
บทท่ี 4

อภิปรายผลการวิลัย

ในการอภิปรายผลการวิจัย ก่อนอื่นผู้วิจัยขอสรุปสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 4 ข้อ
และสมมติฐานใหม่ที่ทดสอบเพิ่มเติมอีก 8 ข้อ ดังภาพท่ี 5

ลักษณะงานโฆษณาแบบ
กลุ่ม SS SN NS NN

ร เง่ือนไขท่ี 
1 >

เง่ือนไขท่ี 
2

เง่ือนไขท่ี
3 >

เง่ือนไขท่ี 
4

N เง่ือนไขท่ี 
5 <

เง่ือนไขท่ี 
6

เง่ือนไขท่ี 
7 <

เง่ือนไขท่ี 
8

หมากเหตุ ร แทน ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
N แทน ผู้ที่ซอบรบรู้ฃ้อมูลแบบนึกคิดเอง

รร แทน โฆษณาที่มีฃ้อความเซิงประจักษ์ และรูปภาพเซิงประจักษ  ์
SN แทน โฆษณา'ที่มีฃ้'อความเซิงประจักษ์ และรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
NS แทน โฆษณาที่มีฃ้อความแบบ'นึกคิดเอง และรูปภาพเซิงประจักษ  ์
NN แทน โฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเอง และรูปภาพแบบนึกคิดเอง

ภาพท่ี F) สมมติฐาน 4 ข้อและสมมติฐานใหม่ที่ทดสอบเพิ่มเติมอีก 8 ข้อ ในการวิจัยเรื่อง 
“บุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อการตอบสนองงานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์: ศึกษาตาม 
แนวแบบวัดการบ่งชี้ประเภทบุคลิกภาพของไมเยอร์-บริกกล์”

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถสรุปเปรียบเทียบสมมติฐาน และผลการวิจัย ได้ดังตารางที่ 23
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ตา?างท ี่ 2 3  ส ม ม ต ิฐ าน แ ล ะผ ค ก ารว ิจ ัย เร ื่อ ง ’’บ ุค ล ิก ภ าพ ขอ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อก ารต อบ ส น องงาน โฆ ษ ณ า

ใน ล ื่อ ส ิ่งพ ิม พ ์: ศ ึกษ าต าม แน วแบ บ 'ว ัดการบ ่งช ี้ป ระเภ ท บ ุคล ิกภ าพ ของ1ไม เย อร ์-บ ่ร ิก ก ส ์”

c v  f t 'สมมตฐานฃอท
1
2
3
4

สมมตฐาน
กลุ่ม ร ชอบ SS > NN 
กลุ่ม N ชอบ NN > SS 
กลุ่ม ร ชอบ SN = NS 
กลุ่ม N ชอบ SN = NS

ผลการวิจัย
กลุ่ม.ร ชอบ SS < NN 
กลุ่ม N ชอบ NN > SS 
กลุ่ม ร  ชอบ SN = NS 
กลุ่ม N ชอบ SN = NS

5
6

กลุ่ม ร ชอบ S3 > SN 
กลุ่ม ร ชอบ SS > NS

กลุ่ม ร ชอบ SS = SN 
กลุ่ม ร ชอบ SS -  NS(โรงภาพยนตร์)
กลุ่ม ร  ชอบ SS < NS(น้ําล้มอัดลม)

7 กลุ่ม ร ชอบ
8 กลุ่ม ร ชอบ
9 กลุ่ม N ชอบ

10 กลุ่ม N ชอบ
11 กลุ่ม N ชอบ

12 กลุ่ม N ชอบ

SN > NN กลุ่ม ร
NS > NN กลุ่ม ร
NN > รผ กลุ่ม N
NN > NS กลุ่ม N
SN > SS กลุ่ม N ชอบ

กลุ่ม N ชอบ
NS > รร กลุ่ม N ชอบ

กลุ่ม N ชอบ

ชอบ SN < NN 
ชอบ NS < NN 
ชอบ NN > SN 
ชอบ NN > NS
SN > SS (■ นาจัมอัดดม) 
SN < รร(โรงภาพยนตร์) 
NS = SS(น้ําส้มอัดดม) 
NS < รร(โรงภาพยนตร์)

สมมติฐานข้อที่ 1 -  4 คือ สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานข้อที่ 5 - 1 2  คือ สมมติฐานใหม่ที่ทดสอบเพิ่มเติมในการวิจัย

ร แทน ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์

N แทน ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกลิดเอง

รร แทน โฆษณาที,มีข้อความเซิงประจักษ์ และรูปภาพเชิงประจักษ์ 
SN แทน โฆษณาที่มีข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
NS แทน โฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเอง และรูปภาพเชิงประจักษ ์
NN แทน โฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเอง และรูปภาพแบบนึกลิดเอง
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ผลการวิจัยครั้งนี้ สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้เพียงบางข้อซึ่งสามารถอธิบายตามแนว 
แบบวัดการบ่งชี้ประเภทบุคลิกภาพของไมเยอร์-บริกกลั และงานวิจัยในอดีต ดังนี

สมมติฐานที่ 1 ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร)ประเมินความชอบต่องานโฆษณา 
สินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) 
มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง (NN)
(กสุ่ม ร  ชอบ SS > NN)

ผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(ร) กลับประเมินความชอบต่องานโฆษณาสินค้าในทางบวก เม่ือโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความ 
แบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(NN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิง 
ประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์ (รร) ซึ่งผลการวิจัยนี้ขัดแย้งลับงานวิจัยของ Labarbera, 
Weingard และ Yorkston (1998) ที่ได้ทดลองพบว่า บุคคลประ๓ ทชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประเมินว่าซอบรูปภาพโฆษณาเชิงประจักษ์มาทกว่ารูปภาพโฆษณาแบบนึกคิดเอง และงานวิจัย 
ของ Yorkston และ Labarbera (1997อ้า-งถึง'ใน Labarbera และคณะ,1998) ก็พบผลเซ่นเดียวลัน 
นี้ในข้อความโฆษณาสินค้า

จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถอธิบายได้ดังนี้ อาจเป็นไปได้ว่า ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูล 
เชิงประจักษ์(ร) มีเจตคติทางลบต่องานโฆษณาสินค้าอยู่แต่เดิมเพราะเชื่อว่าการโฆษณาสินค้า 
มักนำเสนอเฉพาะข้อดีของสินค้าเท่านั้นเพื่อหวังผลทางการตลาด ประกอบลับงานโฆษณามักใช้ 
เทคนิคการตัดต่อภาพหริอปรับแต่งภาพให้ดูดี ทำให้งานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และ 
รูปภาพเชิงประจักษ์ ( ร ร )  ที่แม้จะนำเสนอข้อเท็จจริงของสินค้า เป็นรูปธรรมและสามารถนำไป 
ปฏิบัติได้จริงก็ตาม ก็หาได้ท่าให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) รู้สึกชอบงานโฆษณาลักษณะ 
ดังกล่าวน้ีนัก เนื่องจากอาจเกิดความแคลงใจหรือเชื่ออย่างไม่สนิทใจว่าเนื้อหาโฆษณาสินค้านั้น 
เป็นจริงดังว่าหรือไม่ มีการปิดบังข้อมูลด้านลบของสินค้าหรือไม่

คุณลักษณะของงานโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท่าให้ผู้ที่ซอบรับรู้ 
ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ไม่สามารถประจักษ์ซัดต่อสินค้าได้ว่าเป็นจริงดังที่โฆษณาไว้หรือไม่ จึงอาจ 
ท่าให้ความชอบต่องานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์(รร) ลดน้อยลงไป 
ในประเด็นนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การโฆษณาแบบขายตรงซึ่งมีคุณลักษณะเด่น คือ ผู้บริโภค
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สามารถประจักษ์ต่อสินค้าก่อนซื้อหรือก่อนบริโภคได้นั้น น่าจะเป็นสื่อโฆษณาท่ีเหมาะกับผู้ทีชอบ 
รับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ก็เป็นได้ เข้าทำนอง “สิบปากว่าไม่เท่าตาเห็น สิบตาเห็นไม่เท่ามือคลำ”

ในขณะที่งานโฆษณาที่มืข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(NN) 
แสดงถึงเนื้อหาที่หลุดไปจากความเป็นจริงและเป็นจินตนาการ งานโฆษณาจึงดูสะดุดตา ไม่จำเจ 
กับภาพเดิมๆ ที่สามารถพบเห็นได้โดยท่ัวไป จึงอาจส่งผลทำให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) 
เบนความสนใจจากความน่าเช่ือถึอของงานโฆษณาไปเน้นดูที่ความแปลกตาและไม่จำเจของงาน 
โฆษณาสินค้านั้นแทน ด้วยเหตุผลท่ีอธิบายมาท่ังหมดน้ี จึงน่าจะเป็นเหตุทำให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูล 
เชิงประจักษ์(ร) รู้สึกชอบงานโฆษณาที่มืข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(NN) 
มากกว่างานโฆษณาที่มืข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร)

สมมติฐานที่ 2 ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (NN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพโฆษณาเชิง 
ประจักษ์ (ธร) (ก ^ ม  N  ชอบ N N  > SS)

ผลการวิจัยครังนึสนับสนุนลมมติฐานข้อท่ี 2 พบว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง 
(N) ชอบงานโฆษณาที่มืข้อความแบบนึกคิดเองแคะรูปภาพแบบนึกคิดเอง(NN) มากกว่างาน 
โฆษณาที่มืข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) อย่างมืนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (สินค้าโรงภาพยนตร์) และท่ีระดับ .001(สินค้าเครองดื่มนํ้าอัดลม)ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Labarbera, Wemgard และ Yorkston (1998) ท่ีได้ทดลองพบว่า บุคคลประเภทชอบรับรู้ 
ข้อมูลแบบนึกคิดเอง ประเมินว่าชอบรูปภาพโฆษณาแบบนึกคิดเองมากกว่ารูปภาพโฆษณาเซิง 
ประจักษ์ และงานวิจัยของ Yorkston และ Labarbera (1997อ้างถึงใน Labarbera และคณะ, 
1998) ก็พบผลเซ่นเดียวกันนื้ในข้อความโฆษณาสินค้า

ผลการวิจัยนีอธิบายได้ว่า ตามแนวคิดแบบวัดการบ่งซื้ประเภทบุคลิกภาพของ 
ไมเยอร์-บริกกส์ บุคคลประเภทชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(ผ) ชอบรับรู้สิ่งต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับ 
ลักษณะบุคลิกภาพในด้านการรับรู้ข้อมูลของตนเอง และจากการวิจัยด้านการตอบสนองต่องาน 
โฆษณาในลือสิงพิมพ์ครังนึ งานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
(ผผ)ซึ่งใช้ทังข้อความและรูปภาพที่มืลักษณะเชิงจินตนาการ นามธรรมและเป็นเพียงแนวความคิด 
นัน ก็ย่อมเป็นงานโฆษณาทีมืลักษณะสอดคล้องกับความชอบในด้านการรับรู้ข้อมูลของผู้ที่ชอบ



รับรู้'ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) ยังผลให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) ชอบงานโฆษณาทีมี 
ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพประกอบแบบนึกคิดเอง(ผผ)มากกว่างานโฆษณาทีมีข้อความ 
เชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) ที่มีลักษณะที่ไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพในด้านการรับรู้ 
ข้อมูลของคนกลุ่มนี้

ส ม ม ต ิ1ฐ า น ท่ี 3 ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (SN) กับเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดได้เองและรูปภาพเชิงประจักษ์ 
(NS) (กล ุ่ม  ร  ชอบ S N  =  N S )

ส ม ม ต ิฐ า น ท่ี 4  ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (SN) กับเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดได้เองและรูปภาพเชิงประจักษ์ 
(NS) (กล ุ่ม  N  ชอบ S N  = N S )

ผลการวิจัยครั้งนี้ลนับสนนสมมติฐานข้อที่ร และสมมติฐานท่ี 4 พบว่า ท้ังผ้ท่ีซอบจิ a i a i 'บ่

รับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์ (ร) และผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ต่างก็ชอบงานโฆษณาที่มิ 
ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) ไม่แตกต่างกันกับงานโฆษณาที่มีข้อความ 
แบบนึกคิดได้เองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS)

จากผลการวิจัยข้างต้นอธิบายได้ว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) และผู้ท่ี'ซอน 
รับรู้'ข้อมูลแบบ'นึกคิดเอง(N) ชอบรับรู้สิ่งต่างๆ ที่สอดคล้องกับลักษณะบุคลิกภาพในด้านการรับรู้ 
ข้อมูลของตนเอง แต่เมื่อต้องดูงานโฆษณาที่มีบางส่วนที่ไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพในด้านการ 
รับรู้ข้อมูลของตนเอง น่ันคือ งานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์แต่มีรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) 
หรืองานโฆษณาสินค้าที่มีข้อความแบบนึกคิดเองแต่มีรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) ย่อมทำให้ความ 
ชอบต่องานโฆษณาชิ้นนั่นลดลงไป ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) และผ้ท่ี 
ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ต่างก็ประเมินความชอบต่องานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์ 
และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (รผ)ไม่แตกต่างกับงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพ 
เชิงประจักษ์ (NS)



และจากผลนอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ทดสอบสมมติฐานที่เพิ่มเติมใหม่อีก 8 ข้อ 
การวิจัยครั้งนี้สามารถนำมาอธิบายสมมติฐานทั้ง 8 ข้อที่เสนอตามแนวคิดทฤษฎีได้ดังนี้

ส ม ม ต ิ5 า น ท ี่ 5  ผ้ที่ซอบรับร้ข้อมลเชิงประจักษ์(ร) ประเมินความชอบต่องาน------------------------ 3 3 -------------------------  «บ่ « บ ,บ่

โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์ 
(รร) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN)
(กล ุ่ม  ร  ชอบ S S  > SN)

ส ม ม ต ิฐ า น ท่ี 6 ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์(ร) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์ 
(รร) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเซิงประจักษ์ (NS)
(กล ุ่ม  ร  ชอบ SS >  NS)

ผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สนับลนุนสมมติฐานข้อที่ 5 แคะลมมติฐานข้อท่ี 6 พบว่า ผู้ท่ีชอบ 
รับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) กลับชอบงานโฆษณาทีมข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์ 
(รร) ไม่แตกต่างจากงานโฆษณาที่มีข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) รวมท้ัง 
งานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) ยกเว้นในสินค้าเครื่องด่ืม 
นํ้าอัดลม พบว่า ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์(ร) ชอบงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและ 
รูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) มากกว่างานโฆษณาที่มีข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์
( ร ร )

จากผลการวิจัยข้างต้นอธิบายได้ว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์(ร) อาจมีเจตคติ 
ทางลบต่องานโฆษณาอยู่แต่เดิม เพราะด้วยลักษณะของงานโฆษณาท่ีย่อมบอกเฉพาะข้อดีของ 
สินค้าเท่านันเพ่ือหวังผลทางการตลาด ดังนันเมื่อดูงานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษแ์คะ
รูปภาพเชิงประจักษ์ (รร)ซึ่งแสดงถึงข้อเท็จจริงของสินค้า เป็นรูปธรรมและสามารถนำไปปฎิปติ 
ได้จริง ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร)ก็อาจยังไม่เชื่อโฆษณาสินค้าทั้นอย่างสนิทใจ จนกว่า 
ตนจะได้ประจักษ์ชัดต่อสินค้าด้วยตนเองเท่านั้น จึงท่าให้ความชอบต่องานโฆษณาน้อยลงไป 
ส่วนงานโฆษณาที่มีข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) และงานโฆษณาท่ีมี 
ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์(NS) ซึ่งมีบางส่วนของงานโฆษณาเป็นแบบ 
นึกคิดเอง ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์(ร) อาจรู้สึกว่าไปขัดกับเนื้อหาข้อมูลของงานโฆษณา 
อีกส่วนที่เหลือที่เป็นเชิงประจักษ์ ท่าให้ความน่าเชื่อถือต่องานโฆษณาสินค้านั้นลดลงไปเช่นกัน
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ด้วยเหตุนีทำให้ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ชอบงานโฆษณาทีมีข้อความ 
เชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) ไม่แตกต่างจากงานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์ 
และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) และงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิง 
ประจักษ์ (NS)

ส่วนในสินค้าเคร่ืองดื่มนํ้าอัตลมท่ีพบว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ชอบงาน 
โฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) มากกว่างานโฆษณาที่มีข้อความ 
เชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) อาจเป็นเพราะตัวแปรบุคลิกภาพด้านการรับรู้ข้อมูล 
แบบนึกคิดเองของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนิสิต มิไต้มีผลโดยตรงต่อความชอบงานโฆษณา แต่อาจยัง 
ขึ้นกับตัวแปรอื่นได้แก่ การสนองตอบต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ข้อความ 
โฆษณาแบบนึกคิดเองของสินค้าเครื่องดื่มนี้าสัมอัดลมที่ว่า”ที่สุดของความซ่า...ที่สุดของสีสันแห่ง 
พลังสีค้ม” เป็นข้อความที่สามารถเจาะเข้าถึงจิตใจกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนิสิตที่กำลังอยู่ในช่วงวัยรุ่น 
วัยแห่งความสนุกสนานและเต็มไปด้วยพลัง ในขณะที่การใช้ข้อความโฆษณาเชิงประจักษ์ที่เสนอ 
ถึงมาตรฐานความปลอดภัยของเครื่องดื่มที่ว่า” นํ้าค้มอัดลม...ที่มีเครื่องหมาย อย.รับรอง,’ วัยรุ่น 
อาจยังไม่ให้นํ้าหนักความสำคัญกับความต้องการนี้นก ด้วยเหตุนี้ทำให้ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ชอบงานโฆษณาสินค้าเครื่องดื่มนํ้าสัมอัดลมที่มีข้อความแบบ 
นึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) มากกว่างานโฆษณาสินค้าเครื่องดื่มนี้าค้มอัดลมที่มี
ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร)

สมมติฐานมี่ 7 ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง(รN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
(NN) (กล ุ่ม  ร  ชอบ S N  > N N )

สมมติฐานมี่ 8 ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิง
ประจักษ์(Nร) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
(NN) (กล ุ่ม  ร  ชอบ N S  > N N )

ผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 7 และสมมติฐานข้อท่ี 8 พบว่า ผู้ท่ีชอบ 
รับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) กลับชอบงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบ



นึกคิดเอง (NN) มากกว่างานโฆษณาท่ีมีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) 
รวมท้ังงานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์(ผร)
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จากผลการวิจ ัยข ้างต ้นอธิบายได้ว ่า ผ ู้ท ี่ชอบรับร ู้ข ้อม ูลเช ิงประจ ักษ ์(ร) ชอบรับรู้
ส ิ่งต ่างๆ ท ี่เป ็นข ้อเท ็จจรง รูปธรรมและสามารถนำไปปฎิบ ้ต ิได ้จริง แต ่เม ื่อต ้องด ูงานโฆษณาที่ม ี 
บางส ่วนของโฆษณาที่ไม ่สอดคล้องก ับความชอบในการรับรู้ข ้อม ูลของคนกลุ่มน ึ กล่าวคือ
ม ีข ้อความหรือร ูปภาพแบบนึกคิดเองซ ึ่งม ีล ักษณะเช ิงจ ินตนาการ นามธรรมและเป ็นเพ ียง
แนวความคิดปรากฎในงานโฆษณาซิ้นท ั้น ไม ่ว ่าจะเป ็นงานโฆษณาที่ม ีข ้อความเช ิงประจักษ ์และ 
รูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) หรืองานโฆษณาที่ม ีข ้อความแบบนึกค ิดเองและรูปภาพเช ิงประจ ักษ ์ 
(NS) ก็ตาม ยังผลให ้ความน่าเช ื่อถ ือต ่องานโฆษณาชิ้นน ั้นหายไป เน ื่องจากข้อความหรือรูปภาพ 
แบบนึกคิดเองไปห ักล ้างความน่าเช ื่อถ ือของข้อความหรือรูปภาพเช ิงประจักษ ์ท ี่ปรากฏอยู่ในงาน 
โฆษณ าชิ้นเด ียวก ัน

ในขณะท่ีงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง (NN) 
แสดงถึงเนื้อหาท่ีหลุดไปจากความเป็นจริง เป็นจินตนาการ งานโฆษณาจึงดูสะดุดตา ไม่จำเจกับ 
ภาพเดิมๆ ที่สามารถพบเห็นได้โดยท่ัวไป ก็อาจส่งผลทำให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร)
เบนความสนใจจากความน่าเช่ือถือของงานโฆษณาไปให้นํ้าหนักดูที่ความแปลกตาและไม่จำเจ 
ของงานโฆษณาสินค้านั้นแทน ด้วยเหตุน้ืจึงทำให้ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(ร) ชอบงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง (NN) มากกว่างาน 
โฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) รวมทั้งงานโฆษณาที่มีข้อความ 
แบบนึกคิดเอง และรูปภาพเชิงประจักษ์(N ร)

ส ม ม ต ิฐ าน ท่ี 9 ผู้ท ี่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เม่ือโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (NN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
(SN) (กล ุ่ม  N  ชอบ NN  > SN)

ส ม ม ต ิฐ าน ท่ี 10 ผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (NN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ 
(NS) (กล ุ่ม  N  ชอบ NN  > NS)
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ผลการวิจ ัยครั้งน ี้สน ับสน ุนสมมติฐานข้อท ี่ 9 และสมมติฐานที่ 10 พบว่า ผ ู้ท ี่ชอบรับรู้ 
ข ้อม ูลแบบนึกคิดเอง (N) ชอบงานโฆษณาที่ม ีข ้อความแบบนึกค ิดเองและรูปภาพแบบนึกค ิดเอง 
(NN) มากกว่างานโฆษณาที่ม ีข ้อความเซ ิงประจ ักษ ์และรูปภาพแบบนึกค ิดเอง (SN) อย่างมี 
น ัยสำค ัญทางสถิต ิท ี่ระด ับ .01 และชอบงานโฆษณาที่ม ีข ้อความแบบนึกค ิดเองและรูปภาพแบบ 
นึกค ิดเอง (NN) มากกว ่างานโฆษณ าท ี่ม ีข ้อความแบบน ึกค ิดเองและรูปภาพเช ิงประจ ักษ ์(NS) 
อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิท ี่ระด ับ .01 (ส ินค ้าโรงภาพยนตร์) และที่ระด ับ .001 (ส ินค้าเครื่องด ื่ม 
น ํ้าล ้มอ ัดลม)

จากผลการวิจัยข้างต้นอธิบายได้ว่า ในการดูงานโฆษณาแต่ละชิ้น ผู้ท่ีซอบรับรู้ข้อมูล 
แบบ-นึกคิดเอง(N) ชอบดูงานโฆษณาที่ใช้ข้อความและรูปภาพที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพในด้าน 
การรับรู้ข้อมูลของตนมากที่ลด กล่าวคือ เป็นงานโฆษณาที่มีทั้งข้อความและรูปภาพแบบ
นึกคิดเองชึ่งมีลักษณะเชิงจินตนาการ นามธรรม และเป็นเพียงแนวความคิด ในขณะที่หากงาน 
โฆษณาสินค้าชิ้นใดที่มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับความชอบในด้านการรับรู้ข้อมูลของผู้ที่ชอบรับรู้ 
ข้อมูลแบบ'นึกคิดเอง(N) ไม่ว่าจะเป็นข้อความเชิงประจักษ์หรือรูปภาพเซิงประจักษ์ ความชอบต่อ 
งานโฆษณาชิ้นนี้นัย่อมลดน้อยลงไป ด้วยเหตุนี้จึงทำให้ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N)
ประเมินความชอบต่องานโฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบ
นึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง (NN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์ 
และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) หรือเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพ 
เชิงประจักษ์ (NS)

สมมติฐานที่ 11 ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน 
โฆษณาสินค้าในทางบวก เมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบ
นึกคิดเอง (SN) มากกว่าเมื่อโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์ 
(รร) (กล ุ่ม  N  ชอบ SN > SS)

ผลการวิจ ัยครังน ึสน ับลน ฺนสมมติฐานข้อท ี่ 11 เพ ียงบางส ่วน กล่าวคือ ผ ้ท ี่ชอบรับร้จ «ม ร ุ่เ

ข้อม ูลแบบนึกคิดเอง (N) ขอบงานโฆษณาที่ม ีข ้อความเช ิงประจักษ ์และรูปภาพแบบนึกค ิดเอง 
(SN) มากกว ่างานโฆษณ าท ี่ม ีข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และร ูปภาพเช ิงประจ ักษ ์(รร) อย ่างม ี 
น ัยสำค ัญทางสถิต ิท ี่ระด ับ .05 ในสินค ้าเครื่องด ื่มน ํ้าล ้มอ ัดลม ส ่วนในส ินค ้าโรงภาพยนตร์
ผ ู้ท ี่ชอบรับรู้ข ้อม ูลแบบนึกค ิดเอง (N) กล ับชอบงานโฆษณาที่ม ีข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และรูปภาพเช ิง 
ประจ ักษ ์(รร)มากกว ่างานโฆษณ าท ี่ม ีข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และร ูปภาพแบบน ึกค ิดเอง (SN)
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จากผลการวิจ ัยข ้างต ้นอธิบายได ้ว ่า งานโฆษณ าส ินค ้าเครองด ืมนำอ ัดลมท ีใช ้
ข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และรูปภาพแบบ,น ึกคิดเอง(รN) ใช ้รูปภาพโฆษณ าท่ีมีลักษณะเช ิงจ ินตนาการ 
นามธรรมและเป ็นเพ ียงแนวความคิด ซ ึ่งเป ็นส ่วนท ี่ม ีล ักษณ ะสอดคล ้องก ับความชอบในการรับรู้ 
ข ้อม ูลของผ ู้ท ี่ชอบรับรู้ข ้อม ูลแบบนึกค ิดเอง (N) ในขณะท ี่งานโฆษณ าสินค ้าเคร ื่องด ื่มนำอ ัดลมท ี่ใช ้ 
ข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และรูปภาพเช ิงประจ ักษ ์ (SS) ไม ่ม ีส ่วนประกอบใดเลยท ี่สอดคล ้องก ับ 
ความชอบในการรับรู้ข ้อม ูลของคนกลุ่มน ี้ ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงทำให ้ผลว ิจ ัยครั้งน ี้พบว ่า ผู้ท ี่ซอบรับรู้ข ้อม ูล 
แบบนึกคิดเอง (N) ชอบงานโฆษณาที่ม ีข ้อความเช ิงประจักษ ์และรูปภาพแบบนึกค ิดเอง (SN) 
มากกว่างานโฆษณ าที่ม ีข ้อความเช ิงประจ ักษ ์และร ูปภาพเช ิงประจ ักษ ์ (SS)

ส่วนผลการการวิจัยท่ีพบว่า ผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) กลับชอบงาน 
โฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(SS) มากกว่างาน 
โฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (SN) ท้ังน้ีอาจ 
เป็นเพราะสินค้าโรงภาพยนตร์ เป็นสินค้าประเภทบริการสถานที่ชมภาพยนตร์ ในการซม
ภาพยนตร์ในแต่ละครั้งต้องใช้เวลาอยู่ในโรงภาพยนตร์ประมาณ 2 ช่ัวโมง ผู้เข้าชมจึงย่อมต้องการ 
สถานท่ีท่ีดี สะดวกสบายเป็นหลักเพื่อทำให้ซมภาพยนตร์ในสถานที่แห่งนี้ได้อย่างเต็มอรรถรส 
ดังน้ัน เมื่อผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ไดช้มงานโฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ที่มีข้อความ 
เชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(SS) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงระบบมาตรฐานของโรงภาพยนตร์ที่ 
สมบูรณ์แบบประกอบกับรูปภาพเก้าอี๋,นั่งซมในโรงภาพยนตร์ จึงย่อมรู้สึกชอบงานโฆษณาสินค้า 
โรงภาพยนตร์แบบนีมากกว่างานโฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพ 
แบบนึกคิดเอง (SN) ซึ่งแม้จะมีรูปภาพแบบนึกคิดเองที่ลอดคล้องกับความชอบในด้านการรับรู้ 
ข้อมูลของผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (ผ)ก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถสนองตอบต่อความต้องการ 
ความสะดวกสบายและระบบมาตรฐานที่ดีของโรงภาพยนตร์ให้แก่ผ้ที่ชอบรับร้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง<LS <บ <บ <บ

(N) ได้มากเท่ากับงานโฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิง 
ประจักษ์(รร) ดังน้ัน ผลการวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรบุคลิกภาพในด้านการรับรู้ข้อมูล 
แบบนึกคิดเอง จึงอาจมิใช่ตัวแปรที่มีผลโดยตรงต่อความชอบโฆษณาสินค้าโรงภาพยนตร์ แต่ยัง 
ข้ึนอยู่กับตัวแปรอื่น ได้แก่ ความต้องการความสะดวกสบายและระบบมาตรฐานที่ดีในสินค้า 
โรงภาพยนตร์ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้จึงทำให้ผลการวิจัยพบว่า ผู้ท่ีซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) 
ชอบงานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) มากกว่างานโฆษณาที่มี 
ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง (รผ)ในสินค้า'โรงภาพยนตร์
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สมมติฮานท่ี 12 ผ้ท่ีชอบรับร้ข้อมลแบบนึกคิดเอง (N) ประเมินความชอบต่องาน
----------------------------3 3 ----------------------------------- «บ « น 1ม

โฆษณาสินค้าในทางบวก เม่ือโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิง
ประจักษ์ (NS) มากกว่าเม่ือโฆษณาสินค้าโดยใช้ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์ 
(SS) ( ก ล ุ่ม  N  ช อ บ  N S  >  S S )

ผลการวิจัยคร้ังน้ีไม่สนับสนุนลมมติฐานข้อท่ี 12 พบว่า ในสินค้าโรงภาพยนตร์ 
ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) กลับชอบงานโฆษณาท่ีมีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิง 
ประจักษ์ (SS) มากกว่างานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) 
สำหรับในสินค้าเคร่ืองด่ืมน้ีาล้มอัดลม พบว่า ผู้ท่ีซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ชอบงาน 
โฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) ไม่แตกต่างกับงานโฆษณาท่ีมี 
ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์ (SS)

ผลการวิจัยในส่วนของสินค้าโรงภาพยนตร์อธิบายได้ในลักษณะเดียวกับ 
การอภิปรายผลในสมมติฐานข้อท่ี 11 ของสินค้าโรงภาพยนตร์ และจากผลการวิจัยในส่วนของ 
สินค้าเคร่ืองด่ืมน้ําล้มอัดลมท่ีพบว่า ผู้ท่ีซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) ชอบงานโฆษณาท่ีมี 
ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) ไม่แตกต่างกับงานโฆษณาท่ีมีข้อความเชิง 
ประจักษ์แคะรูปภาพเชิงประจักษ์ (SS) อาจเป็นไปได้ว่า ในการประเมินความชอบต่องานโฆษณา 
ซ่ึงให้ประเมินจากเน้ือหาของข้อความและรูปภาพในงานโฆษณาช้ินน้ันรวมกันแล้วรู้สึกชอบงาน 
โฆษณาช้ินน้ันเพียงใด ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N) อาจเน้นน้ัาหนักในการประเมิน 
ความชอบไปทางรูปภาพมากกว่าข้อความ เน่ืองจากรูปภาพเป็นจุดสนใจในการมองได้ง่ายและเร็ว 
กว่าการอ่านข้อความ จึงเข้าไปมีผลต่อการประเมินความชอบงานโฆษณาเป็นหลัก ผลก็คือ 
งานโฆษณา 2 ช้ินท่ีแม้ว่ามีข้อความลักษณะแตกต่างกัน แต่มีรูปภาพเหมือนกัน ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูล 
แบบนึกคิดเอง (N) จึงประเมินความชอบต่องานโฆษณาท้ังสองช้ินน้ีไม่แตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ี 
ทำให้ผลการวิจัยพบว่า ความชอบต่องานโฆษณาสินค้าเคร่ืองด่ืมน้ัาล้มอัดลมท่ีมีข้อความแบบ 
นึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์ (NS) ไม่แตกต่างกับงานโฆษณาสินค้าเคร่ืองด่ืมน้ัาล้มอัดคมท่ีมี 
ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์ (รร) ในผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง (N)
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โดยสรุปแล้ว ผลการวิจัยครังนึ ทำให้ทราบถึงอิทธิพลของตัวแปรบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภคในด้านการรับรู้ข้อมูล โดย'ใช้แบบ1วัดการบ่ง1ซีประเภทบุคลิกภาพของ'โมเยอร์ส-บ'ริกก์ส 
ในการประเมินความชอบงานโฆษณาสินค้าในส่ือส่ืงพิมพ์ ตังเห็นได้จากผู้ทีชอบรับรู้ข้อมูลแบบ
นึกคิดเอง(N) ชอบงานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(แแ)มากทีสุด 
ในขณะท่ีความชอบต่องานโฆษณาท่ีมีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง(รแ)ทัน 
ไม่แตกต่างจากงานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์(NS) ทังในผู้ทีชอบ 
รับรู้'ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) และผู้ท่ีซอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) นอกจากน้ียังพบผลว่าผู้ท่ี
ชอบรับรู้'ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) ชอบงานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบ 
นึกคิดเอง(NN) มากกว่างานโฆษณาท่ีมีข้อความเซิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง(รแ) และ 
งานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเซิงประจักษ์(แร) รวมไปถึงชอบงานโฆษณาท่ี 
มี1ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง(รN) มากกว่างานโฆษณาท่ีข้อความเชิงประจักษ์ 
และรูปภาพเซิงประจักษ์ (รร)(เฉพาะสินค้า เคร่ืองด่ืมน้ีๆล้มอัดลม)

ส่วนผลการวิจัยที่ไม่สอดคล้องยับแนวคิดของแบบวัดนี้ ก็คือ ผู้ท่ีชอบรับรู้ข้อมูลเชิง 
, ประจักษ์(ร) กลับซอบงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(NN)

มากที่สุดเช่นเดียวยับผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) โดยทั้งสองกลุ่มชอบงานโฆษณาทิมี 
ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง(แ N) ไม่แตกต่างยันเลยในสินค้าโรงภาพยนตร์ 
แต่ในสินค้าเครื่องดื่มนี้าล้มอัดลมพบว่าชอบต่างยันเล็กน้อย อีกทั้งยังพบว่าผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเซิง 
ประจักษ์(ร) ชอบงานโฆษณาที่ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเซิงประจักษ์ (รร)ไม่แตกต่าง 
จากงานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพแบบนึกคิดเอง(รแ) และงานโฆษณาท่ีมิ 
ข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์(แร) ยกเว้นในสินค้าเครื่องดื่มนํ้าล้มอัดลมท่ี
พบว่าผู้ที่ชอบรับรู้ข้อมูลเชิงประจักษ์(ร) กลับชอบงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและ 
รูปภาพเชิงประจักษ์(แร) มากกว่างานโฆษณาที่ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์
( ร ร )

ส่วนในกลุ่มผู้ที่ซอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(แ) กลับชอบงานโฆษณาท่ีข้อความเชิง 
ประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์ (รร)มากกว่างานโฆษณาที่มีข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพ 
แบบนึกคิดเอง(รแ) และงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ(์แร) ใน 
สินค้าโรงภาพยนตร์ ขณะที่ชอบงานโฆษณาที่ข้อความเชิงประจักษ์และรูปภาพเชิงประจักษ์(รร) 
ไม่แตกต่างจากงานโฆษณาที่มีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพเชิงประจักษ์(แร) ในสินค้'' 
เคร่ืองน้ําล้มอัดลม
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จากผลการวิจัยท่ีบางส่วนไม่ลอดคล้องกับแนวคิดของแบบวัดการบ่งชีประเภท 
บุคลิกภาพของไมเยอร์ส-บ่รกก์สท่ีว่าบุคคลประเภทชอบรับรู้ข้อมูลเซิงประจักษ์(ร) และบุคคล 
ประเภทชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง(N) จะชอบรับรู้ส่ิงต่าง  ๆท่ีสอดคล้องกับบุคลิกภาพในด้าน 
การรับรู้ของตนเอง ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงปัญหาโดยรวมท่ีเกิดข้ึนนีว่าอาจเป็นเพราะชินงานโฆษณา 
แบบเชิงประจักษ์ไม่ลือถึงความเป็นเชิงประจักษ์มากนัก ดังนันหากมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ
เร่ืองน้ีในคร้ังต่อๆ  ไป ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ในการดัดเลือกข้อความและรูปภาพเชิงประจักษ์
ในข้ันสร้างช้ินงานโฆษณา ควรมีจำนวนข้อความและจำนวนรูปภาพให้ดัดเลือกมากกว่าน้ี เพ่ือให้ 
ได้ตัวแทนข้อความและรูปภาพท่ีมีลักษณะเชิงประจักษ์มากท่ีสุด ท้ังน้ีอาจให้ผู้เช่ียวชาญทางด้าน 
โฆษณามีส่วนร่วมคิดสร้างสรรค์'ท่ีงข้อความและรูปภาพด้วยกัน เพ่ือปรับให้ข้อความและรูปภาพ 
มีความน่าสนใจมากข้ึน ในส่วนสินค้าท่ีเลือกใช้ ก็ควรมีสินค้าหลายชนิดกว่าน้ีเช่นกัน เพ่ือดูถึงผล 
วิจัยว่าจะแผ่ขยายครอบคลุมไปถึงสินค้าชนิดอ่ืน  ๆหรือไม่ อย่างไร

อย่าง1ไรก็ดี จากผลการวิจัยครังนีทำให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีชอบ!ปรู้ข้อมูลแบบ
นึกคิดเอง(N) ประเมินว่าชอบงานโฆษณาท่ีมีข้อความแบบนึกคิดเองและรูปภาพแบบนึกคิดเอง 
(ผผ)มากท่ีสุด ดังน้ันในการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณา หากกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดส่วนใหญ่ 
เป็นผู้บริโภคท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเอง นักโฆษณาก็ควรคำนึงถึงปัจจัยบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภคท่ีชอบรับรู้ข้อมูลแบบนึกคิดเองประกอบไปด้วย เพ่ือท่ีจะได้สร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีมีท้ัง 
ข้อความและรูปภาพสอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคดังกล่าว กังผลให้งานโฆษณาช้ินน้ัน
สามารถเจาะเข้าถึงจิตใจผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผลยงข้ึน
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