
บ ท ท ี่ 2

ท ฤ ษ ฏ ี แน วค ิด  แล ะ งาน ว ิจ ย ท ี่เก ี่ย วข ้อ ง

การค ืกษาเร ื่อง การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลกับการใช้ 

จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ผู้ว ิจ ัยใต้ทำการคืกษา 

และรวบรวมทฤษฎ ี แนวคิด และงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องมาไว้ในเน ือหาส่วนนี เท ือเป ็นพ ืนฐานข้อม ูล 

ความรู้ และเป ็นแนวทางในการวิจ ัยต ่อไป

โดยในบทน ี้จะประกอบไปด ้วยทฤษฎ ีแนวค ิดและงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องก ับประเด ็นการค ืกษา 

ด ังต ่อไปนี้

1. แนวคิด และ การวิจ ัยเก ี่ยวก ับการวัดประสิทธ ิผลของโฆษณา 

(The Measurement of Advertising Effectiveness)

2. ทฤษฎี แนวคิด และ การวิจ ัยท ี่เก ี่ยวก ับเรื่องระด ับความเก ี่ยวพ ันของผู้บริโภค 

(Consumer Involvement)

3. ทฤษฎ ี แนวคิด และ การวิจ ัยท ี่เก ี่ยวก ับจ ุดจูงใจ (Appeal)

4. ทฤษฎ ี แนวคิด และ การ ่ว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวก ับเร ื่องความแตกต ่างระหว่างเพศทางการล ี่อสาร 

และกระบวนการค ิด (Gender Difference in Communication and Thinking)

1. แนวคิดและการวิจ้ยเก่ียวกับการวัดประสิทธิผลของโฆษณา 
(The Measurement of Advertising Effectiveness)

โดยท ั่วไปวัตถ ุประสงค์ของการโฆษณา คือ การให ้ข ้อม ูลข ่าวสารเพ ื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 

ท ัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เป ็นไปในทิศทางท ี่เป ็นประโยชน์ต ่อน ักโฆษณา แต่เน ื่องจากการ 

โฆษณาสามารถกระต ุ้นให ้ผ ู้บร ิโภคม ีพฤต ิกรรมตอบสนองไต ้มากมาย ดังน ั้นน ักโฆษณาจึงจำเป ็นต้อง 

ระบุว่า การตอบสนองหริอพฤต ิกรรมใดจะลามารถอธิบายความม ีประส ิทธ ิผลของโฆษณาไต ้ด ีท ี่ส ุดใน 

การบรรลุซ ึ่งว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว ้ เพ ื่อใช้ในการประเมินประสิทธิผลของโฆษณา (นิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 

2542)

แนวคิดสำกัญเก่ียวกับการวัดประสิทธิผลของโฆษณา
ป ัจจ ุบ ันม ีอย ู่ 2 แนวคิดท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการวัดประสิทธิผลของโฆษณา คือ (Nylen, 1986 

อ ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)
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1.1 การวัดประสิทธิผลจากยอดขาย (Sale Effect of Advertising)
เป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นไปยังผลลัพธ์ของวัตถุประสงค์ท่ีตังไว้ในการโฆษณาคือ การทำให้ผู้ 

บริโภคซ้ือสินค้า ซ่ึงดูได้จากการตอบสนองทางยอดขาย โดยสามารถใช้แผนภาพ SIR อธิบายได้ ตังนี
แผนภาพ ท่ี 1 แผนภาพ SIR แสดงการวัดประสิทธิผลจากยอดขาย(Nylen, 1986)

ตัวกระตุ้น ตัวแปรแทรก พฤติกรรมตอบสนอง
X  I(โฆษณา) -------พ (กระบวนการ 

ตัดสินใร)
พ (การชือ)

ท ี่มา:น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์. การเปรยบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลกับ 

อารมณ ์ในโฆษณ าท ี่ม ีเด ็กเป ็นผ ู้นำเสนอสาร■วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต 

ภาคว ิชาการประชาล ัมพ ันธ ์คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย,

2542.

จากตัวกระต ุ้นซ ึ่งเป ็นงานโฆษณาชิ้นหน ึ่งหริอการใช ้เครองม ีอส ือสารทางการตลาดตัวอ ื่นเป ็น 

ต ัวกระตุ้นในแผนงานโฆษณาโดยรวมทั้งหมด (Campaign) เม ื่อผ ู้บร ิโภคทราบข้อมูลข ่าวสารที่ได ้จาก 

สารโฆษณาก็จะนำข ้อม ูลต ังกล ่าวไปประกอบการต ัดส ินใจ ซ ึ่งตามแนวค ิดน ี้ถ ือว ่ากระบวนการต ัดส ิน 

ใจตังกล่าวเป ็นเรองท ี่ไม ่ช ัดเจนและวัดได ้ยาก เพราะอาจมีป ัจจัยอ ื่นแทรกช้อนได้ อาท ิเข ่น ท ัศนคติของ 

ผ ู้บร ิโภคที่ม ืต ่อตราสินค ้าน ั้นก ่อนแล้ว เป ็นด้น สำหรับแนวค ิดน ี้จะม ุ่งท ี่การวัดผลท้ายสุดค ือการซ ื้อ 

สินค้า โดยถือว่าการตอบสนองใดๆก็ตามของผู้บร ิโภคท ี่เป ็นประโยชน์ต ่อน ักโฆษณา สุดท ้ายต ้องให ้ผล 

ในการเพ ิ่มยอดขายแก่ส ินค ้าท ี่ทำการโฆษณา ตังน ั้นแนวค ิดน ี้จ ึงม ุ่งเน ้นแต ่การวัดประสิทธิผลของ 

โฆษณ าจากยอดขายเท ่าน ั้น  เพราะทำหน้าท ี่เป ็นต ัวแปรในการวัดประสิทธิผล

การป ระเม ิน ป ระส ิท ธ ิผลโดยการว ัดจากยอดขาย

1.1.1 ข ้อด ีของการวัดประสิทธ ิผลโฆษณาจากยอดขาย คือ ความสามารถว ัดผลท ี่เป ็นร ูปธรรม 

ได ้โดยง่ายเห ็นผลชัดเจน อย่างไรก็ตามแนวคิดน ี้ ก ็ย ังม ีข ้อด ้อยท ี่จะต ้องคำน ึงถ ึงต ังต ่อไปน ี้

1.1.2 ข ้อด ้อยของการวัดประสิทธิผลโฆษณาจากยอดขาย

1.1.2.1 การละเลยวัตถ ุประสงค ์สำค ัญอ ื่นๆของการโฆษณา

แม ้ว ่าว ัตถ ุประสงค์ของการโฆษณาในระยะยาว คือ การเพ ิ่มกำไรจากยอดขายสิน 

ค้า แต ่ในการโฆษณาก็ควรพ ิจารณาถึงว ัตถ ุประสงค์สำค ัญอื่นๆ ด้วยเช่นกัน ต ัวอย่างเช ่น การโฆษณา 

เพ ื่อล ่งเสร ิมซ ื่อเส ืยงภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับบริษ ัทหริอองค ์กรหริอการโฆษณาเพ ื่อสร ้างความนำเช ื่อถ ือ
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ให ้ก ับตราสินค ้าโดยใช ้ว ิธ ีการจ ูงใจแบบต่างๆ เช ่นการจูงใจด้วยเหตุผล เป ็นต ้น ซ ึงว ัตถ ุประสงค์เหล่าน ี 

อาจจะม ีการหวังผลในระยะส ันและระยะยาว แต่ก ็ม ีความสำค ัญในการประเม ินประส ิทธ ิผลของ 

โฆษณ า ทำให้น ักโฆษณ ารู้ว ่า โฆษณาเรองดังกล่าวประสบความสำเร็จเพ ียงใรแล้วนำข ้อม ูลท ีใด ้มา 

ปรบปรุงแก ้ไขแผนงานหรอกลยุทธ์ในการโฆษณาสินค ้าต ่อไป ซ ึงหากทำการพิจารณาประสิทธิผลจาก 

ยอดขายเท ่าน ั้น  จะไม ่สามารถอธิบายถึงสาเหต ุท ี่ทำให ้การโฆษณาครังน ันไม ่ประสบความสำเร ็จได ้ 

เลย ท ั้งย ังเป ็นการประเม ินเร ื่องความซ ับช ้อนของประสิทธ ิผลในการโฆษณาที่น ้อยจนเก ินไป

1.1.2.2. การวัดทำได้ยาก

การใช ้ยอดขายเป็นตัวแปร มีความยากในเรื่อง การวัดความเที่ยงตรง (Validity) 

เน ื่องจากยอดขายท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากป ัจจ ัยต ่างๆมากมาย ทำให้ไม่สามารถแยกแยะได้ว ่า 

ยอดขายท ี่เพ ิ่มข ึ้นเก ิดจากประส ิทธ ิผลของการโฆษณาเพ ียงอย ่างเด ียวหรอเก ิดจากป ัจจ ัยก ิจกรรมทาง 

การตลาดอ ื่นๆได ้ นอกจากน ี้ย ังม ีป ัญหาในเร ื่องการกำหนดระยะเวลาในการวัดด ้วย

1.1.2.3. การใช้ประโยชน์ของผลที่ได้น้อย

การวัดประสิทธ ิผลท ี่เก ิดข ึ้นจากยอดขาย จะสามารถอธิบายผลได ้เพ ียงว่า แผน 

งานโฆษณ าด ังกล ่าวบรรล ุว ัตถ ุประสงค ์เพ ียงไร หรออธิบายเปร็ยบเท ียบระหว่างการโฆษณา 2 แผน 

งานว ่าแผนใดม ีประส ิทธ ิผลมากกว ่า แต ่ไม ่ใต ้แสดงถึงสาเหตุท ี่แท ้จริงรวมถึงป ัจจ ัยอื่นท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อ 

การนำมาล ่ผลกำไร ดังน ั้นน ักโฆษณาจึงไม่สามารถทำการแก้ไขโฆษณาให้ม ีประสิทธิผลเพ ิ่มข ึ้นได้

1.2 การว ้ดประส ิทธ ิผลจากลำด ับข ั้นพฤต ิกรรมตอบสน'องของผ ู้บร ิโภค 
(Hierarchy of Effects)

เป ็นแนวค ิดท ี่เสนอว ่า แม้ว ัตถ ุประสงค์ของการโฆษณาคือการซักจูงให ้ผ ู้บริโภคซื้อสินค้า 

หริอบร ิการ แต ่ก ่อนท ี่จะถ ึงข ั้นน ั้นผ ู้บร ิโภคจะต ้องผ ่านกระบวนการต ่างๆอย ่างเป ็นข ั้นตอนก่อน ดังนั้น 

การว ัดประส ิทธ ิผลของโฆษณาจึงสามารถว ัดความสำเร ็จในแต ่ละข ั้นตอนได ้ (Nylen, 1986 อ้างถึงใน 

น ิภ า พร ก ุลสมบรณ ์, 2542)

1.2.1 ข ้อส ันน ิษฐานตามแนวค ิดด ังกล ่าว มี 2 ข้อด้วยกัน

1.2.1.1ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดส ินใจเพ ื่อช ื้อส ินค ้าเป ็นลำด ับข ั้นตอน โดยเริ่มจาก 

ก า ร ม ีความม ั่นใจในระด ับต ํ่า  แล ้วค ่อยๆเพ ิ่มมากข ึ้น จนกระทั้งถูกจูงใจจนถึงขั้นซื้อสินค้า

1 .2 .2 .2ว ัตถ ุประสงค ์ของโฆษณ าค ือ การผลักด ันผู้บริโภคให้ม ีกระบวนการตัดสิน 

ใจผ่านขั้นตอนแต่ละข ั้นไปเรื่อยตั้งแต ่ทำให้ตระหนักรู้จนท้ายท ี่ล ุดทำให้ผ ู้บร ิโภคซื้อส ินค้าท ี่โฆษณา

1 .2 .2 ขั้นดอนที่นำล่การซ ื้อส ินค ้า
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มีแนวค ิดมากมายเก ี่ยวก ับลำด ับข ั้นตอนที่ผ ู้บ ่ร ิโภคจะต ้องผ ่านในกระบวนการต ัดส ิน 

ใจซื้อสินค้า ซ ึ่งหน ึ่งในแนวค ิดแรกๆท ี่ประสบความสำเร ็จเป ็นอย ่างมากค ือ AIDA Formula (Attention, 

Interest, Desire, Actiion) ของ Lewis, 1898 (อ ้างถึงใน Nylen, 1986 )

น ักว ิชาการทางด้านโฆษณาได้นำแนวคิดด ังกล่าวมาอธิบายเก ี่ยวก ับพฤติกรรมตอบสนองต่อ 

โฆษณาว่าเป ็นไปในทางเด ียวก ันโดยม ีลำด ับข ั้นตอนด ังน ี้

แผนภาพที่ 2 แผนภาพแสดงความสัมพ ันธ ์ของลำด ับข ั้นพฤต ิกรรมการตอบสนองต ่อโฆษณาและ 

พฤต ิกรรมพ ื้นฐานสามล ่วน (Nylen, 1986)

1. ความตระหน ักร ู้ (AWARENESS)

2. ความรู้และเข ้าใจ(KNOWLEDGE)

ล ่วนประกอบด ้าน 

ความรู้ความเข้าใจ

3. ค'วามรู้สึก'ชอบ (LIKING)

4. ความชอบในระด ับท ี่มากกว ่า

(PREFERENCE)___________

ส ่วนประกอบด ้าน 

ความรู้ส ึก

5. ความมั่นใจ (CONVICTION)

6. การซื้อ (PURCHASE)

ส ่วนประกอบด ้าน 

พฤติกรรม

ท ี่มา: น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์. การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลกับ 

อารมณ ์ในโฆษณาท ี่ม ีเด ็กเป ็นผ ้นำเสนอสารว ิทยาน ิพนธ ์บ ุร ีญ ญามหาบ ัณฑ ิต 

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

2542.

ซึ่งในแนวคิดนี้ Lavidge และ steinge (อ้างถึงใน Nylen, 1986) ได ้นำลำดับข ั้นตอนทั้งหมด 

มาสร ุปให ้ลอดคล ้องก ับพฤต ิกรรมพ ื้นฐาน 3 ส ่วนด้วยกันค ือ

ส ่วนประกอบทางด ้านความค ิด (Cognitive Component) ซ ึ่งเป ็นส ่วนประกอบเก ี่ยวก ับ 

ความรู้ความเข ้าใจ

ส ่วนประกอบทางด ้านอารมณ ์และความร ู้ส ิก  (Affetcive Component) ซ ึ่งเป ็นส ่วนประกอบ 

ด ้านความร ู้ส ึกและท ัศนคต ิ

ส ่วนประกอบทางด ้านพฤต ิกรรม (Conative Component) ซ ึ่งเป ็นส ่วนประกอบเก ี่ยวก ับแรง 

จูงใจและการกระทำ
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สำหรับแผนภาพท ี่ 3 ต่อไปนี้ K innear และ Taylor (1996) (อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบูรณ ์, 

2542) ได ้แสดงพฤต ิกรรมการตอบสนองของผู้บรโภคต่อก ิจกรรมการสือสารทางการตลาด ซึงได้ 

เช ื่อมโยงแนวค ิดส ่วนประกอบพ ื้นฐานของพฤติกรรม 3 ส ่วน (ส ่วนประกอบด้านความรู้ความเข ้าใจ 

ส ่วนประกอบด ้านอารมณ ์ความP กและส่วนประกอบด ้านพฤต ิกรรม) ก ับแนวคิดเรื่อง ลำดับข ัน 

พฤต ิกรรมตอบสนองของผ ู้ปร ิโภคต ่อก ิจกรรมการส ือสารทางการตลาด (Hierarchy of Effects 

Model) ของ Lavidge และ Steiner (1961) ไว้ด ้วยก ันด ังน ี

แผนภาพท ี่ 3 แผนภาพแสดงพฤติกรรมการตอบสนองของผ ู้บร ิโภคต่อก ิจกรรมทางการตลาด

INPUTS

MARKETING MIX SITUATION FACTORS

BEHAVIORAL RESPONSE
COMPONENTS HIERARCHY-OF-EFFECTS MODEL

AWARENESS

COGNITIVE i
KNOWLEDGE

LIKING

AFFECTIVE 1
PREFERENCE

INTENTION TOBUY

BEHAVIORAL i
PURCHASE

OUTPUTS
PERFORMANCE MEASUREMENT

ท ี่มา:น ิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์. การเปรยบเท ียบประสิทธ ิผลระหว่างการใช ้จ ุดจงใจเซ ิงเหตุผลกับ 

อารมณ ์ในโฆษณ าท ี่ม ีเด ็กเป ็นผ ู้นำเสนอสาร■วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชา 

การประซาสํ'มพ ันธ์ คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2542.
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จากแผนภาพดังกล่าวสามารถอธิบายได ้ว ่า เม ือก ิจกรรมทางการตลาดหรอปัจจ ัยจากสถาน 

การณ ์แวดล ้อมต ่างๆเข ้ามาล ่ด ัวผ ูบ้ร'โภค ผ ู้บร ิโภคจะม ีพฤต ิกรรมตอบสนอง โดยเริมจากการตระหนักรู้ 

ในกิจกรรมทางการตลาด หรือทราบข้อม ูลเก ี่ยวก ับส ินค ้าหรือบริการน ันแล้ว ผู้บริโภคจะเข ้าล่ข ันตอน 

ต่อไป คือ ข ั้นของความรู้ความเข ้าใจในการยอมรับข ้อม ูลข ่าวสารนันว่าเป ็นประโยชน์ และพ ิจารณา 

สินค้าว่าเป ็นทางแก้ไขปัญหาหนึ่ง ต ่อมาจ ึงเข ้าล ่ข ั้นของความชอบและชอบมากกว่า ถ ือเป ็นลำด ับข ัน 

ตอนที่ใกล ้เค ียงก ันมาก โดยขั้นของความชอบหมายถึง การท ี่ผ ู้บร ิโภคประเม ินส ินค ้าและพบว่าเป ็น 

หนทางแก้ไขปัญหาที่น ่าพอใจ ล่วนข ั้นของความชอบมากกว่า คือการที่ผ ู้บริโภคชอบหนทางแก้ไข 

ป ัญหาน ั้นมากทว่าอย ่างอ ื่น  จากน ั้นผ ู้บร ิโภคจะเข ้าล ่ข ั้นตอนที่เร ืยกว่า ม ืความด ังใจท ี่จะซ ือส ินค ้า 

หากมีการพ ัฒนาต่อไป ก ็จะเข ้าล ่ข ั้นตอนสุดท ้าย น ั้นค ือ การชือสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ 

แสดงออกมา (นิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542)

1.2.3 ข ้อดีของแนวคิดการวัดประสิทธ ิผลจากลำดับข ั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บร ิโภค

เน ื่องจากแนวคิดน ี้ม ืข ้อส ันน ิษฐานว่า ผ ู้บร ิโภคจะต ้องผ ่านกระบวนการดัดส ินใจอย่าง 

เป ็นลำด ับข ั้นตอนก่อนมาถึงการดัดส ินใจซ ื้อ จึงช ่วยให้เก ิดประโยชน์ในการวัดประสิทธิผลของโฆษณา 

ไต ้อย ่างมากด ังน ี้

า .2.3.1 ผลที่ไต ้ลามารถให ้รายละเอ ียดมากกว่า

การวัดตามแนวค ิดลำดับข ั้นพฤต ิกรรมตอบสนองของผ ู้บร ิโภคน ี้ สามารถ 

อธ ิบาย รายละเอ ียดและช ่วยระบ ุถ ึงสาเหต ุว ่า โฆษณาช ิ้นน ี้ม ืประส ิทธ ิผลมากน ้อยเพ ียงไรเพราะ 

เหตุใด ตัวอย่างเช ่น เม ื่อม ีการว ัดการตอบสนองของผ ู้บร ิโภคต่อโฆษณาช ิ้นหนึ่งพบว่าผ ู้บร ิโภคมีความ 

ตระหน ักร ู้และม ีความร ู้เก ี่ยวก ับส ินค ้าท ี่เพ ิ่มมากข ึ้น  แต ่ความชอบในสินค้าลดลง จากผลที่ได ้อาจ 

อธิบายได้ว ่า จ ุดจ ูงใจท ี่นำมาไชในโฆษณาเรองนั้นอาจไม่เหมาะลม หรือโฆษณาไม่ไค้เสนอทางแก้ไข 

ป ัญหาท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องการ เป็นต้น หากน ักโฆษณาสามารถหาสาเหต ุสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดป ัญหาด ังกล ่าว 

ได้ จะเป ็นประโยชน์อย ่างย ิ่งในการแก้ไขโฆษณาให้ม ีประส ิทธ ิภาพมากขึ้น

1.2.3.2 ผลที่ไต้นำมาใช้ประโยชน์ไต้มาก

แนวคิดด ังกล่าวสามารถทำให ้ว ัดประส ิทธ ิผลของโฆษณาไต้ข ัดเจนโดยผ ่าน 

การพิจารณากระบวนการตัดส ินใจของผู้บร ิโภคอย่างเป ็นข ั้นเป ็นตอน ต ัวอย่างเซ ่น โฆษณาท ี่ม ีว ัตถ ุ 

ประสงค์ในการชักจูงให ้ผ ู้บริโภคตอบสนองทันที โดยการโทรดัพทัเข ้ามาขอตัวอย่างสินค้าไปทดลองฟรี 

เราสามารถวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาชิ้นน ั้นไค ้ จากจำนวนการโทรกลับ หรือในกรณีของโฆษณา 

ที่ม ีประส ิทธ ิผลในการให ้ความรู้ (ข ั้นความรู้และความเข ้าใจ) โดยการเปรียบเท ียบประสิทธ ิผลของ 

โฆษณา 2 ชิ้นพบว่า ชิ้นแรกให้ความรู้ได้มากกว่าชิ้นที่ 2 แสดงว่างานโฆษณาแรกเป ็นโฆษณาท ี่ม ีประ 

ส ิทธ ิผลในการให ้ความรู้มากกว่าเป ็นต ้น ประโยชน์ของการวัดโดยเป็นลำดับข ั้นตอน เซ่น ว ัดความ
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ตระหนักรู้ ความรู้ ความเข้าใจนั้น ทำให ้ได ้ผลการว ัดท ี่ถ ูกต ้องและประหย ัดมากกว ่าการว ัดเฉพาะ 

ยอดขาย

1.2.4 ข้อด้อย (ท ี่ย ังคงเป ็นท ี่ว ิจารณ ์) ของแนวค ิดลำด ับร้นพฤติกรรมตอบสนองของผ ู้บร ิโภค 

(น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

1.2.4.1 กระบวนการลำด ับข ั้นตอนการด ัดส ินใจน ี้ม ีอย ู่จร ิงหริอไม ่

เน ื่องจากแนวค ิดน ี้ ถ ูกแย ้งว ่าม ีหล ักฐานสน ับสน ุนแนวค ิดเร ื่อง การดัดสินใจโดย 

เป ็นลำด ับข ั้นตอนนี้น ้อย จ ึงควรพ ิจารณาว่าในความเป ็นจริงม ีกระบวนการด ังกล ่าวเก ิดข ึ้นจริงหริอใม ่ 

อย ่างไรก ็ตามลำหรับข ้อวิจารณ ์น ี้ ใด ้ม ีผ ู้รวบรวมผลงานวิจ ัยบางล ่วนท ี่สน ับสน ุนแนวค ิดเร ื่อง ลำด ับข ั้น  

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บร ิโภค (Hierarchy of E ffects)^โต้แก่

- งานวิจ ัยของ Palda (1966)ซ ึ่งม ีผลการ ่ว ิจ ัยท ี่สน ับสน ุนแนวค ิดน ี้ โดย 

อธ ิบายว ่า ถ ้าไม ่ม ีการสน ับสน ุนแนวค ิดน ี้จะทำให ้การว ัดประส ิทธ ิผลของโฆษณ าเป ็นไปได ้ยากมาก 

แต ่การว ัดด ้วยแนวค ิดด ังกล ่าวอาจเป ็นไปได ้ท ี่จะขาดความเท ี่ยงตรงบ ้าง

- การคิกษาเก ี่ยวก ับข ั้นตอนการดัดส ินใจซองผู้บร ิโภค โดย Terence O’Brien 

(1971) พบว่า ความตระหน ักร ู้ในส ินค ้าจะเก ิดข ึ้นก ่อนการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิ ความต ั้งใจซ ื้อและ 

พฤต ิกรรมการซ ื้อนอกจากน ี้การเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิและความต ั้งใจซ ื้อก ็ย ังเป ็นป ัจจ ัยสาเหต ุท ี่เก ิดข ึ้น  

ก่อนการซื้อจริงเช่นกัน

- จากการคิกษาฃอง Gallup และ Robinson (1971) พบว่า การระลึกไดใน 

โฆษณ า ความตั้งใจในการซื้อ และพฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค ม ีความล ัมพ ันธ ์ก ันในทางบวก

- การคิกษาฃอง Strategic Planning Institute (SPI) (1980) ได้ให้หลักฐานที 

เห ็นช ัดเจนในเร ื่องความส ัมพ ันธ์ระหว่างความตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าก ับล ่วนแบ ่งการตลาด โดยทำ 

การค ิกษาก ับค ิกษาธ ุรก ิจท ั้ง 73 แห่งพบว่า การเพ ิ่มข ึ้นของโฆษณาเป ็นผลให ้เก ิดการตระหน ักร ู้เก ี่ยว 

ก ับตราส ินค ้าเพ ิ่มข ึ้น  และเป ็นผลให ้เก ิดการเพ ิ่มข ึ้นในล่วนแบ ่งทางการตลาดของตราส ินค ้าน ั้น

นอกจากน ี้ผลจากการค ิกษาย ังเสนอแนะว ่า ส ินค ้าท ี่ม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่งจะย ิ่งประสบความ 

สำเร ็จมาก เม ื่อสามารถสร้างความตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าได ้มากข ึ้นและเป ็นผลให ้ม ีล ่วนแบ ่งทาง 

การตลาดเพ ิ่มข ึ้นอย่างเห ็นได้ช ัด

1.2.4.2 ท ิศทางของกระบวนการเป ็นไปในทิศทางอื่นได ้หริอไม่

Danuta Ehrlirch and others (1957)(อ ้างถ ึงใน Nylen 1 1986) ได้กล่าวถึง 

ทฤษฎีเก ี่ยวก ับพฤต ิกรรมหลังซ ื้อส ินค ้าว ่า ผ ู้บร ิโภคชอบท ี่จะแสวงหาและอ ่านโฆษณ าท ี่เก ี่ยวก ับส ินค ้า 

ท ี่ตนได้ซ ื้อมาก็เพ ื่อท ี่จะย ํ้าความมั่นใจในสิงท ี่ได ้ด ัดสินใจไป ซ ึ่งเป ็นผลให ้เก ิดกระบวนการย ้อนกล ับของ 

ลำดับข ั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคขึ้นได ้ นอกจากน ี้น ักโฆษณายังได ้ต ั้งข ้อล ังเกตลี่งท ิเก ิดฃ ึน 

ว่า โฆษณ าของส ินค ้าท ี่เป ็นยอดน ิยมท ั้งหลายม ีแนวโน ้มว ่าจะได ้ร ับความตระหน ักร ู้จากผ ู้บร ิโภค
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มากกว่าส ินค ้าท ี่ไม ่ค ่อยม ีซ ื่อเส ียง

เม ื่อพบว่ากระบวนการลำดับข ั้นพฤติกรรมสามารถเป ็นไปในทางอื่นได ้ ทำให้การวัด 

ประส ิทธ ิผลของโฆษณ าตามแนวค ิดน ี้ต ้องม ีความระม ัดระว ังย ิ่งข ึ้นในการควบค ุมป ัจจ ัยต ่างๆ เทือให้ได้ 

ผลการวัดท ี่ถ ูกต ้องมากข ึ้น

1 .2 .4 .3ลำด ับข ั้นตอนของกระบวนการตามแนวค ิดถ ูกต ้องหรอไม ่สำหรับลำด ับข ันตอน 

ตามแนวค ิดผลกระทบตามลำด ับข ั้นนพฤต ิกรรมน ี้จะเร ิ่มจาก

- ส ่วนประกอบทางด ้านความร ู้ ความเข้าใจ (COGNITION)

- ส ่วนประกอบทางด ้านความรู้ส ีก ท ัศนคติ (AFFECTION)

- ส ่วนประกอบทางด ้านพฤต ิกรรม (CONATION)

แผ น ภ าพ ท ี่ 4 แผนกาพแสดงลำด ับข ั้นตอนการตอบสนองต ่อโฆษณา

ท ี่มา:น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์. การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลกับ 

อารมณ ์ในโฆษณ าท ี่ม ีเด ็กเป ็นผ ู้นำเสนอสาร■วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต 

ภาคว ิชาการประชาส ัมพ ันธ ์คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย,

2542.

อย ่างไรก ็ตามลำด ับการตอบสนองด ังกล ่าวน ี้ อาจไม ่จำเป ็นต ้องเร ียงลำด ับเช ่นน ี้เสมอไป โดย 

Smith และ Swinyard (1982) ได ้อธ ิบายว่า ผ ู้บร ิโภคบางส่วนนั้นไม่เช ื่อม ั่นในสารโฆษณามากนัก 

เน ื่องจากพวกเขารู้ว ่าโฆษณานำเสนอข้อมูลข ่าวสารเท ือประโยชน์ในการค้า จ ึงเป ็นแหล ่งข ้อม ูลท ี่ม ี 

ความลำเอ ียง ทำให ้ม ีการต ่อต ้านสารโฆษณา แม ้พวกเขาจะเป ิดร ับสารโฆษณาจนตระหนักรู้ในตรา
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ส ินค ้า แต่ความชอบและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อน ั้นไม่แน ่นอน ด ังม ันเพ ื่อท ี่จะทำให ้ผ ู้ปร ิโภคเก ิด 

ความเช ื่อม ั่นในส ินค ้ามากข ึ้นจ ึงม ีการนำเครองม ือในการล ี่อสารทางการตลาดต ัวอ ื่นมาใช ้เสร ิมด ้วย 

ตัวอย ่างเช ่น การแจกสินค ้าทดลอง (Sample) ซ ึ่งถ ือว ่าเป ็นเครองม ือท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพในการสร้าง 

ความเช ื่อม ั่นให ้ผ ู้บร ิโภค หลังจากผู้บริโภคทดลองใช้ส ินค้าจนเก ิดความพอใจแล้ว จะเก ิดการเปล ี่ยน  

แปลงทัศนคติในทิศทางท ี่ช ื่นชอบตราสินค ้าน ั้นมากกว่าค ู่แข ่งหรือกล่าวได ้ตามลำด ับข ันตอ,นดังน ี

จาก COGNITION------►  CONATION ---------►  AFFECTIVITY

โดยสรุปแล ้วเก ี่ยวก ับข ้อว ิจารณ ์ การเร ืยงลำด ับท ี่ต ่างไปจากลำด ับเด ิมม ักเก ิดข ึ้น  เม ึ่อผ ู้,บริโภค 

จะต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าท ี่ม ืความเล ี่ยงส ูง ทำให ้เขาต้องการข ้อม ูลมากและไม ่ค ่อยม ั่นใจในข่าวสารข ้อม ูล 

จากโฆษณ าม ักในกรณ ีน ี้โฆษณาควรต ้องม ีการจำก ัดว ัตถ ุประสงค ์และเน ้นท ี่การพยายามโน ้มน ้าวใจ 

ให้ผ ู้บริโภคทดลองใช้ส ินค้าก่อนตัดสินใจซื้อจริง (น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

ในกรณ ีท ี่เป ็นส ินค ้าชน ิดท ี่ม ืความเก ี่ยวพ ันต ํ่า อาทิเช่น สบู่ข ักผ้า น ํ้ายา'ทารองเท้า เป ็นต ้น  

ผ ู้บร ิโภคอาจเก ิดการทดลองซ ื้อตราส ินค ้าน ั้นมาใช ้อย ่างง ่ายดายเน ื่องจากราคาถ ูกและม ีความเก ี่ยวพ ัน 

ตํ่ากับตัวผู้'บริโภค หลังจากทดลองซื้อใช้แล้ว จ ึงเก ิดการพ ิจารณาถ ึงข ้อด ีข ้อเส ียของส ินค ้าแล ้วพอเห ็น 

ภาพยนตร้โฆษณาจึงเก ิดการสมับสน ุนความค ิดในทางบวกสำหรับการต ัดส ินใจซ ื้อตราส ินค ้า ทำให้ 

ลำด ับข ั้นตอนตามแนวค ิดข ้างต ้นเปล ี่ยนไปเป ็น

CONATION---------►CO G N ITIO N---------►  AFFECTIVITY

หากจะพ ิจารณ าถ ึงความส ัมพ ันธ ์ขององค ์ประกอบท ั้ง 3 ล ่วนนี้ ซ ึ่งเป ็นองค ์ประกอบสำด ัญฃอง 

ท ัศนคต ิเช ่นก ันจะเห ็นได ้ว ่าม ีความส ัมพ ันธ ์และล ่งผลซ ึ่งก ันและก ันในล ักษณ ะท ี่เป ็นร ูปวงกลมด ังน ี้

แผนภ าพ ท ี่ 5 แผนภาพแสดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างองค ์ประกอบ 3 ล่วนของทัศนคติ

A Simple Representation of the 

Tricorn ponent Attitude Model

I
ท ีมา: Schiffman, L.G., and Kanuk, L.L. Consumer behavior 6m ed. NewYork:

Prentice Hall, 1997, p. 239.
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การใช ้แนวคิดลำด ับข ั้นพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา แม ้ว ่าจะม ีช ้อควรระวังท ีกล ่าวมา 

แล ้วเบ ื้องต ้น แต ่แนวค ิดเก ี่ยวก ับลำด ับข ันพฤติกรรมก็ย ังได ้ร ับการยอมรับอย่างกว้างขวางในหมู่ 

น ักโฆษณาและเป ็นพ ื้นฐานเทคนิคสำหรับการวัดประส ิทธ ิผลของโฆษณาทีใช ้ก ันโดยทีว ่ไป

เกณฑ์การทดสอบประสิทธิผลโฆษณา (Scientific Criteria for Testing) (Berkman,

1987 อ ้างถ ึงใน น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

1. กระบวนการทดสอบประส ิทธ ิผลประกอบด ้วย 3 ขั้นตอน

1.1 ต ้องม ีมาตรฐานเพ ื่อเป ็นด ัวเปรียบเท ียบในการว ัด

1.2 การพิจารณาวิธ ีการวัด

1 .3 ขั้นตอนการแก้ไขสิงบกพร่องที่เก ิดขึ้นในงานวิจ ัย (When the Research is in any 

Necessary Corrective Steps are Taken)

“ ในกระบวนการด ังกล ่าว ข้อ 1 และ 3 เป ็นการดัดสินใจในการจัดการซึ่งข ึ้นอยู่ก ับแต่ละ 

บ ุคคล แต่ขั้นตอนที่ 2 น ั้นเป ็นการใช ้หลักเกณฑ์ทางวิทยาศาสตร์ท ี่ยอมรับได ้มาประยุกต ํใช ้ ซ ึ่งจะให้ 

ผลวิจ ัยท ี่ถ ูกต ้องและเช ื่อถ ือได ้ เม ื่อม ีการวัดช ํ้าภายใต้เงื่อนไขที่เหมือนกัน แต ่เป ็นท ี่น ่าเส ียดายว่าใน 

ป ัจจ ุบ ัน  แม ้การทดสอบจะม ีความถ ูกต ้องและเช ื่อถ ือได ้ของผลว ิจ ัย แต ่ม ักจะบกพร่องในเร ื่องความ 

เที่ยง (Validity) หรอการวัดในสิงท ี่ต ้องการจะวัดจรงๆ ด ังน ั้นจ ึงม ีความพยายามค ิกษาเพ ื่อระบ ุ 

กระบวนการวัดท ี'ถ ูกต ้องท ี่เร ียกว่าว ิธ ีการวัดในอุดมคติ ” น ิภาพร ก ุลสมบูรณ ์, 2542

2. ป ัจจ ัยท ี่สำค ัญซ ึ่งถ ือเป ็นว ิธ ีการว ัดในอ ุดมคต ิ

(Ideal Measurement Procedure) (IMP) 7 ประการดังน ี

2.1 ขอบเขต

เทคนิคการวัดในทางอุดมคติควรมีการวัดการเป ิดรับของผ ู้บร ีโภคจากทุกสื่อ เนื่องจาก 

ในแผนงานโฆษณาล่วนมาก ประสิทธ ิผลของแผนงานต้องข ึ้นอยู่ก ับความซํ้า (Repetition) ของ 

โฆษณาด้วย ด ังน ั้นควรท ี่จะม ีการประเม ินการเป ิดร ับ (Exposure) โฆษณ าจากส ื่อหลายๆส ื่อมากกว ่า 

พ ิจารณ าเพ ียงส ื่อเด ียว

2.2 การตอบสนอง

การวัดการตอบสนองทางอ ุดมคต ิค ือ การวัดจากการซื้อสินค้าและถ้าเป ็นไปได้ควรวัด 

ภายในสถานการณ ์ตลาดจรีงเพ ื่อความเป ็นธรรมชาต ิมากกว่า การวัดจากการซ ื้อภายใต้ส ิงแวดล้อมท ี่ 

จ ัดข ึ้น ซ ึ่งเป ็นสถานการณ ์ทดลอง

2.3 การเป ิดร ับส ื่อ

การวัดการเปิดรับสื่อของผู้บร ีโภคควรจัดข ึ้นภายใต้สถานการณ ์ท ี่เป ็นธรรมชาติ และ 

ควรนำโฆษณาที่ต ้องการวัดแทรกอยู่ในส ื่อท ั่วๆไปตามปกติ แล ้วให ้ผ ู้บร ีโภคเป ิดร ับชมอ่าน ฟ ังภายใต ้ 

สภาพแวดล ้อมธรรมชาต ิมากกว ่าสภาพแวดล ้อมท ี่บ ังด ับ
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2.4 การวัด

ควรวัดตามพฤติกรรมที่เป ็นจรงของผู้บรโภค ในทางอ ุดมคต ิน ัน ผ ู้ถ ูกว ัดไม่ควรท ีจะรู้ 

ต ัวว่ากำลังม ีการวัดพฤติกรรมของเขาอยู่

2.5 กล ุ่มต ัวอย ่าง

การเล ือกผ ู้บรโภคมาเป ็นกล ุ่มต ัวอย ่าง ควรเล ือกด ้วยว ิธ ีการล ุ่ม และควรม ีจำนวนท ี่ 

เพ ียงพอ เพ ื่อควบค ุมความผ ิดพลาดท ี่จะเก ิดข ึ้น

2.6 การเปร ียบเท ียบ

การวัดควรม ีการเปรียบเท ียบผลที,ได ้ระหว่างส ิ่งท ี่ต ้องการจะว ัดก ับทางเล ือกอ ืนๆ 

หรอควรสร้างมาตรฐานไว้ไซในการเปรียบเทียบ

2.7 ผลทางการวัด

ในทางอ ุดมคต ิ ผลจากการทดสอบนั้นต ้องเป ็นประโยชน์ในการพ ิจารณาทางเล ือกไน 

การโฆษณาได้จรง

“ อย่างไรก ็ตามแม ้จะม ีการระบ ุป ัจจ ัยในการวัดไว้อย ่างช ัดเจนแล ้วก ็ตาม แต่ในสภาพ 

ความเป ็นจรง การวัดประส ิทธ ิผลของโฆษณาน ั้นม ีข ้อจำก ัดหลายประการและไม ่ลามารถเป ็นไปได ้ 

ตามอ ุดมคต ิท ุกข ้อ แต ่ก ็ควรม ีการควบค ุมป ัจจ ัยเหล ่าน ี้ให ้ด ีท ี่ส ุดเท ่าท ี่จะทำได ้เพ ื่อความเท ี่ยงตรงของ 

ผลวิจ ัย ” น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542

ประเภทของการวัดประสิทธิผล (Berkman, 1987 อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

การวัดประสิทธ ิผล หรอการทดสอบประสิทธ ิผลของโฆษณา โดยท ั่วไปม ีการแบ ่งประ๓ ทโดย 

ส ัมพ ันธ์ก ับแนวคิดผลกระทบของลำด ับข ั้นพฤติกรรม ด ังนี้ (ซ ื่อเร ียกในแต ่ละช ันอาจม ีความแตกต ่าง 

จากท ี่กล ่าวมาแล ้วบ ้าง แต ่โดยแนวค ิดหล ักแล ้วม ีความคล้ายคล ึงก ัน)

1 .การแสดงสารโฆษณาโดยผู้โฆษณาในลือต ่างๆ (Presentation)

2. ความสนใจในสารโฆษณาของผู้ร ับสาร (Attention)

3. ความเข้าใจในตัวสาร (Comprehension) ผ ู้ร ับสารต้องเข ้าใจว่าส ินค้าน ั้นค ืออะไร และส ิน  

ค้าน ั้นใช ้ตอบสนองความต้องการใด

4. การยอมรับสารโฆษณา (Yielding) การท ี่ผ ู้ร ับสารยอมรับในสิ่งท ี่โฆษณากล่าว บางครั้งขน 

ตอนน ี้เก ี่ยวข ้องรวมถึงการเปลี่ยนแปลงท ัศนคติด ้วย

5. การจดจำ (Retention) สารโฆษณาหลังจากที่ปรากฏ ซ ึ่งจะม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤต ิกรรมการช ื๋อ 

ธ-พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) ถ ้าว ัตถ ุประสงค ์ของการโฆษณา คือการโน้ม

น้าวให้ผ ู้ร ับสารทดลองใช้ส ินค้า และลามารถช ักจ ูงผ ู้ร ับสารได ้ถ ึงข ั้นน ี้แสดงว่าสารโฆษณาประลบ 

ความสำเร ็จ
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นั้งนี้ในงานวิดัยฉบํโบนี้จะกล่าวถึงการวัดประสิทธิผสของโฆษณาที่'อยู่ใบขอบเขตที่ 
กำหนดไว้เท ่าน ั้นค ือ ความจดจำในดัวสารโฆษณา ความเข ้าใจในสาระล่าค ้ญ การยอมเบ  
และการว้ดพฤติกรรม ดังต่อไปนี้

1.การวัดการจดจำ (MEASUREMENT OF RETENTION)
สำหรับการวัดการจดจำน ี้ เป ็นการวัดการจดจำได ้ของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ีต ่อสารโฆษณา 

(Berkman,1987 อ ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542)

1.1 การวัดความจำ (Recognition) หรือ “ Readership” Tests

ในการทดสอบนี้ผ ู้บร ืโภคอาจะได ้อ ่านส ิงพ ิมพ ์หร ือชมโฆษณาท ี่จะทดสอบ แล้วถูกถาม 

ความทรงจำเก ี่ยวก ับโฆษณ าน ั้นๆ โดยผ ู้ส ัมภาษณ ์จะเป ็นผ ู้ถามคำถาม

ส ุรพงษ ์โสธนะเสถ ียร (2534) ได ้อธิบายเรื่อง การวัดการจดจำในโฆษณา 

(Advertisement Recognition) ว ่าเป ็นเทคนิคการวิจ ัยท ี่ต ้องการวัดการจดจำในรายละเอ ียดของ 

ช ิ้นงานโฆษณ า(Advertising Cue) โดยประเม ินผ ู้ร ับสารว ่าม ีความตระหนักรู้ในรายละเอ ียดของ 

โฆษณ ามากน ้อยเพ ียงไร และสามารถบอกกล่าวถ ึงรายละเอ ียดออกมาได ้หร ือไม ่ เทคน ิคการวิจ ัยน ี้ 

เป ็นการ ่ว ิจ ัยท ี่เน ้นต ัวกระบวนการล ึอสารเป ็นหส ัก อย่างไรก็ตามการประเม ินด ้วยวิธ ีการน ี้ม ีข ้อจำกัด 

ค ือ ผ ู้บร ิโภคอาจส ับสนก ับโฆษณาช ิ้นอ ื่นๆ ได้

1.2 การว ัดความระล ึกถ ึงโฆษณา (Recall Testing)

เป ็นเทคน ิคในการวัดความระลึกได ้ต ่อโฆษณาว่าม ีมากน ้อยเพ ียงใดในกลุ่มผ ู้ร ับสาร 

ซ ึ่งม ักม ีการตรวจว ัดอย ู่ 2 ส ักษณ ะค ือ

1.2.1การระลึกแบบไม่ชิ้นำ (Unaided Recall)

เป ็นเทคนิคในการวัดความสามารถในการจดจำรายละเอ ียดของโฆษณา โดยที่ 

ผ ู้!ปลารลามารถบอกรายละเอ ียดของงานโฆษณ าได ้เอง โดยผู้ว ิจ ัยไม่ต ้องกระตุ้นความจำให้เลย 

ส ่วนใหญ ่การระล ึกแบบไม ่ช ี้นำน ิยมวัดความสามารถในการจดจำตราส ินค ้าหรือบอกรายละเอ ียดของ 

ตราส ินค ้า(Brand C ue)U  อ ันเป ็นผลจากโฆษณาเทคน ิคการวัดการระล ึกถ ึงตราส ินค ้า ซึ่งโดยทั่วไปมี 

2 ข ั้นตอนค ือ

ก) ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างบอกช ื่อตราส ินค ้ามาจำนวนหนึ่ง เช่น 3 ตราสินค้าอย่างรวดเร็ว 

ซ ึ่งอาจกล่าวได้ว ่า ลำต ับของตราท ี่เร ียงก ่อนหลังน ั้นสะท ้อนให ้เห ็นถ ึงสำต ับของจิตสำนึกในการ 

ตระหน ักถ ึงคามสำค ัญในใจ (Top of Mind Recall)

ข) ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างแจงรายละเอ ียดท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่บอกมาน ั้นมากเท ่าท ี่จะทำได ้ 

เช่น ค ุณ ค ่าเสร ิม จ ุดขายหรือจ ุดด ึงด ูดของสินค ้า เป ็นต ้น หากการโฆษณาตราส ินค ้าน ั้นประสบความ 

สำเร ็จผ ู้ร ับสารก ็ย ่อมจดจำได ้
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1.2.2 การระลึกแบบชี้นำ (Aided Recall)

เป ็นเทคนิคในการวัดความสามารถในการจดจำรายละเอียดของโฆษณา แบบม ี 

การชี้นำเล็กน้อย เพ ื่อเป ็นการกระต ุ้นความจำของผ ู้ร ับสารท ี่ม ีต ่อโฆษณาท ั้งหมดให ้บอกรายละเอ ียด 

ออกมาใด ้ เพราะบ่อยครั้งท ี่ผ ู้บรโภคไม่สามารถจดจำรายละเอ ียดของโฆษณาได้ จึงมักไม่ได้รับคำ 

ตอบจากผ ู้ตอบ การใช ้เทคนิคการวัดแบบชี้นำน ี้จะช ่วยเพ ิ่มจำนวนของผู้ตอบได้มากขึ้นอย่างเห ็นได้ 

ซัด โดยอาจทำด้วยการใช้คำถามกระตุ้นหรออาคํย ่แผ่นการ์ด Story Board เป ็นด ้น 

(สุร,พงษ ์โสธนะเสถ ียร, 2534)

ในปัจจุบ ันค่าซ ื้อส ื่อโฆษณาทางโทรทัศน ์ม ีราคาค่อนข้างส ูง ทำให้น ักโฆษณาต้องการ 

ท ี่จะว ัดความระลึกถ ึงของโฆษณาทางโทรท ัศน ์ท ี่ออกอากาศไป เพ ื่อประเม ินประส ิทธ ิภาพของโฆษณา 

สำหรับว ิธ ีการว ัดท ี่เป ็นน ิยมอ ีกอย ่างหน ึ่ง คือ การวัดการระลึกไดในวันถัดมา ซึ่งได้กล่าวไปแล้วในส่วน 

การวัดความเข ้าใจสารโฆษณาและสามารถมาใช้ว ัดในส่วนความจดจำได้เช ่นถ ัน

1.3 การระล ึกแบบ!แจ ้ง (Cut-through)

เป ็นเทคนิคการวิจ ัยท ี่ผสมผสานระหว่างเทคนิคการวิจ ัยในแบบที่ 2.1 และแบบท ี่ 2.2 

โดยม ีเป ้าหมายท ี่ต ้องการทดสอบความจดจำอย ่างละเอ ียด ทั้งในแง่ของตราสินค้าและตัวชิ้นงาน 

โฆษณ า (Brand and Ad Cue) โดยวัดการเชื่อมโยงรายละเอียดของทั้งสองไว้ด ้วยถันกล่าวคือ 

เม ื่อกล ุ่มต ัวอย ่างร ับ!หรอ!จ ักโฆษณ าก ็ย ่อมต ้องอธ ิบายถ ึงตราส ินค ้าได ้ อย่างไรก็ตาม มาตรการวัดนี้ก ็ 

เป ็นส ่วนหนึ่งของการวัดการรับ!ในตราสินค ้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภค ซึ่งการรับ!ในตราสิน 

ค ้าต ังกล ่าวอาจทดสอบได ้ 2 กรณี คือ

กรณีที่ 1 การทดสอบความตระหนักในตราสินค ้า (Brand Recognition) ซึ่งหมายถึง 

การระล ึกถ ึงค ุณค ่าในตราส ินค ้า ตัวอย่างเช่น ผ ู้ท ี่!จ ักช ันไลต์ย ่อมนึกถ ึงความแวววาวของจานชาม ซ่ึง 

แตกต่างไปจากกรณ ีท ี่ 2 คือ การระลึกถึงย ี่ห ้อ (Brand Recall) ซ ึ่งเป ็นการทดสอบในเช ิงกลับถ ัน 

กล่าวคือ เม ื่อผ ู้บร ิโภคต ้องการส ินค ้าท ี่ม ีค ุณสมบ ัต ิน ั้นแล ้วจะน ึกถ ึงส ินค ้าย ี่ห ้อไหนเช ่น เม ื่อต ้องการผง 

ช ักฟอกที่ทำความสะอาดซอกชอนลึกถ ึงเล ้นใยผ้าย ่อมต ้องน ึกถ ึงแอดแทค เป ็นต้น แต่หากความ 

ส ัมพ ันธ์ต ังกล่าวไม่เช ื่อมโยงถ ึงถ ันแล้วก ็กล่าวได ้ว ่า เป็นข้อบกพร่องของโฆษณาชิ้นนั้น

การระลึกถ ึงโฆษณา (Ad Recall) เป ็นการตรวจวัดการระล ึกอ ีกแบบหนึ่งท ี่ม ีความแตก 

ต่างไปจากการระลึกถึงในยี่ห ้อ เน ื่องจากการระลึกถึงโฆษณาเน้นการวัดการสร้างสรรคในชิ้นงาน 

โฆษณาที่ส ื่อออกไป การช ักถามจึงเน ้นถ ึงส ื่อและรายละเอ ียดภายในโฆษณาชิ้นน ั้น อย่างไรก็ตาม 

ความสำเร ็จในการสร้างการระลึกถ ึงโฆษณย่อมเป ็นเครื่องช ี้ถ ึงการตื่นต ัวในตราสินค ้าได ้ไม ่ว ่าจะเป ็น 

แบบการตระหนักหริอการระลึกถ ึงได ้ในตราสินค ้าเพราะเป ้าหมายของการโฆษณาก็เพ ื่อให ้!จ ัก 

ตราสินค ้าน ั้นเอง



22

ในบางครั้งอาจม ีการศ ึก ษๆว ิจ ัยท ี่ล ึกซ ึ้งมากย ิ่งข ึ้น  โดยทำการวัดท ีครอบคลุมท ัง 3 มิติหรอที 

เริยกว่า การทดสอบความเก ี่ยวพ ัน  3 ด ้าน (Triple Associate Test) ด ้วยการล ัมภาษณ ์หร ิอลอบถาม 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งในแง่ต ัวส ินค ้า (Product) ตราส ินค ้า (Brand) และโฆษณา (Copy) ความสามารถต ่อ 

การรับร ู้และเข ้าใจในการเช ื่อมโยงม ิต ิท ั้งสามเข ้าด ้วยก ัน อาจกล่าวได้ว ่าเป ็นการวัดการระลึกใด ้แบบรู้ 

แจ้ง (ล ุรพงษ ์โสธนะเสถ ียร, 2534 อ ้างถ ึงใน น ิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542)

2.ก ารว ัด ค วาม เข ้าใจใน ต ัวส าร  (Measurement of Comprehension)

สำหร้ปว ิธ ีการว ัดความเข ้าใจในต ัวสารโฆษณามี 2 วิธีได้แก่ (Berkman, 1987 อ้างถึงใน 

น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

2.1 การวัดโดยทันทีท ันใด (Immediate Testing)

เป ็นการให ้ผ ู้ถ ูกว ัดชมโฆษณาแล้วม ีการถามคำถามเพ ื่อทดสอบความเข ้าใจใน 

สาระสำค ัญ ของโฆษณ าหล ังจากการชมโฆษณ าท ันท ี เพ ื่อให้เก ิดปัจจัยแทรกแซงอื่นๆน้อยที่ส ุด 

แต ่ป ัญ หาท ี่เก ิดก ับว ิธ ีการว ัดผลแบบน ี้ พบว่าเก ือบครงของผ ู้ตอบไม่ลามารถตอบคำถามถ ูกผ ิดท ี่ 

เก ี่ยวข ้องก ับโฆษณาที่เพ ิ่งชมไปได ้ช ื่งผ ู้ตอบมักได ้คะแนนในล่วนของการทดสอบความเข ้าใจในเน ื้อหา 

ของโฆษณาน ้อยกว่าการทดสอบในข ั้นอ ื่นๆ จากผลวิจ ัยด ังกล ่าว เป ็นเหตุให ้น ักโฆษณามีการเปลี่ยน 

ไปใชจ้ ุด จ ูงใจด้านอารมณ ์หริอท ี,เร ิยกว ่าโฆษณาคลื่นใหม ่ (New Wave Advertising) ซึงเป ็นโฆษณาที่ 

ไม ่เน ้นด้านการให ้ข ้อม ูลจำนวใ4มากๆ แต ่จะเน ้นการสร้างความรู้ล ึกท ี่ด ีต ่อต ัวส ินค ้ามากกว่า

2.2 การวัดในวันก ัดมา (Day-After Recall)

เป ็นว ิธ ีการว ัดท ี่เป ็นท ี่น ิยม โดยผู้นำในการวัดแบบนี้ คือ Buke Marketing Research 

การวัด DAR ของโฆษณาทางโทรท ัศน ์ เป ็นการวัดประสิทธิผลของโฆษณาขึ้นใหม่ โดยเลือกเม ืองท ี่ 

จะทำการทดลอบและผ ู้ชมท ั้งท ี่เป ็นกล ุ่มทดสอบและกล ุ่มควบค ุมด ้วยเทคน ิคการล ุ่มต ัวอย ่าง จากน ั้น 

จะทำการล ัมภาษณ ์ทางโทรค ัพท ัว ิธ ีการ DAR ใช้ก ันอย่างกว้างขวางในการวิเคราะห์ความสามารถ 

ของโฆษณาในการสร้างความสนใจและความเข ้าใจ ว ิธ ีการน ี้ทำให ้ได้ทดสอบในสถานการณ ์ท ี่เป ็นจริง 

ตามธรรมชาต ิเพราะผ ู้บร ิโภคสามารถด ูโทรท ัศน ์ท ี่บ ้านจ ึงเป ็นการต ัดป ัญหาความผ ิดพลาดท ี่เก ิดข ึ้น  

อย่างใรก็ตาม อาจม ีข ้อด ้อยกรณ ีท ี่ผ ู้ว ิจ ัยไม ่สามารถควบคุมได ้ในล่วนของเวลาใดท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเห ็น 

โฆษณา ทำให ้เก ิดป ัญ หาเม ี่อต ิดต ่อไปแล ้วกล ุ่มต ัวอย ่างอาจย ังไม ่เห ็นโฆษณ าหรือการท ี่ม ีโฆษณา 

มากเก ินไปทำให ้ผ ู้บร ิโภคลับลนได ้ ด ังน ั้นการทดสอบด้วยวิธ ี DAR จะม ีความเท ี่ยงตรงต ่อเม ื่อผ ู้บร ิโภค 

ลามารถจดจำโฆษณ าได ้

นอกจากน ี้ ในเร ื่องโฆษณาก ับการว ิจ ัยของส ุรพงษ ์ โลธนะเสถียร (2534) ได้กล่าวถึงการ 

ทดสอบแบบการระล ึกไดในวันก ัดมาว่าเป ็นการวัดเพ ื่อประเม ินผลงานโฆษณาในด ้านกระบวนการ 

โฆษณาแบบหน ึ่ง ซ ึ่งกล ่าวโดยสรุปว ่าเป ็นการว ัดความระล ึกได ้ของกล ุ่มต ัวอย ่างในวันก ัดมา หลังจาก

ได ้ร ับชมโฆษณาแล้ว
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อย่างไรก็ตาม น ักสร้างสรรค ํโฆษณาม ักจะถกเถ ียงว ่า โฆษณาที่เน ้นจุดจ ูงใจด้านอารมณ ์ม ี 

แนวโน ้มให ้ผลทดสอบจากวิธ ีอAR ที่ไม ่ถ ูกต้องนัก เพราะเป ็นเร ื่องง่ายท ี่จะทดสอบความเข ้าใจโฆษณา 

ท ี่เน ้นการให ้ข ้อม ูลมากกว่าการทดสอบโฆษณาท ี่เน ้นทางด ้านอารมณ ์

3.การวิดการยอมรับในต้ว ิสาร (Measurement of Yielding)
สำหรับการวัดการยอมรับในตัวสารน ี้สามารถนำแนวคิดน ี้มาประย ุกต ์ใช ้ในการวัดความ 

ร ู้ส ึกของผู้ร ับซมได้โดยวิธ ีการด ังต ่อไปน ี้ (Berkman,1987 อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบูรณ ์, 2542)

3.1 การทดสอบแบบป ังค ับให ้ม ีการเป ีดร ับ (Forced-exposure Testing)

ว ิธ ีการทดสอบแบบป ังค ับให ้ม ีการเป ิดร ับ  เป ็นการทดสอบเพื่อเปิดเผยความรู้ส ีก'ของ 

ผู้รับซม ซ ึ่งว ิธ ีการน ี้จะล ุ่มเอากลุ่มต ัวอย่างมาให ้ชมรายการโทรทัศน ์โดยมีโฆษณาที่ต ้องการทดสอบคั่น 

อย ู่และให ้แสดงความค ิดเห ็นเก ียวก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ท ั้งก ่อนและหลังการซม โดยอาจมีการให้ของตอบ 

แทนแก่กล ุ่มต ัวอย ่างเพ ื่อจ ูงใจให ้เข ้าร ับการทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างความค ิดเห ็นก ่อนและหลังการซมโฆษณาจะเป ็นดัชน ีซ ี้ให ้เห ็นการ 

เปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิท ี่เก ิดข ึ้นจากการเป ิดร ับซมโฆษณา โดยโฆษณาท ี่ม ีระด ับการเปลี่ยนแปลง 

ท ัศนคต ิท ี่ส ูงกว ่าจะม ีประส ิทธ ิผลมากกว่าโฆษณ าท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงน ้อย แต่ข ้อด้อยของวิธีการนี้ค ือ 

ว ิธ ีการทดสอบด ูคล ้ายจะเป ็นการป ังค ับเก ินไป ซ ึ่งอาจกระทบต่อผลวิจ ัยท ี่ได ้ ขณะเด ียวกันอาจเก ิด 

ความไม่แน่นอนในกลุ่มที่เข ้ารับการทดสอบว่าเป็นตัวแทนที่แท ้จรงของประชากรหรัอไม่ เพราะอาจเข ้า 

ร ่วมเพราะเห ็นแก่รางวัลล ่อใจได้

3.2 การทดสอบโดยกลุ่มผ ู้บร ิโภค (The Consumer Jury)

เป ็นวิธ ีการเล ือกผ ู้บร ิโภคโดยพิจารณาความเป ็นต ัวแทนของกลุ่มเป ้าหมายทางการ 

ตลาดและให ้กล ุ่มต ัวอย ่างด ูโฆษณาหลายๆช ิ้นจากน ั้นจ ึงทำการล ัมภาษณ ์เป ็นรายบ ุคคลหร ือเป ็นกล ุ่ม 

โดยแต ่ละคนจะม ีการจ ัดลำด ับความชอบในโฆษณ าเปร ียบเท ียบแต ่ละช ิ้น  อย่างไรก ็ตามความเป ็น 

กลางของต ัวแทนแต ่ละคนย ังเป ็นท ี่น ่าสงล ัยว ่าม ีมากน ้อยเพ ียงไร รวมทั้งสถานการณ ์ท ี่จ ัดข ึ้นอาจล่งผล 

กระทบต่อกลุ่มต ัวอย ่างให ้ร ู้ส ึกว ่าตนเองเป ็นผ ู้ต ัดส ินมากกว่าการเป ็นผ ู้บร ิโภคทั่วไป

3.3 การเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิ (Attitude Change)

การวัดผลกระทบของโฆษณาที่ม ีต ่อการเปลี่ยนแปลงท ัศนคติของผ ู้บร ิโภค เพื่อให้เห็น 

การเปล ี่ยนแปลงเก ี่ยวก ับท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ินค ้า โดยล่วนมากวิธ ีการวัดมักใช้คำคุณคัพทัท ี่ตรงกันข้าม 

ซ ึ่งแบ ่งเป ็นระด ับคะแนน ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างเล ือกระด ับท ี่ตรงก ับความรู้ส ึกของตนเองมากท ี่ส ุด 

(Semantic Differential Scale) ตัวอย่างเซ่น ล ้าสม ัย 1 2 3 4 5 6 7 ท ันสมัย

ผลคะแนนที่ได ้จะผ ่านกระบวนการรวบรวม แล ้วนำมาเปรียบเท ียบเพ ื่อหาประส ิทธ ิผล 

ของโฆษณาแต่ละเร ื่อง
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3.4 การ'พ ิจารณาลักษณะการตอบสน'รง (Response Variables)

เป ็นการ ่ว ิจ ัยท ี่แนะนำให ้พ ิจารณ าจๆกความเร ็วและความม ั่นคงทางความค ิดท ีออกมา 

ในการตอบคำถามของผ ู้บร ิโภคว่าอาจแสดงให ้เห ็นถ ึงความรู้ส ีกของผ ู้บร ิโภคไค ้ เช่น ถ ้าผ ู้บริโภคตอบ 

คำถามท ันท ีด ้วยน ํ้าเส ียงช ัดเจนมั่นใจ แสดงว่าม ีความชอบในตราส ินค ้าน ํนมากกว่าค ู่แช ่งอ ื่นๆมา 

ในขณ ะท ี่หากตอบคำถามด ้วยเส ียงค ่อยๆ ท ่าท ีใม่มั่นใจแสดงว่า ผ ู้บริโภคอาจชอบตราที่เอ ่ยถึง 

น ้อยกว่าค ู่แข ่ง การทดสอบป ัจจ ุบ ันม ีการส ัมภาษณ ์โดยการบ ันท ึกด ้วยว ิด ีโอเทปหริอเทปบ ันท ึกเส ียง 

ทำให ้ผ ู้ว ิจ ัยสามารถส ังเกตพฤต ิกรรมการตอบสนองทางร ่างกายอารมณ ์รวมถ ึงความล ังเลใจเหล ่าน ี้ได ้ 

ซ ึ่งเรียกว่า การตอบสนองซ่อนเร้นได้ (Response Latency) เพื่อให้ได้ผลวิจัยในการวิเคราะห์ที' 

ละเอ ียดถ ูกต ้องย ิ่งข ึ้น

3.5 การจ ัดการสนทนากล ุ่ม (Focus Group)

เป ็นวิธ ีทดสอบประสิทธิผลของโฆษณาในเซ ิงค ุณภาพไม่ใช ่การทดสอบในเซ ิงปร็มาณที่ 

อาจช ่วยในการเลือกช ิ้นงานโฆษณาที่ด ีกว ่าได ้ โดยท ั่วไปการสนทนากลุ่ม จะเช ิญกลุ่มของผ ู้บร ิโภค 

จำนวน 8-10 คนมาเป ็นต ัวแทนของกล ุ่ม เป ้าหมายเพ ื่อพ ูดค ุยแลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็น เก ี่ยวก ับโฆษณ า 

ซ ึ่งจะต ้องม ีผ ู้นำในการสนทนาหริอผ ู้ควบค ุมการสนทนาคอยถามคำถาม และดำเน ินการสนทนา ว ิธ ี 

การสนทนากล ุ่มน ี้จะช ่วยเป ิดเผยการยอมร ับและการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิ รวมทั้งคำวิจารณ์ของผู้เข ้า 

ร ่วมสนทนาท ี่ม ีต ่อโฆษณาวิธ ีการน ี้สามารถใช ้ไนการทดลอบความเข ้าใจโฆษณาได ้เช ่นเด ียวก ัน

4. การวัดพฤติกรรม (MEASUREMENT OF BEHAVIOR)
เม ื่อพ ิจารณาจากขอบเขตของการวิจ ัยในครั้งน ี้เป ็นหลัก แนวคิดที,เกี่ยวข้องในเรื่องการวัด 

พฤต ิกรรมน ี้จะกล ่าวถ ึงเพ ียงความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อ (Intention to Buy) ซ ึ่งเป ็นต ัวท ี่จะว ัดเท ่าน ั้น(น ิภาพร 

ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542)

จากการค ิกษาร ื่อง ความส ัมพ ันธ ์ระหว่างการวิจ ัยโฆษณากับยอดขายในสถานการณ ์จร ิงของ 

Jan stapel (อ ้างถึงใน Berkman, 1987)ที่ว่า การวัดความตั้งใจที่จะซื้อเป็นการวัดตัวซี้นำ (ดัชนี) ของ 

พฤต ิกรรมการซ ื้อจริงในสินค ้าหลายๆตราสินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคซ ื้อ ซึ่งพบว่า 1 ใน 2 ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่บอก 

ว ่าม ีความต ั้งใจจะซ ื้อส ินค ้าจะล ังซ ื้อส ินค ้าจากค ูปองล ังซ ื้อท ี่ล ่งไปบ ังบ ้านของกล ุ่มต ัวอย ่าง ล ่วนกลุ่มต ัว 

อย ่างท ี่ม ีการระล ึกถ ึงโฆษณาได ้ ม ักจะแสดงความต ั้งใจในการซ ื้อส ินค ้าเป ็น 2 เท ่าของกลุ่มท ี่ระล ึกไม ่ 

ได้ ต ังน ั้นการวัดความตั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าจ ึงเป ็นล ่วนหน ึ่งของการวัดพฤติกรรมท ี่สามารถนำมาใช ้ไน 

การประเม ินประส ิทธ ิผลของโฆษณาได้ด ้วยเช ่นก ัน

สรุปผลงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข้องวับแนวคิดการวัดประสิทธิผลของโฆษณา
จากผลการวิจ ัยของ (Singh and Cole, 1993 อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542) เรื่อง 

ผลกระทบของความยาว ล ักษณ ะเน ื้อหาและการซ ื้าท ี่ม ีต ่อประส ิทธ ิภาพของโฆษณ าทางโทรท ัศน ์ (The 

Effects of length, Content, and Repetition on TelevisionCommercial Effectiveness) โดยมี
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วัตถ ุประสงค ์เพ ื่อเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิภาพของโฆษณาที่ใซ ้ความยาวของโฆษณาที่ต ่างก ัน การใช้จุด 

จ ูงใจท ี่ต ่างก ันและระด ับการซ ํ้าท ี่ต ่างก ันส ิงเหล ่าน ี้ม ีผลกระทบต ่อประส ิทธ ิภาพของโฆษณาอย ่างไร 

โดยกำหนดตัวแปรอิสระได้แก่ ความยาวของโฆษณา จุดจูงใจที่ใช้ ความถี่ในการซํ้า และต ัวแปรตาม 

(ประส ิทธ ิภาพของโฆษณา)ได้แก ่ การระลึกได้ (Recall) ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อโฆษณ า(Attitude Toward 

Advertising) ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อย ี่ห ้อ(Attitude Toward Brand) และความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้า(Purchase 

Intention)

ว ิธ ีการวิจ ัยใช ้ว ิธ ีการทดลองกับกลุ่มต ัวอย ่าง (น ักล ึกษ าปรญ ญ าตร ี)จำน วน 138 คน ในเวลา 

2 ชั่วโมงครึ่ง โดยให้ชมม้วนวีด ีท ัศน ์ท ี่กำหนดไว้ ท ี่ม ีการนำเสนอเป็นรายการข่าว ม ีโฆษณ าทดลองและ 

โฆษณาอื่นๆแทรก ซ ึ่งโฆษณาท ี่ทดสอบประส ิทธ ิภาพเป ็นโฆษณาสินค ้าประเภทอาหารและเคร ื่องด ื่ม 

จำนวน 4 เรื่อง

ผลการวิจัย ในล่วนที่เก ี่ยวข้องกับห ัวข้อวิทยานิพนธ์น ี้ พบว่าโฆษณาที่ใช้จ ุดจูงใจเซิง 

เหตุผลที,ม ีความยาว 15ว ินาท ี ม ีประส ิทธ ิภาพเท ่าๆก ับโฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลท ี่ม ีความยาว 

30วินาท ี โดยท ี่โฆษณา 15วินาทีน ั้นไม่ต ้องม ีการฉายซํ้า ส ่วนโฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ี่ม ี 

ความยาว 30 ว ินาท ี ทำให้ผ ู้ชมเก ิดการเรียนรู้เร ื่องยี่ห ้อสินค้า และม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีใค ้มากกว ่าโฆษณา 

ล ักษณ ะเด ียวก ันท ี่ม ีความยาว 15ว ินาท ี อาจสรุปได้ว ่า โฆษณาที่จ ูงใจด ้วยเหตุผลน ั้นความยาวของ 

โฆษณาที่มากขึ้นไม่ได้ช ่วยเพ ิ่มประสิทธิภาพในทางใด ในขณะที่โฆษณาที่จ ูงใจด ้วยอารมณ ์น ั้นความ 

ยาวของโฆษณามีส ่วนช ่วยเพ ิ่มประส ิทธ ิภาพแก่โฆษณาในเรื่อง การจดจำย ี่ห ้อและท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ 

โฆษณา

ใน ก ารว ิจ ัย ค ร ั้งน ี้ ผ ู้ท ำว ิจ ัยจะท ำก ารป ระเม ิน ป ระส ิท ธ ิผ ลข องโฆ ษ ณ า โด ย เป ร ีย บ  

เท ีย บ ระห ว ่างก ารใช ้จ ุด จ ูงใจ เซ ิง เห ต ุผ ลและอารม ณ ์ใน โฆ ษ ณ าช ั่งก ารป ระเม ิน ป ระส ิท ธ ิผ ลข อง 

โฆ ษ ณ าจ ะจ ัด ต าม แ น วค ิด เร ื่อ งผ ล ก ระท บ ข อ งล ำด ับ ข น พ ฤ ต ิก รรม ก ารส น อ งต อ บ ต ่อ โฆ ษ ณ า 

เน ื่อ งจ าก ให ้ร าย ล ะเอ ึย ด ท ี่ม าก ก ว ่าแ ล ะม ิก ารว ัด ท ี่ช ัด เจ น  โด ย ก า รว ัด จ ะแ บ ่ง เป ็น  4 ส ่วน ค ือ

1. การว ัดการระล ึกได ัใน ภาพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ า

2. ความ เช ้าใจใน สาระลำค ัญ ฃ องภาพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ า

3. ก ารว ัด ค วาม ค ิด เห ็น แ ล ะท ัศ น ค ต ิท ี่ม ิต ่อ ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า

4. ก ารว ัด ค วาม ต ั้งใจท ี่จ ะช ั่อส ิน ค ้าท ี่น ำ เสน อใน ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า

โดยใน ส ่วน ก ารระล ึก ได ้ ม ิก ารว ัด โด ย อ าศ ัย เท ค น ิค ก ารว ัด ค วาม ระล ึก ได ้แ บ บ ร ู้แ จ ้ง  

ส ่วน ความ เช ้าใจใน สารโฆ ษ ณ าจะใช ว ิธ ิก ารว ัด แบ บ ท ด สอบ ท ัน ท ี ก ารว ัด ค วาม ค ิด เห ็น  ค วาม ร ู้ 

ล ึกช อบใน งาน โฆ ษ ณ า จ ะใช ว ิธ ีว ัด โด ยอ าศ ัยว ิธ ิผ ส ม ผ ส าน ระห ว ่างก ารท ด ส อ บ โด ย ท ังค ับ ให ้ 

เป ็ด ร ีบ แ ล ะก า ร ใ ช ้แ บ บ ส อ บ ถ า ม แ บ บ  Likert Scale แล ะก ารว ัด ค วาม ต ั้งใจ ท ี่จ ะช ั่อ ส ิน ค ้า  ว ัด
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โดยใช้แบบสอบถามหลังได ้ร ับชมโฆษณาที่นำมาทดสอบเพ ื่อช ่วย1ไนการประเมินประสิทธิผล 
ของโฆษณา และแสดงให ้เห ็นถึงแนวโน ้มพฤติกรรมที่เก ิดขึ้นได้ (นิภาพร กุลสมบูรณ์, 2542)

2. ทฤษฎี แนวติด และ การวิจ ัยท ี่เก ี่ยวด ้บเร ี่องระดับความเกี่ยวพนของผู้บริโภค  
(Consumer Involvement)

ระด ับความเก ี่ยวพ ัน  (Involvement) ของผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อส ินค้าน ั้น เป ็นป ัจจ ัยสำค ัญ อย ่างหน ึ่ง  

ในการกำหนดพฤติกรรมการตอบสนองกลับของผ ู้บร ิโภค ไม ่ว ่าจะเป ็น การร ับร ู้และความลนใจใน 

โฆษณา การแสวงหาข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิม ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ินค ้าและโฆษณ า รวมถ ึงกระบวนการด ัดส ินใจซ ือ 

ของผู้บริโภค

น ิย าม ข อ งค วาม เก ี่ย วพ ัน  (Involvement)

ความเก ี่ยวพ ัน(Involvement) คือ ระด ับของความสนใจท ี่บ ุคคลให ้ด ับส ิ่งเร ้าน ั้นๆ (Day, 1970) 

เช ่นเดียวดับ Mitchell (1979) (อ้างถึงใน ณ ์ฏฐ ิกา ณวรรณโณ, 2542) ซ ึ่งอธ ิบายว ่า ความเก ี่ยวพ ันค ือ 

ความรู้ส ึกของป ัจเจกบ ุคคลท ี่สนใจหริอความต ้องการซ ึ่งถ ูกกระต ุ้นโดยสิ่งเร ้าหริ,อสถานการณ ์

Rothschild (1984) (อ้างถึงใน ณ ์ฏฐ ิกา ณวรรณโณ, 2542) ใต ้อธ ิบายเร ี่องความเก ี่ยวพ ัน 

โดยแยกเป ็นป ัจจ ัยภายนอกและป ัจจ ัยภายในว ่า ความเก ี่ยวพ ันค ือ สภาวะท ี่บ ุคคลถ ูกช ักจ ูงหร ิอ 

กระตุ้นให้เก ิดความสนใจต่อสิ่งใดสิ่งหน ึ่ง โดยไต ้ร ับอ ิทธ ิพลจากต ัวแปรภายนอก ได้แก่ สถานการณ ์ 

ส ินค้า และข ั้นตอนการส ิ่อสาร ด ับอ ิทธ ิพลจากต ัวแปรภายใน ได้แก่ ค ่าน ิยม ความเช ื่อ  และ ท ัศนคต ิ 

ของแต่ละบุคคล โดยสภาวะของการถ ูกช ักจ ูงใจหริอกระต ุ้นให ้เก ิดความสนใจน ึ่ จะก ่อให ้เก ิดกระบวน 

การแสวงหาข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิม กระบวนการย ่อยข ่าวสารหร ิอแปลความหมาย แล ะ กระบวนการต ัดส ินใจ 

ในแต ่ละบ ุคคล

ก าร แ บ ่งป ระ เภ ท ข อ งค วาม เก ี่ย วพ ัน

นอกจากความเก ี่ยวพ ันจะแตกต ่างด ันไปในแต ่ละบ ุคคลแล ้ว ความเก ี่ยวพ ันย ังสามารถจำแนก 

ออกไต้เป ็น 2 ประเภทค ือ ความเก ี่ยวพ ันท ี่ม ีมานาน (Enduring Involvement) และ ความเก ี่ยวพ ันท ี่ 

เก ิดจากสถานการณ ์ (Situational Involvement) (อ้างถึงใน ณ ์ฎ !ก า  ณวรรณโณ, 2542)

ความเก ี่ยวพ ันท ี่ม ีมานาน (Enduring Involvement) คือ ความสำค ัญ ของผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่ม ีต ่อ  

ภาพลักษณ ์ของผู้บร ิโภค เป ็นความสนใจอันต ่อเน ื่องในผล ิตภ ัณฑ ์น ั้นของผ ู้บร ิโภค ไม ่ว ่าจะอย ู่ใน 

สภาวะท ี่ต ้องการซ ื้อหริอใม ่ก ็ตาม

ความเก ี่ยวพ ันท ี่เก ิดจากสถานการณ ์ (Situational Involvement) จะเก ิดข ึ้น เม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิด 

ความต้องการท ี่จะซ ื้อ หริอม ีภาวะของความเส ิ่ยงในการซ ื้อ อย ่างไรก ็ตามหากผ ู้บร ิโภคเก ิดความรู้ส ึก 

เก ี่ยวพ ันท ี่เก ิดจากสถานการณ ์บ ่อยคร ั้งก ็อาจจะกลายเป ็นความเก ี่ยวพ ันท ี่ม ีมานานใต ้
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ระดับของความเกี่ยวพน
นอกจากประเภทของความเก ี่ยวพ ันแล ้ว ส ิงหน ึ่งท ี่ม ีอ ิทธ ิพลอย ่างมากต ่อการรับร ู้และความลน 

ใจในโฆษณา การแสวงหาข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิม ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ินค ้าและโฆษณ า รวมถึงกระบวนการตัดส ิน 

ใจซื้อของผู้บริโภคคือ ความแตกต ่างทางค ้านระด ับของความเก ี่ยวพ ัน (Krugman 1965) ซึ่งแบ่งได้ 

เป ็น 2 ระด ับด ังน ี้ ระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูง(High Involvement) และ ระดับความเกียวพันตำ(Low 

Involvement) ซ ึ่งม ีผ ู้ให ้คำจำกัดความไว้ด ังน ี้

ระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูง(High Involvement) ค ือการที่ผ ู้บริโภคให้ความสำคัญและความสนใจ 

กับส ินค ้าชน ิดน ั้นๆส ูง ท ั้งน ี้อาจเน ื่องจากความเส ี่ยงท ี่ม ีมากในการตัดส ินใจของผู้บร ิโภค หรอ อารมณ ์ 

ความรูส ีกสนใจส่วนตัว รวมถ ึงค ่าน ิยมของกลุ่มคนในสังคมท ี่ตนอาค ัยอย ู่(Assael, 1995 และ 

Schiffman and Kanuk,1997)

ระดับความเก่ียวพันต่ํา(Low Involvement) คือการท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจและความสำค ัญ 

กับสินค้าชนิดน้ันๆ ต่ํา ท้ังน้ีอาจเน่ืองจาก ผู้บริโภคไม่p n เส่ียงมากนักในการตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือ 
สินค้าน้ันไม่เก่ียวพันกับอารมณ์ความP ก หรือ ค่านิยมของกลุ่มตน ทำให้ผู้บริโภคใช้กระบวนการใน 
การหาข้อมูล เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือค่อนข้างน้อย (Schiffman and Kanuk, 1997)

ในการวิจ ัยครั้งน ี้ผ ู้ว ิค ัยใด้ทำการการคืกษารวบรวม ทฤษฎี แนวคิด และ ผลการวิจัยที่เก ี่ยว 

ข ้องก ับความเก ี่ยวพ ันของผ ู้บร ิโภค โดยใช้เร ื่องของปัจจ ัยท ี่ม ีความสำคัญในรูปแบบของกระบวนการ 

ล ื่อสาร (SMCR) ของ Berio (1960) (อ้างถึงใน DeVito, 1996) ดังแผนภาพที่ 1 ซึ่งผ ู้ว ิจ ัย,ได้,นำเอา 

เฉพาะองค ์ประกอบสำค ัญและเก ี่ยวข ้องก ับการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ มาประกอบการค ืกษา

แผนภาพ ท่ี 6 รูปแบบของกระบวนการล่ือสาร

ท ีมา: DeVito, J.A. Essential of human communication. 2nded. New York: Harpers Collins 

College Publisher, 1996: 6.
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จากป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อกระบวนการล ือสารท ั้ง 5 ป ัจจ ัยน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยพบว่า ป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิหล 

อย ่างย ิ่งต ่อประส ิทธ ิผลในการโฆษณา และ ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับเร ื่องระด ับความเก ี่ยวพ ันของผ ู้บร ิโภค 

คือ ผ ู้ส ่งสาร ตัวสาร และ ผู้ร ับสาร ด ังน ั้นผ ู้ว ิจ ัยจ ึงเล ือกป ัจจ ัยท ั้ง 3 ส ่วนน ี้มาทำการค ืกษา โดยจ ัดแบ ่ง 

ออกเป ็น 3 กล ุ่ม  เพ ื่อให ้ง ่ายต ่อความเข ้าใจในการอธิบายอิทธ ิพลของแต่ละป ัจจ ัย คือ ความเก ี่ยวพ ันใน 

ประเภทส ินค ้า(Product Involvement) ความเก ียวพ ันในสารโฆษณา(Message Involvement) และ 

ความเก ียวพ ันของผู้บร ิโภค(Audience Involvement) (Zaichkowsky, 1986)

2.1 ค วาม เก ี่ย ว พ ัน ใน ป ระ เภ ท ส ิน ค ้า (Product Involvement)

Bowen และ Chaffee (1974) (อ้างถึงใน ณ ัฎฐ ิกา ณวรรณโณ, 2542)ได้ให ้คำน ิยามว่า 

ความเก ี่ยวพ ันในประ๓ ทสินค ้าค ือ ผลประโยชน์หรือผลตอบแทนที่ส ินค ้าหรือบริการมีต ่อต ัวผ ู้บร ิโภค 

โดยตรง ท ั้งน ี้อาจเก ิดข ึ้นจากค ุณสมบัต ิของส ินค ้าหร ิอบริการน ั้นๆ Houston และ Rothschild (1978) 

(อ ้างถึงใน ณ ัฎฐ ิกา ณวรรณโณ, 2542) อธ ิบายเสร ิมว ่า ความเก ี่ยวพ ันในประ๓ ทส ินค ้าเป ็นความสน 

ใจที่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อส ินค ้าในระยะยาว ซ ึ่งความสนใจน ี้จะม ีมากหรือน ้อยข ึ้นอย ู่ก ับ ความสำด ัญของ 

ส ินค ้าท ี่ม ีต ่อค ่าน ิยม ความต ้องการหรือความค ิดเห ็นของผ ู้บร ิโภคเองและระด ับความเก ี่ยวพ ัน 

ท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อส ินค ้าแต ่ละชน ิดน ั้นก ็จะแตกต่างก ันออกใป

การท ี่จะทำให ้การโฆษณ าประสบความสำเร ็จและบรรล ุตามว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว้น ั้น นัก 
โฆษณา(ผู้ส่งสาร)จำเป็นต้องคำนึงถึง พักษณะฃองสินค้าที่จะนำมาใช้ในการโฆษณาเป็น 
สำคัญในการเลือกใช้กลยุทธ์ในการที่อสารทางการตลาดที่ให้ประสิทธิผลสูงสุด เพราะสินค้า 
แต ่ละประเภทต่างก็มีระต้บความเกี่ยวพันพับต้วผู้บริโภคท ี่แตกต่างพัน แต ่เน ื่องจากส ินค ้าท ี่ 

โฆษณ าม ีล ักษณ ะท ี่หลากหลายมากมาย ดังน ั้นน ักการโฆษณาจึงใต้สร้างแนวคิดหรือเกณฑ์ในการ 

แบ ่งประ๓ ทของสินค้าข ึ้นมา โดยใช ้ล ืเป ็นซ ื่อเร ืยกกล ุ่มส ินค ้าท ี่ม ีล ักษณะการตอบสนองความต ้องการ 

ผ ู้บร ิโภคเหมือนๆกันแล้วทำการรวมเอาไว้ในกลุ่มเด ียวกัน เรืยกว่า Product Color Matrix (PCM) หรือ 

เกณฑ ์การแบ ่งประ๓ ทสินค ้า ซ ึ่งได ้ร ับการพ ัฒนามาจาก FCB Grids หร ือแนวค ิดเร ื่องจ ุดจ ูงใจท ี่ 

ส ัมพ ันธ์ก ับท ัศนคติของผ ู้บร ิโภค ของบริษ ัท Foot Cone and Belding Communication, Inc. (อ ้างถึง 

ใน Vaughan, 1980)

แนวคิดเร ื่องการแบ่งประ๓ ทสินค้าที่ใช้ในการโฆษณา (Product Contingencies Model) 

(อ้างถึงใน Spotts, Weinbergee, and Parsons, 1997)

สำหรับแนวค ิดเร ื่องการแบ ่งประ๓ ทสินค้าที่ใช้ในการโฆษณา โดยใช้ PCM หร ือเกณ ฑ ์ 

การแบ่งประ๓ ทส ินค ้ามาเป ็น เกณ ฑ ์น ั้น  จะแสดงให ้เห ็นถ ึงความแตกต ่างท ี่ช ัดเจนของล ักษณะใน 

แต ่ละกล ุ่มส ินค ้า เพ ื่อท ี่จะใช ้ต ัดส ินใจเล ือกกลว ิธ ีการจ ูงใจท ี่เหมาะสมมาประย ุกต ่ใช ้ PCM จะถ ูกนำมา 

ใช ้แบ ่งประเภทสินค ้าท ี่ตอบสนองความต ้องการทางด้านอ ัตถะประโยชน ์ใช ้สอย ออกจากส ินค ้าท ี่ตอบ
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สนองความต ้องการทางจิตใจ ในขณะที่อ ีกต ้านหนึ่ง PCM จะแยกประเภทส ินค ้าท ีม ีความเก ียวพ ันส ูง 

ออกจากสินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าก ับการต ัดส ินใจช ือของผ ู้บร ิโภค ตังแผนภาพนี

แผนภาพที่ 7 ตารางแสดงการแบ่งประเภทสินค ้าที่ใช ้ในการโฆษณา (Product Color Matrix)

วัตถุประสงค์การใช้งานของผู้บริโภค
สินค้าที่ม่งเน้นประโยชน์ใช้สอย สินค้าทีตอบสนองความต้องการทางจิตใจ

สินค้าความ 

เกี่ยวพันสูง

สินค้าความ 

เกี่ยวพัแตํ๋ใ

ทีมา: Spotts, H.E., Weinbergee, M.G., and Parsons, L.A. Assesing the use and impact of 

humor on advertising effectiveness: A  contingency approach. Journal of Advertising 26(3) 

(1997): 21.

ในกลุ่มสินค้าที่ 1 หรอที่เร ียกว่า “ส ินค ้าส ิขาว” ม ีล ักษณะเป ็นส ินค ้าท ี่ม ุ่งเน ้นประโยชน ์ใช ้ 

สอย และ ม ีระต ับความเก ี่ยวพ ันส ูงก ับต ัวผ ู้บร ีโภครวมท ั้งม ีความเส ี่ยงส ูงในการต ัดส ินใจซ ื้อ อาทิเช ่น 

เรื่องของราคา แต ่ป ัจจ ัยทางด ้านราคาเพ ียงอย ่างเด ียวน ั้นใม ่สามารถกำหนดระต ับความเก ี่ยวพ ันก ับต ัว 

ผู้บรีโภคไต้เสมอไป เพราะโดยปกต ิแล ้วส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีราคาส ูงจะม ีอาย ุการใช ้งานยาวนาน ตังนั้น 

ผ ู้บรีโภคจึงจำเป ็นต้องใช้เวลาในการเก ็บข ้อม ูลประกอบการตัดสินใจซ ื้อเช ่นก ัน (High Involvement 

Product)

สำหรับกล ุ่มส ินค ้าท ี่ 2 หรือที่เร ียกว่า “ส ินค ้าส ีแดง'’ เป ็นส ินค ้าท ี่ใช ้แสดงออกถึงรสน ิยม 

และ เอกลักษณ ์ส ํวนตัวของผ ู้บร ิโภค สามารถตอบสนองความต ้องการทางด ้านจ ิตใจและม ีระต ับความ 

เกี่ยวพันสูงก ับตัวผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ

กล ุ่มส ินค ้าท ี่1 กลุ่มสินค้าที่2

“สินค้าสีขาว” “สินค้าส ีแดง”

เครื่องใซ้ไฟฟ้าไนครัวเรือน สินค้าเส ีอผ้าและเครื่องประดับ

เครื่องจักรที่ใช้ดำเนินธุรกิจ รถสปอร์ตและมอเตอรไซด์

การทำประกันภัย เครื่องสำอางและเครื่องประทินผิว

รถยนต์ น ํ้าหอมและเพชรพลอย

ฯลฯ ฯลฯ

กลุ่มสินค้าท ี่ 3 กลุ่มสินค้าที่ 4

“สินค้าสีฟ ้า" “ส ินค ้าส ีเหลือง”

ผงช ักฟอกและน ํ้ายาทำความสะอาด ขนมขบเคี้ยว

น ํ้าม ันเครื่องยนต์ ลูกอมขนมหวาน

ยาส ีฟ ันและน ํ้ายาด ับกล ิ่น เครื่องด ื่มประเภทแอลกออล์

ฯลฯ บุหร ี่และเบ ียร์

ฯลฯ



30

สำหรับกล ุ่มส ินค ้าท ี่ 3 หรือที่เร ียกว่า “ส ินค ้าส ีฟ ้า” ม ีล ักษณ ะเป ็นส ินค ้าท ี่ม ุ่งเน ้นประโยชน ์ 

ใช้ลอย แต ่ม ีระด ับความเส ียงต ํ่าหรือเก ี่ยวพ ันต ํ่าก ับต ัวผ ู้บร ิโภคในการตัดส ินใจซ ื้อ เพราะส ินค ้าประเภท 

น ี้ม ีราคาค ่อนช ้างต ํ่าและมีล ักษณะเป ็นส ินค ้าท ี่ต ้องซ ื้อหามาใช ้เป ็นประจำ(Routine Purchased 

product) เน ื่องจากมีอาย ุการใช ้งานที่ล ัน ไม่ทนทานเหมือนกลุ่มท ี่ 1

สำหรับกล ุ่มส ินค ้าส ุดท ้าย หรือ ที่เรียกว่า “ส ินค ้าส ีเหล ือง” เป ็นส ินค ้าท ีตอบสนองความ 

ต ้องการทางด ้านจ ิตใจและม ีระด ับความเส ี่ยงค ่อนช ้างน ้อย หรือ มีความเกี่ยว'พันตํ่ากับตัวผู้'บริโภค'ใน 

การตัดสินใจซื้อ(Low Involvement Product) ในขณะเด ียวก ันส ินค ้าประเภทนี้ก ็เป ็น ส ินค้าที่ผ ู้บร ิโภค 

ซ ื้อหามาเป ็นรางวัลให ้ก ับช ีว ิตในแต่ละว ัน (อ้างถึงใน Spotts, Weinbergee, and Parsons 1997: 21) 

ตัวอย่างเช่น หล ังจากทำงานเคร ียดมาท ั้งว ัน ก ็ไปซ ื้อขนมขบเคี้ยวต่างๆกับเบ ียร์เย ็นๆ มาร ับประทาน 

หล ังเล ิกงาน เป ็นต ้น

จากผลการวิจ ัยของ Bowen และ Chaffee (1974)(อ้างถึงใน ณ ์ฎฐ ิกา ณวรรณโณ, 2542) 

พบว่า ระต ับความเก ี่ยวพ ันในประเภทสินค ้าม ีความล ัมพ ันธ ์ก ับจ ุดจ ูงใจในสารโฆษณา กล่าวค ือ 

ส์าหรบสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลจะทำให้ผู้มริโภคเกิดความชอบ 
ในสารโฆษณาและมีความตั้งใจท ี่จะซื้อสินค้ามากกว่าการใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ แต ่สำหรับส ิน 

ค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า การใช้สารโฆษณาที,ม ีจ ุดจ ูงใจหลายๆแบบ แตกต่างกันออกไป จะสามารถ 

กระต ุ้นความชอบในสารโฆษณาไต ้ Krugman (1965)(อ้างถึงใน น ัด ด า ท ม ม ีด ,2540 )กล ่าวเสร ิมว ่า 

ในล ่วนของโฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีระต ับความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้นไม ่ว ่าจะใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลหรือ 

อารมณ ์จะม ีผลต ่อความชอบและความต ั้งใจซ ื้อใกล ้เค ียงก ัน

2.2 ความเกี่ยวพันในสารโฆษณา(Message Involvement)

ความเก ี่ยวพ ันในสารโฆษณาเป ็นป ัจจ ัยหน ึ่งท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการกำหนดประส ิทธ ิผลของ 

โฆษณา ต ังน ั้นการศ ึกษาเรอง การออกแบบข่าวสารท ี่ลามารถสร้างความรู้ส ึกเก ี่ยวพ ันระหว่างต ัว 

ผ ู้บร ิโภคกับส ินค ้าหรือโฆษณาที่นำเสนอ จ ึงม ีความสำค ัญอย่างย ิ่งต ่อการสร้างกลวิธ ีการโน ้มน ้าวใจท ี่ 

เหมาะสมก ับประเภทของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีระต ับความรู้ส ีกเก ี่ยวพ ันแตกต ่างก ัน

สำหรับการใช ้แนวคิดเร ื่องการไตร่ตรองข้อม ูลก ับการออกแบบข่าวสารที่จะนำเสนอนั้น 

Petty และ Cacioppo (1986) เชื่อว่า ข ้อม ูลข ่าวสารท ี่นำเสนอทางโฆษณาสามารถเปลี่ยนแปลงหรือ 

ขัดขวางการเปลี่ยนทัศนคติไค ้ใน 2 ทาง คือ ทำให้บ ุคคลต้องใช้ความคิดอย่างหนักเพ ื่อโต ้แย้ง หรือ 

ด ึงด ูดให ้บ ุคคลสนใจในสี่งท ี่เป ็นเร ื่องง่ายๆ ซ ึ่งนำล่ฃ ้อสมมติฐานที่ว ่าม ีเล ้นทาง 2 เล ้นทางท ี่แตกต่างก ัน 

ในการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิ คือ เล้นทางรอบใน (Central Route) และ เล ้นทางรอบนอก (Peripheral 

Route)
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กระบวนทารของเต ้นทางรอบใน (Central Route) เป ็นกระบวนการทีผ ู้ร ับสารต้องใช้ความ 

ละเอ ียดละออทางค'วามคิดในการรับรู้และเช ้าใจ ในเนือหาข้อมูลข่าวสารทีนำเสนอ โดยผู้รับสารจะนำ 

ข ้อม ูลข ่าวสารท ี่ไค้มาผสมผสานก ับความร ู้ ความค ิด และ ท ัศนคต ิเด ิมท ี่ม ีอย ู่

ส ่วนกระบวนการของเต ้นทางรอบนอก (Peripheral Route) จะเก ียวเน ํองก ับส ิงท ีเป ็นองค ์ 

ประกอบต ่างๆของสทรโฆษณ าท ี่สน ับสน ุนให ้เก ิดความรู้ส ึกด ้านบวก หรอ ทำให้เก ิดความพึงพอใจ 

ส่วนตัว ต ัวอย ่างเร ่น การใช ้ผ ู้ชายนำเสนอเรื่องการเม ือง เพราะคนทั่วไปมักเช ื่อว ่าผ ู้ชายมีความรู้เรอง 

การเม ืองมากกว ่าผ ู้หญ ิง จะส ังเกตว่ากระบวนการของเต ้นทางรอบนอกน ี้ ผ ู้ร ับสารจะใช้กระบวนการ 

ทางความค ิดเพ ียงเล ็กน ้อยเท ่าน ั้น

การนำเสนอสารโฆษณาที่ใช้เรื่องของเหตุผลและคุณภาพสินค้า หรือ จุดจูงใจเสิง 
เหตุผล จะสามารซสเๆงการยอมร้บและทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา รวมท้ังก่อให้เกิด 
พฤติกรรมการชึ๋อสินค้าไค้โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าประเภทที่มีระตับความเกี่ยวทันสูง 
นอกจากนี้ทัศนคติที่ถูกเปลี่ยนไปโดยการใช้เหตุผลเป็นจุดจูงใจ จะไม,สามารถถูกเปลี่ยน 
แปลงอีกไดโดยง่าย เนื่องจากไค้ผ่านกระบวนการไตร่ตรองทางความคิดอันละเอียดละออ 
ซองผู้รับสารแล้ว (Central Route)

ส่วนการนำเสนอสารโฆษณาที่ใช้ องค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณามาใช้จูงใจหรือก็ 
คิอจุดจูงใจเสิงอารมณ์ เป็นเส้นทางรอบนอก (Peripheral Route) จะสามารถสรัางความสนใจ 
และการจดจำ และน ำ ส ู่การพฤติกรรมการยิ่อสินค้าไค้เช่นกัน โดยเฉพาะอย ่างยิ่งก ับส ินค ้า 

ประ๓ ทท ี่ม ืระด ับความเก ี่ยวพ ันต ิ๋า

นอกจากน ี้ในสภาวะท ี่ผ ู้บร ิโภคมืความรู้ส ืกเก ี่ยวพ ันค ่อนข ้างน ้อยก ับต ัวส ินค ้าหรือบริการใน 

สารโฆษณา ข ้อม ูลร ่าวสารท ี่นำเสนอน ั้นจะม ืแรงกระต ุ้น เพ ียงเล ็กน ้อยเท ่าน ั้น เน ื่องจากผ ู้บร ิโภคจะไม ่ 

สนใจก ับเน ื้อหาข ่าวสาร แต ่จะให ้ความสนใจก ับองค ์ประกอบหรือส ิงแวดล ้อมรอบข ่าวสารน ั้นๆ โดย 

เฉพาะอย ่างย ิ่งก ับความน ่าเช ื่อถ ือและความน ่าสนใจของผ ู้นำเสนอสาร(Source F a c to rs )^อสิ,งที่น ่า 

เสนอ ดังน้ันในการโน ้มน ้าวใจให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิน ั้น จ ึงควรพ ิจารณาถ ึงตัวผู้ท ี่จะน ่ามา 

เสนอ รวมถึงวิธ ีการน ่าเสนอที่เข ้าใจไดโดยง่าย สร ้างความP กผ่อนคลาย เพื่อช ่วยให้เก ิดการยอมรับ 

และท ัศนคต ิต ่อโฆษณ าและส ินค ้าท ี่น ่าเสนอในแง ่บวก ในทางตรงก ันข ้ามในสภาวะท ี่ผ ู้บริโภคมี 

ความรู้ลึกเกี่ยวทันค่อนข้างสูงกับตัวสินค้าหรือบริการ คุณภาพของเหตุผลท่ีใช้สนับสนุน 
ข้อมูลข่าวสารที่นำเสนอ (Message Factors) จะมีอิทธิพลอย่างมากในการเปล่ียนแปลง 
ทัศนคติและความเช้าใจอย่างมีนัยสำตัญ รวมท้ังมีผลต่อการระลึกและจดจำไค้เช่นกันย่ิงนำ 
มาสู่สมมติฐานหล้กช้อที่ 2 และสมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 และข้อท่ี 2.2 ของการวิจัยคร้ังนี้ที่ว่า
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สมมติฐาน,ข้อท่ี 2: การใช้จุดจูงใจเสิง(.หตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตรโฆษณาไค้มากกว่า การใช้จุด 
จูงใจเสิงอารมณ์ผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพ้นสูง

สมมติฐานช้อที่ 2.1: กลุ่มผู้รับสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีม ี
ความเกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผล มึความสามารถเช้าใจในสาระสำคัญชองภาพยนตร์ 
โฆษณาที่ถูกต้องไค้มากกว่า กลุ่มผูรบสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 2.2: กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผล มีความสามารถเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์ 
โฆษณาที่ถูกต้องไต้มากกว่า กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

อย่างไรก ็ตามในสภาวะท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความP กเก ี่ยวพ ันก ับต ัวส ินค ้าหรือบริการสูงหรือเพ ิ่มมาก 

ขึ้น การนำเสนอสารโฆษณาที่ใช ้เรองของเหตุผลอาจส่งผลให ้เก ิดท ัศนคติต ่อตราสินค ้าในแง่ลบเพ ิ่ม 

มากขึ้นใด้เช่นกัน หากค ุณภาพของเหต ุผลท ี่นำเสนอน ั้น มีน ํ้าหนักใม่เพ ียงพอ (Petty, Cacioppo,

และ Goldman, 1981 อ้างถึงใน อรนุช เร ัองย ุทธปกรณ ์,2539)

สำหรับกลวิธ ีการนำเสนอข้อมูลท ี่ใช ้ข ้อโต้แย้ง (Message Argument) ประกอบการจูงใจ 

นั้น ถ ือเป ็นการใช ้เหต ุผลสำคัญอย่างหนึ่งในการจ ูงใจ(Central Cue) ในสภาวะท ี่ผ ู้บร ิโภคมีความรูส ีก 

เก ี่ยวพ ันตำก ับส ินค ้าหรอปริการ การนำเสนอข้อมูลที่ใช้ข้อโต้แย้งในการจูงใจ จะม ีจำนวนมากหรือ 

น ้อยก็สามารถซ ักจ ูงใจให้ผ ู้บริโภคคล้อยตามข่าวสารท ี่นำเสนอออกใปใด้ แต่ในสภาวะที่ผ ู้ปร ิโภคมี 

ความP กเก ี่ยวพ ันส ูงก ับส ินค ้าหร ือบร ิการ จำนวนข ้อโต ้แย ้งท ี่ประกอบการนำเสนอย ิ่งมากย ิ่งสามารถ 

ซ ักจ ูงใจให้ผ ู้บร ืโภคคล้อยตามข้อม ูลท ี่นำเสนอออกใปไต้

สำหรับกลวิธ ีการนำเสนอข้อมูลท ี่ใช ้ผ ู้ร ับรองเข ้ามาประกอบการจูงใจนั้น พบว ่าเป ็นกลว ิธ ีท ี่ 

ม ีประส ิทธ ิผลอย ่างย ิ่งก ับสภาวะท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความP กเก ี่ยวพ ันค่อนข้างน ้อยกับต ัวส ินค้าหรือบริการใน 

สารโฆษณา องค ์ประกอบเสร ิมในการจ ูงใจ(Peripheral Cue) การใช้ผ ู้ร ับรองที่กลุ่มผ ู้ร ับสารเป้าหมาย 

ม ีท ัศนคติท ี่ด ีด ้วย จะสามารถสร้างความสนใจและความเช ื่อถ ือให ้ก ับโฆษณาใต ้มาก แต ่อาจจะไม ่เก ิด 

ความสนใจในตราสินค ้า สำหรับสภาวะท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความP กเก ี่ยวพ ันสูงก ับต ัวส ินค ้าหรือบริการใน 

สารโฆษณา การใช ้ผ ู้ร ับรองจะช่วยเสริมสร้างความจดจำในตราสินค ้าใต้ เน ื่องจากผ ู้บร ิโภคมีความสน 

ใจในสินค้าอยู่ก ่อนแล้ว จ ึงให ้ความสนใจก ับท ุกข ้อม ูลสำค ัญท ี่นำเสนอ เพ ื่อประกอบการพ ิจารณา 

(Petty และ Cacioppo, 1984 อ้างถึงใน อรนุช เรืองยุทธปกรณ์, 2539)
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2.3 ความเกี่ยวพ้นของผู้บริโภค(Consumer Involvement)
นักวิจัยหลายท่านเช่ือว่า หากสามารถเข้าใจกระบวนการเรียนรู้ข้อมูลข่าวสารและการทำ 

ความเข้าใจของผู้รับสารได้ กจ็ะสามารถเขา้ใจถงึผลกระทบของขา่วสารทมีต่อทัศนคติและพฤติกรรม 

ของผู้บริโภคใด้ และ หน่ึงในหลายแนวคิดท่ีสามารถอธิบายกระบวนการเริยนรู้ของผู้บริโภคได้ก็คือ 

แนวคิดของ Petty และ Cacioppo เร่ืองการไตร่ตรองข้อมูลข่าวสาร

Petty และ Cacioppo (า986) ได้ทำการคิดค้นแนวคิดเรื่องการไตร่ตรองข้อม ูล หรือ ELM 

(Elaborate Likelihood Model) ข ึ้นมา เพ ี่อค ืกษาพฤติกรรมของผู้บร ิโภค โดยแสดงลำด ับข ั้นตอนการ 

ไตร่ตรองข้อมูลของผู้บริโภค ในสภาวะท ี'ต ัวผ ู้บร ิโภคเองม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง(High Involvement) และ 

สภาวะท ี่ต ัวผ ู้บร ิโภคเองม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า(Low Involvement) แนวคิดน ี้ย ังแสดงให้เห ็นถึงกระบวน 

การไตร่ตรองข ้อม ูลแบบลึกซ ึ้ง (Elaborated Processing) ซึ่งผ ู้บริโภคจะทำการพิจารณาข้อมูลท ี่ 

สำค ัญและเก ี่ยวข ้องโดยตรงก ับต ัวส ินค ้าหร ือบร ิการท ี่ได ้นำเสนอ (Central Cues) ย ิ่งผ ู้บร ิโภคมีความรู้ 

ล ึกเก ี่ยวพ ันก ับข ้อม ูลท ี่นำเสนอมากเท ่าไร ผ ู้บร ิโภคก็จะย ิ่งให ้ความสนใจกับข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องโดยตรง 

ก ับส ินค ้าหรือบริการมากขึ้นเท ่าน ั้นในทางตรงก ันข ้ามหากผ ู้บร ิโภคม ีความรู้ส ึกเก ี่ยวข ้องก ับข ้อม ูลท ี่นำ 

เสนอค่อนข้างน้อย ผ ู้บร ิโภคก ็จะไม ่ให ้ความสำค ัญก ับการพ ิจารณาข ้อม ูลส ินค ้าหรือบริการมากน ัก แต่ 

อาจจะให ้ความสนใจก ับองค ์ประกอบต ่างๆของข ้อม ูลข ่าวสาร (Peripheral Cues) ท ี่นำมาเสนออาท ิ 

เซ่น ภาพ และ เส ิยงประกอบ หรือ ร ูปแบบการนำเสนอ ถ ือได ้ว ่าเป ็นกระบวนการไตร่ตรองข้อม ูลแบบ 

ผ ิวเผ ิน (Non Elaborated Processing) สำหรับระค ับค ่าของความลึกละเอ ียดในการไตร่ตรองข ้อม ูล 

น ั้นย ังข ึ้นอย ู่ก ับขนาดของสิ่งเร ้าท ี่นำมาใช ้กระต ุ้นให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต้องการในการค้นหาหรือ 

พ ิจารณ าข ้อม ูลท ี่นำเสนอ

นอกจากนี้แล ้ว ล ักษณะน ิส ัยส ่วนต ัวของผ ู้บร ิโภค ย ังเป ็นต ัวกำหนดแนวโน้มของการเลือก 

กระบวนการไตร่ตรองข ้อม ูลท ี่นำเสนอในตัวผ ู้บร ิโภคแต่ละคนด้วย ตัวอย่างเซ่น ผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีล ักษณะ 

น ิส ัยละเอ ียดรอบคอบ ชอบขวนขวายหาความรู้ เปร ียบเท ียบข ้อม ูลส ินค ้าก ่อนท ี่จะทำการต ัดส ินใจซ ื้อ 

ม ักจะให ้ความสำค ัญกับข ้อม ูลข ่าวสารท ี่เก ี่ยวข ้องโดยตรงก ับส ินค ้าหรือบร ิการท ี่เขาสนใจ (High 

Involvement Consumer) ในทางกลับกัน หากผ ู้บร ิโภคมีล ักษณะน ิส ัยในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าตาม 

อำเภอใจใช ้อารมณ ์ความรู้ส ืกในการต ัดส ินมากกว่าการพ ิจารณาถ ึงเหต ุผลและข ้อม ูล (Low 

Involvement Consumer) ผ ู้บริโภคประ๓ ทน ี้ก ็ม ักจะให ้ความสนใจก ับองค ์ประกอบต ่างๆ ของโฆษณา 

ท ี่นำมาเสนอ (Peripheral Cues) อาทิเซ่น ส ิล ันภาพวิวท ิวท ัศน ์ท ี่ใชในงานโฆษณา ความนิยมในตัว 

ดาราท ี่นำมาเสนอ รวมถ ึงอารมณ ์ในโฆษณา และอ ื่นๆ (Assael, 1998)

Krugman (1965) (อ ้างถ ึงใน น ัดดา ทมม ืด, 2540)ได้อธิบายเรื่อง กระบวนการตัดสินใจ 

ซ ึ้อท ี่แตกต ่างก ันก ับระค ับความเก ี่ยวพ ันของผ ู้บร ิโภคว ่า ผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความรู้ส ึกเก ี่ยวพ ันต ํ่าก ับต ัวส ินค ้า
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จะมีการเรียนรู้ข ้อม ูลข ่าวสารอย่างเฉ ื่อยชา (Passive Learning) ม ีล ักษณะเป ็นผ ู้รวบรวมข่าวสารมาก 

กว่าท ี่จะแสวงหาข ่าวสาร ผ ู้บรโภคท ี่ม ีความรู้ส ีกเก ี่ยวพ ันต ํ่าก ับต ัวส ินค ้าอาจจะไม ่ม ีความรู้ส ีกหร ือ 

ท ัศนคต ิใดๆเลยต ่อส ินค ้าและหล ังจากบริโภคส ินค ้าแล ้วอาจจะไม ่ม ีความร ู้ส ืกหร ือทำการประเม ินค ่า 

ใดๆเลย โดยเฉพาะส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

ในทางกลับกัน ผ ู้บร ิโภคที่ม ีความP กเก ี่ยวพ ันส ูงก ับต ัวส ินค ้า จะมีการเรืยนรู้ข ้อมูลข่าว 

สารอย ่างกระต ือร ือร ้น (Active Learning) ม ีล ักษณะเป ็นผ ู้แสวงหาข ่าวสารเพ ื่อประกอบการต ัดส ินใจ 

ผ ู้บริโภคที่ม ีความP กเก ี่ยวพ ันส ูงก ับต ัวส ินค ้าจะม ีความร ู้ส ีกหร ือท ัศนคต ิต ่อส ินค ้าเก ิดข ึ้นก ่อนและ หลัง 

จากบริโภคสินค ้าแล ้วจะทำการประเม ินค ่าท ุกครั้ง โดยเฉพาะส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงต ังน ี

แผ น ภ าพ ท ี่ 8 แนวคิดเรองกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Krugman (1965)

ภายใต ้สถานการณ ์ความเก ี่ยวพ ันส ูง ภายใต้สถานการณ ์ความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

การเรียนรู้อย ่างกระตือรือร้น 

( Active Learning )

การเรียนรู้อย่างเฉื่อยชา 

(Passive Learning)

ทัศนคติ 

( Attitude )

T
พฤตกรรม

(Behavior)

พฤติกรรม

(Behavior)

Y
ทัศนคติ 

( Attitude )

ท ี่มา: น ัดดา ทมม ีด. ความตระหน ักร ู้และท ัศนคติของกลุ่มคนทำงานถึงของโฆษณาท ี่ม ีต ่อการ 

ต ัดส ินใจซ ื้อ. ว ิทยาน ิพนธ ์ปรญ ญามหาบ ัณฑ ิต ภาควิชาการประชาล ัมพ ันธ์ 

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

Krugman (1965) (อ้างถึงใน อรนุช เร ืองยุทธปกรณ ์, 2539) ได้สรุปเรื่อง การเรียนรู้และป ัจจ ัย 

ต ่างๆท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าของผู้บร ิโภค หรือเรื่องของความเกี่ยวพันของผู้บริโภค โดย 

เปร ียบเท ียบก ับระด ับความเก ี่ยวพ ันท ี่แตกต ่างก ันต ังตารางท ี่ 1นี้
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงการตัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าของผู้บริโภค เม่ือระด ับความเก ี่ยวพ ันของส ินค ้าต ่างก ัน

ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ช ี้อ ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน ต ํ่า ก า ร ด ัด ส ิน ใ จ ช ี้อ ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน ส ุง

1. ผ ู้ม ร ิโ ภ ค จ ะ เร ีย น เข ่า ว ส า ร 'โ ด ย ก า ร ส ิม 1. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จะเ ป ็น ผ ู้จ ัด ก า ร ข ่า ว ส า ร ท ี่ค ้อ ง ก า ร เร ีย น เ

2. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ เ ป ็น ผ ู้ร ว บ ร ว ม ข ่า ว ส า ร 2. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จะเป ็น ผ ู้แ ส ว ง ห า ช ้อ ม ุล ข ่า ว ส า ร

3. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ เร ีย น เข ่า ว ส า ร อ ย ่า ง เฉ ื่อ ย ช า 3. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จะม ีค ว า ม ก ร ะ ด ือ ร ือ ร ัน ใ น ก า ร เร ีย น เ

โ ฆ ษ ณ า จ ึง ม ีผ ล ต ่อ ก า ร เร ีย น เอ ย ่า ง ย ิ่ง โ ฆ ษ ณ า จ ึง ม ีผ ล ต ่อ ก า ร เร ีย น เน ้อ ย ม า ก

4. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค อ า จ จ ะ ช ี้อ ส ิน ค ้า โ ด ย ไ ม ,ม ีค ว า ม เส ึก ช อ บ 4. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จะช ื้อ ส ิน ค ้า ห ล ัง จ า ก ท ี่ม ีก า ร ป ร ะ เม ิน

ส ิน ค ้า ม า ก ่อ น  ซ ึ่ง ค ว า ม เส ึก น ี้อ า จ จ ะ เก ิด ข ึ้น ห ล ัง ถ ึงช ้อ ด ี ช ้อ เส ีย  แ ล ะ  ค ุณ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ไค ้ร ับ

จ า ก ไ ค ้ท ด ล อ ง ใ ช ้ส ิน ค ้า น ัน แ ล ้ว  ด ัง น ัน ก า ร ซ ีอ ก ่อ น ก า ร ช ี้อ ส ิน ค ้า น ั้น ๆ

ส ่ว น ใ ห ญ ่จ ึง อ า ศ ัย จ า ก ค ว า ม ค ุ้น เค ย  

5. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ เส า ะ ห า ค ว า ม พ อ ใ จ ใ น ร ะ ด ับ ท ี่ย อ ม 5. ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จะเส า ะ ห า ค ว า ม ห อ ใ จ ด ูง ส ุด  โด ย จ ะ

ร ับ ไ ค ้ อ ย ่า ง น ้อ ย ท ี่ส ุด ค ือ  ส ิน ค ้า น ั้น ส า ม า ร ถ ช ่ว ย เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ส ม บ ัต ิแ ล ะ ค ุณ ค ่า ข อ ง ส ิน ค ้า ใ น

แ ค ้ไ ข ป ีญห า ใ ห ้ไ ค ้ ห ล า ย ๆ ค ้า น ค ้ว อ ก ัน

6. เร ื่อ ง ข อ ง บ ุค ล ิก ภ า พ แ ล ะ ว ิถ ีก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต น ั้น 6. เร ื่อ ง ข อ ง บ ุค ล ิก ภ า พ แ ล ะ ว ิถ ีก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต น ั้น

ไ ม ่ไ ค ้ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ด ัด ส ิน ใ จ  เพ ร า ะ ส ิน ค ้า ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ด ัด ส ิน ใ จ  เพ ร า ะ ส ิน ค ้า ท ี่โฆ ษ ณ า

ไ ม ่ไ ค ้ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ ก ล ้ช ิด ล ับ ค ว า ม เช ื่อ ข อ ง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ ก ล ้ช ิด ก ับ ค ว า ม เช ื่อ ข อ ง ผ ู้

ผ ู้บริโภค บริโภค

7. ก ล ุ่ม อ ้า ง อ ิง จ ะ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ด ัด ส ิน ใ จ ช ี้อ เพ ีย ง 7. ก ล ุ่ม อ ้า ง อ ิง จะม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ด ัด ส ิน ใ จ ซ ีอ อ ย ่า ง

เล ็ก น ้อ ย  เพ ร า ะ ส ิน ค ้า ไ ม ่ไ ค ้ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ม า ก เพ ร า ะ ช ่ว ย ส ร ้า ง ค ว า ม น ่า เช ื่อ ค ือ ใ ห ้ก ับ ส ิน ค ้า

เก ี่ย ว ช ้อ ง ก ับ ค ่า น ิย ม ข อ ง ก ล ุ่ม แ ล ะ ส ร ้า ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ส ิน ค ้า ก ับ ก า ร  

แ ส ด ง ค ่า น ิย ม ห ร ิอ เอ ก ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ก ล ุ่ม ไ ค ้

ที่มา: อรนุช เร ืองย ุทธปกรณ ์. อ ิทธ ิพลของระด ับความเก ี่ยวพ ันส ินค ้าท ี่ม ีต ่อประส ิทธ ิผลของการ 

ใช้เซ ็กซ์แอ๊พพ ีลในงานโฆษณา. ว ิทยาน ิพนธ ์ปรญญ'ไมหาบ ัณฑ ิต ภาควิชาการประชาส ัมพ ันธ์ 

คณ ะน ิเทศศาสตร ์บ ัณ ฑ ิตว ิทยาล ัย  จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2539.

สรุปผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องระคบความเกี่ยวพันข,องผู้บริโภค

จากการวิจ ัยของ Hoffman และ Batra (1991) (อ ้างถึงใน France และ Park, 1997)โดยใช้ 

ข ้อม ูลของผลการประเม ินการตอบลนองของผ ู้ซมรายการทางโทรท ัศน ์ป ี 1984 สรุปใต้ว่า ระด ับความ 

เก ี่ยวพ ันก ับการเล ือกใช ้เหต ุผลจ ูงใจม ีความส ัมพ ันธ ์ก ัน เราสามารถสร้างระด ับความเก ี่ยวพ ันก ับต ัวผ ู้ 

บริโภคขึ้นได้ โดยการเล ือกใช ้การจ ูงใจด ้วยเหต ุผลหริออารมณ ์ท ี่เหมาะสมและลอดคล ้องก ับ



36

ประสบการณ ์ ความเชื่อ หรอ ความ'ชอบ1ของผู้ปริ'โภค นอกจากน ี้ย ังข ึ้นอย ู่ก ับป ัจจ ัยจากสภาพแวดล ้อม 

ภายนอกท ี่เข ้ามากระต ุ้นด ้วย

จากผลการวิจ ัยเรื่อง ความตระหน ักร ู้และท ัศนคต ิของกล ุ่มคนวัยทำงานถึงผลของโฆษณาท ี่ม ี 

ต ่อการตัดสินใจซื้อในประเทศไทยของนัดดา ทมม ืด  (2540) ซ ึ่งเป ็นกลุ่มที่ผู้วิจัยสนใจคิกษาคร้ังน ี้ 

เซ ่นก ันพบว่ากล ุ่มคนวัยทำงานส่วนใหญ ่ต ่างร ับร ู้ว ่าข ้อม ูลท ี่นำเสนอในโฆษณานั้นสามารถเช ื่อถ ือได ้ 

บางส ่วน  แต ่กลุ่มคนวัยทำงานมักนำข้อมูลที่ได้จากโฆษณาอันได้แก่ คุณสมบต้ ิสินค้า 
ตราสินค้า และเรื่องราวทีน่ำเสนอไปใช้ประกอบการด้ดสินใจซื้อในระด้บมาก โดยกลุ่มคนวัย 

ทำงานท ี่ม ือาย ุน ้อยจะเช ื่อถ ือและให ้ความสนใจก ับโฆษณามากกว่ากล ุ่มคนว ัยทำงานท ี่ม ือาย ุมากใน 

กล ุ่มคนวัยทำงานท ี่ม ือาย ุน ้อยม ีความเห ็นว ่าโฆษณาควรนำเสนอข ้อม ูลอ ื่นนอกจากข ้อม ูลส ินค ้าด ้วย 

อาทิเซ่น เสนอภาพการแต่งกายของผู้แสดงท ี่ท ันสม ัย เป ็นด ้น ซ ึ่งแสดงว่าองค์ประกอบเสริมอื่นนอก 
เหนีอจากข้อมูลสินค้า(Peripheral CuesHะสามารถจูงใจกลุ่มคนวัยทำงานที่มีอายุน้อยได้ด ี
กว่าการนำเสนอข้อมูลสินค้าอย่างเดียว ในขณะที่กลุ่มคนวัยทำงานที่มีอายุมากจะชอบ 
โฆษณาท่ีนำเสนอเฉพาะข้อมูลสินค้าเท่านั้น นอกจากนี้กล ุ่มคนวัยทำงานที่ม ืรายได้มากมักจะนำ 

ข ้อมูลโฆษณาไปใข้ในการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มรายได้อ ื่น

การคิกษาเกี่ยวกับแนวคิดและผลการวิจัยเรื่องความเกี่ยวพันนี้ สามารถนำไปไข้ร่วม 
ในการคัดเลือกภาพยนตร์โฆษณาสินค้าที่จะใช้ไนการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่าง 
โฆษณาที่ใข้จุดจูงใจเช้งเหตุผลกับโฆษณาที่ใข้จุดจูงใจเช้งอารมณ์ เพ่ีอ'ให้ได้ตัวแทนท่ีสออ 
คล้องกับการทำวิจัยเช้งทดลองครั้งนี้ นอกจากนี้ผู้วิจัยอังสามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ 
เนี้อหาโฆษณาว่ามีการใช้จูงใจที่เป็นเช้งเหตุผลหริออารมณ์ไนอักษณะใด รวมถึงสามารถนำ 
มาใช้วิเคราะห์ร่วมกับผลการวิจัยในครั้งนี้ไห้ละเอียดถูกต้องยิ่งขึ้น

3. ทฤษฏี แนวคิด และ การวิจัยเกี่ยวกับจุดจูงใจ (APPEAL)

การจูงใจในโฆษณาเป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยจิตวิทยาอย่างหนึ่ง แม้จะมืการใช้คำที่ 

เร ิยกจ ุดจูงใจต ่างก ัน เซ่น จุดเร้าใจ จ ุดจับใจ จุดด ึงด ูดใจ แต ่แท ้จร ิงแล ้วท ั้งหมดก ็ม ืความหมายอย่าง 

เด ียวก ัน

นิยามของจุดจูงใจ

มืผ ู้ให ้ความหมายของจุดจ ูงใจไว้หลายท่านตังต ่อไปนี้

Hattwick (1950) ได้กล่าวว่า จ ุดจ ูงใจหมายถึง จ ุดท ี่ส ินค ้าสามารถตอบสนองความต ้องการ 

ทางจ ิตวิทยาของผ ู้บร ิโภคได ้โฆษณาจะใช ้สารโฆษณาที่ม ืจ ุดจ ูงใจเก ี่ยวพ ันก ับความต ้องการพ ื้นฐาน 

ของมน ุษย ์
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Bovee (1951) ได้ให้นิยาม จ ุดจ ูงใจในโฆษณาว่าค ือ ความพยายามในการสร ้างความ 

ส ัมพ ันธ ์ระหว ่างต ัวส ินค ้าท ี่โฆษณาก ับความต ้องการบางอย ่'างท ี่ผ ู้บร ืโภคร ู้ส ีก

K.Anderson ให ้คำน ิยามว่า การจูงใจ ค ือ กระบวนการส ่งสารซ ึ่งผ ู้ทำการล ี่อสารพยายาม 

แสวงหาหนทางให ้ผ ู้!บสารม ืปฏ ิก ิร ็ยาตอบสนองตามท ี่คาดหว ้งไว ้ กล ่าวค ือ การ'จูง'ใจต้องอาตัยการลี่อ 

สารเป็นเครื่องมือ เพ ื่อจ ูงใจให ้บ ุคคลใดบ ุคคลหน ึ่งเก ิดการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิ ความเช ื่อ หรือ พฤติ 

กรรม โดยการส่งข ่าวสารบางชนิดไปให้ (อ ้างถึงใน น ัดดา ทมม ืด , 2540)

จ ุดจ ูงใจย ังสามารถทำให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ด ึงด ูดใจหรือน ่าสนใจแก่ผ ู้บร ืโภคได้ ต ัวอย่างของจุดจูงใจ 

ที่น ิยมนำมาใช้ได้แก่ เร ื่องความม ั่นคงปลอดภ ัย ความน ิยมน ับถ ือ  ความกล ัว เร ื่องเพศ และ ความสุข 

ในร ู ปรสกล ิ ่ นเส ี ยง  ส ัมผ ัส เป ็นต ้นโดยท ั่วไปจ ุดจ ูงใจสามารถกำหนดเส ียงตอบ!บและ 

ปฏ ิกร ืยาของกล ุ่มเป ้าหมายท ี่ม ืต ่อส ินค ้าและสารโฆษณ าได ้ด ้วย (BrieleySean 1 1995 อ ้างถึงใน นํ้า 

ฝน ป ัตระประกรณ ์, 2541)

การใช ้จ ุดจ ูงใจในงานโฆษณ า

การสร้างสรรค ์ร ูปแบบสารโฆษณาที่สามารถกระต ุ้นหรือเร ้าความต ้องการชน ิดใดชน ิดหน ึ่ง 

ของผู้บริ,โภค'ได้'น้ัน เร ียกว่าเป ็นการใช ้หรือการสร้างจ ุดจ ูงใจให ้ก ับส ินค ้า จ ุดม ุ่งหมายของการใช ้ 

จ ุดจ ูงใจก ็เพ ื่อกระต ุ้นให ้ผ ู้บร ืโภคเก ิดความต้องการข ึ้น และต ิดตามด ้วยการเสนอส ินค ้าท ี่สามารถตอบ 

สนองความต ้องการน ั้น  (อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลลมบ ูรณ ์, 2542)

ในการท ี่จะทำโฆษณ าให ้ประสบความสำเร ็จและบรรล ุตามว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว ้ ผ ู้สร้างสรรค์ 

งานโฆษณ าควรจะพ ิจาราณ าถ ึงล ักษณ ะของส ินค ้าท ี่จะทำการโฆษณ าด ้วย โดยปกติแล ้วส ินค ้าช ิ้น 

หน ึ่งลามารถใช้จ ุดจ ูงใจในการกระตุ้นความต้องการของผู้บร ืโภคได้มากกว่า 1 ชนิด ต ังน ั้นจ ึงเป ็นหน้า 

ท ี่ของน ักโฆษณาที่จะต ัดส ินใจใช ้จ ุดจ ูงใจชนิดใดกับส ินค ้าของตน อาจทำได ้ด ้วยการค ิดออกมาก ่อนว่า 

ส ินค ้าชน ิดน ั้นลามารถตอบสนองความต ้องการในด ้านใดได ้บ ้าง จากนั้นเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจให้ตรงกับ 

ความต ้องการแต ่ละประการ แล ้วจ ึงมาพ ิจารณ าว ่าจ ุดจ ูงใจใดเหมาะสมท ี่ส ุดก ับโฆษณ าช ิ้นน ั้นของตน 

นอกจากน ี้แล ้วเราย ังควรพ ิจารณ าถ ึงล ักษณ ะของกล ุ่มเป ้าหมายผ ู้ร ับสารท ั่งทางด ้านล ักษณ ะทาง 

ประชากรและล ักษณ ะทางจ ิตว ิทยาควบค ู่ไปด ้วย ต ังจะกล ่าวต ่อไปในส ่วนของแนวค ิดและทฤษฏ ีเร ื่อง 

ความเก ี่ยวพ ัน

“น ักโฆษณาหลายคนเห็นว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่ม ุ่งตอบสนองความต ้องการข ั้นพ ื้นฐานของ 

มน ุษย ์จะทำให ้โฆษณานั้นประสบความสำเร ็จมากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่ม ุ่งไปท ี่แรงจ ูงใจในสำต ับข ั้นท ี่ 

สูงขึ้น เน ื่องจากความต ้องการข ั้นพ ื้นฐานเป ็นความต ้องการทางร ่างกาย ในขณะที่ความต้องการในขั้น 

ที่ส ูงขึ้นเกี่ยวพันก ับ ล ังคมและเป ็นความต ้องการท ี่ผ ่านการเร ียนร ู้ แต ่ก ็ม ืน ักโฆษณ าหลายท ่านท ี่เห ็นว ่า 

ท ัศนะน ี้ถ ูกต ้องเฉพาะในล ังคมท ี่ย ังม ืการพ ัฒนาทางเศรษฐก ิจไม ่มากน ัก เป ็นล ังคมท ี่คนย ังต ้องแสวง 

หาส ิง ต อ บ สนองความต ้องการข ันพ ืนฐานของตนอยู่ เซ่น ความต ้องการอาหาร เครื่องน ุ่งห ่ม ท ี่อย ู่อาค ์ย
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เป ็นต ้นแต ่สำหร ับในส ังคมท ี่ม ีความเจร ิญ ทางเศรษฐก ิจมากแล ้วคนในส ังคมไม ่ม ีป ัญ หาในความ 

ต ้องการข ั้นพ ื้นฐานเหล่าน ี้พวกเขาจ ึงม ุ่งท ี่จะตอบสนองความต้องการในขันท ีส ูงข ืน โฆษณาสินค ้าจ ึง 

จำเป ็นต ้องใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่ม ุ่งไปท ี่ความต้องการทางสังคม เซ่น การประสบความสำเร็จในชีว ิต การเป็นที 

ยอมร ับของส ังคม เป ็นต ้น” อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์ (2542)

อย่างใรก็ตามการใช ้จ ุดจูงใจท ี่ม ุ่งตอบสนองความต้องการพ ื้นฐาน ก็เป ็นวิธ ีท ี่ใด้ผลที่ส ุดในการ 

ด ึงด ูดความสนใจของผู้บริโภค และรักษาระด ับความลนใจไว้ได ้นานอีกด ้วย เน ืองจากความต ้องการ 

พ ื้นฐานมีค ุณสมปติในการเป ็นต ัวกระต ุ้นท ี่แข ็งแกร่ง คงทน และเป ็นส ิงท ี่ม ีร ่วมก ันในมน ุษย ์ท ุกคน ดัง 

จะเห ็นได ้จากผลการวิเคราะห ์ อ ัตราการอ่านโฆษณากับการใช้จุดจูงใจของนิตยสารในอเมริกาซึง 

ด ึกษาเฉพาะโฆษณาที่ใช ้ภาพเท ่าน ั้นพบว่าจ ุดจ ูงใจในโฆษณาที่ใด ้ร ับอ ัตราการอ่านจากผ ู้อ ่านสูงส ุด 

ล ้วนแล ้วแต ่เป ็นจ ุดจ ูงใจท ี่มาจากความต ้องการพ ื้นฐานท ั้งส ิน ล ่วนจุดจ ูงใจท ี่มาจากความต้องการใน 

ลำดับข ั้นท ี่ส ูงข ึ้นน ั้นใต้ร ับการอ่านน้อยที่ส ุด ( Hattwick 1 1950 อ้างถึง,ใน ป ัจจยา ว ุฒ ิประส ิทธ ิ้ ,2534)

ป ระเภ ท ข อ งจ ุด จ ูงใจ

ในการแบ่งประ๓ ทของจุดจ ูงใจนั้นอาจแบ่งใต ้หลายวิธ ี แต่สำหรับการวิจ ัยครั้งน ี้จะขอ 

กล ่าวถ ึงการแบ ่งประ๓ ทดังน ี้

การแบ ่งประเภทอย่างกว ้างๆท ั่วไป ( Bovee 1 1995 อ้างถึงใน น ิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542)

กรณ ีน ี้แบ ่งจ ุดจ ูงใจออกเป ็น 2 ล ักษณะใหญ ่ๆ

1 .จุดจูงใจเชิงเหตุผล (Rational Appeal or utilitarian Appeal) อ ันเป ็นจ ุดจ ูงใจท ีม ุ่งไปยัง 

ความคิดของผ ู้บริโภค เน้นการให้ข่าวสารข้อมูล

2.จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ (Emotional Appeal or Value Expressive Appeal) เน ้นการจูงใจผู้ 

บร ิโภคด ้วยความร ู้ส ืกอารมณ ์

แน วค ิด เร ื่อ งการใช ้จ ุดจ ูงใจ เช ิง เห ต ุผ ลและการใช ้จ ุดจ ูงใจ เช ้งอารมณ ์ (Rational 

Appeals versus Emotional Appeals)

3.1 การใช ้จ ุดจ ูงใจ เช ิง เหต ุผล  (Rational Appeals or utilitarian Appeals)

การจูงใจด้วยเหตุผล มาจากแนวคิดท ี่ว ่า ผ ู้บร ิโภคมีพฤติกรรมการรื้อท ี่ม ีเหตุม ีผล และ จะ 

ไตร่ตรองอย่างระมัดระวังในการตัดส ินใจซื้อแต่ละครั้ง เพ ื่อให้ไต้ประโยชน์ส ูงสุดและลามารถวัดผลใต้ 

(Objective Criteria) อาทิเซ่น ปรมาตรความจ ุของส ินค ้า จำนวนครั้งที่สามารถใช้ได้ เป ็นต ้นโฆษณาที่ 

ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลจะเน้นถึงคุณประโยชน์หริอผลประโยชน์ที่ผ ู้บริโภคจะใด้รับ ่จากการใช้ส ินค้าหริอ 

บร ิการเป ็นสำค ัญโดยแสดงรายละเอ ียดข ้อม ูลท ี'นำมาสน ับสน ุนเหต ุผลในการโฆษณา ซ ึงเป ็นท ียอมรับ 

ของสากลหริอคนทั่วใป (Holbrook, 1987 อ้างถึงใน Darley และ Smith, 1995)
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Parcher (1985) ได้อธิบายลักษณะของการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลว่า เปน็การจูงใจทีมุ่ง่เนน้ 

ไปยังการกระตุ้นทางความคิดของผูรั้บสาร โดยพยายามนำเสนอ คณุลกัษณะคณุประโยชนห์รอ 

ความสามารถในการแก้ไขปัญหา มาใช้เป็นจุดขายของสินค้าหรอบริการ

เม่ือสารในการโฆษณาประกอบด้วยเนือ้หาท่ีต้องการเสนอ และขอ้โต้แย้งท่ีเสนอค‘วามเปน็ 

เหตุเป็นผลในการช้ือสินค้า(Message Argument) เราจะใช้จุดจูงใจด้านเหตุผลซึง่มุ่งเสนอทารนำไป 

ใชไ้ด้จริงของลูกคา้และคำนงึถึงความต้องการในการใชสิ้นค้าหริอบริการ(น้ืาฝนปตัระประกรณ,์2541)

ในส่วนต่อไปจะขอกล่าวถึงลักษณะต่างๆของจุดจูงใจด้านเหตุผลในงานโฆษณา ตงันี้

3.1.1 จุดจูงใจโดยการใช้เรองคุณภาพ (Quality Appeal)

การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงค ุณภาพจะมุ่งเน ้นไปยังค ุณประโยชน์สำคัญของสินค้า ซ ึ่งอาจจะ 

มาจากค ุณ สมบ ัต ิหร ิอค ุณ ล ักษณ ะเด ่นของส ินค ้า ต ัวอย่างเช ่น การเล ือกสรรว ัตถ ุด ิบช ั้นด ีมาสร ้างส ินค ้า 

เพ ื่อความคงทนถาวรในการใช ้งานเป ็นต ้นจ ุดจ ูงใจประเภทน ื้ล ่วนมากม ักจะใช ้ค ับส ินค ้าประบาทท ี่ม ี 

ความเก ี่ยวพ ันส ูง การใช้จุดจูงใจเชิงคุณภาพจะใช้ได้ดี ก ็ต ่อเม ื่อส ินค ้าม ีค ุณ ภาพด ีจร ิง ซ ึงจะพ ัาให ้ได ้ร ับ 

ความเช ื่อม ั่นจากลูกค ้า อย ่างไรก ็ตามผ ู้บร ิโภคม ักพบเห ็นโฆษณ าจำนวนมากท ี่จ ูงใจว ่าส ินค ้าม ี 

ค ุณภาพดี อ ันเป ็นประเด ็นท ี่ผ ู้บร ิโภคสงลัยข ้ออ้างในโฆษณาว่าเป ็นจริงหริอไม่ ต ังน ั้นการต ัดส ินใจใช ้ 

จ ุดจ ูงใจในล ักษณ ะน ี้ควรม ีข ้อม ูลสำหรับสน ับสน ุนค ุณ ภาพของส ินค ้าท ี่กล ่าวอ ้างด ้วยเช ่นส ่วนประกอบ 

หริอสารอาหารที่ได้รับ ความปลอดคัยในการใช ้ส ินค ้า ความมั่นคงของบริษ ัทผ ู้ผล ิต ความมีซ ึ่อเล ียง'ใน 

ตราสินค ้าท ี่ท ั่วโลกยอมรับ การกระจายสินค ้าท ี่ท ั่วถ ึง การรับประค ันค ุณภาพ และ ความม ั่นดงของ 

บร ิษ ัท เป ็นต ้น (Bovee, 1995 และ Stern, Krugman, and Resnik, 1981)

3.1.2 จุดจูงใจโดยการใช้เรองราคาและคุณค่า (Price or Value Appeals)

จุดจูงใจโดยการใช้เรื่องราคาคือ การใช ้ข ้อม ูลด ้านราคาส ินค ้ามาเป ็นสารหล ักในการ 

โฆษณา การใช ้ราคาสินค้ามาเป ็นจุดจูงใจนั้น ม ักไม ่ค ่อยม ีประส ิทธ ิผลมากน ัก ถ ้าส ินค ้าน ั้นใม ิด ี หริอใช้ 

ไม่ได้ แม ้ว ่าจะมีราคาตํ่าเท ่าไรก็ไม ่ม ีผ ู้บริโภคคนใดอยากชื้อ เว ้นเส ียแต ่ว ่าส ินค ้าน ั้นย ังลามารถใช ้ได ้ 

บ ้าง จ ุดจ ูงใจเช ิงราคาจ ึงจะนำมาใซใด้อย ่างม ีประส ิทธ ิผล อย่างไรก็ตามการใช้จ ุดจูงใจโดยเรืรงราคา 

จะด ึงด ูดใจได ้มากเป ็นพ ิเศษ เม ื่อม ีการเสนอส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ล ักษณ ะด ีในราคาท ี่ต ํ่า

การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงค ุณค่าโดยให้ล ัญญาว่าผ ู้ซ ื้อจะได้ค ุณค่ามากกว่าเง ินท ิเชาจ่ายไป 

น ับเป ็นจ ุดจ ูงใจหน ึ่งท ี่ม ีประส ิทธ ิผล โดยเฉพาะในแง่การจดจำ การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงค ุณค่าให ้บระลบ 

ความสำเร ็จ กระทำได้ 2-3 ว ิธ ีเช ่น การลดราคาลง การทำให้ผ ู้บริโภครับรู้ถ ึงราคาใหม่ การน ํๆเลนอค ุณ  

ค ่าท ี่เพ ื่มมากข ึ้นแต ่ย ังคงร ักษาระต ับราคาเด ิมของส ินค ้าไว ้ เพ ื่อทำให ้ผ ู้บร ิโภคเช ื่อม ั่นว ่าส ินค ้าม ีค ุณค ่า 

มากโดยไม่ค ังวลคับจำนวนเงินท ี่จ ่ายไป (Bovee 1 1995 และ stern, Krugman,and Resnik.1981)
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3.1 .3  จุดจูง'ใจโดยการ'1ซ้การเบโรยบเทียบ (Two-sided Appeals)

เป ็นการใช ้การเปรียบเท ียบกับส ินค้าค ู่แข ่งมาเป ็นจ ุดด ึงด ูดใจ อาจทำใด้ท ั้งทางตรง 

และทางอ ้อมซ ึ่งในการโฆษณ าส ่วนใหญ ่ม ักจะอ ้างความเหน ือกว ่าของส ินค ้าตนการใช ้โฆษณ าเปรยบ  

เท ียบสามารถทำได ้ 2 แบบคือ

3.1.3.1 การเปเยบเท ียบด ้านเด ียว (O ne-sided Comparative Ad) ค ือการโฆษณ า 

ข ้อด ีของส ินค ้าตนเพ ียงอย ่างเด ียว และ แสดงข้อเสืยของสินค้าคู่แข่ง (Assael, 1998)

3 .1 .3 .2  การเปเยบเท ียบสองด ้าน(Two-sided Comparative Ad) คือการแสดงข้อ 

ด้อย ของสินค้าตนและแสดงข้อดีท ี่สามารถกลบข้อด้อยน ั้นได้ และฟ เยบเท ียบก ับค ู่แข ่ง (A ssael, 

1998)

3.1 .4  จ ุดจ ูงใจโดยการใช ้ดาราหรอนำผ ู้เคยใช ้ส ินค ้ามาอ ้างอ ิง (Star Appeal or 

Testimonial Appeal)

3.1.4.1 การใช ้จ ุดจ ูงใจโดยการใช ้ดารา(Star Appeal) เป็นการผสมผสานระหว่างจุด 

จูงใจเซ ิงเหต ุผลและอารมณ ์ม ีข ้อส ันน ิษฐานว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจด ้วยดาราน ี้จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคส ังเกต  

โฆษณาได ้มากกว่าและดาราน ั้นจะม ีอ ิทธ ิพลทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ล ึกด ีต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาด้วย

3.1 .4 .2  จ ุดจ ูงใจอีกล ักษณะหน ึ่งท ี่คล ้ายคล ึงก ัน คือการใช้ผู้ร ับรอง ซ ึ่งเป ็นบ ุคคลท ี่ใช  ้

สินค ้าจร ิงและอาจจะเป ็นบ ุคคลท ี่ม ีช ื่อเส ียงหรือไม ่ก ็ได ้(Testimonial Appeal) โดยม ีการแสดงการใช ้ 

สินค้า อธ ิบายถ ึงประโยชน ์ท ี่ได ้จากการใช ้ส ินค ้าหร ือฟเยบเท ียบก ับค ู่แข ่งท ั้งน ี้หากม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจน ี้ 

อย ่างเหมาะสมแล ้ว โฆษณาน ั้นๆจะเป ็นโฆษณาท ี่ม ีพส ังท ี่จะจ ูงใจและสร้างความน ่าเช ื่อถ ือได ้มาก  

เน ี่องจากเน ื้อหาของโฆษณามาจากตัวบ ุคคลซึ่งเป ็นผ ู้บริโภคที่พ ีงพอใจสินค้า

การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลโดยการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้รับสาร จะสามารถสราง 
ความน่าเยิ่อถือให้กับสินค้าได้ เพราะผู้รับสารจะถือว่า สารโฆษณาเกี่ยวกับคุณประโยชน์ 
สำคญ้ฃองสินค้าที่พวกเขาได้รับ คือข้อมูลข่าวสารหรือความ!ใหม่สำหรับพวกเขา โดย 
เฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าหรือบริการใหม่ที่มีคุณประโยชน์โดดเด่นและแตกต่างจากสินค้าคู่ 
แข่ง การนำเสนอโดยใช้จุดจูงใจในลักษณะนี้ ยังสามารถลดความไม่แน่ใจในด้วสินค้าหรือ 
บริการที่นำเสนอได้ เพราะเป็นการนำเสนอที่เน้นการให้ข้อมูลความรู้เพี่อสร้างความเช้าใจ 
และโน้มน้าวใจ นอกจากนี้ยังสามารถสร้างการระลึกถึงในสินค้าที่นำเสนอในโฆษณาได้ด้วย 
(Hunt, 1976; R esnikand stern, 1977 และ Stewart and Koslow, 1989 อ ้างถ ึงใน Abernethy and 

Franke, 1996)

3.2 การใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ (Emotional Appeal or Value Expressive Appeal)

Parcher (1985) ได ้อธ ิบายเร ื่องการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาว่า เป ็นการมุ่ง 

เน ้นไปยังการกระตุ้นอารมณ์ความรู้ส ึกของผู้ร ับสารซึ่งเป ็นปัจจัยท ี่เป ็นนามธรรมไม่สามารถจับต้อง
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หรอวัดได้ (Subjective Criteria) เน ื่องจากมีความแตกต ่างไปตามความP กของแต่ละคน ทั้งนี้ยังรวม 

ถึงการใช้เหตุผลเซิงจินตนการที่สมมติข ึ้นด้วย (Holbrook, 1987 อ ้างถ ึงใน Darley และ Smith, 1995) 

ตัวอย่างเซ ่น การใช ้ความพ ึงพอใจท ี่เก ิดจากการรึ้อหรอการเป ็นเจ ้าของส ินค ้าหรอแม ้แต ่การให ้ส ินค ้า 

นั้นเพี่อเป็นของขวัญแล้วจะได้รับการตอบรับรักกลับ เป็นต้น ความสำค ัญของการใช ้อารมณ ์เป ็นจ ุดจ ูง  

ใจอย ู่ท ี่ว ่า ผ ู้บริโภคมีความต้องการใช ้ผลิตภ ัณท์หรือบริการเพ ี่อตอบสนองความต้องการทางจิตใจที่ม  ี

อยู่ในขณะนั้นหรือไม่

น ี้าฝน ป ัตระประกรณ ์ (2541)อธิ'บายเส'รม1ว่า จ ุดจ ูงใจด ้านอารมณ ์ เป ็นการจ ูงใจท ี่เก ี่ยวข ้อง 

กับอารมณ ์หรือสร้างความP กของบุคคลที่ม ีต ่อสินค้าหรือบริการให้เป ็นไปในทางที่ด ี รวมทั้งต้องส่งผล 

กระตุ้นการตัดสินใจชื้อด้วย บ ่อยครั้งท ี่ท ีโฆษณ าพยายามกระต ุ้นอารมณ ์ เพ ี่อให ้เก ิดผลกับการปรับ  

เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บรืโภค

การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์จะเหมาะสมอย่างยิ่งก ับส ินค้าท ี่ผ ู้บร ืโภคใช้เพ ี่อแสดงออกถึงรส 

นิยมและความเป ็นต ัวของต ัวเอง(Value Expressed Product) ในป ัจจ ุบ ันความก ้าวเาท ันสม ัยทาง  

เทคโนโลย ีการผลิตทำให ้ค ุณล ักษณะของส ินค ้าไม ่ได ้ม ีความแตกต ่างก ันมากทางกายภาพ ตังนั้นการ 

ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์จ ึงถ ูกนำมาใช ้มากข ึ้น เพ ี่อทำให ้เก ิดความแตกต ่างระหว่างส ินค ้าชน ิดเด ียวกัน  

และสร้างภาพลักษณ ์ท ี่โดดเด ่นให ้ก ับตราส ินค ้า นอกจากน ี้การใช ้จ ุดจ ูงใจทางด ้านอารมณ ์ย ังสามารถ  

เพ ิ่มระดับความเกี่ยวพันระหว่างตราสินค้ากับตัวผู้บริโภคได้ ตัวอย่างเซ่น กรณ ีการโฆ ษณ ายางรถยนต ์ 

ของ Michilin ก ับความปลอดภัยของเด ็กเล ็กที่โดยสารนั้น สามารถช่วยเพ ิ่มระต ับความเก ี่ยวพ ัน  

ระหว่างต ัวผ ู้บรืโภคซึ่งก ็ค ือพ ่อแม ่ก ับการเล ือกชื้อยางรถยนต็ได ้อย่างมาก (Assael, 1998)

การท ี่น ักโฆษณาและน ักว ิจ ัยสนใจค ืกษา การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในงานโฆษณา เนื่อง 

จากช ่วยเพ ิ่มประส ิทธิผลทางการลี่อสารการตลาดได้ (Agrès 1 Edell และ Du-Bitsky 1 1990) นัก 

โฆษณายังพบว่า ในป ัจจ ุบ ันม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์เพ ิ่มข ึ้นอย ่างมากด ังท ี่ Ogilvy และ 

R aphaelson(1982) ได้ให ้ข ้อลังเกตว่า ป ัจจ ุบ ันม ีการเล ือกช ื้อส ินค ้าเพ ียงไม ่ก ี่อย ่างท ี่ผ ู้บร ิโภคใช ้การ  

ตัดสินใจด้วยเหตุผลทั้งหมด แม่ในสินค้าท ี่เน ้นเก ี่ยวก ับประโยชน์ใช ้ลอย เซ่น ผงซักฟอก โฆ ษณ าอาจม ี 

การเลนอลี่งท ี่เร ืยกว่า “Emotional End Benefit” อันเป็นการแสดงให้เห ็นถึงประโยชน์ท ี่ทำให้ผ ู้บริโภค 

เก ิดความพึงพอใจเม ื่อได ้ใช ้ส ินค ้าก ็ได ้ อย ่างกรณ ีโฆษณาผงซักฟอก อาจแสดงให ้เห ็นถ ึงความพอใจ  

ของแม ่ท ี่เห ็นเด ็กๆสวมใส ่เส ื้อผ ้าท ี่ขาวละอาด เป็นต้น (Ogilvy และ R aphaelson,1982 อ ้างถ ึงใน  

Nylen , 1993)

ในส ่วนต ่อไปจะขอกล ่าวถ ึงล ักษณะต่างๆของจุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาดังนี้

3.2.1 จุดจูงใจที่เน ้นเรื่องอารมณ์ขัน (Humor Appeal) เป ็นจุดจ ูงใจท ี่น ิยมใช ้เพราะเช ื่อก ัน  

ว่าเร ียกความสนใจและโน ้มน ้าวจ ิตใจได ้โดยเฉพาะอารมณ ์ข ันก ับล ังคมไทยน ั้นเป ็นล ี่งท ี่อย ู่ค ู่ก ันมา
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ตลอด ลังเกตได้จากเพลงพ้ืนบ้านแขนงต่างๆ ของไทยมักจะมีอารมณ์ขันแทรกตัวอยู่เสมอ (ทองแถม 
แสงเขียวใจ อ้างถึงใน  เมธา เสรีธนาวงค์, 2539:32) อย่างไรก็ตามการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน อาจ 
ทำ'ไห้ผู้ร้บสารสนใจนต่ร่ืองราว แทนท่ีจะสนใจสินค้าหรือเน้ือความท่ีต้องการลือ นอกจากน้ีโฆษณา 
ประเภทน้ืมักล้าสมัยใต้ง่ายกว่าโฆษณาประ๓ทอ่ืนๆ  เพราะความเก่าล้าสมัยของมุขตลกท่ีนำเสนอใน 
โฆษณา(Wear out) ท่ีบ่อยคร้ังเกินไป

3.2 .2  จ ุดจูงใจท ี่เน ้นเรองความกลัว (Fear Appeal ) เป ็นจุดจูงใจที่ใช ้เรองความกลัวของผู้ 

บรีโภคเก ี่ยวก ับผลเส ียของการใช ้ส ินค ้าหรือการไม ่ใช ้ส ินค ้าน ั้น ต ัวอย ่างเซ ่นโฆ ษณ าช ุด”ความไม่แน่ 

นอน” ซองบ่รษ้ทไทยประกันชีว ิต ซ ึ่งเป ็นการกระตุ้นอารมณ์ไห้ร ู้ส ืกกลัวและรีบตัดสินใจใช้บรีการ 

อาจกล ่าวได ้ว ่าจ ุดจ ูงใจต ่อความกล ัวน ั้นม ีความเก ี่ยวช ้องก ับจ ุดจ ูงใจในเรองความปลอดภ ัย (Safety 

A ppeal) จากความต้องการความปลอดภัยในชีว ิตและทรัพย์ส ินซ ึ่งเป ็นธรรมชาติของมนุษย์

น ักโฆษณาได้ใช ้ว ิธ ีขไห ้ผ ู้บร ืโภคกลัวในเรื่องใดเร ื่องหนึ่ง ซ ึ่งเป ็นการใช้จุดจูงใจที่เน ้นเรื่องความ 

ปลอดภ ัยในเช ิงลบน ั่น เอง(น ั้าฝน ปัตระประกรณ์, 2541)

อย่างไรก ็ตาม น ักจ ิตวิทยาเห ็นว ่าส ิงใดก็ตามที่เป ็นไปในเช ิงบวก และเป ็นที่น ่าพ ึงพอใจจะ 

เร ียกร ้องความสนใจและจดจำได ้ด ีกว ่า ด ังน ั้นน ักโฆษณาที่ใช ้ความกลัวเป ็นจุดกระตุ้นจึงแสดงออกใน  

แง่ท ี่ว ่าการใช ้ส ินค้าอาจม ีล ่วนช ่วยให ้ผ ู้บร ีโภคเป ็นอิสระจากความกลัวหรืออ ันตรายน ั้นๆ (ป ัจจยา 

วุฒ ิประส ิทธ ิ้ 1 2534)

การ่ว ิจ ัยทางจิตว ิทยานั้นช ี้ให ้เห ็นว่าจ ุดจ ูงใจท ี่เน ้นเร ื่องความกลัวน ั้นม ีผลท ั้งด ้านบวกและ 

ด้านลบ หากทำให ้เก ิดความกล ัวในระด ับท ี่เหมาะลม จะทำให ้เก ิดผลในการจูงใจได ้ด ี แต ่ถ ้าทำให ้เก ิด  

ความกล ัวมากไปจะทำให ้ผ ู้คนไม ่อยากด ูและป ิดก ั้นการร ับสารโฆษณาท ั้งหมดได ้โดยปรยาย ดังนั้น 

การใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่เน ้นเร ื่องความกล ัว จึงควรไซ้อย่างระมัดระวัง Bovee (1995)

3 .2 .3  จุดจูงใจที,เน้นเรื่องเพศ (Sex Appeal) เป ็นอีกจุดจูงใจหนึ่งท ี่น ิยมใช้มากเพราะ

ลามารถด ึงด ูดความสนใจผ ู้ร ับสารได ้เป ็นอย่างด ี เราลามารถแบ ่งล ักษณะการนำเสนอจุดจ ูงใจทางเพศ  

ได้เป ็น 2 ประเภทคือ แบบเป ล ือยเป ล ่า (Nudity) และ แบบล่อแสดง (Suggesive) การใช ้จ ุดจ ูงใจทาง 

เพศม ีแนวโน ้มท ี่จะถ ูกนำมาใช ้เพ ิ่มข ึ้นในลังคมไทยป ัจจ ุบ ันล ืบเน ื่องมาจากค ่าน ิยมและความเช ื่อท ี่ 

เปล ี่ยนไปของคนในลังคม

อย่กงไรก็ตามการใช ้จ ุดจูงใจทางเพศนี้อาจทำให ้ผ ู้ร ับสารมองข้ามต ัวส ินค้าท ี่นำเสนอ  

ไปได ้และอาจทำให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อส ินค ้าได ้ หากจุดจูงไจทางเพศนี้ไม ่ได ้ม ีความลัมพันธ์ก ับตัวสิน  

ค้าน ั้นเลย หรือ ม ีระด ับความล ่อแหลมในการนำเสนอท ี่มากจนเก ินไป (Shimp, 2000)

3.2.4 จ ุดจ ูงใจที่เน ้นเร ื่องความรู้ล ืกผ ิดหรือความละอาย (Guilt Appeal or Sham e Appeal) 

ค ือการใช ้ความละอายเพ ี่อช ักจ ูงใจโดยน ักโฆ ษณ าพยายามจะใช ้ความละอายท ี่ผ ู้บร ิโภคจะได ้ร ับจาก  

การกระทำส ิ่งใดส ิงหน ึ่งมาใช ้เป ็นป ัญ หาสำค ัญ  และ ใช ้การนำเสนอส ินค ้าท ี่โฆษณ ามาเป ็นทางออกใน
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การแก้ไขป ัญหา หรือ ความละอายด ังกล ่าว (Shimp, 2000) ตัวอย่างเซ่น โฆษณารณรงค ์ให ้ผ ู้ใหญ ่ท ิ้ง 

ขยะให้ถูกที่ จะไดไม ่อายเด ็กๆท ี่กำล ังช ่วยกันเก ็บกวาดขยะบนท้องถนนไปทิ้งลงถังของโครงการ 

ตาว ิเศษ

3.2.5 จ ุดจูงใจที่เน ้นเรื่องการบรรลุเป ้าหมาย ความสำเร ็จและการม ีอำนาจ (Achievement, 

S u c c e s s  and Power) เป ็นการโน ้มน้าวให ้เก ิดความคิดที่ว ่า ส ินค้าน ั้นสามารถทำให ้เราเป ็นผู้ชนะได้ 

หรือการใช ้ส ินค้าน ั้นๆเป ็นการแสดงให ้เห ็นว่าเราได้มาถ ึงเล ันชัยแล้ว (นั้าฝน ป ัตระประกรณ์ 2541 )

3.2.6 จุดจูงใจที่เน ้นเรื่องความรักที่พ ่อแม่ม ีต ่อลูก (Parent Appeal)

จุดจูงไจนี้มาจากความปรารถนาของพ่อแม่ท ี่ต ้องการไห้ล ูกหลานของตนได้รับแต่ส ิ่งที ่

ดีๆในชีว ิตและปราศจากภัยอันตรายทั้งปวง ดังนั้นนักโฆษณาจึงไซ ้ความปรารถนานี้มาเป ็นตัวกระตุ้น  

ในโฆษณาของตน โฆษณาท ี่เห ็นบ ่อยๆในการไซ ้จ ุดจ ูงใจประ๓ ทนี้ได้แก่ โฆษณาประกันช ีว ิต โฆ ษณ า  

บ้าน และโฆ ษณ าส ินค ้าเด ็ก เป็นต้น (B ovee 1 1995)

3.2.7 จุดจูงใจที่เน ้นเรื่องการยอมรับจากลังคม (Social-approved Appeal)

ในปัจจุบ ันจุดจ ูงใจที่เน ้นเร ื่องการยอมรับจากลังคม ได้กลายเป็นจุดจูงใจที่ม ีประสิทธ  ิ

ภาพอ ีกประ๓ ทหนึ่ง ซ ึ่งเก ิดจากพ ื้นฐานความคิดทางจิตวิทยาท ี่ว ่า มน ุษย์ม ีความปรารถนาที่จะเป ็น  

ล่วนหนึ่งของกลุ่ม ปรารถนาที่จะม ีเพ ื่อนได้ร ับการยกย่องชมเชยและเป ็นลัตว์ล ังคม ไม่ชอบอยู่โดด 

เด ี่ยวและเม ื่อเข ้ากล ุ่ม  มน ุษย์ก ็ปรารถนาที่จะเป ็นที่ยอมรับจากลุ่มท ี่ตนเป ็นสมาชิกอยู่(ป ัจจยา ว ุฒ ิ 

ประสิทธี้, 2534)

การทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับแนวคิดเร ื่องจ ุดจ ูงไจน ี้ สามารถนำไปใช้ในการดัดเล ือกช ิ้น  

งาน โฆ ษณ า ในการเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างโฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับโฆษณาที่ใช ้จ ุด  

จูงใจเช ิงอารมณ ์ได ้

อย ่างไรก ็ตาม การแบ่งประ๓ ทของจุดจูงใจเป ็น 2 ล ักษณ ะน ี้ แม้จะดูว ่าเป ็นการแบ่งท ี ่

กว้างเก ินไป แต่โฆษณาล่วนใหญ ่ม ักม ีล ่วนประกอบของทั้งสารโฆษณาที่เป ็นล่วนของเหตุผลและ 

ความรู้ส ึก และม ีโฆษณาหลายเร ื่องท ี่ไม ่สามารถเฉพาะเจาะจงได ้ว ่า จุดจูงไจไดที่ใซ้แล้วจะประสบ 

ความสำเร ็จ ในบางกรณ ีท ี่ส ินค้าบางชนิดน ่าจะเหมาะสมกับการไซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล เซ่น เครื่องไซ  ้

สำน ักงาน แต่บางครั้งก ็สามารถไซ้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ร่วมได้ด้วย เพราะในการดัดสินใจของคนนั้น ยัง 

คงต้องม ีการนำเร ื่องความรู้ส ึกมาประกอบการดัดส ินใจด ้วย ดังนั้นการไซ้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ไน 

โฆษณาจึงสามารถช่วยสร้างความรู้ส ึกไปในทางบวกหรือช ่วยลดความกังวลไจในการซ ื้อได ้ ทำให  ้

โฆษณาเรื่องนั้นมีประสิทธิผลที,ด ีกว่า

นอกจากนี้ในกาณ ีจิ'ยของ Calder และ Gruder แสดงให้เห็นว่าโฆษณาท ี่เน้นจ ุดจ ูง  

ใจทางด้านอารมณ์จะประสบความสำเร็จได้โดยจุดจูงใจทางอารมณ์ท่ีนำมาสนับสนุนจะต ้อง 
เก่ียวข้องกับสินค้าที่โฆษณาด้วย ไม่ใช่แค่กระตุ้นความรูสิกเพึยงอย่างเดียว แต่ต้องกระต ุ้น  
เพ่ีอ,ใ ห ้เกิดการร่ีเอ'ใ ต ้ด้วย (Calder และ Gruder อ้างถึงใน Bovee, 1995) อ ย ่างไร ก ต็ามสำห ร ับ
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การนำเสนอสินค้าใหม่นั้น การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลจะมีประสิทธิผลที่ดึกว่า ในการสราง 
ความรู้ความเช้าใจเกี่ยวค้บวิธีใช้และคุณประโรชนํของสินค้า

สรุปผลการวิจัยที่เกี่ยวช้องกับการใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลและจุดจูงใจเสิงอารมณ์

จากผลงานวิจัยซอง Holmes และ Crocker (1987) เร่ือง การเปรียบเทียบประสิทธิผลของ 
การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล จุดจูงใจเซิงอารมณ์ และ จุดจูงใจท่ีนำเสนอสิงท่ีขัดแย้งกัน ในโฆษณาสินค้า 
ประเภทท่ีมีความเก่ียวฟันสูงและสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา โดยทำการวิจัยกับโฆษณา 
ประเภทสิงพิมพ์ของสินค้าประเภทรถยนต์และสินค้าประเภทนทอัดลม พบว่า

การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผล สามารถสรางความที่นชอบให้กับงานโฆษณาสินค้า 
ประเภทที่มีความเกี่ยวพนสูง ตัวอย่างเช่น รถยน ต ์รวมทั้งสามารถกระตุ้นความตั้งใจที่จะรี่เอ 
สินค้าไค้ดึกว่า การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์หรีอ จุดจูงใจที่นำเสนอสิงที่ช้ดแย้งกัน ในขณะที ่
การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์จะสามารถสรางความรูสิกเสิอมนหรือความรูสิกที่ดึให้กับโฆษณา 
และตราสินค้า รวมท้ังลามารถเสริมสร้างประสิทธิผลท่ีดีให้กับโฆษณาส่งเสรืมการขายของสินค้า 
ประเภทท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา

จากผลการวิจ ัยของ Stafford และ Day (1995) เรื่อง ประสิทธิผลของการใช ้จ ุดจ ูงใจ ล ือกลาง  

และ การบริการ ในโฆษณ าการบริการของธ ุรก ิจค ้าปล ีก พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลจะสามารถ  

สร้างท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อโฆษณาการบริการของธ ุรก ิจใค ้ด ีกว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์อย ่างไรก ็ตาม  

ประสบการณ ์ท ี่ผ ู้บริโภคมีต ่อส ินค้าหริอบริการนั้นๆจะมีอ ิทธ ิพลมากกว่าในการสร้างท ัศนคติท ี่ม ีต ่อ 

โฆ ษณ า ดังนั้น๓ จัยจ ึงเห ็นว่า การนำเร ื่องประสบการณ ์ด ีๆท ี่ผ ู้บร ิโภคเคยมีต ่อส ินค้าหริอบริการน ั้นๆ 

มาใช ้เป ็นจ ุดจ ูงใจ(จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์) จะสามารถสร้างท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราส ินค้าและโฆษณาที่นำ 

เสนอได้อย่างมีประสิทธิผล อย ่างไรก ็ตาม การท ี่จะต ัดส ินใจเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจล ักษณ ะใดน ั้น  อาจต ้อง 

พ ิจารณาถ ึงภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้าด ้วยว ่าเป ็น ล ักษณะเซ ิงเหต ุผลหริอ ล ักษณ ะเซ ิงอารมณ ์

จากการศ ึกษาเร ื่อง การบริหารค ุณ ค ่าในตราส ินค ้า ของ Aaker (1993) อ ้างถ ึงใน Dvorak 

(1994) เรื่อง ความต ้องการก ับจ ิตว ิทยาในการโฆ ษณ า พบว่า การใชจ้ ุด จูงใจเสิงเหตุผลหรือ 
จุดจูงใจเสิงอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจที่อสินค้าของผู้บรืโภค การใช้จุดจูงใจเสิง 
เหตุผลอย่างเดึยวในโฆษณาจะให้ประสิทธิผลที่ดึกว่าการใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์เพียงอย่าง 
เดึยว แต่การนำจุดจูงใจทั้ง 2 ประเภทมาใช ้ร ่วมก ันในโฆษณาจะให ้ประส ิทธ ิผลท ี่ด ีกว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เซ ิงเหตุผลเพียงอย่างเดียว ด ังจะเห ็นได ้จากจำนวนของชิ้นงานโฆษณาในปัจจ ุบ ันจำนวนมากที่นำ 

จุดจูงใจทั้ง 2 ประ๓ ทมาใช้ร ่วมกัน

จากผลงานวิจ ัยของ Johar และ Sirgy (1991) เรื่อง การใช ้จ ุดจ ูงใจโดยแสดงค ่าน ิยมของตน  

หริอ จ ุดจ ูงใจโดยแสดงประโยชน ์ใช ้สอยควรเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจใดในสถานการณ ์!ด เพราะเหตุใด (Value
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โดยมีว ัตถุประสงค์ในการวิจ ัย ค ือต ้องการพ ัฒนาแนวคิด (Model) ท ี่ช ่วยอธ ิบายการเปลี่ยนแปลงทาง 

ด้านจิตว ิทยาท ี่เก ี่ยวกับการใช ้จ ุดจูงใจท ั้งสอง โดยทำการวิจ ัยจากข้อม ูลเอกสารท ี่ม ีอย ู่แล ้ว 

(Secondary Research) พบว่า

จ ุดจูงใจที่แสดงค่าน ิยมของกลุ่มเป ้าหมาย ม ีประสิทธิภาพมากกว่าจุดจ ูงใจที่แสดงประโยชน  ์

ใช ้ลอย เมื่อผู้บริโภครับรู้ว ่าส ินค้าเก ี่ยวข้องกับเรองค่าน ิยม แสดงออกถึงรสนิยม ในทางกล ับก ัน จุดจูง 

ใจที่แสดงประโยชน์ใช้ลอย ม ีประส ิทธ ิภาพมากกว่าโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่แสดงด ้านค่าน ิยม เมื่อผู้ 

บริโภคคิดถ ึงส ินค ้าในแง่ประโยชน์ใช ้สอยมากกว่า

การเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจแต ่ละอย่างต ้องคำน ึงถ ึง ป ัจจ ัยท ี่เก ี่ยวช ้องกับส ินค้า ใต ้แก ่ ความแตกต ่าง 

ของสินค้าท ี่ม ีจากค ู่แช ่ง(Differentiation) ช่วงวงจรชีวิตของสินค้า(Life Cycle) ความหายากของสินค ้า 

(Product Scarcity) ความโดดเด่น (C onspicuousness) และปัจจัยที่เก ี่ยวข้องกับผู้บริโภค เช่น 

ความเกี่ยวพันสินค้าที่ม ีต ่อผู้บริโภค (Involvement)ค1วามรู้เก ี่ยวกับตัวสินค้าที,ม ีมาก ่อน (Prior 

K nowledge) และความใส่ใจเก ี่ยวกับตัวเองของผู้บริโภค (Self-monitor) เป็นต้น (Holbrook and O’ 

Shaughnessy, 1984; Joharand Sirgy,1991 และ Vaugh, 1980)

จากผลการวิจ ัยของ Dube’, Chattopadhyay และ Letarte (1996) (อ ้างถ ึงใน นิภาพร กุล 

สมบูรณ์, 2542) เรอง การใช้จุดจูงใจควรหริอใม่ท ี่ต ้องลอดคล้องกับพ ื้นฐานทางด้านทัศนคติของผู้ 

บริโภค(Should Adevertising Appeal Match the Basis of Consumer’s  Attitude?)

การวิจัย,นี้มี1วัตถุประสงค์ในการ'ทดสอบ การนำมาใช ้ได ้จร ิงของแนวความคิดเก ี่ยวกับการวาง 

แผนโฆษณาโดยใช้จ ุดจูงใจที่ล ัมพ ันธ์ก ับทัศนคติของผู้บริโภค (FCB Grid) ซึ่งเสนอแนะว่า ถ ้าเป ็นสิน  

ค้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิว ่าส ินค ้าเก ี่ยวช ้องก ับความรู้ส ึกและอารมณ ์ต ้องใช ้การจ ูงใจด ้วยอารมณ ์ในทาง 

ตรงกันข้ามถ้าเป ็นสินค้าท ี่ผ ู้บริโภคมีท ัศนคติว่าส ินค้าเก ี่ยวข้องกับประโยชน์ใช ้ลอย น ักโฆษณ าต ้องใช ้ 

จุดจูงใจด้วยการให ้ข ้อม ูลข ่าวสาร

โดยเล ือกค ืกษาก ับกล ุ่มส ินค ้าประเภทอาหารและทำการว ิเคราะห ์เน ื้อหาโฆษณาส ินค ้า 

ประเภทอาหารทางโทรทัศน ์และลัมภาษณ ์พร้อมกับให ้กล ุ่มต ัวอย่างท ี่เป ็นกลุ่มเป ้าหมายของสินค้าน ั้น  

ตอบแบบสอบถาม เพ ื่อตรวจสอบระดับทัศนคติของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ีต ่อโฆษณานั้นๆ รวมทั้งจุดจูงใจที่ 

ใช ้ด ึงด ูดกล ุ่มต ัวอย ่าง

ผลกา5ว ิจ ัยพบว ่า เน ื้อหาของโฆษณา(จ ุดจ ูงใจ) มีความสัมพันธ์กันเล็กน้อยกับพื้นฐานทาง 

ด้านทัศนคติของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักมีท ัศนคติว่า ส ินค ้าประ๓ ทอาหารนั้น เป ็นสินค้าเก ี่ยวที่ข ้องกับ 

อารมณ ์ความรู้ส ึก ในขณะท ี่การโฆษณาอาหารโดยท ั่วไปม ักเน ้นการใช ้จ ุดจ ูงใจโดยการให ้ข ้อม ูลมาก  

กว่า
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จากผลการวิจ ัยของ Kamp Maclnnis (1995) (อ ้างถ ึงใน นิภาพร ก ุลสมบ ูรณ ์, 2542) เรอง 

การถ ึกษๆล ักษณ ะการล ื่อสารโดยใช ้อารมณ ์ในงานโฆ ษณ า (Characteristicof Portrayed Emotions 

in Commercial)

ก า1ว ิจ ัยน ี้ม ีว ัตถ ุประสงค์ในการถ ึกษาผลกระทบของต ัวแปรท ี่แสดงให ้เห ็นถึงการใช ้อารมณ ์ใน  

งานโฆษณา 2 ตัวแปร คือ การไหลทางอารมณ ์ (Emotional Flow) ซ ึ่งถ ึกษาโดยเปร ียบเท ียบผล  

กระทบของโฆษณาที,ม ีร ูปแบบการล ื่อสารทางอารมณ ์เปล ี่ยนแปลงไปเร ื่อย(D ynam ic Ads) กับ 

โฆษณ าท ี่ใช ้อารมณ ์แบบเด ียวตลอด (Static Ads) ที่มีต่อผู้บ่รี'โภค และ ต ัวแปรการผสมผสานทาง 

อารม ณ ์ (Emotional Integration) โดยถ ึกษาเปร ียบเท ียบระหว่างโฆษณ าท ี่ม ีการแสดงความล ัมพ ันธ  ์

ระหว่างตราส ินค้าก ับอารมณ์ของต ัวแสดงมาก (High Emotional Integration) ก ับโฆ ษณ าท ี่ม ีความ  

สัมพ ันธ์ระหว่างตราสินค้ากับอารมณ์ตัวแสดงน้อย (Low Emotional Integration) เปร ียบเท ียบว ่าม ีผล  

กระทบต ่อผ ู้บร ิโภคอย ่างใรโดยให ้กล ุ่มต ัวอย ่างชมโฆษณ าแล ้วตอบแบบสอบถาม

ผลการวิจ ัยพบว่า ท ั้งต ัวแปรการไหลทางอารมณ ์ และ การผสมผสานทางอารมณ ์ มีอิทธิพล 

ต่อผู้บริโภค'ในด้านความรู้สีก การตอบสนองทางอารมณ ์ ความเกี่ยวพันที่ผ ู้บริโภครับรู้ ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อ 

โฆษณ า และความค ิดเห ็น เก ี่ยวก ับภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า นอกจากนี้ต ัวแปรอิสระท ั้งสองยังแสดงว่าม  ี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มผ ู้บริโภค ท ั้งกล ุ่มท ี่ม ีความภ ักด ีในตราส ินค ้าส ูงและต ํ่าด ้วย

จากการวิจัยเรื่อง การระล ึกและจดจำโดยเปร ียบเท ียบประนาทของโฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจด ้าน  

การใช ้อารมณ ์ความP กก ับโฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจด ้านการใช ้เหต ุผลความค ิด ของ Zielske (1982)

(อ ้างถ ึงใน P lessis, 1993) จากการทดสอบการว ัดการระล ึกและจดจำในสารโฆษณ าท ั้ง 2 ประ๓ ทดัง 

กล่าว โดยใช ้ว ิธ ีการวัดแบบการวัดในวันก ัดมา พบว่า โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท ท ี่เน ้น จุดจูงใจด ้าน การใช ้ 
เห ต ุผ ล ค ว าม คิดส าม าร ถ ส ร ้าง ก าร ร ะ ล ึก แ ล ะจดจ ำใน ส าร โฆ ษ ณ าได ้ด ีก ว ่า โฆ ษ ณ าท ี่เน ้น  

จุดจูงใจด ้าน อ าร ม ณ ์ แต ่เน ื่องจากยังขาดหลักฐานที่มาสนับสนุนหริอโต ้แย้งผลการวิจ ัยของ Zielske 

ในขณะนั้นเพ ียงพอ ดังนั้นบริษัท Foot, C one and Belding จ ึงนำผลการวิจ ัยซอง Zielske มาทำการ  

วิจ ัยด ้วยว ิธ ีการทดลองต ่อก ับงานโฆษณาทางโทรทัศน ์และน ิตยสารซ ึ่งก ็สน ับสนุนผลการวิจ ัยของ 

Zielskevi'ใช้วิธีการทดลองแบบการ'วัด'ใน'วันถัดมาและยังพบ'ว่า'จุดจูง'ใจทั้งลองมีความสัมพันธ์กันด้วย

จ าก ส ร ุป ผ ล ก าร ว ิจ ัย เก ี่ย ว ก ับ  ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ งก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ ท ั้ง  2 ป ร ะ เภ ท พ บ ว ่าก าร  
ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง เห ต ุผ ล  หร ือ จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง อ าร ม ณ ์ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก าร ด ้ด ส ิน ใจ ท ั้อ ส ิน ค ้าข อ ง ผ ู ้
บริโภค แ ต ่ก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง เห ต ุผ ล เพ ีย ง อ ย ่าง เด ีย ว ใน โฆ ษ ณ าจ ะ ให ้ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ท ี่ด ึก ว ่าก าร  
ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง อ าร ม ณ ์เพ ีย ง อ ย ่าง เด ีย ว  ก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง เห ต ุผ ล ก ัง ส าม าร ถ ส ร ้!ง ก าร ร ะ ล ึก  
แ ล ะ จ ด จ ำใน ส ารโฆ ษ ณ าได ้ด ี รวม ท ั้งส าม ารถ ส ร ้างค วาม ร ี!น ช อบ ห ร ือห ้ศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่องาน  
โฆ ษ ณ าส ิน ค ้าป ร ะ เภ ท ท ี่ม ีค ว าม เก ี่ย ว พ ัน ส ูง ได ้ แ ล ะ ส าม าร ถ ก ระ ต ุ้น ค ว าม ท ั้ง ใจ ท ี่จ ะ ช ี่เอ ส ิน ค ้าได  ้

ด ีก ว ่าก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง อ าร ม ณ ์ จ ึงน ำม าส ู่ส ม ม ต ิฐ าน ห ล ัก ช ้อ ท ี่ 1 แ ล ะ ช ้อ ท ี่ 4  รวมท ั้ง 
ส ม ม ต ิฐ าน ย ่อ ย ช ้อ ท ี่ 1.1, 1.2, 4.1 และ 4.2 ข อ งก ารว ิจ ัย ใน ค ร ั้งน ี้ท ี่ว ่า
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สมมติฐาน'ข้อท่ี 1: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดการระลึกไค้ในสินค้าและสารโฆษณาได้แตกต่างจาก การใช้จุดจูงใจ 
เสิงอารมณ์

สมมติฐาน'ข้อท่ี 1.1: กลุ่มผู้รับสารเพศชายท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใชจ้ ุดจูงใจเสิงเหตุผล มีระดับความสามารถในการระลึกถึงสินค้าและสาร 
โฆษณาที่แตกต่างจาก กลุ่มผูรับสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 1.2: กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีม ี
ความเกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผล มีระดับความสามารถในการระลึกถึงสินค้าและสาร 
โฆษณาที่แตกต่างจาก กลุ่มผู้ร้บสารเพศหญิงที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 4: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อ'ไห้เกิดความตง1ไจ1ข้ึอสินค้า'ไค้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 4.1: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดความตงใจขึ้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศชายไค้มากกว่า การใช้จุดจูงใจ 
เสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 4.2: การใช้จุดจงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ
<49 q  <น่ ง ่

เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดความตงไจขึ้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไค้มากกว่า การใช้จุดจูง 
ใจเสิงอารมณ์

จากการศึกษาเกี่ยวดับแนวคิดและผลการวิดัยเรื่องจุดจูงใจในครั้งนี้ สามารถนำไปใช้ 
ในการดัดเลึอกภาพยนตร์โฆษณาที่ไชในการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างโฆษณาที่ใช้จุด 
จูงใจเสิงเหตุผลดับโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ เพ่ือ'ไหใค้ดัวแทนท่ีดัไนการวิเคราะห์ 
เปรียบเทียบ นอกจากนี้ผูวิจัยยังสามารถนำมาใชในการ่วิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาว่า มีการใช้ 
จุดจูงใจที่เป็นเสิงเหตุผลหรีออารมณ์ไนดักษณะใด รวมถึงสามารถนำมาใชวิเคราะห์ร่วมดับ 
ผลการวิจัยในครั้งนี้ไค้ละเอียดถูกต้องยิ่งขึ้น
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4. ทฤษฎี แนวคิด และ การวิจัยที่เกี่ยวกับเรี่องความแตกต่างระหว่างเพศทางการ 
ที่อสารและกระบวนการคิด (Gender Difference in Communication and Thinking)

การคิกษาเรองความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิงถ ือเป ็นเรองสำค ัญเร ื่องหน ึ่ง 

สำหรับน ักการตลาดและน ักโฆษณาในการแบ ่งกล ุ่ม เป ้าหมายทางการตลาดเพ ื่อสร ้างสรรค ์กลย ุทธ ์ 

การทำตลาดที,เหมาะสม(Marketing strategy) และแสวงหากลวิธ ีการจ ูงใจกลุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมายที่ม ี 

ประสิทธิผล (Persuasive A ppeals) (Meyers-Levy และรternthal, 1991)

สำหรับทฤษฏีและแนวคิดท ี่ใช ้อธ ิบายเก ี่ยวก ับเร ื่องความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศ  

หญิงในการสือสารและกระบวนการคิดนั้น ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการค ิกษารวบรวมและพบว่าสามารถจัดแบ ่งได  ้

เป็น 2 กลุ่มคือ กล ุ่มทฤษฏ ีและแนวค ิดท ี่ใช ้อธ ิบายเก ี่ยวก ับป ัจจ ัยภายใน และกลุ่มทฤษฏีและแนวคิดท ี่ 

ใช ้อธ ิบายเก ี่ยวก ับป ัจจ ัยภายนอก

4.1 กลุ่มทฤษฎีและแนวคิดที่ใช้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยภายใน

สำหรับปัจจ ัยภายในที่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิงทาง 

ด้านการสือสารและกระบวนการคิดนั้น หมายถึง ป ัจจ ัยทางกายภาพของผู้ร ับสารเอง (Biological 

Factors) ซ ึ่งเป ็นปัจจ ัยท ี่ม ีมาแต่กำเน ิด (Innate F a c to rs)^ สามารถบังค ับหรือควบคุมและเปลี่ยน  

แปลงได ้น ักว ิทยาศาสตร์หลายท ่านเช ื่อว ่า คนเราแต ่ละคนมีล ักษณะนิส ัย พฤติกรรมความคิดที่แตก 

ต่างกันไป ส ืบเน ื่องมาจากป ัจจ ัยทางช ีวภาพของแต ่ละคนเป ็นต ัวกำหนด (Fausto-Stering, 1985; 

Feingold, 1992; Shields, 1975; อ้างถึงใน Feingold, 1994) ซ ึ่งทฤษฏ ีท ี่นำมาใช ้อธ ิบายป ัจจ ัยภาย  

ในท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความแตกต่างระหว่างเพศทางด ้านการสือสารและกระบวนการคิดก็ค ือ ทฤษฏีทางชีว 

ภาพ (Biological Theory) ซ ึ่งกล่าวถึงเรื่องความแตกต่างทางด้านโครโมโซม (Chromosomal Sex  

Differences) ความแตกต่างทางด้านระดับฮอร์โมน (Plormonal Sex Differences) และความแตก  

ต่างทางด้านการพ ัฒนาโครงสร้างสมอง (Brain Structure and Developm ent of Gender) (อ ้างถ ึงใน  

Juria,1999)

ใน ก า5วิจ ัยครั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะม ุ่งค ิกษาเฉพาะเร ื่อง ความแตกต ่างทางด ้านการพ ัฒนาโครง 

สร้างสมอง (Brain structure and Developm ent of Gender) เป ็นสำค ัญเพราะเป ็นแนวค ิดท ีเก ียว  

ข้องโดยตรงกับการเปรียบเท ียบประสิทธิผลของการใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลและอารมณ์ซ ึ่งม ีผลต่อท ัศนค  

ติและการประมวลความคิคระหว่างเพศชายและเพศหญิง จากผลการว ิจ ัยทางว ิทยาศาสตร ์เก ี่ยวก ับ  

ปฏิก ิร ิยาการตอบสนองของสมองในเพศชายและเพศหญิงขณะประมวลความคิดพบว่า แม ้ว ่าท ั้งผ ู้ชาย  

และผู้หญ ิงจะใช้สมองทั้ง 2ล ่วนในการทำงาน (Left and Right Plemispheres) แต ่ใน เพศช า ย แล้ว 
สมองส่วนซ้ายท ี่ควบคุมระบบการจ ัด เรึยงข้อมูล ความค ิด และการวิเคราะห์ท ี่เป็นเหตุเป็นผล 
จะถูกนำมาใ ช ้ในการประมวลความค ิดมากกว่าและม ีแนวโน ้ม ว ่าจะพ ัฒ น าได ้ด ีก ว ่า ใน เพศ
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หญิงในขณะที่เพศหญิงเองก็มีความช้านาญในการใช้สมองส่วนขวาในการประมวลความคิด 
เช้งจินตนาการ สรางสรรค์งานคิลปะ และใช้ด้ญชาตญาณในการต้ดสินใจได้ดีกว่าเพศชาย
(Hartlage, 1980 ; Lesak, 1976 ะ Walsh, 1978 อ ้างถ ึงใน Juria,1999) [ดูแผนกาพประกอบที่ 4] 

จากผ ลกา5ว ิจ ัยเร ื่องความแตกต ่างทางเพศของ B egley ในปี 1995 พบว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะใช  ้

สมองทั้ง 2 ข ้างในการประมวลความค ิดและใช ้ภาษาส ือสาร ในขณะที่ผ ู้ชายจะมักใช ้สมองช้างซ ้ายใน  

การทำงานหรอประมวลความคิดส ่วนใหญ ่ (Begley, 1995; “ Gender Difference," 1995 อ ้างถ ึงใน  

Juria,1999)

แผ นภาพที่ 9 โครงสร้างและหน้าท ี่การทำงานของสมองมนุษย์

FIGURE 2.1 S tru ctu re o f  th e  H u m a n  B ra in

ทีมา: Julia, T.w. G endered lives: Communication, gender, and culture. 3rd ed.

Belmont, CA: Wadsworth Publishing Company, 1999: p. 45.

นอกจากความแตกต่างทางด ้านการใช ้งานสมองในการประมวลความค ิดและควบคุมแล ้ว  

ย์งพบว่า ความแตกต่างทางด้านโครโมโซมและระดับฮอร์โมนก็ม ีอ ิทธิพลต่อพ ัฒนาการของสมองร่าง 

กาย ความนึกคิดและพฤติกรรมของมนุษย์ด ้วยเซ ่นกัน (Juria, 1999)



50

ความแตกต ่างก ันทางด้านชนิดและระดับฃองฮอร์โมนนั้นม ีอ ิทธิพลต่อความแตกต่างทาง 

เพศก ับการควบค ุมอารมณ ์(Temperamental G ender D ifferences^ ละลักษณะน ิส ัยท ีแสดงออก  

โดย Zuckerman (1991) อธิบายว่า ความแตกต ่างทางด ้านล ักษณะน ิส ัยท ี่ก ้าวร ้าวชอบใช ้อำนาจของ  

เพศชายส่วนใหญ ่ ม ีสาเหต ุมาจากฮอร ์โมนท ี่ผล ิตจากล ูกอ ัณ ฑ ะของเพศชาย(Gonadal Hormones) 

ฮอเโมนชนิดนี้ยงช่วยเพมความสามารถในการทำกิจกรรมและมีอิทธิพลต่อสักษณะความ 
ชอบในผู้ชายด้วย (M asculine G ender- Typed Preferences) (Rathus and Nevid, 1995)

ในขณะที่เพศหญิงส่วนใหญ่จะมีลักษณะนิสัยและอารมณ์ที่อ่อนไหวเปลี่ยนแปลง 
ง่ายกว่าเพศชาย ทั้งทางด้านความเปราะบางทางจิตใจ(Vulnerability)^อสิงที่มากระทบให ้เก ิด  

ความเศร ้าเส ียใจ ความวิตกกังวล และมีกชอบใช้อารมณ์อยู่เหนือเหตุผลในการด้ดสินใจ
(Neuroticism ) โดยต ั้งสมมติฐานว่าเก ิดจากความแตกต ่างทางด้านการจับค ู่ระหว่างเอ ็กซ ์โครโมโซม  

กับเอ็กซํโครโมโซมในเพศหญิง (Arliss, 1991) (Perris, 1966; Winokur and Tanna, 1969 อ ้างถ ึงใน  

Feingold, 1994)

อย ่างไรก ็ตามทฤษฎีทางช ีวภาพน ี้ ก ็สามารถใช ้อธ ิบายได ้เพ ียงด ้านกายภาพและล ักษณ ะ  

ทางพ ันธ ุศาสตร์ (G enetic Q u alities^ องผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงโดยท ั่วๆไปเท ่าน ั้น ไม่ได้เฉพาะว่าต ้อง 

เหมือนกันทุกคน ทฤษฎีน ี้ไม ่ได ้กำหนดว่า ป ัจจ ัยทางชีวภาพทั้ง 3 ที่กล ่าวไปแล้วในช้างต ้นน ั้นจะเป ็น  

ดัวกำหนดความแตกต่างระหว่างความคิดและพฤติกรรมของทั้ง 2 เพศ เพ ียงแต ่ใช ้อธ ิบายถ ึงป ัจจ ัยท ี่ม ี 

อิทธ ิพลต ่อความแตกต ่างระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงทางด ้านการส ื่อสารและกระบวนการค ิดเท ่าน ั้น

4.2 กลุ่มทฤษฎีและแนวคิดที่ใช้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก

สำหร้บป ัจจ ัยภายนอกท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงทาง 

ด ้าน ก าร สื่อสารและกระบวนการคิดน ั้น หมายถ ึง สภาพแวดล้อมรอบตัวผู้ร ับสารเอง ซ ึ่งสามารถแบ่ง 

ออกไ ด ้เป ็น  2 ด้านคือ อ ิทธิพลด้านความสัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคลในลังคม (Interpersonal Influence in 

Society) และ อิทธิพลด้านวัฒนธรรม (Cultural Influence) (อ ้างถ ึงใน Juria, 1999)

ใน ก าร่วิจัยครั้ง,น ี้ผ ู้ว ิจ ัย'จะม ุ่งค ิกษาเฉพาะเรื่อง อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

ในสังคมเป ็นส ำ ค ัญ  เพราะเป ็นแนวคิดท ี่เก ี่ยวช ้องโดยตรงกับทฤษฎีกระบวนการพ ัฒนาทางด้านจิตใจ  

(Psychological Developm ent Theories) และทฤษฎีกระบวนการพ ัฒนาทางด้านความคิด  

(C ognitive D evelopm ent Theories) นอกจากน ี้ย ังได ้นำสรุปผลการว ิจ ัยเก ี่ยวก ับความแตกต ่างทาง 

ด ้าน ก ารแปลความหมายโฆ ษณ าและความเข ้าใจท ี่แตกต ่างก ันระหว ่างผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงด ้วย

น ักว ิชาการท างการค ิกษาอย ่าง Sheldon และTannen(1990) อธ ิบายว ่า ความสัมพ ันธ์ 

ระห ว ่างบุคคลในสังคมที่ปฏิบ ัต ิแตกต่างกันระหว่างเพศนั้นส่งผลให้เก ิดรูปแบบหรือวิธ ีการสื่อสารที'

แตกต่างก ันร ะ ห ว ่า ง เพ ศชายและเพ ศห ญ ิง(Grossman, 1994)
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ลำห!ปการคืกษาเรื่องอิทธิพลด้านวัฒนธรรมนั้นจะแตกต่างกันไปตามบรีบทของแต่ละ 

ประเทศซึ่งการวิจ ัยครั้งน ี้ม ุ่งทำการทดลองเปรยบเท ียบประสิทธิผลของโฆษณาในประเทศไทยเท ่าน ั้น

แม ้ว ่าพ ัฒนาการด ้านจิตใจและความน ึกคิดจะเป ็นป ัจจัยภายในตัวผ ู้ร ับสารเองแต่น ัก 

ทฤษฎีด ้านจิตวิทยาช ื่อต ังหลายท ่านอาท ิเช ่น Freud (1961) อธ ิบายว่าล ักษณะนิส ัยและพฤติกรรม  

ของผู้ใหญ ่ในปัจจุบ ันมีผลมาจากพฤติกรรมการเรียนรู้ต ั้งแต ่ว ัยเด ็กซ ึ่งความสัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคลใน  

ครอบครัวหรือวิธีปฏิบัติที,พ ่อแม ่ใช ้อบรมดูแลล ูกชายและลูกสาวแตกต ่างก ันรวมท ั้งความส ัมพ ันธ  ์

ระหว่างบุคคลในสังคมที่ปฏิบ ัต ิแตกต่างกันระหว่างเพศ จ ัด เป ็นปัจจ ัยภายนอกที่ม ีอ ิทธ ิพลอย่างย ิ่งต ่อ  

ความแตกต่างระหว่างเพศในกระบวนการพ ัฒนาทางด ้านความน ึกค ิดและจิตใจ (Psychosexual 

Developm ent) ซ ึงเป ็นปัจจ ัยภายใน (Juria,1999 และ Arliss, 1991)

4.2.1 ทฤษฎีกระบวนการพัฒนาทางด้านจิตใจ(Psychological Development Theories)

กระบวนการพัฒนาทางด้านจิตใจของแต่ละบ ุคคลนั้นม ีพ ึ้นฐานมาจากการเร ียนรู้เร ื่อง 

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสังคมตั้งแต่วัยเด ็กโดยเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างบ ุคคลในครอบครัว 

รวมทั้งวิธ ีการที่บ ุคคลในสังคมปฏิบ ัต ิแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง (Juria, 1999)

นอกจากความสัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคลในครอบครัวจะมีความสำคัญต่อกระบวนการ 

พัฒนาทางด ้านจ ิตใจระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงแล ้ว ป ัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Factors)nม ีผลโดยตรงต ่อความแตกต ่างระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงก ับล ักษณะ 

นิส ัยที่แสดงออกเช่นกัน(Feingold, 1994) Eagly และ W ood (1991) ได ้พ ัฒนาแนวคิดเรื่องบทบาท  

ทางสังคมขึ้นมา (Social Role Model) โดยอธ ิบายว ่า บทบาททางเพศ(Gender Roles)tป็นสิ่งที่สร้าง 

ความแตกต่างระหว่างเพศและกำหนดพฤติกรรมที่เหมาะสมลำหรับเพศชายหรือเพศหญิงในการแสดง 

ออกทางสังคมหรือก็ค ือบทบาททางสังคม บทบาทที่เหมาะสมกับแต่ละเพศนั้นจะถูกสร้างขึ้นมาจาก 

ค่านิยมความเชื่อของคนในสังคมรวมทั้งอิทธิพลของวัฒนธรรม ตัวอย่างเช ่น ในประเทศแถบซีกโลก 

ตะว ันออกจะให ้ความสำค ัญกับเพศชายมากกว่าเพศหญ ิง เน ื่องจากผู้ชายเป ็นเพศที่แข ็งแรงกว่าจ ึง 

สามารถปกป้องค ุ้มครองผู้หญ ิงซ ึ่งอ ่อนแออกว่าได ้จ ึงเหมาะสมที่จะเป ็นผ ู้นำมากกว่าต ั้งแต ่ในระตับ  

ครอบค!วจนถึงระดับประเทศและควรได้ร ับการยกย่องให ้ความสำคัญซ ึ่งความเช ื่อเช ่นน ี้ได ้!บการ  

ยอม!ปโดยคนในส ังคมในอด ีตและถ ่ายทอดมาล ํส ังคมในป ัจจ ุบ ันจากอิทธิพลของความเข็อ่ไน 

อดีตทำให้เด็กผู้ชายถูกสงสอนให้มีจิตใจเข้มแข็งอดทน กล้าตัดสินใจ ใช้เหตุผลมากกว่า 
อารมณไนการตัดสินใจถึงจะมีบุคลิกสมตับเป็นผู้นำและเป็นที่ยอมรบตามความเข็อที่ตังคงมี 
อยู่ในล้งคมของคนตะตันออก

แนวคิดเร ื่องความคาดหวัง(Expectancy Model) เป ็นอีกแนวคิดหนึ่งท ี่อธ ิบายถึงป ัจจัย  

ทางด้านสังคมและวัฒนธรรมซึ่งม ีอ ิทธิพลต่อการกำหนดความแตกต่างของพฤติกรรมที่เหมาะสม



52

สำหรับแต ่ละเพศในการแสดงออกตามความเช ื่อของคนในสังคมในการเหมากลุ่มพฤติกรรมท ี่เหมาะ 

สมสำหรับเพศชายหรอเพศหญิง (Social Stereotype) การเหมากลุ่มของพฤติกรรมที'เหมาะลม  

สำหรับเพศชายหรอเพศหญิงน ั้นก ็ม ีอ ิทธ ิพลอย่างยิ่งต ่อการกำหนดบทบาททางเพศ (G ender Roles) 

ในลังคม รวมท ั้งทำให ้เก ิดความแตกต่างทางด ้านกระบวนการประมวลความคิดและกำหนดพฤติกรรม  

ทีเหมาะสมกับแต ่ละเพศ ตัวอย่างเซ ่น ผ ู้ชายจะต ้องม ีความสุข ุมให ้ความคุ้มครองป ้องก ันและม ีความ  

นั้นคงใม ่อ ่อนไหวและทนต่อความกดดันต่างๆใต ้ ผ ู้ชายจึงเหมาะก ับบทบาทของผู้นำในการปกครอง 

มากกว่าผ ู้หญ ิง(พรรณ ี ทรัพย์มากอุดม 2532) เม ื่อเราได้เร ียนรู้ถ ึงค่าน ิยมของการเหมากลุ่มพฤติกรรม  

ตามความเชื่อของคนในสังคมนั้นๆแล้ว เราจะสามารถเล ือกใช ้ว ิธ ีการนำเสนอที่ม ีประสิทธ ิผลซ ึ่งลอด  

คล้องก ับค่าน ิยมของการเหมากลุ่มพฤติกรรมของคนในส์ง ์คมและคาดคะเนประสิทธ ิผลท ี่จะเก ิดข ึ้นได  ้

การเหมากลุ่มพฤติกรรมที่เหมาะสมกับแต่ละเพศนั้นย์งม ีอ ิทธิพลต่อกระบวนการคิดหรีอแนวคิดของ 

แต ่ละบ ุคคล(Self-concept) ซ ึ่งแนวความคิดในแต่ละบ ุคคลนี้ม ีส ่วนกำหนดการต ัดส ินใจและการแสดง 

ออกซึ่งพฤติกรรมที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตนเอง (C ooley ,1900; Mead, 1934; Sw ann,1984 

อ ้างถ ึงใน  Feingold 1994)

จากทฤษฎีการเร ียนรู้ทางส ังคมซ ึ่งถ ูกพ ัฒนาโดย M ischeatละคณ ะ (1966) อธ ิบายว ่า 

เด ็กเรียนรู้บทบาทความเป ็นเพศของตนในลักษณะที่ถ ูกกระทำ (P assive Learning) จากการส ังเกต  

และเลียนแบบการประพฤติตนที'เหมาะกับบทบาทความเป ็นเพศชายหรีอเพศหญ ิงของตนจากการ  

แสดงออกซึ่งพฤติกรรมและวิธ ีการลือสารของคนในสังคมรอบข้าง โดยม ีคำต ิชมเป ็นต ัวควบคุมและ  

กระตุ้น(Punishment and R ew ard)H เก ิดการเล ียนแบบตาม ตัวอย่างเซ ่น ผู้หญิงควรจะประพฤติตน 

อย่างส ุภาพเรียบร้อยน ่ารัก ม ีจ ิตใจอ ่อนโยน ไม่แสดงออกหรือชอบซึ่งพฤติกรรมรุนแรงก้าวร้าว มีความ 

เอ ื้อเพ ื่อเผ ื่อแผ ่ต ่อผ ู้อ ื่นพ ูดจาไพเราะอ ่อนหวานและเช ื่อฟ ังผ ู้ใหญ ่ถ ึงจะสมเป ็นส ุภาพสตรี (Feminity) 

และได้ร ับการชื่นซมจากพ่อแม่และคนในสังคมรอบข้าง ในขณะที่ผ ู้ชายควรจะม ีความอดทนอดกลั้นไม ่ 

หวั่นไหวต่อสิงที่เข้ามากระทบ ม ีความเด ็ดเด ี่ยวกล ้าต ัดส ินใจ และม ีความเล ียสละต ่อผ ู้อ ื่นถ ึงจะสมเป ็น  

ส ุภาพบ ุร ุษ(Masculinity) (Beckwith, 1972; Clarke-Stewart, 1973; Mischel, 1966 อ ้างถ ึงใน  

Julia, 1999) ซ ึ่งค ่าน ิยมหรือความเช ื่อทางส ังคมเหล่าน ี้เปร ียบเสมือนการสร้าง การเหมากลุ่มพฤติ 

กรรมที่เหมาะสมสำหรับเพศชายหรือเพศหญ ิงตามความเช ื่อของคนในสังคม(Social Stereotype) ซ่ึง 

มีอ ิทธ ิพลอย่างมากต ่อกระบวนการประมวลความคิดและกลวิธ ีการจ ูงใจท ี่เหมาะสมกับแต ่ละเพศดัง 

จะกล่าวใน หัวข้อต่อไป

แม้ว ่าท ั้งลองเพศจะได้ร ับอิทธิพลจากความสัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคลในสังคม แต่วิธีการที ่

ทั้งสองเพศเร ียนรู้และพ ัฒนาความค ิดจนเป ็นล ักษณะน ิส ัยท ี่แสดงออกน ั้นแตกต ่างก ัน (Kaplan และ 

Sedney, 1980) ผ ู้หญ ิงจะให ้ความสำค ัญกับเรองความส ัมพ ันธ ์ระหว่างบ ุคคลมากกว่าผ ู้ชายเพ ื่อท ี่จะ  

ลดปัญหาความข ัดแย้งท ี่จะเก ิดข ึ้นและรักษาความสัมพ ันธ ์ด ันด ีระหว่างบ ุคคล โดยสร้างความสัมพ ันธ์
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ระหว่างตนเองและบ ุคคลอื่นแบบเสมอภาคกันท ุกคนซึ่งด ูได ้ช ัดเจนจากวิธ ีการใช ้ภาษาในการสื่อสาร 

ของผู้หญิง ตัวอย่างเซ ่น ผ ู้หญ ิงส ่วนมากม ักจะใช ้การแนะนำหรือการบอกใบ ้มากกว่าการออกคำส ังใน  

การที่ขอให้ผู้อ ื่นช่วยทำอะไร ดำเน ินการสนทนาด้วยคำพ ูดและกิรยาท ่าทางอันส ุภาพ นอกจากนี้ผล 

การวิจัยของ M accoby (1988) เรอง พ ัฒนาการทางด้านความแตกต ่างระหว่างเพศ ก็สนับสนุนแนว 

ความคิดที่ว ่า ผ ู้หญ ิงจะให ้ความสำค ัญกับเร ื่องความสัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคลมากกว่าผ ู้ชาย โดยการ  

เปร ียบเท ียบการส ื่อสารระหว่างกลุ่มเด ็กผ ู้หญ ิงก ับเด ็กผ ู้หญ ิงด ้วยก ันและกลุ่มเด ็กผ ู้ชายก ับเด ็กผ ู้ชาย  

ด้วยกันพบว่ากลุ่มเด ็กผ ู้หญ ิงจะแสดงความเห ็นด้วยก ับส ิงท ี่เพ ื่อนๆเสนอ ให ้โอกาสทุกคนในการพ ูด  

เท ่าๆก ันในขณะท ี่กล ุ่ม เด ็กผ ู้ชายน ั้นแต ่ละคนต ่างก ็จะย ึดต ัวเองเป ็นสำค ัญ (E goism ^นการสื่อสาร 

(Grossm an, 1994)

จากผลการวิจ ัยเร ื่องความแตกต่างทางส ักษณะบุคลิกภาพที่แสดงออกระหว่างเพศ  

ชายและเพศหญ ิงของ Feingold (1994) พบว่า ผ ู้ชายส่วนใหญ ่จะมีล ักษณะนิส ัยของการแสดงออกซึ่ง 

อำนาจ ความคิด ชอบบงการท ั้งทางด้านการใช ้คำพ ูดและพฤติกรรมที่แสดงออก รวมทั้งค่อนข้างม  ี

ความหยิ่งทะนงในคักดิ้ศรืของตน (Self-esteem ) ส ูงกว่าเพศหญิง ในขณ ะท ี่ผู้หญิงส่วนใหญ่จะม ีจ ิต  

ใจที่อ่อนโยน เห็นอกเห็นใจผู้อนใส่ใจต่อสิงแวดล้อมรอบข้าง (Extraversion) ผู้หญิงมักแสดง 
ออกทางอารมณ์มากกว่าผู้ชายโดยเฉพาะอย ่างย ิ่งความกล ัวและความวิตกก ังวล (Kaplan and 

Sedney, 1980 ะ M accoby and Jacklin, 1974 และ Rathus and Nevid, 1995)

แม้ผู้ชายจะค่อนข้างมีความหยิ่งทะนงในคักดี้ศรืของตนสูงกว่าผู้หญ ิง แต ่ผ ู้ชายและผ ู้ 

หญิงต ่างก็ม ีความหยิ่งทะนงในคักดึ๋ศรีเหมือนๆกัน เพ ียงแต่ส ิงท ี่เป ็นตัวกระตุ้นให ้ผ ู้ชายและผู้หญ ิงเก ิด  

ความทะนงในคักด ิ้ศรีน ั้นต ่างกัน โดยเด ็กผู้หญ ิงจะถูกกระตุ้นให ้เก ิดความทะนงในคักดี้ศรืของตนเอง 

จากความสัมพันธ์ของบุคคลรอบข้าง ในขณะที่เด ็กผ ู้ชายจะถ ูกกระตุ้นให ้เก ิดความทะนงในคักด ึ๋ศร ืของ 

ตนเอง จากเร ื่องความสามารถทางกีฬาและพละกำส ังท ี่เหน ือคนอื่น เร ื่องของระดับความหยิ่งทะนงใน 

คักดี้ศรืตนนั้นยังส่งผลให้ ผ ู้ชายส ่วนใหญ ่ม ีระค ับความนั้นใจในตนเองท ี่ส ูงกว ่าผ ู้หญ ิงด ้วย (Kaplan 

และ Sedney, 1980)

โดยท ั่วไปแล้วความแตกต ่างทางด ้านล ักษณะบ ุคล ิกภาพที่แสดงออกระหว่างเพศชาย  

และเพศหญิงท ี่กล ่าวมาท ั้งหมดนี้ จะไม ่ม ีการเปล ี่ยนแปลงไปตามอาย ุ เช ื้อชาติ และ ระด ับการคิกษาท ี่ 

เปลี่ยนไปหรือเร ืยกอีกน ัยหนึ่งว ่าความเสถียรของความแตกต่างระหว่างเพศ(Gender Constancy) 

(Feingold, 1994)

4.2.2 ทฤษฎีกระบวนการพัฒนาทางด้านความคิด(Cognitive Development Theories)

ก ร ะ บ ว น ก าร พ ัฒ น าท าง ด ้าน ค ว าม ค ิด ข อ ง แ ต ่ล ะ บ ุค ค ล น ั้น ม ีพ ื้น ฐ าน ม าจ าก ก าร เร ีย น ร ู้

เร ื่อ งค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่างบ ุค ค ล ใน ส ังค ม ต ั้งแ ต ่ว ัย เด ็ก เซ ่น ก ัน (C o g n itiv e  S o c ia l  T h eo ry ) เด ็ก ส าม าร ถ
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เร ียนรู้บทบาทหน้าท ี่และจำแนกพฤติกรรมที่เหมาะสมในเพศของตนเอง(Gender Identity) โดยผ ่าน  

กระบวนการลีอสารจากคนรอบข้าง(Communication) ซึ่งถ ือเป ็นซ่องทางสำคัญในการเรียนรู้ของเด ็ก 

การเรียนรู้ของเด ็กน ั้นยังสามารถจำแนกได้เป ็น 3 วิธ ีค ือ 1.การเรียนรู้จากการสังเกต (Observational 

Learning) พฤติกรรมของคนรอบข้างรวมทั้งวิธีการที'บุคคลในสังคมปฏิไวัติแตกต่างกันระหว่างเพศ 

ชายและเพศหญิง เพ ื่อเร ียนรู้บทบาทและพฤติกรรมที่เหมาะสมกับความเป ็นเพศชายหรีอเพศหญิงของ 

ตนเอง(Gender Appropriateness) 2. การเรียนรู้จากการเล ียนแบบพฤติกรรมโดยทั่วๆใปของเพศ  

เด ียวก ัน(Identification) โดยได้ร ับอิทธิพลจากคำติชมของคนรอบข้างในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที ่

เหมาะลมกับเพศของตนเอง พ ่อหรีอแม่ม ักจะเป ็นต้นแบบในการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมตามที ่

เด ็กคนนั้นเห ็นว่าเป ็นพฤติกรรมที่เหมาะสมเท่านั้น ไม่ได้เลียนแบบทุกพฤติกรรม 3. การหล่อหลอม  

ความคิดและพฤติกรรมที่เหมาะสมจากบุคคลรอบข้างในสังคม(Socialization) ท ั้งจากพ ่อแม ่ ครูบา 

อาจารย ์ญาต ิพ ี่น ้องหรีอแม ้แต ่เพ ื่อนวัยเด ียวก ันต ่างเพศ ตัวอย่างเซ่น ค ุณครูสอนให ้ม ักเร ียนชายต ้องม ี 

ความอดทนเข้มแข็งไม่ร ้องไห้ง ่ายๆ เพราะต้องเป ็นผู้นำครอบครัวในอนาคต ต ้องม ีความเป ็นส ุภาพบุร ุษ  

รู้จ ักเล ียสละให้ผ ู้หญ ิงซึ่งเป ็นเพศที่อ ่อนแออกว่า การสอนลักษณะน ี้ก ็เปร ียบเสม ือนการปลูกผ ่งล ่าน ิยม  

ทางความคิดในแต่.ละเพศให้แสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่คนในสังคมนั้นเช ื่อว่าเหมาะสมกับความเป ็นเพศ  

ชายหรอเพศหญิงของตนเอง (Stereotypical Gender-Role Behavior) ( Juria,1999; Kohlberg,

1966 อ ้างถ ึงใน Arliss 19991; และ Rathus and Nevid, 1995)

Juria(1999) เสรีมว่า ม ักวิจ ัยหลายท่านที่สมับสนุนทฤษฎีน ี้อธ ิบายว่า เด ็กเรียนรู้บท  

บาทหน้าท ี่ของตนเองรวมทั้งการประพฤติตนที่เหมาะสมกับบทบาทในความเป ็นเพศของตนจากคนใน  

สังคมรอบข้าง โดยม ีแรงกระตุ้นมาจากความต ้องการภายในของตนเอง(internal D e s ir e d ต้องการ  

แสดงออกซึ่งความเป ็นเพศชายหรือเพศหญ ิงของตนซึ่งถ ือว่าเป ็นการเร ียนรูท ี่ม ีพ ื้นฐานมาจากความใล่ 

ใจของตนเอง(Active Learning) นอกจากนี้เด ็กยังใช ้แนวความคิดของตนเองเปรียบเท ียบกับแนวคิด  

ของคนรอบข้างประกอบการเรียนรู้และพิจารณาก่อนตัดสินใจที่จะปฏิใวัต ิตามซึ่งตรงกันข้ามกับคำ 

อธิบายในทฤษฎีการเรียนรู้ทางส ังคมของ Mischel (1966)

Kohlberg (1966) และ Juria (1999) ได ้นำเอาคำอธ ิบายของม ักว ิจ ัยด ้านการพ ัฒ นา 

ทางกระบวนการคิดหลายท ่านมาอธ ิบายเสรีมว ่า เด ็กจะสร้างท ัศนคตติท ี่ม ีต ่อส ิ่งต ่างๆรอบตัวและให ้ 

ความสนใจกับวิธ ีการสิ่อสารและการแสดงออกซึ่งบทบาทพฤติกรรมที่เหมาะสมกับเพศซองตนเอง 

หลง์จากที่พวกเขาเรียนรู้ว ่า การที่เก ิดมาเป ็นผู้ชายหรือผ ู้หญ ิงน ั้นเป ็นสิ่งท ี่ธรรมชาติสร้างมาไม่สามารถ  

เปลี่ยนแปลงได ้และจะคงความแตกต่างระหว่างเพศตลอดไปซึ่งเร ียกอีกอย่างหนึ่งว ่า ความเสถ ียรใน  

ความแตกต่างระหว่างเพศ (G ender Constancy) ซึ่งจะทำให้พวกเขาหันมาตระหมักถึงสิ่งท ี่ด ีหรีอคุณ  

ล่าในเพศของตน (Gender Valueing) และประพฤติตนให ้สมกับบทบาทในความเป ็นลูกผู้ชาย
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(M asculin ity^รอลูกผ ู้หญ ิง(Femininity^องตนตามแบบอย่างคนเพศเด ียวก้น (Sam e-sex Models) 

(Kohlberg, 1966 อ ้างถ ึงใน Arliss 19991)

สำหร้บเรื่องของกระบวนการพัฒนาทางด้านความคิด Kohlberg (1966) และคณ ะ  

อธิบายว่า เด ็กจะพ ัฒนากระบวนการคิดและจะตระหนักในค ุณค่าของเพศตนเอง(Gender Valueing) 

โดยใช้แนวความคิดของตนเองเป ็นสำคัญประกอบกับการใช ้แนวความคิดของคนอื่นในสังคม ในการ  

พิจารณาความสำคัญของคุณค่าในเพศตนเองซึ่งม ีผลต่อการคัดสินใจรวมทั้งพฤติกรรมที่แสดงออก 

เด ็กจะให ้ความสำคัญกับส ิงท ี่สอดคล้องก ับแนวความคิดของตนเอง เด ็กมีแนวโน้มที่จะแสดงออกตาม 

พฤติกรรมที่ส ่งเสรมภาพลักษณ์ท ี่ด ีในเพศของตนเองตามความเชื่อของคนในสังคมในการเหมากลุ่ม  

พฤติกรรมที่เหมาะสมกับแต่ละเพศ(Social Stereotype) เด็กมีแนวโน้มที่จะมองว่าการเหมากลุ่มพฤต  ิ

กรรมที่เหมาะสมกับแต่ละเพศนั้น เปรียบเสมือนคิลธรรมที่ดีฃองสังคมซึ่งควรปฏิบ้ติตาม (Kohlberg, 

1966 อ ้างถ ึงใน  Arliss 19991)

Kohlberg (1966) และคณะอธิบายเสรมว่า พฤติกรรมที่แสดงออกแตกต่างกันระหว่าง 

ผู้ชายและผู้หญ ิงน ั้น ใด ้ร ับการกระตุ้นจากการตระหนักในคุณค่าของเพศตนเอง (Gender Valueing) 

ตั้งแต่วัยเด็ก ซ ึ่งถ ือเป ็นช่วงสำคัญในการพัฒนากระบวนการคิดและทัศนคติท ี่ม ีต ่อส ิ่งต ่างๆรอบคัวรวม  

ทั้งการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่เหมาะสมกับเพศของตน (Kohlberg, 1966 อ ้างถ ึงใน Arliss 19991)

ทฤษฎีเร ื่องแบบแผนในเพศ(G ender-Schem a Theory) เป ็นอีกทฤษฎีหนึ่งท ี่ใช ้อธิบาย 

ถึงกระบวนการพัฒนาทางด้านความคิดที่แตกต่างกันระหว่างเพศซึ่งจะมุ่งเน ้นใปที่ข ั้นตอนในการเรียน  

รู้ของเด ็กเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เหมาะสมกับเพศของตน รวมถึง'วิธีการประมวลความคิดเป็นสำคัญ แบบ 

แผนในเพศหรอแนวความคิดและพฤติกรรมการแสดงออกที่ส ังคมหรือวัฒนธรรมเห็นว่าเหมาะสมกับ 

แต่ละเพศ (G ender Schem a) แบบแผนในเพศยังม ีอ ิทธ ิพลต่อลักษณะความพึงพอใจในสิ่งต ่างๆซึ่ง 

เหมาะสมกับแต ่ละเพศ (Gender-Typed Differences) ด้วย (Rathus and Nevid, 1995)

ทฤษฎีเร ื่องแบบแผนในเพสอธิบายถึงความแตกต่างทางด้านกระบวนการประมวลผล 

ข้อม ูลระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงว ่า เด็กจะรํบรู้ซ่ึงต่างๆรอบคัวและทำการประมวลความคิด 
โดยใช้แนวความคิดของตนเอง(Self-Concept)wสมผสานกับแบบแผนทางความคิดและพฤติ 
กรรมการแสดงออกที่เหมาะสมกับความเป็นเพศของตน(Gender Schema)!นการประมวลผล 
ข้อมูล ยกคัวอย่างเช ่น เด ็กผ ู้ชายจะจดจำเน ื้อหาโฆษณาส ินค ้าของเล ่นของเด ็กผ ู้ชายใด ้ด ีในขณ ะที่เด ็ก  

ผู้หญ ิงจะจดจำเน ื้อหาโฆษณาสินค ้าของผู้หญ ิงได ้ด ี หรือในภาพยนตร์การ์ต ูนยอดฮิตในหมู่เด ็กผู้ชาย 

และเด็กผู้หญ ิงนั้น เด ็กผู้ชายจะพยายามเลียนแบบความคิดและพฤติกรรมของวีรบ ุร ุษท ี่เขาช ื่นชอบ  

ในขณะที่เด ็กผู้หญ ิงจะเล ียนแบบความคิดและพฤติกรรมของวีรสตรีท ี่เธอชื่นชอบ ด้วยเหตุน้ีจึงเกิด 
กระบวนการประมวลผลข้อมูลและพฤติกรรมการแสดงออกซึ่งแตกต่างกันระหว่างเพศซาย 
และเพศหญิง (Bradbard and Endsley, 1984; Cannand Newbern, 1984 อ ้างถ ึงใน Rathus and 
Nevid, 1995)
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ในการวิจ ัยเร ื่องความแตกต่างทางด้านกระบวนการประมวลผลข้อม ูลซ ึ่งแตกต่างก ัน  

ระหว่างเพศชายและเพศหญิงของ Meyers-Levy และ Maheswaran (1990)น ั้นพบว่า เพศชายจะ  

ระลึกจดจำและเรียนรู้ข ้อมูลข ่าวสารที่นำเสนอ โดยใช้ว ิธ ีการประมวลผลข้อม ูลแบบ เฉพาะ1ไปที่,ข้อมูล 

หลักๆของข่าวสารท ี่นำเสนอโดยภาพรวมและตรงกับความต้องการหรือความเช ื่อท ี่เฃาม ีอย ู่ (Schem a- 

B ased  Strategy) ภายใต ้สภาวะท ี่ข ้อม ูลข ่าวสารม ีความเก ี่ยวพ ันตํ่าก ับต ัวผ ู้ร ับสาร (Low-Incongruity 

C ues) ในขณะที่เพศหญิงจะระลึกจดจำและเรียนรู้ข ้อม ูลข ่าวสารที่นำเสนอ โดยใช ้ว ิธ ีการประมวลผล  

ข้อม ูลแบบ “ เจาะลึกท ุกรายละเอียดของข้อม ูล" (Detailed Processing strategy) ภายใต ้สภาวะท ี่ข ้อ  

มูลข่าวสารมีความเก ี่ยวพ ันตํ่าก ับตัวผู้ร ับสาร เช ่นเดียวกัน อย ่างไรก ็ตามทั้งสองเพศจะหันมาใช ้ว ิธ ีการ  

ประมวลผลข้อมูลแบบ “เจาะล ึกท ุกรายละเอ ียด” เหมือนกัน ภายใต ้สภาวะท ี่ข ้อม ูลข ่าวสารม ีความ  

สำคัญมากขึ้นหรือม ีความเกี่ยวพ ันกับตัวผู้ร ับสารเพ ิ่มขึ้นตั้งแต่ระตับปานกลางจนถึงส ูงมาก (M eyers- 

Levy และ Maheswaran 1990)

M accoby และ Jacklin (1974) ได ้อธ ิบายเร ื่องความแตกต ่างทางด ้านการรับร ู้และ  

ประมวลผลข้อมูลซึ่งแตกต่างกันระหว่างเพศเสริมว่า เด ็ก ผ ู้ห ญ ิงจ ะ ให ้ค ว าม ส น ใจ ก ับ ท ุก  ๆส ิงท ี่เข ้า  

ม าก ร ะ ต ุ้น ให ้เก ิด ก าร เบ ร ู้ใน ข ณ ะ ท ี่เด ็ก ผ ู้ช าย จ ะ ให ้ค ว าม ส น ใจ ก ับ เฉ พ าะ ส ิง ท ี่เข าส น ใจ เท ่าน ั้น
ซึงสนับสนุนผลการวิจัยของ Meyers-LevyและMaheswaran (1990)

จากผลการวิจ ัยของ sternthal (1986) เรื่อง การโฆษณาและการตอบสนองระหว่าง 

เพศ พบว่า ผ ู้ชายจะสนใจและเล ือก!ปข ้อม ูลโฆ ษณ าท ี่นำเสนอแบบใจความสำค ัญ ใจความเด ียว  

(Single-M inded) มากกว่าท ี่จะสนใจโฆษณาท ี่นำเสนอข ้อม ูลสำค ัญหลายข ้อความ ซึ่งตรงกันข้ามกับ 

ผู้หญ ิงที่จะสนใจและพยายามประมวลผลข้อม ูลท ุกอย่างท ี่นำเสนอ ผู้หญ ิงมีแนวโน้มที่จะเช ื่อถ ือข้อ 

ความท้ายส ุดของข้อความทั้งหมดที่โฆษณานำเสนอในกรณ ีท ี่ม ีเวลาค ่อนข ้างจำก ัดในการประมวลผล  

ข้อมูล น อกจากน ี้แล ้วผ ู้ห ญ ิงก ัง เน ้น การรับส าร ผ ่าน ท างภ าพ ม าก ก ว ่า  ม ีอ าร ม ณ ีท ี่ส ุน ท ร ีย ์ม าก  

ก ว ่าช ื่งห ม าย ถ ึงผ ู้ห ญ ิงจ ะ ถ ูก ก ระ ต ุ้น แ ล ะ ถ ูก จ ูง ใจ ได ้ง ่าย ก ว ่า  ใน ก าร น ำ ภ า พ แ ล ะ จ ุด จ ูง ใจ เธ ีง  

อ าร ม ณ ์ม าน ำเส น อ ร ่ว ม ก ัน  (Holbrook, 1986 อ ้างถ ึงใน Darley และ Smith 1995)

จากผลการวิจ ัยเร ื่อง ความตระหนักรู้และทัศนคติของกลุ่มคนวัยทำงานถึงผลซอง 

โฆษณาที่ม ีต ่อการตัดสินใจซ ื้อในประเทศไทย ของนัดดา ทมมีด(2540) สนับสนุนผลการวิจ ัยของ 

Sternthal (1986) โดยอธิบายเสริมว ่า เพ ศ ห ญ ิง เช ื่อ ถ ึอ แ ล ะ ให ้ค ว าม ส น ใจ ก ับ โฆ ษ ณ าม าก ก ว ่า  

เพ ศ ช าย  ผ ู้ห ญ ิงจ ึงถ ูก โน ้ม น ้าว ใจ ด ้ว ย โฆ ษ ณ าได ้ง ่าย ก ว ่าผ ู้ช าย

เม ื่อเปรียบเท ียบลักษณะทางความคิดของท ั้งสองเพศจะพบว่า ด ้านความค ิดผ ู้ชายจะ  

รอบคอบกว่าผู้หญ ิง โดยเฉพาะในเร ื่อง การบริหารงานทั่วไป ส ่วนผู้หญ ิงจะคิดละเอ ียดถี่ถ ้วนและรอบ  

คอบกว่าผู้ชาย ในเร ื่องการบ ้านการเร ือน แต ่จะค ิดหย ุมหย ิมและค ิดเล ็กค ิดน ้อยมากกว ่าเพศชาย

(พรรณี ทรัพย์มากอุดม, 2532)



57

สาเหตุท ี่ทำให ้ผ ู้ชายให ้ความสนใจเฉพาะส ิงท ี่ตรงกับความเช ื่อและความสนใจท ี่เขาม ี 

อย ู่น ั้นอาจเน ื่องมาจากอ ิทธ ิพลทางด ้านส ังคมท ี่หล ่อหลอมกระบวนการพ ัฒนาทางความคิดและจิตใจ  

ให ้ผ ู้ชายต ้องม ีความเป ็นผ ู้นำในการปกครองด ูแลครอบครัวและบ ้านเม ือง ผ ู้ชายจึงต ้องม ีความมั่นใจใน  

ตนเอง กล ้าค ิดกล ้าต ัดส ิน ใจ กล ้าแสดงออกซ ึ่งอำนาจ ทำให ้ผ ู้ชายม ีล ักษณะทางความค ิดและท ัศนคต ิ 

ต่อส ิงต ่างๆแบบใช ้ต ัวเองเป ็นสำค ัญ ในการต ัดส ินใจ (Self-focused Perspective) ในขณะที่ผ ู้หญิงนั้น 

ได้ร ับอิทธิพลทางด้านสังคมและวัฒนธรรมหล่อหลอมกระบวนการพ ัฒนาทางความคิดและจิตใจให ้ 

ผู้หญ ิงต ้องม ีความอ่อนน ้อมถ่อมตน ม ีเมตตาอารีคอยช่วยเหลือผ ู้อ ื่น เป็นผู้ตามมากกว่าผู้นำ ทำให  ้

ผ ู้หญ ิงม ักต ้องคำน ึงถ ึงความP กของผู้อ ื่นร่วมในการที่จะตัดสินใจทำอะไรลงไป ผู้หญิงจึงม ีความ 

ละเอ ียดรอบคอบในการคิดพ ิจารณาถ ึงท ุกป ัจจ ัยในการท ี่จะประมวลผลข้อม ูล และสนใจในการเป ิดรับ  

ข้อม ูลอ ื่นๆท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวเองท ั้งทางตรงและทางอ ้อม (Meyers-Levy และ sternthal 1991)

จากแนวความคิดเร ื่อง ร ูปแบบการให ้ข ้อม ูลท ี่เหมาะลมกับแต ่ละเพศตามความเช ื่อ  

ของสังคม (S elective Role M odels^ด ้อธ ิบายว่า ผู้ชายและผู้หญ ิงมีกลวิธ ีการประมวลผลข้อมูลที ่

แตกต ่างก ัน โดยท ั่วไปแล้วผ ู้ชายจะไม ่นำข ้อม ูลท ี่นำเสนอทั้งหมดมาใช ้ในการตัดส ินใจ เพราะผู้ชายจะ 

เล ือกเอาเฉพาะข ้อม ูลสำค ัญท ี่เก ี่ยวช ้องท ี่ส ุดก ับเร ื่องท ี่เขาสนใจหรีอช ่วยแก ้ป ัญ หาให ้เขาได ้มาทำการ  

ประมวลผลข ้อม ูล (Selective Information Processor) ซ ึ่งผ ู้ชายจะพ ิจารณาและหาข้อม ูลท ี่เขา 

ต ้องการจากหลายแหล ่งโดยจะให ้ความสำค ัญก ับความน ่าเช ื่อถ ือของแหล่งข ้อม ูลในการประกอบการ  

พ ิจ ารณ าด ้ว ย ใน ข ณ ะท ี่ผู้หญิงจะประมวลผลข้อมูลแบบทำความเข้าใจกับทั้งเนื้อหาสาระ 
สำคัญและองค์ประกอบเสริมทั้งหมดในการนำเสนอ (Com prehensive Information 

P rocessor) โดยจะให ้ความสำค ัญก ับข ้อม ูลท ั้งหมดเท ่าๆก ันซ ึ่งจะพ ิจารณาจากความเก ี่ยวพ ันกับต ัว  

เองและคนรอบข ้าง (Meyers-Levy and Maheswaran 1991 และ Meyers-Levy and Sternthal 

1991)

จากผลงานวิจ ัยในอดีตหลายชิ้นเก ี่ยวก ับเร ื่อง ความแตกต่างระหว่างเพศกับกระบวน  

การค ิดน ั้นม ักอธ ิบายว ่า ผ ู้ชายม ักจะใช ้เหต ุผลในการประมวลความคิดว ิเคราะห ์และต ัดส ินใจ ผลการ 

วิจ ัยของ Poole (1977)ยังอธิบายเสรีมว ่า ผู้ชายจะทำการประมวลความคิดโดยด ูจากคุณสม'มติ 
ของคัวสินคำเป็นสำคัญเนื่องจากเป็นสิงที่สามารถคับต้องได้สังเกตง่าย (Tangible Attributes) 
และเห็นว่ามีค ุณ ประโยชน์มากกว่าสิงทั้เข้ความรูสิกคัดสิน (Intangible Attributes) ซึ่งตรงกัน 

ข ้ามกับ ผู้หญิงที,ม ักจะใช ้ส ัญ ชาต ิญ าณและความรู้ส ึกในการว ิเคราะห ์และต ัดส ินใจ ต ่อมาจึงม ีการ 

พยายามอธิบายถึงสาเหต ุของความแตกต ่างระหว่างเพศกับกระบวนการคิดซ ึ่งพบว่า ความสนใจในรูป  

แบบของการนำเสนอข้อม ูลท ี่แตกต ่างก ันระหว่างผ ู้ชายและผ ู้หญ ิง(Differences in Attentional style) 
ค ือหน ึ่งในสาเหต ุสำค ัญ  และจากคำอธ ิบายของผลการว ิจ ัยในอด ีต สามารถสรุปได้ว่า ผู้ชายจะชอบ 
และให้ความสนใจกับรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลเช้งเหตุผลมากกว่า (Objective Claim
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หรือ Rational Appeals) ในขณะที่ผ ู้หญ ิงจะชอบและให้ความสนใจกับรูปแบบของการนำ 
เสนอข้อมูลเข ีงอารมณ์ความรูส ิกมากกว่า (Subjective Claim หรือ Emotional Appeals) 
(Broverman, et al. 1968; Poole, 1977; Silverman, 1970; Wickes, 1963 อ้างถึงใน Darley และ 
Smith 1995)

จากผลการ่ว ิจ ัยเรื่อง การทดสอบแนวคิดเรื่องรูปแบบการให ้ข ้อม ูลท ี่เหมาะสมกับแต่ละ 

เพศตามความเช ื่อของสังคม (Selective Role Models) โดยด ูจากการตอบสนองกับโฆษณาเพ ื่อ  

พิส ูจน์ความแตกต่างทางด้านกระบวนการประมวลผลข้อม ูลระหว่างเพศชายและเพศหญิงของ Darley 
และ Smith 1995 สรุปได้ว่า ผ ู้ชายและผู้หญ ิงมีกลวิธ ีการประมวลผลข้อมูลท ี่แตกต่างกันจริง โดยผ ู้ 

หญ ิงจะทำการประมวลผลข้อม ูลแบบทำความเข ้าใจในข้อม ูลท ั้ง หมดที่การนำเสนอ (Comprehensive 
Information Processor) ผู้หญิงจะให้ความสนใจกับทั้งส่วนที่เป็นเนื้อหาสาระสำคัญหรืออัตถะ 
ประโยชน์สำคัญของสินค้า (Objective Claim)nบส่วนที่เป็นอัตถะะประโยชน์เสริมหรือองค์ 
ประกอบเสริมของการนำเสนอ (Subjective Claim) ไม่ว่าระดับความเกี่ยวพันหรือระดับความ 
เที่ยงของการคัดสินใจขึ้อสินค้าหรือบริการนั้นจะเพมขึ้นหรือลดลงก็ตามในขณะที่ผู้ชายจะ 
ทำการประมวลผลข้อมูลแบบเสือกเฉพาะที่ตรงกับความสนใจหรือช่วยแกัไฃปั'ญหาที่เขาสน 
ใจไค ้ (Selective Information Processor^ดยจะไม่สนใจรายละเอึยดปสิกย่อยเสริม (Miss 
Subtle Cues) ในกรณ ีท ี่ข ้อม ูลข ่าวสารท ี่นำเสนอนั้นม ีความเก ี่ยวพ ันกับผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชาย (Darley 
และ Smith 1995)

ทางด ้านความสามารถของกระบวนการค ิดท ี่แตกต ่างก ันระหว ่างเพศชายและเพศหญ ิง 

น ั้นจากสรุปผลงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องพบว่า เด ็กผ ู้หญ ิงม ีความสามารถในการใช ้ภาษา(Verbal A b ility ^น 

การสื่อสารมากกว่าเด ็กผ ู้ชาย ท ั้งทางด ้านการรับร ู้ข ้อม ูลข ่าวสารผ ่านทางท ักษะในการอ ่านและท ักษะ 

ในการฟ ังซ ึ่งเด ็กผ ู้หญ ิงสามารถทำความเข ้าใจในข้อม ูลข ่าวสารท ี่ม ีความสลับซ ับซ ้อนและงานเข ียน 

ยากๆใต ้ รวมท ั้งท ักษะในการพ ูดและท ักษะในการเข ียนในการสื่อสารซ ึ่งเด ็กผ ู้หญ ิงม ีความสามารถใน 

การสร้างสรรค์งานเขียนได้ดีกว่า ความสามารถในการใช ้ภาษาน ี้ม ีแนวโน ้มว ่าจะพ ัฒนาได้ด ีมากข ึ้นไป 

ตามอาย ุของเด ็กผ ู้หญ ิงท ี่ม ีมากข ึ้นโดยเฉพาะในช ่วงอาย ุฑป ีท ี่เด ็กผ ู้หญ ิงจะม ีความสามารถในการใช ้ 

ภาษาท ี่เหน ือกว่าเด ็กผ ู้ชายอย ่างซ ัดเจน ส ่วนผ ู้ชายม ีความสามารถทางด ้านคณ ิตศาสตร์และการด ู 

ล ักษณะภาพหลายม ิต ิท ี่ต ้องใช ้จ ิตนาการเสริมในการทำความเข ้าใจ(รpatial Abilities) ได้ด ีกว่าผ ู้หญ ิง 

ต ัวอย่างเช่น การอ่านแผนที่ถนนหรือผ ังเม ือง การดูภาพลเก ็ตการตกแต่งภายใน อย ่างไรก ็ตามความ 

สามารถทางด ้านกระบวนการค ิดท ี่แตกต ่างก ันระหว ่างเพศชายและเพศหญ ิงน ั้นไม ่ได ้แสดงว ่าความ 

แตกต ่างทางเพศจะเป ็นต ัวกำหนดให ้ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงม ีระด ับความลามารถทางด ้านสต ิป ัญญาท ี่แตก 

ต ่างก ัน  (Kaplan, and Sedney, 1980 และ Maccoby, and Jacklin, 1974 และ Meyers-Levy,

1989)
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4.2.3 ความแตกต่างทางด้านความเข้าใจและการแปลความหมายระหว่างเพศชาย 
และเพศหญิง

จากการคิกษๆเรื่อง ความแตกต ่างทางด ้านความเข ้าใจและการแปลความหมาย 

ระหว ่างเพศชายและเพศหญ ิง ( Stern,1991 และ Holbrook, 1993 อ้างถึงใน Costa, 1994) พบว่า 

ความแตกต่างระหว่างเพศมีอิทธิพลต่อความแตกต่างทางด้านความเข้าใจและการแปลความ 
หมายในโฆษณา จากรูปแบบของกระบวนการส ือสารหรอการถ ่ายทอดข ้อม ูลข ่าวสารจากผ ู้ส ่งสารส ่ผ ู้ 

ร ับสาร ด ังแผนภาพน ี้

แผนภาพที่ 10 รูปแบบของกระบวนการส ิอสารหรอการถ ่ายทอดข ้อม ูลข ่าวสารจากผ ู้ส ่งสารส ่ผ ู้ร ับสาร

Communication Model

S o u rc e ----------------------------- p. M essage--------------------------►  Receiver

Literary Model

Author ___________________ ►  Text ___________________ ►-Reader

(Authorial Intention) {Genre/Analysis of Text) (Reader Response)

ทีมา: Stern, B.B. 1 and Holbrook, M.B. Gender and genre in the interpretation of advertising 

text. เก J.A. Costa (ed.), Gender issues and consumer behavior, pp. 13. Thousand Oaks: 

Sage Publications, 1994.

จากแนวคิดเร ื่อง ร ูปแบบของกระบวนการส ือสารท ีม ีประส ิทธ ิผลในสม ัยก ่อนน ั้นจะให ้ 

ความสำค ัญ เฉพาะผ ู้ส ่งสาร แต ่ในป ัจจ ุบ ันเราใด ้ให ้ความสำค ัญก ับท ั้ง 3ส่วนคือ เจตนาของผู้ส ่งสาร 

เน ื้อหาและประ๓ ทของข้อม ูลข่าวสาร แล ะ การตอบรับจากผ ู้ร ับสาร (Holbrook และ Zirlin, 1985 

อ ้างถ ึงใน Costa, 1994) ผ ู้ร ้บสารแต ่ละคนต ่างก ็ม ีกระบวนการแปลความหมายและความเข ้าใจในสาร 

โฆษณา'ที'ใต้รับต่างกัน ตามล ักษณ ะทางความค ิด  ทรรศนะท ี่ม ีต ่อส ิงต ่างๆ รวมถึงพฤติกรรมที,แสดง 

ออกของแต ่ละบ ุคคล

อย่างใรก ็ตามความแตกต ่างระหว ่างเพศก ็ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความแตกต ่างทางด ้านความเข ้าใจ 

และการแปลความหมายในโฆษณ า โดย Stern (1991) (อ้างถึงใน Costa, 1994) ใต้นำแนวคิดเรื่อง 

กระบวนการแปลความหมายของ Mick และ Buhl (1992) มาประยุกต ่ใช ้อธิบายเก ี่ยวก ับอ ิทธ ิพลของ 

ความแตกต ่างระหว ่างเพศต ่อร ูปแบบของกระบวนการส ือสาร ด ังแผนภาพต่อ1โปนี้



แผนภาพที่ 11 ความแตกต่างระหว่างเพศในรูปแบบของกระบวนการสือสาร

ทีมา: Stern, B.B., and Holbrook, M.B. Gender and genre in the interpretation of advertising 

text. เท J.A. Costa (ed.), Gender issues and consumer behavior, pp. 17. Thousand Oaks: 

Sage Publications, 1994.

จากแนวคิดของ Mick และ Buhl (1992) ซ ึ่งอธิบายว่า ความแตกต่างทางด้านการเรียนรู้ 

และว ัฒนธรรมระหว่างผ ู้ร ับสารและผ ู้ส ่งสารม ีอ ิทธ ิพลต ่อการส ่งผ ่านข ่าวสารและกระบวนการแปล 

ความหมาย ต ่อมา Stern (1991) ได ้นำเอาแนวคิดด ังกล ่าวมาพ ัฒนา โดยนำเรองเพศของผู้ร ับสาร 

และผ ู้ส ่งสารมาใช ้อธ ิบายกระบวนการแปลความหมายเพ ิ่ม เพื่อให้ได้แนวคิดเกี่ยวกับ วิธ ีการพ ิจารณา 

การส ่งผ ่านข ้อม ูลข ่าวสารท ี่ม ีประส ิทธ ิผลมากย ิ่งข ึ้น (Costa, 1994)

Rosenblatt (1983) (อ้างถึงใน Costa, 1997) ได ้เสนอทฤษฎีเก ี่ยวก ับล ักษณะการอ่าน 

ของผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงในการแปลความหมายสารโฆษณา โดยอธิบายว่า ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงม ีจ ุดประสงค ์ 

ในการอ ่านท ี่ต ่างก ันซ ึ่งทำให ้กระบวนการแปลความหมายแตกต ่างก ันโดยผ ู้ชายมีจ ุดประสงค ิในการ 

อ ่านเพ ื่อร ับร ู้ช ้อม ูลข ่าวสาร(Informational Goal) ซ ึ่งเป ็นผลให้ผ ู้ชายมีล ักษณะการแปลความหมาย 

โดยใช้เหตุผลประกอบการพ ิจารณา ส ่วนผ ู้หญ ิงจะม ีจ ุดประลงค ิในการอ่านเพ ื่อแสวงหาประสบการณ ์ 

ให้ชีวิต(Experiential Goal) ผ ู้หญ ิงจึงต้องใช้จ ินตนการความรู้ส ีกร่วม ซ ึ่งเป ็นผลให ้ผ ู้หญ ิงม ีล ักษณะ 

การแปลความหมายโดยใช ้อารมณ ์ความรู้ส ิกร ่วม(Empathy)!}?ะกอบการพ ิจารณา ต ่อมา Bleich 

และ Flynn (1988) ใต ้นำทฤษฎีด ังกล่าวมาทดสอบ โดยทำการวิจ ัยก ับเด ็กน ักเร ียนชายและหญ ิงใน 

การอ ่านเรองล ันและลอบถามความค ิดเห ็น  ซ ึ่งก ็พบว่าเป ็นจรีงตามทฤษฎีของ Rosenblatt

จากสรุปผลการวิจ ัยของ Stern (1991) และ Holbrook (1993) (อ้างถึงใน Costa, 1994) 

เรอง ความแตกต ่างระหว ่างเพศในการแปลความหมายและความเข ้าใจในสารโฆษณายกตัวอย ่าง 

งานโฆษณาน ํ้าหอมของ Paco Rabanne พบว่า

ผ ู้ช ายจ ะ ไ ม ่ใช ้อ าร ม ณ ์ค ว าม ร ู้ส ีก ส ่ว น ต ัว ร ่ว ม ใน ก าร พ ิจ าร ณ าเร อ งร าว ท ี่โ ฆ ษ ณ าน ำเส น อ

ผ ู้ช ายม อ งส ิงท ี่โ ฆ ษ ณ าน ำเส น อ อ อ ก ม าว ่า เป ็น ก าร ข าย ข อ งร ูป แ บ บ ห น ึ่ง  ผ ู้ช ายจ ะให ้ค วาม ส น ใจก ับ ส ิงท ี่
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เป็นข้อมูลข่าวสารในโฆษณา แตไ่ม่ได้ม ีความต้องการท่ีจะขวนขวายหาข้อมูลในโฆษณาแต่อย่างใด 
ผู้ชายจะให้ความสนใจและความรู้สีกเห็นอกเห็นใจกับคนนำแสดงท่ีเป็นเพศเดียวกับตนชอบการนำ 
เสนอท่ีแสดงให้เห็นภาพลักษณ์’ชัดเจน ไม่ต้องยุ่งยากในการแปลความหมาย (Costa, 1994)

ในขณะที่ผ ู้หญิงจะใช้อารมณ์ความรูสิกส่วนตํโวร่วม,ไนการพ ิจารณาเรื่องราวที ่
โฆษณานำเสนอ ทำให ้ผ ู้หญ ิงจะพ ิจารณาสิงท ี่โฆษณานำเสนออย่างละเอ ียดถี่ถ ้วนกว่า ผู้หญิง 
ชอบโฆษณาที่ใช ้อารมณ ์ไนการนำเสนอและสามารถตอบสนองความต้องการทางด้าน  
อารมณ์ที่ม ีอยู่ของเธอไต้หรือก็ค ีอการแสวงหาประสบการณ์ไห ์ร้รวิตนนเอง ผู้หญ ิงจะให ้ความ  

สนใจและความP กเห ็นอกเห ็นใจก ับคนนำแสดงท ี่เป ็นเพศเค ียวก ับตนชอบการนำเสนอท ี่ไม ่แสดง 

ภาพลักษณ ์ท ี่ไม ่ด ีให ้เห ็นช ัดเจนน ัก และ ผ ู้หญ ิงซอบเรองราวท ี่จบลงอย่างม ีความสุข (Costa, 1994)

สรุปผลการวิจัยที่เกี่ยวช้องกับทฤษฎีและแนวคิดเรื่องความแตกต่างระหว่างเพศ 
ทางการที่อสารและกระบวนการคิด

จากผลการวิจ ัยของ Debevec และ Iyer (1986) เรื่อง ประสิทธิผลของการใช้เพศของผู้นำ 

เสนอสารก ับอ ิทธ ิพลท ี่ม ีต ่อภาพล ักษณ ์ของส ินค ้าท ี่ใช ้ในแต ่ละเพศ พบว่า การใช้เรื่องเพศของผู้นำ 

เสนอสาร(Spokesperson) เป ็นกลวิธ ีการนำเลนอท ี่ม ีประส ิทธ ิผลในการส ่งเส‘รมภาพล ักษณ ์ของความ 

เป ็นส ินค้าเพศ’ชาย(Masculinity^*ร ือ เพศหญ ิง(F em in in ity^ม ี,ในแต ่ละส ินค ้า การใช้เพศของผู้นำ 

เสนอสารท ี่แตกต ่างก ันก ับภาพล ักษณ ์ของความเป ็นเพศในแต ่ละส ินค ้า จะให ้ประส ิทธ ิผลท ี่ด ีกว ่าใน 

การสร ้างท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อส ินค ้าและความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าได ้มากกว ่า การใช้เพศของผู้นำเสนอสารที่ 

เหม ือนก ันก ับภาพล ักษณ ์ของความเป ็นเพศในแต ่ละส ินค ้า ต ัวอย ่างเช ่น การใช้โฆษกหญิงบรรยาย 

สมรรถนะและภาพล ักษณ ์ของรถยนต ์อย ่าง BMW ท ี่ไม ่ว ่าจะช ับไปทางไหนก ็จะตกเป ็นเป ้าสายตาของ 

ท ุกคนที่มองเห ็น ส ่งเสร ิมให ้ภาพล ักษณ ์ของรถยนต ์ย ี่ห ้อน ี้ด ูค ีม ีเสน ่ห ์ย ิ่งข ึ้น  ตอบสนองความต ้องการ 

ทางจ ิตใจของกล ุ่มเป ้าหมายสำค ัญซ ึ่งเป ็นเพศชายท ี่ต ้องการให ้ต ัวเองด ูเป ็นคนท ี่น ่าเคารพและสนใจ 

ของคนรอบข้าง

สำหรับกลว ิธ ีการจ ูงใจและหริอวิธ ีการนำเสนอสารโฆษณาท ี่ใช ้เร ื่องความหยิ่งทะนงในคักด ิ้ 

ศรีมาเป็นจ ุด จูงใจนั้นพบว่า แม ้ว ่าเพศชายและเพศหญ ิงจะม ีความหย ิ่งทะนงในค ักด ี้ศร ิเหม ือนๆก ัน  แต่ 

ส ิงท ี่เป ็นต ัวกระต ุ้นให ้เพศชายและเพศหญ ิงเก ิดความทะนงในค ักด ี้ศร ีน ั้นต ่างก ัน โดยเด็กผ ู้หญ ิงจะถูก 

กระต ุ้นให ้เก ิดความทะนงในค ักดศรีของตนเองจากความล ัมพ ันธ ์ของบ ุคคลรอบข ้าง ในขณะที่เด ็กผ ู้ 

ชายจะถ ูกกระต ุ้นให ้เก ิดความทะนงในค ักด ี้ศร ีของตนเอง จากเร ื่องความสามารถทางก ีฬาและพละ 

กำล ังท ี่เหน ือคนอ ื่น  (Kaplan และ Sedney, 1980)

เร ื่องความสำเร ็จหรีอการประสบความสำเร ็จในช ีว ิตน ั้นก ็สามารถนำมาใช ้เป ็นต ัวกระต ุ้น  

ความสนใจหรีอจ ุดจ ูงใจเพศชายและเพศหญ ิงได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิผล (อ้างถึงใน Kaplan และ
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Sedney, 1980) เน ื่องจากคนเราทุกคนไม่ว่าจะเป ็นผู้ชายหรอผู้หญ ิงหรอจะอยู่ในซนชาติใดต่างก็แสวง 

หาความสำเร ็จในช ีว ิตท ั้งน ั้น

จากการค ิกษารวบรวมแนวค ิดทฤษฎ ีและผลการวิจ ัยท ี่อธ ิบายเก ี่ยวก ับเร ื่องความแตกต ่าง 

ระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงทางการล ื่อสารและกระบวนการค ิดน ั้นพบว่า ความน.ตกต่างระหว่าง 
เพศมีอิทธิพลต่อความแตกต่างทางด้านความเขาใจและการแปลความหมายในโฆษณา ผู้วิจ ัย 

จ ึงขอสรุปประเด ็นสำค ัญท ี่เก ี่ยวก ับความแตกต ่างและกลวิธ ีการจ ูงใจหรือว ิธ ีการนำเสนอสารโฆษณาที่ 

ม ีประส ิทธ ิผลก ับเพศชายและหร ือเพศหญ ิงออกมาด ังน ี้

สำหรับกลวิธีการจูงใจและหรีอวิธีการนำเสนอสารโฆษณาที่เหมาะสมกับเพศซาย 
น้ันพบว่า สารโฆษณาที่นำเสนอควรมีใจความสำคัญเพียงใจความเดียว (Single-Minded) 
มากกว่าที่จะเสนอข้อมูลสำคัญหลาย ๆ ข้อความ เพราะผู้ชายจะไม่ชอบใช้การประมวลความ 
คิดที่ซับช้อน ผู้ชายจะสนใจเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวข้องกับคัวเองโดยตรงเท่านั้น(รelf-focused 
Perspective) ไม่ว่าจะเป็นสิงที่ตรงกับความสนใจเขาหรือช่วยแกัเ.ขปัญหาที่เขาสนใจได้ 
(Selective Information Processor^ดยจะไม่สนใจรายละเอียดปลีกย่อยเสริมในโฆษณาท่ีนำ 
เสนอ

สำหรับในส่วนของกระบวนการทางความคิดในเพศชาย โดยคิกษาจากปัจจัยที่มี 
อิทธิพลภายในพบว่า สมองส่วนช้ายท่ีควบคุมระบบการจัดเรืยงข้อมูล ความคิดและการ 
วิเคราะห์ที่เป็นเหตุเป็นผล จะถูกนำมาใช่ในการประมวลความคิดมากกว่าและมีแนวโน้มว่า 
จะพิฒนาได้ดีกว่าในเพศหญิง ฮอร์โมนเพศชายก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการทางความคิดและ 
จักษณะความชอบในผู้ชายเช่นกัน

ในส่วนของกระบวนการประมวลความคิดพบว่า ผู้ชายมีจุดประสงคไนการอ่านเพี่อ 
ร้บรูข้อมูลข่าวสาร(Informational Goal) จึงเป็นผลให้ผู้ชายมีลักษณะการแปลความหมายโดย 
ใช้เหตุผลประกอบการพิจารณา ผู้ชายจะไมใช้อารมณ์ความร้สิกส่วนคัวร่วมในการพิจารณา 
เรื่องราวที่โฆษณานำเสนอ ผู้ชายมองสิงที่โฆษณานำเสนอออกมาว่าเป็นการขายของรูปแบบ 
หน่ึง ผู้ชายจึงให้ความสนใจกับสิงที่เป็นข้อมูลข่าวสารในโฆษณา แต่ไม่ได้มีความต้องการที ่
จะขวนซวายหาข้อมูลในโฆษณาแต่อย่างใด ในส่วนของกลวิธีการจูงใจที่เหมาะสมกับผู้ชาย 
ส่วนมากนั้นพบว่า การนำเสนอควรใช้กลวิธีการจูงใจเข่งเหตุผลเน้นจัดถะประโร]ชน้ไข้สอย 
จึงสามารถสัมผัสจับต้องได้เห็นได้ซัดเจนจนทุกคนจังเกด และมีเรื่องราวที่สามารถเข้าใจได้ 
โดยง่ายและมีเนื้อหาสบายๆเพราะจะสามารถสร้างความเข้าใจและความสนใจได้เป็นอย่างดี

ด้วยเหตุนี้ผู้ชายจึงชอบและให้ความสนใจกับรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลเข่งเหตุ 
ผลมากกว่าการนำเสนอข้อมูลเข่งอารมณ์ (Objective Claim หรือ Rational Appeals) จึงนำมา 
สู่สมมดีฐานหจักข้อที่ 3 และสมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3, 2.3, 3.1, 3.3 และ 4.3 ของการวิจัย 
คร้ังน้ืท่ีว่า



63

สมมติฐาน'ข้อท่ี 3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าได้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานข้อที่ 1.3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินคำประเภทที่มีความ 
เกี่ยวทันสูง ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผูริบสารเพศชายไค้แตกต่าง 
จาก กลุ่มผูรบสารเพศหญิง

สมมติฐานช้อที่ 2.3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวทันสูงก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกค้องในกลุ่มผู้รับ 
สารเพศ'ชาย,ไค้แตกต่าง'จากกลุ่มผู้ทัม่สารเพศหญิง

สมมติฐานช้อที่ 3.1: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวทันสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อสินค้าและภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้เบสาร 
เพศชายไค้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

สมมติฐานช้อที่ 3.3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวทันสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผูริบสารเพศชายไค้ 
มากกว่า กลุ่มผูรบสารเพศหญิง

สมมติฐานช้อที่ 4.3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวทันสูง ก่อให้เกิดความตงใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รํบสารเพศชายไค้แตกต่างจากกลุ่มผู้ร้บ 
สารเพศหญิง

สำหรํบกลวิธีการจูงใจและหริอวิธีการนำเสนอโฆษณาที่เหมาะสมกับผู้หญิงส่วนมาก 
นั้นพบว่า ผู้หญิงจะประมวลผลข้อมูลแบบทำความเช้าใจกับทั้งส่วนที่เป็นเนื้อหาสาระสำคัญ 
ของสินค้า (Objective Claim) และส่วนที่เป็นอัตถะะประโยชน์เสริมหรือองค์ประกอบเสริม 
ของการนำเสนอ (Subjective Claim) ไม่ว่าระตับความเกี่ยวทันหริอระตับความเลี่ยงของการ 
ค้ดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงก็ตาม

ผู้หญิงจะให้ความสนใจกับองค์ประกอบเสริมทั้งหมดของโฆษณา (Nonverbal stimuli) 
ในการพิจารณาสินค้าที่นำเสนออย่างไม่รู้ตัว โดย'ใช้จนตนาการร้อยเรียงองค์ประกอบ 
ทั้งหมดของโฆษณา(Imagery-Laced Interpretation)^การประมวลผลข้อมูล เพิ่อพิจารณาถึง 
ความน่าเลี่อถือและเสริมสร้างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและโฆษณาที่นำเสนอ

สำหรับในส่วนของกระบวนการทางความคิดในเพศหญิง โดยคิกษาจากปจตัยที่ม ี
อิทธิพลภายในพบว่า เพศหญิงเองมีความข้านาญในการใช้สมองส่วนขวาใบการประมวล 
ความคิดเสิงจินตนาการสร้างสรรค์งานคิลปะ ในส่วนของอิทธิพลจากตักษณะนิตัยและ 
อารมณ์ไนเพศหญิงส่วนใหญ่พบว่า ผู้หญิงมีตักษณะนิสัยและอารมณ์ที่อ่อนไหวเปลี่ยนแปลง 
ง่ายกว่าเพศชาย ทั้งทางด้านความเปราะบางทางจิต'ใจ(Vulnerability)ต่อลี่งที่มากระทบ ผู้หญิง 
จึงใสใจต่อสิงแวดล้อมรอบๆข้าง(Extraversion) ผู้หญิงทักแสดงออกทางอารมณ์มากกว่า
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ผู้ชาย ผู้หญิงจึงนำอารมณ์ความP กมาร่วมและใช้เป็นหลักในการประมวลความคิดและตัด 
สินใจ(Neuroticism)

ในส่วนของกระบวนการประมวลความคิดพบว่า ผู้หญิงส่วนใหญ่มีจุดประสงคิในการ 
อ่านเพี่อแสวงหาประสบการณ์ใหชีวิต(Experiental Goal) ผู้หญิงจึงต้องใช้จนตนการความรู้ 
สิกร่วม ขึ้งเป็นผลให้ผู้หญิงมีลักษณะการแปลความหมายโดยใช้อารมณ์ความรูลึกร่วม 
(E m p a th y^ระกอบการพิจารณา ในขณะที่ผู้หญิงใช้อารมณ์ความรู้ลึกส่วนตัวร่วมในการ 
พิจารณาเรืองราวที่โฆษณานำเสนอ ทำให้ผู้หญิงจะพิจารณาสิงที่โฆษณานำเสนออย่าง 
ละเอึยดถี่ถ้วนกว่า ผู้หญิงจึงชอบโฆษณาที่ใช้อารมณ์โนการนำเสนอเพราะสามารถตอบ 
สนองความต้องการทางต้านอารมณ์ท่ีมีอยู,ของเธอไต้หรือก็คิอการแสวงหาประสบการณ์ให้ 
ชีวิตนี้นเอง

ด้วยเหตุนี้ตับผู้หญิงจึงชอบและให้ความสนใจตับรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลเชีง 
อารมณ์ความรูลึกมากกว่าการนำเสนอข้อมูลเซิงเหตุผล (Subjective Claim หรือ Emotional 

Appeals) ขึ้งนำมาสู่สมมติฐานย่อยช้อที่ 1.4, 2.4, 3.2, 3.4 และ 4.4 ของการวิจัยครั้งนี้ที่ว่า

สมมติฐานข้อที่ 1.4: การใช้จุดจูงใจเชีงอารมณ์โนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผูรับสารเพศหญิงไต้แตกต่าง 
จาก กลุ่มผูรบสารเพศ'ชาย

สมมติฐานข้อที่ 2.4: การใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์โนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูงก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระส่าตัญฃองภาพยนตรโฆษณาที่ถูกต้องในกลุ่ม 
ผู้รบสารเพศหญิงไต้แตกต่างจากกลุ่มผูรบสารเพศชาย

สมมติฐานข้อที่ 3.2: การใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์โนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดห้ศนคติที่ดึโดยรวมต่อสินค้าและภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสาร 
เพศหญิงไต้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล

สมมติฐานช้อที่ 3.4: การใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไต ้
มากกว่า กลุ่มผูรบสารเพศ'ชาย

สมมติฐาน'ข้อท่ี 4.4: การใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์โนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดความนี้งใจขึ้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไต้แตกต่างจาก 
กลุ่มผู้ร้บสารเพศชาย

ในการคิกษาเกี่ยวตับแนวคิดและผลการวิจัยเรือง ความแตกต่างระหว่างเพศทางการ 
ที่อสารและกระบวนการคิดนี้ ผูวิจัยไต้นำมาใช้ร่วมในการวิเคราะห้เนี้อหาโฆษณาและผลที่ไต้ 
จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาที่ใช้จูงใจเซิงเหตุผลหรืออารมณ์ในการสราง 
การระลึกและจดจำ ความเช้าใจในสาระส่าตัญ และทัศนคติที่ดึโดยรวมขึ้งมีต่อภาพยนตร ์
โฆษณา รวมถึงความศั้งใจในการขึ้อสินค้า เพี่อใหใต้ผลการวิจัยที่ละเอึยดถูกต้องยิ่งขึ้น
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