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บทนำ

ที่มาและความสำคัญ

ในปจัจุบนังานโฆษณาทกุชิน้ตา่งถกูสร้างขึน้มาเพีอ่ใหเ้ปน็ทีส่นใจหรอจดจำหรอเปลีย่นแปลง 
ทศันคตขิองผู้บริโภคทีม่ต่ีอสนิคา้ หรอสิ,งต่างๆรอบตัวผู้บริโภค รวมท้ังผลักดันใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 
สนิค้าหรอบริการทีน่ำเสนอ ทัง้นีเ้นือ่งจากจำนวนชิน้งานโฆษณาทีม่มีากมายจนลน้ตามสือ่ตา่งๆ 
(Advertising Clutter) ส่งผลใหป้ระสทิธิผลของการโฆษณาลดลง ทำใหน้กัโฆษณาตอ้งพยายาม 
สรรหากลวธิหีลากหลายรูปแบบในการนำเสนอ เพ่ีอใช้ในการจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิด 
ความสนใจ เช่ือถอื และซ้ือสินค้า เพ่ีอให้บรรลุซ่ึงวัตถุประสงค์ท่ีต้ังเอาไว้

การโนม้นา้วใจใหผู้้บริ่โภคเหน็คล้อยตามสารโฆษณาทีน่ำเสนออกไปนัน้ เปน็การจงูใจ 
ผูบ้รโิภคดว้ยจติวทิยาเพีอ่ผลทางคา้นการเปลีย่นแปลงทางทศันคตแิละพฤตกิรรมทีม่ตีอ่สนิคา้และ 
หรอการบ‘รกิาร โดยทัว่ไปจุดจงูใจในงานโฆษณาสามารถแบง่ออกไคเ้ปน็ 2 ลกัษณะใหญ(่ Bovee, 
1995) คือ จดุจงูใจเชงิเหตผุล ( Rational Appeal ) หมายถงึการนำเสนอขอ้มลูในแง่ความเปน็จริิง 
และ จดุจงูใจเชงิอารมณ ์( Emotional Appeal ) หมายถงึการจงูใจโดยพยายามใชเ้หตผุลสมมตเิพีอ่ 
จงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะใชส้นิคา้หรอืบรกิารตามอารมณแ์ละความP กท่ีถูกกระตุ้น

การใชเ้หตผุลเปน็สงิจงูใจจดัเปน็กลวิธกีารจงูใจประเภทแรกทีใ่ชก้บัการโฆษณา โดยนำเสนอ 
ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบั คณุลกัษณะ คุณประโยชนห์รือความสามารถในการแก้ไขปญัหาของสนิค้าหรือ 
บรกิารมาใชเ้ปน็จดุขาย ซึง่เหตผุลทีน่ำมาสนบัสนนุการโฆษณาเหลา่นีส้ามารถจูงใจและผลกัดนัให ้
เกดิการซือ้สนิคา้ไตเ้ปน็อย่างด ีโดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัคนในสมยัอดตีทีม่กัจะใหค้วามเชือ่ถอืกบัการนำ 
เสนอเชงิขอ้มลูขา่วสารผา่นสือ่มวลชน แมว้า่ในปจัจบุนัจะมกีลวธิกีารจงูใจอยูม่ากมายหลายลกัษณะ 
ให้เลือกใช้ แตก่ลวิธกีารจงูใจเชงิเหตผุลซึง่นยิมใชก้นัมาตัง้แตใ่นอดตีกบ็งัสามารถสรา้งประสทิธผิลใน 
การชกัจงูใจเชงิจติวทิยา เพีอ่ผลทางตา้นการเปลีย่นแปลงทางทศันคตแิละพฤตกิรรมทีม่ตีอ่สนิคา้และ 
หรือการบริการ รวมทัง้ผลักดันใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ได้เปน็อย่างดี โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัสนิคา้หรอื 
บริการใหมท่ีเ่พีง่เปดิตวัในตลาดเปน็ครัง้แรก (Darley และ Smith, 1995)

ลำหรบัการคกืษาเรองการใชอ้ารมณเ์ปน็สิง่จงูใจนัน้ ไดร้บัความสำคญัมากขึน้ เมือ่นกัการ 
ตลาดและนกัโฆษณาพบขอ้เทจ็จรงิทีว่า่ การตดัสนิใจซือ้ของผบ้รโิภคมพีืน้ฐานมาจากความตอ้งการ
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ตอบสนองทางดา้นจติใจ(อารมณ)์พอๆกบัความตอ้งการจากปจัจยัทีเ่ปน็เหตผุล นกัการตลาดและ
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นกโฆษณาเชือ่วา่ การศกึษาเกีย่วกบักลไกของการเกดิอารมณจ์ะเปน็แนวทางในการพฒันากลยทุธ ์
ทางการสือ่สารทางการตลาดทีม่คีวามหลากหลายและมปีระสทิธผิลมากขนึได้

สาเหตอุกีประการหนึง่ทีท่ำใหน้กัโฆษณาเร่ิมหนัมาใหค้วามสนใจและไซก้ลวิธกีารจงูใจดว้ย 
อารมณม์ากขึน้(Emotional A ppeals) เนือ่งจากในปจัจบุนัเทคโนโลยกีารผลติกา้วหนา้ไปมากทำให ้
ผลติกณัฑแ์ทบจะไมม่คีวามแตกตา่งกนัในคณุลกัษณะทางกายภาพ นกัโฆษณาจงึตอ้งพยายาม 
สรรหากลวิธีการจูงใจแบ'บใหม่ๆ  เพือ่ใชส้รา้งความแตกตา่งระหวา่งผลติกณัฑI์นสายตาของผูบ้รโิภค 
ขึน้มา ซึง่กค็อี กลวธิกีารรกัจงูใจดว้ยอารมณ ์(Assael, 1998) จะเหน็ไดว้า่กลวธิกีารจงูใจเซงิอารมณ ์
ถกูนำมาใชก้บัการโฆษณาในปจัจบุนัมากขึน้โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบังานโฆษณาทางสือ่โทรทศัน ์
ซึง่สามารถนำเสนอไดท้ัง้/ฑพและเสยืง ทำใหเ้กดิอทิธพิลในการกระตุน้อารมณแ์ละความเลกิ 
คลอ้ยตามการโฆษณาไดเ้ปน็อยา่งดี

จากผลการวจิยัเรือ่ง การ่วเิคราะหร์ปูแบบและเนือ้หางานโฆษณาทางสือ่โทรทศันพ์.ศ 2533- 
2534 ของ อรยา เอีย่มชืน่ (อา้งถงึในป ี2536) สามารถใชอ้ธบิายเสรมไดว่้า งานโฆษณาทีเ่นน้วิธกีาร 
สรา้งอารมณม์ากกวา่เหตผุลทางกายภาพบงัลามารถสง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการบรโิภคไตใ้นแบบที ่
ไมจ่ำเปน็ตอ้งตามลำดบัขึน้ตอนเสมอไป กลา่วคอื ผู้บริโภคไมจ่ำเปน็ต้องมดีวามรู้ในตัวสนิคา้กอ่น แต่ 
สามารถพฒันาความชอบและอาจนำสไ่ปพฤตกิรรมการรือ้ไดใ้นทีส่ดุ ทัง้นืข้ึ้นอยู่กบัระดับความ 
เกีย่วพนัทีผู่บ้รโิภคมตีอ่สนิคา้และโฆษณาดว้ย

ดงันัน้เริอ่งระดบัความเกีย่วพนั (Involvement) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าน้ัน จงึเปน็ปจัจยั 
ลำดญัอกีประการหนึง่สำหรบัการศกึษาครัง้นี ้เนือ่งจากเปน็ปจัจยัทีม่อีทิธพิลรว่มตอ่การกำหนดพฤต ิ
กรรมการตอบสนองกลบัของผูบ้ริโภค ไมว่า่จะเปน็ การรับรู้และความสนใจในโฆษณา การแสวงหา 
ขอ้มลูเพิม่เตมิ ทศันคตทิีม่ตีอ่สนิคา้และโฆษณา รวมถึงกระบวนการตัดสนิใจร้ือสนิค้าหริอบริการของ 
ผู้บริโภค (Hoffman และ Batra, 1991 อา้งถงึใน France และ Park, 1997)

แมว้า่การโฆษณาจะเปน็ชอ่งทางหลกัชอ่งทางหนึง่ ทีน่กัการตลาดและนกัโฆษณาใชท้ำกจิ 
กรรมการสือ่สารทางการตลาดไปบงัผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่การทำโฆษณาผา่นสือ่โทรทศันซ์งึ 
สามารถสือ่ลารกบักลุม่คนใตค้รัง้ละจำนวนมากๆ แตก่ารทีจ่ะทำใหก้ารโฆษณาเกดิประสทิธิผลหรือ 
ประสบความสำเรจ็ตามวตัธปุระสงคท์ีต่ัง้ไวน้ัน้จำเปน็ตอ้งพจิารณาถงึลกัษณะของกลุม่ผูร้บัสารหรอื 
กลุม่ผูบ้รโิภคซึง่เปน็กลุม่เปา้หมายทีเ่ราตอ้งการกอ่นเสมอ ไมว่า่จะเปน็ลกัษณะทางกายภาพหรอื 
ลกัษณะทางจติวทิยา ลำหรบัหนึง่ในหลายๆปจัจยัทีน่กัการตลาดและนกัโฆษณานยิมนำมาใชใ้นการ 
เลอืกหรอืแบง่กลุม่เปา้หมายทางการตลาดกค็อื เรือ่งของความแตกตา่งระหวา่งเพศ ซึง่เปน็ปจัจยั’ท่ีมี 
ความแตกตา่งทัง้ลกัษณะทางกายภาพและลกัษณะทางจติวทิยา (Darley และ Smith 1995)
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เปน็เวลากวา่หลายทศวรรษมาแลว้ ทีน่กัวจิยัทางการตลาดและนกัโฆษณาพยายามดกีษา 
แลว้วางโครงรา่งเกีย่วกบัความเหมอืนและความแตกตา่งระหวา่งเพศ สำหรบัการโฆษณาการดกีษา 
เรองความแตกตา่งระหวา่งเพศถอืเปน็เรือ่งสำคญั เพราะเรือ่งความแตกตา่งระหวา่งเพศนนั 
ถกูนกัการตลาดและนกัโฆษณานำมาใชแ้บง่สดัสว่นของตลาดตัง้แตใ่นอดตี อาทเิซน่ J. Walter 
Thompson เปน็ตน้(Carsky และ Zuckerman 1991; Deaux และ Kite 1987 อา้งถงึใน Darley และ 
Smith 1995) ในปจัจบุนัเรือ่งความแตกตา่งระหวา่งเพศถกูนำมาใชอ้ยา่งมากในการสรา้งกลยทุธ ์
ทางการตลาด เนือ่งจากเราสามารถใชเ้รือ่งเพศแยกคณุลกัษณะของกลุม่คนไตโ้ดยงา่ย เรายงัสามารถ 
ใชเ้รือ่งเพศในการเลอืกสรรขอ้มลูทีเ่หมาะสมกบักลุม่เปา้หมายได ้และ การแบง่กลุม่ตลาดโดยใช ้
เร่ืองเพศน้ัน ยงัทำใหท้ราบถงึจำนวนของกลุม่เปา้หมายวา่มจืำนวนมากพอสำหรบัทำกำไรหรอไม ่
อกีดว้ย (Meyer-Levy และ sternthal, 1991)

จากผลการวจิยัเกีย่วกบัเรือ่งความแตกตา่งระหวา่งเพศหลายชิน้ตา่งบง่ซีว้า่ ผูช้ายและผูห้ญงิ 
มกีระบวนการประมวลผลขอ้มลูทีแ่ตกตา่งกนัอย่างมนืยัสำคญัและมคืวามชอบรูปแบบของการนำ 
เสนอขอ้มลูทางโฆษณาทีแ่ตกตา่งกนัดว้ย ซึง่เปน็เรือ่งสำคญัทีน่กัการตลาดและนกัโฆษณาจะตอ้ง 
พจิารณาในการเลอืกกลวธิกีารลอืสารทีม่บืร่ะสทิธผิลกบักลุม่เปา้หมายทีต่อ้งการ (Darley และ Smith, 
1995) และนำมาสค่วามสนใจและการตัง้สมมตฐิานของการวจิยัในครัง้นี้

ในการโฆษณาปจัจบุนัจะเหน็วา่ภาพยนตรโ์ฆษณาหลายเรือ่งตา่งกม็กืารใชจ้ดุจงูใจทัง้สอง 
อยา่งอยูร่ว่มกนั แมว้า่การใชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุลและจดุจงูใจเชงิอารมณจ์ะดเูหมอืนเปน็แนวคดิซึง่อยู ่
คนละขัว้กนักต็าม จากการทีโ่ฆษณาในปจัจบุนัผสมผสานการใชจ้ดุจงูใจทัง้ลองอยา่งเขา้ดว้ยกนั 
ทำใหย้ากตอ่การชีเ้ฉพาะลงไปถงึเหตผุลหรอจดุสำคญัใด ซ่ึงทำให้โฆษณาเร่ืองน้ันๆประสบความ 
สำเร็จหรอบรรลุซึง่วัตถปุระสงค์ทีต่ัง้เอาไว้ สำหรับการดกีษาคน้คว้าเกีย่วกบัประสทิธผิลของการใชท้ัง้ 
จงูใจเชงิเหตผุลหรอจงูใจเชงิอารมณไ์นงานโฆษณานัน้ สว่นใหญยั่งเปน็การดกีษาในเร่ืองของประสทิธิ 
ผลทางดา้นการใชจ้ดุจงูใจในแตล่ะลกัษณะมากกวา่ การดกีษาแบบเปรียบเทยีบประสทิธผิลระหวา่ง 
การใชจ้ดุจงูใจทีแ่ตกตา่งกนั ควัอยา่งเซน่ การดกีษาผลกระทบและทศันคตขิองผูบ้ริโภคตอ่การใชจ้ดุ 
จงูใจเชงิอารมณใ์นการโฆษณา (Moore และ Haris, 1996) เป็นต้น ซึง่เปน็การดกีษาประสทิธิผลของ 
การใชจ้ดุจงูใจในลกัษณะเดยีว ดว้ยเหตนุีผู้ว้จิยัจงึมคืวามสนใจในการวเิคราะหแ์ละเปรยีบเทยีบ 
ประสทิธผิลระหวา่งการใชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุลและประสทิธผิลของการใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณใ์นแตล่ะ 
ข้ันตอนของการตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภค (Hierarchy of Effects) (Lavidge และ Steiner, 
1961 อา้งถงึใน Nylen, 1986)

นอกจากนี ้แนวคดิและผลการวจิยัในอดตีของนกัวชิาการตา่งประเทศเกีย่วกบัการเปรยีบ 
เทยีบประสทิธผิลระหว่างการใชจุ้ดจงูใจทัง้ 2 ประ๓ ท (อ้างถงึใน Holbrook และ O' Shaughnessy, 
1984; Holmes และ Crocker, 1987; Johar และ Sirgy, 1991; และ Vaugh, 1980)ได้สรุป1ว่า สินค้า



ประ๓ทท่ีมีความเก่ียวพันสูงควรใช้การจูงใจเชิงเหตุผลมากกว่าการใช้การจูงใจเชิงอารมณ์จึงจะให้ 
ประสิทธิผลท่ีดีในการโฆษณาน้ันจะเป็นจริงดังคำกล่าวอ้างและยังสามารถนำมาใช้ในสถานการณ์ 
ปัจจุบันของประเทศไทยได้หรือใม่

ด ้วยเหตุน ี้ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงทำการศ ึกษๆการเปรียบเท ียบประส ิทธ ิผลระหว่างการใช ้จ ูงใจเช ิงเหต ุผลก ับ 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาสินค ้าประเภทที'ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย 

และกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศผ ู้หญ ิงในประเทศไทย เพ ี่อศ ึกษาว ่าว ิธ ีการท ั้ง 2 น ี้ให ้ประส ิทธ ิผลทางด ้านการสื่อ 

สารที่แตกต่างก ันหรือไม่ ถ ้าประส ิทธิผลท ี,ผ ู้ร ับสารได ้ร ับม ีความแตกต ่างก ันแล ้ว วิธีการจูงใจใดที่ให้ 

ประส ิทธ ิผลในการสร้างการระล ึก หรือ ความเช ้าใจในสาระสำค ัญของสารโฆษณา หรือ การสร้าง 

ท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อส ินค ้าในโฆษณา หรือ ผลักด ันให ้เก ิดการบริโภคสินค ้าได ้ด ีกว ่าก ัน ท ั้งหมดน ี้ค ือประเด ็น 

ท ี่ผ ู้ว ิจ ัยสนใจและนำมาใช ้ในการศ ึกษาครั้งน ี้

ป ัญ ห าน ำว ิจ ัย

ประส ิทธ ิผลทางด ้านการส ื่อสารระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและจุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ในภาพยนตร ์โฆษณ าส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูง ซ ึ่งนำเสนอในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายและ 

กล ุ่มผ ู้รับสารเพศหญ ิงม ีความแตกต ่างก ันหร ือไม ่ในประเด ็นต่อไปนี้

1. การระล ึกเก ี่ยวก ับภาพยนตร์โฆษณ า

2. การสร้างความเข ้าใจในสาระสำค ัญซองภาพยนตร์โฆษณาที่ส ื่อสารออกไป

3. การสร ้างท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

4. ความตั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าหรือบริการท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

ว้ตถุประสงค์

เพ ี่อเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลทางด ้านการส ื่อสารระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลและจุดจ ูงใจ 

เช ิงอารมณ ์ในโฆษณ าส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ซ ึ่งนำเสนอในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายและกลุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงม ีความแตกต ่างก ันหร ือไม ่ในประเด ็นต ่อไปน ี้

1. การระล ึกเก ี่ยวก ับภาพยนตร์โฆษณา

2. การสร้างความเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ส ื่อสารออกไป

3. การสร ้างท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

4. ความตั้งใจท ีจะซ ื้อส ินค ้าหรือบริการท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา
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1.การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภททีมความเก ี่ยวพ ันสูง ก่อให้เกิดการ 

ระล ึกในสินค ้าและสารโฆษณาใด้แตกต ่างจาก การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ในงานโฆษณา

1.1 กลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูงท ี่ใช ้ 

จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล ม ีระด ับความสามารถในการระล ึกถ ึงส ินค ้าและสารโฆษณาท ี่แตกต ่างจาก กลุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศชายที่ซมภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

1.2 กลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี,ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูงท ี่ใช ้ 

จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล ม ีระด ับความสามารถในการระล ึกถ ึงส ินค ้าและสารโฆษณาท ี่แตกต ่างจาก กล ุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

1.3 การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลใ‘นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง

ก ่อให ้เก ิดการระลึกในสินค ้าและสารโฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้แตกต่างจาก กลุ่มผ ู้ร ับสารเพศ 

ห ญ ิง

1.4 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูง 

ก่อให ้เก ิดการระล ึกในสินค ้าและสารโฆษณาในกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงใด้แตกต่างจาก กลุ่มผ ู้ร ับสาร 

เพศชาย

2. การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูง ก่อให้ 

เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาใด้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

2.1 กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผล ม ีความสามารถเข ้าใจในสาระสำด ัญฃองภาพยนตร์โฆษณาที่ถ ูกต ้องมากกว่า กลุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

2.2 กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผล ม ีความสามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ถ ูกต ้องมากกว่า กลุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

2.3 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงก ่อให้ 

เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาที่ถ ูกต ้องในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายใต้แตกต่างจาก 

กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง

2.4 การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงก ่อ 

ให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาที่ถ ูกต ้องในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญิงได ้แตกต่าง

จากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย
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3. การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดท ัศนคต ิโดยรวมท ี่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได ้มากกว่า การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

3.1 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได ้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิง 

อารมณ ์

3.2 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงได ้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิง 

เหตุผล

3.3 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได ้มากกว่า กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศ 

หญ ิง

3.4 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีโดยรวมต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงได ้มากกว่า กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศ 

ชาย

4. การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าได ้มากกว ่า การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

4.1 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้มากกว่า การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

4.2 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดความต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงได ้มากกว่า การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

4.3 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดความต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าส ินค ้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได ้แตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง

4.4 การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให้ 

เก ิดความต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าส ินค ้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงได ้แตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย

ขอบเขตของการวิจํโย

1. กล ุ่มท ี่เล ือกมาเป ็นกล ุ่มคนว ัยทำงานท ั้งผ ู้ชายและผ ู้หญ ิง ซ ึ่งทำงานแล้วม ีรายได้ส ่วนตัว

10,000 บาทต่อเด ือนข ึ้นไป อาศ ัยอย ู่ในกรุงเทพมหานครจำนวนรวมท ั้งส ิน 100 คน โดยยกเว ้นบ ุคคล
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ที่ม ีความเก ี่ยวข ้องหรอทำงานในสาชาการวิจ ัยการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการสื่อ 

ลารมวลชน

2. ภาพยนตร์โฆษณาที่ใข ้ในการวิจ ัยเป ็นงานโฆษณาสินค้าเท ่าน ั้นไม่รวมบรการ และเป ็น  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่เน ้นการนำเสนอส ินค ้าเป ็นสำค ัญ  (Thematic Advertisements) ไม่ใช่เป็น 

ภาพยนตร์โฆษณาประเภทส่งเสรมให ้เก ิดการซ ื้อขายส ินค ้า(Promotional Advertisements) นอกจาก 

น ี้งานโฆษณาท ี่นำมาใช ้ย ังต ้องนำเสนอส ินค ้าประ๓ ทเดียวกันและมีการใช้จ ุดจูงใจที่แตกต่างคือ 

แบบเหต ุผลและแบบอารมณ ์ในแต ่ละเรอง ภายใต้ตราสินค้าเด ียวกัน ความยาวเรองละ 30วินาท ี 

ซ ึ่งออกอากาศต ั้งแต ่เด ือนกรกฎาคม2542-ก ร ก ฎ า ค ม 2543รวมระยะเวลาท ั้งหมด 1 ป ี

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. ประโยชน์ทางวิชาการ

เป ็นการเพ ิ่มข ้อมูลความรู้เก ี่ยวกับประสิทธิผลของการใช้จ ุดจ ูงใจที่แตกต่างกันในงานโฆษณา 

และทราบถ ึงป ัจจ ัยท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับประส ิทธ ิผลของโฆษณาท ั้งสองร ูปแบบ เพ ื่อเป ็น 

พ ื้นฐานแก่ผ ู้ต ้องการคืกษาค้นคว้าต ่อ'ไป

2. ประโยชน์เช ิงปฎ ิบ ัต ิ

เพ ื่อเป ็นข ้อม ูลและแนวทางแก่น ักการตลาดและน ักโฆษณาในการประกอบการตัดส ินใจเล ือก 

ใช ้จ ุดจ ูงใจได ้อย ่างเหมาะสมก ับส ินค ้าและกล ุ่มเป ้าหมาย เพ ื่อลามารถสร้างประสิทธิผลที่ด ีให ้ 

ก ับการใช้ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน ์

นิยามศัพท์

1. ประส ิทธ ิผลด ้านการส ื่อสาร

หมายถึง ความลามารถในการระลึกได ้ ความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณา 

ความสามารถในการสร้างท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าและโฆษณา รวมถึงความลามารถในการผลักคันให้ 

เก ิดการซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณาที่นำมาทดลอง

-การระลึกได ้ หมายถึง การท ีกล ุ่มเป ้าหมายสามารถระบ ุถ ึงประเภทส ินค ้าและตราส ินค ้า 

ภาพประกอบและเส ียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณ า

-ความเข ้าใจในสาระสำคัญของสาร หมายถ ึง ความสามารถในการระบ ุถ ึงสาระสำค ัญ 

ท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากท ี่ส ุด
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-พ ัศนคติโดยรวมท ี่ด ีต ่อโฆษณา หมายถึง การสร ้างความค ิดเห ็นและความร ู้ส ีกท ี่ด ีท ี่ม ีต ่อ 

ส ินค ้าและองค ์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณ าท ี่นำมาทดลอง

-ความสามารถในการผลักดันให้เก ิดการซื้อ หมายถ ึง การสร้างความเป ็นใปได ้หรอกระต ุ้นให ้ 

เก ิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้าหริอใช้บริการในครั้งต่อๆไป

2. จ ุดจูงใจในงานโฆษณา

หมายถึง เหตุหรออารมณ ์ท ี่ใช ้เพ ื่อจูงใจหรอโน้มน้าวใจในภาพยนตร์โฆษณาเพ ี่อให้ผู้บริโภค 

คล ้อยตามส ิ่งท ี่โฆษณาบอก โดยเน ้นให ้ถ ึงความจำเป ็นท ี่ต ้องใช ้ส ินค ้าหริอบริการในโฆษณานั้นๆ

-จุดจูงใจเชิงเหตุผล หมายถึง จ ุดจ ูงใจท ี่นำเสนอความเป ็นเหต ุเป ็นผล ในการตัดสินใจซื้อ 

สินค้าไว้ในงานโฆษณา เพ ื่อช ่วยสร ้างความน ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้าหริอบริการท ี่นำเสนอในโฆษณา 

โดยกล ่าวถ ึงค ุณสมบ ัต ิ หริอ ประโยซน์ท ี่ผ ู้บริโภคจะได้ร ับจากการซื้อสินค้าหริอบริการ

-จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์หมายถึง จ ุดจ ูงใจท ี่ใช ้กระต ุ้นอารมณ ์ความร ู้ส ีกของกล ุ่มเป ้าหมายให ้ 

เห ็นคล ้อยตามโดยการใช ้องค ์ประกอบต ่างๆของโฆษณาเช ่น ภาพ เสียง เร ื่องราวฯลฯในการสร ้าง 

อารมณ ์ความร้ส ีกต ่างๆให ้แก ่กล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย (คิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)

3. กล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย

หมายถึง กล ุ่มผ ู้ซมซ ึ่งเป ็นกล ุ่มเป ้าหมายหล ักของส ินค ้าหร ือบร ิการท ี่โฆษณาเร ื่องน ันๆ 

ต้องการนำเสนอ ซ ึ่งในการว ิจ ัยครั้งน ี้จะม ุ่งเน ้นใปท ี่กล ุ่มคนวัยทำงานท ั้งเพศชายและเพสหญ ิง

4. ส ินค ้าประเภทท ี่ม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูง

หมายถึง ส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ความสำค ัญ เพราะม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูงและเก ี่ยวช ้อง 

กับตัวผู้บริโภคโดยตรง หรือ ม ีระด ับความเส ียงส ูงในการต ัดส ินใจซ ื้อ ใม ่ว ่าจะเป ็นป ัจจ ัย เล ี่ยงทางด ้าน  

ร่างกาย จิตใจ การเงิน เวลาประโยชน์ใช้ลอย และการยอมร ับจากล ังคม (Schiffman และ Kanuk, 

1997)


	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	ปัญหานำวิจัย
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	คำนิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย


