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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ ๒ ประการ คือ ๑) เพ่ือศึกษาวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์  

๒) เพ่ือศึกษาผลของวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อผู้บริโภคตามหลักจิตปรมัตถ์ มีขั้นตอน

การวิจัย ๓ ขั้นตอน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชนในพื้นที่เขตสัมพันธวงศ์ จ�ำนวน ๑๐๐ คน ใช้วิธีการ 

สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งเป็นกลุ่มหลายขั้นตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า T-test F-test 

	 ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของกลุ่มวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์มี ๔ ประเภท คือ  

วัจนกรรม กลุ่มชี้น�ำ วัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว วัจนกรรมกลุ่มผูกมัด และ วัจนกรรมกลุ่มแสดงความรู้สึก 

โดยวจันกรรมท่ีพบมากท่ีสดุ ได้แก่ วจันกรรมการจงูใจ ในด้านผลของวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์

ที่มีต่อผู้บริโภคพบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ ๕๗.๐๐ มีความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ในระดับเฉยๆ หรือปานกลาง ชื่นชอบวัจนกรรมการเตือน และการให้ข้อมูล  

การทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์ของประชาชนที่ต่างกัน จะมีผลต่อความรู้สึก

ต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่ต่างกัน ส่วนประชาชนที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายได้ และรายการโทรทัศน์ช่องที่รับชมบ่อยที่สุดที่ต่างกัน จะมีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการ 

โฆษณาทางโทรทัศน์ไม่ต่างกัน ในด้านอกุศลจิตพบว่า ประชาชนมีโลภมูลจิต (ชื่นชอบ) ดวงที่ ๘ มากที่สุด 

มีโทสมูลจิต (ไม่ชื่นชอบ) เป็นส่วนน้อย และมีโมหมูลจิต (ข้อสงสัยและฟุ้งซ่าน) เป็นส่วนน้อย, ในด้านผล

ต่อกุศลจิต พบว่า ประชาชนมีมหากุศลจิตดวงที่ ๕ มากที่สุด
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Abstracts

	 The aims of this research were to: 1) study speech acts in television advertisement; 

and 2) study results of speech acts in television advertisement towards consumers based 

on the ultimate truth theory. The research process was divided into three steps.  

The sample group consisted of 100 cases of people in Samphanthawong District.  

The sampling method was multistage stage sampling. The research tool was questionnaire. 

And, the statistics used for data analysis were frequency, percentage, standard deviation, 

T-test and F-test. 

	 The findings revealed that : types of speech acts in television advertisement  

comprised of speech acts of directives, speech acts of persuasive, speech acts of  

commissive, and speech acts of expressive. The speech acts most frequently found were 

speech acts of persuasive. For the results of speech acts in television advertisement  

towards consumers, the majority of population was female, accounting for 57.00  

percent, and feeling to television advertisement was at moderate level. They prefer to 

speech acts of warning and speech acts of informative. The hypothesis test found that 

different viewing of television advertisement resulted in different feelings to television 

advertisement. Moreover, the population with different genders, ages, education  

backgrounds, occupations, and most viewed television channel have same results to 

feeling to speech acts in television advertisement. For immoral mind aspect, the  

population mostly has the eighth Lobhamūla citta or consciousness rooted in greed  

(admiration), while they have less Dosamūla citta or consciousness rooted in hatred  

(dissatisfy) and Mohamūla citta or consciousness rooted in delusion (suspicion and  

absent-minded) as well. For result to moral mind (mahākusala citta), it is found that 

mostly people have the fifth moral mind. 

Keywords : Speech Act, Television Advertisement, Comsumer, Ultimate Truth 

Theory of Mind. 
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บทน�ำ
	 ในด้านการศกึษาทางภาษาศาสตร์ การศกึษาภาษาสือ่มวลชนนัน้ มอีทิธพิลอย่างมากต่อพฒันาการ

ทางภาษา เพราะส่ือมวลชนมีวิวัฒนาการไปตามยุคสมัยไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และ

อินเทอร์เน็ต ภาษาที่สื่อมวลชนใช้ในแต่ละประเภทมีลักษณะท่ีแตกต่างกันไปตามเจตนาของผู ้ใช้  

เพือ่ต้องการสือ่ความหมายไปยงัผูร้บัสารให้ได้รบัรูข้้อมลูเกีย่วกบัสิง่ทีต่นต้องการโฆษณา
1
 ในด้านการตลาด 

การค้าขาย ในภาคธุรกิจย่อมมีการแข่งขันกันอย่างสูง ท�ำให้ผู้ผลิตสินค้า และบริการประเภทต่างๆ จ�ำเป็น

ต้องมีการโฆษณาเกิดขึ้นเพื่อเสนอขายสินค้าและบริการต่างๆ ของตนเองไปสู่ผู้บริโภค
2
 ดังนั้น หนึ่งใน

ลักษณะการใช้ภาษาโฆษณา คือวัจนกรรมในการโฆษณาจึงมีลักษณะเฉพาะตัว น่าสนใจที่จะศึกษาถึง

ลักษณะของภาษาท่ีใช้ว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร และเหตุผลที่ผู้ผลิตสินค้าเห็นความส�ำคัญในการใช้ภาษา

โฆษณา และเลอืกใช้โทรทศัน์เป็นช่องทางในการน�ำเสนอสินค้าของตนสู่กลุ่มผู้ชมผ่านวธิกีารทีห่ลากหลาย 

ย่อมมีวัตถุประสงค์ร่วม คือการดึงดูดโน้มน้าวใจผู้ชมให้หันมาบริโภคสินค้าที่เป็นของตนให้มากที่สุด
3
 

ลกัษณะของวจันกรรมแต่ละวจันกรรมในการโฆษณา จะเป็นเครือ่งดงึดดูโน้มน้าวใจผูช้มโฆษณาไปพร้อมๆ 

กับการน�ำเสนอรูปภาพ เสียง และองค์ประกอบในการโฆษณาอื่นๆ อีก ที่ผู้โฆษณาให้ความส�ำคัญในการ

คัดสรรกลั่นกรองถ้อยค�ำเพื่อน�ำมาสื่อสารการโฆษณาต่อผู้รับชมโฆษณาให้ออกมาดีที่สุดเท่าที่จะท�ำได้

	 ศาสตร์ทางภาษากับจิตใจนับเป็นศาสตร์ที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน เพราะการแสดงออกทางค�ำพูด 

ผ่านการใช้ภาษาหรอืการแสดงออกทางกายเป็นสญัลกัษณ์ทางภาษาย่อมส่งผลต่อจติใจของผูร้บั ท�ำให้เกดิ

ความรู้สึกนึกคิด ความพอใจไม่พอใจ เป็นต้นตามมา ปฏิกิริยาที่จิตใจได้รับจากการใช้ภาษาจึงเป็นผล 

ปลายทางอันมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาความเหมาะสมก่อนการแสดงออกโดยการใช้ภาษา 

เป็นเครือ่งมอื ในทางพระพทุธศาสนาจงึให้ความส�ำคญัต่อจติใจมากกว่าการกระท�ำและการพดู เพราะความ

รู้สึกนึกคิดมีผลต่อการแสดงออกทางกายและทางวาจา อีกทั้งเมื่อแสดงออกทางกายและวาจาแล้ว จิตใจ 

ก็ยังเป็นผู้รับผลนั้นต่ออีกทอดหนึ่ง ถ้าจิตใจดี ก็ส่งผลให้การกระท�ำและค�ำพูดดีตามไปด้วย ผลท่ีตามมา 

กจ็ะด ีกลบักัน ถ้าจติใจไม่ด ีกส่็งผลให้การกระท�ำและค�ำพูดไม่ด ีผลทีเ่กดิตามมากจ็ะไม่ด ีดงัพระพทุธพจน์

ว่า “ธรรมทั้งหลาย มีใจเป็นหัวหน้า มีใจเป็นใหญ่ ส�ำเร็จด้วยใจ ถ้าคนมีใจชั่ว ก็จะพูดชั่วหรือท�ำชั่วตาม

	 1
 Kimmel, A. (ED.), Marketing Communication: New Approach, Technologiest and styles, 

(Great Britian: Oxford University press, 2005), p. 222.

	 2
 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, การโฆษณาเบ้ืองต้น, (กรุงเทพมหานคร : ส�ำนักพิมพ์

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ๒๕๕๑), หน้า ๒.

	 3
 สรยิกานต์ ยีเ่กง็เอีย่ม และ รงัสรรค์ นยัพรม, “วาทกรรมในรายการสอนภาษา : ศกึษาเฉพาะกรณรีายการภาษา 

PLAZA” , รายงานวจิยัฉบบัสมบรูณ์, (คณะมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ : มหาวทิยาลัยราชภัฏอบุลราชธาน,ี ๒๕๕๕), 
หน้า ๒.
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ไปด้วย เพราะความชั่วนั้น ทุกข์ย่อมติดตามเขาไป เหมือนล้อหมุนตามรอยเท้าโคที่ลากเกวียนไป ฉะนั้น 

ถ้าคนมีใจดี ก็จะพูดดีหรือท�ำดีตามไปด้วย เพราะความดีนั้น สุขย่อมติดตามเขาไป เหมือนเงาติดตามตัว 

ฉะนั้น”
4
 การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ส่งผลต่อจิตใจผู้รับชมโดยตรง ในทางพระพุทธศาสนาพระพุทธเจ้า

ได้ตรัสหลักจิตปรมัตถ์ กล่าวคือ ความรู้ทางด้านจิตใจไว้ในพระอภิธรรมปิฎกอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเลือกท�ำวิจัยเรื่องนี้เพื่อเป็นการบูรณาการองค์ความรู้ทางพระพุทธศาสนากับศาสตร์สมัยใหม่  

สร้างเป็นองค์ความรู้ขึ้นมาใหม่สืบต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ ๒ ประการ คือ 

	 ๑) เพื่อศึกษาวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

	 ๒) เพื่อศึกษาผลของวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อผู้บริโภคตามหลักจิตปรมัตถ์

วิธีการศึกษา
	 การวิจัยครั้งนี้มีวิธีการศึกษา ๓ ขั้นตอน ดังนี้ 

	 ๑) 	ศกึษาประเภทวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยผูวิ้จยัเลอืกบนัทกึข้อมลูรายการโฆษณา

ทางโทรทัศน์จ�ำนวน ๔ ช่อง ได้แก่ ช่อง ๓, ๕ ,๗, ๙ ใช้เวลาในการบันทึกช่องละ ๑ อาทิตย์ เป็นเวลารวม

ทั้งสิ้น ๒๘ วัน ตั้งแต่วันที่ ๑ กันยายน พ.ศ.๒๕๕๙- วันที่ ๒๘ กันยายน พ.ศ ๒๕๕๙ เหตุผลที่เลือกบันทึก

รายการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพราะเป็นรายการโฆษณาทีแ่พร่หลาย และเป็นช่องทางทีผู่โ้ฆษณามุง่เน้นให้

ผูร้บัชมโฆษณาเห็นโฆษณามากทีส่ดุ สามารถน�ำโฆษณามาเป็นฐานข้อมลูในการวจิยัทีน่่าเชือ่ถอืได้ จากนัน้

ผู้วิจัยได้คัดรายการโฆษณาเพื่อน�ำมาเป็นตัวอย่างในการวิจัยจ�ำนวนช่องละ ๕๐ โฆษณา วิธีการคัดเลือก

โฆษณาได้คดัเลอืกโฆษณาทีม่กีารออกรายการในแต่ละวนับ่อยทีสุ่ด รวมทัง้ส้ิน ๒๐๐ โฆษณา เมือ่ได้ตัวอย่าง

โฆษณาเป็นฐานข้อมูลแล้ว ผู้วจิยัได้สร้างตารางสงัเคราะห์และน�ำตวัอย่างโฆษณามาวเิคราะห์และสงัเคราะห์

ประเภทของวัจนกรรม ผู้วิจัยได้ศึกษาโดยอ้างอิงทฤษฎีวัจนปฏิบัติศาสตร์ของจอห์น แอล. ออสติน (John 

L. Austin)
5
 และจอห์น ซอร์ล (John Searle)

6
 เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 

	 ๒) 	ศึกษาหลกัจติปรมตัถ์ โดยผูวิ้จยัได้เลอืกศกึษาเฉพาะดวงจิตของปถุชุนจ�ำนวน ๒๐ ดวง แบ่งเป็น

อกุศลจิต ๑๒ ดวง และมหากุศลจิต ๘ ดวง จากจ�ำนวนดวงจิตทั้งสิ้น ๘๙ หรือ ๑๒๑ ดวง เหตุผลที่ศึกษา

	 4
 ขุ.ธ. (ไทย) ๒๕/๑-๒/๒๓-๒๔. 

	 5
 Austin, John L. How to do things with words. (USA : Harvard University Press, 1975), 151-165.

	 6
 Searl J., Speech acts: An Essay in the Philosophy of Language, (Cambridge University Press, 

1969), PP. 12-22.
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จ�ำนวนเท่านี้ เพราะเป็นการศึกษาดวงจิตของปุถุชนเพียงเท่าน้ัน เม่ือศึกษาจนถ้วนถี่แล้ว ผู้วิจัยได้น�ำมา 

สร้างแบบสอบถามเพื่อศึกษาการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อผู้บริโภคตามหลัก 

จิตปรมัตถ์ต่อไป 

	 ๓) 	ศึกษาการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อผู้บริโภคตามหลักจิตปรมัตถ์ ผู้วิจัย

ก�ำหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาไว้ ดังนี้ ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของ

กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ความถี่ในการรับชมโฆษณา รายการ

โฆษณาช่องท่ีรับชมบ่อยท่ีสุด และวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ และตัวแปรตาม (Dependent 

Variables) ได้แก่ หลักจิตปรมัตถ์ เฉพาะองค์ประกอบด้านความรู้สึก (เวทนา) 

	 ประชากรกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั เป็นประชาชนในพืน้ทีเ่ขตสมัพนัธวงศ์ จังหวดักรงุเทพมหานคร 

เหตุผลที่เลือกเขตสัมพันธวงศ์เพราะเป็นย่านเศรษฐกิจการค้าขาย การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบ 

แบ่งเป็นกลุ่มหลายข้ันตอน (Multi-Stage Cluster Sampling) โดยแบ่งประชากรออกเป็น ๔ กลุ่ม 

ตามอาชีพ คือ 

	 ๑. 	รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจจากโรงเรียนและ

หน่วยงานในสังกัดเขตพื้นที่สัมพันธวงศ์ 

	 ๒. 	ค้าขาย/ประกอบอาชพีส่วนตวั เป็นกลุม่พ่อค้าแม่ขายท่ีขายของในย่านตลาดส�ำเพ็งและเยาวราช 

	 ๓. 	ใช้แรงงาน/รับจ้างทั่วไป เป็นกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เขตสัมพันธวงศ์ 

	 ๔. 	นักเรียนนักศึกษา เป็นนักเรียนนักศึกษาในพื้นที่เขตสัมพันธวงศ์ 

	 กลุ่มละ ๒๕ คน รวมท้ังสิ้น ๑๐๐ คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วเิคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรม SPSS ในการวเิคราะห์ข้อมลู จ�ำแนกการวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

ได้แก่ ค่าความถี่ร้อยละ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่า T-test และ F-test  

เพื่อพรรณนาและตรวจสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษา

	 ๑. ผลการศึกษาประเภทของกลุ่มวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

	 ประเภทของกลุ่มวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์มี ๔ ประเภท คือ วัจนกรรมกลุ่มชี้น�ำ  

(Directives) วัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว (Assertives) วัจนกรรมกลุ่มผูกมัด (Commissives) และ  

วัจนกรรมกลุ่มแสดงความรู้สึก (Expresssives) ในแต่ละวัจนกรรมพบวัจนกรรมย่อย ดังนี้

		  ๑.๑)	วัจนกรรมกลุ่มชี้น�ำ (Directives) พบวัจนกรรมย่อยจ�ำนวน ๔ วัจนกรรม คือ วัจนกรรม

การจูงใจ วัจนกรรมการท้าทาย วัจนกรรมการเชิญชวน และวัจนกรรมการแนะน�ำ
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		  ๑.๒)	วัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว (Assertives) พบวัจนกรรมย่อยจ�ำนวน ๒ วัจนกรรม คือ  

วัจนกรรมการให้ข้อมูล และวัจนกรรมการยืนยัน 

		  ๑.๓)	วัจนกรรมกลุ่มผูกมัด (Commissives) พบวัจนกรรมย่อยจ�ำนวน ๒ วัจนกรรม คือ  

วัจนกรรมเสนอตัว และวัจนกรรมสัญญา

		  ๑.๔)	วัจนกรรมกลุ่มแสดงความรู้สึก (Expresssives) พบวัจนกรรมย่อยจ�ำนวน ๑ วัจนกรรม 

คือ วัจนกรรมการเตือน

	 จากวัจนกรรมทั้ง ๔ ประเภทนั้น พบว่า เป็นไปตามกรอบทฤษฎีวัจนกรรมของจอห์น ซอร์ล (John 

Searle) ทุกประเภท ไม่พบเพียงวัจนกรรมกลุ่มแถลงการณ์เท่านั้น

	 ๒.	ผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อผู้บริโภคตามหลักจิตปรมัตถ์ 

		  ๒.๑) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  

ร้อยละ ๕๗ มีอายุระหว่าง ๒๖ – ๓๕ ปี ร้อยละ ๓๙ มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา ร้อยละ ๓๔ มีอาชีพ

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ค้าขาย/ประกอบอาชีพส่วนตัว แรงงานรับจ้างทั่วไป และเป็นนักเรียน/

นักศึกษา แต่ละอาชีพคิดเป็นร้อยละ ๒๕ มีรายได้ ๑๕,๐๐๑ – ๒๕,๐๐๐ บาทต่อเดือน ร้อยละ ๒๘ รับชม

โฆษณาทางโทรทัศน์บางครั้ง ร้อยละ ๔๖ และรับชมรายการโทรทัศน์ช่อง ๓ บ่อยที่สุด ร้อยละ ๗๔ 	

	 	 ๒.๒) เวทนาหรือความรูส้กึต่อวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ ผลการศกึษาพบว่า โดยรวม

ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ในระดับเฉยๆ หรือปานกลาง 

มีค่าเฉลี่ย ๒.๓๑ เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ถ้อยค�ำเตือนให้ปรับปรุง ค่าเฉลี่ย 

๒.๕๙ รองลงมา คือ ถ้อยค�ำให้ข้อมูล ค่าเฉลี่ย ๒.๔๐ ถือว่าอยู่ในระดับชอบ ส่วนข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

ได้แก่ ถ้อยค�ำท้าทาย ค่าเฉลี่ย ๒.๐๖ ถือว่าอยู่ในระดับเฉยๆ ดังรายละเอียดในตารางต่อไปนี้

	 ตารางที่ ๑ แสดงเวทนาหรือความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์
ความรู้สึกต่อวัจนกรรม Mean SD ระดับความรู้สึก

๑. ถ้อยคำ�จูงใจ

๒. ถ้อยคำ�แนะนำ�ให้ปฏิบัติตาม

๓. ถ้อยคำ�เชิญชวน

๔. ถ้อยคำ�ท้าทายปลุกเร้าอารมณ์ การท้าให้พิสูจน์

๕. ถ้อยคำ�ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์

๖. ถ้อยคำ�ยืนยันคุณภาพ

๗. ถ้อยคำ�ให้คำ�มั่นสัญญา

๘. ถ้อยคำ�เสนอตัว

๙. ถ้อยคำ�เตือนให้ปรับปรุง

๒.๓๐

๒.๓๘

๒.๓๓

๒.๐๖

๒.๔๐

๒.๒๖

๒.๒๖

๒.๒๔

๒.๕๙

๐.๕๔

๐.๖๓

๐.๕๙

๐.๖๓

๐.๕๙

๐.๕๖

๐.๖๖

๐.๕๙

๐.๕๕

เฉยๆ

ชอบ

เฉยๆ

เฉยๆ

ชอบ

เฉยๆ

เฉยๆ

เฉยๆ

ชอบ

รวม ๒.๓๑ ๐.๓๓ เฉยๆ
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		  ๒.๓) ปัจจัยท่ีมีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ ผลจากการศึกษาพบ

ว่า ในด้านความรูส้กึต่อวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ ความถีใ่นการรบัชมโฆษณาทางโทรทศัน์ของ

ประชาชนทีต่่างกัน จะมผีลต่อความรูส้กึต่อวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ทีต่่างกนัอย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๕

		  ๒.๔) ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ ผลจากการศึกษา 

พบว่า ในด้านความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

และรายการโทรทัศน์ช่องที่รับชมบ่อยที่สุดของประชาชนที่ต่างกัน จะมีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรม 

ในการโฆษณาทางโทรทัศน์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๕

		  ๒.๕) จ�ำนวนจิตที่พบในการศึกษา ผลจากการศึกษาพบว่า ในด้านผลการใช้วัจนกรรมในการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีมีต่ออกุศลจิต ประเภทโลภมูลจิตและโทสมูลจิต ประชาชนมีโลภมูลจิตดวงที่ ๘  

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ ๔๔.๕๐ รองลงมาคือ มีโลภมูลจิตดวงที่ ๔ คิดเป็นร้อยละ ๓๐.๓๐ โลภมูลจิต 

ดวงที่ประชาชนมีน้อยที่สุด ได้แก่ ดวงที่ ๑ คิดเป็นร้อยละ ๐.๒๕ ส่วนโทสมูลจิต พบว่า ประชาชน 

มีโทสมูลจิตดวงที่ ๒ แสดงว่า เป็นผู้ไม่ชอบวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์คิดเป็นร้อยละ ๘.๔๐  

ดังรายละเอียดในตารางต่อไปนี้

	 ตารางที่ ๒ แสดงผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อโลภมูลจิตและโทสมูลจิต

โลภมูลจิต

ดวงที่ ความรู้สึก องค์ประกอบ การกระตุ้น จำ�นวนร้อยละ

๑ 

๒ 

๓ 

๔ 

๕ 

๖ 

๗ 

๘

ชอบ

ชอบ

ชอบ

ชอบ

เฉยๆ

เฉยๆ

เฉยๆ

เฉยๆ

เห็นผิด

เห็นผิด

เห็นถูก

เห็นถูก

เห็นผิด

เห็นผิด

เห็นถูก

เห็นถูก

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

๐.๒๕

๐.๘๕

๕.๐๐

๓๐.๓๐

๐.๕๕

๑.๕๐

๘.๖๕

๔๔.๕๐

โทสมูลจิต

ดวงที่ ความรู้สึก องค์ประกอบ การกระตุ้น จำ�นวนร้อยละ

๑

๒

ไม่ชอบ

ไม่ชอบ

รำ�คาญ

รำ�คาญ

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

-

๘.๔๐

รวม ๑๐๐
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	 ในด้านผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่ออกุศลจิต ประเภทโมหมูลจิต  

โดยภาพรวม พบว่า ประชาชนตั้งใจรับชมและไม่มีข้อสงสัยในวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์  

คดิเป็นร้อยละ ๘๐ ส่วนประชาชนทีม่โีมหมลูจติ (ฟุ้งซ่านและสงสยั) ต่อวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ 

พบว่า ประชาชนมโีมหมลูจติดวงท่ี ๑ คิดเป็นร้อยละ ๑๑.๐๐ แสดงว่า มข้ีอสงสยัในวจันกรรมในการโฆษณา

ทางโทรทัศน์ในระดับใกล้เคียงกับประชาชนที่มีโมหมูลจิต ดวงที่ ๒ ซึ่งฟุ้งซ่านไม่สนใจในวัจนกรรมในการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ ๙.๐๐ ดังรายละเอียดในตารางต่อไปนี้ 

	 ตารางที่ ๓ แสดงผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อโมหมูลจิต

โมหมูลจิต

ดวงที่ ความรู้สึก องค์ประกอบ การกระตุ้น จำ�นวนร้อยละ

๑

๒

เฉยๆ

เฉยๆ

สงสัย

ฟุ้งซ่าน

ไม่ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

๑๑.๐๐

๙.๐๐

ไม่มีข้อสงสัย ๘๐.๐๐

รวม ๑๐๐

	 ในด้านผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อกุศลจิต พบว่า ประชาชนมีกุศลจิต 

ดวงที่ ๕ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ ๕๓.๙๘ รองลงมาคือ กุศลจิตดวงที่ ๑ คิดเป็นร้อยละ ๓๗.๐๗  

ส่วนกุศลจิตดวงที่ ๓ เป็นกุศลจิตที่ประชาชนมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ ๓.๔๗ 

	 ตารางที่ ๔ แสดงผลการใช้วัจนกรรมและกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อ 

กุศลจิต

กุศลจิต

ดวงที่ ความรู้สึก องค์ประกอบ การกระตุ้น จำ�นวนร้อยละ

๑ 

๒ 

๓ 

๔ 

๕ 

๖ 

๗ 

๘

ใจดี

ใจดี

ใจดี

ใจดี

เฉยๆ

เฉยๆ

เฉยๆ

เฉยๆ

รู้เท่าทัน

รู้เท่าทัน

ไม่รู้เท่าทัน

ไม่รู้เท่าทัน

รู้เท่าทัน

รู้เท่าทัน

ไม่รู้เท่าทัน

ไม่รู้เท่าทัน

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

ไม่ถูกกระตุ้น

ถูกกระตุ้น

๓๗.๐๗

-

๓.๔๗

-

๕๓.๙๘

-

๕.๔๗

-

รวม ๑๐๐
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อภิปรายผลการศึกษา

	 ผลวัจนกรรมในการโฆษณทางโทรทัศน์พบว่า ผู้โฆษณาใช้วัจนกรรมกลุ่มชี้น�ำในการโฆษณาทาง

โทรทศัน์มากทีส่ดุ ร้อยละ ๔๓ ประกอบด้วยวจันกรรมย่อย ๔ วจันกรรม คอื วจันกรรมการจงูใจ วจันกรรม 

การท้าทาย วัจนกรรมการเชิญชวน วัจนกรรมการแนะน�ำ จากวัจนกรรมย่อยทั้ง ๔ นั้น ผู้โฆษณาใช ้

วัจนกรรมการจูงใจมากท่ีสุด ร้อยละ ๘๐.๒๓ จากจ�ำนวนวัจนกรรมกลุ่มชี้น�ำทั้งสิ้น ๘๖ ถ้อยค�ำโฆษณา 

เนื่องจากวัจนกรรมการจูงใจเป็นถ้อยค�ำที่แสดงเจตนาของผู้โฆษณาในการให้ข้อมูลเพ่ือชักจูงความคิด  

ส่งผลให้ผู้ชมโฆษณาคล้อยตามและกระท�ำตามสิ่งที่ผู้โฆษณาต้องการ การให้ข้อมูลเพ่ือจูงใจต่างๆ เช่น  

การใช้ถ้อยค�ำที่สื่อถึงประโยชน์ที่จะได้รับหากเลือกใช้สินค้าและบริการนั้นๆ โดยใช้ประสิทธิภาพ รสชาติ 

ราคาขาย การบริการฟรี เป็นต้น ของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้นๆ เป็นเครื่องจูงใจ เป็นสิ่งจ�ำเป็นในการสร้าง

โฆษณาอย่างยิ่ง เป็นความพยายามในการเปลี่ยนแปลงความเห็น ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ความรู้สึก 

และพฤติกรรมของผู้บริโภคดังที่อรวรรณ ปิลันธน์โอวาทกล่าวว่า “การจูงใจ เป็นความตั้งใจที่จะมีอิทธิพล

เหนือผูถ้กูจูงใจ สิง่ทีผู่จ้งูใจต้องการคอื การเปลีย่นแปลง การสร้างหรือการด�ำรงไว้ซึง่ความคดิเห็น ทศันคติ 

ค่านิยม และความเชื่อของผู้ถูกจูงใจ ส่งผลต่อปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ อารมณ์ความรู้สึก ความรู้และส�ำนึก  

รวมถึงพฤติกรรมของผู้ถูกจูงใจ”
7
 

	 ผลการวิจัยนี้ ยังบ่งบอกถึงทัศนคติและความเชื่อของผู้โฆษณาอีกด้านหนึ่งว่า ในการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการต่างๆ วัจนกรรมการจูงใจเป็นถ้อยค�ำที่เหมาะสมที่สุดที่จะสามารถจูงใจให้ 

ผู้บริโภคสนใจสิ่งที่โฆษณาได้ดีกว่าการใช้ถ้อยค�ำอื่นๆ ซ่ึงมีข้อแตกต่างจากการใช้วัจนกรรมจูงใจในการ

โฆษณาเรือ่งอืน่ๆ เช่น การใช้วจันกรรมบนป้ายโฆษณาหาเสียงเลือกต้ังปี พ.ศ. ๒๕๕๔ ขององิอร พ่ึงจะงาม 

ซ่ึงพบวัจนกรรมการจูงใจเป็นอันดับสาม
8
 แสดงว่าวัจนกรรมท่ีใช้ในการโฆษณาเร่ืองต่างๆ ผู้โฆษณาจะมี

ความนิยมในการใช้ในระดับความถ่ีท่ีแตกต่างกันออกไป เมื่อพิจารณาจากผลส�ำรวจความคิดเห็น 

ของประชาชนต่อการใช้วัจนกรรมการจูงใจพบว่า ได้ค่าเฉลี่ย ๒.๓๐ แสดงว่า ประชาชนมีความรู้สึกต่อ  

วัจนกรรมการจูงใจอยู่ในระดับปานกลางค่อนไปทางมาก อันเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงทัศนคติ และความเชื่อของ

ผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่เน้นไปที่การใช้วัจนกรรมการจูงใจมากที่สุดว่า มีผลการตอบรับของประชาชน 

อยู่ในระดับที่สอดคล้องกัน 

	 7
 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ, พิมพ์ครั้งที่ ๖, (กรุงเทพมหานคร : จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย, ๒๕๕๔) หน้า ๑-๕.

	 8
 อิงอร พึ่งจะงาม, “การใช้วัจนกรรมและกลวิธีทางภาษาบนป้ายโฆษณาหาเสียงเลือกต้ังปี พ.ศ.๒๕๕๔”, 

วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต, (บัณฑิตวิทยาลัย : มหาวิทยาลัยศิลปากร, ๒๕๕๔), หน้า ๑๐๓.
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	 วจันกรรมกลุม่ทีพ่บมากเป็นอนัดบัทีส่อง คือ วจันกรรมกลุ่มบอกกล่าว ร้อยละ ๒๙.๕ ประกอบด้วย 

วัจนกรรมย่อย ๒ วัจนกรรม คือ วัจนกรรมการให้ข้อมูล และวัจนกรรมการยืนยัน จากวัจนกรรมย่อย 

ท้ังสองกลุ่มน้ัน พบว่า ผู้โฆษณาใช้วัจนกรรมการให้ข้อมูลมากท่ีสุด ร้อยละ ๘๗.๘๐ มากกว่าวัจนกรรม 

การยืนยันซึ่งพบร้อยละ ๓๒.๒๐ จากวัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าวทั้งหมด ส�ำหรับ วัจนกรรมการให้ข้อมูล  

นับเป็นถ้อยค�ำทีผู่โ้ฆษณาแสดงเจตนาบอกข้อมลูของผลิตภณัฑ์แก่ผู้รับชมโฆษณา ซ่ึงมทีัง้ข้อมลูทัว่ไป เช่น 

ชื่อสินค้า ปริมาณสินค้า เป็นต้น และข้อมูลที่ส�ำคัญอื่นๆ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์ ข้อมูลการใช้ 

เป็นต้น เป็นการสร้างความเชื่อมโยงกันระหว่างตัวสินค้ากับองค์ประกอบภายในที่ส�ำคัญต่างๆ ซึ่งท�ำให้

สินค้ากลายเป็นสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์โดดเด่น ดังที่ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์กล่าวว่า การสร้างคุณลักษณะ 

คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ขึ้นมาแล้วท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เมื่อเกิดการ 

เชือ่มโยงจะท�ำให้เหน็ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ทราบถงึต�ำแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ์ ท�ำให้ผู้บริโภค

เข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ดียิ่งข้ึน ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ เช่น ความโดดเด่น เป็นเหตุผลให ้

ซื้อสินค้า ท�ำให้เกิดทัศนคติที่ดี และเป็นจุดเริ่มต้นของการขยายสินค้า
9
 เมื่อพิจารณาจากผลส�ำรวจ 

ความคิดเห็นของประชาชนต่อวัจนกรรมการให้ข้อมูลพบว่า ได้ค่าเฉลี่ย ๒.๔๐ แสดงว่า ประชาชนมีความ

รู้สึกต่อวัจนกรรมการให้ข้อมูลอยู่ในระดับมาก หรือประชาชนชื่นชอบ วัจนกรรมการให้ข้อมูล 

	 ผลการศึกษาการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่าแตกต่างกันกับงานวิจัยเรื่องการใช้

วัจนกรรมบนป้ายโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งปี พ.ศ. ๒๕๕๔ ที่พบวัจนกรรมการสัญญาในการโฆษณาหาเสียง

เลอืกตัง้มากทีส่ดุ วจันกรรมการขอร้องเป็นอนัดบัทีส่อง แสดงว่า วจันกรรมในการโฆษณาในเร่ืองทีต่่างกนั

จะมีการใช้วัจนกรรมต่างกัน ตามลักษณะเรื่องที่โฆษณาและวัตถุประสงค์ของการโฆษณา

	 ผลการวิเคราะห์เวทนา หรือความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า โดยรวม

ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ในระดับเฉยๆ หรือปานกลาง 

มีค่าเฉลี่ย ๒.๓๑ แสดงให้เห็นว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างให้ความส�ำคัญกับถ้อยค�ำในการโฆษณา

ทางโทรทัศน์ในลักษณะความรู้สึกดี แม้จะไม่ได้ชื่นชอบแต่ก็ไม่ได้มีความรู้สึกไม่ชอบ ท้ังนี้อาจจะเป็น 

เพราะว่า ประชาชนสามารถแยกแยะส่วนที่เป็นเนื้อหาสาระท่ีเป็นประโยชน์ของโฆษณากับส่วนที่ไม่ใช่

เนื้อหาสาระหรือผลประโยชน์แอบแฝงของโฆษณาออก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ ถ้อยค�ำเตือนให้ปรับปรุง ค่าเฉลี่ย ๒.๕๙ แสดงว่า ประชาชนชื่นชอบถ้อยค�ำโฆษณาในลักษณะว่ากล่าว

ตักเตือนมากที่สุด รองลงมา คือ ถ้อยค�ำให้ข้อมูล ค่าเฉลี่ย ๒.๔๐ ถัดลงมาคือ ถ้อยค�ำแนะน�ำ ค่าเฉลี่ย 

๒.๓๘ ถือว่าอยู่ในระดับความรู้สึกชอบ และถ้อยค�ำเชิญชวน ถ้อยค�ำจูงใจ ถ้อยค�ำยืนยัน ถ้อยค�ำให้ค�ำมั่น

	 9
 ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์, “ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดประสิทธิผลในการโฆษณาผ่าน Facebook”, วิทยานิพนธ์ 

วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, (บัณฑิตวิทยาลัย : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ๒๕๕๓), หน้า ๑๓.
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สัญญา ถ้อยค�ำเสนอตัว ค่าเฉลี่ย ๒.๓๓ ๒.๓๐ ๒.๒๖ ๒.๒๔ ตามล�ำดับ ถือว่าอยู่ในระดับความรู้สึกเฉยๆ 

ส่วนข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ถ้อยค�ำท้าทาย ค่าเฉลี่ย ๒.๐๖ ถือว่าอยู่ในระดับความรู้สึกเฉยๆ 

	 ปัจจัยที่มีผลและไม่มีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน ์ ผลจากการศึกษา 

พบว่า ความถี่ในการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์ของประชาชนที่ต่างกัน จะมีผลต่อความรู้สึกต่อวัจนกรรม

ในการโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีต่างกนัอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ ๐.๐๕ ส่วนเพศ อาย ุระดับการศกึษา 

อาชีพ รายได้ และรายการโทรทัศน์ช่องที่รับชมบ่อยที่สุดของประชาชนที่ต่างกัน จะมีผลต่อความรู้สึกต่อ

วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๕

	 ผลจ�ำนวนจิต จากการศึกษาพบว่า ในด้านผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อ

อกศุลจิต ประเภทโลภมลูจติและโทสมูลจติ ประชาชนมโีลภมลูจติดวงที ่๘ มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ ๔๔.๕๐ 

แสดงว่า ประชาชนถกูโน้มน้าวจากการใช้วจันกรรมและกลวธิกีารใช้ภาษาในการโฆษณา มคีวามรูส้กึเฉยๆ 

และรู้เจตนาในการใช้วัจนกรรมและกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณา (เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มจะซื้อสินค้า

เพราะความจ�ำเป็นจริงๆ) รองลงมา คือ มีโลภมูลจิตดวงที่ ๔ คิดเป็นร้อยละ ๓๐.๓๐ แสดงว่า ประชาชน

ถูกโน้มน้าวจากการใช้วัจนกรรมในการโฆษณา มีความรู้สึกชอบ และรู้เจตนาในการใช้วัจนกรรมในการ

โฆษณา (เป็นกลุม่ทีม่แีนวโน้มจะซือ้สนิค้าเพราะความชืน่ชอบ) โลภมูลจติดวงทีป่ระชาชนมน้ีอยทีส่ดุ ได้แก่ 

ดวงที่ ๑ คิดเป็นร้อยละ ๐.๒๕ แสดงว่า ประชาชนไม่ถูกโน้มน้าวจากการใช้วัจนกรรมในการโฆษณา  

มคีวามรูส้กึชอบ แต่ไม่รูเ้จตนาในการใช้วจันกรรมในการโฆษณา (เป็นกลุม่ทีอ่ยากได้ แต่มแีนวโน้มจะไม่ซือ้

สินค้า เพราะไม่รู้เจตนาในการโฆษณา) ส่วนโทสมูลจิต พบว่า ประชาชนมีโทสมูลจิตดวงที่ ๒ คิดเป็น 

ร้อยละ ๘.๔๐ แสดงว่า เป็นผู้ไม่ชอบวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์, ในด้านผลการใช้วัจนกรรม 

ในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่ออกุศลจิต ประเภทโมหมูลจิตโดยภาพรวม พบว่า ประชาชนตั้งใจรับชม

และไม่มข้ีอสงสยัในวจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์ คดิเป็นร้อยละ ๘๐ ส่วนประชาชนทีม่โีมหมลูจิต

ต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ประชาชนมี โมหมูลจิตดวงที่ ๑ คิดเป็นร้อยละ ๑๑.๐๐ 

แสดงว่า มีข้อสงสัยในวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ มากกว่าประชาชนท่ีมีโมหมูลจิต ดวงที่ ๒  

ซึ่งฟุ้งซ่านไม่สนใจในวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ ๙.๐๐, ในด้านผลการใช้ 

วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีต่อกุศลจิต พบว่า ประชาชนมีกุศลจิตดวงที่ ๕ มากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ ๕๓.๙๘ แสดงว่า ประชาชนมีความรู้สึกเฉยๆ ต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ มีปัญญา 

รู้เท่าทันและเข้าใจเจตนาในการโฆษณา รองลงมาคือ กุศลจิตดวงที่ ๑ คิดเป็นร้อยละ ๓๗.๐๗ แสดงว่า 

ประชาชนมีสภาวะจิตใจดีต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ มีปัญญารู้เท่าทันและเข้าใจเจตนา 

ในการโฆษณา ส่วนกุศลจิตดวงที่ ๓ เป็นกุศลจิตที่ประชาชนมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ ๓.๔๗ แสดงว่า 

ประชาชนมีสภาวะจิตใจดีต่อวัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ แต่ไม่ค่อยมีความรู้ความเข้าใจเจตนา

ในการโฆษณา



185วัจนกรรมในการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อผู้บริโภคตามหลักจิตปรมัตถ์

บทสรุป

	 จากการศึกษาพบว่า วจันกรรมในการโฆษณาทางโทรทศัน์มผีลต่อจติใจประชาชนผูร้บัชมแตกต่างกัน

ออกไป กล่าวคอื ในลกัษณะถ้อยค�ำเดยีวกนัอาจจะมทีัง้ผูช้ืน่ชอบและไม่ชืน่ชอบ แต่โดยส่วนมากประชาชน

จะมีความรู้สึกเฉยๆ ต่อถ้อยค�ำโฆษณา ซึ่งความรู้สึกของประชาชนดังกล่าว มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าและใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป เป็นเครื่องแสดงให้เห็นว่า หลักดวงจิตของปุถุชนที่พระพุทธเจ้า

แสดงไว้ในพระอภิธรรมปิฎกมีผลต่อการแสดงออกทางกาย เช่น พฤติกรรมการแสดงของผู้โฆษณาและ 

ผูร้บัชมโฆษณา และมผีลต่อการแสดงออกทางวาจา เช่น พฤตกิรรมการใช้ถ้อยค�ำในการจงูใจของผูโ้ฆษณา

ท่ีสือ่สารไปยงัผูร้บัชม อนัท�ำให้เกดิผลสมัพนัธ์ต่อกันทัง้ฝ่ายผู้โฆษณาและผู้รับชมโฆษณา สืบเนือ่งมาสู่การ

สรรหาถ้อยค�ำหรือวัจนกรรมในการสร้างสรรค์โฆษณาให้เป็นที่ดึงดูดใจของผู้บริโภคส�ำหรับผู้โฆษณา และ

ความรู้สึกชื่นชอบ ไม่ชื่นชอบ รวมทั้งเฉยๆ ของผู้บริโภคซึ่งรับชมโฆษณา ผลจากการวิจัยดังกล่าว จะเป็น

ประโยชน์ต่อผู้โฆษณาในการสร้างสรรค์โฆษณาให้เป็นที่ดึงดูดใจของผู้บริโภค เป็นโฆษณาที่สร้างสรรค์  

มีส่วนต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม ทั้งยังจะเป็นประโยชน์ด้านข้อมูลต่อผู้รับชมโฆษณาในการ 

รู้เท่าทันถ้อยค�ำโฆษณา และเปิดใจรับชมโฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อตนเองมากขึ้น

ข้อเสนอแนะ 

	 ๑) 	ผู้ผลติรายการโฆษณาควรน�ำข้อค้นพบซึง่มสีาระส�ำคญัไปประยกุต์ใช้ในการผลติรายการโฆษณา 

เช่น ในด้านผลการใช้วัจนกรรมในการโฆษณาที่ประชาชนมีความชื่นชอบ เพื่อสร้างโฆษณาให้เป็นท่ี 

ดึงดูดใจผู้บริโภคตามจุดมุ่งหมายของผู้โฆษณา

	 ๒) 	ส�ำหรบัโฆษณาทีมุ่ง่สะท้อนสงัคม ด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ หรอืรณรงค์ให้ประชาชนมคุีณธรรม

จรยิธรรม ควรดรูปูแบบการใช้วจันกรรมในการโฆษณาทีเ่ป็นทีน่ยิมชืน่ชอบซ่ึงเข้ากบัวตัถปุระสงค์ของการ

โฆษณาเป็นตัวอย่างเพื่อผลิตรายการโฆษณา

	 ๓) 	ด้านผู้ชมโทรทัศน์ ควรศึกษาผลการวิจัย เพื่อเป็นประโยชน์ในเชิงข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้า

หรือบริการ และรู้เท่าทันรูปแบบการใช้ถ้อยค�ำในการโฆษณา รวมไปถึงควรเปิดใจในการรับชมโฆษณา 

ทางโทรทัศน์ที่มีเนื้อหาสาระดีมีประโยชน์ให้มากขึ้น
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