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 The purpose of this experimental research is to study the effectiveness of 
different levels of self-reference: low self-reference, high self-reference, and non 
self-reference in print advertisement upon consumer’s response: cognitive 
response, affective response, and behavior response. All 150 subjects ranged from 
15-18 years old were categorized into 6 groups by 3X2 factorial design. The 
hypotheses are: 
 1. Different levels of self-references will affect cognitive response 
differently in high and low involvement product. 
 2. Different levels of self-references will affect affective response differently 
in high and low involvement product. 
 3. Different levels of self-references will affect behavior response differently 
in high and low involvement product. 
 
 Results from One-way ANOVA indicated that most self-references used in 
advertisement did not affect consumer’s response. However consumer’s affective 
response were different when self-reference was used in advertisement  of high and 
low involvement product. In addition, the interaction effects between self-reference 
and involvement product were not significantly affect consumer’s response in 
advertisement.     
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
ในปจจุบัน การตลาดเปนกลยุทธสําคัญอยางหนึง่ในการทําธุรกิจตาง ๆ ซึ่งเปน

ศาสตรทีช่วยในการสรางผลกําไร หรือยอดขายใหกับสินคา ชวงแรกของการทําการตลาด 
นักการตลาดมักจะคํานึงถึงสินคาเปนหลกั โดยมองปจจัยพื้นฐานอันไดแก สินคา (Product) 
ราคา (Price)  สถานที่ (Place) และการสงเสรมิการขาย (Promotion) การสงขอมูลที่เก่ียวของ
กับสินคาจะเปนไปในทศิทางเดียว คือมีการสงขอมูลที่เปนประโยชนจากกลุมผูผลิตไปยังกลุม
ผูบริโภค โดยอาศัยการโฆษณาเปนสื่อในการสงขอมูลตาง ๆ ไปยังผูบริโภค บทบาทของ
โฆษณาจึงเปนเพียงสวนหนึ่งของการสงเสริมการขาย แตในปจจุบนั ทิศทางและ
สภาพแวดลอมในการแขงขันเริ่มเปล่ียนแปลงไป สภาวะการแขงขันในตลาดมคีวามรนุแรง
มากขึ้น การพัฒนาดานเทคโนโลยีที่สงูขึ้น ทําใหคูแขงในตลาดสินคาประเภทเดียวกันสามารถ
ที่จะผลิตสินคาใหมีความเหมอืนกันในแงของกายภาพ และสามารถตอบสนองความตองการ
พ้ืนฐานของผูบริโภคไดอยางเหมือนกัน ซึง่ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการเลือกบริโภคสินคา 
หรือบริการตาง ๆ ไดมากขึ้น และมีผลทําใหพฤติกรรมในการบริโภคเปลี่ยนไป ดงันัน้เจาของ
สินคาทั้งหลายจึงเริ่มผลติสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ และเขาถึงกลุมผูบริโภคให
มากที่สุด โดยมีการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดใหมคีวามหลากหลาย และพัฒนาลักษณะ
ของสินคาใหสามารถส่ือถึงอารมณ หรือแสดงความเปนตวัตนของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  

 
การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคญัในการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางสนิคา กับ

กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น รปูแบบของการโฆษณา หรือการตลาดในปจจุบันจงึเริม่เปล่ียนแปลง
ไป การทําการตลาดจงึเกิดขึน้เพื่อสรางความแตกตางในการรูจักตราสนิคาของผูบริโภคใหมาก
ที่สุด เปนผลใหเกิดรูปแบบของการทําการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) ซึ่งมีการคํานึงผูบริโภคมากขึ้น โดยเนนเรื่องของการสื่ออารมณ และการสื่อ
ความหมายของผูบริโภคมากกวาที่จะเนนถึงหนาที่ของสนิคาหรือบริการ เครื่องมือทาง
การตลาดที่เกิดขึ้นจงึมีวัตถปุระสงคที่เนนปจจัยในการสรางพ้ืนฐานทางอารมณ และสราง
ความมีสวนรวมของผูบริโภค เชน การจัดกจิกรรมทางการตลาดใหผูบรโิภคมีสวนรวมมากขึ้น 
หรือการสรางประสบการณรวมระหวางตราสินคา และผูบริโภค ซึง่มีผลใหหนาที่ของตราสินคา
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กลายเปนสัญลักษณที่สามารถแสดงออกถึงสถานะหรือลักษณะปจเจกบุคคลตอสังคมหรือตอ
บุคคลภายนอก การเชื่อมโยงสัญลักษณทีส่ามารถแสดงออกถึงอารมณของผูบริโภคผานตรา
สินคาจงึไดรับการสนใจมาก ดวยเหตุนี้เอง การโฆษณาทีจ่ากเดิมเปนเพียงสวนหนึ่งของการ
สงเสรมิการขาย จึงกลายเปนเครื่องมือที่สาํคัญในการสื่อสารการตลาด ในการสราง
ภาพลักษณ หรือคณุคาตราสินคา รูปแบบของการทําโฆษณาจึงเนนไปยังการสื่อดวยอารมณ 
(Emotional) มากกวาการสื่อดวยเหตผุล (Rational) โดยดึงปจจัยทางดานจติวิทยาตาง ๆ มา
ประยุกตใช โดยนําความตองการพื้นฐานของผูบริโภคมาใชในกระบวนการจูงใจในงาน
โฆษณาหลายรูปแบบ เชน การจูงใจดวยความอบอุน การจูงใจดวยความกลัว การจูงใจดวย
เพศเปนตน  

 
แนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self) ก็เปนแนวคดิทางจิตวิทยาอีกแนวคิดหนึง่ทีน่ักการตลาด

เริ่มหันมาใหความสนใจถึงพฤติกรรมการบริโภคที่เกิดขึน้ ซึ่งมคีวามเกี่ยวพันกับการสรางตราสินคา
เพื่อให เขาถึงความตองการผูบริโภคใหไดมากที่สุด นักวิจัย และนักจิตวิทยาสังคมหลายทาน ได
ประยุกตแนวคดิเกี่ยวกับตนเอง (Self) สรางเปนทฤษฎีในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค โดยแบง
รูปแบบของตนเอง (Self) ไดเปน 4 รูปแบบใหญคือ (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997)1.ความ
เปนตนเองที่แทจรงิ (Actual Self) 2. ความเปนตนเองในอุดมคต ิ(Ideal Actual Self) 3. ความเปน
ตนเองในสังคม (Social Self)      4. ความเปนตนเองที่สังคมคาดหวัง (Ideal Social Self) ซึ่งการ
แบงประเภทเหลานี้ทําใหนักการตลาดทั้งหลายสามารถเขาใจความเปนตนเองของผูบริโภคเพื่อ
สามารถกําหนด การรู ทศันคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได นอกจากนี้นักการตลาดยัง
ประยุกตสินคาใหกลายเปนสิ่งที่สะทอนคุณคาที่ไดรับจากการบริโภค ผานรูปแบบของการสราง
ตนเอง (Self) ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคเขาดวยกัน ทําใหตรา
สินคากลายเปนปจจัยหลักในการเลือกบริโภคสินคา หรอืการแสดงความเปนตนเองกับสังคม  

 
ในกระบวนการสื่อสารไดมีการนําแนวคดิเรื่องตนเอง (Self) มาประยุกตใชในเรื่องของ

การถอดรหัส (Encoding) โดยการสรางความเชื่อมโยงกันระหวางขอความที่สงไป (Message) กับ
ความเปนตนเอง (Self) ของผูรับสารใหมคีวามสอดคลองกัน โดยในทางจิตวิทยาเรยีกวา การอางอิง
ตนเอง (Self-Reference) ซึ่งการอางอิงตนเองที่ปรากฏในขอความจะมีผลใหผูรับสารสามารถสราง
การระลึกถึง หรือทําใหผูชมสามารถจําขอความที่สงมาไดโดยงาย โดย Rogers ไดใหความหมายคาํ
วาการอางอิงตนเองไวอยางชัดเจนวา การอางอิงตนเองเปนกระบวนการที่เก่ียวของกับรูปแบบของ
ตนเอง ซึ่งกระบวนการนี้จะเกี่ยวของกับการปฏิสัมพันธระหวางประสบการณเดมิกับขอมูลที่ไดรับเขา
มาใหม (Rogers,1977) ซึ่งงานวิจัยที่เก่ียวของกับการอางอิงตนเองทีผ่านมาสามารถแบงไดเปน 3 
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ลักษณะใหญ คือ  1. การศึกษาในแงของการถอดรหัส (Encoding) เชน การจัดการกับขอมูลที่ได
รับเขามา 2. ผลในแงของความทรงจํา การระลึกถึงขอมูลเดิมในความทรงจํา เชน ประสิทธิผลจาก
การใชคําที่มีการอางอิงตนเอง และ 3. แงของการวัดประสิทธิผลในกลุมทางประชากรศาสตรที่
แตกตางกัน 

 
งานวิจัยทางจิตวิทยาสังคม ไดศึกษาผลจากการอางอิงตนเองพบวาสามารถสรางการ

ถอดรหัสไดดกีวาวิธีอื่น ๆ ซึ่งการถอดรหัสดวยการอางอิงตนเองทําใหเกิดกระบวนการรับขอมูลที่
ไดมาสงตอไปยังความทรงจาํระยะยาว ดวยเหตทุี่วาการอางอิงตนเองสามารถถอดรหัสขอมูลให
เขาถึงความทรงจําไดงาย และใชเวลาในการประมวลผลที่ส้ันกวา จากงานวิจัยของ Roger (Roger, 
Kuiper & Kirker,1977) ไดทดสอบคําคณุศัพท 4 แบบในการประมวลผล ประกอบดวย คําที่มี
ลักษณะเปนโครงสราง (Structural)  ลักษณะที่เปนเสยีง (Phonemic) ลักษณะดานความหมาย 
(Semantic) และลักษณะการอางอิงตนเอง (Self-reference)  ซึ่งผลของงานวิจัยนี้พบวาการ
ประมวลผลคาํที่มีลักษณะการอางอิงตนเองนัน้มีประสิทธิผลในการระลึกไดมากที่สุด  

 
ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเอง ก็มีผลทางดานความทรงจําเชนกัน โดยมีงานวิจัยที่

มุงศึกษาผลในดานการพัฒนาทางความคดิ Davis และ Brock (Davis &Brock, 1975 cited in 
Debevac, Spotts &Kernan, 1987) โดยสรุปไดวาผูทดลองที่อยูภายใตเงื่อนไขของการอางอิง
ตนเองสามารถตอบสนองการรูในดานการระลึกขอมูลไดดีกวากลุมอื่น ๆ หรือในการศึกษาของ 
Mccual และ Maki (Mccual &Maki, 1988) ก็พบวาการอางอิงตนเองสามารถเพิ่มประสทิธิภาพ
ของความทรงจําที่ดีข้ึนมากกวาการวัดลักษณะของคําทีแ่ตละคนปรารถนาไว ดังนัน้การอางอิง
ตนเองจงึมีประสิทธิภาพในการประมวลขอมูลทีด่ีกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการประมวลขอมูลใน
ลักษณะอื่น ๆ  

 
ในทางประชากรศาสตรก็มีการศึกษาในกลุมลักษณะเฉพาะ เชน ในงานวิจัยของจุไรพร 

จินตกานนท  ไดศึกษาถึงการอางอิงตนเองของรายการสารคดีในกลุมผูสูงอายุ พบวาการใชคําถามที่
ช้ีนําถึงประสบการณเดมิจะสามารถระลึกไดดีกวาคําถามที่ไมใชการอางอิงตนเอง (Churaiporn 
Chintakanont, 1988) นอกจากนั้น Forsyth และ Wibberbly ไดทดสอบประสทิธิผลของการอางอิง
ตนเองในชั้นเรยีนโดยทดสอบถึงผลการอางอิงตนเองจากกลุมนักศึกษาในระดับปรญิญาตรี และ
ปรญิญาโท ผลของงานวิจัยพบวา ผูทดลองสามารถจดจาํคําศัพททีม่ีความสอดคลองกับตนเอง
มากกวาคําคณุศัพทอื่น ๆ นอกจากนี้ Hartlep และ Forsyth ไดศึกษาถึงวิธีในการทดสอบ
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ประสทิธิผลของการอางอิงตนในช้ันเรียนเฉพาะในกลุมเด็กประถม พบวาการใชการอางอิงตนเอง
สามารถทําใหเด็กในชัน้เรียนเขาใจเนื้อหาวิชาเรียนมากขึ้น (Hartlep & Forsyth, 2000) 

 
ในสวนของการโฆษณาก็มีการนําเรื่องการอางอิงตนเองมาประยุกตใช ซึ่งผลในการใช

การอางอิงตนเองในงานโฆษณาไดกอใหเกิดการจดจํา และสรางความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาที่
สงไปยังผูรับชมโฆษณาไดอยางดี การอางอิงตนเองจะเกิดข้ึนเมื่อผูชมโฆษณารูสึกวาเปนสวนหนึง่
ของเหตุการณในโฆษณา รวมทั้งมีความสอดคลองกับความเปนตนเองของผูทีร่ับโฆษณาในขณะนั้น 
โดยที่การอางอิงตนเองในงานโฆษณาจะเปนการเชื่อมโยงกันระหวางขอความกับความทรงจําของ
ผูชมที่ประกอบดวยความรูเก่ียวกับตนเองที่มีอยูมากมายเขาดวยกัน เมื่อผูรับชมโฆษณาที่สามารถ
อางอิงกับความเปนตนเองได จะกอใหเกิดกระบวนการที่สามารถจูงใจผูรับชมโฆษณาใหหนัมาสนใจ 
ดวยการใชภาพที่มีลักษณะตนเองกระทําอยู และสรางการระลึกถึงขอความในงานโฆษณาที่
เก่ียวของกับตนเอง หรือมคีวามสอดคลองกับความเปนตนเองของผูชม เชน โฆษณาธนาคารที่
บอยครั้งจะเตอืนใหเรานึกถึง บรรยากาศภายในธนาคาร หรือปญหาที่เคยเจอจากการใชบริการของ
ธนาคาร ทําใหสามารถดึงดดูผูชมที่เคยไปธนาคารหนัมาสนใจโฆษณาชิ้นนั้นมากขึ้น งานวิจัยที่
เชื่อมโยงระหวางการอางอิงตนเองกับงานโฆษณาไดเริม่ปรากฏในชวงหลังป 1990 อยางเชน ใน
งานวิจัยของ Debevec และ Romeo ศึกษารายละเอียดขององคประกอบในงานโฆษณาทั้งภาพ 
และขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาถึงประสิทธิผลในการอางอิงตนเอง (Debevec &Romeo, 
1992) โดยพบวางานโฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองจะมกีารใชภาพในลักษณะ Slice-Of-Life แสดง
ถึงวิถีชีวิตของตนเองเชื่อมโยงกับภาพที่ปรากฏในงานโฆษณา และใชคาํสรรพนามบคุคลที่ 2 ที่แสดง
การสื่อสารไปยังผูรับชมโดยตรงที่ปรากฏในขอความในงานโฆษณา นอกจากนั้น Levy และ 
Peracchio ไดวิจัยประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในการจูงใจ พบวาการอางอิงตนเองใน
ระดับกลางมีผลตอการจูงใจมากกวาการอางอิงตนเองในระดับที่สูงกวา (Levy &Peracchio, 1996) 

 
จากงานวิจัยเรื่องการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ผานมาโดยสวนใหญสามารถ

แบงการอางอิงตนเองได 2 ระดับ คือการอางอิงตนเองระดับสูง และการอางอิงตนเองระดับต่ํา 
ซ่ึงการแบงระดับของการอางอิงตนเองเพียง 2 ระดับอาจกอใหเกิดการคลาดเคลื่อนตอตัวแปร
ตามได ในการศึกษาครั้งนี้จึงไดเพ่ิมงานโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองเปนตัวควบคมุ การ
เปลี่ยนแปลงของกลุมทดลอง โดยประยุกตจากงานวิจัยของ Levy และ Peracchio ที่แบง
ระดับของการอางอิงเปน 3 ระดับดังนี ้
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- การอางอิงตนเองระดับสูง (High Self-reference) เปนภาพที่เปรียบเสมือนผูชม
กําลังเปนฝายกระทํา ทําใหผูชมรูสึกมีสวนรวม และเก่ียวพันอยูในเหตกุารณในภาพ ซึ่งทําให
ผูชมระลึกถึงเหตุการณตาง ๆ ในภาพได และมีคําพูดเปนลักษณะทีค่ยุกับผูชมโดยตรง 

- การอางอิงตนเองในระดับต่ํา (Low Self-reference) ภาพที่ปรากฏเปนเพียงผู
สังเกตอยูภายนอกเหตุการณ และไมมีความเชื่อมโยงกับผูชมในเหตุการณ ซึ่งผูชมจะไม
สามารถระลึกถึงเหตุการณตาง ๆ ในภาพได เนื่องจากไมเก่ียวของกับตนเอง คําพูดทีใ่ชมี
ลักษณะเปนบคุคลที่สาม 

- ไมมีการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) เปนภาพของสินคาโดยตรง จะไมมีภาพ
ของนักแสดงในงานโฆษณา เพื่อที่จะไมมกีารโนมเอียงไปสูการอางอิงตนเองในระดบัสูง หรือต่ํา 

 
นอกจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาในแตละระดับจะมีผลใหเกิดการตอบสนองที่

แตกตางกัน แตก็ยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่สําคญัที่ทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองแตกตางกันออกไป 
โดยเฉพาะปจจัยดานสินคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันที่ตางกันก็มีผลตอการตอบสนองที่แตกตางกัน 
ดังจะเห็นไดวาสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันต่ํา จะมีผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผูบริโภค
มักที่จะไมใชเวลาในการตดัสินใจซื้อมากนัก ซึ่งสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํามักจะใชวิธีในการจูง
ใจแบบรอบนอก (Peripheral Route) โดยใชเสียงเพลง โฆษก ดาราเพื่อจูงใจใหเกิดทศันคต ิและ
พฤติกรรม ซึง่ตรงขามกับสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันสูงมักที่จะใชขอความ และมกีารคนหาขอมูล
ที่มากกวาสินคาที่มรีะดับความเก่ียวพันต่าํ ซึ่งผลการตอบสนองจากระดับความเก่ียวพันในสินคาที่
ตางกันไป ทําใหผูวิจัยไดเพิ่มปจจัยที่เก่ียวของกับระดบัความเกี่ยวพันในสินคาตางกนัที่มีผลตอการ
ตอบสนองของผูบรโิภคที่แตกตางกันไป นอกเหนือระดบัดานการอางอิงตนเอง เพื่อสรางความ
ชัดเจนถึงผลทีเ่กิดขึ้น 

 
  งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะศึกษาถึงประสิทธผิลจากการอางอิงตนเอง
ในงานโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในการตอบสนองดานการรูซึง่ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) การตอบสนองดานความรูสกึ ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชื่นชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดดุตา (Distinguish) และการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมซึง่ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพิจารณาทางเลอืกในการตัดสนิใจซื้อสินคา (Identifying 
alternative) การทดลองใชสินคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพ่ิมเติม (Search) และพฤติกรรม
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การซื้อสินคา (Purchase Behavior) โดยใชการวิจัยเชิงทดลอง เปรียบเทียบระหวางสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงอันไดแก โทรศัพทมือถือถายรูป และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา
อันไดแก เครื่องดืม่น้ําอัดลม อีกทั้งงานวิจัยเกี่ยวกับการอางอิงตนเองในประเทศไทยยังมีไม
มากนัก ดังนัน้ผูวิจัยจึงเสนอมุมมองของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาใหเปนอีกแนวทาง
หนึง่ในการสรางสรรคงานโฆษณา วิทยานิพนธเลมนี้จงึเปนการศึกษาตอยอดเพื่อเสนออีก
มุมมองหนึง่ของความรูทางจิตวิทยาที่นํามาประยุกตใชในงานโฆษณาในประเทศไทย ซึ่ง
สามารถเปนพื้นฐานองคความรูในการสรางสรรคงานโฆษณาตอไปในอนาคต 

 
วัตถุประสงคงานวจิัย 
 

  1. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) 
ของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสินคาที่มคีวามเก่ียวพันตางกัน 
 
  2. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) ของ
ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพันตางกัน  
 
  3. เพ่ือศึกษาผลของการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) 
ของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกันในสินคาที่มคีวามเก่ียวพันตางกัน 

  
สมมติฐาน 
 

  1. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) แตกตางกัน 

 
  2. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) แตกตางกัน 

 
  3. โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองทีต่างกันในสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) แตกตางกัน 
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ขอบเขตงานวิจัย 
 
ในการวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ ไดเลือกกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 

15-18 ป กําลังศึกษาในระดบัมัธยมศึกษาตอนปลาย การใชกลุมวัยรุนแตเพียงกลุมเดียวเปนกลุม
ตัวอยางในการทดลองเนื่องจากจะไดกลุมตัวอยางที่มีความคลายคลึงกันในดานการดําเนนิชีวิต ทาํ
ใหสามารถสรางงานโฆษณาที่มีการอางอิงตนเองถึงกลุมเปาหมายได  

 
นิยามศัพท 
 
การอางอิงตนเองในงานโฆษณา (Self-reference in advertising) หมายถึง การ

สรางความเชื่อมโยงความเปนตนเองกับงานโฆษณาเขาดวยกันในขณะที่ผูรับชมกําลังจัดการ
กับงานโฆษณาในความทรงจําของตนเอง โดยใชขอความที่มีลักษณะสื่อสารไปยังผูรับชม
โดยตรง ที่มีผลใหผูบริโภคระลึกถึงไดงาย และสรางความเขาใจในงานโฆษณา 

 
สินคาที่มรีะดบัความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) หมายถึง สินคาที่ตองใช

เวลาในการพิจารณา มีการวางแผนลวงหนากอนการตัดสินใจซื้อ และมีความเก่ียวพันกับ
ผูบริโภคในระดับที่สงู ในที่นีไ้ดแก โทรศัพทมือถือถายรูป 

 
สินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement) หมายถึง สินคาที่ไมตองใชเวลา

ในการพิจารณาตดัสนิใจซือ้มากนัก สามารถเลือกซื้อไดโดยที่ไมตองมีการวางแผนลวงหนา มี
ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับที่ต่ํา ในที่นี้ไดแก น้ําอัดลม 

 
การตอบสนองตองานโฆษณา (Consumer response toward advertising) 

หมายถึง การแสดงออกของผูรับชมโฆษณาภายหลังการรับชมงานโฆษณา ซึ่งกอใหเกิดการ
ตอบสนองดานตาง ๆ ดังนี้         

 
การตอบสนองดานการรู (Cognitive response) หมายถึง การแสดงออกของผู

รับชมที่เกิดจากการรับชมงานโฆษณา โดยเฉพาะความเขาใจในสวนที่มีเก่ียวของกับเหตุผล 
และความคดิเห็นตอการชมงานโฆษณา 
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การตอบสนองดานความรูสึก (Affective response) หมายถึง การแสดงออกทาง
ความรูสึกของผูรับชมที่มตีองานโฆษณาภายหลังจากการเปดรบังานโฆษณา ซึ่งสามารถ
กอใหเกิดความรูสึกทั้งในทางบวก และทางลบตองานโฆษณา  

 
การตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) หมายถึง พฤติกรรมที่

เกิดขึ้นภายหลังจากการรับชมโฆษณา ซึง่มีผลตอกระบวนการในการตัดสนิใจซื้อสนิคาในงาน
โฆษณา  

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

 1. เปนการนําความรูทีเ่ก่ียวของกับปจจัยดานตนเอง เปนองคประกอบที่ชวยใน
การสรางสรรคงานโฆษณา ที่นอกเหนือจากความรูเดิมมาประยุกตใชในการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 2. เปนการทดสอบประสิทธผิลจากแนวคิดทีเ่ก่ียวของกับตนเอง และการอางอิง
ตนเองที่นํามาประยุกตใชในงานโฆษณา ซึ่งมีผลตอการตอบสนองดานการรู การตอบสนอง
ดานความรูสึก และการตอบสนองดานพฤติกรรม 

 
 3. เปนการสรางองคความรูที่เก่ียวของกับแนวคิดเรื่องของตนเอง ในการทําความ
เขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค เชื่อมโยงกับปจจัยในการสื่อสารทางการตลาด 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
  ในงานวิจัยเชงิทดลองเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
ตอการตอบสนองทางงานโฆษณาของผูบริโภค” ประกอบดวยแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่
เกี่ยวของดังนี ้
  
  1.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการอางอิงตนเอง  
  2.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองระดับความเกีย่วพนัของสนิคา  
  3.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองจิตวิทยาวยัรุน  
  4.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการรับรู 
  5.  แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองการตอบสนองดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม 
 
แนวคิด และทฤษฎีเรื่องการอางอิงตนเอง 
 
  นิยามแนวคิดเรื่องตนเอง 
 
  จุดเริ่มตนของการศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเอง พื้นฐานสาํคัญที่สดุใน
การศึกษาครั้งนี้ คือการสรางความเขาใจ เกี่ยวกับแนวคดิที่เกี่ยวของกบัตนเอง เพื่อเปนการ
สรางจุดเชื่อมโยงที่มีตอปจจยัตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกับตัวผูรับชมไปสูการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาตอไป ซึ่งกม็ีนกัวิชาการไดนิยามแนวคิดที่เกี่ยวกบัตนเองไวหลากหลายดงันี ้
 
  ตนเอง (Self) (Rogers, 1972) หมายถงึ ตวัแทนเชิงนามธรรมตอประสบการณที่
เคยไดรับมา และขอมูลสวนตัวเดิมที่มีอยู โดยตนเองมีหนาที่ในการชวยประมวลขอมูลของแต
ละคนใหมีความสอดคลองกับขอมูลภายนอก  
 
  ตนเอง (Burnkrant &Unnava, 1995) หมายถงึ โครงสรางของความทรงจําทีม่ี
การจัดการเปนระบบ และมคีวามซับซอน โดยประกอบดวยขอมูลเชงิสญัลักษณ และ
เหตุการณตาง ๆ ที่ไดรับมาจากการดําเนินชีวิตที่ผานมา  
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  นอกจากนี้แนวความคิดที่เกีย่วของกับตนเอง ไดรวบรวมอยูในทฤษฎีทีเ่รียกวา 
“Self-concept” Rosenberg ไดกลาววา Self-concept (Rosenberg, 1979 cited in, Sirgy, 
1982) แสดงถงึผลรวมทางความคิด ความรูสึกของแตละบุคคลที่อางองิตนเองไวกับวัตถุ หรือ
ประสบการณบางอยาง ทีม่บีทบาทสําคญัในการคาดเดา รวมทั้งสามารถอธิบายถงึพฤตกิรรม
ที่เกิดขึ้น โดยที่ผูบริโภคจะมีลักษณะของตนเองที่แตกตางกนัตามสถานการณที่เกดิขึ้น ซึ่ง
ประกอบขึ้นจากแนวคิดหลกั 2 ประการ (Henry, 1994) คือ ความปรารถนาที่จะไดรับความ
แนนอนในตนเอง (Self-consistency) ซึ่งหมายถงึการแสดงออกในแตละคนใหสอดคลองกับ
ความเปนตนเองที่แทจริง (Actual self) และความปรารถนาที่จะเพิ่มความนับถือในตนเอง 
(Self-esteem) โดยการสรางคุณคาในตนเองเพื่อนําพาตนเองไปสูความเปนตนเองในอุดมคติ 
(Ideal self) 
 
  โดยแนวคิดเกีย่วกับตนเอง (Self-concept) (Hanna & Wozniak, 2001) เกิดขึ้น
จากลักษณะของแตละคนในเรื่องของทัศนคติ ความรูสึก การรู และการประเมินของแตละ
บุคคล ที่แสดงออกมาในรูปแบบของการแสดงออกทางกายภาพ ความถนัด ความสามารถ 
บทบาท และอืน่ ๆ ซึง่อาจเปนสิ่งที่แตละคนอยากที่จะเปน หรือไมอยากที่จะเปนก็ได   
 
  ประเภทของตนเอง 
 
  นักวจิัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคโดยสวนใหญมกัที่จะหาความหมายของ
การบริโภคที่เกิดขึ้น โดยเชือ่มโยงความสมัพันธระหวางภาพลักษณของตราสินคากบัตัว
ผูบริโภค เชน การขับรถสปอรตจะแสดงถึงความมีเสนห หรือความเปนวัยรุนของผูขับ ซึ่งใน
สวนของพฤตกิรรมผูบริโภคสามารถแบงความเปนตนเองไดเปน 2 ประเภทใหญคือความเปน
ตนเองสวนตัว กับความเปนตนเองที่มีตอสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี ้(Berkman, Lindquist 
& Sirgy, 1997) 
 
  ความเปนตนเองที่แทจริง (Actual self) ความเปนตนเองในรูปแบบนี้เปนการ
แสดงถึงเอกลกัษณของตนเอง เปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูถึงสิ่งที่ตนเองกําลังเปนอยู โดยการบริโภค
ตราสินคาที่เกดิขึ้นเปนการแสดงสิ่งที่ตนเองกําลงัเปนอยู   
 
  ความเปนตนเองในอุดมคต ิ(Ideal self) เปนลักษณะของตนเองที่ผูบริโภค
ปรารถนา ซึง่เปนสิ่งที่ตนเองในขณะนัน้ไมไดเปนอยู ความเปนตนเองในอุดมคติมักจะ
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กอใหเกิด ความนับถือตนเอง (Self-esteem) โดยคนที่มคีวามเปนอุดมคติในตนเองสูงจะ
พยายามคนหาภาพลกัษณของตราสินคาที่มีสวนในการเสริมความนับถือในตนเอง (Self-
esteem) ซึ่งการบริโภคสินคาที่มีภาพลักษณในสิ่งที่ตนเองอยากจะเปนจะเสริมใหผูบริโภคมี
ความรูสึกที่ดตีอตนเอง 
 
  ความเปนตนเองตามสงัคม (Social self) ภาพลักษณของตนเองที่ปรากฏใน
สังคมเปนตวัสะทอนถึงสิง่ทีผู่บริโภคเชื่อวาคนในสงัคมไดรับรูวาคน ๆ นั้นมีลักษณะของตนเอง
อยางไร ความเปนตนเองตามสังคม อาจจะมีความสอดคลอง หรือความไมสอดคลองกับความ
เปนตนเองที่แทจริงก็ได ซึง่พฤติกรรมทีเ่กดิจากความเปนตนเองตามสงัคมจะมีอิทธพิลตอการ
จูงใจในการสรางความสอดคลองทางสงัคม (Self-consistency motive) โดยผูบริโภคจะไดรับ
แรงจูงใจเพื่อรักษาภาพลักษณที่ผูอ่ืนมีตอตนเอง ซึ่งผูบริโภคจะรูสึกไมสบายใจเมื่อไมสามารถ
ปฏิบัติใหเกิดความสอดคลองทางสงัคมได 
 
  ความเปนตนเองตามที่สังคมคาดหวงั (Ideal social self) สะทอนถงึส่ิงที่ผูบริโภค
อยากใหสังคมมองตนเองวามีลักษณะอยางไร ตัวอยางเชน คนที่ใชกระเปาจากประเทศ
ฝร่ังเศสเพื่อตองการแสดงถงึความหรหูราของผูบริโภค ซึ่งความเปนตนเองที่ผูบริโภคสรางขึ้น
จะเปนไปตามที่สังคมคาดหวัง และกอใหเกิดพฤติกรรมที่ไดรับจากแรงจูงใจที่ตองการการ
ยอมรับทางสงัคม (Social approval motive) ผูบริโภคจะปฏิบัติในสิ่งที่เสริมความเปนตนเอง 
โดยการสรางการรูจักความเปนตนเองที่ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืนในสังคม ซึง่การกระทาํที่ไม
สอดคลองกับส่ิงที่สงัคมคาดหวังไว นําไปสูการไมยอมรับทางสังคม ดงันัน้ผูบริโภคจึงมี
แนวโนมที่จะแสดงสิ่งที่สามารถสรางการยอมรับกับส่ิงทีส่ังคมคาดหวงั เพื่อไดรับการ
ตอบสนองในทางที่ดีจากผูอ่ืน 
 
  แหลงที่มาของความรูในตนเอง 
 
  ในการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวของกับความเปนตนเองไดมีนกัจิตวิทยาศึกษา และ
พยายามคนหา แหลงขอมูลที่กอใหเกิดองคความรูในเรือ่งของตนเองอยางชัดเจน โดยแหลง
ความรูทีเ่ปนตนกําเนิดของความรูเร่ืองตนเองไดกอใหเกดิลักษณะความเปนตนเองในแตละ
บุคคลตาง ๆ เชน ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ โดยความรูตาง ๆ ที่เกิดขึ้นประกอบไปดวย 
(Taylor, Peplau & Sears, 1997) 
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  การขัดเกลาทางสงัคม (Socialization) 
 
  ความรูเกีย่วกบัตนเองโดยสวนใหญแลวมาจากกระบวนการทางสงัคมที่เรียกกัน
วา กระบวนการขัดเกลาทางสังคม ซึ่งเปนกระบวนการทีค่น ๆ หนึง่ไดเกิดการเรียนรู การสั่ง
สอนอบรม และการขัดเกลาจากสงัคม ใหเขาใจวัฒนธรรม ทัศนคติ รวมถึงคานิยมที่เกิดขึ้นใน
สังคม  เชน ในชวงวัยเด็ก คนแตละคนจะไดรับการดูแลจากพอแม ครู และเพื่อน ซึง่มสีวนให
เกิดการเรียนรูดานศาสนา จริยธรรม หรือกจิกรรม ดานวฒันธรรม ที่ตอมาไดกลายเปน
ตัวกําหนดลกัษณะบุคลิกภาพของแตละคนไป 
 
  การประเมนิจากการสะทอนภาพ (Reflect appraisal) 
 
  การเรียนรูเกี่ยวกับตนเองอาจเกิดจากปฏกิริิยาของคนรอบขางทีม่ีตอตนเอง ซึ่ง 
Cooley (1902) ไดพัฒนา แนวคิดเกี่ยวกบั การมองตนเอง (Looking-glass self) โดยเปรียบ
การรับรูความรูสึกของคนรอบขางทีม่ีตอตนเองเปนกระจกที่สะทอนความรูสึกนึกคดิของ
สภาพแวดลอม หรือสังคม ที่มีปฏิกิริยาตอตนเอง ซึ่งจากปฏิกิริยาที่เกดิขึ้นทําใหแตละคนเริ่มที่
จะรับรู และนาํสิ่งเหลานัน้มาประมวล นาํไปสูการพัฒนาความเปนตนเองใหเหมาะสม เพื่อ
เกิดการยอมรบัทางสังคม 
 
  ผลตอบรับจากคนอื่น (Feedback from other) 
 
  บางครั้งผูคนทีอ่ยูรอบตัวไดใหการตอบรับตอการกระทาํตาง ๆ ของแตละคน ใน
รูปแบบที่แตกตางกนัออกไปภายใตสถานการณที่เกิดขึ้นแตกตางกันไป กระบวนการนี้จะ
เกิดขึ้นบอยครัง้ภายใตการขัดเกลาทางสงัคม เร่ิมต้ังแตในวัยเด็กทีพ่อแม ผูปกครองจะคอยสั่ง
สอน ดูแล ในสิ่งที่ดี ซึ่งชวยสรางความสัมพันธระหวางสิง่ทีพ่อแมคํานงึถึงความเปนตัวตนของ
เด็ก กับ ความคิดตอตนเองของตัวเด็กเอง โดยที่คนสวนใหญจะเปดรับผลตอบรับที่เกี่ยวของ
กับตนเองมากกวาเรื่องของคนอื่น 
 
  ในชวงวัยเด็ก และวัยรุนตอนตนจะมีการวัดผลตอบรับจากกลุมคนทีต่างกนั โดย
ในวัยเดก็บุคคลที่สําคัญที่สดุในการตอบรับการกระทําสวนใหญคือครู โดยการประเมิน
ความสามารถของเด็กผานการใหคะแนน รวมทัง้การอบรมสั่งสอนในชัน้เรียนจะมีผลในการ
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สรางความเปนตนเองมากทีสุ่ด ในขณะทีว่ยัรุนผลตอบรับจากบุคคลภายนอกที่สําคญัที่สุดคือ
กลุมเพื่อน วัยรุนจะวัดความสําคัญของตนเองจากผลตอบรับที่ไดรับจากเพื่อนฝูงรอบขาง  
 
  การรับรูของตนเอง (Self-perception) 
 
  แนวทางในการสรางลักษณะของตนเอง อาจเกิดขึ้นจากการกําหนด
บุคลิกลักษณะตาง ๆ ของตนเองจากการสังเกตพฤติกรรมที่เกิดขึ้น โดยที่กระบวนการสังเกต
จะทาํใหแตละบุคคลสามารถเหน็ถงึกิจกรรมตาง ๆ ที่ไดกลายมาเปนสวนหนึง่ใน
ชีวิตประจําวัน และนาํมากําหนดความเปนตนเองได  
 
  ในการศึกษาทฤษฎีการรับรูตนเองของ Bem (1970) พบวา แหลงความรูที่
เกี่ยวกับตนเอง มีประโยชนตอการกําหนดลักษณะบุคลิกของตนเองที่ไมสําคัญ เชน บางคน
พยายามที่จะไมมองเห็นปญหาในการที่ตนเองไมรับประทานผัก โดยการไมสังเกตเหน็ตนเองที่
มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการรบัประทานผักในอาหารอยูเสมอ ซึ่งลกัษณะของตนเองที่เกิดขึ้นเปน
ส่ิงสําคัญในการอางองิถงึลกัษณะของความเชื่อ ทัศนคติ และความชอบที่อยูภายในจิตใจ 
ดังนัน้การรับรูตนเองจงึกลายเปนแหลงความรูของตนเองไดดีกวาลกัษณะของตนเองประเภท
ตาง ๆ 
 
  ความโดดเดนในสภาพแวดลอมที่ตางกนัออกไป (Environmental distinctiveness) 
 
  แนวคิดเกี่ยวกบัตนเองมีอิทธพิลอยางมากในการสรางความเปนตนเองที่เปนอยู
ใหมีความโดดเดนขึ้นมา โดยธรรมชาติของมนษุยมกัที่จะสรางความโดดเดนในตนเอง
ทามกลางสภาพแวดลอม หรือสถานการณที่เปนอยู เชน Mcguire และคณะ ไดศึกษาลักษณะ
ของเด็ก โดยใหเด็กอธิบายถงึลักษณะของตนเอง ปรากฏวาเด็กไดอธบิายลักษณะของตนเอง
เฉพาะที่โดดเดนในกลุมเพือ่นขึ้นมา ซึง่การสรางความโดดเดนนี้จะมลัีกษณะที่แตกตางกัน
ออกไปในแตละสถานการณที่เกิดขึ้น  โดยการนาํลักษณะที่ปรากฏในแนวคิดเกีย่วกบัตนเอง
มาประยกุตใชใหเขากับสถานการณ หรือสภาพแวดลอมตาง ๆ  เชน การเปนผูชายทามกลาง
กลุมผูหญงิ หรือการเปนชาวตางชาติเพยีงคนเดียวในมหาวิทยาลัย อยางไรก็ตามกล็ักษณะ
ของตนเองจะมีความใกลเคียงกับตนเองมากที่สุดเฉพาะกลุมที่ลักษณะคลายคลึงกบัส่ิงที่
ตนเองตองการแสดงออกมาอยางแทจริง อันไดแกกลุมเพือ่น หรือ กลุมครอบครัว 
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  การเปรียบเทยีบกับผูอ่ืน (Comparison with others) 
 
  ในบางครั้งการจัดการกับลักษณะของตนเองไมสามารถเกิดขึ้นได  เนื่องจากการ
ประเมินตนเองที่เกิดขึ้นมีความขัดแยงกนัอยูระหวางสิง่ที่ตนเองเปนอยู กับการประเมินความ
เปนตนเอง ทําใหตองมีการนาํลักษณะของตนเองไปเปรียบเทียบกับบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ
บุคคลที่ตนเองนับถืออยู เชน บางคนอยากเปนนักแสดงซึ่งตองมีความกลาในการแสดงออก 
แตคน ๆ นัน้กลับมีบุคลิกขี้อายทาํใหตองนาํตนเองไปเปรียบเทยีบกับนกัแสดงที่มีลกัษณะขี้
อาย  ซึ่งผลที่เกิดจากการเปรียบเทียบกับผูอ่ืนคือ การประเมินตนเองที่ถูกตองจะสามารถเพิ่ม
ความเปนตนเองใหสูงขึน้ และพัฒนาตนเองไปสูทิศทางที่ตองการ 
 
  เอกลักษณทางสังคม (Social Identity) 
 
  เอกลักษณทางสังคม หมายถึงสวนหนึง่ของแนวคิดเกี่ยวกับตนเองของแตละคนที่
ไดรับจากการเปนสมาชิกของแตละคนในกลุมทางสังคมที่แตกตางกันออกไปเชน ครอบครัว 
เพื่อน เพื่อนรวมงาน ศาสนา ซึ่งกลุมทางสังคมตาง ๆ จะเปนตัวผสมผสานทั้งคานยิม ทัศนคติ 
และอารมณ ใสลงไปกับความเปนสมาชิกของคนในกลุมนั้น  และมีสวนในการกระตุนใหเกิด
ลักษณะของตนเองขึน้ ในวัยเด็กกลุมที่เด็กแตละคนเปนสมาชิกอยูนัน้ มีสวนสาํคัญในการบม
นิสัย ขัดเกลาพฤติกรรมบางอยาง รวมทั้งปลูกฝงคานิยมบางอยางใหกับเด็ก ผานสถาบนั
ครอบครัว ศาสนา หรือแมแตกลุมเพื่อน เมื่อคนแตละคนเติบโตขึ้นคณุสมบัติคานยิมที่สัง่สม
กันมาก็จะเปนตัวทีน่ําคนแตละคนไปสูกลุมที่สามารถสะทอน คานิยม และสามารถกระตุน
คานิยมภายในตนเองใหไดมากที่สุด 
 
  นิยามของการอางอิงตนเอง 
 
  หลังจากที่ไดศึกษาแนวคิดเกีย่วกับตนเอง ในสวนนี้จะทาํการเชื่อมโยงความเปน
ตนเองที่ปรากฏในขอความที่ไดสงออกไป ทาํใหผูรับสารสามารถนึกถงึความเปนตนเอง
ประเภทตาง ๆ ที่ตนเองกาํลังเปนอยู ซึ่งก็มนีักจิตวทิยาไดนิยามไวดังนี ้
 
  การอางอิงตนเอง (Rogers, 1977) เปนการใชลักษณะของตนเองที่เปนตัวแทน
พื้นฐานในการถอดรหัส (Encoding)  หรือทําความเขาใจตอขอมูลที่สงเขามา โดยกระบวนการ
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นี้เกีย่วของกับการปฏิสัมพนัธระหวางประสบการณเดิมของแตละคน กับขอมูลที่เขาสูความ
ทรงจําของแตละคน 
 
  การอางอิงตนเอง (Myers, 1996) เปนปรากฏการณที่ตนเอง (Self) มีอิทธิพลตอ
ความทรงจาํ เมื่อขอมูลที่ไดรับมามีความเกี่ยวพันกับ แนวคิดเรื่องตนเอง ทําใหผูชมที่ไดรับ
ขอมูลสามารถประมวลไดอยางรวดเร็ว และสามารถจดจําขอมูลนัน้ได    
 
  กระบวนการการอางองิตนเอง (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) เปน
กระบวนการรบัรูที่คนแตละคนไดกอใหเกดิการเชื่อมโยงระหวางขอมูลที่เกีย่วของกับตนเองกับ
ขอมูลที่มีอยูในความทรงจําเดิม  
 
  นอกจากนี้แลวยังมีผูทีก่ลาวถึงผลของการอางอิงตนเองวาเกิดขึ้นเมื่อแตละคนได
แสดงถึงความสามารถในการจําขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตนเอง (Forsyth & Wibberly, 
1993) 
 
  โครงสรางการอางอิงตนเอง 
 
  การศึกษาถึงลกัษณะของการอางอิงตนเองไดมีงานวิจัยของ Belleza (1984) ที่
ชวยสรางความเขาใจในแกนแทของการอางอิงตนเองไว โดยไดอธิบายถึงโครงสรางของการ
อางอิงตนเอง โดยกลาวถงึความสัมพนัธระหวางบทบาทภายในตนเอง (Internal cue) กับการ
อางอิงตนเอง (Self-reference) ซึ่งแบงคณุลักษณะของการอางองิตนเองได 2 ลักษณะคือ 
 
  การอางอิงตนเองที่มีลกัษณะโครงสราง (Constructibility) กลาวคือ โครงสราง
ของการอางองิตนเองจะเกิดขึ้นในขณะที่บทบาทภายในตนเอง (Internal cue) ไดระลึกถึง
ประสบการณเดิม หรือขอมูลเดิมที่มีอยูในความทรงจาํ ซึ่งผลที่ไดจากบทบาทภายในนั้นได
กอใหเกิดความเตรียมพรอมในการเรียนรู และเพิ่มระดับความสามารถในการเรียกขอมูลเดิมที่
อยูในความทรงจําได ดังนัน้ขอมูลที่ไดรับการประมวลเขามาใหมจะสรางกระบวนการเรียนรูที่
ใชในการอางอิงตนเองตอไป 
 
  การอางอิงตนเองที่มีลักษณะเชื่อมโยง (Associability) เปนผลทีเ่กิดขึน้จากการ
อางอิงตนเองในความทรงจํา คือการที่ขอมลูที่ไดรับมาใหม มีความสอดคลองกับรูปแบบของ
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ตนเอง (Self-schema) ทําใหสามารถระลกึถึงขอมูลที่ไดรับมาเปนอยางดี ทัง้การอางอิงถึง
บุคคล บทพูด หรือประเภทตาง ๆ ของตนเอง  ซึ่งการอางอิงตนเองจะมีความสามารถในการ
รวบรวม หรือประมวลขอมลูที่ไดรับมาเขาดวยกันอยางจํากัด โดยขอบเขตนี้รวมถงึความ
แตกตางระหวางขอมูลที่ไดรับมา กับประสบการณเดิม หากมีความแตกตางกันมากจะไม
กอใหเกิดผลในการอางองิตนเอง เชน ภาพลักษณของตราสินคาหากมีความเหมือน หรือคลาย
กับส่ิงตนเองอยากจะเปน หรือเปนอยูจะกอใหเกิดการเรียนรูใหเกิดการอางอิงตนเองได 
 
  กระบวนการในการอางอิงตนเอง 
 
  ในการศึกษากระบวนการอางอิงตนเองไดมีการนาํกระบวนการอื่น ๆ ในทาง
จิตวิทยามาประยุกตใชเพื่อสรางความเขาใจในข้ันตอนการทํางานของการอางอิงตนเองให
มากยิง่ขึ้น โดยงานวิจัยของ Hull, Treuren, Ashford, Propsom, และ Andrus (1988) ไดนํา
รูปแบบของการเขารหัสของการรูจักตนเอง (Self awareness) กับขอมูลที่ไดรับมา เชือ่มตอกับ
โครงสรางภายในความทรงจาํ (Schema) มาใชอธิบายในงานทดลอง และตั้งสมมตฐิานการ
ทดลองดังแผนภาพที่ 1 โดยการแยกองคประกอบแตละสวนออกมาในการทําวิจัยเชิงทดลอง 
ซึ่งมองประสทิธิภาพของกระบวนการอางองิตนเองมีหนาที่หลกั 2 ประการอันไดแก 1. จิตใต
สํานึกของตนเอง (Self conscious) เนื่องจากกระบวนการนี้สามารถกระตุนความรูทีม่ีตอ
ตนเองเดิมภายใตขอมูลที่อยูภายในจิตใจ 2. ลักษณะในการเขาถึงความรูเดิมของตนเอง (Self 
knowledge) เชน ความสอดคลองของขอมูลที่ไดรับการถอดรหัส (Encoding)  
 
  จากแผนภาพที่ 1 ไดแสดงใหเหน็ถงึความสามารถของความทรงจาํในการ
ถอดรหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดรับจากสิง่เราภายนอก โดยเฉพาะขอมูลที่มีความเกี่ยวพันกับ
ตนเอง ซึ่งขอมลูที่เกีย่วกับตนเองจะอยูภายใตในความทรงจําทีท่าํงานอยู (Working memory) 
บางครั้งอาจจะถูกเก็บรักษา หรือนาํออกมาใชจากความทรงจําระยะยาว จากนัน้จึงไดรับ
การบูรณาการใหมีผลตอลักษณะ และระดับของการรับรูในตนเองของแตละคน ซึง่การรับรูใน
ตนเองสามารถมีผลไดทั้งในแงของอารมณ และพฤติกรรม บางครั้งการเพิ่มข้ึนของระดับส่ิงเรา
ที่มีผลตอการวางแผนในการทํากิจกรรมตาง ๆ ซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมทางออมดวยเชนกัน 
โดย Anderson  (Anderson,1986 cited in Hull , Treuren , Ashford , Propsom , & Andrus 
,1988) ไดยกตัวอยางกระบวนการดงักลาวโดยการทดสอบการรับรูโดยการใชประโยคบอกเลา
ในการสรางการรับรูเปนประโยคภาษาอังกฤษวา “The robber took the money from the 
bank” โดยทัว่ไปความหมายของประโยคจะหมายถึงการที่โจรไดเขาไปขโมยทรพัยสินใน
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สถาบนัการเงนิ แตในความหมายของคําวา Bank ในภาษาอังกฤษจรงิ ๆ แลวสามารถแปลได 
2 ความหมายคือ สถาบนัการเงิน กับ ชายฝง ตามกระบวนการอางอิงตนเองขางตน 
ความหมายของคําวา Bank ทั้งสองความหมายไดเก็บอยูในความทรงจําระยะยาว และ
เชื่อมโยงกับระดับที่คอยการกระตุนการรบัรูอยูเสมอ ซึง่การปรากฏของคําวา Bank ในความ
ทรงจําทีท่ํางานอยูไปกระตุนการรับรูความหมายทัง้สองขึ้น แตความสมัพันธในทางบริบท
ระหวาง Bank และ Robber ไดไปกระตุนความหมายของ Bank ในแงที่สถาบนัการเงินได
ดีกวา ทาํใหการกระตุนที่เกดิขึ้นไดนําไปสูการประมวลผลของประโยคที่ถูกตอง 
 
แผนภาพที่ 1 : แบบจําลองกระบวนการเกิดการอางอิงตนเอง 

 
 
  จากตัวอยางขางตนนี้แสดงใหเหน็ถงึผลกระทบของจิตใตสํานึกของตนเอง (Self 
conscious) ที่มีตอการถอดรหัส (Encoding) ในการอางอิงตนเอง สิ่งเรา (คําวา”Robber”) ได
กอใหเกิดกระบวนการประมวลผลที่สรางความหมายเดิมของตนเองที่เกี่ยวกับ Bank ข้ึน 
นําไปสูการประมวลผลทางความคิด ซึง่การอางองิตนเองจะเกิดขึน้ในขณะที่ขอความได
ปรากฏอยูในความทรงจาํทีท่ํางานอยู (Working memory) เชื่อมโยงกบัความทรงจาํระยะยาว

ขอมูลใน
ความทรงจํา
ที่ทํางานอยู 

ความทรงจําระยะยาว 

การรับรูตนเอง 

อารมณ 
วางแผนในการ
ทํากิจกรรม 

พฤติกรรมทางสังคม 

Stored Retrieved 

Integrated 
Encoded 

According to 
self-relevance 

ส่ิงเรา 

ที่มา: Hull, J.G., Treuren, R.V., Ashford, S.J., Propsom, P., & Andrus, B.W. (1988). Self-
Consciousness and the processing of Self-Relevant Information. Journal of Personality and Social 
Psychology, 54(3), 452-465. P.454. 
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กอใหเกิดการอางอิงตนเองเดิมที่มีอยู อยางไรก็ตามปจจยัดานสถานการณ และเวลาที่
แตกตางกนั อาจจะกอใหเกดิการเชื่อมโยงระหวางขอความกับความรูที่มีตอตนเองแตกตางกนั
ไป สงผลใหทศันคติ อารมณ และพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงตาม 
 
  นอกจากนี ้Klein และ Loftus (Klein &Loftus, 1988) ไดเสนอสมมติฐานที่ใชใน
การสรางความเขาใจถงึกระบวนการในการสรางผลของการถอดรหัส (Encoding) การอางองิ
ตนเองอีก 2 แบบคือ  
 
  1.  สมมติฐานของกระบวนการแบบรายละเอียด (The Elaborative processing  
hypothesis) ในระยะเริ่มตนของการศึกษาผลในการอางอิงตนเองไดทดสอบถึงการ
ประมวลผลในเชิงลึก ทาํใหนกัวิจัยสวนใหญใหความสาํคัญกับรูปแบบในการประมวลผลของ
ความทรงจาํ ซึ่งการประมวลผลรายละเอยีดเปนผลจากการถอดรหัส (Encoding) ขอมูล
เฉพาะของแตละบุคคล คือการที่รายละเอียดในความหมายของคําไดผูกติดกับความสัมพันธ
ระหวางคําตาง ๆ กับส่ิงที่อยูภายนอกความทรงจํา โดยการประมวลผลจะมุงเนนไปยังขอมูลที่
เกี่ยวของเฉพาะในความทรงจําที่ชวยสนบัสนุนการแสดงออกในการระลึกไดถึงคําที่ใชใน
ถอดรหัส ตัวอยางเชน คําวา “เตนรํา” (Dance) สามารถถอดรหัสไดวา การไปเรียนบลัเลต 
(Ballet) หรือการไปงานสังสรรค (Party) หรือคําวา “เพลง” (Music) ไดกระตุนขอมูลในการ
ถอดรหัส (Encoding) ไดเปน การไปซื้อเทปเพลง หรือการไปเลนเปยโน 
 
  2.  สมมติฐานของกระบวนการแบบโครงสราง (The organization processing  
hypothesis) ในงานวิจัยของ Klien และ Kihlstrom (1986) ไดศึกษาเปรียบเทยีบการแสดงผล
ของการอางองิตนเองพบวาการประมวลผลแบบโครงสรางไดใหผลในการอางอิงตนเองได
ดีกวา การประมวลผลในรายละเอียด การประมวลผลแบบโครงสรางเปนผลจากการถอดรหัส 
(Encoding) ความสัมพันธทามกลางคําตาง ๆ โดยใหผูทดลองนกึถงึคําที่สามารถกระตุนและ
สรางความสัมพันธไปสูคาํอื่น ๆ ซึง่ความสมัพันธนี้รวมถงึความสัมพนัธระหวางคาํตอคํา และ
ความสัมพันธที่พัฒนาใหเกดิคําใหม ๆ ขึน้ เชน คาํวา  “เตนรํา” และ “เพลง” สามารถจัดการ
ทั้งการเชื่อมโยงโดยตรงตอคําหมายในตวัเอง และเปนตัวแทนในการแสดงถึงสิง่ที่เกิดขึ้นใน
งานสังสรรค 
 
  ซึ่ง Klein และ Loftus ไดสรุปวาการอางองิตนเองไมสามารถอธิบายถงึผลในการ
ระลึกไดเพียงกระบวนการเดียว แตสามารถอธิบายไดถงึผลในการระลึกไดเกิดจากความเขาใจ
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ในเงื่อนไขที่กาํหนดลักษณะของขอมูลที่เกี่ยวของเฉพาะ และขอมูลทีเ่ชื่อมโยงกับความทรงจาํ
ในขณะที่เกิดการถอดรหัส (Encoding)   ดังนัน้การศึกษาในลกัษณะควบคูกันไปทัง้สอง
กระบวนการขางตนจะชวยสรางความเขาใจการถอดรหัส (Encoding) ในการอางอิงตนเอง
มากขึ้น 
 
  ประสิทธิผลของการอางอิงตนเอง 
 
  การศึกษาเรื่องการอางองิตนเองไดมนีักวชิาการหลายทานที่พยายามศึกษาหา
รูปแบบที่สามารถอธิบายประสิทธิผลของการอางอิงตนเองที่มีลกัษณะเปนรูปธรรม และหา
รูปแบบการเกดิของการอางอิงตนเองที่สามารถอธิบายปรากฏการณทางจิตวทิยาได ซึ่งจนถงึ
ปจจุบันกย็ังไมมีหลักการทีแ่นนอน และเดนชัดพอในการชี้ใหเห็นถึงประสิทธิผลของการอางอิง
ตนเองไปในทศิทางใดทิศทางหนึ่ง โดยมนีกัวิจัยหลายทานที่ศึกษาประสิทธิผลของการอางอิง
ตนเองที่เกิดขึน้ไวในหลายลกัษณะดังนี ้  
 
  งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการอางอิงตนเองมมีานานตัง้แตชวงปค.ศ. 1970 เปนตน
มา ซึง่ชวงแรกของการศึกษาการอางอิงตนเองจะเนนไปยงัผลที่เกิดจากการใชการอางอิง
ตนเอง โดยเฉพาะดานการระลึกถงึคําทีม่ลีักษณะของการอางองิตนเองในความทรงจํา โดย 
Davis และ Brock (Davis &Brock, 1975 cited in Debevac, Spotts &Kernan, 1987) เปน
คนแรกที่วัดการเกิดขึ้นของการอางอิงตนเองโดยการวิเคราะหการตอบสนองการรับรูของแตละ
คน โดยการใชคําสรรพนามแสดงความเปนบุคคลที่ 1 ที่สามารถแสดงการอางองิตนเองขึ้นมา
ได ซึ่งในงานวจิัยสรุปไดวาผูทดลองที่อยูภายใตเงื่อนไขของการอางอิงตนเองสามารถระลึกถงึ
ขอมูลตาง ๆ ไดดีกวากลุมอ่ืน ๆ ในการศึกษาครั้งตอมา Shavit และ Brock (Shavit &Brock, 
1984 cited in Debevac, Spotts &Kernan, 1987) จึงไดแบงประเภท และจัดลําดับของการ
ตอบสนองการรับรูของผูทดลอง โดยการวดัองคประกอบเดิมของการตอบสนองการรับรู และ
เพิ่มองคประกอบอื่น ๆ อันไดแก ขอโตแยง (Counterargument)  การดูถูกแหลงสาร (Source 
derogation) และการใหเหตุผลสนับสนนุ (Support argument) ในการวัดความหมายที่
ปรากฏในเนื้อหาของสาร โดย Shavit และ Brock นําปจจัยทางดานตนเอง (Self) สินคา 
(Product) และความคิดในการปฏิบัติการ (Execution-related thought) เปนตัวแปรตาม ซึ่ง
ผลปรากฏวาความคิดทีม่ีตอตนเอง (การอางอิงตนเอง) มีผลตอการตอบสนองทางความคิด 
และพฤติกรรมของผูทดลองมากที่สุด  
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  ตอมา Rogers, Kuper และ Kirker (Rogers, Kuper & Kirker, 1977) ไดศึกษา
ถึงผลของการถอดรหัส (Encoding) ขอมูลโดยการนําคาํคุณศัพทตาง ๆ มาเปรียบเทียบกนั
ทั้งหมด 4 แบบ คือการใชโครงสราง (Structural) การใชเสียง (Phonemic) การใหความหมาย 
(Semantic) และ การอางองิตนเอง (Self-reference) ผลที่ไดพบวาการใชการอางอิงตนเองใน
คําคุณศัพทสามารถชวยในการระลึกไดดีกวาการใชคําคุณศัพทประเภทอื่น ๆ เปนการแสดงให
เห็นถึงศักยภาพในการประมวลผลของการอางอิงตนเองที่เกิดขึ้น 
 
  นอกจากนี ้Bellezza (Bellezza, 1984) ไดศึกษาถงึผลจากการอางอิงตนเอง
เกิดขึ้นจากการที่ตนเองไดจดัโครงสรางความคิดภายในที่เปนเกิดจากประสบการณสวนตัวที่
สามารถระลกึถึงไดในทนัที โดยมองคุณสมบัติที่กอใหเกิดการอางอิงตนเอง 2 รูปแบบคือ 
โครงสราง (Constructibility) และการเชือ่มโยง (Associability)โดยใชการวิจยัเชิงทดลองแบง
คําคุณศัพทเปน 2 กลุมคือ คาํศัพทที่เกี่ยวของกับประสบการณเดิม (แสดงลักษณะภายใน) 
และคําศัพททีเ่กี่ยวของกับรางกายตนเอง (แสดงลักษณะภายนอก) ซึง่ผลที่ไดพบวาคําศัพทที่
เกี่ยวของกับรางกายตนเอง สามารถสรางรูปแบบของการระลึกไดดีกวาคําศพัทที่เกีย่วของกับ
ประสบการณเดิม อยางไรกต็ามจากการทดลองโดยใชคําที่มีลกัษณะเฉพาะ (Trait words) มี
ประสิทธิผลในการระลึกเมื่อเชื่อมโยงกับประสบการณเดมิ แตคํานามทีม่ีลักษณะเปนรูปธรรม 
(Concrete nouns) สามารถเชื่อมโยงลักษณะภายนอกไดดีกวาคําที่มลีักษณะเฉพาะ (Trait 
words)  
   
  อยางไรก็ตามก็มีงานวิจัยทีม่ีความขัดแยงตอผลในการอางอิงตนเองขางตน เชน 
ในงานวิจัยของ Lord (Lord,1980) ไดศึกษาโดยการทดสอบถึงมโนภาพของผูทดลองดวย
คําศัพทที่สรางจินตนาการในจิตใจที่แตกตางออกไป ซึง่ผลปรากฏวาคําศัพทที่ใชในการ
จินตนาการที่เกี่ยวของกับการตนเองชวยในการระลกึไดนอยกวาคาํอื่น ๆ ซึง่ Lord ไดอธิบาย
ถึงผลของการอางอิงตนเองในมุมกลบัจากงานวิจยัที่ผานมา โดยอธิบายวาประสทิธิผลที่
เกิดขึ้นขางตนเกิดจากความแตกตางของการประมวลขอมูลที่อางอิงถึง Schema กับ การ
ประมวลขอมลูในมโนภาพของแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันอยางมาก ซึ่งตอมา Brown, 
Keenan และ Potts (Brown, Keenan & Potts,1986) ไดทดสอบตามแนวทางการทดลองที ่
Lord ไดทํามา พบวามีความขัดแยงกับผลงานวิจยัเดิม โดยไดเสนอวาการอางอิงตนเองเปนผล
มาจากการใชความทรงจาํในอดีตที่เปนตัวสรางใหเกิดรูปแบบของตนเองขึ้นมา 
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  ในงานวิจัยของ McCaul และ Maki (McCaul & Maki 1988) ไดศึกษาถึง
ผลกระทบของการอางอิงตนเอง จากการจดัการกับคําคณุศัพทตาง ๆ ที่สามารถอางอิงถึง
ความเปนตนเอง โดยเปรียบเทียบกับวิธีในการจัดการกบัความหมายประเภทอื่น ๆ พบวาการ
อางอิงตนเองมีประสิทธิภาพอยางมาก แมวาบริบทของคําคุณศัพทในประโยคจะมีความ
คลายคลึงกนัภายใตการจัดการกับรูปแบบแตกตางกนั แตขอมูลที่ไดรับการออกแบบขึ้นมา
ใหม ชี้ใหเห็นวาการอางอิงตนเองไดชวยเพิม่ประสิทธิภาพของความทรงจําไดดีข้ึน ดงันัน้การ
อางอิงตนเองจึงมีความสามารถในการประมวลขอมูลไดดีเมื่อเปรียบเทียบกับการจดัการกับ
รูปแบบอื่น ๆ  
 
  Klein และ Loftus (Klein & Loftus 1988) พบวาปญหาในการศึกษาการอางองิ
ตนเองคือการที่ไมสามารถแบงแยกลักษณะของการอางอิงตนเอง จงึไดแบงการเขารหัสการ
อางอิงตนเองตามหนาที่ของการอางองิตนเองที่เกิดขึน้ สามารถแบงได 2 รูปแบบดังนี ้คือการ
นิยามลักษณะรูปแบบของตนเองที่เกิดขึน้ (Self-descriptiveness) กบั การนิยามตนเองที่เกิด
จากความทรงจําในอดีต (Autobiographic) ซึ่งทัง้สองรปูแบบตางมีผลในการใหความหมาย
ตนเองมากกวาการประมวลผลวิธีอ่ืน ๆ โดยการอางอิงทัง้สองรูปแบบตางไมมีความสัมพันธ
กัน เนื่องจากมีหนาที่ในการประมวลขอมลูในการระลึกไดที่ตางกนั 
 
  Forsyth และ Wibberbly (Forsyth & Wibberbly 1993) ไดทดสอบประสิทธิผล
ของการอางองิตนเองในชัน้เรียนโดยการทดสอบถึงผลการอางองิตนเองจากกลุมนกัศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี และปริญญาโท โดยใหผูทดลองไดนยิามความเปนตนเองจากแบบสอบถาม
ที่ประกอบไปดวยคําศัพททีเ่กี่ยวของกับลักษณะของมนษุย 18 คํา เชน ความรับผิดชอบ เจา
หลักการ รักอสิระ เปนตน จากนัน้ใหผูวิจยัชวนคุยเรื่องเบ็ดเตล็ดที่ไมเกี่ยวของกับการทดสอบ
ประมาณ 1 นาท ีแลวจึงทดสอบความสามารถในการจาํคําตาง ๆ โดยทนัท ีผลปรากฏวาผู
ทดลองสามารถจดจําคําศพัทที่มีความสอดคลองกับตนเองมากกวา กลาวคือคําศัพทที่แฝงไป
ดวยการอางองิตนเองไดสรางประสิทธิภาพในการจดจําไดมากกวาคําศัพทที่ไมไดแฝงการ
อางอิงตนเองลงไป  
 
  ในงานวิจัยของ Symons และ Johnson (Symons & Johnson 1997) ไดใชวิธี 
Meta-Analysis ในการวิเคราะหถึงผลการอางอิงตนเองในความทรงจํา พบวาการอางอิง
ตนเองไดกอใหเกิดการจัดการขอมูลออกมาในรูปแบบทั้งกระบวนการที่เปนแบบโครงสราง 
(Organized processing) และกระบวนการที่เปนแบบรายละเอยีด (Elaborated 
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processing) ซึ่งทัง้ Symons และ Johnson ไดสรุปวาการอางองิตนเองเปนเครื่องมือชวย
จดจําไดดีกวาวิธีอ่ืน ๆ อยางไรก็ตามผลจากการอางอิงตนเองจะลดลง เนื่องจากเกิด
ปรากฏการณ 2 อยางคือ เมือ่การอางองิตนเองไดรับการเปรียบเทยีบกบัการอางอิงกบัส่ิงอื่น ๆ 
มากกวาการเขารหัสใหความหมาย และเมื่อเกิดการเปรียบเทียบถึงสิง่อื่น ๆ ทีท่ําหนาที่ในการ
สงเสริมทัง้กระบวนการที่เปนแบบโครงสราง และกระบวนการแบบรายละเอียด ดังนัน้ทาํให
สามารถสรุปไดวาผลในการอางอิงตนเองเปนปรากฏการณเบื้องตนทีเ่กิดจากตนเองสามารถ
พัฒนา และสรางรูปแบบที่ใชในการสงเสรมิกระบวนการแบบรายละเอยีด และกระบวนการ
แบบโครงสรางเพื่อใชในการเขารหัสเทานัน้ 
 
  งานวิจยัของ Hartlep และ Forsyth (Hartlep &Forsyth 2000) ไดศึกษาถงึวิธีใน
การทดสอบประสิทธิผลของการอางอิงตนในชั้นเรียนเฉพาะในกลุมเด็ก โดยศึกษาเปรียบเทียบ
ในการนําการอางอิงตนเองไปใชในวงการศึกษาเพื่อเพิม่ศักยภาพการเรียนรูของเด็ก ในการวัด
พฤติกรรมในการระลึกไดของเด็กในชัน้เรียนตอเนื้อหาทีอ่ยูในหนงัสือ โดยแบงกลุมที่ใช
ประเภทในการสอนเปน  3 กลุม คือ กลุมที่ใชวิธีในการสอนแบบการอางอิงตนเอง กลุมที่ใชวิธี 
SQ4R (Survey, Question, Read, Reflect, Recite และ Review) และกลุมที่ควบคุมที่ไมได
ใชวิธีพิเศษ ซึง่ผลจากการสอบในชั้นเรยีนถงึ 2 คร้ัง พบวาการใชการอางอิงตนเองในการศึกษา
สามารถชวยใหนกัเรียนสามารถจําเนื้อหาในวิชาเรียนไดดีกวาวิธีอ่ืน ๆ  
 
  ในยุคหลงัเริ่มมีการนาํวธิีการอางอิงตนเองมาประยกุตใชใหเขากับวิธทีางการ
ตลาดมากขึน้ ในงานวิจัยของ Burnkrant และ Unnava (Burnkrant &Unnava 1995) ได
ศึกษาผลของการใชการอางอิงตนเองในการจูงใจในงานโฆษณา ซึ่งพบวาการเพิม่ข้ึนของการ
อางอิงตนเองมีผลในการชวยเพิ่ม elaboration และการจูงใจเมื่อ argument ของงานโฆษณา
มีความแข็งแกรง อยางไรก็ตามเมื่อการอางอิงตนเองไดเพิ่มข้ึนภายใตปจจัยอื่นๆ ยังผลใหเกิด
การจูงใจในระดับเทาเดิม หรือลดลง  ซึง่จากงานวิจยัครั้งนี้ Burnkrant และ Unnava ไดเสนอ
แนวทางในการประยุกตการอางอิงตนเองกับงานโฆษณาในการเพิม่ elaboration และทัศนคติ
ที่มีตอสินคา โดยการอางอิงผูชมโดยตรงถงึขอความที่ปรากฏในงานโฆษณา และสรางการ
ระลึกถึงประสบการณเดิมของตนเอง 
 
  ในงานวิจัยของ Levy และ Peracchio (Levy & Peracchio 1996) ไดทดสอบถึง
ผลจากการจูงใจจากการอางอิงตนเอง และคนหาถงึปจจัยตาง ๆ ที่กอใหเกิดการอางอิงตนเอง
ข้ึน โดยการแบงระดับการอางอิงตนเองตามภาพ และขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาทัง้หมด 
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3 ระดับ ผลที่ไดพบวาระดับการอางอิงตนเองในระดับกลางชวยในการเพิ่มระดับการจูงใจ 
ในขณะที่การอางอิงตนเองในระดับที่สงูทาํใหเกิดการจงูใจลดลง นอกจากนี้การเกิดขึ้นของผล
ในการอางอิงตนเองจะเกิดขึ้นเมื่อผูทดลองไดรับการกระตุนใหเกิดการชมโฆษณาสูง ในทาง
กลับกันเมื่อมกีารกระตุนการชมโฆษณาในระดับที่ต่ํา จะไมกอใหเกิดผลในการอางอิงตนเอง
เกิดขึ้น 
 
  Krishnamurthy และ Sujan (Krishnamurthy & Sujan 1999) ไดแบงการศึกษา
ผลของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาโดยการทดสอบจากการคาดหวังที่มีตอการอางอิง
ตนเองโดยแบงไดเปน 2 รูปแบบคอื การอางอิงตนเองในลักษณะที่คิดถึงเรื่องราวในอดีต 
(Retrospective) ที่เกี่ยวของกับความทรงจํา และประสบการณในอดตี กับการอางอิงตนเอง
ในอนาคต (Anticipation) ซึ่งหมายถึงการอางอิงถึงสิง่ทีต่นเองอยากจะเปนในอนาคต โดย
พบวาเมื่อผูบริโภคเชื่อมโยงอยูกับการอางอิงตนเองในอดีตจะเปนการเพิ่มความขัดแยง
ระหวางความเปนตนเองกับตราสินคา และทําใหระดับทศันคติที่มีตอตราสินคา และพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่ตั้งใจไวลดลง ในทางกลับกนัเมื่อผูบริโภคมีความสัมพันธกับการอางอิงตนเองใน
อนาคต จะชวยเพิ่มความคดิที่มีตอบริบทตาง ๆ ในงานโฆษณา รูปแบบในการบริโภค ความ
สอดคลองในตราสินคากับตนเอง รวมถงึทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และพฤติกรรม ตาง ๆ ที่
ตั้งใจไว ผลจากการศึกษาชี้ใหเหน็วาโฆษณาเปนปจจัยสําคัญในการแสดงถึงการอางอิงตนเอง 
และความหลากหลายในธรรมชาติของการอางอิงตนเอง 
 
  การประยุกตใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา 
 
  การใชการอางอิงตนเองในยคุแรกเปนการศึกษาในดานจิตวิทยาสังคมที่เกีย่วของ
กับการเปดรับคําศัพทตาง ๆ โดยนกัวิจยัหลายทานไดศึกษาพบวาโครงสรางของคําศัพทที่
เกี่ยวของกับตนเองจะมีโครงสรางในการจดัการที่แนนอนกวาโครงสรางที่เกีย่วของกับส่ิงอืน่ ๆ 
ทําใหแตละคนสามารถประมวลผลขอมูลที่เกีย่วกับตนเองไดดีกวาการประมวลผลถงึขอมูลอ่ืน 
ๆ ทําใหเกิดการถอดรหัส (Encoding) ในเชงิลึกได ดวยปจจัยดังกลาวในทางโฆษณาจึงไดมี
การนาํประสิทธิผลในทางจิตวิทยามาใชในการสรางการรูจักในงานโฆษณา (Awareness) โดย
การสรางองคประกอบตาง ๆ ที่ปรากฏในงานโฆษณาทีเ่กี่ยวของกับตนเองมากระตุนความรูสึก
ของผูบริโภคตอขอมูลที่เปนสิ่งเรา  
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  จุดเริ่มตนของการนาํการอางอิงตนเองมาประยุกตใชกับทางการตลาด เร่ิมจาก
การทดลองการตอบสนองทีม่ีตอส่ิงเรา เชน คําคุณศัพท หรือภาพที่ปรากฏในงานโฆษณา ซึง่
กลยุทธนี้ไดนาํคําคุณศัพทที่เกีย่วของกับความเปนตนเองของแตละคนมาสรางความสัมพนัธ
กับส่ิงเรา ซึ่งการกระตุนดวยวิธีนี้ไดทาํผานบริบทในงานโฆษณาที่สามารถทาํไดหลากหลายวธิี 
เชน การใหโฆษก หรือผูประกาศชวยสรางบรรยากาศเดมิ ๆ โดยการกลาวถงึประสบการณเดิม
ของผูรับชม เชน “ลองคิดถึงครั้งสุดทายทีคุ่ณโทรหาคนที่คุณรัก” และตามดวยขอมลูของสินคา
เกี่ยวพนักับคําพูดดังกลาว หรือการใชรูปแบบโฆษณาที่แสดงถงึวิถชีวีิตที่อยูใกลตวั (Slice-of-
life) ที่บรรยายถึงปญหา สถานการณที่ผูที่รับชมอยูกาํลังประสบอยู หรือบทบาททางเพศที่
ปรากฏในงานโฆษณาชวยสรางความเกีย่วพันใหกับตัวผูบริโภคมากขึ้นดวย ทาํใหสามารถดงึ
ความสนใจในงานโฆษณา และจดจําตราสนิคานั้นได (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) 
 
  ปรากฏการณดังกลาวเกิดขึน้จากการที่ผูรับชมไดสรางความเปนตนเองในจุดที่มี
การอางอิงไวเฉพาะสถานการณกับการแปลขอมูลที่ไดรับมา โดยผูชมจะประเมนิถงึ
ความสัมพันธระหวางตนเอง กับขอความที่ไดรับการประมวลขอมูลมา ซึง่ผลที่เกิดขึ้นคือ หาก
บุคคลที่ไดรับชมสามารถเชือ่มโยงลกัษณะของตนเองกบังานโฆษณาไดกอใหเกิดความชอบใน
งานโฆษณานัน้ ๆ ในทางกลบักันหากผูชมไมมีความสัมพันธกับงานโฆษณาไดโฆษณาก็ไม
สามารถสรางดึงความสนใจของผูชมได กอใหเกิดการเพกิเฉย และทัศนคติในทางลบได ซึ่ง
โฆษณาที่สรางการอางองิตนเองจะเปรียบเทียบโฆษณากับคุณสมบัติของสินคาโดยตรงในการ
กําหนดสวนขยายที่สรางความเปนตนเองของผูชมใหเกดิขึ้นในแตละบุคคล 
 
  ในการถายทอดขอความในงานโฆษณาไปสูระดับการอางอิงตนเอง เปนการสราง
แรงจูงใจใหเกดิการตอบสนองตอขอความที่ปรากฏในสือ่สิ่งพิมพ โดยผูเชี่ยวชาญในงาน
โฆษณาไดเสนอวาการดึงดดูความสนใจของผูที่รับชมการอางองิตนเองในงานโฆษณาเกิดจาก
การเชื่อมโยงความรูสึกภายในตนเองไปสูขอความในงานโฆษณาดวยการใชสรรพนามคําวา 
“ฉัน” แทนที่คาํวา “คุณ” โดยหลักการแลววิธีทีน่ักจิตวิทยาสังคมใชในการวัดผลในงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับการอางองิตนเองที่ผานมามกัจะใชคําที่แสดงถึงอุปนิสัยตนเองกับผูทดลอง หรือ
คําที่มีความเกีย่วพนักับบทบาทหนาทีท่ี่ตนเองเปนอยู โดยผลที่เกิดขึน้สามารถสรางการระลึก
ไดดีกวาคําที่มคีวามหมายไมเกี่ยวของกับตนเอง หรือคําที่มีความเกีย่วพันกับคนอ่ืน ซึ่งผลที่
เกิดจากการอางอิงตนเองเปนผลจากการที่แตละคนพรอมที่จะสนใจไปยังสิ่งเราที่สามารถ
เชื่อมโยงกับตนเองโดยตรง 
 



 25

  การกระตุนการอางอิงตนเองที่เกิดขึ้นในงานโฆษณาจะเกิดจากการเนนการใชคํา
สรรพนามที่เปนบุคคลที่ 2 (คุณ) หรือการใชชื่อของลูกคา (ในการตลาดแบบขายตรง หรือการ
ขายโดยใชพนกังาน) ในขณะที่มกีารอางองิถึงความตองการในสนิคา หรือวิถีชวีิตของผูที่
บริโภคสินคา โดยแตละบุคคลจะเกี่ยวของกับการอางอิงตนเองก็ตอเมื่อแตละบุคคลไดเปดรับ
ขอความในโฆษณาทีม่ีการใชคําสรรพนามบุคคลที่ 2 มากกวาการใชคําสรรพนามบคุคลที่ 1 
และ บุคคลที่ 3 นอกจากนี้แลวการใชขอความในโฆษณาสิ่งพิมพดวยภาษาที่ผูรับชมสามารถ
เขาใจงาย ก็เปนปจจัยที่ชวยสรางศักยภาพในการจูงใจมากยิง่ขึ้น  
 
  การอางอิงตนเองในงานโฆษณายงัสามารถทําไดโดยการใชภาพที่มปีระสิทธิผล
ในการเพิ่มความทรงจํา และการจงูใจ ในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ นกัโฆษณามักที่จะกาํหนด
ลักษณะ หรือบุคลิกของผูชมที่เปนกลุมเปาหมายในลักษณะที่แสดงวถิีชีวิต (Slice-of-life) โดย
มีเปาหมายเพือ่ใหผูชมสามารถเชื่อมโยงภาพในงานโฆษณากับวิถีชวีติที่ตนเองดาํเนินอยู และ
สรางความสนใจใหกับผูชมโดยการใชภาพในงานโฆษณาที่มีความคลายคลึงกับตนเอง ซึง่
ภาพที่ไดจะทาํใหผูรับชมมคีวามรูสึกรวมในเหตุการณในงานโฆษณา และยังเปนการสราง
ขอสรุปในใจถึงสินคาที่เหมาะสมกับตนเองภายใตเหตุการณที่เกิดขึ้น อยางไรก็ตามผูรับชมที่มี
วิถีชีวิตคลายคลึงกับภาพทีป่รากฏในงานโฆษณาอาจจะไมสามารถสรางความเชื่อมโยงไปสู
ลักษณะทีป่รากฏอยูในสถานการณบางอยาง เนื่องจากแตละคนมีการตัดสินถึงการอางอิง
ตนเองที่หลากหลาย บางครัง้การอางองิตนเองที่เกิดขึน้อาจเกิดความขัดแยงกับความเปน
ตนเอง นาํไปสูทัศนคติที่สรางความไมพงึพอใจงานโฆษณา และตราสนิคาตอไป 
(Debevac,&Romeo, 1992) 
 
  นอกจากนี้ในทางการตลาดไดมีการใชการอางอิงตนเองในการทําการตลาดแบบ
ตรง หรือการใชพนกังานขาย โดยการสรางความใกลชิด และความเปนกนัเองกับผูบริโภค โดย
การเรียกชื่อของผูบริโภค ในขณะทีก่ําลงัปฏิสัมพันธอยู ณ เวลานั้น แทนคาํสรรพนามอื่น ๆ 
เนื่องจากผูบริโภคชอบที่จะไดยินชื่อของตนเอง และแสดงถึงความเอาใจใสของบุคคลที่กําลงั
ติดตอดวย หรือการใชกระจกในรานคาก็เปนอีกวธิีในการดึงความสนใจตนเองของผูบริโภค 
จากการศึกษารานคาปลกีพบวา การใชกระจกในการสรางรานใหดูใหญขึ้น ไดสรางมุมมอง
ของรานใหดูลึก ซึ่งชวยเพิ่มเสนทางการเดนิเลือกซื้อของ และยังเพิ่มยอดขาย เนื่องจากคน
ภายในรานมุงความสนใจไปยังตนเอง และสินคาภายในรานมากขึน้ ในรานขายรองเทา หรือ
รานขายหมวกก็เชนกัน ไดนาํกระจกไปวางในตําแหนงทีโ่ลงแจงเพื่อใหลูกคาสามารถทดลอง
สวมใสสินคา ดูความเหมาะสมของสินคากับตนเอง ทําใหสรางการตัดสินใจไดงายขึน้ 
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ผูบริโภคสามารถประเมินความเหมาะสมระหวางตนเองกับสินคาได และพยายามทีจ่ะหา
สินคากอใหเกดิทัศนคติในแงบวก (Debevac, Spotts &Kernan, 1987) 
 
  โดยสรุปเรื่องของตนเองเปนแนวคิดทางจติวิทยาทีม่ีนกัสังคมวทิยา นกั
ประชากรศาสตร รวมทัง้นกัจิตวิทยาจํานวนมากไดทําการศึกษา เพื่อสรางความเขาใจใน
พฤติกรรมของมนุษยที่เกิดขึ้นในเชงิลึก ในทางการตลาดไดนําแนวคิดที่เกีย่วกับตนเองมา
ศึกษาในแงของการเขาใจพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่สามารถแสดงความเปนตนเองได หรือ
ผลิตสินคาที่ชวยตอบสนองความตองการที่สอคลองกับความเปนตนเองของผูบริโภค ในสวน
การอางอิงตนเองในอดีตมักจะศึกษาในเชงิจิตวทิยาเพยีงอยางเดียว และเชื่อมโยงกบั
การศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรูของแตละคนที่แตกตางกันไปในการสือ่สาร ซึ่งก็มีนกัวิชาการ
บางทานไดนําเรื่องของอางอิงตนเองมาประยุกตใชในงานโฆษณาเพื่อหวงัประสิทธิผลในดาน
การรับรู และพฤติกรรมเชนเดียวกับผลที่เกิดในการทดลองทางจิตวิทยา จากผลงานวิจัยที่ผาน
มาการอางองิตนเองมกัที่จะเนนผลทีน่ําไปสูการสรางความจดจํา ทาํใหผูวิจยัพยายามที่จะตั้ง
กรอบสมมติฐานอืน่ ๆ ตามปจจัยที่สรางประโยชนในการสื่อสารทางการตลาด จงึทําการแบง
ระดับของการอางอิงตนเองใหมีความหลากหลาย โดยนาํภาพและขอความในงานโฆษณาที่
สามารถแสดงความเปนตนเองที่สามารถสรางความคุนเคย หรือความมีสวนรวมในงาน
โฆษณาที่แตกตางกนัออกไปนํามาศึกษา และเปรียบเทยีบในแตละระดับ อันนําไปสูตวัแปร
ตามอันไดแก การตอบสนองดานการรู การตอบสนองดานความรูสึก และการตอบสนองดาน
พฤติกรรม  
 
แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัความเกี่ยวพันกบัสินคา 
 
  งานวิจยัดานการตลาด หรือโฆษณาที่ผานมาทีเ่กี่ยวของกับเรื่องของพฤติกรรม
ผูบริโภคจะพบไดวามักที่จะมีการแบงประเภทของสินคาตามระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค 
เพื่อสรางความเขาใจที่ชัดเจนถงึผลจากการตอบสนองของผูบริโภค รวมถึงขจัดอคติบางอยาง
ของผูบริโภคที่เกิดจากประเภทของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัแตกตางกัน ผูวิจยัจึงนําระดับ
ความเกี่ยวพนัมาเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวาจะกอใหเกิดผลในการตอบสนองของผูรับชม
โฆษณาที่แตกตางกนัไป  
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 นิยามความเกี่ยวพันในสนิคา 
 
  ความเกี่ยวพนัในสินคา (Berkman, Lindquist &Sirgy ,1997) หมายถึง การเพิ่ม
ระดับของการกระตุนผูบริโภคใหคนหา สรางความสนใจ และนึกถึงขอมูลของสินคากอนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่โดยทั่วไปความเกีย่วพันสามารถแบงได 2 ลักษณะใหญตามระดับความ
เกี่ยวของ และลักษณะของตราสินคา ซึ่งแบงไดเปน ระดบัความเกี่ยวพนัสูง (High 
Involvement) และระดับความเกีย่วพันต่าํ (Low Involvement) (Arnold , Price &Zinkman 
,2002)  
 
  สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง หมายถงึ สินคาที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการ
ซื้ออยางมาก ตองใชความรอบคอบในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสูง เนือ่งจากเปนสนิคาที่ตอง
ใชเงิน และเวลาจํานวนมาก ทาํใหกระบวนการในการตัดสินใจซื้อมีความซับซอนมากยิง่ขึ้น  
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา หมายถงึ สินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัในระดับที่ต่ํามาก 
ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาในการพิจารณาเลือกซื้อสินคามากนัก กระบวนการตัดสินใจซื้อ
จึงไมซับซอนมาก เนื่องจากผูบริโภคไมมีความจาํเปนที่จะตองหาขอมลูตาง ๆ เพื่อนาํมา
พิจารณาในการตัดสินใจซื้อ  
 
  ในการศึกษาความเกี่ยวพนัในสินคาจะประกอบไปดวยทฤษฎหีลักไดแก ทฤษฎี
การเรียนรูแบบเปนผูรับ (Passive Learning) แบบจําลองการประมวลผลเชิงซับซอน 
(Elaboration Likelihood Model) รวมถงึปจจัยตาง ๆ ที่กอใหเกิดระดับความเกีย่วพันใน
สินคาที่แตกตางกนั ซึ่งเปนสวนที่สรางความเขาใจถงึการแบงระดับของความเกี่ยวพนัในสนิคา
ได นอกจากนีย้ังศึกษาถงึกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ และการตอบสนองของผูบริโภค ที่
เกิดจากความแตกตางของระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาที่เปลี่ยนไป  
 
  ทฤษฎกีารเรยีนรูแบบเปนผูรับ (Passive Learning) 
 
  ทฤษฎีการเรียนรูแบบเปนผูรับ เปนการประยุกตการศึกษาของ Krugman ที่นํา
ประสิทธิผลในการรับชมโทรทัศนของผูชมมาใช โดย Krugman (1965) ไดกลาววาโทรทัศน
เปนสื่อทีถู่กกระทํา ผูที่รับชมโทรทัศนอยูในสภาวะที่ผอนคลาย จงึไมไดใสใจในขอความที่สง
มา ซึง่ในสภาพที่ผูชมมีความเกี่ยวพนักับโทรทัศนในระดบัที่ต่ํานั้น ผูชมไมไดสราง
ความสัมพันธระหวางขอความที่ปรากฏกบั ความตองการ ความเชื่อ และประสบการณเดิม ทาํ
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ใหผูชมไมสามารถจดจําขอความตาง ๆ ไดแตจากการที่ขอความที่สงมาในโทรทัศนนัน้ไดทํา
การฉายซ้ํา เปนการย้ําใหผูชมสามารถระลกึถึงขอความนั้นไดบอย ๆ หรือกลาวอีกนัยหนึง่วาผู
ที่รับชมงานโฆษณาที่ปรากฏในโทรทัศนสามารถระลึกถึงงานโฆษณาได แตมีผลตอทัศนคติใน
ตราสินคาเพียงเล็กนอย ซึ่งตรงกันขามกับโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่มีประสิทธิผลในการตอบ
รับกับสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูง 
 
  การเรียนรูที่เกดิขึ้นภายใตสื่อที่ตางกัน สามารถสรุปพฤติกรรมที่เกิดขึน้จาก
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําไดดังนี ้(Assael, 1998) 
 
  1.  ผูบริโภคเปนผูจัดการกบัขอมูล สินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่าํจะเกิดการ
เรียนรูจากโฆษณาที่ฉายซ้าํ ทาํใหคาดเดาถึงสิ่งเราไดยาก ตรงขามกับผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงการจัดระเบียบขอมูลเปนลําดบัข้ันโดยผานตั้งแตขั้นตอนการรูจัก ข้ันตอนในการ
สรางความเขาใจ และขั้นตอนในการจดจํา   
 
  2.  ผูบริโภคผูแสวงหาขอมูล เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําจะ
พิจารณาถึงตราสินคาตาง ๆ ไมมากนัก ตางจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงูที่จะเปนผู
แสวงหาขอมูลเพื่อที่จะหาทางเลือกอืน่ ๆ ทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมการซือ้ 
 
  3.  ผูบริโภคเปรียบเสมือนผูชมที่ถกูกระทําจากโฆษณา กลาวคือภายใตเงื่อนไขที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ โฆษณาจะมีประสิทธิผลในการจูงใจอยางมาก เพียงแคมกีารเปดรับ
โฆษณาที่ปรากฏในสื่อตาง ๆ เนื้อหาในโฆษณาจะชกัจูงใหเกิดการซื้อโดยไมเกิดการรูจัก ซึ่ง
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันสงูจะแสวงหาขอมูลตาง ๆ ที่สอดคลองกับทัศนคตทิี่มตีอตรา
สินคา เพื่อนําขอมูลไปเพิ่มทางเลือกในการประเมินตราสินคาตอไป 
 
  4.  ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาหลังการซื้อ  ผูบริโภคทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อจากผลในการระลกึถึง เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อไมไดเกิดจากการ
วางแผนไวลวงหนา บอยครัง้ที่ผูบริโภคไดสรางความสัมพันธระหวางความตองการของตนเอง 
กับตราสินคาที่ปรากฏภายในรานคา ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงจะวาง
แผนการซื้อไวลวงหนา และประเมินตราสนิคากอนทีจ่ะเกิดการซื้อ 
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  5.  ผูบริโภคจะแสวงหาการยอมรับมากกวาความพึงพอใจสูงสุด ผูบริโภคที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําจะไมไดคาดหวังถึงผลประโยชนทีไ่ดจากสินคา ทําใหระดับทีส่ราง
ความพึงพอใจเปนแคการยอมรับในตราสินคาเทานัน้ ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงจะประเมินทางเลือกของตราสนิคา โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติตราสินคาตาง ๆ 
เพื่อคนหาสนิคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีที่สุด ทาํใหไดรับความพงึ
พอใจสูงสุด 
 
  6.  ลักษณะของบุคลิกภาพ และวิถีชวีิตไมมีความเกี่ยวพันกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ลักษณะของบคุคลตาง ๆ เชน เชื้อชาติ ความรุนแรง ไมมผีลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา เนื่องจากสินคาเหลานัน้ไมสามารถตอบสนองความเชื่อของตนเอง 
หรือแสดงออกถึงเอกลกัษณของแตละคนไดเพียงพอ ตรงขามกับผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัสูงบุคลิกลักษณะของผูบริโภคจะมคีวามสัมพันธอยางมากกับการตัดสินใจซือ้ สินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงสามารถสรางระบบความเชื่อ และแสดงออกถึงเอกลักษณตนเองได 
ซึ่งเอกลักษณทางสังคมจะเปนตัวสะทอนบุคลิก และวถิชีีวิตของตนเองไดดีที่สุด  
 
  7.  กลุมอางองิทางสงัคมมีอิทธิพลตอผูบริโภคเพียงเล็กนอย ในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ําเชน เกลือ ลูกอม ผาเช็ดหนา จะไมมีความเกี่ยวพนัตอบรรทัดฐานทางสังคม 
ทําใหกลุมอางอิงทางสงัคมไมไดใหความสาํคัญกับสินคาเหลานี้ ซึง่กลุมอางองิทางสงัคมไดให
ความสาํคัญไปยังสนิคา เชน บาน คอมพวิเตอร รถยนต ทาํใหสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงจงึ
เปนสิ่งที่สะทอนบรรทัดฐาน และคานิยมภายในกลุมได 
 
  จากงานวิจยัขางตน สามารถนําผลดงักลาวมาศึกษา และประยุกตใชในงาน
โฆษณาไดเปนอยางมาก โดย Gardner, Mitchell และ Russo (Garder, Mitchell 
&Russo,1982 cited in Assael, 1984) พบวาผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนักับงานโฆษณาสูงมัก
ที่จะจดจาํ และจัดการตอขอมูลที่ปรากฏไดอยางเปนระเบียบ และเปนปจจัยในการชวยเลือก
ตราสินคาใหกบัผูบริโภค ในทางกลับกนั หากผูบริโภคไมมีความเกี่ยวพนักับโฆษณามากนัก 
ผูบริโภคจะสามารถสังเกตไดเพียงองคประกอบตาง ๆ ที่ปรากฏในงานโฆษณาเพยีงเทานัน้ 
เชน เสยีงเพลง ดารา และฉากแสดงตาง ๆ ในงานโฆษณาที่ไมมีความเกี่ยวของกับตราสินคา  
 
  นอกจากนี้ในการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1981) ไดแยกความแตกตาง
ระหวางโฆษณาที่เนนขอความ กับโฆษณาที่เนนองคประกอบอื่น ๆ บุคลิกของโฆษก หรือภาพ
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ในงานโฆษณา พบวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจะไดรับอิทธิพลมากจากโฆษณา
ประเภทที่เนนขอความเปนหลัก สวนผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํจะไดรับอิทธิพลจาก
องคประกอบอื่น ๆ ในโฆษณา และกอใหเกิดทฤษฎี ELM ข้ึนในเวลาตอมา ซึง่จากงานวิจยัทัง้
สองพบวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนักับสินคาสูงนาที่จะใชโฆษณาทีช่ัดเจน และใส
รายละเอียดของสินคาเปนหลัก สวนโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่าํควรใช
สัญลักษณ แสง หรือสีที่ชวยสรางผลในทางบวกที่สัมพนัธกับสินคา 
 
  แบบจําลองการประมวลผลเชิงซับซอน (Elaboration Likelihood Model) 
 
  แนวคิดทีน่ักโฆษณาทัว่ไปใชในการศึกษาการจูงใจที่งายที่สุดคือ ทฤษฎี ELM ที่
แสดงถึงเสนทางในการตัดสนิใจของผูบริโภค ผาน ความเชื่อ ทัศนคต ิและพฤตกิรรม โดย
กระบวนการของ ELM เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับสารที่สงมา ซึง่กระบวนการที่เกิดขึน้ มีปจจัย
ตาง ๆ ที่มีผลตอการจูงใจอนัไดแก เนื้อหาของสาร ลกัษณะของผูบริโภค และสถานการณตาง 
ๆ รอบตัวผูบริโภค โดยกระบวนการจูงใจสามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะตามระดับความ
เกี่ยวพนัของสนิคา และ ผูบริโภคดังนี้ (Mowen &Minor, 1998) 
   
  การจูงใจแบบศูนยกลาง (Central Route to persuasion)  เกิดขึ้นพรอมกับสินคา
ที่มีความเกีย่วพันสงู โดยผูบริโภคจะสรางทัศนคติ และความเชื่อที่เกดิขึ้นผาน การจูงใจแบบ
ศูนยกลาง ซึ่งผูบริโภคจะรับขอความที่สงมาอยางระมัดระวัง และพิจารณาเปรียบเทยีบกับ
ตําแหนงของทศันคติเดิมที่ตนเองมีอยู ถาผูบริโภคสามารถประมวลขอมูลนั้น ๆ ได จะสามารถ
สรางการตอบสนองการรับรูในการสื่อสารได แตการตอบสนองการรับรูอาจกอใหเกดิทั้งการ
สนับสนนุ  และการไมสนับสนุนตอขอความ อยางไรก็ตามยังมีปจจัยตาง ๆ ทีม่ีผลตอความ
เชื่อ และทัศนคติเปลี่ยนไป โดยผลที่เกิดจากการจูงใจแบบศูนยกลาง จะมีลักษณะที่คงที่ และ
สามารถทํานายได 
 
  การจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral Route to persuasion)  เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภค
มีความเกี่ยวพนักับการประมวลขอมูลในระดับที่ต่ํา ซึ่งการตอบสนองการรับรูจะเกดิขึ้นนอย
มาก เนื่องจากผูบริโภคจะไมคํานึงถึงขอดี และขอเสียของสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงใชเสนทาง
รอบนอก (Peripheral cue) ในการกาํหนดขอบเขตการยอมรับหรือปฏิเสธขอความ ซึง่เสนทาง
รอบนอก (Peripheral cue) จะหมายรวมถงึปจจัยตาง ๆ ที่ไมมีความสมัพันธโดยตรงกับ
ผูบริโภค เชน ความมีเสนหในงานโฆษณา หรือความชํานาญของแหลงขอมูล สิ่งเราที่อยู
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ภายใตบริบทของขอความทีส่งมา เชน เสยีงเพลงในงานโฆษณา ภายใตสถานการณที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ความเชื่อของผูบริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงบางเล็กนอย แตไมมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงดานทัศนคติ หรือพฤติกรรมมากนัก พฤติกรรมที่เกิดขึน้จะเปนลักษณะชั่วคราว 
และไมสามารถคาดเดาได  ซึ่งบทบาทของการตัดสินใจซื้อจะมีความสําคัญนอยกวาการ
พัฒนาความรูสึกที่มีตอสินคา 
 
  การใชการจงูใจทั้งสองแบบก็มีความแตกตางกันในสนิคาที่มีระดับความสัมพนัธ
ตางกนั ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู ผูบริโภคจะไดรับการกระตุนใหเกิดการหาขอมูล
จากความสําคัญของสินคา และความเสีย่งที่จะใชสนิคา โดยรูปแบบของ ELM จะเกี่ยวของกับ
การจูงใจแบบศูนยกลาง ที่ขอมูลที่กอใหเกดิการประมวลผลจะเกี่ยวของโดยตรงกับลักษณะ
ของสินคา และผลที่สามารถตอบสนองความตองการได ในทางกลบักนัสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัต่ําผูบริโภคจะไดรับการกระตุนในการหาขอมลูนอยมาก เนือ่งจากความนาสนใจ และ
มีความเสีย่งทีเ่กิดจากการใชสินคาในระดับที่ต่ํา ดงันัน้การจูงใจจึงลกัษณะแบบรอบนอก โดย
การใชองคประกอบตาง ๆ เชน เสยีงเพลง นักแสดง เพื่อดึงความสนใจของผูชมเพยีงเทานัน้ 
 
  ปจจัยทีส่รางความเกีย่วพนักับระหวางสินคากับผูบริโภค  
 
  ระดับของความเกี่ยวพนัสินคา หรือบริการเกิดขึ้นเนื่องจากองคประกอบที่อยูรอบ
สินคาหรือบริการไดทําใหใหผูบริโภครูสึกตระหนักถึงความสําคัญ หรือความจาํเปนในการ
บริโภคสินคา หรือบริการ ในบางครั้งสนิคาที่บางคนเหน็วามีระดับความเกี่ยวพนักับตนเองสงู 
อาจจะมีระดับความเกี่ยวพนัที่นอยกวาเมื่อเทียบกับอีกคนหนึ่ง ดังนั้นองคประกอบตาง ๆ ทีม่ี
อิทธิพลในการเพิ่มระดับความเกี่ยวพนัในสนิคา ข้ึนอยูกับความสอดคลองในปจจยัหลัก 3 
ดานอันไดแก บุคคล สินคา และสถานการณ (Berkman, Lindquist, & Sirgy , 1997) 
 
  ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอการเพิ่มหรือลดระดับความเกี่ยวพนั
ของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือบริการ ประกอบไปดวยปจจัย 3 ดานคอื แนวคิดเกีย่วกับตนเอง 
ความตองการ และคานยิม ซึ่งในแตละบุคคลจะมีความแตกตางกนัออกไป กลาวคอืหาก
ภาพลักษณของสินคา คานยิมที่ไดจากการบริโภค และคุณสมบัติของสินคา มีความสอดคลอง
กับความเปนตนเอง คานยิม และความตองการเดิมที่แตละคนมีอยู สิ่งเหลานีจ้ะชวยเสริมให
ผูบริโภครูสึกวามีความเกีย่วพันกับสินคามากขึ้น 
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  ปจจัยดานสินคา ในการบริโภคสินคา หรือบริการใด ๆ สนิคาที่ผูบริโภคมักให
ความสาํคัญ และมีความเกีย่วของสงูจะเกิดจากความเสี่ยงไดรับจากการบริโภคสินคา ยิง่
ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงในการบริโภคสินคามากขึ้นเทาใด ก็จะยิง่เพิ่มระดับของความ
เกี่ยวพนัใหสูงขึ้นตาม ซึง่กม็ปีจจัยทีก่อใหเกิดการรับรูความเสี่ยงอันไดแก ความแตกตางใน
สินคา (Product differentiation) โดยเฉพาะสินคาประเภทเดียวกันหากมีความหลากหลายใน
สินคา หรือมีทางเลือกใหกับผูบริโภคมาก จะสรางความไมแนใจในการเลือกบริโภคสินคา 
กอใหเกิดความเสี่ยงในการเลือกสินคาใดสินคาหนึง่ลงไป ปจจัยตอมาคือคุณคาทางความสุข 
(Hedonic value) สินคาบางชนิดที่สรางความพอใจใหกบัผูบริโภคไดมากกวาสนิคาอืน่ ๆ ใน
ประเภทเดียวกันจะสรางความสุขใหกับผูบริโภค และสามารถเชื่อมโยงไปถงึความสําคัญในใจ
ของผูบริโภค ทําใหเพิม่ระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาได และปจจัยสุดทายที่ชวยเพิ่มระดับ
ความเกี่ยวพนัคือ สินคาฟุมเฟอย (Product conspicuousness)  เนื่องจากเปนสินคาที่แสดง
ความเปนตนเอง ไดรับการจบัตามองจากคนรอบขางเสมอ ทาํใหสินคาฟุมเฟอยเปนสิ่ง
ผูบริโภคจะใหความสาํคัญ และพิถพีิถนัในการเลือกบริโภคสินคาที่สามารถเชิดหนาชูตาได
เปนพเิศษ ซึง่เปนการเพิ่มความเสี่ยงในการบริโภคสินคาจากบุคคลรอบขาง 
 
  ปจจัยดานสถานการณ สถานการณที่แตกตางกนัยอมกอใหเกิดระดับความ
เกี่ยวพนัในสนิคาที่ไมเทากนั บางครั้งปจจยัดานเวลามีอิทธิพลในการเพิ่มหรือลดระดับความ
เกี่ยวพนัในสนิคาได สินคาบางอยางมีขายเฉพาะฤดูกาลทําใหหาซื้อไดยาก หรือโอกาสในการ
ซื้อสินคาที่มีไมบอยนกัทาํใหสินคาบางอยางมีความสําคัญมากขึ้น เชน การเลือกซื้อของขวัญ
ใหเพื่อนสนทิตองใชเวลาในการพิจารณาในการเลือกสินคาเปนพิเศษ แมแตเมื่อเวลาคับขันที่
ตองการตัดสินใจในทันทีกท็ําใหระดับความเกีย่วพันของสินคาเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อสินคาในทนัทีจะเปนการตัดโอกาสทางเลือกในการพจิารณาตราสนิคาอื่น ๆ ของผูบริโภคลง
ไป นอกจากนีแ้รงกดดันทางสังคมก็มีผลตอความเกีย่วพนัในสนิคาเชนกัน เชน เมื่อเวลาไปซื้อ
สินคาโดยทั่วไปการเลือกซื้อสินคากับเพื่อนจะชวยสรางความมัน่ใจใหกับตนเอง มากกวาการ
เลือกซื้อของตามลําพัง  หรือแมแตสถานการณภายหลงัการซื้อสินคากม็ีผลตอระดับความ
เกี่ยวพนัเชนกนั เชน การซื้อสินคาในตางประเทศที่เมื่อสินคาเสียหายไมสามารถนาํสินคาไป
ซอมที่รานได ทําใหสินคาเหลานี้มีคุณคา และเพิ่มความเสี่ยงใหกับผูบริโภค 
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  ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันกับการตัดสินใจซื้อ 
  
  กระบวนการตดัสินใจซื้อเปนกระบวนการทีม่ีความหลากหลาย และแตกตางกัน
ไปตามปจจัยตาง ๆ โดยมีตวัแปรหลักคือระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กลาวคือยิง่
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัในการซื้อสูงก็จะยิง่มีการตัดสินใจซื้อที่ซบัซอนขึ้น ซึ่งระดับ
ความเกี่ยวพนัในสินคา กับระดับความเกี่ยวพนัในการซื้อก็มีความหมายที่แตกตางกนั ระดับ
ความเกี่ยวพนัการซื้อหมายถงึระดับของความเกีย่วพันที่เกิดขึ้นภายใตกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อที่ไดรับการกระตุนจากความตองการตาง ๆ ที่ใชในการพิจารณารูปแบบการซื้อที่
เฉพาะเจาะจงลงไป ในขณะที่ระดับความเกี่ยวพันที่มีตอสินคาเกิดจากความเชื่อ ทัศนคติเดิม
ของแตละคนที่มีตอสินคา ซึง่จากความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนัสนิคากับการตดัสินใจ
ซื้อ ทาํใหสามารถแบงพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อตามระดับความเกีย่วพันไดทัง้หมด 3 
ลักษณะคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision making) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) และกระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย 
(Extended decision making) โดยทัง้สามรูปแบบไมไดมีความแตกตางอยางชัดเจน เพียงแต
มีการลําดับความคิดที่แตกตางกนั  
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision making) เปน
กระบวนการทีเ่กิดขึ้นภายใตระดับความเกีย่วพนัการซื้อที่ต่ํา ทําใหกระบวนการซื้อทีเ่กิดขึ้นจะ
ไมมีข้ันตอนในการพิจารณาทางเลือกใด ๆ มากนัก โดยกระบวนการนีจ้ะเริ่มจากการรูจักถึง
ปญหาที่เกิดขึน้ จากนั้นจงึหาขอมูลที่มีอยูภายในความทรงจําระยะยาว ทัง้จากความรู 
ประสบการณเดิมที่มีอยู เพื่อหาทางออกในการแกปญหาเพียงวิธเีดียว จากนั้นจงึเกิด
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการประเมินสนิคาจะเกิดขึ้นหลงัจากเกิดพฤติกรรมการซื้อไปแลว บางครั้ง
สินคาที่ซื้อมาไมสามารถตอบสนองตามความตองการทีค่าดหวงัไว และสงผลไปยังการซื้อซํ้า
ในครั้งตอไป เชน เมื่อผูบริโภครูวายาสฟีน A ที่ใกลจะหมด ทําใหเกดิการนึกถึงยาสีฟนเฉพาะ
ยี่หอ A เพียงอยางเดียวในครั้งหนา โดยไมพิจารณาถึงยาสีฟนยีห่ออ่ืน ๆ เมื่อถงึรานขายของ
ชําผูบริโภคจะเลือกหาแตยาสีฟน A โดยไมพยายามหาตราสินคาอื่นเปรียบเทียบ ซึง่หากแปรง
สีฟน A ไมสามารถตอบสนองในสิ่งที่คิดไวเหมือนเดิม จะทาํใหในการซื้อครั้งหนาอาจเกิดการ
พิจารณาเลือกยี่หออ่ืน ๆ มาทดลองใชได 
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 แผนภาพที่ 2 : แบบจําลองความสัมพันธกระบวนการตัดสินใจซื้อกับระดับความเกี่ยวพันการซื้อ 

 
ที่มา : Hawkins, D.I., Best R.J. &Conet, K.A. (1986). Consumer Behavior Implication for Marketing 
Strategy. Business Publication: Texas. P.537. 
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  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) เปน
ปรากฏการณที่เกิดขึ้นระหวาง กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habitual decision 
making) และ กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย (Extended decision making) ซึ่งผลที่ไดมี
ความใกลเคยีงกับ กระบวนการตัดสินใจซือ้แบบเปนนิสัย (Habitual decision making) โดย
สวนใหญจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดซื้อตราสินคาใหมภายใตประเภทสนิคาที่ใกลเคียงกนั 
หรือไมเปลี่ยนไปจากสินคาที่บริโภคอยู บางครั้งการรับรูถึงปญหาจงึเปนสิ่งที่ไมสําคัญนัก ทํา
ใหเกิดการพิจารณาถงึคุณสมบัติเพียงไมกีข่อในการเลือกซื้อสินคา ซึ่ง กระบวนการตดัสินใจ
ซื้อแบบจํากัด (Limited decision making) เปนพฤติกรรมซื้อที่เกิดขึน้เสมอในชีวิตประจําวนั 
เชน ในการเลอืกซื้อกาแฟทีค่ร้ังหนาผูบริโภคอาจเลือกซือ้กาแฟที่ถูกทีสุ่ด เนื่องจากกาแฟที่มี
อยูภายในบานหมดเรว็มาก ทาํใหการซื้อคร้ังตอไปมีการพิจารณาถงึราคาของกาแฟทุกยีห่อ 
เพื่อเลือกซื้อกาแฟทีม่ีราคาถูกสุด 
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบขยาย (Extended decision making) ภายใต
ระดับความเกีย่วพนัในการซือ้ที่สูง จะมกีารคนหาขอมูลทั้งจากภายนอก และภายในซึ่ง
กอใหเกิดการประเมินทางเลือกที่เปนไปไดทั้งหมด โดยกระบวนการนีจ้ะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อ
สินคาที่ไมคุนเคย หรือเปนสนิคาที่ผูบริโภคใหความสาํคญัเปนพิเศษ ทําใหผูบริโภคใชเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อนาน ทาํใหเกิดการรวบรวมแนวคิด หรือขอมูลทั้งคุณสมบัติ และลักษณะ
ที่เกีย่วของประเภทสินคาเดมิ และประเภทสินคาที่ใกลเคียงกนัอยางรอบคอบเสมอ ซึ่ง
ภายหลงัจากการซื้อสินคาผูบริโภคจะเกิดความกงัวลถึงความคุมคาในสินคาที่ซื้อไป อยางไรก็
ตามกระบวนการนี้จะเกิดขึน้ไมบอยนกัเมือ่เทียบกบัสองกระบวนแรก เนื่องจากสนิคาภายใต
ความคิดนี้เปนสินคาที่ไมเกดิการซื้อบอยนัก เชน รถยนต บาน ที่ดนิ เปนตน 
 
  ความสมัพันธระหวางการตอบสนองกับระดับความเกี่ยวพัน 
 
  มิติของการตอบสนองในประเภทของสินคาที่แตกตางกันทําใหเกิดกระบวนการใน
การประมวลขอมูลของผูบริโภคมีลักษณะแตกตางกนัออกไป ซึ่งภายใตเงื่อนไขของความ
เกี่ยวพนัในสนิคาที่แตกตางกันกอใหเกิดกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ที่เปลี่ยนแปลงอยู
เสมอ ทัง้ในดานการรับรูถงึปญหา การคนหาขอมูล พฤติกรรมหลังการซื้อ รวมทัง้ลําดับการ
ตอบสนองในการสื่อสารในแตละขั้นตอนที่เปลี่ยนไปดวย 
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แผนภาพที่ 3 : แบบจําลองลําดับขั้นในการตอบสนองที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพันในสินคา 

 
ที่มา: Loudon, L. D., & Bitta, A. J. D. (1993). Instructor’s manual to accompany consumer 
behavior concepts and applications (4th ed). Mcgraw-Hill,P.345. 
 
  การรับรูที่ปรากฏภายใตเงื่อนไขระดับความเกี่ยวพนัที่สูงจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
ไดรับรูความรู และความเชื่อที่เกีย่วของกับสินคาที่ไดมาจากการประเมินขอมูลตาง ๆ การ
คนหา หรือความสนใจ ผูบริโภคจะมีลักษณะเปนฝายกระทําโดยการไดรับขอมูลตาง ๆ ในงาน
โฆษณา และขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา โดยที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงความรูเดิมของตนเอง 
กับความคิดทีเ่กี่ยวกับขอมูลที่สงผานเขามา และสรางความสอดคลองระหวางขอมูลทีไ่ดรับมา
กับความเชื่อเดิมของแตละคน บางครั้งเรยีกการประมวลแบบนี้วา การประมวลเขาสูศูนยกลาง 
(Central route) เนื่องจากผูบริโภคไดจัดการขอมูลตาง ๆ มุงไปสูการประเมินตราสนิคา
โดยตรง ซึง่กอใหเกิดขั้นตอนในการประเมนิความเชื่อทัง้ในทางบวก และทางลบที่นาํไปสูการ
ปรับทัศนคติทีเ่กี่ยวกับสินคาเดิมที่มีอยู หรือสิ่งที่แตละคนปรารถนา ดังนัน้ระดับการจูงใจของ
ผูบริโภคสะทอนไดจากการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ และสุดทายพฤติกรรมจะเกิดขึน้จาก
อิทธิพลของทศันคติของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป ดังนัน้ผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางบวกตอสินคา 
และคาดหวงัในการหาขอมลูในทางบวก ทําใหกอใหเกดิพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
 
  สวนการรูที่เกดิขึ้นภายใตระดับความเกีย่วพันที่ต่ํา เกิดขึน้เมื่อผูบริโภคมีระดับ
ของความสนใจในสินคาต่าํ ทําใหเกิดความตองการในการจัดการกับขอมูลที่นาํไปสูการ
ประเมินตราสนิคาไมมากนกั บางครั้งผูบริโภคไมสามารถจดจําไดแมกระทัง่ชื่อของสินคา ทํา

Cognition 

Attitude 

Behavior 

Cognition 

Behavior 

Attitude 

High-Involvement 
hierarchy 

Low-Involvement 
hierarchy 
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ใหเกิดผลทีน่าํไปสูความเชื่อในสินคาที่ไมมีผลตอทัศนคติในสินคาเดิม ทาํใหผูบริโภคสราง
ความคุนเคยกบัชื่อของสินคาเหลานัน้ และเกิดการระลกึถึงเมื่อเวลาเลือกซื้อสินคา ซึ่งการรับรู
สินคาที่เกิดจากการรับรูดังกลาวจะไมไดมพีื้นฐานจากทศันคติที่มีตอสินคาเดิม พฤตกิรรมการ
ซื้อที่เกิดขึ้นเปนเพยีงผลจากการระลึกได บางครั้งอาจเกิดจากเสียงเพลง หรือดารานําที่ปรากฏ
ในงานโฆษณา ซึง่เรียกวา การจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral route) ซึ่งหลังจากเกดิ
พฤติกรรมการซื้อแลวจึงสามารถพัฒนาทัศนคติที่มีตอตราสินคาจากประสบการณในการใช
ตราสินคาโดยตรง อยางไรกต็ามทัศนคติทีเ่กิดขึ้นไมไดมีความแข็งแกรงมาก เนื่องจากสินคามี
ความสาํคัญทีน่อยมากตอผูบริโภค  
 
  จากการบูรณาการความรูทีเ่กี่ยวของกับระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาพบวาระดับ
ความเกี่ยวพนัในสินคาทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองที่แตกตางกัน ดังนัน้การศึกษาที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคในแงมุมตาง ๆ ที่ผานมาจึงนาํเรื่องของระดับความเกี่ยวพนั
ระหวางสนิคากับผูบริโภค มาเปนแนวทางหลักในการแบงกรอบเพื่อศึกษาการรับรู รวมถึงการ
ตอบสนองทีเ่กดิขึ้น ดวยเหตนุี้ทาํใหผูวิจัยนําแนวคิดเรื่องของความเกีย่วพนัในสินคามาเปนตัว
แปรอิสระในการปองกนัอคติที่เกิดขึ้นในการทดลอง และผลจากการตอบสนองที่เกิดขึ้นได
อยางชัดเจน โดยแบงสินคาในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ตามแนวคิด และทฤษฎี โดยแบงเปน 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงคอืโทรศัพทมือถือถายรูป และสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําคือ 
เครื่องดื่มน้ําอดัลม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องจติวิทยาวัยรุน 
 
  โดยทัว่ไปแลว วัยรุนเปนวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณตลอดเวลา และมี
พฤติกรรมทีเ่หนือการคาดหมายอยูเสมอ ซึ่งทาํใหยากตอการคาดเดา และเขาใจถึงพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ดังนัน้จึงมีการนําเรื่องของจิตวิทยาวยัรุนมาใชเพื่ออธิบายและสรางความ
เขาใจตอการแสดงออกทางอารมณและพฤติกรรมของวัยรุน โดยการศึกษาจิตวทิยาวยัรุนจะ
ประกอบไปดวยการแบงชวงอายุ ความตองการ และความสนใจของกลุมวัยรุน  
 
  นิยามวัยรุน 
 
  วัยรุน (Powell, 1963) หมายถึง ชวงเวลาในการเปลีย่นแปลงจากวัยเด็กไปสูวัย
ผูใหญ ซึ่งเปนวัยทีก่ําลงักาวไปสูจุดสูงสุดทั้งทางรางกาย และจิตใจ 
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  คําวาวัยรุน (Sebald , 1984) เปนคําที่มาจากภาษาลาตนิคําวา Adolescere ซึ่ง
หมายถงึการเติบโตไปสูความเปนผูใหญ ซึง่ความเปนผูใหญทัง้ทางจิตใจ รางกาย และทาง
สังคม ในความหมายทางสงัคมไดกลาวถงึวัยรุนไววาเปนชวงระหวางวัยเด็กไปสูวยัผูใหญ และ
มีสถานภาพทีไ่มแนนอน และสับสนอยูตลอดเวลา 
 
  วัยรุน (สุชา จนัทนเอม, 2529) มีรากศัพทเดิมมาจากคําวา Adolescere ในภาษา
ละติน ซึง่แปลวา เจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะ นัน่ก็คือเปนวัยทีย่างเขาสูความเปนใหญ โดย
ถือเอาจากความพรอมทางรางกาย หรือภาวะสกุสุดขีดของรางกายเปนเครื่องตัดสิน อันเปน
ระยะที่รางกายจะมีการเจรญิเติบโตของระบบอวัยวะเพศ และสามารถทํางานไดเตม็ที่คือใน
เพศหญงิเมื่อมีประจําเดือนมาเปนครั้งแรก และในเพศชายมกีารการผลิตเซลลสืบพันธุ 
 
  การแบงชวงอายุของวยัรุน 
 
  ในการศึกษาการแบงชวงอายุของวัยรุน ไดมีผูเชี่ยวชาญหลายทานที่พยายาม
กําหนดชวงระยะเวลาเวลาของวัยรุนไวหลายแบบตามปจจัยที่แวดลอมกับวยัรุน ซึง่การแบง
ชวงอายุของวยัรุนเปน 2 ระยะตามปจจัยดานวฒุิการศึกษา สามารถแบงไดดังนี้ (Powell M., 
1963)  
 
  วัยรุนตอนตน เปนวยัทีย่างกาวสูวยัหนุมสาว สําหรับผูหญิงคือชวงที่มี
ประจําเดือนครั้งแรก หรือชวงสภาวะทางรางกายเจริญเติบโตอยางเตม็ที่ สําหรับวฒุิการศึกษา
คือชวงทีก่ําลงัเขาสูมัธยมตน อยูในชวงอายุระหวาง 11-15 ป 
 
  วัยรุนตอนปลาย เปนวัยที่มกีารพัฒนาทางเพศสมบูรณแลว เปนชวงที่กําลงัจะ
หมดวยัรุน เมือ่สภาวะทางรางกายหยุดเตบิโตแลว วฒุิการศึกษาจะอยูในชวงจบจากมัธยม
ปลาย อยูในชวงอายุระหวาง 15-20ป 
 
  ในขณะที่กม็ีนกัจิตวิทยาบางทานไดเพิ่มระยะในการแบงชวงวัยรุนเปน 3 ระยะ
ตามปจจัยทางกายภาพของวัยรุน (สุชา จนัทนเอม, 2529) ดังนี ้
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  วัยเริ่มเขาวัยรุน (Puberty) รางกายมกีารเจริญเติบโตทางเพศอยางสมบูรณทั้ง
เด็กหญิง และเด็กชาย เด็กหญิงจะมีอายุระหวาง 11-13ป และเด็กชายจะมีอายุระหวาง 13-
15 ป  เด็กหญงิจะสังเกตไดจากการมีประจําเดือนครั้งแรก เด็กชายจะสังเกตไดจากการหลัง่
อสุจิในครั้งแรก ตอมตาง ๆ ในรางกายจะผลิตฮอรโมนไปบํารุงมากขึน้ ในระยะเริ่มเขาสูวัยรุนนี ้
เปนระยะที่เตอืนใหเห็นวาระยะของวัยรุนไดใกลเขามาแลว 
 
  วัยรุนตอนตน (Early adolescence) ในชวงวัยนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดาน
รางกาย จิตใจ และความนึกคิด มีลักษณะคอยเปนคอยไป ในดานจิตใจสวนใหญเปนผล
พลอยไดมาจากความเปลี่ยนแปลงทางรางกายขึ้นอยูกบัสภาพแวดลอม เด็กหญิงจะมีอายุ
ระหวาง 13-16ป เด็กชายจะอยูในชวง 15-17 ป 
 
  วัยรุนตอนปลาย (Late adolescence) ระยะนี้จะมีการพัฒนาการของวัยรุนเริ่ม
เขาสูวุฒิภาวะอยางสมบูรณแบบ จะมีการพัฒนาทางดานจิตใจมากกวารางกาย โดยเฉพาะ
อยางยิ่งทางดานเกี่ยวกับความนกึคิด และปรัชญาชีวิต มีความพยายามปรับปรุงรางกายของ
ตัวใหเขากับสภาพแวดลอมมากยิง่ขึ้น อยากทีจ่ะตัดสินใจแกปญหาดวยตัวเอง แตตองขึ้นกนั
สภาพครอบครัว เด็กผูหญิงจะมีอายุระหวาง 17-20ป เด็กชายจะมีอายุระหวาง 18-21 ป  
 
  ความตองการของวยัรุน 
 
  วัยรุนก็เปนเหมือนกับวัยอืน่ที่มีความตองการตาง ๆ ทั้งเรื่องความตองการความ
รัก ความตองการทางรางกาย ความตองการความปลอดภัยเหมือนความตองการ 5 ข้ันของ 
Maslow อยางไรก็ตามในความเหมือนกนักับวัยตาง ๆ ของวัยรุนก็มลัีกษณะบางอยางทีว่ัยรุน
ตางจากวยัอื่น ดังนี ้(ปราณี รามสูตร, 2528) 
 
  1.  เด็กวัยรุนตองการทั้งความรักโดยการใหและการรับ เชนการรักเพื่อน รักเพศ
ตรงขาม เนื่องจากความรักสามารถนําความสุข และความอบอุนทางจติใจมาให หากขาด
ความรักกจ็ะเกิดพฤติกรรมบางอยางที่ขัดจากพฤติกรรมเดิมเพื่อใหไดมาซึ่งความรกั 
 
  2.  เด็กวัยรุนตองการเสรีภาพในการคิด และการทาํ เด็กวัยรุนสวนใหญมักคิดอยู
เสมอวาตนเองเปนผูใหญพอในการตัดสินใจทําอะไร และไมยอมที่จะใหผูใหญเขามาวุนวาย
กับชีวิตสวนตวัมาก 
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  3.  เด็กวัยรุนตองการความเสมอภาคทัดเทียมกับผูอ่ืน ในสังคมวัยรุนก็มีการ
แขงขันเชนกัน เร่ืองของสถานภาพทางการศึกษา รายได สังคม วัยรุนมกัจะตองการเพื่อให
ทัดเทยีมกับผูอ่ืน 
 
  4.  เด็กวัยรุนตองการมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ อยากรูอยากลอง การอยากรู
อยากลองจะเปนหนทางในการกําหนดทศิทางของวยัรุนวาจะมีแนวโนมไปในทางทีด่ีหรือไม 
เนื่องจากความอยากรู อยากลองหากไปในทางที่ผิด เชน ยาเสพติด หรือเร่ืองเพศกจ็ะ
กอใหเกิดปญหาได แตในทางกลับกันหากวัยรุนอยากที่จะเรียนรูทางการศึกษากจ็ะเปน
ประโยชนในอกีแงหนึ่ง 
 
  5.  เด็กวัยรุนตองการเปนที่ประทับใจแกผูอ่ืน วัยรุนพยายามที่จะกลบจดุออน 
หรือขอบกพรองของตนเองอยูเสมอเพราะตองการที่จะนําจุดเดนสรางความประทบัใจแกเพื่อน
หรือ เพศตรงขาม 

  ความสนใจของวัยรุน 
 
  เด็กวัยรุนในวยัที่มกีารเปลี่ยนแปลงเปนอยางมากในเรือ่งรางกาย ก็มกีาร
เจริญเติบโตทางเพศอยางเตม็ที่ ซึง่การเปลี่ยนแปลงทางรางกายก็มีผลตอทัศนคติ อารมณ 
พฤติกรรมตาง ๆ ทางสงัคมรวมไปถึงความสนใจตาง ๆ ของเด็กวยัรุน ซึง่สามารถแยกไดดังนี้ 
(สุชา จนัทนเอม, 2529) 
 
  1.  ความสนใจในเรื่องสุขภาพ เปนสิง่ที่สําคัญอยางมากของวัยรุนเมือ่รางกายอยู
ในภาวะที่เติบโตเต็มที่รางกายก็มีความอยากรับประทานเพิม่ข้ึนตามเพื่อตอบสนองความ
ตองการสารอาหารจากรางกายตามดังนัน้ทาํใหวัยรุนจงึมีความอยากรับประทานมากกวาวัย
อ่ืน ๆ  นอกจากนี้เร่ืองของบคุลิกภาพกม็ีความสาํคัญตอวัยรุนเชนกนัเนื่องจากวัยรุนตองการ
ใหเพศตรงขามสนใจ และยอมรับเขากลุม  

  2.  ความสนใจในเรื่องเพศ สําหรับวฒันธรรมไทยเดิมทีเราไมยอมใหหนุมสาว
พบปะหรือสนทนากนัมาก เพราะเกรงวาจะเกิดความเสยีหาย แตเนื่องจากวัยรุนเปนวัยที่
ตองการเพื่อนตางเพศมาก ๆ ซึ่งหากมีการกีดกันมาก ๆ ก็จะเกิดความตองการมาก และยอม
หาทางออกเพือ่สนองความตองการของรางกาย 
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  3.  ความสนใจในอาชพีการงาน สิง่ทีว่ัยรุนปรารถนาอยางยิง่คือ มีสถานภาพที่ด ี
เนื่องจากความตองการที่เปนอิสระ แสดงใหผูปกครองเห็นวาสามารถทํางานได นอกจากนี้การ
ทํางานเปนสิ่งที่สะทอนความภูมิใจของตัวเองเนื่องจากเงินที่ไดจะเกิดจากความมมุานะของ
ตนเอง ไมตองเกรงใจใคร  
 
  4.  ความสนใจในกิจกรรมสนัทนาการ เนือ่งจากวัยรุนเปนวยัที่มพีลังงานมากจึง
สนใจกฬีาที่เปนทีม หรือกิจกรรมที่ทําเปนกลุม ซึ่งบางครัง้หากไมมกีิจกรรมสันทนาการ
ตอบสนอง ทางออกของวยัรุนที่ปฏิบัติกนัอยูไดแก การเพอฝน สรางจินตนาการ ฝนกลางวัน 
ซึ่งความเพอฝนไมใชการตอบสนองความตองการที่แทจริง วยัรุนจงึถูกผลักดันออกมา
กลายเปนวัฒนธรรมยอยของสังคม เชน กลุมฮิปป หรือกลุมอินดี้ เปนตน  
 
  5.  ความสนใจในการสรางนิสัยการเรียนที่ดี เด็กวัยรุนจะพยายามคดิคนวาทํา
อยางไรจึงจะเรียนไดผลดี ซึง่ไดรับการปลูกฝงมาจากพอแม และสังคมไทยที่มีมักเชือ่วา
การศึกษาที่สูงมักจะทําใหประสบความสาํเร็จในชีวิต 
 
  กระบวนการในการสรางการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่เกิดขึ้น เปนการดงึ
ความเปนตนเองของกลุมเปาหมายเชื่อมโยงกับภาพและขอความในงานโฆษณา ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ไดกําหนดกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน ดังนัน้การศกึษาเรื่องจิตวทิยาวัยรุน
จึงเปนการศึกษาเพื่อสรางความเขาใจลักษณะ และความสนใจของวยัรุน ที่นาํมาใชในการ
กําหนดชวงอายุของกลุมเปาหมาย การกาํหนดสนิคาที่จะนํามาเปนตัวอยางทั้งสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูง และต่ํา รวมถึงกําหนดลักษณะวิถีการดําเนินชวีิตของการอางอิงตนเองที่ปรากฏใน
งานโฆษณาได 
 
แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัการรับรู  
 
  การตอบสนองของผูบริโภคที่เกิดขึ้น โดยสวนใหญแลวเกิดจากการกระบวนการ
เรียนรูของแตละคนทีม่ีความหลากหลายในการจัดการกับขอมูลตาง ๆ ซึ่งการอางองิตนเอง
เปนกระบวนการในการเรียนรูประเภทหนึ่ง ที่เกิดจากการเชื่อมโยงขอความกับผูชมดวย
ความรูสึกรวมกัน ซึ่งในเชิงจติวิทยาการอางอิงตนเองเปนการศึกษาเชงิลึกของการรับรูใน
ลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตนเอง ดังนัน้ผูวิจยัไดรวมรวมแนวคิด และทฤษฎีดานการรับรู ทัง้ใน
ดานกระบวนการรับรู การดงึความสนใจ รวมถงึกลจงูใจในงานโฆษณา เพื่อศึกษาถงึลักษณะ
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ของการรับรูทีช่วยสรางความเขาใจตอรูปแบบที่เกิดจากการอางอิงตนเองไดอยางชัดเจน 
สามารถนําไปประยุกตใชในการสรางสรรคงานโฆษณา และอธิบายถึงผลที่เกิดจากการอางอิง
ตนเองได 
 
  กระบวนการรับรู 
 
  กระบวนการรบัรูจะเกิดขึ้นภายหลงัจากทีผู่บริโภคมีการรับรูตอส่ิงเราภายนอก 
และมีการตอบสนองเสยีกอน ในทางการตลาดไดสรุปข้ันตอนที่กอใหเกิดการรับรูประกอบไป
ดวย  3 ขั้นตอนหลกั (Assael, 1994) 
 
  1.  ขั้นตอนการเลือก คือการใหผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด และมี
ความสนใจตอส่ิงเรานัน้ ๆ โดยที่ผูบริโภคสามารถเลือกสิ่งเราพืน้ฐานตามความตองการ 
ทัศนคติของตนเอง  และรูปแบบทางจิตวทิยาของตนเอง เชน ผูบริโภคที่กําลงัหาซือ้
โทรศัพทมือถอืมีแนวโนมทีจ่ะเปดรับโฆษณาที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือยี่หอตาง ๆ มากขึ้น หรือ
ผูบริโภคที่มีความภักดีในตราสินคาใดกจ็ะสนใจโฆษณาที่เกีย่วของกับสินคานั้นเปนพิเศษ 
 
  2.  ข้ันตอนการเปดรับ จะเกดิขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคทํางาน จากการ
กระตุนของสิง่เรา ซึ่งการเปดรับตอส่ิงเราอาจจะเกิด หรือไมเกิดขึ้นก็ได ข้ึนอยูกับความสนใจ 
และระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคเปนหลัก โดยที่ผูบริโภคมักจะหลกีเลี่ยงการเปดรับตอส่ิง
เราที่ไมสําคัญ และไมนาสนใจ เชน เหตุการณ Zapping ที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคใชรีโมท
ทีวีในการเปลีย่นชองโทรทัศนเมื่อไมตองการชมรายการนั้น ๆ   
 
  3.  ข้ันตอนความสนใจ ความสนใจจะเกิดขึ้นเพียงชัว่ระยะเวลาหนึง่ เมื่อ
ความสามารถในการรับรูของผูบริโภคที่มตีอส่ิงเราเฉพาะมีระดับที่สูงขึ้น หลกัสําคญัของการ
ดึงความสนใจคือระดับของการปรับตัวของผูบริโภค ใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเราที่
แตกตางไปจากสิ่งเราเดิมที่ไดรับมา ซึ่งนักโฆษณาไดนาํเรื่องของสิ่งเรามาประยกุตใชในการดึง
ความสนใจในงานโฆษณา เชน การใชขนาดของโฆษณาที่ใหญขึ้น การวางตาํแหนงสินคาใน
งานโฆษณา หรือการใชมุมมองใหมในการถายภาพ หรือแมแตการจัดสินคาภายในรานก็มีผล
ตอการดึงความสนใจ เชน การวางของไวบนชั้นดานบนไดรับความสนใจเพิ่มข้ึนมากกวารอย
ละ 35 มากกวาสินคาทีว่างอยูชั้นลาง 
 



 43

  การดึงความสนใจของผูบริโภค 
 
  ในปจจุบันผูบริโภคไดรับส่ิงเราที่ดึงความสนใจของผูบริโภคในแตละวัน เชน 
ขอมูลขาวสารทางหนังสือพมิพ การติดตอระหวางเพื่อน สื่อตาง ๆ จากการศึกษาที่ผานมา
พบวาจํานวนขอความที่ผูบริโภคไดรับในแตละวันมีมากกวาหนึ่งพนัขอความ ซึง่นกัการตลาด 
และนักโฆษณาไดพยายามดงึความสนใจของผูบริโภคดวยวิธีตาง ๆ มากมาย โดยสามารถ
แบงรูปแบบการตอบสนองพื้นฐานที่มีตอส่ิงเราของผูบริโภคประกอบไปดวย (Tellis, 1998) 
  
  1.  การเนนดานปฏิบัติ (Pragmatism) โดยพืน้ฐานแลวนักวจิัยสามารถอธิบาย
การเลือกความสนใจของแตละบุคคลจากการปฏิบัติได เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถที่จะ
สนใจขอความตาง ๆ ไดภายในเวลาเดียวกนั ผูบริโภคจะเลือกสนใจในสิง่ที่เกี่ยวของกบัตนเอง
มากที่สุด เชน คนที่จะซื้อรถก็จะสนใจโฆษณารถเปนพเิศษ  
 
  2.  ความชอบ (Preference) กลาวคือผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสนใจในเรื่องที่
ตนเองมีความชอบ คุนเคย หรือเคยมีประสบการณที่เกีย่วของกับเร่ืองนัน้ ๆ มากอน เชน 
ผูบริโภคที่ใชบริการตามรานกาแฟเลือกที่จะหยิบนิตยสารที่เหมาะสมกบัความชอบของตนเอง  
 
  3.  ความสอดคลองในการรู (Cognitive consistency) หมายถงึแตละบุคคล
เลือกที่จะสนใจสิ่งตาง ๆ เพือ่รักษาความกลมกลนืระหวางความรู และพฤติกรรม เชน เมื่อ
พิจารณาถึงปญหาของการสูบบุหร่ี มหีลกัฐานทางวิทยาศาสตรยืนยนัวา บหุร่ีเปนอันตรายตอ
สุขภาพอยางมาก อีกทัง้ยงัมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมในสังคม การเลิกบุหร่ีจงึเปน
ทางออกในการรักษาสุขภาพ และสิง่แวดลอม ซึ่งคนที่สบูบุหร่ีมักจะไมเลือกรับขอความเหลานี ้
แตสนใจขอความที่สงเสริมวาการสูบบุหร่ีเปนสิทธิสวนบคุคล 
 
  รูปแบบการจดัการขอมลู 
 
  เมื่อผูบริโภคมีความตองการขอมูลที่ชวยสนับสนนุ หรือโตแยงถึงสิง่ที่ตนเองกําลงั
ตัดสินใจลงไป จะกอใหเกิดการจัดการทั้งจากขอมูลเดิมที่อยูภายใตความทรงจาํ และการหา
ขอมูลเพิ่มเติม ทาํใหนักการตลาดหันมาสนใจถึงกระบวนการที่กอใหเกิดการประมวลขอมูล 
เนื่องจากนักการตลาดสามารถเขาใจวาผูบริโภคมีการนําขอมูลไปใชในการประเมนิตราสินคา 
และมีการเขาถึงขอมูลเหลานั้นไดอยางไร  
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 แผนภาพที่ 4 : แบบจําลองการจัดการขอมูล 
 

 
  
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). OH: South-Western 
College. P255. 
 
  จากแผนภาพที่ 4 แสดงใหเห็นถึงรูปแบบในการจัดการขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับมา 
เร่ิมจากการทีผู่บริโภคไดรับขอมูลที่ปรากฏอยูรอบตัว เชน ขอมูลในโฆษณา หรือการทดลองใช
สินคา โดยที่ผูบริโภคจะทําการจัดการ และแปลขอมูลตาง ๆ  จากขอมูลที่ไดรับมา รวมทัง้
กําหนดขอมูลที่จะอยูในความทรงจาํตอไป จากการพิจารณาความสนใจ ความจําเปนของ
ขอมูล ที่จะชวยในการประเมินตราสนิคาตอไปได โดยขอมูลในข้ันตนจะประกอบอยูในความ
ทรงจําระยะสัน้ ซึง่คุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสาํคัญจะเก็บไวในความทรงจาํระยะยาว และ
คุณสมบัติที่เกบ็ไวภายในความทรงจําระยะยาวจะมีผลตอการประเมนิตราสินคาในอนาคต 
เชน การซื้อคอมพิวเตอรหากผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองของความเร็วในการประมวลผล 
ขอมูลที่เกี่ยวของกับความเรว็ในการประมวลผลจะถกูเกบ็ไวในความทรงจําระยะยาว ในขณะ
ที่ขอมูลดานขนาด หรือโปรโมชั่นดานอื่น ๆ จะเก็บไวในความทรงจาํระยะสั้น 
 

ขอมูลที่ได
รับมา 

การรับรูของ
ผูบริโภค 

การประเมิน
ตราสินคา 

พฤติกรรมการซื้อ 
และการบริโภค 

ความทรงจําระยะสั้น 

ความทรงจําระยะยาว 

คนหาขอมูล
เพิ่มเติม 
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  สวนขั้นตอนในการประเมินตราสินคา ขอมูลที่เก็บไวในความทรงจาํระยาวจะถกู
นํากลบัมาใชเพื่อเปลี่ยนความเชื่อที่เกี่ยวของกับลักษณะของตราสินคา และพัฒนาไปสู
ทัศนคติในทางบวกตอตราสนิคานั้น ๆ นอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะตองการขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
เขามาชวยในการตัดสินใจได และลดระดับความเสีย่งจากการซื้อสินคา เชน ความเสี่ยงจาก
คุณภาพของสนิคาที่ไมไดมาตรฐาน ความรูสึกในตราสินคาของคนรอบขาง หรือภาพลักษณ
ของตราสินคา เปนตน ซึง่ทนัททีี่เกิดพฤตกิรรมการซื้อ และมีการบริโภคสินคาแลว ผูบริโภคจะ
สามารถจดจาํ และเกิดการเรียนรูจากประสบการณในการซื้อ และการบริโภคโดยตรง ซึง่
ขอมูลเหลานี้จะเก็บไวในความทรงจาํระยะยาว หากขอมลูที่เกิดจากพฤติกรรมหลังการบริโภค
ไปในทิศทางทีด่ีจะกอใหเกิดความนาเชื่อถอืตราสินคา ซึง่มีประสิทธิผลกวาการใชพนักงาน
ขาย หรือการจูงใจจากงานโฆษณา 
 
  แบบจําลองทางความคิด (Schema) 
 
  ในการศึกษาลักษณะภายในที่ซอนเรนอยูภายใตลักษณะของตนเองของมนษุย
เกิดจากสิง่ที่อยูภายในความทรงจาํของแตละคน การอางอิงตนเองเปนการดงึขอมูลภายใต
ความทรงจาํเดิมซ่ึงกอใหเกดิทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่ปรากฏออกมาภายใตลักษณะของ
ตนเองที่เปนอยู ซึ่ง Schema เปนตัวที่ประกอบมาจากความรูสึกที่ออนไหว และอารมณ โดย
ผลที่ไดจากการใช Schema เฉพาะ สามารถสรางการตอบสนองทางอารมณ เรียกวา 
“Schema-Driven Affect” โดยที่ Schema จะทาํหนาที่ในการรวบรวมการตอบสนองดาน
ความรูสึกที่มตีอความคิดในรูปแบบตาง ๆ  เชน คนโดยทั่วไปจะมี Schema ตอนักการเมือง
จากขอมูลที่เกีย่วกับผลงานที่นกัการเมืองทําใหกับสังคม รวมถึงบุคลกิลักษณะของคนทีน่าจะ
เปนนกัการเมอืงที่แตกตางกนัออกไป ทําใหความรูสึกในแงบวกจะเกิดขึ้นเมื่อสามารถเชื่อมโยง
นักการเมืองกบัการสรางประโยชนใหกบัสังคม และมีความรูสึกในแงลบตอนักการเมอืงที่ชอบ
กลับกลอก เหน็แกตัว กระหายอํานาจ ซึง่ขอมูลตาง ๆ อยูภายใตสภาพแวดลอมทีเ่หมาะสม
กับ Schema เดิมจะเปนตวักระตุนความรูสึกที่แนบอยูใน Schematic ซึ่งหมายถึงการดึงเอา
ความรูสึกที่เกดิจาก Schema และนําไปการประมวลผลดานความรูสกึไดในทนัท ี
   
  นอกจากนี ้Fiske และ Tsylor ไดนิยามคาํวา Schema ไววาหมายถงึ (Fiske 
&Taylor, 1991 cited in Hogg, Vaughan, 1998)  โครงสรางดานการรับรูที่แสดงถึงความรู
เกี่ยวกับ แนวคิดหรือประเภทของสิ่งเรา ซึง่หมายรวมถงึคุณสมบัติ และความสมัพนัธตาง ๆ ที่
ปรากฏอยูทามกลางคุณสมบัติเหลานั้น นอกจากนี้ยงัเปนชุดของการรับรูที่รวบรวมทัง้ความคิด 
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ความเชื่อ ทัศนคติ ทีท่ําใหคนแตละคนเขาใจสถานการณ เหตุการณ หรือสถานทีท่ีม่ีขอมูลอยู
อยางจาํกัดไดอยางรวดเร็ว  
 
  ประเภทของแบบจําลองทางความคิด (Schema) 
 
  การศึกษาประเภทของ Schema ชวยสรางความเขาใจในการใช Schema ที่มีผล
ตอการถอดรหสั (Encoding) ทัง้ขอมูลเกา และใหม รวมถึงขอมูลที่สูญหายไป ซึ่งสามารถแบง
ประเภทไดดังนี้ (Hogg & Vaughan, 1998) 
 
  Person Schema เปนการศกึษาถึงรูปแบบความรูของปจเจกบุคคล ในการสราง
ความคิดทีม่ีตอคนอ่ืนทั้งในดานบุคลิกภาพ และลักษณะนิสัย เชน การมี Schema เกี่ยวกับ
เพื่อนสนทิ เกดิจากการสรางจินตนาการไววาตองเปนคนที่ออนโยน มคีวามสนใจคลายคลึงกัน 
และสามารถเขากับความเปนตนเองไดเปนอยางด ี
 
  Role Schema เปนโครงสรางความรูภายในตนเองที่มีตอบทบาทหนาที่ที่ไดรับ
จากสงัคม ในสวนนี้ขอมูลทีอ่ยูใน Schema จะประกอบไปดวยวิธีในการแสดงออกตอบทบาท
ที่ไดรับมาอยางเหมาะสม เชน บทบาทของอาจารยภายในหองเรียนจะไดรับการคาดหวงัใน
บทบาทที่ตองยืนอยูหนาหองเรียน สามารถตอบคําถามจากนักศึกษาภายในหองเรยีน รวมทั้ง
เตรียมแบบทดสอบภายในชั้นเรียนได ในบางครั้ง Role Schema ไดทาํใหคนแตละคนเขาใจใน
บทบาทของตนเองที่ผิดไป แตบางครั้ง Role Schema ไดสรางความเขาใจตอบทบาทของแต
ละคนที่ไดรับ และสามารถแสดงออกในพฤติกรรมไดอยางชัดเจน 
 
  Script เปนการศึกษาถงึ Schema ที่ปรากฏภายใตกรอบความคิดทีม่ตีอ
เหตุการณที่เกดิขึ้น ซึ่งแตละคนจะมีความรูตอเหตุการณแตกตางกนัไป ทาํใหปจเจกบุคคล
สามารถคาดหวงัถงึสิ่งที่กาํลังจะเกิดขึน้ได เชน เมื่อเขาไปภายในรานอาหารผูคนจะคาดหวงั
วามพีนกังานของรานใหการตอบรับเปนอยางด ีอยางไรก็ตามการขาดความเกี่ยวพนัใน
เหตุการณที่เกดิขึ้น กลายเปนสาเหตุหลกัที่ทาํให Schema ของแตละคนเกิดความรูสึกสับสน 
หงุดหงิด ยังผลใหบุคคลไมสามารถปรับตัวใหเขากับวฒันธรรมตาง ๆ ได 
 
  Content-free Schema เปนอีกรูปแบบของการศึกษาถงึขอจํากัดในการจัดการ
กับขอมูลตาง ๆ และอางองิจาก Schema เดิมทีม่ีอยูไปยัง Schema อ่ืน ๆ โดยที่ไมมีขอบเขต
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ขวางกั้น เชน Content-Free Schema ทาํใหบุคคลรูวาตนเองมีความรูสึกที่ดีตอ นาย A ซึ่ง
นาย A ก็มีความมีความรูสึกที่ดีตอนาย B เชนกนั ทําใหเกิดการรักษาสมดุลนี้ไวดวยการที่คน 
ๆ นั้นตองไปสรางความรูสึกที่ดีตอนาย B เชนกนั 
 
  Self-Schema หมายถึง (Markus, 1977) การรับรูลักษณะทั่วไปที่เกีย่วกับตนเอง 
ที่ไดรับจากประสบการณเดมิ  ซึ่งชวยจัดระเบียบความคดิ และนําไปประมวลกับขอมูลที่
เกี่ยวกับตนเองที่สรางขึ้นจากประสบการณเดิมที่เกิดขึน้ โดยปกติคนทั่วไปมักที่จะแสดง และ
เก็บขอมูลที่เกีย่วกับตนเองไว มากกวาขอมูลที่เกีย่วกับคนอื่น ขอมูลที่เกีย่วกับตนเองจะ
กอใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับตนเองขึน้ การแบงขอมูลที่ไดรับมาตามแตละหนวยในความทรงจาํ 
(Node) ไดกอใหเกิดลักษณะของตนเองทีแ่ตกตางกนั โดยทั่วไปคนแตละคนจะมีแนวโนมที่จะ
มีความคิดตอตนเองอยางชดัเจน และแตกตางจากคนอื่น โดย Schema ทีเ่กี่ยวของกับตนเอง
จะถูกเก็บไวใน Schematic และในบางครั้งสิ่งที่ตรงกันขามกับความเปนตนเองอยางชัดเจน 
Schematic จะไมสามารถรับขอมูลเหลานั้นไวได เชน หากคน ๆ หนึง่ จนิตนาการวาตนเอง
เปนนกักฬีา สิง่ที่เกี่ยวของกบันักกฬีาจะเปนสิ่งสาํคัญ กลายเปนสวนหนึง่ของ Schematic ซึ่ง
มีผลตอการมองตนเองวามลีักษณะนกักฬีา ดงันัน้สิง่เราที่ตรงกันขาม หรือขัดแยงกบัความ
เปนนกักฬีาจะไดรับการปฏิเสธออกไป 
 
  ขอดีของโครงสรางภายในความทรงจาํ (Schema) 
 
  ปรากฏการณในการอางอิงตนเองเปนผลที่เกิดขึ้นจากการใช Schema ที่ปรากฏใน
ความทรงจาํในการถอดรหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดมาจากสถานการณตาง ๆ ที่เกดิขึ้นรอบตัว
ของแตละคน ดังนัน้ในการศึกษาถึงประสทิธิผลของการอางอิงตนเองดวยความชัดเจน โดย
การศึกษาถึงขอดีของการใช Schema มีสวนชวยสรางความเขาใจถงึผลที่เกิดขึ้นได ซึ่งไดแก 
 
  Schema ชวยในการจัดการกับขอมูล Schema มีสวนในการชวยจัดการกับขอมูล
ไดอยางรวดเรว็ และทําใหประหยัดทัง้เวลา และสถานที ่เนื่องจาก Schema สามารถประมวล
ขอมูลไดอยางมีประสิทธมิากกวาวิธีอ่ืน ๆ นอกจากนี ้Schema ยังมปีระโยชนในการจดจํา การ
แปลความ การสรุปความ และตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธกับขอมูลทีไ่ดรับมา บางครั้ง 
Schema ไดแกไขชองวางความรูในความทรงจํา โดยการชี้นําขอมูลทีถู่กตอง ทาํใหผูรับสารที่
สรางความคาดหวังเกี่ยวกับส่ิงที่เกิดขึ้น มคีวามพรอมตอเหตุการณทีจ่ะเกิดขึ้นในอนาคตได  
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  Schema ชวยในการระลึก บอยครั้งที่ความทรงจาํสามารถทํางานไดเปนอยางดี
เมื่อสามารถแสดง Schematic ของเหตุการณ หรือบุคคลในอดีต เนื่องจาก Schema ไดเก็บ
รายละเอียดของสิ่งตาง ๆ ไว เชน การศึกษาของ Cohen ในป 1981 ไดทดสอบกับผูทดลอง
เร่ืองของความทรงจําในอดีต ซึ่งปรากฏวาผูทดลองสามารถระลึกถงึรายละเอยีดตาง ๆ ที่
สอดคลองกับ Schema เดิมที่เคยสรางไวได แมวาจะผานไปนานกวาสัปดาหก็ตาม อยางไรก็
ตามความขัดแยงภายใน Schema เดิมกไ็มไดสงผลใหเกิดการระลึกไดลดลง เนื่องจากสิง่ที่
ขัดแยงสามารถสรางการเรียนรูไดดีกวาสิง่ที่ไมเกี่ยวของกับ Schema เลย  
 
  Schema ชวยเพิ่มการประมวลผลไดเร็วขึ้น ในการศึกษาของ Markus ในป 1977 
ไดแบงผูทดลองออกเปน 3 กลุมคือ กลุมที่มี Self–Schema กลุมที่เปนอิสระตอ Self-Schema 
และกลุมที่ไมไดเปนทัง้ 2 แบบ จากนัน้จึงไดอานประโยคที่เกีย่วกับพฤติกรรมตาง ๆ พบวา คน
ที่มี Self-Schema สามารถบอกถึงลกัษณะของคําไดดีกวาคนที่ไมมี Self-Schema พิสูจนให
เห็นวาเวลาในการจัดการสาํหรับขอมูลที่ไมสอดคลองใน Schema จะนานกวาขอมูลที่มีความ
สอดคลองกับ Schema แตในบางกรณีเวลาในการประมวลผลทาง Schema อาจจะเพิ่มข้ึนได 
เนื่องจากไดรับขอมูลที่ซับซอนจํานวนมาก  
 
  Schema ชวยในการสรุปผล คุณสมบัติที่สาํคัญสําหรับการจัดการผลทีเ่กิดจาก 
Schema คือการที ่Schema มีความสัมพนัธกับขอสรุปบางอยางที่เกดิขึ้นโดยทนัท ีโดย
ปราศจากกระบวนการคิดเดิมของแตละคน เชน การไดพบปะกับบุคคลที่มีลักษณะเปนมิตร 
ทําใหเกิดการสรางคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกบัความรูสึกทีด่ีไปสูบุคคลนั้น เชน ความใจดี ความ
อบอุน โดยที่ไมไดพิจารณาถึงสภาพแวดลอม ผลที่เกิดขึ้นจะเปนไปอยางอัตโนมัติ และมักจะ
เกิดขึ้นจากสภาพแวดลอมที่เปนตัวสรางลักษณะของ Schema เฉพาะขึน้มา หรือมกีารใช
ความสัมพันธดานอารมณทีเ่กี่ยวของ 
 
  Schema ชวยในการเพิ่มขอมูล เมื่อมีชองวางในดานความรู Schema ชวยในการ
เพิ่มขอมูลที่ไมมีอยู เชน หากเราอานหนังสอืที่เกี่ยวของกบัตํารวจ ถาเราไมมีขอมูลเกีย่วกับชุด
ที่ตํารวจใส ทาํใหเราจนิตนาการวาตํารวจตองใสสีกากอียูเสมอ หรือลักษณะของนางพยาบาล
ไดสราง Schema วามีความอบอุน ใจดี ขอมูลที่สูญหายไปจะไดรับการเติมเต็มโดยการเพิม่
รายละเอียดในความสอดคลองของ Schema ลงไปหรือสรางรายละเอียดใหมของ Schema 
ขึ้นมาเอง  
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  Schema ชวยในการแปลความ ในการถอดรหัส (Encoding) เพื่อสรางความ
เขาใจในสถานการณ หรือเหตุการณที่เกดิขึ้น Schema เปนตวัชวยในการตีความสิ่งที่เกิดขึ้น 
เชน เมื่อหมอไดวินิจฉัยโรคทีเ่กิดขึ้น จะมีการนําปจจัยตาง ๆ มาชวยสนบัสนุนที่ใหมีความ
แมนยํายิ่งขึน้ ไดแก สาเหตุของการติดโรค หรือ อาการทีป่รากฏ ซึ่ง Schema จะเปนตัวที่สรุป
ถึงสถานการณนั้น ๆ และชวยสรางความมั่นใจถงึสิ่งที่เกิดขึ้น สรางความกระจางในสิ่งที่ไมรู 
โดยผลที่เกิดขึ้นจากการแปลความจะเกิดขึน้อยางมีประสิทธิภาพกับบุคคลที่มี Schema มาก 
อยางไรก็ตามเมื่อคนทัว่ไปเกดิการรับรู และพัฒนา Schema ข้ึนมาใหม ทาํให Schema เดิมที่
มีความขัดแยงกับ Schema ที่ไดรับมาใหมจะลดลง และหมดไปในทีสุ่ด 
 
  Schema ชวยในการจัดการความคาดหวงั Schema ประกอบไปดวยความ
คาดหวงัจํานวนมากสําหรับเหตุการณที่จะเกิดขึ้น ความคาดหวงันี้สามารถกาํหนดถึงสิ่งทีพ่ึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจในสถานการณตาง ๆ เมื่อส่ิงที่แตละบุคคลเคยประสบมามีความ
สอดคลองกับความคาดหวงัไวทําใหเกิดผลที่สรางความพอใจ ในทางตรงกันขาม การผิดหวงั
จากสิง่คาดไวจะกอใหเกิดความไมพึงพอใจ เชน การทาํงานที่ไมเหมาะสมกับระดับการศึกษา
จะกอใหเกิดความไมสอดคลองระหวางความคาดหวงักบัส่ิงที่เกิดขึ้น ซึ่งสรางความไมพึงพอใจ
ในการทํางานนั้น ๆ ได  
 
  กลจูงใจในงานโฆษณา 
 
  เนื่องจากปจจุบันงานโฆษณาในสื่อตาง ๆ ทั้งโทรทัศน วทิยุ มีคอนขางมาก ทาํให
วิธีในการนาํเสนอเนื้อหาของสินคาในงานโฆษณาจงึจําเปนที่จะตองหาวิธีในการดึงความ
สนใจของกลุมเปาหมาย โดยใชกลจูงใจในงานโฆษณาตาง ๆ ที่สามารถดึงความสนใจระหวาง
สินคาที่ปรากฏในงานโฆษณา  กับความตองการที่ผูรับชมรูสึก (Bovee, Thill, Dovel 
&,Wood, 1995) จึงมีการสรางวิธีในการจงูใจหลากหลายรูปแบบใหเหมาะกับลักษณะสินคา 
รวมทัง้บุคลิกของกลุมเปาหมาย ซึ่งมกีารแบงประเภทของการจงูใจในงานโฆษณาเปน 2 แบบ
ใหญ คือ กลจูงใจแบบเหตุผล (Logical appeal) และกลจูงใจแบบอารมณ (Emotional 
appeal)  โดย Webster (1971) ไดกลาววาการจงูใจแบบอารมณคือการคิดขอความโดยอยู
บนพืน้ฐานของความรูสึกที่ละเอียดออน โดยใชภาษาที่โดนใจกลุมเปาหมายใหมากทีสุ่ด 
ในขณะที่กลจงูใจแบบเหตุผล จะสรางขอความที่เปนเหตุผล บนตรรกะ และหลกัฐานมา
สนับสนนุโฆษณา 
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  กลจูงใจแบบเหตุผล (Logical appeal) 
 
  การจูงใจดวยเหตุผลจะเปนการกระตุนใหผูรับชมเกิดการใชเหตุผลในการ
พิจารณาเปดรับโฆษณาตาง ๆ โดยนําขอเท็จจริงที่เปนเหตุผล และตรรกะเขามาใชในงาน
โฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณาจะเปนการสรางการชักจงู และสรางความนาเชื่อถือในตรา
สินคา โดยการนําขอมูลทีเ่กีย่วของกับตราสินคามาใชมากกวาขอมูลที่เกินจริง การใชกลจูงใจ
แบบเหตุผลมกัที่จะขายสนิคาจากขอมูลพื้นฐานตาง ๆ ไมวาจะเปนคุณสมบัติ ลักษณะ
ภายนอก หรือความจาํเปนในการใชสินคา  
 
  กลจูงใจแบบอารมณ (Emotional appeal) 
 
  โฆษณาที่มีกลจูงใจดานอารมณมีผลในการกระตุนตอปฏิกิริยาทัง้ทางรางกาย 
และจิตใจทั้งในแงบวก และแงลบ โดยนักการตลาดจะคาดหวงัวาผูบริโภคจะไดรับความพึง
พอใจจากประสบการณที่ไดรับจากการชมโฆษณา Hanna และ Wazniak (2001) ไดเสนอวา 
การใชกลจงูใจดานอารมณกอใหเกิดการเชื่อมโยงกัน (Bonding) ระหวางผูบริโภคและสินคา 
ผานการเชื่อมโยงทางดานอารมณ โดยใชสิ่งเราที่กระตุนความตองการของผูบริโภคดาน
อารมณที่มีตอสินคา ซึง่แรงจูงใจทางดานอารมณที่เกิดขึ้นจะนาํศักยภาพของโฆษณาทีท่ําให
ผูบริโภคสามารถรับรูถึงเนื้อหาที่ปรากฏได ผลจากการโฆษณาดานอารมณสามารถเปลี่ยน
ทัศนคติของผูรับชมโดยการสรางการดึงดูดใจในขอความที่สงไป ซึ่งทาํใหผูรับชมมีแนวโนมที่
จะสนใจโฆษณาทีน่ําเสนออารมณทั้งในแงบวก และแงลบมากกวาโฆษณาสินคาทั่วไป 
นอกจากนีโ้ฆษณาดานอารมณยังสามารถขยายกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเพิ่มความ
เกี่ยวพนัในตัวสินคา  ซึ่งสวนใหญแลวกลจงูใจแบบอารมณจะขายสนิคาโดยการเสนอความพึง
พอใจจากการใช การเปนเจาของ หรือการซื้อสินคา  
 
  โดยสรุปการศกึษาแนวความคิด และทฤษฎีดานการรับรู จึงเปนแนวคิดที่สราง
ความเขาใจถงึกระบวนการการสื่อสารทีเ่กี่ยวของกับการอางอิงตนเองที่เชื่อมโยงความเปน
ตนเองกับขอความในโฆษณา และผลในการตอบสนองที่เกิดขึ้นจากโฆษณาทีม่ีความ
คลายคลึงกับตนเอง รวมถงึการนาํเรื่องของการอางองิตนเองมาเปนกลจูงใจในงานโฆษณาได
เปนอยางดี ซึ่งการรับรูไดกลายเปนแนวคิดที่สําคัญนาํพาการอางอิงตนเองไปสูผลในดานการ
ตอบสนองทัง้ดานการรู ดานอารมณ และดานพฤติกรรมตอไป 
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แนวคิดและทฤษฎกีารตอบสนองตองานโฆษณา (Consumer Response to 
Advertising) 
 
  ในการสื่อสารทางการตลาด Kotler (1997) ไดแบงขั้นตอนการตอบสนองของ
ผูบริโภคออกเปน 3 ระดับ คือการตอบสนองดานการรู การตอบสนองทางดานความรูสึก และ
การตอบสนองดานพฤตกิรรม ซึ่งการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ไดนําขัน้ตอนการตอบสนองในการ
สื่อสารทางการตลาดมาประยุกตใชในงานโฆษณา โดยนาํรูปแบบการตอบสนองที่เกิดขึ้นจาก
การเรียนรูโฆษณาทีม่ีการอางอิงตนเองใหมีความใกลเคียงกับรูปแบบของการตอบสนองใน
การสื่อสารทางการตลาด ทีส่ามารถนํามาวัดประสิทธิผลการอางอิงตนเองในงานโฆษณาได  
 
  ลําดับขัน้ในการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาด 
 
  ในการสื่อสารการตลาด นักการตลาดมักจะหวังถงึปจจยัการตอบสนองของ
ผูบริโภคที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือความพึงพอใจในตราสินคา ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคเปนผลจากกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ทําใหนกัการตลาดตองเขาใจถงึวิธีในการ
เคลื่อนที่ของผูบริโภคในแตละขั้นที่สรางความพรอมกอนการเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ส่ิงที่
นักการตลาดคาดหวงัในการตอบสนองจากผูบริโภคประกอบไปดวย 3 สวนหลกัคือ 
(Kotler,1997) 
 
  1.  ข้ันตอนในการรู (Cognitive Stage) ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในเรื่องของจิตใจ 
หรือกระบวนการคิด ซึ่งนําไปสูการรูจัก และการสื่อสารในเรื่องของสนิคา 
 
  2.  ขั้นตอนดานความรูสึก (Affective Stage) การตอบสนองทางดานความรูสึก 
เกิดขึ้นจากการรับรูถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา และผูบริโภคไดสรางทัศนคติตอสินคา
ขึ้นมา ในขั้นตอนการรับรูผูบริโภคอาจเกิดการรูจัก และมีการเก็บขอมลูอยางตอเนื่อง ในขณะ
ที่การตอบสนองดานความรูสึกสรางขึ้นเพือ่ประเมินผลทีเ่กิดขึ้นเทานั้น 
 
  3.  ข้ันตอนทางพฤตกิรรม (Behavior Stage) หมายถงึ พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจาก
ความเชื่อในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภคกําลังใหความสนใจอยู 
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แผนภาพที่ 5 : แบบจําลองทฤษฎีลําดับขั้นรูปแบบตาง ๆ  
 

 AIDA Model Hierarchy-of- effect 
Model 

Innovation-
Adoption Model 

Communication Model 

Cognitive 
Stage 

Attention Awareness 
 
 
 
 
 

Knowledge 
 

Awareness Exposure 

 
Reception 

 
Cognitive response 

 

Affective 
Stage 

Interest 
 

Desire 

Liking 
 

Preference 
 

Conviction 

Interest 
 
 
 

Evaluation 

Attitude 
 
 
 

Intention 
 

Behavior 
Stage 

Action Purchase Trial 
 

Adoption 

Behavior 

 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing Management analysis, planing, implication, and control (9th 
ed). NewJersey : Prentice-Hall,P.602. 
 
  โดยทีน่ักการตลาดจะใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อส่ือสารขอความไปยังผูบริโภค 
เพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ หรือไดรับพฤติกรรมจากผูบริโภค ซึ่งก็มีรูปแบบที่ใช
ในการตอบสนองตางกนัไปตามแผนภาพที่ 5 
 
  ในงานวิจัยครัง้นี้ไดนาํรูปแบบของ Hierarchy of effect ที่สามารถอธบิายมิติของ
การตอบสนองที่ครอบคลุมในแตละขั้นไดดีกวารูปแบบอื่น ๆ  ซึ่งประกอบไปดวยขั้นตอน
ทั้งหมด 6 ขั้นตอนดังนี ้
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  การรูจัก (Awareness) หากผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไมรูจักตราสินคา 
นักการตลาดตองสรางการรับรูในตราสินคา บางครั้งอาจเปนเพียงแคสรางการจดจําในชื่อของ
ตราสินคา การสรางการรูจักจะทาํใหตราสนิคานั้นประสบความสาํเร็จ เมื่อเกิดปรากฏการณซ้ํา  
ๆ กับชื่อของตราสินคา ซึ่งตองจําเปนตองอาศัยระยะเวลา 
 
  ความรู (Knowledge) ในบางครั้งกลุมเปาหมายอาจมกีารรูจักในตราสินคา แต
อาจจะไมมีความรูที่เกี่ยวของกับตราสนิคา ดังนัน้นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองหาขอมูล
พื้นฐานจากกลุมเปาหมาย และเลือกคุณสมบัติของสินคาที่มีอยู ใหมคีวามสอดคลองกัน เพื่อ
การสื่อสารตราสินคาที่สอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
 
  ความรูสึกชืน่ชอบ (Liking) เปนการตั้งคําถามวาผูบริโภครูสึกอยางไรกับตรา
สินคา หากกลุมเปาหมายไมพึงพอใจในตราสินคา นกัการตลาดจะตองหาวิธีอ่ืนในการสื่อสาร
ไปยังผูบริโภค บางครั้งปญหาที่สรางความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภคอาจเกิดจากภายใน
องคกรเอง ดงันั้นการสื่อสารทางการตลาดเพียงอยางเดยีวจงึไมสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูบริโภค ทาํใหตองมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธในการดําเนนิงานภายในองคกรดวย 
 
  ความรูสึกชอบเปนพเิศษ (Preference) กลุมเปาหมายอาจมีความชื่นชมตอตรา
สินคา แตไมไดเกิดความชอบเมื่อเปรียบเทียบกับตราสนิคาอื่น ๆ ในกรณีนี้นกัการตลาดจะทาํ
ใหผูบริโภคเกิดความชอบในตราสินคา (Consumer Preference) โดยการสงเสริมคุณภาพ 
ประสิทธิภาพ คุณคา และปจจัยอื่น ๆ ดานบวกที่เกี่ยวของกับตราสนิคาไปสูผูบริโภค ซึ่ง
นักการตลาดสามารถที่จะตรวจสอบความสําเร็จของแผนการตลาดจากความชอบในตรา
สินคาของผูบริโภคอีกครั้ง ภายหลงัจากการสื่อสารทางการตลาดตอไป 
 
  ความมัน่ใจ (Conviction) ในบางครั้งกลุมเปาหมายอาจมีความรูสึกชอบในตรา
สินคา แตไมมกีารพัฒนาทีน่าํไปสูแรงจูงใจในการซื้อสินคา ทําใหนักการตลาดตองสรางการ
ชักจูง โดยการสรางใหกลุมเปาหมายรูสึกวาตราสนิคาเปนทางเลือกทีด่ีที่สุดสําหรับผูบริโภค 
 
  การซื้อ (Purchase)  แรงจูงใจที่เกิดขึ้นในกลุมเปาหมายบางครัง้ ไมกอใหเกิด
ความตั้งใจในการซื้อสินคา ทําใหกลุมเปาหมายตองคนหาขอมูลเพิ่มเติม หรือวางแผนปฏิบัติ 
และซื้อสินคาในเวลาตอมา ทําใหนกัการตลาดตองหาวิธชีักจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
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ในขั้นตอนสุดทาย ซึง่อาจจะเปนการลดราคาสินคา เสนอสิทธพิิเศษตาง ๆ หรือแจกสินคา
ตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอน 
 
  การตอบสนองดานการรู (Cognitive Response) 
 
  แนวคิดเรื่องของการรูเปนกระบวนการทางจิตใจที่เกิดขึ้นหลังจากที่แตละคน
เปดรับขอมูลที่ไดรับมา (Barry, 1987) และการตอบสนองการรูจะเกี่ยวของกับการใหเหตุผล 
(Reasoning) การใหความเห็น (Judgement) หรือความรู (Knowledge) ที่เกีย่วของกับขอมูล
ที่ไดจากการรับรูโดยตรง (Duncan,2002)  
 
  รูปแบบของการตอบสนองการรับรูโดยสวนใหญนักวิจยัไดแบงประเภทของการ
ตอบสนองการรูตามการแปลความหมายในความเชื่อ ความตองการ และการสราง
ความสัมพันธระหวางสนิคากับผูบริโภค ซึ่งสามารถแบงไดทั้งหมด 3 ประเภทคือ (Wright, 
1973) 
 
  ขอโตแยง (Counterargument) เกิดขึ้นเมื่อขอมูลที่ไดรับเขามาเกิดความไม
สอดคลองกับระบบความเชือ่เดิมของผูบริโภค ทําใหเกิดความคิดที่ตอตานกับขอมูลโดยทนัท ี
เชน การโฆษณาอาหารทีม่กีารตัดตอพันธุกรรม แมจะอางวาอาหารมีการบรรจุภัณฑที่ดี หรือมี
การโฆษณาทีด่ึงดูดใจ แตผูชมจะคิดถึงผลที่เกิดจากอาหารที่ตัดตอพนัธุกรรม และวิธีในการ
แกปญหาอาหารที่ตัดตอพันธุกรรมมากกวาความพงึพอใจในงานโฆษณา 
 
  การดูถูกแหลงสาร (Source Derogation) ประเภทของการตอบสนองที่ตอตาน
สารที่ไดรับมาจะเนนไปยังความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล ทาํใหบางครั้งการดูถูก
แหลงสารสามารถใชแทนทีก่บัขอโตแยงได และใชไดเปนอยางดีเมื่อผูบริโภคมีอคติตอ
แหลงที่มานั้น ๆ ผลที่เกิดจากการดูถูกแหลงสารมีผลในการตอตานเทยีบเทากับขอโตแยง 
เพียงแตจะมีผลมากกวาในเวลาที่ขอความนั้นไปปรากฏในสถานการณอ่ืน ๆ เชน ผูบริโภคที่ไม
เชื่อถือกับนักแสดงคนใดคนหนึง่ทาํใหเกิดการไมยอมรับโฆษณา หรือรายการทีน่ํานักแสดงคน
นี้ไปปรากฏ 
 
  การใหเหตุผลสนับสนนุ (Support Argument) กระบวนการใหเหตุผลสนับสนนุมี
ลักษณะที่ตรงกันขามกับขอโตแยงโดยสิน้เชิง กลาวคือเมื่อความสัมพนัธระหวางขอมูลที่ได
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รับมามีความสอดคลองกับความเชื่อ หรือทัศนคติ จะกอใหเกิดการตอบสนองที่เปนไปใน
ทิศทางเดียวกบัขอมูลนั้น ๆ เชน การโฆษณาอาหารที่แสดงถึงความสดแบบธรรมชาติแลว
กลาววาเปนอาหารที่สะอาด ปลอดภัย ไรสารพิษ จะเกิดการยอมรับทศันคติที่มีตอผูชม 
 
  โดยสวนใหญการตอบสนองการรูจะจาํกดัอยูกับการพจิารณาถงึสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงที่ผูบริโภคจะประมวลขอมูลทีมุ่งไปสูศูนยกลาง ซึง่สินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ําจะมี
การตอบสนองดานการรูนอยมาก ซึง่การเขาใจถึงการตอบสนองการรับรูของผูบริโภคจะชวยให
นักการตลาดสามารถทํานายประสิทธิผลที่เกิดภายในขอความในตราสินคาประเภทตาง ๆ  
 
  การตอบสนองดานความรูสึก (Affective Response) 
 
  ในชวงแรกของการศึกษาการตอบสนองของผูบริโภคที่มตีองานโฆษณา นักวจิัย
สวนใหญจะมุงเนนศึกษาไปยังผลที่เกิดขึ้นตอการตอบสนองดานการรูเพียงอยางเดยีว ตอมา
นักจิตวทิยาสงัคม ไดคนพบรูปแบบในการจูงใจออกเปน 2 แบบคือ การจูงใจแบบศูนยกลาง 
(Central route) และการจูงใจแบบรอบนอก (Peripheral route) ที่ในบางสถานการณการจูง
ใจจะเกิดจากขอความที่ผูรับชมพงึพอใจ เปนผลทาํใหนกัวิจัยเริ่มสนใจตอรูปแบบการนําเสนอ
งานโฆษณา และผลของการตอบสนองผูบริโภคในรูปแบบอื่น ๆ  
 
  การตอบสนองทางความรูสกึ เปนการตอบสนองที่เกีย่วของกับการประมวลขอมูล
ดานอารมณ ทําใหเกิดความชอบหรือความไมชอบตอตราสินคา และพัฒนาไปสูการชักจูง
ความเชื่อในตราสินคา (Ducan, 2001) ซึ่งในการศึกษาเรื่องของอารมณที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค Peterson ไดกลาวถึงมิติในการศกึษาเรื่องของความรูสึกไวทัง้หมด 4 ดานคือ 
(Peterson et al., 1986 cited in Barry, 1987) 

 
  1. ความรูสึกมผีลระยะยาว โดยเฉพาะในระหวางการเจรญิเติบโตของเด็ก ซึ่ง
สรางความเขาใจในเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
 
  2.  การศึกษาถึงเรื่องของความรูสึกควรทีจ่ะศึกษาถึงอทิธิพลในแงของการเพิม่
ทางเลือกใหกบัผูบริโภค 
 



 56

  3.  แมวาความรูสึกจะมีผลตอพฤติกรรมหลังการรับรูในระยะยาว แตในบางครั้ง
ความรูสึกมีผลตอส่ิงเรา หรือการรับรูโดยตรงในทนัท ี
   
  4.  เร่ืองของความรูสึกเปนเรือ่งที่ศึกษายาก เนื่องจากเปนสิ่งที่มีลักษณะไม
แนนอน ไมสามารถจับตองได ทําใหเปนการยากที่ศึกษาอยางเปนระบบแบบแผน 
 
  การตอบสนองดานความรูสกึมักจะเกิดขึ้นในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ซึง่
เปนสินคาที่ผูบริโภคมักใชอารมณในการซือ้มากกวาเหตผุล อยางไรก็ตามในบางครั้งนักการ
ตลาดมักจะใชวิธีการตอบสนองดานความรูสึกในตลาดสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ทําใหเกิด
ปญหาคือ ในขณะที่ขอความที่ส่ือความหมายดวยความรูสึกมีผลชักจูงใหกลุมเปาหมายเชื่อวา
ตราสินคาดูมีระดับไดทําใหบทบาทของขอความที่สรางการรับรูลดลงไป กลาวคือไมสามารถ
ชักจูงใหผูบริโภคเชื่อไดวาตราสินคามีระดบัสมกับราคาได  
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer decision process)  
 
  พื้นฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดขึ้นจากการแกปญหาความ
ไมสอดคลองกันระหวางลกัษณะที่เปนอยู กับส่ิงที่แตละคนคาดหวังไว ทาํใหแตละบคุคลเขา
ไปเกี่ยวของกบักระบวนการในการแกปญหา ซึ่งกระบวนการนี้นาํไปสูการตัดสินใจซือ้ที่ออกมา
ในรูปแบบของพฤติกรรมที่ไดสรางความพงึพอใจในการแกปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึง่ John 
Dewey (1910) ไดแบงขั้นตอนการตัดสินใจในการแกปญหาทั้งหมด 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรู
ถึงปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Search) การประเมินทางเลือก 
(Identifying alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) และการพจิารณาหลงัการซือ้ 
(Postpurchase consideration) อยางไรก็ตามในบางครั้งขั้นตอนเหลานี้อาจไมไดเกิดขึ้น
พรอมกันทัง้หมด ในบางทีอาจเกิดการขามขั้นไป พฤติกรรมการซื้ออาจเกิดขึ้นโดยทีผู่บริโภค
ไมไดตระหนักถึงปญหาที่เกดิขึ้น รวมถงึการแสดงออกทางจิตใจ และกายภาพที่เชื่อมโยงกับ
สถานะทางการเงิน และลักษณะบุคลิกของแตละคนทีแ่ตกตางกนัออกไป (Hanna & 
Wozniak, 2001) 
 
  การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) 
ข้ันตอนแรกของกระบวนการซื้อเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคไดรับรูถึงปญหา และตองการทีจ่ะไดรับ
แรงจูงใจจากสิ่งเราทั้งภายใน และภายนอก โดยสิง่เราภายในเปนตัวกระตุนความตองการ
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พื้นฐานของบคุคล เชน ความหิว กระหาย เปนปจจัยที่กอใหเกิดภาวะความตองการขอมูล 
หรือปจจัยตาง ๆ ที่สามารถตอบสนอง และสรางความพงึพอใจของผูบริโภคได สวนความ
ตองการที่ไดรับจากแรงจงูใจภายนอก เกดิจากนกัการตลาดไดหาโอกาสการบริโภคสินคาหรือ
บริการที่เพิ่มสูงขึ้น โดยการสรางภาวะความลําบากใจ ชีใ้หเหน็ถงึปญหาตาง ๆ รอบตัว
ผูบริโภค กอใหเกิดความตองการ และสรางปญหาขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภค ซึ่งสิง่เราที่เกิด
ขึ้นกับผูบริโภคบอย ๆ จะเปนจุดเริ่มตนใหผูบริโภคสนใจประเภทของสนิคาตาง ๆ มากขึ้น ทํา
ใหนักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่สรางความสนใจของผูบริโภคได 
  
 แผนภาพที่ 6 : แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
 

 
ที่มา : Hanna, N., & Wozniak., R. (2001). Consumer Behavior : An Applied Approach. New 
Jersey: Prentice-Hall, P.294. 
 
  การคนหาขอมูล (Search activity) 
  หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูถึงปญหาที่เกิดขึ้น ทาํใหเกิดความตองการในการคนหา
ขอมูลที่สามารถแกปญหา ขั้นตอนในการหาขอมูลเปนกระบวนการทีผู่บริโภคไดสํารวจสิ่งทีม่ี
อยูทั้งภายใน และภายนอกเพื่อหาขอมูลทีเ่หมาะสมมาชวยในการตัดสนิใจแกปญหาได โดยมี
จุดประสงคเพือ่สรางความคุนเคยกับการกระทําที่สามารถแกไขปญหานั้นๆได ซึง่สามารถแบง
ลักษณะแหลงขอมูลได 2 ประเภทใหญคือ 
 

การรับรู
ถึงปญหา 

คนหา
ขอมูล 

ประเมิน
ทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ พิจารณา
หลังการซื้อ 

ขอมูล
ภายใน 

ขอมูล
ภายนอก 
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  1.  แหลงขอมลูภายใน เปนกระบวนการทีเ่กิดขึ้นภายในใจของผูบริโภค การรื้อ
ฟนถึงขอมูลทีม่ีอยูเดิมในความทรงจําระยะยาว และนําขอมูลเหลานัน้เชื่อมโยงกับสินคาหรือ
บริการที่สามารถชวยแกปญหาได เชน ประสบการณเดมิ ทัศนคติที่มตีอทั้งสนิคา รานคา 
พนกังานขาย หรือนึกถึงคําบอกเลาของเพื่อน  
   
  2.  แหลงขอมลูภายนอก เปนการแสวงหาขอมูลผานกระบวนการตาง ๆ ไมวาจะ
เปนกระบวนการทางดานการตลาด เชน การโฆษณา การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือ
กระบวนการสวนบุคคล เชน การพูดคุยกบักลุมเพื่อน หรือพนักงานขาย ซึ่งผูบริโภคจะหา
แหลงขอมูลทีม่ีคลายคลึง และใกลชิดกับตนเอง เพื่อสรางความเขาใจ และความนาเชื่อถือใน
ขอมูลที่ไดรับมา 
 
  การกําหนด และประเมินทางเลือก (Identifying and evaluating alternative 
solutions) 
 
  ขั้นตอนที่สามของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือการประเมนิถึง
ทางเลือกที่ชวยแกปญหาที่เกิดขึ้น ซึง่นกัการตลาดสามารถนําเครื่องมอืทางการตลาดมา
ประยุกตใชโดยการนําเสนอคุณสมบัติของสินคาที่ชวยในการแกปญหาเหลานัน้ ขัน้ตอนนี้
อาจจะเกิดขึน้ทันทีพรอมกับข้ันตอนในการหาขอมูล หรือเกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบริโภคไดมาซึ่ง
ขอมูลที่ชวยสรางทางเลือกตาง ๆ โดยจุดมุงหมายของขั้นตอนนี้คือการกําหนดชุดของ
ทางเลอืก และนํามาเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคาที่มีอยู โดยผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรม 
2 รูปแบบภายใตขั้นตอนนี้คอื 
 
  1.  การกําหนดทางเลือก ผูบริโภคจะทําการรวบรวมทางเลือกทั้งหมดผานการ
โฆษณา กลุมเพื่อน รวมทั้งประสบการณเดมิ หรือการเดินชมภายในรานคา เพื่อพิจารณา
ความนาจะเปนของหนทางที่สามารถแกปญหาได อยางไรก็ตามผูบริโภคจะไมพิจารณา
ทางเลือกทั้งหมด แตจะเลือกรับเฉพาะทางเลือกที่เหมาะสมในการแกปญหา และเกีย่วของกับ
ตนเอง โดยผูบริโภคจะเลือกรับเฉพาะขอมูลที่อยูภายใตทางเลือกตาง ๆ เหลานัน้   
 
  2.  การประเมนิทางเลือก หลังจากที่ผูบริโภคไดพบทางเลือกตางๆทีจ่ะสามารถ
แกปญหาได ผูบริโภคจะเริ่มตัดสินใจตอทางเลือก ซึ่งปจจัยทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจเกิดจาก 3 
ปจจัยหลกั (Kotler, 2002) คือผูบริโภคจะเลือกสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐาน
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ของตนเองได ปจจัยที่สองคือผูบริโภคจะหาสิ่งที่สามารถแกปญหาในสนิคาไดอยางมัน่คง
ถาวร และสุดทายคือผูบริโภคจะมองสนิคาเปรียบเสมือนชุดของคุณสมบัติมากมายที่ผูกติดกนั
ไวที่สามารถตอบสนองความตองการได ซึ่งนกัการตลาดมีหนาที่ในการใหความรูวาคุณสมบัติ
ใดเปนสิ่งที่สําคัญกับผูบริโภคมากที่สุด  
 
  การตัดสินใจซือ้ (Purchase or commitment) 
 
  การเกิดพฤติกรรมการซื้อเปนผลจากกระบวนการคนหาขอมูล และกระบวนการ
ประเมินทางเลือกทั้งหมด ซึง่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคา หรือบริการ โดยการเลือก
ซื้อสินคาจะเกดิขึ้นหลังจากการพิจารณาถึงทางเลือกทีส่ามารถชวยแกปญหาไดดีทีสุ่ด ใน
ข้ันตอนนี้จะกอใหเกิดรูปแบบหนึง่คือความตั้งใจซื้อ  ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
อยางไรก็ตามในบางครั้งอาจมีปจจัยอืน่ ๆ เขามาแทรกทาํใหไมสามารถสรางความตัง้ใจซื้อได 
เกิดการเริ่มตนคนหาขอมูลใหมอีกครั้งหนึง่   
 
  การพิจารณาหลังการซื้อ (Postpurchase consideration) 
 
  การพิจารณาหลังการซื้อไมใชขั้นตอนที่เกดิขึ้นภายในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
แตเปนขั้นตอนทีน่ักการตลาดตองใหความสําคัญอยางมาก เนื่องจากผูบริโภคจะมี
ประสบการณโดยตรงจากการใชสินคา ทาํใหนักการตลาดสามารถสรางความเขาใจถึง
พฤติกรรมในการซื้อสินคาตลอดทั้งกระบวนการ โดยเฉพาะการศึกษาความสัมพนัธระยะยาว
ระหวางสนิคา กับผูบริโภค ซึ่งนกัการตลาดจําเปนที่จะตองสรางความเขาใจในพฤติกรรมหลัง
การซื้อของผูบริโภคในทั้งหมด 3 ดานใหญ ๆ คือ 
 
  1. การพิจารณาหลงัการซือ้จากความพงึพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิด
จากความสอดคลองกันระหวางความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคากับ หนาที่ในการ
แกปญหาของสินคา หากคณุสมบัติของสินคาสามารถทําตามความคาดหวงัของผูบริโภคไดก็
จะสรางความพึงพอใจอยางมากใหกับผูบริโภค แตหากคุณสมบัติของสินคาไมสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจในสนิคานัน้ๆ 
ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคเกิดไดหลายทาง เชน การไดรับขอมูลตาง ๆ จากเพื่อน พนกังาน
ขาย หรือขอมูลในงานโฆษณา   
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  2. การพิจารณาหลงัการซือ้จากการกระทํา เกิดจากความพึงพอใจ หรือความไม
พึงพอใจในสนิคาของผูบริโภคเปนสาเหตุทีน่ําไปสูพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ตอไป หากผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจในตราสินคาก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในครั้งตอๆไป หรือชักชวนคน
รอบขางใหซื้อตาม ในทางกลับกันหากผูบริโภคไมพอใจในสินคาจะทาํใหผูบริโภคเพกิเฉยตอ
ขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา และสรางทัศนคติในทางลบตอสินคาใหกับคนรอบขาง 
 
  3. การพิจารณาหลงัการซือ้จากการใช และการจัดการ นักการตลาดตองสังเกต
ถึงพฤติกรรมการใช และจัดการกับสินคาของผูซื้อ ที่สามารถบงบอกถึงความพึงพอใจของ
ผูบริโภค เชน ถาผูบริโภคเกบ็สินคาไวในหองน้าํ แสดงวาผูบริโภคไมพึงพอใจคุณสมบัติที่ไดรับ
จากสนิคา และอาจมีการพดูปากตอปากในกลุมผูซื้อ ทาํใหสนิคานัน้ไมเปนที่ยอมรับ ซึ่งอาจ
ทําใหผูบริโภคคนหาสินคาใหม ๆ ในการบริโภคครั้งตอไป นอกจากนีห้ากผูบริโภคสราง
มลภาวะที่เกิดจากการบริโภคสินคา นักการตลาดอาจจะตองตระหนกัถึงเศษขยะที่เกิดจาก
การใชสินคา ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณในตราสินคาไดในลักษณะของความรับผิดชอบตอ
สังคม 
 
  รูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
  ในการทําความเขาใจพฤติกรรมการบริโภค โดยสวนใหญนักการตลาดไดแบง
ผูบริโภคออกเปน 2 แบบใหญคือ ผูที่ใชสนิคา (User) กบัผูที่ไมไดใชสินคา (Nonuser) ซึ่งทัง้
สองกลุมนี้มีความสัมพนัธกบักลยุทธทางธุรกิจใน 2 ดาน ดานแรกทาํใหนักการตลาดทราบถงึ
จํานวนของผูใช ณ ปจจุบนัในประเภทของสินคาเปนตัวบงบอกถงึความนาสนใจของตลาดใน
การลงทุนทางธุรกิจ ในอกีดานหนึง่จํานวนของผูที่ไมไดใชสินคาในตลาดเปนตัวบอกถึงโอกาส
ทางธุรกิจในอนาคตได ซึ่งรูปแบบการบริโภคตามแผนภาพที่ ชวยสรางความเขาใจถึงปจจยั
ตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค  (Blackwell R., Miniard P., & Engel J. , 2001) 
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แผนภาพที่ 7 : แสดงปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2001). Consumer Behavior (9th ed). 
Harcourt College Publisher, P.161 
 
  จากแผนภาพที่ 7 พบวาปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคประกอบดวยกนั
ทั้งหมด 4 ปจจัย ซึง่ทัง้ 4 ปจจัยตางก็มีความสาํคัญตอการบริโภคสําหรับผูบริโภคอันไดแก 
   
  1.  เวลา ปจจยัเรื่องเวลาจะมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน 2 ดานคือการซื้อ 
(การจายเงนิเพื่อไดรับสินคาหรือบริการ) และการบริโภค (การไดรับประโยชนจากการใชสินคา
หรือบริการ)  บางครั้งการซือ้และการบริโภคมักเกิดขึ้นพรอมกัน เชน พฤติกรรมในการซื้อต๋ัว
หนงัหนาโรงภาพยนตร หรือการนัง่รับประทานอาหารในภัตตาคาร แตบางครั้งการซือ้และการ
บริโภคสามารถเกิดขึ้นคนละเวลากัน เชน  การซื้อเนื้อหมสูดเก็บไวในตูเย็นเพื่อใชทาํกบัขาววนั
ตอไป และเมื่อการตัดสินใจบริโภคถูกสรางกอนการตัดสนิใจซื้อ ดังนัน้การทาํตลาดจงึเนนไปที่
การกระตุนการบริโภคมากกวาการกระตุนการซื้อ นอกจากเรื่องของความใกลชิดระหวางการ
ซื้อ และการบริโภค เร่ืองของเวลาในแตละวันก็มีผลตอการเขาใจชวงเวลาในการบรโิภคเชนกนั 
อยางเชนเรามกัจะรับประทานโจกในตอนเชาหรือ รับประทานสปาเก็ตตี้ในชวงเยน็  
 
  2.  สถานที ่เปนหลกัการสาํคัญของการตลาดเบื้องตน (4P’s) ในการวเิคราะห
เร่ืองของสถานที ่นกัการตลาดไดใหความสําคัญอยางมาก หากนกัการตลาดทราบวาสินคา
สามารถขาย ณ ที่แหงใดไดบางจะชวยใหเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น เชน พฤติกรรมการบริโภค
เบียรที่ผูคนสวนใหญจะบริโภคนอกบานมากกวาในบาน ดังนัน้การทาํการตลาดของเบียรจึง
เนนไปที่รานอาหาร บาร หรือผับตาง ๆ มากกวาที่จะเนนใหคนบริโภคในบาน  
 

ประชากรทั้งหมด 

ผูที่ใชสินคา ผูที่ไมไดใชสินคา 

เวลาในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค วิธีการบริโภค ความถี่ในการบริโภค 
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  3.  วิถีในการบริโภค สําหรบัผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไปยอมที่จะมีการบริโภค
สินคาชนิดเดียวกนัที่แตกตางกนัออกไปเชนกนั โดยสวนใหญผูบริโภคมักเชื่อวาสินคาราคา
แพงยอมใหความรูสึกที่ดีกวาสินคาที่มีราคาถูก เชน ขาวสารทีม่ีราคาแพงมักจะใหความรูสึก
เพิ่มรสชาติมากกวาขาวสารที่มีราคาถูก นอกจากนี้การเขาใจถึงลักษณะของวิถีในการบริโภค
สินคาสามารถนําไปสูการสรางโอกาสของธุรกิจใหม ๆ ได ซึ่งวถิีในการบริโภคของผูบริโภคก็มี
สิ่งที่แปลกใหมเกิดขึ้นไดตลอดเวลา เชน ผูบริโภคบางคนใชสบูที่ไมใชสัตวในการทดลอง
เพื่อใหเกิดความรูสึกที่ดีในการรักษาชีวิตสัตว 
 
  4.  จาํนวนในการบริโภค  ในกลุมของผูบริโภคอาจจะมพีฤติกรรมการบริโภคที่
คลายคลึงกนั (เชน ชอบดื่มไวน) ผูบริโภคกจ็ะมีความตางในเรื่องของจาํนวนที่แตละคนใช
บริโภค บางคนอาจดื่มวันละแกว บางคนอาจดื่มเฉพาะโอกาสพิเศษทีแ่ตกตางกนัออกไป ซึ่ง
ความแตกตางตรงนี้เองทําใหเราใชพฤติกรรมการบริโภคเปนสวนหนึง่ในการแบงตลาดออกมา
ซึ่งเรียกวา Usage volume segmentation โดยแบงผูบริโภคเปน 3 กลุมคือ กลุมทีม่ีการ
บริโภคจํานวนมาก  (Heavy user) กลุมทีม่กีารบริโภคปานกลาง (Moderate user) และกลุมที่
มีการบริโภคนอย (Light user) โดยสวนใหญกําไรมักจะมาจากกลุมที่บริโภคเปนจาํนวนมาก 
นอกจากนีก้ารเปลี่ยนจาํนวนในการบริโภคมีความสาํคัญอยางมากในวงการธุรกิจบางครั้งก็มี
การลดราคาเพื่อเพิ่มการบรโิภคของผูบริโภคเพื่อใหเกิดการทดลองบริโภคเกิดขึ้น 
 
  โดยสรุป การศึกษาแนวความคิด และทฤษฎีดานการตอบสนองตองานโฆษณา 
จึงเปนแนวคิดที่สรางความเขาใจถึงกระบวนการในการตอบสนองตอการสื่อสารในงาน
โฆษณาที่มีการอางอิงตนเอง ทัง้ในดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม รวมถึงผลในการ
ตอบสนองดานตาง ๆ ที่เกิดขึ้นจากสิง่เรา ซึ่งการตอบสนองดานการรูตองานโฆษณาเกิดจาก
เหตุผลและความคิดเหน็ทีเ่กดิขึ้นจากการรับชมโฆษณา สวนการตอบสนองดานความรูสึกนัน้
เปนการแสดงออกทางความรูสึกในทางบวกหรือลบตองานโฆษณา และการตอบสนองทาง
พฤติกรรมเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่ทัง้สามองคประกอบนี้จะเปนปจจัยชี้วัด
ประสิทธิผลที่เกิดจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาตอไป 
 
  จากแนวคิด และทฤษฎีทั้งหมดที่กลาวมาขางตน ไดอธิบายถงึความหมายของ
การอางอิงตนเอง และระดับของความเกี่ยวพนัของสินคา ที่เปนปจจัยหลักที่นาํไปสูการ
ตอบสนองตอโฆษณาทั้งดานการรู ความรูสึก และพฤติกรรม ซึ่งตัวแปรตามทัง้หลายนี้
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สามารถเชื่อมโยงองคประกอบของแตละแนวคิดเขาดวยกันเพื่อสรางกรอบของประสิทธิผล
จากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาไดดังนี ้
 
 แผนภาพที่ 8 : กรอบกระบวนการในงานวิจัย 

 
  การวิจยัครั้งนีย้ังไดแบงระดบัของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาเปน 3 ระดับ 
และระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาอีก 2 ระดับที่มีความแตกตางกันไป เพื่อความชัดเจนใน
ประสิทธิผลของโฆษณา รวมทั้งขจัดอคตบิางอยางของกลุมเปาหมาย ซึ่งสนิคาตวัอยางที่ได
นํามาคาดวากลุมเปาหมายมีความสนใจ และบริโภคอยูเปนประจาํ ประกอบไปดวย
โทรศัพทมือถอืถายรูป (สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู) และน้าํอัดลม (สินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพนัต่ํา) โดยสินคาที่นาํมาเปนตัวอยางจะเปนตราสนิคาที่สรางขึน้ใหม ทําให
กลุมเปาหมายไมมีความคุนเคย เพื่อขจดัความรู ประสบการณ และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่
จะสงผลตอการตอบสนองดานตาง ๆ ไป ซึ่งแผนภาพขางตนจะเปนกรอบที่แตละกลุมทดลอง
จะนาํไปใชเพือ่กอใหเกิดการตอบสนองดานการรูซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) การตอบสนองดานความรูสกึ ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชืน่ชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) และการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมซึง่ประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพจิารณาทางเลอืกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying 
alternative) การทดลองใชสนิคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤติกรรม
การซื้อสินคา (Purchase Behavior) 
 

การอางอิง
ตนเองใน
งานโฆษณา 

สินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 

สินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา 

การตอบ 
สนองตอ
งาน

โฆษณา 

ดานการรู 

ดานความรูสึก 

ดานพฤติกรรม 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา เปนการศึกษาวจิัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research Method) ซึ่งทาํการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory Research) 
โดยออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคทอเรียล (Factorial Design) ซึ่งแบงเปนลักษณะได 3 
(ระดับของการอางอิงตนเอง) X2 (ระดับความเกี่ยวพนัในตราสินคา) เพื่อศึกษาถึงผลในการ
ตอบสนอง ทัศนคติ และพฤติกรรมที่คาดวาจะเกิดขึน้  

 
รูปแบบการวจิัย 
 
ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ไดกําหนดปจจยัที่เปนตัวแปรอิสระเปน 2 มติิ ดังนี ้
 

 มิติที่ 1 คือระดับของการอางอิงตนเองตั้งแตระดับสูงถึงต่ําทั้งหมด 3 
ระดับโดยที่มีโฆษณาที่ไมมอีางอิงตนเองเปนตัวแปรควบคุม อันไดแก 

 
-  การอางองิตนเองในระดับสูง (High Self-reference) 
-  การอางองิตนเองในระดับที่ต่ํา (Low Self-reference) 
-  ไมมีระดับของการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) 
 

 มิติที ่2 คือระดับความเกีย่วพันในสินคา โดยแบงเปน 2 ระดับไดแก 
 
-  สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (High-Involvement) 
-  สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา (Low-Involvement) 
 
ตัวแปรตามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก 
 

 การตอบสนองตอดานการรู (Cognitive response) 
 การตอบสนองตอดานความรูสึก (Affective response) 
 การตอบสนองตอดานพฤตกิรรม (Behavior response) 
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กลุมตวัอยาง 
  
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ไดแก กลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15-18 ป 

เนื่องจากเปนผูที่มีภาวะในการตอบสนองทัง้ทางรางกาย และจิตใจสูงสุด (Powell, 1963) มี
ลักษณะวถิีชีวติที่มีความคลายคลึงกันในแตละสังคม และสามารถสรางระดับการอางอิง
ตนเองที่คลายคลึงกับกลุมเปาหมายไดงาย จึงเปนกลุมเปาหมายที่เหมาะสมในการศึกษาถงึ
ระดับของการอางอิงตนเองที่แตกตางกัน โดยยกเวนผูทีศ่ึกษาดานโฆษณา การตลาด และ
ดานการวิจัย เพื่อลดปญหาความลาํเอียงที่เกิดขึ้นในกลุมทดลองที่เกดิขึ้น โดยทําการวิจัยตาม
สถานศกึษาของกลุมทดลอง และจัดหาสถานทีท่ี่เหมาะสมในการสรางหองทดลอง ซึ่งมี
ผูเขารวมทดลองทัง้หมด 150 คนจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา และโงเรียนสาธิตจฬุาฯ 
จากนั้นจงึทาํการจับฉลากเพื่อแบงกลุมออกเปน 6 กลุม ซึ่งแตละกลุมมีจํานวนผูทดลองกลุม
ละ 25 คน  

 
การคัดเลือกกลุมตวัอยาง 
  
ในการเลือกกลุมตัวอยางผูวจิัยไดทําการแบงกลุมตัวอยางออกจากกัน โดยการให

ผูทดลองนบัเลขตั้งแต 1-6 เปนการสุมตัวอยางเพื่อใหไดผลที่นาเชื่อถอื และลดการลําเอียงที่
เกิดขึ้น โดยแบงกลุมออกเปน 6 กลุม กลุมละ 25 คน ดวยวิธกีารนับเลข ดังนี ้

 
ผูที่นับหมายเลข 1 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํทัง้หมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
 
ผูที่นับหมายเลข 2 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํทัง้หมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
 
ผูที่นับหมายเลข 3 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงการไมมกีารอางอิงตนเอง ใน

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําทั้งหมด 25 คน (กลุมควบคุม) 
 
ผูที่นับหมายเลข 4 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองในระดับ

ต่ํา ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูงหมด 25 คน (กลุมทดลอง) 
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ผูที่นับหมายเลข 5 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงระดับการอางอิงตนเองใน
ระดับสูง ในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงหมด 25 คน (กลุมทดลอง) 

 
ผูที่นับหมายเลข 6 ไดชมงานโฆษณาที่แสดงถึงการไมมกีารอางอิงตนเอง ใน

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงหมด 25 คน (กลุมควบคุม) 
 
ทั้งนี้สามารถแบงอธิบายดวยตารางดงันี ้
 

ระดับในการอางอิงตนเอง  
การอางอิงตนเอง

ระดับต่ํา 
การอางอิงตนเอง

ระดับสูง 
ไมมีระดับของการ
อางอิงตนเอง 

สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา 

1 2 3  
ระดับความเกี่ยวพัน

ในสินคา สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง 

4 5 6 

  
กลุมที ่1 และ 4 ที่รับชมโฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองระดับตํ่าภายใตสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา 
 
กลุมที ่2 และ 5 ที่รับชมโฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองระดับสูงภายใตสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา 
 
กลุมควบคุมคือกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองอนัไดแกกลุมที่ 3 

และ 6 ที่รับชมโฆษณาภายใตสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู และต่ําตามลําดับ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
ในการวิจัยครัง้นี้ประกอบไปดวยเครื่องมือตาง ๆ ดงันี ้
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ชิ้นงานโฆษณา 
 
งานโฆษณาทีน่ํามาใชในการทดลองครั้งนี ้เปนงานโฆษณาทางสิง่พิมพที่จัดทํา

ขึ้นเองโดยเฉพาะ เพื่อขจัดอคติของกลุมทดลองที่มีตอตราสินคา ซึง่สามารถแบงไดเปน 2 
ประเภทคือ 

 
โฆษณาสาํหรบักลุมทดลอง เปนงานโฆษณาที่สรางขึ้นโดยใชการอางอิงตนเองใน

ระดับที่สูง และต่ํา โดยแบงตามประเภทสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง และต่ํา 
 
โฆษณาสาํหรบักลุมควบคุม เปนงานโฆษณาที่สรางขึ้นเพื่อไมใหเกิดการอางองิ

ตนเองในงานโฆษณา โดยมภีาพที่แสดงถงึลักษณะของสินคาเพียงอยางเดียว เพื่อใชควบคุม
งานวิจยั ซึง่ทัง้หมดแบงไดดังนี ้

 
ซึ่งมีข้ันตอนในการจัดทําโฆษณาดังนี ้
 
 1.  วิเคราะหหลักเกณฑที่เปนปจจัยใหเกดิการอางองิตนเองในงานโฆษณาจาก

วารสารตางประเทศ อาท ิงานวิจัยของ Levy และ Peracchio ในป 1996 (Levy & Peracchio, 
1996) หรือ งานวิจยัของ Kathleen และ Romeo ในป 1992.(Kathleen & Romeo, 1992) 
เปนตน  แบงไดดังนี ้

 
-  การอางอิงตนเองระดับสูง (High Self-reference) เปนภาพที่เปรียบเสมือน

ผูชมกําลงัเปนฝายกระทํา ทาํใหผูชมรูสึกมสีวนรวม และเกี่ยวพันอยูในเหตุการณในภาพ ซึ่งทํา
ใหผูชมจําเหตกุารณในภาพได มีคําพูดเปนลักษณะที่คยุกับผูชมโดยตรง 

 
-  การอางอิงตนเองในระดับตํ่า (Low Self-reference) ภาพที่ปรากฏเปนเพยีงผู

สังเกตอยูภายนอกเหตุการณ และไมมีความเชื่อมโยงกบัผูชมในเหตุการณ ซึ่งผูชมจะไม
สามารถจดจาํเหตุการณในภาพได เนื่องจากไมเกีย่วของกับตนเอง คาํพูดที่ใชมีลักษณะเปน
บุคคลที่สาม 

 
-  ไมมีการอางอิงตนเอง (Non Self-reference) เปนภาพของสินคาโดยตรง จะไม

มีภาพของนักแสดงในงานโฆษณา เพื่อทีจ่ะไมมีการโนมเอียงไปสูการอางอิงตนเองในระดับสูง 
หรือตํ่า 
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2.  ผูวิจัยทําการคัดเลือกผูแสดงที่มีความใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย และสราง

ตราสินคาสมมติขึ้นตามสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู และต่ํา จากนั้นจงึทําการถายภาพ
โฆษณาที่ใกลเคียงกับหลักเกณฑขางตน โดยในแตละระดับจะประกอบดวยภาพโฆษณา 5 
ภาพ รวมทัง้สิน้ 30 ภาพ เพือ่ใหผูเชี่ยวชาญคัดเลือกตอไป 

 
3.  นําภาพโฆษณาที่จัดทําตามขั้นตอนขางตน โดยการนําภาพทีป่รากฏในแตละ

ระดับการอางอิงตนเอง และระดับความเกีย่วพนัในสินคาจํานวน 30 ภาพ ไปใหนกัวชิาการ
ทางดานโฆษณา และนกัโฆษณามืออาชพีจํานวน 3 ทาน ใหคะแนนลงในแบบสอบถาม เพื่อ
ประเมินภาพที่มีการใชการอางอิงตนเองในลักษณะที่ตางกนัไดอยางถูกตอง ซึ่งประกอบไป
ดวย 

 

โฆษณาสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับสูง 

ชิ้นงาน
โฆษณาที่ไมมีระดับของ
การอางอิงตนเอง (Non 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

โฆษณาสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันตํ่า 

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับสูง 

ชิ้นงานโฆษณาที่ไมมี
ระดับของการอางอิง

ตนเอง  

ชิ้นงานโฆษณาที่มี
ลักษณะการอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

ชิ้นงานโฆษณาที่ไมมี
ระดับของการอางอิง

ตนเอง  
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-  ผศ. รัตยา โตควณิชย อาจารยประจําคณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

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

Creation จํากดั 
 
ซึ่งนกัวิชาการ และผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา จะทําการพจิารณาภาพโฆษณา

ทั้งหมด จากนัน้จึงตอบแบบสอบถามปลายปดที่ประกอบไปดวยคุณสมบัติของการอางอิง
ตนเองตาง ๆ ตามทฤษฎี จากนัน้จงึหาคาเฉลี่ยจากการรวมคะแนนของภาพทั้งหมด โดยที่
ภาพทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงจะมีคะแนนเฉลี่ยสงูสดุ ในขณะที่ภาพที่มีระดับการอางองิ
ตนเองต่ําจะมคีะแนนเฉลีย่ต่ําสุด และภาพที่ไมมกีารอางอิงตนจะมีคะแนนใกลเคยีงกับ 0 
มากสุด 

 
4.  สรางขอความที่สนับสนุนใหเกิดการอางอิงตนเองที่มีความสอดคลองกับภาพ

ที่ผานการคัดเลือกจากผูเชี่ยวชาญมาแลว โดยแยกเปนระดับตาง ๆ มาวิเคราะห และทําการ
ปรึกษากับผูเชีย่วชาญดานขอความในงานโฆษณาไดแก 

 
-  คุณเกศสุดา ยิ้มเจริญ Copy Writer บริษัท SC Match box (ประเทศไทย) จํากัด  
 
ไดทําการตรวจสอบ และแกไขขอความโดยประยุกตใหเขากับแนวคิดเรื่องการใช

ขอความโฆษณาในการอางอิงตนเองขางตน 
 
5.  ผลิตงานโฆษณาที่สามารถสรางการอางอิงตนเองระดับสูง และระดับตํ่า 

รวมทัง้งานโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง จากนัน้ทาํการพิมพใสกระดาษ A4 เพื่อความ
สะดวกในการทดลองตอไป 

 
แบบสอบถาม 
 
ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ และเอกสารตาง ๆ 

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด โดยแบงแบบสอบถามเปน 4 สวน ดงันี ้
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สวนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากร  
สวนที่ 2 แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานการรู (Cognitive Response )  
สวนที่ 3 แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานความรูสกึ (Affective response) 
สวนที่ 4  แบบสอบถามที่วัดการตอบสนองดานพฤตกิรรม (Behavior response)           
  
ทั้ง 4 สวนนี้ผูวจิัยไดตั้งคําถามดวยภาษาทีง่ายเพื่อสรางความเขาใจของกลุม

ทดลอง และรวบคําถามใหกระชับเพื่อกลุมทดลองจะมคีวามตั้งใจในการตอบมากยิ่งขึ้น 
 
เกณฑการวดัและเกณฑการใหคะแนน 
 
การวัดตัวแปรตามประกอบไปดวย 3 สวนหลัก อันไดแก 

ผลดานการตอบสนองของผูบริโภค 
 
 การตอบสนองของการรู 

 

 ความคุนเคย (Familiarity)  
 ความสับสน (Confusion)  
 ความแปลกแยก (Alienation)  
 ความบันเทิง (Entertainment) 
 ความรูสึกรวม (Empathy)   

 
 การตอบสนองของความรูสึก 

 

 ความชื่นชอบ (Preference)  
 ความนาเชื่อถือ (Trustiness)  
 ความนาสนใจ (Interest)  
 ความรูสึกที่ดี (Liking)  
 ความสะดุดตา (Distinguish) 

 
 การตอบสนองของพฤติกรรม 

 

 ความสนใจซื้อสินคา (Purchase Interest)  
 การพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative)  
 การทดลองใชสินคา (Trial)  
 การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search)  
 พฤติกรรมการซื้อสินคา (Purchase Behavior) 

 
ดานการตอบสนองดานการรู (Cognitive response) การวัดตัวแปรดานการ

ตอบสนองตอโฆษณา ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale โดยแบงมาตรวดัเปน 5 
ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยให 5 เปนระดับที่มกีารตอบสนองตอโฆษณามากที่สุด 
และ 1 เปนระดับที่มีการตอบสนองตอโฆษณาต่ําที่สุด ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 
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   5   4   3   2   1 
รูสึก            ไมรูสึกใด ๆ  
มากที่สุด            เลย  
 
ในการตอบสนองของผูบริโภคไดมีการศึกษาถงึรูปแบบของการตอบสนองของ

ผูบริโภคไวหลายรูปแบบ การศึกษาองคประกอบการตอบสนองของผูบริโภคตามแบบจําลอง
ของ Schilinger ในป 1979 (Schilinger,1979) โดยไดแบงประเภทของอารมณไว 5 มิติหลัก ๆ 
คือ ดานความคลายคลึง (Familiarity) ดานความสับสน (Confusion) ดานความแปลกแยก 
(Alienation) ดานความบนัเทิง (Entertaining) และดานความรูสึกรวม (Empathy) 

 
ดานการตอบสนองดานความรูสึก (Affective response) การวัดตัวแปรดาน

การตอบสนองดานอารมณที่มีตองานโฆษณาในระดับของการอางองิตนเองที่ตางกัน ที่แสดง
ขอความที่เกี่ยวกับความคิดเห็นตองานโฆษณา โดยใชประโยคบอกเลาที่มีลกัษณะตรงขามกนั 
ที่เปนมาตรวัดแบบ Semantic-different scale ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 

 
ดานการตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavior response) การวดัตัวแปรดาน

การตอบสนองดานพฤตกิรรม จะมกีารนําแงมุมทีเ่กี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ เขามา
เปนปจจัยในการวัด โดยไมมปีจจัยดานราคา เวลา และโอกาสในการซือ้เขาไปเกี่ยวของ โดย
ใชประโยคบอกเลาที่มีลักษณะตรงขามกนั ที่เปนมาตรวัดแบบ Semantic-different scale ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ 

 
 
การทดสอบเครื่องมือ 
 
จากมาตรวัดขางตนทีน่ํามาใชในงานวิจัย ผูวิจัยจงึทาํการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) และ ความนาเชือ่ถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี ้
 
1.ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนาํแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา

เพื่อตรวจสอบเนื้อหาในแบบสอบถาม และตรวจสอบหาความชัดเจน ครอบคลุมในเนื้อหา 
(Content validity) และวัดความเที่ยงตรงตามโครงสราง  (Construct validity) ตาม
วัตถุประสงคทีว่างไวขางตน 
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2. ความนาเชือ่ถือ (Reliability) นาํแบบสอบถามที่ไดรับการตรวจสอบแลวไป
ทดสอบเหมือนจริง กับกลุมตัวอยางที่มีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายจริง จาํนวน 30 คน 
เพื่อดูความเหมาะสม และชดัเจนของภาษาที่ใชในการแบบสอบถาม โดยใชวิธี Cronbach 
โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ซึ่งเปนสูตรที่ใชในการหาคาเทีย่งตรงดังนี ้
(วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 

 
  α= k     1-∑Vi 
            (k-1)       Vt 
  
 เมื่อ  α คือ คาความนาเชื่อถือ 
  K คือ จํานวนขอ 
  Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 
โดยการหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม จะยอมรับคาแอลฟา (Alpha) 

ตั้งแต 0.70 ขึ้นไป สําหรับผลการทดสอบพบวา 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานการรับรู 

(Cognitive Response) α= 0.7640 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานความรูสึก 

(Affective Response) α = 0.8347 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองดานพฤติกรรม 

(Behavior Response) α = 0.8881 
- คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการตอบสนองของผูบริโภค 

(Consumer Responser) α = 0.9180 
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัย โดยทําการทดลองในหองทดลอง เพื่อเก็บขอมูล โดยทํา

การทดลองในชวงเดือน มกราคม 2546 ซึงมีวิธีการดังนี ้
 
ขั้นตอนที ่1  ตดิตอไปยังโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา และโรงเรียนสาธิตฯจุฬา เพื่อ

ขอความรวมมอืในการนํากลุมเปาหมายเขารวมในการวจิัยเชิงทดลองทั้งหมด 6 หองจํานวน 
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150 คน เมื่อไดรับการตอบรับแลวจึงไปทาํการสํารวจหองทดลอง จัดเตรียมอุปกรณ และ
กําหนดวนัเวลาในการทาํการทดลอง 

ขั้นตอนที ่2  เขาไปพบกลุมตัวอยางตามหองเรียนที่ไดรับความรวมมอื จากนัน้จึง
แบงกลุมทดลองออกเปน 6 กลุม ตามการนับเลขทัง้หมด 6 หมายเลข แลวอธิบายรายละเอยีด
เพื่อสรางความเขาใจในการตอบแบบสอบถามในแตละสวน  

ขั้นตอนที ่3   ใหแตละกลุมทดลองไดรับชมงานโฆษณาทางสิ่งพิมพทีแ่บงระดับ
การอางอิงตนเอง และระดับความเกี่ยวพนัสินคาแตกตางกนัไป ตามสลากที่ไดรับ และตอบ
แบบสอบถาม 

ขั้นตอนที ่4  เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดในแตละหอง โดยการแยกเก็บเปน 
6 กลุมตามหมายเลขที่กลุมเปาหมายไดรับชมโฆษณาไป และนาํขอมลูไปลงรหัส เพือ่ทําการ
ประมวลผลตอไป 

 
การประมวลผลขอมูล 
ภายหลงัจากเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม ผูวิจัยก็นาํขอมูลที่ไดตรวจสอบความ

สมบูรณของขอมูลในแบบสอบถามแตละชุด ซึ่งหากขอมูลใดขาดความสมบูรณก็จะทําการ
ตัดทิ้งจากนัน้ก็ทําการลงรหสั (Coding) ในเครื่องคอมพวิเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
for Windows version 10.0.5 จากนั้นจึงนาํขอมูลที่ไดไปประมวลผลเพือ่วิเคราะหขอมูลตอไป  

 
การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเปนการวดัผลที่เกิดขึ้นตางกนัไปในแตละตัวแปรตามที่เกิดขึน้

ในตัวแปรอิสระที่แตกตางกนัไป โดยใชคาสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยการสรางตารางแจก

แจงความถี่ (Frequency distribution)  รอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชใน
การอธิบายตัวแปรอิสระตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในกลุมตาง ๆ 

2.  การวิเคราะหเชงิอางอิง (Inferential analysis) ใชการวิเคราะหขอมูลโดยใช   
t-test แบบ ANOVA และ MANOVA โดยผูวิจัยกําหนดคาระดับนัยสําคัญที่ 0.05 หรือระดับ
ความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบคาความสมัพันธในแตละกลุมตัวแปร 
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สมมติฐานงานวิจัย 
 
สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลตอการตอบสนอง

ดานความรูสกึของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกัน 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองที่มีผลตอการตอบสนองท
โฆษณาของผูบริโภค” ใชวิธกีารเก็บขอมูลโดยการใชวธิกีี่วิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ซึ่งดําเนินการวจิัยในหองทดลอง (Labatory Research) โดยออกแบบเปนลักษณะ
แฟคทอเรียล (Factorial Design) ลักษณะ 3x2 ซึ่งแบงดวย 2 ปจจัยคือ ระดับของการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนัในสนิคา ตามลําดับ โดยมีกลุมตัวอยางที่เขารวม
การทดลองครัง้นี ้คือ กลุมผูบริโภคที่เปนวยัรุนอายุระหวาง 15-18 ป จาํนวน 150 คน โดย
แบงกลุมตัวอยางไดดังนี ้

 
ระดับการ

อางอิงตนเอง 
ระดับความ

เกี่ยวพันในสินคา 
ชื่อตราสินคา 

(สมมติ) 
จํานวนกลุม
ตัวอยาง 

ผลดานการตอบสนองทาง
โฆษณาของผูบริโภค 

การอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับสูง 

25 คน 

ไมมีการอางอิง
ตนเอง 

 
 

ความเกี่ยวพันใน
สินคาระดับสูง 

 
 

น้ําอัดลม 
Blizz 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับต่ํา 

25 คน 

การอางอิง
ตนเองระดับสูง 

25 คน 

ไมมีการอางอิง
ตนเอง 

 
 

ความเกี่ยวพันใน
สินคาระดับต่ํา 

 
โทรศัพทมือถือ
ถายรูปได V-

sign 
25 คน 

 
 
 
 

 การตอบสนองของการรู 
 การตอบสนองของความรูสึก 
 การตอบสนองของพฤติกรรม 

 

 
  สําหรับการประมวลผล และวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้เปนทัง้หมด 3 สวน ดังนี ้

  
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ประกอบไปดวย ขอมูลดาน

เพศ อายุ รายไดของกลุมเปาหมาย และตารางแจกแจงลักษณะประชากรศาสตรตามแตละกลุม
ทดลอง  
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สวนที่ 2 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของการรู ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) ความสบัสน (Confusion) ความ
แปลกแยก (Alienation) ความบันเทิง (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy)   

  
สวนที่ 3 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่

มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของการความรูสึก 
ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความชื่นชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) 
ความนาสนใจ (Interest) ความรูสึกที่ด ี(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) 

  
สวนที่ 4 ผลการวัดระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่แตกตางกนัทัง้สินคาที่

มีระดับความเกี่ยวพันสงู และต่ําที่มปีระสิทธิผลตอตัวแปรดานการตอบสนองของพฤติกรรม ซึ่ง
ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา (Purchase Interest) การพจิารณา
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative) การทดลองใชสินคา (Trial) การหา
ขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤตกิรรมการซื้อสินคา (Purchase Behavior) 

   
สวนที่ 5 ผลการวัดผลกระทบรวมของปจจยัระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

กับระดับความเกี่ยวพนัของสินคาที่มีตอคาการตอบสนองของตาง ๆ ของผูบริโภค 
 
โดยมีการไดทาํการทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไวดังตอไปนี ้
  
สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
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สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลตอการตอบสนองดาน
ความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  

 
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกัน 
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สวนที่ 1 : ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 
  

                    กลุมทดลอง  
                         ( รอยละ) 
ลักษณะ 
ทางประชากร 

 
กลุมที่1 
N=25 

 
กลุมที่2 
N=25 

 
กลุมที่3 
N=25 

 
กลุมที่4 
N=25 

 
กลุมที่5 
N=25 

 
กลุมที่6 
N=25 

 
รวม 

N=150 

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

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

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

 
ตารางที่ 4.1 แสดงการแจกแจงลักษณะดานประชากรในแตละกลุมทดลอง 
  
จากการศึกษางานวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ไดนําปจจยัดานประชากรอันไดแก เพศ 

อายุ และรายไดที่ไดรับจากผูปกครองเปนตวักําหนดความคลายคลึงในแตละกลุมทดลอง โดย
สามารถจาํแนกเพศของกลุมตัวอยางดังนี้ คือ มีจํานวนรอยละของเพศชายรอยละ 40.7 และ
เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ  59.3 โดยแยกเปนเพศชายจํานวน 61 คน และเพศหญิงจํานวน 89 
คน รวมทั้งหมด 150 คน นอกจากนี้ปจจยัดานอายุจะเปนกลุมที่มีอายรุะหวาง 15-18 ป ซึ่งโดย
สวนใหญมีอายุ 17 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมาคอือายุ 15 ป มจีํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 26.7 อายุ 16 ป จํานวน 33 ป คิดเปนรอยละ 22.0 และอาย ุ18 ป จํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 18.6 ตามลําดับ ในสวนปจจัยรายไดที่ไดรับจากผูปกครองของกลุมเปาหมาย
พบวา โดยสวนใหญแลวมีรายไดอยูที ่2,001 – 4,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
รองลงมาคือมรีายไดนอยกวา 2,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 26.0 โดยที่กลุมที่มี
รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาทคิดเปนจาํนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 18.7  และกลุมที่มี
รายไดมากกวา 6,001 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลาํดับ 
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นอกจากนี้ในแตละกลุมทดลองไดมีการแบงลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั
ออกไป โดยกลุมที่ 1 เปนกลุมที่รับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ําของสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําประกอบไปดวยเพศชายรอยละ 48 จํานวน 12 คน และเพศหญิงรอยละ 52 จํานวน 
13 คน โดยมีอายุ 15 ป รอยละ 32 จํานวน 8 คน อาย ุ16 ป รอยละ 20 จํานวน 5 คน อายุ 17 ป 
รอยละ 20 จํานวน 5 คน และอาย ุ18 ป รอยละ 28 จํานวน 7 คน นอกจากนี้ยังประกอบไปดวย
กลุมที่มีรายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทมากที่สุด รอยละ 52 จํานวน 13 คน รองลงมาคือมี
รายไดนอยกวา 2,000 บาท รอยละ 24 จํานวน 6 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท รอยละ 
16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาท รอยละ 8 จํานวน 2 คน 

  
สวนกลุมที ่2 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองสงูของสินคาทีม่ี

ความเกี่ยวพนัต่ํามีจํานวนเพศหญิง มากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิงรอยละ 68 จํานวน 17 คน 
และเพศชายรอยละ 32 จํานวน 8 คน โดยเปนกลุมที่มีอายุ 17 ปมากทีสุ่ดรอยละ 48 จํานวน 12 
คน รองลงมาคืออายุ 16 ปรอยละ 32 จํานวน 8 คน อาย ุ15 ปรอยละ 12 จํานวน 3 คน และอายุ 
18 ป รอยละ 6 จํานวน 2 คน นอกจากนี้มรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 16 จํานวน 4 คน 
รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 60 จํานวน 15 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท
รอยละ 16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 

 
กลุมที ่3 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองของสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัต่ํา ประกอบไปดวย เพศชายรอยละ 40 จํานวน 10 คน และเพศหญิงรอยละ 60 จํานวน 
15 คน ซึง่ประกอบไปดวยคนที่มีอาย ุ15 ปรอยละ 36 จาํนวน  9 คน อายุ 16 ปรอยละ 8 จํานวน 
2 คน อายุ 17 ปรอยละ 48 จาํนวน 12 คน และอายุ 18 ปรอยละ 8 จํานวน 2 คน นอกจากนี้
ปจจัยดานรายไดประกอบไปดวยกลุมที่มรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 24 จํานวน 6 คน 
รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 32 จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 บาท
รอยละ 36 จาํนวน 9 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 

 
กลุมที ่4 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ําของสินคาที่มี

ความเกี่ยวพนัสูง ประกอบมเีพศหญงิมากกวาเพศชาย โดยมีเพศชายรอยละ 36 จํานวน 9 คน 
และเพศหญงิรอยละ 64 จํานวน 15 คน ประกอบไปดวยคนที่มีอาย ุ15 ปรอยละ 28 จํานวน 7 
คน อายุ 16 ปรอยละ 36 จํานวน 9 คน อายุ 17 ปรอยละ 16 จํานวน 4 คน และอายุ 18 ปรอย
ละ 20 จํานวน 5 คน และมีรายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทมากที่สุดรอยละ 44 จํานวน 11 คน 
รองลงมาคือมรีายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 32 จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 4,001-6,000 
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บาทรอยละ 16 จํานวน 4 คน และมีรายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จํานวน 2 คน 
ตามลําดับ 

 
กลุมที ่5 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงของสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง มจีํานวนเพศชาย และเพศหญิงจํานวนเทา ๆ กนั ประกอบดวยเพศชายรอยละ 52 
จํานวน 13 คน และเพศหญิงรอยละ 48 จํานวน 12 คน ซึง่มีอายุในสัดสวนที่เทากนัคือ มีอายุ 15 
ปรอยละ 28 จาํนวน 7 คน อายุ 16 ปรอยละ 20 จํานวน 5 คน อายุ 17 ปรอยละ 24 จาํนวน 6 คน 
และอายุ 18 ปรอยละ 28 จํานวน 7 คน นอกจากนี้มีรายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 32 
จํานวน 8 คน รายไดระหวาง 2,001-4,000 บาทรอยละ 40 จํานวน 10 คน รายไดระหวาง 4,001-
6,000 บาทรอยละ 20 จํานวน 5 คน และมรีายไดมากกวา 6,001 บาทรอยละ 8 จาํนวน 2 คน 

 
กลุมที ่6 เปนกลุมที่ไดรับชมโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองของสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง มีเพศชายมากกวาเพศหญงิ โดยมีเพศหญิงรอยละ 64 จํานวน 16 คน และเพศชาย
รอยละ 36 จํานวน 9 คน โดยมีอาย ุ17 ป มากที่สุดรอยละ 40 จํานวน 10 คน รองลงมามีอาย ุ
15 ปรอยละ 24 จํานวน 6 คน อายุ 18 ปรอยละ 20 จํานวน 5 คน และอาย ุ16 ปรอยละ 16 
จํานวน 4 คน ซึ่งมีรายไดระหวาง2,001-4,000 บาทมากที่สุดรอยละ 56 จํานวน 14 คน 
รองลงมามีมีรายไดนอยกวา 2,000 บาทรอยละ 28 จํานวน 7 คน สวนรายไดระหวาง 4,001-
6,000 บาท และรายไดมากกวา 6,001 บาท มีรอยละ 8 จํานวน 2 คนเทากัน 

 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของการรู 
 
ในการวิจัยครัง้นี ้ไดแบงมิติในการศึกษาครั้งนี้เปน 2 มิติ ไดแก 1. ปจจัยดานการ

อางอิงตนเองในงานโฆษณา (Self-reference) ซึ่งไดแก การอางอิงตนเองระดับสูง การอางองิ
ตนเองระดับตํ่า และการไมมีการอางอิงตนเอง และ 2.ปจจัยดานความเกี่ยวพนัในสนิคา ซึง่แบง
ไดเปนระดับความเกี่ยวพนัในสินคาระดับสูง และระดับความเกี่ยวพนัในสินคาระดับต่ํา โดยที่
การศึกษาในสวนนี้เปนการเปรียบเทียบผลของระดับของการอางองิตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
แตกตางกนัทัง้ในสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพนัสูง และต่ํา ทีม่ีตอตัวแปรอิสระที่เกีย่วของกับการ
ตอบสนองของการรูของผูบริโภค ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) 
ความแปลกแยก (Alienation) ความบนัเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) 
โดยนาํมาเปรยีบเทยีบกับระดับความเกีย่วพันในสินคาที่เกิดขึ้น 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.60 0.44 0.93 0.39 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.73 0.47   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.64 0.49   

รวม 150 2.66 0.47   
 
ตารางที ่4.2 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองที่มีผลกระทบตอ

การตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.2 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในแตละระดับการอางอิง

ตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.73 
รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.64 และโฆษณาที่มรีะดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.60 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูของกลุมตัวอยางในแตระดับของการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณาไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 ซึ่งเปนการไมยืนยนั
สมมติฐาน 1 ที่วา โฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค ซึ่งเปนการพิสูจนไดวาระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่แตกตางกนัไมสงผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภคโดยตรง  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.53 0.43 1.29 0.28 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.66 0.45   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.74 0.51   

รวม 75 2.64 0.47   
 
ตารางที ่4.3 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.3 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ต่ําในแตละระดับการอางองิตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 2.74 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 
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และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA ถงึความสัมพนัธระหวางระดบัการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลตอการตอบสนองของการรูในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําพบวา คาเฉลี่ยการ
ตอบสนองของการรูทีม่ีระดบัการอางอิงตนเองแตกตางกันในงานโฆษณาไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05  ซึ่งผลการทดสอบทาํใหไมยนืยันสมมติฐานที่ 1.1 ที่วา 
โฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองทีต่างกนัของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาต่าํ
มีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.68 0.44 1.78 0.18 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.79 0.48   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.54 0.48   

รวม 75 2.67 0.47   
 
ตารางที่ 4.4 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูมีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูในโฆษณาที่มรีะดับการ

อางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูพบวา โฆษณาที่มรีะดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.79 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.54 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ของการตอบสนองของการรู
ของกลุมตัวอยางตอระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เปนการไมยืนยันสมมติฐาน 1.2 ที่เสนอวา โฆษณาที่ใชระดับของการ
อางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรับรูของผูบริโภค  
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ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.64 0.47 0.00 -0.38 0.99 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.67 0.47    

  
ตารางที่ 4.5 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสนิคาที่มีตอ

การตอบสนองของการรูดวยคาสถิติ T-test 
 
จากตารางที่ 4.5 ไดทดสอบตัวแปรดานความเกี่ยวพนัในสินคากับการตอบสนอง

ของการรูไดวา ระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกนัสงผลใหการตอบสนองของการรูไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาการตอบสนองของการรูทีใ่กลเคียงกนั 
คือสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ําจะมีคาเฉลี่ยที่ 2.64 และที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู
จะมีคาเฉลี่ยที ่2.67  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.56 1.16 3.34 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.96 1.18   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.14 1.11   

รวม 150 2.89 1.17   
 

ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยที่มี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 3.14 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.96 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความคุนเคย ภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณาพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ 
LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.40 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.58* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.18 

 
ตารางที่ 4.7 การทดสอบรายคูดวยคาสถติิแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั 
 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณามีผลกระทบตอการ

ตอบสนองของการรูดานความคุนเคยของผูบริโภค จึงไดนําคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับ
การอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง
พบวามีเพียงคูเดียวทีม่ีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยที่แตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํา กับ
โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.58)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.40 1.14 0.32 0.73 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.58 1.25   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.54 1.15   

รวม 150 2.51 1.17   
  
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความสบัสนทีม่ี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.58 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.40 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความ
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สับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.72 1.18 0.51 0.60 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.74 1.14   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.54 0.93   

รวม 150 2.67 1.08   
 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาทีม่ี
ระดับของการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.74 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับของ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.54 ตามลําดับและจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความสับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนั ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.16 1.02 1.41 0.25 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.14 1.07   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 1.86 0.90   

รวม 150 2.05 1.00   
 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 
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จากตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความบันเทิงที่มี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองต่ํามี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.16 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.14 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 1.86 ตามลําดบั และจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความบนัเทงิภายหลงัการรับชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.18 1.02 0.10 0.90 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.22 1.15   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.12 1.15   

รวม 150 3.17 1.10   
 

ตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกรวมดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความรูสึกรวมทีม่ี

ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในโฆษณา โดยโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.22 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.18 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 ตามลําดบัและจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความความรูสึกรวมภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกัน ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.08 1.41 0.25 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.88 1.24   

รวม 75 2.59 1.13   
 

ตารางที ่4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตางรางที ่4.12 พบวาคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความคุนเคย

ภายหลงัจากการรับชมโฆษณาที่มีระดับของการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ซึง่โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดที ่2.88 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองระดับสูงจะมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 และงานโฆษณาทีม่ีระดับของการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.36 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยภายหลังการรับชม
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในโฆษณาในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไม
พบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 1.16 1.25 0.29 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.56 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.96 1.21   

รวม 75 2.67 1.15   
  
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความสับสนใน

โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา พบวาโฆษณาที่ไม
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มีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.96 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับของการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.48 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความสับสน ภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.00 1.32 0.97 0.38 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.12 1.09   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.68 1.02   

รวม 75 2.93 1.15   
 
ตารางที ่4.14 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยก

ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา ระดับของ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.12 รองลงมาคือโฆษณาทีร่ะดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.00 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 และจาก
การทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดาน
ความแปลกแยกภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 1.96 0.98 0.39 0.67 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.20 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.00 0.96   

รวม 75 2.05 1.01   
 

  ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความบนัเทงิใน

โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา โดยที่โฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.20 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิง
ตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.00 และโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 1.96 
ตามลําดับและจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของ
การรูดานความบันเทิงภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.84 1.02 0.59 0.56 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.92 1.03   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.16 1.18   

รวม 75 2.97 1.08   
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมในสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา โฆษณาที่
ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.16 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
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ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.84 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.76 1.23 2.78 0.07 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.40 1.15   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 0.91   

รวม 75 3.19 1.14   
 
ตารางที4่.17 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความคุนเคยในสนิคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงสงู 
และไมมีการอางอิงตนเอง มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากันเทากับ 3.40 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา
คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความคุนเคยภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.32 1.14 1.05 0.36 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.60 1.41   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.12 0.93   

รวม 75 2.35 1.18   
 

ตารางที4่.18 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความสับสนในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความสบัสนในสินคา

ที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.12 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการ
รูดานความสบัสนภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 0.96 0.04 0.96 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.36 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.40 0.82   

รวม 75 2.40 0.94   
 
ตารางที ่4.19 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.44 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองสงูมี
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คาเฉลี่ยเทากบั 2.40 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของการรูดานความแปลกแยกภายหลงัการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.03 2.70 0.07 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.08 1.04   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 1.72 0.84   

รวม 75 2.05 0.99   
 

ตารางที ่4.20 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความบันเทงิในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความบนัเทงิในสนิคา

ที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.36 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.08 และโฆษณาที่ไมมรีะดับการอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.72 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของการรูดานความบันเทงิภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.52 0.92 1.35 0.27 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.52 1.19   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.08 1.15   

รวม 75 3.37 1.10   
 
 
ตารางที ่4.21 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวมในสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํา และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูง มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากนัที ่3.52 
รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.92 และจากการทดสอบดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวน
รวมภายหลังการรับชมโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกันในโฆษณาในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
สวนที่ 3 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของความรูสกึ 
  
ในสวนที ่3 เปนการเปรยีบเทียบประสทิธผิลที่เกิดจากการรับชมโฆษณาที่มีระดับ

การอางอิงตนเองแตกตางกนัทัง้สินคาทีม่รีะดับความเกีย่วพนัสงู และต่ํา ตอที่มีประสิทธิผลตอ
ตัวแปรดานการตอบสนองของการความรูสึก ซึ่งประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความชื่น
ชอบ (Preference) ความนาเชื่อถือ (Trustiness) ความนาสนใจ (Interest) ความรูสกึที่ดี 
(Liking) และความสะดุดตา (Distinguish) 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.60 0.64 0.63 0.54 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.62 0.69   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.49 0.49   

รวม 150 2.57 0.61   
 
ตารางที ่4.22 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองทีม่ีผลกระทบตอ

การตอบสนองของความรูสกึดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 
2.62 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 และโฆษณาที่ไม
มีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากับ 2.49 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกทีม่ีตอการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณาไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการทดสอบจากคาสถติิขางตนเปน
การไมยืนยันสมมติฐานที ่2 ที่เสนอวา โฆษณาที่ใชระดบัของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมีผลตอ
การตอบสนองของความรูสกึของผูบริโภค หรืออีกนัยหนึง่วา ระดับของการอางอิงตนเองไมมีผล
ตอการตอบสนองของความรูสึกของผูบริโภคโดยตรง  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.34 0.63 0.63 0.54 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.50 0.76   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.53 0.47   

รวม 75 2.46 0.63   
 
ตารางที ่4.23 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมี
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คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.53 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากับ 
2.50 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 2.34 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา การตอบสนองของความรูสึกที่มีตอโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปนการไมยืนยนัสมมติฐานที ่2.1 วาโฆษณาทีใ่ชระดับของการอางองิ
ตนเองที่ตางกนัของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาต่ํามีผลกระทบตอการตอบสนอง
ดานความรูสึกของผูบริโภค 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.86 0.55 3.34 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.74 0.60   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.46 0.53   

รวม 75 2.68 0.58   
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA 

  
จากตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกในสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากับ 2.86 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.74 และโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกในงาน
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองที่แตกตางกนัในสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงูพบความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งเปนการยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 ที่วาโฆษณาที่ใชระดับของการ
อางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภค  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.12 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.40* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.28 

 

ตารางที่ 4.25 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ
คาการตอบสนองของความรูสึกที่มีตอการชมโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 

 
จากการยอมรบัสมมติฐานที ่2.2 ที่วาระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

ของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูมีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกของผูบริโภค 
จึงนาํคาสถิต ิLSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่พบวามีเพียงคูเดี่ยวเทานั้นทีม่ีคาเฉลี่ยของการ
ตอบสนองของความรูสึกที่แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือคูระหวาง
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงู กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.40) 

 
ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.46 0.63 0.49 -2.27 0.49 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.68 0.58    

 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสินคาที่มีตอ

การตอบสนองของความรูสึกดวยคาสถิติ T-test 
 
การทดสอบปจจัยดานระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีผลตอการตอบสนอง

ของความรูสึกพบวา มีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกของสนิคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพนัต่ําที ่2.46 สวนคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึกของสินคาที่มีระดบัความ
เกี่ยวพนัสูงอยูที่ 2.68 นอกจากนีจ้ากการทดสอบดวยคาสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา ระดับของ
ความเกี่ยวพนัในสินคาไมมีผลตอการตอบสนองดานความรูสึก นั่นคือระดับของความเกี่ยวพนั
ในสินคาที่แตกตางกันสงผลใหคาเฉลี่ยของการตอบสนองดานความรูสึกมีความแตกตางกัน 
อยางไมมนีัยสาํคัญ  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.74 0.94 0.85 0.43 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.76 1.06   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.52 1.05   

รวม 150 2.67 1.02   
  
ตารางที ่4.27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความชืน่ชอบใน

โฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.76 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.74 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความชืน่ชอบในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.82 0.83 1.68 0.19 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.72 0.93   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.04 0.92   

รวม 150 2.86 0.89   
  
ตารางที ่4.28 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือ

ในโฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
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2.82 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.72 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.44 0.86 1.12 0.33 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.52 0.97   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.26 0.83   

รวม 150 2.41 0.89   
 
ตารางที ่4.29 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกดานความ

นาสนใจในโฆษณาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.52 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํา
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.26 ตามลําดับ 
และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของ
ความรูสึกความนาสนใจในโฆษณที่มีระดบัการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.92 0.97 3.23 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.06 0.82   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.64 0.72   

รวม 150 2.87 0.85   
 
ตารางที ่4.30 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกทีด่ีตอโฆษณา ดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีตอ

โฆษณา ในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงู
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 3.06 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.92 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.64 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVAพบวาคาเฉลีย่ดานการตอบสนองของความรูสึกดาน
ความรูสึกที่ดตีอโฆษณาทีม่รีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั พบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.14 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.28 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.42* 

 
ตารางที่ 4.31 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณา ที่มีตอการชมโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองแตกตางกนั 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคามผีลกระทบตอ

การตอบสนองของความรูสกึดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณาผูบริโภค จึงไดนําคาสถิต ิLSD เพื่อ
ทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามคีูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงพบวามเีพียงคูเดียวที่มีคาเฉลี่ยของการตอบสนองของความรูสึก
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ดานความรูสกึที่ดีตอโฆษณาที่แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 คือคูระหวาง
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงู กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.42)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.08 0.99 0.08 0.92 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.04 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.00 0.93   

รวม 150 2.04 0.98   
 
ตารางที ่4.32 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุด

ตาของโฆษณาในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.08 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.04 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.00 ตามลําดับ และ
จากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 1.04 0.43 0.66 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.56 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.72 1.06   

รวม 75 2.57 1.07   
 
ตารางที ่4.33 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบใน
โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.72 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.44 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 0.71 2.12 0.13 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.36 0.81   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.80 0.82   

รวม 75 2.55 0.79   
 
ตารางที ่4.34 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาเชื่อถือในโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความนาเชื่อถือในโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.80 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.48 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั
ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 



 

 

102

 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.32 0.90 0.34 0.71 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 1.05   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.36 0.76   

รวม 75 2.40 0.90   
 

ตารางที ่4.35 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน
โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสนใจในโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความนาสนใจใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.52 รองลงมาคอืโฆษณาที่ไมมีการอางอิง
ตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 และโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.32 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.56 0.87 3.35 0.04 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.04 0.73   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.56 0.65   

รวม 75 2.72 0.78   
 
ตารางที ่4.36 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความรูสึกที่ดีตอโฆษณาในสินคา
ที่มีความเกีย่วพันต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกที่ดีตอโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
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ตนเองต่ํา และโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเอง มีคาเฉลีย่เทากนัที ่2.56 และจากการทดสอบ
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึก
ที่ดีในงานโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ําพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 0.48* 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.00 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.48* 

 
ตารางที่ 4.37 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลความแตกตางของ

คาการตอบสนองของความรูสึกดานความรูสึกที่ดีของผูบริโภคที่มีตอการชมโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพนัต่ํามผีลกระทบตอการตอบสนองของความรูสกึดานความรูสึกที่ดีของผูบริโภค จึงไดนํา
คาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งพบวามีทัง้หมด 2 คูที่มคีาเฉลี่ยของการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความรูสึกทีด่ีของโฆษณาที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํา กับโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงู 
(0.48) กับคูของโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูง กบัโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเอง (0.48)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 1.92 1.08 0.43 0.65 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.04 1.09   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.20 1.04   

รวม 75 2.05 1.06   
 
ตารางที ่4.38 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสะดุดตาของโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความนาสะดุดตาของโฆษณา

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมี
การอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.20 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
สูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.04 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองต่ํามคีาเฉลี่ยเทากบั 1.92 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.04 0.73 4.57 0.01 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.96 0.98   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.32 1.03   

รวม 75 2.77 0.97   
 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.39 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.04 รองลงมาคอืโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.96 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.32 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความชื่นชอบในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกันใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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คูทดสอบระดับการอางอิงตนเอง คาสถิติแบบ LSD 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ระดับการอางอิงตนเองสงู 8.00E-02 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.72* 
ระดับการอางอิงตนเองสูง กบั ไมมีการอางอิงตนเอง 0.64* 

 
ตารางที่ 4.40 การทดสอบรายคูดวยคาสถิติแบบ LSD แสดงผลของความแตกตาง

ของคาการตอบสนองของความรูสึกดานความชืน่ชอบของผูบริโภค ทีม่ีตอการชมโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู 

 
ภายหลงัจากที่ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาของสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพนัสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความชืน่ชอบของผูบริโภค จึงไดนํา
คาสถิติ LSD เพื่อทดสอบคูของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาวามีคูใดที่มีความแตกตาง
กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ ซึ่งพบวามีทัง้หมด 2 คูที่มคีาเฉลี่ยของการตอบสนองของ
ความรูสึกดานความชื่นชอบของผูบริโภคที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
คือคูระหวางโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํา กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.72) 
กับคูของโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูง กับโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเอง (0.64)  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.16 0.80 0.31 0.73 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.08 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.28 0.98   

รวม 75 3.17 0.89   
 
ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาในสินคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.41 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของการรูดานความรูสึกมีสวนรวม

ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมี
การอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.28 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.16 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.08 
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ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาเชื่อถือในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั
ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.56 0.82 1.58 0.22 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.52 0.92   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.16 0.89   

รวม 75 2.41 0.87   
 
ตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.42 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจใน

โฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณา
ที่มีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.56 รองลงมาคอืโฆษณาที่มีระดับการ
อางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.52 และโฆษณาที่ไมมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.16 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของความรูสึกดานความนาสนใจในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.28 0.94 2.59 0.08 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.08 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.72 0.79   

รวม 75 3.02 0.90   
 
ตารางที ่4.43 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของความรูสึกที่ดตีอโฆษณาในสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
สูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.43 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกที่ดีตอโฆษณาใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 3.28 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของความรูสึกที่ดตีอโฆษณาทีม่รีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.24 0.88 1.52 0.23 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.04 1.02   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 1.80 0.76   

รวม 75 2.03 0.90   
 
ตารางที ่4.44 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของการความรูสกึดานความนาสะดุดตาของโฆษณาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.44 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของความรูสึกความนาสะดุดตา

ของโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา 
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.24 รองลงมาคือโฆษณาที่มี
ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.04 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่
เทากับ 1.80 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่
ดานการตอบสนองของความรูสึกดานความนาสะดุดตาของโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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สวนที่ 4 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรการตอบสนองของพฤติกรรม  
 
ในสวนที ่4 เปนการเปรยีบเทียบประสทิธผิลระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา

ที่แตกตางกันทั้งสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง และต่ําที่มีประสิทธผิลตอตัวแปรดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรม ซึง่ประกอบไปดวยปจจยัตาง ๆ ไดแก ความสนใจซื้อสินคา 
(Purchase Interest) การพจิารณาทางเลอืกในการตัดสินใจซื้อสินคา (Identifying alternative) 
การทดลองใชสินคา (Trial) การหาขอมูลสินคาเพิ่มเติม (Search) และพฤติกรรมการซื้อสินคา 
(Purchase Behavior) 

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.69 0.74 0.59 0.55 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.86 0.74   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.79 0.74   

รวม 150 2.78 0.74   
 
ตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองทีม่ีผลกระทบตอ

การตอบสนองของพฤติกรรมดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
จากตารางที่ 4.45 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงูมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 
2.86 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 และโฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤติกรรมที่เกิดขึน้ในแตระดับของการ
อางอิงตนเองไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแสดงถึงการไมยืนยัน
สมมติฐานที ่3 ทีว่าโฆษณาที่ใชระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกนัมผีลกระทบตอการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภค  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.67 0.75 0.69 0.50 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.89 0.65   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.80 0.62   

รวม 75 2.79 0.67   
 

ตารางที ่4.46 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.46 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในแตละระดับการ

อางอิงตนเองในโฆษณาสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําพบวา โฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองสูง
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.89 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.80 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤตกิรรมที่มีตอ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่
เปนการไมยืนยันสมมติฐานที่ 3.1 ที่วา โฆษณาที่ใชระดบัของการอางอิงตนเองที่ตางกนัของ
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัของสินคาต่าํมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤตกิรรมของ
ผูบริโภค  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.72 0.74 0.09 0.91 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.82 0.83   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.79 0.86   

รวม 75 2.78 0.80   
 
ตารางที ่4.47 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับการอางอิงตนเองของสินคาที่มี

ระดับความเกีย่วพนัสงูที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA 
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จากตารางที่ 4.47 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเอง
สูงมีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 2.82 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากับ 
2.79 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 2.72 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของการตอบสนองของพฤตกิรรมที่มีตอ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่เปนการไมยนืยนัสมมติฐานที ่3.2 ที่วาโฆษณาที่ใช
ระดับของการอางอิงตนเองที่ตางกันของสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสงูมผีลกระทบ
ตอการตอบสนองดานพฤตกิรรมของผูบริโภค 

 
ระดับความเกีย่วพนัในสินคา คาเฉลี่ย คา SD F t Sig 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา 2.79 0.67 0.38 .11  0.05 
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง 2.78 0.80    

 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานระดับความเกี่ยวพนัในสินคาที่มีตอ

การตอบสนองของพฤติกรรมดวยคาสถิติ T-test 
 
ตารางที่ 4.48 ไดอธิบายถงึระดับความเกี่ยวพนัของสินคาในโฆษณาทีม่ีตอการ

ตอบสนองของพฤตกิรรม ไดวาโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันในสินคาที่แตกตางกันมีผลตอ
คาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05  
โดยโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาต่ํา (2.79) จะมีคาเฉลีย่ของการตอบสนองทาง
พฤติกรรม สงูกวาโฆษณาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันของสนิคาสูง (2.78) เพยีงเลก็นอย 
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.22 1.02 0.44 0.64 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.38 0.92   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.38 1.01   

รวม 150 2.32 0.98   
 
ตารางที ่4.49 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA 

  
จากตารางที่ 4.49 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

ในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองสูง และ
โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากนัที ่2.38 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.22 และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
พบวาคาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อภายหลงัการรับชมโฆษณาที่
มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05  

 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.24 1.02 0.56 0.57 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.36 1.08   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.46 1.01   

รวม 150 3.35 1.04   
 
ตารางที ่4.50 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.50 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 3.46 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.36 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
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ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ในโฆษณาทีม่ีระดับการ
อางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 3.36 1.08 0.22 0.80 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 3.46 1.11   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 3.32 1.08   

รวม 150 3.38 1.08   
 
ตารางที ่4.51 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.51 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.46 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.36 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
การทดลองใชสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.34 1.14 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.60 1.12   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.48 1.13   

รวม 150 2.47 1.13   
 
ตารางที ่4.52 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 
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จากตารางที่ 4.52 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล
สินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.48 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
การหาขอมูลสินคาโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกัน ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 50 2.32 0.89 0.46 0.63 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 50 2.48 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 50 2.34 0.92   

รวม 150 2.38 0.90   
 
ตารางที ่4.53 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.53 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองสงู
มีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.48 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 2.34 
และโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 ตามลําดับ และจากการ
ทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดาน
พฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนั ไมพบความแตกตาง
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.36 1.04 0.42 0.66 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.48 0.82   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.60 0.91   

รวม 75 2.48 0.92   
 
ตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.54 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมกีาร
อางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยสงูสดุเทากับ 2.60 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองสงูมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.48 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVAพบวาคาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัใน
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.24 1.05 0.55 0.58 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.52 0.87   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 0.91   

รวม 75 3.39 0.94   
 
ตารางที่ 4.55 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.55 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองใน
โฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองสูงมีคาเฉลี่ยสงูสุดเทากบั 3.52 รองลงมาคือ
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โฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่เทากบั 3.40 และโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเอง
ต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 3.24 ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 
พบวา คาเฉลี่ยดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
ในโฆษณาที่มรีะดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่าํ ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.04 1.06 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.36 0.91   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.24 1.01   

รวม 75 3.21 0.99   
 
ตารางที ่4.56 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.56 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.36 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.24 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.24 1.09 0.24 0.79 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.28 0.79   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.12 0.60   

รวม 75 2.21 0.84   
 
ตารางที ่4.57 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาที่มีความเกีย่วพัน
ต่ําดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.57 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.28 รองลงมาคือโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิง
ตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.12 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.48 0.82 1.09 0.34 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.84 0.75   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.64 0.99   

รวม 75 2.65 0.86   
 
ตารางที ่4.58 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ําดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.58 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ี
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ระดับการอางอิงตนเองสูงมคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 2.84 รองลงมาคือโฆษณาที่ไมมกีารอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.64 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลีย่เทากับ 
2.48 ตามลําดบั และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.08 0.99 0.24 0.79 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.28 1.02   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.16 1.06   

รวม 75 2.17 1.02   
 
ตารางที ่4.59 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.59 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานความสนใจซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.28 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.16 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.08 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานความสนใจซื้อสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.24 1.01 0.59 0.56 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.20 1.26   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.52 1.12   

รวม 75 3.32 1.13   
 
ตารางที4่.60 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางอิงตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงูดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.60 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณา

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองใน
โฆษณาพบวา โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.52 รองลงมาคือ
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และโฆษณาที่มีระดับการอางองิ
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ตามลาํดับ และจากการทดสอบดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการตอบสนองของพฤติกรรมดานการพิจารณาทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความ
เกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 3.68 1.03 0.36 0.69 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 3.56 1.29   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 3.40 1.15   

รวม 75 3.55 1.15   
 
ตารางที่ 4.61 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.61 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการทดลองใช

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
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การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 3.68 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการทดลองใชสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  

 
 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 

ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.44 1.19 0.97 0.39 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.92 1.32   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.84 1.40   

รวม 75 2.73 1.31   
 
ตารางที ่4.62 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาที่มีความเกีย่วพัน
สูงดวยคาสถติิ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.62 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานการหาขอมูล

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงในแตละระดับการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาที่มีระดับ
การอางอิงตนเองสูงมีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 2.92 รองลงมาคือโฆษณาทีไ่มมีการอางองิตนเองมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.84 และโฆษณาทีม่ีระดับการอางองิตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานการหาขอมลูสินคาในโฆษณาทีม่ีระดับการอางอิงตนเองแตกตาง
กันในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05  
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 จํานวน คาเฉลี่ย คา SD F Sig. 
ระดับการอางอิงตนเองต่ํา 25 2.16 0.94 0.12 0.89 
ระดับการอางอิงตนเองสูง 25 2.12 0.93   
ไมมีการอางองิตนเอง 25 2.04 0.73   

รวม 75 2.11 0.86   
 
ตารางที ่4.63 แสดงผลการทดสอบตัวแปรระดับของการอางองิตนเองในงาน

โฆษณาที่มีผลกระทบตอการตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัสูงดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.63 แสดงคาเฉลี่ยการตอบสนองของพฤติกรรมดานพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูในแตละระดบัการอางอิงตนเองในโฆษณาพบวา โฆษณาทีม่ีระดับ
การอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากบั 2.16 รองลงมาคือโฆษณาที่มีระดับการอางอิง
ตนเองสงูมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.12 และโฆษณาที่ไมมกีารอางอิงตนเองต่ํามีคาเฉลี่ยเทากบั 2.04 
ตามลําดับ และจากการทดสอบดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา คาเฉลีย่ดานการ
ตอบสนองของพฤตกิรรมดานพฤติกรรมการซื้อสินคาในโฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเอง
แตกตางกนัในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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สวนที่ 5 ผลการวัดผลกระทบรวมของปจจัยระดับการอางอิงตนเองในงาน
โฆษณากับระดับความเกีย่วพันของสนิคาที่มีตอการตอบสนองของผูบริโภค 

 
Source Dependent Variable Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

การตอบสนองดานการรู 3.227E-02 1 3.227E-02 0.15 0.70 
การตอบสนองดานความรูสึก 1.88 1 1.88 5.27 0.02 

ระดับความเกี่ยวพันของ
สินคา 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 6.667E-03 1 6.667E-03 0.01 0.91 
การตอบสนองดานการรู 0.41 2 0.20 0.94 0.39 

การตอบสนองดานความรูสึก 0.47 2 0.24 0.66 0.52 
ระดับการอางอิงตนเองใน

งานโฆษณา 
การตอบสนองดานพฤติกรรม 0.65 2 0.33 0.59 0.56 
การตอบสนองดานการรู 0.92 2 0.46 2.13 0.12 

การตอบสนองดานความรูสึก 2.13 2 1.07 2.98 0.05 
ระดับความเกี่ยวพันของ
สินคา * ระดับการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณา การตอบสนองดานพฤติกรรม 0.10 2 5.147E-02 0.09 0.91 

การตอบสนองดานการรู 31.15 144 0.22   
การตอบสนองดานความรูสึก 51.46 144 0.36   

Error 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 80.27 144 0.56   
การตอบสนองดานการรู 1091.72 150    

การตอบสนองดานความรูสึก 1047.20 150    
ไมมีการอางอิงตนเอง 

การตอบสนองดานพฤติกรรม 1242.52 150    

 
ตารางที่ 4.64 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของ ปจจัยระดับการอางองิ

ตนเองในงานโฆษณากับระดับความเกีย่วพันของสนิคาที่มีตอคาการตอบสนองของผูบริโภค 
ดวยคาสถิต ิMANOVA 

ผลการทดสอบและวิเคราะหความสัมพนัธของตัวแปร ในการทดสอบความสัมพันธ
ของตัวแปรอิสระซึ่งไดแก  ระดับของการอางอิงตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนั
ของสินคา ที่มตีอ ตัวแปรตามซึ่งไดแก การตอบสนองของการรู การตอบสนองของความรูสึก 
การตอบสนองของพฤติกรรม และการตอบสนองทางโฆษณา นอกจากนี้ยงัวเิคราะหผลกระทบ
รวมที่เกิดจากตัวแปรระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา และระดับความเกี่ยวพนัของสินคา  
ดวยคาสถิต ิMANOVA (Multi-way Analysis of Variance) 

 
จากการทดสอบผลกระทบรวมระหวางระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ

ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาตอการตอบสนองของการรู การตอบสนองของความรูสึก และการ
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ตอบสนองของอารมณ พบวา คาความนาจะเปนของระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรับรูอยางมนีัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึง่เปนการไมยนืยนัสมมติฐานที ่4 ที่วา ระดับการอางองิตนเองในงานโฆษณา กับ
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคามีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู นอกจากนี้คาความนาจะ
เปนของระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกี่ยวพนัของสินคาพบวาไมมี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสกึอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 จึงเปนการไมยืนยนั
สมมติฐานที ่5 ทีว่า ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กับระดับความเกีย่วพันของสินคามี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสกึ และสุดทายผลของการคาความนาจะเปนของระดับ
การอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกี่ยวพนัของสินคาพบวาไมมีผลกระทบตอการ
ตอบสนองดานพฤติกรรม อยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05  ซึ่งเปนการไมยืนยันสมมตฐิานที่ 6 
ที่วา ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กับระดับความเกีย่วพันของสินคามีผลกระทบตอ
การตอบสนองดานพฤตกิรรม  
 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ีตอการ
ตอบสนองทางโฆษณาของผูบริโภค” มีวตัถุประสงคหลักเพื่อศึกษาประสิทธิภาพในการ
ตอบสนองของผูบริโภคในแงมุมตาง ๆ ในการประยุกตแนวคิดดานตนเอง (Self) มาใชในงาน
โฆษณา 

 
การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental research) มีวิธกีารศึกษา

โดยคนควาจากเอกสาร (Document study) โดยเริ่มจากการการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี ที่
เกี่ยวของกับการใชแนวคิดดานตนเองในการสื่อสารที่เรียกวา “การอางอิงตนเอง” (self-
rerference) ซึ่งภายหลังไดนาํปจจัยดานการอางองิตนเองมาประยุกตใชในงานโฆษณา โดยนํา
หลักการ และแนวคิดหลักไปปรึกษากับผูเชี่ยวชาญเพื่อสรางตัวอยางงานโฆษณาทางสิง่พิมพ 
จากนั้นจงึทาํการศึกษาทดลอง (Experimental study) กับกลุมเปาหมายซึ่งไดแก เด็กนกัเรียน
ระดับชั้นมัธยมปลายจากโรงเรียนเตรียมอดุมศึกษา และโรงเรียนสาธิตจุฬาฯ รวมทัง้สิ้น 150 คน 
โดยใชวิธีเลือกสุมจากกลุมตัวอยาง (Random sampling) โดยการนับเลขตั้งแต 1-6 เพื่อแบง
กลุมเปาหมายใหเปน 6 กลุม ตามการออกแบบแฟคทอเรียล (Factorial design) 3X2 โดยนํา
ระดับของการอางอิงตนเอง (ระดับการอางอิงตนเองต่ํา ระดับการอางอิงตนเองสูง และไมมี
ระดับการอางอิงตนเอง) และระดับของความเกีย่วพันของสินคา (สนิคาที่มีระดับความเกีย่วพัน
สูง และสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา) เปนตวัแปรในการแบงกลุมตาง ๆ โดยใหแตละกลุม
รับชมโฆษณาทางสิ่งพิมพทีต่างกนั และตอบแบบสอบถามเพื่อวัดการตอบสนองทางโฆษณา
ของผูบริโภค 

 
ในการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows ชวยในการ

วิเคราะห และมีวิธีการทางสถิติที่นาํมาใชไดแก คาเฉลี่ย (mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) คาสถิติทีเทสต (T-test) คา One-way ANOVA และคา MANOVA เพื่อ
ตรวจสอบคาความสัมพันธในแตละกลุมที่มีตอการตอบสนองทางโฆษณาของผูบริโภค ซึ่งเมื่อ
เทียบคาเฉลี่ยในการตอบสนองของผูบริโภคในโฆษณาสิ่งพิมพที่แตกตางกนั ไดผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี ้
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สมมติฐานที ่1 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลกระทบตอการ
ตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกัน  

 
สมมติฐานที ่1.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่1.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัของสินคาสงูไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่2 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลตอการตอบสนอง

ดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่2.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่3 โฆษณาที่ใชการอางองิตนเองระดับตางกนัไมมีผลกระทบตอการ

ตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที ่3.1 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาต่ําไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั  
 
สมมติฐานที ่3.2 โฆษณาที่ใชการอางอิงตนเองระดับตางกนัในสนิคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพนัของสนิคาสูงไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
สมมติฐานที ่4 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูแตกตางกนั 
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สมมติฐานที ่5 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ
สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกแตกตางกนั 

 
สมมติฐานที ่6 ระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณา กบัระดับความเกีย่วพนัของ

สินคาไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมแตกตางกนั 
  
โดยสรุปจากการทดสอบสมมติฐานที่ผานมา พบวามีการยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 

เพียงสมมติฐานเดียว และปฏิเสธสมมติฐานอื่น ๆ ทัง้หมด 
 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย 
 
ในการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจํานวนทัง้หมด 150 คน โดยแบงเปนเพศชาย 61 

คน คิดเปนรอยละ 40.7 และเพศหญงิ 89 คน คิดเปนรอยละ 59.3 โดยผูเขารวมการทดลองจะมี
อายุระหวาง 15- 18 ป มีอายุ 15 ป จํานวน 40 คน รอยละ 26.7 อายุ 16 ป จํานวน 33 คิดเปน
รอยละ 22.0 อายุ 17 ป จํานวน 49 คน คดิเปนรอยละ 32.7 และอาย ุ18 ป จาํนวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 18.7 ในขณะทีร่ายไดที่ไดรับจากผูปกครองของกลุมทดลองสวนใหญแลวมีรายได
ระหวาง 2,001-4,000 บาท จํานวน 71 คน รอยละ 47.3 รองลงมาคอืมีรายไดนอยกวา 2,000 
บาท จํานวน 36 คน รอยละ 26.0 ชวงรายไดระหวาง 4,000-6,000 บาท มีจํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 18.7 และรายไดมากกวา 6,001 จํานวน 12 คน รอยละ 8.0 โดยแบงเขากลุมทดลอง 
6 กลุม กลุมละ 25 คน รวมทั้งหมด 150 คน 

   
อภิปรายผลการวิจัย 
 
เร่ืองของการอางอิงตนเองเปนแนวคิดที่มีการศึกษามาเปนเวลานาน ซึง่เปนการนาํ

แนวคิดที่เกี่ยวของกับตนเอง (Self) มาใชเพื่อประโยชนในการสื่อสาร ซึ่งประสิทธิผลที่เกิดขึ้น
มักจะมีผลตอความทรงจาํ และการระลึกได เนื่องจากผูรับสารจะไดรับขอความทีม่คีวาม
คลายคลึงกับตนเอง ซึ่งก็มนีักวจิัยที่ไดนาํมาประยุกตใชกับงานทางดานการตลาด (Debevac, 
& Spotts, 1987) เชน การจดัตั้งราน การขายตรง รวมทัง้งานโฆษณาซึง่จัดวาเปนการสื่อสาร
ประเภทหนึ่ง มีการประยกุตการอางอิงตนเองมาใชในงานโฆษณา โดยการนาํขอความ และภาพ
ในงานโฆษณาเปนองคประกอบที่สรางการอางอิงตนเองในงานโฆษณา ซึง่ภาพที่กอใหเกิดการ
อางอิงตนเองจะเปนภาพที่เปรียบเสมือนมองดวยสายตาตนเอง (Perspective) และใชขอความ
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ที่สื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง (First Person) ซึ่งในสวนงานวิจยัครั้งนี้ไดศึกษา
ประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในโฆษณาที่มีผลตอการตอบสนองดานตาง ๆ โดยแยก
การศึกษาตามระดับความเกี่ยวพันในสินคา ซึ่งมีประเดน็ที่อภิปรายดงัตอไปนี ้

 
สวนที่ 1 การตอบสนองดานการรับรู 
  
จากการศึกษาการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ีตอการตอบสนองดานการรูทั้งใน

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง และต่ํา พบวาไมมีผลกระทบอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ตอผู
ทดลองซึง่เปนกลุมวัยรุน ซึง่สอดคลองกับการศึกษาของ Burnkrant และ Unnava ในป 1995 ที่
ใชการวิจยัเชิงทดลองเพื่อวัดประสิทธิผลของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาตอการจูงใจ ใน
กลุมนกัศึกษาปริญญาตรีจํานวน 61 คน พบวาเงื่อนไขของการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีม่ี
การอางอิงตนเองระดับสูงไมไดมีผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูในการจงูใจมากกวางาน
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองระดับตํ่า จากขอสรุปดังกลาวมีความคลายคลึงกนัในแงของ
ระดับของการอางอิงตนเองในโฆษณาที่เปลี่ยนไปไมสงผลกระทบตอการตอบสนองดานการรู
ของผูบริโภค  

 
อยางไรก็ตามจากการจําแนกองคประกอบของการตอบสนองดานการรู ทั้งในเรื่อง

ความคุนเคย (Familiarity) ความสับสน (Confusion) ความแปลกแยก (Alienation) ความ
บันเทงิ (Entertainment) และความรูสึกรวม (Empathy) พบวามีองคประกอบดานความคุนเคย
เพียงองคประกอบเดียวที่ไดรับผลกระทบจากอางอิงตนเองในงานโฆษณากอนการแยกความ
เกี่ยวพนัของสนิคา โดยจากการศึกษาพบวาระดับการอางอิงตนเองในงานโฆษณาทีต่างกนัมี
ผลกระทบตอการตอบสนองดานการรูในดานความคุนเคยของผูบริโภคตอการชมโฆษณาทีม่ี
ระดับการอางอิงตนเองแตกตางกนัที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ 0.05  

 
จากขอสรุปขางตนมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องของตนเอง (self) ซึ่งเปน

แนวคิดที่มีความเกีย่วของกบัผูบริโภคโดยตรง ทัง้ในแงความเปนตัวตนที่แทจริงที่เกิดขึ้น (Actual 
self) หรือ การนําพาตนเองไปสูความเปนตนเองในอุดมคติ (Ideal self) สามารถเชื่อมโยงตรา
สินคากับผูบริโภคได (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) ดังนั้นการใชภาพที่มีลกัษณะ
มุมมองของตนเอง (Perspective)  และขอความที่สื่อสารไปยังผูชมโดยตรง (First person) จึง
กอใหเกิดความเปนตนเองในงานโฆษณา โดยที่สามารถสรางความคุนเคยใหกับผูบริโภคได ซึ่ง
นอกจากประเด็นเรื่องของความคุนเคยแลวในการศึกษาการตอบสนองการรูสามารถแตก
ประเด็นในการวิเคราะหไดดงันี ้
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การศึกษาเรื่องของการอางอิงตนเองเปนการศึกษาทีน่าํเอาแนวคิดเรื่องของตนเอง 
(Self) มาประยุกตใชกับการสื่อสาร ดังจะเห็นไดวางานวจิัยที่ผานมาประสิทธิผลจากการอางอิง
ตนเองจะเกิดขึ้นในดานการจดจําขอความที่ใชในการสือ่สารเทานัน้ กลาวคือการอางอิงตนเอง
จะมีประสิทธผิลตอการการระลึก หรือการจดจําได เชน งานวิจยัของ Roger ที่ผูทดลองสามารถ
ระลึกถึงคาํคุณศัพทที่มีลักษณะการอางอิงตนเอง ไดดีกวาคาํคุณศัพทประเภทอืน่ (Rogers, 
Kuper & Kirker, 1997) โดยที่การอางอิงตนเองไมสามารถสรางกระบวนการในการรับรูได 
เนื่องจากการตอบสนองดานการรูของแตละคนมีความแตกตางกนั รวมทัง้การนาํสนิคาที่สมมติ
ข้ึนทําใหผูบริโภคไมมีทัศนคติเดิมกับตราสินคาอาจทาํใหผูบริโภคไมเกิดการตอบสนองดานการรู 
เมื่อเทียบกับการใชตราสินคาจริงในการทดลอง 

  
ดังนัน้การใชโฆษณาที่ใชภาพที่มีลกัษณะมุมมองของตนเอง (Perspective)  และ

ขอความที่สื่อสารไปยังผูชมโดยตรง (First person) จึงยงัไมใชองคประกอบที่สามารถดึงความ
สนใจของผูบริโภคเพื่อใหเกดิการตอบสนองดานการรูได เนื่องจากการดึงความสนใจใหผูบริโภค
มาสนใจในตัวโฆษณาซึง่มีองคประกอบทีห่ลากหลาย โดยเฉพาะความสอดคลองในการรับรู ที่
แตละบุคคลเลือกที่จะสนใจสิ่งตาง ๆ เพือ่รักษาความกลมกลนืระหวางความรู กบัพฤติกรรมที่
แสดงออกไป (Tellis, 1998) รวมทัง้การดงึความสนใจของผูบริโภคยังขึน้อยูกับการใชสินคา และ
การวางตําแหนงของสนิคาในงานโฆษณา (Assael, 1994) 

 
นอกจากนี้องคประกอบของกลุมเปาหมายซึ่งเปนกลุมวยัรุนทีม่ีลักษณะตองการที่

จะสรางความประทับใจ และความโดดเดนใหกบัคนรอบขาง (ปราณี รามสูตร, 2528) ดังนัน้
วัยรุนจงึพยายามที่จะเลือกทีจ่ะเปดรับโฆษณาที่มีความแปลกใหม แสดงลักษณะวิถีชวีิตของ
กลุมตนเอง จงึไมกอใหเกิดการอางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ใชเพียงภาพ และขอความโฆษณา
ที่สามารถสรางความคุนเคยในการสื่อสารเทานั้น ซึ่งทาํใหในโฆษณาทีม่ีการอางอิงตนเองไมเกิด
การตอบสนองดานการรูข้ึนกับกลุมวัยรุน  

 
สวนที่ 2 การตอบสนองดานความรูสกึ 
 
จากการทดสอบสมมติฐานการตอบสนองดานความรูสึกพบวา มีจุดที่เชื่อมโยงกับ

ประสิทธิผลในการใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา โดยเฉพาะการตอบสนองดานความรูสึกที่
ดีตอโฆษณาในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ และการตอบสนองดานความรูสึกในเรื่องของความ
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ชื่นชอบในสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงู ซึง่การตอบสนองดานความรูสึกเปนการตอบสนอง
ประเภทเดียวที่ไดรับผลกระทบจากการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง  

 
จากการศึกษาภาพรวมถึงผลในการตอบสนองดานความรูสึกพบวา ระดับการ

อางอิงตนเองในงานโฆษณาที่ตางกันมีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึกตอการชม
โฆษณาที่มีระดับการอางองิตนเองแตกตางกนัในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงทีร่ะดับความ
เชื่อมั่นที่ 0.05 แสดงใหเห็นวาการใชการอางอิงตนเองในงานโฆษณา มีลักษณะที่สอดคลองกับ
การใชขอความ หรือลักษณะที่มกีารจูงใจแบบศูนยกลาง (Central route) ตามทฤษฎี ELM ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองดานความรูสึกได  

 
อยางไรก็ตามจากการศึกษาถึงผลจากการสื่อสารอางองิตนเองที่มีตอความรูสึกใน

งานวิจยัที่ผานมา พบวาผลการตอบสนองดานความรูสึกมีความคลายคลึงกับการศึกษาของ Hull 
(Hull, Treuren, Ashford, Propsom, & Andrus, 1988). ที่ศึกษากระบวนการสื่อสารในการอางอิง
ตนเองที่มีผลตอความรูสึกตอตนเอง (Self - consciousness) โดยใชวิธีการศึกษาเชิงทดลองกับ
นักศึกษาปริญญาตรีตลอดการสื่อสารทัง้ในแงการรับรูเกีย่วกับตนเอง (Self - perception) 
ความรูสึก (affect) และ พฤติกรรมทางสังคม (Social behavior) พบวาการถอดรหัส (encoding) 
ในกระบวนการอางอิงตนเองไดกอใหเกิดความรูสึกตอตนเอง (Self - consciousness) ดานอารมณ 
ดังนัน้จึงสรุปไดวาถอดรหัส (encoding) ในกระบวนการอางอิงตนเองมีผลทางดานความรูสึกของผู
ทดลองแตละคนเชนกัน  

 
สวนที่ 3 การตอบสนองดานพฤติกรรม 
  
จากการศึกษาที่ผานมาถึงประสิทธิผลจากการอางอิงตนเองที่มมีาเปนเวลานาน 

โดยสวนใหญแลวมักจะศึกษาผานมิติดานการรับรู ทัศนคติที่มีตอโฆษณา การตอบสนองทาง
ความรูสึก รวมทั้งพฤตกิรรมทางสังคม แตทวาการศึกษาประสทิธิผลจากการอางอิงตนเองที่มีตอ
การตอบสนองทางดานพฤติกรรมในการตลาดยังมีอยูไมมากนัก ในการศึกษาของ Levy และ 
Peracchio (1996) ไดศึกษาถึงตัวแปรทีม่ผีลตอการจูงใจในการอางองิตนเอง โดยใชโฆษณาที่มี
ระดับการอางอิงตนเองสูง กลาง และต่ํา ซึง่พบวาการตอบสนองดานการจูงใจอางอิงตนเอง
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดเผชิญหนากับขอความที่ใหผลในทางลบ (Negative Outcome) หรือ
รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Style)  
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จากการศึกษา ถึงประสทิธิผลของการอางอิงตนเองมาใชในการตอบสนองดาน
พฤติกรรม โดยการนํากระบวนการตัดสินใจซื้อมาประยกุตใช พบวาระดับของการอางอิงตนเอง
ในโฆษณา ไมมีผลกระทบตอการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ทัง้ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู และต่ํา รวมถึงองคประกอบที่อยูภายใตกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อดวย 

  
จากกระบวนในการตัดสินใจซื้อซ่ึงประกอบไปดวยขั้นตอนหลกัทัง้หมด 5 อยางคือ 

(Hanna & Wozniak, 2001 ) การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล 
(Search activity) การประเมินทางเลือก (Identifying alternative solutions) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) และการพจิารณาหลงัการซือ้ (Postpurchase) ซึ่งการอางอิงตนเองในงานโฆษณา
เปนเพียงการศึกษาในแงของการสื่อสาร จงึสามารถสรุปไดวาโฆษณาที่มีการอางองิตนเองไม
สามารถสรางการรับรูถึงปญหา ซึ่งเปนผลที่ตอเนื่องมาจากผลการตอบสนองดานการรูที่
ผูบริโภคที่รับชมโฆษณาการอางอิงที่แตกตางกนัไมเกิดการตอบสนองดานการรู ดังนั้นผูบริโภค
จึงไมเกิดความขัดแยงกับความคดิของผูบริโภค และไมสามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซื้อตอไปได  

 
โดยภาพรวมแลวจากผลการวิจัยที่เกิดขึ้นเมื่อเปรียบเทยีบกับงานวิจัยที่เกีย่วของ

กับประสิทธิผลของการอางอิงตนเองที่ผานมา งานวิจัยครั้งนี้ไดเพิ่มรายละเอยีดในสวนปจจยั
ดานความเกีย่วพนัสินคา ซึง่พบวาการอางอิงตนเองที่แตกตางกันในสนิคาที่มีความเกี่ยวพันสงู
สามารถสรางการตอบสนองความรูสึกของผูบริโภคได อยางไรก็ตามประสิทธิผลจากการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณาทีเ่กิดขึน้ไมสามารถสรางการตอบสนองใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคไดมากนัก ซึ่ง
จะเหน็ไดวาการวิจัยที่เกีย่วของกับอางอิงตนเองจะมีประสิทธิภาพอยางมากในสวนของการ
ส่ือสาร แตการอางอิงตนเองในงานโฆษณายังมีรายละเอียดอีกมากทีส่รางการตอบสนองของ
ผูบริโภค ดังนัน้การแบงประเภทเพยีงภาพ หรือการใชขอความในงานโฆษณาในงานวิจัยของ 
Debevac และ Romeo พบวา (Debevac & Romeo, 1992) การใชคําพูดทีม่ีลักษณะเกี่ยวกับ
ตนเอง (Self copy) มีประสิทธิผลตอทัศนคติ และความตั้งใจ ซึ่งเปนเพียงแคองคประกอบหนึ่ง
สําหรับการเติมเต็มใหภาพในงานโฆษณาใหมีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายมากขึ้น และ
เปนการสรางงานโฆษณาไปในทิศทางเดียว โดยไมไดคํานึงถึงผูบริโภคมากนัก 

 
นอกจากปจจยัที่สรางความคุนเคยสําหรับในงานโฆษณาแลวยงัมีปจจยัอื่น ๆ ที่

ชวยใหผูบริโภคมีความคุนเคยมากกวาภาพ และขอความ บางครั้งอาจเกิดขึ้นจากการศึกษาหา
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ความตองการที่แทจริงของผูบริโภค ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติของสินคา หรือการใชผูแสดงที่
ผูบริโภคสนใจอยู หรือการดึงความสนใจของผูบริโภคดวยความแปลกใหม โดยเฉพาะกับกลุม
วัยรุนที่สวนใหญชอบที่จะแสวงหาความแปลกใหมอยูตลอดเวลา  

 
อยางไรก็ตามปจจัยเรื่องของระดับความเกี่ยวพันในสินคาทีน่ํามาใชในการทดลอง

คร้ังนี้ก็มีผลกระทบตอการตอบสนองดานความรูสึก ดังนั้นจงึสนันิษฐานไดวา การใชอางองิ
ตนเองจงึมีคณุสมบัติการตอบสนองดานความรูสึกที่คลายคลึงกับการใชขอความที่เปนลกัษณะ
การจูงใจแบบศูนยกลาง (Central route) ที่นกัการตลาดมักจะใชการจูงใจแบบศูนยกกลาง 
(Central route) ในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูเพื่อสรางทัศนคติ และความเชื่อใหเกิดขึ้นใน
กลุมผูบริโภค (Mowen & Minor, 1998) อยางไรก็ตามภายหลงัจากทีผู่บริโภคไดรับชมโฆษณาที่
มีระดับของการอางอิงตนเองแตกตางกนัในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําพบวา ไมกอใหเกิดการ
ตอบสนองดานความรูสึก แตในสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูกลับพบวามีการตอบสนองดาน
ความรูสึก ดังนั้นจงึสรุปไดวาการอางอิงตนเองสามารถที่จะเปนองคประกอบที่ชวยใหเกิดการจูง
ใจแบบศูนยกลางได 

 
ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 
ในการวิจัยครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ถึงประสิทธิผล

ของการอางองิตนเองในงานโฆษณาทีม่ตีอการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งมีขอจํากัดที่เปน
อุปสรรคในการศึกษาประเดน็นี้ดงัตอไปนี ้

  
ภาพ และขอความโฆษณามกีารจัดทาํขึ้นเองทาํใหไมสามารถจัดรูปแบบของงาน

โฆษณาไดเทยีบเทากับงานโฆษณาที่จัดทาํโดยนักโฆษณามืออาชพี ทําใหภาพโฆษณาดูไม
สมจริงเทยีบเทากบังานโฆษณาทางสิง่พมิพทีม่ีอยูทั่วไป นอกจากนี้แลวผลการทดลองที่เกิดขึ้น
เปนผลจากการใชโฆษณาทางสิง่พิมพเพียงอยางเดียว ดงันัน้ผลในการตอบสนองทางโฆษณา
อาจเปลี่ยนไปเมื่อใชในสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือโทรทัศน เปนตน 

 
ปญหาเรื่องตราสินคาทีน่ํามาวิจัยก็เปนขอจํากัดอีกอยางหนึง่ เนื่องจากตราสินคาที่

นํามาใชเปนตราสินคาที่สมมติขึ้น ดังนั้นผูบริโภคจึงไมมีทัศนคติเดิมเหมือนกับตราสนิคาที่มีอยู
ในตลาด และยังไมกอใหเกดิความคุนเคยกับผูบริโภค  
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การวัดประสทิธิผลการตอบสนองดานพฤติกรรมของผูบริโภคอาจมีความ
คลาดเคลื่อน เนื่องจากผูทดลองไมไดอยูภายใตสถานการณที่บังคับใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
ดังนัน้ผลจากการตอบสนองดานพฤตกิรรมการซื้ออาจไมไดเกิดจากพฤติกรรมการซือ้ที่จะเกิดขึน้
จริง 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยั 
 
ในการศึกษาถงึงานวิจัยที่ผานมาจะพบไดวาการอางอิงตนเองมีผลอยางมากในแง

ของการจดจํา และการระลึกไดในการสื่อสารประเภทตาง ๆ  ดังนั้นการศึกษาในแงของความทรง
จําจึงเปนปจจยัที่มีความนาสนใจที่สามารถนํามาประยกุตใหเขากับประสิทธิผลในการสื่อสาร
การตลาดโดยเฉพาะในงานโฆษณาได  

 
นอกจากนี้แลว การทาํวิจยัครั้งตอไปควรเลือกทําในสื่ออ่ืน ๆ นอกเหนือจากสื่อ

สิ่งพิมพ โดยเฉพาะสื่อโทรทศันที่สามารถนําองคประกอบดานภาพ และเสียงที่มีสามารถสราง
การอางอิงตนเองที่ชัดเจนกวาสื่อส่ิงพิมพ เชน ภาพที่เสมือนวานกัแสดงเปนผูที่กระทําอยู ดังที่
สามารถรับชมไดละคร หรือ ภาพยนตรทั่ว ๆ ไป ที่มีลกัษณะคลายคลึงกับหลักของการอางองิ
ตนเองที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ ดวยเหตุนีท้ําใหสามารถใชเปนสื่อในการอางอิงตนเองไดแนบเนยีน
มากกวาสื่อส่ิงพิมพทีท่ําใหผูรับชมจะมีความรูสึกที่แปลกตาไปจากโฆษณาทัว่ไป 

 
สวนกลุมเปาหมายทีน่ํามาวิจัยควรที่จะขยายไปยงักลุมอ่ืน ๆ เชน กลุมวัยทํางาน 

กลุมวัยเด็ก ฯลฯ โดยแบงลกัษณะทางประชากรศาสตร เพื่อที่จะศึกษาเปรียบเทียบวาการอางอิง
ตนเองในงานโฆษณามีประสิทธิผลการตอบสนองของผูบริโภคแตกตางกับผูบริโภคในกลุมอ่ืน ๆ 
รวมทัง้นาํสินคาที่มีอยูจริงในตลาดมาทดสอบเพื่อขจัดอคติของกลุมทดลองที่มีตอสินคาได 

 
ขอเสนอแนะในการนําผลไปประยกุตใช 
 
จากผลในการวิจัยครั้งนี้ทาํใหไดขอสรุปถึงผลในการตอบสนองทางโฆษณาของ

ผูบริโภคที่เกิดจากการอางอิงตนเองในงานโฆษณา ซึง่จากผลการทดลองขางตนสามารถนาํไป
ประยุกตใชไดดังตอไปนี้ 

ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําหลักของการอางองิตนเองทีน่ํามาประยุกตใชในงาน
โฆษณาจากผลการวิจยัขางตนสรุปไดวา โฆษณาสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู สามารถใชภาพที่มี
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ลักษณะมุมมองของตนเอง (Perspective)  และขอความที่สื่อสารไปยงัผูชมโดยตรง (First 
person) เปนแนวทางที่ชวยกอใหเกิดการตอบสนองดานความรูสึกได  

 
อยางไรก็ตามจากผลการทดลองที่เกิดขึ้นบงชี้วาการใชการอางองิตนเองไมสามารถ

เปนตัวนําในการการสรางการตอบสนองทางโฆษณาใหเกิดกับผูบริโภคได ซึ่งในการสื่อสารทาง
การตลาดก็ยงัมีปจจัยอื่น ๆ นอกจากการใชภาพ และขอความที่เกีย่วของกับผูบริโภคที่สามารถ
สรางความเชือ่มโยงไปสูผูบริโภคได เชน วฒันธรรม และวิถีการดําเนินชีวิตที่แตกตางกนั  ดงันัน้
จึงกลาวไดวาการอางอิงตนเองจึงเปนองคประกอบยอยทางจิตวทิยาอีกอยางหนึ่งที่ชวยสราง
การจูงใจในงานโฆษณาได 



รายการอางอิง 
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แบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย หรือเติมขอความในชองวางตามความเปนจริง  
 
คุณเคยทํางานหรือมีประสบการณในบริษัทโฆษณา หรือบริษัทสํารวจวิจัยหรือไม 
  เคย  
  ไมเคย  
 
สวนที่ 1 ดานประชากรศาสตร 
1.เพศ     ชาย    หญงิ 
 
2.อาย ุ    ........ ป 
 
3.รายไดที่ไดรับจากผูปกครองตอเดือน ต่ํากวา 2000 บาท 2,001-4,000 บาท 
      4,001-6,000 บาท  6,001 บาทขึ้นไป 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองวางตามคะแนนความรูสึกที่เกิดขึ้นภายหลังการรับชมโฆษณา 
 
สวนที่ 2 การตอบสนองดานการรู  
                     5     4    3    2    1   

 คุนเคยกับขอความและภาพในโฆษณา         :___:___:___:___:___:   ไมคุนเคยกับขอความและภาพในโฆษณา          
 (Familiarity)       (Unfamiliarity) 
 เปนโฆษณาที่ดูแลวสับสน                  :___:___:___:___:___:    เปนโฆษณาที่ชัดเจน เขาใจงาย  
 (Confusion)       (Order) 
 เปนโฆษณาที่แตกตางจากโฆษณาทั่วไป       :___:___:___:___:___:  เปนโฆษณาที่ดูเปนธรรมชาติ  
 (Alienation)       (Realistic) 
 เปนโฆษณาที่ดูสนุกสนาน              :___:___:___:___:___:    เปนโฆษณาที่ดูนาเบื่อ  
 (Entertainment)       (Boring) 
 เขาใจความรูสึกในงานโฆษณา                :___:___:___:___:___: ไมเขาใจความรูสึกในงานโฆษณา  
 (Empathy)       (Non-empathy) 

 
สวนที่ 3 การตอบสนองดานความรูสึก  
       5    4    3     2    1 
ฉันมีความชื่นชอบงานโฆษณา  :___:___:___:___:___:  ฉันไมไดมีความชื่นชอบงานโฆษณา  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่นาเชื่อถือ :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ดูไมนาเชื่อถือ  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่นาสนใจ :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ไมนาสนใจ  
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ดี  :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาที่ไมดี   
ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาดูสะดุดตา :___:___:___:___:___:  ฉันรูสึกวาเปนโฆษณาดูแลวไมสะดุดตา 
 
 
สวนที่ 4 การตอบสนองทางพฤติกรรม  
       5     4    3    2     1 

ฉันมีความสนใจที่จะซื้อในสินคา        :___:___:___:___:___:    ฉันไมมีความสนใจที่จะซื้อในสินคา 
พิจารณาสินคาเปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ :___:___:___:___:___:    ไมพิจารณาสินคาเปนทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 
ฉันอยากทดลองใชสินคา     :___:___:___:___:___:     ฉันไมอยากทดลองใชสินคา  
ฉันสนใจหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม :___:___:___:___:___:    ฉันไมสนใจหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม 
ฉันจะซื้อสินคาในงานโฆษณา  :___:___:___:___:___:    ฉันจะไมซื้อสินคาในงานโฆษณา  
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองต่ําในสินคาที่มีความเกีย่วพันตํ่า 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองสูงในสินคาที่มีความเกีย่วพันตํ่า 
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โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองต่ําในสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง 
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โฆษณาที่มกีารอางอิงตนเองสูงในสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง 
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โฆษณาที่ไมมีการอางอิงตนเองในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงู 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นายวสุพล ตรีโสภากุล เกิดเมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2524 ที่กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาในระดับมธัยมศึกษาตอนปลายที่โรงเรียนสวนกหุลาบวิทยาลัย สายวิทย-คณิต ใน
ปการศึกษา 2540 ตอมาไดสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต สาขาสังคมวิทยา ที่คณะ
สังคมวทิยา และมานุษยวิทยา มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2544 และไดเขาศึกษา
ตอในระดับปริญญาโทที่คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพนัธ สาขาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2545 
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