
ร า ย ง า น ผ ล ก า ร ว จิ ฮ้

ในรายงานผลการว ิจ ัยเร ื่อง” การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผล  

ก ับจ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง ’’นี้ ผ ู้ว ิจัยได้แบ่ง 

การรายงานออกเป ็น 5 ส่วนดังนี้

ส่วนที่ 1 ล ักษณะทางประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่าง

ส่วนที่ 2 ผลการ่ว ิจ ัยเก ี่ยวก ับการเปรียบเท ียบการระล ึกและจดจำได ้ในภาพยนตร์โฆษณา

ส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง โดยจะอธ ิบายตามลำด ับด ังน ี้

2.1 การเปรียบเท ียบการระล ึกและจดจำได ้ในประเภทสินค ้าและตราส ินค ้าระหว่าง 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์หล ังจากรับชมรายการโทรท ัศน ์สล ับก ับภาพยนตร์โฆษณาท ั้งหมดใน  

รอบแรก

2.2 การเปรียบเท ียบการระล ึกและจดจำใด ้ในภาพและเส ียงประกอบระหว่าง 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ช ึ่งทำการเปร ียบเท ียบเฉพาะภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ได ้ร ับการด ัดเล ือก  

ให ้นำมาใช ้ประกอบการว ิจ ัย(ตามตารางท ี่ 4 ด ้านล ่าง) ในรอบแรก

2.3 การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได ้ในภาพและเส ียงประกอบระหว่าง 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ซ ึ่งทำการเปรียบเท ียบเฉพาะภาพยนตร์โฆษณ าได ้ร ับการด ัดเล ือกให ้ 

นำมาใช ้ประกอบการว ิจ ัย (ตามตารางท ี่ 4) ในรอบที่สองโดยฉายให ้ด ูท ีละเร ื่อง

2.4 ผลการทดสอบสมมต ิฐานเก ี่ยวก ับความลามารถระล ึกและจดจำระหว่างการใช ้ 

จุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ฃ ้อท ี่ 1 และ'ข้อที่ 1.1-1. 4 หลังจากรับซมรอบที่ 2

ส ่วนท ี่ 3 ผลการ ่ว ิจ ัยเก ี่ยวก ับการเปร ียบเท ียบความเข ้าใจในสาระสำค ัญ ท ี่ภาพยนตร์

โฆ ษณ าพ ยายามนำเสนอ โดยจะแบ ่งการรายงานออกเป ็น 2 ส่วนคือ

3.1 การเปร ียบเท ียบความสามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญของส ินค ้าท ี่ภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าพ ยายามนำเสนอ ระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล 

และกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่รับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ี่นำเสนอสินค ้าประเภทเด ียวก ัน  

ภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ัน  (ตามตารางที่ 4)
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3.2 ผลการทดสอบสมมต ิฐานเก ี่ยวก ับความสามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญของ 

ภาพยนตร์โฆษณาระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ข ้อท ี่ 2 และข้อท ี่ 

2.1-2 .4

ส ่วนท ี่ 4  ผลการวิจ ัยเก ี่ยวกับการเปรียบเท ียบทัศนคติโดยรวมซึ่งประกอบไปด้วยความคิด  

เห็นและทัศนคติที,ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณา โดยจะเปร ียบ  

เท ียบระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่นำเสนอสินค้าประ๓ ทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้า 

เด ียวกัน (ตามตารางที่ 4) โดยผ ู้ว ิจ ัยจะแยกการรายงานผลออกเป ็น 3 ส ่วนคังน ี้

4.1 การเปรียบเท ียบความคิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่าง 

ที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

4.2 การเปรียบเท ียบทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณ า 

ระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับ  

ชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานเก ี่ยวกับท ัศนคติโดยรวมที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา 

ระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ข ้อท ี่ 3 และข้อที่ 3.1-3.4

ส่วนที่ 5 ผลกาณ์จัยเกี่ยวกับการเปรียบเทียบเกี่ยวกับระดับของความตั้งใจชื้อที่มีต่อสินค้า 
รวมท้ังเหตุผลท่ีทำให ้เกิดระดับของความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
ตัวอย่างที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลกับกลุ่มตัวอย่าง 
ที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์
5.1 ผลการทดลอบสมมติฐานเกี่ยวกับความตั้งใจชื้อที่มีต่อสินค้าที่นำเสนอใน 

ภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลและการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ข้อที' 4 และข้อที่ 
4 .1 - 4 .4

5.2 การเปรียบเทียบเหตุผลที่ทำให้เกิดระดับความตั้งใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 
ระหว่างกลุ่มที่รัปชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลกับกลุ่มที่รับซมเฉพาะ 
ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์
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สำหรับการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลและ 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งนำเลนอสินค ้าประเภทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้า เดียว 

กันนั้น ม ีรายละเอ ียดตามตารางต ่อใปน ี้

ต ารางท ี ่ 4  ตารางแสดงการจับค ู่และรายละเอ ียดของภาพยนตร์โฆษณาทดลองแต่ละเร ือง 

ที่นำมาให ้กล ุ่มต ัวอย ่างแต ่ละกล ุ่มได ้ร ้บชม

ลำด้บดู่ของ 

ภาพยนตร์ 

โฆษณา

รายช่ือภาพยนตร์โฆษณาซ่ึงใช้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผลท่ีได้รันการคัดเลือก

รายช่ือภาพยนตร์โฆษณาซ่ึงใช้ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์ท่ีได้รัยการคัดเลือก

คู่ท่ี 1 โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นคัมรื่ 

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA.

โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรื่ 

ชุดพบรัก

คู่ท่ี 2 โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนค์ 

ชุดสถาบันวิจ ัย

โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ 

ชุดแต่งงาน

คู่ที่ 3 โฆษณาโทรศัพทีม ือถืออึรคลัน  

ชุดอินเตอร์เนิต

โฆษณาโทรศัพท์ม ือถืออิรัคลัน 

ชุดเล่นดนตรี

เน ื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ม ีว ัตถุประสงค์เพ ื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจ 

เช ิงเหต ุผลก ับการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณา ต ังน ั้นภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาใช้ 

ทดลองจึงต ้องม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่เน ้นใปในลักษณะใดลักษณะหนึ่งท ี่ช ัดเจนในแต่ละเร ื่องกล ่าว คือ 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลได ้แก ่ โฆษณารถยนต์โตโยต้า ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA 

โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ช ุดสถาบ ันวิจ ัย และโฆษณาโทรตัพท์ม ือถืออิรัคลัน ชุดอินเตอร์เนต 

เปร ียบเท ียบกับภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ได ้แก ่ โฆษณารถยนต์โตโยต้า ชุดพบรัก 

โฆษณ าครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนค์ช ุดแต ่งงาน และโฆษณาโทรตัพท์มือถืออิริคลัน ชุดเล่นดนตรี 

ซึ่งเป ็นสินค้าประ๓ ทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ันท ี่ม ีการนำเสนอออกเป ็น 2 แนวทาง และจึง 

ทำการรวมคะแนนของภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 3 เรื่อง เพ ื่อหาค่าเฉลี่ยในแต่ละประเภท เพื่อให้เห็นแนว 

โน ้มและผลการวิจ ัยท ี่ช ัดเจนยิ่งข ึ้น ในการทดสอบสมมติฐานเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลของ 

การใช ้จ ุดจ ูงใจในแต่ละแบบตามสำตับข ั้นพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา ( Hierarchy of 

Effects) (Nylen 1 1986)

( หมายเหตุ: สำหรับรายละเอ ียดในล่วนของภาพและเส ืยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาท ี่นำมาใช ้ 

ทดลองแต่ละเร ื่องน ั้น สามารถดูรายละเอ ียดเหล่าน ี้ได ้ท ี่ภาคผนวก ก )
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สว่นที ่ 1 ผล การวจิ ยัด า้น ลกั ษ ณ ะป ระช าก รข อ งกล ุม่ ต วัอ ยา่ง

ลักษณะประชากรของกลุ่มต ัวอย่างแยกตามๆ)วงอายุ

ตารางท ี ่ 5 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิง 

เหต ุผลในกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน กับ กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน โดยแยกตามอาย ุ

ช ่วงอายุ

กล ุ่มต ัวอย ่าง

รวม (%) 

ของ 100 คน

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใซ87 

จุดจูงใจเชิงเหตุผล

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์

เพศชาย (%) เพศหญิง (%) เพศชาย (%) เพศหญิง (%)

อาย ุ 21- 30 ปี 7 ( 7%) 8 ( 8%) 9 ( 9%) 9 ( 9%) 33 ( 33%)

อ า ย ุ31-40 ปี 7 ( 7%) 6 ( 6%) 1 2 (1 2 % ) 11 ( 11%) 36 ( 36%)

อ า ย ุ41-50 ปี 4 ( 4% 7 ( 7%) 0 ( 0%) 4 ( 4% 15(15%)

อาย ุ 51- 60 ป ี 7 ( 7%) 4 ( 4% 4 ( 4% 1 ( 1%) 16(16%)

รวม (คน) 25 25 25 25 100

(%) (25%) (25%) (25%) (25%) (100%)

จากตารางท ี่ 5 พบว่า กล ุ่มตัวอย่างทั้งหมด 100 คน ซ ึ่งแบ ่งเป ็น4 กล ุ่มเท ่า ๆ กันคือ กลุ่มผ ู้ 

ชายวัยทำงานที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล กลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล กล ุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูง 

ใจ เช ิงอารม ณ ์ และกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์แบ ่งกล ุ่ม  

ละ 25 คน โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ม ีอาย ุในช ่วง 3 1 -4 0  ปี ค ิดเป ็นร้อยละ 3 6  กลุ่มต ัวอย่างในช่วง 

อาย ุ 21-30 ป ีม ีจำนวนมากเป ็นอ ันต ับสอง ค ิด เป ็น ร ้อยละ3 3  กลุ่มต ัวอย ่างในช ่วงอาย ุ 5 1 -6 0  ปี มี 

จำนวนมากเป ็นอ ันต ับสามค ิดเป ็นร ้อยละ 1 6 และส ่วนท ี่เหล ือค ือกล ุ่มต ัวอย ่างในช ่วงอาย ุ4 1 -5 0  ปี 

คิดเป ็นร ้อยละ 15 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด
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ล ักษ ณ ะป?ะซากรของกล ุ่มต ัวอย ่างแยกตามอาช ีพ

ต ารางท ี ่ 6  ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล 

ในกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน กับ กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจ 

เชงิอารมณ ์ในกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานโดยแยกตามอาช ีพ

อาช ีพ

กล ุ่มต ัวอย ่าง

รวม (%) 

ของ 100 คน

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาที'ใช้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผล

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์

เพศชาย (%) เพศหญิง (%) เพศชาย (%) เพศหญิง (%)

ช ้าราชการ 2 1 1 4 8

( 2%) ( 1%) ( 1%) ( 4 % ) ( 8%)

พนักงาน 0 4 1 0 5

รัฐวิสานกิจ ( 0%) ( 4%) ( 1%) ( 0%) ( 5%)

พนักงานเอกชน 8 15 20 18 61

( 8%) ( 15%) ( 20%) ( 18%) (61%)

เจ ้าของก ิจการ 12 2 0 0 14

( 12%) ( 2%) ( 0%) ( 0%) ( 14%)

ผู้ร ับจ้าง 2 1 1 2 6

( 2%) (1% ) ( 1%) ( 2%) ( 6%)

อาช ีพอ ี่นๅ 1 2 2 1 6

( 1%) ( 2%) ( 2%) ( 1%) ( 6%)

รวม (คน) 25 25 25 25 100

(%) (25%) (25%) (25%) (25%) (100%)

จ าก ต าร าง ท ี่6 พบว่า กล ุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด 100 คนส่วนใหญ ่ประกอบอาชีพเป ็น พนักงาน 

บริษ ัทเอกชน จำนวนมากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 61 อันดับรองลงมาคือ เจ ้าของก ิจการ ค ิดเป ็นร้อยละ 

14 อ ันด ับลามค ือ ช ้าราชการค ิดเป ็นร ้อยละ 8 ส่วนผู้ท ี่ประกอบอาชีพรับจ้างทั้วใป และอาชีพอื่น ๆ 

( ผ ู้จ ัดการนักร้องนักดนตรและแม่บ ้าน) ซ ึงแต่ละกลุ่มมีจำนวนร้อยละ 6 และกลุ่มต ัวอย ่างท ี่เป ็น  

พนักงาน!ฐว ิสาหก ิจ ค ิดเป ็นเพ ียงร ้อยละ 5 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด
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ลักษณะประชากรของกลุ่มต ัวอย ่างแยกตามระต ับการศ ึกษา

ตารางท ี ่ 7 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล 

ในกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานกับกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์ในกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มหญ ิงว ัยทำงาน โดยแยกตามระด ับการศ ึกษา

ระดับ 

การศ ึกษา

กลุ่มต ัวอย ่าง

รวม (%) 

ของ 100 คน

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โ ร 4ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ 

จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง เ ห ต ุผ ล

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ 

จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง อ า ร ม ณ ์

เพศชาย (%) เพศหญิง (%) เพศชาย (%) เพศหญิง (%)

ม ัธยมศึกษา 1 0 4 1 6

(1% ) ( 0%) ( 4%) ( 1%) ( 6 % )

อน ุปริญ ญ า 4 7 4 4 19

( 4%) ( 7% ) ( 4%) ( 4%) ( 19%)

ปริญ ญ าต ่ร ี 19 14 14 19 6 6

( 19%) ( 14%) ( 14%) ( 19%) ( 6 6 % )

ปริญ ญ าโท 1 4 3 1 9

( 1%) ( 4%) ( 3% ) (1% ) ( 9%)
ร ว ม  ( ค น ) 25 25 25 25 1 0 0

(%) (25%) (25%) (25%) (25%) ( 1 0 0 % )

จากตารางท ี่ 7 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด 100 คน มีล ัดส่วนของระดับการศึกษาที่ 

กระจายต ัวต ั้งแต ่ระด ับม ัธยมศึกษาถ ึงปริญญาโท โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่จบการศ ึกษาในระตับ  

ปริญ ญ าตริ ค ิดเป ็นร้อยละ 66 อันตับรองลงมาคือ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่จบการศ ึกษาในระด ับอน ุปริญญา 

คิดเป ็นร ้อยละ 19 อ ันตับสามคือ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่จบการศ ึกษาในระด ับปริญญาโท ค ิดเป ็นร ้อยละ 9 

ส่วนกลุ่มต ัวอย ่างท ี่จบการศ ึกษาในระต ับม ัธยมม ีจำนวนน้อยท ี่ส ุดเพ ียงร ้อยละ6 จากกล ุ่มต ัวอย ่าง  

ทั้งหมด
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ล ักษณะประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่างแยกดามรายใด ้ล ุ่วนต ัวต ่อเด ือน

ต ารางท ี ่ 8 ตารางแสดงจำนวนและรอ้ยละซองกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล 

ในกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ยั ทำงานกับกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์ในกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุม่ผู้หญ ิงว ัยทำงาน โดยแยกตามรายใด ้ล ุ่วนต ัวต ่อเด ือน

กลุ่มต ัวอย ่าง

ระดับรายได้ กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โร.'ษ-ณาที่ใช้ กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ รวม (%)

ส่วนตัว จุคจูงใจเชิงเหตุ«ล จุดจูงใจเชิงอารมณ์ ของ 100 คน

ต่อเด ือน เพศชาย (%) เพศหญ ิง (%) เพศชาย (%) เพศหญิง (%)

10,000 บาท 12 12 21 17 62

ถึง 24,999 บาท ( 12%) ( 12%) (21%) ( 17%) ( 62%)

25,000 บาท 4 7 1 3 15

ถึง 39,999 บาท (4% ) ( 7%) ( 1%) ( 3%) ( 15%)

40,000 บาท 6 5 5 1 17

ถึง 54,999 บาท ( 6%) ( 5%) ( 5%) ( 1%) ( 17%)

55,000 บาท 1 1 1 0 3

ถึง 69,999 บาท ( 1%) ( 1%) ( 1%) ( 0%) ( 3%)

70,000 บาท 1 0 0 0 1

ถึง 84,999 บาท ( 1%) ( 0%) ( 0%) ( 0%) (1% )

100,000 บาท 1 0 0 0 1

ถึง 114,999บาท ( 1%) ( 0%) ( 0%) ( 0%) ( 1%)

115,000 บาท 0 0 1 0 1

ถึง 130,000 บาท ( 0%) ( 0%) ( 1%) ( 0%) ( 1%)

รวม (คน) 25 25 25 25 100

(%) (25%) (25%) (25%) (25%) (100%)

จากตารางท ี่ 8 พบว่า จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด 100 คน มีลัดลุ่วนของผู้ม ีรายลุ่วนตัวต่อ 

เด ือนท ี่กระจายต ัวต ั้งแต ่ 1 0 ,0 0 0 -1 3 0 ,000บาทโดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่ม ีรายได ้ระหว ่าง 10,000-24,999  

บาท เป ็นจำนวนมากที่ส ุดห ืร ือค ิดเป ็นร้อยละ 62 อันดับรองลงมาคือผู้ท ี่ม ีราย1ได้ระหว่าง 40,000- 

54 ,999  บาท ค ิดเป ็นร ้อยละ 17 อ ันด ับลามคือผ ู้ท ี่ม ีรายได ้ระหว่าง 25,000-34,999 บาทคิดเป ็นร้อย  

ละ 15 อ ันด ับต ่อมาค ือผ ู้ท ี่ม ีราย1ได้ระหว่าง 5 5 ,0 0 0 -6 9 ,9 9 9 บาทคิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 3 ส่วนผู้ที่มีราย 

ได้ ระหว่าง 70 ,000-84 ,999  บาทและผ ู้ท ี่ม ีรายได ้ระหว่าง 100,000-114,999 บาทกับผ ู้ท ี่ม ีรายได ้ 

ระหว่าง 115 ,000-130,999 บาท แต ่ละกล ุ่มม ีจำนวนเพ ียงร ้อยละ 1 จากกลุ่มต ัวอย่างทั้งหมด
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สว่นที ่ 2 ผลวจิยั เก ีย่วกบั การเป รยีบ เท ยีบ การระลกึและจดจำได ้ระห วา่งกล ุม่ตวัอยา่งท ี ่
รบ้ ชมภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีไ่ซ จ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลและกล ุม่ต วัอยา่งท ีร่บ้ ชม 
ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ซ จ้ ดุจงูใจเส งิอารม ณ ์

2.1 การเป รยีบ เท ยีบ การระลกึและจดจำไดไ้น ป ระเภ ท ส นิ คา้และตราส นิ ค า้ระห วา่ง 
กล ุม่ ต วัอยา่งท ีร่บ้ ชมภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีไ่ซ จ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลและกล ุม่ต วัอยา่งท ีร่บ้ ชม  
ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ซ จ้ดุจงูใจเส งิอารมณ ห์ ลงัจากรบ ชมรายการโท รท ศัน ส์ ลบั กบั  
ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ัง้ห มดใน รอบ แรก

การเปรยบเทียบการระลึกได้ในประ๓ทสินค้ารวมท้ังตราสินค้าท่ีนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา 
ต ารางท ี ่ 9 ตารางแสดงการเปรยบเทียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบรวมทุก 

ตราสินค้าท่ีนำเสนอระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจ 
เชิงเหตุผลและกลุ่มตัวอย่างท่ีรับซมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ 
ในการรับซมรอบแรก

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา รวม(คน) กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา รวม(คน)
จำนวนตราสินค้าที่ ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล และ ที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ และ

สามารถจำไค้ ผู้ชาย(คน) ผู้หญิง(คน) (% ) ผู้ชาย(คน) ผู้หญิง(คน) (% )

และ(%) และ(%) ซอง และ(%) และ(%) ซอง
ซอง25คน ซอง25คน 50คน ของ25คน ของ25คน 50คน

จำไค้ 1 ตราสินค้า 12 8 20 6 7 13
(48%) (32%) (40%) (24%) (28%) (26%)

จำไค้ 2 ตราสินค้า 7 10 17 5 11 16
(28%) (40%) (34%) (20%) (44%) (32%)

จำไค้ 3 ตราสินค้า 2 2 4 9 2 11
(8%) (8%) (8%) (36%) (8%) (22%)

จำไค้ 4 ตราสินค้า 1 1 2 1 3 4
(4%) (4%) (4%) (4%) (12%) (8%)

จำไค้ 5 ตราสินค้า 0 1 1 0 0 0
(0%) (4%) (4%) (0%) (0%) (0%)

รวมจำนวน 22 22 44 21 23 44
คนท่ีจำไ ค ้ (% ) (88%) (88%) (88%) (84%) (92%) (88%)

รวมจำนวนคนที่จำผิด 3 3 6 4 2 6
และจำไม่ไค้ (% ) (12%) (12%) (12%) (16%) (8%) (12%)

รวมจำนวนท้ังหมด 25 25 50 25 25 50
: (% ) - 100% 100%. 100% • 100% : 100% ว่" I' 100%
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จากตารางท่ี 9 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล ท้ัง 
หมด 50 คน มผีูท้ ี่สามารถจดจำประเภทสินค้ารวมท้ังตราสินค้าที่ถูกตอ้งใต้ในการรับชมรอบแรก 
จำนวน 44 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 88 ซ่ึงในจำนวนนีม้ ีสัดส่วนผู้ชายและผ ูห้ญ งิเท่ากัน ในขณะที่กลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์มีผู้ท่ีสามารถจด จำประเภทสินค้ารวมท้ัง 
ตราสินค้าท่ีถูกต้องในจำนวนเท่ากันคือ 44 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 88 ซ่ึงในจำนวนน้ีมีสัดส่วนผู้หญิง 
มากกว่าผู้ชายคือร้อยละ 52 ต่อร้อยละ 48 จากกลุ่มซ่ึงรับซมโฆษณาแบบอารมณ์ท้ังหมด

สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลมีระตับความสามารถ 
ในการระลึกถึงประ๓ ทสินค้ารวมท้ังตราสินค้าท่ีถูกต้องได้ต้ังแต่ระตับ 1-5 ตราสินค้า โดยกลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความสามารถจดจำตราสินค้าไต้ถูกต้อง 1 ตราสินค้าคิดเป็นร้อยละ 40 
จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดซ่ึงมีสัดส่วนผู้ชายมากกว่าผู้หญิงและเป็นระตับท่ีผู้ชายในกลุ่มน้ีส่วนมาก 
จดจำได้มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 48 ขณะท่ีผู้หญิงจดจำได้มากท่ีสุดในระตับ 2 ตราสินค้าหรือคิดเป็น 
ร้อยละ 40 ของผู้หญิงในกลุ่มน้ีท้ังหมด

สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีรับซมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์มีระตับความสามารถ 
ในการระลึกถึงตราสินค้าได้ถูกต้องในระตับ 1-4 ตราสินค้า แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีระตับความ 
สามารถจดจำตราสินค้าได้ในระตับ 2 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 32 จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด โดยมี 
สัดส่วนผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย และเป็นระตับท่ีผู้หญิงในกลุ่มน้ีส่วนมากจดจำได้มากท่ีสุดคิดเป็น 
ร้อยละ 44 ขณะท่ีผู้ชายจดจำได้มากท่ีสุดในระตับ 3 ตราสินค้าหรือคิดเป็นร้อยละ 36 ของผู้ชาย 
ในกล ุ่ม น้ีทั้งหมด

(หมายเหตุ สำหรับรายละเอียดของการระลึกได้ในประเภทสินค้าที,น่าเสนอในภาพยนตร์โฆษณา 
หลังจากการรับชมรายการโทรทัศน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาท้ังหมด 6 เรอง สามารถดูรายละเอียด 
เพ่ิมเต ิมได้ที่ภาคผนวก)
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ต าร างท ี1่0 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจง 

ในแต่ละตราส ินค ้าท ี่นำเสนอ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้ 

จุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ  ์

ในการรีบชมรอบแรก ( 1 คนลามารถตอบได้มากกว่า 1อย ่าง)

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ รวม(คน) กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ รวม(คน)

ประเภทสินค้า ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล และ ใช้จุดจูงใจ เชิงอารมณ์ และ

รวมทังตราสินค้า
ผู้ชาย(คน) ผู้หญิง(คน) (%) ผู้ชาย(คน) ผู้หญิง(คน) (%)

และ(%) และ(%) ของ และ(%) และ(%) ของ
ทถูกตอง ชอง25คน ชอง25คน 50คน ชอง25คน ชอง25คน 50คน

1.รถยนต์โตโยต้า 16 13 29 16 22 38
ดัมรี่ (64%) (52%) (58%) (28%) (62%) (76%)

2 .ครีมบำรุงผิวหน้า 6 11 17 6 8 14
พอนด์ (24%) (44%) (34%) (24%) (32%) (28%)

3. ขนมกรุมกรอบ 7 10 17 10 10 20
โปเต ้ (28%) (40%) (34%) (40%) (40%) (40%)

4.โทรศัพท์มือถือ 4 5 9 9 7 16
อรคสัน (16%) (20%) (18%) (36%) (28%) (32%)

5. ฟิล์มสิ 3 4 7 6 4 10
โกดัก (12%) (16%) (14%) (24%) (16%) (20%)

6 .ยาทาแก้เช ื้อรา 0 1 1 1 0 1
คาเนสเทน (0%) (4%) (2%) (4%) (0%) (2%)

จากตารางท่ี 10 พบว่า ประ๓ทสินค้ารวมท้ังตราสินค้าท่ีถูกต้อง ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
สามารถจดจำได ้มากทีสุ่ด 3 อันดับแรกนั้น ในกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจ 
เซิงเหตุผลท้ังหมด 50 คน ประเภทสินค้ารวมท้ังตราสินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างน้ี จดจำได้มากท่ีสุดคือ 
รถยนต็โตโยต้า โดยมีจำนวนร้อยละ 58 ซ่ึงในจำนวนน้ีมีอัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญิง หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 อันตับรองลงมามี 2 ตราสินค้า คือ ครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์โดยมี 
จำนวนผู้ท่ีจดจำได้ร้อยละ 34 ซ่ึงในจำนวนน้ีมีอัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคือร้อยละ 65 ต่อร้อย 
ละ 35 และขนมกรุบกรอบโปเต้ โดยคิดเป็นร้อยละ 34 และมีอัดส่วนผู้หญิงมากกว่าผู้ชายคือร้อยละ 
5 8 ต่อร้อยละ4 2 อันตับสามคือโทรตัพท์มือถืออิรีคอัน โดยมีจำนวนผู้ท่ีจดจำได้เพียงร้อยละ 18 
ซ่ึงในจำนวนน้ีมีอัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 56 ต่อร้อยละ 44
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สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้ง ์หมด 50 คน  

ประ๓ ทสินค ้ารวมท ั้งตราส ินค ้าท ี่ถ ูกต ้องท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างจดจำใด ้มากท ี่ส ุดค ือ รถยนต์โตโยต ้า เชน่  
เด ียวก ับกล ุ่มท ี่ชมโฆษณาแบบเหตุผล แต ่ม ีจำนวนผ ู้จดจำได ้ถ ูกต ้องมากกว ่าค ิดเป ็นร ้อยละ7 6 ซ ึ่งใน  

จำนวนนีม้ ีสัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายคือ ร ้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42 อันตับรองลงมาคอื รนม 
กรุบกรอบโปเต้ โดยม ีจำนวนร้อยละ 40 ซึ่งม ีส ัดส ่วนผู้หญ ิงและผู้ชายเท ่าก ัน อ ันตับสามคือ โทรศ ัพท  ์

มีอถืออิริคสัน เซ ่นเด ียวกับกลุ่มท ี่ชมโฆษณาแบบเหตุผล แต ่ม ีจำนวนผู้ท ี่จำได ้ถ ูกต ้องมากกว่า โดยม ี 

จำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ32 ซ ึ่งม ีส ัดส ่วนผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิง ค ิดเป ็นร้อยละ 56 ต ่อร้อยละ 4 4

2.2 ก ารเป รยีบ เท ยีบ การระล กึและจด จำได ใ้น ภ าพ และเส ยิงป ระก อ บ ซ อ งภ าท อ น ต ร ์
โฆ ษณ า ระห วา่งกล ุม่ ต วัอยา่งท ีร่ บ้ ช ม ภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ดุ จ งูใจเช งิเห ตผุลและกล ุม่  
ต วัอ ยา่งท ีเ่บ ช ม ภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ าท ีใ่ช จ้ ดุ จ งูใจ เช งิอ ารม ณ  ์ ซ ึง่ท ำก าร เป รยีบ เท ยีบ เฉ ท าะ  
ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีไ่ด ร้บ การคดั เล อืกให น้ ำม าใชป้ ระกอบ การวจิยั  ห ล งัจากชม ใน รอบ แรก

2.2.1 ก ารเป รยีบ เท ยีบ การระล กึและจด จำได ใ้น ภ าพ และเล ยึงป ระกอ บ ระห วา่ง 
ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ ารถยน ต  ์โต โย ต ้า ร ุ่นคมร ี ่ช ดุโครงสรา้งนริลยั GOA ลบั ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ า 
รถยน ต  ์โตโยตา้ ร ุน่ตมัร ี ่ ช ดุพบรกั ซ ึง่ได แ้ส ดงรายละเอ ยีดใน ตารางท ี ่ 11-18 ต งัตอ่ไป น ี้
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การเปรยบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ต าร างที่ 11 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณ ารถยนต์โตโยต ้า รุ่นค้มรี่ ชุดพบรัก ในการรับซมรอบแรก

จำนวนภาพ 
ประกอบทีส่ามารถ 

จดจำไต ้

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 
โฆษณ า โตโยต้า ต้มรี ่

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 
และ 
(%) 
ของ 

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร  ์
โฆษณาโตโยต้า ต้มรี ่

ชุด พบรัก

รวม(คน) 
และ
(%)
ของ

50คน
ผู้ชาย(คน) 

และ(%)
ขธง25คน

ผู้หญิง(คน) 
และ(%)

ขธง25คน

ผู้ชาย(คน) 
และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 
และ(%) 

ของ25คน
จำไต ้ 1 ภาพ 4 6 10 6 2 8

(16%) (24%) (20%) (24%) (8%) (16%)
จำไต้ 2 ภาพ 6 1 7 4 5 9

(24%) (4%) (14%) (16%) ( 20%) (18%)
จำไต้ 3 ภาพ 6 4 10 4 6 10

(24%) (16%) (20%) (16%) (24%) (20%)
จำไต้ 4 ภาพ 0 1 1 1 7 8

(0%) (4%) (2%) (4%) (28%) (16%)
จำไต้ 5 ภาพ 0 0 0 1 0 1

(0%) (0%) (0%) (4%) (0%) (2%)
รวมจำนวน 16 12 28 16 20 36

คนท่ีจำภาพได้ (%) (64%) (48%) (56% ) (64%) (80%) (72% )
รวมจำนวนคนท่ี 9 13 22 9 5 14

จำผิดและจำไม่ได ้(%) ( 36%) (52% ) (4 4 % ) ( 36%) ( 20% ) (28%)
รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50

(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 11 พบว่าจากกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล 

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่ส าม าร ถ จ ด จ ำได ้ใน ภ าใ^ »อ ัแ^ ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าท ี่ถ ูก ต ้อ งใน ก ารร ับ ซ ม
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ครั้งแรกได้ จำนวน 28 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 56 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีต ัดส่วนผู้ชายมากกว่าผู้หญิงหรือ 

คิดเป ็นร ้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43 ในขณะที'กลุ่มตัวอย่างที,ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จุดจูงใจ 

เซ ิงอารมณ ์ ม ีผ ู้ท ี่สามารถจดจำภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาได ้ถ ูกต ้องในจำนวนที่มากกว่าค ือ  

36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 72 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีต ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายคือร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 

45  จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมดที่สามารถจดจำภาพประกอบได้

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลมีระตับความสามารถ  

ในการระลึกถึงภาพประกอบที่ถ ูกต ้องได้ต ั้งแต่ระดับ 1-4 หมวดภาพประกอบ โดยกล ุ่มต ัวอย ่าง 

ส่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไดในระดับ 1 และ 3 หมวดภาพประกอบ ซึ่งในแต่ละหมวดภาพ  

ประกอบร้อยละ 10 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด ซึ่งในระดับ 1 หมวดภาพนี้ม ีต ัดส่วนผู้หญ ิงมากกว่า 

ผู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 60 ต่อร้อยละ 40 แต่ในระดับ 3 หมวดภาพประกอบมีจำนวนผู้ชายมากกว่า 

ผู้หญ ิงหรือคิดเป ็นร้อยละ 60 ต่อร้อยละ 40  เช่นกัน

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ม ีระด ับความ  

สามารถในการระลึกถึงภาพประกอบได้ถ ูกต้องตั้งแต่ระดับ 1-5 หมวดภาพประกอบซึ่งสูงกว่า และ 

กลุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไดในระดับถึง 3 หมวดภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 20  

จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด โดยม ีต ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 60  ต่อร้อยละ 40 แต ่

ระดับที่ผ ู้หญ ิงในกลุ่มน ี้ส ่วนมากจดจำได้มากที่ส ุดคือ ระดับ 4 หมวดภาพซึ่งส ูงกว่าคิดเป ็นร้อยละ 28  

ในขณะที่ผ ู้ชายส ่วนใหญ ่จดจำได้มากท ี่ส ุดในระดับท ี่ 1 หมวดภาพซึ่งน้อยกว่าหรือคิดเป ็นร้อยละ 24  

ของผู้ชายในกลุ่มน ี้ท ั้งหมด

ตารางท ี ่ 12 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต ่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตรโฆษณารถยนต่โตโยต ้าร ุ่นค ัมร ี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ในการรับชมรอบ  

แรก (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1อย ่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า คัมรี ่

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน)
น,ละ

(% )ซอง50คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

1. ภาพข ้อความ CAMRY 6 (24%) 5 (20%) 11 (22%)

2. ภาพการทดสอบความปลอดภ ัย  

ของตัวก ังรถยนต์

11 (44%) 9  (36%) 20 (40%)
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หมวดภาพประกอบใน  

ภาพ ยนตร ์โฆ ษณ า

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า อัมรี ่

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 
และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

3. ร ูป ล ักษ ณ ์อันสวยงามของ 

รถยนต ์ภายนอก

11 (44%) 3 (12%) 14 (28%)

4. ภาพต ัวอ ักษร GOA 2 (8%) 2 (8%) 4 (8%)

5. ภาพตัวหน ิง ่ส ิอบรรยายการ  

ทดสอบของรถยนต์ ( การพลิกควํ่า 
การชนด้านพน้าแบบเฉียง ฯลฯ )

3(12% ) 3 (12%) 6(12% )

6. ภ าพ ล ัญ ล ัก ษ ณ ์โต โยต ้า (โลโก้) 0  (0% ) 1 (4%) 1 (2%)

7. ภาพถุงลมน ิรภ ัย 0  (0%) 1 (4%) 1 (2%)

8. อ ื่น  ๆ (ภาพสภาพรถที่ถ ูกชนแต  ่

ย ังสามารถเป ิดประต ูได ้)

1 (4%) 0  (0%) 1 (2%)

จากตารางท ี่ 1 2 พบว่าหมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรก 

คือ ภาพการทดสอบความปลอดภัยของต ัวถ ังรถยนต์โตโยต ้าด ัมร ี่ ซ ึ่งเป ็นภาพหลักในการนำเสนอ 

ของโฆษณาชุดน ี้ โดยมีจำนวนผู้ที่จำได้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 40 ซึ่งในจำนวนนีมีลัดส่วนของผู้ชาย 

มากกว ่าผ ู้หญ ิงหรอค ิดเป ็น ร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 และก็เป็นภาพประกอบที่ผู้ชายจดจำได้มากที ่

สุด ค ิดเป ็นร ้อยละ 36 ของกลุ่มผู้หญ ิงทั้งหมด ในขณะท ี่ผ ู้ชายส ่วนมากสามารถจดจำภาพการ  

ทดสอบ ความปลอดภ ัยและภาพรูปล ักษณ ์อ ันสวยงามภายนอกของรถยนต์ได ้มากท ี่ส ุด โดยในแต ่ละ  

หมวดประกอบคิดเป ็นร้อยละ 11 ของกล ุ่มผ ู้ชายท ั้งหมดอันด ับรองลงมาค ือร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงาม  

ภายนอกของรถยนต์โตโยต ้าด ัมร ี่ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 28 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีลัดส่วนของผู้ 

ชายมากกว ่าผ ู้หญ ิงหรอค ิดเป ็นร ้อยละ 79 ต ่อร้อยละ 21 อันดับสามคือ ภาพข้อความ CAMRY ตรง 

ท้ายรถ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ ร ้อยละ 22 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงเช ่นถัน  

ค ิดเป ็นร ้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45
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ต ารางท ี่ 13 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์'โฆษณารถยนต์โต'โยต้า รู่นคัมรี่ ชุดพบรัก ในการรับซมรอบแรก 

( 1 คนสามารถตอบได ้มากกว่า 1 อย ่าง)

หมวดภ'เพประกอบใน 

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า คัมรี ่

ชุด พบรัก

รวม(คน) 

และ

(%) ของ50คนจำนวนผู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ CAMRY 1 (4%) 7 (28%) 8 (16%)

2. น ักแสดงนำในภาพยนตร  ์

ฝ ่ายชายและหญ ิง

10 (40%) 18(72% ) 28(56% )
•

3. ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามภายนอก  

ของรถยนต์

16(64% ) 20 (80%) 36 (72%)
.

4. ว ิทย ุเครองเส ียงและความสวย  

งามของห ้องโดยสารภายใน

3 (12%) 1 (4%) 4 (8%)

5. ภาพการแลกเปล ี่ยนก ุญ แจก ัน  

ระหว่างผู้ชายกับผ ู้หญ ิง

2 (8%) 7 (28%) 9(18% )

6. ภาพ ส ัญ ล ักษณ ์โตโยต ้า (โลโก้) 1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

7. ภาพข้อความ TOYOTA 1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

8. อ ื่นๆ (พนักงานขาย โซ1ว์รูม ฯลฯ) 1 (4%) 3 (12%) 4 (8%)

จากตารางท ี่ 13 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรก 

ค ือร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามภายนอกของรถยนต ์โตโยต ้าค ัมร ี่ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จำได ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็น  

ร้อยละ 72 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 แต่ 

ก็เป ็นภาพประกอบที่ผ ู้ชายจดจำได้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 64 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด ขณะที่กล ุ่ม  

ผู้หญ ิงก็จำหมวดภาพนี้ได ้มากที่ส ุดเช ่นกันคิดเป ็นร้อยละ 80 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด อันตับรองลงมา 

คือ ภาพน ักแสดงนำฝ ่ายชายและฝ ่ายหญ ิงในภาพยนตร์โฆษณ า ซ ึ่งเป ็นภาพหลักในการนำเสนอของ 

โฆษณาช ุดน ี้ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 56 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย  

หรือคิดเป็นร้อยละ 64 ต่อร้อยละ 36 อ ันตับสามคือ ภาพการแลกเปลึยนกุญแจกันระหว่างน ักแสดง
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นำชายและหญ ิง โดยมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 18 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ 

ชายเช ่นก ันค ิดเป ็นร ้อยละ 78 ต่อร้อยละ 22

การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในเล ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา 

ตารางท ี ่ 14 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในเล ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โตโยต้า รุ่นคมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณารถยนต์โตโยด ้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก ไนการรับชมรอบแรก

จำนวนเลียง 

ประกอบท ี่สามารถ 

จดจำได้

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า  โ ต โ ย ด ้า  ค ัม ่ร ี่ 

ช ุด โ ค ร ง ส ร ้า ง น ิร ภ ัย  G O A

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ  

(% ) 

ข อ ง  

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ต โ ย ด ้า  ค ัม ร ี่ 

ช ุด  พ บ ร ัก

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

(% )

ข อ ง

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แล ะ(%) 
ของ2 5 คน

จำได้ 1 อ ย ่า ง 1 4 5 9 8 17
(4%) (1 6 % ) (10%) (3 6 % ) (32 % ) (34%)

จ ำ ไ ด ้ 2  อ ย ่า ง 1 0 1 2 1 3

(4%) (0 % ) (2% ) (8%) (4%) (6% )

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ 2 4 6 11 9 20
จ ำ เล ีย ง ป ร ะ ; ก อ บ ไ ด ้(% ) (8%) (16%) (12%) (44%) (36%) (40%)

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ 23 21 44 14 16 30
จำผิดแล ะจำไม่ได้ (% ) ( 92%) (84%) ( 88%) ( 56%) (  64%) (60%)

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50 -

(% ) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 14 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล 

ทั้งหมด 50 คน มีผ ู้ท ี่ลามารถจดจำได้ในเล ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาในการรับซมครั้งแรกได  ้

เพียง 6 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 12 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรีอคิดเป ็นร้อยละ 66  

ต่อร้อยละ 34 ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีผ ู้ท ี่สามารถ  

จดจำเล ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได้จำนวน 20 คนหรีอคิดเป็นร้อยละ 40 ซ ึ่งมากกว่ากล ุ่ม



95

ท ี่รับชมภาพยนตริโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล และในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญ ิง 

ค ึอร ้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลมีระดับความสามารถ  

ในการจดจำเส ียงประกอบได้ในระดับ 1-2 หมวดเสียงประกอบ โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ม ีความ  

สามารถจดจำใด ้ในระด ับ 1 หมวดเสียงประกอบคิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 10 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด 

ซึ่งในระดับ 1 เส ียงประกอบมีส ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร ้อยละ 80 ต่อร้อยละ 20

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ม ีระดับความสามารถ  

ในการจดจำเส ียงประกอบได้ในระดับ 1-2 หมวดเสียงประกอบ และกลุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีความ  

สามารถจดจำได้ในระดับ 1 หมวดเสียงประกอบเซ่นกันแต่ม ีจำนวนมากกว่าค ิดเป ็นร้อยละ 34 จาก  

กลุ่มตัวอย่างท ั้งหมด โดยม ีส ัดส ่วนผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงหรอคิดเป ็นร ้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 ของ 

จำนวนคนทั้งหมดที่จดจำได้ในระดับ 1 หมวดเสียงประกอบนี้

ต าร าง ที่ 15 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต ้าร ุ่นค ัมร ี่ช ุดโครงสร้างน ิรภ ัย GOA ในการรับชม 

รอบแรก ( 1 คนสามารถตอบได ้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า ดัมรี่ 

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .เล ียงโฆษกบรรยายช ื่อเฉพาะ  

( “ คัมรี่” และ“จ ีโอ เอ” )

1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

2. เส ียงดนตรและเส ียงการกระแทก 1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

3 .คำพ ูดในการดำเน ินเร ี่องราว(ไม่ว่า 

จะชนรูปแบบไหน ปลอดภัยไม่ธรรมดา)

1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

จากตารางท ี่ 15 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหต ุผลท ั้งหมด 50 คน สามารถ1จด1จำ'ได้มาก'ที่สุด คือ เส ียงโฆษก 

บรรยายช ื่อเฉพาะอย่าง ’’คมรี่” และ” จีโอเอ" โดยมีจำนวนผู้ท ี่จำได ้มากที่ส ุด แต่ม ีเพ ียงร้อยละ 6
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จากทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 66 ต่อร้อยละ 34 

ส่วนหมวดเสียงประกอบประเภทดนตรีและเสียงกระแทกและคำพูดในการดำเน ินเรื่องราว 

ซึ่งแต่ละหมวดมีจำนวนเพียงร้อยละ 4 และมีส ัดส่วนของผู้ชายและผู้หญ ิงในจำนวนที่เท ่าก ัน

ต ารางท ี่ 16 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต ัเตโยต ้า รุ่นตัมรื่ ชุดพบรักในการรับชมรอบแรก 

(1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1อย ่าง)

หมวดเสิยงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า 

รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .เล ึยงโฆษกบรรยายซ ื่อเฉพาะ 

( “ คมรี่” )

3(12% ) 1 (4%) 4 (8%)

2. เส ียงเพลงประกอบ ( เพลง High ) 10(40% ) 9 (36%) 19(38% )

จากตารางท ี่ 16 พบว่า เส ิยงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากท ี่ส ุดค ือ  

เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา ( เพลง High ข อ ง  Light House and Family ) โดยมีจำนวนผู้ท ี่จำได ้มาก 
ที่ส ุดคิดเป็นร้อยละ 38 จากทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญ ิงหรือคิดเป็นร้อย 

ละ 53 ต ่อร้อยละ 47 ส ่วนเลึยงโฆษกบรรยายซื่อเฉพาะอย่าง"คัมรี่” ตอนจบของโฆษณา มีจำนวนผู้ 

จำได้เพ ียงร้อยละ 8 โดยม ีส ัดส ่วนของผ ู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิด เป ็นร้อยละ 75 ต่อร้อยละ 25
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เหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้สามารถระลึกและจดจำไต ้ในภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล

ต าร างท ี่ 17 ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของเหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดการระลึกและจดจำใต ้ใน  

ภาพ ยน ตร ์โฆ ษณ าโตโยต ้า รุ่นคัมรชุดโครงสร้างนิรภัย GOA หลังจากรับชมรายการ 

โทรทัศน์สลับภับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดในการรับชมรอบแรก

เห ต ุผลส ำค ัญ ท ี่ท ำให เ้ก ิด การจดจำ 
ใน ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ า

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณ าโตโยต ้า 
รุ่นคัมรี่ ช ุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ความสน ใจพ ิเศษส ่วนตัวท ี่ม ีต ่อ  
ส ิน ค ้ารุ่นนี้ ย ี่ห ้อน ี้

8  (32%) 3(12% ) 11 (22%)

2.* ส ะด ุด ตาภ าพ การท ด ส อบ ความ  
ปลอดภ ัยของรถยน ต ์

2  (8%) 7 (28%) 9(18% )

3. ความสนใจส ่วนตัวท ี่ม ีต ่อส ิน ค ้า  
ประ๓ ทรถยนต ์

4  (16%) 1 (4%) 5  (20%)

4. ภ าพ รูปล ักษ ณ ์อ ัน ส วยงาม ของ  
รถยนตท์ ี่น ำเส น อ ใน โฆ ษ ณ า

1 (4%) 0(0%) 1 (2%)

5. ภาพข ้อความ CAMRY

ตรงท้ายรถ

0(0%) 1 (4%) 1 (2%)

6. เสียงดนตรีประกอบ 1 (4%) 0(0%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนท่ีจำโฆษณาไค้ (%) 16 (64%) 12(48% ) 28 (56%)
รวมจำนวนคนจำผิดและจำไม่ใค้(%) 9  (36%) 13(52% ) 22 (44%)
รวมจำนวนทั้งหมด(%) 2 5  (100%) 25(100% ) 50(100% )

(ห ม าย เห ต ุ* หมายถ ึงเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกและจดจำใต ้ในภาพยนตร์โฆษณ าน ั้น  ไต้รับ 

ประสิทธ ิผลมาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง )

จากตารางที ่ 17 พบวา่ เหตผุลส ำ ค ัญ ทีท่ำใหก้ลุม่ตวัอยา่งลามารถจดจำภาพยนตรโ์ฆษณา 
รถยนตโ้ตโยตา้ รุ่นคัมร่ี ชุดโครงสร้างนริภยั GOA ซึง่ใชจ้ดุจูงใจเชงิเหตผุลนีไ้ดม้ากทีส่ดุ 3 อันตับแรก 
คือ ความสนใจพเิศษสวํนตวัท,ีมตีอ่รถยนตโ็ตโยตา้คมัร่ีรุ่นนี ้ โดยมจีำนวนผูท้ีใ่หค้วามสำคญักบัเหต ุ
ผลนีม้ากทีส่ดุคดิเปน็รอ้ยละ 22 ซึง่ในจำนวนนีม้ลีดัสว่นของผูช้ายมากกว่าผูห้ญงิ โดยคดิเปน็รอ้ยละ
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55 ต่อร้อยละ 45  ท ั้งน ี้เน ื่องจาก รถยนต์เป ็นสินค้าท ี่ผ ู้ชายส่วนใหญ่ให ้ความสนใจ เหต ุผลสำคัญ  

อันดับรองลงมาคือ ภาพการทดสอบ ความปลอดภ ัย1ของรถยนต์รุ่'นนี้ซ ึ่งเป็นประสิทธิผลที่มาจากการ 

ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลโดยตรงโดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่ให ้ความสำค ัญ ร ้อยละ18 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีลัดส่วนของ 

ผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชาย หรอคิดเป็น ร้อยละ 78 ต่อร้อยละ 28 และเป ็นเหต ุผลสำคัญท ี่ส ุดท ี่ทำให ้กล ุ่มผ ู้ 

หญ ิงสามารถจดจำได้ค ิดเป ็นร ้อยละ 28 เหตุผลอันคับสามคือ ความสนใจส่วนคัวที่ม ีต ่อสินค้า 

ประ๓ ทรถยนต์โดยมีจำนวนผู้จดจำได ้ร ้อยละ 20 ซ ึ่งไม ่ได้เป ็นประสิทธิผลที่มาจากการใช้จ ุดจูงใจใน  

ภาพยนตร์โฆษณาเช ่นกันและม ีล ัดส ่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร ้อยละ 80 ต ่อร้อยละ 20

จากเห ต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการจดจำได ้ใน ประ๓ ทสินค้ารวมทั้งตราสินค้า ภาพและหรอ  
เส ิยงประกอบพบว่า ม ีคนท ี่สามารถจดจำภาพยนตร ์โฆ ษณ าเร ื่องน ี้ได ้ท ั้งหมด2 8 คน โดยม ีจำนวน  
ผู้ชาย 16 คน ซ ึ่งมากกว ่าผ ู้หญ ิงท ี,ม ีจำนวน 12 คนค ิดเป ็นล ัดส ่วนร ้อยละ 57 ต ่อร ้อยละ 4 3 โดยม  ี
จำนวนผ ู้ท ี่สามารถจดจำภาพยนตร์โฆษณ าเร ื่องน ี้ได ้จากเหต ุผลสำค ัญ ท ี่มาจากอ ิทธ ิพลชอง  
ภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงท ั้งหมด 13 คนหรอค ิดเป ็นร ้อยละ 46 และผ ู้ท ี่จำได ้จากเห ต ุผลสำค ัญ ท ี่มา  
จากอ ิทธ ิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร ์โฆษณ าจำนวน 9 คนหรอคิดเป ็นร้อยละ 32  
จากกล ุ่มค ัวอย ่างท ั้งห มดท ี่จำโฆ ษณ าเร ื่องน ี้ได ้โดยเห ต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้ผ ู้ชายกล ุ่มน ี้จำได ้มากท ี่ส ุด  
จดจำได ้มาจากความสนใจส ่วนค ัวท ี่ม ีต่อส ินค ้าประ๓ ทรถยนต ์เป ็นสำค ัญ ในขณ ะท ี่กล ุ่มผ ู้หญ ิง  
ท ี่จำได ้น ั้นได ้ร ับอ ิทธ ิพลมาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลเป ็นสำค ัญ

เหตผุลสำคญัทีท่ำใหส้ามารถระลกึและจดจำไดไ้นภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณ์

ตารางท ี ่ 18 ตารางแสดงจำนวนและรอ้ยละของเหตผุลสำคญัทีท่ำใหเ้กดิการระลกึและจดจำไดใ้น 
ภาพยนตรโ์ฆษณาโตโยตา้ รุ่นคมัรชดุพบรักหลงัจากรับชมรายการโทรทศันส์ลบักบั 
ภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมดในการรับซมคร้ังแรก

เหตผลสำคัณที่ทำให ้เก ิดการจดจำ 

ในภาพยนตร์โฆษณ า

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า คัมร 

ชุด พบรัก

รวม(คน)

และ
(%) ของ50คน

จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .* เพลงประกอบภาพยนตร์ 4(16% ) 8 (32%) 12(24% )

โฆ ษ ณ า ( เพลง High )

2.* สะด ุดตาน ักแสดงนำฝ ่ายหญ ิง 3(12% ) 6 (24%) 9(18% )

และฝ ่ายชาย
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เหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการจด จำ 

ในภาพยนตร์โฆษณ า

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า 

รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก

รวม(คน) 

และ

(%)ของ50คนจ ำ น ว น ผู้ชาย (%)
ชอง 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%)
ของ 25 คน

3. ภาพข ้อความ CAMRY ตอนจบ 1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

4.* ภาพรูปล ักษณ ์อ ันสวยงามชอง  

รถยนต ์ท ี่นำเสนอในโฆษณา

2  (8%) 0 (0%) 2 (4%)

5.* ภาพตอนผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงแลก  

เปล ี่ยนก ุญ แจก ันแล ้วป ิงก ัน

0 (0%) 2 (8%) 2 (4%)

6.* เล ึยงโฆษกพ ูด “ คัมร “ 2  (8%) 0 (0%) 2 (4%)

7. เห ็นภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี ้

บ ่อยมาก

2  (8%) 0(0%) 2 (4%)

8. ความสนใจพิเศษส่วนตัวที่ม ีต ่อ 

สินค้ารุ่นนี้ ย ี่ห ้อนี้

2  (8%) 0(0%) 2 (4%)

9.ภาพข้อความ TOYOTA ตัวสีแดง 0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนที่จำโฆษณาได้ (%) 16(64% ) 19 (76%) 35 (70%)
รวมจำนวนคนจำผิดและจำไม่ได้(%) 9 (36%) 6 (24%) 15(30% )

รวมจำนวนทั้งหมด(%) 25(100% ) 25 (100%) 50 (100%)

(หมายเหต ุ* หมายถ ึง เหตผุลสำคัญที่ฑ ํ' เให ้เก ิดการระล ึกและจดจำได ้ในภาพยนตร์โฆษณานั้น ได้รับ 

ประสทิธผิลมาจากการใชจ้ดุจงูใจเชงิอารมณ์

จ า ก ต า ร า ง ท ี่1 8 พ บ ว ่าเห ต ุผ ลส ำค ัญ ท ี่ท ำให ้กล ุ่ม ต ัวอย ่างสามารถจดจำภาพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ า  
รถยนต ์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่ ช ุดพบรัก ซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์จดจำได ้มากท ี่ส ุด  3 อ ันค ับแรกคือ  
เพ ลงประกอบของภาพ ยนตร ์โฆ ษณ า ( เ พ ล ง -  HIGH ของ LIGHT HOUSE FAMILY) ซึ่งเป ็นประสิทธิผลที่ 
ม าจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารม ณ ์ใน ภาพ ยน ตร ์โฆ ษณ าโดยตรง ค ิดเป ็นร ้อยละ 24 ของผู้ที่'ไห้ความ 
ส ำค ัญ ก ับ เห ต ุผลน ี้ ซ ึ่งในจำนวนน ี้ม ีส ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว ่าผ ู้ชาย โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 67  ต่อ 
ร้อยละ 33 และเป ็น เห ต ุผลสำค ัญ ท ี่ส ุดท ี่ทำให ้ผ ู้ห ญ ิงส ่วน มากสาม ารถจดจำได ้ค ิด เป ็น ร ้อยละ 32 
และผ ู้ชายจดจำได ้ร ้อยละ 16 จากกล ุ่ม ผ ู้ช ายท ั้งห ม ด เหต ุผลสำค ัญ อ ันค ับรองลงมาค ือ นักแสดงนำ 
ฝ ่ายห ญ ิงและฝ ่ายช ายใน ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ า ซ ึ่งก ็เป ็นประส ิทธ ิผลท ี่มาจากภาพยนตร ์โฆ ษณ า โดย  
ตรง ซึ่งมื1จำนวนผู้ท ี่'ไห ้ความสำค ัญร ้อยละ 18 และในจำนวนน ีม ีส ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว ่าผ ู้ชาย
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หรอคิดเป ็นร้อยละ 67 ต่อร้อยละ 33 เหต ุผลสำคัญอันดับสามคือ ภาพข้อความ CAMRY ตอนจบ ท่ี 

เห็นสะดุดตา ก็เป ็นประสิทธิผลที่มาจากภาพยนตร์โฆษณาเซ ่นกัน โดยม ีคนให ้ความสำค ัญเพ ียง ร้อย 

ละ 6 โดยม ีส ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 67 ต่อร้อยละ 33

จากเหตุผลสำคัญที่ทำให ้เก ิดการจดจำไดในประเภทสินค้ารวมทั้งตราส ินค้า ภาพและหรอ 

เส ืยงประกอบพบว่า ม ีคนที่สามารถจดจำโฆษณาได้ท ั้งหมด 35 คน โดยมีจำนวนผู้หญ ิง 19 คน ซ่ึง 

มากกว่าผ ู้ชายท ี่ม ีจำนวน 16 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 54 ต่อร้อยละ 46 โดยมี'จำนวนผู้ที,สามารถ 

จดจำภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี้ได ้จากเหตุผลสำค ัญที่มาจากอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

ทั้งหมด 33 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 94 และผู้ท ี่จำได ้จากเหตุผลสำค ัญที่มาจากอ ิทธ ิพลของการใช ้ 

จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณา 25 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 71 จากกลุ่มต ัวอย่างทั้งหมด 

ท ี่จำโฆษณ าเร ื่องน ี้ได ้

2.2.2 การเป ร ียบ เท ียบ การระล ึกและจดจำได ้ใน ภาพ และเล ึยงป ระกอบ ระห ว ่าง 
ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ าครีมบ ำร ุงผ ิวห น ้าพ อน ด ้ ร ุ่นไลท ์เทนแอนด้ร ีน ิว ช ุดสถาบ ันว ิด ัย กับ 
ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ าครีมบำร ุงผ ิวห น ้าพ อน ด ์ ร ุ่นไลท ์เทนแอนด้ร ีน ิว ช ุดแต ่งงาน ที่ง'ได้แสดง 
ร าย ล ะ เอ ีย ด ใน ต ารางที่ 19-26 ดังต ่อไปน ี้

การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำใด ้ในจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา 

ต ารางที่ 19 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ์บชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนดัรีน ิว ชุดสถาบันวิจ ัย กับกลุ่มตัวอย่างที'รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดัรีนิว ช ุดแต่งงาน ในรอบแรก

จำน วน ภาพ  

ประกอบที่ลามารถ  

จดจำใด

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ชุด สถาบันวิจัย

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร ์

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ ชุด แต่งงาน

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

ผู้ชาย(คน)

และ(%)
ขธง2 5 คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%)
ของ2 5 คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%)
ของ2 5 คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%)
ของ2 5 คน

จำได้ 1 ภาพ 1 3 4 2 1 3

(4%) (12%) (8%) (8%) (4%) (6%)

จำได้ 2 ภาพ 1 4 5 2 2 4

(4%) (16%) (10%) (8%) (8%) (8%)
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จำนวนภาพ 
ประกอบท ี่สามารถ 

จดจำได้

กลุ่มที่ชมภาพยนตร ์

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ช ุด สถาบันวิจัย

รวม(«น) 
และ

(%) 

ชอง 

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ชุด แต่งงาน

รวม(คน) 

และ 

(%) 
ของ 

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(๐/ง) 

ชอง25คน

จำได้ 3 ภาพ 2 1 3 0 4 4
(8%) (4%) (6%) (0%) (16%) (8%)

จำได้ 4 ภาพ 2 2 4 1 2 3
(8%) (8%) (8%) (4%) (8%) (6%)

จำได้ 5 ภาพ 0 1 1 0 1 1
(0%) (4%) (2%) (0%) (4%) (2%)

จำได้ 6 ภาพ 0 0 0 1 0 1
(0%) (0%) (0%) (4%) (0%) (2%)

รวมจำนวน 6 11 17 6 10 16
คนที่จำภาพได้(%) (24%) (44%) (34%) (24%) (40%) (32%)

รวมจำนวนคนที่ 19 14 23 19 15 34
จำผิดและจำไม่ได้(%) ( 76%) (56%) ( 46% ) ( 76%) ( 60%) (68%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 1 9 พบว่าจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ันซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล  

ท้ังหมด 50 คน มีผ ู้ท ี่สามารถจดจำใด ้ในภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ถ ูกต ้องในการรับซม  

ครั้งแรกใต ้จำนวน 17 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 34 ซ่ึงในจำนวนนี้ม ีส ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอ  

คิดเป ็นร้อยละ 65 ต่อร้อยละ 35 ในขณะท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ัษชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เชิงอารมณ ์ท ี่ลามารถจดจำภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาไต ้ถ ูกต ้อง ในจำนวนที่น ้อยกว่าค ือ  

16 คน หรอคิดเป็นร้อยละ 32 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร้อยละ 63 ต่อร้อย 

ละ 37 จากกล ุ่มต ัวอย ่าง ท้ังหมดที่สามารถจดจำภาพประกอบไต ้

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลมีระด ับความสามารถ  

ในการระลึกถ ึงภาพประกอบที่ถ ูกต ้องไต ้ต ั้งแต่ระดับ 1-5 หมวดภาพประกอบ โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วน  

ใหญ ่ม ีความสามารถจดจำได ้ในระด ับ 2 หมวดภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 10 จากกลุ่มต ัวอย ่างท ัง
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หมด โดยม ีส ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 80 ต่อร้อยละ 20 นอกจากนี้ย ังเป ็นระดับ  

ที่กล ุ่มผ ู้หญ ิงส ่วนมากจดจำได ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 16 จากกลุ่มผ ู้หญ ิงท ั้งหมด

สำหรับกลุ่มด ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงไจเชิงอารมณ์ม ีระดับความสามารถ  

ในการระล ึกถ ึงภาพประกอบได ้ถ ูกต ้องมากกว่าค ือ ตั้งแต่ระดับ 1-6 หมวดภาพประกอบและกลุ่มตัว 

อย่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำได ้ในระด ับ 2 และ 3 หมวดภาพประกอบ ซึ่งในแต่ละหมวดมี 

จำนวนเพียงร้อยละ 8 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด ในระดับที่ 2 หมวดภาพประกอบมีจำนวนสัดส่วน  

ของผ ู้หญ ิงและผ ู้ชายเท ่าก ัน แต่ในระดับที่ 3 หมวดภาพประกอบมีแต่กลุ่มผ ู้หญ ิงเท ่าน ั้น ซึ่งก็เป ็น 

ระดับที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากสามารถจำได้มากที่ส ุดหรอคิดเป ็นร้อยละ 16 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด

ต าร างท ี่ 20 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลของกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์รึน ิว ช ุดสถาบันวิจ ัย 

ในการับชมรอบแรก (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบันวิจ ัย

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ PONDS 4(16% ) 6 (24%) 10 (20%)

2. ภาพข้อความ ไลท์เท,น 

แอนด์ร ีน ิว

0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

3. ภาพใบหน้าผ ู้หญ ิงซ ้อนกัน  

จากดำไปขาว

2 (8%) 3(12% ) 5(10% )

4. ภาพริ้วรอยและความหมองคลำ

จางหายไป

2 (8%) 2 (8%) 4 (8%)

5. ภาพตัวส่วนผสมและข้อความ  

บรรยายสารประกอบ AHA.VitaminE

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

6. ร ูปล ักษณ ะบรรจ ุภ ัณฑ ์ 6 (24%) 11 (44%) 17(34% )

7. ภาพข้อความบรรยายสรรพคุณ  

สนคา(ช่วยให้ผิวขาวฃ้ีนภายใน4-6สัปดาห์ฯ)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

8.พนักงานพอนดัและผู้หญ ิงท ี่มา 

ขอคำปรึกษา

4 (16%) 5 (20%) 9  (18%)
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หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบ ันวิจ ัย

รวม(คน) 
และ

(%) ของ5 0 คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

9. ภาพภายในสถาบ ันว ิจ ัย 0  (0% ) 0  (0% ) 0  (0% )
1 0.อ ึ่น ๆ(ภ าพ กลางว ัน และกลางค ึน ) 0  (0% ) 1 (4% ) 1 (2% )

จากตารางท ี่ 20 พบว่า หมวดภาพประกอบใ‘นภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได ้มากท ี่ส ุด 3  อ ันตับแรก  

คือ รูปลักษณะบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป ็นกระปุกสองชั้นลึชมพูตัดกับสิดำ โดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่จำได ้มากท ี่ส ุด  

คิดเป็นร้อยละ 34 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 6 5  ต ่อร้อยละ 

35 แต ่ก ็เป ็นภาพประกอบที่ผ ู้ชายส ่วนมากจดจำได ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 24 ของกล ุ่มผ ู้ชายท ั้งหมด  

ในขณะที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากก็จดจำรูปล ักษณะของบรรจุภ ัณฑ ์ได ้มากที่ส ุด ค ิดเป ็นร ้อยละ 4 4  ของ 

กลุ่มผู้หญิงทั้งหมด อันตับรองลงมาคือ ภาพข้อความ PONDS ในโฆ ษณ า โดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่จดจำได ้ 

ร้อยละ 20 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 60 ต ่อร ้อยละ 40  

อันตับสามคือ ต ัวพนักงานพอนด์และผู้หญ ิงท ี่มาขอคำปรกษา โดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่จดจำได ้เพ ียงร ้อยละ 

18 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายเช่นกัน ค ิดเป ็นร้อยละ 55 ต ่อร ้อยละ 45  ของ 

จำนวนคนทั้งหมดที่จดจำภาพพนักงานพอนด์และผู้หญ ิงท ี่มาปรึกษาได ้

ต ารางท ี่ 21 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครืมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่น ไลท์เทนแอนดํรึนิว ช ุดแต ่งงาน  

ในการรับซมรอบแรก ( 1 คนลามารถตอบได ้มากกว่า 1 อย ่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดแต่งงาน

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ PONDS 2 (8%) 6 (24%) 8  (16%)

2. ภาพข้อความ ไลท์เทน 

แอนด์ร ืน ิว

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

3. ภาพใบหน้าผู้หญ ิงซ้อนกัน 

จากดำไปขาว

1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)
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หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน

รวม(คน)

นละ

(% )ของรอคน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

4. ภาพริ้วรอยและความหมองคลำ 

จางหายไป

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

5. ภาพตัวส่วนผสมและข้อความ  

บรรยายสารประกอบ AHA.VitaminE

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

6. ภาพ ต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ 6 (24%) 10(40% ) 16 (32%)

7. ภาพข้อความบรรยายสรรพคุณ

ส ิน ค ้า(ชวอให้ผิวขาวข้ึนภายใน4-6สัปดาห์ฯ)

1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

8. น ักแสดงนำฝ ่ายหญ ิง 

(พ่ีสาวของเจ้าสาว)

4 (16%) 7 (28%) 11 (22%)

9. ลถานการณ ์ภายในงานแต ่งงาน 0 (0%) 3(12% ) 3 (6%)

10.อ ี่นๆ (ภาพหญ ิงแก ่ใฮโช 3 คน 

กำลังน ินทา)

2 (8%) 2 (8%) 4 (8%)

จากตารางท ี่ 21 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ฑ ั้งหมด 50 คน ลามารถจดจำใด ้มากท ี่ล ุด 3 อันดับแรก 

คือ รูปลักษณะบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป็นกระปุกลองชั้นสืซมพูตัดกับสืดำ โดยมีจำนวนผู้ท ี่จำได้มากที่ส ุด  

คิดเป ็นร้อยละ 32 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 63 ต่อร้อยละ 

37 แต่ก ็เป ็นภาพประกอบที่ผ ู้ชายส ่วนมากจดจำได ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 24 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด 

ในขณะที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากก็จดจำรูปลักษณะของบรรจุภ ัณฑ์ได ้มากที่ส ุดเช ่นกัน ค ิดเป ็นร้อยละ 40  

ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด อันดับรองลงมาคือ นักแสดงนำฝ่ายหญิงในโฆษณาซึ่งร ับบทเป็นพี่สาวของ 

เจ ้าสาว โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 22 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชายหรอคิด 

เป ็นร้อยละ 64 ต ่อร้อยละ 36 อ ันดับสามคือ ภาพข้อความ PONDS ในโฆษณา โดยมี'จำนวนผู้ที่'จด 

จำได้เพ ียงร้อยละ 16 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายเช่นกัน ค ิดเป ็นร้อยละ 75 ต่อ 

ร้อยละ 25 ของจำนวนคนทั้งหมดที่จดจำภาพข้อความ PONDS ได้
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การเปรียบแทียบการระลึกและจดจำได้ในเส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา 

ต ารางท ื่ 22 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในเล ึยง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่!บชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด้รีนิว ชุดสถาบันวิจ ัย กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์รีน ิว ช ุดแต ่งงาน ในรอบแรก

จำนวนเสียง 

ประกอบที่สามารถ  

จดจำได

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า ค ร ีม บ ำ ร ุง ผ ิว ห น ้า  

พ อ น ด ์ช ุด ส ถ า บ ัน ว ิจ ัย

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % )

ช อ ง

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า ค ร ีม บ ำ ร ุง ผ ิว ห น ้า  

พ อ น ด ์ช ุด แ ต ่ง ง า น

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ  

( % )  

ช อ ง  

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ข อ ง 2 5 ค น

จำได้ 1 อ ย ่า ง 1 4 5 2 1 3

(4%) (16%) (10%) (8%) (4%) (6%)

จำได้ 2  อ ย ่า ง 0 0 0 0 2 2

( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % ) (8%) (4%)
ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ 1 4 5 2 3 5

จ ำ เ ส ีย ง ป ร ะ ก อ บ ได้(%) (4%) (16%) (10%) (8%) (12%) (10%)

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ 24 21 45 23 22 45
จ ำ ผ ิด แ ล ะ จ ำ ไม่ได้ (%) ( 96%) (84%) ( 90%) ( 92%) ( 88%) (90%)

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 22 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ ช ้จุดจูงใ จ เช ิงเหตุผล 

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถจดจำได้ในเล ึยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาไนการรับชมครังแรกได้ 

เพียง 5 คนหรีอคิดเป็นร้อยละ 10 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรีอคิดเป ็นร้อยละ 80  

ต่อร้อยละ 20 ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใ จ เช ิงอารมณ ์ ม ีผ ู้ท ี่สามารถ 

จดจำเล ึยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได้จำนวน 5 คนหรีอคิดเป็นร้อยละ 10 ซึ่งในจำนวนนี 

มีส ัดส ่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ือร ้อยละ 60 ต่อร้อยละ 40 ลำหรับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลม ีระตับความสามารถในการจดจำเล ึยงประกอบได้ไนระดับ 1 หมวด 

เส ียงประกอบเท่านั้น โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำได ้ไนระด ับ 1 หมวดเสียง
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ประกอบคิดเป ็นเพ ียงร ้อยละ 10 จากกล ุ่มต ัวอย ่าง ทั้งหมดซึ่งในระดับ 1 เสืยงประกอบมีสัดส่วน'ของ 

ผ ู้หญ ิงมากกว ่าผ ู้ช ิายค ิด เป ็น ร ้อยละ 80  ต่อร้อยละ 20

ลำหรับกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีระต ับความสามารถ  

ในการจดจำเส ียงประกอบได ้ต ั้งแต ่ระต ับ 1-2 หมวดภาพประกอบ โดยกล ุ่มต ัวอย ่างใหญ ่ม ีความ  

สามารถจดจำได ้ในระต ับ 1 หมวดเสียงประกอบเช่นกัน แต่ม ีจำนวนน้อยกว่ากลุ่มที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาเช ิงเหต ุผล ซ ึ่งค ิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 6 จากกลุ่มต ัวอย่างทั้งหมด โดยมีส ัดส ่วนผู้ชาย 

มากกว่าผ ู้หญ ิง เน ื่ษงจากเป ็นระด ับท ี่ผ ู้ชายจำได ้มากท ี่ส ุด คิดเป ็นร้อยละ 53 ต ่อร้อยละ 47  ในขณะที่ 

ผู้หญ ิงส ่วนมากสามารถจดจำได ้ในระต ับ 2 หมวดเสียงประกอบมากที่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 8 

ของกลุ่มผ ู้หญ ิงท ั้งนมด

ต าร างท ี่ 23 ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำร ุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย  

ในการรับชมรอบแรก ( 1 คนสามารถตอบได้ มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเส ียงประกอบใน  

ภาพยนตร ์โฆ ษณ า

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้า ชุดสถาบันวิจ ัย

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค น
จ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )  

ซ อ ง  2 5  ค น

1. เล ียงโฆษกบรรยายซ ื่อ”พอนด์” 0 (0%) 2 (8%) 2 (4%)

2. เล ียงโฆษกบรรยายซ ื่อร ุ่น  

“ใล ท ์เ,ทน แอนด‘ร-นิว”

0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

3. คำพ ูดบรรยายค ุณ สมบ ัต ิ 

ที่ช ่วยให้ผ ิวขาว๚น

1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

4. คำพ ูดบรรยายค ุณ สมบ ัต  ิ

ที่ช ่วยลดริ้วรอยและพีนฟูสภาพผิว

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

5 .  คำพ ูดบรรยายในการดำเน ินเร ื่อง

(“ ท ี่ลถาบ ันว ิจ ัยพอนค ์”)

0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)
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จากตารางท ี่ 23 พบว่า หมวดเสียงประกอบใ,นภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้งหมด 50 คน สามารถจดจำใต ้มากท ี่ส ุด คือ เส ียงโฆษก 

บรรยายซื่อ”พอนด์” โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จำไต ้มากท ี่ส ุด แต่มีเพียงร้อยละ 4  จากทั้งหมดซึ่งในจำนวนนี้ม  ี

แต่ผู้หญิงเท่าน ั้น ส ่วนเส ียงประกอบที่ผ ู้ชายจำไต้ม ีเพ ียงอย่างเด ียวค ือ คำพูดบรรยายคุณสมบติที่ทำ 

ให ้ผ ิวขาวขึ้นในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งม ีจำนวนเพียง 1 คนเท่านั้น

ต ารางท ี่ 24 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำไต ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่น ใลท์เทนแอนต้รืนิว ช ุดแต่งงาน  

ในการรับชมรอบแรก (1 คนสามารถตอบไต้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้า ชุดแต่งงาน

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. เส ียงโฆษกบรรยายซื่อ”พอนด์” 0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

2. เสียงโฆษกบรรยายซื่อรุ่น 

“ไลท์เทนแอนด์รนิว”

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

3. คำพ ูดบรรยายคุณสมบํต ิ 

ที่ช ่วยให้ผิวขาวขึ้น

0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

4. คำพ ูดบรรยายคุณสมบํต ิ 

ที่ช ่วยลดริ้วรอยและฟ้นฟูสภาพผิว

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

5. บทพูดในการดำเน ินเรื่องราว 
(จะหาแฟนได้ไหมเนี่ย” สวยแต่ไม่มีแฟน”)

2 (8%) 3(12% ) 5(10% )

จากตารางท ี่ 24 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 5 0  คนสามารถจดจำไต้คือ บทพูดบรรยายในการ  

ดำเน ินเร ื่องราวที่พวกคุณหญิงน ินทาได้แก่ “สวยแต่ไม่มีแฟน” ซ ึ่งม ีผ ู้ชายสามารถจดจำไต ้ 2 คนและ 

ผู้หญ ิงจำใต ้ 1 คน สำหรับประโยด“จะหาแฟนใต้ไหมเน ี่ย” ม ีผ ู้หญ ิงจำไต้ 2 คน เม ื่อนำมารวมเป ็น  

หมวดเด ียวกันเพ ื่อให ้ม ีความสำคัญมากข ึ้น จ ึงม ีจำนวนผู้ท ี่จำไต ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 10 

จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด
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เหตุผลสำคัญที่ทำให ้สามารถระลึกและจดจำได้ในภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผล  

ต ารางท ี่ 25  ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกและจดจำได ้ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผวิหนา้พอนด ์ รุ่นไลท์เทนแอนดํรืนิว ชุดสถาษัน'วิจัย 

หลังจากรับชมรายการโทรทัศน ์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดในการรับชมรอบแรก

เหตุผลสำคัญที่ทำให ้เก ิดการจดจำ 

ในๆาพ ยน ตร ์โฆ ษณ า

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

บำรุงผ ิวหน้า ชุด สถาบันวิจ ัย

รวม(คน)

และ

(% )ของ50คนจำ'นวนผู้'ชาย (%) 

ชอง 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. สะดุดตาพนักงานสาวสวย  

ของพอนด์

3 (1 2 % ) 1 (4%) 4  (8%)

2. ความสนใจส่วนตัวท ี่ม ีต ่อส ินค้า 

ประ๓ ทเสริมความสวยงาม

0  (0%) 3 (12%) 3 (6%)

3. เห ็นภาพยนตร์โฆษณา 

ของพอนด์บอยมาก

2  (8%) 1 (4%) 3 (6%)

4.* ภาพใบหน้าผ ู้หญ ิงช ้อนก ัน  

จากดำไปขาว

1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

5. ความชื่นชอบในตราสินค้า 0(0%) 2 (8%) 2 (4%)

6. เป ็นโฆ ษณ าลำด ับส ุดท ้าย  

ก่อนเข ้ารายการ

0(0%) 1 (4%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนที่จำโฆษณาได้ (%) 6  (12%) 9 (36%) 15(30% )
รวมจำนวนคนจำผิดและจำไม่ได้(%) 19 (76%) 16(64% ) 35 (70%)
รวมจำนวนทั้งหมด(%) 2 5 (1 0 0 % ) 25 (100%) 50 (100%)

(หมายเหตุ * หมายถ ึงเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกและจดจำได ้ในกาพ ยนตร ์โฆ ษณ าน ั้น  ใด้รับ 

ประสิทธ ิผลมาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง )

จากตารางท ี่ 25 พบว่า เหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างสามารถจดจำภาพยนตร ์โฆ ษณ า 

ครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบ ันวิจ ัย ซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลน ี้ใด ้มากท ี่ส ุด 3 อันดับแรกคือ ความ 

สวยของพนักงานพอนด์ท ี่ให ้คำปรกษาในเรอง ซ ึ่งเป ็นประส ิทธ ิผลท ี่มาจากภาพยนตร์โฆษณา โดยมี 

จำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญกับเหต ุผลน ี้มากท ี่ส ุด แต ่ม ีเพ ียงร ้อยละ 8 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้ชาย
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มากกว ่าผ ู้หญ ิง โดยคิดเป ็นร้อยละ 75 ต่อร้อยละ 25 เหตุผลสำคัญอันดับรองลงมาม ี 2 เหตุผลคือ 

ความสนใจส่วนตัวท ี่ม ีต ่อส ินค้าซ ึ่งไม่ได ้เป ็นประสิทธิผลที่มาจากภาพยนตร์โฆษณา โดยมีจำนวน  

ผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญเพ ียงร ้อยละ 6 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีแต่กลุ่มผ ู้หญ ิงและเป ็นเหตุผลสำคัญที่ส ุด 

ที่ทำให ้กล ุ่มผ ู้หญ ิงสามารถจดจำได ้ ค ิดเป ็นร้อยละ 12 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด อีกเหตุผลหนึ่ง 

ที่สำค ัญอันตับ 2 คือ เห ็นภาพยนตร์โฆษณาของพอนด์บ ่อย โดยมีจำนวนผู้จดจำได ้เพ ียงร้อยละ 6 ซ่ึง 

ในจำนวนนี้ม ีค ัดส ่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิง

จากเหตุผลสำคัญที่ทำให ้เก ิดการจดจำได้ในประเภทสินค้ารวมทั้งตราส ินค้าภาพและหรอ 

เส ียงประกอบพบว่า ม ีคนที่สามารถจดจำโฆษณาได้ท ั้งหมด 15คน โดยม ีจำน วน ผ ู้ชาย6 คน ซึ่งน้อย 

กว่าผ ู้หญ ิงท ี่ม ีจำนวน 9 คน คิดเป็นคัดส่วนร้อยละ 40 ต่อร้อยละ 60 และมีจำนวนผู้ท ี่สามารถจดจำ 

ภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี้ได ้จากเหตุผลสำค ัญที่มาจากอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

ทั้งหมด 9 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 60 และผ ู้ท ี่จำได ้จากเหตุผลสำค ัญที่มาจากอิทธิพลของการใช ้จ ุดจ ูง 

ใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาเพ ียง 2 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 4 จากกลุ่มตัวอย่างทังหมดที่จำ 

โฆษณ าเร ื่องน ี้ได ้

เหต ุผลสำคัญท ี่ทำให ้สามารถระลึกและจดจำได ้ในภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ  ์

ตารางพี 26 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของเหตุผลสำคัญที่ทำให ้เก ิดการระลึกและจดจำได ้ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นไลฑ์เทนแอนด์ร์น ิว ช ุดแต่งงาน  

หลังจากรับชมรายการโทรทัศน์สลับคับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดในการรับชมรอบแรก

เหตุผลส ำ ค ัญ ท ี่ทำให้เกิดการจดจำ 

ในภาพยนตร์โฆษณ า

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผิวหน้า ช ุดแต่งงาน

ร ว ม ( ค น )

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค น
จ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

1 . *  สะดุดตาผ ู้แสดงนำฝ ่ายหญ ิง 

(  พี่สาวของเจ ้าสาว )

3(12% ) 1 (4%) 4 (8%)

2 . *  บทพูดที่ใช้ในการดำเนินเรื่องราว 
(  " จ ะ ห า แ ฟ น ไ ด ้ไ ห ม ! , น ี่ย "  “ ส ว ย แ ต ่ไ ม ่ม ีแ ฟ น ” 

" ช ่ว ย ผ ิว ข า ว ช ื้น "  )

0  ( 0 % ) 3 (12%) 3 (6%)

3. เห ็นภาพยนตร์โฆษณา 

ของพอนด์บอยมาก

2 (8%) 2 (8%) 4(8% )

4. สะด ุดตาส ีและรูปล ักษณะของ 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์

1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)
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เหตุผลส ำ ค ัญ ท ี่ทำให้เก ิดการจดจำ 

ในภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้า ช ุดแต่งงาน

รวม(คน) 
และ

(%) ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

5.* สะด ุดตาอากัปกิร ัยาของพวก  

ค ุณ หญิงไฮโซที่กำลังน ินทา

0(0% ) 1 (4%) 1 (2% )

6. เป ็นโฆษณ าลำด ับแรกๆ  

หลังจบรายการ

0(0% ) 1 (4%) 1 (2% )

7 .ความชื่นชอบในตราสินค้าน ี้ 0(0% ) 1 (4%) 1 (2% )
รวมจำนวนคนที่จำโฆษณาได้ (%) 6 (12%) 10(36% ) 16(32% )

รวมจำนวนคนจำผิดและจำไม่ได้(%) 19(76% ) 15(60% ) 3 4  (68%)

รวมจำนวนทั้งหมด(%) 25 (100%) 25(100% ) 5 0  (100%)

(หมายเหตุ * หมายถ ึงเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกและจดจำได ้ในภาพยนตร์โฆษณ าน ั้น  ได้รับ 

ประส ิทธ ิผลมาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

จากตารางท ี่ 26 พบว่า เหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างสามารถจดจ ํ'ไภาพยนตร์โฆษณา 

ครมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ซ ุดแต ่งงานซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์โดยเหตุผลท ี่ได ้ร ับความสำค ัญมากท ี ่

สุดนี้มี 2 เหตุผลคือ ความสวยใสของน ักแสดงนำหญ ิงท ี่ร ับบทพ ี่สาวของเจ ้าลาวในโฆษณา ซึ่งเป็น 

ประสิทธิผลท ี่มาจากภาพยนตร์โฆษณา โดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่ให ้ความสำค ัญ ก ับเหต ุผลน ี้มากท ี่ส ุด แต่ม ี

เพ ียงร้อยละ 8 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิง โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 75 ต ่อร้อยละ 25 

อีกเหตุผลหนึ่ง คือ การได้รับซมภาพยนตร์โฆษณาของพอนด์บ ่อย โดยม ีจำนวนผ ู้ให ้ความสำค ัญ  

เพียงร้อยละ 8 เช่นกัน และมีจำนวนผู้ชายและผ ู้หญ ิงในส ัดส ่วนเท ่าก ัน ส ่วนเหด ุผลสำค ัญ รองลงมา 

คือ บทพ ูดท ี่ใช ้ในการดำเน ินเร ื่องราว ซ ึ่งเป ็นประส ิทธ ิผลท ี่มาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ 

มีจำนวนผู้ตอบ เพ ียงร้อยละ 6 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีแต่กลุ่มผ ู้หญ ิงเท ่าน ั้น และเป ็น เหด ุผลท ี่ทำให ้กล ุ่มผ ู้ 

หญ ิงส ่วนใหญ ่สามารถจดจำได'ค ิดเป ็นร ้อยละ 12 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด

จากเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการจดจำได ้ในประ๓ ทสินค้ารวมทั้งตราสินค้า ภาพและหรอ  

เสิยงประกอบพบว่า ม ีคนท ี่สามารถจดจำโฆษณาได ้ท ั้งหมด 16 คน โดยม ีจำนวนผู้หญ ิง 10 คน ซ่ึง 

มากกว่าผ ู้ชายท ี่ม ีจำนวน 6 คน คิดเป ็นสัดส่วนร้อยละ 63 ต่อร้อยละ 37 และม ีจำนวนผู้ท ี่สามารถจด  

จำภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี้ได ้จากเหต ุผลสำค ัญท ี่มาจากอ ิทธ ิพลของภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง ทัง 

หมด 9 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 56 และผ ู้ท ี่จำได ้จากเหต ุผลสำค ัญ ท ี่มาจากอ ิทธ ิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจ
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เชิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาจำนวน 7 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 44 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่จำ 

โฆษณ าเร ื่องน ี้ได ้

2.2.3 การเปรียบเทียบการระลึกและจดจำได้ไนภาพและเสิยงประกอบระหว่าง 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรีคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต ศับภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรีคสัน รุ่น T28s ชุดเล่นดนตรี ^ ง'ได้ แสดงรายละเอียดในตารางที่ 27-34 

ดังต่อไปนี้

การเปรยบเท ียบการระลึกและจดจำได้โนจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที่ 27 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือ'ถือ'อิรีคสัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณา'โทรศัพท์ม ือถืออิรคสันรุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี ในการซมรอบแรก

จำนวนภาพ  

ประกอบที่ลามารถ  

จดจำได ้

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ีอ ถ ือ  

อ ิร ิค ส ัน  ช ุด  อ ิน เ ต อ ร ์เ น ิต

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % )

ข อ ง

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ  

อ ิร ิค ส ัน  ช ุด  เ ล ่น ด น ต ร ี

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ  

( % )  

ข อ ง  

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ข อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ (%) 
ข อ ง 2 5 ค น

จำไ ด ้ 1 ภ า พ 0 0 0 1 0 1

( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % ) ( 4 % ) ( 0 % ) ( 2 % )

จำไ ด ้ 2  ภ า พ 4 4 8 1 3 4
( 1 6 % ) ( 1 6 % ) ( 1 6 % ) ( 4 % ) ( 1 2 % ) (8%)

จำไ ด ้ 3  ภ า พ 0 1 1 4 3 7
(0%) ( 4 % ) ( 2 % ) ( 1 6 % ) ( 1 2 % ) ( 1 4 % )

จำไ ด ้ 4  ภ า พ 0 0 0 2 1 3
( 0 % ) ( 0 % ) ( 0 % ) (8%) ( 4 % ) ( 6 % )
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จำนวนภาพ 
ประกอบท่ีสามารถ 

จดจำใต้

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 
โฆษณา'โทรสัพทมือถือ 

อิรีคสัน ชุด อินเตอร์เนิต

รวม(คน) 
และ
(%)
ของ

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 
โฆษณาโทรสัพท์มือถึอ 
อิรีคสัน ชุด เล่นดนตรี

รวม(คน) 
และ
(%)
ของ

50คน
ผู้ชาย(คน) 

แ ล ะ(%)
1 อง2 5 คน

ผู้หญิง(คน)
แ ล ะ(%) 

ของ2 5 คน

ผ ู้ช า ย (คน) 
แ ล ะ(%) 

ของ2 5 คน

ผู้หญิง(คน)
แ ล ะ(%)

ของ2 5 คน

จำได้ 5 ภาพ 0 0 0 1 0 1
(0%) (0%) (0%) (4%) (0%) (2 % )

รวมจำนวน 4 5 9 9 7 16
คนท่ีจำภาพได้ (%) (16%) (20%) (18%) (36%) (28%) (32%)

รวมจำนวนคนที่ 21 20 41 16 18 34
จำผิดและจำไม่ได้(%) ( 84%) (80%) ( 82%) ( 64%) ( 72%) (68%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางที ่ 27 พบว่า จากกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุล 
ท้ังหมด 50 คน มผีูท้ีส่ามารถจดจำไดใ้นภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาทีถ่กูตอ้งในการรบัซม 
คร้ังแรกได้ ในจำนวนเพยีง 9 คนหรอคิดเปน็ร้อยละ 18 ซึง่ในจำนวนนีม้ตีดัสว่นผูช้ายมากกวา่ผูห้ญงิ 
หรอคดิเปน็รอ้ยละ 56 ตอ่ร้อยละ 44 ในขณะทีก่ลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจ 
เชงิอารมณม์ผีูท้ีส่ามารถจดจำภาพประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาไดถ้กูตอ้งในจำนวนทีม่ากกวา่ 
คือ 1 6 คนหรอืคดิเปน็รอ้ยละ32 ซึง่ในจำนวนนีม้ตีดัสว่นผูช้ายมากกวา่ผูห้ญงิคอืรอ้ยละ56 ต่อ 
ร้อยละ 44 จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดทีล่ามารถจดจำภาพประกอบใต้

ลำหรับกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลมีระตับความสามารถ  

ในการระลึกถึงภาพประกอบที่ถ ูกต ้องได้ในระตับ 2-3 หมวดภาพประกอบ โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ 

มีความสามารถจดจำได้ในระตับ 2 หมวดภาพประกอบ คิดเป ็นร้อยละ 16 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด  

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีต ัดส่วนผู้หญ ิงและผู้ชายในจำนวนเท ่าตัน

ลำหรับกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ์ม ีระตับความสามารถ 

ในการระลึกถึงภาพประกอบได้ถ ูกต้องตั้งแต่ระตับ 1-5 หมวดภาพประกอบ และกลุ่มต ัวอย่าง 

ส่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำใด ้ในระต ับ 3 หมวดภาพประกอบค ิดเป ็นร ้อยละ1 4 จาก  

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยม ีต ัดส ่วนผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงหรือคิดเป ็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 4 3
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และเป็นระดบิทีผู่ช้ายในกลุม่นีส้ว่นมากจดจำไดม้ากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 16 จากกลุม่ผูช้ายทัง้หมด 
ในขณะทีพู่พ้ญงิสว่นใหญส่ามารถจดจำไดม้ากทีส่ดุในระดบัที ่2 และ 3 หมวดภาพ ซ่ึงในแต่ละระดับ 
มจีำนวนคดิเป น็ รอ้ยละ 12 ของผูห้ญงิในกลุม่นีท้ัง้หมด

ต ารางท ี ่ 28  ตารางแสดงจำนวนและรอ้ยละของการระลกึและจดจำไดแ้บบแจกแจงในแตล่ะภาพ 
ประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเชงิเหตผุลของกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัซม 
ภาพยนตรโ์ฆษณาโทรศพัทม์อืถอือริคสนั รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ตในรอบแรก 
(1 คนสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1อยา่ง)

หมวดภาพประกอบใน 
ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท่ีซมภาพยนตร์โฆษณา 
โทรศัพท์มือถืออิรัคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 
และ

(%) ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ ERICSSON 3(12%) 4 (16%) 7 (14%)
2. ภาพขอ้ความชือ่รุน่ R320S 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
3. รูปลักษณ์ของโทรดัพท์อันดู 

ทันสมัยและบางเฉียบในโฆษณา
4(16% ) 5 (20%) 9(18%)

4. ภาพวิวทวิทศัน์ตามสถานท่ีต่างๆ 
(ทะเลทราย ทะเล โลกที่มีจอภาพอยู่รอบๆ)

0 (0%) 3(12% ) 3 (6%)

5. ภาพข้อความบรรยายคุณสมบัติ 
( e-mail, WAP, Internet )

1 (4%) 1 (4%) 2 (2%)

6. ภาพประสาทสัมผัส(ตา ใบหู 
นิ้วกดปุม)และองค์ประกอบอ่ืนๆ(คน)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

จากตารางท ี่ 28 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรก 

คือ ร ูปล ักษณ ์ของโทรดัพฑ์อ ันด ูท ันสมัยและบางเฉ ียบที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ โดยม  ี

จำนวนผู้ท ี่จำได ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 18 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ืส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย หรือคิด 

เป ็นร้อยละ 55  ต ่อร้อยละ 45 แต ่ก ็เป ็นภาพประกอบที่ผ ู้ชายจดจำได้มากที่ส ุด ค ิดเป ็นร้อยละ 16 ของ 

กลุ่มผู้ชายทั้งหมด และก็เป ็นภาพประกอบที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากสามารถจดจำได้มากที่ส ุดเช ่นก ัน คิด 

เป ็นร้อยละ 20  ของกลุ่มผ ู้ชายท ั้งหมด อันดับรองลงมาคือ ภาพข้อความ ERICSSON ในโฆษณา 

โดยมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 1 4 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรือคิดเป ็น
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ร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43 อ ันดับสามคือ ภาพวิวทิวทัศน ์ตามสถานที่ต ่างๆได้แก่ ภาพทะเลทราย มีผู้ 

หญิงจำได ้ 2 คน และภาพทะเลม ีผ ู้หญ ิงจำได ้ 1 คน เมื่อรวมกันมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 12 จาก  

กลุ่มตัวอย่างท ั้งหมด

ตารางท ี ่ 29 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรสัพทัม ีอถืออิร ิคลัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตร ในรอบแรก 

(1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1 อย ่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มีอถืออิรัคลัน ชุดเล่นดนตร

รวม(คน) 

และ

(% )ของรอคน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ชอง 25 คน

1. ภาพข้อความ ERICSSON 6 (24%) 7 (28%) 13(26% )

2. ภาพข้อความซื่อรุ่น T28S 2 (8%) 0 (0%) 2 (4%)

3. รูปลักษณ์ของโทรสัพทัอันด  ู

กระทัดรัดในภาพยนตร์โฆษณา

9 (36%) 7 (28%) 16(32% )

4. สถานการณ ์ในโฆ ษณ า  

(วงดนตรและผู้หญ ิงปันงานสืลป ็)

4(16% ) 1 (4%) 5(10% )

5. น ักแสดงนำฝ ่ายชายเล ่นดนตร 6 (24%) 4(16% ) 10(20% )

6. ภาพหูฟังของโทรสัพท์และอื่นๆ 1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

จากตารางที ่29 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึง่กลุม่ตวัอยา่งทีรั่บชม 
ภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเซงิอารมณท์ัง้หมด 50 คน สามารถจดจำไดม้ากทีส่ดุ 3 อันดับแรก 
คือ รูปลกัษณข์องโทรดัพทอั์นดูกระทดัรัดทีน่ำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาชดุนี ้ โดยมี'จำนวนผู้ท่ี'จำ,ได้ 
มากทีส่ดุคดิเปน็รอ้ยละ 32 ซึง่ในจำนวนนีม้สีดัลว่นของผูช้ายกว่าผูห้ญงิหรอคดิเปน็ร้อยละ 56 ต่อ 
ร้อยละ 44 และกเ็ปน็ภาพประกอบทีผู่ช้ายจดจำไดม้ากทีส่ดุ คดิเปน็ร้อยละ 36 ของกลุม่ผูช้าย ท้ัง 
หมด และยังเปน็ 1 ใน 2 ภาพประกอบทีผู่ห้ญงิลว่นมากสามารถจดจำไดม้ากทีส่ดุเชน่กนั คดิเปน็ 
รอ้ยละ 28 ของกลุม่ผูห้ญงิทัง้หมด อนัดบัรองลงมาคอื ภาพขอ้ความ ERICSSON ในโฆษณา โดยมี 
จำนวนผูท้ีจ่ดจำไดร้้อยละ 26 ซึง่ในจำนวนนีม้สีดัลว่นของผูห้ญงิมากกวา่ผูช้ายหรอคดิเปน็รอ้ยละ 
5 4 ตอ่รอ้ยละ4 6 และก็เปน็อีก 1 ภาพประกอบทีผู่ห้ญงิลว่นมากสามารถจดจำไดม้ากทสิดุเชน่กนั
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คิดเป ็นร้อยละ 28 ของกลุ่มผู้หญิง'ท้ัง์หมด อันด ับสามค ือ ภาพนักแสดงนำชายเล ่นดนตรี โดยม  ี

จำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 20 จ าก ก ล ุ่ม ดัวอย่างท ั้งหมด ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดล่วนของผู้ชายมากกว่า 

ผ ู้หญ ิงหร ีอค ิดเป ็นร ้อยละ60 ต่อร้อยละ 40

การเปรียบเทียบการระลึกและจดจำได้ไนเล ึยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา 

ต ารางท ี่ 30 ตารางแสดงการเปรยบเท ียบจำนวนและร ้อยละของการระลึกและจดจำได ้ในเส ิยง  

ประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรีคลัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต ก ับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศ ัพท ์ม ือถ ืออ ีร ีคล ัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี ในรอบแรก

จำนวนเลยึง 
ประกอบท ี่สามารถ 

จดจำได้

กล ุ่มท ี่ชนภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท ์ม ือถ ือ 

อิร ิคลัน ช ุดรนเตอร์เน ็ต

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท์มือถือ 

อิร ิคลัน ชุดเล่นดนตรี

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ซอง 

50คน

ผ ู้ช า ย (คน) 

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

ผู้หญ ิง(คน) 

และ(๐/0) 

รอง2 5 คน

ผ ู้ช า ย (คน) 

แ ล ะ(%) 

ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ (%) 

ของ2 5 คน

จำได้ 1 อย่าง 0 1 1 3 1 4
(0%) ( 4 % ) (2%) (12%) ( 4 % ) (8%)

จำได้ 2 อย่าง 1 0 1 0 1 1
( 4 % ) (0%) (2%) (0%) ( 4 % ) (2%)

จำได้ 4 อย่าง 0 0 0 1 0 1
(0%) (0%) (0%) (4%) (0%) (2%)

รวมจำนวนคนที่ 1 1 2 4 2 6
จำเส ียงประกอบได้(%) (4%) (4%) (4%) (16%) (8%) (12%)

รวมจำนวนคนที่ 24 24 48 21 23 44
จำผิดและจำไม่ได้ (%) (96%) (96%) (96%) (84%) ( 92%) (88%)

รวมจ ำ น ว น ท้ังหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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จากตารางท่ี 30 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใซ้จุดจูงใจเซิงเหตุผล 

ท้ังหมด 50 คน มีผู้ท่ีสามารถจดจำได้ในเสียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาในการรับซมคร้ังแรกได้ 

เพียง 2 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 4 ซ่ึงในจำนวนน้ีมสัีดส่วนผู้หญิงและผู้ชายเท่ากัน ในขณะท่ีกลุ่มตัว 

อย่างท่ีรับซมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ มีผู้ท่ีสามารถจดจำเสียงประกอบของ 

ภาพยนตร์โฆษณาได้จำนวน6 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 12 ซ่ึงในจำนวนน้ีมีสัดส่วนของผู้ชายมากกว่า 

ผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 66 ต่อร้อยละ 34 สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีร้ปชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจ 

เซิงเหตุผลมีระตับความสามารถในการจดจำเสียงประกอบได้ในระตับ 1-2หมวดเสียงประกอบเท่า 

นั้น โดยในแต่ละระตับมีผู้จดจำได้เพียงร้อยละ2 โดยผู้หญิงจดจำได้ในระดับ 1 และผู้ชายจดจำได้ใน 

ระดับ 2 หมวดเสียงประกอบ

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ม ีระตับความลามารถ  

ในการจดจำเส ียงประกอบได้ต ั้งแต ่ระตับ 1-2 และ 4 หมวดเสียงประกอบ ซึ่งกลุ่มต ัวอย่างส่วนใหญ ่ม  ี

ความสามารถจดจำได้ในระตับ 1 หมวดเสียงประกอบเช่นกัน ซึ่งคิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 8 จากกลุ่มต ัว  

อย่างทั้งหมด โดยม ีส ัดส ่วนผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร้อยละ 75 ต่อร้อยละ 25 และเป ็นระตับที่ผ ู้ 

ชายจำใต ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 12 ของผู้ชายทั้งหมด ในขณะที่ผ ู้หญ ิงม ีความสามารถจดจำได ้ใน  

ทุกระต ับเท ่าก ัน

ต ารางท ี่ 31 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรตัพท์ม ือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เนิตในรอบแรก 

(1 คนลามารถตอบได ้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรตัพท์มือถือ อรคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อ,, อิรคสัน” 0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

2. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อร ุ่น R320S 1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

3. คำพ ูดบรรยายคุณสมบัต ิ 1 (4%) 0 (0%) 1 (2%)

“ อินเตอรเนต “

4. คำพ ูดบรรยายในการดำเน ินเร ื่อง 0 (0%) 0 (0%) 0 (0% )
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จากตารางท ี่ 31 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลท ั้งหมด 50  คน ม ีผ ู้ชายสามารถจดจำ”เส ียงโฆษกบรรยาย  

ซื่อรุ่น R 320s”uละคำพ ูดบรรยายค ุณ สมบ ัต ิ“ อ ิน เตอรเน ต“ได ้อย ่างละ 1 คนค ิด เป ็นร ้อยละ2 ส่วนผู ้

หญิงสามารถจดจำ” เส ียงโฆษกบรรยายซื่อ” อ ิรคสัน” ได้เพียง 1 คนคิดเป ็นร ้อยละ 2 ของกลุ่มตัว 

อย่างท ั้งหมด

ตารางที่ 32 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจงในแต ่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรตัพท์ม ือถืออิรคสัน รุ่น T28S ช ุดเล ่นดนตร ในครั้งแรก 

(1 คนสามารถตอบได ้มากกว่า 1 อย ่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรตัพท์มือถือ อิรคสัน ช ุดเล ่นดนตรี

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำน วน ผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. เสียงโฆษกบรรยายซื่อ" อิร ัคสัน” 1 (4%) 0  (0% ) 1 (2%)

2. เส ีย ง โฆษกบรรยายซื่อรุ่น T28S 1 (4%) 0  (0% ) 1 (2%)

3. เสียงดนตรีบรรเลง 3(12% ) 1 (4%) 4 (8%)

4. บทพูดทีใช ้ในการดำเน ินเร ื่องราว 

“ก็ไม ่เลวลำหรับม ือสมัครเล ่น”

2 (8% ) 1 (4%) 3 (6%)

จากตารางท ี่ 32 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได ้มากท ี่ส ุดค ือ เสียงดนตรี 

บรรเลง คิดเป ็นจำนวนเพ ียงร้อยละ 8 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชาย 

มากกว่าผ ู้หญ ิง ค ิดเป ็นร ้อยละ 75 ต่อร้อยละ 25 และเป ็นเส ียงประกอบท ี่ผ ู้ชายส ่วนมากจดจำได ้ 

มากที่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 12 ของผู้ชายทั้งหมด ส่วนอันตับรองลงมาคือ บทพ ูดท ี่ใช ้ในการดำเน ิน เรื่อง 

ราวในภาพยนตร์โฆษณาได ้แก ่ “ก ็ไม ่เลวลำหรับมือสมัครเล ่น” ค ิด เป ็นร ้อยละ 6 จากกลุ่มต ัวอย ่างท ั้ง  

หมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ืส ัดส ่วนของผ ู้ชายท ี่จำได ้มากกว่าผ ู้หญ ิงเซ ่นกัน
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เหตุผลสำคัญท่ีทำให้สามารถระลึกและจดจำได้ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

ตารางที ่33 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของเหตุผลสำคัญท่ีทำให้เกิดการระลึกและจดจำได้ใน 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรัคลัน รุ่น R320S ชุด,อินเตอร์เน็ต หลังจากรับชม 

รายการโทรทัศน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาท้ังหมดในคร้ังแรก

เหตุผลส ำ ค ัญ ท ี่ทำให้เกิดการจดจำ 

ในภาพยนตร์โฆษณ า

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถือ อิรคลัน ชุด,อินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 

และ

(% )ของรอคน
จำนวนผู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .* ภาพรูปล ัก ษณํโทรศัพทอ์ ัน ดู 

ทันสม ัยบางเฉ ียบท ี่เสนอในโฆษณา

2 (8%) 2 (8%) 4 (8%)

2. ห ันมาสนใจพอดีเลยจำได ้ 1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

3.*ภาพช้อความERICSSON ตอนจบ 0(0%) 1 (4%) 1 (2%)

4.* จ ุดขายเรองความสามารถ  

เช ื่อมต่ออินเตอรเนตน่าสนใจ

1 (4%) 0(0%) 1 (2%)

5. ชื่อรุ่น R... ฟ ังดูแปลกดี 1 (4%) 0(0%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนที่จำโฆษณาได้ (%) 5 (40%) 4(16% ) 9(18% )
รวมจำนวนคนจำผิดและจำไม่ได ้(%) 20 (80%) 21 (84%) 41 (82%)
รวมจำนวนทั้งหมด(%) 25 (100%) 25(100% ) 50 (100%)

( ห ม า ย เ ห ต ุ * ห ม า ย ถ ึง เ ห ต ุผ ล ส ำ ค ัญ ท ี่ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ก า ร ร ะ ล ึก แ ล ะ จ ด จ ำ ไ ด ้ใ น ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า น ั้น  ไ ด ้ร ับ  

ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ม า จ า ก ก า ร ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ เ ช ิง เ ห ต ุผ ล ใ น ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า โ ด ย ต ร ง  )

จากตารางท ี่ 33 พบว่า เหตุผลสำคัญที,ทำให ้กล ุ่มต ัวอย่างสามารถจดจำภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคลัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต ซึ่งใช ้จุดจูงใจเชิงเหตุผลนี้ได้มากที่ส ุดคือ ภาพรูป 

ลักษณ๊[ทรคัพทัอ ันดูท ันสมัยและบางเฉ ียบที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งเป็นประสิทธิผล ที่มา 

จากกานำเสนอให ้เห ็นในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง และม ีจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญกับเหต ุผลน ี ้

มากที่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 8 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ืล ัดส่วนของผู้ชายและผู้หญ ิงเท ่ากัน เหต ุผลสำคัญอันดับ  

สองคือจ ังหวะที่ห ้นมาสนใจพอดีในขณะทดลองรับชมครั้งแรกซึ่งไม ่ใด ้ม ืการบังค ับให ้สนใจแต่อย่าง 

ใดทำให ้การจดจำใด ้ในภาพยนตร์โฆษณาข ึ้นอย ู่ก ับจ ังหวะความสนใจของแต ่ละคนในขณะน ั้นโดย  

มีจำนวนผู้ตอบเพ ียงร้อยละ 2 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ืล ัดส่วนของผู้ชายและผู้หญ ิงเท ่ากัน ส่วนเหตุผลที่ 

เหลือคือ ภาพข้อความ ERICSSON ตอนจบ จุดขายเรื่องความลามารถเช ื่อมต่ออินเตอร์เน ็ต และ
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ชี่อรุ่นที่ฟ ังสะดุดหู ซ ึ่งแต ่ละเหตุผลท ี่กล ่าวมาน ั้นม ีผ ู้ให ้ความสำคัญเพ ียง 1 คนหรอค ิด เป็นร้อยละ 2 

จากเหตุผลสำคัญที่ทำให้เก ิดการจดจำได ้ในประ๓ ทสินค้ารวมทั้งตราสินค้า ภาพและหรอเสืยง 

ประกอบพบว่า มีคนท่ีสามารถจดจำโฆษณาได ้ท ั้งหมด 9 คน โดยมีจำนวนผู้ชาย 5 คนซึ่งมากกว ่า  

ผู้หญิงที่ม ีจำนวน 4 คน ค ิดเป ็นค ัดล่วนร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 โดยม ีจำนวน ผู้ที่สามารถจดจำ 

ภาพยนตร์โฆษณาเรองน ี้ได ้จากเหตุผลสำค ัญที่มาจากอ ิทธ ิพลของภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

ทั้งหมด 6 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 66 และม ีผ ู้ท ี่จำได ้จากเหต ุผลสำค ัญ ท ี่มาจากอ ิทธ ิพลของการใช  ้

จุดจูงใจเซ ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาจำนวน 5 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 25  จากกล ุ่มต ัวอย ่าง  

ทั้งหมดที่จำโฆษณาเรองน ี้ได ้

เหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้สามารถระล ึกและจดจำได ้ในภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

ตารางที่ 34 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของเหต ุผลสำคัญท ี่ทำให ้เก ิดการระลึกและจด จำได ้ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์ม ือถืออิรัคลัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตร หล ังจาก!ปชมรายการ  

โทรทัศน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดในครั้งแรก

เหตุผลสำคัญท่ีทำให้เกิดการจดจำ 
ในภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณา 
โทรศัพท์มือถืออิรัคลัน ชุดเล่นดนตรี

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค นจ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

1. ภาพช้อความERICSSON ตอนจบ 1 (4%) 4(16%) 5(10%)
2.* เลียงดนตรีบรรเลง 2 (8%) 1 (4%) 3 (6%)
3. ความสนใจล่วนตัวในสินค้า 

ประเภทโทรศัพท์มือถือ
1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

4.* นักแสดงนำฝ่ายชาย 2 (8%) 0(0%) 2 (4%)
5. ภาพรูปลักษณ์โทรศัพท์ท่ีดู 

เหมือนจะกระทัดรัดในโฆษณา
1(4%) 1 (4%) 2 (4%)

6.*เรองราวในโฆษณาน่าสนใจ
(เช ื่อม โยงดน ตร ีงาน ศ ิลป ๋ก ับ โท รสัพท์ม ือถ ือ)

1(4%) 0(0%) 1 (2%)

7. ความซี่นชอบในตราสินค้า 1(4%) 0(0%) 1 (2%)
8 . * ค ำ พ ูด "ก็ไ ม ่เล ว ส ำ ห ร ับ ม ือ ล ม ัค ร เล ่น " 1(4%) 0(0%) 1 (2%)
ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท่ีจำโฆษณาไ ด ้ (%) 10 (40%) 8 (34%) 18 (36%)
ร ว ม จ ำ น ว น ค น จำผิดแ ล ะ จำไ ม ่ไ ด ้(%) 15(60%) 17 (68%) 32 (64%)
รวมจำนวนท้ังหมด(%) 25(100%) 25(100%) 50(100%)
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(หมายเหตุ*หมายถ ึงเหตุผลสำคัญท่ีทำให้เกิดการระลึกและจดจำได้ในภาพยนตร์โฆษณาน้ันได้รับ 
ประสิทธิผลมาจากการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

จากตารางท ี่ 34 พบว่า เหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้กล ุ่มต ัวอย่างสามารถจดจำภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์ม ีอถึออ ิรคสันชุดเล ่นดนตรี ได ้มากท ี่ส ุดค ือภาพข ้อความERICSSON ตอนจบที่เห็น 

สะดุดตา ซ ึ่งเป ็นประสิทธิผลท ี่มาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงและมีจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับ  

เหต ุผลน ี้มากท ี่ส ุดแต่ก ็ม ีเพ ียงร ้อยละ10ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดล่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายโดยคิด 

เป็นร้อยละ 80 ต่อร้อยละ 20 เน ื่องจากเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้หญ ิงส ่วนใหญ ่ให ้ความสำค ัญมากท ี่ส ุด ค ิดเป ็น  

ร้อยละ 16 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด ส่วนเหตุผลสำคัญอันดับรองลงมามี 2 เหตุผลคือ เสิยงดนตรี 

บรรเลง ซ ึ่งเป ็นประสิทธิผลท ี่มาจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในโฆษณาโดยตรง โดยม ีผ ู้ให ้ความ  

สำคัญเพ ียงร ้อยละ 6 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญ ิง เน ื่องจากเป ็น 1 ใน  2 เหตุผล 

ที่ผ ู้ชายในกลุ่มน ี้ส ่วนมากให ้ความสำค ัญมากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 8 ของผู้ชายทั้งหมด อีกเหตุผลหนึ่ง 

ที่สำค ัญอันดับสองคือ ความสนใจส่วนดัวที่ม ีต ่อสินค้าประ๓ ทโทรคัพท์มือถือ มีจำนวนร้อยละ 6 เซ่น 

กันแต ่ม ีส ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายคิดเป ็นร้อยละ 66 ต่อร้อยละ 34

จากเหตุผลสำคัญที่ทำให ้เก ิดการจดจำไค้ในประเภทสินค้ารวมทั้งตราส ินค้า ภาพและหรือ 

เล ึยงประกอบพบว่า ม ีคนท ี่สามารถจลจำโฆษณาได้ท ั้งหมด 18 ลน โดยม ีจำน วน ผ ู้ชายจำได ้10 คน 

ซึ่งมากกว่าผ ู้หญ ิงท ี่ม ีจำนวน 8 คน คิดเป ็นสัดส่วนร้อยละ 64 ต่อร้อยละ 34 โดยมีจำนวนผู้ที,สามารถ 

จดจำโฆษณาเร ื่องน ี้ได ้จากอิทธิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

จำนวน 7 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 39 ของกลุ่มตัวอย่างนี้ท ั้งหมด

2.3 การเปรียบเทียบการระลึกและจดจำไดในภาพและเสิยงประกอบระหว่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่รับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลและกลุ่มตัวอย่างที่เบชม 
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ ซึ่งทำการเปรียบเทียบเฉพาะภาพยนตร์โฆษณา 
ที่ไดรบการคัดเลึอกให้นำมาใช้ประกอบการวิจัยหลังจากรับชมโดยฉายให้ดูที่ละเร่ือง 
ในการรับชมรอบสอง
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2.3.1 การเปรยบเทียบการระลึกและจดจำได้ไนภาพและเลึยงประกอบระหว่าง 
ภาพยนตรโฆษณารถยนต์โตโยด้า รุ่นดัมรี่ ชุดโครงสรางนิรภัย GOA ดับภาพยนตรัโฆษณา 
รถยนต์โตโยต้ารุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก ที่งได้แสดงรายละเอียดในตารางที่ 35-40 ดังต่อไปนี้

การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที่ 35 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โต'โยต้า รุ่นคมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆษณ ารถยนต์โตโยต ้าร ุ่นต ัมร ี่ ช ุดพบรักหลังจากรับชมในรอบที่สอง

จำนวนภาพ  

ประกอบท ี่สามารถ 

จด จำได้

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ต โ ย ต ้า  ร ุ่น ค ัม ร ี่ 

ช ุด โ ค ร ง ส ร ้า ง น ิร ภ ัย  G O A

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ  

(% ) 

ข อ ง  

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ซ ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ต โ ย ต ้า  ร ุ่น ค ัม ร ี่ 

ช ุด พ บ ร ัก

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ  

(% ) 

ข อ ง  

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ (%)
ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ25คน

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ (%)
ของ25คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )

แ ล ะ (%) 
ของ25คน

จ ำ ไ ด ้ 2  ภ า พ 2 2 4 1 0 1

(8 % ) (8 % ) (8 % ) (4 % ) (0 % ) (2 % )

จ ำ ไ ด ้ 3  ภ า พ 8 8 16 8 1 9

(3 2 % ) (3 2 % ) (3 2 % ) (3 2 % ) (4 % ) (18%)
จ ำ ไ ด ้ 4  ภ า พ 8 7 15 5 11 16

(3 2 % ) (2 8 % ) (3 0 % ) ( 2 0 % ) (4 4 % ) (3 2 % )

จ ำ ไ ด ้ 5  ภ า พ 7 6 13 10 8 18
(2 8 % ) (2 4 % ) (2 6 % ) (4 0 % ) (3 2 % ) (3 6 % )

จ ำ ไ ด ้ 6  ภ า พ 0 2 2 1 4 5

(0 % ) (8 % ) (8 % ) (4 % ) (16%) (10% )

จ ำ ไ ด ้ 7  ภ า พ 0 0 0 0 1 1
(0 % ) (0 % ) (0 % ) (0 % ) (4%) (2% )

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50
(% ) 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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จากตารๆงท ี่ 35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและ 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในครั้งท ี่สองน ี้กล ุ่มต ัวอย ่างท ุกคน  

สามารถจดจำภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาได ้ถ ูกต ้องอย ่างน ้อยท ี่ส ุดคนละ 2 หมวดภาพ

สำหรับกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลมีระดับความสามารถ  

ในการระล ึกถ ึงภาพประกอบท ี่ถ ูกต ้องใต ้ต ั้งแต ่ระด ับ 2-6 หมวดภาพประกอบโดยกลุ่มต ัวอย่างใหญ ่ม  ี

ความสามารถจดจำใต ้ในระต ับ 3 หมวดภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 32 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด  

โดยม ีส ัดส ่วนผ ู้หญ ิงเท ่าก ับผ ู้ชาย และในระดับ 3 หมวดภาพนี้เป ็นระดับที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากจำใต้มาก 

ที่สุด ค ิดเป ็นร้อยละ 32 จากกลุ่มผ ู้หญ ิงท ั้งหมด สำหรับกลุ่มผ ู้ชายนั้นจดจำไต้มากที่ส ุด ในระดับที่ 3 

และ 4 หมวดภาพ ซ ึ่งในแต ่ละระด ับม ีผ ู้ชายจำนวนร้อยละ 32 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ม ีระด ับความสามารถ  

ในการระล ึกถ ึงภาพประกอบไต ้ถ ูกต ้องต ั้งแต ่ระด ับ 2-7 หมวดภาพประกอบซึ่งมีระดับการระลึกไต้ 

มากกว่า และกลุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไต ้ในระด ับส ูงกว ่าค ือระด ับ 5 หมวดภาพ 

ประกอบคิดเป ็นร้อยละ 36 จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้ชายมากกว่าผู้หญ ิง 

หรอคิดเป ็นร้อยละ 55  ต ่อร ้อยละ 45 ซึ่งเป ็นระดับท ี่ผ ู้ชายจดจำไต ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 40 ของ 

กลุ่มผ ู้ชายทั้งหมด ในขณะที่ระด ับซ ึ่งผ ู้หญ ิงส ่วนมากจดจำไต ้มากท ี่ส ุดค ือ ระดับ 4 หมวดภาพ 

ประกอบซ ึ่งน ้อยกว่ากล ุ่มผ ู้ชายค ิดเป ็นร ้อยละ 44 ของผู้หญิงในกลุ่มนี้ท ั้งหมด

ต าร างท ี่ 36 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำไต ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตรโฆษณารถยนต ่โตโยต ้าร ุ่นด ัมรช ุดโครงสร ้างน ิรภ ัย GOA หลังจากรับซม 

ในรอบที่สอง ( 1 คนสามารถตอบใต ้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร ์โฆ ษณ า

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า 

รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค นจ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

1. ภาพข ้อความ CAMRY 13(52% ) 14 (56%) 27 (54%)

2. ภาพการทดสอบความปลอดภ ัย  

ของต ัวก ังรถยนต์

25(100% ) 25(100% ) 50(100% )
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หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า 

รุ่นดัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค นจ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  (% ) 

ข อ ง  2 5  ค น

3. ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามของ 

รถยนต์ภายนอก

25 (100%) 24 (96%) 49(98% )

4. ภาพตัวอ ักษร GOA 7 (28%) 10(40% ) 17(34% )

5. ภาพตัวหนังส ือบรรยายการ 

ทดสอบของรถยนต์ ( ก า ร พ ล ิก ค ว ํ่า  

ก า ร ร น ด ้า น ห น ้า แ บ บ เฉ ีย ง  ฯ ลฯ  )

5 (20%) 8 (32%) 13(26% )

6. ภาพ ส ัญ ล ักษณ ์โตโยต ้า (โลโก้) 5 (20%) 4(16% ) 9(18% )

7. ภาพถุงลมนิรภัย 3(12% ) 2 (8%) 5(10% )

8. อ ีนๆ ( ภ า พ ส ภ า พ ร ถ ท ี่ถ ูก ช น แ ต ่ 

ส า ม า ร ถ เป ิด ป ร ะ ต ูได้ ภ า พ 'โค ร ง ส ร ้า ง  )

12(48% ) 15(60% ) 27 (54%)

จากตารางท ี่ 36 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลทั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรก 

คือ ภาพการทดสอบความปลอดภัยของตัวถังรถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรี่ซ ึ่งเป ็นภาพหลักในการนำเสนอ 

ของโฆษณาซ ุดน ี้ทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างท ุกคนสามารถจดจำได ้ อ ันดับรองลงมาคือรูปลักษณ ์อันสวยงาม 

ภายนอกของรถยนต์โตโยต ้า รุ่นดัมรโดยมี'จำนวนผู้ที่1จด'จำ1ได้ร้อยละ 98 ซึ่งในจำนวนนี้มีลัดส่วนของ 

ผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงหรือค ิดเป ็น ร้อยละ 51 ต่อร้อยละ 49 และเป็นอีกหนึ่งหมวดภาพประกอบ 

ที่พ ู้ชายท ุกคนสามารถจดจำได้ อ ันดับสามมี 2 หมวดประกอบคือ ภาพข้อความ CAMRY ตรงท้ายรถ 

โดยมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ ร ้อยละ 54 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายคิดเป ็นร้อยละ 

55 ต่อร้อยละ 45 สำหรับหมวดภาพประกอบอื่น ๆ ได้แก่ ภาพโครสร้างนิรภัย GOA ภายในตัวรถ 

ม ีผ ู้ช ายจด จำได ้1อคนและผ ู้ห ญ ิงจดจำได 1้ 3 คน ส่วนภาพสภาพรถที่ถ ูกชนยับเยินแต่คนยังสามารถ 

เป ิดประตูออกได้ม ีผ ู้ชายจดจำได้ 2 คนและผู้หญ ิงจดจำได้ 2 คน เมื่อรวมภาพในหมวดภาพประกอบ 

อื่น ๆ นี้ทั้งหมด มีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 54 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย 

คิดเป ็นร ้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 ของคนทั้งหมดที่จำหมวดภาพอื่น ๆ นี้ได้
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ต ารางท ี่ 37 ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของการระล ึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณ ารถยนต ์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก หลังจากรับชมในรอบที่สอง 

(1 คนลามารถตอบได ้มากกว ่า 1 อย ่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า 

รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 

และ

(%) ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ CAMRY 10(40% ) 15(60% ) 25 (50%)

2. น ักแสดงนำในภาพยนตร์ 

ฝ ่ายชายและหญ ิง

2 3  (92%) 25(100% ) 48  (96%)

3. ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามของ 

รถยนต์ภายนอก

25(10 0% ) 25 (100%) 50 (100%)

4. ว ิทย ุเคร ื่องเส ิยงและความ  

สวยงามของห ้องโดยสารภายใน

10 (40%) 9 (36%) 19(38% )

5. ภาพ การแลกเปล ี่ยนก ุญ แจก ัน  

ระหว่างผ ู้ชายกับผ ู้หญ ิง

13 (52%) 20 (80%) 33 (66%)

6. ภ าพ ล ัญ ล ักษ ณ ์โตโยต ้า (โลโก้) 7 (28%) 6 (24%) 13(26% )

7. ภาพข้อความ TOYOTA 1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

8. อ ึ่นๅ (พนักงานขาย โซว์รูม ฯลฯ) 14 (56%) 17(68% ) 31 (62%)

จากตารางท ี่ 37 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรกคือ 

รูปลักษณ ์อ ันสวยงามของรถยนต์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่โดยกลุ่มต ัวอย่างท ุกคนสามารถจดจำได ้ในหมวด  

ภาพประกอบนี้ อ ันดับรองลงมาคือ น ักแสดงนำฝ ่ายชายและฝ ่ายหญ ิงในภาพยนตร ์โฆ ษณ า ซึ่งเป็น 

ภาพหลักในการนำเสนอของโฆษณาช ุดน ี้ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 96 ซึ่งในจำนวนนี้ 

มีล ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชาย หรอค ิดเป ็นร ้อยละ 52 ต่อร้อยละ 48 เน ื่องจากเป ็นหมวดภาพที่ 

ผู้หญิงทุกคนจดจำได้หมด ในขณ ะท ี่ม ีจำนวนผ ู้ชายจดจำได ้ค ิดเป ็นร ้อยละ 92 ของจำนวนผู้ชาย 

ทั้งหมด อ ันดับลามคือ ภาพการแลกเปล ี่ยนก ุญ แจก ันระหว ่างน ักแสดงนำชายและหญ ิง ซึ่งถือเป็นจุด 

สำค ัญ ของเร ื่องราวในโฆษณ าท ี่ทำให ้ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงได ้ทำความร ู้จ ักและร ัก ก ันโดยม ีจำนวน
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ผู้ที่'จด'จำ'ได้ร้อยละ 66 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายเซ ่นกันคิดเป ็นร้อยละ 61 ต่อ 

ร้อยละ 39 ของคนทั้งหมดที่จำหมวดภาพนี้ได้

การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในเส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ต ารางท ี่ 38 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ์บซมภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต่โตโยต้า รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก หลังจากรับชมในรอบที่สอง

จำนวนเสียง 

ประกอบที่สามารถ  

จดจำได้

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโตโยต้า รุ่นคัมรี่ 

ชุดโครงสร้างนิรภัย GO A

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโตโยต้า รุ่นคัมรี่ 

ชุดพบร์ก

รวม(คน) 

และ

(%)

ของ

50คน

ผู้ชาย(คน ) 
และ(%) 

ชอง2 5 คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 
ชอง25คน

ผ ู้ช าย (ค น )  
และ(%) 

ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง(ค น )  
และ(๐/0) 

ของ2 5 คน

จำได้ 1 อย่าง 15 15 30 20 15 35
(60%) (60%) (60%) (40%) (60%) (70%)

จำได้ 2 อย่าง 5 8 13 3 8 11
(20%) (32%) (26%) (12%) (32%) (22%)

จำได้ 3 อย่าง 2 2 4 0 0 0

(8%) (8%) (8%) (0%) (0%) (0%)

รวมจำนวนคนที่ 22 25 47 23 23 46
จำเส ียงประกอบได้(%) (88%) (100%) (94%) (92%) (92%) (92%)

รวมจำนวนคนที่ 23 0 3 2 2 4
จำผ ิดและจำไม่ได้ (%) ( 92%) (0%) ( 6%) ( 8%) ( 8%) (8%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(% ) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 38 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล 

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถจดจำเส ียงประกอบของในภาพยนตร์โฆษณาได้ 47  คนหรอคิดเป็น 

ร้อยละ 94 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือค ิดเป ็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 ในขณะ  

ที่กล ุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน มีผู้สามารถจดจำ
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เล ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได้ 46 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 92 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีสัดส่วนของผู้ 

ชายและผ ู้หญ ิงเท ่าก ันค ือ กล ุ่มละ 23 คน

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จุดจูงใจเช ิงเหต ุผลม ีระด ับความสามารถ  

ในการจดจำเล ียงประกอบได ้ในระด ับ 1-3 หมวดเล ียงประกอบ โดยกล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีความ  

ลามารถจดจำได้ในระดับ 1 หมวดเล ียงประกอบคิดเป ็นร ้อยละ 60 จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด ซึ่งใน 

ระตับ 1 เล ียงประกอบนี้ม ีส ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงและผ ู้ชายในจำนวนเท ่าก ัน

สำหรับกล ุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีระต ับความสามารถ  

ในการจดจำเล ียงประกอบได ้ในระด ับ 1-2 หมวดเลียงประกอบ เน ื่องภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า 

(นคมรี่ ชุดพบรักมีเพ ียง 2 หมวดเล ียงประกอบเท ่าน ั้น (รายละเอ ียดด ูตารางท ี, 47  และภาคผนวก) 

โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไดในระด ับ 1 หมวดเล ียงประกอบ ซ ึ่งค ิดเป ็นร้อยละ 

70 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยม ีส ัดส ่วนของผ ู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงหรอค ิดเป ็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 

43 ของจำนวนคนทั้งหมดที่จดจำไดในระดับ 1 หมวดเล ียงประกอบนี้

ต าร างท ี่ 39 ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของการระล ึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต ่ละเล ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้าร ุ่นด ัมรช ุดโครงสร้างน ิรภ ัย GOA หลังจากรับชมในรอบสอง 

(1 คนสามารถตอบได ้มากกว่า 1อย ่าง)

หมวดเล ียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กล ุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า 

รุ่นคัมรี่ ช ุดโครงสร้างนิรภัย GOA

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผ ู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .เล ียงโฆษกบรรยายช ื่อเฉพาะ  

( “ คัมร” “จ ีโอ เอ ,, )

19(76% ) 22 (88%) 41 (82%)

2. เล ียงเพลงและเล ียงการกระแทก 9 (36%) 14 (56%) 23 (46%)

3.คำพูดในการดำเน ินเร ื่องราว(ไม่ว่า 

จะชนรูปแบบไหน ปลอดภัยไม่ธรรมดา)

3(12% ) 2 (8%) 5(10% )
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จากตารางท ี่ 39 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้งหมดสามารถจดจำได้มากที่ส ุด คือ เส ียงโฆษกบรรยาย 

ชื่อเฉพาะซึ่งได้แก่ “จ ีโอ เอ” ซึ่งมีผ ู้จดจำชื่อเฉพาะนี้ได ้มากที่ส ุด โดยม ีจำนวนผู้หญ ิงท ี่จำได้ 14 คน 

ซึ่งมากกว่าผ ู้ชายท ี่ม ีจำนวน 13 คนคิดเป ็นร้อยละ 52 ต่อร้อยละ 48 รองลงมาคือ ’’คมร” โดยมี 

จำนวนผู้หญ ิงท ี่จำได้ 8 คนซึ่งมากกว่าผ ู้ชายที่ม ีจำนวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43  

เม ื่อนำมารวมกันจะมีจำนวนผู้ท ี่จำได้มากที่ส ุด ค ิดเป ็นร้อยละ 82 จากกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมทั้งหมด  

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 54 ต่อร้อยละ 46 สำหรับอันตับ 

รองลงมาคือหมวดเพลงประกอบประ๓ ทดนตรีและเส ียงกระแทกโดยม ีผ ู้จดจำเส ียงเพลงประกอบ  

ได้ 21 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 42 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และแบ่งเป ็นจำนวนผู้หญ ิงท ี่จำได ้ 12 คน 

ซึ่งมากกว่าผ ู้ชายท ี่ม ีจำนวน 9 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43 ส่วนเสียงการกระแทกของ 

รถยนต์ท ี่ถ ูกชนจากด้านต่าง ๆ มีผู้หญิงเพียง 2 คนเท่าน ั้นที่ระลึกถึงได้ ค ิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 4 ของ 

ทั้งหมด เม ื่อนำเส ียงทั้ง 2 ประ๓ ทมารวมเป็นหมวดเด ียวกันจะมีผ ู้จดจำได ้ร ้อยละ 46 สำหรับอันตับ 

สามคือ คำพ ูดในการดำเน ินเรองราวได้แก่ “ไม่ว่าจะซนในรูปแบบไหน” ม ีผ ู้ชายจดจำได ้ 1 คนและ 

ผู้หญ ิงจดจำได ้ 2 คนคิดเป ็นร้อยละ 36 ต่อร้อยละ 64 และสำหรับประโยคที่ว ่า “ โครงสร้างนิรภัย 

GOA ปลอดภัยไม ่ธรรมดา” มีแต่ผ ู้ชายจำนวน 2 คนเท ่าน ั้นท ี่จดจำได้ และเม ื่อนำแต ่ละข ้อความ  

มารวมกันมีจำนวนคิดเป ็นร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด

ต ารางท ี่ 40 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า รุ่นคัมร ชุดพบรักหลังจากรับชมในรอบที่สอง 

(1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า 

รุ่นตัมรี่ ชุดพบรัก

รวม(คน)

แ ล ะ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1 .เส ียงโฆษกบรรยายชื่อเฉพาะ  

( “ ตัมรี่” )

11 (44%) 9 (36%) 20 (40%)

2. เส ียงเพลงประกอบ ( เพลง High ) 15(60% ) 21 (84%) 36 (72%)
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จากตารางท ี่ 40 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมดสามารถจดจำได้มากที่ส ุดค ือ เพลงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา ( เพลง HIGH ซอง LIGHT HOUSE FAMILY) โดยมีจำนวนผู้ท ี่จำใด ้มากท ี่ส ุด ค ิดเป ็น  

ร้อยละ 72 จากทั้งหมด ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อ 

ร้อยละ 42 แต่ก ็เป ็นหมวดเส ียงประกอบที่ผ ู้ชายสามารถจดจำใต ้มากท ี,ส ุดคิดเป ็นร้อยละ 44 ของ 

กลุ่มผู้ชายทั้งหมดและก็เป็นระดับที่ผ ู้หญิงจำได้มากที่ส ุดเช ่นกัน โดยคิดเป ็นร้อยละ 84 ของ 

กลุ่มผู้หญิงทั้งหมด ส ่วนเส ียงโฆษกบรรยายซื่อเฉพาะอย่าง ’’คมรี่” ตอนจบของโฆษณา มีจำนวน 

ผู้จำได้ร้อยละ 40 โดยม ีส ัดส ่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 ของกลุ่ม 

ตัวอย่างท ั้งหมดที่จำซ ื่อเฉพาะอย่างตัมรี่

2.3.2 การเปรียบเทึยบการระลึกและจดจำได้ในภาพและเสิยงประกอบระหว่าง 
ภาพยนตรโฆษณาครีมบำรุงผิวหนาพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด้รีนิว ชุดสถาบนวิจ้ย กับ 
ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด้ รุ่นไลท์เทนแอนดรีนิว ชุดแต่งงาน ท่ีงแสดง 
รายละเอียดในตารางที่ 41-46 กังต่อไปน้ี

การเปรยบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที่ 41 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำใต ้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนตั รุ่นไลท์เทนแอนดรีนิว ชุดสถาบันวิจ ัย และกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นใลท์เทนแอนดํรีนิว ช ุดแต่งงาน  

หลังจากรับซมในรอบที่สอง

จำนวนภาพ 
ประกอบท่ีสามารถ 

จดจำได

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด ์ช ุดสถาบ ันว ิจ ัย

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ช ุดแต ่งงาน

รวม(คน) 

และ 

(%) 

ของ 

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

จำได้ 2 ภาพ 1 0 1 3 0 3
(4%) (0%) (2%) (12%) (0%) (6%)

จำได้ 3 ภาพ 4 5 9 4 0 4
(16%) (20%) (18%) (16%) (0%) (8%)
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จำนวนภาพ 
ประกอบท ี่สามารถ 

จดจำใต้

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด ์ ชุดสถาบันวิจัย

รวม(คน) 

และ

(%)

ชอง

50คน

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ช ุดแต ่งงาน

รวม(คน) 

และ

(%)

ของ

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน)

และ(%) 

ของ25คน

จำได้ 4 ภาพ 12 8 20 3 11 14 ภ;';'

(48%) (32%) (40%) (12%) (44%) (28%)
จำได้ 5 ภาพ 3 7 10 9 8 10

(12%) (28%) (20%) (36%) (32%) (20%)

จำได้ 6 ภาพ 4 3 7 4 5 9
(16%) (12%) (14%) (16%) (20%) (18%)

จำได้ 7 ภาพ 0 0 0 2 1 3
(0%) (0%) (0%) (8%) (4%) (6%)

จำได้ 8 ภาพ 1 2 3 0 0 0
(4%) (8%) (6%) (0%) (0%) (0%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 41 พบว่า กล ุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและ 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่รับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในครั้งท ี่สองน ี้กล ุ่มต ัวอย่างท ุกคน  

สามารถจดจำภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาใด ้ถ ูกต ้องอย่างน ้อยท ี่ล ุดคนละ 2 หมวดภาพ

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลมีระตับความสามารถ 

ในการระลึกถึงภาพประกอบที่ถ ูกต ้องได ้ต ั้งแต่ระตับ 2-6 และ 8 หมวดภาพประกอบโดยกลุ่มต ัวอย่าง 

ส่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำใต ้ในระตับ 4 หมวดภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 40 จาก  

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ์'ดส่วนผู้ชายมากกว่าผู้หญ ิงหรอคิดเป็นร้อยละ 60 ต่อร้อยละ 

40 แต ่ก ็เป ็นระดับที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากจดจำใด ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 32 ของกลุ่มผู้หญ ิงทั้งหมดและก  ็

เป ็นระตับที่ผ ู้ชายจำได้มากที่ส ุดเช ่นกัน โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 48 ของผู้ชายทั้งหมด

สำหรับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์น ั้นมีระตับความ  

สามารถในการระลึกถึงภาพประกอบได้ถ ูกต้องตั้งแต่ระตับ 2-7 หมวดภาพประกอบ โดยกล ุ่ม  

ตัวอย่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไต้ในระตัน 4 หมวดภาพประกอบเช่นกัน ค ิดเป ็นร ้อยละ 28 

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย เน ื่องจากเป ็นระตับที่
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ผูห้ญงิสว่นมากสามารถจำได ้มากท ี่ส ุดหรอคิดเป ็นร ้อยละ 44 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด สำหรับผู้ชาย 

สว่นมากจดจำได ้มากท ี่ส ุดในระด ับท ี่ 5 หมวดภาพประกอบคดิ เป ็นร้อยละ 36 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด

ต าร าง ท ี่ 4 2  ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตรํโฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดั!นิว ช ุดสถาบันวิจ ัย 

หลังจากรับชมในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1 อย่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณ า

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดสถาบันวิจัย

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภ าษ ข ้อความ PONDS 18 (72%) 15(60% ) 33 (66%)

2. ภ าษ ข ้อความ ไลท์เท'น 

แอน ด ์ ร ีน ิว

1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

3. ภ าษ ใบหน ้าผ ู้หญ ิงซ ้อนกัน  

จากดำไป ขาว

15(60% ) 21 (84%) 36 (72%)

4. ภาษริ้วรอยและความหมองคลำ 

จางห ายไป

8 (32%) 14 (56%) 22 (44%)

5. ภาษต ัวส ่วนผสมและข ้อความ  

บรรยายสารประกอบ AHA.VitaminE

1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

6. ภ าษ ต ัวผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ 25(100% ) 25(100% ) 50(100% )

7. ภาพข้อความบรรยายสรรพคุณ

ล ิน ค า (า ท ่ย ใ ห ์ผ ิว ข า ว ช ี้น ภ า ย ใ น 4 -6 ส ัป ด า ห ์ฯ )

5 (20%) 3(12% ) 8 (16%)

8.พน ้ภงานพอนด์และผ ู้หญ ิงท ี่มา 

ขอดำปรกษา

18(72% ) 18(72% ) 36 (72%)

9. ภาพ ภายในสถาบ ันว ิจ ัย 8 (32%) 11 (44%) 19(38% )

10.อึ่นๆ(ภาพกลางวันและกลางคืน) 10 (40%) 6 (24%) 16(32% )
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จากตารางท ี่ 42  พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้งหมด สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรกคือ 

รูปลักษณะบรรจุกัณฑ์ซึ่งเป็นกระปุกลองชั้นสีชมพูตัดกับสีดำ ซึ่งเป็นหมวดภาพประกอบที ่

กล ุ่มต ัวอย ่างท ุกคนสามารถจดจำได้ อ ันดับรองลงมามี 2 หมวดภาพคือ ภาพใบหน้าผ ู้หญ ิงช ้อนกัน 
จากดำค ่อย   ๆขาวขึ้นซึ่งเป ็นหนึ่งในจุดขายสำคัญของผลิตกัณฑ์รุ่นนี้ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได  ้

ร้อยละ 72 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42  

สำหรับอีกหมวดภาพประกอบหนึ่งคือ พนักงานพอนด์และผู้หญ ิงท ี่มาขอคำปรกษาซึงเป็นผู้ท ี่ดำเน ิน  

เร ื่องราวมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 72 เช่นกัน แต่มีจำนวนลัดส่วนของผ ู้หญ ิงและผ ู้ชายเท ่าก ัน  

อันด ับสามค ือ ภาพข้อความ PONDS ในโฆ ษณ า โดยมีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 56 ซึ่งในจำนวนนี้ 

มีลัดส่วนของผ ู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิง ค ิดเป ็นร้อยละ 55 ต่อร้อยละ 45 ของจำนวนคนทั้งหมดที่จำภาพ  

ข้อความได้

ตารางที่ 43 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจ เ ซ ิง อารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่รับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นใลท์เทนแอนด้รนิว ชุดแต่งงาน 

หลังจากรับซมในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1 อย่าง).

หมวดภาพประกอบใน 
ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 
ครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผ ู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ PONDS 11 (44%) 12(48%) 23 (46%)
2. ภาพข้อความ ไลท์เท,น 

แอนด์ รืนิว
2 (8%) 0 (0%) 2 (2%)

3. ภาพใบหน้าผู้หญิงช้อนกัน 
จากดำไปขาว

17(68%) 15(60%) 32 (64%)

4. ภาพริ้วรอยและความหมองคลำ 
จางหายไป

2 (8%) 4 (16%) 6(12%)

5. ภาพตัวส่วนผสมและข้อความ 
บรรยายสารประกอบ AHA.VitaminE

1 (4%) 2 (8%) 3 (6%)

6. ภาพตัวผลิตกัณฑ์ 25(100%) 25(100%) 50 (100%)
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หมวดภาพประกอบใน  
ภาพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ า

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณ า 
คร ีมบำร ุงผ ิวหน ้าพอนด ์ช ุดแต ่งงาน

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ซอง 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

7. ภาพ ข ้อความบรรยายสรรพ ค ุณ
ส ิน ค ้า(ช่วยให้ผิวขาวร้ืนภายใน4-6ส์บ«าห์ฯ)

0  (0%) 1 (4%) 1 (2% )

8. น ักแสดงน ำฝ ่ายหญ ิง  
(พี่สาวของเจ้าสาว)

22  (88% ) 25  (100%) 47  (94%)

9. สถาน การณ ์ภ ายใน งาน แต ่ 11 (44%) 18(72% ) 29 (58%)
1อ-อี่นๆ (ภาพ ห ญ ิงแก ่ไฮโร 3  คน  
กำล ังน ินทา)

19(76% ) 18(72% ) 37 (74%)

จากตารางท ี่ 43 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได ้ 3 อันดับแรกคือ 

รูปลักษณะบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป็นกระปุกสองชั้นสีชมพูตัดภับสืดำ ซ ึ่งเป ็นหมวดภาพประกอบที่กลุ่ม 

ตัวอย ่างท ุกคนสามารถจดจำได ้ อ ันตับรองลงมาคือ น ักแสดงนำฝ่ายหญ ิงในโฆษณาซึ่งร ับบฑเป ็น  

พี่สาวของเจ ้าสาวซ ึ่งใบหน ้าด ูอ ่อนวัยกว่า โดยม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได ้ร ้อยละ 94 ซึ่ง'ใน'จำนวนนี้มี 

ลัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอค ิดเป ็นร ้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 เน ื่องจากเป็นอีกหนึ่งหมวด 

ภาพที่ผ ู้หญ ิงท ุกคนจดจำได้ อ ันต ับสามค ือ ภาพหญิงแก่ไฮโซ 3 คนที่กำลังยืนนินทา โดยมีจำนวนผู้ท ี ่

จดจำได้ร ้อยละ 74 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส ่วนของผ ู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร ้อยละ 51 ต่อร้อยละ 49 
ของจำนวนคนทั้งหมดที่จดจำภาพหญิงแก่ไฮโซได้
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การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในเส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ต าร าง ท ี่ 44  ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด์รีน ิว ชุดสถาบันวิจ ัย กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนดํรีน ิว ช ุดแต่งงาน  

หลังจากการรับชมในรอบที่สอง

จำนวนเสียง 
ประกอบที่สามารถ 

จดจำได

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ซ ุดสถาบ ันวิจ ัย

รวม(คน) 

และ

(%)
ชอง

50คน

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์ 

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด ์ ชุดแต่งงาน

รวม(คน) 

และ

(%)
ของ

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 
ของ25คน

จำได้ 1 อย่าง 10 7 17 10 14 24
(40%) (28%) (34%) (40%) (56%) (48%)

จำได้ 2 อย่าง 4 8 12 9 6 15
(16%) (32%) (24%) (36%) (24%) (30%)

จำได้ 3 อย่าง 3 4 7 2 2 4
(12%) (16%) (14%) (8%) (8%) (8%)

จำได้ 4 อย่าง 1 2 3 1 0 1
(4%) (8 %) (6 % ) (4%) (0%) (2 %)

จำได้ 5 อย่าง 0 1 1 0 0 0

(0%) (4%) (2%) (0%) (0%) (0%)

รวมจำนวนคนที่ 18 22 40 22 22 44
จำเส ียงประกอบได้(%) (72%) (88%) (80%) (88%) (88%) (88%)

รวมจำนวนคนท่ี 7 3 10 3 3 6
จำผิดและจำไม่ได้ (%) ( 28%) (12%) ( 20%) ( 12%) ( 12%) (12%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางที ่44 พบว่า จากกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัซมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจ้ดุจงูใจเซงิเหตผุล
ท้ังหมด 50 คน มผีูท้ีล่ามารถจดจำไดใ้นเสยีงประกอบของภาพยนตรโ์ฆษณาจำนวน 40 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 80 ซึง่ในจำนวนนีม้ลีดัสว่นผูห้ญงิมากกวา่ผูช้ายหรอืคดิเปน็รอ้ยละ 55 ตอ่รอ้ยละ 45
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ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีผ ู้ท ี่สามารถจดจำเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได ้มากกว่า ซ ึ่งม ีจำนวน 44 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 88  ซึ่งในจำนวนนี้ 

มีส ัดส ่วนของผู้หญ ิงและผู้ชายเท ่าก ัน สำหรับกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ัปชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เช ิงเหตุผลมีระด ับความสามารถในการจดจำเส ียงประกอบได้ต ั้งแต ่ระด ับ 1-5 หมวดเสียงประกอบ 

โดยกล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีความสามารถจดจำไดในระด ับ 2 หมวดเสียงประกอบคิดเป ็นร้อยละ 24 
จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรือค ิดเป ็นร้อยละ 66 ต่อ 

ร้อยละ 34 เน ื่องจากเป ็นระดับท ี่ผ ู้หญ ิงจดจำได ้มาก ท่ีสุดคิดเป ็นร้อยละ 32 ของกลุ่มผู้หญิง 

ทั้งหมด ในขณะท ี่กล ุ่มผ ู้ชาย ส ่วนมากสามารถจดจำได ้ในระด ับ 1 หมวดเสียงประกอบคิดเป ็นร้อยละ 

40 ของกลุ่มผ ู้ชายทั้งหมด

สำหรับกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีระด ับความ  

ลามารถในการจดจำเส ียงประกอบได้ต ั้งแต ่ระด ับ 1-4 หมวดภาพประกอบและกลุ่มท ี่ร ับชมส่วนใหญ  ่

มีความลามารถจดจำได้ในระด ับ 1 หมวดเส ียงประกอบคิดเป ็นร้อยละ 4 8 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด  

ซ ึ่งในจำนวนน ี้ม ีส ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว ่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร ้อยละ5 8 ต่อร้อยละ 42

ตารางที่ 45 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาครืมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด์รนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย 

หลังจากรับชมในรอบที่ลอง (1 คนสามารถตอบได ้ มากกว ่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครืมบำรุงผิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบ ันว ิจ ัย

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

ภาพยนตร์โฆษณา จ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

( % ) ข อ ง ร อ ค น

1. เส ียงโฆษกบรรยายช ื่อ”พอนด์” 8 (32%) 11 (44%) 19 (38%)

2. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อร ุ่น  

“ไลท ์เทนแอนดัร์นิว”

5 (20%) 9 (36%) 14 (28%)

3. คำพ ูดบรรยายค ุณสมบํต  ิ

ที่ช ่วยให้ผิวขาวขึ้น

7 (28%) 11 (44%) 18(36% )

4. คำพ ูดบรรยายคุณสมบัต ิ 

ที่ช ่ว ย ลดริ้วรอยและทั้นฟูสภาพผิว

5 (20%) 9 (36%) 14 (28%)

5. บทพูดที่ใช ้ในการดำเน ินเร ื่องราว  

(“ ที่สถาบันวิจัยพอนด์”)
6 (24%) 8 (32%) 14(28% )
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จากตารางท ี่ 45  พบว่า หมวดเสียงประกอบใ,นภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลทั้งหมด 50 คน ลามารถจดจำใต ้มากท ี่ส ุด 2 อันดับแรกคือ 

เส ียงโฆษกบรรยายชื่อ”พอนด์” โดยมีจำนวนผู้ท ี่จำใต ้มากท ี่ส ุดค ิดเป ็นจำนวนร้อยละ 38 จากทั้งหมด 

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายคิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42 แต่ก็เป็นหมวด 

เส ียงประกอบที่ผ ู้ชายจดจำไต้มากที่ส ุดเช ่นเด ียวกับผู้หญ ิง โดยคิดเป ็นร้อยละ 32 ของกลุ่มผู้ชาย 

ทั้งหมดส่วนอันดับสองคือ หมวดคำพ ูดบรรยายคุณสมบัต ิท ี่ทำให ้ผ ิวขาวข ึ้นโดยม ีจำนวน  

ผู้ท ี่จดจำใต้ค ิดเป ็นร้อยละ 36 ซ ึ่งใกล้เค ียงกับหมวดแรก ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญิงมากกว่า 

ผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 61 ต่อร้อยละ 39 เน ื่องจากเป็นอีกหนึ่งหมวดเสียงประกอบที่กลุ่มผู้หญิงจดจำ 

ได ้มากที่ล ุดนอกจากเส ียงโฆษกบรรยายซ ื่อ”พอนด์” โดยคิดเป ็นร้อยละ 44 ของผู้หญิงทั้งหมด

ตารางที่ 46 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดีรันิว ช ุดแต่งงาน  

หลังจากรับชมในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบไต้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ชุดแต่งงาน

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค น
จ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  ( % )  

ฃ อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

1. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อ”พอนด์” 14(56% ) 4(16% ) 18(36% )

2. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อรุ่น  

“ไลท์เทน แอนด ัร ีน ิว”

2 (8%) 2 (8%) 4 (8%)

3. คำพ ูดบรรยายคุณสมบัต  ิ

ที่ช ่วยให้ผิวขาวขึ้น

5 (20%) 4(16% ) 9(18% )

4. คำพ ูดบรรยายคุณสมบัต ิ 

ที่ช ่วยลดริ้วรอยและทั้นฟูสภาพผิว

1 (4%) 3(12% ) 4 (8%)

5. บทพูดที่ใช ้ในการดำเน ินเรื่องราว 
( “ น ้อ ง ส า ว แ ต ่ง ก ่อ น พ ี่ส า ว "  “พ่ีล า ว ด ูอ ่อ น  

ก ว ่า น ้อ ง ส า ว "  “ ส ว ย แ ต ่ไ ม ่ม ีแ ฟ น "  )

16(64% ) 19(76% ) 35 (70%)

I 1 2 *64
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จากตารางท ี่ 46  พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอยางที่รบชม 

ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มาก ท่ีสุดคือ บททดท่ีใช้ 
ในการดำเน ินเรองราวท่ีพวกคุณหญ ิงน ินทาได้แก ่ “สวยแต่ไม่มีแฟน” ซึ่งมีผ ู้ชายจดจำได้ 9 คนและ  

ผู้หญิงจำได้ 7 คน สำหรับประโยด“จะหาแฟนใด ้ใหมเน ี่ย’' ม ีผ ู้ชายจำได ้ 5 คนและผู้หญ ิงจำได้' 3 คน 

“ พ ี่สาวทำไมดูอ ่อนกว่าน ้องสาว” ม ีผ ู้ชายจำได ้ 1 คนและผู้หญ ิงจำได ้ 5 คนและ “น ้องสาวแต ่งก ่อน  

พี่สาว” ม ีผ ู้ชายจำได ้ 1 คนและผู้หญ ิงจำได ้ 4  คน เม ื่อนำมารวมเป ็นหมวดเดียวก ัน เพ ี่อให ้ม ีความ  

สำคัญมากขึ้นจึงม ีจำนวนผู้ท ี่จำได้มากที่ส ุด ค ิดเป ็นร ้อยละ 70 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด สำหรับ  

อันคับรองลงมาคือ เส ียงโฆษกบรรยายชื่อ”พอนด์” ซ ึ่งม ีจำนวนผู้จดจำได้มากที่ส ุด หากน ำมาเปร ์ยบ  

เทียบกันไนแต่ละข้อความ ค ิดเป ็นร ้อยละ 3 6  จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู ้

ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร ้อยละ 78 ต่อร้อยละ 22

2.3.3 การเปรียบเทียบการระลึกและจดจำได้ไนภาพและเสียงประกอบระหว่าง 
ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มีอถีออิรีคส้น รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต กับภาพยนตร์โฆษณา 
โทรศัพท์มือถืออิรีคส้น รุ่น T28s ชุดเล่นดนตรี ซึ่งได้แสดงรายละเอียดในตารางที่ 47-52 
ศังต่อไปนี้

การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในจำนวนภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที่ 47 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์มือถืออัริคสัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต ก ับกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออิร ีคสัน รุ่นT28ร ชุดเล่นดนตรี หลังจากรับชมในรอบสอง

จำนวนภาพ  

ประกอบที่สามารถ 

จดจำได ้

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ " 
โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ  

อ ิร ิค ส ัน  ช ุด  อ ิน เต อ ร เน ต

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ  

(%) 
ข อ ง  

5 0 ค น

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ  

อ ิร ิค ส ัน  ช ุด  เล ่น ด น ต ร ี

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

(%) 
ข อ ง  

ร ฃ ค น

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

และ(%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ(%) 
ของ2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ (%) 
ของ2 5 คน

จ ำ ไ ด ้ 1 ภ า พ 3 3 6 0 0 0
(1 2 % ) (1 2 % ) (1 2 % ) (0%) (0 % ) (0 % )

จ ำ ไ ด ้ 2  ภ า พ 6 3 9 2 1 3
(2 4 % ) (1 2 % ) (1 8 % ) (8 % ) (4 % ) (6%)
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กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ รวม(คน) กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ รวม(คน)

จำนวนภาพ โรm m โทรศัพท์มือถือ และ โฆษณาโทรศัพท์มือถือ และ
ประกอบท่ีสามารถ อิรีคล้น ชุดอินเตอร์[.•นต (%) อิริคล้น ชุดเล่นดนตรี (%)

จดจำไต้ ผู้•ทย(คน) ผู้หญิง(คน) ของ ผู้ชาย(คน) ผู้หญิง(คน) ของ
uar(%) และ(%) 50คน และ(%) และ(%) 50คน

ร«ง25คน ชอง25คน ชอง25คน ของ25คน
จำได้ 3 ภาพ 9 12 21 5 7 12

(36%) (48%) (42%) (20%) (28%) (24%)
จำได้ 4 ภาพ 6 5 11 13 13 26

(24%) (20%) (22%) (52%) (52%) (52%)
จำได้ 5 ภาพ 1 2 3 5 4 9

(4%) (8%) (6%) (20%) (16%) (18%)
รวมจำนวนทั้งหมด 25 0ร|■ไ̂',-,-.'ะ' 50 25 25 50

(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางท ี่ 47 พบว่า กลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและ 

กลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในครั้งท ี่สองน ี้ท ุกคนสามารถจดจำ 

ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณ าใด ้ถ ูกต ้องอย ่างน ้อยท ี่ส ุดคนละ 1 หมวดภาพประกอบ

สำหรับกลุ่มต ัวอย่กงที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลมีระตับความสามารถ  

ในการระล ึกถ ึงภาพประกอบที่ถ ูกต ้องไดในระต ับ 1-5 หมวดภาพประกอบ โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ 

มีความสามารถจดจำไต ้ในระต ับ 3 หมวดภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 42 จากกล ุ่มต ัวอย ่าง ทั้งหมด 

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ์'ดส่วนผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43 แต่ก็เป็นระตับที่ 

ผู้ชายจดจำไต้มากท ี่ส ุดคิดเป ็นร ้อยละ 36 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด และเป ็นระตับที่ผ ู้หญ ิงส่วนมากจด 

จำไต้มากที่ส ุดเซ่นกัน ค ิด เป ็นร ้อยละ 48 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด สำหรับ กลุ่มตัวอย่างที่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ม ีระต ับความสามารถในการจดจำภาพประกอบไต ้ถ ูกต ้อง 

มากกว ่าค ือ  ตั้งแต่ระตับ 2 -5  หมวดภาพประกอบและกล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ย ังสามารถจดจำไต ้ใน  

ระตับที่ส ูงกว่าเซ่นกันคือ ระตับ 4  หมวด ภาพประกอบคิดเป ็นร้อยละ 52 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด  

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ํ'ดส่วนของผู้ชายและผู้หญ ิงเท ่าก ัน



138

ตารางท ี ่ 48 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์ม ือถืออี!'คลัน รุ่น R320S ชุด,อินเตอร์เน็ต หลังจากรับซม 

ในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1 อย่าง)

หมวดภาพประกอบใน 
ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณา 
โทรศัพท์มือถือัอี!คลัน ชุดอินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ ERICSSON 7 (28%) 11 (44%) 18 (36%)
2. ภาพข้อความช่ือรุ่น R320S 2 (8%) 1 (4%) 3 (6%)
3. รูปลักษณ์ของโทรศัพท์อันดู 

ทันสมัยและบางเฉียบในโฆษณา
25 (100%) 25 (100%) 50(100%)

■ . ■ .'''.1..; - V .  ' - ■ ทั ้

4. ภาพวิวทิวทัศน์ตามสถานท่ีต่าง  ๆ
(ทะเลทราย ทะเล โลกที่มีจอภาพอยู่รอบๆ)

12(48%) 15(60%) 27(54%)

5. ภาพข้อความบรรยายคุณสมบัติ 
( e-mail, W A P , Internet, News )

9 (36%) 13(52%) 22(44%)

6. ภาพประสาทลัมผัส(ตา ใบหู 
น้ิวกดปุม)และองค์ประกอบอ่ืน (ๆคน)

5 (20%) 7 (28%) 12(24%)

จากตารางท ี่ 48 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้งหมด 50 คน สามารถจดจำได้มากที่ส ุด 3 อันดับแรก 

คือ ร ูปล ักษณ ์ของโทรศัพท์อ ันด ูท ์นสมัยและบางเฉ ียบที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ โดยกลุ่ม  

ตัวอย่างท ุกคนสามารถระลึกถ ึงได ้ อันดับรองลงมาคือ ภาพวิวทิวทัศน์ตามสถานที่ต ่าง ๆ ในโฆ ษณ า 

ได้แก่ ทะเลทราย ซึ่งม ืผ ู้จำได ้มากที่ส ุดจำนวน 11 คนแบ่งเป็นผู้หญิง 7 คนและผู้ชาย 4  คน สำหรับ 

ภาพลูกโลกท ี่ล ้อมรอบไปด้วยจอภาพต่าง ๆ มากมายม ืผ ู้จำได ้ 9  คนแบ่งเป็นผู้หญิง 4 คน และผู้ชาย  

5 และส ุดท ้ายภาพทะเลม ืผ ู้จำได ้ 6 คนแบ่งเป็นผู้หญ ิง 3 คนและผู้ชาย 3 คน เม ื่อนำภาพทั้งหมดมา 

รวมเป็นหมวดเดียวกัน เพ ื่อให ้ม ีความสำคัญมากขึ้นจึงม ืจำนวนผู้ท ี่จำได้ ค ิดเป ็นร้อยละ 54 จาก  

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดซึ่งในจำนวนนี้ม ืล ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย หรือคิดเป็นร้อยละ 55 ต่อ 

ร้อยละ 45 อ ันดับสามคือ ภาพข้อความบรรยายคุณสมบัต ิได ้แก ่ e-mail ซ ึ่งม ืผ ู้จำได้มากที่ส ุดจำนวน 

11 คนแบ่งเป็นผู้หญ ิง 7 คน และผ ู้ชาย4 คนรองลงมาค ือ Internet มีผู้'จำ'ได้ 7 คนแบ ่งเป ็นผ ู้หญ ิง 3 

คนและผู้ชาย 4  คน ต ่อมาคือ WAP ม ีผ ู้หญ ิงจำได ้ 1คนและผู้ชาย 1 คนส่วน News และตัวเลข
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ด ิจ ิตอลม ีผ ู้หญ ิงจำได ้อย ่างละ 1 คน เม ื่อนำภาพข้อความทั้งหมดมารวมเป ็นหมวดภาพเดียวกันเพ ื่อ 

ให ้ม ีความสำค ัญ มากข ึ้น  จ ึงม ีจำนวนผู้ท ี่จำได ้ร ้อยละ 4 4  จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด

ต าร างที่ 49  ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระล ึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต ่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จดุจงูใจเช ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย่างท ีร ับชม  

ภาพยนตร์'โฆษณา'โทรคัพทัมือถึออรค์ล ันรุ่น!28ร ชุดเล่นดนตรี หลังจากรับชม  

ในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบได ้มากกว่า 1 อย ่าง)

หมวดภาพประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพทัมอีถ ีออิร ีคลัน ชุด,อินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ราย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. ภาพข้อความ ERICSSON 17(68% ) 18(72% ) 35 (70%)

2. ภาพข้อความชื่อร ุ่น T28S 4 (4%) 0 (0%) 4 (8%)

3. รูปลักษณ์ของโทรคัพทัอ ันด  ู

กระทัดรัดและท ันสม ัยในโฆษณา

25 (100% ) 25 (100%) 50 (100%)

4. สถานการณ ์ในโฆ ษณ า 

(คนเล ่นดนตรีและผ ู้หญ ิงป ันงานสืลป็)
23 (92%) 23 (92%) 46  (92%)

5. น ักแสดงนำฝ ่ายชายและหญ ิง 24 (96%) 24 (96%) 48(96% )

6. ภาพหูฟ ังของโทรคัพทัและอื่นๆ 4 (4%) 5 (5%) 9(18% )

จากตารางท ี่ 49 พบว่า หมวดภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50  คน สามารถจดจำได ้มากท ี่ส ุด 3 อันดับแรกคือ 

รูปลักษณ ์ของโทรคัพฑ์อันดูกระทัดรัดที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ โดยกล ุ่มต ัวอย ่างท ุกคน  

สามารถระลึกถ ึงได้อ ันดับรองลงมาคือ น ักแสดงนำฝ ่ายชายและหญ ิงในภาพยนตร์โฆษณ า โดยมี 

จำนวนผู้ท ี่จดจำได้ร ้อยละ 96 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดล ่วนของผู้หญ ิงและผู้ชายเท ่าก ัน อันดับสาม คือ 

ภาพผู้ชายเล ่นดนตรีอย ู่ในผ ับแห่งหนึ่งม ีผ ู้จดจำได้ 38  คนแบ่งเป ็นผู้หญ ิง 20 คนและผู้ชาย 18 คน 

ส่วนภาพผู้หญ ิงกำล ังป ันงานดิลปะอยู่ มีผู้'จด'จำ'ได้ 8 คนแบ่งเป็นผู้หญ ิง 3 คนและผู้ชาย 5 คน 

เมื่อนำทั้ง 2 สถานการณ ์มารวมเป ็นหมวดภาพเด ียวก ันเพ ื่อให ้ม ีความสำคัญมากขึ้น จึงมีจำนวนผู้ท ี่ 

จำได ้ร ้อยละ 92 จากกลุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด
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การเปรียบเท ียบการระลึกและจดจำได้ในเส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา 

ต าร างที่ 50 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได้ในเล ึยง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี หลังจากรับชมในรอบที่สอง

จำนวนเสียง 
ประกอบท่ีสามารถ 

จดจำได

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท์มือถือ 

อ ิร ีคลันชุดอินเตอร์ณ ็ต

รวม(คน) 

และ

(%)
ชอง

50คน

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรศัพท์มือถือ 

อิริคลัน ชุดเล่นดนตรี

รวม(คน) 

และ

(%)
ชอง

50คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้ชาย(คน) 

และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 

และ(%) 

ชอง25คน

จำได้ 1 อย่าง 7 6 13 11 14 25
(28%) (24%) (26%) (44%) (56%) (50%)

จำได้ 2 อย่าง 8 7 15 10 8 18
(32%) (28%) (30%) (20%) (32%) (36%)

จำได้ 3 อย่าง 3 5 8 1 3 4
(12%) (20%) (16%) (4%) (12%) (16%)

จำได้ 4 อย่าง 3 3 6 0 0 0
(12%) (12%) (12%) (0%) (0%) (0%)

รวมจำนวนคนท่ี 21 21 42 22 25 47
จำเส ียงประกอบได้(%) (84%) (4%) (84%) (88%) (100%) (94%)

รวมจำนวนคนที่ 4 4 8 3 0 3
จำผิดและจำไม่ได้ (%) (16%) (16%) (16% ) (12%) ( 0%) (6%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จากตารางที่ 50 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล 

ทั้งหมด 50 คนมืผ ู้ท ี่ลามารถจดจำเล ึยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได้ จำนวน 4 2 คนหรีอคิด  

เป็นร้อยละ 84 ซึ่งในจำนวนนี้ม ืสัดส่วนผู้หญิงและผ ู้ชายเท ่าก ัน  ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย่างท ี่ชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที,ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ม ืผ ู้ท ี่สามารถจดจำเส ียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาได  ้

ในจำนวนท ี่มากกว่าค ือ 47 คนหรีอคิดเป็นร้อยละ 94 ซึ่ง'ไน'จำนวนนี้มืสัดส่ว'นของผู้หญิงมากกว่า
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ผู้ชายค ิดเป ็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 ของกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมดที่ชมโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ลำหรับกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ัมชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลมีระตับความสามารถ 

ในการจดจำเส ืยงประกอบได ้มากกว่ากล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์เน ื่องจากม ีระด ับ  

ความสามารถจดจำได้ต ั้งแต ่ระดับ 1-4 หมวดเสียงประกอบ โดยกลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่สามารถ  

จดจำใด้ในระตับ 2 หมวดเสียงประกอบซึ่งส ูงกว่าคิดเป ็นร้อยละ 30 จากกลุ่มต ัวอย่างท ั้งหมด  

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 แต่ก็เป ็นระดับที่ผ ู้หญิง 

และผู้ชายส ่วนมากจดจำได้มากท ี่ส ุดค ือค ิดเป ็นร ้อยละ 28 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด และคิดเป ็นร้อยละ 

32 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด

ลำหรับกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ์ม ีระตับความสามารถ 

ในการจดจำเส ียงประกอบได้น ้อยกว่าค ือต ั้งแต ่ระตับ 1-3 หมวดเสียงประกอบ ซ ึ่งกลุ่มต ัวอย่าง 

ส่วนมากมีความสามารถจดจำได้อย ู่ในระตับ 1 หมวดเสียงประกอบเท่าน ั้น โดยค ิด เป ็น ร ้อยละ50 

ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย คิดเป ็นร้อยละ 53 ต่อร้อย 

ละ 47 แต ่ก ็เป ็นระดับที่ผ ู้หญ ิงและผู้ชายสามารถจดจำได้ โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 56 ของกลุ่มผู้หญิง 

ทั้งหมดและคิดเป ็นร้อยละ 44 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด

ต ารางท ี่ 51 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละภาพ  

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตรโฆษณาโทรศัพท์ม ือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต 

หลังจากชมในรอบที่ลอง (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1อย่าง)

หมวดเสียงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุด'อินเตอร์เน็ต

รวม(คน)

และ

(% )ของ50คน
จำนวนผู้ชาย (%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

1. เส ียงโฆษกบรรยายซี่อ” อิรัคสัน” 12(48% ) 11 (44%) 23 (46%)

2. เส ียงโฆษกบรรยายชื่อร ุ่น R320S 6 (24%) 8 (32%) 14 (28%)

3. คำพ ูดบรรยายค ุณลมปต ิ 18(72% ) 16(64% ) 34 (68%)
“ อ ินเตอร์เน ็ต “

4. คำพ ูดบรรยายในการดำเน ินเรอง 8 (32%) 12(48% ) 20 (40%)

จากตารางท ี่ 51 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลทั้งหมด สามารถจดจำได้มากท ี่ส ุดค ือ คำพูดบรรยาย
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คุณสมบ้ต ิ “ อินเตอร์เน ็ต “ ซ ึ่งเป ็นจุดขายสำคัญของสินค้ารุ่นนี้ โดยม ีผ ู้จดจำได ้ค ิดเป ็นร ้อยละ 68  

ของกลุ่มคัวอย่างทั้งหมด ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร้อยละ 53 ต่อ 

ร้อยละ 47  แต ่ก ็เป ็นหมวดเสียงประกอบที่กล ุ่มผ ู้หญ ิงและผู้ชายจดจำได้มากที่ส ุด โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 

64 ของกลุ่มผ ู้หญ ิงทั้งหมดและคิดเป ็นร้อยละ 72 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด อันคับรองลงมาคือ เสียง 

โฆษกบรรยายซื่อ” อิรคสัน” ตอนจบคิดเป ็นร้อยละ 46 และอันด ับสามคือคำพ ูดบรรยายในการดำเน ิน  

เร ื่องราวในโฆษณาได้แก่ “อ ีเม ล ์” และ,,สิงที่ค ฺณเห ็นไม่ใช ่เป ็นเพ ียงแค่โทรคัพทั” ค ิดเป ็นร ้อยละ 40rzirrr..? 1จากกลุ่มค ัวอย่างท ังหมด

ต ารางท ี ่ 52 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ของกลุ่มคัวอย่างท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออิรคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี 

หลังจากชมในรอบที่สอง (1 คนสามารถตอบได้มากกว่า 1 อย ่าง )

หมวดเสียงประกอบใน
กลุ่มท่ีชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท็มือถืออิรคสัน ชุดเล่นดนตรี
รวม(คน) 

และ

ภาพยนตร์โฆษณา จำนวนผ ู้ชาย(%) 

ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 

ของ 25 คน

(% )ของ50คน

1. เสียงโฆษกบรรยายซ่ึอ” อิรคสัน” 9 (36%) 7 (28%) 15(30%)
2. เสียงโฆษกบรรยายช่ึอรุ่น T28S 8 (32%) 4 (16%) 12(24%)
3. เสียงดนตรีบรรเลง 4(16%) 9 (36%) 13 (26%)
4. บทพูดท่ีใช่ในการดำเนินเร่ืองราว 13(26%) 18(72%) 31 (62%)

จากตารางท ี่ 52 พบว่า หมวดเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งกลุ่มคัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมดสามารถจดจำได้มากที่ส ุดค ือ บทพูดที่ใช ิในการ 

ดำเน ินเร ื่องราวในภาพยนตร์โฆษณาได้แก่ “ ก็ไม่เลวสำหรับมือสมัครเล่น” ซึ่งเป็นประโยคที่มืผู้จดจำ 

ได้มากที,สุด 19 คนแบ่งเป ็นจำนวนผู้หญิง 10 คนและผู้ชาย 9 คน ส่วนประโยคที่ว ่า,, เป ็นยังไงเล่น  

ดีไหม” ม ีผู้'จด'จำ'ได้ 12 คนแบ่งเป็นผู้หญิง 4 คนและผู้ชาย 8 คน เมื่อนำทั้ง 2 ประโยคมารวมเป ็น  

หมวดภาพเด ียวกันเพ ี่อให ้ม ืความสำค ัญมากข ึ้น จึงมี'จำนวนผู้ที่-จำ'ได้ร้อยละ 62 ของกลุ่มค ัวอย่าง 

ทั้งหมดและมืส ัดส ่วนของผู้หญ ิงจดจำได้มากกว่าผ ู้ชายคิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42 ส่วนหมวด 

เส ียงประกอบที่ม ืผ ู้จำได้รองลงมาค ือ เส ียงโฆษกบรรยายชื่อ” อิริคสัน” คิดเป ็นร้อยละ 30 ตามมาด ้วย  

เสียงดนตรีบรรเลงคิดเป ็นร้อยละ 26 ของกลุ่มคัวอย่างท ั้งหมดที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาเรื่องน ี้
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2.5 ผลการท ดส อบ ส มมตฐิาน เก ีย่วกบั ความส าม ารถระลกึไดห้ ลง้จากการรบั ชม ใน  
คร ัง้ท ีส่ องระห วา่งการใช จ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลและการใช จ้ดุจงูใจเส งิอารม ณ ช์อ้ท ี ่ 1 และขอ้ท ี ่
1.1-1.4 (จากการรบั ซมรอบ ท ีส่ อง)

สมมตฐิาน ชอ้ท ี ่ 1: การใชจ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลใน งาน โฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภท ท ีม่ คึวาม 
เก ีย่วพ น ส งู กอ่ให เ้กดิการระลกึใน ส นิ คา้และส ารโฆ ษ ณ าไดแ้ตกตา่งจากการใชจ้ดุจงูใจเส งิ 
อารมณ ไ์น งาน โฆ ษณ า

H 1o : การใชจ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลใน งาน โฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม เก ีย่วพ นั ส งู 
กอ่ให เ้กดิการระลกึใน ส นิ คา้และส า?โฆ ษ ณ าไดไมแ่ตกตา่งจาก ก า?ใช จ้ ดุ จ งูใจ เส งิอ ารม ณ ์

H 1a : การใชจ้ดุจงูใจเส งิเห ตผุลใน งาน โฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม เก ีย่วพ นั ส งู 
ก อ่ให เ้กดิการระลกึใน ส นิ คา้และส ารโฆ ษ ณ าไดแ้ตกตา่งจากก ารใช จ้ ดุ จ งูใจเส งิอ ารม ณ ์

ตารางท ี ่ 53 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐาน ท่ี 1 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง การระลึกได้ 

แบบรวมทั้งตราสินค้าภาพและเลึยงประกอบระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ์

สมมต ิ 

ฐานข้อที่ 

1

กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(S.D.)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะฟ็น 

ท่ียอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig.)

การระลึก 

และ

จดจำได้

กล ุ่มท ี่ซมโฆษณาที่ใช  ้

จุดจูงใจเซิงเหตุผล

50 15.3000 3.5700 -2.474 0.015*
2-tailed

กล ุ่มท ี่ชมโฆษณาท ี่ใซ ้ 

จุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

50 1 6 .8 4 ๓ 2.5743

(df)= 89.112 1 p>0.05

จากตารางท ี่ 53 พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างการระลึกได ้ในตราส ินค้า 

ภาพและเลียงประกอบของกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลกับกลุ่มท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ โดยกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจ 

เซ ิงอารมณ ์ม ีระด ับคะแนนเฉลี่ยท ี่ส ูงกว ่าเม ื่อเปรียบเท ียบกับกล ุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช  ้

จุดจูงใจเซิงเหตุผล และมีค ่าความน ่าจะเป ็นในการยอมรับสมมติฐานน ้อยกว่าระดับน ัยสำคัญท ี่ 

กำหนดไว้ (0.05) ด ้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 1 และลรปได้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลใน
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ภาพยนตร์โฆษณา ส ินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง ก ่อให ้เก ิดการระลึกไดในประเภทสินค้า รวม 

ทั้งตราสินค้า ภาพและเส ิยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาได ้แตกต ่างจาก การไซ้จุดจูงใจเชิง 

อารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณา และเม ื่อพ ิจารณาจากระด ับค ่าเฉล ี่ยแล ้วจะพบว่า การไซ ้จ ุดจูงใจเชิงอา 

รมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ฑที่มีความเกี่ยวพันสูง จะก ่อให ้เก ิดการระลึกและจดจำได ้ 

มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง

ส มมตฐิาน ขอ้ท ี ่ 1.1: กล ุม่ผ ูร้บั ส ารเพ ศชายท ีช่มภ าพ ยน ตรโฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภท ท ีม่  ี
ความ เก ีย่วพ นั ส งูท ีใ่ข จ้ ดุจงูใจเช งิเห ตผุลม รีะดบั ความ ส าม ารถใน การระลกึถ งึส นิ ค า้และส าร 
โฆ ษ ณ าท ีแ่ตกต า่งจากกล ุม่ ผ ูร้บ ส ารเพ ศช ายท ีช่ม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม  
เก ีย่วพ นั ส งูท ีใ่ข จ้ ดุ จ งูใจ เช งิอ ารม ณ ์

H 1.1๐ : กล ุม่ ผ ูร้ บ้ ส ารเพ ศชายท ีช่ ม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม เก ีย่ว  
พ นั ส งูท ีใ่ข จ้ ดุจ งูใจเช งิเห ตผุล มรีะดบั ความส ามารถใน การระลกึถงึสนิ คา้และสารโฆ ษ ณ าท ี ่
ไ ม แ่ ด ก ต า่งจ าก กล ุม่ ผ ูร้ บั ส ารเพ ศ ช าย ท ีซ่ มภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภท ท ีม่ คีวาม เก ีย่ว 
พ นั ส งูท ีใ่ข จ้ ดุ จ งูใจ เช งิอ ารม ณ ์

H 1.1a : กล ุม่ ผ ูร้ บั ส ารเพ ศ ช าย ท ีซ่ มภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภท ท ีม่ คีวาม เก ีย่ว 
พ นั ส งูท ีใ่ข จ้ดุจงูใจเช งิเห ตผุลมรีะดบั ความ ส ามารถใน การระลกึถงึส นิ คา้และส ารโฆ ษ ณ าท ี ่
แ ด ก ต า่งจ าก ก ล ุม่ ผ ูเ้บ ส าร เพ ศ ช าย ท ีซ่มภาพ ยนตรโ์ฆ ษณ าสนิคา้ประ๓ ท ท ีม่ คี วาม เก ีย่วพ นั  
ส งูท ีใ่ช จ้ ดุ จ งูใจ เช งิอ ารม ณ ์
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ตารางท ี่ 54 ตารางแสดงการทดสอบลมมติฐานที่ 1.1 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง การระลึกได ้
ไ

แบบรวมทังตราส ินค้าภาพและเล ึยงประกอบระหว่างกลุ่มผ ู้ชายทีชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มผ ู้ชายท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมติ 

ฐาน'ข้อท่ี 
1.1

กลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(ร.อ.)

ค่าที
T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ท่ียอมรับ 

สมมติฐาน

( S i g )

การระลึก 

และ

จดจำได้

กล ่มผ ้ชายท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล

25 14.5200 3.5604 -1 .912 0 .062

2-ta iled

กล ่มผ ้ชายท ี่ชมโฆษณา 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

25 16.3200 3.0784

(df)= 47.019 1 p> 0 .05

จากตารางท ี่ 54 พบว่า ไม ่ม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว่างการระล ึกและจดจำได ้ 

ในตราสินค้า ภาพและเล ึยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้ชายที'รับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลก ับกล ุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ด้วยเหตุน ี้จ ึงปฏิเสธสมมติฐานช้อที่ 1.1 และสรุปได้ว่า กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

สินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลมีระดับความสามารถในการระลึกถึงส ิน  

ค้าและสารโฆษณ าท ี่ไม ่แตกต ่างจาก กลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ฑที่มี 

ความเก ี่ยวพ ันสูงซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ส มมตฐิาน ขอ้ท ี ่ 1.2: กล ุม่ ผ ูร้บ ส ารเพ ศหญิงท ีช่มภาพ ยน ตรโฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่  ี
ความ เก ีย่วพ นั ส งูท ีใ่ข ้จุดจงูใจเช งิเห ตผุ ลม รีะด บั ค วาม ส าม ารถ ใน ก ารระล กึถ งึส นิ ค า้และสาร 
โฆ ษ ณ าท ีแ่ตกต า่งจากกล ุม่ ผ ูร้บ ส ารเพ ศห ญ งิท ีช่ม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม  
เก ีย่วพ นั ส งูท ีใ่ข ้จุดจ งูใจ เช งิอ ารม ณ ์

H 1.2๐ : กล ุม่ ผ ูร้บ ส ารเพ ศห ญ งิท ีช่ม ภ าพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ ค า้ป ระเภ ท ท ีม่ คีวาม เก ีย่ว  
พนัสงูท ีใ่ข้จุดจงูใจเช งิเห ตผุลม รีะดบั ความ ส าม ารถใน การระลกึถ งึส นิ ค า้และส ารโฆ ษ ณ าท ี ่
ไม แ่ ต ก ต า่งจาก ก ล ุม่ ผ ูร้บ ส ารเพ ศ ห ญ งิท ีซ่ มภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าส นิ คา้ป ระเภท ท ีม่ คีวาม 
เก ีย่วพนั ส งูท ีใ่ข ้จุดจ งูใจ เช งิอ ารม ณ ์
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H 1.2a ะกลุ่มผู้รบสารเพศหญิงที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเก่ียว 
พันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลมีระด้บความสามารถในการระลึกถึงสินค้าและสารโฆษณาที่ 
แตกด่างจากกลุ่มผู้รบสารเพศหญิงท่ีซมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความ 
เที่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

ตารางที่ 55 ตารางแสดงการทดลอบสมมติฐาน ท่ี 1.2 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง การระลึกได้ 
แบบรวมทั้งตราส ินค้าภาพและเส ืยงประกอบระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใซ้จุดจูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

สมมต ิ 

ฐานข้อที่ 

1.2

กลุ่มท่ีร้บ'ชมภาพยนตร์ 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉล่ีย 
(MEAN)

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน

(ร.อ.)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ท่ียอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig.)
การระลึก 

และ

จดจำได้

กลุ่มผู้หญิงท่ีชมโฆษณา 
ท่ีใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

25 16.0800 3.4751 -1.622 0.113
2-tailed

กลุ่มผู้หญิงท่ีชมโฆษณา 
ท่ีใช้จุ ดจูงใจ เชิงอารมณ์

25 17.3600 1.8682

(df) 36.802= , p>0.05

จากตารางท ี่ 55 พบว่า ใม ่ม ีม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำคัญระหว่างการระล ึกและจดจำใด ้ 

ในตราส ินค ้า ภาพและเส ิยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้หญิงที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าท ี่ใช ้จุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ด้วยเหตุน ี้จ ึงปฏิเสธสมมติฐานช้อที่ 1 .2 และสรุปใด้ว ่า กล ุ่มผู้ร ับสารเพศหญิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

สินค ้าประ๓ ทที่มีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่ใชจุ้ดจูงใจเช ิงเหตุผล มีระดับความสามารถในการระลึกถึงส ิน  

ค้าและสารโฆษณาท ี่ใม ่แตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประเภทท ี่ม  ี

ความเก ี่ยวพ ันสูงท ี่ใช ้จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์
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สมมติฐานข้อท่ี 1.3: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมี 
ความเก่ียวพันสูง ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไค้ 
แตกต่างจากกลุ่มผู้รนสารเพศหญิง

H 1.3o : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพันสูง 
ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไดไม่แดกต่างจาก 
กลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H 1.3a  : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมึความเก่ียวพันสูง 
ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไค้แดกต่างจากกลุ่มผู้ 
ร้บสารเพศหญิง

ตารางที่ 56 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 ด ้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง การระลึกได้ 

แบบรวมทั้งตราสินค้าภาพและเลึยงประกอบระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล

สมมต ิ 

ฐ า น ข้อท่ี
1.3

กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เซิงเหตุผล

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(ร .อ .)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่า'จะเแน 

ที่ยอมรัน 

สมมติฐาน

( Sig)

การระล ึก 

และ

จดจำได ้

กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล

25 1 4 .5 2 0 0 3 .5 6 0 4 -1 .5 6 8 0 .1 2 4

2-tailed

กล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล

25 1 6 .0 8 0 0 3.4751

(d f)=  4 7 .9 7 2 , p > 0 .0 5

จ าก ต ารางท ี่56 ใม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างการระลึกและจดจำไดใน  

ตราสินค้า ภาพและเส ิยงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้ชายที่ร ัยซมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้หญ ิงที่ร ้บซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล  

ด้วยเหตุน ี้จ ึงปฏิเสธสมมติฐานช้อที่ 1.3 และสรุปได้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้า 

ประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพันสูง ก ่อให ้เก ิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได ้ 

ไม ่แตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง
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สมมติฐาน'ข้อท่ี 1.4: การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ไนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มี 
ความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้ใและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไค้ 
แตกตางจากกลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H1.40 : การใช้จุดจูงใจเสิงอา?มถทนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพัน สูง 
ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไดไม,แดกต่างจาก 
กลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H 1 .4 a  : การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ไนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพัน สูง 
ก่อให้เกิดการระลึกในสินค้าและสารโฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไค้แดกต่างจาก 
กลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

ตารางที่ 57 ตารางแสดงการทดสอบลมมติฐานที่ 1.4 ดว้ยคะแนนเฉลีย่ (R est) เร่ือง การระลึกได้ 
แบบรวมทัง้ตราสนิคา้ภาพและเสียงประกอบระหว่างกลุ่มผูช้ายและกลุม่ผูห้ญงิทีร่บัซม 
ภาพยนตรโ์ฆษณาท่ีใช้จดุจงูใจเชิงอารมณ ์

สมมติ 
ฐานข้อที่ 

1.4

กลุ่มท่ีรับชมภาพยนตร์ 
โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจ 

เซิงอารมณ์

จำนวน
(N)

ค่าเฉล่ีย 
(MEAN)

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ค่าที

T-VALUE
ค่าความ 

น่าจะฟ็น 

ท่ียอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig.)

การระลึก กลุ่มผู้ชายท่ีชมโฆษณา 25 16.3200 3.0784 -1.444 0.157
และ ท่ีใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ 2-tailed

จดจำได้ กลุ่มผู้หญิงท่ีชมโฆษณา 25 17.3600 1.8682
ท่ีใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์

(df)= 39.566 , p>0.05

จากตารางท ี่ 57 ใม ่พบว ่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำคัญระหว่างการระลึกและจดจำได ้ ใน  

ตราสินค้า ภาพและเส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าท ี่ใช ้จุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ก ับกลุ่มผ ู้หญ ิงท ีร่ับซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ 

ด้วยเหตุน ี้จ ึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 1 .4 และสรปได้'ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาสิน  

ค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง ก ่อให ้เก ิดการระล ึกในส ินค ้าและสารโฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย  

ได ้ ไฝแตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเข้าใจในสาระสำคัญ 
ที่ภาพฮนตรโฆษณาพยายามนำเสนอ

3.1 การเปรียบเทียบความเข้าใจในสาระสำกัญของสินค้าที่ภาพยนตร์โฆษณา 
พยายามนำเสนอ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข้จุดจูงใจเสิงเหตุผล 
และกลุ่มตัวอย่างที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข้จุดจูงใจเสิงอารมณ์โดยจะเปรียบเทียบ 
ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่นำเสนอสินค้าประเภทเดียวกันภายใต้
ตราสินค้าเดียวกัน

3.1.1 การเปรียบเทียบความเข้าใจในสาระสำกัญของสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร ์
โฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นกัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
โตโยค้า รุ่นกัมรี่ ชุดพบรัก ขํเงไต้แสดงรายละเอียดในตารางที่ 58-60 กังต่อไปนี้

สงิทีก่ลุม่ตวัอยา่งเชา้ใจวา่เปน็สาระสำคญัชองภาพยนตรโ์ฆษณา

ตารางที่ 58 ตารางแสดงจำนวนและรอ้ยละของสงิทีก่ลุม่ตวัอยา่งเชา้ใจวา่เปน็สาระสำคญัใน
โฆษณาแบบแจกแจงรายละเอยีดของกลุม่ตวัอยา่งทีร่บัชมภาพยนตรโ์ฆษณารถยนต ์
โตโยต้า รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

สิ่งท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างค ิดว ่าเป ็น  

สาระสำค ัญ ในโฆษณ า

กลุ่มท ี่ซมภาพยนตร์โฆษณาโตโยต้า 

ร่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

ร ว ม ( ค น )

แ ล ะ

( % )  ข อ ง 5 0 ค น
จ ำ น ว น ผ ู้ช า ย  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )  

ข อ ง  2 5  ค น

1 .* โครงสร้างนิรภัย GOA อันแข็ง 

แกร่งปลอดภัยของรถโตโยต้าคัมรี่

18 (72%) 16(64% ) 34 (68%)

2. ความแข็งแกร่งและระบบ 

ความปลอดภัยของรถโตโยต ้า คัมร

7 (28%) 8 (32%) 15(30% )

3. ระบบถุงลมนิรภัย 0 (0%) 1 (4%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนที่ค ิดว ่าเช ้าใจ  
ส ิ่งท ี่โฆ ษ ณ าน ำเส น อ (%)

2 5  (100%) 25 (100%) 50(100% )
' I S- ' - '

(หมายเหต ุ * หมายถงึ จดุขายสำคญัของสนิคา้หรอสาระสำคญัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามสิอ่สาร)
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จากตารางท่ี 58 พบว่า สิงท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนมากคิดว่าเป็นสาระส ำ ค ัญ ท่ีภาพยนตร์โฆษณา 
พยายามนำเสนอมากท่ีสุดคือ โครงสร้างนิรภัย่ GOA ในรถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมร่ี ซ่ึงเป็นจุดขายส ำค ัญ  

ชองสินค้าและสาระสำคัญท่ีภาพยนตร์โฆษรนาพยายามนำเสนอมากท่ีสุด โดยมี'จำนวนผู้ท่ีสามารถ 
เข้าใจและระบุจุดขายสำคัญน้ีไค้ คิดเป็นร้อยละ 68 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด ซ่ึงในจำนวนน้ี 
มีลัดส่วนของผู้ชายท ี่เข้าใจมากกว่าผู้หญิงหรอคิดเป็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 และก็เป็นสิงซ่ึง 
ผู้หญิง และผู้ชายส่วนมากเข้าใจมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 64 ของกลุ่มผู้หญิงท้ังหมดและคิดเป็น 
ร้อยละ 72 ของกลุ่มผู้ชายท้ังหมด ส่วนความแขง็แกร่งและระบบความปลอดภัยของรถโตโยค้าคัมร่ี 
รวมท้ัง ระบบถุงลมนิรภัยซ่ึงกลุ่มตัวอย่างคิดว่าเป็นสาระสำคัญท่ีภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำ 
เสนอน้ันแม้จะเก่ียวข้องภับเรองระบบความปลอดภัยเหมือนกันแต่ก็ใม่สามารถระบุถึงจุดขาย 
สำคัญท่ีมีเฉพาะในรถยนต์ของโตโยค้าเท่าน้ันอย่างเซ่น โครงสร้างนิรภัย GOA เป็นค้น

ตารางที่ 59 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละรองสิงท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเข ้าใจว ่าเป ็นสาระสำค ัญ ใน

โฆษณาแบบแจกแจงรายละเอ ียดของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

โตโยค ้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก

ส ิงท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างค ิดว ่าเป ็น  

สาระสำค ัญ ในโฆ ษณ า

กล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณาโตโยค ้า 

รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

( % ) ข อ ง 5 0 ค นจำนวนผู้ชาย (%)
ช อ ง  2 5  ค น

จ ำ น ว น ผ ู้ห ญ ิง  ( % )

ข อ ง  2 5  ค น

1. ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามของ 

รถยนต์ภายนอก

6 (24%) 8 (32%) 14 (28%)

2 * รูปลักษณ์อันสวยงามภายนอก 

และความหรูหราสะดวกสบายภายใน
8  (32%) 5 (20%) 13(26% )

3.* การแสดงออกซึ่งฐานะรสนิยม 

ของผู้เป ็นเจ้าของ

4 (1 6 % ) 4(16% ) 8 (16%)

4. ว ิทย ุเครองเส ืยงและความสวย  

งามของห ้องโดยสารภายใน

2 (8%) 1 (4%) 3 (6%)

5. สมรรถนะของรถยนต์ในการชับขี่ 0  (0%) 1 (4%) 1 (2%)

รวมจำนวนคนที่คิดว่าเข้าใจ 

สิ่งที่โฆษณานำเสนอ (%)
20 (80%) 20 (80%) 40 (80%)

รวมจำนวนคนที่ไม่สามารถเข้าใจ 

สิ่งที่โฆษณ์านำเสนอ (%)
5 < 10%) 5(10%) 10(20%)

รวมจำนวนทั้งหมด (%) 25(100% ) 25(100% ) 50 (100%)
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(หมายเหตุ * หมายถึง จุดขายสำคัญของสินค้าหรอสาระสำคัญท่ีภาพยนตร์โฆษณาพยายามส่ิอสาร)

จากตารางท ี่ 59 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ  ์

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่ค ิดว ่าเข ้าใจในสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามนำเสนอจำนวน  

40 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 80 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีสัดส่วนของผู้หญิงและผู้ชาย 

ท ี่ค ิดว ่าเข ้าใจเท ่าค ัน สำหรับสิงที่กลุ่มตัวอย่าง ส ่วนมากคิดว ่าเป ็นสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณา 

พยายามนำเสนอมากท ี่ส ุดค ือ ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามภายนอกของรถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรื่ โดยคิด 

เป็นร้อยละ 28 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชาย เนื่องจาก 

เป ็นสิงท ี่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากคิดว่าเป ็นสาระสำคัญ ค ิดเป ็นร้อยละ 32 ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด อย่างไรก็ 

ตาม สำหรับสิ่งท ี่เป ็นสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามนำเสนอมากที่ส ุดค ือ การแสดง 

ออกซึ่งรสนิยมของผู้ที่เป็น เจ ้าของรถยนต์โตโยต้า คัมรื่ ท ี่สวยงามท ั้งภายนอกและภายใน โดยมีผู้ที ่

สามารถเข ้าใจจุดขายเร ื่อง ร ูปล ักษณ ์อ ันสวยงามภายนอกและความสะดวกสบาย ภายในตัวรถ 

จำนวนร้อยละ 26 และเป ็นความเข ้าใจท ี่ม ีผ ู้ชายส ่วนมากเข ้าใจมากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 32 ของกลุ่ม 

ผู้ชายทั้งหมด สำหรับเรื่องการแสดงออกซึ่งฐานะรสนิยมของผู้ท ี่เป็นเจ้าของนัน (Value-expressive 

N eed) ค ืออีกหนึ่งสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามสิ่อสาร โดยม ีจำนวนผู้ท ี่เข ้าใจคิด 

เป็นร้อยละ 16 และในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงและผู้ชายในจำนวนเท ่าคัน
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การเปรียบเทียบความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญชองภาพยนุต?fewณา 
ตารางท่ี 60 ตารางแสดงการเปรียบเทียบจำนวนและร้อยละของความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญ 

ของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมภาา"เยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า 
รุ่นคัมร ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างท่ีรับรมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดพบรัก

จำนวนผู้ท่ีสามารถ 

เข้าใจในสาระสำคัญ

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า  โ ต โ ย ต ้า  ค ัม ร ี่ 

ช ุด โ ค ร ง ส ร ้า ง น ิร ภ ัย  G O A

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ  

(% )

กลุ่มท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ต โ ย ต ้า  ค ัม ่ร ี่ 

ช ุด  พ บ ร ัก

ร ว ม (ค น )  

แ ล ะ

(% )

ชองโฆษณา ผ ู้ช า ย (ค น )  

แ ล ะ(%) 
ช อง2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ(%) 
ช อ ง2 5 คน

ข อ ง

5 0 ค น

ผู้ชาย(คน)
แรเะ(%)

ช อง2 5 คน

ผ ู้ห ญ ิง (ค น )  

แ ล ะ(%) 
ช อง2 5 คน

ข อ ง

5 0 ค น

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท่ีส า ม า ร โ 18 16 34 12 9 21
เข ้า ใ จ ใ น ส า ร ะ สำคัญ 

โ ฆ ษ ณ า (%)
(72%) (64%) (68%)

(M53:F47)

(48%) (36%) (42%)
(M53:F43)

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท่ีไม่ 7 9 16 13 16 29
ส า ม า ร ถ เข ้า ใ จ ใ น ส า ร ะ  

สำคัญโ ฆ ษ ณ า (%)
( 28%) (36%) ( 32%) ( 52%) (64% ) (58%)

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50

(%) 100% 100% 100% 1 0 0 % 100% 100%

จากตารางท ี่ 60 พบว่า จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล  

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญ ท ี่ภาพ ยนตร ์โฆ ษณ าพยายามส ื่อสารได ้ (โครงสร้าง 

นิรภัย GOA) จำนวน 34 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 68 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีลัดส ่วนผ ู้ชายท ี่เข ้าใจมากกว ่า ผู้ 

หญิงหรอคิดเป็นร้อยละ 53 ต่อร้อยละ 47 ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย ่างท ี,ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที,ใช ้ 

จุดจูงใจเช ิงอารมณ์ท ั้งหมด 50 คน สามารถเข ้าใจใน สาระสำค ัญ ท ี่/ทพ ยน ตร ์โฆ ษณ าพ ยายาม  

สื่อสารได้ (การแสดงออกซึ่งรสน ิยมของผู้ท ี่เป ็นเจ ้าของรถยนต์ท ี่สวยงามทั้งภายนอกและภายใน) 

จำนวน 21คน หรอคิดเป ็นร้อยละ 42 ซึ่งในจำนวนน ี้ม ีล ัดส ่วนของผ ู้ชายท ี่เข ้าใจมากกว่าผ ู้หญ ิง เซ่น 

กันหรอคิดเป ็นร้อยละ 57 ต่อร้อยละ 43 ของผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญ ท ี่ภาพยนตร์โฆษณ า 

พยายามส ื่อสาร





1 5 4

เข ้าใจมากกว ่าผ ู้ชาย ค ิดเป ็นร้อยละ 52 ต่อร้อยละ 48  สำหรับสิงท ี่กลุ่มต ัวอย่างส่วนมากคิดว ่า เป ็น  

สาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากท ี่ส ุดค ือ ค ุณสมบัต ิช ่วยให ้ผ ิวหน้าๆทว่ข ึ้น ของ 

ครมบำรุงผิวหน้าพอนด์รุ่น ไลท์เทนแอนตัรนิว ซึ่งเป็น 1 ใน 2 จ ุดขายสำค ัญของส ินค ้า นละสาระ  

สำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่ค ิดว ่าเป ็นสาระสำคัญ ใน ภ าพ ยน ตร ์ 

โฆ ษณ าโฆ ษณ าช ุดน ี้ คิดเป็นร้อยละ 40  ของกลุ่มทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีสัดส่วนของผู้หญิงม ากกว ่า  

ผู้ชายหรือคิดเป ็นร้อยละ 55 ต ่อร้อยละ 45 อย่างไรก็ตามสำหรับสาระสำคัญที1ภาพยนตร ์โฆ ษณ า  

เร ื่องน ี้พยายามสือสารมากที่ส ุดค ือ คุณสมบํต ิ 2 ประการ ที่พอนด์ ร ุ่นไลฑ์เทนแอนดเนิว ช ่วยให ้ผ ิว 

หน้าขาวขึ้นและลดริ้วรอยได้ โดยม ีจำนวนผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจในจ ุดขายสำค ัญของส ินค ้าท้ัง 2  ประการ  

นี้คิดเป็นร้อยละ 32 ซึ่งอยู่ในอันดับรองลงมา ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส ่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายเช ่นกัน  

คิดเป ็นร้อยละ 56 ต่อร้อยละ 44 ของผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจถ ึงจ ุดขายสำคัญน ี้

ตารางที่ 62 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของสิงท ี่กล ุ่มต ัวอย่างเข ้าใจว่าเป ็นสาระสำคัญใน  

โฆษณาแบบแจกแจงรายละเอ ียดของกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีม  

บำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลฑ์เทนแอนดํรีนิว ชุดแต่งงาน

สิงท่ีกลุ่มตัวอย่างคิดว่าเป็น
กลุ่มท่ีซมภาพยนตร์โฆษณา 
ครีมบำรุงผิวหน้า ชุดแต่งงาน

รวม(คน) 
น.ละ

สาระสำคัญในโฆษณา จำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

(%) ชอง50คน

1. คุณสมบัติช่วยให้ผิวหน้าขาวข้ึน 15(60%) 9 (36%) 24 (48%)
2.* คุณสมบัติ 2 ประการ
ช่วยให้ผิวหน้าขาวข้ึนและลดร้ิวรอย

2 (8%) 6 (24%) 8 (16%)

3. คุณสมบํติช่วยให้ใบหน้าอ่อนวัย 4 (16%) 3(12%) 7 (14%)

4. คุณสมบัติช่วยลดร้ิวรอย 1 (4%) 1 (4%) 2 (4%)

รวมจำนวนคนท่ีคิดว่าเข้าใจ 
ส่ิงท่ีโฆษณานำเสนอ (%)

22 (88%) 19(76%) 41 (82%)

รวมจำนวนคนท่ีไม่สามารถเข้าใจ 
ส่ิงท่ีโฆษณานำเสนอ (%)

3(12%) 6 (24%) 9 ( 18%)

รวมจำนวน ท้ังหมด (%) 25(100%) 25(100%) 50 (100%)

(หมายเหต ุ* หมายถงึ จดุขายสำคญัของสนิคา้หรอืสาระสำคญัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามสึอ่สาร)
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จากตารางท ี่ 62 จากกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้งหมด 

50 คน ม ีผ ู้ท ี่ค ิดว ่าเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามนำเสนอจำนวน 41 คน 

หรอคิดเป็นร้อยละ 82 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีค ัดส่วนของผู้ชายที่ค ิดว่าเข ้าใจมาก 

กว่าผ ู้หญ ิงคิดเป ็นร้อยละ 54 ต ่อร้อยละ 46 สำหรันสิงท ี่กล ุ่มต ัวอย่างส่วนมากคิดว่าเป ็นสาระสำคัญ  

ที่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากที่ส ุดค ือค ุณสมบ ัต ิช ่วยให ้ผ ิวหน ้าขาวข ึ้นของครมบำรุงผ ิว 

หน้าพอนด์รุ่นไลท์เทนแอนด้รีน ิว ซึ่งเป็น 1 ใน  2 จุดขายสำคัญของสินค้า และสาระสำคัญที่ 

ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอโดยม ีจำนวนผู้ท ี่ค ิดว ่าเป ็นสาระสำค ัญ ในโฆษณ าช ุดน ี้ คิดเป็น  

ร้อยละ 48  ของกลุ่มตัวอย่างท ั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีค ัดส่วนของผู้ชายมากกว่าผู้หญิงหรอคิดเป็น  

ร ้อยละ 63 ต ่อร้อยละ 37 อย ่างใรก ็ตาม สำหรับสาระสำค ัญที่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามสือ 

สารมากที่ส ุด คือ ค ุณสมบัต ิ 2 ประการท่ีพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนตัร์นิว ช่วยให้ผิวหน้าขาวขึ้นและลด 

ริ้วรอยได้ โดยม ีจำนวนผู้ท ี่สามารถเข ้าใจถ ึงจ ุดขายสำค ัญของส ินค้าท ั้ง 2 ประการนี้อยูเพ ียงร้อยละ 

16 ซึ่งอยู่ใน อ ันดับรองลงมา ซึ่งในจำนวนนี้ม ีค ัดส่วนของผู้หญ ิงมากกว่าผู้ชายคิดเป ็นร้อยละ 75 ต่อ 

ร้อยละ 25 ของผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจถ ึงจ ุดขายสำค ัญน ี้

การเปรียบเท ียบความสามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา 

ตารางที่ 63 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของความสามารถเข ้าใจในสาระสำคัญ  

ของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ์บชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด ์ร ุ่น ใลท เ์ทนแอนด้รีนิว ชุดสถาบันวิจัย ก ับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

พอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด์รีนิว ช ุดแต่งงาน

จำนวนผ ู้ท ี่สามารถ  
เข ้าใจใน ส าระส ำค ัญ

กลุ่มที่ชมภาพยนตร  ์
โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 
พอนด์ชุดสถาบันวิจัย

รวม(คน) 
และ
(%)

กลุ่มที่ชมภาพยนตร์ 
โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้า 

พอนด์ชุดแต่งงาน

รวม(คน) 
และ
(%)

ช องโฆ ษ ณ า ผู้ชาย(คน) 
นละ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

ชอง
50คน

ผู้ชาย(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

ผู้หญิง(คน) 
และ(%) 

ของ25คน

ชอง
50คน

รวมจำนวนคนที่สามารเ 7 9 16 2 6 8
เข ้าใจในสาระสำคัญ  

โฆ ษ ณ า(%)
(28%) (36%) (32%)

(M56-.F44)
(8%) (24%) (16%)

(M75:F25)
รวมจำนวนคนที่ไม่ 18 16 34 23 19 42

สามารถเข้าใจในสาระ 
สำค ัญ โฆ ษณ า(%)

( 72%) (54%) ( 68%) ( 92%) ( 76%) (84%)

รวมจำนวนทั้งหมด 25 25 50 25 25 50
(%) 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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จากตารางท ี่ 63 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล 

ทั้งหมด 50 คน ม ืผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามล ื่อสารได ้ (ค ุณสมบัต ิ 

2 ประการที่ช ่วยให้ผิวหน้าขาวขึ้นและลดริ้วรอยได้) จำนวน 16 คนหรอคิดเป็นร้อยละ 32 ของทั้งหมด 

ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนผู้หญ ิงท ี่เช ้าใจมากกว่าผู้ชายหรอคิดเป ็นร้อยละ 56 ต ่อร้อยละ 44 ในขณะที่ 

กลุ่มตัวอย่างที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถเช ้าใจใน  

สาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามล ื่อสารได ้ (คุณสมบัติ 2 ประการเช่นกัน) ในจำนวนเพ ียง 8 

คนหรอคิดเป็นร้อยละ 1 6 ซึ่งน้อยกว่ากลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผลถึง 1 เท่า 

และในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงที่เข ้าใจมากกว่าผู้ชายเช่นกันหรือคิดเป ็นร้อยละ 75 ต ่อร้อยละ25  

ของผู้ท ี่สามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามล ื่อสารได ้

3.1.3 การเปรียบเทียบความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญของสินค้าที่นำเสนอใน 
ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์รอถืออิรีคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต คับภาพยนตร์โฆษณา 
โทรศัพท์มือถืออิริคสัน รุ่น T28s ชุดเล่นดนตรี ซ่ึงไค้แสดงรายละเอียดในตารางที่ 64-66 
คังต่อไปน้ี

ล ื่งท ี่กล ุ่มต ัวอย่างเข ้าใจว ่าเป ็นสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา

ตารางที่ 64 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละของลื่งท ี่กล ุ่มต ัวอย่างเข ้าใจว ่าเป ็นสาระสำคัญใน  

โฆษณาแบบแจกแจงรายละเอ ียดของกลุ่มต ัวอย่างท ี,ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคสัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต

ล ื่งท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างค ิดว ่าเป ็น

กลุ่มที่ซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิรคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต

รวม(คน) 
และ

สาระสำค ัญ ในโฆษณ า จำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง 
ฃอง 25 คน

(% )ของ5 0 คน

1 * ความสามารถในการเช ื่อมต ่อ  

อินเตอรเนต

19(76% ) 18 (72%) 37 (74%)

2. ความสามารถในการต ิดต ่อ  

ลื่อสารได้ท ุกสถานที่แม ้ห ่างไกล

4 (16%) 3(12% ) 7(14% )

3. ความสามารถในการร ับส ่งอ ีเมล ์ 1 (4%) 4(16% ) 5(10% )

รวมจำนวนคนท่ีคิดว ่าเข ้าใจ  

ล ื่งท ี่โฆษณ านำเสนอ (%)

25(100% ) 25 (100%) 50 (100%)

(หมายเหต ุ* หมายถงึ จดุขายสำคญัของสนิคา้หรอืสาระสำคญัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามลือ่สาร)
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จากตารางท 71 พบว่า ส ิงท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนมากค ิดว ่าเป ็นสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณา 

พยายามนำเสนอมากท ี่ส ุดค ือความสามารถในการเช ื่อมต ่ออ ิน เตอรเนตซ ึ่งเป ็นจ ุดขายสำคัญของ 

ส ิน ค ้าและสาระสำคัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากที่ส ุด โดยม ีจำนวนผู้ท ี่สามารถเข ้า 

ใจและระบ ุจ ุดขายสำคัญน้ีได้ คิดเป ็นร้อยละ 74 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีล ัดส่วน 

ของผู้ชายท ี่เข ้าใจมากกว่าผ ู้หญ ิงหรือค ิดเป ็นร้อยละ 51 ต่อร้อยละ 49 และก็เป็นสิงซึ่งผู้หญิง และผู้ 

ชายส ่วนมากเข ้าใจมากที่ส ุด โดยค ิดเป ็นร ้อยละ 72 ของกลุ่มผ ู้หญ ิงทั้งหมดและคิดเป ็นร้อยละ 76 
ของกลุ่มผู้ชายท้ังหมด ส ่วนเร ื่องความลามารถในการรับส ่งอ ีเมล์น ั้นเป ็นเพ ียงคุณประโยชน์ย ่อยที่อย ู ่

ในความสามารถในการเช ื่อมต ่ออ ินเตอรเนต และสำหรับความสามารถในการต ิดต ่อส ื่อสารได้ในทุก 

สถานที่แม ้ห ่างใกลนั้นเป ็นเพ ียงคุณสมบัต ิพ ื้นฐานที่ม ีอยู่ในโทรคัพฑ์ม ือถือทั้วใปและใม ่ใด ้เป ็นสาระ  

สำค ัญ ท ี่ภาพยนตร์โฆษณ าเร ื่องน ี้พยายามส ื่อสาร

ตารางที่ 65 ตารางแสดงจำนวนและร ้อยละของส ิงท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเข ้าใจว ่าเป ็นสาระสำค ัญใน  

โฆษณาแบบแจกแจงรายละเอ ียดของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์ม ือถืออิร ืคลัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรื

ล ิ่งท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างค ิด1ว่าเป ็น  

สาระสำค ัญ ในโฆ ษ ณ า

กลุ่มท ี่ชมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรคัพท์มือถืออิรคลัน ชุดเล่นดนตรื

ร ว ม (คน) 
แ ล ะ

(% )ของ50คนจำนวนผู้ชาย (%) 
ของ 25 คน

จำนวนผู้หญิง (%) 
ของ 25 คน

1 .* ประสิทธิภาพในการรับส่ง 

ส ัญ ญ าท ี่ให ้เส ืยงใด ้คมช ัด

15(60% ) 11 (44%) 26 (52%)

2. ร ูปล ักษณ ์ของโทรคัพท ์ท ี่สวยงาม  

และกระทัดรัด

5 (20%) 2 (8%) 7 (14%)

3. ความสามารถในการต ิดต ่อ  

ได้ฉับไว

1 (4%) 4 (16%) 5 (20%)

4. อ ุปกรณ์เสรมพิเศษหูฟ ังโทรคัพท์ 2 (8% ) 0 (0%) 2 (4%)

รวมจำนวนคนที่คิดว ่าเข ้าใจ  

ส ิงท ี่โฆษณ านำเสนอ (%)

23 (92%) 17(68% ) 40 (80%)

รวมจำนวนคนที่ไม ่สามารถเข ้าใจ 

ส ิ่งท ี่โฆษณ านำเสนอ (%)

2 ( 8%) 8 (16%) 1 0 (2 0 % )

รวมจำนวนท้ังหมด (%) 25(100% ) 25 (100%) 50 (100%)

(หมายเหต ุ * หมายถงึ จดุขายสำคญัของสนิคา้หรอืสาระสำคญัทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาพยายามสือ่สาร)
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จากตารางท ี่ 65 จากกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้งหมด  

50 คน ม ีผ ู้ท ี่ค ิดว ่าเช ้าใจในสาระสำคัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้พยายามนำเสนอจำนวน 40  คน 

หรอคิดเป็นร้อยละ 80 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายที่ค ิดว่าเช้าใจ 

มากกว่าผ ู้หญ ิง ค ิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42 สำหรับสิงท ี่กลุ่มต ัวอย่างส่วนมากคิดว่าเป ็น  

สาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากท ี่ส ุดค ือ ประสิทธิภาพในการรับส่งส ัญญาที่ให  ้

เส ียงใด้คมชัดมาก จนสามารถบรรเลงเส ียงดนตริผ ่านเครื่องโทรศัพท์จนอีกฝ่ายเคลิบเคลิ้มได้ซ ึ่งเป ็น  

จ ุดขายสำค ัญ ของส ินค ้าและสาระสำค ัญ ท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอมากท ี่ส ุดโดยม ี 

จำนวนผู้ท ี่สามารถเช ้าใจถ ึงจ ุดขายสำค ัญนี้ได ้ ค ิดเป ็นร้อยละ 52 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งใน 

จำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้ชายที่เช ้าใจมากกว่าผู้หญ ิงหรอคิดเป ็นร้อยละ 58 ต่อร้อยละ 42  และก็เป ็นล ิง 

ซึ่งกล ุ่มผ ู้หญ ิงและกลุ่มผ ู้ชายส ่วนมากเช ้าใจมากที่ส ุด โดยคิดเป ็นร้อยละ 44  ของกลุ่มผู้หญิงทั้งหมด 

และคิดเป็นร้อยละ 60 ของกลุ่มผู้ชายทั้งหมด ส่วนเรื่องรูปลักษณ์ของโทรคัพท์ที่สวยงามและ 

กระทัดรัด ความสามารถในการติดต่อได้ฉ ับไวและอุปกรณ์เสริมพิเศษอย่างหูฟ ังโทรคัพท์เป ็นเพ ียง 

สาระสำคัญย่อยและไม ่ได ้เป ็นสาระสำคัญที่ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องน ี้นำเสนอ

การเปรียบเท ียบความสามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา 

ตารางที่ 66 ตารางแสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของความสามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญ  

ของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ์บ ช ม ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์ม ือถือ 

อิริคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เน็ต กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

โทรศัพท์มือถืออิริคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตริ

จ ำ น ว น ผ ู้ท ีส่ า ม า ร ถ  

เ ข ้า ใ จ ใ น ส า ร ะ ส ำ ค ัญ

ก ล ุ่ม ท ี่ช ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ึอ ถ ีอ  

อ ิร ีค ส ัน  ช ุด อ ิน เ ต อ ร ์ณ ็ต

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

(%)

ก ล ุ่ม ท ี่ซ ม ภ า พ ย น ต ร ์ 

โ ฆ ษ ณ า โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ  

อ ิร ีค ส ัน  ช ุด เ ล ่น ด น ต ร ี

ร ว ม ( ค น )  

แ ล ะ

(%)

ช อ ง โ ฆ ษ ณ า
ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

แ ล ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

แ อ ง 2 5 ค น

ข อ ง

5 0 ค น

ผ ู้ช า ย ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

ร อ ง 2 5 ค น

ผ ู้ห ญ ิง ( ค น )  

แ ล ะ ( % )  

แ อ ง 2 5 ค น

ข อ ง

5 0 ค น

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ 19 18 37 15 11 26

ส า ม า ร ถ เ ข ้า ใ จ ใ น ส า ร ะ  

สำคัญโ ฆ ษ ณ า ( % )

(76%) (72%) (74%)
(M51-.F49)

(60%) (44%) (52%)
(M58:F42)

ร ว ม จ ำ น ว น ค น ท ี่ไ ม ่ 6 7 13 10 14 24
ส า ม า ร ถ เ ข ้า ใ จ ใ น ส า ร ะ  

สำคัญโ ฆ ษ ณ า (% )

( 24%) (28%) ( 26%) ( 40%) ( 56%) (48%)

ร ว ม จ ำ น ว น ท ั้ง ห ม ด 25 25 50 25 25 50
(% ) 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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จากตารางท ี่ 66 พบว่า จากกลุ่มต ัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล  

ทั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถเร ้าใจในสาระสำค ัญ ท ี่ภาพยนตร ์โฆ ษณ าพยายามล ี่อสารได ้ (ค ุณสมบัต  ิ

ในการเชื่อมต่ออินเตอรเนต) จำน วน 37 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 74 ของทั้งหมด ซึ่งในจำนวนนี้ มีสัด 

ส่วนผู้หญ ิงท ี่เช ้าใจมากกว่าพ ู้ซายหรือค ิดเป ็นร้อยละ 51 ต่อร้อยละ 49 ในขณะที่กล ุ่มต ัวอย ่าง ที่รับ 

ชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ท ั้งหมด 50 คน ม ีผ ู้ท ี่สามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ 

ภาพยน ตร ์โฆ ษณ าพ ยายามล ี่อสารได ้ (ประสิทธิภาพในการรับส่งสัญญาที่ให ้เส ียงได้คมชัด)

ในจำนวน 26 คนหรือคิดเป ็นร้อยละ 52 ซ ึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส่วนของผู้หญ ิงที่เช ้าใจมากกว่าผ ู้ชาย 

เช่นกันหรือคิดเป็นร้อยละ 58  ต ่อร ้อยละ 42  ของผ ู้ท ี่สามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญที่ภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าพ ยายามล ี่อสารได ้

3.2 ผลการทดสอบ-สิมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญของ 
ภาพยนตรโฆษณา ระหว่างการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลและการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ข้อที่ 2 
และข้อที่ 2 .1-2.4

ในการทดสอบสมมติฐานด ังกล ่าวน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการนำคะแนนเฉลี่ยรวมของความสามารถ  

เข ้าใจในสาระสำค ัญ ของภาพยนตร์โฆษณ า โดยทำการแบ่งกลุ่มเปรียบเท ียบระหว่าง กลุ่มที่รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลท ั้ง 3 เรื่อง ได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต่โตโยต ้า รุ่นคัมรื ่

ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ภาพยนตร์โฆษณาครืมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์รุ่นไลทเทนแอนด้รีน ิว ชุด 
สถาบันวิจ ัย และ ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท ์ม ือถืออ ิรคสัน รุ่น R320S ชุด'อินเตอร์เน็ต กับกลุ่มที ่

ร ับชมภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ได ้แก ่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนตัเตโยต ้า รุ่นคัมรื่ 

ชุด พบรัก ภาพยนตร ์โฆ ษณ าครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลทเทนแอนดํรีนิว ช ุดแต่งงาน และ 

ภาพยนตร์โฆษณา'โทรคัพท์มือถือ'อิรคสัน รุ่นT28ร ชุดเล่นดนตรี

สมมติฐานข้อที่ 2: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพันสูงก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาไค้มากกว่าการใช้จุด 
จูงใจเชิงอารมณ์

H 2o : การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาได้น้อยทว่าหรือเท่ากันกับการใช้ 
จุดจูงใจเชิงอารมณ์

H 2a: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ท่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญซองภาพยนตร์โฆษณาได้มาทกว่าการใช้จุดจูงใจเชิง 
อารมณ์
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ตารางที่ 67 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความเข ้าใจใน  

สาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข ้จ ุดจ ูงใจ 

เช ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมต ิ 

ฐานข ้อท ี่

2

กลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(ร.อ .)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ที่ยธมรัช 

สมมติฐาน

( Sig)
ความ 

เข้าใจใน 

สาระ 

สำคัญ 

โฆษณา

กล ุ่มท ี่ชมโฆษณาท ี่ใช ้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผล

50 0.6400 0.2844 4.098 0.000*

กลุ่มท ี่ชมโฆษณาทีใ่ช ้ 

จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

50 0 .4000 0.3012

(d f)  =97.682, p>0.05

จากตารางท ี่ 67 พบว่ากลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล ม ีความ  

สามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณาได ้มากกกว่า กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้ 

จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ โดยกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข ้จ ุดจูงใจเชิง 

เหต ุผลมีระคับคะแนนเฉลี่ยเรองความเข ้าใจที่ส ูงกว่า เม ื่อเปรียบเท ียบกับ คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มที่ร ับ  

ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์โดยมีค ่าความน่าจะเป ็นในการยอมรับสมมติฐานน้อย  

กว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05) ด้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2 และสรุปได้ว่า การใช ้ 

จุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที'ม ีความเกี่ยวพันสูง ก ่อให ้เก ิดความเข ้าใจใน  

สาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาได ้มากกว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ใ‘นภาพยนตร์โฆษณาสินค้า 

ประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง

สมมติฐาน'ข้อท่ี 2.1: กลุ่มผู้เบสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล มีความสามารถเช้าใจในสาระสำคัญของ 
ภาพยนตรโฆษณามากกว่า กลุ่มผูร้บสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภท 
ที่มีความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

H 2.1o: กลุ่มผู้เบสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลมีความสามารถเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์ 
โฆษณาน้อยกว่าหรีอเท่าคับ กลุ่มผู้เบสารเพศชายที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูงที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์
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H 2.1a : กลุ่มผู้ร้บสารเพศชายที่ซมภาพยนฅรโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลมีความสามารถเช้า'ใจในสาระสิาคัญของภาพยนตร์ 
โฆษณามากกว่า กลุ่มผู้ร้บสารเพศชายที่ชมภาพฮนตรโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

ตารางที่ 68 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความเข ้าใจ  

ในสาระสำค ัญ ของสารโฆษณ า ระหว่างกลุ่มผู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้ 

จุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและกล ุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

สมมต ิ 

ฐาน'ข้อที่ 

2.1

กลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆ ษ ณ า

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วน

เบ ี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(ร .อ .)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ที่ยอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig.)
ความ 

เซ้าใจใน 

ส่าระ 

ส ์าค ัญ 

ของ

โฆษณา

กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ชมโฆษณ า 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล

2 5 0 .6 5 3 3 0.2632 3 .4 5 9 0 .0005*

กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ชมโฆษณ า 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

2 5 0 .4 0 0 0 0 .2 5 4 6

(d f)= 4 7 .9 4 7 , p > 0 .05

จากตารางท ี่ 68  พบว่า กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล มีความ 

สามารถเช ้าใจในสาระสำค ัญ ของภาพยนตร์โฆษณ าใต ้มากกกว ่า กล ุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ โดยม ีค ่าความน ่าจะเป ็นในการยอมรับ  

สมมติฐานน ้อยกว่าระดับน ัยสำค ัญที่กำหนดไว้ (0.05) ด้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมติฐานช้อที่ 2.1 และ 

สรุปไต้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงในกลุ่มผ ู้ 

รับสารเพศชาย ก ่อให ้เก ิดความเช ้าใจในสาระสำค ัญ ของภาพยนตร ์โฆ ษณ าท ี่พยายามส ื่อสารไต ้มาก  

กว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงในกลุ่มผ ู้ร ับ  

สารเพศชาย

สมมติฐานข้อที่ 2.2 : กลุ่มผู้ร้บสารเพศหญิงที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทท ี
มีความเกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผล มีความสามารถเช้าใจในสาระสิาคัญของ 
ภาพยนตร์โฆษณามากกว่า กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงที่ชมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพ้นสูงที่ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์
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H 2.2o : กลุ่มผู้รับสา?เพศหญิงที่ซมภาพยนุต?โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พันสูงที่ใข้จุดจูงใจเสิงเหตุผลมึความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญซองภาพยนตร์โฆษณาไค้ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ กลุ่มผู้รบสา?เพศหญิงที่ซมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพันสูงที่ใข้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

H 2.2a ะ กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงที่ซมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พันสูงที่ใข้จุดจูงใจเสิงเหตุผลมึความสามารถเข้าใจในสาระสำคัญซองภาพยนตร์โฆษณา 
มากกว่า กลุ่มผู้รับสารเพศหญิงที่ซมภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงที ่
ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

ตารางที่ 6 9  ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความเข ้าใจ  

ในสาระสำคัญของสารโฆษณาระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที'ใช ้ 

จุดจูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์

สมมต ิ 

ฐาน'ข้อที่ 

2.2

กลุ่มที่รับ'ชมภาพยนตร ์

โฆ ษณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

( ร . อ . )

ค่าที

T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ที่ยอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig.)

ความ 

เข้าใจใน 

สาระ 

สำค ัญ 

ชอง

โฆษถท

กลุ่มผู้หญ ิงท ี่ซมโฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล

2 5 0 .6 2 6 7 0.3091 2 .4 3 9 0.0095*

กลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ชมโฆษณา 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

25 0 .4 0 0 0 0 .3 4 6 9

(df) = 4 7 .3 7 4 , p > 0 ,0 5

จากตารางท ี่ 69 พบว่ากลุ่มผู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล มีความ 

สามารถเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาได้มากกกว่า กลุ่มผู้หญิงที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำคัญทางสถิติ โดยม ีค ่าความน่าจะเป ็นในการยอมรับ  

สมมติฐานน ้อยกว่าระดับน ัยสำค ัญที่กำหนดใว้ (0.05) ด้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2.2 และ 

จึงสรุปใด้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง ใน  

กลุ่มผู้ร ับสารเพศหญิง ก ่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญซองภาพยนตร์โฆษณาที่พยายามสื่อสาร 

ได ้มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงในกลุ่ม  

ผู้ร ับสารเพศหญิง
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สมมติฐานข้อที่ 2.3: การใข้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มึ 
ความเกี่ยวพ้นสูงก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพอนตรัโฆษณาในกลุ่มผู้รับสาร 
เพศชายไค้แตกด่างจากกลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H 2.3o: ทา?ใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพ้นสูง 
ก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญซองภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไดไม ่
แดกด่างจากกลุ่มผู้รบสา?เพศหญิง

H 2 . 3 a  : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มืความเกี่ยวพ้นสูง 
ก่อให้เกิดความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้?บสารเพศชายไค้แดก 
ด่างจากกลุ่มผู้รับสารเพศหญิง

ตารางที่ 70 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 ด ้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความเข ้าใจ  

ในสาระสำค ัญ ของสารโฆษณ า ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผล

สมมต ิ 

ฐานข้อท่ี
2.3

กลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิง 

เหตุผล

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบ ี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(S.D.)

ค่าที
T-VALUE

ค่าความ 

น่าจะเป็น 

ที่ยอมรับ 

สมมติฐาน

( Sig)
ความ 

เข้าใจใน 

สาระ 

สำคัญ 

ของ

โฆษณา

กลุ่มผ ู้ชายที่ซมโฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล

25 0.6533 0 .2632 0.328 0.744
2-tailed

กล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล

25 0.6267 0.2091

(df)= 46.808, p>0.05

จากตารางท ี่ 70 ไม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ในเรองของความสามารถเข ้าใจ  

ในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจ เซิง 

เหต ุผลคับกลุ่มผู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล ด ้วยเหตุน ีจ ึงปฏ ิเสธ  

สมมติฐานข้อที่ 2.3 และสรุปได้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในงานโฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความ  

เก ี่ยวพ ันส ูงก ่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำค ัญของสารโฆษณาท ี่ถ ูกต ้องในกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได ้ 

ไม ่แตกต่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญิง
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สมมติฐาน'ข้อท่ี 2.4: การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมี 
ความเก่ียวพ้นสูง ก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่ม ผู้รับ 
สารเพศชายไค้แตกต่างจากกลุ่มผู้รับสารเพศหญิง

H 2.4o : การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพ้น 
สูง ก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศชายไค้ 
ไม่แดกต่างจากกลุ่มผู้เบสารเพศหญิง

H 2.4a  : การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพัน 
สูง ก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชายไค้ 
แตกต่างจากกลุ่มผู้เบสารเพศหญิง

ตารางที่ 71 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-t.est) เรื่อง ความเข ้าใจ  

ในสาระสำค ัญ ของสารโฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้หญิงที่ร ับซมภาพยนตร  ์

โฆ ษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมติ 
ฐานข้อท่ี

2 . 4

กลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ค่าที
T-VALUE

ค่าความ 
น่าจะเป็น 
ท่ียอม 3TJ 
สมมติฐาน

( Sig)
ความ 

เข้าใจใน 
สาระ 
สำคัญ 
ของ

โฆษณา

กลุ่มผ ู้ชายที่ซมโฆษณา 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

25 0 .4000 0.2546 0 .000 1.000
2-tailed

กล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ชมโฆษณา 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

25 0 .4000 0 .3469

(df)= 1 p > 0 .05

จากตารางท ี่ 71 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญในเร ื่องของความสามารถเข ้าใจ  

ในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์ก ับกล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ เน ื่องจากทั้งสองกลุ่มม  ี

คะแนนเฉลี่ยท ี่เท ่าก ัน ด้วยเหตุน ี้จ ึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 2.4 และจึงสรุปได้ว่า การใช ้จ ุดจูงใจเชิง 

อารมณ ์ในงานโฆษณ าส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง ก ่อให ้เก ิดความเช ้าใจในสาระสำคัญของ 

สารโฆษณาที่ถ ูกต ้องในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้ไม ่แตกต่างจากกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญิง
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ส่วนที่ 4 การเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มึต่อภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเชิง 
เหตุผลทับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

สำหรับผลการ่วิจ ัยในส่วนนี้จะแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมซึ่งประกอบไปด้วย 

ความคิดเห ็นและความรู้ส ึกชอบที่ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณา โดยจะเปรยบเท ียบ  

ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่นำเสนอสินค้าประ๓ ทเด ียวท ันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ันซ ึ่งจะแยก  

การรายงานผลออกเป ็น 3 ส่วนคือ

4.1 การเปรียบเท ียบความคิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่าง 

ที่ร ัปซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลทับกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์ 

โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

4.2 การเปรียบเท ียบทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพยนตร์โฆษณา 

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใชจ้ ุด จูงใจเช ิงเหตุผลท ับกลุ่มต ัวอย่าง 

ที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

4.3 ผลการทดสอบลมมติฐานเกี่ยวท ับทัศนคติโดยรวมที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา 

ระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

4.1 การเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่รํบัชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลทับกลุ่มตัวอย่างที่ร์บชมเฉพาะ 
ภาพยนตร์ โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

ในการเปรียบเท ียบความคิดเห ็นซองลองกลุ่มต ัวอย่างน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการนำรวมคะแนนของ 

ความคิดเห็นที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 6 เรอง โดยทำการแบ่งกลุ่มเปรียบเท ียบระหว่าง กลุ่มที่ร ับ  

ซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลซึ่งม ีจำนวน 3 เรองได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต ์ 

โตโยต ้าร ุ่นส ัมรช ุดโครงลร้างน ิรภ ัย GOA ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนต์ รุ่นไลท์เทน 

แอนด์รีนิว ชุดสถาบันวิจ ัย และ ภาพยนตร์โฆษณาโทรค์พท์ม ือถืออีรีคสัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เนต 

ทับกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ซ ึ่งมีจำนวน 3 เรองได้แก่ ภาพยนตร  ์

โฆษณารถยนต์โตโยด้า รุ่นคัมรี่ ชุดพบรัก ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนต์ รุ่นไลท์เทน 

แอนต์รีนิว ช ุดแต่งงาน และภาพยนตร์โฆษณาโทรสัพท์ม ือถืออิร ีคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี
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ต ารางที่ 72 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างชองคะแนนเฉลี่ย (t-test) ในแต ่ละประเด ็น

ความคิดเห็นระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทับกลุ่ม  

ที,ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์

ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ค ิด เห ็น ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ี่ร ับ ช ม เฉ พ าะ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าซ ึ่ง ใช ้จ ุด จ ง ใ จ เซ ิง เหตุผล

ทับ ก ล ุ่ม ท ี่?บ ช ม เฉ พ าะ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าซ ึ่ง ใช ้จ ุด จ งใจ เซ ิงอ าร ม ณ ์

ช้อความ 
ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่ร้บชม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความo m z  
ฟ้นที่ออมรํบ 
สมมติฐาน

( S i g )

(1)ความ 
ผ้าใจใน 
คุณสมบัติ 
ได้ช้ดเจน

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงเหตุผล

50 3.8800 0.4027 3.383 0.005*

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงอารมณ์

50 3.53333 0.6023

(df)=85-511. p>0.05
(2)ความ 
อยากซ้ือ 
สินค้าท่ี
โฆษณา

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงเหตุผล

50 3.4067 0.4823 -0.193 0.4253

กลุ่มท่ีชมโฆษณา
เชิงอารมณ์

50 3.4267 0.5514

(df)=96.294, p>0.05
(3) ความ 

เพลิด 
เพลินใจ

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงเหตุผล

50 3.4933 0.4377 -2.427 0.0085*

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงอารมณ์

50 3.7267 0.5203

(๘0=95.21๐, p>0.05
(4) การให้ 
ช้อมุลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงเหตุผล

50 3.7000 0.4868 3.893 0.000*

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงอารมณ์

50 3.2867 0.5715

(df)=84.737 1 p>0.05
(5) ความ 
สนุกสนาน

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เชิงเหตุผล

50 3.3933 0.4400 -1.234 0.11
กลุ่มท่ีชมโฆษณา 

เชิงอารมณ์
50 3.5067 0.4773

(df)=97.357, p>0.05
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ข้อความ 
ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่รัมชม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ีออมรํบ 
สมมตฐาน

( S i g )

(6) ความ 
บ้น่เทิงท่ี 
เหมาะสม ; 
กับข้อมูล

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เริงเหตุผล

5 0 4.0333 0 .4 2 1 9 7 . 3 5 9 0 .0 0 0 *

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เริงอารมณ์

5 0 3 . 2 0 6 7 0 .6 7 3 1

( d f ) = 8 2 . 3 5 7 ,  p > 0 . 0 5

(7)มีการ 
ให้เหตุผล 
น่าเช่ือถือ

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เริงเหตุผล

5 0 3 . 5 8 0 0 0 .5 2 0 8 3 .7 4 9 0 .0 0 0 *

กลุ่มท่ีชมโฆษณา 
เริงอารมณ์

5 0 3 . 1 4 0 0 0 .6 4 6 3

( d f ) = 9 3 . 7 6 6 ,  p > 0 . 0 5

จากตารางท ี่ 72 พบว่า ม ีความแตกต่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มท ี่ชมภาพยนตร์ 

โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลกับกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งH จุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ 

ในเร ื่องของความคิดเห ็นที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาที่ร ับซมในข้อความที่ 1,3,4,6,7 ซ ึ่งม ีค ่าความน ่าจะ  

เป ็นในการยอมรับสมมติฐานน้อยกว่าระด ับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยในข ้อความท ี่ 1 , 4 , 6  และ 7 นั้น ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลมีคะแนน  

เฉล ี่ยท ี่ส ูงกว ่าภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ ส่วนในข้อความที่ 3 น ั้นภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ม ีคะแนนเฉลี่ยท ี่ส ูงกว ่า

ท ั้งน ี้หากทำการเปรียบเท ียบและอธิบายความหมายในแต่ละประด ็นความคิดเห ็น (ข้อความ) 

แล้วจะพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพันสูงซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้ง 

3 เรอง สามารถสร้างความเข ้าใจในคุณสมบัต ิชองส ินค ้าได ้ช ัดเจนกว่า (ข้อความที่ 1) ทำให ้ด ูม ีการ  

ให ้เหต ุผลท ี่ด ีน ่าเช ื่อถ ือมากกว ่า (ข้อความที่ 7) จึงทำให้ผู้ซมรู้สีกว่าได้รับข้อมูลที,เป ็นประโยชน์ 

ก ับต ัวเองมากกว ่า (ข ้อความที่ 4) รวมทั้งม ีว ิธ ีการนำข้อม ูลและความเพลิดเพลินใจที่เหมาะสมกว่า 

(ข้อความที่ 6) ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้ง 3 เรื่อง ซ ึ่งสามารถสร้างความ 

เพล ิดเพล ินใจได ้มากกว ่าเท ่าน ั้น  (ข้อความที่ 3)

(หมายเหตุ สำหรับประเด็นความคิดเห ็นในข้อความที่ 4-6 ในแบบสอบถามนั้นเป็นข้อความเซิง 

ปฏิเสธดังน ั้นจ ึงต ้องมีการเปลี่ยนค่าคะแนนของข้อความเซ ิงปฏิเสธในแบบสอบถามก่อน ซ่ึงได้นำ 

เสนอในตารางที่ 72 ถ ึงตารางที่ 76 เพ ื่อให ้สามารถเปรียบเท ียบค่าเฉลี่ยของประเด ็นความคิดเห ็นท ั้ง 

หมดได้และจึงทำการทดสอบสมมติฐานที่ต ั้งไว้)
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ต ารางท ี่ 73  ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) ในแต ่ละประเด ็น

ความคิดเห ็น ระหว่างการับซมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลกับการับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในกลุ่มผ ู้ชายว ัยทำงาน

ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ค ิด เห ็น ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ผ ู้ช าย ว ัย ท ำงาน ท ี่ร ับ ช ม ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าซ ึ่งไ ซ ้

จ ุด จ ูงใ จ เช ิง เห ต ุผ ล ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้ช าย ว ัย ท ำง าน ท ี่!บ ช ม ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าซ ึ่ง ใ ช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ิง อ าร ม ณ ์

ข้อความ 
ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่!ปชม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
ฟ้นที่ออมรบ 
สมมติฐาน

(Sig.)
(ๆ)ความ 
m l จใน 
คุณสมบัติ 
ได้ชัดเจน

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.8667 0.3043 3.463 0.0005*

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.4133 0.5796

(df)=36.296, p>0.05
(2)ความ 
อยากซ้ือ 
สินค้าท่ี 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.3200 0.4761 0.369 0.357

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.2667 0.5443

(df)=47.164, p>0.05
(3)ความ 

เพลิด 
เพลินใจ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4667 0.4615 -0.396 0.347

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5200 0.4914

(df)= 47.812, p>0.05
(4)การ่เ.ห้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้ชายท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6400 0.4804 3.337 0.0001*

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.1467 0.5617

(df)=46.870, p>0.05
(5)ความ 
สมูกสนาน

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4000 0.4303 0.798 0.2145
กลุ่มผู้ชายท่ีชม 

โฆษณาเชิงอารมณ์
25 3.3067 0.3958

(df)=47.668, p>0.05



169

ขอ้ความ  
ที่

กล ุม่ตัวอย่าง 
ที่รันชม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที
(T -VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เป็น'ท่ียอมร้บ 
คมมติฐาน

(Sig.)
(6)«ฑฆ  
บโิผีง้งท่ี 
เหมาrรม 
กันชอมุร

กรุ่มผู้ชายท่ีชม 
โรพณ าพงิเหตุผล

2 5 3 . 9 4 6 7 0 .4 6 8 3 5 .6 9 7 0 .0 0 0 *

กรุ่มผู้ชายท่ีชม 
โมษณาพิงอารมณ์

2 5 2 . 9 6 0 0 0 .7 2 8 5

( d f )  = 4 0 . 9 3 9 ,  p > 0 . 0 5

(7)มกีาร 
ให๓้ดHุ» 
■ น่าเช่ือทอ

กรุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาพิงเหตุผล

2 5 3 . 6 1 3 3 0 .4 4 8 0 3 .7 6 4 0 .0 0 0 5 *

กรุ่มผู้ชายท่ีชม 
โมษณาพิงอารมณ์

2 5 3 . 0 0 0 0 0 .6 8 0 4

( d f ) = 4 1 . 5 1 9 ,  p > 0 . 0 5

จากตารางท ี่ 73 พบว่า ม ีความแตกต่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิง 

อ ารม ณ ์ใน เรือ่งของความคิดเหน็ทีม่ตีอ่ภาพยนตร์โฆษณาในขอ้ความที่ 1,4,6,7 ซ ึ่งม ีค ่าความน่าจะ 

เป ็นในการยอมรับสมมติฐานน้อยกว่าระด ับน ัยสำคัญท ี่กำหนดไว้ (0.05)

โดยในข ้อความท ี่ 1 ,4 ,6 และ7 ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลมีค ่าเฉลี่ยส ูงกว่า 

ภาพยนตร์โฆษณ าซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ท ั้งน ี้หากทำการเปรียบเท ียบและอธิบายความหมายของแต่ละประเด ็นความคิดเห ็น(ข ้อ  

ความ) ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมแล้วจะพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลทั้ง 3 เรื่อง 

สามารถสร้างความเช ้าใจในคุณสมบัต ิของส ินค ้าได ้ช ัดเจนกว่า(ข ้อความท ี่ 1 ) ทำให ้ด ูม ีการให ้เหตุผล  

ที่ดี'น ่าเช ื่อถ ือมากกว ่า (ข ้อความที่ 7) จึงทำให ้กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชมรู้สึกว่าได ้ร ับข้อมูลที่เป ็นประโยชนก์ ับ  

ต ัว เองมากกว ่า (ข ้อความที่ 4) รวมทั้งม ีว ิธ ีการนำข้อมูลและความเพลิดเพลินใจที่เหมาะสมกว่า 

(ข ้อความท ี่ 6) ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ์ท ั้ง 3 เร ื่องอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต  ิ

เม ื่อเปรียบเท ียบจากคะแนนเฉลี่ยของผ ู้ชายท ั้งสองกลุ่ม

(หมายเหตุ สำหรับรายละเอ ียดของการเปรียบเท ียบในแต่ละประเด ็นความคิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์ 

โฆษณ าในแต ่ละค ู่ท ี่นำเสนอส ินค ้าประ๓ ทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค้าเด ียวกันและมีการทดสอบตาม  

สมมติฐานในเรื่องของทัศนคติท ี่ต ั้งไว้ซ ึ่งเป ็นข้อมูลพื้นฐานในการทดสอบทัศนคติโดยรวมระหว่าง 

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเชงเหต ุผลและภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถ  

ดูรายละเอ ียดเพ ิ่ม เต ิมไค ้ในตาราง B1-B15 ตรงส่วนภาคผนวก ข )
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ต ารางท ี่ 74 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) ในแต่ละประเด ็น

ความคิดเห ็น ระหว่างการับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลกับการับชม 

ภาพยนตร์โฆพ-ณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ในกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน

ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ค ิด เห ็น ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิงว ัย ท ำงาน ท ี่ร ับ ช ม เฉ พ าะ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าซ ึ่ง ใช ้จ ุด

จ ง ใ จ เซ ิง เห ต ุผ ล ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิงว ัย ท ำงาน ท ี่ร ับ ซ ม เฉ พ าะ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าซ ึ่ง ใช ้จ ุด จ ุงใจ เซ ิงอ าร ม ณ ์

ข้อความ 
ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่รับชม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T -V A L U E )

ค่าความน่าจะ 
ฟ้นที่ออมรํบ 

สมมติฐาน

( S i g )

(1)ความ 

เข้าใจใบ 
คุณลมบํติ 
ไส้ชัดเจน

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.8933 0.4880 1.533 0.066

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.6533 0.6122

(df)=45.727, p>0.05

(2)ความ 
อยากซ้ือ 
สินส้าท่ี 
โฆษณา

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4933 0.4823 -0.658 0.257

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5867 0.5207

(df)=47.721, p>0.05

(3)ความ 
เพลิด 

เพลินใจ

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5200 0.4203 -3.272 0.001*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.9333 0.4714

<df)= 47.382, p>0.05

(4)การให้ 

ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.7600 0.4955 2.235 0.0015*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.4267 0.5571

(df)=46.356, p>0.05

(5)ความ 
ส■เ̂ กลนาน

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.3867 0.4583 -2.425 0.0095*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7067 0.4745

(df)=47.942, p>0.05
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ข้อความ 
ท

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่ ทเซม 
โม ษ ณ า

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินท่ีออมรบ 
สมมติฐาน

(Sig)
(6)ความ 
บ์ฆเทิงท่ี 
เหมาะสม 
กับช้อมุล

กลุ่ม§หญิงท่ีชม 
โมษพา!.ชิงเหตุผล

25 4.1200 0.3585 5.298 0.000*

กลุ่มพุ้พญิงท่ีชม 
โมษพาเชิงอารมณ์

25 3.4533 0.5171

(df)=47.942, p>0.05

(7)มีการ 
ให้เหตุผล 
น่าเร่ือถือ

กลุ่มผุ้หญิงท่ีชม 
โมษพาเชิงเหตุผล

25 3.5467 0.5922 1.594 0.0585

กลุ่มผุ้หญิงท่ีชม 
โมษพาเชิงอารมณ์

25 3.2800 0.5907

(df)=48.000, p>0.05

จากตารางท ี่ 74 พบว่า ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ันซมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเชิง 

อารมณ ์ใน เรองของความคิดเห ็นที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาในข้อความที่ 3 ,4,5,6 ซ ึ่งม ีค ่าความน ่าจะ  

เป ็นในการยอมรับสมมติฐานน ้อยกว่าระค ับน ัยสำคัญท ี่กำหนดไว้ (0.05)

โดยในข ้อความท ี่ 4  และ 6 ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลมีค ่าเฉล ี่ยส ูงกว่า 

ภาพยนตร ์โฆ ษณ าซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ ส่วนในข้อความที่ 3 และ 5 น ั้นภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีค ่าเฉล ี่ยท ี่ส ูงกว ่า

ท ั้งน ี้หากทำการเปรียบเท ียบและอธิบายความหมายในแต่ละประเด ็นความค ิดเห ็น(ข ้อความ) 

ระหว่างกลุ่มหญ ิงท ี่ร ับชมแล้วจะพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลทั้ง 3 เรอง 

มีว ิธ ีการนำเสนอซ่ึงให ้ท้ังข ้อม ูลและความบันเทิงที่เหมาะสม(ข้อความที่ 6) จ ึงทำให ้กล ุ่มผ ู้หญ ิงที ่

รับชมp n ว ่าได ้ร ับข ้อม ูลท ี่เป ็นประโยชน ์ก ับต ัวเองมากกว่า (ข้อความที่ 4) ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใข ้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในการนำเสนออีก 3 เรื่อง ซ ึ่งสามารถสร้างความสนุกสนานเพลิดเพลินใจได้มาก 

กว ่าเท ่าน ั้น  (ข ้อความที่ 3 และข ้อความท ี่ 5)
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การเปรยบเท ียบความคิดเห ็นระหว่างกลุ่มผ ู้ซายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะ 

ภาพยนตร์)เฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล

ต ารางท ี่ 75 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรองความคิดเห็น

ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานทีร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณา 

ซึ่งใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล

ข้อความ 

ท่ี

กลุ่มต ัวอย่าง 

ที่รบซม 

โฆษณา

จำนวน

(N)
ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 
เปินที่ยอมf บ 
สมมติฐาน

(Sig)
(1)ความ 

m lจใน 
คุณสมบัติ 
ได้ชัดเจน

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.8667 0.3043 0.232 0.409

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.8933 0.4880

(df)=40.212, p>0.05

(2)ความ 
อยากร้ือ 
สินค้าท่ี 
โมษณา

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.3200 0.4761 1.279 0.1035

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4933 0.4823

(df)=47.992, p>0.05

(3)ความ 
เพลิด 

เพลินใจ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4667 0.4615 0.427 0.3355

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5200 0.4203

(df)=47.587, p>0.05

(4)การให้ 
ข้อมูลเป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6400 0.4804 0.869 0.1945

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.7600 0.4995

(df)=47.954, p>0.05

(5)ความ 
สนุกลนาน

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4000 0.4303 -0.106 0.458

กลุ่มผู้หญิงท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.3867 0.4583

(df)=47.811, p>0.05
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ข้อความ 
ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีร้บซม 
โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T -V A L U E )

ค่าความน่าจะ 
เป็นท่ีออมรับ 
สมมติฐาน

(Sig.)
(6)ความ 

บันเทิงท่ี 
เหมาะสม 
ก้บข้อมุล

กลุ่มผู้รายท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.9467 0.4683 1.470 0.0745

กลุ่มผู้หญิงท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 4.1200 0.3585

(df)=44.941, p>0.05

(7)มีการ 

ให้เหตุผล 
น่าเช่ือถือ

กลุ่มผู้ชายท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6133 0.4480 -0.449 0.328

กลุ่มผู้หญิงท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5467 0.5922

(df)=44.964, p>0.05

จากตารางท ี่ 75 ไม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายและ  

กลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล ในประเด ็นความคิดเห ็นใดๆเลย  

เน ื่องจากม ีค ่าความน ่าจะเป ็นท ี่จะยอมรับสมมติฐานมากกว ่าระค ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว ้ (0.05)

การเปรียบเท ียบความคิดเห ็นระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงานและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานท ี่ร ับชมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ตารางที่ 76 ตารางแสดงการทดลอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรองความคิดเห ็น

ระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงานและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานทีร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณา 

ซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ข้อความ 

ท่ี

กลุ่มต ัวอย่าง 

ที่รับชม 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วนเบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เป็นที่ยอมรํบ 

สมมติฐาน

( S ig )

(1)ความ 
เข้าใจใน 

คุณลมบัติ 
ใค้ซัค เจน

กลุ่มผู้ซายท่ีซม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

2 5 3.4133 0.5796 1.423 0.0805

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.6533 0.6122

( d f )= 4 7 .8 5 7 ,  p>0.05

(2)ความ 

อยากซ้ือ 
สินค้าท่ี 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.2667 0.5443 2.214 0.0195*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5867 0.5207

(df) =47.906, p>0.05
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ข้อความ 

ท่ี

กลุ่มตัวอย่าง 

ท่ี!ปชม 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉล่ีย 

(MEAN)

ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที

(T-VALUE)

ค่าความน่าจะ 

เปินที่ออมรบ 

สมมติฐาน

( S ig .)

(3)ความ 

เพลิด 
เพลินใจ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5200 0.4914 3.035 0.002*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

2 5 3.9333 0.4714

(df)= 47.917, p>0.05

(4)การไห้ 

ข้อมุ ล เป็น 
ประโยชน์

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.1467 0.5617 1.770 0.0415*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.4267 0.5571

(df)=47.997, p>0.05

(5)ความ 
สมุกสนาน

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.3067 0.3958 3.237 0 .0 0 0 1 *

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7067 0.4745

(df)=46.503, p>0.05

(6)ความ 

บ้น่เทงท่ี 
เหมาะสม
ทับข้อมูล

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 2.9600 0.7285 2.761 0.004*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.4533 0.5171

(df)=43.288, p>0.05

(7)มีการ 
ให้เหตุผล 
น่าเช่ึอถือ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.0000 0.6804 1.554 0 .0 6 3 5

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.2800 0 .5 9 0 7

(df)= 4 7 .0 7 1 ,  p > 0 .0 5

จากตารางท ี่ 76 พบว่า ม ีความแตกต่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงและกลุ่มผ ู้ชาย  

ที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ในประเด ็นความคิดเห ็นของข้อความที่ 3,4,5  

และ 6 โดยม ีค ่าความน่าจะเป ็นท ี่จะยอมรับสมมติฐานน ้อยกว่าระคับน ัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ม ีว ิธ ีการนำเสนอข้อม ูลและสามารถสร้าง 

ความรู้ส ึกสนุกสนานเพลิดเพลินใจได้ด ีและเหมาะสม (ข้อความที่ 3 ,4,5 และ 6) ในทัศนคติของกลุ่ม 

ผู้ร ับชมเพศหญิงมากกว่ากลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชาย เม ื่อเปรียบเท ียบจากระคับคะแนนเฉลี่ยในประเด ็น  

ความคิดเห ็นจากท ั้ง 2 กลุ่ม
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4.2 ก ารเป รยึบ เท ยีบ ท ศัน คตทิ ีม่ ตึ อ่องคป์ ระกอบ ตา่ง  ๆใน ภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ า 
ระห วา่งกล ุม่ ต วัอยา่งท ีร่บั ชม เฉ พ าะภาพ ยน ตรโ์ฆ ษ ณ าท ีง่ใช จ้ดุจงูใจเช งิเห ตผุลกบั กล ุม่ ต วั  
อ ยา่งท ีเ่บ ชั ม เฉ พ าะภ าพ ยน ต รโ์ฆ ษ ณ าท ีง่ใช จ้ ดุ จ งูใจเช งิอ ารม ณ ์

ในการเปรยบเทียบของทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ในโฆษณาของสองกล ุ่มต ัวอย ่างน ี้ 

พูจัยจะทำการนำรวมคะแนนของทัศนคติท ี,ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 6 เรื่อง โดยทำการแบ ่งกล ุ่ม  

เปรียบเทียบระหว่าง กลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลซึ่งมีจำนวน 3 เรื่องได้แก ่

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต ้า รุ่นค์มรื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิว 

หน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนต์รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย และ ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์ม ือถืออรคสัน รุ่น 

R320S ชุดอินเตอร์เนต ก ับกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ซ ึ่งม ีจำนวน 3 เรื่อง 

ได ้แก ่ภาพยนตร์โฆษณารถยนต ์โตโยต ้า รุ่นค์มรื่ ช ุดพบรักภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้า 

พอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนต์รีนิว ช ุดแต่งงาน และภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์ม ือถ ืออรคสัน รุ่น T28S ชุด 

เล่นดนตรี

การเปร ียบเท ียบท ัศนคต ิระหว ่างกล ุ่มท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณ าซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลก ับ  

กลุ่มท ี่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

ต ารางที่ 77 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย(t-test) เร ื่องท ัศนคติท ี่ม ีต ่อองค  ์

ประกอบของโฆษณาระหว่างกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลกับ  

กลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ์

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีรบชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ียอม 
รบสมมติรูาน

(Sig)
เรองราว'ใ.น 
โฆษณา

กลุ่มท่ีซม
โฆษณาเชิง nหตุผล

50 3.5267 0.3569 -1.285 0.101

กลุ่มท่ีชม
โฆษณาเชิงอารมณ์

50 3.6267 0.4186

(df)=95.610, p>0.05
การให้ 

ข้อมูล๓ยว 
กับสินค้า

กลุ่มท่ีชม
โฆษณาเชิงเหตุผล

50 3.6467 0.2967 2.137 0.0018*

กลุ่มท่ีชม
โฆษณาเชิงอารมณ์

50 3.4733 0.4907

(df)= 80.605, p>0.05
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ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

ทลุม่ควัอย่าง 
ท่ีรบชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค ่าความน ่า 
จะเป็นที่ยอม 
รับสมมติฐาน

(Sig)

เสียงโฆษก 
และคนต่รึ 
ประกอบ

กรุ่มท่ีชม 
โรท«นาพิงเหตุผล

50 3.4867 0.3701 -3.855 0.000*

กรุ่มท่ีชม
โ»»เนาพิงอารมณ์

50 3.7800 0.3904

(df)=97.723, p>0.05
ทิวทัศน์ 
หรืออาก 
ประกอบ

กรุ่มท่ีชม 
โ»»เนาพิงเหตุผล

50 3.5200 0.4475 -2.281 0.0125*

กรุ่มท่ีชม
โ»»เนาพิงอารมณ์

50 3.7133 0.3985

(df)=96.708, p>0.05

จากตารางท ี่ 77 พบว่า ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลค ับกล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ในเร ื่องของทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาที่ร ับชมในส่วนของการให้ข ้อมูล 

สินค้า เส ียงดนตรีหรือเพลงประกอบและส่วนของทิวทัศน์หรือฉากประกอบ โดยม ีค ่าความน ่าจะเป ็น  

ที่จะยอมรับลมมติฐานน ้อยกว่าระค ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว้ (0.05)

โดยภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล สามารถก่อให้เกิดทัศนคติท ี่ด ีได้จากส่วนของ 

การให ้ข ้อม ูลส ินค ้าในโฆษณาซ ึ่งมากกว่าภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งสามารถก ่อ  

ให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีได ้จากองค์ประกอบของวิว ทิวทัศน์หรือฉากประกอบและส่วนของเสียงดนตรีหรือ 

เพลงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิเม ื่อเปรียบเท ียบจากคะแนนเฉลี่ยของ 

ทั้งสองกลุ่ม

(หมายเหตุ สำหรับรายละเอ ียดของท ัศนคติท ี่ม ีต ่อแต ่ละองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณา โดยทำ 

การเปรียบเท ียบภาพยนตร์โฆษณาซึ่งนำเสนอสินค้าประ๓ ทเด ียวคันภายใต ้ตราส ินค้าเด ียวค ันในแต ่ 

ละคู่ ซ ึ่งม ีการทดสอบตามสมมติฐานในเรื่องของทัศนคติท ี่ต ั้งไว ้แและเป ็นข้อม ูลพื้นฐานในกาทดสอบ  

ทัศนคติโดยรวม ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลและภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช  ้

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถด ูรายละเอ ียดเพ ิ่ม เต ิมไต ้ในตาราง C1-C15 ส่วนของภาคผนวก ข )
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การเปรยบเท ียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจงใจเช ิงอารมณ์

ต ารางที่ 78 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ทัศนคติท ี่ม ีต ่อ 

องค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลกับภาพยนตร์โฆษณา 

ซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในกลุ่มผ ู้ชายว ัยทำงาน

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์
ประกอบ

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีร้บชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
('โ-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ียอม 
ทเสมมติฐาน

(Sig.)
ปองราวใน 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชายท่ี๚ม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5067 0.3350 -0.271 0.3935

กลุ่มผู้ชายท่ีชม
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5333 0.3600

(df)=47.753, p>0.05
การให้ 

ข้อมูล๓ย1ว 
กับสินค้า

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6267 0.2766 2.943 0.003*

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.2933 0.4937

(df)=37.795, p>0.05
เสียงโฆษก 
และดนตรี 
ประกอบ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5200 0.4522 -1.831 0.0365*

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7467 0.4225

(df) =47.781, p>0.05
ทิวทัศน' 
หรีอฉาก 
ประกอบ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6133 0.4269 -1.187 0.1205

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7600 0.4464

(df) =47.904 p>0.05

จากตารางท ี่ 78 พบว่า ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิง 

อารมณ์ในเรื่องของทัศนคติที,มีต ่อองค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาที่ร ับซมในส่วนของการให  ้

ข้อมูลสินค้า เสิยงดนตรีหรือเพลงประกอบและส่วนของทิวทัศน์หรือฉากประกอบโดยมีค ่าความน่าจะ 

เป ็นที่จะยอมรับสมมติฐานน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)
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โดยภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูง ่h เช งิ เหตุผล สามารถก่อให้เกิดทัศนคติท ี่ด ีได้จากส่วนของ 

การให ้ข ้อม ูลส ินค ้าในโฆษณาซ ึ่งมากกว่า/ท ฑ ยนตรโ์ฆ ษ ณ าที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งสามารถก่อ  

ให้เก ิดทัศนคติท ี่ด ีได ้จากองค์ประกอบของวิวท ิวทัศน ์หรอฉากประกอบและส่วนของเส ืยงดนตรีหรอ  

เพลงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาอย่างม ี,Îเย สำค ัญทางสถิต ิเม ื่อเปรียบเท ียบจากคะแนนเฉลียของ 

กล ุ่มผ ู้ชายท ั้งสองกลุ่ม

การเปรียบเท ียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงวิ'ยทำงานที่ร ับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาช้งใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เช ิงเหต ุผลกับกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานท ี่ร ับซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ต ารางท ี่ 79 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต ่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรือง ทัศนคติทีมีต่อ

องค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลกับภาพยนตร์โฆษณา 

ซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีร้บชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉ ล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ียอม 
รบสมมติฐาน

(Sig.)
เรีองราวใน 
โฆษณา

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3 .5467 0.3835 -1.450 0.077

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3 .7200 0.4583

(d f)=46 .552 , p>0.05
การให้ 

ข้อมูล๓ยว 
กับสินค้า

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3 .6 6 6 7 0.3191 0.125 0.4505

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3 .6533 0.4247

(dt) =44-552, p>0.05
เสียงโฆษก 
และดนตรี 
ประกอบ

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3 .4533 0.2701 -3.992 0.000*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3 .8 1 3 3 0.3611

(d f)=44.456 , p>0.05
ทิวทัศน์ 
หรีอฉาก 
ประกอบ

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3 .4267 0.4566 -2 .092 0.021*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3 .6 6 6 7 0.3469

(d f)= 44 .783  p>0.05
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จากตารางท ี่ 79 พบว่า ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี,ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึงใช้จุดจูงใจเซิง 

อารมณ์ในเรองของทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่างๆของภาพยนตร์โฆษณาที่ร ับซมในส่วนชองเสียง 

ดนตรหรอเพลงประกอบและส่วนของทิวทัศน์หรือฉากประกอบ โดยม ีค ่าความน่าจะเป ็นท ิจะยอมรับ  

สมมติฐานน ้อยกว่าระคับนัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถก ่อให ้เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีได ้จาก  

องค์ประกอบของวิว ทิวทัศน์หรอฉากประกอบและส่วนของเสียงดนตรีหรอเพลงประกอบใน 

ภาพยนตรัโฆษณาอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิเม ื่อเปรียบเท ียบจากคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มผ ู้หญ ิง 

ทั้งสองกลุ่ม

การเปรียบเท ียบทัศนคติระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงวัยทำงานที่ร ับซมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล

ตารางที่ 80 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรองทัศนคติที่มีต่อ 

องค์ประกอบต่างๆของโฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน  

ที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

ท้ศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่ร้บชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร.อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ียอม 
รบลมมติฐาน

(Sig)
{รองราวใน 
โฆษณา

กรุ่มผู้รายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6267 0.2776 0.393 0.348

กรุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.6667 0.3191

(df)=47.150, p>0.05
การให้ 

ช้อมูล๓ยว 
กับสินค้า

กรุ่มผู้ชายท่ีซม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5067 0.3350 0.473 0.319

กรุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5467 0.3835

(df)=47.094, p>0.05
เสืยงโฆษก 
และคนต'รี 
ประกอบ

กรุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.5200 0.4522 -0.633 0.265

กรุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงเหตุผล

25 3.4533 0.2701

(df)=39.195, p>0.05
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ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ที่รับชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน
(N)

ค่าเฉลี่ย 
(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (ร.อ.)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเปีนท่ียอม 
รับสมมติฐาน

(Sig)
ทิวทัศน์ กลุ่มผู้ชายท่ีชม 25 3.6133 0.4269 -1.493 0.071
หรือฉาก โฆษณา!.ชิงเหตุผล
ประกอบ กลุ่มผู้หญิงท่ีรม 25 3.4267 0.4566

โฆษณาเชิงเหตุผล
(df)=47.784 p>0.05

จากตารางท ี่ 80 ไม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงและกล ุ่ม  

ผู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล ในส่วนของทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบใดๆ 

ใน โฆ ษ ณ า เน ื่องจากม ีค ่าความน ่าจะเป ็นท ี่จะยอมรับสมมติฐานมากกว่าระค ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว้ 

(0.05)
การเปรียบเท ียบท ัศนคต ิระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายวัยทำงานและกลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานที่ร ับซมเฉพาะ 

ภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

ต ารางท ี่ 81 ตารางแสดงการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่องทัศนคติที่ม ีต ่อ 

องค ์ประกอบต ่างๆของโฆษณา ระหว ่างกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงานและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน  

ที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอ่ย่าง 
ท่ีรับชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)
ค่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบ ี่ยงเบน  

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 

จะเป็นที่ยอม 

รบสมมติฐาน

(S ig )

เร่ึองราว'โน 
โฆษณา

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.5333 0.3600 1.602 0.058

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7200 0.4583

(df)=45.455, p>0.05
การให้ 

ข้อมูลเก่ียว 
กับสินค้า

กลุ่มผู้ชายท่ีรม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.2933 0.4379 2.764 0.004*

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.6533 0.4247

(df)=46.953, p>0.05



181

ทัศนคติท่ี 
มีต่อองค์ 
ประกอบ 

ต่างๆ

กลุ่มตัวอย่าง 
ท่ี?บชม

ภาพยนตร์โฆษณา

จำนวน

(N)
ค่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (ร .อ .)

ค่าที
(T-VALUE)

ค่าความน่า 
จะเป็นท่ียอม 
รับสมมติฐาน

(Sig.)
เสียงโฆษก 
และดนต่รี 
ประกอบ

กลุ่มผู้ชายท่ีซม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7467 0.4225 0.600 0.276

กลุ่มผู้หญิงท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.8133 0.3611

(df) = 46 .8611 p>0.05
ทิวทัศน์ 
หรือฉาก 
ประกอบ

กลุ่มผู้ชายท่ีชม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.7600 0.4464 -0.825 0.2065

กลุ่มผู้หญิงท่ีซม 
โฆษณาเชิงอารมณ์

25 3.6667 0.3469

(df) =45.244 p>0.05

จากตารางท ี่ 81 พบว่า ม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญระหว่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงและกล ุ่มผ ู้ชาย  

ที่รับซมภาพยนตร์ซ ึงใช้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ในส่วนของทัศนคติท ี่ม ีต ่อเรื่องราวที่นำเสนอในภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าและการให ้ข ้อม ูลสำค ัญ เก ี่ยวก ับส ินค ้า โดยม ีค ่าความน่าจะเป ็นท ี่จะยอมรับสมมติฐานน ้อย  

กว่าระค ับน ัยสำคัญที่กำหนดไว้ (0.05)

โดยกลุ่มผ ู้หญ ิงม ีความP กชื่นชอบในวิธ ีการให้ข ้อมูลของสินค้าของภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช  ้

จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์มากกว ่ากล ุ่มผ ู้ชายอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถิต ิ เม ื่อเปรยบเท ียบจากคะแนนเฉลี่ย  

ของทั้งสองกลุ่ม

4.3  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติโดยรวมที่ม ีต่อภาพยนตร์โฆษณา 
ระหว่างการใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล และการใช้จ ุดจุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ในภาพยนต์โฆษณา 
ช้อที่ 3 และช้อที่ 3.1- 3.4

ในการทดลอบสมมติฐานดังกล่าวนี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการนำคะแนนเฉลี่ยรวมของความคิดเห ็น  

และทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณา โดยทำการแบ ่งกล ุ่มเปรียบเท ียบระหว่าง 

กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้ง 3 เรื่อง ใต ้แก ่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์เต  

โยต ้า รุ่นคัมรื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด  ์

รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย และ ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออรคคัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เนต กับ 

กลุ่มท ี่!ปชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ได ้แก ่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โต'โยต้า รุ่น
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คัมร ชุดพบรัก ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ช ุดแต่งงาน และ 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรสัพท์ม ีอถืออิรคสัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี

สมมติฐานข้อที่ 3: การใช้จ ุดจูงใจเส ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประนไทที่ม ีความ  
เกี่ยวพ้นสูง ก ่อให ้เก ิดท ัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใข ้จ ุดจูงใจ  
เส ิงอารมณ์

H 3o : การใช ้จ ุดจ ูงใจเส ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวท ันสูง 
ก่อให ้เก ิดทัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้น ้อยกว่าหรือเท ่าก ันท ับการใช ้จ ุดจ ูงใจ  
เส ิงอารมณ์

H 3a : การใช ้จ ุดจ ูงใจเส ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ืความเก ี่ยวท ันสูง 
ก่อให ้เก ิดท ัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเส ิงอารมณ ์

ตารางที่ 82 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ท ัศนคติท ี่ม ื 

โดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที,ใช ้จ ุด จ ูงใจ  

เช ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมติ 
ฐาน'ข้อท่ี 

3

กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆ ษณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ล่วน

เบ ี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(ร .อ .)

ค่าที
T-VALUE

ค ่าความน ่า 
จะเป็นใน 

การยอมรับ 
สมมติฐาน

(Sig.)

ทัศนคติ 
ท่ีดีต่อ 
สินค้า 
และ 

โฆษณา

กลุ่มท ี่ซมโฆษณาที่ใช  ้

จดจงใจเชิงเหตผล

50 3.6061 0 .2600 1.852 0.0335*

กลุ่มท ี่ซมโฆษณาที่ใช  ้

จดจงใจเช ิงอารมณ ์

50 3.4927 0.3459

(df)= 90.960 1 p>0.05

จากตารางท ี่ 82 พบว่า กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลจะมีระดับ  

ทัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาสูงกว่ากลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ์อย่างมืนัยสำดัญท างสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ิ่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

เหต ุผลมีระดับคะแนนเฉลี่ยท ี่ส ูงกว ่าเม ื่อเปรียบเท ียบกับคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ ด้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมติฐานฃ้อที่ 3 และสรุปใด ้ว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงก ่อให ้เก ิดท ัศนคติท ื่ด ีโดยรวมต่อ
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ภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์!.นภาพยนตํโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความ  

เกี่ยวพันสูง

สมมติฐาน,ข้อที่ 3.1: การใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตเโฆษณาสินค้าประเภทที่ 
มีความเกี่ยวพันสูง ก ่อให้เกิดทัศนคติที่ด ีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้ร ับสาร 
เพศชายไค้มากกว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

H 3.1o : การใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยว 
พันสูง ก ่อให ้เก ิดทัศนคติท ี่ต ิโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้ร ับสารเพศชายไค้ 
น้อยกว่าหรีอเท่าทันทับ การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

H3.1A : การใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยว 
ทันสูง ก ่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้เบสารเพศชายไค้ 
มากกว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ตารางที่ 83 ตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ทัศนคติที่ม  ี

โดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้ 

จุดจูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มผู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

ส ม ม ต ิ 

ฐ าน ข ้อ ท ี่ 
3.1

กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆ ษณ า

จำนวน

(N)

ค ่าเฉล ี่ย  

(MEAN)

ส่วน

เบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  

(S.D.)

ค ่าท ี

T-VALUE

ค ่าค ว าม น ่า  

จะเป ิน ใน  

การยอมร ับ  
ส ม ม ต ิฐ าน

( S i g . )

ทัศนคต  ิ
ท ี่ด ีต ่อ  
ส ินค ้า  
และ  

โฆ ษ ณ า

กล่มผ้1ชายที่'ชม'โฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเช ิงเหตผล

25 3.5927 0.2576 2.910 0.0025*

กล ่มผ ้ชายท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเซ ิงอารมณ ์

25 3.3588 0.3086

(df)= 46.153 1 p>0.05

จากตารางท ี่ 83 พบว่า กล ุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลจะมี 

ระดับ ท ัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาสูงกว่ากลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุด  

จูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดยกลุ่มผู้ชายที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่
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ใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลมีระดับคะแนนเฉลี่ยที่ส ูงกว่า เม ื่อเปร ียบเท ียบก ับคะแนนเฉล ี่ยของกล ุ่มท ี่ร ับซม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์ ด ้วยเหตุน ี้จ ึงยอมรับสมมต ิฐานข ้อท ี่ 3.1 และจ ึงสร ุปได ว่้า 
การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงก ับกล ุ่มผ ู้ร ับสาร 

เพศชายก่อให้เก ิดทัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์ใน 

ภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงก ับกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย

สมมติฐาน'ข้อท่ี 3.2: การใช้จุดจูงใจเชิงอารมถทนภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที ่
มีความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รบสาร 
เพศหญิงได้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

H 3.2o : การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ไนภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงได้ 
น้อยทว่าหรีอเท่ากับ การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

H 3.2a : การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ไนภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ 
เกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงได้ 
มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

ตารางที่ 84 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 3.2 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ท ัศนคต ิท ี่ม ี 

โดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาทีใช ้ 

จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมติ 

ฐานข้อที่

3.2

กลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วน

เบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 
จะ1ป็นใน 
การยอมรบ 
ลมมติฐาน

(Sig.)

ทัศนคติ กล่มผ้หณิงที่'ชม'โฆษณา 25 3.6194 0.2669 -0.085 0.4665

ที่ดีต่อ ที่ใช้จดจงใจเชิงเหตผล
สินค้า

กล่มผ ้หณ ิงท ี่ซมโฆษณา 25 3.6267 0.3342
และ

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ ์
โฆษณา ------ ร-- «ฃ---- ----------------

(df)= 45.763, p>0.05
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จากตารางท ี่ 84 พบว่า กลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจ ูงใจเช ิงอารมณ์ไม่ได้มี 

ระด ับท ัศนคต ิโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาสูงกว ่ากล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาท ีใ่ช้จุด 

จูงใจเช ิงเหต ุผลอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0.05 ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงปฏ ิเสธสมมต ิฐานข ้อท ี่ 3.2 และ 

สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง 

ที่ใช ้จุดจ ูงใจ เช ิงอารมณ ์ม ีระด ับท ัศนคต ิโดยรวมท ี่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาท ี่น ้อยกว ่าหรอเท ่าก ับ 

กล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณ าส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงท ีใ่ช้จุดจ ูงใจเชิง 

เหตุผล

สมมติฐานข้อที่ 3.3: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มึ 
ความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รบสารเพศชาย 
ได้สูงกว่า กลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H3.30 : กา?ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ก่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสา?เพศชายได้น้อยกว่าหรือ 
เท่าดันดับ กลุ่มผู้รบสารเพศหญิง

H3.3A : การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ก่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศชายได้มากกว่า 
กลุ่มผู้รับสา?เพศหญิง

ตารางที่ 85 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 3.3 ด ้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ท ัศนคต ิท ี่ม ี 

โดยรวมต ่อภาพยนตร์โฆษณา ระหว ่างกล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล

ส ม ม ต ิ 

ฐ า น ข ้อ ท ี่

3 .3

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร ์ 

โฆษณาที่ใช ้จดจงใจเชิง 

เหตผล

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน

เบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 
จะเป็นใน
การยอมรับ 
สมมติฐาน

(Sig.)

ท ัศ น ค ต ิ 

ท ด ต ่อ  

ส ิน ค ้า  

แ ล ะ  

โ ฆ ษ ณ า

กล่มผ ้ชายท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงเหตผล

25 3.5927 0.2576 -0.359 0.3605

กล่มผ้หณ ิงที่'ชม'โฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงเหตผล

25 3.6194 0.2669

(df)= 47.939, p>0.05
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จากตารางท ี่ 85 พบว่า การใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยว 

พ ันสูงใม ่ได้ก ่อให้เก ิดระดับท ัศนคติโดยรวมที่ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้ส ูง 

กว ่ากล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 ด ้วยเหตุน ี้จ ึงปฏ ิเสธสมมต ิฐานข ้อ 

ท่ี 3.3 และสรุปได ้ว ่า การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพันสูง 

ก ่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้น ้อยกว่าหรอเท่ากันกับ 

กลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง

สมมติฐาน'ขอท่ี 3.4: การใช้จุดจูงใจเชิงอารมถflนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่ม ผู้รับสารเพศ 
หญิงไค้สูงกว่า กลุ่มผู้รับสารเพศชาย

H3.40 : การใช้จุดจูงใจเชิงอารมถf lนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวทันสูง 
ก่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไค้ น้อยกว่าหรือ 
เท่ากันกับ กลุ่มผู้รับสารเพศชาย

H3.4a : การใช้จุดจูงใจเชิงอารมถf lนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวทันสูง 
ท่อให้เกิดระดับทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไค้มากกว่ากลุ่ม 
ผู้รับสารเพศชาย

ตารางที่ 86 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 3.4 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ท ัศนคต ิท ี่ม ี 

โดยรวมต่อภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

สมมติ 

ฐานข้อที่ 

3.4

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใข้จดจงใจเชิง 

อารมณ ์

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ล่วน

เบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความน่า 
จะเป็นใน
การยอมรับ 
สมมติฐาน

(S ig)

ท ัศ น ค ต ิ 

ท ด ต ่อ  

ส ิน ค ้า  

แ ล ะ  

โ ฆ ษ ณ า

กล่มผ้ชายที่ชมโฆษณา 

ที่ใช้'จด'จง'ใจเชิงอารมณ์

2 5 3.3588 0.3086 -2.944 0.0025*

กล ่มผ้หฌงิท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ ์

2 5 3 . 6 2 6 7 0.3342

(df)= 47.698 1 p>0.05
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จากตารางท ี่ 86 พบว่า การใช ้จ ุด'จงใจเซ ิงอารมณ!นงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี 

ความเก ี่ยวพ ันส ูงก ่อให ้เก ิดระด ับท ัศนคติโด'ยรวมที,ด ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง 

ได้ส ูงกว่า กล ุ่มผ ู้ร ันสารเพศชายอย่างม ีน ัยส ำ ค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0 .0 5  โดยกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์รระด ับคะแนนเฉล ี่ยท ี่ส ูงกว ่าเม ื่อเปร ียบเท ียบด ับคะแนน 

เฉลี่ยของกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงยอมร ับสมมต ิ 

ฐาน'ข้อท่ี 3.4 และสรุปใด้ว ่าการใช้จุดจ ูงใจเร ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพัน 
สูงก ่อให ้เก ิดระด ับท ัศนคติโดยรวมท ี่ด ีต ่อภ'าพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงได ้ส ูงกว ่ากล ุ่ม 

ผ ู้ร ับสารเพศชาย
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ส่วนท่ี 5 การเปรียบเทียบเกี่ยวกับระดับของความตั้งใจ^อที่มีต่อสินค้ารวมที่งเหตุผล 
ที่ทำให้เกิดระดับของความตั้งใจ^อที่แตกต่างกัน

5.1 การทดสอบสมมติฐานในส่วนของความตั้งใจชื้อสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์ 
โฆษณาระหว่างกลุ่มที่รับชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาชื้งใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลกับกลุ่มที่ร้บ 
ซมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาชื้งใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

ในการทดสอบสมมต ิฐานด ังกล ่าวน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการนำคะแนนเฉลี่ยรวมของความตั้งใจชื้อ 

ส ินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 6 เรื่อง โดยทำการแบ ่งกล ุ่มเปร ียบเท ียบระหว่างกล ุ่มท ี่ร ับ 

ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลทั้ง 3 เรื่อง ได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่น 

ด ัมร ื่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ร ุ่นไลฑ ์เทนแอนด์ร ีน ิว ชุด 

สถาบ ันวิจ ัย และ ภาพยนตร์โฆษณาโทรดัพท ์ม ือถืออ ิร ัคส ัน รุ่น R320S ชุดอินเตอร์เนต ก ับกลุ่มท ี่ร ับ 

ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นด ัมรื่ ชุด 

พบรัก ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นใลฑ์เทนแอนต์รีนิว ช ุดแต่งงาน และภาพยนตร์ 

โฆษณาโทรดัพท ํม ือถ ืออรคสัน รุ่น T28S ชุด เล่นดนตรี

สมมติฐานช้อที่ 4: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มี ความ 
เกี่ยวพนสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจชื้อสินค้าสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่า 
การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

H 4o: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวดันสูง 
ก่อให้เกิดความตั้งใจชื้อสินค้าสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาได้น้อยกว่าหรีอเท่ากัน 
กับการใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

H 4 a : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มืความเกี่ยวด ั น ส ู ง  

ก่อให้เกิดความตั้งใจชื้อสินค้าสินค้าที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาได้มากทว่า การใช้
จุดจูงใจเสิงอารมณ์
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ตารางที่ 87 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 4 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจ 

ท ี่จะซ ื้อส ินค ้าทนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา ระหว ่างกล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์

ส ม ม ต ิ 

ฐ า น ข ้อ ท ี่ 

4

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน เบ ี่ยง 

เบน

มาตรฐาน 

(S.D.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 
จะ1ป็นใน 
การยอมรบ 
ลมมติฐาน

(Sig.)

ค ว า ม  

ต ั้ง ใจ ซ ื้อ  

ส ิน ค ้า

กลุ่มท ี่ชมโฆษณาที่ใช ้ 

จดจงใจเชิงเหตผล

50 3.1133 0.5243 -0.176 0.430

กลุ่มท ี่ชมโฆษณาที่ใช ้ 

จดจงใจเช ิงอารมณ ์

50 3.1333 0.6061

(df)= 96.010 , p>0.05

จากตารางท ี่ 87 พบว่า กล ุ่มท ี่ร ับช ม ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลใม่ใด ้ม ีระด ับ 

ความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณาสูงกว่ากล ุ่มท ี่ร ับซ ม ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิง 

อารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ เน ื่องจากท ั้งสองกล ุ่มม ีคะแนนเฉล ี่ย เท ่าค ันโดยม ีค ่าความน ่าจะ 

เป ็นในการยอมรับสมมต ิฐานมากกว่าระด ับน ัยสำคัญที่กำหนดไว้คือ (0 .0 5 )  ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงปฏ ิเสธ 

สมมต ิฐานช ้อท ี่ 4 และสรุปได ้ว ่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความ 

เก ี่ยวพ ันส ูงก ่อให ้เก ิดความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาได้น ้อยกว่าหรอเท ่าค ันค ับ 

การใช้จุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาสินค้าประ๓ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพันสูง

สมมติฐานข้อที่ 4.1: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตเโฆษณาสินค้าประเภทที่ 
มีความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้เบ ส ารเพศชายไค้มากกว่า การ 
ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

H4.10 : การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พันสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศชายไค้น้อยกว่าหรีอเท่าคับ การใช้ 
จุดจูงใจเชิงอารมณ์

H4.1A : การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว
พันสูง ท่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศชายไค้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเชิง

๙อารมณ
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ตารางที่ 88 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 4.1 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความตั้งใจ 

ท ี่จะซ ื้อส ินค้าทนาเสนอในภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและกลุ่มผ ู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จุดจูงใจ 

เซ ิงอารมณ ์

ส ม ม ต ิ 

ฐ า น ข ้อ ท ี่ 

4 .1

กลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน เบี่ยง 

เบน

มาตรฐาน

(ร.อ.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 

จะเป็นใน 

การยอมรบ 

สมมติฐาน

( S ig . )

ค ว า ม  

ต ั้ง ใจ ช ื้อ  

ส ิน ค ้า

กล่มผ้ชายที่ชมโฆษณา 

ที่ใช้จดจงใจเซิงเหตผล

25 3.1600 0.6018 0.327 0.3725

กล่มผ ้,ชายที่'ชม'โฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ์

25 3.1067 0.5504

( d f ) =  47.622, p>0.05

จากตารางท ี่ 88 พบว่า กลุ่มผู้ชายที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลไม่ได้เก ิด 

ความอยากซ ื้อส ินค ้ามากกว่า กลุ่มผู้ชายที,รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จุดจูงใจเซ ิงอารมณ์อย่างมี 

น ัยสำคัญทางสถิต ิ เน ื่องจากท ั้งสองกล ุ่มน ี้ม ีระด ับคะแนนเฉลี่ยท ี่ใกล ้เค ียงก ัน โดยม ีค ่าความน ่าจะ 

เป ็นในการยอมรับสมมต ิฐานมากกว่าระด ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว้ค ือ (0.05) ด ้วยเหตุน ี้จ ึงปฏ ิเสธ 

สมมต ิฐาน ,ข้อที่ 4.1 และสรุปได้ว ่าการใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความ 

เกี่ยวพันลงในกลุ่มผู้ร ับสารเพศชายไม่ได้ก ่อให้เก ิดระดับความตั้งใจซื้อสินค้าที่แตกต่างจากการใช้จ ุด 

จ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงก ับกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย
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สมมติฐานข้อที่ 4.2: การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ 
มีความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รบสารเพศหญิงได้มากกว่า การ 
ใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

H 4.2o : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พันสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงได้น้อยกว่าหรีอเท่าพันพับ 
การใช้จุดจูงใจเสิงอารมณ์

H 4.2a : การใช้จุดจูงใจเสิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยว 
พันสูง ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงได้มากกว่า การใช้จุดจูงใจ 
เสิงอารมณ์

ตารางที่ 89 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 4.2 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความต ั้งใจ 

ที่จะซื้อสินค้าฑนํภ ี่เสนอในภาพยนตร์โฆษณา ระหว ่างกล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร ์ 

โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มหญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เช ิงอารมณ ์

ส ม ม ต ิ 

ฐ าน 'ข ้อ ท ี่ 

4 .2

กลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณา

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน

เบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 
จะ เป็น'ใน 
การยอมรบ 
ลมมติฐาน

(S ig )

ค ว า ม  

ต ั้ง ใ จ ช ื้อ  

ส ิน ค ้า

กล ่ม ผ้หณิงที่ซมโฆษณา 

ท่ีใช้,จด'จง'ใจเชิงเหตผล

25 3.0667 0.4410 -0.583 0.2815

กล่มผ้หฌิงที่'ซม'โฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ์

25 3.1600 0.6675

(df)= 41.596 . p>0.05

จากตารางที่ 89 พบว่ากลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลใม่ได ้เก ิด 

ความอยากซ ื้อส ินค ้ามากกว่า กล ุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ี 

น ัยสำคัญทางสถิต ิ เน ื่องจากท ั้งสองกล ุ่มน ี้ม ีระด ับคะแนนเฉล ี่ยท ี่ใกล ้เค ียงค ัน โดยม ีค ่าความน ่าจะ 

เป ็นในการยอมรับสมมต ิฐานมากกว่าระด ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว ้ค ือ (0.05) ด ้วยเหต ุน ี้จ ีงปฏ ิเสธ 

สมมต ิฐานข ้อท ี่ 4.2 และสรุปได ้ว ่า การใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประ๓ ฑท ี่ม ีความ 

เก ี่ยวพ ันส ูงในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงไม ่ได ้ก ่อให ้เก ิดระด ับความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่แตกต่างจาก การใช้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในงานโฆษณาสินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงค ับกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง



192

สมมติฐานข้อที่ 4.3: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มึ 
ความเกี่ยวพ้นสูง ก่อให้เกิดความเทั้งใจข้อสินค้าสินค้าในกลุ่มผู้'เบสารเพศชายไค้แตกต่าง 
จากกลุ่มผู้รับสารเพศหญิง

H 4.3o: การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มึความเกี่ยวพันสูง 
ก่อ,ให้เกิดความตั้งใจข้อสินค้าสินค้า,ไนกลุ่มผู้รับสารเพศ'ชาย'ได้ไม่แตกต่าง'จากกลุ่มผู้'รับสาร 
เพศหญิง

H 4.3a: กา?ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ก่อให้เกิดความตั้งไจข้อสินค้าสินค้าในกลุ่มผู้?บสารเพศชายได้แตกต ่างจากกลุ่มผู้รับสาร 
เพศหญิง

ตารางที่ 90 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 4.3 ด้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรอง ความตั้งใจ 

ท ี่จะซ ื้อส ินค้าท ี่นำเสนอไนภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิง 

ท ี่ร ับชมภาพยนตร์[ฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล

สมมติ 

ฐ าน 'ข ้อ ท ี่ 

4 .3

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช้จดจงใจ 

เชิงเหตผล

จำนวน

(N)
ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน

เบ ี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.)

ค่าที

T-VALUE

ค่าความน่า 
จะ1ป็นใน 
การยอมรบ 
สมมติฐาน

(Sig.)

ค ว า ม  

ต ั้ง ใจ ซ ื้อ  

ส ิน ค ้า

กล่มผ้ชายที่ชมโฆษณา 

ที่ใช้จดจงใจเชิงเหตผล

25 3.1600 0.6018 0.625 0 . 5 3 7  

2  t a i l e d

กล ่มผ ้หฌ ิง ท่ี'ชม'โฆษณา 

ที่ใช้จดจงใจเชิงเหตผล

25 3.0667 0.4410

( d f ) =  44.003, p>0.05

จากตารางท ี่ 90 ไม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย่างม ีน ัยสำค ัญในเรองของระด ับความต ั้งใจท ี่จะ 

ซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มหญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล เน ื่องจากท ั้งสองกล ุ่มน ี้ม ีระด ับคะแนนเฉล ี่ยท ี่ใกล ้เค ียงก ัน โดยมีค ่าความน ่า 

จะเป ็นในการยอมรับสมมต ิฐานมากกว่าระด ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว้ค ือ (0.05) ด ้วยเหตุน ี้จ ึงปฏ ิเสธ 

สมมติฐาน'ข ้อที่ 4.3 และสรุปได ้ว ่า การใช้จุดจูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี 

ความเก ี่ยวพ ันส ูง ก่อให ้เก ิดความตั้งใจที่จะซ ื้อส ินค้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายได้ไม่แตกต่างจากกลุ่มผ ู้ 

ร ับสารเพศหญ ิง
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สมมติฐานฃ้อทื่ 4.4: การใช้จุดจูงใจเสิงอารมถ?ไนงานโฆษณาสินค้าป?ะเภทที่ม ี
ความเกี่ยวพันสูง ก่อให้เกิดความดั้งใจซื้อสินค้าสินค้าในกลุ่มผู้เพัสารเพศหนญิงไค้แ ต ก ต่าง 
จากกลุ่มผู้รับสารเพศชาย

H 4.4o: กา?ใช้จุดจูงใจเสิงอารมถ?ไนงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพ้นสูง 
ก่อให้เกิดความดั้งใจซื้อสินค้าสินค้าในกลุ่มผู้รับสารเพศหญิงไดไม่แตกต่างจาก กลุ่มผู้รับ 
สารเพศชาย

H 4.4a: การใช้จุดจูงใจเสิงอารมถ?ในงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพ้นสูง 
ก่อให้เกิดความดั้งใจซื้อสินค้าสินค้าในกลุ่มผู้?บสารเพศหญิงไค้แตกต่างจาก กลุ่มผู้รับสาร 
เพศชาย

ตารางที่ 91 ตารางแสดงการทดสอบสมมต ิฐานท ี่ 4.4 ด ้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความตั้งใจ 

ท ี่จะซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี,รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์

ส ม ม ต ิ 

ฐ าน 'ข ้อ ท ี่ 

4 .4

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่ใช้จดจงใจ 

เช ิงอารมณ ์

จำนวน

(N)

ค่าเฉลี่ย 

(MEAN)

ส่วน เบี่ยง 

เบน

มาตรฐาน

(S.D.)

ค ่า ท ี

T -V A L U E

ค่าความน่า 
จะ1ป็นใน
การยอมรับ 
ลมมติฐาน

(Sig)

ค ว า ม  

ต ั้ง ใจ ซ ื้อ  

ส ิน ค ้า

กล่มผ้ชายที่ซมโฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ์

25 3.1067 0.5504 -0.308 0.759 

2 tailed

กล ่มผ ้หณ ิงท ี่ชมโฆษณา 

ที่ใช ้จดจงใจเชิงอารมณ ์

25 3.1600 0.6675

(df)= 46.319, p>0.05

จากตารางท ี่ 91 ใม ่พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยส ำ ค ั ญ ในเร ื่องชองระด ับความตั้งใจท ี่จะ 

ซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มหญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ เน ื่องจากท ั้งสองกล ุ่มน ี้ม ีระด ับคะแนนเฉลี่ยท ี่ใกล ้เค ียงก ัน โดยม ีค ่าความน ่า 

จะเป ็นในการยอมรับสมมต ิฐานมากกว่าระด ับน ัยสำค ัญท ี่กำหนดไว้ค ือ (0.05) ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงปฏ ิเสธ 

สมมติฐาน'ข้อที่ 4.4 และสรุปได ้ว ่า การใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ี 

ความเก ี่ยวพ ันส ูงก ่อให ้เก ิดความตั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงใด ้ไม ่แตกต่างจากกลุ่ม 

ผู้รับสารเพศชาย
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5.2 ก าร เปรียบเทียบเหตุผลที่ทำ'ใษ้เกิดระด้บความท้ังใ.'จท้ั'อสินค้าที่แตกต่'1งกัน 
ระหว่างกลุ่มที่เบชมเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่งใช้จุดจูงใ-จเซิงเหตุผลทั้ง 3 เรื่อง กบกลุ่มที่ 
ร้บชมเฉพาะภ'ไพยนตร์โฆษณาที่งใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ทั้ง 3 เรื่อง

ตารางที่ 92 ตารางแสดงเหตุผลที่ทำให ้เก ิดระด ับความด ังใจซ ือส ินค ้าท ีแตกต่างก ัน โดยทำการ 

เปรียบเท ียบเหตุผลที่ร ับอ ิทธิพลมาจากการใช ้จ ุดจูงใจกับเหตุผลทีใม่ใค ้ร ับอ ิทธิพล 

มาจากการใช้จุดจูงใจ ระหว่างกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตรํโฆษณาซึงใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล 

ท ั้ง 3 เรื่อง กับกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ัง 3 เรื่อง

ร ะ ด ับ

ค ว า ม

ต ั้ง ใจ

ช ื้อ

เห ต ผ ล ใ น แ ต ่ล ะ ร ะ ด ับ  

ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ  

ส ิน ค ้า ท ี่นำเส น อ ใ น  

ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า

ก ล ุ่ม ท ี่! บ ช ม โ ฆ ษ ณ า  

ท ี่ใ ข ้จ ุด จ ูง ใ จ  

เซ ิง เห ต ุผ ล

รวม  (ค น )  

แ ล ะ

(% )

ก ล ุ่ม ท ี่! บ ช ม โ ฆ ษ ณ า  

ท ี่ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ  

เซ ิง อ า ร ม ณ ์

ร ว ม  (ค น )  

แ ล ะ  

(% )

เพ ศ ช า ย เพ ศ ห ญ ิง เพ ศ ช า ย เพ ศ ห ญ ิง

ไม่ซื้อ 

ส ินค ้า

1 .* จ ุด ชายที่น ำ ม า เส น อ  

ใ น โฆษณาไมจ่ ูง ใ พ อ

3 3 6 (4%) 5 5 1 0  (7 % )

2 * ว ิธ ีก า ร น ำ เ ส น อ ใ น  

โ ฆ ษ ณ า ไมจ่ ูง ใ พ อ

2 2 4  (3 % ) 3 5 8 (5%)

3 . ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ย ี่ห ้อ อ ื่น 2 2 4 (2.6%) 1 0 1 (0.7%)
4 , ต ้อ ง เป ร ีย บ เท ีย บ ย ับ  

ส ิน ค ้า ย ี่ห ้อ อ ื่น ๆ

2 1 3 (2%) 2 2 4 (3%)

5 . ไ ม ่ช อ บ ล ัก ษ ณ ะ ส ิน ค ้า  

แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า

1 6 7 (4.6%) 0 4 4 (3%)

ร ว ม ร ้อ ย ล ะ ซ อ ง ค น ท ี่ไ ม ่ช ื้อ ส ิน ค ้า 6.6% 1 0% 16.6% 7.3% 1 0 .6 % 17.9%
ร ว ม เห ต ุผ ล ท่ีไ ค ้ม า จ า ก จ ุด จ ูง ใ จ 5 5 10(7%) 8 1 0 18 (26%)

ร ว ม เห ต ุผ ล ท่ีไ ม ่ไ ค ้ม า จ า ก จ ุด จ ูง ใ จ 5 9 14 (9%) 3 6 9 (26%)
(%) สัดส่วนเหตุผลจากจุดจูงใจและอ่ืนๆ (เหตุผลจากจุดจูงใจ 42: เหตุผล«นๆ 58) (เหตุผลจุดจูงใจ 66 ะ เหตุผลอ่ืนๆ34)

ย ัง ไ ม ่ 

แ น ่,ไจ  

ว ่า จ ะ  

ช ื้อ

1 .ต ้อ ง พ ิจ า ร ณ า ข ้อ ม ูล  

อ ื่น ๆ ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย

1 2 18 30 (20%) 23 17 40 (27%)

2 . ต ้อ ง เป ร ีย บ เท ีย บ ย ับ  

ส ิน ค ้า ย ี่ห ้อ อ ื่น ๆ

1 0 5 15 (10%) 1 0 3 13(9%)

3 .*  ว ิธ ีก า ร น ำ เส น อ ใ น  

โ ฆ ษ ณ า ไ ม ่จ ูง ใ จ พ อ

8 8 1 6 ( 1 1 % ) 3 4 7 (4 .6 % )

4 .ไ ม ่ช อ บ ล ัก ษ ณ ะ ส ิน ค ้า  

แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า

3 7 10 (7%) 4 9 13(8.6%)
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ระดับ
ความ
ตั้งใจ
ชื้อ

เหตผลในแต่ละระดับ 
ความตั้งใจชื้อ 

สินค้าทีน่ำเสนอใน 
ภาพยนตร์โฆษณา

กลุ่มที่รับชมโฆษณา 
ที่ใช้จุดจูงใจ 
เชิงเหตุผล

รวม (คน) 
และ 
(%)

กลุ่มที่รับชมโฆษณา 
ที่ใช้จุดจูงใจ 
เชิงอารมณ์

รวม (คน) 
และ 
(%)

เพศชาย เพศหญิง เพศชาย เพศหญิง

ยังไฝ 

แน่ใจ
5.* วิธีการนำเสนอใน 
โฆ ษณ าทำให้สนใจ

3 0 3 (2% ) 5 3 8  (5% )

6 .‘ชอบจุดขายของสิน 
ค ้า ท่ีโฆ ษณ านำมาเสนอ

4 1 5 (3% ) 0 1 1 <0.7% )

รวมร้อยละของคนที่ยังไม่ชื้อสินค้า 26.6% 26% 52.6% 29% 37% 5 4.6%

รวมเหตุผลท่ีได้มาจากจุดจูงใจ 15 9 24(16% ) 8 8 16 (11% )

รวมเหตุผลท่ีไม่ได้มาจากจุดจูงใจ 25 30 55 (37% ) 37 29 6 6  (44% )
(%) สัดส่วนเหตุผลจากจุดจูงใจและอื่นๆ (เหตุผลจากจุดจูงใจ 30:เหตุผลอื่นๆ 70) (เหตุผลจุดจูงใจ 20: เหตุผลอ่ืนๆ 80)

ชื้อ

สินค้า

1 * ชอบวิธีการนำเสนอ 
ในโฆษณา

14 8 2 2 (1 5 % ) 6 1 7 (4.6% )

2.* รอบรูปลักษณ์และจุด 
ขายท่ีนำเสนอในโฆษณา

6 9 1 5 (1 0 % ) 11 17 28(19% )

3 .ความชื่นชอบใน 
ตราสินค้า

5 5 1 0 (7 % ) 2 4 6 (4%)

รวมร้อยละของคนท่ีชื้อสินค้า 15% 14.6% 31% 1 3 % 15% 28%

รวมเหตุผลที่ได้มาจากจุดจูงใจ 20 1 7 37 (25% ) 1 7 1 8 25  (17% )

รวมเหตุผลที่ไม่ได้มาจากจุดจูงใจ 5 5 10 (7%) 2 4 6 (4% )
(%) สัดส่วนเหตุผลจากจุดจูงใจและอื่นๆ (เหตุผลจากจุดจูงใจ 79: เหตุผลอ่ืนๆ21) (เหตุผลจุดจูงใจ 81 : เหตุผลอื่นๆ19)

(หมายเหตุ * หมายถ ึง เหตุผลที่ได้ร ับอิทธิพลมาจากการใช้จ ุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาที่นำมา 

ทดลอง)

จากตารางท ี่ 92 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผล 

ทั้ง 3 เรองทั้งหมด 50 คน ม ีจำนวนผู้ท ี่ย ังไม ่แนใจว่าจะช ื้อส ินค ้ามากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 52.6 ซึ่งมี 

ส ัดส่วนของผู้หญ ิงกับผ ู้ชายคิดใกล้เค ียงกัน อ ันด ับรองลงมาค ือผ ู้ท ี่ค ิดจะช ื้อส ินค ้าค ิดเป ็นร ้อยละ 31 

ซ ึ่งม ีส ัดส ่วนของผ ู้ชายมากกว่าผ ู้หญ ิงค ิดเป ็นร ้อยละ 53 ต ่อร ้อยละ 47 ส่วนผู้ท ี่ไม ่ค ิดจะชื้อส ินค ้าม ี 

จำนวนน ้อยท ี่ส ุดค ิดเป ็นเพ ียงร ้อยละ 16.6 ซ ึ่งม ีส ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร้อยละ 58 

ต ่อร้อยละ 42 ในขณะที่กลุ่มต ัวอย่างซึ่งร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ท ั้งหมด 50 

คน ม ีจำนวนผู้ท ี่ย ังไม ่แน ่ใจว ่าจะช ื้อส ินค ้ามากท ี่ส ุดค ิดเป ็นร ้อยละ 54.6 ซึ่งในจำนวนนี้ม ีส ัดส ่วน
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ผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร ้อยละ 55 ต ่อร ้อยละ 45 อ ันด ับรองลงมาค ือ กล ุ่มผ ู้ท ี่ค ิดจะซ ื้อส ินค ้า 

ค ิดเป ็นร ้อยละ2 8 ซ ึ่งม ีจำนวนน ้อยกว ่ากล ุ่มท ี่!บรมโฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและในจำนวนน ี้ 

ม ีอ ัดส ่วนผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ือร ้อยละ 71 ต่อร ้อยละ 29 ส ่วนผ ู้ท ี่ใม ่ค ิดจะซ ื้อส ินค ้าม ีจำนวนน ้อยท ี่ 

ส ุดเพ ียงร ้อยละ 17.9 ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมดและม ีจำนวนมากกว่ากล ุ่มท ี่ร ับซมโฆษณ าท ี่ใช ้จ ุดจ ูง 

ใจเซิงเหตุผล ซ ึ่งในจำนวนน ี้ม ีอ ัดส ่วนของผ ู้หญ ิงมากกว่าผ ู้ชายค ิดเป ็นร ้อยละ 59 ต ่อร ้อยละ 41

สำหรับในระด ับท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนมากย ังไม ่แน ่ใจว ่าจะซ ื้อส ินค ้าน ี้พบว ่า เหต ุผลสำค ัญท ี่ส ุด 

ที่ทำให้กลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาซึ่งใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทั้ง 3 เร ื่องม ีความใม่แน ่ใจว่าจะซ ื้อส ินค ้าค ือ 

ความต ้องการพ ิจารณ าข ้อม ูลอ ื่นๆเก ี่ยวก ับส ินค ้าเพ ิ่มเต ิม ซ ึ่งค ิดเป ็นร ้อยละ 20 ของกลุ่มท ี่ร ับชมท ั้ง 

หมดและเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงในกล ุ่มน ี้ให ้ความสำค ัญมากท ี่ส ุด นอกจากน ี้ย ังพบว ่า เหตุผล 

สำค ัญส่วนใหญ ่ท ี่ผอ ักด ันให ้กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดความยังไม ่แน ่ใจซ ื้อน ั้นไม ่ได ้มาจากอ ิทธ ิพลของการใช ้ 

จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในโฆษณาแต่อย ่างใดซ ึ่งม ีอ ัดส ่วนร้อยละ 70 ต ่อร ้อยละ 30 ของเหต ุผลท ี่มาจาก 

อิทธิพลของการใช้จุดจูงใจ ในขณะที่กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ั้ง 3 เรื่องให้ความ 

สำค ัญ ก ับการพ ิจารณ าข ้อม ูลอ ื่นๆเก ี่ยวก ับส ินค ้าเพ ิ่มเต ิมเซ ่นเด ียวก ันค ิดเป ็นร ้อยละ 27 ของกลุ่มท ี่ร ับ 

ซมท ั้งหมดและเป ็นเหต ุผลท ี่ทำให ้ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงเก ิดความย ังไม ่แน ่ใจซ ื้อมากท ี่ส ุดเซ ่นก ันนอกจาก 

น ี้ย ังพบว่าเหต ุผลสำค ัญส ่วนใหญ ่ท ี่ผอ ักด ันให ้กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดความย ังไม ่แน ่ใจซ ื้อน ั้น  ไม ่ได ้มาจาก 

อ ิทธิพลของการใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ ์ในโฆษณาที,ม ีร ้อยละ 80 ต ่อร ้อยละ 20 ของเหต ุผลท ี่มาจาก 

อิทธิพลของการใช้จุดจูงใจ

สำหรับในระด ับท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างต ัดส ินใจว ่าจะซ ื้อส ินค ้าน ี้พบว ่า เหต ุผลสำค ัญท ี่ส ุดท ี่ทำให ้ 

กลุ่มที่ร ับชมโฆษณาซึ่งใช ้จุดจูงใจเซิงเหตุผล เก ิดความต ้องการท ี่จะซ ื้อส ินค ้าค ือ ว ิธ ีการนำเลนอท ี่น ่า 

ลนใจในโฆษณา ค ิดเป ็นร ้อยละ 15 ซ ึ่งเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงส ่วนใหญ ่ให ้ความสำค ัญมากท ี่ 

สุด สำหรับเหต ุผลท ี่ทำให ้คนส ่วนมากในกลุ่มน ี้เก ิดความอยากซ ื้อส ินค ้าน ั้นมาจากการได ้ร ับอ ิทธ ิพล 

ของการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลในโฆษณาโดยตรงซึ่งม ีอ ัดส่วนร้อยละ 79 ต ่อร ้อยละ 21 ของเหตุผลที่ไม่ 

ได้มาจากอิทธิพลของการใช้จ ุดจูงใจ ในขณะท ี่กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ให ้ความ 

สำค ัญก ับค ุณ ประโยชน ์ท ี่จะได ้ร ับจากส ินค ้ามากท ี่ส ุด ค ิดเป ็นร ้อยละ 19 ของกล ุ่มท ี่ร ับชมท ั้งหมดและ 

เป ็นเหต ุผลท ี่ทำให ้ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงเก ิดความอยากซ ื้อส ินค ้ามากท ี่ส ุด นอกจากน ี้ย ังพบว ่าเหต ุผล 

สำค ัญส่วนใหญ ่ท ี่ผอ ักค ันให ้กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดความอยากซ ื้อน ั้นได ้มาจากอิทธ ิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจ 

เซ ิงอารมณ ์ในโฆษณาที่ม ีร ้อยละ 81 ต ่อร ้อยละ 19 ของเหตุผลที่ไม่ได ้มาจากอิทธิพลของการใช้จ ุดจูง 

ใจ

สำหรับระค ับท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างต ัดส ินใจว ่าจะไม ่ซ ื้อส ินค ้าน ี้พบว่า เหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้กล ุ่มท ี่ 

ร ับชมโฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลไม่อยากจะซ ื้อส ินค ้ามากที่ส ุดค ือ จ ุดขายของส ินค ้าท ี่นำมา
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เสนอในโฆษณาไม่จ ูงใจพอให้ร ื้อสินค้าคิดเป ็นเพ ียงร้อยละ 4 ซึ่งเป ็นเหต ุผลที่ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงส ่วน 

ใหญ ่ให ้ความสำคัญมากที่ส ุด สำหรับเหตุผลที่ทำให้คนส่วนมากในกลุ่มน ี้ไม ่ต ัดสินใจซื้อส ินค้าน ั้น 

ไม่ได ้มาจากการได้รับอิทธิพลของการจุดจูงใจในโฆษณาโดยตรงซึ่งมีส ัดส่วนร้อยละ 58 ต ่อร ้อยละ 

42 ของเหตุผลที่มาจากอิทธิพลของการใช้จุดจูงใจ ในขณะที่กลุ่มที่ร ับชมโฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเซิง 

อารมณ ์ก ็ให ้ความสำคัญกับจุดขายของสินค ้าท ี่นำมาเลนอในโฆษณาไม่จ ูงใจพอให้ซ ื้อส ินค้าเซ ่นกัน 

ค ิดเป ็นร้อยละ 7 และเป ็นเหต ุผลท ี่ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงส ่วนใหญ ่ให ้ความสำค ัญมากท ี่ส ุด แต่สำหรับเหตุ 

ผลสำคัญส่วนใหญ ่ท ี่ผส ักค ันให้กลุ่มต ัวอย่างไม่อยากซื้อน ั้นตรงกันข ้ามกับกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาเซ ิง 

เหตุผล เพราะเหตุผลสำค ัญส่วนใหญ ่มาจากอิทธิพลของการใช ้จ ุดจูงใจในโฆษณาที่ม ีร ้อยละ 66 ต่อ 

ร้อยละ 44 ของเหตุผลที่ไม่ได้มาจากอิทธิพลของการใช้จุดจูงใจ

จากตารางแสดงการเปรียบเท ียบเหตุผลในแต่ละระด ับความตั้งใจซ ื้อน ี้อาจสรุปได ้ว ่า การใช้ 

จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าความเกี่ยวพ ันสูงสามารถก่อให้เก ิดความตั้งใจซื้อส ินค้าได้ด ี 

กว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์แต่อาจจะก่อให้เก ิดความไม่อยากจะซ ื้อส ินค ้าได้มากกว่าการใช้จ ุดจ ูง 

ใจเซิงเหตุผล ด ังน ั้นการเล ือกใช้จ ุดขายของสินค้ามานำเสนอรวมทั้งว ิธ ีการนำเสนอในโฆษณาที่ 

สามารถลร้างความสนใจ ความเข ้าใจและความน่าเช ื่อถ ือได ้โดยเฉพาะอย่างย ิ่งการใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิง 

เหต ุผลน ั้นม ีอ ิทธ ิพลสำคัญอย่างย ิ่งต ่อการผลักด ันให ้เก ิดความตั้งใจท ี่จะซ ื้อหรอไม่ซ ื้อส ินค ้าได ้

(หมายเหตุ สำหรับรายละเอ ียดของข ้อม ูลท ี่นำมาใช ้เป ็นเหต ุผลอธิบายระด ับความตั้งใจซ ื้อท ี่แตกต่าง 

ก ันระหว่างกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร็โฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลก ับกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์ 

โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ลามารถดูรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิมได ้จากตารางการเปรียบเท ียบเหตุผล 

ท ี่อธ ิบายระด ับความต ั้งใจซ ื้อท ี่แตกต ่างก ันในแต ่ละค ู่ของภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งนำเสนอสินค ้า 

ประ๓ ทเด ียวก ันภายใต้ตราสินค ้าเด ียวก ัน ในตาราง D6, D12 และ D18 ในส ่วนของภาคผนวกข)
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