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  การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงประสิทธิผลจากการใชการอางอิงตนเอง
ในงานโฆษณาอันไดแก การอางอิงตนเองระดับสูง การอางอิงตนเองระดับต่ํา และการไมมีการ
อางอิงตนเอง ที่มตีอการตอบสนองของผูบริโภค คือ การตอบสนองดานการรู การตอบสนอง
ดานความรูสึก และการตอบสนองดานพฤติกรรม โดยในการวิจัยไดศึกษากลุมตัวอยางที่มีอายุ
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และต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response)  
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 ผลจากการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ One-way ANOVA พบวา การใชการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณาไมมีผลตอการตอบสนองของผูบรโิภคมากนัก อยางไรก็ตามการอางอิง
ตนเองที่แตกตางกันจะมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกในสินคาที่มคีวามเก่ียวพัน
สูงเพียงเทานัน้ สวนสนิคาทีม่ีระดับความเก่ียวพันของสินคาที่แตกตางกันมีผลกระทบตอการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภค นอกจากนี้แลวผลกระทบรวมระหวางการอางอิงตนเอง
กับความเก่ียวพันในสินคาตางก็ไมมีผลกระทบตอการตอบสนองทางโฆษณาของผูบริโภค 
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 The purpose of this experimental research is to study the effectiveness of 
different levels of self-reference: low self-reference, high self-reference, and non 
self-reference in print advertisement upon consumer’s response: cognitive 
response, affective response, and behavior response. All 150 subjects ranged from 
15-18 years old were categorized into 6 groups by 3X2 factorial design. The 
hypotheses are: 
 1. Different levels of self-references will affect cognitive response 
differently in high and low involvement product. 
 2. Different levels of self-references will affect affective response differently 
in high and low involvement product. 
 3. Different levels of self-references will affect behavior response differently 
in high and low involvement product. 
 
 Results from One-way ANOVA indicated that most self-references used in 
advertisement did not affect consumer’s response. However consumer’s affective 
response were different when self-reference was used in advertisement  of high and 
low involvement product. In addition, the interaction effects between self-reference 
and involvement product were not significantly affect consumer’s response in 
advertisement.     
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
ในปจจุบัน การตลาดเปนกลยุทธสําคัญอยางหนึง่ในการทําธุรกิจตาง ๆ ซึ่งเปน

ศาสตรทีช่วยในการสรางผลกําไร หรือยอดขายใหกับสินคา ชวงแรกของการทําการตลาด 
นักการตลาดมักจะคํานึงถึงสินคาเปนหลกั โดยมองปจจัยพื้นฐานอันไดแก สินคา (Product) 
ราคา (Price)  สถานที่ (Place) และการสงเสรมิการขาย (Promotion) การสงขอมูลที่เก่ียวของ
กับสินคาจะเปนไปในทศิทางเดียว คือมีการสงขอมูลที่เปนประโยชนจากกลุมผูผลิตไปยังกลุม
ผูบริโภค โดยอาศัยการโฆษณาเปนสื่อในการสงขอมูลตาง ๆ ไปยังผูบริโภค บทบาทของ
โฆษณาจึงเปนเพียงสวนหนึ่งของการสงเสริมการขาย แตในปจจุบนั ทิศทางและ
สภาพแวดลอมในการแขงขันเริ่มเปล่ียนแปลงไป สภาวะการแขงขันในตลาดมคีวามรนุแรง
มากขึ้น การพัฒนาดานเทคโนโลยีที่สงูขึ้น ทําใหคูแขงในตลาดสินคาประเภทเดียวกันสามารถ
ที่จะผลิตสินคาใหมีความเหมอืนกันในแงของกายภาพ และสามารถตอบสนองความตองการ
พ้ืนฐานของผูบริโภคไดอยางเหมือนกัน ซึง่ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการเลือกบริโภคสินคา 
หรือบริการตาง ๆ ไดมากขึ้น และมีผลทําใหพฤติกรรมในการบริโภคเปลี่ยนไป ดงันัน้เจาของ
สินคาทั้งหลายจึงเริ่มผลติสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ และเขาถึงกลุมผูบริโภคให
มากที่สุด โดยมีการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดใหมคีวามหลากหลาย และพัฒนาลักษณะ
ของสินคาใหสามารถส่ือถึงอารมณ หรือแสดงความเปนตวัตนของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  

 
การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคญัในการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางสนิคา กับ

กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น รปูแบบของการโฆษณา หรือการตลาดในปจจุบันจงึเริม่เปล่ียนแปลง
ไป การทําการตลาดจงึเกิดขึน้เพื่อสรางความแตกตางในการรูจักตราสนิคาของผูบริโภคใหมาก
ที่สุด เปนผลใหเกิดรูปแบบของการทําการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) ซึ่งมีการคํานึงผูบริโภคมากขึ้น โดยเนนเรื่องของการสื่ออารมณ และการสื่อ
ความหมายของผูบริโภคมากกวาที่จะเนนถึงหนาที่ของสนิคาหรือบริการ เครื่องมือทาง
การตลาดที่เกิดขึ้นจงึมีวัตถปุระสงคที่เนนปจจัยในการสรางพ้ืนฐานทางอารมณ และสราง
ความมีสวนรวมของผูบริโภค เชน การจัดกจิกรรมทางการตลาดใหผูบรโิภคมีสวนรวมมากขึ้น 
หรือการสรางประสบการณรวมระหวางตราสินคา และผูบริโภค ซึง่มีผลใหหนาที่ของตราสินคา
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กลายเปนสัญลักษณที่สามารถแสดงออกถึงสถานะหรือลักษณะปจเจกบุคคลตอสังคมหรือตอ
บุคคลภายนอก การเชื่อมโยงสัญลักษณทีส่ามารถแสดงออกถึงอารมณของผูบริโภคผานตรา
สินคาจงึไดรับการสนใจมาก ดวยเหตุนี้เอง การโฆษณาทีจ่ากเดิมเปนเพียงสวนหนึ่งของการ
สงเสรมิการขาย จึงกลายเปนเครื่องมือที่สาํคัญในการสื่อสารการตลาด ในการสราง
ภาพลักษณ หรือคณุคาตราสินคา รูปแบบของการทําโฆษณาจึงเนนไปยังการสื่อดวยอารมณ 
(Emotional) มากกวาการสื่อดวยเหตผุล (Rational) โดยดึงปจจัยทางดานจติวิทยาตาง ๆ มา
ประยุกตใช โดยนําความตองการพื้นฐานของผูบริโภคมาใชในกระบวนการจูงใจในงาน
โฆษณาหลายรูปแบบ เชน การจูงใจดวยความอบอุน การจูงใจดวยความกลัว การจูงใจดวย
เพศเปนตน  

 
แนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self) ก็เปนแนวคดิทางจิตวิทยาอีกแนวคิดหนึง่ทีน่ักการตลาด

เริ่มหันมาใหความสนใจถึงพฤติกรรมการบริโภคที่เกิดขึน้ ซึ่งมคีวามเกี่ยวพันกับการสรางตราสินคา
เพื่อให เขาถึงความตองการผูบริโภคใหไดมากที่สุด นักวิจัย และนักจิตวิทยาสังคมหลายทาน ได
ประยุกตแนวคดิเกี่ยวกับตนเอง (Self) สรางเปนทฤษฎีในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค โดยแบง
รูปแบบของตนเอง (Self) ไดเปน 4 รูปแบบใหญคือ (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997)1.ความ
เปนตนเองที่แทจรงิ (Actual Self) 2. ความเปนตนเองในอุดมคต ิ(Ideal Actual Self) 3. ความเปน
ตนเองในสังคม (Social Self)      4. ความเปนตนเองที่สังคมคาดหวัง (Ideal Social Self) ซึ่งการ
แบงประเภทเหลานี้ทําใหนักการตลาดทั้งหลายสามารถเขาใจความเปนตนเองของผูบริโภคเพื่อ
สามารถกําหนด การรู ทศันคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได นอกจากนี้นักการตลาดยัง
ประยุกตสินคาใหกลายเปนสิ่งที่สะทอนคุณคาที่ไดรับจากการบริโภค ผานรูปแบบของการสราง
ตนเอง (Self) ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคเขาดวยกัน ทําใหตรา
สินคากลายเปนปจจัยหลักในการเลือกบริโภคสินคา หรอืการแสดงความเปนตนเองกับสังคม  

 
ในกระบวนการสื่อสารไดมีการนําแนวคดิเรื่องตนเอง (Self) มาประยุกตใชในเรื่องของ

การถอดรหัส (Encoding) โดยการสรางความเชื่อมโยงกันระหวางขอความที่สงไป (Message) กับ
ความเปนตนเอง (Self) ของผูรับสารใหมคีวามสอดคลองกัน โดยในทางจิตวิทยาเรยีกวา การอางอิง
ตนเอง (Self-Reference) ซึ่งการอางอิงตนเองที่ปรากฏในขอความจะมีผลใหผูรับสารสามารถสราง
การระลึกถึง หรือทําใหผูชมสามารถจําขอความที่สงมาไดโดยงาย โดย Rogers ไดใหความหมายคาํ
วาการอางอิงตนเองไวอยางชัดเจนวา การอางอิงตนเองเปนกระบวนการที่เก่ียวของกับรูปแบบของ
ตนเอง ซึ่งกระบวนการนี้จะเกี่ยวของกับการปฏิสัมพันธระหวางประสบการณเดมิกับขอมูลที่ไดรับเขา
มาใหม (Rogers,1977) ซึ่งงานวิจัยที่เก่ียวของกับการอางอิงตนเองทีผ่านมาสามารถแบงไดเปน 3 
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ลักษณะใหญ คือ  1. การศึกษาในแงของการถอดรหัส (Encoding) เชน การจัดการกับขอมูลที่ได
รับเขามา 2. ผลในแงของความทรงจํา การระลึกถึงขอมูลเดิมในความทรงจํา เชน ประสิทธิผลจาก
การใชคําที่มีการอางอิงตนเอง และ 3. แงของการวัดประสิทธิผลในกลุมทางประชากรศาสตรที่
แตกตางกัน 

 
งานวิจัยทางจิตวิทยาสังคม ไดศึกษาผลจากการอางอิงตนเองพบวาสามารถสรางการ

ถอดรหัสไดดกีวาวิธีอื่น ๆ ซึ่งการถอดรหัสดวยการอางอิงตนเองทําใหเกิดกระบวนการรับขอมูลที่
ไดมาสงตอไปยังความทรงจาํระยะยาว ดวยเหตทุี่วาการอางอิงตนเองสามารถถอดรหัสขอมูลให
เขาถึงความทรงจําไดงาย และใชเวลาในการประมวลผลที่ส้ันกวา จากงานวิจัยของ Roger (Roger, 
Kuiper & Kirker,1977) ไดทดสอบคําคณุศัพท 4 แบบในการประมวลผล ประกอบดวย คําที่มี
ลักษณะเปนโครงสราง (Structural)  ลักษณะที่เปนเสยีง (Phonemic) ลักษณะดานความหมาย 
(Semantic) และลักษณะการอางอิงตนเอง (Self-reference)  ซึ่งผลของงานวิจัยนี้พบวาการ
ประมวลผลคาํที่มีลักษณะการอางอิงตนเองนัน้มีประสิทธิผลในการระลึกไดมากที่สุด  

 
ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเอง ก็มีผลทางดานความทรงจําเชนกัน โดยมีงานวิจัยที่

มุงศึกษาผลในดานการพัฒนาทางความคดิ Davis และ Brock (Davis &Brock, 1975 cited in 
Debevac, Spotts &Kernan, 1987) โดยสรุปไดวาผูทดลองที่อยูภายใตเงื่อนไขของการอางอิง
ตนเองสามารถตอบสนองการรูในดานการระลึกขอมูลไดดีกวากลุมอื่น ๆ หรือในการศึกษาของ 
Mccual และ Maki (Mccual &Maki, 1988) ก็พบวาการอางอิงตนเองสามารถเพิ่มประสทิธิภาพ
ของความทรงจําที่ดีข้ึนมากกวาการวัดลักษณะของคําทีแ่ตละคนปรารถนาไว ดังนัน้การอางอิง
ตนเองจงึมีประสิทธิภาพในการประมวลขอมูลทีด่ีกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการประมวลขอมูลใน
ลักษณะอื่น ๆ  

 
ในทางประชากรศาสตรก็มีการศึกษาในกลุมลักษณะเฉพาะ เชน ในงานวิจัยของจุไรพร 

จินตกานนท  ไดศึกษาถึงการอางอิงตนเองของรายการสารคดีในกลุมผูสูงอายุ พบวาการใชคําถามที่
ช้ีนําถึงประสบการณเดมิจะสามารถระลึกไดดีกวาคําถามที่ไมใชการอางอิงตนเอง (Churaiporn 
Chintakanont, 1988) นอกจากนั้น Forsyth และ Wibberbly ไดทดสอบประสทิธิผลของการอางอิง
ตนเองในชั้นเรยีนโดยทดสอบถึงผลการอางอิงตนเองจากกลุมนักศึกษาในระดับปรญิญาตรี และ
ปรญิญาโท ผลของงานวิจัยพบวา ผูทดลองสามารถจดจาํคําศัพททีม่ีความสอดคลองกับตนเอง
มากกวาคําคณุศัพทอื่น ๆ นอกจากนี้ Hartlep และ Forsyth ไดศึกษาถึงวิธีในการทดสอบ
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ประสทิธิผลของการอางอิงตนในช้ันเรียนเฉพาะในกลุมเด็กประถม พบวาการใชการอางอิงตนเอง
สามารถทําใหเด็กในชัน้เรียนเขาใจเนื้อหาวิชาเรียนมากขึ้น (Hartlep & Forsyth, 2000) 

 
ในสวนของการโฆษณาก็มีการนําเรื่องการอางอิงตนเองมาประยุกตใช ซึ่งผลในการใช

การอางอิงตนเองในงานโฆษณาไดกอใหเกิดการจดจํา และสรางความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาที่
สงไปยังผูรับชมโฆษณาไดอยางดี การอางอิงตนเองจะเกิดข้ึนเมื่อผูชมโฆษณารูสึกวาเปนสวนหนึง่
ของเหตุการณในโฆษณา รวมทั้งมีความสอดคลองกับความเปนตนเองของผูทีร่ับโฆษณาในขณะนั้น 
โดยที่การอางอิงตนเองในงานโฆษณาจะเปนการเชื่อมโยงกันระหวางขอความกับความทรงจําของ
ผูชมที่ประกอบดวยความรูเก่ียวกับตนเองที่มีอยูมากมายเขาดวยกัน เมื่อผูรับชมโฆษณาที่สามารถ
อางอิงกับความเปนตนเองได จะกอใหเกิดกระบวนการที่สามารถจูงใจผูรับชมโฆษณาใหหนัมาสนใจ 
ดวยการใชภาพที่มีลักษณะตนเองกระทําอยู และสรางการระลึกถึงขอความในงานโฆษณาที่
เก่ียวของกับตนเอง หรือมคีวามสอดคลองกับความเปนตนเองของผูชม เชน โฆษณาธนาคารที่
บอยครั้งจะเตอืนใหเรานึกถึง บรรยากาศภายในธนาคาร หรือปญหาที่เคยเจอจากการใชบริการของ
ธนาคาร ทําใหสามารถดึงดดูผูชมที่เคยไปธนาคารหนัมาสนใจโฆษณาชิ้นนั้นมากขึ้น งานวิจัยที่
เชื่อมโยงระหวางการอางอิงตนเองกับงานโฆษณาไดเริม่ปรากฏในชวงหลังป 1990 อยางเชน ใน
งานวิจัยของ Debevec และ Romeo ศึกษารายละเอียดขององคประกอบในงานโฆษณาทั้งภาพ 
และขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาถึงประสิทธิผลในการอางอิงตนเอง (Debevec &Romeo, 
1992) โดยพบวางานโฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองจะมกีารใชภาพในลักษณะ Slice-Of-Life แสดง
ถึงวิถีชีวิตของตนเองเชื่อมโยงกับภาพที่ปรากฏในงานโฆษณา และใชคาํสรรพนามบคุคลที่ 2 ที่แสดง
การสื่อสารไปยังผูรับชมโดยตรงที่ปรากฏในขอความในงานโฆษณา นอกจากนั้น Levy และ 
Peracchio ไดวิจัยประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในการจูงใจ พบวาการอางอิงตนเองใน
ระดับกลางมีผลตอการจูงใจมากกวาการอางอิงตนเองในระดับที่สูงกวา (Levy &Peracchio, 1996) 

 
จากงานวิจัยเรื่องการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ผานมาโดยสวนใหญสามารถ

แบงการอางอิงตนเองได 2 ระดับ คือการอางอิงตนเองระดับสูง และการอางอิงตนเองระดับต่ํา 
ซ่ึงการแบงระดับของการอางอิงตนเองเพียง 2 ระดับอาจกอใหเกิดการคลาดเคลื่อนตอตัวแปร
ตามได ในการศึกษาครั้งนี้จึงไดเพ่ิมงานโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองเปนตัวควบคมุ การ
เปลี่ยนแปลงของกลุมทดลอง โดยประยุกตจากงานวิจัยของ Levy และ Peracchio ที่แบง
ระดับของการอางอิงเปน 3 ระดับดังนี ้
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- การอางอิงตนเองระดับสูง (High Self-reference) เปนภาพที่เปรียบเสมือนผูชม
กําลังเปนฝายกระทํา ทําใหผูชมรูสึกมีสวนรวม และเก่ียวพันอยูในเหตกุารณในภาพ ซึ่งทําให
ผูชมระลึกถึงเหตุการณตาง ๆ ในภาพได และมีคําพูดเปนลักษณะทีค่ยุกับผูชมโดยตรง 

- การอางอิงตนเองในระดับต่ํา (Low Self-reference) ภาพที่ปรากฏเปนเพียงผู
สังเกตอยูภายนอกเหตุการณ และไมมีความเชื่อมโยงกับผูชมในเหตุการณ ซึ่งผูชมจะไม
สามารถระลึกถึงเหตุการณตาง ๆ ในภาพได เนื่องจากไมเก่ียวของกับตนเอง คําพูดทีใ่ชมี
ลักษณะเปนบคุคลที่สาม 

- ไมมีการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) เปนภาพของสินคาโดยตรง จะไมมีภาพ
ของนักแสดงในงานโฆษณา เพื่อที่จะไมมกีารโนมเอียงไปสูการอางอิงตนเองในระดบัสูง หรือต่ํา 

 
นอกจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาในแตละระดับจะมีผลใหเกิดการตอบสนองที่

แตกตางกัน แตก็ยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่สําคญัที่ทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองแตกตางกันออกไป 
โดยเฉพาะปจจัยดานสินคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันที่ตางกันก็มีผลตอการตอบสนองที่แตกตางกัน 
ดังจะเห็นไดวาสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันต่ํา จะมีผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผูบริโภค
มักที่จะไมใชเวลาในการตดัสินใจซื้อมากนัก ซึ่งสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํามักจะใชวิธีในการจูง
ใจแบบรอบนอก (Peripheral Route) โดยใชเสียงเพลง โฆษก ดาราเพื่อจูงใจใหเกิดทศันคต ิและ
พฤติกรรม ซึง่ตรงขามกับสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันสูงมักที่จะใชขอความ และมกีารคนหาขอมูล
ที่มากกวาสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันต่าํ ซึ่งผลการตอบสนองจากระดับความเก่ียวพันในสินคาที่
ตางกันไป ทําใหผูวิจัยไดเพิ่มปจจัยที่เก่ียวของกับระดบัความเกี่ยวพันในสินคาตางกนัที่มีผลตอการ
ตอบสนองของผูบรโิภคที่แตกตางกันไป นอกเหนือระดบัดานการอางอิงตนเอง เพื่อสรางความ
ชัดเจนถึงผลทีเ่กิดขึ้น 

 
  งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะศึกษาถึงประสิทธผิลจากการอางอิงตนเอง
ในงานโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในการตอบสนองดานการรูซึง่ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) การตอบสนองดานความรูสกึ ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชื่นชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดดุตา (Distinguish) และการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมซึง่ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพิจารณาทางเลอืกในการตัดสนิใจซื้อสินคา (Identifying 
alternative) การทดลองใชสินคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพ่ิมเติม (Search) และพฤติกรรม
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การซื้อสินคา (Purchase Behavior) โดยใชการวิจัยเชิงทดลอง เปรียบเทียบระหวางสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงอันไดแก โทรศัพทมือถือถายรูป และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา
อันไดแก เครื่องดืม่น้ําอัดลม อีกทั้งงานวิจัยเกี่ยวกับการอางอิงตนเองในประเทศไทยยังมีไม
มากนัก ดังนัน้ผูวิจัยจึงเสนอมุมมองของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาใหเปนอีกแนวทาง
หนึง่ในการสรางสรรคงานโฆษณา วิทยานิพนธเลมนี้จงึเปนการศึกษาตอยอดเพื่อเสนออีก
มุมมองหนึง่ของความรูทางจิตวิทยาที่นํามาประยุกตใชในงานโฆษณาในประเทศไทย ซึ่ง
สามารถเปนพื้นฐานองคความรูในการสรางสรรคงานโฆษณาตอไปในอนาคต 

 
วัตถุประสงคงานวจิัย 
 

  1. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) 
ของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสินคาที่มคีวามเก่ียวพันตางกัน 
 
  2. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) ของ
ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพันตางกัน  
 
  3. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) 
ของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสินคาที่มคีวามเก่ียวพันตางกัน 

  
สมมติฐาน 
 

  1. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) แตกตางกัน 

 
  2. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) แตกตางกัน 

 
  3. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) แตกตางกัน 
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ขอบเขตงานวิจัย 
 
ในการวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ ไดเลือกกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 

15-18 ป กําลังศึกษาในระดบัมัธยมศึกษาตอนปลาย การใชกลุมวัยรุนแตเพียงกลุมเดียวเปนกลุม
ตัวอยางในการทดลองเนื่องจากจะไดกลุมตัวอยางที่มีความคลายคลึงกันในดานการดําเนนิชีวิต ทาํ
ใหสามารถสรางงานโฆษณาที่มีการอางอิงตนเองถึงกลุมเปาหมายได  

 
นิยามศัพท 
 
การอางอิงตนเองในงานโฆษณา (Self-reference in advertising) หมายถึง การ

สรางความเชื่อมโยงความเปนตนเองกับงานโฆษณาเขาดวยกันในขณะที่ผูรับชมกําลังจัดการ
กับงานโฆษณาในความทรงจําของตนเอง โดยใชขอความที่มีลักษณะสื่อสารไปยังผูรับชม
โดยตรง ที่มีผลใหผูบริโภคระลึกถึงไดงาย และสรางความเขาใจในงานโฆษณา 

 
สินคาที่มรีะดบัความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) หมายถึง สินคาที่ตองใช

เวลาในการพิจารณา มีการวางแผนลวงหนากอนการตัดสินใจซื้อ และมีความเก่ียวพันกับ
ผูบริโภคในระดับที่สงู ในที่นีไ้ดแก โทรศัพทมือถือถายรูป 

 
สินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement) หมายถึง สินคาที่ไมตองใชเวลา

ในการพิจารณาตดัสนิใจซือ้มากนัก สามารถเลือกซื้อไดโดยที่ไมตองมีการวางแผนลวงหนา มี
ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับที่ต่ํา ในที่นี้ไดแก น้ําอัดลม 

 
การตอบสนองตองานโฆษณา (Consumer response toward advertising) 

หมายถึง การแสดงออกของผูรับชมโฆษณาภายหลังการรับชมงานโฆษณา ซึ่งกอใหเกิดการ
ตอบสนองดานตาง ๆ ดังนี้         

 
การตอบสนองดานการรู (Cognitive response) หมายถึง การแสดงออกของผู

รับชมที่เกิดจากการรับชมงานโฆษณา โดยเฉพาะความเขาใจในสวนที่มีเก่ียวของกับเหตุผล 
และความคดิเห็นตอการชมงานโฆษณา 
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การตอบสนองดานความรูสึก (Affective response) หมายถึง การแสดงออกทาง
ความรูสึกของผูรับชมที่มตีองานโฆษณาภายหลังจากการเปดรบังานโฆษณา ซึ่งสามารถ
กอใหเกิดความรูสึกทั้งในทางบวก และทางลบตองานโฆษณา  

 
การตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) หมายถึง พฤติกรรมที่

เกิดขึ้นภายหลังจากการรับชมโฆษณา ซึง่มีผลตอกระบวนการในการตัดสนิใจซื้อสนิคาในงาน
โฆษณา  

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

 1. เปนการนําความรูทีเ่ก่ียวของกับปจจัยดานตนเอง เปนองคประกอบที่ชวยใน
การสรางสรรคงานโฆษณา ที่นอกเหนือจากความรูเดิมมาประยุกตใชในการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 2. เปนการทดสอบประสิทธผิลจากแนวคิดทีเ่ก่ียวของกับตนเอง และการอางอิง
ตนเองที่นํามาประยุกตใชในงานโฆษณา ซึ่งมีผลตอการตอบสนองดานการรู การตอบสนอง
ดานความรูสึก และการตอบสนองดานพฤติกรรม 

 
 3. เปนการสรางองคความรูที่เก่ียวของกับแนวคิดเรื่องของตนเอง ในการทําความ
เขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค เชื่อมโยงกับปจจัยในการสื่อสารทางการตลาด 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
  ในงานวิจัยเชงิทดลองเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
ตอการตอบสนองทางงานโฆษณาของผูบริโภค” ประกอบดวยแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่
เกี่ยวของดังนี ้
  
  1.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการอางอิงตนเอง  
  2.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองระดับความเกีย่วพนัของสนิคา  
  3.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองจิตวิทยาวยัรุน  
  4.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการรับรู 
  5.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการตอบสนองดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม 
 
แนวคิด และทฤษฎีเรื่องการอางอิงตนเอง 
 
  นิยามแนวคิดเรื่องตนเอง 
 
  จุดเริ่มตนของการศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเอง พื้นฐานสาํคัญที่สดุใน
การศึกษาครั้งนี้ คือการสรางความเขาใจ เกี่ยวกับแนวคดิที่เกี่ยวของกบัตนเอง เพื่อเปนการ
สรางจุดเชื่อมโยงที่มีตอปจจยัตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกับตัวผูรับชมไปสูการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาตอไป ซึ่งกม็ีนกัวิชาการไดนิยามแนวคิดที่เกี่ยวกบัตนเองไวหลากหลายดงันี ้
 
  ตนเอง (Self) (Rogers, 1972) หมายถงึ ตวัแทนเชิงนามธรรมตอประสบการณที่
เคยไดรับมา และขอมูลสวนตัวเดิมที่มีอยู โดยตนเองมีหนาที่ในการชวยประมวลขอมูลของแต
ละคนใหมีความสอดคลองกับขอมูลภายนอก  
 
  ตนเอง (Burnkrant &Unnava, 1995) หมายถงึ โครงสรางของความทรงจําทีม่ี
การจัดการเปนระบบ และมคีวามซับซอน โดยประกอบดวยขอมูลเชงิสญัลักษณ และ
เหตุการณตาง ๆ ที่ไดรับมาจากการดําเนินชีวิตที่ผานมา  
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  นอกจากนี้แนวความคิดที่เกีย่วของกับตนเอง ไดรวบรวมอยูในทฤษฎีทีเ่รียกวา 
“Self-concept” Rosenberg ไดกลาววา Self-concept (Rosenberg, 1979 cited in, Sirgy, 
1982) แสดงถงึผลรวมทางความคิด ความรูสึกของแตละบุคคลที่อางองิตนเองไวกับวัตถุ หรือ
ประสบการณบางอยาง ทีม่บีทบาทสําคญัในการคาดเดา รวมทั้งสามารถอธิบายถงึพฤตกิรรม
ที่เกิดขึ้น โดยที่ผูบริโภคจะมีลักษณะของตนเองที่แตกตางกนัตามสถานการณที่เกดิขึ้น ซึ่ง
ประกอบขึ้นจากแนวคิดหลกั 2 ประการ (Henry, 1994) คือ ความปรารถนาที่จะไดรับความ
แนนอนในตนเอง (Self-consistency) ซึ่งหมายถงึการแสดงออกในแตละคนใหสอดคลองกับ
ความเปนตนเองที่แทจริง (Actual self) และความปรารถนาที่จะเพิ่มความนับถือในตนเอง 
(Self-esteem) โดยการสรางคุณคาในตนเองเพื่อนําพาตนเองไปสูความเปนตนเองในอุดมคติ 
(Ideal self) 
 
  โดยแนวคิดเกีย่วกับตนเอง (Self-concept) (Hanna & Wozniak, 2001) เกิดขึ้น
จากลักษณะของแตละคนในเรื่องของทัศนคติ ความรูสึก การรู และการประเมินของแตละ
บุคคล ที่แสดงออกมาในรูปแบบของการแสดงออกทางกายภาพ ความถนัด ความสามารถ 
บทบาท และอืน่ ๆ ซึง่อาจเปนสิ่งที่แตละคนอยากที่จะเปน หรือไมอยากที่จะเปนก็ได   
 
  ประเภทของตนเอง 
 
  นักวจิัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคโดยสวนใหญมกัที่จะหาความหมายของ
การบริโภคที่เกิดขึ้น โดยเชือ่มโยงความสมัพันธระหวางภาพลักษณของตราสินคากบัตัว
ผูบริโภค เชน การขับรถสปอรตจะแสดงถึงความมีเสนห หรือความเปนวัยรุนของผูขับ ซึ่งใน
สวนของพฤตกิรรมผูบริโภคสามารถแบงความเปนตนเองไดเปน 2 ประเภทใหญคือความเปน
ตนเองสวนตัว กับความเปนตนเองที่มีตอสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี ้(Berkman, Lindquist 
& Sirgy, 1997) 
 
  ความเปนตนเองที่แทจริง (Actual self) ความเปนตนเองในรูปแบบนี้เปนการ
แสดงถึงเอกลกัษณของตนเอง เปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูถึงสิ่งที่ตนเองกําลังเปนอยู โดยการบริโภค
ตราสินคาที่เกดิขึ้นเปนการแสดงสิ่งที่ตนเองกําลงัเปนอยู   
 
  ความเปนตนเองในอุดมคต ิ(Ideal self) เปนลักษณะของตนเองที่ผูบริโภค
ปรารถนา ซึง่เปนสิ่งที่ตนเองในขณะนัน้ไมไดเปนอยู ความเปนตนเองในอุดมคติมักจะ
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กอใหเกิด ความนับถือตนเอง (Self-esteem) โดยคนที่มคีวามเปนอุดมคติในตนเองสูงจะ
พยายามคนหาภาพลกัษณของตราสินคาที่มีสวนในการเสริมความนับถือในตนเอง (Self-
esteem) ซึ่งการบริโภคสินคาที่มีภาพลักษณในสิ่งที่ตนเองอยากจะเปนจะเสริมใหผูบริโภคมี
ความรูสึกที่ดตีอตนเอง 
 
  ความเปนตนเองตามสงัคม (Social self) ภาพลักษณของตนเองที่ปรากฏใน
สังคมเปนตวัสะทอนถึงสิง่ทีผู่บริโภคเชื่อวาคนในสงัคมไดรับรูวาคน ๆ นั้นมีลักษณะของตนเอง
อยางไร ความเปนตนเองตามสังคม อาจจะมีความสอดคลอง หรือความไมสอดคลองกับความ
เปนตนเองที่แทจริงก็ได ซึง่พฤติกรรมทีเ่กดิจากความเปนตนเองตามสงัคมจะมีอิทธพิลตอการ
จูงใจในการสรางความสอดคลองทางสงัคม (Self-consistency motive) โดยผูบริโภคจะไดรับ
แรงจูงใจเพื่อรักษาภาพลักษณที่ผูอ่ืนมีตอตนเอง ซึ่งผูบริโภคจะรูสึกไมสบายใจเมื่อไมสามารถ
ปฏิบัติใหเกิดความสอดคลองทางสงัคมได 
 
  ความเปนตนเองตามที่สังคมคาดหวงั (Ideal social self) สะทอนถงึส่ิงที่ผูบริโภค
อยากใหสังคมมองตนเองวามีลักษณะอยางไร ตัวอยางเชน คนที่ใชกระเปาจากประเทศ
ฝร่ังเศสเพื่อตองการแสดงถงึความหรหูราของผูบริโภค ซึ่งความเปนตนเองที่ผูบริโภคสรางขึ้น
จะเปนไปตามที่สังคมคาดหวัง และกอใหเกิดพฤติกรรมที่ไดรับจากแรงจูงใจที่ตองการการ
ยอมรับทางสงัคม (Social approval motive) ผูบริโภคจะปฏิบัติในสิ่งที่เสริมความเปนตนเอง 
โดยการสรางการรูจักความเปนตนเองที่ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืนในสังคม ซึง่การกระทาํที่ไม
สอดคลองกับส่ิงที่สงัคมคาดหวังไว นําไปสูการไมยอมรับทางสังคม ดงันัน้ผูบริโภคจึงมี
แนวโนมที่จะแสดงสิ่งที่สามารถสรางการยอมรับกับส่ิงทีส่ังคมคาดหวงั เพื่อไดรับการ
ตอบสนองในทางที่ดีจากผูอ่ืน 
 
  แหลงที่มาของความรูในตนเอง 
 
  ในการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวของกับความเปนตนเองไดมีนกัจิตวิทยาศึกษา และ
พยายามคนหา แหลงขอมูลที่กอใหเกิดองคความรูในเรือ่งของตนเองอยางชัดเจน โดยแหลง
ความรูทีเ่ปนตนกําเนิดของความรูเร่ืองตนเองไดกอใหเกดิลักษณะความเปนตนเองในแตละ
บุคคลตาง ๆ เชน ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ โดยความรูตาง ๆ ที่เกิดขึ้นประกอบไปดวย 
(Taylor, Peplau & Sears, 1997) 
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  การขัดเกลาทางสงัคม (Socialization) 
 
  ความรูเกีย่วกบัตนเองโดยสวนใหญแลวมาจากกระบวนการทางสงัคมที่เรียกกัน
วา กระบวนการขัดเกลาทางสังคม ซึ่งเปนกระบวนการทีค่น ๆ หนึง่ไดเกิดการเรียนรู การสั่ง
สอนอบรม และการขัดเกลาจากสงัคม ใหเขาใจวัฒนธรรม ทัศนคติ รวมถึงคานิยมที่เกิดขึ้นใน
สังคม  เชน ในชวงวัยเด็ก คนแตละคนจะไดรับการดูแลจากพอแม ครู และเพื่อน ซึง่มสีวนให
เกิดการเรียนรูดานศาสนา จริยธรรม หรือกจิกรรม ดานวฒันธรรม ที่ตอมาไดกลายเปน
ตัวกําหนดลกัษณะบุคลิกภาพของแตละคนไป 
 
  การประเมนิจากการสะทอนภาพ (Reflect appraisal) 
 
  การเรียนรูเกี่ยวกับตนเองอาจเกิดจากปฏกิริิยาของคนรอบขางทีม่ีตอตนเอง ซึ่ง 
Cooley (1902) ไดพัฒนา แนวคิดเกี่ยวกบั การมองตนเอง (Looking-glass self) โดยเปรียบ
การรับรูความรูสึกของคนรอบขางทีม่ีตอตนเองเปนกระจกที่สะทอนความรูสึกนึกคดิของ
สภาพแวดลอม หรือสังคม ที่มีปฏิกิริยาตอตนเอง ซึ่งจากปฏิกิริยาที่เกดิขึ้นทําใหแตละคนเริ่มที่
จะรับรู และนาํสิ่งเหลานัน้มาประมวล นาํไปสูการพัฒนาความเปนตนเองใหเหมาะสม เพื่อ
เกิดการยอมรบัทางสังคม 
 
  ผลตอบรับจากคนอื่น (Feedback from other) 
 
  บางครั้งผูคนทีอ่ยูรอบตัวไดใหการตอบรับตอการกระทาํตาง ๆ ของแตละคน ใน
รูปแบบที่แตกตางกนัออกไปภายใตสถานการณที่เกิดขึ้นแตกตางกันไป กระบวนการนี้จะ
เกิดขึ้นบอยครัง้ภายใตการขัดเกลาทางสงัคม เร่ิมต้ังแตในวัยเด็กทีพ่อแม ผูปกครองจะคอยสั่ง
สอน ดูแล ในสิ่งที่ดี ซึ่งชวยสรางความสัมพันธระหวางสิง่ทีพ่อแมคํานงึถึงความเปนตัวตนของ
เด็ก กับ ความคิดตอตนเองของตัวเด็กเอง โดยที่คนสวนใหญจะเปดรับผลตอบรับที่เกี่ยวของ
กับตนเองมากกวาเรื่องของคนอื่น 
 
  ในชวงวัยเด็ก และวัยรุนตอนตนจะมีการวัดผลตอบรับจากกลุมคนทีต่างกนั โดย
ในวัยเดก็บุคคลที่สําคัญที่สดุในการตอบรับการกระทําสวนใหญคือครู โดยการประเมิน
ความสามารถของเด็กผานการใหคะแนน รวมทัง้การอบรมสั่งสอนในชัน้เรียนจะมีผลในการ
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สรางความเปนตนเองมากทีสุ่ด ในขณะทีว่ยัรุนผลตอบรับจากบุคคลภายนอกที่สําคญัที่สุดคือ
กลุมเพื่อน วัยรุนจะวัดความสําคัญของตนเองจากผลตอบรับที่ไดรับจากเพื่อนฝูงรอบขาง  
 
  การรับรูของตนเอง (Self-perception) 
 
  แนวทางในการสรางลักษณะของตนเอง อาจเกิดขึ้นจากการกําหนด
บุคลิกลักษณะตาง ๆ ของตนเองจากการสังเกตพฤติกรรมที่เกิดขึ้น โดยที่กระบวนการสังเกต
จะทาํใหแตละบุคคลสามารถเหน็ถงึกิจกรรมตาง ๆ ที่ไดกลายมาเปนสวนหนึง่ใน
ชีวิตประจําวัน และนาํมากําหนดความเปนตนเองได  
 
  ในการศึกษาทฤษฎีการรับรูตนเองของ Bem (1970) พบวา แหลงความรูที่
เกี่ยวกับตนเอง มีประโยชนตอการกําหนดลักษณะบุคลิกของตนเองที่ไมสําคัญ เชน บางคน
พยายามที่จะไมมองเห็นปญหาในการที่ตนเองไมรับประทานผัก โดยการไมสังเกตเหน็ตนเองที่
มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการรบัประทานผักในอาหารอยูเสมอ ซึ่งลกัษณะของตนเองที่เกิดขึ้นเปน
ส่ิงสําคัญในการอางองิถงึลกัษณะของความเชื่อ ทัศนคติ และความชอบที่อยูภายในจิตใจ 
ดังนัน้การรับรูตนเองจงึกลายเปนแหลงความรูของตนเองไดดีกวาลกัษณะของตนเองประเภท
ตาง ๆ 
 
  ความโดดเดนในสภาพแวดลอมที่ตางกนัออกไป (Environmental distinctiveness) 
 
  แนวคิดเกี่ยวกบัตนเองมีอิทธพิลอยางมากในการสรางความเปนตนเองที่เปนอยู
ใหมีความโดดเดนขึ้นมา โดยธรรมชาติของมนษุยมกัที่จะสรางความโดดเดนในตนเอง
ทามกลางสภาพแวดลอม หรือสถานการณที่เปนอยู เชน Mcguire และคณะ ไดศึกษาลักษณะ
ของเด็ก โดยใหเด็กอธิบายถงึลักษณะของตนเอง ปรากฏวาเด็กไดอธบิายลักษณะของตนเอง
เฉพาะที่โดดเดนในกลุมเพือ่นขึ้นมา ซึง่การสรางความโดดเดนนี้จะมลัีกษณะที่แตกตางกัน
ออกไปในแตละสถานการณที่เกิดขึ้น  โดยการนาํลักษณะที่ปรากฏในแนวคิดเกีย่วกบัตนเอง
มาประยกุตใชใหเขากับสถานการณ หรือสภาพแวดลอมตาง ๆ  เชน การเปนผูชายทามกลาง
กลุมผูหญงิ หรือการเปนชาวตางชาติเพยีงคนเดียวในมหาวิทยาลัย อยางไรก็ตามกล็ักษณะ
ของตนเองจะมีความใกลเคียงกับตนเองมากที่สุดเฉพาะกลุมที่ลักษณะคลายคลึงกบัส่ิงที่
ตนเองตองการแสดงออกมาอยางแทจริง อันไดแกกลุมเพือ่น หรือ กลุมครอบครัว 
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  การเปรียบเทยีบกับผูอ่ืน (Comparison with others) 
 
  ในบางครั้งการจัดการกับลักษณะของตนเองไมสามารถเกิดขึ้นได  เนื่องจากการ
ประเมินตนเองที่เกิดขึ้นมีความขัดแยงกนัอยูระหวางสิง่ที่ตนเองเปนอยู กับการประเมินความ
เปนตนเอง ทําใหตองมีการนาํลักษณะของตนเองไปเปรียบเทียบกับบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ
บุคคลที่ตนเองนับถืออยู เชน บางคนอยากเปนนักแสดงซึ่งตองมีความกลาในการแสดงออก 
แตคน ๆ นัน้กลับมีบุคลิกขี้อายทาํใหตองนาํตนเองไปเปรียบเทยีบกับนกัแสดงที่มีลกัษณะขี้
อาย  ซึ่งผลที่เกิดจากการเปรียบเทียบกับผูอ่ืนคือ การประเมินตนเองที่ถูกตองจะสามารถเพิ่ม
ความเปนตนเองใหสูงขึน้ และพัฒนาตนเองไปสูทิศทางที่ตองการ 
 
  เอกลักษณทางสังคม (Social Identity) 
 
  เอกลักษณทางสังคม หมายถึงสวนหนึง่ของแนวคิดเกี่ยวกับตนเองของแตละคนที่
ไดรับจากการเปนสมาชิกของแตละคนในกลุมทางสังคมที่แตกตางกันออกไปเชน ครอบครัว 
เพื่อน เพื่อนรวมงาน ศาสนา ซึ่งกลุมทางสังคมตาง ๆ จะเปนตัวผสมผสานทั้งคานยิม ทัศนคติ 
และอารมณ ใสลงไปกับความเปนสมาชิกของคนในกลุมนั้น  และมีสวนในการกระตุนใหเกิด
ลักษณะของตนเองขึน้ ในวัยเด็กกลุมที่เด็กแตละคนเปนสมาชิกอยูนัน้ มีสวนสาํคัญในการบม
นิสัย ขัดเกลาพฤติกรรมบางอยาง รวมทั้งปลูกฝงคานิยมบางอยางใหกับเด็ก ผานสถาบนั
ครอบครัว ศาสนา หรือแมแตกลุมเพื่อน เมื่อคนแตละคนเติบโตขึ้นคณุสมบัติคานยิมที่สัง่สม
กันมาก็จะเปนตัวทีน่ําคนแตละคนไปสูกลุมที่สามารถสะทอน คานิยม และสามารถกระตุน
คานิยมภายในตนเองใหไดมากที่สุด 
 
  นิยามของการอางอิงตนเอง 
 
  หลังจากที่ไดศึกษาแนวคิดเกีย่วกับตนเอง ในสวนนี้จะทาํการเชื่อมโยงความเปน
ตนเองที่ปรากฏในขอความที่ไดสงออกไป ทาํใหผูรับสารสามารถนึกถงึความเปนตนเอง
ประเภทตาง ๆ ที่ตนเองกาํลังเปนอยู ซึ่งก็มนีักจิตวทิยาไดนิยามไวดังนี ้
 
  การอางอิงตนเอง (Rogers, 1977) เปนการใชลักษณะของตนเองที่เปนตัวแทน
พื้นฐานในการถอดรหัส (Encoding)  หรือทําความเขาใจตอขอมูลที่สงเขามา โดยกระบวนการ
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นี้เกีย่วของกับการปฏิสัมพนัธระหวางประสบการณเดิมของแตละคน กับขอมูลที่เขาสูความ
ทรงจําของแตละคน 
 
  การอางอิงตนเอง (Myers, 1996) เปนปรากฏการณที่ตนเอง (Self) มีอิทธิพลตอ
ความทรงจาํ เมื่อขอมูลที่ไดรับมามีความเกี่ยวพันกับ แนวคิดเรื่องตนเอง ทําใหผูชมที่ไดรับ
ขอมูลสามารถประมวลไดอยางรวดเร็ว และสามารถจดจําขอมูลนัน้ได    
 
  กระบวนการการอางองิตนเอง (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) เปน
กระบวนการรบัรูที่คนแตละคนไดกอใหเกดิการเชื่อมโยงระหวางขอมูลที่เกีย่วของกับตนเองกับ
ขอมูลที่มีอยูในความทรงจําเดิม  
 
  นอกจากนี้แลวยังมีผูทีก่ลาวถึงผลของการอางอิงตนเองวาเกิดขึ้นเมื่อแตละคนได
แสดงถึงความสามารถในการจําขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตนเอง (Forsyth & Wibberly, 
1993) 
 
  โครงสรางการอางอิงตนเอง 
 
  การศึกษาถึงลกัษณะของการอางอิงตนเองไดมีงานวิจัยของ Belleza (1984) ที่
ชวยสรางความเขาใจในแกนแทของการอางอิงตนเองไว โดยไดอธิบายถึงโครงสรางของการ
อางอิงตนเอง โดยกลาวถงึความสัมพนัธระหวางบทบาทภายในตนเอง (Internal cue) กับการ
อางอิงตนเอง (Self-reference) ซึ่งแบงคณุลักษณะของการอางองิตนเองได 2 ลักษณะคือ 
 
  การอางอิงตนเองที่มีลกัษณะโครงสราง (Constructibility) กลาวคือ โครงสราง
ของการอางองิตนเองจะเกิดขึ้นในขณะที่บทบาทภายในตนเอง (Internal cue) ไดระลึกถึง
ประสบการณเดิม หรือขอมูลเดิมที่มีอยูในความทรงจาํ ซึ่งผลที่ไดจากบทบาทภายในนั้นได
กอใหเกิดความเตรียมพรอมในการเรียนรู และเพิ่มระดับความสามารถในการเรียกขอมูลเดิมที่
อยูในความทรงจําได ดังนัน้ขอมูลที่ไดรับการประมวลเขามาใหมจะสรางกระบวนการเรียนรูที่
ใชในการอางอิงตนเองตอไป 
 
  การอางอิงตนเองที่มีลักษณะเชื่อมโยง (Associability) เปนผลทีเ่กิดขึน้จากการ
อางอิงตนเองในความทรงจํา คือการที่ขอมลูที่ไดรับมาใหม มีความสอดคลองกับรูปแบบของ



 16

ตนเอง (Self-schema) ทําใหสามารถระลกึถึงขอมูลที่ไดรับมาเปนอยางดี ทัง้การอางอิงถึง
บุคคล บทพูด หรือประเภทตาง ๆ ของตนเอง  ซึ่งการอางอิงตนเองจะมีความสามารถในการ
รวบรวม หรือประมวลขอมลูที่ไดรับมาเขาดวยกันอยางจํากัด โดยขอบเขตนี้รวมถงึความ
แตกตางระหวางขอมูลที่ไดรับมา กับประสบการณเดิม หากมีความแตกตางกันมากจะไม
กอใหเกิดผลในการอางองิตนเอง เชน ภาพลักษณของตราสินคาหากมีความเหมือน หรือคลาย
กับส่ิงตนเองอยากจะเปน หรือเปนอยูจะกอใหเกิดการเรียนรูใหเกิดการอางอิงตนเองได 
 
  กระบวนการในการอางอิงตนเอง 
 
  ในการศึกษากระบวนการอางอิงตนเองไดมีการนาํกระบวนการอื่น ๆ ในทาง
จิตวิทยามาประยุกตใชเพื่อสรางความเขาใจในข้ันตอนการทํางานของการอางอิงตนเองให
มากยิง่ขึ้น โดยงานวิจัยของ Hull, Treuren, Ashford, Propsom, และ Andrus (1988) ไดนํา
รูปแบบของการเขารหัสของการรูจักตนเอง (Self awareness) กับขอมูลที่ไดรับมา เชือ่มตอกับ
โครงสรางภายในความทรงจาํ (Schema) มาใชอธิบายในงานทดลอง และตั้งสมมตฐิานการ
ทดลองดังแผนภาพที่ 1 โดยการแยกองคประกอบแตละสวนออกมาในการทําวิจัยเชิงทดลอง 
ซึ่งมองประสทิธิภาพของกระบวนการอางองิตนเองมีหนาที่หลกั 2 ประการอันไดแก 1. จิตใต
สํานึกของตนเอง (Self conscious) เนื่องจากกระบวนการนี้สามารถกระตุนความรูทีม่ีตอ
ตนเองเดิมภายใตขอมูลที่อยูภายในจิตใจ 2. ลักษณะในการเขาถึงความรูเดิมของตนเอง (Self 
knowledge) เชน ความสอดคลองของขอมูลที่ไดรับการถอดรหัส (Encoding)  
 
  จากแผนภาพที่ 1 ไดแสดงใหเหน็ถงึความสามารถของความทรงจาํในการ
ถอดรหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดรับจากสิง่เราภายนอก โดยเฉพาะขอมูลที่มีความเกี่ยวพันกับ
ตนเอง ซึ่งขอมลูที่เกีย่วกับตนเองจะอยูภายใตในความทรงจําทีท่าํงานอยู (Working memory) 
บางครั้งอาจจะถูกเก็บรักษา หรือนาํออกมาใชจากความทรงจําระยะยาว จากนัน้จึงไดรับ
การบูรณาการใหมีผลตอลักษณะ และระดับของการรับรูในตนเองของแตละคน ซึง่การรับรูใน
ตนเองสามารถมีผลไดทั้งในแงของอารมณ และพฤติกรรม บางครั้งการเพิ่มข้ึนของระดับส่ิงเรา
ที่มีผลตอการวางแผนในการทํากิจกรรมตาง ๆ ซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมทางออมดวยเชนกัน 
โดย Anderson  (Anderson,1986 cited in Hull , Treuren , Ashford , Propsom , & Andrus 
,1988) ไดยกตัวอยางกระบวนการดงักลาวโดยการทดสอบการรับรูโดยการใชประโยคบอกเลา
ในการสรางการรับรูเปนประโยคภาษาอังกฤษวา “The robber took the money from the 
bank” โดยทัว่ไปความหมายของประโยคจะหมายถึงการที่โจรไดเขาไปขโมยทรพัยสินใน
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สถาบนัการเงนิ แตในความหมายของคําวา Bank ในภาษาอังกฤษจรงิ ๆ แลวสามารถแปลได 
2 ความหมายคือ สถาบนัการเงิน กับ ชายฝง ตามกระบวนการอางอิงตนเองขางตน 
ความหมายของคําวา Bank ทั้งสองความหมายไดเก็บอยูในความทรงจําระยะยาว และ
เชื่อมโยงกับระดับที่คอยการกระตุนการรบัรูอยูเสมอ ซึง่การปรากฏของคําวา Bank ในความ
ทรงจําทีท่ํางานอยูไปกระตุนการรับรูความหมายทัง้สองขึ้น แตความสมัพันธในทางบริบท
ระหวาง Bank และ Robber ไดไปกระตุนความหมายของ Bank ในแงที่สถาบนัการเงินได
ดีกวา ทาํใหการกระตุนที่เกดิขึ้นไดนําไปสูการประมวลผลของประโยคที่ถูกตอง 
 
แผนภาพที่ 1 : แบบจําลองกระบวนการเกิดการอางอิงตนเอง 

 
 
  จากตัวอยางขางตนนี้แสดงใหเหน็ถงึผลกระทบของจิตใตสํานึกของตนเอง (Self 
conscious) ที่มีตอการถอดรหัส (Encoding) ในการอางอิงตนเอง สิ่งเรา (คําวา”Robber”) ได
กอใหเกิดกระบวนการประมวลผลที่สรางความหมายเดิมของตนเองที่เกี่ยวกับ Bank ข้ึน 
นําไปสูการประมวลผลทางความคิด ซึง่การอางองิตนเองจะเกิดขึน้ในขณะที่ขอความได
ปรากฏอยูในความทรงจาํทีท่ํางานอยู (Working memory) เชื่อมโยงกบัความทรงจาํระยะยาว

ขอมูลใน
ความทรงจํา
ที่ทํางานอยู 

ความทรงจําระยะยาว 

การรับรูตนเอง 

อารมณ 
วางแผนในการ
ทํากิจกรรม 

พฤติกรรมทางสังคม 

Stored Retrieved 

Integrated 
Encoded 

According to 
self-relevance 

ส่ิงเรา 

ที่มา: Hull, J.G., Treuren, R.V., Ashford, S.J., Propsom, P., & Andrus, B.W. (1988). Self-
Consciousness and the processing of Self-Relevant Information. Journal of Personality and Social 
Psychology, 54(3), 452-465. P.454. 
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กอใหเกิดการอางอิงตนเองเดิมที่มีอยู อยางไรก็ตามปจจยัดานสถานการณ และเวลาที่
แตกตางกนั อาจจะกอใหเกดิการเชื่อมโยงระหวางขอความกับความรูที่มีตอตนเองแตกตางกนั
ไป สงผลใหทศันคติ อารมณ และพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงตาม 
 
  นอกจากนี ้Klein และ Loftus (Klein &Loftus, 1988) ไดเสนอสมมติฐานที่ใชใน
การสรางความเขาใจถงึกระบวนการในการสรางผลของการถอดรหัส (Encoding) การอางองิ
ตนเองอีก 2 แบบคือ  
 
  1.  สมมติฐานของกระบวนการแบบรายละเอียด (The Elaborative processing  
hypothesis) ในระยะเริ่มตนของการศึกษาผลในการอางอิงตนเองไดทดสอบถึงการ
ประมวลผลในเชิงลึก ทาํใหนกัวิจัยสวนใหญใหความสาํคัญกับรูปแบบในการประมวลผลของ
ความทรงจาํ ซึ่งการประมวลผลรายละเอยีดเปนผลจากการถอดรหัส (Encoding) ขอมูล
เฉพาะของแตละบุคคล คือการที่รายละเอียดในความหมายของคําไดผูกติดกับความสัมพันธ
ระหวางคําตาง ๆ กับส่ิงที่อยูภายนอกความทรงจํา โดยการประมวลผลจะมุงเนนไปยังขอมูลที่
เกี่ยวของเฉพาะในความทรงจําที่ชวยสนบัสนุนการแสดงออกในการระลึกไดถึงคําที่ใชใน
ถอดรหัส ตัวอยางเชน คําวา “เตนรํา” (Dance) สามารถถอดรหัสไดวา การไปเรียนบลัเลต 
(Ballet) หรือการไปงานสังสรรค (Party) หรือคําวา “เพลง” (Music) ไดกระตุนขอมูลในการ
ถอดรหัส (Encoding) ไดเปน การไปซื้อเทปเพลง หรือการไปเลนเปยโน 
 
  2.  สมมติฐานของกระบวนการแบบโครงสราง (The organization processing  
hypothesis) ในงานวิจัยของ Klien และ Kihlstrom (1986) ไดศึกษาเปรียบเทยีบการแสดงผล
ของการอางองิตนเองพบวาการประมวลผลแบบโครงสรางไดใหผลในการอางอิงตนเองได
ดีกวา การประมวลผลในรายละเอียด การประมวลผลแบบโครงสรางเปนผลจากการถอดรหัส 
(Encoding) ความสัมพันธทามกลางคําตาง ๆ โดยใหผูทดลองนกึถงึคําที่สามารถกระตุนและ
สรางความสัมพันธไปสูคาํอื่น ๆ ซึง่ความสมัพันธนี้รวมถงึความสัมพนัธระหวางคาํตอคํา และ
ความสัมพันธที่พัฒนาใหเกดิคําใหม ๆ ขึน้ เชน คาํวา  “เตนรํา” และ “เพลง” สามารถจัดการ
ทั้งการเชื่อมโยงโดยตรงตอคําหมายในตวัเอง และเปนตัวแทนในการแสดงถึงสิง่ที่เกิดขึ้นใน
งานสังสรรค 
 
  ซึ่ง Klein และ Loftus ไดสรุปวาการอางองิตนเองไมสามารถอธิบายถงึผลในการ
ระลึกไดเพียงกระบวนการเดียว แตสามารถอธิบายไดถงึผลในการระลึกไดเกิดจากความเขาใจ
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ในเงื่อนไขที่กาํหนดลักษณะของขอมูลที่เกี่ยวของเฉพาะ และขอมูลทีเ่ชื่อมโยงกับความทรงจาํ
ในขณะที่เกิดการถอดรหัส (Encoding)   ดังนัน้การศึกษาในลกัษณะควบคูกันไปทัง้สอง
กระบวนการขางตนจะชวยสรางความเขาใจการถอดรหัส (Encoding) ในการอางอิงตนเอง
มากขึ้น 
 
  ประสิทธิผลของการอางอิงตนเอง 
 
  การศึกษาเรื่องการอางองิตนเองไดมนีักวชิาการหลายทานที่พยายามศึกษาหา
รูปแบบที่สามารถอธิบายประสิทธิผลของการอางอิงตนเองที่มีลกัษณะเปนรูปธรรม และหา
รูปแบบการเกดิของการอางอิงตนเองที่สามารถอธิบายปรากฏการณทางจิตวทิยาได ซึ่งจนถงึ
ปจจุบันกย็ังไมมีหลักการทีแ่นนอน และเดนชัดพอในการชี้ใหเห็นถึงประสิทธิผลของการอางอิง
ตนเองไปในทศิทางใดทิศทางหนึ่ง โดยมนีกัวิจัยหลายทานที่ศึกษาประสิทธิผลของการอางอิง
ตนเองที่เกิดขึน้ไวในหลายลกัษณะดังนี ้  
 
  งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการอางอิงตนเองมมีานานตัง้แตชวงปค.ศ. 1970 เปนตน
มา ซึง่ชวงแรกของการศึกษาการอางอิงตนเองจะเนนไปยงัผลที่เกิดจากการใชการอางอิง
ตนเอง โดยเฉพาะดานการระลึกถงึคําทีม่ลีักษณะของการอางองิตนเองในความทรงจํา โดย 
Davis และ Brock (Davis &Brock, 1975 cited in Debevac, Spotts &Kernan, 1987) เปน
คนแรกที่วัดการเกิดขึ้นของการอางอิงตนเองโดยการวิเคราะหการตอบสนองการรับรูของแตละ
คน โดยการใชคําสรรพนามแสดงความเปนบุคคลที่ 1 ที่สามารถแสดงการอางองิตนเองขึ้นมา
ได ซึ่งในงานวจิัยสรุปไดวาผูทดลองที่อยูภายใตเงื่อนไขของการอางอิงตนเองสามารถระลึกถงึ
ขอมูลตาง ๆ ไดดีกวากลุมอ่ืน ๆ ในการศึกษาครั้งตอมา Shavit และ Brock (Shavit &Brock, 
1984 cited in Debevac, Spotts &Kernan, 1987) จึงไดแบงประเภท และจัดลําดับของการ
ตอบสนองการรับรูของผูทดลอง โดยการวดัองคประกอบเดิมของการตอบสนองการรับรู และ
เพิ่มองคประกอบอื่น ๆ อันไดแก ขอโตแยง (Counterargument)  การดูถูกแหลงสาร (Source 
derogation) และการใหเหตุผลสนับสนนุ (Support argument) ในการวัดความหมายที่
ปรากฏในเนื้อหาของสาร โดย Shavit และ Brock นําปจจัยทางดานตนเอง (Self) สินคา 
(Product) และความคิดในการปฏิบัติการ (Execution-related thought) เปนตัวแปรตาม ซึ่ง
ผลปรากฏวาความคิดทีม่ีตอตนเอง (การอางอิงตนเอง) มีผลตอการตอบสนองทางความคิด 
และพฤติกรรมของผูทดลองมากที่สุด  
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  ตอมา Rogers, Kuper และ Kirker (Rogers, Kuper & Kirker, 1977) ไดศึกษา
ถึงผลของการถอดรหัส (Encoding) ขอมูลโดยการนําคาํคุณศัพทตาง ๆ มาเปรียบเทียบกนั
ทั้งหมด 4 แบบ คือการใชโครงสราง (Structural) การใชเสียง (Phonemic) การใหความหมาย 
(Semantic) และ การอางองิตนเอง (Self-reference) ผลที่ไดพบวาการใชการอางอิงตนเองใน
คําคุณศัพทสามารถชวยในการระลึกไดดีกวาการใชคําคุณศัพทประเภทอื่น ๆ เปนการแสดงให
เห็นถึงศักยภาพในการประมวลผลของการอางอิงตนเองที่เกิดขึ้น 
 
  นอกจากนี ้Bellezza (Bellezza, 1984) ไดศึกษาถงึผลจากการอางอิงตนเอง
เกิดขึ้นจากการที่ตนเองไดจดัโครงสรางความคิดภายในที่เปนเกิดจากประสบการณสวนตัวที่
สามารถระลกึถึงไดในทนัที โดยมองคุณสมบัติที่กอใหเกิดการอางอิงตนเอง 2 รูปแบบคือ 
โครงสราง (Constructibility) และการเชือ่มโยง (Associability)โดยใชการวิจยัเชิงทดลองแบง
คําคุณศัพทเปน 2 กลุมคือ คาํศัพทที่เกี่ยวของกับประสบการณเดิม (แสดงลักษณะภายใน) 
และคําศัพททีเ่กี่ยวของกับรางกายตนเอง (แสดงลักษณะภายนอก) ซึง่ผลที่ไดพบวาคําศัพทที่
เกี่ยวของกับรางกายตนเอง สามารถสรางรูปแบบของการระลึกไดดีกวาคําศพัทที่เกีย่วของกับ
ประสบการณเดิม อยางไรกต็ามจากการทดลองโดยใชคําที่มีลกัษณะเฉพาะ (Trait words) มี
ประสิทธิผลในการระลึกเมื่อเชื่อมโยงกับประสบการณเดมิ แตคํานามทีม่ีลักษณะเปนรูปธรรม 
(Concrete nouns) สามารถเชื่อมโยงลักษณะภายนอกไดดีกวาคําที่มลีักษณะเฉพาะ (Trait 
words)  
   
  อยางไรก็ตามก็มีงานวิจัยทีม่ีความขัดแยงตอผลในการอางอิงตนเองขางตน เชน 
ในงานวิจัยของ Lord (Lord,1980) ไดศึกษาโดยการทดสอบถึงมโนภาพของผูทดลองดวย
คําศัพทที่สรางจินตนาการในจิตใจที่แตกตางออกไป ซึง่ผลปรากฏวาคําศัพทที่ใชในการ
จินตนาการที่เกี่ยวของกับการตนเองชวยในการระลกึไดนอยกวาคาํอื่น ๆ ซึง่ Lord ไดอธิบาย
ถึงผลของการอางอิงตนเองในมุมกลบัจากงานวิจยัที่ผานมา โดยอธิบายวาประสทิธิผลที่
เกิดขึ้นขางตนเกิดจากความแตกตางของการประมวลขอมูลที่อางอิงถึง Schema กับ การ
ประมวลขอมลูในมโนภาพของแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันอยางมาก ซึ่งตอมา Brown, 
Keenan และ Potts (Brown, Keenan & Potts,1986) ไดทดสอบตามแนวทางการทดลองที ่
Lord ไดทํามา พบวามีความขัดแยงกับผลงานวิจยัเดิม โดยไดเสนอวาการอางอิงตนเองเปนผล
มาจากการใชความทรงจาํในอดีตที่เปนตัวสรางใหเกิดรูปแบบของตนเองขึ้นมา 
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  ในงานวิจัยของ McCaul และ Maki (McCaul & Maki 1988) ไดศึกษาถึง
ผลกระทบของการอางอิงตนเอง จากการจดัการกับคําคณุศัพทตาง ๆ ที่สามารถอางอิงถึง
ความเปนตนเอง โดยเปรียบเทียบกับวิธีในการจัดการกบัความหมายประเภทอื่น ๆ พบวาการ
อางอิงตนเองมีประสิทธิภาพอยางมาก แมวาบริบทของคําคุณศัพทในประโยคจะมีความ
คลายคลึงกนัภายใตการจัดการกับรูปแบบแตกตางกนั แตขอมูลที่ไดรับการออกแบบขึ้นมา
ใหม ชี้ใหเห็นวาการอางอิงตนเองไดชวยเพิม่ประสิทธิภาพของความทรงจําไดดีข้ึน ดงันัน้การ
อางอิงตนเองจึงมีความสามารถในการประมวลขอมูลไดดีเมื่อเปรียบเทียบกับการจดัการกับ
รูปแบบอื่น ๆ  
 
  Klein และ Loftus (Klein & Loftus 1988) พบวาปญหาในการศึกษาการอางองิ
ตนเองคือการที่ไมสามารถแบงแยกลักษณะของการอางอิงตนเอง จงึไดแบงการเขารหัสการ
อางอิงตนเองตามหนาที่ของการอางองิตนเองที่เกิดขึน้ สามารถแบงได 2 รูปแบบดังนี ้คือการ
นิยามลักษณะรูปแบบของตนเองที่เกิดขึน้ (Self-descriptiveness) กบั การนิยามตนเองที่เกิด
จากความทรงจําในอดีต (Autobiographic) ซึ่งทัง้สองรปูแบบตางมีผลในการใหความหมาย
ตนเองมากกวาการประมวลผลวิธีอ่ืน ๆ โดยการอางอิงทัง้สองรูปแบบตางไมมีความสัมพันธ
กัน เนื่องจากมีหนาที่ในการประมวลขอมลูในการระลึกไดที่ตางกนั 
 
  Forsyth และ Wibberbly (Forsyth & Wibberbly 1993) ไดทดสอบประสิทธิผล
ของการอางองิตนเองในชัน้เรียนโดยการทดสอบถึงผลการอางองิตนเองจากกลุมนกัศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี และปริญญาโท โดยใหผูทดลองไดนยิามความเปนตนเองจากแบบสอบถาม
ที่ประกอบไปดวยคําศัพททีเ่กี่ยวของกับลักษณะของมนษุย 18 คํา เชน ความรับผิดชอบ เจา
หลักการ รักอสิระ เปนตน จากนัน้ใหผูวิจยัชวนคุยเรื่องเบ็ดเตล็ดที่ไมเกี่ยวของกับการทดสอบ
ประมาณ 1 นาท ีแลวจึงทดสอบความสามารถในการจาํคําตาง ๆ โดยทนัท ีผลปรากฏวาผู
ทดลองสามารถจดจําคําศพัทที่มีความสอดคลองกับตนเองมากกวา กลาวคือคําศัพทที่แฝงไป
ดวยการอางองิตนเองไดสรางประสิทธิภาพในการจดจําไดมากกวาคําศัพทที่ไมไดแฝงการ
อางอิงตนเองลงไป  
 
  ในงานวิจัยของ Symons และ Johnson (Symons & Johnson 1997) ไดใชวิธี 
Meta-Analysis ในการวิเคราะหถึงผลการอางอิงตนเองในความทรงจํา พบวาการอางอิง
ตนเองไดกอใหเกิดการจัดการขอมูลออกมาในรูปแบบทั้งกระบวนการที่เปนแบบโครงสราง 
(Organized processing) และกระบวนการที่เปนแบบรายละเอยีด (Elaborated 
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processing) ซึ่งทัง้ Symons และ Johnson ไดสรุปวาการอางองิตนเองเปนเครื่องมือชวย
จดจําไดดีกวาวิธีอ่ืน ๆ อยางไรก็ตามผลจากการอางอิงตนเองจะลดลง เนื่องจากเกิด
ปรากฏการณ 2 อยางคือ เมือ่การอางองิตนเองไดรับการเปรียบเทยีบกบัการอางอิงกบัส่ิงอื่น ๆ 
มากกวาการเขารหัสใหความหมาย และเมื่อเกิดการเปรียบเทียบถึงสิง่อื่น ๆ ทีท่ําหนาที่ในการ
สงเสริมทัง้กระบวนการที่เปนแบบโครงสราง และกระบวนการแบบรายละเอียด ดังนัน้ทาํให
สามารถสรุปไดวาผลในการอางอิงตนเองเปนปรากฏการณเบื้องตนทีเ่กิดจากตนเองสามารถ
พัฒนา และสรางรูปแบบที่ใชในการสงเสรมิกระบวนการแบบรายละเอยีด และกระบวนการ
แบบโครงสรางเพื่อใชในการเขารหัสเทานัน้ 
 
  งานวิจยัของ Hartlep และ Forsyth (Hartlep &Forsyth 2000) ไดศึกษาถงึวิธีใน
การทดสอบประสิทธิผลของการอางอิงตนในชั้นเรียนเฉพาะในกลุมเด็ก โดยศึกษาเปรียบเทียบ
ในการนําการอางอิงตนเองไปใชในวงการศึกษาเพื่อเพิม่ศักยภาพการเรียนรูของเด็ก ในการวัด
พฤติกรรมในการระลึกไดของเด็กในชัน้เรียนตอเนื้อหาทีอ่ยูในหนงัสือ โดยแบงกลุมที่ใช
ประเภทในการสอนเปน  3 กลุม คือ กลุมที่ใชวิธีในการสอนแบบการอางอิงตนเอง กลุมที่ใชวิธี 
SQ4R (Survey, Question, Read, Reflect, Recite และ Review) และกลุมที่ควบคุมที่ไมได
ใชวิธีพิเศษ ซึง่ผลจากการสอบในชั้นเรยีนถงึ 2 คร้ัง พบวาการใชการอางอิงตนเองในการศึกษา
สามารถชวยใหนกัเรียนสามารถจําเนื้อหาในวิชาเรียนไดดีกวาวิธีอ่ืน ๆ  
 
  ในยุคหลงัเริ่มมีการนาํวธิีการอางอิงตนเองมาประยกุตใชใหเขากับวิธทีางการ
ตลาดมากขึน้ ในงานวิจัยของ Burnkrant และ Unnava (Burnkrant &Unnava 1995) ได
ศึกษาผลของการใชการอางอิงตนเองในการจูงใจในงานโฆษณา ซึ่งพบวาการเพิม่ข้ึนของการ
อางอิงตนเองมีผลในการชวยเพิ่ม elaboration และการจูงใจเมื่อ argument ของงานโฆษณา
มีความแข็งแกรง อยางไรก็ตามเมื่อการอางอิงตนเองไดเพิ่มข้ึนภายใตปจจัยอื่นๆ ยังผลใหเกิด
การจูงใจในระดับเทาเดิม หรือลดลง  ซึง่จากงานวิจยัครั้งนี้ Burnkrant และ Unnava ไดเสนอ
แนวทางในการประยุกตการอางอิงตนเองกับงานโฆษณาในการเพิม่ elaboration และทัศนคติ
ที่มีตอสินคา โดยการอางอิงผูชมโดยตรงถงึขอความที่ปรากฏในงานโฆษณา และสรางการ
ระลึกถึงประสบการณเดิมของตนเอง 
 
  ในงานวิจัยของ Levy และ Peracchio (Levy & Peracchio 1996) ไดทดสอบถึง
ผลจากการจูงใจจากการอางอิงตนเอง และคนหาถงึปจจัยตาง ๆ ที่กอใหเกิดการอางอิงตนเอง
ข้ึน โดยการแบงระดับการอางอิงตนเองตามภาพ และขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาทัง้หมด 
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3 ระดับ ผลที่ไดพบวาระดับการอางอิงตนเองในระดับกลางชวยในการเพิ่มระดับการจูงใจ 
ในขณะที่การอางอิงตนเองในระดับที่สงูทาํใหเกิดการจงูใจลดลง นอกจากนี้การเกิดขึ้นของผล
ในการอางอิงตนเองจะเกิดขึ้นเมื่อผูทดลองไดรับการกระตุนใหเกิดการชมโฆษณาสูง ในทาง
กลับกันเมื่อมกีารกระตุนการชมโฆษณาในระดับที่ต่ํา จะไมกอใหเกิดผลในการอางอิงตนเอง
เกิดขึ้น 
 
  Krishnamurthy และ Sujan (Krishnamurthy & Sujan 1999) ไดแบงการศึกษา
ผลของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาโดยการทดสอบจากการคาดหวังที่มีตอการอางอิง
ตนเองโดยแบงไดเปน 2 รูปแบบคอื การอางอิงตนเองในลักษณะที่คิดถึงเรื่องราวในอดีต 
(Retrospective) ที่เกี่ยวของกับความทรงจํา และประสบการณในอดตี กับการอางอิงตนเอง
ในอนาคต (Anticipation) ซึ่งหมายถึงการอางอิงถึงสิง่ทีต่นเองอยากจะเปนในอนาคต โดย
พบวาเมื่อผูบริโภคเชื่อมโยงอยูกับการอางอิงตนเองในอดีตจะเปนการเพิ่มความขัดแยง
ระหวางความเปนตนเองกับตราสินคา และทําใหระดับทศันคติที่มีตอตราสินคา และพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่ตั้งใจไวลดลง ในทางกลับกนัเมื่อผูบริโภคมีความสัมพันธกับการอางอิงตนเองใน
อนาคต จะชวยเพิ่มความคดิที่มีตอบริบทตาง ๆ ในงานโฆษณา รูปแบบในการบริโภค ความ
สอดคลองในตราสินคากับตนเอง รวมถงึทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และพฤติกรรม ตาง ๆ ที่
ตั้งใจไว ผลจากการศึกษาชี้ใหเหน็วาโฆษณาเปนปจจัยสําคัญในการแสดงถึงการอางอิงตนเอง 
และความหลากหลายในธรรมชาติของการอางอิงตนเอง 
 
  การประยุกตใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา 
 
  การใชการอางอิงตนเองในยคุแรกเปนการศึกษาในดานจิตวิทยาสังคมที่เกีย่วของ
กับการเปดรับคําศัพทตาง ๆ โดยนกัวิจยัหลายทานไดศึกษาพบวาโครงสรางของคําศัพทที่
เกี่ยวของกับตนเองจะมีโครงสรางในการจดัการที่แนนอนกวาโครงสรางที่เกีย่วของกับส่ิงอืน่ ๆ 
ทําใหแตละคนสามารถประมวลผลขอมูลที่เกีย่วกับตนเองไดดีกวาการประมวลผลถงึขอมูลอ่ืน 
ๆ ทําใหเกิดการถอดรหัส (Encoding) ในเชงิลึกได ดวยปจจัยดังกลาวในทางโฆษณาจึงไดมี
การนาํประสิทธิผลในทางจิตวิทยามาใชในการสรางการรูจักในงานโฆษณา (Awareness) โดย
การสรางองคประกอบตาง ๆ ที่ปรากฏในงานโฆษณาทีเ่กี่ยวของกับตนเองมากระตุนความรูสึก
ของผูบริโภคตอขอมูลที่เปนสิ่งเรา  
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  จุดเริ่มตนของการนาํการอางอิงตนเองมาประยุกตใชกับทางการตลาด เร่ิมจาก
การทดลองการตอบสนองทีม่ีตอส่ิงเรา เชน คําคุณศัพท หรือภาพที่ปรากฏในงานโฆษณา ซึง่
กลยุทธนี้ไดนาํคําคุณศัพทที่เกีย่วของกับความเปนตนเองของแตละคนมาสรางความสัมพนัธ
กับส่ิงเรา ซึ่งการกระตุนดวยวิธีนี้ไดทาํผานบริบทในงานโฆษณาที่สามารถทาํไดหลากหลายวธิี 
เชน การใหโฆษก หรือผูประกาศชวยสรางบรรยากาศเดมิ ๆ โดยการกลาวถงึประสบการณเดิม
ของผูรับชม เชน “ลองคิดถึงครั้งสุดทายทีคุ่ณโทรหาคนที่คุณรัก” และตามดวยขอมลูของสินคา
เกี่ยวพนักับคําพูดดังกลาว หรือการใชรูปแบบโฆษณาที่แสดงถงึวิถชีวีิตที่อยูใกลตวั (Slice-of-
life) ที่บรรยายถึงปญหา สถานการณที่ผูที่รับชมอยูกาํลังประสบอยู หรือบทบาททางเพศที่
ปรากฏในงานโฆษณาชวยสรางความเกีย่วพันใหกับตัวผูบริโภคมากขึ้นดวย ทาํใหสามารถดงึ
ความสนใจในงานโฆษณา และจดจําตราสนิคานั้นได (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) 
 
  ปรากฏการณดังกลาวเกิดขึน้จากการที่ผูรับชมไดสรางความเปนตนเองในจุดที่มี
การอางอิงไวเฉพาะสถานการณกับการแปลขอมูลที่ไดรับมา โดยผูชมจะประเมนิถงึ
ความสัมพันธระหวางตนเอง กับขอความที่ไดรับการประมวลขอมูลมา ซึง่ผลที่เกิดขึ้นคือ หาก
บุคคลที่ไดรับชมสามารถเชือ่มโยงลกัษณะของตนเองกบังานโฆษณาไดกอใหเกิดความชอบใน
งานโฆษณานัน้ ๆ ในทางกลบักันหากผูชมไมมีความสัมพันธกับงานโฆษณาไดโฆษณาก็ไม
สามารถสรางดึงความสนใจของผูชมได กอใหเกิดการเพกิเฉย และทัศนคติในทางลบได ซึ่ง
โฆษณาที่สรางการอางองิตนเองจะเปรียบเทียบโฆษณากับคุณสมบัติของสินคาโดยตรงในการ
กําหนดสวนขยายที่สรางความเปนตนเองของผูชมใหเกดิขึ้นในแตละบุคคล 
 
  ในการถายทอดขอความในงานโฆษณาไปสูระดับการอางอิงตนเอง เปนการสราง
แรงจูงใจใหเกดิการตอบสนองตอขอความที่ปรากฏในสือ่สิ่งพิมพ โดยผูเชี่ยวชาญในงาน
โฆษณาไดเสนอวาการดึงดดูความสนใจของผูที่รับชมการอางองิตนเองในงานโฆษณาเกิดจาก
การเชื่อมโยงความรูสึกภายในตนเองไปสูขอความในงานโฆษณาดวยการใชสรรพนามคําวา 
“ฉัน” แทนที่คาํวา “คุณ” โดยหลักการแลววิธีทีน่ักจิตวิทยาสังคมใชในการวัดผลในงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับการอางองิตนเองที่ผานมามกัจะใชคําที่แสดงถึงอุปนิสัยตนเองกับผูทดลอง หรือ
คําที่มีความเกีย่วพนักับบทบาทหนาทีท่ี่ตนเองเปนอยู โดยผลที่เกิดขึน้สามารถสรางการระลึก
ไดดีกวาคําที่มคีวามหมายไมเกี่ยวของกับตนเอง หรือคําที่มีความเกีย่วพันกับคนอ่ืน ซึ่งผลที่
เกิดจากการอางอิงตนเองเปนผลจากการที่แตละคนพรอมที่จะสนใจไปยังสิ่งเราที่สามารถ
เชื่อมโยงกับตนเองโดยตรง 
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  การกระตุนการอางอิงตนเองที่เกิดขึ้นในงานโฆษณาจะเกิดจากการเนนการใชคํา
สรรพนามที่เปนบุคคลที่ 2 (คุณ) หรือการใชชื่อของลูกคา (ในการตลาดแบบขายตรง หรือการ
ขายโดยใชพนกังาน) ในขณะที่มกีารอางองิถึงความตองการในสนิคา หรือวิถีชวีิตของผูที่
บริโภคสินคา โดยแตละบุคคลจะเกี่ยวของกับการอางอิงตนเองก็ตอเมื่อแตละบุคคลไดเปดรับ
ขอความในโฆษณาทีม่ีการใชคําสรรพนามบุคคลที่ 2 มากกวาการใชคําสรรพนามบคุคลที่ 1 
และ บุคคลที่ 3 นอกจากนี้แลวการใชขอความในโฆษณาสิ่งพิมพดวยภาษาที่ผูรับชมสามารถ
เขาใจงาย ก็เปนปจจัยที่ชวยสรางศักยภาพในการจูงใจมากยิง่ขึ้น  
 
  การอางอิงตนเองในงานโฆษณายงัสามารถทําไดโดยการใชภาพที่มปีระสิทธิผล
ในการเพิ่มความทรงจํา และการจงูใจ ในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ นกัโฆษณามักที่จะกาํหนด
ลักษณะ หรือบุคลิกของผูชมที่เปนกลุมเปาหมายในลักษณะที่แสดงวถิีชีวิต (Slice-of-life) โดย
มีเปาหมายเพือ่ใหผูชมสามารถเชื่อมโยงภาพในงานโฆษณากับวิถีชวีติที่ตนเองดาํเนินอยู และ
สรางความสนใจใหกับผูชมโดยการใชภาพในงานโฆษณาที่มีความคลายคลึงกับตนเอง ซึง่
ภาพที่ไดจะทาํใหผูรับชมมคีวามรูสึกรวมในเหตุการณในงานโฆษณา และยังเปนการสราง
ขอสรุปในใจถึงสินคาที่เหมาะสมกับตนเองภายใตเหตุการณที่เกิดขึ้น อยางไรก็ตามผูรับชมที่มี
วิถีชีวิตคลายคลึงกับภาพทีป่รากฏในงานโฆษณาอาจจะไมสามารถสรางความเชื่อมโยงไปสู
ลักษณะทีป่รากฏอยูในสถานการณบางอยาง เนื่องจากแตละคนมีการตัดสินถึงการอางอิง
ตนเองที่หลากหลาย บางครัง้การอางองิตนเองที่เกิดขึน้อาจเกิดความขัดแยงกับความเปน
ตนเอง นาํไปสูทัศนคติที่สรางความไมพงึพอใจงานโฆษณา และตราสนิคาตอไป 
(Debevac,&Romeo, 1992) 
 
  นอกจากนี้ในทางการตลาดไดมีการใชการอางอิงตนเองในการทําการตลาดแบบ
ตรง หรือการใชพนกังานขาย โดยการสรางความใกลชิด และความเปนกนัเองกับผูบริโภค โดย
การเรียกชื่อของผูบริโภค ในขณะทีก่ําลงัปฏิสัมพันธอยู ณ เวลานั้น แทนคาํสรรพนามอื่น ๆ 
เนื่องจากผูบริโภคชอบที่จะไดยินชื่อของตนเอง และแสดงถึงความเอาใจใสของบุคคลที่กําลงั
ติดตอดวย หรือการใชกระจกในรานคาก็เปนอีกวธิีในการดึงความสนใจตนเองของผูบริโภค 
จากการศึกษารานคาปลกีพบวา การใชกระจกในการสรางรานใหดูใหญขึ้น ไดสรางมุมมอง
ของรานใหดูลึก ซึ่งชวยเพิ่มเสนทางการเดนิเลือกซื้อของ และยังเพิ่มยอดขาย เนื่องจากคน
ภายในรานมุงความสนใจไปยังตนเอง และสินคาภายในรานมากขึน้ ในรานขายรองเทา หรือ
รานขายหมวกก็เชนกัน ไดนาํกระจกไปวางในตําแหนงทีโ่ลงแจงเพื่อใหลูกคาสามารถทดลอง
สวมใสสินคา ดูความเหมาะสมของสินคากับตนเอง ทําใหสรางการตัดสินใจไดงายขึน้ 
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ผูบริโภคสามารถประเมินความเหมาะสมระหวางตนเองกับสินคาได และพยายามทีจ่ะหา
สินคากอใหเกดิทัศนคติในแงบวก (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) 
 
  โดยสรุปเรื่องของตนเองเปนแนวคิดทางจติวิทยาทีม่ีนกัสังคมวทิยา นกั
ประชากรศาสตร รวมทัง้นกัจิตวิทยาจํานวนมากไดทําการศึกษา เพื่อสรางความเขาใจใน
พฤติกรรมของมนุษยที่เกิดขึ้นในเชงิลึก ในทางการตลาดไดนําแนวคิดที่เกีย่วกับตนเองมา
ศึกษาในแงของการเขาใจพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่สามารถแสดงความเปนตนเองได หรือ
ผลิตสินคาที่ชวยตอบสนองความตองการที่สอคลองกับความเปนตนเองของผูบริโภค ในสวน
การอางอิงตนเองในอดีตมักจะศึกษาในเชงิจิตวทิยาเพยีงอยางเดียว และเชื่อมโยงกบั
การศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรูของแตละคนที่แตกตางกันไปในการสือ่สาร ซึ่งก็มีนกัวิชาการ
บางทานไดนําเรื่องของอางอิงตนเองมาประยุกตใชในงานโฆษณาเพื่อหวงัประสิทธิผลในดาน
การรับรู และพฤติกรรมเชนเดียวกับผลที่เกิดในการทดลองทางจิตวิทยา จากผลงานวิจัยที่ผาน
มาการอางองิตนเองมกัที่จะเนนผลทีน่ําไปสูการสรางความจดจํา ทาํใหผูวิจยัพยายามที่จะตั้ง
กรอบสมมติฐานอืน่ ๆ ตามปจจัยที่สรางประโยชนในการสื่อสารทางการตลาด จงึทําการแบง
ระดับของการอางอิงตนเองใหมีความหลากหลาย โดยนาํภาพและขอความในงานโฆษณาที่
สามารถแสดงความเปนตนเองที่สามารถสรางความคุนเคย หรือความมีสวนรวมในงาน
โฆษณาที่แตกตางกนัออกไปนํามาศึกษา และเปรียบเทยีบในแตละระดับ อันนําไปสูตวัแปร
ตามอันไดแก การตอบสนองดานการรู การตอบสนองดานความรูสึก และการตอบสนองดาน
พฤติกรรม  
 
แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัความเกี่ยวพันกบัสินคา 
 
  งานวิจยัดานการตลาด หรือโฆษณาที่ผานมาทีเ่กี่ยวของกับเรื่องของพฤติกรรม
ผูบริโภคจะพบไดวามักที่จะมีการแบงประเภทของสินคาตามระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค 
เพื่อสรางความเขาใจที่ชัดเจนถงึผลจากการตอบสนองของผูบริโภค รวมถึงขจัดอคติบางอยาง
ของผูบริโภคที่เกิดจากประเภทของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัแตกตางกัน ผูวิจยัจึงนําระดับ
ความเกี่ยวพนัมาเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวาจะกอใหเกิดผลในการตอบสนองของผูรับชม
โฆษณาที่แตกตางกนัไป  
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 นิยามความเกี่ยวพันในสนิคา 
 
  ความเกี่ยวพนัในสินคา (Berkman, Lindquist &Sirgy ,1997) หมายถึง การเพิ่ม
ระดับของการกระตุนผูบริโภคใหคนหา สรางความสนใจ และนึกถึงขอมูลของสินคากอนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่โดยทั่วไปความเกีย่วพันสามารถแบงได 2 ลักษณะใหญตามระดับความ
เกี่ยวของ และลักษณะของตราสินคา ซึ่งแบงไดเปน ระดบัความเกี่ยวพนัสูง (High 
Involvement) และระดับความเกีย่วพันต่าํ (Low Involvement) (Arnold , Price &Zinkman 
,2002)  
 
  สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง หมายถงึ สินคาที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการ
ซื้ออยางมาก ตองใชความรอบคอบในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสูง เนือ่งจากเปนสนิคาที่ตอง
ใชเงิน และเวลาจํานวนมาก ทาํใหกระบวนการในการตัดสินใจซื้อมีความซับซอนมากยิง่ขึ้น  
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา หมายถงึ สินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัในระดับที่ต่ํามาก 
ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาในการพิจารณาเลือกซื้อสินคามากนัก กระบวนการตัดสินใจซื้อ
จึงไมซับซอนมาก เนื่องจากผูบริโภคไมมีความจาํเปนที่จะตองหาขอมลูตาง ๆ เพื่อนาํมา
พิจารณาในการตัดสินใจซื้อ  
 
  ในการศึกษาความเกี่ยวพนัในสินคาจะประกอบไปดวยทฤษฎหีลักไดแก ทฤษฎี
การเรียนรูแบบเปนผูรับ (Passive Learning) แบบจําลองการประมวลผลเชิงซับซอน 
(Elaboration Likelihood Model) รวมถงึปจจัยตาง ๆ ที่กอใหเกิดระดับความเกีย่วพันใน
สินคาที่แตกตางกนั ซึ่งเปนสวนที่สรางความเขาใจถงึการแบงระดับของความเกี่ยวพนัในสนิคา
ได นอกจากนีย้ังศึกษาถงึกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ และการตอบสนองของผูบริโภค ที่
เกิดจากความแตกตางของระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาที่เปลี่ยนไป  
 
  ทฤษฎกีารเรยีนรูแบบเปนผูรับ (Passive Learning) 
 
  ทฤษฎีการเรียนรูแบบเปนผูรับ เปนการประยุกตการศึกษาของ Krugman ที่นํา
ประสิทธิผลในการรับชมโทรทัศนของผูชมมาใช โดย Krugman (1965) ไดกลาววาโทรทัศน
เปนสื่อทีถู่กกระทํา ผูที่รับชมโทรทัศนอยูในสภาวะที่ผอนคลาย จงึไมไดใสใจในขอความที่สง
มา ซึง่ในสภาพที่ผูชมมีความเกี่ยวพนักับโทรทัศนในระดบัที่ต่ํานั้น ผูชมไมไดสราง
ความสัมพันธระหวางขอความที่ปรากฏกบั ความตองการ ความเชื่อ และประสบการณเดิม ทาํ
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ใหผูชมไมสามารถจดจําขอความตาง ๆ ไดแตจากการที่ขอความที่สงมาในโทรทัศนนัน้ไดทํา
การฉายซ้ํา เปนการย้ําใหผูชมสามารถระลกึถึงขอความนั้นไดบอย ๆ หรือกลาวอีกนัยหนึง่วาผู
ที่รับชมงานโฆษณาที่ปรากฏในโทรทัศนสามารถระลึกถึงงานโฆษณาได แตมีผลตอทัศนคติใน
ตราสินคาเพียงเล็กนอย ซึ่งตรงกันขามกับโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่มีประสิทธิผลในการตอบ
รับกับสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูง 
 
  การเรียนรูที่เกดิขึ้นภายใตสื่อที่ตางกัน สามารถสรุปพฤติกรรมที่เกิดขึน้จาก
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําไดดังนี ้(Assael, 1998) 
 
  1.  ผูบริโภคเปนผูจัดการกบัขอมูล สินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่าํจะเกิดการ
เรียนรูจากโฆษณาที่ฉายซ้าํ ทาํใหคาดเดาถึงสิ่งเราไดยาก ตรงขามกับผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงการจัดระเบียบขอมูลเปนลําดบัข้ันโดยผานตั้งแตขั้นตอนการรูจัก ข้ันตอนในการ
สรางความเขาใจ และขั้นตอนในการจดจํา   
 
  2.  ผูบริโภคผูแสวงหาขอมูล เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําจะ
พิจารณาถึงตราสินคาตาง ๆ ไมมากนัก ตางจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงูที่จะเปนผู
แสวงหาขอมูลเพื่อที่จะหาทางเลือกอืน่ ๆ ทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมการซือ้ 
 
  3.  ผูบริโภคเปรียบเสมือนผูชมที่ถกูกระทําจากโฆษณา กลาวคือภายใตเงื่อนไขที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ โฆษณาจะมีประสิทธิผลในการจูงใจอยางมาก เพียงแคมกีารเปดรับ
โฆษณาที่ปรากฏในสื่อตาง ๆ เนื้อหาในโฆษณาจะชกัจูงใหเกิดการซื้อโดยไมเกิดการรูจัก ซึ่ง
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันสงูจะแสวงหาขอมูลตาง ๆ ที่สอดคลองกับทัศนคตทิี่มตีอตรา
สินคา เพื่อนําขอมูลไปเพิ่มทางเลือกในการประเมินตราสินคาตอไป 
 
  4.  ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาหลังการซื้อ  ผูบริโภคทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อจากผลในการระลกึถึง เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อไมไดเกิดจากการ
วางแผนไวลวงหนา บอยครัง้ที่ผูบริโภคไดสรางความสัมพันธระหวางความตองการของตนเอง 
กับตราสินคาที่ปรากฏภายในรานคา ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงจะวาง
แผนการซื้อไวลวงหนา และประเมินตราสนิคากอนทีจ่ะเกิดการซื้อ 
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  5.  ผูบริโภคจะแสวงหาการยอมรับมากกวาความพึงพอใจสูงสุด ผูบริโภคที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําจะไมไดคาดหวังถึงผลประโยชนทีไ่ดจากสินคา ทําใหระดับทีส่ราง
ความพึงพอใจเปนแคการยอมรับในตราสินคาเทานัน้ ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงจะประเมินทางเลือกของตราสนิคา โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติตราสินคาตาง ๆ 
เพื่อคนหาสนิคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีที่สุด ทาํใหไดรับความพงึ
พอใจสูงสุด 
 
  6.  ลักษณะของบุคลิกภาพ และวิถีชวีิตไมมีความเกี่ยวพันกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ลักษณะของบคุคลตาง ๆ เชน เชื้อชาติ ความรุนแรง ไมมผีลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา เนื่องจากสินคาเหลานัน้ไมสามารถตอบสนองความเชื่อของตนเอง 
หรือแสดงออกถึงเอกลกัษณของแตละคนไดเพียงพอ ตรงขามกับผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงบุคลิกลักษณะของผูบริโภคจะมคีวามสัมพันธอยางมากกับการตัดสินใจซือ้ สินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงสามารถสรางระบบความเชื่อ และแสดงออกถึงเอกลักษณตนเองได 
ซึ่งเอกลักษณทางสังคมจะเปนตัวสะทอนบุคลิก และวถิชีีวิตของตนเองไดดีที่สุด  
 
  7.  กลุมอางองิทางสงัคมมีอิทธิพลตอผูบริโภคเพียงเล็กนอย ในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ําเชน เกลือ ลูกอม ผาเช็ดหนา จะไมมีความเกี่ยวพนัตอบรรทัดฐานทางสังคม 
ทําใหกลุมอางอิงทางสงัคมไมไดใหความสาํคัญกับสินคาเหลานี้ ซึง่กลุมอางองิทางสงัคมไดให
ความสาํคัญไปยังสนิคา เชน บาน คอมพวิเตอร รถยนต ทาํใหสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงจงึ
เปนสิ่งที่สะทอนบรรทัดฐาน และคานิยมภายในกลุมได 
 
  จากงานวิจยัขางตน สามารถนําผลดงักลาวมาศึกษา และประยุกตใชในงาน
โฆษณาไดเปนอยางมาก โดย Gardner, Mitchell และ Russo (Garder, Mitchell 
&Russo,1982 cited in Assael, 1984) พบวาผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนักับงานโฆษณาสูงมัก
ที่จะจดจาํ และจัดการตอขอมูลที่ปรากฏไดอยางเปนระเบียบ และเปนปจจัยในการชวยเลือก
ตราสินคาใหกบัผูบริโภค ในทางกลับกนั หากผูบริโภคไมมีความเกี่ยวพนักับโฆษณามากนัก 
ผูบริโภคจะสามารถสังเกตไดเพียงองคประกอบตาง ๆ ที่ปรากฏในงานโฆษณาเพยีงเทานัน้ 
เชน เสยีงเพลง ดารา และฉากแสดงตาง ๆ ในงานโฆษณาที่ไมมีความเกี่ยวของกับตราสินคา  
 
  นอกจากนี้ในการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1981) ไดแยกความแตกตาง
ระหวางโฆษณาที่เนนขอความ กับโฆษณาที่เนนองคประกอบอื่น ๆ บุคลิกของโฆษก หรือภาพ
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ในงานโฆษณา พบวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจะไดรับอิทธิพลมากจากโฆษณา
ประเภทที่เนนขอความเปนหลัก สวนผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํจะไดรับอิทธิพลจาก
องคประกอบอื่น ๆ ในโฆษณา และกอใหเกิดทฤษฎี ELM ข้ึนในเวลาตอมา ซึง่จากงานวิจยัทัง้
สองพบวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนักับสินคาสูงนาที่จะใชโฆษณาทีช่ัดเจน และใส
รายละเอียดของสินคาเปนหลัก สวนโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่าํควรใช
สัญลักษณ แสง หรือสีที่ชวยสรางผลในทางบวกที่สัมพนัธกับสินคา 
 
  แบบจําลองการประมวลผลเชิงซับซอน (Elaboration Likelihood Model) 
 
  แนวคิดทีน่ักโฆษณาทัว่ไปใชในการศึกษาการจูงใจที่งายที่สุดคือ ทฤษฎี ELM ที่
แสดงถึงเสนทางในการตัดสนิใจของผูบริโภค ผาน ความเชื่อ ทัศนคต ิและพฤตกิรรม โดย
กระบวนการของ ELM เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับสารที่สงมา ซึง่กระบวนการที่เกิดขึน้ มีปจจัย
ตาง ๆ ที่มีผลตอการจูงใจอนัไดแก เนื้อหาของสาร ลกัษณะของผูบริโภค และสถานการณตาง 
ๆ รอบตัวผูบริโภค โดยกระบวนการจูงใจสามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะตามระดับความ
เกี่ยวพนัของสนิคา และ ผูบริโภคดังนี้ (Mowen &Minor, 1998) 
   
  การจูงใจแบบศูนยกลาง (Central Route to persuasion)  เกิดขึ้นพรอมกับสินคา
ที่มีความเกีย่วพันสงู โดยผูบริโภคจะสรางทัศนคติ และความเชื่อที่เกดิขึ้นผาน การจูงใจแบบ
ศูนยกลาง ซึ่งผูบริโภคจะรับขอความที่สงมาอยางระมัดระวัง และพิจารณาเปรียบเทยีบกับ
ตําแหนงของทศันคติเดิมที่ตนเองมีอยู ถาผูบริโภคสามารถประมวลขอมูลนั้น ๆ ได จะสามารถ
สรางการตอบสนองการรับรูในการสื่อสารได แตการตอบสนองการรับรูอาจกอใหเกดิทั้งการ
สนับสนนุ  และการไมสนับสนุนตอขอความ อยางไรก็ตามยังมีปจจัยตาง ๆ ทีม่ีผลตอความ
เชื่อ และทัศนคติเปลี่ยนไป โดยผลที่เกิดจากการจูงใจแบบศูนยกลาง จะมีลักษณะที่คงที่ และ
สามารถทํานายได 
 
  การจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral Route to persuasion)  เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภค
มีความเกี่ยวพนักับการประมวลขอมูลในระดับที่ต่ํา ซึ่งการตอบสนองการรับรูจะเกดิขึ้นนอย
มาก เนื่องจากผูบริโภคจะไมคํานึงถึงขอดี และขอเสียของสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงใชเสนทาง
รอบนอก (Peripheral cue) ในการกาํหนดขอบเขตการยอมรับหรือปฏิเสธขอความ ซึง่เสนทาง
รอบนอก (Peripheral cue) จะหมายรวมถงึปจจัยตาง ๆ ที่ไมมีความสมัพันธโดยตรงกับ
ผูบริโภค เชน ความมีเสนหในงานโฆษณา หรือความชํานาญของแหลงขอมูล สิ่งเราที่อยู
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ภายใตบริบทของขอความทีส่งมา เชน เสยีงเพลงในงานโฆษณา ภายใตสถานการณที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ความเชื่อของผูบริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงบางเล็กนอย แตไมมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงดานทัศนคติ หรือพฤติกรรมมากนัก พฤติกรรมที่เกิดขึน้จะเปนลักษณะชั่วคราว 
และไมสามารถคาดเดาได  ซึ่งบทบาทของการตัดสินใจซื้อจะมีความสําคัญนอยกวาการ
พัฒนาความรูสึกที่มีตอสินคา 
 
  การใชการจงูใจทั้งสองแบบก็มีความแตกตางกันในสนิคาที่มีระดับความสัมพนัธ
ตางกนั ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู ผูบริโภคจะไดรับการกระตุนใหเกิดการหาขอมูล
จากความสําคัญของสินคา และความเสีย่งที่จะใชสนิคา โดยรูปแบบของ ELM จะเกี่ยวของกับ
การจูงใจแบบศูนยกลาง ที่ขอมูลที่กอใหเกดิการประมวลผลจะเกี่ยวของโดยตรงกับลักษณะ
ของสินคา และผลที่สามารถตอบสนองความตองการได ในทางกลบักนัสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัต่ําผูบริโภคจะไดรับการกระตุนในการหาขอมลูนอยมาก เนือ่งจากความนาสนใจ และ
มีความเสีย่งทีเ่กิดจากการใชสินคาในระดับที่ต่ํา ดงันัน้การจูงใจจึงลกัษณะแบบรอบนอก โดย
การใชองคประกอบตาง ๆ เชน เสยีงเพลง นักแสดง เพื่อดึงความสนใจของผูชมเพยีงเทานัน้ 
 
  ปจจัยทีส่รางความเกีย่วพนักับระหวางสินคากับผูบริโภค  
 
  ระดับของความเกี่ยวพนัสินคา หรือบริการเกิดขึ้นเนื่องจากองคประกอบที่อยูรอบ
สินคาหรือบริการไดทําใหใหผูบริโภครูสึกตระหนักถึงความสําคัญ หรือความจาํเปนในการ
บริโภคสินคา หรือบริการ ในบางครั้งสนิคาที่บางคนเหน็วามีระดับความเกี่ยวพนักับตนเองสงู 
อาจจะมีระดับความเกี่ยวพนัที่นอยกวาเมื่อเทียบกับอีกคนหนึ่ง ดังนั้นองคประกอบตาง ๆ ทีม่ี
อิทธิพลในการเพิ่มระดับความเกี่ยวพนัในสนิคา ข้ึนอยูกับความสอดคลองในปจจยัหลัก 3 
ดานอันไดแก บุคคล สินคา และสถานการณ (Berkman, Lindquist, & Sirgy , 1997) 
 
  ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอการเพิ่มหรือลดระดับความเกี่ยวพนั
ของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือบริการ ประกอบไปดวยปจจัย 3 ดานคอื แนวคิดเกีย่วกับตนเอง 
ความตองการ และคานยิม ซึ่งในแตละบุคคลจะมีความแตกตางกนัออกไป กลาวคอืหาก
ภาพลักษณของสินคา คานยิมที่ไดจากการบริโภค และคุณสมบัติของสินคา มีความสอดคลอง
กับความเปนตนเอง คานยิม และความตองการเดิมที่แตละคนมีอยู สิ่งเหลานีจ้ะชวยเสริมให
ผูบริโภครูสึกวามีความเกีย่วพันกับสินคามากขึ้น 
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  ปจจัยดานสินคา ในการบริโภคสินคา หรือบริการใด ๆ สนิคาที่ผูบริโภคมักให
ความสาํคัญ และมีความเกีย่วของสงูจะเกิดจากความเสี่ยงไดรับจากการบริโภคสินคา ยิง่
ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงในการบริโภคสินคามากขึ้นเทาใด ก็จะยิง่เพิ่มระดับของความ
เกี่ยวพนัใหสูงขึ้นตาม ซึง่กม็ปีจจัยทีก่อใหเกิดการรับรูความเสี่ยงอันไดแก ความแตกตางใน
สินคา (Product differentiation) โดยเฉพาะสินคาประเภทเดียวกันหากมีความหลากหลายใน
สินคา หรือมีทางเลือกใหกับผูบริโภคมาก จะสรางความไมแนใจในการเลือกบริโภคสินคา 
กอใหเกิดความเสี่ยงในการเลือกสินคาใดสินคาหนึง่ลงไป ปจจัยตอมาคือคุณคาทางความสุข 
(Hedonic value) สินคาบางชนิดที่สรางความพอใจใหกบัผูบริโภคไดมากกวาสนิคาอืน่ ๆ ใน
ประเภทเดียวกันจะสรางความสุขใหกับผูบริโภค และสามารถเชื่อมโยงไปถงึความสําคัญในใจ
ของผูบริโภค ทําใหเพิม่ระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาได และปจจัยสุดทายที่ชวยเพิ่มระดับ
ความเกี่ยวพนัคือ สินคาฟุมเฟอย (Product conspicuousness)  เนื่องจากเปนสินคาที่แสดง
ความเปนตนเอง ไดรับการจบัตามองจากคนรอบขางเสมอ ทาํใหสินคาฟุมเฟอยเปนสิ่ง
ผูบริโภคจะใหความสาํคัญ และพิถพีิถนัในการเลือกบริโภคสินคาที่สามารถเชิดหนาชูตาได
เปนพเิศษ ซึง่เปนการเพิ่มความเสี่ยงในการบริโภคสินคาจากบุคคลรอบขาง 
 
  ปจจัยดานสถานการณ สถานการณที่แตกตางกนัยอมกอใหเกิดระดับความ
เกี่ยวพนัในสนิคาที่ไมเทากนั บางครั้งปจจยัดานเวลามีอิทธิพลในการเพิ่มหรือลดระดับความ
เกี่ยวพนัในสนิคาได สินคาบางอยางมีขายเฉพาะฤดูกาลทําใหหาซื้อไดยาก หรือโอกาสในการ
ซื้อสินคาที่มีไมบอยนกัทาํใหสินคาบางอยางมีความสําคัญมากขึ้น เชน การเลือกซื้อของขวัญ
ใหเพื่อนสนทิตองใชเวลาในการพิจารณาในการเลือกสินคาเปนพิเศษ แมแตเมื่อเวลาคับขันที่
ตองการตัดสินใจในทันทีกท็ําใหระดับความเกีย่วพันของสินคาเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อสินคาในทนัทีจะเปนการตัดโอกาสทางเลือกในการพจิารณาตราสนิคาอื่น ๆ ของผูบริโภคลง
ไป นอกจากนีแ้รงกดดันทางสังคมก็มีผลตอความเกีย่วพนัในสนิคาเชนกัน เชน เมื่อเวลาไปซื้อ
สินคาโดยทั่วไปการเลือกซื้อสินคากับเพื่อนจะชวยสรางความมัน่ใจใหกับตนเอง มากกวาการ
เลือกซื้อของตามลําพัง  หรือแมแตสถานการณภายหลงัการซื้อสินคากม็ีผลตอระดับความ
เกี่ยวพนัเชนกนั เชน การซื้อสินคาในตางประเทศที่เมื่อสินคาเสียหายไมสามารถนาํสินคาไป
ซอมที่รานได ทําใหสินคาเหลานี้มีคุณคา และเพิ่มความเสี่ยงใหกับผูบริโภค 
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  ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันกับการตัดสินใจซื้อ 
  
  กระบวนการตดัสินใจซื้อเปนกระบวนการทีม่ีความหลากหลาย และแตกตางกัน
ไปตามปจจัยตาง ๆ โดยมีตวัแปรหลักคือระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กลาวคือยิง่
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัในการซื้อสูงก็จะยิง่มีการตัดสินใจซื้อที่ซบัซอนขึ้น ซึ่งระดับ
ความเกี่ยวพนัในสินคา กับระดับความเกี่ยวพนัในการซื้อก็มีความหมายที่แตกตางกนั ระดับ
ความเกี่ยวพนัการซื้อหมายถงึระดับของความเกีย่วพันที่เกิดขึ้นภายใตกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อที่ไดรับการกระตุนจากความตองการตาง ๆ ที่ใชในการพิจารณารูปแบบการซื้อที่
เฉพาะเจาะจงลงไป ในขณะที่ระดับความเกี่ยวพันที่มีตอสินคาเกิดจากความเชื่อ ทัศนคติเดิม
ของแตละคนที่มีตอสินคา ซึง่จากความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนัสนิคากับการตดัสินใจ
ซื้อ ทาํใหสามารถแบงพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อตามระดับความเกีย่วพันไดทัง้หมด 3 
ลักษณะคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision making) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) และกระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย 
(Extended decision making) โดยทัง้สามรูปแบบไมไดมีความแตกตางอยางชัดเจน เพียงแต
มีการลําดับความคิดที่แตกตางกนั  
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision making) เปน
กระบวนการทีเ่กิดขึ้นภายใตระดับความเกีย่วพนัการซื้อที่ต่ํา ทําใหกระบวนการซื้อทีเ่กิดขึ้นจะ
ไมมีข้ันตอนในการพิจารณาทางเลือกใด ๆ มากนัก โดยกระบวนการนีจ้ะเริ่มจากการรูจักถึง
ปญหาที่เกิดขึน้ จากนั้นจงึหาขอมูลที่มีอยูภายในความทรงจําระยะยาว ทัง้จากความรู 
ประสบการณเดิมที่มีอยู เพื่อหาทางออกในการแกปญหาเพียงวิธเีดียว จากนั้นจงึเกิด
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการประเมินสนิคาจะเกิดขึ้นหลงัจากเกิดพฤติกรรมการซื้อไปแลว บางครั้ง
สินคาที่ซื้อมาไมสามารถตอบสนองตามความตองการทีค่าดหวงัไว และสงผลไปยังการซื้อซํ้า
ในครั้งตอไป เชน เมื่อผูบริโภครูวายาสฟีน A ที่ใกลจะหมด ทําใหเกดิการนึกถึงยาสีฟนเฉพาะ
ยี่หอ A เพียงอยางเดียวในครั้งหนา โดยไมพิจารณาถึงยาสีฟนยีห่ออ่ืน ๆ เมื่อถงึรานขายของ
ชําผูบริโภคจะเลือกหาแตยาสีฟน A โดยไมพยายามหาตราสินคาอื่นเปรียบเทียบ ซึง่หากแปรง
สีฟน A ไมสามารถตอบสนองในสิ่งที่คิดไวเหมือนเดิม จะทาํใหในการซื้อครั้งหนาอาจเกิดการ
พิจารณาเลือกยี่หออ่ืน ๆ มาทดลองใชได 
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 แผนภาพที่ 2 : แบบจําลองความสัมพันธกระบวนการตัดสินใจซื้อกับระดับความเกี่ยวพันการซื้อ 

 
ที่มา : Hawkins, D.I., Best R.J. &Conet, K.A. (1986). Consumer Behavior Implication for Marketing 
Strategy. Business Publication: Texas. P.537. 
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  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) เปน
ปรากฏการณที่เกิดขึ้นระหวาง กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision 
making) และ กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย (Extended decision making) ซึ่งผลที่ไดมี
ความใกลเคยีงกับ กระบวนการตัดสินใจซือ้แบบเปนนิสัย (Habitual decision making) โดย
สวนใหญจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดซื้อตราสินคาใหมภายใตประเภทสนิคาที่ใกลเคียงกนั 
หรือไมเปลี่ยนไปจากสินคาที่บริโภคอยู บางครั้งการรับรูถึงปญหาจงึเปนสิ่งที่ไมสําคัญนัก ทํา
ใหเกิดการพิจารณาถงึคุณสมบัติเพียงไมกีข่อในการเลือกซื้อสินคา ซึ่ง กระบวนการตดัสินใจ
ซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) เปนพฤติกรรมซื้อที่เกิดขึน้เสมอในชีวิตประจําวนั 
เชน ในการเลอืกซื้อกาแฟทีค่ร้ังหนาผูบริโภคอาจเลือกซือ้กาแฟที่ถูกทีสุ่ด เนื่องจากกาแฟที่มี
อยูภายในบานหมดเรว็มาก ทาํใหการซื้อคร้ังตอไปมีการพิจารณาถงึราคาของกาแฟทุกยีห่อ 
เพื่อเลือกซื้อกาแฟทีม่ีราคาถูกสุด 
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย (Extended decision making) ภายใต
ระดับความเกีย่วพนัในการซือ้ที่สูง จะมกีารคนหาขอมูลทั้งจากภายนอก และภายในซึ่ง
กอใหเกิดการประเมินทางเลือกที่เปนไปไดทั้งหมด โดยกระบวนการนีจ้ะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อ
สินคาที่ไมคุนเคย หรือเปนสนิคาที่ผูบริโภคใหความสาํคญัเปนพิเศษ ทําใหผูบริโภคใชเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อนาน ทาํใหเกิดการรวบรวมแนวคิด หรือขอมูลทั้งคุณสมบัติ และลักษณะ
ที่เกีย่วของประเภทสินคาเดมิ และประเภทสินคาที่ใกลเคียงกนัอยางรอบคอบเสมอ ซึ่ง
ภายหลงัจากการซื้อสินคาผูบริโภคจะเกิดความกงัวลถึงความคุมคาในสินคาที่ซื้อไป อยางไรก็
ตามกระบวนการนี้จะเกิดขึน้ไมบอยนกัเมือ่เทียบกบัสองกระบวนแรก เนื่องจากสนิคาภายใต
ความคิดนี้เปนสินคาที่ไมเกดิการซื้อบอยนัก เชน รถยนต บาน ที่ดนิ เปนตน 
 
  ความสมัพันธระหวางการตอบสนองกับระดับความเกี่ยวพัน 
 
  มิติของการตอบสนองในประเภทของสินคาที่แตกตางกันทําใหเกิดกระบวนการใน
การประมวลขอมูลของผูบริโภคมีลักษณะแตกตางกนัออกไป ซึ่งภายใตเงื่อนไขของความ
เกี่ยวพนัในสนิคาที่แตกตางกันกอใหเกิดกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ที่เปลี่ยนแปลงอยู
เสมอ ทัง้ในดานการรับรูถงึปญหา การคนหาขอมูล พฤติกรรมหลังการซื้อ รวมทัง้ลําดับการ
ตอบสนองในการสื่อสารในแตละขั้นตอนที่เปลี่ยนไปดวย 
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แผนภาพที่ 3 : แบบจําลองลําดับขั้นในการตอบสนองที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพันในสินคา 

 
ที่มา: Loudon, L. D., & Bitta, A. J. D. (1993). Instructor’s manual to accompany consumer 
behavior concepts and applications (4th ed). Mcgraw-Hill,P.345. 
 
  การรับรูที่ปรากฏภายใตเงื่อนไขระดับความเกี่ยวพนัที่สูงจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
ไดรับรูความรู และความเชื่อที่เกีย่วของกับสินคาที่ไดมาจากการประเมินขอมูลตาง ๆ การ
คนหา หรือความสนใจ ผูบริโภคจะมีลักษณะเปนฝายกระทําโดยการไดรับขอมูลตาง ๆ ในงาน
โฆษณา และขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา โดยที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงความรูเดิมของตนเอง 
กับความคิดทีเ่กี่ยวกับขอมูลที่สงผานเขามา และสรางความสอดคลองระหวางขอมูลทีไ่ดรับมา
กับความเชื่อเดิมของแตละคน บางครั้งเรยีกการประมวลแบบนี้วา การประมวลเขาสูศูนยกลาง 
(Central route) เนื่องจากผูบริโภคไดจัดการขอมูลตาง ๆ มุงไปสูการประเมินตราสนิคา
โดยตรง ซึง่กอใหเกิดขั้นตอนในการประเมนิความเชื่อทัง้ในทางบวก และทางลบที่นาํไปสูการ
ปรับทัศนคติทีเ่กี่ยวกับสินคาเดิมที่มีอยู หรือสิ่งที่แตละคนปรารถนา ดังนัน้ระดับการจูงใจของ
ผูบริโภคสะทอนไดจากการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ และสุดทายพฤติกรรมจะเกิดขึน้จาก
อิทธิพลของทศันคติของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป ดังนัน้ผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางบวกตอสินคา 
และคาดหวงัในการหาขอมลูในทางบวก ทําใหกอใหเกดิพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
 
  สวนการรูที่เกดิขึ้นภายใตระดับความเกีย่วพันที่ต่ํา เกิดขึน้เมื่อผูบริโภคมีระดับ
ของความสนใจในสินคาต่าํ ทําใหเกิดความตองการในการจัดการกับขอมูลที่นาํไปสูการ
ประเมินตราสนิคาไมมากนกั บางครั้งผูบริโภคไมสามารถจดจําไดแมกระทัง่ชื่อของสินคา ทํา

Cognition 

Attitude 

Behavior 

Cognition 

Behavior 

Attitude 

High-Involvement 
hierarchy 

Low-Involvement 
hierarchy 
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ใหเกิดผลทีน่าํไปสูความเชื่อในสินคาที่ไมมีผลตอทัศนคติในสินคาเดิม ทาํใหผูบริโภคสราง
ความคุนเคยกบัชื่อของสินคาเหลานัน้ และเกิดการระลกึถึงเมื่อเวลาเลือกซื้อสินคา ซึ่งการรับรู
สินคาที่เกิดจากการรับรูดังกลาวจะไมไดมพีื้นฐานจากทศันคติที่มีตอสินคาเดิม พฤตกิรรมการ
ซื้อที่เกิดขึ้นเปนเพยีงผลจากการระลึกได บางครั้งอาจเกิดจากเสียงเพลง หรือดารานําที่ปรากฏ
ในงานโฆษณา ซึง่เรียกวา การจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral route) ซึ่งหลังจากเกดิ
พฤติกรรมการซื้อแลวจึงสามารถพัฒนาทัศนคติที่มีตอตราสินคาจากประสบการณในการใช
ตราสินคาโดยตรง อยางไรกต็ามทัศนคติทีเ่กิดขึ้นไมไดมีความแข็งแกรงมาก เนื่องจากสินคามี
ความสาํคัญทีน่อยมากตอผูบริโภค  
 
  จากการบูรณาการความรูทีเ่กี่ยวของกับระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาพบวาระดับ
ความเกี่ยวพนัในสินคาทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองที่แตกตางกัน ดังนัน้การศึกษาที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคในแงมุมตาง ๆ ที่ผานมาจึงนาํเรื่องของระดับความเกี่ยวพนั
ระหวางสนิคากับผูบริโภค มาเปนแนวทางหลักในการแบงกรอบเพื่อศึกษาการรับรู รวมถึงการ
ตอบสนองทีเ่กดิขึ้น ดวยเหตนุี้ทาํใหผูวิจัยนําแนวคิดเรื่องของความเกีย่วพนัในสินคามาเปนตัว
แปรอิสระในการปองกนัอคติที่เกิดขึ้นในการทดลอง และผลจากการตอบสนองที่เกิดขึ้นได
อยางชัดเจน โดยแบงสินคาในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ตามแนวคิด และทฤษฎี โดยแบงเปน 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงคอืโทรศัพทมือถือถายรูป และสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําคือ 
เครื่องดื่มน้ําอดัลม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องจติวิทยาวัยรุน 
 
  โดยทัว่ไปแลว วัยรุนเปนวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณตลอดเวลา และมี
พฤติกรรมทีเ่หนือการคาดหมายอยูเสมอ ซึ่งทาํใหยากตอการคาดเดา และเขาใจถึงพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ดังนัน้จึงมีการนําเรื่องของจิตวิทยาวยัรุนมาใชเพื่ออธิบายและสรางความ
เขาใจตอการแสดงออกทางอารมณและพฤติกรรมของวัยรุน โดยการศึกษาจิตวทิยาวยัรุนจะ
ประกอบไปดวยการแบงชวงอายุ ความตองการ และความสนใจของกลุมวัยรุน  
 
  นิยามวัยรุน 
 
  วัยรุน (Powell, 1963) หมายถึง ชวงเวลาในการเปลีย่นแปลงจากวัยเด็กไปสูวัย
ผูใหญ ซึ่งเปนวัยทีก่ําลงักาวไปสูจุดสูงสุดทั้งทางรางกาย และจิตใจ 
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  คําวาวัยรุน (Sebald , 1984) เปนคําที่มาจากภาษาลาตนิคําวา Adolescere ซึ่ง
หมายถงึการเติบโตไปสูความเปนผูใหญ ซึง่ความเปนผูใหญทัง้ทางจิตใจ รางกาย และทาง
สังคม ในความหมายทางสงัคมไดกลาวถงึวัยรุนไววาเปนชวงระหวางวัยเด็กไปสูวยัผูใหญ และ
มีสถานภาพทีไ่มแนนอน และสับสนอยูตลอดเวลา 
 
  วัยรุน (สุชา จนัทนเอม, 2529) มีรากศัพทเดิมมาจากคําวา Adolescere ในภาษา
ละติน ซึง่แปลวา เจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะ นัน่ก็คือเปนวัยทีย่างเขาสูความเปนใหญ โดย
ถือเอาจากความพรอมทางรางกาย หรือภาวะสกุสุดขีดของรางกายเปนเครื่องตัดสิน อันเปน
ระยะที่รางกายจะมีการเจรญิเติบโตของระบบอวัยวะเพศ และสามารถทํางานไดเตม็ที่คือใน
เพศหญงิเมื่อมีประจําเดือนมาเปนครั้งแรก และในเพศชายมกีารการผลิตเซลลสืบพันธุ 
 
  การแบงชวงอายุของวยัรุน 
 
  ในการศึกษาการแบงชวงอายุของวัยรุน ไดมีผูเชี่ยวชาญหลายทานที่พยายาม
กําหนดชวงระยะเวลาเวลาของวัยรุนไวหลายแบบตามปจจัยที่แวดลอมกับวยัรุน ซึง่การแบง
ชวงอายุของวยัรุนเปน 2 ระยะตามปจจัยดานวฒุิการศึกษา สามารถแบงไดดังนี้ (Powell M., 
1963)  
 
  วัยรุนตอนตน เปนวยัทีย่างกาวสูวยัหนุมสาว สําหรับผูหญิงคือชวงที่มี
ประจําเดือนครั้งแรก หรือชวงสภาวะทางรางกายเจริญเติบโตอยางเตม็ที่ สําหรับวฒุิการศึกษา
คือชวงทีก่ําลงัเขาสูมัธยมตน อยูในชวงอายุระหวาง 11-15 ป 
 
  วัยรุนตอนปลาย เปนวัยที่มกีารพัฒนาทางเพศสมบูรณแลว เปนชวงที่กําลงัจะ
หมดวยัรุน เมือ่สภาวะทางรางกายหยุดเตบิโตแลว วฒุิการศึกษาจะอยูในชวงจบจากมัธยม
ปลาย อยูในชวงอายุระหวาง 15-20ป 
 
  ในขณะที่กม็ีนกัจิตวิทยาบางทานไดเพิ่มระยะในการแบงชวงวัยรุนเปน 3 ระยะ
ตามปจจัยทางกายภาพของวัยรุน (สุชา จนัทนเอม, 2529) ดังนี ้
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  วัยเริ่มเขาวัยรุน (Puberty) รางกายมกีารเจริญเติบโตทางเพศอยางสมบูรณทั้ง
เด็กหญิง และเด็กชาย เด็กหญิงจะมีอายุระหวาง 11-13ป และเด็กชายจะมีอายุระหวาง 13-
15 ป  เด็กหญงิจะสังเกตไดจากการมีประจําเดือนครั้งแรก เด็กชายจะสังเกตไดจากการหลัง่
อสุจิในครั้งแรก ตอมตาง ๆ ในรางกายจะผลิตฮอรโมนไปบํารุงมากขึน้ ในระยะเริ่มเขาสูวัยรุนนี ้
เปนระยะที่เตอืนใหเห็นวาระยะของวัยรุนไดใกลเขามาแลว 
 
  วัยรุนตอนตน (Early adolescence) ในชวงวัยนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดาน
รางกาย จิตใจ และความนึกคิด มีลักษณะคอยเปนคอยไป ในดานจิตใจสวนใหญเปนผล
พลอยไดมาจากความเปลี่ยนแปลงทางรางกายขึ้นอยูกบัสภาพแวดลอม เด็กหญิงจะมีอายุ
ระหวาง 13-16ป เด็กชายจะอยูในชวง 15-17 ป 
 
  วัยรุนตอนปลาย (Late adolescence) ระยะนี้จะมีการพัฒนาการของวัยรุนเริ่ม
เขาสูวุฒิภาวะอยางสมบูรณแบบ จะมีการพัฒนาทางดานจิตใจมากกวารางกาย โดยเฉพาะ
อยางยิ่งทางดานเกี่ยวกับความนกึคิด และปรัชญาชีวิต มีความพยายามปรับปรุงรางกายของ
ตัวใหเขากับสภาพแวดลอมมากยิง่ขึ้น อยากทีจ่ะตัดสินใจแกปญหาดวยตัวเอง แตตองขึ้นกนั
สภาพครอบครัว เด็กผูหญิงจะมีอายุระหวาง 17-20ป เด็กชายจะมีอายุระหวาง 18-21 ป  
 
  ความตองการของวยัรุน 
 
  วัยรุนก็เปนเหมือนกับวัยอืน่ที่มีความตองการตาง ๆ ทั้งเรื่องความตองการความ
รัก ความตองการทางรางกาย ความตองการความปลอดภัยเหมือนความตองการ 5 ข้ันของ 
Maslow อยางไรก็ตามในความเหมือนกนักับวัยตาง ๆ ของวัยรุนก็มลัีกษณะบางอยางทีว่ัยรุน
ตางจากวยัอื่น ดังนี ้(ปราณี รามสูตร, 2528) 
 
  1.  เด็กวัยรุนตองการทั้งความรักโดยการใหและการรับ เชนการรักเพื่อน รักเพศ
ตรงขาม เนื่องจากความรักสามารถนําความสุข และความอบอุนทางจติใจมาให หากขาด
ความรักกจ็ะเกิดพฤติกรรมบางอยางที่ขัดจากพฤติกรรมเดิมเพื่อใหไดมาซึ่งความรกั 
 
  2.  เด็กวัยรุนตองการเสรีภาพในการคิด และการทาํ เด็กวัยรุนสวนใหญมักคิดอยู
เสมอวาตนเองเปนผูใหญพอในการตัดสินใจทําอะไร และไมยอมที่จะใหผูใหญเขามาวุนวาย
กับชีวิตสวนตวัมาก 
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  3.  เด็กวัยรุนตองการความเสมอภาคทัดเทียมกับผูอ่ืน ในสังคมวัยรุนก็มีการ
แขงขันเชนกัน เร่ืองของสถานภาพทางการศึกษา รายได สังคม วัยรุนมกัจะตองการเพื่อให
ทัดเทยีมกับผูอ่ืน 
 
  4.  เด็กวัยรุนตองการมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ อยากรูอยากลอง การอยากรู
อยากลองจะเปนหนทางในการกําหนดทศิทางของวยัรุนวาจะมีแนวโนมไปในทางทีด่ีหรือไม 
เนื่องจากความอยากรู อยากลองหากไปในทางที่ผิด เชน ยาเสพติด หรือเร่ืองเพศกจ็ะ
กอใหเกิดปญหาได แตในทางกลับกันหากวัยรุนอยากที่จะเรียนรูทางการศึกษากจ็ะเปน
ประโยชนในอกีแงหนึ่ง 
 
  5.  เด็กวัยรุนตองการเปนที่ประทับใจแกผูอ่ืน วัยรุนพยายามที่จะกลบจดุออน 
หรือขอบกพรองของตนเองอยูเสมอเพราะตองการที่จะนําจุดเดนสรางความประทบัใจแกเพื่อน
หรือ เพศตรงขาม 

  ความสนใจของวัยรุน 
 
  เด็กวัยรุนในวยัที่มกีารเปลี่ยนแปลงเปนอยางมากในเรือ่งรางกาย ก็มกีาร
เจริญเติบโตทางเพศอยางเตม็ที่ ซึง่การเปลี่ยนแปลงทางรางกายก็มีผลตอทัศนคติ อารมณ 
พฤติกรรมตาง ๆ ทางสงัคมรวมไปถึงความสนใจตาง ๆ ของเด็กวยัรุน ซึง่สามารถแยกไดดังนี้ 
(สุชา จนัทนเอม, 2529) 
 
  1.  ความสนใจในเรื่องสุขภาพ เปนสิง่ที่สําคัญอยางมากของวัยรุนเมือ่รางกายอยู
ในภาวะที่เติบโตเต็มที่รางกายก็มีความอยากรับประทานเพิม่ข้ึนตามเพื่อตอบสนองความ
ตองการสารอาหารจากรางกายตามดังนัน้ทาํใหวัยรุนจงึมีความอยากรับประทานมากกวาวัย
อ่ืน ๆ  นอกจากนี้เร่ืองของบคุลิกภาพกม็ีความสาํคัญตอวัยรุนเชนกนัเนื่องจากวัยรุนตองการ
ใหเพศตรงขามสนใจ และยอมรับเขากลุม  

  2.  ความสนใจในเรื่องเพศ สําหรับวฒันธรรมไทยเดิมทีเราไมยอมใหหนุมสาว
พบปะหรือสนทนากนัมาก เพราะเกรงวาจะเกิดความเสยีหาย แตเนื่องจากวัยรุนเปนวัยที่
ตองการเพื่อนตางเพศมาก ๆ ซึ่งหากมีการกีดกันมาก ๆ ก็จะเกิดความตองการมาก และยอม
หาทางออกเพือ่สนองความตองการของรางกาย 
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  3.  ความสนใจในอาชพีการงาน สิง่ทีว่ัยรุนปรารถนาอยางยิง่คือ มีสถานภาพที่ด ี
เนื่องจากความตองการที่เปนอิสระ แสดงใหผูปกครองเห็นวาสามารถทํางานได นอกจากนี้การ
ทํางานเปนสิ่งที่สะทอนความภูมิใจของตัวเองเนื่องจากเงินที่ไดจะเกิดจากความมมุานะของ
ตนเอง ไมตองเกรงใจใคร  
 
  4.  ความสนใจในกิจกรรมสนัทนาการ เนือ่งจากวัยรุนเปนวยัที่มพีลังงานมากจึง
สนใจกฬีาที่เปนทีม หรือกิจกรรมที่ทําเปนกลุม ซึ่งบางครัง้หากไมมกีิจกรรมสันทนาการ
ตอบสนอง ทางออกของวยัรุนที่ปฏิบัติกนัอยูไดแก การเพอฝน สรางจินตนาการ ฝนกลางวัน 
ซึ่งความเพอฝนไมใชการตอบสนองความตองการที่แทจริง วยัรุนจงึถูกผลักดันออกมา
กลายเปนวัฒนธรรมยอยของสังคม เชน กลุมฮิปป หรือกลุมอินดี้ เปนตน  
 
  5.  ความสนใจในการสรางนิสัยการเรียนที่ดี เด็กวัยรุนจะพยายามคดิคนวาทํา
อยางไรจึงจะเรียนไดผลดี ซึง่ไดรับการปลูกฝงมาจากพอแม และสังคมไทยที่มีมักเชือ่วา
การศึกษาที่สูงมักจะทําใหประสบความสาํเร็จในชีวิต 
 
  กระบวนการในการสรางการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่เกิดขึ้น เปนการดงึ
ความเปนตนเองของกลุมเปาหมายเชื่อมโยงกับภาพและขอความในงานโฆษณา ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ไดกําหนดกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน ดังนัน้การศกึษาเรื่องจิตวทิยาวัยรุน
จึงเปนการศึกษาเพื่อสรางความเขาใจลักษณะ และความสนใจของวยัรุน ที่นาํมาใชในการ
กําหนดชวงอายุของกลุมเปาหมาย การกาํหนดสนิคาที่จะนํามาเปนตัวอยางทั้งสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูง และต่ํา รวมถึงกําหนดลักษณะวิถีการดําเนินชวีิตของการอางอิงตนเองที่ปรากฏใน
งานโฆษณาได 
 
แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัการรับรู  
 
  การตอบสนองของผูบริโภคที่เกิดขึ้น โดยสวนใหญแลวเกิดจากการกระบวนการ
เรียนรูของแตละคนทีม่ีความหลากหลายในการจัดการกับขอมูลตาง ๆ ซึ่งการอางองิตนเอง
เปนกระบวนการในการเรียนรูประเภทหนึ่ง ที่เกิดจากการเชื่อมโยงขอความกับผูชมดวย
ความรูสึกรวมกัน ซึ่งในเชิงจติวิทยาการอางอิงตนเองเปนการศึกษาเชงิลึกของการรับรูใน
ลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตนเอง ดังนัน้ผูวิจยัไดรวมรวมแนวคิด และทฤษฎีดานการรับรู ทัง้ใน
ดานกระบวนการรับรู การดงึความสนใจ รวมถงึกลจงูใจในงานโฆษณา เพื่อศึกษาถงึลักษณะ
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ของการรับรูทีช่วยสรางความเขาใจตอรูปแบบที่เกิดจากการอางอิงตนเองไดอยางชัดเจน 
สามารถนําไปประยุกตใชในการสรางสรรคงานโฆษณา และอธิบายถึงผลที่เกิดจากการอางอิง
ตนเองได 
 
  กระบวนการรับรู 
 
  กระบวนการรบัรูจะเกิดขึ้นภายหลงัจากทีผู่บริโภคมีการรับรูตอส่ิงเราภายนอก 
และมีการตอบสนองเสยีกอน ในทางการตลาดไดสรุปข้ันตอนที่กอใหเกิดการรับรูประกอบไป
ดวย  3 ขั้นตอนหลกั (Assael, 1994) 
 
  1.  ขั้นตอนการเลือก คือการใหผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด และมี
ความสนใจตอส่ิงเรานัน้ ๆ โดยที่ผูบริโภคสามารถเลือกสิ่งเราพืน้ฐานตามความตองการ 
ทัศนคติของตนเอง  และรูปแบบทางจิตวทิยาของตนเอง เชน ผูบริโภคที่กําลงัหาซือ้
โทรศัพทมือถอืมีแนวโนมทีจ่ะเปดรับโฆษณาที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือยี่หอตาง ๆ มากขึ้น หรือ
ผูบริโภคที่มีความภักดีในตราสินคาใดกจ็ะสนใจโฆษณาที่เกีย่วของกับสินคานั้นเปนพิเศษ 
 
  2.  ข้ันตอนการเปดรับ จะเกดิขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคทํางาน จากการ
กระตุนของสิง่เรา ซึ่งการเปดรับตอส่ิงเราอาจจะเกิด หรือไมเกิดขึ้นก็ได ข้ึนอยูกับความสนใจ 
และระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคเปนหลัก โดยที่ผูบริโภคมักจะหลกีเลี่ยงการเปดรับตอส่ิง
เราที่ไมสําคัญ และไมนาสนใจ เชน เหตุการณ Zapping ที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคใชรีโมท
ทีวีในการเปลีย่นชองโทรทัศนเมื่อไมตองการชมรายการนั้น ๆ   
 
  3.  ข้ันตอนความสนใจ ความสนใจจะเกิดขึ้นเพียงชัว่ระยะเวลาหนึง่ เมื่อ
ความสามารถในการรับรูของผูบริโภคที่มตีอส่ิงเราเฉพาะมีระดับที่สูงขึ้น หลกัสําคญัของการ
ดึงความสนใจคือระดับของการปรับตัวของผูบริโภค ใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเราที่
แตกตางไปจากสิ่งเราเดิมที่ไดรับมา ซึ่งนักโฆษณาไดนาํเรื่องของสิ่งเรามาประยกุตใชในการดึง
ความสนใจในงานโฆษณา เชน การใชขนาดของโฆษณาที่ใหญขึ้น การวางตาํแหนงสินคาใน
งานโฆษณา หรือการใชมุมมองใหมในการถายภาพ หรือแมแตการจัดสินคาภายในรานก็มีผล
ตอการดึงความสนใจ เชน การวางของไวบนชั้นดานบนไดรับความสนใจเพิ่มข้ึนมากกวารอย
ละ 35 มากกวาสินคาทีว่างอยูชั้นลาง 
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  การดึงความสนใจของผูบริโภค 
 
  ในปจจุบันผูบริโภคไดรับส่ิงเราที่ดึงความสนใจของผูบริโภคในแตละวัน เชน 
ขอมูลขาวสารทางหนังสือพมิพ การติดตอระหวางเพื่อน สื่อตาง ๆ จากการศึกษาที่ผานมา
พบวาจํานวนขอความที่ผูบริโภคไดรับในแตละวันมีมากกวาหนึ่งพนัขอความ ซึง่นกัการตลาด 
และนักโฆษณาไดพยายามดงึความสนใจของผูบริโภคดวยวิธีตาง ๆ มากมาย โดยสามารถ
แบงรูปแบบการตอบสนองพื้นฐานที่มีตอส่ิงเราของผูบริโภคประกอบไปดวย (Tellis, 1998) 
  
  1.  การเนนดานปฏิบัติ (Pragmatism) โดยพืน้ฐานแลวนักวจิัยสามารถอธิบาย
การเลือกความสนใจของแตละบุคคลจากการปฏิบัติได เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถที่จะ
สนใจขอความตาง ๆ ไดภายในเวลาเดียวกนั ผูบริโภคจะเลือกสนใจในสิง่ที่เกี่ยวของกบัตนเอง
มากที่สุด เชน คนที่จะซื้อรถก็จะสนใจโฆษณารถเปนพเิศษ  
 
  2.  ความชอบ (Preference) กลาวคือผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสนใจในเรื่องที่
ตนเองมีความชอบ คุนเคย หรือเคยมีประสบการณที่เกีย่วของกับเร่ืองนัน้ ๆ มากอน เชน 
ผูบริโภคที่ใชบริการตามรานกาแฟเลือกที่จะหยิบนิตยสารที่เหมาะสมกบัความชอบของตนเอง  
 
  3.  ความสอดคลองในการรู (Cognitive consistency) หมายถงึแตละบุคคล
เลือกที่จะสนใจสิ่งตาง ๆ เพือ่รักษาความกลมกลนืระหวางความรู และพฤติกรรม เชน เมื่อ
พิจารณาถึงปญหาของการสูบบุหร่ี มหีลกัฐานทางวิทยาศาสตรยืนยนัวา บหุร่ีเปนอันตรายตอ
สุขภาพอยางมาก อีกทัง้ยงัมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมในสังคม การเลิกบุหร่ีจงึเปน
ทางออกในการรักษาสุขภาพ และสิง่แวดลอม ซึ่งคนที่สบูบุหร่ีมักจะไมเลือกรับขอความเหลานี ้
แตสนใจขอความที่สงเสริมวาการสูบบุหร่ีเปนสิทธิสวนบคุคล 
 
  รูปแบบการจดัการขอมลู 
 
  เมื่อผูบริโภคมีความตองการขอมูลที่ชวยสนับสนนุ หรือโตแยงถึงสิง่ที่ตนเองกําลงั
ตัดสินใจลงไป จะกอใหเกิดการจัดการทั้งจากขอมูลเดิมที่อยูภายใตความทรงจาํ และการหา
ขอมูลเพิ่มเติม ทาํใหนักการตลาดหันมาสนใจถึงกระบวนการที่กอใหเกิดการประมวลขอมูล 
เนื่องจากนักการตลาดสามารถเขาใจวาผูบริโภคมีการนําขอมูลไปใชในการประเมนิตราสินคา 
และมีการเขาถึงขอมูลเหลานั้นไดอยางไร  
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 แผนภาพที่ 4 : แบบจําลองการจัดการขอมูล 
 

 
  
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). OH: South-Western 
College. P255. 
 
  จากแผนภาพที่ 4 แสดงใหเห็นถึงรูปแบบในการจัดการขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับมา 
เร่ิมจากการทีผู่บริโภคไดรับขอมูลที่ปรากฏอยูรอบตัว เชน ขอมูลในโฆษณา หรือการทดลองใช
สินคา โดยที่ผูบริโภคจะทําการจัดการ และแปลขอมูลตาง ๆ  จากขอมูลที่ไดรับมา รวมทัง้
กําหนดขอมูลที่จะอยูในความทรงจาํตอไป จากการพิจารณาความสนใจ ความจําเปนของ
ขอมูล ที่จะชวยในการประเมินตราสนิคาตอไปได โดยขอมูลในข้ันตนจะประกอบอยูในความ
ทรงจําระยะสัน้ ซึง่คุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสาํคัญจะเก็บไวในความทรงจาํระยะยาว และ
คุณสมบัติที่เกบ็ไวภายในความทรงจําระยะยาวจะมีผลตอการประเมนิตราสินคาในอนาคต 
เชน การซื้อคอมพิวเตอรหากผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองของความเร็วในการประมวลผล 
ขอมูลที่เกี่ยวของกับความเรว็ในการประมวลผลจะถกูเกบ็ไวในความทรงจําระยะยาว ในขณะ
ที่ขอมูลดานขนาด หรือโปรโมชั่นดานอื่น ๆ จะเก็บไวในความทรงจาํระยะสั้น 
 

ขอมูลที่ได
รับมา 

การรับรูของ
ผูบริโภค 

การประเมิน
ตราสินคา 

พฤติกรรมการซื้อ 
และการบริโภค 

ความทรงจําระยะสั้น 

ความทรงจําระยะยาว 

คนหาขอมูล
เพิ่มเติม 
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  สวนขั้นตอนในการประเมินตราสินคา ขอมูลที่เก็บไวในความทรงจาํระยาวจะถกู
นํากลบัมาใชเพื่อเปลี่ยนความเชื่อที่เกี่ยวของกับลักษณะของตราสินคา และพัฒนาไปสู
ทัศนคติในทางบวกตอตราสนิคานั้น ๆ นอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะตองการขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
เขามาชวยในการตัดสินใจได และลดระดับความเสีย่งจากการซื้อสินคา เชน ความเสี่ยงจาก
คุณภาพของสนิคาที่ไมไดมาตรฐาน ความรูสึกในตราสินคาของคนรอบขาง หรือภาพลักษณ
ของตราสินคา เปนตน ซึง่ทนัททีี่เกิดพฤตกิรรมการซื้อ และมีการบริโภคสินคาแลว ผูบริโภคจะ
สามารถจดจาํ และเกิดการเรียนรูจากประสบการณในการซื้อ และการบริโภคโดยตรง ซึง่
ขอมูลเหลานี้จะเก็บไวในความทรงจาํระยะยาว หากขอมลูที่เกิดจากพฤติกรรมหลังการบริโภค
ไปในทิศทางทีด่ีจะกอใหเกิดความนาเชื่อถอืตราสินคา ซึง่มีประสิทธิผลกวาการใชพนักงาน
ขาย หรือการจูงใจจากงานโฆษณา 
 
  แบบจําลองทางความคิด (Schema) 
 
  ในการศึกษาลักษณะภายในที่ซอนเรนอยูภายใตลักษณะของตนเองของมนษุย
เกิดจากสิง่ที่อยูภายในความทรงจาํของแตละคน การอางอิงตนเองเปนการดงึขอมูลภายใต
ความทรงจาํเดิมซ่ึงกอใหเกดิทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่ปรากฏออกมาภายใตลักษณะของ
ตนเองที่เปนอยู ซึ่ง Schema เปนตัวที่ประกอบมาจากความรูสึกที่ออนไหว และอารมณ โดย
ผลที่ไดจากการใช Schema เฉพาะ สามารถสรางการตอบสนองทางอารมณ เรียกวา 
“Schema-Driven Affect” โดยที่ Schema จะทาํหนาที่ในการรวบรวมการตอบสนองดาน
ความรูสึกที่มตีอความคิดในรูปแบบตาง ๆ  เชน คนโดยทั่วไปจะมี Schema ตอนักการเมือง
จากขอมูลที่เกีย่วกับผลงานที่นกัการเมืองทําใหกับสังคม รวมถึงบุคลกิลักษณะของคนทีน่าจะ
เปนนกัการเมอืงที่แตกตางกนัออกไป ทําใหความรูสึกในแงบวกจะเกิดขึ้นเมื่อสามารถเชื่อมโยง
นักการเมืองกบัการสรางประโยชนใหกบัสังคม และมีความรูสึกในแงลบตอนักการเมอืงที่ชอบ
กลับกลอก เหน็แกตัว กระหายอํานาจ ซึง่ขอมูลตาง ๆ อยูภายใตสภาพแวดลอมทีเ่หมาะสม
กับ Schema เดิมจะเปนตวักระตุนความรูสึกที่แนบอยูใน Schematic ซึ่งหมายถึงการดึงเอา
ความรูสึกที่เกดิจาก Schema และนําไปการประมวลผลดานความรูสกึไดในทนัท ี
   
  นอกจากนี ้Fiske และ Tsylor ไดนิยามคาํวา Schema ไววาหมายถงึ (Fiske 
&Taylor, 1991 cited in Hogg, Vaughan, 1998)  โครงสรางดานการรับรูที่แสดงถึงความรู
เกี่ยวกับ แนวคิดหรือประเภทของสิ่งเรา ซึง่หมายรวมถงึคุณสมบัติ และความสมัพนัธตาง ๆ ที่
ปรากฏอยูทามกลางคุณสมบัติเหลานั้น นอกจากนี้ยงัเปนชุดของการรับรูที่รวบรวมทัง้ความคิด 
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ความเชื่อ ทัศนคติ ทีท่ําใหคนแตละคนเขาใจสถานการณ เหตุการณ หรือสถานทีท่ีม่ีขอมูลอยู
อยางจาํกัดไดอยางรวดเร็ว  
 
  ประเภทของแบบจําลองทางความคิด (Schema) 
 
  การศึกษาประเภทของ Schema ชวยสรางความเขาใจในการใช Schema ที่มีผล
ตอการถอดรหสั (Encoding) ทัง้ขอมูลเกา และใหม รวมถึงขอมูลที่สูญหายไป ซึ่งสามารถแบง
ประเภทไดดังนี้ (Hogg & Vaughan, 1998) 
 
  Person Schema เปนการศกึษาถึงรูปแบบความรูของปจเจกบุคคล ในการสราง
ความคิดทีม่ีตอคนอ่ืนทั้งในดานบุคลิกภาพ และลักษณะนิสัย เชน การมี Schema เกี่ยวกับ
เพื่อนสนทิ เกดิจากการสรางจินตนาการไววาตองเปนคนที่ออนโยน มคีวามสนใจคลายคลึงกัน 
และสามารถเขากับความเปนตนเองไดเปนอยางด ี
 
  Role Schema เปนโครงสรางความรูภายในตนเองที่มีตอบทบาทหนาที่ที่ไดรับ
จากสงัคม ในสวนนี้ขอมูลทีอ่ยูใน Schema จะประกอบไปดวยวิธีในการแสดงออกตอบทบาท
ที่ไดรับมาอยางเหมาะสม เชน บทบาทของอาจารยภายในหองเรียนจะไดรับการคาดหวงัใน
บทบาทที่ตองยืนอยูหนาหองเรียน สามารถตอบคําถามจากนักศึกษาภายในหองเรยีน รวมทั้ง
เตรียมแบบทดสอบภายในชั้นเรียนได ในบางครั้ง Role Schema ไดทาํใหคนแตละคนเขาใจใน
บทบาทของตนเองที่ผิดไป แตบางครั้ง Role Schema ไดสรางความเขาใจตอบทบาทของแต
ละคนที่ไดรับ และสามารถแสดงออกในพฤติกรรมไดอยางชัดเจน 
 
  Script เปนการศึกษาถงึ Schema ที่ปรากฏภายใตกรอบความคิดทีม่ตีอ
เหตุการณที่เกดิขึ้น ซึ่งแตละคนจะมีความรูตอเหตุการณแตกตางกนัไป ทาํใหปจเจกบุคคล
สามารถคาดหวงัถงึสิ่งที่กาํลังจะเกิดขึน้ได เชน เมื่อเขาไปภายในรานอาหารผูคนจะคาดหวงั
วามพีนกังานของรานใหการตอบรับเปนอยางด ีอยางไรก็ตามการขาดความเกี่ยวพนัใน
เหตุการณที่เกดิขึ้น กลายเปนสาเหตุหลกัที่ทาํให Schema ของแตละคนเกิดความรูสึกสับสน 
หงุดหงิด ยังผลใหบุคคลไมสามารถปรับตัวใหเขากับวฒันธรรมตาง ๆ ได 
 
  Content-free Schema เปนอีกรูปแบบของการศึกษาถงึขอจํากัดในการจัดการ
กับขอมูลตาง ๆ และอางองิจาก Schema เดิมทีม่ีอยูไปยัง Schema อ่ืน ๆ โดยที่ไมมีขอบเขต
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ขวางกั้น เชน Content-Free Schema ทาํใหบุคคลรูวาตนเองมีความรูสึกที่ดีตอ นาย A ซึ่ง
นาย A ก็มีความมีความรูสึกที่ดีตอนาย B เชนกนั ทําใหเกิดการรักษาสมดุลนี้ไวดวยการที่คน 
ๆ นั้นตองไปสรางความรูสึกที่ดีตอนาย B เชนกนั 
 
  Self-Schema หมายถึง (Markus, 1977) การรับรูลักษณะทั่วไปที่เกีย่วกับตนเอง 
ที่ไดรับจากประสบการณเดมิ  ซึ่งชวยจัดระเบียบความคดิ และนําไปประมวลกับขอมูลที่
เกี่ยวกับตนเองที่สรางขึ้นจากประสบการณเดิมที่เกิดขึน้ โดยปกติคนทั่วไปมักที่จะแสดง และ
เก็บขอมูลที่เกีย่วกับตนเองไว มากกวาขอมูลที่เกีย่วกับคนอื่น ขอมูลที่เกีย่วกับตนเองจะ
กอใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับตนเองขึน้ การแบงขอมูลที่ไดรับมาตามแตละหนวยในความทรงจาํ 
(Node) ไดกอใหเกิดลักษณะของตนเองทีแ่ตกตางกนั โดยทั่วไปคนแตละคนจะมีแนวโนมที่จะ
มีความคิดตอตนเองอยางชดัเจน และแตกตางจากคนอื่น โดย Schema ทีเ่กี่ยวของกับตนเอง
จะถูกเก็บไวใน Schematic และในบางครั้งสิ่งที่ตรงกันขามกับความเปนตนเองอยางชัดเจน 
Schematic จะไมสามารถรับขอมูลเหลานั้นไวได เชน หากคน ๆ หนึง่ จนิตนาการวาตนเอง
เปนนกักฬีา สิง่ที่เกี่ยวของกบันักกฬีาจะเปนสิ่งสาํคัญ กลายเปนสวนหนึง่ของ Schematic ซึ่ง
มีผลตอการมองตนเองวามลีักษณะนกักฬีา ดงันัน้สิง่เราที่ตรงกันขาม หรือขัดแยงกบัความ
เปนนกักฬีาจะไดรับการปฏิเสธออกไป 
 
  ขอดีของโครงสรางภายในความทรงจาํ (Schema) 
 
  ปรากฏการณในการอางอิงตนเองเปนผลที่เกิดขึ้นจากการใช Schema ที่ปรากฏใน
ความทรงจาํในการถอดรหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดมาจากสถานการณตาง ๆ ที่เกดิขึ้นรอบตัว
ของแตละคน ดังนัน้ในการศึกษาถึงประสทิธิผลของการอางอิงตนเองดวยความชัดเจน โดย
การศึกษาถึงขอดีของการใช Schema มีสวนชวยสรางความเขาใจถงึผลที่เกิดขึ้นได ซึ่งไดแก 
 
  Schema ชวยในการจัดการกับขอมูล Schema มีสวนในการชวยจัดการกับขอมูล
ไดอยางรวดเรว็ และทําใหประหยัดทัง้เวลา และสถานที ่เนื่องจาก Schema สามารถประมวล
ขอมูลไดอยางมีประสิทธมิากกวาวิธีอ่ืน ๆ นอกจากนี ้Schema ยังมปีระโยชนในการจดจํา การ
แปลความ การสรุปความ และตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธกับขอมูลทีไ่ดรับมา บางครั้ง 
Schema ไดแกไขชองวางความรูในความทรงจํา โดยการชี้นําขอมูลทีถู่กตอง ทาํใหผูรับสารที่
สรางความคาดหวังเกี่ยวกับส่ิงที่เกิดขึ้น มคีวามพรอมตอเหตุการณทีจ่ะเกิดขึ้นในอนาคตได  
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  Schema ชวยในการระลึก บอยครั้งที่ความทรงจาํสามารถทํางานไดเปนอยางดี
เมื่อสามารถแสดง Schematic ของเหตุการณ หรือบุคคลในอดีต เนื่องจาก Schema ไดเก็บ
รายละเอียดของสิ่งตาง ๆ ไว เชน การศึกษาของ Cohen ในป 1981 ไดทดสอบกับผูทดลอง
เร่ืองของความทรงจําในอดีต ซึ่งปรากฏวาผูทดลองสามารถระลึกถงึรายละเอยีดตาง ๆ ที่
สอดคลองกับ Schema เดิมที่เคยสรางไวได แมวาจะผานไปนานกวาสัปดาหก็ตาม อยางไรก็
ตามความขัดแยงภายใน Schema เดิมกไ็มไดสงผลใหเกิดการระลึกไดลดลง เนื่องจากสิง่ที่
ขัดแยงสามารถสรางการเรียนรูไดดีกวาสิง่ที่ไมเกี่ยวของกับ Schema เลย  
 
  Schema ชวยเพิ่มการประมวลผลไดเร็วขึ้น ในการศึกษาของ Markus ในป 1977 
ไดแบงผูทดลองออกเปน 3 กลุมคือ กลุมที่มี Self–Schema กลุมที่เปนอิสระตอ Self-Schema 
และกลุมที่ไมไดเปนทัง้ 2 แบบ จากนัน้จึงไดอานประโยคที่เกีย่วกับพฤติกรรมตาง ๆ พบวา คน
ที่มี Self-Schema สามารถบอกถึงลกัษณะของคําไดดีกวาคนที่ไมมี Self-Schema พิสูจนให
เห็นวาเวลาในการจัดการสาํหรับขอมูลที่ไมสอดคลองใน Schema จะนานกวาขอมูลที่มีความ
สอดคลองกับ Schema แตในบางกรณีเวลาในการประมวลผลทาง Schema อาจจะเพิ่มข้ึนได 
เนื่องจากไดรับขอมูลที่ซับซอนจํานวนมาก  
 
  Schema ชวยในการสรุปผล คุณสมบัติที่สาํคัญสําหรับการจัดการผลทีเ่กิดจาก 
Schema คือการที ่Schema มีความสัมพนัธกับขอสรุปบางอยางที่เกดิขึ้นโดยทนัท ีโดย
ปราศจากกระบวนการคิดเดิมของแตละคน เชน การไดพบปะกับบุคคลที่มีลักษณะเปนมิตร 
ทําใหเกิดการสรางคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกบัความรูสึกทีด่ีไปสูบุคคลนั้น เชน ความใจดี ความ
อบอุน โดยที่ไมไดพิจารณาถึงสภาพแวดลอม ผลที่เกิดขึ้นจะเปนไปอยางอัตโนมัติ และมักจะ
เกิดขึ้นจากสภาพแวดลอมที่เปนตัวสรางลักษณะของ Schema เฉพาะขึน้มา หรือมกีารใช
ความสัมพันธดานอารมณทีเ่กี่ยวของ 
 
  Schema ชวยในการเพิ่มขอมูล เมื่อมีชองวางในดานความรู Schema ชวยในการ
เพิ่มขอมูลที่ไมมีอยู เชน หากเราอานหนังสอืที่เกี่ยวของกบัตํารวจ ถาเราไมมีขอมูลเกีย่วกับชุด
ที่ตํารวจใส ทาํใหเราจนิตนาการวาตํารวจตองใสสีกากอียูเสมอ หรือลักษณะของนางพยาบาล
ไดสราง Schema วามีความอบอุน ใจดี ขอมูลที่สูญหายไปจะไดรับการเติมเต็มโดยการเพิม่
รายละเอียดในความสอดคลองของ Schema ลงไปหรือสรางรายละเอียดใหมของ Schema 
ขึ้นมาเอง  
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  Schema ชวยในการแปลความ ในการถอดรหัส (Encoding) เพื่อสรางความ
เขาใจในสถานการณ หรือเหตุการณที่เกดิขึ้น Schema เปนตวัชวยในการตีความสิ่งที่เกิดขึ้น 
เชน เมื่อหมอไดวินิจฉัยโรคทีเ่กิดขึ้น จะมีการนําปจจัยตาง ๆ มาชวยสนบัสนุนที่ใหมีความ
แมนยํายิ่งขึน้ ไดแก สาเหตุของการติดโรค หรือ อาการทีป่รากฏ ซึ่ง Schema จะเปนตัวที่สรุป
ถึงสถานการณนั้น ๆ และชวยสรางความมั่นใจถงึสิ่งที่เกิดขึ้น สรางความกระจางในสิ่งที่ไมรู 
โดยผลที่เกิดขึ้นจากการแปลความจะเกิดขึน้อยางมีประสิทธิภาพกับบุคคลที่มี Schema มาก 
อยางไรก็ตามเมื่อคนทัว่ไปเกดิการรับรู และพัฒนา Schema ข้ึนมาใหม ทาํให Schema เดิมที่
มีความขัดแยงกับ Schema ที่ไดรับมาใหมจะลดลง และหมดไปในทีสุ่ด 
 
  Schema ชวยในการจัดการความคาดหวงั Schema ประกอบไปดวยความ
คาดหวงัจํานวนมากสําหรับเหตุการณที่จะเกิดขึ้น ความคาดหวงันี้สามารถกาํหนดถึงสิ่งทีพ่ึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจในสถานการณตาง ๆ เมื่อส่ิงที่แตละบุคคลเคยประสบมามีความ
สอดคลองกับความคาดหวงัไวทําใหเกิดผลที่สรางความพอใจ ในทางตรงกันขาม การผิดหวงั
จากสิง่คาดไวจะกอใหเกิดความไมพึงพอใจ เชน การทาํงานที่ไมเหมาะสมกับระดับการศึกษา
จะกอใหเกิดความไมสอดคลองระหวางความคาดหวงักบัส่ิงที่เกิดขึ้น ซึ่งสรางความไมพึงพอใจ
ในการทํางานนั้น ๆ ได  
 
  กลจูงใจในงานโฆษณา 
 
  เนื่องจากปจจุบันงานโฆษณาในสื่อตาง ๆ ทั้งโทรทัศน วทิยุ มีคอนขางมาก ทาํให
วิธีในการนาํเสนอเนื้อหาของสินคาในงานโฆษณาจงึจําเปนที่จะตองหาวิธีในการดึงความ
สนใจของกลุมเปาหมาย โดยใชกลจูงใจในงานโฆษณาตาง ๆ ที่สามารถดึงความสนใจระหวาง
สินคาที่ปรากฏในงานโฆษณา  กับความตองการที่ผูรับชมรูสึก (Bovee, Thill, Dovel 
&,Wood, 1995) จึงมีการสรางวิธีในการจงูใจหลากหลายรูปแบบใหเหมาะกับลักษณะสินคา 
รวมทัง้บุคลิกของกลุมเปาหมาย ซึ่งมกีารแบงประเภทของการจงูใจในงานโฆษณาเปน 2 แบบ
ใหญ คือ กลจูงใจแบบเหตุผล (Logical appeal) และกลจูงใจแบบอารมณ (Emotional 
appeal)  โดย Webster (1971) ไดกลาววาการจงูใจแบบอารมณคือการคิดขอความโดยอยู
บนพืน้ฐานของความรูสึกที่ละเอียดออน โดยใชภาษาที่โดนใจกลุมเปาหมายใหมากทีสุ่ด 
ในขณะที่กลจงูใจแบบเหตุผล จะสรางขอความที่เปนเหตุผล บนตรรกะ และหลกัฐานมา
สนับสนนุโฆษณา 
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  กลจูงใจแบบเหตุผล (Logical appeal) 
 
  การจูงใจดวยเหตุผลจะเปนการกระตุนใหผูรับชมเกิดการใชเหตุผลในการ
พิจารณาเปดรับโฆษณาตาง ๆ โดยนําขอเท็จจริงที่เปนเหตุผล และตรรกะเขามาใชในงาน
โฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณาจะเปนการสรางการชักจงู และสรางความนาเชื่อถือในตรา
สินคา โดยการนําขอมูลทีเ่กีย่วของกับตราสินคามาใชมากกวาขอมูลที่เกินจริง การใชกลจูงใจ
แบบเหตุผลมกัที่จะขายสนิคาจากขอมูลพื้นฐานตาง ๆ ไมวาจะเปนคุณสมบัติ ลักษณะ
ภายนอก หรือความจาํเปนในการใชสินคา  
 
  กลจูงใจแบบอารมณ (Emotional appeal) 
 
  โฆษณาที่มีกลจูงใจดานอารมณมีผลในการกระตุนตอปฏิกิริยาทัง้ทางรางกาย 
และจิตใจทั้งในแงบวก และแงลบ โดยนักการตลาดจะคาดหวงัวาผูบริโภคจะไดรับความพึง
พอใจจากประสบการณที่ไดรับจากการชมโฆษณา Hanna และ Wazniak (2001) ไดเสนอวา 
การใชกลจงูใจดานอารมณกอใหเกิดการเชื่อมโยงกัน (Bonding) ระหวางผูบริโภคและสินคา 
ผานการเชื่อมโยงทางดานอารมณ โดยใชสิ่งเราที่กระตุนความตองการของผูบริโภคดาน
อารมณที่มีตอสินคา ซึง่แรงจูงใจทางดานอารมณที่เกิดขึ้นจะนาํศักยภาพของโฆษณาทีท่ําให
ผูบริโภคสามารถรับรูถึงเนื้อหาที่ปรากฏได ผลจากการโฆษณาดานอารมณสามารถเปลี่ยน
ทัศนคติของผูรับชมโดยการสรางการดึงดูดใจในขอความที่สงไป ซึ่งทาํใหผูรับชมมีแนวโนมที่
จะสนใจโฆษณาทีน่ําเสนออารมณทั้งในแงบวก และแงลบมากกวาโฆษณาสินคาทั่วไป 
นอกจากนีโ้ฆษณาดานอารมณยังสามารถขยายกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเพิ่มความ
เกี่ยวพนัในตัวสินคา  ซึ่งสวนใหญแลวกลจงูใจแบบอารมณจะขายสนิคาโดยการเสนอความพึง
พอใจจากการใช การเปนเจาของ หรือการซื้อสินคา  
 
  โดยสรุปการศกึษาแนวความคิด และทฤษฎีดานการรับรู จึงเปนแนวคิดที่สราง
ความเขาใจถงึกระบวนการการสื่อสารทีเ่กี่ยวของกับการอางอิงตนเองที่เชื่อมโยงความเปน
ตนเองกับขอความในโฆษณา และผลในการตอบสนองที่เกิดขึ้นจากโฆษณาทีม่ีความ
คลายคลึงกับตนเอง รวมถงึการนาํเรื่องของการอางองิตนเองมาเปนกลจูงใจในงานโฆษณาได
เปนอยางดี ซึ่งการรับรูไดกลายเปนแนวคิดที่สําคัญนาํพาการอางอิงตนเองไปสูผลในดานการ
ตอบสนองทัง้ดานการรู ดานอารมณ และดานพฤติกรรมตอไป 
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แนวคิดและทฤษฎกีารตอบสนองตองานโฆษณา (Consumer Response to 
Advertising) 
 
  ในการสื่อสารทางการตลาด Kotler (1997) ไดแบงขั้นตอนการตอบสนองของ
ผูบริโภคออกเปน 3 ระดับ คือการตอบสนองดานการรู การตอบสนองทางดานความรูสึก และ
การตอบสนองดานพฤตกิรรม ซึ่งการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ไดนําขัน้ตอนการตอบสนองในการ
สื่อสารทางการตลาดมาประยุกตใชในงานโฆษณา โดยนาํรูปแบบการตอบสนองที่เกิดขึ้นจาก
การเรียนรูโฆษณาทีม่ีการอางอิงตนเองใหมีความใกลเคียงกับรูปแบบของการตอบสนองใน
การสื่อสารทางการตลาด ทีส่ามารถนํามาวัดประสิทธิผลการอางอิงตนเองในงานโฆษณาได  
 
  ลําดับขัน้ในการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาด 
 
  ในการสื่อสารการตลาด นักการตลาดมักจะหวังถงึปจจยัการตอบสนองของ
ผูบริโภคที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือความพึงพอใจในตราสินคา ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคเปนผลจากกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ทําใหนกัการตลาดตองเขาใจถงึวิธีในการ
เคลื่อนที่ของผูบริโภคในแตละขั้นที่สรางความพรอมกอนการเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ส่ิงที่
นักการตลาดคาดหวงัในการตอบสนองจากผูบริโภคประกอบไปดวย 3 สวนหลกัคือ 
(Kotler,1997) 
 
  1.  ข้ันตอนในการรู (Cognitive Stage) ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในเรื่องของจิตใจ 
หรือกระบวนการคิด ซึ่งนําไปสูการรูจัก และการสื่อสารในเรื่องของสนิคา 
 
  2.  ขั้นตอนดานความรูสึก (Affective Stage) การตอบสนองทางดานความรูสึก 
เกิดขึ้นจากการรับรูถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา และผูบริโภคไดสรางทัศนคติตอสินคา
ขึ้นมา ในขั้นตอนการรับรูผูบริโภคอาจเกิดการรูจัก และมีการเก็บขอมลูอยางตอเนื่อง ในขณะ
ที่การตอบสนองดานความรูสึกสรางขึ้นเพือ่ประเมินผลทีเ่กิดขึ้นเทานั้น 
 
  3.  ข้ันตอนทางพฤตกิรรม (Behavior Stage) หมายถงึ พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจาก
ความเชื่อในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภคกําลังใหความสนใจอยู 
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แผนภาพที่ 5 : แบบจําลองทฤษฎีลําดับขั้นรูปแบบตาง ๆ  
 

 AIDA Model Hierarchy-of- effect 
Model 

Innovation-
Adoption Model 

Communication Model 

Cognitive 
Stage 

Attention Awareness 
 
 
 
 
 

Knowledge 
 

Awareness Exposure 

 
Reception 

 
Cognitive response 

 

Affective 
Stage 

Interest 
 

Desire 

Liking 
 

Preference 
 

Conviction 

Interest 
 
 
 

Evaluation 

Attitude 
 
 
 

Intention 
 

Behavior 
Stage 

Action Purchase Trial 
 

Adoption 

Behavior 

 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing Management analysis, planing, implication, and control (9th 
ed). NewJersey : Prentice-Hall,P.602. 
 
  โดยทีน่ักการตลาดจะใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อส่ือสารขอความไปยังผูบริโภค 
เพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ หรือไดรับพฤติกรรมจากผูบริโภค ซึ่งก็มีรูปแบบที่ใช
ในการตอบสนองตางกนัไปตามแผนภาพที่ 5 
 
  ในงานวิจัยครัง้นี้ไดนาํรูปแบบของ Hierarchy of effect ที่สามารถอธบิายมิติของ
การตอบสนองที่ครอบคลุมในแตละขั้นไดดีกวารูปแบบอื่น ๆ  ซึ่งประกอบไปดวยขั้นตอน
ทั้งหมด 6 ขั้นตอนดังนี ้
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  การรูจัก (Awareness) หากผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไมรูจักตราสินคา 
นักการตลาดตองสรางการรับรูในตราสินคา บางครั้งอาจเปนเพียงแคสรางการจดจําในชื่อของ
ตราสินคา การสรางการรูจักจะทาํใหตราสนิคานั้นประสบความสาํเร็จ เมื่อเกิดปรากฏการณซ้ํา  
ๆ กับชื่อของตราสินคา ซึ่งตองจําเปนตองอาศัยระยะเวลา 
 
  ความรู (Knowledge) ในบางครั้งกลุมเปาหมายอาจมกีารรูจักในตราสินคา แต
อาจจะไมมีความรูที่เกี่ยวของกับตราสนิคา ดังนัน้นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองหาขอมูล
พื้นฐานจากกลุมเปาหมาย และเลือกคุณสมบัติของสินคาที่มีอยู ใหมคีวามสอดคลองกัน เพื่อ
การสื่อสารตราสินคาที่สอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
 
  ความรูสึกชืน่ชอบ (Liking) เปนการตั้งคําถามวาผูบริโภครูสึกอยางไรกับตรา
สินคา หากกลุมเปาหมายไมพึงพอใจในตราสินคา นกัการตลาดจะตองหาวิธีอ่ืนในการสื่อสาร
ไปยังผูบริโภค บางครั้งปญหาที่สรางความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภคอาจเกิดจากภายใน
องคกรเอง ดงันั้นการสื่อสารทางการตลาดเพียงอยางเดยีวจงึไมสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูบริโภค ทาํใหตองมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธในการดําเนนิงานภายในองคกรดวย 
 
  ความรูสึกชอบเปนพเิศษ (Preference) กลุมเปาหมายอาจมีความชื่นชมตอตรา
สินคา แตไมไดเกิดความชอบเมื่อเปรียบเทียบกับตราสนิคาอื่น ๆ ในกรณีนี้นกัการตลาดจะทาํ
ใหผูบริโภคเกิดความชอบในตราสินคา (Consumer Preference) โดยการสงเสริมคุณภาพ 
ประสิทธิภาพ คุณคา และปจจัยอื่น ๆ ดานบวกที่เกี่ยวของกับตราสนิคาไปสูผูบริโภค ซึ่ง
นักการตลาดสามารถที่จะตรวจสอบความสําเร็จของแผนการตลาดจากความชอบในตรา
สินคาของผูบริโภคอีกครั้ง ภายหลงัจากการสื่อสารทางการตลาดตอไป 
 
  ความมัน่ใจ (Conviction) ในบางครั้งกลุมเปาหมายอาจมีความรูสึกชอบในตรา
สินคา แตไมมกีารพัฒนาทีน่าํไปสูแรงจูงใจในการซื้อสินคา ทําใหนักการตลาดตองสรางการ
ชักจูง โดยการสรางใหกลุมเปาหมายรูสึกวาตราสนิคาเปนทางเลือกทีด่ีที่สุดสําหรับผูบริโภค 
 
  การซื้อ (Purchase)  แรงจูงใจที่เกิดขึ้นในกลุมเปาหมายบางครัง้ ไมกอใหเกิด
ความตั้งใจในการซื้อสินคา ทําใหกลุมเปาหมายตองคนหาขอมูลเพิ่มเติม หรือวางแผนปฏิบัติ 
และซื้อสินคาในเวลาตอมา ทําใหนกัการตลาดตองหาวิธชีักจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
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ในขั้นตอนสุดทาย ซึง่อาจจะเปนการลดราคาสินคา เสนอสิทธพิิเศษตาง ๆ หรือแจกสินคา
ตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอน 
 
  การตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) 
 
  แนวคิดเรื่องของการรูเปนกระบวนการทางจิตใจที่เกิดขึ้นหลังจากที่แตละคน
เปดรับขอมูลที่ไดรับมา (Barry, 1987) และการตอบสนองการรูจะเกี่ยวของกับการใหเหตุผล 
(Reasoning) การใหความเห็น (Judgement) หรือความรู (Knowledge) ที่เกีย่วของกับขอมูล
ที่ไดจากการรับรูโดยตรง (Duncan,2002)  
 
  รูปแบบของการตอบสนองการรับรูโดยสวนใหญนักวิจยัไดแบงประเภทของการ
ตอบสนองการรูตามการแปลความหมายในความเชื่อ ความตองการ และการสราง
ความสัมพันธระหวางสนิคากับผูบริโภค ซึ่งสามารถแบงไดทั้งหมด 3 ประเภทคือ (Wright, 
1973) 
 
  ขอโตแยง (Counterargument) เกิดขึ้นเมื่อขอมูลที่ไดรับเขามาเกิดความไม
สอดคลองกับระบบความเชือ่เดิมของผูบริโภค ทําใหเกิดความคิดที่ตอตานกับขอมูลโดยทนัท ี
เชน การโฆษณาอาหารทีม่กีารตัดตอพันธุกรรม แมจะอางวาอาหารมีการบรรจุภัณฑที่ดี หรือมี
การโฆษณาทีด่ึงดูดใจ แตผูชมจะคิดถึงผลที่เกิดจากอาหารที่ตัดตอพนัธุกรรม และวิธีในการ
แกปญหาอาหารที่ตัดตอพันธุกรรมมากกวาความพงึพอใจในงานโฆษณา 
 
  การดูถูกแหลงสาร (Source Derogation) ประเภทของการตอบสนองที่ตอตาน
สารที่ไดรับมาจะเนนไปยังความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล ทาํใหบางครั้งการดูถูก
แหลงสารสามารถใชแทนทีก่บัขอโตแยงได และใชไดเปนอยางดีเมื่อผูบริโภคมีอคติตอ
แหลงที่มานั้น ๆ ผลที่เกิดจากการดูถูกแหลงสารมีผลในการตอตานเทยีบเทากับขอโตแยง 
เพียงแตจะมีผลมากกวาในเวลาที่ขอความนั้นไปปรากฏในสถานการณอ่ืน ๆ เชน ผูบริโภคที่ไม
เชื่อถือกับนักแสดงคนใดคนหนึง่ทาํใหเกิดการไมยอมรับโฆษณา หรือรายการทีน่ํานักแสดงคน
นี้ไปปรากฏ 
 
  การใหเหตุผลสนับสนนุ (Support Argument) กระบวนการใหเหตุผลสนับสนนุมี
ลักษณะที่ตรงกันขามกับขอโตแยงโดยสิน้เชิง กลาวคือเมื่อความสัมพนัธระหวางขอมูลที่ได
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รับมามีความสอดคลองกับความเชื่อ หรือทัศนคติ จะกอใหเกิดการตอบสนองที่เปนไปใน
ทิศทางเดียวกบัขอมูลนั้น ๆ เชน การโฆษณาอาหารที่แสดงถึงความสดแบบธรรมชาติแลว
กลาววาเปนอาหารที่สะอาด ปลอดภัย ไรสารพิษ จะเกิดการยอมรับทศันคติที่มีตอผูชม 
 
  โดยสวนใหญการตอบสนองการรูจะจาํกดัอยูกับการพจิารณาถงึสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงที่ผูบริโภคจะประมวลขอมูลทีมุ่งไปสูศูนยกลาง ซึง่สินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ําจะมี
การตอบสนองดานการรูนอยมาก ซึง่การเขาใจถึงการตอบสนองการรับรูของผูบริโภคจะชวยให
นักการตลาดสามารถทํานายประสิทธิผลที่เกิดภายในขอความในตราสินคาประเภทตาง ๆ  
 
  การตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) 
 
  ในชวงแรกของการศึกษาการตอบสนองของผูบริโภคที่มตีองานโฆษณา นักวจิัย
สวนใหญจะมุงเนนศึกษาไปยังผลที่เกิดขึ้นตอการตอบสนองดานการรูเพียงอยางเดยีว ตอมา
นักจิตวทิยาสงัคม ไดคนพบรูปแบบในการจูงใจออกเปน 2 แบบคือ การจูงใจแบบศูนยกลาง 
(Central route) และการจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral route) ที่ในบางสถานการณการจูง
ใจจะเกิดจากขอความที่ผูรับชมพงึพอใจ เปนผลทาํใหนกัวิจัยเริ่มสนใจตอรูปแบบการนําเสนอ
งานโฆษณา และผลของการตอบสนองผูบริโภคในรูปแบบอื่น ๆ  
 
  การตอบสนองทางความรูสกึ เปนการตอบสนองที่เกีย่วของกับการประมวลขอมูล
ดานอารมณ ทําใหเกิดความชอบหรือความไมชอบตอตราสินคา และพัฒนาไปสูการชักจูง
ความเชื่อในตราสินคา (Ducan, 2001) ซึ่งในการศึกษาเรื่องของอารมณที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค Peterson ไดกลาวถึงมิติในการศกึษาเรื่องของความรูสึกไวทัง้หมด 4 ดานคือ 
(Peterson et al., 1986 cited in Barry, 1987) 

 
  1. ความรูสึกมผีลระยะยาว โดยเฉพาะในระหวางการเจรญิเติบโตของเด็ก ซึ่ง
สรางความเขาใจในเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
 
  2.  การศึกษาถึงเรื่องของความรูสึกควรทีจ่ะศึกษาถึงอทิธิพลในแงของการเพิม่
ทางเลือกใหกบัผูบริโภค 
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  3.  แมวาความรูสึกจะมีผลตอพฤติกรรมหลังการรับรูในระยะยาว แตในบางครั้ง
ความรูสึกมีผลตอส่ิงเรา หรือการรับรูโดยตรงในทนัท ี
   
  4.  เร่ืองของความรูสึกเปนเรือ่งที่ศึกษายาก เนื่องจากเปนสิ่งที่มีลักษณะไม
แนนอน ไมสามารถจับตองได ทําใหเปนการยากที่ศึกษาอยางเปนระบบแบบแผน 
 
  การตอบสนองดานความรูสกึมักจะเกิดขึ้นในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ซึง่
เปนสินคาที่ผูบริโภคมักใชอารมณในการซือ้มากกวาเหตผุล อยางไรก็ตามในบางครั้งนักการ
ตลาดมักจะใชวิธีการตอบสนองดานความรูสึกในตลาดสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ทําใหเกิด
ปญหาคือ ในขณะที่ขอความที่ส่ือความหมายดวยความรูสึกมีผลชักจูงใหกลุมเปาหมายเชื่อวา
ตราสินคาดูมีระดับไดทําใหบทบาทของขอความที่สรางการรับรูลดลงไป กลาวคือไมสามารถ
ชักจูงใหผูบริโภคเชื่อไดวาตราสินคามีระดบัสมกับราคาได  
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer decision process)  
 
  พื้นฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดขึ้นจากการแกปญหาความ
ไมสอดคลองกันระหวางลกัษณะที่เปนอยู กับส่ิงที่แตละคนคาดหวังไว ทาํใหแตละบคุคลเขา
ไปเกี่ยวของกบักระบวนการในการแกปญหา ซึ่งกระบวนการนี้นาํไปสูการตัดสินใจซือ้ที่ออกมา
ในรูปแบบของพฤติกรรมที่ไดสรางความพงึพอใจในการแกปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึง่ John 
Dewey (1910) ไดแบงขั้นตอนการตัดสินใจในการแกปญหาทั้งหมด 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรู
ถึงปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Search) การประเมินทางเลือก 
(Identifying alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) และการพจิารณาหลงัการซือ้ 
(Postpurchase consideration) อยางไรก็ตามในบางครั้งขั้นตอนเหลานี้อาจไมไดเกิดขึ้น
พรอมกันทัง้หมด ในบางทีอาจเกิดการขามขั้นไป พฤติกรรมการซื้ออาจเกิดขึ้นโดยทีผู่บริโภค
ไมไดตระหนักถึงปญหาที่เกดิขึ้น รวมถงึการแสดงออกทางจิตใจ และกายภาพที่เชื่อมโยงกับ
สถานะทางการเงิน และลักษณะบุคลิกของแตละคนทีแ่ตกตางกนัออกไป (Hanna & 
Wozniak, 2001) 
 
  การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) 
ข้ันตอนแรกของกระบวนการซื้อเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคไดรับรูถึงปญหา และตองการทีจ่ะไดรับ
แรงจูงใจจากสิ่งเราทั้งภายใน และภายนอก โดยสิง่เราภายในเปนตัวกระตุนความตองการ
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พื้นฐานของบคุคล เชน ความหิว กระหาย เปนปจจัยที่กอใหเกิดภาวะความตองการขอมูล 
หรือปจจัยตาง ๆ ที่สามารถตอบสนอง และสรางความพงึพอใจของผูบริโภคได สวนความ
ตองการที่ไดรับจากแรงจงูใจภายนอก เกดิจากนกัการตลาดไดหาโอกาสการบริโภคสินคาหรือ
บริการที่เพิ่มสูงขึ้น โดยการสรางภาวะความลําบากใจ ชีใ้หเหน็ถงึปญหาตาง ๆ รอบตัว
ผูบริโภค กอใหเกิดความตองการ และสรางปญหาขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภค ซึ่งสิง่เราที่เกิด
ขึ้นกับผูบริโภคบอย ๆ จะเปนจุดเริ่มตนใหผูบริโภคสนใจประเภทของสนิคาตาง ๆ มากขึ้น ทํา
ใหนักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่สรางความสนใจของผูบริโภคได 
  
 แผนภาพที่ 6 : แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
 

 
ที่มา : Hanna, N., & Wozniak., R. (2001). Consumer Behavior : An Applied Approach. New 
Jersey: Prentice-Hall, P.294. 
 
  การคนหาขอมูล (Search activity) 
  หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูถึงปญหาที่เกิดขึ้น ทาํใหเกิดความตองการในการคนหา
ขอมูลที่สามารถแกปญหา ขั้นตอนในการหาขอมูลเปนกระบวนการทีผู่บริโภคไดสํารวจสิ่งทีม่ี
อยูทั้งภายใน และภายนอกเพื่อหาขอมูลทีเ่หมาะสมมาชวยในการตัดสนิใจแกปญหาได โดยมี
จุดประสงคเพือ่สรางความคุนเคยกับการกระทําที่สามารถแกไขปญหานั้นๆได ซึง่สามารถแบง
ลักษณะแหลงขอมูลได 2 ประเภทใหญคือ 
 

การรับรู
ถึงปญหา 

คนหา
ขอมูล 

ประเมิน
ทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ พิจารณา
หลังการซื้อ 

ขอมูล
ภายใน 

ขอมูล
ภายนอก 
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  1.  แหลงขอมลูภายใน เปนกระบวนการทีเ่กิดขึ้นภายในใจของผูบริโภค การรื้อ
ฟนถึงขอมูลทีม่ีอยูเดิมในความทรงจําระยะยาว และนําขอมูลเหลานัน้เชื่อมโยงกับสินคาหรือ
บริการที่สามารถชวยแกปญหาได เชน ประสบการณเดมิ ทัศนคติที่มตีอทั้งสนิคา รานคา 
พนกังานขาย หรือนึกถึงคําบอกเลาของเพื่อน  
   
  2.  แหลงขอมลูภายนอก เปนการแสวงหาขอมูลผานกระบวนการตาง ๆ ไมวาจะ
เปนกระบวนการทางดานการตลาด เชน การโฆษณา การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือ
กระบวนการสวนบุคคล เชน การพูดคุยกบักลุมเพื่อน หรือพนักงานขาย ซึ่งผูบริโภคจะหา
แหลงขอมูลทีม่ีคลายคลึง และใกลชิดกับตนเอง เพื่อสรางความเขาใจ และความนาเชื่อถือใน
ขอมูลที่ไดรับมา 
 
  การกําหนด และประเมินทางเลือก (Identifying and evaluating alternative 
solutions) 
 
  ขั้นตอนที่สามของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือการประเมนิถึง
ทางเลือกที่ชวยแกปญหาที่เกิดขึ้น ซึง่นกัการตลาดสามารถนําเครื่องมอืทางการตลาดมา
ประยุกตใชโดยการนําเสนอคุณสมบัติของสินคาที่ชวยในการแกปญหาเหลานัน้ ขัน้ตอนนี้
อาจจะเกิดขึน้ทันทีพรอมกับข้ันตอนในการหาขอมูล หรือเกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบริโภคไดมาซึ่ง
ขอมูลที่ชวยสรางทางเลือกตาง ๆ โดยจุดมุงหมายของขั้นตอนนี้คือการกําหนดชุดของ
ทางเลอืก และนํามาเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคาที่มีอยู โดยผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรม 
2 รูปแบบภายใตขั้นตอนนี้คอื 
 
  1.  การกําหนดทางเลือก ผูบริโภคจะทําการรวบรวมทางเลือกทั้งหมดผานการ
โฆษณา กลุมเพื่อน รวมทั้งประสบการณเดมิ หรือการเดินชมภายในรานคา เพื่อพิจารณา
ความนาจะเปนของหนทางที่สามารถแกปญหาได อยางไรก็ตามผูบริโภคจะไมพิจารณา
ทางเลือกทั้งหมด แตจะเลือกรับเฉพาะทางเลือกที่เหมาะสมในการแกปญหา และเกีย่วของกับ
ตนเอง โดยผูบริโภคจะเลือกรับเฉพาะขอมูลที่อยูภายใตทางเลือกตาง ๆ เหลานัน้   
 
  2.  การประเมนิทางเลือก หลังจากที่ผูบริโภคไดพบทางเลือกตางๆทีจ่ะสามารถ
แกปญหาได ผูบริโภคจะเริ่มตัดสินใจตอทางเลือก ซึ่งปจจัยทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจเกิดจาก 3 
ปจจัยหลกั (Kotler, 2002) คือผูบริโภคจะเลือกสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐาน
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ของตนเองได ปจจัยที่สองคือผูบริโภคจะหาสิ่งที่สามารถแกปญหาในสนิคาไดอยางมัน่คง
ถาวร และสุดทายคือผูบริโภคจะมองสนิคาเปรียบเสมือนชุดของคุณสมบัติมากมายที่ผูกติดกนั
ไวที่สามารถตอบสนองความตองการได ซึ่งนกัการตลาดมีหนาที่ในการใหความรูวาคุณสมบัติ
ใดเปนสิ่งที่สําคัญกับผูบริโภคมากที่สุด  
 
  การตัดสินใจซือ้ (Purchase or commitment) 
 
  การเกิดพฤติกรรมการซื้อเปนผลจากกระบวนการคนหาขอมูล และกระบวนการ
ประเมินทางเลือกทั้งหมด ซึง่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคา หรือบริการ โดยการเลือก
ซื้อสินคาจะเกดิขึ้นหลังจากการพิจารณาถึงทางเลือกทีส่ามารถชวยแกปญหาไดดีทีสุ่ด ใน
ข้ันตอนนี้จะกอใหเกิดรูปแบบหนึง่คือความตั้งใจซื้อ  ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
อยางไรก็ตามในบางครั้งอาจมีปจจัยอืน่ ๆ เขามาแทรกทาํใหไมสามารถสรางความตัง้ใจซื้อได 
เกิดการเริ่มตนคนหาขอมูลใหมอีกครั้งหนึง่   
 
  การพิจารณาหลังการซื้อ (Postpurchase consideration) 
 
  การพิจารณาหลังการซื้อไมใชขั้นตอนที่เกดิขึ้นภายในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
แตเปนขั้นตอนทีน่ักการตลาดตองใหความสําคัญอยางมาก เนื่องจากผูบริโภคจะมี
ประสบการณโดยตรงจากการใชสินคา ทาํใหนักการตลาดสามารถสรางความเขาใจถึง
พฤติกรรมในการซื้อสินคาตลอดทั้งกระบวนการ โดยเฉพาะการศึกษาความสัมพนัธระยะยาว
ระหวางสนิคา กับผูบริโภค ซึ่งนกัการตลาดจําเปนที่จะตองสรางความเขาใจในพฤติกรรมหลัง
การซื้อของผูบริโภคในทั้งหมด 3 ดานใหญ ๆ คือ 
 
  1. การพิจารณาหลงัการซือ้จากความพงึพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิด
จากความสอดคลองกันระหวางความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคากับ หนาที่ในการ
แกปญหาของสินคา หากคณุสมบัติของสินคาสามารถทําตามความคาดหวงัของผูบริโภคไดก็
จะสรางความพึงพอใจอยางมากใหกับผูบริโภค แตหากคุณสมบัติของสินคาไมสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจในสนิคานัน้ๆ 
ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคเกิดไดหลายทาง เชน การไดรับขอมูลตาง ๆ จากเพื่อน พนกังาน
ขาย หรือขอมูลในงานโฆษณา   
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  2. การพิจารณาหลงัการซือ้จากการกระทํา เกิดจากความพึงพอใจ หรือความไม
พึงพอใจในสนิคาของผูบริโภคเปนสาเหตุทีน่ําไปสูพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ตอไป หากผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจในตราสินคาก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในครั้งตอๆไป หรือชักชวนคน
รอบขางใหซื้อตาม ในทางกลับกันหากผูบริโภคไมพอใจในสินคาจะทาํใหผูบริโภคเพกิเฉยตอ
ขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา และสรางทัศนคติในทางลบตอสินคาใหกับคนรอบขาง 
 
  3. การพิจารณาหลงัการซือ้จากการใช และการจัดการ นักการตลาดตองสังเกต
ถึงพฤติกรรมการใช และจัดการกับสินคาของผูซื้อ ที่สามารถบงบอกถึงความพึงพอใจของ
ผูบริโภค เชน ถาผูบริโภคเกบ็สินคาไวในหองน้าํ แสดงวาผูบริโภคไมพึงพอใจคุณสมบัติที่ไดรับ
จากสนิคา และอาจมีการพดูปากตอปากในกลุมผูซื้อ ทาํใหสนิคานัน้ไมเปนที่ยอมรับ ซึ่งอาจ
ทําใหผูบริโภคคนหาสินคาใหม ๆ ในการบริโภคครั้งตอไป นอกจากนีห้ากผูบริโภคสราง
มลภาวะที่เกิดจากการบริโภคสินคา นักการตลาดอาจจะตองตระหนกัถึงเศษขยะที่เกิดจาก
การใชสินคา ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณในตราสินคาไดในลักษณะของความรับผิดชอบตอ
สังคม 
 
  รูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
  ในการทําความเขาใจพฤติกรรมการบริโภค โดยสวนใหญนักการตลาดไดแบง
ผูบริโภคออกเปน 2 แบบใหญคือ ผูที่ใชสนิคา (User) กบัผูที่ไมไดใชสินคา (Nonuser) ซึ่งทัง้
สองกลุมนี้มีความสัมพนัธกบักลยุทธทางธุรกิจใน 2 ดาน ดานแรกทาํใหนักการตลาดทราบถงึ
จํานวนของผูใช ณ ปจจุบนัในประเภทของสินคาเปนตัวบงบอกถงึความนาสนใจของตลาดใน
การลงทุนทางธุรกิจ ในอกีดานหนึง่จํานวนของผูที่ไมไดใชสินคาในตลาดเปนตัวบอกถึงโอกาส
ทางธุรกิจในอนาคตได ซึ่งรูปแบบการบริโภคตามแผนภาพที่ ชวยสรางความเขาใจถึงปจจยั
ตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค  (Blackwell R., Miniard P., & Engel J. , 2001) 
 
 
 
 
 
 
 
 



 61

แผนภาพที่ 7 : แสดงปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2001). Consumer Behavior (9th ed). 
Harcourt College Publisher, P.161 
 
  จากแผนภาพที่ 7 พบวาปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคประกอบดวยกนั
ทั้งหมด 4 ปจจัย ซึง่ทัง้ 4 ปจจัยตางก็มีความสาํคัญตอการบริโภคสําหรับผูบริโภคอันไดแก 
   
  1.  เวลา ปจจยัเรื่องเวลาจะมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน 2 ดานคือการซื้อ 
(การจายเงนิเพื่อไดรับสินคาหรือบริการ) และการบริโภค (การไดรับประโยชนจากการใชสินคา
หรือบริการ)  บางครั้งการซือ้และการบริโภคมักเกิดขึ้นพรอมกัน เชน พฤติกรรมในการซื้อต๋ัว
หนงัหนาโรงภาพยนตร หรือการนัง่รับประทานอาหารในภัตตาคาร แตบางครั้งการซือ้และการ
บริโภคสามารถเกิดขึ้นคนละเวลากัน เชน  การซื้อเนื้อหมสูดเก็บไวในตูเย็นเพื่อใชทาํกบัขาววนั
ตอไป และเมื่อการตัดสินใจบริโภคถูกสรางกอนการตัดสนิใจซื้อ ดังนัน้การทาํตลาดจงึเนนไปที่
การกระตุนการบริโภคมากกวาการกระตุนการซื้อ นอกจากเรื่องของความใกลชิดระหวางการ
ซื้อ และการบริโภค เร่ืองของเวลาในแตละวันก็มีผลตอการเขาใจชวงเวลาในการบรโิภคเชนกนั 
อยางเชนเรามกัจะรับประทานโจกในตอนเชาหรือ รับประทานสปาเก็ตตี้ในชวงเยน็  
 
  2.  สถานที ่เปนหลกัการสาํคัญของการตลาดเบื้องตน (4P’s) ในการวเิคราะห
เร่ืองของสถานที ่นกัการตลาดไดใหความสําคัญอยางมาก หากนกัการตลาดทราบวาสินคา
สามารถขาย ณ ที่แหงใดไดบางจะชวยใหเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น เชน พฤติกรรมการบริโภค
เบียรที่ผูคนสวนใหญจะบริโภคนอกบานมากกวาในบาน ดังนัน้การทาํการตลาดของเบียรจึง
เนนไปที่รานอาหาร บาร หรือผับตาง ๆ มากกวาที่จะเนนใหคนบริโภคในบาน  
 

ประชากรทั้งหมด 

ผูที่ใชสินคา ผูที่ไมไดใชสินคา 

เวลาในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค วิธีการบริโภค ความถี่ในการบริโภค 
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  3.  วิถีในการบริโภค สําหรบัผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไปยอมที่จะมีการบริโภค
สินคาชนิดเดียวกนัที่แตกตางกนัออกไปเชนกนั โดยสวนใหญผูบริโภคมักเชื่อวาสินคาราคา
แพงยอมใหความรูสึกที่ดีกวาสินคาที่มีราคาถูก เชน ขาวสารทีม่ีราคาแพงมักจะใหความรูสึก
เพิ่มรสชาติมากกวาขาวสารที่มีราคาถูก นอกจากนี้การเขาใจถึงลักษณะของวิถีในการบริโภค
สินคาสามารถนําไปสูการสรางโอกาสของธุรกิจใหม ๆ ได ซึ่งวถิีในการบริโภคของผูบริโภคก็มี
สิ่งที่แปลกใหมเกิดขึ้นไดตลอดเวลา เชน ผูบริโภคบางคนใชสบูที่ไมใชสัตวในการทดลอง
เพื่อใหเกิดความรูสึกที่ดีในการรักษาชีวิตสัตว 
 
  4.  จาํนวนในการบริโภค  ในกลุมของผูบริโภคอาจจะมพีฤติกรรมการบริโภคที่
คลายคลึงกนั (เชน ชอบดื่มไวน) ผูบริโภคกจ็ะมีความตางในเรื่องของจาํนวนที่แตละคนใช
บริโภค บางคนอาจดื่มวันละแกว บางคนอาจดื่มเฉพาะโอกาสพิเศษทีแ่ตกตางกนัออกไป ซึ่ง
ความแตกตางตรงนี้เองทําใหเราใชพฤติกรรมการบริโภคเปนสวนหนึง่ในการแบงตลาดออกมา
ซึ่งเรียกวา Usage volume segmentation โดยแบงผูบริโภคเปน 3 กลุมคือ กลุมทีม่ีการ
บริโภคจํานวนมาก  (Heavy user) กลุมทีม่กีารบริโภคปานกลาง (Moderate user) และกลุมที่
มีการบริโภคนอย (Light user) โดยสวนใหญกําไรมักจะมาจากกลุมที่บริโภคเปนจาํนวนมาก 
นอกจากนีก้ารเปลี่ยนจาํนวนในการบริโภคมีความสาํคัญอยางมากในวงการธุรกิจบางครั้งก็มี
การลดราคาเพื่อเพิ่มการบรโิภคของผูบริโภคเพื่อใหเกิดการทดลองบริโภคเกิดขึ้น 
 
  โดยสรุป การศึกษาแนวความคิด และทฤษฎีดานการตอบสนองตองานโฆษณา 
จึงเปนแนวคิดที่สรางความเขาใจถึงกระบวนการในการตอบสนองตอการสื่อสารในงาน
โฆษณาที่มีการอางอิงตนเอง ทัง้ในดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม รวมถึงผลในการ
ตอบสนองดานตาง ๆ ที่เกิดขึ้นจากสิง่เรา ซึ่งการตอบสนองดานการรูตองานโฆษณาเกิดจาก
เหตุผลและความคิดเหน็ทีเ่กดิขึ้นจากการรับชมโฆษณา สวนการตอบสนองดานความรูสึกนัน้
เปนการแสดงออกทางความรูสึกในทางบวกหรือลบตองานโฆษณา และการตอบสนองทาง
พฤติกรรมเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่ทัง้สามองคประกอบนี้จะเปนปจจัยชี้วัด
ประสิทธิผลที่เกิดจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาตอไป 
 
  จากแนวคิด และทฤษฎีทั้งหมดที่กลาวมาขางตน ไดอธิบายถงึความหมายของ
การอางอิงตนเอง และระดับของความเกี่ยวพนัของสินคา ที่เปนปจจัยหลักที่นาํไปสูการ
ตอบสนองตอโฆษณาทั้งดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม ซึ่งตัวแปรตามทัง้หลายนี้
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สามารถเชื่อมโยงองคประกอบของแตละแนวคิดเขาดวยกันเพื่อสรางกรอบของประสิทธิผล
จากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาไดดังนี ้
 
 แผนภาพที่ 8 : กรอบกระบวนการในงานวิจัย 

 
  การวิจยัครั้งนีย้ังไดแบงระดบัของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาเปน 3 ระดับ 
และระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาอีก 2 ระดับที่มีความแตกตางกันไป เพื่อความชัดเจนใน
ประสิทธิผลของโฆษณา รวมทั้งขจัดอคตบิางอยางของกลุมเปาหมาย ซึ่งสนิคาตวัอยางที่ได
นํามาคาดวากลุมเปาหมายมีความสนใจ และบริโภคอยูเปนประจาํ ประกอบไปดวย
โทรศัพทมือถอืถายรูป (สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู) และน้าํอัดลม (สินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพนัต่ํา) โดยสินคาที่นาํมาเปนตัวอยางจะเปนตราสนิคาที่สรางขึน้ใหม ทําให
กลุมเปาหมายไมมีความคุนเคย เพื่อขจดัความรู ประสบการณ และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่
จะสงผลตอการตอบสนองดานตาง ๆ ไป ซึ่งแผนภาพขางตนจะเปนกรอบที่แตละกลุมทดลอง
จะนาํไปใชเพือ่กอใหเกิดการตอบสนองดานการรูซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) การตอบสนองดานความรูสกึ ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชืน่ชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) และการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมซึง่ประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพจิารณาทางเลอืกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying 
alternative) การทดลองใชสนิคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤติกรรม
การซื้อสินคา (Purchase Behavior) 
 

การอางอิง
ตนเองใน
งานโฆษณา 

สินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 

สินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา 

การตอบ 
สนองตอ
งาน

โฆษณา 

ดานการรู 

ดานความรูสึก 

ดานพฤติกรรม 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา เปนการศึกษาวจิัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research Method) ซึ่งทาํการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory Research) 
โดยออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคทอเรียล (Factorial Design) ซึ่งแบงเปนลักษณะได 3 
(ระดับของการอางอิงตนเอง) X2 (ระดับความเกี่ยวพนัในตราสินคา) เพื่อศึกษาถึงผลในการ
ตอบสนอง ทัศนคติ และพฤติกรรมที่คาดวาจะเกิดขึน้  

 
รูปแบบการวจิัย 
 
ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ไดกําหนดปจจยัที่เปนตัวแปรอิสระเปน 2 มติิ ดังนี ้
 

 มิติที่ 1 คือระดับของการอางอิงตนเองตั้งแตระดับสูงถึงต่ําทั้งหมด 3 
ระดับโดยที่มีโฆษณาที่ไมมอีางอิงตนเองเปนตัวแปรควบคุม อันไดแก 

 
-  การอางองิตนเองในระดับสูง (High Self-reference) 
-  การอางองิตนเองในระดับที่ต่ํา (Low Self-reference) 
-  ไมมีระดับของการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) 
 

 มิติที ่2 คือระดับความเกีย่วพันในสินคา โดยแบงเปน 2 ระดับไดแก 
 
-  สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (High-Involvement) 
-  สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา (Low-Involvement) 
 
ตัวแปรตามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก 
 

 การตอบสนองตอดานการรู (Cognitive response) 
 การตอบสนองตอดานความรูสึก (Affective response) 
 การตอบสนองตอดานพฤตกิรรม (Behavior response) 
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กลุมตวัอยาง 
  
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ไดแก กลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15-18 ป 

เนื่องจากเปนผูที่มีภาวะในการตอบสนองทัง้ทางรางกาย และจิตใจสูงสุด (Powell, 1963) มี
ลักษณะวถิีชีวติที่มีความคลายคลึงกันในแตละสังคม และสามารถสรางระดับการอางอิง
ตนเองที่คลายคลึงกับกลุมเปาหมายไดงาย จึงเปนกลุมเปาหมายที่เหมาะสมในการศึกษาถงึ
ระดับของการอางอิงตนเองที่แตกตางกัน โดยยกเวนผูทีศ่ึกษาดานโฆษณา การตลาด และ
ดานการวิจัย เพื่อลดปญหาความลาํเอียงที่เกิดขึ้นในกลุมทดลองที่เกดิขึ้น โดยทําการวิจัยตาม
สถานศกึษาของกลุมทดลอง และจัดหาสถานทีท่ี่เหมาะสมในการสรางหองทดลอง ซึ่งมี
ผูเขารวมทดลองทัง้หมด 150 คนจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา และโงเรียนสาธิตจฬุาฯ 
จากนั้นจงึทาํการจับฉลากเพื่อแบงกลุมออกเปน 6 กลุม ซึ่งแตละกลุมมีจํานวนผูทดลองกลุม
ละ 25 คน  

 
การคัดเลือกกลุมตวัอยาง 
  
ในการเลือกกลุมตัวอยางผูวจิัยไดทําการแบงกลุมตัวอยางออกจากกัน โดยการให

ผูทดลองนบัเลขตั้งแต 1-6 เปนการสุมตัวอยางเพื่อใหไดผลที่นาเชื่อถอื และลดการลําเอียงที่
เกิดขึ้น โดยแบงกลุมออกเปน 6 กลุม กลุมละ 25 คน ดวยวิธกีารนับเลข ดังนี ้

 
ผูที่นับหมายเลข 1 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํทัง้หมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
 
ผูที่นับหมายเลข 2 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํทัง้หมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
 
ผูที่นับหมายเลข 3 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงการไมมกีารอางอิงตนเอง ใน

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําทั้งหมด 25 คน (กลุมควบคุม) 
 
ผูที่นับหมายเลข 4 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูงหมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
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ผูที่นับหมายเลข 5 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองใน
ระดับสูง ในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงหมด 25 คน (กลุมทดลอง) 

 
ผูที่นับหมายเลข 6 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงการไมมกีารอางอิงตนเอง ใน

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงหมด 25 คน (กลุมควบคุม) 
 
ทั้งนี้สามารถแบงอธิบายดวยตารางดงันี ้
 

ระดับในการอางอิงตนเอง  
การอางอิงตนเอง

ระดับต่ํา 
การอางอิงตนเอง

ระดับสูง 
ไมมีระดับของการ
อางอิงตนเอง 

สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา 

1 2 3  
ระดับความเกี่ยวพัน

ในสินคา สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง 

4 5 6 

  
กลุมที ่1 และ 4 ที่รับชมโฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองระดับตํ่าภายใตสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา 
 
กลุมที ่2 และ 5 ที่รับชมโฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองระดับสูงภายใตสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา 
 
กลุมควบคุมคือกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองอนัไดแกกลุมที่ 3 

และ 6 ที่รับชมโฆษณาภายใตสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู และต่ําตามลําดับ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
ในการวิจัยครัง้นี้ประกอบไปดวยเครื่องมือตาง ๆ ดงันี ้
 
 
 
 
 



 67

ชิ้นงานโฆษณา 
 
งานโฆษณาทีน่ํามาใชในการทดลองครั้งนี ้เปนงานโฆษณาทางสิง่พิมพที่จัดทํา

ขึ้นเองโดยเฉพาะ เพื่อขจัดอคติของกลุมทดลองที่มีตอตราสินคา ซึง่สามารถแบงไดเปน 2 
ประเภทคือ 

 
โฆษณาสาํหรบักลุมทดลอง เปนงานโฆษณาที่สรางขึ้นโดยใชการอางอิงตนเองใน

ระดับที่สูง และต่ํา โดยแบงตามประเภทสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง และต่ํา 
 
โฆษณาสาํหรบักลุมควบคุม เปนงานโฆษณาที่สรางขึ้นเพื่อไมใหเกิดการอางองิ

ตนเองในงานโฆษณา โดยมภีาพที่แสดงถงึลักษณะของสินคาเพียงอยางเดียว เพื่อใชควบคุม
งานวิจยั ซึง่ทัง้หมดแบงไดดังนี ้

 
ซึ่งมีข้ันตอนในการจัดทําโฆษณาดังนี ้
 
 1.  วิเคราะหหลักเกณฑที่เปนปจจัยใหเกดิการอางองิตนเองในงานโฆษณาจาก

วารสารตางประเทศ อาท ิงานวิจัยของ Levy และ Peracchio ในป 1996 (Levy & Peracchio, 
1996) หรือ งานวิจยัของ Kathleen และ Romeo ในป 1992.(Kathleen & Romeo, 1992) 
เปนตน  แบงไดดังนี ้

 
-  การอางอิงตนเองระดับสูง (High Self-reference) เปนภาพที่เปรียบเสมือน

ผูชมกําลงัเปนฝายกระทํา ทาํใหผูชมรูสึกมสีวนรวม และเกี่ยวพันอยูในเหตุการณในภาพ ซึ่งทํา
ใหผูชมจําเหตกุารณในภาพได มีคําพูดเปนลักษณะที่คยุกับผูชมโดยตรง 

 
-  การอางอิงตนเองในระดับตํ่า (Low Self-reference) ภาพที่ปรากฏเปนเพยีงผู

สังเกตอยูภายนอกเหตุการณ และไมมีความเชื่อมโยงกบัผูชมในเหตุการณ ซึ่งผูชมจะไม
สามารถจดจาํเหตุการณในภาพได เนื่องจากไมเกีย่วของกับตนเอง คาํพูดที่ใชมีลักษณะเปน
บุคคลที่สาม 

 
-  ไมมีการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) เปนภาพของสินคาโดยตรง จะไม

มีภาพของนักแสดงในงานโฆษณา เพื่อทีจ่ะไมมีการโนมเอียงไปสูการอางอิงตนเองในระดับสูง 
หรือตํ่า 
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2.  ผูวิจัยทําการคัดเลือกผูแสดงที่มีความใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย และสราง

ตราสินคาสมมติขึ้นตามสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู และต่ํา จากนั้นจงึทําการถายภาพ
โฆษณาที่ใกลเคียงกับหลักเกณฑขางตน โดยในแตละระดับจะประกอบดวยภาพโฆษณา 5 
ภาพ รวมทัง้สิน้ 30 ภาพ เพือ่ใหผูเชี่ยวชาญคัดเลือกตอไป 

 
3.  นําภาพโฆษณาที่จัดทําตามขั้นตอนขางตน โดยการนําภาพทีป่รากฏในแตละ

ระดับการอางอิงตนเอง และระดับความเกีย่วพนัในสินคาจํานวน 30 ภาพ ไปใหนกัวชิาการ
ทางดานโฆษณา และนกัโฆษณามืออาชพีจํานวน 3 ทาน ใหคะแนนลงในแบบสอบถาม เพื่อ
ประเมินภาพที่มีการใชการอางอิงตนเองในลักษณะที่ตางกนัไดอยางถูกตอง ซึ่งประกอบไป
ดวย 

 

โฆษณาสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับสูง 

ชิ้นงาน
โฆษณาที่ไมมีระดับของ
การอางอิงตนเอง (Non 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

โฆษณาสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันตํ่า 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับสูง 

ชิ้นงานโฆษณาที่ไมมี
ระดับของการอางอิง

ตนเอง  

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

ชิ้นงานโฆษณาที่ไมมี
ระดับของการอางอิง

ตนเอง  
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-  ผศ. รัตยา โตควณิชย อาจารยประจําคณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
-  คุณดุรงฤทธิ ์พรศิริอนันต Art Director บริษัท SC Match box (ประเทศไทย) จํากดั  
 
-  คุณณรงคศักดิ์ อัศวสกุลไกร Creative Director บริษัท Fast Forward 

Creation จํากดั 
 
ซึ่งนกัวิชาการ และผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา จะทําการพจิารณาภาพโฆษณา

ทั้งหมด จากนัน้จึงตอบแบบสอบถามปลายปดที่ประกอบไปดวยคุณสมบัติของการอางอิง
ตนเองตาง ๆ ตามทฤษฎี จากนัน้จงึหาคาเฉลี่ยจากการรวมคะแนนของภาพทั้งหมด โดยที่
ภาพทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงจะมีคะแนนเฉลี่ยสงูสดุ ในขณะที่ภาพที่มีระดับการอางองิ
ตนเองต่ําจะมคีะแนนเฉลีย่ต่ําสุด และภาพที่ไมมกีารอางอิงตนจะมีคะแนนใกลเคยีงกับ 0 
มากสุด 

 
4.  สรางขอความที่สนับสนุนใหเกิดการอางอิงตนเองที่มีความสอดคลองกับภาพ

ที่ผานการคัดเลือกจากผูเชี่ยวชาญมาแลว โดยแยกเปนระดับตาง ๆ มาวิเคราะห และทําการ
ปรึกษากับผูเชีย่วชาญดานขอความในงานโฆษณาไดแก 

 
-  คุณเกศสุดา ยิ้มเจริญ Copy Writer บริษัท SC Match box (ประเทศไทย) จํากัด  
 
ไดทําการตรวจสอบ และแกไขขอความโดยประยุกตใหเขากับแนวคิดเรื่องการใช

ขอความโฆษณาในการอางอิงตนเองขางตน 
 
5.  ผลิตงานโฆษณาที่สามารถสรางการอางอิงตนเองระดับสูง และระดับตํ่า 

รวมทัง้งานโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง จากนัน้ทาํการพิมพใสกระดาษ A4 เพื่อความ
สะดวกในการทดลองตอไป 

 
แบบสอบถาม 
 
ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ และเอกสารตาง ๆ 

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด โดยแบงแบบสอบถามเปน 4 สวน ดงันี ้
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สวนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากร  
สวนที่ 2 แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response )  
สวนที่ 3 แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานความรูสกึ (Affective response) 
สวนที่ 4  แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานพฤตกิรรม (Behavior response)           
  
ทั้ง 4 สวนนี้ผูวจิัยไดตั้งคําถามดวยภาษาทีง่ายเพื่อสรางความเขาใจของกลุม

ทดลอง และรวบคําถามใหกระชับเพื่อกลุมทดลองจะมคีวามตั้งใจในการตอบมากยิ่งขึ้น 
 
เกณฑการวดัและเกณฑการใหคะแนน 
 
การวัดตัวแปรตามประกอบไปดวย 3 สวนหลัก อันไดแก 

ผลดานการตอบสนองของผูบริโภค 
 
 การตอบสนองของการรู 

 

 ความคุนเคย (Familiarity)  
 ความสับสน (Confusion)  
 ความแปลกแยก (Alienation)  
 ความบันเทิง (Entertainment) 
 ความรูสึกรวม (Empathy)   

 
 การตอบสนองของความรูสึก 

 

 ความชื่นชอบ (Preference)  
 ความนาเชื่อถือ (Trustiness)  
 ความนาสนใจ (Interest)  
 ความรูสึกที่ดี (Liking)  
 ความสะดุดตา (Distinguish) 

 
 การตอบสนองของพฤติกรรม 

 

 ความสนใจซื้อสินคา (Purchase Interest)  
 การพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative)  
 การทดลองใชสินคา (Trial)  
 การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search)  
 พฤติกรรมการซื้อสินคา (Purchase Behavior) 

 
ดานการตอบสนองดานการรู (Cognitive response) การวัดตัวแปรดานการ

ตอบสนองตอโฆษณา ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale โดยแบงมาตรวดัเปน 5 
ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยให 5 เปนระดับที่มกีารตอบสนองตอโฆษณามากที่สุด 
และ 1 เปนระดับที่มีการตอบสนองตอโฆษณาต่ําที่สุด ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 
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   5   4   3   2   1 
รูสึก            ไมรูสึกใด ๆ  
มากที่สุด            เลย  
 
ในการตอบสนองของผูบริโภคไดมีการศึกษาถงึรูปแบบของการตอบสนองของ

ผูบริโภคไวหลายรูปแบบ การศึกษาองคประกอบการตอบสนองของผูบริโภคตามแบบจําลอง
ของ Schilinger ในป 1979 (Schilinger,1979) โดยไดแบงประเภทของอารมณไว 5 มิติหลัก ๆ 
คือ ดานความคลายคลึง (Familiarity) ดานความสับสน (Confusion) ดานความแปลกแยก 
(Alienation) ดานความบนัเทิง (Entertaining) และดานความรูสึกรวม (Empathy) 

 
ดานการตอบสนองดานความรูสึก (Affective response) การวัดตัวแปรดาน

การตอบสนองดานอารมณที่มีตองานโฆษณาในระดับของการอางองิตนเองที่ตางกัน ที่แสดง
ขอความที่เกี่ยวกับความคิดเห็นตองานโฆษณา โดยใชประโยคบอกเลาที่มีลกัษณะตรงขามกนั 
ที่เปนมาตรวัดแบบ Semantic-different scale ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 

 
ดานการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) การวดัตัวแปรดาน

การตอบสนองดานพฤตกิรรม จะมกีารนําแงมุมทีเ่กี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ เขามา
เปนปจจัยในการวัด โดยไมมปีจจัยดานราคา เวลา และโอกาสในการซือ้เขาไปเกี่ยวของ โดย
ใชประโยคบอกเลาที่มีลักษณะตรงขามกนั ที่เปนมาตรวัดแบบ Semantic-different scale ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 

 
 
การทดสอบเครื่องมือ 
 
จากมาตรวัดขางตนทีน่ํามาใชในงานวิจัย ผูวิจัยจงึทาํการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) และ ความนาเชือ่ถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี ้
 
1.ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนาํแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา

เพื่อตรวจสอบเนื้อหาในแบบสอบถาม และตรวจสอบหาความชัดเจน ครอบคลุมในเนื้อหา 
(Content validity) และวัดความเที่ยงตรงตามโครงสราง  (Construct validity) ตาม
วัตถุประสงคทีว่างไวขางตน 
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2. ความนาเชือ่ถือ (Reliability) นาํแบบสอบถามที่ไดรับการตรวจสอบแลวไป
ทดสอบเหมือนจริง กับกลุมตัวอยางที่มีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายจริง จาํนวน 30 คน 
เพื่อดูความเหมาะสม และชดัเจนของภาษาที่ใชในการแบบสอบถาม โดยใชวิธี Cronbach 
โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ซึ่งเปนสูตรที่ใชในการหาคาเทีย่งตรงดังนี ้
(วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 

 
  α= k     1-∑Vi 
            (k-1)       Vt 
  
 เมื่อ  α คือ คาความนาเชื่อถือ 
  K คือ จํานวนขอ 
  Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 
โดยการหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม จะยอมรับคาแอลฟา (Alpha) 

ตั้งแต 0.70 ขึ้นไป สําหรับผลการทดสอบพบวา 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานการรับรู 

(Cognitive Response) α= 0.7640 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานความรูสึก 

(Affective Response) α = 0.8347 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานพฤติกรรม 

(Behavior Response) α = 0.8881 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองของผูบริโภค 

(Consumer Responser) α = 0.9180 
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัย โดยทําการทดลองในหองทดลอง เพื่อเก็บขอมูล โดยทํา

การทดลองในชวงเดือน มกราคม 2546 ซึงมีวิธีการดังนี ้
 
ขั้นตอนที ่1  ตดิตอไปยังโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา และโรงเรียนสาธิตฯจุฬา เพื่อ

ขอความรวมมอืในการนํากลุมเปาหมายเขารวมในการวจิัยเชิงทดลองทั้งหมด 6 หองจํานวน 
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150 คน เมื่อไดรับการตอบรับแลวจึงไปทาํการสํารวจหองทดลอง จัดเตรียมอุปกรณ และ
กําหนดวนัเวลาในการทาํการทดลอง 

ขั้นตอนที ่2  เขาไปพบกลุมตัวอยางตามหองเรียนที่ไดรับความรวมมอื จากนัน้จึง
แบงกลุมทดลองออกเปน 6 กลุม ตามการนับเลขทัง้หมด 6 หมายเลข แลวอธิบายรายละเอยีด
เพื่อสรางความเขาใจในการตอบแบบสอบถามในแตละสวน  

ขั้นตอนที ่3   ใหแตละกลุมทดลองไดรับชมงานโฆษณาทางสิ่งพิมพทีแ่บงระดับ
การอางอิงตนเอง และระดับความเกี่ยวพนัสินคาแตกตางกนัไป ตามสลากที่ไดรับ และตอบ
แบบสอบถาม 

ขั้นตอนที ่4  เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดในแตละหอง โดยการแยกเก็บเปน 
6 กลุมตามหมายเลขที่กลุมเปาหมายไดรับชมโฆษณาไป และนาํขอมลูไปลงรหัส เพือ่ทําการ
ประมวลผลตอไป 

 
การประมวลผลขอมูล 
ภายหลงัจากเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม ผูวิจัยก็นาํขอมูลที่ไดตรวจสอบความ

สมบูรณของขอมูลในแบบสอบถามแตละชุด ซึ่งหากขอมูลใดขาดความสมบูรณก็จะทําการ
ตัดทิ้งจากนัน้ก็ทําการลงรหสั (Coding) ในเครื่องคอมพวิเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
for Windows version 10.0.5 จากนั้นจึงนาํขอมูลที่ไดไปประมวลผลเพือ่วิเคราะหขอมูลตอไป  

 
การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเปนการวดัผลที่เกิดขึ้นตางกนัไปในแตละตัวแปรตามที่เกิดขึน้

ในตัวแปรอิสระที่แตกตางกนัไป โดยใชคาสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยการสรางตารางแจก

แจงความถี่ (Frequency distribution)  รอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชใน
การอธิบายตัวแปรอิสระตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในกลุมตาง ๆ 

2.  การวิเคราะหเชงิอางอิง (Inferential analysis) ใชการวิเคราะหขอมูลโดยใช   
t-test แบบ ANOVA และ MANOVA โดยผูวิจัยกําหนดคาระดับนัยสําคัญที่ 0.05 หรือระดับ
ความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบคาความสมัพันธในแตละกลุมตัวแปร 
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สมมติฐานงานวิจัย 
 
สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลตอการตอบสนอง

ดานความรูสกึของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกัน 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองที่มีผลตอการตอบสนองท
โฆษณาของผูบริโภค” ใชวิธกีารเก็บขอมูลโดยการใชวธิกีี่วิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ซึ่งดําเนินการวจิัยในหองทดลอง (Labatory Research) โดยออกแบบเปนลักษณะ
แฟคทอเรียล (Factorial Design) ลักษณะ 3x2 ซึ่งแบงดวย 2 ปจจัยคือ ระดับของการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนัในสนิคา ตามลําดับ โดยมีกลุมตัวอยางที่เขารวม
การทดลองครัง้นี ้คือ กลุมผูบริโภคที่เปนวยัรุนอายุระหวาง 15-18 ป จาํนวน 150 คน โดย
แบงกลุมตัวอยางไดดังนี ้

 
ระดับการ

อางอิงตนเอง 
ระดับความ

เกี่ยวพันในสินคา 
ชื่อตราสินคา 

(สมมติ) 
จํานวนกลุม
ตัวอยาง 

ผลดานการตอบสนองทาง
โฆษณาของผูบริโภค 

การอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับสูง 

25 คน 

ไมมีการอางอิง
ตนเอง 

 
 

ความเกี่ยวพันใน
สินคาระดับสูง 

 
 

น้ําอัดลม 
Blizz 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับสูง 

25 คน 

ไมมีการอางอิง
ตนเอง 

 
 

ความเกี่ยวพันใน
สินคาระดับต่ํา 

 
โทรศัพทมือถือ
ถายรูปได V-

sign 
25 คน 

 
 
 
 

 การตอบสนองของการรู 
 การตอบสนองของความรูสึก 
 การตอบสนองของพฤติกรรม 

 

 
  สําหรับการประมวลผล และวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้เปนทัง้หมด 3 สวน ดังนี ้

  
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ประกอบไปดวย ขอมูลดาน

เพศ อายุ รายไดของกลุมเปาหมาย และตารางแจกแจงลักษณะประชากรศาสตรตามแตละกลุม
ทดลอง  
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สวนที่ 2 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของการรู ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) ความสบัสน (Confusion) ความ
แปลกแยก (Alienation) ความบันเทิง (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy)   

  
สวนที่ 3 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่

มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของการความรูสึก 
ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชื่นชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) 

  
สวนที่ 4 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่

มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของพฤติกรรม ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา (Purchase Interest) การพจิารณา
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative) การทดลองใชสินคา (Trial) การหา
ขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤตกิรรมการซื้อสินคา (Purchase Behavior) 

   
สวนที่ 5 ผลการวัดผลกระทบรวมของปจจยัระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

กับระดับความเกี่ยวพนัของสินคาที่มีตอคาการตอบสนองของตาง ๆ ของผูบริโภค 
 
โดยมีการไดทาํการทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไวดังตอไปนี ้
  
สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
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สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลตอการตอบสนองดาน
ความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  

 
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกัน 
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สวนที่ 1 : ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 
  

                    กลุมทดลอง  
                         ( รอยละ) 
ลักษณะ 
ทางประชากร 

 
กลุมที่1 
N=25 

 
กลุมที่2 
N=25 

 
กลุมที่3 
N=25 

 
กลุมที่4 
N=25 

 
กลุมที่5 
N=25 

 
กลุมที่6 
N=25 

 
รวม 

N=150 

ชาย 12 (48)  8 (32) 10 (40) 9 (36) 13 (52) 9 (36) 61 (40.7) 
หญิง 13 (52)  17 (68) 15 (60) 16 (64) 12 (48) 16 (64) 89 (59.3) 

อายุ 15 ป 8 (32) 3 (12) 9 (36) 7 (28) 7 (28) 6 (24) 40 (26.7) 
อายุ 16 ป 5 (20) 8 (32) 2 (8) 9 (36) 5 (20) 4 (16) 33 (22.0) 
อายุ 17 ป 5 (20) 12 (48) 12 (48) 4 (16) 6 (24) 10 (40) 49 (32.7) 
อายุ 18 ป 7 (28) 2 (8) 2 (8) 5 (20) 7 (28) 5 (20) 28 (18.6) 

นอยกวา 2,000 บาท 6 (24) 4 (16) 6 (24) 8 (32) 8 (32) 7 (28) 39 (26.0) 
2,001-4,000 บาท 13 (52) 15 (60) 8 (32) 11 (44) 10 (40) 14 (56) 71 (47.3) 
4,001-6,000 บาท 4 (16) 4 (16) 9 (36) 4 (16) 5 (20) 2 (8) 28 (18.7) 
มากกวา 6,001 บาท 2 (8) 2 (8) 2 (8) 2 (8) 2 (8) 2 (8) 12 (8.0) 

 
ตารางที่ 4.1 แสดงการแจกแจงลักษณะดานประชากรในแตละกลุมทดลอง 
  
จากการศึกษางานวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ไดนําปจจยัดานประชากรอันไดแก เพศ 

อายุ และรายไดที่ไดรับจากผูปกครองเปนตวักําหนดความคลายคลึงในแตละกลุมทดลอง โดย
สามารถจาํแนกเพศของกลุมตัวอยางดังนี้ คือ มีจํานวนรอยละของเพศชายรอยละ 40.7 และ
เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ  59.3 โดยแยกเปนเพศชายจํานวน 61 คน และเพศหญิงจํานวน 89 
คน รวมทั้งหมด 150 คน นอกจากนี้ปจจยัดานอายุจะเปนกลุมที่มีอายรุะหวาง 15-18 ป ซึ่งโดย
สวนใหญมีอายุ 17 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมาคอือายุ 15 ป มจีํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 26.7 อายุ 16 ป จํานวน 33 ป คิดเปนรอยละ 22.0 และอาย ุ18 ป จํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 18.6 ตามลําดับ ในสวนปจจัยรายไดที่ไดรับจากผูปกครองของกลุมเปาหมาย
พบวา โดยสวนใหญแลวมีรายไดอยูที ่2,001 – 4,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
รองลงมาคือมรีายไดนอยกวา 2,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 26.0 โดยที่กลุมที่มี
รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาทคิดเปนจาํนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 18.7  และกลุมที่มี
รายไดมากกวา 6,001 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลาํดับ 
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นอกจากนี้ในแตละกลุมทดลองไดมีการแบงลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั
ออกไป โดยกลุมที่ 1 เปนกลุมที่รับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ําของสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําประกอบไปดวยเพศชายรอยละ 48 จํานวน 12 คน และเพศหญิงรอยละ 52 จํานวน 
13 คน โดยมีอายุ 15 ป รอยละ 32 จํานวน 8 คน อาย ุ16 ป รอยละ 20 จํานวน 5 คน อายุ 17 ป 
รอยละ 20 จํานวน 5 คน และอาย ุ18 ป รอยละ 28 จํานวน 7 คน นอกจากนี้ยังประกอบไปดวย
กลุมที่มีรายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทมากที่สุด รอยละ 52 จํานวน 13 คน รองลงมาคือมี
รายไดนอยกวา 2,000 บาท รอยละ 24 จํานวน 6 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท รอยละ 
16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาท รอยละ 8 จํานวน 2 คน 

  
สวนกลุมที ่2 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองสงูของสินคาทีม่ี

ความเกี่ยวพนัต่ํามีจํานวนเพศหญิง มากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิงรอยละ 68 จํานวน 17 คน 
และเพศชายรอยละ 32 จํานวน 8 คน โดยเปนกลุมที่มีอายุ 17 ปมากทีสุ่ดรอยละ 48 จํานวน 12 
คน รองลงมาคืออายุ 16 ปรอยละ 32 จํานวน 8 คน อาย ุ15 ปรอยละ 12 จํานวน 3 คน และอายุ 
18 ป รอยละ 6 จํานวน 2 คน นอกจากนี้มรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 16 จํานวน 4 คน 
รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 60 จํานวน 15 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท
รอยละ 16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 

 
กลุมที ่3 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองของสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัต่ํา ประกอบไปดวย เพศชายรอยละ 40 จํานวน 10 คน และเพศหญิงรอยละ 60 จํานวน 
15 คน ซึง่ประกอบไปดวยคนที่มีอาย ุ15 ปรอยละ 36 จาํนวน  9 คน อายุ 16 ปรอยละ 8 จํานวน 
2 คน อายุ 17 ปรอยละ 48 จาํนวน 12 คน และอายุ 18 ปรอยละ 8 จํานวน 2 คน นอกจากนี้
ปจจัยดานรายไดประกอบไปดวยกลุมที่มรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 24 จํานวน 6 คน 
รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 32 จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท
รอยละ 36 จาํนวน 9 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 

 
กลุมที ่4 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ําของสินคาที่มี

ความเกี่ยวพนัสูง ประกอบมเีพศหญงิมากกวาเพศชาย โดยมีเพศชายรอยละ 36 จํานวน 9 คน 
และเพศหญงิรอยละ 64 จํานวน 15 คน ประกอบไปดวยคนที่มีอาย ุ15 ปรอยละ 28 จํานวน 7 
คน อายุ 16 ปรอยละ 36 จํานวน 9 คน อายุ 17 ปรอยละ 16 จํานวน 4 คน และอายุ 18 ปรอย
ละ 20 จํานวน 5 คน และมีรายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทมากที่สุดรอยละ 44 จํานวน 11 คน 
รองลงมาคือมรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 32 จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 
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บาทรอยละ 16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 
ตามลําดับ 

 
กลุมที ่5 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงของสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง มจีํานวนเพศชาย และเพศหญิงจํานวนเทา ๆ กนั ประกอบดวยเพศชายรอยละ 52 
จํานวน 13 คน และเพศหญิงรอยละ 48 จํานวน 12 คน ซึง่มีอายุในสัดสวนที่เทากนัคือ มีอายุ 15 
ปรอยละ 28 จาํนวน 7 คน อายุ 16 ปรอยละ 20 จํานวน 5 คน อายุ 17 ปรอยละ 24 จาํนวน 6 คน 
และอายุ 18 ปรอยละ 28 จํานวน 7 คน นอกจากนี้มีรายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 32 
จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 40 จํานวน 10 คน รายไดระหวาง 4,001-
6,000 บาทรอยละ 20 จํานวน 5 คน และมรีายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จาํนวน 2 คน 

 
กลุมที ่6 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองของสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง มีเพศชายมากกวาเพศหญงิ โดยมีเพศหญิงรอยละ 64 จํานวน 16 คน และเพศชาย
รอยละ 36 จํานวน 9 คน โดยมีอาย ุ17 ป มากที่สุดรอยละ 40 จํานวน 10 คน รองลงมามีอาย ุ
15 ปรอยละ 24 จํานวน 6 คน อายุ 18 ปรอยละ 20 จํานวน 5 คน และอาย ุ16 ปรอยละ 16 
จํานวน 4 คน ซึ่งมีรายไดระหวาง2,001-4,000 บาทมากที่สุดรอยละ 56 จํานวน 14 คน 
รองลงมามีมีรายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 28 จํานวน 7 คน สวนรายไดระหวาง 4,001-
6,000 บาท และรายไดมากกวา 6,001 บาท มีรอยละ 8 จํานวน 2 คนเทากัน 

 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของการรู 
 
ในการวิจัยครัง้นี ้ไดแบงมิติในการศึกษาครั้งนี้เปน 2 มิติ ไดแก 1. ปจจัยดานการ

อางอิงตนเองในงานโฆษณา (Self-reference) ซึ่งไดแก การอางอิงตนเองระดับสูง การอางองิ
ตนเองระดับตํ่า และการไมมีการอางอิงตนเอง และ 2.ปจจัยดานความเกี่ยวพนัในสนิคา ซึง่แบง
ไดเปนระดับความเกี่ยวพนัในสินคาระดับสูง และระดับความเกี่ยวพนัในสินคาระดับต่ํา โดยที่
การศึกษาในสวนนี้เปนการเปรียบเทียบผลของระดับของการอางองิตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
แตกตางกนัทัง้ในสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพนัสูง และต่ํา ทีม่ีตอตัวแปรอิสระที่เกีย่วของกับการ
ตอบสนองของการรูของผูบริโภค ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) 
ความแปลกแยก (Alienation) ความบนัเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) 
โดยนาํมาเปรยีบเทยีบกับระดับความเกีย่วพันในสินคาที่เกิดขึ้น 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.60 0.44 0.93 0.39 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.73 0.47   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.64 0.49   

รวม 150 2.66 0.47   
 
ตารางที ่4.2 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองที่มีผลกระทบตอ

การตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.2 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในแตละระดับการอางอิง

ตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.73 
รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.64 และโฆษณาที่มรีะดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.60 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูของกลุมตัวอยางในแตระดับของการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณาไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 ซึ่งเปนการไมยืนยนั
สมมติฐาน 1 ที่วา โฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค ซึ่งเปนการพิสูจนไดวาระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่แตกตางกนัไมสงผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภคโดยตรง  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.53 0.43 1.29 0.28 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.66 0.45   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.74 0.51   

รวม 75 2.64 0.47   
 
ตารางที ่4.3 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.3 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ต่ําในแตละระดับการอางองิตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 2.74 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 
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และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA ถงึความสัมพนัธระหวางระดบัการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลตอการตอบสนองของการรูในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําพบวา คาเฉลี่ยการ
ตอบสนองของการรูทีม่ีระดบัการอางอิงตนเองแตกตางกันในงานโฆษณาไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05  ซึ่งผลการทดสอบทาํใหไมยนืยันสมมติฐานที่ 1.1 ที่วา 
โฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองทีต่างกนัของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาต่าํ
มีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.68 0.44 1.78 0.18 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.79 0.48   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.54 0.48   

รวม 75 2.67 0.47   
 
ตารางที่ 4.4 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูมีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในโฆษณาที่มรีะดับการ

อางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูพบวา โฆษณาที่มรีะดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.79 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.54 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ของการตอบสนองของการรู
ของกลุมตัวอยางตอระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เปนการไมยืนยันสมมติฐาน 1.2 ที่เสนอวา โฆษณาที่ใชระดับของการ
อางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค  
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ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.64 0.47 0.00 -0.38 0.99 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.67 0.47    

  
ตารางที่ 4.5 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาที่มีตอ

การตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ T-test 
 
จากตารางที่ 4.5 ไดทดสอบตัวแปรดานความเกี่ยวพนัในสินคากับการตอบสนอง

ของการรูไดวา ระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกนัสงผลใหการตอบสนองของการรูไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาการตอบสนองของการรูทีใ่กลเคียงกนั 
คือสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ําจะมีคาเฉลี่ยที่ 2.64 และที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู
จะมีคาเฉลี่ยที ่2.67  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.56 1.16 3.34 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.96 1.18   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.14 1.11   

รวม 150 2.89 1.17   
 

ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยที่มี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 3.14 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.96 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความคุนเคย ภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณาพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ 
LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.40 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.58* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.18 

 
ตารางที่ 4.7 การทดสอบรายคูดวยคาสถติิแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั 
 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณามีผลกระทบตอการ

ตอบสนองของการรูดานความคุนเคยของผูบริโภค จึงไดนําคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับ
การอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง
พบวามีเพียงคูเดียวทีม่ีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยที่แตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํา กับ
โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.58)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.40 1.14 0.32 0.73 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.58 1.25   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.54 1.15   

รวม 150 2.51 1.17   
  
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความสบัสนทีม่ี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.58 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.40 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความ
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สับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.72 1.18 0.51 0.60 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.74 1.14   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.54 0.93   

รวม 150 2.67 1.08   
 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาทีม่ี
ระดับของการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.74 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับของ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.54 ตามลําดับและจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความสับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนั ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.16 1.02 1.41 0.25 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.14 1.07   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 1.86 0.90   

รวม 150 2.05 1.00   
 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 
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จากตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความบันเทิงที่มี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองต่ํามี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.16 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.14 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 1.86 ตามลําดบั และจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความบนัเทงิภายหลงัการรับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.18 1.02 0.10 0.90 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.22 1.15   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.12 1.15   

รวม 150 3.17 1.10   
 

ตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกรวมดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความรูสึกรวมทีม่ี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.22 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.18 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 ตามลําดบัและจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความความรูสึกรวมภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกัน ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.08 1.41 0.25 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.88 1.24   

รวม 75 2.59 1.13   
 

ตารางที ่4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตางรางที ่4.12 พบวาคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความคุนเคย

ภายหลงัจากการรับชมโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ซึง่โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดที ่2.88 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองระดับสูงจะมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 และงานโฆษณาทีม่ีระดับของการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.36 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยภายหลังการรับชม
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในโฆษณาในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไม
พบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 1.16 1.25 0.29 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.56 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.96 1.21   

รวม 75 2.67 1.15   
  
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความสับสนใน

โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา พบวาโฆษณาที่ไม
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มีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.96 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.48 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความสับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.00 1.32 0.97 0.38 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.12 1.09   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.68 1.02   

รวม 75 2.93 1.15   
 
ตารางที ่4.14 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยก

ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา ระดับของ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.12 รองลงมาคือโฆษณาทีร่ะดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.00 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 และจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความแปลกแยกภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 1.96 0.98 0.39 0.67 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.20 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.00 0.96   

รวม 75 2.05 1.01   
 

  ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความบนัเทงิใน

โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา โดยที่โฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.20 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิง
ตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.00 และโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 1.96 
ตามลําดับและจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของ
การรูดานความบันเทิงภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.84 1.02 0.59 0.56 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.92 1.03   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.16 1.18   

รวม 75 2.97 1.08   
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมในสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา โฆษณาที่
ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.16 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
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ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.84 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.76 1.23 2.78 0.07 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.40 1.15   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 0.91   

รวม 75 3.19 1.14   
 
ตารางที4่.17 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความคุนเคยในสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงสงู 
และไมมีการอางอิงตนเอง มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากันเทากับ 3.40 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา
คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

91

 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.32 1.14 1.05 0.36 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.60 1.41   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.12 0.93   

รวม 75 2.35 1.18   
 

ตารางที4่.18 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความสบัสนในสินคา

ที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.12 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการ
รูดานความสบัสนภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 0.96 0.04 0.96 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.36 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.40 0.82   

รวม 75 2.40 0.94   
 
ตารางที ่4.19 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.44 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองสงูมี
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คาเฉลี่ยเทากบั 2.40 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.03 2.70 0.07 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.08 1.04   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 1.72 0.84   

รวม 75 2.05 0.99   
 

ตารางที ่4.20 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความบนัเทงิในสนิคา

ที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.36 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.08 และโฆษณาที่ไมมรีะดับการอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.72 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของการรูดานความบันเทงิภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.52 0.92 1.35 0.27 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.52 1.19   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.08 1.15   

รวม 75 3.37 1.10   
 
 
ตารางที ่4.21 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมในสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํา และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูง มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากนัที ่3.52 
รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.92 และจากการทดสอบดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวน
รวมภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในโฆษณาในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
สวนที่ 3 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของความรูสกึ 
  
ในสวนที ่3 เปนการเปรยีบเทียบประสทิธผิลที่เกิดจากการรับชมโฆษณาที่มีระดับ

การอางอิงตนเองแตกตางกนัทัง้สินคาทีม่รีะดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา ตอที่มีประสิทธิผลตอ
ตัวแปรดานการตอบสนองของการความรูสึก ซึ่งประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความชื่น
ชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) ความนาสนใจ (Interest) ความรูสกึที่ดี 
(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.60 0.64 0.63 0.54 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.62 0.69   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.49 0.49   

รวม 150 2.57 0.61   
 
ตารางที ่4.22 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองทีม่ีผลกระทบตอ

การตอบสนองของความรูสกึดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 
2.62 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 และโฆษณาที่ไม
มีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากับ 2.49 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกทีม่ีตอการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการทดสอบจากคาสถติิขางตนเปน
การไมยืนยันสมมติฐานที ่2 ที่เสนอวา โฆษณาที่ใชระดบัของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมีผลตอ
การตอบสนองของความรูสกึของผูบริโภค หรืออีกนัยหนึง่วา ระดับของการอางอิงตนเองไมมีผล
ตอการตอบสนองของความรูสึกของผูบริโภคโดยตรง  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.34 0.63 0.63 0.54 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.50 0.76   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.53 0.47   

รวม 75 2.46 0.63   
 
ตารางที ่4.23 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมี
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คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.53 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากับ 
2.50 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 2.34 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา การตอบสนองของความรูสึกที่มีตอโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปนการไมยืนยนัสมมติฐานที ่2.1 วาโฆษณาทีใ่ชระดับของการอางองิ
ตนเองที่ตางกนัของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนอง
ดานความรูสึกของผูบริโภค 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.86 0.55 3.34 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.74 0.60   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.46 0.53   

รวม 75 2.68 0.58   
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

  
จากตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.86 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.74 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกในงาน
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองที่แตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงูพบความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งเปนการยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 ที่วาโฆษณาที่ใชระดับของการ
อางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภค  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.12 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.40* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.28 

 

ตารางที่ 4.25 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ
คาการตอบสนองของความรูสึกที่มีตอการชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 

 
จากการยอมรบัสมมติฐานที ่2.2 ที่วาระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

ของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูมีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกของผูบริโภค 
จึงนาํคาสถิต ิLSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่พบวามีเพียงคูเดี่ยวเทานั้นทีม่ีคาเฉลี่ยของการ
ตอบสนองของความรูสึกที่แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือคูระหวาง
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงู กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.40) 

 
ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.46 0.63 0.49 -2.27 0.49 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.68 0.58    

 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสินคาที่มีตอ

การตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ T-test 
 
การทดสอบปจจัยดานระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีผลตอการตอบสนอง

ของความรูสึกพบวา มีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกของสนิคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัต่ําที ่2.46 สวนคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกของสินคาที่มีระดบัความ
เกี่ยวพนัสูงอยูที่ 2.68 นอกจากนีจ้ากการทดสอบดวยคาสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา ระดับของ
ความเกี่ยวพนัในสินคาไมมีผลตอการตอบสนองดานความรูสึก นั่นคือระดับของความเกี่ยวพนั
ในสินคาที่แตกตางกันสงผลใหคาเฉลี่ยของการตอบสนองดานความรูสึกมีความแตกตางกัน 
อยางไมมนีัยสาํคัญ  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.74 0.94 0.85 0.43 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.76 1.06   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.52 1.05   

รวม 150 2.67 1.02   
  
ตารางที ่4.27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความชืน่ชอบใน

โฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.76 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.74 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความชืน่ชอบในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.82 0.83 1.68 0.19 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.72 0.93   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.04 0.92   

รวม 150 2.86 0.89   
  
ตารางที ่4.28 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือ

ในโฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
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2.82 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.72 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.44 0.86 1.12 0.33 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.52 0.97   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.26 0.83   

รวม 150 2.41 0.89   
 
ตารางที ่4.29 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกดานความ

นาสนใจในโฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.52 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.26 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของ
ความรูสึกความนาสนใจในโฆษณที่มีระดบัการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.92 0.97 3.23 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.06 0.82   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.64 0.72   

รวม 150 2.87 0.85   
 
ตารางที ่4.30 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกทีด่ีตอโฆษณา ดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีตอ

โฆษณา ในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงู
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 3.06 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.92 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.64 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความรูสึกที่ดตีอโฆษณาทีม่รีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั พบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.14 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.28 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.42* 

 
ตารางที่ 4.31 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณา ที่มีตอการชมโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองแตกตางกนั 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคามผีลกระทบตอ

การตอบสนองของความรูสกึดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณาผูบริโภค จึงไดนําคาสถิต ิLSD เพื่อ
ทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามคีูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงพบวามเีพียงคูเดียวที่มีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึก
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ดานความรูสกึที่ดีตอโฆษณาที่แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 คือคูระหวาง
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงู กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.42)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.08 0.99 0.08 0.92 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.04 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.00 0.93   

รวม 150 2.04 0.98   
 
ตารางที ่4.32 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุด

ตาของโฆษณาในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.08 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.04 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.00 ตามลําดับ และ
จากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 1.04 0.43 0.66 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.56 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.72 1.06   

รวม 75 2.57 1.07   
 
ตารางที ่4.33 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบใน
โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.72 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.44 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 0.71 2.12 0.13 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.36 0.81   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.80 0.82   

รวม 75 2.55 0.79   
 
ตารางที ่4.34 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาเชื่อถือในโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความนาเชื่อถือในโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.80 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.48 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั
ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.32 0.90 0.34 0.71 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.36 0.76   

รวม 75 2.40 0.90   
 

ตารางที ่4.35 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสนใจในโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความนาสนใจใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.52 รองลงมาคอืโฆษณาที่ไมมีการอางอิง
ตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 และโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.32 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.56 0.87 3.35 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.04 0.73   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.56 0.65   

รวม 75 2.72 0.78   
 
ตารางที ่4.36 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณาในสินคา
ที่มีความเกีย่วพันต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกที่ดีตอโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
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ตนเองต่ํา และโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเอง มีคาเฉลีย่เทากนัที ่2.56 และจากการทดสอบ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึก
ที่ดีในงานโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ําพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.48* 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.00 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.48* 

 
ตารางที่ 4.37 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีของผูบริโภคที่มีตอการชมโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพนัต่ํามผีลกระทบตอการตอบสนองของความรูสกึดานความรูสึกที่ดีของผูบริโภค จึงไดนํา
คาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งพบวามีทัง้หมด 2 คูที่มคีาเฉลี่ยของการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความรูสึกทีด่ีของโฆษณาที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํา กับโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงู 
(0.48) กับคูของโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูง กบัโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเอง (0.48)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 1.92 1.08 0.43 0.65 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.04 1.09   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.20 1.04   

รวม 75 2.05 1.06   
 
ตารางที ่4.38 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสะดุดตาของโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความนาสะดุดตาของโฆษณา

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมี
การอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.20 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
สูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.04 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองต่ํามคีาเฉลี่ยเทากบั 1.92 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.04 0.73 4.57 0.01 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.96 0.98   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.32 1.03   

รวม 75 2.77 0.97   
 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.39 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคอืโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.96 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.32 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 8.00E-02 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.72* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.64* 

 
ตารางที่ 4.40 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลของความแตกตาง

ของคาการตอบสนองของความรูสึกดานความชืน่ชอบของผูบริโภค ทีม่ีตอการชมโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพนัสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชืน่ชอบของผูบริโภค จึงไดนํา
คาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งพบวามีทัง้หมด 2 คูที่มคีาเฉลี่ยของการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความชื่นชอบของผูบริโภคที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํา กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.72) 
กับคูของโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.64)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.16 0.80 0.31 0.73 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.08 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.28 0.98   

รวม 75 3.17 0.89   
 
ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาในสินคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.41 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมี
การอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.28 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.16 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.08 
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ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั
ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.56 0.82 1.58 0.22 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 0.92   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.16 0.89   

รวม 75 2.41 0.87   
 
ตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.42 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.56 รองลงมาคอืโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.52 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.16 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.28 0.94 2.59 0.08 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.08 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.72 0.79   

รวม 75 3.02 0.90   
 
ตารางที ่4.43 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกที่ดตีอโฆษณาในสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
สูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.43 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกที่ดีตอโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 3.28 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกที่ดตีอโฆษณาทีม่รีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.24 0.88 1.52 0.23 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.04 1.02   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 1.80 0.76   

รวม 75 2.03 0.90   
 
ตารางที ่4.44 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสะดุดตาของโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.44 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกความนาสะดุดตา

ของโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา 
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.24 รองลงมาคือโฆษณาที่มี
ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.04 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่
เทากับ 1.80 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่
ดานการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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สวนที่ 4 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของพฤติกรรม  
 
ในสวนที ่4 เปนการเปรยีบเทียบประสทิธผิลระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

ที่แตกตางกันทั้งสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง และต่ําที่มีประสิทธผิลตอตัวแปรดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรม ซึง่ประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพจิารณาทางเลอืกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative) 
การทดลองใชสินคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤติกรรมการซื้อสินคา 
(Purchase Behavior) 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.69 0.74 0.59 0.55 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.86 0.74   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.79 0.74   

รวม 150 2.78 0.74   
 
ตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองทีม่ีผลกระทบตอ

การตอบสนองของพฤติกรรมดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.45 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 
2.86 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 และโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤติกรรมที่เกิดขึน้ในแตระดับของการ
อางอิงตนเองไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแสดงถึงการไมยืนยัน
สมมติฐานที ่3 ทีว่าโฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภค  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.67 0.75 0.69 0.50 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.89 0.65   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.80 0.62   

รวม 75 2.79 0.67   
 

ตารางที ่4.46 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.46 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา โฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.89 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.80 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤตกิรรมที่มีตอ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่
เปนการไมยืนยันสมมติฐานที่ 3.1 ที่วา โฆษณาที่ใชระดบัของการอางอิงตนเองที่ตางกนัของ
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัของสินคาต่าํมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤตกิรรมของ
ผูบริโภค  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.72 0.74 0.09 0.91 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.82 0.83   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.79 0.86   

รวม 75 2.78 0.80   
 
ตารางที ่4.47 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 
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จากตารางที่ 4.47 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
สูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.82 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากับ 
2.79 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 2.72 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤตกิรรมที่มีตอ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่เปนการไมยนืยนัสมมติฐานที ่3.2 ที่วาโฆษณาที่ใช
ระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบ
ตอการตอบสนองดานพฤตกิรรมของผูบริโภค 

 
ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.79 0.67 0.38 .11  0.05 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.78 0.80    

 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสินคาที่มีตอ

การตอบสนองของพฤติกรรมดวยคาสถิติ T-test 
 
ตารางที่ 4.48 ไดอธิบายถงึระดับความเกี่ยวพนัของสินคาในโฆษณาทีม่ีตอการ

ตอบสนองของพฤตกิรรม ไดวาโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันในสินคาที่แตกตางกันมีผลตอ
คาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05  
โดยโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาต่ํา (2.79) จะมีคาเฉลีย่ของการตอบสนองทาง
พฤติกรรม สงูกวาโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาสูง (2.78) เพยีงเลก็นอย 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.22 1.02 0.44 0.64 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.38 0.92   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.38 1.01   

รวม 150 2.32 0.98   
 
ตารางที ่4.49 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA 

  
จากตารางที่ 4.49 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

ในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองสูง และ
โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากนัที ่2.38 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.22 และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อภายหลงัการรับชมโฆษณาที่
มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05  

 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.24 1.02 0.56 0.57 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.36 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.46 1.01   

รวม 150 3.35 1.04   
 
ตารางที ่4.50 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.50 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 3.46 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.36 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
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ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ในโฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.36 1.08 0.22 0.80 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.46 1.11   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.32 1.08   

รวม 150 3.38 1.08   
 
ตารางที ่4.51 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.51 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.46 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.36 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
การทดลองใชสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.34 1.14 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.60 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.48 1.13   

รวม 150 2.47 1.13   
 
ตารางที ่4.52 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.52 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล
สินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.48 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
การหาขอมูลสินคาโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.32 0.89 0.46 0.63 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.48 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.34 0.92   

รวม 150 2.38 0.90   
 
ตารางที ่4.53 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.53 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงู
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.48 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.34 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
พฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.04 0.42 0.66 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.48 0.82   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.60 0.91   

รวม 75 2.48 0.92   
 
ตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.54 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.48 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.24 1.05 0.55 0.58 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.52 0.87   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 0.91   

รวม 75 3.39 0.94   
 
ตารางที่ 4.55 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.55 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองใน
โฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากบั 3.52 รองลงมาคือ
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โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 3.40 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.24 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 
พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่าํ ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.04 1.06 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.36 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.24 1.01   

รวม 75 3.21 0.99   
 
ตารางที ่4.56 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.56 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.36 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.24 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.24 1.09 0.24 0.79 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.28 0.79   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.12 0.60   

รวม 75 2.21 0.84   
 
ตารางที ่4.57 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาที่มีความเกีย่วพัน
ต่ําดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.57 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.28 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.12 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 0.82 1.09 0.34 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.84 0.75   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.64 0.99   

รวม 75 2.65 0.86   
 
ตารางที ่4.58 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.58 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ี
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ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.84 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.64 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.48 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.08 0.99 0.24 0.79 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.28 1.02   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.16 1.06   

รวม 75 2.17 1.02   
 
ตารางที ่4.59 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.59 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.28 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.16 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.08 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.24 1.01 0.59 0.56 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.20 1.26   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.52 1.12   

รวม 75 3.32 1.13   
 
ตารางที4่.60 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.60 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองใน
โฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.52 รองลงมาคือ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ตามลาํดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความ
เกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.68 1.03 0.36 0.69 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.56 1.29   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 1.15   

รวม 75 3.55 1.15   
 
ตารางที่ 4.61 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.61 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
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การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 3.68 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 1.19 0.97 0.39 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.92 1.32   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.84 1.40   

รวม 75 2.73 1.31   
 
ตารางที ่4.62 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาที่มีความเกีย่วพัน
สูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.62 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.92 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.84 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.16 0.94 0.12 0.89 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.12 0.93   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.04 0.73   

รวม 75 2.11 0.86   
 
ตารางที ่4.63 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.63 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 2.16 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.12 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.04 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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สวนที่ 5 ผลการวัดผลกระทบรวมของปจจัยระดับการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณากับระดับความเกีย่วพันของสนิคาที่มีตอการตอบสนองของผูบริโภค 

 
Source Dependent Variable Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

การตอบสนองดานการรู 3.227E-02 1 3.227E-02 0.15 0.70 
การตอบสนองดานความรูสึก 1.88 1 1.88 5.27 0.02 

ระดับความเกี่ยวพันของ
สินคา 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 6.667E-03 1 6.667E-03 0.01 0.91 
การตอบสนองดานการรู 0.41 2 0.20 0.94 0.39 

การตอบสนองดานความรูสึก 0.47 2 0.24 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองใน

งานโฆษณา 
การตอบสนองดานพฤติกรรม 0.65 2 0.33 0.59 0.56 
การตอบสนองดานการรู 0.92 2 0.46 2.13 0.12 

การตอบสนองดานความรูสึก 2.13 2 1.07 2.98 0.05 
ระดับความเกี่ยวพันของ
สินคา * ระดับการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณา การตอบสนองดานพฤติกรรม 0.10 2 5.147E-02 0.09 0.91 

การตอบสนองดานการรู 31.15 144 0.22   
การตอบสนองดานความรูสึก 51.46 144 0.36   

Error 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 80.27 144 0.56   
การตอบสนองดานการรู 1091.72 150    

การตอบสนองดานความรูสึก 1047.20 150    
ไมมีการอางอิงตนเอง 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 1242.52 150    

 
ตารางที่ 4.64 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของ ปจจัยระดับการอางองิ

ตนเองในงานโฆษณากับระดับความเกีย่วพันของสนิคาที่มีตอคาการตอบสนองของผูบริโภค 
ดวยคาสถิต ิMANOVA 

ผลการทดสอบและวิเคราะหความสัมพนัธของตัวแปร ในการทดสอบความสัมพันธ
ของตัวแปรอิสระซึ่งไดแก  ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนั
ของสินคา ที่มตีอ ตัวแปรตามซึ่งไดแก การตอบสนองของการรู การตอบสนองของความรูสึก 
การตอบสนองของพฤติกรรม และการตอบสนองทางโฆษณา นอกจากนี้ยงัวเิคราะหผลกระทบ
รวมที่เกิดจากตัวแปรระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนัของสินคา  
ดวยคาสถิต ิMANOVA (Multi-way Analysis of Variance) 

 
จากการทดสอบผลกระทบรวมระหวางระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ

ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาตอการตอบสนองของการรู การตอบสนองของความรูสึก และการ
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ตอบสนองของอารมณ พบวา คาความนาจะเปนของระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูอยางมนีัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึง่เปนการไมยนืยนัสมมติฐานที ่4 ที่วา ระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู นอกจากนี้คาความนาจะ
เปนของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกี่ยวพนัของสินคาพบวาไมมี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสกึอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 จึงเปนการไมยืนยนั
สมมติฐานที ่5 ทีว่า ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กับระดับความเกีย่วพันของสินคามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสกึ และสุดทายผลของการคาความนาจะเปนของระดับ
การอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกี่ยวพนัของสินคาพบวาไมมีผลกระทบตอการ
ตอบสนองดานพฤติกรรม อยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05  ซึ่งเปนการไมยืนยันสมมตฐิานที่ 6 
ที่วา ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กับระดับความเกีย่วพันของสินคามีผลกระทบตอ
การตอบสนองดานพฤตกิรรม  
 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ีตอการ
ตอบสนองทางโฆษณาของผูบริโภค” มีวตัถุประสงคหลักเพื่อศึกษาประสิทธิภาพในการ
ตอบสนองของผูบริโภคในแงมุมตาง ๆ ในการประยุกตแนวคิดดานตนเอง (Self) มาใชในงาน
โฆษณา 

 
การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental research) มีวิธกีารศึกษา

โดยคนควาจากเอกสาร (Document study) โดยเริ่มจากการการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี ที่
เกี่ยวของกับการใชแนวคิดดานตนเองในการสื่อสารที่เรียกวา “การอางอิงตนเอง” (self-
rerference) ซึ่งภายหลังไดนาํปจจัยดานการอางองิตนเองมาประยุกตใชในงานโฆษณา โดยนํา
หลักการ และแนวคิดหลักไปปรึกษากับผูเชี่ยวชาญเพื่อสรางตัวอยางงานโฆษณาทางสิง่พิมพ 
จากนั้นจงึทาํการศึกษาทดลอง (Experimental study) กับกลุมเปาหมายซึ่งไดแก เด็กนกัเรียน
ระดับชั้นมัธยมปลายจากโรงเรียนเตรียมอดุมศึกษา และโรงเรียนสาธิตจุฬาฯ รวมทัง้สิ้น 150 คน 
โดยใชวิธีเลือกสุมจากกลุมตัวอยาง (Random sampling) โดยการนับเลขตั้งแต 1-6 เพื่อแบง
กลุมเปาหมายใหเปน 6 กลุม ตามการออกแบบแฟคทอเรียล (Factorial design) 3X2 โดยนํา
ระดับของการอางอิงตนเอง (ระดับการอางอิงตนเองต่ํา ระดับการอางอิงตนเองสูง และไมมี
ระดับการอางอิงตนเอง) และระดับของความเกีย่วพันของสินคา (สนิคาที่มีระดับความเกีย่วพัน
สูง และสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา) เปนตวัแปรในการแบงกลุมตาง ๆ โดยใหแตละกลุม
รับชมโฆษณาทางสิ่งพิมพทีต่างกนั และตอบแบบสอบถามเพื่อวัดการตอบสนองทางโฆษณา
ของผูบริโภค 

 
ในการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows ชวยในการ

วิเคราะห และมีวิธีการทางสถิติที่นาํมาใชไดแก คาเฉลี่ย (mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) คาสถิติทีเทสต (T-test) คา One-way ANOVA และคา MANOVA เพื่อ
ตรวจสอบคาความสัมพันธในแตละกลุมที่มีตอการตอบสนองทางโฆษณาของผูบริโภค ซึ่งเมื่อ
เทียบคาเฉลี่ยในการตอบสนองของผูบริโภคในโฆษณาสิ่งพิมพที่แตกตางกนั ไดผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี ้
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สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  

 
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลตอการตอบสนอง

ดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกนั 
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สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ
สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกนั 

 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกนั 
  
โดยสรุปจากการทดสอบสมมติฐานที่ผานมา พบวามีการยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 

เพียงสมมติฐานเดียว และปฏิเสธสมมติฐานอื่น ๆ ทัง้หมด 
 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย 
 
ในการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจํานวนทัง้หมด 150 คน โดยแบงเปนเพศชาย 61 

คน คิดเปนรอยละ 40.7 และเพศหญงิ 89 คน คิดเปนรอยละ 59.3 โดยผูเขารวมการทดลองจะมี
อายุระหวาง 15- 18 ป มีอายุ 15 ป จํานวน 40 คน รอยละ 26.7 อายุ 16 ป จํานวน 33 คิดเปน
รอยละ 22.0 อายุ 17 ป จํานวน 49 คน คดิเปนรอยละ 32.7 และอาย ุ18 ป จาํนวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 18.7 ในขณะทีร่ายไดที่ไดรับจากผูปกครองของกลุมทดลองสวนใหญแลวมีรายได
ระหวาง 2,001-4,000 บาท จํานวน 71 คน รอยละ 47.3 รองลงมาคอืมีรายไดนอยกวา 2,000 
บาท จํานวน 36 คน รอยละ 26.0 ชวงรายไดระหวาง 4,000-6,000 บาท มีจํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 18.7 และรายไดมากกวา 6,001 จํานวน 12 คน รอยละ 8.0 โดยแบงเขากลุมทดลอง 
6 กลุม กลุมละ 25 คน รวมทั้งหมด 150 คน 

   
อภิปรายผลการวิจัย 
 
เร่ืองของการอางอิงตนเองเปนแนวคิดที่มีการศึกษามาเปนเวลานาน ซึง่เปนการนาํ

แนวคิดที่เกี่ยวของกับตนเอง (Self) มาใชเพื่อประโยชนในการสื่อสาร ซึ่งประสิทธิผลที่เกิดขึ้น
มักจะมีผลตอความทรงจาํ และการระลึกได เนื่องจากผูรับสารจะไดรับขอความทีม่คีวาม
คลายคลึงกับตนเอง ซึ่งก็มนีักวจิัยที่ไดนาํมาประยุกตใชกับงานทางดานการตลาด (Debevac, 
& Spotts, 1987) เชน การจดัตั้งราน การขายตรง รวมทัง้งานโฆษณาซึง่จัดวาเปนการสื่อสาร
ประเภทหนึ่ง มีการประยกุตการอางอิงตนเองมาใชในงานโฆษณา โดยการนาํขอความ และภาพ
ในงานโฆษณาเปนองคประกอบที่สรางการอางอิงตนเองในงานโฆษณา ซึง่ภาพที่กอใหเกิดการ
อางอิงตนเองจะเปนภาพที่เปรียบเสมือนมองดวยสายตาตนเอง (Perspective) และใชขอความ
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ที่สื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง (First Person) ซึ่งในสวนงานวิจยัครั้งนี้ไดศึกษา
ประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในโฆษณาที่มีผลตอการตอบสนองดานตาง ๆ โดยแยก
การศึกษาตามระดับความเกี่ยวพันในสินคา ซึ่งมีประเดน็ที่อภิปรายดงัตอไปนี ้

 
สวนที่ 1 การตอบสนองดานการรับรู 
  
จากการศึกษาการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ีตอการตอบสนองดานการรูทั้งใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง และต่ํา พบวาไมมีผลกระทบอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ตอผู
ทดลองซึง่เปนกลุมวัยรุน ซึง่สอดคลองกับการศึกษาของ Burnkrant และ Unnava ในป 1995 ที่
ใชการวิจยัเชิงทดลองเพื่อวัดประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาตอการจูงใจ ใน
กลุมนกัศึกษาปริญญาตรีจํานวน 61 คน พบวาเงื่อนไขของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
การอางอิงตนเองระดับสูงไมไดมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูในการจงูใจมากกวางาน
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองระดับตํ่า จากขอสรุปดังกลาวมีความคลายคลึงกนัในแงของ
ระดับของการอางอิงตนเองในโฆษณาที่เปลี่ยนไปไมสงผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู
ของผูบริโภค  

 
อยางไรก็ตามจากการจําแนกองคประกอบของการตอบสนองดานการรู ทั้งในเรื่อง

ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) พบวามีองคประกอบดานความคุนเคย
เพียงองคประกอบเดียวที่ไดรับผลกระทบจากอางอิงตนเองในงานโฆษณากอนการแยกความ
เกี่ยวพนัของสนิคา โดยจากการศึกษาพบวาระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีต่างกนัมี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูในดานความคุนเคยของผูบริโภคตอการชมโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ 0.05  

 
จากขอสรุปขางตนมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องของตนเอง (self) ซึ่งเปน

แนวคิดที่มีความเกีย่วของกบัผูบริโภคโดยตรง ทัง้ในแงความเปนตัวตนที่แทจริงที่เกิดขึ้น (Actual 
self) หรือ การนําพาตนเองไปสูความเปนตนเองในอุดมคติ (Ideal self) สามารถเชื่อมโยงตรา
สินคากับผูบริโภคได (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) ดังนั้นการใชภาพที่มีลกัษณะ
มุมมองของตนเอง (Perspective)  และขอความที่สื่อสารไปยังผูชมโดยตรง (First person) จึง
กอใหเกิดความเปนตนเองในงานโฆษณา โดยที่สามารถสรางความคุนเคยใหกับผูบริโภคได ซึ่ง
นอกจากประเด็นเรื่องของความคุนเคยแลวในการศึกษาการตอบสนองการรูสามารถแตก
ประเด็นในการวิเคราะหไดดงันี ้
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การศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเองเปนการศึกษาทีน่าํเอาแนวคิดเรื่องของตนเอง 
(Self) มาประยุกตใชกับการสื่อสาร ดังจะเห็นไดวางานวจิัยที่ผานมาประสิทธิผลจากการอางอิง
ตนเองจะเกิดขึ้นในดานการจดจําขอความที่ใชในการสือ่สารเทานัน้ กลาวคือการอางอิงตนเอง
จะมีประสิทธผิลตอการการระลึก หรือการจดจําได เชน งานวิจยัของ Roger ที่ผูทดลองสามารถ
ระลึกถึงคาํคุณศัพทที่มีลักษณะการอางอิงตนเอง ไดดีกวาคาํคุณศัพทประเภทอืน่ (Rogers, 
Kuper & Kirker, 1997) โดยที่การอางอิงตนเองไมสามารถสรางกระบวนการในการรับรูได 
เนื่องจากการตอบสนองดานการรูของแตละคนมีความแตกตางกนั รวมทัง้การนาํสนิคาที่สมมติ
ข้ึนทําใหผูบริโภคไมมีทัศนคติเดิมกับตราสินคาอาจทาํใหผูบริโภคไมเกิดการตอบสนองดานการรู 
เมื่อเทียบกับการใชตราสินคาจริงในการทดลอง 

  
ดังนัน้การใชโฆษณาที่ใชภาพที่มีลกัษณะมุมมองของตนเอง (Perspective)  และ

ขอความที่สื่อสารไปยังผูชมโดยตรง (First person) จึงยงัไมใชองคประกอบที่สามารถดึงความ
สนใจของผูบริโภคเพื่อใหเกดิการตอบสนองดานการรูได เนื่องจากการดึงความสนใจใหผูบริโภค
มาสนใจในตัวโฆษณาซึง่มีองคประกอบทีห่ลากหลาย โดยเฉพาะความสอดคลองในการรับรู ที่
แตละบุคคลเลือกที่จะสนใจสิ่งตาง ๆ เพือ่รักษาความกลมกลนืระหวางความรู กบัพฤติกรรมที่
แสดงออกไป (Tellis, 1998) รวมทัง้การดงึความสนใจของผูบริโภคยังขึน้อยูกับการใชสินคา และ
การวางตําแหนงของสนิคาในงานโฆษณา (Assael, 1994) 

 
นอกจากนี้องคประกอบของกลุมเปาหมายซึ่งเปนกลุมวยัรุนทีม่ีลักษณะตองการที่

จะสรางความประทับใจ และความโดดเดนใหกบัคนรอบขาง (ปราณี รามสูตร, 2528) ดังนัน้
วัยรุนจงึพยายามที่จะเลือกทีจ่ะเปดรับโฆษณาที่มีความแปลกใหม แสดงลักษณะวิถีชวีิตของ
กลุมตนเอง จงึไมกอใหเกิดการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ใชเพียงภาพ และขอความโฆษณา
ที่สามารถสรางความคุนเคยในการสื่อสารเทานั้น ซึ่งทาํใหในโฆษณาทีม่ีการอางอิงตนเองไมเกิด
การตอบสนองดานการรูข้ึนกับกลุมวัยรุน  

 
สวนที่ 2 การตอบสนองดานความรูสกึ 
 
จากการทดสอบสมมติฐานการตอบสนองดานความรูสึกพบวา มีจุดที่เชื่อมโยงกับ

ประสิทธิผลในการใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา โดยเฉพาะการตอบสนองดานความรูสึกที่
ดีตอโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ และการตอบสนองดานความรูสึกในเรื่องของความ
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ชื่นชอบในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงู ซึง่การตอบสนองดานความรูสึกเปนการตอบสนอง
ประเภทเดียวที่ไดรับผลกระทบจากการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง  

 
จากการศึกษาภาพรวมถึงผลในการตอบสนองดานความรูสึกพบวา ระดับการ

อางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ตางกันมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกตอการชม
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงทีร่ะดับความ
เชื่อมั่นที่ 0.05 แสดงใหเห็นวาการใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา มีลักษณะที่สอดคลองกับ
การใชขอความ หรือลักษณะที่มกีารจูงใจแบบศูนยกลาง (Central route) ตามทฤษฎี ELM ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองดานความรูสึกได  

 
อยางไรก็ตามจากการศึกษาถึงผลจากการสื่อสารอางองิตนเองที่มีตอความรูสึกใน

งานวิจยัที่ผานมา พบวาผลการตอบสนองดานความรูสึกมีความคลายคลึงกับการศึกษาของ Hull 
(Hull, Treuren, Ashford, Propsom, & Andrus, 1988). ที่ศึกษากระบวนการสื่อสารในการอางอิง
ตนเองที่มีผลตอความรูสึกตอตนเอง (Self - consciousness) โดยใชวิธีการศึกษาเชิงทดลองกับ
นักศึกษาปริญญาตรีตลอดการสื่อสารทัง้ในแงการรับรูเกีย่วกับตนเอง (Self - perception) 
ความรูสึก (affect) และ พฤติกรรมทางสังคม (Social behavior) พบวาการถอดรหัส (encoding) 
ในกระบวนการอางอิงตนเองไดกอใหเกิดความรูสึกตอตนเอง (Self - consciousness) ดานอารมณ 
ดังนัน้จึงสรุปไดวาถอดรหัส (encoding) ในกระบวนการอางอิงตนเองมีผลทางดานความรูสึกของผู
ทดลองแตละคนเชนกัน  

 
สวนที่ 3 การตอบสนองดานพฤติกรรม 
  
จากการศึกษาที่ผานมาถึงประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองที่มมีาเปนเวลานาน 

โดยสวนใหญแลวมักจะศึกษาผานมิติดานการรับรู ทัศนคติที่มีตอโฆษณา การตอบสนองทาง
ความรูสึก รวมทั้งพฤตกิรรมทางสังคม แตทวาการศึกษาประสทิธิผลจากการอางอิงตนเองที่มีตอ
การตอบสนองทางดานพฤติกรรมในการตลาดยังมีอยูไมมากนัก ในการศึกษาของ Levy และ 
Peracchio (1996) ไดศึกษาถึงตัวแปรทีม่ผีลตอการจูงใจในการอางองิตนเอง โดยใชโฆษณาที่มี
ระดับการอางอิงตนเองสูง กลาง และต่ํา ซึง่พบวาการตอบสนองดานการจูงใจอางอิงตนเอง
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดเผชิญหนากับขอความที่ใหผลในทางลบ (Negative Outcome) หรือ
รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Style)  
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จากการศึกษา ถึงประสทิธิผลของการอางอิงตนเองมาใชในการตอบสนองดาน
พฤติกรรม โดยการนํากระบวนการตัดสินใจซื้อมาประยกุตใช พบวาระดับของการอางอิงตนเอง
ในโฆษณา ไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ทัง้ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู และต่ํา รวมถึงองคประกอบที่อยูภายใตกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อดวย 

  
จากกระบวนในการตัดสินใจซื้อซ่ึงประกอบไปดวยขั้นตอนหลกัทัง้หมด 5 อยางคือ 

(Hanna & Wozniak, 2001 ) การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล 
(Search activity) การประเมินทางเลือก (Identifying alternative solutions) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) และการพจิารณาหลงัการซือ้ (Postpurchase) ซึ่งการอางอิงตนเองในงานโฆษณา
เปนเพียงการศึกษาในแงของการสื่อสาร จงึสามารถสรุปไดวาโฆษณาที่มีการอางองิตนเองไม
สามารถสรางการรับรูถึงปญหา ซึ่งเปนผลที่ตอเนื่องมาจากผลการตอบสนองดานการรูที่
ผูบริโภคที่รับชมโฆษณาการอางอิงที่แตกตางกนัไมเกิดการตอบสนองดานการรู ดังนั้นผูบริโภค
จึงไมเกิดความขัดแยงกับความคดิของผูบริโภค และไมสามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซื้อตอไปได  

 
โดยภาพรวมแลวจากผลการวิจัยที่เกิดขึ้นเมื่อเปรียบเทยีบกับงานวิจัยที่เกีย่วของ

กับประสิทธิผลของการอางอิงตนเองที่ผานมา งานวิจัยครั้งนี้ไดเพิ่มรายละเอยีดในสวนปจจยั
ดานความเกีย่วพนัสินคา ซึง่พบวาการอางอิงตนเองที่แตกตางกันในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
สามารถสรางการตอบสนองความรูสึกของผูบริโภคได อยางไรก็ตามประสิทธิผลจากการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณาทีเ่กิดขึน้ไมสามารถสรางการตอบสนองใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคไดมากนัก ซึ่ง
จะเหน็ไดวาการวิจัยที่เกีย่วของกับอางอิงตนเองจะมีประสิทธิภาพอยางมากในสวนของการ
ส่ือสาร แตการอางอิงตนเองในงานโฆษณายังมีรายละเอียดอีกมากทีส่รางการตอบสนองของ
ผูบริโภค ดังนัน้การแบงประเภทเพยีงภาพ หรือการใชขอความในงานโฆษณาในงานวิจัยของ 
Debevac และ Romeo พบวา (Debevac & Romeo, 1992) การใชคําพูดทีม่ีลักษณะเกี่ยวกับ
ตนเอง (Self copy) มีประสิทธิผลตอทัศนคติ และความตั้งใจ ซึ่งเปนเพียงแคองคประกอบหนึ่ง
สําหรับการเติมเต็มใหภาพในงานโฆษณาใหมีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายมากขึ้น และ
เปนการสรางงานโฆษณาไปในทิศทางเดียว โดยไมไดคํานึงถึงผูบริโภคมากนัก 

 
นอกจากปจจยัที่สรางความคุนเคยสําหรับในงานโฆษณาแลวยงัมีปจจยัอื่น ๆ ที่

ชวยใหผูบริโภคมีความคุนเคยมากกวาภาพ และขอความ บางครั้งอาจเกิดขึ้นจากการศึกษาหา
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ความตองการที่แทจริงของผูบริโภค ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติของสินคา หรือการใชผูแสดงที่
ผูบริโภคสนใจอยู หรือการดึงความสนใจของผูบริโภคดวยความแปลกใหม โดยเฉพาะกับกลุม
วัยรุนที่สวนใหญชอบที่จะแสวงหาความแปลกใหมอยูตลอดเวลา  

 
อยางไรก็ตามปจจัยเรื่องของระดับความเกี่ยวพันในสินคาทีน่ํามาใชในการทดลอง

คร้ังนี้ก็มีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึก ดังนั้นจงึสนันิษฐานไดวา การใชอางองิ
ตนเองจงึมีคณุสมบัติการตอบสนองดานความรูสึกที่คลายคลึงกับการใชขอความที่เปนลกัษณะ
การจูงใจแบบศูนยกลาง (Central route) ที่นกัการตลาดมักจะใชการจูงใจแบบศูนยกกลาง 
(Central route) ในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูเพื่อสรางทัศนคติ และความเชื่อใหเกิดขึ้นใน
กลุมผูบริโภค (Mowen & Minor, 1998) อยางไรก็ตามภายหลงัจากทีผู่บริโภคไดรับชมโฆษณาที่
มีระดับของการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําพบวา ไมกอใหเกิดการ
ตอบสนองดานความรูสึก แตในสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูกลับพบวามีการตอบสนองดาน
ความรูสึก ดังนั้นจงึสรุปไดวาการอางอิงตนเองสามารถที่จะเปนองคประกอบที่ชวยใหเกิดการจูง
ใจแบบศูนยกลางได 

 
ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 
ในการวิจัยครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ถึงประสิทธิผล

ของการอางองิตนเองในงานโฆษณาทีม่ตีอการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งมีขอจํากัดที่เปน
อุปสรรคในการศึกษาประเดน็นี้ดงัตอไปนี ้

  
ภาพ และขอความโฆษณามกีารจัดทาํขึ้นเองทาํใหไมสามารถจัดรูปแบบของงาน

โฆษณาไดเทยีบเทากับงานโฆษณาที่จัดทาํโดยนักโฆษณามืออาชพี ทําใหภาพโฆษณาดูไม
สมจริงเทยีบเทากบังานโฆษณาทางสิง่พมิพทีม่ีอยูทั่วไป นอกจากนี้แลวผลการทดลองที่เกิดขึ้น
เปนผลจากการใชโฆษณาทางสิง่พิมพเพียงอยางเดียว ดงันัน้ผลในการตอบสนองทางโฆษณา
อาจเปลี่ยนไปเมื่อใชในสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือโทรทัศน เปนตน 

 
ปญหาเรื่องตราสินคาทีน่ํามาวิจัยก็เปนขอจํากัดอีกอยางหนึง่ เนื่องจากตราสินคาที่

นํามาใชเปนตราสินคาที่สมมติขึ้น ดังนั้นผูบริโภคจึงไมมีทัศนคติเดิมเหมือนกับตราสนิคาที่มีอยู
ในตลาด และยังไมกอใหเกดิความคุนเคยกับผูบริโภค  
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การวัดประสทิธิผลการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคอาจมีความ
คลาดเคลื่อน เนื่องจากผูทดลองไมไดอยูภายใตสถานการณที่บังคับใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
ดังนัน้ผลจากการตอบสนองดานพฤตกิรรมการซื้ออาจไมไดเกิดจากพฤติกรรมการซือ้ที่จะเกิดขึน้
จริง 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยั 
 
ในการศึกษาถงึงานวิจัยที่ผานมาจะพบไดวาการอางอิงตนเองมีผลอยางมากในแง

ของการจดจํา และการระลึกไดในการสื่อสารประเภทตาง ๆ  ดังนั้นการศึกษาในแงของความทรง
จําจึงเปนปจจยัที่มีความนาสนใจที่สามารถนํามาประยกุตใหเขากับประสิทธิผลในการสื่อสาร
การตลาดโดยเฉพาะในงานโฆษณาได  

 
นอกจากนี้แลว การทาํวิจยัครั้งตอไปควรเลือกทําในสื่ออ่ืน ๆ นอกเหนือจากสื่อ

สิ่งพิมพ โดยเฉพาะสื่อโทรทศันที่สามารถนําองคประกอบดานภาพ และเสียงที่มีสามารถสราง
การอางอิงตนเองที่ชัดเจนกวาสื่อส่ิงพิมพ เชน ภาพที่เสมือนวานกัแสดงเปนผูที่กระทําอยู ดังที่
สามารถรับชมไดละคร หรือ ภาพยนตรทั่ว ๆ ไป ที่มีลกัษณะคลายคลึงกับหลักของการอางองิ
ตนเองที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ ดวยเหตุนีท้ําใหสามารถใชเปนสื่อในการอางอิงตนเองไดแนบเนยีน
มากกวาสื่อส่ิงพิมพทีท่ําใหผูรับชมจะมีความรูสึกที่แปลกตาไปจากโฆษณาทัว่ไป 

 
สวนกลุมเปาหมายทีน่ํามาวิจัยควรที่จะขยายไปยงักลุมอ่ืน ๆ เชน กลุมวัยทํางาน 

กลุมวัยเด็ก ฯลฯ โดยแบงลกัษณะทางประชากรศาสตร เพื่อที่จะศึกษาเปรียบเทียบวาการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณามีประสิทธิผลการตอบสนองของผูบริโภคแตกตางกับผูบริโภคในกลุมอ่ืน ๆ 
รวมทัง้นาํสินคาที่มีอยูจริงในตลาดมาทดสอบเพื่อขจัดอคติของกลุมทดลองที่มีตอสินคาได 

 
ขอเสนอแนะในการนําผลไปประยกุตใช 
 
จากผลในการวิจัยครั้งนี้ทาํใหไดขอสรุปถึงผลในการตอบสนองทางโฆษณาของ

ผูบริโภคที่เกิดจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณา ซึง่จากผลการทดลองขางตนสามารถนาํไป
ประยุกตใชไดดังตอไปนี้ 

ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําหลักของการอางองิตนเองทีน่ํามาประยุกตใชในงาน
โฆษณาจากผลการวิจยัขางตนสรุปไดวา โฆษณาสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู สามารถใชภาพที่มี
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ลักษณะมุมมองของตนเอง (Perspective)  และขอความที่สื่อสารไปยงัผูชมโดยตรง (First 
person) เปนแนวทางที่ชวยกอใหเกิดการตอบสนองดานความรูสึกได  

 
อยางไรก็ตามจากผลการทดลองที่เกิดขึ้นบงชี้วาการใชการอางองิตนเองไมสามารถ

เปนตัวนําในการการสรางการตอบสนองทางโฆษณาใหเกิดกับผูบริโภคได ซึ่งในการสื่อสารทาง
การตลาดก็ยงัมีปจจัยอื่น ๆ นอกจากการใชภาพ และขอความที่เกีย่วของกับผูบริโภคที่สามารถ
สรางความเชือ่มโยงไปสูผูบริโภคได เชน วฒันธรรม และวิถีการดําเนินชีวิตที่แตกตางกนั  ดงันัน้
จึงกลาวไดวาการอางอิงตนเองจึงเปนองคประกอบยอยทางจิตวทิยาอีกอยางหนึ่งที่ชวยสราง
การจูงใจในงานโฆษณาได 



รายการอางอิง 
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แบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย หรือเติมขอความในชองวางตามความเปนจริง  
 
คุณเคยทํางานหรือมีประสบการณในบริษัทโฆษณา หรือบริษัทสํารวจวิจัยหรือไม 
  เคย  
  ไมเคย  
 
สวนที่ 1 ดานประชากรศาสตร 
1.เพศ     ชาย    หญงิ 
 
2.อาย ุ    ........ ป 
 
3.รายไดที่ไดรับจากผูปกครองตอเดือน ต่ํากวา 2000 บาท 2,001-4,000 บาท 
      4,001-6,000 บาท  6,001 บาทขึ้นไป 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองวางตามคะแนนความรูสึกที่เกิดขึ้นภายหลังการรับชมโฆษณา 
 
สวนที่ 2 การตอบสนองดานการรู  
                     5     4    3    2    1   

 คุนเคยกับขอความและภาพในโฆษณา         :___:___:___:___:___:   ไมคุนเคยกับขอความและภาพในโฆษณา          
 (Familiarity)       (Unfamiliarity) 
 เปนโฆษณาที่ดูแลวสับสน                  :___:___:___:___:___:    เปนโฆษณาที่ชัดเจน เขาใจงาย  
 (Confusion)       (Order) 
 เปนโฆษณาที่แตกตางจากโฆษณาทั่วไป       :___:___:___:___:___:  เปนโฆษณาที่ดูเปนธรรมชาติ  
 (Alienation)       (Realistic) 
 เปนโฆษณาที่ดูสนุกสนาน              :___:___:___:___:___:    เปนโฆษณาที่ดูนาเบื่อ  
 (Entertainment)       (Boring) 
 เขาใจความรูสึกในงานโฆษณา                :___:___:___:___:___: ไมเขาใจความรูสึกในงานโฆษณา  
 (Empathy)       (Non-empathy) 

 
สวนที่ 3 การตอบสนองดานความรูสึก  
       5    4    3     2    1 
ฉันมีความชื่นชอบงานโฆษณา  :___:___:___:___:___:  ฉันไมไดมีความชื่นชอบงานโฆษณา  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่นาเชื่อถือ :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ดูไมนาเชื่อถือ  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่นาสนใจ :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ไมนาสนใจ  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ดี  :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ไมดี   
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาดูสะดุดตา :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาดูแลวไมสะดุดตา 
 
 
สวนที่ 4 การตอบสนองทางพฤติกรรม  
       5     4    3    2     1 

ฉันมีความสนใจที่จะซื้อในสินคา        :___:___:___:___:___:    ฉันไมมีความสนใจที่จะซื้อในสินคา 
พิจารณาสินคาเปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ :___:___:___:___:___:    ไมพิจารณาสินคาเปนทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 
ฉันอยากทดลองใชสินคา     :___:___:___:___:___:     ฉันไมอยากทดลองใชสินคา  
ฉันสนใจหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม :___:___:___:___:___:    ฉันไมสนใจหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม 
ฉันจะซื้อสินคาในงานโฆษณา  :___:___:___:___:___:    ฉันจะไมซื้อสินคาในงานโฆษณา  
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองต่ําในสินคาที่มีความเกีย่วพันตํ่า 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองสูงในสินคาที่มีความเกีย่วพันตํ่า 
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โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองต่ําในสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองสูงในสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง 
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โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงู 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นายวสุพล ตรีโสภากุล เกิดเมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2524 ที่กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาในระดับมธัยมศึกษาตอนปลายที่โรงเรียนสวนกหุลาบวิทยาลัย สายวิทย-คณิต ใน
ปการศึกษา 2540 ตอมาไดสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต สาขาสังคมวิทยา ที่คณะ
สังคมวทิยา และมานุษยวิทยา มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2544 และไดเขาศึกษา
ตอในระดับปริญญาโทที่คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพนัธ สาขาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2545 
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