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งานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงค์ เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้และทศันคติของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามลกัษณะสว่นบคุคล 
พร้อมทัง้ศกึษาอิทธิพลของการจงูใจด้วยอารมณ์ที่แตกตา่งกนัตอ่การรับรู้และทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม รวมถึงเพื่อศกึษาอิทธิพลของการรับรู้ทีแ่ตกตา่งกนัตอ่ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
ซึง่จากการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสบืค้น และเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา  ด าเนินการเก็บข้อมลูในรูปแบบของ
การวิจยัเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง ท่ีเป็นประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร อาย ุ18 ปีขึน้ไป วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ด้วยคา่ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลีย่ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนมุาน ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling : 
SEM) ด้วยการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหต ุ(Path Analysis) 

 
ผลการวิจยั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจ านวนมากที่สดุเป็นเพศหญิง มีอาย ุ25-31 ปี ระดบัการศกึษาเป็น

ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง และมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 15,001-30,000 บาท              กลุม่
ตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้และทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมที่จงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกในคะแนน
เฉลีย่ที่สงูกวา่โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมที่จงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ  โดยโฆษณาที่จงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก
จะเหมาะกบัประชาชนกลุม่ที่เป็นเพศหญิง และกลุม่ทีร่ายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 85,000 บาทขึน้ไป สว่นโฆษณาที่จงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงลบจะเหมาะกบัประชาชนกลุม่ที่เป็นเพศชาย และกลุม่ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม มีอิทธิพลทางตรงตอ่การรับรู้
และทศันคตใินทิศทางบวก โดยมอีิทธิพลตอ่การรับรู้มากกวา่ทศันคต ิแตก่ารรับรู้ไมม่ีอิทธิพลทางตรงตอ่ทศันคติ
ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม และการจงูใจด้วยอารมณ์ไมม่ีอิทธิพลทางอ้อมตอ่ทศันคติด้วยเช่นกนั  ผู้วิจยัมี
ข้อเสนอแนะดงันี ้1) นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก เพื่อให้ประชาชนเกิดการรับรู้และทศันคตโิดยรวมมากที่สดุ 2) นกัโฆษณาควรจะให้ความส าคญั
กบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณาที่ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 3) นกัโฆษณาควรจะให้ความส าคญั
กบัทศันคติในด้านความรู้สกึ 
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The aims of this research was compare the comparison of the perceptions and attitudes 
involved by corporate socially responsibility (CSR) advertising. This was achieved by the analysis of 
the overall as well as demographic classification. Along with to study the influence of emotional 
appeal effect to perception and attitude in corporate socially responsible advertising. And to study 
the influence of perception effect to attitudes in corporate socially responsible advertising. This study 
constitute on exploratory and descriptive research conducted by the survey method with the aid of 
questionnaire. The data collected from samples of 400 samples in Bangkok area and above 18 years 
old. In addition, the data was combined and analyzed by descriptive statistical methods; frequency, 
percentile, mean, and standard deviation. The inferential statistical methods were used to perform     
a structural equation modeling (SEM) analysis with Path Analysis. 

 
This research found the main sample group is female, age 25-31 years, Bachelor’s degree, 

private companies staff/employees and monthly income15,001-30,000 baht. The Samples have 
scores of perception and attitudes in CSR advertising using positive emotional appeal higher than 
using negative emotional appeal. Positive emotional appeal advertising suit for the group of female 
and monthly income over 85,000 bath. Negative emotional appeal advertising suit for group of male 
and private business career. The test of hypothesis revealed that the emotional appeal in CSR 
advertising has a direct positive effect to the perception and attitude in CSR advertisements, 
however the affects on perception outweigh those on attitude. Conversely, perception does not 
directly affect to the attitude in CSR advertisements and the emotional appeal does not indirect affect 
to the attitude too. Researcher proposes some recommendations to advertisers as followings   
1) Should be creating CSR advertisements using positive emotional appeal as to the maximize the 
most public perception and attitude. 2) Should be emphasize with Non-verbal component creative 
mix of the perception. 3) Should be emphasize with affective of the attitude. 
 

 
_________________________       _________________________  _____/_____/_____ 
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    12     จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์

โฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 87 
 
    13      จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องของการรับรู้รวม   
  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     88 
 
    14      การปรับคะแนนเฉล่ียและระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์ 
   โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ สามารถออกเสียงได้ และการรับรู้รวม 
   ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 88 
 
    15     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     89 
 
    16     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     89 
 
    17     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
   ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 90 
 
    18     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     91 
 
    19     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 92 
 
 

(4) 



5 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                       
ตารางท่ี                    หน้า 
 
    20       จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามค าตอบท่ีถกูต้องและ 
   ไมถ่กูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถและ 
   สามารถออกเสียงได้ของโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ   93 
 
    21      จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์

โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 95 
 
    22      จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์

โฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 95 
 
    23       จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องของการรับรู้รวม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     96 
 
    24      การปรับคะแนนเฉล่ียและระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา 
  กลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ สามารถออกเสียงได้ และการรับรู้รวมใน 
   โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 96 
 
    25     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     97 
 
    26     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     97 
 
    27     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
   ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 98 

 

(5) 



6 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                       
ตารางท่ี                    หน้า 
 
    28     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     99 
 
    29     คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 100 
 
    30      การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ี ไม่

สามารถ และสามารถออกเสียงได้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและลบ    101 
 
    31      เปรียบเทียบระดบัการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม กบั 
   ผลทดสอบทางสถิต ิจ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 102 
 
    32       ระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย 
    อารมณ์เชิงบวก        103 
 
    33       จ านวนกลุม่ตวัอยา่งและร้อยละของระดบัทศันคติ     104 
 
    34     คา่เฉล่ียทศันคติ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     106 
 
    35     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     106 
 
    36     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
   ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 107 

(6) 



7 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                       
ตารางท่ี                    หน้า 
 
    37     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก     108 
 
    38     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 109 
 
    39      ระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย 
  อารมณ์เชิงลบ        110 
 
    40      จ านวนกลุม่ตวัอยา่งและร้อยละของระดบัทศันคติ     111 
 
    41     คา่เฉล่ียทศันคติ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     113 
 
    42     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     113 
 
    43     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
   ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 114 
 
    44     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ     115 
 
    45     คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 116 
 

(7) 



8 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                       
ตารางท่ี                    หน้า 
 
    46      การเปรียบเทียบระดบัทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม  
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและลบ    117 
 
    47      เปรียบเทียบระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม กบั 
  ผลทดสอบทางสถิต ิจ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 118 
 
    48      คา่สถิตผิลการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปร ในโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้ 

และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร   
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ    123 

 
    49      ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ในโมเดลเชิงสาเหตขุอง 
   การรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร   
   โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ    125 
 
    50       คา่น า้หนกัองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้ ในโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้ 
    และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  โดยใช้การจงูใจ 
    ด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ      126 
 
    51       สรุปการทดสอบสมมตฐิาน      128 
 
ตารางผนวกที่   
 
     1      ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือการรับรู้ของภาพยนตร์โฆษณา “แรงบนัดาลใจ”  
 โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า      158 
 
 

(8) 



9 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
                       
ตารางผนวกที่                   หน้า 
 
     2       ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือการรับรู้ของภาพยนตร์โฆษณา “ความทรงจ าดีๆ”  
  โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า      159 
 
     3       ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือทศันคตขิองภาพยนตร์โฆษณา “แรงบนัดาลใจ”  
  โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า      160 
 
     4       ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือทศันคตขิองภาพยนตร์โฆษณา “ความทรงจ าดีๆ”  
  โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า      161 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(9) 



10 
 

สารบัญภาพ 
                       
ภาพท่ี                    หน้า 
 
     1        ล าดบัชัน้ของผู้ มีสว่นได้เสียในระดบัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัซีเอสอาร์   13 
 
     2        กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค      40 
  
     3        แบบจ าลององค์ประกอบของทศันคติ 3 ประการ    50 
 
     4        องค์ประกอบทศันคติ       51 
 
     5        ความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ ความรู้สกึ ความตัง้ใจก่อพฤตกิรรม  
  และพฤตกิรรม        53 
 
     6        แบบจ าลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านทศันคตแิละการโฆษณา  54 
 
     7        กระบวนการด้านจิตวิทยาภายในของผู้บริโภค     57 
 
     8       กรอบแนวคดิการวิจยั       60 
 
     9       กรอบแนวคดิการวิจยั       119 
 
    10      โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ      120 

 

    11      โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ขององค์กร  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ครัง้ท่ี 1  
ไมส่อดคล้องกบัข้อมลูข้อมลูเชิงประจกัษ์     121 

 

(10) 



11 
 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
                       
ภาพที่                    หน้า 
 

    12     โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 ขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ครัง้ท่ี 2  
 สอดคล้องกบัข้อมลูข้อมลูเชิงประจกัษ์     122 
 
    13      สรุปสมมตฐิานจากโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณา 

เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
และเชิงลบ        127 

 

(11) 



 

 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร หรือ ซีเอสอาร์ (CSR) เป็นค าเรียกยอ่ของ 
Corporate Social Responsibility หรือสามารถแปลตามตวัอกัษรได้วา่ความรับผิดชอบของธุรกิจ
ตอ่สงัคม โดย  “Corporate” หมายถึง กิจการท่ีด าเนินไปเพ่ือแสวงหาผลก าไร   “Social”  หมายถึง 
กลุม่คนท่ีมีความสมัพนัธ์กนั รวมถึงสิ่งมีชีวิตอ่ืน และสิ่งแวดล้อมท่ีอยูร่อบๆ  “Responsibility” 
หมายถึง การยอมรับทัง้ผลท่ีไมดี่และดีในกิจการท่ีได้ท าลงไป ตลอดจนการป้องกนัและปรับปรุง
แก้ไขผลท่ีไมดี่ รวมถึงการสร้างสรรค์และบ ารุงรักษาผลท่ีดี  ซึง่สง่กระทบไปยงัผู้ มีสว่นได้เสียกลุม่
ตา่งๆ (สถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ , 2552) 
 
 นบัตัง้แตปี่ ค.ศ. 1995-2005  ได้มีวารสาร (Journal) ของทวีปยโุรป และอเมริกา ถึง 54 
เร่ือง ในสาขาการตลาดท่ีศกึษาเก่ียวข้องกบั การรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) (Vaaland et al, 
2008) ซึง่ทัง้การรับผิดชอบตอ่สงัคม และการตลาด  มีความสมัพนัธ์เก่ียวข้องระหวา่งองค์กร และ
สงัคมเหมือนกนั  โดยท่ีการตลาดจะมีบทบาทในการน า หรือส่ือสารการรับผิดชอบตอ่สงัคมจาก
องค์กรไปสูส่งัคม (Vaaland et al, 2008) ทัง้นีเ้พ่ือสง่เสริมการเปิดกว้างขององค์กร  และถ้าองค์กร
มีการส่ือสารการรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR Communication) ท่ีมีประสิทธิภาพ  ก็อาจจะน าไปสู่
การส่ือสารในระดบัโลก (Global Communication) (Birth et al, 2008) โดยจะสงัเกตเห็นวา่
สว่นมากองค์กรจะมีกิจกรรมประเภทสง่เสริมสิ่งแวดล้อม หรือเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมมากท่ีสดุ ซึง่
ทางการตลาดจะเรียกวา่ “การท าตลาดสีเขียว (Green Marketing)” ทัง้นีเ้น่ืองจากในปัจจบุนัโลก
ก าลงัเผชิญกบัสภาวะโลกร้อน  องค์กรจงึมีการรณรงค์ และสง่เสริมกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการลดภาวะ
โลกร้อนกนัเป็นอยา่งมาก เพราะฉะนัน้จงึปฏิเสธไมไ่ด้วา่ในปัจจบุนันีกิ้จกรรมการรับผิดชอบตอ่
สงัคม (CSR) เข้ามามีบทบาทในทางการตลาดเป็นอยา่งยิ่ง  
 

ผลส ารวจแนวโน้มการด าเนินกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสงัคมรวบรวมจาก 2 วาระการ
ประชมุ ได้แก่ เวทีเสวนาทิศทางและวิสยัทศัน์ CSR ในปี พ.ศ. 2552 ซึง่จดัท่ีตลาดหลกัทรัพย์แหง่
ประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 3 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2552 โดยมีผู้ เข้าร่วมประชมุราว 400 คน และจากเวที
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การประชมุเชิงปฏิบตักิารเพ่ือผลกัดนันโยบาย CSR ระดบัประเทศ ท่ีโรงแรมปรินซ์พาเลซ 
กรุงเทพฯ เม่ือวนัท่ี 19 ธนัวาคม พ.ศ. 2551 โดยมีผู้ เข้าร่วมประชมุราว 150 คน จาก 54 จงัหวดัทัว่
ประเทศ จากการตอบแบบสอบถามของผู้ประกอบการสว่นใหญ่เห็นวา่ แม้ในสภาพการณ์ท่ีหลาย
องค์กรได้รับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจตกต ่า แตแ่นวโน้มการด าเนินกิจกรรมการรับผิดชอบ 
ตอ่สงัคมขององค์กร ในปีนี ้พบวา่ จ านวนถึงร้อยละ 47 ระบวุา่จะท าเพิ่มขึน้ ร้อยละ 42 ท าเทา่เดมิ 
ร้อยละ 10 จะท าลดลง และร้อยละ 1 จะยตุลิงชัว่คราว (สถาบนัไทยพฒัน์ มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่
ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์, 2552)  แสดงให้เห็นวา่ การรับผิดชอบตอ่สงัคมก าลงัได้รับ
ความสนใจจากธุรกิจตา่ง ๆ ในประเทศไทยขณะนี ้ ซึง่เป็นตวัอยา่งหนึง่ของกระแสการเรียกร้องให้
ธุรกิจต้องใสใ่จกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียในวงท่ีกว้าง และการด าเนินธุรกิจให้ยัง่ยืน การเพิ่มจ านวน
ของธุรกิจท่ีด าเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมในระยะ 4-5 ปีท่ีผา่นมา เป็นตวัชีว้า่ แนวโน้มทิศทางของการ
ท าธุรกิจในอนาคตจะเป็นไปในทิศทางท่ี ธุรกิจจ าเป็นต้องเข้าไปมีสว่นร่วมรับผิดชอบและสง่เสริม
การพฒันาสงัคมมากย่ิงขึน้  องค์กรธุรกิจใดท่ีเข้าใจทิศทางนี ้และปรับตวัได้ก่อน ยอ่มเป็นการ
วางรากฐานเพ่ือความยัง่ยืนขององค์กรในอนาคตได้เป็นอยา่งดี (เกรียงศกัดิ์  เจริญวงศ์ศกัดิ์, 
2550) 

 
ในสว่นของการสง่เสริมสวสัดภิาพสงัคมในประเทศไทย ภาครัฐได้เข้ามามีบทบาทในการ

ท าการรับผิดชอบสงัคมของภาคธุรกิจ คือมีการสง่เสริม สนบัสนนุ และสอดสอ่ง โดยท าหน้าท่ี
สง่เสริมเพ่ือสร้างการรับรู้ และมาตรการจงูใจ เพ่ือให้ภาคธุรกิจมีส านกึรับผิดชอบพฒันากิจกรรม
เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม สนบัสนนุให้ภาคธุรกิจมีบทบาทในการร่วมรับผิดชอบตอ่สงัคมได้อยา่ง
เตม็ท่ี  ตลอดจนสอดสอ่งการด าเนินงานของธุรกิจให้เป็นไปตามกฎหมาย หรือระเบียบกฎเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว้อยา่งเคร่งครัด  ทัง้นีเ้พ่ือมิให้ภาครัฐต้องมาแบกรับภาระต้นทนุท่ีเกิดจากความเดือดร้อน 
เสียหายตอ่สงัคมและสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดจากภาคธุรกิจ ด้วยเงินภาษีของประชาชน  โดยสามารถท่ี
จะพฒันาให้กลายเป็นหุ้นสว่นร่วมกนัระหวา่งรัฐและเอกชนได้ (Public-Private Partnerships) 
(สถาบนัไทยพฒัน์ มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์, 2552) มาตรการท่ี
พอจะเห็นได้อยา่งชดัเจน คือ มาตรการของตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย โดยท่ีในปี พ .ศ. 
2549 เป็นปีแรกท่ีทางตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทยได้จดัให้มีรางวลั Best Corporate Social 
Responsibilities (CSR) Awards เพ่ือเป็นรางวลัส าหรับบริษัทจดทะเบียนท่ีมีความโดดเดน่ในการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม การท่ีตลาดหลกัทรัพย์มีการให้รางวลัดงักลา่ว ท าให้บริษัทท่ี
ไมเ่คยท ากิจกรรมการรับผิดชอบตอ่สงัคม ให้ความสนใจ ถกูกระตุ้น และมีแรงจงูใจมากขึน้  ซึง่ใน
อนาคตผู้บริหารตลาดหลกัทรัพย์ได้สง่สญัญาณว่าจะน าประเดน็เร่ืองการรับผิดชอบตอ่สงัคม เป็น
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เง่ือนไขหนึง่ท่ีบริษัททกุบริษัทในตลาดหลกัทรัพย์ต้องด าเนินการ  (เกรียงศกัดิ์  เจริญวงศ์ศกัดิ์, 
2550) และในปี พ.ศ. 2552 สถาบนัธุรกิจเพื่อสงัคม (CSRI)  ตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย  ได้
ร่วมกบัสถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ ได้ก าหนด
แนวทางการสง่เสริมและการให้ความร่วมมือในการด าเนินงานด้าน การรับผิดชอบตอ่สงัคมเพื่อ
สร้างความแข็งแกร่งทางธุรกิจให้กบับริษัทจดทะเบียนและภาคธุรกิจ อาทิ โครงการอบรมหลกัสตูร 
CSR  Academy  การเช่ือมโยงความร่วมมือระหว่างหนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องในรูปแบบ CSRI Forum  
และ CSR Club รวมถึงศกึษาและเตรียมความพร้อมงานด้าน Social Responsible Investment 
(SRI) เพ่ือเป็นรากฐานในการพฒันาดชันีการลงทนุอยา่งมีความรับผิดชอบ (SRI Index) ใน
อนาคตตอ่ไป (สถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์, 
2552) 
 

แรงผลกัดนัจากภายในและภายนอกประเทศท่ีกลา่วมานี ้เป็นสญัญาณท่ีชีว้า่ในปัจจบุนั
องค์กรธุรกิจจะต้องถกูบีบให้ต้องใช้แนวคดิการรับผิดชอบตอ่สงัคมในการด าเนินการ   องค์กร
สามารถใช้กิจกรรมการรับผิดชอบตอ่สงัคมเพื่อเป้าหมายเชิงกลยทุธ์ เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ให้กบัองค์กร และสร้างรากฐานความยัง่ยืนตอ่เน่ืองขององค์กรสูอ่นาคต       

 
Kotler (1976 cited in McDaniel and Rylander, 1993) กลา่ววา่ การตลาดเชิง

รับผิดชอบตอ่สงัคมต้องพิจารณาถึง 4 ประเดน็คือ ความต้องการของผู้บริโภค, ความสนใจของ
ผู้บริโภค, ข้อก าหนดขององค์กร และสวสัดภิาพของสงัคม  เม่ือมาพิจารณาในสว่นของผู้บริโภคใน
ปัจจบุนัแล้วจะเห็นได้วา่ ปัจจบุนัพฤตกิรรมผู้บริโภคปรับเปล่ียนไปจากในอดีตมาก โดยจะเลือก
บริโภคสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตและผู้จ าหนา่ยท่ีมีความนา่เช่ือถือ และมีภาพลกัษณ์ทางสงัคมท่ีดี 
ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคในปัจจบุนัเร่ิมให้ความสนใจ, มีสว่นร่วม และต้องการกิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กรมากขึน้ (McDaniel and  Rylander, 1993; Souza, 2005) เชน่ ผู้บริโภคเร่ิมให้
ความสนใจกบัเร่ืองการรับผิดชอบสิ่งแวดล้อม, การรับผิดชอบตอ่คณุภาพชีวิตคน, การให้ความ
สนใจกบัเศรษฐกิจของประเทศ, การอยูร่่วมกนัในสงัคมอยา่งมีความสขุ, การพฒันาชมุชนและ
สงัคม, การเคารพสิทธิมนษุยชนและการปฏิบตัติอ่แรงงานอยา่งเป็นธรรม, การประกอบธุรกิจด้วย
ความเป็นธรรม และการรับผิดชอบตอ่การซือ้สินค้าของผู้บริโภค เป็นต้น และกิจกรรมดงักลา่วยงัมี
ผลกระทบตอ่กระบวนการการตดัสินใจซือ้สินค้า และบริการของผู้บริโภค (Souza, 2005; Vaaland 
et al, 2008) โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจกบัข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบักิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กร, ท าให้ผู้บริโภคเตม็ใจจา่ย และจะปฏิเสธกบัองค์กรท่ีไมส่นใจเก่ียวกบักิจกรรมเชิง
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รับผิดชอบสงัคม  ซึง่กิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมนีจ้ะไมใ่ช่กิจกรรมท่ีจะสามารถท าให้ประสบ
ความส าเร็จในชว่งระยะเวลาสัน้ๆ  แตเ่ป็นกิจกรรมท่ีต้องมีการสง่เสริมท่ีเป็นระยะยาว (McDaniel 
and  Rylander, 1993) ดงันัน้องค์กรท่ีมีด าเนินธุรกิจแบบเดมิๆ จงึเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัการ
ท ากิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม หรือการด าเนินธุรกิจอยา่งมีจริยธรรมและความรับผิดชอบ
อยา่งจริงจงัมากขึน้  

 
สว่นวตัถปุระสงค์หลกัในการท ากิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนี ้มี

วตัถปุระสงค์เพ่ือจะส่ือสารข้อมลูขององค์กรได้อยา่งถกูต้อง, สร้างภาพลกัษณ์ทางสงัคมท่ีดีให้แก่
องค์กร (Birth et al, 2007; Souza, 2005), สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภค (Vaaland et al, 
2008), ผู้บริโภคและรัฐบาลให้การสง่เสริม,  ท าให้เกิดศกัยภาพการท าก าไรในระยะยาว, การ
ได้เปรียบเชิงแขง่ขนัขององค์กร และน าไปสูก่ารเป็นผู้น าในอตุสาหกรรม ซึ่ งข้อได้เปรียบเชิงแขง่ขนั
ล าดบัแรกนัน่ก็คือ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กรนัน่เอง โดย Wal Mart เป็นตวัอยา่งท่ีดีส าหรับ
การสร้างภาพลกัษณ์จากการท าการตลาดสีเขียว และยงัเป็นผู้น าทางด้านสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
(McDaniel and  Rylander, 1993) ส าหรับในประเทศไทย จากงานศกึษาของ ศ.ดร.เกรียงศกัดิ ์
เจริญวงศ์ศกัดิ ์ท่ีเก่ียวกบังานการรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในประเทศไทย  พบวา่ การ
ด าเนินการด้านการรับผิดชอบตอ่สงัคมสว่นใหญ่ในประเทศไทยจะเป็นไปเพ่ือวตัถปุระสงค์ด้วยกนั  
3 ประการคือ เพ่ือการประชาสมัพนัธ์องค์กร, เพ่ือพฒันาช่ือเสียง หรือภาพลกัษณ์ขององค์กร และ
เพ่ือลดความเส่ียงในการท าธุรกิจ (เกรียงศกัดิ์  เจริญวงศ์ศกัดิ์, 2550) แตไ่มใ่ชว่า่การท ากิจกรรม
เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมจะมีข้อดีเสมอไป ในทางกลบักนันี ้การท่ีองค์กรท ากิจกรรมเชิงรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมเป็นการท าให้เกิดต้นทนุ, อาจท าให้ก าไรลด, ท าแล้วอาจไมป่ระสบความส าเร็จ หรือสญู
เปลา่ (Vaaland  et al, 2008) เพราะฉะนัน้จงึจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะต้องมีการวางแผนการส่ือสาร
กิจกรรมเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม เพ่ือให้การส่ือสารประสบความส าเร็จ เกิดประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผลมากท่ีสดุ 
 
 ส าหรับชอ่งทางการส่ือสารการรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR Communication) จะมีตัง้แต่
รายงานทางสงัคม (Social report), เว็บไซด์ (Websites), การประชมุของผู้ มีสว่นร่วมในองค์กร 
(Stakeholder), ชอ่งทางการส่ือสารภายในองค์กร, การให้รางวลัและการจดังานประชาสมัพนัธ์
ตา่งๆ, บรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์, โฆษณา หรือการแทรกแซงทางโทรทศัน์ และจดุประสงค์ในการ
ขาย โดยชอ่งทางการส่ือสารการรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีบทบาทส าคญัมี 3 ชอ่งทางคือ รายงาน
ทางสงัคม, เว็บไซด์ และโฆษณา (Birth et al, 2008)   โดยในทศวรรษท่ีผา่นมามีการโฆษณา
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โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมอยา่งแพร่หลาย (Birth et al, 2008; Souza, 2005) ทัง้นีเ้พราะ
โฆษณาเป็นชอ่งทางท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย (Birth et al, 2008)  ซึง่โฆษณาจะสามารถแสดง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์ และการรับผิดชอบสงัคม โดยโฆษณาจะชว่ยสง่เสริมความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม และการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร (Souza, 2005)  ในปัจจบุนัจะ
สงัเกตเห็นได้วา่ ในประเทศไทยมีโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากขึน้ ยกตวัอยา่งเชน่ โฆษณา 
เอไอเอส (AIS), ดีแทค (Dtac), ปตท., บางจาก, แอมเวย์ (Amway), SCG, กระดาษไอเดียกรีน 
(Idea Green), อายิโนะโมโตะ,  แบรนด์ (Brand) และ โตชิบา (Toshiba)  เป็นต้น 
 

อยา่งไรก็ตามปัญหาขององค์กรในการโฆษณาท่ีพบในปัจจบุนัคือ ผู้บริโภคถกูกระตุ้นด้วย
จ านวนขา่วสารท่ีมากมาย ดงันัน้ผู้บริโภคผู้ รับขา่วสารกลุม่เป้าหมายจงึอาจจะไมไ่ด้รับขา่วสารจาก
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมตามท่ีองค์กรต้องการ เพราะฉะนัน้การพยายามสร้างจดุจงูใจ 
(Appeal) ให้มีประสิทธิภาพขององค์กร จงึเป็นอีกทางเลือกหนึง่ เพื่อเป็นประโยชน์ในแง่ของการ
สร้างความสนใจ และโน้มน้าวใจ ผู้บริโภคหรือผู้ รับขา่วสาร 
 
 โดยทัว่ไปการจงูใจในงานโฆษณาแบง่ออกเป็น 2 ประเภทคือ การจงูใจด้วยเหตผุล 
(Rational Appeal) และการจงูใจด้วยอารมณ์ (Emotional Appeal) (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 
2546 อ้างถึง Belch and Belch, 1995) ส าหรับโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมในปัจจบุนัอาจจะ
ยงัไมมี่การเจาะจงอยา่งชดัเจนวา่เป็นการจงูใจประเภทใด แตส่ว่นใหญ่แล้วโฆษณาเชิงรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมมกัจะใช้การจงูใจด้วยอารมณ์  เน่ืองจากการจงูใจด้วยเหตผุลจะมุง่เสนอคณุลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว แตโ่ฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้จะมุง่ เสนอการมีความรับผิดชอบ
สงัคมขององค์กร  อีกทัง้โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ดี เพราะการจงูใจด้วย
อารมณ์จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคมากกวา่การจูงใจด้วยเหตผุลท่ีเก่ียวข้องกบั
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียวจงึท าให้นกัวิจยัหลายคนได้ท าการวิจยัท่ีเก่ียวกบัการจงูใจ
ด้วยอารมณ์ในหลากหลายมิต ิตามมิตติา่งๆท่ีนกัวิจยัสนใจ โดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทศัน์เป็นส่ือ
ท่ีได้รับการสนใจมากท่ีสดุ (Kim, 2000) 
 

การจงูใจด้วยอารมณ์จะแบง่เป็น 2 ประเภท คือ การจงูใจด้วยอารมณ์ทางบวก ซึง่ได้แก่ 
การจงูใจด้วยความรัก /ความอบอุน่ (Love/Warmth), การจงูใจด้วยเพศ (Sex), การจงูใจด้วย
อารมณ์ขนั (Humorous), ความเป็นตวัเอง (Ego), การจงูใจด้วยความสนกุสนาน (Joy) และการ
จงูใจด้วยความภมูิใจ (Pride) (Orth et al, 2007 ) สว่นการจงูใจด้วยอารมณ์ทางลบ ซึง่ได้แก่ การ
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จงูใจด้วยความเศร้า/เสียใจ (Sadness/Sorrowful), การจงูใจด้วยความกลวั/กงัวล (Fear/anxiety), 
การจงูใจด้วยความโกรธ (Anger),การจงูใจด้วยความรู้สกึผิด (Guilt), และการจงูใจด้วยความ
ละอาย (Shame) การค้นหาผลของการจงูใจทางบวก และทางลบ มีความส าคญัเป็นอยา่งมาก
ส าหรับนกัวิจยัโฆษณา และนกัการตลาด ในการท่ีจะพิจารณาถึงผลของการจงูใจในแตล่ะทาง 
(Orth et al, 2007) โดยผลของการจงูใจทัง้ทางบวกและทางลบสง่ผลตอ่ความรู้สกึ, การรับรู้ และ
ทศันคติ (Orth et al, 2007) ของผู้บริโภค ซึ่งให้ผลท่ีแตกตา่งกนั 
 

การรับรู้เป็นตวัแบง่แยกความแตกตา่งของความร่วมมือของผู้บริโภคในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม เพ่ือจะแบง่แยกความร่วมมือของผู้บริโภคระหวา่งระดบัสงู และระดบัต ่า  สว่น
ทศันคตเิป็นตวัประเมินท่ีส าคญัในการแบง่แยกความเข้าใจ และความรู้สกึของผู้บริ โภคในโฆษณา
เชิงรับผิดชอบสงัคม (Souza, 2005) ประกอบกบัโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจะ
สง่เสริมให้เกิดการเปล่ียนแปลงของการรับรู้และทศันคตขิองบคุคล ( McDaniel and Rylander, 
1993) โดยจากการศกึษา Bronn and Vrioni (2001 cited in Jones et. al., 2007) พบวา่ เม่ือ
สินค้ามีราคา และคณุภาพเทา่กนั ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าขององค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่
สงัคม แสดงให้เห็นวา่ เม่ือผู้บริโภครับรู้วา่สินค้ามีราคา และคณุภาพเทา่กนั ผู้บริโภคจะตดัสินใจ
ซือ้สินค้า จากทศันคตทิางด้านการรับผิดชอบสงัคมท่ีดีขององค์กรนัน่เอง ดงันั น้การรับรู้และ
ทศันคตจิงึเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการวิจยัหรือวดัประสิทธิภาพโฆษณาเชิงรับผิดชอบสงัคมองค์กร  
   

ผู้วิจยัจงึสนใจศกึษาเร่ือง “การรับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ”  ทัง้นีเ้พ่ือให้นกัโฆษณาใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างสรรค์โฆษณา ก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม รวมทัง้แก้ไข
ข้อบกพร่องของการจงูใจในโฆษณาเชิงรับผิดชอบสงัคมขององค์กร โดยให้ประชาชนเกิดการรับรู้ 
และเกิดทศันคตใินเชิงบวกมากท่ีสดุ  และเพ่ือท าให้โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
ประสบความส าเร็จ เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลตอ่ไปในอนาคต 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.  เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามข้อมลูสว่นบคุคล 

 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามข้อมลูสว่นบคุคล 
 

3.  เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนัตอ่การรับรู้ในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม 
 

4.  เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนัตอ่ทศันคติในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม 
  

5.  เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีแตกตา่งกนัตอ่
ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.  การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาการรับรู้ของประชาชน โดยวดัการตีความหมาย และจะ
พิจารณาการตีความหมายในสว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้  
(Verbal component) และกลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ (Non-verbal component) สว่นทศันคติ
ของประชาชน ศกึษาองค์ประกอบด้านความรู้, ความรู้สกึ และแนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรม 
 

2.  การวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้คดัเลือกโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยั คือ ภาพยนตร์โฆษณาท่ี
น าเสนอการรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  ท่ี
ออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ชอ่งตา่งๆ ได้แก่ ชอ่ง 3, 5, 7, Modernine และชอ่ง 11 และทัง้ 2 
ภาพยนตร์โฆษณาต้องเป็นโฆษณาขององค์กรขนาดใกล้เคียงกนั นอกจากนีย้งัควรมีความ
ประทบัใจและความยาวของโฆษณาใกล้เคียงกนั ทัง้นีเ้พ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณาทัง้ 2 ชดุ สามารถ
เปรียบเทียบกนัได้ ซึง่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีถกูคดัเลือกเพ่ือมาท าการวิจยัมีดงันี  ้



8 
 

2.1  ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ทางบวก คือ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรง
บนัดาลใจ” ของบริษัท เอสซีจี จ ากดั (มหาชน) ท่ีผลิตโดยบริษัท ทีบีดบับลิวเอ (ประเทศไทย) 
จ ากดั ความยาว 1 นาที ซึง่เป็นการจงูใจด้วยอารมณ์ความรัก/ความอบอุน่  

 
2.2  ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ทางลบ คือ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความ

ทรงจ าดีๆ” ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) ท่ีผลิตโดย บริษัท เอสซี  
แมทช์บอกซ์ จ ากดั (SC Matchbox) ความยาว 1 นาที ซึง่เป็นการจงูใจด้วยอารมณ์เศร้า 

 
2.3  ระยะเวลาในการวิจยัในครัง้นีเ้ร่ิมตัง้แต ่เดือนเมษายน พ.ศ. 2552 - มีนาคม พ.ศ. 

2553 
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
 
1.  ท าให้ทราบ และสามารถเปรียบเทียบการรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจเชิงบวกและเชิงลบ อนัได้แก่ การตีความหมายในสว่นประสมการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาทัง้ในกลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ และไมส่ามารถออกเสียงได้  เพ่ือให้นกั
โฆษณาใช้เป็นแนวทางในการวางแผน และแก้ไขข้อบกพร่องของการจงูใจในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบสงัคมขององค์กร โดยให้ประชาชนเกิดการรับรู้มากท่ีสดุ  ทัง้นีเ้พ่ือให้นกัโฆษณา 
สามารถสร้างโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้ประสบความส าเร็จในด้านการรับรู้ของ
ประชาชนมากท่ีสดุ รวมทัง้เป็นการสง่เสริมให้โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเกิด
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลตอ่ไปในอนาคต 

 
2.  ท าให้ทราบ และสามารถเปรียบเทียบทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจเชิงบวกและเชิงลบ อนัได้แก่ ความเข้าใจ/เช่ือ, ความรู้สกึ และแนวโน้มใน
การเกิดพฤตกิรรม อนัเป็นองค์ประกอบของทศันคตขิองผู้บริโภคในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
เพ่ือให้นกัโฆษณาใช้เป็นแนวทางในการวางแผน และแก้ไขข้อบกพร่องของการจงูใจในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบสงัคมขององค์กร โดยให้ประชาชนเกิดทศันคตใินเชิงบวกมากท่ีสดุ   ทัง้นีเ้พ่ือให้นกั
โฆษณา สามารถสร้างโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้ประสบความส าเร็จในด้าน
ทศันคตขิองประชาชนมากท่ีสดุ รวมทัง้เป็นการสง่เสริมให้โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลตอ่ไปในอนาคต 
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 3.  ท าให้ทราบ และสามารถเปรียบเทียบการจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่
การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั  เพ่ือให้นกัโฆษณาสามารถน าข้อมลูท่ีได้ไป
ใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์โฆษณา และก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม ให้เกิดการสอดคล้องระหวา่งการจูงใจในงานโฆษณากบัการรับรู้ของประชาชน  
 

4.  ท าให้ทราบ และสามารถเปรียบเทียบการจงูใจด้วยอารมณ์อารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มี
อิทธิพลตอ่ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั  เพ่ือให้นกัโฆษณาสามารถน า
ข้อมลูท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์โฆษณา และก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารในโฆษณา
เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม ให้เกิดการสอดคล้องระหวา่งการจงูใจในงานโฆษณากบัทศันคตขิอง
ประชาชน 
 

5.  ท าให้ทราบ และสามารถเปรียบเทียบการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ี
แตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั เพ่ือให้นกัโฆษณา
สามารถน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์โฆษณา และก าหนดกลยทุธ์การส่ือสาร
ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม ให้เกิดการสอดคล้องระหวา่งการการรับรู้และทศันคตขิอง
ประชาชน 

 
สมมตฐิานการวิจัย 

 
1.  การจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่

สงัคมแตกตา่งกนั 
 

2.  การจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่
สงัคมแตกตา่งกนั 
  

3.  การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ทศันคตใิน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั  
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นิยามศัพท์ 
 
 ภาพยนตร์โฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ี
เผยแพร่ผา่นส่ือโทรทศัน์  มีจดุมุง่หมายท่ีเน้นไปท่ีการสง่เสริมองค์กร สง่เสริมภารกิจขององค์กร 
และปรัชญาขององค์กร มากกวา่ท่ีจะสง่เสริมท่ีตวัของผลิตภณัฑ์ และเพ่ือส่ือสารการรับผิดชอบต่อ
ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร (stakeholder) ซึง่ประกอบด้วย หุ้นสว่น/ผู้ ถือหุ้น (shareholder), 
พนกังาน (employee), คูค้่า (Agent), คูแ่ขง่ขนั (Competition) และลกูค้า (customer) โดยการ
รับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม, สงัคม, จริยธรรม และเศรษฐกิจ ทัง้นีเ้พ่ือเป็นการแสดงให้เห็นวา่องค์กร
มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม และให้เกิดประโยชน์สงูสดุแก่องค์กร  
 
 การรับรู้ หมายถึง การตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกเป็นภาพท่ีมีความหมายและเป็น
ภาพรวม  ท่ีเก่ียวข้องกบัภาพยนตร์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึง่การตีความหมาย
นีเ้ป็นกระบวนการการรับรู้ขัน้สดุท้ายของผู้บริโภค 
 

ทัศนคต ิหมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้เพ่ือให้มีพฤตกิรรมท่ีสอดคล้องไป
ในทาง ชอบหรือไมช่อบ พงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ ท่ีมีตอ่ตอ่ภาพยนตร์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กร โดยมีความเข้าใจ/เช่ือ, ความรู้สกึ และแนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรม เป็น
องค์ประกอบของทศันคติ 
 
 โฆษณาท่ีการจูงใจด้วยอารมณ์ทางบวก หมายถึง โฆษณาท่ีใช้กลยทุธ์ในการจงูใจด้วย
ความรัก (Love) การจงูใจด้วยเพศ (Sex) การจงูใจด้วยอารมณ์ขนั (Humorous) การจงูใจด้วย
ความสนาน (Joy) หรือการจงูใจด้วยความภมูิใจ (Pride) 
 

โฆษณาที่การจูงใจด้วยอารมณ์ทางลบ หมายถึง โฆษณาท่ีใช้กลยทุธ์ในการจงูใจด้วย
ความเศร้า/เสียใจ (Sadness/Sorrowful) ความกลวั/กงัวล (Fear/anxiety) การจงูใจด้วยความ
โกรธ (Anger) การจงูใจด้วยความรู้สกึผิด (Guilt) หรือการจงูใจด้วยความละอาย (Shame) 
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บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 

การวิจยัเร่ือง เร่ือง “การรับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ”  ในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้มุง่ค้นคว้าการตรวจเอกสาร
ตา่งๆ มีแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

 

1.  แนวคดิและทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร  
2.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา 
3.  แนวคดิและทฤษฎีการจงูใจในงานโฆษณา 
4.  แนวคดิและทฤษฎีการรับรู้ 
5.  แนวคดิและทฤษฎีทศันคต ิ
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
7.  กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร หรือ ซีเอสอาร์ (CSR) เป็นค าเรียกยอ่ของ 

Corporate Social Responsibility หรือสามารถแปลตามตวัอกัษรได้วา่ความรับผิดชอบของธุรกิจ
ตอ่สงัคม แตก่ารตีความหมายของค าวา่ “ความรับผิดชอบ” ในท่ีนี ้ยงัมีความหลากหลายอยูม่าก 
ในปัจจบุนัจงึยงัไมมี่ความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีเป็นหนึง่เดียวกนัอยา่ง
ชดัเจน โดยมีองค์กร สถาบนั และผู้ เช่ียวชาญด้านตา่ง ๆ ทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ให้
ความหมายไว้มากมาย ดงัตอ่ไปนี ้

 
โสภณ พรโชคชยั (2552) กลา่ววา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของธุรกิจ พนัธกิจท่ีองค์กร

แสดงความรับผิดชอบผลกระทบจากการประกอบกิจการของตนตอ่ผู้ ถือหุ้น  ลกูจ้าง ลกูค้า คูค้่า 
ชมุชน และผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียอ่ืน รวมทัง้สิ่งแวดล้อม พนัธกิจนีร้วมถึงการท าดีตามใจสมคัรด้วยก็
ได้ (แตต้่องไมล่ะเลยการปฏิบตัติามกฎหมาย) 

 



12 
 

สถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชูปถมัภ์  (2552) 
กลา่ววา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของธุรกิจ หรือบรรษัทบริบาล หมายถึง การด าเนินกิจกรรม
ภายในและภายนอกองค์กรท่ีค านงึถึงผลกระทบตอ่สงัคมทัง้ในระดบัใกล้และไกล ด้วยการใช้
ทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร ในอนัท่ีจะท าให้อยูร่่วมกนัในสั งคม
ได้อยา่งเป็นปกตสิขุ 
 

หากพิจารณาแยกเป็นรายค าศพัท์ ค าวา่ “Corporate” มุง่หมายถึงกิจการท่ีด าเนินไปเพ่ือ
แสวงหาผลก าไร สว่นค าวา่ “Social” ในท่ีนี ้มุง่หมายถึงกลุม่คนท่ีมีความสมัพนัธ์กนัหรือมีวิถี
ร่วมกนัทัง้โดยธรรมชาตหิรือโดยเจตนา รวมถึงสิ่งมีชีวิตอ่ืนและสิ่งแวดล้อมท่ีอยูร่ายรอบประกอบ 
และค าวา่ “Responsibility” มุง่หมายถึงการยอมรับทัง้ผลท่ีไมดี่และผลท่ีดีในกิจการท่ีได้ท าลงไป
หรือท่ีอยูใ่นความดแูลของกิจการนัน้ๆ ตลอดจนการรับภาระหรือเป็นธุระด าเนินการป้องกนัและ
ปรับปรุงแก้ไขผลท่ีไมดี่ รวมถึงการสร้างสรรค์และบ ารุงรักษาผลท่ีดีซึง่สง่กระทบไปยงัผู้ มีสว่นได้
เสียกลุม่ตา่งๆ 

 
Kotler and Lee (2005) กลา่ววา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นพนัธกิจในการ

ปรับปรุงชมุชนให้ดีขึน้ด้วยบทเรียนทางธุรกิจและการให้ในสิ่งท่ีองค์กรมี 
 

ความส าคัญของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

ส าหรับแนวคดิในเร่ืองความส าคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจะมุง่ไปท่ีการ
สร้างให้องค์กรมีความ “ดี” ท่ีก่อให้เกิดความยัง่ยืนของกิจการ เป็นแนวคดิท่ีมีรากฐานมาจากหลกั
คณุธรรมทางศาสนา ซีเอสอาร์จงึมิใชเ่ร่ืองใหม ่เพียงแตเ่พิ่งได้มีการบญัญตัคิ านีข้ึน้ใช้ในวงการ
ธุรกิจเมื่อไมก่ี่สิบปีท่ีผา่นมานีเ้อง 
 

ส าหรับในประเทศไทย แนวคดิเร่ืองความส าคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
ได้ถือก าเนิดขึน้พร้อมกบัการสถาปนาธุรกิจในสงัคมไทยมาเป็นเวลายาวนาน ในรูปของการท าบญุ 
การบริจาคเพ่ือการกศุล หรือการอาสาชว่ยเหลืองานสว่นรวมท่ีเรียกวา่ “การลงแขก” เป็นต้น 
เพียงแตค่นไทยยงัมิได้เรียกกิจกรรมเหลา่นีด้้วยค าวา่ “ซีเอสอาร์” 
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อยา่งไรก็ดี กระแสความส าคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในเมืองไทย ก็ได้
ถกูจดุประกายขึน้อยา่งเป็นรูปธรรมในปี พ.ศ. 2549 และได้ถกูบรรจเุป็นแนวปฏิบตัท่ีิผนวกเข้ากบั
การด าเนินธุรกิจ นอกเหนือไปจากการด าเนินความรับผิดชอบตอ่สงัคมในรูปแบบท่ีอยูน่อก
กระบวนการทางธุรกิจ เชน่ การบริจาค หรือการอาสาชว่ยเหลือสงัคมเชน่ท่ีผา่นมา 
 

เม่ือพิจารณาความสมัพนัธ์ของการเตบิโตและความยัง่ยืนขององค์กรกบัความเก่งและ
ความดีท่ีองค์กรสร้างขึน้แล้ว ดงันัน้การเจริญเตบิโต (Growth) ของธุรกิจหนึง่ๆ มาจากการพฒันา
องค์กรให้มีความ "เก่ง" อยูใ่นตวั ในขณะท่ีการพฒันาองค์กรให้มีความ "ดี" อยูใ่นตวั จะก่อให้เกิด
ความยัง่ยืน (Sustainability) ของธุรกิจ (สถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ใน
พระบรมราชปูถมัภ์, 2552) 
 
ล าดับชัน้ของผู้มีส่วนได้เสียในระดับต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร 
 

สงัคมในความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร จะมุง่ไปท่ีผู้ มีสว่นได้เสีย
นอกองค์กร ซึง่สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ระดบั ได้แก่ สงัคมใกล้ และสงัคมไกล (สถาบนัไทยพฒัน์  
มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์, 2552) ดงัภาพท่ี 1 

 

 
 
ภาพท่ี 1  ล าดบัชัน้ของผู้ มีสว่นได้เสียในระดบัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัซีเอสอาร์  
ท่ีมา: สถาบนัไทยพฒัน์  มลูนิธิบรูณะชนบทแหง่ประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ (2552) 
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1.  สงัคมใกล้ คือ ผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องใกล้ชิดกบัองค์กรโดยตรง ได้แก่ ลกูค้า คูค้่า 
ครอบครัวของพนกังาน ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู ่ซึง่รวมถึงสิ่งแวดล้อมหรือระบบนิเวศ  

 
1.1  ในระดบัของลกูค้า ตวัอยา่งความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ได้แก่ การสร้าง

ผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นคณุคา่มากกวา่มลูคา่ ความรับผิดชอบในผลิตภณัฑ์ตอ่ผู้บริโภค การให้ข้อมลูของ
องค์กรและตวัผลิตภณัฑ์อยา่งเพียงพอและอยา่งถกูต้องเท่ียงตรง มีการให้บริการลกูค้าอยา่ง
ตรงไปตรงมา เป็นต้น 
 

1.2  ในระดบัของคูค้่า ตวัอยา่งความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ได้แก่ การแบง่ปัน
หรือการใช้ทรัพยากรร่วมกนัหรือการรวมกลุม่ในแนวดิง่ตามสายอปุทาน ความรอบคอบระมดัระวงั
ในการผสานประโยชน์อยา่งเป็นธรรม ไมเ่อารัดเอาเปรียบตอ่คูค้่า เป็นต้น 
 

1.3  ในระดบัของชมุชนและสภาพแวดล้อม ตวัอยา่งความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร ได้แก่ การสงเคราะห์เกือ้กลูชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู ่การสง่เสริมแรงงานท้องถ่ินให้มีโอกาสใน
ต าแหนง่งานตา่งๆ ในองค์กร การสนบัสนนุแนวทางการระแวดระวงัในการด าเนินงานท่ีอาจสง่ผล
กระทบตอ่สิ่งแวดล้อม การเปิดเผยข้อมลูการด าเนินงานท่ีอาจสง่ผลกระทบตอ่ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู ่
และการเรียนรู้วฒันธรรมท้องถ่ินเพ่ือการอยูร่่วมกนัอยา่งปกตสิขุ เป็นต้น 
 

2.  สงัคมไกล คือ ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรโดยอ้อม ได้แก่ คูแ่ขง่ขนัทางธุรกิจ ประชาชน
ทัว่ไป เป็นต้น 

 
2.1  ในระดบัของประชาชนทัว่ไป ตวัอยา่งความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ได้แก่ 

การสร้างความร่วมมือระหวา่งกลุม่หรือเครือขา่ยอ่ืนๆ ในการพฒันาสงัคม การตรวจตราดแูลมิให้
กิจการเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้องกบัการลว่งละเมิดสิทธิมนษุยชน การรับฟังข้อมลูหรือท าประชา
พิจารณ์ตอ่การด าเนินกิจการท่ีสง่ผลกระทบตอ่สงัคมโดยรวม และการท าหน้าท่ีในการเสียภาษี
อากรให้รัฐอยา่งตรงไปตรงมา เป็นต้น 
 

2.2  ในระดบัของคูแ่ขง่ขนัทางธุรกิจ ตวัอยา่งความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
ได้แก่ การดแูลกิจการมิให้มีสว่นเก่ียวข้องกบัการแขง่ขนัด้วยวิธีการทุม่ตลาด การด าเนินงาน
ในทางตอ่ต้านการทจุริต รวมทัง้การกรรโชก และการให้สินบนในทกุรูปแบบ เป็นต้น  
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ชนิดของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

Kotler and Lee (2005) ได้จ าแนก ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ไว้เป็น 6 ชนิด 
(type) กิจกรรม ได้แก่ 

 
1.  การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม (Cause Promotion) เป็นการจดัหา

เงินทนุ วสัดสุิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพ่ือขยายการรับรู้และความหว่งใยตอ่ประเดน็
ปัญหาทางสงัคมนัน้ ตลอดจนสนบัสนนุการระดมทนุ การมีสว่นร่วม หรือการ ค้นหาอาสาสมคัรเพ่ือ
การดงักลา่ว องค์กรธุรกิจอาจริเร่ิมและบริหารงานสง่เสริมนัน้ด้วยตนเอง หรือร่วมมือกบัองค์กร
หนึง่องค์กรใด หรือกบัหลายๆ องค์กรก็ได้ 
 

2.  การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม (Cause-Related Marketing) เป็นการ
อดุหนนุหรือการบริจาครายได้สว่นหนึง่จากการขายผลิตภณัฑ์เพ่ือชว่ยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเดน็
ปัญหาทางสงัคมจ าเพาะหนึง่ๆ ซึง่มกัมีชว่งเวลาท่ีจ ากดัแนน่อน หรือด าเนินการแบบจ าเพาะ
ผลิตภณัฑ์ หรือให้แก่การกศุลท่ีระบไุว้เทา่นัน้ กิจกรรมซีเอสอาร์ชนิดนี ้องค์กรธุรกิจมกัร่วมมือกบั
องค์กรท่ีไมมี่วตัถปุระสงค์หาก าไรเพื่อสร้างสมัพนัธภาพในประโยชน์ร่วมกนั ด้วยวิธีการเพิ่ม
ยอดขายผลิตภณัฑ์ เพ่ือน าเงินรายได้ไปสนบัสนนุกิจกรรมการกศุลนัน้ๆ ในขณะเดียวกนัก็เป็นการ
เปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีสว่นร่วมในการชว่ยเหลือการกศุลผา่นทางการซือ้ผลิตภณัฑ์โดยไม่
ต้องเสียคา่ใช้จา่ยอ่ืนใดเพิ่มเตมิ 
 

3.  การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนบัสนนุ
การพฒันาหรือการท าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมในด้านสาธารณสขุ 
ด้านความปลอดภยั ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสขุภาวะ ความแตกตา่งส าคญัระหวา่งการตลาด
เพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคมกบัการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม คือ การตลาดเพ่ือมุง่
แก้ไขปัญหาสงัคมจะเน้นท่ีการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม (Behavior Change) เป็นหลกั ในขณะท่ี
การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคมจะเน้นท่ีการสร้างความตระหนกั (Awareness) 
ตลอดจนการสนบัสนนุทรัพยากรด้านทนุและอาสาสมคัรเพ่ือให้รับรู้ถึงประเดน็ปัญหาดงักลา่ว 
 

4.  การบริจาคเพ่ือการกศุล (Corporate Philanthropy) เป็นการชว่ยเหลือไปท่ีประเดน็
ปัญหาทางสงัคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวตัถสุิ่งของ เป็นกิจกรรมซีเอสอาร์ท่ีพบเห็น
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ในแทบทกุองค์กรธุรกิจ และโดยมากมกัจะเป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอกหรือมีผู้
เสนอให้ท า มากกวา่จะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ท าให้ไม่
เกิดการเช่ือมโยงเข้ากบัเป้าหมายหรือพนัธกิจขององค์กรเทา่ใดนกั 
 

5.  การอาสาชว่ยเหลือชมุชน (Community volunteering) เป็นการสนบัสนนุหรือจงูใจให้
พนกังาน คูค้่าร่วมสละเวลาและแรงงานในการท างานให้แก่ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยูแ่ละเพ่ือ
ตอบสนองตอ่ประเดน็ปัญหาทางสงัคมท่ีองค์กรให้ความสนใจหรือหว่งใย องค์กรธุรกิจอาจเป็น
ผู้ด าเนินการเองโดยล าพงั หรือร่วมมือกบัองค์กรหนึง่องค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรม
อาสาดงักลา่วนัน้เอง หรือให้พนกังานเป็นผู้คดัเลือกกิจกรรมแล้วน าเสนอตอ่องค์กรเพ่ือพิจารณา
ให้การสนบัสนนุ โดยท่ีพนกังานสามารถได้รับการชดเชยในรูปของวนัหยดุหรือวนัลาเพิ่มเตมิ 
 

6.  การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม (Socially Responsible Business 
Practices) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอยา่งพินิจพิเคราะห์ทัง้ในเชิงป้องกนัด้วยการ
หลีกเล่ียงการก่อให้เกิดปัญหาทางสงัคม หรือในเชิงร่วมกนัแก้ไขด้วยการชว่ยเหลือเ ยียวยาปัญหา
ทางสงัคมนัน้ๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือการยกระดบัสขุภาวะของชมุชนและการพิทกัษ์
สิ่งแวดล้อม โดยท่ีองค์กรธุรกิจสามารถท่ีจะด าเนินการเอง หรือเลือกท่ีจะร่วมมือกบัพนัธมิตร
ภายนอกก็ได้ 
 

การจ าแนกกิจกรรมการรับผิดชอบตอ่สงัคมข้างต้น หากพิจารณาตามตระกลู (Order) 
ของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจะพบวา่กิจกรรม 3 ชนิดแรก เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรม
ทางการพดู หรือกลา่วอีกนยัหนึง่วา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีเข้าขา่ยการด าเนินกิจกรรมโดยใช้
ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลกั (Social-driven CSR) สว่นกิจกรรม 3 ชนิดหลงั เก่ียวข้องกบั
พฤตกิรรมทางการกระท า หรือเป็นการด าเนินกิจกรรมขององค์กรโดยใช้ทรัพยากรท่ีมีอยูภ่ายใน
องค์กรเป็นหลกั (Corporate-driven CSR) 
 

หากพิจารณาโดยยดึท่ีตวักระบวนการทางธุรกิจ (Business process) ความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร ในตระกลู Corporate-driven CSR ยงัสามารถจ าแนกออกเป็นความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจ าพวก (division) ท่ีอยูใ่นกระบวนการทางธุรกิจ (CSR in 
process) กบัการด าเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจ าพวกท่ีอยูน่อก
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กระบวนการทางธุรกิจ หรือเกิดขึน้ภายหลงัโดยแยกตา่งหากจากกระบวนการทางธุรกิจ (CSR 
after process) 
 
วัตถุประสงค์การด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทย 
 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรสว่นใหญ่ในประเทศไทยจะเป็นไปเพ่ือวตัถปุระสงค์
ตอ่ไปนี ้(เกรียงศกัดิ ์ เจริญวงศ์ศกัดิ์, 2550) 

 
1.  ใช้เพ่ือการประชาสมัพนัธ์องค์กร สว่นใหญ่จะเน้นการท ากิจกรรมในรูปแบบของ

กิจกรรม เชน่ การแจกของให้ผู้ประสบภยั การให้ทนุการศกึษาแก่เดก็ยากไร้  การจดัระดมทนุเพ่ือ
ชว่ยซือ้อปุกรณ์การศกึษาให้เดก็ในชนบท เป็นต้น โดยจะเน้นการประชาสมัพนัธ์วา่ ธุรกิจได้ท า
กิจกรรมเพื่อสงัคมผา่นส่ือตา่ง ๆ ควบคูไ่ปด้วย แตเ่ม่ือกิจกรรมสิน้สดุถือเป็นการเสร็จสิน้ภารกิจ 
ปัญหาสงัคมไมไ่ด้รับการแก้ไขอยา่งจริงจงัและตอ่เน่ือง การแก้ปัญหาของคนเหลา่นีไ้มย่ัง่ยืน 

 
2.  ใช้เพ่ือพฒันาช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ และตราสินค้า(Brand) มีจดุประสงค์คล้ายกบัข้อ

แรก แตแ่ตกตา่งกนัท่ี ประเภทหลงัจะเน้นการด าเนินกิจกรรมท่ีตอ่เน่ืองมากกวา่ มักเป็นโครงการใน
ระยะยาว เพ่ือหวงัผลท่ีจะได้รับในระยะยาว เชน่ การจดัตวินกัเรียนท่ีจะสอบเข้า
มหาวิทยาลยั โครงการเน้นการให้ทนุการศกึษาและให้บณัฑิตกลบัไปท างานพฒันาท้องถ่ินของตน  
เป็นต้น ซึง่บริษัทก็จะได้ทัง้การประชาสมัพนัธ์ และการเข้าไปชว่ยเหลือ หรือแก้ปัญหาบางอย่างใน
สงัคม โครงการในลกัษณะนีใ้ห้ประโยชน์ตอ่เน่ืองมากกวา่ในลกัษณะแรก แตก็่ยงัไมไ่ด้สง่ผลให้เกิด
การแก้ไขปัญหาอยา่งยัง่ยืน เพราะไมไ่ด้มีกลไกท่ีรับประกนัความตอ่เน่ืองในระยะยาวของกิจกรรม  
  

3.  ใช้เพ่ือลดความเส่ียงในการท าธุรกิจ มกัเป็นองค์กรท่ีการด าเนินธุรกิจอาจสง่ผลกระทบ
เชิงลบตอ่ชมุชนและสิ่งแวดล้อมคอ่นข้างสงู ทศันคตหิรือความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีมี
ตอ่บริษัท จงึมีผลอยา่งมากตอ่การยอมให้บริษัทด าเนินธุรกิจในชมุชนนัน้ได้  หากบริษัทถกูตอ่ต้าน
จากชมุชนจะท าให้การด าเนินงานของบริษัทเป็นไปด้วยความยากล าบาก  และหากเกิดการตอ่ต้าน
ในจดุหนึง่ก็จะเกิดการขยายไปยงัจดุอ่ืนตามมา ด้วยเหตนีุผู้้บริหารของบริษัทดงักลา่วจงึพยายาม
อยา่งยิ่งท่ีจะท าให้บริษัทเป็นท่ียอมรับจากสงัคม ลกัษณะกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร มกัจะด าเนินการในพืน้ท่ีท่ีบริษัทตัง้อยูห่รือด าเนินงานอยู ่เ ชน่ การบริจาคเงินให้ชมุชน 
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การจดัท าโครงการพฒันาชมุชน การพฒันาอาชีพของชาวบ้านในชมุชน การฟืน้ฟสูภาพแวดล้อม
ในชมุชน การจ้างคนในชมุชนให้ท างานในโครงการท่ีบริษัทริเร่ิมขึน้ เป็นต้น 
  
แรงผลักดันในการด าเนินการด้านการรับผิดชอบต่อสังคม 
 

ผลกัดนัท่ีท าให้องค์กรในประเทศไทย จ าเป็นต้องน าแนวคดิความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร มาใช้ด าเนินการมีดงัตอ่ไปนี ้(เกรียงศกัดิ ์ เจริญวงศ์ศกัดิ์, 2550) 
 

1.  แรงผลกัดนัของผู้บริโภค จากผลการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กรในกรุงเทพฯ พบวา่ ประชาชนสว่นใหญ่มีระดบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบั
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยอยูใ่นระดบัสงู  และมีความคดิท่ีจะเลือก
ซือ้สินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม มากกวา่องค์กรธุรกิจท่ีไมมี่
ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ยิ่งในยคุท่ีข้อมลูขา่วสารแพร่ถึงกนัอยา่งรวดเร็ว ทัง้ทางส่ือมวลชน 
หนงัสือ และอินเตอร์เน็ต ไมเ่ป็นการยากเลยท่ีผู้บริโภคจะทราบวา่บริษัทใดท่ีด าเนินธุรกิจโดย
รับผิดชอบตอ่สงัคมบ้าง  

 
2.  ส่ือมวลชน หากประเดน็ทางสงัคมใดท่ีได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน จะท าให้

ประเดน็นัน้ได้รับการสนใจจากประชาชน และถกูจดัการปัญหาอยา่งรวดเร็ว ส่ือจงึกลายเป็นอีก
ปัจจยัหนึง่ท่ีชว่ยผลกัดนัให้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเกิดขึน้ในประเทศไทย  ตวัอยา่ง 
กรณีการทบุรถยนต์ใหมท่ี่คณุภาพไมดี่แตบ่ริษัทไมรั่บผิดชอบแก้ไขให้  โดยเจ้าของท าเพ่ือเรียกร้อง
ให้ความเป็นธรรมให้กบัผู้บริโภค แตแ่ทนท่ีบริษัทนัน้จะแสดงความรับผิดชอบเข้าไปตรวจสอบเร่ือง
ดงักลา่วแตเ่นิ่น ๆ กลบัปลอ่ยให้เร่ืองถกูขยายความเป็นขา่วในกระแสอยูห่ลายวนั  จนกลายเป็น
ขา่วโดง่ดงัไปทัว่โลก ในท่ีสดุช่ือเสียงของบริษัทก็เสียหาย และศรัทธาของผู้บริโภคก็ลดลงจนต้อง
ตดัสินใจรับซือ้รถยนต์คนันัน้คืนจากลกูค้า พร้อมทัง้ออกมาตราเพิ่มเตมิเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภค
เพิ่มขึน้อีก 5 มาตรการ  
  

3.  แรงผลกัดนัจากเอ็นจีโอ (NGO/Activist) นบัเป็นแรงผลกัอีกประการ ท่ีผา่นมาบทบาท
ของเอ็นจีโอเป็นสว่นหนึง่ในการผลกัดนัให้บริษัทตา่ง ๆ ต้องรับผิดชอบตอ่สงัคมเร่ิมมีมากขึน้ 
ตวัอยา่งเช่น การพยายามตรวจสอบโรงงานท่ีสร้างมลพิษให้กบัสภาพแวดล้อมในชมุชน จนท าให้
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บริษัทเหลา่นีต้้องหนัมาให้ความส าคญักบัการจดัท าโครงการท่ีเก่ียวกบัการอนรัุกษ์
ทรัพยากรธรรมชาตแิละการฟืน้ฟสูิ่งแวดล้อมมากขึน้ 
  

4.  แรงผลกัดนัจากภาครัฐ มาตรการท่ีพอจะเห็นได้อยา่งชดัเจน คือ มาตรการของตลาด
หลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย โดยท่ีในปี 2006 เป็นปีแรกท่ีทางตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทยได้
จดัให้มีรางวลั Best Corporate Social Responsibilities (CSR) Awards เพ่ือเป็นรางวลัส าหรับ
บริษัทจดทะเบียนท่ีมีความโดดเดน่ในการด าเนินธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม  ซึง่ท าให้บริษัทฯ ท่ี
ไมเ่คยด าเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ให้ความสนใจ ถกูกระตุ้น และมีแรงจงูใจ มากขึน้ 
ซึง่ในอนาคต ผู้บริหารตลาดหลกัทรัพย์ได้สง่สญัญาณวา่จะน าประเดน็เร่ือง CSR เป็นเง่ือนไขหนึง่
ท่ีบริษัททกุบริษัทในตลาดหลกัทรัพย์ต้องด าเนินการด้านความรับผิ ดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
เหมือนเชน่ท่ีได้ก าหนดมาตรฐานเร่ืองการก ากบัดแูลกิจการ หรือบรรษัทภิบาล  (Corporate 
Governance) ไว้ก่อนนีแ้ล้ว 
  

องค์กรธุรกิจใดท่ีเข้าใจทิศทางนี ้และปรับตวัด าเนินกิจการเพ่ือสงัคมอยา่งจริงจงัได้ก่อน 
ยอ่มเป็นการวางรากฐานเพ่ือความยัง่ยืนขององค์กรในอนาคตได้เป็นอยา่งดี 
 
ประโยชน์ของการรับผิดชอบต่อสังคม 
 

องค์กรท่ีน าแนวคดิความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไปปฏิบตั ิจะเกิดผลลพัธ์ทัง้ในสว่น
รูปธรรมท่ีจบัต้องได้ (Tangible) และในสว่นนามธรรมท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) จากผู้ ท่ีอยูใ่น
องค์กร ได้แก่ ผู้ ถือหุ้ นและพนกังาน และจากผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัองค์กรโดยตรงและ 
โดยอ้อม ดงันี ้
 

ประโยชน์ท่ีเป็นรูปธรรม 
 

1.  ในแง่ของผู้ ถือหุ้นหรือเจ้าของกิจการ ราคาหุ้นมีเสถียรภาพและมีสว่นล า้มลูคา่หุ้นใน
อตัราท่ีสงูกวา่เกณฑ์เฉล่ีย เน่ืองจากเป็นท่ีต้องการของนกัลงทนุ ปัจจบุนั เม็ดเงินลงทนุในธุรกิจท่ีมี
ซีเอสอาร์ ซึง่เรียกกนัเฉพาะวา่ SRI (Social Responsibility Investing) นัน้ มีมลูคา่เกิน 2 ล้าน
ล้านเหรียญสหรัฐ และมีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ เป็นโอกาสท่ีองค์กรสามารถเข้าถึงแหลง่ทนุได้
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เพิ่มมากขึน้ ซึง่จะท าให้ต้นทนุทางการเงินมีแนวโน้มท่ีต ่ากวา่เกณฑ์ปกตขิองตลาด 
 

2.  ในแง่ของพนกังาน เกิดความภาคภมูิใจในการท างานร่วมกบัองค์กร ได้รับความสขุจาก
การปฏิบตังิานในหน้าท่ี นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปตวัเงิน ท าให้องค์กรสามารถท่ีจะรักษา
พนกังานท่ีมีความสามารถไว้ และในขณะเดียวกนัก็สามารถท่ีจะชกัชวนบคุลากรท่ีมีคณุภาพและ
เป็นท่ีต้องการ ให้เข้ามาท างานกบัองค์กรได้ 
 

3.  องค์กรสามารถสร้างรายได้และสว่นแบง่ตลาดเพิ่มขึน้ จากการท่ีลกูค้าพิจารณาเลือก
ซือ้สินค้าและบริการจากองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม และไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม เชน่ การ
สง่เสริมการขายด้วยการบริจาครายได้ส่วนหนึง่ตอ่ทกุๆ การซือ้ผลิตภณัฑ์ในแตล่ะครัง้ ให้แก่
หนว่ยงานหรือมลูนิธิท่ีชว่ยเหลือสงัคมในด้านตา่งๆ ฯลฯ  
 

4.  องค์กรยงัสามารถท่ีจะลดรายจา่ยของกิจการ จากการด าเนินกิจกรรมด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เชน่ โรงไฟฟ้ารณรงค์ให้ประชาชนประหยดัพลงังานเพ่ือท่ีจะได้ไม่
ต้องลงทนุสร้างโรงไฟฟ้าหรือหาแหลง่พลงังานทดแทนแหง่ใหม ่หรือ การลดงบประมาณใช้จา่ย
ด้านโฆษณาในการเปิดตวัสินค้าแปรรูปของบริษัทแหง่หนึง่ ท่ีมีสว่นชว่ยเหลือเกษตรกรท่ีได้รับ
ความเดือดร้อนจากผลผลิตท่ีล้นตลาด โดยได้รับการสนบัสนนุด้านประชาสมัพนัธ์จากหลายภาค
สว่นในสงัคม  
 

ประโยชน์ที่เป็นนามธรรม 
 

1.  องค์กรสามารถได้รับประโยชน์จากการวางต าแหนง่ตราผลิตภณัฑ์ (Brand 
Positioning) ให้อยูใ่นใจของลกูค้าเป็นอนัดบัต้นๆ ในประเภทสินค้าหรือบริการนัน้ๆ โดยการ
ด าเนินกิจกรรมซีเอสอาร์ ร่วมกบัการท าตลาดผลิตภณัฑ์ เชน่ ร้านกาแฟท่ีรับซือ้เมล็ ดกาแฟใน
ท้องถ่ินหรือจากไร่กาแฟท่ีใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 

 
2.  ส าหรับองค์กรท่ีมิได้ใช้ตราผลิตภณัฑ์เป็นช่ือขององค์กร หรือเป็นองค์กรท่ีมีหลายตรา

ผลิตภณัฑ์ สามารถเสริมภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) นอกเหนือจากการวางต าแหนง่
ตราผลิตภณัฑ์ โดยการสร้างธรรมเนียมปฏิบตัทิางธุรกิจท่ีอ านวยประโยชน์ตอ่สงัคมโดยสมคัรใจ
มากกวา่เป็นเพียงการปฏิบตัติามระเบียบข้อบงัคบัในอตุสาหกรรมหรือกฎหมายบ้านเมืองในด้าน
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ตา่งๆ เชน่ การจดัหาและดแูลระบบบ าบดัของเสียจากโรงงานให้ท างานอยา่งมีประสิทธิภาพ 
มากกวา่เกณฑ์ขัน้ต ่าของกฎระเบียบท่ีเก่ียวข้อง หรือมากกวา่การมีระบบไว้เพียงเพื่อให้ผา่นการ
ตรวจสอบตามเกณฑ์ แตม่ิได้เปิดใช้งาน เป็นต้น 
 

นอกจากนี ้องค์กรยงัสามารถจดัท ารายงานผลการด าเนินงานด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อม
เพ่ือรายงานตอ่สงัคมท่ีเรียกวา่ Corporate Social Responsibility Report หรือ Sustainability 
Report ซึง่หนว่ยงาน Global Reporting Initiative (GRI) ซึง่เป็น หนว่ยงานท่ีได้ผลกัดนัให้มีการ
จดัท ารายงานด้านสงัคมอยา่งตอ่เน่ือง โดยได้จดัท าแนวทางการท ารายงานออกมาเผยแพร่จนเป็น
ท่ียอมรับไปทัว่โลกในขณะนี  ้เป็นผู้วางกรอบและแนวทางไว้เพ่ือใช้เผยแพร่กิจกรรมทัง้ในมิติ
เศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดล้อมขององค์กร โดยในปัจจบุนั มีองค์กรธุรกิจท่ีจดัท ารายงานดงักลา่ว
นีแ้ล้วนบัพนัแหง่ทัว่โลก 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
 

Bearden et al (2004) กลา่ววา่ การโฆษณาเป็นองค์ประกอบของการตดิต่อส่ือสารทาง
การตลาด ใช้เชิญชวน โดยไมอ่าศยับคุคล มีผู้อปุถมัภ์ท่ีสามารถระบไุด้ และมีการกระจายผา่น
ชอ่งทางส่ือสารมวลชน เพ่ือเสริมสร้างให้ผู้บริโภคได้รู้จกัผลิตภณัฑ์ บริการ บคุคล และแนวคดิ 

 
องอาจ  ปทะวานิช (2550) กลา่ววา่ การโฆษณาเป็นรูปแบบคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารโดย

ไมใ่ช้บคุคลเก่ียวกบัองค์กร ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคดิโดยผู้อปุถมัภ์รายการ จากความหมาย
นีจ้ะเห็นวา่การโฆษณามีลกัษณะดงันี ้

 
1.  เป็นการส่ือสารโดยไมใ่ช้บคุคล กลา่วคือ เป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือ เชน่ โทรทศัน์ วิทยุ

หนงัสือพิมพ์  ฯลฯ 
 
2.  ต้องเสียคา่ใช้จา่ยในการโฆษณา ได้แก่ คา่ซือ้ส่ือโฆษณา คา่สร้างสรรค์และคา่การ

ผลิต โฆษณา ฯลฯ 
 
3.  ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หรือบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสพิจารณาเลือกซือ้ และจงู

ใจเพ่ือให้ผู้บริโภค เกิดการคล้อยตามท่ีจะซือ้สินค้า บริการ  และความคดิของผู้บริโภค 
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4.  สามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการได้ กลา่วคือ สามารถระบผุู้ เป็นเจ้าของสินค้าซึง่เป็นผู้
เสียคา่ใช้จา่ยในการโฆษณานัน้  

 
5. อาศยัส่ือตา่งๆ  ส่ือท่ีใช้เรียกวา่ ส่ือมวลชนหรือส่ือท่ีตดิตอ่โดยตรงกบัลกูค้า เพ่ือให้

ลกูค้าเกิดการตอบสนองกลบั  
 
Kotler (2009) กลา่ววา่ การโฆษณา รูปแบบคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารโดยไมใ่ช้บคุคล และ

การสง่เสริมแนวคิดสินค้าและบริการ โดยมีการระบผุู้อปุถมัภ์ท่ีออกคา่ใช้จา่ย   
 
หน้าที่ของการโฆษณา 
 

การโฆษณาท าหน้าท่ีตา่งๆ ดงันี ้(องอาจ  ปทะวานิช, 2550) 
 
1.  หน้าท่ีการตลาด กลา่วคือ ท าหน้าท่ีเป็นหนึง่ในสว่นประสมทางการตลาด ซึง่

ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหนา่ยและการสง่เสริมการตลาด ทัง้ 4 เคร่ืองมือนีจ้ะใช้
ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าอนัจะน าไปสูก่ารสร้าง
ยอดขายและก าไรในท่ีสดุได้ 

 
2.  หน้าท่ีการส่ือสาร การโฆษณาถือเป็นการตดิตอ่ให้ขา่วสารกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่  เพ่ือ

แจ้งขา่วสาร เพ่ือจงูใจให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือสร้างทศันคตท่ีิดีของกลุม่เป้าหมายตอ่องค์กร
หรือผลิตภณัฑ์ 

 
3.  หน้าท่ีให้ความรู้ การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เก่ียวกบัการใช้ผลิตภณัฑ์ และท าให้

ทราบวา่ผลิตภณัฑ์มีประโยชน์การใช้อยา่งไร ซึง่จะชว่ยท าให้มาตรฐานการด ารงชีวิตของมนษุย์
หรือสงัคมดีขึน้ 

 
4.  หน้าท่ีด้านเศรษฐกิจ จากการท่ีบคุคลรู้จกัผลิตภณัฑ์ เน่ืองมาจากการโฆษณา ซึง่จะท า

ให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ จงึเทา่กบัวา่ภาพโฆษณาเป็นตวัสร้างยอดขายและก าไร ท าให้ธุรกิจ
ด าเนินไปได้ด้วยดี เกิดการขยายตวัด้านการลงทนุ ท าให้เกิดการสร้างงานอนัเป็นผลท าให้ระบบ
เศรษกิจโดยสว่นรวมดีขึน้ 
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5.  หน้าท่ีด้านสงัคม การโฆษณาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีชว่ยปรับปรุงมาตรฐานการด ารงชีวิต  
ชึง่อาจจะเป็นชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึง่หรือทัว่โลก การเผยแพร่ขา่วสารการ
โฆษณาจะมีผลกระทบตอ่การพฒันาด้านสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไมใ่ชแ่ตมุ่ง่ท่ีการขาย
สินค้าเทา่นัน้ ทัง้นีมี้การโฆษณาจ านวนมากท่ีเป็นการโฆษณาแสดงถึงภาระความรับผิดชอบของ
ธุรกิจท่ีมีตอ่สงัคม และมวลมนษุยชาติ 

 
ซึง่โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ก็เป็นสว่นหนึง่ ในการท าหน้าท่ีด้านสงัคม

โดยโฆษณาจะแสดงความรู้สกึรับผิดชอบตอ่สงัคม แสดงความหว่งใยเอือ้อาทรตอ่สงัคมท่ีบริษัทมี
ให้ตอ่ประชาชนและประเทศชาต ิ เชน่ การอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม การค านงึถึงการอยูร่่วมกนัในสงัคม
ได้อยา่งมีความสขุ การให้ความส าคญักบัสถาบนัครอบครัว การสง่เสริมความมีคณุธรรมและ
จริยธรรมของคนในสงัคม เป็นต้น  
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ประเภทของการโฆษณา 
 

การจดัประเภทของโฆษณาสามารถแบง่ได้ 4 รูปแบบคือ แยกตามกลุม่ผู้ชม แยกตาม
ลกัษณะภมูิศาสตร์ แยกตามส่ือ และแยกตามจดุมุง่หมาย ดงัตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1  ประเภทของการโฆษณา 
 
แยกตามกลุ่มผู้ชม แยกตามลักษณะ

ภูมิศาสตร์ 
แยกตามส่ือ แยกตามจุดมุ่งหมาย 

การโฆษณาส าหรับผู้บริโภค 
: มุ่งไปท่ีผู้บริโภคที่ต้องการซือ้ 
เพ่ือบริโภคเองหรือซือ้ให้
บคุคลอ่ืน 

การโฆษณาระดับ
ท้องถิ่น 
: เป็นการโฆษณาเชิงธุรกิจ
ซึง่ผู้บริโภคมาจากกลุ่ม
ร้านค้าภายในพืน้ท่ีท้องถิ่น 

การโฆษณาสิ่งพมิพ์ 
: หนงัสือ, นิตยสาร 

การโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
: เน้นเพ่ือส่งเสริมตวั
ผลิตภณัฑ์ และบริการ 

การโฆษณาเชิงธุรกิจ 
: มุ่งไปท่ีผู้ซือ้ ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีเฉพาะเพ่ือใช้ใน
อตุสาหกรรม 
- เน้นอตุสาหกรรม 

: มุ่งไปท่ีผู้ซือ้หรือผู้ ท่ีมี
อิทธิพลในการซือ้
ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรม 

- เน้นการค้า 
: มุ่งไปท่ีพ่อค้า ส่งพ่อค้า
ปลีก ที่ซือ้เพ่ือจ าหน่าย
ให้กบัผู้บริโภค 

- เน้นผู้ ท่ีมีความช านาญ 
: มุ่งไปท่ีบคุคลที่ต้องการใช้
ตามกฎหมาย หรือกลุ่ม 
 

การโฆษณาระดับ
ภูมิภาค 
: เป็นการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์ท่ีขายในพืน้ท่ี
หรือภมูิภาคแหง่ใดแหง่
หนึง่แตไ่ม่ได้ขายทัง้
ประเทศ 

การโฆษณาส่ือกระจาย
ภาพ และเสียง (ส่ือ
อิเล็กทรอนิคส์) 
: วทิยุ, โทรทศัน์ 

การโฆษณาองค์กร หรือ
สถาบัน 
: เน้นเพ่ือการส่งเสริม
ภารกิจ ส่งเสริมองค์กร 
หรือปรัชญามากกวา่ตวั
ผลิตภณัฑ์ 

การโฆษณาระดับชาติ 
: มุ่งเน้นท่ีผู้บริโภคใน
หลากหลายพืน้ท่ีของ
ประเทศ 

การโฆษณานอกสถานที่  
: ส่ือกลางแจ้ง, พาหนะ 

การโฆษณาเชิงพาณิชย์ 
: เน้นเพ่ือส่งเสริมตวั
ผลิตภณัฑ์, บริการ, หรือ 
ความคดิ เพ่ือคาดหวงัใน
ก าไร 

การโฆษณาระดับ
นานาชาติ 
: เป็นการโฆษณาเน้นไปท่ี
ด้านอาชีพ ตลาดตา่งชาต ิ

การโฆษณาทางจดหมาย
ทางตรง 
: เป็นการโฆษณาท่ีส่งผ่าน
โดยการใช้จดหมาย 

การโฆษณาไม่เน้นเชิง
พาณิชย์ 
: การเป็นผู้ให้การ
สนบัสนนุ, เพ่ือการกศุลกบั
องค์กร, กลุ่มพลเมือง หรือ
ศาสนา หรือองค์กรทาง
การเมือง 

ท่ีมา: อรชร  มณีสงฆ์ และคณะ (2552: 287) 
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เม่ือพิจารณาแนวคดิและทฤษฎีความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร และพิจารณา
ประเภทของโฆษณาท่ีแบง่ตาม 4 รูปแบบ ดงัตารางท่ี 1 แล้ว  การวิจยัในเร่ือง “การรับรู้และ
ทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิง
ลบ”  จะต้องมีการพิจารณาเฉพาะประเภทขอโฆษณาท่ีแยกตามวตัถปุระสงค์เทา่นัน้  ซึง่ โฆษณา
เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจดัเป็นโฆษณาประเภทโฆษณาองค์กร ทัง้นีเ้พราะโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นโฆษณาท่ีมีจดุมุง่หมายท่ีเน้นไปท่ีการสง่เสริมองค์กร สง่เสริมภารกิจของ
องค์กร และปรัชญาขององค์กร มากกวา่ท่ีจะสง่เสริมท่ีตวัของผลิตภณัฑ์  
 
โฆษณาองค์การ 
 

องอาจ  ปทะวานิช (2550) กลา่ววา่ การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) เป็น
การโฆษณาเพ่ือสร้างให้เกิดทศันคตท่ีิดีจากชมุชน โดยองค์กรท่ีเป็นผู้อปุถมัภ์รายการ หรือหมายถึง 
การโฆษณาขององค์กรหนึง่ ซึง่กลา่วถึงงานทศันะ และปัญหา เพ่ือสร้างคา่นิยม รวมทัง้สนบัสนนุ
ชมุชน มากกวา่ท่ีจะขายผลิตภณัฑ์ ในบางครัง้เรียกวา่ การโฆษณาเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relation Advertising) 

 
หากเปรียบเทียบระหวา่งการการโฆษณาองค์กร กบัโฆษณาผลิตภณัฑ์ โดยโฆษณา  2 

แบบนี ้มีลกัษณะตา่งกนั คือ การโฆษณาผลิตภณัฑ์ เป็นการโฆษณาท่ีมุง่ขายสินค้า (Hard Sell) 
สว่นการโฆษณาองค์กร เป็นการโฆษณาท่ีไมไ่ด้ขายผลิตภณัฑ์ เป็นโฆษณาท่ีไมมุ่ง่ขายสินค้า แต่
ต้องการสร้างจินตภาพให้กบับริษัท (Soft Sell) มกัจะใช้ในกรณีท่ีเป็นบริษัทใหญ่ เป็นผู้น าในตลาด 
มียอดขายสงู มีสนัตภิาพในเชิงธุรกิจ เชน่ สถาบนัการเงิน ธนาคาร รถยนต์ ตวัอยา่ง โตโยต้า ท า
โครงการถนนสีขาวถือวา่เป็นโฆษณาองค์กร ธนาคารท าโครงการเชิญชวนให้บริจาคเงินเพ่ือ
การศกึษาหรือสร้างจิตส านกึในการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม ซึง่มีจดุมุง่หมายเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม 
 

วัตถุประสงค์ของการโฆษณาองค์การ 
 
จดุมุง่หมายท่ีส าคญัของการโฆษณาองค์กรมี 2 ประการคือ 
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1.  การสร้างสนัตภิาพท่ีดีของธุรกิจ โดยองค์กรจะใช้คณุธรรมและจริยธรรมน าทาง เพ่ือ
สร้างสนัตภิาพและความสขุอยา่งยัง่ยืนให้กบัสงัคมท่ีองค์กรด ารงอยู่  

 
2.  มุง่การตดิตอ่ส่ือสารด้านทศันะขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกบัสงัคม  ธุรกิจ และปัญหา

สิ่งแวดล้อม โดยเกิดจากการรวมตวักนัเพ่ือท ากิจกรรมอยา่งใดอยา่งหนึง่ท่ี เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม 
หรือเพ่ือแสดงตนในการเป็นพลเมืองดีของสงัคม และจะน ากิจกรรมท่ีองค์กรท ามาเผยแพร่ เชน่ 
การปลกูป่าของการไฟฟ้าฝ่ายผลิต 
 

จากวตัถปุระสงค์ท่ีส าคญั 2 ประการดงักลา่วข้างต้นนี ้ธุรกิจได้น าไปประยกุต์ใช้ในการ 
ก าหนดวตัถปุระสงค์เฉพาะได้ดงันี ้
 

1.  สง่เสริมขวญัก าลงัใจ และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุลากร ลดการตอ่ต้าน 
ธุรกิจจากกลุม่ตา่งๆ เชน่ กลุม่ผู้บริโภคหรือกลุม่ชมุชนในท้องท่ี 
 

2.  ชว่ยธุรกิจในการขยายตวัจากบริษัทแม่ (ส านกังานใหญ่) ในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ 
เพราะช่ือเสียงของบริษัทแม่ (ส านกังานใหญ่) ได้รับความนิยมอนัเน่ืองมาจากความนิยมชมชอบ
ตอ่การโฆษณาองค์กร 

 
ประเภทของการโฆษณาองค์กร 

 
การโฆษณาองค์กรสามารถท าได้ในรูปแบบตา่งๆ ดงันี ้
 
1.  การโฆษณาเพ่ือสร้างจินตภาพ การโฆษณาองค์กรมีวตัถปุระสงค์หลกัคือสร้าง 

จินตภาพให้เกิดกบัองค์กร หรือสร้างคา่นิยมทัง้ภายในและภายนอก การวางหรือก าหนดต าแหนง่
ของบริษัทนัน้สามารถถ่ายทอดหรือวางต าแหนง่ได้โดยการโฆษณา 
 

2. การโฆษณาเพ่ือสงัคม ธุรกิจ และการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม เป็นการโฆษณาท่ีแสดง
บทบาทของธุรกิจเพื่อชว่ยเหลือสงัคม และสิ่งแวดล้อม 
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ข้อดีและข้อเสียของการโฆษณาองค์กร 
 
การโฆษณาองค์กรก าลงัเป็นท่ีวิจารณ์กนัมากขึน้ในแง่ของข้อดีและข้อเสียด้วยเหตุผล

ดงัตอ่ไปนี ้
 

1.  ข้อดีของการโฆษณาองค์กร 
 

1.1  เป็นเคร่ืองมือก าหนดต าแหนง่ของธุรกิจหรือบริษัท การก าหนดต าแหนง่ซึง่มี
ลกัษณะเชน่เดียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะต้องก าหนดต าแหนง่ตราสินค้า  แตข่ององค์กรจ าเป็นต้องสร้าง
ภาพลกัษณ์ ต าแหนง่ธุรกิจให้เกิดขึน้ในจิตใจของกลุ่มผู้ รับขา่วสาร สนัตภิาพของบริษัทท่ีมีตอ่ผู้ รับ
ขา่วสาร ซึง่จะชว่ยให้บริษัทบรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาดได้ 

 
1.2  การโฆษณาเพ่ือสร้างสนัตภิาพของบริษัท มีข้อได้เปรียบจากผลประโยชน์ของการ

ประชาสมัพนัธ์กลา่วคือ การใช้ความพยายามในการประชาสมัพนัธ์ธุรกิจยิ่งมากขึน้เทา่ใดความ
พยายามท่ีจะใช้ส่ืออ่ืน ๆ ก็จะน้อยลงตามล าดบั โดยผลจากการใช้การประชาสมัพนัธ์จะมีผลตอ่
การกระตุ้นยอดขายของบริษัทในระยะยาว 

 
1.3  การโฆษณาจินตภาพของบริษัทจะสามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายท่ีแตกตา่งกนั

ได้มาก โดยทัว่ไปแล้วการโฆษณาองค์กร ไมมี่เป้าหมายท่ีกลุม่ใดกลุม่หนึง่ ดงันัน้จงึถือวา่การ
โฆษณาองค์กรสามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายท่ีหลากหลายได้มากกลุม่  

 
2.  ข้อเสียของการโฆษณาองค์กร 
 

2.1  ผู้บริโภคไมส่นใจหรือสนใจน้อย โดยทัว่ไปผู้บริโภคสนใจการโฆษณาองค์กรน้อย
กวา่การโฆษณาท่ีมุง่ท่ีผลิตภณัฑ์ 

 
2.2  ต้นทนุในการโฆษณาก าหนดตามความต้องการของแตล่ะธุรกิจ ธุรกิจท่ีจ าหนา่ย

สินค้า อยา่งเดียวกนัอาจจะก าหนดงบคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาองค์กรท่ีแตกตา่งกนั  อยา่งมากก็ได้ 
เชน่ บริษัทบญุรอดบริวเวอร่ี จ ากดั ใช้งบประมาณการโฆษณาองค์การมากกวา่บริษัทคาร์ลส
เบอร์ก จ ากดั เป็นต้น 
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2.3  มีความเช่ือท่ีวา่การโฆษณาแบบนีไ้ม่คอ่ยได้ผลเทา่กบัการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
เน่ืองจากการโฆษณาแบบนีจ้ะสิน้เปลืองคา่ใช้จา่ยในการสร้างสรรค์งานโฆษณาสงู  และ
ขณะเดียวกนัสามารถกระตุ้นความสนใจได้น้อยกวา่การโฆษณาผลิตภณัฑ์  ธุรกิจจงึจะต้องตัง้
งบประมาณให้ท าการโฆษณาผลิตภณัฑ์สงูกวา่การโฆษณาองค์กรหลายเทา่ตวั  

 
2.4  การโฆษณาองค์กรเป็นการสญูเสียงบประมาณ เน่ืองจากการโฆษณาองค์กรไมไ่ด้

จงูใจกลุม่ใดกลุม่หนึง่โดยเฉพาะหรือไมไ่ด้สง่เสริมผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหนึง่ จงึท าให้เกิดปัญหาด้าน
ความคุ้มคา่จากการลงทนุ ตวัอยา่ง การโฆษณาองค์กรของบริษัท บริษัท ลีเวอร์ จ ากดั ซึง่บริษัทมี
สินค้ามากมาย ผลกระทบตอ่ยอดขายสินค้าของบริษัทจะมีน้อย  

 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

เสรี  วงษ์มณฑา (2546) กลา่ววา่ กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Advertising 
creating strategy) เป็นขัน้ตอนการสร้างงานโฆษณาท่ีมีคณุภาพ โดยอาศยัความรู้ เหตผุล และ
จินตนาการ ซึง่สามารถสร้างความแปลกใหมไ่ด้ในการก าหนดกลยทุธ์สร้างสรรค์งานโฆษณา ผู้
สร้างสรรค์จะต้องค านงึถึงต าแหนง่ของสินค้า (Product positioning) หรือต าแหนง่ครองใจ เพราะ
หน้าท่ีของผู้สร้างสรรค์คือ การท าให้โฆษณาท่ีตนเองสร้างสรรค์ขึน้มานัน้สามารถสร้างภาพแทนท่ี
ในสมองของผู้บริโภค และให้สินค้าท่ีตนเองโฆษณาไปวางอยูใ่นต าแหนง่ท่ีได้ก าหนดไว้ในขัน้ของ
กลยทุธ์ทางการตลาด ซึง่ต าแหนง่ของสินค้าหรือต าแหนง่ครองใจนีจ้ะกลายเป็นแหลง่ของขา่วสาร  
(Message) ท่ีเราจะส่ือสารกบัผู้บริโภคตอ่ไป 

 
องอาจ  ปทะวานิช (2550)  กลา่ววา่ กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา หมายถึง 
 
1.  ความสามารถในการคดิค้นความแปลกใหม่  เอกลกัษณ์เฉพาะท่ีโดดเดน่ และความคดิ

ท่ีเหมาะสม ซึง่สามารถน าไปใช้ในการแก้ปัญหาการส่ือสารท่ีก าลงัเผชิญอยู่  
 

2.  ขัน้ตอนท่ีมีประสิทธิภาพ ซึง่สามารถสร้างความแปลกใหม่ การสร้างผลงานใหมแ่ละ
พฒันาปรับปรุงให้ดีขึน้ตามล าดบัโดยบุคคล โดยผลงานนัน้จะเกิดจากความรู้ เหตผุล จินตนาการ 
เพ่ือสร้างอารมณ์ ความรู้สกึอยา่งตอ่เน่ือง ให้เห็นความแตกตา่งด้านความคดิหรือด้านวตัถสุิ่งของ  
 



29 
 

ส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative mix) 
 

องอาจ  ปทะวานิช (2550)  กลา่ววา่ ก่อนท่ีผู้ท าการโฆษณาจะก าหนดหรือตดัสินใจ
สร้างสรรค์งานโฆษณา ก็ควรจะมีความรู้เก่ียวกบัสว่นประสมการสร้างสรรค์  เพ่ือท าการสร้างสรรค์
งานโฆษณาให้โดดเดน่แตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ขนั เป็นไปตามความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคหรือ
ตลาด สว่นประสมการสร้างสรรค์ในท่ีนีแ้บง่ออกได้เป็น 2 กลุม่ คือกลุม่ท่ีสามารถออกเสียงหรือ
เปลง่เสียงได้ (Verbal component) และกลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงหรือเปลง่เสียงได้ (Non-verbal 
component) ซึง่มีดงัตารางท่ี 2 นี ้

 
ตารางท่ี 2  สว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
กลุ่มที่สามารถออกเสียง 

หรือเปล่งเสียงได้ 
กลุ่มที่ไม่สามารถออกเสียง 

หรือเปล่งเสียงได้ 
1.  ช่ือตราสนิค้า 
2.  พาดหวัหลกัและพาดหวัรอง 
3.  เนือ้หาหรือค าบรรยายประกอบภาพ 
4.  ค าขวญัหรือสโลแกน 
5.  เจ้าของหรือผู้อปุถมัภ์ 
6.  ค าพดู/เนือ้เพลง 

1.  สญัลกัษณ์ตราสนิค้า 
2.  ภาพ/ภาพร่าง/แผนภมูิ 
3.  จงัหวะ/น า้หนกั 
4.  ดนตรี/เสยีงประกอบ 
5.  การจดัผงั/รูปแบบ 
6.  สี/ขนาด/ช่องวา่ง 
7.  รูปแบบตวัอกัษร/ต าแหนง่ 
8.  ความเร็ว/หน้าที่ลงโฆษณา 
9.  เทคนิคการน าเสนอ/การเคลือ่นไหว 

ท่ีมา: องอาจ  ปทะวานิช (2550)   
 

แนวคิดและทฤษฎีการจูงใจในงานโฆษณา  
 

การจงูใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) เป็นการสร้างความนา่สนใจในงาน
โฆษณา ซึง่มีความส าคญัตอ่การท าให้สารโฆษณานัน้ๆ นา่สนใจในสายตาของผู้บริโภค และ
สามารถสร้างแรงจงูใจให้เกิดความชอบและต้องการสินค้าได้ และ Bograt (1990 อ้างใน พรทิพย์ 
สมัปัตตะวนิช, 2546) กลา่วไว้วา่ “การจะท าให้ตราสินค้าแตกตา่งจากคูแ่ขง่นัน้ โฆษณาจะต้อง
เสนอจดุจบัใจท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เพ่ือการจงูใจผู้บริโภ โดยจดุจบัใจนัน้ต้องมีการน าเสนอบอ่ยๆ ซ า้ๆ 
จนเกิดความคุ้นเคยตอ่ผู้บริโภค” ในขณะท่ี Martin (1989 อ้างใน พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) 
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บอกวา่ จดุจบัใจในงานโฆษณาเกิดขึน้ได้จากความต้องกาพืน้ฐานของมนษุย์  และสญัชาตญาณ
ของมนษุย์นัน่เอง ผู้บริโภคจะมีความต้องการอาหาร น า้ พกัผอ่น ปลอดภยั ความสะดวกสบาย 
การยอมรับจากสงัคม ความเป็นอิสระ อ านาจและความสาเร็จ ในขณะเดียวกนัผู้บริโภคก็มี
สญัชาตญาณ เชน่ ความกลวั (การป้องตนเอง) ความหิว (ความต้องการอาหารและน า้) เพศ 
(ความรัก) เป็นต้น  ดงันัน้ ความต้องการ สญัชาตญาณ และความรู้สกึทัง้หลายในตวัมนษุย์ จงึ
เป็นจดุเร่ิมต้นของจดุจบัใจในการโฆษณา และโฆษณาจะจงูใจผู้บริโภคได้ด้วยการใช้จดุจบัใจท่ี
ตรงกบัความต้องการ หรือตรงกบัปัญหาท่ีผู้บริโภคก าลงัเผชิญอยู่  (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) 

 
เสรี  วงษ์มณฑา (2540) เรียกการจงูใจในงานโฆษณาซึง่ใช้ค าวา่ “จดุเว้าวอน” (Appeal)  

อนัหมายถึง เป็นการน าจดุขายหรือผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์มาจงูใจผู้ ซือ้  สินค้าบางอยา่ง เรา
ต้องจงูใจด้วยความประหยดั บางอยา่งด้วยความสวย บางอยา่งด้วยความเทห์่ บางอยา่งด้วย
ความสะดวกสบาย ฯลฯ ตรงนีน้ ามาจากจดุขายหรือผลประโยชน์ (Benefit) ท่ีเราต้องการให้ลกูค้า
เพ่ือเป็นการจงูใจ ซึง่เป็นหน้าท่ีของฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative) ท่ีจะต้องน ามาจดจ า ตอกย า้ 
ให้ชดัเจนเพ่ือท่ีจะน ามาใช้ไนการก าหนดยทุธวิธี (Strategy) ฝ่ายสร้างสรรค์จะต้องคอยระวงัให้
งานโฆษณาท่ีสร้างสรรค์มา ยงัมีจดุขายท่ีเป็นยทุธวิธีท่ีก าหนดไว้ก่อนแล้ว (Still on Strategy) ไม่
ออกนอกยทุธวิธีท่ีก าหนดไว้ (Off Strategy) ถ้าผู้บริโภคดแูล้วเกิดถามวา่ขายอะไรกนัแน่ แสดงวา่
งานโฆษณานัน้สบัสน 

 
จิตวิทยาเป็นอีกศาสตร์หนึง่ท่ีนกัสร้างสรรค์โฆษณาทกุคนจ าเป็นต้องศกึษาโดยเฉพาะใน

เร่ืองวิธีจงูใจหรือท่ี พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546) ใช้ค าวา่ “จดุจบัใจ” (Appeal)  อนัหมายถึง สิ่งท่ี
ท าให้สินค้าในงานโฆษณานัน้ๆ นา่สนใจตอ่ผู้บริโภค และการจงูใจหรือการโน้มน้าวใจในงาน
โฆษณาควรจะเลือกใช้ให้เหมาะสมกบัสินค้าและผู้บริโภคเป้าหมายของตน หรือ หมายถึง
เคร่ืองมือท่ีโฆษณาให้เพ่ือชกัจงูให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองตามท่ีนกัโฆษณาต้องการ  หรือ
หมายถึง แนวทางท่ีใช้ในการเรียกร้องความสนใจของผู้บริโภค และ/หรือมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึของ
ผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึน้ตอ่สินค้า/บริการ จงึเปรียบเสมือนสิ่งท่ีผลกัดนัผู้บริโภค หรือสิ่งท่ีตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคและกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และวิธีจงูใจในงานโฆษณาสามารถแบง่
ออกเป็น 2 ลกัษณะด้วยกนัคือ 

 
1. วิธีจงูใจด้วยเหตผุล (Rational Appeal) 
2. วิธีจงูใจด้วยอารมณ์หรือลกัษณะเชิงจิตวิทยา (Emotional Appeal) 
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วิธีจูงใจด้วยเหตุผล (Rational Appeal) 
 
 จริยา  ปันทวงักรู (2551) กลา่ววา่ การจงูใจด้วยเหตผุลเป็นการใช้แรงจงูใจจากมลูเหตุ
เก่ียวกบัรูปร่างลกัษณะของผลิตภณัฑ์ หน้าท่ี หรือประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ เชน่ ความ
สะดวกสบาย ความประหยดั สขุภาพท่ีดี ความเช่ือถือได้ ความทนทาน ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล 
ลกัษณะการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการหรือลกัษณะท่ีพงึประสงค์  

 
องอาจ  ปทะวานิช (2550)  กลา่ววา่ การจงูใจด้วยเหตผุลเป็นการจงูใจซึง่มุง่ไปท่ีหน้าท่ี

ประโยชน์ รูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เหตผุลในการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้เป็นลกัษณะท่ี
น าไปใช้ประโยชน์ได้จริง เนือ้หาของขา่วสารมุง่ท่ีข้อเท็จจริง การเรียนรู้ และข้อสนบัสนนุเหตผุลใน
การจงูใจ หรือหมายถึงการจงูใจซึง่พยายามขายผลิตภณัฑ์โดยถือเกณฑ์การท างานของผลิตภณัฑ์  
รูปลกัษณ์ หรือความสามารถท่ีจะแก้ปัญหาของผู้บริโภคเป้าหมายได้ 

 
สิ่งจงูใจด้านเหตผุลจะเห็นวา่เป็นการจงูใจให้ใช้สตปัิญญาของผู้ ซือ้ (Buyer’s Head) เป็น

การใช้ความคดิด้านเหตผุล (LogicaI Thinking) ตตัสินใจซีอ้สินค้าหรือบริการ เกณฑ์ในการจงูใจ 
ประกอบด้วย ความสะดวกสบาย  การประหยดั  สขุภาพ  ผลประโยชน์ด้านการสมัผสัรสชาตแิละ
กลิ่น  คณุภาพ  ความเช่ีอถือได้  ความทนทาน ประสิทธิผล  และการท างานของผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

 
พรทิพย์  สมัปัตตะวนิช (2546) กลา่ววา่ การจงูใจด้วยเหตผุลเป็นวิธีจงูใจท่ีใช้ความ

แตกตา่งด้านกายภาพของสินค้า ซึง่เน้นท่ีความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยของสินค้า สาร
โฆษณาจงึประกอบไปด้วยข้อมลูและข้อโต้แย้งตา่งๆ ท่ีเป็นเหตเุป็นผลวา่ ท าไมผู้บริโภคจงึควรใช้
สินค้าตรานัน้ๆ เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ สินค้านัน้ๆ มีคณุสมบตัท่ีิสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ดี และชว่ยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ จงึอาจสรุปวา่ เป็นวิธีจงูใจซึง่มี
เป้าหมายท่ีความคดิของผู้ ซือ้ อนัก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้โดยใช้ข้อมลูเชิงเหตผุลเป็นหลกั 

 
ความต้องการอนัเป็นพืน้ฐานในการก าหนดวิธีจงูใจด้านเหตผุลมีมากมายเชน่ ความ

สะดวกสบาย ความประหยดั ความคงทน การมีสขุภาพดี คณุภาพ ประสิทธิภาพ หรือการท างาน
ของสินค้า เป็นต้น ซึง่ล้วนเป็นผลมาจากลกัษณะของสินค้าทัง้สิน้ Belch และ Belch (1995 อ้าง
ใน พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) ได้จดัแบง่ประเภทของวิธีจงูใจด้านเหตผุลไว้ดงันี  ้
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1.  วิธีจงูใจด้านลกัษณะเดน่ของสินค้า (Feature Appeal) โดยน าเสนอเฉพาะลกัษณะท่ี
เดน่ท่ีสดุ สารโฆษณาจงึมกัได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัท่ีิส าคญัของสินค้า ซึง่จะก่อให้เกิด
ทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้า และใช้เป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้สินค้า ยกตวัอยา่งเชน่ กาแฟไมมี่
สารกาเฟอีน ผงซกัฟอกท่ีมีสว่นผสมสารไบโอแท็กท าให้ซกัผ้าได้ขาวแบบประหยดัแรง 

 
2.  วิธีจงูใจด้านความได้เปรียบคูแ่ขง่ (Competitive Advantage Appeal) ซึง่เน้น

ความสามารถในการท างานของสินค้าท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ โฆษณาจงึออกมาในเชิงการเปรียบเทียบ
กบัคูแ่ขง่ขนัโดยทางตรงหรือทางอ้อม เชน่ โฆษณาของเอไอเอสท่ีอ้างถึงการพฒันาคดิค้น
เทคโนโลยีท่ีดีท่ีสดุ เพ่ือเพิ่มความสขุให้กบัผู้ใช้ โดยใช้แนวคดิท่ีวา่ “ไมใ่ชแ่คดี่เทา่นัน้” ถึงแม้จะ
ไมไ่ด้เอย่ช่ือคูแ่ขง่โดยตรง แตเ่ป็นการเปรียบเทียบถึงความเหนือกวา่ของการพฒันาเทคโนโลยี  

 
3.  วิธีจงูใจด้านราคา (Price Appeal) ด้วยการเสนอราคาพิเศษซึง่อาจเป็นการลดราคา 

วิธีจงูใจประเภทนีใ้ช้กนัมากในการโฆษณาแบบค้าปลีก และทวีความนิยมยิ่งขึน้ เชน่ โฆษณา
เทศกาลของหวาน ทัง้พายและไอศกรีมท่ีแมคโดนลัด์ ในราคาเพียง 19 บาท ซึง่ลดจากราคาปกติ 

 
4.  วิธีจงูใจด้านขา่ว (News Appeal) ท่ีมุง่เก่ียวกบัความใหมใ่นตวัสินค้า อาจเป็นสินค้าท่ี

เกิดขึน้ใหมใ่นตลาด หรือเป็นสินค้าท่ีวางตลาดมานานแล้ว แตมี่การปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงใหม่
บางประการ ค าวา่ “ใหม”่ จงึมกัปรากฏอยูใ่นข้อความโฆษณา เพ่ือเรียกร้องความสนใจจาก
ผู้บริโภค วิธีจงูใจนีใ้ช้ได้ดีเม่ือบริษัทมีขา่วคราวใหม่ๆ  ท่ีส าคญัซึง่ต้องการส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบ
ตวัอยา่งเชน่ โฆษณาเบอร์เกอร์ไก่เป๊ปเปอร์ ซึง่เป็นเบอร์เกอร์สตูรใหมข่องแมคโดนลัด์ โดยการพาด
หวัวา่ “ใหม!่ เบอร์เกอร์ไก่เป๊ปเปอร์ ลองหรือยงั” 

 
5.  วิธีจงูใจด้านความนิยม (Product/ Service Popularity Appeal) อนักลา่วถึงสินค้าท่ีมี

ผู้นิยมใช้มากมาย จดุประสงค์ของวิธีจงูใจนีคื้อ ความเป็นท่ีนิยมสามารถพิสจูน์ถึงคณุภาพของ
สินค้าด้วย เชน่ โฆษณาเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงักระทิงแดงท่ีวา่ “เป็นท่ีนิยมไปทัว่โลก” 

 
วิธีจูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional Appeal) 
 

จริยา  ปันทวงักรู (2551) กลา่ววา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ เป็นการจงูใจทางด้านจิตวิทยา
ของผู้ รับสารเป้าหมาย (Target Audience) โดยนกัเขียนบทโฆษณาจะใช้ลกัษณะของความ
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ต้องการของผู้บริโภค เชน่ ความสขุ ความรัก ความทนัสมยั ความสะดวกสบาย ความหว่งใย การ
ได้รับการยกยอ่ง ความเป็นท่ีหนึง่ ความเป็นพวกเดียวกนั หรือการสร้างจิตส านกึในเร่ืองตา่งๆ เชน่ 
ความนิยมไทย ความประหยดั การอนรัุกษ์วฒันธรรม การรักษาสภาพแวดล้อม  

 
องอาจ  ปทะวานิช (2550)  กลา่ววา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ หมายถึง การจงูใจท่ีพยายาม

ขายผลิตภณัฑ์โดยถือเกณฑ์ความพงึพอใจด้านอารมณ์ การจงูใจด้าษอารมณ์จงึถือวา่มุง่ท่ีจิตใจ 
หรือความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ (Buyer's Hearth) การโฆษณาจะมีประสิทธิผลยิ่งขึน้ โดยการจงูใจ
ด้วยอารมณ์จงึถือวา่เป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological) หรือความรู้สกึ (Feeling) 
 

พรทิพย์  สมัปัตตะวนิช (2546) กลา่ววา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ เป็นวิธีจงูใจท่ีสมัพนัธ์กบั
ความต้องการทางสงัคม และจิตวิทยาของผู้บริโภคในการซือ้สินค้า ซึง่อาจส าคญัมากกวา่ความรู้
ในเร่ืองคณุสมบตัขิองสินค้า  “นกัโฆษณาบางคนเช่ือวา่จดุจบัใจทางด้านอารมณ์นีจ้ะสร้างความ
สนใจให้ผู้บริโภค และชกัจงูใจให้ซือ้สินค้าท่ีมีลกัษณะทางกายภาพไมแ่ตกตา่งจากสินค้าคูแ่ขง่ได้
ดีกวา่การจงูใจด้วยเหตผุล เพราะสินค้าท่ีมีลกัษณะไมแ่ตกตา่งกนันัน้จะใช้เหตผุลเพ่ือท าให้เกิด
ความแตกตา่งได้ยาก และมีวิจยัท่ีพบวา่ โฆษณาท่ีใช้จงูใจด้วยอารมณ์จะท าให้เกิดการจดจ าได้
ดีกวา่โฆษณาท่ีไมใ่ช้อารมณ์” วิธีจงูใจทางด้านอารมณ์พยายามขายสินค้า โดยมีพืน้ฐานอยูบ่น
ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการซือ้ หรือใช้ หรือเป็นเจ้าของสินค้านัน้ จงึอาจเรียกได้วา่ 
เป็นการจงูใจท่ีเน้นไปท่ีหวัใจของผู้ ซือ้  

 
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในปัจจบุนั ก็มีการน ารูปแบบของการจงูใจด้วย

อารมณ์มาใช้เหมือนกบัโฆษณาในสินค้าทัว่ไป โดยการจงูใจด้วยอารมณ์จะแบง่เป็น 2 ประเภท คือ  
 
การจงูใจด้วยอารมณ์ทางบวก (Positive appeals) เป็นการจงูใจเพ่ือให้เกิดความต้องการ 

หรือความปรารถนา (Schiffman and Kanuk, 2007) ซึง่ได้แก่ การจงูใจด้วยความรัก /ความอบอุน่ 
(Love/Warmth), การจงูใจด้วยเพศ (Sex), การจงูใจด้วยอารมณ์ขนั (Humorous), การจงูใจด้วย
ความสนกุสนาน (Joy) และการจงูใจด้วยความภมูิใจ (Pride) (Orth et al, 2007 )  

 
การจงูใจด้วยอารมณ์ทางลบ (Negative appeals) เป็นการจงูใจเพ่ือให้เกิดความกลวั 

ความเกลียด หรือเกิดการเล่ียง (Schiffman and Kanuk, 2007)  ซึง่ได้แก่ การจงูใจด้วยความ
เศร้า/เสียใจ (Sadness/Sorrowful), การจงูใจด้วยความกลวั/กงัวล (Fear/anxiety), การจงูใจด้วย
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ความโกรธ (Anger),การจงูใจด้วยความรู้สกึผิด (Guilt), และการจงูใจด้วยความละอาย (Shame) 
(Orth et al, 2007 )  
 

การจูงใจด้วยอารมณ์ทางบวก  
 
1.  การจงูใจด้วยความรัก /ความอบอุน่ ค าจ ากดัความของความอบอุน่ในงานโฆษณา

หมายถึง อารมณ์อนัออ่นโยน รวมไปถึงกายตอบสนองทางกายภาพ ซึง่เป็นอารมณ์ท่ีเกิดขึน้อยา่ง
รวดเร็วเม่ือมีความรัก ความสมัพนัธ์ในในครอบครัว หรือความสมัพนัธ์ฉนัเพ่ือน   ซึง่ความสมัพนัธ์
ในลกัษณะตา่งๆท่ีก่อให้เกิดอารมณ์ทางด้านความรัก ความภาคภมูิใจ ความยอมรับ ความ
สนกุสนาน หรือความสขุ 

 
โฆษณา สว่นใหญ่จงึมกัน าเสนอความรักในแง่มมุตา่งๆ ซึง่ท าให้ผู้ ท่ีรับชมหรือรับฟัง

โฆษณารับรู้และรู้สกึถึงความอบอุน่ตามไปด้วย เชน่ ความรักระหวา่งหนุม่-สาว หรือคูรั่ก ความรัก
ระหวา่งคนในครอบครัว เชน่ แมก่บัลกู หรือความรักระหวา่งเพื่อน  (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) 
 

2.  การจงูใจด้วยอารมณ์ขนั  นบัเป็นวิธีการหนึง่ท่ีได้รับความนิยม เน่ืองจากอารมณ์ขนั
สามารถท าให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการส่ือสารได้หลากหลายเชน่ กระตุ้นความสนใจได้ดี  
ก่อให้เกิดทศันคตเิชิงบวกตอ่โฆษณา ตราสินค้า และสินค้า สร้างการจดจ าในจดุขายสินค้า รวมถึง
อาจน าไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรมตามท่ีต้องการได้ด้วย อยา่งไรก็ตาม การใช้วิธีจงูใจประเภทดงักลา่ว
ในงานโฆษณา ควรใช้อยา่งระมดัระวงั เน่ืองจากมีทัง้ผลดีและผลเสียดงันี ้
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ตารางท่ี 3  ผลดีและผลเสียของการใช้วิธีจงูใจด้านอารมณ์ขนั 
 

ผลดี ผลเสีย 
1. ท าให้โฆษณาได้รับความสนใจ ก่อให้เกิดการ 
ตระหนกัในตราสนิค้า ซึง่จะมีผลตอ่การจดจ า 
ตราสนิค้าตอ่ไป 

1. โฆษณาที่ใช้อารมณ์ขนัมกัมีช่วงชีวิตที่สัน้ 
กลา่วคือ หากได้ยินหรือได้ชมโฆษณาที่ใช้ 
อารมณ์ขนัซ า้ๆ บอ่ยๆ อาจรู้สกึสนใจในสาร 
โฆษณาลดลง 

2. ผู้ รับสารจะเข้าใจในจดุขายของสนิค้าได้ หาก 
โฆษณาที่ใช้อารมณ์ขนัถกูสร้างสรรค์ออกมาได้ 
อยา่งด ี
 

2. ขดัขวางหรือรบกวนการท าความเข้าใจ 
เก่ียวกบัสารโฆษณา เพราะอารมณ์ขนัท าให้ 
ประสทิธิภาพในการจดัการสารลดลงเช่น ท าให้ 
ผู้ รับสารวอกแวกไปกบัอารมณ์ขนันัน้ 

3. อาจช่วยเพิ่มความนา่เช่ือถือและความชอบ 
ในแหลง่สาร หรือผู้น าเสนอสาร ซึง่สง่ผลให้ 
โฆษณาสามารถโน้มน้าวใจได้มากขึน้ 

 

ท่ีมา: พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546).  
 

ข้อควรค านงึเก่ียวกบัการใช้วิธีจงูใจด้านอารมณ์ขนัได้แก่  
 

2.1  ควรใช้ให้เหมาะกบัตวัผู้ รับสาร กลุม่ท่ีจะมีผลและเข้าใจในอารมณ์ขนัของ
โฆษณาได้ดีคือ กลุม่วยัหนุม่สาว กลุม่ผู้ มีความรู้ กลุม่ชนชัน้สงูและกลุม่วงการวิชาชีพ 

 
2.2  ควรสร้างสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า หมายถึง อารมณ์ขนัท่ีเก่ียวข้อง

โดยตรงกบัตวัสินค้า เพราะจะก่อให้เกิดความเข้าใจและจดจ าสินค้าได้ 
 
2.3  ควรเลือกใช้ให้เหมาะกบัประเภทสินค้า วิธีจงูใจท่ีใช้อารมณ์ขนัเหมาะสมกบั

สินค้าท่ีไมใ่ชส่ินค้าใหม่ และมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า ซึง่เน้นท่ีอารมณ์หรือประสบการณ์เชน่ ลกู
อม สบู ่ยาสีฟัน มากกวา่สินค้าท่ีต้องการความนา่เช่ือถือ เชน่ ธนาคาร หรือประกนัชีวิต 

 
2.4  ควรเลือกใช้ให้เหมาะกบัส่ือ วิทยแุละโทรทศัน์จดัเป็นส่ือท่ีเหมาะสมกบัโฆษณาท่ี

ใช้วิธีจงูใจด้านอารมณ์ขนัมากท่ีสดุ 
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3.  การจงูใจทางด้านเพศ  เป็นการสร้างความสนใจโดยใช้ความมีเสนห์่ตอ่เพศตรงกนัข้าม 
หรือความเซ็กซ่ีของผู้ใช้สินค้า ซึง่เป็นจงูใจท่ีใช้กนัอยา่งแพร่หลายมากขึน้ เน่ืองจากความมีเสนห์่
ตอ่เพศตรงกนัข้าม ถือได้วา่เป็นความต้องการพืน้ฐานของมนษุย์ทัว่ไปท่ีมีความต้องการด้านเพศ  
จงึท าให้การจงูใจในลกัษณะนีส้ามารถหยดุผู้บริโภคให้หนัมาสนใจในโฆษณาได้  ทัง้ผู้บริโภคท่ีเป็น
เพศชายและเพศหญิง (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) 

 
การจงูใจทางด้านเพศสามารถท าหน้าท่ีหลายอยา่งด้วยกนั หน้าท่ีแรกคือ มีอ านาจในการ

หยดุ หมายถึง เป็นสิ่งลอ่ความสนใจให้เกิดขึน้กบังานโฆษณาในชว่งแรก ซึง่ปกตมิกัใช้ผู้แสดงท่ี
สวยหรือหลอ่ดงึดดูใจ ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีนา่อภิรมย์ ตอ่มาคือ ชว่ยเพิ่มการระลกึได้เก่ียวกบั
ประเดน็ส าคญัของสารโฆษณา และสดุท้ายคือ กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ ซึง่ท าให้
เกิดการโน้มน้าวใจได้ดี  การเลือกใช้การจงูใจด้านเพศให้ได้ผลนัน้ขึน้อยูก่บัประเภทของสินค้า 
ลกัษณะของผู้ รับสาร และการใช้ความเซ็กซ่ีให้สอดคล้องกบัสินค้า โดยขึน้กบังานสร้างสรรค์
โฆษณาท่ีดี ซึง่ถ้าท าได้อยา่งเหมาะสม จะท าให้โฆษณาประสบผลตามท่ีต้องการ (พรทิพย์ สมั
ปัตตะวนิช, 2546) 

 
การจูงใจด้วยอารมณ์ทางลบ  
 
1.  การจงูใจด้วยความเศร้า/เสียใจ ความเศร้า/เสียใจเป็นอารมณ์ทางลบ เป็นอารมณ์ท่ี

เกิดจากความไมส่บายใจ ความไมพ่อใจ ในผลลพัธ์ท่ีไมบ่รรลเุป้าหมายท่ีมีการตัง้ไว้ เชน่การพลาด
รางวลั 

 
ระบบการรับรู้จะเกิดขึน้อยา่งช้าๆ คอ่ยเป็นคอ่ยไป เป็นปัจจยัตวัหนึง่ท่ีจะแบง่แยกอารมณ์

ความเศร้า/เสียใจออกจากอารมณ์อ่ืน เชน่ การเกิดอารมณ์เศร้า/เสียใจหลงัจากการอา่นเร่ืองเศร้า 
โดยข้อความของเร่ืองเศร้านีจ้ะเป็นตวัจงูใจให้เห็นถึงปัญหา และการแก้ปัญหาของเร่ืองนัน้ๆ เพ่ือ
จะให้เกิดเป็นความไมส่บายใจ ความไมพ่อใจ จนเกิดเป็นอารมณ์เศร้า/เสียใจตามขึน้มา (Yoo and 
Tian, 2008) 

 
2. การจงูใจด้านความกลวั/กงัวล เป็นการจงูใจท่ีใช้คอ่นข้างมากในงานโฆษณาสินค้า

หลากหลายประเภท โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าเพ่ือสขุภาพและสินค้าสว่นตวั เชน่ ประกนัชีวิต 
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เคร่ืองดื่มผสมแอลกอฮอล์ เป็นต้น จดุจบัใจด้านความกงัวล/กลวั อาจท าได้ 2 ลกัษณะ (พรทิพย์ 
สมัปัตตะวนิช, 2546) คือ 

 
 ลกัษณะท่ี 1 แสดงผลให้เห็นวา่เป็นอนัตรายทางร่างกาย ถ้าไมมี่พฤตกิรรมการใช้สินค้าท่ี
โฆษณาหรือเพราะการใช้สินค้าท่ีไมเ่หมาะสม เชน่ กลวัเม่ือไมท่ าประกนัชีวิต เป็นต้น  
 
 ลกัษณะท่ี 2 คือ การแสดงผลเชิงลบในด้านการยอมรับของอ่ืนในสงัคม  นัน่ก็คือ การไมไ่ด้
รับการยอมรับจากกลุม่เพ่ือน เม่ือไมไ่ด้ใช้สินค้าท่ีโฆษณาอยู ่ดงันัน้การจงูใจโดยใช้ความกลวันี ้
สามารถท าได้ ทัง้ความกลวัด้านอนัตรายตอ่ร่างกายและความกลวัด้านจิตวิทยา คือการยอมรับ
จากผู้ อ่ืน  
 

โฆษณาท่ีใช้วิธีจงูใจประเภทนีถื้อเป็นโฆษณาท่ีสร้างสถานการณ์อนัไมพ่งึปรารถนา ซึง่
ก่อให้เกิดความกลวัขึน้ และสถานการณ์นัน้จะหายไปเม่ือได้ใช้สินค้าท่ีโฆษณา นกัจิตวิทยาบาง
ทา่นเห็นวา่ การใช้วิธีจงูใจด้านความกลวันีค้อ่นข้างมีประสิทธิภาพมากขึน้ทกุวนั เน่ืองจากคนเรา
กลวัการไมย่อมรับจากสงัคมมากขึน้กวา่อดีต จงึท าให้ความเกิดความกลวั/กงัวลใจถึงการไม่
ยอมรับในสงัคมมากขึน้  การจงูใจในลกัษณะนีเ้ป็นการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเก่ียวพนักบั
ความรู้สกึมากมาย เชน่ ความกลวั ความรังเกียจ ขยะแขยง ความไมส่บายตวั ความกงัวลใจ เป็น
ต้น  

 
อยา่งไรก็ตาม ในการใช้ความกลวักระตุ้น ควรจะใช้อยา่งระมดัระวงั โดยไมก่่อให้เกิด

ความกลวัท่ีมากเกินไปหรือน้อยเกินไป เพราะหากความกลวัในงานโฆษณามีน้อยเกินไปอาจจะไม่
สามารถกระตุ้นความสนใจได้ ในทางตรงกนัข้ามหากความกลวัในงานโฆษณามีมากเกินไป อาจ
ท าให้ผู้บริโภคกลวัมากจนไมต้่องการเปิดรับโฆษณา หลีกเล่ียงการรับข้อความโฆษณา ตลอดจน
ไมใ่สใ่จในข้อแนะน าตามค าโฆษณา นอกจากนีย้งัต้องค านงึถึงระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคท่ี
มีตอ่สินค้าหรือสถานการณ์ตา่งๆ ด้วย ถ้าผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู แม้ความกลวัท่ีนกั
โฆษณาใช้จะอยูใ่นระดบัต ่าก็สามารถโน้มน้าวใจได้แล้ว แตถ้่าผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
ต้องใช้ระดบัความกลวัมากขึน้ (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) 

 
3.  การจงูใจด้วยความรู้สกึผิด  ในงานโฆษณาจะเป็นผลมาจากการกระตุ้นให้ผู้บริโภค

รับรู้วา่ได้กระท าการบางสิ่งบางอยา่งท่ีผิดตอ่ระเบียบ (Norm) ของสงัคม  โดยความรู้สกึผิดท่ีเป็น
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แรงจงูใจขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ท่ีเจริญแล้วเป็นการรับรู้ถึงความรู้สกึผิดชอบชัว่ดี  โดยเม่ือบคุคลใด
บคุคลหนึง่เกิดความรู้สกึผิดแล้ว จะท าให้บคุคลนัน้ต้องการท่ีจะลดระดบัของความรู้สกึผิดใน
ตวัเองลง อยา่งเชน่ในกรณีของปัญหาสิ่งแวดล้อม ความรู้สกึผิดของผู้บริโภค (Consmer Guilt) 
อาจเกิดขึน้ได้ก่อนและหลงัการตดัสินซือ้ เชน่ การท่ีประชาชนสว่นใหญ่ตระหนกัในความรุนแรง
ของปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีสง่ผลกระทบตอ่สงัคมและมนษุย์  จะเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบับรรจุ
ภณัฑ์ท่ียอ่ยสลาย (Biodegradable) ได้เอง ผลิตภณัฑ์ท่ีน ากลบัมาใช้ใหม ่(Recycle) รวมทัง้
ผลิตภณัฑ์ชนิดเติม (Refill) มากยิ่งขึน้  สว่นหนึง่จะเป็นเพราะต้องการท่ีจะหลีกเล่ียงความรู้สกึผิด 
ท่ีจะสง่ผลให้คณุคา่และความเช่ือมัน่ในตนเองลดลง (Self Esteem)  
 
 นกัการตลาดโดยทัว่ไปจะใช้การจงูใจด้วยความรู้สกึผิด เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการโน้มน้าว
ให้ซือ้สินค้าหรือบริการ ซึง่จะเป็นการหลีกเล่ียงความรู้สกึผิดตา่งๆ ท่ีอาจเกิดขึน้กบัตนเอง  การจงู
ใจด้วยความรู้สกึผิดจงึมีผลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ ไมว่า่จะเป็น
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ (Repurchase) การเปล่ียนตราย่ีห้อ (Switch Brand) หรือแม้กระทัง่การหยดุ
พฤตกิรรมการซือ้หรือการใช้บริการนัน้ๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากสินค้าและบริการนัน้ๆ จะเป็น
อนัตรายตอ่ตนเองรวมทัง้ผู้ อ่ืนในสงัคม เชน่ ในการรณรงค์เพ่ือตอ่ต้านการสบูบหุร่ีของสตรีมีครรภ์ 
การรณรงค์เพ่ือให้ประชาชนหนัมาใช้น า้มนัไร้สารตะกัว่เพ่ือชว่ยลดภาวะในอากาศ เป็นต้น           
(ชรีุพนัธ์  สะวานนท์, 2542) 
 

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
 

Schiffman and Kanuk (2007) กลา่ววา่ การรับรู้หมายถึง กระบวนการซึง่แตล่ะบคุคล
เลือกสรร จดัระเบียบ และตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกเป็นภาพท่ีมีความหมายและเป็นภาพรวม
ขึน้มา หรืออาจหมายถึง วิธีการท่ีเรามองโลกท่ีอยูร่อบๆ ตวัเรา  บคุคล 2 คน ซึง่ได้รับสิ่งกระตุ้น
อยา่งเดียวกนั เง่ือนไขอยา่งเดียวกนั แตจ่ะมีอิทธิพลแสดงอาการรู้จกั การเลือกการจดัระเบียบและ
การตีความหมาย เป็นกระบวนการของแตล่ะบคุคลซึง่ขึน้กบัความต้องการ  (Needs) คา่นิยม 
(Values) และความคาดหวงั (Expectation) อิทธิพลของแตล่ะตวัแปรเหลา่นีจ้ะเก่ียวข้องกบั
กระบวนการรับรู้และมีความส าคญัตอ่การตลาด  จงึจ าเป็นต้องศกึษาแนวความคดิพืน้ฐานของ
กระบวนการรับรู้ โดยจะอธิบายในขอบเขตของพฤตกิรรมผู้บริโภค   
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สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นปัจจยัน าเข้าท่ีผา่นเข้ามาในประสาทสมัผสัของมนษุย์หนว่ย
หนึง่  ตวัอยา่งของสิ่งกระตุ้น ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ การบรรจภุณัฑ์ ช่ือตราสินค้า การโฆษณาและการ
สง่เสริมการตลาด ฯลฯ หนว่ยรับรู้ความรู้สกึ (Sensory Recptors) คือประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของ
มนษุย์ ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของมนษุย์ประกอบด้วย ตา ห ูจมกู ปาก และผิวหนงั ซึง่ท าหน้าท่ีเป็น
หนว่ยรับความรู้สกึคือ ได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิม้รสและได้สมัผสั  ซึง่รับรู้ปัจจยัน าเข้า หน้าท่ีใน
การรับรู้ทัง้หมดจะท าบทบาทอยา่งใดอยา่งหน่ีง หรือท าหน้าท่ีร่วมกนัในการประเมินและใช้
ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค  การศกึษาการรับรู้ถึงสิ่งท่ีเป็นจิตใต้ส านกึท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัประสาท
สมัผสัเพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายและเป็นภาพรวมของโลก (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์, 2538 อ้างถึง 
Schiffman and Kanuk, 1984) 
 

Solomon (2002) กลา่ววา่ การรับรู้ (Perception) วา่เป็นกระบวนการท่ีประสาทสมัผสัมี
การเลือก จดัระบบ และแปลความหมาย โดยขึน้อยู่กบัการเรียนรู้และภมูิหลงั ผู้บริโภคจะประมวล
ข้อมลูหรือสิ่งเร้าในปริมาณน้อยและข้อมลูหรือสิ่งเร้าบางอยา่งเทา่นัน้ท่ีจะได้รับความสนใจและ
แปลความหมาย  

 
สภุาภรณ์ พลนิกร (2548) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการซึง่แตล่ะคนจดัสรร (Select) 

จดัระเบียบ (Organize) และตคีวามหมาย (Interpret) สิ่งท่ีมากระตุ้น (Stimuli) เพ่ือให้เกิดภาพใน
สมอง (Image) ท่ีมีความหมายและสอดคล้องกนัเก่ียวกบัโลก (World) ท่ีบคุคลนัน้สามารถสมัผสั
ได้ หรือเป็นสว่นหนึง่ของกระบวนการประมวลผลข้อมลู (Information Processing) ของสมองซึง่
เร่ิมจากการรับสมัผสั (Sensation) และตามด้วยการให้ความใสใ่จ (Attention) และการ
ตีความหมาย (Interpretation) 
 

ในหนึง่วนั ผู้บริโภครับสิ่งเร้าตา่งๆ จากภายนอกเข้ามายงัประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของตนเอง
อยูต่ลอดเวลา ไมว่า่จะเป็นการเห็นป้ายโฆษณาข้างทาง, ความรู้สกึถึงกลิ่นหอมของน า้หอม หรือ
ความกลมกลอ่มของรสชาตกิาแฟ ซึง่การรับเอาสิ่งเร้าตา่งๆ เหลา่นี ้เข้ามายงัประสาทสมัผสั ถือ
เป็นจดุเร่ิมต้นแรกของกระบวนการเกิดการรับรู้ของผู้บริโภค (Solomon, 2002) 
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กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค 
 
Assael (2004) กระบวนการเกิดการรับรู้ของผู้บริโภควา่ ก่อนท่ีสิ่งเร้าจะมีความหมาย

เกิดขึน้นัน้ ผู้บริโภคต้องผา่นกระบวนการหลกั 3 ขัน้ตอน คือ การเลือกสรรการรับรู้ (Selection), 
การจดัระเบียบการในการรับรู้ (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) ซึง่แตล่ะ
ขัน้ตอนมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2  กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค 
ท่ีมา: Assael (2004) 
 

1.  การเลือกสรรการรับรู้ (Perceptual Selection) 
 

Assael (2004) กลา่ววา่ การเลือกสรรการรับรู้ คือ การท่ีผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้า 
(Environmental Stimuli) และให้ความสนใจกบัสิ่งเร้าเหลา่นัน้ผา่นประสาทสมัผสั ในกระบวนการ
เลือกรับรู้มี 2 ขัน้ตอน คือ การเปิดรับ (Exposure) และการให้ความสนใจ (Attention) โดยมี
แนวโน้มท่ีจะเพิกเฉยตอ่สิ่งเร้าท่ีไมส่ าคญั (Selective Exposure) และมีแนวโน้มท่ีจะใสใ่จข้อมลูท่ี
คดิวา่นา่สนใจและหลีกเล่ียงข้อมลูท่ีไมเ่ก่ียวข้อง (Selective Attention) ในกรณีของการวางสินค้า
นัน้ เจ้าของสินค้านัน้ต้องค านงึถึงความนา่สนใจของตวัสินค้า ต าแหนง่การวางสินค้าหรือ ตวั
รายการ และต้องสอดคล้องกบัความเช่ือท่ีผู้บริโภคมี เพราะมิฉะนัน้อาจท าให้ผู้บริโภคไมเ่ปิดรับ 
และให้ความสนใจตอ่ตราสินค้าเลยก็เป็นได้  

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
 

Attention 

Categorization 
 

Inference 
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Schiffman and Kanuk (2007) กลา่ววา่ การเลือกสรรการรับรู้ หมายถึง ผู้บริโภคมีจิตใต้
ส านกึท่ีจะเลือกสรรตอ่ลกัษณะสิ่งแวดล้อมซึง่กระตุ้นให้บคุคลเกิดการรับรู้  แตล่ะบคุคลสนใจบาง
สิ่ง มองข้ามบางสิ่งและไมส่นใจเลย บคุคลจะรับรู้เพียงบางสว่นของสิ่งเร้าซึง่เขาเปิดรับ ตวัอยา่ง 
ผู้บริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ตจะเปิดรับสินค้า 20,000 รายการ ซึง่มีสี ขนาด รูปร่าง แตกตา่งกนั
ส าหรับคน 100 คน รับสมัผสัโดยการมอง (ใช้ตา) เชน่ เดนิ ค้นหา พดู ได้กลิ่น เชน่ ผลไม้ เนือ้ 
น า้หอม แป้ง ได้ยินเสียงในร้าน เชน่ เคร่ืองคดิเลข เคร่ืองปรับอากาศ ชัน้วางของ และเสียงจาก
ภายนอกร้าน เชน่ เสียงรถยนต์ รถจกัรยานยนต์ เดก็ร้อง สตรีจะแวะซุปเปอร์มาร์เก็ตในท้องถ่ิน 
และจบลงด้วยการท่ีผู้บริโภคเลือกสินค้าท่ีเขาต้องการ และกลบัไปโดยใช้เวลาจ ากดั  สิ่งนีคื้อการใช้
การเลือกสรรการรับรู้ 

 
สิ่งกระตุ้นซึง่ได้เลือกขึน้อยูก่บัปัจจยั 4 ประการท่ีส าคญั (Schiffman and Kanuk, 2007) 

คือ ลกัษณะของสิ่งกระตุ้น (Nature of the stimulus),  ผลกระทบตอ่ความคาดหวงั 
(Expectation), สิ่งจงูใจ (Motive) ในเวลานัน้ (ความจ าเป็น ความปรารถนา ความสนใจ และอ่ืนๆ)  
และการรับรู้แบบเลือกสรร (Selective Perception) ปัจจยัเหลา่นีส้ามารถเพิ่มหรือลดความนา่จะ
เป็นในการรับรู้ 

 
 1.  ลกัษณะของสิ่งเร้า (Nature of the stimulus) สิ่งเร้าทางการตลาด ประกอบด้วย 
จ านวนปัจจยัมากมายซึง่มีผลกระทบตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค เชน่ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
คณุสมบตัทิางกายภาพ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ ช่ือตราสินค้า ส่ือโฆษณา และขา่วสาร   
 

Assael (2004) กลา่วา่ ในทางการตลาด สิ่งเร้าก็คือ การส่ือสารหรือสิ่งเร้าท่ีมีลกัษณะทาง
กายภาพ ท่ีนกัการตลาดออกแบบขึน้มา เพ่ือให้มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยสามารถ
แบง่ประเภทของตวักระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ได้เป็น 2 ประเภท  คือ  
 

1.1  ตวักระตุ้นภายในหรือสิ่งเร้าปฐมภมูิ (Intrinsic/Primary Stimuli) หมายถึง สินค้า
และสว่นประกอบตา่งๆ ของสินค้า ไมว่า่จะเป็นบรรจภุณัฑ์, สว่นผสม หรือลกัษณะทางกายภาพ
ของสินค้า  
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1.2  ตวักระตุ้นภายนอกหรือสิ่งเร้าทตุยิภมูิ  (Extrinsic/Secondary Stimuli) หมายถึง 
การส่ือสารตา่งๆ ท่ีนกัการตลาดออกแบบขึน้มา เพ่ือบง่บอกถึงความเป็นตวัสินค้า ไมว่า่จะเป็นการ
ส่ือสารด้วยค าพดู, รูปภาพ หรือสญัลกัษณ์ตา่งๆ 

 
2.  ความคาดหวงั (Expectation) บคุคลจะคาดหวงัโดยใช้เกณฑ์ ความคล้ายคลงึกนั 

(Familiarity) ประสบการณ์ในอดีต (Previous Experience) และสภาพก่อนสภาวะ (Precondition 
Set) 

 
3.  สิ่งจงูใจ (Motives) หมายถึง สิ่งเร้าภายในตวับคุคลซึง่กระตุ้นให้เขาปฏิบตั ิ บคุคลท่ี

รับรู้ถึงสิ่งท่ีเขาต้องการ  เม่ือความต้องการมากขึน้ บคุคลมีแนวโน้มท่ีจะเพิกเฉยตอ่สิ่งเร้าเหลา่นัน้ 
บคุคลจะหาสิ่งท่ีเขาต้องการใหม่ๆ ตอ่ไป  เชน่ บคุคลซึง่รู้สกึหิวจะค้นหาและมีการรับรู้สญัลกัษณ์
ร้านอาหาร  

 
ผู้จดัการการตลาดจะระลกึถึงประสิทธิผลของการก าหนดเป้าหมายผลิตภณัฑ์เพ่ือให้เกิด

การรับรู้ถึงความแตกตา่งของผู้บริโภค โดยวิธีนีจ้ะชว่ยให้ความแนน่อนวา่ผลิตภณัฑ์ของเขาได้มี
การรับรู้โดยกลุม่เป้าหมายท่ีมีศกัยภาพ  โดยถือเกณฑ์ความต้องการเหลา่นีแ้ละปรับการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคในแตล่ะสว่นตลาดรับรู้ผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็น 
ความต้องการ และความสนใจเฉพาะอยา่ง 
 

4.  การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective Perception) หมายถึง การเลือกสรรของผู้บริโภค
จากสิ่งกระตุ้น จากสิ่งแวดล้อม โดยถือเกณฑ์ปฏิกิริยาจากการคาดหวงั  และสิ่งจงูใจของสิ่งกระตุ้น 
โดยมี 4 ปัจจยัท่ีส าคญัดงันี ้

 
4.1  การเปิดรับขา่วสารท่ีได้เลือกสรร (Selective exposure) หมายถึง การเปิดรับ

ขา่วสารแบบรู้ตวัหรือแบบจิตใต้ส านกึ ผู้บริโภคจะค้นหาขา่วสารซึง่เขามีความพอใจหรือความ
คดิเห็นตรงกบัขา่วสารนัน้ และหลีกเล่ียงขา่วสารท่ีไมเ่ห็นด้วยหรือท าให้เขาเจ็บปวด เชน่  ผู้สบูบหุร่ี
จะเล่ียงขา่วสารท่ีชีว้า่การสบูบหุร่ีท าให้เป็นโรคมะเร็ง 
 

4.2  การตัง้ใจรับขา่วสา่รท่ีได้เลือกสรร (Selective attention) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
รับรู้ในระดบัสงูจากสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการหรือความสนใจของบคุคล  และการรับรู้ใน
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ระดบัต ่าจากสิ่งกระตุ้นท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัความต้องการ  บคุคลจะมีความตัง้ใจท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
ชนิดของข้อมลู รูปแบบขา่วสารและส่ือตา่งๆ บางคนสนใจราคา รูปร่างลกัษณะ การยอมรับทาง
สงัคม บางคนสนใจขา่วสารท่ีสลบัซบัซ้อน บางคนสนใจขา่วสารท่ีเข้าใจง่าย เพราะผู้บริโภคจะมี
การเลือกสรรความตัง้ใจในสิ่งเร้าตา่งกนั 

 
4.3  การป้องกนัการรับรู้ (Perceptual defense) ผู้บริโภคมีจิตใต้ส านกึท่ีจะหลีกเล่ียง

สิ่งเร้าท่ีไมส่นใจ แม้วา่การเปิดรับขา่วสารนัน้จะเกิดขึน้  ดงันัน้สิ่งเร้าท่ีนา่กลวัจะท าให้เกิดการรับรู้
น้อยกวา่สิ่งเร้าท่ีเป็นกลาง ยิ่งไปกวา่นัน้บคุคลจะหลีกเล่ียงข้อมลูซึง่ไมต่รงกบัความต้องการ 
คา่นิยมและความเช่ือถือ  

 
4.4  การปิดกัน้การรับรู้ (Perceptual blocking) การท่ีผู้บริโภคป้องกนัตนเองจากสิ่ง

เร้าท่ีมีมากมาย เทา่กบัเป็นการป้องกนัไมใ่ห้สิ่งเร้าเข้ามาสูก่ารรับรู้แบบรู้สกึตวั  เชน่ เปล่ียนชอ่งทีวี
ไปดชูอ่งอ่ืน 
 

2.  การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) 
 

Assael (2004) กลา่ววา่ การจดัระเบียบการรับรู้  หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจดักลุม่ข้อมลู
จากแหลง่ข้อมลูท่ีได้รับ และให้ความหมายเพ่ือให้เข้าใจข้อมลูได้ดีขึน้และน าไปปฏิบตัไิด้  ซึง่หลกั
ของการรวมกลุม่ข้อมลู (Perceptual Integration) นัน่คือ การท่ีผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งเร้าในภาพรวม
มากกวา่ภาพยอ่ย Assael ได้เสนอแนวคดิของ Gestalt Psychology ท่ีแสดงถึงหลกัการรวมกลุม่
ข้อมลูทัง้สิน้ 3 ประการด้วยกนั คือ การพิจารณาการมองภาพ (Picture)  การจดักลุม่ข้อมลู 
(Grouping) การเตมิเตม็สว่นท่ีขาดหายไปให้เกิดเป็นภาพท่ีสมบรูณ์ (Closure)  

 
Schiffman and Kanuk (2007) กลา่ววา่ การจดัระเบียบการรับรู้  หมายถึง การจดั

ระเบียบจิตใต้ส านกึและการรับรู้จากสิ่งเร้าออกเป็นกลุม่ หรือรูปร่างลกัษณะภายนอกตามหลกั
จิตวิทยาของ (Gestalt's psychology) ค าวา่ Gestalt หมายถึง รูปแบบ (patterned) รูปร่าง
ลกัษณะ (configuration) ซึง่แบง่การจดัระเบียบการรับรู้ออกเป็น 3 ลกัษณะดงันี ้ 

 
1.  ภาพและพืน้หลงั (Figure and ground) บคุคลมีแนวโน้มจะจดัระเบียบการรับรู้

ออกเป็นความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพและพืน้หลงั  ซึง่ขึน้อยูก่บัการรับรู้ของแตล่ะบคุคล  หลกั
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จิตวิทยาของ Gestalts ในการจดัระเบียบการรับรู้ซึง่มุง่ความส าคญัไปท่ี การตดักนั  (contrast) 
ภาพ (Figure) เป็นสว่นท่ีมีการรับรู้ชดัเจนซึง่ตดักบัพืน้หลงั (Ground) ซึง่ภาพจะอยูต่อนหน้า 
ในขณะท่ีพืน้หลงัจะอยูด้่านหลงัทบึและตอ่เน่ืองกนั เชน่ ภาพท่ีปรากฎในโฆษณามกัจะมีการสร้าง
การตดักนัระหวา่งภาพและพืน้หลงั ซึง่จะท าให้เกิดการรับรู้ท่ีชดัเจนมากขึน้  
 

2.  การจดักลุ่ม (Grouping) เป็นหลกัจิตวิทยาของ Gestalts ในการจดัระเบียบการรับรู้ซึง่
เสนอวา่ บคุคลจะจดัสิ่งเร้าโดยอตัโนมตั ิเพ่ือก าหนดภาพหรือความประทบัใจโดยสว่นรวม  การรับรู้
ของสิ่งเร้าจะมีลกัษณะเป็นกลุม่ หรือประเภทของข้อมลูมากกวา่ท่ีจะแยกเป็นชิน้สว่น แล้วเข้ามาสู่
ความทรงจ า (Memo) และการระลกึได้ (Recall) ของบคุคล  นกัการตลาดได้น าการจดักลุม่มาใช้ 
เพ่ือน าไปสูค่วามหมายท่ีต้องการเฉพาะของผลิตภณัฑ์ ยกตวัอยา่งในความเข้าใจของดฉินั เชน่ 
โฆษณาคอฟฟ่ีเมทจะ แสดงภาพหนุม่สาวก าลงัจิบกาแฟยามเช้า ในขณะท่ีพระอาทิตย์ขึน้  การจบั
กลุม่ของสิ่งเร้าจะน าไปสูก่ารท่ีผู้บริโภคโยงความสมัพนัธ์ระหวา่งการด่ืมกาแฟท่ีผสมคอฟฟ่ีเมท 
เข้ากบับรรยากาศท่ีโรแมนตกิ และนา่ประทบัใจ 

 
3.  หลกัการเตมิเตม็สิ่งท่ีไมส่มบรูณ์ให้สมบรูณ์ (Closure) หลกัจิตวิทยาของ Gestal 

มุง่เน้นท่ีความต้องการเพ่ือความสมบรูณ์ของแตล่ะบคุคล ความต้องการนีส้ะท้อนถึงการจดั
ระเบียบจิตใต้ส านกึของแตล่ะบคุคลและการรับรู้ถึงการตอ่เตมิสิ่งเร้าท่ีไมส่มบรูณ์ให้สมบรูณ์   หรือ
เป็นภาพรวมทัง้หมด โดยการใช้ประสบการณ์ท่ีผา่นมา มาชว่ยในการพิจารณา เชน่ เกิดจิตใต้
ส านกึท่ีจะเตมิข้อความท่ีเว้นไว้ เพ่ือให้เกิดความสมบรูณ์ ซึง่จะเกิดความตงึเครียดเม่ืองานใดงาน
หนึง่ไมส่มบรูณ์และมีความพงึพอใจจะเกิดขึน้เม่ืองานนัน้สมบรูณ์ 

 
3.  การตีความหมายการรับรู้ (Perceptual Interpretation) 

 
การตีความหมายการรับรู้ หมายถึง การตีความของแตล่ะบคุคลจากสิ่งเร้าโดยอาศยั 

ความคาดหวงัจากประสบการณ์, การอธิบายท่ีมีเหตผุลซึง่สามารถตีความได้, สิ่งเร้า และชว่งเวลา
ของการรับรู้ (Schiffman and Kanuk, 2007) ถึงแม้วา่ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกนั แตก่าร
ตีความหมายนัน้อาจแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัความคาดหวงัของแตล่ะบคุคล โดยมีหลกัท่ีชว่ยในการ
ตีความหมาย 2 ประการ (Assael, 2004) คือ 
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1.  การจดัประเภทสิ่งเร้า (Categorization) ชว่ยให้ผู้บริโภคประมวลข้อมลูได้รวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพมากขึน้ อีกทัง้ยงัชว่ยในการแบง่หมวดหมูข้่อมลูท่ีเข้ามาใหม่ โดยแบง่เป็น Schema 
หรือ กลุม่ของความคดิและสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีอยูใ่นระบบความจ าของผู้บริโภค  เป็นการชว่ยให้
ผู้บริโภคสามารถประมวลสิ่งเร้าหรือข้อมลูตา่งๆ ท่ีรับเข้ามาได้อยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัชว่ยในการจดัประเภทของข้อมลูท่ีได้รับเข้ามาใหมใ่ห้สามารถเข้ากบัข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคมีอยูแ่ตเ่ดมิได้  
 

นกัการตลาดต้องการท าให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการจดัประเภทของสิ่งเร้า โดยพยายาม
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดัประเภทตราสินค้าของตนอยูใ่นกลุม่ของผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัทต้องการ  
นกัการตลาดก็ไมต้่องการท าให้ตราสินค้าของตนมีลกัษณะท่ีเหมือนกบัตราสินค้าของคูแ่ขง่   ดงันัน้ 
การวางต าแหนง่ตราสินค้า (Brand Positioning) จงึเป็นกลยทุธ์ทางการตลาด ท่ีชว่ยในการจดั
ประเภทของสินค้า อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้าได้อีกด้วย   

 
2.  การเช่ือมโยงสิ่งเร้า (Inference) คือพฒันาการของความสมัพนัธ์ระหวา่งสิ่งเร้า 2 สิ่ง 

รวมไปถึงความเช่ือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ท่ีผู้บริโภคสร้างขึน้มาจากความสมัพนัธ์ในอดีต ไมว่า่จะ
เป็นคณุลกัษณะของสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และภาพลกัษณ์ขององค์กร หากการรับรู้ตอ่
สิ่งเร้าของผู้บริโภคมีการจดัหมวดหมูแ่ละเช่ือมโยงกบัสิ่งท่ีเคยเรียนรู้มาแล้วจะเกิดเป็นภาพลกัษณ์
ของสินค้าในใจผู้บริโภค ซึง่ Assael (2004) ได้แบง่ประเภทของหลกัการเช่ือมโยงสิ่งเร้าออกเป็น 3 
ประเภทด้วยกนัคือ  
 

2.1  การเช่ือมโยงสิ่งเร้ากบัการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค  (Evaluation-based 
Inference) คือ การท่ีผู้บริโภคตีความหมายของสิ่งเร้า โดยจะขึน้อยูก่บัการประเมินตราสินค้าใน
ทางบวกหรือทางลบตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่   

 
2.2  การเช่ือมโยงสิ่งเร้าโดยการเปรียบเทียบกบัสิ่งท่ีมีลกัษณะเหมือนกนั  (Similarity-

based Inference) คือ การท่ีผู้บริโภคท าการอ้างอิงสิ่งเร้าท่ีเขาไมมี่ความคุ้นเคยมาก่อน เข้ากบัสิ่ง
เร้าท่ีเขามีความคุ้นเคยเป็นอยา่งดี ซึง่ทัง้สองสิ่งนีมี้ลกัษณะคล้ายคลงึกนั  

 
2.3  การเช่ือมโยงสิ่งเร้าจากความสมัพนัธ์ (Correlation Inference) คือ การอ้างอิง

จากสิ่งท่ีมีลกัษณะทัว่ไป (General) ให้มีความเฉพาะเจาะจง (Specific) มากยิ่งขึน้ เชน่ โดยทัว่ไป
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แล้วผู้บริโภคคนหนึง่มีความเช่ือมัน่วา่ สินค้าท่ีมีราคาแพงยอ่มเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพสินค้าท่ีดีกวา่
สินค้าท่ีมีราคาถกู ดงันัน้เม่ือผู้บริโภคคนนัน้ต้องการซือ้แชมพู เขาจงึเลือกแชมพท่ีูมีราคาแพงท่ีสดุ 
เพราะเขาต้องการได้แชมพท่ีูมีคณุภาพท่ีดีท่ีสดุด้วยเชน่กนั  

 
นกัการตลาดใช้ประโยชน์จากหลกัการเช่ือมโยงสิ่งเร้านี ้ในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตรา

สินค้า โดยอยูบ่นแนวคดิท่ีวา่ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้า, ร้านค้า, 
หรือองค์กร โดยการอ้างอิงจากสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีตราสินค้าได้จดัท าขึน้มา  
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

 
การรับรู้จงึมีความโน้มเอียงขึน้อยูก่ับบคุคล และมกัจะถกูบดิเบือนได้ง่าย โดยปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่การรับรู้แบง่ออกเป็น 3 ประเภท (Hoyer & Maclnis, 2004) ได้แก่ 
 
1.  ปัจจยัด้านตวักระตุ้น (Stimulus factors) คือ คณุลกัษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าท่ี

กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ผา่นประสาทสมัผสัของบคุคล ได้แก่ ขนาด สี รูปทรง รสชาติ กลิ่น เป็นต้น 
เป็นองค์ประกอบพืน้ฐานของสิ่งเร้าซึง่นกัการตลาดสามารถควบคมุได้  เชน่ การใช้สีในงานโฆษณา
เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้เกิดการสนใจในโฆษณาและสินค้า 

 
2.  ปัจจยัสว่นบคุคล (Individual factors) เชน่ อาย ุเพศ อาชีพ และฐานะทางสงัคม เป็น

ต้น หรือคณุลกัษณะของแตล่ะบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตีความสิ่งเร้า ตวัอยา่งเชน่ ความต้องการ 
ความสนใจ ความเช่ือ ประสบการณ์ ความรู้สกึ ความคาดหวงั ความทรงจ า บคุลิกภาพ การรับรู้
เก่ียวกบัตนเอง วิถีชีวิต บทบาทหน้าท่ี ความอดทนตอ่ความเส่ียง ขอบเขตของความสนใจ และ
สภาพจิตใจ ทัง้หมดนีเ้ป็นปัจจยัภายในของบคุคลท่ีจะสง่ผลถึงการรับรู้เก่ียวกบัสิ่งตา่งๆ  ท าให้แต่
ละบคุคลมีการรับรู้สิ่งเร้าเดียวกนัแตกตา่งกนั เชน่ บคุคลมกัสนใจโฆษณาสินค้าท่ีสอดคล้องกบั
บคุลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิตของตน 

 
3. ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental factors) คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งสิ่งเร้ากบั

สิ่งแวดล้อม เชน่ วฒันธรรม สภาพเศรษฐกิจ สงัคม สถานการณ์ตา่งๆ หากสิ่งใดขดัตอ่การยอมรับ
ทัว่ไปของสงัคม สิ่งเร้านัน้อาจไมไ่ด้รับความสนใจ ดงันัน้บคุคลท่ีอยูใ่นสิ่งแวดล้อมตา่งกนัอาจมี
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การรับรู้ตา่งกนั หรือบคุคลเดียวกนัอาจรับรู้สิ่งเร้าเดียวกนั แตกตา่งกนัออกไปเม่ืออยูใ่นสิ่งแวดล้อม
ท่ีเปล่ียนไป 

 
แนวคดิด้านการรับรู้มีประโยชน์อยา่งมาก เน่ืองจากการวิจยัครัง้นี ้มุง่ศกึษาเร่ืองการรับรู้ 

และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก
และเชิงลบ จงึมีสว่นในการท าความเข้าใจถึงกระบวนการการรับรู้ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้
ของผู้บริโภค เพ่ือจะน ามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์  โดยจะศกึษาถึงการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก
และเชิงลบ ของโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค  
 
การวัดการรับรู้ทางการตลาด  
 

การวดัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีส าคญัทางด้านการตลาด มีการวดัการรับรู้เก่ียวกบัร้านค้า 
การวดัการรับรู้กบัผลิตภณัฑ์ การวดัการรับรู้เก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาดหรือโฆษณา และการ
วดัการรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์และจรรยาบรรณ ในรายงานฉบบันีจ้ะขอกลา่วถึงรายละเอียด
เพียง 2 ประเดน็ท่ีเก่ียวของกบัการวดัการรับรู้ทางการตลาดดงันี  ้(สภุาภรณ์, 2548) 

 
1.  การวดัการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product Perception) การวดัการรับรู้ในผลิตภณัฑ์

หรือบริการมีประโยชน์มากในการวางต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) และการวาง
ต าแหนง่ใหมข่องผลิตภณัฑ์เดมิ (Reposioning) ซึง่วดัการรับรู้โดยการสอบถามผู้บริโภคเก่ียวกบั
ผลประใยชน์ (Benefits) จากคณุลกัษณะ (Attributes) ตา่งๆของผลิตภณัฑ์แตล่ะย่ีห้อท่ีอยูใ่น
หมวดเดียวกนัตามท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ (Perceived Benefits ) 
 

2.  การวดัการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณา  การประเมินผลการสง่เสริมการตลาดท่ีส าคญัคือ  
การวดัประสิทธิผลของโฆษณาวา่สามารถท าหน้าท่ีของโฆษณานัน้ได้เพียงใด นัน่คือวดัเก่ียวกบั
เร่ืองดงัตอ่ไปนี ้

 
2.1  การสมัผสั (Exposure) เป็นการวดัการสมัผสัสิ่งพิมพ์ (Print Media Exposure) 

นิยมใช้ยอดจ าหนา่ย (Circulation) จากส านกัพิมพ์  สว่นการฟังวิทยนุิยมใช้การบนัทกึรายวนั 
(Dairy) และการสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ (Telephone lnterviews) ส าหรับการสมัผสัโทรทศัน์ 
(Television Exposure) นัน้มีการใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกวา่ พีเพิลมิเตอร์ (People Meter) ซึง่เป็นเคร่ือง
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อิเล็คทรอนิคท่ีจดบนัทกึวา่โทรทศัน์ชอ่งใดมีการเปิด ณ เวลาใด แล้วมีใครอยูห่น้าจอบ้าง สว่นการ
เข้าเว็บไซต์ (Website) ของผู้บริโภคนัน้โดยมากเจ้าของเว็บไซต์มีระบบบนัทกึอตัโนมตัเิก่ียวกบัการ
เข้าไปด ูเชน่ ดก่ีูครัง้และชว่งเวลาใด ส าหรับประสิทธิผลของแผน่โฆษณา (Banner Ad) ใน
อินเทอร์เน็ตใชวัิธีวดัอตัราการคลิกเข้าไป (Click Through Rate) ซึง่หมายถึง ร้อยละของผู้ ท่ีเข้าไป
ดโูฆษณานัน้เทียบกบัโฆษณาท่ีใช้แผน่โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตทัง้หมด 

 
2.2  การวดัความใสใ่จของผู้บริโภค (Attention) และการวดัความจ า (Memory) การ

วดัความสามารถของโฆษณา บรรจภุณัฑ์ และเว็บไซต์ในการเรียกร้องความใสใ่จ (Attention) จาก
ผู้บริโภคนัน้อาจวดัทางตรงคือ ใชวัิธีตดิตามการเคล่ือนไหวของตา (Eye Tracking) หรือการท่ีตา
จบัจ้องอยูก่บัท่ี (Eye Fixation) โดยมีกล้องวางอยูใ่ต้จอท าหน้าท่ีสอ่งแสงซึง่มองไมเ่ห็นออกจากรู
มา่นตาของผู้บริโภค กล้องนีส้ามารถระบไุด้ชดัเจนวา่ผู้บริโภคก าลงัให้ความใสใ่จอะไรอยู่  วิธีการนี ้
ท าให้ทราบวา่สว่นใดของข้อความโฆษณาท่ีผู้บริโภคใสใ่จ  รวมทัง้ขัน้ตอนในการชมการรับข้อมลู
เป็นอยา่งไร (Message Viewing Sequence) และผู้บริโภคใช้เวลาในแตล่ะขัน้ตอนนานเพียงใด 

 
การวดัความใส่ใจและการจดจ าได้ของผู้บริโภคทางอ้อมมี 3 วิธี ท่ีนิยมใช้กนัแพร่หลาย 

คือ 
 

2.2.1  การทดสอบการนกึออกภายหลงัดู 1 วนั (Day-after-recall) เป็นวิธีท่ีนิยม
มากท่ีสดุในการวดัประสิทธิผลของโฆษณา  โดยเชิญกลุม่เป้าหมายมาสมัภาษณ์ภายหลงัจาก
ออกอากาศไป 1 วนั เพ่ือให้ผู้ตอบ (Respondents) นกึ (Recall) บางสว่นของโฆษณาท่ีได้ดไูปแล้ว
นัน้ วิธีนีมี้ผู้วิจารณ์วา่เป็นการประเมินท่ีสนใจเฉพาะสว่นท่ีมีเหตผุล (RationaI Evaluation) โดย
ละเลยเร่ืองของอารมณ์ จงึนา่จะเหมาะส าหรับผลิตภณัฑ์ชนิดท่ีใช้ความเก่ียวพนัสงู (High 
lnvolvement) เทา่นัน้  
 

2.2.2  การทดสอบความรู้จกั (Recognition Test) ท าโดยให้ผู้บริโภคเป้าหมาย
ชมโฆษณานัน้พร้อมกบัโฆษณาอ่ืนๆ จากนัน้จงึถามเก่ียวกบัสว่นท่ีส าคญัของโฆษณานัน้  
 

2.2.3  คะแนนของสตาร์ช (Starch Scores) เป็นวิธีการท่ีนิยมมากท่ีสดุในการวดั
พลงัดงึดดูความใสใ่จ (Attention Getting Power) ของโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ วดัโดยให้ผู้บริโภคดู
โฆษณาซึง่ได้เคยอา่นมาก่อนหน้านีไ้มน่านนกั จากนัน้ให้นกึบางสว่นของโฆษณาท่ีจ าได้ น า
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คะแนนนัน้มาค านวณเก่ียวกบั 3 เร่ืองคือ (1) สิ่งท่ีสงัเกตเห็น (Noted) หมายถึง ร้อยละของผู้ ท่ีนกึ
ได้วา่เคยเห็นโฆษณานัน้ (2) การเห็นท่ีเช่ือมโยง (Seenassociated) คือ ร้อยละของผู้ ท่ีนกึได้วา่ได้
อา่นบางสว่นของโฆษณาและสามารถระบย่ีุห้อหรือผู้ โฆษณาได้  (3) สิ่งท่ีอา่นมากท่ีสดุ (Read 
Most) คือ ร้อยละของผู้บริโภคท่ีนกึได้วา่เคยอา่นตัง้แตร้่อยละ 50 ของข้อความโฆษณานัน้ๆ 

 
2.2.4  การตีความหมาย (lnterpretation) การวดัสิ่งท่ีผู้บริโภคตีความหมาย

สามารถท าได้หลายวิธี เชน่ การสมัภาษณ์เจาะลกึกลุม่ยอ่ย (Focus Group Interviews) การ
ทดสอบการนกึออกภายหลงัดู 1 วนั (Day-after recall) และการทดสอบทางเวที (Theater Test) 
 

แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ 
 

Schiffman and Kanuk (2007) กลา่ววา่ ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการ
เรียนรู้เพ่ือให้มีพฤตกิรรมท่ีสอดคล้องไปในทาง ชอบหรือไมช่อบ พงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจท่ีมีตอ่สิ่ง
ใดสิ่งหนึง่ 

 
อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2550) กลา่ววา่ โดยทัว่ไปทศันคตเิก่ียวข้องกบัการแสดงออกของ

ความรู้สกึท่ีอยู่ภายในท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความโน้มเอียงของบคุคลวา่ชอบหรือไมช่อบสิ่งตา่ง  ๆ เชน่ 
โฆษณา ตราย่ีห้อ บริการ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น อาจกลา่วได้วา่ ทศันคตติอ่สินคาัเป็น “แง่คดิ-
Point of view” ของบคุคลท่ีมีตอ่สินค้านัน่เอง แง่คดิดงักลา่วเป็นวิธีการอยา่งง่ายท่ีจะบ่งบอกถึง 
“แนวโน้มท่ีจะก่อปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ทัง้แง่คดิและแนวโน้มดงักลา่วสอ่ให้เห็นถึงความคดิเห็น 
(Opinion) ซึง่ก็สามารถเปล่ียนแปลงได้เม่ือเวลาผา่นไปนานๆ เข้า เน่ืองจากทศันคตนิเป็นผลมา
จากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจงึไมอ่าจสงัเกตทศันคติได้โดยตรง แตต้่องสรุปเอาจากสิ่งซึง่คน
พดูหรือสิ่งซึง่คนท า ดงันัน้นกัวิจยัจงึมกัประเมินทศันคติ โดยการถามค าถามหรือสรุปเอาจาก
พฤตกิรรม 

 
Solomon (2007) กลา่ววา่ ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการ

ตอบสนองในลกัษณะชอบ-ไมช่อบ หรือ สนบัสนนุ-ไมส่นบัสนนุตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ดงันัน้ ทศันคตจิงึ
เป็นเคร่ืองก าหนดพฤตกิรรมตา่งๆ ของแตล่ะบคุคล  
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Kotler (1997) กลา่ววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สกึ อารมณ์ และวิวฒันาการด้าน 
ความชอบหรือไมช่อบตอ่ทกุสิ่งทกุอยา่ง ซึง่สง่ผลให้บคุคลเข้าหาหรือหนีหา่งจากสิ่งนัน้ และสง่ผล
ในการปฏิบตัติอ่สิ่งเร้าหรือวตัถท่ีุคล้ายคลงึกนัในลกัษณะท่ีคอ่นข้างมัน่คงเสมอต้นเสมอปลาย  โดย
ไมต้่องอาศยัการตีความใหมเ่สมอไป ทศันคตจิงึเป็นสิ่งท่ียากตอ่การเปล่ียนแปลง 
 

Belch และ Belch (2004) กลา่ววา่ ทศันคติ คือ สิ่งท่ีชีใ้ห้เห็นวา่บคุคลนัน้คดิและรู้สกึ 
อยา่งไรตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือการประเมินความรู้สกึตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่  
 

นอกจากนี ้ Assael (2004) ได้ให้ค าจ ากดัความวา่ ทศันคติ คือ แนวโน้มท่ีเกิดจากการ
เรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ในเชิงบวกหรือลบอยา่งสม ่าเสมอ  
 
องค์ประกอบของทัศนคต ิ(Component of Attitude) 

 
Schiffman และ Kanuk (2007) ได้แสดงองค์ประกอบของทศันคตทิัง้  3 ประการ 

(Tricomponent Attitude Model) ซึง่มีความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนัในลกัษณะคงท่ี สม ่าเสมอ โดย
องค์ประกอบอยา่งหนึง่ เป็นเหตใุห้เกิดองค์ประกอบอีกอยา่งหนึง่ตามมา   

                       
ภาพท่ี 3  แบบจ าลององค์ประกอบของทศันคติ 3 ประการ  
ท่ีมา: Shiffman and Kanuk (2007: 235)  
 

Hawkins. et. al (2004 อ้างใน อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2550) ได้สนบัสนนุเร่ืองนีโ้ดยกลา่ววา่
นกัเขียนหลายทา่นได้ยอมรับกนัวา่การศกึษาเร่ืองทศันคตนิัน้จะเป็นแนวความคดิท่ีมีประโยชน์
มาก จากการศกึษาพบว่าทศันคตปิระกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ Cognitlve (ความเช่ือ) 
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Affective (ความรู้สกึ) และ Conation/Behavior (แนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรม) ซึง่แสดงให้เห็นได้
ดงัตอ่ไปนี ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4  องค์ประกอบทศันคติ 
ท่ีมา: อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2550: 126) 
 
องค์ประกอบของทัศนคตใินส่วนความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ (Cognitive Component) 
 

องค์ประกอบของทศันคตใินสว่นท่ีเก่ียวกบัความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ และการนกึเห็น
ภาพพจน์หรือการรับรู้ เป็นองค์ประกอบแรกของทศันคตซิึง่ประกอบด้วยความรู้ความเข้าใจของ
บคุคล นัน่ก็คือความรู้และการรับรู้ท่ีบคุคลแสวงหามาได้โดยการผสมผสานของประสบการณ์
โดยตรงกบัทศันคตท่ีิมีตอ่วตัถท่ีุเป็นเป้าหมาย (Attitude Object) และขา่วสารจากแหลง่ตา่งๆ 
หลายๆ แหลง่  ความรู้นีเ้ป็นผลท าให้เกิดการรับรู้ซึง่มกัเป็นไปในรูปความเช่ือ นัน่ก็คือผู้บริโภคเช่ื อ
วา่ทศันคตท่ีิมีตอ่วตัถเุป้าหมายมีหลายลกัษณะและการแสดงออกถึงพฤตกิรรมบางอยา่งจะ
น าไปสูผ่ลบางอยา่งเชน่กนั 

 

 
 

ตวักระตุ้น
สนิค้า 

สถานการณ์ 

ร้านค้าปลกี 

ผู้แทนขาย 

โฆษณาและ 

วตัถทุี่เป็น
เป้าหมายของ
ทศันคติ 

Cognitive 
(ความรู้/เข้าใจ/เช่ือ) 

Affective 
(ความรู้สกึ) 

น าไปสู ่

Conation/Behavior 
(แนวโน้มในการเกิด

พฤติกรรม) 

ความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะบางอย่างหรือ
ตอ่วตัถโุดยรวมอนัประกอบด้วยความรู้ 
ความคดิเหน็ ศรัทธา และคณุคา่ 

อารมณ์หรือความรู้สกึเก่ียวกบัลกัษณะ
บางอย่างหรือตอ่วตัถโุดยรวม รวมทัง้
ความชอบหรือไม่ชอบ 

ความตัง้ใจก่อพฤตกิรรมตอ่ลกัษณะ
บางอย่างหรือตอ่วตัถโุดยรวม 

 

 

การมุง่จดุ

สนใจ

ทัง้หมด

ตรงไปท่ี

วตัถ ุน าไปสู ่

น าไปสู ่

น าไปสู ่

ตวัเร่ิมต้น องค์ประกอบ การแสดงออกขององค์ประกอบ ทศันคติ 
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ความเช่ือเหลา่นีอ้าจหมายถึงความคาดหมาย (Expectations) ด้วยการรับรู้และความ
คาดหมายของผู้บริโภคมกัมีความสมัพนัธ์กบัความพอใจของลกูค้า  โดยปกตคิวามไมพ่อใจมกัเป็น
ผลมาจากการตอบสนองท่ีไมต่รงกบัความคาดหมายนัน่เอง 

 
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึกความชอบ และอารมณ์ (Affective Component) 
 

องค์ประกอบทางด้านความชอบ อารมณ์ และความรู้สกึ เชน่ อารมณ์หรือความรู้สกึท่ีมีตอ่
สินค้าหรือตราย่ีห้อโดยเฉพาะ เป็นองค์ประกอบของทศันคติ อารมณ์และความรู้สกึเหลา่นีจ้ะเป็น
องค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัการประเมิน  วตัถท่ีุเป็นเป้าหมายของทศันคตโิดยทัว่ไป นัน่ก็คือการท่ี
บคุคลพิจารณาหรือแสดงทศันคตเิก่ียวกบัวตัถท่ีุเป็นเป้าหมายวา่ชอบ  (Favorable) หรือไมช่อบ 
(Unfavorable) โดยใช้เคร่ืองวดัในการประเมินวตัถเุป้าหมายของทศันคต ิเชน่ จาก “ดี” สู ่“เลว”,  
“นา่พอใจ” สู ่“ไมน่า่พอใจ” และ “ดงึดดูใจ” สู ่“ไมด่งึดดูใจ” เป็นต้น 
 

ประสบการณ์ทางด้านความรู้สกึอาจแสดงให้เห็นเป็นสภาวะทางด้านอารมณ์  เชน่ 
ความสขุ ความเศร้า ความอาย ความโกรธ ความผิด ความประหลาดใจ การวิจยัชีใ้ห้เห็นวา่สภาพ
ทางอารมณ์อาจเพิ่มขึน้หรือขยายประสบการณ์ในทางบวกหรือลบ  การระลกึถึงประสบการณ์
ดงักลา่วได้ในภายหลงัอาจมีอิทธิพลตอ่ความคดิและวิถีทางท่ีบคุคลจะก่อปฏิกิริยา  เชน่ แมบ้่านท่ี
ดงูานชิน้เอกในห้องแสดงภาพมกัจะได้รับอิทธิพลโดยทางอารมณ์ในเวลานัน้  ถ้าเธอรู้สกึยินดี 
ปฏิกิริยาตอบในทางบวกตอ่ภาพวาดอาจเพิ่มมากขึน้เป็นอยา่งมาก อารมณ์จะเพิ่มให้มีปฏิกิริยา
ตอบตอ่ภาพชิน้เอกและงานทัง้หมดในห้องแสดงภาพ อาจท าให้เธอระลกึถึงความพอใจอยา่งยิ่งใน
หอังแสดงภาพนีใ้นเวลาอ่ืนๆ และอาจก่ออิทธิพลให้เธอชวนเพ่ือนและคนสนิทให้มาเย่ียมห้องแสดง
ภาพนัน้รวมไปถึงการกลบัมาเย่ียมห้องแสดงภาพนีบ้อ่ยๆ 

 
องค์ประกอบทางด้านแนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรม (Conation Component) 

 
องค์ประกอบทางด้านแนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรม เป็นองค์ประกอบสดุท้ายของรูป

จ าลองทศันคต ิ3 องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกบัแนวโน้มท่ีบคุคลจะก่อปฏิกิริยาอยา่งใดอยา่งหนึง่
โดยเฉพาะ หรือประพฤตปิฏิบตัใินวิถีทางใดวิถีทางหนึง่โดยเฉพาะเม่ือผจญกบัวตัถเุป้าหมายของ
ทศันคติ องค์ประกอบด้านนีอ้าจรวมถึงพฤตกิรรมจริงๆ ก็ได้ ดงัตอ่ไปนี ้
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องค์ประกอบของการเกิดพฤตกิรรม (Behavioral EIement) เป็นแนวโน้มท่ีจะก่อปฏิกิริยา
หรือความตัง้ใจก่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยอิงหลกัจากความเช่ือและความรู้สกึของเขานัน่เอง
เป็นการแสดงวา่เราจะท าอยา่งไร  “ความโน้มเอียงท่ีจะซือ้” เป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวพนักบัวงจร
การซือ้ปกตขิองผลิตภณัฑ์  ดงันัน้ถ้าผู้บริโภคแสดงความตัง้ใจจะซือ้รถมอเตอร์ไซด์ยามาฮา่ เราก็
คาดหมายไดวัา่เขาจะซือ้ตราย่ีห้อดงักลา่วในคราวตอ่ไปท่ีเขาจะซือ้รถมอเตอร์ ไซด์  นกัการตลาด
จะต้องท าการวดัองค์ประกอบนีใ้ห้ถกูต้อง และในจงัหวะเวลาท่ีเหมาะสม  เน่ืองจากองค์ประกอบนี ้
แสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งแนวโน้มท่ีจะก่อปฏิกิริยาของผู้ บริโภคกบัพฤตกิรรมการซือ้จริงของ
ผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 5  ความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ ความรู้สกึ ความตัง้ใจก่อพฤตกิรรม และพฤตกิรรม 
ท่ีมา: อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2550: 129) 
 

จากภาพท่ี 5 ข้างต้นนีมี้การพิจารณาองค์ประกอบของทศันคตท่ีิชดัเจนขึน้  แตล่ะ
องค์ประกอบมีความสมัพนัธ์กนัทัง้องค์ประกอบทางดาันความเช่ือ (cognitive) และองค์ประกอบ
ทางด้านความรู้สกึ(Affective) สรุปเป็นแนวคดิได้วา่เป็นตวัก าหนดของทศันคตท่ีิมีตอ่ผลิตภณัฑ์
บางอยา่ง ทศันคตจิะขึน้อยูก่บัความเช่ือ เชน่ทศันคตเิก่ียวกบัเครืองดดูฝุ่ นอาจเป็นผลมาจาก
แรงผลกัดนัซึง่มาจากภาพคณุประโยชน์หน้าท่ีของผลิตภณัฑ์ เชน่ ท าความสะอาดได้แคไ่หน และ
ใช้ง่ายแคไ่หน 

องค์ประกอบที่ 1 
ความเช่ือ 

องค์ประกอบที่ 2 
ความเช่ือ 

ทศันคต ิ

องค์ประกอบที่ 3 
ความตัง้ใจก่อพฤติกรรม 

พฤติกรรม 
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อยา่งไรก็ดีส าหรับผลิตภณัฑ์อ่ืนนัน้ ความรู้สกึอาจเป็นตวัก าหนดเบือ้งต้นของทศันคตก็ิได้ 
ระหวา่งท่ีมีการอปุโภคบริโภค อยา่งไรก็ดีเป็นไปได้ท่ีทัง้ความเช่ือและความรู้สกึมีอิทธิพลตอ่
ทศันคตทิัง้สองอยา่ง เชน่ ผู้บริโภคอาจท าการประเมินรถยนต์โดยรวมๆ เก่ียวกบัความนา่เช่ือถือใน
เร่ืองของสมรรถนะขบัข่ีและการกินน า้มนัของรถยนต์ พร้อมกนันัน้ความรู้สกึเก่ียวกบัช่ือเสียงและ
ความพอใจมาจากความเป็นเจ้าของและการขบัรถยนต์ 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนตแิละการโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 6  แบบจ าลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านทศันคตแิละการโฆษณา 
ท่ีมา:  Schiffman and Kanuk (2007: 242) 
 

จากแบบจ าลองข้างต้น เม่ือบคุคลได้รับส่ือโฆษณาแล้ว จะเกิดการตดัสินใจประเมินงาน 
และเกิดความท่ีได้รับจากงานโฆษณา  ซึ่งทัง้สองสว่นนีจ้ะสง่ผลตอ่ทัง้ทศันคตท่ีิมีตอ่งานโฆษณา
และความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้า  แล้วเกิดเป็นทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้านัน้ในท่ีสดุ   ดงันัน้ทศันคตท่ีิ
มีตอ่ส่ือโฆษณาจงึมีความสมัพนัธ์กบัทศันตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าด้วย  (Schiffman and Kanuk, 2007)  

 

การเปิดรับงาน
โฆษณา 

การตดัสนิประเมินงาน 
โฆษณา 

Judgments about the Ad 

ความรู้สกึที่ได้รับจากงาน
โฆษณา 

Feeling from the Ad 

ทศันคติตอ่ตราสนิค้า 
Attitude toward the brand 

ทศันคติตอ่งานโฆษณา 
Attitude toward the Ad 

ความเช่ือเก่ียวกบัตราสนิค้า 
Belief about the brand 
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เม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคตติอ่ตราสินค้า ก็จะมีแนวโน้มในการตอบสนองไปในทางบวกหรือ
ลบกบัตราสินค้านัน้  ซึง่การตอบสนองจากทศันคตเิป็นสิ่งท่ีคงเส้นคงวา และเปล่ียนแปลงได้ยาก 
ดงันัน้องค์กรจงึควรมีการวางแผนการส่ือสารทางโฆษณา เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า  
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ 
 
 แหลง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การก่อตวัของทศันคตมีิดงัตอ่ไปนี ้ (อดลุย์  จาตรุงคกลุ, 2550) 
 

1.  ประสบการณ์ของบคุคล (PersonaI Experience) ทศันคตขิองผู้บริโภคก่อตวัขึน้มา
เน่ืองจากผลการเรียนรู้ของบคุคล องค์ประกอบหลายประการในประสบการณ์ของบคุคลกระท าตอ่
การก่อตวัของทศันคตดิงันี  ้

 
1.1  ความต้องการและสิ่งจงูใจท่ีบคุคลมีอยูน่ัน้มีสว่นร่วมอยูม่ากทีเดียว  เชน่ ผู้บริโภค

ไมช่อบราคาสงูแตก็่ชอบสินค้าคณุภาพสงู ทศันคตอินัเกิดจากการเรียนรู้จะท าให้ผู้บริโภคนิยมใน
สิ่งท่ีตรงกบัความต้องการและสิ่งจงูใจทัง้ทางร่างกายหรือทางอารมณ์  

 
1.2  จ านวน ประเภท และความนา่เช่ือถือตอ่การก่อตวัของทศันคติ  อาจกลา่วได้วา่

ทศันคตทิัง้หมดของผู้บริโภคเกิดจากขา่วสารเป็นสว่นใหญ่  ยิ่งถ้าผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์หรือร้านค้ามากขึน้เทา่ใด  ก็จะเป็นการง่ายเข้าท่ีจะท าให้เขาเกิดมีความคดิขึน้ โดยปกติ
ผู้บริโภคท่ีมีทศันคตไิมม่ัน่คงมกัเกิดจากการท่ีเขามีขา่วสารไมเ่พียงพอหรือไมถ่กูต้อง  

 
1.3  การท่ีจะเลือกรับรู้ขา่วสารของผู้บริโภค และจากประสบการณ์สว่นตวัของผู้บริโภค

ก็  อิทธิพลตอ่การก่อตวัของทศันคตเิชน่กนั ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะละเลยไมป่ระเมินราคาสินค้าใน
ร้านค้าปลีก  ซึง่แม้วา่สินค้าบางรายการจะขายราคาสงูมาก ถ้าเขาเช่ือและนกึเห็นภาพของร้านค้า
นีว้า่เป็นร้านท่ีขายของราคายอ่มเยาว์ 

 
1.4  บคุลิกภาพท่ีผู้บริโภคได้พฒันาขึน้มาด้วยตวัเองกระทบตอ่ทศันคตขิองเขา  

ผู้บริโภคบางคนมีความรู้สึกธรรมดา แตใ่นบางครัง้เขามีความรู้สกึออ่นไหวได้ง่าย คณุสมบตัติา่งๆ 
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ทางบคุลิกภาพของผู้บริโภคบางคนตดิอยูก่บัทศันคตหินึง่  แตบ่างคนอาจผกูดดิหรือสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัทศันคตอ่ืินๆ ดวัย 
 

1.5  ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคตสิอดคล้องกบัความปรารถนาท่ีตนมีอยู่  ผู้บริโภค 
รายได้ต ่าท่ีต้องการขยบัตนเองสูข่ัน้ท่ีมีรายได้ปานกลาง มีแนวโน้มท่ีจะเลียนแบบทศันคตขิอง
บคุคลรายได้ขัน้กลางท่ีมีตอ่รถยนต์  บ้านและสไตล์ของการแตง่กาย  ซึง่ความจริงข้อนีจ้ะกระทบ
ไปถึงแบบของการตดัสินใจซือ้ของบคุคลเหลา่นัน้  
 

2.  ผู้ มีอิทธิพลจากแหลง่ภายนอก (ExternaI Authorities) การก่อตวัของทศันคตมิกัจะรับ
อิทธิพลจากภายนอกรวมทัง้เพ่ือน นกัเขียน ครูบาอาจารย์ บดิามารดา ญาติ เพ่ือนร่วมงานและ
แหลง่อ่ืนๆ ด้วย แหลง่ตา่งๆ ดงักลา่วจะให้ขา่วสารแก่ผู้บริโภคในท านอง “ประสบการณ์และความ
เป็นจริง” ความเป็นจริงนีจ้ะก่อให้เกิดทศันคต ิ

 
3.  ผลจากวฒันธรรมท่ีมีตอ่การก่อตวัของทศันคติ  (CulturaI Effects on Attitude 

Formation) สิ่งแวดล้อมทางวฒันธรรมทัง้ในปัจจบุนัและอดีตกระทบตอ่การก่อตวัของทศันคติ
อิทธิพลอนัเกิดมาจากวฒันธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และการเก่ียวข้องกบัสงัคมจะท าให้เกิด
เป็นทศันคตท่ีิมีตอ่สถานการณ์ครัง้ใหม่ ๆ ผู้บริโภคท่ีเตบิโตในบรรยากาศสมยัโบราณท่ีไมมี่การ
เปล่ียนแปลงหรืออนรัุกษนิยม ในตอนแรกจะมีแนวโน้มท่ีจะคดัค้านเก่ียวกบัแฟชัน่แตง่กาย
สมยัใหม ่ซึง่ตรงกนัข้ามกบัแฟชัน่สมยัเก่าทัง้สไตล์และสีสนั ถ้าให้เวลาเพ่ือปรับตวัก็เป็นการ
แนน่อนท่ีผู้บริโภคจะถกูจงูใจให้ยอมรับแฟชัน่ใหม่ ทศันคตปัิจจบุนัของผู้บริโภคพฒันาขึน้มาจาก
ทศันคตท่ีิเกิดขึน้ในอดีตและเป็นการง่ายกวา่มากส าหรับตวัผู้บริโภคท่ีจะยอมรับทศันคตท่ีิ
สอดคล้องกบัคา่นิยมท่ีตนเคยมีอยูใ่นอดีต  เชน่ ผู้บริโภคซึง่ชอบประหยดัมกัจะมีทศันคตท่ีิดีตอ่
ผลิตภณัฑ์ราคาถกูซึง่มีคณุภาพต ่า 

 
แนวคดิด้านทศันคตเิป็นประโยชน์อยา่งมาก เน่ืองจากการวิจยัครัง้นี ้มุง่ศกึษาเร่ือง การ

รับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิง
บวกและเชิงลบ จงึมีสว่นในการท าความเข้าใจถึงปัจจยัองค์ประกอบของทัศนคต ิความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัด้านทศันตแิละการโฆษณา และแหลง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การเกิดทศันคตขิองผู้บริโภค  
เพ่ือจะน ามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์  โดยจะศกึษาถึงการจงูการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและ
เชิงลบ ของโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีมีผลตอ่ทศันคตขิองผู้บริ โภค  
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ความสัมพันธ์ของการรับรู้และทัศนคติ 
 
 
 
 
ภาพท่ี 7  กระบวนการด้านจิตวิทยาภายในของผู้บริโภค 
ท่ีมา: Belch and  Belch (2008) 
 
 แนวคดิเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของการรับรู้และทศันคตทิ าให้ทราบวา่การรับรู้เป็น
กระบวนการท่ีเกิดก่อนทศันคต ิอีกทัง้การรับรู้ยงัสง่ผลตอ่ทศันคตอีิกด้วย ซึง่เป็นประโยชน์อยา่ง
มากในการน าไปก าหนดกรอบแนวคดิการวิจยัเร่ืองการรับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
Kim (2000) ได้ท าวิจยัเร่ือง “Examination of Emotional Response to Apparel Brand 

Advertisements” โดยมีวตัถปุระสงค์คือ เพ่ือศกึษาทศันคตท่ีิมีตอ่การจงูใจด้วยอารมณ์ทางด้าน
ความสบาย ความเพลิดเพลิน และความกลวัในโฆษณาสินค้าประเภทเสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย และ
เคร่ืองประดบั ซึง่การวิจยัในครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัวิธีการสนทนากลุม่ กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้
คือนกัศกึษาปริญญาตรี ของมหาวิทยาลยัในแอตแลนตกิกลาง ประเทศสหรัฐอเมริกา เพศหญิงท่ีมี
อายตุัง้แต ่18-22 ปี ผลการวิจยัพบวา่ การจงูใจด้วยความสบายและความเพลิดเพลินในโฆษณามี
ผลท าให้เกิดทศันคตใินทางบวก สว่นการจงูใจด้วยความกลัวในโฆษณามีผลท าให้เกิดทศันคติ
ในทางลบ 
 
 นฤมล ทวีวิทยากลุ (2545) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลการจงูใจของ
ภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสงัคมในการน าเสนอด้านพลงังาน” โดยมีวตัถปุระสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสงัคมระหวา่งการจงูใจโดยการใช้อารมณ์ขนัและการจงูใจ
โดยการใช้ความรู้สกึผิด ในการเปล่ียนแปลงความคดิของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีเพศและอายตุา่งกนั    
2) เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสงัคมระหวา่งการจงูใจโดยการใช้
อารมณ์ขนัและการจงูใจโดยการใช้ความรู้สกึผิด ในการเปล่ียนแปลงระดับพฤตกิรรมของกลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีเพศและอายตุา่งกนั ซึง่การวิจยัในครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัวิธีการสนทนากลุม่ (Focus 

Motivation Perception Attitude 
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group interview) กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี  ้ได้แก่ กลุม่ตวัอยา่งเพศชาย 24 คน และเพศ
หญิง 24 คน โดยแบง่กลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นชว่งอาย ุ15-24 ปี เพศชาย 8 คน เพศหญิง 8 คน, ชว่ง
อาย ุ25-34 ปีมีเพศชาย 8 คน หญิง 8 คน และชว่งอาย ุ35-44 ปี เพศชาย 8 คน เพศหญิง 8 คน  
ผลการวิจยัพบวา่ 1) โฆษณาท่ีจงูใจด้วยความรู้สกึผิดสามารถท าให้กลุม่ตวัอยา่งสามารถรับรู้ 
ตีความหมาย เข้าใจเนือ้หาและวตัถปุระสงค์ได้ดีกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ขนั 2) โฆษณาท่ี
จงูใจด้วยอารมณ์ขนัสามารถท าให้กลุม่ตวัอยา่งเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่โฆษณาได้มากวา่โฆษณาท่ีจงู
ใจด้วยความรู้สกึผิด ซึง่สว่นใหญ่กลุม่ตวัอยา่งชว่งอาย ุ15-24 ปี จะชอบโฆษณาท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์ขนั และสว่นใหญ่เพศชาย ในชว่งอาย ุ15-24 ปี และ 25-34 ปี จะชอบโฆษณาท่ีจงูใจด้วย
ความรู้สกึผิด 3) ความแตกตา่งกนัของกลุม่ตวัอยา่งด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เชน่ เพศ
อาย ุอาชีพ การศกึษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมเป็นสว่นหนึง่ท่ีท าให้เกิดการรับรู้และ
ทศันคตท่ีิตอบสนองตอ่การจงูใจทัง้ 2 รูปแบบแตกตา่งกนั 
 

ณฐักานต์ สณัห์สรัุตกิลุ (2549) ได้ท าวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทศันคตขิองประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอ่แนวคดิเร่ืองการงดเหล้า เข้าพรรษา ปี พ.ศ. 2548 ของส านกังานกองทนุ
สนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.)” โดยมีวตัถปุระสงค์ 1) เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ก่อนเข้าพรรษาและในชว่งเข้าพรรษา 2) เพ่ือศกึษาการรับรู้ขา่วสารของ
โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 3) เพ่ือศกึษาทศันคตท่ีิมีตอ่โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 4) เพ่ือศกึษา
ความตัง้ใจท่ีจะลด ละ เลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในชว่งเข้าพรรษา 5) เพ่ือศกึษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับรู้ขา่วสารของโครงการงดเหล้า 
เข้าพรรษา 6) เพ่ือศกึษาความแตกตา่งระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัทศันคตท่ีิมีตอ่
โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 7) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ก่อนเข้าพรรษากับการรับรู้ขา่วสารของโครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 8) เพ่ือศกึษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ก่อนเข้าพรรษากบัทศันคตท่ีิมีตอ่
โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 9) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ขา่วสารของโครงการงด
เหล้า เข้าพรรษากบัทศันคตท่ีิมีตอ่โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา 10)  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งทศันคตท่ีิมีตอ่โครงการงดเหล้า เข้าพรรษา กบัความตัง้ใจท่ีจะลด ละ เลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ในชว่งเข้าพรรษา 11) เพ่ือศกึษาความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ก่อนเข้าพรรษา กบัพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในชว่งเข้าพรรษา ซึง่การ
วิจยัในครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้และเข้าใจเนือ้หามีความสมัพนัธ์
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กบัทศันคตท่ีิมีตอ่แนวคดิเร่ืองการงดเหล้า เข้าพรรษา ในลกัษณะประชากรท่ีตา่งกนั (โดยแบง่อายุ
อยูใ่นชว่ง 18-24 ปี, 25-31 ปี, 32-38 ปี, 39-45 ปี และ 45 ปีขึน้ไป, ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่มธัยม
ต้น มธัยมต้น/มธัยมปลาย/ปวช./ปวส. ปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี, รายได้ตอ่เดือน ต ่ากว่า 
6,000 บาท 6,001-10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,000-30,000 บาท มากกวา่ 30,000 
บาทขึน้ไป) 
 
 Orth (2007) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “Cross-National Differences in Consumer 
Response to the Framing of Advertising Message: An Exploratory Comparison from 
Central Europe” โดยมีวตัถปุระสงค์คือ เพ่ือศกึษาอารมณ์ ความเข้าใจ และทศันคตขิองผู้บริโภค
ใน 4 ประเทศของยโุรปตอนกลาง ท่ีมีตอ่การจงูใจทางบวกและลบในข้อความโฆษณา ซึง่การวิจยั
ในครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี  ้คือ นกัเรียนท่ีมีอายตุัง้แต ่18-26 ปี 
ในประเทศโครเอเชีย เช็ก ฮงัการี และโปแลนด์ จ านวน 864 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้
และความเข้าใจในโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ทศันคติในข้อความโฆษณาแตกตา่งกนั  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 8  กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

การจูงใจด้วยอารมณ์ในโฆษณา 

- การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

- การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

 

การรับรู้ 
สว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.  กลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้  
     (Verbal component) 
2.  กลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้  

     (Non-verbal component) 

 

ทัศนคต ิ
   1.  ความเช่ือ (Cognitive) 
   2.  ความรู้สกึ (Affection) 
   3.  แนวโน้มการก่อเกิดพฤตกิรรม 
  (Conation/Behavior) 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

วิธีการเก็บข้อมูล 
 

วิธีการ 
 

การวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้
การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ”  ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสืบค้น (Exploratory 
Research) โดยอาศยัการตรวจสอบเอกสาร งานวิจยั ทฤษฎี และการหาข้อมลูจากเอกสารและสิ่ง
อ้างอิงตา่ง ๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองท่ีศกึษา และเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) ซึง่ด าเนินการเก็บข้อมลูในรูปแบบของการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามชมภาพยนตร์โฆษณา 2 เร่ืองแล้วท า
การกรอกแบบสอบถามด้วยตวัเอง (Self-administrated questionnaires) พร้อมทัง้ผู้วิจยัได้มีการ
ตอบข้อซกัถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามสงสยัในการกรอกแบบสอบถาม  และรับแบบสอบถามกลบั
ในตอนนัน้   

 
การวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้คดัเลือกโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยั คือ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีน าเสนอ

การรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  ท่ีออกอากาศ
ทางสถานีโทรทศัน์ชอ่งตา่งๆ ได้แก่ ชอ่ง 3, 5, 7, Modernine และชอ่ง 11 และทัง้ 2 ภาพยนตร์
โฆษณาต้องเป็นโฆษณาขององค์กรขนาดใกล้เคียงกนั นอกจากนีย้งัควรมีความประทบัใจและ
ความยาวของโฆษณาใกล้เคียงกนั ทัง้นีเ้พ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณาทัง้ 2 ชดุ สามารถเปรียบเทียบ
กนัได้ ซึง่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีถกูคดัเลือกเพ่ือมาท าการวิจยัมีดงันี  ้

 
1.  ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ทางบวก คือ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาล

ใจ” ของบริษัท เอสซีจี จ ากดั (มหาชน) ท่ีผลิตโดยบริษัท ทีบีดบับลิวเอ (ประเทศไทย) จ ากดั ความ
ยาว 1 นาที ซึง่เป็นการจงูใจด้วยอารมณ์ความรัก/ความอบอุน่ (ดภูาพและรายละเอียดเพิ่มเตมิท่ี
ภาคผนวก ก) 
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2.  ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ทางลบ คือ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ า
ดีๆ” ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) ท่ีผลิตโดย บริษัท เอสซี แมทช์บอกซ์ 
จ ากดั (SC Matchbox) ความยาว 1 นาที ซึง่เป็นการจงูใจด้วยอารมณ์เศร้า (ดภูาพภาพและ
รายละเอียดเพิ่มเตมิท่ีภาคผนวก ก) 

 
ซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการศกึษาค้นคว้าดงัมีรายละเอียดในเร่ือง

ประชากร กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้า การทดสอบ
เคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมลู สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู และการวดัตวั
แปรท่ีศกึษา ดงัท่ีจะกลา่วตอ่ไป 
 
อุปกรณ์ 
 
 แบบสอบถาม เคร่ืองคอมพิวเตอร์ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิต ิเคร่ืองใช้ส านกังาน 
เคร่ืองเขียน วสัดกุารพิมพ์  
 
ประชากร 

 
ประชากรของการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพืน้ท่ี 

กรุงเทพมหานคร 50 เขต และมีอายมุากกวา่ 18 ปีขึน้ไป ซึง่มีจ านวน 4,239,699 คน (กรมการ
ปกครอง, 2552) โดยเหตผุลท่ีเลือกประชากรท่ีมีอายมุากกวา่ 18 ปีขึน้ไปเป็นประชากรในการวิจยั
ครัง้นี ้เพราะประชากรกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจด้วยตวัเอง สามารถบรรยาย
ความรู้สกึ และสามารถแสดงความคดิเห็นอยา่งเป็นอิสระ (อนิดา ยามาลี, 2545; ณฐักานต์ สณัห์
สรัุตกิลุ, 2549) 
 
การก าหนดขนาดสุ่มตัวอย่าง 
 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 50 เขต และมีอายมุากกวา่ 18 ปีขึน้ไป ท่ีถกูคดัเลือกให้เป็นตวัแทนของ
ประชากรทัง้หมด เน่ืองจากไมส่ามารถเก็บตวัอยา่งจากประชากรทัง้หมดได้ จงึมีการสุม่ตวัอยา่ง
เพ่ือเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด ซึง่ก าหนดขาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
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95 โดยยอมให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้ไมเ่กินร้อยละ 5 ซึง่การค านวณขนาดตวัอยา่ง โดยวิธี
ค านวณกรณีทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน โดยใช้สตูรค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอยา่งของ Taro 
Yamane ดงันี ้ (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2549) 
 
    n =      N___ 
                  1+Ne²  

 
 โดย n คือ จ านวนตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
   

N      คือ จ านวนประชากรทัง้หมด 
 

  e คือ คา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ของกลุม่ตวัอยา่งในทาง 
    สถิตท่ีิยอมรับได้ คือ ร้อยละ 5 = 0.05 
 
 ดงันัน้ n = _____4,239,699 _____ 
     1+(4,239,699)(0.05)²  

 
= 399.96  ตวัอยา่ง 

 
จากการค านวณจะได้คา่  n = 399.96  หรือประมาณ 400 ตวัอยา่ง เพราะฉะนัน้จงึต้อง

ท าการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 

การสุม่ตวัอยา่ง ใช้วิธีสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Random Sampling) เพ่ือให้ได้
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 
 

ขัน้ตอนท่ี1 แบง่เขตกรุงเทพมหานครจากกลุม่การปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 12 กลุม่ (อมัรินทร์พริน้ติง้แอนด์พบับชิชิ่ง, 2550) ได้แก่ 
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1. กลุม่รัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตพระนคร 
เขตดสุิต 
 

2.  กลุม่ลมุพินี ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร เขตวฒันา 
 

3.  กลุม่วิภาวดี ได้แก่ เขตดนิแดง เขตพญาไท เขตจตจุกัร เขตราชเทวี 
 

4.  กลุม่เจ้าพระยา ได้แก่ เขตบางนา เขตพระโขนง เขตยานนาวา เขตคลองเตย 
เขตบางคอแหลม 
 

5.  กลุม่ธนบรีุ ได้แก่ เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตบางพลดั เขตธนบรีุ 
เขตคลองสาน 
 

6.  กลุม่ตากสิน ได้แก่ เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎร์บรูณะ 
 
7.  กลุม่พระนครเหนือ ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตสายไหม เขตหลกัส่ี เขตบางเขน 

เขตดอนเมือง 
 

8.  กลุม่บรูพา ได้แก่ เขตวงัทองหลาง เขตคนันายาว เขตสะพานสงู เขตบางกะปิ 
เขตบงึกุ่ม เขตสวนหลวง 
 

9.  กลุม่สวุินทวงศ์ ได้แก่ เขตคลองสามวา เขตหนองจอก 
 
10.  กลุม่ศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตมีนบรีุ เขตประเวศ เขตลาดกระบงั 

 
11.  กลุม่มหาสวสัดิ์ ได้แก่ เขตหนองแขม เขตตลิ่งชนั เขตทวีวฒันา เขตบางแค 
 
12.  กลุม่สนามชยั ได้แก่ เขตทุง่ครุ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน 
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ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีสุม่แบบธรรมดา (Simple Random Sampling) โดยท าการสุม่เขตในแต่
ละกลุม่มากลุม่ละ 1 เขต ซึง่จะสุม่ได้ทัง้หมด 12 เขต ดงันี ้ 
 

1. กลุม่รัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตดสุิต 
2.  กลุม่ลมุพินี ได้แก่ เขตปทมุวนั  
3.  กลุม่วิภาวดี ได้แก่ เขตราชเทวี 
4.  กลุม่เจ้าพระยา ได้แก่ เขตคลองเตย 
5.  กลุม่ธนบรีุ ได้แก่ เขตคลองสาน 
6.  กลุม่ตากสิน ได้แก่ เขตราษฎร์บรูณะ 
7.  กลุม่พระนครเหนือ ได้แก่ เขตบางเขน 
8.  กลุม่บรูพา ได้แก่ เขตวงัทองหลาง  
9.  กลุม่สวุินทวงศ์ ได้แก่ เขตคลองสามวา  
10.  กลุม่ศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตลาดกระบงั 
11.  กลุม่มหาสวสัดิ์ ได้แก่ เขตทวีวฒันา  
12.  กลุม่สนามชยั ได้แก่ เขตบางบอน 
 
ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดขนาดตวัอยา่งในแตล่ะ

เขตท่ีถกูสุม่เลือกมา 12 เขต ให้มีจ านวนตวัอยา่งรวมได้ 400 ตวัอยา่ง โดยก าหนดให้แตล่ะเขต
ดงักลา่วมีจ านวนกลุม่ตวัอยา่งเขตละเทา่ๆกนัดงันี  ้ 

 
จ านวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขต     =           จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
              จ านวนเขตท่ีท าการสุม่ตวัอยา่งได้ 
       =           400 
          12 
       =           33.33  คน 
 
ดงันัน้จ านวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตประมาณ   34   คน 
 
ขัน้ตอนท่ี 4 ใช้วิธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามชมภาพยนตร์โฆษณา 2 เร่ืองแล้วท าการกรอกแบบสอบถามด้วยตวัเอง พร้อมทัง้
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ผู้วิจยัได้มีการตอบข้อซกัถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามสงสยัในการกรอกแบบสอบถาม  และรับ
แบบสอบถามกลบัในตอนนัน้ โดยท าการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีผู้วิจยัพบตามสถานท่ีตา่งๆ  
ดงันี ้

 
1. เขตดสุิต ได้แก่ มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต และ หอสมดุแหง่ชาต ิ

 
2.  เขตปทมุวนั ได้แก่ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และสยามพารากอน 
 
3.  เขตราชเทวี ได้แก่ กรมโรงงานอตุสาหกรรม และกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
 
4.  เขตคลองเตย ได้แก่ อทุยานเบญจสิริ และศนูย์การประชมุแหง่ชาตสิิริกิติ์ มหาวิทยาลยั

กรุงเทพ 
 
5.  เขตคลองสาน ได้แก่ อทุยานเฉลิมพระเกียรตสิมเดจ็พระศรีนครินทราบรมราชชนนี 
 
6.  เขตราษฎร์บรูณะ ได้แก่ บิก๊ซีราษฎร์บรูณะ 
 
7.  เขตบางเขน ได้แก่ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ และคาร์ฟร์ูรามอินทรา 
 
8.  เขตวงัทองหลาง ได้แก่ บิก๊ซีลาดพร้าว สวนสาธารณะวงัทอง 1 และ สวนสาธารณะ 

วงัทอง 2 
 
9.  เขตคลองสามวา ได้แก่ ส านกังานเขตคลองสามวา และจสัโก้คลองสามวา 
 
10.  เขตลาดกระบงั ได้แก่ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั และ

โลตสัลาดกระบงั 
 
11.  เขตทวีวฒันา ได้แก่ สวนทวีวนารมย์ 
 
12.  เขตบางบอน ได้แก่ คาร์ฟร์ูบางบอน และจสัโก้บางบอน 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%8F%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%8D%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B9%8C
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม ท่ีผู้ท าการศกึษาสร้างขึน้โดย
การศกึษาเอกสาร ทฤษฎี และผลการศกึษาท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ได้ครอบคลมุเนือ้หา และวตัถปุระสงค์ใน
การศกึษาครัง้นี ้ซึง่ค าถามมีลกัษณะปลายปิด (Close-end Questionnaire) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบด้วยตนเอง แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้ท่ี
ภาคผนวก ข) ดงันี ้
 
 สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น
ค าถามท่ีผู้ตอบจะต้องเลือกตอบเพียงข้อเดียวเทา่นัน้ ท่ีตรงกบัคณุลกัษณะของตนเองมีจ านวน  5 
ข้อ ประกอบด้วย 
 
 ค าถามนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ เพศ และอาชีพ 
 ค าถามเรียงล าดบั (Ordinal Scale) จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ระดบัการศกึษา และอายุ 
 ค าถามอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “มมุมอง” 
และภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” เป็นค าถามในลกัษณะนามบญัญตั ิภาพยนตร์
โฆษณาละ 7 ข้อ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

 
ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาลใจ” มีค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ในสว่นประสมการ

สร้างสรรค์งานโฆษณากลุ่มท่ีสามารถออกเสียงได้ (Verbal component) 4 ข้อ และกลุม่ท่ีไม่
สามารถออกเสียงได้ (Non-verbal component) 3 ข้อ ดดัแปลงมาจาก บริษัทเอสซีจี จ ากดั 
(มหาชน) (2551), วีนสั อศัวสิทธิถาวร (2551) ผู้ชว่ยผู้อ านวยการ ฝ่ายกลยทุธ์การส่ือสาร 
ส านกังานส่ือสารของบริษัทเอสซีจี จ ากดั (มหาชน) และอรวรรณ ดษิฐโยธิน (2551) หวัหน้าฝ่าย
สร้างสรรค์ (Executive Creative Director) ของบริษัท ทีบีดบับลิวเอ (ประเทศไทย) จ ากดั เอเจนซ่ี
ผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

 
ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” มีค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ในสว่นประสมการ

สร้างสรรค์งานโฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ 4 ข้อ และกลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ 3 ข้อ 
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ดดัแปลงมาจาก บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) (2551) บริษัท เอสซี แมทช์ 
บอกซ์ จ ากดั (SC Matchbox) (2551) เอเจนซ่ีผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

 
โดยจะเป็นค าถามท่ีมีให้เลือก 3 ค าตอบ และมีค าตอบท่ีถกูต้องเพียงค าตอบเดียว  ผู้ตอบ

จะเลือกเพียงค าตอบเดียวท่ีตรงกบัการรับรู้ของผู้ตอบ 
 

สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัทศันคตขิองผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาล
ใจ” และภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” เป็นค าถามในลกัษณะอนัตรภาคชัน้ ซึง่เป็น
ค าถามเก่ียวกบั 3 องค์ประกอบของทศันคต ิภาพยนตร์โฆษณาละ 10 ข้อ ซึง่ดดัแปลงมาจาก 
Teng. et. al. (2007) และจฬุาลกัษณ์  ผงันิรันดร์ (2547)  ได้แก่ ค าถามองค์ประกอบด้านความรู้/
เข้าใจ/เช่ือ จ านวน 4 ข้อ,องค์ประกอบด้านความรู้สกึจ านวน 3 ข้อ และองค์ประกอบด้านแนวโน้ม
ในการเกิดพฤตกิรรมจ านวน 3 ข้อ โดยใช้มาตรวดัระดบัทศันคตแิบบ Semantic Scale ซึง่มีให้
เลือกตอบ 5 ระดบั จากระดบั 5 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ไปจนถึงระดบั 1 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง ผู้ตอบเลือก
เพียงค าตอบเดียวท่ีตรงกบัทศันคตขิองผู้ตอบ 

 
การทดสอบเคร่ืองมือ 
 
 ผู้ศกึษาได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคดิการศกึษา ซึง่ต้องตรวจสอบความ
เท่ียงตรงความเช่ือมัน่ ดงันี ้
 
 1. การทดสอบความถกูต้องของเนือ้หา เป็นการตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาให้ตรง
วตัถปุระสงค์การศกึษา โดยผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปเสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั
และอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาและการใช้ภาษาใน
การส่ือสาร และน ามาปรับปรุงแก้ไข จนครบสมบรูณ์ 
 
 2. การทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) เป็นการน าแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมลูกบั
กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 30 ชดุ เพ่ือทดสอบวา่ค าถามแตล่ะข้อในแบบสอบ 
ถามสามารถส่ือความหมายได้ตรงตามท่ีผู้ วิจยัก าหนดไว้หรือไม ่หลงัจากนัน้น าข้อมลูท่ีเก็บ
รวบรวม มาทดสอบความนา่เช่ือถือทางสถิต ิโดยการวิจยัในครัง้นีไ้ด้คา่สมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของการรับรู้ในภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาลใจ” และ ชดุ 
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“ความทรงจ าดีๆ” เทา่กบั 0.813 และ 0.800 ตามล าดบั สว่นคา่สมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของ
ทศันคติในภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาลใจ” และ ชดุ “ความทรงจ าดีๆ” เทา่กบั 0.810 และ 
0.842 ตามล าดบั (ดเูพิ่มเตมิท่ีภาคผนวก ค) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้ศกึษาได้ท าการศกึษาและรวบ รวมข้อมลูจากทัง้ข้อมลูปฐมภมูิและข้อมลูทตุยิภมูิ โดยมี
วิธีการ ดงันี ้
 
 1. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้ข้อมลูจากการรวบรวมเอกสารตา่งๆท่ีมี
เนือ้หาเก่ียวข้องกบัการวิจยัซึง่ได้จากต ารา รายงานวิจยั งานวิจยั วิทยานิพนธ์ วารสาร
อิเล็กทรอนิคส์ รวมทัง้แบบจ าลองท่ีน ามาใช้ในการอ้างอิง ซึง่ได้จากการศกึษาค้นคว้าต าราท่ี
เก่ียวข้องกบัการตลาด สถิต ิผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจาก อินเตอร์เน็ต ส านกัหอสมดุ ห้องสมดุพิทยา
ลงกรณ์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ และจากห้องสมดุสถาบนัการศกึษาตา่งๆ   
 
 2.  แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีออกแบบโดยผู้วิจยั 
น าไปให้กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตอบค าถามจ านวน 400 คน ระยะเวลาท่ีใช้ใน
การเก็บข้อมลูคือ ระหวา่งวนัท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 ถึง 30 ธนัวาคม พ.ศ. 2552 ในเขตพืน้ท่ี
ตามท่ีได้เลือกไว้ 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลจากแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชดุ จะประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิต ิโดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ ดงันี ้
 
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) เม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแล้ว จะท าการตรวจสอบ
ความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม แล้วได้ท าการคดัแ ยกแบบสอบถามท่ีมีความไมส่มบรูณ์
ออกจนได้แบบสอบถามสมบรูณ์ทัง้หมด 400 ชดุ 
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 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบรูณ์ มาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Closed-end Question) โดยแบง่สว่นการ
วิเคราะห์ออกเป็นสว่นๆ 
 
 3. การประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิตท่ีิระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ
ร้อยละ 99 โดยใช้คอมพิวเตอร์ เพ่ือค านวณคา่สถิตท่ีิใช้ในการพรรณนาและอธิบายผลการศกึษา  
ซึง่ผลการวิเคราะห์ดงักลา่วน ามาแสดงผลในรูปแบบของตาราง เพื่อให้เห็นสดัสว่นข้อมลูตา่งๆ
อยา่งชดัเจน  โดยใช้การวิเคราะห์แบบสอบถามโดยแบง่การวิเคราะห์เป็นสว่นๆตามแบบสอบถาม
ท่ีก าหนดไว้ดงันี ้
 

สว่นท่ี 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบั
การศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นลกัษณะของค าถามแบบท่ีมีค าตอบให้เลือกค าตอบเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละ  

 
สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาล

ใจ” และภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” เป็นค าถามในลกัษณะนามบญัญตั ิซึง่เป็น
ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ 
(Verbal component) และกลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ (Non-verbal component) ภาพยนตร์
โฆษณาละ 7 ข้อ ได้แก่ ค าถามสว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ 
จ านวน 4 ข้อ และค าถามสว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ 
จ านวน 3 ข้อ ใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และระดบัการรับรู้จากคะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต โดยจะเป็นค าถามท่ีมีให้เลือก 3 ค าตอบ และมี
ค าตอบท่ีถกูต้องเพียงค าตอบเดียว  โดยมีการวิเคราะห์ดงันี  ้

 
2.1  การวิเคราะห์การรับรู้รายข้อ โดยแจกแจงความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบ

ถกูต้องในแตล่ะข้อ เพ่ือน าไปจดัระดบัการรับรู้ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4 และ ตารางท่ี 5 
 
 
 
 



71 
 

ตารางท่ี 4  ค าตอบท่ีถกูต้องของการรับรู้ในภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาลใจ” 
 

ค าถามเร่ืองการรับรู้ ค าตอบที่ถกูต้อง 
1.  ใครเป็นผู้สร้างแรงบนัดาลใจให้ อ.เนติ นามวงศ์ 1.  พอ่  
2.  ในวยัเด็กอะไรท่ีเป็นสิง่พฒันาการสมองให้ อ.

เนติ นามวงศ์ ให้เกิดการพฒันารู้จกัแก่ปัญหา 
2.  การที่พอ่ประดิษฐ์เกมส์ฝึกสมอง 

3.  สิง่ที่ อ.เนติ นามวงศ์ ประสบความส าเร็จก่อนท่ี
จะมาเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยัคือ 

3.  สอบเข้ามหาวิทยาลยัและคว้าแชมป์ประกวดหุน่ยนต์
กู้ภยั 

4.  การศกึษาที่แท้จริงคือ 4.  การเรียนรู้วิธีคิด 
5.  องค์กร (SCG) มีสว่นช่วยในการสนบัสนนุ 5.  สนบัสนนุโครงการแขง่ขนัหุน่ยนต์กู้ภยัชิงแชมป์

ประเทศไทย 
6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่เร่ืองใด

ทีเ่ก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม 
6.  เช่ือมัน่ในคณุคา่ของคน 

7.  จากค าขวญัทา่นคิดวา่องค์กรพยายามจะสือ่
วา่………………. 

7.  แรงบนัดาลใจและโอกาสจากผู้ใหญ่เป็นสว่นส าคญั
ในการสร้างเด็กให้เติบโตอยา่งมีคณุภาพ 

 
ตารางท่ี 5  ค าตอบท่ีถกูต้องของการรับรู้ในภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” 
 

ค าถามเร่ืองการรับรู้ ค าตอบที่ถกูต้อง 
1.  ชาวนาคาดหวงัวา่……. 1.  ปีนีข้้าวในนาจะให้ผลผลติที่ด ีจะได้มีเงินไปใช้หนีเ้งินกู้

ที่ยืมมา 
3.  อะไรคือสาเหตทุ าให้ข้าวในนาเสยีหาย 2.  พายฝุน  
4.  ปัญหาด้านใดเป็นปัญหาส าคญัที่ท าให้ชาวนา

รู้สกึเครียดมากที่สดุ 
3.  ปัญหาด้านการเงิน 

4.  อะไรเป็นสาเหตใุห้ชาวนานเปลีย่นใจไมค่ิดสัน้ 4.  ชาวนานกึถึงภาพความรักความผกูพนัในครอบครัว 
5.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่วา่ 

ก่อนที่เราจะตดัสนิใจท าอะไรลงไป คงจะดี
ถ้า………. 

5.  ทกุคนนกึถึงความทรงจ าดีๆในครอบครัว 

6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่เร่ือง
ใดที่เก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม 

6.  สนบัสนนุสถาบนัครอบครัว 

7.  จากค าขวญัทา่นคิดวา่องค์กรพยายามจะสือ่
วา่………………. 

7.  ครอบครัวคือสิง่ส าคญั และพร้อมที่จะเป็นพลงัในการ
ตอ่สู้ ชีวิต 
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2.2  การวิเคราะห์การรับรู้รายคน   
 
กลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคนจะตอบค าถามการรับรู้ ภาพยนตร์โฆษณาในสว่นประ

สมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ 3 ข้อ  ถ้าถกูทัง้หมดจะได้ 5 คะแนน  ถ้า
ไมถ่กูเลยได้ 1 คะแนน  โดยมีการให้คา่และตีความระดบัการรับรู้  ดงันี  ้

 
  ถกู 0 ข้อ ได้คะแนน 1.00 
  ถกู 1 ข้อ ได้คะแนน 2.33 

ถกู 2 ข้อ ได้คะแนน 3.66 
  ถกู 3 ข้อ ได้คะแนน 5.00 

 
กลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคนจะตอบค าถามการรับรู้ ภาพยนตร์โฆษณาในสว่นประ

สมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ 4 ข้อ  ถ้าถกูทัง้หมดจะได้ 5 คะแนน  ถ้าไม่
ถกูเลยได้ 1 คะแนน  โดยมีการให้คา่และตีความระดบัการรับรู้  ดงันี ้

 
ถกู 0 ข้อ ได้คะแนน 1.00 

  ถกู 1 ข้อ ได้คะแนน 2.00 
ถกู 2 ข้อ ได้คะแนน 3.00 

  ถกู 3 ข้อ ได้คะแนน 4.00 
  ถกู 4 ข้อ ได้คะแนน 5.00 

 
กลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคนจะตอบค าถามการรับรู้ ภาพยนตร์โฆษณาในโฆษณาละ 

7 ข้อ (การรับรู้รวม) ถ้าถกูทัง้หมดจะได้ 5 คะแนน  ถ้าไม่ถกูเลยได้ 1 คะแนน  โดยมีการให้คา่และ
ตีความระดบัการรับรู้  ดงันี ้

 
  ถกู 0 ข้อ ได้คะแนน 1.00 
  ถกู 1 ข้อ ได้คะแนน 1.57 

ถกู 2 ข้อ ได้คะแนน 2.14 
  ถกู 3 ข้อ ได้คะแนน 2.71 

ถกู 4 ข้อ ได้คะแนน 3.28 
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  ถกู 5 ข้อ ได้คะแนน 3.85 
ถกู 6 ข้อ ได้คะแนน 4.42 

  ถกู 7 ข้อ ได้คะแนน 5.00 
 

การคดิคา่เฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบง่ระดบัการรับรู้ออกเป็น 5 ระดบั โดยวิธีการค านวณ
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี  ้

 
ความกว้างของแตล่ะอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

               จ านวนอนัตรภาคชัน้ 
      = 5 – 1 
          5 
      = 0.80 
 

จากเกณฑ์ดงักลา่วสามารถแปลผลระดบัการรับรู้ตามระดบัคะแนนได้ ดงันี ้
 

ตารางท่ี 6  การก าหนดระดบัคะแนนเพื่อแปลความหมายระดบัการรับรู้รายคน  
 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัการรับรู้ 
4.21 – 5.00 รับรู้ดีมาก 
3.41 – 4.20 รับรู้ดี 
2.61 – 3.40 รับรู้ปานกลาง 
1.81 – 2.60 รับรู้ไมดี่ 
1.00 – 1.80 รับรู้ไมดี่มาก 

 
สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัทศันคตขิองผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาล

ใจ” และภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ” เป็นค าถามในลกัษณะอนัตรภาคชัน้ ซึง่เป็น
ค าถามเก่ียวกบั 3 องค์ประกอบของทศันคต ิภาพยนตร์โฆษณาละ 10 ข้อ ได้แก่ ค าถาม
องค์ประกอบด้านความรู้/เข้าใจ/เช่ือ จ านวน 4 ข้อ, องค์ประกอบด้านความรู้สกึจ านวน 3 ข้อ และ
องค์ประกอบด้านแนวโน้มในการเกิดพฤตกิรรมจ านวน 3 ข้อ โดยใช้มาตรวดัระดบัทศันคตแิบบ 
Semantic Scale ซึง่มีให้เลือกตอบ 5 ระดบั จากระดบั 5 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ไปจนถึงระดบั 1 ไมเ่ห็น
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ด้วยอยา่งยิ่ง โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และระดบัความเครียดจากคะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต โดยก าหนดค าตอบของระดบัความเครียด
แบง่ออกเป็น 5 ระดบั  

 
การคดิคา่เฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบง่ระดบัทศันคติออกเป็น 5 ระดบั โดยวิธีการค านวณ

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี  ้
 

ความกว้างของแตล่ะอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
               จ านวนอนัตรภาคชัน้ 
       = 5 – 1 
          5 
      = 0.80 
 

จากเกณฑ์ดงักลา่วสามารถแปลผลระดบัทศันคติตามระดบัคะแนนได้ ดงันี ้
 

ตารางท่ี 7  การก าหนดระดบัคะแนนเพื่อแปลความหมายระดบัทศันคตริายคนในแตล่ะด้าน  
 

ระดบัคะแนน
เฉล่ีย 

ระดบัทศันคต ิ
ด้านความรู้/เข้าใจ/เช่ือ    ด้านความรู้สกึ ด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม 

4.21 – 5.00 เข้าใจดีมาก รู้สกึดีมาก พฤตกิรรมสนบัสนนุมาก 
3.41 – 4.20 เข้าใจดี รู้สกึดี พฤตกิรรมสนบัสนนุ 
2.61 – 3.40 เข้าใจปานกลาง รู้สกึปานกลาง พฤตกิรรมเฉยๆ 
1.81 – 2.60 เข้าใจไมดี่ รู้สกึไมดี่ พฤตกิรรมไมส่นบัสนนุ 
1.00 – 1.80 เข้าใจไมดี่มาก รู้สกึไมดี่มาก พฤตกิรรมไมส่นบัสนนุมาก 
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ตารางท่ี 8  การก าหนดระดบัคะแนนเพื่อแปลความหมายระดบัทศันคตโิดยรวม 
 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัทศันคต ิ
4.21 – 5.00 ทศันคตดีิมาก 
3.41 – 4.20 ทศันคตดีิ 
2.61 – 3.40 ทศันคตปิานกลาง 
1.81 – 2.60 ทศันคตไิมดี่ 
1.00 – 1.80 ทศันคตไิมดี่มาก 

 
สว่นท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
- การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์ใน

โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
- ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์ใน

โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
- ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการรับรู้ในโฆษณาเชิง

รับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
 สว่นท่ี 5 สรุปสมมตฐิานการวิจยั  ในสว่นผู้วิจยัได้วิเคราะห์สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ในข้างต้นโดย
ใช้วิธีการจดัท าเป็นตารางในแตล่ะสมมตฐิาน เพ่ือง่ายตอ่การท าความเข้าใจในงานวิจยั  
 

สว่นท่ี 6 ข้อวิจารณ์ ในสว่นนีผู้้วิจยัได้วิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบกบัผลการวิจยัในครัง้นีก้บั
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องหรือทฤษฎีท่ีค้นคว้ามา โดยระบวุา่ สอดคล้องหรือขดัแย้งกบัผลงานวิจยัหรือ
ทฤษฎีและระบวุา่สอดคล้องในเร่ืองใดหรือขดัแย้งในเร่ืองใดพร้อมทัง้อธิบายให้เหตผุลสนบัสนนุ 
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สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 1.  สถิตเิชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงบร รยาย
ลกัษณะของตวัแปร ซึง่ในท่ีนีไ้ด้แก่ ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2549) 
 

1.1  การหาคา่ความถ่ี และร้อยละ ส าหรับวิเคราะห์และอธิบายข้อมลูสว่นบคุคล โดย
ใช้สตูรค านวณดงันี ้ 
 
   ร้อยละ  = ความถ่ีของข้อมลู    x 100 
          ความถ่ีรวม 
 

   1.2  การหาคา่เฉล่ียของระดบัการรับรู้และทศันคต ิในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร 

                                                                  
n

X
xi

  

 

   โดย X  คือ คา่เฉล่ีย 
    xi

 คือ ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n คือ จ านวนข้อมลูในกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 1.3  การหาคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคา่คะแนนระดบั การรับรู้และทศันคต ิใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 

                                  
)1(

)(
..

22







nn

n
DS

xx ii     

โดย DS.  คือ       สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

xi
 คือ       ผลรวมทัง้หมดของคะแนนแตล่ะตวั 

 2)( xi
 คือ       ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

n คือ       จ านวนข้อมลูในกลุม่ตวัอยา่ง 
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  2.  สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นการน าผลสรุปจากการศกึษากลุม่ตวัอยา่ง
ไปอ้างอิงประชากรทัง้หมด ในการวิจยัครัง้นีใ้ช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling : SEM) ด้วยการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหต ุ(Path Analysis) ซึง่เป็นเทคนิควิธีทางสถิติ
ท่ีใช้การศกึษาอิทธิพลของตวัแปรสาเหต ุหรือตวัแปรท านายท่ีมีผลตอ่ตวัแปรตาม ทัง้อิทธิพล
ทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์จะเป็น
การทดสอบความตรง (Validity) ของโครงสร้างหรือรูปแบบตามสมมตฐิานนัน้ และยงัชว่ยปรับปรุง
โครงสร้างหรือรูปแบบอีกด้วย ซึง่จะบอกได้วา่จากหลกัฐานข้อมลูท่ีไปเก็บมานัน้สามารถท่ีจะ
สนบัสนนุทฤษฎีหรือสมมตฐิานท่ีมีอยูห่รือไม่ โดยจะใช้สถิตทิดสอบสมมตฐิานดงันี ้(สภุมาส  
องัศโุชติ, สมถวิล  วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู ภิญโญภานวุฒัน์,  2551) 
 

2.1  คา่ไค-สแควร์ (Chi-Sqare Statistics :  X 
2

) เป็นดชันีท่ีใช้แพร่หลายในการ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์โดยภาพรวม  คา่ไค-สแควร์ ค านวณ
จากผลคณูระหวา่ง Minimum Fit Function vafue(F

 min
) กบั n-1 เม่ือ n แทนขนาดของกลุม่

ตวัอยา่ง มีชัน้ของความเป็นอิสระ (df) เทา่กบั k(k+1)/2 – 1 เม่ือ k แทนจ านวนตวัแปรสงัเกตได้ 
และ t แทนจ านวนพารามิเตอร์ในโมเดลท่ีต้องประมาณคา่  

 
สมมตฐิานของการทดสอบ คือ H

 o
 : ∑ = ∑ (Ø )  

 
เม่ือ ∑   แทนเมทริกซ์ ความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของข้อมลูเชิงประจกัษ์  
 

∑(Ø ) แทนเมทริกซ์ความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสงัเกตได้ท่ี  
ประมาณมาจากโมเดล  

 
ถ้าคา่ไค-สแควร์มีนยัส าคญัแสดงวา่ โมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ไมส่อดคล้อง/

กลมกลืนกนั โดยคา่  X  
2

/df ควรมีคา่น้อยกวา่ 2  หรือบางต าราอาจกลา่วา่ X 
2

/df ควรมีคา่น้อย
กวา่ 5 

 
2.2  คา่ NCP (Non-Centrality Parameter) การทดสอบด้วยสถิตทิอสอบไค-สแควร์ 

อาจปฏิเสธสมมตฐิาน H
 o
 เน่ืองจากข้อมลูได้มีการแจกแจงแบบไค-สแควร์ แตมี่การแจกแจงเป็น
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เเบบ Non-Centrality X 
2

 (การแจกแจงแบบไค-สแควร์ เป็นกรณีหนึง่ของการแจกแจงแบบ Non-

Centrality X 
2

 ) ซึง่มีคา่ NCP เป็น λ  โดยคา่ λ  จะแสดงความแตกตา่งของ ∑ กบั∑ (Ø ) ถ้า λ 
เทา่กบั 0 แสดงวา่โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  ถ้าคา่ λ  ยิ่งมากย่ิงมีโอกาสปฏิเสธ
สมมตฐิาน  โดยโปรแกรมจะแสดงคา่ λ ในชว่งความเช่ือมัน่ 90% ถ้าโปรแกรมไมแ่สดงหมายถึงคา่ 
λ ใหญ่มากจนไมส่ามารถประมาณคา่ชว่งความเช่ือมัน่ได้  

 
2.3  คา่รากท่ีสองของคา่เฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณคา่ (Root 

Mean square error of Approximation: RMSEA) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน H
 0
 : ∑ = ∑ (Ø ) แตน่ า

คา่องศาความเป็นอิสระมาปรับแก้ โดยมีสตูรการค านวณ ดงันี ้
 

RMSEA= (F0/df)
 ½

 
 

เม่ือ F0 คือ population discrepancy function value หรือคา่ฟังก์ชนัความกลมกลืน
เม่ือโมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  ถ้า F0 เทา่กบัศนูย์ RMSEA จะเทา่กบัศนูย์ เเสดงวา่
โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ดีมาก 

 
Diamantopoulos แเละ Siguaw (2000) เสนอวา่คา่ RMSEA ท่ีดีมากๆ ควรมีคา่น้อย

กวา่ 0.05 คา่ระหวา่ง 0.05 - 0.08 หมายถึง โมเดลคอ่นข้างสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ คา่
ระหวา่ง 0.08 - 0.10 แสดงวา่โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เล็กน้อย และคา่ท่ีมากกวา่ 
0.10 แสดงวา่โมเดลยงัไมส่อดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 
2.4  คา่ ECVI (Expected cross - validation lndex) เป็นการทดสอบภาพรวม 

ของความคลาดเคล่ือนระหวา่ง ∑ กบั∑ (Ø ) ถ้าโมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์คา่ ECVI 
ต้องน้อยกวา่คา่ ECVI for Saturateed Model และ ECVI for lndependence Model 
 

2.5  คา่ ModeI AIC (Alkaike's infomation criterion) เป็นการทดสอบภาพรวมของ
ความคลาดเคล่ือนระหวา่ง ∑ กบั∑ (Ø ) เชน่เดียวกบัคา่ ECVI ถ้าโมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิง
ประจกัษ์คา่ ModeI AIC ต้องน้อยกวา่คา่ Standard AIC และ lndependence AIC นอกจากนีย้งั
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มีคา่ Model CAIC (consistent version of AIC) ซึง่เป็นคา่ AIC ท่ีปรับเเก้ด้วยขนาดของกลุม่
ตวัอยา่ง การแปลความหมายหมือนคา่ ModeI AIC 

 
2.6  ดชันีวดัความสอดคล้องเชิงสมับรูณ์ (absolute fit index) ท่ีนิยมใช้มี 3 ดชันี ได้แก่ 

 
GFI (Goodness of Fit) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ี

อธิบายได้ด้วยโมเดล 
 

AGFI (Adjusted Gooness of Fit) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความ
แปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลโดยปรับแก้ด้วยองศาความเป็นอิสระ  

 
PGFI (Pasimony Gooness of Fit) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนเเละความ

แปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลท่ีปรับแก้ด้วยความซบัซ้อนของโมเดล  
 
โดยทัว่ไปคา่ GFI เเละ AGFI มีคา่ระหวา่ง 0 ถึง 1 คา่ GFI และ AGFI ท่ียอมรับได้ควร

มีคา่มากกวา่ 0.90 แตค่า่ PGFI ควรมีคา่ต ่า คือ มีคา่ตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป 
 

2.7  ดชันีวดัความสอดคล้องเชิงสมัพทัธ์ (Relative Fit lndex) ได้เเก่ NFI (Nomed Fit 
lndex) NNFI (Non-Nomed Fit lndex) PNFI (Pasimony Nomed Fit lndex) CFI (Comparative 
Fit lndex) เป็นดชันีท่ีบอกวา่โมเดลท่ีน ามาตรวจสอบดีกวา่โมเดลท่ีตวัแปรไมมี่ความสมัพนัธ์กนั
เลย (baseline model) หรือโมเดลอิสระ(independence model) คา่ของดชันีเหลา่นีมี้คา่ตัง้แต่ 0 
ถึง 1 ยกเว้น NNFI ท่ีอาจมีคา่มากกวา 1.00 ได้ NFI เเละ CFI ท่ีดีควรมีคา่ 0.90 ขึน้ไป คา่ PNFI 
ควรมีคา่ต ่าๆ 

 
2.8  CN (Critical N) เป็นดชันีท่ีเเสดงขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะยอมรับดชันีแสดง

ความสอดคล้อง/กลมกลืนของโมเดลได้ และ CN ควรมีคา่มากกวา่ 200 (Diamantopoulos and 
Siguaw, 2000) 

 
2.9  ดชันีวดัความสอดคล้องในรูปความคลาดเคล่ือน มี 3 ตวั คือ RMR, 

Standardized Residual และ Standardized RMR ดงันี ้
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RMR (Root Mean Square Residual) เป็นคา่เฉล่ียของความคลาดเคล่ือนระหวา่ง       
∑ -∑ (Ø ) คา่ท่ีมีคา่น้อยเเสดงถึงโมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  แตค่า่ RMR ขึน้อยูก่บั
หนว่ยของการวดัของตวัแปร เม่ือตวัแปรมีสเกลการวดัท่ีตา่งกนัมาก ตวัแปรบางตวัท่ีมีสเกลการวดั
กว้างจะท าให้คา่เฉล่ียของ residual บดิเบือนไป ท าให้คา่ท่ีได้ผิดไปด้วย ดงันัน้จงึอาจไปพิจารณา
รวมกบัคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standardized Residual) ซึง่เป็นคา่ของความ
คลาดเคล่ือนหารด้วยคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณคา่ (estimated standardd 
eror) คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานไมค่วรมีคา่มากกวา่  l2.58l (Diamantopoulos and Siguaw, 
2000) 

 
คา่ Standardized RMR เป็นคา่สรุปของคา่ Standardized Residual ควรมีคา่น้อย

กวา่ 0.05 จงึจะสรุปได้วา่โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
 
การวัดตัวแปรที่ศึกษา 

 
สมมตฐิานที่ 1  การจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ในโฆษณาเชิง

รับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดย
ใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบัการ
รับรู้จากคะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต 
 

สมมตฐิานที่ 2  การจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ทศันคติในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดย
ใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบั
ทศันคติจากคะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต 

 
สมมตฐิานที่ 3  การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่

ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบั
การรับรู้จากคะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต 

 
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดย

ใช้การวิเคราะห์ด้วยความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ียเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและทศันคติจาก
คะแนนคา่เฉล่ียเลขคณิต 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 
 

การน าเสนอข้อมลูปฐมภมูิท่ีรวบรวมได้จากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ ใน
บทนี ้ขอน าผลการวิจยัให้สอดคล้องกบัเนือ้หาของวตัถปุระสงค์ ซึง่ก าหนดไ ว้เป็นหวัข้อๆ เพ่ือเข้าใจ
ชดัเจนขึน้ โดยแบง่ผลการวิจยัเพ่ือน าเสนอได้ ดงันี  ้
 

สว่นท่ี 1  ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
สว่นท่ี 2  การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย

อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามข้อมลูสว่นบุคคล 
 
สว่นท่ี 3  ทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ ด้วย

อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามข้อมลูสว่นบคุคล 
 
สว่นท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
- การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์ใน

โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
- ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์ใน

โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
- ทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการรับรู้ในโฆษณาเชิง

รับผิดชอบตอ่สงัคม 
 

สว่นท่ี 5  สรุปสมมตฐิานการวิจยั   
 
สว่นท่ี 6  ข้อวิจารณ์ 
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ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม อนัประกอบไปด้วย เพศ  อาย ุระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยมีการแจกแจงเป็นร้อยละดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 9  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามข้อมลูสว่นบคุคล 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
188 
212 

 
47.00 
53.00 

                      รวม    400 100.00 
อาย ุ

18 - 24 ปี 
25 - 31 ปี 
32 - 38 ปี 
39 - 45 ปี 
45 ปีขึน้ไป 

 
56 

121 
112 
70 
41 

 
14.00 
30.25 
28.00 
17.50 
10.25 

                      รวม 400 100.00 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
                      ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
                      ปริญญาตรี 
                      สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
79 

190 
131 

 
19.75 
47.50 
32.75 

                      รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 9  (ตอ่) 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 
                      นิสิต/นกัศกึษา 
                      ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
                      พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  
                      ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
                      อ่ืนๆ 

 
67 
112 
165 
52 
4 

 
16.75 
28.00 
41.25 
13.00 
1.00 

                      รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
                      ต ่ากวา่ 15,001 บาท 
                      15,001-30,000 บาท 
                      30,001-45,000 บาท 
                      45,001-60,000 บาท 
                      60,001-85,000 บาท 
                      85,000 บาทขึน้ไป 

 
81 
132 
108 
52 
18 
9 

 
20.25 
33.00 
27.00 
13.00 
4.50 
2.25 

                      รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 9  ผลของการวิจยัข้อมลูสว่นบคุคล พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมาก
ท่ีสดุ ร้อยละ 53.00 โดยเป็นเพศชายร้อยละ 47.00  มีอาย ุ25-31 ปีมากท่ีสดุ ร้อยละ 30.25 
รองลงมาอาย ุ32-38 ปี ร้อยละ 28.00 อาย ุ39-45 ปี ร้อยละ 17.50 อาย ุ18-24 ปี ร้อยละ 14.00 
และอาย ุ45 ปีขึน้ไป ร้อยละ 10.25 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรีมากท่ีสดุ ร้อยละ 47.50 
รองลงมาสงูกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 32.75 และต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 19.75 ตามล าดบั มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้างมากท่ีสดุ ร้อยละ 41.25 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 28.00 นิสิต/นกัศกึษา ร้อยละ 16.75  ประกอบธุรกิจสว่นตวั ร้อยละ13.00 และ
อ่ืนๆ (แมบ้่าน) ร้อยละ 1.00 ตามล าดบั และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-30,000 บาทมากท่ีสดุ
ร้อยละ 33.00 รองลงมามีรายได้ 30,001-45,000 บาท ร้อยละ 27.00 รายได้ต ่ากวา่ 15,001 บาท 
ร้อยละ 20.25  รายได้ 45,001-60,000 บาท ร้อยละ 13.00 รายได้ 60,001-85,000 บาท ร้อยละ 
4.50 และรายได้ 85,000 บาทขึน้ไป ร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
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การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 

 
การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวก (ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ”) 
 

การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก แบบโดยรวม 

 
ตารางท่ี 10  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามค าตอบท่ีถกูต้องและไมถ่กูต้องใน

สว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถและสามารถออกเสียงได้ของ
โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
ส่วนประสมการสร้างสรรค์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มที่ไม่สามารถออกเสียงได้ 
1.  ใครเป็นผู้สร้างแรงบนัดาลใจให้ อ.เนติ นามวงศ์  

  

      ถกูต้อง 391 97.80 
     ไมถ่กูต้อง 9 2.20 

รวม 400 100.00 
2.  ในวยัเด็กอะไรท่ีเป็นสิง่พฒันาการสมองให้ อ.เนติ นามวงศ์ ให้เกิดการพฒันา
รู้จกัแก้ปัญหา 

  

      ถกูต้อง 388 97.00 
     ไมถ่กูต้อง 12 3.00 

รวม 400 100.00 
3.  สิง่ที่ อ.เนติ นามวงศ์ ประสบความส าเร็จก่อนท่ีจะมาเป็นอาจารย์
มหาวิทยาลยัคือ 

  

      ถกูต้อง 325 81.20 
     ไมถ่กูต้อง 75 18.80 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 10  (ตอ่) 
 

ส่วนประสมการสร้างสรรค์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มที่สามารถออกเสียงได้ 
4.  การศกึษาที่แท้จริงคือ 

  

      ถกูต้อง 362 90.50 
     ไมถ่กูต้อง 38 9.50 

รวม 400 100.00 
5.  องค์กร (SCG) มีสว่นช่วยในการสนบัสนนุ   
      ถกูต้อง 307 76.80 
     ไมถ่กูต้อง 93 23.20 

รวม 400 100.00 
6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่เร่ืองใดที่เก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม   
      ถกูต้อง 239 59.80 
     ไมถ่กูต้อง 161 40.20 

รวม 400 100.00 
7.  จากค าขวญัทา่นคิดวา่องค์กรพยายามจะสือ่วา่……………   
      ถกูต้อง 357 89.20 
     ไมถ่กูต้อง 43 10.80 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 10  พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ารมารถออกเสียง
ได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องในข้อค าถามท่ีวา่ “ใคร
เป็นผู้สร้างแรงบนัดาลใจให้ อ.เนต ินามวงศ์” มากท่ีสดุถึงร้อยละ 97.80 รองลงเป็นข้อค าถามท่ีวา่ 
“ในวยัเดก็อะไรท่ีเป็นสิ่งพฒันาการสมองให้ อ.เนต ินามวงศ์ ให้เกิดการพฒันารู้จกัแก้ปัญหา” ร้อย
ละ 97.00 และ “สิ่งท่ี อ.เนต ินามวงศ์ ประสบความส าเร็จก่อนท่ีจะมาเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยั
คือ” ร้อยละ 81.20 ตามล าดบั นอกจากนีใ้นสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีสารมารถ
ออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องในข้อค าถาม
ท่ีวา่ “การศกึษาท่ีแท้จริงคือ” มากท่ีสดุถึงร้อยละ 90.50 และกลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องได้
น้อยท่ีสดุในข้อค าถามท่ีวา่ “ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะส่ือเร่ืองใดท่ีเก่ียวกบัการ
รับผิดชอบสงัคม” ในร้อยละ 59.80 
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ตารางท่ี 11  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา
กลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

                         จ านวน 
                   จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

การรับรู้ คะแนน (คะแนนเต็ม = 3) 
Mean sd. 

3 2 1 0 
สว่นประสมกลุม่ที่ไม่
สามารถออกเสยีงได้ 

317 
(79.25) 

73 
(18.25) 

7 
(1.75) 

3 
(0.75) 

2.76 0.51 

 
 จากตารางท่ี 11 พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้
ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้อง ได้ 3 คะแนนเตม็มากท่ีสดุ 
ถึงร้อยละ 79.25 รองลงมาได้ 2 คะแนน ร้อยละ 18.25 โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 2.76 
คะแนน 

 
ตารางท่ี 12  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา

กลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
                         จ านวน 
                   จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

การรับรู้ คะแนน (คะแนนเต็ม = 4) 
Mean sd. 

4 3 2 1 0 
สว่นประสมกลุม่ที่
สามารถออกเสยีงได้ 

159 
(39.75) 

170 
(42.50) 

51 
(12.750) 

17 
(4.25) 

3 
(0.75) 

3.16 0.86 

 
จากตารางท่ี 12 พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุ่มท่ีสามารถออกเสียงได้ใน

โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้อง ได้ 3 คะแนนมากท่ีสดุ ใน
ร้อยละ 42.50 รองลงมาได้ 4 คะแนน ร้อยละ 39.75 โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 3.16 คะแนน 
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ตารางท่ี 13  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องของการรับรู้รวม โดยใช้การจงูใจด้วย  
อารมณ์เชิงบวก 

                                      จ านวน 
                   จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

การรับรู้ คะแนน (คะแนนเต็ม = 7) 
Mean sd. 

7 6 5 4 3 2 1 0 
การรับรู้
รวม 

150 
(37.50) 

146 
(36.50) 

55 
(13.75) 

27 
(6.75) 

16 
(4.00) 

6 
(1.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

5.92 1.17 

 
จากตารางท่ี 13 พบวา่ในการรับรู้รวมในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่ง

สามารถตอบถกูต้องได้ 7 คะแนนมากท่ีสดุ ในร้อยละ 37.50 รองลงมาได้ 6 คะแนน ร้อยละ 36.50 
โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 5.92 คะแนน 

 
ตารางท่ี 14  การปรับคะแนนเฉล่ียและระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ี

ไมส่ามารถออกเสียงได้ สามารถออกเสียงได้ และการรับรู้รวม ในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
การรับรู้ คะแนนเต็ม คะแนนเฉลี่ย 

(Mean) จาก
คะแนนเต็ม

เดิม 

sd. คะแนนเฉลี่ย
(Mean) จากการ
ปรับเป็นคะแนน
เต็ม 5 คะแนน 

sd. ระดับการ
รับรู้ 

สว่นประสมกลุม่
ที่ไมส่ามารถ
ออกเสยีงได้ 

3 2.76 0.51 4.74 0.63 รับรู้ดีมาก 

สว่นประสมกลุม่
ที่สามารถออก
เสยีงได้ 

4 3.16 0.86 3.82 1.02 รับรู้ดี 

การรับรู้รวม 7 5.92 1.17 4.60 0.74 รับรู้ดีมาก 

                
 จากตารางท่ี 14 พบวา่การปรับคะแนนเฉล่ียเป็นคะแนนเตม็ 5 คะแนน พบวา่กลุม่
ตวัอยา่งมีการรับรู้รวม ท่ีคะแนนเฉล่ีย 4.60 มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก สว่นประสมการ
สร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไม่สารมารถออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก มีคะแนน
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เฉล่ียอยูท่ี่ 4.74 คะแนน มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก และสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา
กลุม่ท่ีไมส่ารมารถออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 3.82 
คะแนน มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 

 
การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย

อารมณ์เชิงบวก แบบจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 15  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 

การรับรู้ในส่วนประสมที่ เพศ Mean
รวม 

sd. 
ชาย หญิง 

Mean sd. Mean sd. 
ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.69 0.75 4.77 0.49 4.74 0.63 
สามารถออกเสยีงได้ 3.82 1.01 3.83 1.03 3.82 1.02 

การรับรู้รวม 4.57 0.79 4.63 0.69 4.60 0.74 

 
 จากตารางท่ี 15 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงมีการรับรู้รวมสงูกวา่เพศชาย ด้วยคา่เฉล่ีย 
4.63  สว่นเพศชายมีคา่ยเฉล่ีย 4.57 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทัง้การรับรู้สว่นประสมท่ีไม่
สามารถออกเสียงได้และสามารถออกเสียงได้ เพศหญิงมีคะแนนเฉล่ียท่ีมากกวา่เพศชาย  
 
ตารางท่ี 16  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 
การรับรู้ใน
ส่วนประสม

ที่ 

อายุ Mean 
รวม 

sd. 

18-24 ปี 25-31 ปี 32-38 ปี 39-45 ปีขึน้ไป 45 ปีขึน้ไป  
Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 

ไมส่ามารถ
ออกเสียงได้ 

4.76 0.33 4.70 0.75 4.88 0.59 4.70 0.55 4.63 0.73 4.74 0.63 

สามารถออก
เสียงได้ 

3.94 1.09 3.81 1.05 3.88 0.98 3.74 0.98 3.54 1.01 3.82 1.02 

การรับรู้รวม 4.64 0.70 4.64 0.76 4.73 0.68 4.50 0.76 4.49 0.84 4.60 0.74 
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 จากตารางท่ี 16 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ32-38 ปีมีการรับรู้รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนน
เฉล่ีย 4.73 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25-31 ปี 18-24 ปี 39-45 ปี และ 45 ปีขึน้ไป ด้วย
คะแนนเฉล่ีย 4.64, 4.64, 4.50 และ 4.49 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่การรับรู้สว่น
ประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ 32-38 ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการ
รับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ18-24 ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
 
ตารางท่ี 17  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่

สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 
การรับรู้ในส่วนประสมที่ ระดับการศึกษา Mean 

รวม 
sd. 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี  
Mean sd. Mean sd. Mean sd.  

ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.73 0.59 4.74 0.62 4.75 0.66 4.74 0.63 
สามารถออกเสยีงได้ 3.71 1.04 3.83 1.06 3.87 0.95 3.82 1.02 

การรับรู้รวม 4.53 0.78 4.62 075 4.63 0.71 4.60 0.74 

 
 จากตารางท่ี 17 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีมีการรับรู้รวมสงู
ท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.63 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาปริญญาตรี และต ่า  
กวา่ปริญญาตรี ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.62 และ 4.53 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทัง้
การรับรู้สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้และสามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 18  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
การรับรู้ใน
ส่วนประสมที่  

อาชีพ Mean 
รวม 

sd. 
นิสิต/นกัศกึษา ข้าราชการ/

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

ประกอบธุรกิจ
สว่นตวั 

อ่ืนๆ 

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ไมส่ามารถ
ออกเสียงได้ 

4.70 0.63 4.75 0.74 4.81 0.48 4.69 0.76 4.67 0.63 4.74 0.63 

สามารถออก
เสียงได้ 

3.88 1.07 3.83 1.08 3.82 0.99 3.86 0.95 3.65 1.02 3.82 1.02 

การรับรู้รวม 4.60 0.86 4.58 0.81 4.68 0.62 4.46 0.74 4.25 0.74 4.60 0.74 

 
 จากตารางท่ี 18 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและลกูจ้างมีการรับรู้
รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.68 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพนิสิต/นกัศกึษา, 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสว่นตวั และอ่ืนๆ (แมบ้่าน) ด้วยคะแนนเฉล่ีย 
4.60, 4.58, 4.45 และ 4.25 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่การรับรู้สว่นประสมท่ีไม่
สามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งพนกังานบริษัทเอกชนและลูกจ้างมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่น
การรับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งอาชีพนิสิต /นกัศกึษามีคะแนนเฉล่ียมาก
ท่ีสดุ  
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ตารางท่ี 19  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
การรับรู้
ในส่วน
ประสมที่ 

รายได้ Mean 
รวม 

sd. 
ต ่ากวา่ 15,001 

บาท 
15,001- 

30,000 บาท 
30,001- 

45,000 บาท 
45,001- 

60,000 บาท 
60,001-85,000 

บาท 
85,000 บาท

ขึน้ไป 
Mean sd. Mean Sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 

ไม่
สามารถ
ออกเสียง

ได้ 

4.74 0.65 4.75 0.53 4.69 0.70 4.79 0.76 4.67 0.97 4.78 0.44 4.74 0.63 

สามารถ
ออกเสียง

ได้ 

3.67 1.02 3.90 1.10 3.83 0.97 3.87 0.95 3.67 0.89 3.96 1.01 3.82 1.02 

การรับรู้
รวม 

4.56 0.79 4.62 0.73 4.57 0.76 4.66 0.74 4.61 0.78 4.68 0.71 4.60 0.74 

 
 จากตารางท่ี 19 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 85,00 บาทขึน้ไปมีการรับรู้
รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.68 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001-
60,000 บาท, 15,001-30,000 บาท, 60,001-85,000 บาท, 30,001-45,000 บาท และต ่ากวา่ 
15,001 บาท ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.66, 4.62, 4.61, 4.57 และ 4.56 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านพบวา่การรับรู้สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
45,001-60,000 บาทมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการรับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 85,00 บาทขึน้ไปมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงลบ (ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ”) 
 

การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ แบบโดยรวม 
 
ตารางท่ี 20  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามค าตอบท่ีถกูต้องและไมถ่กูต้องใน

สว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถและสามารถออกเสียงได้ของ
โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
ส่วนประสมการสร้างสรรค์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มที่ไม่สามารถออกเสียงได้ 
1.  อะไรคือสาเหตทุ าให้ข้าวในนาเสยีหาย 

  

      ถกูต้อง 230 57.50 
     ไมถ่กูต้อง 170 42.50 

รวม 400 100.00 
2.  ปัญหาด้านใดเป็นปัญหาส าคญัที่ท าให้ชาวนารู้สกึเครียดมากที่สดุ   
      ถกูต้อง 366 91.50 
     ไมถ่กูต้อง 34 8.50 

รวม 400 100.00 
3.  อะไรเป็นสาเหตสุ าคญัที่ท าให้ชาวนาเปลีย่นใจไมค่ิดสัน้   
      ถกูต้อง 380 95.00 
     ไมถ่กูต้อง 20 5.00 

รวม 400 100.00 
กลุ่มที่สามารถออกเสียงได้ 
4.  ก่อนที่จะคิดสัน้ชาวนาคาดหวงัวา่ 

  

      ถกูต้อง 326 81.50 
     ไมถ่กูต้อง 74 18.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 20  (ตอ่) 
 
ส่วนประสมการสร้างสรรค์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 
5.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่วา่ ก่อนที่เราจะตดัสนิใจท าอะไรลงไป 
คงจะดีถ้า………. 

  

      ถกูต้อง 210 52.50 
     ไมถ่กูต้อง 190 47.50 

รวม 400 100.00 
6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสือ่เร่ืองใดที่เก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม   
      ถกูต้อง 361 90.20 
     ไมถ่กูต้อง 65 9.80 

รวม 400 100.00 
7.  จากค าขวญัทา่นคิดวา่องค์กรพยายามจะสือ่วา่……………   
      ถกูต้อง 344 86.00 
     ไมถ่กูต้อง 56 14.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 20  พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ารมารถออกเสียง

ได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องในข้อค าถามท่ีวา่ “อะไร
เป็นสาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ชาวนาเปล่ียนใจไมค่ดิสัน้” มากท่ีสดุถึงร้อยละ 95.00 รองลงเป็นข้อ
ค าถามท่ีวา่ “ปัญหาด้านใดเป็นปัญหาส าคญัท่ีท าให้ชาวนารู้สกึเครียดมากท่ีสดุ” ร้อยละ 91.50 
และ “อะไรคือสาเหตทุ าให้ข้าวในนาเสียหาย” ร้อยละ 57.50 ตามล าดบั นอกจากนีใ้นสว่นประ
สมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีสารมารถออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ กลุม่
ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องในข้อค าถามท่ีวา่ “ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะส่ือเร่ืองใดท่ี
เก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม” มากท่ีสดุถึงร้อยละ 90.20 และกลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้องได้
น้อยท่ีสดุในข้อค าถามท่ีวา่ “ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะส่ือวา่ ก่อนท่ีเราจะตดัสินใจท า
อะไรลงไป คงจะดีถ้า……….”  ในร้อยละ 52.50 
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ตารางท่ี 21  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา
กลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

                         จ านวน 
         จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

ส่วนประสมการ
สร้างสรรค์โฆษณา 

คะแนน (คะแนนเต็ม = 3) 
Mean sd. 

3 2 1 0 
กลุม่ที่ไมส่ามารถออก
เสยีงได้ 

219 
(54.75) 

139 
(34.75) 

41 
(10.25) 

1 
(0.25) 

2.44 0.68 

 
จากตารางท่ี 21 พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้

ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้อง ได้ 3 คะแนนเตม็มากท่ีสดุ 
ร้อยละ 54.75 รองลงมาได้ 2 คะแนน ร้อยละ 34.75 โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 2.44 คะแนน 
 
ตารางท่ี 22  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา

กลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
                         จ านวน 
                    จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

การรับรู้ คะแนน (คะแนนเต็ม = 4) 
Mean sd. 

4 3 2 1 0 
สว่นประสมกลุม่ที่
สามารถออกเสยีงได้ 

167 
(41.75) 

148 
(37.00) 

48 
(12.00) 

33 
(8.25) 

4 
(1.00) 

3.10 0.97 

 
จากตารางท่ี 22 พบวา่ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้ใน

โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบถกูต้อง ได้ 4 คะแนนเตม็มากท่ีสดุ 
ในร้อยละ 41.75 รองลงมาได้ 4 คะแนน ร้อยละ 37.00 โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 3.10
คะแนน 
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ตารางท่ี 23  จ านวนและร้อยละของคะแนนท่ีตอบถกูต้องของการรับรู้รวม  โดยใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ 

                         จ านวน 
         จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

การรับรู้ คะแนน (คะแนนเต็ม = 7) 
Mean sd. 

7 6 5 4 3 2 1 0 
การรับรู้
รวม 

127 
(31.75) 

93 
(23.25) 

82 
(20.50) 

75 
(18.75) 

16 
(4.00) 

5 
(1.25) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

5.54 1.32 

 
จากตารางท่ี 23 พบวา่ในการรับรู้รวมในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก กลุม่ตวัอยา่ง

สามารถตอบถกูต้องได้ 7 คะแนนมากท่ีสดุ ในร้อยละ 31.75 รองลงมาได้ 6 คะแนน ร้อยละ 23.25 
โดยมีคา่เฉล่ียของคะแนนอยูท่ี่ 5.54 คะแนน 

 
ตารางท่ี 24  การปรับคะแนนเฉล่ียและระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ี

ไมส่ามารถออกเสียงได้ สามารถออกเสียงได้ และการรับรู้รวม ในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
การรับรู้ คะแนนเต็ม คะแนนเฉลี่ย 

(Mean) จาก
คะแนนเต็ม

เดิม 

sd. คะแนนเฉลี่ย
(Mean) จากการ
ปรับเป็นคะแนน
เต็ม 5 คะแนน 

sd. ระดับการ
รับรู้ 

สว่นประสมกลุม่
ที่ไมส่ามารถ
ออกเสยีงได้ 

3 2.44 0.68 4.34 0.93 รับรู้ดีมาก 

สว่นประสมกลุม่
ที่สามารถออก
เสยีงได้ 

4 3.10 0.97 4.10 0.86 รับรู้ดี 

การรับรู้รวม 7 5.54 1.32 4.28 0.89 รับรู้ดีมาก 

                
 จากตารางท่ี 24 พบวา่การปรับคะแนนเฉล่ียเป็นคะแนนเตม็ 5 คะแนน พบวา่กลุม่
ตวัอยา่งมีการรับรู้รวม ท่ีคะแนนเฉล่ีย 4.28 มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก สว่นประสมการ
สร้างสรรค์โฆษณากลุม่ท่ีไม่สารมารถออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ มีคะแนน
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เฉล่ียอยูท่ี่ 4.34 คะแนน มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก และสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา
กลุม่ท่ีสารมารถออกเสียงได้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.10 
คะแนน มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
 

การรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ แบบจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 25  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

การรับรู้ในส่วนประสมที่ เพศ Mean 
รวม 

sd. 
ชาย หญิง 

Mean sd. Mean sd. 
ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.35 0.91 4.33 0.95 4.34 0.93 
สามารถออกเสยีงได้ 4.13 1.02 4.08 0.94 4.10 0.86 

การรับรู้รวม 4.30 0.93 4.27 0.86 4.28 0.89 

 
 จากตารางท่ี 25 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเพศชายมีการรับรู้รวมสงูกวา่เพศหญิง ด้วยคา่เฉล่ีย 
4.30  สว่นเพศหญิงมีคา่ยเฉล่ีย 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทัง้การรับรู้สว่นประสมท่ีไม่
สามารถออกเสียงได้และสามารถออกเสียงได้ เพศชายมีคะแนนเฉล่ียท่ีมากกวา่เพศหญิง  
 
ตารางท่ี 26  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 
การรับรู้ใน
ส่วนประสม

ที่ 

อายุ Mean 
รวม 

sd. 
18-24 ปี 25-31 ปี 32-38 ปี 39-45 ปีขึน้ไป 45 ปีขึน้ไป  

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ไมส่ามารถ
ออกเสียงได้ 

4.33 0.76 4.52 0.91 4.27 0.98 4.30 1.08 4.32 0.82 4.34 0.93 

สามารถออก
เสียงได้ 

4.14 0.98 4.13 0.98 4.11 0.93 4.03 1.06 4.07 0.96 4.10 0.97 

การรับรู้รวม 4.25 0.84 4.31 0.89 4.38 0.88 4.24 1.00 4.24 0.83 4.28 0.89 
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 จากตารางท่ี 26 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ32-38 ปีมีการรับรู้รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนน
เฉล่ีย 4.38 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25-31 ปี 18-24 ปี 39-45 ปี และ 45 ปีขึน้ไป ด้วย
คะแนนเฉล่ีย 4.31, 4.25, 4.24 และ 4.24 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่การรับรู้สว่น
ประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25-31 ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการ
รับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-24 ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
 
ตารางท่ี 27  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่

สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

การรับรู้ในส่วน
ประสมที่ 

ระดับการศึกษา Mean 
รวม 

sd. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี  
Mean sd. Mean sd. Mean sd.  

ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.29 0.99 4.30 1.03 4.42 0.72 4.34 0.93 
สามารถออกเสยีงได้ 4.01 0.93 4.19 0.98 4.02 0.99 4.10 0.97 

การรับรู้รวม 4.19 0.85 4.32 0.91 4.28 0.89 4.28 0.89 

 
 จากตารางท่ี 27 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีการรับรู้รวมสงูท่ีสดุ 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.32 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาปริญญาตรี และต ่ากวา่
ปริญญาตรี ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.28 และ 4.19 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่การรับรู้
สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีมีคะแนน
เฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการรับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรีมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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ตารางท่ี 28  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
การรับรู้ใน

ส่วน
ประสมที่ 

อาชีพ Mean 
รวม 

sd. 
นิสิต/นกัศกึษา ข้าราชการ/

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

ประกอบธุรกิจ
สว่นตวั 

อ่ืนๆ 

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ไมส่ามารถ
ออกเสียงได้ 

4.39 0.78 4.38 0.97 4.31 0.91 4.27 1.07 4.00 1.41 4.34 0.93 

สามารถ
ออกเสียงได้ 

4.07 0.88 4.04 1.06 4.11 0.98 4.25 0.85 4.23 1.50 4.10 0.97 

การรับรู้
รวม 

4.30 0.78 4.25 0.97 4.27 0.89 4.39 0.87 4.25 0.96 4.28 0.89 

 
 จากตารางท่ี 28 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั มีการรับรู้รวมสงูท่ีสดุ 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.39 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพนิสิต/นกัศกึษา, พนกังานบริษัทเอกชน
และลกูจ้าง, ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และอ่ืนๆ (แมบ้่าน) ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.30, 4.27, 
4.25 และ 4.25 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่การรับรู้สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออก
เสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งนิสิต/นกัศกึษามีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการรับรู้สว่นประสมท่ีสามารถ
ออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งประกอบธุรกิจสว่นตวั มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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ตารางท่ี 29  คา่เฉล่ียการรับรู้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
การรับรู้
ในส่วน
ประสมที่ 

รายได้ Mean 
รวม 

sd. 
ต ่ากวา่ 15,001 

บาท 
15,001- 

30,000 บาท 
30,001- 

45,000 บาท 
45,001- 

60,000 บาท 
60,001-85,000 

บาท 
85,000 บาท

ขึน้ไป 
Mean sd. Mean Sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 

ไม่
สามารถ
ออกเสียง

ได้ 

4.41 0.88 4.31 0.97 4.35 0.92 4.21 0.93 4.44 0.98 4.33 0.99 4.33 0.93 

สามารถ
ออกเสียง

ได้ 

3.95 0.96 4.23 0.96 4.02 1.06 4.00 0.85 4.39 0.85 4.56 0.53 4.10 0.97 

การรับรู้
รวม 

4.21 0.83 4.34 0.92 4.27 0.91 4.15 0.89 4.44 0.86 4.67 0.70 4.28 0.89 

 
 จากตารางท่ี 29 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 85,00 บาทขึน้ไปมีการรับรู้
รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.67 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 60,001-
85,000 บาท, 15,001-30,000 บาท, 30,001-45,000 บาท, ต ่ากวา่ 15,001 บาท และ 45,001-
60,000 บาท  ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.44, 4.34, 4.27, 4.21 และ 4.15 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านพบวา่การรับรู้สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
60,001-85,000 บาทมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นการรับรู้สว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ กลุม่
ตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 85,00 บาทขึน้ไปมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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การเปรียบเทียบการรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้
การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  
 
ตารางท่ี 30  การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณากลุ่มท่ีไม่

สามารถและสามารถออกเสียงได้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงบวกและลบ 

 

ภาพยนตร์
โฆษณา 

การรับรู้ 
การรับรู้รวม ส่วนประสมที่ไม่สามารถ

ออกเสียงได้ 
ส่วนประสมที่สามารถออก

เสียงได้ 
คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับการ
รับรู้ 

คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับการ
รับรู้ 

คะแนน
เฉลี่ย 

ระดับ 
การรับรู้ 

ใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก 

4.74 รับรู้ดีมาก 3.82 รับรู้ดี 4.60 รับรู้ดีมาก 

ใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ 

4.34 รับรู้ดีมาก 4.10 รับรู้ดี 4.28 รับรู้ดีมาก 

 
 จากตารางท่ี 30  พบวา่ การรับรู้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ียท่ีสงู
กวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ ทัง้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบมีการรับรู้ใน
ระดบัดีมาก สว่นการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบมีการรับรู้ในระดบัดี เม่ือพิจารณาตามสว่นประ
สมการสร้างสรรค์โฆษณา พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ียการรับรู้ในสว่น
ประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้สงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ และโฆษณาท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงลบมีคะแนนเฉล่ียการรับรู้ในสว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้สงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงบวก 
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ตารางท่ี 31  เปรียบเทียบระดบัการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม กบัผลทดสอบทางสถิต ิ
จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 

 

การรับรู้ในส่วนประสมการ
สร้างสรรค์โฆษณา 

จากการส ารวจ  จากเกณฑ์ก าหนดค่า t ขัน้ต ่า 

ค่าเฉลี่ย sd. 
ระดับ
ทัศนคติ 

 ค่าเฉลี่ย t Sig. 

จูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวก        
ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.74 0.63 รับรู้ดีมาก  4.74 75.75 0.000* 
สามารถออกเสยีงได้ 3.82 1.02 รับรู้ดี  3.82 37.38 0.000* 

ทัศนคติรวม 4.60 0.74 รับรู้ดีมาก  4.60 62.30 0.000* 
จูงใจด้วยอารมณ์เชิงลบ        

ไมส่ามารถออกเสยีงได้ 4.33 0.93 รับรู้ดีมาก  4.34 46.48 0.000* 

สามารถออกเสยีงได้ 4.10 0.97 รับรู้ดี  4.10 42.11 0.000* 

ทัศนคติรวม 4.28 0.89 รับรู้ดีมาก  4.28 48.04 0.000* 

หมายเหต;ุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 31 พบวา่ ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ กลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญ่มีการรับรู้ดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก
และเชิงรับตา่งก็มีการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้และออก
เสียงได้ในระดบัการรับรู้เดียวกนั โดยโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกกลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้ใน
สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้สงูกวา่ สว่นโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ กลุม่ตวัอยา่งมี
การรับรู้ในสว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้สงูกวา่ 

 
 ส าหรับผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้การทดสอบทางสถิต ิOne Sample t-test แบบ  
One-tail พบวา่คา่ t ของการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม และทศันคติโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมในแตล่ะสว่นประสม เม่ือเทียบกบัคา่กลางของแตล่ะระดบัมีคา่มากกวา่ 0 และ
ได้คา่ Sig. เป็น 0.000 ทกุคา่ นัน่คือ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม และการรับรู้
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมในแตล่ะสว่นประสมของกลุม่ตวัอยา่งสามารถน าไปอ้างอิงกบั
ประชากรได้จริง 
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ทัศนคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 

 
การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวก (ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ”) 

 
ทัศนคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย

อารมณ์เชิงบวก แบบโดยรวม 
 
ตารางท่ี 32  ระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
                        จ านวน 
         จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

ทศันคติ 

ระดบัทศันคต ิ

Mean sd. 
ระดบั
ทศันคต ิ

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 

เห็น
ด้วย 

 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่หน็
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ         
1.  ได้รับข้อมลูที่เข้าใจงา่ย 153 

(38.25) 
187 

(46.75) 
45 

(11.25) 
15 

(3.75) 
0 

(0.00) 
4.20 0.78 เข้าใจด ี

2.  ได้รับข้อมลูเพียงพอตอ่ความ
เข้าใจ 

128 
(32.00) 

205 
(51.25) 

59 
(14.75) 

8 
(2.00) 

0 
(0.00) 

4.13 0.73 เข้าใจด ี

3.  ได้รับข้อมลูที่น่าเช่ือถือ 135 
(33.75) 

184 
(46.00) 

67 
(16.75) 

11 
(2.75) 

3 
(0.75) 

4.09 0.82 เข้าใจด ี

รวม      4.14 0.66 เข้าใจด ี

ด้านความรู้สึก         
4.  รู้สกึดีตอ่โฆษณา                    222 

(55.50) 
133 

(33.25) 
37 

(9.25) 
8 

(2.00) 
0 

(0.00) 
4.32 0.74 รู้สกึดีมาก 

5.  รู้สกึชอบโฆษณา                    183 
(45.75) 

141 
(35.25) 

68 
(17.00) 

8 
(2.00) 

0 
(0.00) 

4.25 0.81 รู้สกึดีมาก 

6.  รู้สกึวา่โฆษณาน่าสนใจ 124 
(31.00) 

183 
(45.75) 

93 
(23.25) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.08 0.73 รู้สกึด ี

7.  รู้สกึวา่โฆษณาสร้างสรรค์ 196 
(49.00) 

156 
(39.00) 

34 
(8.50) 

14 
(3.50) 

0 
(0.00) 

4.35 0.77 รู้สกึดีมาก 

รวม      4.27 0.65 รู้สกึดีมาก 
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ตารางท่ี 32  (ตอ่) 
 

ทศันคติ 

ระดบัทศันคต ิ

Mean sd. 
ระดบั
ทศันคต ิ

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 
 

เห็น
ด้วย 

 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
ด้านแนวโน้มการเกิด
พฤติกรรม 

        

8.  อยากชว่ยสง่เสริมพฤติกรรม
การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนใน
โฆษณา 

162 
(40.50) 

135 
(33.75) 

95 
(23.75) 

5 
(1.25) 

3 
(0.75) 

4.12 0.87 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

9.  อยากสง่เสริมสินค้า                  44 
(11.00) 

92 
(23.00) 

193 
(48.25) 

45 
(11.25) 

26 
(6.50) 

3.21 1.00 พฤติกรรม
เฉยๆ 

10.  มองภาพลกัษณ์องค์กรดีขึน้ 81 
(20.25) 

187 
(46.75) 

108 
(27.00) 

10 
(2.50) 

14 
(3.50) 

3.78 0.92 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

รวม      3.70 0.78 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

ทศันคติรวม      4.04 0.57 ทศันคติด ี

 
จากตารางท่ี 32 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกโดย

รวมอยูใ่นระดบัท่ีดี โดยมีทศันคตด้ิานความรู้สกึอยูใ่นระดบัรู้สกึดีมาก ซึง่เป็นระดบัท่ีสงูสดุ สว่นทัง้
ทศันคตด้ิานความเข้าใจและพฤตกิรรมมีทศันคตอิยูใ่นระดบัเดียวกนั คือมีความเข้าใจดีและมี
พฤตกิรรมสนบัสนนุ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้สกึวา่โฆษณา
สร้างสรรค์มีคะแนนเฉล่ียท่ีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้สกึดีตอ่โฆษณา  
 
ตารางท่ี 33  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งและร้อยละของระดบัทศันคติ 
 

ระดับทัศนคติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เข้าใจดีมาก 191 47.80 
เข้าใจดี 146 36.50 
เข้าใจปานกลาง 55 13.80 
เข้าใจไมด่ ี 8 2.00 
เข้าใจไมด่ีมาก 0 0.00 

รวมด้านความเข้าใจ 400 100.00 
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ตารางท่ี 33  (ตอ่) 
 

ระดับทัศนคติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รู้สกึดีมาก 272 68.00 
รู้สกึดี 80 20.00 
รู้สกึปานกลาง 40 10.00 
รู้สกึไมด่ี 8 2.00 
รู้สกึไมด่ีมาก 0 0.00 

รวมด้านความรู้สึก 400 100.0 
พฤติกรรมสนบัสนนุมาก 107 26.80 
พฤติกรรมสนบัสนนุ 149 37.20 
พฤติกรรมเฉยๆ 120 30.00 
พฤติกรรมไมส่นบัสนนุ 15 3.80 
พฤติกรรมไมส่นบัสนนุมาก 9 2.20 

รวมด้านพฤติกรรม 400 100.0 
ทศันคติดีมาก 157 39.20 
ทศันคติด ี 198 49.50 
ทศันคติเฉยๆ 34 8.50 
ทศันคติไมด่ ี 11 2.80 
ทศันคติไมด่ีมาก 0 0.00 

ทัศนคติรวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 33 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ ร้อยละ 49.50  มีทศันคติท่ีดีตอ่โฆษณาท่ีจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก  รองลงมามีทศันคตท่ีิดีมาก ร้อยละ 39.20 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความเข้าใจท่ีดีมากตอ่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ร้อยละ 47.80 
รองลงมามีความเข้าใจท่ีดี ร้อยละ 36.50 ด้านความรู้สกึสว่นใหญ่มีความรู้สกึท่ีดีมากตอ่โฆษณาท่ี
จงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ร้อยละ 68.00 รองลงมามีความรู้สกึท่ีดี ร้อยละ 20.00 และมีพฤตกิรรม
สนบัสนนุเป็นสว่นใหญ่ ร้อยละ 37.20 รองลงมามีพฤตกิรรมเฉยๆ ร้อยละ 30.00 
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ทัศนคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก แบบจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 34  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 

ทัศนคต ิ เพศ Mean 
รวม 

sd. 
ชาย หญิง 

Mean sd. Mean sd. 
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.16 0.78 4.12 0.78 4.14 0.67 
ด้านความรู้สกึ 4.24 0.78 4.30 074 4.27 0.65 

ด้านแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม 3.69 0.94 3.71 0.95 3.70 0.78 
ทัศนคติรวม 4.03 0.73 4.04 0.72 4.04 0.57 

 
 จากตารางท่ี 34 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงทศันคตริวมสงูกวา่เพศชายเพียงเล็กน้อย 
ด้วยคา่เฉล่ีย 4.04  สว่นเพศชายมีคา่ยเฉล่ีย 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิาน
ความเข้าใจ/เช่ือ เพศชายมีคะแนนเฉล่ียสงูกวา่ สว่นทศันคตด้ิานความรู้สกึและด้านแนวโน้มการ
เกิดพฤตกิรรม เพศหญิงมีคะแนนเฉล่ียสงูกวา่ 
 
ตารางท่ี 35  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 

ทศันคติ อายุ Mean 
รวม 

sd. 
18-24 ปี 25-31 ปี 32-38 ปี 39-45 ปีขึน้ไป 45 ปีขึน้ไป  

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้านความ
เข้าใจ/เช่ือ 

4.17 0.73 4.08 0.80 4.12 0.76 4.20 0.85 4.24 0.73 4.14 0.67 

ด้านความรู้สกึ 4.35 0.66 4.17 0.82 4.21 0.77 4.48 0.64 4.28 0.74 4.27 0.65 
ด้านแนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.80 0.89 3.60 1.06 3.71 0.90 3.73 0.87 4.79 0.86 3.70 0.78 

ทศันคติรวม 4.11 0.59 3.95 0.74 4.01 0.74 4.14 0.70 4.10 0.71 4.04 0.57 
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จากตารางท่ี 35 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ39-45 ปีมีทศันคตริวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนน
เฉล่ีย 4.14 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ18-24 ปี, 45 ปีขึน้ไป,32-38 ปี และ 25-31 ปี ด้วย
คะแนนเฉล่ีย 4.11, 4.10, 4.01 และ 3.95 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิาน
ความเข้าใจ/เช่ือและด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ  45 ปีขึน้ไป มีคะแนน
เฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นทศันคตด้ิานความรู้สกึ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ39-45  ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ 

 
ตารางท่ี 36  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
  ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 

ทัศนคต ิ ระดับการศึกษา Mean 
รวม 

sd. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี  
Mean sd. Mean sd. Mean sd.  

ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.19 0.74 4.13 0.81 4.12 0.75 4.14 0.67 
ด้านความรู้สกึ 4.26 0.76 4.28 0.78 4.26 0.72 4.27 0.65 

ด้านแนวโน้มการเกิด
พฤติกรรม 

3.66 1.01 3.72 0.91 3.69 0.95 3.70 0.78 

ทศันคติรวม 4.03 0.70 4.04 0.75 4.03 0.70 4.04 0.57 

 
 จากตารางท่ี 36 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีทศันคตริวมสงูท่ีสดุ 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.04 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี และสงูกวา่
ปริญญาตรี ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.03 และ 4.03 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคติ
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ กลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุ สว่น
ทศันคตด้ิานความรู้สกึและด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม กลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาปริญญา
ตรีมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 37  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
ทศันคติ อาชีพ Mean 

รวม 
sd. 

นิสิต/นกัศกึษา ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

ประกอบธุรกิจ
สว่นตวัและ

อ่ืนๆ 

อ่ืนๆ 

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้านความ
เข้าใจ/เช่ือ 

4.12 0.70 4.11 0.81 4.15 0.81 4.17 0.73 4.13 0.50 4.14 0.67 

ด้านความรู้สกึ 4.25 0.79 4.27 0.72 4.28 0.77 4.23 0.78 4.24 0.42 4.27 0.65 
ด้านแนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.79 1.08 3.74 0.82 3.67 1.00 3.71 0.86 4.17 0.57 3.70 0.78 

ทศันคติรวม 4.02 0.69 4.20 0.69 4.04 0.77 4.04 0.71 4.00 0.50 4.04 0.57 

 
 จากตารางท่ี 37 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีทศันคติ
รวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.20 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและ
ลกูจ้าง, ประกอบธุรกิจสว่นตวั, นิสิต/นกัศกึษา และอ่ืนๆ (แมบ้่าน) ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.04, 4.04, 
4.02 และ 4.00 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิานความเข้าใจ /เช่ือ กลุม่
ตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจสว่นตวัมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นทศันคตด้ิานความรู้สกึกลุ่ มตวัอยา่ง
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและลกูจ้างมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ และทศันคตด้ิานแนวโน้มการเกิด
พฤตกิรรมกลุม่ตวัอยา่งอาชีพนิสิต/นกัศกึษามีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 38  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

 
ทศันคติ รายได้ Mean 

รวม 
sd. 

ต ่ากวา่ 15,001 
บาท 

15,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
45,000 บาท 

45,001- 
60,000 บาท 

60,001-85,000 
บาท 

85,000 บาท
ขึน้ไป 

Mean sd. Mean Sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้าน
ความ
เข้าใจ/
เช่ือ 

4.11 0.77 4.16 0.78 4.09 0.82 4.27 0.66 3.91 0.94 4.22 0.53 4.14 0.67 

ด้าน
ความรู้สกึ 

4.23 0.77 4.31 0.74 4.20 0.80 4.45 053 4.15 092 4.13 0.87 4.27 0.65 

ด้าน
แนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.65 0.99 3.78 0.85 3.61 1.03 3.85 0.89 3.46 0.86 3.67 1.05 3.70 0.78 

ทศันคติ
รวม 

4.00 0.68 4.08 0.72 3.97 0.81 4.19 0.54 3.84 0.80 4.01 0.83 4.04 0.57 

 
 จากตารางท่ี 38 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 45,001-60,000 บาท มีการ
ทศันคตริวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.19 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
15,001-30,000 บาท, 85,00 บาทขึน้ไป, ต ่ากวา่ 15,001 บาท, 30,001-45,000 บาท และ60,001-
85,000 บาท ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.08, 4.01, 4.00, 3.97 และ 3.84 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านพบวา่ทศันคตด้ิานความเข้าใจ/เช่ือ, ด้านความรู้สกึ และด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมมี
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 45,001-60,000 บาท มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงลบ (ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ”) 
 

ทัศนคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ แบบโดยรวม 
 
ตารางท่ี 39  ระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ  
                         จ านวน 
                    จ านวนคน : (ร้อยละ) 
 

ทศันคติ 

ระดบัทศันคต ิ

Mean sd. 
ระดบั
ทศันคต ิ

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 

เห็น
ด้วย 

 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ         
1.  ได้รับข้อมลูที่เข้าใจงา่ย 203 

(50.75) 
158 

(39.50) 
21 

(5.25) 
18 

(4.50) 
0 

(0.00) 
4.36 0.78 เข้าใจดีมาก 

2.  ได้รับข้อมลูเพียงพอตอ่ความ
เข้าใจ 

181 
(45.25) 

147 
(36.75) 

69 
(17.25) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

4.26 0.77 เข้าใจดีมาก 

3.  ได้รับข้อมลูที่น่าเช่ือถือ 134 
(33.50) 

146 
(36.50) 

110 
(27.50) 

7 
(1.75) 

3 
(0.75) 

4.00 0.87 เข้าใจด ี

รวม      4.21 0.72 เข้าใจดีมาก 
ด้านความรู้สึก         
4.  รู้สกึดีตอ่โฆษณา                    151 

(37.75) 
195 

(48.75) 
43 

(10.75) 
11 

(2.75) 
0 

(0.00) 
4.22 0.74 รู้สกึดีมาก 

5.  รู้สกึชอบโฆษณา                    155 
(38.75) 

151 
(37.75) 

76 
(19.00) 

18 
(4.50) 

0 
(0.00) 

4.11 0.87 รู้สกึด ี

6.  รู้สกึวา่โฆษณาน่าสนใจ 118 
(29.50) 

158 
(39.50) 

106 
(26.50) 

15 
(3.75) 

3 
(0.75) 

3.93 0.88 รู้สกึด ี

7.  รู้สกึวา่โฆษณาสร้างสรรค์ 130 
(32.50) 

144 
(36.00) 

105 
(26.25) 

21 
(5.25) 

0 
(0.00) 

3.96 0.89 รู้สกึด ี

รวม      4.05 0.75 รู้สกึด ี
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ตารางท่ี 39  (ตอ่) 
 

ทศันคติ 

ระดบัทศันคต ิ

Mean sd. 
ระดบั
ทศันคต ิ

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 
 

เห็น
ด้วย 

 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
ด้านแนวโน้มการเกิด
พฤติกรรม 

        

8.  อยากชว่ยสง่เสริมพฤติกรรม
การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนใน
โฆษณา 

194 
(48.50) 

131 
(32.75) 

63 
(5.75) 

9 
(2.25) 

3 
(0.75) 

4.26 0.86 พฤติกรรม
สนบัสนนุ
มาก 

9.  อยากสง่เสริมสินค้า                  44 
(11.00) 

112 
(28.00) 

170 
(42.50) 

46 
(11.50) 

28 
(7.00) 

3.24 1.03 พฤติกรรม
เฉยๆ 

10.  มองภาพลกัษณ์องค์กรดีขึน้ 81 
(20.25) 

165 
(41.25) 

125 
(31.25) 

17 
(4.25) 

12 
(3.00) 

3.72 0.94 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

รวม      3.74 0.79 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

ทศันคติรวม      4.00 0.67 ทศันคติด ี
 

จากตารางท่ี 39 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบโดย
รวมอยูใ่นระดบัท่ีดี โดยมีทศันคตด้ิานความเข้าใจอยูใ่นระดบัเข้าใจดีมาก ซึง่เป็นระดบัท่ีสงูสดุ 
สว่นทัง้ทศันคตด้ิานความรู้สกึและพฤตกิรรมมีทศันคตอิยูใ่นระดบัเดียวกนั คือมีความรู้สกึดีและมี
พฤตกิรรมสนบัสนนุ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งได้รับข้อมลูท่ีเข้าใจง่ายมีคะแนน
เฉล่ียท่ีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งได้รับข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่ความเข้าใจ และอยากชว่ย
สง่เสริมพฤตกิรรมการรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนในโฆษณา  
 

ตารางท่ี 40  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งและร้อยละของระดบัทศันคติ 
 

ระดับทัศนคติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เข้าใจดีมาก 218 54.50 
เข้าใจดี 122 30.50 
เข้าใจปานกลาง 57 14.20 
เข้าใจไมด่ ี 0 0.00 
เข้าใจไมด่ีมาก 3 0.80 

รวมด้านความเข้าใจ 400 100.00 
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ตารางท่ี 40  (ตอ่) 
 

ระดับทัศนคติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รู้สกึดีมาก 193 48.20 
รู้สกึดี 135 33.80 
รู้สกึปานกลาง 57 14.20 
รู้สกึไมด่ี 12 3.00 
รู้สกึไมด่ีมาก 3 0.80 

รวมด้านความรู้สึก 400 100.0 
พฤติกรรมสนบัสนนุมาก 116 29.00 
พฤติกรรมสนบัสนนุ 168 42.00 
พฤติกรรมเฉยๆ 87 21.80 
พฤติกรรมไมส่นบัสนนุ 13 3.20 
พฤติกรรมไมส่นบัสนนุมาก 16 4.00 

รวมด้านพฤติกรรม 400 100.0 
ทศันคติดีมาก 156 39.00 
ทศันคติด ี 173 43.20 
ทศันคติเฉยๆ 50 12.50 
ทศันคติไมด่ ี 18 4.50 
ทศันคติไมด่ีมาก 3 0.80 

ทัศนคติรวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 40 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ ร้อยละ 43.20  มีทศันคติท่ีดีตอ่โฆษณาท่ีจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก  รองลงมามีทศันคตท่ีิดีมาก ร้อยละ 39.00 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความเข้าใจท่ีดีมากตอ่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ร้อยละ 54.50 
รองลงมามีความเข้าใจท่ีดี ร้อยละ 30.50 ด้านความรู้สกึสว่นใหญ่มีความรู้สกึท่ีดีมากตอ่โฆษณาท่ี
จงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ร้อยละ 48.20 รองลงมามีความรู้สกึท่ีดี ร้อยละ 33.80 และมีพฤตกิรรม
สนบัสนนุเป็นสว่นใหญ่ ร้อยละ 42.00 รองลงมามีพฤตกิรรมสนบัสนนุมาก ร้อยละ 29.00 
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ทัศนคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้การจูงใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ แบบจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 41  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามเพศ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  

โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

ทัศนคต ิ เพศ Mean 
รวม 

sd. 
ชาย หญิง 

Mean sd. Mean sd. 
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.23 0.76 4.19 0.80 4.21 0.71 
ด้านความรู้สกึ 4.08 0.83 4.03 089 4.05 0.75 

ด้านแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม 3.74 1.02 3.74 0.98 3.74 0.79 
ทัศนคติรวม 4.02 0.86 3.98 0.86 4.00 0.67 

 
 จากตารางท่ี 40 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเพศชายทศันคตริวมสงูกวา่เพศหญิง ด้วยคา่เฉล่ีย 
4.02  สว่นเพศชายมีคา่ยเฉล่ีย 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิานความเข้าใจ/เช่ือ 
และด้านความรู้สกึเพศชายมีคะแนนเฉล่ียสงูกวา่ สว่นทศันคตด้ิานแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม ทัง้
เพศชายและเพศหญิงมีคะแนนเฉล่ียเทา่กนั 
 
ตารางท่ี 42  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาย ุในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

ทศันคติ อายุ Mean 
รวม 

sd. 
18-24 ปี 25-31 ปี 32-38 ปี 39-45 ปีขึน้ไป 45 ปีขึน้ไป  

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้านความ
เข้าใจ/เช่ือ 

4.23 0.71 4.17 0.82 4.14 0.84 4.39 0.72 4.20 0.70 4.21 0.71 

ด้านความรู้สกึ 4.20 0.68 3.99 0.92 3.99 0.93 4.18 0.82 4.00 0.82 4.05 0.75 
ด้านแนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.88 0.84 3.63 1.51 3.71 0.93 3.81 0.93 3.82 0.95 3.74 0.79 

ทศันคติรวม 4.10 0.64 3.93 0.93 3.95 0.90 4.13 0.85 4.01 0.79 4.00 0.67 
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จากตารางท่ี 42 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ39-45 ปีมีทศันคตริวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนน
เฉล่ีย 4.13 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-24 ปี, 45 ปีขึน้ไป,32-38 ปี และ 25-31 ปี ด้วย
คะแนนเฉล่ีย 4.10, 4.01, 3.95 และ 3.93 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิาน
ความเข้าใจ/เช่ือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ 39-45  ปี มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นทศันคตด้ิาน
ความรู้สกึและด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-24 ปี มีคะแนนเฉล่ียมาก
ท่ีสดุ 

 
ตารางท่ี 43  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ  
  ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

ทัศนคต ิ ระดับการศึกษา Mean 
รวม 

sd. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี  
Mean sd. Mean sd. Mean sd.  

ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.10 0.86 4.25 0.75 4.22 0.78 4.21 0.71 

ด้านความรู้สกึ 3.98 0.85 4.07 0.87 4.07 0.87 4.05 0.75 

ด้านแนวโน้มการเกิด
พฤติกรรม 

3.69 0.98 3.75 0.99 3.76 1.01 3.74 0.79 

ทศันคติรวม 3.92 0.79 4.02 0.87 4.01 0.76 4.00 0.67 

 
 จากตารางท่ี 43 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีทศันคตริวมสงูท่ีสดุ 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.02 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี และ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.01 และ 3.92 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่
ทศันคตด้ิานความเข้าใจ/เช่ือ กลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุ สว่น
ทศันคตด้ิานความรู้สกึ กลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาปริญญาตรีและสงูกว่ าปริญญาตรีมีคะแนน
เฉล่ียสงูท่ีสดุ  และทศันคตด้ิานแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม กลุม่ตวัอยา่งระดบัการศกึษาสงูกวา่
ปริญญาตรีมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุ 
 
 
 
 



115 
 

ตารางท่ี 44  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามอาชีพ ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม                
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
ทศันคติ อาชีพ Mean 

รวม 
sd. 

นิสิต/นกัศกึษา ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

ประกอบธุรกิจ
สว่นตวัและ 

อ่ืนๆ 

Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้านความ
เข้าใจ/เช่ือ 

4.09 0.70 4.24 0.81 4.22 0.81 4.28 0.73 4.21 0.58 4.21 0.71 

ด้าน
ความรู้สกึ 

4.01 0.79 4.07 0.72 4.03 0.77 4.14 0.78 4.05 0.58 4.05 0.75 

ด้านแนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.64 1.08 3.79 0.82 3.75 1.00 3.72 0.86 4.00 0.50 3.74 0.79 

ทศันคติรวม 3.91 0.69 4.03 0.69 4.00 0.77 4.05 0.71 4.01 0.57 4.00 0.67 

 
 จากตารางท่ี 44 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวัมีทศันคตริวมสงูท่ีสดุ 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.05 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, 
พนกังานบริษัทเอกชนและลกูจ้าง, อ่ืนๆ (แมบ้่าน) และนิสิต/นกัศกึษา ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.03, 
4.01, 4.00 และ 3.91 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ทศันคตด้ิานความเข้าใจ /เช่ือ
และด้านความรู้สกึ กลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจสว่นตวัมีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ สว่นทศันคตด้ิาน
แนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมกลุม่ตวัอยา่งอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีคะแนนเฉล่ียมาก
ท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 45  คา่เฉล่ียทศันคต ิจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 

 
ทศันคติ รายได้ Mean 

รวม 
sd. 

ต ่ากวา่ 15,001 
บาท 

15,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
45,000 บาท 

45,001- 
60,000 บาท 

60,001-85,000 
บาท 

85,000 บาท
ขึน้ไป 

Mean sd. Mean Sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. Mean sd. 
ด้าน
ความ
เข้าใจ/
เช่ือ 

4.11 0.87 4.29 0.72 4.16 0.82 4.33 0.73 4.01 0.81 4.33 0.72 4.21 0.71 

ด้าน
ความรู้สกึ 

3.93 0.86 4.08 0.79 4.03 0.96 4.27 0.70 3.86 1.05 4.17 1.09 4.05 0.75 

ด้าน
แนวโน้ม
การเกิด
พฤติกรรม 

3.66 1.01 3.82 0.94 3.68 1.04 3.94 0.81 3.43 1.25 3.52 1.13 3.74 0.79 

ทศันคติ
รวม 

3.90 0.80 4.06 0.81 3.95 0.91 4.18 0.80 3.77 1.10 4.00 1.09 4.00 0.67 

 
 จากตารางท่ี 45 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 45,001-60,000 บาท มี
ทศันคตริวมสงูท่ีสดุ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.18 รองลงมาเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
15,001-30,000 บาท, 85,00 บาทขึน้ไป,30,001-45,000 บาท, ต ่ากวา่ 15,001 บาทและ60,001-
85,000 บาท ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.06, 4.00, 3.95, 3.90 และ 3.77 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านพบวา่ทศันคตด้ิานความเข้าใจ/เช่ือ, ด้านความรู้สกึ และด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมมี
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอนเดือน 45,001-60,000 บาท มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสดุ  
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การเปรียบเทียบทัศนคติของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้
การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  

 
ตารางท่ี 46  การเปรียบเทียบระดบัทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่ตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ

ด้วยอารมณ์เชิงบวกและลบ 
 

ภาพยนตร์
โฆษณา 

ทัศนคต ิ รวม 
ความเข้าใจ/เชื่อ ความรู้สึก แนวโน้มการเกิด

พฤติกรรม 
คะแนน
เฉล่ีย 

ระดับ คะแนน
เฉล่ีย 

ระดับ คะแนน
เฉล่ีย 

ระดับ คะแนน
เฉล่ีย 

ระดับ
ทศันคติ 

ใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก 

4.14 เข้าใจดี 4.27 รู้สกึดี
มาก 

3.70 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

4.04 ทศันคติดี 

ใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ 

4.21 เข้าใจดี
มาก 

4.05 รู้สกึด ี 3.74 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

4.00 ทศันคติดี 

 
 จากตารางท่ี 46 พบวา่ทศันคติในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ีย
ทศันคติท่ีสงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยทัง้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ
มีทศันคติในระดบัดี เม่ือพิจารณาตามทศันคตใินแตล่ะด้าน พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิง
ลบมีคะแนนเฉล่ียด้านความเข้าใจ/เช่ือและด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมในระดบัสงูกวา่โฆษณา
ท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก สว่นโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ียทศันคตด้ิาน
ความรู้สกึสงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
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ตารางท่ี 47  เปรียบเทียบระดบัทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม กบัผลทดสอบทางสถิต ิ
จ าแนกตามการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 

 

ทัศนคต ิ
จากการส ารวจ  จากเกณฑ์ก าหนดค่า t ขัน้ต ่า 

ค่าเฉลี่ย sd. 
ระดับ
ทัศนคติ 

 ค่าเฉลี่ย t Sig. 

จูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวก        
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.14 0.67 เข้าใจด ี  3.41 62.62 0.000* 
ด้านความรู้สกึ 4.27 0.65 รู้สกึดีมาก  4.21 65.69 0.000* 
ด้านแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม 3.70 0.78 พฤติกรรม

สนบัสนนุ 
 

3.41 47.71 0.000* 

ทัศนคติรวม 4.04 0.57 ทศันคติดี  3.41 70.39 0.000* 
จูงใจด้วยอารมณ์เชิงลบ        
ด้านความเข้าใจ/เช่ือ 4.21 0.71 เข้าใจดมีาก  4.21 58.81 0.000* 

ด้านความรู้สกึ 4.05 0.75 รู้สกึดี  3.41 53.95 0.000* 

ด้านแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม 3.74 0.79 พฤติกรรม
สนบัสนนุ 

 
3.41 47.05 0.000* 

ทัศนคติรวม 4.00 0.67 ทศันคติดี  3.41 59.81 0.000* 

หมายเหต;ุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 47 พบวา่ ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ กลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญ่มีทศันคตดีิ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกกลุม่
ตวัอยา่งมีความเข้าใจดี และรู้สกึดีมาก สว่นโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ กลุม่ตวัอยา่งมี
ความเข้าใจดีมาก และรู้สกึดี โดยทัง้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบกลุม่ตวัอยา่ง
มีพฤตกิรรมสนบัสนนุ 

 
 ส าหรับผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้การทดสอบทางสถิต ิOne Sample t-test แบบ  
One-tail พบวา่คา่ t ของทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม และทศันคติโฆษณาเชิง
รับผดิชอบตอ่สงัคมในแตล่ะด้าน เม่ือเทียบกบัคา่กลางของแตล่ะระดบัมีคา่มากกวา่ 0 และได้คา่ 
Sig. เป็น 0.000 ทกุคา่ นัน่คือ ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม และทศันคติโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมในแตล่ะด้านของกลุม่ตวัอยา่งสามารถน าไปอ้างอิงกบัประชากรได้จริง  
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 9  กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
 จากกรอบแนวคดิการวิจยัดงัภาพท่ี 9 ผู้วิจยัจะท าการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนมุานโดยจะ
ท าการเขียนโมเดลตามกรอบการวิจยัให้เป็นดงัในภาพท่ี 10 โดยการวิเคราะห์ข้อมลูในสว่นนีเ้ป็น
การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคติใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ตาม
สมมตฐิานกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ การวิจยันีมี้ตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปร คือ ตวัแปรการรับรู้ 
(Perception) และตวัแปรทศันคต ิ(Attitude) ตวัแปรแฝงภายนอกมี 1 ตวัแปรคือ ตวัแปรการจงูใจ
ด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) โดยตวัแปรสงัเกตได้ท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูทัง้หมดมีจ านวน 7 ตวัแปร คือการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก (Positive) การจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงลบ (Negative) สว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ (Nonverbal) สว่นประสมท่ี
สามารถออกเสียงได้ (Verbal) ทศันคตด้ิานความเข้าใจ/เช่ือ (Cognition) ทศันคตด้ิานความรู้สกึ 
(Affection) และทศันคตด้ิานแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม (Behavior) 

การจูงใจด้วยอารมณ์ในโฆษณา 

- การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 

- การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

 

การรับรู้ 
สว่นประสมการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.  กลุม่ท่ีสามารถออกเสียงได้  
     (Verbal component) 
2.  กลุม่ท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้  

     (Non-verbal component) 

 

ทัศนคต ิ
   1.  ความเช่ือ (Cognitive) 
   2.  ความรู้สกึ (Affection) 
   3.  แนวโน้มการก่อเกิดพฤตกิรรม 
  (Conation/Behavior) 
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ภาพท่ี 10  โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ     
 
 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคติในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ตามสมมติฐานกบั
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ ผลการวิเคราะห์โมเดลตามกรอบแนวคดิการวิจยัในครัง้ท่ี 1 ซึง่ได้โมเดล
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตท่ีุสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์และคา่น า้หนกัองค์ประกอบดงัแสดง  
ในภาพท่ี 9 พบวา่ มีคา่คา่ไค-สแควร์ มีคา่เทา่กบั 100.82 ท่ีคา่องศาอิสระเทา่กบั 11 คา่ความ
นา่จะเป็น (p) = 0.00 คา่รากท่ีสองของคา่เฉล่ียความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา่ (RMSE) 
เทา่กบั 0.010 คา่ ECVI เทา่กบั 0.13 คา่ ECVI for standard model เทา่กบั 0.07 คา่ Model 
CAIC เทา่กบั 134.82 คา่ Saturated CAIC เทา่กบั 56.00 คา่ NFI เทา่กบั 0.95 คา่ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เทา่กบั 0.97 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กบั 0.91 
คา่ PGFI เทา่กบั 0.38 คา่ดชันีรากของคา่เฉล่ียก าลงัสองของสว่นเหลือ (RMR) เทา่กบั 0.040 คา่

ไค-สแควร์สมัพทัธ์ (X 2/df) เทา่กบั 9.165 (รายละเอียดข้อมลูดเูพิ่มเติมท่ีภาคผนวก ง)  
 

จากข้อมลูข้างต้นจะเห็นได้วา่ คา่ p มีนยัส าคญั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั คา่ ECVI มีคา่
มากกวา่ ECVI for standard model คา่ Model CAIC มีคา่มากกวา่ คา่ Saturated CAIC คา่ 
PGFI มีคา่น้อยกวา่ 0.5 รวมทัง้คา่ไค-สแควร์สมัพทัธ์มีคา่มากกวา่ 2 จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

Positive 

Negative 

Emotion 

Perception 

Attitude 

Nonverbal 

Verbal 

Behavior 

Cognition 

Affection 
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โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ จงึยงัไมส่อดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square=100.82, df=11, P-value=0.00, RMSEA=0.010 
หมายเหต;ุ ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

ภาพท่ี 11  โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ครัง้ท่ี 1 ไมส่อดคล้องกบัข้อมลูเชิง
ประจกัษ์ 

 
 ผู้วิจยัได้ปรับโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหต ุโดยพิจารณาจากดชันีปรับรูปแบบ 
(Modification indices) ซึง่ยอมให้ความคลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธ์กนัได้ ผลการปรับโมเดล 
พบวา่ ได้โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตท่ีุสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์และคา่น า้หนกั
องค์ประกอบดงัแสดงในภาพท่ี 12 
 
 
 
 
 
 

Positive 

Negative 

Emotion 

Perception 

Attitude 

Nonverbal 

Verbal 

Behavior 

Cognition 

Affection 

0.20** 

1.66 

-0.02 

0.11** -1.00** 

1.00** 

 1.71 

0.57** 

0.62** 

0.50 

0.22 

0.00 

0.00 1.19 

0.19 

0.12 

0.23 
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Chi-Square=12.93, df=10, P-value=0.23, RMSEA=0.019 
หมายเหต;ุ ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
ภาพท่ี 12  โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ครัง้ท่ี 2 สอดคล้องกบัข้อมลูเชิง
ประจกัษ์ 

 
 การปรับโมเดลในขัน้ตอนนี ้ผู้วิจยัพิจารณาจากดชันีการปรับโมเดล (Modification 
indices) และผลจากการปรับโมเดล ผู้วิจยัได้โมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคติในโฆษณา
เชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ท่ีสอดคล้องกบั
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงัแสดงในตารางท่ี 47 
 
 
 
 
 
 
 

Positive 

Negative 

Emotion 

Perception 

Attitude 

Nonverbal 

Verbal 

Behavior 

Cognition 

Affection 

0.21** 

1.66 

-0.01 

0.03** -1.00** 

1.00** 

 -0.92 

0.56** 

0.65** 

0.50 

0.32 

0.00 

0.00 1.19 

0.23 

0.12 

0.29 

0.53 



123 
 

ตารางท่ี 48  คา่สถิตผิลการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปร ในโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และ
ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์
เชิงบวกและเชิงลบ 

 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 
Perception Attitude 

DE 
(SE) 

IE 
(SE) 

TE 
(SE) 

DE 
(SE) 

IE 
(SE) 

TE 
(SE) 

Emotion 0.21** 
(0.02) 

- 0.21** 
(0.02) 

0.03** 
(0.04) 

0.00 
(0.00) 

0.03** 
(0.04) 

Perception - - - -0.01 
(0.02) 

- -0.01 
(0.02) 

ค่าสถติิ 
ไค-สแควร์=12.93, df=10, p=0.98, RMSE=0.017, ECVI=0.058, ECVI for standard 
model=0.07, Model CAIC=151.25, Saturated CAIC=215.17, NFI =0.99, GFI=1.0,  

AGFI= 0.99, PGFI=0.55, RMR=0.026, X 2/df=1.293  
ความเที่ยง 
ตวัแปร             Perception       Attitude 
ความเท่ียง             0.68               0.74 
หมายเหต;ุ ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงัแสดงในตารางท่ี 47 พบวา่ สถิตท่ีิใช้ทดสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ คือคา่ไค-สแควร์ มีคา่เทา่กบั 12.93 ท่ีคา่องศาอิสระเทา่กบั 10 
คา่ความนา่จะเป็น (p) = 0.23 คา่รากท่ีสองของคา่เฉล่ียความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา่ 
(RMSE) เทา่กบั 0.019 คา่ ECVI เทา่กบั 0.058 คา่ ECVI for standard model เทา่กบั 0.070 คา่ 
Model CAIC เทา่กบั 151.25 คา่ Saturated CAIC เทา่กบั 215.17 คา่ NFI เทา่กบั 0.99 คา่ดชันี
วดัความกลมกลืน (GFI) เทา่กบั 1.0 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กบั 
0.99 คา่ PGFI เทา่กบั 0.55 คา่ดชันีรากของคา่เฉล่ียก าลงัสองของสว่นเหลือ (RMR) เทา่กบั 0.026 

คา่ไค-สแควร์สมัพทัธ์ (X 2/df) เทา่กบั 1.293 (รายละเอียดข้อมลูดเูพิ่มเตมิท่ีภาคผนวก ง) 
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จากข้อมลูข้างต้นจะเห็นได้วา่ คา่ p ไมมี่นยัส าคญัหรือมีคา่มากพอท่ีจะยอมรับสมมตฐิาน
หลกั คา่ RMSE และ RMR มีคา่น้อยกวา่ 0.05 คา่ ECVI มีคา่น้อยกวา่ ECVI for standard model 
คา่ Model CAIC มีคา่น้อยกวา่ คา่ Saturated CAIC คา่ NFI, GFI และ AGFI มีคา่เข้าใกล้ 1 คา่ 
PGFI มีคา่มากกวา่ 0.5 รวมทัง้คา่ไค-สแควร์สมัพทัธ์มีคา่น้อยกวา่ 2 จงึยอมรับสมมตฐิานหลกัท่ีวา่ 
โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 
เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้างตวัแปรแฝงภายใน 

พบวา่ ตวัแปรการรับรู้ มีคา่เทา่กบั 0.68 แสดงวา่ตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตวัแปรการรับรู้ได้ร้อยละ 68 สว่นตวัแปรทศันคติ มีคา่เทา่กบั 0.74 แสดงวา่ตวัแปรในโมเดล
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรการรับรู้ได้ร้อยละ 74 
 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีสง่ผลตอ่ตวัแปรการรับรู้ (Perception) ตามตารางท่ี 48
พบวา่ ตวัแปรการจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) มีอิทธิพล
ทางตรงตอ่ตวัแปรการรับรู้ในทิศทางบวก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01  โดยมีขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.21 นัน่หมายความวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ยอ่มท าให้เกิดการรับรู้ใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยการจงูใจด้วย
อารมณ์มีขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยตอ่การรับรู้ 
 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีสง่ผลตอ่ตวัแปรทศันคติ  (Attitude) ตามตารางท่ี 48   
พบวา่ ตวัแปรการจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) มีอิทธิพล
ทางตรงตอ่ตวัแปรทศันคตใินทิศทางบวก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01  โดยมีขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.03 อยา่ง นัน่หมายความวา่ การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ยอ่มท าให้เกิดทศันคติใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยการจงูใจด้วย
อารมณ์มีขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยมากตอ่การรับรู้ และ พบวา่ ตวัแปรการรับรู้ (Perception) ไม่
มีอิทธิพลทางตรงตอ่ตวัแปรทศันคต ิโดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั -0.01 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 และ 0.01  นัน่หมายความวา่  การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมไมมี่อิทธิพลทางตรง
ตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม 
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เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางอ้อมท่ีสง่ผลตอ่ตวัแปรทศันคติ(Attitude) ตามตารางท่ี 48   
พบวา่ ตวัแปรการจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) ไมมี่อิทธิพล
ทางอ้อมตอ่ตวัแปรทศันคต ิโดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 0.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 และ 
0.01  นัน่หมายความวา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมไมมี่อิทธิพล
ทางอ้อมตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  
 
ตารางท่ี 49  ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ในโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้

และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สังคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 

 
 Perception Attitude Emotion 
Perception 1.00   
Attitude 0.00 1.00  
Emotion 0.25 0.08 1.00 
 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง ดงัตารางท่ี 49 พบวา่ 
สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง มีความสมัพนัธ์ในระดบัคอ่นข้างต ่าโดยพบวา่ ตวัแปรการจงูใจด้วย
อารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรการรับรู้ในระดบั r = 0.25    
ตวัแปรการจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรทศันคติ
ในระดบั r = 0.08 สว่นตวัแปรการรับรู้และตวัแปรทศันคตไิมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 50  คา่น า้หนกัองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้  ในโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และ
ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์
เชิงบวกและเชิงลบ 

 
ตัวแปรแฝง 
    ตัวแปรสังเกตได้ 

ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ 

(b) 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

(SE) 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน 

(Standardized solution) 

ความเที่ยง 
 

 (R2) 

Emotion 
     Positive 
     Negative 

 
1.00** 
-1.00** 

 
0.03 
0.03 

 
1.00 
-1.00 

 
1.00 
1.00 

Perception 
     Nonverbal 
     Verbal 

 
1.66 
0.32 

 
 

0.18 

 
1.35 
0.23 

 
0.64 
0.04 

Attitude 
    Cognition 
    Affection 
    Behavior 

 
0.50 

0.65** 
0.56** 

 
 

0.03 
0.03 

 
0.22 
2.85 
0.22 

 
0.52 
0.76 
0.53 

หมายเหต;ุ ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

เม่ือพิจารณาคา่น า้หนกัองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้ทั ง้ 7 ตวัแปร ดงัตารางท่ี 50 
พบวา่ องค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้ทกุตวัมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 ยกเว้น ตวัแปรสว่นประ
สมการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีสามารถออกเสียงได้ (Verbal) ท่ีคา่น า้หนกัองค์ประกอบไมมี่นยัส าคญั
ทางสถิต ิโดยแยกพิจารณาตามตวัแปรแฝงได้ดงันี  ้

 
ตวัแปรแฝงภายในการรับรู้ (Perception) ตวัแปรท่ีมีน า้หนกัความส าคญัมากท่ีสดุ คือ 

สว่นประสมโฆษณาท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ (Nonverbal) โดยมีคา่น า้หนกัองค์ประกอบ  
เทา่กบั 1.66 และคา่น า้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เทา่กบั 1.35 สว่นประสมการสร้างสรรค์
โฆษณาท่ีสามารถออกเสียงได้ (Verbal) มีน า้หนกัความส าคญัน้อยท่ีสดุ โดยมีมีคา่น า้หนกั
องค์ประกอบ เทา่กบั 0.32 และคา่น า้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เทา่กบั 0.23 ซึง่นัน่หมายความ
วา่ การรับรู้ในสว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้จะท าให้เกิดการรับรู้มากท่ีสดุ  
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ตวัแปรแฝงภายในทศันคต ิ(Attitude) ตวัแปรท่ีมีน า้หนกัความส าคญัมากท่ีสดุ คือ ตวัแปร
ด้านความรู้สกึ (Affection) โดยมีคา่น า้หนกัองค์ประกอบ เทา่กบั 0.65 และคา่น า้หนอังค์ 
ประกอบมาตรฐาน เทา่กบั 2.85 สว่นตวัแปรด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม (Behavior) และตวั
แปรด้านความรู้/ความเช่ือ (Cognition) มีน า้หนกัความส าคญัน้อยท่ีสุด โดยมีคา่น า้หนกัองค์ 
ประกอบ เทา่กบั 0.50 และคา่น า้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เทา่กบั 0.22  ซึง่นัน่หมายความวา่ 
ทศันคตด้ิานความรู้สกึจะท าให้เกิดทศันคตมิากท่ีสดุ  

 
เม่ือพิจารณาคา่ความเท่ียงของตวัแปรสงัเกตได้ พบวา่ ตวัแปรด้านความรู้สกึ (Affection) 

มีคา่มากท่ีสดุ เทา่กบั 0.76 รองลงมา ได้แก่ ตวัแปรสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีไม่
สามารถออกเสียงได้ (Nonverbal) ตวัแปรด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรม (Behavior) ตวัแปรด้าน
ความรู้/ความเช่ือ (Cognition) และตวัแปรสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีสามารถออกเสียง
ได้ ตามล าดบั โดยมีคา่ความเท่ียงเทา่กบั0.64, 0.53, 0.52 และ 0.04 ตามล าดบั 
 

สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square=12.93, df=10, P-value=0.23, RMSEA=0.019 
หมายเหต;ุ ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

ภาพท่ี 13  สรุปสมมตฐิานจากโมเดลเชิงสาเหตขุองการรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบ  
ตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  

Positive 

Negative 

Emotion 

Perception 

Attitude 

Nonverbal 

Verbal 

Behavior 

Cognition 

Affection 

0.21** 

1.66 

0.03** 

-1.00** 

1.00** 

 -0.92 

0.56** 

0.65** 

0.50 

0.32 

0.00 

0.00 1.19 

0.23 

0.12 

0.29 

0.53 

-0.01 

สมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 
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ตารางท่ี 51  สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การจูงใจด้วยอารมณ์  การรับรู้  
การรับรู้   มีอิทธิพล 

(สมมตฐิานท่ี 1) 
-  

ทัศนคต ิ  มีอิทธิพล 
 (สมมตฐิานท่ี 2) 

X   ไมมี่อิทธิพล  
(สมมตฐิานท่ี 3) 

 
 จากภาพท่ี 13 และตารางท่ี 51 สรุปการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 พบวา่ การจงูใจด้วย
อารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม มีอิทธิพลทางตรงด้วยขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยตอ่
การรับรู้ในทิศทางบวก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 นัน่แสดงวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิง
บวก ยอ่มท าให้เกิดการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์
เชิงลบ 
 
 สรุปการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 พบวา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่
สงัคม มีอิทธิพลทางตรงด้วยขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยตอ่ทศันคติในทิศทางบวก ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 นัน่แสดงวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ยอ่มท าให้เกิดทศันคติใน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
 

สรุปการทดสอบสมมตฐิานท่ี 3 พบวา่ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมไมมี่
อิทธิพลทางตรงตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 และ 
0.01 
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ในครัง้นี ้คือผลการวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกท าให้กลุม่ตวัอยา่งเกิด
ทศันคตท่ีิดีตอ่โฆษณาได้มากวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยัของ 
Kim ท่ีพบวา่ การจงูใจด้วยความสบายและความเพลิดเพลินในโฆษณา (จงูใจด้วยอารมณ์เชิง
บวก) มีผลท าให้เกิดทศันคตใินทางบวก สว่นการจงูใจด้วยความกลวัในโฆษณา  (จงูใจด้วยอารมณ์
เชิงลบ) มีผลท าให้เกิดทศันคตใินทางลบ 

 
 จากการเปรียบเทียบผลการวิจยัของ นฤมล ทวีวิทยากลุ (2545) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง “การ
เปรียบเทียบประสิทธิผลการจงูใจของภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสงัคมในการน าเสนอด้านพลงังาน”  
โดยมีความสอดคล้องกบัการวิจยัในครัง้นี ้คือผลการวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกท าให้กลุม่ตวัอยา่งเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่โฆษณาได้มากวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์
เชิงลบ ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยัของ นฤมล ทวีวิทยากลุ ท่ีพบวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ขนั (จงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก) สามารถท าให้กลุม่ตวัอยา่งเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่โฆษณาได้มากวา่โฆษณาท่ี
จงูใจด้วยความรู้สกึผิด (จงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ) และมีความขดัแย้งกบัการวิจยัในครัง้นี ้คือ
ผลการวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกท าให้กลุม่ตวัอยา่งเกิดการรับรู้ได้
ดีกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ แตข่ดัแย้งกบัผลวิจยัของ นฤมล ทวีวิทยากลุ ท่ีพบวา่ 
โฆษณาท่ีจงูใจด้วยความรู้สกึผิด (จงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ) สามารถท าให้กลุม่ตวัอยา่งสามารถ
รับรู้ ตีความหมาย เข้าใจเนือ้หาและวตัถปุระสงค์ได้ดีกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์ขนั (จงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงบวก) ทัง้นีอ้าจเน่ืองจากสาเหตเุป็นการวิจยัคนละประเภทโฆษณากนั ใช้วิธีวิจยัคน
ละวิธี และกลุม่ตวัอยา่งคนละกลุม่กนัด้วย โดยท่ี นฤมล ทวีวิทยากลุ วิจยัโฆษณาเพ่ือสงัคมในการ
น าเสนอด้านพลงังาน ใช้วิธีการวิจยัวิธีการสนทนากลุม่ (Focus group interview) และกลุม่
ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี  ้ได้แก่ กลุม่ตวัอยา่งเพศชาย 24 คน และเพศหญิง 24 คน โดย
แบง่กลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นชว่งอาย ุ15-24 ปี เพศชาย 8 คน เพศหญิง 8 คน, ชว่งอาย ุ25-34 ปีมีเพศ
ชาย 8 คน หญิง 8 คน และชว่งอาย ุ35-44 ปี เพศชาย 8 คน เพศหญิง 8 คน   
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 จากการเปรียบเทียบผลการวิจยัของ ณฐักานต์ สณัห์สรัุตกิลุ (2549) ท่ีท าวิจยัเร่ือง “การ
รับรู้และทศันคตขิองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอ่แนวคดิเร่ืองการงดเหล้า เข้าพรรษา 
ปี พ.ศ. 2548 ของส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.)” โดยมีความขดัแย้ง
กบัการวิจยัในครัง้นี ้คือผลการวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมไมมี่
อิทธิพลตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม  แตข่ดัแย้งกบัผลวิจยัของ ณฐักานต์       
สณัห์สรัุตกิลุ ท่ีพบวา่ การรับรู้และเข้าใจเนือ้หามีความสมัพนัธ์กบัทศันคตท่ีิมีตอ่แนวคดิเร่ืองการ
งดเหล้า เข้าพรรษา ทัง้นีอ้าจเน่ืองจากสาเหตเุป็นการวิจยัคนละประเภทโฆษณากนั โดย ณฐักานต์      
สณัห์สรัุตกิลุ วิจยัโครงการการงดเหล้า เข้าพรรษา 
 
 จากการเปรียบเทียบผลการวิจยัของ Orth (2007) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง “Cross-National 
Differences in Consumer Response to the Framing of Advertising Message: An 
Exploratory Comparison from Central Europe” โดยมีความขดัแย้งกบัการวิจยัในครัง้นี ้คือ
ผลการวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมไมมี่อิทธิพลตอ่ทศันคตใิน
โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม แตข่ดัแย้งกบัผลวิจยัของ Orth ท่ีพบวา่ การรับรู้และความเข้าใจใน
โฆษณาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ทศันคติในข้อความโฆษณาแตกตา่งกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองจากสาเหตุ
กลุม่ตวัอยา่งเป็นคนละกลุม่กนั โดย Orth วิจยักลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้คือ นกัเรียนท่ีมีอายุ
ตัง้แต ่18-26 ปี ในประเทศโครเอเชีย เช็ก ฮงัการี และโปแลนด์ จ านวน 864 ตวัอยา่ง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศึกษา 
 

ในปัจจบุนัปัญหาขององค์กรในการโฆษณาคือ ผู้บริโภคถกูกระตุ้นด้วยจ านวนขา่วสารท่ี
มากมาย ดงันัน้ผู้บริโภคผู้ รับขา่วสารกลุม่เป้าหมายจงึอาจจะไมไ่ด้รับขา่วสารจากโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมตามท่ีองค์กรต้องการ เพราะฉะนัน้การพยายามสร้างจดุจงูใจ (Appeal) ให้มี
ประสิทธิภาพขององค์กร จงึเป็นอีกทางเลือกหนึง่ เพื่อเป็นประโยชน์ในแง่ของการสร้างความสนใจ 
และโน้มน้าวใจ ผู้บริโภคหรือผู้ รับขา่วสาร โดยการวิจยัในครัง้นีผู้้การวิจยัมีวตัถปุระสงค์ เพ่ือ
เปรียบเทียบการรับรู้และทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ  แบบโดยรวมและแบบจ าแนกตามลกัษณะสว่นบคุคล พร้อมทัง้
ศกึษาอิทธิพลของการจงูใจด้วยอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนัตอ่การรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม รวมถึงเพื่อศกึษาอิทธิพลของการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัตอ่ทศันคตใินโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม ใช้วิธีวิจยัเชิงสืบค้น โดยอาศยัการตรวจสอบเอกสาร งานวิจยั ทฤษฎี และการ
หาข้อมลูจากเอกสารและสิ่งอ้างอิงตา่ง ๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองท่ีศกึษา และใช้วิธีวิจยัเชิง
พรรณนา ซึง่ด าเนินการเก็บข้อมลูในรูปแบบของการวิจยัเชิงส ารวจด้วยการใช้แบบสอบถาม
รวบรวมข้อมลู 400 ชดุ จากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง ท่ีเป็นประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อาย ุ18 ปีขึน้ไป วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา ด้วยคา่ความถ่ี ร้อยละ 
คา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิตเิชิงอนมุาน ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
equation modeling : SEM) ด้วยการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงเหตผุล (Path Analysis) 

 
ผลของการวิจยัข้อมลูสว่นบคุคล พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ ร้อยละ 

53.00 โดยเป็นเพศชายร้อยละ 47.00  มีอาย ุ25-31 ปีมากท่ีสดุ ร้อยละ 30.25 รองลงมาอาย ุ32-
38 ปี ร้อยละ 28.00 อาย ุ39-45 ปี ร้อยละ 17.50 อาย ุ18-24 ปี ร้อยละ 14.00 และอาย ุ45 ปีขึน้
ไป ร้อยละ 10.25 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรีมากท่ีสดุ ร้อยละ 47.50 รองลงมาสงูกวา่
ปริญญาตรี ร้อยละ 32.75 และต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 19.75 ตามล าดบั มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้างมากท่ีสดุ ร้อยละ 41.25 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ร้อยละ 28.00 นิสิต/นกัศกึษา ร้อยละ 16.75  ประกอบธุรกิจสว่นตวั ร้อยละ13.00 และอ่ืนๆ 
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(แมบ้่าน) ร้อยละ 1.00 ตามล าดบั และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-30,000 บาทมากท่ีสดุร้อยละ 
33.00 รองลงมามีรายได้ 30,001-45,000 บาท ร้อยละ 27.00 รายได้ต ่ากวา่ 15,001 บาท ร้อยละ 
20.25  รายได้ 45,001-60,000 บาท ร้อยละ 13.00 รายได้ 60,001-85,000 บาท ร้อยละ 4.50 และ
รายได้ 85,000 บาทขึน้ไป ร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 

 
ผลการวิจยัการรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย

อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ โดยรวม พบวา่ การรับรู้ในโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีระดบั
การรับรู้ท่ีสงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยท่ีการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีการรับรู้ใน
ระดบัดีมาก (คา่เฉล่ีย 4.74) สว่นการจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบมีการรับรู้ในระดบัดีมากเชน่กนั 
(คา่เฉล่ีย 4.34) เม่ือพิจารณาตามสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณา พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ียการรับรู้ในสว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้สงูกวา่ และโฆษณา
ท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบมีคะแนนเฉล่ียการรับรู้ในสว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้สงูกวา่ 

 
ผลการวิจยัการรับรู้ของประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย

อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ โดยแยกตามข้อมลูสว่นบคุคล พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิง
บวก กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิง, กลุม่ท่ีมีอาย ุ32-38 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี, 
กลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 85,000 บาทขึน้ไป 
เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรับรู้รวมมากท่ีสดุ สว่นโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
กลุม่ตวัอยา่งเพศชาย, กลุม่ท่ีมีอาย ุ32-38 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 85,000 บาทขึน้ไป เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
คะแนนเฉล่ียการรับรู้รวมมากท่ีสดุ 

 
ผลการวิจยัทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย

อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ โดยรวม พบวา่ ทศันคตใินโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีระดบั
ทศันคตท่ีิสงูกวา่โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยทัง้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก (คา่เฉล่ีย 
4.04) และเชิงลบ (คา่เฉล่ีย 4.00) มีทศันคตใินระดบัดี เม่ือพิจารณาตามทศันคตใินแตล่ะด้าน 
พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบมีคะแนนเฉล่ียด้านความเข้าใจ/เช่ือและด้านแนวโน้มการ
เกิดพฤตกิรรมในระดบัสงูกวา่ ส่วนโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวกมีคะแนนเฉล่ียทศันคตด้ิาน
ความรู้สกึสงูกวา่ 
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ผลการวิจยัทศันคตขิองประชาชนในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ โดยแยกตามข้อมลูสว่นบคุคล พบวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิง
บวก กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิง, กลุม่ท่ีมีอาย ุ39-45 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001-60,000 บาทขึน้ไป 
เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีคะแนนเฉล่ียทศันคตริวมมากท่ีสดุ สว่นโฆษณาท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ 
กลุม่ตวัอย่างเพศชาย, กลุม่ท่ีมีอาย ุ39-45 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001-60,000 บาท บาทขึน้ไป เป็นกลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีคะแนนเฉล่ียทศันคตริวมมากท่ีสดุ  

 
ผลการทดสอบสมมตุฐิานการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจ

ด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม พบวา่ ตวัแปรการจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) มีอิทธิพลทางตรงตอ่ตวัแปรการรับรู้ในทิศทางบวก ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01  โดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 0.21 นัน่หมายความวา่ โฆษณาท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก ยอ่มท าให้เกิดการรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยการจงูใจด้วยอารมณ์มีขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยตอ่การรับรู้ 

 
ผลการทดสอบสมมตุฐิานทศันคตใินโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการจงูใจ

ด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม พบวา่ การจงูใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคม (Emotion) มีอิทธิพลทางตรงตอ่ตวัแปรทศันคตใินทิศทางบวก ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01  โดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 0.03 อยา่ง นัน่หมายความวา่ การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก ยอ่มท าให้เกิดทศันคติในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมากกวา่โฆษณาท่ีจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงลบ โดยการจงูใจด้วยอารมณ์มีขนาดอิทธิพลเพียงเล็กน้อยมากตอ่ทศันคติ 

 
ผลการทดสอบสมมตุฐิานทศันคตใินเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม จ าแนกตามการรับรู้ใน

โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม พบวา่ ตวัแปรการรับรู้ (Perception) ไมมี่อิทธิพลทางตรงตอ่ตวั
แปรทศันคต ิโดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั -0.01 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 และ 0.01 
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ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 
1. นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยควรจะใช้

การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ทัง้นีเ้พ่ือให้ประชาชนเกิดการรับรู้และทศันคติโดยรวมมากท่ีสดุ เชน่ 
สร้างสรรค์โฆษณาโดยใช้การจงูใจด้วยความรัก/ความอบอุน่, การจงูใจด้วยเพศ, การจงูใจด้วย
อารมณ์ขนั, การจงูใจด้วยความสนกุสนาน และการจงูใจด้วยความภมูิใจ โดยท่ีถ้าต้องการให้
ประชาชน 

 
1.1 เกิดการรับรู้ในสว่นประสมท่ีไมส่ามารถออกเสียงได้ และทศันคตด้ิานความรู้สกึ

มากท่ีสดุ นกัโฆษณาควรสร้างสรรค์โดยใช้การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
 

1.2  เกิดการรับรู้ในสว่นประสมท่ีสามารถออกเสียงได้ และทศันคตด้ิานความเข้าใจ/
เช่ือและแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมมากท่ีสดุ นกัโฆษณาควรสร้างสรรค์ โดยใช้การจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงลบ 
 

2. นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยให้
ความส าคญักบัการรับรู้ในสว่นประสมการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีไม่สามารถออกเสียงได้ เน่ืองจาก
เป็นการรับรู้ในสว่นท่ีมีคา่น า้หนกัความส าคญัท่ีมากท่ีสดุ ดงันัน้นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์
สญัลกัษณ์ตราสินค้า สี/ภาพ ดนตรี/เสียงประกอบ รูปแบบ เทคนิคการน าเสนอ/การเคล่ือนไหว ให้
มีความโดดเดน่ มีเอกลกัษณ์  เข้าใจง่าย ชดัเจน และสอดคล้องกบัตวัสินค้าในโฆษณา  ซึง่จะเป็น
การสง่เสริมให้ประชาชนเกิดการรับรู้มากท่ีสดุ 

 
3. นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยให้

ความส าคญักบัทศันคตใินด้านความรู้สกึ เน่ืองจากเป็นทศันคตด้ิานท่ีมีคา่น า้หนกัความส าคญั  
ท่ีมากท่ีสดุ ดงันัน้นกัโฆษณาควรจะสร้างสรรค์โฆษณาให้มีความนา่สนใจ มีความคดิสร้างสรรค์ 
แปลกใหม ่เพ่ือท าให้ประชาชนเกิดความรู้สกึดี รู้สกึชอบ  รู้สกึวา่โฆษณาสร้างสรรค์ และนา่สนใจ 
ซึง่จะเป็นการสง่เสริมให้ประชาชนเกิดทศันคตใินเชิงบวกมากท่ีสดุ 
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4. ส าหรับประชาชนกลุม่ท่ีเป็นเพศหญิง, กลุม่ท่ีมีอาย ุ32-38 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา
สงูกวา่ปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
85,000 บาทขึน้ไป นกัโฆษณาควรจะเน้นโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีจงูใจด้วย
อารมณ์เชิงบวก เพ่ือเป็นการสง่เสริมให้ประชาชนเกิดการรับรู้รวมมากท่ีสดุ 

 
5. ส าหรับประชาชนกลุม่ท่ีเป็นเพศหญิง, กลุม่ท่ีมีอาย ุ39-45 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
45,001-60,000 บาทขึน้ไป นกัโฆษณาควรจะเน้นโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีจงู
ใจด้วยอารมณ์เชิงบวก เพ่ือเป็นการสง่เสริมให้ประชาชนเกิดทศันคตเิชิงบวกมากท่ีสดุ  

 
6. ส าหรับประชาชนกลุม่ท่ีเป็นเพศชาย, กลุม่ท่ีมีอาย ุ32-38 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 85,000 บาทขึน้
ไป นกัโฆษณาควรจะเน้นโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีจงูใจด้วยอารมณ์เชิงลบ เพ่ือ
เป็นการสง่เสริมให้ประชาชนเกิดการรับรู้รวมมากท่ีสดุ 

 
7. ส าหรับประชาชนกลุม่ท่ีเป็นเพศชาย, กลุม่ท่ีมีอาย ุ39-45 ปี, กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี, กลุม่ท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั หรือกลุม่ท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001-60,000 
บาทขึน้ไป นกัโฆษณาควรจะเน้นโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีจงูใจด้วยอารมณ์  
เชิงลบ เพ่ือเป็นการสง่เสริมให้ประชาชนเกิดทศันคตเิชิงบวกมากท่ีสดุ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 

1. ควรจะมีการศกึษาโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีการจงูใจด้วยอารมณ์
เชิงบวกและลบ ในภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองอ่ืนๆ เปรียบเทียบกนัด้วย เพ่ือท าให้งานวิจยัมีความ
สมบรูณ์มากยิ่งขึน้ 

 
2. ควรจะมีการศกึษาในพฤตกิรรมผู้บริโภคด้านอ่ืนๆ เชน่ การจดจ าในโฆษณาเชิง

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ทัง้นีเ้พราะการจดจ าเป็นอีกเคร่ืองมือหนึง่ท่ีใช้วดัประสิทธิภาพของ
งานโฆษณา 
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3. ควรจะมีการศกึษาการสร้างภาพลกัษณ์ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยอาจจะ
มีการศกึษาด้านการรับรู้และทศันคตใินภาพลกัษณ์ของโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
ทัง้นีเ้พราะโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมมีจดุมุง่หมายเพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร 
 

4. ควรจะศกึษาถึงปัจจยัสว่นบคุคลวา่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้และทศันคตใินโฆษณาเชิง
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรหรือไม ่เพ่ือให้สามารถก าหนดกลุม่ประชาชนผู้ได้รับขา่วสาร
กลุม่เป้าหมายได้อยา่งถกูต้อง 

 
5. เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งในครัง้นีมี้เฉพาะประชาชน ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไปในเขต

กรุงเทพมหานครเทา่นัน้ การศกึษาครัง้ต่อไปจงึควรขยายกลุม่ตวัอยา่ง โดยควรจะท าการศกึษา
กลุม่ตวัอยา่งทัว่ประเทศและขยายชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่ง เพ่ือให้ครอบคลมุกลุม่ประชาชนทัว่ทัง้
ประเทศมากขึน้ 
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ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ” 
 

ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “แรงบนัดาลใจ” ถ่ายทอดเร่ืองราวผา่นชีวิตจริงของอาจารย์เนต ิ
นามวงศ์ ปัจจบุนัเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยั โดยเนตนิัน้ก็เป็นเดก็ตา่งจงัหวดัธรรมดาๆ คนหนึง่  
หากแตเ่พียงพิเศษตรงท่ีชีวิตของเนตนิัน้มีคณุพอ่เป็นผู้ให้แรงบนัดาลใจแก่เนตมิาตัง้แตเ่ดก็  ไมว่า่
จะเป็นการประดษิฐ์เกมส์ฝึกสมองให้เนตเิลน่เพ่ือให้สมองเกิดการพฒันารู้จกัแก่ปัญหาเม่ือเจอ
ความซบัซ้อน มีพอ่คอยให้ก าลงัใจยามท้อ และยงัสร้างแรงบนัดาลใจผา่นข้อคดิความหมายดีๆ  ท่ี
ตดิไว้ในบ้านเพ่ือให้เนตไิด้ซมึซบัทีละเล็กละน้อย พอ่มกัสอนลกูเสมอวา่ "การเรียนรู้ท่ีแท้จริงคือการ
เรียนรู้วิธีคดิ" 

 
วนัเวลาผา่นไปแตแ่รงบนัดาลใจท่ีพอ่มอบให้ไมเ่คยหยดุ  โดยกลายเป็นแรงบนัดาลใจให้

ลกูชอบเรียนวิทยาศาสตร์และฟิสิกส์ เนตเิตบิโตขึน้ด้วยชีวิตท่ีเตม็ไปด้วยโอกาสดีๆ ท่ีเข้ามา 
จากนัน้เขาได้โควตาเข้าเรียนมหาวิทยาลยั ได้เป็นสว่นหนึง่ของทีมประกวดหุน่ยนต์กู้ภยัและคว้า
แชมป์โลก 2 สมยัซ้อนโดยการสนบัสนนุของ SCG ปัจจบุนัเขาเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยั และตัง้ใจ
จะเป็นแรงบนัดาลใจให้ลกูศษิย์ตอ่ไปแรงบนัดาลใจมากมายจากคณุพอ่ท่ีมีให้ เนตติัง้แตเ่ดก็ สง่ผล
ตอ่ชีวิตของเขาเปล่ียนแปลงไปอยา่งไมน่า่เช่ือ 

 
ภาพยนตร์โฆษณาชดุนีน้ าเสนอแนวคดิ “แรงบนัดาลใจ” โดยพอ่ของเนตถืิอวา่เป็น

ตวัอยา่งของการท่ีผู้ใหญ่เป็นผู้สร้างเดก็ให้เตบิโตอยา่งมีคณุภาพ เป็นผู้สร้างบนัดาลใจท่ีส าคญั
ให้กบัเดก็ได้ท าสิ่งดีๆ ในชีวิตเกิดขึน้ได้  
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ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ” 

 
ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ความทรงจ าดีๆ.” ถ่ายทอดเร่ืองราวชีวิตของชาวนาคนหนึง่ ท่ีคดิ

วา่ปีนีข้้าวในนาจะให้ผลผลิตท่ีดี จะได้มีเงินไปใช้หนีเ้งินกู้ ท่ียืมมา แตเ่ม่ือถึงฤดเูก็บเก่ียวกลบัมีพายุ
ฝนตกกระหน ่า ท าให้เกิดน า้ทว่ม ข้าวในนาเสียหายหมด เขาเสียใจและรู้สกึท้อแท้ จงึหาทางออก
ด้วยการคดิสัน้ผกูคอตาย แตใ่นวินาทีนัน้ ภาพความรักความผกูพนัในครอบครัวก็ปรากฏขึน้ ทัง้
ชว่งเวลาแหง่ความสขุและยากล าบาก ท าให้เขาฉกุคดิขึน้ได้วา่  แม้ในวนัท่ีไมเ่หลืออะไร เขายงัมี
ครอบครัวอยูเ่คียงข้างเสมอ เขาจงึเปล่ียนความคดิและหนัมาตอ่สู้กบัชีวิตโดยมีครอบครัวเป็น
ก าลงัใจ 

 
ภาพยนตร์โฆษณาชดุนีน้ าเสนอแนวคดิ “การนกึถึงความทรงจ าดีๆ” ท่ีสมาชิกในครอบครัว

มีให้ตอ่กนันัน้ เป็นสิ่งส าคญัท่ีชว่ยให้เรามีก าลงัใจในการตอ่สู้กบัปัญหาและอปุสรรคต่างๆท่ีผา่น
เข้ามาในชีวิต เพราะครอบครัวคือสิ่งส าคญัและพร้อมท่ีจะเป็นพลงัในการตอ่สู้ ชีวิตเพ่ือก้าวตอ่ไป
ในวนัข้างหน้า 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  การรับรู้และทศันคติของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่โฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การจงูใจ
ด้วยอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 
แบบสอบถามนี ้มีจดุมุ่งหมายเพื่อเก็บรวบรวมข้อมลู ในการท าวิทยานิพนธ์โครงการปริญญาโท

สาขาบริหารธุรกิจ (ภาคปกติ) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  
เพื่อความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามโดยอ่านค าชีแ้จงในแตล่ะสว่นให้

เข้าใจ และตอบตามความเป็นจริงตรงกบัความคิดเห็นและการปฏิบติัของท่าน ขอรับรองวา่ค าตอบของท่าน
จะเป็นความลบั เพื่อใช้ในการวิจยัเท่านัน้ โดยไม่มีผลกระทบใดๆ ทัง้สิน้  ผู้วิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านท่ี
กรุณาให้ความอนเุคราะห์ในการตอบค าถามและให้ความร่วมมือเป็นอยา่งดีในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
ท่ีนีด้้วย 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หน้าข้อความและเติมข้อความลงในชอ่งวา่งท่ีตรงตามความ   
            เป็นจริงมากท่ีสดุ 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
1.  เพศ   (  ) ชาย    (  ) หญิง 
2.  อาย ุ  (  ) 18 – 24 ปี   (  ) 25 – 31 ปี 

(  ) 32 – 38 ปี   (  ) 39 - 45 ปี 
(  ) 45 ปีขึน้ไป 

3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ (  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (  ) ปริญญาตรี 
(  ) สงูกวา่ปริญญาตรี 

4.  อาชีพ  (  ) นิสิต/นกัศกึษา  (  ) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
(  ) พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง (  ) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
(  ) อ่ืนๆ………………… 

5.  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน (  ) ต ่ากวา่ 15,001 บาท  (  ) 15,001 -30,000 บาท  
   (  ) 30,001-45,000 บาท  (  ) 45,001-60,000 บาท 
   (  ) 60,001-85,000 บาท  (  ) 85,000 บาทขึน้ไป 
ส่วนที่ 2  การรับรู้ในโฆษณาเชิงรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
1.  ท่านเคยเห็นโฆษณาเชิงรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรหรือไม่ 
 (  ) เคย    (  ) ไม่เคย (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 



154 
 

 ผู้ตอบแบบสอบถามดภูาพยนต์โฆษณาทลีะเร่ือง และตอบค าถาม โดยมีวีดทีศัน์ภาพยนตร์
โฆษณา 2 เร่ืองคือ 1.  ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ” 
    2.  ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ ” 
 เม่ือท่านดภูาพยนตร์โฆษณาทัง้สองเร่ืองจบ กรุณาตอบค าถามดงัต่อไปนี ้
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ” 
1.  ใครเป็นผู้สร้างแรงบนัดาลใจให้ อ.เนติ นามวงศ์  
 (  ) ตวัเอง    

(  ) เพื่อน 
 (  ) พอ่  
2.  ในวยัเด็กอะไรท่ีเป็นสิ่งพฒันาการสมองให้ อ.เนติ นามวงศ์ ให้เกิดการพฒันารู้จกัแก้ปัญหา 
 (  ) การอ่านหนงัสือจากในต ารา   

(  ) การมีเพื่อนชว่ยแนะน าให้ค าปรึกษา 
 (  ) การท่ีพอ่ประดิษฐ์เกมส์ฝึกสมอง 
3.  สิ่งท่ี อ.เนติ นามวงศ์ ประสบความส าเร็จก่อนท่ีจะมาเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยัคือ 
 (  ) สอบเข้ามหาวิทยาลยัและคว้าแชมป์ประกวดหุ่นยนต์กู้ภยั  

(  ) สมคัรงานและได้งานในบริษัทชัน้น า 
 (  ) ชนะการประกวดประดิษฐ์อปุกรณ์วิทยาศาสตร์ 
4.  การศกึษาท่ีแท้จริงคือ 
 (  ) การเรียนรู้วิธีคิด 
 (  ) ความขยนัหมัน่เพียร    

(  ) ความซื่อสตัย์สจุริต 
5.  องค์กร (SCG) มีสว่นชว่ยในการสนบัสนนุ 

(  ) สนบัสนนุโครงการติวหนงัสือสอบเข้ามหาวิทยาลยั 
(  ) สนบัสนนุโครงการแขง่ขนัหุ่นยนต์กู้ภยัชิงแชมป์ประเทศไทย  
(  ) สนบัสนนุโครงการให้ทนุการศกึษาแก่เด็กยากไร้ 

6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสื่อเร่ืองใดท่ีเก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม 
(  ) เชื่อมัน่ในคณุคา่ของคน  
(  ) สนบัสนนุสถาบนัครอบครัว 
(  ) การสร้างอาชีพให้คนในสงัคม 

7.  จากค าขวญัท่านคิดวา่องค์กรพยายามจะสื่อวา่………………. 
(  ) แรงบนัดาลใจและโอกาสจากผู้ใหญ่เป็นสว่นส าคญัในการสร้างเด็กให้เติบโตอยา่งมีคณุภาพ  
(  ) เทคโนโลยีเป็นสว่นส าคญัในการสร้างเด็กให้เติบโตอยา่งมีคณุภาพ 

 (  ) การศกึษาเป็นสว่นส าคญัในการสร้างเด็กให้เติบโตอยา่งมีคณุภาพ 
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ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ ” 
1.  อะไรคือสาเหตทุ าให้ข้าวในนาเสียหาย 
 (  ) พายฝุน    

(  ) ความแห้งแล้ง 
(  ) โรคในพนัธุ์ข้าว 

2.  ปัญหาด้านใดเป็นปัญหาส าคญัท่ีท าให้ชาวนารู้สกึเครียดมากท่ีสดุ 
 (  ) ปัญหาสขุภาพ 

(  ) ปัญหาครอบครัว 
(  ) ปัญหาด้านการเงิน 

3.  อะไรเป็นสาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ชาวนาเปลี่ยนใจไม่คิดสัน้ 
 (  ) ชาวนานึกถึงภาพความรักความผกูพนัในครอบครัว 

(  ) ลกูชายมาขอร้องไม่ให้คิดสัน้  
(  ) มีคนยื่นมือเข้ามาชว่ยเหลือ 

4.  ก่อนท่ีจะคิดสัน้ชาวนาคาดหวงัวา่……. 
 (  ) ปีนีน้าข้าวคงจะไม่ได้รับความเสียหายจากพายฝุน 

(  ) ปีนีข้้าวในนาจะให้ผลผลิตท่ีดี จะได้มีเงินไปใช้หนีเ้งินกู้ ท่ียืมมา 
(  ) ปีนีข้้าวในนาจะให้ผลผลิตท่ีดี จะได้มีเงินไปหาเลีย้งครอบครัว 

5.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสื่อวา่ ก่อนท่ีเราจะตดัสินใจท าอะไรลงไป คงจะดีถ้า………. 
(  ) ทกุคนนึกถึงอนาคตของตวัเอง 
(  ) ทกุคนนึกถึงความทรงจ าดีๆในครอบครัว 
(  ) ทกุคนนึกถึงผลท่ีจะตามมากบัคนในครอบครัว 

6.  ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีพ้ยายามจะสื่อเร่ืองใดท่ีเก่ียวกบัการรับผิดชอบสงัคม 
(  ) เชื่อมัน่ในคณุคา่ของคน  
(  ) สนบัสนนุสถาบนัครอบครัว 
(  ) การสร้างอาชีพให้คนในสงัคม 

7.  จากค าขวญัท่านคิดวา่องค์กรพยายามจะสื่อวา่………………. 
(  ) ครอบครัวคือสิ่งส าคญั และพร้อมท่ีจะเป็นพลงัในการตอ่สู้ชีวิต 
(  ) ในวนัท่ีเจอปัญหาและอปุสรรค คณุควรนึกไตร่ตรองดดีูๆ 

 (  ) ความไม่ท้อแท้ จะสามารถให้คณุฝันฝ่าอปุสรรคไปได้ 
 
 

 
 



 

ส่วนที่ 3  ทศันคตทิี่มีต่อโฆษณาเชงิรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

ค าชีแ้จง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓  ลงในช่องตามหมายเลขท่ีตรงกบัความคิดเห็นของตวัท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แรงบันดาลใจ” 
1.  องค์ประกอบทศันคติด้านความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ 

เม่ือดูภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ท่านคดิว่า ท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง        (5)    (4)    (3)   (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

ได้รับข้อมลูท่ีเข้าใจง่าย           ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีเข้าใจยาก 
ได้รับข้อมลูท่ีเพียงพอ             ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีไมเ่พียงพอ          
ตอ่ความเข้าใจ                                                                   ตอ่ความเข้าใจ 
ได้รับข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ            ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีไมน่่าเช่ือถือ         
2.  องค์ประกอบทศันคติด้านความชอบ อารมณ์ และความรู้สกึ 

เม่ือดูภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ท่านคดิว่า ท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง       (5)    (4)    (3)    (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

รู้สกึดีตอ่โฆษณา                   ____:____:____:____:____     รู้สกึไมดี่ตอ่โฆษณา                 
รู้สกึชอบโฆษณา                   ____:____:____:____:____     รู้สกึไมช่อบโฆษณา                 
รู้สกึวา่โฆษณาน่าสนใจ          ____:____:____:____:____    รู้สกึวา่โฆษณาไมน่่าสนใจ        
รู้สกึวา่โฆษณาสร้างสรรค์       ____:____:____:____:____    รู้สกึวา่โฆษณาไมส่ร้างสรรค์     
3.  องค์ประกอบทศันคติด้านแนวโน้มในการเกิดพฤติกรรม 

หลังจากได้ดูโฆษณาท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง         (5)    (4)    (3)    (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

อยากช่วยสง่เสริมพฤติกรรม     ____:____:____:____:____    ไมอ่ยากช่วยสง่เสริมพฤติกรรม    
การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนในโฆษณา      การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนในโฆษณา 
อยากสง่เสริมสินค้า                 ____:____:____:____:____    ไมอ่ยากสง่เสริมสินค้า 
มองภาพลกัษณ์องค์กรดีขึน้      ____:____:____:____:____    มองภาพลกัษณ์องค์กรไมดี่ขึน้       

ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ความทรงจ าดีๆ” 
1.  องค์ประกอบทศันคติด้านความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ 

เม่ือดูภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ท่านคดิว่า ท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง        (5)    (4)    (3)   (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

ได้รับข้อมลูท่ีเข้าใจง่าย           ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีเข้าใจยาก 
ได้รับข้อมลูท่ีเพียงพอ             ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีไมเ่พียงพอ          
ตอ่ความเข้าใจ                                                                   ตอ่ความเข้าใจ 
ได้รับข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ           ____:____:____:____:____    ได้รับข้อมลูท่ีไมน่่าเช่ือถือ         
2.  องค์ประกอบทศันคติด้านความชอบ อารมณ์ และความรู้สกึ 

เม่ือดูภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ท่านคดิว่า ท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง       (5)    (4)    (3)    (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

รู้สกึดีตอ่โฆษณา                   ____:____:____:____:____     รู้สกึไมดี่ตอ่โฆษณา                 
รู้สกึชอบโฆษณา                   ____:____:____:____:____     รู้สกึไมช่อบโฆษณา                   
รู้สกึวา่โฆษณาน่าสนใจ          ____:____:____:____:____    รู้สกึวา่โฆษณาไมน่่าสนใจ        
รู้สกึวา่โฆษณาสร้างสรรค์       ____:____:____:____:____    รู้สกึวา่โฆษณาไมส่ร้างสรรค์     
3.  องค์ประกอบทศันคติด้านแนวโน้มในการเกิดพฤติกรรม 

หลังจากได้ดูโฆษณาท่าน…. 
เห็นด้วยอย่างย่ิง        (5)    (4)    (3)    (2)    (1)     ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

อยากช่วยสง่เสริมพฤติกรรม     ____:____:____:____:____    ไมอ่ยากช่วยสง่เสริมพฤติกรรม    
การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนในโฆษณา      การรับผิดชอบตอ่สงัคมเหมือนในโฆษณา 
อยากสง่เสริมสินค้า                 ____:____:____:____:____    ไมอ่ยากสง่เสริมสินค้า 
มองภาพลกัษณ์องค์กรดีขึน้      ____:____:____:____:____    มองภาพลกัษณ์องค์กรไมดี่ขึน้       
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ภาคผนวก ค 

คา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบความนา่เช่ือถือ 
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ตารางผนวกที่ 1    ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือการรับรู้ของภาพยนตร์โฆษณา  
                        ชดุ “แรงบนัดาลใจ” โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.813 7 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Scg การรับรู้1 10.60 3.490 .000 .836 

Scg การรับรู้2 10.67 3.195 .253 .827 

Scg การรับรู้3 10.80 2.372 .759 .749 

Scg การรับรู้4 10.87 2.189 .826 .731 

Scg การรับรู้5 10.93 2.547 .466 .810 

Scg การรับรู้6 10.93 2.202 .743 .749 

Scg การรับรู้7 10.80 2.510 .631 .774 
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ตารางผนวกที่ 2    ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือการรับรู้ของภาพยนตร์โฆษณา  
                        ชดุ “ความทรงจ าดีๆ” โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.800 7 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Ais การรับรู้1 9.90 3.472 .587 .763 

Ais การรับรู้2 9.63 4.240 .316 .806 

Ais การรับรู้3 9.67 4.161 .327 .806 

Ais การรับรู้4 9.97 3.275 .696 .740 

Ais การรับรู้5 10.07 3.582 .511 .779 

Ais การรับรู้6 9.87 3.499 .584 .764 

Ais การรับรู้7 9.90 3.334 .675 .745 
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ตารางผนวกที่ 3    ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือทศันคตขิองภาพยนตร์โฆษณา  
                              ชดุ “แรงบนัดาลใจ” โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.810 10 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Scgเข้าใจ1 35.87 19.361 .718 .768 

Scgเข้าใจ2 36.00 21.241 .585 .787 

Scgเข้าใจ3 35.93 20.064 .524 .789 

Scgรู้สกึ4 35.70 20.493 .581 .784 

Scgรู้สกึ5 35.83 19.178 .651 .773 

Scgรู้สกึ6 36.10 22.921 .242 .817 

Scgรู้สกึ7 35.63 20.585 .658 .779 

Scgพฤติกรรม8 36.00 22.276 .252 .820 

Scgพฤติกรรม9 37.13 21.430 .250 .829 

Scgพฤติกรรม10 36.40 20.041 .614 .779 
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ตารางผนวกที่ 4    ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือทศันคตขิองภาพยนตร์โฆษณา  
                              ชดุ “ความทรงจ าดีๆ” โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.842 10 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Aisเข้าใจ1 34.17 21.040 .573 .824 

Aisเข้าใจ2 34.50 21.017 .563 .825 

Aisเข้าใจ3 34.53 22.120 .392 .842 

Aisรู้สกึ4 34.57 20.461 .877 .802 

Aisรู้สกึ5 34.67 20.989 .552 .826 

Aisรู้สกึ6 34.83 20.695 .704 .813 

Aisรู้สกึ7 34.93 19.857 .712 .810 

Aisพฤติกรรม8 34.23 21.771 .476 .833 

Aisพฤติกรรม9 35.67 22.851 .299 .851 

Aisพฤติกรรม10 35.00 23.310 .337 .844 
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ภาคผนวก ง 

คา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัยในครัง้ท่ี 1 
 

 

                                DATE: 12/20/2009 

                                  TIME: 22:21 

 

 

                                L I S R E L  8.80 

 

                                       BY 

 

                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

 

 

                    This program is published exclusively by 

                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  

            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006  

          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 

                          Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\Run ผล\ดีท่ีสุด
1.LPJ: 

 

 TI Path 

 Po 

 !DA NI=7 NO=800 MA=CM 

 SY='C:\Users\TOSHIBA\Desktop\Run ผล\ดีท่ีสุด.DSF' NG=1 
 SE 

 3 4 5 6 7 1 2 / 

 MO NX=2 NY=5 NK=1 NE=2 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 

 LE 

 Percepti Attitude 

 LK 

 Emotion 

 FR LY(2,1) LY(4,2) LY(5,2) LX(1,1) LX(2,1) BE(2,1) GA(1,1) GA(2,1) 

 VA 1 LY(1,1) 

 VA 1 LY(3,2) 

 PD 

 OU AM RS EF FS SS SC AD=OFF 

 

 TI Path                                                                         

 

                           Number of Input Variables  7 

                           Number of Y - Variables    5 

                           Number of X - Variables    2 

                           Number of ETA - Variables  2 

                           Number of KSI - Variables  1 

                           Number of Observations   800 

 

 

W_A_R_N_I_N_G: Matrix to be analyzed is not positive definite, 

                 ridge option taken with ridge constant =   0.001 
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 TI Path                                                                         

 

         Covariance Matrix        

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       1.05 

   Verbal       0.36       1.26 

 Cognitio      -0.02       0.03       0.48 

 Affectio      -0.03      -0.02       0.31       0.51 

 Behavior      -0.05       0.00       0.29       0.35       0.62 

  Positie       0.34       0.05      -0.04       0.14      -0.02       1.00 

 Negative      -0.34      -0.05       0.04      -0.14       0.02      -1.00 

 

         Covariance Matrix        

 

            Negative    

            -------- 

 Negative       1.00 

 

 

 TI Path                                                                         

 

 Parameter Specifications 

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

 Nonverba          0          0 

   Verbal          1          0 

 Cognitio          0          0 

 Affectio          0          2 

 Behavior          0          3 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion 

            -------- 

  Positie          4 

 Negative          5 

 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

 Percepti          0          0 

 Attitude          6          0 

 

         GAMMA        

 

             Emotion 

            -------- 

 Percepti          7 

 Attitude          8 

 

         PSI          

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

                   9         10 
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         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior 

            --------   --------   --------   --------   -------- 

                  11         12         13         14         15 

 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative 

            --------   -------- 

                  16         17 

  

 TI Path                                                                         

 

 Number of Iterations = 91 

 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

  

   Verbal       0.22        - - 

              (0.11) 

                1.20 

  

 Cognitio        - -       0.50 

  

 Affectio        - -       0.62 

                         (0.07) 

                          18.38 

  

 Behavior        - -       0.57 

                         (0.06) 

                          18.15 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

              (0.03) 

               39.80 

  

 Negative      -1.00 

              (0.03) 

              -39.80 

 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

  

 Attitude      -0.02        - - 

              (0.02) 

               -1.05 
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         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

              (0.04) 

                9.59 

  

 Attitude       0.11 

              (0.02) 

                2.85 

 

         Covariance Matrix of ETA and KSI         

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude       0.00       1.00 

  Emotion       0.30       0.09       1.00 

 

         PHI          

 

             Emotion    

            -------- 

                1.00 

 

         PSI          

Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.66       0.09 

 

         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.68       0.74 

 

 Structural Equatios are Hayduk's (2006) Blocked-  

         Reduced Form                 

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.34 

              (0.04) 

                9.59 

  

 Attitude       0.05 

              (0.02) 

                2.67 

 

         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.04       0.01 

 

         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

               -1.71       1.21       0.23       0.12       0.29 

              (2.23)     (0.07)     (0.02)     (0.02)     (0.02) 

               -0.77      16.83      14.87       7.13      14.64 
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         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

                2.64       0.04       0.52       0.76       0.53 

 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                0.00       0.00 

              (0.00)     (0.00) 

                0.24       0.24 

  

 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                1.00       1.00 

 

 

                           Goodness of Fit Statistics 

 

                             Degrees of Freedom = 11 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 102.95 (P = 0.0) 

       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 100.82 (P = 0.00) 

                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 89.82 

            90 Percent Confidence Interval for NCP = (61.36 ; 125.76) 

  

                        Minimum Fit Function Value = 0.13 

                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.11 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.077 ; 0.16) 

              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.10 

            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.084 ; 0.12) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 

  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.17 

             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.13 ; 0.21) 

                         ECVI for Saturated Model = 0.070 

                        ECVI for Independence Model = 2.50 

  

      Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom = 1984.88 

                            Independence AIC = 1998.88 

                                Model AIC = 134.82 

                              Saturated AIC = 56.00 

                           Independence CAIC = 2038.68 

                               Model CAIC = 231.46 

                             Saturated CAIC = 215.17 

                           Normed Fit Index (NFI) = 0.95 

                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.50 

                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.95 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.95 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.90 

  

                             Critical N (CN) = 196.95 

  

  

                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.040 

                             Standardized RMR = 0.055 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91 

                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.38 

 

 



168 
 

 TI Path                                                                         

 

         Fitted Covariance Matrix 

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       1.05 

   Verbal       0.36       1.26 

 Cognitio      -0.03       0.00       0.48 

 Affectio      -0.04       0.00       0.31       0.51 

 Behavior      -0.03       0.00       0.28       0.35       0.62 

  Positie       0.34       0.04       0.05       0.06       0.06       1.00 

 Negative      -0.34      -0.04      -0.05      -0.06      -0.06      -1.00 

 

         Fitted Covariance Matrix 

 

            Negative    

            -------- 

 Negative       1.00 

 

         Fitted Residuals 

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       0.00 

   Verbal       0.00       0.00 

 Cognitio       0.01       0.03       0.00 

 Affectio       0.00      -0.01       0.00       0.00 

 Behavior      -0.02       0.00       0.01       0.00       0.00 

  Positie       0.00       0.00      -0.10       0.07      -0.08       0.00 

 Negative       0.00       0.00       0.10      -0.07       0.08       0.00 

 

         Fitted Residuals 

 

            Negative    

            -------- 

 Negative       0.00 

 

 Summary Statistics for Fitted Residuals 

 

 Smallest Fitted Residual =   -0.10 

   Median Fitted Residual =    0.00 

  Largest Fitted Residual =    0.10 

 

 Stemleaf Plot 

 

 - 8|63  

 - 6|3  

 - 4|  

 - 2|1  

 - 0|1321000000000000  

   0|1323  

   2|5  

   4|  

   6|3  

   8|36 
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         Standardized Residuals   

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio       0.84       1.28        - - 

 Affectio       0.34      -0.38      -3.85        - - 

 Behavior      -1.18       0.00       8.59      -6.57        - - 

  Positie       0.09       0.09      -6.35       9.24      -4.90        - - 

 Negative      -0.09      -0.09       6.35      -9.24       4.90        - - 

 

         Standardized Residuals   

 

            Negative    

            -------- 

 Negative        - - 

 

 Summary Statistics for Standardized Residuals 

 

 Smallest Standardized Residual =   -9.24 

   Median Standardized Residual =    0.00 

  Largest Standardized Residual =    9.24 

 

 Stemleaf Plot 

 

 - 8|2  

 - 6|64  

 - 4|9  

 - 2|8  

 - 0|24110000000000  

   0|11383  

   2|  

   4|9  

   6|4  

   8|62 

 Largest Negative Standardized Residuals 

 Residual for Affectio and Cognitio  -3.85 

 Residual for Behavior and Affectio  -6.57 

 Residual for  Positie and Cognitio  -6.35 

 Residual for  Positie and Behavior  -4.90 

 Residual for Negative and Affectio  -9.24 

 Largest Positive Standardized Residuals 

 Residual for Behavior and Cognitio   8.59 

 Residual for  Positie and Affectio   9.24 

 Residual for Negative and Cognitio   6.35 

 Residual for Negative and Behavior   4.90 
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TI Path                                                                         

                         Qplot of Standardized Residuals 

 
  3.5.......................................................................... 

     .                                                                       .. 

     .                                                                      . . 

     .                                                                    .   . 

     .                                                                  .     . 

     .                                                                 .      . 

     .                                                               .        . 

     .                                                             .          . 

     .                                                            .           . 

     .                                                          .             . 

     .                                                        .               . 

     .                                                       .                . 

     .                                                     .                  x 

     .                                                   .                    . 

     .                                                  .                     . 

 N   .                                                .                       x 

 o   .                                              .                         x 

 r   .                                             .                          x 

 m   .                                           .     x                      . 

 a   .                                         .  x                           . 

 l   .                                       x.                               . 

     .                                    x .                                 . 

 Q   .                                   xx                                   . 

 u   .                                   x                                    . 

 a   .                                 . x                                    . 

 n   .                               x                                        . 

 t   .                       x      .                                         . 

 i   x                            .                                           . 

 l   x                          .                                             . 

 e   x                         .                                              . 

 s   x                       .                                                . 

     .                     .                                                  . 

     .                    .                                                   . 

     x                  .                                                     . 

     .                .                                                       . 

     .               .                                                        . 

     .             .                                                          . 

     .           .                                                            . 

     .          .                                                             . 

     .        .                                                               . 

     .      .                                                                 . 

     .     .                                                                  . 

     .   .                                                                    . 

     . .                                                                      . 

 -3.5.......................................................................... 

   -3.5                                                                      3.5 

                             Standardized Residuals 

 

 TI Path                                                                         

 Modification Indices and Expected Change 

 

         Modification Indices for LAMBDA-Y        

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -       0.01 

   Verbal        - -       0.01 

 Cognitio       4.16        - - 

 Affectio       2.36        - - 

 Behavior       0.03        - - 

 

         Expected Change for LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -      -0.06 

   Verbal        - -       0.01 

 Cognitio       0.01        - - 

 Affectio      -0.01        - - 

 Behavior       0.00        - - 
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         Standardized Expected Change for LAMBDA-Y        

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -      -0.03 

   Verbal        - -       0.00 

 Cognitio       0.02        - - 

 Affectio      -0.02        - - 

 Behavior       0.00        - - 

 

         Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -      -0.03 

   Verbal        - -       0.00 

 Cognitio       0.03        - - 

 Affectio      -0.02        - - 

 Behavior       0.00        - - 

 

 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     

 

 No Non-Zero Modification Indices for BETA         

 

 No Non-Zero Modification Indices for GAMMA        

 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          

 

 No Non-Zero Modification Indices for PSI          

 

         Modification Indices for THETA-EPS       

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio       6.81       1.49        - - 

 Affectio       6.24       0.68      14.82        - - 

 Behavior       0.19       0.00      73.80      43.16        - - 

 

         Expected Change for THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio       0.05       0.02        - - 

 Affectio      -0.04      -0.02      -0.31        - - 

 Behavior       0.01       0.00       0.53      -0.62        - - 

 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio       0.06       0.03        - - 

 Affectio      -0.06      -0.02      -0.64        - - 

 Behavior       0.01       0.00       0.98      -1.11        - - 
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         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

  Positie       0.00       0.00       0.03       0.04       0.01 

 Negative       0.00       0.00       0.03       0.04       0.01 

         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

  Positie       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 Negative       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 

 Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-EPS  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

  Positie       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 Negative       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 

 Maximum Modification Index is   73.80 for Element ( 5, 3) of THETA-EPS 

 

 TI Path                                                                         

 

 Factor Scores Regressions 

 

         ETA  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Percepti       3.07      -0.57       0.06       0.15       0.06      -0.34 

 Attitude      -0.01       0.00       0.17       0.40       0.15       0.01 

 

         ETA  

 

            Negative    

            -------- 

 Percepti       0.34 

 Attitude      -0.01 

 

         KSI  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  Emotion       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.50 

 

         KSI  

 

            Negative    

            -------- 

  Emotion      -0.50 

 

 TI Path                                                                         

 

 Standardized Solution            

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

   Verbal       0.22        - - 

 Cognitio        - -       0.50 

 Affectio        - -       0.62 

 Behavior        - -       0.57 
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         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

 Negative      -1.00 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.06        - - 

 

         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

 Attitude       0.11 

 

 Correlation Matrix of ETA and KSI        

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude       0.00       1.00 

  Emotion       0.30       0.09       1.00 

 

         PSI          

         Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.96       0.99 

 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

 Attitude       0.10 

 

 TI Path                                                                         

 

 Completely Standardized Solution 

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.62        - - 

   Verbal       0.20        - - 

 Cognitio        - -       0.72 

 Affectio        - -       0.87 

 Behavior        - -       0.72 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

 Negative      -1.00 
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         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.06        - - 

 

 

 

         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

 Attitude       0.11 

 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude      -0.03       1.00 

  Emotion       0.20       0.10       1.00 

 

         PSI          

         Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.96       0.99 

 

         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

               -1.64       0.96       0.48       0.24       0.47 

        THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                0.00       0.00 

 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

 Attitude       0.10 

 

 TI Path                                                                         

 

 Total and Indirect Effects 

 

         Total Effects of KSI on ETA  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

              (0.04) 

                9.59 

  

 Attitude       0.11 

              (0.02) 

                2.67 
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         Indirect Effects of KSI on ETA   

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti        - - 

  

 Attitude      -0.01 

              (0.01) 

               -1.03 

  

         Total Effects of ETA on ETA  

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

  

 Attitude      -0.02        - - 

              (0.02) 

               -1.05 

  

    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   0.000 

 

         Total Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

  

   Verbal       0.32        - - 

              (0.11) 

                1.20 

  

 Cognitio      -0.02       0.50 

              (0.02) 

               -1.05 

  

 Affectio      -0.02       0.62 

              (0.02)     (0.07) 

               -1.06      18.38 

  

 Behavior      -0.02       0.57 

              (0.02)     (0.06) 

               -1.05      18.15 

  

         Indirect Effects of ETA on Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

  

   Verbal        - -        - - 

  

 Cognitio      -0.02        - - 

              (0.02) 

               -1.05 

  

 Affectio      -0.02        - - 

              (0.02) 

               -1.06 

  

 Behavior      -0.02        - - 

              (0.02) 

               -1.05 
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         Total Effects of KSI on Y    

 

             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.34 

              (0.04) 

                9.59 

  

   Verbal       0.04 

              (0.04) 

                1.16 

  

 Cognitio       0.05 

              (0.02) 

                2.67 

  

 Affectio       0.06 

              (0.02) 

                2.68 

  

 Behavior       0.06 

              (0.02) 

                2.67 

  

 TI Path                                                                         

 

 Standardized Total and Indirect Effects 

 

         Standardized Total Effects of KSI on ETA 

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.20 

 Attitude       0.10 

 

         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti        - - 

 Attitude      -0.01 

 

         Standardized Total Effects of ETA on ETA 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.06        - - 

 

         Standardized Total Effects of ETA on Y   

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

   Verbal       0.22        - - 

 Cognitio      -0.03       0.50 

 Affectio      -0.04       0.62 

 Behavior      -0.03       0.57 
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         Completely Standardized Total Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.62        - - 

   Verbal       0.20        - - 

 Cognitio      -0.04       0.72 

 Affectio      -0.05       0.87 

 Behavior      -0.04       0.72 

 

         Standardized Indirect Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio      -0.03        - - 

 Affectio      -0.04        - - 

 Behavior      -0.03        - - 

         Completely Standardized Indirect Effects of ETA on Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio      -0.04        - - 

 Affectio      -0.05        - - 

 Behavior      -0.04        - - 

 

         Standardized Total Effects of KSI on Y   

 

             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.34 

   Verbal       0.04 

 Cognitio       0.05 

 Affectio       0.06 

 Behavior       0.06 

 

         Completely Standardized Total Effects of KSI on Y    

 

             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.33 

   Verbal       0.04 

 Cognitio       0.07 

 Affectio       0.09 

 Behavior       0.07 

 

                           Time used:    0.078 Seconds 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัยในครัง้ท่ี 2 
 
 
                                DATE:  1/ 7/2010 

                                  TIME: 17:13 

 

 

                                L I S R E L  8.80 

 

                                       BY 

 

                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

 

 

                    This program is published exclusively by 

                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  

            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006  

          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 

                          Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run 

ผล\ของจิง.LPJ: 
 

 TI Emotion 

 Path 

 !DA NI=7 NO=800 MA=CM 

 SY='C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\ดีท่ีสุด1.DSF' NG=1 
 SE 

 3 4 5 6 7 1 2 / 

 MO NX=2 NY=5 NK=1 NE=2 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 

 LE 

 Percepti Attitude 

 LK 

 Emotion 

 FR LY(2,1) LY(4,2) LY(5,2) LX(1,1) LX(2,1) BE(2,1) GA(1,1) GA(2,1) TE(5,3) 

 VA 1.66 LY(1,1) 

 VA 0.50 LY(3,2) 

 PD 

 OU AM RS EF FS SS SC AD=OFF 

 

 TI Emotion                                                                      

 

                           Number of Input Variables  7 

                           Number of Y - Variables    5 

                           Number of X - Variables    2 

                           Number of ETA - Variables  2 

                           Number of KSI - Variables  1 

                           Number of Observations   800 

 

 

W_A_R_N_I_N_G: Matrix to be analyzed is not positive definite, 

                 ridge option taken with ridge constant =   0.001 
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 TI Emotion                                                                      

 

         Covariance Matrix        

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       1.05 

   Verbal       0.36       1.26 

 Cognitio      -0.02       0.03       0.48 

 Affectio      -0.03      -0.02       0.31       0.51 

 Behavior      -0.05       0.00       0.29       0.35       0.62 

  Positie       0.34       0.05      -0.04       0.14      -0.02       1.00 

 Negative      -0.34      -0.05       0.04      -0.14       0.02      -1.00 

 

         Covariance Matrix        

 

            Negative    

            -------- 

 Negative       1.00 

 

 TI Emotion                                                                      

 

 Parameter Specifications 

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

 Nonverba          0          0 

   Verbal          1          0 

 Cognitio          0          0 

 Affectio          0          2 

 Behavior          0          3 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion 

            -------- 

  Positie          4 

 Negative          5 

 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

 Percepti          0          0 

 Attitude          6          0 

 

         GAMMA        

 

             Emotion 

            -------- 

 Percepti          7 

 Attitude          8 

 

         PSI          

 

            Percepti   Attitude 

            --------   -------- 

                   9         10 
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         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior 

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba         11 

   Verbal          0         12 

 Cognitio          0          0         13 

 Affectio          0          0          0         14 

 Behavior          0          0         15          0         16 

 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative 

            --------   -------- 

                  17         18 

  

TI Emotion                                                                      

 

 Number of Iterations = 91 

 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

  

   Verbal       0.32        - - 

              (0.18) 

                1.20 

  

 Cognitio        - -       0.50 

  

 Affectio        - -       0.65 

                         (0.03) 

                          2.69 

  

 Behavior        - -       0.56 

                         (0.03) 

                          19.15 

  

         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

              (0.03) 

               39.80 

  

 Negative      -1.00 

              (0.03) 

              -39.80 

  

         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

  

 Attitude      -0.01        - - 

              (0.02) 

               -0.60 
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         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.21 

              (0.02) 

                9.68 

  

 Attitude       0.03 

              (0.04) 

                3.65 

 

         Covariance Matrix of ETA and KSI         

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude       0.00       1.00 

  Emotion       0.25       0.08       1.00 

 

         PHI          

 

             Emotion    

            -------- 

                1.00 

 

         PSI          

         Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.66       0.09 

 

         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.68       0.74 

 -  

 

         Reduced Form                 

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.21 

              (0.02) 

                9.68 

  

 Attitude       0.03 

              (0.04) 

                0.65 

  

         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.06       0.01 
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         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba      -0.87 

   Verbal        - -       1.19 

 Cognitio        - -        - -       0.45 

 Affectio        - -        - -        - -      -3.67 

 Behavior        - -        - -       0.27        - -       0.59 

 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

0.0 0.00 

 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

                0.64       0.04       0.52       0.76       0.53 

 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                0.00       0.00 

              (0.00)     (0.00) 

                0.24       0.24 

  

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                1.00       1.00 

 

 LY was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 LX was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 BE was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 GA was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 PH was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 PS was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 TE was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

 TD was written to file C:\Users\TOSHIBA\Desktop\thesis\Run ผล\DUMP 
 

                           Goodness of Fit Statistics 

 

                             Degrees of Freedom = 10 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 12.85 (P = 0.23) 

        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 12.93 (P = 0.23) 

                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 2.93 

              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 16.41) 

  

                        Minimum Fit Function Value = 0.016 

               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0037 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.021) 

             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.019 
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             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.045) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.98 

  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.061 

            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.058 ; 0.078) 

                         ECVI for Saturated Model = 0.070 

                        ECVI for Independence Model = 2.50 

  

      Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom = 1984.88 

                            Independence AIC = 1998.88 

                                Model AIC = 48.93 

                              Saturated AIC = 56.00 

                           Independence CAIC = 2038.68 

                               Model CAIC = 151.25 

                             Saturated CAIC = 215.17 

  

                          Normed Fit Index (NFI) = 0.99 

                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.47 

                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.99 

  

                            Critical N (CN) = 1435.39 

  

  

                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.026 

                             Standardized RMR = 0.035 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 

                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.55 

 

 TI Emotion                                                                      

 

         Fitted Covariance Matrix 

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       1.05 

   Verbal       0.37       1.26 

 Cognitio       0.00       0.00       0.48 

 Affectio      -0.01       0.00       0.31       0.51 

 Behavior       0.00       0.00       0.29       0.35       0.62 

  Positie       0.34       0.06       0.01       0.17       0.01       1.00 

 Negative      -0.34      -0.06      -0.01      -0.17      -0.01      -1.00 

 

         Fitted Covariance Matrix 

 

            Negative    

            -------- 

 Negative       1.00 

 

         Fitted Residuals 

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba       0.00 

   Verbal       0.00       0.00 

 Cognitio      -0.01       0.03       0.00 

 Affectio      -0.03      -0.01      -0.01      -0.01 

 Behavior      -0.05       0.00       0.00       0.00       0.00 

  Positie       0.00      -0.02      -0.06      -0.04      -0.04       0.00 

 Negative       0.00       0.02       0.06       0.04       0.04       0.00 
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         Fitted Residuals 

            Negative    

            -------- 

 Negative       0.00 

 

 Summary Statistics for Fitted Residuals 

 

 Smallest Fitted Residual =   -0.06 

   Median Fitted Residual =    0.00 

  Largest Fitted Residual =    0.06 

 Stemleaf Plot 

 

 - 4|74  

 - 2|976  

 - 0|95499443000000000  

   0|39  

   2|179  

   4|7 

 

         Standardized Residuals   

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio      -0.59       1.13        - - 

 Affectio      -1.46      -0.50      -4.92        - - 

 Behavior      -1.89      -0.14        - -      -1.64        - - 

  Positie      -1.37      -1.37      -4.13      -5.88      -2.37        - - 

 Negative       1.37       1.37       4.13       5.88       2.37        - - 

 

         Standardized Residuals   

 

            Negative    

            -------- 

 Negative        - - 

 

 Summary Statistics for Standardized Residuals 

 

 Smallest Standardized Residual =   -5.88 

   Median Standardized Residual =    0.00 

  Largest Standardized Residual =    5.88 

 

 Stemleaf Plot 

 

 - 4|991  

 - 2|4  

 - 0|965446510000000000  

   0|144  

   2|4  

   4|19 

 Largest Negative Standardized Residuals 

 Residual for Affectio and Cognitio  -4.92 

 Residual for  Positie and Cognitio  -4.13 

 Residual for  Positie and Affectio  -5.88 

 Largest Positive Standardized Residuals 

 Residual for Negative and Cognitio   4.13 

 Residual for Negative and Affectio   5.88 
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TI Emotion                                                                      

 

                         Qplot of Standardized Residuals 
 

  3.5.......................................................................... 

     .                                                                       .. 

     .                                                                      . . 

     .                                                                    .   . 

     .                                                                  .     . 

     .                                                                 .      . 

     .                                                               .        . 

     .                                                             .          . 

     .                                                            .           . 

     .                                                          .             . 

     .                                                        .               . 

     .                                                       .                . 

     .                                                     .                  . 

     .                                             x     .                    . 

     .                                                  .                     . 

 N   .                                            x   .                       . 

 o   .                                           x  .                         . 

 r   .                                          x  .                          . 

 m   .                                         x .                            . 

 a   .                                        x.                              . 

 l   .                                     x  .                               . 

     .                                    x .                                 . 

 Q   .                                  x .                                   . 

 u   .                                 x .                                    . 

 a   .                                x.                                      . 

 n   .                              x.                                        . 

 t   .                            x .                                         . 

 i   .                           x.                                           . 

 l   .                          x                                             . 

 e   .                        x.                                              . 

 s   .                       .x                                                . 

     .                     .                                                  . 

     .                    .                                                   . 

     .                  . x                                                    . 

     .                .                                                       . 

     .               .                                                        . 

     .             .                                                          . 

     .           .                                                            . 

     .          .                                                             . 

     .        .                                                               . 

     .      .                                                                 . 

     .     .                                                                  . 

     .   .                                                                    . 

     . .                                                                      . 

 -3.5.......................................................................... 

   -3.5                                                                      3.5 

                             Standardized Residuals 

 

 Modification Indices cannot be Computed Because Iterations have not 

Converged 

 

 TI Emotion                                                                      

 

 Factor Scores Regressions 

 

         ETA  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 Percepti       1.24      -0.17      -0.07       0.17      -0.06      -0.12 

 Attitude       0.18      -0.02      -1.09       2.67      -0.91      -0.24 

 

         ETA  

 

            Negative    

            -------- 

 Percepti       0.12 

 Attitude       0.23 
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         KSI  

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    Positie    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  Emotion       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.50 

         KSI  

 

            Negative    

            -------- 

  Emotion      -0.50 

 

 TI Emotion                                                                      

 

 Standardized Solution            

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

   Verbal       0.32        - - 

 Cognitio        - -       0.50 

 Affectio        - -       0.65 

 Behavior        - -       0.56 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

 Negative      -1.00 

 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.01        - - 

 

         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.21 

 Attitude       0.03 

 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude       0.00       1.00 

  Emotion       0.25       0.08       1.00 

 

         PSI          

         Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.94       0.99 

 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
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             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.25 

 Attitude       0.08 

 

 TI Emotion                                                                      

 

 Completely Standardized Solution 

 

         LAMBDA-Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.35        - - 

   Verbal       0.23        - - 

 Cognitio        - -       0.22 

 Affectio        - -       2.85 

 Behavior        - -       0.22 

 

         LAMBDA-X     

 

             Emotion    

            -------- 

  Positie       1.00 

 Negative      -1.00 

 

         BETA         

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.02        - - 

 

         GAMMA        

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.25 

 Attitude       0.09 

 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        

 

            Percepti   Attitude    Emotion    

            --------   --------   -------- 

 Percepti       1.00 

 Attitude       0.00       1.00 

  Emotion       0.25       0.08       1.00 

 

         PSI          

         Note: This matrix is diagonal. 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

                0.94       0.99 

 

         THETA-EPS    

 

            Nonverba     Verbal   Cognitio   Affectio   Behavior    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

 Nonverba      -0.83 

   Verbal        - -       0.94 

 Cognitio        - -        - -       0.95 

 Affectio        - -        - -        - -      -7.13 

 Behavior        - -        - -       0.49        - -       0.95 

 

 



188 
 

         THETA-DELTA  

 

             Positie   Negative    

            --------   -------- 

                0.00       0.00 

 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.25 

 Attitude       0.08 

 

 TI Emotion                                                                      

 

 Total and Indirect Effects 

 

         Total Effects of KSI on ETA  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.21 

              (0.02) 

                9.68 

  

 Attitude       0.03 

              (0.04) 

                3.65 

  

         Indirect Effects of KSI on ETA   

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti        - - 

  

 Attitude       0.00 

              (0.00) 

               -0.60 

  

         Total Effects of ETA on ETA  

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

  

 Attitude      -0.01        - - 

              (0.02) 

               -0.60 

  

    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   0.000 

 

         Total Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.66        - - 

  

   Verbal       0.32        - - 

              (0.18) 

                1.82 

  

 Cognitio       0.00       0.50 

              (0.01) 

               -0.60 
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 Affectio      -0.06       0.65 

              (0.04)     (0.03) 

               -1.58       2.69 

  

 Behavior      -0.01       0.56 

              (0.01)     (0.03) 

               -0.60      19.15 

  

         Indirect Effects of ETA on Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

  

   Verbal        - -        - - 

  

 Cognitio       0.00        - - 

              (0.01) 

               -0.60 

  

 Affectio      -0.06        - - 

              (0.04) 

               -1.58 

  

 Behavior      -0.01        - - 

              (0.01) 

               -0.60 

 

         Total Effects of KSI on Y    

 

             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.34 

              (0.04) 

                9.68 

  

   Verbal       0.06 

              (0.04) 

                1.74 

  

 Cognitio       0.01 

              (0.02) 

                0.65 

  

 Affectio       0.17 

              (0.02) 

                7.17 

  

 Behavior       0.01 

              (0.02) 

                0.65 

  

 TI Emotion                                                                      

 

 Standardized Total and Indirect Effects 

 

         Standardized Total Effects of KSI on ETA 

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti       0.25 

 Attitude       0.08 
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         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  

 

             Emotion    

            -------- 

 Percepti        - - 

 Attitude      -0.01 

 

         Standardized Total Effects of ETA on ETA 

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Percepti        - -        - - 

 Attitude      -0.02        - - 

 

         Standardized Total Effects of ETA on Y   

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.39        - - 

   Verbal       0.26        - - 

 Cognitio       0.00       0.15 

 Affectio      -0.05       2.05 

 Behavior       0.00       0.17 

 

         Completely Standardized Total Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba       1.35        - - 

   Verbal       0.23        - - 

 Cognitio      -0.01       0.22 

 Affectio      -0.07       2.85 

 Behavior      -0.01       0.22 

 

         Standardized Indirect Effects of ETA on Y    

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio       0.00        - - 

 Affectio      -0.05        - - 

 Behavior       0.00        - - 

 

         Completely Standardized Indirect Effects of ETA on Y     

 

            Percepti   Attitude    

            --------   -------- 

 Nonverba        - -        - - 

   Verbal        - -        - - 

 Cognitio      -0.01        - - 

 Affectio      -0.07        - - 

 Behavior      -0.01        - - 

 

         Standardized Total Effects of KSI on Y   

 

             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.34 

   Verbal       0.06 

 Cognitio       0.01 

 Affectio       0.17 

 Behavior       0.01 

 

         Completely Standardized Total Effects of KSI on Y    
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             Emotion    

            -------- 

 Nonverba       0.33 

   Verbal       0.06 

 Cognitio       0.02 

 Affectio       0.24 

 Behavior       0.02 
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ประวัตกิารศึกษาและการท างาน 
 

ช่ือ – นามสกุล นางสาวปิยนชุ  หตุะจิตต์ 
วัน เดือน ปี ที่เกิด วนัท่ี 25 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2527 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
ประวัตกิารศึกษา วิทยาศาสตรบณัฑิต 
 (พฒันาผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมเกษตร) 
 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
 

 




