
บ ท ท ี่ 5

ส ร ุป  อ ภ ิป ร า ย ผ ล  แ ล ะ ข ้อ เส น อ แ น ะ

สำหรับการวิจ ัยเรื่อง “การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลและการ 

ใช้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ้นส ูง” ม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อ  

เปรียบเท ียบประสิทธ ิผลทางการสื่อสารระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงเช ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ้นส ูง รวมถึงการค ้นหาวิธ ีการจูงใจ ท ี่เหมาะสม 

ระหว ่างกล ุ่มร ับสารเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงในประเด ็นต ่อไปน ี้

1. การระลึกใด ้เก ี่ยวก ับภาพยนตร์โฆษณา

2. ความเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

3. การก่อให ้เก ิดท ัศนคติโดยรวมที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

4. ความตั้งใจซื้อส ินค้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

โดยจะทำการสรุปและอภ ิปรายผลการว ิจ ัยในแต ่ละประเด ็นข ้างต ้นตามสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ 

ซ ึงการวิจ ัยครังน ีเป ็นการวิจ ัยเช ิงทดลอง (Experimental Ressearch) แบบ Postest Only เฟ ือ,ทำการ 

วัดผลใน 4 ประเด ็นข ้างต ้นท ี่ต ั้งไว ้ โดยทำการเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลระหว่างภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลกับภาพยนตร์โฆษณาที'ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งนำเสนอสินค้าประเภทเด ียวกัน 

ภายใต้ตราสินค้าเด ียวกัน ท ั้งน ี้ได ้ทำการทดลองก ับกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เป ็นผ ู้ชายและกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เป ็นผ ู้ 

หญ ิงว ัยทำงานอายุระหว่าง 20-60 ป ี ม ีรายได ้ส ่วนต ัวต ่อเด ือนตั้งแต ่ 10,000 บาทขึ้นไป อาศัยอยู่ใน 

เขตกรุงเทพมหานครจำนวน 100 คน แบ ่งเป ็นกล ุ่มผ ู้ชายวัยทำงาน 50 คนและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน 

50 คน โดยม ีรายละเอ ียดการแบ ่งกล ุ่มด ังต ่อไปน ี้

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เข ้าร ่วมการวิจ ัยท ั้งหมด 100 คน

กลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล 

จำนวน 50 คน

กล ุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณา 

ที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

จำนวน 50 คน

กลุ่มผู้ชาย 

ว ัยทำงาน 

จำนวน 25 คน

กลุ่มผ ู้หญ ิง 

ว ัยทำงาน 

จำนวน 25 คน

กลุ่มผู้ชาย 

วัยทำงาน 

จำนวน 25 คน

กล ุ่มผ ู้หญ ิง 

ว ัยทำงาน 

จำนวน 25 คน
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สำหรับการประมวลผลการทดลองได ้ม ีการแสดงค ่าการแจกแจงความถ ี่ร ้อยละซ ึ่งอธ ิบายข ้อ 

ม ูลในลิเกษณะคำถามปลายเป ิด รวมทั้งม ีการใช้ค ่าสถิต ิ Independent Sample T-test เพ ื่อทำการ 

ทดสอบเปรียบเท ียบความแตกต ่างของคะแนนเฉลี่ย ในเรื่องของการระลึกได้ ความเข้าใจใน 

สาระสำคัญทัศนคต ิท ี่ม ีโดยรวมและความต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาโดยเปรียบ 

เท ียบระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ 

ตามสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ ซ ึ่งได้รายงานผลการวิจัยไปในบทที่ 4

สำหรับการรายงานผลสรุปของการวิจ ัย การวิเคราะห ์ และการอภิปรายผลเพ ื่อหาเหต ุผล 

ผ ู้ว ิจ ัยได้แบ่งการรายงานผลออกเป ็น 7 ส ่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจ ัย

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ผลเกี่ยวกับการระลึกได้ในภาพยนตร์โฆษณา

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห ์ผลเก ี่ยวก ับความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณา

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห ์ผลเก ี่ยวก ับท ัศนคติโดยรวมท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห ์ผลเก ี่ยวก ับความตั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าในภาพยนตร์โฆษณา

ส่วนท ี่ 6 ข ้อเสนอแนะในการทำวิจ ัย

ส่วนที่ 7 ป ัญหาและข ้อจำกัดในการวิจ ัย

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจ ัย

สำหรับผลการวิจัยเรื่อง "การเปรียบเท ียบประสิทธ ิผลระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและ 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ใ'นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวท ันสูง” ซึ่งทำการวัด 

ประส ิทธ ิผลตามลำดับข ั้นพฤติกรรมการตอบสนองของผ ู้บร ีโภค (Hierarchy of Effects)(Nylen,1986) 

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานข้อท ี่ 1 เก ี่ยวก ับการระล ึกไดในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทท ี่ม ี 

ความเกี่ยวท ันสูงพบว่า การใช ้จุดจูงใจเซิงอารมณ ์ก่อให้เถ ิดการระลึกได้ในประ๓ ทสินค ้ารวมท ั้งตรา 

สินค้าที่ถ ูกต้อง ภาพและเล ึยงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่า การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล 

อย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ และเม ื่อพ ิจารณาเร ื่องการใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่เหมาะลมก ับกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชาย 

และกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงแล้วพบว่า การใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลหรีอการใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ใน 

ภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้ก ่อให้เถ ิดการระลึกได้ในตราสินค้า ภาพและเส ิยงประกอบในภาพยนตร์ 

โฆษณาได ้แตกต ่างก ันในกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศหญ ิงอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ
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จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว้ในข้อท ี่ 1.1 และข้อท ี่ 1 .4 สำหรับการพ ิจารณาเร ื่องความแตกต ่างระหว่าง 

เพศในกลุ่มท ี่ร ันซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใข ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์พบ 

ว่า การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลหรอการใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ไม่ได้ทำให้กลุ่มผู้ร ับชมเพศชายเกิดการ 

ระลึกได้ในภาพยนตร์โฆษณาได้แตกต่างจากกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศหญิง อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ จึง 

ปฏ ิเสธสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่1 .3 และข้อท ี่ 1.4

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 เก ี่ยวก ับความเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์ 

โฆษณาพยายามนำเสนอพบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลก่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญ 

ท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามลึอสารได้มากกว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ 

ท ั้งในกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศหญิง จ ึงยอมรับสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 2.1 และ'ข้อที่

2.2 สำหรับการพ ิจารณาเรื่องความแตกต่างระหว่างเพศในกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุด 

จ ูงใจเชิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์พบว่า การใช้จุดจูงใจเชิง 

เหตุผลหรือการใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์ไม่ได ้ทำให้กลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายมีความสามารถเข้าใจในสาระ 

สำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอได ้แตกต ่างจากกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศหญ ิงอย ่างม ีน ัยสำค ัญ  

ทางสถิต ิ จ ึงปฏ ิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ในข้อท ี่ 2.3 และข้อท ี่ 2.4

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 เก ี่ยวก ับท ัศนคต ิโดยรวมท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา 

พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลก่อให ้เก ิดทัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซึ่งม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่า 

การใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ ์อย่างมีน ัยสำคัญทางสถิต ิ และเม ื่อพ ิจารณาเร ื่องการใช ้จ ุดจ ุงใจท ี่เหมาะสม 

กับกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง แล ้วพบว่า การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลก่อให้เก ิด 

ท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซึ่งม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใช้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ไนกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศ 

ชาย จึงยอมรับสมมติฐานที่ต ั้งไว้ในข้อท ี่ 3.1 ในขณะที่การใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์ไม่ได้ก่อให้เกิด 

ท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซึ่งม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่าการใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลในกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศ่ 

หญ ิงอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ จ ึงปฏ ิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 3.2 สำหรับการพ ิจารณาเรื่อง 

ความแตกต่างระหว่างเพศในกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าความเก ี่ยวพ ันสูงไม ่ได ้ 

ทำให้กลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายเก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมในภาพยนตร์โฆษณาได้มากกว่ากลุ่มผ ู้ร ับชมเพศ 

หญ ิงอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ จ ึงปฏ ิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 3.4 ในขณะที่การใช้จุดจูงใจเชิง 

อารมณ์ใ‘นภาพยนตร์โฆษณาทำให้กล ุ่มผ ู้ร ับชมเพศหญ ิงเก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมในภาพยนตร์โฆษณา 

ได ้มากกว่ากล ุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ จ ึงยอมรับสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 3.4

ในส่วนข อ ง การทดลอ บ สมมต ิฐาน ข ้อ ที่ 4 เ ก ี่ย ว ก ับ ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ซ ื้อ ส ิน ค ้า ท่ีนำเส น อ ใ น  

ภาพยนตร์โฆษณาพ บ ว่า การใช ้จ ุดจ ูง ใจ เช ิง เห ต ุผ ล ใ น ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า ไ ม ่ไ ด ้ก ่อ ใ ห ้เก ิด ความต ั้ง ใ จ  

ที่จะซ ือ สินค้าไ ด ้มากกว ่าห ร ือ แ ต ก ต ่า ง จาก ก า ร ใ ช ้จ ุด จ ูง ใ จ เช ิง อ า ร ม ณ ์เน ภ า พ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า อ ย ่า ง มี
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นัยสำคัญทางสถิต ิ ท ั้งในกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศหญ ิง จ ึงปฏ ิเสธลมมติฐานท ี่ต ังไว ้ใน 

ข้อที่ 4.1 และข้อท ี่ 4.2 สำหรับการพ ิจารณาเร ื่องความแตกต ่างระหว่างเพศในกลุ่มท ี่ร ับซมภาพยนตร์ 

โฆษณาที่จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใซ ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์พบว่า การใช้ 

จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลหรอการใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ ์ไม่ได้ทำให้กลุ่มผ ู้ร ับซมเพศชายมีความตังใจที่จะซ ือ 

ส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาแตกต่างจากกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศหญ ิงอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ 

จ ึงปฏ ิเสธสมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 4.3 และข้อท ี่ 4.4 อย่างไรก็ตามในส่วนของการวัดความตั้งใจ 

ซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาพบว่า กลุ่มต ัวอย่างส่วนใหญ่ของทั้ง 2 กล ุ่มม ีระด ับความ 

ยังไม ่แน ่ใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้ามากที่ส ุด ท ั้งน ี้เน ื่องจากการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง 

ในสายตาของผู้บริโภคนั้น จำเป ็นต ้องพ ิจารณ าถ ึงข ้อม ูลสำค ัญ เก ี่ยวก ับส ินค ้าและป ัจจ ัยอ ื่นๆเพ ิ่ม เต ิม 

ได้แก่ ค ุณประโยชน ์สำค ัญอ ื่นๆ ของสินค้า เร ื่องของราคาและความจำเป็นในการใช้งาน การถ่ายโอน 

คุณค่า'ในตราสินค้ามาส่ตัวผู้บร'โภค ฯลฯ ซึ่งทำให้ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยพิจารณาจาก 

ข ้อม ูลท ี่นำเสนอและวิธ ีการจ ูงใจในภาพยนตร์โฆษณาเพ ียงอย่างเด ียว (Meyers-Levy และ 

Maheswaran, 1990)

สำหรับสรุปผลการวิจ ัยเรื่อง ’’การเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล 

และการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง” ตาม 

สมมต ิฐานท ี่ต ั้งไว ้โดยทำการวัดประส ิทธ ิผลตามลำด ับข ั้นพฤต ิกรรมการตอบสนองของผ ู้บร ิโภค 

(Hierarchy of Effects) สามารถดูได้ในตารางดังต่อไปนี้

ต ารางท ี่ 93 ตารางสรุปผลการเปรียบเท ียบประสิทธิผลระหว่างการใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลและการใช้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ด ้วยค่า 

เฉลี่ย (T-test) ตามสมมต ิฐานท ั้งหมดท ี่ต ั้งไว ้ (กำหนดระดับนัยสำคัญไว้ท ี่ 0.05)

ประสิทธิผลท่ีทำ 

การวัด 

(Effects)

ฃ้อที่

(No.)

สมมติฐาน

(Hypothesis)

กลุ่มที่รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณา 

(Experimental Group)

ค่าเฉลี่ย 

(Mean)

ค่าความน่าจะ 
1ป็นทีจะยอม 
ร้บสมมติฐาน

(Sig)

1. การระลึกได้ 

(Recall)

1 R ^ e กลุ่มที่ชมโฆษณาเซิงเหตุผล(R) 15.30 0.015* 

(2 tailed)กลุ่มที่ซมโฆษณาเซิงอารมณ์(E) 16.84

1.1 MR ^  ME กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเซิงเหตุผล(MR) 14.52 0.062 

(2 tailed)กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเซิงอารมณ์(ME) 16.32

1.2 f r ^ f e กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเซิงเหตุผล(FR) 16.08 0.113 

(2 tailed)กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเซิงอารมณ์(FE) 17.36
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ประสิทธิผลที่ทำ 

การวัด 

(Effects)

ข้อที่ 

(No.)

สมมติฐาน
(Hypothesis)

กลุ่มท่ีรับชม 
ภาพยนตร์โฆษณา 

(Experimental Group)

ค่าเฉล่ีย 
(Mean)

ท่าทวามน ่าจะ 

ฟันยอม?บ 

สมมต ิฐาน  .

(Sig.)

1 . การระลึกได ้ 

(Recall)

1.3 RM ^  RF กลุ่มผู้ชายที่ซมโฆษณาเชิงเหตุผล(RM) 14.52 0.124 
(2 tailed)กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RF) 16.08

1.4 EF ท ั: EM กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์ (EF) 17.36 0.157 
(2 tailed)กลุ่มผู้ชายที่ซมโฆษณาเชิงอารมณ์(EM) 16.32

2. ความเข ้าใจ  

ในสาระสำค ัญ  

(Comprehen- 
Sion)

2 R > E กลุ่มที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(R) 0.64 0.000*
กลุ่มที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(E) 0.40

2.1 M R> ME กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(MR) 0.65 0.0005*
กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(ME) 0.40

2.2 FR >  FE กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(FR) 0.63 0.0095*
กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(FE) 0.40

2.3 RM=ARF กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RM) 0.65 0.744 
(2 tailed)กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RF) 0.63

2.4 EF ^  EM กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์ (EF) 0.40 1.000 
(2 tailed)กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเซิงอารมณ์(EM) 0.40

3. ท ัศนคติท ี่ด ี 

ต่อภาพยนตร์ 

โฆ ษณ า  

(Attitude)

3 R >  E กลุ่มที่ชมโฆษณาเซิงเหตุผล (R) 3.61 0.0335*
กลุ่มที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(E) 3.49

3.1 M R> ME กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเซิงเหตุผล(MR) 3.59 0.0025*
กลุ่มผู้ชายที่ซมโฆษณาเชิงอารมณ์(ME) 3.35

3.2 FE > FR กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(FR) 3.62 0 .4665
กลุ่มผู้หญิงที่ซมโฆษณาเชิงอารมณ์(FE) 3.63

3.3 RM > RF กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RM) 3.59 0 .3605
กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RF) 3.62

3.4 EF >  EM กลุ่มผู้หญิงที่ซมโฆษณาเชิงอารมณ์ (EF) 3.63 0.0025*
กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(EM) 3.36

4. ความตั้งใจ 

ซื้อสินค้า 

(Purchase 

Intention)

4 R >  E กลุ่มที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(R) 3.11 0.430
กลุ่มที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(E) 3.13

4.1 M R> ME กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(MR) 3.16 0.3725
กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(ME) 3.11
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ประสิทธิผลท่ีทำ 
การวัด 

(Effects)
ะ

ก่ี': -  - - ก ั

สมมติฐาน
(Hypothesis)

m  ’I

กลุ่มท่ีรับชม 
ภาพยนตร์โฆษณา 

(Experimental Group)

ค่าเฉล่ีย 
(Mean)

ค่าความน่าจะ 
ฟ็นท่ีจะยอม 
รมสมมติฐาน

(Sig)

4. ความต้ังใจ 
ช้ือสินค้า 

(Purchase 
Intention)

4.2 FR > FE กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(FR) 3.06 0.2815
กลุ่มผู้หญิงท ี่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(FE) 3.16

4.3 RM ^  RF กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RM) 3.16 0.537 
(2 tailed)กลุ่มผู้หญิงที่ชมโฆษณาเชิงเหตุผล(RF) 3.06

4.4 EF ^  EM กลุ่มผู้หญิงที,ชมโฆษณาเชิงอารมณ์ (EF) 3.16 0.759 
(2 tailed)กลุ่มผู้ชายที่ชมโฆษณาเชิงอารมณ์(EM) 3.10

( หมายเหตุ ^  หมายถึง การก ่อให ้เก ิดประส ิทธ ิผลในโฆษณาท ี่แตกต ่างก ัน และ > หมายถึง การก่อ 

ให ้เก ิดประส ิทธ ิผลในโฆษณาท ี่มากกว่าก ัน)

ส่วนท่ี 2 การวิเครทะห์ผลเกี่ยวกับการระลึกได้ในภาพยนตร์โฆษณา

ในการว ิเคราะห ์ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับการเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลในการก ่อให ้เก ิดการระล ึกใด  ้

ในประ๓ ทสินค้ารวมทั้งตราส ินค้าท ี่ถ ูกต ้อง ภาพและเล ึยงประกอบในภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างการ 

ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยว  

พันสูง ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการวิเคราะห ์และอภิปรายผลตามสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ในข้อท ี่ 1 และข้อที่ 1.1-1.4 

โดยแบ ่งการรายงานมลออกเป ็น  2 ส่วนดังนี้

2.1 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการระลึกได้ในภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างการ 

ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลกับการใชจ้ ุดจูงใจเซิงอารมณ!,นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มึ 

ความเกี่ยวพันสูง

จากผลการฑคสอบสมมติฐานข้อท ี่ 1 พบว่าม ีความแดกต ่างอย ่างม ีน ัยสำด ัญทางสถ ิต  ิ

ระหว่างการใช้จุดจงใจเซ ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประเภทที่ 

มีความเกี่ยวพันสูง โดยการใช ้จ ุดจ ูงไจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยว  

พันสูง ก ่อให ้เก ิดการระล ึกใด ้ในประ๓ ทสินค้ารวมทั้งตราสินค้าที่ถ ูกต้อง ภาพและเส ิยงประกอบใน  

ภาพยน ุต?โฆษณาไต ้มาทกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความ  

เก ี่ยวพ ันส ูงอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถิต ิ ซ ึ่งผลการวิจัยนี้ย ืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว้ แต่ไม ่สอดคล้องกับ
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แนวคิดเรองการใช้จ ุดจูงใจและแนวคิดเรองการไตร่ตรองข้อมูลกับการออกแบบข่าวสารที่นำเสนอ 

(Petty และ Cacioppo, 1986) รวมทั้งผลการวิจัยเรื่อง การระลึกและจดจำโดยเปรียบเท ียบประเภท  

ของโฆษณาที่เน ้นจ ุดจ ูงใจด้านการใช ้อารมณ ์ความP กก ับโฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจด ้านการใช ้เหต ุผล  

ความคิด ของ Zielske (1982) (อ ้างถ ึงในPlessis, 1993) จากการทดสอบการวัดการระลกและจดจำ 

ในสารโฆษณาทั้ง 2 ประเภทดังกล่าว โดยใช ้ว ิธ ีการวัดแบบการวัดในวันกัดมา ซ ึ่งแนวคิดและผลการ 

วิจ ัยทั้งหมดนี้เสนอว่า โฆษณาประ๓ ทที่เน ้นจุดจ ูงใจด ้านการใช ้เหต ุผลความคิด สามารถสร้างการ 

ระล ึกและจดจำในสารโฆษณ าได ้ด ีกว ่าโฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจด ้านอารมณ ์นอกจากน ี้ในสภาวะท ี่ผ ู้ 

บรโภคมีความP กเกี่ยวพันค่อนข้างสูงกับตัวสินค้าหรอบรการ คุณภาพของเหตุผลที'ใช้สนํบลนุนข้อ 

มูลข่าวสารที่นำเสนอ (Message Factors) จะมีอ ิทธิพลอย่างมากในการก่อให ้เก ิดการระลึกและจดจำ 

ได ้อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิซ ึ่งนำมาล ่สมมต ิฐานท ี่ว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลสามารถก ่อให ้เก ิดการ  

ระลึกได้ใ'พาาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงได ้แตกต่างจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์สำหรับสาเหตุสำค ัญท ี่ทำให ้ผลการว ิจ ัยด ังกล ่าวไม ่สอดคล้องก ับแนวค ิดและผลการวิจ ัยท ี่รวบ  

รวมมาอาจเน ื่องมาจาก ป ัจจ ุบ ันความก้าวล ํ้าพ ันสมัยทางเทคโนโลยีการผลิตทำให ้ค ุณลักษณะของ 

สินค ้าไม ่ใด ้ม ีความแตกต ่างก ันมากทางกายภาพ ดังนั้นการใช้จ ุดจูงใจเชิงอารมณ์จึงถ ูกนำมาใช้เพ ื่อทำ 

ให ้เก ิดความแตกต่างระหว่างส ินค้าชน ิดเด ียวกันและสร้างภาพลักษณ ์ท ี่โดดเด ่นให ้ก ับตราส ินค้า 

ยกตัวอย่างเช่น การใช ้เพลงประกอบ นักแสดงที่ม ีบ ุคคลิกภาพดีหรอการใช้เร ื่องราวในการนำเสนอ 

โฆษณาท ี่แปลกใหม่น ่าสนใจไม ่เหม ือนกับการโฆษณาสินค้าย ี่ห ้ออ ื่นซ ึ่งองค ์ประกอบเหล่าน ี้สามารถ  

ทำให ้ผ ู้ร ับชมเก ิดการระลึกและจดจำและเป ็นส ่วนประกอบสำคัญของการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาทดลองทั้ง 3 เร ื่องในผลการวิจ ัยครั้งน ี้ นอกจากนี้การใช ้จ ุดจ ูงใจทางด้าน  

อารมณ์ย ังสามารถเพ ิ่มระดับความเกี่ยวพันระหว่างตราสินค้าก ับต ัวผู้บรโภคได้ (Assael, 1998)
ซึ่งเป ็นผลให ้ผ ู้ร ับชมเก ิดความสนใจและนำมาล่การระลึกและจดจำได้ในสารโฆษณาได้ด ีกว ่าการใช ้ 

จุดจูงใจเช ิงเหต ุผลเพ ียงอย่างเด ียว อย ่างไรก ็ตามสาเหตุสำค ัญอ ีกประการหนึ่งท ี่ทำให ้โฆษณาท ี่ใช ้จ ุด  

จูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถสร้างการระล ึกและจดจำในสารโฆษณาได ้ด ีกว ่าโฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิง 

เหต ุผลอาจเน ื่องมาจาก ข ้อจำกัดของภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาทดลองซึ่งเคยออกอากาศไปแล้ว แม  ้

จะนำเสนอสินค้าประ๓ ทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ันและออกอากาศในช ่วงป ีเด ียวก ัน แต่ในแต่ 

ละเร ื่องม ีความถี่ในการออกอากาศไม ่เท ่าก ันซ ึ่งอาจเป ็นผลให ้ผ ู้ท ี่เคยร ับซมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุด  

จูงใจเช ิงอารมณ ์จนบ่อยครั้งแล้ว เก ิดการระลึกได ้มากกว่า ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผล 

ซึ่งม ีจำนวนการออกอากาศที,น ้อยกว่า

จากรายงานผลการว ิจ ัยเก ี่ยวก ับการเปรียบเท ียบการระลึกได ้ในสารโฆษณา ระหว่าง 

กลุ่มท ี่ร ับซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ 

หลังจากการรับชมรายการโทรทัศน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดในครั้งแรก ลามารบอกได ้ว ่า
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ภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องใดม ีว ิธ ีการนำเสนอที่ม ีประส ิทธิผลท ี่ด ีในการก่อให ้เก ิดการระลึกและจดจำได้ใน  

ตราสินค้า ภาพและเล ึยงประกอบในภาพยนตร์โฆษณารวมทั้งส ่วนของความเข ้าใจ เน ื่องจากเป ็น  

ขั้นตอนการวัดการระลึกและจดจำใด้แบบธรรมชาติ โดยปราศจากส ิงท ี่ช ่วยให ้เก ิดการจดจำใต ้ 

แต ่อย ่างใด (Unaided-recall) จ ึงได ้นำผลจากการรับชมในรอบแรกมาอภ ิปรายเพ ิ่มเต ิมและพบว่า 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถก่อให ้เก ิดการระล ึกได ้ในประ๓ ทสินค ้าและตราส ินค้าท ี่ถ ูกต ้อง รวม 

ทั้งภาพและเล ึยงประกอบได้มากกว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประ๓ ฑที่มี 

ความเกี่ยวพันสูงซึ่งสอดคล้องกับผลการทดสอบสมมติฐานสองข้อที่ 1 เรื่องการระลึกได้ในสาร 

โฆษณาจากการรับชมรอบสอง โดยภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต ้า คัมรื่ ม ีจำนวนผู้ท ี่จดจำได้ถ ูก 

ต้องมากที่ส ุดของทั้งกลุ่มที่ร ับชมโฆษณาที่ใซ ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลและกลุ่มที่ร ับซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจ 

เชิงอารมณ์หลังจากการรับชมในรอบแรก แต ่การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณ ารถยนต์ 

โตโยต้า คัมรื่ ชุดพบรัก สามารถทำให ้กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ม ีจำนวนผ ู้ท ี ่

สามารถจดจำประเภทสินค ้าและตราส ินค้าท ี่ถ ูกต ้อง รวมทั้งสามารถจดจำภาพและเล ึยงประกอบได ้ใน  

ระดับที่สูงกว่า (ค ิดเป ็นร ้อยละ 70 ของกลุ่มท ี่ร ับซมโฆษณาเชิงอารมณ ์น ี้ท ั้งหมด) การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิง 

เหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้า ดัมรื่ ช ุดโครงสร้างนิรภัยGOA ซ ึ่งม ีผ ู้จดจำได้น ้อยกว่า(คิดเป ็น  

ร้อยละ 56 ของกล ุ่มน ี้ท ั้งหมด(ด ูรายละเอ ียดการเปรยบเท ียบจำนวนและร้อยละได ้ในตารางท ี่ 11-16  

ในบทที่ 4) และสำหรับเหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกได ้ในภาพยนตร์โฆษณาโตโยต ้าด ัมร ื่ ชุด 

พบรักน ั้นก ็มาจากการได้ร ับอ ิทธิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงเช ่น  

กัน (คิดเป็นร้อยละ 71 จากกลุ่มท ี่จำโฆษณาเร ื่องน ี้ได ้ท ั้งหมด ) อันได้แก่ การใช ้เพลงประกอบใน  

ภาพยนตร์โฆษณา(เพลง H ig h )^ สามารถสร้างเอกล ักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณ าเร ื่องน ี้ 

ได้เป็นอย่างดี รวมถึงการเล ือกใช ้น ักแสดงนำชายและหญ ิงท ี่ม ีบ ุคคล ิกภาพดีในการดำเน ินเร ื่องราวเพ ื่อ  

บ่งบอกรสนิยมของกลุ่มเป ้าหมาย (Value-expressive product) หรอก็ค ือการใช ้กลุ่มอ ้างอิง (อรนุช 

เรองยุทธปกรณ์, 2539) (ด ูรายละเอ ียดจำนวนและร้อยละของเหต ุผลสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดการจดจำได ้ใน  

ตารางที่ 1 7 แล ะ18 ใน บ ท ท ี่4)

หากพิจารณาถึงภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาร่วมทดลองอีก 2 เร่ืองคือ ภาพยนตร์โฆษณาครม 
บำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนต์รีนิว  และภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือ ถือ'อรค ลัน พบว่า การใ ช ้ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาพอนด์ ชุดแต่งงานและภาพยนตร์โฆษณาอิรัคลัน ชุด 
เล่นดนตร สามารถก่อให้เกิดการระลึกได้ในประ๓ ทสินค้าและตราสินค้าที่ถูกต้อง รวมท้ังสามารถ 
จดจำภาพและเสียงประกอบได้ในระดับที่สูงกว่า(มีผู้จำโฆษณาพอนด์ชุดแต่งงานได้คิดเป็นร้อยละ 32 
และมีผู้'จำ'โฆษณาอริคลัน'ชุดเล่นดนต่รีคิดเป็นร้อยละ 36 ของกลุ่มที่รับชมโฆษณาเชิงอารมณ์นี้ทั้ง 
หมด) การใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลใ น ภาพยนตร์โฆษณาพอนด์ชุดสถาบันวิจัยและภาพยนตร์โฆษณา
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อึรคสัน ชุดอินเตอรเนต (ซึ่งมีผ ู้จำโฆษณาพอนด์ช ุดนีได้ค ิดเป็นร้อยละ 30 และม ีผ ู้จำโฆษณาอรคสัน  

ชุดนี้ได้เพียงร้อยละ 18 ของกลุ่มที่ร ับชมโฆษณาเซิงเหตุผลนีทังหมด) (ด ูรายละเอ ียดการเปรยบเท ียบ  

จำนวนและร้อยละเสรมได้ในตารางที่ 19-22 สำหรับพอนด์ และตารางที 27-32 สำหรับ'อึรคสัน) โดย 

เหต ุผลสำคัญที'ทำให ้เก ิดการระลึกได้ในภาพยนตร์โฆษณาพอนด์ ช ุดแต่งงานและภาพยนตร์โฆษณา 

อึรคสัน ชุดเล่นดนต่รีน ั้น มาจากการได้ร ับอิทธิพลของการโฆษณาและตราสินค้าโดยตรง (คิดเป็นร้อย 

ละ 56 จากกลุ่มท ี่จำโฆษณาพอนด์ช ุดน ี้ได ้ท ั้งหมดและคิดเป ็นร้อยละ 61 จากกล ุ่มท ีจำโฆษณาอ ึรคส ัน  

ชุดนี้ได้ทั้งหมด ) (ด ูรายละเอียดการเปรยบเทียบจำนวนและร้อยละของเหตุผลที่ทำให ้เก ิดการจดจำ 

เสริมได้ในตารางที่ 25 และ26 สำหรับพอนด์และตารางที่ 33 และ 34 สำหรับ'อึรคสัน)

2.2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการระลึกได้ไนภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างการ 
ใช ้จุดจูงใจเซิงเหตุผลกับการใช้จ ุดจูงใจเซิงอารมถ?!นภาพยนตร์โฆษณากับกลุ่มผู้ร ับสารเพศ 
ชายและกลุ่มผู้ร ับสารเพศหญิง รวมทั้งการทดสอบเรื่องความแตกต่างระหว่างเพศในการ 
ระลึกได ้

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 ถึงข้อที่ 1 .4 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม  ี

นัยสำคัญทางสถิต ิของการระลึกได ้ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างการใช้จ ุดจงใจเซ ิงเหตุผลกับการใช ้จ ุด  

จงใจเซิงอารมณ์ในกลุ่มผู้ร ับสารเพศชายและกลุ่มผู้ร ับสารเพศหญิง และไม ่พบว่าม ีความแตกต่าง 

อย ่างมีนัยสำคัญท างสถิติ ระหว่างกลุ่มผู้รับสารเพศชายและกลุ่ม ผู้รับสารเพศหญิงในการระลึกได้ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจงใจเซ ิงเหต ุผลหริอจ ุดจุงใจเซ ิงอารมณ์ซึ่งผลการวิจ ัยดังกล่าวปฏิเสธสมมต  ิ

ฐานที่ต ั้งไว้และไม่สอดคล้องกับผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และผลการวิจัยเรื่อง." ความแตกต่าง 

ระหว่างเพศกับกระบวนการคิด” และผลการวิจัยเรื่อง ความสนใจในรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลที่ 

แตกต่างก ันระหว่างผ ู้ชายและผู้หญ ิง (Differences in Attentional style) ของ Broverman และคณ ะ  

(1968) Poole (1977) Silverman (1970) และ W ickes (1963) (อ ้างถึงใน Darley และ Smith 1995) 
ที่ว่า ผ ู้ชายจะทำการประมวลความคิดโดยดูจากคุณสมปติของตัวส ินค ้าเป ็นสำคัญเน ื่องจากเป ็นส ิ่งท ี ่

สามารถจับต้องได ้ส ังเกตง่าย (Tangible Attributes) และเห ็นว่าม ีค ุณประโยชน์มากกว่าส ิ่งท ี่ใช ้ความรู ้

ลึกตัดสิน (Intangible Attributes) ผู้ชายจึงมีความรู้ล ึกชอบและไห้ความสนใจกับรูปแบบของการนำ 

เสนอข้อม ูลเซ ิงเหต ุผลมากกว่า(Objective Claim หรือ Rational Appeals) การนำเสนอข้อมูลเซิง 

อารมณ ์ความP ก ซึ่งตรงข้ามกับผู้หญ ิงที่ให ้ความสนใจกับรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลเซ ิงอารมณ์ 

ความรู้ล ึกมากกว ่า (Subjective Claim หรือ Emotional Appeals) สาเหตุสำค ัญท ี่ทำให ้ผลการวิจ ัยด ัง 

กล่าวไม ่ได ้สอดคล้องกับแนวคิดและผลการวิจ ัยท ี่รวบรวมมาสามารถอธิบายได้จาก ผลการวิจัยเรื่อง 

ความแตกต่างทางด้านกระบวนการประมวลผลข้อมูลซึ่งแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิงของ 

Meyers-Levy และ Maheswaran (1990) ซึงอธิบายว่า แม ้ว ่าเพศชายและเพศหญิงจะมีการเรืยนรู้ข ้อ
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ม ูลข ่าวสารท ี่นำเสนอและการประมวลผลข ้อม ูลท ี่ต ่างก ันแต ่ภายใต ้สภาวะท ี่ข ้อม ูลข ่าวสๆรม ีความ  

สำค ัญมากขึ้นหรอสินค้าท ี่นำเสนอในโฆษณาม ีความเก ี่ยวพ ันก ับกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศชายและเพศหญ ิง 

เพิ่มขึ้น ผ ู้ชายและผู้หญ ิงจะหันมาใช ้ว ิธ ีการประมวลผลข้อม ูลแบบ “ เจาะล ึกท ุกรายละเอ ียดของข ้อ  

มูล” (Detailed Processing strategy) ซ ึ่งหมายถึงการพิจารณาทั้งส ่วนที่เป ็นอัตถะประโยชน ์สำค ัญ  

ของสินค้า (Objective Claim หรอ Rational A p p e a ls^ ละส่วนที่เป็นอัตถะประโยชน์เสริมหริอองค์ 
ประกอบเสริมของการนำเสนอในโฆษณา(Subjective Claim หริอ Emotional A ppeals) ซ ึ่งก ็ค ือการ 

ให้ความสนใจกับว ิธ ีการจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและวิธ ีการจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในโฆษณาน ั่นเอง ด ้วยเหต ุน ี้การใช  ้

จุดจูงใจเซิงเหตุผลหริอการใช้จ ูดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยว  

พันส ูงจ ึงใม ่ใด ้ก ่อให ้เก ิดประส ิทธ ิผลของการะล ึกใด ้ในภาพยนตร์โฆษณาใด ้แดกต ่างก ันท ั้ง ์ในการ  

เปรยบเทียบระหว่างกลุ่มผ ู้ร ับซมเพศชายและในการเปรยบเท ียบระหว่างกลุ่มผ ู้ร ับชมเพศหญิงอย่างม  ี

นัยสำคัญทางสถิติ นอกจากน ี้การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลหริอการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ก ็ใม ่ม ีผลต ่อการ  

ระล ึกใด ้ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิเซ ่นกัน

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ผลเกี่ยวคับความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์

ใน กา5วิเคราะห ์ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับการเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลของความเข ้าใจในสาระ  

สำคัญของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ  ์

ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง ผ ู้ว ิจ ัยใต ้ทำการว ิเคราะห ์และอภ ิปรายผล  

ตามสมมติฐานที่ต ั้งไว่ในข้อที่ 2 และข้อที่ 2 .1-2.4 โดยแบ ่งการรายงานผลออกเป ็น 3 ส่วนคังนี้

3.1 การเปรียบเท ียบประสิทธิผลของความเข้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร  ์
โฆษณา ระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลคับการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา 
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณา 

สินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูง ท ่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำค ัญ ของภาพยนตร์โฆษณ าใต ้ 

มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเท ี่ยวพ ันส ูงอย ่างม  ี

นัยสำคัญทางสถิต ิ ซึ่งผลการวิจัยนี้ย ืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว้และสคดคล้องทา เแนวคิดเรอง 

การไตร่ตรองข้อมูลกับการออกแบบข่าวสารที่นำเสนอ (ELM) (Petty และ Cacioppo, 1986) และผล 

การวิจัยเรอง การวิเคราะห ์ข ้อม ูลข ่าวสารในเน ือหาโฆษณา (Information content of advertising: A 

meta-analysis) ของ Abernethy และ Franke (1996) ที่ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์
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โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงก ่อให เ้กิดความเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา 

ได ้มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงอย ่างม ี 

นัยสำคัญทางสถิต ิ ท ั้งน ี้เน ื่องจากการใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลส่วนมากมีว ัตถ ุประสงค์ค ือ เน้นให้ผู้รับชม 

เข ้าใจถึงคุณประโยชน์หรอผลประโยชน์ท ี่เขาจะได้ร ับจากการใช ้ส ินค้าหรอบริการเป ็นสำคัญ โดยสร้าง 

ความน่าเช ื่อถ ือให ้ก ับสินค้าและหริอบริการที่นำเสนอ (Holbrook, 1987 อ้างถ ึงใน Darley และ Smith, 

1995)
เม ื่อพ ิจารณาถ ึงการนำจ ุดจ ูงใจในแต ่ละแบบมาสร้างความเข ้าใจในสาระสำค ัญของโฆษณา 

ระหว่างภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์พบว่า 

ภาพยนตร์’โฆษณารถยนต์โต,โยต ้า คัมรี่ ช ุดโครงสร้างนิรภัยGOA มีการใช ้จ ุดจูงใจเรื่องความปลอดภัย 

ของโครงสร้างและระบบนิรภัยของรถยนต์มานำเสนอ (Safety Appeals) โดยใช ้ภาพการทดสอบการ 

ชนในรูปแบบต่างๆตลอดทั้งเรื่อง แม ้จะม ีระยะเวลาการนำเสนอเพ ียง 3 0 ว ินาท ีแต ่กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วน  

มาก (ร้อยละ 68 จากทั้งหมด 50 คน) สามารถเข ้าใจและระบ ุถ ึงจ ุดขายสำค ัญอย่าง โครงสร้างนิรภัย 

GOA ซึ่งเป็นลิฃสิทธิ้เฉพาะของรถยนต่ยี่ห ้อโตโยต้าใด้อย่างแม่นยำ ในขณะที่ภาพยนตร์โฆษณารถ 

ยนต์โต'โยต้าคัมรื่ ชุดพบรัก ใช ้จ ุดจ ูงใจเร ื่องการแสดงค ่าน ิยมของกลุ่มเป ้าหมาย (Value-expressive 

A ppeals) โดยใช ้น ักแสดงนำชายและนักแสดงนำหญิงที่ม ีบ ุคคสิกภาพดีมาแสดงเป ็นเจ ้าของรถยนต์ท ี ่

งามหรูท ั้งภายในและภายนอก ในการถ ่ายโอนคุณค่าในต ัวส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณามาส  ่

ตัวผู้บริโภค แต่เน ื่องจากการนำเสนอที่เน ้นเร ื่องความเพลิดเพลินจนเกินไป ทำให ้ม ีผ ู้ท ี่สามารถเข ้าใจ  

สาระสำค ัญ ด ังกล ่า1วใต้'น้อยกว่า (ร้อยละ 42 จากทั้งหมด 50 คน) สำหรับภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท  ์

มือถืออิรัคสัน ชุดอินเตอร์เน็ต ท ี่ม ีการการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงค ุณภาพโดยเน ้นให ้เห ็นถึงค ุณประโยชน ท์ ี' ผ ู้ชม 

จะใต้รับตลอดทั้งเรื่อง ซ ึ่งทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนมากสามารถเข ้าใจถ ึงค ุณสมปติในการเช ื่อมต ่อ 

อินเตอร์เน ิตน ี้ใด ้อย ่างช ัดเจนมากกว่า (ร้อยละ 74 จากทั้งหมด 50 คน) ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือ 

ถือเร ิคส ันช ุดเล ่นดนตรีซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงค ุณภาพแต ่เน ้นการนำเสนอเรื่องราวท ี่สร ้างความเพลิดเพลิน  

จนมากเก ินไป แม้กระทั้งฉากที่เน ้นใปยังตัวส ินค้า(Pack Shot)ก็นำเสนอได้ใม่ชัดเจน จึงทำให้ม ีผ ู้ท ี่ 

สามารถเข ้าใจสาระสำค ัญ ด ังกล ่าวได ้น ้อยกว ่า (ร้อยละ 52 จากทั้งหมด 50 คน) และสำหรับภาพ 

ยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดสถาบันวิจ ัย ซ ึ่งไซวิธีการนำเสนอจุดจูงใจเชิงคุณภาพในรูป 

แบบของการแก ้ไขป ัญหา (Problem and Solution) โดยใช้เร ื่องริ้วรอยและความหมองคลํ้าบนใบหน้า 

ที่เห ็นใต ้เด ่นช ัดและเป ็นป ัญหาที่ผ ู้หญ ิงส ่วนมากให ้ความสำค ัญ สามารถทำให ้กล ุ่มต ัวอย่างเข ้าใจถ ึง 

คุณประโยชน์สำคัญ 2 ประการที่ทำให ้ใบหน้าขาวขึ้นและลดริ้วรอยได้มากกว่า (ร้อยละ 32 จากทั้ง 

หมด 50 คน) กลุ่มที,ร ับซมภาพยนตร์โฆษณาพอนต์ช ุดแต่งงานที'ใช ้จ ุดจูงใจเรื่องอารมณ์ช ัน(Humor 

A ppeals) (ร้อยละ 16 จากทั้งหมด 50 คน) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า จากภาพยนตร์โฆษณาที่นำเสนอสินค้า 

ประ๓ ทเดียวกันภายใต ้ตราส ินค้าเด ียวกันท ั้งหมด 3 คู่นี้ การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์
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โฆษณาทั้ง 3 เรองสามารถสร้างความเข ้าใจในสาระสำคัญท ี่พยายามสือสารให ้แก ่ผ ู้ร ์บชมได ้มากกว่า 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณา (ด ูรายละเอียดข้อม ูลในการคำนวณคัดส ่วนแบบร้อย 

ละ'ได้ใ,นตารางที่ 60, 63 และ 66)

3.2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของความเช้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์ 
โฆษณา ระหว่างการใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลคับการใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา 
คับกลุ่มผู้รบสารเพศชายและกลุ่มผู้รับสารเพศหญิง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 และข้อที่ 2.2 พบว่า การใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลสามารถ  

ก่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์โฆษณาได ้มากกว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์ท ั้งใน  

การเปรยบเท ียบระหว่างกลุ่มผู้ร ับสารเพศชายและในการเปรียบเท ียบระหว่างกลุ่มผู้ร ับสารเพศหญิง 

อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ ซ ึ่งผลการวิจัยดังกล่าวยืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว้รวมทั้งสมมติฐานข้อที่ 2 และ 

สอดคล้องกับแนวคิดเรอง การไตร่ตรองข้อมูลกับการออกแบบข่าวสารที่นำเสนอ (ELM) (Petty และ 

Cacioppo, 1986) และผลการวิจัยของ Caider และ Gruder (อ ้างถึงใน Bovee, 1995) ที่ว่า 

ในสภาวะที่ผ ู้บรีโภคมีความP กเกี่ยวพันสูงกับตัวสินค้าหรือบรีการ คุณภาพของเหตุผลที่นำเสนอหรีอ 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลจะม ีอ ิทธ ิพลอย่างมากต ่อการสร้างความเข ้าใจในสารโฆษณาอย่างม ี 

น ัยสำค ัญ  (Petty และ Cacioppo, 1986) นอกจากนี้ว ิธ ีการนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจ 

เซิงอารมณ์ทั้ง 3 เรองที่กล ่าวไปแล้วยังเน ้นความบันเท ิงมากจนเกินไป ทำให ้กล ุ่มผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงท ี่ร ับ  

ซมภาพยนตร์ไฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ส ่วนมากไม่สามารถเข ้าใจในสาระสำคัญที่ภาพยนตร  ์

โฆษณ าพยายามนำเสนอได ้ (ด ูรายละเอ ียดการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของความสามารถเข ้า 

ใจในสาระสำคัญระหว่างกลุ่มที่ชมโฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและกลุ่มที,ซมโฆษณาซึงใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เซ ิงอารมณ์ได้ในตารางที่ 60, 63 และ 66)

จากผลการทดสอบสมมติฐานใน 2 ข้อนีจึ้งสรุปได้ว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซิงเหต ุผลในภาพยนตร  ์

โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสง ก ่อให ้เก ิดความเข ้าใจในสาระสำคัญของภาพยนตร์ 
โฆ ษณ า1ได้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก่ียวพันสูง 
ทั้งในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายและกลุ่มผ ูรั้บสารเพศหญิง

3.3 การเปรีขบเทียบประสิทธิผลของการใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลหรีอการใช้จุดจูงใจเซิง 
อารมณ์ในการก่อให้เกิดความเช้าใจในสาระสำค ัญ ในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างก ล ุ่ม ผ ู้รับสาร 
เพศชายและกลุ่มผู้รับสารผู้หญิง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที1 2 .3 -2 .4  ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย ่างม ีนัยสำคัญทาง 

สถิต ิในการใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลหรือจุดจูงใจเซ ิงอารมณ์สร้างความเข้าใจในสาระสำคัญในภาพยนตร์ 
โฆษณาสินค้าประเภทท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ระหว่างกลุ่มผู้รับรนJเพศชายและกลุ่มผู้รับซมเพศหญิง
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ซึ่งผลวิจ ัยดังกล่าวปฏิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว้และไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความแตกต ่างด ้านความ  

เข ้าไจและการแปลความหมายระหว่างเพศชายและเพศหญ ิงของ stern(1991)น,ละ Holbrook (1993) 

(อ ้างถ ึงใน Costa, 1994)ที่ว่า ความแตกต ่างระหว่างเพศม ีอ ิทธ ิพลต ่อความแตกต ่างทางด ้านความ เข ้า 

ใจและการแปลความหมายในภาพยนตร์โฆ ษณ า สาเหต ุสำค ัญท ี่ทำให ้ผลการวิจ ัยด ังกล ่าว  

ไม ่สอดคล้องกับแนวคิดและผลการวิจ ัยท ี่รวบรวมมา สามารถอธ ิบายได ้เม ือพ ิจารณาจากผลการว ิจ ัย  

หลายช ิ้น เก ี่ยวก ับเรองความแตกต ่างระหว่างเพศทางด ้านความสามารถและกระบวนการค ิดท ีแตกต ่าง 

กันซึ่งต่างก็สรุปว่า แม ้ว ่าผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงจะม ีกระบวนการค ิดและความถน ัดท ี่แตกต ่างก ันส ืบเน ื่อง 

จากอ ิทธ ิพลของป ัจจ ัยภายใน(ทางกายภาพ)และป ัจจ ัยภายนอก แต่ก ็ไม ่ได ้แสดงว่าความแตกต่าง 

ระหว่างเพศจะเป ็นต ัวกำหนดให ้ผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงม ีระด ับความสามารถทางสต ิป ัญญาท ี่แตกต ่างก ัน  

(Kaplan, and S ed n ey , 1980 และ M accoby, and Jacklin, 1974 และ Meyers-Levy, 1989) ดังนัน 

จึงสรุปได้ว ่า ความแดกต ่างระหว ่างเพศไม ่ม ีผลต ่อการก ่อให ้เก ิดความสามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญ  

ของภาพยนตร์โฆษณา

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ผลเกี่ยวกับทัศนคติโดยรวมต่อสินค้าและภาพยนตร์โฆษณา

ในการว ิเคราะห ์ผลการว ิจ ัยเก ี่ยวก ับ การเปรขบเทียบประสิทธิผลระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเซิง 

เหต ุผลและการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ในการ  

ก่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวม(ความคิดเห ็นและทัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบต่างๆของโฆษณา)ซ ึ่งม ีต ่อ 

ส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณ า พบว่า ม ีระดับความเชื่อถ ือได้ของข้อมูล(Reliability^,นล่วนของการวัด 
ทัศนคติโดยรวมนี้ท ี่ระดับ a  = 0.8410 จากค ่าแอลฟ า (Alpha) ของครอนบาค(Cronbach) ซึ่งสร้าง 

ความเช ื่อม ั่นให ้ก ับข ้อม ูลท ี่นำมาไข ้ในการวิเคราะห ์และอภ ิปรายผลตามสมมติฐานที่ต ั้งไว ้ในข ้อท ี่ 3 

และข้อที่ 3.1-3.4 โดยแบ ่งการรายงานผลออกเป ็น  3 ล่วนดังนี้

4.1 การเปรียบเทียบประสิทธิผลในการก่อให้เกิดทัศนคติที่ดึโดยรวมต่อสินค้าและ 
ภาพยนตร์โฆษณา ระหว่างการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลกับการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ไน 
ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวทันสูง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท ี่ 3 พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณา 

สินค้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูง ก ่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซ ึ่งม ีต ่อส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณา 

ได ้มาทกว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ใ,นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูงอย่างม  ี

นัยสำค ัญทางสถิต ิ ซ ึ่งผลการวิจ ัยด ังกล่าวย ืนยันสมมติฐานที่ต ั้งไว ้และสอดคล้องกับแนวคิดเรอง การ
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ไตร่ตรองข้อมูลกับการออกแบบข่าวสารที่นำเสนอ (ELM) (Petty และ Cacioppo, 1986) ผลการวิจัย 

ของ Bowen และ Chaffee (1974) (อ ้างถ ึงใน ณ ้ฏ เก า  ณวรรณโณ, 2542) เรื่อง ’’ระดับความเกี่ยวพัน  

ในประเภทสินค้าม ีความสัมพ ันธ์ก ับจุดจูงใจในสารโฆษณา’’ และผลการวิจัยของ Holmes และ 

Crocker (1987) เรื่อง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใช้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผลและการใช้จุดจูงใจ 

เซ ิงอารมณ์และจุดจูงใจที่นำเสนอสิงที่ข ัดแย้งกันในโฆษณาสินค้าประเภทที'ม ีความเกี่ยวพันสูงและ 

สินค้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า” ซึ่งแนวคิดและผลการวิจัยทั้งหมดนี้สรุปได้ว่า การนำเสนอสาร 

โฆษณาที่ใช ้เร ื่องของเหตุผลและคุณภาพสินค้าหรอการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล จะสามารถสร้างการ 

ยอมร์บและทัศนคติที่ด ีต ่อโฆษณารวมทั้งก่อให้เถิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งก ับ  

สินค้าประ๓ ทที่ม ีระดับความเกี่ยวพันสูงและในสภาวะที่ผ ู้บริโภคมีความรู้ส ืกเกี่ยวพันค่อนข้างสูงกับ 

ตัวสินค้าหริอบริการ คุณภาพของเหตุผลที่ใช้สนับสนุนข้อมูลข่าวสารที'นำเสนอ (M essage Factors) 

จะม ีอ ิทธ ิพลอย่างมากในการเปลี่ยนแปลงท ัศนคติและความเข ้าใจ ซึ่งจากผลการเปรียบเทียบทัศนค 

ติโดยรวมระหว่างกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผลและกลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร  ์

โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์!นการทำวิจ ัยครั้งน ี้ลามารถนำมาอธิบายเพ ิ่มเต ิมได ้ว ่า การใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เซ ิงเหตุผลสามารถก่อให้เก ิดทัศนคติท ี่ด ีโดยรวมได้มากกว่าการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ในเรื่องของ การ 

สร้างความเช ้าใจและความน ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณา โดยอาด ัยอ ิทธ ิพลจากค ุณภาพ  

ของข้อมูลและวิธ ีการนำเสนอที่เข ้าใจง่ายตรงไปตรงมาซึ่งนำมาสนับสนุนในขณะที่การใช้จ ุดจูงใจเซ ิง 

อารมณ์จะก่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีในส่วนของการสร้างความเพลิดเพลินใจและความประทับใจจนทำให ้ 

เก ิดการจดจำเท ่าน ั้นโดยอาด ัยอ ิทธ ิพลจากองค ์ประกอบของเส ียงหริอดนตริประกอบและสถานการณ ์ 

ที่นำเสนอ (ฉาก)เป ็นสำค ัญ  (ด ูรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิมได ้ท ี่ตารางท ี่ 72 และตารางที่ 77)

4.2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลในการก่อให ้เก ิดทัศนคติท ี่ต ิโดยรวมต่อสินค้าและ 
ภาพยนตรโฆษณา ระหว่างการใช้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลทับการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์!น  
ภาพยนตรโฆษณาทับกลุ่มผู้ร ับสารเพ ศ ชายและกลุ่มผ ู้ร ับส าร เพศหญิง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท ี่ 3.1 พบว่า การใช้จ ุด จงใจ เซิงเหตุผลสามารถก่อให ้เกิด 
ทัศนคติที่ดีโดยรวมต่อส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณาได ้มาทกว่าการใช ้จ ุด จูงใจเซิงอารมณ์ในทลุ่มผู้รับ 

สารเพศชายอย่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถิต ิ ซ ึ่งผลการวิจ ัยดังกล่าวยืนกันสมมติฐานที่ตั้งไว้และสคดคล้อง 
กับผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ข ้างต้นรวมทั้งผลการวิจ ัยเร่ือง "ความแตกต่างระหว่างเพศกับ 

กระบวนการคิด” และผลการวิจ ัยเรื่อง “ความสนใจในรูปแบบของการนำเสนอข้อมูลที่แตกต่างกัน 
ระหว่างผ ู้ชายและผู้หญ ิง” (Differences in Attentional Style) ของ Broverman และคณะ (1968) 
Poole (1977) Silverman (1970) และ W ickes( 1963) (อ ้างถึงใน Darley และ Smith 1995)ท ีว่ ่า
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ผู้ชายจะทำการประมวลความคิดโดยด ูจากค ุณ สมบ ัต ิของต ัวส ินค ้าเป ็นสำคัญเน ื่องจากเป็นสิงที ่

สามารถจับต ้องได ้ส ังเกตง่าย (Tangible Attributes) และเห ็นว่าม ีค ุณประโยชน์มากกว่าส ิงท ี่ใช ้ความรู้ 

สึกตัดสิน (Intangible Attributes) ผ ู้ชายจ ึงม ีความP กชอบและให้ความสนใจคับรูปแบบของการนำ 

เสนอข้อม ูลเซ ิงเหต ุผลมากกว่า(Objective Claim หรือ Rational Appeals) การนำเสนอข้อมูลเซิง 

อารมณ์ความP ก ซ ึ่งเป ็นผลให ้ผ ู้ชายม ีท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซ ึ่งม ีต ่อส ินค้าและภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุด 

จูงใจเซิงเหตุผลในการนำเสนอ จากผลการเ![ร ัยบเท ียบทัศนคติโดยรวมระหว่างกลุ่มผ ู้ชายท ี่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลและกลุ่มผ ู้ชายที'ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิง 

อารมณ ์ในการทำว ิจ ัยครั้งน ี้ลามารถนำมาอธ ิ!}ายเพ ิ่ม เต ิมใต ้ว ่า การใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลสามารถ  

ก่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโดยรวมไต้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ในเร ื่องของ การสร้างความเข ้าใจ 

และความนำเช ื่อถ ือให ้ค ับส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณา โดยอาสัยอิทธิพลจากคุณภาพของข้อมูลซึ่งนำ 

มาสนับสนุนและม ีว ิธ ีการนำเสนอข้อม ูลท ี่เข ้าใจง ่ายไม ่ใต ้เน ้นความบันเท ิงจนมากไปเป ็นสำค ัญ  

(ด ูรายละเอ ียดเพ ิ่ม เต ิมไ ต ้ที่ตารางที 7 3  และ ตารางท ี่ 7 8 )

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท ี่ 3 .2  พบว ่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ไม ่สามารถก่อให ้เก ิด 

ทัศนคติท ี่ด ีโดยรวมต่อส ินค้าและภาพยนตร์โฆษณาไต้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหต ุผลในกลุ่มผ ู้ร ับ  

สารเพศหญิง รวมทั้งไม ่พบว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลหรือการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ก ่อให ้เก ิด  

ทัศนคติท ี่ด ีโดยรวมซึ่งม ีต ่อส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณาไต้แตกต่างค ันอย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ 

สำหรับกลุ่มผู้ร ับสารเพศหญิง ซ ึ่งผลการวิจ ัยต ังกล่าวปฏิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว้และไม่สอดคล้องคับ  

สมมติฐานข้อที่ 3 ข ้างต้นและแนวคิดเรื่องควกมแตกต่างระหว่างเพศคับกระบวนการคิด และผลการ  

วิจ ัยเร ื่อง ความสนใจในรูปแบบของการนำเสนอข้อม ูลท ี่แตกต่างค ันระหว่างผ ู้ชายและผู้หญ ิง 

(Differences in Attentional Style) ของ Broverman และคณ ะ (1968) Poole (1977) Silverman, 

(1970) และ W ickes (1963)(อ ้างถ ึงใน Darley และ Smith 1995) รวมถึงทฤษฎีเก ี่ยวค ับล ักษณะการ  

อ ่านของผ ู้หญ ิงในการแปลความหมายสารโฆษณ าของ Rosenblatt (1983) (อ ้างถ ึงใน Costa, 1997) 

ที่ว ่า ผ ู้หญ ิงม ีจ ุดประสงคํในการอ่านหรือเป ิดรับข้อมูลเพ ื่อแสวงหาประสบการณ์ให ้ช ีว ิต (Experiential 
Goal) ผ ู้หญ ิงจึงม ักใช ้จ ินตนาการความรู้ส ึกร่วม ในการพ ิจารณาข ้อม ูลข ่าวสารและร้อยเร ืยงองค์ 

ประกอบเสริมต ่างๆท ีนำเสนอในโฆษณา (Im agery-laced Interpretation)!นการ'พิจารณาและเสริม 

สร้างท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณา ตังนั้นผู้หญิงจึงมีความP กชอบและให้ความสนใจคับ 

รูปแบบชองการนำเสนอข้อม ูลเช ิงอารมณ ์ควกมP กมากกว ่า (Subjective Claim หรือ Emotional 

A ppeals)nJแบบการนำเสนอข้อม ูลด ้วยเหต ุผลเพ ียงอย่างเด ียว สาเหต สุ ำ ค ัญ ท ี่ทำให้ผลการว ิจ ัย  

ตังกล่าวไม ่ไต ้สอดคล้องคับแนวคิดและผลการวิจ ัยท ี่รวบรวมมา อาจอธิบายไต้จากผลการวิจ ัยเร ื่อง 

การทดสอบแนวคิดเรื่องรูปแบบการให ้ข ้อม ูลท ี่เหมาะสมคับแต่ละเพศตามความเช ื่อของสังคม
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(Selective Role Models) โดยด ูจากการตอบสนองกับโฆษณาของ Darley และ Smith 1995 ซ่ึง 

อธ ิบายว ่า แม ้ว ่าผ ู้ชายและผู้หญ ิงมีกลวิธ ีการประมวลผลข้อมูลท ี่แตกต่างกันจริง แต่ผ ู้หญ ิงจะให ้ความ  

สนใจกับทั้งส ่วนที่เป ็นเนื้อหาสาระสำคัญหรืออัตถะประโยชน์สำคัญของสินค้า (Objective ClaimHtละ 

ส่วนที่เป็นอัตถะประโยชน์เสรืมหรอองค์ประกอบเสริมของการนำเสนอ (Subjective Claim) ใม ่ว ่า 

ระดับความเกี่ยวพันหรือระตับความเกี่ยงของการตัดสินใจซือสินค้าหรือบริการนันจะเพิมขึ้นหรือลดลง 

ก็ตาม ซ ึ่งหมายถึงผ ู้หญ ิงมีความรู้ส ึกชอบและให้ความสนใจกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุ 

ผลและภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในระต ับท ี่เท ่าก ัน

4.3 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใช้จ ุดจูงใจเช ิงเหตุผลหรือการใช้จ ุดจูงใจเช ิง 
อารมณ์ในการก่อให้เกิดทัศนคติที่ด ีโดยรวมๆ!งมีต่อสินค้าและภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่ม  
ผู้รบสารเพศชายและกลุ่มผู้ร ับสารผู้หญิง

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.3 พบว่าการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลใม ่สามารถก่อให ้เก ิด  

ทัศนคติท ี่ค ีโดยรวมต่อส ินค้าและภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายใต ้มากกว่ากลุ่มผ ู้ร ับสาร 

เพศหญิง ซ ึ่งผลวิจ ัยต ังกล่าวปฏิเสธสมมติฐานที่ต ั้งใว ้และใม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความสนใจใน  

รูปแบบของการนำเสนอข้อม ูลที่แตกต่างกันระหว่างผู้ชายและผู้หญ ิง (Differences in Attentional 

Style) ของ Broverman และคณ ะ (1968) Poole (1977) Silverman (1970) และ W ickes (1963) 
(อ ้างถ ึงใน Darley และ Smith 1995) รวมถึงทฤษฎีเก ี่ยวก ับล ักษณะการอ่านของผ ู้หญ ิงในการแปล  

ความหมายสารโฆษณาของ Rosenblatt (1983) (อ ้างถ ึงใน Costa, 1997)ทีว่ ่า ผ ู้ชายจะชอบและให ้ 

ความสนใจกับรูปแบบของการนำเสนอข้อม ูลเช ิงเหตุผลมากกว่า (Objective Claim หรือ Rational 

A ppeals) ในขณะที่ผ ู้หญ ิงจะชอบและให ้ความสนใจกับรูปแบบของการนำเสนอข้อม ูลเช ิงอารมณ ์ 

ความรู้ส ึกมากกว่า (Subjective Claim หรือ Emotional Appeals) สาเหต ุสำค ัญท ีทำให ้ผลการวิจ ัยต ัง 

กล่าวไม ่ได ้ลอดคล้องกับแนวคิดและผลการวิจ ัยท ี่รวบรวมมาอาจอธิบายได้จาก ผลการวิจ ัยเรอง 

ความแตกต่างทางด้านกระบวนการประมวลผลข้อมูลซึ่งแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิงของ 

Meyers-Levy และ Maheswaran (1990) ซึ่งอธิบายว่า แม้ว่าเพศชายจะเรียนรู้ข้อมูลข่าวสารที่นำ 

เสนอ โดยใช้ว ิธ ีการประมวลผลข้อมูลแบบ เฉพาะไปที่ข ้อมูลหลักๆของข่าวสารที่นำเสนอโดยภาพรวม 

และตรงกับความต้องการหรือความเช ื่อท ี่เขาม ีอยู่ (Schem a-B ased strategy)

แต ่ภายใต ้สภาวะท ี่ข ้อม ูลข ่าวสารม ีความสำคัญมากขึ้นหรือต ัวอย่างเช ่นส ินค้าท ี่นำเสนอในโฆษณา 

มีความเกียวพันกับกลุ่มผู้ร ับชมเพศชายเพิ่มขึ้น ผ ู้ชายจะหันมาใช้ว ิธ ีการประมวลผลข้อมูลแบบ “ เจาะ  

ลึกท ุกรายละเอ ียดของข ้อม ูล” (Detailed Processing Strategy) ซึ่งหมายถึงการพิจารณาทั้งส ่วนที ่

เป ็นอัตถะประโยชน์สำคัญของสินค้า (Objective Claim หรือ Rational A p p ea ls^ ละส่วน'ที่เป็นอัตถะ 

ประโยชน์เสริมหรือองค์ประกอบเสริมของการนำเสนอในโฆษณา (Subjective Claim หรือ Emotional
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Appeals) ซึ่งก็คีอการให้ความสนใจกับวิธีการจูงใจเชิงเหตุผลและวิธีการจูงใจเซิงอารมณ์ในโฆษณา 
น่ันเอง ด้วยเหตุนี้จึงไม่พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในการใช้ 
จุดจูงใจเชิงเหตุผลสร้างเสรมทัศนคติที่ดีโดยรวมซึ่งมีต่อสินค้าและภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มผู้รับ 

ซมเพศชายและกลุ่มผูร้ับชมเพศหญิง
จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท ี่ 3.4 พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในภาพยนตร ์ 

โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเก ี่ยวฟ ันสงสามารถท่อให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีโตยรวมซ ึ่งม ีต ่อส ินค ้าและ  

ภาพยนตร์โฆษณาในกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงใต ้มากกว่ากลุ่มผ ู้ร ับสารเพศ,ชาย ซ ึ่งผลวิจ ัยด ังกล ่าวย ืนยัน  

สมมติฐานที่ต ั้งไว้และสอดคล้องกับแนวคิดเรอง ความสนใจในรูปแบบของการนำเสนอข้อม ูลท ี่แตก  

ต่างก ันระหว่างผ ู้ชายและผู้หญ ิง(Differences in Attentional style) ของ Broverman และคณ ะ  

(1968) Poole (1977) Silverman (1970) และ W ickes (1963) (อ ้างถ ึงใน Darley และ Smith 1995) 
รวมถึงทฤษฏ ีเก ี่ยวก ับล ักษณ ะการอ ่านของผ ู้หญ ิงในการแปลความหมายสารโฆษณาของ Rosenblatt 

(1983) (อ ้างถ ึงใน Costa, 1997)ทีว่ ่า ผ ู้หญ ิงม ีจ ุดประสงค์ในการอ่านหรอเป ีดรับข ้อม ูลเพ ื่อแสวงหา 

ประสบการณ์ให ้ช ีว ิต (Experiential Goal) ผ ู้หญ ิงจ ึงม ักใช ้จ ินตนาการความP กร่วม ในการพ ิจารณ า 

ข้อม ูลข ่าวสารและร้อยเรยงองค์ประกอบเสรมต่างๆที'นำเสนอในโฆษณา (Im agery-laced  

Interpretation)^การพ ิจารณาและเสรมสร้างท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณา ดังนั้นผู้หญิง 

จึงม ีความP กชอบและให ้ความสนใจก ับร ูปแบบของการนำเสนอข ้อม ูลเช ิงอารมณ ์ความร้ส ิกมากกว ่า 

(Subjective Claim หรอ Emotional A ppeals) ผ ู้ชายที่ชอบและให้ความสนใจกับรูปแบบของการนำ 

เสนอข้อม ูลเช ิงเหตุผลมากกว่า (Objective Claim หรอ Rational A ppeals) จากผลการเปรยบเท ียบ  

ทัศนคติโดยรวมระหว่างกล ุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิงท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาซ ึ่งใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ  ์

ในการทำวิจัยครั้งนี้ สามารถนำมาอธ ิบายเพ ิ่ม เต ิมได ้ว ่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ลามารถท ่อให ้เก ิด  

ท ัศนคติท ี่ด ีในกลุ่มผ ู้หญ ิงได ้มากกว่ากล ุ่มผ ู้ชายอย ่างม ีน ัยสำค ัญททางสถิต ิในล ่วนของการสร้างความ  

เพลิดเพลินใจ รวมท ั้งสามารถสร้างความเข ้าใจในข ้อม ูลท ี่นำเสนอได ้แม ้ว ่าจะใช ้ว ิธ ีการจ ูงใจเช ิง  

อารมณ์ซ ึ่งสร้างความเพลิดเพลินใจให้ผ ู้ร ับชมก็ตาม (ด ูรายละเอ ียดเพ ิ่ม เต ิมได ้ท ี่ตารางท ี่ 76 และ 

ตารางที่ 81)

(หมายเหตุ สำหรับค ่าความเช ื่อน ั่นของข ้อม ูลท ี่ได ้จากการวัดท ัศนคติโดยรวมที่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา 

( Attitude toward the A d ^ -1 3 เรองอยู่ในระดับที่ a  = 0.8410 ซึ่งประกอบไปด้วยค ่าความเช ื่อน ั่น  

ของข้อมูลที,ได ้จากการว ัดความค ิดเห ็น (Opinion) a  = 0.7823 และค ่าความเช ื่อน ั่นของข ้อม ูลท ีได  ้

จากการว ัดท ัศนคติท ี่ม ีต ่อองค์ประกอบของงานโฆษณาและความตั้งใจช ี้อ (Attitude toward the Ad 

Com ponents and Purchase Intention) a  ~ 0.7000 (0.6857) ซึงข้อมูลท ังหมดทีได ้น ีม ีความเชีอถือ 

ได้(Reliability) เกินระดับ 0.70 ที่สากลยอมรับในค ่าล ัมประสิท ัธ ี้แอลฟ ่า (Alpha) ของครอนฃาค 

(Cronbach) )
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ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ผลเกี่ยวกับความตั้งใจตั้-อสินค้าใ,นภาพยนตร์โฆษณา

ในการว ิเคราะห ์ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับ การเปรียบเทียบประสิทธิผลในการก่อให ้เก ิดความตงใจ 

ซื้อส ินค้าในภาพยนตร์โฆษณาระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลและการใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ใน  

ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง ผ ู้ว ิจ ัยได้ทำการวิเคราะห์และอภิปรายผล 

ตามสมมติฐานที่ต ั้งใว ้ในข้อที่ 4 และข้อที่ 4 .1-4.4 โดยแบ่งการรายงานผลออกเป ็น 2 ส่วนดังนี

5.1 การเปรียบเทียบประสิทธิผลในการก่อให ้เก ิดความตั้งใจที่อสินค้าระหว่าง 
การใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลกับการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ๊Lนภาพยนตร์โฆษณา

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 พบว่า การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหต ุผลในภาพยนตร์โฆษณา 

สินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงใม ่ได ้ก ่อให ้เก ิดความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าได ้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิง 

อารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูงอย่างม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิ ซึ่งผลวิจัย 

ดังกล่าวปฏิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว้และไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรอง การไตร่ตรองข้อมูลกับการออกแบบ 

ข่าวสารที่นำเสนอ (ELM) (Petty และ Cacioppo, 1986) ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ของระดับ 

ความเกี่ยวพันในประ๓ ทสินค ้าก ับการใช ้จ ุดจ ูงใจในสารโฆษณาของ Bowen และ Chaffee (1974) 

(อ ้างถ ึงใน ณ ์ฎ เก า  ณวรรณโณ, 2542) และผลการวิจัยของ Holmes และ Crocker (1987) เรอง การ 

เปรียบเทียบประสิทธิผลของการใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผล จ ุด จูงใจเซ ิงอารมณ ์ และ จุดจูง,ใจที่นำเสนอสิงที ่

ข ัดแย ้งก ันในโฆษณาส ินค ้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ันต ํ่าท ี่ว ่า 

การใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทที่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูงก ่อให ้เก ิดความตั้งใจ  

ซื้อส ินค้าได ้มากกว่าการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพ ัน  

สูง ซ ึ่งเม ื่อเปรียบเท ียบจากระคับคะแนนเฉลี่ยท ี่ใกล ้เค ียงกันของทั้งลองกลุ่มพบว่า การใช ้จ ุดจูงใจเซ ิง 

เหตุผลหรือการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ์ไม่ได ้ทำให ้เก ิดความตั้งใจซ ื้อส ินค้าได ้แตกต่างกันอย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิต ิด ้วย ท ั้งน ี้เน ื่องจากการตัดสินใจซื้อส ินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพันสูงในสายตาของ 

ผู้บรืโภคนั้น จำเป ็นต ้องพ ิจารณาถึงข ้อม ูลสำค ัญเก ี่ยวก ับส ินค ้าและป ัจจ ัยอ ื่นๆเพ ิ่มเต ิมได ้แก  ่

คุณประโยชน์สำคัญอื่นๆ ของสินค้า เร ื่องของราคาและความจำเป ็นในการใช ้งาน การถ ่ายโอนค ุณค ่า 

ในตราสินค้ามาส่ตัวผู้บรี'โภค ความปลอดภัยของตัวสินค้ารวมถึงการพ ิจารณาความน่าเช ื่อถ ือของ 

แหล่งข้อมูล ย ิ่งส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณามีความเกี่ยวพ ันกับกลุ่มผ ู้ร ับชมมากเท ่าไร กลุ่มผู้ร ับชม(ทั้ง 

ผู้ชายและผู้หญ ิง)จะหันมาใช้ว ิธ ีการประมวลผลข้อมูลแบบ “ เจาะล ึกท ุกรายละเอ ียดของข ้อม ูล” 

(Detailed Processing strategy) โดยพิจารณาทั้งส ่วนที่เป ็นอัตถะประโยชน์สำคัญของสินค้า 

(Objective Claim หรือ Rational Appeals) และส่วนที่เป็นอัตถะประโยชน์เสรีมหรือองค์ประกอบ



216

เสรมของการนำเสนอในโฆษณา (Subjective Claim หรอ Emotional A ppeals) (Meyers-Levy และ 
Maheswaran (1990) ด้วยเหตุน ี้จ ึงทำให้ผู้บริโภคไม่ได้ต ัดสินใจซือสินค้าโดยพิจารณาจากข้อมูลทีนำ 

เสนอและว ิธ ีการจ ูงใจในภาพยนตร์โฆษณาเพ ียงอย ่างเด ียว

หากพิจารณาระหว่างกลุ่มที'รับซมภาพยนตร์โฆษณาที'ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลพัง 3 เรืองและ 

กลุ่มที่ร ัปซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์พ ัง 3 เรองพบว่า กล ุ่มต ัวอย่างสิวนใหญ่ของ 

ทั้ง 2 กลุ่มม ีความดั้งใจซ ื้อส ินค ้าอยู่ในระตับยังไม ่แน ่ใจว่าจะซื้อส ินค้ามากที่ส ุด โดยเหต ุผลสำค ัญ  

ที่ทำให้กลุ่มที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 2 กล ุ่มส ่วนใหญ ่เก ิดความยังไม ่แน ่ใจว ่าจะซ ื้อส ินค ้าค ือ 

ความต้องการท ี่จะพ ิจารณาข้อม ูลสำคัญอื่นๆ ของสินค้าเพ ิ่มเต ิมจากแหล่งข้อม ูลท ี่เช ื่อถือได ้ก ่อนทีจะ 

ทำการตัดสินใจซื้อ ท ั้งน ี้เน ื่องจากสินค้าที่จะต้องตัดสินใจซื้อเป ็นสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพันสูงทำ 

ให ้ผ ู้ท ี่จะตัดส ินใจซ ื้อต ้องพ ิจารณาข้อม ูลจากหลายๆด้านจากแหล่งข ้อม ูลท ี่เช ื่อถ ือไต้เช ่น ผ ู้เช ี่ยวชาญ  

หรอผู้ท ี่ม ีประสบการณ ์ใช ้เก ี่ยวก ับสินค้ามาก่อน(กลุ่มอ้างอ ิง) ซ ึ่งอาจจะเป็นเพื่อนหรอคนในครอบครัว 

เป็นต้น (อรนุช เร ืองยุทธปกรณ์ 1 2539) หรือไม่ก ็ต ้องม ีการทดลองใช้ก ่อนทำการตัดสินใจซื้อเช่น การ 

ไปทดลองฃับขี่รถยนต์ด้วยตนเอง เป็นต้น การโฆษณาเพ ียงอย่างเด ียวไม ่สามารถผลักต ันให ้ผ ู้บร ิโภค  

เกิดการตัดสินใจซื้อได้เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้ว ่า การโฆษณาก็ค ือการชวนให ้เช ื่อล ักษณะหน ึ่งท ี่ม ีจ ุด  

ประสงคัโนการขายสินค้าหรือบริการที่นำเสนอ ประกอบก ับระยะเวลาในการโฆษณาท ี่ม ีจำก ัด ท ำให ้ 

นักโฆษณาต ้องเล ือกจ ุดขายท ี่ต ้องการนำเสนอเพ ียงจ ุดเด ียว(Single-m indedAนการทำให ้เก ิดการจด  

จำหรือความเข ้าใจในข้อดีของสินค้า ตังนั้นผู้ร ับชมจึงไม่สามารถได้รับข้อมูลข่าวสารที่ต ้องการนำมา 

ประกอบการต ัดส ินใจซ ื้อได ้โดยด ูจากโฆษณ าเพ ียงอย ่างเด ียวซ ึ่งเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดความย ังไม ่ 

แน่ใจซ ื้อน ี้ไม ่ได ้เป ็นเหตุผลที่ได ้ร ับอิทธิพลมาจากการใช้จ ุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง (ค ิดเป ็น  

จำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที'ไม ่ได้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 63 ต่อ 

จำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที่ได ้ร ับอ ิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 37 ของ 

กลุ่มที่รับชมโฆษณาที'ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลทั้งหมด) (และค ิดเป ็นจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญกับเหต ุผล  

ที่ไม ่ได้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 72 ต่อจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญกับเหต ุผล  

ที่ได้รับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 28 ของกลุ่มท ี่ร ับซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิง 

อารมณ์ทั้งหมด) (ด ูรายละเอ ียดข ้อม ูลในการคำนวณลัดส ่วนแบบร้อยละได ้ในตารางที่ 92 ของบทที่ 4)

หากพิจารณาเฉพาะกลุ่มท ี่ม ีความตั้งใจที่จะซ ื้อส ินค้า ซ ึ่งเป ็นกลุ่มที่ผ ู้ร ับชมโฆษณาของทั้ง 2 

กลุ่มส่วนใหญ่มีจำนวนรองลงมาจะพบว่า เหต ุผลสำคัญท ี่ส ุดท ี่ทำให ้กล ุ่มท ี่ร ับซมโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจ  

เซ ิงเหตุผลเก ิดความอยากจะซื้อส ินค ้าน ั้นมาจากวิธ ีการนำเลนอที่ด ูนำเช ื่อถ ือหรือสร้างความ  

เพลิดเพลินใจจนโน้มน ้าวใจให ้คล้อยตามซึ่งก ็ค ือการใช ้จ ุดจ ูงใจในภาพยนตร์โฆษณา และเป ็นเหต ุผล 

สำคัญที่ได ้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง (ค ิดเป ็นจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญก ับเหต ุผลท ิ่ 

ได้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 82 ต ่อจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำค ัญกับเหต ุผลท ี่
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ไม่ได้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 18 ของกลุ่มที่ร ับซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิง 

เหตุผลทั้งหมด) (และคิดเป ็นจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที่ได ้ร ับอ ิทธ ิพลมาจากภาพยนตร์ 

โฆษณาโดยตรงร้อยละ 62 ต ่อจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหต ุผลท ี่ไม ่ได ้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร  ์

โฆษณาโดยตรงร้อยละ 38 ของกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้งหมด (ด ูรายละเอ ียดข ้อ  

มูลในการคำนวณคัดส่วนแบบร้อยละได้ในตารางที่ 92 ของบทที่ 4 เซ่นกัน)

หากพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่ไม ่ม ีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าซ ึ่งเป ็นกลุ่มที่ผ ู้ร ับชมโฆษณาของทั้ง 2 

กลุ่มมีจำนวนน้อยที่สุดจะพบว่า เหตุผลสำคัญที่ส ุดท ี่ทำให ้กล ุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผล  

ไม่อยากจะซื้อสินค้านั้นไม่ได ้มาจากอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง แต ่มาจากต ัวส ินค ้าและ  

ความไม่น ่าเชื่อถือของตราสินค้าเอง (ค ิดเป ็นจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที่ไม ่ได้ร ับอิทธิพลมา 

จากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 54 ต่อจำนวนผู้ท ี่.ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที่ได ้รับอิทธิพลมา 

จากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรงร้อยละ 46 ของกลุ่มที่ร ับซมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผลทั้งหมด) แต ่

ในกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์พบว่า การเล ือกใช ้จ ุดขายท ี่ไม ่ลามารถสร้างความ  

ดึงด ูดใจและวิธ ีการนำเสนอที่ม ัวเน ้นแต่ความบันเทิงมากไปจนผู้ซมไม่สามารถเช้าใจถึงจุดขายของ 

สินค ้าท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ เป ็นสาเหตุสำค ัญที่ทำให ้ผ ู้ร ับชมในกลุ่มน ี้ไม ่เก ิดความ 

อยากที่จะซื้อสินค้า ซ ึ่งเป ็นอิทธ ิพลมาจากการใช ้จ ุดจ ุงใจเซ ิงอารมณ ์ในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

(และคิดเป ็นจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหตุผลที่ได ้ร ับอ ิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

ร้อยละ 63 ต ่อจำนวนผู้ท ี่ให ้ความสำคัญกับเหต ุผลท ี่ไม ่ได ้ร ับอิทธิพลมาจากภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง 

ร้อยละ 37 ของกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ์ท ั้งหมด (ด ูรายละเอ ียดข ้อม ูลในการ  

คำนวณคัดส่วนแบบร้อยละได้เนตารางที่ 92 ของบทที่ 4 เซ่นกัน)

จากผลการคิกษาถ ึงเหตุผลสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดระคับความตั้งใจซ ื้อท ี่แตกต่างก ันน ี้อาจสรุปได ้ 

ว่า การที,ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินค้าประ๓ ทที่ม ีความเกี่ยวพันสูงนั้น ผ ู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ 

ความสำค ัญกับการพ ิจารณาข้อม ูลจากหลายป ัจจ ัยด ้วยก ันไม ่ว ่าจะเป ็นประสิทธ ิภาพของต ัวส ินค ้าใน  

การใช้งานจริง ข ้อม ูลสำคัญอื่นๆของสินค้าเซ ่น เรื่องของราคาหริอการส่งเสริมการขาย ฯลฯ ความเข ้า 

ใจในสาระสำค ัญของโฆษณาท ี่นำเสนอ ความรู้ล ืกชื่นชอบหริอทัศนคติที่ม ีต่อตราสินค้า รวมถึงความ 

น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่นำเสนอ ด ังน ั้นน ักการตลาดและน ักโฆษณาจึงควรให ้ความสำคัญกับท ุกๆ 

ส่วนประกอบสำคัญของการตลาด (Marketing Mix) และวิธ ีการนำเสนอที่สามารถสร้างความเข้าใจ 

และทัศนคติท ี่ด ีรวมถึงการนำเครื่องม ือล ือสารทางการตลาดมาใช ้ผสมผสานกัน(Integrated 

Marketing Communication) ในการล ือสารคุณค่าและความน่าเช ื่อถ ือของต ัวส ินค้าและตราส ินค้า 

เพ ื่อจะผลักดันให้เก ิดการซื้อสินค้าและบรรลุซ ึ่งว ัตถุประสงค์ทางการตลาดและการโฆษณาที่ต ั้งไว ้
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5.2 การเปรีm jเทียบประสิทธิผลในการก่อให้เกิดความตงไจชื่อสินค้าระหว่าง 

การใช้จุดจูงใจเชิงเหดุผลสับการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ไนภาพยนตรโฆษณาก้บกลุ่มผู้รับสาร 

เพศชายและกลุ่มผู้รปสารเพศหญิง รวมที่งการทดสอบเรื่องความแตกต่างระหว่างเพศในการ 

ตดสินใจชึ๋อสินค้า

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท ี' 4.1 ถึงข้อที, 4.4 ไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญ  

ทางสถิต ิในการก ่อให ้เก ิดความอยากจะซ ื้อส ินค ้า ระหว่างการใช้จดจงใจเซิงเหตุผลหรอการไข้จ ุดจงใจ 

เช ิงอารมณ ์ในกล ุ่มผ ู้?บสา?เพศชายและกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญ ิง และไม ่พบว่าม ีความแตกต่างอย่างม  ี

นัยสำคัญทางสถิต ิระหว่างกล ุ่มผ ู้ร ับสารเพศชายและกลุ่มผ ู้ร ับสารเพศหญิงในความตั้งใจท ี่จะซ ื้อ 

สินค ้าหลังจากรับชมภาพยนตร์โฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลหรื่อจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งผลวิจัย 

ดังกล่าวนี้ปฏ ิเสธสมมติฐานที่ต ั้งไว ้และไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความแตกต่างระหว่างเพศที่ได้ร ับ 

อ ิทธ ิพ ลมาจากป ัจจ ัยภายใน(ทางกายภาพ ) รวมถึงผลการวิจัยเรื่อง ความตระหนักรู้และทัศนคติของ 

กลุ่มคนวัยทำงานถึงผลของโฆษณาที่ม ีผลต่อการดัดสินใจซ ื้อในประเทศไทยของ นัดดา ทมมีด(2540) 
ซึ่งสนับลนุนผลการวิจ ัยชอง sternthal (1986) ที่ว่า เพศหญิงมีความสนใจและมีความเชื่อในสิงที' 

โฆ ษณ านำเสนอมากกว ่าเพศชาย จ ึงทำให ้ผ ู้หญ ิงถ ูกโน ้มน ้าวใจให ้ต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าได ้มากกว่า 

เพศชาย ท ั้งน ี้เน ื่องจากการตัดสินใจซ ื้อส ินค ้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวท ันสูงก ับต ัวผ ู้บริโภคไม่ว ่าจะเป ็นผู้ 

ชายหรือผู้หญิงนั้น ผ ู้บร ิโภคล่วนใหญ ่จะทำการเสาะแสวงหาข ้อม ูลข ่าวสารท ี่เก ี่ยวก ับส ินค ้าเพ ิ่มเต ิม  

จากแหล่งข ้อม ูลท ี่เช ื่อถ ือได ้ และทำการเปรียบเท ียบระหว่างตราส ินค ้า เพ ื่อนำมาประเม ินถึงข ้อดีและ 

ข้อเส ียและคุณประโยชน์ท ี่จะได้รับ รวมทั้งพ ิจารณาปัจจัยเสริมอื่นๆเพ ิ่มเต ิมอาทิเช ่น ความจำเป ็นใน  

การใช ้การบำร ุงร ักษาเป ็นต ้นไม ่ได ้ทำการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าโดยพ ิจารณ าจากข ้อม ูลท ี่นำเสนอและ  

ว ิธ ีการจ ูงใจในภาพ ยนตร ์โฆ ษณ าเพ ียงอย ่างเด ียว (Krugman, 1965 อ ้างถ ึงใน อรนุช เรืองยุทธปกรณ์, 

2539)

ข้อสังเกตเพิ่มเติมที่ไค้จากการวิสัย

ในการเปรียบเท ียบประสิทธิผลของการเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่เหมาะสม ระหว่างสินค้าที่ตอบสนอง 

ความต ้องการทางด ้านอ ัดถะประโยชน ์ใช ้สอย (Utilitarian N eed s)n บสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 

ทางด ้านจ ิตใจ (H edonic N eed s) สามารถสรุปประเด็นสำคัญได้ดังน ี้

1. ส ินค้าประเภทที่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้สอย(โทรศัพท์ม ือถือ  

และรถยนต์) ควรเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ในการก ่อให ้เถ ิดการระลึกได ้ในภาพประกอบของโฆษณา 

ทังน ีเน ืองจากการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์สามารถสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับตราส ินค ้าและความแตก  

ต่างระหว่าง ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้สอยได้

เหมือนๆกัน
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2. สินค้าประเภทที่ตอบลนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช้สอย(โทรคัพทัม ือถือ 

และรถยนต์) ควรเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลในการก่อให ้เก ิดการระลึกไดในเส ืยงประกอบของโฆษณา 

อันจะนำมาส ่ความเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา

3. สินค้าประ๓ ทที่ตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจ (ครมบำรุงผิวหน้า) ควรเลือกใช้จ ุด 

จูงใจเช ิงเหตุผลในการก ่อให ้เก ิดการระลึกได ้ในภาพและเล ียงประกอบของโฆษณา ท ั้งน ี้เน ื่องจากการ  

ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจส่วนใหญ่ม ักไม ่น ิยมใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิง 

เหตุผลในการนำเสนอ ดังน ั้นการใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลจึงทำให ้เก ิดการระลึกได ้มากกว่า

4. ท ั้งส ินค้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้สอยและสินค้าประ๓ ทท่ี 

ตอบสนองทางด้านจิตใจ(โทรคัพท์มือถือ รถยนต์และเครื่องสำอาง)ควรเลือกใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลใน  

การสร้างความเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

5. ท ั้งส ินค้าที่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้สอยและสินค้าประเภทที่ 

ตอบสนองทางด้านจิตใจ(โทรคัพท์มือถือ รถยนต์และเครื่องสำอาง)ควรเล ือกใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลใน  

การสร้างท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณา

6 .  สำหรับส่วนของความตั้งใจชื้อสินค้านั้น ใม ่พบว่าการใช้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลหรือการใช้จ ุดจ ูง 

ใจเซ ิงอารมณ ์ในโฆษณาจะผลักด ันให ้เก ิดความตั้งใจซ ื้อส ินค ้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้าน

อัตถะประโยชน์ใช้สอยหรือสินค้าประ๓ ทที่ตอบสนองทางด ้านจิตใจได ้มากกว่าก ัน

(หมายเหตุ ด ูรายละเอ ียดของข้อม ูลในการเปรียบเท ียบการระลึกและความเช ้าใจระหว่างส ินค้า 

ประ๓ ทที่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้สอยและสินค้าประเภทที่ตอบลนองทาง 

ด้านจิตใจได ้ในตารางที่ 9-52 สำหรับการเปรียบเทียบในส่วนของทัศนคติและความตั้งใจชื้อสินค้าซึ่ง 

ได ้ทำตารางการเปรียบเท ียบภาพยนตร์โฆษณาเป ็นรายคู่ไว ้ให ้ด ูตาราง BuละC ส่วนของภาคผนวก ข)

ส่วนท่ื 6 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัย

6.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยท่ีได้เพ่ีอนำไปประยุกต์ใช้ในการสรางสรรค์งาน 
โฆษณา (Applications)

จากผลการวิจ ัยในครั้งนี้ ลามารถนำมาสรุปเป ็นข ้อเสนอแนะในการเล ือกใช ้จ ุดจ ูงใจใน  

ภาพยนตร์โฆษณาให ้เหมาะสมกับกล ุ่มเป ้าหมาย(กล ุ่มผ ู้ชายและกล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน)และส ินค ้า 

ประ๓ ทที่ม ืความเกี่ยวพันสูงได้ด ังน ี้
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ก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง เห ต ุผ ล ใน ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า ควรเลือกใช้เม ื่อ

1) ส ินค ้าท ี่นำเสนอต้องการลือสารคุณประโยชน์หริอคุณสมปติท ีด ีเด ่นของลืบค ้าให ้ผ ู้ร ับชม  

เข ้าใจไต ้อย ่างช ัดเจนโดยเฉพ าะอย ่างย ิ่งกับสินค้าที่ม ีเทคโนโลยีช ันสูงหรอสินค้าใหม่ท ี 

เพ ิ่งเข ้าส ิตลาดเป็นครั้งแรก

2) น ักโฆษณาต้องการสร้างท ัศนคติท ี่ด ีให ้ก ับย ี่ห ้อของสินค้าประเภทที่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง 

กับตัวผู้บ่รโภค ไม ่ว ่าจะเป ็นการนำเสนอสินค ้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด ้านอ ัตถะ  

ประโยชน์ใช ้สอย(Utilitarian Product) หรอเป ็นส ินค้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด ้าน  

จิตใจ (Value-expressive Product)

3) น ักโฆษณาต ้องการสร้างความน ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้าย ี่ห ้อท ี่นำเสนอ

ก าร ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เช ้ง อ าร ม ณ ึใน ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า ควรเลือกใช้เม ื่อ

1 ) น ักโฆษณาต ้องการสร้างการระล ึกและจดจำในตราส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณา

ไม่ว ่าจะเป ็นการนำเสนอสินค ้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะประโยชน์ใช ้ลอย  

(Utilitarian Product) หรอเป ็นส ินค้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจ (Value- 

exp ressive Product) แต่ข้อควรระวังคือ ว ิธ ีการนำเสนอท ี่อาจจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคจำได ้แต ่ 

องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาเช ่น ม ุขตลก คำพูด นักแสดง ภาพประกอบ ฯลฯ มาก 

กว่าท ี่จะจดจำตราส ินค ้าและสาระสำค ัญ ท ี่โฆษณาต ้องการนำเสนอ

2) ส ินค ้าย ี่ห ้อท ี่นำเสนอน ั้นไม ่ค ่อยม ีความแตกต ่างจากส ินค้าย ี่ห ้อค ู่แข ่งมากน ัก

3) นักโฆษณาต้องการสร้างทัศนคติท ี'ด ีให ้เก ิดกับสินค้าท ี,ม ีกล ุ่มเป ้าหมายหลักเป ็นผ ู้หญ ิง 

มากกว ่าผ ู้ชาย

4) ส ินค ้ายี่ห ้อท ี่นำเสนออยู่ในตลาดมานานจนเป ็นท ี่ร ู้จ ักก ันด ี การเปลี่ยนกลยุทธ์มาใช ้ว ิธ ี 

การจูงใจด ้วยอารมณ ์ จะช ่วยให ้ส ินค ้าท ี่นำเลนอเก ิดความโดดเด ่นข ึ้น ท ั้งน ี้เน ื่องจากมีการ 

วิธ ีท ี่แตกต่างไปจากวิธ ีนำเสนอเด ิม จนทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการระล ึกและจดจำได ้ในส ินค้า 

ยี่ห ้อท ี่นำเสนอมากขึ้น

6.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไปมีด'งนี้ (Furture Research)

1) สร้างภาพยนตร์โฆษณาที่ต ้องการทดลองขึ้นมาใหม่ ในการวัดเปรียบเทียบประสิทธิผลของ 

ว ิธ ีการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและวิธ ีการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์โดยภาพยนตร์โฆษณาท ี่สร ้างข ึ้นมาใหม  ่

นี้ต ้องนำเสนอสินค้าท ี่เพ ิ่งออกใหม ่และเป ็นส ินค ้าประเภทเด ียวกันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวกัน รวมทังม ี

ความยาวและคุณภาพในการผลิตเหม ือนกัน แต ่ม ีว ิธ ีการใช ้จ ุดจ ูงใจในการนำเสนอออกเป ็น 2ล ักษณ ะ
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เพื่อที่จะแก้ไขปัญหาเรื่อง การระลึกได้ ทัศนคติทีด ีและไม่ด ีซ ึงม ีต ่อส ินค ้าและภาพยนตร์โฆษณาทีเคย 

รับชมหรือเคยใช้มาก่อนได้อย่างแท้จรง

2) เปลี่ยนรูปแบบการทดลองในการวัดประสิทธิผลของโฆษณา เป็น'วิธีแบบ'อืนๅ เช่น ไชวิธ ี

การวัดแบบ DAR (Day After Recall) เพ ื่อวัดการระลึกได ้และความเช ้าใจในตัวสารโฆษณา หรือใช้วิธ ี

การทดลองวัดประสิทธิผลของโฆษณาแบบกึ่งทดลอง (Quasi Experiment) เพ ือให ้ได้การวัดการระลึก 

ได้และความเช้าใจในตัวสารโฆษณาที่ใกล้เค ียงกับสถานการณ์จรืงของการรับซมในกลุ่มผ ู้ร ับชมที่ว ิไป  

เป ็นต้นและนำผลวิจ ัยท ี่ได ้มาตรวจสอบกับการวิจ ัยในครังน ีเพ ื่อสามารถเปรียบเท ียบประสิทธิผลการ 

ใช ้จ ุดจูงใจที่ต ่างกันได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น

3) ม ีการทดสอบเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาซึ่งใช ้จ ุดจูงใจแตกต่างกันใน

กลุ่มตัวอย่างท ี่เป ็นคนๆเดียวกัน กล ่าวค ือ ผ ู้เช ้าร ่วมการทดลองคนหนึ่งได้ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช  ้

จุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและภาพยนตร์โฆษณาท ี่ม ีการใช ้จ ูงใจเช ิงอารมณ ์ แล้วตอบแบบสอบถาม เพื่อที่จะ 

สามารถนำคำตอบของกลุ่มต ัวอย่างมาเปรียบเท ียบได้โดยตรง ซ ึ่งทำ'ให ้สามารถคีกษาถึงความแตก 

ต่างในประสิทธิผลของโฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจแตกต่างกันได้อย่างถ่องแท้ย ิ่งข ึ้น

4) เพ ิ่มการใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่ผสมผสานทั้งเหตุผลและอารมณ ์ในโฆษณาและทำการเปรียบเท ียบ  

ประสิทธิผลของการใช้จุดจูงใจทั้ง 3 แบบระหว่าง การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล การใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ 

และการใช ้จ ุดจ ูงใจแบบผสมผสานทั้งเหตุผลและอารมณ ์ ตามลำดับขั้นของพฤติกรรมสนองตอบต่อ 

การรับชมในภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มที่ร ับชม และเพ ิ่มจำนวนล้ดล่วนของผู้ชายและผู้หญ ิงท ี่เช ้าร ่วม  

การวิจ ัยให ้มากขึ้นเพ ื่อค ้นหาวิธ ีการจูงใจที่เหมาะสมที่ส ุดระหว่างผู้ชายและผู้หญ ิงและได้ผลการวิจ ัยท ี่ 

มีความน่าเช ื่อถ ือมากขึ้นในการอนุมานประชากร

ส่วนที่ 7 ปัญหาและข้อจำกัดในการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผ ู้ว ิจ ัยได้ประสบปัญหาและข้อจำกัดในการวิจ ัยด ังต ่อไปนี้

7.1 ข้อจำกัดในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

เน ื่องจากการทำวิจ ัยในครั้งน ี้ เป ็นการทำวิจ ัยเช ิงทดลองซึ่งต ้องให ้กลุ่มต ัวอย่างมารับชม  

รายการโทรทัคน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาที่ต ้องการทดลอง จ ึงต ้องอาด ัยระยะเวลาค ่อนช ้างนานใน  

การรับชม เพ ื่อให ้กล ุ่มต ัวอย่างP กเหมือนกับว่ากำลังรับซมรายการโทรทัศน์เหมือนปกติประจำวันไม  ่

ใต ้กำล ังร ับชมภาพยนตร์โฆษณาเพ ียงอย่างเด ียว ทำให ้หากลุ่มต ัวอย่างซ ึ่งม ีงานทำแล้วและต ้องม ี 

รายได้มากกว่า 10,000 บาทต่อเด ือนมาเช ้าร ่วมวิจ ัยได ้ค ่อนช้างยาก เน ื่องจากต ้องทำงานและม ีเวลา 

ว่างล่วนตัวค่อนข้างน้อย
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7.2 ข้อจำกัดใ,นส่วนของภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการทดลอง

เน ื่องจากม ีข ้อจำก ัดในด ้านงบประมาณและเวลาในการ่ว ิจ ัย ทำให ้ไม ่สามารถผลิตช ินงาน  

โฆษณาขึ้นมาใหม่เพ ื่อใข ้ในการทดลองได้ ทำให ้ต ้องค ัดเล ือกภาพยนตร์โฆษณ าในประเทศท ี่ม ีอย ู่แล ้ว  

มาใข้ในการทดลอง สำหรับสาเหต ุสำค ัญท ี่ไม ่นำภาพยนตร์โฆษณาต ่างประเทศมาใข ้ในการทดลอง 

เน ื่องจากอาจก ่อให ้เก ิดป ัญหาในการว ัดประส ิทธ ิผลเร ื่องความสามารถเข ้าใจในสาระสำค ัญก ับคนไทย  

ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ต ้องการทดลองในครั้งนี้ นอกจากน ี้ภาพยนตร์โฆษณ าท ี่จะนำมาเปร ์ยบเท ียบก ัน  

ได ้ต ้องเป ็นโฆษณาท ี่ม ีนำเสนอสินค้าความเก ี่ยวพ ันส ูงประเภทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ันและมี 

กล ุ่มเป ้าหมายเด ียวก ันรวมท ั้งม ีความยาวโฆษณ า และค ุณ ภาพ ในการผล ิต เท ่าเท ียมก ัน เป ็น ต ้น  ซ่ึง 

เม ื่อพ ิจารณาแล ้วพบว่าม ีโฆษณาต ่างประเทศท ี'เข ้าข ่ายน ้อยมากและด ้วยแหล่งโฆษณาท ี่ม ีจำก ัด ทำ 

ให ้ม ีจำนวนโฆษณาไม่เพ ียงพอและไม่เหมาะสมมาใข ้ในการทดลอง ทำให ้ต ้องค ัดเล ือกภาพยนตร ์ 

โฆษณาในประเทศมาใช ้แทน ช ึ่งผ ู้ว ิจ ัยได ้พยายามค ัดเล ือกภาพยนตร์โฆษณ าอย ่างด ีท ี่ส ุดเท ่าท ี่ม ีอย ู่ 

โดยให ้ผ ู้เช ี่ยวชาญช่วยตรวจสอบเพ ื่อนำมาใช ้เป ็นเครื่องม ือในการทดลอง

อย่างไรก็ตาม การเล ือกภาพยนตร์โฆษณ าในประเทศท ี่เคยออกอากาศมาใช ้ทดลอง อาจทำ 

ให ้ผ ู้บรืโภคจดจำได้หรือม ีความรู้ส ืกในทางใดทางหนึ่งมาก่อนแล้ว ล ืบ เน ื่องมาจากจำนวนของความถ ี่ 

ในการออกอากาศซ ึ่งแต ่ละเร ื่องม ีไม ่เท ่าก ันซ ึ่งอาจทำให ้ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับการระล ึกได ้ในครั้งน ี้ไม ่ได ้ 

มาจากผลของการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเป ็นครั้งแรกอย่างแท้จรืง

7.3 วิธึการวัดประสิทธิผล

จากการทำวิจ ัยในครั้งน ี้ใข ้ว ิธ ีการทำวิจ ัยเช ิงทดลอง โดยวัดประสิทธิผลภายหลังการรับชม  

ภาพยนตร์โฆษณาแต่ละเรื่องท ันที (Posttest Only) ซ ึ่งอาจทำให ้กล ุ่มต ัวอย่างม ีแนวโน ้มที่จะสามารถ  

ระลึกได ้และเก ิดความเข ้าใจในภาพยนตร์โฆษณาได้ค ่อนข้างส ูงกว่าความเป ็นจรืง เน ื่องจากเป ็นว ิธ ี 

การบังค ับให ้ม ีการเป ิดรับซ ึ่งในความเป ็นจรืงกลุ่มต ัวอย่างสามารถเลือกที่จะเป ็ดรับหรือใม ่เป ิดรับซม  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่นำมาทดลองก็ได ้
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