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The Effectiveness of Comparative Advertising in Thailand : The Moderating 
Roles of Comparision Types, Product Category Types and  Individual 
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Abstract— This research examines the effectiveness of comparative advertising in Thai consumers. 
The research studies the influences of the comparison types, product category types and individual 
difference in personality (need for cognition and consumer aggressiveness) on advertising 
effectiveness (ad attitude, brand attitude, and purchase intention). The results from experimental 
studies reveal that, for a utilitarian product, comparative (vs. noncomparative) advertising is more 
effective. However, for a hedonic product, comparative (vs. noncomparative) advertising is less 
effective. Personality differences also impact advertising effectiveness. Need for cognition interacts 
with ad types on ad effectiveness. For a utilitarian product, comparative (vs. noncomparative) 
advertising is more effective for consumers with high need for cognition. However, for consumers 
with low need for cognition, the two ad types are similarly effective. For a hedonic product, this 
interaction does not influence ad effectiveness. In addition, consumer aggressiveness interacts with 
ad types. For consumers with low aggressiveness, noncomparative (vs. comparative) advertising is 
more effective. However, for consumers with high aggressiveness, noncomparative (vs. comparative) 
advertising is less effective. This research results in the understanding and contribution to the body 
of knowledge in the area of comparative advertising effectiveness in Thai consumers. Advertisers or 
marketers can apply the results of this research for more effective formulation of advertising strategy. 

Keywords— Comparative Advertising, Utilitarian Product, Hedonic Product, Need for Cognition, 
Consumer Aggressiveness 
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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบในผูบริโภคชาวไทย   โดยศึกษาวารูปแบบของ

การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ อิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑและความแตกตางระหวางบุคคลดานบุคลิกภาพ 

(ความตองการทางปญญาและความกาวราวของผูบริโภค)   มีผลตอประสิทธิผลของโฆษณา  (ทัศนคติที่มีตอ

โฆษณา  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา) อยางไร  ผลการวิจัยเชิงทดลองแสดงใหเห็นวา 

สําหรับประเภทผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบ  แตสําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมี

ประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ นอกจากนี้บุคลิกภาพของผูบริโภคมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของ

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบเชนกัน   ความตองการทางปญญาสงผลรวมกับประเภทโฆษณา กลาวคือ สําหรับ

ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  ในผูที่มีความตองการทางปญญาสูง  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผล

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ แตในผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา  โฆษณาทั้ง 2 ประเภทกอใหเกิด

ประสิทธิผลที่ใกลเคียงกัน  สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  ประเภทโฆษณาและความ

ตองการทางปญญา ไมมีผลรวมกันตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  นอกจากนี้ความกาวราวของ

ผูบริโภคมีผลรวมกับประเภทโฆษณา กลาวคือ สําหรับกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ํา  โฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบจะมีประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ แตในกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง   

โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ การวิจัยครั้งนี้กอใหเกิดความรู

ความเขาใจและเปนการขยายองคความรูทางวิชาการในประเด็นของประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

สําหรับผูบริโภคชาวไทย  นักโฆษณาหรือนักการตลาดสามารถนําผลวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธการ

โฆษณาไดอยางมีประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้น 

 

Keywords— โฆษณาเชิงเปรยีบเทียบ  ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย   ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจ
ทางอารมณ ความตองการทางปญญา   ความกาวราวของผูบริโภค  
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บทสรุปผูบริหาร 

(Executive Summary) 

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ซึ่งทําการเปรียบเทียบตราสินคา

ของผูสนับสนุนโฆษณาวาดีกวาสินคาตราอื่น ๆ  อยางไรบางนั้น เปนสิ่งแพรหลายในสหรัฐอเมริกา  

และแคนาดา  แตในอีกหลายประเทศโดยเฉพาะในเอเชีย เชนประเทศไทยนั้น  โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบยังไมเปนที่แพรหลายมากนัก  อยางไรก็ตามกระแสโลกาภิวัฒนของธุรกิจกอใหเกิด

การใชโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งกับโฆษณาของบริษัทขามชาติ

ขนาดใหญ  ประเทศไทยเราเองนั้นก็มีแนวโนมการใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่เพิ่มมากขึ้น แตทวา

นักการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทยยังขาดความรู และความเขาใจอยางถองแทในการใช

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับผูบริโภคชาวไทย วาจะกอใหเกิดผลตอบรับอยางไร 

องคความรูในสาขาการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเกือบทั้งหมดถูกสรางขึ้นในประเทศ

ตะวันตก  ซึ่งมีลักษณะบริบททางสังคม  วัฒนธรรม  เศรษฐกิจ  การเมือง  และการปกครอง

แตกตางไปจากประเทศไทย   ดังนั้น  ผลการวิจัยที่ไดจากการคนควาในประเทศตะวันตกจึงไมอาจ

นํามาใชในบริบทของประเทศไทยไดโดยทันที   งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดมุงหมายหลักเพื่อศึกษาถึง

ประสิทธิผล (Effectiveness) ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอผูบริโภคชาวไทย 

 นอกจากนี้งานวิจัยโครงการนี้ยังมุงขยายองคความรูดานการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบให

เกิดความกาวหนายิ่งขึ้นโดยจะทําการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรที่สงผลกระทบ (Moderating 

Variables) อ่ืนๆ เพิ่มเติม                ซึ่งอาจมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบได   

อันไดแก  (1) รูปแบบของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบ)    (2) อิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑ (ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย vs ผลิตภัณฑ

ที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ)   และ (3) ปจจัยทางความแตกตางระหวางบุคคลดาน

บุคลิกภาพ (ความตองการทางปญญาและความกาวราวของผูบริโภค)   

 รูปแบบการวิจัยที่ใชคือ การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research)  โดยมีตัวแปร

อิสระ (Independent Variables)  คือ  ประเภทของการเปรียบเทียบ  ประเภทของผลิตภัณฑ  และ 

ความแตกตางระหวางบุคคล  ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ  ทัศนคติที่มีตอโฆษณา  

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา 

 ผลของการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวาประสิทธิผล (ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตรา

สินคาและความตั้งใจซื้อสินคา) ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ  

ประการแรก สําหรับประเภทผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมี

ประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  แตสําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทาง

อารมณแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  
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 นอกจากนี้บุคลิกภาพของผูบริโภคมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

เชนกัน   ความตองการทางปญญาสงผลรวมกับประเภทโฆษณา กลาวคือ สําหรับผลิตภัณฑที่มุง

ประโยชนใชสอย  ในผูที่มีความตองการทางปญญาสูง  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผล

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ แตในผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา  โฆษณาทั้ง 2 

ประเภทกอใหเกิดประสิทธิผลที่ใกลเคียงกัน  สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทาง

อารมณ  ประเภทโฆษณาและความตองการทางปญญา ไมมีผลรวมกันตอประสิทธิผลของโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบ   

บุคลิกภาพในดานความกาวราวของผูบริโภคมีผลรวมกับประเภทโฆษณา กลาวคือ 

สําหรับกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ํา  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผลมากกวา

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ แตในกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง   โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ

จะมีประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  
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ประเด็นของประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบสําหรับผูบริโภคชาวไทย  นักโฆษณาหรือ
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โครงการประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบใน
ประเทศไทย : บทบาทของประเภทการเปรียบเทียบ  
ประเภทผลิตภัณฑ และ ความแตกตางระหวางบุคคล 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
การโฆษณามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอความเจริญกาวหนาของธุรกิจในการจําหนาย

สินคาและบริการ  เนื่องจากในปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันสูงมาก โฆษณาจึงไดมีการนํามาใชเปน

เครื่องมือในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน นอกเหนือไปจากการแขงขันกันทางดานราคา 

คุณภาพสินคา การกระจายสินคาและการใหบริการในดานตาง ๆ นักการตลาดและนักโฆษณาเอง

ตางก็แขงขันกันใชโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ ในการนําเสนอสินคาและบริการ เพื่อที่จะสามารถ

เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากที่สุด เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัว

สินคาและบริการอันจะนําไปสูการตัดสินใจที่จะเลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ  (กรรณิการ รักธรรม 

2543) 

 โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ซึ่งทําการเปรียบเทียบตราสินคา

ของผูสนับสนุนโฆษณาวาดีกวาสินคาตราอื่น ๆ  อยางไรบางนั้น เปนสิ่งแพรหลายในหลาย ๆ   

ประเทศ  เชน  ในสหรัฐอเมริกา (Jeon and Beatty 2002) และแคนาดา  (Donthu 1998)  ใน

สหรัฐอเมริกานั้น  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบชิ้นแรกๆ  ไดเกิดขึ้นตั้งแตตนพ.ศ.2473  เปนโฆษณา

ของรถยนต Plymouth  ซึ่งระบุวา  “ควรพิจารณารถยนต  3  ยี่หอคูแขงในตลาดกอนที่จะตัดสินใจ

เลือกซื้อยี่หอใด ๆ (“Look  at  all  three  before  buying”)   พ.ศ. 2512  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

เร่ิมหันมาเปนที่สนใจและมีการใชมากขึ้น  และยิ่งเมื่อหนวยงาน  FTC (The Federal Trade 

Commission) ซึ่งรับผิดชอบเกี่ยวกับการปองกันธุรกิจไมใหรับความไมยุติธรรมในการแขงขันได

สนับสนุนใหสินคาใชการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเพื่อเปนประโยชนเร่ืองขอมูลสําหรับผูบริโภค  

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบจึงเปนที่นิยมใชมากขึ้นไปอีก        ราว พ.ศ.2513  การโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบเริ่มใชการเปรียบเทียบแบบเรียกยี่หอในตลาดวา “ยี่หออ่ืน” (Brand X) หรือ  “ยี่หอชั้น

นํา” (Leading  Brand)  ตอมาในป พ.ศ.2515  นักการตลาดรองเรียนไปยังหนวยงาน  FTC  ใหใช

การโฆษณาเปรียบเทียบชื่อยี่หอสินคาโดยตรงในโฆษณาของสินคาแตละประเภท  เพื่อใหขอมูล

หรือรายละเอียดของสินคาตอผูบริโภคไดมากที่ สุด   จากนั้นเปนตนมา  การโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบจึงเปนที่ใชอยางแพรหลาย (กรชุลี ลิมะวรารัตน 2541) 
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อยางไรก็ตามในอีกหลายประเทศโดยเฉพาะในเอเชีย  เชน  อินเดีย  เกาหลี  และประเทศ

ไทยเองนั้น  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบยังเปนที่ไมแพรหลายมากนัก (Donthu 1998; Polyorat and 

Alden 2005)    โฆษณาเชิงเปรียบเทียบไมเปนที่นิยมของคนทวีปเอเชีย(รวมถึงญี่ปุน) และ     

แอฟริกา อาจเปนเพราะคนประเทศเหลานี้คิดวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเปนสิ่งที่ไมยุติธรรม  

ไมสุภาพ ทําใหคูแขงถูกดูหมิ่น แตอยางไรก็ตามยังปรากฏโฆษณาเปรียบเทียบอยูบาง โดยจะเปน

การเปรียบเทียบกันในเรื่องของราคา (Mohan 1990 อางถึงใน กรรณิการ รักธรรม 2543) อยางไรก็

ตามการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบก็มีแนวโนมเพิ่มมากขึ้นในประเทศเหลานี้ (Jeon and Beatty 

2002)  

กระแสโลกาภิวัตนของธุรกิจและการโฆษณากอใหเกิดการใชโฆษณาที่เปนมาตรฐาน

เดียวกันทั่วโลก (Globalized Advertising, Onkvisit and Shaw 1999) โดยเฉพาะอยางยิ่งกับ

โฆษณาของบริษัทขามชาติขนาดใหญ  ประเทศไทยเราเองนั้นก็มีแนวโนมการใชโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบที่เพิ่มมากข้ึนไปดวย  โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer 

Products) แตทวานักการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทยยังขาดความรู และความเขาใจ

อยางถองแทในการใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับผูบริโภคชาวไทย วาจะกอใหเกิดผลตอบรับ

อยางไร   

องคความรูในสาขาการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเกือบทั้งหมดถูกสรางขึ้นในประเทศ

ตะวันตก  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสหรัฐอเมริกา (Donthu 1998)  ซึ่งมีลักษณะบริบททางสังคม  

วัฒนธรรม  เศรษฐกิจ  การเมือง  และการปกครองแตกตางไปจากประเทศไทย                    ดังนั้น   

องคความรูหรือผลการวิจัยที่ไดจากการคนควาในประเทศตะวันตกจึงไมอาจนํามาใชในบริบทของ

ประเทศไทยไดโดยทันที    งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดมุงหมายหลักเพื่อศึกษาถึงประสิทธิผล 

(Effectiveness) ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอผูบริโภคชาวไทย ซึ่งประสิทธิผลดังกลาวจะ

ศึกษาในรูปของทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคาในโฆษณาและความตั้งใจซื้อตราสินคา

ในโฆษณา 

นอกเหนือไปจากการคนหาวาประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอผูบริโภคชาว
ไทยจะเปนอยางไร อันเปนประโยชนตอการวางกลยุทธการตลาดและกลยุทธการโฆษณาแลว 
งานวิจัยโครงการนี้ยังมุงขยายองคความรูดานการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบใหเกิดความกาวหนา
ทางวิชาการสูงยิ่งขึ้นไปอีก  โดยทําการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรที่สงผลกระทบ (Moderating 
Variables) อ่ืนๆ เพิ่มเติม  ซึ่งอาจมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบได  ตัวแปร
ที่จะศึกษาเพิ่มเติมเพื่อขยายองคความรูไดแก  (1) รูปแบบของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 
(โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ)    (2) อิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑ 
(ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย vs ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ)   และ  
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(3) ปจจัยทางความแตกตางระหวางบุคคล (ปจจัยทางบุคลิกภาพในดานของความตองการทาง
ปญญาและความกาวราวของผูบริโภค)  โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยสองประการหลังนี้ยังไมมี
การศึกษาอยางเปนระบบมากอนมากนักทั้งในบริบทของสังคมไทย  และ สังคมตะวันตก กรอบ
แนวคิดของการวิจัยนี้แสดงในภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 
 
 

รูปแบบของการโฆษณา
เชิงเปรียบเทยีบ 
 (โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

vs โฆษณาเชงิไม

เปรียบเทยีบ)      
 
 
 
ประสิทธิผลของโฆษณา 
 
- ทัศนคติตอโฆษณา   

- ทัศนคติตอตราสินคา 

 -ความตัง้ใจซือ้สินคา 
 

ประเภทผลิตภัณฑ 
(ผลิตภัณฑที่มุงประโยชน

ใชสอย vs ผลิตภัณฑที่มุง

สนองความพงึพอใจทาง

อารมณ) 

ความแตกตางระหวาง
บุคคล (ปจจยัทาง
บุคลิกภาพ) 
-ความตองการทาง

ปญญา 

-ความกาวราวของ

ผูบริโภค 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
บทบาทของประเภทของการเปรยีบเทียบที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิเปรียบเทยีบ 
 ในแงของการเปรียบเทียบ  โฆษณาสามารถแบงออกใหญ ๆ ไดเปน  2  ประเภท   คือ 

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบและโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ 

1. โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Advertising)  คือ โฆษณาที่ทําการ

เปรียบเทียบผลิตภัณฑที่เปนผูสนับสนุนโฆษณาชิ้นนั้น  กับผลิตภัณฑคูแขงขัน  วาผลิตภัณฑของ

ผูสนับสนุนโฆษณา (Advertiser)  มีคุณลักษณะที่ดีกวา แตกตาง หรือ  คลายคลึงกันอยางไรบาง  

(Grewal et al. 1997)   

2. โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ (Noncomparative Advertising)  โฆษณาประเภทนี้จะ

บอกคุณลักษณของตราผลิตภัณฑผูสนับสนุนโฆษณา  โดยไมมีการเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑ

อ่ืนแตอยางไร  เชน “ ยาสีฟนยี่หอ A ปองกันฟนผุไดผล” (Manning et al. 2001) 

 การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบจึงเปนกลยุทธโฆษณาที่มักนํามาใชเมื่อนักการตลาดหรือนัก

โฆษณาตองการแขงขัน  หรือตอสูกับคูแขงอื่นๆ โดยระบุคุณสมบัติเดนกวา  หรือขอไดเปรียบกวา

ของสินคายี่หอที่เปนผูสนับสนุนโฆษณา (Sponsoring Brand) เปรียบเทียบกับสินคาอีกยี่หอหนึ่ง

ที่เปนคูแขงระหวางกันอยางชัดเจน  หรือชี้ใหเห็นจุดออนหรือขอดอย  เพื่อสรางความชอบในตรา

สินคาคูแขง (Competitive Brand) ใหลดลง  แตเพิ่มความชอบในการซื้อตราสินคายี่หอที่เปน

ผูสนับสนุนโฆษณามากขึ้น  (Assael 1995 อางถึงใน กรชุลี ลิมะวรารัตน 2541) 

Barry (1993 อางถึงใน  กรชุลี ลิมะวรารัตน 2541) กลาววา  ในมุมมองของนักโฆษณา

และนักการตลาดนั้น   มักใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบดวย เหตุผลตอไปนี้  เพื่อใหขอมูลหรือ

ขาวสารที่เพิ่มมากขึ้น   เมื่อสินคาของตนเปนผูทาชิง  (Challenger)  ที่ตองการเลื่อนตําแหนง

สินคาของตนใหสูงขึ้น  เพื่อลดความสับสนของแตละสินคา เพื่อตองการการจดจําไดมากขึ้น  เพื่อ

กระตุนการพัฒนาสินคา  เมื่ออุปสรรคในการเขามาของคูแขงขันมีไมมากนัก เพื่อสรางความมั่นใจ

ตอสินคา  เพื่อกระตุนการแขงขันในตลาด เพื่อตองการใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบเมื่อตองการ

ซื้อ  (Comparison  Shopping) เมื่อสินคาของตนเปนสินคาใหม  ที่จําเปนตองใชขอมูล

ประกอบการพิจารณา  และเพื่อสรางความแตกตาง   

อยางไรก็ตามนักโฆษณาและนักการตลาดอาจพิจารณาไมใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบใน

สถานการณตอไปนี้   เมื่ออาจเกิดปฏิกิริยาสะทอนกลับ (Boomerang  Effect) เนื่องจากลง

โฆษณามากจนผูบริโภคเกิดความรูสึกวา  ไดรับขอมูลมากเกินไป  จะเกิดเปนความรําคาญและ
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ความสับสน   เมื่อไมเกิดความตระหนักรูตอสินคาและชื่อยี่หอ  (เนื่องจากเกิดความสับสน  และ

จดจําไมได  เมื่อความเชื่อถือที่มีตอโฆษณาตราสินคานั้นเริ่มลดลง  เมื่อสรางความรูสึกหลอกลวง  

เมื่อเปนการโฆษณาใหคูแขง    เมื่อ ไมสามารถพิสูจนขอมูลได  เมื่อความนาเชื่อถือลดลง หรือเมื่อ

อาจเปนการกระตุนความสงสัยหรือความเคลือบแคลงใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  (Barry1993  

อางถึงใน  กรชุลี ลิมะวรารัตน 2541) 

 โฆษณาเชิงเปรียบเทียบสามารถกระตุนใหเกิดความใสใจ (Attention) ในตัวโฆษณาได

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  (Noncomparative Advertising)   นอกจากนี้โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบยังมีประสิทธิภาพสูงกวาโฆษณาเชิงไม เปรียบเทียบในการเพิ่มความรูจัก 

(Awareness)  ในเนื้อหาของโฆษณาและชื่อตราผลิตภัณฑ  อีกทั้งยังเพิ่มการประมวลขาวสาร  

(Information Processing, Muehling et al. 1990)   อยางไรก็ตามโฆษณาเชิงเปรียบเทียบและ

โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบมีประสิทธิผลใกลเคียงกันในการใหขอมูล (Informativeness)  ของ

โฆษณาและการสรางความคลายคลึงกัน (Similarity) ระหวางตราผูสนับสนุนโฆษณาและตรา

คูแขง (Grewal et al. 1997) 

 โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีความนาเชื่อถือ (Believability) ทั้งของตัวโฆษณา (Ad) และ

ของผูสงสาร (Source) นอยกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ (Belch 1981)   ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภค

ยังมีทัศนคติ (Ad Attitude)  ที่ไมดีตอโฆษณาเชิงเปรียบเทียบอีกดวย (Gorn and Weinberg 

1984; Swinyard 1981) 

 อยางไรก็ตามโฆษณาเชิงเปรียบเทียบสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา (Brand 

Attitude)  ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อ (Purchase) อยางไดผล

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ (Muehling et al. 1990; Droge 1989) 

 ทั้งนี้ยังพบวามีตัวแปรอื่นที่มามีอิทธิผล (Moderator) ตอความสัมพันธหลัก (Main 

Effects)ของประเภทการโฆษณา (เชิงเปรียบเทียบและเชิงไมเปรียบเทียบ)  คือ  ตําแหนงในตลาด

ของตราผูสนับสนุนโฆษณาและตําแหนงในตลาดของตราสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ  (Sponsoring 

Brand ‘s and Comparison Brand’s Marketing Position, Pechman and Stewart 1991)  การ

มีตัวเพิ่มความนาเชื่อถือของโฆษณา (Ad Credibility Enhancer, Gotlieb and Sarel 1991) 

เนื้อหาของโฆษณา (Ad Message Content)  วาเปนในรูปขอเท็จจริง (Factual)  หรือในรูปแบบ

เชิงประเมิน (Evaluative, Grewal et al. 1997)  และประเภทของมาตรวัดที่ใชวัดตัวแปรตาม 

(Type of Dependent Variable Scale)วาเปนเชิงสัมพัทธ (Relative) หรือไม (Miniard et al. 

1993; 1998) 
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การศึกษาโฆษณาเชิงเปรยีบเทียบในประเทศไทย 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ปรากฏวาในขณะที่งานวิจัยดานการโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบในตางประเทศมีเปนจํานวนมาก แตในประเทศไทยกลับมีงานวิจัยเผยแพรในสาขานี้

ไมมากนัก อันไดแก งานวิจัยของ กรชุลี ลิมะวรารัตน (2541)   กรรณิการ รักธรรม (2543) กิ่ง

กาญจน อนุเธียร (2541) ธีรพล ภูรัตและรสชงพร โกมลเสวิน (2541) และPolyorat และ Alden 

(2005)    

 กรชุลี ลิมะวรารัตน (2541) ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของนิสิต นักศึกษา  ผลการวิจัยพบวาการใชกลยุทธโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในหนังสือพิมพ สวนใหญใชการโฆษณาเปรียบเทียบ

แบบ Strictly Comparative Advertising และแบบ Implied Comparative Advertising โดย

กลาวถึงคูแขงอยางจงใจเพื่อใหผูบริโภคทราบไดวาคูแขงที่วาหมายถึงรายใด แนวโนมการโฆษณา

เร่ิมเนนผูบริโภคกลุมวัยรุนมากกวากลุมนักธุรกิจ  เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจตอ

เทคโนโลยีการสื่อสาร ตองการความสะดวกและทันสมัยในการดําเนินชีวิตและผูบริโภคกลุมนี้ยัง

ยอมรับและเชื่อถือโฆษณาเชิงเปรียบเทียบได หากกลาวเปรียบเทียบในสิ่งที่ตนทําไดเหนือกวา

คูแขงขันจริง  

 กิ่งกาญจน อนุเธียร (2541) ศึกษาโฆษณาเชิงเปรียบ โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ใน

รูปแบบของการสัมภาษณ แบบเจาะลึก (Depth Interview) และการสนทนากลุม (Focus Group) 

พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเขาใจที่ถูกตองตอวัตถุประสงคที่ผูผลิตตองการสื่อสารในโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบ ยกเวนโฆษณาที่ตองการ ส่ือสารขอมูลหลายประเด็น และ ผูบริโภคสวนใหญมี

ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ โดยใหเหตุผลวาเปนโฆษณาที่ใหขอมูลชัดเจน เขาใจงาย 

ใหขอมูลที่เปนประโยชน ตอผูบริโภค มีความฉลาดในการเปรียบเทียบ และทําใหเกิดความรูสึก

สะใจ   อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ไมดีหากโฆษณานั้นมีการเปรียบเทียบอยางโจงแจง

จนเกินไป  อยางไรก็ตามงานวิจัยชิ้นดังกลาวศึกษาเฉพาะโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเทานั้น โดยมิได

ทําการเปรียบเทียบระหวางโฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ วามีประสิทธิผล

แตกตางกันอยางไร 

ธีรพล ภูรัตและรสชงพร โกมลเสวิน (2541) ใชการวิจัยรูปแบบทดลองเพื่อศึกษาผลของ

การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค สําหรับสินคา

ประเภทยาสีฟน ผลวิจัยระบุวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ไมกอใหเกิดความแตกตางในแงของ

เนื้อหาที่ไดรับจากโฆษณา ไมกอใหเกิดความแตกตางในแงของความรูสึกตอโฆษณา และไม

กอใหเกิดความแตกตางในแงความตั้งใจที่จะซื้อ แตโฆษณาเปรียบเทียบมีประโยชนตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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กรรณิการ รักธรรม (2543) ใชการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการโฆษณาเชิงเปรียบ สําหรับโทรศัพทมือถือระบบ TAC และ 

AIS  ผลการวิจัยพบวาปจจัยทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได) มีผลตอ 

ระดับการรับรูตอกลยุทธการโฆษณาเชิงเปรียบ ทัศนคติเร่ืองระดับความเหมาะสมตอกลยุทธการ

โฆษณาเชิงเปรียบ ระดับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบันหลังจากไดพบเห็นกลยุทธการ

โฆษณาเชิงเปรียบและระดับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในอนาคตหลังจากไดพบเห็นกลยุทธ

การโฆษณาเชิงเปรียบ 

Polyorat and Alden (2005) ศึกษาผลกระทบการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่มีตอทัศนคติ

ตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบวา โฆษณาเชิงเปรียบเทียบสามารถสรางทัศนคติที่

ดีตอตราสินคาไดดีกวาและสรางความตั้งใจซ้ือไดมากกวาโฆษณาที่ไมใชเชิงเปรียบเทียบ 

นอกจากนี้ยังพบวา แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self - Construal)  และความตองการทางปญญา 

(Need for Cognition) มีผลกระทบตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

 เพื่อเปนการสรางองคความรูใหมเพิ่มเติมในประเทศไทย งานวิจัยฉบับนี้จึงตองการศึกษา

ประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบและเชิงไมเปรียบเทียบ โดยใชการวิจัยแบบทดลองและ

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ เพื่อใหสรางศึกษาสาเหตุและผลลัพธไดอยางชัดเจนวาโฆษณาประเภท

ใดมีประสิทธิผลมากกวากัน  

  
 

บทบาทของประเภทผลิตภัณฑที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 
ผลิตภัณฑสามารถแบงออกตามวัตถุประสงคในการใชสอย  ออกไดเปน  2  ประเภทใหญ 

ๆ  (Polyorat and Ongkhluap 2004)   คือผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยและผลิตภัณฑที่มุง

สนองความพึงพอใจทางอารมณ   โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1.ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย (Utilitarian Products)  เปนผลิตภัณฑที่เนนการ

แสวงหาประโยชนจากคุณสมบัติหรือสมรรถภาพของสินคาเปนสําคัญ  เชน  ยาแกปวดลดไข ยาสี

ฟน (พงศเชษฐ และวิฎธาธร 2546; Strahilevitz and  Myers 1998)  สินคาประเภทนี้สนองตอบ

ตอความตองการของผูบริโภคโดยการเปนหนทางหรือวิธีการ (Means)ไปสูจุดหมายที่ผูบริโภค

ตองการ (Ends) (Chandon, Wansink and Laurent 2000) บอยครั้งที่สินคาเหลานี้เปนสินคาที่

จําเปนตอการดําเนินชีวิตและสามารถนําไปใชประโยชนในทางปฏิบัติได  สินคาเหลานี้ไมได

กอใหเกิดอารมณดานบวกหรือลบดวยตัวของมันเอง (Youn et al. 2001)  ดังนั้นอารมณหรือ

ความรูสึกจึงมีผลคอนขางนอยตอการประเมินผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  ในขณะที่เกณฑ

ดานประโยชนใชสอย เชนความสามารถในการทําหนาที่บางประการจะมีบทบาทมากกวาในการ
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ประเมิน (Yeung and Wyer 2004)  ตัวอยางอื่นๆ ของสินคาประเภทนี้ไดแก  อุปกรณสํานักงาน 

ถานไฟฉาย (Youn et al. 2001) เครื่องคิดเลข กลองถายภาพ ยาฆาเชื้อ เครื่องชั่งน้ําหนัก ผาหม

ไฟฟา เตาไมโครเวฟ โทรศัพทและตําราเรียน เปนตน (Hsu and Monroe 1998) 

2. ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ (Hedonic Product)  เปนผลิตภัณฑที่

เนนอารมณ  ความรูสึก  ความพึงพอใจ  ความสนุก  จากการใชสินคานั้น (Batra and Ahtula 

1991; Spangendnerg et al. 1997)  เชน  น้ําหอม  ไอศครีม สินคาประเภทนี้จะเกี่ยวของกับ

ความเพลิดเพลินหรือประสบการณที่รับรูผานทางประสาทสัมผัส สุนทรียภาพ หรือสัญลักษณของ

สินคาเหลานี้  แตสินคาเหลานี้มักไมสูมีประโยชนดานการนําไปใชงานในทางปฏิบัติมากนัก แตจะ

เปนการบริโภคเพื่อความสุขในการบริโภคเอง (Holbrook and Hirschman 1982) บางครั้งสินคา

ประเภทนี้ถูกเรียกวาเปนสินคาที่แสดงคานิยม (value-Expressive Products) เนื่องจากมันมี

คุณสมบัติในการแสดงสัญลักษณบางประการ ซึ่งนําไปสูการตีความเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา

และสังคมของผูที่บริโภคสินคานั้น (Kim and Kang 2001) ตัวอยางเชน ผูขับรถสปอรตยี่หอแปลก

ตา จะถูกมองวาเปนนักขับรถที่มีความเปนหนุมสาว  นาดึงดูด สมัยใหม รํ่ารวยและโสด (Johar 

and Siry 1991) ตัวอยางอื่นๆ ของสินคาประเภทนี้ไดแก เสื้อผามียี่หอ สินคาหรูหราฟุมเฟอย ลูก

อม ช็อคโกแล็ต เปนตน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ   ยังไมพบวามี

งานวิจัยเรื่องใดที่มุงศึกษาอิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑอยางชัดเจน  อยางไรก็ตามเมื่อทบทวน

วรรณกรรมในภาพรวมแลวพบวา  งานวิจัยในดานการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบนิยมใชยาแกไขเปน

สินคาในโฆษณามากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  และยาสีฟนมากที่สุดเปนอันดับสอง   ซึ่งสินคาทั้ง  2  

ประเภทนี้  มีความเปนสินคาที่มุงประโยชนใชสอยอยางชัดเจน   ในขณะที่สินคาที่เนนอารมณ

ความรูสึกนั้นมิไดถูกนํามาศึกษาในบริบทของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบอยางถองแท  ดังนั้น

วัตถุประสงคสําคัญอีกประการหนึ่งของงานวิจัยนี้  จึงเพื่อขยายองคความรูดานผลกระทบของ

ประเภทผลิตภัณฑที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ   

งานวิจัยบางเรื่องบอกเปนนัยถึงความเปนไปไดที่ประเภทผลิตภัณฑอาจสงผลตอ

ประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  เชน Putrevu and Lord (1994) รายงานวา โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบกอใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวกมากขึ้นเมื่อสินคานั้นมีความเกี่ยวพันทั้งทาง

ความคิดและทางอารมณพรอม ๆ กัน แตโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผลที่ดีกวาเมื่อ

สินคานั้นมีความเกี่ยวพันทางอารมณสูงเพียงประการเดียว  นอกจากนี้ Gorn and Weinberg 

(1984) ระบุวา โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีประสิทธิผลเหนือกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบในการ

สรางทัศนคติตอตราสินคาสําหรับยาสีฟนแตไมใชสําหรับลูกกอลฟ  ในทํานองเดียวกัน การศึกษา

ของGoodwin and Etgar (1980) พบวา สําหรับยาแกไขแลว โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมี
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ประสิทธิผลเหนือกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบในการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มากกวาและ

ในการสรางบุคลิกภาพของโฆษณาที่เปนบวกมากกวา อยางไรก็ตามสําหรับสินคาเบียรแลว 

โฆษณาทั้งสองประเภทไมไดถูกรับรูวามีความแตกตางกันในตัวแปรตามสองประเด็นดังกลาว 
แมวางานวิจัย 3 เร่ืองดังกลาวจะบอกเปนนัยถึงศักยภาพของบทบาทในการแซกแทรง

(Moderate) ของประเภทผลิตภัณฑ แตงานเหลานี้มิไดต้ังใจศึกษาถึงบทบาทของประเภท

ผลิตภัณฑที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบอยางชัดเจน ดังนั้นวัตถุประสงคประการ

หนึ่งของการวิจัยครั้งนี้จึงเพื่อตองการเติมชองวางดังกลาว โดยมีสมมติฐานคือ 

H1a: สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (vs.โฆษณา

เชิงไมเปรียบเทียบ) จะมีประสิทธิผลมากกวา 

H1b: สําหรับผลิตภัณฑที่มุ งสนองความพึงพอใจทางอารมณแลว   โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ (vs.โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ) จะไมมีประสิทธิผลมากกวา 

 
บทบาทของความแตกตางระหวางบุคคลที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  

 

งานวิจัยทางดานการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่ผานมาสวนใหญจะวัดประสิทธิผลของ

โฆษณา  โดยมองวาผูบริโภคเปนคนกลุมที่มีลักษณะเหมือนกัน (Homogeneity)  เชน งานวิจัย

ของ  Manning et al. (2001)  Miniard et al. (1998) และ  Donthu (1992 )  นั่นคือ  งานวิจัย

เหลานี้มิไดศึกษาวา  ความหลากหลาย (Heterogeneity)  หรือความแตกตางในตัวของผูบริโภค

อาจเปนปจจัยที่สงผลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบหรือไม ดังนั้น  วัตถุประสงค

อีกประการหนึ่งของงานวิจัยฉบับนี้  จึงมุงหวังเพื่อเติมชองวางดังกลาว  โดยศึกษาอิทธิพลของ

ปจจัยดานความแตกตางระหวางบุคคลในประเด็นตาง ๆ  วามีผลตอประสิทธิผลของการโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบหรือไม  อยางไร 

อยางไรก็ตามมีงานวิจัยอยู 2 เร่ืองที่มุงศึกษาอิทธิพลของความแตกตางระหวางบุคคล  ซึ่ง

งานวิจัยเหลานี้คือ  Dasgupta and Donthu (1994)  ซึ่งศึกษาถึงผลกระทบของความเกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑ (Product Involvement)  ความคุนเคยกับผลิตภัณฑ (Product Familiarity)  และระดับ

การใชจินตนาการทางภาพ (Visual Imagery)  และ  Polyorat  and  Alden (2005)  ซึ่งศึกษา

อิทธิพลของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self - Construal)  ดังนั้นเพื่อเปนการขยายองคความรูใหม 

งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุงศึกษาปจจัยทางความแตกตางระหวางบุคคลเพิ่มเติม โดยศึกษาวาปจจัยทาง

บุคลิกภาพ (Personality) ในดานความตองการทางปญญา (Need for Cognition) จะสงผล

รวมกับประเภทผลิตภัณฑอยางไรบางตอประสิทธิผลของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ และศึกษา
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วาปจจัยทางบุคลิกภาพในดานความกาวราวของผูบริโภค (Consumer Aggressiveness) จะ

สงผลอยางไรตอประสิทธิผลของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

 
ความตองการทางปญญา 

ปจจัยดานบุคลิกภาพประการหนึ่งที่สงผลตอแรงจูงใจในการประมวลขอมูลและการรับรู

ขาวสารคือ ความตองการทางปญญา (Need for Cognition) ซึ่งหมายถึงแนวโนมหรือความ

เปนไปไดที่ผูรับสารจะมีสวนรวมและสนุกกับการพยายามใชความคิด (Cacioppo and Petty 

1982)  ผูที่มีความตองการทางปญญาสูงจะมีแรงจูงใจในตนเองในการสนุกกับการใชความคิดใน

ขณะที่ผูที่มีความตองการทางปญญาต่ําจะพยายามหลีกเลี่ยงงานที่ตองใชความคิด (Haugtvedt, 

Petty and Cacioppo 1992) โดยทั่วไปแลวพบวา ความตองการทางปญญามีผลกระทบตอ

ประสิทธิผลของขอความในการจูงใจผูรับสาร (Cacioppo et al. 1986) )  ผูที่มีความตองการทาง

ปญญาสูงจะอุทิศความพยายามที่มากกวาในการประมวลขอมูลและประเมินขอมูลโดยใชคุณภาพ

ของเนื้อสาร ในทางตรงกันขามผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา ในการประมวลและประเมิน

ขอความมักอาศัยตัวชวย (Cue) เชน ความนาดึงดูดของแหลงที่มาของขาวสารมากกวาที่จะดูจาก

เนื้อหาหรือคุณภาพของขาวสารนั้น (Cacioppo, Petty and Morris 1983)  การทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวของกับความตองการทางปญญาโดย  Cacioppo et al. (1996)  แสดงใหเห็นวา 

ผูที่มีความตองการทางปญญาสูงและผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํามีความแตกตางกันหลาย

ประการในการประมวลขอมูลขาวสาร 

Huagtvedt et al. (1992) เปนหนึ่งในนักวิจัยกลุมแรก ๆ ที่ศึกษาผลกระทบของความ

ตองการทางปญญาในบริบทของการโฆษณา ขอคนพบของเขาสอดคลองกับส่ิงที่คนพบใน

วรรณกรรมสาขาจิตวิทยา กลาวคือ ผูที่มีความตองการทางปญญาสูงมักสรางทัศนคติโดยอาศัย

การประเมินคุณลักษณะสินคา (Product Attribute) มากกวาผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา  

โดยผูที่มีความตองการทางปญญาต่ําจะสรางทัศนคติโดยใชตัวชวยงาย ๆ (Simple Peripheral 

Cues) มากกวาผูที่มีความตองการทางปญญาสูง 

เนื่องจากผูบริโภคที่มีความตองการทางปญญาสูง (vs ผูบริโภคที่มีความตองการทาง

ปญญาต่ํา)มีแรงจูงใจภายในตัวเองที่จะประมวลขอมูลโดยใชความพยายามมากกวาและโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบใหขอมูลแกผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  และโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบนาจะสามารถมีประโยชนในการตัดสินใจเลือกตราสินคาอยางมีเหตุมีผลไดมากขึ้น  

(Wilkie and Farris 1975)  ดังนั้นจึงอาจคาดการณไดวา ประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

(vs โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ) จะเห็นไดชัดเจนกวาในผูบริโภคที่มีความตองการทางปญญาสูง 

(vs ผูบริโภคที่มีความตองการทางปญญาต่ํา) 
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นอกจากนี้ ยังมีความเปนไปไดอีกวาผลกระทบของความตองการทางปญญาจะเห็นได

ชัดเจนเปนพิเศษสําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยมากกวาที่จะเห็นในผลิตภัณฑที่มุงสนอง

ความพึงพอใจทางอารมณ เนื่องจากสําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยแลว ผูบริโภคมักใช

ความพยายามทางสติปญญาในการประมวลขอมูลที่ไดจากโฆษณาและศึกษาความสามารถของ

สินคาในการทําหนาที่หนึ่งๆ ตามคุณสมบัติของสินคา ในทางตรงกันขามสําหรับผลิตภัณฑที่มุง

สนองความพึงพอใจทางอารมณ ซึ่งเนนที่ประสาทสัมผัสหรืออารมณความรูสึกแลว  ผูบริโภคมัก

ไมไดพยายามใชปญญาในการประมวลขอความโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเพื่อตัดสินวา สินคานั้นจะ

นํามาซึ่งความสนุก ต่ืนเตน ยินดี หรือเปนที่ชื่นชอบเพียงใด    จากเหตุผลเหลานี้จึงนํามาซึ่ง

สมมติฐานคือ 

H2a: สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (vs.โฆษณา

เชิงไมเปรียบเทียบ) จะมีประสิทธิผลมากกวาโดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับผูที่มีความตองการทาง

ปญญาสูง (vs ผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา) 

H2b: สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณแลว  ผลกระทบของความ

ตองการปญญาจะมีนอยลง 

 
ความกาวราวของผูบริโภค  
 ปจจัยทางบุคลิกภาพอีกประการหนึ่งที่นาจะสงผลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบก็คือ ความกาวราวของผูบริโภค ซึ่งหมายถึงการที่ผูบริโภคใชส่ิงกระตุนหรือรูปแบบ

การสื่อสารที่เปนอันตรายตอพนักงานขายหรือผูใหบริการทั้งที่เปนการใชวาจาและที่ไมใชวาจา 

เพื่อเปนการใชอํานาจบังคับ เชนการขมขูหรือการลงโทษเพื่อใหตนไดส่ิงที่ตองการจากพนักงาน

ขาย (Richins 1983)  ความกาวราวของผูบริโภคเปนพฤติกรรมที่มีความตื่นตัว (Active) มิใชการ

อยูเฉย (Passive) และเปนการสื่อสารแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) ชัดเจน (Explicit)  

ตัวอยางเชน ผูที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง อาจทําพฤติกรรมที่เปนอันตรายเพื่อใหคํารองเรียน

ของตนไดรับการเอาใจใส เชน อาจบอกพนักงานขายวาพนักงานขายนั้นหยาบคาย หรือทําการ

เรียกรองความสนใจจากลูกคาคนอื่นโดยการสรางความแตกตื่นชุลมุน หรือทําใหพนักงานขายที่ไม

สุภาพนั้นรูสึกตัว หรือมีความเห็นวาบางครั้งการแสดงกิริยาที่หยาบคายก็เปนหนทางที่ดีที่สุดที่จะ

ทําใหการรองเรียนของเราไดรับการเอาใจใส 

 เนื่องจากโฆษณาเชิงเปรียบเทียบนั้นระบุวาตราสินคาของตนดีกวาตราสินคาคูแขง

อยางไร มองในแงหนึ่ง จึงเปนการสื่อสารที่มีความตื่นตัว มิใชการอยูเฉย และเปนการสื่อสารแบบ

ตรงไปตรงมา  ชัดเจน อีกทั้งเหมือนเปนการแสดงความกาวราวตอสินคาตราอื่น โดยอาจทําให

สินคาตราอื่นเสียหนาได (Polyorat et al. 2004) รูปแบบการสื่อสารเชนนี้ของโฆษณาเชิง
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เปรียบเทียบจึงนาจะสอดคลองกับบุคลิกลักษณะของผูที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง  ในขณะที่

โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมีความสอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารของผูที่มีความกาวราวของ

ผูบริโภคต่ํามากกวา  ดังนั้นจึงมีสมมติฐานวา 

 H3a: สําหรับผูที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผล

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ 

H3b: สําหรับผูที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ํา  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมี

ประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 
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                                     บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยแบบทดลอง โดยแบงการศึกษาออกเปน 2สวนคือ คือ

การศึกษาที่1 (Study 1) และการศึกษาที่ 2 (Study 2) โดยมีรายละเอียดคือ 

 
การศึกษาที่ 1 
 

การออกแบบงานวิจัย 

 เปนการวิจัยแบบทดลองในรูปแบบแฟคทอเรียล (Factorial Experimental Design) 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

 ตัวแปรอิสระ 

1.รูปแบบของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ)   

2. ประเภทผลิตภัณฑ (ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย vs ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทาง

อารมณ)   

3. ปจจัยทางความแตกตางระหวางบุคลิกภาพของบุคคล ดาน  ความตองการทางปญญา (สูง vs 

ตํ่า)  

 ตัวแปรตาม 

1.ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 
กลุมตัวอยางและการเก็บขอมูล 

 กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 204 คน (เพศหญิง รอยละ 63 และมี

อายุเฉลี่ย 20.3 ป)  แบบสอบถามประกอบดวยสิ่งกระตุนและมาตรวัด  กลุมตัวอยางอานโฆษณา

ชิ้นที่ 1 สําหรับสินคาประเภทที่ 1 (ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย หรือผลิตภัณฑที่มุงสนองความ

พึงพอใจทางอารมณ)  ซึ่งมีประเภทการเปรียบเทียบอยางใดอยางหนึ่งคือ โฆษณาแบบไม

เปรียบเทียบ vs โฆษณาแบบเปรียบเทียบ แลวระบุวาตนมีทัศนคติอยางไรตอโฆษณานั้น  

ตอจากนั้น จะอานโฆษณาชิ้นที่ 2 ซึ่งมีประเภทการเปรียบเทียบและประเภทผลิตภัณฑแตกตาง

จาก (สลับกับ)โฆษณาชิ้นที่ 1  แลวระบุวาตนมีทัศนคติอยางไรตอโฆษณานั้น   หลังจากนั้นกลุม

ตัวอยางตอบมาตรวัดความตองการทางปญญา แลวใหขอมูลพื้นฐาน (เพศและอายุ) 
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ส่ิงกระตุนทางการโฆษณา 

 การวิจัยนี้ใชยาสีฟนและลูกอมเปนตัวแทนของผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย และ

ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณตามลําดับ  รูปแบบของโฆษณานั้นใชแนวทางของ 

Barone และ Minaird (1999) กลาวคือ เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่มีพาดหัว (Headline) ในสวน

ของตัวเนื้อหา (Copy) เปนการบอกวาคุณลักษณะประการตางๆของสินคาในโฆษณาวาดีอยาง 

และมีขอความปดทาย (Concluding Remark) เปนการสรุป  โฆษณาทั้งสองประเภท (โฆษณาเชิง

ไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) มีเนื้อหาเหมือนกันทุกประการยกเวนวา โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบจะมีการบอกดวยวายี่หอของตนนั้นดีกวายี่หอผูนําในตลาดในคุณลักษณะตางๆ  

 

มาตรวัด 

 ทัศนคติตอโฆษณา  ใชมาตรวัดแบบไลเคริ์ท 6 ขอ ซึ่งนํามาจาก Neese and Taylor 

(1994) กลุมตัวอยางจะระบุวาโฆษณาแตละชิ้นที่ตนดูมีลักษณะตอไปนี้ (เชื่อถือได มีประโยชน ให

ขอมูล ชัดเจน นาพอใจ และ นาเชื่อ) มากนอยเพียงใด คะแนนจากมาตรเหลานี้มาหารวมกันและ

หาคาเฉลี่ย โดยมีความนาเชื่อถือ (Reliability)  Cronbach’s Alpha คือ .88  และ .88 สําหรับ 

โฆษณายาสีฟนและลูกอม ตามลําดับ ซึ่งสูงกวา .70 จึงถือไดวามาตรวัดนี้มีความนาเชื่อถือ ตาม

แนวทางของ Nunnally (1970) 

 ความตองการทางปญญา ใชมาตรวัดแบบไลเคริ์ท 18 ขอ ซึ่งนํามาจาก Cacioppo, Petty 

and Kao (1984) คะแนนจากมาตรวัดเหลานี้นํามารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย โดยมีความนาเชื่อถือ 

Cronbach’s Alpha คือ .81 จากนั้นนํามาหาคามัธยฐานเพื่อแบงกลุมตัวอยางออกเปนกลุมที่มี

ความตองการทางปญญาสูง และ กลุมที่มีความตองการทางปญญาต่ํา ภาคผนวกที่ 1 แสดง 

มาตรวัดที่ใชในการศึกษา 
 
การศึกษาที่ 2 
 
การออกแบบงานวิจัย 

 เปนการวิจัยแบบทดลองในรูปแบบแฟคทอเรียล (Factorial experimental design) 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

 ตัวแปรอิสระ 

1. รูปแบบของการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ)   
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2. ปจจัยทางความแตกตางระหวางบุคคลดานบุคลิกภาพ ดานความกาวราวของผูบริโภค (สูง vs 

ตํ่า)  

 ตัวแปรตาม 

1.ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

2.ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

3. ความตั้งใจซื้อสินคา 

 

กลุมตัวอยางและการเก็บขอมูล 

 กลุมตัวอยางเปนบุคคลทั่วไปจํานวน 72 คน (เพศหญิง รอยละ 61 และมีอายุเฉลี่ย 24.5 

ป)  แบบสอบถามประกอบดวยสิ่งกระตุนและมาตรวัด  กลุมตัวอยางอานโฆษณาโยเกิรตแลวระบุ

วาตนมีทัศนคติอยางไรตอโฆษณานั้น  ตอสินคายี่หอนั้น และความตั้งใจซื้อสินคานั้น  หลังจากนั้น

กลุมตัวอยางตอบมาตรวัดความกาวราวของผูบริโภค แลวใหขอมูลพื้นฐาน (เพศและอายุ) 

 

ส่ิงกระตุนทางการโฆษณา 

 มีลักษณะเปนบทโฆษณาทางวิทยุ ซึ่งตัวละครคนที่ 1 เลาให ตัวละครคนที่ 2 ฟงวา 

โยเกิรตตรานั้นมีขอดีอยางไร และเมื่อเปรียบเทียบกับอีกยี่หอหนึ่งแลวเปนอยางไร โดยในตอนจบ

ตัวละครคนที่ 1 จะเชิญชวนใหตัวละครคนที่ 2 ทดลองสินคานั้นดูดวย   โดยโฆษณาทั้งสอง

ประเภท (โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) มีเนื้อหาเหมือนกันทุกประการ  

ยกเวนวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะมีการบอกดวยวายี่หอของตนนั้นดีกวาคูแขงอยางไร 

 

มาตรวัด 

 ทัศนคติตอโฆษณา  ใชมาตรวัดแบบ  Semantic Differential Scale 4 ขอ ซึ่งนํามาจาก 

Madden et al.  (1988) กลุมตัวอยางจะระบุวาโฆษณาแตละชิ้นที่ตนดูมีลักษณะตอไปนี้ ( นา

พอใจ-ไมนาพอใจ ชอบ-ไมชอบ นาสนใจ-ไมนาสนใจ ดี-ไมดี)มากนอยเพียงใด ) คะแนนจากมาตร

วัดเหลานี้นํามารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย  โดยมีความนาเชื่อถือ Cronbach’s Alpha คือ .85   

 ทัศนคติตอตราสินคา  ใชมาตรวัดแบบ  Semantic Differential Scale 4 ขอ ซึ่งนํามาจาก 

Madden et al.  (1988) กลุมตัวอยางจะระบุวาตราสินคาในโฆษณาแตละชิ้นที่ตนดูมีลักษณะ

ตอไปนี้ (นาพอใจ-ไมนาพอใจ ชอบ-ไมชอบ นาสนใจ-ไมนาสนใจ ดี-ไมดี) มากนอยเพียงใด 

คะแนนจากมาตรวัดเหลานี้นํามารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย  โดยมีความนาเชื่อถือ Cronbach’s 

Alpha คือ .90 
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 ความตั้งใจซื้อ  ใชมาตรวัดแบบ  Semantic Differential Scale 1 ขอกลุมตัวอยางจะระบุ

วาถาผลิตภัณฑที่โฆษณานี้มีจําหนายในทองตลาดของคุณและคุณมีความตองการบริโภคโยเกิรต  

มีความเปนไปไดเพียงใดที่คุณจะซื้อผลิตภัณฑดังกลาวภายในระยะเวลา 12 เดือนขางหนา 

 ความกาวราวของผูบริโภค ใชมาตรวัดแบบไลเคริ์ท 6 ขอ ซึ่งนํามาจาก Richins (1983)  

คะแนนจากมาตรวัดเหลานี้นํามารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย โดยมีความนาเชื่อถือ Cronbach’s 

Alpha คือ .81 จากนั้นนํามาหาคามัธยฐานเพื่อแบงกลุมตัวอยางออกเปนกลุมที่มีความกาวราว

ของผูบริโภคสูง vs กลุมที่มีความความกาวราวของผูบริโภคต่ํา   ภาคผนวกที่ 1 แสดงมาตรวัดที่ใช

ในการศึกษา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  
การศึกษาที่ 1 
 การวิเคราะหผลการวิจัยใชสถิตคือ  Factorial ANOVA  โดยการวิเคราะหคร้ังแรกเปนการ

วิเคราะหสําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย สวนการวิเคราะหคร้ังที่ 2 เปนการวิเคราะห

สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ    

 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณาของแตละเซลล แสดงใน

ตารางที่ 1 และผลการทดสอบ ANOVA ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 1คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณา 
 

 ทัศนคติตอโฆษณา 

 กลุมทีม่ีความตองการทาง
ปญญาสูง 

กลุมทีม่ีความตองการทาง
ปญญาต่ํา 

ประเภท
ผลิตภัณฑ 

โฆษณาเชงิไม

เปรียบเทยีบ 

โฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ 

โฆษณาเชงิไม

เปรียบเทยีบ 

โฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ 

ผลิตภัณฑที่มุง

ประโยชนใชสอย 

4.00 

(.92) 

4.69 

(.77) 

4.21 

(94) 

4.22 

(1.11) 

ผลิตภัณฑที่มุง

สนองความพงึ

พอใจทางอารมณ 

4.00 

(1.03) 

3.62 

(.91) 

3.97 

(.96) 

3.82 

(1.10) 

*ตัวเลขแถวบนคือคาเฉลี่ย ตัวเลขในวงเล็บคือสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตารางที่ 2  ผลการทดสอบ ANOVA 
 

 ตัวแปรอิสระ df F P 
ผลิตภัณฑที่มุง
ป ร ะ โ ยชน ใ ช
สอย 

    

ทั ศ น ค ติ ต อ

โฆษณา 

ประเภทโฆษณา 1 6.81 .01 

 ความต อ งกา รทา ง

ปญญา 

1 .96 .33 

 ประเภทโฆษณา x 

ความต อ งกา รทา ง

ปญญา 

1 6.22 .01 

 Error 200   

ผลิตภัณฑที่มุง
สนองความพึง
พ อ ใ จ ท า ง
อารมณ 

    

ทั ศ น ค ติ ต อ

โฆษณา 

ประเภทโฆษณา 1 3.47 .06 

 ความต อ งกา รทา ง

ปญญา 

1 .36 .55 

 ประ เภท โฆษณา  x 

ความต อ งกา รทา ง

ปญญา 

1 .64 .42 

 Error 198   

 

   

สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  ผลทางตรงของประเภทโฆษณา(โฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) มีนัยสําคัญ  (F 1, 200 = 6.81, p = .01). โฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ(vs โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ) สรางทัศนคติตอโฆษณาที่เปนบวกมากกวา  ( X โฆษณา

เชิงเปรียบเทียบ = 4.42, X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  = 4.09). ดังนั้น H1a จึงไดรับการสนับสนุน 
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สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ  ผลทางตรงของประเภทโฆษณา

(โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) มีนัยสําคัญในระดับเล็กนอย  (F 1, 198 = 

3.47, p = .06) โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ(vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) สรางทัศนคติตอโฆษณาที่

เปนบวกมากกวา  ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = = 3.71, X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ = 3.98). ดังนั้น  H1b จึงไดรับ

การสนับสนุน   โดยผลการทดสอบ H1a และ H1b ดังแสดงใหเห็นในภาพที่2 

 

ภาพที ่2 อิทธพิลของประเภทผลิตภัณฑตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิเปรียบเทียบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลทางตรงของความตองการทางปญญาไมมีนัยสําคัญกับสินคาทั้ง  2 ประเภท  

(ผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  F 1, 200 = .96, p = .33; ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทาง

อารมณ F 1, 198 = .36, p = .55). 

ผลรวมของประเภทโฆษณา X  ความตองการทางปญญา มีนยัสําคัญสําหรับผลิตภัณฑที่

มุงประโยชนใชสอย  (F 1, 200 = 6.22, p = .01) แตไมมีนัยสําคัญสาํหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความ

พึงพอใจทางอารมณ (F 1, 198 = .64, p = .42)  นั่นคือ สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยนัน้ 

ในผูที่มีความตองการทางปญญาสูง  โฆษณาเชงิเปรยีบเทยีบ (vs โฆษณาเชิงไมเปรียบเทยีบ) 

สรางทัศนคติตอโฆษณาทีเ่ปนบวกมากกวา ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  = 4.69, X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ = 4.00, 

t=3.98, p<.001). แตในผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา โฆษณาทัง้ 2 ประเภทกอใหเกิดทัศนคติ

ตอโฆษณาที่ใกลเคียงกัน ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  = 4.22, X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ = 4.21, t=.08, p>.1). 

ดังนัน้  H2a จึงไดรับการสนบัสนุน   ดังแสดงใหเห็นในภาพที ่3 

4.42

4.09
3.71

3.98

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00
ประสิทธิผล (ทัศนคติ

ตอโฆษณา)

ผ.มุงประโยชน ผ.มุงอารมณ

โฆษณาเชงิเปรียบเทียบ

โฆษณาเชงิไมเปรียบเทียบ
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ภาพที ่3 อิทธพิลของความตองการทางปญญาตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิเปรียบเทียบ 

สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย 

4.69

4.00
4.22

4.21

0.00
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00

ประสิทธิผล

 (ทัศนคติ

ตอโฆษณา)

ปญญาสูง ปญญาตํ่า

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ

 

 

 

 

 สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ ผลรวมของประเภทโฆษณา X  

ความตองการทางปญญา ไมมีนัยสําคัญ  (F 1, 198 = .64, p = .42) ดังนั้นจึงเปนการสนับสนุน H2b 

ที่กลาววา สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณแลว ผลของความตองการทาง

ปญญาจะมีนอยลง ดังแสดงใหเห็นในภาพที่ 4 
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ภาพที ่4 อิทธพิลของความตองการทางปญญาตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิเปรียบเทียบ 

สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ 

3.62 4.00
3.82

3.97

0.00
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00

ประสิทธิผล 

(ทัศนคติตอโฆษณา)

ปญญาสูง ปญญาตํ่า

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ

 
 
การศึกษาที่ 2 
 การวิเคราะหผลการวิจัยใชสถิตคือ  Factorial MANOVA  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา และ ความตั้งใจซื้อของแตละเซลล ดังที่

แสดงในตารางที่ 3 และผลการทดสอบ MANOVA ดังที่แสดงในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 3 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตรา

สินคา และ ความตัง้ใจซื้อ 

 

 ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา ความตั้งใจซ้ือ 

ประเภท
ผูบริโภค 

โฆษณาเชงิ

ไม

เปรียบเทยีบ  

โฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ 

โฆษณาเชงิ

ไม

เปรียบเทยีบ  

โฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ 

โฆษณาเชงิ

ไม

เปรียบเทยีบ  

โฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ 

มีความ

กาวราว

ตํ่า  

4.13 

(1.17) 

3.57 

(.78 ) 

4.65 

( .99) 

4.14 

(.68 ) 

5.00 

(1.21 ) 

4.14 

(1.17 ) 

มีความ

กาวราว

สูง 

3.84 

(.96) 

4.41 

( .48) 

4.27 

( .91) 

4.66 

( .85) 

4.18 

(.96 ) 

5.13 

(1.09 ) 

*ตัวเลขแถวบนคือคาเฉล่ีย ตัวเลขในวงเล็บคือสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบ MANOVA  

 

 ตัวแปรอิสระ df F P 
Multivariate 

Wilks’ Lambda 
ประเภทโฆษณา  .07 .97 

 ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

 .57 .64 

 ประเภทโฆษณา x 

ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

 4.24 .01 

ทัศนคติตอ
โฆษณา 

ประเภทโฆษณา 1 .00 .98 

 ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 1.59 .21 

 ประเภทโฆษณา x 

ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 6.57 .01 

 Error 68   
ทัศนคติตอตรา

สินคา 
ประเภทโฆษณา 1 .09 .77 

 ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 .10 .75 

 ประเภทโฆษณา x 

ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 4.47 .04 

 Error 68   
ความตั้งใจซ้ือ ประเภทโฆษณา 1 .03 .87 

 ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 .10 .76 

 ประเภทโฆษณา x 

ความกาวราวของ

ผูบริโภค 

1 11.61 .00 

 Error 68   
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ทัศนคติตอโฆษณา 
ผลทางตรงของประเภทโฆษณา (โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) 

ไมมีนัยสําคัญ  (F 1, 68 = .00, p = .98)   ผลทางตรงของความกาวราวของผูบริโภค (กลุมที่มีความ

กาวราวของผูบริโภคต่ํา vs กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง) ก็ไมมีนัยสําคัญเชนกัน  (F 1, 68 

= 1.59, p = .21)   แตผลกระทบรวมระหวาง ประเภทโฆษณา X ความกาวราวของผูบริโภค มี

นัยสําคัญ (F 1, 68 =  6.56, p = .01)   กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ําจะมีทัศนคติที่ดีตอ

โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 3.57, X  โฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบ  = 4.13) แตกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูงจะมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 4.41, X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  = 

3.84) ดังนั้น  H3a และ H3b จึงไดรับการสนับสนุน   ดังแสดงใหเห็นในภาพที่ 5 

ภาพที่ 5 อิทธิพลของความกาวราวของผูบริโภคตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ (ทัศนคติตอโฆษณา) 

3.57 4.13
4.41

3.84

0.00
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00

ทัศนคติ
ตอโฆษณา

คนกาวราวต่ํา คนกาวราวสูง

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ

 

 
ทัศนคติตอตราสินคา 
ผลทางตรงของประเภทโฆษณา(โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ vs โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) 

ไมมีนัยสําคัญ  (F 1, 68 = .09, p = .77)   ผลทางตรงของความกาวราวของผูบริโภค (กลุมที่มีความ

กาวราวของผูบริโภคต่ํา vs กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง) ก็ไมมีนัยสําคัญเชนกัน  (F 1, 68 

= .10, p = .75)   แตผลกระทบรวมระหวาง ประเภทโฆษณา X ความกาวราวของผูบริโภค มี
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นัยสําคัญ (F 1, 68 =  4.47, p = .04)   กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ําจะมีทัศนคติที่ดีตอตรา

สินคาในโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 4.14, X  

โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  = 4.65) แตกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูงจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใน

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 4.66, X  โฆษณาเชิงไม

เปรียบเทียบ  = 4.27)  ดังนั้น  จึงเปนการสนับสนุน H3a และ H3b ในลักษณะเดียวกับทัศนคติตอ

โฆษณา  ดังแสดงใหเห็นในภาพที่ 6 

ภาพที ่6 อิทธพิลของความกาวราวของผูบริโภคตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ (ทัศนคติตอตราสินคา) 

4.14 4.65
4.66

4.27

0.00
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00

ทศันคตติอ

ตราสินคา

คนกาวราวต่าํ คนกาวราวสงู

โฆษณาเชิงเปรยีบเทียบ โฆษณาเชิงไมเปรยีบเทียบ

 
ความตั้งใจซ้ือ 
ผลทางตรงของประเภทโฆษณา(โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ หรือ โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ) 

ไมมีนัยสําคัญ  (F 1, 68 = .03, p = .87)   ผลทางตรงของความกาวราวของผูบริโภค (กลุมที่มีความ

กาวราวของผูบริโภคต่ํา vs กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง) ก็ไมมีนัยสําคัญเชนกัน  (F 1, 68 

= .10, p = .76)   แตผลกระทบรวมระหวาง ประเภทโฆษณา X ความกาวราวของผูบริโภค มี

นัยสําคัญ (F 1, 68 =  11.613, p = .00)   กลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคต่ําจะมีความตั้งใจซื้อ

ตราสินคาในโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 4.14, 

X  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  = 5.00) แตกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูงจะมีความตั้งใจตราสินคาใน

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ ( X โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ = 5.13, X  โฆษณาเชิงไม
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เปรียบเทียบ  = 4.14) ดังนั้น  จึงเปนการสนับสนุน H3a และ H3b ในลักษณะเดียวกับทัศนคติตอ

โฆษณาและทัศนคติตอตราสินคา  ดังแสดงใหเห็นในภาพที่ 7 

 

ภาพที ่7 อิทธพิลของความกาวราวของผูบริโภคตอประสิทธิผลของโฆษณาเชงิ

เปรียบเทยีบ (ทัศนคติตอความตั้งใจซื้อ) 

 

4.14 5.00
5.13

4.18

0.00
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00

ความต้ังใจซ้ือ

คนกาวราวตํ่า คนกาวราวสงู

โฆษณาเชงิเปรยีบเทยีบ โฆษณาเชงิไมเปรยีบเทยีบ
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บทที่ 5 
ขอสรุปและประโยชนที่ได 

  

การขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศไทยมีอยางรวดเร็ว กอใหเกิดการเติบโตของสินคา

และธุรกิจประเภทตาง ๆ   รวมทั้งการที่ประเทศไทยเปนตลาดการคาแบบเสรี สงผลใหบริษัท

ตางชาติสนใจเขามาลงทุน และดําเนินธุรกิจในประเทศไทย ทําใหแนวคิดและรูปแบบการใชชีวิต

ของคนไทยเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้นเรื่อยๆ อันเปนผลมาจากการผสมผสานหรือการรับเอา

คานิยมของชาวตางชาติเขามามากขึ้น   การสื่อสารหรืองานโฆษณาเปนสิ่งหนึ่งที่สามารถสะทอน

ภาพการเปลี่ยนแปลงและการยอมรับคานิยมหรือวัฒนธรรมตางชาติอยางเห็นไดชัด  นั้นคือใน

สังคมไทยมีการยอมรับรูปแบบงานโฆษณาจากตางชาติมากขึ้น และรูปแบบหนึ่งของงานโฆษณา

เหลานั้นก็คือ โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งเปนงานโฆษณาที่อาศัยการเปรียบเทียบสินคาของผู

โฆษณากับคูแขงขัน (กิ่งกาญจน อนุเธียร 2541)   ยิ่งในสภาวะปจจุบัน การแขงขันทวีความรุนแรง

มากข้ึน ทําใหเรามีโอกาสเห็นโฆษณาเชิงเปรียบเทียบไดมากขึ้น ไมวาจะเปนโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบของระบบโทรศัพทมือถือ  หรือแมกระทั่งในตลาดอาหารบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  

นอกเหนือจากการแขงขันทางการตลาดที่ทําใหเกิดโฆษณาเชิงเปรียบเทียบแลว  ระดับการศึกษา

ของคนไทยที่ดีข้ึน มีวิถีชีวิตแบบตะวันตกมากขึ้น ประกอบกับปริมาณสินคา และงานโฆษณาที่มี

มากขึ้นเรื่อยๆ  ลวนแตเปนเหตุผลที่ทําใหนักการตลาด และนักโฆษณาในประเทศไทยคิดหา

หนทางที่จะโฆษณาชักจูงกลุมเปาหมายใหเห็นความแตกตางของตัวสินคาไดอยางรวดเร็ว ชัดเจน 

และตรงไปตรงมา ทําใหเชื่อไดวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบซึ่งเปนโฆษณาที่บอกถึงความแตกตาง

ของสินคาตนกับคูแขงขันอยางชัดเจนนาจะมีใหเห็นมากขึ้นในอนาคต (กิ่งกาญจน อนุเธียร 2541)   

ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่นักวิชาการ นักการตลาดและนักโฆษณาจึงตองมีความรูความเขาใจเปน

อยางดีถึงประสิทธิผลที่จะเกิดขึ้นกับการใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับผูบริโภคชาวไทย 

 
สรุปผลการวจิัย 
 

การวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวาประสิทธิผล (ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคาและ

ความตั้งใจซื้อ) ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ ปจจัยประการแรก

คือประเภทผลิตภัณฑ   สําหรับผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมี

ประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  แตสําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทาง

อารมณแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  
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 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนปจจัยอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบเชนกัน บุลคิกภาพประเภทแรกที่ศึกษาคือความตองการทางปญญา   ซึ่งสงผล

รวมกับประเภทโฆษณาที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ กลาวคือ สําหรับผลิตภัณฑ

ที่มุงประโยชนใชสอย  ในผูที่มีความตองการทางปญญาสูง  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะมี

ประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ   แตในผูที่มีความตองการทางปญญาต่ํา โฆษณา

ทั้ง 2 ประเภทกอใหเกิดทัศนคติตอโฆษณาที่ใกลเคียงกัน  สําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึง

พอใจทางอารมณ ผลรวมของประเภทโฆษณาและความตองการทางปญญา ไมมีผลตอ

ประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ   

 บุคลิกภาพอีกประการที่พบวามีอิทธิพลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ คือ

ความกาวราวของผูบริโภค  ซึ่งสงผลกระทบรวมกับประเภทโฆษณา กลาวคือ สําหรับกลุมที่มี

ความกาวราวของผูบริโภคต่ํา  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมีประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ แตในกลุมที่มีความกาวราวของผูบริโภคสูง   โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะมี

ประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

 
ประโยชนทางวิชาการ 
 
 งานวิจัยนี้สรางประโยชนใหกับวิชาการดานการตลาดและการโฆษณาหลายประการ

ดวยกัน ประการแรก งานวิจัยในอดีตไมไดมีการศึกษาอิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑที่มีตอ

ประสิทธิผล ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากนัก ผลของการวิจัยครั้งนี้จึงแสดงใหเห็นถึงขอบเขต

ของประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบที่ถูกกําหนดโดยประเภทผลิตภัณฑ (ผลิตภัณฑที่มุง

ประโยชนใชสอย และผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ)  นั่นคือสําหรับผลิตภัณฑที่

มุงประโยชนใชสอยแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมีประสิทธิผลมากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  

แตสําหรับผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณแลว  โฆษณาเชิงเปรียบเทียบมี

ประสิทธิผลนอยกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ  

 ประการตอมา การวิจัยนี้ศึกษาบุคลิกภาพดานความตองการทางปญญาในฐานะที่เปน 

Moderator ของประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งผลการวิจัยทําใหเห็นขอบเขตที่ชัดเจน

ข้ึนของประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบในผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอยวา เปนสิ่งที่เห็น

ไดชัดในผูบริโภคที่มีความตองการทางปญญาสูง แตสําหรับผูบริโภคที่มีความตองการทางปญญา

ตํ่าแลว โฆษณาเชิงเปรียบเทียบและโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ มีประสิทธิผลไมแตกตางกันนัก 

 บุคลิกภาพอีกประการหนึ่งที่งานวิจัยนี้พบวาสงผลตอประสิทธิผลของโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบคือความกาวราวของผูบริโภค นั่นคือสําหรับผูที่มีความกาวราวสูง โฆษณาเชิง
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เปรียบเทียบจะไดผลดีกวา สวนในผูที่มีความกาวราวต่ํานั้น  โฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบจะไดผล

ดีกวา  งานวิจัยนี้จึงเปนการขยายองคความรูใหกับ Construct ความกาวราวของผูบริโภค 

เนื่องจากแตเดิมแลวตัวแปรนี้มักจะศึกษากันเฉพาะในบริบทของการขายโดยใชพนักงานขาย หรือ

การติดตอระหวางผูขายกับผูซื้อ  (Interpersonal Selling หรือ Interpersonal Interaction 

between Sellers and Buyers) โดยเฉพาะในบริบทของการคาปลีก  งานวิจัยนี้จึงสะทอนวาความ

กาวราวของผูบริโภคเปนตัวแปรที่มีประโยชนตอการสรางความเขาใจในกระบวนการสื่อสาร

การตลาดในรูปเชิงของการโฆษณาเชนกัน 

 
ประโยชนดานปฎิบัติการ 
 
 เมื่อนักการตลาดหรือนักโฆษณาตองการจูงใจความตองการของผูบริโภค  การนํารูปแบบ

หรือกลยุทธโฆษณาใดมาใชนั้นตองศึกษาใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักทางการตลาด  โดย

พิจารณาประเภทโฆษณา ประเภทผลิตภัณฑ  และลักษณะทางจิตวิทยาที่สําคัญ  เชน  บุคลกิภาพ

ในดานตาง ๆ  คานิยม  สภาพการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  ซึ่งรูปแบบโฆษณาตางๆ  ที่นิยมใชกัน  

ไดแก  การใชจุดเวาวอนทางเพศ (Sex  Appeal)  การใชอารมณขัน (Humor  Appeal)  การใช

ความกลัว (Fear  Appeal)  เปนตน  แตการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ถูกมองขามความสนใจไป

เนื่องจากในเมืองไทยมีการใชอยางไมเดนชัดมากนัก ไดแก  การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  (กรชุลี 

ลิมะวรารัตน 2541) ดังนั้นหากนักการตลาดหรือนักโฆษณาตองการใชการโฆษณาลักษณะนี้กับ

ผูบริโภคชาวไทย ก็ควรตองศึกษาขอคนพบที่ไดจากการวิจัยกับผูบริโภคชาวไทยเพื่อใชเปน

แนวทางประกอบการตัดสินใจตอไป 

นักการตลาดหรือนักโฆษณาสามารถนําผลวิจัยจากการศึกษาครั้งนี้ไปประยุกตใชได

หลายประเด็นดังตอไปนี้  นักการตลาดอาจพิจารณาใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากกวาโฆษณา

เชิงไมเปรียบเทียบ เมื่อสินคานั้นเปนผลิตภัณฑที่มุงประโยชนใชสอย แตเมื่อสินคานั้นเปน

ผลิตภัณฑที่มุงสนองความพึงพอใจทางอารมณ นักการควรพิจาณาใชโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ

มากกวาโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ  นอกจากนั้นแลว ควรใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากเปนพิเศษ

เมื่อผูบริโภคเปนกลุมที่มีความตองการทางปญญาสูงหรือในสถานการณที่ตองใชความคิดและการ

ไตรตรองพิจารณาเปนอยางมากเชนการตัดสินใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-

Involvement Product) เปนตน  แนวทางการประยุกตใชผลวิจัยนี้สอดคลองกับขอเสนอแนะของ

กรชุลี ลิมะวรารัตน (2541) ที่วา ควรใชกลยุทธโฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑที่มีระดับ

ความเกี่ยวพันสูง (High  Involvement  Product)  มากกวาผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

(Low  Involvement  Product)    เนื่องจากผูบริโภคตองการขอมูลที่ชัดเจนเพื่อใชประกอบการ



 30

ตัดสินใจซื้อที่ตองอาศัยความรอบคอบและความคุมคาสูงสุดในสถานการณตัดสินใจซื้อสินคา

ลักษณะดังกลาว 
 นอกจากนี้นักการตลาดควรเลือกใชประเภทโฆษณาที่สอดคลองกับบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค เชน ผูมีบริโภคที่มีความกาวราวสูง นักการตลาดก็ควรเลือกใชโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ

มากกวาโฆษณาเชิงไมเปรียบเทียบ เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้จะมีทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอ

ตราสินคา และมีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ปรากฏในโฆษณาเชิงเปรียบเทียบมากกวาโฆษณาเชิง

ไมเปรียบเทียบ 

 นอกจากนี้ผลการศึกษายังสามารถใชเปนแนวทางการทําการตลาดขามวัฒนธรรม 

(Cross-Cultural Marketing) หรือการตลาดระหวางประเทศไดดวย เชนในเรื่องของการโฆษณาที่

เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกกับการโฆษณาที่ปรับใหเขากับวัฒนธรรมแตละทองถิ่น (Onkvisit 

and Shaw 1999)  แตเดิมแลวบริษัทขามชาติมักมีความวิตกกังวลที่จะนําโฆษณาที่คิดขึ้นใน

ประเทศตะวันตกเชน  สหรัฐอเมริกา  มาใชในประเทศแถบเอเชียเชนในประเทศไทย ดังในกรณขีอง

โฆษณาเชิงเปรียบเทียบ เพราะเกรงวาอาจจะไมเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคชาวไทยเนื่องจากอาจ

ถูกมองวาเปนโฆษณาที่กาวราว รุนแรง ไมสมานฉันท  อยางไรผลการวิจัยนี้ชึ้ใหเห็นวา โฆษณาเชงิ

เปรียบเทียบสามารถใหประสิทธิผลที่ดีในประเทศแถบเอเชียเชนประเทศไทยไดเชนกัน หากแตตอง

คํานึงถึงประเทศสินคาและลักษณะทางบุคลิกภาพ (ความตองการทางปญญาและความกาวราว)

ของผูบริโภคดวย 

 
ขอจํากัดของการวิจัยและแนวทางการวิจัยในอนาคต 
 
 นอกเหนือไปจากประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ ที่วัดในรูปของทัศนคติตอ

โฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา และมีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ปรากฏในโฆษณาแลว งานวิจัยใน

อนาคตอาจศึกษาตัวแปรตามอื่นๆ เพื่อใหเขาใจถึงประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบอยาง

ถองแทมากขึ้น เชนตัวแปรตามดาน การจําโฆษณาได (Ad Recall)  และความเชื่อที่ไดจาก

โฆษณา (Ad  Belief) เปนตน 

 เนื่องจากการวิจัยนี้อยูในรูปแบบการทดลองซึ่งอาจมีคุณลักษณะบางประการที่ลด

ความสามารถในการขยายผล (Generalizability) ของวิจัยครั้งนี้  ดังนั้น การวิจัยในอนาคตอาจใช

การวิจัยที่มีความสมจริงมากยิ่งขึ้น เชนใชโฆษณาที่เผยแพรผานสื่อจริงๆ  หรือสอดแทรกโฆษณาที่

ศึกษาเขากับโฆษณาตัวอื่นๆ (Filler Ads) 

 ประเภทของสื่อเปนอีกตัวแปรที่ควรไดรับความสนใจเพิ่มเติม งานวิจัยในอนาคตอาจ

ศึกษาโฆษณาเชิงเปรียบในสื่อโทรทัศน  อินเตอรเน็ต หรือส่ืออิเลคตรอนิคตางๆ  ซึ่งอาจสงผลตอ
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ประสิทธิผลของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ เนื่องจากแตละสื่อมีขอจํากัดในการใหขอมูลและความเร็ว

ในการประมวลขาวสารของผูบริโภคไมเทากัน 

 นอกจากนี้ศึกษาเพิ่มเติมถึงอิทธิพลของวัฒนธรรม ( Culture ) และระดับพัฒนาการทาง

เศรษฐกิจ (Economic Development) เนื่องจากปจจัยสองประการนี้อาจมีอิทธิพลตอประสิทธิผล

ของโฆษณาเชิงเปรียบเทียบได (กิ่งกาญจน อนุเธียร 2541) กลาวคือ วัฒนธรรมเปนแบบแผนใน

การดํารงชีวิตวาบุคคลควรจะปฏิบัติตออยางไร จึงจะเหมาะสมในแตละสถานการณ วัฒนธรรม

เปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น   เปนแนวทางในการกําหนดรูปแบบของการคิด การกระทํา  ความรูสึก

และการโตตอบ  ในแตละสังคมก็จะมีวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณของตนเองดังนั้นในการ

สรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหมีประสิทธิผลที่ดี จะตองคํานึงถึงเรื่องของวัฒนธรรมเปนสําคัญ และ

สรางสรรคงานโฆษณาใหสอดคลองกับวัฒนธรรมของแตละตลาด เพื่อใหงานโฆษณามี

ประสิทธิภาพมากที่สุด  ในดานของระดับพัฒนาการทางเศรษฐกิจนั้น  เปนไดวาการโฆษณาจะ

เปนสิ่งที่แพรหลายมากเปนพิเศษในประเทศที่มีพัฒนาการทางเศรษฐกิจที่กาวหนา เชน ประเทศที่

มีเศรษฐกิจดี ประชาชนก็จะมีเครื่องรับโทรทัศนจํานวนมาก ซึ่งทําใหการโฆษณานั้นสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก เปนตน    นอกจากนี้แลว ประเทศที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกจิสูง 

ผูบริโภคอาจจะมีความรูสึกยอมรับการใชโฆษณาเปรียบเทียบ ที่สามารถปลอยใหผูบริโภคคิดเอง 

ตัดสินใจ และเขาใจไดจากการดูโฆษณาเปรียบเทียบนั้น (กิ่งกาญจน อนุเธียร 2541)   ทั้งนี้

การศึกษาอิทธิพลของวัฒนธรรมและระดับพัฒนาการทางเศรษฐกิจมักจะตองเปนการศึกษาระดับ

นานาประเทศ โดยการเลือกกลุมตัวอยางจากประเทศตาง ๆ ที่มีรูปแบบวัฒนธรรมและระดับ

พัฒนาการทางเศรษฐกิจแตกตางกันมาศึกษา 
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มาตรวัดในการศึกษาที่ 1 
 
ทัศนคติตอโฆษณา 
โปรดตอบคําถามตอไปนี้โดยเลือกหมายเลขที่แสดงถึงคําตอบของทานไดอยางดีที่สุด 

 

ทานคิดวาขอความโฆษณาที่ทานไดอาน มีลักษณะตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

         

    ไมเห็นดวย                เห็นดวย 

            อยางยิ่ง                อยางยิ่ง 

เชื่อถือได    1------2------3------4------5------6------7   

มีประโยชน    1------2------3------4------5------6------7   

ใหขอมูล    1------2------3------4------5------6------7   

ชัดเจน     1------2------3------4------5------6------7   

นาพอใจ    1------2------3------4------5------6------7   

นาเชื่อ     1------2------3------4------5------6------7   

 
ความตองการทางปญญา 
 
โปรดระบุวาขอความแตละขอตอไปนี้ แสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณมากนอยเพียงใด โดยเลือก

หมายเลขตอไปนี้ 

 

1 เมื่อขอความนั้นไมไดแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณเลย 

2 เมื่อขอความนั้นแทบจะไมไดแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณเลย 

3 เมื่อขอความนั้นไมคอยจะแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณนัก 

4 เมื่อไมแนใจ  

5 เมื่อขอความนั้นแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณอยูบาง 

6 เมื่อขอความนั้นแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณอยูคอนขางมาก 

7 เมื่อขอความนั้นแสดงถึงลักษณะนิสัยของคุณไดเปนอยางดียิ่ง 
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                                                          1= ไมแสดงลักษณะ 

                                                                                ของฉันเลย 

                 7=แสดงลักษณะ 

                    ของฉันอยางยิง่ 

1.ฉันชอบปญหาซับซอนมากกวาปญหางายๆ 1 2 3 4 5 6 7 
2.ฉันชอบรับผิดชอบในสถานการณที่ตองใชความคิดเปนอยาง

มาก 

1 2 3 4 5 6 7 

3.การใชความคิดไมใชเร่ืองสนุกของฉนั 1 2 3 4 5 6 7 

4.ฉันชอบงานที่ใชความคิดแตเพียงเลก็นอยมากกวางานทีท่าทาย

ความสามารถในการใชความคิด 

1 2 3 4 5 6 7 

5.ฉันพยายามที่จะหลีกเลีย่งสถานการณทีม่ีความเปนไปไดวา ฉัน

ตองใชความคดิอยางลึกซึ้งในเรื่องหนึง่ๆ 

1 2 3 4 5 6 7 

6.ฉันมีความพอใจในการใชความคิดใครครวญในเรื่องยากๆ เปน

เวลานานๆ 

1 2 3 4 5 6 7 

7.ฉันใชความคิดอยางหนกัเทาที่ฉันจาํเปนตองทํา 1 2 3 4 5 6 7 

8.ฉันชอบคิดเกี่ยวกับโครงการประจําวนัชิน้เล็กๆมากกวาโครงการ

ระยะยาว 

1 2 3 4 5 6 7 

9.ฉันชอบงานที่เมื่อฉันไดเรียนรูมนัแลว ฉันก็จะใชความคิดแต

เพียงเล็กนอยในการทํางานนั้น 

1 2 3 4 5 6 7 

10.ฉันเหน็ดวยกับขอความที่วา หนทางไปสูความสาํเร็จตองอาศัย

ความคิด 

1 2 3 4 5 6 7 

11.ฉันชอบงานที่ตองคนหาแนวทางใหมๆ ในการแกปญหา 1 2 3 4 5 6 7 

12.การเรียนรูวิธีการคิดแบบใหมๆ ไมไดทําใหฉันตืน่เตนมากนกั 1 2 3 4 5 6 7 

13.ฉันชอบใหชีวิตของฉันเตม็ไปดวยปริศนาที่ตองแกไข 1 2 3 4 5 6 7 

14.ฉันชอบใชความคิดในลักษณะนามธรรม 1 2 3 4 5 6 7 

15.ฉันชอบงานที่ตองใชปญญา งานที่ยาก และงานที่สําคัญ 

มากกวางานทีค่อนขางสาํคัญ แตไมตองอาศัยความคิดมากนัก 

1 2 3 4 5 6 7 

16.ฉันรูสึกโลงใจมากกวาพอใจเมื่อทํางานที่ตองอาศัยความ

พยายามในการคิดเปนอยางสูงไดสําเร็จ 

1 2 3 4 5 6 7 

17.สําหรับฉันแลวการทีง่านนั้นสาํเร็จลงไดเปนการเพียงพอแลว  

ฉันไมใสใจวางานนัน้สําเร็จลงไดอยางไรหรือเพราะอะไร 

1 2 3 4 5 6 7 

18.ฉันมักใครครวญเกี่ยวกบัเร่ืองๆหนึง่ แมวามนัจะไมไดมี

ผลกระทบตอฉันเปนการสวนตัว 

1 2 3 4 5 6 7 
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มาตรวัดในการศึกษาที่ 2 
 
ทัศนคติตอโฆษณา 
ขอความตอไปนี้กลาวถึงตัวโฆษณา (มิใชกลาวถึงผลิตภัณฑในโฆษณา) 

 โฆษณาวิทยุที่ฉันเพิ่งจินตนาการถึงนั่นมีลักษณะ.......(โปรดวงกลมหมายเลขที่ตรงกับ

ความคิดเห็นของทานมากที่สุด) 

  ไมนาพอใจ 1     2     3     4     5     6     7 นาพอใจ 

  ไมชอบ  1     2     3     4     5     6     7 ชอบ 

  ไมเบื่อ  1     2     3     4     5     6     7 นาสนใจ 

  ไมดี  1     2     3     4     5     6     7 ดี 

 

ทัศนคติตอตราสินคา 

ขอความตอไปนี้กลาวถึงตัวผลิตภัณฑที่ระบุในโฆษณา 

 ผลิตภัณฑที่ฉันจินตนาการถึงในโฆษณานั้น  มีลักษณะ....... 

  ไมนาพอใจ 1     2     3     4     5     6     7 นาพอใจ 

  ไมชอบ  1     2     3     4     5     6     7 ชอบ 

  นาเบื่อ  1     2     3     4     5     6     7 นาสนใจ 

  ไมดี  1     2     3     4     5     6     7 ดี 

 
ความตั้งใจซ้ือ 
ถาผลิตภัณฑที่โฆษณานี้มีจําหนายในทองตลาดของคุณและคุณมีความตองการบริโภคโยเกิรต  มี

ความเปนไปไดเพียงใดที่คุณจะซื้อผลิตภัณฑดังกลาวภายในระยะเวลา 12 เดือนขางหนา 

 เปนไปไมไดเลย  1     2     3     4     5     6     7 เปนไปไดมาก 
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ความกาวราวของผูบริโภค  
โปรดอานแตละขอความแลวระบุวาคุณเห็นดวยหรือไมมากนอยเพียงใด 

1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  4=ไมเห็นดวยแตก็   5=คอนขางเห็นดวย 

2=ไมเห็นดวย            ไมเห็นแยง    6=เห็นดวย 

3=คอนขางไมเห็นดวย       7=เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 
                                                                   1= ไมแสดงลักษณะ  

                                                                         ของฉันเลย 

                 7=แสดงลักษณะ 

                   ของฉันอยางยิ่ง 
1.บางครั้งฉนับอกพนักงานขายวาเขาหยาบคายเกินไป 1 2 3 4 5 6 7 

2.บางครั้งฉนัพยายามโวยวายเสียงดัง (ซึง่ดึงดูดความสนใจจาก

ลูกคาคนอืน่) เพื่อใหการรองเรียนของฉนัไดรับความใสใจ 

1 2 3 4 5 6 7 

3.ฉันพอใจเมือ่ฉันบอกพนักงานขายที่ไมสุภาพใหรูตัว 1 2 3 4 5 6 7 

4.บางครั้งการแสดงกิริยาที่หยาบคายก็เปนหนทางที่ดีที่สุดที่จะทาํ

ใหการรองเรียนของเราไดรับการเอาใจใส 

1 2 3 4 5 6 7 

5.ฉันจะเอะอะโวยวายตอหนาผูคนในรานถาจําเปนตองทาํเพื่อให

การรองเรียนของฉันไดรับการเอาใจใส 

1 2 3 4 5 6 7 

6.พนกังานขายควรถูกตอวาเมื่อเขาหยาบคาย 1 2 3 4 5 6 7 
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ABSTRACT 
While comparative advertising has been widely used 

in the US, it is uncommon in several other countries. This 
study attempts to examine the attitudes toward comparative 
advertising in Thailand, a country where comparative 
advertising has been rarely used. In addition, this study also 
seeks to investigate the moderating role of product category 
types (utilitarian vs. hedonic). Overall, the results from an 
experimental study demonstrated that comparative ads 
elicited more favorable ad attitudes than noncomparative 
ads for utilitarian products but not for hedonic products. 
Finally, theoretical and managerial implications are 
provided and avenues for future research are suggested. 
 While comparative ads are widely used in the US, 
they are rarely practiced or even illegal in several other 
countries (Donthu 1998). Yet, the internationalization of 
American companies suggests the possible introduction or 
increasing use of comparative ads in other countries. How 
consumers in those countries will react to comparative ads, 
nevertheless, remains largely unexplored.  
 The fact that comparative ads are rarely used or 
illegal in some countries suggests that comparative ads may 
not be a universally accepted advertising practice. The 
advertising community in these countries may adhere to an 
implicit notion that comparative ads will not be used. This 
underling assumption implies that comparative ads are not 
effective (Donthu 1998). However, this assumption may or 
may not be true and, therefore, requires systematic 
verification.  

This study attempts to examine attitudes toward 
comparative advertising in Thailand, a country where 
comparative advertising is uncommon. The global economy 
has gone through considerable change as Southeast Asian 
countries have assumed increasingly important roles 
internationally. That recent financial and economic crises 
have sparked concerns regarding the purchasing power of 
consumers in Southeast Asia and suggested the importance 
of this once-small market (Briley and Williams 1998). As a 
result, from a managerial perspective, the study of attitudes 
towards comparative ads in Thailand would shed light on 
the possibility of using comparative advertising as a new 
marketing communication strategy in the region. 
 In addition to investigating the main effect of ad types 
(comparative vs. noncomparative), this study also seeks to 
propose that certain product-related factor may act as a 
moderator and thus set the boundary conditions to the 
persuasiveness of comparative advertising, at least, in 
Thailand. Given the inconsistencies among previous studies 
where different products were employed, product category 
types (utilitarian vs. hedonic) are proposed in this study as a 
moderator of comparative ad persuasiveness. 

This research paper is structured as follows. First, 
literatures on comparative advertising and product category 
types are discussed. Next, a set of research questions based 
on the literature review are offered and then empirically 
investigated in a laboratory study. Subsequently, data from 
the experiment are analysed. Finally, theoretical and 
managerial implications are presented and avenues for 
future research are suggested. 

 
LITERATURE REVIEW AND RESEARCH 

QUESTIONS 
Comparative Advertising 

Comparative advertising explicitly or implicitly 
compares at least two brands in the same product class on 
specific product attributes (Grewal et al., 1997). Direct 
comparative ads make explicit references by mentioning the 
name of a competitive brand. Indirect comparative ads, on 
the other hand, do not mention any specific comparison 
brand(s) but compare the focal brand with other brands or 
the category in general; e.g., “ our brand is better than any 
other brand” (Pechman and Ratneshwar 1991). Most 
comparative ads are indirect since the competitor is often 
simply implied rather than directly named (Walker and 
Anderson 1991). Noncomparative ads, in contrast, try to 
make an impression by conveying the information of the 
advertised brand without implicating how it fares against 
competitors (Manning et al. 2001).  

A meta-analysis of comparative versus 
noncomparative advertising studies by Grewal et al. (1997) 
revealed that while comparative (vs. noncompartive) ads 
elicit more attention, greater awareness, more favorable 
brand attitudes and stronger purchase intention, they tend to 
elicit less favorable ad attitudes. One plausible explanation 
for the less favorable ad attitudes is that consumers see the 
comparison as an attack on the comparison brand, which 
would either derogate the message source or produce 
counterargument to the message content (Wilkie and Farris 
1975). In spite of the less favorable ad attitudes, the fact 
that comparative advertising is still widely used suggests 
more studies are needed in this topic. 

Since the majority of comparative advertising studies 
are conducted in the US, where comparative advertising is 
common, the impact of comparative advertising on ad 
attitudes may be different for consumers in a country where 
comparative advertising is not common. Comparative 
advertising is rarely used in Thailand. Its persuasiveness 
(e.g., ad attitudes), thus, remains largely unexplored. As a 
result, from a managerial perspective, it is interesting to 
examine attitudes toward comparative ads before an 
implementation in real media. From a theoretical 
perspective, two competing hypotheses which suggest the 
two possible but opposite attitudes toward comparative 
advertising for Thai consumers are largely unexplored. This 
research will, therefore, fill this gap. 

The first hypothesis, based on Hofstede’s cultural 
dimensions of individualism-collectivism and  uncertainty 
avoidance, suggests that comparative (vs. noncomparative) 
advertising will elicit less favorable ad attitudes in 
Thailand, where collectivism is highly valued and 
uncertainty avoidance is relatively high (Hofstede 1990). In 
collectivist societies, harmonious relationships, modesty 
and face-saving considerably influence communication. 
Comparative advertising, which claims the superiority of 
the sponsoring brand over the competitor(s), however, 
would seem to be at odds with these values. For example, a 
number of content-analytic studies indicate that 
comparative advertising has been very rare in collectivist 
countries (e.g., Japan; Mueller1987; 1992). Moreover, 
literature on conflict management suggests that while 
individualist Americans have a stronger tendency toward 
competition, collectivist Chinese are more likely to avoid 
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conflicts (Morris et al. 1998). Based on the results from 
these two streams of individualism-collectivism research, 
comparative advertising should provoke less favorable ad 
attitudes than noncomparative advertising. 

Furthermore, Thailand is also different from the US in 
terms of uncertain avoidance (Hofstede 1990), the extent to 
which ambiguity and uncertainty are tolerated among 
members of a society. Donthu (1998) investigates 
comparative ad persuasiveness in four different countries 
including the US (as a base since most of comparative 
advertising studies are conducted here), Canada (where 
comparative advertising is legal and widely used), the UK 
(where comparative advertising is legal but not widely 
used), and India (where comparative advertising is illegal 
and therefore is rarely used). People from countries where 
comparative ads are not widely used have more negative 
attitudes toward comparative advertising than those from 
countries where comparative ads are more common. The 
researcher attributes this finding to (1) mere exposure 
effects, (2) differences in national diffusion of innovation, 
and/or (3) differences in uncertainty avoidance. The final 
explanation stems from national differences in levels of 
uncertainty avoidance. Hofstede (1990) classifies the US 
and Canada as cultures low in uncertainty avoidance and 
India as a culture high in uncertainty avoidance. Cultures 
with low uncertainty avoidance tend to be open to new 
things and behaviors whereas cultures with high uncertainty 
avoidance tend to be risk-averse, resistant to change, and 
low tolerant for ambiguity (Donthu 1998). Comparative ads 
may be considered novel, ambiguous, and risky. As a result, 
cultures low in uncertainty avoidance such as US and 
Canada may be more receptive to comparative advertising 
than cultures high in uncertainty avoidance such as India. 
Based on this rationale and empirical evidence, in Thailand 
where uncertainty avoidance is relatively high, comparative 
ads should be less persuasive than noncomparative ads. 

The other hypothesis, based on novelty effect and the 
other side of Hofstede’s uncertainty avoidance implication, 
nevertheless, suggests the opposite. That is, comparative 
(vs. noncomparative) advertising could elicit more 
favorable ad attitudes. Because comparative advertising has 
been rarely employed, Thai consumers could find this type 
of ad novel. Aaker and Williams (1998)’s cross-cultural 
research reported that more novel ad appeals would bring 
about more favorable attitudes. In Thailand, comparative 
ads are more novel than noncomparative ads. In other 
words, Thai consumers are less familiar with comparative 
(vs. noncomparative) ads. As novelty has been found to 
produce more favorable attitudes, it is expected that 
comparative (vs. noncomparative) advertising will be more 
persuasive.  

Moreover, based on the other implication of 
uncertainty avoidance, a positive impact of comparative 
advertising on persuasiveness could also be predicted. High 
uncertainty avoidance culture could be argued to prefer 
comparative ads to noncomparative ads because the former 
provides more information regarding the sponsoring brand. 
As a result, uncertainty could be reduced to a larger extent 
through the use of comparative (vs. noncomparative) ads. 
This line of reasoning received preliminary supports from 
Jeon and Beatty’s (2002) study which reports that, in Korea 
(a high uncertainty avoidance culture), comparative ads are 
more persuasive than their noncomparative counterparts. 

Jeon and Beatty (2002) suggest that Koreans, which 
are classified as high uncertainty avoidant according to 
Hofstede (1990), consider comparative ads (vs. 
noncomparative ads) to be novel and thus found them more 
persuasive. Their argument for a novelty effect, however, 
appears to be at odds with the explanation regarding the 
role of national uncertainty avoidance offered by Donthu 
(1998). Specifically, comparative ads are novel. Countries 

with high levels of uncertainty avoidance might regard 
novelty as risky and ambiguous. As a consequence, from 
Donthu’s (1998) perspective, those with high levels of 
uncertainty avoidance (e.g., Indians) have less positive 
attitudes towards comparative ads versus noncomparative 
ads.  

These two competing hypotheses and empirical 
evidences, thus, lead to the first research question which 
seeks to examine whether comparative or noncomparative 
ads would elicit more favorable ad attitudes for Thai 
consumers. 

 
RQ 1: What type of advertising (comparative vs. 

noncomparative) will elicit more favorable ad attitudes for 
Thai consumers. 

 
Product category type and attitude towards 
comparative advertising  

In addition to examining the main effect of ad types, 
this study also explores the role of product category types 
(utilitarian vs. hedonic). Apart from a few studies (e.g., 
Goodwin and Etgar 1980; Gorn and Weinberg 1983; 
Putrevu and Lord 1994), previous comparative ad research 
has paid relatively scant attention to the possible 
moderating role of product category types.  

There are differences between the two types of 
product categories. On one hand, utilitarian products are 
primarily concerned with the functional/instrumental 
usefulness of the products which is derived from the 
performance of the products. They provide the customer 
value by being a means to an end (Chandon, Wansink and 
Laurent 2000). They do not have either inherently positive 
or negative affects (Youn et al. 2001). Office supplies, 
batteries (Youn et al. 2001), calculators, cameras, antacids, 
weighing scales and electric blankets (Hsu and Monroe 
1998) fall into this product category type.  

On the other hand, hedonic products are largely 
concerned with the experiential pleasure derived from the 
affective, esthetic, sensory and/or symbolic aspects of that 
product (Batra and  Ahtola 1991; Spangenberg, Voss and 
Crowley 1997). They are noninstrumental and experiential. 
They are appreciated for their own sake, without further 
regard to their practical purposes (Holbrook and Hirschman 
1982). Hedonic products are sometimes called value-
expressive products. They carry symbolic or expressive 
qualities, which lead to the users’ social and psychological 
interpretation of the product (Kim and Kang 2001). For 
example, a consumer of an exotic sport car may be 
associated with an image of the stereotypical driver who is 
young, attractive, modern, affluent and single (Johar and 
Sirgy 1991).  

A few studies report the roles of product 
characteristics in comparative ad persuasiveness. For 
example, Putrevu and Lord (1994) report that comparative 
ads elicit more favorable brand attitudes when products are 
concurrently cognitive-involving and affective-involving. 
However, noncomparative ads produce more favorable 
brand attitudes when affective involvement alone is high 
rather than low. Gorn and Weinberg (1983) find a relative 
advantage of comparative ads over noncomparative ads in 
provoking more favorable brand attitudes for toothpaste but 
not golf balls. Goodwin and Etgar (1980) report that for 
cold remedy, comparative (vs. noncomparative) ads were 
perceived as providing greater extent of product knowledge 
and elicited more favorable ad personality. However, for 
beer, the two ad types were not perceived as different in 
enhancing product knowledge and eliciting favorable ad 
personality.  

 Although these three studies indirectly suggest 
the potential moderating roles of product category types, 
they do not explicitly study this factor. As a consequence, 
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another objective of this study is to fill in this gap. It is 
expected that the findings from the current study will 
contribute to the literature on the moderating role of 
product category types. That is, on the one hand, if attitudes 
toward comparative versus noncomparative ads were 
similar across the two product category types, we would 
have an evidence for the lack of the moderating impact of 
product category types. On the other hand, if ad attitudes 
were different across the two product category types, we 
would have the evidence for their moderating role.  

 
RQ 2: What are the roles of product category types on 

attitudes toward comparative versus noncomparative ads?   
 

METHODOLOGY 
Research Design 

An experimental study was conducted where the 
independent variables were ad types (comparative vs. 
noncomparative) and product category types (utilitarian 
versus hedonic). The dependent variable is ad attitudes. In 
addition, the product familiarity was included as a covariate 
since previous research suggested its impact on 
comparative advertising effectiveness (Dasgupta and 
Donthu 1994). 
 
Sample and Procedure 

The study sample was comprised of 204 
undergraduate students (63% female; mean age = 20.3 
years) from a major Thai university. The subjects 
participated in the study during a regular class meeting as a 
course requirement. All stimuli and measures were 
provided in a survey booklet format. The subjects were first 
given a basic description of the study and viewed either a 
comparative or noncomparative ad for the first product and 
responded to measures of ad attitudes. Next, the subjects 
read the ad of the second product and completed the same 
measure sheet as that for the first ad. The ad types for the 
first and second products are always different. The subjects 
then were asked to complete the product familiarity 
measure sheets for the two products. Finally, after 
providing basic demographic data, subjects were debriefed.  
 
Ad stimuli 

Toothpaste and candy were selected as the focal 
utilitarian and hedonic products. A pre-test with 40 
undergraduate students from the same subject pool as the 
main study was conducted to determine whether toothpaste 
and candy could appropriately represent the two product 
category types. Specifically, the subjects indicated the 
extent to which the products were utilitarian versus hedonic 
on a 2-item, 7-point (1=utilitarian, 7= hedonic) scale drawn 
from Kempf (1999) and Strahilevitz and Myers (1998); and 
the extent to which the subjects were involved with the 
product category types on 2 item, 7-point (1= low involved, 
7= highly involved) drawn from Polyorat, Alden and Kim 
(2005). The results indicated that the two product were 

different in terms of utilitarian versus hedonic aspects ( X  

toothpaste = 1.47, X  candy = 5.15, t = -15.00, p < .001), 
but similar in terms of product involvement ( X  

toothpaste = 4.62, X  candy = 4.27, t = 1.50, p > .1). 
Although comparative ads could be presented in the 

form of either direct comparative or indirect comparative, 
only indirect comparative ads were employed in the 

experiment. Thailand’s trademark law prohibits any public 
use of another trade name (Chirapravati 1996). As a 
consequence, the direct mention of a comparison brand is 
illegal and thus not used. The use of indirect comparative 
ads, therefore, would accommodate this restriction and thus 
enhance external validity of the current study. 

Following work by Barone and Minaird (1999), the 
researcher developed print ads featuring a general headline 
with four attribute descriptions for toothpaste and five for 
candy and a concluding remark. The two print ads 
(comparative and noncomparative ads) for each product 
category type contained the same information, except 
comparative ads also indicated that the sponsoring brand 
was better on each attribute than the leading brand. A pilot 
test was then conducted to examine if the two ad types were 
perceived as intended. As expected, at least 90% of the 
subjects correctly identified comparative ads as 
comparative ads and noncomparative ads as 
noncomparative ads.  
 
Measures 

 Ad attitudes were assessed by a 7-point Likert-
type six-item scale drawn from Neese and Taylor (1994). 
Specifically, the subjects were requested to identify the 
extent to which they think the ad is believable, useful, 
informative, clear, likable, and convincing. Scores from the 
six items were averaged to yield ad attitude scores (α 

toothpaste = .88 and α candy = .88). 
 The familiarity of product category was 

assessed by a 2-point Likert-type two-item scale 
drawn from. Polyorat, Alden and Kim (2005). 
Specifically, the subjects identified the extent to 
which they are familiar with toothpaste/candy and the 
features of toothpaste/candy (r toothpaste = .71 and rcandy 
= .82). 
 
Results 

The two research questions were examined using 
ANCOVA where ad format (comparative vs. 
noncomparative) was an independent variable, ad attitudes 
as a dependent variable and product familiarity as a 
covariate. An ANCOVA model was used for each product 
category type (utilitarian and hedonic).Treatment means 
and standard deviations for each cell are shown in Table 1. 
The ANCOVA results were displayed in Table 2. 

The results indicate that comparative (versus 
noncomparative) ads do not necessarily always elicit more 
favorable ad attitudes in Thailand. In fact, their 
persuasiveness appears to depend on product category 
types. Specifically, for a utilitarian product, comparative 
ads elicit more favorable ad attitudes than their 

noncomparative counterparts ( X  comparative = 4.42, X  
noncomparative = 4.09, F = 5.99, p < .05). In contrast, for 
hedonic products, noncomparative ads elicit more 
favorable ad attitudes than their comparative 

counterparts ( X  comparative = 3.71, X  noncomparative = 
3.98, F = 3.55, p < .07). The results are graphically 
displayed in Figure 1. In addition, the covariate 
(product familiarity) is significant in both product 
(Futilitarian = 7.66, p < .01;  Fhedonic = 14.00, p < .01) 
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TABLE 1 
TREATMENT MEANS AND STANDARD DEVIATIONS 

 
 Ad Type 

Product Category Type Noncomparative Comparative 
Utilitarian 4.09 

(.93) 
4.42 

(1.01) 
Hedonic 3.98 

(.99) 
3.71 

(1.00) 
 

TABLE 2 
ANCOVA RESULTS 

 
 Source of Variation df F P 

Utilitarian Product     
Ad attitude Ad type 1 5.99 .05 

 Product familiarity 1 7.66 .01 
 Error 200   

Hedonic Product     
Ad attitude Ad type 1 3.55 .07 

 Product familiarity 1 14.00 .01 
 Error 200   

 
 
 
 
 

FIGURE 1 
EFFECTS OF AD TYPES AND PRODUCT CATEOGRY TYPES 

 
DISCUSSION 

The primary purpose of this research is to examine 
the persuasiveness of comparative versus noncomparative 
advertising in Thailand. In addition, this research also seeks 
to study the moderating role of a product-related variable, 
product category types (utilitarian vs. hedonic). Overall, the 
results from an experimental study demonstrated that 
comparative ads do not necessarily always engender more 
favorable ad attitudes than their noncomparative 
counterparts. Their persuasiveness, however, is moderated 
by product category types. Specifically, comparative ads 
elicit more favorable ad attitudes for utilitarian products, 
whereas noncomparative ads elicit more favorable ad 
attitudes for hedonic products. 

 
Research and Managerial Implications  

This research made a number of contributions to 

existing consumer and advertising literatures. First, it 
studied attitudes toward comparative ads in an under-
examined country, Thailand. To date, the majority of 
comparative advertising studies are conducted in the US. 
As a consequence, the cross-cultural attitudes toward 
comparative ads need to be more investigated. This study is 
one toward such direction. Second, the impacts of product 
category types on the persuasiveness of comparative ads 
have received scant attention. The results of this study 
reveal the boundary of comparative versus noncomparative 
ad persuasiveness set by product category types (utilitarian 
vs. hedonic), at least for Thai consumers. That is, 
comparative ads elicit more favorable ad attitudes than 
noncomparative ads for utilitarian products while the 
opposite is true for hedonic products. Moreover, this study 
attempts to rule out alternative explanations of other 
product-related factors by controlling for product 
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Less favorable 
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Products 
 
 
 
 
 
 

    Noncomparative         Comparative                                      
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involvement (in the pretest) and product familiarity (as a 
covariate in the main study). As a consequence, it can be 
ascertained that the difference in attitudes toward 
comparative advertising are more likely to be driven by 
product-related characteristics in terms of utilitarian versus 
hedonic aspects rather than product involvement or 
familiarity. 

In terms of managerial implications, our study results 
suggest that in a country where comparative advertising is 
rarely used, comparative advertising is novel and has an 
advantage over noncomparative advertising for certain 
products. Marketers, as a consequence, may consider using 
comparative ad (at least indirect comparative) in a country 
where it is relatively uncommon, if law permits. Marketers, 
however, may consider using comparative ads only when 
their products are utilitarian as opposed to hedonic. 
Nevertheless, when the product is hedonic in nature, 
noncomparative ads are more suitable. Furthermore, our 
study results suggests avenue for the cross-cultural use of 
standardised international ads (Onkvisit and Shaw 1999). 
Global companies may now be more comfortable in 
advertising their global products in a comparative manner 
for utilitarian products because it appears to be as 
persuasive in Asia as in the West. 
 
Limitations and Future Research 

First, in addition to ad attitudes, future studies should 
include upstream consumer responses to alternative ad 
types, such as ad recalls and downstream consumer 
responses such as purchase intention. Second, the focus of 
this study was print ads only. Other media including 
television and radio commercials are worth investigating as 
well.  

Furthermore, certain features of this experimental 
study may limit generalizability of the findings. Research 
subjects were exposed to prints ads that were not embedded 
in a book or a magazine. In addition, the exposure 
environment was relatively free of normal clutters. Given 
that fictitious brands and student samples may limit external 
validity, future research should validate our findings with 
real ads and non-student samples. Moreover, the 
replications of this study in other countries with different 
degrees of individualism-collectivism and uncertainty 
avoidance will extend our level of understanding further. 
Finally, only indirect comparative ads were examined in 
this study due to legal constraints, future research may need 
to verify our findings with direct comparative ad to 
examine if the explicit mention of a comparison’s brand 
might systematically affect the results. 
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EXTENDED ABSTRACT
Despite the common use of comparative advertising, its effec-

tiveness is equivocal, mixed, or even conflicting (Donthu 1992).
These discrepancies suggest that more research is needed to exam-
ine the moderating factors of comparative advertising effective-
ness. This study proposes two of such factors: a product category
type (hedonic vs. utilitarian) and need for cognition (Cacioppo and
Petty 1982).

Theoretical Framework
Product category type and attitude towards comparative

advertising
Utilitarian products (e.g., cold remedy and textbooks) are

viewed as more practical, instrumental and associated with neces-
sary function in life. Hedonic products (e.g., designer clothes and
ice-cream) are associated with pleasure-oriented, fun, and experi-
ential consumption (Chernev 2004).

In general, comparative (CP) ads compare the advertised
brand with competitive brands attribute by attribute. This compari-
son style should encourage analytical thinking and lend itself better
to rationale thinking which is more consistent with the characteris-
tic of utilitarian products that focus on the usefulness or function-
ality of the product attributes.

Noncomparative (NC) ads, on the other hand, are not likely to
encourage analytical or piecemeal processing. Ad audience may
use holistic processing which is more consistent with the nature of
hedonic products which are primarily concerned with global or
experiential pleasure. Consumers may form an overall consump-
tion image rather than focusing on each attribute of the product. So
CP ads which encourage analytic information processing are more
likely to be less effective for hedonic products which elicit global
consumption experience. Based on the foregoing discussions, we
hypothesize:

H1a: For a utilitarian product, CP (vs. NC) ads will elicit
more favorable ad attitude.

H1b: For a hedonic product, NC (vs. CP) ads will elicit more
favorable ad attitude.

Need for cognition and attitude toward comparative advertis-
ing

Need for cognition (NFC) refers to the tendency to engage in
and enjoy effortful thinking (Cacioppo and Petty 1982). Individuals
high in NFC intrinsically enjoy thinking while those low in NFC try
to avoid effortful cognitive tasks. Because high (vs. low) NFC
consumers have an intrinsic motivation to process information in a
relatively more effortful manner and CP ads provide consumers
with more factual information which presumably helps them to
make rational brand choices (Wilkie and Farris, 1975), it is thus
expected that the effectiveness of CP (vs. NC) will be more
pronounced in high (vs. low) NFC consumers.

Nevertheless, it is likely that the moderating effect of NFC will
be observed primarily with utilitarian (vs. hedonic) products. For
utilitarian products, consumers are likely to exert cognitive effort to
process the ad information and examine the product’s ability to
perform a specific function. In contrast, for hedonic products which
often stimulate the sensory or affective responses, consumers are

not likely to cognitively process CP ad information to assess the
affective consumption experience. Literature also suggests that
need for cognition increases the likelihood of attribute-based (which
is more consistent to the consumption of utilitarian products) versus
attitude-based processing (which is more consistent to consump-
tion of hedonic products) (Mantel and Kardes, 1999). Based on the
foregoing discussions, we hypothesize:

H2a: For utilitarian products, CP (vs. NC) ads will elicit
more favorable ad attitude primarily for consumers
with high (vs. low) NFC.

H2b: For hedonic products, the impact of NFC will be attenu-
ated.

Methodology
An experimental study was conducted with two hundred and

four undergraduate students. The subjects were first given a basic
description of the study and viewed either a CP or NC ad for the first
product and responded to measures of ad attitudes (drawn from
Neese and Taylor, 1994). Next, the subjects read the ad of the
second product and completed the same measures as those for the
first ad. The ad types for the first and second products are always
different. The subjects then were asked to complete the NFC scale
(Cacioppo, Petty and Kao, 1984). Finally, after providing basic
demographic data, subjects were debriefed.

Toothpaste and candy were selected as the focal utilitarian and
hedonic products based on a pre-test. The two print ads (CP and NC
ads) for each product category type contained the same informa-
tion, except that CP ads also indicated that the sponsoring brand was
better on each attribute than the leading brand.

Results
The two research hypotheses were examined using factorial

ANOVA where ad format (CP vs. NC) and NFC (low vs. high) were
independent variables and ad attitudes as a dependent variable. An
ANOVA model was run for each product category type (utilitarian
and hedonic).

Hypothesis testing
For a utilitarian product, the main effect of ad type (CP vs. NC)

is significant. A CP (vs. NC) ad elicits more favorable ad attitudes.
For a hedonic product, the main effect of ad type (CP vs. NC)

is marginally significant. A NC (vs. CP) ad elicits more favorable
ad attitudes.

The interaction effect of ad type X NFC is significant for a
utilitarian product but not for a hedonic product. Specifically, for a
utilitarian product, CP (vs. NC) ads elicit more favorable ad
attitudes for consumers with high NFC. For consumers with low
NFC, however, the two ad types produce similar level of ad
attitudes.

For a hedonic product, the lack of significant interaction effect
of ad type X NFC suggests that, for hedonic products, the impact of
NFC is attenuated.

Discussions
Overall, the results reveal the boundary of CP versus NC ad

persuasiveness set by product category types (utilitarian vs. he-
donic) and level of consumer’s need for cognition.
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Our study suggests that marketers may consider using CP ads
primarily when their products are utilitarian as opposed to hedonic.
Nevertheless, when the product is hedonic in nature, NC ads could
be more suitable. Furthermore, to advertise utilitarian products,
marketers may consider to use CP ads especially when the target
market are high NFC consumers or when the purchase situation
encourages more elaborative information processing.

Our study has certain limitations which suggest avenues for
future research. First, in addition to ad attitudes, future studies
should include other ad effectiveness measures such as ad recalls
and purchase intention. Second, the focus of this study was print
ads. Other media including television and radio commercials are
worth investigating as well. Finally, only indirect comparative ads
were examined due to legal constraints, future research may need
to verify our findings with direct comparative ad.
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