ
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะสามารถจูงใจผูรับสารไดมากกวา หากผูรับสารมีความคิดเห็น
เบื้องตนในทางลบตอสารและแหลงสาร ซ่ึงกระบวนการใชเหตุผลหรือ Cognitive learning นี้เกิด
ขึ้นโดยผูรับสารมีขอมูลหรือความคิดเห็นเบื้องตนของตนเองเก็บไวอยูในหนวยความจํา เมื่อไดรับ
สารที่ตนมีทัศนคติไปในทางบวก บุคคลนั้นๆ ก็จะนําสารมาประมวลผล ซ่ึงเมื่อบุคคลมีขอมูลและมี
ความคิดเห็นเบื้องตนที่ดีอยูกอนแลว ผูรับสารจะตองการเพียงผูสงสารที่กลาวสนับสนุนกับความคิด
ที่ตนมีอยูเทานั้น ดังนั้นแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือปานกลางจึงสามารถจูงใจผูรับสารได
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ดีกวาในสถานการณเชนนี้ ในสถานการณที่ผูรับสารมีความคิดเห็นเบื้องตนในเชิงลบตอสารนั้นๆ
การไดรับสารจากแหลงขอมูลจะเปนตัวชวยใหเกิดการวิเคราะหและประมวลผลเปรียบเทียบ
ระหวางขอมูลที่บุคคลมีอยูและขอมูลที่ไดจากแหลงสาร ดังนั้นแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจึง
เหมาะสมเพื่อจูงใจผูรับสาร (Sternthal et al., 1978)

บทบาทของความจําตอการเรียนรู
ในมุมมองของนักการตลาดและนักโฆษณา ความจํา (Memory) ของผูบริโภคมีความสําคัญ

มาก เพราะความจํา (Memory) จะมีบทบาทตอการตัดสินใจของผูบริโภค ผูบริโภคมโีอกาสไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากหลากหลายแหลงขอมูล เชน ขอมูลที่ผูบริโภคจําไดจากการชมโฆษณา,
การไดรับขอมูลจากการบอกตอ (Word of mouth) เกี่ยวกับสินคา, หรือขอมูลจากบรรจุภัณฑของสิน
คาที่ผูบริโภคไดอาน เปนตน แตปจจัยที่จะชวยผูบริโภคในการตัดสินใจ ก็คือ การจําขอมูลเหลานั้น
ได

ความจําของมนุษยนั้นซับซอน นักวิทยาศาสตรหลายคนพยายามที่จะศึกษากระบวนการ
ทํางานของความจํา ในป ค. ศ. 1960 นักวิจัยหลายคนเริ่มนํากระบวนการของความจํามาเปรียบเทียบ
กับการทํางานของคอมพิวเตอรซ่ึงพบวามีกระบวนการคลายคลึงกัน แนวความคิดที่ไดจึงมอง
กระบวนการของความจําเสมือนกระบวนการประมวลผลขอมูล (Information-processing approach)
(Robertson, Zielinski, & Ward, 1984) การทําความเขาใจถึงการทํางานของความจํานี้จะประกอบไป
ดวย 2 แงมุม คือ การทํางานหรือการประมวลผลของความจํา (Memory processes) และระบบความ
จํา (Memory systems or structures) ซ่ึงกระบวนการหลักในการประมวลผลขอมูลในหนวยความจํา
นั้นมีอยูดวยกัน 3 กระบวนการ คือ การแปลความหมาย (Encoding) การเก็บขอมูล (Storage) การดึง
กลับมาใช (Retrieval) (Purdy et al., 2001)

Purdy และคณะ (2001) ไดใหคําจํากัดความของความจํา (Memory) ไววา เปนการจดหรือ
วิธีการเก็บขอมูลที่ไดรับมาจากประสบการณของบุคคล แตอยางไรก็ดี ความจํานี้ไมสามารถเปรียบ
ไดกับการถายภาพ เพราะความจําของบุคคลอาจจะไมสามารถเก็บรายละเอียดของสิ่งที่ตนเห็นหรือ
ไดประสบการณมาทั้งหมด หากแตเก็บบางสวนของเหตุการณเทานั้น

Solomon (1999) อธิบายคําจํากัดความของ ความจํา (Memory) คือ กระบวนการในการเก็บ
รวบรวมขอมูลที่ไดรับมาจากการเรียนรูแลวเก็บเอาไวและนําขอมูลเหลานี้ออกมาใชเมื่อตองการ
หรือเมื่อมีส่ิงกระตุนไปเรียกขอมูลนั้นออกมา ซ่ึงสามารถอธิบายกระบวนการอยางละเอียดไดวา
เมื่อมีการไดรับขอมูลจากภายนอก (External inputs) เขามา แลวเกิดการแปลงความหมาย
(Encoding) เปนคํา เหตุการณ หรือรูปภาพ ซ่ึงความสามารถในการแปลงความหมายเหลานี้ขึ้นอยู
กับความสามารถในการเรียนรูของแตละบุคคล เพื่อเก็บไวในความจํา (Storage) เพื่อรอการเรียกใช
(Retrieval) ดังแผนภาพที่ 2.6
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ขอมูลที่ไดรับมามีหลายความหมายเพื่อใชในการแปลความหมาย เมื่อมีส่ิงเราเขามาและ
มนุษยรับรูไดโดยประสาทสัมผัส เชน เมื่อมองเห็นลูกบอลสีเขียว ก็คือการใชตามองวัตถุทรงกลมมี
สีเขียว หรือการกินผลไมที่มีรสเปรี้ยว ก็คือการรับรูรสชาติ เปนตน การแปลความหมายที่ไดจากการ
รับรูผานประสาทสัมผัสนี้เรียกวา ความหมายจากความรูสึก (Sensory meaning) นอกเหนือจากการ
แปลความหมายจากการสัมผัส ยังมีการแปลความหมายทางสัญญะตางๆ ซ่ึงเปนการแปลความหมาย
บางอยางที่เปนนามธรรม เรียกวา ความหมายจากสัญลักษณ (Semantic meaning) เชน เมื่อเห็นคน
ดื่มแชมเปญในภัตตาคารหรูก็จะแปลความหมายวาคนนั้นเปนคนรวย เปนตน ในการแปลความ
หมายยังสามารถแปลไดจากความเกี่ยวของกับสิ่งนั้นโดยเฉพาะ เรียกวา ความทรงจําแตละเหตุ
การณ (Episodic memories) เปนเหมือนความหลัง บางสิ่งบางอยาง เชน เพลงบางเพลงอาจทําใหนึก
ถึงอดีตในวัยเด็กได เปนตน

แผนภาพที่ 2.6: กระบวนการของความจํา (Memory process)

ที่มา: Solomon, M. R. (1999). Consumer behavior (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, p. 84.

เมื่อมีการรับขอมูล แปลความหมายขอมูลเพื่อไปเก็บไวในหนวยความจําแลวนั้น ความเขา
ใจถึงระบบของความจํา (Memory systems) เปนสิ่งจําเปนที่จะตองทําความเขาใจในลําดับถัดมา
เพราะเมื่อมนุษยไดรับขอมูลมา การแปลงขอมูล ทําความเขาใจ ใหความสําคัญกับขอมูล ปจจัยเหลา
นี้จะบงบอกไดวา ขอมูลที่ไดรับมาจะถูกเก็บหรือไม และขอมูลจะถูกเก็บไวในสวนใดของความจํา
Solomon (1999) อธิบายระบบของความจํา (Memory systems) วาแบงเปน 3 สวนใหญๆ ดวยกันคือ
สวนความจําชั่วคราว (Sensory memory) สวนความจําระยะสั้น (Short-term memory) และสวน
ความจําระยะยาว (Long-term memory) โดยความจําแตละสวนมีบทบาทตางกันไป ดังแผนภาพที่
2.7

สวนความจําชั่วคราว (Sensory memory) เปนความจําที่ไดรับขอมูลมาจากประสาทสัมผัส
ขอมูลเพียงบางสวนที่ไดรับมาในขณะหนึ่งแลวนํามาเก็บและประมวลผลไวชั่วคราวเพียงไมกี่วินาที
ความจําชั่วคราวนี้เปนหนวยแรกในระบบความจํา ระบบความจําสวนชั่วคราวนี้มีความสามารถสูง

EXTERNAL
INPUTS

ENCODING
Information is

placed in
memory.

STORAGE
Information is

retained in
memory.

RETRIEVAL
Information stored
in memory is found

as needed.
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มาก เนื่องจากเปนระบบที่ตองทํางานอยูตลอดเวลา การประมวลผลจากความจําสวนนี้วาขอมูลที่ได
รับนั้นมีความจําเปนหรือไม หากจําเปนจะมีการสงผานขอมูลตอไปยังสวนความจําระยะสั้น (Short-
term memory) แตหากการประมวลผลพบวาไมมีความจําเปนที่จะตองเก็บขอมูลนั้นๆ ก็จะถูกลืมไป
ในระยะเวลาอันรวดเร็ว

แผนภาพที่ 2.7: ความสัมพันธระหวางหนวยความจําแตละประเภท

ที่มา: Solomon, M. R. (1999). Consumer behavior (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, p. 85.

สวนความจําระยะสั้น (Short-term memory) สามารถประมวลผลขอมูลไดมากกวาสวน
ความจําชั่วคราว (Sensory memory) แตก็มีความสามารถในการจําที่จาํกัด Miller (1956) นําเสนอวา
สวนความจําระยะสั้นเปนสวนความจําที่มีความสามารถในการประมวลผลขอมูลที่จํากัด ซ่ึงงาน
วิจัยของ Miller ไดอธิบายวา การเก็บขอมูลในสวนความจําระยะสั้นจะมีการแบงขอมูลออกเปน
สวนยอยๆ หลายสวน หรือที่เรียกวา Chunking และมนุษยมีความสามารถในการเก็บขอมูลแตละ
คร้ังในสวนความจําระยะสั้นไดเพียง 7 Chunks สวนความจําระยะสั้นนี้เปนเหมือนสวนที่ตอง
ทํางานอยูตลอดเวลาดังนั้นบางครั้งจึงถูกเรียกวา เปนสวนความจําที่กําลังทํางาน (Working
memory)  ซ่ึงจะทํางานเปนสวนกลางเชื่อมตอกับสวนความจําชั่วคราว (Sensory memory) และสวน
ความจําระยะยาว (Long-term memory) ขอมูลที่ถูกประมวลผลในสวนความจําระยะสั้น (Short-
term memory) นี้จะถูกเรียกออกมาใชงานไดอยางรวดเร็วหรือในบางครั้งอาจถูกเรียกใชไดอยาง
อัตโนมัติ ในบางครั้งการประมวลผลในสวนความจําระยะสั้น อาจมีการเรียกขอมูลจากสวนความจํา
ระยะยาว  (Long-term memory)  และสวนความจําชั่วคราว  (Sensory memory)  มาใชเพื่อ
ประกอบการประมวลผลขอมูลอีกดวยหากจําเปน ทายที่สุดหากขอมูลที่ถูกประมวลผลในสวน

SENSORY MEMORY

Capacity: High
Duration: Less than 1
second (vision) or a few
second (hearing)

SHORT-TERM MEMORY

Capacity: Limited
Duration: Less than 20
seconds

LONG-TERM MEMORY

Capacity: Unlimited
Duration: Long or
permanent

ATTENTION
Information that passes

through an attentional gate
is transferred to short-term

memory.

ELABORATIVE REHEARSAL
Information subjected to
elaborative rehearsal or

deep processing (e.g., its
meaning is considered) is
transferred to long-term
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ความจําระยะสั้น (Short-term memory) นี้มีความสําคัญ ขอมูลก็จะถูกสงไปเก็บไวในสวนความจํา
ระยะยาวตอไป (Long-term memory)

สวนความจําระยะยาว (Long-term memory) เปนสวนที่มีความสามารถในการเก็บขอมูล
ไดไมจํากัด และมีขอบเขตระยะเวลาที่ยาวนานมากอาจจะเทียบเทากับอายุขัยของบุคคลก็ได เมื่อขอ
มูลถูกเก็บไวในระบบความจําระยะยาวแลวก็ไมจําเปนตองมีการกระตุนใดๆ อยูตลอดเวลาเพื่อให
ความจํานั้นคงอยู เพราะขอมูลที่อยูในสวนความจําระยะยาวจะคงอยูอยางถาวร การเก็บขอมูลใน
ความจําระยะยาวนั้น Mandler และ Parker (1976, cited in Bettman, 1979) อธิบายวา ขอมูลที่ถูกเก็บ
ในสวนความจําระยะยาว (Long-term memory) จะถูกเก็บไวในรูปแบบที่เรียกวา โครงสรางใน
หนวยความจํา (Schema) หมายถึง โครงสรางที่ถูกสรางขึ้นมาจากประสบการณที่แตละบุคคลไดรับ
เชน คนบางคนอาจสรางโครงสรางในหนวยความจําเกี่ยวกับอาชีพพนักงานขายประกันวา จะตอง
ใสสูท ผูกเนคไท ตองถือกระเปาใบใหญทุกครั้งที่ไปพบลูกคา เปนตน

ถึงแมวาความจําจะมีหลายสวน แตละสวนมีหนาที่ที่ตางกัน แตทกุสวนทํางานรวมกันอยาง
เปนระบบ ไมสามารถแยกการทํางานออกจากกันได Atkinson และ Shiffrin (1968, cited in
Bettman, 1979) กลาววา มนุษยมีกลยุทธในการเรียกใชความจําอยู 2 วิธีหลัก ดวยกัน คือ 1) การ
เลือกจํา หมายถึง การที่บุคคลประมวลผลขอมูล คัดเลือกเฉพาะขอมูลที่ตนเองตองการเพื่อเก็บไวใน
หนวยความจําระยะยาว (Long-term memory) และ 2) การเรียกขอมูลกลับมาใช ซ่ึงมนุษยก็มีวิธีการ
เรียกขอมูลจากสวนความจําระยะยาว (Long-term memory) ออกมาใช โดยกลยุทธทั้ง 2 แบบนี้
เรียกวา กระบวนการควบคุม (Control process) หมายถึง กระบวนการที่มนุษยใชเพื่อควบคุมขอมูล
ที่จะเขามาหรือเรียกใชออกจากหนวยความจํา ซ่ึงทั้ง 2 กลยุทธนี้ ถึงแมวาจะมีการใหความสําคัญกับ
สวนความจําระยะยาว (Long-term memory) แตนั่นไมไดหมายความวา สวนความจําชั่วคราว
(Sensory memory) และสวนความจําระยะสั้น (Short-term memory) จะไมมีความสําคัญ เพราะสวน
ความจําทั้ง 2 สวนนี้ ถูกใชรวมกันเพื่อการเก็บขอมูลและการเรียกใชขอมูลในสวนความจําระยะยาว
(Long-term memory) ดวยกันทั้งสิ้น

นักวิจัยหลายคน เชน Collins และ Loftus (1975, cited in Bettman, 1979), Frijda (1982,
cited in Bettman, 1979), Quillian (1968, cited in Bettman, 1979) ไดนําเสนอแนวคิดที่วา กระบวน
การเก็บขอมูลในระบบความจํานั้นไมไดแยกกันทํางานอยางเปนเอกเทศ หากแตทํางานรวมกันอยาง
สัมพันธกันเปนโครงขาย โดยที่เมื่อสวนความจําสวนใดทํางานเพื่อกระตุนการสงผานขอมูลไปยัง
อีกสวนหนึ่งก็จะทําใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทอดๆ กระบวนการดังกลาวนี้เรียกวา รูปแบบการ
กระตุนในหนวยความจํา (Activation models of memory) โดยเครือขายของการเชื่อมโยงความ
หมาย (Associative network) จะสามารถอธิบายรูปแบบการกระตุนในหนวยความจํา (Activation
models of memory) ไดเปนอยางดี การเชื่อมโยงความหมาย (Associative network) เปนกระบวน
การแบงขอมูลที่ไดรับมาออกเปนสวนๆ และใหความหมายที่มีความสัมพันธกันเพื่อส่ือถึงสิ่งใดสิ่ง
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หนึ่ง โดยการทํางานของกระบวนการนี้จะเปนเหมือนโครงขายของใยแมงมุม ที่ตอเนื่องไปดวยคํา
จํากัดความหรือความหมายใดๆ ที่บุคคลไดใหไวกับขอมูลที่ไดรับมาเพื่อจะเก็บไวในความจําหนึ่งๆ
หรือที่เรียกวา หนวยความจํา (Nodes) โดยแตละหนวยความจํา (Node) จะมีการเชื่อมโยง (Links)
กันดวยความคลายคลึงกันในความหมาย ตัวอยางเชน น้ําหอมยี่หอหนึ่ง ก็จะมีหนวยความจํา (Node)
เพื่อเชื่อมโยงใหเกิดความหมายของน้ําหอมยี่หอนั้นๆ ในสวนความจําของคนเรา กลาวไดวา องค
ประกอบที่สําคัญของรูปแบบการกระตุนในหนวยความจํา (Activation models of memory) ใน
หนวยความจําของมนุษยนั้นประกอบไปดวย หนวยความจํา (Nodes), สถานะของกิจกรรม (A state
of activity), รูปแบบของการเชื่อมโยงกัน (Link), ในแตละหนวยประมวลผล และกฎการเรียนรูของ
แตละบุคคลในการเชื่อมโยง (Rumelhart, Hinton, & McClelland, 1986, cited in Till, 1998) ดังแผน
ภาพที่ 2.8 โดยคําแตละคําที่ใหความหมายในแตละหนวยความจํา (Node) นั้นอาจจะเปนนามธรรม
หรือรูปธรรมก็ได

แผนภาพที่ 2.8: การเชื่อมโยงของหนวยความจําของสินคาประเภทน้ําหอม

ที่มา: Solomon, M. R. (1999). Consumer behavior (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, p. 87.

จากรูปแบบการกระตุนในหนวยความจํา  (Activation models of memory)  เมื่อ
หนวยความจํา (Node) ใดหนวยหนึ่งถูกกระตุนดวยส่ิงเราเพื่อเรียกขอมูลนั้นออกมาจาก
หนวยความจํา ก็จะเกิดการกระตุนตอกันไปเปนทอดๆ ตามโครงขายของความสัมพันธของแตละ
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หนวยความจํา (Node) เปนเหมือนการคอยๆ แพรกระจายการกระตุนความหมาย (Spreading
activation)

Kardes (1998) อธิบายวา คําจํากัดความของ การกระตุน (Activation) หมายถึง การที่ขอมูล
ที่ไมไดถูกประมวลผล (Inactive) ถูกกระตุนและถายโอนสวนความจําระยะยาว (Long-term
memory) ไปยังสวนความจําระยะสั้น (Short-term memory) ที่ประมวลผลเพื่อการใชงานอยูตลอด
เวลา (Active) จากแผนภาพที่ 2.8 โครงขายความจําของน้ําหอมแตละยี่หอ ซ่ึงมีลักษณะเดนในการ
ใหความหมายที่แตกตางกันไป บางหนวยความจํา (Node) เชน คําวา Elegant สามารถเชื่อมโยงไป
ยังน้ําหอมมากกวาหนึ่งยี่หอได ความรูที่แตละบุคคลมีอยูจะเปนปจจัยหนึ่งของการสรางโครงขาย
ระดับความซับซอนที่จะเกิดขึ้นในโครงขายในการใหความหมาย การรวมกันของหลายๆ หนวย
ความจํา (Nodes) จะเกิดความซับซอนมากยิ่งขึ้นในหนวยความจําและพอรวมตัวกันจะเกิดเปนขอ
มูลของสิ่งๆ หนึ่งหรือตราสินคาหนึ่งๆ จนเปนขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ (Proposition) เชนวา
Channel is a perfume for elegant women เปนตน และเมื่อนําหลายๆ ขอมูลที่ใชประกอบการตัดสิน
ใจ (Proposition) มารวมกันก็จะเปนโครงสรางในหนวยความจํา (Schema) ซ่ึงเปนขอมูลโดยสรปุ
ของกระบวนการตัดสินใจขึ้น โครงสรางในหนวยความจํา (Schema) นี้เปนขอมูลที่พรอมที่สุด
สําหรับการนําไปใชเมื่อมีส่ิงเราเขามา โครงสรางในหนวยความจํา (Schema) จะเปนขอมูลที่เกี่ยว
พันกับพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น (Kardes, 1998)

เครือขายหรือโครงขายของการเชื่อมโยงความหมาย (Associative network) นี้มีรูปแบบการ
ทํางานในลักษณะที่คลายคลึงกับทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) คือ มีส่ิง
เรา (Stimulus) ซ่ึงสิ่งเราในโครงขายของการเชื่อมโยงความหมายในหนวยความจํา (Association
network) ก็คือ การไดรับขอมลูใดๆ ที่เขามากระตุนการทํางานของแตละหนวยความจํา (Node) และ
มีการตอบสนอง (Response) ซ่ึงในโครงขายของการเชื่อมโยงความหมายในหนวยความจํา
(Association network) ก็คือ การเรียกขอมูลที่เก็บอยูในโครงขายของการเชื่อมโยงความหมายใน
หนวยความจํา (Association network) มาใช หากแตเครือขายของการเชื่อมโยงความหมาย
(Associative network) จะเปนกระบวนการที่ซับซอนมากกวา และประกอบไปดวยองคประกอบที่
มากกวา ซ่ึงกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา การเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) เปนรูปแบบพื้น
ฐานของเครือขายของการเชื่อมโยงความหมาย (Associative network) ที่มีความซับซอนมากกวา
(Schreurs, 1989, cited in Till, 1998)

กระบวนการสุดทายของความจํา (Memory process) ก็คือการเรียกขอมูลที่เก็บอยูในหนวย
ความจําระยะยาวมาใชเพื่อประกอบการตัดสินใจ หรือที่เรียกวา Retrieval ปจจัยที่มีผลตอการเรียก
ขอมูลมาใช ก็อาจเปนปจจัยทางกายภาพของแตละบุคคล เชน วัย เพศ การศึกษา เปนตน อีกทั้ง
สถานการณแวดลอมในขณะนั้นก็เปนปจจัยสําคัญอีกตัวหนึ่ง ดังเชน เมื่อไปที่หางสรรพสินคาแลว
เห็นสินคาบนชั้นวางของ ก็เกิดการนึกเชื่อมโยงไปถึงโฆษณาที่เคยผานตาที่ชื่นชอบเกี่ยวกับสินคา
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นั้นๆ ก็อาจชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้อได เปนตน ปจจัยทางอารมณก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สามารถ
กระตุนหนวยความจําขึ้นมาได ปจจัยเหลานี้ลวนแลวแตเปนปจจัยสําคัญที่นักการตลาด นักโฆษณา
ควรใหความสําคัญ อยางไรก็ตาม ความจําที่เกิดขึ้นในสวนความจําระยะยาวจะถูกลืมได หากขอมูล
ในหนวยความจําระยะยาว (Long-term memory) ไมถูกดึงมาเรียกใชเปนระยะเวลานาน จึงเปนเหตุ
ผลที่วา เหตุใดโฆษณาจึงมีการฉายซ้ําหลายรอบ ทั้งนี้ก็เพื่อกระตุนใหผูชมนั้นไดผานตาอยาง
สม่ําเสมอจะไดไมลืม เพื่อเปนการสงผานความหมาย ขอมูล ตราสินคาใหเขาไปอยูในโครงขายของ
ความจําและถูกดึงมาใชเมื่อพบสิ่งกระตุนที่สอดคลองกับความหมายของตราสินคานั้นๆ ในหนวย
ความจํา

Bettman (1979) นําเสนอวา การประยุกตใชแนวคิดเกี่ยวกับความจํา (Memory) ในทางการ
ตลาดนั้นควรคํานึงถึง การนําเสนอขอมูลตอผูบริโภควาจะนําเสนอขอมูลที่ใด (Where) หมายความ
วา นักการตลาดควรนําเสนอขอมูลทั้งในรานคาและนอกรานคา ขอมูลที่นําเสนอภายในรานคา อาจ
เปนขอมูลที่นําเสนอบนบรรจุภัณฑ ขอมูลที่จัดไวบนชั้นวางของ ณ จุดขาย เปนตน สวนขอมูลที่นํา
เสนอภายนอกรานคานั้น หมายถึง การโฆษณาทางสื่อตางๆ เชนโทรทัศน, วิทยุ, ส่ือส่ิงพิมพ, และ
ปายโฆษณา เปนตน และในสวนของการนําเสนอขอมูลอยางไร (How) นั้น คือ การเลือกวิธีการนํา
เสนอเพื่อกระตุนใหเกิดการจํา (Recognition) และการระลึก (Recall) ไดหรือแมกระทั่งการเลือกนํา
เสนอขอมูลไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง ซ่ึงการรูจักนําเสนอขอมูลจะทําใหเกิดการกระตุนหนวย
ความจํา จนทําใหผูบริโภคสามารถเรียกขอมูลในหนวยความจําออกมาใชไดอยางมีประสิทธิภาพ
ซ่ึงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดดวยเชนกัน   

Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายวา ผูบริโภคจะเก็บขอมูลเกี่ยวกับสินคาไวในความ
ทรงจําโดยอิงการสรางโครงขายจากตราสินคาเปนหลัก ดังเชน ตราสินคา McDonald’s ก็จะมีหลาก
หลายความหมาย หรือหนวยความจํา (Nodes) เพื่อโยงไปสูตราสินคา McDonald’s เชน ตุกตา
Ronald, สัญลักษณตัวอักษร (M), สีเหลือง, สถานที่สําหรับครอบครัว, และเวลาแหงรอยยิ้ม เปนตน
และไมวาผูบริโภคจะไดรับขอมูลใหมใดๆ เขามา ผูบริโภคก็จะอิงกลุมโครงขายเดิมที่มีอยูกอนแลว
เกี่ยวกับตราสินคานั้นเสมอ ดังนั้น Schiffman และ Kanuk จึงอธิบายเสริมวา การที่ตราสินคาที่มีช่ือ
เสียงอยูกอนแลว ประชาสัมพนัธสินคาใหมภายใตตราสินคาเดิม จะทําใหผูบริโภคระลึกและจําได
มากกวาการสรางตราสินคาใหม

Kardes  (1998)  ไดยกตัวอยางการนําแนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับความจําของมนุษย ไป
ประยุกตใชในทางการตลาด ตัวอยางเชน อาหารเชายี่หอ Life ไดทําโฆษณาที่ใชตัวการตูน Little
Mikey มานําเสนอสินคา โดยออกอากาศทางสื่อโทรทัศน เมื่อผูบริโภคหรือผูชมโฆษณาไปที่รานคา
หรือหางสรรพสินคาหลังจากนั้น 1 วันหรืออาจจะเปน 1 อาทิตย ผูชมก็อาจลืมโฆษณาอาหารเชา
ยี่หอ Life นี้ไปแลวก็ได แตส่ิงที่นักการตลาดตองทําคือ ทําใหผูบริโภคจําสินคายี่หอ Life ใหได โดย
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ติดสติ๊กเกอรตัวการตูน Little Mikey ไวบนบรรจุภัณฑ เพื่อชวยผูบริโภคในการระลึก (Recall) ถึง
โฆษณา

Keller (1987) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่เกี่ยวของกับงานโฆษณาที่จะมีผลตอการจําของแต
ละบุคคล โดยมุงเนนไปที่การประเมินตราสินคาของผูบริโภคที่จะเปนตัวชวยกระตุนความจํา Keller
กลาววา ในบางครั้งผูบริโภคจะไมตัดสินใจซื้อสินคาในทันทีทันใด หากแตขอมูลที่ผูบริโภคไดรับ
จะถูกเก็บไวในหนวยความจําและเมื่อใดที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ขอมูลที่อยูในหนวยความจําจะ
เปนตัวแปรสําคัญที่ชวยในการตัดสินใจ โดยในการทดลองของ Keller ไดแบงปจจัยสําคัญที่จะเปน
ตัวกระตุนในการดึงขอมูลออกมาจากความทรงจําเพื่อชวยในการตัดสินใจเปน 3 ปจจัยดวยกัน คือ
1) ปจจัยที่เกี่ยวกับตัวสินคา เชน ตราสินคา ภาพ หรือขอมูลที่นําเสนอผานชิ้นงานโฆษณา 2) ปจจัย
ทางดานการแขงขันของโฆษณา (Competitive interference) หมายถึง การที่มีโฆษณามากมายที่ผาน
สายตาผูบริโภค แลวขอมลูมากมายเกี่ยวกับโฆษณาแตละตราสินคาก็จะถูกเก็บอยูในหนวยความจํา
ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะบงชี้ถึงความยากงายที่บุคคลหนึ่งจะดึงขอมูลของตราสินคาหนึ่งเพื่อตัดสินใจ
และ 3) วัตถุประสงคในการรับขอมูลของแตละบุคคล โดยแบงเปนบุคคลที่รับชมโฆษณาและ
วิเคราะหที่ตัวช้ินงานโฆษณา (Ad evaluation) และบุคคลที่รับชมโฆษณาและประเมินตราสินคา
โดยภาพรวม (Brand evaluation)

ซ่ึงจากงานวิจัยก็พบวา ปจจัยตัวแรกซึ่งก็คือ ขอมูลที่ไดรับจากชิ้นงานโฆษณา เชน ตราสิน
คา ภาพ ขอมูลที่โฆษณานําเสนอ มีผลในการชวยดึงขอมูลของตราสินคานั้นๆ ออกมาจากหนวย
ความจําเพื่อประกอบการตัดสินใจ ปจจัยถัดมาก็คือการแขงขันของขอมูลของแตละตราสินคาที่มีอยู
ในหนวยความจําตอวัตถุประสงคในการรับชมโฆษณาของผูบริโภคแตละประเภท ซ่ึงจากงานวิจัยก็
พบวา การแขงขันที่สูงนั้นมีผลทําใหการจําไดและการระลึกไดของผูที่รับชมโฆษณาที่ประเมินตรา
สินคาโดยภาพรวม (Brand evaluation) นั้นลดลง แตในทางตรงกันขามการแขงขันที่สูงของโฆษณา
กลับกระตุนใหผูรับชมโฆษณาและประเมินเพยีงแคชิ้นงานโฆษณา (Ad evaluation) นั้นจําตราสิน
คาที่ชื่นชอบไดดี ซ่ึงอธิบายไดวา ผูที่รับชมโฆษณาและประเมินตราสินคาโดยภาพรวม (Brand
evaluation) จะเลือกจําขอมูลของตราสินคาวาตราสินคานี้ดีหรือไมดีเพียงใด ดังนั้นการที่มีการแขง
ขันของขอมูลเขามามาก จะทําใหเปนการยากที่จะจดจําและสรางการเชื่อมโยงในหนวยความจําของ
ตราสินคาใดๆ ตางกับผูที่รับชมและประเมินชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงผูรับชมประเภทนี้จะมีภาพของตรา
สินคา รูปที่นําเสนอในโฆษณา หรือคําสําคญัในงานโฆษณา เปนตัวเชื่อมโยงไปยังตราสินคาซึ่งจะ
ถูกสรางไวในหนวยความจํา จึงทําใหงายตอการจดจํา ดังนั้นการทําใหผูบริโภคจดจําโฆษณาไดจึงมี
ความสําคัญอยางยิ่งตอการโฆษณา (Keller, 1987)

การเรียนรูและการจดจํามีความสัมพันธกันอยางเดนชัด มนุษยมีการเรียนรูตลอดชีวิต ตั้งแต
การเรียนรูที่ไมซับซอน เชน การไดรับสิ่งเรา (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) กลับไป
ตามสัญชาติญาณ ดังทฤษฎีการเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theories) ไปจนกระทั่ง
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การเรียนรูที่ซับซอน มีการคิดประกอบการตัดสินใจ แกปญหา หลากหลายวิธี ดังทฤษฎีการเรียนรู
แบบมีเหตุผล (Cognitive learning theory) การที่มนุษยตองเรียนรูเพราะตองการทําความเขาใจถึง
การดํารงชีวิต ยิ่งสังคมแวดลอมมีการพัฒนามากเทาใด การเรียนรูเพื่อประกอบการตัดสินใจยอมมี
มากขึ้นเทานั้น และเมื่อเรียนรูแลว ส่ิงสําคัญที่จะเปนกระบวนการตามมา คือ การจดจํา เพื่อเปนการ
เก็บรวบรวมและประมวลผลขอมูลใหสามารถเผชิญหนากับกระบวนการตัดสินใจที่อาจเกิดขึ้นมา
ใหมในอนาคต ซ่ึงหนวยความจําของมนุษยเปนกระบวนการที่ละเอียดออนมาก เพราะเปนระบบที่
ตองเก็บขอมูลมากมายในชีวิตประจําวัน ดังนั้นการที่นักการตลาดหรือนักโฆษณาเล็งเห็นความ
สําคัญของการเรียนรูและการจดจํา จะทําใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนการถาย
ทอดออกไปจากตัวสินคา กิจกรรมทางการตลาด หรือแมกระทั่งชิ้นงานโฆษณา เปนตน ตามที่
Purdy และคณะ (2001) ไดกลาววา กระบวนการเรียนรู (Learning) และการจดจํา (Memory) คอน
ขางมีความคลายคลึงกนัแตอาจจะไมเหมือนกันทั้งหมด หากแตมีความสัมพันธกัน ซ่ึงอธิบายไดวา
เมื่อบุคคลเกิดการเรียนรูก็จะจดจํา และการจดจํานี้เองก็เปนรากฐานของการเรียนรูในสิ่งตอไป

เมื่อบุคคลไดเรียนรู   บุคคลจะเกิดทัศนคติขึ้นตอส่ิงที่ไดเรียนรูมา  ดังนั้น  การศึกษาเรื่อง
ทัศนคติ ความเกี่ยวพัน     และการตัดสินใจของผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่ควรทําความเขาใจในลําดับ
ตอไป

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจของผูบริโภค
เหตุใดนักการตลาดและนักโฆษณาจึงจําเปนที่จะตองทําความเขาใจกับเรื่องของทัศนคติ

ของผูบริโภค คําตอบที่สามารถอธิบายไดดี คือ เพราะทัศนคติเปนสิ่งหนึ่งที่สามารถบงบอกพฤติ
กรรมของบุคคลที่อาจเกิดขึ้นได แตละบุคคลเรียนรูและสรางทัศนคติของตนเองขึ้นมาและแสดง
ออกไป หากนักการตลาดและนักโฆษณาเขาใจทัศนคติของผูบริโภค ก็จะสามารถสรางชิ้นงาน
โฆษณา กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารใหตรงใจผูบริโภคไดเพื่อโนมนาวใจใหผู
บริโภครูสึกดีๆ กับสินคา, ตราสินคา, และซ้ือสินคาในทายที่สุด อีกทั้งเรื่องที่ควรทําความเขาใจควบ
คูไปดวย คือ ความเกี่ยวพันของผูบริโภค เพราะเมื่อทําความเขาใจกับความรูสึกของผูบริโภคแลว
การทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจที่ผูบริโภคใชเพื่อประกอบการตัดสินใจบริโภคสินคาจะ
ชวยใหเขาใจผูบริโภคมากขึ้น ผูบริโภคแตละคนใชอารมณและเหตุผลในการตัดสินใจที่ตางกัน
ระดับความเกี่ยวพันที่สูงและต่ําจะสงผลตอกระบวนการที่ผูบริโภคจะยอมรับขอมูล ประมวลผล
และตัดสินใจ

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค
แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดตางกัน การพบปะสังสรรคของคนในสังคม มักมี

การพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันเพื่อศึกษาทัศนคติของฝายตรงขามที่สนทนาดวย หลายครั้ง
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หลายหนที่เรามักจะตัดสินคนอื่นดวยการถามทัศนคติของคนๆ นั้น นักวิชาการในหลากหลายสาขา
วิชาใหความสนใจในการศึกษาทัศนคติเปนอยางมาก เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในชีวิตประจํา
วัน คํานิยามของทัศนคติจึงเปนสิ่งแรกที่จําเปนตองทําความเขาใจ นักวิชาการใหนิยามของคําวาทัศ
นคติไว ดังนี้

Bem (1970, cited in Petty & Cacioppo, 1981), Insko และ Schopler (1972, cited in Petty
& Cacioppo, 1981), และ Oskamp (1977, cited in Petty & Cacioppo, 1981) ไดใหคําจํากัดความ
ของทัศนคติไปในทิศทางเดียวกันวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกโดยรวมของแตละคนตอบุคคล ส่ิง
ของ หรือประเด็นสําคัญ ในแงบวกหรือลบ ซ่ึงความรูสึกนี้มีแนวโนมที่จะคงอยูถาวร

เชนเดียวกับ Solomon (1999) อธิบายวา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกหรือการ
ประเมินโดยรวม (General evaluation) ของแตละคนที่มีตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ โฆษณา หรือ
ประเด็นสําคัญ ซ่ึงความรูสึกหรือการประเมินนี้จะคงอยูยาวนาน (Lasting) เมื่อบุคคลมีทัศนคติตอ
ส่ิงใดๆ ก็ตาม ส่ิงนั้นจะถูกเรียกวา วัตถุ (Attitude object, Ao) ทั้งนี้ Solomon ยังอธิบายเสริมอีกวา ที่
ทัศนคติคงอยูยาวนานนั้นก็เนื่องมาจากวา ทัศนคติหนึ่งมีแนวโนมที่จะคงอยูอยางถาวร เปล่ียนแปลง
ไดยาก อีกทั้ง ทัศนคติที่เกิดขึ้นตอวัตถุ (Attitude object, Ao) ในสถานการณหนึ่งสามารถประยุกต
หรือสงผลตอไปยังสิ่งอื่นหรือเหตุการณอ่ืนได

Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) กลาววา ทัศนคติ คือ ความรูสึกชอบหรือ
ไมชอบ (Favorable or unfavorable) ที่บุคคลแสดงออกมาตอส่ิงๆ หนึ่ง โดยที่ความรูสึกนี้กอตัวขึ้น
ภายในจากการเรียนรู (Learned predisposition) ของแตละบุคคล อีกทั้งยังเปนความรูสึกที่คงทน
ถาวร ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรู เพราะมนุษยไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติ หากแตทัศนคติกอ
ตัวขึ้นจากการเรียนรูความรูสึกชอบและไมชอบที่เกิดขึ้นจากขอมูลหรือประสบการณที่ไดรับจาก
วัตถุ (Attitude object, Ao) ทัศนคติเปนสิ่งที่มองไมเห็น เพราะทัศนคติเปนองคประกอบภายในจิตใจ
การศึกษาทัศนคติจะตองศึกษาจากการตอบสนอง หรือพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมาเทานั้น พฤติ
กรรมหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดงออกมาจะบงบอกวา บุคคลนั้นมีทัศนคติเปนเชนไร

Eagly และ Chaiken (1993) ไดใหคําจํากัดความของคําวา ทัศนคติไววา หมายถึง ความโนม
เอียงเชิงจิตวิทยา (Psychological tendency) ที่บุคคลแสดงออกมาผานการประเมิน (Evaluation) ส่ิง
หนึ่ง (Entity) ดวยระดับความรูสึกเห็นดวยหรือไมเห็นดวย (Degree of favor or disfavor) โดยที่
แนวโนมทางจิตวิทยานั้นคือสภาวะที่อยูภายในจิตใจของแตละบุคคล การประเมินในที่นี้หมายรวม
ถึง การประเมินทุกรูปแบบ ไมวาจะแสดงออกมาหรือเปนความรูสึกภายในจิตใจ ความคิด การ
กระทํา ซ่ึงแนวโนมทางจิตวิทยาที่แสดงออกผานการประเมินนี้กลาวไดอีกนัยหนึ่งวา เปนอคติ
(Bias) หรือความรูสึก ความคิดเห็นที่มีอยูภายในจิตใจกอนแลว ซ่ึงพรอมที่จะประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ไปในแงบวกหรือลบ
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Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา ทัศนคติ คือ พฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยการตัดสิน
วาชอบหรือไมชอบบุคคล สินคา บริการ สถานที่ หรือเหตุการณ ทัศนคติเปนพฤติกรรมที่เกิดจาก
การเรียนรูที่มีอยูกอนแลวเพื่อตอบสนองตอวัตถุ (Attitude object, Ao) ดังนั้น ทัศนคติจึงเปนสภาวะ
ภายในจิตใจ เปนองคประกอบทางจิตวิทยาของมนุษย ซ่ึงการเรียนรูที่มีอยูกอนแลว (Learned) ในที่
นี้หมายถึงผลที่ไดรับจากประสบการณตรงและผลทางออมจากการเปดรับสื่อ เพราะมนุษยไมไดเกิด
มาพรอมกับทัศนคติ และที่กลาววา ทัศนคตินั้นคงที่ ก็เนื่องมาจากวา การเกิดขึ้นของทัศนคตินั้นตอง
ใชเวลาในชวงระยะหนึ่ง ดังนั้นเมื่อทัศนคติเกิดขึ้นจะเปลี่ยนแปลงไดยาก และมีแนวโนมที่จะอยู
อยางคงทนถาวร

จากคําจํากัดความขางตนกลาวไดวา ทัศนคติ คือ การเรียนรู การไดรับขอมูลทางออมหรือ
การสั่งสมจากประสบการณตรงที่ไดรับมาในระยะเวลาหนึ่ง โดยทัศนคติของแตละบุคคลจะแสดง
ออกมาทางพฤติกรรม ซ่ึงองคประกอบสําคัญของทัศนคติประกอบดวยวัตถุ (Attitude object, Ao)
ซ่ึงจะเปนอะไรก็ไดที่บุคคลมีความเห็นหรือความรูสึกตอส่ิงนั้น เชน วัตถุ ส่ิงของ บุคคล หัวขอ
สนทนา เปนตน ทัศนคติเปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวัตถุ (Attitude object, Ao) และเมื่อใดก็
ตามที่ทัศนคติเกิดขึ้นแลว ทัศนคติจะมีแนวโนมที่จะอยูคงทนถาวรและเปลี่ยนแปลงไดยาก

ทัศนคติเปนสิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาด เพราะทัศนคติเปนตัวเชื่อมโยงระหวางการรับรู
(Perception) และพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น (Actual behavior) ทัศนคติจะเปนตัวบงบอกจุดมุงหมาย
ของผูบริโภควา จะมีพฤติกรรมไปในทิศทางใดตอวัตถุ (Attitude object, Ao) ทัศนคตินั้นประกอบ
ไปดวย 3 คุณลักษณะ นั่นก็คือ ทัศนคติจะมีทิศทาง (Valence) กลาวคือ หากทิศทางของทัศนคติเปน
ไปในทางบวก ทัศนคติจะทําหนาที่ดึงดูดใหบุคคลตอบสนองหรือยอมรับสิ่งเรา ในทางตรงกันขาม
หากทัศนคติเปนไปในทางลบจะทําใหบุคคลปฏิเสธที่จะรับสิ่งเรานั้น แตทัศนคติจะไมมีความเปน
กลาง (Neutral) จะมีทิศทางโนมเอียงไปทางบวกหรือลบเสมอ ทัศนคติมีระดับท่ีแตกตางกัน
(Intensity) ซ่ึงก็คือ หากระดับทัศนคติของบคุคลมีความแข็งแกรงมากตอวัตถุ (Attitude object, Ao)
ทัศนคติที่เกิดขึ้นจะเปลี่ยนแปลงยาก หากระดับทัศนคติของบุคคลมีความออนแอตอวัตถุ (Attitude
object, Ao) ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไดงาย ทัศนคติมีจุดศูนยกลาง (Centrality) เพราะทัศนคติเปน
เร่ืองของปจเจกบุคคล ดังนั้นความเชื่อ ความเปนตัวตนของแตละบุคคลจะเปนศูนยกลางในการ
กําหนดทัศนคติ หากวัตถุ (Attitude object, Ao) นั้นใกลเคียงความเชื่อสวนบุคคลเทาใด ก็จะทําให
ทัศนคติของบุคคลตอวัตถุ (Attitude object, Ao) นั้นมีมาก และเปลี่ยนแปลงไดยาก (Hanna &
Wozniak, 2001) ดังคําจํากัดความและคุณลักษณะของทัศนคติทําใหทราบวา การจะทําความเขาใจ
ทัศนคติของบุคคลนั้น จะตองทําความเขาใจในหลายแงมุม ซ่ึงในสวนตอไปจะเปนการอธิบายถึง
มุมมองในการศึกษาทัศนคติที่มีความสําคัญตอการทําความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติเปนอยางยิ่ง
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มุมมองในการศึกษาทัศนคติ
จากการศึกษาวิจัยในอดีต ทําใหการศึกษาทัศนคตินั้นมีแงมุมในการศึกษา 2 มุมมองดวยกัน

คือ การมองทัศนคติวา ประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tripartite view of attitude) และการมองทัศ
นคติวาเปนองคประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude)

มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (Tripartite view of attitude)
Lutz (1991) อธิบายวา ทัศนคติในมุมมองนี้จะประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ ความคิด

(Cognition) ความรูสึก (Affection) และการกระทํา (Conation) ดังแผนภาพที่ 2.9 โดยที่องค
ประกอบทางความคิด (Cognition) หมายถึง ความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือวัตถุ (Attitude
object, Ao) องคประกอบทางความรูสึก (Affect) คือ ความรูสึกในแงบวกหรือลบที่บุคคลมีตอวัตถุ
(Attitude object, Ao) และองคประกอบทางดานการกระทํา (Conation) ก็คือ ความตั้งใจที่จะกระทํา
หรือพฤติกรรมที่แสดงออกมาตอวัตถุ (Attitude object, Ao)

แผนภาพที่ 2.9: มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (Tripartite view of attitude)

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319.

แนวความคิดทัศนคติแบบ 3 องคประกอบนี้ อธิบายวา ทั้ง 3 องคประกอบของทัศนคติ แต
ละสวนเมื่อนํามารวมกันจะกอใหเกิดเปนทัศนคติ ซ่ึงทัศนคติหนึ่งที่เกิดขึ้นจะประกอบไปดวยสวน
ผสมของแตละองคประกอบซึ่งบางสวนผสมอาจจะมากหรืออาจจะนอยก็ขึ้นอยูกับทัศนคติของแต
ละบุคคลตอวัตถุ (Attitude object, Ao) แตทั้ง 3 องคประกอบของทัศนคติ ลวนแลวแตมีความสําคัญ
เทากัน การทํางานรวมกันของแตละองคประกอบของทัศนคตินี้สามารถอธิบายไดดังเชน เมื่อบุคคล
มีความเชื่อ (Belief) วาสินคาชนิดหนึ่งมีประโยชน (Cognitive) ก็จะสงผลใหบุคคลนั้นมีความรูสึก
ชอบสินคาชนิดนั้น (Affect) อีกทั้งยังทําใหบุคคลนั้นมีแนวโนมที่จะซื้อสินคานั้นเชนกัน
(Conation)

Attitude

Cognition Affect Conation
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มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude)
อีกมุมมองหนึ่งของทัศนคติก็คือ การมองทัศนคติวาเปนองคประกอบเดียว องคประกอบ

นั้นก็คือ องคประกอบทางความรูสึก (Affect) ซ่ึงจะถายทอดออกมาเปนแงบวกหรือแงลบ คือรูสึก
ชอบหรือไมชอบตอวัตถุ (Attitude object, Ao) สวนตัวแปรทางดานความเชื่อหรือความคิด (Beliefs)
และพฤติกรรม (Behavior) นั้นถูกมองวาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนหรือผลที่ตามมาของทัศนคติ
(Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) กระบวนการทํางานของทัศนคติแบบองคประกอบ
เดียวนี้แตกตางกับมุมมองของทัศนคติแบบ 3 องคประกอบตรงที่ ตามแนวคิดของทัศนคติแบบองค
ประกอบเดียวนี้ ความสําคัญของแตละตัวแปรจะเปนเหตุเปนผลซึ่งกันและกันในการเกิดขึ้นของตัว
แปรอื่น (Causal flow) ในขณะที่ทัศนคติแบบ 3 องคประกอบจะอธิบายวาองคประกอบแตละตัวมี
ความสําคัญเทาๆ กัน ดังแผนภาพที่ 2.10

แผนภาพที่ 2.10: มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude)

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.

ความเชื่อ (Beliefs) จะเกิดขึ้นกอนและความตั้งใจหรือเจตนา (Intentions) ถูกมองวา เปนผล
ที่ตามมา ซ่ึงความตั้งใจนี้จะเปนผลที่เกิดขึ้นทันทีทันใด แตพฤติกรรม (Behaviors) ที่จะเกิดขึ้นจริง
อาจจะเปนผลที่ตามมาในชวงระยะเวลาหนึ่งหลังจากนั้น กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาของตรา
สินคาหนึ่ง ก็จะกอเปนความเชื่อที่มีตอตราสินคา ซ่ึงจะสงผลตอความรูสึกวาชอบหรือไมชอบตรา
สินคา ซ่ึงจะเปนตัวอธิบายความตั้งใจซื้อที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต และเกิดพฤติกรรมตอตราสินคานั้น
ในทายที่สุด (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991)

Solomon (1999) ไดอธิบาย แนวความคิดลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchies of effects)
โดยใชมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว โดยมุงเนนที่ความรูสึก (Affect) ที่บุคคลใชประกอบ
ในกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงทัศนคติจะประกอบไปดวยสวนผสมของความรูสึก (Affect) และมี
ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) เปนสาเหตุและผลของทัศนคติโดยแตละองค
ประกอบอาจมีมากนอยตางกันไปขึ้นอยูกับวัตถุ (Attitude object, Ao) ซ่ึงแนวความคิดลําดับขั้นของ
ผลกระทบ (Hierarchies of effects) นี้ประกอบไปดวย 3 ลําดับขั้น ดังแผนภาพที่ 2.11

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)
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ลําดับขั้นแบบพื้นฐาน (Standard learning hierarchy) นี้ Solomon (1999) อธิบายวา เปน
กระบวนการที่มักจะถูกอธิบายในขั้นตอนการเกิดทัศนคติ ซ่ึงผูบริโภคจะหาและรวบรวมขอมูลเกี่ยว
กับตราสินคานั้นจนเกิดเปนความเชื่อ (Beliefs) ตอขอมูลที่ตนมีอยู จากนั้นเมื่อขอมูลผานการ
วิเคราะหประมวลผล ก็จะทําใหผูบริโภคสรางความรูสึกตอตราสินคา (Affect) และเมื่อเวลาผานไป
การสั่งสมขอมูล วิเคราะหประมวลผลตางๆ จะทําใหผูบริโภคเขาไปเปนสวนหนึ่งของตราสินคานั้น
ทายที่สุดกจ็ะกอใหเกิดเปนพฤติกรรม (Behavior) กระบวนการที่เกิดขึ้นนี้สามารถอธิบายผูบริโภคที่
ภักดีตอตราสินคาหนึ่งได ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้นสูง กระบวนการที่จะใชตัดสินใจจึง
ซับซอน แตพฤติกรรมที่ตามมาจะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคาได ตัวอยางเชน หากบุคคลหนึ่ง
มีความสนใจเกี่ยวกับกีฬาบาสเกตบอลเปนพิเศษ มีนักกีฬาบาสเกตบอลและทีมบาสเกตบอลที่ช่ืน
ชอบเปนพิเศษ จากนั้น บุคคลนั้นก็จะเร่ิมทําความเขาใจกลวิธีการเลนบาสเกตบอลของแตละทมี
เมื่อระยะเวลาผานไป บุคคลนี้จะมีความรูสึกที่ดีตอกีฬาบาสเกตบอล และทีมที่ตนเองชื่นชอบ และ
ตอมาบุคคลนั้นก็เร่ิมสนับสนุนทีมบาสเกตบอลที่ตนเองชื่นชอบดวยการซื้อบัตรเขาชมการแขงขัน
บาสเกตบอล รวมไปจนถึงการซื้อของที่ระลึก โปสเตอร เสื้อประจําทีมบาสเกตบอลที่ตนเองชื่น
ชอบ เปนตน

แผนภาพที่ 2.11: ลําดับขั้นของผลกระทบ 3 รูปแบบ (Three hierarchies of effects)

ที่มา: Solomon, M. R. (1999). Consumer behavior (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, p. 209.

Standard learning hierarchy:

Beliefs Affect Behavior

ATTITUDE
Based on
cognitive

information
processing

Low-involvement hierarchy:

Beliefs Behavior Affect

ATTITUDE
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behavioral
learning

processes

Experiential hierarchy:

Affect Behavior Beliefs
ATTITUDE
Based on
hedonic

consumption
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ลําดับขั้นแบบที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement hierarchy) Solomon (1999)
อธิบายวา จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมไดมีความสนใจตอสินคาหรือตราสินคาใดเปนพิเศษ ผูบริโภคมี
ความรูหรือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคานอย หรือสินคานั้นๆ ไมมีความจําเปนที่จะตองรวบรวมขอมูล
มากมาย การทดลองใชสินคานั้นเพื่อใหไดประสบการณตรงอาจจะคุมคามากกวาเวลาที่จะเสียไป
กับการหาขอมูล การเริ่มตนของพฤติกรรมก็อาจเกิดจากความชื่นชอบหรือสนใจเล็กนอยตอสินคา
หนึ่ง (Beliefs) จากนั้นเมื่อมีโอกาสผูบริโภคก็จะซื้อสินคา (Behavior) การไดบริโภคสินคาโดยตรง
นี้เองจะเปนตัวกําหนดวาผูบริโภคจะรูสึกอยางไร (Affect) ดังนั้นกระบวนการนี้เปรียบไดกับทฤษฎี
การเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theory) โดยผูบริโภคจะสรางทัศนคติตอตราสินคา
นั้นๆ ก็ตอเมื่อไดทดลองใชสินคานั้นไปแลว และผลที่ไดรับจากสินคาจะเปนตัวกําหนดทิศทางของ
ทัศนคติ ตัวอยางเชน กระดาษชําระสําหรับใชในหองน้ํา ซ่ึงเปนสิ่งที่บุคคลหนึ่งอาจมีความคดิวา
เปนของใชทั่วๆ ไป เมื่อกระดาษชําระในหองน้ําหมด ก็ไปซื้อที่ไหนก็ได อีกทั้งไมมีตราสินคาใด
เฉพาะเจาะจงในการเลือกซื้อแตละครั้ง และเมื่อตองไปซื้อกระดาษชําระครั้งตอไป บุคคลนี้ก็อาจจะ
ซ้ือหรือไมซ้ือกระดาษชําระยี่หอเดิม เปนตน (Solomon, 1999)

ลําดับขั้นแบบสุดทาย คือ ลําดับขั้นที่เกิดจากประสบการณ (Experiential hierarchy)
Solomon (1999) อธิบายวา ความรูสึก (Affect) จะเปนตัวแปรลําดับแรกที่ผูบริโภคจะใชเพื่อตัดสิน
ใจ กลาวคือ ถาชอบก็ซ้ือสินคานั้น ไมสามารถอธิบายเหตุผลได (Behavior) และหากพึงพอใจก็อาจ
จะทําใหซ้ือสินคานั้นซ้ํา ซ่ึงความเชื่อที่มีตอสินคา (Beliefs) นั้นก็จะเกิดขึ้นในภายหลัง เชน เครื่อง
ประดับเพชร เปนตัวอยางที่สามารถอธิบายลําดับขั้นที่เกิดจากประสบการณ (Experiential
hierarchy) นี้ได เพราะผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทนี้โดยใชอารมณตัดสิน ไมไดหาขอมูลใดๆ ซ่ึง
ในบางครั้งอาจใชสินคานี้เพื่อหนาตาทางสังคม เปนตน

การศึกษาทัศนคติทั้ง 2 มุมมองลวนแลวแตกลาวถึงความสําคัญของแตละองคประกอบของ
ทัศนคติ แตการวิจัยในครั้งนี้จะมองวาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก เนื่องมาจาก
วา การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติโดยใชมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบนั้นมีนอย และมุมมอง
ทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ พยายามอธิบายถึงองคประกอบทั้ง 3 สวน คือ ความคิด (Cognition),
ทัศนคติ (Affect), และการกระทํา (Conation) แตการวัดผลถงึองคประกอบดานความคิด
(Cognition) และการกระทํา (Conation) ของบุคคลนั้น วัดผลไดยาก (Lutz, 1991) ในขณะที่การ
ศึกษาทัศนคติโดยมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียวจะเปนที่นิยมใชเพื่อศึกษามากกวา เนื่องมา
จากวา การศึกษาทัศนคตินั้น ตัวแปรที่ใชเพื่อวัดผลทัศนคติจะเกี่ยวกับการวัดความรูสึกทั้งสิ้น ซ่ึง
มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว ก็อธิบายวา ทัศนคติจะมีเพียงองคประกอบเดียวคือ ความรู
สึกเทานั้น หนาที่ของทัศนคติที่จะกลาวในหัวขอถัดไป จะสามารถอธิบายการทํางานรวมกันของแต
ละองคประกอบของทัศนคติไดเปนอยางดี
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หนาท่ีของทัศนคติ
จากทฤษฎีของ Katz (1960, cited in Solomon, 1999) ทฤษฎีหนาที่ของทัศนคติ (Functional

theory of attitudes) อธิบายวา ทัศนคติเกิดขึ้นและคงอยูเพื่อการตอบสนองความตองการบางอยาง
ของแตละบุคคล คนสองคนอาจมีทัศนคติตอส่ิงเดียวกันตางกัน  ตัวอยางเชน  บุคคลหนึ่งอาจมี
ทัศนคติไปในทิศทางบวกตอพรรคการเมือง วาเปนกลุมบุคคลที่ชวยกันบริหารประเทศ แตอีกคน
หนึ่งอาจมีทัศนคติไปในทิศทางลบตอพรรคการเมืองวา เปนกลุมคนที่คอยแสวงหาผลประโยชน
ทัศนคติสวนบุคคลมีความแตกตางกันเนื่องมาจากวา ทัศนคตขิองแตละบุคคลนั้นมีหนาที่ตางกัน
อีกทั้งทัศนคติสามารถทําไดหลายหนาที่ในเวลาเดียวกัน หากแตจะมีหนาที่หนึ่งที่เดนชัดที่สุดที่
บุคคลจะใชในกรณีที่ตองทําการตัดสินใจ โดย Katz ไดแบงหนาที่ของทัศนคติออกเปน 4 ประเภท
ดวยกัน คือ

หนาท่ีดานประโยชนใชสอย (Utilitarian function) คือ ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากพื้นฐานของ
ผลที่ไดรับจากพฤติกรรม เชน รางวัล (Reward) หรือการลงโทษ (Punishment) อีกนัยหนึ่ง เมื่อสิน
คาหนึ่งมีประโยชนหรือไมมีประโยชนตอผูบริโภค ก็จะทําใหเกิดทัศนคติตอสินคานั้น กลาวคือ เมื่อ
บุคคลตอบสนองตอส่ิงหนึ่งแลวไดรับความพึงพอใจ บุคคลนั้นก็จะเกิดทัศนคติที่ดี ในทางตรงกัน
ขามหากการตอบสนองแลวไมไดรับความพึงพอใจ ทัศนคติที่ไมดีก็จะเกิดขึ้น เชน หากเราชอบรับ
ประทานชีสเบอรเกอร ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอชีสเบอรเกอร เปนตน Katz (1960, cited in Solomon,
1999) กลาววา หนาที่ดานประโยชนใชสอย (Utilitarian function) ของทัศนคตินี้คลายคลึงกับทฤษฎี
การเรียนรูจากพฤติกรรม (Behavioral learning theory) ที่อธิบายวา ผลของการตอบสนองตอส่ิงเรา
จะเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหบุคคลเรียนรู โดยผลนั้นก็คือ รางวัลหรือการลงโทษนั่นเอง อีกทั้งยัง
คลายคลึงกับทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein (Fishbein’s learning theory) (1963, cited in Lutz,
1991) ตรงที่ทฤษฎีของ Fishbein กลาววา ความเชื่อ (Belief) ของบุคคลที่มีตอคุณลักษณะ
(Attribute) ของตราสินคาจะเปนตัวแปรสําคัญของการเกิดทัศนคติ โดยที่คุณลักษณะแตละอยาง
ของตราสินคานั้นจะเปนตัวกําหนดความพึงพอใจของแตละบุคคล และความพึงพอใจเหลานี้เอง
เปรียบไดกับผลที่จะไดจากการบริโภคสินคานั้น ซ่ึงเหมือนกับหนาที่ดานประโยชนใชสอย
(Utilitarian function) ของทัศนคติ ตัวอยางเชน นักทองเที่ยวที่ที่มักใชบริการเที่ยวบินชั้นประหยัด
(Economy class) จะมีทัศนคติที่ดีตอสายการบิน AirTran เพราะเปนสายการบินที่มีราคาตั๋วเครื่อง
บินคอนขางต่ํา ในขณะเดียวกัน นักธุรกิจที่ตองเดินทางบอยๆ อาจมีทัศนคติที่ไมดีตอสายการบิน
AirTran เพราะครั้งหนึ่ง ทางสายการบินเคยทํากระเปาเดินทางที่ฝากมากับเครื่องบินหาย เปนตน
(Hanna & Wozniak, 2001)

หนาท่ีในการแสดงคุณคา (Value-expressive function) คือทัศนคติที่แสดงออกถึงความ
เปนตัวตนของแตละบุคคล (Self-concept) เพราะมนุษยเปนสัตวสังคม มีความตองการที่จะอยูใน
สังคม ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน ส่ิงใดก็ตามที่สามารถชวยในการแสดงความมีคุณคาของตนเอง จะ
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ทําใหมนุษยเกิดความมั่นใจในตัวเอง กลาวคือ การที่บุคคลหนึ่งมีทัศนคติที่ดีตอสินคาชิ้นหนึ่งหมาย
ความวา สินคาชิ้นนี้เมื่อใชแลวสามารถแสดงความเปนตัวตนของบุคคลนั้นๆ ได สามารถแสดงออก
ถึงรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และเอกลักษณเฉพาะบุคคลได ซ่ึงงานวิจัยของ McCracken
(1989) ที่อธิบายถึงการใชผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลมีชื่อเสียงในงานโฆษณา สามารถประกอบ
การอธิบายหนาที่ในการแสดงคุณคา (Value-expressive function) ของทัศนคติไดตรงที่วา ผูนํา
เสนอสินคาสามารถถายโอนภาพลักษณที่ตนเองมีอยูไปยังตัวสินคา และเมื่อมีการนําเสนอซ้ําๆ จะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคานั้นกับภาพลักษณของผูนําเสนอสินคา ซ่ึงจะสามารถสื่อ
สารกับผูบริโภคที่ตองการบริโภคสินคาเพื่อตอบสนองหนาที่ในการแสดงคุณคา (Value-expressive
function) ของทัศนคติ ไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน รถยนต Rolls-Royce ที่ทําโฆษณานําเสนอถึง
ความมีระดับ มีคุณคาที่ผูขับ Rolls-Royce จะไดรับ ซ่ึงเปนการสื่อสารโดยคํานึงถึงหนาที่ของทัศนค
ติในการแสดงคุณคา เพราะเมื่อผูขับขี่รถยนตมีความรูสึกวา ตนเองมีความตองการแสดงออกถึงคุณ
คาที่ตนเองมีอยู บุคคลนั้นจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและรถยนต Rolls-Royce เปนตน (Hanna &
Wozniak, 2001)

หนาท่ีในการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) Katz (1960, cited in Solomon,
1999) อธิบายวา คือ การที่บุคคลสรางทัศนคติบางอยางขึ้นมาเพื่อปกปองปมดอยของตัวเองจาก
บุคคลอื่นหรือจากปจจัยภายนอกใดๆ ที่ไมพึงประสงค หรือแมแตปจจัยภายในตัวบุคคลนั้นเอง
เพราะธรรมชาติของมนุษย เมื่อมีส่ิงใดมาทําใหรูสึกกังวลใจ มนุษยจะปกปองตนเองทันทีดวยวิธี
ใดๆ ก็ตาม แนวคิดหนาที่ของทัศนคติในการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) นี้จะตรงขาม
กับหนาที่ของทัศนคติในการแสดงคุณคา (Value-expressive function) เพราะหนาที่ของทัศนคติใน
การแสดงคุณคา (Value-expressive function) จะตอบสนองความตองการของบุคคลที่ตองการนํา
เสนอความเปนตัวตนของตนเองออกมาใหผูอ่ืนไดรับรู หรือความตองการที่จะเปดเผยตัวตน แต
หนาที่ของทัศนคติในการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) นั้น จะเกิดขึ้นเพราะความ
ตองการปดบังความเปนตัวตนบางอยางที่บุคคลไมตองการใหผูอ่ืนรับรู หรือความตองการที่จะปก
ปองตัวตน ตัวอยางเชน บุคคลหนึ่งจะมีทัศนคติไปในทางบวกตอโฆษณารณรงคไมใหสูบบุหร่ี
เพราะตนเองไมสูบบุหร่ี แตอีกบุคคลหนึ่งที่สูบบุหร่ีจะรูสึกไมชอบโฆษณารณรงคไมใหสูบบุหร่ี
เพราะรูสึกวาโฆษณากลาวหาวาการกระทําของบุคคลนี้เปนสิ่งที่ไมดี เปนตน (Hanna & Wozniak,
2001)

หนาท่ีในการแสวงหาความรู (Knowledge function) คือ ทัศนคติที่เกิดขึ้นเพราะบุคคล
พยายามทําความเขาใจกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหเกิดเปนความหมาย หรือเพื่อกําหนดกรอบใหแกส่ิง
เรา ทําใหมองเห็นภาพรวมของสิ่งนั้นจนเกิดเปนความเขาใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ทัศนคติที่เกิดขึ้นนี้ก็เพื่อ
เปนการมองโลกใหงายขึ้น ลดความซับซอนที่อาจเกิดขึ้น เพื่อใหสามารถคาดเดาสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้น
ไดบาง เพื่อลดความลังเลสงสัยใดๆ กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปนความพยายามในการจัดระเบียบขอมูลที่
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มีอยูอยางมากมาย โดยมากแลวทัศนคติประเภทนี้มักเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเจอสินคาใหมออกขายใน
ทองตลาด และแทบจะไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นเลย เชน โฆษณาซอสมะเขือเทศ Heinz ที่บอก
ขอมูล สวนผสมสําคัญ และสวนผสมที่ทําใหซอสมะเขือเทศ Heinz แตกตางจากซอสมะเขือเทศ
อ่ืนๆ ที่มีในทองตลาด อีกทั้งยังแจกคูมือทําอาหารที่หลากหลาย โดยใชซอสมะเขือเทศ Heinz เปน
สวนผสม ซ่ึงชิ้นงานโฆษณานี้พยายามใหขอมูลที่เปนประโยชนแกผูบริโภคมากที่สุด ซ่ึงเปนการ
ตอบสนองหนาที่ในการหาความรู (Knowledge function) ของทัศนคติไดเปนอยางดี ผูบริโภคที่ไม
เคยทราบขอมูลดังที่ช้ินงานโฆษณาอธิบายมากอน ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา Heinz เพราะวา
ช้ินงานโฆษณาทําใหผูบริโภคมีความรูใหมๆ เพิ่มขึ้น เปนตน อีกทั้ง ยังสามารถยกตัวอยางไดจาก
กรณีของผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ผูบริโภคจะรับฟงเฉพาะขอมูลที่ดี
เกี่ยวกับสินคาที่ตนเองภักดีเทานั้น และจะเลือกไมรับฟงขอมูลที่ขัดแยงกับทัศนคติของตน หรือที่
เรียกวา การเลือกที่จะรับรู (Selective perception) (Hanna & Wozniak, 2001)

หนาที่ของทัศนคติสามารถอธิบายการทํางานของทัศนคติวา ทัศนคติทํางานอยางไร มีหนา
ที่เชนใด แตกระบวนการทั้งหมดของทัศนคตินั้นเปนกระบวนการที่ละเอียดและซับซอน ดังนั้น ใน
สวนตอไปจะทําใหทราบวาทัศนคติเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดอยางไร

การเกิดขึ้นและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ
ทัศนคตินั้นมีที่มาหลากหลาย ทัศนคติอาจเกิดขึ้นจากการเรียนรู การไดรับรางวัล การถูกลง

โทษ จากการมองผูคนรอบขาง ความตองการที่จะมีปฏิสัมพันธตอกลุมคนในสังคม การไดรับขอมูล
จากสื่อตางๆ หรือจากการไตรตรองจากขอมูลที่มีอยู มนุษยไมไดเกิดขึ้นมาพรอมกับทัศนคติ  หาก
แตการสั่งสมประสบการณทําใหคนสรางทัศนคติ ทัศนคติของแตละบุคคลนั้นไมเหมือนกัน ไมเทา
กัน ระดับความมากนอยของความรูสึกที่ถายทอดออกมาโดยทัศนคตินั้นเปนเรื่องของปจเจกบุคคล
ดังนั้น การทาํความเขาใจถึงการเกิดขึ้นและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญ ในชวง
หลายปที่ผานมามีงานศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติออกมานําเสนออยางแพรหลาย (e.g., Baldinger &
Rubinson, 1996; Dube, Chattopadhyay, & Letarte, 1996; Fazio, Powell, & Williams, 1989) เนื่อง
มาจากวา ทัศนคติเปนสภาวะทางจิตวิทยาภายในจิตใจของมนุษย การคาดเดาทัศนคติไดจะทําให
เปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยางมาก เพราะทัศนคติจะแสดงออกมาทางพฤติกรรม ซ่ึงเปา
หมายที่นักการตลาดตองการก็คือ ทําอยางไรใหผูบริโภคซื้อสินคาของตน ดังนั้น ในสวนตอไปนี้จะ
นําเสนอถึงทฤษฎีและงานวิจยัตางๆ ที่อธิบายถึงกระบวนการเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงของทัศนคติที่
ถูกนํามาประยุกตใชอยางแพรหลายในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
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ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory)
Heider’s (1946, cited in Lutz, 1991) Balance theory เปนทฤษฎีที่กลาววา มนุษยทุกคน

ตองการความสมดุลทางความคิดและความรูสึก ทฤษฎีนี้กลาวถึงความสัมพันธระหวางการรับรูของ
บุคคล, วัตถุ (Attitude object, Ao), และส่ิงอื่นหรือบุคคลอื่นที่เขามาเกี่ยวของ แผนภาพที่ 2.12 จะใช
เพื่อประกอบการอธิบายถึงการรักษาสมดุลของผูบริโภค

การเชื่อมโยงกันระหวาง การรับรูของบุคคล (P) กับวัตถุ (Attitude object) (O) จะเปนทัศ
นคติในทางบวก (+) หรือทางลบ (-) ก็ได แตจะไมมีระดับวา จะเอนเอียงไปทางบวกหรือทางลบ
มากเทาใด นอกจากนี้ยังมีความสัมพันธและเชื่อมโยงกันระหวางวัตถุ (Attitude object) (O) และส่ิง
อ่ืนใด (X) ที่เกี่ยวของกับการกอตัวของทัศนคติ ส่ิงที่เกี่ยวของ (X) นี้เปนไดทั้งวัตถุ บุคคล คุณ
ลักษณะของสินคา เปนตน และสวนสุดทาย คือการเชื่อมโยงระหวาง การรับรูของบุคคล (P) และ
ส่ิงอื่นใดที่เกี่ยวของ (X) เปนสวนการเชื่อมโยงที่แสดงออกถึงความรูสึกของบุคคลวา มีแงบวกหรือ
แงลบตอส่ิงใดๆ ก็ตามที่มาเกี่ยวของ ซ่ึงในบางครั้งการเชื่อมโยงของการรับรูของบุคคล (P) และส่ิง
อ่ืนใด (X) นี้อาจเกิดขึ้นกอนเกิดการเชื่อมโยงของการรับรูของบุคคล (P) ตอวัตถุ (Attitude object)
(O) ก็ได

แผนภาพที่ 2.12: แผนภาพแสดงทฤษฎีการรักษาสมดุลของ Heider

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.

ทฤษฎีการรักษาสมดุลของ Heider (1946, cited in Lutz, 1991) ยังกลาวอีกวา ทัศนคติของ
การเชื่อมโยงกันระหวางการรับรูของบุคคล (P) และวัตถุ (Attitude object) (O) สามารถคาดเดาได
จากความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงอื่นที่เกี่ยวของ (P-X) และวัตถุกับสิ่งอื่นที่เกี่ยวของ (O-X) การคาด
เดานี้สามารถทําไดโดยกําหนดใหทิศทางของความรูสึกระหวางตัวแปรที่เชื่อมตอกันทั้ง 2 ตัวแปร
เปน +1 หรือ -1 ในกรณีที่มีความรูสึกไปในทางบวกและทางลบตามลําดับ การคาดเดาทัศนคติทําได

The Person     P

O     The Attitude Object

X     A Related Object, Person,
       Attribute, or Consequence
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โดยนําการเชื่อมตอทั้งสองทิศทางมาคูณกัน ตัวอยางเชน เมื่อนักการตลาดใชนักกีฬาบาสเกตบอลที่
มีชื่อเสียง Michael Jordan (X) มาเปนผูนําเสนอรองเทาบาสเกตบอลของ Nike (O) ในงานโฆษณา
นักการตลาดเพียงหวังวาจะสรางทัศนคติในทางบวกที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค (P) หรือเชนเดียวกัน
ตัวอยางที่สามารถอธิบายแผนภาพที่ 2.12 ในกรณีของการเชื่อมโยงของบุคคล (P) ตอตัวแปรอื่นที่
เกี่ยวของ (X) ก็อธิบายไดวา บุคคล (P) เดียวกันนี้อาจเปนคนที่ช่ืนชอบกีฬาบาสเกตบอล (X) อยู
กอนแลวและมีความรูสึกที่ดีตอนักกีฬาบาสเกตบอล Michael Jordan กอนที่จะมาโฆษณารองเทา
Nike (O) ดังนั้นเมื่อนักกีฬาที่ตนเองชื่นชอบมาเปนผูนําเสนอสินคาก็จะสามารถสงผลตอทัศนคติไป
ในทางบวกตอตราสินคา (O)  เปนตน ดังแผนภาพที่ 2.13 ซ่ึงจะแสดงใหเห็นการรักษาสมดุลที่
สามารถเกิดขึ้นไดใน 4 รูปแบบจากทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้ จากแผนภาพจะเห็น
ไดวา ผลจากทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้มีความเปนไปไดที่จะทําใหเกิดทัศนคติทั้ง
ในทางบวกและทางลบ แตในทางการตลาดนั้น ไมมีใครตองการใหเกิดทัศนคติในทางลบ

แผนภาพที่ 2.13: วีธีการรักษาสมดุล 4 แบบ

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 322.

ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดจึงตองเปลี่ยนทัศนคติจากลบใหเปนบวก ซ่ึงสามารถ
ประยุกตใชทฤษฎีการรักษาสมดุล  (Balance theory)  ไดตัวอยางเชน  ถาผูบริโภคมีความรูสึกตอ
คุณลักษณะของตราสินคาหนึ่งเปนไปในทางลบ ซ่ึงก็คือ (O-X = -1)  และ (P-X = +1)  ทัศนคติที่
เกิดขึ้นจะเปนไปในทางลบ นักการตลาดก็จะตองปรับเปลี่ยนใ หผูบริโภครับรูวาตราสินคานั้นมี
คุณลักษณะในทางบวก หรือเพิ่มคุณลักษณะที่เปนที่ตองการของผูบริโภคเขาไป เมื่อเปนเชนนี้ก็จะ
เกิดความไมสมดุลข้ึน  ความไมสมดุลนี้จะทําใหผูบริโภครูสึกเกิดความลังเลภายในใจ  ดังนั้น ผู
บริโภคจะเปลี่ยนตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติตอตราสินคานั้นใหมจนทําใหเกิดความสม
ดุล Solomon (1999) กลาวเสริมวา ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) เปนหัวใจของการใช
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บุคคลที่มีชื่อเสียงมาสนับสนุนและนําเสนอสินคา (Celebrity endorsement) ในการโฆษณา ดวย
ความหวังที่วา ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะโอนถายไปยังสินคาที่นํา
เสนอ เพื่อเปนการโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรม

ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้ Lutz (1991) อธิบายวา มีขอดอยดวยกัน 2 ขอ
อันดับแรกก็คือ การวัดผลไมสามารถอธิบายเปนคาที่แนนอนหรือวัดผลเชิงปริมาณได มีเพียงขั้ว
บวกและลบที่ถูกนํามาเชื่อมโยงกันเทานั้น อีกขอหนึ่งคือ ทฤษฎีไดอางถึง ตัวแปร X ซ่ึงก็คือ ส่ิงใดก็
ตามที่อาจมีสวนเกี่ยวของกับวัตถุ (Attitude object) ซ่ึง X ที่ถูกนํามาใชนี้กลาวถึงเพียงแคส่ิงๆ เดียว
ในความเปนจริงผูบริโภคจะตองพบกับตัวแปรอื่นๆ มากกวาหนึ่ง ที่จะมาเกี่ยวของกับทัศนคติ
ประกอบการวิเคราะหตราสินคาหนึ่ง การนําทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) มาประยุกตใช
จึงมีขอจํากัด 2 ขอนี้ แตอยางไรก็ดี ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้ก็ถูกนํามาปรับเปลี่ยน
เพิ่มเติม และเปนตนแบบสําหรับนักวิจัยตอมา ทฤษฎีที่สําคัญและอธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
ความเชื่อและทัศนคติเชนเดียวกับทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) คือ ทฤษฎีการเรียนรูของ
Fishbein

ทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein (Fishbein’s learning theory)
ทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein (1963, cited in Lutz, 1991) ถูกนํามาใชในงานวิจัยทัศนคติ

ของผูบริโภคเปนอยางมาก ในบางกรณีถูกเรียกวา Multiattribute models of attitude ซ่ึง Fishbein ได
นําเสนอรูปแบบของทฤษฎี ดังสมการของทัศนคติ และแผนภาพที่ 2.14 ที่แสดงถึงความสัมพันธ
ของทัศนคติและความเชื่อของบุคคลที่มีตอ Attitude object ดังนี้
                                           n

Attitude (Ao) = f {∑ biei}
                                        i = 1

จากสมการ อธิบายไดวา ทัศนคติ (Ao) ของบุคคลที่มีตอวัตถุ (Attitude object) นั้น เกิดขึ้นจากความ
เชื่อ (bi) ที่บุคคลมีตอคุณลักษณะของวัตถุ (Attitude object) และการประเมินคุณลักษณะ (ei) ของ
วัตถุ (Attitude object) นั้น โดยความเชื่อ (bi) และการประเมิน (ei) นี้จะถูกใหคะแนนออกมาเปนตัว
เลข และเมื่อนําคาความเชื่อของบุคคลตอวัตถุ (Attitude object) มาคูณกับคาของการประเมินคุณ
ลักษณะของวัตถุ (Attitude object) (bi x ei) ผลรวมของสองตัวแปรนี้จะทําใหสามารถวิเคราะหทัศ
นคติตอสินคานั้นๆ ได Fishbein ยังเสนออีกวา ทัศนคติตอวัตถุ (Attitude object) เปนสิ่งที่ถูกเรียนรู
โดยอัตโนมัติ การเรียนรูนี้เอง คือความเชื่อ (bi) ในคุณลักษณะของสินคาดังสมการ และการประเมิน
คุณลักษณะสําคัญของสินคา (ei) คือ ทัศนคติยอยที่เกิดขึ้น ทัศนคติยอยนี้เปนทัศนคติที่มีตอคุณ
ลักษณะใดๆ ก็ตามที่เปนคุณลักษณะที่เกิดขึ้นโดยรวม ไมไดเฉพาะเจาะจงตอตราสินคาใดสินคา
หนึ่ง เปนตนวา “บุคคลหนึ่งชอบกระดาษชําระที่นุม” ซ่ึงในประโยคนี้ อธิบายถึงทัศนคติที่เกิดขึ้น
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ตอคุณลักษณะเดนของกระดาษชําระ แตไมไดระบุตราสินคาใด ทั้ง 2 องคประกอบนี้ลวนเปนสิ่งที่
เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรู (Behavioral learning) ทั้งสิ้น การเรียนรูถึงลักษณะตางๆ ของวัตถุ
(Attitude object) จะทําใหเกิดทัศนคติขึ้น ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ใชวิเคราะหสถานการณแบบเฉพาะ
เจาะจง (Situation-specific) ซ่ึงมีการเชื่อมโยงกันระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง  ทฤษฎีนี้มักถูก
ใชในการอธิบายการตัดสินใจของผูบริโภคสินคาประเภทอุปโภคบริโภค ซ่ึงเปนสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันไมมากนัก (Fishbein, 1963, cited in Lutz, 1991)

แผนภาพที่ 2.14 การเรียนรูของบุคคลจะเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคประเมินคุณลักษณะเดน
ที่ตราสินคานั้นมีอยู แลวสรางความเชื่อในคุณลักษณะของสินคานั้นขึ้นมาวาสินคานี้เชื่อไดวามีคุณ
ลักษณะนี้ที่โดดเดน แลวผลรวมของความเชื่อตอคุณลักษณะเหลานี้จะสงผลตอการประเมินตราสิน
คาเปนภาพรวม ซ่ึงในเวลาเดียวกันผูบริโภคก็จะใหน้ําหนักของความสําคัญของแตละคุณลักษณะ
เดนเหลานั้นดวย และเมื่อผูบริโภคไดชั่งน้ําหนักความสําคัญผนวกกับการประเมินคณุสมบัติ ความ
ชอบหรือไมชอบที่มีตอตราสินคานั้น ผลที่ไดก็คือแนวโนมของการกระทําที่จะเกิดขึ้น ซ่ึงหากผู
บริโภคมีความรูสึกเอนเอียงไปในทางบวก ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคายี่หอนั้น เปนตน (Assael,
1998)

แผนภาพที่ 2.14: Fishbein’s multiattribute model

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati, OH:
South-Western, p. 283.

Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา การประยุกตใชทฤษฎีนี้ในทางการตลาดมีอยูอยาง
กวางขวาง เพราะโครงสรางของทฤษฎีทําใหนักการตลาดสามารถประเมินจุดเดนและขอดอยของ
ตราสินคาของตนเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงในตลาด อีกทั้งยังสามารถทําความเขาใจผูบริโภคได นัก
การตลาดสามารถปรับปรุงแผนการตลาดของตนซึ่งทําไดโดยปรับเปลี่ยนคาตางๆ ของ 2 ตัวแปร
นั่นก็คือ ความเชื่อ (bi) และการวิเคราะหคุณลักษณะ (ei) การเปลี่ยนในสวนของความเชื่อ (bi) นั้นทํา
ไดโดย 1) อาจจะเพิ่มคุณลักษณะใหมเขาไป, 2) ทําใหความเชื่อในคุณลักษณะตอตราสินคาของคู
แขงลดลง ดังที่พบเห็นไดบอยคือการใชโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising), 3) ถาพบ
วาผูบริโภคไมสามารถเชื่อมโยงความสําคัญของคุณลักษณะเดนที่องคกรมีตอสินคานั้น หนาที่ของ
นักการตลาดก็คือ ตองเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตราสินคาและคุณสมบัติเดนของตราสินคา
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นั้นใหได การเปลี่ยนแปลงในสวนของการประเมินความสําคัญของคุณลักษณะ (ei) นั้น ก็คือหนาที่
ที่จะตองเพิ่มความสําคัญของคุณลักษณะเดนของสินคา เปนตน ยกตัวอยางไดจากคอมพิวเตอร
Apple ที่มีการทําการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่องถึงรูปแบบที่ทันสมัย ไมเหมือนใคร เพื่อเปนการ
ตอกย้ําความแข็งแกรงที่ตราสินคา Apple คอมพิวเตอรมีอยู และสรางจุดเดนของตราสินคา Apple
คอมพิวเตอรถึงความแตกตางจากตราสินคาคอมพิวเตอรอ่ืนๆ เปนตน อยางไรก็ดี Hanna และ
Wozniak อธิบายถึงขอจํากดัของ Fishbein model นี้วา เปนทฤษฎีที่มุงเนนไปที่คุณสมบัติของสินคา
ทัศนคติในเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติของสินคานั้น โดยคาดเดาวาหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอคุณสมบัติเดนของสินคาจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ แตในความเปนจริงแลวการที่
ผูบริโภคชอบในคุณลักษณะเดนของสินคา ไมไดหมายความวาความชอบนี้จะนําไปสูพฤติกรรม
เสมอไป 

ดังนั้น ทฤษฎีที่ควรทําความเขาใจในลําดับตอไปจะเปนทฤษฎีที่พยายามอธิบายความ
สัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม เพื่อใหเกิดความเขาใจและเขาใกลในความเปนจริงที่นักการ
ตลาดตองการมากขึ้น นั่นก็คือพฤติกรรมของผูบริโภค

ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory of reasoned action:TRA)
Fishbein (1967, 1975, cited in Lutz, 1991) และ Ajzen (1980, cited in Lutz, 1991) ไดนํา

เสนอทฤษฎีที่กลาวถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ซ่ึงทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุ
ผล (Theory of reasoned action: TRA) นี้ ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein (1963,
cited in Lutz, 1991) ทฤษฎี TRA นี้กลาววา การที่จะสามารถคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคไดนั้น
จําเปนตองรูทศันคติของบุคคลที่มีตอการกระทําที่จะเกิดขึ้น ซ่ึงไมใชเพียงแคทัศนคติตอวัตถุ
(Attitude object, Ao) หากแตมุงเนนไปที่การกระทําโดยตรง และองคประกอบแวดลอมอื่นๆ ก็มีบท
บาทตอพฤติกรรมดวยเชนกัน ดังตัวอยางเชน คนๆ หนึ่งชอบรถยนตยี่หอ Mercedes Benz แตเขาก็
อาจจะไมคิดที่จะซื้อรถยนต Mercedes Benz เลย เนื่องมาจากวาเปนรถที่มีราคาแพงมาก ซ่ึงความ
ชอบที่มีตอ Mercedes Benz ก็คือทัศนคติโดยรวมที่มีตอวัตถุ (Attitude-toward-the-object,  AO) และ
ความคิดที่วารถ Benz มีราคาแพงทําใหไมคิดที่จะซื้อรถยนต Mercedes Benz นี้ คือ ทัศนคติที่มีตอ
การกระทําที่อาจเกิดขึ้น (Attitude-toward-the-behavior, AB) ดังทฤษฎี TRA ตัวแปร AB  จะตอง
สามารถคาดเดาพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นไดดีกวา ตัวแปร AO และปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมดัง
ทฤษฎี TRA นี้ยังรวมถึงปจจัยทางสังคมที่จะมีผลตอการเกิดขึ้นของพฤติกรรม หรือ Subjective
norm (SN) เชน ครอบครัวอาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต เปนตน ดังนั้นองคประกอบที่สําคัญ
ของทฤษฎี TRA นี้ ประกอบดวย ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม ความตั้งใจ (Intention) และบรรทัดฐาน
ทางสังคม แผนภาพที่ 2.15 จะอธิบายภาพรวมของทฤษฎี TRA

B ≈ BI = w1 AB + w2 SN
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ดังแผนภาพที่ 2.15 จะเห็นวา มีการเชื่อมโยงกันระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม (w1) และ
บรรทัดฐานทางสังคมกับพฤติกรรม (w2) การเชื่อมโยงทั้ง 2 แบบนี้จะเปนตัวบงชี้วา พฤติกรรมของ
บุคคลถูกกําหนดดวยทัศนคติสวนบุคคลหรือบรรทัดฐานทางสังคม โดยหาก w1 มีคามากกวา w2

นั่นหมายความวาพฤติกรรมถูกกําหนดดวยทัศนคติสวนบุคคลเปนหลัก หาก w2 มีคามากกวา w1

หมายความวาพฤติกรรมถูกกําหนดดวยบรรทัดฐานทางสังคมเปนหลัก

แผนภาพที่ 2.15: แผนภาพแสดงทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลของ Ajzen และ Fishbein

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332.

การทําความเขาใจถึงองคประกอบทางทัศนคติที่จะมีผลตอพฤติกรรมในแงมุมของ TRA นี้
จะเปนประโยชนตอนักการตลาดที่ตองการจะโนมนาวผูบริโภค โดยการปรับเปลี่ยนตัวแปรใน
โครงสรางของทัศนคติใหเพิ่มมากขึ้นหรือลดลง ดังเชน หากทัศนคติสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรร
มมากกวา นักการตลาดควรวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มุงเนนไปยังคุณสมบัติเดนของสินคาที่มี
อิทธิพลตอความเชื่อของตัวบุคคลเพื่อใหทัศนคตินั้นมั่นคงยิ่งขึ้น หรือหากบรรทัดฐานทางสังคมมี
ผลตอพฤติกรรมมากกวา นักการตลาดควรวางกลยุทธมุงเนนไปที่ความสําคัญของคนในกลุมสังคม
ที่จะมีอิทธิพลตอผูบริโภค

งานวิจัยของ Smith และ Biddle (1998) สวนหนึ่งศึกษาผลระหวางตัวแปรในโครงสราง
ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory of reasoned action) กับพฤติกรรมการมาออกกําลังกายที่
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ศูนยออกกําลังกาย โดยตัวแปรที่ใชวัดประกอบดวย พฤติกรรม ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม ซ่ึง
ผลปรากฏวา ตัวแปรดานบรรทัดฐานทางสังคมมีผลตอพฤติกรรมของผูถูกทําการทดลองมากกวาตัว
แปรดานทัศนคติสวนบุคคล แตอยางไรก็ดี งานวิจัยก็สนับสนุนทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล
(Theory of reasoned action) วา แตละตัวแปรนั้นทํางานอยางสัมพันธกัน เนื่องมาจากวา ทั้งทัศนคติ
และบรรทัดฐานทางสังคม สงผลสืบตอไปยังแนวโนมการเกิดขึ้นของพฤตกิรรม

ทฤษฎีที่กลาวมาแลวขางตน 3 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory), ทฤษฎี
การเรียนรูของ Fishbein (Fishbein’s learning theory), และทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory
of reasoned action:TRA) ลวนแลวแตเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงการเกิดขึ้นและการเปลี่ยนแปลงของทัศ
นคติจากความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และการกระทํา เชนเดียวกับทฤษฎีที่จะกลาวถึงใน
สวนถัดไปเปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญกับความเชื่อ ทัศนคติ และการกระทําเชนกันแตจะมุงเนน
อธิบายถึงทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงหลังจากที่มีพฤติกรรมใดๆ เกิดขึ้น

ทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution theory)
Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution theory) นี้วาเปน

ทฤษฎีที่อธิบายการตีความหมาย  ความพยายามใหความหมายของสาเหตุการเกิดพฤติกรรมตอ
สถานการณใดๆ ที่เกิดขึ้น  การอธิบายวา ส่ิงที่เกิดขึ้นสืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของตนเองหรือ
พฤติกรรมของสิ่งอื่นใด ซ่ึงคําถามที่มักจะเกิดขึ้นเสมอในกระบวนการของทฤษฎีการใหเหตุผล
(Attribution theory) นี้ก็คือ เหตุใดเราจึงทําเชนนั้น เหตุใดเขาจึงทําเชนนี้ ซ่ึงเปนการหาเหตุผลวา ส่ิง
ตางๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันนี้มาจากปจจัยภายในหรือปจจัยภายนอกของตัวบุคคล ส่ิงเหลานี้
เปนสวนหนึ่งในการเกิดขึ้นของทัศนคติและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ดังตัวอยางเชน แมบาน
คนหนึ่งซื้อแปงสําหรับทําขนมเคกยี่หอใหมมา และผลที่ไดก็คือเคกที่มีรสชาติอรอย แมบานคนนี้ก็
อาจจะตีความหมายของผลจากการกระทําไปได 2 ทาง ก็คือ เคกที่อรอยนี้เปนเพราะฝมือของฉัน
หรือเคกที่อรอยนี้ตองเปนเพราะแปงทําขนมเคกยี่หอใหมที่ซ้ือมา จากประโยคแรกที่วา เคกที่อรอย
นี้เปนเพราะฝมือของฉัน จะไมทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคายี่หอใหม เพราะแมบานคนนี้จะคิด
วาแปงทําขนมเคกยี่หอไหนก็เหมือนกันแตฝมือตางหากเปนสิ่งที่ทําใหเคกอรอย ในกรณีนี้แมบาน
ช่ืนชมกับความสามารถของตนเองซึ่งเรียกวา การตีความจากภายใน (Internal attributions) ในทาง
ตรงกันขาม  ประโยคที่วา  เคกที่อรอยนี้ตองเปนเพราะแปงทําขนมเคกยี่หอใหมที่ซ้ือมา  จะทําให
แมบานเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กรณีนี้แมบานชื่นชมกับปจจัยภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรม
เรียกวา  การตีความจากภายนอก  (External attribution)  ความเขาใจถึงขอแตกตางระหวางการ
ใหเหตุผลของพฤติกรรมจากการตีความคุณลักษณะภายในและภายนอก (Internal and external
attribution) นี้จะเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร หากนักการ
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ตลาดทราบวา ผูบริโภคของตนวัดผลการกระทําจากการตีความคุณลักษณะภายในตนเอง ก็ควร
เลือกการสื่อสารที่ระบุเฉพาะเจาะจงของคุณลักษณะ และใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเพียงพอ แต
หากผูบริโภคตัดสินการกระทําของตนจากคุณลักษณะภายนอก นักการตลาดควรเลือกวิธีการสื่อ
สารที่โนมนาวใจ กระตุนแรงบันดาลใจใหแกผูบริโภค (Hanna & Wozniak, 2001)

Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายถึงทฤษฎีการรับรูเกี่ยวกับตนเอง (Self-perception
theory) วาเปนทฤษฎีหนึ่งที่ถูกนําเสนออยางแพรหลายเมื่อกลาวถึงทฤษฎีการใหเหตุผล
(Attribution theory) ซ่ึงทฤษฎีการรับรูเกี่ยวกับตนเอง (Self-perception theory) นี้ อธิบายวา เมื่อ
บุคคลตองทําการประเมินสถานการณใดๆ ก็ตาม บุคคลนั้นจะเอาตนเองเปนที่ตั้ง ผนวกกับการนํา
เอาปจจัยภายในและภายนอกเขามาประกอบ (Internal and external attributions) เพื่อทําความเขาใจ
กับสถานการณนั้นๆ ซ่ึงหากบุคคลตัดสินสถานการณใดๆ ดวยความเชื่อมั่นในความคิดของตน
แสดงวาบุคคลนั้นนําเอาปจจัยภายใน (Internal attribution) มาประกอบการใหเหตุผลกับสถาน
การณ เชนเดียวกับทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution theory) โดยการตีความจากภายใน (Internal
attribution) และในทางตรงกันขาม หากบุคคลนั้นใชปจจัยแวดลอมหรือปจจัยภายนอก (External
attribution) มาใหเหตุผล น่ันหมายความวา บุคคลนั้นอาจมีขอมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้น หรือสถานการณ
นั้นไมเพียงพอ จึงใชปจจัยแวดลอมชวยในการอธิบายสถานการณใดๆ ซ่ึงเหมือนกับทฤษฎีการให
เหตุผล (Attribution theory) โดยการตีความจากภายนอก (External attribution)

ผูบริโภคนอกจากจะกอทัศนคติขึ้นมาเพื่อทําความเขาใจสถานการณแวดลอมของตนเอง
แลวยังสรางและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองเพื่อลดความขัดแยงภายในจิตใจอีกดวย ดังทฤษฎี
ความขัดแยงทางความคิด (Theory of cognitive dissonance) ที่จะกลาวตอไป

ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Theory of cognitive dissonance)
ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance) นี้นําเสนอโดย Festinger (1975,

cited in Lutz, 1991) เปนทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธกันระหวางพฤติกรรมและทัศนคติ ไมเพียง
แคทัศนคติเทานั้นที่จะสงผลตอพฤติกรรม แตพฤติกรรมเองก็สามารถมีอิทธิพลตอการเกิดขึ้นของ
ทัศนคติดวยเชนกัน  ทฤษฎีนี้  เปนทฤษฎีที่กลาววาผูบริโภคพยายามที่จะลดความสําคัญของ
ความรูสึกของตนเพื่อใหเหตุผลกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้น (Assael, 1998) โดย Festinger (1975, cited
in Lutz, 1991) ใหคําจํากัดความของคําวาความกระวนกระวายใจ (Dissonance) คือ ความกระวน
กระวายภายในซึ่งเกิดจากความขัดแยงของสองแนวความคิด ความเชื่อหรือพฤติกรรมที่มีตอวัตถุ
(Attitude object, Ao) ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคตองตัดสินใจเลือกสินคาที่มีอยูหลายตราสินคาใน
ทองตลาด แตละสินคาก็จะมีคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ ขอดี ขอเสียตางกัน แตทายที่สุด ผูบริโภค
เลือกซ้ือตราสินคาที่มีการลดราคามากกวาที่จะตัดสินใจซื้อตราสินคาที่ตนเองมีความชื่นชอบอยู
เพราะปจจัยทางดานราคาอาจเปนคุณลักษณะที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ก็จะทําใหผู
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บริโภคเกิดความขัดแยงภายในจิตใจขึ้นเมื่อซ้ือสินคาลดราคานั้นมาแลว  ซ่ึงความขัดแยงภายใน
จิตใจที่เกิดขึ้นหลังจากพฤติกรรมนี้ เรียกวา ความขัดแยงทางความคิดหลังจากการซื้อสินคา (Post-
purchase dissonance) ซ่ึงตามทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance) นี้ พฤติกรรม
นั้นไดกระทําลงไปแลวจึงเปลี่ยนแปลงหรือแกไขไดยาก  ผูบริโภคมักจะเลือกที่จะทําการ
ปรับเปลี่ยนความคิดของตนหลังจากที่ซ้ือตราสินคาที่ลดราคาแทน โดย 1) ผูบริโภคอาจจะลด
ความสําคัญของสินคานั้นลง 2) ผูบริโภคจะหาขอมูลในทางบวกเกี่ยวกับตราสินคานั้นมาสนับสนุน
ความคิดตนเองวาไดเลือกถูกตองที่สุดแลว หรือ 3) ผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงขอมูลที่เปนแงลบเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้นและหาขอมูลในแงลบเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนไมไดเลือก ซ่ึงโดยมากแลวนักการตลาด
ไดนําแนวคิดนี้มาประยุกตใช เชน การใหรางวัลพิเศษหลังการขายเพื่อเปนการย้ําวาผูบริโภคได
เลือกถูกตองแลว ดังจะเห็นไดจากการขายรถยนต ที่จะมีของกํานัลพิเศษใหหลังการขาย เปนตน

จะเห็นไดวา  ทัศนคติของแตละบุคคลเปนกระบวนการที่ละเอียดออน  มีคุณลักษณะ     
องคประกอบ หนาที่การทํางานที่แตกตางไปตามสถานการณ ซ่ึงมีหลายหลายแนวคิดและทฤษฎีใน
อดีตดังที่กลาวมาแลวขางตนไดใหคําอธิบายกับกระบวนการเหลานี้เพื่อใหเกิดความเขาใจและ
สามารถนําไปประยุกตใชในหัวขอการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติมากขึ้น ในหัวขอถัดไปจะกลาวถึง
เร่ืองความเกี่ยวพันของผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญไมนอยไปกวาเรื่องทัศนคติของผูบริโภค อีกทั้ง
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคยังสามารถอธิบายถึงทัศนคติไดดวยเชนกัน

แนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภค
เหตุใดผูบริโภคจึงเลือกซ้ือตราสินคาหนึ่งทั้งๆ ที่ในทองตลาดมีหลากหลายตราสินคาให

เลือกซื้อ องคประกอบสําคัญที่สามารถอธิบายไดก็คือ ความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
เปนตัวแปรสําคัญที่จะสามารถอธิบายเหตุผลของพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา

Mowen และ Minor (1998) ใหคําจํากัดความของความเกี่ยวพันวา ความเกี่ยวพัน คือ การที่
ผูบริโภครับรูถึงความสําคัญหรือใหความสนใจกับสิ่งที่ตนเองจะไดมา การบริโภคไมวาจะเปนสิน
คา บริการ หรือแมแตขอมูลและแนวความคิด เมื่อความเกี่ยวพันมีระดับสูงขึ้น ผูบริโภคจะมีแรงจูง
ใจตอการประมวลผลขอมูลประกอบการตัดสินใจบริโภคมากขึ้น ในขณะที่ Solomon (1999)
อธิบายความเกี่ยวพันไววา เปนระดับของการใหความสําคัญตอส่ิงเรา หรือการที่ความสนใจของ
บุคคลถูกกระตุนโดยสิ่งเราในสถานการณหนึ่ง

ความเกี่ยวพันสามารถแบงไดหลายประเภท อีกทั้ง ประเภทของความเกี่ยวพันนี้ไดถูก
จําแนกจากตามหลักจิตวทิยา ตามประสบการณที่ผูบริโภคถูกกระตุนหรือจูงใจเพื่อใหเกิดความเกี่ยว
พันขึ้น โดยอาจแบงไดเปน 4 ประเภท (Hoyer & MacInnis, 2001) คือ
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ความเกี่ยวพันระยะยาว (Enduring involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดจากการที่ผูบริโภค
มีความสนใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนระยะเวลานาน เชน คนที่ชื่นชอบรถยนตเปนชีวิตจิตใจก็จะแสดง
ออกถึงความสนใจในรถยนต ไปงานแสดงรถยนต อานหนังสือเกี่ยวกับรถยนต เปนตน

ความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ (Situational involvement) คือ ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้น
เฉพาะสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ดังเชน เมื่อบุคคลหนึ่งตองการจะซื้อรถยนต ความเกี่ยวพัน
ตอรถยนตก็จะเพิ่มขึ้น มีการหาขอมูล สอบถามขอมูลจากคนขาย เพื่อน เปนตน แตความเกี่ยวพัน
หรือความสนใจที่แสดงออกมานี้ก็จะคอยๆ ลดระดับลงหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นแลว

ความเกี่ยวพันดวยเหตุผล (Cognitive involvement) หมายถึง ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเนื่อง
มาจากการที่ผูบริโภคสนใจ พยายามที่จะขวนขวายหาขอมูลตามเปาหมายที่ตนเองไดวางไว เชน คน
รักกีฬาพาสเกตบอลคนหนึ่ง พยายามหาขอมูลทุกแงมุมที่เกี่ยวกับบาสเกตบอล และนักกีฬา
บาสเกตบอลที่ตนเองชื่นชอบ เปนตน

ความเกี่ยวพันทางอารมณ (Affective involvement) หมายถึง ความเกี่ยวพันทางความรูสึกที่
ผูบริโภคแสดงออกมาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน คนที่ชมภาพยนตรแลวรองไหตามเมื่อถึงบทเศรา
เปนตน

ความเกี่ยวพันทั้ง 4 ประเภทดังที่กลาวไปแลวขางตน ลวนแลวแตเปนความเกี่ยวพันที่มีตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงวัตถุเปาหมายที่กลาวถึงนี้ สามารถจําแนกออกเปน 4 ประเภท (Hoyer & MacInnis,
2001) คือ

ความเกี่ยวพันตอสินคา (Product involvement) ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันตอประเภทสิน
คาที่ผูบริโภคมีความสนใจเทานั้น เชน ความสนใจในรถยนต ความสนใจเกี่ยวกับเสื้อผา ความสน
ใจเรื่องคอมพิวเตอร เปนตน

ความเกี่ยวพันตอตราสินคา (Brand involvement) คือ ความสนใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
ใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะซึ่งความสนใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่เกิดขึ้นนี้อาจพัฒนาไปเปนความ
ภักดีตอตราสินคาไดในอนาคต

ความเกี่ยวพันตอโฆษณา (Ad involvement) ความเกี่ยวพันประเภทนี้เกิดขึ้นสืบเนื่องมาจาก
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการคนหาและประมวลผลขอมูล ดังนั้น โฆษณาจึงเปนแหลงขอมูลที่สําคัญ
แหลงหนึ่งสําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันตอสินคาที่โฆษณา หรือผูบริโภคที่ชมโฆษณานั้นนา
สนใจ ความเกี่ยวพันที่มีตอโฆษณาก็จะเกิดขึ้น

ความเกี่ยวพันตอส่ือโฆษณา (Media involvement) ผูบริโภคสามารถมีความเกี่ยวพันตอส่ือ
ใดๆ ไดเชนกัน ดังเชน ผูบริโภคบางคนมีความเกี่ยวพันตอส่ือโทรทัศน เนื่องมาจากพบวา เปนสื่อที่
สามารถดูไดเร่ือยๆ ไมตองคิดมาก สนุกสนานใหความบันเทิง หรือผูฟงที่ชอบฟงวิทยุคล่ืนใดคลื่น
หนึ่งเปนประจํา ก็เรียกไดวามีความเกี่ยวพันกบัสื่อวิทยุนั้น เปนตน
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โดยความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอวัตถุ (Attitude object, Ao) มีผลตอความเชื่อ
ความรูสึก และพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก ยิ่งผูบริโภคมีความเกี่ยวพันมากเทาใด การ
เชื่อมโยงของทั้ง 3 องคประกอบก็จะมีมากเทานั้น

ซ่ึงความเกี่ยวพันของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นมีระดับที่แตกตางกัน ขึ้นอยู
กับปจจัยตางๆ มากมาย ดังนั้น Robertson และคณะ (1984) อธิบายวา ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ไดแก

ราคา (Cost) ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงขึ้นอยูกับตนทุนหรือ
ราคาของสินคาที่ตองการจะซื้อ เมื่อราคาของสินคาสูงทําใหผูบริโภคตองใชกระบวนการตัดสินใจที่
ซับซอนมากขึ้น หาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น เพื่อที่จะไดมั่นใจวาสินคาที่ราคาแพงนี้จะสมเหตุผล
ควรคากับการซื้อมาบริโภค ดังตัวอยางเชน เครื่องใชในครัวเรือน รถยนต เปนตน

ความสนใจ (Interest) ระดับความเกี่ยวพันมีความสัมพันธกันกับความสนใจสวนบุคคล
ของผูบริโภค เชน ผูบริโภคอาจมีความสนใจในเรื่องอาหาร เร่ืองรถยนต เร่ืองภาพยนตร เปนตน แต
ไมไดหมายความวาความสนใจนี้จะทําใหผูบริโภคใสใจกับสินคาทุกประเภทที่เกี่ยวของกับสิ่งที่สน
ใจ หากแตจะเลือกเฉพาะเจาะจงลงไปเฉพาะอยางเทานั้น

ความเสี่ยง (Perceived risk) ความเสี่ยงมีความสัมพันธกับระดับความเกี่ยวพันเปนอยางมาก
เมื่อผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงในการบริโภคสินคาเทาใด ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับสินคามาก
เทานั้น เนื่องมาจากความเสี่ยงนี้จะทําใหเกิดความลังเล ความกังวลใจในการบริโภค เมื่อความเสี่ยง
สูงผูบริโภคก็จะหาขอมูลมาชวยในการประกอบการสินใจที่เพิ่มขึ้น เพื่อลดระดับความเสี่ยงนั้นลง

สถานการณ (Situation) ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคนั้นจะแตกตางไปตามแตสถาน
การณแวดลอม ยกตัวอยางเชน การซื้อสินคาหนึ่งเพื่อใชในครัวเรือน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคานั้น
ดวยระดับความเกี่ยวพันที่ต่ํา แตหากผูบริโภคจําเปนตองซื้อสินคาที่นําไปใชเพื่อออกงานสังคม
ระดับความเกี่ยวพันตอสินคานั้นก็จะเพิ่มขึ้น หรือแมแตการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมรอบ
ขาง เชน การยายที่พักอาศัย ก็มีสวนตอระดับของความเกี่ยวพันทั้งสิ้น

การแสดงตัวตนทางสังคม (Social visibility) ผูคนรอบขางในสังคม การแสดงออกทาง
สังคมของแตละบุคคลมีผลตอระดับความเกี่ยวพันไดเชนกัน เพราะสินคาที่ใชเพื่อเขาสังคมนี้จะเปน
ตัวแทนที่แสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค เชน หากบุคคลหนึ่งเชื่อวา รถยนตเปนสินคาที่
สามารถบงบอกถึงฐานะของผูขับขี่ได บุคคลนั้นจะใหความสําคัญในการเลือกซื้อรถยนตเปนอยาง
มาก เปนตน

จากการวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับความเกี่ยวพัน Zaichkowsky (1986) ไดอธิบายองค
ประกอบโดยรวมตางๆ ของความเกี่ยวพันที่มีความสําคัญตอผูบริโภคในการประมวลผลเพื่อตัดสิน
ใจ โดยสรุปวา การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความเกี่ยวพันในอดีตนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท
ใหญๆ คือ 1) การศึกษาความเกี่ยวพันตอโฆษณา (Advertisement) (e.g., Greenwald, 1984;
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Krugman, 1967; Petty & Cacioppo, 1981; Ray, 1973), 2) การศึกษาความเกี่ยวพันตอสินคา
(Product) (Engel & Roger, 1982), และ 3) การศึกษาความเกี่ยวพันตอการตัดสินใจซื้อ (Purchase
decision) (Belk, 1982; Clarke & Russel, 1978)

ดังนั้น Zaichkowsky จึงพัฒนากรอบในการศึกษาความเกี่ยวพันออกเปน 3 สวน คือ สวนที่
เกิดขึ้นกอนความเกี่ยวพัน (Antecedents of involvement), สวนที่เปนประเภทของความเกี่ยวพันเอง,
และผลที่เปนไปไดจากความเกี่ยวพัน (Possible results of involvement) (ดูแผนภาพที่ 2.16)

แผนภาพที่ 2.16: Conceptualizing involvement

ที่มา: Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising, 15(2),
p. 6.

ความเกี่ยวพันตอโฆษณา คือ ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธระหวางผูรับสาร
หรือผูบริโภคที่มีตอโฆษณา โดยโฆษณาจะเปนแรงกระตุนใหผูรับสารหรือผูบริโภคมีพฤติกรรม
ตอบสนองตอโฆษณา คือ ความสนใจของผูบริโภคที่มีตอกระบวนการสื่อสารการตลาดที่ไดรับ เชน
การไดรับขอมูลจากโฆษณาในสื่อโทรทัศน ซ่ึงเปนสื่อโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา เพราะผูบริโภค
จะมีการเรียนรูแบบนิ่งเฉย (Passive leaning) ไมไดใสใจกับขอมูลที่ไดรับมากนัก สวนสื่อโฆษณา
ทางสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร เปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันสูงเพราะผูอานจะใหความสนใจและมีเวลามาก
พอในการพิจารณาและประมวลผลของสารที่ไดรับ (Solomon, 1999)
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ความเกี่ยวพันตอสินคา คือ ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธของระดับความสนใจ
ของผูริโภคตอสินคาใดสินคาหนึ่ง ตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคสงชิ้นสวนของสินคาบางสวนไปยัง
บริษัทผูผลิตสินคาเพื่อแลกกับของขวัญที่จะไดรับ เปนตน (Solomon, 1999)

ความเกี่ยวพันตอการตัดสินใจซื้อ คือ ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธระหวาง
สถานการณในการบริโภคและความตองการของผูบริโภค ซ่ึง Zaichkowsky (1986) อธิบายวา เร่ือง
การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) สามารถอธิบายสถานการณในการบริโภคของผูบริโภคได
เพราะหากผูบริโภคอยูในสถานการณของการซื้อสินคาที่มีความเสี่ยงตางกัน กระบวนการตัดสิน
ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นก็จะตางไปดวย ดังงานวิจัยของ Clarke และ Russel (1978, cited in
Zaichkowsky, 1986) ที่ศึกษาวา เมื่อผูบริโภคจําเปนตองซื้อสินคาในสถานการณตางกัน คือ สินคาที่
ซ้ือเพื่อเปนของขวัญ และสินคาที่ซ้ือใหกับตนเอง โดยผลการวิจัยพบวา เมื่อซ้ือเพื่อเปนของขวัญ
สําหรับผูอ่ืน ถึงแมจะเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคก็จะใชเวลาและเสาะหารานคาเพื่อ
เปนทางเลือกในการเลือกของสิ่งนั้นมากขึ้น เชนเดียวกับในกรณีที่มีความเกี่ยวพันสูง   แตเปน
สถานการณที่ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตนเองผูบริโภคก็จะใชเวลาและเสาะหารานคาเพื่อเปนทางเลือก
ในการเลือกของสิ่งนั้นมากขึ้นเชนกัน ซ่ึง Clarke และ Russel (1978, cited in Zaichkowsky, 1986)
อธิบายวา ถึงแมจะเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา หากผูบริโภคเลือกซื้อสินคานั้นเพื่อเปนของขวัญ
ใหแกผูอ่ืน  สถานการณจะเปลี่ยนเปนสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตอการตัดสินใจซื้อ
ทันที

นอกเหนือจากประเภท ระดับ และองคประกอบของความเกี่ยวพันที่จําเปนจะตองทําความ
เขาใจแลว ทฤษฎีความเกี่ยวพันจะอธิบายกระบวนการที่ละเอียดมากยิ่งขึ้นวา ผูบริโภคมีกระบวน
การอยางไรเมื่อมีความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน

ทฤษฎีความเกี่ยวพัน
Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ทฤษฎีความเกี่ยวพัน (Involvement theory) ถูก

พัฒนามาจากงานวิจัยเกี่ยวกับการทํางานของสมอง 2 ซีกของมนุษย (Hemispheral lateralization or
split-brain theory) โดยทฤษฎีไดอธิบายวา สมองแตละซีกของมนุษยนั้นมีหนาที่และความชํานาญที่
ตางกันในการประมวลผลขอมูล สมองซีกซายจะมีหนาที่ในการคิด ใหเหตุผล จะทํางานเมื่อมนุษย
ทํากิจกรรมเชน อานหนังสือ สนทนา ใหความหมายกับสิ่งตางๆ เปนตน ในทางตรงกันขาม สมอง
ซีกขวาจะทําหนาที่ประมวลผลขอมูลที่ไมใชขอความ หากแตเปนรูปภาพ มองภาพโดยรวมของขอ
มูลตางๆ ใชอารมณเพื่อประกอบการประมวลผล ดงัแนวคิดเรื่องหนาที่ของสมองที่ตางกันนี้ ทําใหมี
ทฤษฎีความเกี่ยวพันอื่นๆ ตามมาซึ่งลวนแลวแตตั้งอยูบนพื้นฐานของทฤษฎีการแบงสวนสมอง
(Split-brain theory)
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ทฤษฎีที่จะกลาวถึงตอไปนี้เปนทฤษฎีที่มุงความสนใจไปในแงมุมความเกี่ยวพันของผู
บริโภคที่มีตอสินคาและการซื้อสินคา ภายใตกรอบแนวคิดที่วาผูบริโภคนั้นมี 2 ประเภท คือ ผู
บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) และผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low
involvement) ซ่ึงทําใหผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตอการซื้อสินคาในระดับตางกันดวย ซ่ึงกลาวไดวา
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคขึ้นอยูกับระดับความสัมพันธกันระหวางผูบริโภคกับสินคา ดังนั้น
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันตอการซื้อสินคาสูงจะใชกระบวนการประมวลผลขอมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจอยางมีเหตุผล และสินคานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคมาก ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันตอ
การซื้อสินคาต่ําจะใชกระบวนการประมวลผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจที่นอยมากหรือแทบ
ไมใชเลย อีกทั้งสินคานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคนอยเชนกัน ดังงานศึกษาวิจัยของ ณัฏฐิกา
ณวรรณโณ (2542) ที่ทําการศึกษาวิจยัในเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค การตอบสนองตอโฆษณา
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายของผูบริโภคชาย ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความเกี่ยวพัน
ของผูบริโภคชายตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีหลายระดับ และระดับที่ตางกันของความเกี่ยวพัน
ของผูบริโภคชายตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายยังมีผลตอการตอบสนองตอโฆษณา ไมวาจะเปน
การตอบสนองดานความบันเทิง, ดานความตรงความตองการของผูบริโภค, ดานอารมณรวม อีก
ดวย ในสวนผลของความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอความตั้งใจซื้อนั้น เฉพาะผูบริโภคในกลุมที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําเทานั้นที่โฆษณามีผลตอความตั้งใจซื้อในอนาคต

ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม (Central and
peripheral routes to persuasion theory) ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) และ
ทฤษฎีการเรียนรูแบบเฉื่อยชา  (Passive learning theory)  เปน  3  ทฤษฎีที่นําเสนอภายใตกรอบ
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการประมวลผลขอมูลและระดับความเกี่ยวพันตอการซื้อสินคานั้นดังกลาว
ขางตน

ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม (Elaboration likelihood
model: ELM)

ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม (Elaboration
likelihood model: ELM) เปนรูปแบบที่อธิบายเกี่ยวกับการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคในสถาน
การณที่ระดับความเกี่ยวพันในสถานการณนั้นๆ แตกตางกัน ในสถานการณที่ระดับความเกี่ยวพัน
สูง กระบวนการประมวลผลจะซับซอนเพราะเปนการประมวลผลจากสวนกลาง (Central route) คือ
กระบวนการประมวลผลที่ใชองคประกอบหลักของสารที่ไดรับเพื่อประกอบการตัดสินใจ เนื่องมา
จากวา ผูบริโภคจะถูกกระตุนโดยสารหรือขอมูลที่มีความเกี่ยวของกับตนเอง จึงใหความสนใจเก็บ
และรวบรวมขอมูลเพื่อประกอบการประมวลผล
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ในสถานการณที่ระดับความเกี่ยวพันต่ํา กระบวนการประมวลผลจะไมซับซอน เปนการ
ประมวลผลจากปจจัยแวดลอม (Peripheral route) คือ กระบวนการประมวลผลที่ใชองคประกอบ
แวดลอมของสารที่ไดรับเพื่อชวยในการตัดสินใจ สารที่ไดรับไมมีความเกี่ยวของกับผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคขาดแรงกระตุนเพื่อประมวลผลสารนั้น (Assael, 1998) ซ่ึงแผนภาพที่ 2.17 อธิบาย
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยทฤษฎี ELM วา กระบวนการจะเริ่มตนเมื่อผูบริโภคไดรับ
สาร ซ่ึงหมายถึง การไดรับขอความ รับขอมูลจากสื่อใดๆ ผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลเหลานี้ กล
วิธีในการประมวลผลก็ขึ้นอยูกับหลายปจจัย เชน เนื้อความของสารที่ไดรับ ปจจัยภายในและภาย
นอกของผูบริโภคเอง ระดับความเกี่ยวพัน ซ่ึงระดับความเกี่ยวพันนี้เอง จะเปนตัวบงชี้วาความเชื่อ
และทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงจากกระบวนการใด โดยแบงเปนกระบวนการประมวลผลจากสวน
กลาง (Central route) และกระบวนการประมวลผลจากปจจัยแวดลอม (Peripheral route) (Mowen
& Minor, 1998)

แผนภาพที่ 2.17: ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม

ที่มา: Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall, p. 281.

การประมวลผลจากสวนกลาง (Central route) ผูบริโภคในกรณีนี้จะประมวลผลขอมูล
แหลงสารเกี่ยวกับสินคาอยางระมัดระวัง  และพยายามหาขอมูลเพื่อวิเคราะหสินคานั้น  เพราะ
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินคา มีการเปรียบเทียบระหวางขอมูลที่ไดมากับทัศนคติของตนเอง
เพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางสมเหตุสมผล การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากกระบวนการนี้จะคงอยู
ยาวนานและจะเปลี่ยนแปลงอีกไดยาก นักการตลาดควรเนนการสื่อสารการตลาดที่ใหขอมูล  ให
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คุณสมบัติที่สําคัญของสินคาสําหรับผูบริโภคกลุมนี้โดยตรง จะทําใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิ
ภาพ

การประมวลผลจากปจจัยแวดลอม (Peripheral route) ผูบริโภคจะไมแสวงหาขอมูลใดๆ
ไมคํานึงถึงขอดีหรือขอเสียที่จะไดรับ ผูบริโภคจะเรียนรูขอมูลผานการไดรับขอมูลนั้นซ้ําๆ โดยไม
ไดตั้งใจ หรือที่เรียกวา การเรียนรูแบบนิ่งเฉย (Passive Learning) อีกทั้งผูบริโภคอาจไดรับขอมูล
จากปจจัยแวดลอม (Peripheral cue) เชน ความนาดึงดูดใจและความเปนผูเชี่ยวชาญของผูนําเสนอ
สินคา ขอความโฆษณาชวนเชื่อบางประโยค ส่ิงเราตางๆ ที่เดนชัด เชน เพลงประกอบโฆษณา
เปนตน ในกระบวนการนี้ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา การเรียนรูอาจทําใหความเชื่อเปลี่ยนแปลงได
แตอาจไมสงผลตอทัศนคติมากเทาใดนัก หรือหากการเรียนรูนี้กอใหเกิดทัศนคติ ก็จะเปนทัศนคติ
เฉพาะสถานการณ ไมคงทน และคาดเดาพฤติกรรมไมได นักการตลาดสามารถใชผูนําเสนอสินคาที่
เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคกลุมนี้

Petty และ Cacioppo (1981, cited in Petty & Cacioppo, 1983) ทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับวิธี
ในการประมวลผลขอมูลจากสวนกลาง (Central route) และการประมวลผลขอมูลจากปจจัยแวด
ลอม (Peripheral route) ตอระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบทดลองที่ใหผูเขา
รวมการทดลองดูภาพโฆษณาของสินคาตางกัน 6 ช้ินงานโฆษณา โดยช้ินงานโฆษณา 5 ช้ินงานเปน
โฆษณาที่มีตัดมาจากนิตยสาร และอีก 1 ช้ินงานโฆษณาเปนโฆษณาที่สรางขึ้นมาเพื่อการทดลองนี้
คือ โฆษณายาสระผม Vilance และผูนําเสนอสินคาเปนอีกตัวแปรหนึ่งที่จะบงชี้เกี่ยวกบัวิธีการ
ประมวลผลขอมูล โดยแบงเปนผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจมากและผูนําเสนอสินคาที่มีความ
ดึงดูดใจปานกลางมานําเสนอสินคา ขอความในโฆษณาจะแบงเปนขอความที่ถูกใหคะแนนวาโนม
นาวใจและเหมาะสมกับการโฆษณาสินคายี่หอนี้และขอความที่ไมโนมนาวใจ ระดับความเกี่ยวพัน
ของผูบริโภคจะถูกกําหนดจากขอมูลที่ผูเขารวมการทดลองแตละกลุมจะไดรับ ผูเขารวมการทดลอง
ที่อยูในกลุมของความเกี่ยวพันต่ําจะไดรับขอมูลวา ยาสระผม Vilance จะถูกวางขายในประเทศที่ไม
ใชประเทศของผูเขารวมการทดลอง ในกลุมความเกี่ยวพันสูงจะไดรับขอมูลวา ยาสระผม Vilance
จะวางขายเร็วๆ นี้ในทองตลาดใกลบานคุณ

ผลการทดลองพบวา ความเกี่ยวพันของผูบริโภคและขอความในการโฆษณาที่สอดคลอง
กันมีผลตอทัศนคติของผูถูกทําการทดลองที่อยูในกลุมความเกี่ยวพันสูง ซ่ึงเปนไปตามทฤษฎี ELM
ที่วา เมื่อผูบริโภคใชการตัดสินใจจากสวนกลางผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะแสวงหาขอมูลที่
สอดคลองกับทัศนคติเพื่อประกอบการตัดสินใจ แตสําหรับกลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํานั้นพบวา ผู
สนับสนุนสินคาที่มีความดึงดูดใจไมมีผลมากเทาใดนักตอทัศนคติของผูถูกทําการทดลอง ดังนั้น
Petty, Cacioppo, และ Schumann (1982) จึงทําการทดลองในรูปแบบเดียวกันกับ Petty และ
Cacioppo (1981, cited in Petty & Cacioppo, 1983) เพื่อหาขอสนับสนุนทฤษฎี ELM เกี่ยวกับผล
ของการประมวลผลจากองคประกอบแวดลอม (Peripheral route) กับความเกี่ยวพันในระดับต่ําของ
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ผูบริโภค มีจํานวนโฆษณาในการทดลองเปน 12 ชิ้นงานโฆษณา และมี 1 ช้ินงานโฆษณาของสินคา
ที่โกนหนวดเปนโฆษณาที่ใชเพื่อทดสอบ ผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลที่มีช่ือเสียง ขอความใน
โฆษณาก็จะแตกตางกัน โดยแบงเปนขอความที่ถูกใหคะแนนวาโนมนาวใจและเหมาะสมกับการ
โฆษณาสินคายี่หอนี้และขอความที่ไมโนมนาวใจ ระดับความเกี่ยวพันสําหรับกลุมที่มีความเกี่ยว
พันสูง ผูเขารวมการทดลองจะไดขอมูลวา เมื่อทําการทดลองเสร็จผูถูกทําการทดลองจะไดรับที่โกน
หนวดเปนสิ่งตอบแทน ในกลุมความเกี่ยวพันต่ําจะไดขอมูลวาจะไดรับยาสีฟนเปนสิ่งตอบแทน ซ่ึง
โฆษณายาสีฟนก็จะรวมอยูในโฆษณาที่ผูถูกทําการทดลองไดดูดวยเชนกัน ผลการทดลองในครั้งนี้
สามารถสนับสนุนทฤษฎี ELM ได ทั้งในสวนของกลุมระดับความเกี่ยวพันต่ําและระดับความเกี่ยว
พันสูง ในระดับความเกี่ยวพันต่ําจะเห็นไดชัดวาผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงมีผลตอทัศ
นคติอยางเดนชัด และผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียงนี้จะไมมผีลตอกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง

นอกจากทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม
(Elaboration likelihood model: ELM) ที่อธิบายเกี่ยวกับการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคใน
สถานการณที่ระดับความเกี่ยวพันในสถานการณนั้นๆ แตกตางกันแลวอีกหนึ่งทฤษฎีที่มีแนวคิด
เชนเดียวกันที่วา ความเกี่ยวพันในระดับที่แตกตางกันของผูบริโภคจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
นั่นคือ ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory)

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory)
Sherif และ Sherif (1965, cited in, Assael, 1998) อธิบายทฤษฎีการตัดสินทางสังคม

(Social judgment theory) วา บุคคลจะตัดสินสิ่งใดๆ ก็ตามจากความเกี่ยวพันที่ตนเองมีตอส่ิงนั้นๆ
โดยการตัดสินจะขึ้นอยูกับขอบเขตของการยอมรับ (Latitude of acceptance), ขอบเขตของการ
ปฏิเสธ (Latitude of rejection), และขอบเขตของความเปนกลาง (Latitude of noncommitment)
(แผนภาพที่ 2.18)

Mowen และ Minor (1998) อธิบายวา ผูบริโภคจะตัดสินขอมูลจากความเกี่ยวพันของตน
เองที่มีตอขอมูลนั้น โดยผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะยอมรับขอมูลไดยากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา ซ่ึงปจจัยสําคัญของทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) นี้ก็คือ ทัศนคติ
หรือขอมลูสวนบุคคลที่ผูบริโภคมีอยูกอนแลว ซ่ึงผูบริโภคจะมองวา เปนมาตรฐานสําหรับการตัด
สินใจ หากบุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงหรือมีขอมูลที่ตนเองเชื่อมั่นอยูกอนแลวตอส่ิงใดก็ตามจะมี
ขอบเขตของการยอมรับที่แคบและมีขอบเขตของการปฏิเสธที่กวาง อีกทั้ง ขอมูลที่บุคคลมีความ
เกี่ยวพันดวยสูงนี้ รับเขามาในขอบเขตของการยอมรับ บุคคลจะตีความขอมูลนั้นไปในทิศทางบวก
มากกวาความเปนจริง หรือเรียกวา ผลการปรับตาม (Assimilation effect) ในทางตรงกันขาม หาก
บุคคลมีความเกี่ยวพันตอส่ิงใดๆ ก็ตามต่ํา จะมีขอบเขตของการยอมรับกวางและขอบเขตของการ
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ปฏิเสธแคบ ขอมูลที่ไดรับมาไวในขอบเขตของการปฏิเสธนี้ จะถูกตีความไปในทิศทางลบ หรือ
เรียกวา ผลการขัดแยง (Contrast effect)

แผนภาพที่ 2.18: ขอบเขตของการยอมรับและปฏิเสธ (Latitudes of acceptance and
rejection)

ที่มา: Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall, p. 291.

Gensch และ Javagali (n.d., cited in Assael, 1998) ไดศึกษาเกี่ยวกับขอบเขตของการยอม
รับและปฏิเสธ โดยอิงตามทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) วา เมื่อชาวนามี
ความเกี่ยวพันตอการเลือกตัวแทนจําหนายขาวที่แตกตางกัน จะทําใหจํานวนตัวแทนจําหนายขาวที่
ชาวนาจะเลือกเปนอยางไร ซ่ึงผลการวิจัยก็พบวา หากชาวนามีความเกี่ยวพันตอการเลือกตัวแทน
จําหนายขาวสูง จะทําใหจํานวนทางเลือกที่ชาวนาเลือกนอยกวากลุมชาวนาที่มีความเกี่ยวพันตอการ
เลือกตัวแทนจาํหนายขาวต่ํา เปนตน

ทฤษฎีที่อธิบายแนวคิดความเกี่ยวพันของผูบริโภคนี้ยังมีอีกหนึ่งทฤษฎีที่เปนรูจักอยางแพร
หลาย คือ ทฤษฎีการเรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive learning theory) ซ่ึงเปนทฤษฎีที่เพิ่มความเขาใจ
เกี่ยวกับความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภคและเปนประโยชนตอนักการตลาดและนักโฆษณาเปนอยาง
มาก

ทฤษฎีการเรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive learning theory)
Assael (1998) อธิบายทฤษฎีการเรียนรูแบบเฉื่อยชาของ Krugman (Krugman’s theory of

passive learning) วา เปนทฤษฎีที่อธิบายกระบวนการเรียนรูที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ซ่ึง Krugman
(1965, cited in Assael, 1998) กลาวถึงสื่อโทรทัศนวา เปนสื่อที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันดวยต่ํา

Attitude continuum

Latitude of
rejection

Latitude of
acceptance

Attitude prior to
receiving message

Latitude of
rejection

Positive end of
attitude continuum

Negative end of
attitude continuum
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เพราะผูชมโทรทัศนมักจะรับชมโทรทัศนเพื่อเปนการผอนคลาย จึงไมไดใสใจกับขอมูลหรือสารที่
โทรทัศนถายทอดออกมา แตผูชมโทรทัศนจะไดรับขอมูลโดยความไมตั้งใจเนื่องมาจากการถาย
ทอดซ้ําหลายครั้ง ดังนั้น ผูชมโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจะมีระดับการจําโฆษณา (Ad recall) ไดสูง
มาก แตระดับการจําตราสินคา (Brand recall) จะมีต่ํามาก โดยสาเหตุที่ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา คือ 1) เปนสื่อที่แสดงภาพเคลื่อนไหว 2) เปนสื่อที่ผูชมไมสามารถควบคุมการรับชมได
เพราะหากมีขอมูลที่ผูรับชมสนใจ ผูรับชมก็จะตองรอจนกวาโฆษณาที่นําเสนอขอมูลเดิมจะกลับมา
อีก และ 3) เปนสื่อที่ไมไดสรางการปฏิสัมพันธระหวางผูรับชมกับสื่อโทรทัศน Krugman อธิบายวา
ส่ือโทรทัศนเปนสื่อโฆษณาที่มีความเหมาะสมกับการนําเสนอสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา เพราะมี
การนําเสนอซ้ําๆ จะทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลไปโดยไมรูตัว นักการตลาดไดนําทฤษฎีนี้ไป
ประยุกตใชโดยการนําเสนอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนดวยสารหรือขอมูลที่ไมซับซอน บอยครั้งที่ใน
งานโฆษณามีการใชผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจเพื่อดึงความสนใจของผูบริโภคใหหยุดดู

ความเกี่ยวพันกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
ความเกี่ยวพันที่บุคคลมีตอส่ิงใดๆ ก็ตามจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ Hanna และ

Wozniak (2001) อธิบายวา กระบวนการตัดสินใจเปนรูปแบบหนึ่งของการแกปญหา เมื่อใดที่เกิด
ภาวะไมสมดุลระหวางความตองการของผูบริโภคกับความเปนจริง ผูบริโภคจะพยายามแกปญหาที่
เกิดขึ้น โดยกระบวนการตดัสินใจสามารถแบงไดเปน 5 ขั้นตอน คือ 1) การตระหนักถึงปญหา
(Problem recognition) 2) การหาขอมูล (Search) 3) การระบุและประเมินทางเลือก (Identify and
evaluating alternatives) 4) การซื้อ (Purchase) และ 5) การพิจารณาหลังการซื้อ (Post purchase
consideration) ดังทฤษฎีความเกี่ยวพันที่ไดกลาวไปแลวขางตน ส่ิงสําคัญที่ไดรับจากการนําเสนอ
แนวคิดของทั้ง 3 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความเกี่ยวพัน คือ ระดับของความเกี่ยวพันและกระบวนการ
ตัดสินใจ ซ่ึง Assael (1998) อธิบายความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพันกับกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภควาจากองคประกอบสําคัญทั้ง 2 ประการนี้ ทําใหสามารถแบงผูบริโภคไดออกเปน 4
ประเภท คือ

ผูบริโภคที่ใชกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนและมีความเกี่ยวพันตอสินคาสูง กลาวไดวา
เปนผูบริโภคประเภทที่คิดกอนทํา ใชกระบวนการคิดอยางมีเหตุผลกอนที่จะตัดสินใจ ดังทฤษฎีการ
เรียนรูอยางมีเหตุผล (Cognitive learning theory) ที่อธิบายวา มนุษยนั้นมีเหตุผล ใชเหตุผลในการ
ตัดสินปญหา รูจักใชขอมูลที่มีอยูมาชวยตัดสินใจ ไมวาสถานการณที่เกิดขึ้นนั้นจะงายหรือซับซอน
ก็ตามก็ตองมีการใชขอมูลเพื่อการตัดสินใจ ซ่ึงมักเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองซื้อสินคาที่มีความสําคัญ
มาก มีความเสี่ยงสูง หรืออาจมีราคาแพง เชน ซ้ือรถยนต ซ้ือบาน เปนตน (Solomon, 1999)

ผูบริโภคที่ใชกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนแตมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา โดยมาก
การตัดสินใจประเภทนี้จะเกิดขึ้นกับสินคาใหมที่ตัวผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาคอนขางนอย
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แตก็ใชความรูและประสบการณที่มีอยูอยางจํากัดตัดสินใจซื้อสินคานั้น หรือผูบริโภคเองชอบที่จะ
ทดลองสินคาที่หลากหลาย ชอบความแปลกใหม ก็เปนอีกสถานการณหนึ่งในกรณีนี้เชนกัน ซ่ึง
เรียกวา ผูบริโภคที่เสาะหาความหลากหลาย (Variety-seeking behavior)

ผูบริโภคที่ใชกระบวนการตัดสินใจอยางงายและมีความเกี่ยวพันตอสินคาสูง เปนกลุมผู
บริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคกลุมนี้ตัดสินใจซื้อสินคาดวยเวลาเพียงเล็กนอยเนื่องมา
จากวามีความพึงพอใจตอสินคานั้นอยูกอนแลวจากประสบการณที่ผานมา อีกทั้งยังมีพันธะสัญญา
ตอตราสินคา (Brand commitment) นั้นอีกดวย งานวิจัยของ Traylor (1981) อธิบายถึงองคประกอบ
ของความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคาวามี 2 องคประกอบดวยกัน คือ 1) ความสําคัญของสินคาตอ
ความเชื่อของผูบริโภค (Normative importance) และ 2) พันธะสัญญาตอตราสินคา
(Brand commitment) ซ่ึงก็คือความสัมพันธที่ผูบริโภคยึดมั่นตอตราสินคาใดสินคาหนึ่ง Traylor
เลือกองคประกอบทางพันธะสัญญาตอตราสินคามาทดสอบในงานวิจัยเพื่อหาความสัมพันธกัน
ระหวางความเกี่ยวพันและพันธะสัญญาตอตราสินคา และพบวา ความเกี่ยวพันกับสินคาไมมีความ
สัมพันธอยางเดนชัดกับพันธะสัญญาตอตราสินคา โดยมีสินคาบางประเภทเทานั้นในการวิจัยที่
แสดงถึงความสัมพันธนี้ ผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวา ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะมีความเกี่ยวพัน
ตอสินคาสูงแตไมตั้งพันธะสัญญาตอตราสินคาใดๆ หรือในทางตรงกันขาม ผูบริโภคอาจมีพนัธะ
สัญญาตอตราสินคาหนึ่งมากแตมีความเกี่ยวพันตอสินคานั้นนอย ซ่ึงสาเหตุมาจากผูบริโภคอาจ
ตองการตัดความยุงยากในการตัดสินใจ หรือตราสินคาอาจไมใชปจจัยสําคัญที่จะเปนตัวแปรหลัก
ในการตัดสินใจเลือกสินคา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชกระบวนการตัดสินใจอยางงายและมีความ
เกี่ยวพันตอสินคาสูงนี้อาจอธิบายไดวา ผูบริโภคเรียนรูจากผลที่ไดรับจากการบริโภคสินคาทําให
เกิดการซื้อซํ้า ดัง ทฤษฎีการเรียนรูจากการเสริมแรง (Instrumental conditioning theory) ท่ีอธิบายถึง
การเรียนรูจากผลของพฤติกรรม ซ่ึงผลของพฤติกรรมนี้ หมายถึง ระดับความพึงพอใจที่ผูบริโภคได
รับ (Level of satisfaction) โดยบุคคลจะเรียนรูจากการไดรับการเสริมแรงทางบวกหรือลบ (Positive
or negative reinforcement) หรือถูกลงโทษ (Punishment) หากทําพฤติกรรมใดๆ แลวไดรับผลตอบ
กลับที่ดี บุคคลนั้นก็จะทําพฤติกรรมเดิมอีก แตหากทําพฤติกรรมบางอยางแลวถูกปฏิเสธหรือไดรับ
ผลตอบรับที่เปนทางลบ (Assael, 1998)

และลักษณะสุดทาย ผูบริโภคที่ใชกระบวนการตัดสินใจอยางงายและมีความเกี่ยวพันตอ
สินคาต่ํา ผูบริโภคกลุมนี้มีพฤติกรรมที่เรียกวา ความเฉื่อย (Inertia) คือ มีความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา
การซื้อสินคาแตละครั้งไมมีขอมูลหรือมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นนอยมาก เมื่อซ้ือสินคามาแลวจึง
วิเคราะหวาสินคานั้นควรซื้อซํ้าหรือไม ถาพบวาสินคานั้นเพียงพอตอบสนองความตองการไดบางก็
จะซื้อสินคานั้นซ้ําๆ ซ่ึงพฤติกรรมการซื้อซํ้านี้เกิดขึ้นเนื่องมาจากความตองการจะหลีกเลี่ยงการตัด
สินใจ เลือกสินคามากมายจากหลากหลายตราสินคาในทองตลาด พฤติกรรมการซื้อซํ้านี้ เรียกวา
ความภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้มีการเรียนรูตอสินคาจากการเรียนรูทาง
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ออม การไดรับขอมูลซํ้าๆ  ผานตา หรืออีกนัยหนึ่งเปนพฤติกรรมที่ตอบสนองตอส่ิงเราโดยอัตโนมัติ
ไมไดผานกระบวนการคิดหรือหาเหตุผลใดๆ ดังทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical
conditioning theory) ที่อธิบายถึง กระบวนการเรียนรูที่ไมซับซอน มีปจจัยภายนอกเปนสิ่งเราหรือ
ส่ิงกระตุน (Stimulus) เขามา บุคคลก็มีปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) กลับไป (Solomon, 1999)

สมมติฐานการวิจัย
จากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977), Kahle และ Homer (1985), Kamins (1990),

Ohanian (1990), และ Till และ Busler (2000) ลวนศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของแหลงสารทั้งในแง
ของความดึงดูดใจ (Physically attractiveness) และความเปนผูเชี่ยวชาญ (Expertise) เมื่อจับคูกับสิน
คาที่มีความเหมาะสมจะสงผลไปในทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภค ไมวาจะเปนทัศนคติตอโฆษณา
ทัศนคติตอตราสินคา ความเชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ เปนตน ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้จึงเกิด
สมมติฐานขึ้นวาเมื่อมีการจับคูที่เหมาะสมระหวางคุณลักษณะของแหลงสารที่ตางกันกับสินคาที่
ตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค:

สมมติฐานที่ 1: แหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค

สมมติฐานที่ 2: สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค

สมมติฐานที่ 3: แหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจจะมีผลรวมกนั
                         ตอพฤติกรรมผูบริโภค

สมมติฐานที่ 4: แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค

สมมติฐานที่ 5: สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค

สมมติฐานที่ 6: แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนจะมีผล
รวมกันตอพฤติกรรมผูบริโภค



บทท่ี 3
ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยเชิง
ทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2 Factorial design ในลักษณะการจัดการทดลองใน
หองวิจัยที่จัดเตรียมไว (Laboratory experiment) ซ่ึงจะทําใหผลการวิจัยมีความเที่ยงตรงภายใน
(Internal validity) สูง เพราะมีการควบคุมและคัดเลือกตัวแปรที่ตองการเพื่อศึกษาเหตุและผล
(Cause and effect) ของตัวแปรที่ควบคุมในการวิจัยได การวิจัยเชิงทดลองนี้ ตองการศึกษาผลของ
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) และแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source
credibility) ตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตรา
สินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent)

ดังนั้น การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ประกอบไปดวย 2 การทดลอง โดยการทดลองที่ 1
ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ตอพฤติกรรมผูบริโภค และการ
ทดลองที่ 2 ศึกษา ผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ตอพฤติกรรมผูบริโภค
ซ่ึงสาเหตุที่ใชรูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2 Factorial
design นี้เนื่องมาจากวา ผูวิจัยตองการศึกษาผลกระทบหลัก (Main effects) และผลกระทบจากการ
ปฏิสัมพนัธ (Interaction effects) ที่อาจเกิดขึ้นระหวางคุณลักษณะของแหลงสารและสินคาที่แตก
ตางกันที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยรายละเอียดของรูปแบบการทดลองมีดังนี้

รูปแบบการทดลองที่ 1
การทดลองที่ 1 เปนการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 Factorial design เพื่อทดสอบผลของแหลง

สารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
(Source attractiveness) กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ซ่ึงการทดลองที่ 1 ประกอบไปดวยตัว
แปรตน (Independent variables) และตัวแปรตาม (Dependent variables) ดังนี้

ตัวแปรตน (Independent variables)
แหลงสารหรือผูนําเสนอสินคา (Endorser)
การทดลองเพื่อทดสอบผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภคนี้ไดอิง

ตามสมมติฐานของความสอดคลอง  (Match-up hypothesis)  ซ่ึง  Kamins  (1990)  อธิบายวา   
สมมติฐานความสอดคลอง (Match-up hypothesis) คือ กระบวนการที่สารถูกนําเสนอโดยแหลงสาร
และสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองและเหมาะสมกันอยางเดนชัด  จึงจะกอใหเกิดกระบวนการ
นําเสนอสินคา  (Endorsement process)  ที่มีประสิทธิภาพมากกวาการนําเสนอโดยขาดความ
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สอดคลองกันระหวางผูนําเสนอสินคาและสินคา ในขณะเดียวกัน Friedman และ Friedman (1979)
กลาววา การเลือกผูที่จะมานําเสนอสินคาจะตองเลือกใหสอดคลองกับตัวสินคาจึงจะสงผลไปใน
ทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและตัวสินคา ตลอดจนความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคา

ทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม (Social adaptation theory)  ซ่ึงอธิบายวา ผูรับสารจะมีการ
ปรับตัวตอสารที่ไดรับ โดยผูรับสารนั้นจะเลือกวา สารนั้นมีประโยชนหรือมีความสําคัญในการ
ปรับใชทางสังคมมากนอยเพยีงใด หากมีประโยชน ก็จะปรับรับเอาขอมูลนั้นมาใช ซ่ึงประโยชน
หรือความสําคัญของขอมูลจากแหลงสารนั้นก็จะขึ้นอยูกับความเกี่ยวพันที่ผูรับสารมีอยู  ซ่ึงใน
สถานการณที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  (Low involvement)  แหลงสารมีความสําคัญมาก  โดยเฉพาะใน
แงมุมของความดึงดูดใจ เพราะการที่ผูรับสารมีความเกี่ยวพันต่ํา เจาของสินคาจะตองพยายาม
สงผานขอมูลของสินคาใหเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว การใชผูนําเสนอสินคาที่มีความ
ดึงดูดใจจะสามารถทําใหผูรับสารที่มีความเกี่ยวพันต่ํายอมรับสารไดงาย ซ่ึงทฤษฎีการปรับตัวทาง
สังคมนี้   สามารถนํามาใชสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับสมมติฐานการจับคูที่เหมาะสมไดอยางดี   
เนื่องมาจากวาการจับคูที่เหมาะสมระหวางผูนําเสนอสินคา (Endorser) และสินคา จะเปนการสงสาร
ไปยังผูชมหรือผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพในกรณีที่สินคานั้นมีความเกี่ยวพันต่ํา (Kahle &
Homer, 1985)

ดังนั้น การทดลองที่ 1 ไดใชคุณลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจแตกตางกัน 2
ระดับ (Levels of source attractiveness) ดวยผูแสดงแบบคนเดียวกัน โดยแบงเปน 1) แหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจสูง (Attractive endorser) และ 2) แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา (Unattractive
endorser) เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ที่แตกตางกันตอ
พฤติกรรมผูบริโภค

สินคา (Product)
Kamins (1990) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการจับคูที่เหมาะสมหรือสมมติฐานของ

ความสอดคลอง (Match-up hypothesis) โดยการทดสอบหาผลของความสอดคลองระหวางความนา
ดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชในชิ้นงานโฆษณา (Physically attractive celebrity) และสินคาที่
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (Attractiveness-related product) ภายใตสมมติฐานของการจับคูที่เหมาะ
สม (Match-up hypothesis) ซ่ึงผลที่ไดจากการทดลองพบวา เมื่อใชผูนําเสนอสินคาที่มีความนาดึง
ดูดใจมาก (Highly physical attractive celebrity) มานําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
(Attractiveness-related product) จะสงผลไปในทางบวกตอช้ินงานโฆษณาและตัวสินคา มากกวา
การใชผูนําเสนอสินคาที่ไมมีความดึงดูดใจ อีกทั้งยังสงผลไปในทางบวกตอความนาเชื่อถือของผูนํา
เสนอสินคา และทัศนคติตอโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดใชสินคาที่มีความแตกตางกัน 2 ระดับ (Levels of attractiveness-
enhanced product) คือ 1) สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ คือ ยาสีฟน และ 2) สินคาที่ไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ คือ น้ําดื่ม เพื่อทดสอบวา สินคาที่มีความสอดคลองและไมสอดคลองกันกับผูนํา
เสนอสินคาจะสงผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค

โดยแผนภาพที่ 3.1 ไดแสดงรูปแบบการทดลองซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน และตวัแปร
ตามที่กลาวมาแลว

แผนภาพที่ 3.1: รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design สําหรับการทดลองที่ 1

จากแผนภาพแสดงใหเห็นวา จากตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร จะถูกแบงเปน 4 กลุม
(Treatments) ซ่ึงชิ้นงานโฆษณาถูกใชเปนเครื่องมือที่ใชในการทดลอง (Experimental instrument)
โดยผูเขารวมการทดลองแตละกลุมไดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมแตกตางกัน คือ

กลุม T 1 ผูเขารวมการทดลองไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจ
สูงกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 2 ผูเขารวมการทดลองไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจ
ต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 3 ผูเขารวมการทดลองไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจ
สูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 4 ผูเขารวมการทดลองไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจ
ต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

การเตรียมการ (Preparation)
การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวิจัยในขั้นเตรียมการเพื่อหาผูนําเสนอสินคา

(Endorser) และสินคาที่ใชสําหรับนําเสนอในชิ้นงานโฆษณาเพื่อการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง ดังนี้

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา

สินคาท่ีใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ

สินคาท่ีไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ

T 1 T 3

T 2 T 4
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การคัดเลือกผูนําเสนอสินคา (Endorser)
การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ใชผูนําเสนอสินคาเพียงคนเดียว แตมีระดับความดึงดูดใจแตก

ตางกัน เพื่อเปนการควบคุมความเที่ยงตรงภายใน (Internal validity) ของตัวแปรตน คือ แหลงสาร
โดยนิสิตระดับปริญญาตรี คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 40 คน ไดทําแบบสอบ
ถาม เพื่อหาผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจ โดยนิสิตไดชมภาพผูแสดงแบบเพศหญิงจํานวน 10
ภาพ และประเมินผูแสดงแบบทั้ง 10 คนดวยแนวคําถามที่อิงตามงานวิจัยของ Ohanian (1990) ใน
ลักษณะ Semantic differential, 7-pointed scales จํานวน 14 ขอ เพื่อวัดความดึงดูดใจ
(Attractiveness), ความมีระดับ (Classy), ความสวย (Beautiful), ความภูมิฐาน (Elegant), ความนา
สนใจ (Sexy), ความนาพึ่งพา (Dependable), ความจริงใจ (Sincere), ความนาเชื่อถือ (Reliable),
ความซื่อสัตย (Honest), ความนาไววางใจ (Trustworthy), ความเชี่ยวชาญ (Expert), ความมีประสบ
การณ (Experienced), ดูมีความรู (Knowledgeable), และความชํานาญ (Skilled) โดย (1) หมายถึง ผู
แสดงแบบไมมีคุณลักษณะดังกลาวเลย และ (7) หมายถึง ผูแสดงแบบมีคุณลักษณะดังกลาวมากที่
สุด (ดูภาคผนวก ก) ซ่ึงพบวา ผูแสดงแบบหมายเลข 5 เปนผูแสดงแบบที่ไดคะแนนในคุณลักษณะ
ตางๆ ดังกลาวสูงที่สุด (คาเฉลี่ย เทากับ 5.4) อีกทั้ง คะแนนในคุณลักษณะทั้งหมดยังมีคามากกวาคา
กลาง คือ 4.0 ซ่ึงกลาวไดวา ผูแสดงแบบหมายเลข 5 เปนผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจ
(Attractiveness), ความนาเชื่อถือ (Credibility), และความนาไววางใจ (Trustworthiness)

เมื่อไดผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจสูง (ผูแสดงแบบหมายเลข 5) สําหรับใชในการนํา
เสนอสินคาแลว ผูวิจัยไดนําภาพผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจสูงคนเดียวกันนี้มาตบแตงดวย
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรกราฟฟคเพื่อใหผูแสดงแบบเปนบุคคลที่มีความดึงดูดใจ
ต่ํา โดยหลังจากที่ไดภาพผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจต่ําแลว ผูวิจัยไดใหนิสิตระดับปริญญาตรี
คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 20 คน ทําแบบสอบถาม เพื่อวัดความดึงดูดใจของ
ผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจต่ํา โดยใชมาตรวัดเดียวกันกับการทดสอบหาผูนําเสนอที่มีความ
ดึงดูดใจสูง ซ่ึงผลที่ไดพบวา ภาพผูแสดงแบบหมายเลข 5 ที่มีความดึงดูดใจสูงที่ถูกตบแตงดวย
คอมพิวเตอรใหเปนผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจต่ํา ไดคะแนนจากการทดสอบความดึงดูดใจ,
ความนาเชื่อถือ, และความนาไววางใจ ต่ํากวาคากลาง คือ 4.0 กลาวไดวา ภาพผูแสดงแบบที่ถูกแตง
ดวยคอมพิวเตอรเปนผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจต่ํา (คาเฉลี่ย เทากับ 2.3)

การเลือกประเภทสินคา
ผูวิจัยไดเลือกสินคาประเภทยาสีฟนและน้ําดื่ม เพื่อใชในการวิจัย เนื่องมาจากวาสินคาทั้ง 2

ประเภทนี้ เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา โดยอิงตามแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ซ่ึงไดแก ราคา (Cost), ความสนใจ (Interest), ความเสี่ยง
(Perceived risk), สถานการณ (Situation) และการแสดงตัวตนทางสังคม (Social visibility)
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(Robertson et al., 1984) อีกทั้งสินคาทั้ง 2 ประเภทยังเปนสินคาที่ใชไดทั้งหญิงและชาย (Unisex)
และสามารถเปนไดทั้งสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุนไดในเวลาเดียวกัน เพราะสินคาที่ใชในการทดลองที่ 1 นี้จะนําไปใชในการศึกษาเพื่อ
ทดสอบในการทดลองที่ 2 ดวยเชนกัน ในสวนชื่อตราสินคา ผูวิจัยใชช่ือตราสินคา Clear สําหรับสิน
คาทั้ง 2 ประเภท เนื่องมาจากวา เปนชื่อที่เหมาะสมกับทั้งยาสีฟนและน้ําดื่ม

ชิ้นงานโฆษณา
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยเชิงทดลองที่ 1 นี้เปนงานโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ad) ซ่ึงถูก

พัฒนาโดยการใชคอมพิวเตอรกราฟฟก แตงภาพและจัดวางองคประกอบ และเมื่อเสร็จสมบูรณไดมี
การนําไปทําการทดสอบในเบื้องตน กับนิสิตระดับปริญญาตรี คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จํานวน 10 คน เพื่อถามถึงความเขาใจในเนื้อหา และรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา โดย
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยมีจํานวนทั้งหมด 4 ชิ้น ในแตละชิ้นมีการวางองคประกอบที่เหมอืน
กัน คือ มีภาพผูแสดงแบบหรือผูนําเสนอสินคาอยูกึ่งกลางหนากระดาษ ภาพสินคาอยูดานลางขวา
ของชิ้นงานโฆษณา (ดูภาคผนวก ข) โดยช้ินงานโฆษณาแตละชิ้นจะมีรายละเอียดดังภาพดานลาง

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความดึงดูดใจสูง

สินคาท่ีใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ

T 1

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความดึงดูดใจสูง

สินคาท่ีไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ

T 3

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความดึงดูดใจต่ํา

สินคาท่ีใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ

T 2

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความดึงดูดใจต่ํา

สินคาท่ีไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ

T 4
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ตัวแปรตามที่ใชวัดผลในการวิจัย (Dependent variables)
การทดลองที่ 1 เปนการศึกษาเกี่ยวกับผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับสินคาที่ใชเพื่อ

เพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) ซ่ึงตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรนี้เปน
ตัวแปรที่แสดงถึงพฤติกรรมผูบริโภค (ดูภาคผนวก ค) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) งานวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ไดใชคุณลักษณะ 3
ประการเพื่อวัดความเชื่อในตราสินคา ดังนี้ คือ ความนาเชื่อถือ (Believable), ความสามารถในการ
ใหขอมูล (Informative), และความชัดเจน (Clear) ดวยมาตรวัดแบบ 7-pointed scale ซ่ึงแนวคําถาม
นี้ Baker และ Churchill (1977) เคยใชเพื่อวัดความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) โดยอธิบายวา
ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) เกิดขึ้นจากองคประกอบทางความคิด (Cognitive) ของมนุษย
ที่ใชเหตุผลในการประเมินสิ่งใดๆ ก็ตาม

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) คําถามที่ใชในการวัดทัศนคติ คือ “คุณรูสึกอยางไร
ตอตราสินคาที่โฆษณา” ซ่ึงมีขอคําถามที่แตกตางกัน 3 ขอ คือ 1) รูสึกชอบมาก (Strongly like),
2) รูสึกเห็นดวย (Favorable), และ 3) รูสึกโนมเอียงไปในทางบวก (Positive) โดยอิงตามงานวิจัย
ของ Till และ Busler (2000) ในลักษณะ Semantic differential จํานวน 7-pointed scale (คาความเชื่อ
มั่นทางสถิติ 0.92)

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) คําถามเพื่อวัดความตั้งใจซื้อสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คือ
1) คุณคิดที่จะลองใชสินคานี้หรือไม 2) หากคุณเห็นสินคานี้ในรานคา คุณคิดจะทดลองซื้อมาใช
หรือไม และ 3) คุณจะพยายามหาซื้อสินคานี้หรือไม ดวยมาตรวัดแบบ 7-pointed scale ซ่ึง (1)
หมายถึง ไมมีความคิดที่จะทําพฤติกรรมดังกลาว และ (7) หมายถึง ยินดีเปนอยางยิ่ง โดยนําคําถาม
ดังกลาวมาจากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977), และ Till และ Busler (2000) (คาความเชื่อ
มั่นทางสถิติ 0.95) ซ่ึงไดใชแนวคําถามเดียวกันนี้เพื่อวัดความตั้งใจซื้อ

การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check)
สวนสุดทายของแบบสอบถามที่ใชในการวัดตัวแปรตาม (Dependent variable) นั้น มีคํา

ถามเพื่อการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check) เกี่ยวกับคุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา
(Endorser), สินคา (Product) และระดับความเกี่ยวพัน (Involvement level) โดยสวนของผูนําเสนอ
สินคา (Endorser) ใชคําถามวา “คุณรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา”  ลักษณะ 7-pointed scale อิง
ตามงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) เพื่อการตรวจสอบซ้ํา โดย (1) หมายถึง ผูนําเสนอสิน
คาไมมีความดึงดูดใจเลย  และ (7) หมายถึง ผูนําเสนอสินคามีความดึงดูดใจมาก เชนเดียวกันกับสิน
คาที่ใชในการทดลอง ไดมีคําถามตรวจสอบอีกครั้งวา สินคาที่ใชในงานโฆษณา เปนสินคาเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจหรือไม โดยอิงตามงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ดวยคําถามวา สินคานั้นใช
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เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจหรือไม ซ่ึงผูรวมการวิจัยไดใหคะแนนสินคา (1) หมายถึง สินคานี้ไมไดใช
เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และ (7) หมายถึง สินคานี้ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจมากที่สุด สวนคําถาม
สําหรับวัดระดับความเกี่ยวพัน ไดอิงตามงานวิจัยของ Zaichkowsky (1994) ดวยคําถามวา สินคาดัง
กลาวเปนสินคาที่มีคุณลักษณะใด ดวยคุณลักษณะ 10 ประการ คือ สําคญั, นาสนใจ, เกี่ยวของกับ
ตนเอง, นาตื่นเตน, มีความหมาย, นาดึงดูดใจ, นาหลงใหล, มีคุณคา, มีความเกี่ยวพันกับตนเอง, และ
มีความจําเปน ดวยมาตรวัดแบบ 5-pointed scale โดย (1) หมายถึง มีลักษณะดังกลาวนอยที่สุด และ
(5) หมายถึง มีลักษณะดังกลาวมากที่สุด

ผูเขารวมการวิจัย (Participants)
ผูเขารวมการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที่ 1 เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจแตกตาง

กันกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตางกันตอพฤติกรรมผูบริโภคนี้ เปนนักศึกษาเนติบัณฑิต
สํานักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา เพศชายและเพศหญิง จํานวน 120 คน และถูกแบงเปน
อีก 4 กลุมๆ ละ 30 คน ซ่ึงผูเขารวมการทดลองในแตละกลุมถูกเลือกในลักษณะสุม (Random
assignment) ดังนี้

กลุมที่ 1 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 1 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ใช
เพื่อเพิ่มความดึงดดูใจ

กลุมที่ 2 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 2 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใช
เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุมที่ 3 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 3 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ไม
ไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุมที่ 4 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 4 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไม
ไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

สถานที่ทําวิจัย
สถานที่ที่ใชสําหรับการทําการทดลองที่ 1 เร่ือง ผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติ

กรรมผูบริโภค คือ หองเรียนขนาดใหญของสํานักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ซ่ึงเปน
หองสําหรับนักศึกษาจํานวน 700 คน ภายในหองมีเครื่องปรับอากาศที่เปดในอุณหภูมิพอเหมาะ จึง
ทําใหผูรวมการวิจัยรูสึกสบายไมมีความตึงเครียดจากบรรยากาศแวดลอมภายในหอง การทดลองใช
เวลาประมาณ 30 นาที โดยผูดําเนินการทดลอง (Experimenters) จํานวนมี 3 คน คือ ผูวิจัย และผู
ชวยวิจัยอีก 2 คน
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ขั้นตอนการทําวิจัย (Experimental procedure)
ในการทดลองที่ 1 ที่ศึกษาถึงผลของแหลงสารที่มีตอการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความ

ดึงดูดใจกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค มีขั้นตอนดังนี้
ขั้นตอนที่ 1 เนื่องมาจากวาหองเรียนที่ใชในการทําการวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้มีขนาดใหญ

และมีนักศึกษาอยูประมาณ 700 คน ซ่ึงมากกวาจํานวนที่ตองการสําหรับการทําการทดลอง คือ 120
คน ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกกลุมนักศึกษาที่นั่งอยูในสวนครึ่งหลังของหองเรียน ที่มีจํานวนประมาณ
200 คน จากนั้นผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากนักศึกษาที่ยินดีเขารวมการทดลอง และขอความกรุณา
ใหนักศึกษาที่ยินดีเขารวมการทดลองเหลานั้น แยกที่นั่งใหหางจากกัน

ขั้นตอนที่ 2 ผูดําเนินการทดลอง (Experimenters) บอกวัตถุประสงคของการทดลองซึ่งเปน
วัตถุประสงคที่ถูกสมมติ (Disguise) ขึ้นมา เพราะหากผูเขารวมการวิจัยทราบถึงวัตถุประสงคที่แท
จริงในการทดลอง ผูเขารวมการวิจัยจะพยายามใหคําตอบที่บิดเบือนกบัความเปนจริง และจะตอบ
คําถามตามวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนั้น วัตถุประสงคของการทดลองในครั้งนี้ คือ “บริษัทผู
ผลิตสินคาอยากทราบความคิดเห็นจากผูบริโภคเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑของบริษัท จึงจัด
ทําการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ขึ้นมาเพื่อใหไดขอมูลมาประกอบการพัฒนาชิ้นงานโฆษณา กอนที่สิน
คาและชิ้นงานโฆษณาจะออกสูสายตาผูบริโภค”

ขั้นตอนที่ 3 ผูดําเนินการทดลอง (Experimenters) แจกเอกสารที่ใชสําหรับทําการวิจัย
(Booklet) ใหกับผูรวมวิจยัทุกคนที่ยินดีเขารวมการทดลอง โดยสุมแจกเอกสาร (Random
assignment) จากเอกสารที่มีความแตกตางกันในสวนของชิ้นงานโฆษณา 4 แบบ คือ ชิ้นงาน
โฆษณา T 1 เปนชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจ ชิ้นงานโฆษณา T 2 เปนชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ช้ินงานโฆษณา T 3 เปนชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจสูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และชิ้นงานโฆษณา T 4 เปนชิ้นงานโฆษณาที่มีผู
แสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

ขั้นตอนที่ 4 เมื่อผูเขารวมวิจัยไดเอกสาร (Booklet) ครบทุกคนแลว ผูดําเนินการทดลอง
(Experimenters) ไดบอกใหผูรวมการวิจัยทุกคนเริ่มอานเอกสารและทําตามขั้นตอนของเอกสารแต
ละหนา โดยเอกสารมีทั้งหมด 4 หนา หนาที่ 1 บอกวัตถุประสงคของการวิจัย เอกสารหนาที่ 2 เปน
ช้ินงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบและสินคาที่แตกตางกัน เอกสารหนาที่ 3 เปนแบบสอบถามเพื่อวัด
ผลการวิจัย ทั้งในแงมุมของความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) ทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) เอกสารหนาที่ 4 เปนแบบสอบถามในการตรวจสอบ
ซํ้า และคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล
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ขั้นตอนที่ 5 เมื่อผูเขารวมการวิจัยทําแบบสอบถามเสร็จครบทุกคนแลว ผูดําเนินการทดลอง
(Experimenters) จึงเก็บเอกสาร บอกวัตถุประสงคที่แทจริงของการทดลอง (Debrief) และกลาว
ขอบคุณผูเขารวมการทดลอง

รูปแบบการทดลองที่ 2
การทดลองที่ 2 เปนการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 Factorial design เพื่อทดสอบผลของแหลง

สารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยการจับคูระหวางแหลงสารที่
มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) กับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ซ่ึงการ
ทดลองที่ 2 ประกอบไปดวยตัวแปรตน (Independent variables) และตัวแปรตาม (Dependent
variable) ดังนี้

ตัวแปรตน (Independent variables)
แหลงสารหรือผูนําเสนอสินคา (Endorser)
Dholakia และ Sternthal (1977) ทําการศึกษาเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source

credibility) วา ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนั้น แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (Highly credible
source) จะสามารถโนมนาวใจไดมากกวาแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (Low credible source)
หรือไม ซ่ึงจากงานวิจัยพบวา ขอมูลและทัศนคติสวนบุคคลที่มีอยูกอนแลว จะเปนตัวแปรในการตัด
สินสารที่ไดรับ หากขอมูลและทศันคติที่มีอยูกอนแลวเกี่ยวกับตัวสินคาในงานโฆษณานั้นมีนอย
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (Highly credible source) ในงานโฆษณาจะมีผลตอทัศนคติของผู
เขารวมการวิจัยมาก แตหากขอมูลและทัศนคติที่มีอยูกอนแลวของผูรวมวิจัยมีมาก แหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํา (Low credible source) จะสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูรวมการวิจัยนอย
ซ่ึง Dholakia และ Sternthal (1977) สรุปวา ในการโฆษณานั้น การใชแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
สูง (Highly credible source) อาจไมมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอไป

ดังนั้น การทดลองที่ 2 ไดใชคุณลักษณะของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือแตกตางกัน 2
ระดับ (Levels of source credibility) ดวยผูแสดงแบบคนเดียวกัน โดยแบงเปน 1) แหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูง (Highly credible source) และ 2) แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (Low credible
source) เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) แตกตางกันตอพฤติ
กรรมผูบริโภค

สินคา (Product)
Till และ Busler (2000) ศึกษาการจับคูของผูนําเสนอสินคาที่มีความเชี่ยวชาญกับสินคาที่

ตองการความเชี่ยวชาญมาสนับสนุน โดยอิงตามสมมติฐานของความสอดคลอง (Match-up
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hypothesis) ซ่ึงผลการทดลองพบวา เมื่อแหลงสารที่มีความเชี่ยวชาญจับคูนําเสนอกับสินคาที่
ตองการความเชี่ยวชาญมาสนับสนุนจะสงผลไปในทางบวกตอความเชื่อในตราสินคา ทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดังนั้น ผูวิจัยไดใชสินคาที่มีความแตกตางกัน 2 ระดับ (Levels of
credibility-related product) คือ 1) สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน คือ ยาสีฟน และ 2)
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน คือ น้ําดื่ม เพื่อศึกษาทดสอบวา สินคาที่มีความสอด
คลองและไมสอดคลองกันกับผูนําเสนอสินคาจะสงผลอยางไรตอพฤติกรรมผูบริโภค

โดยแผนภาพที่ 3.2 ไดแสดงใหเห็นรูปแบบการวิจัย ที่ประกอบไปดวยตัวแปรตน และตัว
แปรตาม ดังกลาว

แผนภาพที่ 3.2: รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design สําหรับการทดลองที่ 2

จากแผนภาพแสดงใหเห็นวา จากตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร จะถูกแบงเปน 4 กลุม
(Treatment) ซ่ึงชิ้นงานโฆษณาถูกใชเปนเครื่องมือที่ใชในการทดลอง (Experimental instrument)
โดยแตละกลุมไดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมแตกตางกัน คือ

กลุม T 5 ชิ้นงานโฆษณามีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน

กลุม T 6 ชิ้นงานโฆษณามีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน

กลุม T 7 ชิ้นงานโฆษณามีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ไมตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน

กลุม T 8 ชิ้นงานโฆษณามีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ไมตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน

การเตรียมการ (Preparation)
ผูวิจัยไดมีการเตรียมการเพื่อหาผูนําเสนอสินคา (Endorser) และสินคาที่จะใชสําหรับนํา

เสนอในชิ้นงานโฆษณาเพื่อการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง มีดังนี้

สินคาท่ีตองการ
ความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน

สินคาท่ีไมตองการ
ความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา

T 5 T 7

T 6 T 8
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ผูนําเสนอสินคา (Endorser)
ผูแสดงแบบที่ถูกคัดเลือกจากการทําวิจัยในเบื้องตนสําหรับการทดลองที่ 1 จากการวัดผล

ของมาตรวัดของ Ohanian (1990) ถูกนํามาใชในการทดลองที่ 2 เพื่อเปนการควบคุมตัวแปรตนของ
ทั้ง 2 การทดลอง ใหมีลักษณะเดียวกัน โดยผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจสูงไดถูกตบแตงดวย
คอมพิวเตอรกราฟฟก ดวยการทําใหผูแสดงแบบสวมเสื้อกาวนของแพทย เพื่อใหเปนแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูง อีกทั้ง ในชิ้นงานโฆษณายังไดเพิ่มขอมูลวา ผูนาํเสนอสินคาเปน “ทันตแพทย
หญิง มารีน อารดาวงศ ผูเชี่ยวชาญจากศูนยทันตกรรมแหงประเทศไทย วางใจยาสีฟน CLEAR เพื่อ
รอยยิ้มที่มั่นใจ” เพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือของแหลงสาร เมื่อนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน (ยาสีฟน) สวนแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงที่นํามาจับคูกับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (น้ําดื่ม) ไดใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงสารวาเปน “คุณหมอ มารีน
อารดาวงศ นักวิชาการดานสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข วางใจน้ําดื่ม CLEAR เพื่อสุขภาพ”
สําหรับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา ไดใชแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงเลย โดยไมไดเปลี่ยน
การแตงกาย แตไดเพิ่มขอมูลเกี่ยวกับแหลงสารวาเปน “คุณมารีน อารดาวงศ พนักงานบัญชี บริษัท
เอกชนแหงหนึ่ง วางใจยาสีฟน CLEAR  เพื่อรอยยิ้มที่มั่นใจ” เมื่อแหลงสารนี้มานําเสนอคูกับสินคา
ที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (ยาสีฟน) และขอมูลจะคงเดิมเมื่อนําเสนอคูกับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (น้ําดื่ม)

สินคา
สินคาที่ใชในการทดลองที่ 1 ถูกนํามาใชในการทดลองที่ 2 เพื่อเปนการควบคุมตัวแปรตน

ของทั้ง 2 การทดลอง คือ สินคาประเภทยาสีฟนและน้ําดื่ม ซ่ึงเปนสินคาทั้ง 2 ประเภทนี้ เปนสินคา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ําโดยอิงตามแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอระดับความเกี่ยวพันของผู
บริโภค ซ่ึงไดแก ราคา (Cost), ความสนใจ (Interest), ความเสี่ยง (Perceived risk), สถานการณ
(Situation) และการแสดงตัวตนทางสังคม (Social visibility) (Robertson et al., 1984) อีกทั้ง ยังเปน
สินคาที่ใชไดทั้งหญิงและชาย (Unisex) และสามารถเปนไดทั้งสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและ
เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนไดในเวลาเดียวกัน

ชิ้นงานโฆษณา
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยเชิงทดลองที่ 2 นี้เปนงานโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ad) ซ่ึงถูก

พัฒนาโดยการใชคอมพิวเตอรกราฟฟก แตงภาพและจัดวางองคประกอบ และเมื่อเสร็จสมบูรณไดมี
การนําไปทําการทดสอบในเบื้องตน กับนิสิตระดับปริญญาตรี คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จํานวน 10 คน เพื่อถามถึงความเขาใจในเนื้อหา และรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา โดย
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยมีจํานวนทั้งหมด 4 ชิ้น ในแตละชิ้นจะมีการวางองคประกอบที่



88

เหมือนกัน คือ มีภาพผูแสดงแบบหรือผูนําเสนอสินคาอยูกึ่งกลางหนากระดาษ ภาพสินคาอยูดาน
ลางขวาของชิ้นงานโฆษณา และขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแหลงสารอยูดานลางซายของชิ้นงานโฆษณา
(ดูภาคผนวก ข) โดยช้ินงานโฆษณาแตละชิ้นจะมีรายละเอียดดังภาพดานลาง

ตัวแปรตามที่ใชวัดผลในการวิจัย (Dependent variables)
การทดลองที่ 2 เปนการศึกษาเกี่ยวกับ ผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตอพฤติกรรมผู

บริโภค ซ่ึงไดแก ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) ซ่ึงตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรนี้เปนตัวแปรที่แสดงถึงพฤติกรรมผูบริโภค
(ดูภาคผนวก ค) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) งานวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ไดใชคุณลักษณะ 3
ประการเพื่อวัดความเชื่อในตราสินคา ดังนี้ คือ ความนาเชื่อถือ (Believable), ความสามารถในการ
ใหขอมูล (Informative), และความชัดเจน (Clear) ดวยมาตรวัดแบบ 7-pointed scale ซ่ึงแนวคําถาม
นี้ Baker และ Churchill (1977) เคยใชเพื่อวัดความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) โดยอธิบายวา
ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) เกิดขึ้นจากองคประกอบทางความคิด (Cognitive) ของมนุษย
ที่ใชเหตุผลในการประเมินสิ่งใดๆ ก็ตาม

T 5

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความนาเชื่อถือต่ํา

สินคาท่ีตองการ
ความนาเชื่อถือมา

สนับสนุน

T 6

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความนาเชื่อถือต่ํา

สินคาท่ีไมตองการ
ความนาเชื่อถือมา

สนับสนุน

T 8

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความนาเชื่อถือสูง

สินคาท่ีตองการ
ความนาเชื่อถือมา

สนับสนุน

ผูนําเสนอสินคาท่ีมี
ความนาเชื่อถือสูง

สินคาท่ีไมตองการ
ความนาเชื่อถือมา

สนับสนุน
T 7

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยว
กับแหลงสาร

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยว
กับแหลงสาร

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยว
กับแหลงสาร

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยว
กับแหลงสาร
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ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) คําถามที่ใชในการวัดทัศนคติ คือ “คุณรูสึกอยางไร
ตอตราสินคาที่โฆษณา” ซ่ึงมีขอคําถามที่แตกตางกัน 3 ขอ คือ 1) รูสึกชอบมาก (Strongly like), 2) รู
สึกเห็นดวย (Favorable), และ 3) รูสึกโนมเอียงไปในทางบวก (Positive) โดยอิงตามงานวิจัยของ
Till และ Busler (2000) ในลักษณะ Semantic differential จํานวน 7-pointed scale (คาความเชื่อมั่น
ทางสถิติ 0.92)

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) คําถามเพื่อวัดความตั้งใจซื้อสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คอื
1) คุณคิดที่จะลองใชสินคานี้หรือไม 2) หากคุณเห็นสินคานี้ในรานคา คุณคิดจะทดลองซื้อมาใช
หรือไม และ 3) คุณจะพยายามหาซื้อสินคานี้หรือไม ดวยมาตรวัดแบบ 7-pointed scale ซ่ึง (1)
หมายถึง ไมมีความคิดที่จะทําพฤติกรรมดังกลาว และ (7) หมายถึง ยินดีเปนอยางยิ่ง โดยนําคําถาม
ดังกลาวมาจากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977), และ Till และ Busler (2000) (คาความเชื่อ
มั่นทางสถิติ 0.95) ซ่ึงไดใชแนวคําถามเดียวกันนี้เพื่อวัดความตั้งใจซื้อ

การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check)
สวนสุดทายของแบบสอบถามที่ใชในการวัดตัวแปรตาม (Dependent variable) นั้น มีคํา

ถามเพื่อการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check) เกี่ยวกับคุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา
(Endorser), สินคา (Product) และระดับความเกี่ยวพัน (Involvement level) โดยสวนของผูนําเสนอ
สินคา (Endorser) ใชคําถามวา “คุณรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา” ลักษณะ 7-pointed scale อิง
ตามงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) เพื่อการตรวจสอบซ้ํา โดย (1) หมายถึง ผูนําเสนอสิน
คาไมมีความนาเชื่อถือเลย และ (7) หมายถึง ผูนําเสนอสินคามีความนาเชื่อถือมาก เชนเดียวกันกับ
สินคาที่ใชในการทดลอง ไดมีคําถามตรวจสอบอีกครั้งวา สินคาที่ใชในงานโฆษณา เปนสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนหรือไม โดยอิงตามงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ดวยคํา
ถามวา สินคานั้นเปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือหรือไม ซ่ึงผูรวมการวิจัยไดใหคะแนนสินคา
(1) หมายถึง สินคานี้ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และ (7) หมายถึง สินคานี้ตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุนมากที่สุด สวนคําถามสําหรับวัดระดับความเกี่ยวพัน ไดอิงตามงานวิจัย
ของ Zaichkowsky (1994) ดวยคําถามวา สินคาดังกลาวเปนสินคาที่มีคุณลักษณะใด ดวยคุณลักษณะ
10 ประการ คือ สําคัญ, นาสนใจ, เกี่ยวของกับตนเอง, นาตื่นเตน, มีความหมาย, นาดึงดูดใจ, นาหลง
ใหล, มีคุณคา, มีความเกี่ยวพันกับตนเอง, และมีความจําเปน ดวยมาตรวัดแบบ 5-pointed scale โดย
(1) หมายถึง มีลักษณะดังกลาวนอยที่สุด และ (5) หมายถึง มีลักษณะดังกลาวมากที่สุด

ผูเขารวมการวิจัย (Participants)
ผูเขารวมการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที่ 2 เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีตอพฤติกรรมผู

บริโภคจากการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
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สนับสนุนนี้ เปนนักศึกษาเนติบัณฑิต สํานักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง จํานวน 120 คน และถูกแบงเปนอีก 4 กลุมๆ ละ 30 คน ซ่ึงจะแจกเอกสารในลักษณะสุม
(Random assignment) ดังนี้

กลุมที่ 1 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 5 ที่มีผูแสดงแบบที่มีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อถือสูง
กับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุมที่ 2 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 6 ที่มีผูแสดงแบบที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํา
กับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุมที่ 3 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 7 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุมที่ 4 ไดรับชมชิ้นงานโฆษณา T 8 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

สถานที่ทําวิจัย
สถานที่ที่ใชสําหรับการทําการทดลองที่ 2 เร่ือง ผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและ

สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ หองเรียนขนาดใหญของ
สํานักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ซ่ึงเปนหองสําหรับนักศึกษาจํานวน 700 คน ภายใน
หองมีเครื่องปรับอากาศที่เปดในอุณหภูมิพอเหมาะ จึงทําใหผูรวมการวิจัยรูสึกสบายไมมีความตึง
เครียดจากบรรยากาศแวดลอมภายในหอง การทดลองใชเวลาประมาณ 30 นาที โดยผูดําเนินการ
ทดลอง (Experimenters) จํานวน 3 คน คือ ผูวิจัย และผูชวยวิจัยอีก 2 คน

ขั้นตอนการทําวิจัย (Experimental procedure)
ในการทดลองที่ 2 ที่ศึกษาถึงผลของแหลงสารที่มีตอการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความ

นาเชื่อกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค มีขั้นตอนดังนี้
ขั้นตอนที่ 1 เนื่องมาจากวาหองเรียนที่ใชในการทําการวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้มีขนาดใหญ

และมีนักศึกษาอยูประมาณ 700 คน ซ่ึงมากกวาจํานวนที่ตองการสําหรับการทําการทดลอง คือ 120
คน ดังนั้น ผูวิจัยจงึเลือกกลุมนักศึกษาที่นั่งอยูในสวนครึ่งหลังของหองเรียน ที่มีจํานวนประมาณ
200 คน จากนั้นผูวิจัยจึงของความรวมมือของนักศึกษาที่ยินดีเขารวมการทดลอง และขอความกรุณา
ใหนักศึกษาที่ยินดีเขารวมการทดลองเหลานั้น แยกที่นั่งใหหางจากกัน

ขั้นตอนที่ 2 ผูดําเนินการทดลอง (Experimenters) บอกวัตถุประสงคของการทดลองซึ่งเปน
วัตถุประสงคที่ถูกสมมติ  (Disguise)  ขึ้นมา  เพราะหากผูเขารวมการวิจัยทราบถึงวัตถุประสงคที่
แทจริงในการทดลอง ผูเขารวมการวจิัยจะพยายามใหคําตอบที่บิดเบือนกับความเปนจริง และจะ
ตอบคําถามตามวัตถุประสงคของการวิจัย  ดังนั้น  วัตถุประสงคของการทดลองในครั้งนี้ คือ
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“บริษัทผูผลิตสินคาอยากทราบความคิดเห็นจากผูบริโภคเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑของ
บริษัท จึงจัดทําการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ขึ้นมาเพื่อใหไดขอมูลมาประกอบการพัฒนาชิ้นงาน
โฆษณา กอนที่สินคาและชิ้นงานโฆษณาจะออกสูสายตาผูบริโภค”

ขั้นตอนที่ 3 ผูดําเนินการทดลอง (Experimenters) แจกเอกสารที่ใชสําหรับทําการวิจัย
(Booklet) ใหกับผูรวมวิจัยทุกคนที่ยินดีเขารวมการทดลอง โดยสุมแจกเอกสาร (Random
assignment) จากเอกสารที่มีความแตกตางกันในสวนของชิ้นงานโฆษณา 4 แบบ คือ ช้ินงาน
โฆษณา T 5 ที่มีผูแสดงแบบที่มีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุน, ช้ินงานโฆษณา T 6 ที่มีผูแสดงแบบที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน, ชิ้นงานโฆษณา T 7 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูงกับ
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน, และชิ้นงานโฆษณา T 8 ที่มีผูแสดงแบบที่มีความ
นาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

ขั้นตอนที่ 4 เมื่อผูเขารวมวิจัยไดเอกสาร (Booklet) ครบทุกคนแลว ผูดําเนินการทดลอง
(Experimenters) ไดบอกใหผูรวมการวิจัยทุกคนเริ่มอานเอกสารและทําตามขั้นตอนของเอกสารแต
ละหนา โดยเอกสารมีทั้งหมด 4 หนา หนาที่ 1 บอกวัตถุประสงคของการวิจัย เอกสารหนาที่ 2 เปน
ช้ินงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบและสินคาที่แตกตางกัน เอกสารหนาที่ 3 เปนแบบสอบถามเพื่อวัด
ผลการวิจัย ทั้งในแงมุมของความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) ทัศนคติตอตราสนิคา (Brand
attitude) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) เอกสารหนาที่ 4 เปนแบบสอบถามในการตรวจสอบ
ซํ้า และคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล

ขั้นตอนที่ 5 เมื่อผูเขารวมการวิจัยทําแบบสอบถามเสร็จครบทุกคนแลว ผูดําเนินการทดลอง
(Experimenters) จึงเก็บเอกสาร บอกวัตถุประสงคที่แทจริงของการทดลอง (Debrief) และกลาว
ขอบคุณผูเขารวมการทดลอง

การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล
เมื่อไดรับขอมูลทั้งหมดแลวไดมีการตรวจสอบ (Editing) ความถูกตองและความสมบูรณ

ของขอมูล จากนั้นจึงปอนขอมูลลงในคอมพิวเตอรเพื่อทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences for Windows) 11.0 ซ่ึง
การวิเคราะหขอมูลไดวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม อันเนื่องมาจากตัวแปรอิสระ โดยการ
ทดสอบดวยคาสถิติ t-test เพื่อการทดสอบผลโดยตรง (Main effect) และคาสถิติ Two-way
Analysis of Variance เพื่อทดสอบผลกระทบรวม (Interaction effect) ในการทดสอบสมมติฐานทั้ง
6 สมมติฐาน โดยกําหนดคาระดับนัยสําคัญไวที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%



บทท่ี 4
ผลการวิจัย

การศึกษาเรื่อง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยเชิง
ทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2 Factorial design ซ่ึงประกอบไปดวย 2 การ
ทดลอง โดยการทดลองที่ 1 ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ตอ
พฤติกรรมผูบริโภค และการทดลองที่ 2 ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source
credibility) ตอพฤติกรรมผูบริโภค

ในการรายงานผลการวิจัย จะแบงผลการศึกษาในแตละการทดลองเปนดังนี้
สวนที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรของผูเขารวมวิจัย
สวนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจยั
สวนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main effects) ของแหลงสาร และประเภทของสินคาตอ

พฤติกรรมผูบริโภค
สวนที่ 4 ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction effects) ระหวางแหลงสารและประเภท

ของสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค

นอกจากนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวิจัยเพิ่มเติม ไดแก
สวนที่ 5 การเปรียบเทียบระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อ

ถือในชิ้นงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค
สวนที่ 6 การเปรียบเทียบระหวางสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และสินคาที่ตองการ

ความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค
สวนที่ 7 การเปรียบเทียบระหวางการจับคูที่เหมาะสมของแหลงสารและสินคาในระดับที่

แตกตางกัน

การทดลองที่ 1
การทดลองที่ 1 เปนการทดสอบผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจในงานโฆษณาตอพฤติ

กรรมผูบริโภคโดยการจับคูระหวางตัวแปรตน (Independent variables) คือ ระดับของแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจ (Source attractiveness) กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในระดับที่แตกตางกัน
โดยการทดลองเปนไปในลักษณะการจัดการทดลองในหองวิจัยที่จัดเตรียมไว (Laboratory
experiment) ซ่ึงแผนภาพที่ 4.1 แสดงรูปแบบการทดลองที่ 1
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แผนภาพที่ 4.1: รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design สําหรับการทดลองที่ 1

จากแผนภาพแสดงใหเห็นวา จากตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร จะถูกแบงเปน 4 กลุม
(Treatments) ซ่ึงชิ้นงานโฆษณาเปนเครื่องมือที่ใชในการทดลอง (Experimental instrument) โดยผู
เขารวมการทดลองแตละกลุมจะไดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมแตกตางกัน แบงออกเปน 4
กลุมการทดลอง (Treatments) คือ

กลุม T 1 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 30 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มี
ความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 2 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 33 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มี
ความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 3 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 32 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มี
ความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

กลุม T 4 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 33 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มี
ความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

ในการทดลองที่ 1 ทั้ง 4 กลุมทดลอง (Treatment) ผูวิจัยไดเก็บขอมูลทางประชากรของผู
เขารวมการทดลองเพื่อใชสําหรับการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมผูเขารวมการทดลองที่ 1
และการทดลองที่ 2 ซ่ึงขอมูลทางประชากรประกอบไปดวยขอมูลเพศ และอายุของกลุมผูเขารวม
การวิจัย

สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมผูเขารวมการวิจัย

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จําแนกตาม
เพศของผูเขารวมการวิจัยจํานวน 128 คน ประกอบไปดวยผูเขารวมการวิจยัที่เปนเพศชาย 64 คน คิด
เปนรอยละ 50 และผูเขารวมการวิจัยเพศหญิง 64 คน คิดเปนรอยละ 50

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา

สินคาท่ีใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ

สินคาท่ีไมไดใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ

T 1 T 3

T 2 T 4
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยท้ังหมด ในการทดลองที่ 1 จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
เพศชาย   64   50.0
เพศหญิง   64   50.0
รวม 128 100.0

โดยผูเขารวมการวิจัยจํานวน 128 คนนี้ แบงเปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 1 จํานวน 30
คน เปนเพศชาย จํานวน 13 คน เพศหญิง จํานวน 17 คน, เปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 2 จํานวน
33 คน เปนเพศชาย จํานวน 16 คน เพศหญิง จํานวน 17 คน, เปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 3
จํานวน 32 คน เปนเพศชาย จํานวน 17 คน เพศหญิง จํานวน 15 คน, และเปนผูเขารวมการวิจัยใน
กลุม T 4 จํานวน 33 คน เปนเพศชาย จํานวน 18 คน เพศหญิง จํานวน 15 คน

ผูเขารวมการวิจัยสวนมากมีอายุอยูในชวงอายุระหวาง 22-24 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 52.3 ลําดับถัดมาเปนผูเขารวมวิจัยที่มีอายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 47.7
(ดูตารางที่ 4.2)

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยท้ังหมด ในการทดลองท่ี 1 จําแนกตามอายุ

ชวงอายุ จํานวน รอยละ
22-24 ป   67   52.3
25-27 ป   61   47.7
รวม 128 100.0

โดยผูเขารวมการวิจัยจํานวน 128 คนนี้ ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 1 มีอายุระหวาง 22-24
ป จํานวน 17 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 13 คน, ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 2 มีอายุระหวาง
22-24 ป จํานวน 18 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 15 คน, ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 3 มีอายุ
ระหวาง 22-24 ป จํานวน 15 คน อายุระหวาง 25-27 ป จาํนวน 17 คน, และผูเขารวมการวิจัยในกลุม
T 4 มีอายุระหวาง 22-24 ป จํานวน 17 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 16 คน
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ในเบื้องตน ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check) ถึงคุณลักษณะของแหลง
สารและสินคา เพื่อใหมั่นใจวา แหลงสารและสินคามีคุณลักษณะเดียวกันกับการตรวจสอบขั้น
เตรียมการ (Preparation stage) โดยใชคําถามเพื่อตรวจสอบซ้ําวา แหลงสารมีความดึงดูดใจอยางไร
ซ่ึงผลการทดสอบโดยคาสถิติ t-test ใชเพื่อหาความแตกตางระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง
และแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา ตามตารางที่ 4.3 พบวา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงมีความ
แตกตางจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 16.69, p < 0.05)
โดยคาเฉลี่ยของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (5.39) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของแหลงสารที่มีความ
ดึงดูดใจต่ํา (2.20)

ตารางที่ 4.3: การทดสอบความแตกตางระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงและแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจต่ํา

ความดึงดูดใจของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความดึงดูดใจสูง   5.39   0.98 16.69 126 0.00
แหลงสารมีความดึงดูดใจต่ํา   2.20   1.17

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความดึงดูดใจเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความดึงดูดใจมากที่สุด

ในขณะที่ ผลจากการตรวจสอบซ้ําเพื่อหาความแตกตางระหวางสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึง
ดูดใจและสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ดังตารางที่ 4.4 พบวา สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึง
ดูดใจมีความแตกตางกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] =
11.95, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (4.92) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของ
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (2.46)

ตารางท่ี 4.4: การทดสอบความแตกตางระหวางสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาท่ีไมได
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

ระดับของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   4.92   1.14 11.95 126 0.00
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   2.46   1.19

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = เปนสินคาที่
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจมากที่สุด
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การตรวจสอบซ้ําเพื่อหาระดับความเกี่ยวพันของสินคา ดังตารางที่ 4.5 พบวา สินคาที่ใชใน
การวิจัยทั้ง 2 ประเภท ลวนเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.50 ซ่ึงต่ํากวาคาการ
ทดสอบที่กําหนดไวที่ 3.00 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.5: คาเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันของสินคาท่ีใชในการทดลองที่ 1

Mean SD t df p
ความเกี่ยวพัน 2.50 0.47 -11.97 127 0.00

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนสินคามีความเกี่ยวพันสูง
Test value = 3

สวนท่ี 2 ผลการวัดพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัย

ในการวัดพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา ผูวิจัยไดใหผูเขารวมการทดลองแสดง
ความเห็นตอขอความที่เกี่ยวของชิ้นงานโฆษณาใน 3 ดานหลัก คือ ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ
ตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ โดยใชคําถามจํานวนทั้งหมด 9 คําถาม ดวยมาตรวัดแบบ 7-
pointed scale เพื่อใหคะแนนจาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน เพิ่มขึ้นไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง 7
คะแนน โดยคาความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) ของเครื่องมือดังกลาว ในสวนของความเชื่อ
ในตราสินคา อยูที่ 0.87, ทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 0.86, และความตั้งใจซื้อ เทากับ 0.84

ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคของผูรวมการวิจัย ซ่ึงไดแก ความเชื่อในตรา
สินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ แบงตามกลุมทดลอง (Treatment) โดยคาเฉลี่ย
พฤติกรรมผูบริโภคในกลุมทดลองที่ 1 (Treatment 1) ที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบมี
ความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ พบวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอ
ตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.01, 4.91, และ 3.59 ตามลําดับ

สวนผูเขารวมวิจัยในกลุมทดลองที่ 2 (Treatment 2) ที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดง
แบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ พบวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศ
นคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06, 3.35, และ 2.56 ตามลําดับ

ผูเขารวมวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูงกับสินคาที่
ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในกลุมทดลองที่ 3 (Treatment 3) พบวา คาเฉลี่ยของความเชื่อในตรา
สินคา เทากับ 3.74, ทัศนคติตอตราสินคา เทากับ 4.04, และความตั้งใจซื้อ เทากับ 3.86 ตามลําดับ
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และผูเขารวมวิจัยในกลุมทดลองที่ 4 (Treatment 4) ซ่ึงไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดง
แบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ พบวา ความเชื่อในตราสินคา,
ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93, 3.31, และ 3.17 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.6: คาเฉล่ียความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ
ในการทดลองที่ 1

Treatment 1 Treatment 2 Treatment 3 Treatment 4พฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer behavior) Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความเช่ือในตราสินคา
        (Brand belief)

5.01 1.00 3.06 1.53 3.74 1.34 2.93 1.15

ทัศนคติตอตราสินคา
        (Brand attitude)

4.91 0.77 3.35 0.98 4.04 1.10 3.31 1.10

ความต้ังใจซื้อ
        (Intention)

3.59 1.48 2.56 1.23 3.86 1.42 3.17 1.39

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 7 = เห็นดวยอยางยิ่ง

สวนท่ี 3 ผลกระทบหลัก (Main effects)

การวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค คร้ังนี้ มีการวัดผล
กระทบหลัก 2 ประการ ไดแก 1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค และ 2) ผลของประเภท
สินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค

1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค
การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานที่ 1 เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ

ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ มีดังตอไปนี้
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นผลการทดสอบตัวแปรของระดับความดึงดดูใจของแหลงสาร

ตอความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่ 1 ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยของความนาเชื่อในตราสิน
คาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงแตกตางกับคาเฉลี่ยของความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจาก
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 5.73, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยของ
ความเชื่อในตราสินคาแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (4.35) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจต่ํา (2.99)
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ตารางที่ 4.7: การทดสอบตัวแปรความดึงดูดใจของแหลงสารที่มีระดับความดึงดูดใจแตกตางกันตอ
ความเชื่อในตราสินคา

ความดึงดูดใจของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความดึงดูดใจสูง   4.35   1.34 5.73 126 0.00
แหลงสารมีความดึงดูดใจต่ํา   2.99   1.34

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความดึงดูดใจเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความดึงดูดใจมากที่สุด

ผลการทดสอบตัวแปรของระดับความดึงดูดใจของแหลงสารตอทัศนคติในตราสินคาของผู
เขารวมการทดลองที่ 1 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยเมื่อไดรับชมชิ้น
งานโฆษณาที่มีการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง แตกตางกับคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยเมื่อไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความ
ดึงดูดใจต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 6.16, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมการวิจัยเมื่อไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
สูง (4.46) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติเมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจต่ํา (3.33) (ดูตารางที่ 4.8)

ตารางที่ 4.8: ผลการทดสอบตัวแปรความดึงดูดใจของแหลงสารที่มีระดับความดึงดูดใจแตกตางกัน
ตอทัศนคติตอตราสินคา

ความดึงดูดใจของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความดึงดูดใจสูง   4.46   1.04 6.16 126 0.00
แหลงสารมีความดึงดูดใจต่ํา   3.33   1.03
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความดึงดูดใจเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความดึงดูดใจมากที่สุด

ตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบตัวแปรของระดับความดึงดูดใจของแหลงสารตอความตั้ง
ใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง ซ่ึงแสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเมื่อผูเขารวมการวิจัย
เห็นแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (3.73) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเมื่อผูเขารวมการ
วิจัยเห็นแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา (2.86) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 3.52, p < 0.05)
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ตารางที่ 4.9: การทดสอบตัวแปรความดึงดูดใจของแหลงสารที่มีระดับความดึงดูดใจแตกตางกัน
                     ตอความตั้งใจซื้อ

ความดึงดูดใจของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความดึงดูดใจสูง   3.73   1.44 3.52 126 0.00
แหลงสารมีความดึงดูดใจต่ํา   2.86   1.34
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความดึงดูดใจเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความดึงดูดใจมากที่สุด

จากการทดสอบผลกระทบหลักของแหลงสารในงานโฆษณาที่มีตอความเชื่อในตราสินคา,
ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ดังที่แสดงใหเห็นขางตน จึงกลาวไดวา ผลการวิจัยในครั้ง
นี้ยอมรับสมมติฐานที่ 1 ที่วา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค

2) ผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานที่ 2 เพื่อศึกษา ผลของสิน

คาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคตติอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ
ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคา
ที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอความเชื่อในตราสินคาของ
ผูเขารวมการทดลองที่ 1 ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจแตกตางจากคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 2.55, p < 0.05) อีกทั้ง คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจาก
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.99) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่
ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.33)

ตารางที่ 4.10: การทดสอบตัวแปรประเภทสินคาท่ีแตกตางกันตอความเชื่อในตราสินคา

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.99   1.63 2.55 126 0.01
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.33   1.30
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = เปนสินคาที่

ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
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สําหรับการทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ และสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลอง (ดูตารางที่ 4.11) แสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่
เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (4.10) มากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวม
การทดลองที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.67) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
(t [126] = 2.06, p < 0.05)

ตารางที่ 4.11: การทดสอบตัวแปรประเภทสินคาท่ีแตกตางกันตอทัศนคติในตราสินคา

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   4.10   1.18 2.06 126 0.04
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.67   1.15
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = เปนสินคาที่

ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

ตารางที่ 4.12 แสดงการทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคาที่
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวม
การทดลอง ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจกับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ มีความแตกตางกัน อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (t [126] = -1.83, p > 0.05)

ตารางที่ 4.12: การทดสอบตัวแปรของสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางกันตอความตั้งใจซื้อ

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.05   1.44 -1.83 126 0.07
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.51   1.44
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = เปนสินคาที่

ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

จากการทดสอบผลกระทบหลักของประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในงาน
โฆษณาที่มีตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ดังที่แสดงใหเห็น
ขางตน กลาวไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ยอมรับสมมติฐานที่ 2 บางสวนที่วา สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
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ดึงดูดใจจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องมาจากวา ผลตอความตั้งใจซื้อ มีความแตกตาง
กัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

สวนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction effects)

ในลําดับตอมา ผูวิจัยไดทําการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดับความดึง
ดูดใจของแหลงสารกับระดับของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก
ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ เมื่อผูเขารวมวิจัยไดรับชมชิ้นงาน
โฆษณา โดยใชการวิเคราะหสถิติในลักษณะ Two-way Analysis of Variance เพื่อดูผลของตัวแปร
ตนทั้งสอง คือ แหลงสารและประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค

ตารางที่ 4.13 พบวา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจในระดับตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน
(Interaction effect) กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจที่มีระดับตางกันในชิ้นงานโฆษณาตอความ
เชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่ 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F[1, 124] = 6.39, p < 0.05)

ตารางที่ 4.13: ผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับความดึงดูดใจของแหลงสาร
กับระดับของสินคาตอความเชื่อในตราสินคา

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร     60.88      1 60.88 37.44 0.00
ระดับของสินคา     15.72      1 15.72   9.67 0.00
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา    10.39      1 10.39   6.39 0.01
Error   201.65 124   1.63
Total 1994.78 128

เมื่อแหลงสารที่มีความดึงดูดใจในระดับตางกันกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจที่มี
ระดับตางกันนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะสงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติในตราสินคาที่มีตอช้ิน
งานโฆษณาของผูเขารวมการทดลอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F[1, 124] = 5.50, p < 0.05)
(ดูตารางที่ 4.14)
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ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับความดึงดูดใจของแหลงสาร
                      กับระดับของสินคาตอทัศนคติตอตราสินคา

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร     41.75      1 41.75 41.86 0.00
ระดับของสินคา       6.61      1   6.61   6.63 0.01
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา       5.49      1   5.49   5.50 0.02
Error   123.68 124   0.10
Total 2103.33 128

จากตารางที่ 4.15 พบวา มีผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจใน
ระดับตางกันกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจที่มีระดับตางกันในชิ้นงานโฆษณาตอความตั้งใจ
ซ้ือของผูเขารวมการทดลอง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (F[1, 124] = 0.49, p > 0.05)

ตารางที่ 4.15: ผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับความดึงดูดใจของแหลงสาร
                      กับระดับของสินคาตอความตั้งใจซื้อ

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร     23.80       1 23.80 12.47 0.00
ระดับของสินคา       6.35       1   6.35   3.33 0.07
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา       0.93       1   0.93   0.49 0.49
Error   236.74 124   1.91
Total 1648.56 128

จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
และระดับของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในงานโฆษณาที่มีตอความเชื่อในตราสินคา,
ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ พบวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ยอมรับสมมติฐานที่ 3 บางสวน
เนื่องมาจากวา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจจะมีผลรวมกันตอ
ความเชื่อในตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา แตไมมีผลกระทบรวมตอความตั้งใจซื้อ
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การทดลองที่ 2

การทดลองที่ 2 เปนการทดสอบผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในงานโฆษณาตอ
พฤติกรรมผูบริโภค โดยการจับคูระหวางตัวแปรตน (Independent variables) คือ ระดับของแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) กับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนใน
ระดับที่แตกตางกัน ซ่ึงแผนภาพที่ 4.2 แสดงรูปแบบการทดลองที่ 2

แผนภาพที่ 4.2: รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial design สําหรับการทดลองที่ 2

กลุมทดลอง (Treatment) ทั้ง 4 กลุมในการทดลองที่ 2 นี้มีขอมูลทางประชากรทางเพศ และ
อายุของกลุมผูเขารวมการวิจัย ดังนี้

แผนภาพที่ 4.2 แสดงตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร ซ่ึงจะถูกแบงเปน 4 กลุม (Treatments) โดย
ช้ินงานโฆษณาเปนเครื่องมือที่ใชในการทดลอง (Experimental instrument) ผูเขารวมวิจัยแตละกลุม
ทดลองจะไดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมแตกตางกัน คือ

กลุม T 5 ผูเขารวมการทดลอง 31 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบมีความนาเชื่อ
ถือสูงกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุม T 6 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 32 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุม T 7 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 30 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือสูง
กับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กลุม T 8 ผูเขารวมการทดลอง จํานวน 30 คน รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือต่ํา
กับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา

สินคาท่ีตองการ
ความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน

สินคาท่ีไมตองการ
ความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน

T 5 T 7

T 6 T 8
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สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมผูเขารวมการวิจัย

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยในการทดลองที่ 2 จําแนกตาม
เพศของผูเขารวมการวิจัยจํานวน 123 คน ประกอบไปดวยผูเขารวมการวิจัยที่เปนเพศชาย 56 คน คิด
เปนรอยละ 45.5 และผูเขารวมการวิจัยเพศหญิง 67 คน คิดเปนรอยละ 54.5

โดยผูเขารวมการวิจัยจํานวน 128 คนนี้ แบงเปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 5 จํานวน 31
คน เปนเพศชาย จํานวน 16 คน เพศหญิง จํานวน 15 คน, เปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 6 จํานวน
32  คน เปนเพศชาย จํานวน 16 คน เพศหญิง จํานวน 16 คน, เปนผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 7
จํานวน 30 คน เปนเพศชาย จํานวน 11 คน เพศหญิง จํานวน 19 คน, และเปนผูเขารวมการวิจัยใน
กลุม T 8 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย จํานวน 13 คน เพศหญิง จํานวน 17 คน

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยท้ังหมด ในการทดลองที่ 2 จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
เพศชาย   56   45.5
เพศหญิง   67   54.5
รวม 123 100.0

ผูเขารวมการวิจัยสวนมากมีอายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รอง
ลงมาเปนผูเขารวมวิจัยที่มีอายุระหวาง 22-24 ป มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 48.0 ลําดับถัดมา ดัง
ตารางที่ 4.17

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของผูเขารวมการวิจัยท้ังหมด ในการทดลองที่ 2 จําแนกตามอายุ

ชวงอายุ จํานวน รอยละ
22-24 ป   59   48.0
25-27 ป   64   52.0
รวม 123 100.0

โดยผูเขารวมการวิจัยจํานวน 123 คนนี้ ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 5 มีอายุระหวาง 22-24
ป จํานวน 14 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 17 คน, ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 6 มีอายุระหวาง
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22-24 ป จํานวน 14 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 18 คน, ผูเขารวมการวิจัยในกลุม T 7 มีอายุ
ระหวาง 22-24 ป จํานวน 16 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 14 คน, และผูเขารวมการวิจัยในกลุม
T 8 มีอายุระหวาง 22-24 ป จํานวน 15 คน อายุระหวาง 25-27 ป จํานวน 15 คน

เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง ซ่ึงประกอบไปดวยการทดลอง 2 กลุม
การทดลองดวยกัน ซ่ึงตัวแปรตน (Independent variables) ที่ตองการศึกษา คือ ลักษณะของแหลง
สารและประเภทของสินคาที่แตกตางกันในชิ้นงานโฆษณาตอตัวแปรตาม (Dependent variables)
คือ ความเชื่อ (Belief), ทัศนคติ (Attitude), และความตั้งใจซื้อ (Intention) ของผูบริโภค ดังนั้น ความ
แตกตางระหวางตัวแปรอื่นใดนอกเหนือจากนี้จะถูกควบคุมเพื่อใหเกิดความเที่ยงตรงภายใน
(Internal validity) ใหไดมากที่สุด ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดมีการตรวจสอบความแตกตางระหวางกลุมผูเขา
รวมการทดลอง (Participants) ทั้ง 2 การทดลองดวย

จากตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและผลของการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางผูเขารวม
การทดลองทั้ง 2 การทดลอง โดยแบงตามเพศ ซ่ึงผลการทดสอบพบวา เพศของผูเขารวมการวิจัยทั้ง
2 การทดลองนี้ มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด

ตารางที่ 4.18: จํานวนของผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 การทดลอง แบงตามเพศ

เพศ การทดลองที่ 1 การทดลองที่ 2 รวม
ชาย   64   56   120
หญิง   64   67   131
รวม 128 123   251

หมายเหตุ: χ1 = 0.50, p = 0.48

ในสวนผลของการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 การทดลอง
โดยแบงตามชวงอายุ ดังตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบพบวา อายุของผูเขารวมการวิจัยทั้ง 2 การ
ทดลองนี้ มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เชนกัน

จากนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check) ถึงคุณลักษณะของแหลงสาร
และสินคา เพื่อใหมั่นใจวา แหลงสารและสินคามีคุณลักษณะเดียวกันกับการตรวจสอบขั้นเตรียม
การ (Preparation stage) โดยใชคําถามเพื่อตรวจสอบซ้ําวา แหลงสารมีความนาเชื่อถืออยางไร การ
ทดสอบโดยคาสถิติ t-test เพื่อหาความแตกตางระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงและแหลง

   2
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สารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา แสดงใหเห็น ดังตารางที่ 4.20 พบวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงมี
ความแตกตางจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 19.77,
p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (5.54) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของแหลงสาร
ที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (2.37)

ตารางที่ 4.19: จํานวนของผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 การทดลอง แบงตามอายุ

ชวงอายุ การทดลองที่ 1 การทดลองที่ 2 รวม
22-24 ป   67   59   126
25-27 ป   61   64   125
รวม 128 123   251

หมายเหตุ: χ1 = 0.48, p = 0.49

ตารางที่ 4.20: การทดสอบความแตกตางระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงและแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํา

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง   5.54   0.85 19.77 121 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า   2.37   0.93

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

ตารางที่ 4.21 แสดงการตรวจสอบซ้ําเพื่อหาความแตกตางระหวางสินคาที่ตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุนและสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน โดยพบวา สินคาที่ตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุนมีความแตกตางกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 14.21, p < 0.05) อีกทั้ง คาเฉลี่ยของสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน (5.43) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของสินคาที่ไมสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน (2.53)

การตรวจสอบซ้ําเพื่อหาระดับความเกี่ยวพันของสินคา ดังตารางที่ 4.22 พบวา สินคาที่ใช
ในการวิจัยทั้ง 2 ประเภท ลวนเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.33 ซ่ึงต่ํากวาคา
การทดสอบที่กําหนดไวที่ 3.00 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

   2
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ตารางที่ 4.21: การทดสอบความแตกตางระหวางสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
                      และสินคาท่ีไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

ระดับของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   5.43   0.10 14.21 121 0.00
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   2.53   1.26

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เพิ่มขึ้นจนถึง 7 =
เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนมากที่สุด

ตารางที่ 4.22: คาเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันของสินคาท่ีใชในการทดลองที่ 2

Mean SD t df p
ความเกี่ยวพัน 2.33 0.39 -19.15 122 0.00

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนสินคามีความเกี่ยวพันสูง
Test value = 3

สวนท่ี 2 ผลการวัดพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัย

ในการวัดพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา ผูวิจัยไดใหผูเขารวมการทดลองแสดง
ความเห็นตอขอความที่เกี่ยวของชิ้นงานโฆษณาใน 3 แนวคําถามหลัก คือ คําถามเกี่ยวกับความเชื่อ
ในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ โดยใชคําถามรวมทั้งหมด 9 คําถาม ดวย
มาตรวัดแบบ 7-pointed scale เพื่อใหคะแนนจาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน เพิ่มขึ้นไปจนถึงเห็น
ดวยอยางยิ่ง 7 คะแนน โดยคาทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) ของเครื่องมือในสวน
ของคําถามในการวัดความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ไดแก 0.87,
0.86, และ 0.84 ตามลําดับ

คาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงดังตารางที่ 4.23 แสดงใหเห็นความเชื่อในตราสินคา,
ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ แบงตามกลุมทดลอง โดยคาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคใน
กลุมทดลองที่ 5 (Treatment 5) ที่รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสิน
คาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน พบวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และ
ความตั้งใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 3.85, และ 2.77 ตามลําดับ

สวนคาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัยในกลุมการทดลองที่ 6 (Treatment 6)
ซ่ึงไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ



108

มาสนับสนุน เปนดังนี้ คือ คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา เทากับ 3.24, คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
เทากับ 3.46, และคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ คือ 2.18

คาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัยในกลุมการทดลองที่ 7 (Treatment 7) ซ่ึง
ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุน พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ เทา
กับ 3.60, 3.84, และ 3.51 ตามลําดับ

สวนกลุมทดลองสุดทาย กลุมทดลองที่ 8 (Treatment 8) พบวา คาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภค
ของผูเขารวมการวิจัยใน ซ่ึงไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคา
ที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปนดังนี้ คือ คาเฉลี่ยความเชื่อ เทากับ 2.42, คาเฉลี่ยทัศ
นคติ เทากับ 3.18, และคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ เทากับ 2.51

ตารางที่ 4.23: คาเฉล่ียความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ใน
                      การทดลองที่ 2

Treatment 5 Treatment 6 Treatment 7 Treatment 8พฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer behavior) Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความเช่ือในตราสินคา
        (Brand belief)

4.08 1.42 3.24 1.05 3.60 1.18 2.42 0.94

ทัศนคติตอตราสินคา
        (Brand attitude)

3.85 0.72 3.46 0.85 3.84 0.86 3.18 0.70

ความต้ังใจซื้อ
        (Intention)

2.77 0.80 2.18 0.99 3.51 1.14 2.51 1.27

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 7 = เห็นดวยอยางยิ่ง

สวนท่ี 3 ผลกระทบหลัก (Main effects)

ในการทดลองที่ 2 ของการวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค
ไดมีการทดสอบคุณลักษณะของแหลงสารแลประเภทสินคาในแงมุมของความนาเชื่อถือ ซ่ึงมีการ
วัดผลกระทบหลัก 2 ประการ ไดแก 1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค และ 2) ผลของ
ประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
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1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค
การทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานที่ 3 เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อ

ถือตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ มีดังตอไปนี้
จากตารางที่ 4.24 แสดงใหเห็นผลการทดสอบตัวแปรของระดับความนาเชื่อถือของแหลง

สารตอความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่
เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงแตกตางกับคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 4.61, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความเชื่อ
ในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (3.84) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตรา
สินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (2.84)

ตารางที่ 4.24: ผลการทดสอบตัวแปรความนาเชื่อถือของแหลงสารที่มีระดับความนาเชื่อถือ
                      แตกตางกันตอความเชื่อในตราสินคา

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความนาเชื่อถือสูง   3.84   1.32 4.61 121 0.00
แหลงสารมีความนาเชื่อถือตํ่า   2.84   1.07

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

ผลการทดสอบตัวแปรของระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารตอทัศนคติในตราสินคา พบ
วา คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาเมื่อผูรวมวิจัยรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูง (3.85) มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาเมื่อผูรวมวิจัยรับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (3.32) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] =
3.69, p < 0.05) ดังตารางที่ 4.25

ตารางที่ 4.25: ผลทดสอบตัวแปรความความนาเชื่อถือของแหลงสารที่มีระดับความนาเชื่อถือ
          แตกตางกันตอทัศนคติตอตราสินคา

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความนาเชื่อถือสูง   3.85   0.79 3.69 121 0.00
แหลงสารมีความนาเชื่อถือตํ่า   3.32   0.79
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด
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ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบตัวแปรของระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารตอความ
ตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง ซ่ึงแสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูงแตกตางกับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 4.06, p < 0.05) อีกทั้ง คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือสูง (3.14) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
ต่ํา (2.34)

ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบตัวแปรความนาเชื่อถือของแหลงสารที่มีระดับความนาเชื่อถือ
                       แตกตางกันตอความตั้งใจซื้อ

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารมีความนาเชื่อถือสูง   3.14   1.04 4.06 121 0.00
แหลงสารมีความนาเชื่อถือตํ่า   2.34   1.14
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

จากการทดสอบผลกระทบหลักของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในงานโฆษณาที่มีตอ
ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ดังที่แสดงใหเห็นขางตน กลาวได
วา ผลการวิจัยในครั้งนี้ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่วา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือมีผลโดยตรงตอพฤติ
กรรมผูบริโภค

2) ผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในสวนตอมา การวิจัยครั้งนี้ไดทําการทดสอบผลกระทบหลักจากสมมติฐานที่ 4 เพื่อศึกษา

ผลของสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนบัสนุนตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตรา
สินคา, และความตั้งใจซื้อ ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคา
ที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ตอ
ความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจาก
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน แตกตางกับคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสิน
คาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 2.81, p < 0.05)
โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.65) มีคา
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มากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
(3.01)

ตารางที่ 4.27: ผลการทดสอบตัวแปรของสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางกันตอความเชื่อในตราสินคา

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.65   1.31 2.81 121 0.00
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.01   1.21
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เพิ่มขึ้นจนถึง 7 =

เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

การทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอทัศนคติในตราสินคา ดังตา
รางที่ 4.28 แสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 0.93, p > 0.05)

ตารางที่ 4.28: ผลการทดสอบตัวแปรของสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางกันทัศนคติตอตราสินคา

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.65   0.81 0.93 121 0.35
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.51   0.85
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เพิ่มขึ้นจนถึง 7 =

เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบตัวแปรของสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน คือ เปนสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอความ
ตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุนกับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
ดังตารางที่ 4.29 มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = -2.65, p < 0.05) แตคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (2.47) มีคานอยกวาคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.01)
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ตารางที่ 4.29: ผลการทดสอบตัวแปรของสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางกันตอความตั้งใจซื้อ

ลักษณะของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   2.47   0.94 -2.65 121 0.01
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.01   1.30
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เพิ่มขึ้นจนถึง 7 =

เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

จากการทดสอบผลกระทบหลักของประเภทสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
ในงานโฆษณาที่มีตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ พบวา ผล
การวิจัยในครั้งนี้ยอมรับสมมติฐานที่ 5 บางสวนที่วา สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
จะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องมาจากวา ผลตอทัศนคติในตราสินคา มีความแตกตาง
กัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

สวนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction effects)

ผูวิจัยไดทําการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดับความนาเชื่อถือของ
แหลงสารกับระดับของสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงได
แก ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ เมื่อผูเขารวมวิจัยไดรับชมชิ้น
งานโฆษณา โดยใชการวิเคราะหสถิติในลักษณะ Two-way Analysis of Variance เพื่อดูผลของ
แหลงสารและประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค

ตารางที่ 4.30 พบวา เมื่อแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกันกับสนิคาที่ตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในระดับตางกันนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะสงผลกระทบรวมกัน ตอ
ความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกันกับสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนระดับตางกันในชิ้นงานโฆษณาตอทัศนคติในตราสินคา พบวา
เมื่อแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกันกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนใน
ระดับตางกันนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะไมสงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติในตราสินคาของผู
เขารวมการทดลอง (ดูตารางที่ 4.31)
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ตารางที่ 4.30: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารกับระดับ
                       ของสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอความเชื่อในตราสินคา

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร     31.14      1 31.14   23.10 0.00
ระดับของสินคา     12.84      1 12.84     9.52 0.00
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา       0.90      1   0.90     0.67 0.42
Error   160.51 119   1.35
Total 1576.00 123

ตารางที่ 4.31: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกัน
                        กับสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในระดับตางกันในชิ้นงานโฆษณา
                        ตอทัศนคติในตราสินคา

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร       8.60     1 8.60 13.82 0.00
ระดับของสินคา       0.63     1 0.63   1.01 0.32
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา       0.58     1 0.58   0.94 0.34
Error     74.01 119 0.62
Total 1662.44 123

ตารางที่ 4.32 แสดงใหเห็นวา เมื่อแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกันกับสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในระดับตางกันนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะไมสงผลกระทบ
รวมกันตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง (F[1, 119] = 1.11, p > 0.05)

จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
และระดับของสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในงานโฆษณาที่มีตอความเชื่อในตรา
สินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ พบวา ผลการวจิัยในครั้งนี้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 6
เนื่องมาจากวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ไมมี
ผลรวมกันตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ
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ตารางที่ 4.32: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในระดับตางกันกับสิน
คาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในระดับตางกันในชิ้นงานโฆษณาตอความ
ตั้งใจซื้อ

Source Sum of
Squares

df Mean
Square

F p

ระดับของแหลงสาร     19.60     1 19.60 17.41 0.00
ระดับของสินคา       8.81     1   8.81   7.83 0.01
ระดับของแหลงสาร x ระดับของสินคา       1.25    1   1.25   1.11 0.30
Error   133.96 119   1.13
Total 1083.22 123

ผลการวิจัยเพิ่มเติม
การวิจัยในครั้งนี้ไดทําการทดสอบเพิ่มเติม โดยทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลของแหลง

สารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค,
ทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาที่ตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค, และทดสอบเปรียบเทียบระหวางผล
ของการจับคูที่เหมาะสมของแหลงสารและสินคาในระดับที่แตกตางกันในชิ้นงานโฆษณา ตอความ
เชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้

สวนท่ี 5 การเปรียบเทียบระหวางผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อ
ถือในชิ้นงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค

การวิจัยในครั้งนี้ ยังไดมีการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระหวางการทดลอง ในคุณลักษณะ
ของความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือของแหลงสารทั้ง 2 การทดลอง โดยมีการเปรียบเทียบระหวาง
ผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงกับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง และผลของแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจต่ํากับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ําตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหไดทราบวา สินคา
ที่มีคุณลักษณะประเภทใด จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากกวา

ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอความเชื่อในตราสินคา ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อ
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ในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงกับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 5.73, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา
ที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (4.35) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจาก
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (2.99) อีกทั้งคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจต่ํา (3.84) ยังมีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสนิคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือต่ํา (2.84) ดวยเชนกัน (t [121] = 4.61, p < 0.05)

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
                      แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอความเชื่อในตราสินคา

ระดับของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง   4.35   1.34 5.73 126 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง   2.99   1.34
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา   3.84   1.31 4.61 121 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า   2.84   1.07
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

การทดสอบเปรียบเทียบระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอทัศนคติในตราสินคานั้น พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิด
จากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง    กับคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือสูงในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 6.16, p <
0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (4.46) มีคามากกวา
ทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง (3.33) อีกทั้ง คาเฉลี่ยทัศนคติในตรา
สินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา กับคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่
มีความนาเชื่อถือต่ํา ก็มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [121] = 3.69, p < 0.05) ดวย
เชนกัน  โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา  (3.85)  มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (3.32) (ดูตารางที่
4.34)

ตารางที่ 4.35 แสดงใหเห็นการเปรียบเทียบระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอความตั้งใจซื้อ โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจาก
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงกับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง มี
ความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [126] = 3.52, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่
เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (3.73) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสาร
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ที่มีความนาเชื่อถือสูง (2.86) อีกทั้ง คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา
กับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา ยังมีความแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ (t [121] = 4.06, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความดึง
ดูดใจต่ํา (3.14) มีคามากกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (2.34)

ตารางที่ 4.34: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
                      แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอทัศนคติในตราสินคา

ระดับของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง   4.46   1.04 6.16 126 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง   3.33   1.03
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา   3.85   0.79 3.69 121 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า   3.32   0.79
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีทัศนคติในทางบวก

ตารางที่ 4.35: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
                      แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอความตั้งใจซื้อ

ระดับของแหลงสาร Mean SD t df p
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง   3.73   1.44 3.52 126 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง   2.86   1.34
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา   3.14   1.04 4.06 121 0.00
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า   2.34   1.14
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความตั้งใจซื้อเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด

สวนท่ี 6 การเปรียบเทียบระหวางผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และสินคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค

การวิจัยในครั้งนี้ ยังไดมีการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระหวางการทดลอง ในคุณลักษณะ
ของความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือของสินคาทั้ง 2 การทดลอง โดยมีการเปรียบเทียบระหวางผล
ของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และผลของ
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติ
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กรรมผูบริโภค เพื่อใหไดทราบวา สินคาที่มีคุณลักษณะประเภทใด จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผู
บริโภคมากกวา

โดยตารางที่ 4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
(Product that enhances one’s attractiveness) จากการทดลองที่ 1 และสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน (Product that needs credibility support) ในชิ้นงานโฆษณา จากการทดลองที่ 2 ตอ
ความเชื่อในตราสินคา ซ่ึงพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึง
ดูดใจกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [124] = 1.29, p > 0.05) และคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาที่เกิดจากสินคา
ที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงาน
โฆษณา มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [123] = 1.41, p > 0.05) อีกดวยเชนกัน

ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (การทดลองที่ 1) และ
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา (การทดลองที่ 2) ตอทัศนคติในตรา
สินคา ดังตารางที่ 4.37 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูด
ใจกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ (t [124] = 2.47, p < 0.05)

ตารางที่ 4.36: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และ
สินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณาตอความเชื่อในตราสิน
คา

ระดับของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.99   1.63 1.29 124 0.20
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.65   1.31
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.33   1.30 1.41 123 0.16
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.01   1.21
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-Pointed scale โดย 1 = ไมมีความนาเชื่อถือเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (4.10) มีคามาก
กวาคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.65) สวน
คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ไมตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t
[123] = 0.88, p > 0.05)
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ตารางที่ 4.37: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
                       และสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณาตอทัศนคติ
                       ในตราสินคา

ระดับของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   4.10   1.18 2.47 124 0.02
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.65   0.81
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.67   1.15 0.88 123 0.38
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.51   0.85
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีทัศนคติในทางบวก

คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [124] =
2.66, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.05) มีคามาก
กวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (2.47) และคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดดูใจกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [123] = 2.04, p <
0.05) ดวยเชนกัน โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.51)
มีคามากกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.01)
(ดูตารางที่ 4.38)

ตารางที่ 4.38: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางระดับของสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
                      และสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณาตอความตั้งใจซื้อ

ระดับของสินคา Mean SD t df p
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.05   1.44 2.66 124 0.01
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   2.47   0.94
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ   3.51   1.44 2.04 123 0.04
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน   3.01   1.30
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมมีความตั้งใจซื้อเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 7 = มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด
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สวนท่ี 7 การเปรียบเทียบระหวางผลของการจับคูที่เหมาะสมของแหลงสารและสินคาในระดับตาง
กันตอพฤติกรรมผูบริโภค

การเปรียบเทียบความแตกตางของการจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสารและสินคาตอพฤติ
กรรมผูบริโภค ทั้งในแงมุมของความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือ ของทั้ง 2 การทดลอง ถูกทดสอบ
เพื่อใหทราบวา การจับคูที่สอดคลองกันจะสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคดังทฤษฎีสมมติฐานของ
ความสอดคลอง (Match-up hypothesis) หรือไม และหากเกิดการจับคูที่ไมเหมาะสม ผลที่เกิดขึ้นตอ
พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนเชนใด โดยการสรุปผลในลําดับตอไปจะแบงการสรุปออกเปน 2 สวน
คือ ผลของการจับคูเปรียบเทียบในการทดลองที่ 1 และผลของการจับคูเปรียบเทียบในการทดลองที่
2 ดังนี้

ผลการทดสอบเปรียบเทียบเมื่อตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร คือ แหลงสารและสินคา มีคุณ
ลักษณะตรงขามกันโดยสิ้นเชิง สําหรับการทดลองที่ 1 ซ่ึงมีดวยกัน 2 คู ไดแก คูแรก เมื่อแหลงสาร
มีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจเปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณา
นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และคูที่ 2 เมื่อ
แหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึงดูดใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ิน
งานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ โดยผล
การทดสอบมีดังนี้

ตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบสําหรับคูที่ 1 พบวา เมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอ
คูกับสินคาที่ใชเพื่อความดึงดูดใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา ความเชื่อในตราสินคาของ
ผูเขารวมวิจัย มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 7.63, p < 0.05) ซ่ึงคาเฉลี่ย
ความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมวิจัยของการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารมีความดึงดูดใจสูง
นําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อความดึงดูดใจ (5.01) มีคามากกวาความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวม
วิจัยเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจ (2.93)

เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่เกิดจากแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อ
ความดึงดูดใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสิน
คาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา ทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมวจิัย มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 6.63, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมวิจัยของการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ใช
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เพื่อความดึงดูดใจ (4.91) มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมวิจัยเมื่อช้ินงาน
โฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (3.31)

นอกจากนี้ พบวา เมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อความดึงดูด
ใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมได
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมวิจัยมีความแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 1.15, p > 0.05)

ตารางที่ 4.39: ผลของการทดสอบเปรียบเทียบการจับคู T 1 และ T4 ของการทดลองที่ 1

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงและ
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

(T 1)

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ําและ
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

(T 4)
Mean SD Mean SD

ความเช่ือในตราสินคาa 5.01 1.00 2.93 1.15

ทัศนคติตอตราสินคาb 4.91 0.77 3.31 1.10

ความต้ังใจซื้อc 3.59 1.48 3.17 1.39
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยเลย 7 = เพิ่มขึ้นจนถึง เห็นดวยมากที่สุด

at (61) = 7.63, p = 0.00, bt (61) = 6.63, p = 0.00, ct (61) = 1.15, p = 0.25

ในสวนตอมา ผลจากการทดสอบพฤติกรรมผูบริโภคเปรียบเทียบในคูที่ 2 จากการทดลองที่
1 ในตารางที่ 4.40 พบวา เมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึง
ดูดใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใช
เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัย
สําคัญทางสถิติ (t [63] = -1.90, p > 0.05)

ผลการทดสอบในคูที่ 2 พบวา เมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมได
ใชเพื่อความดึงดูดใจ เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา
กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคา มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [63] = -2.67, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาของการนํา
เสนอคูกันระหวางแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึงดูดใจ
(3.35) มีคานอยกวาทัศนคติในตราสินคาเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูด
ใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (4.04)
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เมื่อแหลงสารมีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึงดูดใจ         
เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t
[63] = -3.98, p < 0.05)  โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารมีความ
ดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึงดูดใจ (2.56) มคีานอยกวาความตั้งใจซื้อของผูรวมวิจัย
เมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
(3.86)

ตารางที่ 4.40: ผลของการทดสอบเปรียบเทียบการจับคู T 2 และ T 3 ของการทดลองที่ 1

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงและ
สินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

(T 2)

แหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ําและ
สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

(T 3)
Mean SD Mean SD

ความเช่ือในตราสินคาa 3.06 1.53 3.74 1.34

ทัศนคติตอตราสินคาb 3.35 0.98 4.04 1.10

ความต้ังใจซื้อc 2.56 1.23 3.86 1.42
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยเลย 7 = เพิ่มขึ้นจนถึง เห็นดวยมากที่สุด

at (63) = 7.63, p = 0.06, bt (63) = 6.63, p = 0.01, ct (63) = 1.15, p = 0.00

ผลการทดสอบเปรียบเทียบเมื่อตัวแปรตนทั้ง 2 ตัวแปร คือ แหลงสารและสินคา มีคุณ
ลักษณะตรงขามกันโดยสิ้นเชิง สําหรับการทดลองที่ 2 มี 2  คูดวยเชนกัน คือ คูแรก เมื่อแหลงสารมี
ความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ิน
งานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน และคูที่ 2 คือ เมื่อแหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน โดยผลการทดสอบมี
ดังนี้

ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบสําหรับคูที่ 1 ในการทดลองที่ 2 เมื่อแหลงสารมีความ
นาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงาน
โฆษณานาํเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุน ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาของผูรวมวิจัย มีความแตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติ (t [59] = 5.34, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาของผูรวมวิจัย เมื่อ
แหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (4.08) มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาของชิ้นงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
ต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (2.42)

ในสวนของทัศนคติในตราสินคาระหวางทั้ง 2 กลุม พบวา มีความแตกตางกัน อยางมนีัย
สําคัญทางสถิติ (t [59] = 3.68, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคา เมื่อแหลงสารมีความนา
เชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.85) มีคามากกวาคาเฉลี่ย
ทัศนคติในตราสินคาของชิ้นงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับ
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (3.18)

เมื่อแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคู
กับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ผลที่ไดพบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูรวม
วิจัย มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [59] = 0.97, p > 0.05)

ตารางที่ 4.41: ผลของการทดสอบเปรียบเทียบการจับคู T 5 กับ T8 ของการทดลองที่ 2

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง
และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ

มาสนับสนุน (T 5)

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่าและสิน
คาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ

มาสนับสนุน (T 8)
Mean SD Mean SD

ความเช่ือในตราสินคาa 4.08 1.42 2.42 0.94

ทัศนคติตอตราสินคาb 3.85 0.72 3.18 0.70

ความต้ังใจซื้อc 2.77 0.80 2.51 1.27
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยเลย 7 = เพิ่มขึ้นจนถึง เห็นดวยมากที่สุด

at (59) = 5.34, p = 0.00, bt (59) = 3.68, p = 0.00, ct (59) = 0.97, p = 0.33

การทดสอบในคูที่ 2 สําหรับการทดลองที่ 2 เมื่อแหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับ
สินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวย
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติ
กรรมผูบริโภค มีผลการวิจัยดังนี้

เมื่อแหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคู
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กับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ผลที่ไดพบวา ความเชื่อในตราสินคาของผูรวมวิจัย
มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [60] = -1.27, p > 0.05) ดังตารางที่ 4.42 ในขณะที่
การทดสอบเปรียบเทียบผลตอทัศนคติตอตราสินคา พบวา มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (t [60] = -1.77, p > 0.05)

นอกจากนั้น เมื่อแหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน เปรียบเทียบกับเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา นํา
เสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน ผลวิจัยพบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู
รวมวิจัย มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [60] = -4.92, p < 0.05) ซ่ึงคาเฉลี่ยความตั้ง
ใจซื้อของผูรวมวิจัยของการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารมีความนาเชื่อถือสูงนําเสนอคูกับสินคา
ที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (2.18) มีคานอยกวาความตั้งใจซื้อของผูรวมวิจัยเมื่อช้ิน
งานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน (3.51)

ตารางที่ 4.42: ผลของการทดสอบเปรียบเทียบการจับคู T 6 และ T 7 ของการทดลองที่ 2

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง
และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ

มาสนับสนุน (T 6)

แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า
และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ

มาสนับสนุน (T 7)
Mean SD Mean SD

ความเช่ือในตราสินคาa 3.24 1.05 3.60 1.18

ทัศนคติตอตราสินคาb 3.46 0.85 3.84 0.86

ความต้ังใจซื้อc 2.18 0.99 3.51 1.14
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 7-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยเลย 7 = เพิ่มขึ้นจนถึง เห็นดวยมากที่สุด

at (60) = -1.27, p = 0.21, bt (60) = -1.77, p = 0.08, ct (60) = -4.92, p = 0.00



บทท่ี 5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาเรื่อง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค คร้ังนี้ มีวัตถุ
ประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เมื่อแหลงสารที่มีคุณลักษณะแตกตางกันนําเสนอคูกับสินคา
ที่มีความเหมาะสมกับแหลงสารนั้น โดยคุณลักษณะของแหลงสารที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ
ความดึงดูดใจของแหลงสาร (Source attractiveness) และความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source
credibility) ซ่ึงการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีผลสรุปและการอภิปรายผลดังนี้

สรุปผลการวิจัย
กลยทุธการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญมากขึ้นในยุคที่มีการแขงขันทางธุรกิจสูงเชนใน

ปจจุบันนี้ การโฆษณาถือเปนองคประกอบหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ที่เจาของสินคาสามารถ
ส่ือสารไปยังผูบริโภค โดยผูนําเสนอสินคา (Source/endorser) จัดไดวาเปนองคประกอบที่สําคัญ
สําหรับการสื่อสารในชิ้นงานโฆษณาเปนอยางมาก เพราะจะตองเปนบุคคลที่สงสารไปยังผูรับชม
โฆษณาหรือผูบริโภค ผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณาไดถูกแบงเปน 3 ประเภทหลัก ไดแก ผูนํา
เสนอสินคาที่เปนบคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser), ผูเชี่ยวชาญ (Expertise), และบุคคลทั่วไป
(Typical consumer) โดยผูนําเสนอสินคาแตละประเภทก็มีคุณลักษณะและความเหมาะสมในการนํา
เสนอกับสินคาที่แตกตางกัน (Friedman & Friedman, 1979) ในปจจุบัน การใชผูนําเสนอสินคาที่
เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) เปนที่นิยมอยางแพรหลาย (Ohanian, 1991) เนื่องดวย
คุณลักษณะของความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความนาชื่นชม (Likeability) และความคุนเคย
(Familiarity) จึงทําใหผูนําเสนอสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) มักถูกใชในงาน
โฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค (Friedman & Friedman, 1979) อีกทั้งผูนําเสนอสินคา
ประเภทนี้ ยังสามารถสื่อสารถึงสัญลักษณของความเปนกลุมอางอิง (Reference group) ในกลุม
สังคมได (Assael, 1984, cited in Kamins, 1990)

แตอยางไรก็ดี การใชผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) ไมไดถูกรับประกัน
ความสําเร็จเสมอไป  เพราะในบางครั้ง  การที่ผูนําเสนอสินคาคนเดียวสนับสนุนสินคาหลายตรา
สินคาในเวลาเดียวกันในงานโฆษณาอาจสงผลตอการรับรู ความนาเชื่อถือของผูนําเสนอสินคา
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา และผูนําเสนอสินคาของผูบริโภคไปในทางลบได (Tripp, Jensen, &
Carlson, 1991) ดังนั้น การคํานึงถึงการคัดเลือกผูนําเสนอสินคาใหเหมาะกับสินคาจึงเปนสิ่งที่มี
ความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อไมใหเกิดการใชงบประมาณทางการตลาดไปกับการจางนักแสดงที่มี
ช่ือเสียงเพียงเพื่อหวังใหผูบริโภคจําตราสินคาได หากแตการสื่อสารการตลาดที่ดีนั้นจะตองมุงเนน
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ใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนที่มาของการศึกษาวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในการโฆษณาตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ในครั้งนี้

งานวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2
Factorial design เพื่อศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) และแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ในการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก ความ
เชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อสินคา
(Purchase intent) ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปดวย 2 การทดลองยอย โดยการทดลองที่ 1
ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ในการโฆษณาตอพฤติกรรมผู
บริโภค และการทดลองที่ 2 ศึกษาผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ในการ
โฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัยสามารถสรุปโดยแบงตามการทดลอง ในแตละการ
ทดลองเปน 3 สวน คือ 1) ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค 2) ผลของประเภทสินคาตอ
พฤติกรรมผูบริโภค และ 3) ผลของแหลงสารและประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค นอกเหนือ
จากการสรุปผลจากทั้ง 2 การทดลองดังกลาวแลว ในสวนสุดทายยังมีการสรุปผลการทดลองเพิ่ม
เตมิเกี่ยวกับความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือของแหลงสารในการโฆษณาดวย

โดยผูเขารวมการวิจัยในการทดลองที่ 1 จํานวนทั้งหมด 128 คน ประกอบไปดวยผูเขารวม
การวิจัยที่เปนเพศชาย 64 คน (รอยละ 50) และผูเขารวมการวิจัยเพศหญิง 64 คน (รอยละ 50) ผูเขา
รวมการวิจัยสวนมากมีอายุระหวาง 22-24 ป (รอยละ 52.3) และผูเขารวมการวิจัยในการทดลองที่ 2
จํานวนทั้งหมด 123 คน ประกอบไปดวยผูเขารวมการวิจัยที่เปนเพศชาย 56 คน (รอยละ 45.5) และผู
เขารวมการวิจัยเพศหญิง 67 คน (รอยละ 54.5) ผูเขารวมการวิจัยสวนมากมีอายุระหวาง 25-27 ป
(รอยละ 52.0) โดยไดมีการตรวจสอบความแตกตางระหวางเพศและอายุของผูเขารวมวิจัยทั้ง 2 การ
ทดลอง ซ่ึงผลการทดสอบพบวา ตัวแปรเพศและอายุของผูเขารวมการวิจัยทั้ง 2 การทดลอง มีความ
แตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

การทดลองที่ 1
เพื่อศึกษาเกี่ยวกับผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึง

ดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค มีผลการวิจัยดังนี้
เมื่อมีการทดสอบความแตกตางระหวางผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงกับแหลงสาร

ที่มีความดึงดูดใจต่ําตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสิน
คา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยเมื่อรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนําเสนอดวยแหลงสาร
ที่มีความดึงดูดใจสูงมีคามากกวาคาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1
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สวนการทดสอบความแตกตางระหวางผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาไม
ไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา มีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความ
เชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัย เมื่อไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มี
การนําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทศันคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่
มีตอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอ
ตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ในขณะที่คาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย เมื่อไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจกับสินคาไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มคีวามแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 บางสวน

เมื่อผูวิจัยไดทําการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction effect) ระหวางแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในชิ้นงานโฆษณาตอความเชื่อในตราสิน
คา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย พบวา แหลงสารที่มีความดึงดูด
ใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในชิ้นงานโฆษณา จะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction
effect) ตอความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ที่ระดับนัยสําคัญ แตไมสงผลกระทบ
รวมกันตอความตั้งใจซื้อ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 บางสวน

การทดลองที่ 2
เพื่อศึกษาเกี่ยวกับผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือกับประเภทสินคาที่ตองการความนา

เชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการทดสอบความแตกตางระหวางผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงและแหลงสาร

ที่มีความนาเชื่อถือต่ําตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา มีความแตกตางกนัระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อใน
ตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมวิจัยตอแหลงสารที่มีความนาเชื่อ
ถือสูงและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสิน
คา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมวิจัยตอแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงมี
คามากกวาคาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 4

สวนผลการทดสอบระหวางผลของประเภทสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อ
ในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยเมื่อไดรับชมโฆษณาที่นําเสนอสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผู
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เขารวมการวิจัยที่มีตอสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนมีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อใน
ตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมวิจัยที่มีตอสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน แตคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน และสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกัน อยางไมมี
นยัสําคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 บางสวน

เมื่อมีการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุนในชิ้นงานโฆษณา แลวทําการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction
effect) พบวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เมื่อนํา
เสนอคูกัน จะสงไมสงผลกระทบรวมกัน ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และ
ความตั้งใจซื้อ ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6

ผลการวิจัยเพิ่มเติม
ในสวนผลการวิจัยเพิ่มเติมนี้ เปนผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวางความดึงดูดใจและ

ความนาเชื่อถือของแหลงสารและประเภทสินคา ซ่ึงเปนการเปรียบเทียบระหวางการทดลองที่ 1
และการทดลองที่ 2 อีกทั้ง ในสวนสุดทายของการสรุปผลเพิ่มเติม ไดนําเสนอผลจากการจับคูที่
เหมาะสมระหวางแหลงสารและประเภทสินคา โดยผลการวิจัยในสวนเพิ่มเติมมีดังตอไปนี้

เมื่อมีการเปรียบเทียบผลที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมวิจัยที่ไดชมชิ้นงานโฆษณา
ที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง (การทดลองที่ 1) และแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง
(การทดลองที่ 2)  พบวา มีความแตกตางกันระหวางความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา,
และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยเมื่อช้ินงานโฆษณาถูกนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูด
ใจสูงและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงในชิ้นงานโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ย
ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอแหลงสาร
ที่มีความดึงดูดใจสูงมีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้ง
ใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง

อีกทั้ง ยังมีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา,
และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา (การทดลองที่ 1) กับ
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (การทดลองที่ 2) ในชิ้นงานโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย
คาเฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัยตอแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํายังมีคามากกวาคา
เฉลี่ยพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมวิจัยตอแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ําอีกดวย

ในกรณีที่ประเภทสินคาที่นําเสนอในชิ้นงานโฆษณามีความแตกตางกัน การทดสอบเปรียบ
เทียบผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมวิจัยที่ไดชมช้ินงานโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ใช
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เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (การทดลองที่ 1) และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (การ
ทดลองที่ 2) พบวา มีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสิน
คาของผูเขารวมวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับ
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตรา
สินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผู
เขารวมวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ถูกนําเสนอดวยสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
แตมีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของผูเขารวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอ
ดวยสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (การทดลองที่ 1) กับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือ
มาสนับสนุน (การทดลองที่ 2) พบวา มีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือของผูเขา
รวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่ไม
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขา
รวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจมีคามากกวาคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน แตมีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาที่
ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทายที่สุด การทดสอบผลของพฤติกรรมผูบริโภคกับการจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสาร
และสินคา ถูกแบงเปน 4 คู ทดสอบ ดังตอไปนี้

คูที่ 1 การทดสอบเปรียบเทียบระหวางการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง
นําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
ต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

คูที่ 2 การทดสอบเปรียบเทียบระหวางการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง
นําเสนอคูกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความ
ดึงดูดใจต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ

คูที่ 3 การทดสอบเปรียบเทียบระหวางการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
สูงนําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่
มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน
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คูที่ 4 การทดสอบเปรียบเทียบระหวางการนําเสนอคูกันของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
สูงนําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และการนําเสนอคูกันของแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

โดยการทดสอบพฤติกรรมผูบริโภคในคูที่ 1 พบวา มีความแตกตางกันระหวางความเชื่อใน
ตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยตอการเปรียบเทียบในคูที่ 1 อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ซ่ึงคาเฉล่ียความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัย
เมื่อมีการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงนําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อความดึง
ดูดใจ มีคามากกวาเมื่อช้ินงานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํากับสินคาที่ไมได
ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ แตการทดสอบคูที่ 1 นี้พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย มี
ความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิ

สวนการทดสอบในคูที่ 2 พบวา มีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอการเปรียบเทียบในคูที่ 2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่
คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยเมื่อชมโฆษณาที่มีการจับคูกัน
ระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อความดึงดูดใจ มีคานอยกวาเมื่อช้ิน
งานโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดดูใจต่ํากับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ แตการ
ทดสอบในคูที่ 2 นี้ คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยตอการเปรียบเทียบในคูที่ 2
มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ในแงมุมของความนาเชื่อถือ ในคูที่ 3 พบวา มีความแตกตางกันของคาเฉลี่ยความเชื่อใน
ตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยเมื่อทดสอบเปรียบเทียบในคูที่ 3 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการ
วิจัยตอการจับคูระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน มีคามากกวาคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการ
วิจัยตอการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํานําเสนอคูกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อ
ถือมาสนับสนุน แตคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยเมื่อทดสอบเปรยีบเทียบดังคูที่ 3 มี
ความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

การทดสอบคูที่ 4 พบวา มีความแตกตางกันของคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่ผูเขารวมวิจัยตอ
การเปรียบเทียบในคูที่ 4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่ผูเขารวมวิจัยมีตอการ
นําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุน มีคานอยกวาเมื่อช้ินงานโฆษณานาํเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํากับสินคาที่
ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน แตคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมการวิจัยตอการเปรียบเทียบคูที่ 4 มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
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การวิเคราะหและอภิปรายผล
จากสรุปผลขางตน สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 1) ผลของแหลงสารตอ

พฤติกรรมผูบริโภค 2) ผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค และ 3) ผลของแหลงสารและ
ประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้

สวนท่ี 1 ผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค
การวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปดวย 2 การทดลอง ซ่ึงแตละการทดลองไดมีการทดสอบผล

ของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค ในแงมุมของความเชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Intention) ดังนั้น ในการอภิปรายผลในหัวขอนี้
ไดรวมการอภิปรายทั้ง 2 คุณลักษณะของแหลงสารเขาดวยกัน โดยเริ่มอภิปรายจากผลของแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ตอพฤติกรรมผูบริโภคกอน แลวจึงตอดวยการ
อภิปรายผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) ตอพฤติกรรมผูบริโภค และสวน
สุดทายที่อภิปรายถึงการเปรียบเทียบระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับแหลงสารที่มีความนา
เชื่อถือตอพฤติกรรมผูบริโภค ตามลําดับ

ผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค
จากผลการทดสอบผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค  พบวา        

คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่
ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงและแหลงสารที่มีความดึงดูด
ใจต่ํา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอ
ตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นาํเสนอดวยแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจสูง มีคามากกวาแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา (ดูตารางที่ 4.7-4.9) ซ่ึงเปนไป
ดังแนวคิดของ Solomon (1999) ที่อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบของแหลงสารที่มีบทบาทในการสราง
ความดึงดูดใจ (Source attractiveness model) ไววา ความดึงดูดใจของแหลงสารจะทําใหผูบริโภค
ยอมรับขอมูลจากสารนั้นไดไมยาก โดยจะเห็นไดจากการที่คาเฉลี่ยพฤติกรรมของแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจสูงมีคามากกวาคาเฉลี่ยพฤติกรรมของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา ผลจากการ
ทดสอบความดึงดูดใจของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภคในครั้งนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ
Baker และ Churchill (1977) และ Debevec และ Kernan (1984) ที่ศึกษาเกี่ยวกับแหลงสารที่มีความ
ดึงดูดใจตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค   โดยพบวา  ความดึงดูดใจสูงของแหลงสารมีผลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมไปในทางบวก ถึงแมวา งานวิจัยทั้งสองนี้จะมุงเนนศึกษาถึงตัวแปรที่เปน
เพศของแหลงสารและผูรับชมโฆษณา แตผลตอทัศนคติและพฤติกรรมยังคงเปนไปในทิศทางเดียว
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กันกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เชนเดียวกันกับงานวิจัยของ Kahle และ Homer (1985) ที่พบวา แหลง
สารที่มีความดึงดูดใจจะมีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมไปในทางบวก

สวนงานวิจัยของ Kamins (1990) มีการศึกษาที่คลายคลึงกับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยศึกษาคุณ
ลักษณะของความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) ที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค
โดยสินคาที่ใชก็เปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจที่มีความสอดคลองกับคุณลักษณะของแหลง
สารดวยเชนกัน แตผลการวจิัยที่ได พบวา ความดึงดูดใจของแหลงสารมีผลตอความนาเชื่อถือของ
แหลงสารและทัศนคติตอโฆษณาเทานั้น ไมมีผลตอความตั้งใจซื้อ ซ่ึงอาจมีสาเหตุเนื่องมาจาก
ประเภทของแหลงสารที่เลือกใชในการทดลอง ที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง จึงทําใหผลในสวนของ
ความตั้งใจซื้อแตกตางไปจากงานวิจัยในครั้งนี้ที่ใชแหลงสารที่เปนบุคคลธรรมดา ไมเปนที่รูจัก
(Lay endorser) ทั้งนี้อาจกลาวไดวา ถึงแมวาคุณลักษณะของแหลงสารจะมีผลตอพฤติกรรมผู
บริโภคก็ตาม แตประเภทของแหลงสารก็เปนอีกตัวแปรหนึ่งที่มีความสําคัญดวยเชนกัน ดังงานวิจัย
ของ Friedman และ Friedman (1979) ที่พบวา ผูนําเสนอสินคาแตละประเภทมีความเหมาะสมใน
การนําเสนอสินคาที่แตกตางกัน ซ่ึงเมื่อมีการนําเสนอที่เหมาะสมแลว จะสงผลตอพฤติกรรมผู
บริโภคไปในทางบวก ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยของ Till และ Busler
(2000) ที่มีการศึกษาในรูปแบบเดียวกัน ทั้งในแงมุมของตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ความนา
ดึงดูดใจของแหลงสาร, สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ, และพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแก ความ
เชื่อในตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ
(Intention) ดังนั้น จึงสามารถอธิบายเนนย้ําไดวา คุณลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะสง
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งในแงของความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้ง
ใจซื้อ

อยางไรก็ตาม งานวิจัยในครั้งนี้ไดผลการวิจัยที่แตกตางจากงานวิจัยของ ศรินธร ซอหะซัน
(2545) โดยถึงแมวา ศรินธร ซอหะซัน ไดทําการศึกษาผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคจากการใช
ความนาดึงดูดใจของนางแบบเชนเดียวกันก็ตาม แตผลการวิจัยของ ศรินธร ซอหะซัน ไมพบผล
กระทบหลักตอความเชื่อที่ผูเขารวมการวิจัยมีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคา ซ่ึงอาจเปนผล
เนื่องมาจากวา งานวิจัยของ ศรินธร ซอหะซัน ไดใชนางแบบที่เปนชาวตางชาติ ซ่ึงอาจไดรับผล
กระทบจากความรูสึกอิจฉาริษยา (Social comparison jealousy) ท่ีผูเขารวมการวิจัยมีตอนางแบบ
ตางกับการวิจัยในครั้งนี้ที่ไดใชแหลงสารที่เปนชาวเอเชีย

นอกเหนือจากงานวิจัยในอดีตแลว ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองค
ประกอบแวดลอม (Elaboration likelihood model: ELM) ยังเปนทฤษฎีที่สามารถใชอธิบายไดวา
เหตุใดแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงจึงมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดมากกวาแหลงสารที่มีความดึง
ดูดใจต่ํา เนื่องมาจากวา ทฤษฎี ELM เปนทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับ การประมวลผลขอมูลของผู
บริโภคในสถานการณที่มีระดับความเกี่ยวพันตางกัน โดยในงานวิจัยครั้งนี้ สินคาที่ใชในการวิจัย
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เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ซ่ึงทฤษฎี ELM ไดอธิบายไววา ในระดับความเกี่ยวพันต่ํา กระบวน
การประมวลผลจะไมซับซอน เปนการประมวลผลจากปจจัยแวดลอม (Peripheral route) บุคคลจะ
ใชองคประกอบแวดลอม (Peripheral cue) ของสารที่ไดรับมาประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงองค
ประกอบแวดลอมอาจหมายถึง ภาพ, สี, ผูนําเสนอสินคา, เพลงในงานโฆษณา เปนตน จึงกลาวไดวา
ความดึงดูดใจของแหลงสารในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้เปนตัวแปรหลักที่สงผลตอพฤติกรรม
(Mowen & Minor, 1998)

ผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในสวนของผลการทดสอบความนาเชื่อถือ (Source credibility) ของแหลงสารตอพฤติ

กรรมผูบริโภค พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของ
ผูเขารวมการวิจัยที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงและแหลงสารที่มี
ความนาเชื่อถือต่ํา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา,
ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือสูง มีคามากกวาคาเฉลี่ยพฤติกรรมของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา (ดูตา
รางที่ 4.24-4.26) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับบทบาทของแหลงสารในการสรางความนาเชื่อถือ
(Source credibility model) ที่วา ผูรับสารจะยอมรับสารที่มีความนาเชื่อถือ หากผูรับสารเชื่อวาแหลง
สารมีความรู ความสามารถ และประสบการณในสิ่งที่แหลงสารอางถึงเกี่ยวกับสินคาที่แหลงสารนํา
เสนอในชิ้นงานโฆษณา (Ohanian, 1990) อีกทั้งผลการทดสอบยังสอดคลองกับงานวิจยัของ
Dholakia และ Sternthal (1977) และ Sternthal และคณะ (1978) ซ่ึงใชทฤษฎีการรับรูของบุคคล
(Self-perception theory) (Schiffman & Kanuk, 2000) และแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหการตอบ
สนองอยางมีเหตุผล (Cognitive response analysis) เปนกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่ออธิบายถึง
ความนาเชื่อถือของแหลงสารในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ

โดยทฤษฎีการรับรูของบุคคล ไดอธิบายวา ขอมูลและทัศนคติสวนบุคคลที่มีอยูกอนแลว
จะเปนตัวแปรที่แตละบุคคลใชตัดสินสารที่ไดรับ ซ่ึงหากขอมูลและทัศนคติที่มีอยูกอนแลวมีมาก
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมนอย ในทางตรงกันขาม หากขอ
มูลและทัศนคติที่มีอยูกอนแลวมีนอย แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะมีผลตอทัศนคติและพฤติ
กรรมมากกวา ดังเชนในการวิจัยครั้งนี้ ซ่ึงชิ้นงานโฆษณาถูกพัฒนาขึ้นมาใหมทั้งหมด แหลงสาร
และตราสินคาก็ไมเปนที่รูจักตอผูเขารวมการวิจัย จึงกลาวไดวา ผูเขารวมการวิจัยไมมีขอมูลใดๆ
เกี่ยวกับตราสินคานี้อยูเลย ทําใหแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งใน
แงของความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อมากกวาแหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือต่ําดังผลที่ไดจากการวิจัย และแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหการตอบสนองอยางมีเหตุผล
(Greenwald, 1968, cited in Sternthal, et al., 1978) ที่อธิบายการประมวลผล ภายใตแนวคิดที่วา
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ปจจัยแวดลอมภายในและภายนอกของผูรับสารเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหความนาเชื่อถือของแหลง
สารมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม เมื่อมีเพียงแหลงสารเปนตัวแปรหลักที่จะมีอิทธิพลตอการตัด
สินใจ แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะสามารถจูงใจไดมากกวา อีกทั้ง การวิจัยในครั้งนี้ยังไดผล
สอดคลองกับงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ที่มีรูปแบบและตัวแปรในการวิจัยในลักษณะ
คลายคลึงกัน โดยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะมีผลไปในทางบวกตอความเชื่อในตราสินคา
(Brand belief), ทศันคติตอตราสินคา (Brand attitude), และความตั้งใจซื้อ (Intention) ของผูเขารวม
การวิจัย

นอกจากนั้น ทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein (Fishbein’s learning theory) (Fishbein, 1963,
cited in Lutz, 1991) สามารถใชเปนกรอบในการอธิบาย ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความนาเชื่อถือ
ของแหลงสารที่ตางกันตอพฤติกรรมผูบริโภคในครั้งนี้ได เพราะแนวคิดนี้ไดอธิบายถึง การที่ทัศนค
ติของบุคคลเกิดจากการที่บุคคลมีความเชื่อในสินคาหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งและประเมินคุณลักษณะ
(Evaluation of attributes) ที่มีอยูของสิ่งนั้น โดยในการวิจัยเชิงทดลองเกี่ยวกับแหลงสารที่มีความนา
เชื่อในการโฆษณาตอพฤตกิรรมผูบริโภคในครั้งนี้ ช้ินงานโฆษณาที่ถูกพัฒนาเพื่อใชประกอบการ
วิจัยทดสอบแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง ไดนําเสนอดวยแหลงสารที่แตงกายดวยชุดทันตแพทย
อีกทั้งยังมีขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับแหลงสารวา เปนทันตแพทยจากศูนยทันตกรรมแหงประเทศไทย
กํากับไวในชิ้นงานโฆษณา ควบคูไปกับสินคา คือ ยาสีฟน จึงอาจกลาวไดวา ผูเขารวมการวิจัยไดใช
คุณลักษณะ (Attribute) ตางๆ ที่ชิ้นงานโฆษณาไดนาํเสนอ มาประกอบการวิเคราะหชิ้นงานโฆษณา
และสินคา จนทําใหเกิดเปนความเชื่อในตราสินคา และกอตัวเปนทัศนคติตอตราสินคาดังผลที่ได
จากการทดลอง ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein

ผลของการเปรียบเทียบระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
ตอพฤติกรรมผูบริโภค

การวิจัยครั้งนี้ไดมีมีการทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
และแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา การนําเสนอดวย
แหลงสารที่มคีวามดึงดูดใจสูงในงานโฆษณาจะมีผลตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสิน
คา, และความตั้งใจซื้อ มากกวาการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.33-4.35) ซ่ึงงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวกับผลของแหลงสารตอพฤติกรรมผู
บริโภคนั้น ยังไมมีงานวิจัยใดที่ทดสอบเปรียบเทียบวา คุณลักษณะใดของแหลงสารมีผลตอพฤติ
กรรมผูบริโภคมากกวากัน แตอยางไรก็ดี การอภิปรายผลในสวนนี้จะกลาวถึงผลของแหลงสารทั้ง
ในแงมุมของความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือตอพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความเหมือนหรือความตาง
จากผลการวิจัยในอดีต ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้ก็มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Till และ Busler
(2000) ที่ใชรูปแบบการวิจัยและตัวแปรในการวิจัยที่มีลักษณะคลายคลึงกันกับการทดลองในครั้งนี้
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ไมวาจะเปนในแงมุมของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ อีกทั้ง สินคา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ําทั้ง 2 ประเภท ที่วัดผลกับตัวแปรตามคือ ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตรา
สินคา, และความตั้งใจซื้อ ซ่ึงใหผลเปนไปในทิศทางเดียวกันที่วา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ในแงมุมของความเชื่อในตราสินคา, ทัศนค
ติตอตราสนิคา, และความตั้งใจซื้อ แตงานวิจัยของ Till และ Busler ไมไดมีการทดสอบเปรียบเทียบ
วา คุณลักษณะใดของแหลงสารมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากกวากัน

อีกทั้ง ผลการวิจัยที่แตกตางจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) ที่พบวา แหลงสารที่มีความ
ดึงดูดใจและนาไววางใจมีผลตอทัศนคติแตไมมีผลตอความตั้งใจซื้อ หากเปรียบเทียบกับแหลงสาร
ที่มีความเชี่ยวชาญที่จะสงผลตอความตั้งใจซื้ออยางเดนชัด ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากวา ในงาน
วิจัยของ Ohanian นั้น แหลงสารที่ใชในการวิจัยเชิงทดลองเปนแหลงสารประเภทบุคคลที่มีช่ือเสียง
(Celebrity endorser) กลาวไดวา คุณลักษณะของแหลงสารที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคอาจขึ้นอยู
กับประเภทของแหลงสารนั้นดวย เพราะจากการวิจัยในครั้งนี้ที่ศึกษาคุณลักษณะความดึงดูดใจและ
ความนาเชื่อถือของแหลงสารตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือของ
แหลงสารจะสงผลไปในเชิงบวกตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจ
ซ้ือ แตงานวิจัยของ Ohanian ที่ศึกษาในทศิทางเดียวกัน ใชแหลงสารที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ซ่ึงสง
ผลตอทัศนคติ แตไมสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย อีกทั้ง สินคาที่ใชในการวิจัยของ
Ohanian เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันตอสถานการณ (Situational involvement) (Hoyer &
MacInnis, 2001) กลาวคือ ระดับความเกี่ยวพันของผูเขารวมการวิจัยจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงคใน
การซื้อสินคา วาจะซื้อเพื่อบริโภคเองหรือซ้ือเพื่อเปนของขวัญใหแกบุคคลอื่น โดยวัตถุประสงคที่
ตางกันนี้เอง จะทําใหเกิดระดับความเกี่ยวพันที่มีระดับสูงและต่ําตอสินคาแตกตางกันไป ซ่ึงตางจาก
งานวิจัยในครั้งนี้ ที่ใชระดับความเกี่ยวพันของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอสินคา (Product involvement)
และเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําทั้ง 2 ประเภท ซ่ึงอาจกลาวไดวา เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา
แบบมุงประโยชนใชสอย (Low involvement serving utilitarian needs product) คือ น้ําดื่ม สวนสิน
คาที่มีความเกี่ยวพันต่ํามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ (Low involvement serving hedonic
needs product) ไดแก ยาสีฟน (Vaughn, 1980) ดังนั้น อาจกลาวไดวา ระดับความเกี่ยวพันตอสถาน
การณในการทดลองของ Ohanian อาจเปนตัวแปรหนึ่งที่สงผลตอตัวแปรความตั้งใจซื้อของผูเขา
รวมการวิจัย

ทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม (Social adaptation theory) (Kahle, 1984, Kahle & Timmer,
1983, cited in Kahle & Homer, 1985) สามารถอธิบายไดวา เหตุใดแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจึงสง
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ โดยทฤษฎีการปรับตัวทางสังคมอธิบายวา ผูรับสารจะ
เลือกรับสารที่มีความสําคัญมาปรับใชกับตนเอง หากสารนั้นมีความสําคญัมาก ผูรับสารจะเปดรับ
สารนั้นไดงายกวา แตหากสารนั้นไมมีความสําคัญ ผูรับสารจะละเลยขอมูลจากสารนั้น ซ่ึงในสถาน
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การณที่ผูรับสารเห็นวา สารนั้นไมมีความสําคัญ หมายความวา ผูรับสารมีความเกี่ยวพันตอสารนั้น
ต่ํา (Kahle & Homer, 1985) เชนเดียวกันกับงานวิจัยในครั้งนี้ที่ใชสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา การให
ขอมูลจะไมทําใหผูรับสารเปดรับสารที่เปนขอมูลเหลานั้น เชน การใชแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําจะไมเห็นความสําคัญของการไดรับสารจากแหลงสารที่มีความนาเชื่อ
ถือแตอยางใด เนื่องจากทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม กลาววา สารนั้นไมมีความจําเปนมากพอ แต
การนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะทําใหผูรับสารยอมรับในตัวสินคาและตราสินคาจน
เกิดเปนพฤติกรรมผูบริโภคในทางบวกไดมากกวา ดังผลที่ไดจากงานวิจัยคร้ังนี้

เชนเดียวกันกับทฤษฎีความเกี่ยวพัน (Involvement theory) ที่พัฒนามาจากงานวิจัยเกี่ยวกับ
การทํางาน 2 ซีกของสมองมนุษย (Hemispheral lateral lateralization or split-brain theory)
(Schiffman & Kanuk, 2000) ที่อธิบายวา สมองแตละซีกของมนุษยมีหนาที่และความชํานาญแตก
ตางกันในการประมวลผลขอมูล โดยสมองซีกซายจะมีหนาที่ในการคิด ใหเหตุผล และในทางตรง
กันขาม สมองซีกขวาจะทําหนาที่ประมวลผลขอมูลที่ไมใชขอความ แตชํานาญในการประมวลผล
รูปภาพและภาพโดยรวมของขอมูลตางๆ และใชอารมณประกอบการประมวลผล ซ่ึงกลาวไดวา
การที่บุคคลมีความเกี่ยวพันสูง สมองซีกซายจะทําหนาที่หาขอมูล ใหเหตุผล เพื่อประมวลผล แต
เมื่อบุคคลมีความเกี่ยวพันต่ํา สมองซีกขวาจะทําหนาที่รับเอาขอมูลที่เปนองคประกอบแวดลอม เชน
ภาพ สี เสียง เปนตน เพื่อใหความหมายโดยรวมตอส่ิงนั้น เชนเดียวกับแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันที่
ถูกพัฒนาโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่นํา
เสนอเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคาจากความสัมพันธของระดับความเกี่ยวพัน คือ ระดับความ
เกี่ยวพันสูง (High involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) และระบบการ
ประมวลผลของบุคคล คือ การประมวลผลดวยความคิด (Thinking) และการประมวลผลดวย
อารมณ (Feeling) (Vaughn, 1980)

ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบแนวคิดดังกลาวกับงานวิจัยในครั้งนี้  อาจกลาวไดวา การที่ความเชื่อใน
ตราสินคา,  ทัศนคติตอตราสินคา,  และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยมีผลไปในทางบวกเมื่อ
ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ มากกวาการนําเสนอดวยแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือ เปนเพราะผูเขารวมการวิจัยที่ไดชมโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ไดใชการประมวลผลที่ระดับความเกี่ยวพันต่ํา
และใชองคประกอบดานอารมณ มาประกอบการกอตัวของพฤติกรรมที่เกิดขึ้น จากแนวคิดของ
FCB (Vaughn, 1980) ช้ินงานโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ (Attention) จะเปนตัวแปรหลักที่สงผลตอ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้น โดยในการวิจัยคร้ังนี้ตัวแปรที่ดึงดูดความสนใจของผูเขารวมการวิจัยก็คือ
แหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูง จึงสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคทั้งในแงมุมของความเชื่อ, ทัศนคติ,
และความตั้งใจซื้อ ซ่ึงแตกตางจากกลุมผูเขารวมการวิจัยที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวย
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง โดยจากแนวคิดของ FCB ผูเขารวมการวิจัยจะจัดอยูในกลุมที่
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ประมวลผลโดยใชองคประกอบทางความคิดกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ซ่ึงดังแนวคิดของ FCB
ตัวแปรสําคัญสําหรับการโฆษณาเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ คือ การนําเสนอซ้ํา (Reminder) แต
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูเขารวมการวิจัยทุกคนมีโอกาสไดเห็นชิ้นงานโฆษณาเพียงครั้งเดียวเทานั้น  จึง
สงผลใหผลของความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการ
วิจัยที่ชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ มมีากกวาการนําเสนอดวยแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือ  อีกทั้ง  ทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบ
แวดลอม  (Elaboration likelihood model: ELM)  (Mowen & Minor, 1998)  ยังสามารถอธิบาย
เพิ่มเติมไดวา ภาพของผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ เปนตัวแปร
หลักตอสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําที่ไดนําเสนอคูกันในชิ้นงานโฆษณาที่สงผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคไปในทางบวกที่เกิดขึ้น มากกวาการนําเสนอดวยผูนําเสนอสินคาที่มีความนาเชื่อถือกับ
สินคาชนิดเดียวกัน เนื่องมาจากการประมวลผลจากปจจัยแวดลอม (Peripheral cue) ของผูเขารวม
การวิจัย

สวนท่ี 2 ผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
การอภิปรายในสวนผลของประเภทสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดจําแนกออกเปน 2

สวนดวยเชนกัน คือ การอภิปรายถึงผลของประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผู
บริโภคในตอนตน ตามดวยการอภิปรายผลของประเภทสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค และสวนเพิ่มเติมของการเปรียบเทียบระหวางผลของประเภทสิน
คาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผู
บริโภคในตอนทาย ซ่ึงรายละเอียด มีดังตอไปนี้

ผลของสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค
เมื่อมีการทดสอบผลตอพฤติกรรมผูบริโภคจากการนําเสนอดวยประเภทสินคาที่มีความ

ดึงดูดใจตางกัน พบวา ความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่
ไดรับชมโฆษณาที่นําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ แตกตางกับการนําเสนอดวยสินคาที่
ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาเฉลี่ยความเชื่อและทัศนคติสําหรับ
โฆษณาที่นําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มีมากกวาสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
(ดูตารางที่  4.10  และ  4.11)  แตคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่ไดรับชมโฆษณาที่
นําเสนอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับการนําเสนอดวยสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ
มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.12) ซ่ึงหากมองจากประเภทสินคาแลว
ก็เปนไปตามทฤษฎีการตัดสินทางสังคม  (Social judgment theory)  ที่อธิบายถึงขอบเขตของการ
ยอมรับ (Latitude of acceptance) และขอบเขตของการปฏิเสธ (Latitude of rejection) ของบุคคล
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โดยมีความเกี่ยวพันเปนตัวแปรหลักในการตัดสินสารที่ไดรับ (Sherif & Sherif, 1965, cited in
Assael, 1998) ในการทดลองครั้งนี้ ผูเขารวมการวิจัยมีความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา จึงสงผลให
ขอบเขตของการยอมรับนั้นมีมาก ซ่ึงเปนผลใหความเชื่อในตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคามี
มากตามไปดวย แตหากมองในแงมุมของลักษณะความเกี่ยวพันแลว สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูด
ใจในการวิจัยครั้งนี้ อาจกลาวไดวา เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํามุงสนองความพึงพอใจทาง
อารมณ (Low involvement serving hedonic needs product)

เมื่อนําแนวคดิเรื่องความเกี่ยวพันของ FCB (Vaughn, 1980) มาประกอบการวิเคราะห
ประเภทสินคาและขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหอธิบายไดวา ผูเขารวมการวิจัยมี
กระบวนการตัดสินใจโดยการเรียนรู แลวจึงคอยเกิดเปนความรูสึก (Learn-Feel) ซ่ึงทําใหการ
ทดสอบผลของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มีความแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ อีกทั้ง ยังเปนไปตามลําดับขั้นแบบพื้นฐาน (Standard learning
hierarchy) ในการกอตัวของทัศนคติ ที่กลาวถึงกระบวนการพื้นฐานของการเกิดทัศนคตเิมื่อบุคคล
เผชิญกับสถานการณใดๆ โดยลําดับขั้นแบบพื้นฐานนี้ อธิบายวา เมื่อบุคคลไดรับขอมูลใดๆ มา จะ
หาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อ (Belief) ตอขอมูลที่ตนไดรับมา แลวนําไปประมวลผล จากนั้นบุคคลจะ
สรางความรูสึก (Affect) ชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้น ซ่ึงหากความเชื่อและความรูสึกมีมากก็จะสงผล
ตอพฤติกรรม (Behavior) ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต (Solomon, 1999) ดังผลการทดสอบของงานวิจัย
ในครั้งนี้ ที่พบเพียงวา สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจมีผลตอความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติ
ตอตราสินคา แตไมสงผลตอความตั้งใจซื้อ

งานวิจัยของ ศรินธร ซอหะซัน (2545) ที่ศึกษาถึงผลตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย เมื่อรับชมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอดวยประเภทสินคาที่ใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ และสินคาที่ใชเพื่อแกปญหาดานความงามกับแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ ก็ไม
พบผลกระทบหลักตอทั้งความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยในครั้งนี้ ที่ไมพบผลตอความตั้งใจซื้อของผูรวมการวิจัยเมื่อไดรับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาแตกตางกัน เชนเดียวกันกับงานวิจัยของ พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล (2545)
ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลของภาพโฆษณา และประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําตอทัศนคติ และความตั้ง
ใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงพบวา ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําไมสงผลโดยตรงตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อ โดยประเภทสินคาในงานวิจัยของ พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล ไดถูกแบงเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําแบบมุงประโยชนใชสอย (Low involvement serving utilitarian needs product)
และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ (Low involvement serving
hedonic needs product) ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยครั้งนี้ จึงกลาวไดวา ประเภทสิน
คาอาจไมใชตัวแปรหลักที่จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
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ผลของสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในสวนผลของประเภทสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค

นั้น พบวา มีความแตกตางกันระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขา
รวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนกับโฆษณาที่
นําเสนอดวยสินคาที่ไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่
4.27 และ 4.28) แตคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาระหวางผูเขารวมการวิจัยที่ชมโฆษณาที่นําเสนอ
ดวยสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนกับโฆษณาที่นําเสนอดวยสินคาที่ไมตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.29) ดวยความ
ที่สินคาที่ใชในการทดลองเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ผนวกกับการเปนสินคาใหมในสายตาผู
เขารวมการวิจัย คุณลักษณะของความนาเชื่อถือ จึงเปนสิ่งเดียวที่ผูเขารวมการวิจัยจะสามารถใชเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ ดังนั้น ผูเขารวมการวิจัยจึงจําเปนตองประมวลผลจากขอมูลที่ตนเองมีอยู จึง
เปนเหตุใหผลตอความเชื่อในตราสินคาของผูเขารวมการวิจัยมีผลอยางเดนชัด ดังทฤษฎีการรับรู
เกี่ยวกับตนเอง (Schiffman & Kanuk, 2000) อีกทั้ง การที่ผูเขารวมการวิจัยใชกระบวนการตัดสินใจ
อยางงายตอสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําในการทดลอง ที่ผูเขารวมการวิจัยไมมีขอมูลหรือมขีอมูลเกี่ยว
กับสินคานั้นนอยมาก การตัดสินใจซื้อสินคามาแลวจึงประเมินวาสินคานั้นควรซื้อซํ้าหรือไม เปน
กระบวนการที่มักเกิดขึ้นกับสถานการณเชนนี้ บอยครั้งที่ไมมีการประเมินสินคาเกิดขึ้น โดยถาพบ
วาสินคานั้นเพียงพอตอบสนองความตองการไดบางก็จะซื้อสินคานั้นซ้ําๆ แตทัศนคติหรือความรู
สึกตอสินคาหรือตราสินคานั้นจะเปนสวนที่เกิดขึ้นในภายหลังหากสินคานั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการไดบาง ดังเชนผลการทดสอบในครั้งนี้ที่พบวา สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมา
สนับสนุนจะสงผลตอความเชื่อในตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคา แตไมสงผลตอทัศนคติของผู
เขารวมการวิจัย

ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning theory) ที่อธิบายถึง กระบวนการ
เรียนรูที่ไมซับซอน มีปจจัยภายนอกเปนสิ่งเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) เขามา บุคคลก็มีปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Response) กลับไป (Solomon, 1999) ก็เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่สามารถอธิบายผลตอความ
เชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อที่เกิดขึ้นได เนื่องมาจากวา สินคาที่ใชในการทดลองนี้เปนสิน
คาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ถึงแมจะมีการใหขอมูลเพิ่มเติมในความนาเชื่อถือของแหลงสารเพื่อใหสอด
คลองกับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนก็ตาม แตความนาเชื่อถือนั้น ก็ไมไดมีความ
สําคัญโดดเดนมากนัก หากผูบริโภคพิจารณาที่ความเกี่ยวพันตอสินคานั้นๆ มากกวา ซ่ึงทฤษฎีการ
เรียนรูแบบคลาสสิคนี้สามารถใชอธิบายควบคูกับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่
วา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะประกอบไปดวยลักษณะของการตัดสินใจ (Extent of
decision making) และระดับความเกี่ยวพัน (Involvement level) (Assael, 1998) โดยกลาวไดวา ผูเขา
รวมการวิจัยไดใชกระบวนการตัดสินใจแบบเฉื่อยชา (Inertia) เนื่องมาจากวาสินคาที่ใชในการ
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ทดลองเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ไมมีความจําเปนที่ตองใชขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ
มากนัก ผูบริโภคจะเรียนรูสินคาจากการประเมิน และการบริโภคหรือซ้ือสินคานั้นเลย ซ่ึงสอด
คลองกับผลการวิจัยของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอความเชื่อในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ เชนเดียว
กับ Hawkins, Best, และ Coney (1998) ที่อธิบายเกี่ยวกับการเรียนรูแบบคลาสสิคในกรณีที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ําไววา การเรียนรูที่งายที่สุดก็คือการทดลองใชสินคานั่นเอง

ผลการเปรียบเทียบระหวางสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับสินคาท่ีตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค

เมื่อมีการทดสอบเปรียบเทียบระหวางประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจกับประเภท
สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ความเชื่อในตราสินคา
ของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาที่ตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.36) แตผลตอ
ทัศนคติในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยที่มีตอประเภทสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยตอสินคาที่ใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ มีคามากกวาคาเฉลี่ยของสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (ดูตารางที่
4.37 และ 4.38) ซ่ึงอธิบายไดดังแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Assael, 1998) ได
วา ผูเขารวมการวิจัยไดใชกระบวนการตัดสินใจแบบเฉื่อยชา (Inertia) เนื่องมาจากวาสินคาที่ใชใน
การทดลองเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 4.22) ไมมีความจําเปนที่ตองใชขอมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจมากนัก ผูบริโภคจะเรียนรูสินคาจากการประเมิน หรือบริโภคหรือซ้ือสินคา
นั้นเลย ดังนั้นจึงไมสงผลตอตัวแปรดานความเชื่อในตราสินคาเทาใดนัก

ซ่ึงหากมองในภาพรวมในการทดสอบเปรียบเทียบระหวางผลของสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความ
ดึงดูดใจและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหพบวา ผู
เขารวมการวิจัยมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และมีแนวโนมในความตั้งใจซื้อ โดยที่ตัวแปรดานความ
เชื่อในตราสินคาไมมีความสําคัญอยางเดนชัด อีกทั้ง ยังสอดคลองกับแนวคิดลําดับขั้นผลกระทบ
(Hierarchies of effects) ในลําดบัขั้นแบบที่เกิดขึ้นจากประสบการณ (Experiential hierarchy) ที่
อธิบายวา ความรูสึก (Affect) จะเปนตัวแปรลําดับแรกที่ผูบริโภคจะใชเพื่อตัดสินใจ กลาวคือ ถา
ชอบก็ซ้ือสินคานั้น (Behavior) และหากพึงพอใจก็อาจจะทําใหซ้ือสินคานั้นซ้ํา ซ่ึงความเชื่อที่มีตอ
สินคา (Beliefs) นั้นอาจจะเกิดขึ้นในภายหลัง ผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทนี้โดยใชอารมณตัดสิน
ไมไดหาขอมูลใดๆ มาประกอบการตัดสินใจ (Solomon, 1999)

หากมองสินคาที่ใชในการทดลองทั้ง 2 ประเภทในแงมุมของการตอบสนองความตองการ
สวนบุคคล กลาวไดวา สินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา
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แบบมุงประโยชนใชสอย (Utilitarian needs product) สวนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เปนสิน
คาที่มีความเกี่ยวพันต่ํามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ (Hedonic needs product) (Vaughn,
1980) ดังนั้น อาจกลาวไดวา สินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันทาง
อารมณ (Affective involvement) และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันดวยเหตุผล (Cognitive involvement) (Hoyer & MacInnis, 2001) จึงเปนสาเหตุใหตัว
แปรดานความรูสึกหรือทัศนคติและความตั้งใจซื้อมีผลอยางเดนชัดกวาตัวแปรความเชื่อในตราสนิ
คาตอสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจในการวิจัยในครั้งนี้ กลาวไดอีกนัยหนึ่งคือ ทัศนคติที่แสดง
ออกมาเปนหนาที่ของทัศนคติในการแสดงคุณคา (Value-expressive function) เพราะความสวยงาม
เปนการแสดงออกถึงตัวตนของแตละบุคคล ส่ิงใดก็ตามที่สามารถชวยในการแสดงความมีคุณคา
ของตนเอง จะทําใหมนุษยเกิดความมั่นใจในตัวเอง จึงทําใหบุคคลเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาที่
สามารถแสดงคุณคานั้นๆ ได (Hanna & Wozniak, 2001)

สวนท่ี 3 ผลของแหลงสารและประเภทของสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction) ระหวางแหลงสารและสินคาจะแบง

สวนการอภิปราย โดยเริ่มจากการอภิปรายผลกระทบรวมกันระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ
และสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ จากนั้นจึงเปนการอภิปรายผลกระทบรวมกันระหวางแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน และสวนสุดทายจะเปน
สวนเพิ่มเติมจากการทดสอบเปรียบเทียบผลของการจับคูที่ไมเหมาะสมตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึง
รายละเอียด มีดังตอไปนี้

ผลของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดงึดูดใจตอพฤติกรรมผู
บริโภค

ผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวา เมื่อมีการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูด
ใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ จะมีผลกระทบรวมตอความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติ
ตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตการจับคูดังกลาว ไมมีผลกระทบรวม ตอความตั้งใจซื้อ
(ดตูารางที่ 4.13-4.15) ซ่ึงสอดคลองกับที่ McCracken (1989) อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบของแหลงสาร
ที่มีบทบาทในการสงผานความหมาย  (Meaning transfer model)  วา  ผูบริโภคสามารถแปล
ความหมายของการควบคูกันระหวางผูนําเสนอสินคากับตัวสินคา และยอมรับในตัวสินคานั้นไดไม
ยาก ถาหากมีการเลือกผูนําเสนอสินคาและสินคาที่เหมาะสมกัน เพราะคุณลักษณะของผูนําเสนอ
สินคาจะสามารถถายโอนไปยังตัวสินคาได จากงานวิจัยดังกลาวจึงทําใหการจับคูกันระหวางแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดดูใจมีผลตอความเชื่อและทัศนคติของ
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ผูเขารวมการวิจัย อีกทั้งยังกลาวไดวา การนําเสนอของแหลงสารและสินคาคูกันในงานวิจัยคร้ังนี้
เปนการจับคูที่เหมาะสมดังสมมติฐานของความสอดคลอง (Match-up hypothesis) ซ่ึง Kamins
(1990) ไดอธิบายสมมติฐานความสอดคลองไววา เปนกระบวนการที่สารถูกนําเสนอโดยแหลงสาร
และสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองและเหมาะสมกันอยางเดนชัด ซ่ึงจะกอใหเกิดกระบวนการ
นําเสนอสินคา  (Endorsement process)  ที่มีประสิทธิภาพมากกวาการนําเสนอโดยขาดความ
สอดคลองกัน

งานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ไดผลการวิจัยเกี่ยวกับการจับคูกนัระหวางแหลง
สารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่มีความดึงดูดใจตางกันวา การนําเสนอคูกันนี้มีผลตอทัศนคติเปน
ไปในทางบวก ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยในครั้งนี้ แตงานวิจัยของ Baker และ
Churchill มีตัวแปรเพศของแหลงสารและเพศของผูรับสารเปนตัวแปรสําคัญ ซ่ึงผลที่ไดก็ยัง
สนับสนุนงานวิจัยในครั้งนี้เชนกัน เพราะ Baker และ Churchill พบวา หากมีการจับคูที่เหมาะสม
ระหวางผูนําเสนอสินคาที่มีความดึงดูดใจกับสินคาที่สอดคลองกัน ก็จะสงผลตอทัศนคติของผูชม
ไมวาจะเปนชายหรือหญิงก็ตาม ซ่ึงในงานวิจัยครั้งนี้กลุมผูเขารวมการวิจัยเชิงทดลองเปนทั้งผูชาย
และผูหญิง สวน Friedman และ Friedman (1979) ที่ศึกษาประเภทของผูนําเสนอสินคากับการนํา
เสนอคูกับสินคาที่แตกตางกัน ก็พบวา หากผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลธรรมดา (Lay endorser) จะ
เหมาะสมกับสินคาที่ไมมีความเสี่ยงใดๆ เลย (No perceived risk product) หรือมีความเสี่ยงในระดับ
ที่นอย และเมื่อมีการจับคูกนันําเสนอในชิ้นงานโฆษณา จะสงผลไปในทางบวกตอทัศนคติตอช้ิน
งานโฆษณาและตัวสินคา รวมไปถึงความตั้งใจซื้ออีกดวย เชนเดียวกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ที่ได
ใชผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลธรรมดามาจับคูกับสินคาซึ่งมีความเสี่ยงต่ํา ทําใหไดผลเปนไปในทาง
เดียวกันแตตางกันตรงที่ผลตอความตั้งใจซื้อ

ผลที่ตางกันในแงมุมของความตั้งใจซื้อ อาจสืบเนื่องมาจากวา งานวิจัยของ Friedman และ
Friedman (1979) ไดใชสินคาเพียงประเภทเดียว คือ คุกกี้ ซ่ึงถูกจัดใหเปนสินคาที่ไมมีความเสี่ยง
ใดๆ เลยในการทดลอง แตการวิจัยครั้งนี้ไดใชสินคาถึง 2 ประเภท อีกทั้งยังแบงประเภทของสินคา
เปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ซ่ึงเปนการสราง
ระดับความเกี่ยวพันใหเกิดขึ้นตอตัวสินคา ในแงของความรูสึก (Emotional) โดยปจจัยดังกลาวนี้
อาจเปนผลใหผลตอความตั้งใจซื้อของทั้ง 2 การทดลองแตกตางกัน ในขณะเดียวกนังานวิจัยของ
Kahle และ Homer (1985) ไดศึกษาถึงการจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและ
ความนาชื่นชอบกับระดับความเกี่ยวพันที่ผูเขารวมการวิจัยมีตอสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยมี
ทฤษฎีการปรับใชทางสังคมเปนกรอบแนวคิด ซ่ึงก็พบวา เมื่อแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจับคูกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ความดึงดูดใจของแหลงสารจะเปนตัวสงผานขอมูลในภาพรวมเกี่ยวกับ
สินคานั้น จึงสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูเขารวมการวิจัยไปในทางบวก ซ่ึงผลการวิจัย
สนับสนุนการวิจัยในครั้งนี้เชนกัน เพราะการวิจัยในครั้งนี้ก็ไดใชแหลงสารที่มีความดึงดูดใจจับคู
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กับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และใหผลเปนไปในทางเดียว
กัน

งานวิจัยของ Kamins (1990) ไดศึกษาการจับคูที่เหมาะสมระหวางความนาดึงดูดใจของ
แหลงสารที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ซ่ึงพบวา ความเหมาะสมใน
การนําเสนอนี้มีผลตอทัศนคติตอโฆษณาและความนาเชื่อถือของผูนําเสนอสินคาเทานั้น ไมมีผลตอ
ความตั้งใจซื้อ เชนเดียวกันกับงานวิจัยในครั้งนี้ ที่การจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสารและสินคา
ไมสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย และสอดคลองกับงานวิจัยของ Ohanian (1991)
และ Meenaghan และ Mahony (1997-1998) ที่พบวา ความดึงดูดใจของแหลงสารถึงแมจะจับคูที่
เหมาะสมกับสินคาที่สอดคลองกัน จะไมสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย ในขณะที่งาน
วิจัยของ Till และ Busler (2000) ที่มีการศึกษาวิจัยในรูปแบบและตัวแปรในการทดลองในลักษณะ
ที่คลายคลึงกับการวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ โดยแตกตางกันตรงที่ผูนําเสนอสินคาเปนบุคคลที่มีชื่อ
เสียง พบวาการจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับสินคาที่เหมาะสมดังสมมติ
ฐานของความสอดคลอง จะสงผลไปในทางบวกตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา,
และความตั้งใจซื้อ ในขณะเดียวกันผลการวิจัยในครั้งนี้ก็สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรินธร ซอหะซั
น (2545) ที่วา ไมมีผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ ตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย ระหวางการนํา
เสนอคูกันของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและสินคาที่มีความสอดคลองกันในชิ้นงานโฆษณา จาก
งานวิจัยในอดีตเหลานี้อาจกลาวไดวา ความแตกตางกันในคุณลักษณะของแหลงสารและประเภท
ของแหลงสารที่นําเสนอในชิ้นงานโฆษณา อาจจะไมใชตัวแปรหลักที่จะมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค เนื่องจากความไมคงที่ของผลตอความตั้งใจซื้อเมื่อเปรียบเทียบจากหลายการทดลอง
ในอดีต ซ่ึงมีการทําวิจัยในลักษณะที่คลายคลึงกัน

ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical conditioning) เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่สามารถ
อธิบายประสิทธิภาพของการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารและสินคาที่มีความสอดคลองกันได
โดยทฤษฎีการเรยีนรูแบบคลาสสิคกลาวถึง กระบวนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงสิ่งกระตุน
(Stimuli) 2 ส่ิง คือ ส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข
(Conditioned stimulus) ซ่ึงจากงานวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ ส่ิงเราแบบไมมีเงื่อนไข คือ ผูนําเสนอ
สินคา และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข คือ สินคาที่ใชในงานโฆษณา ดังงานศึกษาวิจัยของ Gorn (1982) ที่
ศึกษาวา ผูเขารวมการวิจัยจะเลือกสินคาที่นําเสนอคูกับเสียงเพลงที่ชอบหรือไม โดยผลการวิจัยก็
เปนไปตามทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค เพราะผูเขารวมการวิจัยจะเลือกสีของปากกาตามเสียง
เพลงที่ไดยิน โดย Gorn ไดอธิบายวาสถานการณที่เกิดขึ้นเปนกระบวนการ Affective conditioning
คือ การที่ความรูสึกในเชิงบวกถูกถายโอนจากสิ่งเราแบบไมมีเงื่อนไข (Unconditioned stimulus) ไป
ยังสิ่งเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) เชนเดียวกันกับ Allen และ Madden (1985) และ
Shimp และคณะ (1991) ที่ไดศึกษาวิจัยในรูปแบบเดียวกันในเวลาตอมา แตสวนเพิ่มเติมที่พบก็คือ
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กระบวนการเรียนรูแบบคลาสสิคนี้จะมีประสิทธิผลก็ตอเมื่อใชกับสินคาใหม เพราะหากเปนสินคา
ที่มีช่ือเสียงอยูกอนแลว ผูบริโภคจะมีทัศนคติ ความเชื่อ หรือความคิดภายในใจบางสวนอยูกอนแลว
ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค จะเขาไปเปลี่ยนส่ิงเหลานี้ไดยากมาก ดังการวิจัยในครั้งนี้ ที่สินคา
ตราสินคา และผูนําเสนอสินคา ลวนแลวแตเปนสิ่งใหมตอผูเขารวมการวิจัย ทําใหผูเขารวมการวิจยั
ยอมรับในสินคานี้ไดไมยาก ซ่ึงสงผลไปในทางบวกตอความเชื่อและทัศนคติ

การที่ผลการจับคูที่เหมาะสมระหวางแหลงสารที่มีความดึงดูดใจกับสินคามีผลไปในทาง
บวกตอความเชื่อและทัศนคตินั้น ยังเปนไปดังทฤษฎีการเรียนรูจากองคประกอบหลักและองค
ประกอบแวดลอม (Elaboration likelihood model) ที่กลาวถึง สถานการณเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยว
พันต่ํา ผูบริโภคจะประมวลผลการตัดสินใจ โดยใชขอมูลโดยรวมจากปจจัยแวดลอม (Peripheral
cue) (Mowen & Minor, 1998) ซ่ึงความสวยงามหรือความดึงดูดใจในชิ้นงานโฆษณา ก็ถือวาเปน
ปจจัยแวดลอมที่สามารถดึงดดูความสนใจของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําได โดยงานวิจัยของ
Petty และ Cacioppo (1981, cited in Petty & Cacioppo, 1983) และ Petty, Cacioppo, และ
Schumann (1982) ที่ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการประมวลผลขอมูลจากสวนกลาง (Central route) และ
ปจจัยแวดลอม (Peripheral route) ไดสนับสนุนประเด็นดังกลาววา ความดึงดูดใจของแหลงสารมี
ผลตอทัศนคติของผูเขารวมการวิจัยเมื่อนําเสนอคูกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา

ผลของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนตอ
พฤติกรรมผูบริโภค

การทดสอบผลกระทบรวมระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสนิคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุนตอพฤติกรรมผูบริโภค ตอความเชื่อในตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย พบวา การนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ
และสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน มีผลกระทบรวมกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
(ดูตารางที่ 4.30-4.32) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Dholakia และ Sternthal (1977) ที่ใชทฤษฎีการ
รับรูของบุคคล  (Self-perception theory)  มาเปนกรอบแนวคิดเพื่อทําการศึกษาแหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือกับความสามารถในการโนมนาวใจ ซ่ึง Dholakia และ Sternthal ไดสรุปวา ในการโฆษณา
นั้น การใชแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูง อาจไมมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอ
ไป เชนเดียวกับผลการทดสอบรวมในครั้งนี้   อาจเนื่องมาจากทฤษฎีการรับของบุคคลที่กลาวถึง
ขอมูลและทัศนคติสวนบุคคลที่มีอยูกอนแลวท่ีเปนตัวแปรในการตัดสินสารที่ไดรับ ซ่ึงในการวิจัย
คร้ังนี้ สินคาที่ใชเปนสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  แตหากมองตามกรอบของทฤษฎีการรับรูของ
ผูบริโภค  ผูเขารวมการวิจัยอาจมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่นําเสนอในการทดลองที่มากพออยูแลว
เนื่องมาจากวา  สินคาที่ใชในการวิจัย  คือ  ยาสีฟนและน้ําดื่ม  ซ่ึงเปนสินคาที่มีการบริโภคใน
ชีวิตประจําวัน   จึงอาจทําใหผูเขารวมการวิจัยไมเล็งเห็นความสําคัญของแหลงสารที่มีความ
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นาเชื่อถือที่นําเสนอควบคูไปดวย ทําใหผลที่ไดในการทดสอบตอพฤติกรรมผูบริโภค ไมมีความ
สําคัญอยางเดนชัด Sternthal และคณะ (1978) ไดอธิบายวา ความคิดเห็นเบื้องตน (Initial opinion)
ของผูรับสาร เปนตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพลตอผูรับสารในการตัดสินสารนั้น ไมใชแหลงสาร ใน
กระบวนการเรียนรูอยางมีเหตุผล (Cognitive learning)

อีกทั้ง งานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) ที่พบวา ผูนําเสนอสินคาแตละ
ประเภท มีความเหมาะสมตอประเภทสนิคาที่มีความเสี่ยงตางกัน โดยผูนําเสนอสินคาที่เปนผูเชี่ยว
ชาญจะเหมาะสมกับสินคาที่มีความเสี่ยงทางดานการเงิน ความเสี่ยงในประสิทธิภาพการทํางาน
และความเสี่ยงทางกายภาพจากการใชสินคา ซ่ึงงานวิจัยในครั้งนี้ที่ศึกษาถึงความนาเชื่อถือของ
แหลงสารกับสินคาที่มีความสอดคลองกันตอพฤติกรรมผูบริโภคนั้น สินคาถูกกําหนดใหเปนสินคา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ําเทานั้น ไมไดกําหนดสินคาตามความเสี่ยง (Perceived risk) จึงอาจเปนขอแตก
ตางหนึ่งที่ทําใหการทดสอบไมมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพราะผูนําเสนอสินคาที่ใชในการวิจัย
คร้ังนี้เปนบุคคลที่มีความนาเชื่อถือมาสนับสนุนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือ ซ่ึงเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา โดยผูเขารวมการวิจัยอาจไมเล็งเห็นความสําคัญที่สินคาประเภทนี้จะตองใชผูนํา
เสนอสินคาที่มีความนาเชื่อถือ

แตงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ที่มีรูปแบบการวิจัยและตัวแปรในการทดลอง
คลายคลึงกับงานวิจัยในครั้งนี้ พบวา เมื่อมีการนําเสนอคูกันระหวางแหลงสารที่มีความเชี่ยวชาญกับ
สินคาที่สอดคลองกับความเชี่ยวชาญของแหลงสารนั้น จะมีผลตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ
ตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ไปในทางบวก แตหากวิเคราะหลึกลงไปจะพบวา งานวิจัยของ
Till และ Busler มีความแตกตางจากงานวิจัยในครั้งนี้ตรงที่ผูนําเสนอสินคาที่ใชในการทดลองเปน
บุคคลที่มีช่ือเสียง นั่นหมายความวา อาจไมใชความเชี่ยวชาญเพียงอยางเดียวที่มีอิทธิพลตอพฤติ
กรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น เพราะความเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นอาจเปนตัวแปรตัวอ่ืนที่เขามาเกี่ยวของ
ดวย อีกทั้ง งานวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาถึงความนาเชื่อถือของแหลงสาร ซ่ึงประกอบไปดวย ความ
เชี่ยวชาญและความนาไววางใจของแหลงสาร ในขณะที่ Till และ Busler ไดศึกษาเพียงองค
ประกอบเดียวของความนาเชื่อถือเทานั้น จึงทําใหผลการวิจัยที่ไดแตกตางกัน ซ่ึงอาจสรุปไดวา องค
ประกอบทุกประการของแหลงสารและประเภทของแหลงสารมีความสําคัญและอาจสงผลตอพฤติ
กรรมผูบริโภคไดในการจับคูของแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือและสินคาที่มีความสอดคลองกันใน
ช้ินงานโฆษณา

ผลการทดสอบเปรียบเทียบการจับคูท่ีเหมาะสม
จากผลการทดสอบเปรียบเทียบเมื่อมีการจับคูที่เหมาะสมเกิดขึ้น พบวา ผลของความเชื่อใน

ตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการวิจัย เมื่อโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มี
ความดึงดูดใจสูงกับสินคาที่ไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ และเมื่อแหลงสารที่ไมมีความดึงดูดใจ
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นําเสนอคูกับสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตผล
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัยจากการจับคูดังกลาว มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ (ดูตารางที่ 4.39-4.41) และผลของความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาของผูเขา
รวมการวิจัย เมื่อโฆษณานําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงกับสินคาที่ไมตองการความนา
เชื่อถือมาสนับสนุน และเมื่อแหลงสารที่ไมมีความนาเชื่อถือนําเสนอคูกับสินคาที่ใชตองการความ
นาเชื่อถือมาสนับสนุน มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตผลความตั้งใจซื้อของผูเขา
รวมการวิจัยจากการจับคูดังกลาว มีความแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.45-
4.47) ซ่ึงเปนไปดังแนวคิดเกี่ยวกับการจับคูที่เหมาะสม (Match-up hypothesis) ที่วา การที่สารถูกนํา
เสนอโดยแหลงสารและสินคาที่มีความสอดคลองและเหมาะสมกันอยางเดนชัด จะกอใหเกิด
กระบวนการนําเสนอสินคา (Endorsement process) ที่มีประสิทธิภาพมากกวาการนําเสนอโดยขาด
ความสอดคลอง (Kamins, 1990) ซ่ึงยังสามารถอธิบายไดดังแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของแหลงสารที่
มีบทบาทในการสงผานความหมาย (Meaning transfer model) ซ่ึงผูนําเสนอสินคาไมไดเปนเพียงผู
สงสาร หากแตเปนผูถายทอดความหมายไปยังสินคา ซ่ึงผูรับสารจะไดรับสารจากการนําเสนอคูกัน
ระหวางแหลงสารและสินคา โดย McCracken (1989) อธิบายวา รูปแบบของการสงผานความหมาย
นี้มีพื้นฐานจากความเชื่อที่วา ผูบริโภคซื้อสินคาไมใชเพยีงเพื่อบริโภค (Functional value) เทานั้น
หากแตสินคาที่ผูบริโภคซื้อบางครั้งจะตองตอบสนองความตองการพื้นฐานทางสังคม (Social
value) ของผูบริโภคดวยเชนกัน ดังนั้น การนําเสนออยางเหมาะสมระหวางแหลงสารและสินคาจึงมี
ความสําคัญเปนอยางยิ่งในการสื่อสารกับผูบริโภค รวมถึงทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิค (Classical
conditioning) ที่อธิบายกระบวนการเรียนรูของบุคคลจากการไดรับสิ่งเรา 2 ส่ิง คือ ส่ิงเราแบบไมมี
เงื่อนไข (Unconditioned stimulus) และส่ิงเราแบบมีเงื่อนไข (Conditioned stimulus) (Solomon,
1999) ซ่ึงแนวคิดหลักของทฤษฎีนี้ ก็คือการนําเสนอที่เหมาะสมซึ่งกันและกันระหวางสิ่งเราทั้ง 2 ที่
สามารถทําใหเกิดการเรียนรูตอบุคคลได แตหัวใจสําคัญของทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสิคนี้ คือ
การไดรับขอมูลซํ้า (Repetition) ซ่ึงอาจเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหผลของการทดสอบในครั้งนี้ ไมพบ
ผลที่เดนชัดตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจัย เพราะผูเขารวมการวิจัยไดรับชมโฆษณาเพียง
คร้ังเดียว

โดยสรุปแลวการนําเสนอที่สอดคลองกันระหวางแหลงสารและสินคาในชิ้นงานโฆษณา มี
ความสําคัญเปนอยางยิ่งสําหรบัการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนคุณลักษณะในดานความ
ดึงดูดใจของแหลงสารหรือความนาเชื่อถือของแหลงสาร แตในการทดลองครั้งนี้พบวา การนําเสนอ
ที่สอดคลองกันระหวางแหลงสารและสินคานั้น คุณลักษณะของความดึงดูดใจของแหลงสารมีผล
ตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) และทัศนคติในตราสินคา
(Brand attitude) มากกวาความนาเชื่อถือของแหลงสาร ซ่ึงอาจเนื่องมาจากวา สินคาที่เลือกใชในการ
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ทําวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ เปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดในเรื่องความ
เกี่ยวพันและทฤษฎีการโนมนาวใจจากองคประกอบหลักและองคประกอบแวดลอม (Central and
peripheral routes to persuasion theory) ที่อธิบายเกี่ยวกับลักษณะการประมวลผลขอมูลของผู
บริโภคในสถานการณที่ระดับความเกี่ยวพันที่ตางกัน (Mowen & Minor, 1998) โดยในระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา แหลงสารที่มีความดึงดูดใจจะสามารถดึงดูดใหผูรับสารยอมรับสารไดงายกวา ซ่ึงใน
การวิจัยเชิงทดลองนี้ คือ คุณลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจ เปนตัวแปรหลักที่กระตุนให
เกิดพฤติกรรมผูบริโภค

ในสวนของคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือของแหลงสารนั้น ความคิดหรือกระบวนการ
ภายในจิตใจและระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะเขามามีอิทธิพลตอผลทางพฤติกรรมของผูบริโภค
เปนอยางมาก แหลงสารอาจไมไดเปนตัวแปรหลักที่ทําใหเกิดพฤติกรรม

ขอจํากัดในการวิจัย
การวิจัยเร่ือง ผลของแหลงสารในงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค คร้ังนี้ไดทําการศึกษา

เกี่ยวกับคุณลักษณะของแหลงสารที่มีความดึงดูดใจและแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือในงานโฆษณา
ตอพฤติกรรมผูบริโภคเมื่อจบัคูกับสินคาที่มีความสอดคลองกัน โดยอาจมีขอจํากัดตรงที่มาตรวัดที่
ใชคัดเลือกคุณลักษณะของแหลงสารที่ไดอิงมาจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) ซ่ึงเปนมาตรวัดที่
ไดใชอยางแพรหลายกับงานวิจัยที่มีการทดสอบความดึงดูดใจของแหลงสาร อยางไรก็ตาม แมวา
มาตรวัดจะไดผานการตรวจสอบมาแลว แตดวยเงื่อนเวลาและความแตกตางทางดานวัฒนธรรมอาจ
สงผลตอคุณลักษณะของแหลงสารได อีกทั้งการมองถึงความสวยงามและความนาเชื่อถือเปนเรื่อง
ของปจเจกบุคคล ซ่ึงมาตรวัดที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้อาจไมครอบคลมุถึงคุณลักษณะที่เกี่ยวของทั้ง
หมดเพียงพอ ดังนั้นการทําวิจัยในอนาคตควรตองคํานึงถึงมาตรวัดในคุณลักษณะของแหลงสาร
และสรางมาตรวัดที่ครอบคลุมคุณลักษณะของแหลงสารทั้งหมดใหไดมากที่สุดอีกดวย

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต
การศึกษาวิจัยในอนาคต อาจทําการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับการวิจัยในครั้งนี้ โดยเพิ่ม

เติมการทดลองภาคสนาม (Field experiment) เขาไปดวย นอกเหนือจากการทําการวิจัยในหอง
ทดลอง (Laboratory experiment) เพียงอยางเดียว เพื่อเปรียบเทียบผลที่ไดจากการทดลองทั้ง 2 รูป
แบบ

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาถึงคุณลักษณะของแหลงสารในงานโฆษณาตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงไดแกความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ ดวย
วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) ซ่ึงก็พบวา แหลงสารที่มีคุณลักษณะตางกันนั้น จะสงผล
ตอความเชื่อในตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา แตไมสงผลอยางเดนชัดตอความตั้งใจซื้อ ดัง
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นั้น การวิจัยในครั้งตอไปอาจทําการศึกษาที่มุงเนนไปที่ระยะเวลา โดยมีการทําการทดลองกับกลุมผู
เขารวมการวิจัยกลุมเดิมภายในชวงระยะเวลาหนึ่ง (Longitudinal research method) เพื่อเปนการ
ศึกษาวา ความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, และความตั้งใจซื้อ จะคงอยูหรือไมเมื่อเวลา
ผานไป และระยะเวลาที่ผูบริโภคไดเห็นโฆษณาเดิมซ้ํา จะทําใหแนวโนมที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ
เปล่ียนแปลงหรือไม

นอกเหนือจากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมแลว ยังอาจศึกษาเพิ่มเติมในสวนของผล
จากประเภทแหลงสารที่แตกตางกัน ไดแก แหลงสารที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser),
แหลงสารที่เปนผูเชี่ยวชาญ (Expert), และแหลงสารที่เปนบุคคลธรรมดา (Lay endorser) ตอสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันตางกันในงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยสามารถอิงผลและแนวทาง
การดําเนินการวิจัยเชิงทดลองจากงานวิจัยในครั้งนี้ได

ในขณะเดียวกันยังสามารถศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเภทสินคาที่มีลักษณะความเกี่ยวพัน
ตางกันดังแนวคิด FCB กับการจับคูกับแหลงสารที่มีความสอดคลองกับสินคาแตละประเภทตอพฤติ
กรรมผูบริโภคไดเชน เพื่อเปนการทําความเขาใจลําดับขั้นการเกิดผลกระทบทางการสื่อสาร (Learn-
Feel-Do Hierarchy Model) ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการวางกลยุทธในการโฆษณา

อีกทั้ง ยังสามารถทําการศึกษาถึงการใหขอมูลเพิ่มเติมเขาไปในชิ้นงานโฆษณาพรอมกับ
การนําเสนอดวยแหลงสารที่มีคุณลักษณะตางกัน เพื่อทดสอบวา สาร (Message) ในลักษณะใด
เหมาะสมกับแหลงสารประเภทใดเพื่อการโนมนาวใจผูบริโภค

ผลการวิจัยคร้ังนี้ยังสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับการนําเสนอที่สอด
คลองกันในงานโฆษณา ที่ไมใชเพียงแคการจับคูระหวางแหลงสารและสินคา แตอาจหมายรวมถึง
การจับคูระหวางภาพประกอบในงานโฆษณา เสียงเพลงในงานโฆษณา เปนตน

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
ผลการวิจัยเกี่ยวกับแหลงสารในงานโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภคในครั้งนี้ จะเปน

ประโยชนตอนักโฆษณาในการนําไปประยุกตใชเปนอยางยิ่ง ซ่ึงอาจอธิบายไดดังนี้
ในสวนของคุณลักษณะของแหลงสารในงานโฆษณา สามารถประยุกตในงานโฆษณาได

โดยการคํานึงถึงการคัดเลือกแหลงสารที่มีความดึงดูดใจสูงเพื่อใชนําเสนอในงานโฆษณาซึ่งจะสง
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดดีกวาแหลงสารที่มีความดึงดูดใจต่ํา ซ่ึงสอดคลองกบัคํากลาวที่วา ส่ิง
สวยงามยอมสรางความรูสึกดีๆ ไดมากกวาเสมอ (What is beautiful is good) (Kamins, 1990)

เมื่อสินคาที่ตองการนําเสนอในงานโฆษณาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา การใชผูนําเสนอ
ที่มีความดึงดูดใจสูงคูกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําจะไดผลตอความเชื่อ และทัศนคติตอตราสินคา
ที่ดีกวาการนําเสนอดวยแหลงสารที่ไมมีความดึงดูดใจ และการนําเสนอดวยแหลงสารที่มีความนา
เชื่อถือ
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การจับคูที่เหมาะสมดังสมมติฐานของความสอดคลอง (Match-up hypothesis) เปนสิ่งที่นัก
โฆษณาควรคํานึงถึงเปนอยางมาก เพราะแหลงสารมีคุณลักษณะและความสามารถในการนําเสนอ
ขอมูล สงผลตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่ตางกัน อีกทั้ง การทําความเขาใจถึงประเภทของสินคา
ควบคูไปดวย ยังเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง เพื่อใหเกิดการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
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ภาคผนวก



ภาคผนวก ก
ภาพผูแสดงแบบ 10 คนท่ีใชในการคัดเลือกผูนําเสนอสินคาในขั้นเตรียมการ (Preparation)

                  

1 2

        

3 4
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7 8
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ภาคผนวก

แบบสอบถามที่ใชในการคัดเลือกผูนําเสนอสินคา (Endorser) เพื่อใชในชิ้นงานโฆษณา

กรุณาใหคะแนนคุณลักษณะของแหลงสาร ดังนี้

ไมมีความดึงดูดใจ 1 2 3 4 5 6 7 มีความดึงดูดใจ
ไมมีความมีระดับ 1 2 3 4 5 6 7 มีระดับ
หนาตาไมดี 1 2 3 4 5 6 7 หนาตาดี
ไมภูมิฐาน 1 2 3 4 5 6 7 ภูมิฐาน
ไมนาสนใจ 1 2 3 4 5 6 7 นาสนใจ
ไมนาพึ่งพาได 1 2 3 4 5 6 7 นาพึ่งพาได
ไมมีความจริงใจ 1 2 3 4 5 6 7 มีความจริงใจ
ไมนาเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 นาเชื่อถือ
ไมซ่ือสัตย 1 2 3 4 5 6 7 ซ่ือสัตย
ไมนาไววางใจ 1 2 3 4 5 6 7 นาไววางใจ
ไมมีความเชี่ยวชาญ 1 2 3 4 5 6 7 มีความเชี่ยวชาญ
ไมมีประสบการณ 1 2 3 4 5 6 7 มีประสบการณ
ไมมีความรู 1 2 3 4 5 6 7 มีความรู
ไมมีความชํานาญ 1 2 3 4 5 6 7 มีความชํานาญ
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ภาคผนวก ข
ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูง

กับสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (T 1)



159

ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํา
กับสินคาท่ีใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (T 2)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูง
กับสินคาท่ีไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (T3)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาดึงดูดใจต่ํา
กับสินคาท่ีไมไดใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (T4)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูง
กับสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (T 5)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํา
กับสินคาท่ีตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (T 6)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือสูง
กับสินคาท่ีไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (T 7)
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีผูแสดงแบบที่มีความนาเชื่อถือต่ํา
กับสินคาท่ีไมตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุน (T 8)



เอกสารประกอบการทดลอง

การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเนื่องมาจากวา บริษัทผูผลิตสินคาแหงหนึ่งตองการ
ทราบความคิดเห็นจากผูบริโภคเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑใหมของบริษัท เพื่อ
ใหไดขอมูลมาประกอบการพัฒนาชิ้นงานโฆษณา กอนที่สินคาและชิ้นงานโฆษณาจะออกสู
สายตาผูบริโภค

ผูเขารวมการทดลองจะไดรับเอกสารประกอบการทดลองทานละ 1 ชุด ซ่ึงจะประกอบไปดวย
ชิ้นงานโฆษณา 1 ช้ิน และแบบสอบถามจํานวน 3 หนา ขอใหผูเขารวมการทดลองกรุณาตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริง หากมีขอสงสยัประการใดโปรดสอบถามเจาหนาที่ขอขอบคุณ
ที่ใหความรวมมือ
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ภาคผนวก ค
แบบสอบถามสําหรับกลุมทดลอง T 1 และ T 2

กรุณาใหคะแนนตามคําถามที่ทานไดอานแตละขอ และกรุณาตอบทุกขอโดยอิงจากชิ้นงานโฆษณา

1. ทานมีความคิดเห็นอยางไร กับการนําเสนอคูกันระหวางยาสีฟน CLEAR และผูนําเสนอ
สินคาในชิ้นงานโฆษณา

ไมมีความนาเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือ
ไมสามารถใหขอมูล 1 2 3 4 5 6 7 สามารถใหขอมูล
ไมมีความชัดเจน 1 2 3 4 5 6 7 มีความชัดเจน

2. ทานรูสึกอยางไรตอตราสินคา CLEAR

ไมชอบเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7       ชอบเปนอยางยิ่ง
ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยเปนอยางยิ่ง
ความรูสึกเอนเอียง 1 2 3 4 5 6 7   ความรูสึกเอนเอียง
ไปทางลบ              ไปทางบวก

3. ทานคิดที่จะลองใชยาสีฟน CLEAR หรือไม

ไมเคยคิดเลย 1 2 3 4 5 6 7 คิดที่จะทดลอง

4. หากทานเห็นยาสีฟน CLEAR วางจําหนาย ทานจะซื้อมาทดลองหรือไม

ไมทดลอง 1 2 3 4 5 6 7 ทดลองแนนอน

5. ทานคิดที่จะพยายามหาซื้อยาสีฟน CLEAR หรือไม หากทานทราบวายาสีฟน CLEAR มี
วางจําหนายในทองตลาดแลว

ไมพยายาม 1 2 3 4 5 6 7 พยายาม
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6. ทานรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา

ไมมีความดึงดูดใจเลย 1 2 3 4 5 6 7 มีความดึงดูดใจมากที่สุด

7. ยาสีฟน เปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจหรือไม

ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อ 1 2 3 4 5 6 7    เปนสินคาที่ใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ                                        เพิ่มความดึงดูดใจ

กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา

ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา
ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง

8. คุณคิดวา ยาสีฟนโดยทั่วไป เปนอยางไร

สําคัญ
นาเบื่อ

เกี่ยวของกับตนเอง
นาตื่นเตน

ไมมีความหมาย
นาดึงดูดใจ
นาหลงใหล
ไมมีคุณคา

เกี่ยวพันกับตนเอง
ไมจําเปน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสําคัญ
นาสนใจ
ไมเกี่ยวของกับตนเอง
ไมนาตื่นเตน
มีความหมาย
ไมนาดึงดูดใจ
ธรรมดาสามัญ
มีคุณคา
ไมเกี่ยวพันกับตนเอง
จําเปน

9. เพศ ชาย หญิง

10. อายุ
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แบบสอบถามสําหรับกลุมทดลอง T 3 และ T 4

กรุณาใหคะแนนตามคําถามที่ทานไดอานแตละขอ และกรุณาตอบทุกขอ

1. ทานมีความคิดเห็นอยางไร กับการนําเสนอคูกันระหวางน้ําดื่ม CLEAR และผูนําเสนอ
สินคาในชิ้นงานโฆษณา

ไมมีความนาเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือ
ไมสามารถใหขอมูล 1 2 3 4 5 6 7 สามารถใหขอมูล
ไมมีความชัดเจน 1 2 3 4 5 6 7 มีความชัดเจน

2. ทานรูสึกอยางไรตอตราสินคา CLEAR

ไมชอบเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7       ชอบเปนอยางยิ่ง
ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยเปนอยางยิ่ง
ความรูสึกเอนเอียง 1 2 3 4 5 6 7   ความรูสึกเอนเอียง
ไปทางลบ              ไปทางบวก

3. ทานคิดที่จะทดลองดื่มน้ําดื่ม CLEAR หรือไม

ไมเคยคิดเลย 1 2 3 4 5 6 7 คิดที่จะทดลอง

4. หากทานเห็นน้ําดื่ม CLEAR วางจําหนาย ทานจะซื้อมาทดลองหรือไม

ไมทดลอง 1 2 3 4 5 6 7 ทดลองแนนอน

5. ทานคิดที่จะพยายามหาซื้อน้ําดื่ม CLEAR หรือไม หากทานทราบวาน้ําดื่ม CLEAR มีวาง
จําหนายในทองตลาดแลว

ไมพยายาม 1 2 3 4 5 6 7 พยายาม
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6. ทานรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา

ไมมีความดึงดูดใจเลย 1 2 3 4 5 6 7 มีความดึงดูดใจมากที่สุด

7. น้ําดื่ม เปนสินคาที่ใชเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจหรือไม

ไมเปนสินคาที่ใชเพื่อ 1 2 3 4 5 6 7    เปนสินคาที่ใชเพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ                                        เพิ่มความดึงดูดใจ

กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา

ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา
ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง

8. คุณคิดวา น้ําดื่มโดยทั่วไป เปนอยางไร

สําคัญ
นาเบื่อ

เกี่ยวของกับตนเอง
นาตื่นเตน

ไมมีความหมาย
นาดึงดูดใจ
นาหลงใหล
ไมมีคุณคา

เกี่ยวพันกับตนเอง
ไมจําเปน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสําคัญ
นาสนใจ
ไมเกี่ยวของกับตนเอง
ไมนาตื่นเตน
มีความหมาย
ไมนาดึงดูดใจ
ธรรมดาสามัญ
มีคุณคา
ไมเกี่ยวพันกับตนเอง
จําเปน

9. เพศ ชาย หญิง

10. อายุ
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แบบสอบถามสําหรับกลุมทดลอง T 5 และ T 6

กรุณาใหคะแนนตามคําถามที่ทานไดอานแตละขอ และกรุณาตอบทุกขอ

1. ทานมีความคิดเห็นอยางไร กับการนําเสนอคูกันระหวางยาสีฟน CLEAR และผูนําเสนอ
สินคาในชิ้นงานโฆษณา

ไมมีความนาเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือ
ไมสามารถใหขอมูล 1 2 3 4 5 6 7 สามารถใหขอมูล
ไมมีความชัดเจน 1 2 3 4 5 6 7 มีความชัดเจน

2. ทานรูสึกอยางไรตอตราสินคา CLEAR

ไมชอบเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7      ชอบเปนอยางยิ่ง
ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยเปนอยางยิ่ง
ความรูสึกเอนเอียง  1 2 3 4 5 6 7   ความรูสึกเอนเอียง
ไปทางลบ               ไปทางบวก

3. ทานคิดที่จะลองใชยาสีฟน CLEAR หรือไม

ไมเคยคิดเลย 1 2 3 4 5 6 7 คิดที่จะทดลอง

4. หากทานเห็นยาสีฟน CLEAR วางจําหนาย ทานจะซื้อมาทดลองหรือไม

ไมทดลอง 1 2 3 4 5 6 7 ทดลองแนนอน

5. ทานคิดที่จะพยายามหาซื้อยาสีฟน CLEAR หรือไม หากทานทราบวายาสีฟน CLEAR มี
วางจําหนายในทองตลาดแลว

ไมพยายาม 1 2 3 4 5 6 7 พยายาม
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6. ทานรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา

ไมมีความนาเชื่อถือเลย 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

7. ยาสีฟน เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนหรือไม

ไมเปนสินคาที่ตองการ 1 2 3 4 5 6 7     เปนสินคาที่ตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุน                                                                                  ความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา

ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา
ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง

8. คุณคิดวา ยาสีฟนโดยทั่วไป เปนอยางไร

สําคัญ
นาเบื่อ

เกี่ยวของกับตนเอง
นาตื่นเตน

ไมมีความหมาย
นาดึงดูดใจ
นาหลงใหล
ไมมีคุณคา

เกี่ยวพันกับตนเอง
ไมจําเปน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสําคัญ
นาสนใจ
ไมเกี่ยวของกับตนเอง
ไมนาตื่นเตน
มีความหมาย
ไมนาดึงดูดใจ
ธรรมดาสามัญ
มีคุณคา
ไมเกี่ยวพันกับตนเอง
จําเปน

9. เพศ ชาย หญิง

10. อายุ
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แบบสอบถามสําหรับกลุมทดลอง T 7 และ T 8

กรุณาใหคะแนนตามคําถามที่ทานไดอานแตละขอ และกรุณาตอบทุกขอ

1. ทานมีความคิดเห็นอยางไร กับการนําเสนอคูกันระหวางน้ําดื่ม CLEAR และผูนําเสนอ
สินคาในชิ้นงานโฆษณา

ไมมีความนาเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือ
ไมสามารถใหขอมูล 1 2 3 4 5 6 7 สามารถใหขอมูล
ไมมีความชัดเจน 1 2 3 4 5 6 7 มีความชัดเจน

2. ทานรูสึกอยางไรตอตราสินคา CLEAR

ไมชอบเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7       ชอบเปนอยางยิ่ง
ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยเปนอยางยิ่ง
ความรูสึกเอนเอียง 1 2 3 4 5 6 7   ความรูสึกเอนเอียง
ไปทางลบ              ไปทางบวก

3. ทานคิดที่จะลองดื่มน้ําดื่ม CLEAR หรือไม

ไมเคยคิดเลย 1 2 3 4 5 6 7 คิดที่จะทดลอง

4. หากทานเห็นน้ําดื่ม CLEAR วางจําหนาย ทานจะซื้อมาทดลองหรือไม

ไมทดลอง 1 2 3 4 5 6 7 ทดลองแนนอน

5. ทานคิดที่จะพยายามหาซื้อน้ําดื่ม CLEAR หรือไม หากทานทราบวาน้ําดื่ม CLEAR มีวาง
จําหนายในทองตลาดแลว

ไมพยายาม 1 2 3 4 5 6 7 พยายาม
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6. ทานรูสึกอยางไรกับผูนําเสนอสินคา

ไมมีความนาเชื่อถือเลย 1 2 3 4 5 6 7 มีความนาเชื่อถือมากที่สุด

7. น้ําดื่ม เปนสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือมาสนับสนุนหรือไม

ไมเปนสินคาที่ตองการ 1 2 3 4 5 6 7    เปนสินคาที่ตองการ
ความนาเชื่อถือมาสนับสนุน                                                                                  ความนาเชื่อถือมาสนับสนุน

กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา

ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา
ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง

8. คุณคิดวา น้ําดื่มโดยทั่วไป เปนอยางไร

สําคัญ
นาเบื่อ

เกี่ยวของกับตนเอง
นาตื่นเตน

ไมมีความหมาย
นาดึงดูดใจ
นาหลงใหล
ไมมีคุณคา

เกี่ยวพันกับตนเอง
ไมจําเปน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสําคัญ
นาสนใจ
ไมเกี่ยวของกับตนเอง
ไมนาตื่นเตน
มีความหมาย
ไมนาดึงดูดใจ
ธรรมดาสามัญ
มีคุณคา
ไมเกี่ยวพันกับตนเอง
จําเปน

9. เพศ ชาย หญิง

10. อายุ
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาว คริสตีนา  ดีลอส ซันโตส สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยอัส
สัมชัญ คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการโฆษณา ปการศึกษา 2544  เมื่อจบการศึกษา ไดเขา
ทํางานที่บริษัท Center for Professional Assessment (TOEIC Thailand) ในตําแหนงเจาหนาที่การ
ตลาด เปนระยะเวลา 1 ป หลังจากนั้น จึงเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา
2545
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