
บทที่ 3

ระเบ ืยบวิธ ืว ิจ ัย

การวิจัยเร่ือง "ผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภค" เป็นการวิจัยเซิงทดลองแบบ 4 x 2  แฟคตอเรียล (Factorial Design) ซ่ึงทำการทดลองใน 
ห้องทดลองท่ีได้จัดเตรียมไว้ (Laboratory Experiment) เพ่ือให้ผลของการว ิจ ัย มีความเท่ียงตรง 
ภายใน (Internal Validity) ในระดับ,ท่ีสูง เน่ืองจากมีการควบคุมและคัดเลือกตัวแปรท่ีต้องการ 
ดึกษาหาลาเหตุและผล (Cause and Effect) ได้ โดยการวิจัยเซิงทดลองคร้ังน้ีได้ทำการดึกษาผล 
ของการใช้โฆษกประ๓ทต่าง  ๆซ่ึงได้แก่ โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเลียง (Celebrity), โฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer), โฆษกท่ีเป็นตัวแทนบริษัท (Employee), และโฆษกท่ีเป็น 
ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน (Spokes-character) ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ 2 ประ๓ท คือ ธุรกิจ 
บริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) และธุรกิจบริการประเภทท่ี 
ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) กับผลท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึง 
ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility), ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness), ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad), ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
toward the Brand), และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึงผู้วิจัยได้กำหนดแนวทางในการ 
ดำเนินงานวิจัย และรายละเอียดของรูปแบบการทดลองตังต่อไปน้ี

ร ูปแบบการวิจ ัย

การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการทดลองแบบแฟคตอเรียล (Factorial Design) เพ่ืออธิบาย 
ความสัมพันธ์เซิงเหตุและผลของตัวแปร โดยการวิจัยแบบแฟคตอเรียลน้ีมีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร 
และได้ทำการคืกษาถึงผลกระทบหลักของตัวแปรแต่ละตัวท่ีมีต่อตัวแปรตาม (Main Effects) รวม 
ไปถึงผลกระทบของการท่ีตัวแปรอิสระมีปฎิสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน (Interaction Effect) ต่อตัวแปร 
ตาม ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 2 ตัวแปร และตัว 
แปรตาม (Dependent Variable) 1 ตัวแปร เพ่ือใช้ทดสอบผลของการใช้โฆษกในโฆษณาของ 
ธุรกิจบริการท่ีมีต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค โดยรายละเอียดของตัวแปรแต่ละตัวแปรมี 
ตังต่อไปน้ี คือ
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ต ู้วแปรอิสระ ซ่ึงประกอบด้วย 2 ตัวแปรคือ

ต ัวแปร A: ประ๓ทของโฆษก (Spokesperson Types) โดยโฆษกก็คือ บุคคลท่ีเป็น 
ตัวแทนให้กับสินค้า, ตราสินค้า, หรือองค์กรใดองค์กรหน่ึง ซ่ึงในการวิจัยคร้ังน้ี แบ่งประ๓ทของ 
โฆษกตามงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ท่ีแบ่งประเภทของโฆษกใว้ 4 ประ๓ทดังน้ี

•  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีประชาซนท่ัวไปรู้จักและให้ 
การยอมรับ จากความสำเร็จของเขา/เธอในด้านท่ีไม่เก่ียวกับสินค้าท่ีเขา/เธอเป็น 
ผู้สนับสนุน เช่น ดารา นักกีฬา นักร้อง เป็นต้น
•  บุคคลท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา (Typical Consumer) หมายถึง บุคคลธรรมดา 
หรือตัวละครท่ีผู้บริโภคไม่รู้จัก ท่ีปรากฏตัวในงานโฆษณาเพ่ือพูดถึงสินค้า หรือ 
แสดงการใช้สินค้า โดยบุคคลธรรมดาน้ีจะมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภค และจะ 
เป็นผู้สนับสนุนสินค้าท่ีไม่ได้มีความรู้เช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึง
•  บุคคลท่ีเป็นตัวแทนบริษัท (Employee) หมายถึง ผู้ท่ีทำงานอยู่ในบริษัท และ 
เป็นพนักงานท่ีต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีต้องมี 
ปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเป็นประจำ
•  ตัวละครท่ีถกสร้างข้ึน (Spokes-character) หมายถึง ตัวละครหรือตัวการ์ตูน 
ท่ีถูกสร้างข้ึนมาให้มีชีวิต (Animated Character) เพ่ือนำมาใช้ในการขายหรือ 
โฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ รวมท้ังนำมาใช้ในการดำเนินกิจกรรมทาง
การตลาดของสินค้าและบริการน้ันๆ ด้วย

โดยผู้วิจัยได้เลือกท่ีจะใช้โฆษกท่ีเป็นตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเป็นเพศชาย เน่ืองมาจาก 1) 
งานวิจัยของ Peirce et al. (2001) พบว่า สำหรับสินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าท้ัง 2 เพศน้ัน 
ไม่ควรท่ีจะใช้ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีไม่สามารถระบุเพศได้ท้ังน้ีเพราะผู้บริโภคมีความช่ืนชอบใน 
ตัวละครท่ีมีการแบ่งแยกเพศให้เห็นชัดเจนมากกว่า ซ่ึงส่วนมากแล้ว ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตัวละครท่ี 
เป็นเพศชายมากกว่าตัวละครท่ีเป็นเพศหญิง นอกจากน้ี ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีเป็นเพศชายน้ันยัง 
เป็นที,ช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายท้ัง 2 เพศ (รติพร คุ้มทรัพย์, 2545) 2) เน่ืองจากธุรกิจบริการท่ี 
ผูวิจัยเลือกใช้ในการทดลองน้ัน (ธนาคาร และร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี )ๆ เป็นธุรกิจบริการท่ีมี 
กลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าท้ัง 2 เพศ 3) งานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ท่ีทำการคืกษาถึง 
ผลกระทบของประ๓ทของโฆษกท่ีใช้ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการท่ีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาของ 
ผู้บริโภคน้ันก็ไต้เลือกใช้โฆษกท่ีเป็นเพศชายท้ังส้ิน และ 4) งานวิจัยของ Cobb-Walgren และ 
Mohr (1998) ท่ีทำการดีกษาโฆษณาธุรกิจบริการในประเทศสหรัฐอเมริกา ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1982 -
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1992 เพ่ือทำความเข้าใจถึงบทบาทความสัมพันธ์ระหว่างผู้ไห้บริการกับผู้บริโภคพบว่า ผู้Lห้บริการ 
ท่ีปรากฏในงานโฆษณาส่วนมากจะเป็นเพศชายจากเหตุผลท่ีกล่าวมาท้ังหมดข้างต้น จึงทำให้ 
ผู้วิจัยเลือกท่ีจะใช้โฆษกทุกประเภทท่ีจะปรากฏในงานโฆษณาเป็นเพศชายท้ังหมด โดยอิงกับเพศ 
ของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีผู้วิจัยเลือกใช้ซ่ึงเป็นเพศชาย เพ่ือเป็นการควบคุมตัวแปรแทรก 
(Intervening Variables) ทีอาจจะเกิดขึน

ต ัวแปร B: ประ๓ทของบริการ (Service Type) โดยการบริการก็คือ รูปแบบของ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีรวมถึงกิจกรรม, คุณประโยชน์, และความพึงพอใจท่ีธุรกิจเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึง 
ในการวิจัยคร้ังน้ีได้แบ่งประเภทของธุรกิจบริการออกเป็น 2 ประ๓ทตามงานวิจัยของ M. Stafford 
et al. (2002) ดังน้ี

•  ธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) ซ่ึง 
เป็นการบริการท่ีให้ความสนุกสนาน, ให้ประสบการณ์ท่ีดี, และ/หรือให้ความสุข 
ความเพลิดเพลิน (Pleasure) กับผู้ใ,ช้บริการ
•  ธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ซ่ึง 
เป็นธุรกิจบริการท่ีมีการดำเนินการให้บริการอย่างมีเหตุผล, มีสักษณะการ
ให้บริการท่ีจับต้องได้, และเป็นการบ่รการท่ี'ให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้,บริการ

ต้วแป1ตามได้แก่ การรับรู้โฆษณาของผู้บริโภค (Advertising Perception) ซ่ึงก็คือ วิธีท่ี 
ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับ, จัดระเบียบข้อมูล, และแปลความหมายของโฆษณาหน่ึง  ๆซ่ึงใน 
งานวิจัยน้ีจะแบ่งองค์ประกอบของการรับรู้โฆษณาออกเป็น 5 องค์ประกอบ ดังน้ี

•  ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) หมายถึง แหล่งสารท่ี
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่า มีความรู, ทักษะ, หรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับ 
สินค้าหรือบริการท่ีเขา/เธอเป็นผู้สนับสนุน และต้องเป็นท่ีไว้วางใจของผู้บริโภคว่า 
เขา/เธอน้ันนำเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์โดยไม่เอาความคิดเห็นส่วนตัวเข้า 
มาเก่ียวข้อง, หรือเขา/เธอน้ันได้นำเสนอข้อมูลท่ีเป็นกลาง (Unbiased) ซ่ึงมี 
ส่วนประกอบท่ีสำคัญคือ คุณสมบัติด้านความชำนาญ/ความเช่ียวชาญของแหล่ง 
สาร (Expertise) และคุณสมบัติด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness)
•  ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) หมายถึง แหล่งสารที 
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเขา/เธอน้ันมีลักษณะท่ีน่าดึงดูดใจ ซ่ึงลักษณะที'น่าดึงดูด 
ใจน้ี จะหมายความรวมถึงความดึงดูดใจทางด้านกายภาพ (Physical 
Attractiveness) และลักษณะท่ีดีอ่ี'น  ๆของผู้สนับสนุนสินค้าท่ีผู้รับสารรับรู้อีกด้วย



เช่น ความสามารถ, ทักษะ, บุคลิกภาพ, รูปแบบการดำเนินชีวิต, และ 
ความสามารถในการเล่นก ีฬ า  เป็นต้น
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•  ทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) หมายถึง ความรู้สึกท่ี 
ผู้บริโภคมีต่องานโฆษณาภายหลังจากการเปิดรับโฆษณาหน่ึง  ๆและเป็นความ 
โน้มเอียงท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองต่อโฆษณาหน่ึง  ๆในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ
•  ทัศนคติท่ีผู้,บริโภคมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง 
ความโน้มเอียงท่ีผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าหน่ึง  ๆในทิศทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ
•  ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซ้ือ 
สินค้าท่ีเขามีทัศนคติถึง หรือแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะกระทำการตอบสนองต่อส่ิงใด 
ส่ิงหน่ึงตามความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีให้กับส่ิงน้ันๆ

การให้เครื่องม ือในการทดลอง

จากตัวแปรอิสระท่ีผู้วิจัยต้องการทำการสึกษาท่ีประกอบด้วย ตัวแปร A ซ่ึงมี 4 
องค์ประกอบ (โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง, โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา, โฆษกท่ีเป็นตัวแทน 
ของบริษัท, โฆษกท่ีถูกสร้างข้ึน) และตัวแปร B ซ่ึงมี 2 องค์ประกอบ (ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ 
ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก, ธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ 
สอย) จึงทำให้ผู้วิจัยต้องใช้เคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment) ในการโฆษณารวมท้ังล้ิน 8 
เคร่ืองมือ (4 X 2) โดยสามารถสรุปรูปแบบการทดลองแบบ 4 x 2  Factorial Design ได้ดังต่อไปน้ี 
(ดูแผนภาพท่ี 3.1)

แผนภาพที่ 3.1: แสดงถึงรูปแบบการทดลองแบบ 4 x 2  Factorial Design

โฆษกท่ีเป็น 
บุคคลท่ีมีซ่ือเสียง

โฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา

โฆษกท่ีเป็น 
ตัวแทนของบริษัท

โฆษกท่ีถูกสร้าง 
ข้ึน

ธุรกิจบริการท่ีให้ 
ความพึงพอใจด้าน 
อารมณ์ความรู้สึก

T1 T2 T3 T4

ธุรกิจบริการท่ีให้ 
ความพึงพอใจด้าน 
ประโยชน์ใช้สอย

T5 T6 T7 T8



142

จากแผนกาพแสดงให้เห็นว่า การทดสอบตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวแปร น้ันต้องใช้เคร่ืองมือท่ี 
ใช้ในการทดลอง (Treatments) ท้ังหมด 8 ช้ิน และต้องแบ่งผู้เช้าร่วมทดลองออกเป็น 8 กลุ่ม โดย 
ผู้เช้าร่วมทดลองแต่กลุ่มได้รับช้ินงานโฆษณาทางนิตยสาร (Treatments) ท่ีมืตัวแปรอิสระต่างกัน 
ดังต่อไปน้ี

กลุ่ม T 1 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็นบุคคล 
ท่ีมืช่ือเสียง กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic)

กลุ่ม T 2 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic)

กลุ่ม T 3 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ตัวแทนของบริษัท กับธุรกิจบริการที,ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic)

กลุ่ม T 4 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีถูกสร้างช้ิน 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic)

กลุ่ม T 5 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกที,เป็นบุคคล 
ท่ีมืซ่ือเสึยง กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย (Utilitarian)

กลุ่ม T 6 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ผู้บริโภคธรรมดา กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian)

กลุ่ม T 7 ผู้ท่ีเช้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็น 
ตัวแทนของบริษัท กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian)

กลุ่ม T 8 ผู้ท่ีเข้าร่วมการทดลองได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีถูกสร้างช้ิน 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian)

เครื่องมือ^ชํเในการวิจ ัย

ในการวิจัยเซิงทดลองน้ี ผู้วิจัยได้ใช้เคร่ืองมือในการวิจัย (Treatments) คือ โฆษณา 
ส่ิงพิมพ็สึขาวดำ ขนาด A4 ช่ึงผู้วิจัยได้เลือกใช้งานโฆษณาขาวดำ เน่ืองมาจากการท่ี H.
Friedman และ L. Friedman (1979), Kamin (1989), และ Stephens และ Faranda (1993) ได้ 
ใช้โฆษณาขาวดำเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย และได้ผลการวิจัยออกมามืความน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับ 
โฆษณาสี

ซ่ึงช้ินงานโฆษณาโดยรวมจะประกอบไปด้วยพาดหัว (Headline), รูปของโฆษก, ข้อมูล 
เพ่ิมเติมเก่ียวกับโฆษก, ข้อความโฆษณา, และช่ือของธุรกิจบริการ ซ่ึงธุรกิจบริการท่ีใช้ในการ
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ทดลองน้ีเป็นธุรกิจบริการฃองตราสินค้าท่ีคิดข้ึนมาใหม่ เพ่ือลดอคติ (Bias) ท่ีอาจจะเกิดข้ึนจาก 
การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สีกต่อตราสินค้าท่ีมีอยู่แล้ว โดยผูวิจัยได้ทำการต้ังซ่ือของธุรกิจบริการท้ัง 2 
ประ๓ทท่ีใช้ในการทดลอง (ธนาคาร และร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี) ข้ึนมาใหม่ และต้ังซ่ือธุรกิจ 
บริการท้ัง 2 ประ๓ทให้เป็นช่ือเดียวกันว่า "Avantgarde" ซ่ึงเป็นภาษาฝร่ังเศส และมีความหมาย 
ว่า การเปล่ียนแปลงใหม่, ความทนสมัย, หรือความเป็นผู้นำ เพ่ือให้สามารถนำเสนอถึงลักษณะ 
ของธุรกิจบริการท่ีเลือกมาใช้ เน่ืองจากธุรกิจบริการท่ีใช้ในการวิจัยน้ันเป็นธุรกิจบริการท่ีเพ่ิงเปิดตัว 
และมีความทันสมัย สาเหตุท่ีผู้วิจัยต้ังช่ือธุรกิจบริการท้ัง 2 ประเภทเป็นซ่ือเดียวกันน้ัน ก็เพ่ือ 
ควบคุมตัวแปรแทรก (ตัวแปรท่ีอยู่นอกเหนือการวิจัย แต่อาจมีผลต่อการเปล่ียนแปลงของตัวแปร 
ตาม) ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้

โดยผูวิจัยได้ทำการทดสอบ (Pretest) ซ่ือของธุรกิจบริการด้วยการนำรายช่ือธุรกิจบริการ 
10 ช่ือ ให้นิสิตระตับปริญญาตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีมีอายุระหว่าง 
20 - 45 ปี จำนวน 25 คน เลือกลำดับแบบ Rank Order Scale คือ ให้จัดลำดับช่ือท่ีคิดว่า 
เหมาะสมท่ีจะใช้ลำหรับร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคาร โดยเรียงลำตับท่ีคิดว่าเหมาะ 
ท่ีสุดต้ังแต่ 1 - 5 แล้วผูวิจัยจึงนำช่ือท่ีได้คะแนนลูงท่ีสุดมาใช้ในการวิจัย ซ่ึงก็คือช่ือ Avantgarde 
น้ันเอง

นอกจากน้ัน ผู้วิจัยยังได้ทำการควบคุมตัวแปรแทรกตัวอ่ืนท่ีอาจจะเกิดข้ึนอีก โดยการใช้ 
โฆษณาท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ซ่ึงผู้วิจัยได้ออกแบบพาดหัว และข้อความ 
โฆษณาของบริการท้ัง 2 ประ๓ทให้มีความคล้ายคลึงกัน, ใช้ตัวษรในงานโฆษณาท้ัง 2 ช้ินให้เป็น 
ตัวอักษรเดียวกัน, และจัดวางองค์ประกอบ (Lay out) ของโฆษณาให้มีความเหมือนกัน คือมีพาด 
หัวอยู่บนสุด แล้วจึงเป็นรูปของโฆษก โดยช้างล่างรูปของโฆษกทางขวาเป็นข้อมูลเก่ียวกับโฆษก 
ซ่ึงประกอบด้วยช่ือและอาชีพของโฆษกน้ัน  ๆ ตามมาด้วยข้อความโฆษณา และข้างล่างสุดของ 
ช้ินงานโฆษณาเป็นช่ือของธุรกิจบริการท้ังน้ีโฆษณาแต่ละซ้ินมีความแตกต่างกันท่ีประเภทของ 
บริการ, ประ๓ทของโฆษกท่ีปรากฏในโฆษณา, ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับโฆษกซ่ึงจะแตกต่างกันไป 
ตามประเภทของโฆษก, ประ๓ทของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา, และคำพูดท่ีใช้ในพาด 
หัวกับข้อความโฆษณา ซ่ึงแตกต่างกันไปตามประ๓ทของธุรกิจบริการ

โดยผู้เช้าร่วมการทดลองท้ัง 8 กลุ่ม ได้รับช้ินงานโฆษณาท่ีมีการจัดวางองค์ประกอบ 
เหมือนกันทุกกลุ่ม ซ่ึงโฆษณาแต่ละช้ินมีองค์ประกอบตังท่ีแสดงในแผนภาพท่ี 3.2 (ดูช้ินงาน 
โฆษณาท้ังหมดในภาคผนวก ฉ)
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แผนภาพที่ 3.2: แสดงถึงองค์ประกอบของ?นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยเ?งทดลอง

ก ล ุ่ม ผ ู้เข ้าร ่ว ม ก าร ท ด ล อ ง

กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นนักคืกษาปริญญาโทคณะรัฐศาสตร์มหาวิทยาลัย 
รามคำแหง ท้ังเพศชายและหญิง จำนวนท้ังล้ิน 240 คน ซ่ึงถูกแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม กลุ่มละ 
ประมาณ30 คน โดยผู้เข้าร่วมวิจัยแต่ละคนได้รับงานโฆษณาคนละ 1 ช้ิน โดยผู้วิจัยได้ทำการ 
จัดเรียงงานโฆษณาท้ัง 8 แบบ (T 1 - T 8) ไว้ก่อนท่ีจะแจกให้ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละคน เพ่ือ 
เป็นการกระจายเคร่ืองมือท่ีใข้ในการวิจัยให้คละกัน (Randomization of Treatment) เพ่ือให้ 
ผู้เข้าร่วมวิจัยมีโอกาสได้รับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยแต่ละเคร่ืองมืออย่างเท่าเทียมกัน แทนท่ีจะทำ 
การลุ่มคน

ข ั้น ต อ น ก ่อ น ก ารท ำว ิจ ัย

ก่อนท่ีจะเร่ิมต้นทำการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการเลือกและทดสอบตัวแปรอิสระท่ีจะนำมาใข้ใน 
การวิจัย รวมท้ังได้ทดสอบเคร่ืองมือท่ีจะนำมาใข้ในการทำวิจัย เพ่ือท่ีจะนำผลการทดสอบท่ีไดใป 
ใข้ในการทดลองจริง ซ่ึงข้ันตอนก่อนการทำวิจัยมีรายละเอียด ตังต่อไปน้ี

1. การเลือกตัวแปรอิสระตัวแปร B ซึ่งก็คือประ๓ทของธุรกิจบริการผู้วิจัย1ได้เลือก 
ประ๓ทฃองบรีการท่ีจะใช้ในการวิจัย โดยการทำการทดสอบ (Pretest) โดยให้นิสิตระตับปริญญา
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ตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทีมอายุระหว่าง 20 - 45 ปี จำนวน 25 คน ระบุ 
ถึงธุรกิจบริการท่ีคิดว่าเป็นบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) และบริการ 
ท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย (Utilitarian) มาประ๓ทละ 10 ธุรกิจ ภายในเวลา 3 นาที 
ซ่ึงเป็นการถามโดยใช้คำถามปลายเปิด (Open-ended Question) จากน้ัน ผู้วิจัยได้คัดเลือก 
บริการท่ีนิสิตตอบว่าเป็นบริการท่ีให้ความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ความรู้สึกมากท่ีสุด 5 อันดับ 
แรก และคัดเลือกบริการท่ีคนตอบว่าเป็นบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย 5 อันดับ 
แรก

หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบเาว่า ธุรกิจบริการ 10 ธุรกิจท่ีได้มาจากการ 
ทดสอบ (Pretest) ในคร้ังแรกน้ัน มีลักษณะท่ีเป็นบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก 
และธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอยจริงหรือไม่ โดยผู้วิจัยได้นำ 
คำถามท่ีใช้ในการวัดลักษณะความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ความรู้สึกและความพึงพอใจด้าน 
ประโยชน์ใช้สอยมาจากงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ซ่ึงเป็นมาตรวัดประ๓ท Likert 
Scale โดยผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดจาก 7 ระคับให้เหลือ 5 ระดับ โดย (1) แทนธุรกิจบริการท่ีให้ความ 
พึงพอใจทางด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นอย่างย่ิง และ (5) แทนธุรกิจบริการประเภทท่ีให้ความพึง 
พอใจด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นอย่างย่ิง โดยให้นิสิตระคับปริญญาตรีและปริญญาโท ของ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จำนวน 25 คน ซ่ึงมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี จัดระดับของธุรกิจบริการท้ัง 
10 ธุรกิจว่า ธุรกิจบริการแต่ละประ๓ทน้ันมีลักษณะท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย หรือ 
ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึกมากน้อยกว่ากัน และเลือกธุรกิจท่ีได้คะแนนสูงสุดในแต่ละ 
ประ๓ทมาประ๓ทละ 1 ธุรกิจ ซ่ึงได้แก่ ร้านอาหารบรรยากาศดีๆ  (บริการท่ีให้ความพึงพอใจด้าน 
อารมณ์ความรู้สึก) และธนาคาร (บริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย)

2. การเลือกตัวแปรอิสระตัวแปร A ตัวแรก ได้แก่ โฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีซ่ือเลืยง ซ่ึงผู้วิจัย 
ได้ทำการเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงท่ีจะนำมาใช้เป็นโฆษกในงานโฆษณาด้วยการทำการทดสอบ 
(Pretest) โดยให้นิสิตระดับปริญญาตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยจำนวน 20 
คนท่ีมีอายุระหว่าง 2 0 -45  ปี เขียนรายซ่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้ชายและเป็นคนไทยท่ีนิสิตคิด 
ว่าเหมาะท่ีจะเป็นโฆษกให้กับโฆษณาของท้ังธนาคารและร้านอาหารบรรยากาศดีๆ มาท้ังหมด 10 
คน แล้วผู้วิจัยจึงเลือกบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีมีการกล่าวถึงมากท่ีสุด 10 อันดับแรกมาทำการทดสอบ 
อีกคร้ังด้วย Rank Order Scale (ดูภาคผนวก ก) เพ่ือให้ม่ันใจว่าบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีได้มาน้ันเป็น 
บุคคลท่ีเหมาะสมท่ีเป็นโฆษกในงานโฆษณาของท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคาร 
อย่างแท้จริง โดยผู้วิจัยได้นำรายซ่ือบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในการทดสอบใน 
เบื้องต้นมาท้ังส้ิน10 ซ่ือ และให้นิสิตระดับปริญญาตรีและปริญญาโทของจุฬาลงกรณ์
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มหาวิทยาลัย ท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี จำนวน 25 คน ลัดลำดับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีนิสิตคิดว่า 
เหมาะลมท่ีจะโฆษณาให้กับท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคาร โดยเรียงตามลำดับท่ี 
นิสิตคิดว่าเหมาะที่สุดต้ังแต่1 - 5 แล้วผู้วิจัยจึงนำบุคคลท่ีมีซ่ึอเสียงท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุดมาใช้ใน 
การวิลัย ซ่ึงได้แก่ เคน ธีรเดช วงค์พัวพัน ท่ีเป็นนักแสดง

3. ทำการเลือกตัวแปรอิสระตัวแปร A ตัวแปรท่ี 2 และ 3 ซ่ึงได้แก่ โฆษกท่ีเป็นผู้บริโภค 
ธรรมดา และพนักงานขององค์กร โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้รูปของบุคคลคนเดียวกัน แต่มีการ 
เปล่ียนแปลงท่าทางและข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับโฆษก เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมวิจัยเห็นความแตกต่างว่า 
บุคคลน้ันเป็นผู้บริโภคธรรมดา หรือเป็นพนักงานขององค์กรโดยใช้คอมพิวเตอร์กราฟทิเก ซ่ึงเป็น 
การควบคุมตัวแปรแทรก ท้ังน้ีผู้วิลัยได้นำรูปของบุคคลธรรมดา 10 คนท่ีเป็นผู้ชายและเป็นคนไทย 
ท่ีได้มาจากการค้นหาไนอินเทอร์เน็ต (ดูภาคผนวก ข) ไปทำการทดสอบกับนิสิตระดับปริญญาตรี 
และปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จำนวน 20 คน ท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี ว่ารูป 
ของบุคคลใดเหมาะท่ีจะโฆษณาให้กับท้ังธนาคารและร้านอาหารบรรยากาศดีๆ แล้วเลือกรูปของ 
บุคคลท่ีคนส่วนมากชอบมากท่ีสุด 5 อันดับแรกมาทำการทดสอบอีกคร้ังด้วยการวัดแบบ Rank 
Order Scale (ดูภาคผนวก ค) เพ่ือให้ม่ันใจว่ารูปของบุคคลท่ีได้มาน้ัน เป็นบุคคลท่ีเหมาะสมท่ีเป็น 
โฆษกในงานโฆษณาของท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคารอย่างแท้จริง โดยผู้วิจัยได้นำ 
รูปของบุคคลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดในการทดสอบในเบ้ืองด้นมาท้ังส้ิน 5 รูป และให้นิสิตระดับ 
ปริญญาตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี จำนวน 25 
คน ลัดลำดับรูปของบุคคลท่ีนิสิตคิดว่าเหมาะสมท่ีจะโฆษณาให้กับท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ 
และธนาคาร โดยเรียงตามลำดับที่นิสิตคิดว่าเหมาะท่ีสุดตั้งแต่1 - 5 แล้วผู้วิจัยจึงนำรูปของบุคคล 
ท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุดมาใช้ในการวิลัย ซ่ึงได้แก่ รูป B น่ันเอง (ดูภาคผนวก ค)

4. ทำการเลือกตัวแปรอิสระตัวแปร A ตัวแปรท่ี 4 ซ่ึงได้แก่ ตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึน 
(Spokes-character) โดยผู้วิจัยได้ทำการออกแบบตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือนำมาใช้เป็นโฆษกใน 
งานโฆษณาจำนวนท้ังส้ิน 10 ตัวละคร ท่ีเป็นเพศชาย (ดูภาคผนวก ง) โดยออกแบบตัวละครให้อิง 
กับช่ือของธุรกิจบริการ "Avantgarde" คือ ออกแบบให้ตัวละครแสดงออกถึงความทันสมัย แล้วจึง 
นำไปทดสอบกับนิสิตระดับปริญญาตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จำนวน 20 
คน ท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี ว่าดัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนตัวใดเหมาะท่ีจะโฆษณาให้กับท้ังธนาคาร 
และร้านอาหารบรรยากาศดีๆ มากท่ีสุด และนำตัวละครท่ีมีคนชอบมากท่ีสุด 5 ตัวแรกมาทำการ 
ทดสอบอีกคร้ังหน่ึง (ดูภาคผนวก จ) เพ่ือให้ม่ันใจว่าตัวละครท่ีถูกสร้างฃ้ึนท่ีได้มาน้ันเป็นตัวละครท่ี 
เหมาะสมท่ีเป็นโฆษกในงานโฆษณาของท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคารอย่างแท้จริง 
โดยผู้วิจัยได้นำรูปของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดในการทดสอบในเบ้ืองต้นมาท้ังส้ิน
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5 ตัว และให้นิสิตระตับปริญญาตรีและปริญญาโท ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีมีอายุระหว่าง 
20 - 45 ปี จำนวน 25 คน จัดลำตับรูปของตัวละครท่ีถูกสร้างข้ึนท่ีนิสิตคิดว่าเหมาะสมท่ีจะโฆษณา 
ให้กับท้ังร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ และธนาคาร โดยเรียงตามลำตับท่ีนิสิตคิดว่าเหมาะท่ีสุด 
ต้ังแต่ 1 - 5 (ซ่ึงเป็นวิธีวัดแบบ Rank Order Scale) แล้วผู้วิจัยจึงนำรูปของตัวละครท่ีได้คะแนนสูง 
ท่ีสุดมาใช้ในการวิจัย ซ่ึงได้แก่ รูป อ (ดูภาคผนวก จ) ท้ังน้ีผู้วิจัยไดใช้คอมพิวเตอร์สร้างตัวละครท่ี 
ถูกเลือกให้มีลักษณะเป็น 3 มิติ (3D) ก่อนนำใปใช้ในงานโฆษณา

แบ บ ส อ บ ถ าม

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนก่อนการวิจัย และได้ตัวแปรท่ีจะใช้ในการคิกษา 
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามโดยอิงจากตัวแปรตาม โดยได้เลือกเกณฑ์และมาตรวัด 
ท้ังหมดมาจากงานวิจัยในอดีต ท่ีนักวิชาการได้ทำการทดสอบค่าความเช่ือม่ันของมาตรวัด 
เหล่าน้ันไว้แล้ว แล้วจึงจะนำแบบสอบถามท่ีได้ไปให้ผู้เช้าร่วมวิจัยตอบในการวิจัยเซิงทดลอง โดย 
แบบสอบถามน้ันประกอบด้วยคำถามท้ังหมด 7 ส่วน ตังน้ี (ดูภาคผนวกช และซ)

ส่วนท่ี 1: คำถามวัดความน่าเช่ือถือของโฆษกในงานโฆษณา 
ส่วนท่ี 2: คำถามวัดความน่าดึงดูดใจของโฆษกในงานโฆษณา 
ส่วนท่ี 3: คำถามวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา 
ส่วนท่ี 4: คำถามวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
ส่วนท่ี 5: คำถามวัดความต้ังใจซ้ือ
ส่วนท่ี 6: การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) ในเร่ืองของการระตับความพึงพอใจ 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก และความพึงพอใจด้านประโยชนํใช้สอยของธุรกิจบริการท่ีใช้ในการวิจัย 
ส่วนท่ี 7: คำถามเก่ียวกับข้อมูลของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย เพศ และอายุของผู้เข้าร่วม

ทดลอง

ซ่ึงคำถามท้ังหมดใน 6 ส่วนแรกน้ัน มีเกณฑ์การวัดและให้คะแนนตังน้ี

1 ■ คำถามวัดความน่าเ^อถือของโฆษกในงานโฆษณา

ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ Ohanion (1990) มาใช้ในการวัดความความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) ของโฆษกเน่ืองจากมีค่าความเช่ือม่ันในระตับท่ีเพียงพอต่อการวิจัย(01=86)โดย 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารน้ัน ประกอบด้วยปัจจัย2 ปัจจัยตังต่อไปนีคือ ก) ความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) และ ข) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ซ่ึงแต่ละปัจจัยจะประกอบด้วยคำตอบ 5
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ข้อ จึงทำให้คำตอบในส่วนท่ี 1 มีท้ังหมด 10 ข้อ ซ่ึงคำถามท่ีใข้ในส่วนท่ี 1 น้ี คือ "ท่านคิดว่าโฆษก 
ในงานโฆษณาน้ี..." โดยลักษณะของคำตอบจะเป็น Semantic Differential Scale หรือ 
คำคุณลัพท์ท่ีมีลักษณะตรงข้ามกัน โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 ช่อง ดังต่อไปน้ี 1) พ่ึงพาไม่ได้/พ่ึงพาได้
2) ไม่ซ่ึอลัตย์/ซ่ึอสัตย์ 3) ไม่มีความจริงใจ/มีความจริงใจ 4) ไม่น่าเช่ือถือ/เช่ือถือได้ 5) ไม่น่า 
ไว้วางใจ/สามารถไว้วางใจได้ 6) ไม่มีความเช่ียวชาญเก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ/มีความ 
เช่ียวชาญเก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ 7) ไม่มีประสบการถโในการใช้บริการท่ีเขานำเสนอ/มี 
ประลบการณ์ในการใช้บริการท่ีเขานำเสนอ 8) ไม่มีความรู้เก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ/มีความรู้ 
เก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ 9) ไม่มีคุณสมปติเหมาะลมกับบริการท่ีเขานำเสนอ/มีคุณสมปติ 
เหมาะสมกับบริการท่ีเขานำเสนอ และ 10) ไม่มีทักษะเก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ/มีทักษะ 
เก่ียวกับบริการท่ีเขานำเสนอ

2. คำถามวัดความดึงดูดใจซองโฆษกในงานโฆษณา

ผู้วิลัยได้นำมาตรวัดของ Ohanion (1990) ช่ืงมีค่าความเช่ือม่ันในระดับท่ีเพียงพอต่อการ 
วิลัย (0เ=.86) มาใช้ในการวัดความความดึงดูดใจ (Attractiveness) ของโฆษก ซ่ึงเป็นการถามถึง 
ความรู้สึกท่ีผู้เช้าร่วมการทดลองมีต่อโฆษกท่ีประกฎในงานโฆษณา โดยให้ผู้เช้าร่วมทดลองตอบ 
คำคุณศัพท็ในลักษณะที่ตรงข้ามกัน (Semantic Differential Scale) ท่ีมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ 
5 ช่อง จำนวน 5 ข้อ โดยคำถามในส่วนท่ี 2 น้ีคือ "ท่านคิดว่าโฆษกในงานโฆษณาน้ี..." และมี 
คำตอบ 5 ข้อ ดังต่อไปน้ี 1) ไม่มีความดึงดูดใจ/มีความดึงดูดใจ 2) ดู1ไม,มีระดับ/ดูมีระดับ 3) ไม่ 
หล่อ/หล่อ 4) ดูธรรมดา/ดูภูมิฐาน และ 5 ) ไม่มีความเซ็กซ่ี/มีความเซ็กช่ี

3. คำถามวัดทัศนคติซองผู้บ?โภคที่ม ีต ่อ ุโฆษณา

โดยผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ MacKenzie และ Lutz (1989) ช่ืงมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ 
ท่ี .82 มาใช้ในการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณา ซ่ึงประกอบด้วยคำตอบ 3 ข้อ ท่ีมี 
ลักษณะเป็น Semantic Differential Scale หรือคำตอบในลักษณะท่ีเป็นคุณดัพท์ท่ีตรงข้ามกัน ซ่ึง 
คำถามในส่วนท่ี 3 น้ี ถามว่า "ท่านคิดอย่างไรต่องานโฆษณาท่ีท่านได้รับชมน้ี" และคำตอบมี 
ท้ังหมด 3 ข้อ ดังต่อไปน้ี 1) ไม่ดี/ดี 2)ไม่ซอบ/ซอบ และ 3) ไม่พึงพอใจ/พึงพอใจ
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4. คำถามวัดท ู้ศนคติของผู้บ?โภคที่ม ีต ่อตราส ินค้า

โดยผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ MacKenzie และ Lutz (1989) ซ่ึงมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ 
ท่ี .86 มาใช้ในการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยมาตรวัดนี้มีลักษณะเป็น 
คำคุณดัพท์ท่ีตรงข้ามกัน (Semantic Differential Scale) และประกอบไปด้วยคำถาม 3 ข้อ ท้ังน้ี 
คำถามในส่วนท่ี 4 ถามว่า "ท่านคิดอย่างไรต่อธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา" และคำตอบ 3 
ก็ได้แก่ 1) ไม่ดี/ดี 2) ไม่ซอบ/ซอบ และ 3) มีความรู้สึกต่อธุรกิจในทางลบ/มีความรู้สึกต่อธุรกิจใน 
ทางบวก

5. คำถามวัดความตั้งใจ^อของผู้บริโภค

โดยคำถามในส่วนที่ 5 น้ี ถามว่า "ในคร้ังต่อไปท่ีฉันจะใช้บริการธนาคาร/ร้านอาหาร 
บรรยากาศดีๆ ฉันจะใช้บริการของธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณา" ซึ่งผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมา 
จาก Ferle และ Choi (2005) ซ่ึงมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ท่ี .79 มาใช้ในการถามผู้เข้าร่วมทดลองถึง 
ความต้ังใจซ้ือบริการในงานโฆษณา โดยมาตรวัดน้ีมีลักษณะเป็น Likert Scale โดยผู้วิจัย'ได้ปรับ 
มาตรวัดจาก 7 ระดับให้เหลือ 5 ระดับ ช่ืงมีคำถามท้ังหมดจำนวน 2 ข้อ โดยคำถามแต่ละคำถาม 
จะมีทางเลือกตอบได้ 5 ทาง ต้ังแต่ "เป็นไปได้อย่างย่ิง" จนกระท้ังถึง "เป็นไปไม่ได้อย่างย่ิง" และ 
"เห็นด้วยอย่างยิ่ง"จนกระทั้งถึง"ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง"ซึ่งเลข 1 หมายถึง เป็นไปได้อย่างย่ิง/เห็น 
ด้วยอย่างย่ิง เลข 2 หมายถึง เป็นไปได้/เห็นด้วย เลข 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ เลข 4 หมายถึง เป็นไป 
ไม่'ได้/ไม่เห็นด้วย และเลข 5 หมายถึง เป็นไปไม่ได้อย่างย่ิง/ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง

6. กา?ดรรุจสอบ6เา  (Manipulation Check)

ซ่ึงทำการตรวจสอบซ้ําในเร่ืองของการระดับความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก และ 
ความพึงพอใจด้านประโยซนํใช้สอยของธุรกิจบริการท่ีใช้ในการวิจัย โดยเป็นคำถามท่ีผู้วิจัยใช้ไน 
การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) เพ่ือเป็นการยืนยันถึงผลของการเลือกธุรกิจบริการ (ตัว 
แปรอิสระ B) ท่ีผู้วิจัยได้ทำการทดสอบก่อนการทำวิจัย โดยคำถามในส่วนท่ี 6 น้ีถามว่า "ท่านคิด 
ว่าธุรกิจบริการท่ีปรากฏในงานโฆษณาน้ัน เป็นธุรกิจบริการท่ีให้..." ซ่ึงผูวิจัยได้มาตรวัดประเภท 
Likert Scale มาจากงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ซ่ึงมีค่าความเช่ือม่ันในระดับที,
เพียงพอต่อการวิจัย โดยเป็นคำถามเดียวกันกับท่ีผู้วิจัยใช้ในการทำทดสอบ (Pretest) ในข้ันตอน 
ก่อนการทำวิจัยเพ่ือเลือกธุรกิจบริการท่ีจะนำมาใช้ในการทดลอง โดยการปรับมาตรวัดแบบ 7- 

pointed Scale ให้เหลือ 5 ระดับ โดยตัวเลขแต่ละตัวจะมีความหมายดังน้ี (1) เป็นธุรกิจบริการท่ี
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ให้ความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นอย่างย่ิง (2) เป็นธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (3) ไม่แน่ใจ (4)1ป็นธุรกิจบริการประ๓ทท่ี'ให้ความพึงพอ'ใจด้านประ,โยชน์ 
ใช้ลอย และ (5) เป็นธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นอย่างย่ิง

ท้ังน้ีผู้วิจัยได้ให้คำจำกัดความของความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) และ 
ความพึงพอใจทางด้านประโยชน์ใช้สอยไว้ท้ายคำถามด้วย เพ่ือให้ผู้เช้าร่วมวิจัยเช้าใจถึงคำกัพท์2 
คำนี้ตรงกันโดยคำจำกัดความของธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic) คือ บริการท่ีให้ความสนุกสนาน, ให้ประสบการณ์ที่ดี, และ/หรือให้ความสุข ความ 
เพลิดเพลินกับผู้ใช้บริการ (Ahtola, 1985; Babin, Darden, & Griffin, 1994) และคำจำกัดความ 
ของธุรกิจบริการประ๓ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้ลอย (Utilitarian) คือ บริการท่ีมีการ 
ดำเนินการให้บริการอย่างมีเหตุผล, มีลักษณะการให้บริการท่ีจับต้องได้, และเป็นการบริการท่ีให้ 
ประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการ (Dhar & Wertenbroch, 2000; strahilevitz & Myers, 1998)

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังใต้ทำการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยการนำ 
แบบลอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์แล้วไปให้นักวิชาการทางด้านโฆษณาตรวจสอบความเท่ียงตรงของ 
เน้ือหา (Content Validity) เพ่ือให้ม่ันใจว่า แบบลอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตาม 
วัตถุประสงค์ท่ีผู้วิจัยต้องการ

ข ั้น ต อ น ก าร ด ำเน ิน ว ิจ ัย

ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยตามข้ันตอนต่างๆ ดังต่อไปน้ี

1. ติดต่อขอความร่วมมือจากหน่วยงานท่ีจะไปเก็บข้อมูล คือติดต่อไปยังคณะรัฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยรามคำแหง

2. ในวันท่ีดำเนินการทดลอง ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจำนวน 5 ท่านได้ดำเนินการวิจัยใน 
ห้องเรียนของคณะรัฐศาสตร์มหาวิทยาลัยรามคำแหง โดยผู้วิจัยได้เร่ิมทำการวิจัยหลังจากท่ี 
อาจารยํใด้ลอนเสร็จส้ินแล้ว และขอความร่วมมือจากนักคืกษาให้อยู่เช้าร่วมการวิจัย ซ่ึงผู้วิจัย
ได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีทั้งจากอาจารย์นักคืกษา และเจ้าหน้าท่ีผู้ประสานงาน จากน้ันผู้วิจัย 
และผู้ช่วยวิจัยได้ทำการแจกชุดทดสอบให้แก่ผู้เช้าร่วมการวิจัยเซิงทดลองจำนวนท้ังส้ิน 255 คน 
คนละ 1 ชุด ซ่ึงผู้เช้าร่วมวิจัยจะได้รับชุดทดสอบท่ีผู้วิจัยได้ทำการสลับไว้แล้ว จากกลุ่ม T 1 จนถึง 
กลุ่ม T 8 ตามแผนภาพท่ี 3.1 โดยชุดทดสอบ 1 ชุดมีท้ังหมด 5 หน้า ซ่ึงประกอบด้วยฺข้อแนะนำใน 
การทำแบบสอบถาม, ช้ินงานโฆษณาขาวดำ 1หน้า, และแบบลอบถามจำนวน 3 หน้า
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2. หลังจากท่ีผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับชุดทดสอบครบทุกคนเป็นเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้อธิบายถึง 
วัตถุประสงค์และรายละเอียดของการทดลองคร้ังน้ีโดยไม่บอกถึงวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริงแก่
ผู้เข้าร่วมทดลอง (Disguise) เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมวิจัยตอบคำถามโดยปราศจากอคติ (Bias) โดยผู้วิจัย 
ได้บอกวัตถุประสงค์ของการทดลองในคร้ังน้ีว่า เป็นการทดลองเพ่ือทดสอบโฆษณาของธุรกิจ 
บริการท่ีกำลังจะเปิดตัวในเวลาอันใกล้น้ีจึงต้องการท่ีจะรู้ว่าโฆษณาท่ีจะผลิตออกมาน้ันเป็น 
อย่างไรในมุมมองของผู้บริโภค

3. เร่ิมการทดลอง โดยผู้วิจัยให้ผู้เข้าร่วมการทดลองดูโฆษณา และให้ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ตอบคำถามในแบบลอบถามให้ครบถ้วนสมบูรณ์ตามความคิดท่ีแท้จริงของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
โดยมีเวลาให้ท้ังหมด 30 นาที

4. เม่ือผู้เข้าร่วมวิจัยทุกคนกรอกแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้ 
ทำการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมด หลังจากน้ัน ผู้วิจัยจึงบอกวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริงของการ 
ทดลอง (Debrief) พร้อมท้ังกล่าวขอบคุณและมอบของท่ีระลึกให้แก่ผู้เข้าร่วมการวิจัย การทดลอง 
จึงเป็นอันเสร็จสิน

ก ารป ระม วล  ผล แ ล ะ ก ารว ิเค ราะ ห ์ข ้อ ม ูล

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความถูกต้อง 
ของข้อมูล แล้วจึงประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS for 
Windows ในการวิเคราะห์ค่าสถิติแบบ One-way Analysis of Various (ANOVA) และ f-test โดย 
การหาผลกระทบหลัก (Main Effects) และผลกระทบจากการปฏิลัมพันธ์ (Interaction Effect) 
ของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังไว้ไนตอนแรก โดยผู้วิจัยได้ 
กำหนดค่าความเช่ือม่ันไว้ท่ี 95% หรือค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติไว้ท่ี .05
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