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The purposes of this experimental study were to measure the effects of 

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

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

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

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ในโลกยุคปจจุบันโฆษณานบัเปนการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึง่ซึ่งขาด
ไมไดเสียแลว ดังจะเห็นไดจากตัวเลขมูลคาตลาดโฆษณาของบานเราที่สูงถึง 83,561 ลานบาทในป 
2547 ที่ผานมา โดยผูประกอบการที่ใชงบโฆษณาสงูสุดไดแก กลุมธุรกิจสินคาอุปโภคบริโภค  
รองลงมาเปนกลุมธุรกิจโทรคมนาคม และกลุมธุรกิจอสงัหาริมทรัพยตามลําดับ สวนแนวโนมในป 
2548 นี้ นายกสมาคมโฆษณาคาดการณวา อุตสาหกรรมโฆษณาจะเติบโตเกิน 10% อยางแนนอน 
(“สรุปขาวหนงัสือพิมพ...,” 2548) และไมเพียงแตในประเทศไทย ตลาดโฆษณาของประเทศ 
เพื่อนบานเราอยางจนีก็ขยายตัวขึ้นอยางมากในชวงทศวรรษที่ผานมา กลาวคือ มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยตอปสูงกวา 40 % (Zhou, Zhang, & Vertinsky, 2002)   

โฆษณาหมายถึง กระบวนการทางสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจ
ใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศยัเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิด
ความชืน่ชอบในสินคาหรือบริการ โดยมกีารซื้อส่ือ ซื้อเวลา ซื้อพืน้ที่เพื่อการเผยแพร และระบุ        
ผูโฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540) โฆษณามีหนาที่มากมาย ประการแรกคือ เพื่อ
ชักชวนใหเกิดการทดลอง ประการที่สองคือ เพื่อใหตราสินคาของตนถกูบันทึกไวในความทรงจาํ 
และสุดทายคอื เพื่อเสริมย้ําการตัดสินใจทีไ่ดทําไปแลว รวมทัง้ยนืยนัใหแนใจวาทางเลือกนัน้
ถูกตอง (Evans, Moutinho, & Raaij, 1996) ผนวกกับสภาพการณของตลาดยุคนีท้ี่เต็มไปดวย  
การแขงขันอยางดุเดือด ทั้งในแงการพัฒนาสินคา และการพัฒนากลยทุธการสื่อสารทางการตลาด 
โฆษณาจงึยิง่ทวีความสาํคัญมากขึ้น เนื่องจากสามารถชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางของผลิตภัณฑ ซึง่
แบงออกเปน 2 ประเภทไดแก (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1. ความแตกตางดานกายภาพ การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางทาง
กายภาพของผลิตภัณฑที่เห็นไดอยางชัดเจนเชน หนากวา บางกวา ทนกวา ประหยดัไฟกวา          
สีสวยกวา ฯลฯ 

2. ความแตกตางดานจิตวทิยา การโฆษณาสามารถชี้ความแตกตางทีม่ีผล
ทางดานจิตใจ โดยเฉพาะการสรางภาพพจนในตราสนิคา ในกรณทีี่ไมสามารถหาความแตกตาง
ทางกายภาพได เนื่องจากมคีุณสมบัติเหมอืนกนัทกุประการ จาํเปนตองสรางความแตกตางดาน 
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จิตวิทยา ซึง่บางครั้งมีผลมากกวาทางดานกายภาพ เพราะดานกายภาพเปนเรื่องที่สามารถ
เลียนแบบได แตทางดานจติวิทยาไมสามารถเลียนแบบได    

เชนเดียวกับเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นๆ โฆษณาก็มทีั้งจุดเดน
และจุดดอย ในสวนของขอดีไดแก สามารถเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากไดในเวลาเดียวกนั เจาของ
สินคาจงึเสียตนทนุในการเขาถึงผูบริโภคต่าํ สามารถสรางภาพลกัษณตราสินคาไดอยางยอดเยี่ยม 
มีระดับการยืดหยุนสูง มีชองทางในการสื่อใหเลือกมากมาย ทั้งยังสามารถใชบรรลุวตัถุประสงค
ทางการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย แตโฆษณากม็ีขอเสียเชนกันคือ จํานวนผูบริโภคที่เขาถึง 
สารโฆษณาไมไดหมายถึงจาํนวนผูซื้อสินคา เพราะผูบริโภคที่เขาถงึไมมีศักยภาพในการซื้อทั้งหมด 
ดังนัน้โฆษณาอาจเปนการลงทนุทางการสือ่สารการตลาดที่เสียเปลา หากไมมีการศกึษาและ
วางแผนกลยทุธลวงหนามาเปนอยางดี อีกทั้งโฆษณายังเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
สาธารณชนมคีวามสามารถไดยินไดเห็นสงู จงึอาจตกเปนเปาถูกวิจารณไดงาย นอกจากนี้ชวงเวลา
ในการเปดรับโฆษณามักจะสั้น และบอยครั้งที่โฆษณามกัฉายอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจึงอาจมอง
ผานโดยไมทนัสังเกต (Evans et al., 1996) 

สําหรับประเดน็ของโฆษณากับส่ือมวลชน สื่อส่ิงพิมพนบัเปนสื่อมวลชนประเภท
แรกที่มีการลงโฆษณากนัในประเทศไทย จากงานวิจัยเรื่อง ววิฒันาการของภาษาโฆษณาใน
หนงัสือพมิพไทย (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานิช, 2530) ปรากฏวา จากหลักฐาน
ที่มีการบันทึกไวโฆษณาของไทยเกิดขึ้นในสื่อหนังสือพมิพเปนครั้งแรก โดยงานโฆษณาของไทยที่
เกาแกที่สุดซึ่งคนพบไดคือ ในหนังสือพิมพบางกอกรีคอรเดอร ฉบับที่ 11 เลม 1 จุลศักราช 1221 
(พ.ศ. 2408) มีการโฆษณาขายหนังสือบางกอกรีคอรเดอรเอง และการประกาศขายหนังสือตางๆ 
สื่อส่ิงพิมพไดวิวัฒนาการควบคูมากบัสังคมไทยตลอดเวลา และนับวนัจะยิง่ไดรับความสนใจมาก
ขึ้นทุกที ซึ่งจาํนวนหนังสือพมิพ รวมถงึนิตยสารหวัใหมทีเ่พิ่มข้ึนมาบนแผงหนังสือกวา 100 หวั  
เมื่อป 2547 ทีเ่พิ่งผานมา นาจะเปนดัชนีชีว้ัดที่ดีตัวหนึง่ (“สิ่งพิมพระอุ...,” 2548) นอกจากนี้
งบประมาณการใชโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพลาสุด ซึ่งรายงานโดยสมาคมโฆษณาปรากฏวา คาใชจาย
ดานโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพประเภทหนังสอืพิมพและนิตยสารของป 2547 มีมูลคารวมกนัสูงถึง 
21,590 ลานบาท อันนับเปนอันดับสองรองจากสื่อโทรทัศน และมีอัตราการเติบโตสูงเมื่อ
เปรียบเทยีบกบัป 2546 กลาวคือ สื่อหนงัสือพิมพเปลี่ยนแปลง 35.58% และสื่อนิตยสาร
เปลี่ยนแปลง 32.11% ดังตารางที่ 1.1 ดานลางนี ้
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ตารางที่ 1.1 แสดงคาใชจายดานโฆษณาตามชองทางสื่อในระหวางเดือนมกราคม ถงึเดือน
พฤศจิกายน 2547 เปรียบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกันของป 2546 

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

Baht Millions 
Media 

YTD 04 SOV% YTD 03 SOV% DIFF % 
TV 

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

6,223 8.13 6,022 9.29 201 3.34 
Newspapers 

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

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

1,182 1.54 801 1.24 381 47.57 
Outdoor  

3,666 4.79 2,873 4.43 793 27.60 
Transit 

529 0.69 491 0.76 38 7.74 
Total 

76,549  64,822  11,727 18.09 

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

ในยุคทีทุ่กคนตื่นตาตื่นใจกบัเทคโนโลยีอันล้ําสมยั ขอความโฆษณากลับไดรับ
ความสนใจนอยลงทกุท ีทัง้ๆ ที่ขอความโฆษณานัน้เปนสวนประกอบของงานโฆษณาที่เกิดขึ้นมา
กอน ดงัหลกัฐานจากงานวิจยัของ อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานิช (2530) ที่
รวบรวมและคนพบวา ในยุคแรกๆ นั้นงานโฆษณาประกอบไปดวยตัวอกัษรลวน และให
ความสาํคัญกบัพาดหัว และมีลักษณะการเขียนโดยโฆษณาเริ่มจากถอยคําประโยคทีย่ืดยาว 
ฟุมเฟอยเกนิความจาํเปน จนววิัฒนาการเปนการใชภาษาแบบสั้น กะทัดรัด และดงึดูดความสนใจ 
ยิ่งนับวนัคนยิง่สนใจขอความโฆษณาลดลง จนใครๆ หลายคนบอกกนัวา การทําโฆษณาแบบเนน
ขอความไดตายไปแลว แต Indra Sinha นกัเขียนขอความโฆษณาชื่อดังชาวอินเดยี ซึง่ไปใชชีวิต
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และทํางานในประเทศอังกฤษ จนไดรับรางวัลทางดานโฆษณามากมาย กลาวทาทายวา “ผมนี่
แหละที่จะบอกวา ถาคุณตัดกอปปออกจากโฆษณาของคุณ คุณจะเหลืออะไร?” ขณะที่ Neil 
French นักเขยีนขอความโฆษณาทีม่ีชื่อเสียงแหงคายโอกิลวี่ย้าํวา “ตัวหนังสือคือส่ิงที่เขาถึงจิตใจ
มนุษยไดมากกวาภาพ ถามอีะไรบางอยางดูนาสนใจ คณุก็คงจะมีความพยายามในการอานขึน้มา
เอง” (“วิธีเขียนกอปปดีๆ,” 2547) อยางไรก็ตาม ความคิดเห็นดังกลาวอาจใชไมไดผลรอย
เปอรเซ็นตในประเทศไทย เนื่องจากบริบทของเมืองไทยมีความแตกตางจากบริบทของประเทศที ่
นักโฆษณาทั้ง 2 ทานอาศัยอยู กลาวคือ ประชากรไทยมีระดับการศึกษาโดยเฉลีย่ต่าํกวาประเทศที่
พัฒนาแลวเหลานัน้ โดยขอมูลจากศนูยวจิัยกสิกรไทย (“รายงานเรื่อง...,” 2543) ระบุวา คนไทย
สวนใหญไดแก รอยละ 70 ของผูที่มีอายุ 13 ปขึ้นไป จบการศึกษาเพยีงระดับชัน้ประถมปลาย 
ขณะที่การศึกษาระดับสูงกระจุกตัวอยูเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานัน้ ระบบความคิดความรูของ
คนไทยจงึยงัไมอาจลึกซึง้เทากับคนของประเทศเหลานัน้ 

นอกจากนี้ความสามารถของคอมพวิเตอร และความกาวหนาของเทคนิคการพิมพ
ตางๆ ทําใหไดภาพทีม่ีความสวยงาม สีสันสะดุดตา และดึงดูดใจไดมากกวา คนยุคนีจ้ึงมักให
ความสาํคัญกบัภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิง่งานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของไทยในชวง 7-8 ปที่
ผานมานีท้ีน่ิยมนําเสนอดวยภาพอยางเดียว โดยปราศจากขอความโฆษณา ปจจุบนัจึงมีงานวิจยัที่
เกี่ยวกับภาพโฆษณามากมายเชน งานวิจยัเรื่อง “ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิง่พิมพ ที่สื่อ
ความหมายดวยภาพโดยปราศจากขอความ” ของ นภารวี สืบสุข (2544) ซึ่งพบวา กลุมผูใหญวัย
ทํางานชายอายุ 36-55 ป และกลุมคนวัยทํางานตอนตนชายอาย ุ26-35 ปที่เปนกลุมเปาหมายหลัก
ของโฆษณาจาํนวนมากกวาครึ่ง มีปญหาดานการรับรูและทําความเขาใจในสารโฆษณาที่ไมมี
ขอความ สวนใหญจะไมเขาใจในสารทีน่ําเสนอดวยภาพเพียงอยางเดยีว เมื่อยิง่ดูแลวไมเขาใจ กจ็ะ
ยิ่งเกิดทัศนคติที่ไมดี และเห็นวาการนาํเสนอโฆษณาดวยวธิีนีท้ําใหตองใชความคิดซับซอนโดยไม
จําเปน จงึตองการคําอธิบายอยางตรงไปตรงมาถงึคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในโฆษณาดวยภาษา
ที่ชัดเจน ทัง้นี้เพราะภาษาเปนสิ่งที่ชวยกาํหนดความหมายไดดีที่สุด และถือเปนสัญลักษณที่มี
ความสาํคัญทีสุ่ดในการใหความหมายชี้เฉพาะถึงสิง่ใดสิ่งหนึ่งและความหมายดานอารมณ และ
งานวิจยัเรื่อง “ผลของภาพโฆษณา และประเภทสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ตอทัศนคติและ    
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” ของ พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล (2545) ที่ศึกษาเกีย่วกับผลของการใชภาพ
ที่ตางกัน และผลของประเภทสินคาที่ตางกัน ตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค  

นักสื่อสารการตลาดยุคใหมสวนใหญเหน็ตรงกันวา การใชวิธีจูงใจดานอารมณ
เปนสิ่งที่สําคญัยิ่งตอการทาํการตลาด หากยอนกลับมาดูที่ตัวเราทกุคนซึ่งเปนผูบริโภคคนหนึง่จะ
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พบวา เรามักใชอารมณในการตัดสินใจเปนหลกั เหตุผลเปนเพียงขอสนับสนนุความรูสึกของเรา
เทานัน้ โลกทกุวันนี้เต็มไปดวยขาวสารโฆษณาทกุหนทกุแหง ถาสารโฆษณาของคณุมันนาเบื่อ 
สินคาของคุณก็ไมมีวนัเกิด นักโฆษณาและนักการตลาดจึงควรศึกษาและจับความรูสึกของ
ผูบริโภคใหได  (“Emotion vs. logic…,” 2002) ขณะที่ Williams (2004) กลาวไววา อารมณเปน
แรงขับของเหตุผล ซึ่งเหตุผลนําไปสูขอสรุปหรือการตัดสินใจ สวนอารมณจะกอใหเกิดการกระทํา
โดยตรง ดังนัน้โฆษณาที่ดคีวรเสนอสิ่งทีเ่กี่ยวกับลูกคาเปาหมาย สรางประสบการณในใจลูกคา 
และทําใหเกิดอารมณรวมจนนาํไปสูพฤตกิรรมการซื้อ อันเปนเปาหมายสูงสุดของการตลาด ซึ่ง
สอดคลองกับขอเสนอของ Taylor (2000) ที่วา นักโฆษณาและนักการตลาดตองเขาใจลูกคา และ
รูจักเลือกใชอารมณใหเหมาะสม เพราะสิง่เหลานี้จะสามารถสรางความแตกตาง และชวยเพิ่ม
คุณคาในการเขาถึงลูกคา รวมถึงเพิ่มราคาของสินคาดวย 

จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดจะเห็นวา คนยุคนีเ้นนความสาํคญัเฉพาะภาพโฆษณา
กันมาก แตบางครั้งภาพเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถสื่อความหมายไดครบถวน และตรงตาม 
ความประสงคของเจาของสนิคาไดทัง้หมด ดังนัน้ผูวิจยัจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับเรื่องขอความ
โฆษณา เพื่อใหไดมาซึ่งความสมบูรณของงานโฆษณา และขอความโฆษณาสําหรับสินคาประเภท
ใด จะใชวิธีจงูใจแบบอารมณหรือเหตุผล จึงจะกอใหเกดิประสิทธิผลมากที่สุด เหลานี้ลวนเปนทีม่า
ของงานวิจยัเรือ่ง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภค” ดังที่จะปรากฏตอไปนี้ 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาถงึผลของการใชขอความโฆษณาที่ตางกนัตอทัศนคติทีม่ีตอ      
งานโฆษณาของผูบริโภค  

2. เพื่อศึกษาถงึผลของประเภทสินคาที่ตางกนัตอทัศนคตทิีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค  

3. เพื่อศึกษาถงึผลกระทบรวมของการใชขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค  

4. เพื่อศึกษาถงึผลของการใชขอความโฆษณาที่ตางกนัตอความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค 

5. เพื่อศึกษาถงึผลของประเภทสินคาที่ตางกนัตอความตัง้ใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 
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6. เพื่อศึกษาถงึผลกระทบรวมของการใชขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค 

2. ประเภทสินคาที่ตางกันจะสงผลอยางไรตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของ
ผูบริโภค 

3. ขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอทัศนคติที่มี
ตองานโฆษณาของผูบริโภค 

4. ขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

5. ประเภทสินคาที่ตางกันจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
6. ขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลอยางไรตอความตั้งใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1: ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกันจะสงผลตอทศันคติตองานโฆษณาของ
ผูบริโภคตางกนั 

H2: ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค
ตางกนั 

H3: ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค 

  H4: ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกันจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของ 
       ผูบริโภคตางกนั 
H5: ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอความตั้งใจซือ้สินคาของผูบริโภค   

ตางกนั 
H6: ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 

(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 
  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน    
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) โดยทาํการศึกษากับผูบริโภคเฉพาะ      
เพศหญงิในชวงอายุ 21-35 ป จาํนวนทั้งสิ้น 120 คน ทีใ่ชผลิตภัณฑซึ่งเปนตวัแทนในการศึกษา
ภายในระยะเวลา 6 เดือนทีผ่านมา เพราะเปนกลุมคนทาํงานจงึมีศักยภาพในการซื้อสูง อีกทั้งยัง
เปนกลุมที่มกีารเปดรับโฆษณาสูง และใชวิจารณญาณในการชมโฆษณาคอนขางมาก สําหรับ  
การคัดเลือกประเภทสินคาทีน่ํามาศึกษา สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํมุงประโยชนใชสอย          
(Low Involvement Serving Utilitarian Needs Product) ผูวิจัยคัดเลือกสินคาประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาเปนตัวแทนในการศึกษา สวนประเภทสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํามุงสนอง           
ความพึงพอใจทางอารมณ (Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) ผูวิจยัใช
สินคาประเภทเครื่องดื่มชาเขยีวเปนตัวแทนในการศึกษา ทั้งนี้ทัง้นั้นผูวจิัยพิจารณาจาก
ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัของสินคา และความคิด-อารมณตามทฤษฎี FCB Grid 
และประเภทของสินคาที่มกีารใชงบประมาณดานการโฆษณาสูงสุด รวมถึงความเหมาะสมกับ 
กลุมผูเขารวมทดลอง 
 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 
  ขอความโฆษณา (Copy) หมายถงึ สวนของวัจนภาษาอันไดแก สารที่แสดงออก
ในรูปของถอยคํา คําพูด หรือลายลักษณอักษร ซึ่งปรากฏอยูในงานโฆษณา ปกติแลวขอความ
โฆษณาจะประกอบสวนตางๆ ไดแก พาดหัวหลัก พาดหัวรอง ตัวขอความโฆษณา คําบรรยายใต
ภาพ สโลแกน บรรทัดทาย รวมถงึชื่อตราสนิคา อยางไรก็ตามงานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะสวนของ   
พาดหวัหลัก (Headline) และตัวขอความโฆษณา (Body Copy) เทานั้น นอกจากนีไ้ดแบงขอความ
โฆษณาออกเปน 2 ประเภทดังนี ้

1. ขอความโฆษณาเชิงเหตุผล คือ ขอความโฆษณาที่ใชวิธจีูงใจทางเหตผุล 
(Rational Appeal) อันไดแก การใหขอมลูเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ
ของสินคา เพือ่ดึงดูดและกระตุนการตัดสินใจผูบริโภค 

2. ขอความโฆษณาเชิงอารมณ คือ ขอความโฆษณาที่ใชวิธีจูงใจทาง
อารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งนําความรูสึกหรือลักษณะทางจิตวทิยา
มาใช เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค 
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  ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง ระดับความเกีย่วของของผูบริโภคกับ    
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งจะสะทอนออกมาในรูปของความสนใจ และความทุมเทตอส่ิงนั้นๆ โดยปกติ   
ความเกี่ยวพนัของคนเราแบงออกเปน 2 ระดับคือ ระดับความเกี่ยวพนัสูง และระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํา แตสําหรับงานวิจยันี้มุงศกึษาเฉพาะความเกีย่วพันต่าํเทานัน้ สนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา
สามารถแยกยอยออกเปน 2 กลุมดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและมุงประโยชนใชสอย (Low Involvement 
Serving Utilitarian Needs Product) สวนของความคดิมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ กลาวคือ 
ผูบริโภคใชเหตุผลและขอมูลเกี่ยวกับประโยชนใชสอย เพื่อประเมนิเลอืกซื้อสินคา ซึง่ตัวแทนใน
การศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและมุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ   
(Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) สวนของความรูสึกมีอิทธพิลใน          
การตัดสินใจซือ้ กลาวคือ ผูบริโภคใชอารมณเปนหลักในการประเมินเลือกซื้อสินคา ซึ่งตัวแทนใน
การศึกษาครั้งนี้ไดแก เครื่องดื่มชาเขยีว 
  
  ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ การประเมนิความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
โดยผูบริโภคจะตองเกิดปฏิกริิยาไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเชน รูสกึชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี 
เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย สําหรับงานวิจัยนีมุ้งศึกษาเฉพาะทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาเทานัน้ 
 
  ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) หมายถงึ แนวโนมในการเกดิ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ทั้งนีอ้าจเปนผลมาจากทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอสินคาหรือตอ
การเปดรับขอความโฆษณาในงานโฆษณาของสินคานัน้ นอกจากนี้ความตัง้ใจซื้อยงัถือเปนตัวแทน
ในการวัดพฤตกิรรมการซื้อ  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 
  ผูวิจัยหวงัวา การจัดทาํวทิยานพินธฉบับนีค้งจะเปนประโยชนตอทั้งนักวิชาการ
และนักวิชาชพีดังนี ้

1. ผลจากการวิจยัสามารถเปนขอมูลพื้นฐานทางวิชาการสําหรับนักวิชาการ
ดานโฆษณา การตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงผูสนใจที่เกี่ยวของ เกีย่วกับเร่ือง             
การสรางสรรคโฆษณา โดยทาํใหทราบวา ควรเลือกใชขอความโฆษณาประเภทใด และอยางไรจึง
จะสามารถโนมนาวใจผูบริโภค กอใหเกิดทัศนคติที่ด ีและมีแนวโนมในการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ  
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อันเปนตวัชี้วัดประสิทธิผลทางการตลาด ทั้งนี้ผลวิจยัยงัอาจชี้ใหเหน็ถงึบทบาทและอิทธิพลของ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาตอการเลือกใชวิธีจงูใจในขอความโฆษณาดวย 

2. นอกจากนีน้ักสรางสรรคโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่นักเขียนขอความ
โฆษณา สามารถนาํผลการวิจัยดังกลาวไปใชประกอบแนวทางในการกําหนดกลยุทธ รวมถึงกลวธิี
ในการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อกอใหเกดิประสิทธิผลมากที่สุด  
 



บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” มุงวัดความแตกตางของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ อันเปนผลจาก
การเปดรับขอความโฆษณา 2 ประเภทคือ ขอความที่เนนการใหขอมูล และขอความที่มุงดาน
ความรูสึก ผูวจิัยจึงไดศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของตางๆ เพื่อนาํมา
เปนแนวทางสาํหรับการศึกษาครั้งนี ้ซึง่งานวิจยัดังกลาวประกอบไปดวย 3 แนวคิด ไดแก 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับความเกีย่วพัน 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับขอความโฆษณา 
3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวกับทศันคติ 
 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับความเกี่ยวพัน 

  ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกาํหนดกรอบเพือ่วิจยัผลของการใชขอความโฆษณา
กับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํเทานัน้ จึงจาํเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองศึกษาและทําความเขาใจในทกุ
รายละเอียดของแนวคิดดานความเกีย่วพนั โดยเฉพาะในเชิงพฤตกิรรมผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอยีดที่
สําคัญดังนี ้
 

ความหมายของความเกีย่วพัน 

นักวจิัยมากมายสนใจศกึษาเรื่องความเกีย่วพนั เพื่อหาคําตอบของคําถามทีว่า 
ผูบริโภคแตละคนมีระดับปริมาณการทุมเททัง้ดานจิตใจและดานรางกาย ในการทํากิจกรรมตางๆ 
อันเกี่ยวของกบัการบริโภคแตกตางกนัเพียงใด  โดยแรกเริ่มเดิมทีการวจิัยดานความเกี่ยวพันได
ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมของระดับความเกีย่วพนัต่ํา ซึ่งเกิดจากการประมวลผลขอมลูแบบจํากัด 
และเมื่อสืบคนถงึที่มาของทฤษฎีดานความเกีย่วพันพบวา มีรากฐานจากแนวคิดดานจิตวทิยา
สังคม โดยตนกําเนิดที่แทจริงมาจากทฤษฎีคําพิพากษาทางสังคม (Social Judgement Theory) 
ซึ่งเปนทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ตั้งแตป พ.ศ. 2523 เปนตนมา งานวิจยัเกีย่วกับความเกีย่วพนัปรากฏขึ้นมากมาย
ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว อีกทัง้ยงัขยายเนื้อหาเพิ่มข้ึน ไมไดเนนเฉพาะพฤติกรรมของระดับ
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ความเกี่ยวพนัต่ําดังแตกอน นักวจิัยจงึตางใหคําจํากัดความของคําวา “ความเกี่ยวพนั” ไว
หลากหลาย อยางไรก็ตาม Laaksonen (1994) ไดจัดหมวดความหมายของคําวา “ความเกี่ยวพนั” 
ออกเปน 3 กลุมดังนี ้

1. ความหมายในเชิงความคิด 
2. ความหมายในเชิงบุคคล 
3. ความหมายในเชิงการตอบสนอง 

1.   ความหมายในเชิงความคิด (Cognitive - Based Definitions) 

ความเกี่ยวพนัหมายถงึ ความเชื่อมโยงทางความคิดที่แตละบุคคลมีตอส่ิงใด      
สิ่งหนึ่ง ปจจัยในการกาํหนดระดับความเกีย่วพนัที่นกัวิจยัมักอางถงึกนัไดแก แนวคิดเกี่ยวกับตัวตน
(Self) คานิยม (Value) แรงกระตุน (Motivation) และความตองการ (Needs) รวมทั้งระดับ     
ความเขม (Intensity) ของความเกี่ยวพนั ซึ่งขึ้นอยูกับปริมาณความเกีย่วของกนัระหวางวัตถ ุบุคคล 
หรือสถานการณกับโครงสรางทางความคิดของแตละคน ความเกี่ยวพนันี้นับเปนตัวแปรที่สง 
ผลกระทบซึง่กันและกนัระหวางกระบวนการทางความคิด-ความรูสกึ-พฤติกรรม ลักษณะของ 
ความเกี่ยวพนัตามความหมายดังกลาวสรุปไดดังนี้ 

1.1 มีความตอเนื่อง (Continuous) ระดับของความเกี่ยวพนัแตกตางกัน
ตั้งแตต่ํามากไปจนถงึสูงมาก ทัง้นี้ขึ้นอยูกบัระดับความสัมพันธระหวางคนกับวัตถ ุ

1.2 เกิดจากการสั่งสมมานาน (Enduring) ความเกี่ยวพนัมีความมัน่คง
ถาวร 

1.3 มีทิศทาง (Direction) ทุกครั้งทีพู่ดถึงคําวา “ความเกี่ยวพัน” ตองมี  
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ทีเ่ราเกี่ยวพนัดวยมารองรับ ซึ่งมักไดแก สิง่ที่จับตองไดเชน สินคา แตอาจหมายถึงสิ่งที่
เปนนามธรรมก็ไดเชน โฆษณา การตัดสินใจซื้อ เปนตน 

ทั้งนี ้Solomon (2002) ไดแสดงความเหน็ที่สอดคลองกบัความหมายในเชิง
ความคิด โดยเขากลาววา “ความเกี่ยวพนั” คือ ความเกี่ยวของทางความคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่งซึง่หมายรวมถงึสินคา ตราสินคา โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคา และความเกี่ยวพนั
นี้มีรากฐานมาจากความตองการ คานยิม และความสนใจภายในตัวบคุคล  

แมความหมายของความเกีย่วพนัจะเปนไปในทางเดยีวกัน แตนักวจิัยมีคําเรียกใช
ที่ตางกันออกไปเชน Zaichkowsky (1984, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกีย่วพัน 
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(Involvement) Rothschild (1979, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกี่ยวพันที่ส่ังสม 
มานาน (Enduring Involvement) Hupfer and Gardner (1971, cited in Laaksonen, 1994) 
เรียกวา ความเกี่ยวพนัของตวัเอง (Ego-Involvement) Slama and Taschian (1985, cited in 
Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกีย่วพันในการซื้อ (Purchasing Involvement) เปนตน 

2.   ความหมายในเชิงบุคคล (Individual - State Definitions) 

 ความเกี่ยวพนัหมายถึง สภาพภายในจิตใจของแตละบุคคลที่มีผลจากแรงกระตุน 
โดยความเกี่ยวพนัในความหมายเชงิบุคคลจะเกิดขึ้นตอเมื่อบุคคลเปดรับส่ิงเราอันไดแก ส่ิงเราที่
เปนวัตถเุชน สินคา หรือกิจกรรมที่เกีย่วของกับส่ิงเราเชน สถานการณการซื้อสินคา ดังที่ Houston 
และ Rothschild (1978, cited in Laaksonen, 1994) กลาววา ระดับความเกี่ยวพนักับสินคาจะ
แตกตางกนัไปตามสถานการณที่แตละบุคคลเผชิญ ผูบริโภคไมไดมองวาสนิคาที่ซื้อมีความสาํคัญ 
แตการใชหรือการซื้อสินคาภายใตบริบทของสถานการณที่ตางกันตางหากที่สําคัญ นักวิจัยได
พิสูจนจนเปนที่ยอมรับแลววา ความเกี่ยวพนัดงักลาวมลีักษณะชั่วคราว กลาวคือ เมื่อบุคคล
สามารถบรรลเุปาหมายตามแตละสถานการณไดแลว ความเกี่ยวพนันัน้ก็จบลง อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคมักมีความเกี่ยวพนัที่คลายคลงึกนัในสถานการณที่ใกลเคียงกัน ดงันัน้ประสบการณจึงเปน
ปจจัยหนึ่งซึ่งมีผลตอความเกี่ยวพันประเภทนี ้อาจกลาวโดยสรุปคือ ในความหมายเชิงบุคคล  
ความเกี่ยวพนัประกอบดวยสถานการณนอกเหนือไปจากวัตถุและบุคคล ซึ่งถือเปนองคประกอบที่มี
อยูแลวในความหมายเชงิความคิด 

เชนเดียวกนั Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาววา ความเกี่ยวพนั           
(Felt Involvement) อันเปนภาวะทางจิตวทิยาและเปนผลข้ันสุดทายของแรงกระตุน หมายถงึ 
ประสบการณเชิงจิตวทิยาของผูบริโภคที่ถูกกระตุน รวมไปถึงสภาพทางจิตวทิยาเชน ความสนใจ 
ความตื่นเตน ความกลุมใจ ความรัก และความผูกพนั  

3.   ความหมายในเชิงการตอบสนอง (Response – Based Definitions) 
ความเกี่ยวพนัหมายถงึ การตอบสนองตอส่ิงเราที่ตางกนัตามแตละบคุคล ความหมายเชงิดังกลาว
มีแนวคิดจากทฤษฎีเร่ืองการประมวลผลขอมูลของ Krugman (1965, cited in Laaksonen, 1994) 
ที่กลาวไววา ระดับของความเกี่ยวพนัสวนบุคคลมีผลกระทบตอลักษณะของการประมวลผลขอมูล 
ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคอื  
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                         3.1 การประมวลแบบเฉพาะ (Temporality) ซึ่งจะแยกออกเปนระดบั
ความเกี่ยวพนัสูงกับความเกีย่วพนัต่ําอยางชัดเจน โดยขึน้อยูกับลําดับการพัฒนาภายในจิตใจของ
แตละบุคคล 

3.2 การประมวลแบบตอเนือ่ง (Extensiveness) โดยระดับความเกี่ยวพนั
สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดในระหวางกระบวนการทางความคิดและพฤติกรรม  

จะเหน็ไดวาการประมวลแบบตอเนื่องนี้ใหความสาํคัญกบัการเรียนรู ดังนัน้จึงแยง
กับความเกี่ยวพันในความหมายเชงิบุคคลที่เหน็วา ผูบริโภคสามารถใชประสบการณที่ผานมาชวย
ตัดสินใจไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม สําหรับขอมูลที่ผูบริโภคประมวลกันนั้นสวนใหญมักไดแก 
สารจากโฆษณา หรือสารจากการสื่อสารการตลาดชองทางอื่นๆ  

อยางไรก็ตาม นักวจิัยเรียกความเกี่ยวพนัประเภทนี้แตกตางกนัออกไปเชน  Batra 
and Ray (1983, cited in Laaksonen, 1994) เรียกวา ความเกี่ยวพนัเชิงการตอบสนองตอสาร 
(Message Response Involvement) Geenwald and Leavitt (1984, cited in Laaksonen, 
1994) เรียกวา ความเกีย่วพันของผูรับสาร (Audience Involvement) เปนตน 
 

ประเภทของความเกีย่วพนั 

Hoyer และ MacInnis (2001) ไดจดัประเภทของความเกี่ยวพันไวดังนี ้

1. ความเกีย่วพนัที่สั่งสมมานาน (Enduring Involvement) เกิดขึ้นเมือ่
ผูบริโภคแสดงความสนใจในสินคาหรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่มาเปนระยะเวลานาน ยกตัวอยาง
เชน คนที่ชอบรถมักสนใจในกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกบัรถเชน ไปชมงานแสดงรถ อานนิตยสาร
เกี่ยวกับรถ และแวะเยีย่มชมตัวแทนจําหนายรถ เปนตน สาํหรับผูบริโภคสวนใหญความเกี่ยวพนั
แบบสั่งสมมานานมักเกิดขึ้นนอยครั้ง และเฉพาะกับสินคาบางตวั  

2. ความเกีย่วพนัตามสถานการณ (Situation Involvement) เปน     
ความเกี่ยวพนัในลักษณะชัว่คราว ระดับความเกี่ยวพนัประเภทนี้จะสูงตอเมื่อผูบริโภคอยูในขั้น
กําลังตัดสนิใจ ผูที่ไมมีความเกี่ยวพนัแบบสั่งสมมานานอาจเกิดความเกี่ยวพนัขึ้นในชวงที่กาํลังจะ
ซื้อรถใหม   

3. ความเกีย่วพนัดานความคิด (Cognitive Involvement) หมายถึง 
ผูบริโภคสนใจในการคิดและประมวลผลขอมูลที่เกีย่วของกับเปาหมายของเขา ดังนัน้จึงเนนดาน 
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“การเรียนรู” ทีเ่กี่ยวกับขอเสนอนัน้ๆ เชน แฟนกีฬามักสนใจเรียนรูทกุเรื่องที่เกี่ยวกับนกักีฬา      
ยอดนิยม 

4. ความเกีย่วพนัดานความรูสึก (Affective Involvement) เปน        
ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคเต็มใจจะใชพลังงานในดานอารมณหรือความรูสึกไปกับขอเสนอหรือ
กิจกรรม ตัวอยางของการแสดงออกถึงความเกีย่วพันทางความรูสึกเชน คนทีฟ่งดนตรีแลวปลอย
อารมณใหเคลบิเคลิ้ม หรือคนที่ดูฉากเศราในภาพยนตรแลวน้ําตาไหล  

สวนประเภทของความเกี่ยวพันตามความเห็นของ Solomon (2002) ไดแก 
1. ความเกีย่วพนักับสารและการตอบสนอง หรืออาจเรยีกอีกอยางหนึ่ง

วาความเกี่ยวพันกับโฆษณา หมายถงึ ความสนใจของผูบริโภคในการประมวลผลขอมูลจาก      
การสื่อสารการตลาด ซึ่งในที่นีห้มายรวมถึง ชองทางและเนื้อหาของการสื่อสารดวย 

2. ความเกีย่วพนักับสนิคา หมายถงึ ระดับความสนใจทีผู่บริโภคมีตอ
สินคาตัวใดตัวหนึง่ 

3. ความเกีย่วพนักับสถานการณการซ้ือ หมายถงึ ความแตกตางซึง่อาจ
เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาชนดิเดียวกนั แตภายใตบริบทหรือสถานการณที่ตางกัน  

โดยสามารถสงัเกตเห็นสิง่ทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพนัดวย รวมถึงทําความเขาใจ
เกี่ยวกับตัวปจจัยนาํ และคาดการณผลที่อาจเกิดขึ้นไดตามแผนภาพดานลางนี ้
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงแนวคดิเกี่ยวกับความเกี่ยวพนั 
 
      ปจจัยนาํ                                                                             ผลทีอ่าจเกิดขึน้ 
 

                  
 
 

            ความเกี่ยวพัน 
 
            
 
 
 
 

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

ความเกีย่วพนักับการประมวลผลขอมลู 

  ในกระบวนการทางดานพฤติกรรมผูบริโภค การประมวลผลขอมูลนับเปนขั้นตอน
ที่สําคัญขั้นตอนหนึ่ง เพราะเมื่อรับขอมูลเขามาแลว ผูบริโภคตองประมวลผลขอมูลกอน จงึจะ
สามารถประเมินทัศนคติ จนเกิดเปนพฤตกิรรมได และปจจัยดานความเกีย่วพันกม็ีผลตอ          

• เสียงวิพากษวจิารณ
เกี่ยวกับงานโฆษณา 

• ประสิทธิผลของโฆษณาเพือ่
กอใหเกิดการซื้อ 

• ความสาํคัญของระดับ
สินคา 

• ความแตกตางเกี่ยวกับ
ลักษณะของสนิคาที่คนรับรู 

• การชอบตราสนิคาหนึง่
มากกวาอกีตราสินคาหนึ่ง 

• อิทธิพลของราคาตอการ
ตัดสินใจเลือกตราสินคา 

• ปริมาณการคนหาขอมูล 
• การใชระยะเวลาในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ 
• ประเภทของกฎการตัดสินใจ

เลือกซื้อ 

ปจจัยทางดานตัวบุคคล 
• ความตองการ 
• การใหความสาํคัญ 
• ความสนใจ 
• คานิยม 

ปจจัยทางดานวัตถหุรือส่ิงเรา 
• ตัวเลือกทีห่ลากหลาย 
• แหลงสาร 
• เนื้อหาของสาร 

ปจจัยทางดานสถานการณ 
• การซื้อ การใช 
• โอกาสพิเศษ 

กับโฆษณา 
 

กับสินคา 
 

กับการตัดสนิใจ
ซ้ือ 
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การประมวลผลขอมูลของแตละบุคคลใหมีลักษณะที่ตางกนัออกไป Evans และคณะ (1996)  
กลาววา โดยปกติขอมูลหมายถงึ ขอมูลดิบที่เกีย่วของกบัสินคาทางเลอืกตางๆ และอาจแสดงออก
ในหลายรูปแบบเชน คาํพูด การเขียน ขอความ หรือรูปภาพ ซึง่โฆษณาก็ถือเปนรูปแบบหนึง่ของ
ขอมูลที่มาจากแหลงทางการตลาด  

  ทั้งนี้ทัง้นั้นปริมาณการคนหาขอมูล สวนหนึ่งขึน้อยูกับปจจัยดานความเสี่ยงของ
สินคา หากสินคามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะเกิดความไมมั่นใจ จึงตองการหาขอมูลมากๆ โดย 
Hoyer และ MacInnis (2001) กลาวไววา ความเสีย่ง (Perceived Risk) คือ การที่ผูบริโภครูสึกถึง
ความไมแนนอนของผลหลงัการซื้อ การใช หรือการเลิกใชสินคา ผูบริโภคจะรูสึกวามคีวามเสีย่งสงู
หากผลที่จะออกมามีเปอรเซ็นตเปนไปในทางลบสูง โดยความเสี่ยงแบงออกเปน 6 ประเภทไดแก 

1. ความเสี่ยงดานประสิทธภิาพ คือ ความไมแนนอนวาสินคานัน้จะ
สามารถแสดงประสิทธิภาพตามที่ผูบริโภคคาดหวงัไวไดหรือไม 

2. ความเสี่ยงดานราคา เปนความเสีย่งที่เกี่ยวกับการเงนิ สินคาหรือบริการ
ที่มีราคาแพงมักมีความเสี่ยงสูงเชน บาน หรือการลงทนุในตลาดหุน 

3. ความเสี่ยงดานความปลอดภัย อาจเกดิอันตรายหรือไดรับบาดเจ็บทาง
กายจากการใชสินคา    

4. ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสยีหายตอสถานภาพทางสังคมเชน 
การยอมรับจากกลุมเพื่อน อันเกิดจากการซื้อ การใช หรือการเลิกใชสนิคา   

5. ความเสี่ยงดานจิตวทิยา หมายถงึ ความกังวลของผูบริโภควาสินคาหรือ
บริการที่เขาใชนั้น จะสะทอนลักษณะตัวตนที่เขากนัหรือที่ดีกับตัวเองไหม     

6. ความเสี่ยงดานเวลา ไดแก ความยาวนานของเวลาทีต่องเสียไปใน   
การเลือกซื้อ การใช หรือการเลิกใชสินคา   

ดวยผลกระทบที่ตอเนื่องกนั ความเสีย่งนับเปนปจจัยหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอ       
ความเกี่ยวพนัของผูบริโภค นักวจิัยบางทานจงึแบงสนิคาที่ระดับความเกี่ยวพนัสูงกบัระดับ     
ความเกี่ยวพนัต่ําตามปริมาณความเสี่ยงที่ผูบริโภคอาจไดรับ ดังจะเหน็ไดจากการทีผู่บริโภคพินิจ
พิจารณาใชความเกี่ยวพนัในการซื้อสินคาประเภทบาน คอมพิวเตอร รถยนต และเสื้อผา มากกวา
ในการซื้อสินคาประเภทขนมปงอบกรอบ กรอบรูป หรือกาแฟ ทั้งนี้เนื่องจากสินคาในกลุมแรกมี
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ระดับความเสีย่งทั้งทางดานประสิทธิภาพ ราคา ความปลอดภัย สังคม จิตวิทยา รวมถึงเวลา 
มากกวาสนิคาในกลุมหลงั อีกทั้งยังมีผลลัพธที่สมัพนัธกับแตละบุคคลมากกวาอกีดวย  

เกี่ยวกับกระบวนการคนหาขอมูล Evans และคณะ (1996) เสนอวา ผูบริโภค
เรียนรูมาจากแหลงขอมูล 2 ประเภทคือ                                                                                                               

  1.        ขอมลูภายใน เปนการดึงขอมูลจากความทรงจาํ และใชขอมลูที่เกิดจาก
ประสบการณการเรียนรูที่ผานมา ซึง่อาจมีลักษณะการตัดสินใจที่คลายคลึงกัน 

  2.         ขอมลูภายนอก เปนขอมูลจากสื่อมวลชนตางๆ เชน โฆษณา ผูที่คนหา
ขอมูลจากภายนอกสวนใหญมักมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง แตมีความรูเกี่ยวกับประเภทสินคานัน้
นอย มีทศันคติที่ดีตอการชอ็ปปง และที่สาํคัญมีเวลาเพยีงพอ  

  นอกจากนีป้ระเภทของการเรียนรูยังสามารถแบงไดตามมุมมองอ่ืนๆ อีกดังนี ้

1. การเรยีนรูแบบต้ังใจ ซึง่การเรียนรูจากแหลงขอมูลภายในและภายนอก
ตามขางตนจดัอยูในการเรยีนรูประเภทนีด้วย  

2.       การเรียนรูแบบไมต้ังใจ หรือการเรียนรูโดยบังเอิญ  
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองกระบวนการประมวลผลของผูบริโภค 

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

จากภาพจะสงัเกตเหน็วา กระบวนการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคมีวิธีเขาสู
ระบบได 2 แนวทางตามระดบัของความเกีย่วพนั ไดแก 

Problem Recognition 

Attitude; Secondary 
Affective Reaction 

Cognitive Elaboration 

Evaluation of 
Alternatives: Primary 

Affective Action 

Behavioural Intention 

Choice Behaviour 
under High  
Involvement 

Choice Behaviour 
under Low 

Involvement 

Social Norms 

Incidental 
Learning 

Internal and External 
Information Search for 

Alternatives 
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แนวทางทีห่นึง่: กระบวนการประเมินผลทีก่อใหเกิดการเกิดพฤติกรรมภายใต
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา 

เร่ิมจากผูบริโภคระลึกถึงปญหาเกี่ยวกับการบริโภคเชน รถเสยี ตองการอาหาร 
จากนั้นจงึคนหาวิธีแกปญหา ซึง่อาศัยขอมูลที่ดึงจากความจาํภายในหรือจากแหลงภายนอก ทัง้นี้
ไดแกขอมูลที่ไดจากการเรียนรูโดยตั้งใจ รวมถงึการเรียนรูโดยไมไดตั้งใจดวย และการตอบสนอง
ทางอารมณในขั้นปฐมภูมิอาจนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมเชน การซื้อโดยฉับพลนั โดยเฉพาะอยางยิง่
กับสินคาที่มีระดับความเสีย่งและความเกีย่วพนัต่ําเชน ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม เปนตน ผูบริโภคมกั
ทดลองสินคากอน จากนัน้จงึเรียนรูประมวลผล และประเมินความชอบเปนขั้นตอนสดุทาย  เพื่อจะ
ไดตัดสินใจซื้อซํ้าหรือเปลี่ยนการตัดสินใจในการซื้อครั้งตอไป  

แนวทางที่สอง: กระบวนการประเมินผลที่กอใหเกิดการเกดิพฤติกรรมภายใตระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง  

 คือ เมื่อตอจากขั้นตอบสนองทางอารมณ ผูบริโภคประมวลผลและเรียนรูเพิ่ม เพื่อ
เก็บรวบรวมรายละเอยีดของทางเลือกอื่นๆ ใหมากขึ้น หลังจากนั้นเกดิการประเมนิทัศนคติตอ   
การกระทํา รวมถึงประเมินความชอบเกี่ยวกับความเชื่อทีไ่ดจากกระบวนการทางความคิดกอนหนา
นี้ และเมื่อทัศนคติผนวกกับบรรทัดฐานทางสังคมที่แทรกเขามากอใหเกดิเปนความตั้งใจในการเกิด
พฤติกรรม ดงัเชนในทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของฟชไบนที่จะกลาวตอไปในแนวคิดทีส่าม 

หากกลาวถงึแนวคิดเกีย่วกบัการประมวลผล คงพลาดไมไดที่จะตองเอยถึงทฤษฎี
สําคัญอยาง ทฤษฎีแนวโนมการประมวลผลขอมูลอยางถี่ถวน (Elaboration Likelihood 
Model: ELM) ซึ่งมองวา ระดับการประมวลผลขอมูลสามารถจําแนกออกเปน 2 แนวทางคือ (Petty 
& Cacioppo, 1983 cited in Evans et al., 1996)   

1.        แนวทางหลกั (Central Route) ภายใตเงื่อนไขของกระบวนการ
ประมวลผลขอมูลแบบความเกี่ยวพนัสูง ผูบริโภคจะพิจารณาที่คุณลกัษณะตางๆ ของสินคา และมี
การประมวลขอมูลในระดับลึกนัน่คือ จะใชวิธีแกปญหาแบบตอเนื่อง  

2.        แนวทางรอบนอก (Peripheral Route) หากความเกีย่วพันมีระดับตํ่า 
ผูบริโภคมักอาศัยบริบทหรือองคประกอบโดยรอบ (Peripheral Cues) มาเปนเกณฑใน             
การตัดสินใจเชน รูปแบบหรอืความนาเชื่อถือของผูสงสาร ผูบริโภคจึงมีระดับการประมวลผลต่ําคอื 
ไมใสใจกับข้ันตอนดังกลาวมากนัก นอกจากนี้ลักษณะของเสียงยังถือเปนองคประกอบโดยรอบอีก
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ตัวหนึ่ง ดังที ่Chebat และ Chebat (1992) ไดวิจัยพบวา ทํานองเสยีง (Intonation) และระดับ
ความเขมของเสียง (Voice Intensity) สงผลตอสถานการณที่มีความเกี่ยวพันต่าํเทานั้น  

ตอมา Solomon (2002) ไดมองทฤษฎีการประมวลขอมูลอยางถี่ถวนตามแนวคิด
ลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสาร (Hierarchy of Effects) ดังนี้ การโนมนาวแบบแนวทาง
หลักใชกับขอมูลที่มีความเกี่ยวพันสงู โดยยึดเหตุผลเปนเกณฑ เนื้อหาของสารมีผลตอ              
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ จึงเขากับลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสารแบบดั้งเดิม โดยผูบริโภค
จะมีการตอบสนองทางความคิด (Cognitive Responses) กลาวคือ เมื่อรับขอมูลเขาไปแลวจะเกดิ
ความคิด พัฒนาเปนทัศนคติ และแสดงออกทางพฤติกรรม (Learn-Feel-Do) ในทางตรงกนัขาม 
แนวทางรอบนอกใชกับขอมลูที่มีความเกีย่วพนัต่ํา โดยยดึความรูสึกเปนเกณฑ ผูบริโภคเนน
พิจารณาปจจัยภายนอกที่อยูรอบตัวสาร (Peripheral Cues) เชน บรรจุภัณฑของสนิคา แหลงสาร
ที่นาดึงดูดใจ หรือบริบทในการสงสาร เพือ่ตัดสินใจทดลองและประเมินทัศนคติภายหลงั        
(Feel-Do-Learn)  
 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองการประมวลผลอยางถี่ถวนกับลําดบัข้ันของผลกระทบ 

 
 
 
 
 
                                                     แนวทางหลกั 
  
 
 

                                                                  แนวทางรอบนอก 
 

 
 

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

การสื่อสาร  
(แหลงสาร สาร ชองทาง) 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรม 

การเปลี่ยนแปลง
ทางความคิดและ

ทัศนคต ิ

การ
ตอบสนอง
ทางความคิด

การประมวลขอมูล
แบบความ
เกี่ยวพนัต่ํา 

การประมวลขอมูล
แบบความ      
เกี่ยวพนัสูง 

ความตั้งใจและ
ความเขาใจ 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางทัศนคติ 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรม 

การ
เปลี่ยนแปลง
ทางความเชื่อ 
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ซึ่ง Barry (1987) เห็นดวยกบัความคิดดังกลาว และมีขอเสนอเพิม่วา              
การประมวลผลตามแนวทางรอบนอกอาจจัดอยูในแนวคิดแบบดั้งเดิม เพยีงแตการประมวลผลทาง
ความคิดของแนวทางรอบนอก จะมีระดับของการประมวลผลที่ต่ํากวาการประมวลผลตาม 
แนวทางหลักอยูมาก   
 

ความเกีย่วพนักับกลยุทธการโฆษณา 

  เร่ิมแรก Foote, Cone และ Belding พยายามวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ผูบริโภคกับสินคา จงึเกิดเปนทฤษฎี FCB Grid ข้ึน ซึง่มีพื้นฐานมาจากหลกั 2 ประการคือ (Evans 
et al., 1996) 

1. ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ผูบริโภคตางมีระดบัความเกี่ยวพนั
ทางความรูสึกกับสินคาหรือตราสินคาที่แตกตางกนัไป ซึ่งตามแบบจาํลองนี้จะแบงออกเปน   
ความเกี่ยวพนัสูง และความเกี่ยวพันต่าํ 

2.       การประเมินสินคาโดยใชความคิดหรือความรูสกึ ประเภทของความรู 
ความหมาย และความเชื่อเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคายังมีผลตอการประเมินและการตัดสินใจ
เลือกของผูบริโภค สินคาบางประเภทที่ผูบริโภคพิจารณาจากปจจัยทางดานเหตุผลเปนหลกัอยาง
ประโยชนใชสอย จัดอยูในจาํพวกสนิคาทีใ่ชความคิด ขณะที่สินคาจําพวกความรูสกึไดแก สินคาที่
ผูบริโภคใชภาพลักษณ สวนอื่นๆ ที่ไมใชขอมูลสินคา และเกณฑทางดานความรูสึกเชน คุณคาดาน
จิตวิทยา ในการตัดสินใจเลอืก  

จากความสัมพันธระหวางผูบริโภคและสินคาดังกลาว เปนประโยชนอยางยิง่ตอ
นักโฆษณาในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่มีประสิทธผิล FCB Grid จึงนับเปน
แนวคิดที่สาํคัญมากในดานกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา Vaughn (1980) ไดขยายความและ  
เนนย้ําถึงอทิธพิลของความเกี่ยวพันตอกลยุทธการวางแผนโฆษณาอยางมีประสิทธิผล โดยกลาววา
แบบจําลอง FCB นี้ไดผสมผสานทฤษฎีเกี่ยวกับประสิทธิผลของโฆษณาทัง้ 3 ทฤษฎีดังตอไปนี้  
เขาดวยกนั   

1. ทฤษฎีด้ังเดิม (Traditional Theories) ซึง่ประกอบดวย ทฤษฎีดาน
เศรษฐกิจ ดานการตอบสนอง ดานจิตวทิยา และดานสงัคม 
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2. ทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Models) ซึ่งยึด
ผลกระทบของการสื่อสารตามลําดับข้ัน ความคิด-ความรูสึก-พฤติกรรม เปนหลัก 

3. ทฤษฎีความถนัดทางสมอง (Brain Specialization Theories) ซึ่ง
กลาวถึงหนาที่เกีย่วกับตรรกะ ภาษา และการวเิคราะหของสมองซีกซาย และหนาทีเ่กี่ยวกับ 
สัญชาตญาณ และความรูสึกของสมองซกีขวา 

ตามแนวคิด FCB เมื่อนําสวนของระดับความเกีย่วพันสงู-ต่ํา มาพิจารณารวมกับ
สวนของการประเมินสนิคาตามความคิด-ความรูสึก จะสามารถแบงกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา
ออกเปน 4 เปาหมายหลัก ทัง้นี้ข้ึนอยูกับลักษณะการตัดสินใจซื้อแตละประเภท โดยมีรายละเอยีด
ดังนี ้

  มิติที่ 1: การตัดสินใจซื้อแบบเนนขอมูล (ความเกี่ยวพนัสูง/ ความคิด) 

  ผูบริโภคมีความตองการขอมลูมาก เพราะเปนสินคาที่สาํคัญและตองใชความคิด
ตัดสินเชน ในการซื้อรถ บาน หรือเครื่องเรือน ตองพิจารณาถึงหนาทีป่ระโยชนใชสอย คุณภาพ 
ราคา รวมถึงความสะดวก แนวคิดดังกลาวมีลําดับข้ันซึง่เริ่มจากการเรียนรู ประเมนิความรูสึก แลว
จึงเกิดพฤติกรรม ดังนัน้ขอมลูจึงมีความสําคัญ เพราะมีสวนกาํหนดทัศนคติและสงผลถึงพฤติกรรม
การซื้อดวย ลกัษณะของแนวคิดนี้คลายคลึงกับทฤษฎีดานเศรษฐกิจตามทฤษฎีดั้งเดิม ผูบริโภคจึง
มีภาพของนักคิด สวนกลยุทธโฆษณาที่เหมาะสมคือ ใหขอมูลที่เฉพาะเจาะจงมากๆ อาจใช      
การสาธิตประกอบ ขอความโฆษณาที่ใชจงึมักมีลกัษณะยาว  

  มิติที่ 2: การตัดสินใจซื้อแบบใชอารมณ (ความเกี่ยวพนัสูง/ ความรูสึก) 

  ผูบริโภคอาศัยทัศนคติและอารมณเปนเกณฑในการตัดสินมากกวาขอมูลเฉพาะ 
ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจประเภทนี้เกี่ยวของกับระดับการนับถือตนเองของแตละบุคคลเปนหลกั เชน 
การตัดสินใจซือ้เครื่องเพชร เครื่องสําอาง และเครื่องแตงตัวแฟชั่น ความเกี่ยวพนัดานอารมณเปน
ปจจัยสําคัญในแนวคิดนี้ ผูบริโภคใชอารมณตัดสินสินคาตั้งแตแรก จึงคอยเกิดการเรียนรู และ   
การกระทําตามลําดับ ดังนัน้แนวคิดนี้เขากบัทฤษฎีดานจติวิทยาตามทฤษฎีดั้งเดิม ผลจากชิน้งาน
โฆษณามีอิทธพิลสูง โดยเนนการเลือกใชภาพที่ดงึดูดใจ และพืน้ทีโ่ฆษณาขนาดใหญ 

  มิติที่ 3: การตัดสินใจซื้อแบบอาศัยความเคยชิน (ความเกี่ยวพันต่าํ/ ความคิด) 

  ผูบริโภคมักไมใชความคิดไตรตรอง แตกลับอาศัยลักษณะการซื้อทีเ่ปนนิสยัเพื่อ
ความสะดวกเขาวา ทัง้ทีจ่ริงๆ แลวผูบริโภคสวนใหญสามารถเปดรับตราสินคาไดหลากหลายก็ตาม  
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ตัวอยางสินคาที่ใชการตัดสินใจประเภทนี้เชน อาหาร และสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในบาน     
ลําดับข้ันทางการสื่อสารเริ่มจากเกิดพฤติกรรม เรียนรู แลวจึงประเมินความรูสึกในที่สุด ซึ่งตรงกับ
ทฤษฎีดานการตอบสนองตามทฤษฎีดั้งเดิม กลยทุธการโฆษณาที่ไดผลคือ ใชการกระตุนเตือน
อยางสม่ําเสมอ เนื้อที่หรือเวลาในการลงโฆษณาไมจําเปนตองมาก สามารถลงบนเนื้อที่เลก็ๆ หรือ
เวลาสัน้ๆ แตเนนความถี่ความบอยเปนสาํคัญ   

  มิติที่ 4: การตัดสินใจซื้อแบบยึดตามความพึงพอใจของตน (ความเกีย่วพนัต่ํา/ 
ความรูสึก)   

  ผูบริโภคใชความพงึพอใจสวนตัวในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา อาทเิชน บหุร่ี 
เหลา เบียร ลกูอม ภาพยนตร แนวคิดดังกลาวมีลักษณะเขากับทฤษฎีทางดานสงัคม ซึ่งเริ่มจากเกิด
พฤติกรรม ประเมินทัศนคติ และเรียนรู เนือ่งจากผูบริโภคมักใชสินคาเหลานี้ในสถานการณแบบ
เปนกลุม พฤตกิรรมสวนใหญจึงมีลักษณะทําตามกนั การดึงดูดความสนใจใหเปนไปในทาง
เดียวกนันาจะเปนกลยุทธโฆษณาที่เหมาะสม    

  กลาวโดยสรุป หวัใจหลักของแนวคิด FCB ซึ่งวาไวเกี่ยวกับการวางกลยุทธ      
การโฆษณาคือ ประเด็นแรกจะตองระบุลักษณะการเขาถงึตัวสินคาของผูบริโภคใหไดวา เร่ิมจาก
ขั้นความคิด ทศันคติ หรือพฤติกรรม และประเด็นที่สองจะตองประเมนิวา ในการตดัสินใจซื้อ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความคิด ความรูสึก หรือการกระทาํมากกวากัน เมื่อสามารถหาคําตอบ
ของคําถามทัง้สองขอนี้ไดแลว ก็จะสามารถกําหนดวัตถปุระสงคของแผนกลยทุธไดชัดเจน และ
นาจะผลิตชิ้นงานโฆษณาทีม่ีประสิทธิผลไดจริง (Jewler & Drewniany, 1998; Vaughn, 1980) 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแนวคดิการวางแผนโฆษณาอยางมีประสิทธิผล 

          THINKING      FEELING 

HIGH INVOLVEMENT 

 

 

 

 

 

 

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

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

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

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

 
4. SELF-SATISFACTION 
(REACTOR) 
CIGARETTES-LIQUOR-CANDY 
 
MODEL:        DO-FEEL- LEARN  
                     (Social?) 
Possible Implications 
TEST:            Sales 
 MEDIA:        Billboards 
                     Newspapers 
                     POS 
CREATIVE:   Attention 
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อยางไรก็ตาม ในสวนของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํดวยเหตุผล
นั้น Heath (2001) ไดเสนอแนวคิดใหมทีข่ัดแยงกับความเห็นแบบเดมิ โดยเขาเหน็วา โฆษณา
รวมถึงการสื่อสารตราสินคาในรูปแบบอื่นๆ มีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดตามธรรมชาติ 
การประมวลผลภายใตระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคไมไดเห็นวาการเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับ      
ตราสินคานั้นเปนเรื่องสาํคัญมากมาย จงึอาศัยการตัดสินใจตามสัญชาตญาณมากกวา            
การพิจารณาดวยเหตุผล กลยุทธการโฆษณาที่ใชไดผลกับผูบริโภคประเภทนี้คือ เนนความถี่เปน
สําคัญ เนื่องจากเมื่อผูบริโภคเปดรับโฆษณา สมอง ความจํา การแปลความมกัทาํงานในระดับตํ่า
มาก ผูบริโภคอาศัยเพยีงความเชื่อมโยงงายๆ กับตราสนิคานัน้ซึ่งมกัมาจากการเปดรับสารโฆษณา
เดิมซํ้าๆ บอยๆ เทานัน้  

 

2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับขอความโฆษณา 

  การใชขอความโฆษณาแบบอารมณหรือเหตุผลจึงจะเกิดประสิทธิผลมากที่สุดถือ
เปนโจทยหลักของการทาํวจิยัครั้งนี้ ดงันัน้เนื้อหาของสวนที่สองจึงวาดวยเรื่องสวนประกอบของ
ขอความโฆษณา รวมถึงหนาที ่ประเภท และลักษณะตางๆ ของแตละสวน อีกทัง้ยงัเจาะลึกถึงเรื่อง
วิธีจูงใจอนัเปนเนื้อหาเชิงกลยุทธการสรางสรรค 
 

สวนประกอบของขอความโฆษณา 

  ตามปกติแลวสวนประสมของการสรางสรรค (Creative Mix) ประกอบดวย 2 สวน 
โดยคําพูด ขอความ หรือตัวอักษร (Verbal) ถือเปนหนึ่งในสองสวนนีด้วย โดยวัจนภาษาไดแก สวน
ที่เปนคาํพูดหรือลายลักษณอักษร อันประกอบดวยพาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง   
(Sub Headline) ตัวขอความงานโฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน 
(Slogan) บรรทัดทาย (Base Line) และชื่อตราสินคา (Brand Name) (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
อยางไรก็ตาม นักวชิาการและนักโฆษณาตางมีความเหน็ตรงกันวา พาดหัวหลัก และตัวขอความ
โฆษณาเปนสวนประกอบของขอความโฆษณาทีม่ีความสําคัญที่สุด 

พาดหวัหลัก 

  ในสื่อส่ิงพมิพพาดหวัหลักนบัเปนสวนของวัจนภาษาที่สาํคัญที่สุด คนเรามักจะ
เลือกอานพาดหัวหลักกอนเปนอันดับแรก ดังที่เดวิด โอกลิวีกลาวไวในหนงัสือเร่ือง คาํสารภาพของ
นักโฆษณา วา “อัตราสวนของคนที่อานพาดหัวหลักตอคนที่อานขอความโฆษณาคอื 5:1” (Bergh 
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& Katz, 1999) เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การพาดหัวไมวาจะพาดหัวสัน้หรือยาวก็ไมใช
ปจจัยสําคัญอะไรมากนกัเทากับเปนการพาดหัวทีท่ําใหคนเหน็แลวอยากอานโฆษณาชิ้นนี้แลว
ตองการอานตอ ดังนัน้พาดหวัหลักจึงทําหนาที่ดังนี ้

1. เปนที่สะดุดตา เกิดจากการออกแบบตัวหนังสือที่แปลกๆ สะดุดตาเมือ่ 
      พบเหน็ 

2. เปนทีป่ลุกเราความสนใจ พาดหัวที่จะทาํใหคนตองการอานรายละเอยีด
ของโฆษณา 

ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอของ Burton (1978) ที่วา ตามปกติพาดหัวหลักมีหนาที่
เสนอจุดขายของสินคา รวมทั้งดงึดูดใหคนสนใจอานขอความโฆษณาตอ โดยสรุปแลวพาดหัวหลัก
มีหนาที่หลกัในการกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจอยางทันทีทนัใด สวน Jewler และ Drewniany 
(1998) มีความเหน็ในเรื่องนี้คลายคลงึกบันักวิชาการทัง้สองทานขางตน เพียงแตเสริมวา         
พาดหวัหลักอาจทาํหนาที่ส่ือถึงประโยชนของสินคา ตอกย้ําชื่อตราสนิคา สรางความสัมพนัธกับ
ลูกคา และชวยเสริมภาพใหโดดเดนสมบูรณข้ึนดวย โดย Hoyer และ MacInnas (2001) ไดอาง
ผลงานวิจยัชิน้หนึ่งวา สารโฆษณาทีม่ีเฉพาะรูปภาพและไมมีขอความประกอบเลยนั้นมกัม ี    
ความคลุมเครอืและยากตอการประมวลผล  

ผูเชี่ยวชาญทางดานภาษาโฆษณาไดแบงประเภทของพาดหลักไวมากมาย 
อยางเชน Jefkins (1976) แยกยอยไวถึง 27 ประเภทไดแก 1) การประกาศ 2) การตั้งคําถาม       
3) ประโยคคําสั่ง 4) ประโยคแสดงความทาทาย 5) การใชลูกคาทีม่ีชื่อเสยีงหรือที่พงึพอใจในสินคา
มารับรอง 6) การขายทางออม 7) การสรางคําใหเชื่อมโยงกับความรูหรือประสบการณที่มีมากอน 
8) พาดหัวหลกัแบบขาว 9) พาดหวัหลักเชงิอารมณ 10) การใชคําทีม่ีความหมายไมเขากัน        
11) การเจาะจงกลุมเปาหมาย 12) ประโยคที่กระตุนใหเกิดความอยากรู 13) การใชราคามาเปน
เครื่องตอรอง 14) การใชอารมณขัน 15) การใชรูปภาพและคําบรรยายใตภาพ 16) การนาํเรื่อง
เทศกาล โอกาส หรือเหตกุารณตางๆ มาเลน 17) การใชสโลแกน 18) การเลนคาํ 19) การใชคําที่
เลนเสียง 20) การใชลูกเลนเพื่อดึงความสนใจ 21) พาดหัวที่แสดงการโนมนาวใจ 22) ประโยค
ปฏิเสธ 23) การใชประโยคยาวๆ หรืออาจเปนยอหนา 24) โฆษณาทีเ่ชื่อมกับส่ืออ่ืน 25) การนาํ
คําพูดคนอืน่มาอาง 26) พาดหัวที่มีการแบงประโยคหรือรูปภาพออกจากกนั 27) การเลนเลหคํา 

อยางไรก็ตาม เสรี วงษมณฑา (2540) ไดแบงประเภทพาดหัวโดยยึดตาม        
งานโฆษณาของไทยไวดงันี ้
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1. เจาะจงถงึกลุมเปาหมาย เปนพาดหวัที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมายเชน 
คนหวัลานโปรดหยุดตรงนีก้อน คนอวนฟงทางนี ้แมลูกออนสนใจทางนี้
กอน คนเตี้ยฟงทางนี้ เปนตน การพาดหวัเชนนี้คนที่เปนเจาของปญหาจะ
รูทันทีวาพูดกบัผูที่มีปญหาในเรื่องดังกลาว 

2. วิธีการตั้งคําถาม เปนพาดหวัที่ตั้งคาํถามกับผูรับสารเชน คุณเคยเปน
อยางนีห้รือเปลา คุณคนหนึง่ใชไหมที่กาํลงัแสวงหารถยนตที่มีสมรรถนะ
สูง คุณคือคนหนึง่ที่ตองการประหยัดราคาคาไฟฟาที่บานคุณใชหรือไม 
เปนตน ถาผูรับสารเปนคนหนึง่ทีม่ีปญหาดังกลาว ปญหาที่ถามไปกจ็ะ
ตรงกับใจของเขา 

3. วิธีการนําผลประโยชนมาขึ้นตน เปนพาดหวัที่เกี่ยวของกบัผลประโยชน
ของสินคาเชน  วาววับอยางที่คุณไมเคยคาดคิด หมดกงัวลกันซักที เปน
เนื้อหาทีเ่สนอโดยการใชผลประโยชนตอสินคาอยางชัดเจน เมื่อผูบริโภค
อานพาดหัวแลวก็จะรูวากาํลังพูดเรื่องอะไร 

4. นํามาจากคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต เปนพาดหวัที่ใชสุภาษิตหรือ
คําพูดของผูทีม่ีชื่อเสียงเชน ไกงามเพราะขนคนงามเพราะแตง ขี้ชางไลจับ
ตั๊กแตน มาเกริ่นนําเพื่อเรียกความสนใจ 

5. แบบออกคําสั่ง เปนพาดหวัแบบสั่งใหกระทําพฤติกรรมเชน ดวนรีบไป
วันนี้ หยุดตรงนี้กอน อยารีรอ เปนตน 

6. นําคําตรงขามกันมาติดกัน เปนพาดหวัที่ใชคําหรือวลทีีต่รงขามกนัเชน  
จิ๋วแตแจว หัวลานไดหว ี

ลักษณะของการพาดหัวที่ดมีีดังตอไปนี ้

1. การออกแบบสะดุดตา เชน ตัวหนังสือใหญ แปลกตา เพื่อดึงใหเกิด  
ความตั้งใจอาน 

2. ขอความที่สะดุดใจ สามารถสรางความสนใจได 

3. กระตุนความสนใจของคนใหตองการอาน รวมถงึอาจกอใหเกิด        
ความตองการผลิตภัณฑดวย 
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4. ทําใหเกิดความรูสึกวาพูดกบัผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

5. บรรจุเนื้อหาทีเ่ปนประโยชนสําหรับผูอาน เปนโฆษณาทีบ่อกถึงประโยชน
ที่ผูอานจะไดรับจากการใชสนิคาหรือบริการ 

6. เกิดความเขาใจชัดเจน  และมีประสิทธิภาพจากการใชเวลาเพียงเล็กนอย
ในการอาน จากงานวิจัยทางดานจิตวทิยาพบวา การพาดหัวประมาณ   
8-12 พยางคเปนการพาดหวัที่มีประสิทธภิาพมากที่สุด เพราะหากต่ํากวา 
8 พยางคจะสัน้เกนิไปจนจับประเด็นไมได แตถายาวเกนิ 12 พยางคจะ
เร่ิมไมมีน้ําหนกั และขาดความหนักแนนของคํา 

การทาํโฆษณานัน้เริ่มตนที่การพาดหัว ซึ่งเปนตัวดึงใหผูอานสนใจติดตาม
รายละเอียดตอไป ดังนัน้การทําโฆษณาจงึเนนมากที่การพาดหวั และบางครั้งอาจมสีวนพาดหัวรอง 
ซึ่งทาํหนาที่ขยายพาดหัวหลัก เพื่อเพิ่มความกระจางและความชัดเจนของพาดหวัหลัก 

ตัวขอความโฆษณา 

  Blake และ Bly (1997) อางถึงคําพูดของ Eugene Schwartz เจาของผลงานเรื่อง 
Breakthrough Advertising ที่กลาววา “ขอความโฆษณาไมสามารถสรางใหเกิดความตองการ
สินคาได แตขอความโฆษณาสามารถกระตุนความตองการที่ผูบริโภคมีมากอนอยูแลวใหกลายเปน
พฤติกรรมได นักเขียนขอความโฆษณาจึงไมมีหนาที่ในการสรางความตองการมวลชน แตกลับมี
หนาที่ชี้และนาํทางความตองการใหไปสูจุดมุงหมาย นัน่คือเกิดการกระทําที่สนองความตองการนัน้
ไดในที่สุด” เสรี วงษมณฑา (2540) เสนอวา หนาที่ของขอความโฆษณาไดแก  

1. สรางความแตกตาง ขอความโฆษณาที่ดตีองสามารถสรางเอกลกัษณ
หรือความแตกตางใหกับสินคาได 

2. ตอกย้ําผลประโยชน ผูบริโภคมักเลือกซื้อสินคาโดยคาํนงึถึงผลประโยชน
ของสินคาเปนหลัก ฉะนัน้จงึตองใชขอความโฆษณาในการตอกย้ํา
ประโยชนของสินคานั้น 

3. เปนตัวใหเหตผุลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาหรือการจูงใจบุคคลอื่น
เชน ซื้อรถยี่หอนี้เพราะ... ทีซ่ื้อเครื่องซักผาเครื่องนี้เพราะ... ที่ซื้อตูเยน็
ยี่หอนี้เพราะ... เปนตน 
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Burton  (1978) ไดแบงขอความโฆษณาออกเปน 6 ประเภทคือ 1) ใชการเสนอ 
จุดขายโดยตรง 2) ใชบรรยายโวหาร 3) ใชเสนอจุดขายเกี่ยวกับความคิดหรือการบริการแทน       
จุดขายดานสนิคา 4) ใชบทสนทนา ตัวละคร หรือคําพูดของบุคคลอื่นเพื่อเสนอขายสนิคา 5) ใช
รูปภาพและคําบรรยายใตภาพ 6) ใชลูกเลนอื่นๆ ซึง่มีบางสวนคลายคลึงกับประเภทของขอความ
โฆษณาที่ เสรี วงษมณฑา (2540) จัดไวดังนี ้ 

1. ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา มีลักษณะบรรยายรายละเอียดของสินคา 
และเหมาะกับสินคาที่มีความโดดเดนในตวัเอง เพราะมรีายละเอียด
นาสนใจ ซึง่สวนใหญไดแก สินคาจาํพวกเครื่องใชไฟฟา รถยนต 
คอมพิวเตอร ฯลฯ 

2. ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย มักเปนการเลาเรื่องเชน เลาเรื่องตํานาน 
หรือความผกูพันของสนิคา 

3. ขอความโฆษณาเชิงสนทนา เปนการพูดจากนัระหวางผูแสดง หรือเปน
คําพูดทีโ่ตตอบระหวางกันเชน แมพูดกับลูก พีพู่ดกับนอง เปนตน 

4. ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล มีลักษณะเปนขั้นเปนตอน และมุงขาย
โดยตรง (Hard Sell) โฆษณาประเภทนี้ไดผลดีในการกระตุนยอดขาย 
เพราะใชหลักการขายอยางตรงไปตรงมา ซึ่งเจาะเขาสมองของผูบริโภค
ไดดีที่สุด 

5. ขอความโฆษณาที่มีเพียงรปูและคําบรรยายใตภาพ เหมาะสาํหรับสินคา
ซึ่งเปนที่รูจักและชื่นชมของผูบริโภคดีอยูแลว เนื่องจากความเดนจะอยูที่
รูป สวนขอความก็ไมไดอธิบายถงึประโยชนของสินคาโดยตรง สินคา
แฟชั่นนิยมใชขอความโฆษณาประเภทดงักลาว 

6. ขอความโฆษณาทีห่ลุดโลก (Off-Beat) มกัแหวกแนว ไมเขากฎเกณฑ 
เพื่อใหจาํงาย สะดุดหู ตองใชสมองในการคิดและตีความขอความที่ 
แปลกใหม โฆษณาที่ไดรับรางวัลสวนใหญจะเปนประเภทนี ้

ในการเลือกใชประเภทขอความโฆษณา จะตองรูจักจับใหเขากับลักษณะเดนหรอื
จุดขายของสนิคา ที่สําคัญตองจําไววาโฆษณาที่ดีมหีนาที่ตองขายสินคาใหได ถาโฆษณาที่ไมขาย
สินคาไมนบัเปนการสรางสรรค  
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ขณะที่ Russell และ Lane (1999) เลือกใชคําวา แนวทางของโฆษณา (Copy 
Approach) แทนคาํวาประเภทของโฆษณา ซึง่เขาไดแบงแนวทางดังกลาวออกเปน 3 แบบคือ 

1. แบบเนนขอมลู (Factual Approach) เปนขอความโฆษณาที่บอกขอมูล
สินคาตามที่เปนจริง รวมถงึคุณสมบัติและประโยชนที่ผูบริโภคควรทราบ 

2. แบบเนนจนิตนาการ (Imaginative Approach) เสนอขอมูลความจรงิ
เชนเดียวกนั แตใชลีลาภาษาที่มีจนิตนาการ มีชัน้เชิงทาํใหนาดึงดูดใจ
มากกวา 

3. แบบเนนอารมณ (Emotional Approach) มีการใชแรงจูงใจเชิงจิตวทิยา 
ซึ่งจากงานวิจยัหลายๆ ชิน้พบวา อารมณกอใหเกิดความรูสึกเชิงบวกใน
เชน ความอบอุน ความสุข ความราเรงิไดดีในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํา 
แตสําหรับสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูตองใชอารมณที่สามารถสื่อถงึ
ลักษณะเฉพาะของตราสินคา 

ขอความโฆษณาที่ดีมีลักษณะดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1. งายและชัดเจน  

2. มีความนาเชื่อถือ โดยอาจอางอิงขอมูลวิจยั 

3. ใชภาษาของกลุมเปาหมาย การเขียนขอความโฆษณาทกุครั้งตอง
คํานึงถึงลกัษณะทางกายภาพของ รวมถงึความคิด และความเขาใจของ
กลุมผูรับสาร 

4. เชิญชวนใหคนตองการซื้อ และทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 

5. ทําใหกลุมเปาหมายฟงแลวเกิดจินตนาการตาม โดยคํานึงถึงสิง่ที่ลกูคา
ตองการฟงเปนหลกั   

 

วิธีจงูใจในขอความโฆษณา 

  จิตวิทยาเปนอกีศาสตรหนึง่ที่นกัสรางสรรคโฆษณาทกุคนจําเปนตองศกึษา 
โดยเฉพาะในเรื่องวิธีจงูใจหรอืที่ พรทิพย สมัปตตะวนิช (2546) ใชคําวา “จุดจับใจ” อันหมายถึง  
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สิ่งทีท่ําใหสินคาในงานโฆษณานัน้ๆ นาสนใจในสายตาผูบริโภค โดยนักโฆษณาควรเลือกใชวิธี    
จูงใจที่เหมาะสมกับสินคาและผูบริโภคเปาหมาย จึงจะสามารถโนมนาวใจไดสําเร็จ วิธีจงูใจนบัเปน
เครื่องมือที่ชักจูงใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามทีน่ักโฆษณาตองการ อีกทัง้เปนแนวทางใน   
การเรียกรองความสนใจของผูบริโภค และมีอิทธพิลตอความรูสึกเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภค        
วิธีจูงใจในงานโฆษณาสามารถแบงออกเปน 2 ลกัษณะดวยกนัคือ 

1. วิธีจูงใจที่ใชเหตุผล 

2. วิธีจูงใจที่ใชอารมณหรือลักษณะเชิงจิตวทิยา 

วิธีจูงใจที่ใชเหตุผล (Rational Appeal)  

เปนวธิีจูงใจทีใ่ชความแตกตางดานกายภาพของสินคา ซึง่เนนที่ความตองการดาน
ประโยชนใชสอยของสินคา สารโฆษณาจงึประกอบไปดวยขอมูลและขอโตแยงตางๆ ที่เปนเหต ุ 
เปนผลวา ทําไมผูบริโภคจึงควรใชสินคาตรานัน้ๆ เพื่อสรางความมัน่ใจใหผูบริโภครูสึกวา สินคา
นั้นๆ มีคุณสมบัติที่สามารถตอบสนองความตองการไดดี และชวยแกปญหาใหผูบริโภคได จึงอาจ
สรุปวา เปนวิธจีูงใจซึ่งมีเปาหมายที่ความคิดของผูซื้อ อันกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยใชขอมูลเชิง
เหตุผลเปนหลกั 

   ความตองการอันเปนพืน้ฐานในการกาํหนดวิธีจูงใจดานเหตุผลมีมากมายเชน 
ความสะดวกสบาย ความประหยัด ความคงทน การมีสุขภาพดี คุณภาพ ประสิทธิภาพ หรือ      
การทาํงานของสินคา เปนตน ซึง่ลวนเปนผลมาจากลักษณะของสินคาทัง้สิ้น Belch และ Belch 
(1995, อางถงึใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546) ไดจัดแบงประเภทของวิธีจงูใจดานเหตุผลไวดังนี ้

 1.1 วิธีจงูใจดานลักษณะเดนของสินคา (Feature Appeal) โดยนาํเสนอ
เฉพาะลักษณะที่เดนที่สุด สารโฆษณาจงึมักไดแก ขอมลูเกี่ยวกับคุณสมบัติที่สําคญัของสินคา ซึ่ง
จะกอใหเกิดทศันคติที่ดีตอสินคา และใชเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อสินคา ยกตวัอยางเชน 
กาแฟไมมีสารกาเฟอีน ผงซกัฟอกที่มีสวนผสมสารไบโอแท็กทาํใหซกัผาไดขาวแบบประหยัดแรง 

 1.2 วิธีจงูใจดานความไดเปรียบคูแขง (Competitive Advantage 
Appeal) ซึ่งเนนความสามารถในการทาํงานของสินคาทีเ่หนือกวาคูแขง โฆษณาจึงออกมาในเชิง
การเปรียบเทยีบกับคูแขงขันโดยทางตรงหรือทางออมเชน โฆษณาของเอไอเอสที่อางถงึการพัฒนา
คิดคนเทคโนโลยีที่ดีที่สุด เพือ่เพิ่มความสุขใหกับผูใช โดยใชแนวคิดทีว่า “ไมใชแคดีเทานั้น” ถงึแม
จะไมไดเอยชื่อคูแขงโดยตรง แตเปนการเปรียบเทียบถึงความเหนือกวาของการพัฒนาเทคโนโลย ี
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 1.3 วิธีจงูใจดานราคา (Price Appeal) ดวยการเสนอราคาพิเศษซึง่อาจ
เปนการลดราคา วธิีจูงใจประเภทนี้ใชกันมากในการโฆษณาแบบคาปลกี และทวีความนิยมยิ่งขึน้
เชน โฆษณาเทศกาลของหวาน ทั้งพายและไอศกรีมที่แมกโดนัลด ในราคาเพยีง 19 บาท ซึง่ลดจาก
ราคาปกต ิ

 1.4 วิธีจงูใจดานขาว (News Appeal) ทีมุ่งเกีย่วกับความใหมในตัวสนิคา 
อาจเปนสนิคาที่เกิดขึ้นใหมในตลาด หรือเปนสินคาทีว่างตลาดมานานแลว แตมีการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงใหมบางประการ คําวา “ใหม” จึงมกัปรากฏอยูในขอความโฆษณา เพื่อเรียกรอง 
ความสนใจจากผูบริโภค วิธจีูงใจนี้ใชไดดีเมื่อบริษัทมีขาวคราวใหมๆ ที่สําคัญซึ่งตองการสื่อสารให
ผูบริโภคทราบตัวอยางเชน โฆษณาเบอรเกอรไกเปปเปอร ซึ่งเปนเบอรเกอรสูตรใหมของแมโดนัลด 
โดยการพาดหวัวา “ใหม! เบอรเกอรไกเปปเปอร ลองหรือยัง” 

 1.5 วิธีจงูใจดานความนิยม (Product/ Service Popularity Appeal) อัน
กลาวถึงสนิคาที่มีผูนยิมใชมากมาย จุดประสงคของวธิีจงูใจนี้คือ ความเปนที่นยิมสามารถพิสูจนถึง
คุณภาพของสนิคาดวยเชน โฆษณาเครื่องดื่มบํารุงกาํลังกระทงิแดงทีว่า “เปนทีน่ิยมไปทั่วโลก”  

วิธีจูงใจที่ใชอารมณ (Emotional Appeal)  

เปนวธิีจูงใจทีส่ัมพันธกับความตองการทางสังคม และจติวิทยาของผูบริโภคใน 
การซื้อสินคา ซึ่งอาจสาํคัญมากกวาความรูในเรื่องคุณสมบัติของสินคา วธิีจูงใจทางดานอารมณ
พยายามขายสินคา โดยมพีืน้ฐานอยูบนความพึงพอใจของผูบริโภคที่ไดรับจากการซือ้ ใช หรือเปน
เจาของสนิคานั้น จึงอาจเรียกไดวา เปนการจูงใจที่เนนไปที่หวัใจของผูซื้อ นักทฤษฎีตางๆ ไดจัด
ประเภทของวธิีจูงใจทางดานอารมณไวมากมาย แตวธิี   จงูใจดานอารมณที่นิยมใชกันมากใน   
งานโฆษณาปจจุบันสามารถแบงออกเปน 6 ประเภทดงันี ้

 2.1 วิธีจงูใจดานความกลัว/ กังวลใจ (Fear/ Anxiety Appeal) ซึ่งอาจทํา
ไดใน 2 ลักษณะคือ  

 ลักษณะที ่1 ไดแก การแสดงผลเชิงลบใหเห็นวา หากไมมีพฤติกรรม   
การใชสินคาทีโ่ฆษณา หรือใชสินคาที่ไมเหมาะสม จะเกดิอันตรายตอรางกายไดเชน กลัวเมื่อไมทํา
ประกันชวีิต ฟนไมสะอาดเพราะไมใชแปรงสีฟนดีๆ ตามที่โฆษณา 

 ลักษณะที ่2 ไดแก การแสดงผลเชิงลบในดานการยอมรบัของผูอ่ืนใน
สังคมเชน การไมไดรับความยอมรับจากกลุมเพื่อน เมื่อไมใชสินคาตามในโฆษณา 
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 โฆษณาที่ใชวธิีจูงใจประเภทนีถ้ือเปนโฆษณาที่สรางสถานการณอันไมพึง
ปรารถนา ซึง่กอใหเกิดความกลัวขึ้น และสถานการณนัน้จะหายไปเมือ่ไดใชสินคาทีโ่ฆษณา 
นักจิตวทิยาบางทานเห็นวา การใชวิธีจงูใจดานความกลวันี้คอนขางมปีระสิทธิภาพมากขึ้นทุกวนั 
เนื่องจากคนเรากลัวการไมยอมรับจากสังคมมากขึน้กวาอดีต 

 อยางไรก็ตาม ในการใชความกลัวกระตุน ควรจะใชอยางระมัดระวงั โดย
ไมกอใหเกิดความกลัวที่มากเกนิไปหรือนอยเกินไป เพราะหากความกลัวในงานโฆษณามีนอย
เกินไปอาจจะไมสามารถกระตุนความสนใจได ในทางตรงกันขามหากความกลวัในงานโฆษณามี
มากเกินไป อาจทาํใหผูบริโภคกลัวมากจนไมตองการเปดรับโฆษณา หลีกเลี่ยงการรับขอความ
โฆษณา ตลอดจนไมใสใจในขอแนะนําตามคําโฆษณา นอกจากนี้ยงัตองคํานงึถงึระดับความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือสถานการณตางๆ ดวย ถาผูบริโภคมีระดบัความเกีย่วพันสงู 
แมความกลวัที่นกัโฆษณาใชจะอยูในระดบัตํ่าก็สามารถโนมนาวใจไดแลว แตถาผูบริโภคมีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ตองใชระดบัความกลวัมากขึ้น (Shimp, 1997 อางถึงใน พรทิพย สมัปตตะวนิช, 
2546)  

2.2 วิธีจงูใจดานอารมณขัน (Humor Appeal) นับเปนวธิีการหนึง่ที่ไดรับ
ความนิยม เนือ่งจากอารมณขันสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสารไดหลากหลายเชน 
กระตุนความสนใจไดดี กอใหเกิดทัศนคติเชิงบวกตอโฆษณา ตราสนิคา และสินคา สรางการจดจาํ
ในจุดขายสนิคา รวมถึงอาจนําไปสูการเกิดพฤติกรรมตามที่ตองการไดดวย อยางไรก็ตาม การใช 
วิธีจูงใจประเภทดังกลาวในงานโฆษณา ควรใชอยางระมัดระวัง เนื่องจากมทีั้งผลดแีละผลเสียดังนี ้
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ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบผลดีและผลเสียของการใชวิธีจงูใจดานอารมณขนั 
 

ผลดี ผลเสีย 

1. ทาํใหโฆษณาไดรับความสนใจ กอใหเกิดการ
ตระหนักในตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการจดจํา
ตราสินคาตอไป 

1. โฆษณาที่ใชอารมณขันมกัมีชวงชีวิตทีส้ั่น
กลาวคือ หากไดยินหรือไดชมโฆษณาที่ใช
อารมณขันซ้ําๆ บอยๆ อาจรูสึกสนใจในสาร
โฆษณาลดลง 

2. ผูรับสารจะเขาใจในจุดขายของสินคาได หาก
โฆษณาที่ใชอารมณขันถูกสรางสรรคออกมาได
อยางด ี 

2. ขัดขวางหรอืรบกวนการทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับสารโฆษณา เพราะอารมณขันทาํให
ประสิทธิภาพในการจัดการสารลดลงเชน ทาํให
ผูรับสารวอกแวกไปกับอารมณขันนั้น 

3. อาจชวยเพิม่ความนาเชื่อถือและความชอบ
ในแหลงสาร หรือผูนําเสนอสาร ซึ่งสงผลให
โฆษณาสามารถโนมนาวใจไดมากขึ้น  

 

    
ที่มา: พรทพิย สัมปตตะวนิช. (2546). แรงจูงใจกับการโฆษณา. กรุงเทพมหานคร
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, หนา 119. 

ขอควรคํานึงเกี่ยวกับการใชวิธีจูงใจดานอารมณขันไดแก  

• ควรใชใหเหมาะกับตัวผูรับสาร กลุมที่จะมีผลและเขาใจในอารมณขนั
ของโฆษณาไดดีคือ กลุมวัยหนุมสาว กลุมผูมีความรู กลุมชนชัน้สูง 
และกลุมวงการวิชาชพี   

• ควรสรางสถานการณที่เกีย่วของกับตัวสนิคา หมายถงึ อารมณขันที่
เกี่ยวของโดยตรงกับตัวสินคา เพราะจะกอใหเกิดความเขาใจและ
จดจําสินคาได  

• ควรเลือกใชใหเหมาะกับประเภทสินคา วธิจีูงใจที่ใชอารมณขัน
เหมาะสมกับสินคาที่ไมใชสินคาใหม และมีระดับความเกี่ยวพันต่าํ 
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ซึ่งเนนที่อารมณหรือประสบการณเชน ลูกอม สบู ยาสฟีน มากกวา
สินคาที่ตองการความนาเชือ่ถือ เชน ธนาคาร หรือประกันชวีิต  

• ควรเลือกใชใหเหมาะกับส่ือ วิทยุและโทรทัศนจัดเปนสื่อที่เหมาะสม
กับโฆษณาที่ใชวิธีจงูใจดานอารมณขันมากที่สุด 

   2.3 วิธีจงูใจดานเพศ (Sex Appeal) เปนการสรางความสนใจโดยใช
ความมีเสนหตอเพศตรงขาม หรือความเซ็กซี่ของผูใชสินคา วิธีจงูใจประเภทนี้สามารถหยุดผูบริโภค
ใหหนัมาสนใจโฆษณาไดเปนอยางดี เนือ่งจากความตองการดานเพศเปนหนึ่งในความตองการ   
ขั้นพืน้ฐานของมนษุย  

   วิธีจูงใจเชิงความเซ็กซี่สามารถทําหนาที่หลายอยางดวยกัน หนาที่แรกคือ 
มีอํานาจในการหยุด หมายถงึ เปนสิ่งลอความสนใจใหเกิดขึ้นกับงานโฆษณาในชวงแรก ซึ่งปกติมกั
ใชผูแสดงที่สวยหรือหลอดึงดูดใจ ภายใตสภาพแวดลอมที่นาอภิรมย ตอมาคือ ชวยเพิ่ม            
การระลึกไดเกีย่วกับประเด็นสําคัญของสารโฆษณา และสุดทายคือ กระตุนใหเกิดการตอบสนอง
ทางอารมณ ซึง่ทาํใหเกิดการโนมนาวใจไดดี   

   ถึงกระนัน้ การเลือกใชวิธีจงูใจดานเพศใหไดผลตองพิจารณาเกี่ยวกับ
ประเภทสินคา ลักษณะของผูรับสาร และการใชความเซก็ซี่ใหสอดคลองกับสินคา ทัง้นี้ขึน้อยูกับ
การสรางสรรคโฆษณาที่ดี หากทาํออกมาไดอยางเหมาะสม จะทําใหโฆษณาประสบผลตามที่
ตองการ 

   2.4 วิธีจงูใจดานความอบอุน (Warmth Appeal) คําจํากัดความของ
ความอบอุนในงานโฆษณาหมายถงึ อารมณอันออนโยน รวมไปถึงกายตอบสนองทางกายภาพ   
ซึ่งเปนอารมณที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วเมื่อมีความรักหรือความสัมพันธในลักษณะตางๆ โฆษณา  
สวนใหญจึงมกันําเสนอความรักในแงมมุตางๆ ซึง่ทาํใหผูที่รับชมหรือรับฟงโฆษณารบัรูและรูสึกถึง
ความอบอุนตามไปดวย  

   ยกตัวอยางเชน โฆษณานมตราหมี ที่เนนความสัมพันธและความอบอุน
ของคนในครอบครัว พรอมคําโฆษณาทีว่า “นมตราหมีเปนสิ่งดีๆ ที่คุณมอบใหกับคนที่คุณรัก” หรือ
โฆษณาผลิตภณัฑเด็กจอหนสัน ที่แสดงใหเห็นถึงความรกัและความอบอุนระหวางแมกับลูกนอย 

   2.5 วิธีจงูใจดานความเปนตวัเอง (Ego Appeal) เปนการใชจุดสนใจที่
แสดงใหเหน็ถงึรูปรางหนาตาทีน่าสนใจ ความเฉลยีวฉลาด บุคลิกภาพ หรือคุณลักษณะอื่นๆ ของ
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บุคคล เมื่อใชสินคาที่โฆษณา ดังนั้นผูที่ใชสินคาคือ ผูทีม่องวาตนเองมีลักษณะตรงตามที่โฆษณา
ไดพูดถึง หรือผูที่ใชสินคาเพราะคิดวาตนเองคูควรกับสินคานั้นเชน ขอความโฆษณาของลอรีอัล
ที่วา “L’Oreal คุณคาที่ดิฉันคูควร” การนําเสนอในลกัษณะนี้เทากบัวา สินคาไมไดใหคุณคาในแง
คุณลักษณะหรือหนาที่ แตกลับใหคุณคาในแงของการแสดงความเปนตัวของตัวเอง หรือ           
การเพิม่เติมบางอยางใหกับผูใชสินคา เพือ่ทําใหตวัผูใชสินคารูสึกดีกบัตนเองมากยิง่ขึ้น  

   2.6 วิธีจงูใจดานประสาทสมัผัส (Sensory Appeal) ไดแก โฆษณาที่เนน
เกี่ยวกับการรับรูจากประสาทสัมผัสทัง้หาคือ รสชาติ สัมผัส การมองเห็น กลิน่ และการไดยิน       
วิธีจูงใจประเภทนี้เปนไดทัง้วธิีจูงใจทางอารมณและเหตผุล ทัง้นี้ข้ึนอยูกับเนื้อหาของสารที่ตองการ
จะเนนในโฆษณา บางคนอาจเรียกวาเปน วิธีจูงใจที่ผสมผสาน (Combination) ระหวางอารมณ
และเหตุผลเชน อาจมีการผสมผสานกับขอมูลดานราคาสินคา หรือคุณภาพสินคา ตัวอยางเชน  
การนาํเสนอ “แฮมเบอรเกอรที่อรอยจนคุณยั้งใจไวไมอยู” พรอมกับขอเสนอการลดราคาพิเศษ
ในชวงเทศกาล 

ในการเลือกใชวิธีจูงใจวาควรจะเปนเชิงเหตผุลหรืออารมณนั้น สามารถพิจารณา
ไดจากลักษณะของสินคา และสถานะของผูบริโภคเปนหลัก อยางไรก็ด ีวิธีจงูใจในโฆษณาที่
เลือกใชนัน้จะตองสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาทีน่ักโฆษณาตัดสินใจใชตั้งแตตนอาทิเชน ถา      
กลยุทธโฆษณาเนนที่คุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินคา วธิีจูงใจดานเหตุผลนาจะเหมาะสมกับ
โฆษณาลักษณะนี้ ขณะที่กลยุทธที่เนนภาพลักษณ ประสบการณการใช ความพึงพอใจทางดาน
อารมณ  ควรใชวิธีจงูใจดานอารมณมากกวา  

จากทรรศนะของบริษัทตัวแทนโฆษณาชื่อดังเกี่ยวกับวิธจีูงใจในบริบทของประเทศ
สหรัฐอเมริกา โอกิลวีแอนดมาเธอรเชื่อวาผูบริโภคยุคปจจุบันมีความฉลาด จึงมักใชแรงจูงใจดาน
เหตุผล โดยเนนการเสนอโฆษณาที่ใหขอมลูขอเท็จจริง เพื่อประโยชนในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ขณะที่คายลีโอเบอรเนตเหน็วา ชาวอเมริกนัปกติไมสามารถเขาใจขอมูลอันสลับซับซอน
ได จึงนาํเสนอโฆษณาที่ใชแรงจูงใจดานอารมณเชน การใหความบนัเทิงโดยการใชตัวละครการตนู
อาทิ โทนี่เดอะไทเกอร และชารลีเดอะทนูา เปนตน (Kardes, 1999) 

ทางดานผูทรงคุณวุฒิทัง้ทางดานวชิาการและวิชาชีพของไทย เสรี วงษมณฑา 
(2540) เห็นวา ในการกําหนดยุทธวิธีโฆษณา ฝายสรางสรรคจะตองคํานงึถงึวิธีจงูใจอันหมายถึง 
การนาํจุดขายหรือผลประโยชนของผลิตภัณฑมาจงูใจผูซื้อ โดยอาจพจิารณาจากการจูงใจดาน
อารมณ ซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนเราดานอารมณ หรือการจูงใจดานเหตุผล ซึ่งเปนการโฆษณาที่
กระตุนไดโดยใชหลักเหตุผลเชน คุณภาพดี ประหยัด ทนทาน เปนตน เกี่ยวกับประเด็นนี้ ดร. เสรี 
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ยังกลาวอกีวา “ไมควรมีโฆษณาใดๆ ทั้งสิน้ที่ใชอารมณทัง้หมดหรือใชเหตุผลทัง้หมด โฆษณา   
สวนใหญควรมีเหตุผลและอารมณบวกกันดวยเปอรเซ็นตที่ไมเทากนัตามลักษณะของสินคา สินคา
บางอยางอาจจะ 50:50 สินคาบางอยางอาจจะมีเหตุผล 80% และมีอารมณ 20% แตในขณะที่
สินคาบางอยางอาจใชหลกัเหตุผลอยู 30% และมีอารมณเขามาเกี่ยวของ 70% เปนตน เพราะ
สมองมนุษยมอียู 2 ดาน สมองดานซายควบคุมเหตุผล สวนสมองดานขวาควบคุมอารมณ ถาหาก
บริษัททาํโฆษณาไปปลุกเราสมองดานเดียว สมองอีกดานหนึ่งก็เหมือนไมไดทํางาน โอกาสใน   
การตัดสินใจจะยากขึ้นเพราะสมองไมไดรวมกนัทาํงาน ดังนัน้การทําโฆษณาที่ใชทัง้ 2 ดานนี้เขามา
ชวย จะทาํใหเกิดการตัดสินใจตางๆ ไดดีขึ้น” 

Kardes (1999) กลาววา สารโฆษณาจะสามารถดงึดูดสมองหรือดึงดดูหัวใจได
นั้นขึน้อยูกับการเลือกใชวิธจีงูใจ 2 ประเภทคือ วธิีจูงใจเชิงเหตุผลประกอบดวยขอมลูที่เปน     
ความจริง ซึง่เปนประโยชนตอการประมวลความคิด ในทางตรงขามวธิีจูงใจเชงิอารมณเนนการใช
ความรูสึกตัดสินมากกวาความคิด ในการเลือกใชวิธีจงูใจเราควรคํานงึถึงปจจัยดานผูรับสาร หาก
ผูรับสารมีความตองการขอมลูสูง หรือเปนประเภทชอบคิด สนุกกบัการคิด ควรจะใชวธิีจูงใจดาน
เหตุผล แตถาผูรับสารมีความตองการขอมลูตํ่า หรือเปนพวกไมชอบคดิ และจะใชความคิดเฉพาะ
ในกรณีที่จาํเปนเทานั้น วิธีจงูใจดานอารมณนาจะเหมาะสมมากกวา นอกจากนีป้ระสิทธิผลของ  
วิธีจูงใจยังขึน้อยูกับหนาทีห่รือเปาหมายของทัศนคติเชน ทัศนคตทิี่มหีนาที่เชงิความรูซึ่งเปน
ทัศนคติที่รวบรวมขอมูลจํานวนมาก เพื่อชวยใหผูบริโภคเขาใจประเด็นหรือสถานการณที่ซับซอนได
ดียิ่งขึ้น ควรใชกับวิธีจงูใจดานเหตุผล   

สวน Hoyer และ MacInnis (2001) เหน็วา การใชวธิีจูงใจทางดานอารมณเปนอีก
กลวิธหีนึง่ที่นกัการตลาดมกัใชกัน โดยวิธจีูงใจดังกลาวอาจแสดงออกในแงของความรัก         
ความตองการ ความสุข ความหวงั ความตืน่เตน ความกลา ความกลวั ความโกรธ ความอาย 
แมกระทัง่การปฏิเสธ นกัโฆษณาใชความรูสึกเชิงบวกเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคใหตองการสินคา ขณะที่
ใชความรูสึกเชิงลบเพื่อใหผูบริโภคเกิดความกงัวลใจวา จะเกิดอะไรขึ้นหากไมใชสนิคานัน้ โดย
ธรรมชาติแลว โฆษณาที่ใชวธิีจูงใจทางดานอารมณมกัมขีอมูลเกี่ยวกับสินคานอย ดงันั้นจงึควรใช
วิธีจูงใจทางดานอารมณกับสินคาในเชิงความรูสึกเปนหลัก 

ปจจุบันมนีักวจิัยรวมถงึนกัโฆษณาจํานวนมากสนับสนนุการใชวิธีจงูใจดาน
อารมณในงานโฆษณา อาทิเชน 

Jewler และ Drewniany (1998) กลาววาบอยครั้งที่คนเราไมไดใชเหตุผลใน    
การตัดสินใจซือ้ ดังนัน้โฆษณาทุกชิน้จะตองประกอบดวยอารมณ โฆษณาบางชิน้ใชอารมณเพยีง
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บางสวน บางก็ใชอารมณลวนๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับกลุมเปาหมาย ดงัจะเห็นไดจากการรณรงคโฆษณาที่
ยิ่งใหญทั้งหลาย สวนใหญแลวประสบความสําเร็จได เพราะงานโฆษณานัน้มีการสื่ออารมณไปถึง
กลุมเปาหมายดวยรูปแบบที่ผูบริโภคไมคาดคิด แตยังตองอยูในขอบเขตที่เกี่ยวของกับจุดขายของ
สินคา  

Burton (1978) เสนอความเห็นเกี่ยวกับการใชภาษาสําหรับขอความโฆษณาที่ใช
วิธีจูงใจดานอารมณวา ในการเขียนควรยดึตามหลักความเปนจริงและการใชภาษางายๆ เพราะจะ
ทําใหผูอานรูสึกคุนเคย และเขาใจไดงาย อันสงผลตอผลของการโนมนาวใจที่ดี อีกทัง้ยังกลาววา 
ตามธรรมชาตแิลวมนุษยมวีธิีจูงใจที่ตางกนั ดังนัน้กลุมเปาหมายหลักคือกลุมทีน่ักโฆษณาควรตอง
คํานึงถึง โดยยึดหลักการเลอืกใชวิธีจงูใจที่ตรงกับความสนใจของกลุมคนสวนใหญนี้เปนสาํคัญ  

Sugarman (1998) ไดใหกลวธิีการเขียนขอความโฆษณาที่มีประสิทธผิลในยุคนี ้
โดยมีขอควรจําดังนี ้

กฎขอที่ 1: คําทุกคําลวนเกี่ยวของกับอารมณ และสามารถบอกเลา
เร่ืองราวได แตละคําแตละประโยคทีก่ลัน่ออกมาจะตองมีความรูสึกเชื่อมโยง นั่นแปลวา คาํทกุคาํ
ในขอความโฆษณาควรแฝงดวยความหมายเชงิอารมณ 

กฎขอที่ 2: โฆษณาที่ดีคือ การพรั่งพรขูองคํา ความรูสึก และ            
ความประทบัใจ ในการเขียนฉบับรางมีเทคนิคงายๆ คือ ใหเขียนปลดปลอยทุกอยางที่เปน
ความคิด หรือความรูสึกที่มตีอสินคาลงมาในฉบับรางนัน้อยางเต็มที่  

กฎขอที่ 3: คุณขายอารมณ แตตัดสินการซื้อดวยเหตุผล เร่ิมแรกผูบริโภคมัก
ประเมินสนิคาดวยอารมณ แตสุดทายก็ใชเหตุผลในการตัดสิน ซึง่บางครั้งดูเหมือนวาคนเราจะยก
เหตุผลมาเปนขออางในที่สุด 

นักวจิัยหลายทานพิจารณาเห็นตรงกันวา ประเภทของสนิคาเปนปจจยัสําคัญซึ่งมี
อิทธิพลในการกําหนดวธิีจูงใจในงานโฆษณา และจากผลการวิจยัของ Lepkowska-White, 
Brashear, และ Weinberger (2001) ทาํใหขอสรุปดังกลาวยิง่เดนชัดมากขึ้น โดยพวกเขาไดวิจยั
โดยนาํตัวแปรทั้ง 3 อันไดแก วิธีจงูใจในโฆษณา วัฒนธรรม และประเภทสินคามาพิสจูนเขาดวยกนั 
และพบวา ปจจัยทางดานวฒันธรรมอาจไมไดเปนตัวกาํหนดความชอบเกี่ยวกับวธิีจงูใจที่ดทีี่สุด 
โดยเฉพาะในประเทศที่ประสบกับความเปลี่ยนแปลงทางดานการเมอืงและเศรษฐกิจอยางหนัก แต
ประเภทลักษณะของสินคากลับสามารถทํานายการตอบสนองของผูบริโภคเกี่ยวกบัเรื่องวิธีจงูใจ
ของโฆษณาไดดีกวา   
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3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับทัศนคติ 

ทัศนคติและแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมเปนคําตอบทีง่านวิจยัชิ้นนีต้องการจะ
คนพบ โฆษณาไมวาจะสรางสรรคออกมาดวยกลยทุธใดๆ ก็ตาม ลวนมีจุดมุงหมายเดียวกันคือ 
เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ อยางไรก็ตามกอนจะถงึขั้นพฤติกรรม ความรูสึกที่ดีตองานโฆษณาถือ
เปนความปรารถนาขัน้แรกของนักโฆษณารวมถึงเจาของสินคาทุกคน เพราะนั่นหมายความวา 
อยางนอยผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาอยูบางไมมากก็นอย ดังนัน้เนื้อหาในสวนนี้จะชวย
อธิบายใหเขาใจถึงทัศนคตแิละพฤติกรรมที่เกิดขึน้จากการเปดรับสารโฆษณา โดยไดปูพื้นตั้งแต  
คํานิยามของทัศนคติ ที่มาของทัศนคติ กระบวนการโนมนาวซึง่เปลี่ยนความรูสึกใหกลายเปน
พฤติกรรม ทัศนคติตอโฆษณา และสุดทายทัศนคติตอพฤติกรรมอันเปนเปาประสงคสูงสุดของ   
การทาํโฆษณา  
 

ความหมายของทัศนคต ิ

นักทฤษฎีสวนใหญตางใหคําจํากัดความของคําวา “ทัศนคติ” ไวคลายๆ กนั    
อาทิเชน Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติหมายถงึ การประเมนิโดยรวมที่
แสดงออกวาเราชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือการกระทาํ
ใดการกระทาํหนึง่มากเพียงใด ทัศนคติเกดิจากการเรียนรูและมีความคงทนถาวร  

สวน Solomon (2002) กลาวถึงทัศนคตวิา คือการประเมินลักษณะทัว่ไปและเปน
ลักษณะที่คงทนเกีย่วกับคน ส่ิงของ โฆษณา หรืออาจเกีย่วกับเหตุการณใดเหตุการณหนึง่ โดยคน
มักเรียกทัศนคติประเภทนี้วา ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Ao) การเกิดทัศนคตินั้นตองอาศัยระยะเวลา
ซึ่งทัศนคติที่เกดิขึ้นมักอยูคงทนและติดตัวเราไปตลอด ขณะที่ Evans และคณะ (1996) มองวา 
ทัศนคติหมายถึงกลุมของความเชื่อที่เกิดจากการประเมนิ  

ดาน Kardes (1999) ใหคํานิยามวา ทัศนคติเปนการตัดสินที่ผานการประเมินแลว 
อันมีองคประกอบหลัก 2 ประการไดแก ทศิทางเชน ดี/ไมดี เชิงบวก/เชิงลบ และระดับเชน         
ยอดเยี่ยม ดีมาก ด ีพอใช เกอืบดี ที่สําคัญตองเปนการประเมินเกี่ยวกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่ง โดยอาจเปนนามธรรมเชน รูปแบบการเมือง ทฤษฎีดานเศรษฐศาสตร หรือรูปธรรมเชน 
สินคาอุปโภคบริโภค และอาจมีลักษณะทั่วไปเชน น้ําอัดลม บริการทางการเงนิ หรือเฉพาะเจาะจง
เชน โคคา-โคลา ประกนัภัยออลสเตท ก็ได 

อีกทั้งยังมีคํานิยามอื่นๆ อีกเชน ทัศนคตหิมายถงึ แนวโนมซ่ึงเกิดจากการเรียนรู 
และอาจตอบสนองในทางทีช่อบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975 cited in 
Lutz, 1991) โดย Lutz (1991) ไดขยายความเกีย่วกบัคุณสมบัติของทศันคติไวดังนี ้
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• ทัศนคติเกิดจากการเรยีนรู ทัง้จากขอมูลหรือจากประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

• เปนแนวโนมในการตอบสนอง ทัศนคติเปนเพยีงตวัแปรภายในทีจ่ะ
นําไปสูการเกดิพฤติกรรม 

• มีการแสดงออกอยางสอดคลองไปในทศิทางที่ชอบหรือไมชอบ 
ความคิดและความรูสึก มักสอดคลองไปกับรูปแบบของพฤตกิรรม  

• และตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับ อาจมทีัศนคติตอวัตถุ บุคคล 
เร่ืองราว หรือพฤติกรรม 
  นอกจากนี ้Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาวถงึคณุลักษณะสําคัญของ
ทัศนคติ 5 ประการอันประกอบดวย  

1. ความชอบ (Favorability) เราชอบหรือไมชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากนอย 

เทาไร 

2. ความสามารถในการเขาถึง (Attitude Accessibility) เราสามารถจดจํา
ทัศนคติหรือความรูสึกไดดีเพียงใด หรืออีกนัยคือ เราสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติออกมาจาก
ความทรงจาํไดงายและเรว็เพียงใด ทัศนคติที่เขาถงึไดงายจะตองเปนทศันคติที่มนี้ําหนัก ซึ่งจะมีผล
อยางมากตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนัน้สิง่สาํคัญคือ ตองออกแบบโฆษณาซึ่งกอใหเกดิทัศนคติที ่
หนกัแนนควบคูไปกับทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

3. ความเชื่อมั่นในทัศนคติ (Attitude Confidence) เรามทีัศนคติทีม่ั่นคง
เพียงใด 

4. ความยึดมั่นในทัศนคติ (Attitude Persistence) เรายึดมั่นในทัศนคติ
นั้นยาวนานเพยีงใด โดยปกติหากเรามทีัศนคติที่มัน่คง ทัศนคตินัน้มักอยูติดตัวเราไปไดยาวนาน 

5. ความตานทานของทัศนคติ (Attitude Resistance) เรามีทัศนคติที่
เปลี่ยนแปลงไดยากงายเพยีงใด  
 

การเกิดทัศนคติ 
  จากการรวบรวมแนวคิดตางๆ Lutz (1991) ไดเสนอวา ทัศนคติแบงออกเปน 2 
แนวคิดคือ 
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1. ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ  (The Tripartite View) ซึ่งประกอบ
ไปดวย (1) ความคิด อันไดแก ความรูทัง้หมดตามทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของแตละบุคคล  
(2) ความรูสึก ซึ่งเปนการตอบสนองทางอารมณในเชิงบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ และ  
(3) พฤติกรรม อันหมายรวมถึง ความตัง้ใจและพฤติกรรมจริงที่เกิดขึ้นตามทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใด    
ส่ิงหนึ่ง โดยทัง้สามสวนนี้จะผสานรวมกนัอันกอใหเกิดทัศนคติ และแตละทัศนคติมรีะดับของ
สวนประกอบแตละสวนไมเทากนั อาจมากบางหรือนอยบางตางกันไป 
 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงแนวคดิการเกิดทัศนคติจากองคประกอบเดียว 
 
 
 

 
 

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

  อยางไรก็ตาม แนวคิดดังกลาวกลับไมไดรับความนิยม เพราะไมสามารถวัด
สวนประกอบทั้งสามของทศันคติได ตอมาจึงไดพัฒนากลายเปนแนวคิดองคประกอบเดียว 

2. ทัศนคติเกิดจากองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) 
โดยยังอยูบนพื้นฐานสวนประกอบทัง้สามตามแนวคิดเดมิ แตไดชี้ชัดวาทัศนคติประกอบดวย
ความรูสึกเพียงอยางเดียว นอกจากนี้ยงัมองวาสวนประกอบแตละสวนสงผลตอเนื่องสัมพนัธ      
กันหมด 

 

 

 

 

 

Attitude 
Cognition             Affect             Conation 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงแนวคดิการเกิดทัศนคติจาก 3 องคประกอบ 

 

 

 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S. 
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), p 320. 
 
  โดยสรุปแลว การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติสามารถมองไดเปน 2 แนวทางคือ ใน
มุมมองของสามองคประกอบ และในมุมมองขององคประกอบเดียว อยางไรก็ตามทฤษฎีตางๆ ซึง่
จะกลาวตอไปนี้ลวนแลวแตเปนทฤษฎีในเชิงองคประกอบเดียวทัง้สิน้ 

1. กลุมทฤษฎีเกีย่วกับความสอดคลอง 
2. ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเรียนรู 
3. ทฤษฎีเกี่ยวกบัหนาที ่
 

กลุมทฤษฎีเกีย่วกับความสอดคลอง (Consistency Theory) 
  กลุมทฤษฎีนีป้ระกอบดวยหลายทฤษฎีอาทิเชน  

• ทฤษฎีดุลยภาพ (Balance Theory) กลาววา โครงสรางของทัศนคติเกิด
จากความสัมพันธระหวางองคประกอบ 3 ประการ (Triads) อันไดแก คนหรือการรับรูของคน 
( Person) สิ่งที่เรามทีัศนคตดิวย (Attitude Object) และผลที่เกี่ยวของ (Related Object, Person 
Attribute, or Consequence) โดยผูบริโภคพยายามรักษาสมดุลขององคประกอบทั้งสามอันเปน
สวนของความคิดและความเชื่อ หากเกิดความไมสมดุลจะตองปรับเปลี่ยนความคิดความเขาใจ 
เพื่อคงความสอดคลองระหวางองคสามนี้ใหได ดังนัน้ถาสามารถรักษาความรูสึกนึกคิดของเราให
สมดุลไวได ทศันคติจะมั่นคง แตหากขาดสมดุลทัศนคตมิักจะเปลีย่นแปลง อยางไรกต็าม ทฤษฎี
ดังกลาวระบุเพียงทิศทางของทัศนคติ (Valence) ในเชงิบวกหรือเชงิลบ  แตไมระบุระดับของ
ทัศนคติ (Degree) อีกทั้งแนวคิดนี้สามารถพิสูจนผลไดเพียงทีละหนึ่งคุณสมบัติเทานั้น ซึ่งขัดกับ
ความเปนจริงของทัศนคติตอตราสินคาทีม่ักประกอบดวยหลากหลายคุณสมบัติ   

• ทฤษฎีความไมสอดคลองกันทางความคิด (The Theory of Cognitive 
Dissonance) เชื่อวา คนเราอาจเกิดความไมสอดคลองกันระหวางความคิด 2 ความคิด ระหวาง

Beliefs 
(Cognition) 

Behaviors 
(Conation) 

Intentions 
(Conation) 

Attitude 
(Affect) 
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ความคิดกับทศันคติ หรือโดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม เมื่อเกิดความไม
สอดคลองขึ้น ผูบริโภคจะกระทําการอยางใดอยางหนึง่เชน เปลีย่นทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรม  
เพื่อลดความไมสอดคลองนัน้ ทฤษฎีดังกลาวเหมาะกับสถานการณทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู 
เนื่องจากองคประกอบเหลานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคนั้นมาก จนกระทัง่เปนแรงกดดันที่ทาํให
เขาสามารถหาวิธีลดความไมสอดคลอง ซึง่อาจเลือกกระทําใน 3 แนวทางคือ                

1. ลดความสําคญัของตราสินคาหรือทางเลอืกนัน้  
2. หาขอมูลเพิ่มหรือระลึกถงึคุณสมบัติที่ดีของตราสินคา  
3. หลีกเลี่ยงขอมลูเชิงบวก และมองหาเฉพาะขอมูลในเชิงลบของตราสินคา 

หากสงัเกตกันใหดีแลวจะเหน็ไดวา ทฤษฎีความไมสอดคลองเปนการศึกษากลไก
หลังการเกิดพฤติกรรม อันชวยไขขอของใจที่วา ทําไมผูบริโภคมักประเมินสนิคาไปในเชงิบวกมาก
ขึ้นภายหลังจากการซื้อสินคา ซึง่เหตุผลกค็ือผูบริโภคพยายามหาขอดีเพื่อสนับสนนุการตัดสินใจซื้อ
ที่เขาไดกระทาํลงไปแลว จากจุดนี้เองนกัการตลาดควรเพิ่มการเสริมย้าํ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ 
ตราสินคาใหมมีากขึ้น 

• ทฤษฎีความสอดคลองกนัระหวางความรูสกึและความคิด 
(Affective-Cognitive Consistency Theory) เห็นวา คานิยมที่แอบแฝงภายในของแตละบุคคล
เกี่ยวของกับทศันคติโดยรวม นอกจากแนวคิดดานความสอดคลองกันแลว ทฤษฎีนีย้ังเกีย่วของกบั
ทฤษฎีความคาดหวงัเกีย่วกบัคุณคา (Expectancy – Value Theory) กลาวคือ ความคาดหวงัใน
การที่จะบรรลุความตองการอยางใดอยางหนึง่เปนแรงจงูใจในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค โดย
สวนใหญทฤษฎีดังกลาวมักใชศึกษาทัศนคติที่มีตอประเด็นใหญๆ เชน ใชสํารวจการเลอืกซื้อใน
ระดับประเภทสินคา แทนการเลือกซื้อในระดับตราสินคาเทานัน้  
 
ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเรียนรู (Learning Theory) 
  ทฤษฎีคุณสมบัติที่หลากหลายของทัศนคติ (Multiattribute Attitude Models) 
หรือที่รูจักกนัดีวาทฤษฎีของฟชไบน (The Fishbein Model) เชื่อวา ทศันคติเกิดจากผลรวมของ 
การประเมนิและใหความสําคัญ (ei) กับแตละคุณสมบัติ (bi) ของตราสินคา แนวคิดดังกลาวมี
พื้นฐานจากทฤษฎีการเรียนรูเชิงพฤตกิรรมกลาวคือ เมือ่เราเจอสินคาใหม จะเกิดการเรียนรูซึ่ง
แสดงออกมาในรูปแบบของความรูเกีย่วกบัคุณสมบัติตางๆ ของสนิคา โดยเนนที่คณุสมบัติยอยซึ่ง
เจาะจงเกีย่วกบัตัวสินคา จึงตางจากทฤษฎีความสอดคลองกันระหวางความรูสึกและความคิดที่
มองในมมุกวางกวา นักทฤษฎีสวนใหญเชือ่วา คนปกติมกัมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเกิดจาก
คุณสมบัติเดนจํานวน 5-9 ลกัษณะ ดงันัน้นักวจิัยจงึมักยึดรูปแบบ 7 +/- 2 นี้ในการสรางแบบ 
มาตรวัดตามแบบสอบถามตางๆ  
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  นักโฆษณาสามารถนาํทฤษฎีของฟชไบนไปประยุกตใชใหเปนประโยชนได ตาม
กลยุทธเกีย่วกบัการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทีท่ฤษฎีดังกลาวไดเสนอไวดังนี ้

1.   เปลี่ยนคุณสมบัติของสินคา อาจตองพจิารณาเพิม่หรือลดคุณสมบัติ  
2.   ปรับความคดิของผูบริโภคเกี่ยวกับการประเมินและจัดลําดับ  

ความสาํคัญของคุณสมบัติตางๆ ซึง่ทาํไดยากที่สุด 
3.   เพิ่มคุณสมบัติใหม เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง   

นอกจากนี ้Solomon (2002) เสนอเพิ่มเตมิวา สําหรับคุณสมบัติที่ดีอยูแลวควร
เนนย้ําจุดเดนของตนตอไป และบางครั้งเราอาจลดขอไดเปรียบของคูแขง โดยการนาํเสนอโฆษณา
เชิงเปรียบเทียบ 

 
ทฤษฎีเกี่ยวกบัหนาที ่(Functional Theory) 

Lutz (1991) กลาววา แตละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกบัแรงจูงใจ 
โดยผูบริโภคมักมีแรงจูงใจตางกนัตามหนาที่ของทัศนคติ Daniel Katz เปนนักจิตวทิยาทานหนึง่ที่
เร่ิมศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีดานหนาที่ของทศันคติ โดยไดระบุถึงหนาที่ของทัศนคติไวดังนี ้

• หนาที่เชงิประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนทัศนคติที่
เกี่ยวของกับหลักพืน้ฐานในการใหรางวัลและลงโทษ ซึง่ชวยใหเราไดรับรางวัลและหลีกเลี่ยง
บทลงโทษไดในทนัททีนัใด โดยผูบริโภคมักเกิดทัศนคติเชิงบวกตอสินคามีผลประโยชนซึ่งทําใหเกดิ
ความพึงพอใจ หรือเกิดทัศนคติเชิงลบตอสินคาที่ไมสามารถสนองความพึงพอใจนัน้ 

• หนาที่เชงิแสดงคานิยม (Value-Expressive Function) เปนทัศนคตทิี่
สะทอนคานยิม ความชอบ และลักษณะความเปนตัวตนของผูบริโภค เพื่อผูอ่ืนจะไดทราบวธิี
ปฏิสัมพันธกับเราอยางมีประสิทธิผลมากขึ้น โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีหรือไมดีตอสินคาขึ้นอยู
กับวา สินคานัน้พูดอะไรเกีย่วกับตัวเขา และสะทอนภาพลักษณของตัวเขาเมื่อใชสินคานั้นอยางไร        

• หนาที่เชงิปองกันตนเอง (Ego-Defensive Function) เปนทัศนคติที่
กระตุนใหเกิดความยกยองนับถือตัวเองมากขึ้น และชวยใหรูสึกดีกับตัวเราเองมากขึ้น ทัง้นี้เพื่อ
ปองกนัตนเองทั้งจากขอขัดแยงภายนอก และจากความรูสึกกังวลภายใน  

• หนาที่เชงิความรู (Knowledge Function) เปนทัศนคติที่เกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคตกอยูในสถานการณที่คลุมเครือ หรืออาจเจอสนิคาใหม ผูบริโภคตองการขอมูล
ความหมายเพิม่เติม จงึรวบรวมเก็บขอมูลไวเปนจาํนวนมาก เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้ออันทาํให
สามารถตัดสนิใจไดเร็วและงายขึน้  

บางครั้งทัศนคติหนึง่อาจทํามากกวาหนึ่งหนาที ่อยางไรก็ตามมกัมีเพยีงหนาที่
เดียวทีโ่ดดเดนขึ้นมา การทีค่นเรามีลักษณะทาทางคลายกนัไมไดแปลวาพวกเขาจะมีทัศนคติที่
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เหมือนกนัดวย (Solomon, 2002) ดังนัน้นักการตลาดจึงจําเปนตองทําความเขาใจทัศนคติของ
ผูบริโภค เพื่อจะไดระบุหนาที่ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายไดถูกตอง ตลอดจนกาํหนดกลยทุธ
ดึงดูดใจลูกคาแตละกลุมไดตรงจุดซึ่งจะชวยใหเกิดประสิทธิผลมากขึน้ 

Kardes (1999) อธิบายเกี่ยวกับการเลือกใชเทคนิคการโนมนาวใจใหเขากับหนาที่
ของทัศนคติ ดงัรายละเอียดดานลางนี ้

• หนาที่เชงิประโยชนใชสอยกับการต้ังเงื่อนไขแบบอาศัยเครื่องมือ 
(Operant Conditioning) แรงเสริมย้ําทั้งดานบวกหรือการไดรับรางวลั และดานลบหรือ            
การหลกีเลี่ยงบทลงโทษ ลวนมีผลตอการเพิ่มข้ึนของการตอบสนอง นอกจากนี้การเสริมย้ํา
แบบตอเนื่องกอใหเกิดการเรียนรูอยางรวดเร็ว สวนการเสริมย้ําแบบเปนครั้งคราวสามารถกระตุนให
เกิดการเรียนรูไดนาน แมวากอนหนานี้จะขาดแรงเสริมย้ําก็ตาม    

• หนาที่เชงิแสดงคานิยมกบัแรงจูงใจดานภาพลกัษณ การใชสินคา
บางประเภทสามารถสะทอนภาพลกัษณของตนเอง ดังนั้นเหตุผลหนึง่ในการเลือกใชสินคาของ
ผูบริโภคคือ เพื่อสรางความประทับใจในสายตาผูอ่ืน   

• หนาที่เชงิปองกันตนเองกบัแรงจูงใจดานความกลวัและความหวงั 
การคิดแบบมีหวงัสามารถชวยใหเราคลายกังวลไดดีข้ึน    แตบางครั้งกลับตองอาศยัภาพในดานลบ 
เพื่อขูใหตัวเองรูสึกกลัว และเกิดแรงจูงใจทีจ่ะนาํไปสูทัศนคติดังกลาว 

• หนาที่เชงิความรูกับแรงจงูใจดานเหตผุล เนื่องจากผูบริโภคตองการ
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะของสนิคา การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาจงึเปนวิธทีี่
สามารถสนองความตองการ และโนมนาวใจผูบริโภคไดดีที่สุด    

นอกเหนือไปจากการเกิดทัศนคติตามทฤษฎีองคประกอบเดียว Zanna และ 
Rempel (1988, cited in Kardes, 1999) ไดเสนอมุมมองใหมวา ทัศนคติไมไดเกิดจากความเชื่อ
เสมอไป แตยังสามารถเกิดจากความสัมพนัธของความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรม ยกตวัอยาง
เชน หลายคนมีทัศนคตทิี่ดีตอไอศกรีมช็อคโกแลตรอนซันเดยของแดรี่ควีน เพราะทานแลวทําให
รูสึกดี แมวาพวกเขาจะทราบดีวาทานแลวอวน ทานแลวไมดีตอสุขภาพก็ตาม นี่ชี้ใหเห็นวาอารมณ
สามารถกําหนดทัศนคต ิเพราะในที่นี้ความรูสึกสําคัญกวาความเชื่อ อีกกรณีหนึ่งคือ พฤตกิรรมมี
อํานาจเหนือทศันคติ ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคสวนใหญมกัมีทัศนคติที่ดตีอรถคันใหม เมื่อเขามี
ทัศนคติที่ด ีเขาจะพยายามปรับความเชื่อ ความรูสกึ และพฤติกรรมใหเปนไปในทางบวกเหมือนกนั 
ดังนัน้ทัศนคติและปจจัยในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ตัวนี้จึงมีความสมัพนัธซึ่งกนัและกนั ปจจยัเหลานี้
มีอิทธพิลกอใหเกิดทัศนคติ และในบางครั้งทัศนคติก็มีอิทธิพลตอปจจัยทัง้สามนี้เชนเดียวกนั 

อยางไรก็ดี ยังมีทฤษฎีทางดานการเกิดทัศนคติอ่ืนๆ อีกที่ไมจัดอยูในมุมมอง
ทฤษฎีองคประกอบเดียวและสามองคประกอบตามที่ Lutz สรุปไวขางตน Solomon (2002) กลาว



 46

วา แบบจําลองทัศนคติ ABC อธิบายการเกิดทัศนคตติามแนวคิดเกีย่วกับลําดับข้ันของผลกระทบ
การสื่อสารไวดังนี้ ทัศนคติเกิดขึ้นไดตอเมื่อเกิดความสมัพันธซึ่งกันและกันขององคประกอบดังนี ้

1.  ความรูสึก (Affect) ผูบริโภครูสึกอยางไรเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอ 
       ส่ิงตางๆ 
2. พฤติกรรม (Behavior) ความตั้งใจของบคุคลที่จะกระทําใดๆ ตาม 

ทัศนคติที่ตนม ี
3. ความรูความเชื่อ (Cognition) ผูบริโภคมีความเชื่ออะไรเกี่ยวกับทัศนคติ

ที่มีตอส่ิงตางๆ 
  นักวจิัยดานทศันคติไดพัฒนาแนวคิดลําดับข้ันของผลกระทบของการสื่อสารขึ้น 
เพื่ออธิบายเกีย่วกับผลที่เกดิจากความสมัพันธขององคประกอบทั้ง 3 สวน โดยความสําคัญของ  
แตละองคประกอบนัน้ไมเทากัน ข้ึนอยูกับระดับแรงจูงใจตามทัศนคติของผูบริโภคแตละคน นักวิจัย
ไดแบงลําดับข้ันของผลกระทบออกเปน 3 รูปแบบดังนี ้
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงลําดับขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร 
 
ลําดับข้ันตามการเรียนรูมาตรฐาน 
        
   
 
 
 
ลําดับข้ันตามระดับความเกีย่วพนัต่ํา 
 
 
 
 
ลําดับข้ันตามประสบการณ 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R., (2002). Consumer behavior (5th ed.), p 201. 

ความรูสึก

ความเชื่อ

พฤติกรรม

ความรูสึก

ความรูสึกความเชื่อ

ความเชื่อ

พฤติกรรม

พฤติกรรม

ทัศนคต ิ
ซึ่งเกิดจาก
การประมวล
ขอมูลทาง
ความคิด 

ทัศนคต ิ
ซึ่งเกิดจาก
กระบวนการ
เรียนรูทาง
พฤติกรรม 

ทัศนคต ิ
ซึ่งเกิดจาก
การบริโภค
ตามอารมณ 
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ลําดับข้ันตามการเรียนรูมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) 
  การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเปรียบไดกับกระบวนการแกปญหา กลาวคือ ผูบริโภค
จะคนหาขอมลูเกี่ยวกับคุณลักษณะตางๆ ของสินคา และสะสมไวจนกลายเปนความเชื่อ จากนัน้
ประเมินความเชื่อพรอมกับสรางความรูสึกตอสินคานัน้ๆ ในที่สุดจงึเกิดพฤติกรรมเชน การซื้อสินคา 
ตามลําดับข้ันดังกลาวผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมาก เพื่อนาํมาชัง่น้าํหนักและตัดสินใจซื้อ
อยางถี่ถวนทีสุ่ด    
ลําดับข้ันตามระดับความเกีย่วพนัต่ํา (Low-Involvement Hierarchy) 

ความสัมพันธของสิ่งเรากบัการตอบสนองเปนตวัสําคญัที่กําหนดพฤติกรรมการซือ้
ของผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ กลาวคือ เร่ิมแรกผูบริโภคนําขอมูลความรูที่มอียูจํากัดมา
ประมวลผล จากนัน้ซื้อสินคามาใช แลวจงึประเมินความรูสึกที่มีตอสินคานัน้หลงัจากที่ไดลองใช 
และประสบการณที่ดีหรือรายตอสินคาจะยิ่งตอกย้ําทศันคติภายในใจผูบริโภค ปรากฏการณ
ดังกลาวทาํใหนักการตลาดตองเปลี่ยนวิธคีิดและจัดการแผนการตลาดใหม ตัวสนิคาและขอมูล
เกี่ยวกับตราสนิคาไมไดเปนตัวกระตุนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทนี ้แตสิ่งเรา
ภายนอกทางการตลาดเชน ชื่อตราสินคา สื่อ ณ จุดซื้อจุดขาย บรรจุภัณฑ หรือเพลงประกอบกลับ
เปนตัวดึงดูดสาํคัญ      
ลําดับข้ันตามประสบการณ (Experiential Hierarchy) 

ในชวงไมกี่ปทีผ่านมานกัวิจยัตางสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแนวใหมนัน่คือ 
การบริโภคอันเปนผลจากอารมณเปนหลกั แนวคิดดังกลาวเห็นวาคุณลักษณะทีจ่ับตองไมไดของ
สินคาเชน การออกแบบบรรจุภัณฑ รวมถงึการตอบสนองของผูบริโภคตอส่ิงเราตางๆ เชน โฆษณา 
ชื่อตราสินคา การตกแตงภายในรานคา มอิีทธิพลอยางมากตอทัศนคติของผูบริโภค  นกัวิจยัตาม
แนวคิดนี้เชื่อวา สวนของอารมณกับความคิดนั้นเปนอิสระแยกออกจากกัน ดังนั้นจงึเปนไปไดที่
ผูบริโภคจะใชอารมณประเมนิกอน แลวจงึคอยเกิดพฤตกิรรมการซื้อ แตความเห็นดงักลาวขัดแยง
กับแนวคิดตามแบบจําลองความคิด-ความรูสึก (Cognitive-Affective Model) ซึ่งเหน็วา การตัดสิน
ทางอารมณเปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการทางความคิด อยางไรกต็าม ในที่สุดสามารถสรุปได
วา การตัดสินดวยอารมณเหมาะที่จะใชกบัสินคาประเภทเนนความพึงพอใจ หรือสินคาประเภท
สะทอนตวัตนของผูบริโภค มากกวาสนิคาประเภทเนนประโยชนใชสอย  
 

การเปลี่ยนทศันคติ 

  สาเหตหุลักทีท่ําใหโฆษณาเกิดขึ้นบนโลกนี้คือ เพื่อสรางอิทธพิลตอการกระทาํของ
มนุษย และกอใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด ซึง่การโนมนาวใจถือเปนหัวใจสําคัญของการโฆษณา 
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เนื่องจากกระบวนการโนมนาวใจดังที่ Evans และคณะ (1996) วาไวหมายถงึ วิธกีารสื่อสาร
ทางการตลาดที่สามารถเปลีย่นความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภค และตามความเห็นของ
นักจิตวทิยา การเปลี่ยนทัศนคตินับเปนผลสวนหนึง่ของการโนมนาวใจนั่นเอง  

ทฤษฎหีลักที่วาไวเกีย่วกับเร่ืองการเปลีย่นแปลงทัศนคตไิดแก ทฤษฎแีนวโนม
การประมวลผลขอมูลอยางถี่ถวน ซึ่งไดกลาวมาบางแลวในแนวคิดที่หนึ่งเกี่ยวกับความเกี่ยวพนั
และการประมวลผลขอมูล Petty และ Cacioppo (1983) ศึกษาและคนพบวา การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติเกิดขึน้จาก 2 แนวทางคือ  

1. แนวทางหลกั มองวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเปนผลจากการพนิิจ
พิจารณาตวัสารอยางรอบคอบ  

2. แนวทางรอบนอก กลับมองวาการเปลีย่นแปลงทัศนคติเกิดจาก       
การประเมนิตวัแปรอื่นที่ไมใชสารหลัก ซึ่งอาศัยหลกัการตัดสินใจแบบงายๆ  

หลักพื้นฐานของแนวคิดนี้คือ การเลือกใชการโนมนาวใจดวยวธิีทางใดจะไดผล
มากที่สุด ขึ้นอยูกับการประมวลผลเกี่ยวกับสถานการณในการสื่อสาร การประมวลผลระดับสูง
เหมาะกับแนวทางหลกั ขณะที่การประมวลผลระดับตํ่าควรใชแนวทางรอบนอกมากกวา 

นอกจากนีง้านวิจยัตางๆ สามารถสรุปไดวา การเปลีย่นแปลงทัศนคตทิี่เกิดตาม
แนวทางหลักมักมีลักษณะมั่นคงกวา และมีแนวโนมทีจ่ะกอใหเกิดพฤติกรรมมากกวา                
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดตามแนวทางรอบนอก เมื่อกลาวในแงการประยุกตใชกับโฆษณา 
ทฤษฎีดังกลาวชี้ใหเห็นวา ในการออกแบบงานโฆษณาจําเปนตองทราบประเภทของขอมูลที่
กลุมเปาหมายคํานงึถงึในการประมวลผลเชน หากกลุมเปาหมายเนนเนื้อหาสารเปนหลัก           
นักโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนมนาวใจตามแนวทางหลกั แตถาหากกลุมเปาหมายเนนเรื่อง
ภาพลักษณ นกัโฆษณาควรเลือกใชวิธีโนมนาวใจตามแนวทางรอบนอก   

Kardes (1999) กลาววา ผูบริโภคที่จะถูกโนมนาวใจตามแนวทางหลกัได จะตอง
มีทั้งแรงกระตุนและความสามารถในการประมวลผลขอมูลในระดับสูง ปจจยัหลายประการเชน 
เสียงดังรบกวนทาํใหไมไดยนิ เห็นโฆษณาเพียงครั้งเดียวทําใหจดจําไมได พูดขอมูลมากและเร็วจน
จับประเด็นไมทัน อาจสงผลใหความสามารถในการประมวลผลลดลง บางครั้งผูบริโภคจึงตอง
ดําเนนิตามแนวทางรอบนอก แมจะมีแรงกระตุนสูงก็ตาม ดังนัน้จงึมีการกําหนดกลวธิทีี่สงเสริมให
เกิดการประมวลผลตามแนวทางหลัก ซึ่งไดแก 

1. การลดความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Derogations) เมื่อ
ผูบริโภคไมชอบตัวแหลงสาร ผูบริโภคจึงพยายามคิดเหตผุลที่ทาํใหไมตองเชื่อในแหลงสารนัน้  

2. การหาขอขัดแยง (Counterarguments) เมื่อขอมูลไมสอดคลองกับ
ความเชื่อและความเห็นของผูบริโภค ผูบริโภคจะพยายามหาเหตุผลทีท่ําใหไมตองเชื่อสารนั้นๆ   
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3. การหาขอสนบัสนุน (Support Arguments) เมื่อขอมูลตรงกับความรู
และประสบการณที่มีมากอนของผูบริโภค ผูบริโภคมักอางเหตุผลทีท่ําใหเชื่อสารทั้งหมดนัน้ได  

4. การหาขอมลูที่ตรงกับความสนใจ (Curiosity Statements) นอกจากนี้
การประมวลผลอาจเกิดขึ้น เมื่อความคิดหรือความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคเกี่ยวของกับ
ประเด็นหลกัของสาร   
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองการประมวลขอมูลอยางถีถ่วน อันวาดวยการเปลีย่นแปลง 
ทัศนคต ิ
 

  
  

    
  

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

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

Persuasive Communication 

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

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

Favorable          Unfavorable       Neither or 
Thoughts           Thoughts            Neutral 
Predominate      Predominate      Predominate 
 

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

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

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

Retain or 
Regain 
Initial 

Attitude  

Temporary 
Attitude 

Shift 
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นอกจากนัน้ Kardes (1999) ไดคนควาถงึที่มาของหลกัการโนมนาวใจ จึงพบวา
การโนมนาวใจสวนหนึง่มาจากทฤษฎีคําพิพากษาทางสังคมซึ่งเชื่อวา การตัดสินใจของคนเรามา
จากแนวทาง 3 แนวทางดังนี้  

1. ขอบเขตในการยอมรับ (Latitude of Acceptance) ไดแก ส่ิงที่เรารูสึก
เห็นดวย เกิดการยอมรับขอมูลใหมๆ เขามา ทัศนคติจงึอาจเปลี่ยนแปลง 

2. ขอบเขตในการปฏิเสธ (Latitude of Rejection) ไดแก ส่ิงที่เรารูสึกไม
เห็นดวย อาจมีผลตอการเปลี่ยนแปลงดานทัศนคติบาง 

3. ขอบเขตในความเปนกลาง (Latitude of Noncommitment) ไดแก    
สิ่งที่เรารูสึกเฉยๆ และเปนขั้นที่มโีอกาสในการเปลี่ยนทัศนคติมากที่สุด 

อีกทั้งทฤษฎีดังกลาวมีขอสรุปที่สอดคลองกับแนวคิดดานความเกีย่วพนั กลาวคือ  
เมื่อเร่ืองราวมคีวามสัมพันธหรือสําคัญสูง ขอบเขตในการยอมรับจะลดลง ขณะที่ขอบเขตใน     
การปฏิเสธจะกวาง และการโนมนาวใจก็จะทําไดผลยากขึ้น ดังนั้นตาํแหนงในการกาํหนดวา
ยอมรับหรือไมยอมรับนัน้ขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพนัเปนสําคัญ  

สําหรับแนวคดิใหมๆ เชน Hoyer และ MacInnis (2001) มีมุมมองเกีย่วกับ      
การเกิดและการเปลี่ยนทัศนคติ โดยนาํแนวคิดที่มีมาอยูแลว 2 แนวคดิมาประยุกตเขาดวยกนั     
อันไดแก 

1. การใชความคิดหรือความรูสึกในการประเมินทศันคติ เปนความเชื่อ
วาทัศนคติมีพืน้ฐานมาจากทางสมองหรือทางอารมณ  

2. การประมวลผลขอมูล โดยแบงเปน 2 ระดับคือ การประมวลผลตาม
แนวทางหลัก ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง และการประมวลผลตามแนวทางรอบนอก 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํา  
 

 

 

 

 



 52

แผนภาพที่ 2.9 แสดงแนวทางทั่วไปเกีย่วกับการเกิดและเปลี่ยนทัศนคติ 

           Attitudes are based on: 

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

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

 เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล ความเกี่ยวพันนับเปน
อีกหนึ่งตัวแปรที่สงผลกระทบตอทัศนคติ Solomon (2002) กลาววา ผูบริโภคแตละคนมีระดับ   
การผูกมัดกับทัศนคติที่ตางกัน ทัง้นี้ข้ึนอยูกับระดับความเกี่ยวพนัของทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ โดย
การผูกมัดสามารถแบงเปน 3 ระดับไดแก 

1. พวกโอนออนงาย (Compliance) สัมพนัธกับระดับความเกี่ยวพนัทีต่่ํา
ที่สุด โดยทัศนคติเกิดจากแรงจูงใจในการไดรับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ เมือ่พนจากสายตา
ของผูอ่ืนหรือมีตัวเลือกใหมมาใหพิจารณา ผูบริโภคมักเปลี่ยนทัศนคต ิดังนัน้ทัศนคติประเภทนี้จงึ
เปลี่ยนแปลงไดงายและเกดิขึ้นไดตลอดเวลา  

2. พวกแสดงถึงตัวตน (Identification) ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเลียนแบบ
บุคคลหรือกลุมคนอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิง่ประพฤติตามตัวอยางที่เราอยากจะเปน  

3. พวกติดเปนนิสัยสวนตวั (Internalization) สัมพันธกบัระดับ         
ความเกี่ยวพนัสูง เปนทัศนคติที่ฝงลึกอยูภายในตวับุคคล ทัศนคติประเภทนี้เปลีย่นแปลงยากมาก 
เพราะไดกลายเปนสวนหนึ่งของคานิยมของบุคคลนั้นๆ  แลว  

The cognitive response 
model 
The expectancy-value 
model 

Emotional processing 
Affective responses 
Attitude toward the ad 

Simple beliefs 
• Simple inferences 
• Attributions 
• Heuristics 

The more exposure effect 
Classical conditioning 
Attitude toward the ad 
Mood 
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ดังนัน้จึงสรุปไดวา ความเกีย่วพนั ระดับการผูกมัดของทศันคติ และการเปลี่ยน
ทัศนคติลวนมคีวามสัมพันธเกี่ยวของกันหมด 

กอนที่จะเขาหวัเรื่องถัดไป ขอกลาวถึงเทคนิคการสรางสรรคโฆษณาทีส่ามารถ
สรางการโนมนาวใจหรือเปลี่ยนทัศนคติไดนั่นเองโดย Lu Wang, Bristol, Mowen, & Chakraborty 
(2000) ไดวิจัยและคนพบวา ในการทําโฆษณาปจจัยทางดานเพศและวัฒนธรรมเปนอีกสิ่งหนึ่งที่
นักโฆษณาจาํเปนตองคํานงึถึง เนื่องจากเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวคิดเกี่ยวกับการมองดูตนเอง 
(Self-Schema) ซึ่งแนวคิดดังกลาวเกีย่วของกับลักษณะความสนใจของแตละบุคคล กลาวคือ คน
ตะวันตกมีความเปนปจเจกชน (Separateness) ขณะที่ชาวตะวนัออกเนนความเปนกลุมเปนกอน 
(Connectedness) โฆษณาที่เขาถงึคนตะวันตกจงึควรใชจุดจูงใจที่บอกลักษณะความเปนตัวของ
ตัวเอง ในทางตรงกันขามจุดจูงใจของโฆษณาที่สามารถดึงดูดใจชาวตะวันออกมักไดแก ประโยชน
จากการใชสินคาแลวไดอยูดวยกนั 

 ตัวอยางขอความโฆษณาทีเ่ห็นชัดเจนเชน สาํหรับชาวตะวันตก นาฬกิายีห่อหนึง่
ใชบรรทัดทาย (Tagline) วา “นาฬิกา... ศิลปะแหงความเปนเอก” สวนชาวตะวันออก นาฬิกายีห่อ
นี้ใชบรรทัดทายวา “นาฬกิา... เครื่องเตือนความสัมพันธ”      

ดังนัน้ในการสรางสรรคโฆษณาที่มีอํานาจโนมนาวใจผูบริโภคได นักโฆษณาตอง
รูจักกลุมเปาหมายเปนอยางดี เสมือนหนึง่เขาไปนั่งอยูในความคิดของเขา เพยีงเพื่อหาวาอะไรคือ
สิ่งจูงใจของเขา  
 

ทัศนคติกับโฆษณา 

  ที่ผานมาไดกลาวถงึทัศนคติตอส่ิงตางๆ ทั่วไป แตในสวนนี้จะเจาะเฉพาะเรื่อง
ทัศนคติกับงานโฆษณา นักวิจัยสวนใหญกลาวถึงประเด็นดังกลาวในทํานองเดยีวกนัอยางเชน  

Evans และคณะ (1996) เสนอไววา ทัศนคติของผูบริโภคตองานโฆษณาสามารถ
สงผลกระทบตอสินคาหรือตราสินคาในโฆษณานัน้ๆ ได กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในโฆษณาทีเ่ขาชอบ มากกวาในโฆษณาที่เขาไมชอบ  
  Hoyer และ MacInnas (2001) กลาววา ทศันคติตอโฆษณาหมายถงึ การที่
ผูบริโภครูสึกชอบหรือไมชอบในงานโฆษณาชิ้นใดชิน้หนึ่ง ซึ่งทัศนคตติองานโฆษณาจะกระทบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในโฆษณานัน้ และยังมีอิทธพิลตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นดวย  

 และ Solomon (2002) เหน็วา ทัศนคติตองานโฆษณา (Aad) หมายถึง แนวโนมที่
จะตอบสนองในทางที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงเราซึง่เปนงานโฆษณาระหวางที่ผูบริโภคเปดรับ
โฆษณา ตวัแปรในการเกิดทัศนคติตองานโฆษณาไดแก ทัศนคติตอผูโฆษณาหรือเจาของตราสนิคา 
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การประเมนิตวัชิ้นงานโฆษณา อารมณทีเ่กิดจากการเปดรับโฆษณา ความถี่ในการโฆษณา และผล
จากการกระตุนของโฆษณา นอกจากนีท้ัศนคติตองานโฆษณายงัสงผลกระทบโดยตรงตอทัศนคติ
ตอตราสินคาดวย โฆษณามักสื่ออารมณออกมาใน 3 ลกัษณะคือ 

• ความรูสึกดานบวก ไดแก สนุกสนาน ราเริง มีความสุข 
• ความรูสึกดานอบอุน ไดแก รัก มีจุดมุงหมาย มีความหวงั 
• ความรูสึกดานลบ ไดแก วพิากษวิจารณ ดูถูก ทาํใหขุนเคือง 

 

ทัศนคติกับพฤติกรรม 

  ดังที่กลาวไปแลวตอนตนวา ทัศนคติเปนสิง่ที่ซอนตัวอยูภายใน แตสามารถ
สะทอนออกมาภายนอกในรปูของพฤติกรรม ทัศนคตินําไปสูการเกิดพฤติกรรม ดังนัน้นักวจิัยจงึมัก
วัดทัศนคติเพือ่ทํานายถึงพฤติกรรม (Lutz, 1991) 

พฤติกรรมนับเปนกิจกรรมทีม่ีความหมายตอมนุษยเรา ส่ิงที่สามารถทาํนาย
พฤติกรรมไดเปนอยางดีคือ ความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรม ฟชไบนและอัจเซนไดรวมกนัพฒันา
ทฤษฎทีางดานทัศนคติและพฤติกรรม จนสําเร็จออกมาเปนทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผล 
(Theory of Reasoned Action) จุดประสงคของทฤษฎนีี้คือ เพื่อวัดความตัง้ใจในการเกิดพฤตกิรรม 
และศึกษาเกี่ยวกับปจจยัที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเหน็วาพฤติกรรมเกิดจากผลรวมของ
ทัศนคติซึ่งไดแก ความรูความเชื่อเกีย่วกบัพฤติกรรม และการประเมนิความสําคัญของความเชื่อ
เหลานั้น รวมกับบรรทัดฐานทางสงัคม (SN) อันประกอบไปดวยความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐาน และ
แรงจูงใจในการปฏิบัติตามความเชื่อนัน้   

วิธีโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐานอาจอาศัยหลกัการยอมรับจาก
สังคมเปนหลกั เพราะภายหลังการเกิดพฤติกรรมบางอยาง เรามกัใสใจกับผลตอบรับจากสังคมหรือ
กลุมคนที่มีอํานาจ นกัโฆษณาจําเปนตองวิเคราะหวา พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นเปนผลจากอิทธพิล
ภายในหรือทศันคติ มากกวาหรือนอยกวาจากอทิธิพลภายนอกหรือบรรทัดฐานของสังคม เพื่อ   
การกําหนดกลยุทธในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผล นอกจากนี้โครงสรางของ
ทัศนคติกับพฤติกรรมสามารถชวยเพิ่มความกระจางใหนกัโฆษณาในการกําหนดวัตถปุระสงค
ทางการสื่อสาร การกาํหนดสาร และการประเมินแผนรณรงคตางๆ ไดตอไป (Evans et al., 1996)  
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงโครงสรางของทัศนคติกับพฤติกรรม  

   

 

 

 

 

 

 

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

 
Solomon (2002) ยังกลาวอกีวา ทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผลมุงวัดทัศนคติ

ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Aact) มากกวาการวัดเพียงทัศนคติที่มีตอตัวสินคา อยางไรก็ตาม แนวคิด
ดังกลาวเหมาะที่ใชวัดทัศนคติที่เกิดจากประสบการณเกี่ยวกับส่ิงใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเกิดกบัแตละบุคคล
โดยตรง เพราะทัศนคติมีความแนนอนและสามารถทาํนายพฤติกรรมไดงายกวาทัศนคติจาก
ประสบการณทางออมเชน โฆษณา  

นอกจากนีย้ังมีนักวิจัยเสนอทฤษฎีแหงการลอง (Theory of Trying) ซึ่งแยง
ทฤษฎีการกระทําที่เปนเหตุเปนผลวา ทศันคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อควรถูกแทนทีด่วยทัศนคติทีม่ี
ตอความพยายามที่จะเกิดพฤติกรรมมากกวา เพราะบางครั้งแมวาจะเกิดความตัง้ใจจะกระทาํสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแลว แตในระหวางขัน้ตอนของการเปลี่ยนทัศนคติกับการเกิดพฤติกรรมนั้นสภาพแวดลอม
ทางสังคมอาจเปนอุปสรรคขัดขวางการเกดิพฤติกรรมได   

จากการศึกษาแนวคิดดานทศันคติกับพฤตกิรรมทั้งหมด Wicker (1971, cited in 
Lutz, 1991) พบวา ยงัมีตัวแปรอื่นๆ อีกทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดพฤตกิรรม นอกเหนือไปจากตัวแปร
ดานบรรทัดฐานทางสงัคมตามทฤษฎีการกระทาํที่เปนเหตุเปนผล ซึ่งสามารถสรุปปจจัยตางๆ ได
ดังนี ้

1. ปจจัยดานตัวบุคคล เชน ความสามารถในการเกิดพฤติกรรม ลักษณะ
นิสัยสวนตัว 

Attitude 
Beliefs 

Evaluations 

Behavioural Intention 

Social Norm 
Normative Beliefs 

Motivation to Comply 

Behaviour 
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2. ปจจัยดานสถานการณ เชน สถานการณในการตัดสนิใจซื้อสินคา  
ความสะดวกซึ่งเอื้อตอการเกิดพฤติกรรม 

และผลการศึกษาชิน้หนึ่งของ Wicker (1969, cited in Kardes, 1999) ไดสราง
ความตื่นตกใจใหเหลานกัวจิัยดานทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค เมื่อพบวาทัศนคติมีผลนอยมาก
ตอการเกิดพฤติกรรม ทั้งนี้สามารถสรุปสาเหตุได 3 ประการคือ 

1. ตัวแปรดานสถานการณ ยังมีปจจยัอื่นอีกมากมายทีส่งผลรวมตอ    
การเกิดพฤติกรรมเชน บรรทดัฐาน  

2. ตัวแปรดานบุคคล แตละคนมีความแตกตางกัน เชน การตรวจสอบ
ตนเอง การควบคุมตนเอง และบุคลิกภาพ 

3. ตัวแปรดานทัศนคติ ทัศนคติที่มั่นคงเทานั้นที่สามารถมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมไดเชน ความสามารถในการเขาถึงทัศนคต ิ

Berger (1999) เปนนกัวิจยัอีกทานหนึง่ทีเ่ชื่อในแนวคิดทางดานความสอดคลอง
กันของทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude-Behaviour Consistency) ดังนัน้เขาจงึทาํการทดลองและ
ไดผลสรุปวา ความถี่ของการโฆษณามีผลตอความสัมพนัธของทัศนคติและพฤติกรรม กลาวคือ 
หากผูบริโภคเปดรับสารโฆษณาบอยในระดับที่พอเหมาะแลว จะสามารถเพิ่มความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคาในระบบความทรงจาํ อันสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลอง
กันมากยิง่ขึ้น     
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน 
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) โดยกาํหนดปจจัยซึ่งเปนตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามดังนี ้
 
ตัวแปรอิสระ 

 
1. ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา แบงออกเปน 2 กลุมไดแก 

1.1 ขอความโฆษณาเชงิเหตุผล หรือที่เนนการใหขอมูล                   
(Rational or Factual Copy)   

1.2 ขอความโฆษณาเชงิอารมณ หรือที่เนนการใชลักษณะทางจิตวทิยา 
(Emotional or Psychological Copy) 

2. ประเภทของสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ แบงออกเปน 2 ชนิดคือ 
2.1 สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอย                                

(Low Involvement Serving Utilitarian Needs Product) ซึ่งการวิจยั 
คร้ังนี้ใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาเปนตัวแทนในการศึกษา 

2.2 สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัต่ํามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ          
(Low Involvement Serving Hedonic Needs Product) ซึ่งการวจิัย  
คร้ังนี้ใชเครื่องดื่มชาเขียวเปนตัวแทนในการศึกษา 

 
ตัวแปรตาม 
 

1.   ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) 
2.   ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 
ผูวิจัยเริ่มจากการพิจารณาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําเปนสําคญั 

โดยยึดตามหลัก FCB Grid ดังจะปรากฏในแผนภาพที ่3.1  
 

แผนภาพที่ 3.1 แสดงการวางตําแหนงสนิคา 60 ประเภท ตามทฤษฎี FCB Grid 
โดยพิจารณาคาความสมัพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของสนิคา และความคิด-อารมณ 
 

 
 

ที่มา: Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of Advertising 
Research, (Nov.-Dec.), p.10.  
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นอกจากนี้ผูวจิัยยังไดนาํรายงานการวิจยัที่นาเชื่อถือของบริษัท นีลเซน มีเดยี  
รีเสิรช ประเทศไทย จํากัด 3 ชิ้นดวยกนัมาประกอบการตดัสินใจเลือกประเภทสินคาทีใ่ชในการวิจัย 
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. ตราสินคาที่มคีาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 10 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนพฤศจกิายน 2547 เปรยีบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2546 โดยสินคา
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาปรากฏอยูในลําดับที่ 2 และ 5 ตามตารางที่ 3.1  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงตราสินคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 10 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนพฤศจกิายน 2547 เปรยีบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2546 
 

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

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

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

2. ประเภทสินคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสงูสุด 100 อันดับแรก ในระหวาง
เดือนมกราคม ถึงเดือนธนัวาคม 2545 เปรียบเทยีบกับชวงเวลาเดียวกนัของป 2544 โดยผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาจดัอยูในลําดับที่ 5  
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ตารางที่ 3.2 แสดงประเภทสนิคาที่มีคาใชจายดานโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรก ในระหวางเดือน
มกราคม ถึงเดือนธันวาคม 2545 เปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของป 2544 
 

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

Adspend Advertiser Rank 
2002 2001 

Pre-Recorded CD’s & Audio Tapes   1 2,655.7 3,134.3 
Mobile Phone Systems 2 2,635.6 1,584.3 
Government Department 3 1,620.6 1,456.7 
Beer and Stout 4 1,339.0 1,387.1 
Facial-Skin Care Products 5 1,221.5 1,074.1 
 
ที่มา: The Advertising Book. (2003). p 100. 
(หมายเหต:ุ ตารางดงักลาวตัดตอมาเพียงบางสวน) 
 
  3. ขอมูลเกี่ยวกับการประเมนิคาใชจายดานสื่อโฆษณาระหวางเดือนมกราคม ถงึ
เดือนธันวาคม 2547 ซึ่งพบวา  เครื่องดื่มชาเขียวพรอมด่ืมมีคาใชจายดานสื่อโฆษณาสูงมาก เมื่อ
เปรียบเทยีบกบัสินคาในประเภทเครื่องดืม่ที่ไมผสมแอลกอฮอลทั้งหมด กลาวคือ เครื่องดื่มชาเขยีว
ไดทุมเม็ดเงนิลงในทุกสื่อโฆษณาสูงถึง 579,778,000 บาท ขณะที่ยอดคาใชจายรวมของสินคา
ประเภทนี้มจีํานวน 760,858,000 บาท 
 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงเลือกผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาเปนตวัแทนของสินคาที่ม ี           
ความเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอย และเลือกเครื่องดื่มชาเขียวเปนตวัแทนของสินคาที่ม ี     
ความเกี่ยวพนัต่ํามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ ทัง้นี้ผูวิจยัไดคํานงึถึงความเหมาะสมของ
ประเภทสินคากับลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการซื้อของกลุมผูเขารวมทดลองดวย เพื่อ
ลดอคติเกี่ยวกบัผูซื้อที่อาจเกดิขึ้น กลาวคือ สินคาทัง้ 2 ชนิดนี้เปนสินคาที่ไมวาผูหญงิอายุเทาใด
ตางก็ตองการและสามารถใชสินคาเหลานีก้ันได โดยสรปุแลว การที่ผูวิจัยเลือกประเภทสินคาโดย
อาศัยเกณฑดานงบประมาณโฆษณานี้ลวนมีจุดประสงคคือ เพื่อวัดประสิทธิผลของการวางแผน 
งบประมาณการผลิตงานโฆษณาสําหรับเจาของสินคา และตองการจะคนหาแนวทางใน           
การสรางสรรคงานโฆษณาวา แบบใดจึงจะคุมคาเงนิลงทุนมากที่สุด 
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กลุมผูเขารวมทดลอง 
 
  กลุมผูเขารวมทดลองในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ประชากรเพศหญิง ทีม่ีอายุระหวาง 
21-35 ป จาํนวน 120 คน ทีใ่ชสินคาอันไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา เนื่องจากผลรายงานของสมาคมการตลาดแหงประเทศไทยระบวุา 
ประชากรในชวงอายุดังกลาวมีจํานวนมาก อีกทั้งสวนใหญมักประกอบอาชีพมีรายไดเปนของ     
ตนเองแลว จึงมีศักยภาพในการซื้อสูง รวมถึงยงัมีขอมูลชี้ชัดวาชวงวัยดังกลาวใชวิจารณญาณใน
การดูโฆษณาคอนขางมาก เพราะเกิดหรือเติบโตมาในยคุอินเตอรเน็ต และยุคการโฆษณาเฟองฟ ู
ทําใหเปดรับและรูจักวิเคราะหขาวสาร โดยเฉพาะขอมูลโฆษณา (“News digest,” 2547) 

การวิจยัครั้งนีใ้ชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยให  
ผูเขารวมทดลองซึ่งมาจากการสมัครเขารวมวิจัยตามสมคัรใจมาจับฉลาก เพื่อแบงผูเขารวมทดลอง
ออกเปน 4 กลุมดังนี ้
  ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 1 ชมช้ินงานโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่ใช 
ขอความโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 2 ชมชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่ใช 
ขอความโฆษณาที่จงูใจทางอารมณ 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 3 ชมชิ้นงานโฆษณาเครื่องดืม่ชาเขียวที่ใชขอความ
โฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

ผูที่จับฉลากไดหมายเลข 4 ชมชิ้นงานโฆษณาเครื่องดืม่ชาเขียวที่ใชขอความ
โฆษณาที่จูงใจทางอารมณ 
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ตารางที่ 3.3 แสดงการออกแบบงานวิจยัในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมี
ลักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่ม ี      
ความเกี่ยวพนัต่ํา) 
 

ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา ประเภทของสินคา
ความเกีย่วพนัตํ่า ขอความโฆษณาที ่

ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สินคามุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณาที ่
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
(ฉลากหมายเลข 1) 

มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

(ฉลากหมายเลข 2) 
มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

สินคามุงสนองความ 
พึงพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณาที ่
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
(ฉลากหมายเลข 3) 

มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

(ฉลากหมายเลข 4) 
มีผูเขารวมทดลองจํานวน 30 คน 

 
เครื่องมือที่ใชในงานวิจยั 
 
  การวิจยัครั้งนีป้ระกอบไปดวยเครื่องมือ 2 สวนคือ 1) ชิน้งานโฆษณาสาํหรับ
ทดลองจํานวน 4 ชิน้ 2) แบบสอบถามสาํหรับการทดลอง ซึง่มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

1. ชิ้นงานโฆษณาสําหรับทดลอง โดยวิธกีารสรางเครื่องมือดังกลาว
เปนไปตามขั้นตอนคือ 
ขั้นตอนที ่1 

 ผูวิจัยนาํสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 2 ประเภทไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาและ
เครื่องดื่มชาเขยีวไปทาํเปนโฆษณาสิ่งพิมพ ซึง่มีเงื่อนไขที่วา ภายในงานโฆษณาแตละชิ้นจะตอง
ประกอบดวย 

 1.1 ขอความโฆษณาแตละประเภท นั่นคอื ขอความโฆษณา (พาดหวัหลัก
และขอความโฆษณา) ที่มุงประโยชนใชสอยและมุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ อันเปน       
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ตัวแปรตนที่ผูวิจัยตองการจะพิสูจนหาผล ซึ่งไดรับความรวมมือจากนกัสรางสรรคโฆษณามืออาชีพ
ในการชวยคิดชวยเขียนขอความโฆษณาดงักลาว  

1.2 ภาพโฆษณา (Constant Picture) ซึ่งถือเปนตัวแปรควบคุมที่ใสเขาไปเพื่อ
ลดอคติที่อาจเกิดขึ้น เนื่องจากความไมสมจริงของโฆษณา เพราะฉะนั้นทุกๆ ชิ้นงานโฆษณาของ
สินคาแตละประเภทจะตองมีภาพที่เหมือนกนัหมด กลาวคือ ผูวิจัยทาํการคัดเลือกภาพโฆษณา
สําหรับผลิตภัณฑบาํรุงผวิหนาที่มีความเปนกลางมาหนึง่ภาพ เพื่อใชในโฆษณาทีม่ีขอความ
โฆษณาประเภทมุงประโยชนใชสอย จากนั้นหาภาพโฆษณาสําหรับเครื่องดื่มชาเขยีวทีม่ีความเปน
กลางเชนกันมาอีกหนึง่ภาพ เพื่อใชประกอบขอความโฆษณาทีมุ่งสนองความพงึพอใจทางอารมณ 
  หลังจากไดจัดการกับองคประกอบแตละสวนเรียบรอยแลว ผูวจิัยกน็ํา 
องคประกอบทั้งหมดมาจัดวางและปรับแตงใหเขากันสวยงาม โดยภาพโฆษณาของสินคาแตละ 
ชนิดจะคงเดมิ มีแตขอความโฆษณาเทานัน้ที่เปลีย่นไป ทั้งนี้แตละชิ้นงานโฆษณาตองกําหนด 
รางแบบการจดัวางองคประกอบ (Layout Pattern) ใหเหมือนกนั เพื่อลดตัวแปรแทรกที่อาจเกิดขึ้น
จากการใชแบบรางทีม่ีรูปแบบแตกตางกนั ในขั้นแรกนีผู้วิจัยตองสรางงานโฆษณาสําหรับ 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจํานวน 5 ชิน้ และงานโฆษณาสาํหรับเครื่องดืม่ชาเขียวจํานวน 5 ชิน้ รวม 
ทั้งสิน้ 10 ชิน้ โดยขอความโฆษณาแตละขอความแตกตางกนัตั้งแตลกัษณะทีม่ีการใหขอมูล 
เกี่ยวกับตัวสนิคามากถึงการจูงใจทางอารมณมาก ตามแผนภาพดานลางนี้          
 
แผนภาพที่ 3.2 แสดงการจดัแบงชิ้นงานโฆษณา สาํหรบัคัดเลือกเพื่อใชในการทดลอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามาก       ใชการจูงใจทางอารมณมาก 

(Rational)           (Emotional) 
 
 

ขอความโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา 

ขอความโฆษณาที่ 3 

ขอความโฆษณาที่ 1 

ขอความโฆษณาที่ 4 

ขอความโฆษณาที่ 2 

ขอความโฆษณาที่ 5 
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แผนภาพที่ 3.2 แสดงการจดัแบงชิ้นงานโฆษณา สาํหรบัคัดเลือกเพื่อใชในการทดลอง  
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามาก       ใชการจูงใจทางอารมณมาก 
  (Rational)           (Emotional)  
 

ขั้นตอนที ่2 
  นําชิน้งานโฆษณาทัง้ 10 ชิน้ที่ลงรหัสแลวมาใหกลุมตัวอยางจาํนวน 20 คน ซึง่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมทดลองจริงประเมิน โดยใชแบบสอบถามสาํหรับการคัดเลอืกขอความ
โฆษณาเพื่อใชในการทดลอง อันประกอบไปดวยคําถาม 3 สวนคือ 

2.1 คําถามเกีย่วกับการประเมินชนิดของขอความโฆษณาจํานวน 4 คาํถาม 
ซึ่งประยุกตมาจาก Cutler และ Javalgi (1993) 

2.2 คําถามเกีย่วกับความคดิสรางสรรคของโฆษณา ซึง่ดัดแปลงมาจาก 
CPSS (The Creative Product Semantic Differential Scales) แบบปรับยอของ O’Quin และ 
Besemer (1989, cited in White & Smith, 2001) อันประกอบดวยมาตรวัด 3 สวน คือ         
ความเปนแบบฉบับของตนเอง ความเปนเหตุเปนผล และความประณีต สําหรับแบบสอบถามนี้
ปรับใชมาตรวดัละ 2 คําถาม รวมคําถามในสวนนีท้ั้งสิน้ 6 คาํถาม 

2.3 คําถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 3 คาํถาม 
ซึ่งปรับใชมาจาก Moore และ Harris (1996)   

คําถามทัง้สิ้น 14 ขอ ซึ่งใชมาตรวัดแบบ 5 - Points Semantic Differential 
Scales และจากการวิเคราะหคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) พบวา 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาสวนการวัดความคิดสรางสรรคของโฆษณา เทากับ    0.70 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาสวนการวัดทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ เทากับ    0.91 
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาแบบสอบถามรวม เทากบั      0.78 

ขอความโฆษณาเครื่องดื่มชาเขยีว 

ขอความโฆษณาที่ 3 

ขอความโฆษณาที่ 1 

ขอความโฆษณาที่ 4 

ขอความโฆษณาที่ 2 

ขอความโฆษณาที่ 5 
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ขั้นตอนที ่3 
  นําผลคะแนนไปวิเคราะหหาคาสถิติดวยโปรแกรม SPSS เพื่อคัดชิ้นงานโฆษณา
สําหรับใชทดลอง จนเหลือขอความโฆษณาสําหรับใชทดลองจริงเพยีง 4 ชิ้นไดแก 

3.1 โฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใชขอความใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
3.2 โฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใชขอความจงูใจทางอารมณ 
3.3 โฆษณาเครื่องดื่มชาเขยีวที่ใชขอความใหขอมูลเกีย่วกับสินคา 
3.4 โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที่ใชขอความจูงใจทางอารมณ 

 
แผนภาพที่ 3.3 แสดงตัวอยางชิน้งานโฆษณาที่ใชในการทดลอง 

 

 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา/ ขอความแบบใหขอมูล  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา/ ขอความแบบอารมณ 

 
 
เครื่องดื่มชาเขียว/ ขอความแบบใหขอมูล  เครื่องดื่มชาเขียว/ ขอความแบบอารมณ 
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2. แบบสอบถามสําหรับการทดลอง เนื้อหาของคาํถามรวมถึงมาตรวดั
ตัวแปรของแบบสอบถามมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
สวนที่ 2 : คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับ 

ความตั้งใจซื้อสินคา จาํนวน 10 คําถาม 
สวนที่ 3: คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทางดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลองไดแก 

อายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพ จํานวน 4 คําถาม 
มาตรวัดตัวแปรของแบบสอบถาม 
  สําหรับการศึกษาเรื่อง ผลของขอความโฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพกับทัศนคติ
และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค คร้ังนี้ ผูวิจัยไดประยุกตมาตรวัดตัวแปรมาจากงานวิจัยของ Till 
และ Busler (2000) Moore และ Harris (1996) รวมถงึ Unnava และ Burnkrant (1991) ซึ่งเปน
มาตรวัดแบบ Semantic Differential Scales โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกบัประเด็นที่ศกึษาดงันี ้

• การวัดทัศนคติที่มีตอเนื้อหาโดยรวม (Overall Content) เพื่อคนหา      
คําตอบเรื่องความยากงายในการทําความเขาใจ ประโยชนที่ไดจากการรับโฆษณา ความเพียงพอ
ของขอมูลที่ให และความนาเชื่อถือของขอมูล  

• การวัดความตัง้ใจซื้อสินคา เพื่อเรียนรูเกี่ยวกับความตองการ และ    
ความตั้งใจในการซื้อสินคา 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
  เพื่อความถูกตองเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ          
ชิ้นงานโฆษณาและแบบสอบถามสาํหรับใชในการทดลอง ผูวจิัยจงึนาํเครื่องมือเหลานี้ไปตรวจสอบ
คุณภาพกอนการทดลองจริงดังนี ้

1. ความเทีย่งตรง  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองเกี่ยวกบัเนื้อหาของ 
ชิ้นงานโฆษณาและแบบสอบถาม โดยนําเครื่องมือดังกลาวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ 
สําหรับชิน้งานโฆษณาผูวิจัยพยายามลดตัวแปรแทรกที่อาจเกิดขึ้น  สวนแบบสอบถามนั้นไดนํา
กลับมาปรับปรุงแกไข เพื่อใหชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัยมากที่สดุ  

2. ความเชื่อมั่น กอนการเกบ็ขอมูลจริง ผูวจิัยนาํแบบสอบถามเรื่องทัศนคติ
ที่มีตอโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 10 คน เพือ่ตรวจสอบ
ความเขาใจเกีย่วกับแบบสอบถามวา สามารถสื่อความหมายไดงายและตรงตามจุดประสงค 
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การวิจยัหรือไม จากนัน้นําผลการทดสอบมาคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) และปรับแบบสอบถามจนคา
สัมประสิทธิ์มคีาความนาเชือ่ถือ 0.70 ข้ึนไป 

หลังจากทดสอบแบบสอบถามกอนใชเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 10 คน ผลการวิเคราะหคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) พบวา     
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของแบบสอบถามรวม เทากับ 0.94 
 
ขั้นตอนการทดลอง 
 

1. ผูวิจัยนาํรายชื่อผูเขารวมทดลองที่ไดรับการคัดเลือกแลวทัง้ 120 คน มา        
จับฉลากเพื่อแบงกลุมออกเปน 4 กลุม โดยมีกลุมละ 30 คน จากนัน้เชญิผูเขารวมทดลองเขาหองที่
จัดเตรียมไวสําหรับการทดลอง ตามรายชือ่ที่ไดจับฉลากแบงกลุมไวแลว 

2. ผูวิจยัแจงแกผูเขารวมทดลองวา ผูเขารวมทดลองจะไดเห็นชิน้งานโฆษณาของ
สินคาตัวใหมที่กําลงัจะออกสูตลาด และอธิบายใหผูเขารวมทดลองทราบถึงวิธกีารตอบ
แบบสอบถามทั้ง 2 สวน พักสักครูเพื่อใหเวลาทาํความเขาใจคําชี้แจง และเตรียมความพรอมกอน
ทดสอบจริง 

3. แจกชิน้งานโฆษณาใหผูเขารวมทดลองดู  
4. ผูเขารวมทดลองลงมือตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 

แลวตามดวยการกรอกขอมลูสวนบุคคล 
5. เมื่อทําแบบสอบถามเสร็จแลว ผูวิจยัเกบ็รวบรวมแบบสอบถาม และแจงสิ้นสุด

การทดลอง พรอมกลาวขอบคุณแกผูเขารวมทดลองทกุคน 
 
การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 
 
  หลังจากไดรับขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูเขารวมทดลองแลว ผูวจิัยจงึ
ตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลที่ผูเขารวมทดลองตอบมา ลงรหัส และนําไปประมวลผลดวย
คอมพิวเตอรโดยอาศัยโปรแกรม SPSS for Windows การวิจัยดงักลาวใชการทดสอบคาสถิติ t-test 
และ Analysis of Variance (ANOVA) เพือ่วัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตามอันไดแก  
ผลกระทบโดยตรง และผลกระทบรวมกันของตัวแปรที่ศกึษา พรอมกบัทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว
และวิเคราะหขอมูล โดยกาํหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

  จากการศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” ดวยการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ในลักษณะ 
แฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมลีักษณะเปน 2 (ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชใน 
งานโฆษณา) × 2 (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา) กับกลุมทดลองเพศหญิง ในชวงอายุ 21-35 
ป จํานวน 120 คน ผูวิจัยจงึไดประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวจิัยครั้งนี ้โดยแบงออกเปน    
3 สวนดงัตอไปนี้  
 

สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง  
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 

ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) และความตัง้ใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค (Purchase Intention) 

สวนที่ 3 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อ  
 
สวนที่ 1 ลกัษณะดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
  ผูวิจัยไดแสดงผลใหเหน็ถงึคณุสมบัติของกลุมผูเขารวมทดลองครั้งนี้ตามลักษณะ
ดานประชากรตางๆ อันประกอบดวยอายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรส ดวยสถิติ
เชิงพรรณนาคอื ขอมูลความถี่ และรอยละ ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
อาย ุ
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัครั้งนี้ซึง่ถกูกําหนดใหเปนเพศหญิงทั้งสิน้จํานวน 120 
คน จําแนกตามอายุไดดังนี ้สวนใหญอยูในกลุมอายุ 21-25 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
รองลงมาไดแก กลุมอาย ุ26-30 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และสุดทายคือ กลุมอายุ 
31-35 ป มีจาํนวน 17 คน หรือรอยละ 14.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.1   
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามอายุ 
 

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

 
ระดับการศึกษา 
  กลุมผูเขารวมทดลองสวนใหญจบการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี จํานวนทั้งสิน้ 
87 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมาไดแก ระดับปริญญาโท จํานวน 31 คน หรือรอยละ 25.8 สวน
กลุมทดลองทีจ่บการศึกษาระดับมัธยมปลาย และอนุปริญญามีจํานวนเทากนัคือ ระดับการศึกษา
ละ 1 คน หรือรอยละ 0.8 ดงัแสดงในตารางที่ 4.2    
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 
  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
มัธยมปลาย 1 0.8 
อนุปริญญา 1 0.8 
ปริญญาตรี 87 72.5 
ปริญญาโท 31 25.8 

รวม 120 100.0 
 
 

รายได 
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัสวนใหญมีระดับรายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท 
จํานวนถึง 74 คน หรือรอยละ 61.7 รองลงมาคือ กลุมทีม่ีชวงรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
29 คน คิดเปนรอยละ 24.2 ตอมาคือ ผูทีม่ีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 10 คน คดิ
เปนรอยละ  8.3 กลุมชวงรายได 30,0001-40,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และกลุม
ที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน  3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที่ 4.3   
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามรายได 
 

ระดับรายได (บาท) จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 29 24.2 
10,000-20,000 74 61.7 
20,001-30,000 10 8.3 
30,001-40,000 4 3.3 
40,000 ขึ้นไป 3 2.5 

รวม 120 100.0 
 

 
สถานภาพสมรส 
  กลุมผูเขารวมทดลองทั้งหมด 120 คน จาํแนกตามสถานภาพสมรส ประกอบดวย
กลุมทดลองที่เปนโสด จาํนวน 106 คน หรือรอยละ 88.3 และกลุมทดลองที่สมรสแลว จํานวน 14 
คน หรือรอยละ 11.7 ดังแสดงในตารางที ่4.4 
   
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมทดลองจาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 106 88.3 
สมรส 14 11.7 
รวม 120 100.0 
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สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 
ทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude towards the Ad) และความตั้งใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค (Purchase Intention) 

 
  การนาํเสนอแบงออกเปน 2 สวนดังนี ้

2.1 ผลการทดสอบผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 

2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณา (Types of Copy) ตอ 
         ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อ 
2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคา (Types of Product) ตอทัศนคติและ    

ความตั้งใจซื้อ 
2.1.3 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ

ประเภทสินคาตอทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ 
  2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคาแตละประเภท 

2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อตอโฆษณาสินคามุงประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) 

2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อตอโฆษณาสินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ (Hedonic 
Product)  

 
2.1 ผลการทดสอบผลกระทบของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอทัศนคติ 

และความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 
2.1.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ 

 เมื่อพิจารณาผลของประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติพบวา         
กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบเนนใหขอมูลสินคา เทากับ 
3.31 สูงกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งมีคาเทากับ 
2.96 ดังแสดงในตารางที ่4.5 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความ
โฆษณาแบบใหขอมูลสินคามากกวาโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ และเมื่อ
ทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชประเภทขอความ



 72

โฆษณาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 2.76, p<0.05)    
ดังแสดงในตารางที ่4.6 ผลการทดสอบดงักลาวสามารถยอมรับสมมติฐานที ่1 ซึง่กลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกัน”  
อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกนัจะสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
ทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอโฆษณาจําแนกตามประเภทขอความโฆษณา 
 

ประเภท          
ขอความโฆษณา 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย 
ทัศนคต ิ

คาเฉลี่ย
ทัศนคต ิ
รวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน  

(S.D.) 
มุงประโยชนใชสอย 

(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 
3.15 ขอความโฆษณาที่

เนนใหขอมูลสินคา 
สนองความพงึพอใจทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 
3.47 

3.31 0.65 

มุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

2.74 ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สนองความพงึพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.18 

2.96 0.72 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.31   0.65 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.96 0.72 

2.76 0.007* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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2.1.1.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อ 
 เมื่อพิจารณาผลของประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา

พบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบเนนใหขอมูลสินคา 
เทากับ 3.23 สูงกวาคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
ซึ่งมีคาเทากับ 2.53 ดังแสดงในตารางที่ 4.7 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใช
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลมากกวาโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ และ
เมื่อทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความ
โฆษณาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 4.97, p<0.05)    
ดังแสดงในตารางที ่4.8 ผลการทดสอบดงักลาวสามารถยอมรับสมมติฐานที ่4 ซึง่กลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกนั” อัน
หมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาจาํแนกตามประเภทขอความโฆษณา 
 

ประเภท          
ขอความโฆษณา 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย
ความ
ตั้งใจซื้อ 

คาเฉลี่ย 
ความตั้ง 
ใจซื้อรวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
มุงประโยชนใชสอย 

(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 
3.13 ขอความโฆษณาที่

เนนใหขอมูลสินคา 
สนองความพงึพอใจทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 
3.32 

3.23 0.73 

มุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

2.18 ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สนองความพงึพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

2.88 

2.53 0.79 

 
 
 
 
 



 74

ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา ดวย
คาสถิติ t-test 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.23 0.73 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.53 0.79 

4.97 0.000* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอทศันคติ และความตั้งใจซื้อ 
  2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอทศันคติ 

   เมื่อพิจารณาผลของประเภทสินคาตอทัศนคติพบวา กลุมทดลองม ี      
คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาของสินคาที่มุงประโยชนใชสอย เทากับ 2.94 ต่ํากวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
โฆษณาของสนิคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ ซึง่มีคาเทากับ 3.33 ดังแสดงในตารางที ่4.9 
ซึ่งแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอโฆษณาของสินคาที่สนองความพงึพอใจทางอารมณ
มากกวาโฆษณาของสินคาที่มุงประโยชนใชสอย และเมือ่ทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test 
พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาของสนิคาทั้ง 2 ประเภทแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดบั 
0.05 (t [118] = -3.08, p<0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.10 ผลการทดสอบดังกลาวสามารถยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของ   
ผูบริโภคตางกนั” อันหมายความวา ประเภทของสินคาทีแ่ตกตางกนัจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติจําแนกตามประเภทสนิคา 
 
ประเภทสินคา ประเภทขอความโฆษณา คาเฉลี่ย 

ทัศนคต ิ
 

คาเฉลี่ย 
ทัศนคต ิ
รวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.15 มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.74 

2.94 0.68 

ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.47 สนองความพงึ
พอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
3.18 

3.33 0.68 

 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสินคาตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) 

2.94 0.68 

สนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.33 0.68 

-3.08 0.003* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

  2.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาตอความตัง้ใจซื้อ 
   เมื่อพิจารณาผลของประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อพบวา กลุมทดลองมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาของสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย เทากับ 2.66 ต่ํากวาคาเฉลีย่
ความตั้งใจซื้อตอโฆษณาของสินคาที่สนองความพงึพอใจทางอารมณ ซึ่งมีคาเทากับ 3.10 ดังแสดง
ในตารางที ่4.11 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่สนองความพงึพอใจทาง
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อารมณมากกวาสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย และเมื่อทดสอบความแตกตางดวยคาสถิติ t-test 
พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้ตอโฆษณาของสินคาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่
ระดับ 0.05 (t [118] = -2.99, p<0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.12 ผลการทดสอบดังกลาวสามารถ
ยอมรับสมมติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคตางกนั” อันหมายความวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาจาํแนกตามประเภทสนิคา 
 
ประเภทสินคา ประเภทขอความโฆษณา คาเฉลี่ย

ความ 
ตั้งใจซื้อ 

คาเฉลี่ย 
ความตั้ง 
ใจซื้อรวม 

สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.13 มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.18 

2.66 0.85 

ขอความโฆษณาที ่
เนนใหขอมูลสินคา 

3.32 สนองความพงึ
พอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) ขอความโฆษณาที ่

จูงใจทางอารมณ 
2.88 

3.10 0.76 
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ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อสินคา ดวยคาสถิติ 
 t-test 
 

ประเภทสินคา คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

มุงประโยชนใชสอย
(ผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา) 

2.66 0.85 

สนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ 

(เครื่องดื่มชาเขียว) 

3.10 0.76 

-2.99 0.003* 
  

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.3 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท  
สินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

2.1.3.1 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ
ประเภทสินคาตอทัศนคติ 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท    
สินคาตอทัศนคติ ดวยคาสถติิ ANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.13 โดยพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา มคีาเทากับ 
0.631 ซึ่งมีคามากกวา α (เมื่อ α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของ  
ขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอทัศนคติตอ
งานโฆษณาของผูบริโภค” อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่ 
ตางกนัไมสงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา
ตอทัศนคติ ดวยคาสถิติ ANOVA 
 

Source 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
ประเภทขอความโฆษณา 3.588 1 3.588 8.144 0.005 

ประเภทสินคา 4.408 1 4.408 10.006 0.002 
ประเภทขอความโฆษณา 

* ประเภทสนิคา 0.102 1 0.102 0.232 0.631 

Error 51.107 116 0.441   
Total 1238.906 120    

 
2.1.3.2 ผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและ

ประเภทสินคาตอความตั้งใจซื้อ 
  เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภท     

สินคาตอความตั้งใจซื้อ ดวยคาสถิติ ANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที ่4.14 โดยพบวา              
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคามี
คาเทากับ 0.053 ซึ่งมีคามากกวา α (เมื่อ α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที ่6 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” อันหมายความวา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภท  
สินคาที่ตางกนัไมสงผลกระทบรวมกันตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา
ตอความตั้งใจซื้อ ดวยคาสถติิ ANOVA 
 

Source 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
ประเภทขอความโฆษณา 14.352 1 14.352 27.386 0.000 

ประเภทสินคา 5.852 1 5.852 11.167 0.001 
ประเภทขอความโฆษณา 

* ประเภทสนิคา 2.002 1 2.002 3.820 0.053 

Error 60.792 116 0.524   
Total 1077.750 120    

 
  นอกจากนี้ผูวจิัยยังนําเสนอผลการทดสอบผลกระทบรวมของประเภทขอความ
โฆษณาและประเภทสินคาทีม่ีตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ ในลักษณะเสนกราฟดงัแสดงใน    
แผนภาพที่ 4.1 และ 4.2 พบวา กราฟทัง้สองมีลักษณะเปนเสนตรงที่ไมตัดกัน ซึง่แสดงวาไมมี
หลักฐานมากพอที่จะสนับสนุนวาประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคามีผลกระทบรวมกนั
ตอ  ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 80

แผนภาพที่ 4.1 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 4.2 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทขอความโฆษณา 
จูงใจทางอารมณ  ใหขอมูลสินคา 

3.6 

3.4 

3.2 

3.0 

2.8 

2.6 

ประเภทสินคา 

เครื่องดื่มชาเขียว 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

ประเภทขอความโฆษณา 
จูงใจทางอารมณ ใหขอมูลสินคา 

3.4 

3.2 

3.0 

2.8 

2.6 

2.4 

2.2 
2.0 

ประเภทสินคา 

เครื่องดื่มชาเขียว 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
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2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทศันคติและความตั้งใจซ้ือตอโฆษณา 
     สินคาแตละประเภท 
 
  2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย  
   2.2.1.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย 
   ในประเภทสนิคามุงประโยชนใชสอย กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
โฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมลูสินคา เทากบั 3.15 สูงกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่
ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 2.74 และเมื่อทาํการทดสอบความแตกตาง
ดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 2.39, p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.15 อันหมายความ
วา ในประเภทสินคามุงประโยชนใชสอย ผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบให
ขอมูลสินคา ดกีวาโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาสินคามุง
ประโยชนใชสอย 
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.15   0.52 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.74 0.77 

2.39 0.021*  

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
   2.2.1.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อที่มตีอ
โฆษณาสนิคามุงประโยชนใชสอย  
   ในประเภทสนิคามุงประโยชนใชสอย กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ
ตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.13 สูงกวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอ
โฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึง่เทากบั 2.18 และเมื่อทาํการทดสอบ    
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ความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาทั้ง 2 
ประเภทแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 5.19, p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 
4.16 อันหมายความวา ในประเภทสินคามุงประโยชนใชสอย ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใช 
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาสนิคาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคามุงประโยชน 
ใชสอย  
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.13   0.64 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.18 0.77 

5.19 0.000* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
  2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อตอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   2.2.2.1 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ กลุมทดลองม ี     
คาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.47 สูงกวาคาเฉลีย่
ทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 3.18 และเมื่อทํา        
การทดสอบความแตกตางดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05  
(t [58] = 1.66, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.17 อันหมายความวา ในประเภทสนิคามุงสนอง
ความพึงพอใจทางอารมณ ผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา 
และโฆษณาทีใ่ชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ไมแตกตางกนั 
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาสินคามุง
สนองความพงึพอใจทางอารมณ  
 

ประเภท              
ขอความโฆษณา 

คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.47   0.74 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

3.18 0.60 

1.66 0.103 

 
   2.2.2.2 ผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อที่มตีอ
โฆษณาสนิคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  
   ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ กลุมทดลองม ี     
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา เทากับ 3.32 สูงกวา  
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งเทากับ 2.88 และ
เมื่อทําการทดสอบความแตกตางดวยสถติิ t-test พบวา คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อตอโฆษณาที่ใช    
ขอความโฆษณาทัง้ 2 ประเภทแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [58] = 2.27, 
p<0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.18 อันหมายความวา ในประเภทสนิคามุงสนองความพงึพอใจทาง
อารมณ ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาสินคาที่
ใชขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบประเภทขอความโฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคามุงสนอง    
ความพึงพอใจทางอารมณ  
 

ประเภทขอความ
โฆษณา 

คาเฉลี่ย 
ความตั้งใจซื้อ 

สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ขอความโฆษณาที่เนน
ใหขอมูลสินคา 

3.32   0.81 

ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

2.88 0.65 

2.27 0.027* 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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สวนที่ 3 ผลการทดสอบความสมัพันธระหวางทศันคติและความตั้งใจซ้ือ  
 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ ดวยสัมประสิทธิ ์      
สหสัมพนัธของ Pearson พบวา คาความนาจะเปนของทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ มีคาเทากับ 
0.000 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อจึงมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ α = 0.05 ดัง
ในตารางที ่4.19 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่เกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาจะมีความตั้งใจซื้อสินคาที่
ปรากฏอยูในโฆษณาตามไปดวย ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณากจ็ะไม
เกิดความตองการซื้อสินคานั้นๆ    
   
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบความสมัพันธของทัศนคติและและความตั้งใจซื้อ ดวย
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธของ Pearson 
  

    คาเฉลี่ยทัศนคติ คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ 
คาเฉลี่ยทัศนคติ Pearson 

Correlation 1.000 0.698 

  Sig. (2-tailed) . 0.000* 
  N 120 120 
คาเฉลี่ย     
ความตั้งใจซื้อ 

Pearson 
Correlation 0.698 1.000 

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

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

  งานวิจยัเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคตแิละ  
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค” ทําการศึกษาเพื่อวัดผลโดยตรง (Main Effect) และวัดผลกระทบ
รวม (Interaction Effect) ของตัวแปรอิสระ ซึ่งไดแก ประเภทขอความโฆษณา และประเภทสินคา 
ที่มีตอตัวแปรตามคือ ทัศนคติตองานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทาํการ
ทดลองกับกลุมทดลองที่เปดรับสมัครเพื่อเขารวมงานวิจยันี้จาํนวนทั้งสิ้น 120 คนซึง่ไดแก เพศหญงิ 
อายุระหวาง 21-35 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร การทดลองนี้แบงกลุมตัวอยางออกเปน 
4 กลุมๆ ละ 30 คน โดยแตละกลุมจะไดชมชิ้นงานที่ใชทดลองเพยีง 1 ชิน้ ดังรายละเอยีดที่แสดงใน
ตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1 แสดงการแบงกลุมทดลองเพือ่ชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชสําหรับการทดลอง 
   

ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา ประเภทของสินคา
ความเกีย่วพนัตํ่า ขอความโฆษณาที ่

ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ขอความโฆษณาที ่
จูงใจทางอารมณ 

สินคามุงประโยชนใชสอย 
(ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณา 

ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 

โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผวิหนาที่
ใชขอความโฆษณา 
ที่จูงใจทางอารมณ 

กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 
สินคามุงสนองความ 
พึงพอใจทางอารมณ 
(เครื่องดื่มชาเขียว) 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณา 

ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 

โฆษณาเครื่องดื่มชาเขียวที ่
ใชขอความโฆษณา 
ที่จูงใจทางอารมณ 

กลุมทดลองจาํนวน 30 คน 
 
  กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัครั้งนี้มีลกัษณะทางประชากรดังนี้ สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 21-25 ป (รอยละ 50.0) จบการศกึษาสงูสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 72.5) มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูในชวง 10,000-20,000 บาท (รอยละ 61.7) และสถานภาพสมรสเกือบทัง้หมดเปนโสด  
(รอยละ 88.3)    
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  การประมวลและวิเคราะหผลของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค อาศัยคาสถิต ิt-test และ Analysis of Variance (ANOVA) 
โดยกําหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 เพือ่ทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 ขอ
ที่ตั้งไว ดังที่ไดรายงานผลไวในบทที่ 4 และสวนตอไปไดแก การสรุปและอภิปรายผลการวิจยั 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
ประเภทขอความโฆษณา 
  ในเรื่องประเภทของขอความโฆษณาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุป
ผลการวิจยัไดดังนี ้
  ยอมรับสมมติฐานที ่1 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัจะ
สงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] 
= 2.76, p<0.05 และยอมรบัสมมตฐิานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนั
จะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกัน” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] 
= 4.97, p<0.05 
  นั่นชี้ใหเห็นวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคอื ในการโฆษณาสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ํา การเลือกใชประเภทขอความโฆษณาทีแ่ตกตางกนั (ระหวางขอความแบบให    
ขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทางอารมณ) จะทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่
ตางกนัไปดวย โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคา มากกวา
โฆษณาที่ใชขอความแบบจงูใจทางอารมณ รวมถงึมีความตั้งใจซื้อสินคาตามโฆษณาที่ใชขอความ
แบบใหขอมูล มากกวาโฆษณาที่ใชขอความแบบจูงใจทางอารมณ  
  
ประเภทสินคา 
  ในเรื่องประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยั
ไดดังนี้ 
  ยอมรับสมมติฐานที ่2 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอ    
ทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา คา t [118] = -3.08, 
p<0.05 และยอมรับสมมติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลตอ      
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา t [118] = -2.99, 
p<0.05 



 87

  นั่นชี้ใหเห็นวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคือ ในการโฆษณาสนิคาที่ม ี     
ความเกี่ยวพนัต่ํา ถงึแมขอความโฆษณาจะเปนประเภทเดียวกนั (เชน เปนประเภทใหขอมูล หรือ
ประเภทจูงใจทางอารมณเหมือนกนั) แตใชโฆษณากับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํคนละประเภทกนั 
(ระหวางสนิคามุงประโยชนใชสอย หรือสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ) ก็จะทาํให        
ผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่ตางกนั โดยผูบริโภคจะเกิดทศันคติที่ดีตอโฆษณาของ  
สินคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาโฆษณาของสินคาทีมุ่งประโยชนใชสอย รวมถึงมี
ความตั้งใจซื้อสินคาที่สนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาสนิคาที่มุงประโยชนใชสอย    
  
ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา 

เมื่อพิจารณาผลกระทบรวมของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาตอ 
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี ้

ปฏิเสธสมมติฐานที ่3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่
ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติตองานโฆษณาของผูบริโภค” โดย
การทดสอบคาทางสถิตพิบวา คา F [1, 116] = 0.23, p>0.05 และปฏิเสธสมมตฐิานที ่6 ซึ่ง
กลาววา “ประเภทของขอความโฆษณาและสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา คา F [1, 116] = 
3.82, p>0.05 อันชี้ใหเหน็วา ประเภทของขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกันไม
สงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค  
 

นอกเหนือจากการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 ขอตามที่ไดกลาวมาแลว ผูวิจัยยงั
วิเคราะหขอมลูเปรียบเทยีบการเลือกใชขอความโฆษณาตางกัน โดยวิเคราะหเจาะลงในแตละ
ประเภทสินคา เพื่ออธิบายผลของประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคา ตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อใหชัดเจนยิ่งขึน้ จากการวิจยัสามารถสรุปไดดังนี้ 

สําหรับสินคามุงประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) การเลือกใชประเภท     
ขอความโฆษณาที่ตางกนั (ระหวางขอความแบบใหขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทาง
อารมณ) สงผลใหเกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่แตกตางกนั โดยการทดสอบทางสถิติของทัศนคติ
พบวา คา t [58] = 2.39, p<0.05 และการทดสอบทางสถิติของความตั้งใจซื้อพบวา คา t [58] = 
5.19, p<0.05 และจากผลการศึกษาสามารถยืนยนัชัดเจนวา สําหรบัสินคามุงประโยชนใชสอย 
ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติทีดี่ตอโฆษณา และมีความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบ
ใหขอมูล มากกวาขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ   



 88

สวนสนิคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณ (Hedonic Product) การเลือกใช
ขอความโฆษณาที่ตางกนั (ระหวางขอความแบบใหขอมูลสินคา หรือขอความแบบจูงใจทาง
อารมณ) กอใหเกิดทัศนคตทิี่ไมแตกตางกนั โดยการทดสอบทางสถิตขิองทัศนคติพบวา คา t [58] = 
1.66, p>0.05 แตสงผลใหเกดิความตั้งใจซือ้ที่แตกตางกนั ซึง่การทดสอบทางสถิติของความตั้งใจ
ซื้อพบวา คา t [58] = 2.27, p<0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคามุงสนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ การเลือกใชขอความโฆษณาที่ตางกัน ไมไดสงผลใหเกิดทัศนคติตอโฆษณาที่
แตกตางกัน ในทางตรงกนัขาม กลับกอใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาที่ตางกัน โดยผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา มากกวาขอความโฆษณา
แบบจูงใจทางอารมณ   

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
ผลกระทบโดยตรง 
  ในการทําวิจัยครั้งนี้สามารถยืนยนัสมมติฐานทั้ง 4 ขอเกีย่วกับผลกระทบโดยตรง 
ผลการศึกษาพบวา ประเภทขอความโฆษณาที่แตกตางกนั (ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา 
หรือขอความโฆษณาแบบจงูใจทางอารมณ) และประเภทสินคาที่แตกตางกัน (สินคามุงประโยชน
ใชสอย หรือสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ) ตางสงผลตอทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั ซึง่แสดงใหเหน็วา ขอความโฆษณาและประเภทสินคาเปนปจจยัที่
มีผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีทฤษฎีและแนวคดิตางๆ ที่สนับสนุนดงัตอไปนี ้
  Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ส่ิงที่บุคคลคิดหรือเชื่อเกี่ยวกบัส่ิงใด      
ส่ิงหนึ่งมีความรูสึก และตอบสนองหรือมพีฤติกรรมตอส่ิงนัน้ๆ โดยทศันคติจะเปนตัวแทนความรูสึก
ภายในที่ซอนเรนและทําหนาที่เปนแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมทีบุ่คคลแสดงออกตอส่ิงใด    
ส่ิงหนึ่ง ในทางการตลาดทัศนคติของผูบริโภคคือ ความชอบหรือไมชอบที่มีตอตัวกระตุนทาง     
การตลาดอันไดแก ตราสินคา สินคา บริษทั รานคา หรืองานโฆษณา เปนตน สําหรับการวิจยัครั้งนี้
งานโฆษณาและประเภทสินคาจึงถือเปนตวักระตุนทางการตลาดที่สงผลตอความรูสึกของผูบริโภค 
นอกจากนัน้ Howard และ Sheth (1969, cited in Mowen, 1993) ไดเสนอวา ขอความโฆษณา 
(Verbal Content) อันเปนสวนหนึง่ของเนือ้หาโฆษณาเปนอีกปจจยัซึง่สงผลตอทัศนคติตอ        
งานโฆษณา ดังนัน้การเลือกใชขอความโฆษณาตางประเภทหรือใชกบัสินคาตางชนิดกัน จึง
กอใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันของผูบริโภค อันสอดคลองกับผลวิจยัที่วา ประเภทขอความโฆษณา
และประเภทสนิคาที่ตางกัน สงผลตอทัศนคติตองานโฆษณาตางกนั 
  ประเด็นของทศันคติและความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการที่มีความเกีย่วเนื่องกัน 
ตามทฤษฎีดั้งเดิมอยางทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) 
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Lutz (1991) กลาวถึงองคประกอบดานพฤติกรรม (Conative Component) ซึ่งเปนองคประกอบ
สุดทายของทศันคติไววา เปนแนวโนมของพฤติกรรมที่บคุคลจะกระทาํหรือต้ังใจจะกระทําตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่ง อันเปนผลจากความเชื่อ (Cognitive Component) และความรูสึก (Affective Component) 
ที่บุคคลมีตอส่ิงนัน้ โดยมีหลกัการวา ความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรมมีความสอดคลองไป
ในทางเดียวกนัเชน เมื่อผูบริโภคมีความเชือ่และความรูสกึในทางบวก ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจซือ้
สินคา  

นอกจากนีย้ังมีแนวคิดอื่นอกีที่เห็นวา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ
กันอนัไดแก The Dual-Mediation Hypothesis (Hoyer & MacInnis, 2001) ทีพ่ยายามอธิบาย
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณา ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ       
สมมติฐานดังกลาวชี้แจงวา เมื่อบุคคลเห็นโฆษณาจะเกดิการตอบสนองซึ่งไดแก สวนที่เกี่ยวกับ
ความรูเชน โฆษณาชิ้นนี้ใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา และสวนที่เกีย่วกบัความรูสึกเชน มีความรูสึกดี
ตอโฆษณาชิน้นี้ อันนาํไปสูทศันคติตอโฆษณาซึ่งมีอิทธพิลตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา และ   
ทัศนคติตอตราสินคา จากนัน้จะสงผลกระทบตอความตัง้ใจซื้อในที่สุด 

 จะเห็นไดวาแนวคิดเกีย่วกบัความสอดคลองของทัศนคติและความตั้งใจซื้อทั้ง 2 
แนวคิดลวนสนับสนนุผลการวิจัยครั้งนีท้ี่วา ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกัน 
สงผลตอความตั้งใจซื้อตางกัน กลาวคือ เมื่อประเภทขอความโฆษณาและประเภทสนิคาที่ตางกัน
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ตางกนัได ประเภทขอความโฆษณาและประเภทสินคาที่
ตางกนัยอมกอใหเกิดความตั้งใจซื้อที่ตางกันไดดวย 
 
  นอกเหนือจากที่ไดอภิปรายเกี่ยวกับผลกระทบโดยตรงตามสมมติฐานที่ตั้งไว
ครบถวนแลว ผูวิจัยเลง็เหน็วา ประเด็นทศิทางของทัศนคติและความตั้งใจซื้อก็มคีวามนาสนใจและ
อาจเปนประโยชนอยูไมนอยจึงขออภิปรายไวในสวนตอไปนี้ สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ไดดําเนินการ
ทดลองโดยใหกลุมผูเขารวมทดลองชมโฆษณาสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา จากนัน้กลุมทดลองตอง
อาศัยกระบวนการประมวลขอมูล กอนจะประเมินความรูสึกและแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบลงในแบบสอบถามในที่สุด ดังนั้นแนวคิดที่สามารถอธิบายผลวจิัยนี้ไดอยางชดัเจนจึงไดแก 
แบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน (Elaboration Likelihood Model: ELM) Petty 
และ Cacioppo (1983) เสนอมุมมองเกี่ยวกับผลของความเกีย่วพันกบัการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และการประมวลขอมูลไววา สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําบุคคลมีแนวโนมทีจ่ะใช  
ความพยายามในการคิดและตรวจสอบขอมูลที่เกีย่วกับสินคานอย รวมถึงมีความถีถ่วนใน        
การประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัยการประมวลผลผานเสนทางรอบนอก (Peripheral Routes) 
โดยผูบริโภคจะไมสนใจเกีย่วกับขอเท็จจริงของสินคาในสารโฆษณา แตกลับสนใจบริบทรอบนอกที่
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ไมเกี่ยวของกบัขอความทีเ่ปนใจความสําคญัในโฆษณา จึงสรุปไดวากลวิธีการชักจงูใจที่เหมาะกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําไดแก การเลือกใชสารโฆษณาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา      
นั่นเอง 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 และ 5 พบวา ประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผลตอ
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อแตกตางกนั โดยผูบริโภคมีทศันคติและความตั้งใจซื้อที่ดตีอโฆษณาของ
สินคามุงสนองความพงึพอใจทางอารมณมากกวาโฆษณาของสินคามุงประโยชนใชสอย จึง 
สอดคลองกบัแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคชม
โฆษณาสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคจะมีความถีถ่วนในการประมวลผลคอนขางต่ํา ดังนัน้
จึงรูสึกดีกับสินคาที่ใชอารมณชักจูงใหเกิดการตัดสินใจซือ้ มากกวาสินคาที่ตองใชความคิด
พิจารณาคุณสมบัติอยางถีถ่วน และเมื่อคํานึงถึงสาเหตุที่ทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจ
ซื้อที่ดีตอโฆษณาของสินคามุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ มากกวาโฆษณาของสินคามุง
ประโยชนใชสอยจะเหน็ไดวา เร่ืองราคาของสินคาอาจเปนอีกหนึง่ปจจัยซึ่งกอใหเกดิผลดังกลาว 
เนื่องจากตามสภาพตลาดปจจุบันเครื่องดืม่ชาเขียวซึ่งเปนตัวแทนของสินคามุงสนองความพงึพอใจ
ทางอารมณ มรีาคาถูกกวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาซึง่เปนตัวแทนของสนิคามุงประโยชนใชสอย    
ดังนัน้ผูบริโภคจึงไมคอยคิดมากและตัดสินใจซื้อชาเขยีวไดงายกวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

อยางไรก็ตาม ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 4 พบวา ประเภทของขอความ
โฆษณาที่ตางกัน สงผลตอทศันคติและความตั้งใจซื้อตองานโฆษณาของผูบริโภคแตกตางกัน โดย 
ผูบริโภคมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่ดตีอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวา      
ขอความแบบจูงใจทางอารมณ จึงขัดแยงกับแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถี่ถวน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคชมโฆษณาสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะมีความถี่ถวนใน           
การประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัยการประมวลผลผานเสนทางรอบนอก ซึ่งตวัชวยประเมินใน 
เสนทางรอบนอก (Peripheral Cues) ของการทดสอบนี้ไดแก ขอความโฆษณาแบบจงูใจทาง
อารมณ แตผลการทดสอบกลับพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใช     
ขอความแบบใหขอมูลมากกวา ทัง้นี้อาจเกิดจากหลายสาเหตุอันไดแก 
  ประการแรกคือ ลักษณะทางประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง ตามรายงานของ
สมาคมการตลาดซึ่งระบุใน News Digest (2547) ชี้แจงวา ประชากรในชวงอาย ุ21-35 ปเปนกลุม
ที่บริโภคขอมูลขาวสารมาก เนื่องจากเติบโตมาพรอมกบัยุคอินเตอรเน็ต จงึอาจเปนเหตุให        
กลุมทดลองซึง่มีอายุระหวาง 21-35 ปเชนเดียวกนั เกิดความรูสึกที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบ
ใหขอมูลสินคามากกวา 
  ประการที่สองคือ คุณลักษณะของสินคาที่เปนตวัแทนในการทดลอง ผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาซึง่เปนตวัแทนของสินคาความเกี่ยวพนัต่ํามุงประโยชนใชสอยสามารถจัดอยูใน
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ประเภทสินคาเพื่อความงาม ขณะที่เครื่องดื่มชาเขียวซึ่งเปนตัวแทนของสินคาความเกี่ยวพันต่าํมุง
สนองความพงึพอใจทางอารมณสามารถจัดอยูในประเภทสินคาเพื่อสุขภาพ ประกอบกับคานยิม
ของคนยุคปจจุบันที่ใสใจกบัสุขภาพเปนอยางมาก เพือ่ประโยชนทั้งในดานความแข็งแรงภายใน 
(Health Concern) และความสวยงามภายนอก (Beauty Concern) จึงยิ่งทาํใหผูบริโภคโดยเฉพาะ
คุณผูหญิงตองการขอมูลจาํนวนมากเกีย่วกับสินคา พรอมกับประมวลขอมูลที่ไดรับมาอยางถีถ่วน
มากขึ้น ซึง่สอดคลองกับคํากลาวของ Belch และ Belch (1995, อางถึงใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 
2546) ที่วา สินคาที่สนองความตองการพืน้ฐานดานการมีสุขภาพที่ดีควรเลือกใชวิธจีงูใจดาน    
เหตุผล ดังนัน้คุณลักษณะของสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพและความงามจึงอาจเปนอีกปจจัยหนึง่
ซึ่งทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคา    
มากกวา 
  ประการที่สามคือ ปจจัยทางดานสื่อดังที่ Solomon (2002) กลาววา โดยธรรมชาติ
ของสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพนัสงู เนื่องจากผูบริโภคจะมีสวนรวมในการประมวลผลขอมลู
และสามารถหยุดอานเพื่อคิดทบทวน ตามคุณสมบัติทีก่ลาวมาโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจงึนาจะ
เหมาะกับขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคา และทําใหกลุมผูเขารวมทดลองครั้งนี้มีทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวา 
  และประการสดุทายคือ การประมวลขาวสารขอมูลที่แตกตางกันของบคุคล 
Solomon (2002) กลาววา ถึงแมผูบริโภคจะรับรูขอมูลเดียวกนัแตมีทศันคติที่แตกตางกนัได    
เนื่องจากในกระบวนการประมวลขอมูล ผูบริโภคมีการเลือกรับรู รวบรวมจัดการขอมูล และ
ตีความหมายตัวกระตุนทางการตลาดที่ตางกนั ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากประสบการณของบุคคล จึง
เปนไปไดที่กลุมทดลองครั้งนี้มีการประมวลขอมลูแตกตางไปจากการประมวลขอมลูตามทฤษฎี 
นอกจากนี้แลวโดยปกติผูบริโภคสามารถทาํความเขาใจขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคาไดงาย
กวา      ขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ ซึ่งตองอาศัยจินตนาการสูง 
   
ผลกระทบรวม 
  ถึงแมผลการวจิัยจะพบวา ขอความโฆษณาและประเภทสินคาตางมีผลกระทบ
โดยตรงตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ แตเมื่อนําตวัแปรตนทัง้ 2 ตวัอันไดแก ประเภทขอความ
โฆษณาและประเภทสินคามาทดสอบในแงผลกระทบรวม กลับไมพบความแตกตางอยางมี        
นัยสําคัญทางสถิติ โดยสาเหตุอาจเนื่องมาจากทิศทางของทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ของขอความ
โฆษณาไมเปนไปในแนวทางเดียวกับทฤษฎีแนวโนมการประมวลขอมลูอยางถี่ถวน กลาวคือ จาก
ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 4 พบวา ประเภทของขอความโฆษณาที่ตางกนัสงผลตอทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อตองานโฆษณาของผูบริโภคแตกตางกนั โดยผูบริโภคมีทัศนคติและความตัง้ใจ
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ซื้อที่ดีตอโฆษณาที่ใชขอความแบบใหขอมูลสินคามากกวาขอความแบบจูงใจทางอารมณ           
ซึ่งขัดแยงกับแบบจําลองแนวโนมการประมวลขอมูลอยางถีถ่วนทีก่ลาววา เมื่อผูบริโภคชมโฆษณา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะมีความถีถ่วนในการประมวลผลคอนขางต่ํา จึงอาศัย      
การประมวลผลผานเสนทางรอบนอกเชน สารที่ไมเกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคา เปนตน 
 
ขอจํากัดการวิจัย 
 
  เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิทดลอง ผูวิจัยจําเปนตองควบคุมตัวแปร
ในชิ้นงานโฆษณาคอนขางมาก จงึอาจทาํใหชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการทดลองไมเปนไปตาม
ลักษณะของงานโฆษณาที่ใชจริงเทาที่ควร นอกจากนี้การวางชิ้นงานโฆษณาไมไดวางแทรกอยูใน
เลมนิตยสารเสมือนจริง ดังนั้นผลจากการชมโฆษณาในการทดลองจงึอาจไมเปนไปตามจริง
เทาที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกบัการชมโฆษณาจากสื่อส่ิงพิมพจริง   
 
ขอเสนอแนะการทาํวิจยัในอนาคต 
 
  การทาํวิจยัในอนาคตอาจขยายผลการศึกษานอกเหนือจากการศึกษา ผลของ   
ขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อไปในประเด็นตางๆ ดังนี ้
   1. ดานขอความโฆษณา อาจทําการศึกษาผลของขอความโฆษณาทีม่ี
ลักษณะการใชภาษาตางกนั เชน เปรียบเทียบขอความโฆษณาที่ใหขอมูลสินคาแบบใชภาษา    
ตรงไปตรงมา และขอความโฆษณาที่ใหขอมูลสินคาแบบใชภาษาเชงิจนิตภาพ (Imagery) เชน  
การเลนคาํ การใชสัญลักษณ หรืออุปมาอุปไมย ฯลฯ 
   2. ดานประเภทสินคา อาจทาํการศึกษาผลของประเภทสินคาที่มี       
ความเกี่ยวพนัสูง หรือศึกษาระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา แตเปนสินคาชนิดอื่นที่
นอกเหนือจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและเครื่องดื่มชาเขยีว รวมถงึผลของการใชขอความโฆษณา
ในสินคาประเภทบริการ 
 
ขอเสนอแนะการนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
  การศึกษาเรื่อง “ผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคติและ        
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” มุงใหประโยชนในแงกลยทุธการสรางสรรคเพื่อกอใหเกิดงานโฆษณาที่
มีประสิทธิผลมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่การเลือกใชขอความโฆษณาสําหรับสินคาที่ม ี       
ความเกี่ยวพนัต่ํา ผลวิจยัครั้งนีท้ําใหนกัสรางสรรคโฆษณา รวมถึงเจาของสินคาตองตระหนักวา  
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ขอความโฆษณาเปนอกีหนึง่ปจจัยซึง่สงผลตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 
นอกจากนีย้ังชี้ใหเหน็วา ในการสรางสรรคงานโฆษณาสาํหรับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําการใช
ขอความโฆษณาแบบใหขอมูลสินคามีแนวโนมที่จะสงผลดีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อไดดีกวา
การใช   ขอความโฆษณาแบบจูงใจทางอารมณ      
  สวนในเชิงวิชาการผลวิจัยดงักลาวสามารถยืนยันความถูกตองของทฤษฎีแนวโนม
การประมวลขอมูลอยางถี่ถวนแตเฉพาะในบางสวน หากนักวชิาการตองการศึกษาเพือ่คิดคน 
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่เหมาะสมสําหรับคนไทย แบบจาํลองการประมวลขอมูลอยาง 
ถี่ถวนสามารถเสนอกรอบแนวทางใหญๆ แตในสวนของรายละเอยีดจําเปนตองปรับใหเขากับบริบท
ของประเทศไทย   
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แบบสอบถามในการคัดเลือกภาพโฆษณา เพื่อใชสําหรบัการทดลอง 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเพื่อระบุรหัสภาพโฆษณา 1 คาํถาม  
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการประเมนิชนิดของขอความโฆษณา 4 คําถาม 
 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการประเมนิความคิดสรางสรรค 6 คําถาม 
 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 3 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 โปรดระบุรหัสช้ินงานโฆษณาที่ทานไดเหน็  ............................... 
 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง    

 
สวนที่ 2 เมื่ออานขอความโฆษณาแลว ทานคิดวา ขอความโฆษณา… 
 
           (1)      (2)       (3)       (4)       (5) 
ไมบอกประโยชนที่จะได     _____ : _____ : _____ : _____ : _____    บอกถึงประโยชนที่จะได 
รับจากการใชสินคา                                                                         รับจากการใชสินคา    
 
ไมใหขอมูลรายละเอียด     _____ : _____ : _____ : _____ : _____     ใหขอมูลรายละเอียด 
เกี่ยวกับสินคา          เกี่ยวกับสินคา 
 
ไมมีการใชสํานวน             _____ : _____ : _____ : _____ : _____     มีการใชสํานวน  
อุปมาอุปไมย และเลนคํา                    อุปมาอุปไมย และเลนคํา 
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ขาดการกระตุนและชักจงู    _____ : _____ : _____ : _____ : _____    กระตุนและชักจูง  
อารมณ                                                                                           อารมณ 
 
สวนที่ 3 เกี่ยวกับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาที่ไดดูไป ทานคิดวาขอความโฆษณา... 
 
 (1)       (2)        (3)       (4)        (5) 
มุขเกา ลาสมยั _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ใหม สด 
(Overused)               (Fresh) 
เปนแบบที่ใชกนัทัว่ไป            _____ : _____ : _____ : _____ : _____      มีความเปนตนฉบับ 
(Conventional)               (Original) 
ไมเกี่ยวของกบัตัวสินคา         _____ : _____ : _____ : _____ : _____      เกี่ยวของกับตัวสินคา 
(Irrelevant)               (Relevant) 
ไมเหมาะสมกบัตัวสินคา        _____ : _____ : _____ : _____ : _____      เหมาะสมกับตัวสินคา 
(Inappropriate)               (Appropriate) 
ขาดทักษะในการสรางสรรค   _____ : _____ : _____ : _____ : _____     มทีักษะในการสรางสรรค 
(Bungling)               (Skillful) 
หยาบ                                  _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ประณีต 
(Crude)               (Well-Crafted) 
 
สวนที่ 4 หลังจากดูโฆษณาแลว ทาน... 
 
 (1)       (2)        (3)       (4)        (5) 
ไมชอบโฆษณา _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ชอบโฆษณา 
 
ไมรูสึกดึงดูดใจ                     _____ : _____ : _____ : _____ : _____      รูสึกดึงดูดใจ 
 
ไมตั้งใจจะซื้อสินคา               _____ : _____ : _____ : _____ : _____      ตั้งใจจะซื้อสินคา 
 
 
ขอบพระคุณอยางสงูที่ใหความรวมมือ 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง (สําหรบักลุมทดลองที่ 1 และ 2) 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อ 

สินคา จาํนวน 10 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค จํานวน 4 คาํถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) หนาคําตอบ 
 
ทานเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา ภายใน 6 เดือนที่ผานมาหรือไม 
 _____ เคย 
 _____ ไมเคย 
 
 
*หากทานเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาภายใน 6 เดือนที่ผานมา โปรดตอบคําถามในหนาตอไป 
*หากทานไมเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาภายใน 6 เดือนที่ผานมา ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 2 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติที่มีตองานโฆษณา และความตัง้ใจซือ้สินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง   
 
  

1. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทานคิดวา ทาน… 
                                              (1)       (2)      (3)       (4)       (5) 
ไดรับขอมูลที่เขาใจยาก            _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เขาใจงาย                                   
ไดรับขอมูลที่ไมเปนประโยชน   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 
ไดรับขอมูลไมเพียงพอ       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลเพียงพอ  
ไดรับขอมูลที่ไมนาเชื่อถอื       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่นาเชื่อถือ  
 
2. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทาน... 

         (1)       (2)       (3)       (4)       (5) 
รูสึกไมดีตอโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกดีตอโฆษณา 
รูสึกไมชอบโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกชอบโฆษณา 
รูสึกวาโฆษณานาเบื่อ      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณานาสนใจ 
รูสึกวาโฆษณาไมสรางสรรค _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณาสรางสรรค 
 
3. หลังจากไดดูงานโฆษณา ทาน... 

       (1)       (2)       (3)      (4)       (5) 
ไมอยากซื้อสินคา                   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       อยากซือ้สินคา 
ไมตั้งใจจะไปซือ้สินคา       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ตั้งใจจะไปซือ้สินคา  
        
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 3 ขอมลูสวนตัวของผูบริโภค 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากทีสุ่ด 
 
1. อายุ  
  ___ 21-25 ป  ___ 26-30 ป  ___ 31-35 ป   
 
2. ระดับการศกึษาสงูสุด 
  ___ มัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
  ___ อนุปริญญา 

___ ปริญญาตรี 
  ___ ปริญญาโท 
  ___ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 
 
3. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ___ ต่ํากวา 10,000 บาท 
  ___ 10.000-20,000 บาท 
  ___ 20,001-30,000 บาท 
  ___ 30,001-40,000 บาท 
  ___ 40,000 บาทขึ้นไป 
 
4. สถานภาพ 
  ___ โสด             ___ สมรส            ___ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ........... 
 

ขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมอื 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง (สําหรบักลุมทดลองที่ 3 และ 4) 
 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 1 คําถาม 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณา และคําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อ 

สินคา จาํนวน 10 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค จํานวน 4 คาํถาม 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํวทิยานพินธเร่ือง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อ 
สิ่งพิมพตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะ
ถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 
 
สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) หนาคําตอบ 
 
ทานเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมาหรือไม 
 _____ เคย 
 _____ ไมเคย 
 
*หากทานเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมา โปรดตอบคําถามในหนาตอไป 
*หากทานไมเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว ภายใน 6 เดือนที่ผานมา ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 2 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติที่มีตองานโฆษณา และความตัง้ใจซือ้สินคา 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด  

โดย ชองที ่1 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหนา   
ชองที ่2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา   
ชองที ่3 = มีความเหน็เปนกลาง กับขอความทัง้สอง  
ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
ชองที ่5 = เห็นดวยอยางยิง่กับขอความดานหลัง   
 
  

1. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทานคิดวา ทาน… 
                                              (1)       (2)      (3)       (4)       (5) 
ไดรับขอมูลที่เขาใจยาก            _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เขาใจงาย                                   
ไดรับขอมูลที่ไมเปนประโยชน   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 
ไดรับขอมูลไมเพียงพอ       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลเพียงพอ  
ไดรับขอมูลที่ไมนาเชื่อถอื       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ไดรับขอมูลที่นาเชื่อถือ  
 
2. เมื่อดูงานโฆษณาแลว ทาน... 

         (1)       (2)       (3)       (4)       (5) 
รูสึกไมดีตอโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกดีตอโฆษณา 
รูสึกไมชอบโฆษณา      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกชอบโฆษณา 
รูสึกวาโฆษณานาเบื่อ      _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณานาสนใจ 
รูสึกวาโฆษณาไมสรางสรรค _____ : _____ : _____ : _____ : _____    รูสึกวาโฆษณาสรางสรรค 
 
3. หลังจากไดดูงานโฆษณา ทาน... 

       (1)       (2)       (3)      (4)       (5) 
ไมอยากซื้อสินคา                   _____ : _____ : _____ : _____ : _____       อยากซือ้สินคา 
ไมตั้งใจจะไปซือ้สินคา       _____ : _____ : _____ : _____ : _____       ตั้งใจจะไปซือ้สินคา  
        
 
 

(โปรดพลิกหนาตอไป) 
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สวนที่ 3 ขอมลูสวนตัวของผูบริโภค 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก (  ) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากทีสุ่ด 
 
1. อายุ  
  ___ 21-25 ป  ___ 26-30 ป  ___ 31-35 ป   
 
2. ระดับการศกึษาสงูสุด 
  ___ มัธยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
  ___ อนุปริญญา 

___ ปริญญาตรี 
  ___ ปริญญาโท 
  ___ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 
 
3. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ___ ต่ํากวา 10,000 บาท 
  ___ 10.000-20,000 บาท 
  ___ 20,001-30,000 บาท 
  ___ 30,001-40,000 บาท 
  ___ 40,000 บาทขึ้นไป 
 
4. สถานภาพ 
  ___ โสด             ___ สมรส            ___ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ........... 
 

ขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมอื 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาว จฬุาลักษณ ผงันิรันดร เกิดเมื่อวนัอังคารที่ 26 มกราคม พ.ศ. 2525 ณ 
กรุงเทพมหานคร สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะศิลปศาสตร สาขาวิชาภาษาและ
วรรณคดีอังกฤษ มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร เมื่อป พ.ศ. 2545 เคยประกอบอาชีพอิสระเปนครูสอน
วิชาภาษาองักฤษ และเปนนกัเขียนประจาํกองบรรณาธกิารนิตยสารวยัรุนฉบับหนึง่ กอนจะเขา
ศึกษาตอในระดับปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร สาขาวชิาโฆษณา ในปการศึกษา 2546 ปจจุบัน
ดูแลงานดานการสื่อสารการตลาดของบริษัท อัลติเมท ดีเฟนซ (ประเทศไทย) จาํกดั  
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