
ผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคต ิ
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

นางสาว จฬุาลักษณ ผงันิรันดร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาประชาสัมพันธ 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 

ปการศึกษา 2547 
ISBN 974-53-2224-5 

ลิขสิทธิ์ของจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั 



EFFECTS OF ADVERTISING COPY IN PRINT MEDIA ON CONSUMER’S  
ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

MISS CHULALUCK PANGNIRUND 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements  
for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 
Faculty of Communication Arts   

Chulalongkorn University 
Academic Year 2004 
ISBN 974-53-2224-5 



หัวขอวทิยานพินธ ผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคต ิ
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

โดย   น.ส. จฬุาลักษณ ผังนิรันดร  
สาขาวิชา  การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร.ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ 
อาจารยที่ปรึกษารวม     อาจารยวรวรรณ องคครุฑรักษา 
_______________________________________________________________________________  
 
 คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย อนมุัติใหนบัวิทยานิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่ง
ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
   ..........................................................   คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
   (รองศาสตราจารย ดร.พีระ จิรโสภณ) 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานพินธ 
 
   ..........................................................   ประธานกรรมการ 
   (รองศาสตราจารย ดร.ยบุล เบ็ญจรงคกิจ) 
 
   ..........................................................   อาจารยที่ปรึกษา 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ม.ล.วิฏราธร จิรประวัติ) 
 
   ..........................................................   อาจารยที่ปรึกษารวม 
   (อาจารยวรวรรณ องคครุฑรักษา) 
 
   ..........................................................   กรรมการ 
   (ผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย) 
 
 
 
 



 ง

การโฆษณา 
การประชาสมัพันธ 

2547 

 จุฬาลกัษณ ผงันิรันดร : ผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค. (EFFECTS OF ADVERTISING COPY IN PRINT MEDIA ON 
CONSUMER’S ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION) อ.ที่ปรึกษา :  
ผูชวยศาสตราจารย ดร.ม.ล.วิฏราธร จิรประวัต,ิ อ.ทีป่รึกษารวม : อาจารยวรวรรณ  
องคครุฑรักษา 121 หนา. ISBN 974-53-2224-5  
 
 

 การวิจยัครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงผลกระทบโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบ
รวม (Interaction Effect) ของตัวแปรอิสระซึ่งไดแก ประเภทขอความโฆษณา และประเภทสินคา ที่
มีตอตัวแปรตามอันไดแก ทศันคติตอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทําการวิจยั
เชิงทดลองในลักษณะแฟคเตอรเรียลแบบ 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา) × 2 
(ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) กับกลุมทดลองเพศหญิง ในชวงอายุ 21-35 ป ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 คน 
 
 ผลการวิจยัพบวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกนัจะสงผลโดยตรงตอทศันคติ 
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเชนเดียวกนั สวนผลกระทบรวมนั้นกลบัพบวา ประเภทของขอความ
โฆษณาและประเภทสินคาทีต่างกนั ไมสงผลกระทบรวมตอทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาควิชา........................................... ลายมือช่ือนิสติ.......................................................... 
สาขาวิชา.......................................... ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา........................................ 
ปการศึกษา.......................................      ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษารวม.................................. 



 จ

Public Relations 
Advertising 
2004 

# # 468 50649 28 : MAJOR ADVERTISING 
KEY WORD: ADVERTISING COPY / ATTITUDE / PURCHASE INTENTION /  

LOW INVOLVEMENT 
CHULALUCK PANGNIRUND : EFFECTS OF ADVERTISING COPY IN PRINT 
MEDIA ON CONSUMER’S ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION. THESIS 
ADVISOR : ASST.PROF.M.L.VITTRATORN CHIRAPRAVATI Ph.D., THESIS 
COADVISOR : WORAWAN ONGKRUTRAKSA, 121 pp. ISBN: 974-53-2224-5. 
  
 
The purposes of this experimental study were to measure the effects of 

advertising copy and low involvement products on: (1) consumer’s attitude towards 
advertisement and (2) consumer’s purchase intention. A 2x2 factorial design was used to 
collect data from 120 samples, only female, aged between 21-35 years old. 

 
The findings indicated that different kinds of advertising copy, as well as low 

involvement products, had main effects on consumer’s attitude and purchase intention. 
However, the advertising copy and low involvement products did not have interaction 
effects on consumer’s attitude and purchase intention.      
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ในโลกยุคปจจุบันโฆษณานบัเปนการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึง่ซึ่งขาด
ไมไดเสียแลว ดังจะเห็นไดจากตัวเลขมูลคาตลาดโฆษณาของบานเราที่สูงถึง 83,561 ลานบาทในป 
2547 ที่ผานมา โดยผูประกอบการที่ใชงบโฆษณาสงูสุดไดแก กลุมธุรกิจสินคาอุปโภคบริโภค  
รองลงมาเปนกลุมธุรกิจโทรคมนาคม และกลุมธุรกิจอสงัหาริมทรัพยตามลําดับ สวนแนวโนมในป 
2548 นี้ นายกสมาคมโฆษณาคาดการณวา อุตสาหกรรมโฆษณาจะเติบโตเกิน 10% อยางแนนอน 
(“สรุปขาวหนงัสือพิมพ...,” 2548) และไมเพียงแตในประเทศไทย ตลาดโฆษณาของประเทศ 
เพื่อนบานเราอยางจนีก็ขยายตัวขึ้นอยางมากในชวงทศวรรษที่ผานมา กลาวคือ มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยตอปสูงกวา 40 % (Zhou, Zhang, & Vertinsky, 2002)   

โฆษณาหมายถึง กระบวนการทางสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจ
ใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศยัเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิด
ความชืน่ชอบในสินคาหรือบริการ โดยมกีารซื้อส่ือ ซื้อเวลา ซื้อพืน้ที่เพื่อการเผยแพร และระบุ        
ผูโฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540) โฆษณามีหนาที่มากมาย ประการแรกคือ เพื่อ
ชักชวนใหเกิดการทดลอง ประการที่สองคือ เพื่อใหตราสินคาของตนถกูบันทึกไวในความทรงจาํ 
และสุดทายคอื เพื่อเสริมย้ําการตัดสินใจทีไ่ดทําไปแลว รวมทัง้ยนืยนัใหแนใจวาทางเลือกนัน้
ถูกตอง (Evans, Moutinho, & Raaij, 1996) ผนวกกับสภาพการณของตลาดยุคนีท้ี่เต็มไปดวย  
การแขงขันอยางดุเดือด ทั้งในแงการพัฒนาสินคา และการพัฒนากลยทุธการสื่อสารทางการตลาด 
โฆษณาจงึยิง่ทวีความสาํคัญมากขึ้น เนื่องจากสามารถชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางของผลิตภัณฑ ซึง่
แบงออกเปน 2 ประเภทไดแก (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1. ความแตกตางดานกายภาพ การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางทาง
กายภาพของผลิตภัณฑที่เห็นไดอยางชัดเจนเชน หนากวา บางกวา ทนกวา ประหยดัไฟกวา          
สีสวยกวา ฯลฯ 

2. ความแตกตางดานจิตวทิยา การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางทีม่ีผล
ทางดานจิตใจ โดยเฉพาะการสรางภาพพจนในตราสนิคา ในกรณทีี่ไมสามารถหาความแตกตาง
ทางกายภาพได เนื่องจากมคีุณสมบัติเหมอืนกนัทกุประการ จาํเปนตองสรางความแตกตางดาน 
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จิตวิทยา ซึง่บางครั้งมีผลมากกวาทางดานกายภาพ เพราะดานกายภาพเปนเรื่องที่สามารถ
เลียนแบบได แตทางดานจติวิทยาไมสามารถเลียนแบบได    

เชนเดียวกับเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นๆ โฆษณาก็มทีั้งจุดเดน
และจุดดอย ในสวนของขอดีไดแก สามารถเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากไดในเวลาเดียวกนั เจาของ
สินคาจงึเสียตนทนุในการเขาถึงผูบริโภคต่าํ สามารถสรางภาพลกัษณตราสินคาไดอยางยอดเยี่ยม 
มีระดับการยืดหยุนสูง มีชองทางในการสื่อใหเลือกมากมาย ทั้งยังสามารถใชบรรลุวตัถุประสงค
ทางการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย แตโฆษณากม็ีขอเสียเชนกันคือ จํานวนผูบริโภคที่เขาถึง 
สารโฆษณาไมไดหมายถึงจาํนวนผูซื้อสินคา เพราะผูบริโภคที่เขาถงึไมมีศักยภาพในการซื้อทั้งหมด 
ดังนัน้โฆษณาอาจเปนการลงทนุทางการสือ่สารการตลาดที่เสียเปลา หากไมมีการศกึษาและ
วางแผนกลยทุธลวงหนามาเปนอยางดี อีกทั้งโฆษณายังเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
สาธารณชนมคีวามสามารถไดยินไดเห็นสงู จงึอาจตกเปนเปาถูกวิจารณไดงาย นอกจากนี้ชวงเวลา
ในการเปดรับโฆษณามักจะสั้น และบอยครั้งที่โฆษณามกัฉายอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจึงอาจมอง
ผานโดยไมทนัสังเกต (Evans et al., 1996) 

สําหรับประเดน็ของโฆษณากับส่ือมวลชน สื่อส่ิงพิมพนบัเปนสื่อมวลชนประเภท
แรกที่มีการลงโฆษณากนัในประเทศไทย จากงานวิจัยเรื่อง ววิฒันาการของภาษาโฆษณาใน
หนงัสือพมิพไทย (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานิช, 2530) ปรากฏวา จากหลักฐาน
ที่มีการบันทึกไวโฆษณาของไทยเกิดขึ้นในสื่อหนังสือพมิพเปนครั้งแรก โดยงานโฆษณาของไทยที่
เกาแกที่สุดซึ่งคนพบไดคือ ในหนังสือพิมพบางกอกรีคอรเดอร ฉบับที่ 11 เลม 1 จุลศักราช 1221 
(พ.ศ. 2408) มีการโฆษณาขายหนังสือบางกอกรีคอรเดอรเอง และการประกาศขายหนังสือตางๆ 
สื่อส่ิงพิมพไดวิวัฒนาการควบคูมากบัสังคมไทยตลอดเวลา และนับวนัจะยิง่ไดรับความสนใจมาก
ขึ้นทุกที ซึ่งจาํนวนหนังสือพมิพ รวมถงึนิตยสารหวัใหมทีเ่พิ่มข้ึนมาบนแผงหนังสือกวา 100 หวั  
เมื่อป 2547 ทีเ่พิ่งผานมา นาจะเปนดัชนีชีว้ัดที่ดีตัวหนึง่ (“สิ่งพิมพระอุ...,” 2548) นอกจากนี้
งบประมาณการใชโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพลาสุด ซึ่งรายงานโดยสมาคมโฆษณาปรากฏวา คาใชจาย
ดานโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพประเภทหนังสอืพิมพและนิตยสารของป 2547 มีมูลคารวมกนัสูงถึง 
21,590 ลานบาท อันนับเปนอันดับสองรองจากสื่อโทรทัศน และมีอัตราการเติบโตสูงเมื่อ
เปรียบเทยีบกบัป 2546 กลาวคือ สื่อหนงัสือพิมพเปลี่ยนแปลง 35.58% และสื่อนิตยสาร
เปลี่ยนแปลง 32.11% ดังตารางที่ 1.1 ดานลางนี ้
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ตารางที่ 1.1 แสดงคาใชจายดานโฆษณาตามชองทางสื่อในระหวางเดือนมกราคม ถงึเดือน
พฤศจิกายน 2547 เปรียบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกันของป 2546 

  
Estimated Total Advertising Expenditure by Medium YTD Jan - Nov 04 VS 03 

Baht Millions 
Media 

YTD 04 SOV% YTD 03 SOV% DIFF % 
TV 

43,359 56.64 38,606 59.56 4,753 12.31 
Radio 

6,223 8.13 6,022 9.29 201 3.34 
Newspapers 

16,167 21.12 11,924 18.39 4,243 35.58 
Magazines 

5,423 7.08 4,105 6.33 1,318 32.11 
Cinema 

1,182 1.54 801 1.24 381 47.57 
Outdoor  

3,666 4.79 2,873 4.43 793 27.60 
Transit 

529 0.69 491 0.76 38 7.74 
Total 

76,549  64,822  11,727 18.09 

 
ที่มา: Neilsen Media Research Thailand. (2005). ผลการสํารวจการเติบโตของการตลาดใน
เมืองไทย. Retrieved January 12, 2005, from http://www.adassothai.com/html/adex/adex. 
 

ในยุคทีทุ่กคนตื่นตาตื่นใจกบัเทคโนโลยีอันล้ําสมยั ขอความโฆษณากลับไดรับ
ความสนใจนอยลงทกุท ีทัง้ๆ ที่ขอความโฆษณานัน้เปนสวนประกอบของงานโฆษณาที่เกิดขึ้นมา
กอน ดงัหลกัฐานจากงานวิจยัของ อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานิช (2530) ที่
รวบรวมและคนพบวา ในยุคแรกๆ นั้นงานโฆษณาประกอบไปดวยตัวอกัษรลวน และให
ความสาํคัญกบัพาดหัว และมีลักษณะการเขียนโดยโฆษณาเริ่มจากถอยคําประโยคทีย่ืดยาว 
ฟุมเฟอยเกนิความจาํเปน จนววิัฒนาการเปนการใชภาษาแบบสั้น กะทัดรัด และดงึดูดความสนใจ 
ยิ่งนับวนัคนยิง่สนใจขอความโฆษณาลดลง จนใครๆ หลายคนบอกกนัวา การทําโฆษณาแบบเนน
ขอความไดตายไปแลว แต Indra Sinha นกัเขียนขอความโฆษณาชื่อดังชาวอินเดยี ซึง่ไปใชชีวิต
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และทํางานในประเทศอังกฤษ จนไดรับรางวัลทางดานโฆษณามากมาย กลาวทาทายวา “ผมนี่
แหละที่จะบอกวา ถาคุณตัดกอปปออกจากโฆษณาของคุณ คุณจะเหลืออะไร?” ขณะที่ Neil 
French นักเขยีนขอความโฆษณาทีม่ีชื่อเสียงแหงคายโอกิลวี่ย้าํวา “ตัวหนังสือคือส่ิงที่เขาถึงจิตใจ
มนุษยไดมากกวาภาพ ถามอีะไรบางอยางดูนาสนใจ คณุก็คงจะมีความพยายามในการอานขึน้มา
เอง” (“วิธีเขียนกอปปดีๆ,” 2547) อยางไรก็ตาม ความคิดเห็นดังกลาวอาจใชไมไดผลรอย
เปอรเซ็นตในประเทศไทย เนื่องจากบริบทของเมืองไทยมีความแตกตางจากบริบทของประเทศที ่
นักโฆษณาทั้ง 2 ทานอาศัยอยู กลาวคือ ประชากรไทยมีระดับการศึกษาโดยเฉลีย่ต่าํกวาประเทศที่
พัฒนาแลวเหลานัน้ โดยขอมูลจากศนูยวจิัยกสิกรไทย (“รายงานเรื่อง...,” 2543) ระบุวา คนไทย
สวนใหญไดแก รอยละ 70 ของผูที่มีอายุ 13 ปขึ้นไป จบการศึกษาเพยีงระดับชัน้ประถมปลาย 
ขณะที่การศึกษาระดับสูงกระจุกตัวอยูเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานัน้ ระบบความคิดความรูของ
คนไทยจงึยงัไมอาจลึกซึง้เทากับคนของประเทศเหลานัน้ 

นอกจากนี้ความสามารถของคอมพวิเตอร และความกาวหนาของเทคนิคการพิมพ
ตางๆ ทําใหไดภาพทีม่ีความสวยงาม สีสันสะดุดตา และดึงดูดใจไดมากกวา คนยุคนีจ้ึงมักให
ความสาํคัญกบัภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิง่งานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของไทยในชวง 7-8 ปที่
ผานมานีท้ีน่ิยมนําเสนอดวยภาพอยางเดียว โดยปราศจากขอความโฆษณา ปจจุบนัจึงมีงานวิจยัที่
เกี่ยวกับภาพโฆษณามากมายเชน งานวิจยัเรื่อง “ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิง่พิมพ ที่สื่อ
ความหมายดวยภาพโดยปราศจากขอความ” ของ นภารวี สืบสุข (2544) ซึ่งพบวา กลุมผูใหญวัย
ทํางานชายอายุ 36-55 ป และกลุมคนวัยทํางานตอนตนชายอาย ุ26-35 ปที่เปนกลุมเปาหมายหลัก
ของโฆษณาจาํนวนมากกวาครึ่ง มีปญหาดานการรับรูและทําความเขาใจในสารโฆษณาที่ไมมี
ขอความ สวนใหญจะไมเขาใจในสารทีน่ําเสนอดวยภาพเพียงอยางเดยีว เมื่อยิง่ดูแลวไมเขาใจ กจ็ะ
ยิ่งเกิดทัศนคติที่ไมดี และเห็นวาการนาํเสนอโฆษณาดวยวธิีนีท้ําใหตองใชความคิดซับซอนโดยไม
จําเปน จงึตองการคําอธิบายอยางตรงไปตรงมาถงึคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในโฆษณาดวยภาษา
ที่ชัดเจน ทัง้นี้เพราะภาษาเปนสิ่งที่ชวยกาํหนดความหมายไดดีที่สุด และถือเปนสัญลักษณที่มี
ความสาํคัญทีสุ่ดในการใหความหมายชี้เฉพาะถึงสิง่ใดสิ่งหนึ่งและความหมายดานอารมณ และ
งานวิจยัเรื่อง “ผลของภาพโฆษณา และประเภทสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ตอทัศนคติและ    
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” ของ พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล (2545) ที่ศึกษาเกีย่วกับผลของการใชภาพ
ที่ตางกัน และผลของประเภทสินคาที่ตางกัน ตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค  

นักสื่อสารการตลาดยุคใหมสวนใหญเหน็ตรงกันวา การใชวิธีจูงใจดานอารมณ
เปนสิ่งที่สําคญัยิ่งตอการทาํการตลาด หากยอนกลับมาดูที่ตัวเราทกุคนซึ่งเปนผูบริโภคคนหนึง่จะ
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พบวา เรามักใชอารมณในการตัดสินใจเปนหลกั เหตุผลเปนเพียงขอสนับสนนุความรูสึกของเรา
เทานัน้ โลกทกุวันนี้เต็มไปดวยขาวสารโฆษณาทกุหนทกุแหง ถาสารโฆษณาของคณุมันนาเบื่อ 
สินคาของคุณก็ไมมีวนัเกิด นักโฆษณาและนักการตลาดจึงควรศึกษาและจับความรูสึกของ
ผูบริโภคใหได  (“Emotion vs. logic…,” 2002) ขณะที่ Williams (2004) กลาวไววา อารมณเปน
แรงขับของเหตุผล ซึ่งเหตุผลนําไปสูขอสรุปหรือการตัดสินใจ สวนอารมณจะกอใหเกิดการกระทํา
โดยตรง ดังนัน้โฆษณาที่ดคีวรเสนอสิ่งทีเ่กี่ยวกับลูกคาเปาหมาย สรางประสบการณในใจลูกคา 
และทําใหเกิดอารมณรวมจนนาํไปสูพฤตกิรรมการซื้อ อันเปนเปาหมายสูงสุดของการตลาด ซึ่ง
สอดคลองกับขอเสนอของ Taylor (2000) ที่วา นักโฆษณาและนักการตลาดตองเขาใจลูกคา และ
รูจักเลือกใชอารมณใหเหมาะสม เพราะสิง่เหลานี้จะสามารถสรางความแตกตาง และชวยเพิ่ม
คุณคาในการเขาถึงลูกคา รวมถึงเพิ่มราคาของสินคาดวย 

จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดจะเห็นวา คนยุคนีเ้นนความสาํคญัเฉพาะภาพโฆษณา
กันมาก แตบางครั้งภาพเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถสื่อความหมายไดครบถวน และตรงตาม 
ความประสงคของเจาของสนิคาไดทัง้หมด ดังนัน้ผูวิจยัจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับเรื่องขอความ
โฆษณา เพื่อใหไดมาซึ่งความสมบูรณของงานโฆษณา และขอความโฆษณาสําหรับสินคาประเภท
ใด จะใชวิธีจงูใจแบบอารมณหรือเหตุผล จึงจะกอใหเกดิประสิทธิผลมากที่สุด เหลานี้ลวนเปนทีม่า
ของงานวิจยัเรือ่ง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภค” ดังที่จะปรากฏตอไปนี้ 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาถงึผลของการใชขอความโฆษณาที่ตางกนัตอทัศนคติทีม่ีตอ      
งานโฆษณาของผูบริโภค  

2. เพื่อศึกษาถงึผลของประเภทสินคาที่ตางกนัตอทัศนคตทิีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค  

3. เพื่อศึกษาถงึผลกระทบรวมของการใชขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค  

4. เพื่อศึกษาถงึผลของการใชขอความโฆษณาที่ตางกนัตอความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค 

5. เพื่อศึกษาถงึผลของประเภทสินคาที่ตางกนัตอความตัง้ใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 
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6. เพื่อศึกษาถงึผลกระทบรวมของการใชขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค 

2. ประเภทสินคาที่ตางกันจะสงผลอยางไรตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค 

3. ขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอทัศนคติที่มี
ตองานโฆษณาของผูบริโภค 

4. ขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

5. ประเภทสินคาที่ตางกันจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
6. ขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1: ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกันจะสงผลตอทศันคติตองานโฆษณาของ
ผูบริโภคตางกนั 

H2: ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค
ตางกนั 

H3: ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค 

  H4: ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกันจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของ 
       ผูบริโภคตางกนั 
H5: ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอความตั้งใจซือ้สินคาของผูบริโภค   

ตางกนั 
H6: ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 

(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 
  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน    
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) โดยทาํการศึกษากับผูบริโภคเฉพาะ      
เพศหญงิในชวงอายุ 21-35 ป จาํนวนทั้งสิ้น 120 คน ทีใ่ชผลิตภัณฑซึ่งเปนตวัแทนในการศึกษา
ภายในระยะเวลา 6 เดือนทีผ่านมา เพราะเปนกลุมคนทาํงานจงึมีศักยภาพในการซื้อสูง อีกทั้งยัง
เปนกลุมที่มกีารเปดรับโฆษณาสูง และใชวิจารณญาณในการชมโฆษณาคอนขางมาก สําหรับ  
การคัดเลือกประเภทสินคาทีน่ํามาศึกษา สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํมุงประโยชนใชสอย          
(Low Involvement Serving Utilitarian Needs Product) ผูวิจัยคัดเลือกสินคาประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาเปนตัวแทนในการศึกษา สวนประเภทสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํามุงสนอง           
ความพึงพอใจทางอารมณ (Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) ผูวิจยัใช
สินคาประเภทเครื่องดื่มชาเขยีวเปนตัวแทนในการศึกษา ทั้งนี้ทัง้นั้นผูวจิัยพิจารณาจาก
ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัของสินคา และความคิด-อารมณตามทฤษฎี FCB Grid 
และประเภทของสินคาที่มกีารใชงบประมาณดานการโฆษณาสูงสุด รวมถึงความเหมาะสมกับ 
กลุมผูเขารวมทดลอง 
 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 
  ขอความโฆษณา (Copy) หมายถงึ สวนของวัจนภาษาอันไดแก สารที่แสดงออก
ในรูปของถอยคํา คําพูด หรือลายลักษณอักษร ซึ่งปรากฏอยูในงานโฆษณา ปกติแลวขอความ
โฆษณาจะประกอบสวนตางๆ ไดแก พาดหัวหลัก พาดหัวรอง ตัวขอความโฆษณา คําบรรยายใต
ภาพ สโลแกน บรรทัดทาย รวมถงึชื่อตราสนิคา อยางไรก็ตามงานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะสวนของ   
พาดหวัหลัก (Headline) และตัวขอความโฆษณา (Body Copy) เทานั้น นอกจากนีไ้ดแบงขอความ
โฆษณาออกเปน 2 ประเภทดังนี ้

1. ขอความโฆษณาเชิงเหตุผล คือ ขอความโฆษณาที่ใชวิธจีูงใจทางเหตผุล 
(Rational Appeal) อันไดแก การใหขอมลูเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ
ของสินคา เพือ่ดึงดูดและกระตุนการตัดสินใจผูบริโภค 

2. ขอความโฆษณาเชิงอารมณ คือ ขอความโฆษณาที่ใชวิธีจูงใจทาง
อารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งนําความรูสึกหรือลักษณะทางจิตวทิยา
มาใช เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค 
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  ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง ระดับความเกีย่วของของผูบริโภคกับ    
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งจะสะทอนออกมาในรูปของความสนใจ และความทุมเทตอส่ิงนั้นๆ โดยปกติ   
ความเกี่ยวพนัของคนเราแบงออกเปน 2 ระดับคือ ระดับความเกี่ยวพนัสูง และระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํา แตสําหรับงานวิจยันี้มุงศกึษาเฉพาะความเกีย่วพันต่าํเทานัน้ สนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา
สามารถแยกยอยออกเปน 2 กลุมดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและมุงประโยชนใชสอย (Low Involvement 
Serving Utilitarian Needs Product) สวนของความคดิมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ กลาวคือ 
ผูบริโภคใชเหตุผลและขอมูลเกี่ยวกับประโยชนใชสอย เพื่อประเมนิเลอืกซื้อสินคา ซึง่ตัวแทนใน
การศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและมุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ   
(Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) สวนของความรูสึกมีอิทธพิลใน          
การตัดสินใจซือ้ กลาวคือ ผูบริโภคใชอารมณเปนหลักในการประเมินเลือกซื้อสินคา ซึ่งตัวแทนใน
การศึกษาครั้งนี้ไดแก เครื่องดื่มชาเขยีว 
  
  ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ การประเมนิความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
โดยผูบริโภคจะตองเกิดปฏิกริิยาไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเชน รูสกึชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี 
เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย สําหรับงานวิจัยนีมุ้งศึกษาเฉพาะทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาเทานัน้ 
 
  ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) หมายถงึ แนวโนมในการเกดิ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ทั้งนีอ้าจเปนผลมาจากทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอสินคาหรือตอ
การเปดรับขอความโฆษณาในงานโฆษณาของสินคานัน้ นอกจากนี้ความตัง้ใจซื้อยงัถือเปนตัวแทน
ในการวัดพฤตกิรรมการซื้อ  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 
  ผูวิจัยหวงัวา การจัดทาํวทิยานพินธฉบับนีค้งจะเปนประโยชนตอทั้งนักวิชาการ
และนักวิชาชพีดังนี ้

1. ผลจากการวิจยัสามารถเปนขอมูลพื้นฐานทางวิชาการสําหรับนักวิชาการ
ดานโฆษณา การตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงผูสนใจที่เกี่ยวของ เกีย่วกับเร่ือง             
การสรางสรรคโฆษณา โดยทาํใหทราบวา ควรเลือกใชขอความโฆษณาประเภทใด และอยางไรจึง
จะสามารถโนมนาวใจผูบริโภค กอใหเกิดทัศนคติที่ด ีและมีแนวโนมในการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ  
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อันเปนตวัชี้วัดประสิทธิผลทางการตลาด ทั้งนี้ผลวิจยัยงัอาจชี้ใหเหน็ถงึบทบาทและอิทธิพลของ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาตอการเลือกใชวิธีจงูใจในขอความโฆษณาดวย 

2. นอกจากนีน้ักสรางสรรคโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่นักเขียนขอความ
โฆษณา สามารถนาํผลการวิจัยดังกลาวไปใชประกอบแนวทางในการกําหนดกลยุทธ รวมถึงกลวธิี
ในการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อกอใหเกดิประสิทธิผลมากที่สุด  
 



บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” มุงวัดความแตกตางของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ อันเปนผลจาก
การเปดรับขอความโฆษณา 2 ประเภทคือ ขอความที่เนนการใหขอมูล และขอความที่มุงดาน
ความรูสึก ผูวจิัยจึงไดศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของตางๆ เพื่อนาํมา
เปนแนวทางสาํหรับการศึกษาครั้งนี ้ซึง่งานวิจยัดังกลาวประกอบไปดวย 3 แนวคิด ไดแก 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับความเกีย่วพัน 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับขอความโฆษณา 
3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับทศันคติ 
 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับความเกี่ยวพัน 

  ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกาํหนดกรอบเพือ่วิจยัผลของการใชขอความโฆษณา
กับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํเทานัน้ จึงจาํเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองศึกษาและทําความเขาใจในทกุ
รายละเอียดของแนวคิดดานความเกีย่วพนั โดยเฉพาะในเชิงพฤตกิรรมผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอยีดที่
สําคัญดังนี ้
 

ความหมายของความเกีย่วพัน 

นักวจิัยมากมายสนใจศกึษาเรื่องความเกีย่วพนั เพื่อหาคําตอบของคําถามทีว่า 
ผูบริโภคแตละคนมีระดับปริมาณการทุมเททัง้ดานจิตใจและดานรางกาย ในการทํากิจกรรมตางๆ 
อันเกี่ยวของกบัการบริโภคแตกตางกนัเพียงใด  โดยแรกเริ่มเดิมทีการวจิัยดานความเกี่ยวพันได
ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมของระดับความเกีย่วพนัต่ํา ซึ่งเกิดจากการประมวลผลขอมลูแบบจํากัด 
และเมื่อสืบคนถงึที่มาของทฤษฎีดานความเกีย่วพันพบวา มีรากฐานจากแนวคิดดานจิตวทิยา
สังคม โดยตนกําเนิดที่แทจริงมาจากทฤษฎีคําพิพากษาทางสังคม (Social Judgement Theory) 
ซึ่งเปนทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ตั้งแตป พ.ศ. 2523 เปนตนมา งานวิจยัเกีย่วกับความเกีย่วพนัปรากฏขึ้นมากมาย
ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว อีกทัง้ยงัขยายเนื้อหาเพิ่มข้ึน ไมไดเนนเฉพาะพฤติกรรมของระดับ
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ความเกี่ยวพนัต่ําดังแตกอน นักวจิัยจงึตางใหคําจํากัดความของคําวา “ความเกี่ยวพนั” ไว
หลากหลาย อยางไรก็ตาม Laaksonen (1994) ไดจัดหมวดความหมายของคําวา “ความเกี่ยวพนั” 
ออกเปน 3 กลุมดังนี ้

1. ความหมายในเชิงความคิด 
2. ความหมายในเชิงบุคคล 
3. ความหมายในเชิงการตอบสนอง 

1.   ความหมายในเชิงความคิด (Cognitive - Based Definitions) 

ความเกี่ยวพนัหมายถงึ ความเชื่อมโยงทางความคิดที่แตละบุคคลมีตอส่ิงใด      
สิ่งหนึ่ง ปจจัยในการกาํหนดระดับความเกีย่วพนัที่นกัวิจยัมักอางถงึกนัไดแก แนวคิดเกี่ยวกับตัวตน
(Self) คานิยม (Value) แรงกระตุน (Motivation) และความตองการ (Needs) รวมทั้งระดับ     
ความเขม (Intensity) ของความเกี่ยวพนั ซึ่งขึ้นอยูกับปริมาณความเกีย่วของกนัระหวางวัตถ ุบุคคล 
หรือสถานการณกับโครงสรางทางความคิดของแตละคน ความเกี่ยวพนันี้นับเปนตัวแปรที่สง 
ผลกระทบซึง่กันและกนัระหวางกระบวนการทางความคิด-ความรูสกึ-พฤติกรรม ลักษณะของ 
ความเกี่ยวพนัตามความหมายดังกลาวสรุปไดดังนี้ 

1.1 มีความตอเนื่อง (Continuous) ระดับของความเกี่ยวพนัแตกตางกัน
ตั้งแตต่ํามากไปจนถงึสูงมาก ทัง้นี้ขึ้นอยูกบัระดับความสัมพันธระหวางคนกับวัตถ ุ

1.2 เกิดจากการสั่งสมมานาน (Enduring) ความเกี่ยวพนัมีความมัน่คง
ถาวร 

1.3 มีทิศทาง (Direction) ทุกครั้งทีพู่ดถึงคําวา “ความเกี่ยวพัน” ตองมี  
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ทีเ่ราเกี่ยวพนัดวยมารองรับ ซึ่งมักไดแก สิง่ที่จับตองไดเชน สินคา แตอาจหมายถึงสิ่งที่
เปนนามธรรมก็ไดเชน โฆษณา การตัดสินใจซื้อ เปนตน 

ทั้งนี ้Solomon (2002) ไดแสดงความเหน็ที่สอดคลองกบัความหมายในเชิง
ความคิด โดยเขากลาววา “ความเกี่ยวพนั” คือ ความเกี่ยวของทางความคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่งซึง่หมายรวมถงึสินคา ตราสินคา โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคา และความเกี่ยวพนั
นี้มีรากฐานมาจากความตองการ คานยิม และความสนใจภายในตัวบคุคล  

แมความหมายของความเกีย่วพนัจะเปนไปในทางเดยีวกัน แตนักวจิัยมีคําเรียกใช
ที่ตางกันออกไปเชน Zaichkowsky (1984, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกีย่วพัน 
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(Involvement) Rothschild (1979, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกี่ยวพันที่ส่ังสม 
มานาน (Enduring Involvement) Hupfer and Gardner (1971, cited in Laaksonen, 1994) 
เรียกวา ความเกี่ยวพนัของตวัเอง (Ego-Involvement) Slama and Taschian (1985, cited in 
Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกีย่วพันในการซื้อ (Purchasing Involvement) เปนตน 

2.   ความหมายในเชิงบุคคล (Individual - State Definitions) 

 ความเกี่ยวพนัหมายถึง สภาพภายในจิตใจของแตละบุคคลที่มีผลจากแรงกระตุน 
โดยความเกี่ยวพนัในความหมายเชงิบุคคลจะเกิดขึ้นตอเมื่อบุคคลเปดรับส่ิงเราอันไดแก ส่ิงเราที่
เปนวัตถเุชน สินคา หรือกิจกรรมที่เกีย่วของกับส่ิงเราเชน สถานการณการซื้อสินคา ดังที่ Houston 
และ Rothschild (1978, cited in Laaksonen, 1994) กลาววา ระดับความเกี่ยวพนักับสินคาจะ
แตกตางกนัไปตามสถานการณที่แตละบุคคลเผชิญ ผูบริโภคไมไดมองวาสนิคาที่ซื้อมีความสาํคัญ 
แตการใชหรือการซื้อสินคาภายใตบริบทของสถานการณที่ตางกันตางหากที่สําคัญ นักวิจัยได
พิสูจนจนเปนที่ยอมรับแลววา ความเกี่ยวพนัดงักลาวมลีักษณะชั่วคราว กลาวคือ เมื่อบุคคล
สามารถบรรลเุปาหมายตามแตละสถานการณไดแลว ความเกี่ยวพนันัน้ก็จบลง อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคมักมีความเกี่ยวพนัที่คลายคลงึกนัในสถานการณที่ใกลเคียงกัน ดงันัน้ประสบการณจึงเปน
ปจจัยหนึ่งซึ่งมีผลตอความเกี่ยวพันประเภทนี ้อาจกลาวโดยสรุปคือ ในความหมายเชิงบุคคล  
ความเกี่ยวพนัประกอบดวยสถานการณนอกเหนือไปจากวัตถุและบุคคล ซึ่งถือเปนองคประกอบที่มี
อยูแลวในความหมายเชงิความคิด 

เชนเดียวกนั Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาววา ความเกี่ยวพนั           
(Felt Involvement) อันเปนภาวะทางจิตวทิยาและเปนผลข้ันสุดทายของแรงกระตุน หมายถงึ 
ประสบการณเชิงจิตวทิยาของผูบริโภคที่ถูกกระตุน รวมไปถึงสภาพทางจิตวทิยาเชน ความสนใจ 
ความตื่นเตน ความกลุมใจ ความรัก และความผูกพนั  

3.   ความหมายในเชิงการตอบสนอง (Response – Based Definitions) 
ความเกี่ยวพนัหมายถงึ การตอบสนองตอส่ิงเราที่ตางกนัตามแตละบคุคล ความหมายเชงิดังกลาว
มีแนวคิดจากทฤษฎีเร่ืองการประมวลผลขอมูลของ Krugman (1965, cited in Laaksonen, 1994) 
ที่กลาวไววา ระดับของความเกี่ยวพนัสวนบุคคลมีผลกระทบตอลักษณะของการประมวลผลขอมูล 
ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคอื  
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                         3.1 การประมวลแบบเฉพาะ (Temporality) ซึ่งจะแยกออกเปนระดบั
ความเกี่ยวพนัสูงกับความเกีย่วพนัต่ําอยางชัดเจน โดยขึน้อยูกับลําดับการพัฒนาภายในจิตใจของ
แตละบุคคล 

3.2 การประมวลแบบตอเนือ่ง (Extensiveness) โดยระดับความเกี่ยวพนั
สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดในระหวางกระบวนการทางความคิดและพฤติกรรม  

จะเหน็ไดวาการประมวลแบบตอเนื่องนี้ใหความสาํคัญกบัการเรียนรู ดังนัน้จึงแยง
กับความเกี่ยวพันในความหมายเชงิบุคคลที่เหน็วา ผูบริโภคสามารถใชประสบการณที่ผานมาชวย
ตัดสินใจไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม สําหรับขอมูลที่ผูบริโภคประมวลกันนั้นสวนใหญมักไดแก 
สารจากโฆษณา หรือสารจากการสื่อสารการตลาดชองทางอื่นๆ  

อยางไรก็ตาม นักวจิัยเรียกความเกี่ยวพนัประเภทนี้แตกตางกนัออกไปเชน  Batra 
and Ray (1983, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกี่ยวพนัเชิงการตอบสนองตอสาร 
(Message Response Involvement) Geenwald and Leavitt (1984, cited in Laaksonen, 
1994) เรียกวา ความเกีย่วพันของผูรับสาร (Audience Involvement) เปนตน 
 

ประเภทของความเกีย่วพนั 

Hoyer และ MacInnis (2001) ไดจดัประเภทของความเกี่ยวพันไวดังนี ้

1. ความเกีย่วพนัที่สั่งสมมานาน (Enduring Involvement) เกิดขึ้นเมือ่
ผูบริโภคแสดงความสนใจในสินคาหรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่มาเปนระยะเวลานาน ยกตัวอยาง
เชน คนที่ชอบรถมักสนใจในกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกบัรถเชน ไปชมงานแสดงรถ อานนิตยสาร
เกี่ยวกับรถ และแวะเยีย่มชมตัวแทนจําหนายรถ เปนตน สาํหรับผูบริโภคสวนใหญความเกี่ยวพนั
แบบสั่งสมมานานมักเกิดขึ้นนอยครั้ง และเฉพาะกับสินคาบางตวั  

2. ความเกีย่วพนัตามสถานการณ (Situation Involvement) เปน     
ความเกี่ยวพนัในลักษณะชัว่คราว ระดับความเกี่ยวพนัประเภทนี้จะสูงตอเมื่อผูบริโภคอยูในขั้น
กําลังตัดสนิใจ ผูที่ไมมีความเกี่ยวพนัแบบสั่งสมมานานอาจเกิดความเกี่ยวพนัขึ้นในชวงที่กาํลังจะ
ซื้อรถใหม   

3. ความเกีย่วพนัดานความคิด (Cognitive Involvement) หมายถึง 
ผูบริโภคสนใจในการคิดและประมวลผลขอมูลที่เกีย่วของกับเปาหมายของเขา ดังนัน้จึงเนนดาน 
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“การเรียนรู” ทีเ่กี่ยวกับขอเสนอนัน้ๆ เชน แฟนกีฬามักสนใจเรียนรูทกุเรื่องที่เกี่ยวกับนกักีฬา      
ยอดนิยม 

4. ความเกีย่วพนัดานความรูสึก (Affective Involvement) เปน        
ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคเต็มใจจะใชพลังงานในดานอารมณหรือความรูสึกไปกับขอเสนอหรือ
กิจกรรม ตัวอยางของการแสดงออกถึงความเกีย่วพันทางความรูสึกเชน คนทีฟ่งดนตรีแลวปลอย
อารมณใหเคลบิเคลิ้ม หรือคนที่ดูฉากเศราในภาพยนตรแลวน้ําตาไหล  

สวนประเภทของความเกี่ยวพันตามความเห็นของ Solomon (2002) ไดแก 
1. ความเกีย่วพนักับสารและการตอบสนอง หรืออาจเรยีกอีกอยางหนึ่ง

วาความเกี่ยวพันกับโฆษณา หมายถงึ ความสนใจของผูบริโภคในการประมวลผลขอมูลจาก      
การสื่อสารการตลาด ซึ่งในที่นีห้มายรวมถึง ชองทางและเนื้อหาของการสื่อสารดวย 

2. ความเกีย่วพนักับสนิคา หมายถงึ ระดับความสนใจทีผู่บริโภคมีตอ
สินคาตัวใดตัวหนึง่ 

3. ความเกีย่วพนักับสถานการณการซ้ือ หมายถงึ ความแตกตางซึง่อาจ
เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาชนดิเดียวกนั แตภายใตบริบทหรือสถานการณที่ตางกัน  

โดยสามารถสงัเกตเห็นสิง่ทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพนัดวย รวมถึงทําความเขาใจ
เกี่ยวกับตัวปจจัยนาํ และคาดการณผลที่อาจเกิดขึ้นไดตามแผนภาพดานลางนี ้
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงแนวคดิเกี่ยวกับความเกี่ยวพนั 
 
      ปจจัยนาํ                                                                             ผลทีอ่าจเกิดขึน้ 
 

                  
 
 

            ความเกี่ยวพัน 
 
            
 
 
 
 

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

ความเกีย่วพนักับการประมวลผลขอมลู 

  ในกระบวนการทางดานพฤติกรรมผูบริโภค การประมวลผลขอมูลนับเปนขั้นตอน
ที่สําคัญขั้นตอนหนึ่ง เพราะเมื่อรับขอมูลเขามาแลว ผูบริโภคตองประมวลผลขอมูลกอน จงึจะ
สามารถประเมินทัศนคติ จนเกิดเปนพฤตกิรรมได และปจจัยดานความเกีย่วพันกม็ีผลตอ          

• เสียงวิพากษวจิารณ
เกี่ยวกับงานโฆษณา 

• ประสิทธิผลของโฆษณาเพือ่
กอใหเกิดการซื้อ 

• ความสาํคัญของระดับ
สินคา 

• ความแตกตางเกี่ยวกับ
ลักษณะของสนิคาที่คนรับรู 

• การชอบตราสนิคาหนึง่
มากกวาอกีตราสินคาหนึ่ง 

• อิทธิพลของราคาตอการ
ตัดสินใจเลือกตราสินคา 

• ปริมาณการคนหาขอมูล 
• การใชระยะเวลาในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ 
• ประเภทของกฎการตัดสินใจ

เลือกซื้อ 

ปจจัยทางดานตัวบุคคล 
• ความตองการ 
• การใหความสาํคัญ 
• ความสนใจ 
• คานิยม 

ปจจัยทางดานวัตถหุรือส่ิงเรา 
• ตัวเลือกทีห่ลากหลาย 
• แหลงสาร 
• เนื้อหาของสาร 

ปจจัยทางดานสถานการณ 
• การซื้อ การใช 
• โอกาสพิเศษ 

กับโฆษณา 
 

กับสินคา 
 

กับการตัดสนิใจ
ซ้ือ 
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การประมวลผลขอมูลของแตละบุคคลใหมีลักษณะที่ตางกนัออกไป Evans และคณะ (1996)  
กลาววา โดยปกติขอมูลหมายถงึ ขอมูลดิบที่เกีย่วของกบัสินคาทางเลอืกตางๆ และอาจแสดงออก
ในหลายรูปแบบเชน คาํพูด การเขียน ขอความ หรือรูปภาพ ซึง่โฆษณาก็ถือเปนรูปแบบหนึง่ของ
ขอมูลที่มาจากแหลงทางการตลาด  

  ทั้งนี้ทัง้นั้นปริมาณการคนหาขอมูล สวนหนึ่งขึน้อยูกับปจจัยดานความเสี่ยงของ
สินคา หากสินคามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะเกิดความไมมั่นใจ จึงตองการหาขอมูลมากๆ โดย 
Hoyer และ MacInnis (2001) กลาวไววา ความเสีย่ง (Perceived Risk) คือ การที่ผูบริโภครูสึกถึง
ความไมแนนอนของผลหลงัการซื้อ การใช หรือการเลิกใชสินคา ผูบริโภคจะรูสึกวามคีวามเสีย่งสงู
หากผลที่จะออกมามีเปอรเซ็นตเปนไปในทางลบสูง โดยความเสี่ยงแบงออกเปน 6 ประเภทไดแก 

1. ความเสี่ยงดานประสิทธภิาพ คือ ความไมแนนอนวาสินคานัน้จะ
สามารถแสดงประสิทธิภาพตามที่ผูบริโภคคาดหวงัไวไดหรือไม 

2. ความเสี่ยงดานราคา เปนความเสีย่งที่เกี่ยวกับการเงนิ สินคาหรือบริการ
ที่มีราคาแพงมักมีความเสี่ยงสูงเชน บาน หรือการลงทนุในตลาดหุน 

3. ความเสี่ยงดานความปลอดภัย อาจเกดิอันตรายหรือไดรับบาดเจ็บทาง
กายจากการใชสินคา    

4. ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสยีหายตอสถานภาพทางสังคมเชน 
การยอมรับจากกลุมเพื่อน อันเกิดจากการซื้อ การใช หรือการเลิกใชสนิคา   

5. ความเสี่ยงดานจิตวทิยา หมายถงึ ความกังวลของผูบริโภควาสินคาหรือ
บริการที่เขาใชนั้น จะสะทอนลักษณะตัวตนที่เขากนัหรือที่ดีกับตัวเองไหม     

6. ความเสี่ยงดานเวลา ไดแก ความยาวนานของเวลาทีต่องเสียไปใน   
การเลือกซื้อ การใช หรือการเลิกใชสินคา   

ดวยผลกระทบที่ตอเนื่องกนั ความเสีย่งนับเปนปจจัยหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอ       
ความเกี่ยวพนัของผูบริโภค นักวจิัยบางทานจงึแบงสนิคาที่ระดับความเกี่ยวพนัสูงกบัระดับ     
ความเกี่ยวพนัต่ําตามปริมาณความเสี่ยงที่ผูบริโภคอาจไดรับ ดังจะเหน็ไดจากการทีผู่บริโภคพินิจ
พิจารณาใชความเกี่ยวพนัในการซื้อสินคาประเภทบาน คอมพิวเตอร รถยนต และเสื้อผา มากกวา
ในการซื้อสินคาประเภทขนมปงอบกรอบ กรอบรูป หรือกาแฟ ทั้งนี้เนื่องจากสินคาในกลุมแรกมี
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ระดับความเสีย่งทั้งทางดานประสิทธิภาพ ราคา ความปลอดภัย สังคม จิตวิทยา รวมถึงเวลา 
มากกวาสนิคาในกลุมหลงั อีกทั้งยังมีผลลัพธที่สมัพนัธกับแตละบุคคลมากกวาอกีดวย  

เกี่ยวกับกระบวนการคนหาขอมูล Evans และคณะ (1996) เสนอวา ผูบริโภค
เรียนรูมาจากแหลงขอมูล 2 ประเภทคือ                                                                                                               

  1.        ขอมลูภายใน เปนการดึงขอมูลจากความทรงจาํ และใชขอมลูที่เกิดจาก
ประสบการณการเรียนรูที่ผานมา ซึง่อาจมีลักษณะการตัดสินใจที่คลายคลึงกัน 

  2.         ขอมลูภายนอก เปนขอมูลจากสื่อมวลชนตางๆ เชน โฆษณา ผูที่คนหา
ขอมูลจากภายนอกสวนใหญมักมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง แตมีความรูเกี่ยวกับประเภทสินคานัน้
นอย มีทศันคติที่ดีตอการชอ็ปปง และที่สาํคัญมีเวลาเพยีงพอ  

  นอกจากนีป้ระเภทของการเรียนรูยังสามารถแบงไดตามมุมมองอ่ืนๆ อีกดังนี ้

1. การเรยีนรูแบบต้ังใจ ซึง่การเรียนรูจากแหลงขอมูลภายในและภายนอก
ตามขางตนจดัอยูในการเรยีนรูประเภทนีด้วย  

2.       การเรียนรูแบบไมต้ังใจ หรือการเรียนรูโดยบังเอิญ  
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองกระบวนการประมวลผลของผูบริโภค 

  
ที่มา: Evans, J. M., Moutinho, L., & Raaij, F. V. W. (1996). Applied consumer behaviour,  
p 94.    
 

จากภาพจะสงัเกตเหน็วา กระบวนการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคมีวิธีเขาสู
ระบบได 2 แนวทางตามระดบัของความเกีย่วพนั ไดแก 

Problem Recognition 

Attitude; Secondary 
Affective Reaction 

Cognitive Elaboration 

Evaluation of 
Alternatives: Primary 

Affective Action 

Behavioural Intention 

Choice Behaviour 
under High  
Involvement 

Choice Behaviour 
under Low 

Involvement 

Social Norms 

Incidental 
Learning 

Internal and External 
Information Search for 

Alternatives 
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แนวทางทีห่นึง่: กระบวนการประเมินผลทีก่อใหเกิดการเกิดพฤติกรรมภายใต
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา 

เร่ิมจากผูบริโภคระลึกถึงปญหาเกี่ยวกับการบริโภคเชน รถเสยี ตองการอาหาร 
จากนั้นจงึคนหาวิธีแกปญหา ซึง่อาศัยขอมูลที่ดึงจากความจาํภายในหรือจากแหลงภายนอก ทัง้นี้
ไดแกขอมูลที่ไดจากการเรียนรูโดยตั้งใจ รวมถงึการเรียนรูโดยไมไดตั้งใจดวย และการตอบสนอง
ทางอารมณในขั้นปฐมภูมิอาจนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมเชน การซื้อโดยฉับพลนั โดยเฉพาะอยางยิง่
กับสินคาที่มีระดับความเสีย่งและความเกีย่วพนัต่ําเชน ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม เปนตน ผูบริโภคมกั
ทดลองสินคากอน จากนัน้จงึเรียนรูประมวลผล และประเมินความชอบเปนขั้นตอนสดุทาย  เพื่อจะ
ไดตัดสินใจซื้อซํ้าหรือเปลี่ยนการตัดสินใจในการซื้อครั้งตอไป  

แนวทางที่สอง: กระบวนการประเมินผลที่กอใหเกิดการเกดิพฤติกรรมภายใตระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง  

 คือ เมื่อตอจากขั้นตอบสนองทางอารมณ ผูบริโภคประมวลผลและเรียนรูเพิ่ม เพื่อ
เก็บรวบรวมรายละเอยีดของทางเลือกอื่นๆ ใหมากขึ้น หลังจากนั้นเกดิการประเมนิทัศนคติตอ   
การกระทํา รวมถึงประเมินความชอบเกี่ยวกับความเชื่อทีไ่ดจากกระบวนการทางความคิดกอนหนา
นี้ และเมื่อทัศนคติผนวกกับบรรทัดฐานทางสังคมที่แทรกเขามากอใหเกดิเปนความตั้งใจในการเกิด
พฤติกรรม ดงัเชนในทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของฟชไบนที่จะกลาวตอไปในแนวคิดทีส่าม 

หากกลาวถงึแนวคิดเกีย่วกบัการประมวลผล คงพลาดไมไดที่จะตองเอยถึงทฤษฎี
สําคัญอยาง ทฤษฎีแนวโนมการประมวลผลขอมูลอยางถี่ถวน (Elaboration Likelihood 
Model: ELM) ซึ่งมองวา ระดับการประมวลผลขอมูลสามารถจําแนกออกเปน 2 แนวทางคือ (Petty 
& Cacioppo, 1983 cited in Evans et al., 1996)   

1.        แนวทางหลกั (Central Route) ภายใตเงื่อนไขของกระบวนการ
ประมวลผลขอมูลแบบความเกี่ยวพนัสูง ผูบริโภคจะพิจารณาที่คุณลกัษณะตางๆ ของสินคา และมี
การประมวลขอมูลในระดับลึกนัน่คือ จะใชวิธีแกปญหาแบบตอเนื่อง  

2.        แนวทางรอบนอก (Peripheral Route) หากความเกีย่วพันมีระดับตํ่า 
ผูบริโภคมักอาศัยบริบทหรือองคประกอบโดยรอบ (Peripheral Cues) มาเปนเกณฑใน             
การตัดสินใจเชน รูปแบบหรอืความนาเชื่อถือของผูสงสาร ผูบริโภคจึงมีระดับการประมวลผลต่ําคอื 
ไมใสใจกับข้ันตอนดังกลาวมากนัก นอกจากนี้ลักษณะของเสียงยังถือเปนองคประกอบโดยรอบอีก
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ตัวหนึ่ง ดังที ่Chebat และ Chebat (1992) ไดวิจัยพบวา ทํานองเสยีง (Intonation) และระดับ
ความเขมของเสียง (Voice Intensity) สงผลตอสถานการณที่มีความเกี่ยวพันต่าํเทานั้น  

ตอมา Solomon (2002) ไดมองทฤษฎีการประมวลขอมูลอยางถี่ถวนตามแนวคิด
ลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสาร (Hierarchy of Effects) ดังนี้ การโนมนาวแบบแนวทาง
หลักใชกับขอมูลที่มีความเกี่ยวพันสงู โดยยึดเหตุผลเปนเกณฑ เนื้อหาของสารมีผลตอ              
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ จึงเขากับลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสารแบบดั้งเดิม โดยผูบริโภค
จะมีการตอบสนองทางความคิด (Cognitive Responses) กลาวคือ เมื่อรับขอมูลเขาไปแลวจะเกดิ
ความคิด พัฒนาเปนทัศนคติ และแสดงออกทางพฤติกรรม (Learn-Feel-Do) ในทางตรงกนัขาม 
แนวทางรอบนอกใชกับขอมลูที่มีความเกีย่วพนัต่ํา โดยยดึความรูสึกเปนเกณฑ ผูบริโภคเนน
พิจารณาปจจัยภายนอกที่อยูรอบตัวสาร (Peripheral Cues) เชน บรรจุภัณฑของสนิคา แหลงสาร
ที่นาดึงดูดใจ หรือบริบทในการสงสาร เพือ่ตัดสินใจทดลองและประเมินทัศนคติภายหลงั        
(Feel-Do-Learn)  
 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองการประมวลผลอยางถี่ถวนกับลําดบัข้ันของผลกระทบ 

 
 
 
 
 
                                                     แนวทางหลกั 
  
 
 

                                                                  แนวทางรอบนอก 
 

 
 

 
 
ที่มา: Solomon, M. R., (2002). Consumer behavior (5th ed.), p 246. 

การสื่อสาร  
(แหลงสาร สาร ชองทาง) 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรม 

การเปลี่ยนแปลง
ทางความคิดและ

ทัศนคต ิ

การ
ตอบสนอง
ทางความคิด

การประมวลขอมูล
แบบความ
เกี่ยวพนัต่ํา 

การประมวลขอมูล
แบบความ      
เกี่ยวพนัสูง 

ความตั้งใจและ
ความเขาใจ 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางทัศนคติ 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรม 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางความเชื่อ 
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ซึ่ง Barry (1987) เห็นดวยกบัความคิดดังกลาว และมีขอเสนอเพิม่วา              
การประมวลผลตามแนวทางรอบนอกอาจจัดอยูในแนวคิดแบบดั้งเดิม เพยีงแตการประมวลผลทาง
ความคิดของแนวทางรอบนอก จะมีระดับของการประมวลผลที่ต่ํากวาการประมวลผลตาม 
แนวทางหลักอยูมาก   
 

ความเกีย่วพนักับกลยุทธการโฆษณา 

  เร่ิมแรก Foote, Cone และ Belding พยายามวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ผูบริโภคกับสินคา จงึเกิดเปนทฤษฎี FCB Grid ข้ึน ซึง่มีพื้นฐานมาจากหลกั 2 ประการคือ (Evans 
et al., 1996) 

1. ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ผูบริโภคตางมีระดบัความเกี่ยวพนั
ทางความรูสึกกับสินคาหรือตราสินคาที่แตกตางกนัไป ซึ่งตามแบบจาํลองนี้จะแบงออกเปน   
ความเกี่ยวพนัสูง และความเกี่ยวพันต่าํ 

2.       การประเมินสินคาโดยใชความคิดหรือความรูสกึ ประเภทของความรู 
ความหมาย และความเชื่อเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคายังมีผลตอการประเมินและการตัดสินใจ
เลือกของผูบริโภค สินคาบางประเภทที่ผูบริโภคพิจารณาจากปจจัยทางดานเหตุผลเปนหลกัอยาง
ประโยชนใชสอย จัดอยูในจาํพวกสนิคาทีใ่ชความคิด ขณะที่สินคาจําพวกความรูสกึไดแก สินคาที่
ผูบริโภคใชภาพลักษณ สวนอื่นๆ ที่ไมใชขอมูลสินคา และเกณฑทางดานความรูสึกเชน คุณคาดาน
จิตวิทยา ในการตัดสินใจเลอืก  

จากความสัมพันธระหวางผูบริโภคและสินคาดังกลาว เปนประโยชนอยางยิง่ตอ
นักโฆษณาในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่มีประสิทธผิล FCB Grid จึงนับเปน
แนวคิดที่สาํคัญมากในดานกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา Vaughn (1980) ไดขยายความและ  
เนนย้ําถึงอทิธพิลของความเกี่ยวพันตอกลยุทธการวางแผนโฆษณาอยางมีประสิทธิผล โดยกลาววา
แบบจําลอง FCB นี้ไดผสมผสานทฤษฎีเกี่ยวกับประสิทธิผลของโฆษณาทัง้ 3 ทฤษฎีดังตอไปนี้  
เขาดวยกนั   

1. ทฤษฎีด้ังเดิม (Traditional Theories) ซึง่ประกอบดวย ทฤษฎีดาน
เศรษฐกิจ ดานการตอบสนอง ดานจิตวทิยา และดานสงัคม 
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2. ทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Models) ซึ่งยึด
ผลกระทบของการสื่อสารตามลําดับข้ัน ความคิด-ความรูสึก-พฤติกรรม เปนหลัก 

3. ทฤษฎีความถนัดทางสมอง (Brain Specialization Theories) ซึ่ง
กลาวถึงหนาที่เกีย่วกับตรรกะ ภาษา และการวเิคราะหของสมองซีกซาย และหนาทีเ่กี่ยวกับ 
สัญชาตญาณ และความรูสึกของสมองซกีขวา 

ตามแนวคิด FCB เมื่อนําสวนของระดับความเกีย่วพันสงู-ต่ํา มาพิจารณารวมกับ
สวนของการประเมินสนิคาตามความคิด-ความรูสึก จะสามารถแบงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา
ออกเปน 4 เปาหมายหลัก ทัง้นี้ข้ึนอยูกับลักษณะการตัดสินใจซื้อแตละประเภท โดยมีรายละเอยีด
ดังนี ้

  มิติที่ 1: การตัดสินใจซื้อแบบเนนขอมูล (ความเกี่ยวพนัสูง/ ความคิด) 

  ผูบริโภคมีความตองการขอมลูมาก เพราะเปนสินคาที่สาํคัญและตองใชความคิด
ตัดสินเชน ในการซื้อรถ บาน หรือเครื่องเรือน ตองพิจารณาถึงหนาทีป่ระโยชนใชสอย คุณภาพ 
ราคา รวมถึงความสะดวก แนวคิดดังกลาวมีลําดับข้ันซึง่เริ่มจากการเรียนรู ประเมนิความรูสึก แลว
จึงเกิดพฤติกรรม ดังนัน้ขอมลูจึงมีความสําคัญ เพราะมีสวนกาํหนดทัศนคติและสงผลถึงพฤติกรรม
การซื้อดวย ลกัษณะของแนวคิดนี้คลายคลึงกับทฤษฎีดานเศรษฐกิจตามทฤษฎีดั้งเดิม ผูบริโภคจึง
มีภาพของนักคิด สวนกลยุทธโฆษณาที่เหมาะสมคือ ใหขอมูลที่เฉพาะเจาะจงมากๆ อาจใช      
การสาธิตประกอบ ขอความโฆษณาที่ใชจงึมักมีลกัษณะยาว  

  มิติที่ 2: การตัดสินใจซื้อแบบใชอารมณ (ความเกี่ยวพนัสูง/ ความรูสึก) 

  ผูบริโภคอาศัยทัศนคติและอารมณเปนเกณฑในการตัดสินมากกวาขอมูลเฉพาะ 
ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจประเภทนี้เกี่ยวของกับระดับการนับถือตนเองของแตละบุคคลเปนหลกั เชน 
การตัดสินใจซือ้เครื่องเพชร เครื่องสําอาง และเครื่องแตงตัวแฟชั่น ความเกี่ยวพนัดานอารมณเปน
ปจจัยสําคัญในแนวคิดนี้ ผูบริโภคใชอารมณตัดสินสินคาตั้งแตแรก จึงคอยเกิดการเรียนรู และ   
การกระทําตามลําดับ ดังนัน้แนวคิดนี้เขากบัทฤษฎีดานจติวิทยาตามทฤษฎีดั้งเดิม ผลจากชิน้งาน
โฆษณามีอิทธพิลสูง โดยเนนการเลือกใชภาพที่ดงึดูดใจ และพืน้ทีโ่ฆษณาขนาดใหญ 

  มิติที่ 3: การตัดสินใจซื้อแบบอาศัยความเคยชิน (ความเกี่ยวพันต่าํ/ ความคิด) 

  ผูบริโภคมักไมใชความคิดไตรตรอง แตกลับอาศัยลักษณะการซื้อทีเ่ปนนิสยัเพื่อ
ความสะดวกเขาวา ทัง้ทีจ่ริงๆ แลวผูบริโภคสวนใหญสามารถเปดรับตราสินคาไดหลากหลายก็ตาม  
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ตัวอยางสินคาที่ใชการตัดสินใจประเภทนี้เชน อาหาร และสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในบาน     
ลําดับข้ันทางการสื่อสารเริ่มจากเกิดพฤติกรรม เรียนรู แลวจึงประเมินความรูสึกในที่สุด ซึ่งตรงกับ
ทฤษฎีดานการตอบสนองตามทฤษฎีดั้งเดิม กลยทุธการโฆษณาที่ไดผลคือ ใชการกระตุนเตือน
อยางสม่ําเสมอ เนื้อที่หรือเวลาในการลงโฆษณาไมจําเปนตองมาก สามารถลงบนเนื้อที่เลก็ๆ หรือ
เวลาสัน้ๆ แตเนนความถี่ความบอยเปนสาํคัญ   

  มิติที่ 4: การตัดสินใจซื้อแบบยึดตามความพึงพอใจของตน (ความเกีย่วพนัต่ํา/ 
ความรูสึก)   

  ผูบริโภคใชความพงึพอใจสวนตัวในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา อาทเิชน บหุร่ี 
เหลา เบียร ลกูอม ภาพยนตร แนวคิดดังกลาวมีลักษณะเขากับทฤษฎีทางดานสงัคม ซึ่งเริ่มจากเกิด
พฤติกรรม ประเมินทัศนคติ และเรียนรู เนือ่งจากผูบริโภคมักใชสินคาเหลานี้ในสถานการณแบบ
เปนกลุม พฤตกิรรมสวนใหญจึงมีลักษณะทําตามกนั การดึงดูดความสนใจใหเปนไปในทาง
เดียวกนันาจะเปนกลยุทธโฆษณาที่เหมาะสม    

  กลาวโดยสรุป หวัใจหลักของแนวคิด FCB ซึ่งวาไวเกี่ยวกับการวางกลยุทธ      
การโฆษณาคือ ประเด็นแรกจะตองระบุลักษณะการเขาถงึตัวสินคาของผูบริโภคใหไดวา เร่ิมจาก
ขั้นความคิด ทศันคติ หรือพฤติกรรม และประเด็นที่สองจะตองประเมนิวา ในการตดัสินใจซื้อ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความคิด ความรูสึก หรือการกระทาํมากกวากัน เมื่อสามารถหาคําตอบ
ของคําถามทัง้สองขอนี้ไดแลว ก็จะสามารถกําหนดวัตถปุระสงคของแผนกลยทุธไดชัดเจน และ
นาจะผลิตชิ้นงานโฆษณาทีม่ีประสิทธิผลไดจริง (Jewler & Drewniany, 1998; Vaughn, 1980) 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแนวคดิการวางแผนโฆษณาอยางมีประสิทธิผล 

          THINKING      FEELING 

HIGH INVOLVEMENT 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LOW INVOLVEMENT 
ที่มา: Vaughn, R. (1980) How advertising works: a planning model. Journal of Advertising 
Research, 20 (5), p 31. 

1. INFORMATIVE (THINKER) 
CAR-HOUSE-FURNISHINGS-NEW 
PRODUCTS 
 
MODEL:         LEARN-FEEL-DO  
                       (Economic?) 
Possible Implications 
TEST:             Recall 
                      Diagnostics 
 MEDIA:         Long Copy Format 
                      Reflective Vehicles 
CREATIVE:    Specific Information 
                       Demonstration           

2. AFFECTIVE (FEELER) 
JEWELRY-COSMETICS-FASHION 
APPAREL-MOTORCYCLES 
 
MODEL:        FEEL- LEARN-DO  
                      (Psychological?) 
Possible Implications 
TEST:            Attitude Change 
                      Emotion Arousal 
 MEDIA:         Large Space 
                      Image Specials 
CREATIVE:    Executional Impact 
                 

 
3. HABIT FORMATION (DOER) 
FOOD-HOUSEHOLD ITEMS 
 
MODEL:        DO-LEARN-FEEL  
                      (Responsive?) 
Possible Implications 
TEST:            Sales 
MEDIA:         Small Space Ads 
                      10 Second I.D.’s 
                      Radio; POS 
CREATIVE:    Reminder                              

 
4. SELF-SATISFACTION 
(REACTOR) 
CIGARETTES-LIQUOR-CANDY 
 
MODEL:        DO-FEEL- LEARN  
                     (Social?) 
Possible Implications 
TEST:            Sales 
 MEDIA:        Billboards 
                     Newspapers 
                     POS 
CREATIVE:   Attention 
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อยางไรก็ตาม ในสวนของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํดวยเหตุผล
นั้น Heath (2001) ไดเสนอแนวคิดใหมทีข่ัดแยงกับความเห็นแบบเดมิ โดยเขาเหน็วา โฆษณา
รวมถึงการสื่อสารตราสินคาในรูปแบบอื่นๆ มีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดตามธรรมชาติ 
การประมวลผลภายใตระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคไมไดเห็นวาการเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับ      
ตราสินคานั้นเปนเรื่องสาํคัญมากมาย จงึอาศัยการตัดสินใจตามสัญชาตญาณมากกวา            
การพิจารณาดวยเหตุผล กลยุทธการโฆษณาที่ใชไดผลกับผูบริโภคประเภทนี้คือ เนนความถี่เปน
สําคัญ เนื่องจากเมื่อผูบริโภคเปดรับโฆษณา สมอง ความจํา การแปลความมกัทาํงานในระดับตํ่า
มาก ผูบริโภคอาศัยเพยีงความเชื่อมโยงงายๆ กับตราสนิคานัน้ซึ่งมกัมาจากการเปดรับสารโฆษณา
เดิมซํ้าๆ บอยๆ เทานัน้  

 

2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับขอความโฆษณา 

  การใชขอความโฆษณาแบบอารมณหรือเหตุผลจึงจะเกิดประสิทธิผลมากที่สุดถือ
เปนโจทยหลักของการทาํวจิยัครั้งนี้ ดงันัน้เนื้อหาของสวนที่สองจึงวาดวยเรื่องสวนประกอบของ
ขอความโฆษณา รวมถึงหนาที ่ประเภท และลักษณะตางๆ ของแตละสวน อีกทัง้ยงัเจาะลึกถึงเรื่อง
วิธีจูงใจอนัเปนเนื้อหาเชิงกลยุทธการสรางสรรค 
 

สวนประกอบของขอความโฆษณา 

  ตามปกติแลวสวนประสมของการสรางสรรค (Creative Mix) ประกอบดวย 2 สวน 
โดยคําพูด ขอความ หรือตัวอักษร (Verbal) ถือเปนหนึ่งในสองสวนนีด้วย โดยวัจนภาษาไดแก สวน
ที่เปนคาํพูดหรือลายลักษณอักษร อันประกอบดวยพาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง   
(Sub Headline) ตัวขอความงานโฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน 
(Slogan) บรรทัดทาย (Base Line) และชื่อตราสินคา (Brand Name) (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
อยางไรก็ตาม นักวชิาการและนักโฆษณาตางมีความเหน็ตรงกันวา พาดหัวหลัก และตัวขอความ
โฆษณาเปนสวนประกอบของขอความโฆษณาทีม่ีความสําคัญที่สุด 

พาดหวัหลัก 

  ในสื่อส่ิงพมิพพาดหวัหลักนบัเปนสวนของวัจนภาษาที่สาํคัญที่สุด คนเรามักจะ
เลือกอานพาดหัวหลักกอนเปนอันดับแรก ดังที่เดวิด โอกลิวีกลาวไวในหนงัสือเร่ือง คาํสารภาพของ
นักโฆษณา วา “อัตราสวนของคนที่อานพาดหัวหลักตอคนที่อานขอความโฆษณาคอื 5:1” (Bergh 
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& Katz, 1999) เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การพาดหัวไมวาจะพาดหัวสัน้หรือยาวก็ไมใช
ปจจัยสําคัญอะไรมากนกัเทากับเปนการพาดหัวทีท่ําใหคนเหน็แลวอยากอานโฆษณาชิ้นนี้แลว
ตองการอานตอ ดังนัน้พาดหวัหลักจึงทําหนาที่ดังนี ้

1. เปนที่สะดุดตา เกิดจากการออกแบบตัวหนังสือที่แปลกๆ สะดุดตาเมือ่ 
      พบเหน็ 

2. เปนทีป่ลุกเราความสนใจ พาดหัวที่จะทาํใหคนตองการอานรายละเอยีด
ของโฆษณา 

ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอของ Burton (1978) ที่วา ตามปกติพาดหัวหลักมีหนาที่
เสนอจุดขายของสินคา รวมทั้งดงึดูดใหคนสนใจอานขอความโฆษณาตอ โดยสรุปแลวพาดหัวหลัก
มีหนาที่หลกัในการกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจอยางทันทีทนัใด สวน Jewler และ Drewniany 
(1998) มีความเหน็ในเรื่องนี้คลายคลงึกบันักวิชาการทัง้สองทานขางตน เพียงแตเสริมวา         
พาดหวัหลักอาจทาํหนาที่ส่ือถึงประโยชนของสินคา ตอกย้ําชื่อตราสนิคา สรางความสัมพนัธกับ
ลูกคา และชวยเสริมภาพใหโดดเดนสมบูรณข้ึนดวย โดย Hoyer และ MacInnas (2001) ไดอาง
ผลงานวิจยัชิน้หนึ่งวา สารโฆษณาทีม่ีเฉพาะรูปภาพและไมมีขอความประกอบเลยนั้นมกัม ี    
ความคลุมเครอืและยากตอการประมวลผล  

ผูเชี่ยวชาญทางดานภาษาโฆษณาไดแบงประเภทของพาดหลักไวมากมาย 
อยางเชน Jefkins (1976) แยกยอยไวถึง 27 ประเภทไดแก 1) การประกาศ 2) การตั้งคําถาม       
3) ประโยคคําสั่ง 4) ประโยคแสดงความทาทาย 5) การใชลูกคาทีม่ีชื่อเสยีงหรือที่พงึพอใจในสินคา
มารับรอง 6) การขายทางออม 7) การสรางคําใหเชื่อมโยงกับความรูหรือประสบการณที่มีมากอน 
8) พาดหัวหลกัแบบขาว 9) พาดหวัหลักเชงิอารมณ 10) การใชคําทีม่ีความหมายไมเขากัน        
11) การเจาะจงกลุมเปาหมาย 12) ประโยคที่กระตุนใหเกิดความอยากรู 13) การใชราคามาเปน
เครื่องตอรอง 14) การใชอารมณขัน 15) การใชรูปภาพและคําบรรยายใตภาพ 16) การนาํเรื่อง
เทศกาล โอกาส หรือเหตกุารณตางๆ มาเลน 17) การใชสโลแกน 18) การเลนคาํ 19) การใชคําที่
เลนเสียง 20) การใชลูกเลนเพื่อดึงความสนใจ 21) พาดหัวที่แสดงการโนมนาวใจ 22) ประโยค
ปฏิเสธ 23) การใชประโยคยาวๆ หรืออาจเปนยอหนา 24) โฆษณาทีเ่ชื่อมกับส่ืออ่ืน 25) การนาํ
คําพูดคนอืน่มาอาง 26) พาดหัวที่มีการแบงประโยคหรือรูปภาพออกจากกนั 27) การเลนเลหคํา 

อยางไรก็ตาม เสรี วงษมณฑา (2540) ไดแบงประเภทพาดหัวโดยยึดตาม        
งานโฆษณาของไทยไวดงันี ้
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1. เจาะจงถงึกลุมเปาหมาย เปนพาดหวัที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมายเชน 
คนหวัลานโปรดหยุดตรงนีก้อน คนอวนฟงทางนี ้แมลูกออนสนใจทางนี้
กอน คนเตี้ยฟงทางนี้ เปนตน การพาดหวัเชนนี้คนที่เปนเจาของปญหาจะ
รูทันทีวาพูดกบัผูที่มีปญหาในเรื่องดังกลาว 

2. วิธีการตั้งคําถาม เปนพาดหวัที่ตั้งคาํถามกับผูรับสารเชน คุณเคยเปน
อยางนีห้รือเปลา คุณคนหนึง่ใชไหมที่กาํลงัแสวงหารถยนตที่มีสมรรถนะ
สูง คุณคือคนหนึง่ที่ตองการประหยัดราคาคาไฟฟาที่บานคุณใชหรือไม 
เปนตน ถาผูรับสารเปนคนหนึง่ทีม่ีปญหาดังกลาว ปญหาที่ถามไปกจ็ะ
ตรงกับใจของเขา 

3. วิธีการนําผลประโยชนมาขึ้นตน เปนพาดหวัที่เกี่ยวของกบัผลประโยชน
ของสินคาเชน  วาววับอยางที่คุณไมเคยคาดคิด หมดกงัวลกันซักที เปน
เนื้อหาทีเ่สนอโดยการใชผลประโยชนตอสินคาอยางชัดเจน เมื่อผูบริโภค
อานพาดหัวแลวก็จะรูวากาํลังพูดเรื่องอะไร 

4. นํามาจากคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต เปนพาดหวัที่ใชสุภาษิตหรือ
คําพูดของผูทีม่ีชื่อเสียงเชน ไกงามเพราะขนคนงามเพราะแตง ขี้ชางไลจับ
ตั๊กแตน มาเกริ่นนําเพื่อเรียกความสนใจ 

5. แบบออกคําสั่ง เปนพาดหวัแบบสั่งใหกระทําพฤติกรรมเชน ดวนรีบไป
วันนี้ หยุดตรงนี้กอน อยารีรอ เปนตน 

6. นําคําตรงขามกันมาติดกัน เปนพาดหวัที่ใชคําหรือวลทีีต่รงขามกนัเชน  
จิ๋วแตแจว หัวลานไดหว ี

ลักษณะของการพาดหัวที่ดมีีดังตอไปนี ้

1. การออกแบบสะดุดตา เชน ตัวหนังสือใหญ แปลกตา เพื่อดึงใหเกิด  
ความตั้งใจอาน 

2. ขอความที่สะดุดใจ สามารถสรางความสนใจได 

3. กระตุนความสนใจของคนใหตองการอาน รวมถงึอาจกอใหเกิด        
ความตองการผลิตภัณฑดวย 
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4. ทําใหเกิดความรูสึกวาพูดกบัผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

5. บรรจุเนื้อหาทีเ่ปนประโยชนสําหรับผูอาน เปนโฆษณาทีบ่อกถึงประโยชน
ที่ผูอานจะไดรับจากการใชสนิคาหรือบริการ 

6. เกิดความเขาใจชัดเจน  และมีประสิทธิภาพจากการใชเวลาเพียงเล็กนอย
ในการอาน จากงานวิจัยทางดานจิตวทิยาพบวา การพาดหัวประมาณ   
8-12 พยางคเปนการพาดหวัที่มีประสิทธภิาพมากที่สุด เพราะหากต่ํากวา 
8 พยางคจะสัน้เกนิไปจนจับประเด็นไมได แตถายาวเกนิ 12 พยางคจะ
เร่ิมไมมีน้ําหนกั และขาดความหนักแนนของคํา 

การทาํโฆษณานัน้เริ่มตนที่การพาดหัว ซึ่งเปนตัวดึงใหผูอานสนใจติดตาม
รายละเอียดตอไป ดังนัน้การทําโฆษณาจงึเนนมากที่การพาดหวั และบางครั้งอาจมสีวนพาดหัวรอง 
ซึ่งทาํหนาที่ขยายพาดหัวหลัก เพื่อเพิ่มความกระจางและความชัดเจนของพาดหวัหลัก 

ตัวขอความโฆษณา 

  Blake และ Bly (1997) อางถึงคําพูดของ Eugene Schwartz เจาของผลงานเรื่อง 
Breakthrough Advertising ที่กลาววา “ขอความโฆษณาไมสามารถสรางใหเกิดความตองการ
สินคาได แตขอความโฆษณาสามารถกระตุนความตองการที่ผูบริโภคมีมากอนอยูแลวใหกลายเปน
พฤติกรรมได นักเขียนขอความโฆษณาจึงไมมีหนาที่ในการสรางความตองการมวลชน แตกลับมี
หนาที่ชี้และนาํทางความตองการใหไปสูจุดมุงหมาย นัน่คือเกิดการกระทําที่สนองความตองการนัน้
ไดในที่สุด” เสรี วงษมณฑา (2540) เสนอวา หนาที่ของขอความโฆษณาไดแก  

1. สรางความแตกตาง ขอความโฆษณาที่ดตีองสามารถสรางเอกลกัษณ
หรือความแตกตางใหกับสินคาได 

2. ตอกย้ําผลประโยชน ผูบริโภคมักเลือกซื้อสินคาโดยคาํนงึถึงผลประโยชน
ของสินคาเปนหลัก ฉะนัน้จงึตองใชขอความโฆษณาในการตอกย้ํา
ประโยชนของสินคานั้น 

3. เปนตัวใหเหตผุลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาหรือการจูงใจบุคคลอื่น
เชน ซื้อรถยี่หอนี้เพราะ... ทีซ่ื้อเครื่องซักผาเครื่องนี้เพราะ... ที่ซื้อตูเยน็
ยี่หอนี้เพราะ... เปนตน 
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Burton  (1978) ไดแบงขอความโฆษณาออกเปน 6 ประเภทคือ 1) ใชการเสนอ 
จุดขายโดยตรง 2) ใชบรรยายโวหาร 3) ใชเสนอจุดขายเกี่ยวกับความคิดหรือการบริการแทน       
จุดขายดานสนิคา 4) ใชบทสนทนา ตัวละคร หรือคําพูดของบุคคลอื่นเพื่อเสนอขายสนิคา 5) ใช
รูปภาพและคําบรรยายใตภาพ 6) ใชลูกเลนอื่นๆ ซึง่มีบางสวนคลายคลึงกับประเภทของขอความ
โฆษณาที่ เสรี วงษมณฑา (2540) จัดไวดังนี ้ 

1. ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา มีลักษณะบรรยายรายละเอียดของสินคา 
และเหมาะกับสินคาที่มีความโดดเดนในตวัเอง เพราะมรีายละเอียด
นาสนใจ ซึง่สวนใหญไดแก สินคาจาํพวกเครื่องใชไฟฟา รถยนต 
คอมพิวเตอร ฯลฯ 

2. ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย มักเปนการเลาเรื่องเชน เลาเรื่องตํานาน 
หรือความผกูพันของสนิคา 

3. ขอความโฆษณาเชิงสนทนา เปนการพูดจากนัระหวางผูแสดง หรือเปน
คําพูดทีโ่ตตอบระหวางกันเชน แมพูดกับลูก พีพู่ดกับนอง เปนตน 

4. ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล มีลักษณะเปนขั้นเปนตอน และมุงขาย
โดยตรง (Hard Sell) โฆษณาประเภทนี้ไดผลดีในการกระตุนยอดขาย 
เพราะใชหลักการขายอยางตรงไปตรงมา ซึ่งเจาะเขาสมองของผูบริโภค
ไดดีที่สุด 

5. ขอความโฆษณาที่มีเพียงรปูและคําบรรยายใตภาพ เหมาะสาํหรับสินคา
ซึ่งเปนที่รูจักและชื่นชมของผูบริโภคดีอยูแลว เนื่องจากความเดนจะอยูที่
รูป สวนขอความก็ไมไดอธิบายถงึประโยชนของสินคาโดยตรง สินคา
แฟชั่นนิยมใชขอความโฆษณาประเภทดงักลาว 

6. ขอความโฆษณาทีห่ลุดโลก (Off-Beat) มกัแหวกแนว ไมเขากฎเกณฑ 
เพื่อใหจาํงาย สะดุดหู ตองใชสมองในการคิดและตีความขอความที่ 
แปลกใหม โฆษณาที่ไดรับรางวัลสวนใหญจะเปนประเภทนี ้

ในการเลือกใชประเภทขอความโฆษณา จะตองรูจักจับใหเขากับลักษณะเดนหรอื
จุดขายของสนิคา ที่สําคัญตองจําไววาโฆษณาที่ดีมหีนาที่ตองขายสินคาใหได ถาโฆษณาที่ไมขาย
สินคาไมนบัเปนการสรางสรรค  
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ขณะที่ Russell และ Lane (1999) เลือกใชคําวา แนวทางของโฆษณา (Copy 
Approach) แทนคาํวาประเภทของโฆษณา ซึง่เขาไดแบงแนวทางดังกลาวออกเปน 3 แบบคือ 

1. แบบเนนขอมลู (Factual Approach) เปนขอความโฆษณาที่บอกขอมูล
สินคาตามที่เปนจริง รวมถงึคุณสมบัติและประโยชนที่ผูบริโภคควรทราบ 

2. แบบเนนจนิตนาการ (Imaginative Approach) เสนอขอมูลความจรงิ
เชนเดียวกนั แตใชลีลาภาษาที่มีจนิตนาการ มีชัน้เชิงทาํใหนาดึงดูดใจ
มากกวา 

3. แบบเนนอารมณ (Emotional Approach) มีการใชแรงจูงใจเชิงจิตวทิยา 
ซึ่งจากงานวิจยัหลายๆ ชิน้พบวา อารมณกอใหเกิดความรูสึกเชิงบวกใน
เชน ความอบอุน ความสุข ความราเรงิไดดีในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํา 
แตสําหรับสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูตองใชอารมณที่สามารถสื่อถงึ
ลักษณะเฉพาะของตราสินคา 

ขอความโฆษณาที่ดีมีลักษณะดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1. งายและชัดเจน  

2. มีความนาเชื่อถือ โดยอาจอางอิงขอมูลวิจยั 

3. ใชภาษาของกลุมเปาหมาย การเขียนขอความโฆษณาทกุครั้งตอง
คํานึงถึงลกัษณะทางกายภาพของ รวมถงึความคิด และความเขาใจของ
กลุมผูรับสาร 

4. เชิญชวนใหคนตองการซื้อ และทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 

5. ทําใหกลุมเปาหมายฟงแลวเกิดจินตนาการตาม โดยคํานึงถึงสิง่ที่ลกูคา
ตองการฟงเปนหลกั   

 

วิธีจงูใจในขอความโฆษณา 

  จิตวิทยาเปนอกีศาสตรหนึง่ที่นกัสรางสรรคโฆษณาทกุคนจําเปนตองศกึษา 
โดยเฉพาะในเรื่องวิธีจงูใจหรอืที่ พรทิพย สมัปตตะวนิช (2546) ใชคําวา “จุดจับใจ” อันหมายถึง  
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สิ่งทีท่ําใหสินคาในงานโฆษณานัน้ๆ นาสนใจในสายตาผูบริโภค โดยนักโฆษณาควรเลือกใชวิธี    
จูงใจที่เหมาะสมกับสินคาและผูบริโภคเปาหมาย จึงจะสามารถโนมนาวใจไดสําเร็จ วิธีจงูใจนบัเปน
เครื่องมือที่ชักจูงใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามทีน่ักโฆษณาตองการ อีกทัง้เปนแนวทางใน   
การเรียกรองความสนใจของผูบริโภค และมีอิทธพิลตอความรูสึกเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภค        
วิธีจูงใจในงานโฆษณาสามารถแบงออกเปน 2 ลกัษณะดวยกนัคือ 

1. วิธีจูงใจที่ใชเหตุผล 

2. วิธีจูงใจที่ใชอารมณหรือลักษณะเชิงจิตวทิยา 

วิธีจูงใจที่ใชเหตุผล (Rational Appeal)  

เปนวธิีจูงใจทีใ่ชความแตกตางดานกายภาพของสินคา ซึง่เนนที่ความตองการดาน
ประโยชนใชสอยของสินคา สารโฆษณาจงึประกอบไปดวยขอมูลและขอโตแยงตางๆ ที่เปนเหต ุ 
เปนผลวา ทําไมผูบริโภคจึงควรใชสินคาตรานัน้ๆ เพื่อสรางความมัน่ใจใหผูบริโภครูสึกวา สินคา
นั้นๆ มีคุณสมบัติที่สามารถตอบสนองความตองการไดดี และชวยแกปญหาใหผูบริโภคได จึงอาจ
สรุปวา เปนวิธจีูงใจซึ่งมีเปาหมายที่ความคิดของผูซื้อ อันกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยใชขอมูลเชิง
เหตุผลเปนหลกั 

   ความตองการอันเปนพืน้ฐานในการกาํหนดวิธีจูงใจดานเหตุผลมีมากมายเชน 
ความสะดวกสบาย ความประหยัด ความคงทน การมีสุขภาพดี คุณภาพ ประสิทธิภาพ หรือ      
การทาํงานของสินคา เปนตน ซึง่ลวนเปนผลมาจากลักษณะของสินคาทัง้สิ้น Belch และ Belch 
(1995, อางถงึใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546) ไดจัดแบงประเภทของวิธีจงูใจดานเหตุผลไวดังนี ้

 1.1 วิธีจงูใจดานลักษณะเดนของสินคา (Feature Appeal) โดยนาํเสนอ
เฉพาะลักษณะที่เดนที่สุด สารโฆษณาจงึมักไดแก ขอมลูเกี่ยวกับคุณสมบัติที่สําคญัของสินคา ซึ่ง
จะกอใหเกิดทศันคติที่ดีตอสินคา และใชเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อสินคา ยกตวัอยางเชน 
กาแฟไมมีสารกาเฟอีน ผงซกัฟอกที่มีสวนผสมสารไบโอแท็กทาํใหซกัผาไดขาวแบบประหยัดแรง 

 1.2 วิธีจงูใจดานความไดเปรียบคูแขง (Competitive Advantage 
Appeal) ซึ่งเนนความสามารถในการทาํงานของสินคาทีเ่หนือกวาคูแขง โฆษณาจึงออกมาในเชิง
การเปรียบเทยีบกับคูแขงขันโดยทางตรงหรือทางออมเชน โฆษณาของเอไอเอสที่อางถงึการพัฒนา
คิดคนเทคโนโลยีที่ดีที่สุด เพือ่เพิ่มความสุขใหกับผูใช โดยใชแนวคิดทีว่า “ไมใชแคดีเทานั้น” ถงึแม
จะไมไดเอยชื่อคูแขงโดยตรง แตเปนการเปรียบเทียบถึงความเหนือกวาของการพัฒนาเทคโนโลย ี
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 1.3 วิธีจงูใจดานราคา (Price Appeal) ดวยการเสนอราคาพิเศษซึง่อาจ
เปนการลดราคา วธิีจูงใจประเภทนี้ใชกันมากในการโฆษณาแบบคาปลกี และทวีความนิยมยิ่งขึน้
เชน โฆษณาเทศกาลของหวาน ทั้งพายและไอศกรีมที่แมกโดนัลด ในราคาเพยีง 19 บาท ซึง่ลดจาก
ราคาปกต ิ

 1.4 วิธีจงูใจดานขาว (News Appeal) ทีมุ่งเกีย่วกับความใหมในตัวสนิคา 
อาจเปนสนิคาที่เกิดขึ้นใหมในตลาด หรือเปนสินคาทีว่างตลาดมานานแลว แตมีการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงใหมบางประการ คําวา “ใหม” จึงมกัปรากฏอยูในขอความโฆษณา เพื่อเรียกรอง 
ความสนใจจากผูบริโภค วิธจีูงใจนี้ใชไดดีเมื่อบริษัทมีขาวคราวใหมๆ ที่สําคัญซึ่งตองการสื่อสารให
ผูบริโภคทราบตัวอยางเชน โฆษณาเบอรเกอรไกเปปเปอร ซึ่งเปนเบอรเกอรสูตรใหมของแมโดนัลด 
โดยการพาดหวัวา “ใหม! เบอรเกอรไกเปปเปอร ลองหรือยัง” 

 1.5 วิธีจงูใจดานความนิยม (Product/ Service Popularity Appeal) อัน
กลาวถึงสนิคาที่มีผูนยิมใชมากมาย จุดประสงคของวธิีจงูใจนี้คือ ความเปนที่นยิมสามารถพิสูจนถึง
คุณภาพของสนิคาดวยเชน โฆษณาเครื่องดื่มบํารุงกาํลังกระทงิแดงทีว่า “เปนทีน่ิยมไปทั่วโลก”  

วิธีจูงใจที่ใชอารมณ (Emotional Appeal)  

เปนวธิีจูงใจทีส่ัมพันธกับความตองการทางสังคม และจติวิทยาของผูบริโภคใน 
การซื้อสินคา ซึ่งอาจสาํคัญมากกวาความรูในเรื่องคุณสมบัติของสินคา วธิีจูงใจทางดานอารมณ
พยายามขายสินคา โดยมพีืน้ฐานอยูบนความพึงพอใจของผูบริโภคที่ไดรับจากการซือ้ ใช หรือเปน
เจาของสนิคานั้น จึงอาจเรียกไดวา เปนการจูงใจที่เนนไปที่หวัใจของผูซื้อ นักทฤษฎีตางๆ ไดจัด
ประเภทของวธิีจูงใจทางดานอารมณไวมากมาย แตวธิี   จงูใจดานอารมณที่นิยมใชกันมากใน   
งานโฆษณาปจจุบันสามารถแบงออกเปน 6 ประเภทดงันี ้

 2.1 วิธีจงูใจดานความกลัว/ กังวลใจ (Fear/ Anxiety Appeal) ซึ่งอาจทํา
ไดใน 2 ลักษณะคือ  

 ลักษณะที ่1 ไดแก การแสดงผลเชิงลบใหเห็นวา หากไมมีพฤติกรรม   
การใชสินคาทีโ่ฆษณา หรือใชสินคาที่ไมเหมาะสม จะเกดิอันตรายตอรางกายไดเชน กลัวเมื่อไมทํา
ประกันชวีิต ฟนไมสะอาดเพราะไมใชแปรงสีฟนดีๆ ตามที่โฆษณา 

 ลักษณะที ่2 ไดแก การแสดงผลเชิงลบในดานการยอมรบัของผูอ่ืนใน
สังคมเชน การไมไดรับความยอมรับจากกลุมเพื่อน เมื่อไมใชสินคาตามในโฆษณา 
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 โฆษณาที่ใชวธิีจูงใจประเภทนีถ้ือเปนโฆษณาที่สรางสถานการณอันไมพึง
ปรารถนา ซึง่กอใหเกิดความกลัวขึ้น และสถานการณนัน้จะหายไปเมือ่ไดใชสินคาทีโ่ฆษณา 
นักจิตวทิยาบางทานเห็นวา การใชวิธีจงูใจดานความกลวันี้คอนขางมปีระสิทธิภาพมากขึ้นทุกวนั 
เนื่องจากคนเรากลัวการไมยอมรับจากสังคมมากขึน้กวาอดีต 

 อยางไรก็ตาม ในการใชความกลัวกระตุน ควรจะใชอยางระมัดระวงั โดย
ไมกอใหเกิดความกลัวที่มากเกนิไปหรือนอยเกินไป เพราะหากความกลัวในงานโฆษณามีนอย
เกินไปอาจจะไมสามารถกระตุนความสนใจได ในทางตรงกันขามหากความกลวัในงานโฆษณามี
มากเกินไป อาจทาํใหผูบริโภคกลัวมากจนไมตองการเปดรับโฆษณา หลีกเลี่ยงการรับขอความ
โฆษณา ตลอดจนไมใสใจในขอแนะนําตามคําโฆษณา นอกจากนี้ยงัตองคํานงึถงึระดับความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือสถานการณตางๆ ดวย ถาผูบริโภคมีระดบัความเกีย่วพันสงู 
แมความกลวัที่นกัโฆษณาใชจะอยูในระดบัตํ่าก็สามารถโนมนาวใจไดแลว แตถาผูบริโภคมีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ตองใชระดบัความกลวัมากขึ้น (Shimp, 1997 อางถึงใน พรทิพย สมัปตตะวนิช, 
2546)  

2.2 วิธีจงูใจดานอารมณขัน (Humor Appeal) นับเปนวธิีการหนึง่ที่ไดรับ
ความนิยม เนือ่งจากอารมณขันสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสารไดหลากหลายเชน 
กระตุนความสนใจไดดี กอใหเกิดทัศนคติเชิงบวกตอโฆษณา ตราสนิคา และสินคา สรางการจดจาํ
ในจุดขายสนิคา รวมถึงอาจนําไปสูการเกิดพฤติกรรมตามที่ตองการไดดวย อยางไรก็ตาม การใช 
วิธีจูงใจประเภทดังกลาวในงานโฆษณา ควรใชอยางระมัดระวัง เนื่องจากมทีั้งผลดแีละผลเสียดังนี ้
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ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบผลดีและผลเสียของการใชวิธีจงูใจดานอารมณขนั 
 

ผลดี ผลเสีย 

1. ทาํใหโฆษณาไดรับความสนใจ กอใหเกิดการ
ตระหนักในตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการจดจํา
ตราสินคาตอไป 

1. โฆษณาที่ใชอารมณขันมกัมีชวงชีวิตทีส้ั่น
กลาวคือ หากไดยินหรือไดชมโฆษณาที่ใช
อารมณขันซ้ําๆ บอยๆ อาจรูสึกสนใจในสาร
โฆษณาลดลง 

2. ผูรับสารจะเขาใจในจุดขายของสินคาได หาก
โฆษณาที่ใชอารมณขันถูกสรางสรรคออกมาได
อยางด ี 

2. ขัดขวางหรอืรบกวนการทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับสารโฆษณา เพราะอารมณขันทาํให
ประสิทธิภาพในการจัดการสารลดลงเชน ทาํให
ผูรับสารวอกแวกไปกับอารมณขันนั้น 

3. อาจชวยเพิม่ความนาเชื่อถือและความชอบ
ในแหลงสาร หรือผูนําเสนอสาร ซึ่งสงผลให
โฆษณาสามารถโนมนาวใจไดมากขึ้น  

 

    
ที่มา: พรทพิย สัมปตตะวนิช. (2546). แรงจูงใจกับการโฆษณา. กรุงเทพมหานคร
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, หนา 119. 

ขอควรคํานึงเกี่ยวกับการใชวิธีจูงใจดานอารมณขันไดแก  

• ควรใชใหเหมาะกับตัวผูรับสาร กลุมที่จะมีผลและเขาใจในอารมณขนั
ของโฆษณาไดดีคือ กลุมวัยหนุมสาว กลุมผูมีความรู กลุมชนชัน้สูง 
และกลุมวงการวิชาชพี   

• ควรสรางสถานการณที่เกีย่วของกับตัวสนิคา หมายถงึ อารมณขันที่
เกี่ยวของโดยตรงกับตัวสินคา เพราะจะกอใหเกิดความเขาใจและ
จดจําสินคาได  

• ควรเลือกใชใหเหมาะกับประเภทสินคา วธิจีูงใจที่ใชอารมณขัน
เหมาะสมกับสินคาที่ไมใชสินคาใหม และมีระดับความเกี่ยวพันต่าํ 
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ซึ่งเนนที่อารมณหรือประสบการณเชน ลูกอม สบู ยาสฟีน มากกวา
สินคาที่ตองการความนาเชือ่ถือ เชน ธนาคาร หรือประกันชวีิต  

• ควรเลือกใชใหเหมาะกับส่ือ วิทยุและโทรทัศนจัดเปนสื่อที่เหมาะสม
กับโฆษณาที่ใชวิธีจงูใจดานอารมณขันมากที่สุด 

   2.3 วิธีจงูใจดานเพศ (Sex Appeal) เปนการสรางความสนใจโดยใช
ความมีเสนหตอเพศตรงขาม หรือความเซ็กซี่ของผูใชสินคา วิธีจงูใจประเภทนี้สามารถหยุดผูบริโภค
ใหหนัมาสนใจโฆษณาไดเปนอยางดี เนือ่งจากความตองการดานเพศเปนหนึ่งในความตองการ   
ขั้นพืน้ฐานของมนษุย  

   วิธีจูงใจเชิงความเซ็กซี่สามารถทําหนาที่หลายอยางดวยกัน หนาที่แรกคือ 
มีอํานาจในการหยุด หมายถงึ เปนสิ่งลอความสนใจใหเกิดขึ้นกับงานโฆษณาในชวงแรก ซึ่งปกติมกั
ใชผูแสดงที่สวยหรือหลอดึงดูดใจ ภายใตสภาพแวดลอมที่นาอภิรมย ตอมาคือ ชวยเพิ่ม            
การระลึกไดเกีย่วกับประเด็นสําคัญของสารโฆษณา และสุดทายคือ กระตุนใหเกิดการตอบสนอง
ทางอารมณ ซึง่ทาํใหเกิดการโนมนาวใจไดดี   

   ถึงกระนัน้ การเลือกใชวิธีจงูใจดานเพศใหไดผลตองพิจารณาเกี่ยวกับ
ประเภทสินคา ลักษณะของผูรับสาร และการใชความเซก็ซี่ใหสอดคลองกับสินคา ทัง้นี้ขึน้อยูกับ
การสรางสรรคโฆษณาที่ดี หากทาํออกมาไดอยางเหมาะสม จะทําใหโฆษณาประสบผลตามที่
ตองการ 

   2.4 วิธีจงูใจดานความอบอุน (Warmth Appeal) คําจํากัดความของ
ความอบอุนในงานโฆษณาหมายถงึ อารมณอันออนโยน รวมไปถึงกายตอบสนองทางกายภาพ   
ซึ่งเปนอารมณที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วเมื่อมีความรักหรือความสัมพันธในลักษณะตางๆ โฆษณา  
สวนใหญจึงมกันําเสนอความรักในแงมมุตางๆ ซึง่ทาํใหผูที่รับชมหรือรับฟงโฆษณารบัรูและรูสึกถึง
ความอบอุนตามไปดวย  

   ยกตัวอยางเชน โฆษณานมตราหมี ที่เนนความสัมพันธและความอบอุน
ของคนในครอบครัว พรอมคําโฆษณาทีว่า “นมตราหมีเปนสิ่งดีๆ ที่คุณมอบใหกับคนที่คุณรัก” หรือ
โฆษณาผลิตภณัฑเด็กจอหนสัน ที่แสดงใหเห็นถึงความรกัและความอบอุนระหวางแมกับลูกนอย 

   2.5 วิธีจงูใจดานความเปนตวัเอง (Ego Appeal) เปนการใชจุดสนใจที่
แสดงใหเหน็ถงึรูปรางหนาตาทีน่าสนใจ ความเฉลยีวฉลาด บุคลิกภาพ หรือคุณลักษณะอื่นๆ ของ
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บุคคล เมื่อใชสินคาที่โฆษณา ดังนั้นผูที่ใชสินคาคือ ผูทีม่องวาตนเองมีลักษณะตรงตามที่โฆษณา
ไดพูดถึง หรือผูที่ใชสินคาเพราะคิดวาตนเองคูควรกับสินคานั้นเชน ขอความโฆษณาของลอรีอัล
ที่วา “L’Oreal คุณคาที่ดิฉันคูควร” การนําเสนอในลกัษณะนี้เทากบัวา สินคาไมไดใหคุณคาในแง
คุณลักษณะหรือหนาที่ แตกลับใหคุณคาในแงของการแสดงความเปนตัวของตัวเอง หรือ           
การเพิม่เติมบางอยางใหกับผูใชสินคา เพือ่ทําใหตวัผูใชสินคารูสึกดีกบัตนเองมากยิง่ขึ้น  

   2.6 วิธีจงูใจดานประสาทสมัผัส (Sensory Appeal) ไดแก โฆษณาที่เนน
เกี่ยวกับการรับรูจากประสาทสัมผัสทัง้หาคือ รสชาติ สัมผัส การมองเห็น กลิน่ และการไดยิน       
วิธีจูงใจประเภทนี้เปนไดทัง้วธิีจูงใจทางอารมณและเหตผุล ทัง้นี้ข้ึนอยูกับเนื้อหาของสารที่ตองการ
จะเนนในโฆษณา บางคนอาจเรียกวาเปน วิธีจูงใจที่ผสมผสาน (Combination) ระหวางอารมณ
และเหตุผลเชน อาจมีการผสมผสานกับขอมูลดานราคาสินคา หรือคุณภาพสินคา ตัวอยางเชน  
การนาํเสนอ “แฮมเบอรเกอรที่อรอยจนคุณยั้งใจไวไมอยู” พรอมกับขอเสนอการลดราคาพิเศษ
ในชวงเทศกาล 

ในการเลือกใชวิธีจูงใจวาควรจะเปนเชิงเหตผุลหรืออารมณนั้น สามารถพิจารณา
ไดจากลักษณะของสินคา และสถานะของผูบริโภคเปนหลัก อยางไรก็ด ีวิธีจงูใจในโฆษณาที่
เลือกใชนัน้จะตองสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาทีน่ักโฆษณาตัดสินใจใชตั้งแตตนอาทิเชน ถา      
กลยุทธโฆษณาเนนที่คุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินคา วธิีจูงใจดานเหตุผลนาจะเหมาะสมกับ
โฆษณาลักษณะนี้ ขณะที่กลยุทธที่เนนภาพลักษณ ประสบการณการใช ความพึงพอใจทางดาน
อารมณ  ควรใชวิธีจงูใจดานอารมณมากกวา  

จากทรรศนะของบริษัทตัวแทนโฆษณาชื่อดังเกี่ยวกับวิธจีูงใจในบริบทของประเทศ
สหรัฐอเมริกา โอกิลวีแอนดมาเธอรเชื่อวาผูบริโภคยุคปจจุบันมีความฉลาด จึงมักใชแรงจูงใจดาน
เหตุผล โดยเนนการเสนอโฆษณาที่ใหขอมลูขอเท็จจริง เพื่อประโยชนในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ขณะที่คายลีโอเบอรเนตเหน็วา ชาวอเมริกนัปกติไมสามารถเขาใจขอมูลอันสลับซับซอน
ได จึงนาํเสนอโฆษณาที่ใชแรงจูงใจดานอารมณเชน การใหความบนัเทิงโดยการใชตัวละครการตนู
อาทิ โทนี่เดอะไทเกอร และชารลีเดอะทนูา เปนตน (Kardes, 1999) 

ทางดานผูทรงคุณวุฒิทัง้ทางดานวชิาการและวิชาชีพของไทย เสรี วงษมณฑา 
(2540) เห็นวา ในการกําหนดยุทธวิธีโฆษณา ฝายสรางสรรคจะตองคํานงึถงึวิธีจงูใจอันหมายถึง 
การนาํจุดขายหรือผลประโยชนของผลิตภัณฑมาจงูใจผูซื้อ โดยอาจพจิารณาจากการจูงใจดาน
อารมณ ซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนเราดานอารมณ หรือการจูงใจดานเหตุผล ซึ่งเปนการโฆษณาที่
กระตุนไดโดยใชหลักเหตุผลเชน คุณภาพดี ประหยัด ทนทาน เปนตน เกี่ยวกับประเด็นนี้ ดร. เสรี 
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ยังกลาวอกีวา “ไมควรมีโฆษณาใดๆ ทั้งสิน้ที่ใชอารมณทัง้หมดหรือใชเหตุผลทัง้หมด โฆษณา   
สวนใหญควรมีเหตุผลและอารมณบวกกันดวยเปอรเซ็นตที่ไมเทากนัตามลักษณะของสินคา สินคา
บางอยางอาจจะ 50:50 สินคาบางอยางอาจจะมีเหตุผล 80% และมีอารมณ 20% แตในขณะที่
สินคาบางอยางอาจใชหลกัเหตุผลอยู 30% และมีอารมณเขามาเกี่ยวของ 70% เปนตน เพราะ
สมองมนุษยมอียู 2 ดาน สมองดานซายควบคุมเหตุผล สวนสมองดานขวาควบคุมอารมณ ถาหาก
บริษัททาํโฆษณาไปปลุกเราสมองดานเดียว สมองอีกดานหนึ่งก็เหมือนไมไดทํางาน โอกาสใน   
การตัดสินใจจะยากขึ้นเพราะสมองไมไดรวมกนัทาํงาน ดังนัน้การทําโฆษณาที่ใชทัง้ 2 ดานนี้เขามา
ชวย จะทาํใหเกิดการตัดสินใจตางๆ ไดดีขึ้น” 

Kardes (1999) กลาววา สารโฆษณาจะสามารถดงึดูดสมองหรือดึงดดูหัวใจได
นั้นขึน้อยูกับการเลือกใชวิธจีงูใจ 2 ประเภทคือ วธิีจูงใจเชิงเหตุผลประกอบดวยขอมลูที่เปน     
ความจริง ซึง่เปนประโยชนตอการประมวลความคิด ในทางตรงขามวธิีจูงใจเชงิอารมณเนนการใช
ความรูสึกตัดสินมากกวาความคิด ในการเลือกใชวิธีจงูใจเราควรคํานงึถึงปจจัยดานผูรับสาร หาก
ผูรับสารมีความตองการขอมลูสูง หรือเปนประเภทชอบคิด สนุกกบัการคิด ควรจะใชวธิีจูงใจดาน
เหตุผล แตถาผูรับสารมีความตองการขอมลูตํ่า หรือเปนพวกไมชอบคดิ และจะใชความคิดเฉพาะ
ในกรณีที่จาํเปนเทานั้น วิธีจงูใจดานอารมณนาจะเหมาะสมมากกวา นอกจากนีป้ระสิทธิผลของ  
วิธีจูงใจยังขึน้อยูกับหนาทีห่รือเปาหมายของทัศนคติเชน ทัศนคตทิี่มหีนาที่เชงิความรูซึ่งเปน
ทัศนคติที่รวบรวมขอมูลจํานวนมาก เพื่อชวยใหผูบริโภคเขาใจประเด็นหรือสถานการณที่ซับซอนได
ดียิ่งขึ้น ควรใชกับวิธีจงูใจดานเหตุผล   

สวน Hoyer และ MacInnis (2001) เหน็วา การใชวธิีจูงใจทางดานอารมณเปนอีก
กลวิธหีนึง่ที่นกัการตลาดมกัใชกัน โดยวิธจีูงใจดังกลาวอาจแสดงออกในแงของความรัก         
ความตองการ ความสุข ความหวงั ความตืน่เตน ความกลา ความกลวั ความโกรธ ความอาย 
แมกระทัง่การปฏิเสธ นกัโฆษณาใชความรูสึกเชิงบวกเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคใหตองการสินคา ขณะที่
ใชความรูสึกเชิงลบเพื่อใหผูบริโภคเกิดความกงัวลใจวา จะเกิดอะไรขึ้นหากไมใชสนิคานัน้ โดย
ธรรมชาติแลว โฆษณาที่ใชวธิีจูงใจทางดานอารมณมกัมขีอมูลเกี่ยวกับสินคานอย ดงันั้นจงึควรใช
วิธีจูงใจทางดานอารมณกับสินคาในเชิงความรูสึกเปนหลัก 

ปจจุบันมนีักวจิัยรวมถงึนกัโฆษณาจํานวนมากสนับสนนุการใชวิธีจงูใจดาน
อารมณในงานโฆษณา อาทิเชน 

Jewler และ Drewniany (1998) กลาววาบอยครั้งที่คนเราไมไดใชเหตุผลใน    
การตัดสินใจซือ้ ดังนัน้โฆษณาทุกชิน้จะตองประกอบดวยอารมณ โฆษณาบางชิน้ใชอารมณเพยีง
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บางสวน บางก็ใชอารมณลวนๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับกลุมเปาหมาย ดงัจะเห็นไดจากการรณรงคโฆษณาที่
ยิ่งใหญทั้งหลาย สวนใหญแลวประสบความสําเร็จได เพราะงานโฆษณานัน้มีการสื่ออารมณไปถึง
กลุมเปาหมายดวยรูปแบบที่ผูบริโภคไมคาดคิด แตยังตองอยูในขอบเขตที่เกี่ยวของกับจุดขายของ
สินคา  

Burton (1978) เสนอความเห็นเกี่ยวกับการใชภาษาสําหรับขอความโฆษณาที่ใช
วิธีจูงใจดานอารมณวา ในการเขียนควรยดึตามหลักความเปนจริงและการใชภาษางายๆ เพราะจะ
ทําใหผูอานรูสึกคุนเคย และเขาใจไดงาย อันสงผลตอผลของการโนมนาวใจที่ดี อีกทัง้ยังกลาววา 
ตามธรรมชาตแิลวมนุษยมวีธิีจูงใจที่ตางกนั ดังนัน้กลุมเปาหมายหลักคือกลุมทีน่ักโฆษณาควรตอง
คํานึงถึง โดยยึดหลักการเลอืกใชวิธีจงูใจที่ตรงกับความสนใจของกลุมคนสวนใหญนี้เปนสาํคัญ  

Sugarman (1998) ไดใหกลวธิีการเขียนขอความโฆษณาที่มีประสิทธผิลในยุคนี ้
โดยมีขอควรจําดังนี ้

กฎขอที่ 1: คําทุกคําลวนเกี่ยวของกับอารมณ และสามารถบอกเลา
เร่ืองราวได แตละคําแตละประโยคทีก่ลัน่ออกมาจะตองมีความรูสึกเชื่อมโยง นั่นแปลวา คาํทกุคาํ
ในขอความโฆษณาควรแฝงดวยความหมายเชงิอารมณ 

กฎขอที่ 2: โฆษณาที่ดีคือ การพรั่งพรขูองคํา ความรูสึก และ            
ความประทบัใจ ในการเขียนฉบับรางมีเทคนิคงายๆ คือ ใหเขียนปลดปลอยทุกอยางที่เปน
ความคิด หรือความรูสึกที่มตีอสินคาลงมาในฉบับรางนัน้อยางเต็มที่  

กฎขอที่ 3: คุณขายอารมณ แตตัดสินการซื้อดวยเหตุผล เร่ิมแรกผูบริโภคมัก
ประเมินสนิคาดวยอารมณ แตสุดทายก็ใชเหตุผลในการตัดสิน ซึง่บางครั้งดูเหมือนวาคนเราจะยก
เหตุผลมาเปนขออางในที่สุด 

นักวจิัยหลายทานพิจารณาเห็นตรงกันวา ประเภทของสนิคาเปนปจจยัสําคัญซึ่งมี
อิทธิพลในการกําหนดวธิีจูงใจในงานโฆษณา และจากผลการวิจยัของ Lepkowska-White, 
Brashear, และ Weinberger (2001) ทาํใหขอสรุปดังกลาวยิง่เดนชัดมากขึ้น โดยพวกเขาไดวิจยั
โดยนาํตัวแปรทั้ง 3 อันไดแก วิธีจงูใจในโฆษณา วัฒนธรรม และประเภทสินคามาพิสจูนเขาดวยกนั 
และพบวา ปจจัยทางดานวฒันธรรมอาจไมไดเปนตัวกาํหนดความชอบเกี่ยวกับวธิีจงูใจที่ดทีี่สุด 
โดยเฉพาะในประเทศที่ประสบกับความเปลี่ยนแปลงทางดานการเมอืงและเศรษฐกิจอยางหนัก แต
ประเภทลักษณะของสินคากลับสามารถทํานายการตอบสนองของผูบริโภคเกี่ยวกบัเรื่องวิธีจงูใจ
ของโฆษณาไดดีกวา   
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3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับทัศนคติ 

ทัศนคติและแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมเปนคําตอบทีง่านวิจยัชิ้นนีต้องการจะ
คนพบ โฆษณาไมวาจะสรางสรรคออกมาดวยกลยทุธใดๆ ก็ตาม ลวนมีจุดมุงหมายเดียวกันคือ 
เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ อยางไรก็ตามกอนจะถงึขั้นพฤติกรรม ความรูสึกที่ดีตองานโฆษณาถือ
เปนความปรารถนาขัน้แรกของนักโฆษณารวมถึงเจาของสินคาทุกคน เพราะนั่นหมายความวา 
อยางนอยผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาอยูบางไมมากก็นอย ดังนัน้เนื้อหาในสวนนี้จะชวย
อธิบายใหเขาใจถึงทัศนคตแิละพฤติกรรมที่เกิดขึน้จากการเปดรับสารโฆษณา โดยไดปูพื้นตั้งแต  
คํานิยามของทัศนคติ ที่มาของทัศนคติ กระบวนการโนมนาวซึง่เปลี่ยนความรูสึกใหกลายเปน
พฤติกรรม ทัศนคติตอโฆษณา และสุดทายทัศนคติตอพฤติกรรมอันเปนเปาประสงคสูงสุดของ   
การทาํโฆษณา  
 

ความหมายของทัศนคต ิ

นักทฤษฎีสวนใหญตางใหคําจํากัดความของคําวา “ทัศนคติ” ไวคลายๆ กนั    
อาทิเชน Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติหมายถงึ การประเมนิโดยรวมที่
แสดงออกวาเราชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือการกระทาํ
ใดการกระทาํหนึง่มากเพียงใด ทัศนคติเกดิจากการเรียนรูและมีความคงทนถาวร  

สวน Solomon (2002) กลาวถึงทัศนคตวิา คือการประเมินลักษณะทัว่ไปและเปน
ลักษณะที่คงทนเกีย่วกับคน ส่ิงของ โฆษณา หรืออาจเกีย่วกับเหตุการณใดเหตุการณหนึง่ โดยคน
มักเรียกทัศนคติประเภทนี้วา ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Ao) การเกิดทัศนคตินั้นตองอาศัยระยะเวลา
ซึ่งทัศนคติที่เกดิขึ้นมักอยูคงทนและติดตัวเราไปตลอด ขณะที่ Evans และคณะ (1996) มองวา 
ทัศนคติหมายถึงกลุมของความเชื่อที่เกิดจากการประเมนิ  

ดาน Kardes (1999) ใหคํานิยามวา ทัศนคติเปนการตัดสินที่ผานการประเมินแลว 
อันมีองคประกอบหลัก 2 ประการไดแก ทศิทางเชน ดี/ไมดี เชิงบวก/เชิงลบ และระดับเชน         
ยอดเยี่ยม ดีมาก ด ีพอใช เกอืบดี ที่สําคัญตองเปนการประเมินเกี่ยวกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่ง โดยอาจเปนนามธรรมเชน รูปแบบการเมือง ทฤษฎีดานเศรษฐศาสตร หรือรูปธรรมเชน 
สินคาอุปโภคบริโภค และอาจมีลักษณะทั่วไปเชน น้ําอัดลม บริการทางการเงนิ หรือเฉพาะเจาะจง
เชน โคคา-โคลา ประกนัภัยออลสเตท ก็ได 

อีกทั้งยังมีคํานิยามอื่นๆ อีกเชน ทัศนคตหิมายถงึ แนวโนมซ่ึงเกิดจากการเรียนรู 
และอาจตอบสนองในทางทีช่อบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975 cited in 
Lutz, 1991) โดย Lutz (1991) ไดขยายความเกีย่วกบัคุณสมบัติของทศันคติไวดังนี ้
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• ทัศนคติเกิดจากการเรยีนรู ทัง้จากขอมูลหรือจากประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

• เปนแนวโนมในการตอบสนอง ทัศนคติเปนเพยีงตวัแปรภายในทีจ่ะ
นําไปสูการเกดิพฤติกรรม 

• มีการแสดงออกอยางสอดคลองไปในทศิทางที่ชอบหรือไมชอบ 
ความคิดและความรูสึก มักสอดคลองไปกับรูปแบบของพฤตกิรรม  

• และตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับ อาจมทีัศนคติตอวัตถุ บุคคล 
เร่ืองราว หรือพฤติกรรม 
  นอกจากนี ้Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาวถงึคณุลักษณะสําคัญของ
ทัศนคติ 5 ประการอันประกอบดวย  

1. ความชอบ (Favorability) เราชอบหรือไมชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากนอย 

เทาไร 

2. ความสามารถในการเขาถึง (Attitude Accessibility) เราสามารถจดจํา
ทัศนคติหรือความรูสึกไดดีเพียงใด หรืออีกนัยคือ เราสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติออกมาจาก
ความทรงจาํไดงายและเรว็เพียงใด ทัศนคติที่เขาถงึไดงายจะตองเปนทศันคติที่มนี้ําหนัก ซึ่งจะมีผล
อยางมากตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนัน้สิง่สาํคัญคือ ตองออกแบบโฆษณาซึ่งกอใหเกดิทัศนคติที ่
หนกัแนนควบคูไปกับทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

3. ความเชื่อมั่นในทัศนคติ (Attitude Confidence) เรามทีัศนคติทีม่ั่นคง
เพียงใด 

4. ความยึดมั่นในทัศนคติ (Attitude Persistence) เรายึดมั่นในทัศนคติ
นั้นยาวนานเพยีงใด โดยปกติหากเรามทีัศนคติที่มัน่คง ทัศนคตินัน้มักอยูติดตัวเราไปไดยาวนาน 

5. ความตานทานของทัศนคติ (Attitude Resistance) เรามีทัศนคติที่
เปลี่ยนแปลงไดยากงายเพยีงใด  
 

การเกิดทัศนคติ 
  จากการรวบรวมแนวคิดตางๆ Lutz (1991) ไดเสนอวา ทัศนคติแบงออกเปน 2 
แนวคิดคือ 
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1. ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ  (The Tripartite View) ซึ่งประกอบ
ไปดวย (1) ความคิด อันไดแก ความรูทัง้หมดตามทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของแตละบุคคล  
(2) ความรูสึก ซึ่งเปนการตอบสนองทางอารมณในเชิงบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ และ  
(3) พฤติกรรม อันหมายรวมถึง ความตัง้ใจและพฤติกรรมจริงที่เกิดขึ้นตามทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใด    
ส่ิงหนึ่ง โดยทัง้สามสวนนี้จะผสานรวมกนัอันกอใหเกิดทัศนคติ และแตละทัศนคติมรีะดับของ
สวนประกอบแตละสวนไมเทากนั อาจมากบางหรือนอยบางตางกันไป 
 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงแนวคดิการเกิดทัศนคติจากองคประกอบเดียว 
 
 
 

 
 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S. 
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), p 319. 
 

  อยางไรก็ตาม แนวคิดดังกลาวกลับไมไดรับความนิยม เพราะไมสามารถวัด
สวนประกอบทั้งสามของทศันคติได ตอมาจึงไดพัฒนากลายเปนแนวคิดองคประกอบเดียว 

2. ทัศนคติเกิดจากองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) 
โดยยังอยูบนพื้นฐานสวนประกอบทัง้สามตามแนวคิดเดมิ แตไดชี้ชัดวาทัศนคติประกอบดวย
ความรูสึกเพียงอยางเดียว นอกจากนี้ยงัมองวาสวนประกอบแตละสวนสงผลตอเนื่องสัมพนัธ      
กันหมด 

 

 

 

 

 

Attitude 
Cognition             Affect             Conation 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงแนวคดิการเกิดทัศนคติจาก 3 องคประกอบ 

 

 

 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S. 
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), p 320. 
 
  โดยสรุปแลว การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติสามารถมองไดเปน 2 แนวทางคือ ใน
มุมมองของสามองคประกอบ และในมุมมองขององคประกอบเดียว อยางไรก็ตามทฤษฎีตางๆ ซึง่
จะกลาวตอไปนี้ลวนแลวแตเปนทฤษฎีในเชิงองคประกอบเดียวทัง้สิน้ 

1. กลุมทฤษฎีเกีย่วกับความสอดคลอง 
2. ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเรียนรู 
3. ทฤษฎีเกี่ยวกบัหนาที ่
 

กลุมทฤษฎีเกีย่วกับความสอดคลอง (Consistency Theory) 
  กลุมทฤษฎีนีป้ระกอบดวยหลายทฤษฎีอาทิเชน  

• ทฤษฎีดุลยภาพ (Balance Theory) กลาววา โครงสรางของทัศนคติเกิด
จากความสัมพันธระหวางองคประกอบ 3 ประการ (Triads) อันไดแก คนหรือการรับรูของคน 
( Person) สิ่งที่เรามทีัศนคตดิวย (Attitude Object) และผลที่เกี่ยวของ (Related Object, Person 
Attribute, or Consequence) โดยผูบริโภคพยายามรักษาสมดุลขององคประกอบทั้งสามอันเปน
สวนของความคิดและความเชื่อ หากเกิดความไมสมดุลจะตองปรับเปลี่ยนความคิดความเขาใจ 
เพื่อคงความสอดคลองระหวางองคสามนี้ใหได ดังนัน้ถาสามารถรักษาความรูสึกนึกคิดของเราให
สมดุลไวได ทศันคติจะมั่นคง แตหากขาดสมดุลทัศนคตมิักจะเปลีย่นแปลง อยางไรกต็าม ทฤษฎี
ดังกลาวระบุเพียงทิศทางของทัศนคติ (Valence) ในเชงิบวกหรือเชงิลบ  แตไมระบุระดับของ
ทัศนคติ (Degree) อีกทั้งแนวคิดนี้สามารถพิสูจนผลไดเพียงทีละหนึ่งคุณสมบัติเทานั้น ซึ่งขัดกับ
ความเปนจริงของทัศนคติตอตราสินคาทีม่ักประกอบดวยหลากหลายคุณสมบัติ   

• ทฤษฎีความไมสอดคลองกันทางความคิด (The Theory of Cognitive 
Dissonance) เชื่อวา คนเราอาจเกิดความไมสอดคลองกันระหวางความคิด 2 ความคิด ระหวาง

Beliefs 
(Cognition) 

Behaviors 
(Conation) 

Intentions 
(Conation) 

Attitude 
(Affect) 



 43

ความคิดกับทศันคติ หรือโดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม เมื่อเกิดความไม
สอดคลองขึ้น ผูบริโภคจะกระทําการอยางใดอยางหนึง่เชน เปลีย่นทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรม  
เพื่อลดความไมสอดคลองนัน้ ทฤษฎีดังกลาวเหมาะกับสถานการณทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู 
เนื่องจากองคประกอบเหลานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคนั้นมาก จนกระทัง่เปนแรงกดดันที่ทาํให
เขาสามารถหาวิธีลดความไมสอดคลอง ซึง่อาจเลือกกระทําใน 3 แนวทางคือ                

1. ลดความสําคญัของตราสินคาหรือทางเลอืกนัน้  
2. หาขอมูลเพิ่มหรือระลึกถงึคุณสมบัติที่ดีของตราสินคา  
3. หลีกเลี่ยงขอมลูเชิงบวก และมองหาเฉพาะขอมูลในเชิงลบของตราสินคา 

หากสงัเกตกันใหดีแลวจะเหน็ไดวา ทฤษฎีความไมสอดคลองเปนการศึกษากลไก
หลังการเกิดพฤติกรรม อันชวยไขขอของใจที่วา ทําไมผูบริโภคมักประเมินสนิคาไปในเชงิบวกมาก
ขึ้นภายหลังจากการซื้อสินคา ซึง่เหตุผลกค็ือผูบริโภคพยายามหาขอดีเพื่อสนับสนนุการตัดสินใจซื้อ
ที่เขาไดกระทาํลงไปแลว จากจุดนี้เองนกัการตลาดควรเพิ่มการเสริมย้าํ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ 
ตราสินคาใหมมีากขึ้น 

• ทฤษฎีความสอดคลองกนัระหวางความรูสกึและความคิด 
(Affective-Cognitive Consistency Theory) เห็นวา คานิยมที่แอบแฝงภายในของแตละบุคคล
เกี่ยวของกับทศันคติโดยรวม นอกจากแนวคิดดานความสอดคลองกันแลว ทฤษฎีนีย้ังเกีย่วของกบั
ทฤษฎีความคาดหวงัเกีย่วกบัคุณคา (Expectancy – Value Theory) กลาวคือ ความคาดหวงัใน
การที่จะบรรลุความตองการอยางใดอยางหนึง่เปนแรงจงูใจในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค โดย
สวนใหญทฤษฎีดังกลาวมักใชศึกษาทัศนคติที่มีตอประเด็นใหญๆ เชน ใชสํารวจการเลอืกซื้อใน
ระดับประเภทสินคา แทนการเลือกซื้อในระดับตราสินคาเทานัน้  
 
ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเรียนรู (Learning Theory) 
  ทฤษฎีคุณสมบัติที่หลากหลายของทัศนคติ (Multiattribute Attitude Models) 
หรือที่รูจักกนัดีวาทฤษฎีของฟชไบน (The Fishbein Model) เชื่อวา ทศันคติเกิดจากผลรวมของ 
การประเมนิและใหความสําคัญ (ei) กับแตละคุณสมบัติ (bi) ของตราสินคา แนวคิดดังกลาวมี
พื้นฐานจากทฤษฎีการเรียนรูเชิงพฤตกิรรมกลาวคือ เมือ่เราเจอสินคาใหม จะเกิดการเรียนรูซึ่ง
แสดงออกมาในรูปแบบของความรูเกีย่วกบัคุณสมบัติตางๆ ของสนิคา โดยเนนที่คณุสมบัติยอยซึ่ง
เจาะจงเกีย่วกบัตัวสินคา จึงตางจากทฤษฎีความสอดคลองกันระหวางความรูสึกและความคิดที่
มองในมมุกวางกวา นักทฤษฎีสวนใหญเชือ่วา คนปกติมกัมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเกิดจาก
คุณสมบัติเดนจํานวน 5-9 ลกัษณะ ดงันัน้นักวจิัยจงึมักยึดรูปแบบ 7 +/- 2 นี้ในการสรางแบบ 
มาตรวัดตามแบบสอบถามตางๆ  
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  นักโฆษณาสามารถนาํทฤษฎีของฟชไบนไปประยุกตใชใหเปนประโยชนได ตาม
กลยุทธเกีย่วกบัการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทีท่ฤษฎีดังกลาวไดเสนอไวดังนี ้

1.   เปลี่ยนคุณสมบัติของสินคา อาจตองพจิารณาเพิม่หรือลดคุณสมบัติ  
2.   ปรับความคดิของผูบริโภคเกี่ยวกับการประเมินและจัดลําดับ  

ความสาํคัญของคุณสมบัติตางๆ ซึง่ทาํไดยากที่สุด 
3.   เพิ่มคุณสมบัติใหม เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง   

นอกจากนี ้Solomon (2002) เสนอเพิ่มเตมิวา สําหรับคุณสมบัติที่ดีอยูแลวควร
เนนย้ําจุดเดนของตนตอไป และบางครั้งเราอาจลดขอไดเปรียบของคูแขง โดยการนาํเสนอโฆษณา
เชิงเปรียบเทียบ 

 
ทฤษฎีเกี่ยวกบัหนาที ่(Functional Theory) 

Lutz (1991) กลาววา แตละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกบัแรงจูงใจ 
โดยผูบริโภคมักมีแรงจูงใจตางกนัตามหนาที่ของทัศนคติ Daniel Katz เปนนักจิตวทิยาทานหนึง่ที่
เร่ิมศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีดานหนาที่ของทศันคติ โดยไดระบุถึงหนาที่ของทัศนคติไวดังนี ้

• หนาที่เชงิประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนทัศนคติที่
เกี่ยวของกับหลักพืน้ฐานในการใหรางวัลและลงโทษ ซึง่ชวยใหเราไดรับรางวัลและหลีกเลี่ยง
บทลงโทษไดในทนัททีนัใด โดยผูบริโภคมักเกิดทัศนคติเชิงบวกตอสินคามีผลประโยชนซึ่งทําใหเกดิ
ความพึงพอใจ หรือเกิดทัศนคติเชิงลบตอสินคาที่ไมสามารถสนองความพึงพอใจนัน้ 

• หนาที่เชงิแสดงคานิยม (Value-Expressive Function) เปนทัศนคตทิี่
สะทอนคานยิม ความชอบ และลักษณะความเปนตัวตนของผูบริโภค เพื่อผูอ่ืนจะไดทราบวธิี
ปฏิสัมพันธกับเราอยางมีประสิทธิผลมากขึ้น โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีหรือไมดีตอสินคาขึ้นอยู
กับวา สินคานัน้พูดอะไรเกีย่วกับตัวเขา และสะทอนภาพลักษณของตัวเขาเมื่อใชสินคานั้นอยางไร        

• หนาที่เชงิปองกันตนเอง (Ego-Defensive Function) เปนทัศนคติที่
กระตุนใหเกิดความยกยองนับถือตัวเองมากขึ้น และชวยใหรูสึกดีกับตัวเราเองมากขึ้น ทัง้นี้เพื่อ
ปองกนัตนเองทั้งจากขอขัดแยงภายนอก และจากความรูสึกกังวลภายใน  

• หนาที่เชงิความรู (Knowledge Function) เปนทัศนคติที่เกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคตกอยูในสถานการณที่คลุมเครือ หรืออาจเจอสนิคาใหม ผูบริโภคตองการขอมูล
ความหมายเพิม่เติม จงึรวบรวมเก็บขอมูลไวเปนจาํนวนมาก เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้ออันทาํให
สามารถตัดสนิใจไดเร็วและงายขึน้  

บางครั้งทัศนคติหนึง่อาจทํามากกวาหนึ่งหนาที ่อยางไรก็ตามมกัมีเพยีงหนาที่
เดียวทีโ่ดดเดนขึ้นมา การทีค่นเรามีลักษณะทาทางคลายกนัไมไดแปลวาพวกเขาจะมีทัศนคติที่
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เหมือนกนัดวย (Solomon, 2002) ดังนัน้นักการตลาดจึงจําเปนตองทําความเขาใจทัศนคติของ
ผูบริโภค เพื่อจะไดระบุหนาที่ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายไดถูกตอง ตลอดจนกาํหนดกลยทุธ
ดึงดูดใจลูกคาแตละกลุมไดตรงจุดซึ่งจะชวยใหเกิดประสิทธิผลมากขึน้ 

Kardes (1999) อธิบายเกี่ยวกับการเลือกใชเทคนิคการโนมนาวใจใหเขากับหนาที่
ของทัศนคติ ดงัรายละเอียดดานลางนี ้

• หนาที่เชงิประโยชนใชสอยกับการต้ังเงื่อนไขแบบอาศัยเครื่องมือ 
(Operant Conditioning) แรงเสริมย้ําทั้งดานบวกหรือการไดรับรางวลั และดานลบหรือ            
การหลกีเลี่ยงบทลงโทษ ลวนมีผลตอการเพิ่มข้ึนของการตอบสนอง นอกจากนี้การเสริมย้ํา
แบบตอเนื่องกอใหเกิดการเรียนรูอยางรวดเร็ว สวนการเสริมย้ําแบบเปนครั้งคราวสามารถกระตุนให
เกิดการเรียนรูไดนาน แมวากอนหนานี้จะขาดแรงเสริมย้ําก็ตาม    

• หนาที่เชงิแสดงคานิยมกบัแรงจูงใจดานภาพลกัษณ การใชสินคา
บางประเภทสามารถสะทอนภาพลกัษณของตนเอง ดังนั้นเหตุผลหนึง่ในการเลือกใชสินคาของ
ผูบริโภคคือ เพื่อสรางความประทับใจในสายตาผูอ่ืน   

• หนาที่เชงิปองกันตนเองกบัแรงจูงใจดานความกลวัและความหวงั 
การคิดแบบมีหวงัสามารถชวยใหเราคลายกังวลไดดีข้ึน    แตบางครั้งกลับตองอาศยัภาพในดานลบ 
เพื่อขูใหตัวเองรูสึกกลัว และเกิดแรงจูงใจทีจ่ะนาํไปสูทัศนคติดังกลาว 

• หนาที่เชงิความรูกับแรงจงูใจดานเหตผุล เนื่องจากผูบริโภคตองการ
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะของสนิคา การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาจงึเปนวิธทีี่
สามารถสนองความตองการ และโนมนาวใจผูบริโภคไดดีที่สุด    

นอกเหนือไปจากการเกิดทัศนคติตามทฤษฎีองคประกอบเดียว Zanna และ 
Rempel (1988, cited in Kardes, 1999) ไดเสนอมุมมองใหมวา ทัศนคติไมไดเกิดจากความเชื่อ
เสมอไป แตยังสามารถเกิดจากความสัมพนัธของความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรม ยกตวัอยาง
เชน หลายคนมีทัศนคตทิี่ดีตอไอศกรีมช็อคโกแลตรอนซันเดยของแดรี่ควีน เพราะทานแลวทําให
รูสึกดี แมวาพวกเขาจะทราบดีวาทานแลวอวน ทานแลวไมดีตอสุขภาพก็ตาม นี่ชี้ใหเห็นวาอารมณ
สามารถกําหนดทัศนคต ิเพราะในที่นี้ความรูสึกสําคัญกวาความเชื่อ อีกกรณีหนึ่งคือ พฤตกิรรมมี
อํานาจเหนือทศันคติ ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคสวนใหญมกัมีทัศนคติที่ดตีอรถคันใหม เมื่อเขามี
ทัศนคติที่ด ีเขาจะพยายามปรับความเชื่อ ความรูสกึ และพฤติกรรมใหเปนไปในทางบวกเหมือนกนั 
ดังนัน้ทัศนคติและปจจัยในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ตัวนี้จึงมีความสมัพนัธซึ่งกนัและกนั ปจจยัเหลานี้
มีอิทธพิลกอใหเกิดทัศนคติ และในบางครั้งทัศนคติก็มีอิทธิพลตอปจจัยทัง้สามนี้เชนเดียวกนั 

อยางไรก็ดี ยังมีทฤษฎีทางดานการเกิดทัศนคติอ่ืนๆ อีกที่ไมจัดอยูในมุมมอง
ทฤษฎีองคประกอบเดียวและสามองคประกอบตามที่ Lutz สรุปไวขางตน Solomon (2002) กลาว
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วา แบบจําลองทัศนคติ ABC อธิบายการเกิดทัศนคตติามแนวคิดเกีย่วกับลําดับข้ันของผลกระทบ
การสื่อสารไวดังนี้ ทัศนคติเกิดขึ้นไดตอเมื่อเกิดความสมัพันธซึ่งกันและกันขององคประกอบดังนี ้

1.  ความรูสึก (Affect) ผูบริโภครูสึกอยางไรเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอ 
       ส่ิงตางๆ 
2. พฤติกรรม (Behavior) ความตั้งใจของบคุคลที่จะกระทําใดๆ ตาม 

ทัศนคติที่ตนม ี
3. ความรูความเชื่อ (Cognition) ผูบริโภคมีความเชื่ออะไรเกี่ยวกับทัศนคติ

ที่มีตอส่ิงตางๆ 
  นักวจิัยดานทศันคติไดพัฒนาแนวคิดลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสารขึ้น 
เพื่ออธิบายเกีย่วกับผลที่เกดิจากความสมัพันธขององคประกอบทั้ง 3 สวน โดยความสําคัญของ  
แตละองคประกอบนัน้ไมเทากัน ข้ึนอยูกับระดับแรงจูงใจตามทัศนคติของผูบริโภคแตละคน นักวิจัย
ไดแบงลําดับข้ันของผลกระทบออกเปน 3 รูปแบบดังนี ้
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงลําดับขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร 
 
ลําดับข้ันตามการเรียนรูมาตรฐาน 
        
   
 
 
 
ลําดับข้ันตามระดับความเกีย่วพนัต่ํา 
 
 
 
 
ลําดับข้ันตามประสบการณ 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R., (2002). Consumer behavior (5th ed.), p 201. 
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การบริโภค
ตามอารมณ 
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ลําดับข้ันตามการเรียนรูมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) 
  การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเปรียบไดกับกระบวนการแกปญหา กลาวคือ ผูบริโภค
จะคนหาขอมลูเกี่ยวกับคุณลักษณะตางๆ ของสินคา และสะสมไวจนกลายเปนความเชื่อ จากนัน้
ประเมินความเชื่อพรอมกับสรางความรูสึกตอสินคานัน้ๆ ในที่สุดจงึเกิดพฤติกรรมเชน การซื้อสินคา 
ตามลําดับข้ันดังกลาวผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมาก เพื่อนาํมาชัง่น้าํหนักและตัดสินใจซื้อ
อยางถี่ถวนทีสุ่ด    
ลําดับข้ันตามระดับความเกีย่วพนัต่ํา (Low-Involvement Hierarchy) 

ความสัมพันธของสิ่งเรากบัการตอบสนองเปนตวัสําคญัที่กําหนดพฤติกรรมการซือ้
ของผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ กลาวคือ เร่ิมแรกผูบริโภคนําขอมูลความรูที่มอียูจํากัดมา
ประมวลผล จากนัน้ซื้อสินคามาใช แลวจงึประเมินความรูสึกที่มีตอสินคานัน้หลงัจากที่ไดลองใช 
และประสบการณที่ดีหรือรายตอสินคาจะยิ่งตอกย้ําทศันคติภายในใจผูบริโภค ปรากฏการณ
ดังกลาวทาํใหนักการตลาดตองเปลี่ยนวิธคีิดและจัดการแผนการตลาดใหม ตัวสนิคาและขอมูล
เกี่ยวกับตราสนิคาไมไดเปนตัวกระตุนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทนี ้แตสิ่งเรา
ภายนอกทางการตลาดเชน ชื่อตราสินคา สื่อ ณ จุดซื้อจุดขาย บรรจุภัณฑ หรือเพลงประกอบกลับ
เปนตัวดึงดูดสาํคัญ      
ลําดับข้ันตามประสบการณ (Experiential Hierarchy) 

ในชวงไมกี่ปทีผ่านมานกัวิจยัตางสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแนวใหมนัน่คือ 
การบริโภคอันเปนผลจากอารมณเปนหลกั แนวคิดดังกลาวเห็นวาคุณลักษณะทีจ่ับตองไมไดของ
สินคาเชน การออกแบบบรรจุภัณฑ รวมถงึการตอบสนองของผูบริโภคตอส่ิงเราตางๆ เชน โฆษณา 
ชื่อตราสินคา การตกแตงภายในรานคา มอิีทธิพลอยางมากตอทัศนคติของผูบริโภค  นกัวิจยัตาม
แนวคิดนี้เชื่อวา สวนของอารมณกับความคิดนั้นเปนอิสระแยกออกจากกัน ดังนั้นจงึเปนไปไดที่
ผูบริโภคจะใชอารมณประเมนิกอน แลวจงึคอยเกิดพฤตกิรรมการซื้อ แตความเห็นดงักลาวขัดแยง
กับแนวคิดตามแบบจําลองความคิด-ความรูสึก (Cognitive-Affective Model) ซึ่งเหน็วา การตัดสิน
ทางอารมณเปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการทางความคิด อยางไรกต็าม ในที่สุดสามารถสรุปได
วา การตัดสินดวยอารมณเหมาะที่จะใชกบัสินคาประเภทเนนความพึงพอใจ หรือสินคาประเภท
สะทอนตวัตนของผูบริโภค มากกวาสนิคาประเภทเนนประโยชนใชสอย  
 

การเปลี่ยนทศันคติ 

  สาเหตหุลักทีท่ําใหโฆษณาเกิดขึ้นบนโลกนี้คือ เพื่อสรางอิทธพิลตอการกระทาํของ
มนุษย และกอใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด ซึง่การโนมนาวใจถือเปนหัวใจสําคัญของการโฆษณา 
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เนื่องจากกระบวนการโนมนาวใจดังที่ Evans และคณะ (1996) วาไวหมายถงึ วิธกีารสื่อสาร
ทางการตลาดที่สามารถเปลีย่นความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภค และตามความเห็นของ
นักจิตวทิยา การเปลี่ยนทัศนคตินับเปนผลสวนหนึง่ของการโนมนาวใจนั่นเอง  

ทฤษฎหีลักที่วาไวเกีย่วกับเร่ืองการเปลีย่นแปลงทัศนคตไิดแก ทฤษฎแีนวโนม
การประมวลผลขอมูลอยางถี่ถวน ซึ่งไดกลาวมาบางแลวในแนวคิดที่หนึ่งเกี่ยวกับความเกี่ยวพนั
และการประมวลผลขอมูล Petty และ Cacioppo (1983) ศึกษาและคนพบวา การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติเกิดขึน้จาก 2 แนวทางคือ  

1. แนวทางหลกั มองวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเปนผลจากการพนิิจ
พิจารณาตวัสารอยางรอบคอบ  

2. แนวทางรอบนอก กลับมองวาการเปลีย่นแปลงทัศนคติเกิดจาก       
การประเมนิตวัแปรอื่นที่ไมใชสารหลัก ซึ่งอาศัยหลกัการตัดสินใจแบบงายๆ  

หลักพื้นฐานของแนวคิดนี้คือ การเลือกใชการโนมนาวใจดวยวธิีทางใดจะไดผล
มากที่สุด ขึ้นอยูกับการประมวลผลเกี่ยวกับสถานการณในการสื่อสาร การประมวลผลระดับสูง
เหมาะกับแนวทางหลกั ขณะที่การประมวลผลระดับตํ่าควรใชแนวทางรอบนอกมากกวา 

นอกจากนีง้านวิจยัตางๆ สามารถสรุปไดวา การเปลีย่นแปลงทัศนคตทิี่เกิดตาม
แนวทางหลักมักมีลักษณะมั่นคงกวา และมีแนวโนมทีจ่ะกอใหเกิดพฤติกรรมมากกวา                
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดตามแนวทางรอบนอก เมื่อกลาวในแงการประยุกตใชกับโฆษณา 
ทฤษฎีดังกลาวชี้ใหเห็นวา ในการออกแบบงานโฆษณาจําเปนตองทราบประเภทของขอมูลที่
กลุมเปาหมายคํานงึถงึในการประมวลผลเชน หากกลุมเปาหมายเนนเนื้อหาสารเปนหลัก           
นักโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนมนาวใจตามแนวทางหลกั แตถาหากกลุมเปาหมายเนนเรื่อง
ภาพลักษณ นกัโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนมนาวใจตามแนวทางรอบนอก   

Kardes (1999) กลาววา ผูบริโภคที่จะถูกโนมนาวใจตามแนวทางหลกัได จะตอง
มีทั้งแรงกระตุนและความสามารถในการประมวลผลขอมูลในระดับสูง ปจจยัหลายประการเชน 
เสียงดังรบกวนทาํใหไมไดยนิ เห็นโฆษณาเพียงครั้งเดียวทําใหจดจําไมได พูดขอมูลมากและเร็วจน
จับประเด็นไมทัน อาจสงผลใหความสามารถในการประมวลผลลดลง บางครั้งผูบริโภคจึงตอง
ดําเนนิตามแนวทางรอบนอก แมจะมีแรงกระตุนสูงก็ตาม ดังนัน้จงึมีการกําหนดกลวธิทีี่สงเสริมให
เกิดการประมวลผลตามแนวทางหลัก ซึ่งไดแก 

1. การลดความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Derogations) เมื่อ
ผูบริโภคไมชอบตัวแหลงสาร ผูบริโภคจึงพยายามคิดเหตผุลที่ทาํใหไมตองเชื่อในแหลงสารนัน้  

2. การหาขอขัดแยง (Counterarguments) เมื่อขอมูลไมสอดคลองกับ
ความเชื่อและความเห็นของผูบริโภค ผูบริโภคจะพยายามหาเหตุผลทีท่ําใหไมตองเชื่อสารนั้นๆ   
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3. การหาขอสนบัสนุน (Support Arguments) เมื่อขอมูลตรงกับความรู
และประสบการณที่มีมากอนของผูบริโภค ผูบริโภคมักอางเหตุผลทีท่ําใหเชื่อสารทั้งหมดนัน้ได  

4. การหาขอมลูที่ตรงกับความสนใจ (Curiosity Statements) นอกจากนี้
การประมวลผลอาจเกิดขึ้น เมื่อความคิดหรือความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคเกี่ยวของกับ
ประเด็นหลกัของสาร   
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองการประมวลขอมูลอยางถีถ่วน อันวาดวยการเปลีย่นแปลง 
ทัศนคต ิ
 

  
  

    
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Petty, R. E. & Cacioppo, J. T. (1983). Central and peripheral routes to persuasion: application to 
advertising. In L. Percy & A. G. Woodside (Eds.), Advertising and consumer psychology, p 6.   

Ability to Process? 
Distraction, Message, 
Comprehensibility, Issue, 
Familiarity, Appropriate 
schema, Fear arousal, etc. 

Persuasive Communication 

Motivated to Process? 
Issue involvement, 
Relevance commitment, 
Dissonance arousal,  
Need for cognition, etc. 

Nature of Cognitive Processing 
(Initial attitude, Argument quality, etc.) 

Favorable          Unfavorable       Neither or 
Thoughts           Thoughts            Neutral 
Predominate      Predominate      Predominate 
 

Cognitive Structure Change: 
Are new cognitions adopted 
and stored in memory?; are 
different responses made 
salient than previously? 

Persuasion Cue Present? 
Self-presentation motives, 
Demand characteristics, 
Evaluation apprehension,  
Source characteristics, etc.  

Enduring Positive        Enduring Negative 
Attitude Change          Attitude Change 
(Persuasion)                (Boomerang) 

Retain or 
Regain 
Initial 

Attitude  

Temporary 
Attitude 

Shift 
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นอกจากนัน้ Kardes (1999) ไดคนควาถงึที่มาของหลกัการโนมนาวใจ จึงพบวา
การโนมนาวใจสวนหนึง่มาจากทฤษฎีคําพิพากษาทางสังคมซึ่งเชื่อวา การตัดสินใจของคนเรามา
จากแนวทาง 3 แนวทางดังนี้  

1. ขอบเขตในการยอมรับ (Latitude of Acceptance) ไดแก ส่ิงที่เรารูสึก
เห็นดวย เกิดการยอมรับขอมูลใหมๆ เขามา ทัศนคติจงึอาจเปลี่ยนแปลง 

2. ขอบเขตในการปฏิเสธ (Latitude of Rejection) ไดแก ส่ิงที่เรารูสึกไม
เห็นดวย อาจมีผลตอการเปลี่ยนแปลงดานทัศนคติบาง 

3. ขอบเขตในความเปนกลาง (Latitude of Noncommitment) ไดแก    
สิ่งที่เรารูสึกเฉยๆ และเปนขั้นที่มโีอกาสในการเปลี่ยนทัศนคติมากที่สุด 

อีกทั้งทฤษฎีดังกลาวมีขอสรุปที่สอดคลองกับแนวคิดดานความเกีย่วพนั กลาวคือ  
เมื่อเร่ืองราวมคีวามสัมพันธหรือสําคัญสูง ขอบเขตในการยอมรับจะลดลง ขณะที่ขอบเขตใน     
การปฏิเสธจะกวาง และการโนมนาวใจก็จะทําไดผลยากขึ้น ดังนั้นตาํแหนงในการกาํหนดวา
ยอมรับหรือไมยอมรับนัน้ขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพนัเปนสําคัญ  

สําหรับแนวคดิใหมๆ เชน Hoyer และ MacInnis (2001) มีมุมมองเกีย่วกับ      
การเกิดและการเปลี่ยนทัศนคติ โดยนาํแนวคิดที่มีมาอยูแลว 2 แนวคดิมาประยุกตเขาดวยกนั     
อันไดแก 

1. การใชความคิดหรือความรูสึกในการประเมินทศันคติ เปนความเชื่อ
วาทัศนคติมีพืน้ฐานมาจากทางสมองหรือทางอารมณ  

2. การประมวลผลขอมูล โดยแบงเปน 2 ระดับคือ การประมวลผลตาม
แนวทางหลัก ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง และการประมวลผลตามแนวทางรอบนอก 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํา  
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงแนวทางทั่วไปเกีย่วกับการเกิดและเปลี่ยนทัศนคติ 

           Attitudes are based on: 

        Cognitions                       Affect 
          (thoughts)                                     (feelings/ emotions) 
                          High Effort
              Central-route 
                          Processing    
Consumer’s 
elaboration 
of a message    Low Effort 
                        Peripheral-route 
                          Processing 
                         

ที่มา: Hoyer & MacInnis (2001). Consumer behavior, p 132.    
 

 เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล ความเกี่ยวพันนับเปน
อีกหนึ่งตัวแปรที่สงผลกระทบตอทัศนคติ Solomon (2002) กลาววา ผูบริโภคแตละคนมีระดับ   
การผูกมัดกับทัศนคติที่ตางกัน ทัง้นี้ข้ึนอยูกับระดับความเกี่ยวพนัของทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ โดย
การผูกมัดสามารถแบงเปน 3 ระดับไดแก 

1. พวกโอนออนงาย (Compliance) สัมพนัธกับระดับความเกี่ยวพนัทีต่่ํา
ที่สุด โดยทัศนคติเกิดจากแรงจูงใจในการไดรับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ เมือ่พนจากสายตา
ของผูอ่ืนหรือมีตัวเลือกใหมมาใหพิจารณา ผูบริโภคมักเปลี่ยนทัศนคต ิดังนัน้ทัศนคติประเภทนี้จงึ
เปลี่ยนแปลงไดงายและเกดิขึ้นไดตลอดเวลา  

2. พวกแสดงถึงตัวตน (Identification) ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเลียนแบบ
บุคคลหรือกลุมคนอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิง่ประพฤติตามตัวอยางที่เราอยากจะเปน  

3. พวกติดเปนนิสัยสวนตวั (Internalization) สัมพันธกบัระดับ         
ความเกี่ยวพนัสูง เปนทัศนคติที่ฝงลึกอยูภายในตวับุคคล ทัศนคติประเภทนี้เปลีย่นแปลงยากมาก 
เพราะไดกลายเปนสวนหนึ่งของคานิยมของบุคคลนั้นๆ  แลว  

The cognitive response 
model 
The expectancy-value 
model 

Emotional processing 
Affective responses 
Attitude toward the ad 

Simple beliefs 
• Simple inferences 
• Attributions 
• Heuristics 

The more exposure effect 
Classical conditioning 
Attitude toward the ad 
Mood 
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ดังนัน้จึงสรุปไดวา ความเกีย่วพนั ระดับการผูกมัดของทศันคติ และการเปลี่ยน
ทัศนคติลวนมคีวามสัมพันธเกี่ยวของกันหมด 

กอนที่จะเขาหวัเรื่องถัดไป ขอกลาวถึงเทคนิคการสรางสรรคโฆษณาทีส่ามารถ
สรางการโนมนาวใจหรือเปลี่ยนทัศนคติไดนั่นเองโดย Lu Wang, Bristol, Mowen, & Chakraborty 
(2000) ไดวิจัยและคนพบวา ในการทําโฆษณาปจจัยทางดานเพศและวัฒนธรรมเปนอีกสิ่งหนึ่งที่
นักโฆษณาจาํเปนตองคํานงึถึง เนื่องจากเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวคิดเกี่ยวกับการมองดูตนเอง 
(Self-Schema) ซึ่งแนวคิดดังกลาวเกีย่วของกับลักษณะความสนใจของแตละบุคคล กลาวคือ คน
ตะวันตกมีความเปนปจเจกชน (Separateness) ขณะที่ชาวตะวนัออกเนนความเปนกลุมเปนกอน 
(Connectedness) โฆษณาที่เขาถงึคนตะวันตกจงึควรใชจุดจูงใจที่บอกลักษณะความเปนตัวของ
ตัวเอง ในทางตรงกันขามจุดจูงใจของโฆษณาที่สามารถดึงดูดใจชาวตะวันออกมักไดแก ประโยชน
จากการใชสินคาแลวไดอยูดวยกนั 

 ตัวอยางขอความโฆษณาทีเ่ห็นชัดเจนเชน สาํหรับชาวตะวันตก นาฬกิายีห่อหนึง่
ใชบรรทัดทาย (Tagline) วา “นาฬิกา... ศิลปะแหงความเปนเอก” สวนชาวตะวันออก นาฬิกายีห่อ
นี้ใชบรรทัดทายวา “นาฬกิา... เครื่องเตือนความสัมพันธ”      

ดังนัน้ในการสรางสรรคโฆษณาที่มีอํานาจโนมนาวใจผูบริโภคได นักโฆษณาตอง
รูจักกลุมเปาหมายเปนอยางดี เสมือนหนึง่เขาไปนั่งอยูในความคิดของเขา เพยีงเพื่อหาวาอะไรคือ
สิ่งจูงใจของเขา  
 

ทัศนคติกับโฆษณา 

  ที่ผานมาไดกลาวถงึทัศนคติตอส่ิงตางๆ ทั่วไป แตในสวนนี้จะเจาะเฉพาะเรื่อง
ทัศนคติกับงานโฆษณา นักวิจัยสวนใหญกลาวถึงประเด็นดังกลาวในทํานองเดยีวกนัอยางเชน  

Evans และคณะ (1996) เสนอไววา ทัศนคติของผูบริโภคตองานโฆษณาสามารถ
สงผลกระทบตอสินคาหรือตราสินคาในโฆษณานัน้ๆ ได กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในโฆษณาทีเ่ขาชอบ มากกวาในโฆษณาที่เขาไมชอบ  
  Hoyer และ MacInnas (2001) กลาววา ทศันคติตอโฆษณาหมายถงึ การที่
ผูบริโภครูสึกชอบหรือไมชอบในงานโฆษณาชิ้นใดชิน้หนึ่ง ซึ่งทัศนคตติองานโฆษณาจะกระทบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในโฆษณานัน้ และยังมีอิทธพิลตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นดวย  

 และ Solomon (2002) เหน็วา ทัศนคติตองานโฆษณา (Aad) หมายถึง แนวโนมที่
จะตอบสนองในทางที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงเราซึง่เปนงานโฆษณาระหวางที่ผูบริโภคเปดรับ
โฆษณา ตวัแปรในการเกิดทัศนคติตองานโฆษณาไดแก ทัศนคติตอผูโฆษณาหรือเจาของตราสนิคา 
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การประเมนิตวัชิ้นงานโฆษณา อารมณทีเ่กิดจากการเปดรับโฆษณา ความถี่ในการโฆษณา และผล
จากการกระตุนของโฆษณา นอกจากนีท้ัศนคติตองานโฆษณายงัสงผลกระทบโดยตรงตอทัศนคติ
ตอตราสินคาดวย โฆษณามักสื่ออารมณออกมาใน 3 ลกัษณะคือ 

• ความรูสึกดานบวก ไดแก สนุกสนาน ราเริง มีความสุข 
• ความรูสึกดานอบอุน ไดแก รัก มีจุดมุงหมาย มีความหวงั 
• ความรูสึกดานลบ ไดแก วพิากษวิจารณ ดูถูก ทาํใหขุนเคือง 

 

ทัศนคติกับพฤติกรรม 

  ดังที่กลาวไปแลวตอนตนวา ทัศนคติเปนสิง่ที่ซอนตัวอยูภายใน แตสามารถ
สะทอนออกมาภายนอกในรปูของพฤติกรรม ทัศนคตินําไปสูการเกิดพฤติกรรม ดังนัน้นักวจิัยจงึมัก
วัดทัศนคติเพือ่ทํานายถึงพฤติกรรม (Lutz, 1991) 

พฤติกรรมนับเปนกิจกรรมทีม่ีความหมายตอมนุษยเรา ส่ิงที่สามารถทาํนาย
พฤติกรรมไดเปนอยางดีคือ ความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรม ฟชไบนและอัจเซนไดรวมกนัพฒันา
ทฤษฎทีางดานทัศนคติและพฤติกรรม จนสําเร็จออกมาเปนทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผล 
(Theory of Reasoned Action) จุดประสงคของทฤษฎนีี้คือ เพื่อวัดความตัง้ใจในการเกิดพฤตกิรรม 
และศึกษาเกี่ยวกับปจจยัที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเหน็วาพฤติกรรมเกิดจากผลรวมของ
ทัศนคติซึ่งไดแก ความรูความเชื่อเกีย่วกบัพฤติกรรม และการประเมนิความสําคัญของความเชื่อ
เหลานั้น รวมกับบรรทัดฐานทางสงัคม (SN) อันประกอบไปดวยความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐาน และ
แรงจูงใจในการปฏิบัติตามความเชื่อนัน้   

วิธีโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐานอาจอาศัยหลกัการยอมรับจาก
สังคมเปนหลกั เพราะภายหลังการเกิดพฤติกรรมบางอยาง เรามกัใสใจกับผลตอบรับจากสังคมหรือ
กลุมคนที่มีอํานาจ นกัโฆษณาจําเปนตองวิเคราะหวา พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นเปนผลจากอิทธพิล
ภายในหรือทศันคติ มากกวาหรือนอยกวาจากอทิธิพลภายนอกหรือบรรทัดฐานของสังคม เพื่อ   
การกําหนดกลยุทธในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผล นอกจากนี้โครงสรางของ
ทัศนคติกับพฤติกรรมสามารถชวยเพิ่มความกระจางใหนกัโฆษณาในการกําหนดวัตถปุระสงค
ทางการสื่อสาร การกาํหนดสาร และการประเมินแผนรณรงคตางๆ ไดตอไป (Evans et al., 1996)  
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงโครงสรางของทัศนคติกับพฤติกรรม  

   

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Evans, Moutinho, & Raaij., (1996). Applied consumer behaviour, p 62.    

 
Solomon (2002) ยังกลาวอกีวา ทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผลมุงวัดทัศนคติ

ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Aact) มากกวาการวัดเพียงทัศนคติที่มีตอตัวสินคา อยางไรก็ตาม แนวคิด
ดังกลาวเหมาะที่ใชวัดทัศนคติที่เกิดจากประสบการณเกี่ยวกับส่ิงใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเกิดกบัแตละบุคคล
โดยตรง เพราะทัศนคติมีความแนนอนและสามารถทาํนายพฤติกรรมไดงายกวาทัศนคติจาก
ประสบการณทางออมเชน โฆษณา  

นอกจากนีย้ังมีนักวิจัยเสนอทฤษฎีแหงการลอง (Theory of Trying) ซึ่งแยง
ทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผลวา ทศันคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อควรถูกแทนทีด่วยทัศนคติทีม่ี
ตอความพยายามที่จะเกิดพฤติกรรมมากกวา เพราะบางครั้งแมวาจะเกิดความตัง้ใจจะกระทาํสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแลว แตในระหวางขัน้ตอนของการเปลี่ยนทัศนคติกับการเกิดพฤติกรรมนั้นสภาพแวดลอม
ทางสังคมอาจเปนอุปสรรคขัดขวางการเกดิพฤติกรรมได   

จากการศึกษาแนวคิดดานทศันคติกับพฤตกิรรมทั้งหมด Wicker (1971, cited in 
Lutz, 1991) พบวา ยงัมีตัวแปรอื่นๆ อีกทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดพฤตกิรรม นอกเหนือไปจากตัวแปร
ดานบรรทัดฐานทางสงัคมตามทฤษฎีการกระทาํที่เปนเหตุเปนผล ซึ่งสามารถสรุปปจจัยตางๆ ได
ดังนี ้

1. ปจจัยดานตัวบุคคล เชน ความสามารถในการเกิดพฤติกรรม ลักษณะ
นิสัยสวนตัว 

Attitude 
Beliefs 

Evaluations 

Behavioural Intention 

Social Norm 
Normative Beliefs 

Motivation to Comply 

Behaviour 
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2. ปจจัยดานสถานการณ เชน สถานการณในการตัดสนิใจซื้อสินคา  
ความสะดวกซึ่งเอื้อตอการเกิดพฤติกรรม 

และผลการศึกษาชิน้หนึ่งของ Wicker (1969, cited in Kardes, 1999) ไดสราง
ความตื่นตกใจใหเหลานกัวจิัยดานทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค เมื่อพบวาทัศนคติมีผลนอยมาก
ตอการเกิดพฤติกรรม ทั้งนี้สามารถสรุปสาเหตุได 3 ประการคือ 

1. ตัวแปรดานสถานการณ ยังมีปจจยัอื่นอีกมากมายทีส่งผลรวมตอ    
การเกิดพฤติกรรมเชน บรรทดัฐาน  

2. ตัวแปรดานบุคคล แตละคนมีความแตกตางกัน เชน การตรวจสอบ
ตนเอง การควบคุมตนเอง และบุคลิกภาพ 

3. ตัวแปรดานทัศนคติ ทัศนคติที่มั่นคงเทานั้นที่สามารถมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมไดเชน ความสามารถในการเขาถึงทัศนคต ิ

Berger (1999) เปนนกัวิจยัอีกทานหนึง่ทีเ่ชื่อในแนวคิดทางดานความสอดคลอง
กันของทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude-Behaviour Consistency) ดังนัน้เขาจงึทาํการทดลองและ
ไดผลสรุปวา ความถี่ของการโฆษณามีผลตอความสัมพนัธของทัศนคติและพฤติกรรม กลาวคือ 
หากผูบริโภคเปดรับสารโฆษณาบอยในระดับที่พอเหมาะแลว จะสามารถเพิ่มความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคาในระบบความทรงจาํ อันสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลอง
กันมากยิง่ขึ้น     
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน 
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) โดยกาํหนดปจจัยซึ่งเปนตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามดังนี ้
 
ตัวแปรอิสระ 

 
1. ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา แบงออกเปน 2 กลุมไดแก 

1.1 ขอความโฆษณาเชงิเหตุผล หรือที่เนนการใหขอมูล                   
(Rational or Factual Copy)   

1.2 ขอความโฆษณาเชงิอารมณ หรือที่เนนการใชลักษณะทางจิตวทิยา 
(Emotional or Psychological Copy) 

2. ประเภทของสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ แบงออกเปน 2 ชนิดคือ 
2.1 สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอย                                

(Low Involvement Serving Utilitarian Needs Product) ซึ่งการวิจยั 
คร้ังนี้ใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาเปนตัวแทนในการศึกษา 

2.2 สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ          
(Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) ซึ่งการวจิัย  
คร้ังนี้ใชเครื่องดื่มชาเขียวเปนตัวแทนในการศึกษา 

 
ตัวแปรตาม 
 

1.   ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) 
2.   ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 
ผูวิจัยเริ่มจากการพิจารณาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําเปนสําคญั 

โดยยึดตามหลัก FCB Grid ดังจะปรากฏในแผนภาพที ่3.1  
 

แผนภาพที่ 3.1 แสดงการวางตําแหนงสนิคา 60 ประเภท ตามทฤษฎี FCB Grid 
โดยพิจารณาคาความสมัพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของสนิคา และความคิด-อารมณ 
 

 
 

ที่มา: Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of Advertising 
Research, (Nov.-Dec.), p.10.  
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นอกจากนี้ผูวจิัยยังไดนาํรายงานการวิจยัที่นาเชื่อถือของบริษัท นีลเซน มีเดยี  
รีเสิรช ประเทศไทย จํากัด 3 ชิ้นดวยกนัมาประกอบการตดัสินใจเลือกประเภทสินคาทีใ่ชในการวิจัย 
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. ตราสินคาที่มคีาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 10 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนพฤศจกิายน 2547 เปรยีบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2546 โดยสินคา
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาปรากฏอยูในลําดับที่ 2 และ 5 ตามตารางที่ 3.1  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงตราสินคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 10 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนพฤศจกิายน 2547 เปรยีบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2546 
 

Top 10 Brand Group Estimated Adspend YTD Jan - Nov 04 VS 03 
000’Baht 

 Brands 2004 2003 
1 One-2-Call Mobile Phone System 683,806 539,051 
2 Pond’s Facial Skincare Products 531,649 353,189 
3 DTAC-DPROMPT Mobile Phone System 506,941 293,075 
4 M Energy Drink 454,445 407,092 
5 Oil of Olay Facial Skincare Products  430,581 245,419 
6 GSM Mobile Phone System 419,207 379,405 
7 AIS Communication Corporate 386,155 431,368 
8 DTAC Mobile Phone System 385,466 378,097 
9 Breeze Laundry Detergents 369,990 295,775 

10 TV Direct Sales 358,493 406,387 
 
ที่มา: Neilsen Media Research Thailand. (2005). ผลการสํารวจการเติบโตของการตลาดใน
เมืองไทย. Retrieved January 12, 2005, from http://www.adassothai.com/html/adex/adex. 
 

2. ประเภทสินคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 100 อันดับแรก ในระหวาง
เดือนมกราคม ถึงเดือนธนัวาคม 2545 เปรียบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2544 โดยผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาจดัอยูในลําดับที่ 5  
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ตารางที่ 3.2 แสดงประเภทสนิคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนธันวาคม 2545 เปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของป 2544 
 

Thailand’s Top 100 Advertising Categories Jan – Dec 02 VS 01 
 Unit: Baht Millions 

Adspend Advertiser Rank 
2002 2001 

Pre-Recorded CD’s & Audio Tapes   1 2,655.7 3,134.3 
Mobile Phone Systems 2 2,635.6 1,584.3 
Government Department 3 1,620.6 1,456.7 
Beer and Stout 4 1,339.0 1,387.1 
Facial-Skin Care Products 5 1,221.5 1,074.1 
 
ที่มา: The Advertising Book. (2003). p 100. 
(หมายเหต:ุ ตารางดงักลาวตัดตอมาเพียงบางสวน) 
 
  3. ขอมูลเกี่ยวกับการประเมนิคาใชจายดานสื่อโฆษณาระหวางเดือนมกราคม ถงึ
เดือนธันวาคม 2547 ซึ่งพบวา  เครื่องดื่มชาเขียวพรอมด่ืมมีคาใชจายดานสื่อโฆษณาสูงมาก เมื่อ
เปรียบเทยีบกบัสินคาในประเภทเครื่องดืม่ที่ไมผสมแอลกอฮอลทั้งหมด กลาวคือ เครื่องดื่มชาเขยีว
ไดทุมเม็ดเงนิลงในทุกสื่อโฆษณาสูงถึง 579,778,000 บาท ขณะที่ยอดคาใชจายรวมของสินคา
ประเภทนี้มจีํานวน 760,858,000 บาท 
 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงเลือกผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาเปนตวัแทนของสินคาที่ม ี           
ความเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอย และเลือกเครื่องดื่มชาเขียวเปนตวัแทนของสินคาที่ม ี     
ความเกี่ยวพนัต่ํามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ ทัง้นี้ผูวิจยัไดคํานงึถึงความเหมาะสมของ
ประเภทสินคากับลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการซื้อของกลุมผูเขารวมทดลองดวย เพื่อ
ลดอคติเกี่ยวกบัผูซื้อที่อาจเกดิขึ้น กลาวคือ สินคาทัง้ 2 ชนิดนี้เปนสินคาที่ไมวาผูหญงิอายุเทาใด
ตางก็ตองการและสามารถใชสินคาเหลานีก้ันได โดยสรปุแลว การที่ผูวิจัยเลือกประเภทสินคาโดย
อาศัยเกณฑดานงบประมาณโฆษณานี้ลวนมีจุดประสงคคือ เพื่อวัดประสิทธิผลของการวางแผน 
งบประมาณการผลิตงานโฆษณาสําหรับเจาของสินคา และตองการจะคนหาแนวทางใน           
การสรางสรรคงานโฆษณาวา แบบใดจึงจะคุมคาเงนิลงทุนมากที่สุด 
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กลุมผูเขารวมทดลอง 
 
  กลุมผูเขารวมทดลองในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ประชากรเพศหญิง ทีม่ีอายุระหวาง 
21-35 ป จาํนวน 120 คน ทีใ่ชสินคาอันไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา เนื่องจากผลรายงานของสมาคมการตลาดแหงประเทศไทยระบวุา 
ประชากรในชวงอายุดังกลาวมีจํานวนมาก อีกทั้งสวนใหญมักประกอบอาชีพมีรายไดเปนของ     
ตนเองแลว จึงมีศักยภาพในการซื้อสูง รวมถึงยงัมีขอมูลชี้ชัดวาชวงวัยดังกลาวใชวิจารณญาณใน
การดูโฆษณาคอนขางมาก เพราะเกิดหรือเติบโตมาในยคุอินเตอรเน็ต และยุคการโฆษณาเฟองฟ ู
ทําใหเปดรับและรูจักวิเคราะหขาวสาร โดยเฉพาะขอมูลโฆษณา (“News digest,” 2547) 

การวิจยัครั้งนีใ้ชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยให  
ผูเขารวมทดลองซึ่งมาจากการสมัครเขารวมวิจัยตามสมคัรใจมาจับฉลาก เพื่อแบงผูเขารวมทดลอง
ออกเปน 4 กลุมดังนี ้
  ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 1 ชมช้ินงานโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่ใช 
ขอความโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 2 ชมชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่ใช 
ขอความโฆษณาที่จงูใจทางอารมณ 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 3 ชมชิ้นงานโฆษณาเครื่องดืม่ชาเขียวที่ใชขอความ
โฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 4 ชมชิ้นงานโฆษณาเครื่องดืม่ชาเขียวที่ใชขอความ
โฆษณาที่จูงใจทางอารมณ 
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ตารางที่ 3.3 แสดงการออกแบบงานวิจยัในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมี
ลักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่ม ี      
ความเกี่ยวพนัต่ํา) 
 

ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา ประเภทของสินคา
ความเกีย่วพนัตํ่า ขอความโฆษณาที ่

ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สินคามุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณาที ่
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
(ฉลากหมายเลข 1) 

มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

(ฉลากหมายเลข 2) 
มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

สินคามุงสนองความ 
พึงพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณาที ่
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
(ฉลากหมายเลข 3) 

มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

(ฉลากหมายเลข 4) 
มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

 
เครื่องมือที่ใชในงานวิจยั 
 
  การวิจยัครั้งนีป้ระกอบไปดวยเครื่องมือ 2 สวนคือ 1) ชิน้งานโฆษณาสาํหรับ
ทดลองจํานวน 4 ชิน้ 2) แบบสอบถามสาํหรับการทดลอง ซึง่มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

1. ชิ้นงานโฆษณาสําหรับทดลอง โดยวิธกีารสรางเครื่องมือดังกลาว
เปนไปตามขั้นตอนคือ 
ขั้นตอนที ่1 

 ผูวิจัยนาํสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 2 ประเภทไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาและ
เครื่องดื่มชาเขยีวไปทาํเปนโฆษณาสิ่งพิมพ ซึง่มีเงื่อนไขที่วา ภายในงานโฆษณาแตละชิ้นจะตอง
ประกอบดวย 

 1.1 ขอความโฆษณาแตละประเภท นั่นคอื ขอความโฆษณา (พาดหวัหลัก
และขอความโฆษณา) ที่มุงประโยชนใชสอยและมุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ อันเปน       
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ตัวแปรตนที่ผูวิจัยตองการจะพิสูจนหาผล ซึ่งไดรับความรวมมือจากนกัสรางสรรคโฆษณามืออาชีพ
ในการชวยคิดชวยเขียนขอความโฆษณาดงักลาว  

1.2 ภาพโฆษณา (Constant Picture) ซึ่งถือเปนตัวแปรควบคุมที่ใสเขาไปเพื่อ
ลดอคติที่อาจเกิดขึ้น เนื่องจากความไมสมจริงของโฆษณา เพราะฉะนั้นทุกๆ ชิ้นงานโฆษณาของ
สินคาแตละประเภทจะตองมีภาพที่เหมือนกนัหมด กลาวคือ ผูวิจัยทาํการคัดเลือกภาพโฆษณา
สําหรับผลิตภัณฑบาํรุงผวิหนาที่มีความเปนกลางมาหนึง่ภาพ เพื่อใชในโฆษณาทีม่ีขอความ
โฆษณาประเภทมุงประโยชนใชสอย จากนั้นหาภาพโฆษณาสําหรับเครื่องดื่มชาเขยีวทีม่ีความเปน
กลางเชนกันมาอีกหนึง่ภาพ เพื่อใชประกอบขอความโฆษณาทีมุ่งสนองความพงึพอใจทางอารมณ 
  หลังจากไดจัดการกับองคประกอบแตละสวนเรียบรอยแลว ผูวจิัยกน็ํา 
องคประกอบทั้งหมดมาจัดวางและปรับแตงใหเขากันสวยงาม โดยภาพโฆษณาของสินคาแตละ 
ชนิดจะคงเดมิ มีแตขอความโฆษณาเทานัน้ที่เปลีย่นไป ทั้งนี้แตละชิ้นงานโฆษณาตองกําหนด 
รางแบบการจดัวางองคประกอบ (Layout Pattern) ใหเหมือนกนั เพื่อลดตัวแปรแทรกที่อาจเกิดขึ้น
จากการใชแบบรางทีม่ีรูปแบบแตกตางกนั ในขั้นแรกนีผู้วิจัยตองสรางงานโฆษณาสําหรับ 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจํานวน 5 ชิน้ และงานโฆษณาสาํหรับเครื่องดืม่ชาเขียวจํานวน 5 ชิน้ รวม 
ทั้งสิน้ 10 ชิน้ โดยขอความโฆษณาแตละขอความแตกตางกนัตั้งแตลกัษณะทีม่ีการใหขอมูล 
เกี่ยวกับตัวสนิคามากถึงการจูงใจทางอารมณมาก ตามแผนภาพดานลางนี้          
 
แผนภาพที่ 3.2 แสดงการจดัแบงชิ้นงานโฆษณา สาํหรบัคัดเลือกเพื่อใชในการทดลอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามาก       ใชการจูงใจทางอารมณมาก 

(Rational)           (Emotional) 
 
 

ขอความโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา 

ขอความโฆษณาที่ 3 

ขอความโฆษณาที่ 1 

ขอความโฆษณาที่ 4 

ขอความโฆษณาที่ 2 

ขอความโฆษณาที่ 5 
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แผนภาพที่ 3.2 แสดงการจดัแบงชิ้นงานโฆษณา สาํหรบัคัดเลือกเพื่อใชในการทดลอง  
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามาก       ใชการจูงใจทางอารมณมาก 
  (Rational)           (Emotional)  
 

ขั้นตอนที ่2 
  นําชิน้งานโฆษณาทัง้ 10 ชิน้ที่ลงรหัสแลวมาใหกลุมตัวอยางจาํนวน 20 คน ซึง่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมทดลองจริงประเมิน โดยใชแบบสอบถามสาํหรับการคัดเลอืกขอความ
โฆษณาเพื่อใชในการทดลอง อันประกอบไปดวยคําถาม 3 สวนคือ 

2.1 คําถามเกีย่วกับการประเมินชนิดของขอความโฆษณาจํานวน 4 คาํถาม 
ซึ่งประยุกตมาจาก Cutler และ Javalgi (1993) 

2.2 คําถามเกีย่วกับความคดิสรางสรรคของโฆษณา ซึง่ดัดแปลงมาจาก 
CPSS (The Creative Product Semantic Differential Scales) แบบปรับยอของ O’Quin และ 
Besemer (1989, cited in White & Smith, 2001) อันประกอบดวยมาตรวัด 3 สวน คือ         
ความเปนแบบฉบับของตนเอง ความเปนเหตุเปนผล และความประณีต สําหรับแบบสอบถามนี้
ปรับใชมาตรวดัละ 2 คําถาม รวมคําถามในสวนนีท้ั้งสิน้ 6 คาํถาม 

2.3 คําถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 3 คาํถาม 
ซึ่งปรับใชมาจาก Moore และ Harris (1996)   

คําถามทัง้สิ้น 14 ขอ ซึ่งใชมาตรวัดแบบ 5 - Points Semantic Differential 
Scales และจากการวิเคราะหคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) พบวา 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาสวนการวัดความคิดสรางสรรคของโฆษณา เทากับ    0.70 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาสวนการวัดทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ เทากับ    0.91 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาแบบสอบถามรวม เทากบั      0.78 

ขอความโฆษณาเครื่องดื่มชาเขยีว 

ขอความโฆษณาที่ 3 

ขอความโฆษณาที่ 1 

ขอความโฆษณาที่ 4 

ขอความโฆษณาที่ 2 

ขอความโฆษณาที่ 5 
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ขั้นตอนที ่3 
  นําผลคะแนนไปวิเคราะหหาคาสถิติดวยโปรแกรม SPSS เพื่อคัดชิ้นงานโฆษณา
สําหรับใชทดลอง จนเหลือขอความโฆษณาสําหรับใชทดลองจริงเพยีง 4 ชิ้นไดแก 

3.1 โฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใชขอความใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
3.2 โฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใชขอความจงูใจทางอารมณ 
3.3 โฆษณาเครื่องดื่มชาเขยีวที่ใชขอความใหขอมูลเกีย่วกับสินคา 
3.4 โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที่ใชขอความจูงใจทางอารมณ 

 
แผนภาพที่ 3.3 แสดงตัวอยางชิน้งานโฆษณาที่ใชในการทดลอง 

 

 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา/ ขอความแบบใหขอมูล  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา/ ขอความแบบอารมณ 

 
 
เครื่องดื่มชาเขียว/ ขอความแบบใหขอมูล  เครื่องดื่มชาเขียว/ ขอความแบบอารมณ 
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2. แบบสอบถามสําหรับการทดลอง เนื้อหาของคาํถามรวมถึงมาตรวดั
ตัวแปรของแบบสอบถามมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
สวนที่ 2 : คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับ 

ความตั้งใจซื้อสินคา จาํนวน 10 คําถาม 
สวนที่ 3: คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทางดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลองไดแก 

อายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพ จํานวน 4 คําถาม 
มาตรวัดตัวแปรของแบบสอบถาม 
  สําหรับการศึกษาเรื่อง ผลของขอความโฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพกับทัศนคติ
และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค คร้ังนี้ ผูวิจัยไดประยุกตมาตรวัดตัวแปรมาจากงานวิจัยของ Till 
และ Busler (2000) Moore และ Harris (1996) รวมถงึ Unnava และ Burnkrant (1991) ซึ่งเปน
มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scales โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกบัประเด็นที่ศกึษาดงันี ้

• การวัดทัศนคติที่มีตอเนื้อหาโดยรวม (Overall Content) เพื่อคนหา      
คําตอบเรื่องความยากงายในการทําความเขาใจ ประโยชนที่ไดจากการรับโฆษณา ความเพียงพอ
ของขอมูลที่ให และความนาเชื่อถือของขอมูล  

• การวัดความตัง้ใจซื้อสินคา เพื่อเรียนรูเกี่ยวกับความตองการ และ    
ความตั้งใจในการซื้อสินคา 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
  เพื่อความถูกตองเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ          
ชิ้นงานโฆษณาและแบบสอบถามสาํหรับใชในการทดลอง ผูวจิัยจงึนาํเครื่องมือเหลานี้ไปตรวจสอบ
คุณภาพกอนการทดลองจริงดังนี ้

1. ความเทีย่งตรง  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองเกี่ยวกบัเนื้อหาของ 
ชิ้นงานโฆษณาและแบบสอบถาม โดยนําเครื่องมือดังกลาวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ 
สําหรับชิน้งานโฆษณาผูวิจัยพยายามลดตัวแปรแทรกที่อาจเกิดขึ้น  สวนแบบสอบถามนั้นไดนํา
กลับมาปรับปรุงแกไข เพื่อใหชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัยมากที่สดุ  

2. ความเชื่อมั่น กอนการเกบ็ขอมูลจริง ผูวจิัยนาํแบบสอบถามเรื่องทัศนคติ
ที่มีตอโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 10 คน เพือ่ตรวจสอบ
ความเขาใจเกีย่วกับแบบสอบถามวา สามารถสื่อความหมายไดงายและตรงตามจุดประสงค 
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การวิจยัหรือไม จากนัน้นําผลการทดสอบมาคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) และปรับแบบสอบถามจนคา
สัมประสิทธิ์มคีาความนาเชือ่ถือ 0.70 ข้ึนไป 

หลังจากทดสอบแบบสอบถามกอนใชเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 10 คน ผลการวิเคราะหคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) พบวา     
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของแบบสอบถามรวม เทากับ 0.94 
 
ขั้นตอนการทดลอง 
 

1. ผูวิจัยนาํรายชื่อผูเขารวมทดลองที่ไดรับการคัดเลือกแลวทัง้ 120 คน มา        
จับฉลากเพื่อแบงกลุมออกเปน 4 กลุม โดยมีกลุมละ 30 คน จากนัน้เชญิผูเขารวมทดลองเขาหองที่
จัดเตรียมไวสําหรับการทดลอง ตามรายชือ่ที่ไดจับฉลากแบงกลุมไวแลว 

2. ผูวิจยัแจงแกผูเขารวมทดลองวา ผูเขารวมทดลองจะไดเห็นชิน้งานโฆษณาของ
สินคาตัวใหมที่กําลงัจะออกสูตลาด และอธิบายใหผูเขารวมทดลองทราบถึงวิธกีารตอบ
แบบสอบถามทั้ง 2 สวน พักสักครูเพื่อใหเวลาทาํความเขาใจคําชี้แจง และเตรียมความพรอมกอน
ทดสอบจริง 

3. แจกชิน้งานโฆษณาใหผูเขารวมทดลองดู  
4. ผูเขารวมทดลองลงมือตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 

แลวตามดวยการกรอกขอมลูสวนบุคคล 
5. เมื่อทําแบบสอบถามเสร็จแลว ผูวิจยัเกบ็รวบรวมแบบสอบถาม และแจงสิ้นสุด

การทดลอง พรอมกลาวขอบคุณแกผูเขารวมทดลองทกุคน 
 
การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 
 
  หลังจากไดรับขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูเขารวมทดลองแลว ผูวจิัยจงึ
ตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลที่ผูเขารวมทดลองตอบมา ลงรหัส และนําไปประมวลผลดวย
คอมพิวเตอรโดยอาศัยโปรแกรม SPSS for Windows การวิจัยดงักลาวใชการทดสอบคาสถิติ t-test 
และ Analysis of Variance (ANOVA) เพือ่วัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตามอันไดแก  
ผลกระทบโดยตรง และผลกระทบรวมกันของตัวแปรที่ศกึษา พรอมกบัทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว
และวิเคราะหขอมูล โดยกาํหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

  จากการศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” ดวยการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน 
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) กับกลุมทดลองเพศหญิง ในชวงอายุ 21-35 
ป จํานวน 120 คน ผูวิจัยจงึไดประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวจิัยครั้งนี ้โดยแบงออกเปน    
3 สวนดงัตอไปนี้  
 

สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง  
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 

ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) และความตัง้ใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค (Purchase Intention) 

สวนที่ 3 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อ  
 
สวนที่ 1 ลกัษณะดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
  ผูวิจัยไดแสดงผลใหเหน็ถงึคณุสมบัติของกลุมผูเขารวมทดลองครั้งนี้ตามลักษณะ
ดานประชากรตางๆ อันประกอบดวยอายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรส ดวยสถิติ
เชิงพรรณนาคอื ขอมูลความถี่ และรอยละ ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
อาย ุ
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัครั้งนี้ซึง่ถกูกําหนดใหเปนเพศหญิงทั้งสิน้จํานวน 120 
คน จําแนกตามอายุไดดังนี ้สวนใหญอยูในกลุมอายุ 21-25 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
รองลงมาไดแก กลุมอาย ุ26-30 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และสุดทายคือ กลุมอายุ 
31-35 ป มีจาํนวน 17 คน หรือรอยละ 14.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.1   
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ (ป) จํานวน (คน) รอยละ 
21-25 60 50.0 
26-30 43 35.8 
31-35 17 14.2 
รวม 120 100.0 

 
ระดับการศึกษา 
  กลุมผูเขารวมทดลองสวนใหญจบการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี จํานวนทั้งสิน้ 
87 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมาไดแก ระดับปริญญาโท จํานวน 31 คน หรือรอยละ 25.8 สวน
กลุมทดลองทีจ่บการศึกษาระดับมัธยมปลาย และอนุปริญญามีจํานวนเทากนัคือ ระดับการศึกษา
ละ 1 คน หรือรอยละ 0.8 ดงัแสดงในตารางที่ 4.2    
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 
  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
มัธยมปลาย 1 0.8 
อนุปริญญา 1 0.8 
ปริญญาตรี 87 72.5 
ปริญญาโท 31 25.8 

รวม 120 100.0 
 
 

รายได 
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัสวนใหญมีระดับรายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท 
จํานวนถึง 74 คน หรือรอยละ 61.7 รองลงมาคือ กลุมทีม่ีชวงรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
29 คน คิดเปนรอยละ 24.2 ตอมาคือ ผูทีม่ีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 10 คน คดิ
เปนรอยละ  8.3 กลุมชวงรายได 30,0001-40,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และกลุม
ที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน  3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที่ 4.3   
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามรายได 
 

ระดับรายได (บาท) จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 29 24.2 
10,000-20,000 74 61.7 
20,001-30,000 10 8.3 
30,001-40,000 4 3.3 
40,000 ขึ้นไป 3 2.5 

รวม 120 100.0 
 

 
สถานภาพสมรส 
  กลุมผูเขารวมทดลองทั้งหมด 120 คน จาํแนกตามสถานภาพสมรส ประกอบดวย
กลุมทดลองที่เปนโสด จาํนวน 106 คน หรือรอยละ 88.3 และกลุมทดลองที่สมรสแลว จํานวน 14 
คน หรือรอยละ 11.7 ดังแสดงในตารางที ่4.4 
   
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 106 88.3 
สมรส 14 11.7 
รวม 120 100.0 
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สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 
ทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) และความตั้งใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค (Purchase Intention) 

 
  การนาํเสนอแบงออกเปน 2 สวนดังนี ้

2.1 ผลการทดสอบผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 

2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณา (Types of Copy) ตอ 
         ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อ 
2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคา (Types of Product) ตอทัศนคติและ    

ความตั้งใจซื้อ 
2.1.3 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ

ประเภทสินคาตอทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ 
  2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคาแตละประเภท 

2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อตอโฆษณาสินคามุงประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) 

2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อตอโฆษณาสินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ (Hedonic 
Product)  

 
2.1 ผลการทดสอบผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอทัศนคติ 

และความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 
2.1.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ 

 เมื่อพิจารณาผลของประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติพบวา         
กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบเนนใหขอมูลสินคา เทากับ 
3.31 สูงกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งมีคาเทากับ 
2.96 ดังแสดงในตารางที ่4.5 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความ
โฆษณาแบบใหขอมูลสินคามากกวาโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ และเมื่อ
ทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชประเภทขอความ
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โฆษณาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 2.76, p<0.05)    
ดังแสดงในตารางที ่4.6 ผลการทดสอบดงักลาวสามารถยอมรับสมมติฐานที ่1 ซึง่กลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกัน”  
อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกนัจะสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอโฆษณาจําแนกตามประเภทขอความโฆษณา 
 

ประเภท          
ขอความโฆษณา 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย 
ทัศนคต ิ

คาเฉลี่ย
ทัศนคต ิ
รวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน  

(S.D.) 
มุงประโยชนใชสอย 

(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 
3.15 ขอความโฆษณาที่

เนนใหขอมูลสินคา 
สนองความพงึพอใจทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 
3.47 

3.31 0.65 

มุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

2.74 ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สนองความพงึพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.18 

2.96 0.72 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.31   0.65 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.96 0.72 

2.76 0.007* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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2.1.1.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อ 
 เมื่อพิจารณาผลของประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา

พบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบเนนใหขอมูลสินคา 
เทากับ 3.23 สูงกวาคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
ซึ่งมีคาเทากับ 2.53 ดังแสดงในตารางที่ 4.7 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใช
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลมากกวาโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ และ
เมื่อทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความ
โฆษณาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 4.97, p<0.05)    
ดังแสดงในตารางที ่4.8 ผลการทดสอบดงักลาวสามารถยอมรับสมมติฐานที ่4 ซึง่กลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกนั” อัน
หมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาจาํแนกตามประเภทขอความโฆษณา 
 

ประเภท          
ขอความโฆษณา 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย
ความ
ตั้งใจซื้อ 

คาเฉลี่ย 
ความตั้ง 
ใจซื้อรวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
มุงประโยชนใชสอย 

(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 
3.13 ขอความโฆษณาที่

เนนใหขอมูลสินคา 
สนองความพงึพอใจทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 
3.32 

3.23 0.73 

มุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

2.18 ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สนองความพงึพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

2.88 

2.53 0.79 
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ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา ดวย
คาสถิติ t-test 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.23 0.73 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.53 0.79 

4.97 0.000* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอทศันคติ และความตั้งใจซื้อ 
  2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอทศันคติ 

   เมื่อพิจารณาผลของประเภทสินคาตอทัศนคติพบวา กลุมทดลองม ี      
คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาของสินคาที่มุงประโยชนใชสอย เทากับ 2.94 ต่ํากวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
โฆษณาของสนิคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ ซึง่มีคาเทากับ 3.33 ดังแสดงในตารางที ่4.9 
ซึ่งแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอโฆษณาของสินคาที่สนองความพงึพอใจทางอารมณ
มากกวาโฆษณาของสินคาที่มุงประโยชนใชสอย และเมือ่ทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test 
พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาของสนิคาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดบั 
0.05 (t [118] = -3.08, p<0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.10 ผลการทดสอบดังกลาวสามารถยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของ   
ผูบริโภคตางกนั” อันหมายความวา ประเภทของสินคาทีแ่ตกตางกนัจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติจําแนกตามประเภทสนิคา 
 
ประเภทสินคา ประเภทขอความโฆษณา คาเฉลี่ย 

ทัศนคต ิ
 

คาเฉลี่ย 
ทัศนคต ิ
รวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.15 มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.74 

2.94 0.68 

ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.47 สนองความพงึ
พอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
3.18 

3.33 0.68 

 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสินคาตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) 

2.94 0.68 

สนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.33 0.68 

-3.08 0.003* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

  2.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอความตัง้ใจซื้อ 
   เมื่อพิจารณาผลของประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อพบวา กลุมทดลองมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาของสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย เทากับ 2.66 ต่ํากวาคาเฉลีย่
ความตั้งใจซื้อตอโฆษณาของสินคาที่สนองความพงึพอใจทางอารมณ ซึ่งมีคาเทากับ 3.10 ดังแสดง
ในตารางที ่4.11 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่สนองความพงึพอใจทาง
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อารมณมากกวาสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย และเมื่อทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test 
พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาของสินคาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่
ระดับ 0.05 (t [118] = -2.99, p<0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.12 ผลการทดสอบดังกลาวสามารถ
ยอมรับสมมติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคตางกนั” อันหมายความวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาจาํแนกตามประเภทสนิคา 
 
ประเภทสินคา ประเภทขอความโฆษณา คาเฉลี่ย

ความ 
ตั้งใจซื้อ 

คาเฉลี่ย 
ความตั้ง 
ใจซื้อรวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.13 มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.18 

2.66 0.85 

ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.32 สนองความพงึ
พอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.88 

3.10 0.76 
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ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อสินคา ดวยคาสถิติ 
 t-test 
 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) 

2.66 0.85 

สนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.10 0.76 

-2.99 0.003* 
  

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.3 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท  
สินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

2.1.3.1 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ
ประเภทสินคาตอทัศนคติ 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท    
สินคาตอทัศนคติ ดวยคาสถติิ ANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.13 โดยพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา มคีาเทากับ 
0.631 ซึ่งมีคามากกวา α (เมื่อ α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของ  
ขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอทัศนคติตอ
งานโฆษณาของผูบริโภค” อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ 
ตางกนัไมสงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา
ตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ ANOVA 
 

Source 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
ประเภทขอความโฆษณา 3.588 1 3.588 8.144 0.005 

ประเภทสินคา 4.408 1 4.408 10.006 0.002 
ประเภทขอความโฆษณา 

* ประเภทสนิคา 0.102 1 0.102 0.232 0.631 

Error 51.107 116 0.441   
Total 1238.906 120    

 
2.1.3.2 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ

ประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อ 
  เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท     

สินคาตอความตั้งใจซื้อ ดวยคาสถิติ ANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที ่4.14 โดยพบวา              
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคามี
คาเทากับ 0.053 ซึ่งมีคามากกวา α (เมื่อ α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที ่6 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภท  
สินคาที่ตางกนัไมสงผลกระทบรวมกันตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา
ตอความตั้งใจซื้อ ดวยคาสถติิ ANOVA 
 

Source 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
ประเภทขอความโฆษณา 14.352 1 14.352 27.386 0.000 

ประเภทสินคา 5.852 1 5.852 11.167 0.001 
ประเภทขอความโฆษณา 

* ประเภทสนิคา 2.002 1 2.002 3.820 0.053 

Error 60.792 116 0.524   
Total 1077.750 120    

 
  นอกจากนี้ผูวจิัยยังนําเสนอผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความ
โฆษณาและประเภทสินคาทีม่ีตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ ในลักษณะเสนกราฟดงัแสดงใน    
แผนภาพที่ 4.1 และ 4.2 พบวา กราฟทัง้สองมีลักษณะเปนเสนตรงที่ไมตัดกัน ซึง่แสดงวาไมมี
หลักฐานมากพอที่จะสนับสนุนวาประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคามีผลกระทบรวมกนั
ตอ  ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 
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แผนภาพที่ 4.1 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 4.2 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทขอความโฆษณา 
จูงใจทางอารมณ  ใหขอมูลสินคา 

3.6 

3.4 

3.2 

3.0 

2.8 

2.6 

ประเภทสินคา 

เครื่องดื่มชาเขียว 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

ประเภทขอความโฆษณา 
จูงใจทางอารมณ ใหขอมูลสินคา 

3.4 

3.2 

3.0 

2.8 

2.6 

2.4 

2.2 
2.0 

ประเภทสินคา 

เครื่องดื่มชาเขียว 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
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2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทศันคติและความตั้งใจซ้ือตอโฆษณา 
     สินคาแตละประเภท 
 
  2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย  
   2.2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย 
   ในประเภทสนิคามุงประโยชนใชสอย กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
โฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมลูสินคา เทากบั 3.15 สูงกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่
ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 2.74 และเมื่อทาํการทดสอบความแตกตาง
ดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 2.39, p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.15 อันหมายความ
วา ในประเภทสินคามุงประโยชนใชสอย ผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบให
ขอมูลสินคา ดกีวาโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาสินคามุง
ประโยชนใชสอย 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.15   0.52 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.74 0.77 

2.39 0.021*  

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
   2.2.1.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อที่มตีอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย  
   ในประเภทสนิคามุงประโยชนใชสอย กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ
ตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.13 สูงกวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอ
โฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึง่เทากบั 2.18 และเมื่อทาํการทดสอบ    
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ความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาทั้ง 2 
ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 5.19, p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 
4.16 อันหมายความวา ในประเภทสินคามุงประโยชนใชสอย ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใช 
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาสนิคาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคามุงประโยชน 
ใชสอย  
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.13   0.64 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.18 0.77 

5.19 0.000* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
  2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   2.2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ กลุมทดลองม ี     
คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.47 สูงกวาคาเฉลีย่
ทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 3.18 และเมื่อทํา        
การทดสอบความแตกตางดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05  
(t [58] = 1.66, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.17 อันหมายความวา ในประเภทสนิคามุงสนอง
ความพึงพอใจทางอารมณ ผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา 
และโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ไมแตกตางกนั 
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาสินคามุง
สนองความพงึพอใจทางอารมณ  
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.47   0.74 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

3.18 0.60 

1.66 0.103 

 
   2.2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อที่มตีอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ กลุมทดลองม ี     
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.32 สูงกวา  
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 2.88 และ
เมื่อทําการทดสอบความแตกตางดวยสถติิ t-test พบวา คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใช    
ขอความโฆษณาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 2.27, 
p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.18 อันหมายความวา ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทาง
อารมณ ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาสินคาที่
ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคามุงสนอง    
ความพึงพอใจทางอารมณ  
 

ประเภทขอความ
โฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.32   0.81 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.88 0.65 

2.27 0.027* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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สวนที่ 3 ผลการทดสอบความสมัพันธระหวางทศันคติและความตั้งใจซ้ือ  
 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ ดวยสัมประสิทธิ ์      
สหสัมพนัธของ Pearson พบวา คาความนาจะเปนของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ มีคาเทากับ 
0.000 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อจึงมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ α = 0.05 ดัง
ในตารางที ่4.19 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาจะมีความตั้งใจซื้อสินคาที่
ปรากฏอยูในโฆษณาตามไปดวย ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณากจ็ะไม
เกิดความตองการซื้อสินคานั้นๆ    
   
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบความสมัพันธของทัศนคติและและความตั้งใจซื้อ ดวย
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธของ Pearson 
  

    คาเฉลี่ยทัศนคติ คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ 
คาเฉลี่ยทัศนคติ Pearson 

Correlation 1.000 0.698 

  Sig. (2-tailed) . 0.000* 
  N 120 120 
คาเฉลี่ย     
ความตั้งใจซื้อ 

Pearson 
Correlation 0.698 1.000 

  Sig. (2-tailed) 0.000* . 
  N 120 120 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

  งานวิจยัเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคตแิละ  
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” ทําการศึกษาเพื่อวัดผลโดยตรง (Main Effect) และวัดผลกระทบ
รวม (Interaction Effect) ของตัวแปรอิสระ ซึ่งไดแก ประเภทขอความโฆษณา และประเภทสินคา 
ที่มีตอตัวแปรตามคือ ทัศนคติตองานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทาํการ
ทดลองกับกลุมทดลองที่เปดรับสมัครเพื่อเขารวมงานวิจยันี้จาํนวนทั้งสิ้น 120 คนซึง่ไดแก เพศหญงิ 
อายุระหวาง 21-35 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร การทดลองนี้แบงกลุมตัวอยางออกเปน 
4 กลุมๆ ละ 30 คน โดยแตละกลุมจะไดชมชิ้นงานที่ใชทดลองเพยีง 1 ชิน้ ดังรายละเอยีดที่แสดงใน
ตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1 แสดงการแบงกลุมทดลองเพือ่ชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชสําหรับการทดลอง 
   

ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา ประเภทของสินคา
ความเกีย่วพนัตํ่า ขอความโฆษณาที ่

ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สินคามุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณา 

ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณา 
ที่จูงใจทางอารมณ 

กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 
สินคามุงสนองความ 
พึงพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณา 

ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณา 
ที่จูงใจทางอารมณ 

กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 
 
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัครั้งนี้มีลกัษณะทางประชากรดังนี้ สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 21-25 ป (รอยละ 50.0) จบการศกึษาสงูสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 72.5) มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูในชวง 10,000-20,000 บาท (รอยละ 61.7) และสถานภาพสมรสเกือบทัง้หมดเปนโสด  
(รอยละ 88.3)    
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  การประมวลและวิเคราะหผลของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค อาศัยคาสถิต ิt-test และ Analysis of Variance (ANOVA) 
โดยกําหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 เพือ่ทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 ขอ
ที่ตั้งไว ดังที่ไดรายงานผลไวในบทที่ 4 และสวนตอไปไดแก การสรุปและอภิปรายผลการวิจยั 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
ประเภทขอความโฆษณา 
  ในเรื่องประเภทของขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุป
ผลการวิจยัไดดังนี ้
  ยอมรับสมมติฐานที ่1 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะ
สงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] 
= 2.76, p<0.05 และยอมรบัสมมตฐิานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนั
จะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกัน” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] 
= 4.97, p<0.05 
  นั่นชี้ใหเห็นวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคอื ในการโฆษณาสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ํา การเลือกใชประเภทขอความโฆษณาทีแ่ตกตางกนั (ระหวางขอความแบบให    
ขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทางอารมณ) จะทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่
ตางกนัไปดวย โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคา มากกวา
โฆษณาที่ใชขอความแบบจงูใจทางอารมณ รวมถงึมีความตั้งใจซื้อสินคาตามโฆษณาที่ใชขอความ
แบบใหขอมูล มากกวาโฆษณาที่ใชขอความแบบจูงใจทางอารมณ  
  
ประเภทสินคา 
  ในเรื่องประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยั
ไดดังนี้ 
  ยอมรับสมมติฐานที ่2 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอ    
ทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา คา t [118] = -3.08, 
p<0.05 และยอมรับสมมติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอ      
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] = -2.99, 
p<0.05 
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  นั่นชี้ใหเห็นวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคือ ในการโฆษณาสนิคาที่ม ี     
ความเกี่ยวพนัต่ํา ถงึแมขอความโฆษณาจะเปนประเภทเดียวกนั (เชน เปนประเภทใหขอมูล หรือ
ประเภทจูงใจทางอารมณเหมือนกนั) แตใชโฆษณากับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํคนละประเภทกนั 
(ระหวางสนิคามุงประโยชนใชสอย หรือสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ) ก็จะทาํให        
ผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่ตางกนั โดยผูบริโภคจะเกิดทศันคติที่ดีตอโฆษณาของ  
สินคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาโฆษณาของสินคาทีมุ่งประโยชนใชสอย รวมถึงมี
ความตั้งใจซื้อสินคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย    
  
ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา 

เมื่อพิจารณาผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี ้

ปฏิเสธสมมติฐานที ่3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่
ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค” โดย
การทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา F [1, 116] = 0.23, p>0.05 และปฏิเสธสมมตฐิานที ่6 ซึ่ง
กลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา คา F [1, 116] = 
3.82, p>0.05 อันชี้ใหเหน็วา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกันไม
สงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค  
 

นอกเหนือจากการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 ขอตามที่ไดกลาวมาแลว ผูวิจัยยงั
วิเคราะหขอมลูเปรียบเทยีบการเลือกใชขอความโฆษณาตางกัน โดยวิเคราะหเจาะลงในแตละ
ประเภทสินคา เพื่ออธิบายผลของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา ตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อใหชัดเจนยิ่งขึน้ จากการวิจยัสามารถสรุปไดดังนี้ 

สําหรับสินคามุงประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) การเลือกใชประเภท     
ขอความโฆษณาที่ตางกนั (ระหวางขอความแบบใหขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทาง
อารมณ) สงผลใหเกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่แตกตางกนั โดยการทดสอบทางสถิติของทัศนคติ
พบวา คา t [58] = 2.39, p<0.05 และการทดสอบทางสถิติของความตั้งใจซื้อพบวา คา t [58] = 
5.19, p<0.05 และจากผลการศึกษาสามารถยืนยนัชัดเจนวา สําหรบัสินคามุงประโยชนใชสอย 
ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติทีดี่ตอโฆษณา และมีความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบ
ใหขอมูล มากกวาขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ   



 88

สวนสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ (Hedonic Product) การเลือกใช
ขอความโฆษณาที่ตางกนั (ระหวางขอความแบบใหขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทาง
อารมณ) กอใหเกิดทัศนคตทิี่ไมแตกตางกนั โดยการทดสอบทางสถิตขิองทัศนคติพบวา คา t [58] = 
1.66, p>0.05 แตสงผลใหเกดิความตั้งใจซือ้ที่แตกตางกนั ซึง่การทดสอบทางสถิติของความตั้งใจ
ซื้อพบวา คา t [58] = 2.27, p<0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคามุงสนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ การเลือกใชขอความโฆษณาที่ตางกัน ไมไดสงผลใหเกิดทัศนคติตอโฆษณาที่
แตกตางกัน ในทางตรงกนัขาม กลับกอใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาที่ตางกัน โดยผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาขอความโฆษณา
แบบจูงใจทางอารมณ   

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
ผลกระทบโดยตรง 
  ในการทําวิจัยครั้งนี้สามารถยืนยนัสมมติฐานทั้ง 4 ขอเกีย่วกับผลกระทบโดยตรง 
ผลการศึกษาพบวา ประเภทขอความโฆษณาที่แตกตางกนั (ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา 
หรือขอความโฆษณาแบบจงูใจทางอารมณ) และประเภทสินคาที่แตกตางกัน (สินคามุงประโยชน
ใชสอย หรือสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ) ตางสงผลตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั ซึง่แสดงใหเหน็วา ขอความโฆษณาและประเภทสินคาเปนปจจยัที่
มีผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีทฤษฎีและแนวคดิตางๆ ที่สนับสนุนดงัตอไปนี ้
  Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ส่ิงที่บุคคลคิดหรือเชื่อเกี่ยวกบัส่ิงใด      
ส่ิงหนึ่งมีความรูสึก และตอบสนองหรือมพีฤติกรรมตอส่ิงนัน้ๆ โดยทศันคติจะเปนตัวแทนความรูสึก
ภายในที่ซอนเรนและทําหนาที่เปนแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมทีบุ่คคลแสดงออกตอส่ิงใด    
ส่ิงหนึ่ง ในทางการตลาดทัศนคติของผูบริโภคคือ ความชอบหรือไมชอบที่มีตอตัวกระตุนทาง     
การตลาดอันไดแก ตราสินคา สินคา บริษทั รานคา หรืองานโฆษณา เปนตน สําหรับการวิจยัครั้งนี้
งานโฆษณาและประเภทสินคาจึงถือเปนตวักระตุนทางการตลาดที่สงผลตอความรูสึกของผูบริโภค 
นอกจากนัน้ Howard และ Sheth (1969, cited in Mowen, 1993) ไดเสนอวา ขอความโฆษณา 
(Verbal Content) อันเปนสวนหนึง่ของเนือ้หาโฆษณาเปนอีกปจจยัซึง่สงผลตอทัศนคติตอ        
งานโฆษณา ดังนัน้การเลือกใชขอความโฆษณาตางประเภทหรือใชกบัสินคาตางชนิดกัน จึง
กอใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันของผูบริโภค อันสอดคลองกับผลวิจยัที่วา ประเภทขอความโฆษณา
และประเภทสนิคาที่ตางกัน สงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาตางกนั 
  ประเด็นของทศันคติและความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการที่มีความเกีย่วเนื่องกัน 
ตามทฤษฎีดั้งเดิมอยางทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) 
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Lutz (1991) กลาวถึงองคประกอบดานพฤติกรรม (Conative Component) ซึ่งเปนองคประกอบ
สุดทายของทศันคติไววา เปนแนวโนมของพฤติกรรมที่บคุคลจะกระทาํหรือต้ังใจจะกระทําตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่ง อันเปนผลจากความเชื่อ (Cognitive Component) และความรูสึก (Affective Component) 
ที่บุคคลมีตอส่ิงนัน้ โดยมีหลกัการวา ความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรมมีความสอดคลองไป
ในทางเดียวกนัเชน เมื่อผูบริโภคมีความเชือ่และความรูสกึในทางบวก ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจซือ้
สินคา  

นอกจากนีย้ังมีแนวคิดอื่นอกีที่เห็นวา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ
กันอนัไดแก The Dual-Mediation Hypothesis (Hoyer & MacInnis, 2001) ทีพ่ยายามอธิบาย
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณา ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ       
สมมติฐานดังกลาวชี้แจงวา เมื่อบุคคลเห็นโฆษณาจะเกดิการตอบสนองซึ่งไดแก สวนที่เกี่ยวกับ
ความรูเชน โฆษณาชิ้นนี้ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา และสวนที่เกีย่วกบัความรูสึกเชน มีความรูสึกดี
ตอโฆษณาชิน้นี้ อันนาํไปสูทศันคติตอโฆษณาซึ่งมีอิทธพิลตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา และ   
ทัศนคติตอตราสินคา จากนัน้จะสงผลกระทบตอความตัง้ใจซื้อในที่สุด 

 จะเห็นไดวาแนวคิดเกีย่วกบัความสอดคลองของทัศนคติและความตั้งใจซื้อทั้ง 2 
แนวคิดลวนสนับสนนุผลการวิจัยครั้งนีท้ี่วา ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกัน 
สงผลตอความตั้งใจซื้อตางกัน กลาวคือ เมื่อประเภทขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกัน
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ตางกนัได ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัยอมกอใหเกิดความตั้งใจซื้อที่ตางกันไดดวย 
 
  นอกเหนือจากที่ไดอภิปรายเกี่ยวกับผลกระทบโดยตรงตามสมมติฐานที่ตั้งไว
ครบถวนแลว ผูวิจัยเลง็เหน็วา ประเด็นทศิทางของทัศนคติและความตั้งใจซื้อก็มคีวามนาสนใจและ
อาจเปนประโยชนอยูไมนอยจึงขออภิปรายไวในสวนตอไปนี้ สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ไดดําเนินการ
ทดลองโดยใหกลุมผูเขารวมทดลองชมโฆษณาสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา จากนัน้กลุมทดลองตอง
อาศัยกระบวนการประมวลขอมูล กอนจะประเมินความรูสึกและแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบลงในแบบสอบถามในที่สุด ดังนั้นแนวคิดที่สามารถอธิบายผลวจิัยนี้ไดอยางชดัเจนจึงไดแก 
แบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน (Elaboration Likelihood Model: ELM) Petty 
และ Cacioppo (1983) เสนอมุมมองเกี่ยวกับผลของความเกีย่วพันกบัการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และการประมวลขอมูลไววา สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําบุคคลมีแนวโนมทีจ่ะใช  
ความพยายามในการคิดและตรวจสอบขอมูลที่เกีย่วกับสินคานอย รวมถึงมีความถีถ่วนใน        
การประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัยการประมวลผลผานเสนทางรอบนอก (Peripheral Routes) 
โดยผูบริโภคจะไมสนใจเกีย่วกับขอเท็จจริงของสินคาในสารโฆษณา แตกลับสนใจบริบทรอบนอกที่
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ไมเกี่ยวของกบัขอความทีเ่ปนใจความสําคญัในโฆษณา จึงสรุปไดวากลวิธีการชักจงูใจที่เหมาะกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําไดแก การเลือกใชสารโฆษณาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา      
นั่นเอง 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 และ 5 พบวา ประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผลตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อแตกตางกนั โดยผูบริโภคมีทศันคติและความตั้งใจซื้อที่ดตีอโฆษณาของ
สินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณมากกวาโฆษณาของสินคามุงประโยชนใชสอย จึง 
สอดคลองกบัแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคชม
โฆษณาสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคจะมีความถีถ่วนในการประมวลผลคอนขางต่ํา ดังนัน้
จึงรูสึกดีกับสินคาที่ใชอารมณชักจูงใหเกิดการตัดสินใจซือ้ มากกวาสินคาที่ตองใชความคิด
พิจารณาคุณสมบัติอยางถีถ่วน และเมื่อคํานึงถึงสาเหตุที่ทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจ
ซื้อที่ดีตอโฆษณาของสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาโฆษณาของสินคามุง
ประโยชนใชสอยจะเหน็ไดวา เร่ืองราคาของสินคาอาจเปนอีกหนึง่ปจจัยซึ่งกอใหเกดิผลดังกลาว 
เนื่องจากตามสภาพตลาดปจจุบันเครื่องดืม่ชาเขียวซึ่งเปนตัวแทนของสินคามุงสนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ มรีาคาถูกกวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาซึง่เปนตัวแทนของสนิคามุงประโยชนใชสอย    
ดังนัน้ผูบริโภคจึงไมคอยคิดมากและตัดสินใจซื้อชาเขยีวไดงายกวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

อยางไรก็ตาม ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 4 พบวา ประเภทของขอความ
โฆษณาที่ตางกัน สงผลตอทศันคติและความตั้งใจซื้อตองานโฆษณาของผูบริโภคแตกตางกัน โดย 
ผูบริโภคมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่ดตีอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวา      
ขอความแบบจูงใจทางอารมณ จึงขัดแยงกับแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคชมโฆษณาสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะมีความถี่ถวนใน           
การประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัยการประมวลผลผานเสนทางรอบนอก ซึ่งตวัชวยประเมินใน 
เสนทางรอบนอก (Peripheral Cues) ของการทดสอบนี้ไดแก ขอความโฆษณาแบบจงูใจทาง
อารมณ แตผลการทดสอบกลับพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใช     
ขอความแบบใหขอมูลมากกวา ทัง้นี้อาจเกิดจากหลายสาเหตุอันไดแก 
  ประการแรกคือ ลักษณะทางประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง ตามรายงานของ
สมาคมการตลาดซึ่งระบุใน News Digest (2547) ชี้แจงวา ประชากรในชวงอาย ุ21-35 ปเปนกลุม
ที่บริโภคขอมูลขาวสารมาก เนื่องจากเติบโตมาพรอมกบัยุคอินเตอรเน็ต จงึอาจเปนเหตุให        
กลุมทดลองซึง่มีอายุระหวาง 21-35 ปเชนเดียวกนั เกิดความรูสึกที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบ
ใหขอมูลสินคามากกวา 
  ประการที่สองคือ คุณลักษณะของสินคาที่เปนตวัแทนในการทดลอง ผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาซึง่เปนตวัแทนของสินคาความเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอยสามารถจัดอยูใน
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ประเภทสินคาเพื่อความงาม ขณะที่เครื่องดื่มชาเขียวซึ่งเปนตัวแทนของสินคาความเกี่ยวพันต่าํมุง
สนองความพงึพอใจทางอารมณสามารถจัดอยูในประเภทสินคาเพื่อสุขภาพ ประกอบกับคานยิม
ของคนยุคปจจุบันที่ใสใจกบัสุขภาพเปนอยางมาก เพือ่ประโยชนทั้งในดานความแข็งแรงภายใน 
(Health Concern) และความสวยงามภายนอก (Beauty Concern) จึงยิ่งทาํใหผูบริโภคโดยเฉพาะ
คุณผูหญิงตองการขอมูลจาํนวนมากเกีย่วกับสินคา พรอมกับประมวลขอมูลที่ไดรับมาอยางถีถ่วน
มากขึ้น ซึง่สอดคลองกับคํากลาวของ Belch และ Belch (1995, อางถึงใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 
2546) ที่วา สินคาที่สนองความตองการพืน้ฐานดานการมีสุขภาพที่ดีควรเลือกใชวิธจีงูใจดาน    
เหตุผล ดังนัน้คุณลักษณะของสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพและความงามจึงอาจเปนอีกปจจัยหนึง่
ซึ่งทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคา    
มากกวา 
  ประการที่สามคือ ปจจัยทางดานสื่อดังที่ Solomon (2002) กลาววา โดยธรรมชาติ
ของสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพนัสงู เนื่องจากผูบริโภคจะมีสวนรวมในการประมวลผลขอมลู
และสามารถหยุดอานเพื่อคิดทบทวน ตามคุณสมบัติทีก่ลาวมาโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจงึนาจะ
เหมาะกับขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา และทําใหกลุมผูเขารวมทดลองครั้งนี้มีทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวา 
  และประการสดุทายคือ การประมวลขาวสารขอมูลที่แตกตางกันของบคุคล 
Solomon (2002) กลาววา ถึงแมผูบริโภคจะรับรูขอมูลเดียวกนัแตมีทศันคติที่แตกตางกนัได    
เนื่องจากในกระบวนการประมวลขอมูล ผูบริโภคมีการเลือกรับรู รวบรวมจัดการขอมูล และ
ตีความหมายตัวกระตุนทางการตลาดที่ตางกนั ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากประสบการณของบุคคล จึง
เปนไปไดที่กลุมทดลองครั้งนี้มีการประมวลขอมลูแตกตางไปจากการประมวลขอมลูตามทฤษฎี 
นอกจากนี้แลวโดยปกติผูบริโภคสามารถทาํความเขาใจขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคาไดงาย
กวา      ขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งตองอาศัยจินตนาการสูง 
   
ผลกระทบรวม 
  ถึงแมผลการวจิัยจะพบวา ขอความโฆษณาและประเภทสินคาตางมีผลกระทบ
โดยตรงตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ แตเมื่อนําตวัแปรตนทัง้ 2 ตวัอันไดแก ประเภทขอความ
โฆษณาและประเภทสินคามาทดสอบในแงผลกระทบรวม กลับไมพบความแตกตางอยางมี        
นัยสําคัญทางสถิติ โดยสาเหตุอาจเนื่องมาจากทิศทางของทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ของขอความ
โฆษณาไมเปนไปในแนวทางเดียวกับทฤษฎีแนวโนมการประมวลขอมลูอยางถี่ถวน กลาวคือ จาก
ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 4 พบวา ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัสงผลตอทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อตองานโฆษณาของผูบริโภคแตกตางกนั โดยผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจ
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ซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวาขอความแบบจูงใจทางอารมณ           
ซึ่งขัดแยงกับแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถีถ่วนทีก่ลาววา เมื่อผูบริโภคชมโฆษณา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะมีความถีถ่วนในการประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัย      
การประมวลผลผานเสนทางรอบนอกเชน สารที่ไมเกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคา เปนตน 
 
ขอจํากัดการวิจัย 
 
  เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิทดลอง ผูวิจัยจําเปนตองควบคุมตัวแปร
ในชิ้นงานโฆษณาคอนขางมาก จงึอาจทาํใหชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการทดลองไมเปนไปตาม
ลักษณะของงานโฆษณาที่ใชจริงเทาที่ควร นอกจากนี้การวางชิ้นงานโฆษณาไมไดวางแทรกอยูใน
เลมนิตยสารเสมือนจริง ดังนั้นผลจากการชมโฆษณาในการทดลองจงึอาจไมเปนไปตามจริง
เทาที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกบัการชมโฆษณาจากสื่อส่ิงพิมพจริง   
 
ขอเสนอแนะการทาํวิจยัในอนาคต 
 
  การทาํวิจยัในอนาคตอาจขยายผลการศึกษานอกเหนือจากการศึกษา ผลของ   
ขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อไปในประเด็นตางๆ ดังนี ้
   1. ดานขอความโฆษณา อาจทําการศึกษาผลของขอความโฆษณาทีม่ี
ลักษณะการใชภาษาตางกนั เชน เปรียบเทียบขอความโฆษณาที่ใหขอมูลสินคาแบบใชภาษา    
ตรงไปตรงมา และขอความโฆษณาที่ใหขอมูลสินคาแบบใชภาษาเชงิจนิตภาพ (Imagery) เชน  
การเลนคาํ การใชสัญลักษณ หรืออุปมาอุปไมย ฯลฯ 
   2. ดานประเภทสินคา อาจทาํการศึกษาผลของประเภทสินคาที่มี       
ความเกี่ยวพนัสูง หรือศึกษาระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา แตเปนสินคาชนิดอื่นที่
นอกเหนือจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและเครื่องดื่มชาเขยีว รวมถงึผลของการใชขอความโฆษณา
ในสินคาประเภทบริการ 
 
ขอเสนอแนะการนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคติและ        
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” มุงใหประโยชนในแงกลยทุธการสรางสรรคเพื่อกอใหเกิดงานโฆษณาที่
มีประสิทธิผลมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่การเลือกใชขอความโฆษณาสําหรับสินคาที่ม ี       
ความเกี่ยวพนัต่ํา ผลวิจยัครั้งนีท้ําใหนกัสรางสรรคโฆษณา รวมถึงเจาของสินคาตองตระหนักวา  
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ขอความโฆษณาเปนอกีหนึง่ปจจัยซึง่สงผลตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 
นอกจากนีย้ังชี้ใหเหน็วา ในการสรางสรรคงานโฆษณาสาํหรับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําการใช
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคามีแนวโนมที่จะสงผลดีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อไดดีกวา
การใช   ขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ      
  สวนในเชิงวิชาการผลวิจัยดงักลาวสามารถยืนยันความถูกตองของทฤษฎีแนวโนม
การประมวลขอมูลอยางถี่ถวนแตเฉพาะในบางสวน หากนักวชิาการตองการศึกษาเพือ่คิดคน 
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่เหมาะสมสําหรับคนไทย แบบจาํลองการประมวลขอมูลอยาง 
ถี่ถวนสามารถเสนอกรอบแนวทางใหญๆ แตในสวนของรายละเอยีดจําเปนตองปรับใหเขากับบริบท
ของประเทศไทย   
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ตัวอยาง 
ชิ้นงานโฆษณาเพื่อเตรยีมไวคัดเลือกทั้ง 10 ชิ้น 
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**ไดรับคัดเลือกใหเปนตัวแทนโฆษณาสินคามุงประโยชนใชสอย  
   ที่ใชขอความแบบใหขอมูล 
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**ไดรับคัดเลือกใหเปนตัวแทนโฆษณาสินคามุงประโยชนใชสอย  
   ที่ใชขอความแบบจูงใจทางอารมณ 



 103

 
 
 
 
 
 
 
 



 104

 
 
 
 
 
 
 
 



 105

 
 
 
 
 
 
 
 



 106

 
  
 
 
 
 
 
 



 107

 
 
 
 
 
 
 
 



 108

 
 
 
 
 
 
**ไดรับคัดเลือกใหเปนตัวแทนโฆษณาสินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ  
ที่ใชขอความแบบจูงใจทางอารมณ 
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**ไดรับคัดเลือกใหเปนตัวแทนโฆษณาสินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ  
ที่ใชขอความแบบใหขอมูล 
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แบบสอบถามในการคัดเลือกภาพโฆษณา เพื่อใชสําหรบัการทดลอง 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเพื่อระบุรหัสภาพโฆษณา 1 คาํถาม  
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการประเมนิชนิดของขอความโฆษณา 4 คําถาม 
 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการประเมนิความคิดสรางสรรค 6 คําถาม 
 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 3 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 โปรดระบุรหัสช้ินงานโฆษณาที่ทานไดเหน็  ............................... 
 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง    

 
สวนที่ 2 เมื่ออานขอความโฆษณาแลว ทานคิดวา ขอความโฆษณา… 
 
           (1)      (2)       (3)       (4)       (5) 
ไมบอกประโยชนที่จะได     _____ : _____ : _____ : _____ : _____    บอกถึงประโยชนที่จะได 
รับจากการใชสินคา                                                                         รับจากการใชสินคา    
 
ไมใหขอมูลรายละเอียด     _____ : _____ : _____ : _____ : _____     ใหขอมูลรายละเอียด 
เกี่ยวกับสินคา          เกี่ยวกับสินคา 
 
ไมมีการใชสํานวน             _____ : _____ : _____ : _____ : _____     มีการใชสํานวน  
อุปมาอุปไมย และเลนคํา                    อุปมาอุปไมย และเลนคํา 
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ขาดการกระตุนและชักจงู    _____ : _____ : _____ : _____ : _____    กระตุนและชักจูง  
อารมณ                                                                                           อารมณ 
 
สวนที่ 3 เกี่ยวกับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาที่ไดดูไป ทานคิดวาขอความโฆษณา... 
 
 (1)       (2)        (3)       (4)        (5) 
มุขเกา ลาสมยั _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ใหม สด 
(Overused)               (Fresh) 
เปนแบบที่ใชกนัทัว่ไป            _____ : _____ : _____ : _____ : _____      มีความเปนตนฉบับ 
(Conventional)               (Original) 
ไมเกี่ยวของกบัตัวสินคา         _____ : _____ : _____ : _____ : _____      เกี่ยวของกับตัวสินคา 
(Irrelevant)               (Relevant) 
ไมเหมาะสมกบัตัวสินคา        _____ : _____ : _____ : _____ : _____      เหมาะสมกับตัวสินคา 
(Inappropriate)               (Appropriate) 
ขาดทักษะในการสรางสรรค   _____ : _____ : _____ : _____ : _____     มทีักษะในการสรางสรรค 
(Bungling)               (Skillful) 
หยาบ                                  _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ประณีต 
(Crude)               (Well-Crafted) 
 
สวนที่ 4 หลังจากดูโฆษณาแลว ทาน... 
 
 (1)       (2)        (3)       (4)        (5) 
ไมชอบโฆษณา _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ชอบโฆษณา 
 
ไมรูสึกดึงดูดใจ                     _____ : _____ : _____ : _____ : _____      รูสึกดึงดูดใจ 
 
ไมตั้งใจจะซื้อสินคา               _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ตั้งใจจะซื้อสินคา 
 
 
ขอบพระคุณอยางสงูที่ใหความรวมมือ 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง (สําหรบักลุมทดลองที่ 1 และ 2) 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อ 

สินคา จาํนวน 10 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค จํานวน 4 คาํถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) หนาคําตอบ 
 
ทานเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา ภายใน 6 เดือนที่ผานมาหรือไม 
 _____ เคย 
 _____ ไมเคย 
 
 
*หากทานเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาภายใน 6 เดือนที่ผานมา โปรดตอบคําถามในหนาตอไป 
*หากทานไมเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาภายใน 6 เดือนที่ผานมา ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 2 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติที่มีตองานโฆษณา และความตัง้ใจซือ้สินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง   
 
  

1. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทานคิดวา ทาน… 
                                              (1)       (2)      (3)       (4)       (5) 
ไดรับขอมูลที่เขาใจยาก            _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เขาใจงาย                                   
ไดรับขอมูลที่ไมเปนประโยชน   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 
ไดรับขอมูลไมเพียงพอ       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลเพียงพอ  
ไดรับขอมูลที่ไมนาเชื่อถอื       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่นาเชื่อถือ  
 
2. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทาน... 

         (1)       (2)       (3)       (4)       (5) 
รูสึกไมดีตอโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกดีตอโฆษณา 
รูสึกไมชอบโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกชอบโฆษณา 
รูสึกวาโฆษณานาเบื่อ      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณานาสนใจ 
รูสึกวาโฆษณาไมสรางสรรค _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณาสรางสรรค 
 
3. หลังจากไดดูงานโฆษณา ทาน... 

       (1)       (2)       (3)      (4)       (5) 
ไมอยากซื้อสินคา                   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       อยากซือ้สินคา 
ไมตั้งใจจะไปซือ้สินคา       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ตั้งใจจะไปซือ้สินคา  
        
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 3 ขอมลูสวนตัวของผูบริโภค 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากทีสุ่ด 
 
1. อายุ  
  ___ 21-25 ป  ___ 26-30 ป  ___ 31-35 ป   
 
2. ระดับการศกึษาสงูสุด 
  ___ มัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
  ___ อนุปริญญา 

___ ปริญญาตรี 
  ___ ปริญญาโท 
  ___ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 
 
3. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ___ ต่ํากวา 10,000 บาท 
  ___ 10.000-20,000 บาท 
  ___ 20,001-30,000 บาท 
  ___ 30,001-40,000 บาท 
  ___ 40,000 บาทขึ้นไป 
 
4. สถานภาพ 
  ___ โสด             ___ สมรส            ___ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ........... 
 

ขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมอื 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง (สําหรบักลุมทดลองที่ 3 และ 4) 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อ 

สินคา จาํนวน 10 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค จํานวน 4 คาํถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) หนาคําตอบ 
 
ทานเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมาหรือไม 
 _____ เคย 
 _____ ไมเคย 
 
*หากทานเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมา โปรดตอบคําถามในหนาตอไป 
*หากทานไมเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมา ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 2 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติที่มีตองานโฆษณา และความตัง้ใจซือ้สินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง   
 
  

1. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทานคิดวา ทาน… 
                                              (1)       (2)      (3)       (4)       (5) 
ไดรับขอมูลที่เขาใจยาก            _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เขาใจงาย                                   
ไดรับขอมูลที่ไมเปนประโยชน   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 
ไดรับขอมูลไมเพียงพอ       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลเพียงพอ  
ไดรับขอมูลที่ไมนาเชื่อถอื       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่นาเชื่อถือ  
 
2. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทาน... 

         (1)       (2)       (3)       (4)       (5) 
รูสึกไมดีตอโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกดีตอโฆษณา 
รูสึกไมชอบโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกชอบโฆษณา 
รูสึกวาโฆษณานาเบื่อ      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณานาสนใจ 
รูสึกวาโฆษณาไมสรางสรรค _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณาสรางสรรค 
 
3. หลังจากไดดูงานโฆษณา ทาน... 

       (1)       (2)       (3)      (4)       (5) 
ไมอยากซื้อสินคา                   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       อยากซือ้สินคา 
ไมตั้งใจจะไปซือ้สินคา       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ตั้งใจจะไปซือ้สินคา  
        
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 3 ขอมลูสวนตัวของผูบริโภค 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากทีสุ่ด 
 
1. อายุ  
  ___ 21-25 ป  ___ 26-30 ป  ___ 31-35 ป   
 
2. ระดับการศกึษาสงูสุด 
  ___ มัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
  ___ อนุปริญญา 

___ ปริญญาตรี 
  ___ ปริญญาโท 
  ___ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 
 
3. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ___ ต่ํากวา 10,000 บาท 
  ___ 10.000-20,000 บาท 
  ___ 20,001-30,000 บาท 
  ___ 30,001-40,000 บาท 
  ___ 40,000 บาทขึ้นไป 
 
4. สถานภาพ 
  ___ โสด             ___ สมรส            ___ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ........... 
 

ขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมอื 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาว จฬุาลักษณ ผงันิรันดร เกิดเมื่อวนัอังคารที่ 26 มกราคม พ.ศ. 2525 ณ 
กรุงเทพมหานคร สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะศิลปศาสตร สาขาวิชาภาษาและ
วรรณคดีอังกฤษ มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร เมื่อป พ.ศ. 2545 เคยประกอบอาชีพอิสระเปนครูสอน
วิชาภาษาองักฤษ และเปนนกัเขียนประจาํกองบรรณาธกิารนิตยสารวยัรุนฉบับหนึง่ กอนจะเขา
ศึกษาตอในระดับปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร สาขาวชิาโฆษณา ในปการศึกษา 2546 ปจจุบัน
ดูแลงานดานการสื่อสารการตลาดของบริษัท อัลติเมท ดีเฟนซ (ประเทศไทย) จาํกดั  
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