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The research objective was to explain effect of presentation formats in 
beauty product’s television commercial on audience’ brand trust and purchase 
intention. The research employed experimental pretest-posttest design method. The 
experimental groups were female, age 20-24 and undergraduate students. The 
experiment was set into 3 groups, each group contain 40 people, assigned different 3 
treatment: 1) graphic only presentation format, 2) presenter only presentation 
format, and 3) graphic and presenter presentation format. 

The results show that all 3 presentation format effect audience’ brand trust 
and purchase intention. In addition the effect of graphic and presenter presentation 
format is more effective than presenter only presentation format and graphic only 
presentation format. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ความงามเป็นส่ิงที่อยู่คู่กับผู้หญิงมาอย่างช้านานตั้งแต่สมัยอดีตมาจนถึงปัจจุบัน อีกทั้งยังเป็น
คุณลักษณะที่ส าคัญที่ใช้ในการบ่งบอกถึงตัวตนที่ปรากฏแก่สายตาผู้อ่ืนเป็นส่ิงแรก จึงเป็นธรรมดาที่
คนจะให้ความส าคญักับรูปลักษณ์ความงาม และสรรหาผลิตภัณฑ์ความงามต่างๆ มาใช้ ดังสุภาษิต
ไทยที่ว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” โดยหวังว่าจะน าไปสู่ความงามทีต่นมุ่งหวังจะเป็น 

 ถึงแม้ในปัจจุบันเศรษฐกิจในประเทศไทยจะซบเซาลง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558) แต่
ผู้บริโภคยังคงมีการใช้จ่ายเพ่ือบริโภคผลิตภัณฑ์ความงามไม่เปล่ียนแปลง ผู้บริโภคโดยเฉพาะเพศหญิง 
ยังคงให้ความส าคญัต่อการดูแลความสวยงาม และสุขภาพ ส่งผลให้ตลาดของผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ่ และขยายตัวอย่างต่อเน่ืองทั้งภายในและภายนอกประเทศไทย เรียกได้ว่าเป็นการ
ขยายตัวสวนกระแสเศรษฐกิจที่ก าลังซบเซาเลยก็ว่าได้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) ปัจจุบัน
อุสาหกรรมผลิตภัณฑ์ความงามของไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 16 ของโลก และอันดับที่ 3 ของทวีปเอเชีย 
เป็นรองเพียงแค่ประเทศญี่ปุ่น และเกาหลีใต้เท่าน้ัน (ส านักวิจัยเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2558) ส านัก
ข้อมูลธุรกิจเผยว่าในปีพ.ศ.2557 ตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม (ผลิตภัณฑ์ความงาม สบู่ และผลิตภัณฑ์
รักษาผิว) ในประเทศไทยมีมูลค่ารวมตลาดกว่า 210,000 ล้านบาท มีส่วนแบ่งเป็นตลาด
ภายในประเทศมูลค่าประมาณ 120,000 ล้านบาท (ร้อยละ 60) และตลาดส่งออกภายนอกประเทศ
มูลค่าประมาณ 90,000 ล้านบาท (ร้อยละ 40) โดยข้อมูลจากศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์เผยว่าการส่งออกสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงามมีมูลค่า
การส่งออกมากเป็นล าดับที่ 22 จากสินค้าทั้งหมดที่ประเทศไทยได้ท าการส่งออก และการน าเข้า
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงามมีมูลค่า 29,000 ล้านบาท (จัดเป็นหน่ึงในส่วนแบ่งตลาด
ภายในประเทศ) ซ่ึงมีมูลค่าการน าเข้ามากเป็นอันดับที่ 5 ของมูลค่าสินค้าน าเข้าทั้งหมดของประเทศ
ไทย ในปีพ.ศ.2557 อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไทยมีอัตราการเติบโตกว่าร้อยละ 10 และในปีพ.ศ.
2558 ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามของไทยมีการขยายตัวกว่าร้อยละ 15-20 เน่ืองจากตลาดอาเซียนมี
การเติบโตสูงมาก และภายหลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเต็มรูปแบบในปลายปีพ.ศ.2558 
ยิ่งเป็นแรงส่งให้สินค้าเคร่ืองส าอางไทยมียอดขายเพ่ิมมากขึ้น (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2558) 

เน่ืองจากการขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑ์ความงามที่มีแนวโน้มจะสูงขึ้นเร่ือยๆ ท าให้
กระทรวงสาธารณสุขหันมาให้การสนับสนุนธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม ในวันที่ 9 กันยายน พ.ศ.2558 
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คณะกรรมการอาหารและยากระทรวงสาธารณสุขได้ประกาศบังคับใช้พระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์ความ
งาม พ.ศ.2558 เพ่ือเป็นการปรับปรุงกฎหมายให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน และสนับสนุน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ความงามไทยให้มศีักยภาพในการแข่งขันในตลาดสากลต่อไป 

ผลิตภัณฑ์ความงามสามารถแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามทีมู่ลค่าการ
น าเข้ามากที่สุดในประเทศไทย คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิว 
(Skincare) โดยมีสัดส่วนร้อยละ 61.5 ของมูลค่าการน าเข้าสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามทั้งหมด 
รองลงมาได้แก่ผลิตภัณฑ์ความงามส าหรับใช้กับเส้นผม (สัดส่วนร้อยละ11.1) หัวน้ าหอมและน้ าหอม 
(สัดส่วนร้อยละ11.0) กลุ่มผลิตภัณฑ์โกนหนวด อาบน้ าและดับกล่ินตัว (สัดส่วนร้อยละ 9.4) และ
สุดท้ายกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ืออนามัยในช่องปากและฟัน (สัดส่วนร้อยละ 7.0) ตามล าดับ (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2552) 

ข้อมูลข้างต้นสอดคล้องกับข้อมูลที่เว็บไซต์นิตยสารการตลาด Maketeer (ส่วนแบ่งตลาด
ผลิตภัณฑ์ความงาม, 2557) ที่แสดงส่วนแบ่งตลาดของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศ
ไทย โดยระบุว่าประเภทของผลิตภัณฑ์ความงามที่มีส่วนแบ่งมากที่สุดในตลาดภายในประเทศไทยคือ
ผลิตภัณฑ์ความงามประเภทส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิวมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด โดยมี
มูลค่าประมาณ 37,000 ล้านบาท (ร้อยละ 68) รองลงมาได้แก่กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามส าหรับใช้กับ
เส้นผม (มีมูลค่าตลาดประมาณ 17,000 ล้านบาท) กลุ่มผลิตภัณฑค์วามงามที่ใช้เติมแต่ง (Makeup) 
(มีมูลค่าตลาดประมาณ 12,000 ล้านบาท) กลุ่มผลิตภัณฑ์สุขอนามัย(กลุ่มผลิตภัณฑ์โกนหนวด 
อาบน้ าและดับกล่ินตัว และกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ืออนามัยในช่องปากและฟัน) (มีมูลค่าตลาดประมาณ 
9,900 ล้านบาท) และสุดท้ายกลุ่มผลิตภัณฑ์หัวน้ าหอมและน้ าหอม (มีมูลค่าตลาดประมาณ 2,300 
ล้านบาท) 

ในงานวิจัยของโอบเอ้ือ ชิโนสนมรากร (2552) ได้กล่าวถึงผลการวิจัยการส ารวจความคดิเห็น
กับกลุ่มเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครของบริษัท Far East DDB พบว่า
การให้ความส าคัญกับความงามของกลุ่มที่ท าการส ารวจ สะท้อนให้เห็นเก่ียวกับความกังวลส าคัญคือ
เร่ืองของผิวหน้า โดยจะกังวลกับเร่ืองรอยแผลเป็น/จุดด่างด ามากที่สุด รองลงมาคือความหมองคล้ า 
และรอยเหี่ยวย่นตามรายละเอียดในตารางที่  1.1 
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ตารางที่ 1.1 แสดงร้อยละของปัญหาเก่ียวกับผิวหน้าของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

อันดับ ปัญหาเกี่ยวกบัผิวหนา้ จ านวน (รอ้ยละ) 
1. รอยแผลเป็น/จุดด่างด า 58 

2.  ความหมองคล้ า 51 
3. ร้ิวรอบเหี่ยวย่น 47 

4. รูขุมขนกว้าง 39 

5. สิว 38 
6. ความมันบนใบหน้า 36 

7. ความหมองคล้ ารอบดวงตา 29 
8. ผิวหน้าไม่เรียบเนียน 29 

9. ฝ้า/กระ 20 

10. สีผิวไม่สม่ าเสมอ 17 

ทีม่า: โอบเอือ้ ชิโนสุนทรากร. (2552). ตัวชีว้ัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางในประเทศไทย. วิทยานพินธ์

ปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิชาการประชาสมัพันธ์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั. หน้า 4 

จากตารางที่ 1.1 พบว่าความกังวลเก่ียวกับความงามบนใบหน้าของกลุ่มผู้บริโภคเป็นความ
กังวลที่ส าคัญมาก และการที่สินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิว
เป็นสินค้าที่มีการน าเข้า และซ้ือขายมากที่สุดในประเทศไทยจึงเป็นเร่ืองที่สอดคล้องกัน 

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าการเติบโตของตลาด และกฎหมายทีเ่อ้ืออ านวยให้อุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ความงามไทยขยายตัวมากขึ้น รวมทั้งการแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้นตามมา บรรดาผู้ผลิต
จึงได้มุ่งคิดค้นและพัฒนาส่วนผสมใหม่ๆ เพ่ือน ามาสร้าง และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือเข้ามาร่วม
แข่งขันในตลาด รวมถึงการคิดหาวิธีการส่ือสารที่จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของสินค้า จนพัฒนา
พฤติกรรมไปจนถึงการซ้ือสินค้าในที่สุด (Vaughn ,1980)  เวบ็ไซต์ของนิตยสาร Positioning (เปิด
พฤติกรรม “ช้อป” สินค้าใหม่, 2557) เปิดเผยผลการส ารวจของ Global New Product 
Innovation ที่ไดเ้ก็บผลส ารวจออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง 30,000 คน ใน 60 ประเทศ พบว่าส่ือที่
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกับสินค้าได้มากที่สุดหน่ึงในห้าอันดับแรกส าหรับคนไทยยังคง
เป็นโทรทัศน์ (ร้อยละ 53) โทรทศัน์ยังคงเป็นส่ือที่คนไทยใช้เป็นแหล่งข้อมูล และนอกจากน้ีช่องทาง
ส่ือที่จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆได้มากที่สุดคือส่ือโทรทัศน์ (ร้อยละ 63) ดังน้ัน



 

 

4 

ภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์จึงยังคงเป็นทางเลือกหลักของบรรดาผู้ประกอบการที่ต้องการสร้างการ
รับรู้ ปลูกฝังความเช่ือให้สินค้าของตนเองเป็นทางเลือกของผู้บริโภค 

นอกจากการแข่งขันในด้านสินค้า (การผลิต) และการเลือกช่องทางในการส่ือสารถึงผู้บริโภค
แล้วน้ัน การสร้างสารโฆษณาที่ท าหน้าที่ในการส่ือสารก็เป็นส่ิงที่ผู้ประกอบการให้ความใส่ใจ การ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามจึงมีการน าเสนอคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ๆมาก
ขึ้น และการน าเสนอเหล่าน้ันมักจะเป็นการน าเสนอโดยใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิก (Graphic) 
มาอธิบายประสิทธิผลของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามที่ช่วยสร้างความงามให้แก่ผู้บริโภคได้เชิง
ประจักษ์เห็นจริง โดยมุ่งหวังใหเ้ป็นการส่ือสารโน้มน้าวใจที่ให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีน้ าหนักมากพอที่จะที่จะ
ท าให้ผู้รับสารเกิดแรงจูงใจในการคิดพิจารณาสาร และก่อให้เกิดการคิดพิจารณาที่ก่อให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือมากขึ้น (Krugman, 1966) เน่ืองจากสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงามเป็นสินค้าที่มีความ
เก่ียวพันสูง และเป็นสินค้าที่เก่ียวข้องกับการแสดงออกถึงตัวตนของบุคคล อีกทั้งเป็นสินค้าที่จะ
สามารถน าผู้ใช้งานไปสู่ความงามที่ตนมุ่งหวัง ดังน้ันในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงเช่น
ผลิตภัณฑ์ความงามน้ัน การอธิบายการท างาน และผลของส่วนผสมของของผลิตภัณฑ์ด้วยการ
น าเสนอในรูปแบบกราฟิกในภาพยนตร์โฆษณาอาจเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจของสารได้
ดีกว่าการส่ือสารถึงเพียงความน่าดึงดูดใจ และความงามในอุดมคติ ด้วยการใช้การน าเสนอในรูปแบบ
การภาพผู้แสดง ที่เป็นการใช้นักแสดง หรือผู้มีช่ือเสียงเพียงอย่างเดียว ดังน้ันในภาพยนตร์โฆษณาจึง
ปรากฏฉากการน าเสนอกราฟิกอธิบายการท างานและผลของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ความงามที่มีอยู่
ในผลิตภัณฑ์     

กราฟิก (Graphic) คือ การส่ือสารด้วยภาพรูปแบบหน่ึง (Visual communications) 
(Hollis, 1994, อ้างถึงใน Newark, 2002; Barnard, 2006; Linda, 2011) ที่ใช้ในการส่ือสารไปยัง
ผู้รับสาร โดยกราฟิกถูกจ ากัดของเขตอยู่ภายใต้องค์ประกอบ และเง่ือนไข 4 ประเภท คือ 1) มี
ส่วนประกอบของภาพและค า (Barnard, 2006; Cramsie, 2010) 2) ถูกสร้างขึ้นภายใต้เง่ือนไขของ
การถูกสร้างซ้ า(Barnard, 2006; Cramsie, 2010; Newark, 2002)  3) สามารถเข้าถึงผู้รับสาร
จ านวนมาก (Barnard, 2006) และ 4) การปรากฏอยู่บนพ้ืนผิวสองมิติ (Cramsie, 2010; Schnotz 
& Baadte, 2015)  โดยกราฟิกน้ันแฝงตัวอยู่รอบตัวคนเราในทุกส่ิงทุกอย่างรอบๆตัวเรา จนบางคร้ัง
ทุกวันน้ีคนเรามองเห็นกราฟิกโดยที่ไม่รู้ด้วยซ้ าว่าตัวเองก าลังมองดูกราฟิก (Barnard, 2006) ใน
ปัจจุบันแทบทุกภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์จะมีส่วนผสมของกราฟิกไม่มากก็น้อยปะปนกันอยู่ 
เพ่ือใช้ส่ือสารโดยอาจท าหน้าที่อย่างใดอย่างหน่ึงจากหน้าที่ทั้งหมด 4 ข้อ คือ 1) ให้ข้อมูล 2) โน้มน้าว
ใจ 3) ตกแต่ง และ 4) เวทมนตร์ต์ (ท าส่ิงที่ไม่น่าจะเกิดขึ้นได้ในโลกของความเป็นจริงให้เกิดขึ้น) 
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(Barnard, 2006) เพ่ืออธิบายส่ิงต่างๆในโฆษณา ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์
ความงามกราฟิกจะถูกน ามาใช้ประโยชน์ในรูปแบบของการให้ข้อมูล ตกแต่ง และโน้มน้าวใจ ด้วยการ
น าเสนอบางส่ิงบางอย่าง ซ่ึงส่วนมากกราฟิกจะถูกน ามาใช้เพ่ือน าเสนอ และเพ่ือการเข้าถึงขอบเขตที่
ไม่สามารถท าได้จริง (หน้าที่เวทมนตร์ต์ของกราฟิก) หรือไม่สามารถอธิบายได้ด้วยภาพถ่าย หรือ
ภาพเคล่ือนไหว (Video) โดยทัว่ไป เพ่ืออธิบายถึงส่ิงที่ต้องการส่ือสาร เน่ืองจากกราฟิกสามารถท า
หน้าที่ต่างๆข้างต้นการเลือกส่ือสารด้วยกราฟิกจึงสามารถท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเน้ือหาสารได้
ง่าย และลึกซ้ึง 

จากการส ารวจภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงาม 10 ตราสินค้า ในประเทศไทยช่วงปี
พ.ศ.2556 – ปีพ.ศ.2559 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ผลิตภัณฑ์ความงาม
ในประเทศไทย ประกอบไปด้วยการใช้กราฟิกเป็นส่วนประกอบในการน าเสนอ โดยกราฟิกที่ใช้อยู่ใน
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันมีมากมายหลากหลาย ผสมผสานกราฟิกหลายรูปแบบเข้าด้วยกัน โดยงานวิจัยน้ี
จะแบ่งแยกประเภทของกราฟิกออกตามปริมาณการใช้กราฟิกในฉากการอธิบายถึงส่วนผสม 
คุณประโยชน์ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ความงาม โดยรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาที่
พบประกอบ 3 รูปแบบ ได้แก่  1) การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 1) การน าเสนอรูปแบบ
ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และ 3) การน าเสนอโดยใช้กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

นอกจากในโฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามแล้ว ในปัจจุบันกราฟิกจ านวนมากถูกน ามาใช้เพ่ือการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และรณรงค์ เน่ืองจากกราฟิกเป็นส่ิงที่สามารถที่จะกระตุ้นจินตนาการ และ
ดึงดูดความสนใจความผู้รับสาร กราฟิกจึงสามารถเป็นตัวช่วยที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้ และเกิดความสนใจต่อสารได้ (Surlin & Kosak, 1974; Muñoz, Chebat, & Borges, 
2013; Kim et al., 2014) นอกจากน้ีกราฟิกยังสามารถท าให้ผู้รับสารเข้าใจเน้ือหาในสารได้ง่ายข้ึน 
(Short, Randolph-Seng, & McKenny, 2013; Pani et al., 2014) รวมถึงสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือ (Lohse & Rosen, 2001) และเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร (Kees, Burton, 
Andrews, & Kozup, 2006; Golmier, Chebat, & Gélinas-Chebat, 2007; Hammond et al., 
2007; Borland et al., 2009; Wade, Merrill, & Lindsay, 2010)  และในบางคร้ังกราฟิกสามารถ
ท าให้ผู้รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได้อีกด้วย (Farrelly, Davis, Nonnemaker, Kamyab, 
& Jackson, 2011)  

งานวิจัยคร้ังน้ีก าหนดประเด็นการศึกษาในด้าน “ผลของรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์
โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามที่มตี่อความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือของผู้ชม” โดยมุ่งพิสูจน์ผลของ
รูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า อันน าไปสู่ความตั้งใจ
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ซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้ชม เพ่ือน าผลงานวิจัยจะเป็นแนวทางแก่ผู้สร้างสรรค์งานภาพยนตร์โฆษณา ในการ
สร้างสรรค์ และปรับปรุงภาพยนตร์โฆษณาให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยงานวิจัยก าหนดข้อมูลการวิจัย
ดังต่อไปน้ี 

ปัญหาน าวิจัย 

รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์มีผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้ชมหรือไม่ อย่างไร 

วัตถปุระสงค์การวิจัย 

เพ่ืออธิบายผลของรูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความ
งามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบวดัผลก่อน – หลัง 
โดยทดสอบรูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงาม (ครีมบ ารุงผิว) 
ในภาพยนตร์โฆษณา 3 รูปแบบ ได้แก่  การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว การน าเสนอ
รูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง ที่มีต่อความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม 

ด าเนินการวิจัยในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2559 กับกลุ่มตวัอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
เพศหญิง อายุ 20 - 24 ปี จ านวน 120 คน โดยการทดลองแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 40 คน แต่
ละกลุ่มจะได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัย 

 รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม                                                                                                                

ค าจ ากัดความที่ใช้ในงานวิจัย 

ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ส่ิงปรุงแต่งที่ใช้ทา ถู พ่น โรย บริเวณผิวหน้า หรือ
บนร่างกาย เพ่ือท าความสะอาด ป้องกัน เสริม แต่ง เพ่ือหวังให้เกิดความงามแก่ผู้ใช้ ในงานวิจัยน้ี 
หมายถึงเฉพาะตราสินค้าระดับกลาง ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ความงามที่มีจ าหน่ายอยู่ในร้านสะดวกซ้ือ และ
ร้านขายยาช้ันน าในประเทศไทย 
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ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง การส่ือสารผ่านภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ที่
น าเสนอคุณสมบัติของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านลดเรือนร้ิวรอย/จุดด่างด า และด้านลดความ
หมองคล้ า  

รูปแบบการน าเสนอ หมายถึง รูปแบบการน าเสนอภายยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ของผลิภัณฑ์
ความงาม ในฉากการแสดงคุณประโยชน์ของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงในงานวิจัยช้ินน้ีแบ่งรูปแบบ
การน าเสนอออกเป็น 3 รูปแบบ ดังน้ี 

1. รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว หมายถึง การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูก
สร้างขึ้นมาใหม่ด้วยกราฟิกที่มีภาพ และ/หรือตัวหนังสือผสมร่วมกันในการส่ือ
ความหมาย 

2. รูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว หมายถึง การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณา
ที่ถูกสร้างขึ้นโดยใช้ภาพผู้แสดงผู้แสดงในการส่ือความหมาย 

3. รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง หมายถึง การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่
ถูกสร้างขึ้นโดยการผสมผสานระหว่างภาพผู้แสดง ร่วมกับกราฟิกภาพ และ/หรือ
ตัวหนังสือที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ในลักษณะของการส่ือความหมายเพ่ิมเติม (ขยายใหเ้ห็น
ถึงประสิทธิผล หรือการท างานของส่วนผสม) โดยมีลักษณะของการใช้กราฟิกใน
สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 40 แต่ไมเ่กินร้อยละ 60 ของจอภาพ (Frame) 

 ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Trust) หมายถึง ความคดิ หรือความรู้สึกของผู้รับชม
โฆษณา ที่รับชมโฆษณาแล้วเกิดความเช่ืออย่างมั่นใจ  หรือเห็นคล้อยตามว่าตราสินค้าที่ได้รับชมใน
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้รูปแบบการน าเสนอแต่ละแบบน้ัน สามารถไว้ใจ (Rely) สามารถท าได้จริง 
สามารถมอบส่ิงที่ดี และรู้สึกปลอดภัย 

ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทีเ่กิดขึ้นหลังจากที่ได้รับชมภาพยนตร์
โฆษณา  โดยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ ความสนใจผลิตภัณฑ์ ความ
ต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาในอนาคต  
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กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

  

 

 

 

 
 
  
 
 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบั 

1. เป็นแนวทางส าหรับผู้สร้างสรรค์งานภาพยนตร์โฆษณา ในการใช้กราฟิกในงานภาพยนตร์
โฆษณา   

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้นักวิชาการ และผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาทราบถึงผลของรูปแบบการ
น าเสนอกราฟิกที่มีต่อความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม

ภาพยนตร์โฆษณา
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิก

อย่างเดียว 

การน าเสนอ
รูปแบบภาพผู้

แสดงอย่างเดียว 

การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้

แสดง 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์



 

 

บทที่ 2  
แนวคิด และทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 

การวิจัยเร่ือง “ผลของรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามที่มีต่อ
ความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือของผู้ชม” มีการทบทวนแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับกราฟิก (Graphic) 
2. แนวคิดเก่ียวกับโฆษณา 
3. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ 
4. แนวคิดเก่ียวกับความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Trust) 

1.แนวความคิดเกี่ยวกับกราฟกิ (Graphic) 

ค าว่า “graphic” มีรากศัพท์มาจากค าว่า “graphein” เป็นภาษากรีกโบราณมีความหมาย
ว่า สัญลักษณ์ หรือเคร่ืองหมาย ซ่ึงครอบคลุมไปถึงการเขียน หรือวาดเคร่ืองหมาย (Barnard, 2006; 
Cramsie, 2010)  

 ค าว่ากราฟิกน้ันได้ถูกการกล่าวถึงเป็นคร้ังแรกคือในเดือนสิงหาคม ปีค.ศ.1922 ในบทความ
ของWilliam Addison Dwiggins ในหนังสือพิมพ์ Boston Evening Transcript โดยในบทความน้ัน
ได้ระบุไว้ว่าโฆษณาน้ันคือกราฟิกอย่างหน่ึงที่กลับบ้านไปพร้อมกับทุกๆคน (Cramsie, 2010; Lester, 
1995, 2000, 2006, 2014) และที่ผ่านมามีนักวิชาการ และนักออกแบบจ านวนมากพยายามให้ค า
จ ากัดความต่อค าว่ากราฟิก ในปีค.ศ.1975 Arthur T. Turnbull และ Russell N. Baird ได้ให้
ความหมายของกราฟิกไว้ว่ากราฟิกเปรียบเสมือนพาหะนะที่ใช้ในการส่งผ่านสารในการส่ือสารไปยัง
ผู้รับสาร และอธิบายเพ่ิมเติมโดยการเปรียบเปรยนักออกแบบงานกราฟิกกับนักเขียนไว้ว่านักเขียน
ท างานกับค าศัพท์ และไวยากรณ์ นักออกแบบกราฟิกเองก็ท างานกับภาษาเช่นเดียวกัน เพียงแต่ภาษา
อย่างหน่ึงที่มีไวยากรณ์ที่ไม่มีการก าหนดชัดเจน และค าศัพท์ที่สามารถขยาย และปรับเปล่ียนได้อย่าง
ต่อเน่ือง (Newark, 2002) โดยค าศัพท์ของกราฟิก คือ เส้น รูปร่าง สี และพ้ืนผิว  ในการที่นัก
ออกแบบใช้ส่วนประกอบของค าศัพท์เหล่าน้ีสร้างและส่ือสารความหมายออกมาได้ไม่ต่างไปจาก
นักเขียนสร้างผลงานเขียนขึ้นมาแต่อย่างใด ต่อมา Richaed Hollis (1994, อ้างถึงใน Newark, 
2002; Barnard, 2006) และ Robin Linda (2011) ให้ค าจ ากัดความค าว่ากราฟิกไปในแนวทาง
เดียวกันว่ากราฟิกคือรูปแบบของการส่ือสารด้วยภาพ (Visual Communication) รูปแบบหน่ึง ที่ใช้
ส่ือข้อความหรือข้อมูลไปสู่ผู้รับสาร ในขณะเดียวกันกับที่นักวิชาการชาวสวิตอย่าง Max Bill และ 
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Josef Muller-Brockmann ระบุว่ากราฟิกน้ันไม่ใช่เพียงหน่ึงรูปแบบของการส่ือสารด้วยภาพ แต่
กราฟิกน้ันคือการส่ือสารด้วยภาพ (Visual Communication) แต่ค าจ ากัดความน้ีไม่เป็นที่นิยมใช้กัน
อย่างแพร่หลายนัก (Newark, 2002) เพราะหากมองการส่ือสารด้วยภาพน้ันต้องเท้าความย้อนกลับ
ไปถึงยุคที่มนุษย์ถ้ าเขียนรูปเล่าเร่ืองราวลงบนผนังถ้ า ซ่ึงหากมองย้อนไปถึงจุดน้ันจะพบว่าส่ิงน้ีขาด
องค์ประกอบที่กราฟิกต้องมี คือ การสร้างมาเพ่ือเง่ือนไขของการถูกสร้างซ้ า (Barnard, 2006; 
Cramsie, 2010; Newark, 2002) แต่การเขียนบนผนังถ้ าของมนุษย์ถ้ ายุคหินไม่ได้ถูกสร้างมาเพ่ือการ
ท าซ้ า อีกทั้งยังไม่มีเจตนารมณ์ของการสร้างช้ินงานเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Newark, 
2002) 

Quentin Newark (2002) กล่าวไว้ในงานเขียนของเขาว่ากราฟิก และศิลปะน้ันมีความ
แตกต่างกัน หากมองดูจะเห็นว่ากราฟิกน้ันน าเสนอสารที่มีความชัดเจนตรงไปตรงมา แต่ในทาง
กลับกันศิลปะน้ันเต็มไปดว้ยความก ากวม ซ่ึงตรงกับส่ิงที่ Jonathan Jones (2004, อ้างถึงใน 
Barnard, 2006) กล่าวไว้ว่าหากการส่ือสารน้ันที่เป็นไปอย่างตรงไปตรงมาง่ายต่อการเข้าใจอย่าง
กราฟิกน้ันไม่สามารถเป็นศิลปะได้ ความคิดเห็นของ Jones ถูกโต้แย้งโดย Malcolm Barnard 
(2006) ว่าหากมองว่ากราฟิกไม่ใช่ศิลปะจากเพียงแค่การส่ือสารที่เข้าใจได้ง่ายและตรงไปตรงมาแล้ว
น้ัน ถ้าอย่างน้ันการที่ Jones อธิบายถึงศิลปะในบทความประจ าสัปดาห์ที่เขาเขียนลงในนิตยสาร 
Guarduan ในบทความ Jones ได้อธิบายถึงความหมาย และที่มาของภาพเขียนน้ัน น่ันหมายความว่า
ความหมายของภาพเขียนน้ันมีความชัดเจนมากส าหรับเขา (ไม่เช่นน้ันเขาจะสามารถอธิบายงานเขียน
น้ันได้อย่างไร) ถ้าอย่างน้ันแสดงว่างานเขียนช้ินน้ันไม่นับว่าเป็นงานศิลปะตามความหมายของ Jones 
หรือการที่ป้ายในสวนสาธารณะอาจถูกนับเป็นงานศิลปะ ป้ายในสวนสาธารณะในประเทศไทยเขียน
เป็นภาษาไทยว่า ‘ห้ามเหยียบบนพ้ืนหญ้า’ แต่ชาวต่างชาติที่ไมเ่ข้าใจในภาษาไทยไม่สามารถเข้าใจ
ความหมายป้ายน้ันได้ แสดงว่าป้ายน้ันไม่ส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาต่อผู้ที่ไม่มีความเข้าใจในภาษา 
หากต้องการแยกกราฟิกออกจากศิลปะเพียงเพราะความซับซ้อน และความเรียบง่ายของการส่ือสาร
โดยไมค่ านึงถึงชนช้ัน วัฒนธรรม เช้ือชาติ เพศ และวัยแล้วน้ันอาจท าให้การแบ่งแยกน้ีเกิดข้อผิดพลาด
ได้ เน่ืองจากความแตกต่างเหล่าน้ีท าให้คนเกิดการตีความและการเข้าใจที่ต่างกัน ภาพบางอย่าง
สามารถเข้าใจได้โดยง่ายโดยคนกลุ่มหน่ึงแต่กลับคนอีกกลุ่มหน่ึงกลับเป็นเร่ืองยากในการท าความ
เข้าใจ ดังน้ันกราฟิกและศิลปะจึงไม่สามารถแบ่งแยกได้เพียงดูจากความก ากวม หรือความชัดเจนใน
การส่ือสาร 

กราฟิกน้ันเป็นหน่ึงแนวความคิดของศิลปะ (Friedman et al., 1989) แนวคิดของการ
ออกแบบแต่ละอย่างน้ันมีลักษณะที่โดดเด่นและแตกต่างกันออกไป และแนวคิดงานกราฟิกน้ันอยู่
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ภายใตเ้งือนไขของการผลิตซ้ าเป็นจ านวนมากจนท าให้เป็นเร่ืองยากที่จะยอมรับงานกราฟิกในฐานะ
งานศิลปะได้  ต่อมาBarnard (2006) และ Cramsie (2010) สนับสนุนแนวคิดเก่ียวกับเงือนไขการ
สร้างซ้ าว่างานกราฟิกน้ันจะต้องถูกสร้างภายใต้เงือนไขของการสร้างซ้ า เน่ืองจากงานกราฟิกเป็นงาน
ที่ต้องการเข้าถึงมวลชนจ านวนมาก การสร้างซ้ าจึงเป็นส่ิงที่จ าเป็นส าหรับงานกราฟิก ไม่ว่างานกราฟิก
จะถูกสร้างเพ่ือปรากฏในหน้ากระดาษ หรือหน้าจอ หรือพ้ืนผิวใดๆก็ตามจะต้องค านึงถึงเทคโนโลยีที่
จะน าไปใช้ในการสร้างซ้ าด้วย และการสร้างซ้ าน้ีเองเป็นส่ิงที่แบ่งแยกงานกราฟิกออกจากงานศิลปะ 
ในการสร้างานกราฟิก งานกราฟิกน้ันจะถูกสร้างซ้ าเพ่ือน าไปเผยแพร่ต่อไป ในขณะที่งานศิลปะจะ
ค านึงถึงความเป็นเอกลักษณ์หน่ึงเดียวของช้ินงาน หรือในอีกทางหน่ึง คือ การประสบความส าเร็จของ
งานศิลปะน้ันจะขึ้นอยู่กับการท าให้ผลงานหน่ึงช้ิน มีความเป็นเอกลักษณ์หน่ึงเดียวและมีคุณค่า 
ในขณะที่งานกราฟิกจะมองความส าเร็จของช้ินงานจากจ านวนการถูกน าไปสร้างซ้ า แต่ก็มีนัก
ออกแบบกราฟิกที่ไม่เห็นด้วยกับการแยกประเภทงานกราฟิกว่าไม่ใช่งานศิลปะ Paul Rand นัก
ออกแบบกราฟิกช่ือดังชาวอเมริกาได้โต้เถียงอย่างร้อนแรงไว้ว่า “งานของนักออกแบบน้ันมีความ
แตกต่างและโดดเด่นในแต่ละงาน เขาสร้างงานออกแบบหน่ึงช้ิน โฆษณาหน่ึงตัว โปสเตอร์หน่ึงแผ่น 
ถึงแม้ว่าผลงานของเขาจะถูกน าไปผลิตซ้ าอีกจ านวนนับไม่ถ้วน ไม่ต่างไปจากภาพวาดหน่ึงช้ินที่ถูก
สร้างโดยศิลปินแล้วถูกน าไปท าซ้ าไม่รู้อีกจ านวนเท่าไหร่ในหนังสือศิลปะ” แต่อย่างไรก็ตามอะไรก็
ตามที่ต้องใช้การจัดท าด้วยเทคโนโลยีจ านวนมาก และถูกสร้างซ้ าเป็นจ านวนมากน่าจะถูกพิจารณาว่า
เป็นงานฝีมือมากกว่างานศิลปะ (Friedman et al., 1989) 

อีกหน่ึงมุมมองที่สามารถก าหนดขอบเขตเส้นแบ่งระหว่างงานกราฟิกออกจากงานศิลปะน้ัน
คือการมองจากคนที่เป็นผู้สร้างผลงาน คือศิลปิน (Artist) และนักออกแบบ (Designer) โดยWalker 
(1983, อ้างถึงใน Barnard, 2006) และ Newark (2002)กล่าวไปในทางเดียวกันว่าศิลปินสร้างผลงาน
โดยใส่ใจในเร่ืองการค้นพบตัวตนของตนเอง สร้างผลงานศิลปะที่มีความเป็นเอกลักษณ์บ่งบอกถึง
ความเป็นตนเองในช้ินงาน จนเมื่อคนมองดูงานศิลปะจะสามารถรับถึงความรู้สึกในช้ินงาน (Lionni, 
1997, อ้างถึงใน Barnard, 2006) ส่วนนักออกแบบสร้างช้ินงานที่เป็นงานฝีมือ สร้างช้ินงานที่เป็นงาน
สมัยนิยม นอกน้ันงานศิลปะจะมีพลัง หรือออร่า (Aura) ในตัวช้ินงาน ซ่ึงออร่าน้ีคือความรู้สึกที่เกิดขึ้น
จากความโดดเด่นมีเอกลักษณ์ และความเป็นของแท้หน่ึงเดียวของช้ินงาน ส่วนงานกราฟิกได้สูญเสีย
ออร่าน้ันไปจากการผลิตซ้ าที่ท าให้ความเป็นเอกลักษณ์หน่ึงเดียวของช้ินงานแม่แบบหมดไป 
(Barnard, 2006) แต่หากเมื่อใดก็ตามทีเ่ส้นแบ่งระหว่างงานกราฟิกและงานศิลปะน้ันเข้ามาใกล้กันจน
เกิดไป ส่ิงที่จะสามารถแยกสองส่ิงน้ีออกจากกันได้ คือ เจตนาของผู้สร้างช้ินงาน งานกราฟิกถูกสร้าง
ช้ินงานโดยลูกค้า หรือนายจ้างที่ระบุว่าต้องการให้ช้ินงานน้ีออกมาเป็นอย่างไร (Newark, 2002) 
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กล่าวคือช้ินงานที่ถูกสร้างขึ้นโดยมีคนอ่ืนเป็นผู้ระบุเจตนาส่ิงน้ันคืองานกราฟิก ส่วนงานศิลปะน้ัน
ศิลปินผู้สร้างจะมีอิสระในการสร้างผลงานอย่างเต็มที ่

นอกจากความคลุมเครือในขอบเขตของกราฟิกกับศิลปะแล้ว อีกขอบเขตหน่ึงที่คลุมเครือ
และสร้างความสงสัยให้กับผู้พบเห็นงานกราฟิกคือ กราฟิกกับโฆษณาใช่ส่ิงเดียวกันหรือไม่ หากมอง
ย้อนกลับไปจะพบว่าคร้ังหน่ึงกราฟิกถูกเรียกว่าศิลปะเพ่ือการพานิช (Newark, 2002) อาจเป็น
เพราะว่าหน้าที่หลักของกราฟิกน้ันคือการโฆษณา (Friedman et al., 1989) งานกราฟิกส่วนมากน้ัน
ถูกสร้างมาเพ่ืองานโฆษณา อย่างที่ถูกกล่าวตั้งแต่คร้ังแรกที่ค าว่ากราฟิกถูกพูดถึง Dwiggins (1992, 
อ้างถึงใน Cramsie, 2010) บอกไว้ในหนังสือพิมพ์ Boston Evening Transcript ว่าโฆษณาน้ันคือ
กราฟิกอย่างหน่ึงที่กลับบ้านไปพร้อมกับทุกๆคน ในงานเขียนของ Steven Heller (อ้างถึงใน 
Newark, 2002) ได้ค าอธิบายที่อธิบายความสัมพันธ์ของสองส่ิงน้ีไว้อย่าน่าสนใจว่า กราฟิกกับโฆษณา
ก็เปรียบเสมือนแม่กับลูก โดยโฆษณาน้ันคือแม่ ส่วนกราฟิกคือลูก และในเวลาต่อมา Heller ได้พูดส่ิง
ที่ดูเหมือนจะขัดแย้งกันในตัวเองว่ากราฟิก และโฆษณาใส่ใจในเร่ืองเดียวกันคือการขาย การส่ือสาร 
และการสร้างความบันเทิง ดังน้ันการจะพูดถึงส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพียงอย่างเดียวดเูหมือนว่าจะเป็นเร่ืองที่
เป็นไปไม่ได้ นอกจากส่ิงที่ Heller กล่าวไว้แล้ว Richard Hollis (1994, อ้างถึงใน Newark, 2002; 
Barnard, 2006)  ยังขีดเส้นแบ่งเส้นน้ีไว้ว่าในมุมมองที่ว่ากราฟิกน้ันให้ความสนใจในเร่ืองเร่ืองของ
รูปแบบ (Form) ส่วนโฆษณาน้ันจะให้ความสนใจในเร่ืองของเจตนา กราฟิก และโฆษณามี
ความสัมพันธ์มาจากครอบครัวเดียวกัน มีพ้ืนฐานแบบเดียวกัน เหมือนอย่างที่บทกลอน และนิยาย
เป็นงานเขียนเหมือนกันทั้งคู่ แต่ถ้ามองดีๆสองส่ิงน้ีไม่ได้มีความสัมพันธ์แบบแม่กับลูกอย่างที่  Heller 
ได้กล่าวไว้ แต่มคีวามสัมพันธ์เหมือนแฝดสยามที่ตัวติดกัน (Newark, 2002) บางคร้ังอาจถูกมองว่า
เป็นส่ิงเดียวกัน แต่ภายในแล้วสองส่ิงน้ีมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน 

องคป์ระกอบของกราฟกิ 

กราฟิกอยู่ในรูปแบบที่มากมายหลายหลายจึงเป็นเร่ืองยากที่จะระบุว่าส่ิงใดเป็นกราฟิก และ
ส่ิงใดไม่ใช่กราฟิกผ่านค าที่กระชับส้ันได้ในหน่ึงประโยค จึงน่าจะเป็นเร่ืองดีกว่าหากมองกราฟิกด้วย
องค์ประกอบพ้ืนฐานเฉพาะของกราฟิกในการระบุแบ่งแยกว่าส่ิงใดคือกราฟิก และส่ิงใดไม่ใช่กราฟิก 
จากการทบทวนแนวคิดจากเอกสารต าราสามารถสรุปได้ว่ากราฟิกประกอบด้วย 4 ลักษณะพ้ืนฐาน 
ดังน้ี  

1. มีส่วนผสมระหว่างภาพและค า (Barnard, 2006; Cramsie, 2010) คือ องค์ประกอบ
แรกที่จะท าให้ภาพกราฟิกมีความดึงดูดใจ (ในที่น้ีค าว่าภาพหมายถึงทุกส่วนประกอบที่
อยู่ในการมองเห็นของสายตา ไม่ว่าจะเป็นโลโก้ สัญลักษณ์ ซ่ึงในบางทีภาพจะประกอบ
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ไปด้วยค าในภาพด้วยเช่นกัน (Cramsie, 2010) ภาพและค าเป็นสองส่ิงที่มักจะปรากฏ
ควบคู่กัน และท าหน้าที่ส่ือความหมายควบคู่กันไปในงานกราฟิก (Barnard, 2006)  

2. สร้างภายใต้เงือนไขของการสร้างซ้ า (Barnard, 2006; Cramsie, 2010; Newark, 
2002) คือ เน่ืองจากงานกราฟิกเป็นงานที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือการเข้าถึงผู้รับสารระดับ
มวลชน (Barnard, 2006) งานกราฟิกจะถูกสร้างอยู่ภายใต้เงือนไขของการท าซ้ า ไม่ว่า
งานกราฟิกจะถูกสร้างเพ่ือปรากฏในหน้ากระดาษ หรือหน้าจอ หรือพ้ืนผิวใดๆก็ตาม
จะต้องค านึงถึงเทคโนโลยีที่จะน าไปใช้ในการสร้างซ้ าด้วย (Newark, 2002; Cramsis, 
2010)  

3. สามารถเข้าถึงผู้รับสารจ านวนมาก (Barnard, 2006) คือ การที่งานกราฟิกเป็นงานที่ถูก
ท าซ้ าจ านวนมาก ก็เพ่ือต้องการที่จะเข้าถึงผู้รับสารจ านวนมาก เพ่ือให้กราฟิกได้ท า
หน้าที่ของส่ือในการส่งผ่านข้อมูลไปยังผู้รับสาร   

4. ปรากฏอยู่ในวัตถุพ้ืนผิวสองมิติ (Cramsie, 2010; Schnotz & Baadte, 2015) งาน
กราฟิกที่เราเห็นกันอยู่ส่วนมากจะปรากฏอยู่บนวัตถุที่มีพ้ืนผิวสองมิติ ไม่ว่าจะเป็นงาน
ส่ิงพิมพ์ที่ปรากฏบนกระดาษ หรืองานดิจิตอลที่ปรากฏอยู่บนหน้าจอ ถึงแม้การพัฒนา
ของเทคโนโลยีในปัจจุบันจะขยายขอบเขตของการแสดงงานกราฟิกบนพ้ืนผิววัตถุต่างๆ
ได้เพ่ิมมากขึ้นจากอดีต แต่งานกราฟิกส่วนมากน้ันจะปรากฏอยู่ในพ้ืนผิวราบเรียบเสมอ 
ลักษณะเฉพาอย่างสุดท้าย  

หน้าที่ของกราฟกิ 

หน้าที่ของกราฟิกน้ันสามารถมองออกได้จากสองมุมมองด้วยกัน คือ มุมมองทางสังคม
วัฒนธรรม และมุมมองของเศรษฐกิจ (Barnard, 2006) ในปีค.ศ.1994 Richard Hollis (อ้างถึงใน 
Barnard, 2006; Newark, 2002) กล่าวถึงหน้าที่หลักของพ้ืนฐานของกราฟิกไว้อยู่ 3 ข้อด้วยกัน 1) 
การระบุ (Identification) เพ่ือบอกว่าอะไรคืออะไร หรือมาจากไหน 2) การให้ข้อมูล (Information) 
และการให้ค าแนะน า (Instruction) คือการบ่งบอกความสัมพันธ์ที่ส่ิงหน่ึงมีต่ออีกส่ิงหน่ึงในทิศทาง 
เป้าหมาย และขนาด และหน้าที่การท างานส่วนสุดท้าย 3) การน าเสนอ (Presentation) และส่งเสริม
การตลาด (Promotion) สามหน้าที่หลักน้ีมีจุดประสงค์ไปในทางเดียวกันคือการให้งานกราฟิกที่ถูก
สร้างมาเป็นจุดสนใจทางสายตา ท าให้สารน่าจดจ า  

ต่อมาในปีค.ศ.1997 Jacques Aumont (อ้างถึงใน Barnard, 2006) กล่าวหน้าที่ของ
กราฟิกว่ามี 3 ข้อเช่นกัน โดยแบ่งออกเป็น 1) สัญลักษณ์ (Symbolic) โดยในที่น้ีสัญลักษณ์คือรูปที่
เป็นตัวแทนของบางส่ิงบางอย่าง ซ่ึงบางส่ิงบางอย่างอาจจะเป็นสินค้า แนวคิด วัฒนธรรม หรือ
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แม้กระทั่งคุณค่า 2) ความรู้ (Epistemic: มาจากภาษากรีกโบราณแปลว่าความรู้) โดยในที่น้ีหมายถึงรู้
ภาพที่ท าการส่ือข้อมูลของบริบทต่างๆ ซ่ึงมีข้อมูลมากมากมายที่ถูกส่ือสารผ่านทางน้ี รวมไปถึงแผนที่ 
รูปภาพคน หรือแม้กระทั่งตัวเลขที่ระบุอยู่บนหน้าไพ่ 3) สุนทรียะ (Aesthetic) ในที่น้ีคือภาพที่มี
จุดประสงค์ในการการท าให้ผู้ชมเกิดความพึงพอใจ หรือสร้างความรู้สึกพิเศษแก่ผู้ชม 

 และในปีค.ศ.2006 Malcolm Barnard กล่าวว่าการก าหนดหน้าที่ของ Richard Hollis 
และ Jacques Aumont น้ันยังไม่สมบูรณ์และครอบคลุมมากพอ และได้ระบุหน้าที่ 4 ข้อของกราฟิก
ที่ครอบคลุม และสมเหตุสมผล 

1. ให้ข้อมูล (Information) : หน้าที่การให้ข้อมูลชองกราฟิกน้ันคือการส่งผ่านความรู้ไปยัง
ผู้รับสาร ซ่ึงรูปแบบของการให้ข้อมูลน้ันอาจเป็นในรูปแบบการน าเสนอที่เรียบง่าย หรือ
ซับซ้อนก็ได้ หน้าที่การให้ข้อมูลของกราฟิกในโฆษณาน้ันคือการให้ข้อมูลต่อสาธารณะ 
และบางคร้ังท าหน้าที่ในการท าให้ผู้ชมรับรู้ว่ามีสินค้า หรือบริการน้ีอยู่  

2. โน้มน้าวใจ (Persuasion) : หน้าที่ในการโน้มน้าวใจของกราฟิกเพ่ือที่จะโน้มน้าวให้ผู้รับ
สารเกิดความเปล่ียนแปลงต่อความคิดหรือพฤติกรรม 

3. ตกแต่ง (Decoration) : หน้าที่ในการตกแต่งมีจุดประสงค์ในการการท าให้ผู้ชมเกิดความ
พึงพอใจ หรือสร้างความรู้สึกพิเศษแก่ผู้ชม 

4. เวทมนตร์ (Magic) : หน้าที่เวทมนตร์ในที่น้ีหมายถึงการท าส่ิงที่ไม่น่าจะเกิดขึ้นได้ในโลก
ของความเป็นจริงให้เกิดขึ้น โดยสามารถอธิบายออกมาเป็นสองส่ิงด้วยกัน ส่ิงแรกคือการ
เข้าถึงขอบเขตที่ไม่สามารถท าไดจ้ริง เช่น ภาพที่แสดงระบบการท างานของช้ันเซลล์
ผิวหนังของมนุษย์ เป็นต้น และส่ิงที่สองคือการท าให้บางส่ิงแตกต่างออกไปจากความ
เป็นจริงที่ส่ิงน้ันเป็น เช่น การตัดต่อภาพจากนางแบบที่หน้ามีจุดด่างด าให้ขาวใสเรียบ
เนียนไร้จุดด่างด า เป็นต้น การน าเสนอภาพที่การถ่ายท าจริงไม่สามารถท าได้ (Hurrell, 
1974) ส่ิงเหล่าน้ีเปรียบเสมือนเวทมนตร์ซ่ึงอาจจะเป็นส่ิงน้ีเองที่ท าให้งานกราฟิกถูก
น ามาใช้อย่างแพร่หลาย  

ในงานวิจัยน้ีจะใช้มุมมองกราฟิกในกรอบแนวความคิดที่ว่า กราฟิก คือ การส่ือสารด้วยภาพ
รูปแบบหน่ึง ภายใต้องค์ประกอบ 4 ประการ คือ 1) การปรากฏอยู่บนพ้ืนผิวสองมิติ 2) มี
ส่วนประกอบของภาพและค า 3) สามารถเข้าถึงผู้รับสารจ านวนมาก และ 4) ถูกสร้างขึ้นภายใต้
เง่ือนไขของการถูกสร้างซ้ า ในการสร้างซ้ าน้ีอาจเกิดขึ้นบนส่ือใดก็ได้ไม่ว่าจะเป็นหน้าจอ ส่ิงพิมพ์ หรือ
แม้กระทั่งส่ือออนไลน์  โดยการสร้างซ้ าน้ันเป็นเง่ือนไขจ าเป็นที่กราฟิกต้องมีเพ่ือเข้าถึงผู้รับสาร
จ านวนมากได้น่ันเอง และกราฟิกในที่น้ีไม่ใช่ศิลปะ หรือโฆษณา ในการมองกราฟิกเปรียบเทียบกับ
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ศิลปะจะพบเส้นแบ่งที่ค่อนข้างไม่ชัดเจนระหว่างสองส่ิงน้ี แต่หากมองให้ลึกลงไปน้ันจะพบว่าสองส่ิงน้ี
มีความแตกต่างกันในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นวิธีในการส่ือสาร ศิลปะมักส่ือสารผ่านผลงานออกมาด้วย
ความก ากวม ส่วนกราฟิกน้ันจะส่ือสารออกมาอย่างชัดเจนเพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจถึงเน้ือสารได้ถูกต้อง
ที่สุด ความเป็นเอกลักษณ์หน่ึงเดียวที่เป็นส่ิงเพ่ิมคุณค่าให้กับผลงานศิลปะ ส่ิงน้ีกับขัดกับหลักการ
สร้างซ้ าเพ่ือเข้าถึงมวลชนจ านวนมากของกราฟิก  แต่หากยังไม่สามารถแบ่งแยกสองส่ิงน้ีออกจากกัน
ส่ิงสุดท้ายที่จะเป็นตัวก าหนดเส้นแบ่งของสองส่ิงน้ี คือ เจตนาของผู้สร้างผลงาน  ผู้สร้างผลงานศิลปะ
จะสร้างผลงานเพ่ือตอบสนองตัวตนของตนเอง เป็นการแสดงออกถึงอารมณ์ ความรู้สึก และ
จินตนาการของตนเอง ส่วนกราฟิกน้ันผู้สร้างผลงานหรือนักออกแบบจะสร้างช้ินงานจากเจตนาของ
ผู้อ่ืน มีผู้อ่ืนเป็นคนบอกเจตนาของช้ินงานน้ันๆให้นักออกแบบเป็นคนสร้างขึ้นมา และหากมองในแง่
ของการเปรียบเทียบกราฟิกกับโฆษณา กราฟิกน้ันเปรียบเสมือนพาหะนะที่ใช้ในการส่งผ่านสาร
(โฆษณา) ในการส่ือสารไปยังผู้รับสาร คือเป็นพาหะนะในการโฆษณาน่ันเอง กราฟิกและโฆษณามักจะ
ปรากฏพร้อมๆกัน เป็นเสมือนส่ิงที่อยู่ด้วยกันที่มองผ่านๆแล้วแยกกันไม่ออกแต่จริงๆแล้วสองส่ิงน้ีมี
ความแตกต่างกันจากภายใน น่ันคือกราฟิกจะสนใจในเร่ืองของรูปแบบ ส่วนโฆษณาจะสนใจในเร่ือง
ของเจตนา 

อิทธิพลของกราฟกิ 

 กราฟิกเป็นส่ิงที่สามารถที่จะกระตุ้นจินตนาการ และดึงดูดความสนใจความผู้รับสาร จึงไม่ใช่
เร่ืองแปลกเลยที่บ่อยคร้ังกราฟิกถูกน าไปเป็นส่วนผสมในการท าให้สินค้า และบริการเป็นที่รู้จักใน
สังคม เงินจ านวนมากมายมหาศาลถูกใช้ไปกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับความสวยงามทีด่ึงดู
ความสนใจน้ี โดยคาดหวังว่าจะสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ 

ในยุคสมัยที่ผู้ประกอบการ และองค์กรมากมายต้องการจะท าให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงข้อมูล 
กราฟิกเป็นตัวช่วยที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ และเกิดความสนใจต่อสารได้ (Muñoz, 
Chebat, & Borges, 2013) งานวิจัยกราฟิกในโฆษณาส่ิงพิมพ์ในนิตยสารในปีค.ศ.1974 พบว่า
กราฟิกสามารถท าให้ผู้รับสารสังเกตเห็นโฆษณาในหน้านิตยสารได้ แต่การสังเกตเห็นน้ีไม่ได้
หมายความว่าผู้รับสารจะสามารถจดจ าไดว้่าโฆษณาที่เห็นน้ันเป็นของตราสินค้าใด (ผู้ร่วมการทดลอง
เพียงร้อยละ 8 เท่าน้ันที่สามารถจดจ าช่ือตราสินค้าได้) (Surlin & Kosak, 1974) และงานวิจัย
เก่ียวกับป้ายกราฟิกเตือนเก่ียวกับผลกระทบของบุหร่ีต่อสุขภาพในปีค.ศ.2014 ก็ย้ าถึงประสิทธิภาพ
ของกราฟิกที่มีต่อการตระหนักรู้ โดยงานวิจัยพบว่าผู้ที่เข้าร่วมตอบแบบสอบถามจ านวนร้อยละ 52.9 
ตระหนักรู้ถึงการมีอยู่ของป้ายเตือนดังกล่าว (Kim et al., 2014) นอกจากการวิจัยเก่ียวกับส่ือสิงพิมพ์
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แล้วในปีค.ศ.2010 (Fox et al) ยังได้มีการทดสอบผลกระทบของกราฟิกในข่าวโทรทัศน์พบว่ากราฟิก
สามารถท าให้ข่าวได้รับความสนใจจากผู้ร่วมทดลองทั้งสองกลุ่ม (กลุ่มนักศึกษาปริญญาตรี และกลุ่ม
คนอายุระหว่าง 28 – 80 ปี) 

ความรู้ความเข้าใจ 

นอกจากกราฟิกจะสามารถสร้างการตระหนักรู้ให้สินค้า หรือโฆษณาแล้วน้ันกราฟิกยังท า
หน้าที่ในการเป็นพาหะนะช้ันดีในการส่งข้อมูลไปยังผู้รับสาร และท าให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจในตัว
สารมากขึ้น ในสารบางอย่างที่มีความซับซ้อนและยากจะอธิบายให้เข้าใจได้ ก็สามารถใช้กราฟิกมา
ช่วยในการอธิบายสารที่ต้องการจะส่ือสารออกไป การส่ือสารด้วยภาพในรูปแบบของกราฟิกน้ันมี
บทบาทส าคัญอย่างมากในด้านของการศึกษา ในหนังสือเรียนของนักศึกษาแพทย์จะประกอบไปด้วย
ภาพประกอบจ านวนมากของอาการ โรค บาทแผล และการรักษา ในหนังสือ Gray Anatomy 
(หนังสือเก่ียวกับร่างกายมนุษย์) ประกอบไปด้วยภาพประกอบมากกว่า 2,000 ภาพ ผู้อ่านคงไม่
สามารถเข้าใจเน้ือหาทั้งหมดได้จากเพียงตัวหนังสือภาพประกอบจะช่วยให้ผู้อ่านหนังสือสามารถ
เข้าใจเน้ือหาสารได้อย่างชัดเจนมากขึ้น (Matasar, 2014) หรือการใช้กราฟิกปรับรูปแบบหนังสือเรียน
ดั้งเดิมให้อยู่ในรูปแบบของนิยายกราฟิกเพ่ือให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ขั้นสูง เพ่ือที่จะได้เรียนรู้และ
เข้าใจเน้ือหาการเรียน และน าไปปรับใช้ในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Short, Randolph-
Seng, & McKenny, 2013) ไม่เพียงแต่ในรูปแบบของหนังสือเรียนเท่าน้ัน กราฟิกสามารถน ามา
ประยุกต์เข้ากับเทคโนโลยี เพ่ือให้ขอบเขตการเข้าถึง รับทราบ และมองเห็นข้อมูลเปิดกว้างมากขึ้น
เพ่ือเป็นส่ือการเรียนการสอนที่มีประสิทธิภาพได้อีกด้วย (Pani et al., 2014) นอกจากการส่ือสารใน
เร่ืองที่ซับซ้อนให้เข้าใจได้ง่ายข้ึนแล้วน้ันกราฟิกยังสามารถส่ือสารเร่ืองที่อ่อนไหวอย่างเร่ืองสิทธิ
มนุษยชน (ชนช้ัน ฐานะ พ้ืนผิว) เกิดความเข้าใจ และเกิดการยอมรับได้ง่ายข้ึนอีกด้วย 
(Nanackchand & Berman, 2012) และไม่ใช่เพียงความรู้ความเข้าใจในหน้าหนังสือเท่าน้ันที่กราฟิก
สามารถท าให้เน้ือหาเข้าใจได้ชัดเจนมากขึ้น ในเน้ือหาข่าวในหน้าโทรทัศน์ก็เช่นกัน ผลการวิจัยของ 
Fox และคณะ (2010) พบว่ากราฟิกเคล่ือนไหว และกราฟิกตัวหนังสือ สามารถท าให้ผู้รับสารเข้าใจ
เน้ือหาข้อมูลในข่าวได้มากขึ้น รวมถึงยังช่วยให้จดจ าเน้ือหาในข่าวได้มากกว่าการน าเสนอที่ไม่มี
กราฟิกอีกด้วย 

อย่างไรก็ตามการใช้กราฟิกน้ันจ าเป็นที่จะต้องใช้ให้เหมาะสมกับเน้ือหาสาร และรูปแบบของ
การน าเสนอด้วยหากเลือกใช้กราฟิกที่ถูกต้องและเหมาะสมจะสามารถท าให้การส่ือสารเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด การใช้รูปแบบ การจัดวาง การเลือกใช้ และโครงสร้างของกราฟิกก็สามารถส่งผล
ต่อประสิทธิภาพของกราฟิกได้ ในการศึกษาเก่ียวกับกราฟิกที่ใช้เว็บไซด์การตอบแบบสอบถาม
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ออนไลน์ พบว่าการเลือกใช้ การจัดกลุ่ม การเว้นช่องว่าง หรือการเลือกใช้สัญลักษณ์ในแบบสอบถาม 
ส่งผลให้ผู้เข้ามาท าแบบสอบถามสามารถท าแบบสอบถามได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
(Christian, Dillman, & Smyth, 2007) และการศึกษาทดลองเก่ียวกับการใช้กราฟิกโครงสร้างเชิง
ลึก (Deep Structure) และกราฟิกโครงสร้างพ้ืนผิว (Surface Structure) พบว่าผู้เข้าร่วมการ
ทดลองสามารถจดจ าข้อมูลจากกราฟิกโครงสร้างเชิงลึกได้มากกว่ากราฟิกโครงสร้างพ้ืนผิว (Schnotz 
& Baadte, 2015) และเมื่อเปรียบเทียบภาพกราฟิกคุณภาพดีกับภาพกราฟิกคุณภาพปานกลางหรือ
ต่ า ภาพกราฟิกคุณภาพดีจะท าให้ผู้รับสารได้เพ่ิมประสบการณ์ทางการมองเห็นที่ดีกว่า จะสามารถ
น ามาซ่ึงความรู้ และคุณลักษณะของตราสินค้าที่ดีกว่า (Li, Daugherty, & Biocca, 2002) นอกจากน้ี
ในงานการวิจัยเก่ียวกับเทคนิคทีใ่ช้ในโฆษณาของ Ogilvy and Raphaelson (1982) ยังระบุไว้อีกว่า
ในการใช้ตัวหนังสือ (Super) ในโฆษณาจะท าให้สามารถเปล่ียนความพึงพอใจต่อตราสินค้าได้มากกว่า
การไม่มีตัวหนังสือ เช่นเดียวกับการไม่ขึ้นรูปบรรจุภัณฑ์สินค้า (Pack Shot) หรือช่ือตราสินค้าไว้
ตอนท้ายโฆษณาก็ท าให้การเปล่ียนความพึงพอใจต่อสินค้าและตราสินค้าต่ ากว่าค่าเฉล่ียที่ควรจะเป็น 

อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่ากราฟิกที่น ามาใช้ยิ่งจ านวนมากหรือซับซ้อนจะส่งผลดีเสมอ
ไป การใช้กราฟิกจ านวนมากเกินไปอาจท าให้ผู้รับสารเกิดความสับสน หรือเกิดความรู้สึกมากล้นต่อ
กราฟิกจ านวนมากน้ันได้ (Geissler, Zinkhan, & Watson, 2006) หรือในการใช้กราฟิก (ในรูปแบบ
แผนภูมิ แผนผัง ไดอะแกรมที่ใช้ในการน าเสนองาน) ที่มีความซับซ้อนมากเท่าไหร่น่ันหมายถึงว่าผู้รับ
สารจ าเป็นต้องมีความรู้พ้ืนฐานที่ใช้ในการตีความสาร ดังน้ันกราฟิกน าเสนอที่เรียบง่ายไม่ซับซ้อนจะ
ท าให้ผู้รับสารสามารถตีความสารได้ง่ายกว่า (Nordbotten & Crosby, 1999) หรือในบางคร้ังการ
น าเสนอข้อมูลบางคร้ังการใช้การน าเสนอในรูปแบบตัวหนังสือก็สามารถท าให้จดจ า และเข้าใจได้ง่าย
กว่าในรูปแบบกราฟิก (Petre, 1995) อย่างเช่นในการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกจ านวนมากก็จะดีกว่าหาก
ใช้ข้อมูลที่เป็นตัวเลขสถิติ แต่หากข้อมูลที่ไม่ได้เป็นตัวเลขจ านวนมากที่ซับซ้อนการน าเสนอด้วย
กราฟิกจะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจได้มากกว่า (Chang, 2006) 

ความน่าเช่ือถือ 

กราฟิกในโฆษณาสามารถส่งอิทธิพลต่อมุมมองของความน่าเช่ือถือ และคุณภาพของสินค้าได้
ด้วยเช่นกัน (Lohse & Rosen, 2001) แต่เพียงกับสินค้าบางกลุ่มเท่าน้ันต้องเป็นสินค้าที่ต้องการใช้
กราฟิก สี หรือความสมจริงของภาพเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร เช่น อาหาร เป็นต้น และต้องดู
เพ่ิมเตมิอีกว่าอิทธิพลของกราฟิกจะเกิดได้น้ันกราฟิกที่ใช้น้ันอยู่ในส่ือประเภทใด เพราะบางคร้ัง
กราฟิกที่แปลกใหม่ สีสันสดใน ภาพสวยงามช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้สินค้า และบริการได้ในแง่ของ
การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าหากตราสินค้าใดสามารถใช้กราฟิกที่ดีกว่า สมจริงกว่ามาใช้ในการโฆษณาสินค้า
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และบริการได้น้ัน แปลว่าบริษัทเจ้าของตราสินค้าน้ันมีเงินทุนมากพอที่จะน าไปใช้กับการโฆษณาท าให้
บริษัทและตราสินค้าดูมั่นคงและน่าเช่ือถือ นอกจากความมั่นคงและความน่าเช่ือถือแล้วน้ันคุณภาพ
ของกราฟิกที่น ามาใช้ในการโฆษณา (เช่น สามมิติ สองมิติ ความสมจริง เป็นต้น) 

การเปล่ียนแปลงความคิดคดิ และทัศนคต ิ

 การศึกษางานวิจัยหลายๆช้ินพบว่ากราฟิกสามารถส่งผลต่อกระบวนการคิด และทัศนคติได้ 
ในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการใช้กราฟิกเพ่ือรณรงค์ให้คนเลิกเล่นการพนันน้ันพบว่าหากใช้กราฟิก
ควบคูไ่ปกับเน้ือหาเก่ียวกับครอบครัวจะท าให้สารมีผลกระทบต่อการเปล่ียนทัศนคติมากกว่าการใช้กับ
เน้ือหาด้านอ่ืน (Muñoz, Chebat & Borges, 2013) จากการศึกษาเก่ียวกับกราฟิกบนซองบุหร่ีพบว่า 
หน่ึงการรณรงค์เตือนให้เลิกบุหร่ีดว้ยภาพกราฟิกจะสามารถท าให้เกิดความคิดที่จะลดการสูบบุหร่ีได้
มากกว่าการใช้แต่ตัวหนังสือเพียงอย่างเดียว (Golmier, Chebat, & Gélinas-Chebat, 2007) สอง
การใช้ภาพกราฟิกส่ือสารถึงความน่ากลัว (Fear Appeals) ของการสูบบุหร่ีก็ได้ผลดีเช่นกัน 
(Hammond et al., 2007) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อภาพที่ใช้เป็นภาพเก่ียวกับผลกระทบทางด้าน
สุขภาพที่อาจจะเกิดขึ้นเมื่อสูบบุหร่ี (Kees, Burton, Andrews, & Kozup, 2006) ซ่ึงการสร้างความ
กลัวผลกระทบที่อาจะเกิดขึ้นจากการสูบบุหร่ีน้ันอาจะไม่ใช่สาเหตุโดยตรงที่ท าให้ผู้สูบมีความคิดจะ
เลิกบุหร่ี แต่ก็สามารถเป็นจุดเร่ิมต้นการฉุดคิดที่จะน าพาไปถึงพฤติกรรมการเลิกบุหร่ีในที่สุด ซ่ึงการ
เกิดความคิดที่จะเลิกบุหร่ีที่เกิดจากราฟิกและความกลัวน้ันอาจไม่ได้เกิดขึ้นอย่างทันที่ได้รับรู้ถึงสาร
น้ัน แต่ความคิดที่จะเลิกบุหร่ีอาจเกิดขึ้นหน่ึงอาทิตย์ภายหลังน้ันหมายความว่ากราฟิกที่ได้รับรู้มาน้ัน
บางคร้ังอาจจะไม่ส่งผลในทันทีแต่จะอยู่ในความคิดของผู้สูบซักระยะหน่ึงก่อนจะส่งผล (Andrews, 
Netemeyer, Kees, & Burton, 2014) และสามขนาดของกราฟิกก็มีส่วน (Borland et al., 2009; 
Wade, Merrill, & Lindsay, 2010) ด้วยเช่นเดียวกันโดยกราฟิกเตือนเก่ียวกับผลกระทบของบุหร่ีต่อ
สุขภาพขนาดใหญ่บนซองบุหร่ีน้ันถูกสังเกตเห็น และเพ่ิมความรู้เก่ียวกับผลกระทบด้านสุขภาพได้
มากกว่ากราฟิกเตือนขนาดเล็ก (Borland et al., 2009; Miller, Hill, Quester, & Hiller, 2009) 
และเพศหญิงจะได้รับอิทธิพลจากกราฟิกเตือนน้ีมากกว่าเพศชาย (Wade et al., 2010) การตระหนัก
ถึงผลกระทบด้านสุขภาพที่อาจเกิดจากบุหร่ีน้ันมีความมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมการเลิกบุหร่ีต่อไป 
อย่างไรก็ตามการจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่ท าอยู่เป็นประจ าน้ันเป็นเร่ืองยาก ยิ่งพฤติกรรมน้ันคือ
พฤติกรรมที่เป็นการเสพติดด้วยแล้วยิ่งเป็นเร่ืองยากที่จะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเหล่าน้ัน 
เพียงแค่กราฟิกเตือนตามป้ายรณรงค์หรือบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงพอจะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได้ (Miller et al., 2009; Wade et al., 2010) แต่อย่างน้อยป้ายเตือนเหล่าน้ีก็ท าให้ผู้ที่
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สูบบุหร่ีเกิดแรงจูงใจในการที่จะเลิกบุหร่ี (Borland et al., 2009) ถึงแม้ว่าในที่สุดแล้วจะเลิกได้
หรือไม่ก็ตาม   

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

จากการเปล่ียนแปลงกระบวนการคิด และทัศนคติแล้วน้ัน งานวิจัยบางช้ินยังสนับสนุนอีกว่า
กราฟิกสามารถน าพาไปสู่การเกิดพฤติกรรมได้ ในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการใช้กราฟิกในภาพยนตร์
โฆษณาโทรทัศน์ที่ส่งผลให้คนโทรมาที่สายด่วนเลิกบหุร่ี พบว่าโฆษณาที่ใช้การน าเสนอด้วยกราฟิก
เพียงอย่างเดียวน้ันส่งผลในด้านบวกต่อจ านวนผู้ที่โทรมาขอรับค าปรึกษา จากผลการวิจัยที่ได้ผู้วิจัยมี
แนวคิดว่าสาเหตุทีเ่ป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะว่ากราฟิกภาพประกอบเก่ียวกับความเสียหาญที่ร่างกายจะ
ได้รับจากการสูบบุหร่ีน้ันเข้าใจง่าย และการใช้อวัยวะภายในที่ได้รับความเสียหายมาเพ่ือท าให้ผู้พบ
เห็นเกิดความหวาดกลัวน้ันเป็นเร่ืองที่ดูใกล้ตัวท าให้ผู้รับสารเป้าหมายเกิดแรงบันดาลใจในการ
วิเคราะห์ข้อมูล และลงมือท า (Farrelly et al., 2011) 

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่ากราฟิกมีผลต่อผู้รับสารในหลายด้าน ได้แก่ การรับรู้ ความรู้ความ
เข้าใจ ความน่าเช่ือถือ การเปล่ียนแปลงความคิด และทัศนคติ และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
สามารถสรุปได้ว่ามีความเป็นไปได้ที่กราฟิกที่ใช้ในงานโฆษณามีความสัมพันธ์ หรือส่งผลต่อความ
น่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซ้ือของผู้รับสาร 

2. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา              

โฆษณา (Advertising) คือ การช าระเงินผ่านส่ือมวลชน ที่มิใช่ตัวบุคคล เพ่ือท าการส่ือสาร
เพ่ือการโน้มน้าวใจเก่ียวกับองค์กร ความคิด ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยผู้สนับสนุนที่สามารถระบุ
ตัวตนได ้(Ralph, 1964) เพ่ือเข้าถึงผู้รับสารจ านวนมาก (Well, Moriarty & Burnett, 2002, 2006)   

บทบาทของโฆษณา 

โฆษณาที่อยู่รอบๆตัวเรามีบทบาทที่แตกต่างกันออกไป โดยเร่ิมต้นจากบทบาทเล็กๆอย่าง
เพ่ือการน าเสนอสินค้าเท่าน้ัน แต่บทบาทของโฆษณาไม่ได้หยดุอยู่เพียงแค่การท าให้สินค้าเป็นที่รู้จัก
เท่าน้ัน แต่บทบาทของโฆษณากลายมาเป็นส่ิงที่ส าคัญมากขึ้นในทุกๆวัน บทบาทของโฆษณาประกอบ
ไปด้วยด้านต่างๆที่ส าคัญ 4 ด้าน (Well et al., 2002, 2006) ได้แก่ 
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1. บทบาทด้านการตลาด (Marketing Role)  

การตลาด คือ กระบวนการทางธุรกิจที่ใช้เพ่ือตอบสนองความคาดหวัง (Anticipating) การ
ระบุ (Identifying) ความพ่ึงพอใจ (Satisfying) ของผู้บริโภค (Institute of Marketing อ้างถึงใน 
Mackey, 2005) โดยการจัดสรรผลิตภัณฑ์ และบริการ (Armstrong & Kotler, 2003) โดยในปีค.ศ.
2003 Stanton Etzel และ Walker ได้ให้ค าอธิบายเพ่ิมเติมว่าการตลาดน้ันถือได้ว่าเป็นส่ิงที่
ขับเคล่ือนธุรกิจ เป็นระบบของกิจกรรมทางธุรกิจที่องค์กรสร้างขึ้นเพ่ือวางแผน ก าหนดราคา ส่งเสริม 
และจ าหน่าย คุณค่าของสินค้า บริการ หรือแนวคิด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือใหบ้รรลุเป้าหมายพ้ืนฐานในการสร้างให้เกิดการแลกเปล่ียนสินค้า บริการ หรือ
แนวคิด และสร้างความสัมพันธ์อันดีให้กับองค์กรและผู้บริโภค 

การที่องค์กรจะสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ องค์กรจ าเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือของส่วนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้งส่ีอย่างที่เป็นกุญแจหลักของหัวใจของการองค์กรในทางท า
การตลาด (Mackey, 2005) น่ันคือ  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ คือส่ิงใดๆก็ตามที่องค์กรใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ (Goods) บริการ (Service) หรือแนวความคิด (Idea)  

2. ราคา (Price) การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์เป็นหน่ึงองค์ประกอบที่จะบอกถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์บางอย่างไม่ต้องมีราคาต่ า (เช่น สินค้าตราสินค้าหรู) กลับท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจได้มากกว่า เน่ืองจากส่ิงที่ผู้บริโภคได้รับไม่ใช่เพียงสินค้า แต่เป็นคุณค่าอ่ืนๆที่แฝงมากับ
สินค้า  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจ าหน่ายคือช่องทางที่จ าท าให้ผู้บริโภค
เข้าถึงสินค้า และผลติภัณฑ์ ประกอบด้วย 2 ส่วนได้แก่ 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย: เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์จะถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด โดยช่องทางการจัด
จ าหน่ายน้ันจะประกอบไปด้วยผู้ผลิต คนกลาง (อาจมีหรือไม่มีก็ได้) ผู้บริโภค ซ่ึงในปัจจุบัน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านเพ่ือให้ผู้บริโภคมารับสินค้า หรือเลือกชม
สินค้าเสมอไป แต่สามารถใช้ช่องทางออนไลน์ในการจัดจ าหน่ายสินค้าอีกด้วย 

- การกระจายตัวสินค้า: กิจกรรมที่เก่ียวกับการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 
(องอาจ ปทะวานิช, 2555) 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญยิ่งของนักการ
ตลาด เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือในการให้ข้อมูล (Inform) ชักจูง (Persuade) และเตือนความจ า 
(Remind) ให้เกิดการแลกเปล่ียนระหว่างองค์กร และผู้บริโภค (Stanton et al., 2000)  

โดยเคร่ืองมือทั้งส่ีอย่างน้ีเป็นเคร่ืองมือที่มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน โดยเป็นเคร่ืองมือ
ที่ใช้ช่วยในการตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคร่วมกัน ซ่ึงการโฆษณา
น้ันจัดเป็นหน่ึงในองค์ประกอบหลักที่ส าคัญของการส่งเสริมการตลาด โดยใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารการตลาด เพ่ือน าไปสู่การสร้างยอดขาย และผลก าไรสูงสุดในท้ายที่สุด 

2. บทบาทด้านการติดต่อส่ือสาร (Communication Role)  

จากบทบาทด้านการตลาดจะเห็นได้ว่าการโฆษณาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช้เพ่ือ
ส่ือสารระหว่างองค์กร กับผู้บริโภค ซ่ึงการโฆษณาน้ันเป็นการส่ือสารที่อยู่ในรูปแบบของการ
ส่ือสารมวลชน (Mass Communication) ที่ท าการส่งผ่านข้อมูลข้อมูลทางการตลาดรูปแบบต่างๆ 
(Well et al., 2006) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยมีจดุเร่ิมต้นที่ผู้ส่งสาร 
ออกแบบสาร และส่งผ่านไปยังช่องทางส่ือ ไปยังผู้รับสาร โดยมีวัตถุประสงค์ในการโน้มน้าวใจให้เกิด
ทัศนคติ ความเช่ือ หรือรวมไปถึงการเกิดพฤติกรรม (Stanton et al., 2000) ซ่ึงการส่ือสารน้ีไม่ใช่
เพียงโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิมเท่าน้ันแต่รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์องค์กร (Public Relations - PR) 
การจัดงานกิจกรรม (Event) การเป็นผู้สนับสนุนส่ิงต่างๆ (Sponsorship) บรรจุภัณฑ์ (Package) 
หรือแม้กระทั่งการขายตัวต่อตัว (Personal Selling) ด้วยเช่นกัน 

ในการส่ือสารน้ันต้องมีกระบวนการเข้ารหัส (Encoding) ของผู้ส่งสาร (Sender) ที่ท างาน
ควบคู่กับการถอดรหัส (Decoding) ของผู้รับสาร (Reciver) ซ่ึงการส่ือสารจะมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อ
ผู้รับสารสามารถถอดรหัสสารที่ผู้ส่งสารส่งมาได้ ดังน้ันสารที่ดีควรจะประกอบด้วยทั้งถ้อยค า และ
สัญลักษณ์ที่ผู้รับสารมีพ้ืนฐานหรือความคุ้นเคย โดยยิ่งผู้รับสารมีประสบการณ์สอดคล้องกับสารที่
ได้รับมากขึ้นเท่าไหร่สารก็มีโอกาสจะมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่าน้ัน (Armstrong & Kotler, 2003)  

3. บทบาทด้านเศรษฐกิจ (Economic Role) 

โฆษณามีบทบาทที่ส าคญัในการส่ือสารเพ่ือถ่ายทอดคุณค่าของสินค้า บริการ หรือ
แนวความคิดของผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค น่ันคือเป็นเคร่ืองมือในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสารให้ผู้ผลิต และ
ช่วยให้ใหเ้กิดการแลกเปล่ียนทางการตลาดแก่ผู้ผลิต และผู้บริโภค และช่วยให้ระบบการตลาดประสบ
ความส าเร็จ อีกทั้งยังเป็นกลไกลในการผลักดันให้ตลาดเกิดการแข่งขันทั้งในด้านต่างๆ ท าให้เกิด
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ประโยชน์แก่ผู้บริโภค และน ามาซ่ึงผลดีต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม เน่ืองจากการโฆษณาท าหน้าที่ใน
การส่ือสารที่เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารที่ผู้ผลิตใช้เพ่ือส่ือสารแข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด 
และการแข่งขันทางการตลาดน้ีจะน ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงของราคาสินค้า การจ้างงาน ค่าครองชีพ 
หรืออย่างน้อยที่สุดคือการผลักดันให้เกิดการบริโภคมากขึ้น ที่น ามาซ่ึงเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ
ดีมากขึ้น และระบบเศรษฐกิจโดยรวม (Pollay & Mittal, 1993) งานวิจัยของ Russell และ Land 
(1999) กล่าวว่าการโฆษณาเป็นส่ิงที่มีคุณค่าและสร้างความก้าวหน้าให้กับสังคม โดยเฉพาะ
ความก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ ซ่ึงโฆษณาท าหน้าที่ในการดึงความต้องการที่มีอยู่ของผู้บริโภค
ออกมา ถึงแม้ว่าความต้องการน้ันบางคร้ังจะไม่ได้ถูกแสดงออกอยู่ก่อน แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าความ
ต้องการน้ันไม่มีอยู่มาก่อน และหากไม่มีโฆษณาผู้ผลิตก็จะไม่สามารถน าสินค้าใหม่มาแนะน าให้
ผู้บริโภครู้จักได้ และระบบเศรษฐกิจก็ไม่สามารถด าเนินต่อไปได้อย่างสมบูรณ์ ดังน้ันโฆษณาจึงถือว่า
เป็นส่ิงที่จ าเป็นต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม  

4. บทบาทด้านสังคม (Social Role)  

โฆษณาเป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารที่ผู้รับสารได้รับอย่างต่อเน่ืองตลอดทั้งวันผ่านช่องทาง
ใดช่องทางหน่ึงอย่างไม่อาจหลีกเล่ียนได้ นับตั้งแต่ลืมตาตื่น จนถึงหลับตานอนคนเราจะได้รับฟัง 
รับชมโฆษณาที่เข้ามาในรูปแบบต่างๆกว่าพันช้ินในแต่ละวัน (Newark, 2002) โฆษณาจึงกลายเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อมาตรฐานการด ารงชีวิตของคนในสังคม ซ่ึงอาจเป็นชีวิตของคนในจังหวัง ใน
ประเทศ หรือในโลกเลยก็ได้ ขึ้นอยู่กับว่าโฆษณา หรือการส่ือสารน้ันขยายขอบเขตไปกว้างเท่าไหร่  

จากผลกระทบที่สามารถเกิดจากโฆษณา จะเห็นได้ว่าการโฆษณาไม่ใช่เพียงแต่เร่ืองของการ
สนับสนุนการขายเท่าน้ันแต่ยังหมายถึงการรับผิดชอบต่อสังคมอีกด้วย  ในอดีตโฆษณาถูกใช้เป็นสารที่
น าเสนอข่าวสารเพ่ือตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค แต่ดว้ยเทคนิคการส่ือสารที่มีการ
พัฒนาปัจจุบันโฆษณาไม่ได้ใช้เพียงเพ่ือน าเสนอสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการให้ผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ใช้เพ่ือ
ส่ือสารบอกผู้บริโภคว่าผู้บริโภคควรต้องใช้สินค้าแบบไหน น่ันหมายความว่าโฆษณาไม่ได้เป็นเพียงส่ิงที่
ล้อรับปรับเปล่ียนตามสังคม แตเ่ป็นส่ิงที่ก าหนดแนวทางว่าสังคมตอนน้ีจะหันไปทางไหนต่อไป  (Well 
et al., 2002, 2006) 
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หน้าที่ของโฆษณา 

 นอกจากบทบาทของโฆษณาต่างกันแล้วโฆษณาแต่ละช้ินยังท าหน้าที่ที่แตกต่างกัน ตาม
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารที่แตกต่างกันอีกด้วย ซ่ึงโดยทั่วไปโฆษณาจะมีหน้าที่หลักต่างๆ ดังน้ี  

1. ให้ข้อมูลและข่าวสาร  

ดังที่กล่าวไว้ในส่วนของบทบาทของโฆษณาว่าโฆษณาน้ันคือเคร่ืองมือการส่ือสารที่มีหน้าที่
หลากหลายอย่างด้วยกัน หน่ึงในหน้าที่ส าคัญที่ถือว่าเป็นหน้าที่หลักของโฆษณา (Armstrong & 
Kotler, 2003) คือการน าเสนอข้อมูล และข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวความคิดให้แก่
ผู้บริโภค โดยผู้สร้างโฆษณาควรเตรียมข้อมูลข่าวสารที่เหมาะสมกับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ใหต้รงกับ
ความต้องการ และความสามารถในการถอกดรหัสสารของกลุ่มเป้าหมาย (Well et al., 2002, 2006) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากสินค้าที่น าเสนอเป็นสินค้าใหม่ที่ท าการแนะน าออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรก ควร
จัดเตรียมข้อมูล และก าหนดแนวทางการน าเสนอให้พร้อม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ท าความรู้จักสินค้า ร่วม
ถึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์สินค้า และแรงจูงใจต่อสินค้าด้วย 

2. เตือนความจ า และเสริมความมั่นใจ 

 การโฆษณาน้ันไม่ใช่การส่ือสารเพียงเพ่ือสร้างผู้บริโภครายใหม่เท่าน้ัน หน้าที่หน่ึงที่โฆษณา
กระท าอย่างสม่ าเสมอคือการรักษาผู้บริโภคให้ยังคงเป็นผู้บริโภคปัจจุบัน ไม่แปรเปล่ียนกลายเป็น
เพียงผู้บริโภคเก่า องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า ไม่ให้ผู้บริโภคลืมเลือนเหตุผลที่
ใช้สินค้าของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการเตือนถึงช่ือตราสินค้า คุณประโยชน์ และคุณค่าของสินค้าและ
ตราสินค้า เพ่ือเป็นการเสริมสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคยังคงไว้ใจ และใช้งานผลิตภัณฑ์ต่อไป โฆษณา
ที่ท าหน้าที่น้ีส่วนมากคือโฆษณาที่ส่ือสารผ่านทางช่องทางโทรทัศน์ (Well et al., 2000) โดยสินค้าที่
ใช้โฆษณาในการท าหน้าที่น้ีมักจะเป็นสินค้าที่เติมโตเต็มที่แล้ว หรือมีส่วนแบ่งทางการตลาดในปริมาณ
มากแล้ว เลยเลือกที่จะท าการส่ือสารการตลาดโดยการส่ือสารไปยังลูกค้าเดิม โดยไม่แจ้งข้อมูลขาว
สารที่มีลักษณะจูงใจ 

 หรือในกรณีที่สินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวกันต่ า ผู้บริโภคจะไม่พิจารณารายละเอียด
เก่ียวกับสินค้าประเภทน้ันมากนัก เพราะเห็นว่าไม่ค่อยเก่ียวข้องกับตนเองเท่าใด ไมว่่าจะใช้สินค้าของ
ตราสินค้าใดก็ไม่มีความแตกต่างกัน ตราสินค้าจะใช้วิธีในการย้ าเตือนความจ าของผู้บริโภคอย่าง
สม่ าเสมอ เพ่ือในกรณีที่ผู้บริโภคอยู่ในสถานที่ๆจ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกันหลากหลายตราสินค้า 
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หากผู้บริโภคเห็นสินค้าที่ได้รับการย้ าเตือนให้นึกถึงบ่อยๆก็จะท าการตัดสินใจซ้ือได้ทันที (Assael, 
2001) 

3. โน้มน้าวใจ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม  

 โฆษณามีหน้าที่ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ และพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าในที่สุด ถึงแม้ว่าการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือจะเป็นเร่ืองยาก แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่าเป็นส่ิงที่ไม่สามารถท าได้ ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องเลือกข้อมูลที่สามารถดึงดูดใจ 
รวมถึงวิธีการที่สามารถโน้มน้าวใจผู้รับสาร ให้เกิดความรู้สึกที่คล้อยตามกับส่ิงที่โฆษณาน าเสนอ  

สื่อโฆษณา 

 เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของโฆษณา และให้โฆษณาได้ท าหน้าที่อย่างเต็มประสิทธิภาพน้ัน
ต้องอาศัยส่ือเป็นพาหะนะในการส่งผ่านสารที่ต้องการส่ือสารไปยังผู้รับสาร (Sissors & Bumba, 
1996) โดยประเภทของส่ือโฆษณามีมากมายหลากหลายชนิดด้วยกัน โดยสามารถจ าแนกเป็นประเภท
ต่างๆ ได้ทั้งหมด 6 ประเภท ดังน้ี 

1. ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ 
 - ส่ือนิตยสาร (Magazine) 
 - ส่ือหนังสือพิมพ์ (News Paper) 
 - ส่ือส่ิงพิมพ์อ่ืนๆ เช่น แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น 
2. ส่ือกระจายเสียง (Broadcast Media) ได้แก่ 
 - ส่ือวิทยุ (Radio) 
 - ส่ือโทรทัศน์ (Television) 
3. ส่ือนอกสถานที่ (Out of Home Media) เช่น 
 - ป้ายโฆษณา (Outdoor Advertising) 
4. ส่ือเคล่ือนที่ (Transit Media) เช่น 
 - ป้ายโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจ าทาง (Bus Back) 
5. ส่ือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เช่น 

- ส่ือจดหมายโดยตรงถึงผู้บริโภค (Direct Mail) 
- ส่ือตอบรับโดยตรงถึงผู้บริโภค (Telemarketing) 

6. ส่ืออ่ืนๆ (Other Media) เช่น 
 - ส่ือภาพยนตร์ (Cinema Advertising) 
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- ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase) 
- ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) 

จากส่ือโฆษณาทั้งหมดทั้ง 12 ประเภทย่อย ใน 6 ประเภทหลักน้ัน ในงานวิจัยเร่ือง “ผลของ
รูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามที่มีต่อความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้ชม” น้ันจะมุ่งศึกษาเพียงส่ือโทรทัศน์เพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน เน่ืองจากส่ือโทรทัศน์เป็น
ช่องทางส่ือที่สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆได้มากที่สุด (เปิดพฤติกรรม “ช้
อป” สินค้าใหม,่ 2557) 

ส่ือโทรทัศน์ (Television)  

โทรทัศน์เป็นช่องทางการส่ือสารที่มอบความบันเทิง และข้อมูลข่าวสารหลักที่ได้รับความนิยม
การใช้งานมาอย่างช้านาน โดยปัจจุบันโทรทัศน์ได้กลายมาเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของคน
ส่วนมาก เน่ืองจากส่ือโทรทัศน์เป็นส่ือมวลชนที่สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้รวดเร็ว และเข้าใจสารได้ง่าย
กว่าส่ืออ่ืนๆ  ด้วยความสามารถในการแสดงทั้งภาพ เสียง ความเคล่ือนไหว และสีสันได้ในเวลา
เดียวกัน ดังน้ันจึงไม่ใช่เร่ืองแปลกที่ส่ือโทรทัศน์จึงเป็นส่ือค่าใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอ่ืนๆ 
(องอาจ ปทะวานิช, 2555) 

ถึงแม้ว่าหากเปรียบเทียบส่ือโทรทัศน์กับส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนจะมีการเสียเปรียบอยู่มาก แต่
เช่นเดียวกับการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารอ่ืนๆ ผู้สร้างสรรค์โฆษณาจะเลือกใช้ช่องทางการส่ือสาร
ตามวัตถปุระสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้การส่ือสารเข้าถึง  

 ข้อได้เปรียบของการใช้ส่ือโทรทัศน์ 

- สามารถสร้างช้ินงานโฆษณาที่มีความสร้างสรรค์ (Creative) และเกิดผลกระทบในวงกว้าง 
(Impact) การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์น้ันผู้สร้างสรรค์ หรือออกแบบโฆษณา
สามารถมีอิสระทางความคิดได้สูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอ่ืน เพราะส่ือโทรทัศน์สามารถ
ใช้ได้ทั้งภาพ สี เสียง การเคล่ือนไหว น ามาเป็นส่วนประกอบผสมรวมกันได้อย่างเต็มที่ตาม
ความต้องการ เพ่ือให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกประทับใจ หรือสามารถจดจ าสารได้ 

- สามารถเข้าถึงตลาดได้อย่างครอบคลุม (Coverage) และเมื่อเทียบจ านวนเงินที่เสียไปกับ
ประสิทธิผลที่ได้รับก็ถือได้ว่ามีความคุ้มค่า (Cost Effectiveness) เน่ืองจากส่ือโทรทัศน์
สามารถเข้าถึงมวลชนจ านวนมากได้อย่างพร้อมเพียงกัน (ในการออกอากาศในโทรทัศน์หน่ึง
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คร้ังสามารถเข้าถึงผู้ชมได้เป็นจ านวนกว่าล้านคน) ในคร้ังเดียว อีกทั้งยังสามารถควบคุมเร่ือง
เวลาการน าเสนอได้อย่างชัดเจนและตายตัว ดังน้ันเมื่อเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายเมื่อวดัเฉล่ียค่า
ความคุ้มค่าด้านต้นทุน ต่อการเข้าถึงผู้บริโภคต่อพันคน (C.P.M./C.P.T.) ถึงว่าไม่สูงมากนัก  

- สามารถเลือกการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เน่ืองจากการออกอากาศโฆษณาต้อง
ท าการซ้ือช่วงเวลาที่ต้องการออกอากาศ ตามผังรายการของช่องที่ต้องการจะท าการ
ออกอากาศ และการเลือกช่อง รายการ ช่วงเวลา ก็เท่ากับว่าสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
ตรงกับความต้องการได้  

- สามารถตรึงให้ผู้ชมเกิดความสนใจ ตดิตาม และเกิดความตั้งใจในการรับชมได้ เน่ืองจากส่ือ
โทรทัศน์สามารถใช้ได้ทั้งภาพ สี เสียง การเคล่ือนไหว จึงมีโอกาสที่จะตรึงผู้ชมให้เกิดความ
ตั้งใจในการรับชมได้มากกว่าช่องทางส่ือที่สามารถน าเสนอสารได้เพียงอย่างใดอย่างหน่ึง 

 ข้อได้เปรียบของการใช้ส่ือโทรทัศน์ 

- ค่าใช้จ่ายต้นทุนของส่ือโทรทัศน์โดยรวมถือว่าสูง (High Cost) เมื่อเทียบกับช่องทางการ
ส่ือสารช่องทางอ่ืน ถึงแม้ว่าต้นทุนเฉล่ียในการเข้าถึงผู้บริโภคจะถือว่าไม่สูงก็ตาม แต่
เน่ืองจากนอกจากค่าใช้จ่ายในการออกอากาศ ยังมีค่าใช้จ่ายในการจัดสร้างที่ต้องผ่านหลาย
ขั้นตอน และหลายกระบวนการ 

- ระยะเวลาการออกอากาศของโฆษณาในโทรทัศน์มีระยะเวลาส้ันๆ โดยมาตรฐาน คือ 30 
วินาที หรือ 15 วินาที ท าให้สารจากโฆษณามีอายุส้ัน (Fleeting Message) คือการที่โฆษณา
จบการน าเสนอไปแล้วก็จะจบส้ินอายุขอสารน้ันๆไป ท าให้ผู้รับสารยังไม่สามารถจดจ าสารได้ 
จึงจ าเป็นต้องใช้ความถี่สูงเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาซ้ าจนสามารถเกิดการรับรู้ จดจ า 
และเข้าใจสารในโฆษณาได้ 

- ปัจจุบันการออกอากาศของโฆษณามีอยู่จ านวนมากในเวลาการพักช่วงโฆษณาของหน่ึง
รายการ ท าให้เกิดการกระจุกตัว (Clutter) ของโฆษณาจ านวนมากที่ต้องการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ผู้บริโภคจึงเกิดความรู้สึกสับสน ในแง่ของการเลือกรับ สนใจ หรือการ
จดจ า หรือในบางกรณีผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สึกเบื่อหน่ายซ่ึงจะกลายเป็นการเกิดผลเสียต่อ
ผลิตภัณฑ์ การจะท าให้โฆษณากลายเป็นที่สนใจของผู้รับชมได้น้ัน ผู้ผลิตโฆษณาต้องจัดสร้าง
โฆษณาที่มีความแปลกใหม่และการน าเสนอที่โดดเด่นกว่าโฆษณาอ่ืนๆ 
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- การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของส่ือโฆษณาน้ันมีไม่มากเท่าการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของส่ือ
ประเภทส่ือส่ิงพิมพ์ เน่ืองจากส่ือส่ิงพิมพ์ผู้บริโภคจะได้รับชมก็ต่อเมื่อเขา/เธอเลือกที่จะหยุด
เพ่ืออ่านเท่าน้ัน (ความเก่ียวพันสูง) แต่ส่ือโทรทัศน์ผู้บริโภคไมจ่ าเป็นต้องใหค้วามสนใจส่ือ
มาก (ความเก่ียวพันต่ า) เพียงเปิดโทรทศัน์ทิ้งไว้โฆษราก็จะน าเสนอต่อไปเล่ือยๆ น่ันคือถึงแม้
ส่ือโทรทัศน์จะสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้เป็นวงกว้าง แต่ผู้รับสารที่เปิดรับอย่างแท้จริงจะมี
จ านวนเพียงไม่ก่ีคน 

- การออกอากาศของโฆษณาที่ขัดจังหวะดารรับชมรายการที่ผู้รับสารเปิดโทรทัศน์เพ่ือรับชม 
อาจท าให้ผู้รับสารเกิดความไม่พอใจ (Negative Evaluation) ผู้รับสารบางคนอาจหลีกเล่ียง
โฆษณาโดยการเปล่ียนช่องโทรทัศน์เพ่ือไปรับชมรายการอ่ืนขณะที่รอช่วงที่โฆษณา
ออกอากาศจบ และกลับเข้ารายการที่เขา หรือเธอตั้งใจชม แต่ไม่ว่าด้วยทางไหนก็เส่ียงต่อ
การที่จะท าให้ผู้รับสารเกิดความเบื่อหน่าย หรือเลวร้ายกว่าน้ันคือความรังเกียจ ซ่ึงการ
เปล่ียนช่องเพ่ือหลีกหนีโฆษณาของผู้รับสารน้ันจะท าให้การลงทุนในโฆษณาน้ันสูญเปล่า 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการโน้มนา้วใจ      

การส่ือสาร คือ กระบวนการที่มนุษย์ใช้ส่ือความหมายให้กัน โดยอาจเป็นการกระท าของคน

หน่ึงคนหรือมากกว่าน้ัน ท าการส่ง และรับสารภายใต้บริบทบริบทหน่ึง (Dominick, 2010)  

แผนภาพที่ 2.1 รูปแบบกระบวนการส่ือสาร 

 

 

 

การตอบรับ (Feedback) 

ส่ิงรบกวน (Noise) 

ทีม่า: Belch, G., & Belch, M. (1995). Introduction to Advertising and Promotion: An Integrated 
Marketing Communications Perspective, 3d ed. Chicago: Richard D. Irwin. p.154 

จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงให้ถึงกระบวนการส่ือสาร ว่ากระบวนการส่ือสารประกอบไปด้วย
การที่ผู้ส่งสาร (Source) ท าการใส่รหัส (Encoding) เพ่ือให้เกิดสาร (Message) และส่งผ่านข้อความ 

ผู้ส่งสาร  
(Source) 

ผู้รับสาร  
(Receive

r) 

เข้ารหัส ถอดรหัส 
ส่ือ (Channels)  
สาร (Message) 
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(Delivering) ผ่านส่ือไปสู่ผู้รับสาร (Receiver) เพ่ือให้ผู้รับสารท าการถอดรหัส หรือตีความ 
(Decoding) สารน้ัน โดยใช้ช่องทางส่ือต่างๆ (Channel) หลังจากการส่ือสารได้เกิดขึ้นแล้วจะเกิดการ
ตอบรับ (Feedback) ซ่ึงการตอบรับน้ันอาจเกิดขึ้นเร็วหรือช้าก็ได้ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของการ
ส่ือสารน้ันๆ นอกจากน้ีในบางคร้ังการส่ือสารจะได้รับส่ิงรบกวน (Noise) ซ่ึงส่ิงรบกวนสามารถเป็น
อะไรก็ได้ที่เข้ามาขัดขวางการส่ือสารในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึง (Belch, G., & Belch, A., 1995; 
Dominick, 2010) 

           การส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ คือ พฤติกรรมการส่ือสารที่พบได้บ่อยในชีวิตประจ าวัน 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล,2526 อ้างถึงในขวัญชมัย สุธรรมพิทักษ์, 2550) การส่ือสารของมนุษย์ที่สร้างขึ้น
เพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือผู้อ่ืน โดยการเปล่ียนความเช่ือ ค่านิยม หรือทัศนคต ิ(Simon, 1976 อ้างถึงใน
นพวัฒน์ สุวรรณช่าง, 2553) และพฤติกรรม (วารุณี สุวรรณาพิสิทธิ์, 2543) (ดังในแผนภาพที่ 2.2 ) 

แผนภาพที่ 2.2 ขั้นตอนการโน้มน้าวใจ 

 

 

 

 
ดัดแปลงมาจาก: วารณุี สวุรรณาพิสิทธ์ิ, (2543). การสื่อสารระหว่างบุคคลในการสนับสนุนใหเ้กิดการท าประกัน
ชีวิต.วิทยนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, ภาควชิาวาทวิทยาและสื่อการแสดง คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. หน้า26. 

ซ่ึงการโน้มน้าวใจน้ันอาจเกิดขึ้นโดยรู้ตัวหรือไม่รู้ตัว (Kardes, 2002) เมื่อคนเราส่ือสารบาง
ส่ิงบางอย่าง (เช่น ยืนยัน หรืออธิบาย) ออกไปคนก็จะเร่ิมเข้าสู่กระบวนการโน้มน้าวใจ โดยกระบวน
กระบวนการโน้มน้าวใจจะประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนในการประมวลผลการส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ 
ได้แก่ 

1. ความสนใจ (Attention) 
2. ความเข้าใจ (Comprehension) 
3. การยินยอม (Yielding)  
4. การจดจ า  (Retention) หรือความทรงจ า (Memory)  

ผู้โน้มน้าวใจ ผู้ถูกโน้มน้าวใจ 
หาวิธีเพ่ือ

โน้มน้าว

ผู้ถูกโน้มน้าวใจ
เกิดทัศนคติ ความ
เช่ือหรือพฤติกรรม

ใหม ่
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เมื่อกล่าวถึงการโฆษณาที่สามารถส่งผลต่อผู้รับสารแล้วน้ัน โฆษณาที่สามารถส่งผลถึงผู้รับ
สารได้อย่างมีประสิทธิภาพ และนักการตลาดนิยมใช้น้ันคือโฆษณาโน้มน้าวใจน่ันเอง โฆษณาโน้มน้าว
ใจมีประสิทธิผลกับผู้รับสารเน้ือจากเป็นโฆษณาที่เปล่ียนแปลงทัศนคติ และความเช่ือของผู้รับสาร 
โดยให้ผู้รับสารเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในโฆษณาในแง่ของความน่าสนใจของสินค้า หรือตราสินค้า 
มากกว่าที่จะเปรียบเทียบราคา หรือประโยชน์ใช้สอย ซ่ึงในตลาดที่มีการแข่งขันสูงเช่นในปัจจุบัน
โฆษณาที่สามารถท าหน้าที่ในการโน้มน้าวใจผู้รับสารได้น้ันคือโฆษณาที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ชิงความ
ได้เปรียบได้ โดยโฆษณาที่มีความสามารถในการโน้มน้าวใจน้ันสามารถแบ่งออกเป็นความน่าดึงดูด 
(Appeal) 4 รูปแบบ (J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) ได้แก่  

1. โฆษณาโน้มน้าวใจที่ดึงดดูดว้ยการเช่ือมโยงบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) คุณค่า 
(Values) และภาพลักษณ์ (Images) ที่แทรกความเช่ือมโยงโดยใช้สัญลักษณ์ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามาส่ือสารผ่านผู้น าเสนอหรือแหล่งสาร และเน้ือหาเพ่ือให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วมจากการ
เช่ือมโยงบรรทัดฐานทางสังคม คุณค่า และภาพลักษณ์เมื่อนึกถึงหรือใช้งานผลิตภัณฑ์ โดยโฆษณาโน้ม
น้าวใจชนิดน้ีจะมีประสิทธิผลหากใช้ส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นถึงต าแหน่งหน้าที่ทางสังคม และ
ความหรูหรา   

2. โฆษณาเพ่ือการโน้มน้าวใจที่ดึงดูดดว้ยการเช่ือโยงกับกระบวนความคิดและประสบการณ์
เพ่ือเข้าถึงความรู้ ความเข้าใจ และอารมณ์ของผู้บริโภค กับความเช่ือมโยงการเรียนรู้ผ่านทาง
พฤติกรรม (Behavior Learning) และการเรียนรู้ผ่านทางเง่ือนไข (Conditional Learning) ที่ถูกผู้
สร้างสรรค์โฆษณาสร้างขึ้น   

3. โฆษณาโน้มน้าวใจที่ดึงดดู และโน้มน้าวด้วยการที่ผู้รับชมใช้กระบวนการทางความคิด 
(Cognitive Approaches) ผ่านแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา (Elaboration Likelihood 
Model) และล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ด้วยการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจที่ก่อให้
ผู้รับสารเกิดการตระหนักรู้ (Awareness) ความเข้าใจ (Comprehension) และการยอมรับข้อความ
ในโฆษณา (Accept) ที่ใช้โน้มน้าวด้วยเหตุผล หรืออารมณ์ ตามที่ผู้สร้างสรรค์ช้ินงานโฆษณาต้องการ  

4. โฆษณาเพ่ือการโน้มน้าวใจที่ดึงดูดผ่านจิตไร้ส านึก (Unconscious Mind) โดยผู้ส่งสาร
ต้องท าการเน้นย้ าการส่งสารซ้ าไปซ้ ามา ผ่านโฆษณาจนสารเข้าไปอยู่ในจิตไร้ส านึกของผู้รับสารใน
ที่สุด ซ่ึงจิตไร้ส านึกน้ีสามารถเปล่ียนเป็นจิตมีส านึกได้เมื่อผู้รับสารต้องการ หรือนึกถึงส่ิงที่มีความ
เก่ียวข้องกับโฆษณา สารที่เข้าไปอยู่ในจิตไร้ส านึกจะส่งผลต่อจิตใต้ส านึกและก่อให้เกิดการโน้มน้าวใจ
ขึ้นโดยที่ผู้บริโภคไม่รู้ตวั 
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แบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา (Elaboration Likelihood Model - ELM) 

จากรูปแบบการโฆษณาเพ่ือการโน้มน้าวใจด้านบนจะเห็นแบบจ าลองแนวโน้มการคิด
พิจารณา โดยในการศึกษาเก่ียวกับจิตวิทยา และสังคม ได้เกิดหลายแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเพ่ือ
การโน้มน้าวใจ โดยแนวคิดแนวโน้มการคิดพิจารณา (Elaboration Likelihood Model-ELM) เป็น
แนวคิดที่ถูกน าเสนอโดย Petty และ Cacioppo (1984b; 1986) โดยมีแนวคดิว่าการคิดขยายลาย
ละเอียดน้ีจะเกิดอยู่บนเส้นต่อเน่ือง (Continuum) คือ การคิดพิจารณาสารที่ผู้รับสารรับมาน้ัน
สามารถขยายขอบเขตของการคิดพิจารณาจาได้จากความต่อเน่ืองจากการคิดในระดับต่ าสุด (น้อย) 
ไปจนถึงการคิดในระดับสูงสุด (มาก) เร่ิมโดยไม่คดิถึงข้อมูลใดของประเด็นที่เก่ียวข้อง ไปสู่การ
พิจารณาทุกข้อโต้แย้งที่มี และการผสมผสานส่ิงที่พิจารณามาเข้ากับโครงสร้างทัศนคติ การคิด
พิจารณาจะถูกระบุด้วยแรงจูงใจ และความสามารถในการที่จะประมวลการส่ือสาร ซ่ึงการโน้มน้าวใจ
ที่อาจจะเกิดขึ้นน้ัน อาจจะเกิดขึ้นที่จุดใดจุดหน่ึงระหว่างเส้นต่อเน่ืองก็ได้ 

นอกจากการคิดพิจารณาบนเส้นต่อเน่ืองที่ได้กล่าวถึงข้างต้น การพัฒนาของกระบวนการคิด
พิจารณาก็เป็นเหมือนอีกด้านหน่ึงของการเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ถูกพัฒนาจากต่ าไปสูง ซ่ึงการ
พัฒนาการคิดพิจารณาน้ีจะเกิดขึ้นตามวัย น่ันคือเมื่ออยู่ในวัยเด็กก็จะมีแรงจูงใจในการคิดพิจารณาต่ า 
ว่าส่ิงใดที่เป็นความจริง และยังขาดความสามารถในการคิดพิจารณาด้วยเช่นกัน ทัศนคติที่เกิดขึ้น
อาจจะได้รับผลกระทบมาจากความรู้สึกดี หรือไม่ดีโดยตรง เมื่อเร่ิมเติบโตมีวุฒภิาวะมากขึ้นก็จะเร่ิมมี
แรงจูงใจที่จะต้องการมีความคิดเห็นที่ถูกต้องเก่ียวกับประเด็น แตค่วามสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล
อาจจะยังมีน้อยเน่ืองจากการมีความรู้ไม่มากพอ ซ่ึงอาจจะท าให้เช่ือถือข้อมูลที่มาจากคนที่มี
ประสบการณ์ เช่น “แม่ฉันรู้ว่าส่ิงใดกันแน่คือส่ิงที่ถูกต้อง”  ซ่ึงสอดคล้องกับเหตุผลที่ว่าเด็กจะ
เปล่ียนแปลงไวมากกว่าหากความคิดน้ันมากจากการช้ีน าทางด้านพฤติกรรม และมุมมองส่วนตัว 
มากกว่าที่จะเปล่ียนตามข้อโต้แย้งที่เก่ียวกับประเด็น 

ต่อมาเมื่อกลายเป็นผู้ใหญ่ จะมุ่งความสนใจมาที่การมีความคดิเห็นที่ถูกต้องในประเด็นต่างๆ 
เมื่ออายุมากขึ้นคนเราจะมีความรู้ และประสบการณ์มากขึ้น ท าให้คนเร่ิมคิดวเิคราะห์เร่ืองราวต่างๆ
มากขึ้น แต่แน่นอนว่าการที่คนเราจะคิดพิจารณาส่ิงใดคนต้องมีแรงจูงใจและความสามารถในการ
วิเคราะห์ประเด็นน้ันก่อน แต่ถ้าหากขาดแรงจูงใจ และความสามารถไปก็ยังสามารถเปล่ียนแปลง
ทัศนคติในผู้ใหญ่ไดจ้ากการช้ีน าอย่างอ่ืน เช่น การช้ีน าทางอารมณ์ ในการพัฒนาการคิด ในการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติบางทัศนคติใช้ข้อมูลดึงดดูใจพ้ืนฐานที่เรียบง่าย หรือแม้กระทั่งการตัดสินใจตาม
สังคมเพ่ือโน้มน้าวใจ แต่ในบางทัศนคติต้องใช้การคิดพิจารณาเป็นอย่างมากในการวิเคราะห์ข้อมูลที่มี
ก่อนจะเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
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เมื่อคนมีทั้งแรงจูงใจ และความสามารถ จะส่งผลให้เกิดการคิดพิจารณาอย่างถี่ถ้วนรอบคอบ 
แต่เมื่อแรงจูงใจ หรือความสามารถมีน้อย หรือมีเพียงแค่อย่างใดอย่างหน่ึง จะส่งผลให้ไม่ต้องการคิด
พิจารณามาก ดังน้ันการเปล่ียนแปลงทัศนคติอาจเกิดจากช้ีน าทางอารมณ์ พฤติกรรมความชอบ
ส่วนตัว หรือที่มาความน่าเช่ือถือของสารก็ได้  

ในแบบจ าลองแนวโน้มการการคิดพิจารณาน้ัน ระบุว่าในการพิจารณาสารจะท าได้โดยการ
ประมวลสารผ่านสองเส้นทาง 

1. เส้นทางหลัก (Central route) : เส้นทางหลักเป็นเส้นทางที่จะถูกใช้ในการประมวลสาร
เมื่อผู้รับสารมีความเก่ียวพันกับประเด็นสูง (Cacioppo & Petty, 1984; Petty & 
Cacioppo, 1981, 1984a, 1984b, 1986; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; 
East, 1997; Rucker & Petty, 2006) น่ันหมายถึงผู้รับสารจะต้องมีแรงจูงใจ และ
ความสามารถในการคิดพิจารณาข้อมูลในสารในระดับสูง (ผู้รับสารจ าเป็นต้องมีทั้ง
แรงจูงใจและความสามารถในการคิดพิจารณาสารที่สูงในการประมวลสารโดยใช้เส้นทาง
หลัก) การประมวลสารในเส้นทางหลักน้ันผู้รับสารจะมุ่งเน้นคิดพิจารณาข้อมูลในสาร
อย่างละเอียดถี่ถ้วน ดังน้ันข้อมูลที่จะมีผลในการโน้มน้าวใจต่อผู้รับสารเมื่อผู้รับสารใช้
เส้นทางหลักในการประมวลคือข้อมูลสารที่มีน้ าหนักมาก  

2. เส้นทางรอบนอก (Peripheral route)  : เส้นทางรอบนอกเป็นเส้นทางในการประมวล
สารเมื่อผู้รับสารมีความเก่ียวพันกับประเด็นต่ า (Cacioppo & Petty, 1984; Petty & 
Cacioppo, 1981, 1984a, 1984b, 1986; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; 
East, 1997; Rucker & Petty, 2006)  น่ันหมายความว่าผู้รับสารมีแรงจูงใจ และ/หรือ
ความสามารถในการคิดพิจารณาสารต่ า การประมวลสารในเส้นทางรอบนอกผู้รับสารจะ
ท าการประมวลข้อมูลเพียงผิเผินไม่ลงลึกในรายละเอียด แต่จะประมวลสารด้วย
ตัวกระตุ้นอ่ืนๆที่ไม่ใช่น้ าหนักของสาร คือผู้รับสารที่ใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวล
สารจะถูกโน้มน้าวใจได้จากแหล่งที่มาของสาร ความสวยงาม หรือความชอบก็ได้   
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ตัวแปรที่ส่งผลต่อการคิดพิจารณา 

ในการคิดพิจารณาสารมีตัวแปรต่างๆมากมายที่เข้ามาเก่ียวข้อง โดยแปรเหล่าน้ีไม่ใช่ส่ิงที่ท า
ให้ผู้รับสารคิดพิจารณาเก่ียวกับสารมากขึ้น แต่ตัวแปรเหล่าน้ีจะเพ่ิมหรือลดแรงจูงใจ และ
ความสามารถของผู้รับสารที่มีต่อสารที่ได้รับ และส่งผลให้ผู้รับสารเพ่ิมหรือลดความต้องการในการคิด
พิจารณาข้อมูลในสารต่อๆไป ตัวแปรเหล่าน้ันประกอบไปด้วย  

1. ความมีน้ าหนักของสาร (Message Quality)  
ข้อมูลต่างๆที่ระบุอยู่ในสารน้ันสามารถท าให้ผู้รับสารเกิดทัศนคติที่แตกต่างกันออกไปได้ ใน

งานวิจัยของ Petty และ Cacioppo ท าการศึกษาเร่ืองคุณภาพของสาร ว่าคุณภาพสารแบบใด ที่
ท าให้สารมีความสามารถในการโน้มน้าวใจมากกว่ากัน ท าการวิจัยโดยการสร้างสารขึ้นมาสอง
ชนิด คือแบบสารที่ดูสมเหตุสมผล และสารที่น่าสงสัย ในประเด็นหน่ึงขึ้นมา (เช่น การขึ้นค่า
เทอม) และกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมจะได้รับสารเหล่าน้ันเพ่ือท าการประเมินให้คะแนนความ
โน้มน้าวใจของสาร จากผลที่ได้ผลสรุปออกมาว่า สารที่มีน้ าหนักมาก (Strong Message) คือ 
สารที่ผู้รับสารคิดเก่ียวกับมันแล้วความคดิว่าสารสร้างประโยชน์ได้มาก สารที่ได้รับมีประโยชน์ 
และสมเหตุสมผลมากกว่าสารที่มีก่อนหน้าน้ี (เช่น มหาวิทยาลัยควรขึ้นค่าเล่าเรียนเพ่ือซ้ือหนังสือ
ที่ดีมีคุณภาพมาไว้ในห้องสมุด) ในทางกลับกัน  สารที่มีน้ าหนักน้อย (Weak Message) คือ สารที่
ผู้รับสารคิดเก่ียวกับมันแล้วสารไม่ได้ท าใหเ้กิดประโยชน์ใดๆ สารที่ได้รับไม่มปีระโยชน์เมื่อเทียบ
กับสารที่ได้รับก่อนหน้า (เช่น มหาวิทยาลัยควรขึ้นค่าเล่าเรียน เพ่ือน าเงินมาปรับปรุงทัศนียภาพ
ในมหาวิทยาลัย) โดยคนจะวัดคุณภาพของสารโดยเปรียบเทียบกับสารอ่ืนๆที่มี ส่ิงแรกที่คนจะ
มองคือความน่าเช่ือถือ ต่อมาคนจะเปรียบเทียบสารกับสารอ่ืนๆที่เก่ียวข้องว่าสารน้ีสามารถเข้าใจ
ได้ มีความซับซ้อน  และมีความคุ้นเคยกับตัวสาร (Petty, Cacioppo, & Morris, 1983 อ้างถึงใน 
Petty & Cacioppo, 1986 ) 

ในแนวคิดแนวโน้มการคิดพิจารณาระบุไว้ว่าสารที่มีน้ าหนักมากน่าจะท าให้ผู้รับสารเห็นด้วย
กับเน้ือหาในสารได้มากกว่า เมื่อผู้รับสารท าการคิดพิจารณาสารอย่างละเอียดรอบคอบแล้ว 
มากกว่าการที่ผู้รับสารท าการคิดพิจารณาเน้ือหาสารเพียงเล็กน้อย แต่กับสารที่มีน้ าหนักน้อยการ
คิดพิจารณาสารอย่างรอบคอบจะท าให้ผู้รับสารเห็นด้วยกับสาร น้อยกว่าการคิดพิจารณาเพียง
เล็กน้อย 
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2. ส่ิงรบกวนความสนใจ (Distraction) 
ส่ิงรบกวนความสนใจ (เช่น เสียงแทรก ภาพกะพริบ) เป็นส่ิงที่ท าให้ผู้รับสารต้องใช้ความ

พยายามมากขึ้นกว่าปกติในการท าตีความ (Kupor & Tormala, 2015) และท าความเข้าใจต่อ
สาร การรบกวนการตีความอาจท าให้ส่ิงรบกวนความสนใจน้ีเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจ
ให้กับสารที่มีน้ าหนักน้อย หรือสารที่ไม่มีน้ าหนัก แต่จะลดความสามารถในการโน้มน้าวใจให้กับ
สารหากสารมีน้ าหนักมากอยู่แล้ว  

ส่ิงรบกวนความสนใจน้ันในบางสถานการณ์ก็สามารถเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจของ
สารได้ ในกรณีที่สารที่ผู้รับสารได้รับน้ันมีน้ าหนักน้อยการถูกรบกวนความสนใจโดยส่ิงรบกวน
ความสนใจน้ันส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติมากกว่า แต่กับสารที่มีน้ าหนักมากอยู่แล้ว
ส่ิงรบกวนความสนใจจะไม่ส่งผลกระทบใดๆ (Petty, Wells, & Brock, 1976) นอกจากน้ี
ส่ิงรบกวนความสนใจจะเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจของสารเมื่อแหล่งที่มาของสารมีความ
น่าเช่ือถือ เพราะว่ายิ่งความน่าเช่ือถือต่อแหล่งสารมีมากก็อาจจะท าให้เกิดการชักจูงให้เกิด
ความรู้สึกขัดแย้ง  

กล่าวโดยสรุปคือส่ิงรบกวนความสนใจคือหน่ึงตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่อความสามารถใน
การวิเคราะห์สารของผู้รับสาร ส่ิงรบกวนความสนใจน้ันรบกวนกระบวนการคิดที่โดยปกติแล้ว
ได้รับการกระตุ้นจากสาร โดยส่ิงรบกวนความสนใจน้ันจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติของ
ผู้รับสารอย่างมากก็ต่อเมื่อผู้รับสารมีแรงจูงใจ และความสารามารถในการประมวลสารสูง แต่
ในทางกลับกันหากแรงจูงใจ และความสามารถในการประมวลสารต่ าส่ิงรบกวนความสนใจจะ
ส่งผลกระทบเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน  

3. การได้รับสารซ้ า (Repetition) 
ในการส่ือสารโน้มน้าวใจการได้รับสารซ้ าของผู้รับสารมีแนวโน้มในการถูกสารโน้มน้าวใจ

มากกว่าที่จะลดความคดิเห็นทางบวกต่อสาร ความถี่ของการได้รับสารซ้ าน้ันส่งผลต่อการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติในสารโน้มน้าวใจ คือ การได้รับสารซ้ าท าให้ผู้รับสารมีโอกาสตีความสารทั้ง
ในส่วนที่แสดงออกอย่างตรงไปตรงมา และที่แฝงมา หากส่ิงรบกวนความสนใจสามารถรบกวน
การตีความ การได้รับสารซ้ าเป็นตัวแปรที่สามารถเพ่ิมความสามารถให้ผู้รับสารสามารถตีความ
สารได้มากกว่าเดิม ประโยชน์ของการได้รับสารซ้ าคือผู้รับสารสามารถมีโอกาสในการประมวล
สารมากขึ้น เช่น หากโอการการอ่านความหมายที่แฝงมากับสารจะมีต่ าหากเราได้รับสารเพียง
คร้ังเดียว แตห่ากผู้รับสารได้รับสารซ้ าการที่ความที่ผู้รับสารไม่สามารถท าได้ในการรับสารคร้ัง
แรกอาจท าได้เมื่อการประมวลสารเกิดซ้ า 
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4. ความเก่ียวข้องส่วนบุคคล (Personal Relevance) 
ความเก่ียวข้องส่วนบุคคล หรือความเก่ียวพันส่วนบุคคล (Personal Involvement) คือ การ

ที่คนคาดหวังว่าประเด็นใดประเด็นหน่ึงจะมีความเก่ียวข้องกับชีวิตของตน 

ซ่ึงความเก่ียวข้องส่วนบุคคลน้ันมีผลต่อแรงจูงใจในในการประเมินสาร หากความเก่ียวข้อง
ส่วนบุคคลมีเพ่ิมขึ้น ผู้รับสารก็จะยิ่งฝืนต่อการโน้มน้าวใจมากขึ้น และการจะฝืนต้านทานการโน้ม
น้าวใจน้ัน ผู้รับสารจ าเป็นต้องคิดพิจารณาสารให้มากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการตัดสินโดย
สังคม (Social Judgment Theory) (Petty & Cacioppo, 1981) ที่ระบุว่าระดับความเก่ียวพัน
มีความสอดคล้องกับระดับการปฏิเสธสาร หากความเก่ียวพันเพ่ิมสูงขึ้น ผู้รับสารจะเข้าสู่ 
“ละติจูดแห่งการปฏิเสธ (Latitudes of Rejection)” ส่งผลให้สารที่ก าลังจะได้รับน้ันส่วนมากจะ
ไม่ได้รับการยอมรับจากผู้รับสาร กล่าวคือ หากความเก่ียวพันต่อส่ิงใดมีมาก ผู้รับสารมีแนวโน้มจะ
ปฏิเสธสารที่มีทศันคตทิี่ขัดแย้งกับความคิดของตน แต่หากสารมีน าเสนอทัศนคติที่สอดคล้องกับ
ความคดิของตนก็จะยอมรับ และพิจารณาสารน้ัน 

แนวคิดแนวโน้มการคิดพิจารณาได้น าเสนอว่าทางเลือกของการะประเมินสาร ที่ได้รับ
ผลกระทบมาจากความความเก่ียวพัน และความเก่ียวข้องส่วนบุคคลที่ผู้รับสารมี โดยเฉพาะเมื่อ
ความเก่ียวข้องส่วนบุคคลเพ่ิมมากขึ้น ผู้รับสารจะแรงจูงใจในการพิจารณาสารในประเด็นที่
เก่ียวข้องมากขึ้น เมื่อโฆษณาชวนเช่ือส่งผลต่อผู้รับสารมากขึ้น จึงเป็นส่ิงส าคัญต่อผู้รับสารในการ
ก าหนดความคดิที่ถูกต้อง เพราะหากความคิดของผู้รับสารน้ันผิดผลกระทบที่ตามมาจะมีมาก 
ดังน้ันผู้รับสารจึงมีแรงจูงใจมากขึ้นเพ่ือพิจารณาสารอย่างถูกต้อง (Petty & Cacioppo, 1979) 

ผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันสูง หรือผู้รับสารที่ได้รับสารที่มีประเด็นความเก่ียวพันสูงจะมี
ความคุ้นเคยกับสารมากกว่า และอาจมีความรู้เก่ียวกับประเด็นด้วย ในเง่ือนไขของการประมวล
สารโดยมีแรงจูงใจต่อการประมวลสารมากผู้รับสารต้องมีส่ิงอ่ืนนอกจากแรงจูงใจ คือความสมารถ
ในการประมวลสาร ดังน้ันเมื่อสารประกอบไปด้วยข้อมูลที่มีความขดัแย้งต่อความเห็นตั้งต้นของ
ผู้รับสาร ผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันสูงก็ควรมีแรงจูงใจ และความสามารถในการพิจารณาสารมาก
ขึ้นเพ่ือที่จะสามารถสร้างข้อโต้แย้งเพ่ือโต้แย้งกับสารที่น าเสนอก่อนหน้าได้ กล่าวคือ เป็นไปได้ว่า
ความแตกต่างของการพิจารณาสารน้ันมีความเก่ียวข้องกับความเก่ียวพันที่ผู้รับสารมีต่อประเด็น
น้ันๆ 

ในงานวิจัยของ Patty และCacioppo (1979) พบว่าการเพ่ิมขึ้นของระดับความเก่ียวข้อง
ส่วนบุคคลจะช่วยเพ่ิมแรงจูงใจในการพิจารณาเน้ือหาสารขึ้นเช่นกัน แต่ยังคงเป็นไปได้ว่าการ
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เปล่ียนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นจากผลกระทบของการดูดซับความคล้ายคลึงหรือความแตกต่าง 
เพราะสารที่น่าเช่ือถือจะชักจูงทัศนคติที่ไปในทางเดียวกัน และสารที่มีน้ าหนักน้อยจะชักจูง
ทัศนคติไปในทางตรงกันข้ามเลย  

ในการศึกษาผลกระทบของตัวแปรอ่ืนๆ ได้มีการพบความสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวข้องส่วน
บุคคลและคุณภาพของสารอยู่หลายคร้ังด้วยกัน ผลจากการศึกษาได้สนับสนุนมุมมองที่ว่าความ
เก่ียวข้องส่วนบุคคลเพ่ิมสูงขึ้นและการประมวลข้อมูลเพ่ิมความรุนแรง และ/หรือความซับซ้อนขึ้น 
แม้ว่างานวิจัยดังกล่าวประกอบด้วยแนวคิดทีว่่าผู้รับสารจะยินยอมใช้กระบวนการคิดในการ
พิจารณาสารเมื่อความเก่ียวข้องส่วนบุคคลสูงขึ้น  

5. ความรับผิดชอบส่วนบุคคล (Personal Responsibility) 
จากความเก่ียวข้องส่วนบุคคลข้างต้นที่ว่าความเก่ียวข้องส่วนบุคคลสามารถเพ่ิมแรงจูงใจใน

การคิดพิจารณาสาร ความรับผิดชอบส่วนบุคคลก็สร้างผลกระทบคล้ายคลึงกันได้เช่นกัน 

ความเป็นไปไดท้ี่ผู้ที่แบ่งปันความรับผิดชอบการคิด จะไม่ค่อยใหค้วามส าคญัในการคิด
พิจารณาเท่ากับผู้ที่รับผิดชอบเพียงผู้เดียว ในงานวิจัยของ Petty  Harkins  Williams และ 
Latane (1977) ท าการวิจัยโดยการให้นักศึกษาตัดสินบทกวี และบทบรรณาธิการที่เขียนโดยเพ่ือ
นักเรียนด้วยกัน ผู้เข้าร่วมวิจัยถูกชักน าให้เช่ือว่าเขาเป็นคนเดียว เป็น 1 ใน 4 หรือ 1 ใน 16 ของ
ผู้ประเมิน ผู้เข้าร่วมวิจัยทุกคนได้อ่าน 2 สารที่มีเน้ือหาเดียวกัน และหลังจากน้ันผู้เข้าร่วมการวิจัย
จะถูกถาม 3 ค าถามที่จะใช้วัดการรับรู้ผ่านองค์ความรู้ที่เก่ียวข้องกับงาน (เช่น อะไรที่เห็นได้ชัด
ว่าท าให้คุณพยายามอย่างหนักในการประเมินการส่ือสาร) ผลการวิจัยพบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยที่
รับผิดชอบการประเมินคนเดียวมีความพยายามมากกว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยที่รับผิดชอบการ
ประเมินร่วมกัน 

ในงานวิจัยของ Harkins and Petty (1982) เองก็ให้ข้อยืนยันไปในทางที่สอดคล้องกัน แต่
ให้เหตุผลเพ่ิมเติมว่าการรับผิดชอบเพียงคนเดียวท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าสารน้ันมีความเก่ียวพันกับ
ตนเองสูง เป็นความรับผิดชอบของตนเองแต่เพียงผู้เดียว ท าใหใ้ช้การคิดพิจารณาสาร
ค่อนข้างมาก แต่เมื่อหากความรับผิดชอบที่มีเป็นความรับผิดชอบทีต่นเองมีร่วมกับผู้อ่ืน ผู้รับสาร
จะรู้สึกว่าความเก่ียวพันน้ันมีไม่มาก จึงท าให้การคิดพิจารณาสารต่อสารที่ได้เพียงเล็กน้อย  

กล่าวคือ ยิ่งความรับผิดชอบส่วนบุคคลต่อประเด็นน้ันมีสูง (ท าคนเดียว) มากขึ้นเท่าใด ผู้รับ
สารจะยิ่งมีความรู้สึกว่าต้องคิดพิจารณาสารที่เก่ียวข้องมากขึ้นเท่าน้ัน ในทางกลับกันหากความ
รับผิดชอบส่วนบุคคลต่อประเด็นน้ันมีต่ า (ท าร่วมกับผู้อ่ืน) ลง ผู้รับสารจะคิดพิจารณาสารที่
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เก่ียวข้องน้อยลงตามล าดับ น่ันหมายความว่าแนวโน้มการคิดพิจารณาสารจะเพ่ิมมากขึ้นหาก
ความรับผิดชอบส่วนบุคคลเพ่ิมมากขึ้น จะดีกว่าหากสารที่น าเสนอเป็นสารที่มีน้ าหนักมากเพราะ
ผู้รับสารจะท าการพิจารณาสารอย่างละเอียด สารที่ไม่มีน้ าหนักจะไม่สามารถโน้มน้าวใจผู้รับสาร
ได้ ในทางตรงกันข้ามแนวโน้มการคิดพิจารณาจะลดต่ าลงเมื่อความรับผิดชอบส่วนบุคคลลด
น้อยลง และสารที่มีน้ าหนักน้อยจะมีความสามารรถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากกว่า  

6. ความต้องการใฝ่รู้ (Need for Cognition) 
ความต้องการใฝ่รู้คือความแตกต่างของบุคลิกภาพที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล โดยคนที่มี

ความต้องการใฝ่รู้สูงคือคนที่มีแรงจูงใจต่อการคิดพิจารณาสารมากกว่าคนที่มีความต้องการใฝ่รู้ต่ า 
เน่ืองจากคนที่มีความต้องการใฝ่รู้คือคนที่มีหลักการคิดอย่างมีเหตุและผล และต้องการที่จะเข้าใจ
ส่ิงต่างๆ งานวิจัยของ Cacioppo และคณะ (1983 อ้างถึงใน Petty & Cacioppo, 1986) ท า
การวิจัยกับผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีความต้องการใฝ่รู้มากและน้อย ด้วยสารที่มีเน้ือหาขัดแย้งและมีที่
มีน้ าหนักมาก และน้อยแตกต่างกันออก หลังจากที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับสาร ผู้เข้าร่วมการวิจัย
ถูกถามให้ท าการประเมินสารโดยรวม และแสดงความคิดเห็นส่วนตัวเก่ียวกับประเด็นน้ัน 
ผลการวิจัยพบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีความต้องการใฝ่รู้สูงท าการพิจารณาสารอย่างถี่ถ้วน
มากกว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีการต้องการใฝ่รู้ต่ า นอกจากน้ันสารที่ทีน้ าหนักมากและน้อยยังให้
ผลการประเมิน และทัศนคติที่แตกต่างกันออกไปส าหรับผู้ที่ความต้องการใฝ่รู้มากมากกว่าผู้ที่
ความต้องการใฝ่รู้ต่ า อีกนัยยะหน่ึงคือคนที่มีความต้องการใฝ่รู้มากคือคนที่มีความชอบในการคิด
พิจารณาส่ิงต่างๆ คนเหล่าน้ีจะชอบประเมินสารต่างๆโดยการคิดพิจารณาอย่างถี่ถ้วน 

ส่ิงกระตุ้นที่มีผลต่อแนวโน้มการคิดพิจารณา 

เมื่อข้อมูลในสารมีน้ าหนักมากการโน้มน้าวใจสามารถท าได้โดยการคิดพิจารณาสารอย่าง
ละเอียดถี่ถ้วน แต่หากข้อมูลในสารมีน้ าหนักน้อยการโน้มน้าวใจสามารถท าได้โดยการลดกระบวนการ
คิดพิจารณาของผู้รับสารลง แต่การโน้มน้าวใจจะลดต่ าลงหากผู้รับสารท าการคิดพิจารณาสารที่มี
น้ าหนักน้อยอย่างละเอียด น่ันหมายความว่าเมื่อผู้รับสารมีแรงจูงใจและความสามารถในการประเมิน
สารในปริมานมากน้ าหนักของสารเป็นส่ิงส าคัญในการระบุความสามารถในการโน้มน้าวใจของสาร แต่
หากผู้รับสารมีแรงจูงใจและความสามารถในประเมินสารต่ าก็จะมีองค์ประกอบอ่ืนที่ใช้ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของสารในการโน้มน้าวใจ 
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 น่ันคือเมื่อแรงจูงใจ และความสามารถในการประเมินสารลดต่ าลง ส่ิงกระตุ้นที่ใช้เส้นทาง
รอบนอกจะกลายมาเป็นส่ิงที่มีความส าคัญมากกว่าในการเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจของตัว
สาร แต่ถ้าหากผู้รับสาร 

1. ที่มาของแหล่งสาร (Source) 

ที่มาของแหล่งสารน้ันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันน้อยมากกว่า
ผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันมาก ในการงานวิจัยของ Petty Cacioppo และ Schuman ในปีค.ศ.
1983 ได้ท าการวิจัยกับนักศึกษามหาวิทยาลัยเพ่ือหาผลกระทบที่อาจะเกิดจากการสารที่มี
น้ าหนักมาก หรือน้อย และผู้น าเสนอสินค้า (Endorser) ที่มีช่ือเสียงและไม่มีช่ือเสียง พบว่าที่มา
ของแหล่งสาร (ผู้น าเสนอสาร) จะส่งอิทธิพลต่อผู้รับสารมากหรือน้อยน้ันขึ้นอยู่กับความเก่ียวพัน
ของผู้รับสาร หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันต่อประเด็นมากที่มาของแหล่งสารก็จะไม่ได้ส่งอิทธิพล
ใดต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร แต่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า และสารที่มี
น้ าหนักสมเหตุสมผลจะมีอิทธิพลต่อผู้ที่มีความเก่ียวพันสูงมากกว่าเน่ืองจากผู้รับสารที่มีความ
เก่ียวพันต่อประเด็นสูงจะคิดพิจารณาเน้ือหาในสารอย่างละเอียดน้ าหนักของสารจึงเป็นส่ิงส าคัญ
มากกว่าแหล่งที่มาของสาร แต่หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันน้อยที่มาของแหล่งสาร หรือผู้น า
เสนอสินค้าที่เป็นคนคนดังหรือเป็นที่รู้จักจะส่งอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร
มากกว่า แต่น าหนักของสารน้ันไม่ส่งผลใดต่อเพราะผู้รับสารใช้การประเมินสารโดยใช้เส้นทาง
ขอบรอบนอก โดยปัจจัยทีจ่ะส่งผลให้ที่มาของแหล่งสารเพ่ิมความโน้มน้าวใจต่อผู้รับสารมีดังน้ี  

 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) : ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารน้ันไม่ใช่เพียงเร่ืองความรู้
ความสามารถ แต่รวมไปถึงช่ือเสียง และความซ่ือสัตย์ด้วย (วรรณรดา สันทัดกลการม, 
2555) ซ่ึงหากที่มาของแหล่งสารน าเสนอสารที่มีความสอดคล้องกับความน่าเช่ือถือที่ตนเองมี
ก็จะท าให้ความน่าเช่ือถือน้ันมีมากขึ้นไปอีก ส่งผลให้สารที่ท าการส่ือสารออกไปน้ันมีโอกาส
ได้รับการยอมรับจากผู้รับสารมากขึ้น (Solomon, 2011) ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารน้ัน
จะมีอิทธิพลกับผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันต่อประเด็นต่ ามากกว่าผู้ที่มีความเก่ียวพันสูง
เน่ืองจากผู้รับสารที่มีความเก่ียวพันต่อประเด็นต่ าจะท าการคิดพิจารณาเก่ียวกับเน้ือหาในสาร
เพียงเล็กน้อย ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารจะกลายเป็นเหตุผลสนับสนุนในการเปล่ียน
ทัศนคติของผู้รับสารได้  

 ความชอบ (Liking) : ความชอบในแหล่งสารน้ันอาจเกิดจากความชอบทางกายภาพ 
พฤติกรรม หรือลักษณะส่วนบุคคลอ่ืนๆของแหล่งสาร โดยแหล่งสารที่ผู้รับสารมีความชอบจะ
โน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากกว่าแหล่งสารที่ผู้รับสารไม่มี่ความชอบ (Chaiken, 1980) ซ่ึง
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ความชอบในแหล่งสารน้ีจะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้ก็ต่อเมื่อผู้รับสารมีแรงจูงใจ และ
ความสามารถในการประเมินสารต่ า ผู้รับสารจึงไม่คิดพิจารณาสารโดยรอบคอบจึงยึดเอา
ความชอบในแหล่งสารมาเป็นตัวช่วยในการคิดวเิคราะห์โดยใช้เส้นทางรอบนอกที่ไม่ต้องการ
การคิดพิจารณา  
 

2. ความหลากหลายของจ านวนข้อมูล  
บ่อยคร้ังที่จ านวนของข้อโต้แย้งในสารส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมขึ้นของความโน้มน้าวใจของ

สาร ในบางสถานการณ์จ านวนของข้อมูลก็ส่งผลต่อการพิจารณาสาร แต่ในบางสถานการณ์
จ านวนของข้อโต้แย้งก็เป็นเพียงการเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้สารเท่าน้ัน กล่าวคือภายใต้ผู้รับสารที่มี
ความเก่ียวพันกับประเด็นต่ าจ านวนข้อโต้แย้งที่มีในสารเพียงท าหน้าที่ในการเพ่ิมน้ าหนักให้สารมี
ความน่าเช่ือถือเท่าน้ัน แต่หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันต่อประเด็นสูงจ านวนของข้อโต้แย้งจะท า
ให้ผู้รับสารท าการวิเคราะห์ และประมวลสารมากขึ้น ซ่ึงถ้าหากข้อโต้แย้งในสารมีน้ าหนักมากก็จะ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจของสาร แต่ในทางกลับกันถ้าสารไม่มีน้ าหนักการเพ่ิมจ านวน
ข้อโต้แย้งกลับจะท าให้ความสามารถในการโน้มน้าวใจของสารลดลง (Petty & Cacioppo, 
1984a) 

บางคร้ังความหลากหลายของสารถูกประมวลโดยเส้นทางรอบนอก แต่บางคร้ังกลับถูก
ประมวลด้วยเส้นทางหลัง การประมวลสารที่มีความหลากหลายของข้อโต้แย้งน้ันขึ้นอยู่กับความ
เก่ียวพันที่ผู้รับสารมีกับประเด็นน้ันๆ หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันต่อประเด็นต่ าสารจะถูกน าไป
คิดพิจารณาโดยใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวลผล แต่หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันกัน
ประเด็นสูงสารก็จะถูกน าไปคิดพิจารณาโดยการใช้เส้นทางหลักในการประมวล  
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ความเอนเอียงที่ส่งผลต่อแนวโน้มการคิดพิจารณา (Biased) 

ความเอนเอียงที่ผู้รับสารมีน้ันสามารถท าให้เกิดทั้งผลดี และผลเสียต่อแรงจูงใจ และ
ความสามารถในการประมวลสาร ในสถานการณ์ปกติที่ผู้รับสารพิจารณาสารที่ได้รับจากความเป็น
กลางสารที่มีน้ าหนักมากจะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากกว่าสารที่มีน้ าหนักน้อย แต่ในทาง
กลับกันหากผู้รับสารมีความเอนเอียงขอบเขตของการพิจารณาสารจะถูกจ ากัดอยู่ภายใต้กรอบของ
ความเอนเอียงของผู้รับสาร โดยส่ิงที่จะสามารถสร้างความเอนเอียงให้ผู้รับสารได้มีดังน้ี 

1. ความรู้เดมิ (Prior Knowledge) 
ความรู้เดมิที่ผู้รับสารมีน้ันเป็นเหมือนพ้ืนฐานต่อการพิจารณาสารของผู้รับสาร ยิ่งผู้รับสารมี

ความรู้เดมิในประเด็นอยู่มากเท่าไหร่ ผู้รับสารก็จะมีแรงจูงใจ และความสามารรถในการพิจารณา
สารมากขึ้นเท่าน้ัน หากผู้รับสารมีความรู้เดิมอยู่น้อยสารที่ใช้การกระตุ้นอย่างเรียบง่ายจะสามารถ
โน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากกว่า เน่ืองจากผู้รับสารมีความรู้เดิมอยู่น้อยความสามารถในการ
ประมวลการก็จะต่ าลงด้วย ผู้รับสารจึงไม่ต้องการการคิดพิจารณาอย่างละเอียดเพ่ือประมวลสาร 
สารที่ใช้เส้นของรอบนอกในการประมวลสารจึงจะมีความสามารถในการโน้มน้าวใจผู้รับสารที่มี
ความรู้เดมิอยู่น้องได้มากกว่า 

นอกจากความสามารถในการประมวลสารแล้วความรู้เดิมอาจสร้างการปิดก้ันและความเอน
เอียงต่อการประมวลสารได้ คือการที่ผู้รับสารที่มีความรู้เดิมเก่ียวกับประเด็นอยู่มากมีการ
เปล่ียนแปลงน้อยกว่าผู้รับสารที่มีความรู้เก่าอยู่น้อย นอกจากน้ีผู้รับสารที่มีความรู้เดิมอยู่มากยัง
พยายามปกป้องทัศนคติเดิมที่ตนเอยมี โดยการสร้างข้อโต้แย้งที่ต่อต้านมากกว่าข้อโต้แย้งที่
สนับสนุนไปในทางเดียวกันต่อสาร และหากสารที่ได้รับมีน้ าหนักน้อยก็จะยิ่งที่ให้การต่อต้านสาร
น้ันส าเร็จได้โดยง่าย กล่าวคือหากผู้รับสารได้รับสารที่ขัดแย้งกับความรู้เดิมของตนผู้รับสารมี
แนวโน้มที่จะต่อต้านสูงกว่า แต่หากผู้รับสารได้รับสารที่สอดคล้องไปกับความรู้เกิดของตนผู้รับ
สารก็จะยิ่งสนับสนุนสารน้ัน (Wood, 1982) 

2. การเตือนล่วงหน้า (Forewarning) 
 เช่นเดียวกับความรู้เดิม การเตือนล่วงหน้าเป็นอีกหน่ึงส่ิงที่จะเพ่ิมแรงจูงใจในการพิจารณา

สาร การเตือนล่วงหน้าไม่ว่าจะเป็นการเตือนในรูปแบบการเตือนที่ว่าผู้รับสารก าลังจะได้รับสารที่
มีจุดหมายในการโน้มน้าวใจ  หรือการเตือนล่วงหน้าเก่ียวกับสารที่ก าลังจะได้รับ ไม่ว่าการเตือน
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ล่วงหน้าแบบไหนก็สามารถส่งผลต่อการแนวโน้มการคิดพิจารณาได้ทั้งส้ิน ในบางคร้ังการเตือน
ล่วงหน้าอาจจะมีผลในการลด หรือเพ่ิมความสามารถในการโน้มน้าวใจของตัวสารได้ 

การเตือนล่วงหน้าเก่ียวกับเน้ือหาของสารที่ผู้รับสารจะได้รับ การเตือนล่วงหน้าเก่ียวกับ
เน้ือหาในสารน้ันจะท าให้ผู้รับสารจะท าให้ผู้รับสารท าการพิจารณาข้อมูลว่าข้อมูลที่ได้รับน้ัน
สนับสนุนความเช่ือเดิมของตน และต่อต้านสารที่มีเน้ือหาขัดแย้กับความเช่ือของตน (เป็นความ
เอนเอียงที่เกิดจากความเช่ือเดิมของตน) ในการเตือนล่วงหน้าน้ันจะมีผลต่อการคิดพิจารณาสาร
ที่สุดก็ต่อเมื่อการเตือนล่วงหน้ามีเวลามากพอให้ผู้รับสารได้คิดวิเคราะห์สารและการ (Petty & 
Cacioppo, 1977) 

การเตือนล่วงหน้าอีกรูปแบบหน่ึงคือการเตือนล่วงหน้าถึงความตั้งใจโน้มน้าวใจของสาร การ
เตือนล่วงหน้าถึงความตั้งใจโน้มน้าวใจของสารน้ันจะมีผลต่อการเอนเอียงต่อการพิจารณาสาร
แตกต่างกับการเตือนล่วงหน้าเก่ียวกับสารที่จะได้รับเพราะการเตือนล่วงหน้าเก่ียวกับความตั้งใจ
ในการโน้มน้าวใจของสารผู้รับสารจะไม่รู้เน้ือหาของสารล่วงหน้า การเตือนล่วงหน้าถึงความตั้งใจ
ในการโน้มน้าวใจของสารจะโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิดการต่อต้านได้โดยการ  

1. การเตือนอาจสร้างความรู้สึกต่อต้านให้ผู้รับสาร เป็นเหตุให้ในบางกรณีผู้รับสารเลือกที่จะ
ไม่เช่ือเน้ือหาในสารโดยที่ยังไม่ได้พิจารณาสาร  
2. การเตือนอาจท าให้ผู้รับสารคิดพิจารณาสารอย่างระมัดระวังมากขึ้น และอาจน าไปสู่การ
ต่อต้านและปฏิเสธสารหากสารที่ได้รับเป็นสารที่มีน้ าหนักน้อย แต่การต่อต้านจะไม่เกิดขึ้น
หากสารที่ได้รับเป็นสารที่มีน้ าหนักมาก  
3. การเตือนอาจท าให้ผู้รับสารเกิดแรงจูงใจในการคิดวิเคราะห์สารที่มีเน้ือหาสารโต้แย้งกับ
ความรู้เดมิที่ผู้รับสารมี เพ่ือที่จะหาหางในการโจมตีสารที่ขัดแย้งกับความเช่ือเดิมของตนให้ได้
มากที่สุด   

ความสามารถในการโน้มน้าวใจของสารจะลดเมื่อผู้รับสารได้รับการเตือนล่วงหน้าก่อนที่จะ
ได้รับสาร และไม่มีส่ิงรบกวนความสนใจ เน่ืองจากส่ิงรบกวนความสนใจที่ได้รับระหว่างการรับ
สารจะเป็นการจ ากัดผลกระทบต่อการเตือนล่วงหน้า คือหากระหว่างที่ผู้รับสารได้รับการรบกวน
ความสนใจระหว่างการเตือน การเตือนก็จะไม่มีผลใดๆต่อผู้รับสาร ถึงแม้ว่าสารที่ผู้รับสารได้รับ
จะมีน้ าหนักมากแต่การได้รับการเตือนล่วงหน้าก็ยังคงสามารถลดความสามารถในการโน้มน้าวใจ
ของสารลงได้อยู่ดี กล่าวคือการเตือนล่วงหน้าจะท าให้ผู้รับสารเกิดอคติและความเอนเองในการ
ประมวลสาร ถึงแม้ว่าสารจะมีน้ าหนักมากแต่อคติน้ีจะท าให้ผู้รับสารปิดก้ันไม่ยอมเปิดรับสารมาก
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เท่าที่ควร เมื่อผู้รับสารไม่ได้รับการเตือน หากผู้รับสารมีความเก่ียวพันสูง และสารมีน้ าหนักมาก 
ผู้รับสารก็จะมีแรงจูงใจในการพิจารณาสาร และสารน้ันก็จะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากขึ้น 
แต่ถ้าหากผู้รับสารได้รับการเตือนล่วงหน้า ถึงผู้รับสารจะมีความเก่ียวพันมาก ผู้รับสารจะคิด
พิจารณาสารอย่างละเอียดและพยายามมองหาข้อผิดพลาดต่อตัวสาร เพ่ือที่จะหาอิสระทาง
ทัศนคติให้แก่ตนเอง 

จากตัวแปร และตัวช้ีน าที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมดเป็นส่ิงที่ท าให้ผู้รับสารเกิดการคิดพิจารณา
และน ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้รับสารในที่สุด การประมวลสารที่มีความเก่ียวพันต่อ
ผู้รับสารมากจะเกิดขึ้นภายใต้เส้นทางหลัก ซ่ึงการเปล่ียนแปลงทัศคติที่เกิดจากการประมวลผล
ผ่านเส้นทางหลังน้ันจะเป็นการเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ยากที่จะเปล่ียนแปลง คงทนมากกว่า และ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมได้มากกว่าการประมวลสารที่เกิดขึ้นภายใต้เส้นทางรอบนอก  

 การเปล่ียนแปลงทัศนคติที่เกิดขึ้นอย่างคงทนน้ีเกิดจากการที่ผู้รับสารคิดพิจารณาสารอย่าง
ละเอียดรอบคอบ และท าการวิเคราะห์แล้วว่าสารที่ได้รับมีความสมเหตุสมผล รวมถึงในระหว่าง
กระบวนการคิดพิจารณาสารที่น้ันผู้รับสารได้ท าเจาะเข้าไปในโครงสร้างความคิดเดิมของตนเพ่ือ
ท าการพิจารณาข้อมูลที่ได้รับมาอย่างละเอียดถี่ถ้วน และหากผู้รับสารได้เปล่ียนแปลงทัศนคติที่
ผ่านการคิดพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้ว ความเปล่ียนแปลงน้ีก็จะกลายเป็นความรู้เดิมที่ผู้รับสารมี 
และหากมีสารที่ต้องการจะเปล่ียนแปลงทัศนคติน้ีส่ือสารมายังผู้รับสาร ผู้รับสารจะท าการคิด
วิเคราะห์สารอย่างหนักเพ่ือปกป้องทัศนคติเดิมที่ตนม ี

หากการเปล่ียนแปลงทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ตรงส่วนตัว ทัศนคติทีเ่กิดขึ้นจะเกิด
จากการความคิด และการสร้างข้อมูลส่วนตัวของคนทัศนคติเหล่าน้ีจะคงอยู่ได้คงทนมากกว่า แต่
หากทัศนคติไมไ่ดเ้กิดจากประสบการณ์ตรงของตนเอง (การได้รับสารมาจากผู้อ่ืน) ผู้รับสารจะใช้
กระบวนการในการประมวลสารน้อยกว่าซ่ึงจะส่งผลให้การเปล่ียนแปลงทัศนคติไม่คงทน และการ
จดจ าลดน้อยลง 

 กล่าวโดยย่อ คือแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณาโดยมีเร่ิมต้นหลังจากที่ผู้รับสาร
ได้รับสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ ผู้บริโภคจะประมวลสารมากหรือน้อยน้ันขึ้นอยู่กลับแรงจูงใจ และ
ความสามารถที่ผู้รับสารมีในการประมวลสาร หากผู้รับสารมีแรงจูงใจ และความสามารถในการ
ประมวลสาร ผู้รับสารก็จะเร่ิมท าการประเมินสารโดยใช้เส้นทางหลัก (Central Route) โดย
หลังจากการประเมินสารแล้ว หากผลการประเมินที่เกิดขึ้นเป็นบวกหรือลบก็จะก่อให้เกิดทัศนคติ
ในระยะยาวที่ยากต่อการเปล่ียนแปลง แต่หากผลการประเมินเป็นกลางผู้รับสารก็จะน าสารไป
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ประมวลใหม่โดยใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวลสารคร้ังน้ี เช่นเดียวกับการที่ผู้รับสารไม่มี
แรงจูงใจ และ/หรือความสามารถในการประมวลสาร ผู้รับสารก็จะใช้เส้นทางรอบนอกในการ
ประเมินสาร ผลการประเมินที่เกิดขึ้นจะเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในระยะส้ัน รอเวลาที่ผู้รับ
สารเกิดแรงจูงใจ และมีความสามารถในการประมวลสารอีกคร้ัง สารเหล่าน้ันก็จะถูกน ามาผ่าน
กระบวนการประมวล และประเมินสารใหม่อีกคร้ังหน่ึง ดังแผนภาพที่ 2.3 

แผนภาพที่ 2.3 แบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา 

 
ดัดแปลงมาจาก: Cho, C.-H. (1999). How advertising works on the WWW: Modified elaboration 
likelihood model. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 21(1), P. 35. 
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บ่อยคร้ังที่แบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณาถูกน าไปประยุกต์ใช้กับการส่ือสารในรูปแบบ
ต่างๆ ในงานวิจัยของ Munoz Charles และ Burges ในปีค.ศ.2013 ท าการศึกษาผลกระทบของการ
ใช้การเตือนผลเสียของการพนันด้วยภาพกราฟิก โดยยึดหลักแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา 
พบว่าสารที่ถูกน าเสนอด้วยตัวหนังสือน้ันมีผลกระทบเพียงเล็กน้อยต่อทัศนคติของผู้รับสาร ต่างกับ
สารที่ถูกน าเสนอด้วยกราฟิกที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติอย่างมีนัยยะส าคัญ นอกจากน้ีการน าเสนอด้วย
กราฟิกยังสามารถเพ่ิมความลึกซ้ึงในการประมวลสาร (Depth of Information Processing) ให้กับ
คนที่มีความเก่ียวพันกับการพนันสูงอยู่แล้ว ซ่ึงไม่สอดคล้องกับแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณาที่
กล่าวไว้ว่าภาพในรูปแบบที่ถูกใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีน้ันจะโน้มน้าวใจผู้รับสารก็ต่อเมื่อผู้รับสารมีความ
เก่ียวพันกับประเด็นต่ า งานวิจัยน้ีพบว่าความลึกซ้ึงของการประมวลผลน้ันไม่มีความเก่ียวข้องกับ
ความเก่ียวพันของผู้รับสารต่อประเด็นแต่อย่างใด และการที่การน าเสนอด้วยกราฟิกสามารถท าให้
ผู้รับสารประมวลผลสารอย่างลึกซ้ึงมากกว่าเป็นเพราะว่ากราฟิกท าให้ข้อโต้แย้งที่ถูกน าเสนอมีความ
สะดุดตา และชัดเจนมากกว่า จึงเป็นไปได้ว่าเมื่อผู้เล่นการพนันพบเห็นป้ายเตือนกราฟิกแล้วจะเห็นถึง
ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นได้มากกว่า (Muñoz, Chebat & Borges, 2013) นอกจากน้ีในงานวิจัยยังพบ
อีกว่าการเตือนจะมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อการเตือนน้ันสามารถเพ่ิมการท างานของกระบวนการคิด 
การประมวลสารของผู้รับสารได้ หรือกล่าวอีกอย่างหน่ึงก็คือความลึกซ่ึงในการประมวลผล และการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติน้ันมีเก่ียวพันที่ความสอดคล้องกับที่แบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณาได้ระบุ
ไว้ คือยิ่งผู้รับสารตอบสนองทางความคิดต่อสารที่ได้รับมาเท่าไหร่ ความเปล่ียนแปลงต่อทัศนคติที่
เกิดขึ้นก็จะเพ่ิมมากขึ้นไปด้วย  (Muñoz, Chebat &Suissa, 2010; Muñoz, Chebat & Borges, 
2013) 

 นอกจากน้ีในการวิจัยเก่ียวกับโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าเว็บไซต์ในปีค.ศ.1999 (Cho) พบว่า
กราฟิกที่ใช้ในโฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads: กรอบโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ในอินเทอร์เน็ต) กับ
ความเก่ียวพันของผู้รับสารมีความเก่ียวข้องกัน โดยในงานวิจัยน้ีระบุผลการวิจัยว่าผู้ใช้งานเว็บไซต์ที่มี
ความเก่ียวพันกับสินค้าในเว็บไซตต์่ าจะกดบนแบนเนอร์ที่มีขนาดใหญ่ และมีเคล่ือนไหวมากกว่าแบน
เนอร์ที่มีขนาดเล็ก และอยู่น่ิง แต่ส าหรับผู้ใช้งานเว็บไซต์ที่มคีวามเก่ียวพันกับสินค้าในเว็บไซต์สูงน้ัน
ทั้งความแตกต่างระหว่างขนาด และการเคล่ือนไหวของแบนเนอร์ก็ไม่มีความแตกต่างกันแต่อย่างใด 
ต่อมาในงานวิจัยของ Chen, Ross, Yen และ Akhapon (2009) พบผลการวิจัยที่คล้ายคลึงกับ
เก่ียวกับความเก่ียวพันที่มีความเก่ียวพันกับรูปแบบการน าเสนอของแบนเนอร์ ว่าแบนเนอร์ที่มีการ
เคล่ือนไหวส่งผลให้ผู้ใช้งานเว็บไซต์ที่มคีวามเก่ียวพันกับเวบ็ไซตต์่ ามีความรู้สึกด้านบวกต่อเว็บไซต์ 
(เน่ืองจากแบนเนอร์ที่มีความเคล่ือนไหวจะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานเว็บไซต์ได้มากกว่า
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แบนเบอร์ที่อยู่น่ิง) แต่ส าหรับผู้เยี่ยมชมเว็บไซตท์ี่มีความเก่ียวพันสูงจะมีความรู้สึกด้านบวกต่อเว็บไซต์
อยู่แล้ว ประเภทของแบนเนอร์น้ันไม่มีส่งผลใดๆต่อความรู้สึกบวก หรือลบอีก  

จากงานวิจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่ากราฟิกถูกน ามอง และวิเคราะห์ผ่านแบบจ าลองแนวโน้มการ
คิดพิจารณา ในมุมมองที่ว่ากราฟิกคือส่ิงที่สวยงาม ดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็น และ/หรือผู้รับสาร 
เป็นสารที่จะท าให้ผู้รับสารประมวลสารผ่านเส้นทางรอบนอก แต่ในงานวิจัยช้ินน้ีมองภาพกราฟิก
มุมมองที่ภาพกราฟิกถูกใช้ในการอธิบายประสิทธิผล และการท างานของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ความ
งาม ซ่ึงเป็นข้อมูลที่เป็นข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงทางวิทยาศาสตร์ที่ได้รับการพิสูจน์แล้ว และข้อมูลเชิง
เหตุผลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เป็นสารที่จะท าให้ผู้รับสารใช้เส้นทางสายหลักในการประมวล และประเมิน
สาร  

4. แนวคิดเกี่ยวกับความนา่เชื่อถือต่อตราสินคา้ (Brand Trust) 

ความน่าเช่ือถือเป็นเร่ืองที่ถูกท าการศึกษาในหลายศาสตร์ หลายแง่มุมด้วยกัน ทั้งในส่วนของ
จิตวิทยา สังคมวิทยา เศรษฐกิจ และการตลาด โดยแต่ละศาสตร์ แต่ละแง่มุมน้ันมีมุมมองต่อความ
น่าเช่ือถือที่แตกต่างกันออกไป จิตวิทยาได้มองความน่าเช่ือถือผ่านมุมมองของลักษณะนิสัยของบุคคล 
นักจิตวิทยาสังคมมองความน่าเช่ือถือในมุมมองของความคาดหวังโดยมุ่งเน้นไปทีค่วามสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล ในอีกมุมมองหน่ึงเศรษฐศาสตร์และสังคมวิทยาใหค้วามสนใจความน่าเช่ือถือในมุมมอง
ของสถาบัน (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003, Delgado-
Ballester, 2004) ส่วนในแง่มุมของการตลาดมองความน่าเช่ือถือในมุมมองของความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กร และผู้บริโภค 

 ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Trust) เป็นส่ิงที่เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด (Garbarino & Johnson, 1999) ระหว่างองค์กร หรือระหว่างบริษัทกับ
ผู้บริโภค (Delgado-Ballester, 2004) เน่ืองจากตราสินค้า (Brand) เป็นส่ิงที่มีความเป็นเอกลักษณ์ 
และมีความส าคัญในการขับเคล่ือนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ และสินทรัพย์ของ
บริษัท เมื่อบริษัทเสนอตราสินค้าที่มีคุณค่าให้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะจ่ายเงินมากขึ้นเพ่ือ
ตราสินค้า (Chaudhuri & Holbrook, 2001) เข้ามาที่บริษัทหรือหน้าร้านบ่อยข้ึน พูดถึงส่ิงดีๆ
เก่ียวกับตราสินค้า หรือแม้กระทั่งการแนะน าตราสินค้าให้กับคนรู้จัก (Sichtman, 2007) เน่ืองจาก
พวกเขาได้รับคุณค่าเพียงหน่ึงเดียวที่ไม่มตีราสินค้าไหนมอบให้ได้ (Reichheld, 1996 อ้างถึงใน 
Chaudhuri & Holbrook, 2001)  ดังน้ันจึงไม่ใช่เร่ืองแปลกที่บรรดานักการตลาดจึงต้องการที่จะ
สร้างตราสินค้าที่แข็งแรง (Kay, 2006) ในการที่จะสร้างตราสินค้าให้แข็งแรง และไร้ผู้เทียบเคียงน้ันส่ิง
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หน่ึงที่ทุกตราสินค้าต้องการจะไปถึงคือการสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
และส่วนประกอบหลักที่จะน าพาตราสินค้าไปถึงเป้าหมายน้ันคือความน่าเช่ือถือ  (Delgado-
Ballester, 2004)  น่ันคือการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ตราสินค้า (Alan & Kabadayı, 2001) 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าประกอบไปด้วยหลายส่วนประกอบด้วยกัน หน่ึงในน้ันคือความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้า โดยความไว้วางใจต่อตราสินค้าน้ัน คือ การรู้สึกไว้วางใจว่าตราสินค้าจะท าตาม
สัญญาที่ใหไ้ว้ (Delgado-Ballester, 2004) โดยสัญญาที่ให้ไว้ในที่น้ี คือ ส่วนของการท าหน้าที่ และ
การท างานของสินค้า หรือบริการของตราสินค้าจะท าหน้าที่ได้ตามที่ระบุไว้ในการประชาสัมพันธ์
สินค้าหรือบริการน้ันๆ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) โดยความไวว้างใจน้ีจะน ามาซ่ึงความ
คาดหวัง (Expectancy) เพราะว่าความน่าเช่ือถือเป็นตัวแทนของการตั้งสมมุติฐานในทางบวก
เก่ียวกับแรงจูงใจ และความตั้งใจของผู้อ่ืน (McEvily, Perrone & Zaheer, 2003) ดังน้ันเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเช่ือถือต่อตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเกิดความคาดหวังต่อตราสินค้า ว่าตราสินค้า
จะท าหน้าที่ของตนตามที่ได้ระบุไว้ และจะมีความเมตตา (Benevolenve) (Ercis, Unal, Candanb 
& Yildirim, 2012) คือ ตราสินค้าจะยึดถือผลประโยชน์ของผู้บริโภคมาก่อนผลประโยชน์ส่วนตนเมื่อ
เกิดปัญหาที่ไม่ได้คาดคดิขึ้นจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ (Lassoued &Hobbs, 2015) หรือกล่าว
อีกอย่างคือตราสินค้าจะมีพฤติกรรมที่ได้รับแรงผลักดันมาจากความตั้งใจที่จะสร้างส่ิงที่ดีที่จะน าไปสู่
สวัสดิการ และผลประโยชน์ของผู้บริโภค โดยไม่ค านึงถึงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต และเช่ือว่า
ตราสินค้าจะไม่เอาเปรียบผู้บริโภคจากความอ่อนแอ ความไม่มั่นคงของผู้บริโภค (Delgado-
Ballester, 2004) 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าน้ันจะมีความเก่ียวข้องเฉพาะในสถานการณ์ที่มีเส่ียง หรือความ
ความไม่มั่นคงเท่าน้ัน (Doney & Cannon, 1997) เน่ืองจากหากอยู่ในสถานการณ์ปกติที่ไม่มีความ
เส่ียงหรือความไม่มั่นคงใดๆ ความน่าเช่ือถือจะไม่ใช่ส่ิงที่ผู้บริโภคมองหา ดังน้ันในสถานการณ์ที่มี
ความเส่ียงหรือความไม่มั่นคง ความเส่ียงหรือความไม่มั่นคงน้ีจะกลายเป็นหน่ึงตัวแปรที่ส่งผลกระทบ
ต่อทางเลือกและพฤติกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความเช่ือถือสามารถลดสภาพแวดล้อม และ
ความรู้สึกไม่มั่นคงให้กับผู้บริโภคได้ เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตนสามารถเช่ือมั่น และไว้ใจตรา
สินค้าได้ความรู้สึกไม่มั่นคงของผู้บริโภคก็จะลดลง (Chaudhuri & Holbrook, 2001) ผู้บริโภคจะ
รู้สึกปลอดภัยมากขึ้น ในอีกมุมหน่ึงหากเกิดสถานการณ์ที่มีความเส่ียงหรือความไม่มั่นคงการที่
ผู้บริโภคมคีวามเช่ือถือต่อตราสินค้า น่ันหมายความว่าผู้บริโภคน้ันเต็มใจที่จะเผยความไมม่ั่นคงของตน
ต่อตราสินค้า เน่ืองจากการเช่ือถือน้ันอนุญาตให้คนให้ประมวลผลข้อมูล และระมัดระวังตัวเท่าที่
จ าเป็น โดยคาดหวังหว่าผู้อ่ืนจะท าในส่ิงที่ควรจะท าหรืออย่างน้อยไม่ท าในส่ิงที่เป็นภัยแก่ตนเอง 
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(McEvily, Perrone & Zaheer, 2003) ซ่ึงเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความตั้งใจที่เป็นการแสดง
พฤติกรรมในการยอมรับความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้น  

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าไม่ใช่ความรู้สึกที่เกิดขึ้นมาเพียงเพราะอารมณ์ของผู้บริโภค แต่
ถูกสร้างขึ้นมาผ่านกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภค (Casalo, Flavián, & Guinalíu, 2007, 
Doney & Cannon, 1997) ที่มีพ้ืนฐานมาจากความสามารถของส่ิงๆน้ัน ว่าจะท าตามสัญญา และ
การประเมินข้อดีและข้อเสียของการอยู่ในความสัมพันธ์ (ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า) ซ่ึงหมายความว่าตราสินค้าสามารถก าหนดทิศทางและด าเนินงานต่างๆ เพ่ือสร้างตราสินค้าให้
มีความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึ้น งานวิจัยของ Elena Delgado-Ballester ในป ี2004 พบว่าความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้าน้ันถูกผูกเข้ากับการท างานของตราสินค้า น่ันหมายความว่าสินค้าและบริการ
ของตราสินค้าส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า คือหากตราสินค้ามีสินค้าและบริการที่มีคุณภาพก็
ส่งผลในทางบวกต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้า (Ercis et al., 2012, Alan & Kabadayı, 2014) 
นอกจากประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า และสินค้าจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 
บุคลิกภาพของตราสินค้าเองก็ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าเช่นกัน ในงานวิจัยของ Yomgjun 
Sung และ Jooyoung Kim (2010) ที่ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีต่อความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความรู้สึกต่อตราสินค้า พบว่าเมื่อเทียบบุคลิกภาพตราสินค้า 4 
บุคลิกภาพ มีสองบุคลิกภาพตราสินค้าที่ส่งอิทธิพลต่อระดับความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า คือ 
บุคลิกภาพของความจริงใจ (Sincerity) และ ห้าวหาญ (Ruggedness) กล่าวคือบุคลิกภาพตราสินค้า
สามารถเพ่ิมระดับของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าได ้

ไม่เพียงแค่การเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน และบุคลิกภาพตราสินค้าเท่าน้ันที่จะมีอิทธิพล
ต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสิน  ช่องทางการน าเสนอข่าวสารของตราสินค้าเองก็มีผลกระทบต่อความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้าเช่นกัน ในการวิจัยเก่ียวกับส่ือดั่งเดิมอย่างวิทยุ และโทรทัศน์ที่ท าการศึกษา
ความเช่ือถือที่ผู้รับสารมีต่อส่ือของของ Fiser และ Misic (2015) พบว่าผู้รับสารมีความเช่ือถือต่อส่ือ
พาณิชน้อย แต่จะเช่ือถือส่ือสาธารณะมาก นอกจากน้ันยังพบว่าถึงแม้ว่าความเช่ือถือที่มีให้ส่ือ
สาธารณะจะมีมากกว่า แต่ชอบรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของช่องทางส่ือเชิงพาณิชย์มากกว่า 
นอกจากการศึกษาผลของความน่าเช่ือถือบนส่ือแบบดั้งเดิมแล้ว ในปีเดียวกันยังมีการศึกษาเก่ียวกับ
การสร้างความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า ผ่านทางชุมชนของตราสินค้า และการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า
ในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) พบว่าสามในส่ีของความสัมพันธ์ของตราสินค้า คือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า และ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและบริษัท มีอิทธิพลทางด้านบวกต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และ
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หน่ึงความสัมพันธ์ที่เหลือคือความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้บริโภคคนอ่ืนๆน้ันมีอิทธิพลต่อความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้าในด้านลบ (Habibi, Laroche & Richard, 2014) นอกจากความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าบนส่ือออนไลน์แล้วน้ันงานวิจัยเก่ียวกับความ
น่าเช่ือถือบนความน่าเช่ือถือบนช่องทางการพาณิชย์บนอุปกรณ์มือถือในปีค.ศ. 2015 (Nilashia et 
al.) พบว่าการจัดสร้าง และรูปแบบการน าเสนออย่างระบบรักษาความปลอดภัย การออกแบบ และ
เน้ือหาเป็นปัจจัยทีจ่ะส่งผลต่อความน่าเช่ือของผู้บริโภคบนช่องทางการพาณิชย์บนอุปกรณ์มือถือ ถูก
มองว่าจะสามารถคาดเดาความตั้งใจ และแนวทางการตัดสินใจของผู้บริโภคในอนาคตได้ 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าเป็นหน่ึงในส่วนประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ที่สามารถเป็นหลักในการคาดเดาความตั้งใจ และแนวทางการตัดสินใจของผู้บริโภคในอนาคตได้ 
(Lassoued & Hobbs, 2015) การสร้างตราสินค้าความน่าเช่ือถือถูกน ามาใช้เป็นหน่ึงเคร่ืองมือในการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้บริโภค  (Alan & Kabadayı, 2014) โดยความสัมพันธ์ที่
เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที่อาจเกิดขึ้นน้ัน อาจเป็นความระยะส้ันที่เป็นในรูปแบบของการ
เกิดพฤติกรรมช่ัวคราว หรือความสัมพันธ์ระยะยาว ในงานวิจัยของ Alan และ Kabadayı ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพของสินค้าและบริการ กับความน่าเช่ือถือ และพฤติกรรม 
พบว่าความเช่ือถือต่อตราสินค้าจะสามารถน าพาไปสู่พฤติกรรมในอนาคตได้ในที่สุด น่ันคือเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเช่ือถือต่อร้าน และรู้สึกปลอดภัยที่จะใช้เวลาในร้าน เขา/เธอก็จะอยากที่จะ
กลับไปใช้บริการใช้บริการอีกคร้ังหน่ึง  ในงานวิจัยของ Ercis, Unal, Candanb และ Yildirim 
(2012) ระบุไว้ว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าและความพึงพอใจต่อสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันใน
ทางบวก คือเมื่อผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นต่อตราสินค้าเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคก็มีความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น
เช่นเดียวกัน 

จากกงานวิจัยในปีค.ศ. 2001 ของ Chaudhuri และ Holbrook พบว่าความน่าเช่ือถือต่อ
ตราสินค้ามีความเช่ือมโยงกับโครงสร้างความภัคดตี่อตราสินค้าทั่งในด้านพฤติกรรม และทัศนคติ โดย
เช่ือว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าน าไปสู่ความยึดมั่นต่อตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือตราสินค้า
น้ันสร้างความสัมพันธ์อันมีคุณค่าระกว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (โดนความภัคดีต่อตราสินค้าคือการที่
ผู้บริโภคยดึมั่นที่จะซ้ือสินค้าซ้ าต่อๆไปในอนาคต) ความน่าเช่ือถือน้ันเป็นเร่ืองเก่ียวกับมุมมอง ส่วน
ความภคัดเีป็นเร่ืองเก่ียวกับการสร้างพฤติกรรม กล่าวคือความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าจะน ามาซ่ึงความ
จงรักภัคดี (loyalty) (Delgado-Ballester, 2004)  และความยึดมั่น (Commitment) (Ercis et 
al.,2012) ต่อตราสินค้าในที่สุด เน่ืองจากความเช่ือถือเป็นการแลกเปล่ียนความรู้สึกที่ก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่มีคุณค่า (Morgan & Hunt, 1994) น่ันคือความภคัดี และความยดึมั่นคือส่ิงส าคัญของ
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ความสัมพันธ์ที่มีคุณค่าและยังคงอยู่ที่ถูกสร้างมาจากความเช่ือมั่น ความน่าเช่ือถือกับความยึดมั่นน่ัน
เป็นส่ิงที่น่าจะมีความเก่ียวข้องซ่ึงกันและกันเน่ืองจากความน่าเช่ือถือคือการแลกเปล่ียนที่ส าคัญ
ภายใต้ความสัมพันธ์ และความยึดมั่นคือส่ิงที่ความสัมพันธ์ที่มคีุณค่าต้องมี และสามารถส่งผลทางอ้อม
ต่อส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากและยืนยาว ผลประกอบการที่ดีของตราสินค้า และสัมพันธ์ต่อราคา 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001) น้ันหมายความว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าสามารถถือได้ว่า
เป็นปัจจัยที่ก าหนดความส าเร็จของบริษัท (Morgan & Hunt, 1994) เลยก็ว่าได ้

ในงานวิจัยเล่มน้ีจะมองความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าในกรอบแนวความคิดที่ว่าความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคเต็มใจทีจ่ะไว้ใจในความสามารถของตราสินค้า ว่าตราสินค้า
จะสามารถแสดงศักยภาพ และท าหน้าที่ของตนได้ตามที่ระบุไว้ ในสถานการณ์ที่จะอาจน าพามาซ่ึง
ความเส่ียงต่อตวัผู้บริโภคเอง โดยความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าจะประกอบไปด้วยสามองค์ประกอบที่
ส าคัญ คือ 1) ความไวว้างใจ (Reliability) 2) ความปลอดภัย (Safety) และ 3) ความซ่ือสัตย ์
(Honesty) โดยในงานวิจัยมุ่งศึกษาเพ่ืออธิบายผลของรูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของ
ส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า   

กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 จากการทบทวนเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่กล่าวมา สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัยไดด้ังต่อไปน้ี 

 

 

 

 
 
  
 
 

 

ภาพยนตร์โฆษณา
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิก

อย่างเดียว 

การน าเสนอ
รูปแบบภาพผู้

แสดงอย่างเดียว 

การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้

แสดง 

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ์



 

 

บทที่ 3  
ระเบยีบวิธีวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “ผลของรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามที่มีต่อ
ความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือของผู้ชม” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
วัดผลก่อน – หลัง เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพ่ืออธิบายผลของรูปแบบการน าเสนอ
เก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อความ
น่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม  โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการใช้การน าเสนอ 3 รูปแบบ 
คือ การน าเสนอโดยใช้ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว การน าเสนอโดยใช้กราฟิกเพียงอย่างเดียว และ
การน าเสนอโดยใช้กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ชม โดยมีรูปแบบด าเนินการวิจัยไว้ดังน้ี 

รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบประเภทวัดผลสองคร้ังก่อนและหลัง
การทดลอง (Pretest Posttest Design)  โดยมีวัตถปุระสงค์เพ่ือทดสอบรูปแบบการน าเสนอ
คุณประโยชน์ของนวัตกรรมความงามด้วยรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ว่า
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือของผู้ชมหรือไม่ โดยมีรูปแบบของการทดลองตาม
แผนภาพที่ 3.1 

แผนภาพที่ 3.1 แสดงรูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง 

กลุ่มทดลอง 
O1 X O2 

ก่อนทดลอง ตัวทดลอง หลังทดลอง 
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ตัวแปรในการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีประกอบไปด้วย ตัวแปรอิสระ (Independent variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent variable) โดยได้ก าหนดรายละเอียดของแต่ละตัวแปรไว้ ดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ 

รูปแบบการน าเสนอคุณประโยชน์ของส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณา 
แบ่งเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

1. การใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 
2. การใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 
3. การใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

จากการหาข้อมูลโฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามทางโทรทัศน์ย้อนหลังผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดย
เลือกผลิตภัณฑ์ความงามที่ใช้ในงานดูแลรักษาผิวหน้า ทั้งผลิตภัณฑ์กันแดด และผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
สูตรต่างๆ (เช่น ลดเลือนร้ิวรอย กระชับผิว ลดจุดด่างด า ขาวใส เป็นต้น) โดยเลือกตราสินค้าที่เป็นที่
รู้จักอย่างแพร่หลาย มีวางขายในร้านขายยา และสะดวกซ้ือทั่วไป (7-Eleven, Tesco lotus, 
Watson) และมีการท าการผลิต และเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ทั้งหมด 10 ตราสินค้า โดยใน
แต่ละตราสินค้าได้เลือกโฆษณาโทรทัศน์ที่ผ่านการออกอากาศมาแล้วย้อนหลัง 5 ช้ิน (มี 3 ตราสินค้า
ที่มีโฆษณาโทรทัศน์สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงามทีใ่ช้กับผิวหน้าเพียง 3 ช้ิน) ที่ออกอากาศในช่วง
ปีพ.ศ.2556 – 2559 รวมทั้งส้ินเป็นภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ 44 ช้ิน  

พบว่ารูปแบบการน าเสนอแบ่งแยกประเภทของกราฟิกออกตามปริมาณการใช้กราฟิกในฉาก
การอธิบายถึงส่วนผสม คุณประโยชน์ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ความงาม ดังน้ันในการวิจัยคร้ัง
น้ีจึงใช้รูปแบบการน าเสนอคุณประโยชน์ของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์แตกต่าง
กันออกไป 3 รูปแบบ โดยใช้เป็นตัวสร้างภาพยนตร์โฆษณา (Treatment) ในการทดลอง (ดู
รายละเอียดภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการทดลองในภาคผนวก) ดังน้ี 

1. รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว คือ การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่
ด้วยกราฟิกที่มีภาพ และ/หรือตัวหนังสือผสมร่วมกันในการส่ือความหมาย 

2. รูปแบบภาพผู้แสดงอย่างเดียว หมายถึง การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้น
โดยใช้ภาพผู้แสดงผู้แสดงในการส่ือความหมาย 
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3. รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง หมายถึง การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้าง
ขึ้นโดยการผสมผสานระหว่างภาพผู้แสดง ร่วมกับกราฟิกภาพ และ/หรือตัวหนังสือที่ถูกสร้าง
ขึ้นใหม่ในลักษณะของการส่ือความหมายเพ่ิมเติม (ขยายให้เห็นถึงประสิทธิผล หรือการ
ท างานของนวัตกรรม) โดยมีลักษณะของการใช้กราฟิกในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 40 แต่ไม่
เกินร้อยละ 60 ของจอภาพ (Frame) 

การให้เคร่ืองมือการทดลอง 

ในการให้เคร่ืองมือการทดลอง (Treatment) หรือในงานวิจัยคร้ังน้ีคือการเปิดภาพยนตร์
โฆษณา ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 3 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะได้รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกันไป ดังน้ี 

กลุ่มที่1: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิก  
เพียงอย่างเดียว 

กลุ่มที่2: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดง 
เพียงอย่างเดียว 

กลุ่มที่3: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิก 
ร่วมกับภาพผู้แสดง 
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ตัวแปรตาม 

1. ความน่าเช่ือถือต่อผลิตภัณฑ์ 
การวัดระดับความความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า ได้ประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัย

ของ  Alan และ Kabadayı (2014) และงานวิจัยของ Erkmen และ Hancer (2015) ซ่ึงมี
ข้อค าถาม 5 ข้อ ดังน้ี 

1. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์(ช่ือตราสินค้า) ไม่หลอกลวงท่าน  
2. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า) สามารถ (ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์) ได้จริง 

ซ่ึงจากผลิตภัณฑ์ที่น ามาใช้ในการทดลองมีประสิทธิผลที่น าเสนอใน
ภาพยนตร์โฆษณา 2 ประสิทธิผล ได้แก่ 
 - สามารถลบเลือนจุดด่างด า 
 - สามารถท าให้ผิวกะจ่างใสขึ้น 2 ระดับ  
3. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า) จะมอบส่ิงที่ดีให้แก่ท่าน 
4. ท่านรู้สึกปลอดภัยที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า)  

แบบสอบถามใช้การให้คะแนนแบบ 5 – point likert scales มีเกณฑ์การวัด
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดให ้1 มีความหมายในทางลบที่สุด และ 5 มีความหมายใน
ทางบวกที่สุด ดังน้ี 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                       เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
    

    
   1         2        3        4          5 

จากน้ันจึงน ามาหาค่าเฉล่ีย และน าค่าเฉล่ียที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือความหมาย
ของข้อมูล ดังน้ี 

4.21 – 5.00  หมายถึง   มากที่สุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง   มาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง   น้อย 
ต่ ากว่า 1.80  หมายถึง   น้อยที่สุด 
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2. ความตั้งใจซ้ือ  
การวัดระดับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้รับชม ได้ประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัย

ของ  ชนิดา จุลรัตนมณี (2557) มีข้อค าถาม 3 ข้อ ดังน้ี 

1. ฉันสนใจผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า) 
2. ฉันต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า) 
3. ฉันตั้งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์ (ช่ือตราสินค้า) ในอนาคต 
 
โดยใช้การให้คะแนนแบบ 5 – point likert scales มีเกณฑ์การวัดแบ่งเป็น 5 

ระดับ โดยก าหนดให ้1 มีความหมายในทางลบที่สุด และ 5 มีความหมายในทางบวกที่สุด 
ได้แก่ 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                       เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
    
    

   1         2        3        4          5 

จากน้ันจึงน ามาหาค่าเฉล่ีย และน าค่าเฉล่ียที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือแปล
ความหมายของข้อมูล ดังน้ี 

4.21 – 5.00  หมายถึง   มากที่สุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง   มาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง   น้อย 
ต่ ากว่า 1.80  หมายถึง   น้อยที่สุด 

สินคา้ที่ใช้ในการวิจยั 

ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2553) ระบุว่าประเภทสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามที่
ประเทศไทยท าการน าเข้าไว้ว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามที่มูลค่าการน าเข้ามากที่สุด คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์
ความงามส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิว (Skincare) สัดส่วนร้อยละ 61.5 ของมูลค่าการ
น าเข้าสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามทั้งหมด ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลที่เว็บไซต์การตลาดช่ือดังใน
ประเทศไทยอย่าง Maketeer ให้ไวใ้นปีพ.ศ.2557 เก่ียวกับส่วนแบ่งตลาดสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
ความงามในประเทศไทย โดยผลิตภัณฑ์ความงามประเภทส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิวมี
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ส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด โดยมีมูลค่าประมาณ 37,000 ล้านบาท โดยในประเทศไทยตลาดผลิตภัณฑ์
ความงามประเภทส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้า และผิวที่มีขนาดใหญ่ที่สุดคือผลิตภัณฑค์วามงาม
ประเภทส าหรับดูแลบ ารุงรักษาบนใบหน้ามีส่วนแบ่งตลาดมากถึงร้อยละ 68 นอกจากน้ีผลส ารวจของ
บริษัท Far East DDB พบว่าการให้ความส าคัญกับความงามของกลุ่มที่ท าการส ารวจ สะท้อนให้เห็น
เก่ียวกับความกังวลส าคัญคือเร่ืองของผิวหน้า โดยจะกังวลกับเร่ืองรอยแผลเป็น/จุดด่างด ามากที่สุด
เป็นอันดับแรก ด้วยอัตราส่วนร้อยละ 58 รองลงมาคือความหมองคล้ า (ร้อยละ51)   

ในการวิจัยคร้ังน้ีสินค้าที่เลือกมาท าการวิจัย คือ ผลิตภัณฑ์ความงามประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
บ ารุงรักษาบนใบหน้า ที่มีประสิทธิภาพการท างานในส่วนของการรักษารอยแผลเป็นและจุดด่างด า 
และบ ารุงความขาวใสลดความหมองคล้ าบนใบหน้า โดยผลิตภัณฑท์ี่น ามาใช้ในการทดลองคือ
ผลิตภัณฑ์ความงามตราสินค้า “ลาเนจส์” หรือ “Laneige” ซ่ึงเป็นตราสินค้าของประเทศเกาหลี ที่
ดัดแปลงโดยการลบตราสินค้าเดิมและใส่ตราสินค้าใหม่ “White Plus Renew Original Essence” 
ซ่ึงเป็นรุ่นของผลิตภัณฑ์ก าหนดเป็นตราสินค้าที่ใช้ในการทดลอง 

กลุ่มตวัอยา่งผู้เข้ารว่มการทดลอง 

จากผลการส ารวจของบริษัทยูทิปในปีพ.ศ.2557 ระบุว่ามูลค่าตลาดผลิตภัณฑค์วามงาม
ส าหรับวัยรุ่นในประเทศไทย มีมูลค่ากว่า 3,000 ล้านบาท (ส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองส าอาง, 2557) จาก
มูลค่าตลาดดังกล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามน้ันประกอบไปด้วยกลุ่มวัยรุ่นเป็น
จ านวนมาก โดยในงานวิจัยน้ีจึงเลือกศึกษากลุ่มนักศึกษา ซ่ึงถือเป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ที่เป็นผู้ใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ความงามที่อยู่ในกลุ่มวัยรุ่น  

ดังน้ันในการวิจัยเชิงทดลองคร้ังน้ี ผู้เข้าร่วมการทดลองคร้ังน้ีได้แก่ นักศึกษาเพศหญิงที่ก า
หลังศึกษาในระดับปริญญาตรี อายุ 20 – 24 ปี จ านวน 120 คน โดยผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมดจะ
ถูกแบ่งเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 40 คน ซ่ึงแต่ละกลุ่มจะได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา (Treatment) 
แตกต่างกันไป 

เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจยั 

1. ช้ินงานภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ 

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ได้ใช้ภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ (Television Commercial) ของ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้จดัสร้างขึ้นมาจากการดัดแปลงจากโฆษณาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
Laneige ที่เคยถูกใช้ออกอากาศจริงในประเทศเกาหลีในช่วงปีค.ศ.2012 - 2016 (เพ่ือ
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ป้องกันความเอนเอียงที่อาจจะเกิดขึ้นหากผู้เข้าร่วมการทดลองเคยเห็นภาพยนตร์โฆษณามา
ก่อนจึงเลือกใช้ภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับการออกอากาศในต่างประเทศ) โดยจะท าการ
ดัดแปลงโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือ เพ่ือท าการตัดต่อ และแต่งเติมฉากในโฆษณา โดย
จะท าการดัดแปลง 3 ส่วนหลักๆด้วยกัน คือ  

1. ลบตราสินค้าเดิม คงเหลือไว้แต่รุ่นผลิตภัณฑ์เพ่ือก าหนดกรอบของตัวแปรที่อาจมี
ผลต่อการทดลองในการวิจัย  

2. เสียงพากย์ และเสียงประกอบในโฆษณา  
3. ส่วนของการน าเสนอในฉากการน าเสนอคุณประโยชน์ และ/หรือส่วนผสมใน

ผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณา  

ภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับการดัดแปลงจะแบ่งออกเป็น 3 ช้ินด้วยกันตามรูปแบบการ
น าเสนอที่ถูกระบุในตัวแปรอิสระ คือ การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว รูปแบบ
ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยส่วนที่มีความ
แตกต่างกันของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการทดลองคือส่วนของฉากการน าเสนอ
คุณประโยชน์ และส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามเท่าน้ัน ส่วนฉากอ่ืนๆและเสียงในภาพยนตร์
โฆษณาจะเหมือนกันทั้งหมด 

2. แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล   
 

1.1. แบบสอบถามก่อนการทดลอง (Pretest) 
แบบสอบถามส าหรับใช้ที่กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการทดลองจะได้รับชม

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการทดลอง (Treatment) ประกอบไปด้วย 3 ส่วนด้วยกัน 
คือ ส่วนที่1 ข้อมูลทางด้านประชากร ประกอบด้วย อายุ และคณะที่เรียน และ 
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม และความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ส่วนที่2 ความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และส่วนที่3 ความตั้งใจซ้ือ 

1.2. แบบสอบถามหลังการทดลอง (Posttest) 
แบบสอบถามส าหรับใช้ทดสอบหลังจากการทดลอง จะถูกแจกให้กลุ่ม

ตัวอย่างกลุ่มทดลองหลังจากที่กลุ่มตัวอย่างกลุ่มทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา 
(Treatment) ที่ใช้ในการทดลองเรียบร้อยแล้ว ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่1 
ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และส่วนที่2 ความตั้งใจซ้ือ 
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การตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมอื 

 ผู้วิจัยก าหนดการทดลองความถูกต้องเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของช้ินงานโฆษณาและแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือก่อนน าไปท าการ
ทดลองจริง 

การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity): เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยได้ผ่านการตรวจสอบความ
ถูกต้องเก่ียวกับเน้ือหาของช้ินงานโฆษณา และแบบสอบถาม โดยการน าเคร่ืองมือดังกล่าวไปให้ผู้เชียว
ชาญ 4 ท่านตรวจสอบ ได้แก่ 

- ผศ.ดร.พนม คล่ีฉายา อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ 
- อาจารย์ภัทร นิมมล อาจารย์ประจ าภาควิชาคอมพิวเตอร์อาร์ต มหาวิทยาลัยรังสิต 
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านศิลปะ 
- คุณมัลลิกา อินเทน  โปรดิวเซอร์โฆษณาของบริษัท Ze'-alots Boutique Post 
Production จ ากัด ผู้ทรงคุณวุฒิด้านโฆษณา 
- คุณปกรณ์ วรรณศิริ พนักงานคอมพิวเตอร์กราฟิกของบริษัท GMM TV จ ากัด มหาชน 
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านกราฟิก 

ส าหรับช้ินงานภาพยนตร์โฆษณาได้ท าการดัดแปลงเพ่ือลดตัวแปรแทรกซ้อนที่อาจจะเกิดขึ้น
ให้ครอบคลุมที่สุด และในส่วนของแบบสอบถามน้ันได้ท าการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมี
ความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัยให้มากที่สุด  

การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability): ก่อนการเก็บข้อมูลจริง แบบสอบถามได้ถูกน าไป
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบแบบสอบถามว่าแบบสอบถามเข้าใจได้ง่าย และ
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม่ จากน้ันน าผลการทดสอบมาท าการค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ Cronbach เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency)  

หลังจากค านวณเพ่ือตรวจสอบผลของความเช่ือมั่น มีผลดังต่อไปน้ี 
- ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า มีค่าความเช่ือมั่นที่ 0.80 
- ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ มคี่าความเช่ือมั่นที่ 0.88 
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ขั้นตอนการด าเนินการวิจยั 

 การวิจัยเชิงทดลองเพ่ีอศึกษาเพ่ือทดสอบรูปแบบการน าเสนอคุณประโยชน์ และประสิทธิผล
ของส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ว่ามีผลต่อความน่าเช่ือถือต่อ
ตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้ชมในคร้ังน้ีได้ด าเนินการวิจัยโดยเลือกสถานที่ที่สะดวก
ลองรับกลุ่มตัวอย่าง 40 คน แบ่งผู้เข้าร่วมการวิจัยออกเป็น 3 กลุ่ม ท าการทดลองแยกกัน 3 คร้ัง โดย
แต่ละกลุ่มจะได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ตามได้ท าการก าหนดไว้ข้างต้น โดยท าการวิจัย
เชิงทดลองในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ซ่ึงขั้นตอนในการเก็บข้อมูลมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ขั้นตอนที่ 1: ผู้วิจัยติดต่อคณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท าการจองห้อง 
1001 ที่ช้ัน 10 อาคารมงกุฎสมมติวงศ ์เพ่ือขอใช้สถานที่ในวันศุกร์ ที่  10 
มิถุนายน พ.ศ.2559 

ขั้นตอนที่ 2: ติดต่อหากลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าการทดลองโดยการลงประกาศหาอาสาสมัคร
ในกลุ่มเฟสบุ๊ค (Facebook) สาธารณะที่จัดตั้งขึ้นมาเพ่ือการหาอาสาสมัคร 
สอนพิเศษ โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ขอบเขตที่ต้องท าหากสนใจ
ร่วมเข้าการทดลอง ก าหนดการ และสถานที่นัดพบ  

ขั้นตอนที่ 3: ตรวจสอบกลุ่มเป้าหมายอาสาสมัคร โดยการสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์ 
และช่องทางสนทนาออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ที่อาสามาเป็นกลุ่มเป้าหมายตามที่
ก าหนดไว้ในงานวิจัย หากผู้อาสามาร่วมการทดลองเป็นกลุ่มเป้าหมายตรง
ตามที่ก าหนดไว้ ผู้วจิัยจะท าการแจ้งเวลาและสถานที่อีกคร้ัง เพ่ือยืนยัน 

ช้ันตอนที่ 4:  ในวันด าเนินการทดลอง หลังจากผู้เข้าร่วมการทดลองน่ังประจ าที่เรียบร้อย 
ผู้ท าการวิจัยท าการแจกแบบสอบถามก่อนการทดลอง (Pretest) ให้กับผู้
ร่วมทดลอง และอธิบายวัตถุประสงค์ของการทดลอง ทั้งน้ีก่อนผู้วิจัยจะท า
การอธิบายถึงรายละเอียดในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม  จากน้ันจึงให้
ผู้เข้าร่วมการทดลองเร่ิมต้นท าแบบสอบถาม 

ช้ันตอนที่ 5:  ฉายภาพยนตร์โฆษณา (Treatment) ให้ชมผ่านทางจอภาพ 

ช้ันตอนที่ 6:  แจกแบบสอบถามหลังการทดลอง (Posttest) ให้กลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการ
ทดลอง   
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ช้ันตอนที่ 7: เมื่อผู้เข้าร่วมการทดลองตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย ผู้วิจัยและผู้ช่วย
วิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถาม พร้อมทั้งกล่าวขอบคุณ จากน้ันจึงมอบ
ของที่ระลึกและค่าเดินทางให้แก่อาสาสมัครผู้เข้าร่วมการทดลองทุกท่าน 
เพ่ือเป็นการแสดงความขอบคุณในการสละเวลา และให้ความร่วมมือในการ
ทดลองในคร้ังน้ี เป็นอันเสร็จส้ินขั้นตอนในส่วนของการด าเนินการวิจัย 

สมมติฐานการทดลอง 

 จากสมมติฐานการวิจัยว่า รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์
ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือ
ของผู้ชม ได้แบ่งออกเป็น 4 สมมติฐานการทดลองได้แก่ 

1. ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณา                                           
2. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดลองหลังชมภาพยนตร์โฆษณามมากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์ 
    โฆษณา                                  
3. ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีการน าเสนอแต่ละรูปแบบมีความ 

แตกต่างกัน                           .              ,      
4. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีการน าเสนอแต่ละรูปแบบมีความ 

 แตกต่างกัน 

การประมวลผลและการวิเคราะหข์้อมูล 

เมื่อได้รับข้อมูลทั้งหมดกลับมาแล้ว ผู้วจิัยไดท้ าการตรวจสอบความถูกต้องและลงรหัสข้อมูล 
จากน้ันท าการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม อันเน่ืองมาจากตัวแปรอิสระ โดยการใช้สถิติ t-test และ 
One-way ANOVA และ LSD เพ่ือทดสอบตัวแปรทั้งสองตัวตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยก าหนดค่า
ระดับนัยส าคัญไว้ที่ .05 หรือระดับความเช่ือมั่นที่ 95% เป็นกาสรวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ ดังน้ี 

1. วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผลจากแบบสอบถามก่อนการทดลอง (Pretest) ของกลุ่ม
ทดลอง และผลจากแบบสอบถามหลังการทดลอง (Posttest) ของกลุ่มทดลอง โดยการ
ใช้สถิติ Pair Sample t-test เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่าง โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อน
การชมภาพยนตร์โฆษณา 
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สมมติฐานที่ 2: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดลองหลังได้ชมภาพยนตร์โฆษณามมาก
กว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณา 

2. วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผลจากแบบสอบถามหลังการทดลอง (Posttest) ของ
กลุ่มทดลองทั้งสามกลุ่มที่ได้รับชมภาพภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอที่
แตกต่างกัน โดยการใช้สถิติ One – Way ANOVA และ LSD เพ่ือวิเคราะห์ความ
แตกต่าง โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 

สมมติฐานที่ 3: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีการ
น าเสนอแต่ละรูปแบบมีความแตกต่างกัน   
สมมติฐานที่ 4: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีการน าเสนอแต่
ละรูปแบบมีความแตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

บทที่ 4  
ผลการทดลอง 

 การวิจัยเร่ือง “ผลของรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามที่มีต่อ
ความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือของผู้ชม” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
แบบประเภทวัดผลสองคร้ัง (Pretest Posttest Design)  โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ืออธิบายผลของ
รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่มตี่อความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือของผู้ชม  โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการใช้การ
น าเสนอ 3 รูปแบบ คือ การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดง
เพียงอย่างเดียว และการน าเสนอโดยใช้รูปแบบร่วมกับภาพผู้แสดงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตรา
สินค้า (Brand Trust) และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ (Purchase Intention) ของผู้ชม โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่เข้าร่วมการศึกษาเชิงทดลองในคร้ังน้ี คือ นักศึกษาเพศหญิงที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญา
ตรี อายุ 20 – 24 ปี จ านวนทั้งส้ิน 120 คน 

ตารางที่ 4.1 จ าแนกผู้ทดลองออกตามกลุ่มทดลอง และภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับชม 

ล าดับกลุม่ จ านวนผู้เข้ารว่มทดลอง รูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รบัชม 

1 40 กราฟิกเพียงอย่างเดียว 

2 40 ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 
3 40 กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

 

จากตารางที่ 4.1 ผู้เข้าร่วมการทดลองแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มทดลองที่ได้รับชมภาพยนตร์
โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่างกัน คือ กลุ่มทดลองที่ 1 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว กลุ่มทดลองที่ 2 ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และกลุ่ม
ทดลองที่ 3 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับ
ภาพผู้แสดง โดยในแต่ละกลุ่มทดลองมีผู้เข้าร่วมทดลองกลุ่มละ 40 คน 
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โดยในงานวิจัยแบ่งการประเมินผล และวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ซ่ึงประกอบไปด้วย
ส่วนต่างๆดังต่อไปน้ี 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ส่วนที่ 2 ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

 ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซ้ือของผู้ชม 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการทดลอง 

ส่วนที่ 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผู้เข้ารว่มการทดลอง 

ในส่วนของข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมการทดลอง แบ่งการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมทดลอง และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้า 
ดังน้ี 

ตารางที่ 4.2 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกลุ่มคณะที่ก าลังศึกษา 

กลุ่มคณะทีก่ าลงัศกึษา จ านวน ร้อยละ 
กลุ่มวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลย ี 34 28.3 

กลุ่มสังคมศาสตร์ 42 35 
กลุ่มมนุษยศาสตร์ 30 25 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 14 11.7 
รวม 120 100 

จากตารางที่ 4.2 แสดงกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลองในการวิจัยคร้ังน้ีก าลังศึกษาอยู่ใน
กลุ่มคณะสังคมศาสตร์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมาเป็นกลุ่มคณะวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมาอันดับสามเป็นกลุ่มคณะมนุษยศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 25 
และอันดับสุดท้ายเป็นกลุ่มคณะวิทยาศาสตร์สุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 11.7 
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ตารางที่ 4.3 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือ
บ ารุงผิวหน้า 

การใชผ้ลิตภัณฑค์วามงามเพื่อบ ารงุผิวหน้า จ านวน ร้อยละ 

ใช้ 114 95 
ไม่ใช้ 6 5 

รวม 120 100 

จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุง
ผิวหน้า คิดเป็นร้อยละ 95  

ตารางที่ 4.4 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือ
บ ารุงผิวหน้า 

ความถีใ่นการใชง้านผลิตภัณฑค์วามงามเพือ่บ ารงุผิวหน้า จ านวน ร้อยละ 

ใช้ทุกวัน 89 78.07 
วันเว้นวัน 8 7.02 

สัปดาห์ละ 2-3 วัน 17 14.91 
รวม 114 100 

จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่ใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือ
บ ารุงผิวหน้าทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 78.07 รองลงมาใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าสัปดาห์ละ 
2-3 วัน คิดเป็นร้อยละ 14.91 และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าวันเว้นวัน คิดเป็นร้อยละ 
7.02 ตามล าดับ  

ส่วนที่ 2 ความน่าเชื่อถือตอ่ตราสินค้า 

ในส่วนความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าแบ่งการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 
ส่วนตามกลุ่มทดลอง คือ ดังน้ี  

1. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว  
2. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่าง 

เดียว  
3. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้ 

แสดง  



 

 

63 

1. ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เกิดก่อนและหลัง
ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิเพยีงอย่างเดยีว  

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence ไม่
หลอกลวง 

2.68 .616 ปานกลาง 3.15 .580 ปานกลาง 

2. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถลดเลือนจุดด่างด าได้
จรงิ 

2.60 .632 น้อย 3.25 .707 ปานกลาง 

3. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถท าให้ผิวกระจ่างใสขึน้ 
2 ระดับได ้

2.65 .736 ปานกลาง 3.13   .757 ปานกลาง 

4. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence จะ
มอบสิ่งทีด่ีให้แก่ผู้ใช ้

2.90 .672 ปานกลาง 3.28 .716 ปานกลาง 

5.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
ปลอดภัย 

2.70   .758 ปานกลาง 3.58   .781 มาก 

6. ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า
โดยรวม 

2.70 .533 ปานกลาง 3.27   .503 ปานกลาง 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าโดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.70 และ 
3.27 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า ความรู้สึกปลอดภัยที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนการ
ทดลองอยู่ในระดับปานกลาง และหลังการทดลองอยู่ในระดับมาก 
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2. ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เกิดก่อนและหลัง
ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence ไม่
หลอกลวง 

2.93 .656 ปานกลาง 3.48 .847 มาก 

2. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถลดเลือนจุดด่างด าได้
จรงิ 

2.80 .648 ปานกลาง 3.38 .740 ปานกลาง 

3. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถท าให้ผิวกระจ่างใสขึน้ 
2 ระดับได ้

2.63 .838 ปานกลาง 3.25 .870 ปานกลาง 

4. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence จะ
มอบสิ่งทีด่ีให้แก่ผู้ใช ้

3.08 .764 ปานกลาง 3.80 .648 มาก 

5.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
ปลอดภัย 

2.95 1.011 ปานกลาง 3.95 .749 มาก 

6. ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า
โดยรวม 

2.87 .628 ปานกลาง 3.57 .552 มาก 

จากตารางที่ 4.6 ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าโดยรวมของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว พบว่าก่อนการทดลองอยู่ในระดับปานกลาง และหลังการทดลอง
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 2.87 และ 3.57 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า ความ
เช่ือว่าสามารถลดเลือนจุดด่างด า และท าให้ผิวกระจ่างใสขึ้นสองระดับทั้งก่อนและหลังการทดลองอยู่
ในระดับปานกลางเหมือนกัน 
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3. ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เกิดก่อนและหลัง
ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิรว่มกบัภาพผู้แสดง 

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence ไม่
หลอกลวง 

2.75 .630 ปานกลาง 3.75 .776 มาก 

2. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถลดเลือนจุดด่างด าได้
จรงิ 

2.78 .862 ปานกลาง 3.68 .694 มาก 

3. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
สามารถท าให้ผิวกระจ่างใสขึน้ 
2 ระดับได ้

2.73 .847 ปานกลาง 3.58 .636 มาก 

4. ผลิตภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence จะ
มอบสิ่งทีด่ีให้แก่ผู้ใช ้

2.98 .733 ปานกลาง 3.70 .723 มาก 

5.ผลติภณัฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 
ปลอดภัย 

2.78 .862 ปานกลาง 4.03 .733 มาก 

6. ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า
โดยรวม 

2.80 .600 ปานกลาง 3.74 .547 มาก 

จากตารางที่ 4.7 ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าโดยรวมของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง พบว่าก่อนการทดลองอยู่ในระดับปานกลาง และหลังการทดลอง
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 2.80 และ 3.74 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อของผู้ชม 

ความตั้งใจซ้ือของผู้ชมแบ่งการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนตามกลุ่ม
ทดลอง คือ ดังน้ี  

1. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว  
2. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่าง

เดียว  
3. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้

แสดง  

1. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดก่อนและหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพยีงอย่างเดยีว 

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1. ความสนใจผลติภณัฑ์ 
White Plus Renew Original 
Essence 

2.70 .823 ปานกลาง 3.25 .981 ปานกลาง 

2. ความต้องการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 

3.25 .927 ปานกลาง 3.75 .870 มาก 

3. ความตั้งใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 
White Plus Renew Original 
Essenceในอนาคต 

2.50 .784 น้อย 2.98 .947 ปานกลาง 

4. ความตั้งใจซือ้ผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

2.81 .711 ปานกลาง 3.32 .804 ปานกลาง 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าในมุมมองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เมื่อพิจารณาในด้านของความ
สนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวอยู่
ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.70 และ 3.25 ตามล าดับ  
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ส่วนในด้านของความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว พบว่าก่อนการทดลองอยู่ในระดับปานกลางและหลังการทดลองอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.25 และ 3.75 ตามล าดับ  

ในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกเพียงอย่างเดียว พบว่าก่อนการทดลองอยู่ในระดับน้อย และหลังการทดลองอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.50 และ 2.98 ตามล าดบั 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑโ์ดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.81 และ 3.32 ตามล าดบั 

2. ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดก่อนและหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1. ความสนใจผลติภณัฑ์ 
White Plus Renew 
Original Essence 

2.85 1.075 ปานกลาง 3.63 .897 มาก 

2. ความต้องการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 

3.33 1.185 ปานกลาง 3.93 1.023 มาก 

3. ความตั้งใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 
White Plus Renew 
Original Essenceในอนาคต 

2.68 .859 ปานกลาง 3.28 .933 ปานกลาง 

4. ความตั้งใจซือ้ผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

2.95 .916 ปานกลาง 3.60 .857 มาก 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าในมุมมองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เมื่อพิจารณาในด้านของความ
ความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงกราฟิก
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เพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลางและหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 2.85 และ 3.63 
ตามล าดับ  

ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว ก่อนการทดลองอยู่ในระดับปานกลาง และหลังการทดลองอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.33 และ 3.93 ตามล าดับ  

ในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.68 และ 3.28
ตามล าดับ 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑโ์ดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว ก่อนการทดลองอยู่ในระดับปานกลาง และหลังการทดลองอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉล่ีย 2.95 และ 3.60 ตามล าดับ  
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3. ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดก่อนและหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกบัภาพผู้แสดง 

ข้อความ 
ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดบัความ
น่าเชือ่ถอื 

1. ความสนใจผลติภณัฑ์ 
White Plus Renew 
Original Essence 

2.78 .947 ปานกลาง 3.78 .974 มาก 

2. ความต้องการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ White Plus 
Renew Original Essence 

3.10 1.128 ปานกลาง 4.08 .997 มาก 

3. ความตั้งใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 
White Plus Renew 
Original Essenceในอนาคต 

2.75 1.032 ปานกลาง 3.43 1.083 มาก 

4. ความตั้งใจซือ้ผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

2.87 .959 ปานกลาง 3.75 .945 มาก 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าในมุมมองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาในด้านของ
ความความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับ
ภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉล่ีย 2.78 และ 3.78 
ตามล าดับ  

ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.10 และ 4.08 
ตามล าดับ  

ในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 2.75 และ 3.43 ตามล าดับ 
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ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑโ์ดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 2.87 
และ 3.75 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 ทดสอบสมมติฐานการทดลอง 

1. ทดสอบสมมติฐานการทดลองที่ 1 

สมมติฐานที่ 1: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชม
ภาพยนตร์โฆษณา 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ใช้การทดสอบโดยใช้สถิติ Pair Sample t-test 

ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลอง 

กลุ่มทดลอง 

ความน่าเชือ่ถอืต่อตราสินคา้ 

t-value P-Value ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

1. ผู้รับชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใชก้ารน าเสนอ
รูปแบบกราฟกิเพียง
อย่างเดียว 

2.70 .533 3.27 .564 -7.310* .000 

2. ผู้รับชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใชก้ารน าเสนอ
รูปแบบภาพผูแ้สดง
เพียงอย่างเดียว 

2.87 .628 3.57 .552 -7.004* .000 

3. ผู้รับชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใชก้ารน าเสนอ
รูปแบบกราฟกิร่วมกับ
ภาพผูแ้สดง 

2.80 .600 3.74 .647 -9.676* .000 

*ระดบันัยส าคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับภาพยนตร์
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โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าก่อนและหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมคี่าเฉล่ีย 2.70 และ  
3.27 ตามล าดับ  

ในส่วนของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ

รูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
2.87 และ 3.57 ตามล าดับ  

และความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ

กราฟิกร่วมกับภาพผูแ้สดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉล่ีย 2.80 และ 
3.74 ตามล าดับ 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน คือความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์
โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณา ทั้งสามรูปแบบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

2. ทดสอบสมมติฐานการทดลองที่ 2 

สมมติฐานที่ 2: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชม
ภาพยนตร์โฆษณา 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ท าการวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์จ าแนกตามด้านของ
ความตั้งใจซ้ือที่ได้ก าหนดไว้ ดังน้ี  

1. ด้านความสนใจผลิตภัณฑ์  
2. ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์  
3. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต  

 4. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวม 

โดยใช้การทดสอบด้วยสถติิ Pair Sample t-test 
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2.1. ความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างของความสนใจผลิตภัณฑ์ของผู้รับชมกลุ่มตัวอย่าง
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

กลุ่มทดลอง 
ความสนใจผลิตภัณฑ ์

t-value P-Value ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 
1. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกเพียงอย่างเดียว 

2.70 .823 3.25 .981 -3.439* .015 

2. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพ
ผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 

2.85 1.075 3.63 .897 -4.669* .004 

3. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผูแ้สดง 

2.78 .947 3.78 .974 -6.982* .000 

*ระดบันัยส าคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยความความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ

น าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.70 และ  3.25 ตามล าดับ  

ในส่วนของความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรปูแบบ

ภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉล่ีย 2.85 
และ 3.63 ตามล าดบั  

และความสนใจผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ

ร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉล่ีย 2.78 และ 3.78 
ตามล าดับ 
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ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน คือความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในด้านของความสนใจ
ผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 3 รูปแบบอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

2.2. ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์ของผู้รับชมกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลอง 

กลุ่มทดลอง 
ความต้องการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์

t-value P-Value ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 
1. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
เพียงอย่างเดียว 

3.25 .927 3.75 .870 -3.606* .001 

2. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียว 

3.33 1.185 3.93 1.023 -3.776* .000 

3. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
ร่วมกับภาพผู้แสดง 

3.10 1.128 4.08 .997 -5.742* .001 

*ระดบันัยส าคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวแตกต่างกันอย่ามีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยความความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลัง
ชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลัง
อยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉล่ีย 3.25 และ 3.75 ตามล าดับ  

ในด้านของความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ

น าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.33 และ 3.93 ตามล าดับ  
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และความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ

รูปแบบกราฟกิร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
2.10 และ 4.08 ตามล าดับ 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน คือความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับความความ
ต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณาทั้งสาม
รูปแบบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

2.3. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ในอนาคตของผู้รับชมกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลอง 

กลุ่มทดลอง 

ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต 

t-value P-Value ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 
1. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
เพียงอย่างเดียว 

2.50 .787 2.98 .947 -3.318* .002 

2. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียว 

2.68 .859 3.28 .934 -3.865* .010 

3. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
ร่วมกับภาพผู้แสดง 

2.75 1.032 3.43 1.083 -5.365* .000 

*ระดบันัยส าคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวแตกต่างกันอย่ามีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับน้อย และหลังอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.50 และ 2.98 ตามล าดับ  



 

 

75 

ในส่วนของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ

น าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.68 และ 3.28 
ตามล าดับ  

และความความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ

น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 2.75และ 3.43 ตามล าดับ 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน คือความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณาทั้งสามรูป
แบบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

2.4. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยรวมของผู้รับชมกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลอง 

กลุ่มทดลอง 

ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยรวม 

t-value P-Value ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

1. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
เพียงอย่างเดียว 

2.81 .711 3.32 .804 -4.792* .000 

2. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียว 

2.95 .916 3.60 .857 -5.224* .000 

3. ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟกิ
ร่วมกับภาพผู้แสดง 

2.87 .959 3.75 .945 -6.945* .000 

*ระดบันัยส าคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑโ์ดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวแตกต่างกันอย่ามีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์
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โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.81
และ 3.32 ตามล าดบั  

ในส่วนของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 2.95 และ 3.60 ตามล าดับ  

และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
2.87 และ 3.75 ตามล าดับ 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน คือความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณาทั้งสามรูปแบบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 

3. ทดสอบสมมติฐานการทดลองที่ 3 

สมมติฐานที่ 3: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการ
น าเสนอแต่ละแบบมีความแตกต่างกัน 

งานวิจัยช้ินแบ่งรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่  

1. การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว  
2. การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว  
3. การน าเสนอในรูปแบบการใช้กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง  

ซ่ึงการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกิดจากรูปแบบการน าเสนอต่างประเภทกันมีค่าเฉล่ียที่
แตกต่างกันออกไป 
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ตารางที่ 4.16 ผลการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังการ
ทดลอง จ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

กลุ่มทดลอง ค่าเฉลีย่ S.D. F df P-Value Post-hoc Test 

กลุ่มทดลองที่ 1 3.27 .503 
7.893 119 0.01 2, 3 > 1 กลุ่มทดลองที่ 2 3.57 .552 

กลุ่มทดลองที่ 3 3.74 .547 
*หมายเหต:ุ  
1: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดยีว 
2: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 
3: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกับภาพผู้แสดง  

จากตารางที่ 4.16 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One-Way 
Analysis of Variance (ANOVA)  พบว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงอย่างเดียว และการน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง มีอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ในระดับ
น้อยกว่า .05 ดังน้ันจึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยค่าสถิติ LSD พบว่า
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวและรูปแบบกราฟิกร่วมกับ
ภาพผู้แสดงมีความน่าเช่ือต่อตราสินค้าที่ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่การน าเสนอทั้งสอง
รูปแบบมีความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าแตกต่างจากการน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

สรุปได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย 
= 3.57) และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.74) สามารถสร้างความน่าเช่ือถือต่อ
ตราสินค้าได้มากกว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 
3.27)  ดังน้ันจึงเป็นไปตามสมมติฐานการทดลองที่ว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอแต่ละแบบ มีความแตกต่างกันเพียงบางส่วนเท่าน้ัน คือ เฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่าง
เดียว ที่มีความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว  
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4. ทดสอบสมมติฐานการทดลองที่ 4 

สมมติฐานที่ 4: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอแต่
ละแบบมีความแตกต่างกัน 

ในงานวิจัยช้ินแบ่งรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่  

- การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว  
- การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และ 
- การน าเสนอในรูปแบบการใช้กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง  

ซ่ึงการตอบสนองด้านความตั้งใจซ้ือของผู้ชมที่เกิดจากรูปแบบการน าเสนอต่างประเภทกันมี
ค่าเฉล่ียที่แตกต่างกันออกไป โดยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ได้วเิคราะห์จ าแนกตามด้านของความตั้งใจ
ซ้ือที่ได้ก าหนดไว้ ดังน้ี  

1. ด้านความสนใจผลิตภัณฑ์  
2. ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์  
3. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต  

 4. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวม 
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4.1. ความสนใจผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.17 ผลการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความสนใจผลิตภัณฑ์ของผู้ชมหลังการทดลอง จ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ความสนใจผลิตภัณฑ ์
กลุ่มทดลอง ค่าเฉลีย่ S.D. F df P-Value Post-hoc Test 

กลุ่มทดลองที่ 1 3.25 .981 

3.233 119 0.043 3 > 1 กลุ่มทดลองที่ 2 3.63 .897 
กลุ่มทดลองที่ 3 3.78 .974 

*หมายเหต:ุ  
1: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดยีว 
2: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 
3: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกับภาพผู้แสดง  

จากตารางที่ 4.17 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One-Way 
Analysis of Variance (ANOVA)  พบว่าความสนใจผลิตภัณฑห์ลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงอย่างเดียว และการน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง มีอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ในระดับ
น้อยกว่า .05 ดังน้ันจึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยค่าสถิติ LSD พบว่าความ
สนใจผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 
(ค่าเฉล่ีย = 3.78) มากกว่าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว 
(ค่าเฉล่ีย = 3.25) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งน้ีความสนใจผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.63 ) ไม่มีความแตกต่าง
กับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพ
ผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานการทดลองที่ว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอแต่ละแบบมีความแตกต่างกันเพียงบางส่วน คือเฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียวที่มีความแตกต่างกัน  
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4.2. ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.18 ผลการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ชมหลังการทดลอง จ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ความตอ้งการทดลองใช้ผลติภณัฑ ์
กลุ่มทดลอง ค่าเฉลีย่ S.D. F df P-Value Post-hoc Test 

กลุ่มทดลองที่ 1 3.75 .870 

1.135 119 0.325 - กลุ่มทดลองที่ 2 3.93 1.023 
กลุ่มทดลองที่ 3 4.07 .997 

*หมายเหต:ุ  
1: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดยีว 
2: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 
3: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกับภาพผู้แสดง  

 จากตารางที่ 14.18 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One-Way 
Analysis of Variance (ANOVA)  พบว่าความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.75) การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงอย่าง
เดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.93) และการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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4.3. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.19 ผลการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตของผู้ชมหลังการทดลอง จ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ความตัง้ใจจะซื้อผลิตภณัฑใ์นอนาคต 
กลุ่มทดลอง ค่าเฉลีย่ S.D. F df P-Value Post-hoc Test 

กลุ่มทดลองที่ 1 2.98 .947 

2.142 119 0.122 
3 > 1 

 
กลุ่มทดลองที่ 2 3.28 .933 
กลุ่มทดลองที่ 3 3.43 1.083 

*หมายเหต:ุ  
1: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดยีว 
2: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 
3: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกับภาพผู้แสดง  

จากตารางที่ 4.19 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One-Way 
Analysis of Variance (ANOVA)  พบว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณา
ที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงอย่างเดียว และการ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง มีอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่
ในระดับน้อยกว่า .05 ดังน้ันจึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยค่าสถิติ LSD 
พบว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.43) มากกว่าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 2.98) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 
(ค่าเฉล่ีย = 3.28 ) ไม่มีความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  
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4.4. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.20 ผลการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมของ
ผู้ชมหลังการทดลอง จ าแนกตามกลุ่มทดลอง 

ความตัง้ใจจะซื้อผลิตภณัฑ์โดยรวม 
กลุ่มทดลอง ค่าเฉลีย่ S.D. F df P-Value Post-hoc Test 

กลุ่มทดลองที่ 1 3.32 .804 

2.554 119 .082 3 > 1 กลุ่มทดลองที่ 2 3.60 .857 
กลุ่มทดลองที่ 3 3.75 .945 

*หมายเหต:ุ  
1: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดยีว 
2: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบภาพผูแ้สดงเพียงอย่างเดียว 
3: กลุม่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทีใ่ช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกรว่มกับภาพผู้แสดง  

จากตารางที่ 4.20 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One-Way 
Analysis of Variance (ANOVA)  พบว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงอย่างเดียว และการน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง มีอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ในระดับ
น้อยกว่า .05 ดังน้ันจึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยค่าสถิติ LSD พบว่าความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้
แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.75) มากกว่าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว 
(ค่าเฉล่ีย = 3.32) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.60 ) ไม่มี
ความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว และรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานการทดลองที่ว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอแต่ละแบบมีความแตกต่างกันเพียงบางส่วน คือเฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียวที่มีความแตกต่างกัน 

  



 

 

บทที่ 5  
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยภายใต้หัวข้อ “ผลของรูปแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์
ความงามที่มีต่อความน่าเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือของผู้ชม” มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายผลของ
รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ได้แก่ 1) ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 2) ภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 3) ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง ที่มีต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Trust) และความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ (Purchase Intention) ของผู้ชมสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

สรุปผลการวิจยั 

 ผู้เข้าร่วมการทดลองในการวิจัยคร้ังน้ีมีทั้งหมด 120 คน โดยทั้งหมดเป็นเพศหญิง อายุ 20 – 
24 ปี ร้อยละ 100 ทั้งหมดน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มคณะการศึกษา โดยก าลังศึกษาอยู่ในกลุ่ม
คณะสังคมศาสตร์มากที่สุด (35%) รองลงมาเป็นกลุ่มคณะวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี (28.3%) 
รองลงมาอันดับสามเป็นกลุ่มคณะมนุษย์ศาสตร์ (25%) และอันดับสุดท้ายเป็นกลุ่มคณะวิทยาศาสตร์
สุขภาพ (11.7%) โดยผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมดมีพฤติกรรมการใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุง
ผิวหน้ามาก่อน คิดเป็นร้อยละ 95 ในจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองที่ใช้ผลิตผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือ
บ ารุงผิวหน้ามาก่อนมีการใช้งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าทุกวัน (74.2%)  รองลงมามีใช้
งานผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าสัปดาห์ละ 2-3 วัน (14.2%) และมีใช้งานผลิตภัณฑ์ความ
งามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าวันเว้นวัน (6.7%) ตามล าดับ  และไม่มีพฤติกรรมการใช้งานผลิตภัณฑ์ความงาม
เพ่ือบ ารุงผิวหน้ามาก่อนเป็นส่วนน้อย คิดเป็นร้อยละ 5 ซ่ึงทั้งหมดน้ีแบ่งออกเป็นกลุ่มทดลอง 3 กลุ่ม
ทดลอง กลุ่มทดลองละ 40 คน ทั้งสามกลุ่มทดลองจะได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการ
น าเสนอที่แตกต่างกันออกไป 

 ความน่าเช่ือถือต่อผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาแต่ละรูปแบบมีระดับ
ความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับปานกลางถึงระดับมาก โดยความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าโดยรวมก่อนและ
หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวน้ันอยู่ในระดับปานกลาง 
ในขณะที่ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าโดยรวมก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงก่อนอยู่ในระดับปานกลาง 
และหลังอยู่ในระดับมาก 
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 ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในงานวิจัยน้ี แบ่งมุมมองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 
ด้านด้วยกัน ได้แก่ ความสนใจผลิตภัณฑ์ ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ในอนาคต และความตั้งใจซ้ือโดยรวม โดยจากภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียง
อย่างเดียวพบว่าเมื่อพิจารณาความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในด้านของความสนใจผลิตภัณฑ์โดยรวมที่
เกิดขึ้นก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง  ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
โดยรวมทีเ่กิดขึ้นก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาก่อนอยู่ในระดับปานกลางและหลังอยู่ในระดับ
มาก ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตโดยรวมทีเ่กิดก่อนและหลังการชมภาพยนตร์โฆษณาก่อนอยู่ใน
ระดับน้อย และหลังอยู่ในระดับปานกลาง และความตั้งใจซ้ือโดยรวมก่อนและหลังการชมภาพยนตร์
โฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวพบว่าความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ในด้านของความสนใจผลิตภัณฑ์โดยรวมที่เกิดขึ้นก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาก่อนอยู่
ในระดับปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก และด้านความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์โดยรวมที่
เกิดขึ้นก่อนชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง และหลังชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ในระดับมาก  
ในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตโดยรวมทีเ่กิดก่อนและหลังการชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่
ในระดับปานกลาง และความตั้งใจซ้ือโดยรวมก่อนและหลังการชมภาพยนตร์โฆษณาก่อนอยู่ในระดับ
ปานกลาง และหลังอยู่ในระดับมาก 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงพบว่าเมื่อพิจารณา
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านของความสนใจผลิตภัณฑ์ ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต และความตั้งใจซ้ือโดยรวม มุมมองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้น
ก่อนและหลังชมภาพยนตร์โฆษณาก่อนอยู่ในระดับปานกลางและหลังอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐานการวิจัยที่ว่า รูปแบบการน าเสนอเก่ียวกับคุณประโยชน์ของส่วนผสม
ผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความ
ตั้งใจซ้ือของผู้ชม ได้แบ่งออกเป็น 4 สมมติฐานการทดลองได้แก่ 

สมมติฐานที่ 1: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชม
ภาพยนตร์โฆษณา 

การทดสอบเปรียบเทียบความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เกิดขึ้นก่อนและหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่มีการน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่าง
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เดียว และการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง พบว่าค่าเฉล่ียระดับความน่าเช่ือถือต่อตรา
สินค้าก่อนและหลังการได้รับชมภาพยนตร์โฆษณามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทุก
แบบ ดังน้ันผลการวิจัยในคร้ังน้ียอมรับสมมติฐานการทดลองที่ 1 ที่ว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า
หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์โฆษณา 

สมมติฐานที่ 2: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชม
ภาพยนตร์โฆษณา 

การทดสอบเปรียบเทียบความความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นก่อนและหลังได้รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว การน าเสนอรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียว และการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง พบว่าความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมก่อนและหลังการได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทุกแบบมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ และหากมองแยกด้านพบว่าทั้งความสนใจผลิตภัณฑ์ ความต้องการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตก่อนและหลังการได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทุกแบบ
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ันผลการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นยอมรับสมมติฐานการ
ทดลองที่ 2 ที่ว่าความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณามากกว่าก่อนการชมภาพยนตร์
โฆษณา 

สมมติฐานที่ 3: ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการ
น าเสนอแต่ละแบบ มีความแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยในส่วนของการทดสอบความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เกิดขึ้นหลังการได้รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกัน สามารถสรุปได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียวและรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง พบว่าความน่าเช่ือต่อตราสินค้าไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่การน าเสนอทั้งสองรูปแบบมีความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้ามากกว่าการ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.57) และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้
แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.74) สามารถสร้างความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าได้มากกว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.27) ดังน้ันผลการวิจัยในคร้ังน้ีจึงยอมรับ
สมมติฐานการทดลองที่ 3 ที่ว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการ
น าเสนอแต่ละแบบ มีความแตกต่างกันเพียงบางส่วนเท่าน้ัน คือ เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว ที่มีความแตกต่างกับ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 
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สมมติฐานที่ 4: ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอแต่
ละแบบ มีความแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยในส่วนของการทดสอบความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นหลังการได้รับชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกัน โดยวิเคราะห์จ าแนกตามด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ คือ ความ
สนใจผลิตภัณฑ์ ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต สามารถ
สรุปได้ว่า ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในด้านของความสนใจผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.78) มากกว่าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.25) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งน้ีความสนใจ
ผลิตภัณฑ์หลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย 
= 3.63 ) ไมม่ีความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 
และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ดังน้ันความตั้งใจซ้ือใน
ระดับความสนใจผลิตภัณฑ์จึงสรุปไดว้่ายอมรับสมมติฐานการทดลองที่ 4 เพียงบางส่วน คือ เฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียวที่มีความแตกต่างกัน  

ในส่วนของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในด้านของความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.75) การน าเสนอรูปแบบ
ภาพผู้แสดงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.93) และการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 
(ค่าเฉล่ีย = 4.07) ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ันความตั้งใจซ้ือในด้านของ
ความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จึงสรุปได้ว่าปฏเิสธสมมติฐานการทดลองที่ 4 

และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.43) มากกว่าหลังชม
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 2.98) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพ
ผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.28 ) ไม่มีความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ดังน้ันความตั้งใจซ้ือในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตจึงสรุปได้ว่ายอมรับ
สมมติฐานการทดลองที่ 4 เพียงบางส่วน คือ เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิก
ร่วมกับนักแสดง และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวที่มีความแตกต่างกัน  
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กล่าวรวมในส่วนความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
ในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง (ค่าเฉล่ีย = 3.75) มากกว่าหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การ
น าเสนอรูปแบบกราฟิกอย่างเดียว (ค่าเฉล่ีย = 3.32) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมหลังชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 
(ค่าเฉล่ีย = 3.60 ) ไม่มีความแตกต่างกับภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ดังน้ันความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมจึงสรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานการทดลองที่ 4 เพียงบางส่วน คือ เฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่าง
เดียวที่มีความแตกต่างกัน 

กล่าวโดยสรุปคือจากการทดสอบเปรียบเทียบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาแต่ละรูปแบบ 
ได้แก่รูปแบบภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว รูปแบบภาพผู้แสดง
เพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงท าให้ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์สูงขึ้นทั้งส้ิน แต่ถ้าทดสอบเปรียบเทียบข้ามแบบภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงท าให้ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
สูงขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือภาพยนตร์โฆษราที่ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 
และรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวตามล าดบั 

อภิปรายผลการวิจัย 
การอภิปรายผล ผู้วิจัยแบ่งการอภิปรายผลออกเป็น ส่วน ตามการสรุปผลการวิจัยที่กล่าวมา

ข้างต้น ได้แก่  

1. กราฟิกในภาพยนตร์โฆษณาและผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า  
2. กราฟิกในภาพยนตร์โฆษณาและผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์  
3. ผลของรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์  

1. กราฟิกในภาพยนตร์โฆษณา และผลต่อความน่าเชือ่ถอืต่อตราสินค้า  

 จากการศึกษาวิจัยเพ่ือทดสอบผลของภาพยนตร์โฆษณาที่มีต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าน้ี
พบว่าภาพยนตร์โฆษณาส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าในทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณาที่น ามาศึกษาทดลองในคร้ังน้ี เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่มีฉากการน าเสนอ
คุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึง Chaudhuri และ Holbrook (2001) ได้ช้ีให้เห็น
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ว่าภาพยนตร์โฆษณาที่น าเสนอคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้ชมรับรู้ และเข้าใจถึงการท างาน 
คุณประโยชน์ และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ จึงก่อให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ และเกิดความ
ไว้ใจในความสามารถของตราสินค้า ว่าตราสินค้าจะสามารถแสดงศักยภาพ และท าหน้าที่ของตน ซ่ึง
ความไวใ้จน้ีเองคือความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่เพ่ิมสูงขึ้นหลังจากได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elena Delgado Ballester (2004) ที่ศึกษาเก่ียวกับความน่าเช่ือถือต่อ
ตราสินค้าพบว่าความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าน้ันถูกผูกเข้ากับการท างานของตราสินค้า น่ันหมายความ
ว่าสินค้าและบริการของตราสินค้าส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า คือหากตราสินค้ามีสินค้าและ
บริการที่มีคุณภาพก็ส่งผลในทางบวกต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 

 หากมองผ่านแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา (Elaboration Likelihood model - 
ELM) ที่อธิบายการคิดพิจารณาสารของผู้รับสาร ว่าการที่ผู้รับสารจะประมวลสารมากหรือน้อยน้ัน
ขึ้นอยู่กลับแรงจูงใจ และความสามารถในการประมวลสาร โดยในแบบจ าลองระบุว่าในการพิจารณา
สารจะท าได้โดยการประมวลสารผ่านสองเส้นทาง (Cacioppo & Petty, 1984; Petty & Cacioppo, 
1981, 1984a, 1984b, 1986; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; East, 1997; Rucker & 
Petty, 2006) คือ 1) เส้นทางหลัก (Central Route) เส้นทางหลักเป็นเส้นทางที่จะถูกใช้ในการ
ประมวลสารเมื่อผู้รับสารมีความเก่ียวพันกับประเด็นสูง (High Involvement) น่ันหมายถึงผู้รับสาร
จะต้องมีแรงจูงใจ และความสามารถในการคิดพิจารณาข้อมูลในสารในระดับสูง (ผู้รับสารจ าเป็นต้องมี
ทั้งแรงจูงใจและความสามารถในการคิดพิจารณาสารที่สูงในการประมวลสารโดยใช้เส้นทางหลัก) การ
ประมวลสารในเส้นทางหลักน้ันผู้รับสารจะมุ่งเน้นคิดพิจารณาข้อมูลในสารอย่างละเอียดถี่ถ้วน ดังน้ัน
ข้อมูลที่จะมีผลในการโน้มน้าวใจต่อผู้รับสารเมื่อผู้รับสารใช้เส้นทางหลักในการประมวลคือข้อมูลสารที่
มีน้ าหนักมาก และ 2) เส้นทางรอบนอก (Peripheral route)  : เส้นทางรอบนอกเป็นเส้นทางในการ
ประมวลสารเมื่อผู้รับสารมีความเก่ียวพันกับประเด็นต่ า (Low Involvement) น่ันหมายความว่าผู้รับ
สารมีแรงจูงใจ และ/หรือความสามารถในการคิดพิจารณาสารต่ า การประมวลสารในเส้นทางรอบ
นอกผู้รับสารจะท าการประมวลข้อมูลเพียงผิวเผินไม่ลงลึกในรายละเอียด แต่จะประมวลสารด้วย
ตัวกระตุ้นอ่ืนๆที่ไม่ใช่น้ าหนักของสาร คือผู้รับสารที่ใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวลสารจะถูกโน้ม
น้าวใจได้จากแหล่งที่มาของสาร ความสวยงาม หรือความชอบก็ได้ 

งานวิจัยน้ีแบ่งรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาที่ท าการศึกษาทดลองออกเป็น 3 
รูปแบบ คือ รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว รูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว และรูปแบบกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้แสดง การสร้างกราฟิกในเคร่ืองมือทดลอง (ภาพยนตร์โฆษณา) ของงานวิจัยช้ินน้ีถูก
สร้างโดยให้กราฟิกท าหน้าที่สอดคล้องกับแนวความคิดเก่ียวกับหน้ากราฟิก ของ Malcolm Barnard 
ในปีค.ศ. 2006 ที่กล่าวถึงหน้าที่ของกราฟิกว่าประกอบไปด้วย 4 ข้อด้วยกันคือ 1) ให้ข้อมูล 2) โน้ม
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น้าวใจ 3) ตกแต่งสร้างความสวยงาม 4) เวทมนตร์ (การเข้าถึงขอบเขตที่ไม่สามารถท าได้จริง และการ
ท าให้บางส่ิงแตกต่างไปจากความจริงที่ส่ิงน้ันเป็น) การน าเสนอกราฟิกในภาพยนตร์โฆษณา 
(Treatment) ในงานวิจัยน้ี ได้ถูกน าเสนอผ่านมุมมองของการใช้เพ่ืออธิบายประสิทธิผล และการ
ท างานของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึงเป็นข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงทางวิทยาศาสตร์ทีไ่ด้รับ
การพิสูจน์แล้ว และข้อมูลเชิงเหตุผลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหากมองผ่านแบบจ าลองแนวโน้มการคิด
พิจารณากราฟิกในงานวิจัยช้ินน้ี คือ สารที่มีน้ าหนักและสมเหตุสมผล น่ันหมายถึงผู้รับสารจะใช้
เส้นทางหลักในการพิจารณาข้อมูลที่ใช้การน าเสนอด้วยกราฟิก ซ่ึงการที่ผู้รับสารใช้เส้นทางหลักใน
การพิจารณาข้อมูลน้ัน ผู้รับสารต้องมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าที่อยู่ในระดับสูง (Cacioppo & 
Petty, 1984) ซ่ึงตรงตามงานจากงานวิจัยของ Vaughn (1980) ไดจ้ัดประเภทผลิตภัณฑค์วามงามว่า
เป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง จึงส่งผลการน าเสนอรูปแบบกราฟิกสามารถส่งผลให้ผู้รับสารเกิด
ความรู้สึกน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือต่อตราสินค้า สอดคล้องกับแนวความคิดเก่ียวกับ
การใช้กราฟิกในโฆษณาที่ว่ากราฟิกในโฆษณาน้ันสามารถส่งอิทธิพลต่อมุมมองของความน่าเช่ือถือ 
และคุณภาพของสินค้าได้ (Lohse & Rosen, 2001)อีกทั้งยังสอดคล้อวงกับผลของงานวิจัยของ Fox 
และคณะ (2010) ที่ท าการวิจัยทดสอบเก่ียวกับผลกระทบของกราฟิกในข่าวโทรทัศน์ พบว่ากราฟิก
สามารถท าให้ข่าวได้รับความสนใจจากผู้รับสาร รวมถึงช่วยเพ่ิมความเข้าใจ และจดจ าของผู้รับสารอีก
ด้วย 

การน าเสนอในรูปแบบภาพผู้แสดงในเคร่ืองมือทดลอง (ภาพยนตร์โฆษณา) ของงานวิจัยน้ี ใช้
ภาพผู้แสดงที่ท าหน้าที่ในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นภาพผู้แสดงของบุคคลที่มีช่ือเสียง คือดารา
ภาพยนตร์เกาหลีที่เป็นที่รู้จักดีของคนไทยในปัจจุบัน ซ่ึงตรงตามที่ Shiffman และ Kanuk (2011) ที่
ระบุว่าแหล่งสาร (ผู้น าเสนอข้อมูล) ประเภทน้ีถือว่าเป็นแหล่งสารประเภท Celebrity Endorser มี
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารที่เป็นทางการ และมีคุณลักษณะของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
อีกทั้งยังมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับสินค้า (Match-up Hypothesis) ซ่ึงแหล่งสารประเภทน้ี
เหมาะที่จะใช้ในการน าเสนอ สินค้าที่มีความเส่ียงทางสังคมและจิตวิทยา เก่ียวพันกับองค์ประกอบ
ของรสนิยม และเก่ียวกับภาพลักษณ์บุคคล (G. Belch & M. Belch, 2012) ซ่ึงในงานวิจัยน้ีคือ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว และการใช้แหล่งสารที่เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันยังมอบความน่าดึงดูดใจ ความ
สวยงามของผู้น าเสนอที่เป็นที่มาของความดึงดูดใจก็เป็นหน่ึงส่ิงที่มีความส าคญัเช่นกัน เน่ืองจากความ
สวยงามของผู้น าเสนอน้ันจะน าเสนอความงามในอุดมคติที่ผู้บริโภคต้องการบนภาพยนตร์โฆษณา เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดอุดมคติของความงามตามสารที่ได้รับชม เขาหรือเธอก็จะเปรียบเทียบตนเองกับความงาม
ในอุดมคติ เมื่อผู้บริโภคเห็นความไม่สมบูรณ์แบบของตนก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดความต้องการ
ซ้ือสินค้าตามผู้น าเสนอใช้ เพ่ือที่ตนจะมีความงามเหมือนในโฆษณาที่ตนได้รับชม (Richins, 1991) ซ่ึง
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การใช้ความน่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอ ซ่ึงเป็นสารที่ไม่มีน้ าหนักในการโน้มน้าวการคิดพิจารณาของ
ผู้รับสารที่จะประเมินสารเพียงผิวเผินไม่ลึกลงรายละเอียด คือการใช้เส้นทางรอบนอกในคิดพิจารณา
สาร จากงานวิจัยของ ศรินธร ซอหะซัน (2545) ที่ระบุว่านอกจากผลิตภัณฑ์ความงามจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงต่อผู้บริโภค ที่มคีวามเส่ียงสูง ซ่ึงความเส่ียงเหล่าน้ีคือความเส่ียงทั้ง
ทางด้านร่างกาย ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา และความเส่ียงทางด้านการเงิน เมื่อผลิตภัณฑ์ความงามน้ัน
เป็นส่ิงสามารถสะท้อนถึงตัวตนในด้านต่าง ๆ ของผู้ใช้งาน แต่ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ความงามจะเป็น
สินค้าที่มีความเก่ียวพันในระดับสูง หากแต่ผลิตภัณฑ์ที่น ามาใช้ในการศึกษาทดลองในคร้ังน้ีน้ันเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข้องกับความภมูิใจในตนเองของผู้บริโภค รวมถึงเป็นผลิตภัณฑท์ี่มีความ
เก่ียวข้องกับอารมณ์ของผู้บริโภค จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความเก่ียวพันทางด้านอารมณ์กับผลิตภัณฑ์ 
(H. Friedman & L. Friedman, 1979) จึงท าให้ผู้บริโภคใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวลผล
แทนที่จะเป็นเส้นทางหลัก และผลการวิจัยน้ีได้พบว่าการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบภาพผู้
แสดงเพียงอย่างเดียว สามารถเพ่ิมระดับความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าได้มากขึ้น คือสามารถเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้าจากระดับปานกลาง เป็นระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของคริสตีน่า 
ดีลอส ซานโตส (2546) และฐิติมา เทศทอง (2549) ที่พบว่าแหล่งสารที่มีความน่าดึงดดูใจส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสินค้าน้ันเป็น
สินค้าที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจด้วยแล้วน้ัน แหล่งสารที่มีความน่าดึงดูดใจก็จะยิ่งส่งผลในทางบวกต่อ
ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และการการน าเสนออีกรูปแบบในงานวิจัยน้ี คือการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณารูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง โดยการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงน้ันถูกสร้างขึ้นโดยการ
ผสมผสานระหว่างภาพผู้แสดง ร่วมกับกราฟิกภาพ และ/หรือตัวหนังสือที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ในลักษณะ
ของการส่ือความหมายเพ่ิมเตมิ (ขยายให้เห็นถึงประสิทธิผล หรือการท างานของส่วนผสม) โดยมี
ลักษณะของการใช้กราฟิกในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 40 แต่ไม่เกินร้อยละ 60 ของจอภาพ (Frame) 
จึงท าให้การน าเสนอรูปแบบน้ีมีทั้งการใช้ภาพผู้น าเสนอเป็นดาราที่มีช่ือเสียงเป็นสารที่มีความน่าดึงดูด
ใจ และท าให้ผู้รับสารรู้สึกถึงความงามในอุดมคติ ซ่ึงเป็นสารที่มีน้ าหนักน้อย และเมื่อร่วมกับการใช้
กราฟิกที่อธิบายถึงประสิทธิภาพ และการท างานในเชิงประจักษ์เห็นจริงตามหลักเหตุและผลซ่ึงเป็น
สารที่มีน้ าหนักมาก น่ันหมายความว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับ
นักแสดง สามารถโน้มน้าวผู้รับสารได้ทั้งในส่วนของการใช้อารมณ์ และการใช้เหตุผลเพ่ือพิจารณา ซ่ึง
การทดลองของการวิจัยก็ตอบรับการโน้มน้าวอย่างผสมผสานน้ี คือ การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาใน
รูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงน้ันก็สามารถเพ่ิมระดับความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าจากระดับปาน
กลาง เป็นระดับมากได้เช่นกัน อีกทั้งเมื่อเปรียบเทียบผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าของรูปแบบ
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การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาทั้งสามรูปแบบ ก็ยังพบอีกว่าการน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพ
ผู้แสดงส่งผลทางบวกต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้ามากที่สุดอีกด้วย 

2. กราฟิกในภาพยนตร์โฆษณา และผลต่อความตัง้ใจซื้อตอ่ผลิตภณัฑ์ 

 จากการศึกษาความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากภาพยนตร์โฆษณา โดยแบ่งความตั้งใจซ้ือ
ออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านของความสนใจในผลิตภัณฑ์ ด้านของความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
ด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต รวมทั้งความตั้งใจซ้ือโดยรวม พบว่าภาพยนตร์โฆษณา
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือทุกด้านในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยภาพยนตร์โฆษณาที่น ามา
ศึกษาทดลองในวิจัยน้ีเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่มีฉากการน าเสนอคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์
ความงาม ซ่ึงในที่น้ีผู้วิจัยมองว่าเน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณาที่น าเสนอคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ท า
ให้ผู้ชมรับรู้ และเข้าใจถึงการท างาน คุณประโยชน์ และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ จึงก่อให้เกิดความ
เข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ และความเช่ือในคุณสมบตัิ และคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Fishbeine, 
1963, อ้างถึงใน Assael, 2004) ซ่ึงถ้าผู้บริโภคเกิดทศันคตใินทางบวก ผู้บริโภคก็จะประเมินตรา
สินค้าในทางบวก และจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือก่อนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือจริง (Solomon, 
2011) 

 จากแบบจ าลองแนวโน้มการคิดพิจารณา (Elaboration Likelihood model - ELM) ที่
น าเสนอมุมมองการประมวล หรือการคิดพิจารณาสารของผู้บริโภคออกเป็นสองอย่าง ตามเส้นทาง 
(Route) ที่ผู้รับสารใช้เพ่ือประมวลสาร (Cacioppo & Petty, 1984; Petty & Cacioppo, 1981, 
1984a, 1984b, 1986; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; East, 1997; Rucker & Petty, 
2006) คือ 1) เส้นทางหลัก (Central Route) เส้นทางหลักเป็นเส้นทางที่จะถูกใช้ในการประมวลสาร
เมื่อผู้รับสารมีความเก่ียวพันกับประเด็นสูง (High Involvement) น่ันหมายถึงผู้รับสารจะต้องมี
แรงจูงใจ และความสามารถในการคิดพิจารณาข้อมูลในสารในระดับสูง การประมวลสารในเส้นทาง
หลักน้ันผู้รับสารจะมุ่งเน้นคิดพิจารณาข้อมูลในสารอย่างละเอียดถี่ถ้วน ดังน้ันข้อมูลที่จะมีผลในการ
โน้มน้าวใจต่อผู้รับสารเมื่อผู้รับสารใช้เส้นทางหลักในการประมวลคือข้อมูลสารที่มีน้ าหนักมาก และ 2) 
เส้นทางรอบนอก (Peripheral route)  : เส้นทางรอบนอกเป็นเส้นทางในการประมวลสารเมื่อผู้รับ
สารมีความเก่ียวพันกับประเด็นต่ า (Low Involvement) น่ันหมายความว่าผู้รับสารมีแรงจูงใจ และ/
หรือความสามารถในการคิดพิจารณาสารต่ า การประมวลสารในเส้นทางรอบนอกผู้รับสารจะท าการ
ประมวลข้อมูลเพียงผิวเผินไม่ลงลึกในรายละเอียด แต่จะประมวลสารด้วยตัวกระตุ้นอ่ืนๆที่ไม่ใช่
น้ าหนักของสาร น่ันคือหากผู้รับสารใช้เส้นทางรอบนอกในการประมวลสารจะถูกโน้มน้าวใจได้จาก
แหล่งที่มาของสาร ความสวยงาม หรือความชอบ 
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 สารที่มีน้ าหนักที่ผู้รับสารจะประมวลสารโดยเส้นทางหลักตามแบบจ าลองแนวโน้มการคิด
พิจารณาน้ัน ตรงกับการน าเสนอกราฟิกในเคร่ืองมือทดลอง (ภาพยนตร์โฆษณา) ของการวิจัยคร้ังน้ี 
เน่ืองจากการวิจัยน้ีใช้กราฟิกเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารที่ใช้เพ่ืออธิบายประสิทธิผล และการท างานของ
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึงเป็นข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงทางวิทยาศาสตร์ที่ได้รับการพิสูจน์แล้ว 
และข้อมูลเชิงเหตุผลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงการที่ผู้รับสารใช้เส้นทางหลักในการพิจารณาข้อมูลน้ัน 
ผู้รับสารต้องมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าที่อยู่ในระดับสูง (Cacioppo & Petty, 1984) ซ่ึงตรงตาม
งานจากงานวิจัยของ Vaughn (1980) ได้จดัประเภทผลิตภัณฑ์ความงามว่าเป็นสินค้าที่มีความ
เก่ียวพันสูง ผลของการทดลองในการวิจัยน้ีก็สอดคล้องกับหลักการข้างตน น่ันคือภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว สามารถเพ่ิมระดับความต้องการทดลองใช้ตราสินค้า
จากระดับปานกลาง เป็นระดับมาก และในด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต ภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวสามารถเพ่ิมความตั้งใจซ้ือสินค้าในอนาคตจาก
ระดับน้อยเป็นระดับปานกลางได้ สอดคล้อวงกับผลของงานวิจัยของ Fox และคณะ (2010) ที่ท าการ
วิจัยทดสอบเก่ียวกับผลกระทบของกราฟิกในข่าวโทรทัศน์ พบว่ากราฟิกสามารถท าให้ข่าวได้รับความ
สนใจจากผู้รับสาร รวมถึงช่วยเพ่ิมความเข้าใจ และจดจ าของผู้รับสารอีกด้วย ซ่ึงจากแนวความคิด
เก่ียวกับการใช้กราฟิกในโฆษณาที่ว่ากราฟิกในโฆษณาน้ันสามารถส่งอิทธิพลต่อมุมมองของความ
น่าเช่ือถือ และคุณภาพของสินค้าได้ (Lohse & Rosen, 2001) อีกทั้งยังสอดคล้อวงกับผลของ
งานวิจัยของ Fox และคณะ (2010) น่ันก็คือการมีทัศนคติทางบวกแก่สินค้าและตราสินค้า ที่น ามาซ่ึง
ความตั้งใจซ้ือน่ันเอง 

 สารที่เป็นเพียงตัวกระตุ้นที่ผู้รับสารจะประมวลโดยเส้นทางรอบนอกตามแบบจ าลองแนวโน้ม
การคิดพิจารณาน้ัน ก็ตรงกับการน าเสนอที่ด้วยภาพผู้แสดงในการทดลองในงานวิจัยน้ี เน่ืองจาก
งานวิจัยน้ีใช้ใช้ผู้น าเสนอที่เป็นผู้ที่มีช่ือเสียง และเป็นที่รู้จัก น่ันคือดาราเกาหลีที่เป็นที่รู้จักของคนไทย 
ซ่ึงตรงตามที่ Shiffman และ Kanuk (2011) ที่ระบุว่าแหล่งสาร (ผู้น าเสนอข้อมูล) ประเภทน้ีถือว่า
เป็นแหล่งสารประเภท Celebrity Endorser มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารที่เป็นทางการ และมี
คุณลักษณะของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) อีกทั้งยังมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับสินค้า 
(Match-up Hypothesis) ซ่ึงแหล่งสารประเภทน้ีเหมาะที่จะใช้ในการน าเสนอ สินค้าที่มีความเส่ียง
ทางจิตวิทยาและสังคม เก่ียวพันกับองค์ประกอบของรสนิยม และเก่ียวกับภาพลักษณ์บุคคล (G. 
Belch & M. Belch, 2012) ซ่ึงในงานวิจัยน้ีคือผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทครีมบ ารุงผิว อีกทั้งการ
ใช้แหล่งสารที่เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันยังมอบความน่าดึงดูดใจ ความสวยงามของผู้น าเสนอที่เป็น
ที่มาของความดึงดูดใจก็เป็นหน่ึงส่ิงที่มีความส าคัญเช่นกัน เน่ืองจากความสวยงามของผู้น าเสนอน้ันจะ
น าเสนอความงามในอุดมคติที่ผู้บริโภคต้องการบนภาพยนตร์โฆษณา เมื่อผู้บริโภคเกิดอุดมคติของ
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ความงามตามสารที่ได้รับชม เขาหรือเธอก็จะเปรียบเทียบตนเองกับความงามในอุดมคติ เมื่อผู้บริโภค
เห็นความไม่สมบูรณ์แบบของตนก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดความต้องการซ้ือสินค้าตามผู้น าเสนอ
ใช้ เพ่ือที่ตนจะมีความงามเหมือนในโฆษณาที่ตนได้รับชม (Richins, 1991) ผลิตภัณฑ์ความงามจะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มคีวามเก่ียวพันสูงต่อผู้บริโภค ที่มีความเส่ียงสูง ซ่ึงความเส่ียงเหล่าน้ีคือความเส่ียงทั้ง
ทางด้านร่างกาย ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา และความเส่ียงทางด้านการเงิน เมื่อผลิตภัณฑ์ความงามน้ัน
เป็นส่ิงสามารถสะท้อนถึงตัวตนในด้านต่าง ๆ ของผู้ใช้งาน (ศรินธร ซอหะซัน, 2545) แต่ถึงแม้ว่า
ผลิตภัณฑ์ความงามจะเป็นสินค้าที่มคีวามเก่ียวพันในระดับสูง หากแต่ผลิตภัณฑ์ที่น ามาใช้ใน
การศึกษาทดลองในคร้ังน้ีน้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข้องกับความภูมิใจในตนเองของผู้บริโภค 
รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข้องกับอารมณ์ของผู้บริโภค จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความเก่ียวพัน
ทางด้านอารมณ์กับผลิตภัณฑ์ (H. Friedman & L. Friedman, 1979) จึงท าให้ผู้บริโภคใช้เส้นทาง
รอบนอกในการประมวลผลแทนที่จะเป็นเส้นทางหลัก ซ่ึงผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่าภาพยนตร์โฆษณาที่
ใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว สามารถเพ่ิมระดับความสนใจต่อตราสินค้า ระดับ
ความต้องการทดลองใช้ตราสินค้า แลระดับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยรวมจากระดับปานกลาง เป็น
ระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงทดลองของฐิติมา เทศทอง (2549) พบว่าแหล่งสารที่ลักษณะ
ของความน่าช่ืนชอบส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคในทางบวก และงานวิจัยของคริสตีน่า ดีลอส 
ซานโตส (2546) ที่พบว่าแหล่งสารที่มีความน่าดึงดดูใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าในทางบวก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสินค้าน้ันเป็นสินค้าที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดดูใจด้วยแล้วน้ัน แหล่งสารที่มีความ
น่าดึงดูดใจก็จะยิ่งส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า และงานวิจัยของ Goldsmith Lafferty 
และ Newell ในปีค.ศ. 2000 ที่ระบุว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งสารส่งผลต่อทัศนคติต่อช้ินงาน
โฆษณาอย่างมาก และทัศนคติต่อช้ินงานโฆษณาจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 นอกจากการน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว และภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียวแล้ว 
ภาพยนตร์โฆษณา (เคร่ืองมือการทดลอง) ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ียังมีการน าเสนออีกหน่ึงรูปแบบ คือ
การน าเสนอด้วยรูปแบบกราฟฟิดร่วมกับภาพผู้แสดง ซ่ึงเป็นรูปแบบที่มีการน าเสนอโดยใช้สารที่อยู่ใน
รูปแบบของสารที่มีน้ าหนักอย่างกราฟิกอธิบายถึงประสิทธิภาพ และการท างานในเชิงประจักษ์เห็น
จริงตามหลักเหตุและผล และความน่าดึงดูดใจ และความงามในอุดมคติของดราผู้ถูกน ามาใช้เป็นผู้น า
เสนอในภาพยนตร์โฆษณา เน่ืองจากงานวิจัยน้ีก าหนดกรอบการน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้
แสดงว่าต้องผสมผสานภาพผู้แสดง ร่วมกับกราฟิกภาพ และ/หรือตัวหนังสือที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ใน
ลักษณะของการส่ือความหมายเพ่ิมเติม (ขยายให้เห็นถึงประสิทธิผล หรือการท างานของส่วนผสม) 
โดยมีลักษณะของการใช้กราฟิกในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 40 แต่ไม่เกินร้อยละ 60 ของจอภาพ 
(Frame) น่ันหมายความว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกร่วมกับนักแสดง 
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สามารถโน้มน้าวผู้รับสารได้ทั้งในส่วนของการใช้อารมณ์ และการใช้เหตุผลเพ่ือพิจารณา ซ่ึงผลของ
การวิจัยก็ตอบรับการโน้มน้าวอย่างผสมผสานน้ีว่าการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบกราฟิก
ร่วมกับภาพผู้แสดงน้ันก็สามารถเพ่ิมระดับทั้งในส่วนของความสนใจผลิตภัณฑ์ ความต้องการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ และตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคตจากระดับปานกลางเป็นระดับมากได้ อีกทั้งเมื่อดูค่า
จากผลรวมค่าเฉล่ียรูปแบบภาพยนตร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือในทั้งสามด้านในทางบวกมากที่สุดก็คือ 
การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 

3. ผลของรูปแบบกราฟิกในภาพยนตร์โฆษณาต่อความน่าเชื่อถือตอ่ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์

จากการทดลองเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของผลของรูปแบบการน าเสนอ
ภาพยนตร์โฆษณาต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า พบว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับนักแสดง และรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว ที่มีความแตกต่างกับภาพยนตร์
โฆษณาที่ใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว และจากการทดลองเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของผลของรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทั้ง 3 ด้าน
ใหญ่ คือ ด้านของความสนใจในผลิตภัณฑ์ ด้านของความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ด้านของความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต รวมทั้งความตั้งใจซ้ือโดยรวม พบว่าในด้านของความสนใจผลิตภัณฑ์ 
ด้านของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต และความตั้งใจซ้ือโดยรวมการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา
ในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดงมีความแตกต่างจากการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ
กราฟิกอย่างเดียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ผลการทดลองที่พบว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวที่
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในทางบวกน้อยที่สุดน้ันอาจ
เน่ืองมาจากการน าเสนอคุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ความงามในภาพยนตร์โฆษณาใน
รูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียวน้ันมีผลท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกมากล้นต่อกราฟิก (Graphic 
Overload)  หมายความว่ากราฟิกที่น ามาใช้ยิ่งจ านวนมากหรือซับซ้อนจะส่งผลดีเสมอไป การใช้
กราฟิกจ านวนมากเกินไปอาจท าให้ผู้รับสารเกิดความสับสน หรือเกิดความรู้สึกมากล้นต่อกราฟิก
จ านวนมากน้ันได้ (Geissler, Zinkhan & Watson, 2006) หรือในการใช้กราฟิกที่มีความซับซ้อนมาก
เท่าไหร่น่ันหมายถึงว่าผู้รับสารจ าเป็นต้องมีความรู้พ้ืนฐานที่ใช้ในการตีความสาร ดังน้ันกราฟิก
น าเสนอที่เรียบง่ายไม่ซับซ้อนจะท าให้ผู้รับสารสามารถตีความสารได้ง่ายกว่า (Nordbotten & 
Crosby, 1999)  
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 ด้วยข้อจ ากัดของการท าการวิจัยเชิงทดลองที่จ าเป็นจะต้องมีการควบคุมตวัแปรเพ่ือความ
เที่ยงตรงภายใน ภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้ตราสินค้าที่เป็นตรา
สินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่เพ่ือควบคุมตัวแปรแทรกซ้อนอันเกิดจากอคติได้ ประสบการณ์ที่ได้รับจาก
ภาพยนตร์โฆษณาในงานวิจัยน้ีจึงอาจมีความแตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับชมในชีวิตจริง ร
 อีกทั้งยังมีข้อจ ากัดที่เร่ืองของผู้น าเสนอสารในภาพยนตร์โฆษณาที่เลือกน ามาใช้ในเคร่ืองมือ
ทดลอง เน่ืองด้วยกระแสความนิยมของดาราผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ถูกกลับมาได้รับความนิยมอีกคร้ังใน
ประเทศไทยเน่ืองจากการหวนกลับมาเล่นละครอีกคร้ัง  

ข้อเสนอแนะน าหรับการท าวิจยัในอนาคต 

1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมในกลุ่มคนวัยท างาน หรือคนสูงวัย เพศหญิง เพ่ือให้ผลการศึกษา
สามารถช่วยอธิบายการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มที่กว้างและครอบคลุมมาถึงกลุ่มที่มีก าลัง
ซ้ืออย่างแท้จริง รวมถึงอาจจะทราบความแตกต่างของทัศคติของคนทั้งสองกลุ่ม ตลอดจน
อาจได้ผลการศึกษาใหม่ที่แตกต่างจากเดิม หรืออาจใกล้เคียงกันเพ่ือยืนยันการวิจัยคร้ังน้ีได้
มากยิ่งขึ้น 

2. ควรศึกษาตัวแปรเพ่ิมเติมนอกจากรูปแบบกราฟิก โดยสามารถศึกษาในส่วนของวิธีการ
ถ่ายทอดเน้ือหา เสียงพากย์ บทภาพยนตร์โฆษณา หรือเจาะลึกในส่วนของการขึ้นตัวหนังสือ 
(Super) หรือภาพสินค้า (Pack Shot) เพ่ือให้ผลการวิจัยสามารถอธิบายผลของตัวแปรที่
กว้าง และหลากหลายมากขึ้น 

3. ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยทดลอง เพ่ือข้อมูลที่ครบถ้วน และคลอบคลุม
มากขึ้น  

4. ในอนาคตควรศึกษาตัวแปรกราฟิกกับส่ือประเภทอ่ืน เช่น ส่ือออนไลน์ที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคยุคปัจจบุันได้ง่าย และก าลังเป็นที่นิยม เพ่ือวัดทัศนคติ และการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปประยุกตใ์ช ้

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับนักการตลาด นักโฆษณา ผู้สร้างสรรค์ 
หรือผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ในการเอาไปประกอบการพิจารณาเลือกรูปแบบการน าเสนอกราฟิก
ภาพยนตร์โฆษณาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และผลิตภัณฑ์ต่อไป จากผลการวิจัยในคร้ังน้ีจะเห็น
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ได้ว่ารูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภัณฑ์ความงามที่ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือต่อตรา
สินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทั้งสามด้านมากที่สุด คือการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ
กราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง ดังน้ันหากผู้สร้างสรรค์ หรือผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาต้องการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาส าหรับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ความงาม และมีความต้องการจะสร้างความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ชมรูปแบบการน าเสนอที่ผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณาควรน ามาใช้มากที่สุดคือการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง 
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ภาคผนวก ก 
การเกบ็ข้อมูลประเภทของรปูแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑค์วามงาม 

การแบ่งประเภทรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาของการวิจัยน้ี แบ่งรูปแบบการ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาจากข้อมูลที่ได้จากการสืบค้นข้อมูลโฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามทางโทรทัศน์
ย้อนหลังบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต สืบค้นจากเว็บไซต ์Youtube.com โดยใช้ระบบการสืบค้นภายใน
อัตโนมัติของเว็บไซต์ พิมพ์ช่ือตราสินค้า และประเทศไทยในช่องค้นหา เลือกประเภทค้นหาใหค้้นหา
เฉพาะช่อง (Chanel) หลังจากพบช่องของตราสินค้าที่ต้องการ เข้าไปในช่องและค้นหาวีดีโอที่เป็น
วีดีโอภาพยนตร์โฆษณาที่ทางช่องท าการเผยแพร่ในช่องของตน โดยผลิตภัณฑ์ความงามที่เข้าข่ายการ
สืบค้น คือผลิตภัณฑ์ความงามดูแลรักษาผิวหน้า ทั้งผลิตภัณฑ์กันแดด และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสูตรต่างๆ 
(เช่น ลดเลือนร้ิวรอย กระชับผิว ลดจุดด่างด า ขาวใส เป็นต้น) ที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย มีวางขาย
ในร้านขายยา และสะดวกซ้ือทั่วไป (7-Eleven Tesco lotus และWatson) และมีการท าการผลิต 
และเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ 10 ตราสินค้า โดยในแต่ละตราสินค้า ในช่วงปีพ.ศ.2556 – 
2559 เป็นภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ความยาว 15 วินาที หรือ 30 วินาทีสามารถสรุปได้ดังน้ี 

1. L’Oreal  

 ภาพยนตร์โฆษณา L’Oreal White Perfect Clinical ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา L’Oreal UV Mist ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา L’Oreal Revitalift ออกอากาศในปีพ.ศ.2558 

 ภาพยนตร์โฆษณา L’Oreal White Perfect Total10 ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา L’Oreal Revitalift Laser X3 ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  
2. Nivea  

 ภาพยนตร์โฆษณา Nivea White Makeup Starter ออกอากาศในปีพ.ศ.2557 

 ภาพยนตร์โฆษณา Nivea White Makeup Starter อากาศในปีพ.ศ.2557  

 ภาพยนตร์โฆษณา Nivea Sun Perfect Protect Super Serum อากาศในปีพ.ศ.2557 

 ภาพยนตร์โฆษณา Nivea Sun Super Serum อากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Nivea Extra White Serum อากาศในปีพ.ศ.2556  
3. Olay  

 ภาพยนตร์โฆษณา Olay White Radiance ออกอากาศในปีพ.ศ.2558 

 ภาพยนตร์โฆษณา Olay Total Efeect ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  
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 ภาพยนตร์โฆษณา Olay Natural White ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Olay Regererist Miracle Boost ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Olay Regenerist Micro-Sculpting Cream ออกอากาศในปีพ.ศ.
2558  

4. Pond’s 

 ภาพยนตร์โฆษณา Ponds Flawless White ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Ponds Age Miracle ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Ponds Dewy Rose Gel ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Ponds Firm and Life ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Ponds Flawless White Dewy Rose ออกอากาศในปีพ.ศ.2557  
5. Garnier  

 ภาพยนตร์โฆษณา Garnire ออกอากาศในปีพ.ศ.2559  

 ภาพยนตร์โฆษณา Garnier Ageless White Night ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Garnier Light Complete Super Essence ออกอากาศในปีพ.ศ.
2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Garnier Sakura White Poreless Serum Cream ออกอากาศในปี
พ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Ganier Sakura White Serum ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  
6. ZA  

 ภาพยนตร์โฆษณา ZA True White EX ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา ZA True Whit EX UV ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา ZA Perfect Solution ออกอากาศในปีพ.ศ.2557  
7. Hada Labo  

 ภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo Lotion ออกอากาศในปีพ.ศ.2557 

 ภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo Super Hyaluronic Acid Hydrating Lotion 
ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo Perfect Gel ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo Lotion ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  
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 ภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo Retinol Lifting & Firming Lotion Retinol Lifting & 
Firming Lotion ออกอากาศในปีพ.ศ.2558 

8. Smooth E  

 ภาพยนตร์โฆษณา Smooth E White Babyface Cream ออกอากาศในปีพ.ศ.2558 

 ภาพยนตร์โฆษณา Smooth E Cream ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Smooth E Whitening & Anti – Melasma ออกอากาศในปีพ.ศ.
2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Smooth E Gold  ออกอากาศในปีพ.ศ.2556  
9. Cathy Doll  

 ภาพยนตร์โฆษณา Cathy Doll Ready 2 White ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Cathy Doll Water Drop Sunscreen ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Cathy Doll Milky Splash Essene ออกอากาศในปีพ.ศ.2558 
10. Snail White 

 ภาพยนตร์โฆษณา Snail White SYN Ake Mise ออกอากาศในปีพ.ศ.2557  

 ภาพยนตร์โฆษณา Snail White Mark ออกอากาศในปีพ.ศ.2557  

 ภาพยนตร์โฆษณา Snail White Facial Cream ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

 ภาพยนตร์โฆษณา Snail White Sunscreen ออกอากาศในปีพ.ศ.2558  

จากภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวพบว่าประเภทของกราฟิกที่ใช้อยู่ในโฆษณาโทรทัศน์ของ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ใช้กันในประเทศไทยน้ันมีมากมายหลากหลาย ผสมผสานกราฟิกหลายรูปแบบ
เข้าด้วยกัน เพ่ือคาดหวังว่าโฆษณาโทรทัศน์ที่ออกอากาศไปจะสามารถท าให้ผู้รับสาร กลายมาเป็น
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ของตนในที่สุด โดยรูปแบบของกราฟิกที่ใช้น้ันมีทั้งในรูปแบบของภาพจ าลอง เส้น 
ลูกศร กราฟ ภาพสมมุติฐาน ตัวหนังสือ เป็นต้น อีกทั้งมิติของภาพก็ยังมีทั้งในรูปแบบภาพสามมิติ 
และสองมิติ 

การแบ่งแยกกราฟิกในงานวิจัยช้ินน้ีไม่แบ่งตามรูปแบบของกราฟิกที่มีอยู่ในฉาก หรือรูปแบบ
มุมมองการน าเสนอ แต่จะแบ่งแยกประเภทของกราฟิกออกตามปริมาณการใช้กราฟิกในจอแสดงภาพ 
เน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์แต่ละช้ินน้ันจะมีความยาวของแต่ละฉากแตกต่างกันออกไปจึง
ใช้การวัดจากปริมาณการใช้กราฟิกที่ปรากฏในจอแสดงผล ตามในฉากการอธิบายถึงส่วนผสม 
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คุณประโยชน์ และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ความงาม โดยแบ่งฉากเหล่าน้ีจากเสียงที่ใช้ในการ
บรรยายประกอบภาพยนตร์โฆษณา สามารถแบ่งเป็นกราฟิก 3 รูปแบบ ดังน้ี 

รูปแบบที ่1: กราฟิกเพียงอย่างเดียว  

เป็นการน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่ด้วยกราฟิกที่มีภาพ และ/หรือ
ตัวหนังสือผสมร่วมกันในการส่ือความหมาย เช่น เป็นการอธิบายด้วยการสร้างภาพกุหลาบในหยดน้ า
ที่หยดลงไปผสมกับเน้ือครีม เพ่ือบอกถึงสารสกัดจากกุหลาบที่มีอยู่ในเน้ือครีม ของภาพยนตร์โฆษณา 
Ponds Flawless White Dewy Rose ที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว ตาม
ตัวอย่างในภาพที่ 1 

ภาพที่ 1: แสดงการใช้กราฟิกเพียงอย่างเดียว 

 

ที่มา: พอนด์ส ประเทศไทย. (2557, 17 พฤศจิกายน). ญาญ่าตกหลุมรักคร้ังแรก กับพอนด์ส ฟลอเลส 
ไวท์ ดวิอ้ีโรส. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch ?v=jVxnWjVhWVQ 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch
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นอกจากน้ียังมีการใช้กราฟิกในการสร้างภาพฟองอากาศ ที่เปรียบเสมือน Hyaluronic Acid 
4 ชนิดที่ซึมเข้าสู่ช้ันผิวหนังช้ันนอกให้ผิวหนังเกิดความนุ่มชุ่มช่ืน ของภาพยนตร์โฆษณา Hada Labo 
Super Hyaluronic Acid Hydrating Lotion ที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 
ตามภาพที2่ 

ภาพที่ 2: แสดงการใช้กราฟิกเพียงอย่างเดียว 

 

ที่มา: วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2558, 22 กันยายน). เคล็ดลับผิวนุ่มชุ่มช่ืนล้ าลึก. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=qXx_5RitHek 
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รูปแบบที ่2: ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว  

การน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นโดยใช้ภาพผู้แสดงผู้แสดงในการส่ือ
ความหมาย เช่น การใช้ภาพผู้แสดงเพ่ือให้ผู้แสดงที่มีช่ือเสียงบรรยายวิธีการใช้ หรือข้อดี 
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ตามตัวอย่างในภาพที ่3 

ภาพที่ 3 แสดงการใช้ภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว

 

ที่มา:สมูท อี ประเทศไทย. (2558, 17 มีนาคม). โมเมเปิดใจไอเทม็เด็ดทีต่้องซ้ือซ้ า ที่น่ี ที่เดียว!. วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา:  
https://www.youtube.com/watch?v=PlMg8kcv27Q 
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รูปแบบที ่3: กราฟิกร่วมกับร่วมกับภาพผู้แสดง  

เป็นการน าเสนอฉากในภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นโดยการผสมผสานระหว่างภาพผู้แสดง 
ร่วมกับกราฟิกภาพ และ/หรือตัวหนังสือที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ในลักษณะของการส่ือความหมายเพ่ิมเติม 
โดยมีลักษณะของการใช้กราฟิกในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 40 แต่ไม่เกินร้อยละ 60 ของจอภาพ 
(Frame) เช่น เป็นการอธิบายเปรียบเทียบระดับความขาวอมชมพูของผิวหน้าหลังใช้ผลิตภัณฑ์ โดย
เพ่ิมระดับความขาวใส่อมชมพูจากภาพซ้าย20% ภาพกลาง40% และภาพขวา60% ของภาพยนตร์
โฆษณา Ganier Sakura White Serum ที่ใช้การน าเสนอในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง ตาม
ตัวอย่างในภาพที่ 4 

ภาพที่ 4: แสดงการใช้กราฟิกร่วมกับร่วมกับภาพผู้แสดง 

 

ที่มา: การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2558, 6 เมษายน). การ์นิเย่ ซากุระ ไวท์ เซร่ัม เพ่ือ 5 คุณภาพผิวสวย
ในอุดมคติ ของมิ้นต์ ชาลิดา. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.you 
tube.c om / watch?v=otFYTSVf6YA 

 

 

 

https://www.you/
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นอกจากน้ียังมีการอธิบายถึงการท างานของผลิตภัณฑ์ ท างานเปรียบเสมือนเกราะปกป้อง
ผิวหน้าจากUVA UVB และUVA1 ให้ไม่สามารถเข้ามากระทบกับผิวหน้าของผู้ใช้ได้ ของภาพยนตร์
โฆษณา NIVEA SUN WHITENING PERFECT PROTECT SUPER SERUM SPF50 ที่ใช้การน าเสนอ
ในรูปแบบกราฟิกร่วมกับภาพผู้แสดง ดังในภาพที่ 5 

ภาพที่ 5: แสดงการใช้กราฟิกร่วมกับร่วมกับภาพผู้แสดง 

 

ที่มา: นีเวีย ประเทศไทย. (2557, 18 สิงหาคม). นีเวียซัน เพอร์เฟ็ค โพรเทค ซุปเปอร์ เซร่ัม เอสพีเอฟ
50 – กันแดดใหม่ จาก นีเวีย. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube. com /watch?v=yIKLUPzOdks 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.youtube/


 

 

118 

แหล่งทีม่า 
การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2558, 6 เมษายน). การ์นิเย่ ซากุระ ไวท์ เซร่ัม เพ่ือ 5 คุณภาพผิวสวยในอุดม 

คติของมิ้นต์ ชาลิดา. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=otFYTSVf6YA 

การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2558, 2 กรกฎาคม). มิ้นต์ ชาลิดา เผยผิวเนียนเรียบ รูขุมขนกระชับทันที การ์ 
นิเย่ ซากุระ ไวท์ เซร่ัม ครีม SPF21/PA+++. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่ง
ทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=YO558Ddj4SQ 

การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2558, 26 สิงหาคม). Garnier Light Complete Super Essence วิธีสปีดผิว 
ดูขาวใส จุดด่างด าลดเลือนเร็วสุดใน 6 วันของมินพีชญา!. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 
2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=D2mjSRbg48w 

การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2558, 6 พฤศจิกายน). Garnier Ageless White Night ตื่นรับผิวดูอ่อนเยาว์  
กระจ่างใส ราวกับนอนหลับเต็ม 8 ชม. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=wJAxjUIswDA 

การ์นิเย่ ประเทศไทย. (2559, 5 มกราคม). พิสูจน์โปรแกรมจัดการจุดที่ล้ าหน้าที่สุด ให้ผิวดูขาวใสไกล 
จุดใน 3 วัน!. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=3JY47S3ePkc 

คาร์มาร์ท คลับ. (2558, 3 สิงหาคม). พลอย เฌอมาลย์ งานเข้า! ท าเอาสะพรึงไปทั้งวงการ! . วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=FnPVLDCPPVQ 

คาร์มาร์ท คลับ. (2558, 9 กันยายน). Water Drop sunscreen from Cathy Doll, nourishes  
and refreshes skin for a perfect touch. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่ง 
ทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=DEL_5-NmobI 

คาร์มาร์ท คลับ. (2558, 24 ธันวาคม). คริส ‘เปิดหมด’ บอกที่มา อัพสวยงานเกาหลี!. วันที่เข้าถึง 
ข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=ONmTTcWxPzM 

ซีเอ คอสเมติก ประเทศไทย. (2557, 8 มกราคม). ZA Perfect Solution TVC. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13  
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=K6bdVcrYNd0 

ซีเอ คอสเมติก ประเทศไทย. (2558, 1 มีนาคม). Za True White EX UV. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13  
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=D1uDuZnA6sg 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=wJAxjUIswDA
https://www.youtube.com/watch?v=3JY47S3ePkc
https://www.youtube.com/watch?v=FnPVLDCPPVQ
https://www.youtube.com/watch?v=DEL_5-NmobI
https://www.youtube.com/watch?v=D1uDuZnA6sg
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ซีเอ คอสเมติก ประเทศไทย. (2558, 2 กรกฎาคม). Za TRUE WHITE EX ลด 20% ทุกช้ิน. วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=r_UokieZbOY 

นามุ ไลฟ์. (2557, 10 มิถุนายน). โฆษณา SNAIL WHITE SYN AKE MIST - ปู ไปรยา TVC. วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=AndGZfIqnP4 

นามุ ไลฟ์. (2557, 10 สิงหาคม). ออม สุชาร์ โฆษณา SNAIL WHITE MASK SHOT 30 Sec TVC.  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา:  
https://www.youtube.com/watch?v=GvuuXvGUdck 

นามุ ไลฟ์. (2558, 14 สิงหาคม). พลอย เฌอมาลย์ SNAIL WHITE SUNCREEN TVC. วันที่เข้าถึง 
ข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=14g1JiXNtEQ 

นามุ ไลฟ์. (2558, 14 ตุลาคม). SNAIL WHITE CREAM ฉัตร ปริยฉัตร Presenter สาวสวย. วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=pBnX68imiFE 

นีเวีย ประเทศไทย. (2556, 22 สิงหาคม). NIVEA Extra White Serum, นีเวีย เอ็กตร้า ไวท์ เซร่ัม  
SPF22. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=T0-5_9JHgLc 

นีเวีย ประเทศไทย. (2557, 26  มิถุนายน). นีเวีย เซร่ัมก่อนแต่งหน้า จาก NIVEA MAKE UP SKIN  
CARE ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแต่งหน้า. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=vMT4w1uNB90 

นีเวีย ประเทศไทย. (2557, 18 สิงหาคม). นีเวียซัน เพอร์เฟ็ค โพรเทค ซุปเปอร์ เซร่ัม เอสพีเอฟ50 –  
กันแดดใหม่ จาก นีเวีย. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=yIKLUPzOdks 

นีเวีย ประเทศไทย. (2557, 10 พฤศจิกายน). ใหม่! นีเวีย ไวท ์เมคอัพ สตาร์ทเตอร์ แบบซอง พร้อม 
กันแดด SPF33. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา:  
https://www.youtube.com/watch?v=9kuujx_AhZ8 

นีเวีย ประเทศไทย. (2558, 16  มีนาคม). นีเวีย ซัน ซุเปอร์เซร่ัม ปกป้องเหมือนเกราะผิว เมื่อมอง 
ผ่านกล้องยูวี. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=rkWeEjlKJ0U 
 

https://www.youtube.com/watch?v=r_UokieZbOY
https://www.youtube.com/watch?v=AndGZfIqnP4
https://www.youtube.com/watch?v=pBnX68imiFE
https://www.youtube.com/watch?v=yIKLUPzOdks
https://www.youtube.com/watch?v=rkWeEjlKJ0U
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พอนด์ส ประเทศไทย. (2557, 17 พฤศจิกายน). ญาญ่าตกหลุมรักคร้ังแรก กับพอนด์ส ฟลอเลส ไวท์  
ดิวอ้ีโรส. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที มา: 
https://www.youtube.com/watch?v=jVxnWjVhWVQ  

พอนด์ส ประเทศไทย. (2558, 2 กรกฎาคม). ใหม่! พอนด์ส ดิวอ้ีโรส เจล จุดประกายออร่าให้ผิวล้ าลึก 
ใน 7 วัน. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที มา:  
https://www.youtube.com/watch?v=OIGgJjhbyPw 

พอนด์ส ประเทศไทย. (2558, 2 กรกฎาคม). พอนด์ส เฟิร์ม แอนด์ ลิฟท์ พลังกระชับถึงสองระดับ.  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที มา: 
https://www.youtube.com/watch?v=jh_qeSQusik 

พอนด์ส ประเทศไทย. (2558, 29 กันยายน). พอนด์ส เอจ มิราเคิล ให้ร้ิวรอยดูลดเลือน เพ่ือผิวดูเปล่ง 
ปล่ังรับฟรีแสตมป์ 36บาท. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที มา: 
https://www.youtube.com/watch?v=k1QWDkQySHE 

พอนด์ส ประเทศไทย. (2558, 23 พฤศจิกายน). พอนด์ส ฟลอเลสไวท์ ให้คุณเป๊ะ! ไมต่้องเช็คหน้า ดูมี 
ออร่าอย่างคาดไม่ถึง. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที มา: 
https://www.youtube.com/watch?v=dPwBz-FwrIQ 

ลอรีอัล ปารีส ประเทศไทย. (2558, 30 มิถุนายน). จบทุกปัญหาผิวที่แก้ยากสุดส าหรับผู้หญิงวัย30  
ทั้ง "ร้ิวรอย" และ "จุดด่างด า" #RevitaliftLaserSPF27. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 
2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=BJOdqCTiW88 

ลอรีอัล ปารีส ประเทศไทย. (2558, 30 มิถุนายน). มิว นิษฐา เผยเคล็ดลับผิวกระจ่างใสออร่า แบบ 
เต็ม 10 ทั้งวันทุกวัน ด้วย Total 10. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=9khInyEVdGI 

ลอรีอัล ปารีส ประเทศไทย. (2558, 19 กรกฎาคม). ท ายังไงถึงหลอกอายุได้?. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13  
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=EAkclTAa7n8 

ลอรีอัล ปารีส ประเทศไทย. (2558, 24 สิงหาคม). คร้ังแรกของกันแดดส าหรับผิวหน้าในรูปแบบ  
“สเปรย์”. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=gY2OnCGhCvc 

ลอรีอัล ปารีส ประเทศไทย. (2558, 29 พฤศจิกายน). เผยผิวออร่า ดูขาวล้ าแบบคลีนิคัล White  
Perfect Clinical. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=7EHGypw-5Ic 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=OIGgJjhbyPw
https://www.youtube.com/watch?v=jh_qeSQusik
https://www.youtube.com/watch?v=k1QWDkQySHE
https://www.youtube.com/watch?v=EAkclTAa7n8
https://www.youtube.com/watch?v=7EHGypw-5Ic
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วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2557, 14 ธันวาคม). New Hada Labo Hydrating Lotion. วันที่เข้าถึงข้อมูล  
13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=zY8FbzhHgW0 

วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2558, 2 มีนาคม). Title : Hada Labo + My Steps “Skin Care”. วันที่ 
เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=WzPtIh9WUpo 

วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2558, 26 กรกฎาคม). Hadalabo Perfect Gel. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13  
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=-TuJPGJTJvk 

วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2558, 22 กันยายน). เคล็ดลับผิวนุ่มชุ่มช่ืนล้ าลึก. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13  
กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=qXx_5RitHek 

วี เลิฟ ฮาดะลาโบะ. (2558, 31 ธันวาคม). เคล็ดลับผิวอ่อนเยาว์ ของสาว 30+ ยังใส. วันที่เข้าถึง 
ข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=5SG8qTk4QWI 

สมูท อี ประเทศไทย. (2558, 13 พฤษภาคม). Smooth E White Babyface Cream เพ่ือคนมุ่งมั่น  
ท าตามฝัน แต่ไม่ลืมดูแลตัวเอง. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา:  
https://www.youtube.com/watch?v=5ijZZFg1TAE 

สมูท อี ประเทศไทย. (2558, 17 มีนาคม). โมเมเปิดใจไอเทม็เด็ดทีต่้องซ้ือซ้ า ที่น่ี ที่เดียว!. วันที่เข้าถึง 
ข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=PlMg8kcv27Q 

สมูท อี ประเทศไทย. (2558, 17 กุมภาพันธ์). Smooth E Bella. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์  
2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=pAxEVUENzNU 

สมูท อี ประเทศไทย. (2556, 13 มิถุนายน). Smooth E Gold. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์  
2559. แหล่งทีมา: https://www.youtube.com/watch?v=Pth-DLdoNh0 

โอเลย์ ประเทศไทย. (2558, 24 กุมภาพันธ์). ผิวขาวกระจ่างใส ไม่ดูเหน่ือยล้า Olay White  
Radiance. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=sIHkB6TsIm0 

โอเลย์ ประเทศไทย. (2558, 26 กุมภาพันธ์). ลดเลือนร้ิวรอยภายใน 5 วัน ด้วย Olay Regenerist.  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=7VIES95xVdE 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=WzPtIh9WUpo
https://www.youtube.com/watch?v=qXx_5RitHek
https://www.youtube.com/watch?v=5SG8qTk4QWI
https://www.youtube.com/watch?v=pAxEVUENzNU
https://www.youtube.com/watch?v=Pth-DLdoNh0
https://www.youtube.com/watch?v=sIHkB6TsIm0
https://www.youtube.com/watch?v=7VIES95xVdE
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โอเลย์ ประเทศไทย. (2558, 1 กรกฎาคม). โอเลย์ เนเชอรัล ไวท์ พิงคิชแฟร์เนส เพ่ือผิวขาวอมชมพู!.  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=BfcGB1uRV6A 

โอเลย์ ประเทศไทย. (2558, 24 พฤศจิกายน). ไลฟ์สไตล์แน่นแค่ไหน ผิวก็ใส เนียน เป๊ะได้สุด เหมือน 
สาวแมท ภีรนีย์!. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา:  
https://www.youtube.com/watch?v=A_wuaHV-mAo 

โอเลย์ ประเทศไทย. (2558, 28 พฤศจิกายน). Olay Regererist Miracle Boost ผลิตภัณฑ์ที่สร้าง 
เซลผิวใหม่ของโอเลย์. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งทีมา: 
https://www.youtube.com/watch?v=Yq_X9PGuUnk 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=BfcGB1uRV6A
https://www.youtube.com/watch?v=Yq_X9PGuUnk
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ภาคผนวก ข 
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใชใ้นการทดลอง 

1. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว 

  
ฉันจะมีผิวเปร่งประกายกระจ่างใส ที่สะกดคุณให้อยากเข้าใกล้ 

  
ใหมO่riginal Essence 

  
ด้วยนวัตกรรมที่ท างาน ล้ าลึกถึงช้ันผิว 
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1. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบกราฟิกเพียงอย่างเดียว (ต่อ) 

  
รู้สึกจุดด่างด าดูจางลงทันทีที่ใช้ และด้วยเทคโนโลยีเมลาคลูเชอร์  

ที่ช่วยผลัดเมลานิล 

  
สาเหตุของความหมองคล้ าของผิว ให้ผิวกระจ่างใสขึ้นถึงสองระดับ 

  
มากกว่าความกระจ่างใส ใครก็อยากได้ 

  
White Plus Renew Original Essence 
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2. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 

  
ฉันจะมีผิวเปร่งประกายกระจ่างใส ที่สะกดคุณให้อยากเข้าใกล้ 

  
ใหมO่riginal Essence 

  
ด้วยนวัตกรรมที่ท างาน ล้ าลึกถึงช้ันผิว 
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2. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ต่อ) 

  
รู้สึกจุดด่างด าดูจางลงทันทีที่ใช้ และด้วยเทคโนโลยีเมลาคลูเชอร์  

ที่ช่วยผลัดเมลานิล 

  
สาเหตุของความหมองคล้ าของผิว ให้ผิวกระจ่างใสขึ้นถึงสองระดับ 

  
มากกว่าความกระจ่างใส ใครก็อยากได้ 

  
White Plus Renew Original Essence 
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3. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว 

  
ฉันจะมีผิวเปร่งประกายกระจ่างใส ที่สะกดคุณให้อยากเข้าใกล้ 

  
ใหมO่riginal Essence 

  
ด้วยนวัตกรรมที่ท างาน ล้ าลึกถึงช้ันผิว 
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3. ภาพยนตร์โฆษณาใช้การน าเสนอรูปแบบภาพผู้แสดงเพียงอย่างเดียว (ต่อ) 

  
รู้สึกจุดด่างด าดูจางลงทันทีที่ใช้ และด้วยเทคโนโลยีเมลาคลูเชอร์  

ที่ช่วยผลัดเมลานิล 

  
สาเหตุของความหมองคล้ าของผิว ให้ผิวกระจ่างใสขึ้นถึงสองระดับ 

  
มากกว่าความกระจ่างใส ใครก็อยากได้ 

  
White Plus Renew Original Essence 



 

 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามกอ่นการทดลอง 

การวิจัยเรื่อง “ผลของรปูแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑค์วามงาม 

ที่มีต่อความน่าเชือ่ถอื  และการตัดสินใจซื้อของผู้รบัชม” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ของหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

ส่วนที1่: ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง [  ] ให้ตรงกับข้อมูลของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบทุก

ค าถาม) 

3. ช่ือ: ______________________________________________ 

4. อายุ: _________ปี 

5. ก าลังศึกษาช้ันปีที่__________ ในทั้งหมด_________ช้ันปี 

6. กลุ่มคณะที่ท่านศึกษา  

[  ] กลุ่มวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี เช่น คณะวิทยาศาสตร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะ

สถาปัตยกรรมศาสตร์ คณะทรัพยากรเกษตร เป็นต้น  

[  ] กลุ่มสังคมศาสตร์ เช่น คณะคุรุศาสตร์ คณะรัฐศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ คณะเศรษฐศาสตร์ 

คณะพาณิชยศาสตร์ และการบัญชี เป็นต้น 

[  ] กลุ่มมนุษยศาสตร์ เช่น คณะนิเทศศาสตร์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ คณะอักษรศาสตร์ 

[  ] กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ เช่น คณะจิตวิทยา คณะแพทยศาสตร์ คณะทันตแพทยศาสตร์ 

คณะ    พยาบาลศาสตร์ คณะเภสัชศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา คณะสัตวแพทยศาสตร์ 

เป็นต้น 

7. คุณใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้ามาก่อนหรือไม่  

[  ] ไม่ใช้    

[  ] ใช้ โปรดระบุความถี่ในการใช้ 

  [  ] ทุกวัน        [  ] วันเว้นวัน   [  ] สัปดาห์ละ 2 - 3 วัน  
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ส่วนที2่: ความนา่เชื่อถือของตราสินค้า 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย         ลงในตัวเลขที่ตรงกับความคดิของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบ

ทุกค าถาม) 

1. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence ไม่หลอกลวงท่าน 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

2. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence สามารถลดเลือนจุดด่างด าได้จริง

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

3. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence สามารถท าให้ผิวกระจ่างใสขึ้น 2 

ระดับได้จริง   

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

4. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence จะมอบส่ิงที่ดีให้แก่ท่าน  

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 
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5. ท่านรู้สึกปลอดภัยที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

ส่วนที3่: ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย         ลงในตัวเลขที่ตรงกับความคดิของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบ

ทุกค าถาม)  

1. ฉันสนใจผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

2. ฉันต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

3. ฉันตั้งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essenceในอนาคต 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามหลงัการทดลอง 

การวิจัยเรื่อง “ผลของรปูแบบการน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑค์วามงาม 

ที่มีต่อความน่าเชือ่ถอื  และการตัดสินใจซื้อของผู้รบัชม” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ของหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

ส่วนที1่: ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง [  ] ให้ตรงกับข้อมูลของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบทุก

ค าถาม) 

1. ช่ือ: ______________________________________________ 

2. อายุ: _________ป ี

 

ส่วนที2่: ความนา่เชื่อถือของตราสินค้า 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย         ลงในตัวเลขที่ตรงกับความคดิของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบ

ทุกค าถาม) 

1. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence ไม่หลอกลวงท่าน 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

2. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence สามารถลดเลือนจุดด่างด าได้จริง

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 
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3. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence สามารถท าให้ผิวกระจ่างใสขึ้น 2 

ระดับได้จริง   

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

4. ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ ์White Plus Renew Original Essence จะมอบส่ิงที่ดีให้แก่ท่าน  

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

5. ท่านรู้สึกปลอดภัยที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

ส่วนที3่: ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย         ลงในตัวเลขที่ตรงกับความคดิของท่านให้มากที่สุด (กรุณาตอบ

ทุกค าถาม)  

1. ฉันสนใจผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 
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2. ฉันต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essence 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

3. ฉันตั้งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์ White Plus Renew Original Essenceในอนาคต 

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    

    

 1              2             3          4                5 

 

******************** ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม *********************** 
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ปร ะ ว ัต ิผ ู้เข ีย นว ิทย า น ิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขยีนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาววิภาดา ผลสว่าง เกิดเมื่อวันพุธ ที่13 พฤษภาคม 2535 ส าเร็จการศึกษาช้ัน
ประถมศึกษาและมัธยมศึกษาจากโรงเรียนสัตยาไส จากน้ันส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต 
เกียรตินิยมอันดับ 2 จากคณะศิลปะและการออกแบบ สาขาคอมพิวเตอร์อาร์ท มหาวิทยาลัย
รังสิต ในปีการศึกษา 2555 และท างานต าแหน่งเจ้าหน้าที่สร้างสรรค์งานคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่
บริษัท สมใจนึกสตูดิโอ จ ากัด เป็นระยะเวลา 19 เดือน ก่อนเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญา
มหาบัณณิต สาขาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ รุ่นที่ 5 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2557 
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