
บทที่ 3

ระเบียบ'วิธีวิจัย

การสืกษ'าเรี่'อง ‘‘ผลจากการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ีมความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันในงาน 

โฆษณ าต ่ออารมณ ์และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของผ ู้บร ีโภค’, เป ็นการส ืกษาว ิจ ัยเซ ิงทดลอง 

(Experimental Research Method) ซ ึงทำการว ิจ ัยในห ้องทดลอง (Laboratory Research) 

โดยออกแบบงานว ิจ ัยในล ักษณ ะแฟคเตอร ์เร ียล (Factorial Design) ซ ึ่งม ีล ักษณ ะเป ็น  4 (ระดับ 

ความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบ) X 2 (เพศของผู้แสดงแบบ) ซ ึ่งผ ูว ิจ ัยได ้กำหนดแนวทาง 

ในการดำเน ินการว ิจ ัย โดยม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้

รูปแบบกา?วิจ ัย

การว ิจ ัยเช ิงทดลอง (Experimental Research) โดยกำหนดป ัจจ ัย (Factor) ซ ึ่งเป ็น 

ต ัวแปรอิสระ ดังนี้

•  ป ัจจ ัย  A : ระด ับความโป ีเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบ (Levels of Nudity) โดยมี 

ระด ับความโป ีเปล ือยแตกต ่างก ัน  4 ระดับ (Levels of Variables) ได้แก่

Demure

Suggestive

Partially-clad

Nude

•  ป ัจจ ัย  B : เพศของผ ู้แสดงแบบ (Gender of Models) โดยแบ ่งออกเป ็น 2 ระดับ 

(Level of Variables) ดังนี

- ผ ู้แสดงแบบเพศชาย (Male)

- ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิง (Female)

ต ัวแปรตาม ได้แก่

•  อารมณ ์ (Emotion)

•  ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad)
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จากล ักษณ ะการออกแบบงานว ิจ ัยข ้างต ้นผ ู้ว ิจ ัยได ้ ทำการส ุ่มกล ุ่มต ัวอย ่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภค 

ท ี่ม ีอาย ุระหว ่าง 20 -  45 ป ี โดยยกเว ้นผ ู้บร ิโภคท ี่ทำงานในบริษ ัทโฆษณาหรือบร ิษ ัทสำรวจว ิจ ัย 

การตลาด อ ีกท ั้งย ังต ้องเป ็นผ ู้ท ี่ย ินด ีและสม ัครเข ้าร ่วมการว ิจ ัย จำนวน 160 คน โดยแบ ่งออกเป ็น 

8 กล ุ่ม กล ุ่ม ละ  20 คน ด ้วยว ิธ ีการจ ับฉลาก ดังนี้ (ด ูตารางท ี่ 3.1)

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ ท1 ได ้ชมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Demure จำนวน 2 ภาพ

ผู้ท ี่1จับ'ฉลาก’ได้ ท2 ได ้ซมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีระด ับคว ฺาม 

โป ิเปล ือยแบบ Suggestive จำนวน 2 ภาพ

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ ท3ได ้ซมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Partially-clad จำนวน 2 ภาพ

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ ท4ได ้ซมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Nude จำนวน 2 ภาพ

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ ท5 ได ้ชมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Demure จำนวน 2 ภาพ

ผู้ที่'จับ'ฉลาก'ได้ ท6 ได ้ชมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Suggestive จำนวน 2 ภาพ

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ ท7 ได ้ชมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Partially-clad จำนวน 2 ภาพ

ผ ู้ท ี่จ ับฉลากได ้ na ได ้ชมช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Nude จำนวน 2 ภาพ

ตารางท ี่ 3.1 แสดงการออกแบบงานว ิจ ัยในล ักษณะแฟคเตอร ์เร ืยล 4 (ระด ับความโป ิเปล ือยของ 

ภาพผ ู้แสดงแบบ) X 2 (เพศของผู้แสดงแบบ)

ป ัจจ ัย  A : ระด ับความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบ

ป ัจจ ัย  B: เพศของผู้แสดงแบบ (Levels of Nudity)

(Gender of Models) Demure Suggestive Partially- Nude

clad

เพศชาย ก1 ก2 ก 3 ก 4

เพศหญ ิง ก 5 ท 6 ก  7 ก ร
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การจ ัด เล ือกกลุ่มตู้วอย่าง

กล ุ่มต ัวอย ่างในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ค ือกล ุ่มผ ู้'บร ิโภคท ี่ม ีอาย ุต ั้งแต ่20-45ป ี เน ื่องจากผู้ท ี่ม ี 

ช ่วงอาย ุต ังแต ่ 20 ปีขืน'โป เป ็นว ัยท ี่ม ีว ุฒ ิภาวะของความเป ็นผ ู้ใหญ ่และม ักม ีการยอมร ับเก ี่ยวก ับ  

เร ืองเพศ โดยถ ือว ่าเป ็นปรกต ิว ิส ัยเป ็นธรรมชาต ิของมน ุษย ์เป ็นปรากฏการณ ์ธรรมชาต ิของมน ุษย ์ 

(สุชา จ ันทร์เอม, 2529) จ ึงเหมาะสมสำหร ับการทดลองเร ื่องการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความ 

โป ิเปล ือยในงานโฆษณ า โดยยกเว ้นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคซ ึ่งทำงานด ้านโฆษณา ว ิจ ัยการตลาด หรือ 

ค ืกษาด ้านสาขาการโฆษณ า เพ ื่อป ้องก ันป ัญ หาความลำเอ ียงจากการเล ือกกล ุ่มต ัวอย ่าง 

(Selection Bias) ท ี่อาจจะเก ิดข ืน  เพราะเป ็นกล ุ่มบ ุคคลท ี่ม ีพ ื้นฐานความร ู้ ความเช ้าใจเก ี่ยวก ับ 

โฆษณ า โดยทำการเป ิดร ับสม ัครผ ู้บร ิโภคท ี่สนใจและย ินด ีเข ้าร ่วมการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ จำนวน 160 คน 

ต ่อจากน ั้นก ็จะให ้แต ่ละคนจ ับฉลาก เพ ื่อทำการแบ ่งกล ุ่มผ ู้บร ิโภคออกเป ็น 8 กลุ่ม ซ ึ่งแต ่ละกล ุ่ม  

ม ีจำนวนกล ุ่มละ 20 คน ต ังท ี่กล ่าวมาแล ้วข ้างต ้น

เครื่องมือที่ใซในการวิจ ัย

สำหรับเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ประกอบด ้วย

- ช ิ้นงานโฆษณา จำนวน 16 ช ิ้นงาน

- แบบสอบถาม

โดยรายละเอ ียดข ั้นตอนต ่างๆ ในการจ ัดเตรืยมเครื่องม ือ ตังต่อไปนี้ 

ช ิ้นงานโฆษณา

ช ิ้นงานโฆษณา จะเป ็นช ิ้นงานโฆษณ าส ิ่งพ ิมพ ์ (Print Ad) จำนวน 16 ชิ้น (ด ูภาคผนวก) 

ซ ึ่งเป ็นช ิ้นงานท ี่จ ัดทำข ึ้น เฉพาะ เพ ื่อใช ้ในการวิจ ัยครั้งน ี้ ประกอบด ้วย

ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ
เพศซายที่มีลักษณะความโปีเปลือย เพศซายที่มีลักษณะความโปีเปลือย

ระดับ Demure จำนวน 2 ช้ิน ระดับ Suggestive จำนวน 2 ช้ิน
(ท1) (ก2)
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ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผ ู้แสดงแบบ ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ
เพศชายที่มีลักษณะความโปีเปลือย เพศชายที่มีลักษณะความโปิเปลือย
ระดับ Partially-clad จำนวน 2 ช้ิน ระดับ Nude จำนวน 2 ช้ิน

( ท 3 ) ( ก 4 )

ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ
เพศหญิงท ี่ม ีลักษณะความโปิเปลือย เพศหญิงท ี่ม ีลักษณะความโปิเปลือย

ระดับ Demure จำนวน 2 ช้ิน ระดับ Suggestive จำนวน 2 ช้ิน

( ก 5 ) (ก6 )

ชิ้นงานโฆษณาท ี่ใช้ภาพผ ู้แสดงแบบ ชิ้นงานโฆษณาท ี่ใช้ภาพผ ู้แสดงแบบ
เพศหญิงที่มีลักษณะความโปิเปลือย เพศชายท ี่ม ีลักษณะความโปิเปลือย
ระดับ Partially -  clad จำนวน 2 ช้ิน ระดับ Nude จำนวน 2 ช้ิน

(ก7 ) ( ท 8 )

ซ ึ่งรายละเอ ียดข ั้นตอนในการจ ัดทำช ิ้นงานโฆษณา เป ็นดังน ี้

1. ย ูว ิจ ัยทำการด ัดเล ือกภาพผ ู้แสดงแบบเพศชาย ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงในเบ ื้องต ้น  ซึ่งมีวิธ ี 

การด ัดเล ือกด ังต ่อไปน ี้

ขั้นท ี่ 1 ด ัด เล ือกภาพของผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงมาจำนวน 7 คนจากท ั้งหมด 15 คน และ 

ด ัด เล ือกภาพของผ ู้แสดงแบบเพศชายมาจำนวน 5 คนจากท ั้งหมด 12 คนโดยผ ู้แสดงแบบ 

แต ่ละคนจะต ้องม ีภาพท ี่ผ ู้ว ิจ ัยพ ิจารณ าเบ ื้องต ้น เห ็นว ่าม ีความโป ีเปล ือยครบท ั้ง 4 ระดับ ซ ึงความ 

โปิเปล ือยแต ่ละระด ับจะม ีจำนวนภาพของผ ู้แสดงแบบประมาณ  3-4 ภาพ

ขั้นที่ 2 จ ัดแบ ่งภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงออกเป ็นกล ุ่มภาพของผ ู้แสดงแบบแต ่ละคน 

และทำการคละภาพซ ึ่งม ีระด ับความโป ีเปล ือยแตกต ่างก ัน  และทำเช ่นเด ียวก ันน ี้ก ับภาพผ ู้แสดง 

แบบเพศชาย ดังนั้น ผ ู้แสดงแบบแต ่ละคนจะม ีจำนวนภาพซ ึ่งม ีความโป ีเปล ือยต ่างระด ับก ัน  

ป ร ะ ม า ณ 1 2 -  1 6 ภาพ ซ ึ่งลามารถแสดงให้เห ็นด ังแผนภาพท ี่3.1
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แ ผ น ภ าพ ท ี่ 3.1 แสดงการจ ัดแบ ่งภาพผ ู้แสดงแบบจากข ั้นท ี่ 1 และขั้นที่ 2

2. นำภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิง จำนวน 7 คน และภาพผ ู้แสดงแบบเพศชาย จำนวน 5 คน 

(ด ังแผนภาพท ี่ 6 )จากขันท ี่ 2 ไปให ้น ักว ิชาการและผ ู้เช ียวชาญด ้านโฆษณา จ ำน ว น 3 คน ได้แก่ 

อ าจารย ์วรว ัฒ น ์จ ิน ต ก าน น ท ์ อาจารย์ประจำ คณ ะน ิเทศศาสตร ์

จ ุฬ าลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย  

ค ุณ ชน ินทร ์ว ิศาลบ ูชน ีย ์ Senior Creative Director

บริษ ัท เดนท์ล ุ (ประเทศไทย) จำก ัด
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- ค ุณวรวุฒ ิ วรกาญ จน ์ Strategic Planning Director

บริษัท แมคแคนอรคสัน (ประเทศไทย) จำก ัด

ทำการพ ิจารณ าจ ัดแบ ่งระด ับความโป ีเปล ือยของภาพผ ู้แลดงแบบว ่าภาพแต ่ละภาพน ั้น  

จ ัดว ่าม ีความโป ็เปล ือยอย ู่ในระด ับใด ซ ึ่งใช ้เกณฑ ์การจ ัดแบ ่งระด ับความโป ิเปล ือยของภาพ 

ผ ู้แสดงแบบท ี่กำหนดไว้เป ็นกรอบในการพ ิจารณา (ด ูเกณฑ ์การจ ัดแบ ่งในบทท ี่ไ)

หล ังจากน ั้น  น ักว ิชาการและผ ู้เช ี่ยวชาญด ้านโฆษณ าแต ่ละคนทำการค ัดเล ือกผ ู้แสดงแบบ 

เพศหญ ิงออกมาจำนวน  3 คน และผ ู้แสดงแบบเพศชายออกมาจำนวน 3 คน ซ ึ่งเร ียงตามลำด ับ  

ความ เหมาะสม  1,2 แ ล ะ 3 โดย 1 หมายถ ึง เหมาะสมท ี่ส ุดซ ึ่งผ ู้ว ิจ ัยได ้กำหนดเกณ ฑ ์ความ 

เหมาะลมสำหร ับการจ ัดลำด ับ  ดังนี้

- ต ้องเป ็นภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีภาพซ ึ่งม ีระด ับความโป ิเปล ือยครบท ั้ง 4 ระดับ และ 

แต ่ละระด ับความโป ิเปล ือยต ้องม ีความซ ัดเจน

- การวางท ่าทางของผ ู้แสดงแบบเหมาะลมสำหร ับใช ้ในงานโฆษณา

3. ลำด ับต ่อมา ผ ู้ว ิจ ัยทำการค ัดเล ือกผ ู้แสดงแบบท ี่ผ ่านการค ัดเล ือกจากน ักว ิชาการและผ ู้เช ี่ยว 

ชาญด ้านโฆษณ าอ ีกคร ั้งหน ึ่ง ดังนี้

ขั้นท ี่ 1 ค ัด เล ือกผ ู้แสดงแบบเพศชายจำนวน 2 คน และผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงจำนวน 2 คน 

โดยว ิธ ีการพ ิจารณ าจากจำนวนคะแนนตามเกณฑ ์การให ้คะแนน ดังนี้

- ผ ู้แสดงแบบที่ได ้ร ับค ัดเล ือกในอันด ับท ี่ 1 กำหนดคะแนนเท ่าก ับ 3 คะแนน ผู้แสดง 

แบบท ี่ได ้ร ับค ัดเล ือกในอันด ับท ี่ 2 กำหนดคะแนนเท ่าก ับ 2 คะแนน และผ ู้แสดงแบบ 

ท ี่ได ้ร ับค ัดเล ือกในอันด ับท ี่ 3 กำหนดคะแนนเท ่าก ับ 1 คะแนน

- ค ัดเล ือกผ ู้แสดงแบบที่ได ้คะแนนอยู่ในอ ันด ับท ี่ 1 แ ล ะ 2

- สำหร ับกรณ ีท ี่ม ีผ ู้แสดงแบบได ้คะแนนเท ่าก ัน พ ิจารณาผ ู้แสดงแบบท ี่น ักว ิชาการและ 

ผ ู้เช ี่ยวชาญด ้านโฆษณ าท ั้ง 3 คนคัดเลือกไว้ใน 1-3 อันดับแรก

ขั้นท ี่ 2 นำภาพท ั้งหมดของผ ู้แสดงแบบท ั้ง 4 คนจากชั้นท ี, 1 มาหาค ่าความเช ื่อม ั่นของ 

ผ ู้ลงรหัส (Intercoder Reliability) ซ ึ่งผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 1 คือ อ.วรว ัฒ น ัจ ินตกานนท ์ ผ ู้ลงรห ัสคนที่ 2 

ค ือ ค ุณวรว ุฒ ิ วรกาญ จน ์ และผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 3 คือ ค ุณ ชน ินทร ์ว ิศาลบ ูชน ีย ์ซ ึ่งเป ็นการตรวจสอบ 

หาค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือ อันได้แก่ ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  ก่อนที 

จะนำไปผล ิต เป ็นช ิ้น งานโฆ ษณ าโดยจะยอมร ับค ่าความเช ื่อม ั่นต ังแต ่0.70 ฃ ึนไปโดยใช ้ส ูตรของ 

Hosti (1969 .cited in Wimmer& Dominick, 1994) ดังนี
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สูตร 2M

N,+N2

เมื่อ M = จำนวนภาพท ี่ย ู้ลงรห ัสจ ัดแบ ่งระด ับความโป ีเปล ือยตรงก ัน

ผ ใ = จำนวนภาพท ังหมดท ี่ผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 1 จ ัดแบ ่งระด ับความโป ีเปล ือย 

N2 = จำนวนภาพท ั้งหมดท ี่ผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 2 จ ัดแบ ่งระด ับความโป ิเปล ือย 

ซ ึ่งผลการหาค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัสสำหร ับภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่าง 

ระด ับก ัน  พบว ่า ค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัส (Intercoder Reliability) สำหร ับภาพผ ู้แสดงแบบ 

ม ีค ่าด ังน ี้

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 1 ก ับผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 2 เท ่าก ับ 0.75

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 1 ก ับผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 3 เท ่าก ับ 0.84

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 2 ก ับผ ู้ลงรห ัสคนท ี่ 3 เท ่าก ับ 0.71

ข ั้น ท ี่3 ผ ู้ว ิจ ัยทำการด ัดเล ือกภาพของผ ู้แสดงแบบจากข ั้นท ี่ 1แ ละข ั้น ท ี่2 โดยเล ือกจาก 

ภาพท ี่น ักว ิชาการและผ ู้เช ี่ยวชาญ ด ้านโฆษณ าท ั้ง 3 คน จ ัดให ้อย ู่ในระด ับความโป ิเปล ือยเด ียวก ัน  

นำไปผล ิตเป ็นช ิ้นงานโฆษณาท ี่จะใช ้ในการทดลองคร ั้งน ี้ สำหร ับกรณ ีท ี่ในแต ่ละระด ับความโป ี 

เปล ือยม ีภ าพ มากกว ่า 1 ภาพท ี่ถ ูกจ ัดให ้อย ู่ในระด ับเด ียวก ัน  ก ็จะใช ้ว ิธ ีการจ ับฉลาก เพ ื่อด ัดเล ือก 

มาเพ ียง 1 ภาพในแต ่ละระด ับความโป ีเปล ือยต ่อผ ู้แสดงแบบแต ่ละคน ซ ึ่งสามารถแสดงได ้ 

ด ังตารางต ่อไปน ี้

ต ารางท ี่ 3.2 แสดงจำนวนภาพความโป ีเปล ือยแต ่ละระด ับของผ ู้แสดงแบบ

ภาพจัดแบ่งตามระดับ Demure Suggestive Partially- Nude
ความโปีเปลือย Clad

ผู้แสดงแบบ รวม
(ภาพ)

- ผู้แสดงแบบเพศชายคนที่ 1 1 1 1 1 4
- ผู้แสดงแบบเพศชายคนที่ 2 1 1 1 1 4
ร ว ม  ( ภ า พ ) 2 2 2 2 8
- ผู้แสดงแบบเพศหญิงคนที่ 1 1 1 1 1 4
- ผู้แสดงแบบเพศหญิงคนที่ 2 1 1 1 1 4
ร ว ม  ( ภ า พ ) 2 2 2 2 8
จำนวนรวมทั้งหมด (ภาพ) 4 4 4 4 16
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4. ค ัดเล ือกช ิ้นงานโฆษณาต ้นแบบ ซึ่งได้แก่ ช ิ้น งานโฆษณ าส ินค ้าเคร ื่องสำอาง (ด ูงานโฆษณาต้น 

แบบได ้ในภาคผนวก) เพ ื่อนำมาเป ็นต ้นแบบในการผล ิตช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ทั้งใน 

ส ่วนของการจ ัดวางร ูปแบบ (Lay Out) และคำพ ูดท ี่ใช ้ประกอบ (Copy) ซ ึ่งการนำช ิ้นงานโฆษณาท ี่ 

ปรากฏอย ู่จร ิงมาใช ้เป ็นต ้นแบบน ั้น  เพ ื่อต ้องการให ้ช ิ้นงานโฆษณาท ี่ใช ้ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ม ีความใกล ้ 

เค ียงก ับงานโฆษณ าจร ิงให ้มากท ี่ส ุด  สำหร ับการได ้มาซ ึ่งช ิ้นงานโฆษณาต ้นแบบด ังกล ่าวม ีช ั้นตอน 

«งป ี

ขั้นท ี่ 1 เล ือกหมวดหม ู่ส ินค ้า ซ ึ่งการจ ัดแบ ่งหมวดหม ู่ของประ๓ ทส ินค ้า นำมาจากหน ังส ือ 

Advertising Book ค.ศ. 2000 โดยเล ือกส ินค ้าประ๓ ทเคร ื่องสำอางและของใช ้ส ่วนต ัว เน ื่องจาก 

เป ็นส ินค ้าท ี่ม ักม ีการผล ิตงานโฆษณ าประ๓ ทส ิ่งพ ิมพ ์ และเป ็นประเภทสินค ้าท ี่ผ ู้'บร ิโภคมีความ 

คุ้นเคย

ขั้นท ี่ 2  ค ัด เล ือกงานโฆษณ าส ินค ้าประ๓ ทด ังกล ่าวจากน ิตยสารแพรวส ุดส ัปดาห ์และ 

น ิตยสารอ ิม เมจ ซ ึ่งเป ็นน ิตยสารท ี่ม ีผ ู้อ ่านท ั้งเพศชายและเพศหญ ิง โดยเป ็นงานโฆษณาท ี่ปรากฏ 

อย ู่ในช ่วงป ี พ.ศ. 2543 และค ัดเล ือกเฉพาะงานโฆษณ าส ินค ้าเคร ื่องสำอางและของใช ้ส ่วนต ัวท ี่ 

ลามารถบร ิโภคได ้ท ั้งกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเพศชายและเพศหญ ิง ซ ึ่งปรากฏว ่าช ิ้นงานโฆษณาท ี่ผ ่านการ 

ค ัด เล ือก ม ีจ ำน วน 50 ชิ้น

ขั้นที 3 หล ังจากน ั้นก ็จะทำการล ุ่มค ัด เล ือกช ิ้น งานโฆษณ าด ้วยว ิธ ีการจ ับฉลากมา 1 ชิน 

เพ ื่อนำมาเป ็นช ิ้นงานโฆษณาต ้นแบบ

5. ผล ิต เป ็นช ิ้นงานโฆษณ าจำนวนท ั้งหมด 16ช ิ้นและบ ันท ึกลงในแผ ่นซ ีด ี (CD-R) เพ ื่อความ 

สะดวกในการทำการทดลอง

แบบสอบถาม

แบ ่งออกเป ็น 3 ส่วน ดังนี้ (ด ูภาคผนวก)

ส่วนที่ 1 : แบบลอบถามด ้านล ักษณ ะประชากร ประกอบด ้วย เพศ อาย ุ สถานภาพ อาชีพ 

และระด ับการค ีกษา

ส่วนที่ 2: แบบสอบถามท ี่ใช ้ว ัดผลด ้านอารมณ ์(Emotion) และด ้าน'ท ัศนคต ิท ึม ีต ่อ 

งานโฆษณา (Attitude toward the Ad)

ส่วนที่ร: แบบลอบถามท ี่ใช ้ว ัดผลด ้านอารมณ ์ (Emotion) ด ้วยว ิธ ีการว ัดแบบ SAM ซึงเป็น

ส ่วนของการวิจ ัยเพ ิมเต ิม
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เกณฑ์ทๆรวัดและเกณฑ์ทารให ้คะแนนตัวแปร

ด้านอารมณ์ (Emotion) การว ัดต ัวแปรด ้านอารมณ ์ในแบบสอบถามส ่วนท ี่ 2 กำหนด 

คำค ุณ ศ ัพท ์ต ่างๆ ซ ึ่งเป ็นคำท ี่ม ีความหมายตรงก ันข ้าม (Bipolar Adjective) โดยแบ่งการวัด 

อารมณ ์ออกเป ็น  2 มิติ ได้แก่

1. ความพ ึงพอใจ (Pleasure) ประกอบด ้วย ม ีความส ุข / ไม ่ม ีความสุข,

ช ื่น ช อ บ /ร ำ ค า ญ 1พ อใจ /ไม ่พ อใจ ,เบ ิก บ าน ใจ /ใจค อ เห ี่ย วแ ห ้ง

2. การกระตุ้น (Arousal) ประกอบด ้วย ตื่นเต ้น / สงบ, กระตุ้น / ผ ่อนคลาย,

สดชื่น / ง ่วงเหงา, ย ั่วยวน / ไม ่ย ั่วยวน

ด้านทัศนคติที่มึต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) การวัดตัวแปรด้านทัศนคติ 
ที่มีต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แลดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน กำหนดรูปประโยค 
บอกเล่าลักษณะตรงกันข้ามกันได้แก่

- ฉ ันรู้ส ึกชื่นชอบโฆษณาชิ้นน ี้/ฉ ันรู้ส ึกไม่ช ื่นชอบโฆษณาชิ้นน ี้

- ฉ ันชอบโฆษณาชิ้นน ี้/ฉ ันไม่ชอบโฆษณาชิ้นน ี้

- ฉ ันร ู้ส ึกด ีต ่อโฆษณาชิ้นน ี้/ฉ ันรู้ล ึกไม ่ด ีต ่อโฆษณาชิ้นน ี้

- โฆษณาชิ้นน ี้ด ี/โฆษณาชิ้นน ี้ไม ่ด ี

การว ัดด ้านอารมณ ์ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าสำหร ับแบบสอบถามในส ่วนท ี่ 2 

ใช ้มาตรวัดแบบ Sementic Differential Scale โดยแบ ่งมาตรว ัดออกเป ็น  7 ระดับ กำหนดตัวเลข 

ตั้งแต่ 1 — 7 ซึ่ง 7 ม ีความหมายในทางบวกท ี่ส ุด  และ 1 ม ีความหมายในทางลบท ี่ส ุด  ดังนี้ 

7 6 5 4 3 2 1

รู้ส ึกมากที่ส ุด ไม่รู้สึกใดๆ เลย

ซ ึ่งมาตรว ัดอารมณ ์และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าในข ้างต ้นประย ุกต ์มาจากงานว ิจ ัยของ 

Simpson และ Horton (1996) และงานว ิจ ัยของ Holbrook และ Batra (1987)

สำหร ับการว ิจ ัยเพ ิ่ม เต ิมในแบบสอบถามส ่วนท ี่ 3 การว ัดต ัวแปรด ้านอารมณ ์ (Emotion) 

ด ้วยว ิธ ีการแบบ SAM ซ ึ่งนำมาจากงานว ิจ ัยของ Morris (1995) โดยมาตร,ว ัดท ีใช ้เป ็นล ัญ ล ักษณ ์ 

ร ูปการ ์ต ูนแสดงอารมณ ์อารมณ ์ท ัง 3 มิต ิ ได้แก่ ความพ ึงพอใจ (Pleasure) การกระตุ้น (Arousal) 

และความม ีอำนาจเหน ือ (Dominance) และแบ ่งมาตรว ัดออกเป ็น  9 ระดับ
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สำหร ับมาตรว ัดอารมณ ์และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ั้งหมดข ้างต ้นนำมาจากงานว ิจ ัย  

ท ี่ได ้ม ีการทดสอบความน ่าเช ื่อถ ือและประส ิทธ ิภาพของมาตรว ัดมาแล ้วว ่าเป ็นมาตรว ัดท ี่ม ีความ 

เท ี่ยงตรงและเช ื่อถ ือได ้ในระด ับท ี่ด ี นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ทำการทดสอบความเท ี่ยงตรง (Validity) 

และความเช ื่อม ั่น  (Reliability) ของแบบสอบถามเพ ิ่ม เต ิม  ดังนี้

1) . ความเท ี่ยงตรง (Validity) ผ ู้ว ิจ ัยนำแบบสอบถา■มท ี่สร ้างข ึ้นไปปรึกษาน ักว ิชาการทาง 

ด ้านการโฆษณ า และตรวจสอบความตรงตามเน ื้อหา (Content Validity) เพ ื่อให ้แบบสอบถามม ี 

ความซ ัดเจน และครอบคล ุมว ัตถ ุประสงค ์ท ี่กำหนดไว ้

2) .ความเช ื่อม ั่น  (Reliability) ผ ู้ว ิจ ัยนำแบบสอบถามไปทำการทดสอบก ่อน (Pre-test)

โดยทำการทดสอบก ับกล ุ่มต ัวอย ่างก ่อนการทดลองจร ิง จำนวน 16 คน เพ ื่อด ูความเหมาะสมและ 

ความสอดคล ้องของแบบสอบถาม โดยทดสอบหาค ่าความเช ื่อม ั่นของแบบสอบถามในส ่วนของ 

การว ัดด ้านอารมณ ์และการว ัดด ้านท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า ด ้วยว ิธ ีการว ัดความสอดคล ้อง 

ภายใน  (Internal Consistency) โดยใช ้ส ูตรส ัมประส ิทธ ิใเอลฟ ่า (Alpha) ของครอนบาค 

(Cronbach) โดยจะยอมร ับค ่าแอลฟา (Alpha) ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ลำหร ับผลการทดสอบ พบว่า

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของแบบสอบถามท ี่ใช ้ว ัดด ้านอารมณ ์ (Emotion) a = 0.94 ซ ึ่งค ่า 

ความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ว ัดว ัดอารมณ ์ด ้านม ิต ิความพ ึงพอใจ (Pleasure) 

oc = 0.89 และ ค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ว ัดอารมณ ์ด ้านม ิต ิการกระต ุ้น  

(Arousal) ct= 0.97

ค ่าความเช ื่อม ั่นของแบบสอบถามท ี่ใช ้ว ัดด ้านท ัศนคต ิท ี่ม ืต ่องานโฆษณ า (Attitude 

toward the Ad) a =  0.95

- ค ่าความเช ื่อม ั่นของแบบสอบถามท ี่ใช ้ว ัดด ้านอารมณ ์ด ้วยว ิธ ีการแบบ SAM a = 0.96 

ซ ึ่งค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ว ัดว ัดอารมณ ์ด ้านม ิต ิความพ ึงพอใจ (Pleasure) 

a  = 0.94 ค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ว ัดอารมณ ์ด ้านม ิต ิการกระต ุ้น  (Arousal) 

cc= 0.96 และค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ว ัดอารมณ ์ด ้านม ิต ิความม ีอำนาจ 

เหนือ (Dominance) Ot= 0.73

ข ึ้น ก ารด ำเน ิน ก า? ว ิจ ัย

ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัย โดยทำการทดลองในห้องทดลอง เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจะ 
ทำการวิจัยทดลองตั้งแต่เดือน กุมภาพันธ์ถึง มีนาคม พ.ศ. 2544 ซึ่งขันตอนการดำเนินการวิจัยมี 
รายละเอียด ดังต่อไปน้ี
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ขั้นที่ 1 เช ิญ กล ุ่มต ัวอย ่างท ีละกล ุ่ม  ตามท ี่ได ้จ ับฉลากแบ ่งกล ุ่มไว ้ในข ั้นต ้นจำนวนครั้งละ 

20 คน เพ ื่อทำการทดลองในห ้องท ี่จ ัดเตร ียมเอาไว ้ 

ข ั้นที่ 2 อธ ิบายรายละเอ ียดการทำแบบสอบถามท ั้งหมดแก ่กล ุ่มต ัวอย ่าง 

ขั้นที่ 3 ให ้กล ุ่มต ัวอย ่างทำแบบลอบถามในส ่วนท ี่ 1 ด ้านล ักษณ ะประซากรก ่อน โดยจะ 

กำหนดเวลาทำแบบลอบถามส ่วนแรก ประมาณ  2 นาท ี หล ังจากน ั้นก ็จะให ้กล ุ่ม  

ต ัวอย ่างพ ักผ ่อนอรยาบท เพ ื่อ 'ให ้เก ิดความรู้ส ึกผ ่อนคลาย เป ็นเวลา 3 นาที 

ขั้นที่ 4 เร ิ่มทำการทดลอง ซ ึ่งฉายภาพโฆษณ าให ้ชมผ ่านทางจอภาพท ี่ต ่อเช ื่อมก ับ

คอมพิวเตอร์และ LCD โดยเริ่มจากการฉายภาพวิวทิวทัศน์ธรรมชาติเป็นเวลา 15 
วินาที ซึ่งเป็นการให้เตรียมความพร้อมและเรียกความสนใจกลุ่มตัวอย่างหลังจาก 
นั้นก็จะฉายภาพงานโฆษณาชิ้นที่ 1 เป็นเวลา 30 วินาที และให้กลุ่มตัวอย่างทำ 
แบบสอบถามส่วนท่ี 2 การวัดด้านอารมณ์และด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
และแบบสอบถามส่วนท่ี 3 การวัดด้านอารมณ์ด้วยวิธีการแบบ SAM สำหรับงาน 
โฆษณาชิ้นที่ 1 เป็นเวลา 5 นาที จากนั้นก็ฉายภาพงานโฆษณาชิ้นที่ 2 เป็นเวลา 
30 วินาที และให้กลุ่มตัวอย่างทำแบบลอบถามส่วนที่ 2 การวัดด้านอารมณ์และ 
ด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา และแบบสอบถามส่วนท่ี 3 การวัดด้านอารมณ์ 
ด้วยวิธีการแบบ SAM สำหรับงานโฆษณาชิ้นที่ 2 เป็นเวลา 5 นาที 

ข้ัน 5 เก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมด ส้ินสุดการทดลอง

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล

เม ื่อได ้ร ับข ้อม ูลกล ับค ืนมาแล ้ว ก ็จะดำเน ินการตรวจสอบ (Editing) ความถ ูกต ้องสมบ ูรณ ์ 

ของข ้อม ูล หล ังจากน ั้นก ็จะป ้อนข ้อม ูลลงในคอมพ ิวเตอร ์ เพ ื่อทำการว ิเคราะห ์ข ้อม ูล โดยใช้ 

โปรแกรมคอมพ ิวเตอร์สำเร ็จร ูป SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences) ซ ึ่งการ 

ว ิเคราะห ์ข ้อม ูล  ใช ้การว ัดผลกระทบ (Measurement of Effects) ซ ึ่งเป ็นการว ัดผลกระทบท ี่เก ิดฃ ึน 

ก ับต ัวแปรตาม อ ันเน ื่องมาจากต ัวแปรอ ิสระ (ป ัจจ ัย) โดยใช ้การทดสอบด ้วยค ่าสถ ิต ิ t-test 

One-way Analysis of Variance (ANOVA) และ Multiple-way Analysis of Variance 

(MANOVA) ซ ึ่งจะทำการทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบร่วม (Interaction 

Effect) เพ ื่อทดสอบสมมต ิฐานท ี่กำหนดไว ้ โดยผ ู้ว ิจ ัยได ้กำหน ดค ่าระด ับน ัยสำค ัญ 0.05หรือ 

ท ี่ระด ับความเช ื่อม ั่น  95%
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