
บทท่ี 2

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง

การคิกษาเร่ือง ประสิทธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสืยงเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับหลายผลิต- 
ภัณฑ์ต่อทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค เป็นการคิกษาเพือวัดผลด้านความน่าเชือถือ 
ความน่าดึงดูดใจต่อผู้แนะนำสินค้า ทัศนคติต่องานโฆษณา และต่อตราสินค้า รวมไปถึงความ 
ต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงผู้วิจัยได้คิกษาถึงทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัย ท่ีเก่ียวช้องเพ่ือเป็นกรอบ 
แนวคิดและเป็นแนวทางในการวิจัยด้งน้ี

1. แนวคิดเก่ียวกับผู้แนะนำสินค้า (Endorser)
2. แนวคิดเก่ียวกับแหล่งข้อมูล (Source)

•  ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility)
•  ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness)

3. แนวคิดเก่ียวกับการจดจำ (Memory) และการระลึก (Recall)
4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)
5. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision 

Making)
6. แนวคิดเก่ียวกับแบบจำลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model)
7. แนวคิดเก่ียวกับจิตวิทยาวัยรุ่น

แนวคิดเก่ียวทับผู้แนะนำสินค้า (Endorser)

Hanna (2001) กล่าวว่าแหล่งข้อฺมูล (Source) ในทางการสือสารการตลาด หมายถึง 
แหล่งกำเนิดของข้อมูลหริอสาร และสำหรับในการโฆษณา แหล่งข้อมูลจะประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบ คือ ผู้สนับสนุน (Sponsor) ซ่ึงหมายถึงผู้สนับสนุนด้านค่าใช้จ่าย เป็นผู้ด้ดสิน- 
ใจและเป็นเจ้าของโฆษณาอย่างถูกต้องตามกฎหมาย ลอง คือ ผู้สร้าง (Author) หรือผู้รับผิด 
ชอบ ด้านการผลิต และด้านงานสร้างสรรค์ซ่ึงหมายรวมถึง Copywriters, Art Directors, 
Production Technicians, นางแบบ และอ่ืน  ๆและสาม คือ ผู้พูด (Persona) ซ่ึงก็คือผู้ที,ทำ 
หน้าท่ีนำเสนอสารไปยังผู้รับสาร เช่น ผู้มีช่ือเสียง ผู้เช่ียวชาญ และ อ่ืน ๆ
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Friedman และ Friedman (1979) ได้แบ่งผู้แนะนำสินค้าเป็น 3 ประ๓ ทคือ 
1 ) ผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) หรอผู้มีช่ือเสียงในวงการต่าง  ๆเช่น วงการบันเทิง วงการกีฬา 

วงสังคม ยกตัวอย่างเช่น ภราดรศรีซาพันธุ,วง D2B หรอแคทลียาเฒคอินทอช เป็นด้น ซึงผู้ 
แนะนำสินค้าประ๓ ทน้ีเหมาะกับงานโฆษณาท่ีต้องใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ (Psychological 
Risk)

2) ผู้เช่ียวชาญ (Expert) หรือผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึง และลามารถพูดเก่ียว 
กับ ส่ิง  ๆน้ันได้เป็นอย่างดี เช่น หมอพรทิพย์หรือ ม.ล. คืรืเฉลิม สวัสดีวัฒน์ เป็นด้น โดย
ผู้แนะนำสินค้าประเภทน้ีเหมาะกับการโฆษณาท่ีต้องใช้เหตุผลในการตัดสินใจ เช่น สินค้า 
ด้านการแพทย์หรือการลงทุน เป็นด้น

3) บุคคลธรรมดา (Typical Consumer) เป็นบุคคลธรรมดาท่ีโดยท่ัวไปจะพูดถึง 
ประสบการณ์ การใช้สินค้าหรือบริการในงานโฆษณา ซึงเป็นประเภทผู้แนะนำสินค้าท่ี 
นิยมในปัจจุบัน เช่นในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์ของ Dove หรือ คอนแทค เลนสัSurevue 
เป็นต้นโดยผู้แนะนำสินค้าประเภทน้ีจะเหมาะกับการโฆษณาให้กับสินค้าท่ีไม่มีความเส่ียง 
ในการช้ือ (Low in Risk)

นอกจากน้ีปัจจุบันย์งมีการนำเสนอกลยุทธ์ใหม่ในการใช้ผู้แนะนำสินค้ากล่าวคือ 
การนำประธานบรืษัท หรือ Chief Executive Officer (CEO) มาใช้ไนงานโฆษณา (Freiden,
1984)

ผู้แนะ นำสินค้าท่ีเป็นผู้มีชี!อเสิยง (Celebrity Endorser)

ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึงผู้ช่ืงเป็นท่ีรู้จักดีโดยบุคคลท่ัวไป เช่น ดารา นักแสดง 
พิธีกร นักร้อง นักการเมือง หรือนักกีฬา เป็นด้น

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้กล่าวว่า การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการโฆษณาจะได้ผล 
กับผู้ท่ีช่ืนชอบผู้มีช่ือเสียงน้ันมาก  ๆ โดยบุคคลเหล่าน้ีจะสามารถช้ือสินค้าท่ีมีผู้มีช่ือเสียงท่ีตน
ชื่นชอบอยู่ในงานโฆษณาโดยไม่คำนึงถึงความเกี่ยวพันที่ตนมีกับตัวสินค้า บุคคลประเภทต่อมา 
คือผู้ที่มีอายุน้อยหรือเด็ก ซึ่งจะชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงที่กำลังเป็นที่นิยมในยุคลมัยนั้น  ๆโดยมีการ 
คืกษาพบว่าเด็กจะได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณามากกว่าผู้ที่มีอายุมาก เนื่องจาก 
ผู้ที่มีอายุมากกว่าจะใช้เหตุผลในการพิจารณาชื้อสินค้ามากกว่า นอกจากนี้ผู้มีชื่อเสียงยังมี 
อิทธิพลต่อผู้ที่มีความต้องการที่'จะปฏิบัติตามผู้มี1ช่ือเสียง'ใน
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งานโฆษณาเพ่ือให้ตนสามารถปรับตัวเข้ากับสังคม อย่างเหมาะสม เช่น ยู้ท่ีมีความคิดว่าถ้าเรา 
ใช้สินค้าน้ีแล้วชีวิตคงดีฃ้ึน ผิวพรรณดีข้ึน ความสามารถทางด้านกีฬาเพ่ิมข้ึน เป็นท่ียอมรับของ 
สังคมหรือเพ่ือนมากข้ึน เป็นด้น

Belch และ Belch (2004) ยังได้กล่าวถึงการท่ีเจ้าของผลิตกัณฑ์ต่าง  ๆมีความเช่ือว่า 
ผู้มีช่ือเสิยงน้ันมีพสังอำนาจ และสามารถก่อให้เกิดความสนใจจากผู้ชมได้ โดยผู้มีช่ือเสียง 
สามารถท่ีจะเพ่ิมความน่าดึงดูดใจให้กับงานโฆษณา และนอกจากน้ีผู้มีช่ือเสียงจะสามารถ 
สร้างความรู้สึก หรือท้ศนคติท่ีดี และยังช่วยเพ่ิมพฤติกรรมการช้ือได้อีกด้วย

ปัญหาในการใช้ผู้มี!!อเสิยงในงานโฆษณา

Belch และ Belch (2004) ได้กล่าวถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการนำผู้มีช่ือเสียงมาใช้ใน 
งานโฆษณาเอาไว้ตังต่อน้ี

การบดบังสินค้า (Overshadowing the Product) คือการทีผู้บริโภคมุ่งความสนใจไป 
ยังผู้มีช่ือเลียงในงานโฆษณาล่งผลให้ไม่เกิดการสังเกตตราสินค้าท่ีทำการโฆษณาได้อย่างเต็มท่ี

การฉายซ้ํามากเกินไป (Overexposure) โดยเม่ือผู้มีช่ือเลียงเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับ 
สินค้าหรือบรืษัทต่าง  ๆมากจนเกินไป ปัญหาการฉายซ้ํามากเกินไปก็มักจะเกิดข้ึน กล่าวคือผู้ 
บริโภคจะพบเห็นผู้มีช่ือเลียงผ่านสี,อต่าง  ๆบ่อยคร้ัง และมากจนเกินไปจนเกิดปัญหาความ 
เบือหน่ายและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงงานโฆษณา

การรับรู้ข้อมูลไค้ไม่เท่ากัน โดยผู้ท่ีมีความรู้ หรือผู้ท่ีมีทัศนคติท่ีรุนแรงต่อสินค้า 
หรือบริการอาจไค้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเลียงน้อยกว่าผู้ท่ีมีความรู้น้อยกว่าหรือผู้ท่ีมี 
ทัศนคติเป็นกลาง

กัยเส่ียงต่อบริษัทท่ีว่าจ้าง เน่ืองจากผู้มีช่ือเลียงเป็นผู้ท่ีอยู่ในความสนใจของล่ือมวลชน 
ตังน้ันจึงเป็นท่ีจับตามองอยู่ตลอดเวลา การประพฤติตนเป็นตัวอย่างท่ีไม่เหมาะลมต่อสังคม 
จึงอาจล่งผลเลียต่อตราสินค้าหรือบริการท่ีตนโฆษณาให้ได้



11

การเข้าใจความหมายของผู้มีซ่ือเสิยงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้า

นักโฆษณาต้องใช้ความพยายามในการเลือกสรรสินค้า ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
และ บุคลิกของผู้มีซ่ือเสียงให้สอดคล้องกันเน่ืองจากตามแนวคิคโอนถ่ายความหมาย (Meaning 
Transfer) ของ McCraken (1989) กล่าวว่า ประสิทธิภาพของผู้มีซ่ือเสียงจะข้ึนอยู่กับความ 
หมายท่ีแต่ละคนนำติดตัวมา กล่าวคือผู้มีซ่ือเสียงแต่ละคนมีความหมายเดิมอยู่ในตัวอยู่แล้ว 
ซ่ึงใต้รับมา จากสถานภาพ, ชนช้ัน, เพศ และอายุ รวมไปถึงบุคลิกภาพ และวิถีชีวิต โดย 
ผู้มีซ่ือเสียงจะโอนถ่ายความหมายเหล่าน้ีผ่านมายังงานโฆษณาและตัวสินค้าและผ่านไปยังผู้ 
บริโภคด้วยกระบวนการท่ีซ้บช้อน และยากท่ีจะเช้าใจใต้ อย่างไรก็ ตามผู้มีซ่ือเสียงท่ีมิได้อยู่ใน 
วงการของตนแล้วแล้วก็อาจ สูญเสียความสามารถในการโอนถ่ายความหมายน้ี ไปยังตัวสินค้า

แผ,นภาพท่ี 2.1 แบบจำลองโอนถ่ายความหมาย (Meaning Transfer Model)

วัฒนธรรม การเป็นผู้แนะนำสินค้า การบริโภค

สินค้า พ ผุ้บริโกคพ

ข ั้น  3

«งของ
คน
ส ิง น ว ค ร ้พ ง้ม ีร ึ่อเส ิยง

2  บทบาท 1
3 ขน 1

ทีมา: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 
endorsement process. Journal of Consumer Research, 16, p.315.

แนวคิดท่ีเก่ียวข้อง

Mowen และ Brown (1981) ไดใช้การวิเคราะห์แบบ Cognitive Consistency 
อธิบายถึง ผู้แนะนำสินค้า (Endorser) ว่าจะได้ผลสูงสุดเมื่อผู้มีซื่อเสียงมีความเหมาะสมสำหรับ 
การแนะนำ สินค้าประ๓ ทนี้น ๆ

การใช้ผู้มีซื่อเสียงให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงจะต้องใช้ผู้ที่มีความรูมีประสบการณ  ์
และ มีความลามารถที่จะพูดถึงสินค้าใต้เป็นอย่างดี ควรเป็นผู้ที่เคยใช้สินค้าและเป็นผู้ที่ 
ผู้บริโภคมอง ว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ เนื่องจากผู้มีซื่อเสียงในงานโฆษณาจะล่งผลต่อท้ศนคติต่อตรา 
สินค้า ความตั้งใจชื้อ และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล
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นอกจากน้ี Till (1998) ยังพบว่า การใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาให้มีประสิทธิภาพ 
ควร ใช้ให้สอดคล้องยับสินค้า เน่ืองจากจะสามารถเพ่ิมการเช่ือมโยงระหว่างผู้มีช่ือเสียงยับ 
ตราสินค้า ไค้และหากเป็นงานโฆษณาที,เน้นเพียงผู้มีช่ือเสียง และตราสินค้าเพียงอย่างเดียว 
ก็จะย่ิงสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพด้วยเช่นยันนอกจากน้ีการใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาจะ 
บรรลุวัตถประสงค์มากข้ึนหากผู้มีช่ือเสียงไม่เคยเป็นผู้แนะนำสินค้าในงานโฆษณาให้ยับ 
สินค้าหรือบรการอ่ืนมาก่อน เน่ืองจากผู้มีช่ือเสียงจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้ยับสินค้า 
หรือบริการไค้อย่างเต็มท่ี อย่างไรก็ตามการใช้ผู้มี ช่ือเสียงในงานโฆษณาของตราสินค้าท่ียัง 
ไม่เป็นท่ีคุ้นเคยจะส่งผลดีมากกว่าโดย เฉพาะยับตราสินค้าท่ีบุคคลท่ี'วไปยังไม่ค่อยทราบถึง 
รายละเอียดเก่ียวยับตัวสินค้า

Kamins (1990) ไค้กล่าวถึงทฤษฎีการคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงและประ๓ ทของสินค้า 
เรียกว่า Match-Up Hypothesis ซ่ึงหมายถึงการเลือกผู้มีซ่ือเสียงเพ่ือเป็นผู้แนะนำสินค้า 
(Endorser) ให้เหมาะสมยับประ๓ ทของสินค้า โดยการคืกษาระคับของความน่าดึงดูดใจของ 
ผู้มีช่ือเสียงและจากงานวิจัยพบว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวช้องยับความน่าดึงดูดใจ ซ่ึงในงานวิจัย 
คือรถยนต์ราคา แพงยับการใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความน่าดึงดูดใจสูงจะส่งผลในทางบวก 
ท้ังในค้านความน่าเช่ือถือต่อผู้มีช่ือเสียง ทัศนคติต่องานโฆษณาและความต้ังใจช้ือมากกว่าการ 
ใช้สินค้าท่ีไม่เก่ียวข้องยับความน่าดึงดูดใจซ่ึงในงานวิจัยคือคอมพิวเตอร์

จากงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ของ Atkin และ Block (1983) 
ซึ่งไค้ทำการคืกษายับกลุ่มตัวอย่างจำนวน1 9 6 คน ซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 13-77ปี แบ่งเป็น 
เพศชายจำนวน49% และเพศหญิงจำนวน51% โดยการวัดงานโฆษณาที่ใช้และไม,ใช้ 
ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะนำสินค้ายับตัวแปรที่เกี่ยวข้องยับคุณลักษณะของงานโฆษณา เช่น ชอบ -  
ไม่ชอบ (Like -  Dislike) ดี -  ไม่ดี (Good -  Bad) จริงใจ -  ไม่จริงใจ (Honest -  Dishonest)
น่าเบ่ือ -  น่าสนใจ (Boring -  Interesting) และอ่ืน  ๆนอกจากน้ี ยังวัดความน่าเช่ือถือ 
(Believability) ของงาน โฆษณา ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ความชำนาญ (Competent) และภาพลักษณ์ของสินค้าเช่นชอบ-ไม่ชอบ 
สนุก-ไม่สนุก และอ่ืนๆรวมไปถึงความต้ังใจซ้ืออีกด้วยโดยจากการวิจัยพบว่างานโฆษณา 
ท่ีใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้แนะนำสินค้าจะไค้ รับความช่ืนชอบมากกว่างานโฆษณาท่ีไม่มีผู้มีช่ือเสียง
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และผู้บริโภคจะมองว่างานโฆษณาท่ีมี ผู้มีช่ือเสียงจะมีความน่าไว้วางใจ มีความชำนาญ 
และน่าดึงดูดใจมากกว่างานโฆษณาท่ีไม่มี

จากงานวิจัยของ Ohanian (1991)ซ่ึงได้ทำการดึกษากับกลุ่มตัวอย่าง 3 ประ๓ ท 
คือ เพ่ือนบ้าน 97 ราย สมาชิกในโบสถ์ 246 ราย และนักเรียน นักดึกษา 217 ราย รวม 560 ราย 
โดยการดึกษางานโฆษณาท่ีใช้ผู้มีช่ือเสียง กับตัวแปรต่าง  ๆคือ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
ความต้ังใจช้ือ ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ระตับ คือ การค้นหา (Inquiry) การพิจาณา (Consideration)
และการช้ือจริง (Purchase) โดยจากการวิจัยพบว่า อายุ และเพค ไม่มีผลต่อการประเมินความ 
น่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และ/หริอ ความชำนาญ รวมไปถึงความต้องการช้ือของสินค้าท่ีมี 
ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา

จากงานวิจัยเชิงทดลองของ Mowen และ Brown (1981) ซ่ึงได้ทำการดึกษากับ 
กลุ่มตัวอย่างซึงเป็นนักดึกษามหาวิทยาลัยจำนวน 99 คน โดยการดึกษาความลัมพันธ์ระหว่าง 
งานโฆษณาท่ีใช้ และไม่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา โดยแยกระหว่างการท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณา 
ให้กับสินค้าชนิดเดียว และหลายชนิด โดยจากการวิจัยพบว่า เม่ือผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้แนะนำสินค้า 
ให้กับสินค้าเพียงชนิดเดียวจะล่งผลให้ผู้บริโภคชอบสินค้าน้ัน มีความสนใจท่ีจะช้ือ 
มีความชอบงานโฆษณา และมองว่าสารท่ีส่ือผ่านทางงานโฆษณาเป็นเชิงบวก

จากงานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) ซ่ึงทำการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นแม่บ้านในย่านบรูคสินจำนวน 360 คน โดยได้ทำการดึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ของ 
ผู้แนะนำสินค้า กับประ๓ ทของสินค้าและพบว่าผู้มีช่ือเสียงเหมาะกับการโฆษณาสินค้าประ๓ ท 
เคร่ืองเพชร ผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญเหมาะกับสินค้าประเภทเคร่ืองดูดฝ่น และบุคคลธรรมดาเหมาะ 
กับสินค้าประ๓ ทคุกก้ี

Tripp, Jensen และ Carlson (1994)ได้ทำการทดลองกับนักดึกษาจำนวน 493 คน 
เก่ียวกับผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับหลายสินค้า (Multiple Product Endorser) โดยมีสาม 
สมมุติฐานตังน้ี

■ เม่ือจำนวนสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณาเพ่ิมมากช้ืน (ก.) ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งข้อมูลจะ ลดลง (ข.) ความช่ืนชอบผู้มีช่ือเสียงจะลดลง (ค.) ความชอบโฆษณาน้อยลง 
(ง.) ความชอบ สินค้าน้อยลง และ (จ.) ความต้ังใจช้ือลดลง
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■ ความแตกต่างด้านความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลของผู้มีช่ือIลียงท่ี 
โฆษณาหน่ึงสินค้า และผู้ท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวจะแตกต่างกันมากขนเม่ือปริมาณ 
ในการรับชมโฆษณา (Exposure) เพ่ิมข้ึน

■ ความแตกต่างด้านความช่ืนชอบท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลของผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณา 
หน่ึงสินค้า และผู้ท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวจะแตกต่างกันมากข้ึนเม่ือน่รมาณในการรับชม 
โฆษณา (Exposure) เพิมข้ึน

จากผลการวิจัยพบว่า
■ ย่ิงจำนวนสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณามีมาก ก็จะล่งผลให้เกิดทัศนคติในทาง 

ลบท้ังในด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ความช่ืนชอบแหล่งข้อมูล และทัศนคติต่อโฆษณา
■ น่รมาณในการรับชม (Exposure) ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณามีผลต่อทัศนคติ 

ต่อโฆษณาและ ความต้ังใจซ้ือ

ผู้แนะนำสินค้าถือได้ว่าเป็นแหล่งข้อมูลท่ีสำคัญย่ิง และเป็นปัจจัยสำคัญในทางการ 
ส่ือสารตังน้ันในการคืกษาน้ีจึงมีความจำเป็นท่ีจะต้องคืกษาถืงแหล่งข้อมูลต่าง  ๆรวมไปถึง 
คุณสมปติของแหล่งข้อมูล

แนวคิดเก่ียวกับแหล่งข้อมูล (Source)

กระบวนการส่ือสารมี 4 องค์ประกอบ คือ 

แผนภาพท่ี 2.2 กระบวนการส่ือสาร

ทีมา: Hanna, N. & Wozniak, R. (2001). C o n s u m e r B e h a v io r : A n  a p p l ie d  a p p ro a c h .

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.324.

จากแผนภาพข้างต้น สามารถอธิบายได้ว่า สาร (Message) จะถูกล่งออกมาจาก 
แหล่งข้อมูล (Source) ท้ังท่ีเป็นตัวบุคคล หรือไม่เป็นบุคคล ผ่านทางส่ือ (Medium) ต่าง  ๆ เช่น 
โฆษณา, ส่ือส่ิงพิมพ์หรือ การพูดคุยกันอย่างเป็น และไม่เป็นทางการ มายังผู้รับสาร (Receiver)
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Assael (1998) กล่าวว่าแหล่งข้อมูล หมายถึง นักโฆษณา, พนักงานขาย หรือเพ่ือน 
ท่ีมี อิทธิพลต่อการยอมรัมและการตีความสารของผู้บริโภค

ในงานวิจัยน้ี จะใช้คำว่า แหล่งข้อมูล (Source) หมายถึงผู้ท่ีมีล่วนในการล่ือสารทาง 
ด้านการตลาดหรือผู้ล่งสารท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยในทางตรง หมายถึง การท่ีแหล่งข้อมูล 
เป็นผู้ล่งสาร หรือนำเสนอสินค้าหรือบริการหน่ึงๆล่วนในทางอ้อมจะมีหน้าท่ีแตกต่างไป เช่น 
เป็นการใช้นางแบบในงานโฆษณาซ่ึงไม่ได้ทำหน้าท่ีล่ือสารโดยตรงแต่ทำสามารถสร้างความน่า- 
ดึงดูดใจให้กับงานโฆษณาได้

แหล่งข้อมูล หรือผู้ท่ีทำหน้าท่ีล่งสารจะมีความสำคัญเป็นอย่างย่ิง และยังมีผลต่อ 
ทัศนคติ และการสร้างความหมายเก่ียวกับลารในตัวผู้รับสารแต่ละคนอีกด้วย นอกจากน้ี 
ยังมีอิทธิพลต่อการยอมรับสารของผู้รับสารเป็นอย่างมาก ตังน้ันในการเลือกผู้นำเสนอสาร 
ตังกล่าวจึงต้องใช้ ความพิถึพิกันโดยจะมีปัจจัยหรือองค์ประกอบต่าง  ๆท่ีจะมีล่วนช่วยในการ 
เลือกสรรแหล่งข้อมูลท่ีเหมาะสม

การล่ือสารท่ีเกิดจากแหล่งข้อมูลท่ีเป็นบุคคลโดยเฉพาะผู้มีช่ึอเสียง เป็นการล่ือลารท่ีมี 
ความต้องการท่ีจะสร้างความน่าเช่ือถือ และความน่าดึงดูดใจให้กับงานโฆษณา และตัวสินค้า 
ตังน้ันในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยจึงเลือกแบ่งคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลออกเป็น 2 ล่วนคือ 
ล่วนของ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) และล่วนของความน่าดึงดูดใจ 
ของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness)

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility)

Bettinghaus และ Cody (1994) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ (Credibility) เป็นสิงท่ี 
ผู้รับสารคิดเก่ียวกับแหล่งข้อมูล โดยเม่ือกล่าวถึง ความน่าเช่ือถือ ว่าเป็น '‘ความคิด" แล้วน้ัน 
จะต้องระลึกเสมอว่าแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือสำหรับผู้รับสารคนหน่ึง อาจไม่ได้ล่งผลเดียวกัน 
กับผู้รับสารอีกคนหน่ึง และสิงท่ีเรามองว่าน่าเช่ือถือน้ัน อาจเป็นความน่าเช่ือถือท่ีถูกสร้างข้ึนมา

แหล ่งข ้อม ูลอาจเป ็นบ ุคคล ( In d iv id u a l)  เช่น พน ักงานขาย, ผู้พ ูด (S p o ke sp e rs o n ) ซ ึ่งอาจเป ็น

ผ ู้ม ีช ื่อ เส ียงท ี่อย ู่ในงานโฆษณ า หร ืออาจเป ็นหน ่วยงานท ี่ไม ่ใช ่บ ุคคล (n o n p e rs o n a l)  เช่น

องค ์กรต ่าง ๆ
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เพ่ือให้เราเช่ือว่า บุคคลน้ันเป็นผู้เช่ียวซาญ, มีความช่ือสัตย์ และมีความจรงใจท้ังท่ีในความเป็น 
จรงแล้วอาจไม่ได้'เป็นเช่นน้ัน

Belch และ Belch (2004) กล่าวว่า ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือจะมี 
อิทธิพลต่อ ความเช่ือ, ความคิดเห็น, ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผ่านกระบวนการ 
Internationalization คือเม่ือผู้รับสารยอมรับความคิดเห็นของผู้ล่งสารว่ามีความน่าเช่ือถือ และ 
เม่ือผู้รับสารประเมินความคิดเห็น หรอทัศนคติน้ันแล้ว ก็จะยอมรับมาเอาความคิดน้ันมาเป็น 
ของตน และความคิดน้ีจะยังคงอยู่แม้ว่าจะลืมแหล่งข้อมูลเดิมของสารไปแล้ว

อาจกล่าวได้ว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล หมายถึง ระดับของความเช่ียวชาญ 
และความน่าไว้วางใจท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งข้อมูลโดยผู้รับสารจะมองว่าแหล่งข้อมูลน้ันมีความรู้ 
มีทักษะ และมีประสบการณ์ในด้านท่ีเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีได้ทำการโฆษณา

Assael (1998) ยังได้กล่าวว่า หากแหล่งข้อมูลมีการให้ข้อมูลที่หลากหลาย เช่น การ 
ให้ข้อมูลแบบ 2 ด้าน (Two-sided Message) คือแสดงทั้งด้านดี และด้านไม,ดี ก็จะทำให้ผู้ 
บริโภคยอมรับว่าแหล่งข้อมูลมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้นโดยยิ่งผู้บริโภคมองว่าแหล่งข้อมูล 
มีความน่าเชื่อถือมากเท่าใดก็ยิ่งทำให้ผู้บริโภคยิ่งยอมรับสารได้ง่ายมากขึ้นเท่านั้น แต่อย่างไรก ็
ตาม ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถที่จะเป็นปัจจัยที่จะสามารถ 
ยีนยันได้ว่าผู้บริโภคจะยอมรับสารนั้น และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเพียงอย่างเดียว 
ก็ไม่สามารถเพิ่มการยอมรับในดัวสารได้ เนื่องจากผู้รับสารอาจใข้ ประสบการณ์เดิมของตน 
มากกว่าเชื่อ การโฆษณา นอกจากนี้สารที่เป็นการขู่ (Threatening) หริอข้ดแย้งกับความ 
เชื่อเดิมของผู้บริโภค ก็จะไม่สามารถเพิ่มการยอมรับสาร (Message Acceptance) ได้

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้ระบุว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลลามารถ 
แบ่งออกได้ 2 ประ๓ ท ดังน้ีคือ
1. ความน่าเชือถือแบบไม,เป็นทางการ (Credibility in Informal Source) ยกตัวอย่างเช่น 

เพ่ือน หริอญาติ ซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมของผู้รับสาร เน่ืองจากเป็นผู้ท่ี 
ใกล้ชิด และไม่หวังผลประโยชน์จึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีได้รับความไว้วางใจมาก

2. ความน่าเชีอถือแบบเป็นทางการ (Credibility in Formal Source) ซึงเป็นบุคคลธรรมดา 
ท่ัวไป เช่นนายแบบหริอนางแบบ รวมไปถึงดาราและผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา โดยจะเป็น
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แหล่งข้อมูลท่ีผู้รบสารจะมีความระมัดระวังตัวในการพิจารณาสารท่ีได้รับมาจากแหล่ง 
ข้อมูลน้ี เน่ืองจากเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมักได้รับผลประโยชน์จากการส่ือสารไม่ทางใดvnงหน่ึง

การเพิ่มความน่าเชื่อถีอซฉงนหล่งขํฉมูล

Assael (1998) ได้นำเสนอสองกลยุทธ์ท่ีจะลามารถทำไห้ความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งข้อมูลเพ่ิมข้ึนได้ กล่าวคือ หน่ึง การไข้ความเช่ียวชาญให้มากข้ึน เน่ืองจากความเช่ียวชาญ 
ของแหล่งข้อมูลมีความสำคัญมากกว่าความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล 
สอง คือการเพ่ิมความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูลให้มากข้ึนโดยการใช้แหล่งข้อมูลท่ีมีความเป็น 
กลาง ยกตัวอย่างเช่น นิตยสาร Brandage หรือนิตยสาร Marketeer เป็นต้น ช่ีงก็'จะสามารถ 
ช่วย เพ่ิมความน่าไว้วางใจให้กับ แหล่งข้อมูลได้

Hovland, Janis และ Kelley (1968) ได้ดึกษ'าเก่ียวกับ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
และพบว่ามี 2 ปัจจัยท่ีสามารถทำให้เราทราบได้ว่าแหล่งข้อมูลใดท่ีมีความน่าเช่ือถือ คือปัจจัย 
ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) และปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)

ความเช่ียวชาญของแหล่งข้อมูล (Source Expertise)

Bettinghaus และ Cody (1994) กล่าวว่า ความเช่ียวชาญของแหล่งข้อมูล หมายถึง 
แหล่งข้อมูลท่ีได้รับการแกฝน, มีประสบการณ์, มีความรู้, มีความสามารถ และฉลาด

Assael (1998) กล่าวว่า ความเช่ียวชาญของแหล่งข้อมูล หมายถึง ความลามารถของ 
แหล่งข้อมูลท่ีจะพูดถึงลักษณะและการใช้งานของสินค้าหน่ึง  ๆได้อย่างถูกต้อง

Ohanian (1991, cited in Belch & Belch, 2001) พบว่า ความเช่ียวชาญของ 
ผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้มีช่ีอเลียง (Celebrity Endorser) จะสามารถก่อให้เกิดความต้ังใจซ้ือ 
(Purchase Intentions) มากกว่าปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ หรือด้านความน่าไว้วางใจ

ความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูล (Source Trustworthiness)

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้กล่าวถึง ความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูลว่าจะมี 
ลักษณะใจดี, เป็นมิตร, อบอุ่น, น่าพึงพอใจ, ใจเย็น, ไม่เห็นแก่ตัว, เป็นกลาง, รู้จักให้อภัย,
ไม่ลำเอียง, เป็นกันเอง, มีจริยธรรม, ช่ือสัตย์และจริงใจ
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ผู้บริโภคจะมองว่าแหล่งข้อมูลท่ีเป็นกลาง เซ่น นิตยสาร Brandage หริอ นิตยสาร 
Marketeer มีความน่าไว้วางใจ เน่ืองจากเป็นแหล่งข้อมูลท่ีไม่มีความสนใจในตราสินค้าใดโดย 
เฉพาะเจาะจง และแหล่งข้อมูลประ๓ทน้ีก็ไม่มีความต้องการท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือ 
เปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภค

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness)

การดึกษาคร้ังน้ีมุ่งทำการสืกษาผู้มีช่ือเลียงในงานโฆษณา ซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีความน่าดึงดูด'ใจ 
อยู่ภายในตัวอยู่แล้ว และการนำผู้มีช่ือเลียงมาใช้ในงานโฆษณาก็เพ่ือท่ีจะสร้างความเช่ือมโยง 
ระหว่างความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเลียงให้ผ่านมายังตัวสินค้า ตังน้ันจึงต้องทำความเข้าใจเก่ียว 
กับความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลให้มากข้ึน

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล หมายถึง คุณลักษณะของแหล่งข้อมูลท่ีมีความ 
น่าสนใจ และโดดเด่นท้ังในด้านกายภาพ เซ่น รูปร่าง, หน้าตา และต้านอ่ืน  ๆเซ่น ด้านความ 
สามารถ, บุคลิกภาพ หรือการดำเนินชีวิต

Berscheid และ Walster (1974, cited in Bettinghaus & Cody, 1994) ใต้กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะชอบผู้ท่ีมีหน้าตาดี และจะมองว่าคนเหล่าน้ี เป็นมิตร, น่าสนใจ, เป็นผู้ท่ีประสบความ
สำเร็จ และมีรายไต้มากกว่า

Bettinghaus และ Cody (1994) ใต้อธิบายว่าผู้ท่ีมีหน้าตาดีจะประสบความสำเร็จมาก 
กว่า เน่ืองมาจากบรรทัดฐานของลังคมท่ีใดให้ความสำคัญกับความงาม และยังได้กำหนดภาพ 
ของผู้ท่ีดูดี'ว่าต้องตัวสูง, ประสบความสำเร็จ, เป็นท่ีรู้จักโดยบุคคลท่ัวไป หรือมีรายไต้สูง 
และมีคุณสมบัติต่าง  ๆในแง่บวก ล่งผลให้เราช่ืนชมผู้ท่ีดูดี มีความต้องการท่ีจะเป็นเหมือน 
อย่างน้ัน และ อยากให้ตนเองเป็นท่ีช่ืนชอบเซ่นกัน นอกจากน้ีผู้ท่ีดูดีจะมีความม่ันใจในตัวเอง, 
มองโลกในแง่ดี และพูดจาอย่างฉะฉาน ล่งผลให้เกิดการแสดงออกท่ีดีกว่า

A ssa e l (1 998 ) กล ่าวว ่า  ความน ่าไว ้วางใจของแหล ่งข ้อม ูล  หมายถ ึง ความเช ื่อท ี่ผ ู้ร ับลาร

ม ีต ่อแหล ่งข ้อม ูลว ่าส ิ่งท ี่แหล ่งข ้อม ูลกล ่าวเก ี่ยวก ับส ินค ้าน ั้น เป ็นความจรง
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Bettinghaus และ Cody (1994) กังได้กล่าวอีกว่า เน่ือง'จากปัจจุบันส่ิอ'โทรทัศน์ 
อัดแน่น ไปด้วยโฆษณาจากหลากหลายสินค้า ด้งน้ันกลยุทธ์การใช้ผู้แนะนำสินค้าท่ีดูดีจึงเป็นส่ิง 
ท่ีสำคัญ และเป็นส่ิงจำเป็นในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค แต่อย่างใรก็ตามผู้แนะนำสินค้า 
ก็ควรท่ีจะมีสารท่ีมีความน่าสนใจและควรค่าแก่การฟังมานำเสนอด้วยเช่นกัน

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล แบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ คือ (Belch & Belch,
2001)

1) Similarity หมายถึง ความเหมือนกันระหว่างแหล่งข้อมูลและผู้รับสาร
2) Familiarity หมายถึง ความคุ้นเคยของแหล่งข้อมูลกับผู้รับสาร
3) Likeability หมายถึง ความช่ืนชอบท่ีผู้รับสารมีต่อแหล่งข้อมูล ซ่ึงอาจมาจากความ 

สวยงาม ทางด้านกายภาพ, ด้านพฤติกรรม หรือ บุคลิกล่วนบุคคลอ่ืน ๆ

Festinger (1954) ได้กล่าวว่าในกระบวนการเปรียบเทียบทางสังคม ( Social 
Comparison Process) ว่าโดยธรรมชาติแล้วคนเรามักจะเปรียบเทียบความสามารถ, ทักษะ 
และ ทัศนคติของตนเองกับผู้ท่ีมี อายุ, เพศ, อาชีพ, เช้ือชาติ หรือปัจจัยอ่ืน  ๆท่ีคล้ายคลึงกับ 
ตนเอง เน่ืองจากจะทำให้เราสามารถเปรียบเทียบในส่ิงท่ีคล้ายคลึงกับความเป็น จริงได้มากที,สุด

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้กล่าวโดยสรุปเก่ียวกับความคล้ายคลึงของแหล่ง 
ข้อมูล 5 ประการคือ

■ ความคล้ายคลึงของผู้รับสารและแหล่งข้อมูลจะมีประโยชน์หากสามารถนำมาตอบ 
สนองความต้องการล่วนบุคคลของผู้รับสาร1ได้

■ ความคล้ายคลึงของผู้รับสารและแหล่งข้อมูลควรเป็นความคล้ายคลึงท่ีเก่ียวข้องกับ 
ประเด็นท่ี ต้องการจะโน้มน้าว

■ ความคล้ายคลึงของผู้รับสารและแหล่งข้อมูลจะมีความสำคัญหากสามารถทำให้ผู้ 
รับสารช่ืนชอบหรือเกิดความไว้วางใจในแหล่งข้อมูลมากข้ึน

■ ความคล้ายคลึงของผู้รับสารและแหล่งข้อมูลมีใด้หลายด้าน เช่น ด้านทัศนคติ,
ด้านอาชีพ, ด้านภาษา หรือด้านซนชาติ

P ucke tt, Pe tty , C a c io p p o  และ F ish e r (1 983 ) ได ้กล ่าวว ่า  ผ ู้บร ิโภคจะใช ้เวลาในการ

พ ิจารณ าแห ล ่งข ้อม ูลท ี่ด ูด ีม ากกว ่าโดยจะใช ้เวลาก ับการอ ่าน หร ือฟ ังใน ส ิงท ีแหล ่งข ้อม ูลต ้อ งการ

จะบอก
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■ ความคล้ายคลึงในด้านต่าง  ๆไม่สามารถนำมาเปรียบเทียบกันได้และความ 
คล้ายคลึงในด้านทัศนคติมีความสามารถท่ีจะเพ่ิมการจูงใจได้

McCroskey, Richmond, และ Daly, (1975, cited in stone, Singletary & 
Richmond, 1999) กล่าวว่า ย่ิงแหล่งข้อมูลมีความคล้ายคลึงกับผู้รับสารมากเท่าใด ก็จะ 
สามารถสือสารกันได้ดี โดยการส่ิอสารจะบรรลุวัตถุประสงค์ง่ายข้ึน และจะเกิดความคล้ายกันได้ 
มากข้ึน และนอกจากน้ี ยังได้แบ่งความคล้ายคลึงเป็น 3 ประเด็น คือ

•  ด้านประชากร (Demographic) เช่น อาย. เพศ, ล่วนสูง, ศาลนา, เชื้อชาติ 
หรือสถา'นภาพทาง สังคม

•  ความคล้ายคลึงทางด้านทัศนคติ (Attitudinal Similarity) เช่น ด้านมุมมอง, จุดยีน 
หรือ ทัศนคติอื่น ๆ

•  ด้านภูมิหลัง (Background) หรือการมาจากภูมิหลังเดียวกัน เช่น สถาบันเดียวกัน

Shimp (1997) กล่าวว่า ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลจะนำไปล่การจูงใจโดยผ่าน 
ทางกระบวนการ Identification ซึงเป็นกระบวนการท่ีผู้รับสารจะพยายามท่ีจะมองหาความ 
ลัมพันธ์กันแหล่งข้อมูล และนำความเช่ือ, ทัศนคติ, ความชอบ หรือพฤติกรรม ต่าง  ๆมา 
ประยุกต์ใช้กับตนเอง โดย Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ยังได้กล่าวว่า กระบวนการ 
Identification มี 2 รูปแบบ คือ หน่ึง กับตนเอง (Identification with Actual Self) หรือการท่ี 
ผู้รับสารมองว่าแหล่งข้อมูลเหมือนกันตนเอง เช่น คนน้ีเหมือนกับฉันเลย หรือฉันเข้าใจเลยว่าเค้า 
รู้สึกอย่างไร และ สองคือการมองว่าแหล่งข้อมูลน้ันเป็นส่ิงท่ีตนต้องการจะเป็นคือ การมองว่า 
แหล่งข้อมูลเป็นแบบอย่างและตนเองต้องการเป็นเช่นน้ัน ซ่ึงแนวคิดน้ีเป็นแนวคิดท่ีล่งผลให้มี 
การนำผู้มีช่ือเสียงมาใข้ในงานโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะเอาแบบอย่าง 
ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา

Assael (1998) ยังได้ระบุอีกว่าความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล จะลามารถช่วยเพ่ิม 
การยอมรับสาร โดยเมือผู้รับสารเช่ือว่ามีผู้อ่ืนที,คล้ายคลึงกับตนเองซ่ึงใช้สินค้าอยู่ ก็มักจะเกิด 
ทัศนคติ ไปในทางบวกกับสินค้าน้ัน

ล่วน McCroskey และ McCain (1974) ได้แบ่งความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลออก 
เป็น 3 ด้าน คือ ด้านกายภาพ ด้านลังคม และด้านการงาน คือ
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•  ความน่าดึงดูดใจด้านกายภาพ เป็นความเข้าใจท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละสังคม โดยในแต่ 
ละสังคมจะมีบรรทัดฐานท่ีแตกต่างกันว่าอะไรน่าดึงดูดใจและไม่น่าดึงดูดใจ แต่อย่างไรก็ 
ตาม ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพก็ไม่ลามารถเป็นปัจจัยท่ีจะยืนยันได้ว่าผู้รับสารจะรับ 
ฟังและเรียนรู้จากแหล่งข้อมูลได้ แต่ความไม่น่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลจะไม่มีอิทธิพลต่อ 
ผู้รับลารอย่างแน่นอน

•  ความน่าดึงดูดใจด้านสังคม หมายถึง คุณลักษณะท่ีผู้รับลารใช้พิจารณาว่าแหล่งข้อมูล 
เป็นผู้ท่ี ตนต้องการท่ีจะใช้เวลาและข้องเก่ียว หรือทำความรู้จักด้วย เช่น ความเป็นมิตร,
ความสามารถในการเข้ากับสังคมได้ดี และเป็นท่ีน่าดึงดูดใจ โดยเม่ือผู้ท่ีรับสารมองว่า 
แหล่งข้อมูลมีความน่าดึงดูดใจด้านสังคมแล้วก็จะรับฟังและเรียนรู้จากแหล่งข้อมูล 
มากกว่า

•  ความน่าดึงดูดใจด้านการงาน หมายถึง คุณลักษณะท่ีผู้รับสารใช้พิจารณาว่าแหล่งข้อมูล 
เป็นผู้ท่ีตนต้องการท่ีจะทำงานด้วย เช่น ความมีความม่ันใจ, ลามารถทำงานด้วยได้ง่าย,
มีการ เตรียมการท่ีดี และสามารถทำงานสำเร็จลุล่วงได้โดยหากแหล่งข้อมูลมีความ
น่าดึงดูดใจด้านกายภาพ และความน่าดึงดูดใจด้านสังคมแล้ว โดยส่วน1ไหโข่ก็จะมีค1วาม 
น่าดึงดูดใจด้านการงานด้วย อย่างไรก็ตามตัวแปรท้ังสามก็ยังคงเป็นอิสระต่อกัน

มาตรวัดของความน่าเรํ!อถีอและความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล

Stone, Singletary และ Richmond (1999) ได้รวบรวมบทความเก่ียวกับมุมมอง 
ต่าง  ๆท่ีเก่ียวเน่ืองกับแหล่งข้อมูลรวมไปถึงได้มีการกำหนดมาตรวัด (Scale) ซ่ึงเก่ียวข้องกับ 
ความ น่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลท้ังในด้านความชำนาญ (Competent) ความน่าไว้วางใจ 
(Character) และความน่าดึงดูดใจ (Interpersonal Attraction) ซ่ึงได้แบ่งออกเป็น ความช่ืนชอบ 
(Likeability) หรือความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attraction) ความคุ้นเคย 
(Familiarity) หรือความ น่าดึงดูดใจทางสังคม (Social Attraction) และความเหมือนกับตนเอง 
(Similarity) ท้ังในด้าน ทัศนคติ (Attitudinal) และด้านภูมิหลัง (Background) ซ่ึงมีรายละเอียด 
ตังน้ี คือ

1. ด้านความชำนาญ (Competent) แหล่งข้อมูลควรท่ีจะมีลักษณะตังคำคุณตัพท์ท่ีมีความ
หมายตรงกันข้ามกันตังต่อไปน้ี 
•  น่า / ไม่น่าเชือถือ (Reliable / Unreliable)
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•  มี / ไม่มีข้อมูล (Informed / Uninformed)
•  ฉลาด / ไม่ฉลาด (Intelligent / Unintelligent)
•  เหมาะสม / ไม่เหมาะสม (Qualified / Unqualified)
•  มี / ไม่มีคุณค่า (Valuable / Worthless)
•  เป็น / ไม่เป็นผู้เช่ียวชาญ (Expert / Inexpert)

2. ด้านความน่าไว้วางใจ (Character)
•  มี / ไม่มีคืลธรรม (Virtuous / Sinful)
•  ดี/หยาบคาย (Nice/Nasty)
•  มี / ไม่มีความช่ือสัตย์ (Honest / Dishonest)
•  เป็น / ไม่เป็นมิตร (Friendly / Unfriendly)
•  มี / ไม่มีความสุภาพอ่อนโยน (Pleasant / Unpleasant)
•  เห็น / ไม่เห็นแก่ตัว (Selfish / Unselfish)

3. ด้านความน่าดึงดูดใจ (Interpersonal attraction) จะเป็นประโยครงอธิบายถงความ 
เห็นด้วย และไม,เห็นด้วยของผู้บรโภคซ่ึงลามารถแบ่งได้ตังน้ี คือ

■  ความน่าดึงดูดใจด้านกายภาพ (Physical Attraction)
•  ฉันคิด1ว่าคนนีหล่อ / สวย (I think this person is very handsome / pretty)
•  ฉันคิดว่าคนนีมีเสน่ห์ (This person is very sexy looking)
•  ฉันมองว่าคนน้ีมีความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ (I find this person very 

attractive physically)
•  ฉันไม,ชอบลักษณะรูปร่าง หน้าตาของคนน้ี (I don’t like the way this person

looks)
■  ความน่าดึงดูดใจด้านสังคม (Social Attraction)

•  ฉันคิดว่าคนน้ีน่าจะเป็นเพ่ือนกับฉันได้ (I think this person could be a friend of 
mine)

•  ฉันว่าการพบและพูดคุยกับคนน้ีคงเป็นเร่ืองยาก (It would be difficult to meet
and talk with this person.)
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•  คนน้ีคงไม่สามารถอยู่ในกลุ่มเพ่ือนของฉันได้ (This person would not fit into my 
circle of friends)

•  ฉันคงไม่สามารถมีความสัมพันธ์แบบเพ่ือนกับคนน้ีได้ (I could never establish a 
personal relationship with this person)

■  ความเหมือนกับตนเอง (Similarity) ซ่ึงแบ่งออกเป็น
•  ความเหมือนด้านทัศนคติ (Attitudinal) โดยจะสามารถสังเกตได้จากความ

o  เหมือน/ไม่เหมือนฉัน (Like me / Unlike me)
o  แตกต่าง/คล้ายฉัน (Different from me/Similar to me)
o  มี / ไม่มืความคิดเหมือนฉัน (Thinks like me / Doesn’t think like me)
๐ มี / ไม่มืพฤติกรรมเหมือนฉัน (Behaves like me / Doesn't behaves like 

me)
•  ความเหมือนด้านกูมิหลัง (Background) สามารถสังเกตได้จากคำถามว่าบุคคลน้ี

o  มี / ไมมสถานะเหมือนฉัน (Status like mine / Status different from mine)
o  มี / ไม่มืวัฒนธรรมทีเหมือนกัน (Culturally similar / different)
o  มี / ไม่มืฐานะคล้ายกัน (Economic situation like mine / different from

mine)
o  มี / ไม่มืระดับทางสังคมคล้ายกัน (From social class similar to mine /

different from mine)

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลกับความเกี่ยวพันของสินค้า (Involvement)

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า เม่ือสินค้ามีความเก่ียวพันสูง (High 
Involvement) ผู้บริโภคจะมืความสนใจท่ีจะแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากข้ึน นักโฆษณาจึง 
ควรใช้แหล่งข้อมูลท่ีมืความชำนาญในการส่ือสารกับผู้บริโภค ล่วนในสินค้าท่ีมืความเก่ียวพันต่ํา 
(Low Involvement) ซ่ึงผู้บริโภคจะไม่สนใจในการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้ามากนัก 
นักโฆษณาก็ควรทีจะใช้แหล่งข้อมูลท่ีมืความน่าดึงดูดใจในการส่ือสารเพ่ือสร้างความสนใจให้ 
กับผู้บริโภค

การใช ้ผ ู้ม ืซ ึ่อ เล ียงในงานโฆ ษณ าเป ็นกลย ุทธ ์ท ี่ได ้ร ับความน ิยม เป ็นอย ่างมาก  เน ื่องจาก

สามารถท ี,จะสร ้างความจดจำให ้ก ับผ ู้บ ร ิโภคได ้เป ็นอย ่างด ี โด ย โฆ ษ ณ าท ี่ม ืผ ู้ม ืช ื่อ เล ีย งจะม ืค วาม
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โดดเด่นส่งผลให้ผู้บริโภคจดจำงานโฆษณาได้ดีข้ึนจึงจำเป็นท่ีจะต้องมีการคืกษาเกียวกับ 
แนวคิดเร่ืองการจดจำและการระลึกได้ดังน้ี

แนวคิดเก่ียวก้บการจดจำ (Memory) และการระลึก (Recall)

ในการวิจัยคร้ังน้ีจะมีการกล่าวถึงการจดจำในงานโฆษณา จึงมีความจำเป็นท่ีต้อง 
ทราบถึงแนวความคิดท่ีเก่ียวข้องกับการจดจำ (Memory) และการระลึกได้ (Recall)
ของผู้บริโภค

ระบบความทรงจำ (Memory)

จากกระบวนการรบรู้ท่ีเกิดข้ึนก่อให้เกิดกระบวนการในแยกข้อมูลต่าง  ๆท่ีรับเข้ามา 
รวมท้ังการเก็บรักษาข้อมูลน้ัน  ๆซ่ึงเรียกว่าเป็น ระบบความทรงจำ ซ่ึงสามารถแบ่งได้ทังหมด 3

ประ๓ทคือ การรับรู้ความรู้ส ึก ความทรงจำระย ะสัน และความทรงจำระยะยาว ซ ึ่งท ั้งสามต่าง
ก ็ม ีค ุณสมบัต ิเฉพาะ และมีบทบาทในการรับรู้แตกต่างก ันไป

แผนภาพที่ 2.3 ระบบความทรงจำ

สิ่งเร้า ^ การร้นรู้ ----► ความทรงจำ — ► ความทรงจำ
ภายนอก ความรู้สึก การเรืยกชํ้า ระยะ!’น การกอดรหัส ระยะยาว

(Rehearsal) (Encoding)

ส ึมห ร ือส ุญ เส ิย ส ึมห ร ือส ุญ เล ีย สึ ม หรือ

ข ้อ ม ูล ท่ีได ้ร ้น ข ้อมุ«ท่ี1ได ้?น ไม ่ม ืข ้อ ม ูล เด ิม

ทีมา : Schiffman, L.& Kanuk, L.(1997). Consumer Behavior. New Jersey: Englewood 
Cliffs, p.216.

การรับI ความ!ส ึก  ข้อมูลท่ีใด้รับมาในช่วงแรกจะผ่านการรับรู้ในความรู้สึก โดยข้อมูล 
ท่ีได้รับเข้ามาส่ความทรงจำจะทำการบันทึกผ่านระบบประสาทสัมผัสท้ังห้าอันได้แก่ รส, กล่ิน, 
ภาพ, เลียง และการสัมผัส ซ่ึงขนาดในการเก็บข้อมูลจะมีลักษณะท่ีใหญ่มาก และสามารถรับรู้ 
ความรู้สึกท่ีผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าท้ังหมดท่ีผ่านเข้ามาได้ ข้อมูลท่ีรับ่เข้ามาจะมีลักษณะท่ี 
เหมือนกับล่ิงเร้าท่ีเข้ามาส่ระบบความทรงจำ ระยะเวลาของการเก็บข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้รับเข้ามา 
จะ สามารถเก็บไว้ได้เพียงเสึยววินาที ทำให้สามารถจำได้เพียงลักษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด,
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สี แลชปุร่าง และข้อมูลต่างก็จะสูญหายไปอย่างรวดเร็ว แต่หากข้อมูลท่ีรับเข้ามาได้รับความ 
ลนใจ ระบบความทรงจำจะทำหน้าท่ีในการวิเคราะห์ และส่งข้อมูลต่าง  ๆไปยังความทรงจำ 
ระยะสันเพ่ือ การประมวลข้อมูลต่อไป ซ่ึงนัก โฆษณาได้ประยุกต์นำการรับรู้ความรู้สึกมาใช้ไน 
งานโฆษณาโดย การ'นำภาพท่ีมีสีสันสะดุดตา หรอภาพท่ีช่วยให้ผู้ชมลามารถเพ่งความสนใจมา 
ยังงานโฆษณา สร้างจุดเด่นในงานโฆษณาเพ่ือทำให้ผู้บรีโภคสามารถจดจำงานโฆษณาได้

ความทรงจำระยะสัน ความทรงจำระยะสันเปรียบเสมือนห้องปฎิบติการท้ังหมดของ 
ระบบความทรงจำโดยหน้าท่ีหลักของความทรงจำระยะสันคือการเก็บข้อมูลท่ีได้รับจากการรับรู้ 
ความรู้สึก และประมวลข้อมูลต่าง  ๆเพ่ือสร้างความเข้าใจต่อข้อมูล ซ่ึงข้อมูลท่ีปรากฏในความ 
ทรงจำระยะสันจะถูกผนวกเข้ากับข้อมูลเดิมที,มือยู่ เช่น ความชอบ, ความรู้ต่าง  ๆหรอ 
ประสบการณ์เดิม โดยระยะเวลาในการรักษาข้อมูลท่ีได้รับมาจะมืระยะเวลาท่ียาวนานกว่าการ 
รับรู้จากความรู้สึก แต่ความทรงจำระยะสันใช้เวลาไนการรักษาข้อมูลเพียงไม,เกิน 1 นาทีเท่าน้ัน 
มีความสามารถในการเก็บข้อมูลท่ีค่อนข้างจำกัด และไม่สามารถรับข้อมูลท่ีมาจากการรับรู้จาก 
ความรู้สึกได้ท้ังหมด อย่างไรก็ ตามในความทรงจำระยะสันก็มืวิธีในการจัดการกับข้อมูลเพ่ือ 
สร้างความเข้าใจย่ิงข้ึน โดยเรียกว่า Chunking เป็นการจัดระบบ ข้อมูลท่ีมาเป็นหน่วย  ๆเช่น 
หมายเลข โทรสัพท์18004580404 สามารถ ทำไห้เข้าใจง่ายโดยการแบ่ง เป็นวรรคตอนเป็น 
1-800-458-0404

นอกจากน ี้แล ้วกระบวนการในการส ่งข ้อม ูลจากความทรงจำระยะสันจะเก ิดข ึ้นจากการ 
เน้นยํ้า (Rehearsal) ท ี่ช ่วยรักษาข้อม ูลต ่าง ๆ ในความทรงจำ โดยการนำข ้อม ูลข ึ้นมาระล ึกซ ํ้า 
เพ ื่อสร้างการรู้จ ักในข้อม ูล หาก’ไม ่ม ีการเน ้นยํ้า (Rehearsal) จะทำให ้ข ้อม ูลท ี่ได ้ร ับมาสูญหายไป 
อย ่างไร ก ็ตามก็ม ืการประมวลผลที่นำข ้อม ูลไปส่ความทรงจำระยะยาวโดยการนำข้อม ูลท ี่ได ้ไป 
เช ื่อมโยงก ับความรู้หร ือประสบการณ ์เด ิมท ี่ม ือย ู่ซ ึ่งเร ียกว่า “การเน ้นย ํ้าในรายละเอ ียด’, 
(Elaborative Rehearsal) ซ ึ่งช ่วยในการประมวลผลในระด ับท ี่ส ึกกว่าการนำข ้อม ูลมาระล ึกซ ํ้า

ค วาม ท รงจ ำระ ย ะย าว  ความสามารถของระบบความทรงจำท่ีสามารถนึกถึงข้อมูล 
ท่ีเก็บไว้เป็นเวลานานเกิดจากการนำข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจำระยะยาวมาใช้ไนการตอบสนอง 
การรับรู้ต่าง  ๆซ่ึงสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างไม่มืขีดจำกัด ในบางคร้ังการประมวลข้อมูล 
ท่ีส่งต่อไป ยังความทรงจำระยะยาวใช้เวลาเพียงไม่ก่ีนาที แต่สามารถเก็บข้อมูลไว้นานหลายปี 
สาเหตุหลัก เกิดจากการเข้ารหัส โดยการให้ความสำคัญกับข้อมูล (Meaningfulness)
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เพื่อส่งข้อมูลไปยังความ ทรงจำระยะยาว จากกระบวนการในความทรงจำระยะสันเมื่อผ่าน 
“การเน้นยํ้าในรายละเอียด” (E lab o ra te  Rehearsal) ทำให้คนแต่ละคนจะใช้ความรู้เดิม 
ที่มีอยู่ในการแปลข้อมูลที่ได้รับเข้ามา และใส่รหัสในส่ิงท่ีลอดคล้องกับความรู้เดิม ประสิทธิผล 
ที่วัดได้เกิดจากการเก็บข้อมูล และความ สามารถในการนำข้อมูลต่าง  ๆจากความทรงจำ 
ระยะยาวไปใข้ในอนาคต

อย่างไรก็ตามในบางคร้ังข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจำระยะยาวท่ีไม่ได้ใช้เป็นเวลานานก็ 
สามารถสูญหายใป ซ่ึงเกิดจากการท่ีคนแต่ละคนไม,สามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลท่ีมีอยู่ในความ 
ทรงจำระยะยาวได้ ในท่ีน้ี'ระ'ใช้แนวคิด Interfering ในการอธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึง 
หมายถึงการท่ีความทรงจำได้นำข้อมูลอ่ืน  ๆเข้ามารบกวนข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่ โดยมีพ้ืนฐานมาจาก 
2 แนวคิดหลักคือ หน่ึง Retroactive Inhibition ซ่ึงหมายถึงการเรียนรู้ถึงส่ิงใหม่ได้ขัดแย้ง หรือ 
รบกวนข้อมูลเดิมท่ีอยู่ในความทรงจำระยะยาว ทำให้ระบบความทรงจำลืมข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่ เช่น 
การเรียนในบทท่ี 2 ทำให้ลืม ข้อมูลเดิมในบทท่ี 1 ไป และ สอง Proactive inhibition หมายถึง 
ข้อมูลในความทรงจำได้รับการรบกวนจากการได้รับข้อมูลใหม่  ๆซ่ึงในกรณีน้ีข้อมูลท้ังสองจะมี 
ความคล้ายคลึงกันมากทำให้เกิดการสับลนในการจำโดยเฉพาะโฆษณาท่ีมีการดึงความสนใจ 
ด้วยการใช้ลักษณะการดึงดูดใจท่ีเหมือนกันอาจจะทำให้ผู้ชมจดจำตราสินค้าสลับกันได้

รูปแบบการวัดการระลึกได้ของผู้บรีโภคเป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีใช้เพ่ือทดสอบความทรง 
จำโดยจะเป็นการกล่าวถึงสิ่งที่เคยได้เรียนรู้ หรือพบมาในอดีตในสถานการณ์ที่สิ่ง ๆนี้มิ,ได้มี 
อยู่ในปัจจุบัน

Engel étal. (1993) กล่าวว่า การระลึกได้หมายถึง การกล่าวถึงสิ่งที่เคยเรียนรู้ 
มาแล้วโดยไม่ได้มีสิ่งนั้นอยู่ในปัจจุบัน หรือเป็นความทรงจำเกี่ยวกับสิ่งที่เราเคยได้เรียนรู้ 
มาโดยท่ีส่ิง  ๆ น้ันไม่ได้เกิดข้ึน หรือปรากฎอยู่ในขณะที่กระทำการระลึกอยู่ โดยสามารถแบ่ง 
ออกได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ

1. การระลึกได้แบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) หมายถึง การระลึกถึง 
สิ่งที่เคยพบ หรือเห็นมาแล้ว โดยการบอกระบุว่ามืรายละเอียดใดบ้าง และไม่มีความจำเป็นที่ 
จะต้องเป็นลำดับตามที่เสนอให้แต่สามารถระลึกสิ่งใดก่อนก็ได้

2. การระลึกได้แบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) หมายถึง การระลึกได้ซ่ึงเกิด 
ได้จากการมีตัวแนะหรือการบอกใบ้ที่ผู้กระทำการทดลองให้ความช่วยเหลือ และแนะให้ใน
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1. การระลึกได้แบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) หมายถึง การระลึกถึง 
สิ่งท่ีเคยพบ หรือเห็นมาแล้ว โดยการบอกระบุว่ามีรายละเอียดใดบ้าง และไม่มีความจำเป็นที 
จะต้องเป็นลำตับตามท่ีเสนอให้แต่สามารถระลึกสิ,งใดก่อนก็ได้

2. การระลึกได้แบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) หมายถึง การระลึกได้ซ่ึงเกิด 
ได้จากการมีตัวแนะหรือการบอกใบ้ที,ผู้กระทำการทดลองให้ความช่วยเหลือ และแนะให้ใน 
ระหว่างท่ีกระทำการระลึก การระลึกได้แบบน้ีเป็นการทดสอบการจดจำท่ีมีสิงเร้า (Stimulus) 
เป็นตัวแนะไห้ สามารถระลึกถึงตัวสนอง (Responses) ได้ว่าเป็นสิ,งใด

ผู้แนะนำสินค้าเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างมากเน่ืองจากเป็นสิง 
แรกท่ีผู้บริโภคพบเห็นเก่ียวกับตัวสินค้าก่อนท่ีจะได้เห็นตัวสินค้าเสิยด้วยช้ํา ตังน้ันจึงมีความ 
จำเป็นท่ีจะต้องคิกษาเก่ียวกับกระบวนการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะสามารถเข้าใจถึง 
กระบวนการทางความคิดท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจช้ือ

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

สำหรับการวิจัยคร้ังน้ี เป็นการคิกษาเก่ียวกับทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่องานโฆษณา 
และ ตราสินค้าท่ีมีผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้แนะนำสินค้า ตังน้ันจึงมีความจำเป็นท่ีจะคิกษาเก่ียวกับ 
แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติ ตังน้ี

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การตอบสนองท้ังในด้าน 
บวก และด้านลบท่ีบุคคลมีต่อสิง  ๆหน่ึง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะได้รับมาจากการเรียนรู้

Solomon (1999) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินค่าบุคคล (รวมถึงตนเอง), 
ส่ิงของ, งานโฆษณา และประเด็นอ่ืน ๆ

Kinnear และ Taylor (1996) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึงมุมมองอันถาวรของบุคคล 
ซ่ึงเกิดจากความรู้, การประเมินค่า และพฤติกรรมท่ีมีต่อกัตถุหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ

Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่า ทัศนคติ คือความรู้สีกท่ีบุคคลมีต่อส่ิงหนีง  ๆ
เช่น ดี/ไมด ซอบ/ไม่ชอบ เห็นด้วย/ไม่เห็นด้วย ทัศนคติจึงเป็นความรู้ลึกหรือปฏิกิริยาท่ีเกิดภาย 
หลังการประเมินค่าแล้ว

คุณลักษณะของทิศนคติ
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Fishbein นละ Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) กล่าวว่า ทัศนคติมีลักษณะ ด้งน้ี
•  ทัศนคติสามารถเรียนรู้ได้ (Attitude are learned) และไม่ได้มีมาแต่กำเนิด แต่สามารถ 

เกิดได้จากการเรียนรู้จากภายนอกไม่ว่าจะเป็นไนด้านความรู้, ความรู้สึก, ความช่ืนชอบ 
หรือจากประสบการณ์โดยตรง ทัศนคติจึงเป็นการจัดระเบียบความคิดท่ีเกิดภายไน
แต่ละบุคคลภายหลังการประเมิน

•  ทัศนคติ คือความโน้มเอียงท่ีต้องการตอบสนอง (Attitude are predispositions to 
response) โดยถึงแม่'ทัศนคติจะเป็นส่ิงที,แอบแฟงอยู่ แต่ก็สามารถท่ีจะทำนาย 
พฤติกรรมได้ และเช่ือว่าทัศนคติมีความโน้มเอียงท่ีต้องการตอบสนองอย่างเปิดเผย 
และสามารถลังเกตได้เช่น หากคุณมีความโน้มเอียงในทางท่ีชอบต่อผู้มีช่ือเสียงในงาน 
โฆษณา ก็อาจจะนำไปล่พฤติกรรมท่ีพอใจต่อตราสินค้าไนงานโฆษณาได้

•  ทัศนคติเป็นการตอบสนองท้ังความพอใจ และไม่พอใจอย่างม่ันคง (Consistency 
favorable or unfavorable responses) มีลักษณะถาวรไม่เปลยนแปลงไนทันท 
เน่ืองจากทัศนคติเกิด จากการเรียนรู้และประสบการณ์ ผ่านการคิดวิเคราะห์ การ 
ประเมิน และการจัดระเบียบแนวโน้มของความรู้สึกท่ีม่ันคง ดังน้ันบุคคลจึงมีความ 
ม่ันคงของการตอบสนอง รวมไปถึงพฤติกรรมท่ีจะมีความคงท่ี ซึงอาจเห็นได้จากการ 
ช้ือช้ํา หรือความภักดีต่อตราสินค้า เป็นด้น

•  ทัศนคติมีความหมายอิงเก่ียวกับบุคคล หรือส่ิงของเสมอ (Attitude object) ทัศนคติ 
เป็นส่ิงท่ีมีความหมายโดยเกิดจากความสัมพันธ์กับส่ิงท่ีมีตัวตน และอ้างอิงได้ซ่ึงอาจ 
เป็นตัวบุคคล, กลุ่มคน, ส่ิงของ, สถาบัน, ค่านิยม, สถานการณ์หรือความรู้สึกนึกคิด

มุมมองของทัศนคติ (Theoretical Orientation of Attitudes)

Tricomponent View เป็นมุมมองท่ีกล่าวว่าทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ประการ
(Schiffman & Kanuk, 1997) คือ
1) องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อ 

ส่ิงต่าง  ๆซ่ึงประกอบข้ึนจากความรู้ท่ีได้รับจากประสบการณ์ และข้อมูลต่าง ๆ จาก 
หลากหลายแหล่งโดยความรู้ และการรับรู้ข้อมูลดังกล่าวน้ีจะนำไปลุ่ความเช่ือ (Belief) 
หรือสภาพจิตใจ ท่ีสะท้อนความรู้เฉพาะของบุคคลจากการประเมินความคิด หรือส่ิงใด ๆ

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง การแสดงอารมณ์หรือ 
ความรู้สึกต่อสิงต่าง ๆ ท้ังในด้านชอบ และไม่ชอบ โดยเป็นผลมาจากความรู้ ความ
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เข้าใจ โดยหาก เป็นไปในด้านบวก (Positive) ก็จะรู้สึกดี ชอบ และนำใปส่ทัศนคติทีดี 
แต่ในทางกลับกันหาก มีความรู้สึกในด้านลบ (Negative) ก็'จะ1โม่ชอบ และก่อให้เกิด 
ทัศนคติท่ีไม่ดี

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง ความโน้มเอียงทีบุคคล
จะกระทำต่อสิงใดสิงหน่ึงหรือมีความต้ังใจจะกระทำ โดยมีผลมาจากความรู้ ความ 
เข้าใจ และการประเมิน และการเกิดเป็นพฤติกรรมเม่ือได้รับสิงเร้า

แผนภาพท่ี 2.4 มุมมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tricomponent View)

ทีมา . Hanna, พ. and Wozniak, R. (2001). Consumer Behavior: An applied approach.
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.183.

Lutz (1991) ได้แย้งว่า การวัดทัศนคติท่ีเป็นแบบ 3 องค์ประกอบ มักจะไม่ประลบ 
ความสำเร็จมากนัก เน่ืองจากไม่ลามารถวัดองค์ประกอบท้ังสามใด้อย่างครบถ้วนโดยส่วนมาก 
การวัดทัศนคติจะเป็นการวัดเก่ียวกับความรู้สึก (Affect) เท่าน้ัน ส่วนองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท้ังด้าน 
ความรู้สึก (Cognitive) และด้านพฤติกรรม (Conative) จะไม่ได้รับการวัดเลย ด้วยเหตุที'ว่า 
ทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นอิสระจากกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้ที'ไม่ชอบสินค้าแต่มีความจำเป็นท่ีจะ 
ต้องช้ือเป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืนหรือผู้ที'ช่ืนชอบงานโฆษณาแต่เลือกที,จะช้ือเพราะความจำเป็น 
ด้านอ่ืน ๆ ตังน้ันในทางการตลาด แนวคิดท่ีทัศนคติมี 3 องค์ประกอบจึงไม่เหมาะสำหรับการวัด 
ทัศนคติต่องานโฆษณา

แนวคิดทีทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimention View of Attitude) กล่าวว่า 
ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือด้านความรู้สึก (Affect) โดยจะมองว่าความเช่ือ หรือความคิด 
เป็นส่ิงท่ีเกิดก่อน'ทัศนคติ ส่วนความต้ังใจช้ือ หรือด้านพฤติกรรม เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายหลังจาก
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ที่๓ดทัศนคติแล้ว เรียกได้ว่าเป็นผลท่ีมาจากทัศนคติ กล่าวคือ หากผู้บรีโภค มีการเรียนรู้ใหม่  ๆ
ไม่ว่า จะเป็นเก่ียวกับตัวสินค้าหรอโฆษณา โดยเป็นการเรียนรู้ในรูปแบบของความเชือก็จะเกิด 
ทัศนคติ และล่งผลไปยังการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ จึงมีการนำแนวคิดท่ีทัศนคติมีองค์ประกอบ 
เดียวน้ีมาไซ้ในการคิกษาทัศนคติต่องานโฆษณา

แผนภาพท่ี 2.5 มุมมองทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimension View of Attitude)

ท่ีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & 
T. ร. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.320.

หน้าที่หรีอบทบาทของทัศนคติ (Functions of Attitude) ของ Katz (1930, cited in 
Solomon, 1999) มีดังนี

•  ด้าน Utilitarian Function ซ่ึงกล่าวว่า ทัศนคติเกิดข้ึนเพ่ือเป็นแนวทางไห้ผู้บริโภคได้รบ 
คุณประโยชน์จากสินค้าตามท่ีตนต้องการโดยผู้บรีโภคจะเกิดพฤติกรรมท่ีเป็นการ 
เพ่ืมรางวัล (Reward) ให ้กับตนเอง และเป็นการลดการลงโทษ (Punishment) ตนเอง 
ทัศนคติต่อสินค้าจะเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของคุณประโยชน์ของสินค้า ว่าจะสามารถให้ 
ความสุขหรีอความทุกข์

•  ด้าน Value-Expressive Function ซ่ึงหมายถึง การท่ีทัศนคติเป็นการแสดง หรือ 
ถ่ายทอด ภาพลักษณ์ และค่านิยมของผู้บรีโภค กล่าวคือเป็นการแสดงตัวตนของ 
ผู้บริโภคให้ลังคม ได้รับรู้โดยทัศนคติต่อ สินค้าจะเกิดจากการประเมินว่าสินค้าน้ัน 
ลามารถท่ีจะบอกอะไร เก่ียวกับตัวบุคคลได้

•  ด้าน Ego-Defensive Function กล่าวว่า ทัศนคติมีหน้าท่ีปกป้อง Ego ของบุคคลจาก 
ความทุกข์ และการคุกคามต่าง  ๆโดยทัศนคติเกิดข้ึนเพ่ือปกป้องตัวบุคคล ท้ังจากภัย 
คุกคามภายนอก และความรู้สึกภายใน

•  ด้าน Knowledge Function กล่าวว่า ทัศนคติมีหน้าท่ีลัดระเบียบข้อมูลให้กับผู้บริโภค 
ลด ความไม่แน่นอน และความลับสน และสร้างกรอบเพ่ือใช้ในการพิจารณาส่ิงต่าง ๆ
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ปัจจัอ vi กอ่ให๓้  ดของทัศนคติ

Start (1997) ได้กล่าวถึงแหล่งท่ีมาของทัศนคติ (Sources of Attitudes) ด้งนี
•  ครอบครัว (Family) ซ่ึงเป็นสถาบันแรกท่ีสำคัญเป็นอย่างย่ิง มีหน้าท่ีส่ิงลอน, ปลูกฝัง 

ความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรมต่าง ๆ
•  เพ่ือน (Peers) เป็นแหล่งท่ีมาท่ีชัดเจน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านค่านิยม, แฟช่ัน และ 

ความ นิยมอ่ืน ๆ
•  ผู้นำกลุ่ม (Opinion Leader) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับสิงใหม่ ๆ
•  ประลบการณ์ตรง (Direct Experience)
•  ส่ิงจูงใจอ่ืน  ๆเช่น การทดลองใช้ (Free Trial) หรอคูปองล่วนลด (Discount Coupons) 

เป็นต้น

Solomon (1999) ใต้กล่าวถึงทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude Towards the 
Advertisement) ว่าหมายถึงแนวโน้มท่ีจะตอบสนองหรอ ความรู้สึกท้ังในด้านบวก และด้าน 
ลบท่ีมีต่อการโฆษณา โดยการประเมินน้ีจะทำให้สามารถทราบถึงความคิด ความรู้สึกท้ัวใปท่ีผู้ 
บรโภคมิต่อช้ินงานโฆษณาด้วย (Attitude toward the Advertising) ดังน้ันการทำการสึกษา 
ทัศนคติโดย รวมต่อโฆษณาจะทำให้ทราบถึงแนวโน้มของการตอบสนองต่อช้ินงานโฆษณา 
แต่ละช้ิน นอกจากน้ี ทัศนคติต่อช้ินงานโฆษณายังมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
Towards the Brand) และพฤติกรรม โดยหากทัศนคติเป็นบวกก็จะนำใปล่ทัศนคติท่ีดีต่อ 
ตราสินค้าและมีผลใน เชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ

แบบจำลองท ัศนคติท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude towards the Ad Model)

Edell และ Burke (1987, cited in Schiffman & Kanuk, 1997) กล่าวว่า 
ทัศนคติท่ีมี ผลต่อตราสินค้า เกิดข้ึนมาจากความเข้าใจในงานโฆษณา (Cognitive)
การมิความรู้สึกกับงาน โฆษณา (Affective) การมิความเช่ือในตราสินค้า (Beliefs about 
Brand) และมีทัศนคติต่อ งานโฆษณา (Attitude Toward the Ad) แล้วจึงทำให้เกิดเป็น 
ทัศนคติท่ีมิต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ข้ึน ดังแผนภาพท่ี 2.6
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แผนภาพท่ี 2.6 แบบจำลองแสดงทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad 
Model)

ท่ีมา: Edell, J. A. & Burke, M. c. (1987) cited in Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (1997).

Consumer Behavior (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.251.

อย่างไรก็ตาม statt (1997) ได้อธิบายว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและ 
พฤติกรรมว่ามี ไนหลายกรณีท่ีผู้บรโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า แต่ไม่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
เน่ืองจากยังมียังปัจจัย อ่ืน  ๆอีกมากมายท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในการตัดสินใจซ้ือ เซ่น 
การไม่มีเงินเพียงพอ เป็นต้น นอกจากน้ีการเกิดพฤติกรรมก็ยังไม่สามารถท่ีจะนำมาทำนาย 
ทัศนคติได้ ยกตัวอย่างเซ่น การ เปล่ียนจากการซ้ือสบู่ Lux มาเป็นการซ้ือสบู่ Protex ก็ 
ไม่ได้หมายความว่าชอบสบู่ Lux น้อยลง แต่อาจเกิดจากไม่สามารถหาสบู่ Lux ได้เท่าน้ันเอง

เม่ือความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมมีสักษณะความเก่ียวพันสูง (High- 
Involvement) หรือการท่ีบุคคลให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซ้ือมาก เซ่นในการซ้ือบ้าน 
หรือรถยนต์จะเกิดการตัดสินใจซ้ือแบบซับซ้อน (Complex Decision Making) หรือแบบมีความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยบุคคลจะมีทัศนคติเกิดข้ึนก่อน และทัศนคติจะเข้ามามี 
บทบาทหน้าท่ี 4 ประการตามที'ได้ กล่าวมา แล้วข้างต้นล่งผลให้เกิดการประเมิน และนำไปล่ 
พฤติกรรมการซ้ือ แต่ในทางกลับกัน หากความสัมพันธ์เป็นแบบความเก่ียวพันต่ํา (Low- 
Involvement) หรือเป็นสินค้าท่ีบุคคลให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซ้ือน้อย เซ่น การซ้ือขนม 
หรือการซ้ือน้ํา ก็จะเป็นการตัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) และเป็นการตัดสินใจซ้ือ แบบจำกัด 
(Limited Decision Making) โดยพฤติกรรมการซ้ือจะเกิดก่อน และจึงนำไปล่การเกิดทัศนคติ
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แนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)

ในการ'วิจัยคร้ังน้ี นอก,จาก1จะสืกษาทัศนคติของผู้,บริโภคแล้วยังเป็นiการคิกษา 
เก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจช้ือรวมไปถึงพฤติกรรมการชือสินค้าจริงของผู้บริโภคจึงมีความ 
จำเป็นท่ีจะ ต้องทราบถึงแนวคิดด้านกระบวนการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค (Consumer 
Decision Making Process) ตังแผนภาพที 2.7

แผนภาพท่ี 2.7 แบบจำลองกระบวนการตัดสินใจชือ (Consumer Decision Process Model)

ทมา: Blackwell, R. D., Miniard, P. พ. & Engel, ช. F.(2001). Consumer Behavior.
(9th ed.). Florida: Flarcourt, p.71.

จากแผนภาพ 2.7 สามารถอธิบายข้ันตอนต่าง  ๆไต้ตังน้ี

ขันท่ี 1 Need Recognition หรือการตระหนักถึงปัญหาหริอความต้องการ ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือ
ผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกต่างระหว่างความจริงและส่ิงท่ีต้องการโดยผู้บริโภคจะช้ือ 
สินค้าเม่ือเค้ามองว่าสินค้าน้ันสามารถแก้ไขปัญหาของเค้าไต้
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ข้ันท่ี 2 Search for Information หรือ การหาข้อมูล ซ่ึงเป็นการค้นหาข้อมูล หรือวิธีทางแก้ปัญหา 
เพ่ือตอบสนองความต้องการ โดยอาจเป็นการหาข้อมูลจากภายใน (Internal) เข้น 
การใช้ ความทรงจำของตนเอง หรือการหาข้อมูลจากภายนอก (External) เช่น การถาม 
จากเพ่ือน, ครอบครัว หรือจากท้องตลาด เป็นต้น

ขันท่ี 3 Pre-Purchase Evaluation of Alternatives หรือ การประเมินทางเลือกก่อนการชือ 
เป็นการเปรียบเทียบสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกท่ีเหมาะสมแล้วว่าทางเลือกใดเป็นทางเลือก 
ท่ีดีท่ีสุด

ข้ันท่ี 4 Purchase หรือ กระบวนการซ้ือสินค้า

ข้ันท่ี 5 Consumption หรือ กระบวนการใช้สินค้าจรืง

ข้ันท่ี 6 Post-Consumption Evaluation หรือการประเมินหลังการซ้ือ เป็นการประเมินความ 
พอใจท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าท่ีบริโภคใปแล้ว

ข้ันท่ี 7 Divestment หรือกระบวนการท่ีผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะทำอะไรกับสินค้าท่ีไม่ใช้แล้ว 
เช่น การท้ิง, การนำกลับมาใซใหม่ หรือการนำไปขายต่อ เป็นต้น

ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความแตกต่างในการตัดสินใจสามารถท่ีจะแบ่งออกเป็น 3 ต้านคือ

•  ความแตกต่างด้านตัวบุคคล ซ่ึงหมายถึง ด้านประชากร, ด้านกายภาพ, ด้านค่านิยม 
และด้าน บุคลิกภาพ ด้านทรัพยากร เช่น เวลา, เงิน และข้อมูลต่าง  ๆด้านแรงจูงใจ,
ด้านความรู้, ด้านความทรงจำ, ด้านท้ศนคติต่อตราสินค้าท้ังในแง,บวก และในแง่ลบ

•  ความแตกต่างด้านสิงแวดล้อม ซ่ึงหมายถึง ด้านวัฒนธรรม เช่น ค่านิยม, ความคิด หรือ 
ลัญลักษณ์ทางลังคม ด้านชนข้ันทางลังคมซ่ึงทำหน้าท่ีแบ่งแยกผู้ท่ีมีค่านิยม,
ความสนใจ และ พฤติกรรมแบบเดียวกันเอาไว้ด้วยกัน ด้านครอบครัว,
ด้านอิทธิพลจากบุคคลใกล้ตัวและด้าน สถานการณ์ต่าง  ๆท่ีเปล่ียนแปลงไป

•  ความแตกต่างด้านจิตวิทยา ซ่ึงหมายรวมถึง ด้านกระบวนการทางการล่ือสาร, ด้าน 
กระบวนการการเรียนรู้, ด้านการเปล่ียนแปลงของทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค
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แนวคิดเก่ียว»าบแบบจำลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model)

การโฆษณาสามารถก่อให้เกิดผลกระทบได้อย่างหลากหลาย โดยการผ่าน 
กระบวนการท่ี หลากหลายดังท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น แบบจำลองผลฅอบสนอง (Hierarchy of 
Effect Model) สามารถท่ีจะอธิบายข้ันตอนของการท่ีโฆษณาก่อไห้เกิดความรู้สึก, ทัศนคติ และ 
พฤติกรรม ต่าง  ๆได้ ดังน้ี (Lavidge & Steiner cited in Schultz, Tannenbaum &
Lauterborn, 1995)

ข้ันท่ี 1 ความไม,รู้จก (Unawareness) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักตัวสินค้า และไม่รับรู้ว่ามี 
สินค้าน้ีอยู่ในตลาด

ข้ันท่ี 2 การรู้จัก (Awareness) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าแต่ยังไม,มีความรู้ หรือความรู้สึก 
ใด  ๆต่อสินค้า

ข้ันท่ี 3 การเกิดความรู้ (Knowledge) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภครู้ว่าสินค้าน้ันมีประโยชน์อะไรบ้าง 
ข้ันท่ี 4 ความชอบ (Liking) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภคเร่ิมเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า 
ข้ันท่ี 5 ความชอบมากกว่า (Preference) เป็นข้ันท่ีทัศนคติท่ีดีเกิดการสะสมและกลายเป็น 

ความชอบมากกว่าสินค้าอ่ืน
ข้ันท่ี 6 การดัดสินใจ (Conviction) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะช้ือ และมีความ 

เช่ือม่ันว่าการช้ือสินค้าเป็นการกระทำท่ีถูกต้อง 
ข้ันท่ี 7 การช้ือ (Purchase) เป็นข้ันสุดท้ายท่ีความคิด และความรู้สึกได้แปรเปล่ียนเป็นการ 

กระทำหรือพฤติกรรมการช้ือ

ในแต่ละข้ันตอนจะมีระยะเวลาในการเกิดท่ีไม่เท่ากัน ความยากง่าย และระยะเวลา 
ในการเปล่ียนแปลงของแต่ละข้ันตอนจะข้ึนอยู่กับตัวสินค้า และคุณสมบัติของผู้บริโภค 
จึงเกิด สมมุติฐานว่าย่ิงมีข้อจำกัดทางด้านจิตวิทยา หรือ/และ ด้านเศรษฐกิจมากเท่าใด 
ก็จะทำให้ ระยะเวลาในการเปล่ียนแปลงในแต่ละข้ันตอนแตกต่างกัน และยังทำให้ผู้บริโภค 
ให้ความสำคัญในการเปล่ียนแปลงในแต่ละข้ันมากย่ิงข้ึน ซ่ึง'ในบางกรณีอาจมีการเปล่ียน 
แปลงอย่างได้ต่อเน่ือง เช่นในกรณีการช้ือแบบตามใจ หรือ Impulse Purchase อย่างไรก็ 
ตามข้อจำกัดของแบบจำลอง ผลตอบสนองคือการท่ีไม่มีผลตอบกลับ (Feedback)
ล่งผลให้ไม,มีความต่อเน่ืองในวงจร โดย แบบจำลองผลตอบสนองถือได้ว่าเป็นแบบ

X ‘ ค %%
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จำลองรุ่นแรกท่ีอ้างอิงจากแบบจำลอง ข้อมูล-ทัศนคติ-พฤติกรรม (Information-Attitude- 
Behavior)

แผนภาพท่ี 2.8 แบบจำลองผลตอบสนอง (Hierarchy of Effect Model)

การ่ส ัอ

การด ัดรนใจ

ความช®บมากกว ่า

« พ ะ -» ะ -!-ะ -ะ -!-!- !- !- !- !- !--------------

กระทำ

รู้สึก

คิด

ทีมา: Wells, Burnett & Moriarty. (2000). Advertisement: Principles and practice. 
(5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.179.

AIDA (Awareness Interest Desire Action)

สำหรับ แบบจำลอง AIDA น้ัน เป็นการอธิบายกระบวนการเกิดทัศนคติ และ 
พฤติกรรมในข้ันตอนท่ีแตกต่างไปจากแบบจำลองผลตอบสนอง โดยจะมีข้ันตอนท่ีสันกว่า 
ซึงจะเร่ิมจาก การรู้จัก ตามมาด้วย ความสนใจ ความต้องการ และเกิดพฤติกรรมการช้ือ 
ดังแผนภาพท่ี 2.9
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แผนภาพท่ี 2.9 เปรียบเทียบ แบบจำลอง AIDA (AIDA Model) และแบบจำลองผลตอบสนอง
แบบจำลองผลตอบสนอง แบบจำลอง AIDA

การช้ือ

ข้ันพฤติกรรม t
การตัดสินใจ

การเกิดพฤติกรม (Action)

tT
ความรอบมากกว่า

I
ความต้องการ (Desire)

ข้ันทัศนคติ t
ความรอบ

ท่ีมา

t ความสนใจ (Interest)

V
V  * /

การเกิดความรู้ Îขันข้อมูล t
การรู้จัก

การรู้จัก (Attention)

: Robertson, T, ร. (1971). Innovative Behavior and Communication. USA: Holt, 
Rinehart and Winston, p.60.

แนวคิดท ี่เก ี่ยวข ้องก ับจ ิตวิทยาว ัยร ุ่น

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ได้เลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเด็กวัยรุ่นอายุ 13-19 ปี เน่ือง'จากเป็นผู้ท่ี 
ได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงมากกว่าผู้ท่ีมีอายุมาก (Bettinghaus & Cody, 1994) จึงมีความ 
จำเป็นท่ีจะต้องสืกษาถืงหลักจิตวิทยาของวัยรุ่น

สุชา จันทน์เอม และ สุรางค์จันทน์เอม (2529) กล่าวว่า วัยรุ่น หมายถึงวัยท่ีส้ินสุด 
ความเป็นเด็กเป็นวัยท่ีเป็นละพานไปหาวัยผู้ใหญ่ไม่มีเลันขีดข้ันท่ีแน่นอนว่าเร่ิมเม่ือใดและ 
ส้ินสุดวัยเม่ือใด แต่กำหนดเอาความเปล่ียนแปลงทางร่างกายและรูปร่างเป็นสำคัญ 
และถ้าจะกำหนดลง ไปว่าเร่ิมเม่ือใดก็ถือเอาตอนเด็กหญิงเร่ิมมีประจำเดือน และมีฃนข้ึนในท่ีลับ 
ล่วนเด็ก1ชายถือเอาตอน'ท่ีมีน้ํากามโดยปกติอายุชองเด็กวัยรุ่นจะอยู่ระหว่าง 10-20ปี
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Cole (อ้างถึงใน สุชา จันทน์เอม และ สุรางค์จันทน์เอม, 2529) ได้แบ่งแยกวัยต่าง  ๆ
ของมนุษย์ออกดังนี้ คือ

• วัยทารก (Infancy) ต้ังแต่เกิดถึง 2 ปี
• วัยเด็กตอนด้น (Early Childhood) 2-6 ปี
• วัยเด็กตอนกลาง (Middle Childhood) 6-10 ปี
• วัยเตริยมเข้าล่วัยรุ่น (Pre Adolescence) 10-13 ปี
• วัยรุ่นตอนด้น (Early Adolescence) 13-15 ปี
• วันรุ่นตอนกลาง (Middle Adolescence) 15-18 ปี
• วัยรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) 18-21 ปี
• วัยผู้ใหญ่ (Adulthood) 21 ปีข้ึน'โป

นอกจากการเจริญเติบโตทางด้านร่างกายแล้ววัยรุ่นก็มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตใจ, 
ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างไปจากวัยเด็กด้วยเช่นกัน

ความเปล่ียนแปลงทางจิตใจ

สุชา จันทน์เอม และ สุรางค์จันทน์เอม (2529) ได้กล่าวถึงความเปลี่ยนแปลงทาง 
จิตใจของวัยรุ่น ดังน้ี

- การมีความต้องการและความปรารถนาใหม่  ๆ เกิดข้ึนท่ีเป็นไปรุนแรง เช่น ความโอ้ 
อวดในล่ีงสวยงาม, สนใจในตนเอง เมือต้องการอะไรแล้วไม่ได้ก็ทำให้มีพฤติกรรมเปล่ียนแปลง 
ไป เช่น เศร้าโศก, โกรธ, ฮึดฮัด ที่สำคัญ คือ อาจจะพยายามหาความพอใจเอาทางใดทางหนึ่ง 
ให้จงได้

- การมีความรู้สึกทางเพศเกิดขึ้น ความเจริญทางเพศเกิดขึ้น และท่ีสำคัญท่ีสุดก็คือ 
ความ รู้สึกในเรื่องเพศท่ีเกิดขึ้นด้วย เด็กวัยเล็กท้ังชาย และหญิงจะเล่นด้วยกันได้อย่างสนิทสนม 
โดยมิได้ คิดถึงเรื่องเพศจนกระทั้งย่างเข้าล่วัยรุ่น ต่อมเพศจะเจริญเต็มที่ โดยประเพณีและ 
สภาพแวดล้อมจึงได้แยกเด็กทั้งสองออกจากกัน

- การเกิดความกระวนกระวายในเรื่องของการเจริญเติบโต ในวัยนี้ร่างกายจะเจริญ 
เติบโตเร็ว ต้องมีการเปลี่ยนแปลงเสื้อผ้าบ่อยครั้ง จะกระทั้งเด็กเกิดความกลัวว่าร่างกายของตน



จะใหญ่ โตมากข้ึน ทำให้อ้วน และเคล่ือนไหวไม่สะดวก จึงเกิดการฝืนธรรมชาติโดยการ 
อดอาหารการยืนหรือน่ังด้วยหลังงอ ๆ
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- การเกิดสติปัญญาและความคิดเจริญก้าวหน้ากว้างขวางออกไป มีความสนใจทีจะ 
แสวง หาความรู้ ใหม่  ๆเพ่ีอเพ่ิมพูนความสามารถ เร่ิมมีความเข้าใจใน, ความสวยงาม,
ความไพเราะ, ความดี และ ความเจริญ

- การเร่ิมรู้สึกมีความรับผิดชอบ และมีความต้องการความอิสระ ชอบท่ีจะแสดง 
ความคิดเห็น และกระทำสิงต่าง  ๆตามลำพัง โดยมีความเช่ือในความสามารถของตนเอง 
รักเกียรติยศและช่ือเสียงมีการทดลองกระทำส่ิงต่างๆไปเร่ือยๆและยอมรับส่ิงท่ีพอใจเอา 
ไว้เป็นของตน

- อารมณ์เปล่ียนแปลงได้ง่าย และรุนแรง เปล่ียนแปลงอารมณ์รัก, โกรธ และเกลียด 
ได้อย่างรวดเร็ว มีความกระตือรือร้น, นับถือตนเอง ทำอะไรสำเร็จก็ดีใจ และหากพลาดก็เสียใจ

- มีจินตนาการมากข้ึน โดยเฉพาะการ “ฝัน" ท่ีมีอยู่มาก

- มีความเช่ือม่ันท่ีเป็นไปอย่างรุนแรงถ้าเช่ืออะไรแล้วก็นักจะเช่ือจริงจัง เช่นความเช่ือใน 
คุณความดีและการกระทำต่าง  ๆท่ีตนเห็นว่าถูกต้อง แต่ในขณะเดียวกันก็มีความคิดรุนแรงไม่ 
ยอมเช่ืออะไรง่าย  ๆนอกจากจะมีหลักฐานมาประกอบอ้างอิง

- มีความลนใจในการสมาคมมากข้ึน ท้ังกับเพ่ือนต่างเพศ และกับคนท่ัวไป เข้าใจใน 
ความลัมพันธ์และหน้าท่ีที,ตนจะปฎิบ้ติ โดยหมู,คณะจะมีอิทธิพลเหนือชีวิตของเด็ก ทำให้มี 
ความเห็น, จิตใจ, กิริยา มารยาท, การแต่งกาย และการปฏิบัติท่ีคล้อยตามหมู่คณะ

- ประสาทส่วนต่าง  ๆและความรู้สึกด้านสัมผัสต่าง  ๆมีความต่ืนตัวลังเกตได้จาก 
การกระทำของเด็กและความสนใจใหม่ๆในดนตรีวรรณกรรมและคิลปกรรมการสร้างนิสัย 
อดทน, ไม่โกรธง่าย, เอ้ือเพ่ีอ, ขยัน และมองโลกในแง่ดี

เน่ืองมาจากความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนมากมายตังกล่าวน้ีวัยรุ่นจึงเกิดพฤติกรรมท่ี 
เรียกว่าเป็นกลไกในการปรับตัว ตังน้ี (อำไพ อินฟ้าแสง, 2524)
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- การรุกรานก้าวร้าว (Aggression) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากความผิดหวังไม่สม 
ปรารถนาทำให้เกิดอาการโกรธ, เครียด และไม่เป็นสุข โดยลามารถแสดงออกได้สองทาง 
คือทางตรง และทางอ้อม การแสดงออกทางตรงจะแสดงโต้ตอบกับอุปสรรคท่ีขัดขวางความ 
ต้องการอย่าง ตรงไปตรงมา เช่น การทำร้ายผู้ท่ีกักขังทำให้ไม่มีอิสรภาพ, การพาลทำร้ายเพือน 
ทำร้ายสัตว์หรือการทำลายข้าวของ

- การซดเชย (Compensation) หมายถึงการปรับตัวด้วยการแก้ไขอุปสรรคด้วยวิธีต่าง  ๆ
เพ่ือไห้ตนมีความสุข ความพอใจ ซ่ึงสามารถกระทำได้ด้วยวิธีต่าง  ๆเช่น การแก้ไขจุดบกพร่อง 
ด้วยความเพียรพยายาม (Substitution) เช่น หากกลัวสอบตกก็พยายามท่ีจะคืกษาหาความรู้ 
เพ่ิมเติมจนคะแนนสอบออกมาดี หรืออาจไข้วิธีการแก้ไขด้วยการมองหาเป้าหมายใหม่ท่ีคิดว่า 
ตนลามารถประสบความสำเร็จได้มาแทนเป้าหมายเดิมท่ีบกพร่อง และการแก้ไขด้วยการหนีออก 
จากสถานการณ์ท่ีคับข้องไจไปท่ีอ่ืน ช่ัวคราว (Sublimation) เป็นต้น

- การเลียนแบบ (Identification) เป็นการปรับตัวด้วยการเอาแบบอย่าง หรือทำตัวไห้ 
เหมือนแบบของคนท่ีเรารักและนิยมชมชอบว่าดีงาม เป็นการแสดงเอกลักษณ์ของตนโดยอาคัย 
คุณงามความดีฃองผู้ท่ีตนสรรเสริญเป็นเคร่ืองยึด การเลียนแบบอาจกระทำได้สองระดับคือ 
การเลียนแบบระดับต้น คือมีความต้องการใกล้ชิดกับตัวแบบ การได้อยู่ใกล้คนดีช่วยให้รู้สึก
ว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของคนดีเป็นส่วนหน่ึงของคนท่ีมีค่า ซ่ึงได้อยู่ใกล้ชิดได้สมาคมและร่วมกลุ่ม 
ด้วย เกิดเป็นความสุข ความพอใจ นอกจากน้ียังมีการ เลียนแบบระคับสูง คือความต้องการทำ 
ตัวให้ เหมือนแบบ โดยมีจุดเร่ิมต้นมาจากความนิยมในความดี ความงามของตัวแบบ และมี 
ความประสงค์ท่ีจะประพฤติปฏิบัตตนให้ได้ดีทัดเทียมกับตัวแบบ เพ่ือส่งเสริม คุณค่าของตนเอง 
โดย มีความต้องการท่ีจะใกล้ชิดทางจิตใจ ทางความคิด และอุดมการณ์และมีความ สามารถ 
ท่ีจะปฏิบัติไต้จริงจนเป็นนิสัยส่วนหน่ึงของบุคลิกภาพที'ถาวรของตน

- การหาเหตุผลท่ีบิดเบือนความจริง (Rationalization) เป็นการหาเหตุผลเข้าข้างตนเอง 
หรือหาเหตุผลในทางท่ีผิด และไม่สมควรเพราะเหตุผลท่ีนำมาอ้างน้ันไม่ตรงกับความรู้สึกท่ี
แท้จริงของตน แต่ใข้วิธีน้ีเพ่ือให้ได้รับการยอมรับ และผ่อนคลายความเครียดของตนเอง
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- การกล่าวโทษผู้อ่ืน (Projection) เป็นการปรับตัวท่ีใช้เพ่ีอแก้ไขความบกพร่องของ 
ตนเองเพราะรู้ว่าตัวเองทำผิด ทำไม,ดี จึงโยนความผิดไปให้ผู้อ่ืน เพ่ีอให้ตนเองได้พ้นจาก 
ความผิดหรือมีความผิดน้อยลง

- การกระทำในสิงท่ีตรงกันข้าม (Reaction Formulation) เป็นวิธีการปกป้องความวิตก- 
กังวล อันเน่ืองมาจากการทำความผิดหรือการทำในส่ิงท่ีสังคมไม่ยอมรับ และพยายามท่ีจะ
ปกปิด ด้วยการทำในส่ิงท่ีตรงกันข้ามซ่ึงเป็นการพยายามทำในส่ิงท่ีถูกต้อง และดีงามซ่ึงสังคม 
ยอมรับได้

- การยกตน (Egocentric) เพ่ีอแลดงความเด่นและเรียกร้องความสนใจ เน่ืองจากยัง 
ไม่ได้ส่ิงท่ีต้องการทำให้เกิดความตับข้องใจ จึงสร้างตนเองให้เป็นจุดเด่นเป็นท่ีน่าสนใจ

- การเก็บกด (Repression) หรือการปรับตัวด้วยการลืม หรือเก็บกดความคิดบางอย่างท่ี 
ไม่ถูกต้องหรือไม่เป็นท่ียอมรับ

- การปฏิเสธสัญชาติญาณเพศโดยส้ินเชิง (Asceticism) เป็นการปรับตัวท่ีเกิดข้ึนเม่ือ 
เกิดความกดตันทางเพศ ซ่ึงจะเกิดกับเฉพาะวัยรุ่นชายและหญิงท่ีอยู่ในชิวงวัยเจริญพันธ์ 
(Puberty) เท่าน้ัน

- การใคร่ครวญด้วยปัญญา (Intellectualization) เป็นการปรับตัวโดยการใช้สติปัญญา 
ใคร่ครวญถึงผลร้ายของพฤติกรรมทางเพศ

-การปฏิเสธ (Negativism) เป็นการปรับตัวแบบขัดขืน ขัดแย้งเพ่ีอต่อต้านความคิดเห็น 
ของผู้อ่ืนวิธีการปฏิเสธใช้เพ่ีอเชิดชูตัวให้เด่นข้ึนโดยพฤติกรรมเหล่าน้ีลามารถแสดงว่าเขาขาด 
คุณสมปติของความ เด่นหรือขาดคุณสมบัติไม่อย่างใดอย่างหน่ึง เป็นเคร่ืองบอกถึงการมี 
ปมด้อยของตน โดยจะใช้การปฏิเสธกับเหตุการณ์ทุก  ๆเร่ือง

- การหนี (Withdrawal) เป็นการปรับตัวแบบไม่สั และยอมรับความพ่ายแพ้แต่โดยดี ใน 
สถานการณ์ท่ีไม่สามารถเอาชนะได้หรือหนีจากเหตุการณ์ท่ีทำให้ตับช้องใจวิธีน้ีเป็นวิธีท่ีง่าย 
ที,สุด สบายท่ีสุด เพราะไม่ต้องใช้สติปัญญา ไม่ต้องหาวิธีแก้ไขปัญหาเพียงแต่นำตนเองออกไป 
ให้พ้นสภาพท่ีไม่พึงประสงค์เท่าน้ันก็จะสบายใจข้ึน
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- การหนีไปล้สถานการณ์เจ็บป่วย (Escape through Physical Ailments) เป็นการ 
ปรับตัวเพ่ือหนีความลับข้อง'ใ.จ'โดยอาลัยอาการเจ็บป่วยอย่างรุนแรงและกระทัน'หัน เพ่ือให้พ้น 
จากสภาวะวิกฤตต่าง  ๆเม่ือ เหตุการณ์คล่ีคลายลงแล้วอาการเจ็บป่วยก็จะทุเลาและหายใปเอง

- การถอยกล้บ (Regression) เป็นการปรับตัวโดยการย้อนกลับไปแสดงพฤติกรรมแบบ 
เด็ก  ๆเพ่ือเรียกร้องความสนใจจากผู้อ่ืน โดยอาลัยกรยาอาการของเด็กเป็นเคร่ืองมือ

- การเฉยเมย (Apathy) คือการปรับตัวแบบวางเฉยไม่ยินดียินร้ายกับเหตุการณ์ท้ังหลาย 
ในส่ิงแวดล้อม ในขณะที,ตัวเขาเองประลบกับความลับข้องใจและยังแก้ปัญหาไม่ตก ดูเป็นคน 
ว่างเปล่าขาดความรู้สึก หรืออารมณ์ขาดความกระตือรือร้น ไม่อยู่ในสภาวะท่ีจะชักจูงหรือ 
แนะนำได้

- การแสดงพฤติกรรมซา  ๆ(Stereotype) เป็นการปรับตัวแบบชอบทำพฤติกรรมช้ํา  ๆ
ท้ังท่ีรู้ว่าการกระทำเช่นน้ันก็ไม่ได้ช่วยให้เหตุการณ์ดีข้ึน เป็นแต่รู้สึกสบายใจท่ีได้แสดงพฤติกรรม 
บางอย่างออกไป

- การแสดงออกอย่างเปิดเผย (Acting Out) คือการปรับตัวท่ีแสดงพฤติกรรมท่ีลังคมไม่ 
ยอมรับออกมาอย่างเปิดเผย ซ่ึงล่วนใหญ่จะเป็นพฤติกรรมของผู้ท่ีมืจรืยธรรมค่อนข้างต่ํา และมี 
ความลับข้องใจอยู่มาก และการแสดงออกไปก็จะลามารถทำให้รู้สึกสบายใจข้ึน

- การทำดีเพ่ือชดเชยความบกพร่อง (Expiation) คือการปรับตัวด้วยพฤติกรรมชดเชย 
เพ่ือความสบายใจของตัวเองเม่ือรู้ว่าตนมีความบกพร่องอยู่

จากการเปล่ียนแปลงท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นจะลามารถลังเกตได้ว่าวัยรุ่นมีการเปล่ียน- 
แปลงทางอารมณ์ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงทางด้านอารมณ์ท่ีง่าย, รวดเร็ว และรุนแรง อาจ 
เปล่ียนแปลงอารมณ์รัก, โกรธ, เกลียด, กระตือรือร้นได้อย่างรวดเร็ว ชอบทำอะไรบ้าบ่ิน เม่ือทำ 
สำเร็จก็ดีใจ หากพลาดพล้ังก็เสียใจ โดยสาเหตุท่ีทำให้เด็กวัยรุ่นมีความหว่ันไหวไม่แน่นอน ก็คือ 
การเร่ิมตระหนักในความลึกลับของชีวิตนับต้ังแต่บ่อเกิดของความมุ่งหมายและผลลัพธ์ในชีวิต 
และความซับซ้อนในปัญหาต่าง  ๆของลังคม
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ด้วยลาเหตุน้ีการนำผู้มีช่ือเลียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวมาเป็นผู้แนะนำสินค้าช้ํา 
ๆ ก็อาจสร้างความเบ่ือหน่ายให้กับวัยรุ่น ซ่ึงเป็นวัยท่ีมีความเปล่ียนแปลงทางต้านอารมณ์โดย 
ง่าย และจะเป็นอารมณ์ท่ีรุนแรง ผนวกกับการท่ีวัยรุ่นมักมีความเช่ือม่ันท่ีรุนแรงเช่นกันจึงอาจ 
ส่งผลต่อ ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าไปในทางลบ หรือมองว่าสินค้าน่าเบ่ือ และฝังใจกับความรู้สึกน้ัน 
ซ่ึงก็1จะส่ง ผลกระทบต่อท้ังตราสินค้า และผู้มีช่ือเลียงอีกด้วย

แต่ในทางกลับกันวัยรุ่นเป็นวัยท่ีมีพฤติกรรมในการปรับตัวท่ีชอบการเลียนแบบท้ังน้ีการ 
ท่ีวัยรุ่นชื่นชอบผู้มีช่ือเลียง ซ่ึงเป็นท่ีนิยมโดยกลุ่มวัยรุ่นด้วยกัน ก็ย่อมมีความต้องการท่ีจะเลียน 
แบบบุคคลเหล่าน้ัน รวมไปถึงการเกิดทัศนคติท่ีดี และเกิดความต้องการท่ีจะใช้สินค้าน้ันตาม 
อย่างผู้มีช่ือเลียง ด้วยสาเหตุน้ีจึง เป็นความนิยมท่ีนักโฆษณาจะนำผู้มีช่ือเลียงมาใช้ในงาน 
โฆษณาอยู่บ่อยคร้ัง

นอกจากน ี้ ความเช ื่อม ั่นต ่าง  ๆจะเป ็นไปอย ่างร ุนแรง หากเช ื่ออะไรแล ้วก ็จะเช ื่ออย ่าง

จรงจ ัง เช่น ความ เช ื่อ ไน ค ุณ งามความด ี หร ือการกระทำต ่าง  ๆท ี่ถ ูกต ้อง แต ่ไนขณ ะเด ียวก ้นก ็ม ี

ค วามระแวงไม ่เช ื่อ อะไร ง ่าย  ๆ นอกจากจะม ีหล ักฐานมาประกอบอ ้างอ ิง
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