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ภ าค ผ น วก  ก

แบบทดสอบที่ใช้ในการเลือกบุคคลที่ม ีท ี่อเสียงเพื่อนำไ![ใช้ในช้นงานโฆษณา

ท ่านค ิดว ่าบ ุคคลท ี่ม ีช ื่อ เส ียงต ่อไปน ี้ ใครเหมาะท ี'จะโฆษณาท ั้งธนาคาร และ รานอาหารก ึ่ง  Pub 

กึ่ง Restauran t มากท ีส ุด

(กร ุณ าเร ียงตามลำด ับ  โดยH หมายเลข 1 แทนบ ุคคลท ี่ท ่านค ิดว ่าเหมาะสมท ี่ส ุด)

.........................  เคน-ธีรเดชวงดัพัวพัน

..............................  ติ๊ก - เจษ ฎาภรณ ์ ผลดี

..............................  บ ๊อบ - บด ินท ร ์โกศลพ ิค ิษ ฐ ์ (ผ ู้ประกาศข ่าวช ่อง 9)

..............................  ว ิลล ี่ แมคอินทอช

..............................  ด ู๋ - ส ัญ ญ า ค ุณ ากร

..............................  นภ พรชำน ิ

..............................  พอล - ภ ัทรพล ค ิลปาจารย ์

..............................  อ ู-ธ 'น าก รโป ษ ย าน น ท ์

..............................  บ ุร ีน ท ร ์บ ุญ ว ิส ุท ธ ิ้ (น ักร ้องนำวง Groove R ider)

..............................  บ ีม  D2B - กวี ด ันจราร ักษ ์

ขอบค ุณ ท ี่ให ้ค วามร ่วมม ือ ในการตอบ แบบสอบถามค ่ะ
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ภ าค ผ น วก  ข

รูปที่ใช้ในการเลือกผู้บริโภคธรรมดาและพนักงานขององค์กรเพื่อนำไปใช้ใน
ช้นงาน'โฆษณา

3 4
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ภ าค ผ น วก  ค

แบบทดสอบที่ใซในการเลือกผู้บริโภคธรรมดาและพนักงานขององค์กรเพื่อ
นำไ!Aชรโนงานโฆษณา

ท ่านค ิดว ่าบ ุคคลต ่อไปน ี้ ใครเหมาะท ี่จะโฆษณ าท ั้งธนาคาร และ ร ้านอาหารก ี่ง  Pub ก ึ๋ง 

Restaurant มากท ีส ุด

(กร ุณ าเร ียงตามลำด ับ  โดยใช ้หมายเลข 1 แทนบ ุคคลท ี่ท ่านค ิดว ่าเหมาะลมท ี่ส ุด)
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ภ าค ผ น วก  ง

รูปท ี่พนการเล ือกตัวละครท ี่ถ ูกสร้างขึ้นเพ ื่อน ่าไปใช้ในขึ้นงานโฆษณา

3 4
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9 10
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ภาคผนวก จ

แบบทดสอบท่ีใช้ในการเลือกตัวละครท่ีถูกสรางข้ึนเพ่ือนำไปใชในข้ึนงาน
โฆษณา

ท ่านค ิดว ่าต ัวละครต ่อไปน ี้ ต ัวไหนเหมาะท ี่จะโฆษณ าท ั้งธนาคาร และ รานอาหารกึ่ง Pub ก่็ง 
Restaurant มากท ีส ุด

(กร ุณ าเร ียงตามลำด ับ  โดยใช ้หมายเลข 1 แทนต ัวละครท ี่ท ่านค ิดว ่าเหมาะสมท ี่ส ุด)



ภาคผนวก ฉ
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สันงานโฆษณาท่ีประกอบด้วอโฆษกท่ีเป็นบุคคลท่ีมีสัอเสิอง 
ด้บธุรกิจบริการท่ีให้ครามพึงพอใจด้านอารมณ์ความเสิก (T1 )
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r i  4 M / I N T £ / I R P E  ก า ร ท า น อ า ห า ร ข อ ง

ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น ค ว า ม ส ุข ,,

รสชาติของอาหาร, การตกแต่งร้าน, การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในการร้บประทานอาหารล้วน 
แล้วแต่มีผลต่อความสุขท่ีคุฌจะได้จากร้านอาหารสักร้านหน่ึง

4M4NT£4KPE จึงให้ความใสใจกับรสชาติของอาหาร ทุกจานจะปรุงอย่างพิถีพิกันจากเซฟมือหน่ึงของเรา 
นอกจากน้ี 4MI4NT44RPE กังมีเมนูอาหาร และ ๔OCKrML สูตรพิเศษให้คุณเลือกสรรอีกมากมาย ประกอบกับการ 
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม ทันสมัย, ดนตรีท่ีไพเราะ และการบริการด้วยใจจากพนักงานทุกคน เพ่ือให้บรรยากาศในการ 
ร้บประทานอาหารของคุณเต็มเปียมไปด้วยความสุขและความพอใจ

4 M4 NT4 4 KI7 E pue> &  Re5 rAU£Aiv;r
เจดให้บริการทุกวัน มี้อกลางวัน ะ 1 1 . 30- 1C.30  น- มี้อดํ่า ะ 1 ? .0 0 -2 C -0 0  น. สอบถามรายละเอียดและส์ารองที่นั่งไห้ที่ 0 2 -Ô 5 C -3 C C C
C -M A îL i è e s e e v 'A T io w (æ w 'A w r< S A e D e .c o M  W Ê 6 5 T T Ê :  พ พ พ .A พะv u r £ A i2 D £ .c o M



251

ร่ํรนงานโฆษณาท่ีประกอบด้วฮโฆษกท่ีเป็นผู้บริโภคธรรมดา 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรูสิก (T2)
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4  / N â m ^ Â R P  ก า ร ท า น อ า ห า ร ข อ ง

ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ , ! เ น ค ว า ม ส ุข ' '

รสซาติของอาหาร, การตกแต่งร้าน, การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในการรับประทานอาหารล้วน 
แล้วแต่มีผลต่อความสุขท่ีคุณจะไต้จากร้านอาหารสักร้านหน่ึง

4M4NT44RPE จึงให้ความใสไจกับรสชาติของอาหาร ทุกจานจะปรุงอย่างพิถีพิกันจากเซฟมือหน่ึงของเรา 
นอกจากน้ี 4M4NT44RPE ยงมีเมนูอาหาร และ dOCKTAÎL สูตรพิเศษให้คุณเลือกสรรอีกมากมาย ประกอบกับการ 
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม ทันสมัย, ดนตรีท่ีไพเราะ และการบริการด้วยใจจากพนักงานทุกคน เพ่ือให้บรรยากาศในการ 
รับประทานอาหารของคุณเต็มเปียมไปด้วยความสุขและความพอใจ

4 M 4 N T / j 4 K P E  F u e >  2  £ £ 5 r A U £ A M r
เซดให้บริการทุกวัน มื้ฮทลางวัน ะ 1 1 .30- 14.30  น. ม้ือคำ ะ 1^ . 00- 24.00  น. สอบลานรายละเอียดและส์ารองทีนั่งไต้ที่ 0 2 - 6 ร ( * - 3 พ *
e-MAiü èeS£avAnow@WAWr£A£Pe.coM u£& Sîr£: wiw.AvAwr<SA£pe.coM
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สันงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีเป็นตัวแทนของบริษัท 
ตับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรูสิก (T3)
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" ท ี่ 4 M 4 N T £ / 1 R P E  ก า ร ท า น อ า ห า ร ข อ ง

ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น ค ว า ม ส ุข "

รสชาติของอาหาร, การตกแต่งร้าน, การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในการรับประทานอาหารล้วน 
แล้วแต่มีผลต่อความสุขท่ีคุฌจะได้จากร้านอาหารสักร้านหน่ึง

4VI4NT44KPE จึงให้ความใสใจกับรสชาติของอาหาร ทุกจานจะปรุงอย่างพิลีพิถันจากเซฟมือหน่ึงของเรา 
นอกจากน้ี 4M4NT44RPE ยังมีเมนูอาหาร และ ๔OCKrfàL สูตรพิเศษให้คุณเลือกสรรอีกมากมาย ประกอบกับการ 
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม ทันสมัย, ดนตรีท่ีไพเราะ และการบริการด้วยใจจากพนักงานทุกคน เพ่ือให้บรรยากาศในการ 
รับประทานอาหารของคุณเต็มเปียมไปด้วยความสุขและความพอใจ

4 M 4 N T 4 4 K P E  PUB £ R £ 6 rA U £ A Iv /r
เจดใ«บริการทุกวัน มื้อกลางวัน ะ 1 1 -30- 14-30  น. มี้อคํ่  ๆะ i f . o o - 2 4 .o o  น. สอบถามรายละเอียดแสะสำรองที่นั่งได้ที่ 02-6ร น - 3 V A  
C-HAÎL: èeseevAriow@o1v'AKrn5Aepe.cc>H u£& Sir£: wwwAv'AWTSAepe.coM
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ขึ้นงานโฆษณาที่ประกอบด้วยโฆษกที่ถ ูกสร้างขึ้น
ก ับธุรกิจบริการท ี่ให ้ความพ ึงพอใจด้านอารมณ ์ความเส ิก (T4)
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4  4 V I 4 N T 4 / I R P E  ก า ร ท า น อ า ห า ร ข อ ง

ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น ค ว า ม ส ุข ' '

รสซาสิซองอาหาร, การตกแต่งร้าน, การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในการร้บประทานอาหารล้วน 
แล้วแต่มีผลต่อความสุขท่ีคุฌจะได้จากร้านอาหารสักร้านหน่ึง

4M4NT44RPE จึงให้ความใส่ใจทับรสชาติของอาหาร ทุกจานจะปรุงอย่างพิถีพิถันจากเซฟมีอหน่ึงของเรา 
นอกจากน้ี 4M4NT44KPE ทังมีเมนูอาหาร และ cLOCKTPiïL สูตรพิเศษให้คุณเลือกสรรอีกมากมาย ประกอบทับการ 
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม ทันสมัย, ดนตรีท่ีไพเราะ และการบริการด้วยใจจากพนักงานทุกคน เพ่ือให้บรรยากาศในการ 
ร้บประทานอาหารของคุณเต็มเปียมไปด้วยความสุขและความพอใจ

4 M 4 N T / Ï 4 R P E  p u e >  3  £ £ 5 r A u i£ A M r
เข«ให้บริการทุกวน «อทลาง'}น ะ 11.30-iit.jo น. น้ีอค่ํา :  1%.00-2(,.00 น. สอบถามรายละเอียดและส์ารองที่นั๋งไตท่ี้ 02-6รน ~ 3พ *  
G-HAÎL: èeseevArîow^a.v'AwnsAepe.coM u)£BSîr£: wwwAw/Awr^Aepe.coM
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สันงานโฆษณาที่ประกอบด้วยโฆษกที่เป ็นบุคคลที่ม ึส ัอเส ือง
ด้บธุรกิจบริการที่ให ้ความพึงพอใจด้านประโอชน!,ช้สออ (T5)



258

4  4 V I 4 N T 4 4 K P E  ท ุก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร

ท า ง ก า ร เ ง ิน ข อ ง ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น เ ร ื่อ ง ง ่า ย "

ท่ี /N4NTC4KPE คุณจะพบบริการทางการเงินทุกด้านท่ีคุณต้องการ ท้ังบัญชีออมทรัพย์, สินเซ๋ึฮส่วนบุคคล 
1 บัตรเครดิต, ธนาคารทางอินเทอรัเน็ต, บริการโอนเงิน, บริการทางการเงินอัตโนมัติ จนถึงตู้นิรภัยส่วนบุคคล นอกจากน้ี 
คุณย์งจะได้รับการบริการและคำแนะนำเก่ียวกับการเงินและการลงทุนท่ีเหมาะสมภับด้วคุฌ

ท่ี 4M/tNT£4KRE ชีวิตของคุณจะไม่มีขีดจำภัตทางการเงินอีกต่อไป ด้วยการบริการจากใจของพนักงานทุก 
คน พร้อมท้ังเทคโนโลยีท่ีบันสมัย ซ่ึงจะช่วยให้การจัดการธุรกรรมทางการเงินของคุณเป็นไปอย่างสะดวกสบาย, รวดเร็ว 
และไม่ยุ่งยาก เพ่ือตอบสนองชีวิตท่ีเร่งรีบในทุกวันของคุณ

/N 4 NT4 4 RI7 E MNK
WWW/-พ AMTi๕Aepe.coM
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สันงานโฆษณาที่ประกอบด้วยโฆษกที่เป ็นผู้บริโภคธรรมดา
ด้บธุรกิจบริการที่ให ้ความพึงพอใจด้านประโอชนเ.ช้สอย (T6)
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4  4 V I 4 N T £ 4 K P i  ท ุก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร

ท า ง ก า ร เ ง ิน ข อ ง ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น เ ร ื่อ ง ง ่า ย ,'

ท4ีM4NT44KPE คุณจะพบบริการทางการเงินทุกด้านท่ีคุณต้องการ ท้ังบัญชีออมทรัพย์, สินเช่ือส่วนบุคคล 
, บัตรเครดิต, ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต, บริการโอนเงิน, บริการทางการเงินอัตโนมัติ จนถึงตู้นิรภัยส่วนบุคคล นอกจากน้ี 
คุณอังจะได้รับการบริการและคำแนะนำเก่ียวกับการเงินและการลงทุนท่ีเหมาะสมภับต้วคุณ

ที4่M4NT£4KPE ชีวิตของคุณจะไม่มีชีดจำกัดทางการเงินอีกต่อไป ด้วยการบริการจากใจของพนักงานทุก 
คน พร้อมท้ังเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ซ่ีงจะช่วยให้การจัดการธุรกรรมทางการเงินของคุณเป็นไปอย่างสะดวกสบาย, รวดเร็ว 
และไม่ยุ่งยาก เพ่ือตอบสนองชีวิตท่ีเร่งรีบในทุกวันของคุณ

4 M 4 N T Z 4 K P E  K 4 N K
พ!ฬเ/.A V A w n S A ÊDe.coM
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สันงานโฆษณาที่ประกอบด้วยโฆษกที่เป ็นตัวแทนของบริษัท
กับธุรกิจบริการที่ให ้ความพึงพอใจด้านประโฮชน เข้สอย (T7)
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4  4 V I 4 N T 4 4 R P Ë  ท ุก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร

ท า ง ก า ร เ ง ิน ข อ ง ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น เ ร ื่อ ง ง ่า ย ' '

ต ฤ ณ  เ ศ ว ต ว ิส ุท ธ  

พ น ัก ง า น ข อ ง ธ น า ค า ร

ท่ี A V A M ûa w i คุณจะพบบริการทางการเงินทุกต้านท่ีคุณต้องการ ท้ังบัญชีออมทรัพย์, สินเช่ือส่วนบุคคล 
, บัตรเครดิต, ธนาคารทางร น เทอร์เน็ต, บริการโอนเงิน, บริการทางการเงินอัตโนมัติ จนถึงตู้นิรภัยส่วนบุคคล นอกจากน้ี 
คุณยังจะไต้ร้บัการบริการและคำแนะนำเก่ียวกับการเงินและการลงทุนท่ีเหมาะสมกับตัวคุณ

ท่ี 4M4NT44RPE ชีวิตชองคุณจะไม่มีฃีดจำกัดทางการเงินอีกต่อไป ด้วยการบริการจากใจของพมักงานทุก 
คน พร้อมท้ังเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ซ่ึงจะช่วยให้การจัดการธุรกรรมทางการเงินของคุณเป็นไปอย่างสะดวกสบาย, รวดเร็ว 
และไม่ยุ่งยาก เพ่ือตอบสนองชีวิตท่ีเร่งรีบในทุกจันของคุณ

4 M 4 N T 4 4 K P E  & 4 N K



สันงานโฆษณาท่ีประกอบด้วยโฆษกท่ีถูกสเางสัน 
กับธุรกิจบริการท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโอชนใช้สอย (T8)
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4  4 V I / I N T 4 4 R P E  ท ุก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร

ท า ง ก า ร เ ง ิน ข อ ง ค ุณ จ ะ ก ล า ย เ ป ็น เ ร ื่อ ง ง ่า ย ' '

ท่ี 4M4NT44KPE คุณจะพบบริการทางการเงินทุกต้านท่ีคุณต้องการ ท้ังบัญชีออมทรัพย์, สินเช่ือส่วนบุคคล 
, บัตรเครดิต, ธนาคารทางอินเทอร์ฌ็ต, บริการโอนเงิน, บริการทางการเงินอัตโนมัติ จนถึงตู้นิรภัยส่วนบุคคล นอกจากน้ี 
คุณบังจะไต้รับการบริการและคำแนะนำเท่ียวกับการเงินและการลงทุนท่ีเหมาะสมกับต้วคุณ

ท่ี 4M4NT44KPE ชีวิตของคุณจะไม่มีขีดจำกัดทางการเงินอีกต่อไป ต้วยการบริการจากใจของพนักงานทุก 
คน พร้อมท้ังเทคโนโลยีท่ีฑันสมัย ซ่ึงจะชีวยให้การจัดการธุรกรรมทางการเงินของคุณเป็นไปอย่างสะดวกสบาย, รวดเร็ว 
และไม่ยุ่งยาก เพ่ือตอบสนองชีวิตท่ีเร่งรีบในทุกจันของคุณ

4 V I 4 N T 1 4 K P E  K 4 N K
win/w/\vAwr,SAeDe.coM



ภ าค ผ น วก  ช

แบบสอบถามสำหรับกลุ่มทดลอง T1, T2, T3, และ T4

คำซี่k เจง

ก ร ุณ าด ูโฆ ษ ณ าใน ห น ้าต ่อ ไป ก ่อ น ต อ บ ค ำถ าม ใน แ บ บ ส อ บ ถ าม  
ก ร ุณ าต อ บ ค ำถ าม ให ้ค รบ ท ุก ข ้อ

***ห ากม ีข ้อ ส งส ัยก รณ าส อ บ ถ าม ผ ้ช ่วยว ิจ ัย***
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แบบสอบถาม

กรุณาทำเคร่ืองหมาย X ในซ่องท่ีท่านเห็นด้วยมากท่ีสุด บรรทัดละ 1 แห่งเท่าน้ันและกรุณาตอบ 
ทุกบรรทัดโดยอิงจากช้ินงานโฆษณาท่ีท่านได้รับชม

โดย ช่องท่ี 1 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 2 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 3 = มีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ช่องท่ี 4 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
ช่องท่ี 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหลัง

1) จากการร ับ ชมงาน โฆ ษ ณ า ท ่านค ิดว ่าบ ุคคลท ี่ป รากฏ ในงาน โฆ ษ ณ า...

(1) (2) (3) (4) (5)
พ่ึงพาไม่ได้ ____ :  :  :  :____
ไม่1ซ่ือสัตย์ ____ :  :  ;  :____

ไม่มีความจริงใจ___ : ____ :  : :___
ไม่น่าเช่ือถือ ____ :  :  :  :____

ไม่น่าไว้วางใจ___ : ____ :  :  :____

พ่ึงพาได้ 

ซื่อสัตย ์

มีความจริงใจ 

เช่ือถือได้

สามารถไว้วางใจได้

ไม่มีความเช่ียวชาญเก่ียว 
กับบริการท่ีเขานำเสนอ

มีความเช่ียวชาญเก่ียวกับ 
บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีประสบการณ์ในการ . 
ใช้บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีความรู้เก่ียวกับ . 
บริการท่ีเขานำเสนอ

มีประสบการณ์ในการ 
ใช้บริการท่ีเขานำเสนอ

มีความรู้เก่ียวกับ 
บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีคุณสมบัติเหมาะลม 
กับบริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีทักษะเก่ียวกับ 
บริการท่ีเขานำเสนอ

มีคุณสมบัติเหมาะลม 
กับบริการท่ีเขานำเสนอ

มีทักษะเก่ียวกับ 
บริการท่ีเขานำเสนอ
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ท ่าน ค ิด ว ่าบ ุคคลท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าน ี้..
(1) (2) (3) (4) (5)

ไม่มีความดึงดดใจ : : : มีความดึงดูดใจ

ดไม่มีระดับ : : : ดูมีระดับ

ไม่หล่อ : : : หล่อ

ดธรรมดา : : : ดูภูมิฐาน

ไม่มีความเซ็กซ่ี : : : มีความเซ็กซ่ี

ท ่าน ค ิดอย ่างไรต ่อ งาน โฆ ษ ณ าท ี่ท ่าน ได ้ร ับ ชมน ี้
(1) (2) (3) (4) (5)

ไม่ดี : : : ดี

ไม่ชอบ : : : ชอบ

ไม่พึงพอไจ พึงพอใจ

ท ่าน ค ิดอย ่างไรต ่อธ ุรก ิจบ ร ิก ารที่ปรากฏ ในงาน โฆ ษ ณ า

(1) (2) (3) (4) (5)
ไม่ดี : : : ดี

ไม่ชอบ : : : ชอบ

มีความร้สึกต่อ : มีความรู้สึกต่อ
ธุรกิจในทางลบ ธุรกิจในทางบวก

ใน ค ร ั้งต ่อ ไป ท ี่ท ่าน จะใช ้บ ร ิก ารราน อ าห าร ท ่านจ:ะใช ้บ ร ิก ารขอ งร ้าน อ าห ารที่ปรากฏใน

งาน โฆ ษณ า

(1) (2) (3) (4) (5)
เป็นไปไม่ได้อย่างย่ิง : : : เป็นไปได้อย่างย่ิง

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง : : เห็นด้วยอย่างย่ิง
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6. ท ่าน ค ิด ว ่าธ ุรก ิจบ ร ิก ารท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าน ั้น  เป ็น ธ ุรก ิจบ ร ิก ารท ี่ให ้...

(1) (2)
ความพึงพอใจด้านอารมณ์____ : ____

ความรู้สึกเป็นอย่างย่ิง

(3) (4) (5)
__: _____: ____ ความพึงพอใจด้านประโยชน์

ให้สอย เป็นอย่างย่ิง

หมายเหตุ

1. ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) คือ บริการท่ีให้ความ
สนุกสนาน, ให้ประสบการณ์ท่ีดี, และ/หรือให้ความสุข ความเพลิดเพลินกับผู้ให้บริการ

2. ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ให้สอย (Utilitarian) คือ บริการท่ีมีการ
ดำเนินการให้บริการอย่างมีเหตุผล, มีลักษณะการให้บริการท่ีจับต้องได้, และเป็นการบริการท่ี 
ให้ประโยชน์แก1ผู้ให้บริการ

7. เพศ ชาย [ ^ ]  หญิง

8. อายุ .............. ปี

ขอบ ค ุณ ท ี่ให ้ค วาม ร ่วม ม ีอ ใน การตอบ แบ บ สอบ ถาม ค ่ะ



ภาคผนวก ช
แบบสอบถามสำหรับกลุ่มทดลอง T5, T6, T7, และ T8

คำร่ีแแจง

กรุณาดูโฆษณาในหน้าต ่อไปก่อนตอบคำถามในแบบสอบถาม 

กรุณาตอบคำถามให้ครบทุกข้อ

***หากมืข้อสงสัยกรุณาสอบถามผู้ช่วยวิจัย***
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แบบส'อบถาม

กรุณาทำเครื่องหมายX ในช่องท่ีท่านเห็นด้วยมากท่ีสุด บ?รทัดละ 1 แห่งเท่าน้ันและกรุณาตอบ 
ทุกบรรทัดโดยอิงจากช้ินงานโฆษณาท่ีท่านได้รับซม

โดย ช่องท่ี 1 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 2 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 3 = มีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ช่องท่ี 4 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
ช่องท่ี 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหลัง

1) จากการร ับ ชมงาน โฆ ษ ณ า ท ่าน ค ิด ว ่าบ ุคคลท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ า...

(1) (2) (3) (4) (5)
พึ่งพาไม่ได้ : : พ่ึงพาได้

ไม่ชี่อสัตย์ : : ช่ือสัตย์

ไม่มีความจริงใจ : : มีความจริงใจ

ไม่น่าเช่ือถือ : เช่ือถือได้

ไม่น่าไว้วางใจ : : : สามารถไว้วางใจได้

ไม่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยว____: _____ : _____: _____: _____ มีความเช่ียวชาญเก่ียวกับ
กับบริการท่ีเขานำเสนอ บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีประสบการณ์ในการ : : : มีประสบการณ์ในการ
ใช้บริการท่ีเขานำเสนอ ใข้บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีความร้เก่ียวกับ : : : มีความร้เก่ียวกับ
บริการท่ีเขานำเสนอ บริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีคณสมบัติเหมาะสม : มีคณสมบัติเหมาะสม
กับบริการท่ีเขานำเสนอ กับบริการท่ีเขานำเสนอ

ไม่มีทักษะเก่ียวกับ : : มีทักษะเก่ียวกับ
บริการท่ีเขานำเสนอ บริการท่ีเขานำเสนอ
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ท ่าน ค ิด ว ่าบ ุคคลท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าน ี้...
(1) (2) (3) (4) (5)

ไม่มีความดึงดดใจ : มีความดึงดูดไจ

ดไม่มีระดับ : : : ดูมีระดับ

ไม่หล่อ : : : หล่อ

ดธรรมดา ดูภูมิฐาน

ไม่มีความเซ็กรี่ : : : มีความเซ็กร่ี

ท ่าน ค ิดอย ่างไรต ่อ งาน โฆ ษ ณ าท ี่ท ่าน ได ้ร ับ ซม น ี้

(1) (2) (3) (4) (5)
ไ ม ่ด ี: : : ดี

ไม่ชอบ : : ชอบ

ไม่พึงพอใจ : : : พึงพอใจ

. ท ่าน ค ิดอย ่างไรต ่อธ ุรก ิจบ ร ิก ารที่ปรากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ า

(1) (2) (3) (4) (5)
ไม่ดี : : ดี

ไม่ชอบ : : ชอบ

มีความร้สืกต่อ : : : มีความเสึกต่อ

ธุรกิจในทางลบ ธุรกิจในทางบวก

. ใน ค ร ั้งต ่อ ไป ที่ท ่าน จะใช ้บ ร ิก ารธน าคาร  ท ่าน จะใช ้บ ร ิก ารของธน าคารที่ป รากฏ ใน

โฆ ษ ณ า

(1) (2) (3) (4) (5)
เป็นไปไม่ได้อย่างย่ิง : : : เป็นไปได้อย่างย่ิง

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง : ะ : เห็นด้วยอย่างย่ิง
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6. ท ่าน ค ิด ว ่าธ ุรก ิจบ ร ิก ารท ี่ป รากฏ ใน งาน โฆ ษ ณ าน ั้น  เป ็น ธ ุรก ิจบ ร ิก ารท ี่ให ้...

(1) (2) (3) (4) (5)
ความพึงพอใจด้านอารมณ์____ : _____ : _____: _____: _____ ความพึงพอใจด้านประโยชน์

ความรู้สึกเป็นอย่างย่ิง ใช้สอยเป็นอย่างยิง

หมายเหตุ

1. ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) คือบริการที่ให้ความ
สนุกสนาน, ให้ประสบการณ์ท่ีดี, และ/หรือให้ความสุข ความเพลิดเพลินกับผู้ใช้บริการ

2. ธุรกิจบริการประ๓ ทท่ีให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) คือ บริการท่ีมีการ
ดำเนินการให้บริการอย่างมีเหตุผล, มีลักษณะการให้บริการท่ีจับต้องได้, และเป็นการบริการท่ี 
ให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการ

7. เพศ □  ชาย [ ^ ]  หญิง

8. อายุ .............. ปี

ข อ บ ค ุณ ท ี่ให ้ค วาม ร ่วม รอ ใน การต อ บ แบ บ สอ บ ถาม ค่ะ
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ประวัต ิผ ู้เข ืยนวิทยาน ิพนธ์

นางสาวพลอยพรรณ จุลสุคนธ์ เกิดเม่ือวันท่ี 22 มีนาคม พ.ศ. 2525 ท่ีกรุงเทพมหานคร 
สำเร็จการสืกษาเศรษฐศาสตร์บัณฑิต จากคณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เม่ือปี 
การสืกษา 2546 และได้เข้าสืกษาไนระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย ในปีการสืกษา 2547 ท้ังน้ี ขณะท่ีสืกษาอยู่ได้เข้าร่วมปีกงานในโครงการ Young 
Talent Development Program 2005 ดับกลุ่มบริษัท WPP Group จำดัด
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