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ผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ โดยใชว้ธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการทดลอง  
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 80 คน โดยเป็นการติดตามเกบ็ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งรายบุคคล 
เป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์ โดยกลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษาในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงเป็น 
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โฆษณาท่ีน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวจิยัอยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม และใชแ้บบทดสอบ
การจ าในการบนัทึกขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งทดลอง และท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยเทคนิค
ทางสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

การวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าเน้ือหาต่าง ๆ ไดดี้เม่ือมีการใชต้วัแนะ  
ซ่ึงเปรียบเสมือนตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าต่าง ๆ ใหเ้กิดการจ าได ้ซ่ึงจากการทดลองเห็นไดว้า่ 
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เน้ือหาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุดเม่ือมีการกระตุน้ใหเ้กิดการจ าได ้คือ นกัแสดง 
ฉาก และเร่ืองราว ตามล าดบั ส่วนเน้ือหาท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าไดน้อ้ยท่ีสุด คือ ดนตรีประกอบ 
ซ่ึงการทดลองดงักล่าวใหผ้ลสอดคลอ้งกบักบัทฤษฏีการจ าท่ีระบุวา่ หากมีการกระตุน้
การจ าโดยการใชส่ิ้งกระตุน้ จะสามารถท าใหเ้กิดการจ าไดดี้กวา่การจ าไดแ้บบอิสระ  
ในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทดลองมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

จากผลการวจิยัน้ีสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บัการผลิตส่ือโฆษณาผา่นช่องทาง
ต่าง ๆ โดยสามารถน าเอาเน้ือหาท่ีมีอยูใ่นโฆษณาท่ีมีผลต่อการจ าไปเป็นเน้ือหาหลกั
เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าไดดี้ 
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 In this dissertation, the researcher studies (1) advertising in the context 
of how its contents exert effects on the recall of product brands. The researcher 
also shows (2) how this information can be used in formulating marketing 
strategies and in testing the effects of emotional type on having a good image 
of product brands as depicted in the content of advertising.  
 Data were collected from a sample population of 80 participants in an 
experiment. Each participant was followed to collect data for a period of four 
weeks.  

The first research instrument consisted of advertising specifically 
developed for this research investigation and which satisfied testing standards 
by virtue of having been tested with members of the sample population as 
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suitable advertising for this experiment. The second research instrument was 
a test for recall used to record information provided by the members of the 
sample population in the course of the experiment.  

Using techniques of descriptive statistics, the researcher analyzed 
the data collected through applications of a computer software program.  
 Findings are as follows:  

The members of the sample population could recall contents at a very 
good level provided they were given cues. This is comparable to a stimulus 
generating recall as a response. At the highest level, the experiment showed 
that the advertising contents recalled involved actors, scenes, and plots.  
At the lowest level were advertising contents accompanied by music.  

The experimental results were in consonance with the theory of recall 
specifying that better recall is encouraged by the presentation of a stimulus  
in contradistinction to free recall without a stimulus being provided.  

In the aspect of brand image, it was found that the members of the 
sample population did not display associated differences in their opinions 
toward brand image at a statistically significant level.  
 In conclusion, in the view of the researcher, the findings of this research 
investigation can be applied to the development of advertising conveyed through 
variegated channels. Furthermore, finally, in the light of the experimental 
results, it can be concluded that advertising contents can be developed such 
that properly accentuated contents can induce highly accurate recall of 
particular brands.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

อุตสาหกรรมส่ือเป็นอุตสาหกรรมส าคญัต่อเศรษฐกิจในภาคการบริโภค 
เน่ืองจากส่ือท่ีใชส่้งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภค และมีผลต่อเน่ือง
เป็นการจบัจ่ายใชส้อยซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชม ตลอดจนเพิ่มคุณค่าใหก้บัตราสินคา้นั้น
จนเป็นท่ีน่าเช่ือถือและความไวว้างใจ อุตสาหกรรมส่ือจึงเติบโตข้ึนทุกปี ถึงแมว้า่ภาวะ
เศรษฐกิจจะมีความผนัผวน ในปีท่ีผา่นมา อุตสาหกรรมส่ือมีงบประมาณตลอดทั้งปี  
พ.ศ.2555 มากกวา่หน่ึงแสนสามหม่ืนลา้นบาท (สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือ- 
แห่งประเทศไทย, 2560) ดงัแสดงในภาพ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1  งบประมาณลงทุนในส่ือประเภทต่าง ๆ ในแต่ละปี  

ท่ีมา. จาก รายงานประจ าปี, โดย สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย, 
2560, คน้เม่ือ 15 มีนาคม 2561, จาก http://www.mediaagencythai.com 
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 โดยเป็นส่ือทางโทรทศัน์ถึงกวา่ร้อยละ 50 ดงันั้น ส่ือโทรทศันจึ์งเป็นส่ือท่ีไดรั้บ
ความนิยมสูงสุด เน่ืองดว้ยส่ือโทรทศันเ์ขา้ถึงประชาชนในทุกกลุ่ม มีรายจ่ายต่อผูรั้บชม
รายการต ่า เกิดผลต่อผูบ้ริโภคมากกว่าส่ือชนิดอ่ืนเน่ืองจากส่ือโทรทศันมี์ทั้งภาพและเสียง 
ถึงแมว้า่จะมีตน้ทุนต่อผูรั้บชมรายการต ่ากวา่ส่ืออ่ืน แต่กย็งัมีการใชง้บประมาณสูงกวา่
ส่ือประเภทอ่ืน ดงันั้น ส่ือโทรทศันจึ์งเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ืองเสมอมา 
นอกจากน้ี ขอ้มูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2017 การโฆษณาทางโทรทศันย์งัคงไดรั้บความนิยม
สูงท่ีสุด คิดเป็น 68 เปอร์เซ็นต ์เม่ือเทียบกบัส่ือต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมส่ือโฆษณา ดงัแสดง
ในภาพ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 2  งบประมาณลงทุนในส่ือประเภทต่าง ๆ ในแต่ละปีของ Nelson Media Research 

ท่ีมา. จาก รายงานประจ าปี, โดย สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย, 
2560, คน้เม่ือ 15 มีนาคม 2561, จาก http://www.mediaagencythai.com 
 
 จากความตอ้งการส่ือสารการตลาดผา่นช่องทางโทรทศัน ์จึงท าใหต้น้ทุน 
ในการออกอากาศในแต่ละคร้ังปรับตวัสูงข้ึนในรายการท่ีไดรั้บความนิยมสูง ดงัเช่น 
รายการครอบครัวข่าวทางไทยทีวสีีช่อง 3 มีอตัราค่าออกอากาศต่อนาทีสูง เช่นเดียวกบั
ช่วงละครหลงัข่าวทางสถานีวทิยโุทรทศันก์องทพับกช่อง เป็นตน้ จะเห็นไดว้่า ตน้ทุน
การออกอากาศท่ีมีกลุ่มผูช้มมากกจ็ะมีตน้ทุนสูงข้ึนตามจ านวนของผูรั้บชมในช่วงเวลานั้น 
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ดงันั้น สารท่ีจะส่ือออกไปใหผู้รั้บชมจึงตอ้งมีความน่าสนใจ เพื่อใหผู้รั้บชมท่ีชมโฆษณา
เกิดพฤติกรรมในทางบวกต่อตวัสินคา้ (Zhang, 2015, 58-62)  
 ถึงแมร้ายจ่ายในการออกอากาศท่ีเพิ่มสูงข้ึน แต่ตน้ทุนในการผลิตส่ือท่ีจะน า
ออกอากาศนั้นยงัคงมีตน้ทุนคงเดิม ภาพยนตร์โฆษณาท่ีออกอากาศจะมีตน้ทุนแตกต่าง
กนัไม่มาก แต่นกัการตลาดท่ีมีหนา้ท่ีรับผดิชอบในการท าโฆษณานั้นตอ้งใหค้วามส าคญั
กบัภาพยนตร์โฆษณาท่ีตอ้งสะทอ้นถึงต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(positioning) และภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (brand image) ออกมา จุดมุ่งหมายของภาพยนตร์โฆษณาในแต่ละผลิตภณัฑ ์
มุ่งเนน้ใหเ้กิดการจดจ าและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อสินคา้และตราสินคา้ แต่กย็งัมีผลงาน
ภาพยนตร์โฆษณาในหลาย ๆ ผลิตภณัฑท่ี์มุ่งเนน้ใหเ้กิดภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้แต่
ผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจ าภาพยนตร์โฆษณานั้นได ้ทั้งท่ีภาพยนตร์โฆษณานั้นไดใ้ห้
ความส าคญัในรายละเอียดของเน้ือหา (content) ใหเ้ป็นไปตามการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์
ท่ีสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้กต็าม หรือสามารถจดจ าภาพยนตร์โฆษณาไดแ้ต่
ผลท่ีเกิดข้ึนต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของนกัการตลาด เช่น 
ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑป์ลากระป๋องท่ีมีเน้ือหาท่ีนกัแสดงน าหญิงหุ่นดี ผอมเพรียว 
เดินผา่นเพื่อนร่วมงานชายหลาย ๆ คนเขา้ไปในลิฟท ์แต่เม่ือประตูลิฟตปิ์ด นกัแสดงหญิง 
ท่ีมีหุ่นสวยกเ็ปล่ียนเป็นคนท่ีมีพุงออกมาทนัที ซ่ึงท าใหเ้กิดกระแสและการจดจ า แต่ใน
ผลิตภณัฑเ์ดียวกนัก่อนหนา้น้ี ไดเ้สนอภาพยนตร์โฆษณาในฉากทอ้งพระโรง ฮ่องเตน้อ้ย
สั่งใหข้นัทีน าเอาปลากระป๋องมาให ้โดยเรียกวา่ ต๋ีเลก็ เพื่อใหมี้ความสอดคลอ้งกบัช่ือ 
ของผลิตภณัฑ ์จะเห็นไดว้่า ภาพยนตร์โฆษณาทั้งสองเร่ืองนั้น มีตน้ทุนในการผลิต 
และออกอากาศไม่แตกต่างกนันกั เน่ืองจากมีช่วงในการออกอากาศในช่วงเดียวกนั  
และมีระยะเวลาประมาณ 1-2 เดือน แต่ผลท่ีไดรั้บมีความแตกต่างกนัมาก ดงันั้น การท า
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ควรจะมีการจดจ าไดข้องผูบ้ริโภค 
เป็นองคป์ระกอบส าคญั (Hossain, 2008, p. 47) 
 ในปัจจุบนัโทรทศัน์ไดล้ดบทบาทลงเป็นอยา่งมากในยคุของโลกดิจิตอล โดยเฉพาะ 
เคเบ้ิลทีว ีและโทรทศันด์าวเทียมท่ีมีการเติบโตลดลงอยา่งมาก ถึง –36.8 เปอร์เซ็นต ์
(สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย, 2560) ถึงแมว้า่โทรทศัน์จะเป็น
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าประจ าบา้นกต็าม แต่ผูรั้บชมโทรทศันใ์นปัจจุบนักลบัลดลงเน่ืองจาก 



 4 

การเขา้มาของอินเทอร์เน็ต แต่อยา่งไรกต็าม รูปแบบการใชง้านของส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั
ยงัคงมีรูปแบบเช่นเดียวกนักบัโทรทศันโ์ดยการแสดงภาพและเสียง เช่น ละครในช่อง-
ออนไลน ์อยา่ง Line TV การรับชมรายการต่าง ๆ ท่ีมีความน่าสนใจผา่นช่องทาง You Tube 
ซ่ึงหลายรายการไม่มีการออกอากาศผา่นช่องทาง Free TV หรือ Pay TV โดยรูปแบบ 
ในการรับชมดงักล่าวเป็นส่ิงดึงดูดใหเ้อเจนซ่ีโฆษณาเขา้มาท าการผลิตภาพยนตร์โฆษณา
ผา่นช่องทางออนไลนม์ากข้ึน 
 นอกจากน้ี สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย (2560) ยงัไดร้ายงาน
อีกวา่ ในช่วง 9 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2559 ส่ือท่ีมีอตัราการเติบโตสูงสุด คือ ส่ือออนไลน ์
73.7 เปอร์เซ็นต ์ซ่ึงสอดคลอ้งกลบัสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยท่ีระบุว่า งบประมาณ 
ในการโฆษณาผา่นโทรทศันใ์นช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ระบบอนาลอ็ค เคเบ้ิลทีว ี 
ทีวดีาวเทียม และดิจิตอลทีว ีมีการใชง้บประมาณลดลงกวา่ 21.25 เปอร์เซ็นต ์แต่กลบัมี
การใชง้บประมาณผา่นช่องทางออนไลนห์รืออินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนกวา่ 30 เปอร์เซ็นต ์ 
 ดงันั้น จะเห็นไดว้า่ ภาพยนตร์โฆษณายงัคงมีบทบาทส าคญัในการส่ือสารขอ้มูล 
และตราสินคา้ผา่นส่ือออนไลนใ์หเ้ขา้ถึงไปสู่ผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่ช่องทางการส่ือสารและ
การรับชมของผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปกต็าม ซ่ึงการโฆษณาผา่นช่องทางดงักล่าวกย็งัคงใช้
รูปแบบการส่ือสารผา่นภาพและเสียงรวมถึงเน้ือหาต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้ ความรู้สึก
ต่าง ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภคตามวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีเจา้ของตราสินคา้ไดว้างแผนกลยทุธ์
ทางการตลาดไว ้
 ผูว้จิยัศึกษาทฤษฎีการสร้างเน้ือหาท่ีท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยการน าเอา
ทฤษฎีสัญวิทยา (semiology theory) มาใชใ้นการวเิคราะห์เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณา
เพื่อท่ีท าความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ของสัญญะต่อกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ และส่ิงท่ี
ตอ้งการส่ือสารออกมาใหก้บัผูรั้บชม โดยใชต้วัละคร ฉาก องคป์ระกอบฉาก บรรยากาศ 
บทพดู เสียงประกอบ (Viot, 2002, p. 113) ใหผู้รั้บชมเกิดจินตนาการคลอ้ยตามไปสู่
จุดมุ่งหมายของผูผ้ลิตภาพยนตร์โฆษณาและนกัการตลาดตอ้งการ ซ่ึงกคื็อ ต าแหน่ง
ผลิตภณัฑจ์นเกิดเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แต่เน่ืองดว้ยภาวะปัจจุบนั สินคา้มีคู่แข่งท่ีมี
ศกัยภาพในการส่ือสารผา่นภาพยนตร์โฆษณา มีงบประมาณในการแข่งขนัใกลเ้คียงกนั 
ผูว้จิยัจึงเห็นวา่ นอกจากสัญญะท่ีมีความส าคญัแลว้ ควรมีตวัแปรอ่ืนเพิ่มเติม ซ่ึงกคื็อ 
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ความจ า จึงจะท าใหเ้กิดผลทางธุรกิจอยา่งแทจ้ริง มิเช่นนั้น ผูบ้ริโภคอาจเกิดความสับสน
เม่ือจะซ้ือสินคา้ เช่น ชมภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติของบริษทัหน่ึงท าใหเ้กิดความชอบ 
และตอ้งการท่ีจะซ้ือประกนัชีวติ แต่ตวัแทนประกนัของอีกบริษทัหน่ึงเขา้มาเสนอ 
ขายประกนัให ้จึงตดัสินซ้ือประกนัโดยท่ีไม่ไดใ้หค้วามสนใจกบัตราสินคา้ของโฆษณา 
ท่ีไดรั้บชม เน่ืองจากเน้ือหาของโฆษณาท่ีออกอากาศและไดรั้บชมนั้น ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 การจดจ าไดข้องตราสินคา้ทั้งความจ าระยะสั้นและระยะยาวจากการส่ือผา่นช่องทาง
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ การส่ือบนโทรทศัน ์การส่ือบนส่ิงพิมพ ์ป้ายโฆษณา ชุดป้ายริมถนน 
วทิยกุระจายเสียง มีบทบาทและความส าคญัในการสร้างการจดจ าของตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อความจ าระยะสั้นและระยะยาว ดงัแสดงในภาพ 3 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 3  การจดจ าจากส่ิงเร้าท่ีผา่นประสาทสัมผสัต่าง ๆ   

ท่ีมา. จาก “Human Memory: A Proposed System and Its Control Processes (p. 113),” by 
R. C., Atkinson, and R. M. Shiffrin, 1968, In K. W. Spence and J. T. Spence (Eds.), 
The Psychology of Learning And Motivation 2, New York: Academic Press. 
 
 ทฤษฎีการจ า (multi-store of memory) เป็นทฤษฎีท่ีถูกพฒันาข้ึนมาโดย Atkinson 
and Shiffrin (1968, p. 90) ซ่ึงท าการศึกษาเก่ียวกบัการจ าของมนุษย ์โดยทฤษฎีแสดงให้
เห็นวา่ ความจ าของมนุษย ์มีอยู ่2 ระยะดว้ยกนั คือ ความจ าระยะสั้น (short-term memory) 
และความจ าระยะยาว (long-term memory) ซ่ึงความจ าทั้งสองระยะน้ี จะถูกกระตุน้โดย
ส่ิงเร้าภายนอก โดยผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ ประกอบไปดว้ย รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั 
ส่ิงเร้าท่ีเขา้ไปกระตุน้ประสาทสัมผสัต่าง ๆ จะก่อใหเ้กิดการจดจ าทั้งสองระยะท่ีมี 

Sensory Memory Short-term Memory Long-term Memory 

Rehearsal 
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ความแตกต่างในดา้นระยะเวลาท่ีสามารถจดจ าได ้โดยการจดจ าระยะสั้นจะมีระยะเวลา
ไม่ก่ีนาที และหากตอ้งการใหมี้การจดจ ามากข้ึน จะตอ้งมีการกระตุน้ส่ิงเร้าต่าง ๆ  
ซ ้ าหลาย ๆ คร้ัง ซ่ึงต่างจากการจ าในระยะยาวท่ีเกิดข้ึนมาแลว้จะสามารถจดจ าส่ิงเร้านั้น
ไดต้ลอดไป ซ่ึงหากส่ิงเร้าต่าง ๆ ถูกกระตุน้โดยการส่ือสารผา่นรูปแบบอารมณ์ต่าง ๆ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจ าแลว้ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ดงักล่าวในระยะยาว  
 จะเห็นไดว้า่ สินคา้ท่ีมีการสร้างการจดจ าผา่นส่ือต่าง ๆ ท่ีตรงกบัเป้าหมาย  
และไดถู้กออกแบบโดยน าเอาสัญญะมาสร้างความสัมพนัธ์กบัความจ า ซ่ึงจะน าไปสู่ 
คุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงถือวา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีก่อใหเ้กิดการพฒันา
รูปแบบการน าเสนอ ใหสู่้การจดจ าไดข้องผูบ้ริโภค เม่ือสามารถจ าไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภค 
กจ็ะใหค้วามสนใจ หาขอ้มูลเพิ่มเติม ตลอดจนทดลองใชสิ้นคา้ ท่ีจดัจ  าหน่ายอยูใ่น
ทอ้งตลาด และหากมีความพึงพอใจ กจ็ะท าใหสิ้นคา้ดงักล่าวอยูใ่นใจผูบ้ริโภคโดย 
ไม่ผดิเพี้ยน เช่น มาม่า แฟ้บ กระปุกออมสิน ซ่ึงมีการส่ือสารถึงผูบ้ริโภคอยูต่ลอดเวลา 
นบัตั้งแต่ออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรก จนเป็นท่ีมาของ Genetic Brand (Prendergast & Marr, 
1997, p. 93) 
 การจดจ าตราสินคา้ในดา้นบวกผา่นสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา จะท าใหผู้บ้ริโภค
จดจ าไดใ้นระยะยาว ซ่ึงจะผลดีต่อเศรษฐกิจต่อเจา้ของผลิตภณัฑ ์เช่น เวน้ช่วงใน 
การออกอากาศภาพยนตร์โฆษณา หรือลดความถ่ีในการออกอากาศภาพยนตร์โฆษณา 
ซ่ึงจะท าใหต้น้ทุนในการโฆษณาลดลง ซ่ึงท าใหเ้กิดค าถามในการวจิยัวา่ “รูปแบบอารมณ์
แบบใดในส่ือโฆษณาท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภครับชม แลว้สามารถจดจ าไดดี้ท่ีสุด และยงัท าให้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคยงัคงอยูใ่นระดบัท่ีดี” 
 ดงันั้น จึงจ าเป็นจะตอ้งมีการสร้างสัญญะท่ีมีผลต่อการจดจ าในระยะยาวของ 
ตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และสามารถ
สร้างผลดีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพื่อช่วยบรรเทาผลกระทบของการแข่งขนั
จากการรวมตวัของตราสินคา้มากมายในหมวดสินคา้เดียวกนั และส่งผลดีต่อการเพิ่ม
มูลค่าการขาย มูลค่าการลงทุนและมูลค่าตลาด ไปจนถึงการเติบโตของบริษทัในภูมิภาค 
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เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือจะสามารถใชค้วามจ ามาเป็นส่วนช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะถ่ายทอดความเป็นตวัตนใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ย 
 กล่าวโดยสรุป การน าเอาแนวคิดและทฤษฎีทั้งสองเขา้มาบูรณาการร่วมกนั  
จะช่วยสามารถอธิบายถึง ปัจจยัและรูปแบบการสร้างการจดจ าโดยผา่นประสาทสัมผสั 
ท่ีเก่ียวขอ้งไดดี้ยิง่ข้ึน  
 

ค ำถำมกำรวจิยั 
 
 1. เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณารูปแบบอารมณ์ใดท่ีจะท าใหเ้กิดความจ าท่ีดีต่อ
ผูบ้ริโภค  
 2. เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณารูปแบบอารมณ์ใดท่ีส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ 
 

วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
 
 1. เพื่อศึกษารูปแบบอารมณ์ท่ีมีอยูใ่นเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีผลต่อการจดจ า
ตราสินคา้เพื่อเป็นขอ้มูลในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 
 2. เพื่อทดสอบรูปแบบอารมณ์ท่ีมีอยูใ่นเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีผลต่อ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 

สมมตฐิำนของกำรวจิยั 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ผูว้จิยัสรุปสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
 H1: รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษณา 
 H2: การจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 H3: รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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ขอบเขตกำรวจิยั 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาการจดจ าของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ท่ีผา่นการส่ือสารผา่นเน้ือหาสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณา และรูปแบบทางอารมณ์
ต่าง ๆ โดยใชห้ลกัทางทฤษฎีการจ า (multi-store of memory) ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขต
ของการศึกษา โดยท าการศึกษาในดา้นการส่ือสารผ่านเน้ือหาสาระของส่ือท่ีส่ือสาร 
ถึงตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความจ าของผูบ้ริโภคไว ้ดงัน้ี 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรของการวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ท่ีก  าลงัศึกษาอยูใ่นมหาวิทยาลยัราชภฏัพิบูลสงคราม จงัหวดัพิษณุโลก  
 2. ขอบเขตดา้นตวัแปร โดยผูว้จิยัก  าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 
  2.1 ตวัแปรตน้ (independent variable) ไดแ้ก่ 
   2.1.1 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง 
   2.1.2 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง 
  2.2 ตวัแปรขั้นกลาง (mediator/intervening latent variable) ไดแ้ก่ 
   2.2.1 นกัแสดงฉาก 
   2.2.2 เน้ือเร่ือง 
   2.2.3 ส่ิงของประกอบฉาก 
   2.2.4 ขอ้ความ 
    2.3 ตวัแปรตาม (dependent variable) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ 
   2.3.1 บุคลิกภาพของตราสินคา้ (brand personality) 
   2.3.2 คุณค่าของตราสินคา้ (brand value) 
   2.3.3 ความเก่ียวพนัธ์กบัผูบ้ริโภคของตราสินคา้ (brand consumer relation) 
   2.3.4 ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(user image) 
 3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา การวจิยัคร้ังน้ี ท าการทดลอง เกบ็รวบรวมขอ้มูล  
และวเิคราะห์ผลการวจิยัในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2561  
รวมระยะเวลา 6 เดือน 
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นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ  
 
 1. ความจ าอิสระ หมายถึง ความจ าท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดโ้ดยไม่มีส่ิงเร้า 
มากระตุน้ใหเ้กิดความจ า 
 2. ความจ าตามตวัแนะ หมายถึง ความจ าท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดโ้ดยตอ้งมี
ส่ิงเร้า หรือบางส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดการจ า 
 3. สัญญะ หมายถึง ส่ิงท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา ในรูปแบบ นกัแสดง ฉาก 
เน้ือเร่ือง ส่ิงของประกอบฉาก ขอ้ความ และดนตรี 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงอารมณ์ของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน ์ 
และเน้ือหาในอารมณ์ของการส่ือสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความจดจ า ซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ในการสร้างการจดจ าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และยงัสามารถท่ีจะน าไปใชเ้ป็นแนวทาง 
ในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อลดรายจ่ายต่าง ๆ ท่ีตอ้งใชใ้นการส่ือสารตราสินคา้
ใหมี้ประสิทธิผล ผูว้จิยัหวงัวา่ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการวจิยัในคร้ังน้ี คือ 
 
ประโยชน์ด้านการวิจัย 
 1. สามารถน าเอารูปแบบการวจิยัในเชิงทดลองไปใชใ้นการวจิยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
เน่ืองจากการวจิยัการทดลองเป็นการวจิยัท่ีตอ้งมีการควบคุมตวัแปรอยา่งละเอียด เพื่อให้
ไดผ้ลการวจิยัท่ีถูกตอ้งครบถว้น  
 2. ตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวจิยัสามารถน าไปเป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการอา้งอิงส าหรับ
การวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในอนาคต 
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ประโยชน์ด้านการจัดการ 
 1. สามารถน าเอาสาระส าคญัของส่ือโฆษณาทางโทรทศันผ์า่นรูปแบบทางอารมณ์
มาใชใ้นการสร้างการจดจ าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 2. ท าใหอ้งคก์รต่าง ๆ สามารถสร้างรูปแบบการส่ือสารทางอารมณ์โดยใชเ้น้ือหา
สาระท่ีส าคญัเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ า และมีภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีในสายตา 
ของผูบ้ริโภคได ้
 



 
บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาการใชรู้ปแบบทางอารมณ์ในเน้ือหาของส่ือผา่น
รูปแบบทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการจดจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ดงันั้นผูว้จิยัจึงไดส้รุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 
 

ทฤษฎกีารส่ือสารทางอารมณ์  
 
ความหมายของทฤษฎทีางอารมณ์ 
 ค าจ  ากดัความของอารมณ์ไดถู้กจ ากดัความในเร่ืองของศาสนาและปรัชญา โดยมี 
 นกัปรัชญา เช่น Aristotle, Descartes, and Kanto (อา้งถึงใน Dormann, 2003, p. 5) ซ่ึงต่าง 
กเ็ป็นนกัปรัชญาท่ีไดร้ะบุการแบ่งแยกอารมณ์ต่าง ๆ ของมนุษยใ์หเ้ห็นไดช้ดัเจนในหลาย ๆ 
อารมณ์ ต่อมาอารมณ์ไดถู้กจ ากดัความในรูปแบบของความรู้สึก ซ่ึงมีทั้งในดา้นบวก 
และดา้นลบ (Frijda, 1988, pp. 350-353) อารมณ์เป็นส่ิงท่ีแสดงออกมาจากแรงกระตุน้ 
ท่ีเกิดจากความคิดของสมอง การพดู และประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากส่ิงเร้า (Hirschman & 
Hollbrock, 1982, p. 99-100)  
 Tomkin (1962, pp. 3-7) ไดใ้หข้อ้สังเกตวา่ อารมณ์พื้นฐานมีทั้งหมด 8 ประเภท 
อารมณ์ดว้ยกนั คือ กลวั โกรธ โศกเศร้า สนุกสนาน รังเกียจ ตกใจ สนใจ และอาย  
ส่วนอารมณ์อ่ืน ๆ นอกจากน้ี จะเป็นการรวมกนัของอารมณ์พื้นฐานขา้งตน้ท าใหเ้กิด
อารมณ์ยอ่ย ๆ โดยทัว่ไป องคป์ระกอบของอารมณ์แบ่งออกเป็นสององคป์ระกอบใหญ่ ๆ 
คือ Arousal (ต่ืนเตน้/ไม่ต่ืนเตน้) และ Valence (บวก/ลบ) Russell (1980, p. 1164) ไดเ้สนอ
กราฟท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงโครงสร้างของอารมณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละดา้นท่ีมีความเก่ียวพนั
กนั ซ่ึงกราฟไดร้ะบุถึงระดบัของอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนและเก่ียวพนัซ่ึงกนัและกนั โดยกราฟ 
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ประกอบดว้ย แกนเส้นสองเส้นตดักนั โดยในแนวนอนจะแสดงอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง 
ซ่ึงอารมณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจะมีการผสมกนัจากอารมณ์หลกั ๆ  

 

       Aroused 

*Surprise 

*Fear 

     *Anger       *Happy 

Not valence         Valence 

     *Disgust 

   *Calmness 

*Sad   *Sleepiness 

    Not Aroused 
 

ภาพ 4  โครงสร้างองคป์ระกอบอารมณ์ต่าง ๆ Russell (1980) 
ท่ีมา. จาก “A Circumflex Model of Emotions,” by J. Russell, 1980, Journal of 
Personality and Social Psychology, 39, p. 1164.  
 
 จากภาพ 4 ไดแ้สดงใหเ้ห็นองคป์ระกอบของอารมณ์ต่าง ๆ ท่ีประกอบเขา้มาเป็น
อารมณ์อยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงในหลาย ๆ อารมณ์เป็นการรวมกนัของอารมณ์หลกั เช่น 
อารมณ์เศร้าโศกเสียใจ เป็นผลจากการเกิดอารมณ์ร่วมกนัของอารมณ์หลกั 2 อารมณ์ 
ดว้ยกนั คือ อารมณ์ไม่ร่ืนเริงร่วมกบัอารมณ์สับสนวุ่นวาย ซ่ึงในการท่ีจะระบุอารมณ์ยอ่ย ๆ 
ออกมานั้นจึงเป็นเร่ืองยากท่ีจะสามารถบอกไดว้า่ อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นอารมณ์แบบใด
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กนัแน่ นอกจากน้ี ยงัมีทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ของมนุษยท่ี์เป็นท่ีรู้จกั และเป็นตน้แบบ
ใหศึ้กษาเพื่อใหท้ราบถึงการเกิดของอารมณ์ องคป์ระกอบของอารมณ์  
 ทฤษฎี James-Lange-Theory เป็นทฤษฎีท่ี James and Lange (อา้งถึงใน Baron, 
Vandello, & Brunsman, 1996, pp. 916-919) นกัจิตวทิยาชาวอเมริกนั และแพทย ์
ชาวเดนมาร์ก ซ่ึงทั้ง 2 คน มีแนวความคิดท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ อารมณ์เป็นผลท่ีเกิดเน่ืองมาจาก 
มีการเปล่ียนแปลงทางร่างกาย ในขณะท่ีระบบประสาทรับการสัมผสัจากส่ิงเร้า และสั่ง
การไปยงักลา้มเน้ือใหมี้ปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าอยา่งทนัทีทนัใด แลว้จึงเกิดอารมณ์ 
อารมณ์เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงกายภาพ ในดา้นความคิดและพฤติกรรม 
ท่ีแสดงออก โดยสรุปไดว้่า อารมณ์เป็นความรู้สึกมีต่อส่ิงเร้า ความรู้สึกเหล่าน้ีอาจรุนแรง 
หรือเบาบางกวา่ปกติ และอาจเกิดข้ึนพร้อมกบัมีการเปล่ียนแปลงทางกายภาพร่วมไปดว้ย 
นอกจากน้ี Feldman, Goldstein, Hatzichristou, Krane, and McKinlay (1994, pp. 55-59) 
ไดก้ล่าววา่ อารมณ์ เป็นความรู้สึกต่าง ๆ (feeling) เช่น สุข เศร้า เสียใจ ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้
มีผลต่อกระบวนการทางสรีระ และทางความคิด และท าใหมี้ผลต่อการแสดงพฤติกรรม 
 ทฤษฎี Cannon-Bard Theory ผูท่ี้คิดคน้ทฤษฎีน้ี คือ Cannon and Bard (อา้งถึงใน 
Dror, 2014, pp. 15-18) ไดอ้ธิบายการเกิดข้ึนของอารมณ์วา่ เม่ือร่างกายไดมี้การสัมผสักบั
ส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายนอกแลว้ จะส่งผลไปยงัสมองส่วนกลาง แลว้ส่งต่อไปยงัสมอง
ส่วนกลางภายใน (hypothalamus) ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีกระตุน้ใหเ้กิดอารมณ์ จากนั้นเป็น 
การสั่งการใหก้ลา้มเน้ือตอบสนองต่อส่ิงเร้า ทฤษฎีน้ีบางท่ีเรียกวา่ Canon’s Thalamic  
Theory (Shaver, Morgan, & Wu, 1996, pp. 81-85) ทฤษฎีของ Schacter-Singer บางที 
เรียกว่า ทฤษฎีการท่ีแสดงถึงการรู้การเขา้ใจ (cognitive labeling theory) ซ่ึงเสนอโดย 
Schachter and Singer (อา้งถึงใน Dror 2014, pp. 15-18) โดยเนน้องคป์ระกอบท่ีส าคญั  
2 ประการ ดว้ยกนั (Baron et al., 1996, pp. 921-925) คือ การรู้การเขา้ใจและสถานการณ์ 
ในสังคมท่ีมีบทบาทต่อการก าหนดสภาวะอารมณ์ โดยอารมณ์ของบุคคลจะมีอารมณ์
แบบใดข้ึนอยูก่บัการรู้และเขา้ใจส่ิงแวดลอ้มทางสังคม และการเลือกตอบสนองของ
บุคคล 
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ประเภทและอิทธิพลของอารมณ์ 
 Plutchik (1980, p. 56) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง อารมณ์และเช่ือวา่มีอารมณ์พื้นฐานอยู ่ 
8 ชนิด คือ กลวั (fear) ประหลาดใจ (surprise) เศร้าเสียใจ (sadness) รังเกียจ (disgust) 
โกรธ (anger) คาดหวงั (anticipation) สนุกสนาน (joy) ยอมรับ (acceptance) ดงัแสดง 
ในภาพ 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 5  อารมณ์ต่าง ๆ จากอารมณ์พื้นฐาน  
ท่ีมา. จาก Emotion: Theory, Research, and Experience Vol. 1: Theories of Emotion 1 
(p. 56), by R. Plutchik, 1980, New York: Academic. 
 
 จากภาพ 5 แสดงใหเ้ห็นถึงอารมณ์พื้นฐาน 8 อารมณ์ (Plutchik, 1980, p. 56)  
ท่ีสามารถสร้างอารมณ์ยอ่ยต่าง ๆ ไดอี้กหลายอารมณ์ โดยท่ีอารมณ์พื้นฐานทั้ง 8 ชนิดน้ี 
ยงัแปรเปล่ียนไปตามระดบัความเขม้ของอารมณ์ และยงัมีช่ือเรียกแตกต่างออกไปอีก เช่น 
อารมณ์เศร้า จะมีระดบัตั้งแต่ เศร้า เสียใจ ทุกขใ์จ เป็นตน้ อารมณ์ท่ีมีระดบัความเขม้นอ้ย ๆ 
จะแยกไม่ออกวา่เป็นอารมณ์อะไร นอกจากน้ี อารมณ์พื้นฐานทั้ง 8 ชนิด ยงัอาจผสมผสาน
กนัเป็นอารมณ์ท่ีซบัซอ้นข้ึนไปอีก 
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 อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัมนุษยใ์นแต่ละวนันั้นมีความหลากหลายและยากท่ีจะอธิบาย
ความรู้สึกออกมา ในการแยกอารมณ์ออกเป็นอารมณ์ต่าง ๆ เพื่อใหท้ราบถึงรายละเอียด
ของแต่ละอารมณ์นั้นจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งท าการศึกษาถึงองคค์วามรู้ดา้นอารมณ์ ซ่ึงจะช่วย
ท าใหผู้ท่ี้ท  าการศึกษาสามารถน าองคค์วามรู้ท่ีไดรั้บไปใชใ้นการสังเกตอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน 
สามารถท่ีจะคาดเดาอารมณ์ (Jones & Pittman, 1982, pp. 258-260; Kelley, 1984, p. 89) 
องคค์วามรู้ท่ีสามารถสรุปทฤษฎีทางดา้นอารมณ์ สามารถสรุปอารมณ์ต่าง ๆ ออกมาเป็น 
3 ระดบั ดว้ยกนั คือ ระดบับนสุด (superordinate emotional) ระดบักลาง (basic emotional) 
และระดบัล่าง (subordinate emotional) โดยท่ีระดบับนสุดจะแสดงอารมณ์หลกัท่ีมี 
ความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน คือ อารมณ์ร่ืนเริง (pleasant) และไม่ร่ืนเริง (unpleasant) 
จากนั้นในระดบักลาง จะเป็นอารมณ์ต่าง ๆ เช่น โกรธ กลวั สุข ทุกข ์ตกใจ ฯลฯ  
และในระดบัล่างสุดจะแสดงถึงอารมณ์ยอ่ย ๆ ท่ีเป็นผลมาจากการรวมกนัของอารมณ์ต่าง ๆ 
จากทั้งในระดบับน และระดบักลาง (Shaver, Schwartz, Kirson, & O’Conner, 1987, p. 1061) 
ซ่ึงสรุปได ้(ดูตาราง 1) 
  
ตาราง 1 
รูปแบบอารมณ์ในระดับต่าง ๆ  

ระดบัของอารมณ์ รูปแบบอารมณ์ 

ระดบับน (superordinate) ร่ืนเริง   ไม่ร่ืนเริง 
ระดบักลาง (basic)  ร่ืนเริง ยอมรับ คาดหวงั 

ประหลาดใจ   
กลวั เศร้า เสียใจ 
รังเกียจ โกรธ 

ระดบัล่าง (subordinate) สดช่ืน  ต่ืนตระหนก ไม่ไวว้างใจ 
 
 การศึกษาในองคค์วามรู้ของอารมณ์ไดเ้ร่ิมมีมากข้ึนในดา้นของจิตวทิยา (Larsen, 
McGraw, & Cacioppo, 2001, p. 684) และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Aaker, Drolet, & 
Griffin, 2008, p. 268; Williams & Aaker, 2002, pp. 636-640) การเกิดอารมณ์เกิดข้ึนมา
จากส่ิงเร้าท่ีเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวติประจ าวนั เช่น การชมโทรทศัน ์และรวมไปถึง 
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การไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา (Edell & Burke, 1987, p. 421; Williams & Aaker, 2002, 
pp. 636-640)  
 โดยทัว่ไปนกัทฤษฎีไดท้ าการศึกษาในประเดน็ท่ีเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
อารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง นกัวจิยัท่ีศึกษาถึงกระบวนการเกิดสภาวะอารมณ์ในเน้ือหาส่ือ 
คือ Lang (2000, p. 460; 2006, p. 57; 2009, p. 193) โดยไดส้ร้างตวัแบบบนพื้นฐาน 
ของการจ าของมนุษย ์โดยไดท้ าการศึกษาส่ิงเร้าท่ีมีผลและบทบาท (Lang, 2009, p. 193; 
Lang & Bradley, 2010, p. 447) ซ่ึง Lang (2009, p. 193) ไดอ้ธิบายถึง ธรรมชาติในการเกิด
สภาวะอารมณ์ของมนุษย ์โดยการศึกษาจากเน้ือหาของส่ือ และผลท่ีมีต่อขอ้ความท่ีส่งออก
มาจากส่ือ เช่น โฆษณา โดยท่ีตวัแบบไดถู้กพฒันามาจากตวัแปรของเน้ือหา (Leshner, 
Bolls, & Thomas, 2009, p. 447) เช่น โฆษณาท่ีแสดงออกถึงความกลวั (Potter, LaTour, 
Braun-LaTour, & Reichert, 2006, p. 67) โฆษณาออนไลน ์(Bailey, Wise, & Bolls, 2009, 
p. 277) และคลิปภาพยนตร์โฆษณา (Lang, 2009, p. 193) ในการศึกษาถึงแรงจูงใจ 
ในการรับรู้ถึงสภาวะอารมณ์ร่ืนเริงของส่ิงเร้าต่าง ๆ เช่น สภาพแวดลอ้ม ซ่ึงจะท าให้
เกิดผลรวมไปถึงสภาวะอารมณ์ไม่ร่ืนเริงเช่นเดียวกนั (Bradley, Keil, & Lang, 2012,  
p. 493) ในมุมมองของสภาวะอารมณ์ของมนุษยไ์ดถู้กน ามาใชเ้ป็นองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ในการศึกษาดา้นอารมณ์ ส่ิงส าคญัของทฤษฎีอารมณ์ของมนุษยใ์นการหาความแตกต่าง
ของอารมณ์ต่าง ๆ คือ ความรู้สึกและทศันคติ (Bradley & Lang, 2007, pp. 581-584) เน้ือหา
ของส่ือมกัจะมีเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัอารมณ์เป็นจ านวนมาก เช่น โฆษณา โดยในเน้ือหาจะมี
การใส่ส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดภาวะทางอารมณ์เกิดข้ึน (Eckler & Bolls, 2011, 
pp. 3-4) อารมณ์ท่ีถูกน าใชม้าน าเสนอโดยส่ิงต่าง ๆ ลว้นแต่เป็นส่ิงกระตุน้ใหผู้ช้ม 
มีความรู้สึกร่วมไปกบัเน้ือหาท่ีไดรั้บชมจากส่ือท่ีใชอ้ารมณ์ในการน าเสนอ ซ่ึงส่ือโฆษณา
ส่วนใหญ่จะน าเสนอในอารมณ์ท่ีแตกต่างออกไป เช่น การใชเ้พศเป็นแรงดึงดูด (Porter 
& Golan, 2006, p. 8) เป็นตน้ 
 นอกจากน้ี ยงัมีงานวจิยัท่ีท าการทดสอบเก่ียวกบัอารมณ์ในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการใชง้านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Mazaheri, Richard, & Laroche, 2012, p. 536)  
จากการวจิยัเชิงทดลองเก่ียวกบัอารมณ์ท่ีปรากฏอยูใ่นส่ือโฆษณา Bardzell et al. (2007, 
p. 746) ไดพ้บวา่ อารมณ์ท่ีปรากฏอยูส่ื่อโฆษณามีความซบัซอ้น และท าใหเ้กิดความสับสน

เลือก/ระบุเลขหนา้ไม่เกิน 1-5 หนา้ 

เท่านั้น ทุกจุดท่ีขอ 

เลือก/ระบุเลขหนา้ไม่เกิน 1-5 

หนา้ เท่านั้น ทุกจุดท่ีขอ 
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เน่ืองจากมีส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าท่ีท าใหเ้กิดสภาวะอารมณ์จ านวนมาก ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเขา้มาท าการทดลองมีผลกระทบต่ออารมณ์ท่ีเกิดข้ึนไม่ชดัเจนมากนกั โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีระบุถึงอารมณ์ของตนเองวา่มีอารมณ์ไปในทางลบกวา่ 57 เปอร์เซ็นต ์เม่ือเทียบกบั 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีระบุอารมณ์ในทางบวก และอีกหน่ึงการทดลองของ Brown, Bhadury,  
and Pope (2010, p. 49) ไดท้ าการทดสอบผลของส่ือโฆษณาตลกท่ีแฝงดว้ยความรุนแรง  
ซ่ึงผลจากการทดลองท่ีไดรั้บ พบวา่ การทดลองแสดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบท่ีเกิดจาก
คุณลกัษณะของส่ือโฆษณา เช่น ความรุนแรง (Porter & Golan, 2006, p. 8) ซ่ึงหากพิจารณา
ถึงอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการทดลองน้ี กย็งัไม่สามารถระบุ หรือบ่งบอกไดอ้ยา่งชดัเจน 
มากนกั เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ท าการทดลองเกิดความสับสน เช่น ถึงแมว้า่ส่ือโฆษณา
ท่ีใชใ้นการทดลองจะมีการใส่เน้ือหาท่ีมีความรุนแรงเขา้ไปดว้ย แต่กลุ่มตวัอยา่งบางตวัอยา่ง
กย็งัระบุวา่ ส่ือโฆษณาดงักล่าวมีการสอดแทรกอารมณ์ท่ีมีความร่ืนเริงเขา้ไป ท าใหอ้ารมณ์
ร่ืนเริงดงักล่าวมีความเด่นชดักวา่เน้ือหาท่ีมีความรุนแรง (Eckler & Bolls, 2011, pp. 3-4) 
ซ่ึง Poels and Dewitte (2008, pp. 66-65) ไดใ้หค้วามหมายของอารมณ์ร่ืนเริงวา่ เป็นระดบั
ท่ีบุคคลมีความรู้สึกดี ร่ืนเริง มีความสุข หรือพึงพอใจ 
 จากความไม่ชดัเจนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่ออารมณ์ดงักล่าว Eckler and Bolls (2011, 
pp. 8-9) จึงไดท้  าการทดลองเก่ียวกบัรูปแบบอารมณ์หลกัในส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ท่ีมีต่อส่ือท่ีใชต้ราสินคา้ และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยการทดลองน้ีมีการใช ้
ส่ือโฆษณาท่ีเนน้แสดงอารมณ์หลกั ๆ 3 อารมณ์ ดว้ยกนัเพื่อความชดัเจน คือ อารมณ์ร่ืนเริง 
(pleasant) อารมณ์ไม่ร่ืนเริง (unpleasant) และอารมณ์ท่ีรวมอารมณ์ทั้งสองอยา่งขา้งตน้
เขา้ดว้ยกนั (coactive) ซ่ึงผลจากการทดลองท่ีไดรั้บระบุวา่ อารมณ์ร่ืนเริง มีผลต่อทศันคติ
ท่ีมีต่อปัจจยัต่าง ๆ มากท่ีสุด ตามมาดว้ยอารมณ์ท่ีรวมทั้งสองอารมณ์เขา้ดว้ยกนั  
และสุดทา้ยคืออารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
 ซ่ึงจากการรวบรวมวรรณกรรมต่าง ๆ รวมถึงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัเห็นว่า 
อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัมนุษยมี์ความหลากหลาย อีกทั้งยงัยากต่อการแยกแยะอารมณ์ของบุคคล
ใหอ้อกมาไดอ้ยา่งชดัเจน การเลือกใชต้วัแปรทางอารมณ์ท่ีความเด่นชดัโดยใชอ้ารมณ์
หลกั ๆ ท่ีเรียกวา่ Superordinate (Shaver et al., 1987, p. 1062) จะท าใหส้ามารถเห็นถึง
ผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึน และยงัสามารถน าไปต่อยอดทางการศึกษาไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน  
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การใช้โฆษณาทีจ่งูใจโดยการใช้อารมณ์ 
 จากการมุ่งเนน้ใหค้วามสนใจเก่ียวกบัอารมณ์ และการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132; Zajonc, 1980, p. 151) ท าใหเ้กิด 
การเปล่ียนแปลงต่อวงการโฆษณาอยา่งมีนยัส าคญั รวมถึงมีผลต่อทศันคติ และกระบวน-
การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงในโฆษณาหลาย ๆ ช้ินกใ็ชว้ิธีการส่ือสาร
ท่ีแฝงไปดว้ยอารมณ์มาใชใ้นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด (Stayman, Aaker, & 
Bruzzone, 1989, p. 26) ซ่ึงอารมณ์ท่ีสอดแทรกอยูใ่นเน้ือหาของงานโฆษณาจะส่งผลต่อ
การรับรู้ และการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่องานโฆษณา (Aaker & Bruzzone, 1981, 
p. 18) นอกจากน้ี ผลงานทางดา้นวชิาการในงานวจิยัหลายช้ินไดมุ่้งเนน้ไปยงัทฤษฎี-
ทางดา้นจิตวทิยา เพื่อคน้หารูปแบบทางอารมณ์ต่าง ๆ โดยมีผลงานวจิยัท่ีโดดเด่นหลาย
ผลงานท่ีน าเอาอารมณ์ต่าง ๆ มาเป็นส่ิงกระตุน้ในงานโฆษณา (ยกตวัอยา่งเช่น Izard, 1977; 
Mehrabian & Russell, 1977; Plutchik, 1980) และอีกหลายผลงานท่ีศึกษาถึงพฤติกรรม
และอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการโฆษณาจูงใจ (Batra & Ray, 1986, pp. 235-237; 
Burke & Edell, 1989, p. 69; Edell & Burke, 1987, p. 421; Mehrabian & Russell, 1974, 
p. 243)  
 จากการศึกษาเก่ียวกบัอารมณ์ในงานโฆษณา อารมณ์ท่ีใชจ้ะถูกแบ่งออกเป็น  
3 กลุ่มดว้ยกนั สองกลุ่มแรกจะเป็นการใชอ้ารมณ์เชิงบวกในการจูงใจ โดยแบ่งเป็นอารมณ์
เชิงบวกท่ีชดัเจน เช่น ต่ืนเตน้ ประหลาดใจ สนุกสนาน และอารมณ์เชิงบวกท่ีมีความชดัเจน
นอ้ยกวา่ เช่น อารมณ์อบอุ่น มีความหวงั เป็นตน้ และในกลุ่มท่ีสามเป็นกลุ่มท่ีใชอ้ารมณ์
ในเชิงลบ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ กระบวนการจ าของมนุษยมี์การจ าไดโ้ดยใชอ้ารมณ์เป็นตวัช่วย
ท าใหเ้กิดการจ า (Lerner & Keltner, 2001, pp. 146-147) อีกทั้งอารมณ์ต่าง ๆ นั้น ยงัส่งผล  
ต่อกระบวนการตดัสินใจสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Consoli, 2010, p. 52)  
 นกัวจิยัไดใ้หค้วามส าคญักบัผลท่ีเกิดจากการตอบสนองทางอารมณ์ต่าง ๆ  
ของผูบ้ริโภค (Batra & Ray, 1986, pp. 235-237) เช่น การตอบสนองต่อการจูงใจ 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่การใชอ้ารมณ์ในการโฆษณาจะท าใหเ้กิดผลกระทบต่อทศันคติ 
ต่อผูบ้ริโภค นอกจากน้ี การใชอ้ารมณ์ต่าง ๆ ในงานโฆษณายงัจะท าใหเ้กิดผลโดยตรง 
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ต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (ยกตวัอยา่งเช่น 
Burke & Edell, 1989, p. 69; Edell & Burke, 1987, p. 421; Stayman et al., p. 26)  
 

ทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบักระบวนการจ า 
 
ทฤษฎกีารจ า (multi-store of memory)  
 การจ า หมายถึง การน าบางส่วนจากการไดรั้บส่ิงเร้า ท่ีไดรั้บมาจากการเรียนรู้
ผา่นประสาทสัมผสัมาแสดงใหป้รากฏในสถานการณ์ปัจจุบนั หรือการจ า หมายถึง 
การเกบ็รักษาขอ้มูลใด ๆ เอาไวใ้นระยะเวลาหน่ึง ซ่ึงระยะเวลาอาจมีระยะเวลานอ้ยกวา่
หน่ึงวนิาที หรือจนไม่ส้ินสุด ในกรอบของสมองหรือสติปัญญาของมนุษย ์ซ่ึงถือวา่ 
เป็นกระบวนการทางพุทธิปัญญา (cognitive process) มีสามค าท่ีเก่ียวขอ้งกนั คือ การเรียนรู้ 
(learning) การจ า (memory) และการลืม (forgetting) ซ่ึงการจ าถือวา่เป็นหวัใจของ
กระบวนการดงักล่าว และการจ ามีผลต่อการตั้งใจรับรู้ การรู้ การเรียนและการใชภ้าษา 
การสร้างมโนทศัน ์การแกปั้ญหา การใชเ้หตุผล และการตดัสินใจ (สังคม ภูมิพนัธ์ุ, 2560) 
นอกจากน้ี ยงัมีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของการจ าไวด้งัน้ี James (1890,  
pp. 1-3) ไดใ้หค้วามหมายของความจ าไวว้า่ ความจ าเป็นการคิดถึงบางส่ิงบางอยา่ง ส่ิงท่ี
คิดถึงไดน้ั้นจะตอ้งเป็นส่ิงท่ีเคยมีประสบการณ์มาก่อน ลกัษณะของความคิดท่ีเกิดข้ึน 
ไดใ้นฉบัพลนันั้นจะไม่ใช่เป็นเร่ืองของความจ า (Klatzky & Rafnel, 1976, pp. 717-720)  
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั Baddeley (1992, pp. 556-559) ท่ีไดส้รุปถึงเร่ืองของความจ าไวว้า่ 
ความจ า คือ ความสามารถท่ีจะเกบ็สะสมขอ้มูลและน าเอาขอ้มูลนั้นไปใชป้ระโยชนไ์ด ้
ถา้ปราศจากซ่ึงความจ าแลว้ มนุษยเ์ราจะไม่มีความรู้สึกในดา้นการมองเห็น การไดย้นิ 
การคิด และอาจจะไม่มีภาษาท่ีใชพ้ดูคุย ระดบัสติปัญญาของมนุษยจ์ะไม่มีการพฒันา  
ทุกอยา่งในโลกจะเปรียบไดเ้ช่นเดียวกนัส่ิงของต่าง ๆ รวมถึง Kintsch (1970, p. 285)  
ท่ีไดก้ล่าววา่ ความจ า คือ การคงไว ้ซ่ึงผลของการเรียนเม่ือท้ิงช่วงระยะเวลาหน่ึง จะมี
ความสามารถจ าถึงส่ิงเร้าท่ีเคยมีประสบการณ์ หรือเคยเรียนรู้มาก่อนนั้นได ้
 โดยสรุป ความจ า หมายถึง การน าบางส่วนท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีตท่ีเกิดข้ึน
ในบางช่วงเวลา มาท าใหป้รากฏข้ึนมาในปัจจุบนัในรูปของความคิดและความรู้สึก 
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  นกัจิตวทิยาไดแ้บ่งความจ าเป็น 3 รูปแบบ โดยท่ีการจดัเกบ็ขอ้มูลใด ๆ ตอ้งผา่น
ขั้นตอนทั้ง 3 ดงัต่อไปน้ี (อุบลรัตน ์เพง็สถิต, 2535, หนา้ 241) 
  1. ความจ าจากการรับสัมผสั (sensory memory) 
  ส่ิงเร้าหรือขอ้มูลท่ีตอ้งการจ าจะเขา้สู่ระบบความจ าจากการรับสัมผสั การจ า
ในลกัษณะน้ีจะเป็นการรับส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่าง ๆ ผา่นประสาทสัมผสัต่างๆ โดยส่ิงเร้า 
ท่ีไดรั้บผา่นการมองเห็นจะท าใหเ้กิดภาพติดตา (Atkinson & Shiffrin, 1968, p. 95)  
ซ่ึงจะคงอยูไ่ดค้ร่ึงวนิาที ภาพติดตา เป็นภาพท่ีปรากฏข้ึนมาหลงัจากมองภาพส่ิงใดส่ิงหน่ึง
แลว้กระพริบตา แต่ภาพดงักล่าวยงัปรากฏเด่นชดัในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ ส าหรับการไดย้นิ
จะเป็นการเกิดเสียงกอ้งของส่ิงท่ีไดย้นิโดยจะคงอยูป่ระมาณ 2 วนิาที โดยสรุปความจ า
จากการรับสัมผสัเป็นระบบการจ าขั้นแรกท่ีจะเกบ็ขอ้มูลไวใ้นช่วงสั้น ๆ เพียงเพื่อถ่ายขอ้มูล
ต่อไป ยงัการจ าระบบต่อไป 
 2. ความจ าระยะสั้น (Shot-Term Memory--STM) 
  ส่ิงเร้าต่าง ๆ ท่ีไดรั้บเขา้สู่ประสาทสัมผสับางส่วนท่ีผา่นการจ าจากการรับสัมผสั
แลว้ หากเป็นส่ิงท่ีผูรั้บส่ิงเร้าใหค้วามสนใจ ส่ิงเร้าท่ีไดรั้บเขา้มาสู่ประสาทสัมผสัจะเขา้สู่
ความจ าระยะสั้น ซ่ึงการจ ารูปแบบน้ีจะยงัคงอยูใ่นช่วงระยะเวลาสั้น ๆ ซ่ึงจะเขา้สู่ 
กระบวนการจดัเกบ็ขอ้มูลท่ีไดรั้บเขา้มาใหม่ โดยในระยะแรกความจ าระยะสั้นจะท า 
การเกบ็ขอ้มูลในลกัษณะจิตภาพและเสียง ความจ าระยะสั้นท าหนา้ท่ีในการเกบ็ขอ้มูล
ชัว่คราวท่ีเกบ็ขอ้มูลไดอ้ยา่งจ ากดั จากนั้นขอ้มูลหรือส่ิงเร้าท่ีไดรั้บกจ็ะเลือนหายไป 
ถึงแมข้อ้มูลหรือส่ิงเร้าท่ีไดรั้บจะมีความส าคญัหรือมีความน่าสนใจเพียงใด นอกจากนั้น 
ยงัเป็นความจ าในส่วนท่ีปฏิบติังานเรียกวา่ Working Memory ซ่ึงช่วยในระบบของการคิด 
เช่น การหมุนโทรศพัท ์การคิดเลขในใจ การจ ารายการสั่งของท่ีจะซ้ือลว้นแต่อาศยั 
การจ าระยะสั้นทั้งส้ิน (Atkinson & Shiffrin, 1968, p. 96) ความจ าระยะสั้นจะสามารถ 
ถูกรบกวนหรือถูกแทรกแซงไดง่้าย จึงจ าเป็นตอ้งอาศยัการทบทวนอยูบ่่อยคร้ัง 
  จากการศึกษาเก่ียวกบัความจ าระยะสั้นในอดีต งานวจิยัท่ีมีความน่าสนใจและ
มีคุณประโยชนต่์อการศึกษาในปัจจุบนั ซ่ึงงานวจิยัทั้ง 2 ช้ิน จะเป็นการศึกษาในมุมมอง 
ท่ีแตกต่างกนัออกไป งานวจิยัช้ินแรกถูกท าการทดลองเพื่อทดสอบปริมาณของส่ิงเร้า
หรือขอ้มูลท่ีเขา้สู่ความจ าระยะสั้น โดย Jacobs (1887, pp. 75-79) ไดท้ าการทดลอง  
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และพบวา่ ปริมาณของขอ้มูลหรือส่ิงเร้าท่ีท าการทดลองมีความแตกต่างกนัระหวา่งส่ิงเร้า 
ท่ีเป็นตวัเลข และตวัอกัษร ซ่ึงจากผลการวจิยัสรุปไดว้า่ ความจ าระยะสั้นของผูท่ี้เขา้รับ
การทดลองสามารถจ าตวัเลขได ้9 จ  านวน และสามารถจ าตวัอกัษรได ้7 ตวัอกัษร นอกจากน้ี 
Jacobs (1887, pp. 75-79) ยงัพบว่า อายขุองผูท่ี้เขา้รับการทดลองกมี็ผลต่อความจ า เน่ืองจาก
ผูท่ี้เขา้รับการทดลองท่ีมีอาย ุ8 ปี จะสามารถจ าตวัเลขไดโ้ดยเฉล่ียคนละ 7 จ านวน 
ในขณะท่ีผูท่ี้เขา้รับการทดลองท่ีมีอาย ุ19 ปี สามารถจ าตวัเลยไดโ้ดยเฉล่ียคนละ 9 จ านวน 
อยา่งไรกต็าม งานวจิยัช้ินน่ีกย็งัไม่ไดมี้การทดสอบในดา้นระยะเวลาของการจ าระยะสั้นวา่
สามารถจดจ าไดเ้ป็นระยะเวลาเท่าใดหลงัจากท่ีผูเ้ขา้รับการทดลองไดรั้บส่ิงเร้าหรือขอ้มูล
เขา้สู่ประสาทสัมผสั จนกระทัง่มีการศึกษาของ Brown (1958, p. 12) และ Peterson and 
Peterson (1959, pp. 193-197) ท่ีไดท้  าการทดลองเพื่อคน้หาค าตอบดา้นระยะเวลาของ
ความจ าระยะสั้น โดยการศึกษาดงักล่าว พบวา่ หลงัจากกระตุน้ส่ิงเร้าหรือขอ้มูลใหก้บั 
ผูเ้ขา้รับการทดลองทนัที โดยท าการวดัผลภายใน 20 วนิาทีแรก โดยท าการบนัทึกขอ้มูล
เป็นช่วง 3, 9 และ 18 วนิาที ผูเ้ขา้รับการทดลองสามารถจ าส่ิงเร้าหรือขอ้มูลได ้ 
90 เปอร์เซ็นต ์30 เปอร์เซ็นต ์และ 10 เปอร์เซ็นต ์ตามล าดบั 
  จากผลการทดลองทั้ง 2 ผลงานสามารถสรุปไดว้า่ ความจ าระยะสั้นมีปริมาณ
ขอ้มูลท่ีสามารถจ าไดอ้ยูร่ะหวา่ง 5-9 ขอ้มูล และมีระยะเวลาในการจ านอ้ยกว่า 18 วนิาที 
 3. ความจ าระยะยาว (Long-Term Memory--LTM) 
  ส่ิงเร้าหรือขอ้มูลท่ีส าคญัและมีความหมายท่ีผา่นกระบวนการจ าระยะสั้น  
จะถูกถ่ายโอนไปสู่ระบบความจ าระยะยาว (LTM) เม่ือเปรียบเทียบกบัความจ าระยะสั้น 
ความจ าระยะยาวจะสามารถบนัทึกส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่าง ๆ ไดม้ากกวา่ และมีระยะเวลา
ในการจ าท่ีนานกวา่ แต่การจ าระยะยาวจะบนัทึกขอ้มูลในรูปแบบของความหมาย และ
ความส าคญัของขอ้มูล การทดลองท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทดสอบความจ าระยะยาว 
ไดท้ าการทดลองโดย Bahrick, Bahrick, and Wittinger (1975, pp. 54-55) ท าการทดลอง 
จากผูท่ี้จบการศึกษาจากโรงเรียนมาแลว้ไม่ต ่ากวา่ 34 ปี โดยท าการทดสอบวา่ผูท่ี้เขา้รับ 
การทดสอบสามารถจ าช่ือ หรือใบหนา้ของเพื่อนร่วมชั้นเรียนไดม้ากเท่าไหร่ 
จากการทดลอง พบวา่ ผูเ้ขา้รับการทดลองสามารถจ าเพื่อนร่วมชั้นเรียนไดม้ากกวา่  
90 เปอร์เซ็นต ์แต่อยา่งไรกต็าม การทดลองน้ีไม่ไดมี้การควบคุมกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้รับ 
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การทดลองวา่ หลงัจากท่ีจบการศึกษาแลว้ กลุ่มตวัอยา่งไดมี้การติดต่อกนัระหวา่งเพื่อน
ร่วมชั้นเรียนหรือไม่ 
  นอกจากน้ี ความสนใจในดา้นการศึกษาเก่ียวกบัความจดจ าเร่ิมตน้มาตั้งแต่
ศตวรรษท่ี 19 Ebbinghaus (1885, p. 22) ใชป้ระสบการณ์ของตวัเองในการท าการศึกษา
และตีพิมพห์นงัสือเก่ียวกบัความจ า (Hothersall, 2005, pp. 53-54) โดยก่อนหนา้น้ี
นกัจิตวทิยาชาวอเมริกนั James (1890, pp. 1-3) ไดท้  าการน าเสนอโมเดลท่ีมีการเพิ่มเติม
ส่ิงเร้า เช่นเดียวกบัการเพิ่มเติมเร่ืองของความจ าในระยะสั้นและระยะยาว หลงัจากนั้น
ความจ าไดก้ลายเป็นท่ีรู้จกัในดา้นของปัจจยัทางจิตวิทยา และเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง 
ในดา้นของทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย ์ซ่ึงท าใหเ้กินมุมมองทางดา้นจิตวิทยา ดงัท่ี Chomsky 
(1959, pp. 26-27) ไดก้ล่าวไวว้า่ การศึกษาประเดน็ส าคญัดา้นความจ าไดเ้ขา้สู่มุมมอง
ดา้นพฤติกรรมมนุษยม์ากยิง่ข้ึน (Mandler et al., 2001, p. 497) 
 จากนั้นไดมี้การพฒันาตวัแบบเพื่อใชใ้นการอธิบายถึง ความจ าของมนุษยท่ี์ถูก
พฒันาข้ึนมาโดย Feigenbaum (1959, p. 13) โดยมีพื้นฐานจากผลงานท่ีเก่ียวกบัความจ า
ขององคก์ร โดยนกัจิตวิทยา Von Neumann (อา้งถึงใน Von Neumann, Goldstine, & Burks, 
1947, p. 68) และกระบวนการคิดท่ีท าการศึกษา โดย Simon (อา้งถึงใน Newell, Shaw, 
& Simon, 1958, pp. 33-36) ท่ีไดท้  าการพฒันาทฤษฎีความจ าและการเรียนรู้ของมนุษย ์ 
  ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความจ าไดมี้นกัวชิาการไดส้ร้างทฤษฎีเพื่ออธิบายกระบวนการ
ต่าง ๆ ในความจ าระยะสั้นและระยะยาวหลายทฤษฎี ทฤษฎีเหล่าน้ี มีช่ือเรียกกนัวา่ 
ทฤษฎีความจ าสองกระบวนการ (two process theory of memory) มีอยูท่ฤษฎีหน่ึงท่ีเป็น
ท่ีสนใจของคนเป็นจ านวนมาก ทฤษฎีน้ีสร้างข้ึนมาโดย Atkinson and Shiffrin (1968, 
pp. 92-96) โดยมีใจความวา่ ความจ าระยะสั้นเป็นความจ าชัว่คราว ส่ิงใดกต็ามท่ีอยูใ่น
ความจ าระยะสั้น ตอ้งไดรั้บการทบทวนตลอดเวลา มิฉะนั้นความจ าส่ิงนั้นจะหายไป
อยา่งรวดเร็ว ในการทบทวน เราจะไม่สามารถทบทวนทุกส่ิงท่ีเขา้มาอยูใ่นความจ าระยะสั้น 
จ  านวนส่ิงท่ีจ  าไดใ้นความจ าระยะสั้นจึงมีจ  ากดั และส่ิงใดกต็ามท่ีเขา้ไปอยูใ่นความจ า
ระยะยาว ส่ิงนั้นกจ็ะจ าไดต้ลอดไป  
 กระบวนการของความจ าระยะสั้นและระยะยาวสามารถแสดงได ้ดงัแสดง 
ในภาพ 6 
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ภาพ 6  กระบวนการจ าของ Atkinson and Shiffrin (1968) 
ท่ีมา. จาก “Human Memory: A Proposed System and Its Control Processes (p. 93),” by  
R. C., Atkinson and R. M. Shiffrin, 1968, In K. W. Spence and J. T. Spence (Eds.),  
The Psychology of Learning and Motivation 2, New York: Academic Press.  
 
 ดงันั้น ทฤษฎีความจ าสองกระบวนการจึงเป็นทฤษฎีหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท างาน
ของความจ าระยะสั้นและการท างานของความจ าระยะยาว ซ่ึงความจ าระยะสั้นนั้นอาจจะ
มีการสลายตวั หรือการลืม หรือถา้มีการทบทวนบ่อยคร้ังกจ็ะท าใหค้วามจ านั้นยงัคงอยู่
ในความจ าระยะสั้น หรือความจ าระยะสั้นอาจจะมีการเปล่ียนแปลง และมีการสะสมไว้
กลายเป็นความจ าระยะยาวได ้
 นอกจากน้ี Atkinson and Shiffrin (1968, pp. 94-98) ยงัไดก้ล่าวถึง ความแตกต่าง
ของส่วนประกอบในโครงสร้างของความจ าไวว้า่ ส่วนประกอบโครงสร้างของความจ า 
ประกอบดว้ย ส่วนส าคญั 3 ส่วน คือ การรับรู้ (sensory memory) ความจ าระยะสั้น (primary 
memory หรือ short term memory) และความจ าระยะยาว (secondary memory หรือ long 
term memory) ส่วนการลืมนั้นจะเกิดข้ึนในขั้นตอนใดกไ็ด ้แต่อตัราการลืมและสาเหตุ
ของการลืมจะแตกต่างกนัออกไป ส าหรับกระบวนการท่ีใชค้วบคุมนั้น จะพิจารณาเลือก
ขอ้มูลจากการรับรู้ส่วนท่ีตอ้งมีการทบทวน และส่วนท่ีจะเกบ็ไวใ้นความจ า ความจ า
ระยะสั้น เป็นความจ าเพียงชัว่คราว ส่ิงใดกต็ามท่ีอยูใ่นความจ าส่วนน้ีจะตอ้งมีการทบทวน
ตลอดเวลา มิฉะนั้นความจ าส่วนน้ีจะสบายตวัไปอยา่งรวดเร็ว 

Environmental 
Input 
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Response Output 
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 โดยก่อนหนา้น้ี Waugh and Norman (1965, p. 102) ไดท้  าการทดลองเก่ียวกบั
สมมติฐานของการไม่ใชแ้ละการแทรกแซงวา่ การไม่ใชแ้ละการแทรกแซงต่าง ๆ นั้นจะ
มีอิทธิพลต่อความจ าระยะสั้น ผลการทดลองของ Waugh and Norman อาจกล่าวสรุป 
ไดว้า่ การท่ีไม่ใชแ้ละการมีกิจกรรมต่าง ๆ มาแทรกระหวา่งการเรียนรู้นั้น ยอ่มจะท าให้
ผูเ้รียนเกิดการลืมได ้ซ่ึงจากการศึกษา เม่ือส่ิงเร้าไดเ้ขา้มาสู่ร่างกายของมนุษยเ์ราแลว้ 
ระบบความจ าปฐมภูมิจะเร่ิมท างานทนัที 
 กล่าวโดยสรุป ความจ าของมนุษยน์ั้นจะมีขั้นตอนในการจ าทั้งส้ิน 3 ขั้นตอน 
ซ่ึงแต่ละขั้นตอนจะมีความแตกต่างในดา้นของปริมาณส่ิงเร้าท่ีสามารถเขา้ไปสู่การจ า 
และระยะเวลาในการจ า การท่ีจะสามารถจ าส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่าง ๆ ไดม้ากข้ึนนั้น ข้ึนอยู่
กบัผูท่ี้รับส่ิงเร้าวา่มีความสนใจ หรือเขา้ใจความหมายของส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่าง ๆ หรือไม่  
 
การวัดการจ าได้ของโฆษณา (advertising recall) 
 ผลงานทางดา้นวชิาการท่ีผา่นมาไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของผลท่ีเกิดข้ึน
จากการตอบสนองทางอารมณ์ผา่นการโฆษณา โดยท าใหเ้กิดทศันคติและความตั้งใจ 
ในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงนกัโฆษณาต่างกใ็หค้วามส าคญัในการวดัประสิทธิภาพของการโฆษณา 
เช่น การวดัการจ าได ้(Krishnan & Chakravarti, 1993, pp. 218-219; Lynch & Srull, 1982, 
pp. 19-23) ซ่ึงจะตอ้งมีความชดัเจนในดา้นความรู้สึก นกัวจิยัหลาย ๆ ท่าน ไดพ้บวา่  
การโฆษณาโดยการใชอ้ารมณ์ไม่สามารถวดัผลไดดี้มากนกั หากท าการวดัหลงัจากวนัท่ี
ผูบ้ริโภคไดช้มภาพยนตร์โฆษณา (Zielske, 1982, pp. 19-22) ซ่ึงอาจเป็นผลมาจาก 
ท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บชมงานโฆษณาอยา่งต่อเน่ือง ในทางกลบักนัมีผลงานวจิยัอีกหลาย ๆ 
งานวจิยัท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่ งานโฆษณาท่ีแสดงออกถึงอารมณ์จะท าใหเ้กิดการจ า (Thorson 
& Friestad, 1989, p. 305; Thorson & Page, 1988, pp. 112-114) โดยโฆษณาจะถูกบนัทึก
ในความจ าของผูบ้ริโภค เช่น ความจ าในสมองท่ีบนัทึกผา่นประสบการณ์ท่ีไดรั้บ และ 
จะสามารถจ าไดเ้ม่ือมีการกระตุน้หรือส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตุการณ์นั้น ๆ เช่น ประเภท 
ของสินคา้ท่ีเคยเห็น  
 ความจ าสามารถถูกช้ีวดัไดโ้ดยความสามารถจากการจ าได ้(Pieters & Bijmolt, 
1997, pp. 364-366) ซ่ึงในการทดลองขั้นตน้ในช่วงแรกมีความขดัแยง้ถึงรูปแบบและวธีิการ
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ในการทดลองเพื่อทดสอบการจ าได ้(Dubow, 1994, pp. 104-105) นกัวชิาการบางท่าน 
ไดก้ล่าววา่ การจ าไดน้ั้นไม่สามารถท่ีจะใชเ้ป็นตวัช้ีวดัถึงประสิทธิผลของการโฆษณา 
ท่ีส่ือสารถึงอารมณ์ไดดี้นกั (Kastenholtz & Young, 2003, pp. 1-3) แต่กมี็การโตแ้ยง้จาก
นกัวชิาการท่านอ่ืนท่ีระบุวา่ เน้ือหาของอารมณ์ท่ีถ่ายทอดผา่นงานโฆษณาท่ีดีจะท าให้
เกิดการจ าได ้(Mehta & Purvis, 2006, pp. 49-51)  
 ท่ามกลางความขดัแยง้ของทั้งสองแนวคิดในดา้นการวดัการจ าของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อการโฆษณา การวดัประสิทธิผลของงานโฆษณากย็งัคงมีความส าคญัดงัเช่นงานวจิยั
หลายงานวจิยัไดท้ าการทดสอบการจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิจยัหลาย ๆ งานวจิยัจะเป็น
การทดลองกบัผูบ้ริโภคโดยการใชส่ื้อโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น โทรทศัน ์หนงัสือ 
ป้ายโฆษณา เช่น การทดลองของ Norris and Coleman (1992, pp. 39-43) ท่ีท าการทดลอง
โดยการใส่โฆษณาในนิตยาสาร 6 โฆษณาแทรกเขา้ไปในเน้ือหาของหนงัสือท่ีใหผู้ท่ี้เขา้รับ
การทดลอง โดยท าการแทรกโฆษณา 2 ช้ินแรก ก่อนเน้ือหาท่ีผูเ้ขา้รับการทดลองจะตอ้ง
อ่าน 2 ช้ิน แทรกอยูใ่นเน้ือหา และอีก 2 ช้ิน แทรกไวท้า้ยเน้ือหา จากนั้นท าการวดัการจ า 
ของผูท่ี้เขา้รับการทดลองอ่านบทความท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือทดลองโดยสอบถามถึงการจ า 
โดยมีค าถามเก่ียวกบัการจ า ดงัน้ี ค  าถามในการวดัการจ าเสรี (free recall) โดยใหผู้เ้ขา้รับ
การทดลองเขียนส่ิงท่ีตนเองจ าไดท้ั้งหมดเก่ียวกบัโฆษณาทั้ง 6 ช้ิน โดยจะมีการใหค้ะแนน 
3 ล าดบั คือ ถา้ผูเ้ขา้รับการทดลองตอบถูกตอ้งจะไดรั้บ 2 คะแนน ถา้ตอบใกลเ้คียงจะไดรั้บ 
1 คะแนน และ 0 คะแนน ส าหรับค าตอบท่ีไม่ถูกตอ้ง ส่วนค าถามในการวดัการจ าตราสินคา้
ตามตวัแนะ (cued recall) โดยการน าเอาสินคา้ทั้ง 6 ชนิด มาใหผู้เ้ขา้รับการทดลองระบุ 
ถึงช่ือตราสินคา้ 
 นอกจากน้ี Donthu, Cherian, and Bhargava (1993, p. 64) ยงัไดท้ าการศึกษา 
การจ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีตั้งอยูริ่มถนนระหวา่งทางการเดิน 
จากบา้นไปท่ีท างานของกลุ่มตวัอยา่ง โดยการวดัการจ าจะท าการวดัโดยการใหค้ะแนน
ในลกัษณะเบ้ืองตน้ คือ ถา้กลุ่มตวัอยา่งจ าไดจ้ะใหค้ะแนน 1 แต่ถา้จ  าไม่ไดจ้ะใหค้ะแนน 0 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าไดจ้ะไดค้  าถามเพิ่มเติมโดยการใหก้รอกรายละเอียดของ
โฆษณาท่ีตนเองจ าไดใ้หม้ากท่ีสุด จากผลการทดลอง พบวา่ การจ าไดข้องผูบ้ริโภคข้ึนอยู่
กบัสถานท่ีของป้ายโฆษณา ต าแหน่งของป้าย สี และจ านวนค าท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณา 
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แต่การวจิยัทั้งสองช้ินเป็นการวดัการจ าไดจ้ากโฆษณาท่ีเป็นป้ายและโฆษณาในหนงัสือ
เท่านั้น แตกต่างจากงานวจิยัของ Mehta and Purvis (2006, pp. 49-51) ซ่ึงงานวิจยัน้ี จะเป็น
การวดัการจ าไดใ้นโฆษณาท่ีถ่ายทอดทางโทรทศัน ์โดยท าการวดัการจ าไดข้องเน้ือหา
โฆษณาและความชอบงานโฆษณาทางโทรทศันข์องผูช้มท่ีชมโทรทศัน์มากกว่า 1 ชัว่โมง 
ต่อวนั โดยในส่วนของค าถามท่ีใชใ้นการวดัการจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งจะเป็นค าถาม 
แบบปลายเปิดเช่นเดียวกบังานวจิยัอ่ืน โดยมีการใหค้ะแนนกบัค าตอบของผูช้มท่ีตอบ
แบบสอบถามทางโทรศพัท ์โดยหากผูต้อบจ าไม่ไดจ้ะไดค้ะแนน 0 หากจ าไดบ้างส่วน 
จะไดค้ะแนน 1 และถา้จ าไดท้ั้งหมดจะไดค้ะแนน 2  
 นอกจากน้ี ยงัมีการวจิยัเก่ียวกบัจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อเพลงและเน้ือเพลง 
(Heaton & Paris, 2006, pp. 1-4) โดยใชค้  าถามปลายเปิดในการวดัการจ าได ้และยงัไดมี้
การทดสอบการจ าไดใ้นระยะยาว โดยการใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามวดัการจ า
ไดห้ลงัจากไดรั้บส่ิงกระตุน้แลว้ 1 สัปดาห์ 
 จากวธีิการทดลองและวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัจึงเลือกใชก้ารวดัการจ าไดแ้บบเสรี 
(free recall) และการจ าไดแ้บบช้ีน า (cued recall) ในการเกบ็ขอ้มูลเก่ียวกบัการจ า 
ของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น การสร้างการรับรู้ การสร้างความพึงพอใจ (Bagozzi, Gopinath, & 
Nyer, 1999, pp. 193-197) 
 

สัญวทิยา 
 
 การวิเคราะห์เน้ือหา หรือสัญวิทยา (semiology) มีความเป็นมาจากนกัภาษาศาสตร์ 
และนกัปรัชญา โดยผลงานทางดา้นภาษาศาสตร์เป็นผลงานของ Saussure (1966, pp. 1-2) 
และผลงานทางดา้นปรัชญาวทิยาเป็นผลงานของ Peirce (1883, pp. 1-4) ซ่ึงผลงานของ 
ทั้งสองท่านน้ีมีความแตกต่างกนัเพียงเลก็นอ้ยในดา้นของวธีิการวเิคราะห์ โดย Saussure 
(1966, p. 65) ไดร้ะบุวา่ สัญลกัษณ์ท่ีถูกถ่ายทอดออกมามีอยูส่องปัจจยัหลกัดว้ยกนั คือ 
สัญลกัษณ์โดยตรง (signifier) และสัญลกัษณ์โดยออ้ม (signified) โดยสัญลกัษณ์โดยตรง 
Yakin and Totu (2014, pp. 6-7) คือ การถ่ายถอดสารต่าง ๆ ออกมาผา่นการพดูและการเขียน 
และสัญลกัษณ์โดยออ้ม คือ ความหมายท่ีเป็นนยัซ่อนอยูใ่นสัญลกัษณ์โดยตรงท่ีตอ้งอาศยั
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การตีความจากการรับรู้ของสมอง ดงันั้น จึงท าใหเ้ขา้ใจไดว้า่ กระบวนการส่ือสารของ
สัญลกัษณ์เกิดจากการท างานร่วมกนัระหวา่งความคิด และสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ในขณะท่ีอีก
มุมมองหน่ึงของ Peirce (1958, p. 19) ไดร้ะบุวา่ สัญวทิยาเป็นความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนจาก  
3 ส่วนดว้ยกนั คือ ส่ือกลาง (representance) วตัถุอา้งอิง (object) และความคิด (interpretent) 
โดยท่ีส่ือกลางจะเป็นส่ือท่ีก่อใหเ้กิดการกระตุน้และการรับรู้ เช่น ภาพ เสียง วตัถุอา้งอิง 
หมายถึง ความเป็นตวัแทน ท่ีไดรั้บจากส่ือกลาง และความคิด คือ การตีความออกมาเป็น 
ขั้นตอนสุดทา้ย (Yakin & Totu, 2014, p. 6) 
 แนวคิดของ Saussure (1966, pp. 15-17) ในดา้นสัญวทิยาถูกคิดคน้ข้ึนมาจาก
ความหมาย ภายนอกของสัญลกัษณ์ ในการวิเคราะห์สัญลกัษณ์ คือ การน าเอาความหมาย
ท่ีแฝงอยูอ่อกมาโดยวธีิการส่ือสาร ส่วนแนวคิดของ Peirce (1958, p. 39) จะเป็น 
การวเิคราะห์บนพื้นฐานของส่ิงสัญลกัษณ์เอง ซ่ึงความแตกต่างของทั้งสองแนวคิดน้ี คือ 
Saussure (1966, p. 00) จะเนน้ไปท่ีภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสารเป็นหลกั ซ่ึงต่างจาก Peirce 
(1958, p. 39) ท่ีเนน้การวเิคราะห์ไปยงัสัญลกัษณ์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากภาษา เช่น รูป สี 
บรรยากาศ ฯลฯ ในการวเิคราะห์เน้ือหาหรือสัญลกัษณ์ในส่ือโฆษณา วธีิการของ Peirce 
(1958) จะท าใหเ้กิดความเขา้ใจและตีความออกมาไดช้ดัเจน และเหมาะสมท่ีสุด เน่ืองจาก
ส่ือโฆษณาจะมีการใชท้ั้งภาพ เสียง รวมถึงการใชต้วัอกัษรในการส่ือถึงผูรั้บชมโฆษณา 
ดงันั้น ในการวเิคราะห์เน้ือหาของโฆษณาท่ีมีสัญลกัษณ์ท่ีเป็นตวักระตุน้หลากหลาย 
การวเิคราะห์จะตอ้งพิจารณาถึงกลุ่มคน เป้าหมาย รวมถึงตอ้งพิจารณาถึงสภาพแวดลอ้ม
ดว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะมีการแปลความหมายท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ ส่ือโฆษณา
ท่ีถูกผลิตออกมาจะไม่ไดมี้องคป์ระกอบในเชิงสัญญะเพียงอยา่งเดียวแต่จะมีหลาย ๆ 
องคป์ระกอบโดยข้ึนอยูก่บัวา่ตอ้งการใหมี้การส่ือความหมายหรือตีความอยา่งไร 
 
สัญวิทยา และการส่ือสาร 
 จากมุมมองของสัญวิทยา การส่ือสารถูกจ ากดัความวา่ เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ขอ้ความและการรับสารของผูรั้บสาร Derrida (1978, p. 11) ไดก้ล่าววา่ หากผูท่ี้เขียน
ขอ้ความไม่ไดเ้ติมนยัส าคญัลงไปในขอ้ความเลย ความคิดท่ีเกิดข้ึนหรือความหมาย 
ของขอ้ความท่ีถูกตีความออกมาจะเป็นผลมาจากการรวมกนัของความคิดของผูรั้บสาร
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และตวัขอ้ความเอง ในอีกความหมายหน่ึง คือ ความหมายท่ีผูรั้บคิดออกมาจากส่ิงท่ีผูส่้ง
ตอ้งการจะส่ือความหมาย ซ่ึงเป็นภาระท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ความหมายท่ีไดตี้ความออกมานั้น
จะข้ึนอยูก่บัผูรั้บท่ีตอ้งตีความจากขอ้ความ 
 ในบริบทของการส่ือสารโดยการสนทนา เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูพ้ดูส่งสาร
ไปยงัผูฟั้งเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในสาระส าคญัของส่ือท่ีออกไป และการตอบรับ 
ของผูรั้บสาร แต่อยา่งไรกต็าม เม่ือสารไดถู้กส่งออกไป ไม่วา่จะเป็นขอ้ความหรือ 
การสนทนาในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั กรอบของเน้ือหาท่ีถูกส่งจะมีความแตกต่างกนั
ออกไปข้ึนอยูก่บัผูช้มหรือผูอ่้านแต่ละคน 
 โดยทัว่ไป เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน ์จะประกอบไปดว้ย 
องคป์ระกอบทั้งดา้นภาพ และเสียง (ปุญณิศา วิเศษสินธ์ุ, 2554, หนา้ 117-119; Frang, 2011, 
p. 24) โดยท่ีองคป์ระกอบภาพ จะประกอบไปดว้ย นกัแสดง ฉาก เทคนิคการน าเสนอ  
เคา้โครงเร่ือง ขอ้ความ ส่ิงของประกอบฉาก ค าขวญัโฆษณา ส่วนองคป์ระกอบดา้นเสียง 
เช่น บทบรรยาย บทสนทนา ดนตรี และเสียงประกอบ 
 
สัญวิทยาและภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความส าคญัของการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดมี้
การศึกษาจากนกัวจิยัหลายท่าน เช่น Aaker (1992, pp. 1-3), Kapferer (1992, pp. 4-6), 
Keller (1993, pp. 1-2) และ Nebenzahl and Faffe (1996, pp. 5-10) แต่กย็งัพบแนวทางอ่ืน 
ในการศึกษาจากการศึกษาดงักล่าว แนวทางประการแรกท่ีเกิดกบัการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ภาพลกัษณ์มกัจะศึกษาในความแตกต่างดา้นคุณภาพ หนา้ท่ีของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์
ของสินคา้ ยิง่ไปกวา่นั้นความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัความแตกต่างระหว่าง
สินคา้และอายขุองตราสินคา้ อยา่งไรกต็าม แนวความคิดดงักล่าวขดัแยง้กบัมุมมอง
ทางดา้นสัญวิทยา (Chirstensen & Askegaard, 2001, pp. 292-295) เน่ืองจากในมุมมอง
ของสัญวิทยา หนา้ท่ีและสัญลกัษณ์มีความคลา้ยคลึงกนั และอีกแนวทางอีกประการหน่ึง 
คือ ความพยายามท่ีจะใหค้  าจ  ากดัความของค าวา่ ภาพลกัษณ์ วา่ภาพลกัษณ์ คือ อะไร  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดถู้กนิยามวา่ เป็นองคป์ระกอบของความเช่ือ (Kotler, 1988, 
p. 478) หรือองคป์ระกอบท่ีบ่งบอกถึงการมีความหมาย เช่น การนิยามความหมาย 
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ของภาพลกัษณ์เป็นส่วนหน่ึงของความคิดท่ีข้ึนอยูก่บัแต่ละบุคคลท่ีเกิดข้ึน ในการศึกษา
แนวความคิดดา้นภาพลกัษณ์ไดรั้บอิทธิพลมาจากการศึกษากระบวนการ และขอ้มูล 
ในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่ในความเป็นจริง พบวา่ มีความเช่ือมโยงระหว่างความจ า
หรือปรากฏการณ์จากการรับสัมผสัดว้ยภาพมากกว่าการจินตนาการ (Chirstensen & 
Askegaard, 2001, pp. 310-314) จากการศึกษาถึง ภาพลกัษณ์ในมุมมองของสัญวทิยา 
ไดพ้ยายามท่ีจะคน้หาแนวทางใหม่ ๆ ในดา้นความแตกต่างทางความคิดของบุคคลท่ีมี 
และสามารถช่วยในการจ ากดัความแนวคิดและความหมายของภาพลกัษณ์ใหม่ โดย 
การก าหนดแนวคิดใหภ้าพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ียงัคงตอ้งหาค าตอบถึงความหมาย และควรท่ี
จะตอ้งเปิดเผยใหเ้กิดความเขา้ใจ เช่น การวเิคราะหโ์ดยใชว้ธีิทางสัญวิทยาเพื่อสร้าง
แนวความคิดใหม่ทางดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
 นอกจากน้ี ยงัมีการศึกษาถึงส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดการส่ือถึงอารมณ์ในการโฆษณา 
โดย Saad (2011, pp. 10-13) ระบุวา่ มีองคป์ระกอบ 6 องคป์ระกอบ ท่ีจะช่วยสร้างใหเ้กิด
การส่ือถึงอารมณ์ในการโฆษณา ซ่ึงประกอบดว้ย ขอ้ความ (message) รูปภาพ (picture) 
เสียงและดนตรี (sound and music) สีสัน (colours) บุคลิก (characters) และจินตนาการ 
(imagination)  
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (brand image) 
 สงครามโลกคร้ังท่ีสองไดส้ร้างผลกระทบอยา่งรุนแรงต่อการแข่งขนัในตลาด  
ทั้งในดา้นของทรัพยากรในการผลิต การลงทุน และความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในช่วง
ปลายยคุ 1940 และช่วงปี ค.ศ. 1950 การผลิตและความตอ้งการไดเ้ปล่ียนเป็นการปฏิวติั
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงปรากฏการณ์ดงักล่าวไดส้ร้างใหเ้กิดการแข่งขนัของตราสินคา้ และจาก
ปรากฏการณ์ดงักล่าวท่ีใหเ้กิดตราสินคา้ใหม่ ๆ เกิดข้ึนในตลาดสินคา้ เช่น McDonalds 
และ Burger King แข่งขนักนัในตลาดเบอร์เกอร์ ไทยประกนัชีวติ และเมืองไทยประกนั-
ชีวติ แข่งขนักนัในอุตสาหกรรมประกนัชีวติ  
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 แนวความคิดในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้และแนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้ง 
ถูกน าเสนอ โดย Aaker (1991, pp. 1-2; 1995, ยp. 3; 2004, pp. 1-2) และ Keller (1993,  
pp. 1-2; Keller, 1998, p. 4) ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ี Brand Equity และกลยทุธ์ตราสินคา้ ซ่ึงท าให้
เกิดผูบ้ริหารตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน และท าใหเ้กิดการเรียนการสอนเก่ียวกบักบัการจดัการ
ตราสินคา้ในสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย มิติต่าง ๆ 3 ดา้น ดว้ยกนั  
คือ คุณค่าของตราสินคา้ (value) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (personality) และองคก์ร 
(organization) 
 นอกจากน้ี นกัวชิาการบางท่าน (Hofstede, van Hoof, Walenberg, & de Jong, 
2007, p. 301; Hussey & Duncombe, 1999, p. 22; Zaltman & Higie, 1993, p. 93; Zaltman, 
Higie, & Coulter, 1995, pp. 36-38) ไดใ้หค้วามเห็นวา่ ตราสินคา้เขา้มาทดแทนการน าเสนอ
แทนการใชค้  าพดู เช่นเดียวกนั Pinker (1994 p. 17) ท่ีไดส้รุปวา่ ความคิดต่าง ๆ ท่ีสามารถ
ส่ือสารไดเ้หมือนกบัการใชภ้าษา (Zaltman et al., 1995, pp. 36-38) จุดเร่ิมตน้จาก
แนวความคิด ความตอ้งการเคร่ืองมือท่ีมีความสามารถในการศึกษามิติของการใช ้
การส่ือสารท่ีไม่ใช่การพดูเร่ิมมีมากข้ึน แมก้ระทั้งการศึกษาเชิงคุณภาพกมี็ผลลพัธ์ออกมา
ท่ีคลา้ยคลึงกนั (Aaker, 1997, pp. 347-349) และเป็นท่ีชดัเจนวา่ความแตกต่างของวธีิการ
ในการวจิยัต่างกมี็ประโยชนเ์ช่นเดียวกนั ซ่ึงจะเป็นกลวธีิในการสร้างกลยทุธ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพ (Malhotra, 2004, pp. 1-6; Zaltman et al., 1995, pp. 36-38) เพื่อท่ีจะสร้าง
ความแตกต่างของตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
 
ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 นอกจากค าจ  ากดัความของภาพลกัษณ์แลว้ นกัวจิยัหลาย ๆ ท่านยงัไดท้ าการศึกษา
ถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพิ่มมากข้ึนดว้ย ยกตวัอยา่งเช่น Katz 
(1959, pp. 1-5) ไดท้ าการศึกษาถึงองคป์ระกอบสามประการของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ 
การรับรู้ ผลกระทบ และพฤติกรรม แต่กย็งัมีนกัวชิาการบางท่านท่ีท า การศึกษาในมุมอ่ืน
ท่ีแตกต่างออกไป เช่น Haendrics (1993, p. 83) ท่ีไดมุ่้งความสนใจไปยงัการศึกษาเก่ียวกบั
การรับรู้ และอารมณ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นท่ีรับรู้กนัอยา่งกวา้งขวางวา่เป็นความเช่ือ 
ท่ีเกิดข้ึนต่อคุณลกัษณะของตราสินคา้ (Kotler, 1988, p. 197) หรือ เป็นตวัช่วยท่ีสร้าง
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ความหมายใหก้บัองคก์ร (Aaker, 1992, pp. 109-110) ตราสินคา้ถูกแยกออกอยา่งชดัเจน
ต่างจากคุณลกัษณะการใชง้านของสินคา้ โดยตราสินคา้ถูกน ามาใชใ้นการโฆษณาเพื่อให้
เกิดการจ า โดยท่ี Kim (1990, pp. 63-67) อธิบายวา่ สินคา้ คือ ส่ิงท่ีเป็นในลกัษณะทาง
กายภาพ แต่ตราสินคา้ไม่สามารถจบัตอ้งได ้รวมถึงลกัษณะทางกายภาพ หรือการใชง้าน
โดยท่ีสินคา้จะตอบสนองผูบ้ริโภคจากประโยชนท่ี์ไดรั้บจากการใชง้าน ในขณะท่ีตราสินคา้
จะช่วยสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลผา่นสภาพ-
ภูมิศาสตร์ วฒันธรรม ภาษา และทกัษะในการส่ือสาร  
 ภาพลกัษณ์จะมีความสามารถในการสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณค่าในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค โดยผา่นสัญลกัษณ์ คุณค่าตราสินคา้ และคุณประโยชนท่ี์จะไดรั้บ (Comanou 
& Wolson, 1991, pp. 425-426) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ภาพท่ีปรากฏอยูใ่นสายตา
ของผูบ้ริโภคโดยอตัโนมติัเม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นตวัสินคา้ท่ีช่ืนชอบ หรือมีความสนใจ (Sun, 
2010, pp. 39-40) ปัจจยัหลาย ๆ อยา่งสามารถท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได ้เช่น ราคา 
ลกัษณะของสินคา้ การใชง้าน รวมถึงความสะดวกในการใช ้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี
จะตอ้งเป็นทศันคติในเชิงบวกท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นส่ิงของ บุคคล หรือส่ิงใด
กต็าม กจ็ะสามารถสร้างใหเ้กิดภาพลกัษณ์ไดเ้ช่นเดียวกนั เช่นเดียวกบั Kotler (2001,  
pp. 93-95) ท่ีระบุวา่ ภาพลกัษณ์ คือ ความเช่ือ ความคิด และส่ิงท่ีไดรั้บของบุคคลท่ีมี 
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง จะใหไ้ดว้า่ ภาพลกัษณ์ คือ ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลหลงัจากไดพ้บเห็น 
หรือไดส้ัมผสักบัส่ิงเร้าต่าง ๆ เช่น คน สัตว ์ส่ิงของ หรือแมก้ระทั้งสินคา้ท่ีวางขายอยูท่ัว่ไป 
ซ่ึงส่ิงเร้าต่าง ๆ น้ีจะท าใหเ้กิดปฏิกิริยากบัความคิดและทศันคติกบับุคคล ดงันั้น การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงเขา้มามีบทบาทในวงการการตลาดมากข้ึน โดยมีการน าไปสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ เพื่อเป็นส่ิงกระตุน้ใหก้บัผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ไดถู้กจ ากดัความโดยนกัวิชาการหลายท่าน เช่น Dobni and Zinkhan (1990, p. 117) ไดใ้ห้
ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ หรือจากการรับรู้แลว้ 
ท าใหเ้กิดผลกระทบกบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นทางดา้นเหตุผลหรืออารมณ์กต็าม สอดคลอ้งกบั 
ค  าจ  ากดัความท่ี Low and Lamb (2000, p. 367) ไดก้ล่าวไว ้คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็น
ทั้งอารมณ์และเหตุผลท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น 
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แนวความคดิในการสร้างตราสินค้า 
 แนวความคิดในการสร้างตราสินคา้มีอยูใ่นวรรณกรรมปริทศันใ์นงานวจิยั
ทางดา้นการตลาดหลายผลงาน Kotler (1988, p. 197) กล่าววา่ ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ 
สัญลกัษณ์ ขอ้ความ หรือการออกแบบ หรือการน าเอาทั้งหมดมาใชร่้วมกนัเพื่อสร้าง 
อตัลกัษณ์ใหก้บัตวัสินคา้และสร้างความแตกต่างใหเ้กิดข้ึนต่างจากคู่แข่ง  
 ในขณะท่ีการสร้างตราสินคา้จะน าเสนอถึงคุณประโยชนต่์าง ๆ ใหก้บัทั้งผูบ้ริโภค
และองคก์ร การพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างผลท่ีเกิดข้ึนกบั
ผูบ้ริโภค โดยการสร้างบุคลิกภาพใหป้รากฏต่อสายตาของผูบ้ริโภค ท าใหผู้ท่ี้ใชสิ้นคา้ 
ท่ีมีการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความรู้สึกต่อตราสินคา้ ซ่ึงในการสร้างตราสินคา้
ใหป้ระสบความส าเร็จ ภาพลกัษณ์และสัญลกัษณ์ของตราสินคา้จะตอ้งมีความเก่ียวพนัธ์
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค วถีิชีวติ ซ่ึงจะสามารถสร้างคุณค่าและความแตกต่าง 
ใหเ้กิดข้ึนจากตราสินคา้อ่ืนของคู่แข่ง (Broadbent & Cooper, 1987, p. 3) ในการสร้าง
ตราสินคา้จะมีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกนั เช่น ตวัสินคา้ ตราสินคา้และช่ือสินคา้ 
สัญลกัษณ์ รวมถึงผูบ้ริโภค 
 จากแนวคิดทางดา้นการตลาดบนพื้นฐานทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Gardner & Levy, 1955, pp. 33-39) กล่าววา่ มีความจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะสร้าง
การรับรู้ใหเ้กิดข้ึนโดยสะทอ้นผา่นความเป็นตวัตนของสินคา้ ในขณะท่ี Levy (1959,  
pp. 117-120) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคซ้ือไม่ไดซ้ื้อสินคา้จากคุณประโยชนจ์ากการใชง้าน 
เพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ซ้ือมาเพราะสินคา้นั้นมีความหมายต่อผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั  
 
ผลจากภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 Keller (1993, p. 3) ไดอ้ธิบายถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้วา่ เป็นการรับรู้ต่อตราสินคา้
ท่ีสะทอ้นออกมาจากความจ าของผูบ้ริโภค โดยนยัแลว้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ี
ปรากฏอยูใ่นความคิดของผูบ้ริโภคเม่ือพดูถึงช่ือของสินคา้นั้น ๆ นอกจากน้ี Keller (1993, 
pp. 5-7) ยงัไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่ ภาพลกัษณ์ ประกอบดว้ย ปัจจยัสามประการ ดว้ยกนั คือ 
ความช่ืนชอบ ความแขง็แรง ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ 
ยงัสามารถเกิดจากปัจจยัอ่ืน ๆ อีก เช่น คุณประโยชนท่ี์ไดจ้ากตวัสินคา้หรือทศันคติท่ีมี
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ต่อตราสินคา้ ปัจจยั และองคป์ระกอบต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีองคก์รพยายามท่ีจะสร้าง 
เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ในทางบวกของตราสินคา้ (Keller, 1993, p. 17) เคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีสามารถใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ตวัสินคา้ บรรจุภณัฑ ์ฉลาก  
ช่ือตราสินคา้ โลโก ้สีท่ีใช ้จุดขายสินคา้ การโฆษณา ราคา เจา้ของร้านคา้ ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินคา้ การส่งเสริมการตลาด หรือแมก้ระทัง่กลุ่มเป้าหมาย และตวัผูใ้ชสิ้นคา้
เอง 

 
 

 
 
 

 

 
ภาพ 7  การเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller (2003) 
ท่ีมา. จาก Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equity (2nd ed., p. 250), by K. L. Keller, 2003, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
   
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึน
โดยโปรแกรมของนกัการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และ
ความมีเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ใหอ้ยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค นอกเหนือจาก
แห่งของขอ้มูลท่ีถูกควบคุมโดยนกัการตลาดเองแลว้ ความเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (brand 
association) อาจถูกสร้างข้ึนไดอี้กหลายวธีิดว้ยกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค 
จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองคก์รหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง จากการพดู
ปากต่อปาก (word of mouth) และการอา้งอิงจากตวัของตราสินคา้เอง เช่น ช่ือสินคา้
หรือโลโก ้รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของตราสินคา้ผา่นบริษทั ประเทศ ช่องทาง 

Favorability Strength 

Brand Image 

Uniqueness 
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การจดัจ าหน่าย หรือบุคคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอยา่งโดยเฉพาะ ซ่ึงภาพลกัษณ์ 
ของตราสินคา้จะสมบูรณ์ไดด้ว้ยองคป์ระกอบ ดงัน้ี (Keller, 2003, p. 251) 
 1. ความแขง็แกร่งของตราสินคา้ (strength of brand associations) 
 2. ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (favorability of brand associations)  
 3. เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (uniqueness of brand associations) 
 
การใช้ตราสินค้าเพือ่การส่ือสาร 
 ท่ีมาของการสร้างตราสินคา้ทั้งหมดเกิดจากกิจกรรมของมนุษย ์โดยจะเป็นผลจาก
การสร้างเอกลกัษณ์ส่วนตวัและสังคมท่ีจะน าเสนอความเป็นตวัของตวัเองเป็นคนอ่ืน 
ทั้งชอบ เช่น การแสดงความเป็นเจา้ของ และสร้างความแตกต่างจากคนอ่ืน ๆ และจะส่งผล
ใหเ้กิดความมีช่ือเสียงท่ีดี ป้ายและสัญลกัษณ์เป็นส่วนผสมส าคญัของปรากฏการณ์ 
การสร้างตราสินคา้ ในการสร้างรูปแบบ การท าเคร่ืองหมายตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีแสดงออก
ถึงความมัง่คัง่โดยการประยกุตใ์ชก้บัตวัเอง เพื่อคนอ่ืน และทรัพยสิ์น ซ่ึงจะมีการใช ้
ทั้งทางวตัถุและรูปแบบเชิงเปรียบเทียบและเป็นท่ีรับรู้ทั้งทางบวกหรือทางลบ 
 ถึงแมว้า่ความเขา้ใจทัว่ไปของตราสินคา้จะมีความเขา้ใจวา่เป็นช่ือของสินคา้ 
ท่ีมีความเรียบง่าย แต่การประยกุตใ์ชแ้ละแนวความคิดดงักล่าวมกัจะถูกน าไปใช ้
ในอยา่งแพร่หลาย ซ่ึงท าใหเ้ห็นถึง ความแตกต่างระหวา่งป้าย และสัญลกัษณ์ Jung (1964, 
p. 20) กล่าววา่ ตราสินคา้ ช่ือ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีไม่ใช่แค่สัญลกัษณ์ แต่เป็นป้าย และยงัเป็น
มากกวา่ส่ิงท่ีตวัเองมีอยู ่เราสามารถเรียกสัญลกัษณ์ต่าง ๆ เหล่าน้ีวา่ ช่ือ รูปแบบ หรือแมแ้ต่
รูปภาพท่ีคุน้เคยในชีวติประจ าวนั และมีความหมาย เช่นเดียวกบั Mercer (2010, p. 19)  
ท่ีอธิบายวา่ ตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีสามารถสัมผสัได ้ไม่วา่จะเป็นโลโก ้ช่ือ รูปแบบ  
หรือภาพลกัษณ์แต่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กย็งัไม่สามารถสัมผสัไดจ้ากประสาทสัมผสัดว้ย
เช่นกนั เช่น อตัลกัษณ์ ความร่วมมือ และคุณลกัษณะ 
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ตราสินค้าสมัยใหม่ 
 การพฒันาท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างตราสินคา้ในยคุใหม่ มาจากสองแนวทาง
ดว้ยกนั คือ ทฤษฎี การวจิยั และบทบาทในเชิงธุรกิจ ในส่วนของววิฒันาการล่าสุดของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มกัจะค านึงถึง 2 แนวทาง ดงัน้ี (Bastos & Levy, 2012, pp. 347-348) 
 1. ใหค้วามส าคญัในเชิงวชิาการ และปรากฏการณ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 2. ผลงานท่ีเก่ียวขอ้งในเชิงธุรกิจ 
 วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดไดถู้กอธิบายและรวบรวมโดย Shaw (2015, 
pp. 289-293) จากบทความเร่ือง “Educational Lessons from the Past – Marketing 
Textbooks During the Age of Enlightenment (16th to 18th Centuries)” โดยผลงาน
ช้ีใหเ้ห็นความเก่ียวกบัขอ้เทจ็จริง ขอ้มูล และการกระท า การปฏิบติัเป็นผลใหน้กัการตลาด 
ไม่น าเสนอการอภิปรายของการสร้างตราสินคา้ เช่น ในหนงัสือเหล่านั้นใหค้  าแนะน า
เก่ียวกบัหลกัการตลาด คือ เพื่อประพฤติในทางท่ีดีงาม ดงันั้น ในขณะท่ีวรรณกรรมกล่าวถึง
ความส าคญัของการสร้างและรักษาช่ือเสียงบวก เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
และเป็นวธีิท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 แมจ้ะมีประวติัศาสตร์อนัยาวนาน แต่แนวคิดของการสร้างตราสินคา้กไ็ม่ได ้
เป็นศนูยก์ลางทางความคิดในดา้นการตลาด จนกระทั้งเขา้สู่ศตวรรษท่ี 20 Stern (2006, 
p. 217) แนะวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดเ้ขา้สู่การตลาดในปี ค.ศ. 1922 ผา่นการแสดงออกถึง
ความหมายของช่ือตราสินคา้ เช่นเดียวกบั Butler (1990, pp. 42-46) ท่ีท าการศึกษาในช่วงตน้ 
โดยช้ีใหเ้ห็นวา่ การสร้างตราสินคา้จะเป็นการสร้างการแข่งขนัระหวา่งผูค้า้ส่ง คา้ปลีก 
และผูผ้ลิต เพื่อสร้างความโดดเด่นเพื่อเป็นทางเลือกของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบั Butler 
(1990, p. 46-50) ท่ีวจิารณ์ว่า การใชภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้โดยผูค้า้ปลีกเป็นอุปสรรคไปยงั
ผูผ้ลิตสินคา้ท่ีท าโฆษณา และหวงัจะใหเ้ป็นท่ีรับรู้ในวงกวา้ง 
 ในช่วงตน้ของการศึกษา Cherington (1920, p. 38) มองวา่ การสร้างตราสินคา้
เป็นปรากฏการณ์ท่ีเพิ่มข้ึนตามการแข่งขนัทางการคา้ ทั้งดา้นการขายและการโฆษณา  
ซ่ึงเรียกปรากฏการณ์น้ีวา่ วธีิการขายเชิงรุก ซ่ึงเขาตระหนกัถึงความส าคญัของการโฆษณา
และการใชเ้คร่ืองหมายการคา้ ป้ายช่ือ และเห็นคุณภาพเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะสร้างตราสินคา้ 
นอกจากน้ีเขายงัตั้งขอ้สังเกตวา่ ส่ิงท่ีปรากฏสู่สาธารณะเพื่อใหป้ระชาชนซ้ือสินคา้ 
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดก้ลายเป็นส่ิงพื้นฐานท่ีจะส่ือถึงคุณลกัษณะของสินคา้มากกวา่ 
ท่ีจะเป็นวธีิการขายทัว่ไป 
 ในปี ค.ศ. 1927 Maynard, Weidler, and Beckman (1927) ไดตี้พิมพห์นงัสือเร่ือง 
Principles of Marketing เก่ียวกบัตราสินคา้และนโยบายตราสินคา้ ซ่ึงช้ีใหเ้ห็นวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดมี้ความส าคญัเพิ่มมากข้ึนอยา่งมีนยัส าคญั โดยก่อนหนา้น้ีผูเ้ขียน
ไดมุ่้งเนน้ไปท่ีการตลาดเก่ียวกบัการกระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค จากการศึกษา
ของผลงานของ Maynard et al. (1927) โดย Doubman (1924, p. 174) ไดว้จิารณ์วา่  
แรงผลกัดนัท่ีส าคญัท่ีสุด 2 ประการ ในมุมมองทางดา้นการตลาด คือ การโฆษณา 
และการขายไดถู้กละเลยไปแลว้ ในขณะเดียวกนั Clark (1928, pp. 447-449) ไดตี้พิมพ ์
หลกัการตลาด ซ่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ การโฆษณา และการสร้างตราสินคา้ต่างกมี็ความส าคญั 
ในแง่ของการขายสินคา้ท่ีมีความเป็นมาตรฐานของแต่ละผูผ้ลิต ซ่ึงการโฆษณาจะท าให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจถึงคุณลกัษณะและคุณภาพของสินคา้ 
 

ความส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 หลงัจากแนวความคิดของการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เร่ิมมีบทบาทในวงการ
วชิาการ ท่ีพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Fishbein, 
1967, pp. 477-481; Johnson & Puto, 1987, p. 257) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กไ็ดก้ลายเป็น 
กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อการจดัการดา้นการตลาดมากข้ึน (Aaker 1996, 
pp. 102-103; Keller, 1993, pp. 8-12; Park & Srinivasan, 1994, pp. 271-274; Srivastava & 
Shocke, 1991, pp. 91-92) และยงัไดก้ลายเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการจดัท ากลยทุธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (Malik, Naeem, & Munawar, 2012, p. 13069) และการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ อนัจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจะระบุความตอ้งการ 
ในตวัสินคา้ และท าใหเ้กิดความอยากท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น ๆ (Park, Jaworski, & Maclnnis, 
1986, p. 135) ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด (Reynolds & Gutman, 1984, 
p. 27; DiMingo, 1988, pp. 34-35) โดยท่ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนต่อผูบ้ริโภคเป็นไป 
ในทางบวก จะช่วยเกิดความสามารถในการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน (Gheysari & Bemani, 2013, 
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p. 370) และยงัจะท าใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า (Arslan & Altuna, 
2010, pp. 170-174; Hanzaee & Farsani, 2011, pp. 277-278) 
 

องค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 ในการศึกษาถึงองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดมี้การศึกษาในหลากหลาย
บริบท ซ่ึงการศึกษาต่าง ๆ จะน าเอาองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในมุมมองต่าง ๆ 
มาท าการศึกษาและเกบ็ขอ้มูล ซ่ึงจากการรวบรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปถึง
องคป์ระกอบต่าง ๆ ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได ้ดงัน้ี Delassus and Descotes (2012,  
pp. 120-124) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “Brand Name Substitution and Brand Equity Transfer” 
โดยท าการเปรียบเทียบตราสินคา้ 2 ตราสินคา้ โดยมีการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ท่ีมีองคป์ระกอบ คือ Knowledge of the Brand Substitution, Attitude Toward the 
Substitution, Attachment to the Initial Brand และ Similarity Between the Two Brand 
นอกจากน้ี Hu, Liu, Wang, and Yang (2012, pp. 27-28) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และตราสินคา้ท่ีเลือกใช ้โดยการใชอ้งคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ใน 2 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ Functional และ Symbolic โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะถูกวดั
และตรวจสอบไดจ้ากทศันคติของผูบ้ริโภค (Cian & Cervai, 2011, p. 138) นอกจากน้ี 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ยงัถูกท าการศึกษาดว้ยตวัแปรในสามคุณลกัษณะดว้ยกนั คือ Attribute, 
Benefit และ Value (Na, Marshall, & Keller, 1999, pp. 170-171) แต่ก่อนหนา้น้ีมีงานวจิยั
ท่ีใชอ้งคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความรอบดา้น ซ่ึงงานวจิยัดงักล่าวเป็น
ผลงานของ Viot (2002, p. 113) และ Li, Sanghavi, and Mattos (2010, pp. 4-5) โดยไดใ้ช้
องคป์ระกอบหลกั 2 องคป์ระกอบแรก คือ Inner Dimension ซ่ึงประกอบดว้ย องคป์ระกอบ
แรก Brand Personality และ Brand Value องคป์ระกอบท่ีสอง คือ Social Dimension 
ประกอบไปดว้ย Brand-consumer Relationship และ User Image ซ่ึงผูว้จิยัเห็นวา่ 
องคป์ระกอบท่ีใชมี้ความครบถว้นในการตอบค าถามถึงองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ท่ีมีต่อตวัผูบ้ริโภคเองและมีต่อภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคต่อสายตาของบุคคล 
ภายนอก โดยในการวดัองคป์ระกอบต่าง ๆ สามารถท าไดโ้ดยการใหค้ะแนนเป็นระดบั
ต่าง ๆ (Chandon, 2003, pp. 3-7; Park, 2009, pp. 51-54) 
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กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

 จากวรรณกรรมปริทศัน์ท่ีผูว้จิยัไดร้วบรวมจากแหล่งขอ้มูลต่าง ท าใหส้ามารถ
สร้างกรอบแนวความคิดท่ีใชใ้นการวจิยัได ้ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 8  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 จากกรอบทฤษฎีในการวจิยั ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาถึงอารมณ์ต่าง ๆ พบวา่ แต่ละ
อารมณ์ท่ีแสดงออกมา ลว้นเป็นผลมาจากการรวมกนัของอารมณ์พื้นฐาน ซ่ึงเป็นการยาก
ท่ีจะท าการวดัอารมณ์ต่าง ๆ ดงันั้น ผูว้จิยัจึงใชอ้ารมณ์ในระดบับน ซ่ึงเป็นระดบัท่ีมี
ความชดัเจนในการแยกแยะอารมณ์ออกจากกนั  
 ปัญหาจากการใชส่ื้อโฆษณาทางโทรทศันด์งักล่าว ท าใหบ้ริษทัต่าง ๆ มุ่งมัน่พฒันา
ขีดความสามารถและการแข่งขนัของตนเอง โดยจากการแข่งขนัดงักล่าวจะท าใหผู้บ้ริโภค
มีโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้โดยใชภ้าพลกัษณ์
ตราสินคา้ หรือ Brand Image ท่ีเป็นตวัแทนท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะของสินคา้และบริการ 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ (Melewar & Saunders, 1999, pp. 583-584) และสามารถท่ีจะส่ือสาร 
ถึงสินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด (Harris & de Chernatony, 2001, p. 441) เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ได้
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ซ้ือสินคา้ท่ีน าไปใชป้ระโยชนเ์พียงอยา่งเดียว แต่ซ้ือสินคา้ท่ีแสดงออกถึงคุณลกัษณะท่ีเป็น
ตวัตนของสินคา้อีกดว้ย (Gardner & Levy, 1955, p. 39) จากการท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การรับรู้
ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ จะท าใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้นั้น ๆ เป็นตวัเลือกอนัดบัแรก ๆ 
(Keller, 1993, p. 3)  
 การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้และใชใ้น 
การตดัสินใจซ้ือ รวมถึงการท าใหสิ้นคา้ของบริษทัท่ีสามารถสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและสินคา้ถูกเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก ๆ ของตวัเลือกทั้งหมดจากสินคา้
ประเภทเดียวกนั จะเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใหก้บับริษทัผูผ้ลิตสินคา้ 
โดยแต่ละบริษทักจ็ะมีการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไปของตนเอง
ข้ึนมา และส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อท่ีจะท าให้
สินคา้ของตนเองเป็นตวัเลือกอนัดบัตน้ ๆ ของตลาด 
 ตลาดในปัจจุบนัมีความซบัซอ้นมากยิง่ข้ึน สินคา้และบริการต่าง ๆ ถูกทดแทน
โดยสินคา้อ่ืน ๆ จากคู่แข่งอยา่งรวดเร็ว (Henry & Leone, 2015, p. 153) ดงันั้น การท่ีจะท า
ใหบ้ริษทัสามารถแกไ้ขสถานการณ์ท่ีมีความซบัซอ้นของตลาด และการเขา้มาของคู่แข่ง 
รายอ่ืน ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั บริษทัควรจะตอ้งมี
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ข้ึนมา ซ่ึงจะช่วยใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Balmer, 
2001, pp. 256-260; Harris & de Chernatony, 2001, p. 441) ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ในการสร้าง
ความแตกต่างอีกอยา่งหน่ึงโดยการเพิ่มคุณค่า และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหต่้างจากคู่แข่ง
ในตลาด (Hatch & Schultz, 2003, pp. 1044-1046) 
 นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ยงัจะช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดไดอี้กดว้ย เช่น 
การโฆษณาสินคา้ใหม่ท่ีออกสู่ตลาด การเพิ่มยอดในการขายปลีก เน่ืองจากภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ถูกสร้างมาจากภาพลกัษณ์ และคุณลกัษณะของสินคา้ (Hatch & Schultz, 2003, 
pp. 1057-1059) ถึงแมว้า่จะมีสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด และคุณลกัษณะของสินคา้จะเปล่ียนไป
ตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและสภาพของตลาด แต่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กย็งัคงเป็นตวัแทน
ถึงภาพลกัษณ์และคุณลกัษณะของสินคา้เช่นเดิม รวมถึงการใหคุ้ณค่าแก่ผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
(Batra, 1997, pp. 98-99)   
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 ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึงในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหป้ระสบผลส าเร็จ
คือ การสร้างการรับรู้ใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้ของมนุษยม์าจากส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ 
จากภายนอกเขา้มากระท าต่อประสาทสัมผสั ท าใหเ้กิดความรับรู้ หรือความตระหนกั 
(Meffert, Burmmann, & Kirchgeorg, 2008, p. 16) ส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าท่ีจะสร้างการรับรู้
และความตระหนกัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กคื็อ การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค
ใหเ้ขา้ใจถึงอตัลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงจะถูกส่ือสารโดยช่องทางต่าง ๆ ทั้งการส่ือสารภายใน
และภายนอกองคก์าร โดยใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมีใชม้าอยา่งยาวนาน เช่น การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ การสนบัสนุนต่าง ๆ และวธีิการใหม่ล่าสุด คือ ผา่นช่องทางดิจิตอล  
(Halliburton & Bach, 2012, pp. 243-246) ส่ิงแรกท่ีนกัการตลาดควรจะตอ้งด าเนินการ 
ส าหรับการโฆษณา คือ การสร้างการรับรู้และความเขา้ใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยผา่น 
การโฆษณา เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับ (Gregory, 1991, p. 101) รวมถึงการส่ือสาร
ใหผู้ท่ี้มีส่วนเสียกบัองคก์ารไดรั้บรู้ถึง Corporate Brand (Balmer, 2012, p. 1070) 

จากทฤษฎีการจ า (multi-store of memory) ของ Atkinson and Shiffrin (1968, p. 93) 
ดงัแสดงในภาพ 6 แสดงใหเ้ห็นวา่ ส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุน้จากภายนอกจะเขา้สู่ประสาท
สัมผสัต่าง ๆ ของมนุษย ์เช่น การมองเห็น การรับรส การไดก้ล่ิน การไดย้นิ และการสัมผสั 
การส่ือสารผา่นเคร่ืองมือต่าง ๆ จึงนบัไดว้า่เป็นส่ิงเร้าอีกประเภทหน่ึงท่ีจะสามารถเขา้ไปสู่ 
ระบบประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะมีผลต่อคุณค่าของตราสินคา้ (Labroo 
& Nielsen, 2009, p. 143) ดึงดูดสายท่ีมีต่อตราสินคา้ (Pieters, Wedel, & Batra, 2010, p. 48) 
และเสียงท าใหเ้กิดความน่าสนใจ และเลือกท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในท่ีสุด (Argo, 
Popa, & Smith, 2010, p. 97) 
 โดยทัว่ไปแลว้ มนุษยจ์ะมีประสาทสัมผสัท่ีจะมองเห็นหรือรับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ 
จากโลกภายนอกโดยผา่นทางการมองเห็นและการไดย้นิเป็นหลกั (Bastos & Levy, 2012, 
pp. 348-351) ซ่ึงประสาทสัมผสัทั้งสองประเภทน้ีเป็นประสาทสัมผสัท่ีมีการใชอ้ยู่
ตลอดเวลา ซ่ึงการรับรู้โดยประสาทสัมผสัจะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นหรือใช้
ประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ รับรู้ถึงตราสินคา้ ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความรู้สึกต่อตราสินคา้นั้น ๆ  
(Abratt & Kleyn, 2012, p. 1048) ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้การโฆษณาสินคา้ผา่นประสาท
สัมผสัทั้งสองอยา่งในเวลาเดียวกนั โดยรูปแบบการโฆษณาต่าง ๆ ท่ีเป็นตวักระตุน้และ
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ดึงดูดความน่าสนใจ ส่ิงหน่ึงท่ีนกัโฆษณาใชใ้นการดึงดูดความน่าสนใจของผูบ้ริโภค
ผา่นประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค คือ การใชโ้ฆษณาท่ีกระตุน้ความรู้สึกทางดา้นอารมณ์ 
ต่าง ๆ (Hsee, Hatfield, Carlson, & Chemtob, 1993, pp. 150-152; Plutchik, 1980, p. 56) 
(ซ่ึงการรับรู้ผา่นส่ิงกระตุน้ตามทฤษฎีการจ า จะส่งผลใหก้ารจ าในระยะสั้นและระยะยาว 
ส่ือหรือส่ิงเร้าต่าง ๆ ท่ีไดรั้บเขา้สู่ระบบประสาทสัมผสัจะเปล่ียนเป็นความจ าระยะสั้น 
ในขั้นแรก (Halliburton & Bach, 2012, pp. 243-246) ดงันั้น ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึง 
ของการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การส่ือสารอยา่งชดัเจน ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความจ า 
ในระยะยาวข้ึนมาได ้
  ดงันั้น ผูว้จิยัเห็นวา่ ในอุตสาหกรรมโฆษณาทางโทรทศัน ์มีสินคา้ท่ีมีการผลิต
จากบริษทัทั้งขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเลก็ท่ีตอ้งกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 
และตอ้งเขา้สู่อุตสาหกรรมส่ือโทรทศัน์ท่ีมีตน้ทุนสูง การศึกษาในเร่ืองการจดจ าตราสินคา้
ทั้งในระยะยาว จะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการ ผูบ้ริหาร นกัการตลาดมีความรู้ความเขา้ใจ 
ในการสร้างตราสินคา้บนทฤษฎีของการจดจ า ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดเ้กิดข้ึนในกลุ่มประเทศ-
อเมริกา และยโุรปมาหลายทศวรรษ ซ่ึงประสบความส าเร็จในการสร้างตราสินคา้ เช่น 
LV, Marlboro, Ferrari ฯลฯ  
 การศึกษาน้ี ผูว้จิยัมุ่งศึกษาแนวทางในการหารูปแบบอารมณ์ของโฆษณาโทรทศัน์
ท่ีเหมาะสม ท่ีจะสร้างใหเ้กิดการจดจ า และส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้องคก์ร โดยท่ีผูว้จิยัคาดหวงัวา่จะสามารถท าใหต้น้ทุนทางการตลาดขององคก์ร
ท่ีตอ้งการท าการคา้ลดลงอยา่งมีนยัส าคญั และเกิดรายไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งมีประสิทธิผล  
ดว้ยการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
 



 
บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูว้จิยัจึงไดก้  าหนดวธีิการในการศึกษามีรายละเอียดของวธีิ 
ในการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 1. รูปแบบการวจิยั  
 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
 4. สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 

รูปแบบกำรวจิยั 
 
 การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาหาการส่ือสารผา่นภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีส่ือถึงอารมณ์ท่ีมีผลต่อการจดจ า และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการวจิยั 
เชิงทดลอง (experimental design) โดยมีการบูรณาการทฤษฎีการวเิคราะห์เน้ือหา 
(semiology) การจดจ าของมนุษย ์(human memory) และการจ าได ้(recall) และแนวความคิด
ดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) เขา้ดว้ยกนั เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงแนวทาง
ในการสร้างรูปแบบอารมณ์ของการส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการจดจ า 
และสามารถน าไปก าหนดการวางกลยทุธ์รูปแบบการส่ือสารใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
ตลอดจนช่วยลดความสูญเสียทางเศรษฐกิจและเสริมสร้างภูมิคุม้กนัทางการแข่งขนั 
ของผูผ้ลิตสินคา้ โดยใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยการท าแบบวจิยัเชิงทดลอง (experimental 
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designs) ท่ีใชส้ าหรับหาความรู้ ความจริง โดยการควบคุมตวัแปรอ่ืน ๆ ทั้งหมดท่ีจะมีผล
ต่อตวัแปรตาม ยกเวน้ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรทดลอง 
 

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 
ประชากรเป้าหมาย (target populations) 
 ประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้รับชมโทรทศัน์เป็นประจ า 
โดยไม่จ ากดัรูปแบบของรายการ ซ่ึงการชมรายการต่าง ๆ ทางโทรทศันจ์ะมีการออกอากาศ
ของภาพยนตร์โฆษณาคัน่รายการเสมอ ซ่ึงผูว้จิยัมีความประสงคท่ี์จะท าการทดลอง 
โดยจ าลองการชมรายการโทรทศัน์ท่ีมีการคัน่รายการโดยภาพยนตร์โฆษณาเช่นเดียวกบั
ชีวติประจ าวนัของผูช้มรายการโทรทศัน์ 
 
กลุ่มประชากรตัวอย่าง (sampled populations) 
 กลุ่มประชากรตวัอยา่งของการวจิยัคร้ังน้ี คือ นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี  
ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการรับชมรายการโทรทศันค่์อนขา้งมาก 
โดยเฉพาะช่วงละครหลงัข่าว ซ่ึงกลุ่มประชากรตวัอยา่งดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญั 
โดยกลุ่มนกัศึกษาจะกลายเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือเพิ่มข้ึนเม่ือเขา้สู่การท างาน และยงัเป็นวยั
ท่ีมีการใชจ่้ายเงินซ้ือสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย 
 
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย (target sampled) 
 กลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายท่ีผูว้จิยัเลือกท าการศึกษา คือ กลุ่มนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี
ท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นชั้นปีท่ี 2 คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัพิบูลสงคราม 
เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงทดลอง ซ่ึงตอ้งมีการควบคุมตวัแปรต่าง ๆ 
เพื่อไม่ใหผ้ลการวิจยัเกิดความบกพร่อง การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชว้ธีิ- 
การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยโปรแกรม G POWER ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ีมีพื้นฐาน 
การพฒันามาจาก Power Analysis โดยการก าหนดอ านาจในการท าสอบ (power of test) 
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ท่ีระดบั Power (1-β err prob) = 0.8934405 ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ (level of 
significant) ท่ีระดบั α Err Prob = 0.1065595 และก าหนดขนาดอิทธิพล (effect size)  
อยูใ่นช่วงปานกลาง Effect Size d = 0.5 จึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 20 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนั
การขาดหายไปของกลุ่มตวัอยา่งทดลอง ผูว้จิยัจึงเพิ่งขนาดกลุ่มตวัอยา่งเป็น 80 คน 
  ผูว้จิยัเลือกตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัเชิงทดลองท่ีเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่ม จะประกอบไปดว้ย 2 กลุ่มยอ่ย ซ่ึงแต่ละกลุ่มยอ่ย 
จะมีตวัอยา่งทดลองจ านวน 20 คน รวมตวัอยา่งทดลองทั้งส้ินจ านวน 80 คน ซ่ึงคลอ้งกบั
สุวมิล วอ่งวาณิช และนงลษัณ์ วรัิชชยั (2546, หนา้ 170) ท่ีระบุวา่ ในการวิจยัเชิงทดลอง
ควรจะมีจ านวนตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มอยา่งนอ้ย 20 คน ผูว้จิยัท าสร้างแผนภาพเพื่ออธิบาย
การจดัการกลุ่มตวัอยา่ง ดงัแสดงในภาพ 9 
 
         กลุ่มควบคุม          กลุ่มทดลอง 
   
 
 
 
 
 
 
ภาพ 9  การจดักลุ่มตวัอยา่งทดลอง 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมี
รูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงเป็นกลุ่มควบคุมตามรูปแบบการวจิยัแบบเชิงทดลองท่ีก าหนดไวว้า่ 
ในการวิจยัเชิงทดลองนั้นตอ้งมีกลุ่มควบคุมหน่ึงกลุ่ม (Lewin, 1979, pp. 41-42) เน่ืองจาก 
โดยทัว่ไปในชีวติประจ าวนัของการรับชมโทรทศัน์ส่วนใหญ่จะพบโฆษณาท่ีมีรูปแบบ
อารมณ์ร่ืนเริง ซ่ึงเป็นอารมณ์ในทางบวกมากกวา่อารมณ์ในทางลบ (Libert & Tynski, 
2013)   

กลุ่มท่ี 1 
20 คน 

กลุ่มท่ี 2 
20 คน 

กลุ่มท่ี 3 
20 คน 

กลุ่มท่ี 4 
20 คน 

 

ไม่ร่ืนเริง 
 

ร่ืนเริง 
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 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงไดแ้บ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มควบคุม และ 
กลุ่มทดลอง (พสัมณฑ ์คุม้ทวพีร และประกอบ ผูว้ิบูรณ์สุข, 2556, หนา้ 56) โดยการวิจยั
คร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง
เป็นกลุ่มควบคุม และใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์ท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงเป็น
กลุ่มทดลอง เน่ืองจากกลุ่มควบคุมน้ีเป็นการไดรั้บส่ิงทดลองตามปกติ และกลุ่มทดลอง
ไดรั้บส่ิงทดลองใหม่ (ชูศรี วงศรั์ตนะ และองอาจ นยัพฒัน,์ 2551, หนา้ 4) เพื่อท่ีจะน าไป
เปรียบเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง  
เพื่อท าการวเิคราะห์ถึงความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนระหวา่งกลุ่มทั้งสองกลุ่ม และน าผลท่ีไดรั้บ 
มาท าการแปรผลเพื่อวางแผนทางการตลาด 
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดว้างแบบแผนในการวจิยัโดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งทดลอง 
ออกเป็นกลุ่ม ๆ เพื่อใหก้ารวจิยัเชิงทดลองเปรียบเสมือนการใชชี้วติจริงในการชมภาพยนตร์ 
ละคร และภาพยนตร์โฆษณา โดยก าหนดใหก้ลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 เป็นกลุ่มตวัอยา่งทดลอง
กบัภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริงท่ีใชใ้นการวดัผลและโฆษณาท่ีไม่ใชใ้นการวดัผล 
ซ่ึงในแต่ละกลุ่มทดลองยอ่ยจะมีการสุ่มล าดบัการโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ในขณะเดียวกนั 
กลุ่มทดลองท่ี 3 และกลุ่มท่ี 4 จะเป็นกลุ่มตวัอยา่งทดลองกบัภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์
ไม่ร่ืนเริงท่ีใชใ้นการวดัผลและโฆษณาท่ีไม่ใชใ้นการวดัผล ซ่ึงในแต่ละกลุ่มทดลองยอ่ย
จะมีการสุ่มล าดบัการโฆษณาท่ีแตกต่างกนัเช่นเดียวกนักบักลุ่มทดลองอ่ืน  
 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
 การวจิยัคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1. ตวัแปรอิสระ คือ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีแสดงออกถึงอารมณ์ร่ืนเริงและไม่ร่ืนเริง 
2. ตวัแปรตาม คือ ระยะเวลาการจ าไดข้องเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณา และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนต่อความรู้สึกของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ทั้งน้ี ผูว้จิยัจะท าการควบคุมตวัแปรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัเพื่อใหไ้ด้
ผลการวจิยัท่ีมีความน่าเช่ือถือ โดยการควบคุมตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีจะส่งผลต่อการทดลอง 
เช่น ช่วงเวลาในการทดลอง รวมถึงบรรยากาศต่าง ๆ ในหอ้งทดลอง นอกจากน้ี การท่ีผูว้จิยั
เลือกกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายเป็นกลุ่มนกัศึกษาปริญญาตรีจะสามารถท าใหผู้ว้จิยัสามารถ
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ติดตาม และควบคุมใหก้ารด าเนินการวจิยักบักลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายเป็นไปตาม
วตัถุประสงค ์และระยะเวลาท่ีก าหนด 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวจิยัต่าง ๆ  
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเป็นกรอบแนวความคิดท่ีสามารถน ามาเป็นแนวทางในการพฒันา
เคร่ืองมือ เพื่อใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือ
เพื่อใชใ้นการทดลองโดยการถ่ายท าโฆษณาข้ึนมาใหม่ เน่ืองจากงานวจิยัช้ินน้ีมีการควบคุม
ตวัแปรในดา้นความจ าของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันั้น เพื่อใหผ้ลการวจิยัออกมามีความน่าเช่ือถือ 
กลุ่มตวัอยา่งทุกคนตอ้งไม่เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการทดลอง 
อีกทั้งผูว้จิยัไดท้ดลองท าการทดสอบกบัภาพยนตร์โฆษณาจากต่างประเทศ แต่ดว้ย 
ความแตกต่างทางดา้นทศันคติและวฒันธรรม จึงท าใหผ้ลออกมาแตกต่างไปจาก
ผลการวจิยัดงักล่าว ดงันั้น ผูว้จิยัจึงด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทดลอง ดงัน้ี 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการทดลอง 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทดลอง ประกอบไปดว้ย ภาพยนตร์โฆษณาท่ีส่ือสารทาง
อารมณ์ จ านวน 2 เร่ือง โดยจะแบ่งออกเป็นการส่ือสารทางอารมณ์ร่ืนเริงและไม่ร่ืนเริง
เพื่อใชใ้นการทดลอง โดยผูว้จิยัจะท าการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาข้ึนมาใหม่ โดยเลือก
สินคา้ประเภทเทคโนโลย ีซ่ึงเป็นประเภทสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายใหค้วามสนใจ 
การถ่ายท าโฆษณาสินคา้ดงักล่าว ผูว้จิยัไดใ้ชน้กัแสดงทั้งหญิงและชายเหมือนกนัในทั้ง
สองเร่ือง รวมถึงสถานท่ี บรรยากาศ และการแต่งกาย โดยจะใหมี้ความแตกต่างกนั 
เฉพาะเน้ือหาและรายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์โดยตรงเท่านั้น เช่น สีสัน บรรยากาศ 
เสียงดนตรี และการแสดงออกทางสีหนา้และภาษากายของนกัแสดง  
 จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดส้ร้างภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีมีรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์ท่ีมีความแตกต่างอยา่งชดัเจน โดยใชอ้ารมณ์ในระดบับน
ท่ีมีเพียงอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริงเท่านั้น เน่ืองอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยทัว่ไปจะเป็น 
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การผสมผสานกนัระหวา่งอารมณ์พื้นฐาน ท่ีไม่สามารถระบุถึงปริมาณได ้ดงันั้น เพื่อให้
การแยกแยะอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาสามารถท าไดโ้ดยไม่มีขอ้ผดิพลาดจาก 
การประเมินอารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งเอง ผูว้จิยัจึงใชรู้ปอารมณ์แบบร่ืนเริงและไม่ร่ืนเริง 
ซ่ึงเป็นอารมณ์ในขั้นตน้ ง่ายต่อการแยกแยะอารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งมาใชใ้นการสร้าง
ภาพยนตร์โฆษณาเพื่อการทดลอง 
 
แบบฟอร์มบันทึกข้อมูลส าหรับตัวอย่าง 
 แบบฟอร์มบนัทึกขอ้มูลส าหรับตวัอยา่ง โดยประกอบไปดว้ย 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 
เป็นแบบฟอร์มทดสอบความจ าโดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขียนเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีจ  าไดจ้าก
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใชท้ดสอบใหไ้ดม้ากท่ีสุด พร้อมทั้งใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายระบุ
เหตุผลท่ีท าใหส้ามารถจ าเน้ือหานั้น ๆ ได ้และส่วนท่ี 2 แบบฟอร์มทดสอบผลกระทบ 
ท่ีเกิดภายหลงัจากชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใชใ้นการทดลองท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในระยะเวลาต่าง ๆ โดยผูว้จิยัไดท้  าการรวบรวมจากผลงานการวจิยัของนกัวิชาการ 
และนกัวจิยัหลายท่านดงัท่ีกล่าวไปในบทท่ี 2 และปรับปรุงเน้ือหาบางส่วนเพื่อใหเ้ขา้กบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะท าการทดสอบ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1. บุคลิกภาพของตราสินคา้ (brand personality) (Aaker, 1997, pp. 352-355;  
Li et al., 2010, pp. 4-5; Viot, 2002, p. 118; 2011, p. 216)  
 2. คุณค่าตราสินคา้ (brand value) (Kapferer, 1998, pp. 46-48; Li et al., 2010,  
pp. 4-5; Viot, 2002, p. 118; 2011, p. 216)  
 3. ความเก่ียวพนัธ์กบัตราสินคา้ (relationships) (Fournier, 1998, pp. 344-345; 
Li et al., 2010, pp. 4-5; Viot, 2002, p. 118; 2011, p. 216)  
 4. ภาพลกัษณ์ผูใ้ช ้(user image) (Plummer, 1984, pp. 27-31; Li et al., 2010,  
pp. 4-5; Viot, 2002, p. 118; 2011, p. 216)  
 จากนั้นผูว้จิยัไดน้ าเคร่ืองมือไปทดลองไปท าการทดสอบเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 20 คน เพือ่น ามาวเิคราะห์ตรวจสอบความตรง
ของเน้ือหา ความเท่ียง และความสอดคลอ้งของเคร่ืองมือเพื่อใหผ้ลการทดลองและ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ โดยการใหก้ลุ่มทดสอบเคร่ืองมือชมภาพยนตร์โฆษณา
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ท่ีใชใ้นการทดลองในรูปแบบอารมณ์ต่าง ๆ แลว้ใหก้ลุ่มทดสอบเคร่ืองมือระบุอารมณ์ 
ท่ีมีอยูใ่นโฆษณาท่ีใชใ้นการทดลอง โดยแบ่งออกเป็นอารมณ์พื้นฐาน 8 อารมณ์ (Plutchik, 
1980, p. 56) เพื่อท่ีจะน ามารวบรวมสรุปอารมณ์โดยรวมท่ีปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีใชใ้นการทดลอง 
 
ขัน้ตอนการสร้างและทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั มีขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ศึกษาเอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2. สร้างกรอบแนวความคิด 
 3. ก าหนดรายละเอียดตวัแปร 
 4. สร้างเคร่ืองมือและตรวจสอบเคร่ืองมือโดยผูเ้ช่ียวชาญ  
 5. หาคุณภาพเคร่ืองมือ 
 6. น าเคร่ืองมือไปเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 
รายละเอียดของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทดลองเพื่อศึกษาเร่ืองการส่ือสารผา่นรูปแบบอารมณ์ท่ีมีผลต่อ
การจ าและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จะใชภ้าพยนตร์โฆษณา จ านวน 2 เร่ือง โดยแบ่งตาม
การน าเสนออารมณ์ในภาพยนตร์ออกเป็น 2 อารมณ์หลกั ๆ จากการทดสอบเคร่ืองมือจาก
ประชากรท่ีมีคุณลกัษณะเดียวกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 2 กลุ่ม เพื่อระบุถึงอารมณ์ท่ีปรากฏ
อยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา คือ อารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง 
 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีน ามาใชใ้นการทดลองจะเป็นการโฆษณาสินคา้เทคโนโลยี
ในกลุ่มสินคา้ Tablet โดยมีการน าเสนอถึงความแขง็แรงของสินคา้ โดยผูว้จิยัไดใ้ช้
หลกัการวเิคราะห์ทางสัญวทิยาเก่ียวกบัเน้ือหาท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา และรายละเอียด
โดยยอ่ ดงัน้ี 

1. ภาพยนตร์โฆษณาผา่นรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง 
  ความยาว 30 วนิาที 
  ผลิตภณัฑ ์ Diamond Tablet  
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  รายละเอียดโดยยอ่ หญิงสาวคนหน่ึงก าลงันัง่เล่น Tablet สีขาวอยูใ่น
สวนสาธารณะริมน ้า จากนั้นมีชายหนุ่มคนรักเดินเขา้มาหยอกลอ้หญิงสาว โดยการแยง่
Tablet จากหญิงสาว จึงมีการยื้อแยง่และลอ้เล่นกนัอยา่งสนุกสนาน แต่ Tablet หลุดมือ
จากทั้งคู่ตกลงสู่พื้นอยา่งแรง ทั้งคู่ต่างตกใจและหยบิ Tablet ข้ึนมาตรวจสอบความเสียหาย 
ทนัใดนั้นเองมีขอ้ความเขา้มาสู่ Tablet เคร่ืองนั้น ท าใหท้ั้งคู่ดีใจเป็นอยา่งมากเพราะไม่
เกิดความเสียหายใด ๆ แก่ขอ้มูล การใชง้าน และร่องรอยภายนอกของ Tablet เคร่ืองนั้น 

2. โฆษณาภาพยนตร์โฆษณาผา่นรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
  ความยาว 30 วนิาที 
  ผลิตภณัฑ ์Diamond Tablet 
  รายละเอียดโดยยอ่ หญิงสาวคนหน่ึงก าลงันัง่เล่น Tablet สีขาวอยูใ่น
สวนสาธารณะ จากนั้นไม่นานมีชายหนุ่มคนหน่ึงเดินเขา้มาแยง่ Tablet จากมือของหญิงสาว 
พร้อมทั้งด่าทอ ต่อวา่หญิงสาวอยา่งรุนแรง จากนั้นชายหนุ่มไดผ้ลกัหญิงสาวลม้ลง พร้อม
ทั้งขวา้ง Tablet ท่ีแยง่มาจากหญิงสาวไปยงักอ้นหินท่ีอยูข่า้ง ๆ ท าให ้Tablet กระแทกกบั
กอ้นหินอยา่งรุนแรง จากนั้นจึงเดินจากไป ท้ิงใหห้ญิงสาวเดินไปเกบ็ Tablet เพียงล าพงั 
ในขณะนั้นเองไดมี้ขอ้ความเขา้มาท่ี Tablet เคร่ืองดงักล่าว หญิงสาวไดน้ าเอา Tablet  
เขา้มากอดไวแ้นบอกของตวัเอง 
  ส าหรับภาพยนตร์ท่ีเป็นภาพยนตร์ท่ีไม่เก่ียวขอ้งส าหรับการทดลองในคร้ังน้ี
ประกอบไปดว้ย 2 ส่วนดว้ยกนั คือ โฆษณาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเกบ็ขอ้มูล และภาพยนตร์
ท่ีน ามาเปิดใหก้ลุ่มตวัอยา่งทดลองชมท่ีมีการน าโฆษณาท่ีใชใ้นการทดลองแทรกภายใน
เน้ือหา เพื่อใหเ้กิดความสมจริงกบักลุ่มทดลองโดยผูว้จิยัไดส้รุปล าดบัของเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการวจิยั ดงัน้ี 
 

ภาพยนตร์ O O X O O ภาพยนตร์ 
 
ภาพ 10  ล  าดบัการฉายภาพยนตร์โฆษณาแทรก 
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 จากภาพ 10 ล าดบัการจดัเคร่ืองมือท่ีใชท้ดสอบ ก าหนดให ้O หมายถึง ภาพยนตร์-
โฆษณาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการวจิยั และ X หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาในอารมณ์ร่ืนเริง
และไม่ร่ืนเริงท่ีใชใ้นการทดสอบของงานวจิยัในคร้ังน้ี ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมด  
(X และ O) จะถูกสุ่มล าดบัก่อนหลงัแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มยอ่ย  
 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือและแบบสอบถาม 
 น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบคุณภาพโดยผูเ้ช่ียวชาญ ไปทดลองเกบ็ขอ้มูลกบั
กลุ่มท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ชุด เพื่อน ามาวเิคราะห์ตรวจสอบ
ความตรงของเน้ือหา ความเท่ียง และความสอดคลอ้งของเคร่ืองมือ 
 

มาตรวัดทีใ่ช้ในการทดสอบ 
 เน่ืองจากงานวจิยัช้ินน้ีจะเป็นการทดสอบการระลึกไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทดลอง 
และทดสอบทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทดลองท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดงันั้น ผูว้จิยั 
จึงออกแบบมาตรวดัท่ีจะน ามาใชใ้นการทดสอบทางสถิติ ดงัน้ี 
 1. มาตรวดัส าหรับทดสอบการจ าได ้
 2. กลุ่มตวัอยา่งจ าเน้ือหาได ้ให ้1 คะแนน ส าหรับแต่ละสัญญะท่ีจ าได ้
 3. มาตรวดัส าหรับทดสอบทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
  มากท่ีสุด ให ้5 คะแนน 
  มาก ให ้4 คะแนน 
  ปานกลาง ให ้3 คะแนน 
  นอ้ย ให ้2 คะแนน 
  นอ้ยท่ีสุด ให ้1 คะแนน 
 
วิธีการทดลอง 
 การทดลองเพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูล จะเป็นการทดลองแบบ Experimental Design 
โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลแบบ Multiple Time Series Design เพื่อเกบ็ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัความจ าระยะยาว และเพื่อใหผ้ลการทดลองออกมามีความน่าเช่ือถือ ผูว้จิยัไดอ้อกแบบ
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การทดลองโดยการแบ่งการทดลอง ดงัน้ี ผูว้จิยัจะใชภ้าพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นเคร่ืองมือ 
ในการทดลองใหก้ลุ่มตวัอยา่งชมโดยแทรกไปกบัภาพยนตร์สั้น และมีโฆษณาอ่ืน ๆ 
ประกอบ เพื่อใหก้ารทดลองมีความคลา้ยคลึงกบัการชมโทรทศันใ์หม้ากท่ีสุดโดยในแต่ละ
ช่วงของการทดลองสามารถสรุปเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี 
 ขั้นตอนเตรียมการทดลอง 
 1. วางแผนปฏิบติัการ 
 2. ศึกษาถึงเน้ือหาสาระส าคญัในภาพยนตร์โฆษณาท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการทดลอง 
 3. ก าหนดระยะเวลาในการทดลอง 
 4. เตรียมกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการทดลอง โดยท าการนดัแนะวนั เวลา และสถานท่ี
ท่ีใชใ้นการทดลอง 
 5. เตรียมหอ้งทดลอง โดยท าการติดตั้งจอฉายภาพและเคร่ืองฉายภาพ 
 6. ท าการเปิดภาพยนตร์โฆษณาใหก้ลุ่มตวัอยา่งรับชม 
 ขั้นตอนการทดลอง 
 1. แนะน าวธีิการกรอกแบบขอ้มูล รวมถึงเง่ือนไขและขอ้ตกลงต่าง ๆ รวมถึง
ความเขา้ใจในการรับชม 
 2. ท าการทดลองโดยสร้างสถานการณ์ใหค้ลา้ยคลึงกบัการท่ีกลุ่มตวัอยา่งรับชม
รายการโทรทศัน์ท่ีบา้น โดยใชภ้าพยนตร์สั้น (shot film) เป็นตวัแทนของรายการต่าง ๆ 
จากนั้นมีการแทรกโฆษณาโทรทศันต่์าง ๆ ระหวา่งการชมภาพยนตร์สั้น ซ่ึงเป็นตวัแทน
ของการโฆษณาแทรกรายการ โดยก าหนดใหแ้ต่ละกลุ่มมีการจดัล าดบัการชมภาพยนตร์
ดงัน้ี 
 
  กลุ่มท่ี 1 ท าการทดลองการโฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริง 

กลุ่มยอ่ยท่ี 1 ภาพยนตร์ X O O O O ภาพยนตร์ 
กลุ่มยอ่ยท่ี 2 ภาพยนตร์ O O X O O ภาพยนตร์ 

  กลุ่มท่ี 2 ท าการทดลองการโฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริง 
กลุ่มยอ่ยท่ี 1 ภาพยนตร์ X O O O O ภาพยนตร์ 
กลุ่มยอ่ยท่ี 2 ภาพยนตร์ O O X O O ภาพยนตร์ 
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  กลุ่มท่ี 3 ท าการทดลองการโฆษณาท่ีมีอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
กลุ่มยอ่ยท่ี 1 ภาพยนตร์ X O O O O ภาพยนตร์ 
กลุ่มยอ่ยท่ี 2 ภาพยนตร์ O O X O O ภาพยนตร์ 

  กลุ่มท่ี 4 ท าการทดลองการโฆษณาท่ีมีอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
กลุ่มยอ่ยท่ี 1 ภาพยนตร์ X O O O O ภาพยนตร์ 
กลุ่มยอ่ยท่ี 2 ภาพยนตร์ O O X O O ภาพยนตร์ 

 
ภาพ 11  การจดัล าดบัการชมภาพยนตร์ของแต่ละกลุ่ม  
 
 3. ท าการเปิดภาพยนตร์สั้นท่ีแทรกไวด้ว้ยโฆษณาท่ีใชใ้นการทดลง และโฆษณา
ท่ีไม่เก่ียวกบัการทดลองโดยการสุ่มล าดบัของโฆษณา โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งกรอกขอ้มูล
ตามแบบฟอร์มหลงัจากชมภาพยนตร์สั้น และโฆษณาต่าง ๆ จนจบทนัทีจากนั้นจะท า
การเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มทดลองภายหลงัการชมภาพยนตร์และภาพยนตร์โฆษณาเพื่อทดสอบ
หาเน้ือหาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดพ้ร้อมทั้งเกบ็ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีต่อรูปแบบโฆษณาในแต่ละอารมณ์ ดงัน้ี 
  การเกบ็ขอ้มูลหลงัการชมภาพยนตร์โฆษณา  
  X1, T1, X2, T2, T3, T4  

  โดยท่ี  
  X  = การชมภาพยนตร์โฆษณา 
  T1  = การทดสอบการจ าและภาพลกัษณ์ตราสินคา้หลงัชมภาพยนตร์ทนัที 
  T2  = การทดสอบการจ าและภาพลกัษณ์ตราสินคา้หลงัชมภาพยนตร์ 7 วนั 
  T3  = การทดสอบการจ าและภาพลกัษณ์ตราสินคา้หลงัชมภาพยนตร์ 15 วนั 
  T4 = การทดสอบการจ าและภาพลกัษณ์ตราสินคา้หลงัชมภาพยนตร์ 30 วนั 
 4. ท าการทดลองซ ้ ากบักลุ่มตวัอยา่งเดิมเพื่อบนัทึกการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกบั
กลุ่มตวัอยา่งทุก ๆ สัปดาห์จนครบระยะเวลา 1 เดือน จากนั้นจึงท าการสรุปผลการทดลอง 
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สถติทิี่ใช้ในกำรทดสอบสมมตฐิำน 
 
สถติิเชิงบรรยาย (descriptive statistics) 
 สถิติเชิงบรรยาย (descriptive statistics) สถิติท่ีน ามาใชว้เิคราะห์ขอ้มูลเพื่อสรุป
ภาพรวมของขอ้มูลดา้นเพศ สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ดงัน้ี  
 1. ค่าร้อยละ (percentage)  
     
  100x

n

X
f   =             x 100 

     
 2. ค่าเฉล่ีย (mean)  
 
  X   =    
   
  เม่ือ  
  ∑X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n  แทน จ านวนของขอ้มูลทั้งหมด 
  X    แทน ค่าเฉล่ีย 
 3. ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation--SD)  
      
      
  SD  =    
 
  เม่ือ   
  SD คือ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  X คือ จุดก่ึงกลางชั้น 

  X  คือ ค่าเฉล่ียของขอ้มูล 
  100x

n

X
f   คือ ความถ่ีของขอ้มูลแต่ละชั้น 

X 
n 

∑X 
n 

∑ 100x
n

X
f  (X – X ) 

n – 1 
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ค่าเฉล่ียของกลุ่มทดลอง – ค่าเฉล่ียของกลุ่มควบคุม 
SD 

  n คือ จ  านวนขอ้มูลทั้งหมด  
 4. ขนาดอิทธิพล (effect size) ใชสู้ตรในการวเิคราะห์ ดงัน้ี (Johnson & Wichern, 
1998, p. 247) 
  สูตร 
                            
  d =                        หรือ  
 
  Effect Size  ระดบัของอิทธิพล 
  0.2-0.3  Small  นอ้ย 
  0.3-0.5  Medium ปานกลาง 
  0.5-0.8  Large  มาก   
 
สมมติฐานการวิจัย (research hypothesis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 H1: รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษณา 
 H2: การจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 H3: รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ภาพ 12  สมมติฐานการวจิยั 

µ1 – µ2 
SD 

Value 
 

Personality 
 

Consumer Relationship 
 

User Image 
 

 

Recall 
 

 

Emotional Types 
 

 

Brand Image 
 

H1 H2 

H3 
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การทดสอบ สมมติฐานทางสถติิ  
 การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (independent t test) ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน H1: รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษณา และ H3: รูปแบบ
อารมณ์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เน่ืองจากตวัแปรอิสระในการทดลองน้ีมีตวัแปร-
อิสระอยู ่2 ตวั ดว้ยกนั คือ ภาพยนตร์โฆษณารูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง  
และใชก้ารวเิคราะห์การถดถอย (regression) ในการทดสอบสมมติฐาน H2: การจ าได้
ของภาพยนตร์โฆษณาส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
 
การแปลข้อมูลเพิม่เติม 
 เน่ืองจากงานวจิยัช้ินน้ีเป็นการวจิยัเชิงทดลอง จ านวนตวัอยา่งทดลองจึงมีจ านวน
นอ้ย ผูว้จิยัจึงจะใชว้ธีิการแปลผลโดยน าเอาขนาดอิทธิพลของกลุ่มตวัอยา่ง (effect size) 
เขา้มาร่วมในการพิจารณาผลของการวจิยั ซ่ึงจะท าใหท้ราบผลการวจิยัวา่ตวัแปรอิสระ 
มีผลกระทบต่อตวัแปรตามมากนอ้ยเพียงใด (ส าเริง ไกยวงค,์ 2560, หนา้ 280)  
 



 
บทที่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาหาการส่ือสารผา่นภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีส่ือถึงอารมณ์ท่ีมีผลต่อการจ าและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยออกแบบการวจิยั 
เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (experimental design) โดยมีการบูรณาการทฤษฎีการวเิคราะห์
เน้ือหา (semiology) การจดจ าของมนุษย ์(human memory) และการจดจ า (recall) 
และแนวความคิดดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) เขา้ดว้ยกนั 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลวเิคราะห์ตามความมุ่งหมายของการวิจยั 
โดยแบ่งการน าเสนอผลการวจิยัออกเป็นล าดบั ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2. การวิเคราะห์รูปแบบอารมณ์ท่ีส่งผลต่อการจ าไดข้องเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 
3. การวเิคราะห์การจ าไดข้องเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณาท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ 
4. สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 การวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้  าเนินการท าการทดลองกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษา 
ในมหาวทิยาลยัราชภฏัพิบูลสงคราม จ านวนทั้งส้ิน 80 คน ซ่ึงเป็นนกัศึกษาเป็นกลุ่มท่ีมี
ความสนใจและต่ืนตวัในดา้นเทคโนโลย ีผูว้จิยัก  าหนดใหสุ่้มกลุ่มตวัอยา่งทดลอง 
เพื่อรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบนานนมท่ีต่างกนั และสุ่มล าดบัในการให ้
กลุ่มตวัอยา่งชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ และใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บชม
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงเป็นกลุ่มควบคุม และก าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงเป็นกลุ่มทดลอง ผูว้จิยัไดท้  า
การติดตามเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นรายบุคคลโดยท าการเกบ็ขอ้มูลทั้งส้ิน
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เป็นจ านวน 4 คร้ัง ดูแต่ละคร้ังมีระยะเวลาห่างกนั 7 วนั 15 วนั และ 30 วนั ตามล าดบั  
โดยนบัเร่ิมจากวนัท่ีเร่ิมท าการทดลองในคร้ังแรกรวมระยะเวลาทั้งส้ิน 30 วนั 
 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อความเขา้ใจท่ีตรงกนัในการแปลความหมายขอ้มูล ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์
ท่ีใชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

 X   แทน ค่าเฉล่ีย  
 SD   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ t  
(t distribution) 
 d  แทน ขนาดอิทธิพล 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการวเิคราะห์ปรากฏ ดงัน้ี (ดูตาราง 2) 
 
ตาราง 2  
ข้อมลูท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย 23 28.75 
 หญิง @57 71.25 
  รวม 80 100.00 
ชั้นปีท่ี 
 ชั้นปีท่ี 2 40 @50.00@ 
 ชั้นปีท่ี 3 @40 @50.00 
  รวม 80 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

สาขาวชิา 
 บริหารทรัพยากรมนุษย ์ @40 @50.00 
 การจดัการทัว่ไป @40 @50.00 
  รวม 80 100.00 
 
 จากตาราง 2 จะเห็นไดว้่า เพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง จ านวน 
57 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25 และเพศชาย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 โดย 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาในระดบัชั้นปีท่ีสอง จ านวน 40 คน และระดบัชั้นปีท่ี 3 จ  านวน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาในสาขาวิชาบริหารทรัพยากรมนุษย ์
จ  านวน 50 คน และสาขาวชิาการจดัการทัว่ไป จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
 

การวเิคราะห์รูปแบบอารมณ์ที่ส่งผลต่อการจ าได้ของเนือ้หา 
ในภาพยนตร์โฆษณา 

 
 การวิเคราะห์รูปแบบอารมณ์ในท่ีส่งผลต่อการจ าไดข้องเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 
การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ี ผูว้จิยัมุ่งเนน้ในการหาค าตอบวา่รูปแบบอารมณ์ใดท่ีจะท าให้
กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณาไดม้ากท่ีสุด ดงันั้น ผูว้จิยัจึงใช้
การวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งสองตวัแปร คือ 
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์รุนแรง และภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์
ไม่ร่ืนเริง ท่ีส่งผลต่อการจ า โดยการทดสอบการจ าอิสระและการจ าผา่นตวัแนะ 
 จากวธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดท้  าการเกบ็ขอ้มูลเพื่อวดัความจ าของ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีผา่นการชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์แตกต่างกนั โดยท า 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูลทั้งส้ิน 4 คร้ัง เพื่อท าการสรุปถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีอยูใ่น
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าได ้ซ่ึงสามารถสรุปได ้ดงัน้ี (ดูตาราง 3) 
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ตาราง 3 
ผลการรวบรวมข้อมลูเพ่ือวดัความจ าท่ีผ่านการชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริง 

องคป์ระกอบ การจ า 
ความจ าอิสระ ความจ าตามตวัแนะ 

คร้ังท่ี คร้ังท่ี 
1 2 3 4 1 2 3 4 

นกัแสดง จ าไม่ได ้ @13 @9 @11 13 @9 @9 @0 0 
@@@ จ าได ้ @27 @31 @29 27 @31 @31 @40 40 
ฉาก@@@ จ าไม่ได ้ @39 @33 @33 30 @32 @37 @1 0 
@@@ จ าได ้ @1 @7 @7 10 @8 @3 @39 40 
เน้ือเร่ือง จ าไม่ได ้ @18 @12 @14 15 @7 @9 @1 4 
@@@ จ าได ้ @22 @28 @26 25 @33 @31 @39 36 
ส่ิงของในฉาก จ าไม่ได ้ @12 @4 @6 5 @2 @2 @2 1 
@@@ จ าได ้ @28 @36 @34 35 @38 @38 @38 39 
ขอ้ความ จ าไม่ได ้ @18 @21 @21 22 @22 @28 @12 25 
@@@ จ าได ้ @22 @19 @19 18 @18 @12 @28 15 

 

 จากตาราง 3 พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือ
องคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่ง 
สามารถจ าดนตรีไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และนกัแสดง โดยมีจ านวน  
40, 28 และ 27 คน ตามล าดบั ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถ 
จ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 
กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า ส่ิงของในฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง 
โดยมีจ านวน 38, 33 และ 32 คน ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 2 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของในฉากได ้
มากท่ีสุด รองลงมา คือ นกัแสดง และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 36, 31 และ 28 คน ตามล าดบั 
ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของ 
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ในฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง โดยมีจ านวน 38, 31 และ 31 คน 
ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 3 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของในฉากได ้
มากท่ีสุด รองลงมา คือ นกัแสดง และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 34, 39 และ 36 คน ตามล าดบั 
ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า นกัแสดงได้
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 39 และ 39 คน ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 4 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าดนตรีไดม้ากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 35 และ 25 คน ตามล าดบั 
ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า นกัแสดง 
และฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 40, 39 
และ 36 คน ตามล าดบั 
 เม่ือดูในภาพรวมแลว้ จะเห็นไดว้า่ ส่ิงของในฉาก เน้ือเร่ือง และนกัแสดง 
เป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจ าไดม้ากท่ีสุด  
 
ตาราง 4 
ผลการรวบรวมข้อมลูเพ่ือวดัความจ าท่ีผ่านการชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 

องคป์ระกอบ การจ า 
ความจ าอิสระ ความจ าตามตวัแนะ 

คร้ังท่ี คร้ังท่ี 
1 2 3 4 1 2 3 4 

นกัแสดง จ าไม่ได ้ @15 @14 @12 12 @4 @21 @0 0 
@@@ จ าได ้ @25 @26 @28 28 @36 @19 @40 40 



 61 

ตาราง 4 (ต่อ) 

องคป์ระกอบ การจ า 
ความจ าอิสระ ความจ าตามตวัแนะ 

คร้ังท่ี คร้ังท่ี 
1 2 3 4 1 2 3 4 

ฉาก จ าไม่ได ้ @20 @20 @19 16 @9 @21 @0 1 
@@@ จ าได ้ @20 @20 @21 24 @31 @19 @40 39 
เน้ือเร่ือง จ าไม่ได ้ @19 @17 @11 12 @4 @13 @4 4 
@@@ จ าได ้ @21 @23 @29 28 @36 @27 @36 36 
ส่ิงของในฉาก จ าไม่ได ้ @24 @15 @8 8 @8 @8 @2 1 
@@@ จ าได ้ @16 @25 @32 32 @32 @32 @38 39 
ขอ้ความ จ าไม่ได ้ @36 @36 @36 36 @31 @33 @20 25 
@@ จ าได ้ @4 @4 @4 4 @9 @7 @20 15 

  

 จากตาราง 4 พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือ
องคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่ง 
สามารถจ าดนตรีไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ นกัแสดง และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 25 
และ 21 คน ตามล าดบั ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือ
องคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจ า นกัแสดงไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง ส่ิงของในฉากและฉาก โดยมี
จ านวน 36, 36, 32 และ 31 คน ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 2 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ านกัแสดงได ้
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 26, 25 และ 23 คน 
ตามล าดบั ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า 
ส่ิงของในฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง โดยมีจ านวน 32, 27  
และ 19 คน ตามล าดบั 
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 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 3 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของในฉากได ้
มากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง โดยมีจ านวน 32, 29 และ 28 คน ตามล าดบั 
ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า 
นกัแสดง และฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 
40, 40, 38 และ 36 คน ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 4 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าดนตรีไดม้ากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก นกัแสดง และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 32, 28 และ 28 คน 
ตามล าดบั ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า 
นกัแสดงไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ ฉาก ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง โดยมีจ านวน 40, 
39, 39 และ 36 คน ตามล าดบั 
 เม่ือดูในภาพรวมแลว้ จะเห็นไดว้า่ ส่ิงของในฉาก เน้ือเร่ือง และนกัแสดง 
เป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุด  
 จากตาราง 3 และ 4 จะเห็นวา่ ทั้งการจ าอิสระ และการจ าตามตวัแนะ รวมถึงอารมณ์ 
ท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทั้งสองอารมณ์ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณาไดม้ากท่ีสุดคลา้ยคลึงกนั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงท าการเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างระหวา่งองคป์ระกอบและรูปแบบอารมณ์ในการจ าไดอิ้สระทั้ง 4 คร้ัง 
ตามสมมติฐานท่ี 1 โดยไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัน้ี (ดูตาราง 5) 
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ตาราง 5 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างองค์ประกอบและรูปแบบอารมณ์ในการจ าได้อิสระ 
ท้ัง 4 คร้ัง 
องคป์ระกอบ รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

นกัแสดง ร่ืนเริง 0.71 0.378 0.518 0.606 0.12 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 0.67 0.377  
ฉาก ร่ืนเริง 0.16 0.270 –5.123 0.000** 1.00 มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 0.53 0.376   
เน้ือเร่ือง ร่ืนเริง 0.63 0.384 0.000 1.000 0.00 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 0.63 0.400   
ส่ิงของประกอบ ร่ืนเริง 0.83 0.236 2.611 0.011* 0.50 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 0.66 0.352   
ขอ้ความ ร่ืนเริง 0.49 0.431 5.259 0.000** 2.19  มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 0.10 0.177   

  

 จากตาราง 5 พบวา่ การจ าไดแ้บบอิสระของกลุ่มตวัอยา่งในรูปแบบอารมณ์ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนัทั้ง 4 คร้ัง มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบัความเช่ือมนั 0.01 ในสัญญะหรือองคป์ระกอบดา้น ฉาก และขอ้ความ โดยมี
ความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบัมาก และมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมนั 0.05 ในองคป์ระกอบดา้นส่ิงของประกอบฉาก โดยมี
ความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบันอ้ย 
 จะเห็นไดว้า่ อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนัสร้างความแตกต่างในการจ า
แบบอิสระกบักลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไปตามสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ของภาพยนตร์โฆษณา เม่ือพิจารณาผลการวเิคราะห์ จะพบวา่ อารมณ์ท่ีต่างกนัจะส่งผล
ใหก้ารจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบดา้นฉาก แตกต่างกนัอยา่งมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งจ าฉาก
ท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงไดม้ากกวา่ ซ่ึงตรงกนัขา้มกบั 
ขอ้ความ ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าขอ้ความท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์
ไดม้ากกวา่แบบไม่ร่ืนเริง 
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ตาราง 6 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างองค์ประกอบและรูปแบบอารมณ์ในการจ าได้ 
ตามตัวแนะท้ัง 4 คร้ัง 
องคป์ระกอบ รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

นกัแสดง ร่ืนเริง 0.89 0.187 –0.157 0.876 0.04 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 0.89 0.169  
ฉาก ร่ืนเริง 0.56 0.147 –6.208 0.000** 1.22 มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 0.81 0.200   
เน้ือเร่ือง ร่ืนเริง 0.87 0.219 0.489 0.627 0.10 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 0.84 0.238   
ส่ิงของประกอบ ร่ืนเริง 0.95 0.162 1.595 0.115 0.31 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 0.88 0.219  
ขอ้ความ ร่ืนเริง 0.52 0.360 2.682 0.009** 0.66  มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 0.32 0.305   
ดนตรี ร่ืนเริง 0.18 0.213 –0.917 0.362 0.21 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 0.22 0.213   

 

 จากตาราง 6 พบวา่ การจ าไดต้ามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งในรูปแบบอารมณ์ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนัทั้ง 4 คร้ัง มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบัความเช่ือมนั 0.01 ในองคป์ระกอบดา้น ฉาก และขอ้ความ โดยมีความสัมพนัธ์ 
กบัขนาดอิทธิพลในระดบัมาก  
 จะเห็นไดว้า่ อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนัสร้างความแตกต่างในการจ า
ตามตวัแนะกบักลุ่มตวัอยา่ง เม่ือพิจารณาผลการวเิคราะห์ จะพบวา่ อารมณ์ท่ีต่างกนั 
จะส่งผลใหก้ารจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบดา้น ฉาก แตกต่างกนัอยา่งมาก โดยกลุ่มตวัอยา่ง
จ าฉากท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงไดม้ากกวา่ ซ่ึงตรงกนัขา้ม
กบั ขอ้ความ ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าขอ้ความท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบ
อารมณ์ไดม้ากกว่าแบบไม่ร่ืนเริง เม่ือพิจารณาตาราง 5 และ 6 พบวา่ ทั้งภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง ต่างกมี็ผลเช่นเดียวกนั กล่าวคือ อารมณ์ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนั จะส่งผลใหเ้กิดการจ าทั้งแบบอิสระและตามตวัแนะแตกต่าง
กนัอยา่งชดัเจนในบางองคป์ระกอบ คือ ฉาก และขอ้ความ  
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 จากสมมติฐานท่ี 1 รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าไดข้องภาพยนตร์โฆษณา 
สามารถสรุปไดว้า่ รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าของกลุ่มตวัอยา่ง โดยสัญญะหรือ
องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุดคือ นกัแสดง ส่ิงของประกอบฉาก 
และเน้ือเร่ือง โดยทั้ง 3 สัญญะหรือองคป์ระกอบน้ี ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติเม่ือพิจารณาจากรูปอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา เน่ืองจากกลุ่มทดลอง และ
กลุ่มควบคุมต่างกจ็  าองคป์ระกอบดงักล่าวไดใ้นระดบัมากเช่นเดียวกนั แต่อยา่งไรกต็าม 
รูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีต่างกนักย็งัคงส่งผลใหเ้กิดความแตกต่าง 
ในบางองคป์ระกอบ เช่น ฉาก และขอ้ความ  
 

การวเิคราะห์การจ าได้ของเนือ้หาในภาพยนตร์โฆษณาที่ส่งผล 
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 
 การวเิคราะห์ในส่วนน้ี ผูว้จิยัจะน าเอาสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีอยูใ่นภาพยนตร์
โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้าท่ีสุดมาท าการวเิคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปวา่ หลงัจาก
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งยงัสามารถจ าไดแ้ลว้ การจ าท่ีมีอยูน่ั้นจะส่งผลอยา่งไรต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ซ่ึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุด ประกอบไป
ดว้ย นกัแสดง ฉาก และเน้ือเร่ือง โดยสัญญะหรือองคป์ระกอบดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งจ าไดม้ากท่ีสุดทั้งรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริง  
 
ตาราง 7 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากการจ า
นักแสดงได้แบบอิสระ โดยการน าปัจจัยทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality  –0.108 0.135 –0.179 –0.802 0.425 
Brand Value   0.099 0.078 0.183 1.265 0.210 
Brand Consumer Relation –0.066 0.082 –0.132 –0.809 0.421 
User Image   0.067 0.091 0.146 0.736 0.464 
ค่าคงท่ี 0.686, SEest  =   ±.37975, R =  0.174, R2  =  0.030, F =  0.589, p-value =  0.672 
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 จากตาราง 7 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบันกัแสดงใน
ระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.686 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 17.4 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.37975 
 
ตาราง 8 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ านักแสดงได้แบบอิสระ  

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) 0.044 0.108 0.057 0.404 0.687 
Brand Image (ยาว) –0.018 0.088 –0.028 –0.201 0.841 
ค่าคงท่ี 0.606, SEest =  ± 0.38022, R =  0.046. R2 =  0.002, F =  0.083, p-value =  0.921 

 
 จากตาราง 8 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบันกัแสดงใน
ระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.606 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 0.2 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.38022 
 
ตาราง 9 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากการจ า
นักแสดงได้แบบตามตัวแนะ โดยการน าปัจจัยทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality 0.111 0.063 0.371 1.770 0.081 
Brand Value  0.041 0.037 0.055 0.382 0.704 
Brand Consumer  
Relation    0.026 0.038 –0.111 –0.687 0.494 
User Image  –0.041 0.043 –0.187 –0.959 0.341 
ค่าคงท่ี 0.721, SEest =  ±0.17689, R =  0.232, R2 =  0.05, F =  1.069, p-value =  0.378 
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 จากตาราง 9 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบันกัแสดงใน
ระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.721 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 5.4 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน-
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.17689 
 
ตาราง 10 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ านักแสดงได้แบบตามตัวแนะ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) 0.072 0.050 0.200 1.449 0.151 
Brand Image (ยาว) –0.001 0.041 –0.003 –0.022 0.982 
ค่าคงท่ี 0.661, SEest =  ±0.17592, R =  0.198, R2 =  0.039, F =  1.575, p-value =  0.214 

 
 จากตาราง 10 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบันกัแสดงใน
ระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.661 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 3.9 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน-
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.17592 
 
ตาราง 11 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการจ าฉากได้
ตามอิสระ โดยการน าปัจจัยรวมทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality 0.103 0.135 0.162 0.764 0.447 
Brand Value  –0.087 0.078 –0.161 –1.113 0.269 
Brand Consumer  
Relation    0.072 0.082 0.144 0.884 0.379 
User Image  –0.025 0.091 –0.054 –0.272 0.786 
ค่าคงท่ี 0.174, SEest =  ±0.37899, R =  0.189, R2 =  0.036, F =  0.695, p-value =  0.598 
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 จากตาราง11 จะเห็นไดว้า่ การจ าไดข้ององคป์ระกอบฉากมีความสัมพนัธ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.174 
และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 3.6 โดยไม่มีนยัส าคญั 
ทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.37899 
 
ตาราง 12 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ าฉากได้แบบอิสระ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) 0.039 0.107 0.050 0.358 0.721 
Brand Image (ยาว) 0.041 0.087 0.066 0.470 0.640 
ค่าคงท่ี 0.092, SEest =  ±0.37886, R =  0.104, R2 =  0.011, F =  0.418, p-value =  0.660 

 
 จากตาราง 12 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัฉากในระดบัต ่า 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.092 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 1.1 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน-
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.37886 
 
ตาราง 13 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการจ าฉากได้
ตามตัวแนะ โดยการน าปัจจัยรวมทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality 0.133 0.075 0.369 1.767 0.081 
Brand Value  –0.044 0.044 –0.143 –0.999 0.321 
Brand Consumer Relation –0.018 0.046 –0.064 –0.399 0.691 
User Image  –0.014 0.051 –0.0533 –0.270 0.788 
ค่าคงท่ี 0.528, SEest =  ±0.21213, R =  0.246, R2 =  0.061, F =  1.211, p-value =  0.313 
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 จากตาราง 13 จะเห็นไดว้า่ การจ าไดข้ององคป์ระกอบฉากมีความสัมพนัธ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.528 
และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 6.1 โดยไม่มีนยัส าคญั 
ทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.21213 
 
ตาราง 14 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ าฉากได้แบบตามตัวแนะ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) –0.017 0.061 –0.040 –0.284 0.777 
Brand Image (ยาว) 0.050 0.049 0.142 1.017 0.312 
ค่าคงท่ี 0.583, SEest =  ±0.21437, R =  0.123, R2 =  0.015, F =  0.593, p-value =  0.555 

 
 จากตาราง 14 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัฉากในระดบัต ่า 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.583 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 1.5 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือน-
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.214337 
 
ตาราง 15 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากการจ าเนือ้
เร่ืองได้ตามอิสระ โดยการน าปัจจัยรวมทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality –0.170 0.140 –0.257 –1.213 0.229 
Brand Value  0.091 0.081 0.163 1.120 0.266 
Brand Consumer  
Relation    0.012 0.085 –0.023 –0.141 0.888 
User Image  0.082 0.095 0.171 0.863 0.391 

ค่าคงท่ี 0.623, SEest =  ±0.39406, R =  0.171, R2 =  0.029, F =  0.565, p-value =  0.689 



 70 

 จากตาราง 15 จะเห็นไดว้า่ การจ าไดข้ององคป์ระกอบเน้ือเร่ืองมีความสัมพนัธ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.623 
และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 2.9 โดยไม่มีนยัส าคญั 
ทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.39406 
 
ตาราง 16 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ าเนือ้เร่ืองได้แบบอิสระ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) –0.017 0.112 –0.02 –0.152 0.880 
Brand Image (ยาว) 0.025 0.091 0.038 0.273 0.786 
ค่าคงท่ี 0.608, SEest =  ±0.39453, R =  0.031, R2 =  0.001, F =  0.037, p-value =  0.963 

 
 จากตาราง 16 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัเน้ือเร่ือง 
ในระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.608 และสามารถร่วมกนั
พยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 0.1 โดยไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และมี 
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.39453 
 
ตาราง 17 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากการจ า 
เนือ้เร่ืองได้ตามตัวแนะ โดยการน าปัจจัยรวมทุกด้านเข้าสมการ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Personality 0.149 0.080 0.387 1.866 0.066 
Brand Value  –0.020 0.046 –0.061 –0.429 0.669 
Brand Consumer  
Relation    –0.068 0.049 –0.225 –1.409 0.163 
User Image  4.954 0.054 0.000 0.270 0.999 
ค่าคงท่ี 0.687, SEest =  ±0.22484, R =  0.273, R2 =  0.075, F =  1.511, p-value =  0.208 
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 จากตาราง 17 จะเห็นไดว้า่ การจ าไดข้ององคป์ระกอบเน้ือเร่ืองมีความสัมพนัธ์
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.687 
และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 7.5 โดยไม่มีนยัส าคญั 
ทางสถิติ และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.22484 
 
ตาราง 18 
การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าท้ังระยะส้ัน
และระยะยาวจากการจ าเนือ้เร่ืองได้แบบตามตัวแนะ 

ตวัแปร b SEb β t p-value 
Brand Image (สั้น) 0.145 0.063 0.312 2.305 0.024* 
Brand Image (ยาว) –0.029 0.051 –0.076 –0.558 0.578 
ค่าคงท่ี 0.480, SEest =  ±0.22179, R =  0.275, R2 =  0.075, F =  3.141, p-value =  0.049* 

 
 จากตาราง 18 จะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระยะสั้นมีความสัมพนัธ์กบั
เน้ือเร่ืองในระดบัสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.480 และสามารถ
ร่วมกนัพยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดร้้อยละ 31.41 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 0.05 และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั ±0.22179 
 

การวเิคราะห์รูปแบบอารมณ์ที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ี ผูว้จิยัจะท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบอารมณ์
ท่ีมีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณากบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพื่อหาขอ้สรุปวา่รูปแบบอารมณ์ใด
ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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ตาราง 19 
ผลการรวบรวมข้อมลูของรูปแบบอารมณ์ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในคร้ังท่ี 1 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ 
ระดบัความเห็นดว้ย  

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด ( Χ ) 
Brand Personality 
อวดความภาคภูมิใจ ร่ืนเริง 4 9 16 8 3 2.93 
 ไม่ร่ืนเริง 0 8 20 12 0 3.10 
ภูมิใจท่ีเป็นเจา้ของ ร่ืนเริง 1 3 22 13 1 3.25 
 ไม่ร่ืนเริง 0 1 20 16 3 3.53 
มีความน่าประทบัใจ ร่ืนเริง 0 6 12 20 2 3.45 
 ไม่ร่ืนเริง 0 5 14 16 5 3.53 
มีชีวติชีวา ร่ืนเริง 4 7 20 8 1 2.88 
 ไม่ร่ืนเริง 3 2 17 16 2 3.30 
ท าใหท้ างาน 
สะดวก ร่ืนเริง 1 3 13 19 4 3.55 
 ไม่ร่ืนเริง 0 3 10 19 8 3.80 
ดูฉลาด ร่ืนเริง 2 7 24 5 2 2.95 
 ไม่ร่ืนเริง 2 5 21 11 1 3.10 
น่าคบหา ร่ืนเริง 6 11 18 3 2 2.60 
 ไม่ร่ืนเริง 2 8 22 7 1 2.93 
ร่าเริง ร่ืนเริง 6 9 20 5 0 2.60 
 ไม่ร่ืนเริง 0 5 20 15 2 3.30 
Brand Value 
ปลอดภยั คงทน ร่ืนเริง 0 2 9 16 13 4.00 
 ไม่ร่ืนเริง 1 2 16 15 4 3.58 
มีคุณภาพ ร่ืนเริง 0 2 7 23 8 3.93 
 ไม่ร่ืนเริง 0 2 19 15 4 3.53 
เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้ ร่ืนเริง 4 5 24 6 1 2.88 
 ไม่ร่ืนเริง 1 10 17 10 2 3.05 
Brand Consumer Relation 
ช่วยพฒันาชีวติ ร่ืนเริง 2 2 16 14 6 3.50 
 ไม่ร่ืนเริง 0 3 13 18 6 3.68 
มีพรสวรรค ์ ร่ืนเริง 4 16 16 4 0 2.50 
 ไม่ร่ืนเริง 5 5 23 6 1 2.83 
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ตาราง 19 (ต่อ) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ 
ระดบัความเห็นดว้ย  

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด ( Χ ) 
User Image 
เป็นผูน้ า ร่ืนเริง 6 11 18 5 0 2.55 
 ไม่ร่ืนเริง 2 11 18 7 2 2.90 
ทนัสมยั ร่ืนเริง 2 1 11 19 7 3.70 
 ไม่ร่ืนเริง 0 2 7 23 8 3.93 
 

 จากตาราง 19 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในภาพยนตร์โฆษณา กลุ่มตวัอยา่งมี
ความเห็นดว้ยในดา้น ความปลอดภยัคงทน มีคุณภาพ และทนัสมยัมากท่ีสุด ตามล าดบั 
โดยมีค่าเฉล่ีย 4.00, 3.93 และ 3.70 นอกจากน้ี รูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในภาพยนตร์
โฆษณา กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยในดา้น ใชแ้ลว้มีความทนัสมยั ใชแ้ลว้ท าใหท้ างาน
สะดวก และใชแ้ลว้จะช่วยในการพฒันามากท่ีสุด ตามล าดบั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.93 3.80 
และ 3.68 
 เม่ือท าการทดสอบเปรียบเทียบองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ย กบัรูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั เพื่อหาทดสอบค่าสถิติ t test สามารถ
สรุปได ้ดงัน้ี (ดูตาราง 20) 
 
ตาราง 20 
เปรียบเทียบองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัรูปแบบอารมณ์ 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Brand Personality 
อวดความ- 
ภาคภูมิใจ ร่ืนเริง 2.93 1.07 –0.861 0.392 0.25 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.10 0.709 
ภูมิใจท่ีเป็น 
เจา้ของ ร่ืนเริง 3.25 0.742 –1.729 0.088 0.41 ปานกลาง
 ไม่ร่ืนเริง 3.53 0.679  
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ตาราง 20 (ต่อ) 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

มีความ- 
น่าประทบัใจ ร่ืนเริง 3.45 0.815 –0.396 0.693 0.09 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.53 0.877  
มีชีวติชีวา ร่ืนเริง 2.88 0.939 –2.024 0.046* 0.45 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.30 0.939  
ท าใหท้ างาน 
สะดวก ร่ืนเริง 3.55 0.876 –1.293 0.200 0.29  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.80 0.853  
ดูฉลาด ร่ืนเริง 2.95 0.846 –0.795 0.429 0.18  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.10 0.841  
น่าคบหา ร่ืนเริง 2.60 1.01 –1.576 0.119 0.39  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 2.93 0.829  
ร่าเริง ร่ืนเริง 2.60 0.900 –3.762 0.000** 0.92 มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 3.30 0.758  
Brand Value   
ปลอดภยั คงทน ร่ืนเริง 4.00 0.877 2.136 0.036* 0.47 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.58 0.903  
มีคุณภาพ ร่ืนเริง 3.93 0.764 2.362 0.021* 0.53  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.53 0.751  
เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้ ร่ืนเริง 2.88 0.883 –0.876 0.384 0.19 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.05 0.904  
Brand Consumer Relation  
ช่วยพฒันาชีวติ ร่ืนเริง 3.50 0.987 –0.859 0.393 0.21 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.68 0.829  
มีพรสวรรค ์ ร่ืนเริง 2.50 0.816 –1.660 0.101 0.35 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 2.83 0.931  
ทนัสมยั ร่ืนเริง 3.70 0.966 –1.155 0.252 0.29 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.93 0.764  
User image  
เป็นผูน้ า ร่ืนเริง 2.55 0.904 –1.708 0.092 0.38 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 2.90 0.928  
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 จากตาราง 20 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในดา้น ผูใ้ชมี้ความรู้สึกร่าเริงโดยมีความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพล
ในระดบัมาก และมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้นมีชีวติชีวา 
ปลอดภยั มีความคงทน และมีคุณภาพ โดยมีความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบั-
ปานกลาง 
 
ตาราง 21 
ผลการรวบรวมข้อมลูของรูปแบบอารมณ์ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในคร้ังท่ี 2 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ 
ระดบัความเห็นดว้ย  

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด ( Χ ) 
Brand Personality 
อวดความภาคภูมิใจ ร่ืนเริง 2 12 18 8 0 2.80 
 ไม่ร่ืนเริง 2 5 27 5 1 2.95 
ภูมิใจท่ีเป็นเจา้ของ ร่ืนเริง 1 6 26 7 0 2.98 
 ไม่ร่ืนเริง 0 6 25 9 0 3.08 
มีความน่าประทบัใจ ร่ืนเริง 3 2 21 14 0 3.15 
 ไม่ร่ืนเริง 0 6 19 15 0 3.23 
มีชีวติชีวา ร่ืนเริง 3 11 21 4 1 2.73 
 ไม่ร่ืนเริง 0 7 21 10 2 3.18 
ท าใหท้ างานสะดวก ร่ืนเริง 2 5 17 13 3 3.25 
 ไม่ร่ืนเริง 0 1 15 21 3 3.65 
ดูฉลาด ร่ืนเริง 2 15 20 3 0 2.60 
 ไม่ร่ืนเริง 1 11 16 11 1 3.00 
น่าคบหา ร่ืนเริง 3 15 17 4 1 2.63 
 ไม่ร่ืนเริง 1 7 25 5 2 3.00 
ร่าเริง ร่ืนเริง 2 14 19 3 2 2.73 
 ไม่ร่ืนเริง 3 7 19 11 0 2.95 
Brand Value 
ปลอดภยั คงทน ร่ืนเริง 3 3 10 24 0 3.38 
 ไม่ร่ืนเริง 0 3 24 11 2 3.30 
มีคุณภาพ ร่ืนเริง 2 2 12 20 4 3.55 
 ไม่ร่ืนเริง 1 6 19 12 2 3.20 
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ตาราง 21 (ต่อ) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ 
ระดบัความเห็นดว้ย  

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด ( Χ ) 
เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้ ร่ืนเริง 1 10 17 11 1 3.03 
 ไม่ร่ืนเริง 2 5 20 12 1 3.13 
Brand Consumer Relation 
ช่วยพฒันาชีวติ ร่ืนเริง 2 5 20 12 1 3.13 
 ไม่ร่ืนเริง 1 3 16 16 4 3.48 
มีพรสวรรค ์ ร่ืนเริง 4 9 22 4 1 2.73 
 ไม่ร่ืนเริง 3 5 19 12 1 3.08 
User Image 
เป็นผูน้ า ร่ืนเริง 4 12 20 3 1 2.63 
 ไม่ร่ืนเริง 3 9 18 8 2 2.93 
ทนัสมยั ร่ืนเริง 1 3 11 18 7 3.30 
 ไม่ร่ืนเริง 1 3 11 18 7 3.68 

 
 จากตาราง 21 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงในภาพยนตร์โฆษณา กลุ่มตวัอยา่ง 
มีความเห็นดว้ยในดา้น มีคุณภาพ ความปลอดภยัคงทน และท างานสะดวกมากท่ีสุด 
ตามล าดบั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.35, 3.38 และ 3.25 นอกจากน้ี รูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
ในภาพยนตร์โฆษณา กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยในดา้น ท างานสะดวก ปลอดภยั คงทน 
และมีคุณภาพมากท่ีสุด ตามล าดบั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.65, 3.30 และ 3.20 
 เม่ือท าการทดสอบเปรียบเทียบองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัรูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั เพื่อหาทดสอบค่าสถิติ t test สามารถ
สรุปไดด้งัน้ี (ดูตาราง 22) 
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ตาราง 22 
เปรียบเทียบองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัรูปแบบอารมณ์ 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Brand Personality 
อวดความ- 
ภาคภูมิใจ ร่ืนเริง 2.80 0.823 –0.852 0.397 0.20 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 2.95 0.749 
ภูมิใจท่ีเป็น 
เจา้ของ ร่ืนเริง 2.98 0.660 –0.701 0.485 0.16 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.08 0.616  
มีความ- 
น่าประทบัใจ ร่ืนเริง 3.15 0.834 –0.436 0.664 0.11  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.23 0.698  
มีชีวติชีวา ร่ืนเริง 2.73 0.847 –2.471 0.016* 0.58 มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 3.18 0.781  
ท าใหท้ างาน 
สะดวก ร่ืนเริง 3.25 0.954 –2.178 0.033* 0.60 มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 3.65 0.662  
ดูฉลาด ร่ืนเริง 2.60 0.709 –2.243 0.028* 0.46 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.00 0.877  
น่าคบหา ร่ืนเริง 2.63 0.868 –2.027 0.046* 0.48  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.00 0.784  
ร่าเริง ร่ืนเริง 2.73 0.877 –1.148 0.254 0.26 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 2.95 0.876  
Brand Value   
ปลอดภยั คงทน ร่ืนเริง 3.38 0.925 0.412 0.682 0.11  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.30 0.687  
มีคุณภาพ ร่ืนเริง 3.55 0.932 1.751 0.084 0.41  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.20 0.853  
เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้ ร่ืนเริง 3.03 0.862 –0.522 0.603 0.12 นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.13 0.853  
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ตาราง 22 (ต่อ) 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Relation  
ช่วยพฒันาชีวติ ร่ืนเริง 3.13 0.853 –1.810 0.074 0.40 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.48 0.877  
มีพรสวรรค ์ ร่ืนเริง 2.73 0.877 –1.745 0.085 0.38 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.08 0.917  
User Image  
เป็นผูน้ า ร่ืนเริง 2.63 0.868 –1.457 .149 0.31 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 2.93 0.971  
ทนัสมยั ร่ืนเริง 3.30 0.939 –1.781 0.079 0.40 ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.68 0.944  

 
 จากตาราง 22 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้น ผูใ้ชมี้ความรู้สึกมีชีวติชีวา ท าใหท้ างานสะดวก ดูฉลาด 
และน่าคบหา โดยมีความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบัมาก มาก ปานกลาง  
และปานกลาง ตามล าดบั 
 
ตาราง 23 
เปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านต่าง ๆ  กบัรูปแบบอารมณ์ในระยะส้ัน 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Brand Personality 
  ร่ืนเริง 3.03 0.627 –2.228 0.029* 0.53  มาก 
 ไม่ร่ืนเริง 3.32 0.563 
Brand Value   
   ร่ืนเริง 3.60 0.591 1.441 0.154 0.29  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.38 0.746  
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ตาราง 23 (ต่อ) 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  

รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Relation   
   ร่ืนเริง 3.00 0.707 –1.561 0.123 0.34  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.25 0.725  
  
User Image ร่ืนเริง 3.13 0.714 –1.811 0.074 0.41  ปานกลาง
 ไม่ร่ืนเริง 3.41 0.706  

 
 จากตาราง 23 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้น Brand Personality โดยมีความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพล
ในระดบัมาก 
 
ตาราง 24 
เปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านต่าง ๆ กบัรูปแบบอารมณ์ในระยะยาว 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Brand Personality 
  ร่ืนเริง 2.86 0.599 –2.103 .039* 0.49  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.13 0.556 
Brand Value  
   ร่ืนเริง 3.32 0.743 0.695 0.489 0.17  นอ้ย 
 ไม่ร่ืนเริง 3.21 0.648  
Brand Consumer Relation  
   ร่ืนเริง 2.93 0.685 –2.139 0.036* 0.45  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.28 0.776  
User Image  
 ร่ืนเริง 2.96 0.779 –1.883 0.063 0.41  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.30 0.823  
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 จากตาราง 24 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้น Brand Personality และBrand Consumer Relationโดยมี
ความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
 
ตาราง 25 
เปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระยะส้ัน และระยะยาว กบัรูปแบบอารมณ์ 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  รูปแบบอารมณ์ ( Χ ) SD t Sig. d ขนาดอิทธิพล 

Brand Personality 
  ร่ืนเริง 2.86 0.599 –2.103 0.039* 0.49  ปานกลาง 
ระยะสั้น 
  ร่ืนเริง 3.12 0.455 –1.640 0.105 0.35  ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.30 0.513 
ระยะยาว   
   ร่ืนเริง 3.02 0.591 –1.592 0.115 0.35   ปานกลาง 
 ไม่ร่ืนเริง 3.23 0.604  

 
 จากตาราง 25 พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั ไม่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้งในระยะสั้น และระยะยาว แต่มี
ความสัมพนัธ์กบัขนาดอิทธิพลในระดบัปานกลาง 

 

สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานที ่1 รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อการจ าได้ของภาพยนตร์โฆษณา 
 จากผลการทดลอง สามารถสรุปไดว้า่ รูปแบบอารมณ์ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ 
การจ าไดแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเม่ือทดสอบการจ าอิสระในองคป์ระกอบ 
ฉาก ขอ้ความ และส่ิงของประกอบฉาก โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมี
รูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง สามารถจ าองคป์ระกอบดา้นขอ้ความ และส่ิงของประกอบฉาก 
ไดม้ากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบไม่ร่ืนเริงอยา่งมีนยัส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 โดยมีขนาดอิทธิพลมีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก และ 
ปานกลาง ตามล าดบั และกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ 
ไม่ร่ืนเริง สามารถจ าองคป์ระกอบดา้นฉากไดม้ากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์-
โฆษณาท่ีมีรูปแบบร่ืนเริงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพล 
มีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก 
 ส่วนการจ าตามตวัแนะ พบวา่ รูปแบบอารมณ์ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการจ าได้
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในองคป์ระกอบ ฉาก ขอ้ความ และส่ิงของประกอบ
ฉาก โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริง สามารถจ า
องคป์ระกอบดา้นขอ้ความ และส่ิงของประกอบฉากไดม้ากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบไม่ร่ืนเริงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 
โดยมีขนาดอิทธิพลมีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก และปานกลาง ตามล าดบั และ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง สามารถจ า
องคป์ระกอบดา้นฉากไดม้ากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบร่ืนเริง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลมีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก 
เช่นเดียวกนั 
 สัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้งสองรูปแบบอารมณ์สามารถจ าไดดี้ท่ีสุด 
คือ นกัแสดง ฉาก และเน้ือเร่ือง 
 

สมมติฐานที ่2 การจ าได้ของภาพยนตร์โฆษส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 สัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดดี้ท่ีสุด คือ นกัแสดง ฉาก  
และเน้ือเร่ือง ซ่ึงเม่ือน าองคป์ระกอบต่าง ๆ มาท าการวเิคราะห์ถึงการจ าท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์- 
ตราสินคา้ พบวา่ ความจ าระยะสั้นมีความสัมพนัธ์กบัสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาดา้นเน้ือเร่ือง ในระดบัสูง 
 

สมมติฐานที ่3 รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 พบวา่ ทั้งความจ าระยะสั้นและระยะยาว มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เฉพาะบุคลิกภาพของตราสินคา้ (brand personality) 
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โดยรูปแบบอารมณ์ร่ืนเริงมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไปในทางบวกมากกว่ารูปแบบ
อารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
 



 
บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจิยั 
 
 การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัตอ้งการศึกษาถึงความจ า และภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ท่ีมีต่อกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั โดยท าการเกบ็ขอ้มูลผา่นการทดลองและ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัท าการบนัทึกขอ้มูลลงในแบบประเมิน โดยการวจิยัในคร้ังน้ี
สามารถติดตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ท าการทดสอบครบตามขอ้ก าหนด จ านวน 80 คน  
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัทั้งหมดเป็นนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัราชภฏัพิบูลสงคราม 
จงัหวดัพิษณุโลก มีอายรุะหวา่ง 19-22 ปี  
 
สมมติฐานที ่1 รูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณามีผลต่อการจ าได้ของภาพยนตร์-
โฆษณา  
 หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดท้  าการทดลองและบนัทึกขอ้มูล พร้อมทั้งวเิคราะห์ผลการวจิยั
ดว้ยวธีิการทางสถิติ จากผลการวจิยั พบวา่ การจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อเน้ือหา 
ในภาพยนตร์โฆษณา กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าเน้ือหาต่าง ๆ ไดดี้เม่ือมีการใชต้วัแนะ  
ซ่ึงเปรียบเสมือนตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าต่าง ๆ ใหเ้กิดการจ าได ้ซ่ึงตรงกบัทฤษฎีการจ า 
ของ Atkinson and Shiffrin (1968, p. 90) ซ่ึงจากการทดลองจะเห็นไดว้า่ เน้ือหา 
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุดเม่ือมีการกระตุน้ใหเ้กิดการจ าได ้คือ นกัแสดง ฉาก 
และเร่ืองราว ตามล าดบั ส่วนเน้ือหาท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าไดน้อ้ยท่ีสุด คือ ดนตรีประกอบ  
ซ่ึงการทดลองดงักล่าวใหผ้ลสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการจ าท่ีระบุวา่ หากมีการกระตุน้การจ า
โดยการใชส่ิ้งกระตุน้ จะสามารถท าใหเ้กิดการจ าไดดี้กวา่การจ าไดแ้บบอิสระ  
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 ทั้งน้ี จากการเปรียบเทียบท่ีท าใหเ้ห็นวา่ การจ าแบบใชต้วัแนะจะท าใหเ้กิดการจ า
ไดดี้กวา่ แต่การจ าแบบอิสระกมี็ความส าคญัเน่ืองจากในชีวติปกตินั้น หลายเหตุการณ์ 
ท่ีผูบ้ริโภคเกิดความอยากหรือความตอ้งการส่ิงใดส่ิงหน่ึงข้ึนมา แต่ไม่สามารถหาตวัแนะ 
ท่ีอยูร่อบตวัได ้การจ าไดอิ้สระจึงมีความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงหาก
ท าการประมวลผลการทดลองโดยการใชก้ารจ าไดแ้บบอิสระ จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจ าไดถึ้งเน้ือหาต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณาแตกต่างกนัออกไป โดยกลุ่มตวัอยา่ง
จ าถึงเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาแบบอิสระไดม้ากท่ีสุด คือ ส่ิงของประกอบฉาก เร่ืองราว 
และนกัแสดง ตามล าดบั ส่วนเน้ือหาโฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าไดน้อ้ยท่ีสุด คือ ดนตรี
ประกอบ 
 จากการจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทั้งสองรูปแบบจะเห็นไดว้า่ เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีสามารถท าใหเ้กิดการจดจ าไดดี้ทั้งสองรูปแบบ คือ นกัแสดง และเร่ืองราว ซ่ึงเน้ือหา
ทั้งสองแบบน้ีจะเป็นเน้ือหาท่ีเขา้สู่ความจ าของกลุ่มตวัอยา่งไดดี้ ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจ
ต่าง ๆ ท่ีตอ้งเผชิญกบัการแข่งขั้นในตลาด ซ่ึงมีการแข่งขนักนัรุนแรง การท าการโฆษณา
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ และเขา้ไปอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคควรมีการเนน้การด าเนิน
เร่ืองราวของภาพยนตร์โฆษณาใหส้ามารถประทบัใจผูบ้ริโภคได ้และนอกจากน้ี ควรมี
การใชน้กัแสดงท่ีมีบทบาทหรือบุคลิกภาพท่ีตรงกบัตวัสินคา้ ซ่ึงบางคร้ังอาจไม่จ าเป็น 
ท่ีจะตอ้งใชน้กัแสดงท่ีมีช่ือเสียง แต่ควรเนน้ท่ีเร่ืองราวท่ีสามารถถ่ายทอดใหก้บัผูบ้ริโภค
ไดดี้ และยงัสามารถลดตน้ทุนใหก้บัการโฆษณาไดอี้กดว้ย 
 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาถึงความแตกต่างของอารมณ์ท่ีมีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณากบั
การจ าของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการรวบรวมขอ้มูลจากการวจิยัเชิงทดลองเพื่อวดัความจ า 
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดถู้กทดลองโดยผา่นการชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริง พบวา่ 
โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริงท่ีใชใ้นความจ าอิสระ สัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจดจ าไดม้ากท่ีสุด คือ ส่ิงของในฉาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจดจ าได ้
นั้นมีความจ าเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกบัคร้ังแรก เม่ือไดรั้บชมซ ้ า และมีความจ าไดเ้พิ่ม
มากข้ึนเม่ือถูกกระตุน้โดยตวัแนะ ซ่ึงส่ิงของในฉากเป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ของภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดม้ากท่ีสุดตั้งแต่คร้ังแรกท่ีท า 
การบนัทึกขอ้มูล สัญญะหรือองคป์ระกอบตวัท่ี 2 ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดม้าก
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เป็นอนัดบั 2 กคื็อ นกัแสดง โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการจดจ าหลงัจากรับชมในคร้ังท่ี 2 เพิ่มข้ึน
เม่ือเทียบกบัการรับชมในคร้ังแรก และเม่ือถูกกระตุน้ดว้ยตวัแนะ ความจ าของกลุ่มตวัอยา่ง
กย็งัคงจ าได ้ถึงแมจ้ะจ าไดล้งลงเลก็นอ้ย เม่ือท าการบนัทึกขอ้มูลในคร้ังท่ี 3 และ 4 
ตามล าดบั สัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าได้
เป็นอนัดบัท่ี 3 คือ เน้ือเร่ือง จากการบนัทึกขอ้มูลในการทดสอบคร้ังท่ี 1 นั้นกลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจดจ า เน้ือเร่ืองกบัขอ้ความไดเ้ท่ากนั แต่เม่ือท าการทดสอบและบนัทึกขอ้มูล 
ในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า เน้ือเร่ืองไดม้ากข้ึน ส่วนขอ้ความนั้น กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจดจ าไดน้อ้ยลง แต่ส่ิงท่ีพบจากการวเิคราะห์ขอ้มูลนั้น สัญญะหรือองคป์ระกอบ 
เน้ือเร่ือง กลุ่มตวัอยา่งจะมีความสามารถในการจดจ าลดลงตามระยะเวลา เม่ือไม่ไดรั้บ
การกระตุน้อยา่งต่อเน่ือง แต่สัญญะหรือองคป์ระกอบดา้นขอ้ความนั้น แมก้ลุ่มตวัอยา่ง 
จะไดรั้บการกระตุน้เพิ่มเติมผา่นตวัแนะ แต่อตัราการจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งยงัคงสามารถ
จ าไดเ้ท่าเดิม ดงันั้น สัญญะหรือองคป์ระกอบในดา้นเน้ือเร่ือง จึงเป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่ง 
หรือผูรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริงสามารถจดจ าไดม้ากกวา่ขอ้ความ ดงันั้น 
จึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัเน้ือเร่ืองท่ีท าใหผู้รั้บชมตอ้งติดตามชมอยา่งต่อเน่ือง จึงจะสามารถ
ท าใหผู้ท่ี้รับชมแลว้จดจ าไดเ้พิ่มมากข้ึน  
 ส่วนขอ้ความท่ีมีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณานั้น ถึงแมจ้ะมีการกระตุน้โดยตวัแนะ
แลว้กต็าม แต่ความสามารถในการจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งกย็งัคงลดลง ดงันั้น หาก
ผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้ท างานอยูใ่นอุตสาหกรรมส่ือโฆษณาหรือแมก้ระทั้งผูท่ี้ตอ้งการ
ผลิตส่ือโฆษณาของตนเอง หากตอ้งการใชข้อ้ความในการสร้างการจดจ าใหก้บักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ผูว้จิยัเสนอวา่ ควรมีขอ้ความท่ีนอ้ยลง และเลือกใชเ้ฉพาะขอ้ความท่ีส าคญั 
และสร้างผลกระทบอยา่งชดัเจนต่อกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น เน่ืองจากผูรั้บชมจะไม่จดจ า
ขอ้ความเป็นหลกั แต่จะจดจ าในลกัษณะของรูปภาพมากข้ึน ดงัจะเห็นไดจ้ากในปัจจุบนั
จะเนน้การส่ือสารโดยใชภ้าพมากข้ึนมากกวา่การใชข้อ้ความ แต่ประเดน็หน่ึงท่ีน่าสนใจ
ส าหรับการทดลองในคร้ังน้ี ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัญญะหรือองคป์ระกอบต่าง ๆ คือ จากผล
การเกบ็รวบรวมขอ้มูลและท าการวเิคราะห์ เห็นไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าได ้
ในอตัราใกลเ้คียงกนั หมายความวา่ หากสามารถใชข้อ้ความท่ีโดดเด่น ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย
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ตั้งแต่แรก กลุ่มเป้าหมายกจ็ะจ าขอ้ความนั้นได ้แต่หากขอ้ความท่ีถ่ายทอดไปยงั
กลุ่มเป้าหมายไม่โดดเด่น กลุ่มเป้าหมายกจ็ะไม่สามารถจดจ าไดเ้พิ่มมากข้ึนแต่อยา่งใด  
 ในส่วนของสัญญะหรือองคป์ระกอบดา้นฉาก หากพิจารณาจากการจดจ าแบบ-
อิสระจะเห็นไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งจ าไดไ้ดน้อ้ยมาก แต่เม่ือเทียบกบัการทดสอบการจ าแบบ
ใชต้วัแนะ จะเห็นไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งตอ้งไดรั้บการกระตุน้จึงจะสามารถจดจ าได ้เม่ือน า
ผลจากการทดสอบการจ าตามตวัแนะมาพิจารณา พบวา่ ผลจากการทดสอบในคร้ังแรก 
สัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดม้ากท่ีสุด คือ 
ส่ิงของในฉาก รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง ตามล าดบั แต่เม่ือพิจารณาในระยะยาว 
จะพบวา่ สัญญะหรือองคป์ระกอบในดา้นส่ิงของในฉากนั้น เม่ือกลุ่มตวัอยา่งจ าไดแ้ลว้
ในคร้ังแรก คร้ังต่อไปกย็งัคงจดจ าไดใ้นจ านวนท่ีใกลเ้คียงกนั แต่เน้ือเร่ือง และนกัแสดง
นั้น ตอ้งใชต้วัแนะหรือส่ิงเร้าในการกระตุน้จึงจะท าใหมี้ความจ าเพิ่มมากข้ึน เม่ือพิจารณา
จากความจ าอิสระและความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่ง จะเห็นไดว้า่ ส่ิงของในฉาก 
เป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าไดม้ากท่ีสุด ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัการโฆษณา หรือผูบ้ริหาร สามารถน าผลการวจิยัท่ีไดรั้บมาพิจารณา
เพื่อผลิตส่ือโฆษณาโดยสร้างส่ิงของท่ีอยูใ่นฉาก เช่น รูปทรงของสินคา้ตอ้งสะทอ้นถึง 
ตราสินคา้ การแต่งกายของนกัแสดง ตวัประกอบ เฟอร์นิเจอร์ท่ีอยูใ่นฉาก หรือส่ิงใด 
กต็ามท่ีอยูใ่นฉาก ไม่วา่จะเป็นรูปแบบตวัอกัษรกต็อ้งสะทอ้นไปถึงตราสินคา้ เพราะส่ิงของ
ประกอบฉาก เป็นส่ิงท่ีผูรั้บชมจดจ าไดม้ากท่ีสุด  
 อีกประเดน็หน่ึงท่ีน่าสนใจท่ีไดรั้บจากผลการวจิยัช้ินน้ี คือ เม่ือพิจารณาผลจาก
ความจ าตามตวัแนะ จะเห็นไดว้า่ นกัแสดง เป็นอีกหน่ึงสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดม้ากในคร้ังแรก เม่ือกระตุน้โดยการใหช้มภาพยนตร์โฆษณา
อีกหน่ึงคร้ัง กลุ่มตวัอยา่งกย็งัสามารถจ าไดเ้ท่าเดิม แต่เม่ือระยะเวลาผา่นไป และมี 
การกระตุน้ดว้ยค าถามตามตวัแนะ จะเห็นไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ านกัแสดง
ไดม้ากข้ึน ดงันั้น การเลือกนกัแสดงไม่จ าเป็นจะตอ้งเลือกนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงตั้งแต่ 
คร้ังแรกเพราะผูช้มจะจดจ านกัแสดงไดเ้พิ่มข้ึนไปเร่ือย ๆ ยิง่นกัแสดงผา่นสายตาบ่อยคร้ัง 
กจ็ะท าใหเ้กิดการจ าไดม้ากข้ึนมากกวา่คร้ังแรก  
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 ส าหรับสัญญะหรือองคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณาในดา้นขอ้ความนั้น 
กลบัมีผลไม่เหมือนกบัความจ าอิสระ สัญญะดา้นขอ้ความตามความจ าของตวัแนะมีอตัรา
การจ าเพิ่มข้ึนในช่วงแรก แต่กลบัค่อย ๆ ลดลง อีกหน่ึงสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีผลการจ าไดข้องกลุ่มตวัอยา่งมีผลตรงขา้มกบัการจ าแบบอิสระ 
คือ ฉาก โดยในช่วงแรกกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดน้อ้ย แต่ในช่วงทา้ยของการทดสอบ
การจ าปรากฏวา่กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดม้ากข้ึน  
 สรุปไดว้า่การท าโฆษณาแบบอารมณ์ร่ืนเริงแลว้ใหค้นจดจ าไดม้ากตอ้งให้
ความส าคญัใน 3 ส่ิง คือ ส่ิงของประกอบฉาก เน้ือเร่ือง และนกัแสดง  
 ในส่วนของภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงนั้น ความจ าอิสระของ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์
ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ านกัแสดงไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง 
ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ 
ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า 
นกัแสดงไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง ส่ิงของในฉาก  
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 2 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ านกัแสดงไดม้าก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่ง  
ท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง
ในคร้ังท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า ส่ิงของในฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง 
และนกัแสดง  
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 3 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของในฉาก
ไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ เน้ือเร่ือง และนกัแสดง ส่วนความจ าตามตวัแนะของ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์
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ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า นกัแสดง และฉากไดม้ากท่ีสุด รองลงมา 
คือ ส่ิงของในฉาก และเน้ือเร่ือง  
 เม่ือพิจารณาถึงสัญญะหรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดใ้นคร้ังท่ี 4 
พบวา่ ความจ าอิสระของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าส่ิงของในฉาก
ไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ นกัแสดง และเน้ือเร่ือง ส่วนความจ าตามตวัแนะของกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริง
ในคร้ังท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ า นกัแสดงไดม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ ฉาก ส่ิงของ 
ในฉาก และเน้ือเร่ือง  
 เม่ือดูในภาพรวมแลว้ จะเห็นไดว้า่ ส่ิงของในฉาก เน้ือเร่ือง และนกัแสดง 
เป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบอารมณ์ไม่ร่ืนเริงท่ี 
กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุด ทั้งการจ าอิสระ และการจ าตามตวัแนะ รวมถึงอารมณ์
ท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทั้งสองอารมณ์ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณาไดม้ากท่ีสุดคลา้ยคลึงกนั 
 
สมมติฐานที ่2 การจ าได้ของภาพยนตร์โฆษณาส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 จากสมมติฐานดงักล่าว ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบการจ าของกลุ่มตวัอยา่งตาม 
สมมติฐานท่ี 1 แลว้ใหท้ราบวา่ สัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งสามารถจ าไดม้ากท่ีสุด ทั้งการจดจ าอิสระ และการจดจ าตามตวัแนะ คือ นกัแสดง 
ฉาก และเน้ือเร่ือง ซ่ึงจากสมมติฐานท่ี 2 น้ี ผูว้จิยัตอ้งการทราบวา่ การจ าของกลุ่มตวัอยา่ง 
เม่ือผา่นการทดสอบและระยะเวลามาแลว้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง กลุ่มตวัอยา่งท่ีจ  าไดจ้ะมี
ทศันคติอยา่งไรกบัตราสินคา้ เน่ืองจากในหลาย ๆ กรณีท่ี ผูรั้บชมโฆษณาทางโทรทศัน์
สามารถจ าโฆษณาสินคา้ แต่กลบัมีความรู้สึก หรือมีภาพในดา้นลบของสินคา้นั้น นัน่กคื็อ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นัน่เอง จากกรณีดงักล่าว ผูว้จิยัจึงสนใจศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีมีต่อกลุ่มตวัอยา่ง หลงัจากท่ีท าการทดสอบการจ าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์
โฆษณาไปแลว้ ซ่ึงจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เน้ือเร่ืองเป็นสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณาเพียงอยา่งเดียวท่ีสามารถท านายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั-
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ความเช่ือมัน่ 0.05 ส่วนสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์อ่ืน ๆ ไม่สามารถท านาย
ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 ซ่ึงจากผลการวเิคราะห์ ท าใหเ้ห็นวา่ ความคิดเห็นหรือทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง 
ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีการเปล่ียนแปลงจากการรับชมคร้ังแรกอยา่งมีนยัส าคญั 
ดงันั้น หากกลุ่มตวัอยา่ง หรือผูท่ี้รับชมโฆษณาทางโทรทศัน์จะเกิดการรับรู้ และมีทศันคติ
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากคร้ังแรกท่ีรับชม แลว้ทศันคติท่ีเกิดข้ึนนั้นมกัจะไม่เกิด 
การเปล่ียนแปลง นัน่หมายถึง ทศันคติในคร้ังแรกจะอยูใ่นความคิดของผูรั้บชมต่อไป  
 จากการสรุปดงักล่าว ท าใหเ้ห็นวา่ ผูป้ระกอบการ ผูบ้ริหาร หรือนกัการตลาด 
ท่ีตอ้งการสร้างการจดจ าใหก้บักลุ่มเป้าหมาย จ าเป็นตอ้งมีการวางแผนอยา่งละเอียด  
วา่วตัถุประสงคท์างการตลาดในระยะเป็นอยา่งไร เพราะหากไม่ค านึงถึงวตัถุประสงค ์
ในระยะยาว และตอ้งการเพียงแต่สร้างการจดจ าในระยะสั้นแลว้ ทา้ยท่ีสุด ส่ิงท่ีจะตามมา
ในระยะยาวอาจจะเกิดปัญหายากต่อการแกไ้ข โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุท่ีเทคโนโลยเีขา้ถึง
บุคคลทัว่ไปไดใ้นวงกวา้ง การสร้างส่ือโฆษณา ทั้งป้าย รูปภาพ และการท าภาพยนตร์
โฆษณาสามารถท าไดง่้ายเพียงแค่ใชโ้ทรศพัท ์กส็ามารถสร้างส่ือข้ึนมาใชใ้นการโฆษณา
สินคา้ของตนเองได ้ 
 อีกประเดน็หน่ึงท่ีควรใหค้วามส าคญั คือ การสร้างส่ือท่ีเป็นกระแส (viral) ส่ือชนิด
น้ีเป็นส่ืออีกรูปแบบหน่ึงท่ีตอ้งการใหเ้กิดเป็นกระแสและถ่ายทอดต่อกนัไปในวงกวา้ง 
ซ่ึงปัจจุบนัน้ี การสร้างส่ือท่ีเป็นกระแส และการกระจายส่ือชนิดน้ีออกไปสามารถท าได้
ง่ายมาก ใชเ้วลาไม่ก่ีนาทีกส็ามารถสร้างส่ือท่ีเป็นกระแสออกมาใชง้านได ้ซ่ึงส่ือชนิดน้ี 
จะเป็นตวัถ่ายทอดภาพลกัษณ์ไปยงัผูรั้บสาร หากผูรั้บสารมีความคิดหรือทศันคติท่ีไม่ดี
กบัสินคา้ หรือตราสินคา้นั้น ๆ แลว้ ทศันคติดงักล่าวจะยากต่อการเปล่ียนแปลง  
ยิง่การใชส่ื้อท่ีเป็นกระแสออกไปในวงกวา้งมากเท่าไร ทศันคติดงักวา่กจ็ะกระจายมา
ออกไปเท่านั้น ดงันั้น การสร้างส่ือท่ีเป็นกระแส จึงตอ้งคิดใหร้อบคอบว่าจะน าเสนอส่ิงใด
ใหก้บักลุ่มเป้าหมายผูรั้บสาร มิใช่มุ่งเนน้แต่สร้างการรับรู้และการจ าเพียงอยา่งเดียว 
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สมมติฐานที ่3 รูปแบบอารมณ์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 จากสมมติฐานท่ี 3 ผูว้จิยัตอ้งการศึกษาถึงรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา
ระหวา่งอารมณ์ร่ืนเริง และไม่ร่ืนเริงวา่อารมณ์ท่ีต่างกนั จะท าใหค้วามคิดหรือทศันคติ 
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่างกนัหรือไม่ ซ่ึงผลการวจิยัท่ีไดจ้าก 
การเปรียบเทียบตวัแปรต่าง ๆ แสดงใหเ้ห็นวา่ อารมณ์ทั้งสองรูปแบบในภาพยนตร์โฆษณา
ใหผ้ลท่ีแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ (brand 
personality) เป็นผลท่ีเกิดข้ึนทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยท่ีภาพยนตร์โฆษณาท่ีมี
อารมณ์ไม่ร่ืนเริงจะใหผ้ลในทางบวกมากกวา่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีอารมณ์ร่ืนเริง  
 ดงันั้น หากพิจารณาผลท่ีไดก้บัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั จะเห็นไดว้า่ เคร่ืองมือ 
ท่ีใชใ้นการวจิยัดงักล่าวถ่ายทอดออกมาไดอ้ยา่งชดัเจนถึงความแขง็แรงคงทนต่อการใชง้าน 
ซ่ึงส่ิงท่ีผูว้จิยัตอ้งการน าเสนอนั้น เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
(brand personality) ท าใหข้อ้มูลท่ีไดรั้บในส่วนน้ีมีผลต่อทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง  
ซ่ึงจากผลท่ีไดรั้บดงักล่าว สามารถในมาใชใ้นการวางแผนก าหนดกลยทุธ์ทางการส่ือสาร
ทางการตลาดได ้โดยท่ีนกัการตลาดตอ้งหาจุดเด่นของสินคา้ หรือบริการใหช้ดัเจนเสียก่อน 
แลว้จึงท าการก าหนดวตัถุประสงคว์า่ตอ้งการใหเ้ป้าหมายมีทศันคติต่อสินคา้ บริการ 
หรือองคก์รอยา่งไร จากนั้นจึงวางแผนในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยเนน้การส่ือสาร
ไปยงัจุดเด่นท่ีนกัการตลาดวเิคราะห์ต่อไป 
 

การอภปิรายผล 
 
 โดยสรุปแลว้ จากผลการวิจยั ท าใหท้ราบไดว้า่กระบวนการจ าของมนุษยมี์การจ า
ไดโ้ดยใชอ้ารมณ์เป็นตวัช่วยท าใหเ้กิดการจ า (Lerner & Keltner, 2001, pp. 146-147))  
และการจ าได ้การสร้างการจ าใหเ้กิดข้ึนไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของการตลาด เช่นเดียวกบั
องคค์วามรู้อ่ืน ๆ ในดา้นการตลาด ท่ีมีพื้นฐานมาจากพื้นฐานทางจิตวทิยา เช่น การสร้าง 
การรับรู้ การสร้างความพึงพอใจ (Bagozzi et al., 1999, pp. 193-197) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
และการสร้างประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ เช่นเดียวกบังานวจิยัช้ินน้ี ท่ีไดท้  า การศึกษาถึง
ความจ าผา่นรูปแบบอารมณ์ท่ีต่างกนั เพื่อทดสอบถึงความจ าของกลุ่มตวัอยา่ง ผา่นแนวคิด
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พื้นฐานดา้นจิตวทิยา และมีการใชเ้คร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัท่ีมีพื้นฐานดา้นนิเทศศาสตร์ 
เพื่อน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปท าการพฒันา และวางกลยทุธ์ทางดา้นการตลาดในยคุปัจจุบนั 
เช่น การกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ เกิดความตระหนกั และรับรู้ ซ่ึงอารมณ์ต่างท่ีปรากฏ 
ข้ึนนั้น ส่งผลในทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Consoli, 2010, p. 52) 
 องคป์ระกอบในการท าภาพยนตร์โฆษณาในสถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรง
และสามารถจดัสร้างไดง่้ายดว้ยเทคโนโลยปัีจจุบนั กอปรกบัการด าเนินธุรกิจขนาดเลก็
และขนาดยอ่มมีทิศทางท่ีเกิดข้ึนง่าย ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถจดัท าภาพยนตร์โฆษณา
ข้ึนเอง โดยใชเ้พียงโทรศพัทมื์อถือ เป็นอุปกรณ์ถ่ายท า ตน้ทุนในการผลิตท่ีต ่า และมี
ช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีง่าย สะดวก ค่าใชจ่้ายนอ้ยหรือแทบ
ไม่มีผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ทต่าง ๆ ซ่ึงแตกต่างจากการจดัการ ส่ือสารทางการตลาด 
ในอดีตท่ีมีตน้ทุนด าเนินการท่ีสูงค่าใชจ่้ายในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมาก เคร่ืองมือท่ีใช้
ตอ้งอาศยัความเป็นมืออาชีพ ดงันั้น การวจิยัดว้ยการทดลองน้ี จึงใหผ้ลการทดลองท่ีจะ 
ท าใหผู้ส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาสามารถสร้างเน้ือหาของสารท่ีท าใหก้ลุ่มเป้าหมาย
จดจ า ระลึก ได ้เพื่อเป็นการเสริมสร้างความแขง็แกร่งของตราสินคา้ โดยค านึงถึง
องคป์ระกอบส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาท่ีใหก้ลุ่มเป้าหมายจดจ า ระลึกได ้ดงัน้ี 
 นกัแสดง กลุ่มเป้าหมายจะจดจ าไดต้ามจ านวนคร้ังท่ีเห็นและไดรั้บการกระตุน้   
ผูส้ร้างสรรค ์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีตอ้งการสร้างการจดจ าสินคา้ผา่นตวับุคคลตอ้งบริหาร
จดัการเร่ืองความถ่ีในการน าเสนอเป็นส าคญั 
 ฉาก เป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถจดจ าไดม้ากเม่ือเปรียบเทียบกบัองคป์ระกอบ
ต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณาจากการไดรั้บชมในคร้ังแรก อาจเกิดจากท่ี นกัแสดง ส่ิงของ
ในฉากมีความโดดเด่นกว่า แต่ในภาพรวมของการจดจ านั้นเม่ือโฆษณาไดผ้า่นไป 
ในระยะนานพอควร ฉากจะมีความส าคญัในการระลึกได ้ไม่นอ้ยกวา่นกัแสดง ดงันั้น  
การเลือกใชฉ้าก หรือบรรยากาศของภาพยนตร์โฆษณาประเภทอารมณ์ไม่ร่ืนเริง 
เป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งพิถีพิถนั หากมีการท าภาพยนตร์ โฆษณาแบบซีรียแ์มมี้การเปล่ียน
นกัแสดงแต่การควบคุมฉาก บรรยากาศ กราฟิก จะสามารถสร้าง อารมณ์ต่อเน่ือง 
ในการจดจ า ดว้ยการระลึกไดจ้ากภาพยนตร์ท่ีผา่นมา ซ่ึงจะท าใหก้ลุ่มเป้าหมาย จดจ าได ้
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แมค้วามจ านวนในการรับชมนอ้ยคร้ังกต็าม ส่งผลใหก้ลุ่มเป้าหมายมีความจดจ าไดเ้ร็ว 
ท่ีจะส่งผลดีทางการตลาด 
 เน้ือเร่ือง ในภาพยนตร์โฆษณาจะถูกจดจ าไดง่้ายหากเป็นการจ าตามตวัแนะ  
จะท าใหจ้  านวน ผูรั้บชมจ าไดม้าก ผูส้ร้างสรรคท่ี์ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายจ าเน้ือเร่ืองได้
ควรบริหารจดัการ ส่ิงกระตุน้ควบคู่ไปกบัการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาไปดว้ยไม่ควร
ใชภ้าพยนตร์โฆษณาเพียงส่ือเดียวในการน าสารไปสู้กลุ่มเป้าหมาย 
 ส่ิงของในฉาก ภาพยนตร์โฆษณาประเภทอารมณ์ร่ืนเริงผูช้มจะสามารถจดจ า 
ในระยะเร่ิมตน้ ไดม้ากกว่าภาพยนตร์โฆษณาประเภทอารมณ์ไม่ร่ืนเริง หากผูส้ร้างสรรค์
ตอ้งการท าภาพยนตร์ โฆษณาท่ีใส่รายละเอียดส่ิงของท่ีมากเพื่อเสริมสร้างตราสินคา้ 
ควรใชภ้าพยนตร์โฆษณาประเภท อารมณ์ร่ืนเริงในการน าเสนอ แต่อยา่งไรกต็าม  
ในระยะยาวการระลึกไดน้ั้นกไ็ม่มีความต่างกนัในภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 2 ประเภท 
อารมณ์ ส่ิงท่ีควรค านึงถึง คือ ความละเอียดในการเลือกใชส่ิ้งของ ในฉากเพราะเป็นส่ิงท่ี
ผูช้มจดจ าไดม้ากในล าดบัตน้ ส่ิงของเหล่าน้ีจึงควรสะทอ้นถึงตราสินคา้ ไม่วา่จะ  
เป็นเร่ืองของ สี รูปทรง รูปร่าง ต าแหน่งท่ีตั้ง  
 ขอ้ความ จากการทดลององคป์ระกอบน้ีมีผูช้มจดจ าไดน้อ้ย ดงันั้น ผูส้ร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณาควรเลือกท่ีจะส่ือสารขอ้ความส าคญัเพียงขอ้ความเดียวในแต่ละเร่ือง 
ซ่ึงในสภาวการณ์ปัจจุบนัท่ีตน้ทุนค่าใชจ่้ายในการผลิตและการส่งสารนั้นมีทางเลือก 
ท่ีสามารถท าใหถู้กลงไดม้ากกวา่ในอดีต เพื่อใหเ้กิดผลทางการจดจ า ระลึกไดต้าม 
ความมุ่งหมาย หรือวตัถุประสงคผ์ูส้ร้างสรรคค์วรสรุปขอ้ความท่ีจะส่งถึงกลุ่มเป้าหมาย
แบบภาพยนตร์โฆษณาหน่ึงเร่ืองหน่ึงขอ้ความ หากตอ้งการส่งขอ้ความท่ีมากกค็วรท า
ภาพยนตร์โฆษณาแบบหลายเร่ืองเป็นซีรีย ์ท่ีมีองคป์ระกอบต่างของภาพยนตร์โฆษณา
ไปในทิศทางเดียวกนั 
 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเป็นการสร้างสารเพื่อส่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีมีองคป์ระกอบมากท่ีสุด และมีค่าใชจ่้ายสูงสุดแมจ้ะลดลงมากแลว้กต็ามจากในอดีต  
แต่การใหค้วามส าคญัต่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณานั้น เป็นส่ิงส าคญั 
เน่ืองจากการจดจ า ระลึกได ้จะประทบัไวท่ี้ผูบ้ริโภค หากเขาจดจ าในเชิงบวกต่อตราสินคา้
กจ็ะเกิดผลดี แต่ในทางกลบักนักจ็ะเกิดผลท่ีคาดไม่ถึง ดงันั้น การส่ือสารจึงตอ้งสร้างสรรค์
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เพื่อสืบสานตราสินคา้ใหเ้กิดการจดจ า ระลึก ไดใ้นเชิงบวกต่อตราสินคา้ จึงจะท าให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได ้องคป์ระกอบทุกอยา่งท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา จึงเป็น
ส่ิงสะทอ้นตราสินคา้ และสะทอ้นความเป็นมืออาชีพของผูส้ร้างสรรค ์ภาพยนตร์โฆษณา
ในแต่ละเร่ือง  
 

ข้อเสนอแนะ 
 
 การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ หรือผู้ทีต้่องการสร้างภาพยนตร์โฆษณา 
 เพื่อใหภ้าพยนตร์โฆษณาท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการสร้างข้ึนมา ส่งผลดีในดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการจ าของผูรั้บชม อีกทั้งยงัมีประสิทธิภาพ ก่อนท่ีจะเร่ิมมี 
การถ่ายท า หรือออกแบบสร้างภาพยนตร์โฆษณา ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับ
ผูป้ระกอบการในการวางแผนเพื่อใหผ้ลงานท่ีไดรั้บนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด ดงัน้ี 
 1. การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูป้ระกอบการควรมีการวางแผนในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากผลการวจิยัช้ีใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเม่ือเปรียบเทียบกบั
ระยะเวลา ดงันั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนแก่ผูรั้บชมในคร้ังแรก และไม่
มีการเปล่ียนแปลงตามระยะเวลาท่ีผา่นไป ดงันั้น หากผูป้ระกอบการไม่มีการวางแผน 
ในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แต่เนน้เพียงแต่สร้างการจดจ าใหก้บัผูรั้บชมเพียงอยา่งเดียว 
ผูป้ระกอบการอาจจะพบกบัผลเสียท่ีตามมาไดห้ากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นถูกจดจ าได้
ในเชิงลบ ซ่ึงกรณีดงักล่าวจะสร้างผลเสียใหก้บัตราสินคา้ และยงัอาจกระทบต่อยอดขาย
สินคา้ได ้ผูป้ระกอบการจึงควรตอ้งมีการพิจารณาไตร่ตรองอยา่งรอบคอบถึงส่ิงท่ีตอ้งการ
ส่ือสารไปยงัผูรั้บชม และก าหนดเป้าหมายใหช้ดัเจนวา่ ตอ้งการใหผู้รั้บชมนั้น มีผลตอบ
กลบัมาอยา่งไร หากผูป้ระกอบการมุ่งเนน้ไปท่ีการจ าของผูรั้บชม แต่ไม่ไดค้  านึงถึง
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูป้ระกอบการอาจจะประสบกบัปัญหา 
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ท่ีผูรั้บชมจ าภาพยนตร์โฆษณาได ้แต่การจ าไดน้ั้นเป็นการจ าในดา้นลบ ดงัเช่นท่ีผูว้จิยั 
ไดก้ล่าวถึงปัญหาในบทท่ี 1 แลว้วา่ มีการต่อตา้น หรือทศันคติในเชิงลบต่อสินคา้และ
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการบางราย  
  โดยสรุป ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นปัจจยัแรกท่ีผูป้ระกอบการตอ้งให้
ความส าคญัในการวางแผนทางการตลาดก่อนท่ีจะด าเนินการสร้างภาพยนตร์โฆษณา 
ก่อนท่ีจะพิจารณาถึงวธีิการสร้างความจ าใหก้บัผูรั้บชม 
 2. การสร้างการจดจ าใหก้บัผูรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา หลงัจากท่ีผูป้ระกอบการ 
ไดว้างแผนทางการตลาดโดยการก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด และก าหนด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ ส่ิงท่ีควรค านึงถึงในล าดบัต่อมา คือ การสร้างการจดจ าใหก้บั
ผูรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา โดยการน าสัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณามา
สร้างการจดจ า จากผลการวจิยัจะเห็นไดว้า่ การน าเสนอผา่นสัญญะหรือองคป์ระกอบ
ต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณานั้น ส่ิงของในฉาก เน้ือเร่ือง และนกัแสดง เป็นสัญญะ 
หรือองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดดี้ท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการสามารถ
น าผลการวจิยัไปใชใ้นการก าหนดสัญญะหรือองคป์ระกอบในการสร้างภาพยนตร์โฆษณา
ใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุดได ้แต่ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถึงสินคา้และบริการของ
ตนเองเป็นส าคญั เน่ืองจากสัญญะต่าง ๆ ท่ีผูรั้บชมจ าไดน้ั้น ตอ้งเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ 
และจุดเด่นของสินคา้ของผูป้ระกอบการเองเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดของภาพยนตร์-
โฆษณา เช่น การคดัเลือกนกัแสดงใหมี้บุคลิกภาพ อาย ุการแต่งกาย และการแสดงออก
ดา้นบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ การก าหนดส่ิงของประกอบฉาก ตอ้งส่ือถึงตวัสินคา้ 
ถึงแมส่ิ้งของนั้นจะไม่ใช่ตวัสินคา้ท่ีเสนอใหก้บัผูบ้ริโภคกต็าม รวมถึงเน้ือเร่ืองตอ้งสร้าง
การด าเนินเร่ืองใหส่ื้อถึงจุดเด่นของตวัสินคา้ท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการน าเสนอใหก้บั
ผูบ้ริโภค  
  โดยสรุป การสร้างการจดจ าใหก้บัผูรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา ตอ้งสร้าง 
โดยค านึงถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และตวัสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค 
โดยใหส้ัญญะหรือองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณานั้นตอ้งส่ือไปถึงตวัสินคา้และ
จุดเด่นของสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอดว้ย 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการวจิยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาถึงรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ
อ่ืนท่ีส่งผลต่อการรับรู้ การจ าท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เช่น ใบปลิวหรือภาพถ่าย 
เน่ืองจากในปัจจุบนัเทคโนโลยมีีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ช่องทางในการส่ือสารทาง 
การตลาดมีความหลากหลายมากข้ึน เช่น การใชภ้าพในการโฆษณาในสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ เป็นตน้ เพื่อเป็นแนวทางเพิ่มเติมในการพฒันาและปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาด
ใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มทางเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลง  
 2. ประชาการและกลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาผลท่ีเกิดข้ึน 
กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาท่ีมีอายรุะหวา่ง 19-20 ปี เพียงกลุ่มเดียว จึงควรท าการศึกษา
เพิ่มเติมจากประชากรและกลุ่มตวัอยา่งอ่ืน ๆ ซ่ึงมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ เช่น 
ทศันคติ รูปแบบการด ารงชีวติ และอาย ุเป็นตน้ เพื่อน าเอาผลการวจิยัท่ีไดรั้บมาปรับใช้
ในการส่ือสารทางการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้งขวางมากข้ึน  
 3. การออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในคร้ังต่อไป ควรค านึงถึง
กลุ่มตวัอยา่ง และรูปแบบอารมณ์ การวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบอารมณ์ 
ในภาพยนตร์โฆษณาการจดจ า และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการออกแบบ
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั โดยเนน้การสร้างรูปแบบอารมณ์ท่ีมีความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน 
เพื่อใหเ้กิดความถูกตอ้งในการวเิคราะห์ แต่ในความเป็นจริงนั้น รูปแบบอารมณ์ต่าง ๆ  
ท่ีมีความละเอียดไดถู้กน าไปใชใ้นภาพยนตร์โฆษณาอยา่งหลากหลาย ดงันั้น ควรพิจารณา
ถึงอารมณ์ต่าง ๆ ท่ีมีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และรูปแบบรวมถึงช่องทาง 
การน าเสนอ เพื่อใหเ้กิดผลท่ีมีประสิทธิภาพ 
  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ปัญหาท่ีผูว้ิจยัไดป้ระสบ และมีผลต่อ
การรับรู้ทางดา้นอารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ การน าเอาเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีผา่น
การใชง้านในการวจิยัอ่ืนมาทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความแตกต่างทางดา้นเพศ 
ความคิด และศาสนา  
  ผูว้จิยัไดน้ าเอาภาพยนตร์โฆษณาของนกัวจิยัท่านอ่ืนท่ีไดท้  าการวิจยัในประเทศ-
สหรัฐอเมริกามาท าการทดลองเพื่อทดสอบเคร่ืองมือ พบวา่ ผลการทดสอบของผูว้จิยั 
เองนั้นไดผ้ลตรงขา้มโดยส้ินเชิงกบัผลการวจิยัในประเทศสหรัฐอเมริกา เน่ืองจาก 
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การรับรู้ทางดา้นอารมณ์และศาสนา รวมถึงความเครียดกบัภาวะสังคมมีความแตกต่างกนั 
ดงันั้น หากมีการด าเนินการวจิยัเก่ียวกบัอารมณ์ จึงควรใหค้วามส าคญักบัประเดน็ดงักล่าว 
และควรมีการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัอยา่งละเอียดก่อนการเกบ็ขอ้มูลเสมอ 
  นอกจากน้ี อารมณ์ความรู้สึกของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั เพศหญิง 
มีความอ่อนไหวทางอารมณ์มากกวา่เพศชาย ซ่ึงอาจจะมีผลท าใหก้ารวจิยัมีความผดิพลาด
ข้ึนได ้นกัวจิยัจึงควรใหค้วามส าคญักบัดา้นต่าง ๆ ขา้งตน้ก่อนท่ีจะท าการออกแบบการวจิยั  
 4. การควบคุมตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากงานวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการวจิยั
ในเชิงทดลอง ส่ิงท่ีเป็นปัจจยัส าคญัในการท าวจิยัในรูปแบบดงักล่าว คือ การควบคุมตวัแปร
ต่าง ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อผลการวจิยั ดงันั้น หากนกัวชิาการ หรือนกัวจิยัตอ้งการท่ีจะด าเนินการ
วจิยัในรูปแบบการทดลองเช่นเดียวกบังานวจิยัในคร้ังน้ี นกัวชิาการหรือนกัวิจยัตอ้งมี
การวางแผนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลอยา่งรัดกมุ เพื่อใหก้ารติดตามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
มีความถูกตอ้ง รวมถึงตอ้งมีการเกบ็ขอ้มูลเพื่อป้องกนัการขาดหายของตวัอยา่งทดลอง 
เช่น งานวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้  าเนินการติดตามเพื่อเกบ็ขอ้มูลจากตวัอยา่งเป็นรายบุคคล 
โดยตวัอยา่งทดลองแต่ละคนจะถูกบนัทึกขอ้มูลทั้งส้ิน 4 คร้ัง เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 30 วนั 
ซ่ึงจากการด าเนินการเกบ็ขอ้มูลของการวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการเกบ็ขอ้มูลจาก 
กลุ่มตวัอยา่งทดลองอยา่งนอ้ยกลุ่มละ 20 คน แต่ในความเป็นจริงผูว้จิยัไดท้  าการเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มทดลองทั้งส้ิน กลุ่มละ 40 คน ซ่ึงมีการขาดหายของตวัอยา่งทดลองบางส่วน  
แต่กไ็ม่ไดมี้ผลกระทบต่อการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 นอกจากน้ี หากการวิจยัในคร้ังต่อไป ตอ้งการท าการวจิยัเก่ียวกบัการจ าของ 
กลุ่มตวัอยา่ง นกัวชิาการหรือนกัวจิยัตอ้งระมดัระวงัเก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยันั้น ตอ้งควบคุมไม่ใหก้ลุ่มตวัอยา่งทดลองไดรั้บรู้มาก่อน 
เน่ืองจากจะท าใหเ้กิดการจ า หรือกระตุน้ใหเ้กิดการจ าได ้และจะท าใหผ้ลการทดลอง 
ท่ีไดรั้บมีขอ้ผดิพลาดข้ึนได ้
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบทดสอบเคร่ืองมอืวจิัยทีใ่ช้กบักลุ่มประชากรตัวอย่าง 
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แบบทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 
 
ค ำช้ีแจง  

กรุณากรอกขอ้มูลหรือท าเคร่ือง  ลงใน  ตรงกบัระดบัของอารมณ์ของท่าน 
มากท่ีสุด  
 กำรชมตัวอย่ำงโฆษณำโทรทศัน์ ท่านคิดวา่ในเน้ือหาโฆษณามีอารมณ์ใดบา้ง 
และอยูใ่นระดบัใด 
 
เร่ืองที ่1  

อารมณ์ 
ระดบัของอารมณ์ 

ไม่มี
เลย 

นอ้ย
มาก 

ค่อนขา้ง
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

ค่อนขา้ง 
มาก 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1. กลวั         
2. ประหลาดใจ        
3. ยอมรับ         
4. เศร้าเสียใจ         
5. ร่ืนเริง        
6. โกรธ        
7. คาดหวงั         
8. รังเกียจ         
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เร่ืองที ่2 

อารมณ์ 
ระดบัของอารมณ์ 

ไม่มี
เลย 

นอ้ย
มาก 

ค่อนขา้ง
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

ค่อนขา้ง 
มาก 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1. กลวั         
2. ประหลาดใจ        
3. ยอมรับ         
4. เศร้าเสียใจ         
5. ร่ืนเริง        
6. โกรธ        
7. คาดหวงั         
8. รังเกียจ         
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ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบทีใ่ช้ในการทดลอง 
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เลขท่ีผูต้อบแบบสอบถาม...................... 
 

แบบสอบถามการวจิยัเชิงทดลอง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา 

การจดจ า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
ค ำช้ีแจง  

ขอใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบค าถามดงัต่อไปน้ี 
 
1. ใหท่้านระบุเน้ือหาของโฆษณาท่ีอยูใ่นส่ือภาพยนตร์ เท่าท่ีท่านจ าได ้โดยแยกออกเป็น
แต่ละโฆษณาและไม่ตอ้งเรียงล าดบั 
เร่ืองท่ี 1 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
เร่ืองท่ี 2 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
เร่ืองท่ี 3 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

..........................................................................................................................................

.......................................................................................................................................... 
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2. ใหท่้านระบุอธิบายเก่ียวกบัเน้ือหาของโฆษณาสินคา้ Diamond Tablet ในหวัขอ้
ต่อไปน้ี 
นกัแสดง  

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
ฉาก 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
 ............................................................................................................................................................  
เน้ือเร่ือง 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
 ............................................................................................................................................................  
ส่ิงของประกอบฉาก หรืออยูใ่นฉากโฆษณา 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
 ............................................................................................................................................................  
ขอ้ความในโฆษณา 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
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บทสนทนา 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
ดนตรีและเสียงประกอบ 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 
 

3. ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความดงักล่าวในระดบัใด โดยก าหนดให ้ 
5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 2 = ไม่เห็นนอ้ย 
1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ค  าถาม 
ระดบัความคิดเห็น 

1 2 3  4  5  
1. Diamond Tablet ท าใหน้ าไปอวดผูอ่ื้นได้
อยา่งภูมิใจ 

     

2.  ท่านจะมีความภาคภูมิใจหากไดเ้ป็นเจา้ของ 
Diamond Tablet 

     

3.  Diamond Tablet มีความน่าประทบัใจ      
4.  Diamond Tablet จะท าใหคุ้ณมีชีวติชีวา 
มากข้ึนกวา่เดิม 

     

5.  Diamond Tablet จะช่วยใหท่้านท างาน 
ไดส้ะดวกมากข้ึน 

     

6.  ผูใ้ช ้Diamond Tablet ดูเป็นคนฉลาด      
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ค  าถาม 
ระดบัความคิดเห็น 

1 2 3  4  5  
7. ผูใ้ช ้Diamond Tablet ดูเป็นคนน่าคบหา      
8. ผูใ้ช ้Diamond Tablet ดูเป็นคนร่าเริง      
9. Diamond Tablet มีความปลอดภยั คงทน 
ต่อการใชง้าน 

     

10.  Diamond Tablet เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ      
11.  Diamond Tablet เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม      
12.  Diamond Tablet จะช่วยใหผู้ใ้ชพ้ฒันา

ความรู้ความสามารถได ้
     

13.  Diamond Tablet จะช่วยใหผู้ใ้ชมี้พรสวรรค์
มากข้ึน 

     

14.  ผูใ้ช ้Diamond Tablet เป็นคนท่ีมีความเป็น
ผูน้  า 

     

15.  ผูใ้ช ้Diamond Tablet เป็นคนทนัสมยั      
 
 



 
บรรณานุกรม 

 
ชูศรี วงศรั์ตนะ และองอาจ นยัพฒัน.์ (2551). แบบแผนการวิจัยเชิงทดลองและสถิติ

วิเคราะห์: แนวคิดพืน้ฐานและวิธีการ. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแ์ห่ง-
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.  

ปุญณิศา วเิศษสินธ์ุ. (2554). การรับรู้และใหค้วามหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์างโทรทศันข์องวยัรุ่นในจงัหวดัขอนแก่น. วารสารวิจัย 
มหาวิทยาลยัขอนแก่น, 1(1), 111-130.  

พสัมณฑ ์คุม้ทวพีร และประกอบ ผูว้บูิรณ์สุข. (2556). เทปเสียงสู่จิตใตส้ านึกเพื่อลด
อาการนอนไม่หลบัของผูสู้งอาย:ุ การวจิยัเชิงทดลองแบบสุ่มชนิดไม่มีกลุ่ม
ควบคุม. วารสารพยาบาลทหารบก, 14(3), 56-67.  

สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย. (2560). รายงานประจ าปี. คน้เม่ือ  
5 มีนาคม 2561, จาก http://www.mediaagencythai.com  

สังคม ภูมิพนัธ์ุ. (2560). การจ าและการลืม. คน้เม่ือ 5 มีนาคม 2561, จาก http://www 
.gotoknow.org/posts/204703  

ส าเริง ไกยวงค.์ (2560). ขนาดผลกระทบ: ผลลพัธ์ท่ีส าคญัท่ีสุดของการทดสอบ
สมมติฐาน. วารสารปัญญาภิวฒัน์, 9(1), 276-287.  

สุวมิล วอ่งวาณิช และนงลษัณ์ วรัิชชยั. (2546). แนวทางการให้ค าปรึกษาวิทยานิพนธ์. 
กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.  

อุบลรัตน ์เพง็สถิต. (2535). ความจ ามนุษย์. กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพม์หาวทิยาลยั-
รามค าแหง. 

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
brand name. New York: The Free Press.  

Aaker, D. A. (1992). Managing brand equity. New York: The Free Press.  
Aaker, D. A. (1995). Building strong brands. New York: Simon & Schuster. 



 106 

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. 
California Management Review, 39(3), 102-120.  

Aaker, D. A. (2004). Brand portfolio strategy. New York: The Free Press.  
Aaker, D. A., & Bruzzone, D. E. (1981). Viewer perceptions of prime-time 

television advertising. Journal of Advertising Research, 21, 15-23.  
Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

Research, 34, 347-356.  
Aaker, J. L., Drolet, A., & Griffin, D. (2008). Recalling mixed emotions. 

Journal of Consumer Research, 35(2), 268-278.  
Abratt, R., & Kleyn, N. (2012). Corporate identity, corporate branding and 

corporate reputations: Reconciliation and integration. European 
Journal of Marketing, 46(7/8), 1048-1063.  

Argo, J. J., Popa, M., & Smith, M. C. (2010). The sound of brands. Journal of 
Marketing, 74(4), 97-109.  

Arslan, F. M., & Altuna, O. K. (2010). The effect of brand extension on 
product brand image. Journal of Product & Brand Management, 19(3), 
170-180.  

Atkinson, R. C., & Shiffrin, R. M. (1968). Human memory: A proposed 
system and its control processes. In K. W. Spence & J. T. Spence 
(Eds.), The psychology of learning and motivation 2 (pp. 89-195). 
New York: Academic Press.  

Baddeley, A. (1992). Working memory. Science, 255(5044), 556-559.  
Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The role of emotions in 

marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 184-206.  



 107 

Bahrick, H. P., Bahrick, P. O., & Wittinger, R. P. (1975). Fifty years of 
memory for names and faces: A cross-sectional approach. Journal of 
Experimental Psychology: General, 104, 54-75.  

Bailey, R., Wise, K., & Bolls, P. (2009). How avatar customizability affects 
children’s arousal and subjective presence during junk food-sponsored 
online video games. Cyber Psychology & Behavior, 12, 277-283.  

Balmer, J. (2001). Corporate identity, corporate branding and corporate 
marketing: Seeing through the fog. European Journal of Marketing, 
35(3), 248-291.  

Balmer, J. M. (2012). Strategic corporate brand alignment: Perspectives from 
identity based views of corporate brands. European Journal of 
Marketing, 46(7/8), 1064-1092.  

Bardzell, J., Jakobsson, M., Bardzell, S., Pace, T., Odom, W., Houssian, A.,  
et al. (2007). Virtual worlds and fraud: Approaching cyber security in 
massively multiplayer online games. Tokyo, Japan: Digital Games 
Research Association. 

Baron, R. S., Vandello, J. A., & Brunsman, B. (1996). The forgotten variable 
in conformity research: The impact of task importance on social 
influence. Journal of Personality and Social Psychology, 71, 915-927.  

Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: 
Practice and theory. Journal of Historical Research in Marketing, 4(3), 
347-368.  

Batra, R. (1997). Executive insights: marketing issues and challenges in 
transition economies. Journal of International Marketing, 5(4), 95-114.  



 108 

Batra, R., & Ray, M. (1986). Affective responses mediating acceptance of 
advertising. Journal of Consumer Research, 13, 234-239.  

Bradley, M. M., & Lang, P. J. (2007). Motivation and emotion. In J. T. 
Cacioppo, L. G. Tassinary, & G. Berntson (Eds.), Handbook of 
psychophysiology (2nd ed., pp. 581-607). New York: Cambridge 
University.  

Bradley, M. M., Keil, A., & Lang, P. J. (2012). Orienting and emotional 
perception: Facilitation, attenuation, and interference. Frontiers in 
Psychology, 3, 493-500.  

Broadbent, K., & Cooper, P. (1987). Research is good for you. Marketing 
Intelligence and Planning, 5(1), 3-9.  

Brown, J. (1958). Some tests of the decay theory of immediate memory. 
Quarterly Journal of Experimental Psychology, 10(1), 12-21.  

Brown, M. R., Bhadury, R. K., & Pope, N. K. L. (2010). The impact of 
comedic violence on viral advertising effectiveness. Journal of 
Advertising, 39(1), 49-65.  

Burke, M. C., & Edell, J. A. (1989). The impact of feelings on ad-based affect 
and cognition. Journal of Marketing Research, 24, 69-83.  

Butler, R. (1990). The influence of the media in shaping international tourist 
patterns. Tourism Recreation Research, 15, 46-53.  

Chandon, P. (2003). Note on measuring brand awareness, brand image, 
brand equity and brand value. Fontainebleau, France: Insead.  

Cherington, P. T. (1920). The elements of marketing. New York: Macmillan.  



 109 

Chirstensen, L. T., & Askegaard, S. (2001). Corporate identity and corporate 
image revisited: A semiotic perspective. European Journal of 
Marketing, 35(3), 292-315.  

Chomsky, N. (1959). A review of B. F. Skinner’s verbal behavior. Language, 
35, 26-58.  

Cian, L., & Cervai, S. (2011). The Multi-Sensory Sort (MuSeS): A new 
projective technique to investigate and improve the brand image. 
Qualitative Market Research: An International Journal, 14(2), 138-159.  

Clark, V. M. (1928). History of manufactures in the U.S.: 1860-1914. 
Washington, DC: Carnegie Institution.  

Comanou, W. S., & Wolson, T. A. (1991). Advertising, market structure and 
performance. The Review of Economics and Statistics, 49, 423-440.  

Consoli, D. (2010). A new concept of marketing: The emotional marketing. 
BRAND, Broad Research in Accounting, Negotiation, and Distribution, 
1(1), 52-59.  

Delassus, V. P., & Descotes, R. M. (2012). Brand name substitution and brand 
equity transfer. Journal of Product & Brand Management, 21(2),  
117-125.  

Derrida, J. (1978). Writing and difference. Chicago: University of Chicago 
Press.  

DiMingo, E. (1988). The fine art of positioning. Journal of Business Strategy, 
9, 34-38.  

Dobni, D., & Zinkhan, G. M. (1990). In search of brand image a foundation 
analysis. Advances in Consumer Research, 17, 110-119.  



 110 

Donthu, N., Cherian, J., & Bhargava, M. (1993). Factors influencing recall of 
outdoor advertising. Journal of Advertising Research, 33(3), 64-72.   

Dormann, C. (2003, March). Affective experiences in the home: Measuring 
emotion. Paper presented at the Conference on Home Oriented 
Informatics and Telematics, the Networked Home of the Future 
(HOIT). Irvine, CA.  

Doubman, J. R. (1924). The modern sales manager and his developing 
technique. The Annals of the American Academy of Political and Social 
Science, 115(1), 174-182.  

Dror, E. O. (2014). The cannon–bard thalamic theory of emotions: A brief 
genealogy and reappraisal. Emotion Review, 6(1), 13-20.  

Dubow, J. S. (1994). Point of view: Recall revisited, recall redux. Journal of 
Advertising Research, 34(3), 92-106.  

Ebbinghaus, H. (1885). Memory: A contribution to experimental psychology. 
New York: Teachers College, Columbia University.  

Eckler, P., & Bolls, P. (2011). Spreading the virus: Emotional tone of viral 
advertising and its effect on forwarding intention and attitudes. Journal 
of Interactive Advertising, 11(2), 1-11.  

Edell, J. A., & Burke, M. C. (1987). The power of feelings in understanding 
advertising effects. Journal of Consumer Research, 14, 421-433.  

Feigenbaum, E. A. (1959). An information processing theory of verbal 
learning. Santa Monica, CA: The RAND Corporation.  

 
 



 111 

Feldman, H. A., Goldstein, I., Hatzichristou, D. G., Krane, R. J., & McKinlay, 
J. B. (1994). Impotence and its medical and psychosocial correlates: 
Results of the Massachusetts male aging study. Journal of Urology, 
151, 54-61.  

Fishbein, M. (1967). Attitude and the prediction of behavior. In M. Fishbein 
(Ed.), Attitude theory and measurement (pp. 477-492). New York: John 
Wiley & Sons.  

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship 
theory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 
343-373.  

Frang, Y. (2011). Humor and brand image shaping: A content analysis of 
“American runs on Dunkin” campaign television advertisement. 
Unpublished master’s thesis, Liberty University, Lynchburg, VA.  

Frijda, N. H. (1988). The laws of emotions. American Psychologist, 4(5),  
349-358.  

Gardner, B. B., & Levy, S. J. (1955). The product and the brand. Harvard 
Business Review, 33, 33-39.  

Gheysari, K., & Bemani, A. (2013). Assessing CRM indicators effects on 
creating brand image at health care services. Reef Resources 
Assessment and Management Technical Paper, 38(2), 370-376.  

Gregory, J. R. (1991). Marketing corporate image: The company as your 
number one product. Lincolnwood, IL: NTC Business Books.   

Haendrics, G. (1993). Images and strategic corporate marketing planning. 
Journal of Public Relations Research, 5(2), 83-93.  



 112 

Halliburton, C., & Bach, S. (2012). An integrative framework of corporate 
brand equity. EuroMed Journal of Business, 7(3), 243-255.  

Hanzaee, K. H., & Farsani, S. P. (2011). The effect of brand image and 
perceived public relation on customer loyalty. World Applied Sciences 
Journal, 13(2), 277-286.  

Harris, F., & de Chernatony, L. (2001). Corporate branding and corporate 
brand performance. European Journal of Marketing, 35(3), 441-456.  

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2003). Bringing the corporation into corporate 
branding. European Journal of marketing, 37(7/8), 1041-1064.  

Heaton, M., & Paris, K. (2006). The effects of music congruency and lyrics on 
advertisement recall. Journal of Undergraduate Research, 8, 1-4.  

Henry, E., & Leone, A. J. (2015). Measuring qualitative information in capital 
markets research: Comparison of alternative methodologies to measure 
disclosure tone. The Accounting Review, 91(1), 153-178.  

Hirschman, E. C., & Hollbrock, M. B. (1982). Hedonic consumption: 
Emerging concepts, methods and propositions. Journal of Marketing, 
46, 92-101.  

Hofstede, A., van Hoof, J., Walenberg, N., & de Jong, M. (2007). Projective 
techniques for brand image research: Two personification-based 
methods explored. Qualitative Market Research: An International 
Journal, 10(3), 300-309.  

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of 
consumption: Consumer fantasies, feelings and fun. Journal of 
Consumer Research, 9, 132-140.  



 113 

Hossain, M. E. (2008). An evaluation of brands image, product attributes and 
perceived quality of a selected consumer non-durable product. 
Administration and Management Review, 19(2), 47-63.  

Hothersall, D. (2005). History of psychology. Boston: McGraw-Hill.  
Hsee, C. K., Hatfield, E., Carlson, J. G., & Chemtob, C. (1993). Emotional 

contagion and its relationship to mood. In E. Hatfield, J. T. Cacioppo, 
& R. L. Rapson (Eds.), Emotional contagion (pp. 150-152). New York: 
Cambridge University Press. 

Hu, J., Liu, X., Wang, S., & Yang, Z. (2012). The role of brand image 
congruity in Chinese consumers’ brand preference. Journal of Product 
& Brand Management, 21(1), 26-34.  

Hussey, M., & Duncombe, N. (1999). Projecting the right image: using 
projective techniques to measure brand image. Qualitative Market 
Research: An International Journal, 2(1), 22-30.  

Izard, C. E. (1977). Human emotions. New York: Plenum.  
Jacobs, J. (1887). Experiments on “prehension”. Mind, 12, 75-79.  
James, W. (1890). The principles of psychology. New York: Holt. 
Johnson, M. D., & Puto, C. P. (1987). A review of consumer judgment and 

choice. In M. J. Houston (Ed.), Review of marketing 1987 (pp. 236-292). 
Chicago: American Marketing Association.  

Johnson, R., & Wichern, D. (1998). Applied multivariate statistical analysis. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.  



 114 

Jones, E. E., & Pittman, T. S. (1982). Toward a general theory of strategic 
self-presentation. In J. Suls (Ed.), Psychological perspective on the self 
(pp. 213-262). Hillsdale, NJ: Erlbaum.  

Jung, C. (1964). Man and his symbols. New York: Doubleday & Co.  
Kapferer, J. N. (1992). Strategic brand management. New York: The Free 

Press.  
Kapferer, J. N. (1998). Why we are seduced by luxury brands? Journal of 

Brand Management, 6(1), 44-49.  
Kastenholtz, J., & Young, C. (2003, April). Why day after recall misses the 

emotion in advertising that builds brands. Paper presented at the 49th 
Annual Conference of the Advertising Research Foundation, Tampa, 
FL.  

Katz, E. (1959). Mass communications research and the study of popular 
culture: An editorial note on a possible future for this journal. Studies 
in Public Communication, 2, 1-6.  

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer-
based brand equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.  

Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: building, measuring, and 
managing brand equity. Upper Saddle River, NJ: Pearson.  

Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and 
managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice 
Hall.  



 115 

Kelley, H. H. (1984). Affect in interpersonal relations. In P. Saver (ed.), 
Review of personality and social psychology (pp. 89-115). Beverly 
Hills, CA: Sage.  

Kim, P. (1990). A perspective on brands. Journal of Consumer Marketing, 
7(4), 63-67.  

Kintsch, W. (1970). Learning memory and conceptual processes. New York: 
Wiley.  

Klatzky, R. L., & Rafnel, K. (1976). Labeling effects on memory for nonsense 
pictures. Memory & Cognition, 41(6), 717-720.  

Kotler, P. (1988). Marketing management: Analysis, planning and control. 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.  

Kotler, P. (2001). Marketing management millennium edition (10th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.  

Krishnan, H. S., & Chakravarti, D. (1993). Varieties of brand memory 
induced by advertising: Determinants, measures, and relationships. 
Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong 
Brands, 1, 213-234.  

Labroo, A. A., & Nielsen, J. H. (2009). Half the thrill is in the chase: Twisted 
inferences from embodied cognitions and brand evaluation. Journal of 
Consumer Research, 37(1), 143-158.  

Lang, A. (2000). The limited capacity model of mediated message processing. 
Journal of Communication, 50(1), 46-70.  



 116 

Lang, A. (2006). Using the limited capacity model of motivated mediated 
message processing to design effective cancer communication 
messages. Journal of Communication, 56, 57-80.  

Lang, A. (2009). The limited capacity model of mediated message processing. 
In R. L. Nabi & M. B. Oliver (Eds.), The sage handbook of media 
processes and effects (pp. 193-204). Thousand Oaks, CA: Sage.  

Lang, P. J., & Bradley, M. M. (2010). Emotion and the motivational brain. 
Biological Psychology, 84(3), 437-450.  

Larsen, J. T., McGraw, P., & Cacioppo, J. T. (2001). Can people feel happy 
and sad at the same time? Journal of Personality and Social 
Psychology, 81, 684-696.  

Lerner, J. S., & Keltner, D. (2001). Fear, anger, and risk. Journal of 
Personality and Social Psychology, 81(1), 146-159.  

Leshner, G., Bolls, P., & Thomas, E. (2009). Scare’ Em or disgust’ Em:  
The effects of graphic health. Promotion Messages’, Health 
Communication, 24(5), 447-458.  

Levy, S. J. (1959). Symbols for sale. Harvard Business Review, 37, 117-124.  
Lewin, M. (1979). Understanding psychological research: The student 

researcher’s handbook. New York: John Wiley & Sons. 
Li, L., Sanghavi, N., & Mattos, C. D. (2010). An innovative investigation of 

the image congruence of global consumer brand and consumers 
 self-image: An international cross-cultural perspective. Barcelona, 
Spain: Global Business and Economic Development.  



 117 

Libert, K., & Tynski, K. (2013). Research: The emotions that make marketing 
campaigns go viral. Retrieved May 16, 2017, from https://hbr 
.org/2013/10/research-theemotions-that-make-marketing-campaigns-
go-viral  

Low, G. S., & Lamb, C. W. (2000). The measurement and dimensionality of 
brand associations. Journal of Product and Brand Management, 9(6), 
350-370.  

Lynch, J. G., & Srull, T. K. (1982). Memory and attentional factors in 
consumer choice: Concepts and research methods. Journal of 
Consumer Research, 9(1), 18-37.  

Malhotra, N. K. (2004). Marketing research: An applied orientation. Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall.  

Malik, M., E., Naeem, B., & Munawar, M. (2012). Brand image: Past, present 
and future. Journal of Basic and Applied Scientific Research, 2(12), 
13069-13075. 

Mandler, R. N., Dencoff, J. D., Midani, F., Ford, C. C., Ahmed, W., & 
Rosenberg, G. A. (2001). Matrix metalloproteinases and tissue 
inhibitors of metalloproteinases in cerebrospinal fluid differ in multiple 
sclerosis and Devic’s neuromyelitis optica. Brain, 124(3), 493-498.    

Maynard, H., Weidler, W. C., & Beckman, T. (1927). Principles of marketing. 
New York: The Ronald Press.  

Mazaheri, E., Richard, M. O., & Laroche, M., (2012). The role of emotions in 
online consumer behavior: A comparison of search, experience, and 
credence services. Journal of Services Marketing, 26(7), 535-550. 



 118 

Meffert, H., Burmmann, C., & Kirchgeorg, M. (2008). Marketing, grundlagen 
marktorientierter unternehmensführung (10th ed.). Auflage, 
Wiesbaden: Springer.  

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental 
psychology. Cambridge, MA: MIT Press.  

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1977). Evidence for a three-factor theory of 
emotions. Journal of Research in Personality, 11, 273-294. 

Mehta, A., & Purvis, S. C. (2006). Reconsidering recall and emotion in 
advertising. Journal of Advertising Research, 46(1), 49-56. 

Melewar, T. C., & Saunders, J. (1999). International corporate visual identity: 
Standardization or localization? Journal of International Business 
Studies Fall, 30(3), 583-598.  

Mercer, J. (2010). A mark of distinction: branding and trade mark law in the 
UK from the 1860s. Business History, 22(1), 17-42.  

Na, W. B., Marshall, R., & Keller, K. L. (1999). Measuring brand power: 
Validating a model for optimizing brand equity. The Journal of 
Product and Brand Management, 8(3), 170-184.  

Nebenzahl, I. D., & Faffe, E. D. (1996). Measuring the joint effect of brand 
and country image in consumer evaluation of global products. 
International Marketing Review, 13(4), 5-22. 

Newell, A., Shaw, J. C. & Simon, H. A. (1958). Elements of a theory of 
human problem solving. Psychological Review, 65, 151-166.  



 119 

Norris, C. E., & Coleman, A. M. (1992). Context effects on recall and 
recognition of magazine advertisements. Journal of Advertising, 21(3), 
37-46.  

Park, C. W., Jaworski, B. J., & Maclnnis, D. J. (1986). Strategic brand 
concept-image management. Journal of Marketing, 50, 135-145. 

Park, C., & Srinivasan, V. (1994). A survey-based method for measuring and 
understanding brand equity and its extendibility. Journal of Marketing 
Research, 31(2), 271-288. 

Park, S. H. (2009). The antecedents and consequences of brand image: Based 
on Keller’s customer-based brand equity. Unpublished doctoral 
dissertation, The Ohio State University, Columbus, OH.  

Peirce, C. S. (1883). Studies in logic. Boston: Little Brown.  
Peirce, C. S. (1958). The collected papers of Charles Sanders Peirce, vol. VII: 

Science and philosophy. Cambridge, England: Harvard University 
Press.  

Peterson, L. R., & Peterson, M. J. (1959). Short-term retention of individual 
verbal items. Journal of Experimental Psychology, 58(3), 193-198.  

Pieters, R., & Bijmolt, T. H. A. (1997). Consumer memory for television 
advertising: A field study of duration, serial position and competition 
effects. Journal of Consumer Research, 23(4), 362-372.  

Pieters, R., Wedel, M., & Batra, R. (2010). The stopping power of advertising: 
Measures and effects of visual complexity. Journal of Marketing, 
74(5), 48-60.  



 120 

Pinker, S. (1994). The language instinct: How the mind creates language. 
Cambridge, MA: MIT Press.  

Plummer, J. T. (1984). How personality makes a difference. Journal of 
Advertising Research, 24(6), 27-31.  

Plutchik, R. (1980). Emotion: Theory, research, and experience vol. 1: 
Theories of emotion 1. New York: Academic.  

Poels, K., & Dewitte, S. (2008). Getting a line on print ads: Pleasure and 
arousal reactions reveal an implicit advertising mechanism. Journal of 
Advertising, 37, 63-74.  

Porter, L., & Golan, G. J. (2006). From subservient chickens to brawny men: 
A comparison of viral advertising to television advertising. Journal of 
Interactive Advertising, 6(2), 4-33.  

Potter, R., LaTour, M., Braun-LaTour, K., & Reichert, T. (2006). The impact 
of program context on motivational system activation and subsequent 
effects on progressing a real appeal. Journal of Advertising, 35(3),  
67-80.  

Prendergast, G. P., & Marr, N. E. (1997). Perceptions of generic products: A 
macro and micro view. Journal of Product & Brand Management, 6(2), 
93-108.  

Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1984). Advertising is image management. 
Journal of Advertising Research, 24(1), 27-36.  

Russell, J. (1980). A circumflex model of emotions. Journal of Personality 
and Social Psychology, 39, 1161-1178.  



 121 

Saad, F. (2011). Brand loyalty through emotional advertising. Journal of 
Marketing Philosophy& Practice, 1(1), 10-13.  

Saussure, F. (1966). Course in general linguistics. New York: McGraw-Hill.  
Shaver, P. R., Morgan, H. J., & Wu, S. (1996). Is love a “basic” emotion? 

Personal Relationships, 3(1), 81-96. 
Shaver, P., Schwartz, J., Kirson, D., & O’Conner, C. (1987). Emotion 

knowledge: Further exploration of a prototype approach. Journal of 
personality and Social Psychology, 52(6), 1061-1086.  

Shaw, E. (2015). Educational lessons from the past – marketing textbooks 
during the age of enlightenment (16th to 18th centuries). Journal of 
Historical Research in Marketing, 7(3), 389-406.  

Srivastava, R. K., & Shocke, A. D. (1991). Brand equity: a perspective on its 
meaning and measurement. Cambridge, MA: Marketing Science 
Institute.  

Stayman, D. M., Aaker, D. A., & Bruzzone, D. E. (1989). The incidence of 
commercial types broadcast in prime time: 1976-1986. Journal of 
Advertising Research, 29(3), 26-33.  

Stern, B. B. (2006). What does brand mean?: Historical-analysis method and 
construct definition. Journal of the Academy of Marketing Science, 
34(2), 216-223.  

Sun, J. (2010). Brand image in Cola drinks case: Future Cola of Wahaha 
Group Co. Ltd, China. Unpublished master’s thesis, Laurea University, 
Vantaa, Finland. 

 



 122 

Thorson, E., & Friestad, M. (1989). The effects of emotion on episodic 
memory for television commercials. In P. Cafferata & A. Tybout 
(Eds.), Cognitive and affective responses to advertising (pp. 305-325). 
Lexington, MA, England: Lexington Books.  

Thorson, E., & Page, T. J. (1988). Effects of product involvement and 
emotional commercials on consumers’ recall and attitude. In S. Hecker 
& D. W. Stewart (Eds.), Nonverbal communication in advertising 
(pp. 111-126). Lexington, MA: Lexington Books.  

Tomkin, S. (1962). Affect, imagery, consciousness: Vol. 1. The positive 
affects. Oxford, England: Springer.  

Viot, C. (2002). Effect of inner and social dimensions of brand image on 
consumer attitude toward brand extension. Bordeaux, IV: University 
Montesquieu. 

Viot, C. (2011). Can brand identity predict brand extensions’ success or 
failure? Journal of Product & Brand Management, 20(3), 216-227.  

Von Neumann, J., Goldstine, H. H., Burks, & A. W. (1947). Report on the 
mathematical and logical aspects of an electronic computing 
instrument. Princeton, NJ: Princeton Institute of Advanced Study.  

Waugh, N. C., & Norman, D. A. (1965). Primary memory. Psychological 
Review, 72(2), 89-104. 

Williams, P., & Aaker, J. L. (2002). Can mixed emotions peacefully coexist? 
Journal of Consumer Research, 28(4), 636-649.  



 123 

Yakin, H. S. M., & Totu, A. (2014). The semiotic perspectives of Peirce and 
Saussure: A brief comparative study. Procedia-Social and Behavioral 
Sciences, 155, 4-8.  

Zajonc, R. B. (1980). Feeling and thinking: Preferences need no inferences. 
American Psychologist, 35(2), 151-175.  

Zaltman, G., & Higie, R. A. (1993). Seeing the voice of the customer: The 
Zaltman metaphor elicitation technique. Cambridge, MA: Marketing 
Science Institute. 

Zaltman, G., Higie, R. A., & Coulter, R. H. (1995). Seeing the voice of the 
customer: Metaphor-based advertising research. Journal of Advertising 
Research, 35(4), 35-51.  

Zhang, Y. (2015). The impact of brand image on consumer behavior: A 
literature review. Open Journal of Business and Management, 3, 58-62.  

Zielske, H. A. (1982). Does day-after recall penalize feeling ads? Journal of 
Advertising Research, 22(1), 19-22. 



ประวตัิผู้วจิัย 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ นายกฤษฎา  ดิเรกวฒันะ 
วนั เดือน ปีเกิด 26 มิถุนายน 2524 
สถานท่ีเกิด จงัหวดัพิจิตร 
วฒิุการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 

 จากโรงเรียนพิษณุโลกพิทยาคม จงัหวดัพิษณุโลก 
 ปีการศึกษา 2542 

ส าเร็จปริญญาตรีวิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาเทคโนโลยกีารอาหาร 
 จากมหาวทิยาลยัราชภฏัพิบูลสงคราม จงัหวดัพิษณุโลก 
 ปีการศึกษา 2546 
 ส าเร็จปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
 จากมหาวทิยาลยันเรศวร ปีการศึกษา 2549 
ต าแหน่งหนา้ท่ี   
การงานปัจจุบนั อาจารยพ์ิเศษ วทิยากรการตลาด ท่ีปรึกษาการตลาด 
 และธุรกิจส่วนตวั 
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