
การวิจัยเรอง “การเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลระหว่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลก ับจ ุดจ ูงใจเร ิง 

อารมณ ์ในโฆษณากับผ ู้ร ับสารเพศชายและเพศหญ ิงในโฆษณาสินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันสง” 

เป ็นการว ิจ ัยในลักษณะทดลอง (Experimental Research) เพ ื่อส ืกษาเรองระด ับของการระล ึกได ้ 

ความเช ้าใจในสาระสำค ัญ ท ัศนคติท ี่ด ี และ ความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีต ่อ 

ภาพยนตรโฆษณาที่ใช ้จุดจูงใจแตกต่างกัน ระหว ่างการใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ด ังน ั้นการวิจ ัยครั้งน ี้ จ ึงต ้องม ีการกำหนดตัวแปรข ึ้นมา ดังนี้ 

ต ัวแปรอิสระ คือ ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจแตกต่างก ัน 2 ร ูปแบบได้แก่ 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลและภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

ต ัวแปรตาม คือ การระลึกได้ ความเข ้าใจในสาระสำคัญ ท ัศนคติ และ ความตั้งใจที่จะซ ื้อ 

ส ินค ้าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมภาพยนตร์โฆษณา

การวิจ ัยเชิงทดลองในครั้งน ี้ จะใช ้ว ิธ ีการวัดผลแบบทันท ี (Immediate Testing) หล ังจากการ 

ร ับชมวีด ีท ัศน ์ท ี่เต ่ร ียมไว้ ซ ึ่งเป ็นรูปแบบการวิจ ัยท ี่เร ียกว่า Posttest- only Control Group Design

กลุ่มตัวอย่างในการสืกษา

กลุ่มต ัวอย่างท ี่ใช ้ในการวิจ ัยครั้งน ี้ เป ็นกล ุ่มเป ้าหมายของภาพยนตร์โฆษเนาส ินค ้าประเภทท ี่ม ี 

ความเก ี่ยวพ ันส ูงท ี่นำมาทดสอบซ ึ่งก ็ค ือ กล ุ่มคนวัยทำงานท ั้งเพศชายและเพศหญ ิงซ ึ่งประกอบอาช ีพ 

แล ้วและต ้องม ีรายได ้ต ั้งแต ่ 10,000 บาทขึ้นไป เพ ื่อท ี่จะสามารถม ีกำล ังซ ื้อส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความ 

เก ี่ยวพ ันส ูงท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาได้ อาคัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวนรวมท ั้งส ิ้น 100 คน 

โดยยกเว ้นบ ุคคลท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องหรือทำงานในสาขาการวิจ ัยการตลาด การโฆษณา 

การประชาล ัมพ ันธ ์และส ื่อมวลชน เน ื่องจากเป ็นผ ู้ท ี่ม ีความร ู้เก ี่ยวก ับการโฆษณาพอลมควร อ ันอาจ 

ทำให ้ผลการวิจ ัยเบ ี่ยงเบนได้ การวิจ ัยในครั้งน ี้ได ้แบ ่งล ัดส ่วนของกลุ่มต ัวอย ่างเพศชายและเพศหญ ิง 

ออกเป ็นด ังน ี้

1. กล ุ่มผ ู้ชายวัยทำงาน จำนวน 50 คน

2. กล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน จำนวน 50 คน
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วิธึการเลีอกกลุ่มตัวอย่าง

ในการเล ือกล ุ่มต ัวอย ่างเพ ื่อเข ้าร ่วมการทดลองม ีว ิธ ีการด ังน ี้ข ั้นแรกค ือการล ุ่มเล ือกตาม 

จ ุดประสงค ์การว ิจ ัย  (Purposive Sample) โดยเล ือกเฉพาะกลุ่มต ัวอย ่างท ี,ม ีล ักษณ ะเข ้าตามเกณ ฑ ์ท ี่ 

กำหนดไว้ ด ้วยการใช ้แบบสอบถามด ัดเล ือก (Recruiting Form) (ด ูรายละเอ ียดได้ท ี่ภาคผนวก ค)

เม ื่อพบว่าบ ุคคลใดเข ้าเกณฑ ์ท ี่กำหนดก็เช ิญเข ้าร ่วมการทดลอง ตามความสม ัครใจของบ ุคคลเหล ่าน ั้น  

(Voluntary Recruiting) เพ ื่อให ้ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองม ีความสะดวกและสามารถให ้ความร่วมม ือได ้ 

อย ่างเต ็มท ี่ท ั้งในเร ื่องเวลา และการให้ข ้อมูล ท ั้งน ี้จะต ้องด ัดเล ือกกล ุ่มต ัวอย ่างให ้ได ้ตามจำนวนท ี่ 

กำหนดไว้

การแบ ่งกล ุ่มต ัวอย ่างเพ ื่อทำการทดลอง

จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด 100 คน ซ ึ่งแบ ่งเป ็นกล ุ่มผ ู้ชายว ัยทำงาน และ กล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน 

ม ีการแบ ่งเป ็นกล ุ่มย ่อยๆท ั้งหมด 4 กล ุ่มด ังน ี้

1 .กล ุ่มผ ู้ชายวัยทำงานจำนวน 50 คน

1.1 กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ชมโฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลอย ่างเด ียว2 5 คน 

(กล ุ่มทดลองและกล ุ่มควบค ุม )

1 .2 กล ุ่มผ ู้ชายท ี่ชมโฆษณาที่เน ้นจ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์อย่างเด ียว 25 คน 

(กล ุ่มทดลองและกล ุ่มควบค ุม )

2.กล ุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงานจำนวน 50 คน

2.1 กลุ่มผ ู้หญ ิงทำงานที่ซมโฆษณาที่เน ้นจุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลอย่างเด ียว 25 คน 

(กล ุ่มทดลองและกล ุ่มควบค ุม )

2.2 กลุ่มผ ู้หญ ิงทำงานท ี่ชมโฆษณาที่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์อย ่างเด ียว 25 คน 

(กล ุ่มทดลองและกล ุ่มควบค ุม )

ท ั้งน ี้ สามารถอธิบายได ้ด ้วยแผนภาพดังน ี้



67

แผนภาพที่ 12 แ ผ น ภ าพ แ ส ด งร ูป แ บ บ ก าร แ บ ่งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่างข อ งก ล ุ่ม ผ ู้ช าย แ ล ะ ผ ู้ห ญ ิงว ัย ท ำงาน

กลุ่มผ ู้ชายวัยทำงาน

1 .กลุ่มท ี่ซมเฉพาะโฆษณา 2.กลุ่มที่'ชมเฉพาะ'โฆษณา

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล ที่ใช ้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

25 คน 25 คน

กลุ่มผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน

V---------------------------1--------------------------------V
ร-กล ุ่มท ี่,ชมเฉพาะ'โฆษณา 4.กลุ่มที่'ซมเฉพาะ'โฆษณา

ที่ใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล ที่ใช ้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

25 คน 25 คน

กลุ่มทดลอง (Experimental Group) คือ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่!ด ้ชมภ าพ ย น ต ร ์โฆษณาที่เน ้นการใช้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผลหรออารมณ ์อย่างใดอย่างหนึ่งจากแผนภาพ

กลุ่มท ี่ 1 และ 2 ค ือกลุ่มทดลองของภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล 

กลุ่มท ี่ 3 และ 4 ค ือกลุ่มทดลองของภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์

กล ุ่มควบค ุม  (Control Group) คือ กลุ่มต ัวอย ่างท ี่ 1 และ 2 ซ ึ่งได้ซมภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้น 

จ ุดจ ูงใจเช ิงเหตุผล จะทำหน ้าท ี่เป ็นกล ุ่มควบค ุมสำหรับการทดลองในกลุ่มท ี่ 3 และ 4 ในขณะที่กล ุ่ม 

ต ัวอย ่างท ี่ 3 และ 4 ซึ่งได้ซมภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจุดจูงใจเชิงอารมณ ์ จะทำหน ้าท ี่เป ็นกล ุ่มควบค ุม 

สำหรับการทดลองในกลุ่มท ี่ 1 และ 2

เครี่องมือที่ใช้ในการวิจัย

1 .ภาพยนตร์โฆษณาและรายการโทรท ัศน ์

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้ในการทดลองครั้งน ี้ สามารถแบ่งออกได้เป ็น 3 ป ระ๓ ท คือ
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-โฆษ ณ าสำหร ้บกล ุ่มทดลอง เป ็นภาพยนตร์โฆษณาที่ผ ่านการประเม ินเร ื่อง การใช้จุดจูงใจ 

มาแล ้วว ่าเหมาะสมเป ็นต ัวแทนในการทดลอง โดยแบ ่งเป ็น ภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจุดจูงใจเชิงเหตุ 

ผลก ับภาพยนตร์โฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งจะให ้!บ ่ซมต ่างก ันในกล ุ่มทดลองโดยกล ุ่มท ี่ 

1 และ 2 จะได ้ชมภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลซ ึ่งเป ็นโฆษณาท ี่ต ้องการทดสอบและม ี 

ภาพยนตร์โฆษณ าต ัวแทรกเสรม ในขณะท ี่กล ุ่มท ี่ 3 และ 4 จะใต ้!บ ่ชมภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจุดจ ูง 

ใจเช ิงอารมณ ์ซ ึ่งเป ็นภาพยนตร์โฆษณาท ี่ต ้องการทดลอง โดยมีภาพยนตร์โฆษณาตัวแปรแทรกเสรม 

เช่นกัน

- โฆษณ าสำหร ้บ ่กล ุ่มควบค ุม เป ็นภาพยนตร์โฆษณาที่เน ้นจ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผล และ 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์เช ่นก ันโดยท ี่ภาพยนต!โฆษณาท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล 

จะทำหน ้าท ี่เป ็นภาพยนตร์โฆษณ าควบค ุมสำหรับกล ุ่มท ี่!บ ่ซมภาพยนตร์โฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิง 

อารมณ ์ในขณะท ี่ภาพยนตร ์โฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์จะทำหน ้าท ี่เป ็นภาพยนตร์โฆษณ า 

ควบค ุมสำห!บ ่กล ุ่มท ี่ร ับ ่ชมภาพยนตร์โฆษณ าท ี่เน ้นจ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผล

- โฆษณ าต ัวแทรก เป ็นภาพยนตร์โฆษณาที่ไม ่ใต ้นำเสนอสินค ้าประ๓ ทเด ียวก ับท ี่ทำการ 

ทดลอง ม ีค ุณภาพการผล ิตทางภาพและเส ียงไม ่แตกต ่างใปจากภาพยนตร์โฆษณาท ี่ทำการทดสอบ 

รวมถ ึงม ีระยะเวลาการออกอากาศช ่วงเด ียวก ับภาพยนตร์โฆษณาท ี่ต ้องการทดสอบด ้วย เพ ื่อลดความ 

ได ้เปรยบหรอเส ียเปรียบในการวัดการระลึกไต ้ในภาพยนตร์โฆษณา

รายการโทรทัศน์ท ี่ใช ้ร ่วมในการทดลอง ต ้องเป ็นรายการท ี่กำล ังไต ้ร ับความน ิยมและม ีกล ุ่ม 

ผ ู้ร ับซมเป ้าหมายครอบคล ุมกล ุ่มต ัวอย ่างของการว ิจ ัยในครั้งน ี้ เพ ื่อให้สามารถดึงดูดความสนใจของ 

กลุ่มต ัวอย ่างท ี่ต ้องการทดลองให ้ต ิดตามชมไต ้ตลอดท ั้งรายการและให ้เก ิดความสนใจในรายการ 

โทรท ัศน ์มากกว่าโฆษณา ในการวัดประสิทธิผลของการวัดการระลึกไต้ในสารโฆษณาที่เป ็นธรรมชาติ 

โดยผ ู้ว ิจ ัยไต ้เล ือกเอารายการเกมเศรษฐีมาใช ้ร ่วมในการทดลองเพราะเป ็นรายการที่กำล ังไต ้ร ับความ 

น ิยมในขณ ะน ี้และม ีกล ุ่มผ ู้!บ ่ชมเป ้าหมายครอบคล ุมกล ุ่มต ัวอย ่างในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้

ข ั้น ด อ น ว ิธ ีก ารใน ก ารต ัด เล ีอ ท ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ า

ขนท ี่ 1. ผ ู้ว ิจ ัยจะต ัดเล ือกจากภาพยนตร์โฆษณาสินค ้าซ ึ่งออกอากาศต ั้งแต ่เด ือนกรกฎาคม 

2542 -  กรกฎาคม 2543 เน ี้องจากเป ็นช ่วงระยะเวลาท ี,ใกล ้ก ับระยะเวลาการทำวิจ ัยในครั้งน ี้ท ี่ส ุดและ 

เป ็นช ่วงเวลาท ี่ม ีภาพยนตร์โฆษณ าท ี่นำเสนอส ินค ้าประ๓ ทเดียวกันภายใต้ตราสินค้าเดียวกันซึ่งม ี 

กลวิธ ีการจูงใจทั้ง 2 ประเภทโดยแบ ่งการนำเสนอออกเป ็น  2 เรื่องคือ แบบเหต ุผลก ับแบบอารมณ ์ 

ซ ึ่งเป ็นภาพยนตร์โฆษณาท ี่ผ ู้ว ิจ ัยต ้องการทดสอบและทำการต ัดเล ือกตามเกณฑ ์ท ี่กำหนดไว ้ด ังต ่อไปน ี้

1.1 เป ็นภาพยนตร์โฆษณาส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงเท ่าน ั้น(Thematic Ad)
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1.2 ภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาใช ้ทดลอง ต้องเน้นการใช้จุดจูงใจที่หนํกใปทางด้านใด 

ด้านหนึ่ง แม ้ว ่าในปัจจุบ ันโฆษณาส่วนใหญ่ม ักใช้การจูงใจในเซิงเหตุผลและอารมณ ์ประกอบไปด้วย 

ก ันซ ึ่งทำให ้โฆษณาที่จะนำมาทดสอบน ี้อาจม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจอย ่างผสมผสานได้ อย่างไรก็ตาม 

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่นำมาใช ้ทดลองน ี้ ต ้องมีการเน้นจุดจูงใจไปทางด้านใดด้านหนึ่งท ี่ซ ัดเจน

จนสามารถบอกได้ว ่าเป ็นโฆษณาท ี่ม ีการเน ้นจ ุดจ ูงใจในลักษณะใดมากกว่าก ัน เพ ื่อให้เก ิดความ 

ซ ัดเจนในการเปรียบเท ียบมากท ี่ส ุดเท ่าท ี่สามารถปฎ ิบ ้ต ิได ้

1.3 ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าท ี'นำมาใช้ทดลอง ควรม ีกล ุ่มเป ้าหมายท ี่ครอบคลุมหรอ 

นำเสนอสินค ้าท ี่สามารถใช ้ได ้ท ั้งผ ู้ชายและผ ู้หญ ิงในขณะเด ียวก ันต ้องเป ็นภาพยนตร์โฆษณาสินค ้า 

ประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงซ ึ่งเป ็นต ัวแทนของส ินค ้าท ี'ตอบสนองความต้องการทางด้านอัตถะ 

ประโยชนใช้สอย (Utilitarian Needs) หรือ เป ็นส ินค ้าท ี่ตอบสนองความต้องการทางด ้านจ ิตใจ 

(Hedonic Needs) ตาม PCM Matrix ซ ึ่งต ้องนำเสนอสินค ้าประ๓ ทเดียวกันภายใต้ตราสินค้าเด ียว 

กัน โดยมีการใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลและการใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์ที'โดดเด่นในแต่ละเรื่อง (ตังแผนภาพ 

การคัดเล ือกภาพยนตร์โฆษณาช้างล ่างน ี้) เพ ื่อป ้องก ันป ัญหาความลำเอ ียงในการให้ความสนใจ 

(Selective Bias) ต ่อภาพยนตร์โฆษณาท ี่นำมาทดลองและสามารถเปรียบเท ียบประส ิทธ ิผลของการ 

ใช้จุดจูงใจทั้ง 2 ประ๓ ทได้อย่างซ ัดเจนตามวัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว้ ต ังน ั้นภาพยนตร์โฆษณาที่นำมา 

ทดลองจ ึงม ีล ักษณ ะเป ็นค ู่ก ันซ ึ่งนำเสนอส ินค ้าประเภทเด ียวก ันภายใต ้ตราส ินค ้าเด ียวก ันแต ่ม ีกลว ิธ ีจ ูง 

ใจ 2 แบบคือภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลและภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงอารมณ ์

แผ น ภ าพ ท ื่ 13 แผนภาพแสดงรูปแบบการแบ ่งกล ุ่มภาพยนตร์โฆษณาที่ต ้องการทดสอบ

ภาพ ยนตร ์โฆ ษณ าโฆ ษณ าส ินค ้าประเภทท ็่ม ีความ!,ก ี่ยวพ ันส ูง 
ตงแต ่!,ด ีอนกรกฎาคม 2542- กรกฎาคม 2543

โฆษณ าสินค ้าท ี่ตอบสนอง 

อัตถประโยชน์ใช้สอย

โฆษณาสินค ้าท ี่ตอบสนอง 

ความต้องการทางด้านจิตใจ

▼  ▼ Y  ▼
โฆษณาสินค้า 

อัตถประโยชน์ท่ีเน้น 

จุดจูงใจด้านเหตุผล

โฆษณาสินค้า 

อัตถประโยชน์ท่ีเน้น 

จุดจูงใจด้านอารมณ์

โฆษณาสินค้า 

ตอบสนองจิตใจท่ีเน้น 

จุดจูงใจด้านเหตุผล

โฆษณาสินค้า 

ตอบสนองจิตใจท่ีเน้น 

จุดจูงใจด้านอารมณ์
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1.4 ภาพยนตร์โฆษณ าแต ่ละเรองม ีความยาวเท ่าก ันค ือ 30 ว ินาท ี เพ ื่อลดความได ้ 

เปรยบเส ืยเปรียบในเร ื่องการระล ึกได ้ เพราะหากโฆษณาเรองหน ึ่งม ีความยาวมากกว ่าอ ีกเร ื่องหน ึ่ง 

ผ ู้บร ิโภคก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะจำโฆษณาเร ื่องยาวได ้มากกว่า จ ึงต ้องม ีการจำก ัดป ัจจ ัยด ังกล ่าว

1.5 ม ีค ุณภาพทางการผล ิตภาพยนตร์โฆษณาใกล ้เค ียงก ันเพ ื่อลดความได ้เปร ียบ 

เลึยเปรียบ'ในเรื่องการระลึก'ได้และความรู้ล ึกชื่น'ชอบ กล ่าวค ือหากภาพยนตร์โฆษณาแตกต ่างก ันมาก 

ในคุณภาพการผลิต ผ ู้บร ิโภคม ีแนวโน ้มท ี่จะจดจำหร ือชอบโฆษณาท ี่ม ีภาพสวยงามกว ่าลงท ุนส ูงมาก 

กว่า ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ม ีค ุณภาพการผล ิตต ํ่าอย ู่แล ้วซ ึ่งอาจล ่งผลต ่อประส ิทธ ิผลท ี่ว ัดได ้จ ึงทำให ้ต ้อง 

กำหนดเกณฑ็ในข้อนี้ด ้วย

(หมายเหต ุ อย ่างไรก ็ตามภาพยนตร์โฆษณาที่นำมาทดลองซ ึ่งผ ่านเกณฑ์การพ ิจารณาในข ั้นท ี่ 1 มา 

แล ้วก ็ย ังม ีข ้อควรพ ิจารณาในเร ื่องของความถี่ในการออกอากาศของภาพยนตร์โฆษณาแต ่ละเร ื่องซ ึ่งม ี 

ไม ่เท ่าก ันจ ึงจำเป ็นต ้องนำไปพ ิจารณาร่วมในล ่วนซองสาเหต ุท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกได ้ท ี่แตกต ่างก ัน)

ขนท ี่ 2 ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ผ ่านการประเม ินในข ั้นท ี่ 1 จะถูกนำไปให้ผ ู้เช ี่ยวชาญที่เป ็นนัก 

ว ิชาการทางด ้านโฆษณ าและน ักโฆษณาอาช ีพจำนวน 3 ท่าน ช ่วยตรวจสอบและให ้คะแนนโดยใช้ 

แบบประเม ินเร ื่องการใช ้จ ุดจ ูงใจของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละเร ื่องว ่าเน ้นไปในด้านใด (ด ูรายละเอ ียด 

ของแบบประเม ินเร ื่องการใช ้จ ุดจ ูงใจได้ในภาคผนวก ค)

รายนามน ักว ิชาการทางด ้านโฆษณาและน ักโฆษณาอาช ีพท ั้ง 3 ท ่าน ประกอบด ้วย

- อาจารย ์วรว ัฒ น ์จ ินตกานนท ์อาจารย ์ประจำ คณ ะน ิเทศศาสตร ์จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย

- ค ุณ ซน ินทร ์ว ิศาลบ ูชน ิย ์ Senior Creative Director บริษ ัท เดนท์สุ (ประเทศไทย) จำกัด

-อาจารย ์ว ีระวรรณ  ซวนะสุนทร Deputy Managing Director บริษ ัท อาร พี ชี 

อ ินเตอร์แนชขั้นแนล จำก ัด และอาจารย ์ลอนวิชา การจัดการโฆษณาขั้นส ูง คณ ะน ิเทศศาสตร ์ 

จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย

ขนท ี่ 3 นำผลการประเม ินภาพยนตร์โฆษณาจากผ ู้เช ี่ยวชาญทางด ้านการโฆษณาท ั้ง 3 ท ่าน 

มาหาค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัส (Intercoder Reliability) ซ ึ่งเป ็นการตรวจสอบหาค ่าความเช ื่อม ั่น  

ของเครื่องม ือซ ึ่งก ็ค ือ ภาพยนตร์โฆษณ าท ี่ต ้องการนำมาทดลอง โดยจะยอมร ับค ่าความเช ื่อม ั่นต ั้งแต ่ 

ระด ับ 0.70 ขึ้นไป โดยใช้สูตรของ Hosti, 1969 (อ ้างถ ึงใน Wimmer & Dominich, 1994) ด ังน ี้

สตร 2M

N1+N2

เมื่อ M = จำนวนภาพยนตร์โฆษณาที่ผ ู้เช ี่ยวชาญทั้ง 2 ท ่านเห ็นว ่าม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจเหมือนกัน 

= จำนวนภาพยนตร์โฆษณาท ั้งหมดท ี่ผ ู้เช ี่ยวชาญคนที่ 1 ได้รับชม 

ผ 2 = จำนวนภาพยนตร์โฆษณาท ั้งหมดท ี่ผ ู้เช ี่ยวชาญคนที่ 2 ได้รับชม



71

สำหรับค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรหัส (Intercoder Reliability) ไนการประเม ินความน่าเช ื่อถ ือ 

ของภาพยนตร์โฆษณาท ี่ต ้องการนำมาทดลอง ม ีค ่าด ังต ่อไปน ี้

A-B = 0.83 

A-C = 0.60 

B-C = 0.70

โดย A หมายถ ึง ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 1 (อ.วีระวรรณ ชวนะสุนทร)

B หมายถ ึง ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 2 (อ.วรว ัฒน ์จ ินตกานนท ์)

C หมายถ ึง ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 3 (ค ุณ ซนินทร์ว ิศาลบูซน ีย ์)

ขนท ี่ 4 สำหรับเกณฑ์การพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาซึ่งผ ่านการประเมินเรื่องการใช้จ ุดจูงใจ 

และการหาค ่าความน ่าเช ื่อถ ือของภาพยนตร์โฆษณาจากผู้เช ี่ยวชาญทางโฆษณาทั้ง 3 ท ่าน มาใช้ใน 

การทดลองม ีด ังต ่อไปน ี้

4.1 ด ัดเล ือกเฉพาะคู่ภาพยนตร์โฆษณาที่ได้ร ับการประเม ินว่าม ีการใช ้จ ุดจูงใจ 

ประ๓ ทเดียวกันหรอไปในทิศทางเด ียวกันจากผู้เช ี่ยวชาญทั้ง 3 ท ่านหรืออย่างน้อย 2 ใน 3 ท่าน 

(หากได้ร ับการประเม ินว่าม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจที่ก ํ้าก ึ่งก ันสามารถนำมาพิจารณาต่อไต้ แต่หากได้ร ับการ 

ประเม ินว ่าม ีการใช ้จ ุดจ ูงใจท ี่สวนทางก ันระหว่างแบบเหต ุผลก ับแบบอารมณ ์จะไม ่ทำการพ ิจารณา)

4.2 ค ัดเล ือกเฉพาะคู่ภาพยนตร์โฆษณาที่ได ้ร ับคะแนนการประเมินการใช ้จ ุดจ ูงใจสูง 

ท ี่ส ุดท ั้งการใช ้จ ุดจ ูงใจเซ ิงเหตุผลและการใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์โดยดัดเล ือกออกมาเฉพาะ 3 อ ันด ับ 

แรกตามที่กำหนดไว้ ซ ึ่งต ้องไม่ได ้นำเสนอสินค ้าประเภทเด ียวก ัน เพ ื่อให้ได้ต ัวแทนของภาพยนตร์ 

โฆษณาซ ึ่งด ีท ี่ส ุดในการเปรียบเท ียบประส ิทธ ิผลของการใช ้จ ุดจ ูงใจแบบเหตุผลก ับแบบอารมณ ์

* สำหรับภาพยนตร์โฆษณาที่สามารถผ่านเกณฑ์การพิจารณาทั้ง 4 ข ั้นตอนนี้ม ีเพ ียง 3 คู่ 

เท ่าน ั้นแต ่ก ็สามารถเป ็นต ัวแทนสินค้าท ี่ต ้องการทดลองได ้ โดยม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงรายชื่อภาพยนตร์โฆษณาซึ่งเป ็นต ัวแทนสินค้าท ี่นำมาทดลองทั้ง 3 คู่

ตัวแทน 
ประเภทสินค้า

รายชื่อภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้ 
จุดจูงใจเชิงเหตุผลที่ไค้รับการคัดเลือก

รายชื่อภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้ 
จุดจูงใจเชิงอารมณ์ที่ไค้รับคัดเลือก

สินค้าท่ีตอบสนองทางด้าน 
ประโยรน์ใซ้ลอยและจิตใจ

โฆษณารถยนตัเตโยค้า รุ่นคัมรื 
ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA

โฆษณารถยนต์โตโยค้า รุ่นคัมร่ี 
ชุดพบรัก

สินค้าท่ีตอบสนองความ 
ต้องการทางด้านจิตใจ

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ 
รุ่นไลท์เทนแอนค้รีนิว ชุดสถาบันวิจัย

โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ 
รุ่นไลท์เทนแอนค้ร์นิว ชุดแต่งงาน

สินค้าท่ีตอบสนองทางด้าน 
ประโยรน้โช้สอย

โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรีคสัน 
ชุดอินเตอร์เนิต

โฆษณาโทรคัพท์มือถืออิรีคสัน 
ชุดเล่นดนตรี
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ตารางท ี่ 3 แสดงร ูปแบบการแบ ่งกล ุ่มต ัวอย ่างและภาพยนตร์โฆษณาท ี่แต ่ละกล ุ่มร ้บ ่ชมในการทดลอง

*เม ื่อ ไ ด ้ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าท ี่ผ ่าน เก ณ ฑ ์ก าร พ ิจ าร ณ าท ั้ง  4  ข ั้น ต อ น ม าแ ล พ้ ึง ท ำก าร แ บ ่ง

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่างแ ล ะ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าท ี่แ ต ่ล ะ ก ล ุ่ม จ ะ ไ ด ้ร ้บ ่ช ม  โ ด ย ม ีร าย ล ะ เอ ีย ด ก ๆรจ ัด ก ล ุ่ม ต ังต ่อ ไป น ี้

กลุ่มตัวอย่าง
รายซื่อภาพยนตร์โฆษณา 

ซึ่งนำมาทดลองกับ 
กลุ่ม'ทดลองท่ี'โด้รับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล

รายชี่อภาพยนตร์โฆษณา 
ซ่ึงนำมาทดลองกับ 

กลุ่มทด«องที่ได้!บชม 
ภาพยนตร์โฆษณาซ่ึงใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์

กลุ่มผู้ชายวัย 
ทำงาน

1. โฆษณารถยนต์โต,โยต้า คัมร่ี ชุดGOA
2. โฆษณาครีมบำรุงผิวพอนด์ชุดส่ถาปันวิจัย
3. โฆษณาโทรสัพท์มีอสีอเรีคสันชุดอินเตอร์เน็ต

1. โฆษณารถยนต์โตโยต้า สัมร่ื ชุดพบรัก
2. โฆษณาครีมบำรุงผิวพอนด์ชุดแต่งงาน 

3. โฆษณาโทรศัพท์สี®สีออีริคสัน ชุดเล่นดนตรี
กลุ่มผู้ชายวัย 

ทำงาน
1. โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร่ี ชุดGOA

2. โฆษณาครีมบำรุงผิวพอนด์ชุดสถาปันวิจัย
3. โฆษณาโทรสัพท์มีอสีออิรีคสันชุดอินเตอร์เน็ต

1. โฆษณารถยนต์โตโยด้า คัมร่ี ชุดพบรัก
2. โฆษณาครีมบำรุงผิวพอนด์ชุดแต่งงาน 

3. โฆษณาโทรศัพท์สี®สี®อริคสัน ชุดเล่นดนตรี

2. แบบสอบถาม

สำหรับแบบสอบถามท ี่ใช ้ประกอบการว ิจ ัยในครั้งน ี้ จะประกอบไปด ้วยคำถามชน ิดปลายป ิด 

และปลายเป ิด  โดยแบ ่งแบบสอบถามออกเป ็น  3 ช ุดตังน ี้ (ด ูต ัวอย ่างแบบสอบถามได ้ท ี่ภาคผนวก ค)

ชุดที่ 1 แบบสอบถามค ัดเล ือก เป ็นคำถามเก ี่ยวค ับข ้อม ูลโดยท ั่วไปของกล ุ่มต ัวอย ่าง เช่น เพศ 

อาย ุ การอ ีกชา อาชีพ และรายได ้ส ่วนต ัวต ่อเด ือน เพ ื่อค ัดเล ือกบ ุคคลท ี่ม ีค ุณ สมบ ัต ิตามท ี่กำหนดไว ้ 

ชุดที่ 2 เป ็นแบบสอบถามท ี่ว ัดระต ับการระล ึกได ้ในประ๓ ทสินค ้า ตราชองสินค้า ภาพและ 

เล ืยงประกอบในภาพยนตร์โฆษณา รวมทั้งเหตุผลท ี่ทำให้เก ิดการจดจำไดในการรับชมรอบแรก

ชุดที่ 3 เป ็นแบบสอบถามสำหร ับว ัดประส ิทธ ิผลของภาพยนตร์โฆษณ าท ี่นำมาทดลองแต ่ละ 

เรื่อง ประกอบไปด ้วย คำถาม 5 ส่วน

3.1 คำถามสำหรับวัดการระล ึกได ้ในรายละเอ ียดของภาพยนตร์โฆษณา ได้แก่ 

ป ระ๓ ทส ินค ้า ตราสินค้า ภาพและเส ียงประกอบในโฆษณ า รวมทั้งเร ื่องราวที่นำเลนอในโฆษณา

3.2 คำถามสำหรับว ัดความเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณานำเสนอ

3.3 คำถามสำหรับว ัดความค ิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

3.4 คำถามสำหรับว ัดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อองค ์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณ า

3.5 คำถามสำหรับว ัดความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา
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ในแบบสอบถามท ี่ผ ู้ว ิจ ัยสร ้างข ึ้นน ั้นประกอบไปด ้วยคำถามท ั้งแบบปลายเป ิดและปลายป ิด

1. คำถามปลายเป ิด  (Open-ended Question) ได้แก่

1.1 คำถามส่วนท ี่ว ัดการระล ึกได ้ในประ๓ ทและตราของสินค ้าท ี่นำเสนอไนโฆษณาทั้งหมด

1.2 คำถามส่วนท ี่ว ัดการระล ึกได ้ในรายละเอ ียดของภาพและเล ึยงประกอบของโฆษณา

1.3 คำถามส่วนท ี่ว ัดความเข ้าใจในสาระสำค ัญท ี่ภาพยนตร์โฆษณาพยายามนำเสนอ

2. คำถามปลายป ิด  (Close-ended Question) ได้แก่

2.1 คำถามส่วนท ี่ว ัดความค ิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

2.2 คำถามส ่วนท ี่ว ัดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อองค ์ประกอบต ่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณา

2.3 คำถามส่วนท ี่ว ัดความตั้งใจท ี่จะช ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

เกณฑ์การให ้คะแนน

ในส ่วนท ี่เป ็นคำถามปลายป ิด ผ ู้ว ิจ ัยได้ต ั้งเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้

- ความค ิดเห ็นท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา (คำถามในแบบสอบถามช ุดท ี่ 3 ข้อที่ 3)

ม ีการวัดโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale แสดงข ้อความความค ิดเห ็นเก ี่ยวก ับภาพยนตร์ 

โฆษณาเรื่องท ี่ได ้ร ับชมแต่ละเร ื่องในการรับชมครั้งท ี่สอง โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละข้อดังน ี้

ไม ่เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่ง

ไม่เห ็นด้วย

เฉยๆ

เห ็นด้วย

เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่ง

1 คะแนน

2 คะแนน

3 คะแนน

4 คะแนน

5 คะแนน

- ความชอบในโฆษณาเก ี่ยวก ับประเด ็นต ่างๆได ้แก ่ เรื่องราวของภาพยนตร์โฆษณา การให้ 

ข ้อมูลในโฆษณา ดนตรีหร ือเส ิยงประกอบและท ิวท ัศน ์หรอฉากประกอบ (คำถามในแบบ 

สอบถามช ุดท ี่ 3 ข้อที่ 4-7) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละข้อดังน ี้

ไม ่ชอบเลย 

ไม่ชอบ 

เฉยๆ 

ชอบ 

ชอบมาก

1 คะแนน

2 คะแนน

3 คะแนน

4 คะแนน

5 คะแนน

- ความตั้งใจที่จะช ื้อส ินค้าท ี่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา (คำถามในแบบสอบถามช ุดท ี่ 3 

ข้อที่ 8) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละข้อดังน ี้
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ไม่รี่เออย่างแน่นอน 1 คะแนน

คงจะไม่ต ัดสินใจชื้อ 2 คะแนน

ยังไม่แน่ใจ 3 คะแนน

คงจะดัดสินใจช ื้อ 4 คะแนน

ชื้ออย ่างแน ่นอน 5 คะแนน

3. โทรท ัศน ์และเครื่องฉายวีด ีท ัศน ์

โทรทัศน์ท ี่ใซ้ในการทดลองในครั้งนี้ม ีขนาดจอภาพตั้งแต่ 21 นิ้วขึ้นใป เพ ื่อให้ใหญ่เพ ียงพอที่ผ ู้ร ่วม 

ว ิจ ัยท ุกคนจะสามารถเห ็นรายละเอ ียดในภาพยนตร์โฆษณาได ้อย ่างซ ัดเจน และม ีระด ับความด ังของ 

เส ียงท ี่เหมาะสม (ซ ึ่งผ ู้ว ิจ ัยได้พยายามใช้โทรทัศน ์และเครื่องฉายวีด ีท ัศน ์ช ุดเดียวกันในทุกกลุ่มการ 

ทดลอง)

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย

สำหรับการทดสอบความเท ี่ยงตรงและความน ่าเช ื่อถ ือของเครื่องม ือท ี่ใช ้ประกอบการวิจ ัยใน 

ครั้งนี้ จะแบ ่งการทดสอบออกเป ็น  3 ข ั้นตอนดังน ี้ 

ไ. การตรวจสอบความเท ี่ยงตรงของเครื่องม ือว ิจ ัย (V a lid ity )

ในการตรวจสอบความเท ี่ยงตรงตามเน ื้อหา (Validity) ผ ู้ว ิจ ัยได้นำแบบสอบถามที่สร ้างข ึ้นไป 

ปรกษานักว ิชาการทางด ้านการโฆษณา เพ ื่อตรวจสอบเน ื้อหาและปรับปร ุงให ้ม ืความสอดคล ้องก ับ 

ว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว ้ (Content Validity) ทำให ้แบบสอบถามม ืความซ ัดเจนและครอบคล ุมว ัตถ ุประสงค ์ 

ท ี่กำหนดไว้

2. การทดสอบเครื่องม ือวิจ ัยในสถานการณ ์จรง (Try Out)

โดยผ ู้ว ิจ ัยจะนำเครื่องมือท ั้งหมดที่ใช ้ในการทดลองไปทดสอบในสถานการณ ์จรงก่อน 

(Try Out) โดยทดลองก ับกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ืล ักษณ ะคล ้ายคล ึงก ับกล ุ่มด ัวอย ่างท ี่ใช ้ทดลองจรงจำนวน 

20 คน เพ ื่อนำข ้อม ูลท ี่ได ้มาหาค ่าความเช ื่อม ั่นของแบบลอบถามและด ูความซ ัดเจนของภาษาท ี่ใช ้ใน 

แบบสอบถามในการนำมาปรับปรุงแก ้ไข นอกจากนื้ย ังเป ็นการเตรียมความพร้อมของข ั้นตอนการ 

ทดลองก ่อนลงม ือปฏ ิบ ้ต ิจร ีงด ้วย

3. การตรวจสอบความน ่าเช ื่อถ ือของเครื่องม ือว ิจ ัย (Reliability)

ในการตรวจสอบความน่าเช ื่อถ ือของเครื่องม ือวิจ ัย ผ ู้ว ิจ ัยได้นำเอาข ้อมูลท ี่ได ้จากการทดสอบ 

ในสถานการณ์'จรีง ไปตรวจลอบค่าความเช ื่อม ั่นของแบบลอบถามในส่วนของการว ัดความค ิดเห ็นและ
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การวัดทัศนคติที่ม ีต ่อองค ์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณารวมท ั้งความตั้งใจซ ื้อซ ึ่งสามารถวัดออกมา 

เป็นคะแนนใต้ ด ้วยว ิธ ีการว ัดความสอดคล ้องภายใน (Internal Consistency) โดยใช้สูตรล้มประสิฑธี้ 

แอลฟา (Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ตามส ูตรด ังน ี้(ว ิเช ียรเกต ุส ิงห ์,2534: 116)

ส ูตร a = K ( 1 - S v i )

K - 1 vt

เม่ือ a คือ ความเช่ือถือไต้
K  คือ จำนวนข้อของคำถาม
Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ

สำหรับการตรวจสอบหาค ่าความเช ื่อมน (Reliability) ของเครื่องมือ(คำถาม)ที่ใข้วัด 

ความค ิด เห ็นและท ัศนคต ิท ี่ม ืต ่อองค ์ประกอบต ่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณา ด้วยวิธ ีการวัดความ 

สอดคล ้องภายใน (Internal Consistency) โดยใช้ส ูตรล ้มประสิทธ ิ้แอลฟา (Alpha) ของครอนบาค 

(Cronbach) ใต ้ค ่าด ังน ี

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของคำถามท ี่ใข ้ว ัดท ัศนคติโดยรวมที่ม ืต ่อภาพยนตร์โฆษณา ( Attitude 

toward the Ad) a = 0.7319 ซ ึ่งประกอบไปด้วยค ่าความเช ื่อม ั่นของคำถามท ี่ใข ้ว ัดความค ิดเห ็น 

(Opinion) a = 0.6832 และค ่าความเช ื่อม ั่นของคำถามท ี่ใช ้ว ัดท ัศนคต ิท ี่ม ืต ่อองค ์ประกอบของงาน 

โฆษณ า (Attitude toward the Ad Components) a =  0.6376 โดยท ัวใปแล้วจะยอมรับค ่าแอลฟา 

(Alpha) ต ั้งแต่ 0.70 ข ึ้นไปซ ึ่งค ่าแอลฟาในส่วนของคำถามท ี่ใข ้ว ัดท ัศนคติโดยรวมที่ม ืต ่อภาพยนตร์ 

โฆษณ าท ี่ประกอบไปด ้วยการว ัดความค ิดเห ็น  ท ัศนคติและความตั้งใจซ ื้อน ั้นอย ู่ในระด ับท ี่ยอมรับไต ้ 

หล ังจากใต ้ข ้อม ูลด ังกล ่าวแล ้วจ ึงไต ้ทำการปรัมปรุงแก ้ไขแบบสอบถามอีกครั้ง เพ ื่อให้เก ิดความ 

สมบูรณ ์มากยิ่งข ึ้นก ่อนเร ิ่มข ั้นตอนในการทดลองจรง

ข ึ้นตอนการทดลอง

ในการทดลองเพ ื่อเก ็บรวบรวมข ้อม ูล ม ืว ิธ ีการด ังน ี้

ข ั้นตอนที่ 1 ในการทดลองครั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจะใช ้ว ิธ ีการล ่มกล ุ่มต ัวอย ่างแบบง่าย โดยเริ่มจาก

การแนะนำต ัวผ ู้ว ิจ ัยและใช ้แบบสอบถามช ุดท ี่ 1 (Recruiting Form) ในการดัด 

เล ือกกลุ่มต ัวอย ่างซ ึ่งตรงก ับเกณฑ ์ท ี่ต ั้งเอาไว ้ แล้วจึงขอความร่วมมือในการทำ 

ว ิจ ัยตามความสม ัครใจ โดยจัดบ ุคคลด ังกล่าวให ้อย ู่ในกล ุ่มใดกลุ่มหน ึ่งของการ 

ทดลองด ้วยว ิธ ีการจ ับฉลากและทำการน ัดหมายว ันเวลาและสถานในการว ิจ ัย



76

ขั้นตอนที่ 2 ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการทดลองกับกล ุ่มต ัวอย ่างในสถานที่ๆได ้จ ัดเตรยมเอาไว ้ เพ ื่อความ

สะดวกในการควบคุมอิทธิพลจากปัจจัยแทรกช้อนภายนอก ระหว่างทำการ 

ทดลองกับกลุ่มต ัวอย ่าง

ขั้นตอนที่ 3 ขั้นทดลองจรง ผู้ว ิจ ัยบอกจุดประสงค์ของการทำวิจัยครั้งน ี้ว ่า เป ็นการวิจ ัย

ทัศนคติของผู้ชมที,ม ีต ่อรายการทางโทรทัศน์เพ ื่อไม่ไห ้ผ ู้เข ้าร่วมการทดลอง 

ทราบวัตถุประสงค์ที่แท้จรงของการ่วิจัย ซ ึ่งอาจมีผลกระทบต่อผลวิจ ัยได  ้

จากนั้นจึงเรมฉายวีด ีท ัศน ์เพ ื่อทดสอบประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณา 

โดยม ีรายละเอ ียดต ังน ี้

- ฉายรายการโทรทัศน์สลับกับภาพยนตร์โฆษณาที่เตรยมไว้ให ้กลุ่มต ัวอย่างชม  

โดยแบ ่งรายการออกเป ็น 2 ช ่วงและมีการจัดลำตับการนำเสนอตังน ี้

- ให ้กลุ่มทดลองชมเทปรายการโทรทัศน์ รายการเกมเศรษฐีและภาพยนตร์โฆษณา 

จำนวน 6 เรอง ซ ึ่งประกอบไปด้วยภาพยนตร์โฆษณาที่ต ้องการทดสอบจำนวน 3 เรอง และภาพยนตร์ 

โฆษณาต ัวแทรกจำนวน 3 เรื่อง ตามลำต ับการนำเสนอตังน ี้

กล ุ่มท ี่1 แ ล ะ 2 ซึ่งได้รับซมภาพยนตร์โฆษณาที่ใข้จ ุดจูงใจเซิงเหตุผล

รายการเกมเศรษฐี C1 R1 C2 R2 C3 R3 รายการเกมเศรษฐี

กลุ่มที่ร และ 4 ซึ่งได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเซิงอารมณ์
รายการเกมเศรษฐี C1 E1 C2 E2 C3 E3 รายการเกมเศรษฐี

โดยแต่ละรอบที่นำเสนอในหนึ่งกลุ่มทดลองจะสลับตำแหน่งของภาพยนตร์โฆษณา 
ที่ต้องการทดสอบจาก 123 เป็น 231 และเป็น 312 ซึ่งจะแบ่งจำนวนฉายวิดีทัศน์ออกเป็น 3 รอบๆละ 
16-17 คนต่อหนึ่งกลุ่มที่ทำการทดลอง

หมายเหตุ -R1 คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองที่ใซ้จุดจูงใจเชิงเหตุผลเรื่องที่ 1
(ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า คัมร่ื ชุดโครงสร้างนิรภัยGOA) 

-R2 คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองที่ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลเรื่องที่ 2 
(ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผิวหน้าพอนด์ ชุดสถาบันวิจัย)

-R3 คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองที่ใช้จุดจูงใจเซิงเหตุผลเรื่องที่ 3
(ภาพยนตร์โฆษณาโทรศัพท์มือถืออิริคลัน รุ่นR32ซร ชุดอินเตอร์เน็ต) 

-E1 คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์เรื่องที่ 1 
(ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า ศัมร่ี ชุดพบรัก)
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-E 2  คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์เรองที่ 2 

(ภาพยนตร์โฆษณาครมบำรุงผ ิวหน้าพอนด์ช ุดแต่งงาน)

-E 3  คือ ภาพยนตร์โฆษณาทดลองท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์เรองท ี่ 3 

(ภาพยนตร์โฆษณาโทรคืพท์ม ือถืออรคสัน รุ่นT28ร ชุดเล่นดนตร) 

-C 1  คือ ภาพยนตร์โฆษณาตัวแทรกเร ื่องที่ 1 

(ภาพยนตร์โฆษณาขนมกรุบกรอบ โปเต้)

-C2 คือ ภาพยนตร์โฆษณาตัวแทรกเร ื่องที่ 2 
(ภาพยนตร์โฆษณาป ิลม ์ส ี โกตัก)

—C 3 คือ ภาพยนตร์โฆษณาตัวแทรกเร ื่องที่ 3

(ภาพยนตร์โฆษณายาทาผ ิวแก ้เช ื้อรา คาเนลเทน)

- หลังจากชมวีด ีท ัศน ์เสร็จ ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างทำแบบสอบถามในชุดท ี่ 2 เพ ื่อวัดความ 

ระล ึกได ้ในประ๓ ทสินค้า ตราส ินค ้า ภาพและเสียงประกอบในภาพยนตร์โฆษณาที่ใด ้ร ับชมใปทั้งหมด 

และจ ึงลอบถามถ ึงเหต ุผลสำค ัญ ท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกได ้ในภาพยนตร์โฆษณา โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งก ับ  

ภาพยนตร์โฆษณาท ี่ต ้องการทดลอง เพ ื่อตรวจลอบว่าการระลึกได ้ใ‘นภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนัน

มาจากอ ิทธ ิพลของการใช ้จ ุดจ ูงใจในโฆษณ าหรอไม ่

- หล ังจากทำแบบสอบถามช ุดท ี่ 2 เสร็จ จึงเป ิดภาพยนตร์โฆษณาที่ต ้องการทดสอบ  

ทีละเรื่อง โดยเร ื่มจากเร ื่องท ี่ต ้องการทดสอบเร ื่องท ี่ 1 ก่อน (ตามการเร ียงลำดับที่กำหนดเอาไว ้ใน  

แต่ละกล ุ่ม)

-ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างทำแบบสอบถามในล ่วนของภาพยนตร์โฆษณาเร ื่องท ี่ 1 เพื่อวัด 

ความระล ึกได ้ในรายละเอ ียดชองตราส ินค ้า ภาพและเส ียง ความเข ้าใจในสาระสำค ัญ  ความคิดเห็น  

ทัศนคติ และความต ั้งใจท ี่จะช ื้อส ินค ้าท ี่นำเสนอในโฆษณ า รวมทั้งสอบถามถึงเหตุผลสำคัญที่ทำให ้ 

เก ิดความตั้งใจซ ื้อ หรอความไม่ต ั้งใจซ ื้อ หรอความยังไม่แน่ใจว่าจะซือ เพื่อตรวจสอบว่าระตับความ 

ตั้งใจซ ื้อท ี่แตกต่างก ันในแต่ละคนนั้น มาจากอิทธิพลของการใช ้จ ุดจูงใจในภาพยนตร์โฆษณาหรอไม่

- ปฎ ิบ ํต ิในล ักษณะเด ียวก ันน ี้ก ับภาพยนตร์โฆษณ าอ ีก 2 เรื่องที่ต ้องการทดสอบจน 

ครบตามที่กำหนดไว้ในแต ่ละกล ุ่ม

ขั้นตอนที่ 4 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดมาวิเคราะห ์ข ้อม ูลโดย

- แยกเป ็นกลุ่มท ี่ร ับซมโฆษณาท ี่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงเหต ุผลและกลุ่มท ี่ร ับชมโฆษณาท ี่ใช ้ 

จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ และในแต ่ละกล ุ่มจ ัดแบ ่งออกเป ็นกลุ่มผ ู้ชายและกลุ่มผ ู้หญ ิง

- ค ัดคำถามท ี่ไม ่สมบ ูรณ ์ออก

-ลงรหัสและนำไปประมวลผล
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การป ระม วลผลขอ้ม ลู

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรยบร้อยแล้วจึงดำเนินการประมวลผลข้อมูลตามขั้นตอนด้งนี้

1. ตรวจสอบข้อมูลที่!ด้จากแบบสอบถามว่า มีความสมบูรณ์ครบถ้วนตามที่กำหนดหรอ!ม่ 
ถ้าแบบสอบถามชุดใด!ม่สมบูรณ์ให้ถือว่าแบบสอบถามชุดนั้นๆเป็นแบบสอบถามที่ใข้!ม่!ด้

2. ลงรหัสข้อมูลในแบบฟอร์มการลงรหัสให้ครบตามจำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ
3. นำฟอร์มการลงรหัส (Coding Sheet) ใปประมวลผลข้อมูล โดยการใช้โปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อคำนวณค่าสถิติต่างๅที่ใช้ในการวิจัยรวมถึงใช้ 
ทำการทดสอบสมมติฐานที่ตั้ง!ว้ เพื่อนำผลที่!ต้ใปวิเคราะห์ข้อมูลต่อ!ป

การว เิคราะห ข์ อ้ม ลู

การวิเคราะห์ข ้อม ูลใช ้สถ ิต ิในการวิเคราะห์ค ือ

1. การวิเคราะห์เช ิงพรรณนา (Descriptive Analysis)

โดยใช ้ตารางแสดงการแจกแจงความถ ี่แบบหลายทาง (Cross Tabulation) ในการแจกแจง 

จำนวนคน (Frequency Distribution) ร ้อยละ (Percentage) และค ่าเฉล ี่ย (Mean) โดยเปรยบเท ียบ  

ระหว่างเพศและกลุ่มที่ร ับซมโฆษณาที'ใช้จ ุดจูงใจในแต่ละแบบ เพ ื่อใช ้เป ็นฐานข้อม ูลในการวิเคราะห ์ 

และทดสอบสมมติฐานที่ต ั้งเอา!ว ้ ซึ่ง!ด้แก่

- ล ักษณะทางประชากรศาสตร์

- ระตับของการระลึก!ด ํในภาพยนตร์โฆษณา

- ความเข ้าใจในสาระสำค ัญของภาพยนตร์โฆษณา

-ความคิดเห ็นและทัศนคติท ี่ม ีต ่อภาพยนตร์โฆษณา

- ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าซ ึ่งนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

2. การวิเคราะห ์เช ิงอน ุมาน (Inferential Analysis)

ผ ู้ว ิจ ัยใต ้เล ือกใช ้ Independent Sam ple t -test ในการหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 

แต่ละตัวแปรซึ่งเป ็นข้อมูลแบบพาราเมตรกที่เป ็นอิสระต่อก ันซึ่ง!ต ้มาจากผลการวิเคราะห์เช ิง 

พรรณนาตามสมมติฐานที่ต ั้งเอา!ว ้ แล ้วนำผลการวิจ ัยท ี่!ต ้ใปอธิบายหรอสรุปผลลักษณะของกลุ่ม 

ประชากรเป้าหมายทั้งหมด สำหรับส ่วนการคำนวณหาค่าความเช ื่อถ ือ!ดในข ้อม ูลท ี่!ด ้จากผลการว ิจ ัย  

(Reliability) ซึ่งใช้มาตรวัดแบบ Likert S ca le ผ ู้ว ิจ ัยใต้เล ือกใช้ส ูตรลัมประสิทธแอลฟา (Alpha) ของ 

ครอนบาค (Cronbach) ในการทดสอบความน่าเช ื่อถ ือของมูล (คิริชัย พ งพ ช ัย , 2543: 40,123-132

และ 159-167)
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