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การทดลองกับการวิจัยด้านโฆษณา: แนวคิด การประยุกต์ใช ้
และความท้าทาย
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บทคัดย่อ
	 การพัฒนาด้านเทคโนโลยีการสื่อสารส่งผลให้การโฆษณาเปลี่ยนแปลง 

เกดินวตักรรมและเทคโนโลยกีารโฆษณา เช่น การโฆษณาด้วยเทคโนโลยีปัญญา

ประดิษฐ์ การโฆษณาด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม การโฆษณาด้วยเทคโนโลยี

ความจริงเสมือน การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และแอปพลิเคชัน 

เพื่อสื่อสารข้อมูลของสินค้า ตลอดจนสร้างความประทับใจ ความผูกพัน และ

ประสบการณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้จึงท�ำให้นักวิจัยด้าน

โฆษณาต้องใช้เครื่องมือการวิจัยให้สอดคล้องกับสถานการณ์การโฆษณาที่ปรับ

เปลี่ยนไป และหนึ่งในเครื่องมือการวิจัยที่ก�ำลังได้รับความนิยมในการประเมิน

ผลการโฆษณารูปแบบใหม่ๆ คือ การทดลอง บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ

น�ำเสนอการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับการทดลอง การประยุกต์ใช้การทดลองใน

การวิจัยด้านโฆษณา การอภิปรายประเด็นความท้าทายและข้อจ�ำกัดของการ

ทดลองกับการวิจัยด้านโฆษณา เพื่อให้นักวิจัยด้านโฆษณาสามารถประยุกต์ใช้

การทดลองได้อย่างเหมาะสม
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The Experiment and Advertising Research: Concept, 
Application, and Challenge
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Abstract
	 The development of communication technology has changed the 
advertising scenarios, resulting in the inception of advertising innovation 
and technology; for example, the artificial intelligence (AI) advertising, the 
augmented reality (AR) advertising, the virtual reality (VR) advertising, 
and advertising through an online platform and application. The objectives 
of this advertising are to communicate the product's information 
to the consumer, as well as to create the impression, engagement, 
and experiences between the brand and the consumer. Therefore, the 
advertising researcher needs to select the right research tools to match 
these changing situations in advertising scenarios. One of the most 
popular research tools to assess the advertising impact is the experiment. 
This article aims to present the literature review of the concept, the 
application of the experiment in advertising research, the discussion 
of the challenge, and the limitation of the experiment and advertising 
research in order to help advertising researchers appropriately apply the 
experiment to their methodology.
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แนวคิดเกี่ยวกับการวิจัยเชิงทดลอง
จุดเริ่มต้นของการทดลอง
	 Neuman (2006: 248) อธิบายถึงประวัติศาสตร์ของการทดลองไว้ว่า 

Wilhelm Wundt (1832-1920) นักจิตวิทยาและนักสรีรวิทยาชาวเยอรมันเป็น

ผูน้�ำการทดลองเข้ามาใช้ศกึษาด้านจติวทิยา ในช่วงทศวรรษที ่1800 เยอรมนถีอื

เป็นศนูย์กลางของการศกึษา นกัสงัคมศาสตร์ทีม่ชีือ่เสยีงชัน้น�ำจากทัว่โลกต่างมา

ทีเ่ยอรมนเีพือ่ศกึษาและวิจัย Wundt ได้จัดตัง้ห้องปฏบิตักิารทดลองด้านจติวิทยา

ของเขาขึ้น และกลายเป็นต้นแบบการศึกษาให้กับนักวิจัยด้านสังคมศาสตร์  

ต่อมาในช่วงทศวรรษที่ 1900 นักวิจัยในสหรัฐอเมริกาเริ่มใช้แนวทางการสร้าง

ห้องปฏิบัติการทดลองขึ้นเพื่อใช้ในการศึกษาด้านจิตวิทยา

	 นักวิจัยท่ีสนใจศึกษาจิตวิทยาในการโฆษณาที่มีชื่อเสียงคนหนึ่ง คือ 

Harlow Gale (1862-1945) Gale เป็นหนึ่งในศิษย์ของ Wundt เขาศึกษา

จิตวิทยาที่มหาวิทยาลัย Leipzig ในเยอรมนี หลังจากจบการศึกษา Gale กลับ

ไปท่ีสหรัฐอเมริกา มีหน้าที่รับผิดชอบห้องปฏิบัติการทดลองด้านจิตวิทยาท่ี

มหาวิทยาลัย Minnesota ประเด็นการวิจัยหนึ่งที่เขาสนใจศึกษาคือ ผลกระทบ

ด้านจติวทิยาท่ีมีต่อการโฆษณา นบัเป็นนวัตกรรมการวจิยัรูปแบบใหม่ในเวลานัน้ 

(Eighmey and Sar, 2007: 147)

	 หลังจากนั้น การทดลองก็ถูกใช้ต่อเนื่อง แพร่หลาย และได้รับการ

ยอมรับในการวจัิยเชงิสงัคมศาสตร์ ด้วยจุดเด่นของการทดลองทีม่คีวามเป็นกลาง 

ปราศจากอคติ และเป็นวัตถุวิสัย (objectivity) ใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร ์

ในการแสวงหาความรูเ้กีย่วกบัสภาวะทางจติและปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมของมนษุย์ 

ทัง้นี ้Neuman สันนษิฐานว่า การวจิยัด้วยวธิกีารทดลองแพร่หลายมากในช่วงเวลานี ้

เพราะการทดลองเป็นวิธีการวิจัยที่เหมาะสมในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

ศาสตร์ และมีจุดเด่นตรงที่ให้ผลการทดสอบสมมติฐานที่แม่นย�ำ การทดลองยัง 

เป็นวิธีการท่ีนักวิจัยสามารถแปลงประเด็นการวิจัยที่มีลักษณะเป็นอัตวิสัย  

(subjectivity) เช่น จติวทิยา ให้วดัและประเมนิเป็นตวัเลขหรอืสถติิได้ ในช่วงเวลานี้ 

จึงเกิดการพัฒนามาตรวัดต่างๆ ขึ้นควบคู่กันไปกับการทดลอง ท�ำให้นักวิจัยเริ่ม



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์74

ใช้สถิติเชิงประยุกต์ในการอธิบายผลการทดลอง การพัฒนากระบวนการทดลอง

ในการวิจัยด�ำเนินต่อมาจนราวทศวรรษที่ 1970 นักวิจัยพัฒนาการทดลองไปใช้

ในการวิจัยเชิงประเมินผล จวบจนปัจจุบัน 

	 การทดลองก็ยังเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลส�ำหรับการวิจัยภายใต้

กระบวนทัศน์ปฏิฐานนิยม (positivism paradigm) 

	 ชาย โพธสิิตา (2550) อธบิายเก่ียวกบักระบวนทศัน์ปฏิฐานนยิมในส่วน

ทีเ่กีย่วข้องกบัการก�ำหนดระเบียบวิธวิีจยัว่า ปฏฐิานนยิมเชือ่ว่า วธิกีารวจิยัทีด่คีอื 

วธิกีารท่ีนกัวจิยัสามารถจดัการกบัสิง่ทีศ่กึษา กลุม่ตวัอย่าง และกระบวนการวจัิย

ได้ทุกขั้นตอน เพื่อควบคุมอคติอันอาจเกิดจากนักวิจัย และเพื่อให้บรรลุวัตถุวิสัย

ทางการวิจัยได้โดยที่ตัวนักวิจัยไม่ต้องเข้าไปเกี่ยวข้อง นอกจากนั้น ปฏิฐานนิยม

ยังมีจุดมุ่งหมายอยู่ที่การพิสูจน์สมมติฐานที่นักวิจัยก�ำหนดขึ้น การพิสูจน์ก็คือ 

การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของสิ่งหนึ่งกับอีกสิ่งหนึ่ง 

	 ปฏิฐานนิยมถือว่าความสัมพนัธ์เชงิเหตแุละผลของสิง่ต่างๆ เป็นสิง่ทีเ่ป็น

ไปได้ และสามารถพสิจูน์ได้ด้วยวธิกีารทีเ่หมาะสม ความสมัพนัธ์เช่นนีม้ลีกัษณะ

เป็นเส้นตรง (linear) ซึ่งอาจเป็นเส้นตรงเดี่ยวๆ (unilinear) หรือเส้นตรงหลาย

มติ ิ(multilinear) ข้อสรปุเช่นนีส้ะท้อนออกมาให้เหน็อย่างชดัเจนในการวเิคราะห์

ทางสถิติแบบต่างๆ ในขณะเดียวกัน ปฏิฐานนิยมก็ให้ความส�ำคัญกับสามัญการ 

(generalization) (หรอืการน�ำไปอ้างสรปุในวงกว้าง--ผูเ้ขยีน) ด้วยเชือ่ว่า การน�ำ

ไปอ้างสรุปในวงกว้างเป็นจุดมุ่งหมายของการวิจัยที่จะสามารถน�ำผลการวิจัย

ไปพัฒนาเป็นองค์ความรู้ที่มีลักษณะเป็นกฎและน�ำไปใช้ได้ทั่วไป การน�ำไปอ้าง

สรุปในวงกว้างนี้ขึ้นอยู่กับตรรกะของความเป็นตัวแทน (representativeness) 

กลุ่มตัวอย่างการวิจัยที่มีความเป็นตัวแทนสูงจะท�ำให้ผลการวิจัยสามารถน�ำไป

ประยุกต์ใช้ในวงกว้าง หรือเกิดการน�ำไปอ้างสรุปในวงกว้างได้มาก

	 จากการทบทวนประวัตศิาสตร์และท่ีมาของการทดลอง ผูเ้ขียนพบว่า การ

ทดลองได้รบัการพฒันาบนฐานคดิแบบวทิยาศาสตร์ทีมุ่ง่เน้นการแสวงหาความรู ้

ด้วยกระบวนการศึกษาที่เป็นกลาง ปราศจากอคติของนักวิจัย นักวิจัยใช้การ

ทดลองเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ก�ำหนดไว้ เพราะเชื่อว่าเป็นวิธีการวิจัย
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ที่ให้ผลการทดสอบสมมติฐานน่าเชื่อถือได้มากกว่าวิธีการอื่นๆ ดังนั้น เมื่อกล่าว

ถึงการทดลองในการวิจัยด้านโฆษณา นกัวิจัยจึงจัดให้การทดลองอยูใ่นภายใต้การ 

วิจัยเชงิปรมิาณท่ีมพ้ืีนฐานมาจากกระบวนทศัน์ปฏฐิานนยิม ข้อมลูจากการวเิคราะห์ 

ของ Chang (2017) พบว่า ช่วงหลายปีที่ผ่านมา นักวิจัยด้านโฆษณานิยมใช้การ

ทดลองเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ โดยปรากฏ

การทดลองมากถึงร้อยละ 41.01 รองลงมา ได้แก่ การส�ำรวจ (ร้อยละ 22.38) 

และการวิเคราะห์เนื้อหา (ร้อยละ 7.04) เนื่องจากจุดเด่นของการทดลองดังที่

กล่าวข้างต้นจึงท�ำให้นักวิจัยใช้การทดลองในการวิจัยประเมินผลการโฆษณาที่

ส่งผลต่อผูร้บัสาร รวมถงึการวจัิยเพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบ

ด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคกับองค์ประกอบของการโฆษณา ตลอดจนตราสินค้า 

การวิจัยในลักษณะนี้ยังคงแพร่หลายมาจนปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม การประยุกต์

ใช้การทดลองในการวิจัยด้านโฆษณาก็ยังมีข้อจ�ำกัดเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

อาสาสมัครในการทดลอง ซึ่งมักเป็นกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา ดังที่ Chang 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างของการทดลองในการวจิัยด้านโฆษณาเป็นกลุม่นักเรยีนและ

นักศึกษามากถึงร้อยละ 67.93 ข้อจ�ำกัดนี้เป็นประเด็นถกเถียงในมิติของการน�ำ

ผลการวิจัยไปใช้ในวงกว้าง จุดเด่นและข้อจ�ำกัดของการวิจัยเชิงทดลองนี้ ผู้เขียน

จะอภิปรายในส่วนของความท้าทายของการทดลองกับการวิจัยด้านการโฆษณา 

ต่อไป

การทดลอง: เครื่องมือวิจัยด้านโฆษณา
	 การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยท่ีเร่ิมได้รับความนิยมจากนักวิจัยด้าน

โฆษณา ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารท�ำให้เกิดนวัตกรรมการ

โฆษณารูปแบบใหม่ๆ Geuens and De Pelsmacker (2017) ระบุว่า บริบท

และรูปแบบของการโฆษณาใหม่ๆ เช่น การโฆษณาแบบบูรณาการผ่านสื่อ

สังคม (advertising integrated in social media) การโฆษณาในเกม (in-game  

advertising) การโฆษณาด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม (augmented reality: 

AR) การโฆษณาด้วยเทคโนโลยคีวามจริงเสมอืน (virtual reality: VR) เทคโนโลยี
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การโฆษณาเช่นนี้ยังคงเป็นประเด็นที่นักวิจัยตั้งสมมติฐานเก่ียวกับประสิทธิผล

ของการโฆษณาแบบใหม่กับการโฆษณาแบบดั้งเดิม ที่ส่งผลต่อความรู้สึกและ

พฤติกรรมของผู้บริโภค นกัวจิยัจงึต้องการทดสอบผลกระทบทีอ่าจจะเกดิขึน้จาก

การโฆษณา เช่น การทดสอบผลกระทบจากการโฆษณาในเกมด้วยการสร้างสิ่ง 

ทีต้่องการทดสอบขึน้มา และผสานเข้ากบัเกมในหลากหลายวิธเีพือ่ศกึษาผลกระทบ 

ด้านต่างๆ ต่อผู้บริโภคเมื่อเห็นโฆษณาในเกม ดังน้ัน การทดลองเพื่อทดสอบ

สมมติฐานและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจึงเป็นเครื่องมือที่เหมาะสม

ส�ำหรับการวิจัยเช่นนี้ ดังที่ Vasgas et al. (2017: 102) ระบุว่า นักวิจัยใช้การ

ทดลองเป็นเครื่องมือในการทดสอบสมมติฐาน ผลที่ได้จากการทดลองอาจน�ำไป

สู่การยนืยนัสมมตฐิานหรอืปฏเิสธสมมตฐิานกไ็ด้ ซึง่เป็นประโยชน์ต่อการพสิจูน์ 

ปรับเปลี่ยน ขยาย และพัฒนาทฤษฎีการโฆษณา

	 นักวิจัยด้านโฆษณาใช้การวิจัยเชิงทดลองเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของสื่อ

โฆษณาประเภทต่างๆ ที่มีต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภค ทั้งในด้านความรู้ ทัศนคติ 

และพฤติกรรม ผลการวิจัยจากการทดลองมปีระโยชน์ทัง้การวางแผนสือ่ ประยกุต์

ใช้ส่ือให้เหมาะสมกับกลุม่ผูร้บัสารแต่ละกลุม่ ตลอดจนการท�ำนายพฤติกรรมของ

ผูร้บัสาร และควบคมุปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสารเพือ่ให้การโฆษณาบรรลุ

เป้าหมาย

	 นักวิจัยด้านโฆษณาที่ใช้การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยต้องพิจารณา

องค์ประกอบหลักซึ่งเป็นเงื่อนไขของการทดลอง ได้แก่ ตัวแปร การควบคุม การ

ทดสอบก่อนและการทดสอบหลงั กลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุ การก�ำหนดกลุม่

ตัวอย่างและสถานที่ทดลอง ทั้งนี้เพื่อนักวิจัยจะได้ก�ำหนดประเภทการทดลองให้

เหมาะสมกับการวิจัย ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 1. ตัวแปร (Variables) ตัวแปรในการทดลอง ได้แก่ ตัวแปรอิสระและ

ตวัแปรตาม ตวัแปรอสิระ หมายถึง ตัวแปรทีน่กัวิจยัคาดว่าเป็นสาเหตทุีท่�ำให้เกดิ

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรอื่นๆ ตัวแปรตาม หมายถึง ตัวแปรที่เป็นผลลัพธ์ซึ่ง

เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ตัวแปรอิสระที่นักโฆษณานิยมน�ำมาใช้ในการ

ทดลอง อาทิ ลักษณะทางประชากร เช่น เพศ ช่วงวัย ประเภทของสินค้า เช่น 
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สนิค้าท่ีมีความเกีย่วพนักบัผูบ้รโิภคสงู (high-involvement product) กบัสนิค้าที่

มคีวามเกีย่วพนักบัผูบ้รโิภคต�ำ่ (low-involvement product) รปูแบบการโฆษณา 

เช่น การโฆษณาแบบ 2D กับ การโฆษณาแบบ VR ฯลฯ ในขณะที่ตัวแปรตามที่

นยิมน�ำมาศกึษาในการวิจัยด้านโฆษณา เช่น การจดจ�ำโฆษณา การรบัรู้ตราสนิค้า 

ความเกี่ยวพันความประทับใจและประสบการณ์กับตราสินค้า ตลอดจนความ

ตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้า การทดลองจึงต้องเริ่มต้นจากการที่นักวิจัย

ก�ำหนดสมมติฐานการวจิยัท่ีระบุถงึความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอสิระกบัตวัแปร

ตามให้ชัดเจนก่อนว่า จะทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรใด การทดสอบความ

สมัพันธ์เชงิเหตแุละผลของตวัแปรสะท้อนให้เห็นว่า การทดลองได้รบัอทิธิพลจาก

กระบวนทัศน์ปฏิฐานนิยม

	 2. การควบคุม (Control) หมายถึง นกัวิจัยจดัการกบัตวัแปรอสิระอย่าง

เป็นระบบ และควบคมุตวัแปรอืน่ๆ ไม่ให้ส่งผลต่อตัวแปรตาม เพ่ือสงัเกตอิทธิพล

ของตัวแปรอิสระได้อย่างชัดเจน การวิจัยด้านโฆษณาที่ด�ำเนินการในห้องปฏิบัติ

การอยู่บนวิธีคิดที่นักวิจัยต้องการควบคุมสภาวะแวดล้อม ที่อาจจะส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม เช่น แสงสว่าง อุณหภูมิ ฯลฯ เนื่องจากการทดลอง

เป็นเครื่องมือการวิจัยภายใต้กระบวนทัศน์ปฏิฐานนิยม จึงท�ำให้นักวิจัยให้ความ

ส�ำคญักบัการจัดการตวัแปร รวมถึงควบคมุสภาวะหรอืเงือ่นไขในการทดลอง เพือ่

ให้สามารถพิสูจน์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษาได้อย่างชัดเจน เช่น งานวิจัย

ของ Sinsuwarn and Rattanakasamsuk (2020) ใช้การทดลองในห้องควบคุม

แสงเพื่อศึกษาสีที่ไม่ดึงดูดใจประกอบภาพค�ำเตือนแบบปราศจากสีสันบนซอง

บุหรี่ นักวิจัยต้องการควบคุมสภาวะปรากฏของสีให้คงที่ โดยใช้เครื่องมือในการ

วัดสีและเครื่องวัดความสว่าง (illuminometer) ส่วนงานวิจัยของ Wilson et al. 

(2015) ศึกษาโฆษณานอกบ้าน (outdoor advertising) คือ ป้ายโฆษณากลาง

แจ้ง (billboard) ก�ำหนดการควบคุมตัวแปรเกิน (extraneous variables) เช่น 

สภาพอากาศ พฤติกรรมการฟังวิทยุหรืออุปกรณ์อื่นๆ ระหว่างเดินทาง ความ

ชุกของการเกิดอุบัติเหตุระหว่างเดินทาง ฯลฯ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจน
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	 3. การทดสอบก่อนและการทดสอบหลงั (Pretest and Posttest) การ

ทดสอบก่อนหมายถึง การวัดผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามในการทดลอง

ก่อนให้สิง่ทดลองกบักลุม่ตวัอย่าง ในขณะที ่การทดสอบหลงัหมายถึง การวดัผล

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามในการทดลองหลังจากที่นักวิจัยให้สิ่งทดลองให้

กลุ่มตัวอย่างแล้ว ทั้งนี้ นักวิจัยต้องการเปรียบเทียบผลการเปลี่ยนแปลงที่เกิด

ขึ้นจากสิ่งทดลองในการโฆษณา เช่น Popova et al. (2014) ใช้การทดลองที่

มีการทดสอบก่อนและหลังเพื่อทดสอบข้อความ เพื่อลดโอกาสในการสูบบุหรี่ไร้

ควันแบบใหม่ของผู้สูบบุหรี่ 

	 4. กลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม (Treatment Group and Control 

Group) กลุม่ทดลองหมายถึง กลุ่มตวัอย่างทีน่กัวิจัยก�ำหนดให้ได้รบัสิง่ทดลองซึง่ 

มักเป็นสื่อโฆษณา เพื่อศึกษาผลการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ส่วนกลุ่มควบคุม 

หมายถงึ กลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ได้มโีอกาสเปิดรบัสิง่ทดลองหรอืสือ่โฆษณา การก�ำหนดกลุ่ม 

ควบคุมมีขึ้นเพราะนักวิจัยต้องการศึกษาเปรียบเทียบผลที่เกิดข้ึนระหว่างกลุ่ม

ควบคุมและกลุ่มทดลองว่า เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร เช่น การทดลองของ 

Cheung (2011) ศกึษาเกีย่วกบัความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา โดยก�ำหนดให้

มีกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม คือ PBL advertising design workshops (กลุ่ม

ทดลอง) กับ lecture-based advertising design workshops (กลุ่มควบคุม) 

จากนั้นคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเข้าสู่กลุ่มทดลองหรือกลุ่มควบคุมกลุ่มละ 30 คน 

เพื่อเปรียบเทียบความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม

	 5. การก�ำหนดวธีิการสุม่กลุม่ตวัอย่าง (Random Assignment) หมายถงึ 

การกระจายกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมอย่างเป็นระบบ เพื่อน�ำ

ผลการเปลีย่นแปลงมาเปรียบเทียบกนัได้อย่างชดัเจน สิง่ทีน่กัวจิยัควรพจิารณาคอื 

การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมให้มีคุณลักษณะเหมือน

กัน อย่างไรก็ตาม ประเด็นเรื่องจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างในการทดลองซึ่งนักวิจัยใช้

จ�ำนวนไม่มากนกั ยงัคงเป็นประเดน็ถกเถยีงกนัว่า ควรมจี�ำนวนเท่าไรจงึจะเพยีงพอ 

กับการสรุปผลการวิจัย Geuens and De Pelsmacker (2017) ระบุว่า หลักการ 

สุ ่มตัวอย่างและหลักการเป็นตัวแทนที่ดีของประชากรเป็นสิ่งที่นักวิจัยควร
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ตระหนัก แต่การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสัมพันธ์กับสินค้าหรือสถานการณ์

การบริโภค เป็นสิ่งที่จ�ำเป็นอย่างยิ่งในการทดลองด้านโฆษณา ฉะนั้น ในทัศนะ

ของผู้เขียนจึงเห็นว่า ส�ำหรับการทดลองในการวิจัยด้านโฆษณาแล้ว การทดลอง

กับกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวนน้อยแต่เป็นกลุม่ตวัอย่างท่ีมคีวามเก่ียวพนั (involvement) 

กับสินค้าย่อมเหมาะสมมากกว่ากลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนมาก แต่ไม่ได้เป็นกลุ่ม 

ผู้บริโภคเป้าหมายของสินค้า

	 6. สถานที่การทดลอง (Setting) หมายถึง ห้องทดลอง (laboratory 

setting) และสถานที่จริงตามธรรมชาติ (natural setting) การทดลองในห้อง

ทดลองคือ นักวิจัยสร้างห้องปฏิบัติการทดลองขึ้นมา เพราะนักวิจัยต้องการ

ควบคุมตัวแปรและสภาพแวดล้อมต่างๆ เพื่อไม่ให้เกิดตัวแปรแทรกระหว่างการ

ทดลอง นักวิจัยจะได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้

อย่างชัดเจน ในขณะที่การทดลองในสถานที่จริงตามธรรมชาติคือ นักวิจัยเก็บ

รวบรวมข้อมลูจากสภาพแวดล้อมจรงิโดยไม่มกีารควบคมุ นกัวจิยัต้องการสงัเกต

และศกึษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระและตัวแปรตามจากสถานการณ์จรงิของ

กลุ่มตัวอย่าง เช่น งานวิจัยของ Cuesta et al. (2018) ใช้การทดลองในห้อง

ทดลองเพือ่ศกึษาอิทธพิลของดนตรใีนการโฆษณา โดยวเิคราะห์ด้วยการตรวจจบั

การเคลื่อนไหวของสายตา (eye-tracking) อารมณ์บนสีหน้า (facial emotion) 

และการเปลี่ยนแปลงบนผิวหนังด้วยคลื่นไฟฟ้า (dermoelectric response, or 

galvanic skin response: GSR) การทดลองนี้ต้องด�ำเนินการในห้องทดลอง 

neuromarketing laboratory (Neuro Lab Center) เนื่องจากนักวิจัยจ�ำเป็นต้อง

ใช้อุปกรณ์การทดลอง เช่น Tobii EYE Tracking เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการ

ตอบสนองของกลุ่มตัวอย่าง ในขณะที่ Wilson et al. (2015) ใช้การศึกษาภาค

สนาม (field study) เพื่อศึกษาโฆษณานอกบ้าน คือ ป้ายโฆษณากลางแจ้งใน

เส้นทางที่อาสาสมัครก�ำหนดเส้นทางการเดินทางไว้ล่วงหน้าได้เอง เพื่อที่นักวิจัย

จะได้ศึกษาความสนใจและการจดจ�ำแบรนด์จากป้ายโฆษณาได้ตามธรรมชาติ
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ประเภทของการทดลองในการวิจัยด้านโฆษณา
	 การทดลองที่นักวิจัยใช้ในการวิจัยด้านโฆษณา ได้แก่ การออกแบบการ

ทดลองเบื้องต้น การออกแบบกึ่งทดลอง การออกแบบการทดลองแท้จริง และ

การออกแบบการทดลองแบบแฟคทอเรียล ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 1.	การออกแบบการทดลองเบือ้งต้น (Pre-experimental Design) การ

ทดลองประเภทน้ีใช้การก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างทีย่ดืหยุน่มากกว่าการทดลองประเภท 

อืน่ๆ แต่กท็�ำให้มข้ีอจ�ำกดัเรือ่งความตรงภายนอก กล่าวคอื ความแม่นย�ำของผล

การวิจัยที่ได้จากการทดลองเมื่อน�ำไปเปรียบเทียบกับสภาพความเป็นจริง หรือ

การใช้ผลการวจิยัเพือ่อธบิายปรากฏการณ์ท่ีศึกษาอาจไม่แม่นย�ำเพราะมีข้อจ�ำกดั

จากการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในการทดลอง

		  1.1		การทดลองแบบกลุ่มเดียวที่มีการวัดครั้งเดียว (One-shot 

Case Study Design) หรือบางครั้งเรียกว่า การทดลองแบบกลุ่มเดียวที่มีการ

ทดสอบหลัง (one-group posttest-only design) นักวิจัยก�ำหนดตัวแปรอิสระ

และตัวแปรตาม ก�ำหนดกลุ่มทดลอง และการทดสอบหลังกลุ่มทดลองเปิดรับ 

สิ่งทดลอง จากนั้นเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มทดลองเพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น 

		  1.2	การทดลองแบบกลุม่เดยีวทีม่กีารทดสอบก่อนและหลัง (One-

group Pretest-Posttest Design) นักวิจัยก�ำหนดกลุ่มทดลองเพียงกลุ่มเดียว

โดยไม่มีกลุ่มควบคุม ก�ำหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม รวมถึงก�ำหนดให้มี

การทดสอบก่อนและหลงัท่ีกลุม่ตวัอย่างเปิดรับส่ิงทดลอง แตกต่างจากการทดลอง

แบบกลุม่เดยีวท่ีมีการวัดครัง้เดยีว ซึง่มแีค่การทดสอบหลงัเปิดรับสิง่ทดลอง ทัง้นี้

เพราะนกัวจิยัต้องการเปรียบเทยีบผลทีเ่กิดขึน้ก่อนและหลงัการเปิดรบัสิง่ทดลอง 

เช่น การทดสอบความรู้ก่อนและหลังเปิดรับเนื้อหาในสื่อโฆษณา

	 	 1.3	การทดลองเชิงเปรียบเทียบกลุ่มแบบคงที่ (Static Group 

Comparison) นักวิจัยก�ำหนดตัวแปรซึ่งเป็นสิ่งทดลองที่ต้องการศึกษา ก�ำหนด

กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม ด�ำเนินการให้กลุ่มทดลองเปิดรับ

ส่ิงทดลอง และมกีารทดสอบหลงักลุม่ทดลองเปิดรบัสิง่ทดลอง จากนัน้น�ำผลการ

ทดลองไปเปรียบเทียบกับกลุ่มควบคุม 
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	 ยกตัวอย่างงานวิจัยของ Sinsuwarn and Rattanakasamsuk (2020) ใช้

ออกแบบการทดลองเบ้ืองต้น (pre-experimental design) แบบกลุม่เดยีวทีม่กีาร

ทดสอบหลัง (one-group posttest-only design) โดยกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นวัยรุ่น

และวัยท�ำงานจ�ำนวน 240 คน ซึ่งเป็นกลุ่มทดลอง ได้รับสิ่งทดลองคือ ตัวอย่าง

ซองบุหรี่ (mock up) แบบปราศจากสีสัน 3 ซอง และซองบุหรี่แบบปกติที่ใช้ใน

ปัจจุบัน ณ ขณะนั้น ประกอบภาพคําเตือนสูบบุหรี่ และใช้วิธีการเปรียบเทียบ 

ทลีะหน่ึงคูส่ลบักันไปจนครบ เพือ่ให้กลุม่ตวัอย่างเลอืกซองบหุรีท่ีเ่หน็แล้วทําให้รู้สึก 

ไม่อยากซื้อบุหรี่ โดยเทคนิคการจับคู่เปรียบเทียบแบบ pairwise comparison 

และ two alternative force choice ผลการวิจัยพบว่า ซองบุหรี่แบบปราศจาก

สสัีนประกอบภาพคาํเตอืนขนาดร้อยละ 85 สร้างความไม่ดงึดดูใจในการซือ้บหุรี่

ได้มากกว่าซองบุหรี่ประกอบภาพคําเตือนร้อยละ 85 

	 2.	การออกแบบกึ่งทดลอง (Quasi-experimental Design) ค�ำว่า  

“กึง่ทดลอง” หมายถึง การทดลองกึง่หนึง่ของกระบวนการทดลองแท้จรงิ นกัวจัิยจะ 

ออกแบบการทดลองหลายแบบข้ึนอยู่กับความเหมาะสมกับประเด็นการวิจัย  

บางคร้ังนกัวจิยัจะก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างแต่ไม่มกีารทดสอบก่อน บางครัง้ก�ำหนดกลุม่ 

ตัวอย่างเป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมร่วมด้วยก็ได้

		  2.1	 การออกแบบกึง่ทดลองโดยมกีลุม่ควบคมุ (Quasi-equivalent 

Control Group) นักวิจัยต้องการเปรียบเทียบผลท่ีเกิดขึ้นกับกลุ่มทดลอง 

และกลุ่มควบคุม นักวิจัยก�ำหนดการสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ เพื่อให้กลุ่ม

ตัวอย่างในกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมมีคุณลักษณะเหมือนกัน แต่การทดลอง

ประเภทนีไ้ม่มกีารทดสอบก่อน เพราะนกัวจิยัมุง่เน้นผลการทดสอบหลงัการเปิด

รับสิ่งทดลองจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม เพื่อเปรียบเทียบผลที่เกิดขึ้นเท่านั้น

	 	 2.2	 การออกแบบกึ่งทดลองโดยเก็บข้อมูลหลายครั้งจากกลุ่ม

เดียว (Equivalent Time Series Design) นักวิจัยมุ่งเน้นการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงกลุ่มเดียวซึ่งนักวิจัยก�ำหนดให้เป็นกลุ่มทดลอง 

และด�ำเนินการทดสอบก่อนและหลังเปิดรับสิ่งทดลองหลายๆ คร้ังในช่วงเวลาที่ 

แตกต่างกนั เพือ่ให้ทราบพฒันาการหรอืการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้กบักลุม่ทดลอง
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	 	 2.3	การออกแบบกึง่ทดลองโดยเกบ็ข้อมูลในช่วงเวลาต่างกนัและ

มีกลุ่มควบคุม (Multiple Time Series Design) นักวิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง

เป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม มีการทดสอบก่อนและหลังเปิดรับสิ่งทดลอง  

นกัวจิยัวัดผลการเปลีย่นแปลงท่ีเกดิขึน้กบักลุ่มทดลองและกลุม่ควบคมุเป็นระยะๆ 

ก่อนด�ำเนินการทดลอง และหลงัจากเสร็จสิน้การเปิดรบัสิง่ทดลองแล้ว ก็จะวดัผล

การเปลี่ยนแปลงหรือสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างเป็นระยะๆ อีกครั้ง เพื่อ

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม

	 ตัวอย่างการทดลองแบบก่ึงทดลองสามารถน�ำมาใช้ในการวิจัยโฆษณา 

เช่น Singh et al. (2012) ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารโน้มน้าวใจที่มีต่อ

ความตระหนกัในสนิค้า และความตัง้ใจซ้ือสนิค้าประเภทโปรไบโอตกิส์ (probiotic 

product) โดยใช้การวิจัยกึ่งทดลองแบบกลุ่มเดียวที่มีการทดสอบก่อนและหลัง 

(one-group, pre-test and post-test quasi-experimental research design) 

ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (multi-stage random sampling) เพือ่ให้ได้

กลุม่ตวัอย่างในการทดลองจ�ำนวน 100 คนจากมหาวิทยาลัยในเมอืง Chandigarh 

ผลการทดลองครั้งนี้ท�ำให้พบว่า การสื่อสารโน้มน้าวใจสร้างผลกระทบเชิงบวก

อย่างมีนัยส�ำคัญต่อความตระหนักและความตั้งใจซื้อสินค้า 

	 3.	การออกแบบการทดลองแท้จริง (True Experimental Design) 

นกัวจิยัก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างเป็นกลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุ นกัวิจยัด�ำเนนิการ

ทดสอบก่อนและหลังได้รับสิ่งทดลองในแต่ละกลุ่ม

	 	 3.1	การออกแบบให้มีกลุ่มควบคมุและการทดสอบหลงั (Randomized 

Posttest-only Control Group Design) นักวิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่ม 

ทดลองและกลุ่มควบคุม ใช้หลักการสุ ่มตัวอย่างแบบมีระบบ เพื่อให้ได ้

กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะเหมือนกันทั้ง 2 กลุ่ม และมีจ�ำนวนเท่ากัน นักวิจัย

ด�ำเนินการทดลองให้กลุ่มทดลองเปิดรับส่ิงทดลอง และเม่ือเสร็จสิ้นการทดลอง

แล้ว นกัวจิยัวดัผลการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้โดยเปรยีบเทยีบระหว่างกลุม่ทดลอง

และกลุม่ควบคุม อย่างไรกต็าม การทดลองแบบนีไ้ม่มกีารทดสอบก่อนการทดลอง 

ท�ำให้ไม่สามารถสรุปผลการทดลองได้ชัดเจนถึงผลการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น
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	 	 3.2	การออกแบบให้มีกลุ ่มควบคุมและทดสอบก่อนและหลัง 

(Randomized Pretest-Posttest Control Group Design) นักวิจัยแบ่ง

กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม ก�ำหนดการสุ่มตัวอย่างแบบเป็น

ระบบให้ทั้ง 2 กลุ่มมีคุณลักษณะเหมือนกันและมีจ�ำนวนเท่ากัน จากนั้นด�ำเนิน

การทดสอบก่อน หลังจากนั้นจึงเริ่มกระบวนการทดลองให้กลุ่มทดลองเปิดรับ 

สิง่ทดลอง เมือ่เสร็จสิน้การทดลอง นกัวิจัยวัดผลการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิข้ึนอกีครัง้ 

แล้วน�ำผลจากทั้ง 2 กลุ่มมาเปรียบเทียบกัน 

	 	 3.3	การออกแบบโซโลมอน 4 กลุ่ม (Randomized Solomon 

Four Group Design) การทดลองประเภทนี้ได้รับการพัฒนาโดย Richard  

Solomon นักวิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มทดลอง 2 กลุ่ม 

และกลุ่มควบคุม 2 กลุ่ม ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ เพื่อให้กลุ่มตัวอย่าง

ทกุกลุม่มคุีณลกัษณะเหมอืนกนั และมจี�ำนวนเท่าๆ กนั ทกุกลุ่มได้รบัการทดสอบ

ก่อนและหลังการทดลอง เมื่อการทดลองเสร็จสิ้น นักวิจัยน�ำผลที่ได้ไปเปรียบ

เทียบระหว่างกลุ่มทั้ง 4 กลุ่ม 

	 ยกตัวอย่างงานวิจัยท่ีใช้การทดลองแท้จริงของ Patel et al. (2017) ศกึษา

เรื่อง Consumers’ Responses to Cause Related Marketing: Moderating 

Influence of Cause Involvement and Skepticism on Attitude and Purchase 

Intention นกัวจิยัออกแบบให้มกีลุม่ควบคมุและการทดสอบหลงั (true experiment: 

post-test only control group design) ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 424 คน 

แบ่งเป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมในจ�ำนวนเท่ากัน คือ กลุ่มละ 212 คน ใน

กลุ่มทดลองได้รับสิง่ทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาการตลาดทีเ่กีย่วเน่ืองกบัประเดน็

สังคม (cause related marketing) นักวิจัยก�ำหนดให้ปรากฏชื่อตราสินค้าและ

ประวตัสินิค้าในโฆษณา ผลการวิจัยพบว่า การตลาดทีเ่กีย่วเนือ่งกบัประเดน็สงัคม

ช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา ตราสินค้า และความต้ังใจซื้อสินค้าของ 

ผู้บริโภค ดังนั้น การโฆษณาเพื่อสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม 

มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้าได้
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	 นอกเหนือจากการทดลองทั้ง 3 ประเภทข้างต้นที่มีจุดเด่นในการ

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแบบเดี่ยวหรือทีละคู่ความสัมพันธ์ คือ 

การออกแบบการทดลองเบื้องต้น การออกแบบกึ่งทดลอง และการออกแบบการ

ทดลองท่ีแท้จริง ซึง่นกัวิจยัเน้นการศกึษาเพือ่หาความสมัพนัธ์เชงิเหตแุละผลของ

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามผ่านการให้กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสิ่งทดลอง อย่างไร

ก็ตาม การทดลองในงานโฆษณาบางคร้ังมีสิ่งที่นักวิจัยต้องการทดลองมากกว่า 

1 สิ่งทดลอง หรือนักวิจัยต้องการทดสอบตัวแปรอิสระที่มีหลายปัจจัย นักวิจัย

จะใช้การทดลองอีกประเภทที่เรียกว่า การทดลองแบบแฟคทอเรียล

การออกแบบการทดลองแบบแฟคทอเรียล
	 การออกแบบการทดลองแบบแฟคทอเรียล (factorial design) คือ การ

ทดลองหลายปัจจัย หรือการทดลองเมื่อนักวิจัยต้องการทดลองตัวแปรอิสระ

มากกว่า 2 ตวัแปร และในตวัแปรอสิระมรีะดบัย่อย (level) เช่น นกัวจิยัต้องการ

ทดสอบตวัแปรอสิระด้านเพศ มตีวัแปรย่อย คอื เพศชาย เพศหญงิ และต้องการ

ทดสอบตัวแปรอิสระด้านชนชัน้ทางสงัคม มตีวัแปรย่อยคือ ชนชัน้สงู ชนชัน้กลาง 

ชนชั้นล่าง และต้องการทดสอบตัวแปรอิสระด้านอายุ มีตัวแปรย่อยคือ อายุ 

20 ปี อายุ 30 ปี อายุ 40 ปี การทดลองข้างต้นมีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว  

นักวิจัยต้องใช้การทดลองแบบแฟคทอเรียลในการเก็บรวบรวมข้อมูล เรียก

ว่า 2x3x3 Factorial design นักวิจัยทดสอบเงื่อนไขทั้งสิ้นรวม 18 แฟคเทอร์  

(factors) แสดงได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 ตัวอย่างการทดลองแบบ 2x3x3 Factorial Design

อายุ (ปี) 20 30 40

ชนชั้น สูง กลาง ล่าง สูง กลาง ล่าง สูง กลาง ล่าง

เพศ
ชาย         

หญิง         
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	 การออกแบบการทดลองแบบแฟคทอเรียล นักวิจัยก�ำหนดการทดสอบ

ตัวแปรอิสระหรือแฟคเทอร์ได้ตามที่ต้องการทดลอง เช่น การทดลองแบบ 2x2 

factorial design การทดลองแบบ 3x2 factorial design การทดลองแบบ 2x2x2 

factorial design การทดลองแบบ 2x3x2 factorial design ฯลฯ

	 การทดลองแบบแฟคทอเรียล เป็นการทดลองทีเ่หมาะสมกับการวจิยัด้าน

โฆษณาที่นักวิจัยต้องการทดสอบตัวแปรอิสระที่มีตัวแปรย่อย เช่น ประเภทของ

ความสวยงามของนางแบบ ซึ่งแบ่งความสวยงามได้อีกหลายประเภทย่อยๆ เช่น 

ความสวยแบบคลาสสิก ความสวยอย่างยั่วยวน และความสวยทันสมัย หรือ 

รูปแบบการวางสินค้า ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบย่อย ได้แก่ การวางสินค้าแบบไม่

โดดเด่นหรือสะดุดตา กับวางสินค้าแบบกลมกลืน ส่วนระดับความเกี่ยวพันของ

สินค้า แบ่งย่อยได้ 2 ระดับ ได้แก่ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีความ

เกี่ยวพันต�่ำ ฯลฯ

การประยุกต์ใช้การทดลองในการวิจัยด้านโฆษณา
	 การโฆษณาเป็นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดทีไ่ด้รบัความนิยมและถูก

น�ำมาใช้ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน Kim et al. (2014) พบว่า การวิจัยเชิงทดลอง

เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้รับความนิยมจากนักวิจัยด้านโฆษณาและ

สื่อสารการตลาดมานานกว่า 30 ปี ด้วยเหตุที่ว่า การวิจัยด้านโฆษณาได้รับ

อิทธิพลมาจากแนวคิดจิตวิทยา การวิจัยด้านโฆษณาจึงให้ความสนใจศึกษาผล 

กระทบของโฆษณาที่มีต่อความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดยใช้

การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัย

	 เนื่องจากการโฆษณาเป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภค

ได้จ�ำนวนมาก รูปแบบของการโฆษณาก็ถูกพัฒนาไปตามยุคสมัยและการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี เพื่อให้สอดคล้องกับสื่อที่น�ำเสนอ เช่น การโฆษณา

ด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI advertising) การโฆษณาด้วยเทคโนโลยี

ความจริงเสริม (AR advertising) การโฆษณาด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน 

(VR advertising) ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมต่างๆ เป็นต้น การโฆษณา

ที่แตกต่างกันจะส่งผลกระทบหรือก่อให้เกิดประสิทธิผลแตกต่างกัน 
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	 ดังท่ีทราบกันโดยทั่วไปว่า การสร้างงานโฆษณาไม่ใช่เพียงแค่น�ำเสนอ

ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้รับทราบเพียงอย่างเดียว แต่จะต้องค�ำนึงถึงการ

โน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจ จดจ�ำ และตดัสนิใจซือ้สนิค้า นกัโฆษณาต้อง

ปรบักลยทุธ์และวธิกีารน�ำเสนอสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม (platform) ใหม่ๆ ทีเ่กิดขึน้ 

ตามเทคโนโลยท่ีีเปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเร็ว อตุสาหกรรมการโฆษณาต้องปรบัตัว 

เพื่อแข่งขันแย่งพื้นท่ีความสนใจของผู้บริโภค แพลตฟอร์มต่างๆ ที่เกิดข้ึนถือ 

เป็นสิง่ใหม่ท่ีก�ำลงัได้รบัความนยิมและความสนใจ ซึง่ยงัไม่มกีารวจิยัหรอืสรปุผล

ถึงประสทิธภิาพของการน�ำโฆษณามาใช้ในด้านต่างๆ ดังนัน้ ผูผ้ลติสนิค้าจงึจ�ำเป็น

ต้องด�ำเนินการวิจัยเพื่อน�ำข้อมูลจากงานวิจัยมาปรับใช้ในการโฆษณาสินค้าของ

ตนเองให้เหมาะสม คุ้มค่ากับการลงทุน และเกิดประโยชน์สูงสุด 

	 นักวิจัยด้านโฆษณาส่วนหนึ่งนิยมใช้การวิจัยเชิงส�ำรวจในการศึกษาผล

ของการโฆษณา การส�ำรวจนี้จะช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงปริมาณในลักษณะของการ

ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืให้กลุม่ตวัอย่างรายงานผลด้วยตนเอง หรอืเรยีกว่า 

ข้อมูลจากการรายงานของผู้บริโภค (self-report) เพ่ือน�ำมาพัฒนาสินค้าหรือ

วิธีการโฆษณาต่อไป แต่ก็มีโครงการวิจัยหลายโครงการท่ีหันมาใช้งานวิจัยเชิง

ทดลองเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัยด้านการโฆษณามากขึ้น ซึ่งในอดีตงาน

วิจัยเชิงทดลองมักพบได้จากงานวิจัยในกลุ่มวิทยาศาสตร์ เช่น จิตวิทยา การ

วิจัยเชิงทดลองช่วยให้นักวิจัยทราบถึงตัวแปรที่เป็นเหตุและตัวแปรที่เป็นผลใน

ประเด็นที่นักวิจัยต้องการศึกษา นักวิจัยจะท�ำการสร้างสิ่งทดลอง ชิ้นงาน หรือ

รปูแบบโฆษณาท่ีต้องการศกึษา จากนัน้น�ำไปให้กลุม่ตัวอย่างเปรยีบเทียบชิน้งาน

หรือรปูแบบโฆษณา การวจิยัเชงิทดลองจงึเปรยีบเสมอืนการจ�ำลองเหตกุารณ์ให้ 

ผู้ผลิตสินค้าเห็นประสิทธิภาพหรือปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึนจากการใช้เทคโนโลยีที่

น�ำมาศกึษา และสามารถน�ำผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์การ

โฆษณา เลือกรูปแบบ หรือวิธีการที่เหมาะสมที่จะน�ำไปใช้ในการโฆษณาต่อไป

	 ในบทความนี ้ผูเ้ขยีนน�ำเสนอตวัอย่างการประยกุต์ใช้การทดลองในการ

วิจัยด้านโฆษณา ท้ังการวิจัยในประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งแสดงให้เห็น

ว่า หากนักวิจัยต้องการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรหรือสิ่งทดลองด้านการ
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โฆษณา รวมถึงทดสอบสมมติฐานการวิจัย การทดลองนับเป็นเครื่องมือการวิจัย

ที่ท�ำให้นักวิจัยได้ค�ำตอบการวิจัยท่ีเห็นผลอย่างเป็นรูปธรรม งานวิจัยที่ผู้เขียน 

น�ำเสนอเป็นตวัอย่างนี ้ผูเ้ขยีนพบว่า เป็นงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้องกบัรูปแบบการน�ำเสนอ 

โฆษณาท่ีถกูปรับเปลีย่นไปตามเทคโนโลยกีารโฆษณาทีเ่กดิขึน้ใหม่ และก�ำลงัได้

รบัความนยิม เช่น การโฆษณาผ่านเกม การโฆษณาแบบการสร้างประสบการณ์

ความจริงเสมอืนในรปูแบบสองมติ ิ(2D) และรปูแบบวดิโีอ 360 องศา ซึง่มคีวาม

น่าสนใจ ทั้งในด้านวิธีการวิจัยและการก�ำหนดตัวแปรในการวิจัย

การทดลองกับการวิจัยโฆษณาในเกมและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า
	 จากการวิจยัเรือ่ง ผลของการโฆษณาในเกมต่อการตอบสนองของผูเ้ล่น

เกม พิจาริน สุขกุล (2560) สนใจช่องทางการโฆษณาผ่านเกม ซึ่งพบว่า เกม

เป็นแพลตฟอร์มใหม่ท่ีส�ำคญัในการสร้างดจิิทลัคอนเทนต์ (digital content) เก่ียว

กับตราสินค้าไปยังผู้บริโภคด้วยวิธีการต่างๆ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเพิกเฉย 

ต่อการโฆษณาแบบสือ่ดัง้เดมิ (traditional media) แต่เกมสามารถลดความรูส้กึ

ถูกรบกวนจากโฆษณาได้ นอกจากนี้ การน�ำเสนอตราสินค้าผ่านเกมยังช่วยเพิ่ม

ความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภค สร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

และท�ำให้ผู้บริโภคซึมซับการรับรู้ตราสินค้าอย่างไม่รู้ตัว การวิจัยครั้งน้ีเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยการทดลองแบบ 2x2 factorial design โดยมีวัตถุประสงค์

เพือ่ศกึษาผลกระทบหลกัและผลกระทบร่วมกนัของระดบัความสอดคล้องของการ 

วางสนิค้าในเกม กบัระดบัความเก่ียวพนัของสนิค้าทีส่่งผลต่อการระลกึถึงตราสนิค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้เล่นเกม โดยแต่ละปัจจัยยังแบ่ง

ปัจจยัย่อยออกไปอกี ดงันี ้(1) ระดับความสอดคล้องของการวางสนิค้าในเกมแบ่ง

ย่อยออกเป็น 2 ระดบั ได้แก่ การวางสนิค้ามคีวามสอดคล้องกบัเกมสงู (การวาง

สนิค้าแบบไม่โดดเด่นหรอืสะดุดตา วางสนิค้ากลมกลืนกับฉากของเกม) และการ

วางสินค้ามีความสอดคล้องกับเกมต�่ำ (การวางสินค้าโดยไม่มีความกลมกลืนกับ

บรรยากาศของเกม วางสินค้าโดดเด่นจากฉากของเกม) และ (2) ระดับความ
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เกี่ยวพันของสินค้า แบ่งย่อยได้อีก 2 ระดับ ได้แก่ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

(สินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความส�ำคญัสูง มรีาคาสงู เก่ียวพนักับผูบ้รโิภคมาก และต้อง

ใช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ) และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ (สินค้าที่ผู้บริโภค

ไม่ค่อยให้ความสนใจ ไม่มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคมากนัก 

ราคาไม่สูง ไม่กระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลในการซื้อ) 

	 เมื่อก�ำหนดปัจจัยร่วมกันแล้ว จึงท�ำการทดลองจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

กลุ่มนิสิตปริญญาตรีทั้งเพศชายและเพศหญิงจ�ำนวน 140 คน โดยแบ่งกลุ่ม

ตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่ม จับคู่ความสัมพันธ์ของตัวแปรแตกต่างกันดังนี้ กลุ่ม 

A1 ทดลองเล่นเกมทีม่รูีปแบบการวางสนิค้าในเกมแบบมคีวามสอดคล้องสงู (high 

congruity) และมีความเกี่ยวพันสูง (high involvement) กลุ่ม A2 ทดลองเล่น

เกมที่มีรูปแบบการวางสินค้าในเกมแบบมีความสอดคล้องต�่ำ (low congruity) 

และมคีวามเกีย่วพนัสงู (high involvement) กลุม่ A3 ทดลองเล่นเกมทีม่รีปูแบบ

การวางสินค้าในเกมแบบมคีวามสอดคล้องสงู (high congruity) และมคีวามเก่ียว

พันต�่ำ (low involvement) กลุ่ม A4 ทดลองเล่นเกมที่มีรูปแบบการวางสินค้า

ในเกมแบบมีความสอดคล้องต�่ำ (low congruity) และมีความเกี่ยวพันต�่ำ (low 

involvement) โดยกลุม่ตวัอย่างได้ทดลองเล่นเกมบนสมาร์ตโฟน (smartphone) 

ของตนเองเป็นเวลาประมาณ 10-15 นาที นักวิจัยก�ำหนดให้ในเกมประกอบไป

ด้วยตวัละคร ฉากของเกม และสนิค้า นกัวจิยัออกแบบเกมให้เหมอืนกนั ต่างกนั

ทีต่�ำแหน่งการวางสนิค้าและประเภทของสนิค้า จากนัน้ท�ำแบบสอบถามหลังจาก

ทดลองเล่นเกมที่มีลักษณะการวางสินค้าแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 2	 การทดลองผลของการโฆษณาในเกมต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม แบบ 

2x2 Factorial Design

ระดับความเกี่ยวพัน

ของสินค้า

ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกม

ความสอดคล้องสูง ความสอดคล้องต�่ำ

ความเกี่ยวพันสูง A1 A2

ความเกี่ยวพันต�่ำ A3 A4

	 ผลการวจิยัพบว่า ผลของระดบัความสอดคล้องของการวางสนิค้าในเกม

ส่งผลกระทบหลกัต่อการระลกึถงึตราสนิค้าและความตัง้ใจซือ้แตกต่างกนั แต่ไม่

ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าต่างกัน ส่วนระดับความเก่ียวพันของสินค้าส่งผล 

กระทบหลักต่อการระลึกถึงตราสินค้าแตกต่างกัน แต่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อ

ตราสินค้าและความตั้งใจซ้ือแตกต่างกัน ผลท่ีได้จากการวิจัยเมื่อพิจารณาใน 

ส่วนของผลกระทบร่วมกันของทั้ง 2 ปัจจัย พบว่า ระดับความสอดคล้องของการ

วางสนิค้าในเกมกบัระดับความเกีย่วพนัของสนิค้า ไม่ส่งผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธ์

ต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกมแตกต่างกัน 

 

การทดลองกับการวิจัยโฆษณาเกี่ยวกับประเภทความสวยงามของ 
นางแบบในการโฆษณา
	 จากการวจิยัเร่ือง ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา

และประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค วรรณรดา สันทัดกลการ 

(2555) สนใจศกึษาเกีย่วกบัการใช้ความสวยงามของผูห้ญงิท่ีแตกต่างกันมาเป็น

กลยทุธ์ในการสือ่สารการตลาดเพ่ือดงึดดูผูบ้ริโภคให้มาซือ้สินค้า การวจิยันีใ้ช้การ

ทดลองแบบ 3x2 factorial design และท�ำการวิจัยในห้องทดลอง (laboratory 

research) เพื่อศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกัน 2 ปัจจัย ได้แก่ 

ประเภทของความสวยงามของนางแบบในโฆษณา และประเภทสินค้าต่อการ 

ตอบสนองของผู้บริโภค ทีส่่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค โดยแต่ละ 
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ปัจจัยยังแบ่งปัจจัยย่อยออกไปอีก ดังนี้ (1) ประเภทของความสวยงามของ 

นางแบบแบ่งย่อยออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความสวยอย่างคลาสสิกและดูเป็น 

ผู้หญิง ความสวยอย่างยั่วยวน และความสวยทันสมัย และ (2) ประเภทสินค้า

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค แบ่งย่อยออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าเสริม

ความงามให้โดดเด่น และสินค้าความงามเพื่อประโยชน์ใช้สอย 

	 เม่ือก�ำหนดปัจจัยท่ีจะศึกษาแล้วจึงท�ำการทดลองเพ่ือหาความสัมพันธ์

ของปัจจยัท่ีมีผลร่วมกนัจากกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ กลุม่ผูบ้ริโภคเพศหญงิท่ีเป็นนสิติ

ระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 208 คน การวิจัยเริ่มต้นด้วยการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 

6 กลุม่ แต่ละกลุม่จะได้เปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั โดยกลุม่ G1 เปิดรบั

ส่ือโฆษณาท่ีใช้นางแบบท่ีมคีวามสวยงามอย่างคลาสสกิและดูเป็นผูห้ญงิ น�ำเสนอ 

สินค้าเสริมความงามให้โดดเด่น กลุ่ม G2 เปิดรับสื่อโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มี

ความสวยงามอย่างคลาสสิกและดูเป็นผู้หญิงน�ำเสนอสินค้าเพื่อแก้ไขปัญหาด้าน

ความสวยงาม กลุ่ม G3 เปิดรับสื่อโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยงามแบบ

ยั่วยวน น�ำเสนอสินค้าเสริมความงามให้โดดเด่น กลุ่ม G4 เปิดรับสื่อโฆษณา

ที่ใช้นางแบบที่มีความสวยงามอย่างคลาสสิก และดูเป็นผู้หญิงน�ำเสนอสินค้า

เพื่อแก้ไขปัญหาด้านความสวยงาม กลุ่ม G5 เปิดรับสื่อโฆษณาที่ใช้นางแบบที่

มีความสวยงามแบบทันสมัย น�ำเสนอสินค้าเสริมความงามให้โดดเด่น และกลุ่ม 

G6 เปิดรบัสือ่โฆษณาทีใ่ช้นางแบบทีม่คีวามสวยงามแบบทนัสมยั น�ำเสนอสนิค้า

เพื่อแก้ไขปัญหาด้านความสวยงาม ส�ำหรับการทดลองครั้งนี้ นักวิจัยก�ำหนดให ้

ทกุชิน้งานมรูีปแบบการจดัวางองค์ประกอบภาพโฆษณาทีเ่หมอืนกัน คอื มนีางแบบ 

น�ำเสนอสินค้าอยู่ตรงกลางหน้ากระดาษ ภาพสินค้าจะอยู่ด้านขวาล่างของ 

ชิน้งานโฆษณา และตราสนิค้าจะอยูด้่านซ้ายล่างของชิน้งานโฆษณา จากนัน้ให้แต่ละ 

กลุม่ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัความน่าเชือ่ถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งาน

โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้า 
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ตารางที่ 3	 การทดลองเรือ่ง ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ

ประเภทสนิค้าต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค แบบ 3x2 Factorial Design

ประเภทความสวยงามของ

นางแบบในโฆษณา

ประเภทสินค้า

สินค้าเสริมความ

งามให้โดดเด่น

สินค้าเพื่อแก้ไขปัญหา

ด้านความงาม

ความสวยอย่างเป็นอมตะและ

ดูเป็นผู้หญิง

G1 G2

ความสวยแบบยั่วยวน G3 G4

ความสวยแบบทันสมัย G5 G6

	 นักวิจัยด�ำเนินการทดลองภายใต้สมมติฐานการวิจัย 3 ข้อ

	 สมมตฐิานที ่1 ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบ 

ทางตรง (main effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค

	 สมมติฐานที่ 2 ประเภทสินค้าส่งผลกระทบทางตรง (main effect) ต่อ

การตอบสนองของผู้บริโภค 

	 สมมติฐานที่ 3 ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ

ประเภทสินค้าส่งผลกระทบร่วมกัน (interaction effect) ต่อการตอบสนองของ

ผู้บริโภค

	 ผลการวิจัยที่ส�ำคัญจากการทดลองเมื่อพิจารณาในส่วนของผลกระทบ

ร่วมกันของทั้ง 2 ปัจจัยพบว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ

ประเภทสนิค้าท่ีแตกต่างกนัปฏเิสธสมมตฐิานทัง้ 3 ข้อทีต่ัง้ไว้ ซึง่สรปุได้ว่า ประเภท

ความสวยงามของนางแบบและประเภทสินค้าที่แตกต่างกันไม่ส่งผลกระทบ 

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

	 จากการวิจัยทั้งสองเร่ืองข้างต้นนั้น ผู้เขียนพบว่า การทดลองแบบ 

แฟคทอเรยีลเป็นเคร่ืองมือเกบ็รวบรวมข้อมูลทีเ่หมาะส�ำหรับนกัวจิยัท่ีต้องการศกึษา 

ปัจจัยด้านโฆษณาในฐานะตัวแปรอิสระที่มีมากกว่า 1 ปัจจัย และทุกปัจจัยมี
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ความส�ำคัญท่ีส่งผลกระทบต่อสิง่ทีต้่องการศกึษา นกัวจัิยจะด�ำเนนิการจบัคูค่วาม

สมัพนัธ์เพือ่ทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปรอสิระและตวัแปรตาม ทีน่กัวจิยัคดิว่า

น่าจะมคีวามสัมพนัธ์ต่อกนั ทัง้นี ้ความแตกต่างของการทดลองแบบแฟคทอเรียล 

กับการทดลองอื่นๆ คือ นักวิจัยสามารถน�ำผลความแตกต่างของแต่ละปัจจัยมา

วิเคราะห์ เปรียบเทียบและอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยร่วมที่มีผลต่อการวิจัย 

ท�ำให้ได้ผลของงานวจิยัทีม่คีวามละเอยีด ชดัเจน ตอบสมมตฐิานได้ด้วยเหตแุละ

ผล เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษา และสามารถน�ำผลงานวิจัยไปใช้ได้

อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ อย่างไรกต็าม การทดลองนีก้ย็งัมข้ีอจ�ำกดัทีน่กัวจิยั

จะต้องค�ำนึงถึงคือ การควบคุมเครื่องมือการทดลองและตัวแปรแทรกซ้อน เช่น 

ความถกูต้องแม่นย�ำของเครือ่งมอื ขนาดของเครือ่งมอื ความเสถยีรของเครือ่งมอื 

สภาพแวดล้อมในห้องทดลอง แสงที่ใช้ในห้องทดลอง เป็นต้น

การทดลองกับการวิจัยโฆษณาแบบความจริงเสมือนและความประทับใจ
ต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า
	 การวิจัยเรื่อง Leveraging Advertising to a Higher Dimension: 

Experimental Research on the Impact of Virtual Reality on Brand  

Personality Impressions ของ De Gauquier et al. (2019) เป็นการวิจัย

ที่นักวิจัยสนใจศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณารูปแบบใหม่ คือ การสร้าง

ประสบการณ์ความจริงเสมือน (virtual reality: VR) ผู้ผลิตสินค้าหลากหลาย

ตราสนิค้าเริม่น�ำเทคโนโลยคีวามจริงเสมอืนมาใช้ในการโฆษณา เพือ่สือ่สารข้อมลู

เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าไปยังผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม การโฆษณาความจริง

เสมือน (VR advertising) ยังคงเป็นประเด็นท่ีนักโฆษณาต้องศึกษาว่า การ

โฆษณาแบบนีจ้ะสร้างผลกระทบเชงิบวกต่อผูบ้รโิภคได้มากกว่าการโฆษณาแบบ

ดั้งเดิมหรือไม่ นักวิจัยจึงด�ำเนินการวิจัยครั้งนี้ขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบ

เทยีบการโฆษณาแบบ VR กับการโฆษณาแบบสองมิติหรอื 2D ทีมี่ต่อผลลพัธ์หรือ

ตัวแปรตามท่ีเกดิกบัผูบ้รโิภค ได้แก่ ความประทบัใจต่อบคุลกิภาพของตราสินค้า 

ทศันคตต่ิอตราสนิค้า และความต้ังใจซ้ือ การวิจัยคร้ังน้ีใช้การทดลองเป็นเคร่ืองมอื 
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ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลัยใน

ประเทศเบลเยียม จ�ำนวน 160 คน นักวิจัยสุ่มตัวอย่างแบบอิงความสะดวก 

(convenience sampling) และคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ได้รับสิ่งทดลองเป็นการ

โฆษณาแบบ VR หรือการโฆษณาแบบ 2D โดยนักวิจัยใช้ห้องเรียนเป็นสถาน

ที่ทดลอง (classroom setting) กระบวนการทดลองเริ่มต้นด้วยการก�ำหนด

ให้กลุ่มตัวอย่างเข้าสู่การทดลอง และให้ได้รับสิ่งทดลอง กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับ

สิ่งทดลองเป็นโฆษณา 2D ได้รับชมโฆษณาวิดีโอยูทูบ (YouTube VDO) ผ่าน

สมาร์ตโฟนในระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android) ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่

ได้รับสิ่งทดลองเป็นโฆษณาแบบ VR รับชมผ่าน Google Cardboard-type VR 

Headset ผ่านสมาร์ตโฟนในระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์เช่นเดียวกัน นักวิจัย

ก�ำหนดให้กลุ่มทดลองมีการทดสอบก่อนและการทดสอบหลังเปิดรับสิ่งทดลอง

เพื่อวัดตัวแปรตามที่ก�ำหนดไว้

	 นกัวจิยัก�ำหนดสมมตฐิานการวิจัยเพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการ

โฆษณาแบบ VR และการโฆษณาแบบ 2D กับความประทับใจของกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า 

ดังนี้

	 สมมติฐานเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินค้า

	 H1a การโฆษณาแบบ VR จะสร้างความประทับใจด้านความจริงใจของ

ตราสินค้า (brand sincerity) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 H1b การโฆษณาแบบ VR จะสร้างความประทบัใจด้านความตืน่เต้นของ

ตราสินค้า (brand excitement) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 H1c การโฆษณาแบบ VR จะสร้างความประทับใจด้านความเป็นผู้น�ำ

ของตราสินค้า (brand competence) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 H1d การโฆษณาแบบ VR จะสร้างความประทบัใจด้านความหรหูราและ

มีระดับของตราสินค้า (brand sophistication) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 H1e การโฆษณาแบบ VR จะสร้างความประทบัใจด้านความทนทานของ

ตราสินค้า (brand ruggedness) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D
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	 สมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า

	 H2 การโฆษณาแบบ VR จะสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า (brand 

attitude) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 สมมติฐานเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้า

	 H3 การโฆษณาแบบ VR จะกระตุ้นความต้ังใจซื้อสินค้า (purchase 

intention) ได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 2D

	 ผลการทดลองทีน่่าสนใจพบว่า การโฆษณาแบบ VR มแีนวโน้มทีจ่ะสร้าง

อิทธิผลต่อความประทับใจในบุคลิกภาพของตราสินค้าได้ดีกว่าการโฆษณาแบบ 

2D ด้านความตื่นเต้น ความหรูหรา มีระดับ และความทนทานของตราสินค้า 

(สมมติฐาน H1b, H1d และ H1e) นอกจากนั้น เมื่อนักวิจัยทดสอบสมมติฐาน 

H2 และ H3 พบว่า การโฆษณาแบบ VR มีอิทธิพลอย่างมากที่ท�ำให้ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

การทดลองกับการวิจัยโฆษณาเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรแบบความจริงเสมือนและประสบการณ์ของผู้บริโภค
	 จากการวิจัยเรื่อง Consumer response to Virtual CSR experiences 

ของ Lee et al. (2020) นกัวิจยัสนใจเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนในรปูแบบวดีิโอ 

360 องศา (360-degree VR video) ซึ่งน�ำมาประยุกต์ใช้ในการโฆษณาเพื่อ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (corporate social responsibility: 

CSR) เนื่องจากการโฆษณาเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรถือ

เป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง ที่องค์กรน�ำมาใช้สื่อสารเพื่อสร้าง 

ภาพลกัษณ์และความผูกพันกบัผูบ้ริโภค ดังน้ัน เมือ่เทคโนโลยกีารสือ่สารปรบัเปลีย่น 

ไปท�ำให้การโฆษณาผ่านสือ่ดัง้เดมิเปลีย่นมาสือ่สารผ่านสือ่ใหม่ การโฆษณาเพือ่

แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรโดยใช้เทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนได้รับ

ความสนใจจากองค์กร นักวิจัยจึงจ�ำเป็นต้องศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณา

เพือ่ประยุกต์ใช้ในการวางแผนการโฆษณาได้อย่างเหมาะสมยิง่ขึน้ การวจิยัครัง้นี้ 

จึงมีสมมติฐาน 7 ข้อ ดังนี้
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	 H1 กลุม่ตวัอย่างท่ีมแีนวโน้มรู้สึกถึงการมส่ีวนร่วมในโลกความจรงิเสมอืน

ในระดับสูง (higher level of immersive tendency) จะมีความรู้สึกเกี่ยวพัน

และมีอารมณ์เชิงลึกร่วมกับวิดีโอความจริงเสมือน 360 องศา (360 VR video) 

มากกว่ากลุม่ตัวอย่างทีม่แีนวโน้มรูส้กึถึงการมส่ีวนร่วมในโลกความจรงิเสมอืนใน

ระดับต�่ำ

	 H2 กลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในโลกความจริง

เสมือนในระดับสูง จะมีความรู้สึกร่วมกับบริบท (context) ของวิดีโอความจริง

เสมือน 360 องศา มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมใน

โลกความจริงเสมือนในระดับต�่ำ

	 H3 กลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในโลกความจริง

เสมอืนในระดบัสงู จะมคีวามผกูพนัทางอารมณ์ (emotional engagement) ผ่าน

การรับรู้การน�ำเสนอความจริงเสมือน (telepresence)

	 H4 กลุ่มตัวอย่างที่มีความผูกพันทางอารมณ์กับวิดีโอความจริงเสมือน 

360 องศาในระดบัสูง จะรับรู้ว่า องค์กรท่ีโฆษณามคีวามต้ังใจจรงิในการสนบัสนนุ

กิจกรรมเมาไม่ขับมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความผูกพันทางอารมณ์ในระดับต�่ำ

	 H5 ประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการน�ำเสนอความจริงเสมือน 

จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่า องค์กรที่โฆษณามีความตั้งใจในการ

สนับสนุนกิจกรรมเมาไม่ขับผ่านความผูกพันทางอารมณ์ที่เกิดขึ้น

	 H6 กลุ่มตัวอย่างที่มีความผูกพันทางอารมณ์กับวิดีโอความจริงเสมือน 

360 องศาในระดับสูง จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อวิดีโอมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี

ความผูกพันทางอารมณ์ในระดับต�่ำ

	 H7 ประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการน�ำเสนอความจริงเสมือน

จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่า องค์กรที่โฆษณามีความตั้งใจอย่างจริงใจ

ในการสนับสนุนกิจกรรมเมาไม่ขับผ่านความผูกพันทางอารมณ์ที่เกิดขึ้น

	 H8 การรบัรูข้องผูบ้ริโภคผ่านวิดโีอความจริงเสมอืน 360 องศาว่า องค์กร

ทีโ่ฆษณามคีวามตัง้ใจอย่างจรงิใจในการสนบัสนนุกจิกรรมเมาไม่ขบัมอีทิธพิลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้า
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	 จากการทดลองเพื่อทดสอบสมมติฐานข้างต้นนี้ นักวิจัยใช้การวิจัยกึ่ง

ทดลองผ่านระบบออนไลน์ (online quasi-experiment) ด้วยโปรแกรม Qualtrics 

นักวิจัยก�ำหนดให้ส่ิงทดลองในการวิจัยครั้งนี้ คือ วิดีโอความจริงเสมือน  

360 องศา นักวิจัยสร้างเนื้อหาวิดีโอเกี่ยวกับการรณรงค์เมาไม่ขับที่ได้รับการ

สนับสนุนโดยบริษัทจ�ำหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชื่อดัง การทดลองใช้กลุ่ม

ตัวอย่างเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยในเขต Northwestern 

ของสหรัฐอเมริกา จ�ำนวน 243 คน ทีม่คีวามพร้อมในการใช้เวบ็บราวเซอร์ (web 

browser) เพื่อเปิดรับชมวิดีโอความจริงเสมือน 360 องศา ซึ่งเป็นโฆษณาเพื่อ 

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรความยาว 4 นาที 42 วินาที โดย 

นกัวิจยัเชือ่ว่า กลุม่ตัวอย่างนีเ้ป็นกลุม่ตวัแทนผูบ้ริโภคทีม่คีวามคุ้นเคยกบัเทคโนโลยี 

สมัยใหม่ ทั้งยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของกิจกรรมรณรงค์เมาไม่ขับด้วย

	 ผลการวิจัยปรากฏว่า เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก�ำหนดไว้ โดย

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีแนวโน้มรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในโลกความจริงเสมือนในระดับ

สงูมคีวามผูกพนัทางอารมณ์ในเชงิบวก มีความรู้สึกร่วมกบัวดิโีอความจรงิเสมอืน 

และมีความผูกพันทางอารมณ์ร่วมกับการน�ำเสนอความจริงเสมือนในเชิงบวก

อย่างมีนัยส�ำคัญตามสมมติฐาน H1 H2 และ H3 ผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีความผูกพันทางอารมณ์กับวิดีโอความจริงเสมือนเกิดการรับรู้เชิง

บวกว่า องค์กรที่โฆษณามีความตั้งใจที่จะสนับสนุนกิจกรรมเพื่อแก้ปัญหาสังคม 

และยิง่กลุม่ตัวอย่างมคีวามผกูพนัทางอารมณ์กบัวิดโีอความจรงิเสมอืนมากเท่าไร  

ย่ิงท�ำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการรับรู้ว่าองค์กรที่โฆษณามีความต้ังใจอย่างแท้จริงที่

จะสนับสนุนกิจกรรมเมาไม่ขับตามสมมติฐาน H4 นอกจากนั้น การรับรู้การ 

น�ำเสนอความจรงิเสมอืนของกลุม่ตวัอย่าง มอีทิธพิลทางอ้อมทีท่�ำให้เกดิการรบัรูถ้งึ 

ความตั้งใจจริงในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ขององค์กรท่ีโฆษณาผ่าน

ความผูกพนัทางอารมณ์ทีเ่กดิขึน้จากเปิดรบัวิดโีอความจรงิเสมอืนตามสมมตฐิาน 

H5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความผูกพันทางอารมณ์กับวิดีโอความจริงเสมือน ยิ่งมี

แนวโน้มเกิดทัศนคติเชิงบวกกับวิดีโอตามสมมติฐาน H6 แต่ระดับของการรับรู้

การน�ำเสนอความจริงเสมือนไม่มีนัยส�ำคัญที่จะน�ำไปสู่ทัศนคติเชิงบวกต่อวิดีโอ 
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แต่กลบัมอีทิธิพลทางอ้อมท�ำให้เกิดทศันคติต่อการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม

ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ที่เกิดขึ้นตามสมมติฐาน H7 ในขณะที่ความผูกพัน

ทางอารมณ์ของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตามสมมติฐาน H8 

โดยสรุปจากผลการวิจัยครัง้นี ้ซึง่ใช้การออกแบบกึง่ทดลองเป็นเครือ่งมอืทดสอบ

สมมตฐิาน พบว่า ระดบัการรบัรูก้ารน�ำเสนอความจรงิเสมอืนและระดบัของความ

ผูกพันทางอารมณ์กับวิดีโอรณรงค์เมาไม่ขับความจริงเสมือน 360 องศา ซึ่งได้

รับการสนับสนุนโดยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า แต่

การรับรู้ว่าองค์กรที่โฆษณามีความตั้งใจจริงในการแก้ปัญหาสังคม (เมาไม่ขับ) 

อาจมีอิทธิพลทางอ้อมท่ีท�ำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความต้ังใจซื้อสินค้า อันเนื่องมา

จากทัศนคติเชิงบวกต่อวิดีโอความจริงเสมือน

	 ส�ำหรับการวิจัยท่ีใช้การทดลองเพ่ือทดสอบสมมตฐิานในการโฆษณาผ่าน

เทคโนโลยกีารโฆษณาความจรงิเสมอืนของกรณศีกึษาในต่างประเทศ ผูเ้ขยีนเหน็

ว่า การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยที่เหมาะสมส�ำหรับนักวิจัยที่ต้องการศึกษา

ความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของตัวแปร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการค้นหาความ

สมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยกีารโฆษณารปูแบบใหม่ด้วยระบบ VR กบัความรูส้กึของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้า ซ่ึงนบัเป็นประเดน็การวิจัยใหม่ทีย่งัมกีารศกึษาวจิยัน้อย 

การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการโฆษณาและตราสินค้าท�ำให้นักวิจัยก�ำหนด

สมมติฐานเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนั้น 

ด้วยจุดเด่นของการทดลองจึงท�ำให้นักวิจัยเลือกใช้การทดลองเป็นเครื่องมือ

ทดสอบสมมติฐาน เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก�ำหนดไว้ 

อย่างไรก็ตาม จากการทดลองเพื่อศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการโฆษณา

ด้วยระบบ VR นักวิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาและมีจ�ำนวนไม่มาก 

ซึ่งเป็นข้อจ�ำกัดในการวิจัยที่อาจส่งผลต่อการน�ำผลการวิจัยไปใช้อ้างอิงรวมถึง 

การวิจยัในอนาคตอาจต้องพจิารณาแนวทางการวจัิยระยะยาวเพือ่ศกึษาผลกระทบ 

ระยะยาวของเทคโนโลยีการโฆษณา การพิจารณาถึงประเภทของผู้บริโภคที่มี

ทักษะการรับนวัตกรรมต่างกัน ความพร้อมในการใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างกัน

ในแต่ละบุคคล และระดับแนวโน้มของแต่ละบุคคลที่จะรู้สึกถึงการมีส่วนร่วม



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์98

ในโลกความจริงเสมือน นักวิจัยที่สนใจน�ำการทดลองไปใช้ในการวิจัยเพื่อศึกษา

ประสิทธิผลของการโฆษณาด้วยเทคโนโลยีใหม่ ควรพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ 

เหล่านี้ด้วย

	 ความน่าสนใจของงานวิจัยที่ผู้เขียนน�ำมาเสนอทั้ง 4 เรื่องข้างต้นคือ 

ระเบียบวิธีวิจัยท่ีนักวิจัยไม่ได้มุ ่งเน้นแค่การรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณที่เก็บ

รวบรวมข้อมูลจากการรายงานของผู้บริโภค ซ่ึงได้ผลวิจัยเพียงด้านเดียวเท่านั้น 

แต่นักวจิยัยงัสนใจเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ ทีซ่ึง่เป็นปัจจยั (factor) 

ที่นักวิจัยคาดเดาว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ซึ่งจะช่วยเสริมให้ผลของการ

วิจัยมีประสิทธิภาพและได้ผลการวิจัยที่รอบด้านมากข้ึน ทั้งนี้ ด้วยจุดเด่นของ

การทดลองที่มีกระบวนการทดลองหลายขั้นตอน แต่ละขั้นตอนมีวิธีการก�ำหนด 

รปูแบบการทดลองอย่างชดัเจน มกีารควบคมุตวัแปร สภาพแวดล้อม และเครือ่งมอื 

ในการทดลองอย่างมีเหตุและผล เช่น การคัดเลือกและทดสอบตัวแปรผู้วิจัยจะ 

ต้องมีวิธีการเลือกและทดสอบตัวแปรก่อนที่จะน�ำมาใช้ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง

ที่ก�ำหนดไว้ การสร้างเครื่องมือทดลองมีกระบวนการออกแบบเพื่อควบคุมส่วน

ประกอบต่างๆ ให้เหมอืนกนั แต่จะต่างกนัเฉพาะส่วนทีต้่องการศกึษาเท่านัน้ และ

ในขัน้ตอนของการทดลองกบักลุม่ตวัอย่าง กม็กีารจัดสภาพแวดล้อม และควบคมุ 

ตัวแปรแทรกท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการทดลองอีกด้วย ด้วยวิธีการดังกล่าว 

ข้างต้น ผูเ้ขยีนมองว่า น่าจะเป็นกระบวนการทีท่�ำให้ได้ผลการวิจยัทีม่ปีระสทิธภิาพ 

ท�ำให้ได้ผลการวิจัยเชิงประจักษ์ 

ความท้าทายของการประยุกต์ใช้การทดลองกับการวิจัยด้านโฆษณา
	 การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยที่นักวิจัยด้านโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

และส่ือสารการตลาดน�ำมาใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 

โดยเฉพาะตัวแปรตามทีเ่กีย่วข้องกบัความคิด ความรูส้กึ ทศันคต ิและพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม การประยกุต์ใช้การทดลองเป็นเคร่ืองมอืเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างหรืออาสาสมัคร ยังมีประเด็นความท้าทายในประเด็น

จรยิธรรมการทดลองกบักลุม่ตวัอย่างท่ีนกัวิจัยพึงพจิารณา และค�ำนงึถงึผลกระทบ 
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ทีอ่าจเกดิกบักลุม่ตวัอย่าง ประเดน็การทดลองกบัการน�ำไปใช้อ้างสรปุในวงกว้าง 

ตลอดจนประเด็นการทดลองกับเครื่องมือการวิจัยอื่นๆ ในการวิจัยด้านโฆษณา

จริยธรรมการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง
	 เนื่องจากการทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยที่เก็บรวบรวมข้อมูลภายใต้

การก�ำหนดเง่ือนไข หรือสภาวะท่ีนักวิจัยต้องการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง ทั้ง

กลุม่ควบคมุและกลุ่มทดลอง โดยเฉพาะในกลุม่ทดลอง นกัวิจยัจะให้กลุม่ตวัอย่าง

เปิดรบัสิง่เร้าหรอืสิง่ทดลองในการโฆษณา เพือ่ศกึษาผลการเปลีย่นแปลงในด้าน 

ต่างๆ ทัง้ในเชงิความรู้สึกและพฤตกิรรมท่ีเกดิขึน้กบับคุคล เช่น การรบัรูต้ราสนิค้า 

ความรู้สึกเกี่ยวพันกับตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา  

ความตั้งใจซื้อสินค้า การบอกต่อของผู้บริโภค ฯลฯ เพื่อน�ำผลการวิจัยมาเปรียบ

เทยีบกับกลุม่ควบคุม การทดลองจงึเป็นเครือ่งมอืการวจัิยทีน่�ำกลุม่ตวัอย่างเข้าสู่

สภาวะบางอย่างที่นักวิจัยต้องการให้กลุ่มตัวอย่างได้รับสิ่งทดลอง

	 สิ่งทดลองที่นักวิจัยด้านโฆษณาต้องการศึกษา ส่วนใหญ่มุ่งเน้นทดสอบ

ประสิทธิผลขององค์ประกอบในสื่อโฆษณาต่อตัวแปรตามที่อยู่ภายในบุคคล ทั้ง

ในเชิงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม นักวิจัยใช้การทดลองเพื่อทดสอบการ

โฆษณาก่อนน�ำไปใช้เผยแพร่ในวงกว้าง การเผยแพร่สื่อโฆษณาสู่มวลชนมีค่า

ใช้จ่ายสูงจากการซื้อพื้นที่และเวลาเพื่อโฆษณา ดังนั้น การทดลองเพื่อทดสอบ

ประสิทธิผลของการโฆษณาก่อนน�ำไปใช้จริง จะช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นได้ 

	 การประยุกต์ใช้การทดลองในการวิจัยด้านการโฆษณาถือเป็นสิ่งใหม่

ที่สร้างความท้าทายให้กับผู้วิจัย ที่ต้องวางแผนและออกแบบระเบียบวิธีวิจัยท่ีมี

หลายขั้นตอนมากขึ้น การก�ำหนดปัจจัยต่างๆ ต้องค�ำนึงถึงเหตุและผลมากกว่า

ค�ำนงึถงึผลลพัธ์จากการวิจัยเพยีงอย่างเดียว ความท้าทายทีส่�ำคญัเมือ่นกัวจิยัด้าน 

โฆษณาใช้การทดลองคือ ความท้าทายเกี่ยวกับจริยธรรมในมนุษย์ที่นักวิจัยด้าน

การโฆษณาต้องศกึษาและรบัผดิชอบกบัสิง่ทีอ่าจจะเกดิขึน้ เนือ่งจากการวจิยัเชงิ

ทดลองเป็นงานวจิยัทีจ่�ำเป็นต้องใช้บุคคลเป็นกลุม่ตวัอย่าง บางครัง้อาจเกดิความ
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เส่ียงต่อร่างกายและจิตใจของกลุ่มตัวอย่าง โดยเฉพาะในกลุ่มทดลองที่มีความ

เปราะบาง เช่น เด็ก และผู้สูงอายุ 

	 ตวัอย่างการทดลองท่ีอาจเกดิผลกระทบต่อกลุม่ตวัอย่าง อาท ิการทดลอง

ที่ต้องให้กลุ่มตัวอย่างสวมใส่อุปกรณ์บนร่างกาย เช่น การสวมใส่แว่น VR เพื่อ

รับชมสื่อโฆษณาที่นักวิจัยต้องการศึกษาผลกระทบของสื่อกับการท�ำงานของ

ระบบประสาทและการรับรู้ อุปกรณ์เช่นนี้อาจก่อให้เกิดอาการที่ไม่พึงประสงค์

ต่อร่างกายของกลุ่มตัวอย่าง ทั้งอาการเมื่อยล้าและปวดตา ตาพร่ามัว เห็นภาพ

ซ้อน มึนศีรษะ ปวดศีรษะ เวียนศีรษะ คลื่นไส้ อาเจียน รู้สึกเหนื่อย ที่เรียกว่า 

cybersickness หรือ motion sickness หรอื VR sickness ซึง่เกิดจากการทีร่ะบบ

ประสาทส่วนกลางได้รับการกระทบกระเทือน (Yim et al., 2012; Bockelman 

and Lingum, 2017; Guna et al., 2020; Rebenitsch and Owen, 2020) 

	 นอกจากนั้น ยังมีการทดลองที่ส่งผลต่อสภาวะทางจิตใจของกลุ ่ม

ตัวอย่าง เช่น การให้กลุ่มตัวอย่างดูภาพที่ส่งผลต่อความน่ากลัว ความกังวล 

ความกดดันจนเกิดภาวะความเครียด เป็นต้น ทั้งน้ี การใช้จุดจูงใจด้านความ 

น ่ากลัวในงานโฆษณาไม ่ใช ่ประเด็นที่ ได ้รับการยอมรับในระดับสากล  

นกัวชิาการยงัคงมคี�ำถามในประเดน็จรยิธรรมของการใช้ความน่ากลวัในการวจิยั 

เพราะความน่ากลัวอาจก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบกับผู้บริโภคได้ เช่น ความ

น่ากลัวที่มากเกินไปท�ำให้บุคคลเกิดความรู้สึกวิตกกังวล หรือท�ำให้เกิดความ

รู้สึกหมดพลัง แต่ความน่ากลัวก็ยังเป็นจุดจูงใจที่นักโฆษณาและนักสื่อสาร

การตลาดให้ความนิยม โฆษณาที่ใช้ความน่ากลัวจะสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นผล 

กระทบหรือปัญหาเชิงลบหากไม่ใช้สินค้าหรือบริการ นักโฆษณาเชื่อว่า ความ

น่ากลัวมีประสิทธิภาพ ท�ำให้ผู ้บริโภคสนใจโฆษณาและสร้างการระลึกถึง

โฆษณา ตลอดจนสามารถสร้างความเกี่ยวพันและโน้มน้าวใจผู ้บริโภคได้  

(Williams, 2011) อย่างไรก็ตาม การวิจัยด้านโฆษณาและการสื่อสารการตลาด

บางคร้ังจ�ำเป็นต้องใช้ความน่ากลัวเป็นสิ่งทดลอง นักโฆษณาที่ต้องใช้ความ

น่ากลัวในการวิจัยเชิงทดลอง จึงควรศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลและจริยธรรม

ของการใช้ความน่ากลัว รวมถึงต้องศึกษาคุณลักษณะและปฏิกิริยาของกลุ่ม
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ตัวอย่างในการทดลองด้วย เพื่อปรับระดับจุดจูงใจด้านความน่ากลัวให้เหมาะสม 

กับกลุ่มตัวอย่างแต่ละคน ดังนั้น นักวิจัยพึงระมัดระวังรวมถึงต้องวางแผนเพ่ือ

ป้องกนั แก้ไข หรอืจัดการกบัปัญหาดงักล่าว ทีอ่าจเกดิขึน้ระหว่างการทดลองด้วย 

	 กระบวนการทดลองที่นักวิจัยด้านโฆษณาให้กลุ่มตัวอย่างเปิดรับส่ิง

ทดลองแล้วศึกษาความรู้สึกนึกคิด สภาวะทางจิตใจ และพฤติกรรมของกลุ่ม

ตัวอย่าง เป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคล ควรด�ำเนินการบนพื้นฐานของความ

ตระหนักเรื่องจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ อันเป็นหลักจริยธรรมการวิจัยส�ำหรับ

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคล ซึ่งใช้กันแพร่หลายในแวดวงนักวิจัย คือ ประมวล 

จรยิธรรมนเูรมเบร์ิก (Nuremberg Code) ประกาศจรยิธรรมเฮลซงิก ิ(Declaration 

of Helsinki) และจริยธรรมพื้นฐานในรายงานเบลมองต์ (Belmont Report) 

	 ประมวลจริยธรรมนูเรมเบิร์ก ให้ความส�ำคัญกับการขอความยินยอม

จากกลุ่มตัวอย่างหรืออาสาสมัคร โดยอาสาสมัครต้องให้ความยินยอมด้วยความ

สมคัรใจ และต้องมอิีสระในการถอนตวัจากการวิจยัได้ทกุเมือ่ และนกัวจิยัจะต้อง

พจิารณาถงึสดัส่วนความเสีย่งและประโยชน์ท่ีอาสาสมคัรจะได้รับจากการวจิยันัน้

ด้วย ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า แนวทางจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์เริ่มต้นเป็นครั้ง

แรกจากประมวลจรยิธรรมนเูรมเบิร์ก ค.ศ. 1947 ซ่ึงนบัเป็นรากฐานของจรยิธรรม

การวจิยัระดับสากล และเป็นต้นแบบในการพฒันาจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์อกี

หลายฉบับในเวลาต่อมา ได้แก่ ประกาศจริยธรรมการทดลองในมนุษย์เฮลซิงกิ 

ซึ่งเป็นมาตรฐานจริยธรรมการวิจัยทางชีวเวชศาสตร์ฉบับแรกของโลก ประกาศ

ฉบับนี้ให้ความส�ำคัญกับการแยกการวิจัยทางการแพทย์ที่รวมกับการรักษา

ออกจากกันโดยเด็ดขาด เพื่อให้ผู้ป่วยที่เข้ารับการรักษามีอิสระในการตัดสินใจ 

เข้าร่วมโครงการวิจัย ทั้งยังก�ำหนดให้นักวิจัยต้องชี้แจงผู้เข้าร่วมโครงการวิจัย

ทราบถึงวิธีการทดลอง และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นก่อนท่ีจะลงนามในเอกสาร

ยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย (written informed consent) 

	 หลังจากสมาคมแพทย์โลกได้จัดท�ำจริยธรรมการทดลองในคนตาม

ประกาศเฮลซิงกิได้ไม่นาน ก็เกิดเหตุการณ์ซึ่งเป็นข้อถกเถียงเกี่ยวกับจริยธรรม

ในงานวิจัยทางการแพทย์ที่สหรัฐอเมริกา ในปี ค.ศ. 1972 โครงการวิจัยหนึ่ง
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ที่รับงบประมาณสนับสนุนจากภาครัฐได้ศึกษาเกี่ยวกับเชื้อซิฟิลิส (Tuskegee 

Syphilis Study) โดยด�ำเนินการทดลองกับชายผิวด�ำที่มีฐานะยากจนในเขต 

Macon County ซึ่งเป็นเขตชนบทเล็กๆ การวิจัยนี้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 

กลุ่ม คือ กลุ่มทดลองซึ่งใช้อาสาสมัครที่ติดเชื้อซิฟิลิส จ�ำนวน 400 คน และ

กลุ่มควบคุมที่ไม่เป็นโรคซิฟิลิส จ�ำนวน 200 คน โดยนักวิจัยไม่ได้เปิดเผยข้อมูล

ให้อาสาสมัครทราบว่าติดเชื้อซิฟิลิส การที่นักวิจัยไม่เปิดเผยข้อมูลเช่นนี้ถือว่า 

เข้าข่ายเป็นการปิดบงั (blind) และเป็นการหลอกลวงอาสาสมคัร (deception) ซึง่ 

ก่อให้เกดิความเสีย่งและส่งผลกระทบต่ออาสาสมคัร ครอบครัว และชมุชน ทัง้นี้ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล นักวิจัยเฝ้าติดตามดูการด�ำเนินของโรคซิฟิลิสโดยไม่

ให้การรักษาใดๆ แม้ว่าในขณะนั้นจะมีการค้นพบยาเพนิซิลลินที่ใช้ในการรักษา

โรคซิฟิลิสได้แล้วก็ตาม ซ่ึงการทดลองดังกล่าวเป็นการเพิ่มความเสี่ยงโดยไม่

จ�ำเป็นแก่อาสาสมัคร และกระจายภาระความเสี่ยงอย่างไม่เป็นธรรม เนื่องจาก

นกัวจิยัเลอืกแต่ชายผวิด�ำในพืน้ทีย่ากจนเท่านัน้ ต่อมาได้มกีารรายงานกรณนีีไ้ป

ยงัประธานาธบิดสีหรฐัอเมริกาเพือ่เรียกร้องแถลงการณ์ขอโทษต่ออาสาสมคัรทีย่งั

มชีวีติอยูแ่ละครอบครวั รวมทัง้ชมุชนทีไ่ด้รบัผลกระทบจากการทดลอง และเสนอ

ให้รัฐบาลสหรัฐอเมริกาชดใช้ค่าสินไหมทดแทนให้แก่เหยื่อที่ได้รับความเสียหาย

จากการวิจัยนี้ด้วย ในเวลาต่อมา รัฐบาลสหรัฐอเมริกาจึงออกกฎหมายการวิจัย

แห่งชาติ (National Research Act 1974) แต่งตั้งคณะกรรมาธิการเพื่อหน้าที่

ก�ำหนดหลกัจรยิธรรมพืน้ฐานซึง่ต่อมาประกาศเป็นรายงานเบลมองต์ (Belmont 

Report) (เจนวิทย์ นวลแสง, 2561)

	 จริยธรรมพื้นฐานในรายงานเบลมองต์ ประกาศโดยคณะท�ำงานที่

ประกอบด้วยแพทย์ นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย และนักจริยศาสตร์ ณ  

Belmont Conference Center สหรัฐอเมรกิา โดยหลกัจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์

ตามรายงานเบลมองต์ ประกอบด้วยหลกัการ 3 ประการ ได้แก่ หลกัความเคารพ

ในบุคคล (respect for person) หลกัคณุประโยชน์ไม่ก่ออนัตราย (beneficence) 

และหลักความยุติธรรม (justice) (ธาดา สืบหลินวงศ์ และคณะ, 2551)
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	 หลกัความเคารพในบุคคล ให้ความส�ำคัญกบัการเคารพในศักด์ิศรคีวาม

เป็นมนุษย์ การเคารพในการให้ความยนิยอมเข้าร่วมการวจิยัโดยบอกกล่าวข้อมลู

อย่างเพียงพอ และมีอิสระในการตัดสินใจว่า จะเข้าร่วมการทดลองหรือไม่ และ

แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะยินยอมเข้าร่วมการทดลองแล้ว แต่นักวิจัยต้องเปิดโอกาส

ให้กลุ่มทดลองปฏิเสธและถอนตัวจากการทดลองได้ทุกเวลา หากมีความรู้สึก 

ไม่สบายใจในการเปิดรบัสิง่ทดลอง นอกจากนัน้ การทดลองด้านโฆษณาเกีย่วข้อง

กับการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง นักวิจัยพึงตระหนักและเคารพ 

ในความเป็นส่วนตัว รวมถึงรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่างด้วยความรับผิดชอบ

และจรรยาบรรณของนักวิจัยอย่างเคร่งครัด

	 ประเดน็จรยิธรรมในการทดลองเรือ่งหลกัความเคารพในบคุคลทีนั่กวจิยั

ด้านโฆษณาพึงตระหนักและเคารพต่อกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดลอง คือ การ

เคารพกลุ่มเปราะบางและกลุ่มอ่อนแอ (respect for vulnerable persons) ซึ่ง

มีข้อจ�ำกัดด้านความสามารถทางร่างกาย และความสามารถในการตดัสนิใจ เช่น 

เดก็ สตรตีัง้ครรภ์ ผูบ้กพร่องทางร่างกาย ฯลฯ จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมา 

ท�ำให้ผู้เขียนพบว่า นักวิจัยด้านโฆษณานิยมก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเป็น 

กลุ่มนกัเรียนและนกัศกึษา ซึง่อาจเข้าข่ายกลุม่เปราะบาง นกัวจัิยต้องเปิดโอกาส

ให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการทดลอง เช่น วัตถุประสงค์ของการทดลอง 

กระบวนการทดลอง การน�ำข้อมูลที่ได้จากการทดลองไปใช้ประโยชน์ ฯลฯ  

นกัวจิยัต้องชีแ้จงข้อมลูเกีย่วกบัการทดลองท่ีจะส่งผลกระทบให้กลุ่มตวัอย่างทราบ 

แต่บางครั้งนักวิจัยจ�ำเป็นต้องปกปิดวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการทดลองไว้ก่อน 

เพราะอาจส่งผลต่อตวัแปรทีน่กัวจิยัต้องการศกึษา การปกปิดข้อมลูเช่นนีย้อมรบั

ได้เฉพาะกรณีที่การเปิดเผยนั้นจะท�ำให้การทดลองไม่บรรลุผลตามที่ก�ำหนดไว้

เท่านัน้ ท้ังนี ้นกัวจัิยต้องชีแ้จงข้อมลูและเป้าหมายของการทดลองทนัททีีส่ามารถ

กระท�ำได้ เมื่อพิจารณาว่าการทดลองบรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยแล้ว

	 หลกัคณุประโยชน์ไม่ก่ออันตรายเป็นประเดน็ทีน่กัวจิยัให้ความส�ำคญักบั

การประเมินความสมดุลระหว่างความเสี่ยงหรืออันตรายที่กลุ่มตัวอย่างต้องเปิด

รับสิ่งเร้าหรือสิ่งทดลอง กับผลหรือประโยชน์ที่จะเกิดข้ึน นักวิจัยต้องตระหนัก
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ว่า ประโยชน์ท่ีจะได้รบัต้องมากกว่าความเสีย่งทีค่าดว่าจะเกิดขึน้กับกลุม่ตวัอย่าง 

หรอืหากมคีวามเสีย่งหรืออนัตรายท่ีอาจจะเกดิขึน้ เป็นหน้าทีแ่ละความรบัผดิชอบ

ของนักวิจัยที่ต้องลดความเสี่ยงหรืออันตรายให้น้อยที่สุด (minimizing harm)  

นักวิจัยต้องด�ำเนินการทดลองที่ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างไม่ต้องเสี่ยงโดยไม่จ�ำเป็น

	 หลกัยุติธรรมเป็นประเด็นจรยิธรรมท่ีให้ความส�ำคญักับความเทีย่งธรรม 

(fairness) และความเสมอภาค (equity) กล่าวคือ การทดลองบางประเภท

เป็นการทดลองทีน่กัวจัิยต้องก�ำหนดกลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุ การสุม่ตวัอย่าง

เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มทดลองหรือกลุ่มควบคุมต้องด�ำเนินการด้วยความ

ยุติธรรม นักวิจัยต้องเป็นกลางและไม่มีอคติ เพื่อกระจายโอกาสให้กลุ่มตัวอย่าง

ทุกคนได้รับการคัดเลือก นักวิจัยต้องไม่ล�ำเอียงเลือกให้บางคนเป็นกลุ่มทดลอง 

หรือบางคนเป็นกลุ่มควบคุม แต่ต้องใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ยุติธรรมกับทุกคน 

เช่น การจับฉลาก การใช้ตารางเลขสุ่ม ฯลฯ เพื่อให้ทุกคนมีโอกาสได้รับการ 

คัดเลือกเป็นกลุ่มทดลองหรือกลุ่มควบคุมอย่างเท่าเทียมกัน

	 ประเด็นจริยธรรมการวิจัยในการทดลองอีกประการท่ีผู้เขียนเห็นว่า 

นกัวจิยัด้านโฆษณาพงึระมดัระวัง คอื การตคีวามข้อมลูจากการทดลอง เนือ่งจาก

การทดลองมีข้อจ�ำกัดและเงื่อนไข เช่น จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่มีปริมาณน้อย 

การทดลองในห้องปฏิบัติการ การสร้างสิ่งทดลอง การควบคุมสภาวะแวดล้อม

ในการทดลอง ฯลฯ เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามได้

ชัดเจน ด้วยข้อจ�ำกัดและเงื่อนไขต่างๆ เหล่านี้ นักวิจัยควรแถลงข้อจ�ำกัดและ

เงื่อนไขประกอบการรายงานผลการวิจัย เพ่ือให้ทราบว่าผลการวิจัยสามารถน�ำ

ไปใช้ได้ภายใต้เงื่อนไขใดบ้าง นอกจากนั้น นักวิจัยควรตีความข้อมูลที่ได้จากการ

ทดลองอย่างเที่ยงธรรม กล่าวคือ นักวิจัยต้องสรุปผลการวิจัย วิเคราะห์ผลการ 

วิจัย ตีความผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยที่ได้จากการทดลองเท่านั้น  

ไม่บดิเบอืนผลการทดลองเกนิขอบเขตการทดลองเพือ่ประโยชน์ส่วนตวัทีจ่ะได้รบั

จากการวิจัย ในประเด็นการรายงานผลการวิจัยจากการทดลองนี้ Vasgas et al. 

(2017) ระบเุพิม่เติมว่า เป็นความรบัผดิชอบของนกัวิจยัทีต้่องรายงานผลการวจิยั

อย่างมจีริยธรรมและซือ่สตัย์ต่อข้อค้นพบจากการวิจยั นกัวจิยัต้องไม่ตกแต่งหรอื

บิดเบือนข้อมูล ตลอดจนไม่รายงานผลการวิจัยที่นักวิจัยไม่ได้ด�ำเนินการทดลอง
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การทดลองกับการน�ำไปอ้างสรุปในวงกว้าง
	 เนื่องจากการทดลองเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีมีจุดเด่นตรงการ

ทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ที่นักวิจัยต้องการ

ศึกษา ในการวิจัยด้านโฆษณาในยุคสื่อดั้งเดิม นักวิจัยใช้การทดลองเพื่อศึกษา

ตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม เช่น ความดึงดูดใจของผู้น�ำเสนอ

สินค้า ณ จุดขายกับความตั้งใจซื้อสินค้า (Caballero and Solomon, 1984) 

การโฆษณา ณ จุดขายกับการตอบสนองต่อการขาย (Greco and Swayne, 

1992) ชื่อเสียงของตราสินค้ากับการจดจ�ำตราสินค้า (Nordhielm, 2002) แต่

เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลได้รับการพัฒนา เกิดการโฆษณารูปแบบ 

ใหม่ๆ เช่น การสร้างประสบการณ์ความจริงเสมือน (VR experience)  

นกัโฆษณายังคงต้องการค�ำตอบว่า การโฆษณาสนิค้าแบบความจรงิเสมือนเช่นนี้ 

จะช่วยสร้างความผูกพัน (engagement) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าได้มากกว่า

การโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมหรือไม่ ท�ำให้นักวิจัยด้านโฆษณาสนใจน�ำการทดลอง

มาใช้การศกึษาเพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ของการโฆษณารปูแบบใหม่ๆ เช่น การ

เปรียบเทียบผลกระทบของการสื่อสารแบบความจริงเสมือน (VR) และแบบ

สองมิติ (2D) กับประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าในแง่มุมต่างๆ เช่น ทัศนคติต่อ 

ชิน้งานโฆษณา ทัศนคตต่ิอตราสนิค้าและความตัง้ใจซือ้สนิค้า (Kerrebroeck et al., 

2017) ผลกระทบของการโฆษณาแบบความจรงิเสมอืน (VR) กบัความประทบัใจ 

ต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า (De Gauqier et al., 2019) ทั้งนี้ ยังพบว่า  

นกัวจิยัในประเทศไทยกส็นใจน�ำการทดลองมาใช้เป็นเครือ่งมอืทดสอบความสมัพนัธ์ 

ของตวัแปรในการโฆษณา เมือ่เกดิช่องทางการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มใหม่ เช่น 

การศกึษาระดบัความสอดคล้องของการวางสนิค้าในเกม และระดบัความเก่ียวพนั 

ของสินค้ากับการระลึกถึงตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ 

ซื้อสินค้า (พิจาริน สุขกุล, 2560) 

	 เนือ่งจากคณุลักษณะของการทดลองมจีดุเด่นคือ เป็นเคร่ืองมอืทีเ่หมาะสม 

ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจน 

(Gunter, 2002; Baxter and Babbie, 2004; Neuman, 2006; Wimmer 
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and Dominick, 2006; Babbie, 2008; Royne, 2008; Vargas et al., 2017)  

นกัวจิยัด้านโฆษณาจึงนยิมใช้การทดลองเพือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัทีต้่องการ

พิสูจน์ความสัมพันธ์ของเชิงเหตุและผล (cause and effect relationship) ด้วย

เหตนุี ้นกัวจิยัท่ีใช้การทดลองจะมุง่เน้นทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระกบั

ตัวแปรตามทีละตัวหรือทีละคู่ ซึ่งมักมีจ�ำนวนไม่มากนัก ใช้กลุ่มตัวอย่างในการ

ทดลองจ�ำนวนหนึ่งซึ่งมีจ�ำนวนน้อยด้วยเงื่อนไขของการทดลอง เช่น การทดลอง

ในห้องปฏิบัติการ หรือการสร้างสิ่งทดลองส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มทดลอง 

เช่น การวิจัยของ Elder and Krishna (2010) ใช้การทดลองเพื่อทดสอบผลของ

การโฆษณาโดยท�ำการทดลอง 3 ครั้งในแต่ละครั้งใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษา

ทั้งหมดและมีจ�ำนวนไม่มาก คือ ครั้งที่ 1 ใช้กลุ่มตัวอย่าง 27 คน ครั้งที่ 2 ใช้

กลุ่มตัวอย่าง 46 คน และครั้งที่ 3 ใช้กลุ่มตัวอย่าง 40 คน การวิจัย Ahmed 

et al. (2016) ใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 177 คน ซึ่งเป็นกลุ่มนักศึกษา งานวิจัย

ที่ต้องใช้อุปกรณ์การทดลอง VR ก็ปรากฏว่า ใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนน้อย เช่น 

การวิจัยของ Kerrebroeck et al. (2017) ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาจ�ำนวน 

160 คน เช่นเดียวกับ De Gauqier et al. (2019) ก็ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างใน

การทดลองจ�ำนวน 160 คน และการวิจัยของ Lee et al. (2020) ก�ำหนดกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นนักศึกษา จ�ำนวน 243 คน ในการทดลองเพื่อศึกษาโฆษณาแบบ

ความจริงเสมอืน (VR) ในขณะทีก่ารวิจยัด้านการโฆษณาในประเทศไทยทีใ่ช้การ

ทดลองเป็นเครือ่งมอืทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรกพ็บว่า นกัวจิยัก�ำหนดกลุม่

ตัวอย่างในการทดลองจ�ำนวนน้อย เช่น พิมพ์พิไล ไทพิทักษ์ (2551) ด�ำเนินการ

วิจัยเรื่องผลของบริบทรายการโทรทัศน์ต่อประสิทธิผลของโฆษณา ก�ำหนดกลุ่ม 

ตัวอย่างในการทดลองเป็นนักศึกษาจ�ำนวน 240 คน ส่วน วรรณรดา  

สนัทดักลการ (2555) ก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างเป็นนกัศกึษาในการทดลองเรือ่งผลของ 

ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าต่อการตอบ 

สนองของผู้บริโภคจ�ำนวน 208 คน ในขณะที่ พิจาริน สุขกุล (2560) ใช ้

กลุม่ตวัอย่างเป็นนกัศกึษาจ�ำนวน 143 คนในการวจิยัเรือ่งผลของความสอดคล้องของ 

การวางสนิค้าในเกมและความเกีย่วพนัของสนิค้าต่อการตอบสนองของผูเ้ล่นเกม 
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	 การทดลองที่ใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนน้อยส่งผลให้เกิดข้อถกเถียงเชิง

วิชาการว่า ผลการวิจัยที่ได้จากการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มีจ�ำนวนน้อย  

ไม่สามารถน�ำไปใช้อ้างองิได้ทัว่ไปหรอืการน�ำไปอ้างสรปุในวงกว้าง ในมมุมองของ

นกัวชิาการเหน็ว่าการทดลองมข้ีอจ�ำกดัในประเดน็การน�ำไปอ้างสรุปในวงกว้างอยู่

มาก (Perdue and Summers, 1986; Gunter, 2002; Baxter and Babbie, 

2004; Wimmer and Dominick, 2006; Babbie, 2008) ผู้เขียนขออภิปราย

ในประเด็นการทดลองกับการน�ำไปอ้างสรุปในวงกว้างใน 3 ประเด็นที่เกิดจาก 

ข้อจ�ำกดัของการทดลอง คอื ข้อจ�ำกดัเกีย่วกบัจ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง (sample size) 

ข้อจ�ำกัดเกี่ยวกับการทดลองในห้องปฏิบัติการ (laboratory experiment) และ

ข้อจ�ำกัดเกี่ยวกับการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง (sample) 

	 ข้อจ�ำกดัประเด็นแรกท่ีส่งผลให้เกดิข้อถกเถยีงเก่ียวกับการน�ำผลการวจิยั

จากการทดลองไปใช้ในอ้างอิงทั่วไป หรือการน�ำไปประยุกต์ใช้ในวงกว้าง เกิดขึ้น

จากจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยใช้ในการทดลองมีจ�ำนวนน้อย Roscoe (1975 

cited in Sekaran and Bougie, 2009) ระบุว่า ส�ำหรับการทดลองแล้ว นักวิจัย 

ก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีจ�ำนวนน้อยได้ เช่น 10-20 หน่วย และ  

ธีรวุฒิ เอกะกุล (2543) ระบุไปในท�ำนองเดียวกันว่า นักวิจัยควรก�ำหนดจ�ำนวน

สมาชิกในการทดลอง แต่ละกลุ่มไม่ต�่ำกว่า 15 คน จึงจะเป็นขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างที่เหมาะสม Geuens and De Pelsmacker (2017) ระบุว่า การทดลอง

ด้านการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ของการโฆษณาและพฤติกรรม 

ผู้บริโภค จะทดลองกับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กประมาณ 20 คน หรืออาจจะน้อย

กว่านี้ก็ได้ ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขหรือสภาวะการทดลอง อย่างไรก็ตาม Geuens and 

De Pelsmacker เห็นว่า จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 30-40 คนต่อเงื่อนไขหรือสภาวะ

การทดลอง เป็นจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการทดสอบทางสถิติ 

	 ข้อถกเถียงประเด็นนี้ ผู้เขียนเห็นว่า นักวิจัยต้องเข้าใจธรรมชาติของ

เครือ่งมอืการวจิยัท่ีตนต้องการน�ำมาใช้ในการวจิยัก่อน เนือ่งจากการทดลองเป็น

เครือ่งมอืเกบ็รวบรวมข้อมลูทีเ่หมาะสม และให้ผลการวจิยัเชงิประจกัษ์ทีส่ามารถ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้ชัดเจน การทดลองจึง
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เป็นเครื่องมือการวิจัยที่มีประสิทธิภาพในการพิสูจน์สมมติฐาน เพื่อศึกษาความ

สัมพนัธ์เชงิเหตุและผลของตวัแปร ประกอบกบัการทดลองในยคุเทคโนโลยดิีจทิลั

บางครั้งจ�ำเป็นต้องใช้อุปกรณ์การวิจัย เช่น แว่นความจริงเสมือน (VR box) 

ฉะน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการทดลองจึงไม่ใช่ประเด็นส�ำคัญที่สุด เมื่อ 

นกัวจิยัต้องการใช้เครือ่งมอืการวิจัยนี ้ดงัท่ี Geuens and De Pelsmacker (2017) 

ระบุไว้ว่า การทดลองควรให้ความส�ำคัญกับการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีความ

เกีย่วพนักบัสินค้ามากกว่าการค�ำนงึถึงหลกัการสุม่ตวัอย่างและความเป็นตวัแทน

ของประชากร ซึง่เป็นข้อยดึถือในการวิจยัของนักวิจยัสายปฏิฐานนิยม สอดคล้อง

กับ Neuman (2006) ระบุว่า การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยที่ดีที่สุดส�ำหรับ

ประเด็นการวิจัยที่มีขอบเขตการวิจัยเฉพาะ สามารถด�ำเนินการวิจัยได้รวดเร็ว 

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ�ำนวน 50-60 คนเท่านั้นซึ่งสามารถด�ำเนินการทดลอง 

ให้เสร็จสิ้นได้ในเวลา 1-2 เดือน การทดลองจึงเหมาะสมส�ำหรับการวิจัยระดับ

จุลภาค (micro-level) มากกว่าระดับมหภาค (macro-level) นักวิจัยที่ใช้การ

ทดลองจึงควรก�ำหนดปัญหาการวิจัยที่ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรเฉพาะที ่

ต้องการศึกษา หรือก�ำหนดเงื่อนไขที่ต้องการทดลอง ด้วยเหตุนี้ การทดลองจึง

ไม่ใช่เคร่ืองมือการวจิยัทีเ่หมาะสมกบันักวิจัยทีก่�ำหนดปัญหาการวจิยัหรอืเงือ่นไข

การทดลอง ซึ่งต้องการผลการวิจัยไปใช้ในการอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคม

ทั้งหมด

	 ประการทีส่องคือ ข้อจ�ำกดัเกีย่วกบัการทดลองในห้องปฏิบัติการ กล่าวคือ 

นักวิจัยท่ีใช้การทดลองในการโฆษณาส่วนหนึ่งใช้การทดลองในห้องปฏิบัติการ

เพื่อควบคุมตัวแปรแทรก นักวิจัยจะได้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ

กับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจน Chang (2017) วิเคราะห์งานวิจัยด้านโฆษณาที่

ตีพิมพ์ในวารสารวิชาการด้านโฆษณา ได้แก่ Journal of Advertising, Journal 

of Advertising Research, International Journal of Advertising และ 

Journal of Current Issues and Research in Advertising จ�ำนวน 2,163 

บทความ พบว่า เมื่อนักวิจัยต้องการทดลองเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคล  

นักวิจัยเลือกใช้การทดลองในห้องปฏิบัติการหรือห้องเรียนเป็นพ้ืนที่ทดลอง  
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จงึเกิดข้อถกเถยีงกนัว่า ผลการวิจัยทีไ่ด้จากการทดลองในห้องปฏิบตักิารจะน�ำมา 

ใช้อธิบายปรากฏการณ์การเปิดรับสือ่โฆษณาของผูบ้รโิภคในชวีติประจ�ำวันได้มาก

น้อยเพยีงใด นกัวชิาการด้านการสือ่สารตัง้ข้อสงัเกตว่า การทดลองในห้องปฏบิตัิ

การมีข้อจ�ำกัดเรื่องความตรงภายนอก (external validity) กล่าวคือ การน�ำผล

การวิจัยจากการทดลองในห้องปฏิบัติการ สามารถน�ำไปใช้อธิบายหรือประยุกต์

ใช้กับบริบทต่างๆ ในสภาพแวดล้อมจริงได้หรือไม่ หรือใช้ได้ดีมากน้อยเพียงใด 

ในทัศนะของผู้เขียนเห็นว่า การทดลองมีจุดเด่นในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง

เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของตัวแปร การค้นหาความสัมพันธ์ 

ดงักล่าวจ�ำเป็นอย่างยิง่ทีน่กัวิจัยต้องควบคมุตวัแปรแทรกให้มากทีส่ดุ การทดลอง

ในห้องปฏิบัติการจึงเหมาะสมกับการควบคุมตัวแปรแทรก ยกตัวอย่างงานวิจัย

ของ Sinsuwarn and Rattanakasamsuk (2020) ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของสี

ประกอบภาพค�ำเตือนบนซองบุหร่ีแบบปราศจากสีสัน การวิจัยครั้งนี้ต้องใช้การ

ทดลองในห้องปฏบิตักิาร เพราะนกัวิจัยต้องการควบคมุตวัแปรแทรกทีอ่าจจะเกดิ

ขึ้นจากการมองเห็นสี นักวิจัยสร้างห้องทดลองเพื่อก�ำหนดแสงสว่างเพื่อควบคุม

สภาวะการปรากฏของสีให้คงที่ นอกจากนั้น ยังควบคุมประกายแสงสะท้อนเพื่อ

ลดการรบกวนจากอทิธิพลของสพีืน้หลงัทีจ่ะส่งผลต่อความรูส้กึของกลุม่ตวัอย่าง 

ทั้งนี้เพื่อให้การทดสอบการมองเห็นสีบนซองบุหรี่ได้ชัดเจน นอกจากนั้น ผู้เขียน

ยังเหน็ว่า การทดลองด้านการโฆษณาบางครัง้จ�ำเป็นต้องใช้อปุกรณ์ประกอบการ

ทดลอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทดลองในการวิจัยด้านโฆษณาในยุคดิจิทัลที่เกิด

ช่องทางการโฆษณาแบบใหม่ๆ จ�ำเป็นต้องใช้อปุกรณ์การทดลอง เช่น การศกึษา

การโฆษณาแบบความจรงิเสมอืน นกัวจิยัจ�ำเป็นต้องให้กลุม่ตวัอย่างใช้แว่นความ

จริงเสมือน (VR box หรือ VR headset) เพื่อรับชมโฆษณา อุปกรณ์เหล่านี้

จ�ำเป็นต้องเชือ่มต่อกบัคอมพวิเตอร์ในห้องปฏบิตักิาร และอาศยัความพร้อมและ

ความคุน้เคยของกลุม่ตวัอย่างในการใช้อปุกรณ์ การทดลองเช่นนีจ้งึเหมาะสมกบั

การทดลองในห้องปฏิบัติการมากกว่าการทดลองในสถานที่จริง

	 ประการท่ีสามคือ ข้อจ�ำกัดเกี่ยวกับการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง จาก

การทบทวนงานวิจัยด้านการโฆษณาที่ใช้การทดลองเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม
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ข้อมูลของผู้เขียน พบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษา 

ซึ่งเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท�ำให้การทดลองเกิดข้อถกเถียงถึงการน�ำไปอ้างสรุปในวง

กว้าง สอดคล้องกับที่ Ahmed et al. (2016) ระบุว่า การใช้กลุ่มนักศึกษาใน

การทดลองเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณามีข้อจ�ำกัดในเรื่องการน�ำไปอ้างสรุป

ในวงกว้าง เช่นเดียวกับ Kerrebroeck et al. (2017) และ De Gauqier et al. 

(2019) ซึ่งก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในการทดลองเป็นกลุ่มนักศึกษา จึงท�ำให้มี 

ข้อจ�ำกัดในเรื่องการน�ำผลการวิจัยไปใช้อ้างอิงทั่วไป ในขณะที่ Chang (2017)  

พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีนกัวจิยัด้านโฆษณานยิมใช้ในการทดลองคอื กลุม่นกัเรยีนและ 

นักศึกษา ประเด็นการก�ำหนดกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการทดลองยัง

เป็นประเด็นที่ Royne (2008) พบว่า บทความวิจัยจ�ำนวนมากที่ส่งเข้ามายัง

วารสารวิชาการด้านโฆษณา คือ Journal of Advertising ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง

ในการทดลองเป็นกลุ่มนักศึกษา ทั้งนี้ Royne ระบุว่า บทความจ�ำนวนหนึ่งไม่

ได้รับการพิจารณาจากกองบรรณาธิการวารสารให้ตีพิมพ์ เพราะว่ากลุ่มทดลอง

ซึ่งเป็นนักศึกษาไม่ใช่กลุ่มทดลองที่เหมาะสมกับการโฆษณาสินค้าท่ีนักวิจัยน�ำ

มาใช้ในการทดลอง ดังนั้น การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในการทดลอง นักวิจัยควร

พิจารณาให้เหมาะสมกับตัวแปรที่ต้องการทดสอบ เช่น ประเภทของสินค้าหรือ

ตราสินค้า รูปแบบการโฆษณา ช่องทางการโฆษณา ฯลฯ 

	 จากข้อถกเถียงเกี่ยวกับประเด็นการน�ำไปอ้างสรุปในวงกว้างคือ การน�ำ

ผลการวิจัยโฆษณาที่ได้จากการทดลองไปประยุกต์ใช้จริง น�ำมาสู่ข้อสังเกตและ

ทศันะของผู้เขยีนท่ีมต่ีอการทดลองในการวิจยัด้านโฆษณาว่า ส�ำหรบัการโฆษณา

แล้ว นกัวจิยัอาจใช้การทดลองเป็นเคร่ืองมอืเบ้ืองต้นเพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์ของ

ตัวแปร เมือ่นกัวจิยัได้ผลการวจิยัจากการทดลองเบือ้งต้นแล้ว นกัวจิยัควรใช้การ

วิจัยประเภทอื่น เช่น การส�ำรวจ หรือใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการน�ำ

ผลการวจิยัทีไ่ด้จากการทดลองไปศกึษากบักลุม่ตวัอย่างจ�ำนวนมาก เพือ่ใช้อ้างองิ

ไปยังประชากร หรือน�ำผลการวจิยัจากการทดลองไปศึกษาในสภาพแวดล้อมจรงิ 

แนวทางนี้น่าจะเป็นแนวทางการวิจัยที่นักวิจัยสามารถใช้จุดเด่นของการทดลอง

มาใช้ในการวิจัยได้อย่างเหมาะสม และใช้การวิจัยประเภทการส�ำรวจที่มีจุดเด่น
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ในเชงิการน�ำไปอ้างสรปุในวงกว้างมาใช้เสรมิเพือ่ลดข้อจ�ำกดัหรอืจดุอ่อนของการ

ทดลอง

การทดลองกับเครื่องมือการวิจัยอื่นๆ ในการวิจัยด้านโฆษณา
	 การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยที่อยู่ภายใต้กระบวนทัศน์ปฏิฐานนิยม 

มุ่งเน้นการศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร การทดลองจดัเป็นหนึง่ในการวจิยั

เชงิปริมาณ (quantitative research) ทีใ่ช้แนวทางการด�ำเนนิการวจิยัแบบนรินยั 

(deductive approach) หมายถงึ นกัวิจยัเริม่ต้นกระบวนการแสวงหาความรูแ้ละ

ความจริงในประเด็นท่ีสงสัยจากการก�ำหนดสมมติฐานการวิจัย (hypotheses) 

จากนั้นนักวิจัยลงมือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนหนึ่งเพ่ือพิสูจน์

สมมติฐาน แล้วจึงสรุปและวิเคราะห์ผลการวิจัย ด้วยเหตุนี้จึงปรากฏว่า นักวิจัย

ทีใ่ช้การทดลองในการวิจัยจะก�ำหนดสมมตฐิานการวจัิยเสมอ อย่างไรก็ตาม การ

โฆษณาเป็นการสือ่สารทีม่คีวามสลบัซับซ้อน สือ่โฆษณาแต่ละประเภทกป็ระกอบ

ไปด้วยองค์ประกอบต่างๆ ที่นักโฆษณาสร้างสรรค์ขึ้นเพื่อท�ำให้โฆษณาน่าสนใจ 

จนสามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภค ประกอบกบัการพัฒนาด้านระบบอินเทอร์เนต็และ

เทคโนโลยสีือ่สารมวลชน ท�ำให้เกดิการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มใหม่ๆ ทีม่คีวาม

หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น ดังนั้น นักวิจัยที่ต้องการประยุกต์ใช้การทดลอง

ในการวจิยัด้านโฆษณาเพือ่ศกึษาประสทิธผิลของสือ่โฆษณา ควรพจิารณาใช้การ

ทดลองผสมผสานกับเครื่องมือการวิจัยอื่นๆ เช่น การใช้การทดลองเบื้องต้นกับ

กลุม่ตัวอย่างจ�ำนวนหนึง่ในการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรจากสมมตฐิาน

การวิจัยที่นักวิจัยก�ำหนดไว้ เมื่อได้ผลการวิจัยที่แสดงความสัมพันธ์ที่ชัดเจนแล้ว 

นกัวจิยัอาจใช้การส�ำรวจซ่ึงเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวนมาก เพือ่ให้

ผลการวจิยัสามารถน�ำไปใช้อ้างองิไปยงัประชากร หรอืกรณกีารวจิยัด้านโฆษณา

นกัวจิยัอาจพจิารณาใช้การทดลองเพือ่เกบ็รวบรวมข้อมลูเบือ้งต้น ผสมผสานกบั

เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ เพื่ออธิบายข้อมูลเชิงลึกที่อยู่

ภายในใจของผู้บริโภค
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	 ยกตวัอย่างการวิจัยด้านโฆษณาทีผ่สมผสานการทดลองกับเครือ่งมอืการ

วิจัยอื่นๆ เช่น Gidlof et al. (2012) ศึกษาเรื่อง The Use of Eye-tracking 

and Retrospective Interviews to Study Teenagers’ Exposure to Online 

Advertising นักวิจัยใช้การทดลองและการสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม

ข้อมลู ในขัน้ตอนการทดลอง นกัวจิยัให้ความส�ำคญักบัการศกึษาการเคลือ่นไหว

สายตาของกลุ่มตัวอย่างระหว่างท่องโลกอินเทอร์เน็ตเป็นเวลา 15 นาที ขั้นตอน

การทดลองนี้นักวิจัยสร้างห้องทดลอง (lab) เพ่ือติดตั้งอุปกรณ์ตรวจจับ การ 

เคลื่อนไหวของสายตา (eye-tracking: ET) คือ SMI iView X 2.5 RED  

นกัวจิยัมุง่เน้นศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างรมู่านตา (pupil) และกระจกตา (cornea) 

ว่ามีการเปลีย่นแปลงอย่างไร เมือ่กลุม่ตวัอย่างจ้องมองโฆษณาออนไลน์ หลงัจาก 

นักวิจัยด�ำเนินการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นวัยรุ่นจ�ำนวน 39 คน ซึ่งได้รับ

ความยินยอมจากผู้ปกครองให้ร่วมการวิจัย ผลการวิจัยจากการทดลอง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับโฆษณาสินค้าและบริการ 11 ประเภท ได้แก่ โฆษณา

อาหารและเครื่องดื่ม ลิงก์โฆษณา (ad links) โฆษณาการพนันหรือการเสี่ยง

โชค โฆษณาเทคโนโลยี โฆษณาเกี่ยวกับความบันเทิง โฆษณาเกี่ยวกับการ 

พกัผ่อน สันทนาการและไลฟ์สไตล์ (lifestyle) โฆษณาการศึกษาและการจ้างงาน 

โฆษณาขององค์กรสาธารณะและประกาศสาธารณะ (NGO and PSA) โฆษณา

ลดน�้ำหนักและการควบคุมอาหาร และอื่นๆ นอกจากนั้น ผลการทดลองยังพบ

การเคลื่อนไหวสายตาของกลุ่มตัวอย่างที่จับจ้องในบริเวณพื้นที่ 3 เซนติเมตร

ของหน้าจอคอมพวิเตอร์ ในขณะทีก่ารเกบ็รวบรวมด้วยการสมัภาษณ์โดยใช้แบบ

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเมื่อการทดลองเสร็จสิ้นลง นักวิจัยมีเป้าหมายเพื่อ

ศึกษาเหตุผลของการเปิดรับและความตระหนัก (exposure and awareness) 

รวมถึงความสนใจ (attention) ซึง่เป็นเหตผุลทีซ่่อนอยูภ่ายในใจของกลุม่ตวัอย่าง 

การสัมภาษณ์จึงเป็นเครื่องมือที่ท�ำให้นักวิจัยเข้าใจกลุ่มตัวอย่างได้มากขึ้น ทั้งยัง

เป็นข้อมูลเชิงลึกเพื่อสนับสนุนข้อค้นพบจากการทดลอง ด้วยเหตุนี้ นักวิจัยจึง

สรุปว่า การวิจัยแบบผสมผสานการทดลองด้วยเครื่องตรวจจับการเคลื่อนไหว

ของสายตาและการสัมภาษณ์ ท�ำให้ได้ผลการวิจัยที่สะท้อนข้อค้นพบเชิงความรู้

ของแต่ละบุคคลที่มีต่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต
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	 McQuarrie and Mick (1999) ศกึษาเร่ือง Visual Rhetoric in Advertis-

ing: Text-interpretive, Experimental, and Reader-response Analyses เป็น

อีกตัวอย่างหนึ่งที่นักวิจัยออกแบบการวิจัยโดยใช้การทดลองและการสัมภาษณ์ 

นักวิจัยแบ่งขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น 3 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนที่ 1  

นักวิจัยใช้การทดลองเพื่อทดสอบผลกระทบของภาพประกอบ 4 รูปแบบที่มีต่อ 

ผูบ้ริโภค ก�ำหนดสิง่ทดลองเป็นโฆษณาสิง่พมิพ์ในนติยสารของสนิค้า 4 ประเภท 

ได้แก่ มาสคารา (mascara) โยเกิร์ต (yogurt) ยาแก้เมารถ (motion sickness 

remedy) และอัลมอนด์ (almond) แต่ละประเภทโฆษณาก�ำหนดให้มีภาพ

ประกอบ 2 แบบ คือ ภาพทดลอง (treatment) และภาพควบคุม (control) การ

ทดลองใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 72 คน เป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนแห่ง

หน่ึงในเขต California ผลการวิจยัในส่วนนีพ้บว่า ภาพทดลองในโฆษณาเป็นภาพ

ที่กลุ่มตัวอย่างระบุว่า มีความเป็นศิลปะและให้ความรู้สึกฉลาดและสร้างสรรค์

มากกว่าภาพควบคมุ ขัน้ตอนต่อมาคอื ขัน้ตอนท่ี 2 นักวจัิยยงัคงใช้การทดลองกับ

นกัศึกษาท่ีมจี�ำนวนมากขึน้คอื 181 คน จากมหาวทิยาลยัเดมิในขัน้ตอนที ่1 และ

เพ่ิมเตมินกัศกึษาจากมหาวทิยาลยัในแถบ Midwest กลุม่ตวัอย่างในการทดลอง

ที ่2 จงึเป็นกลุม่ตวัอย่างทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้ (นานาชาต)ิ ผลการวจิยัใน

การทดลองนีย้งัคงพบว่า ภาพโฆษณาทดลองเป็นภาพทีก่ลุม่ตวัอย่างระบวุ่า ดเูป็น

ศิลปะและสะท้อนความฉลาดมากกว่าภาพควบคุม ขั้นตอนที่ 3 การสัมภาษณ์ 

นักวิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 12 คนจากมหาวิทยาลัยเอกชน (จากการ

ทดลองที่ 1) การสัมภาษณ์มุ่งเน้นการศึกษาการรับรู้ความหมายที่ผู้บริโภคมีต่อ

โฆษณา ซึง่จะช่วยอธบิายข้อมลูเชงิคณุภาพสนบัสนุนผลการวจิยัจากการทดลอง 

ในท้ายทีส่ดุ นกัวจิยัค้นพบว่า การผสมผสานการทดลองและการสมัภาษณ์น�ำไปสู่

ข้อค้นพบว่า ภาพประกอบในงานโฆษณาช่วยสร้างผลกระทบเชงิบวกกบัการอ่าน

และการตอบสนองของผู้บริโภค ภาพประกอบเป็นสาเหตุของผลกระทบเชิงบวก

ที่เกิดขึ้น ทั้งนี้ นักวิจัยยังได้ข้อสรุปว่า การผสมผสานการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

การทดลองและการสมัภาษณ์ เพือ่ศกึษาผลกระทบและการตคีวามของผูบ้รโิภคที่

มต่ีอภาพประกอบและข้อความในโฆษณา เป็นวิธกีารทีท่�ำให้ได้ข้อมลูเชงิลกึใหม่ๆ 

(new insight) เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
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	 นอกจากนั้น Carlson (2008 cited in Royne, 2008) ยังยกตัวอย่าง

การประยุกต์ใช้การทดลองในการวิจัยด้านโฆษณาไว้เช่นกันว่า โฆษณาสินค้า

ส�ำหรบัเดก็ท่ีประกอบไปด้วยตวัละครทีเ่ป็นการ์ตนู นกัวจิยัใช้การวเิคราะห์เนือ้หา 

(content analysis) เพื่อศึกษาในเชิงปริมาณได้ว่า ตัวละครเช่นนี้ปรากฏมาก

น้อยเพียงใด แต่การวิเคราะห์เนื้อหาก็ไม่สามารถให้ค�ำตอบเกี่ยวกับอิทธิพลของ

โฆษณาสินค้าท่ีมีต่อเด็กได้ นักวิจัยจึงต้องใช้การทดลองเป็นเครื่องมือทดสอบ 

อทิธพิลของโฆษณา อาจกล่าวได้ว่า การวเิคราะห์เนือ้หาและการส�ำรวจเป็นเครือ่งมอื 

ที่ช่วยให้นักวิจัยพัฒนาสมมติฐานการวิจัยจากปรากฏการณ์จริง ก่อนที่นักวิจัย 

จะใช้การทดลองเพื่อทดสอบสมมติฐานนั้น 

	 ฉะนั้น ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิทัลที่

ส่งผลให้โฉมหน้าของการโฆษณาเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ของผู้บริโภค การโฆษณาจ�ำเป็นต้องปรับตัวตอบรับกับความท้าทายใหม่นี้ เช่น 

การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (social media advertising) การโฆษณาบน

โทรศัพท์มือถือและแอปพลิเคชัน (mobile and application advertising) การ

โฆษณาในเกม (in-game advertising) การโฆษณาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 

(AI advertising) การโฆษณาเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR advertising) และ

การโฆษณาเทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR advertising) ฯลฯ 

	 De Ruyter et al. (2020) ระบุถึงความท้าทายในการวิจัยโฆษณาที่

เกีย่วข้องกบัเทคโนโลยแีบบ VR ว่า การวิจยัในอนาคตควรประยกุต์ใช้การทดลอง

เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิเหตแุละผล ซึง่จะท�ำให้ได้ข้อค้นพบเชงิประจกัษ์ทีเ่กดิ

จากการวัดผลโดยตรงจากการทดลองในห้องปฏิบัติการ ควบคู่กับการทดลอง

ภาคสนามเพื่อค้นหารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างภาพและภาษาของโฆษณา

กับพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนั้น การโฆษณารูปแบบใหม่ยังเป็นประเด็น

ท้าทายนกัวจิยัด้านโฆษณาให้ค้นหาค�ำตอบว่า จะสามารถกระตุน้ความคิด ความ

รู้สึก และพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าได้มากน้อยเพียงใด และในมิติใด

บ้าง ความท้าทายดังกล่าวจะน�ำไปสู่การพัฒนาองค์ความรู้ด้านประสิทธิผลของ

ส่ือโฆษณาและการประยุกต์ใช้สื่อโฆษณาให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค ดังที่ 
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Yang (2017) ระบุว่า การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสารสนเทศ (information 

technology) ก่อให้เกิดความท้าทายในการแสวงหาความรู้เกี่ยวกับรูปแบบ 

ของการโฆษณาใหม่ๆ รวมถึงการศึกษาและวิเคราะห์แบบจ�ำลองของโฆษณา 

(advertising model) เพื่อพัฒนาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ซึ่งจะ

เป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาชีพนักโฆษณา ที่จะน�ำความรู้ไปใช้ในการวางแผน

โฆษณาได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

	 ฉะนั้น เมื่อวิเคราะห์ถึงประวัติศาสตร์ของการทดลอง องค์ประกอบ 

เงื่อนไข และความท้าทายของการประยุกต์ใช้การทดลองในการวิจัยด้านโฆษณา

แล้ว ในทัศนะของผู้เขียนจึงสรุปได้ว่า การทดลองเป็นเครื่องมือการวิจัยด้าน

โฆษณาส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีนักวิจัยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุ

และผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา อย่างไร

ก็ตาม เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารได้รับการพัฒนาจนเกิดนวัตกรรมการโฆษณา 

รปูแบบใหม่ๆ เช่น การโฆษณาผ่าน VR การโฆษณาผ่านเกม และแพลตฟอร์มใหม่ 

ตลอดจนการประยุกต์ใช้เครื่องมือทางวิทยาศาสตร์มาใช้ในการทดลอง สิ่งต่างๆ 

เหล่านี้นับเป็นปัจจัยท่ีผลักดันให้การทดลองได้รับความสนใจจากนักวิจัยด้าน

โฆษณามากขึ้น เช่น นักวิจัยใช้การทดลองด้วยอุปกรณ์ตรวจจับการเคลื่อนไหว 

ของสายตา (ET) เป็นเครือ่งมอืเกบ็รวบรวมข้อมลูจากผูบ้รโิภค วธีิการทดลองเช่นนี้ 

ท�ำให้นักวิจัยได้ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยไม่ต้องอาศัยข้อมูล

จากการรายงานของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีจุดอ่อนตรงที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้ข้อมูลที่เป็น

จรงิกบันกัวจิยั ด้วยเหตนุีจ้งึส่งผลให้นกัวจิยัด้านโฆษณาหนัมาใช้การทดลองเป็น

เครือ่งมอืการวจิยัเบ้ืองต้น เพือ่ศกึษาหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรก่อนพฒันา

เครือ่งมือการวจิยัอืน่ๆ มาใช้ขยายข้อค้นพบ อนัน�ำไปสูข้่อสรปุจากการวจิยั ก่อให้

เกิดการน�ำผลการวจิยัไปใช้ประโยชน์ในการด�ำเนนิงานด้านโฆษณาเพือ่ประยุกต์

ใช้ในวงกว้าง
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