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ฐิติพร แซมทอง : รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health
Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ. อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร.อรุณลักษณ
วิทยวิจิน, 111 หนา.

การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษารูปแบบของโฆษณาปกในดานหนาและปกใน
ดานหลังของนิตยสาร Health Channel ที่ผูบริโภคตองการอาน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้ง
นี้ คือผูบริโภคที่อานนิตยสาร Health Channel จํานวน 385 คน จาก 5 โรงพยาบาลใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถาม 95% สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน โดยใช F-test ซึ่งไดขอสรุปดังนี้

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ชวงเวลาที่อานนิตยสาร Health Channel
คือนอยกวา 30 นาที สวนใหญมีความคุนเคยกับการอานปกในดานหนาและดานหลังของนิตยสาร
Health Channel สวนใหญภาพในโฆษณานาสนใจที่สุด และสามารถจดจําภาพภายในโฆษณาได

2. กลุมตัวอยางที่มีความพึงพอใจที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือ เห็นดวยกับการใชสิ่ง
ดึงดูดใจในโฆษณา ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนขั้นตอนและรูปแบบการจัด
วางคือรูปแบบ “ละครสัตว” ซึ่งเปนรูปแบบที่มีหัวขอหลายหัวขอ แตละหัวขอมีรายละเอียดและ
รูปภาพประกอบเปนของตัวเอง และสําหรับความพึงพอใจในการใชโทนสีภายในโฆษณาคือโทน
สีรอน ซึ่งเปนเฉดสีแดง สีสม และสีเหลือง

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา
1. ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณา และ

มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน แตมีผลตอสิ่งดึงดูดใจใน
งานโฆษณาที่แตกตางกัน ในระดับนัยสําคัญที่ 0.05

2. ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณา
มีผลตอโทนสีของโฆษณา และมีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร Health Channel
แตกตางกัน ในระดับนัยสําคัญที่ 0.05

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา …………………………….
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STYLES ON AN INSIDE FRONT AND BACK PAGE COVER OF HEALTH CHANNEL
MAGAZINE. ADVISOR : ASST. PROF. DR. AROONLUCK  VITHYAVIJIN,  111 PP.

This is a quantitative research on advertising styles attraction on inside front
and back page cover of Health Channel magazine. The data were collected from 385
samples in 5 hospitals in Bangkok. Data were analyzed and presented. Descriptive
statistics in mean, standard deviation, percentage and F-test were used to test the
hypotheses.

The majors findings were as follows:
1. The majority of samples were female. They were familiar with the Health

Channel magazine and spent less than 30 minutes in reading. The most memorable
information while reading was pictures in the advertisement.

2. The readers agreed that the best advertising appeals was the emphasis on
product quality. The highest scores layout and formats were ‘Circus layout’ which
combined a story and pictures on its own. They preferred warm tone of color in the
advertising images. Those were different shades of red, orange and yellow.

Results of hypotheses testing were as follows:
1. The gender differences have no effect on the layouts, formats and tone

color of advertising on Health Channel Magazine, but they do have effect on advertising
appeals at  = 0.05 level of significance.

2. The gender differences and age differences affect advertising appeal,
layouts, formats and tone of color of advertisement.
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กิตติกรรมประกาศ

การศึกษาครั้งนี้สําเร็จลงไดดวยการชี้แนะจากทานอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. อรุณลักษณ  วิทยวิจิน ที่ไดใหคําแนะนํา ขอเสนอแนะ และหลักการตางๆมา
ประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้ จึงทําใหการศึกษาสามารถสําเร็จลุลวงไปดวยดี ตลอดจนทาน
ประธานกรรมการ และกรรมการผูสอบสารนิพนธ ที่ใหคําแนะนํา และการต้ังคําถามตางๆ จน
นําไปสูการปรับปรุงวิธีการ และหลักการศึกษา

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 ทานที่ไดใหความอนุเคราะหในการทํา
แบบสอบถามเพื่อการวิจัยเรื่องความสนใจในรูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลัง
ของนิตยสาร Health Channel ที่ผูบริโภคตองการอานในครั้งนี้ ทําใหสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี

ขอขอบคุณกําลังใจจากบิดา มารดา สมาชิกในครอบครัว จากเพื่อนๆ ทั้งที่เรียนดวยกัน
และที่ทํางาน ที่ใหการแนะนําสงเสริมในการทําการศึกษาคนควาครั้งนี้

สุดทายนี้ ผูศึกษาหวังเปนอยางย่ิงวาการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนิตยสาร
Health Channel หรือนิตยสารหัวอ่ืนๆ ที่จะพัฒนารูปแบบการโฆษณาใหมีความนาดึงดูดและมี
ความนาสนใจตอผูบริโภคในถัดๆ ไป

ฐิติพร แซมทอง
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บทที่ 1
บทนํา

สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา
ปจจุบันสื่อสิ่งพิมพยังคงเปนสื่อที่จําเปน สําหรับการสื่อสารขอมูลตางๆ และเปนสื่อที่

สามารถรับรูและเขาถึงไดงาย โดยมีคําจํากัดความของสื่อสิ่งพิมพวาเปนสื่อที่อาศัยภาพและ
ขอความที่ผานกระบวนการพิมพบนวัสดุตางๆ เพื่อใชในการติดตอสื่อสาร เผยแพรขอมูล
ขาวสาร รายละเอียดเก่ียวกับสินคาหรือบริการ จากผูโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย สื่อ
สิ่งพิมพมีหลากหลายประเภท เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร รวมทั้งสื่อสิ่งพิมพอ่ืนๆ
นับเปนสื่อโฆษณาชนิดแรกๆ ที่ไดรับความนิยมสูงสุด จากอดีตจวบจนถึงปจจุบันมีสื่อสิ่งพิมพ
ประเภทหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยางสมํ่าเสมอคือนิตยสารและเปนสื่อที่มีการเติบโตอยูตลอด
เวลา มีความนาสนใจมากขึ้นเรื่อยๆ เพราะมีเนื้อหาสาระหลากหลายประเภทใหเลือกอานและ
การออกแบบการจัดวางองคประกอบตางๆ นิตยสารเปนสิ่งพิมพที่รวบรวมเนื้อหาประเภท
เดียวกันไวดวยกัน ทําใหสามารถเลือกกลุมเปาหมายเฉพาะที่ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคา
และจัดพิมพเปนเลมออกวางตลาดเปนรายคาบ (Periodical Publication) คือรายสัปดาห รายปกษ
รายเดือน เปนตน (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2533 : 29)

สําหรับการโฆษณาในนิตยสารนั้น มักไดรับความสนใจจากผูบริโภคอยูเสมอ เพราะ
เปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดงายที่สุด การออกแบบโฆษณาในนิตยสารสามารถใชหลักการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพ (Principles of Design) ซึ่งมีทฤษฎีหลายๆ ดาน ที่จะมาชวยสนับสนุนงาน
โฆษณา และความคิดริเริ่มสรางสรรค เพื่อใหการโฆษณาในหนึ่งหรือสองหนานั้นดึงดูดใหผูบริโภค
เกิดความสนใจมากที่สุด

เม่ือมองภาพโดยรวมของการโฆษณาแลว หลักการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ (Principles
of Design) จะเปนหลักการใหญๆ ที่ชวยใหงานมีความผสานกลมกลืน สอดคลองกับเนื้อหาการ
โฆษณาหรือบริการที่จะสื่อสารออกไปใหผูบริโภค ถัดมาคือทฤษฎียอยๆ ที่จะนํามาสนับสนุน
ยกตัวอยางเชน การจัดวาง Layout (การจัดภาพสิ่งพิมพโฆษณา) ซึ่งมีอยูหลากหลายแบบ เปน
สวนที่ชวยในการกําหนดภาพ ขอความ องคประกอบตางๆ ใหมีความสมดุล สวยงาม สามารถ
สื่อความหมายได สามารถชวยใหการโฆษณามีความโดดเดน อีกหลักการหนึ่งที่นาสนใจคือ
หลักการสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งเปนหลักการที่นําเอาความคิดริเริ่มสรางสรรค (Creativity)
มาปรับใชจนเกิดการสรรคสรางงานโฆษณาใหมๆที่มีเอกลักษณ ปจจุบันการใชความคิดริเริ่ม
สรางสรรคกับงานโฆษณาไดรับความนิยมอยางมาก ถาโฆษณาตัวนั้นตองการความพิเศษ
ความแปลกใหมที่ไมเหมือนใคร นี่จะเปนอีกหลักการหนึ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจไดอยางแนนอน
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ในงานวิจัยที่ตองการศึกษาผูวิจัยจะมุงเนนไปที่รูปแบบการโฆษณาปกในดานหนา
และปกในดานหลังของนิตยสาร Health Channel ซึ่งเปนนิตยสารดานสุขภาพ และเปนนิตยสาร
แจกฟรีรายเดือน โดยแจกตามสถานที่ตางๆ เชน โรงพยาบาล คลินิก เปนตน ซึ่งปจจุบันนิตยสาร
มีพัฒนาการไปอยางมาก ทั้งรูปเลมและการโฆษณาที่สามารถชักจูงใหผูบริโภคสนใจ และ
จํานวนหัวของนิตยสารที่เพิ่มมากขึ้น พิจารณาไดจากขอมูลของเว็บไซด Magazinedee เม่ือมี
จํานวนที่มากขึ้น แตละหัวนิตยสารก็ตางจะตองดึงความสนใจจากผูบริโภคการโฆษณาปกใน
ดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสารก็เปนสิ่งนาสนใจรองจากปก เพราะหนาเหลานี้มีอัตรา
การคาโฆษณาสูงมากเปนลําดับตนๆ ซึ่งจะทําใหสามารถรูความสนใจในรูปแบบการโฆษณา
ของผูบริโภคไดงายกวาหนาอ่ืนๆ ปญหาคือผูบริโภคจะสามารถสนใจการโฆษณานี้ไดอยางไร
ถาเทียบกับจํานวนของหัวนิตยสารแลว ดวยเหตุนี้จึงเปนผลใหมีการศึกษาความสนใจในรูปแบบ
โฆษณา โดยเจาะจงไปที่นิตยสาร Health Channel ซึ่งจะมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวาตองทํา
อยางไรจึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ หรือก็คือรูปแบบการโฆษณาในนิตยสารแบบใดที่
สรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูและใหความสนใจมากที่สุด

วัตถุประสงคของการศึกษา
1. เพื่อหารูปแบบการโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Heath

Channel ที่ผูบริโภคสนใจ
2. เพื่อใหผูผลิตนิตยสารสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยนี้ไปใชในการออกแบบโฆษณา

เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจได

ขอบเขตของการดําเนินงาน
ในการศึกษาครั้งนี้ จัดแบงขอบเขตของการดําเนินงาน โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ขอบเขตดานเนื้อหา
ศึกษารูปแบบการโฆษณาในนิตยสาร Heath Channel และเปรียบเทียบกับหลักการ

องคประกอบงานกราฟก (Element of Design) เพื่อใหไดรูปแบบที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุด และ
ศึกษาขอมูลที่ไดรับจากการออกแบบแบบสอบถาม

ขอบเขตดานเวลา
ระยะเวลาการเก็บขอมูลจากนิตยสาร Heath Channel และการเก็บขอมูลแบบสอบถาม

จากกลุมผูบริโภคเปาหมายที่มีพฤติกรรมการอานนิตยสาร Heath Channel เปนประจํา โดยเก็บ
ขอมูลในระหวางวันที่ 1-29 กุมภาพันธ พ.ศ.2559
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นิยามศัพทเฉพาะ
1. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลทั่วๆ ไปที่เปนผูซื้อ และไดรับขอมูล จากสื่อสิ่งพิมพ

นิตยสาร
2. องคประกอบงานกราฟก (Element of Design) หมายถึง องคประกอบหลักๆ

ในงานกราฟกจะแบงออกเปน 8 ชนิด คือ เสน, รูปราง, รูปทรง, น้ําหนัก, พื้นผิว, ที่วาง, สีและ
ตัวอักษร

3. นิตยสาร หมายถึง สื่อสิ่งพิมพประเภทหนึ่งที่มีเนื้อหาสาระหลากหลายแนวให
ผูบริโภคไดเลือกอาน

4. พฤติกรรมการอาน หมายถึง การกระทําที่มีความผูกพันกับตัวหนังสือ ซึ่งอาจจะ
แสดงออกดวยการอานออกเสียงหรืออานในใจ ดวยความสนใจเปนประจํา

5. ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง (Layout Stages and Formats) หมายถึง
องคประกอบในการโฆษณา สามารถจัดรูปแบบการจัดวางพื้นฐานได 10 ประเภทไดแก แบบ
มองเดรียน, แบบชองภาพ, แบบหนักบท, แบบกรอบ, แบบละครสัตว, แบบแถบซอน, แบบภาพ
เงา, แบบตัวอักษรใหญ, แบบภาพปริศนา และแบบแรงดลใจจากตัวอักษร

6. โทนของสี หมายถึง กลุมสีที่สามารถสรางความรูสึกที่แตกตางกันจนสังเกตได
จากวงลอสีธรรมชาติซึ่งจะมีอยูดวยกัน 2 โทน คือ โทนสีรอน (Warm Tone) และโทนสีเย็น
(Cool Tone)

7. สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา หมายถึง สิ่งดึงดูดใจคือการชักจูงความรูสึกของผูบริโภค
ซึ่งมีความตองการใหมาเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑที่ทําการโฆษณา

สมมติฐานการวิจัย
1. เพศที่แตกตางกันมีผลตอความสนใจในรูปแบบโฆษณาที่แตกตางกัน โดยประกอบ

ไปดวยเรื่องขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง โทนสี และสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
2. ชวงอายุที่แตกตางกันมีผลตอความสนใจในรูปแบบโฆษณาที่แตกตางกัน โดย

ประกอบไปดวยเรื่องขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง โทนสี และสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. ทําใหทราบถึงรูปแบบการโฆษณาในนิตยสารที่ผูบริโภคใหความสนใจ
2. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร เพื่อใหผูบริโภค

เกิดความสนใจมากที่สุด
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ขั้นตอนการดําเนินงาน
1. ศึกษาคนควาทฤษฎีเก่ียวกับหลักการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ รูปแบบของการโฆษณา

และงานวิจัยที่เก่ียวของซึ่งจะตองนํามาใช
2. รวบรวมขอมูลและจัดทําแบบสอบถาม
3. เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย
4. ประมวลผลและวิเคราะหขอมูล
5. สรุปผลวิจัยขอเสนอแนะและจัดทํารูปเลมรายงาน

แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน
การศึกษาและจัดทํางานวิจัยในหัวขอรูปแบบการโฆษณาบนนิตยสารที่สรางใหผูบริโภค

เกิดความสนใจ ไดจัดทําแผนและกรอบระยะเวลาดําเนินงาน ดังนี้

ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน
ลําดับ ขั้นตอนการดําเนนิงาน ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค.

1 ศึกษาคนควาทฤษฎีที่จะตองนํามาใช
2 รวบรวมขอมูลและจัดทําแบบสอบถาม
3 เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย
4 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูล
5 สรุปผลวิจัยขอเสนอแนะและจัดทํารูปเลม

รายงาน

กรอบแนวคิดงานวิจัย



บทที่  2
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health
Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ” เพื่อใหทราบถึงรูปแบบการโฆษณาในนิตยสารที่ผูบริโภคให
ความสนใจ และทําใหเกิดความรูความเขาใจสําหรับในทําการวิจัยนี้โดยผูวิจัยไดรวบรวมสาระสําคัญ
จากเอกสารตางๆ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อใหครอบคลุมเนื้อหาและเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัย ซึ่งมีหัวขอสําคัญดังตอไปนี้

1. นิตยสาร
2. ทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร
3. แนวความคิดเก่ียวกับการโฆษณา
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ

นิตยสาร
1. ความหมายของนิตยสาร

ดรุณี หิรัญรักษ (2530 : 1) กลาววา นิตยสารเปนประเภทสื่อสิ่งพิมพมวลชนที่มี
บทบาทหนาที่สําคัญตอสังคม ซึ่งปจจุบันนิตยสารทุกประเภทมีอิทธิพลตอผูอานมาก รวมทั้งมี
การเปลี่ยนแปลงไปในหลายดานๆ หลายๆ รูปแบบ คําวานิตยสารมีความหมายตรงกับคําวา
Magazine ซึ่งมีรากศัพทมาจากภาษาอารบิก หมายถึง ราน คลังสินคา หรือหางสรรพสินคา
โดยที่ความหมายดังกลาวนี้ ไดเนนในดานของการเปนศูนยรวมของแหลงขาวสารหลายประเภท
ที่มีความแตกตางกันออกไป

ความหมายของ นิตยสาร ที่ดรุณีไดกลาวไว หมายถึง สื่อสิ่งพิมพที่เปนปกออน
และระบุวันที่ที่กําหนดออกอยางแนนอน ประกอบดวยเนื้อหาสาระที่ใหทั้งความรูและความ
บันเทิง เชน บทสัมภาษณ บทความตางๆ โดยผูเขียนหลากหลายคน ขาวสารตางๆ และโฆษณา
ที่มีภาพประกอบจํานวนมาก เปนตน

2. ลักษณะของนิตยสาร
จงจิต ศรีพรรณ (2543 : 3) ไดสรุปลักษณะของนิตยสารวา เนื้อหาของนิตยสารมี

เนื้อหาคลายๆ กับหนังสือพิมพรายวัน แตแตกตางกันในดานเนื้อหาในหนังสือพิมพรายวันจะ
เสนอขาว บทความ นวนิยาย บันเทิง โฆษณา โดยมีการยกเวนเนื้อหาที่เปนขาวดวนซึ่ง
นิตยสารไมสามารถนําเสนอได เพราะนิตยสารออกเปนชวงเวลาซึ่งทําใหไมสามารถนําเสนอขาว
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สดได แตนิตยสารสามารถนําเสนอการวิเคราะหขาว และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับขาวที่
เกิดขึ้นได นอกจากนี้นิตยสารยังใหความบันเทิงไดมากพอๆ กับการโฆษณา

3. ประเภทของนิตยสาร (สุปรีดี สุวรรณบูรณ. 2553 : ออนไลน)
ไดทําการแบงประเภทของนิตยสารออกเปน ดังนี้
3.1 นิตยสารทั่วไป (General Magazines) นิตยสารทั่วไป หมายถึง นิตยสารที่

นําเสนอเนื้อหาสําหรับผูอานทั่วๆ ไป อาจเรียกไดวาเปนนิตยสารที่คนทั่วไปใหความสนใจหรือ
นิตยสารสําหรับผูซื้อทั่วไป (General Consumer Magazines) บางคนอาจจัดนิตยสารประเภทนี้
เปนนิตยสารสําหรับมวลชนทั่วไป (Magazines for the Masses)

3.2 นิตยสารเฉพาะกลุมผูบริโภคหรือเฉพาะดาน (Specialized Magazines) ประเภท
ของนิตยสารนี้มีอยูหลายชนิดและมีการจัดกลุมที่แตกตางกันออกไปโดยทั่วไปมักจัดตาม
ลักษณะของกลุมผูบริโภคตามหลักการของการตลาดซึ่งในที่นี้จะขอแบงเปนกลุมใหญๆ ดังนี้

3.2.1 นิตยสารขาวเปนนิตยสารที่นําเสนอเนื้อหาในเรื่องของขาวเบื้องหลัง
ขาวการวิเคราะหและวิจารณขาว เปนการนําเสนอแบบวันตอวัน พรอมทั้งมีบทความและสารคดี
อ่ืนๆมาประกอบดวยได นิตยสารประเภทนี้บางครั้งก็ถูกจัดเปนนิตยสารทั่วไป เพราะวามีเนื้อหา
ที่เปนเรื่องที่ทุกคนสนใจ

3.2.2 นิตยสารผูหญิงเปนนิตยสารที่นําเสนอเนื้อหาที่เก่ียวกับความสนใจของ
ผูหญิง เชน นิตยสารเก่ียวกับแฟชั่น เครื่องสําอาง เปนตน

3.2.3 นิตยสารผูชายเปนนิตยสารที่มุงเนนในเรื่องเพศหรือเรื่องที่เก่ียวกับสิ่งที่
ผูชายชอบเปนสิ่งสําคัญ เพราะเปนนิตยสารที่มีกลุมลูกคาเปนผูชาย

3.2.4 ธุรกิจเปนนิตยสารที่มุงเนนในเรื่องการทําธุรกิจการคาอุตสาหกรรม
การเงินการธนาคาร การบริหารและการจัดการ เปนตนกลุมเปาหมายผูอานจะไดแกผูบริหาร
และผูอยูในวงการธุรกิจทั่วไป และนิตยสารประเภทนี้ยังจําหนายอยางแพรหลายในทองตลาด

3.2.5 นิตยสารดานอ่ืนๆ เปนนิตยสารที่นอกเหนือจากนิตยสารเฉพาะดาน
หรือเฉพาะกลุมดังที่ไดกลาวมาซึ่งก็ยังมีนิตยสารเฉพาะดานอ่ืนๆอีก เชน นิตยสารเด็ก นิตยสาร
ครอบครัวนิตยสารดารานักรอง นิตยสารภาพยนตรดนตรี นิตยสารเก่ียวกับกีฬานิตยสารเฉพาะ
ชุมชน นิตยสารวิทยาศาสตรนิตยสารคอมพิวเตอรนิตยสารรถยนตหรือเก่ียวกับเครื่องยนตตางๆ
นิตยสารตกแตงบาน นิตยสารการเกษตรนิตยสารทองเที่ยว นิตยสารสุขภาพ นิตยสารดาน
ถายภาพ นิตยสารศิลปวัฒนธรรม นิตยสารศาสนา นิตยสารพระเครื่องซึ่งอาจมีดานอ่ืนๆ
นอกเหนือจากที่กลาวมาดานบนนี้อีก
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3.3 นิตยสารและวารสารสมาคม (Association Magazines) นิตยสารสมาคม คือ
นิตยสารที่ออกในนามของสมาคมตางๆ เชน สมาคมผูคุมครองผูบริโภค เปนตน นิตยสารสมาคม
บางครั้งอาจจัดใหเปนนิตยสารเฉพาะดานหรือเฉพาะกลุมผูบริโภคประเภทใดประเภทหนึ่งก็ได
เชนกัน

3.4 นิตยสารและวารสารวิชาชีพ (Professional Magazines) นิตยสารวิชาชีพจะ
เปนนิตยสารที่มีความคลายคลึงกับนิตยสารสมาคมแตจะเนนในเรื่องวิชาชีพที่เฉพาะ เชน
วิชาชีพบัญชีวิชาชีพครู เปนตน และวารสารวิชาการ (Journals) ก็ยังสามารถจัดรวมอยูในกลุมนี้
ไดเพราะวารสารเชิงวิชาการตางๆ มักเนนเก่ียวกับวิทยาการดานนั้นๆ เปนหลัก เชนดานศิลป
ศาสตรดานวิศวกรรมศาสตร เปนตนในบางครั้งวารสารวิชาการก็อาจจัดอยูในนิตยสารสมาคมได
เชนเดียวกันหากมองในแงของผูจัดพิมพที่เปนสมาคมวิชาการหรือวิชาชีพตางๆ

3.5 นิตยสารและวารสารการประชาสัมพันธ (Public Relation Magazines) นิตยสาร
การประชาสัมพันธคือนิตยสารที่จัดทําโดยบริษัทหรือหนวยงานตางๆ เพื่อเผยแพรขาวสารแก
สาธารณชนโดยมีจุดประสงคที่จะประชาสัมพันธหนวยงานหรือบริษัทนั้นๆ ซึ่งบริษัทตางๆ
เหลานี้ก็มีนิตยสารเปนของตนจัดทําไวเพื่อการประชาสัมพันธเปนประจําอยางสมํ่าเสมอและ
นอกเหนือจากนี้ยังอาจเปนการประชาสัมพันธที่เผยแพรภายในระหวางลูกจางพนักงานหรือ
ระหวางบริษัทกับลูกคานิตยสารประเภทนี้อาจเรียกวาเปนวารสารหนวยงาน (House Journals)
หรือนิตยสารบริษัท (Company Magazines) ก็ได

3.6 นิตยสารฉบับแทรกหนังสือพิมพ (Newspaper’s Magazines หรือ Sunday
Supplement Magazines) นิตยสารฉบับแทรกหนังสือพิมพ คือ นิตยสารที่ออกเปนอภินันทนาการ
หรือเปนฉบับแถมของหนังสือพิมพในโอกาสพิเศษ วันพิเศษหรือวันอาทิตยในตางประเทศ เชน
ในประเทศสหรัฐอเมริกานิยมที่จะตีพิมพนิตยสารประเภทนี้เพื่ออภินันทนาการแกผูอานในวัน
อาทิตย

ทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร
1. หลักการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ (Principle of Design)

ดับบลิว โรนัลด เลน; คาเรน ไวทฮิลคิง; และเจ โทมัสรัซเซลล (W. Ronald Lane;
Karen Whitehill King; and J. Thomas Russell. 2007 : 488) ไดใหความหมายของหลักการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพวาเปนการออกแบบเพื่อกําหนดองคประกอบตางๆ ใหมีความสอดคลองและ
ผสานกลมกลืนไปกับเนื้อหาและวัตถุประสงคของการใชสื่อสิ่งพิมพนั้นๆ โดยประกอบดวย
หลักการยอยๆ ดังนี้

1.1 ความมีเอกภาพ (Unity) หมายถึง การนําองคประกอบตางๆ มาจัดวางใหเปน
หนึ่งเดียวกันเชนการนําภาพประกอบ ขอความโฆษณาพาดหัว เครื่องหมายการคา มาจัดวางให
มีความสัมพันธกัน เพื่อทําใหผูอานรับรูวาเปนงานชิ้นเดียวกัน มีความสอดคลองความสัมพันธกัน



8

1.2 ความกลมกลืน (Harmony) หมายถึง ความพอดีของสวนประกอบตางๆ
ภายในภาพ ไมวาจะเปนสี ลักษณะของตัวอักษร ทําใหภาพโฆษณามีความสวยงามสะดุดตา
และสื่อความหมายไดดี

1.3 ความตอเนื่อง (Sequence) หมายถึง การนําสายตาผูอานไปสูจุดสนใจของ
ภาพโฆษณาซึ่งโดยปกติสายตาจะเคลื่อนจากซายไปขวา บนลงลาง จากภาพใหญไปหาภาพ
เล็กจากภาพสีไปสูภาพขาวดํา การเคลื่อนที่ตามในลักษณะเสนตัวอักษร Z หรือ S วิธีตางๆ นี้
สามารถควบคุมทิศทางการเคลื่อนของสายตาได

1.4 การเนน (Emphasis) หมายถึง การเนนใหสวนประกอบหนึ่งมีความเดนชัด
ออกมากอนสวนอ่ืนๆ และจะเกิดขึ้นเม่ือสวนประกอบนั้นมีความแตกตางจากสวนประกอบอ่ืนๆ
เปนการดึงดูดสายตาของผูอานไปสูสวนสําคัญของงาน

1.5 ความแตกตาง (Contrast) เปนการสรางความแตกตางของสวนประกอบใด
สวนประกอบหนึ่งเพื่อแสดงจุดสําคัญของภาพใหเราความรูสึก โดยการใชขนาดสี รูปรางและ
ทิศทางที่แตกตางกันจากองคประกอบอ่ืนๆ ในภาพ ทําใหเกิดความนาสนใจมากขึ้น

1.6 ดุลยภาพ (Balance) หมายถึง การจัดวางองคประกอบของภาพใหมีการกระจาย
น้ําหนักอยางทั่วถึงไมหนักไปทางดานใดดานหนึ่ง น้ําหนักของสวนประกอบตางๆ จะรับรูไดจาก
ขนาด สี และความเขมของสี ความหนาและบาง และอ่ืนๆ ดุลยภาพมี 2 ชนิด คือ ดุลยภาพแบบ
สมมาตร (Formal Balance) คือ ภาพที่มีลักษณะเหมือนกันทั้งดานซายและดานขวาและดุลย
ภาพแบบอสมมาตร (Informal Balance) คือ ลักษณะการจัดวางองคประกอบตางๆ ในภาพ
ดานซายและดานขวาไมเหมือนกันแตสามารถรับรูไดวามีน้ําหนักที่เทากัน

2. องคประกอบงานกราฟก (Element of Design)
เบญสิรยา ปานปุญญเดช (2555 : ออนไลน) ไดกลาวถึงองคประกอบหลักๆ ในงาน

กราฟกจะแบงออกเปน 8 ชนิดคือ เสน, รูปราง, รูปทรง, น้ําหนัก, พื้นผิว, ที่วาง, สีและตัวอักษร
2.1 เสน (Line) เปนสวนประกอบที่มีอยูทุกๆ งานออกแบบ เสนจะถูกนําไปใช

รวมกับองคประกอบตางๆ จนสื่อถึงอารมณของผลงานออกมาได ดังนั้นการเลือกใชเสนเขามา
เปนสวนประกอบในงานจึงถือวาเปนสิ่งที่สําคัญอันดับแรก

ลักษณะของเสน (Line) ซึ่งจะกลาวตอไปนี้จะเปนเสนที่สื่อออกถึงความรูสึกที่
แตกตางกันออกไป

- เสนแนวนอน ใหความรูสึกสงบราบเรียบ
- เสนตรงแนวต้ัง ใหความรูสึกม่ันคงแข็งแรง
- เสนทแยง ใหความรูสึกไมม่ันคง แสดงการเคลื่อนไหวอยางรวดเร็ว
- เสนตัดกัน ใหความรูสึกถึงการประสานกันความแข็งแกรง ความหนาแนน
- เสนโคง ใหความรูสึกออนชอย ออนนอม
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- เสนประ ใหความรูสึกถึงความไมสมบูรณ หรืออาจใชแสดงถึงสวนที่ถูกซอนไว
- เสนโคงกนหอย ใหความรูสึกการเคลื่อนไหวที่ไมมีที่สิ้นสุด
- เสนโคงแบบคลื่น ใหความรูสึกถึงการเคลื่อนไหวอยางนิ่มนวล
- เสนซิกแซ็ก ใหความรูสึกถึงความนากลัว อันตราย

2.2 รูปราง (Shape) รูปทรง (Form) และน้ําหนัก (Value)
รูปราง (Shape) เปนองคประกอบที่เกิดจากการนําเสนรูปแบบตางๆมาตอกัน

จนเกิดรูปราง 2 มิติ ที่มีความกวางและความยาว (หรือความสูง) ซึ่งในทางศิลปะจะสามารถแบง
รูปรางไดออกเปน 2 รูปแบบคือ รูปรางที่คุนตาเปนแบบที่เห็นแลวสามารถรับรูไดเลยวาสิ่งนั้น
คืออะไร เชน แมว เสื้อผา เปนตน และอีกแบบหนึ่งคือรูปรางแบบฟรีฟอรมเปนแบบที่จะใช
รูปรางสื่อความหมายที่จินตนาการไวออกมา ซึ่งจะไมมีรูปทรงที่แนนอน ดังนั้นจึงจะตองจิตนา
การและตีความออกมาถึงอารมณที่ตองการสื่อได

รูปทรง (Form) เปนรูปรางที่มีมิติเพิ่มเติมจนกลายเปนงาน 3 มิติ ซึ่งก็คือมี
ความลึกเพิ่มเขามาอีกดวย

น้ําหนัก (Value) เปนสวนที่เพิ่มเติมขึ้นมา เพื่อใหสามารถรับรูไดวารูปทรง
ไหนมีน้ําหนักเบาหรือหนัก ทึบหรือโปรงแสง โดยน้ําหนักนี้จะเกิดจากการเติมสีแสง และแรเงา
ลงไปในงาน แลวทําใหเกิดเปนรูปทรงตามตองการ

2.3 พื้นผิว (Texture) เปนองคประกอบที่ชวยใหสามารถสื่ออารมณของงานไดดี
มากย่ิงขึ้น และทําใหงานออกมาไดชัดเจน เชน การดงานแตงงานที่พิมพดวยตักอักษรทอง
พื้นผิวเหลือบและแวววาว สื่อถึงความม่ันคง และความหรูหรา

2.4 ที่วาง (Space) คือ พื้นที่ที่วางเปลาในงาน โดยเกิดจากความต้ังใจหรือไม
ต้ังใจก็ได ที่วางอาจรวมไปถึงพื้นที่ที่ไมสําคัญหรือพื้นหลังในการออกแบบงานกราฟก ซึ่งจะเปน
ตัวชวยใหงานดูไมหนักจนเกินไป และถาควบคุมพื้นที่วางนี้ใหดีๆ จะสามารถเปนตัวชวยที่เสริม
จุดเดนใหเห็นไดชัดเจนมากย่ิงขึ้น

2.5 สี (Color) การเลือกใชสีในงานกราฟกจะสื่อถึงอารมณที่ตองการไดชัดเจน
มากกวาสวนประกอบประเภทอ่ืนๆ

2.5.1 แหลงกําเนิดสีแบงออกเปน 3 แหลงดังนี้
สีที่เกิดจากการหักเหของแสงผานแทงแกวปริซึม ประกอบดวย 3 สีคือ

สีแดง (Red), สีเขียว (Green) และสีน้ําเงิน (Blue) เรียกรวมกันวา RGB โดยเม่ือนําแตละสีมา
ผสมกันจะเกิดเปนสีสันตางๆ มากมาย ตัวอยางอุปกรณที่ใชแหลงกําเนิดสีแบบนี้ เชน
จอคอมพิวเตอร

สีที่เกิดจากหมึกสีในการพิมพ โดยเกิดจากการผสมหมึกพิมพทั้ง 4 สี
ในเครื่องพิมพคือ สีฟา (Cyan), สีมวงแดง (Magenta), สีเหลือง (Yellow) และสีดํา (Black)
เรียกรวมกันวา CMYK ในการทํางานกราฟกถาหากวาเปนงานที่จะตองนําไปตีพิมพแลว ควร
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เลือกใชโหมดสีนี้ทุกครั้ง เพื่อใหไดผลลัพธเปนสีที่ออกมาตรงกับที่เห็นในจอคอมพิวเตอรที่ใช
ออกแบบ สีที่เกิดจากธรรมชาติ โดยเกิดจากกระบวนการสังเคราะหทางเคมี 3 สีคือ สีแดง(Red),
สีเหลือง (Yellow) และสีน้ําเงิน (Blue) เม่ือมีแมสีหลักแลวหลังจากนั้นจึงนํามาผสมกันจนเกิด
เปนสีอ่ืนๆ ถัดไปการผสมสีไวใชงานจะใชวิธีผสมจากสีที่เกิดจากสีที่เกิดธรรมชาติ โดยเริ่มผสม
จากแมสี หรือสีขั้นที่หนึ่งไปจนเปนสีขั้นที่สองและขั้นที่สามตามลําดับ

2.5.2 เทคนิคการนําสีไปใชงานมีวัตถุประสงคคือเพื่อเพิ่มความโดดเดนใหกับ
งานหรือจุดเดนในภาพและใชสีในการตกแตงสวนอ่ืนๆ ของภาพใหไดภาพรวมออกมาในอารมณ
ที่ตองการเทคนิคการเลือกใชสีแบบสูตรสําเร็จจะมีอยู 4 รูปแบบ ดังนี้

- Mono หรือเอกรงค เปนการใชสีไปในโทนเดียวกันทั้งหมด
- Complement เปนการใชสีที่ตัดกันหรือสีที่ตรงกันขามกันในวงจรสี

โดยสามารถนํามาใชงานไดหลากหลายแตตองพึงระวังในการใช เพราะสามารถสงผลไดทั้งดีและ
เสีย หากไมรูหลักพื้นฐานในการใชงาน การใชสีตรงขามหรือสีตัดกัน ไมควรใชสีในพื้นที่ที่มี
ปริมาณเทากัน แตควรใชสี 80-20% หรือ 70-30% โดยประมาณบนพื้นที่ของงานโดยรวม ซึ่งจะ
ทําใหงานมีความโดดเดนดวยการมีสีที่ตัดกัน

- Triad คือ การเลือกใชสีสามสีในระยะที่หางเทากันเปนสามเหลี่ยม
ดานเทาในวงจรสีมาใชงาน

- Analogic หรือสีขางเคียงกัน การเลือกสีใดสีหนึ่งขึ้นมาใชงานพรอม
กับสีที่อยูติดกันอีกขางละสี หรือก็คือสีสามสีอยูติดกันในวงจรสีนั่นเอง

2.5.3 โทนของสีหรือวรรณะของสี หมายถึง กลุมสีที่สามารถสรางความรูสึกที่
แตกตางกันจนสังเกตไดจากวงลอสีธรรมชาติซึ่งจะมีอยูดวยกัน 2 โทน คือ โทนสีรอน (Warm
Tone) และโทนสีเย็น (Cool Tone)

- โทนสีรอน (Warm Tone) จะใหความรูสึกรอนแรง เผ็ด ดุเดือด
- โทนสีเย็น (Cool Tone) จะใหความรูสึกเย็นเยียบ ความสบาย ความรมรื่น
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รูปที่ 1 การแบงสีของโทนสีรอนและโทนสีเย็น

ที่มา : บริษัท บานดอทโฆษณา จํากัด. (2556). สีโทนอุนและสีโทนเย็น.  ออนไลน.

2.6 ตัวอักษร (Text) เปนสวนประกอบที่สําคัญ เพราะการเลือกใชงานตัวอักษรที่
เหมาะสมจะทําใหสามารถสื่อความหมายของงานออกมาได บางครั้งการออกแบบงานกราฟก
อาจใชเพียงตัวอักษรและสีเปนสวนประกอบเพียงสองอยางก็เพียงพอแลว

3. ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง (Layout Stages and Formats)
รอย พอรลเนลสัน (Roy Paul Nelson. 1994 : 343) ไดกลาวเก่ียวกับขั้นตอนและ

รูปแบบการจัดวางวาการพยายามที่จะรวบรวมองคประกอบในการโฆษณาที่เปนประโยชนและ
เปนที่ชื่นชอบนั้นคอนขางยาก และมีรูปแบบที่ไมสิ้นสุด เพราะนักออกแบบแตละคนมีความ
แตกตางกัน แตก็มีความพอเปนไปไดสําหรับการจัดทํารูปแบบพื้นฐาน 10 ประเภทในการจัดวาง
รูปแบบทั้งหลายเหลานี้อาจนําไปสูการออกแบบใหมๆ ได รูปแบบพื้นฐาน 10 ประเภท ไดแก

3.1 Mondrian Layout (แบบมองเดรียน) เปนรูปแบบที่ต้ังจากชื่อตามจิตรกรชาวดัตช
ชื่อ Piet Mondrian รูปแบบนี้จะใชแถบสี เสน และพื้นที่สีเพื่อแบงพื้นที่ภาพออกเปนชอง
สี่เหลี่ยมแนวต้ังและแนวนอน หรือเปนสี่เหลี่ยมจัตุรัส บริเวณที่ถูกแบงจะใชแถบสี เสน และพื้นที่
สี Mondrian ใชเวลาศึกษาเรื่องสัดสวนและการออกแบบเพื่อหาความสัมพันธของสีที่จะใชในแต
ละชอง นักออกแบบโฆษณามักนิยมใชหลักของ Mondrian โดยใชรูปสี่เหลี่ยมของตัวพิมพ หรือ
ภาพประกอบของสินคาเหมือนกับที่ Mondrian ใชแถบสี บางครั้งนักออกแบบก็สรางเสนหรือ
แถบสีไวบนภาพเพื่อแยกสวนประกอบออกจากกันเหมาะสําหรับการโฆษณาสินคาหรือบริการที่
มีหลากหลายรูปแบบ ขนาดตางๆ หลายภาพรวมกัน
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รูปที่ 2 โฆษณาหนัง Ford Fiesta ที่มีการแบงพื้นที่เปนชองสี่เหลี่ยม

ที่มา : YannickLorvo. (2014). Ford Fiesta - Mondrian.  Online.

3.2 Picture-Window Layout (แบบชองภาพ) เปนรูปแบบที่เหมาะกับนิตยสารจะ
เนนใชภาพที่มีขนาดใหญ มีพาดหัว ขอความเครื่องหมายการคา และคําขวัญเปนสวนประกอบ
การจัดภาพแบบนี้ ภาพจะเปนตัวหยุดผูดู และใตภาพมักจะมีตัวอักษร บทความอาจแตก
ออกเปนคอลัมนสั้นๆ กระจายออกจากกัน มักจะพิมพพาดหัวทาบลงไปบนภาพ หรือพิมพ
บทความซอนภาพ ภาพโดยปกติจะอยูสวนบน แตไมไดมีขอจํากัดเสมอไป

รูปที่ 3 โฆษณานาฬิกา Rolex ที่มีการแบงภาพและขอความออกจากกัน (เนนภาพ)

ที่มา : Ron Allman. (2015). Basic Ad Layouts.  Online.
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3.3 Copy-Heavy Layout(แบบหนักบท)เปนการจัดโดยใชขอความจํานวนมากใน
กรณีที่ไมสามารถตัดขอความออกได เพื่อบรรยายรายละเอียดของสินคา อาจมีภาพประกอบ
บางเล็กนอย เหตุผลสองประการที่จะใชรูปแบบนี้ คือสิ่งที่ตองการจะบอกเปนเรื่องสําคัญ มี
ลักษณะเปนเอกลักษณ มีศักดิ์ศรีเกินกวาจะบอกเปนภาพได และโฆษณาของคูแขงประเภท
เดียวกัน สื่อเปนโฆษณาประเภทชองภาพหรือมีภาพมากอยูแลวรูปแบบนี้จึงเทากับวาเปนการ
เปลี่ยนบรรยากาศ ดวยเหตุผลที่วาเปนแบบที่คอนขางเครียดกวาแบบอ่ืนๆ จึงตองเนนที่การ
จัดเรียงสวนประกอบตางๆ ใหไดเปนระบบระเบียบ

รูปที่ 4 โฆษณา Starbucks ที่เนนอธิบายบทความ

ที่มา : Rebecca Dirkse.  (2010). Seven Suggested Layouts Featuring Starbucks.
Online.

3.4 Frame Layout (แบบกรอบ) เปนรูปแบบที่ใชกันมากในโฆษณาตามหนา
หนังสือพิมพมากกวาหนานิตยสารสวนประกอบตางๆ จะถูกลอมไวในกรอบ
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รูปที่ 5 โฆษณา PoulStig ทีถู่กออกแบบใหภาพตรงกลางถูกลอมกรอบ

ที่มา : Lixil Graphics Ltd.  (2006). PoulStigBriller : "Frame Your Face". Online.

3.5 Circus Layout (แบบละครสัตว) เปนรูปแบบการสรางงานที่ใหความรูสึกวา
เยอะและสับสนวุนวาย เพื่อใหผูอานรูสึกลําบากในการดูวาอะไรเปนอะไรไดทันที หรือเปนการให
ผูอานชะลออานจนเขาใจความหมายที่จะสื่อ โครงสรางของรูปแบบนี้จะประกอบไปดวยเนื้อหา
สาระหลายๆ หัวขอ แตละหัวขอจะมีเนื้อหาและภาพประกอบเปนของตัวเอง การที่เรียกรูปแบบ
นี้วา Circus Layout เพราะวาเปนรูปแบบที่ดูแลวรูสึกวุนวาย ใหความรูสึกที่เยอะ เหมือนอยูใน
สวนสนุกหรือโรงละครสัตว

รูปที่ 6 โฆษณาผลิตภัณฑของ Dreyer's ที่มีความสับสนวุนวาย

ที่มา : Sonia Harris.  (2007). Graphic Design. Online.
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3.6 Multipanel Layout (แบบแถบซอน) เปนการแบงพื้นที่ออกเปนชองสี่เหลี่ยม
เทาๆ กัน หรือแบงเปนกลุมภาพขนาดเล็กหลายๆ ภาพวางซอนทับกัน ภาพแตละภาพจะเอียง
ไขวกันไปมา ทําใหภาพโดยรวมเกิดความเคลื่อนไหวเหมาะสําหรับสินคาหรือบริการที่ตองแสดง
วิธีใชเปนขั้นตอน หรือการแสดงภาพสินคาหรือบริการหลายๆ ประเภทของบริษัทเดียวกัน

รูปที่ 7 โฆษณาหนัง Venner Med Penger ที่ใชภาพซอนไปมา

ที่มา : ณัฐ จันทโรทัย. (2554). การจัดภาพสิ่งพิมพโฆณา.  ออนไลน.

3.7 Silhouette Layout (แบบภาพเงา) เปนการใชภาพขนาดใหญเต็มหนากระดาษ
แตตัดเอาเฉพาะวัตถุที่สําคัญหรือตองการสื่อเพียงแคบางสวน วางลงบนพื้นที่สีเขมจัดหรือออน
มากๆ เพื่อสรางความแตกตางใหดูโดดเดน ภาพที่ออกมาจะดูเหมือนรอยทาบของเงาบนพื้น
หรือเหมือนภาพบนจอหนังตลุง ภาพเงาย่ิงมีลักษณะแปลกตาเทาไร ย่ิงทําใหโฆษณาชวนมอง
เทานั้น
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รูปที่ 8 โฆษณา iPod ที่เปนภาพเงาผูหญิง

ที่มา : Apple Inc. (2015). Apple iPod. Online.

3.8 Big-Type Layout (แบบตัวอักษรใหญ) เปนรูปแบบที่ใชขอความเนนตัวอักษร
ขนาดใหญทั้งหัวขอเรื่องหลักและขอความรอง เพื่อดึงดูดความสนใจของผูอานดวยรูปรางที่ชวน
มอง การใชตัวอักษรในการออกแบบงานกราฟกจึงเปนสิ่งสําคัญมาก เพราะตองเลือกให
เหมาะสมกับงานที่ออกแบบ

รูปที่ 9 โฆษณาหนัง Ocean’s Twelve ที่เนนความโดดเดนใหกับขอความขนาดใหญ

ที่มา : ณัฐ จันทโรทัย. (2554). การจัดภาพสิ่งพิมพโฆณา.  ออนไลน.
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3.9 Rebus Layout (แบบภาพปริศนา) เปนการจัดโดยใชภาพเปนสวนสําคัญ ภาพ
หลากหลายภาพจะสามารถสื่อความหมายได โดยใชขอความประกอบเพียงเล็กนอย หรือการใช
ภาพเล็กๆ มาสอดแทรกระหวางประโยคแทนคําเขียน ก็สามารถสื่อความหมายได ในรูปแบบ
การโฆษณาประเภทนี้จะเห็นภาพปรากฏอยูในประโยคเปนครั้งคราว

รูปที่ 10 โฆษณา Whisper Cottony Clean ที่ใชภาพปรศินาที่สื่อความมายได

ที่มา : Bianca Laxamana. (2014). Advertising Layouts. Online.

3.10 Alphabet Inspired Layout (แบบแรงดลใจจากตัวอักษร) เปนรูปแบบที่ได
แรงดลใจจากตัวอักษร กลาวคือเปนภาพโฆษณาซึ่งยึดรูปรางลักษณะของตัวอักษรเปนหลักโดย
ปกติจะมีลักษณะเปนกลุมกอนและชักนําสายตาไดดีดังนั้นจึงตองพยายามจัดเรียงในลักษณะที่
ไมบอกอยางโจงแจงวาเปนอักษรอะไรอักษรควรใชเปนจุดเริ่มตนเทานั้น ผูอานจะไมรูสึกตัววา
การจัดเรียงสวนตางๆ นั้น แทที่จริงแลวเปนตัวอักษรหรือตัวเลขที่เปนแรงดลใจสําหรับนัก
ออกแบบ
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รูปที่ 11 โฆษณา Star Wars ที่ใชตัวอักษรมาแบบออกแบบ

ที่มา : Bianca Laxamana. (2014). Advertising Layouts. Online.

แนวความคิดเกี่ยวกับสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
พิบูล ทีปะปาล (2546 : 194) กลาวถึง สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาวาเปนปจจัยหนึ่งที่

ชวยใหโฆษณาประสบความสําเร็จ ซึ่งโฆษณาที่เลือก “สิ่งดึงดูดใจ” ไดถูกตองและไดผล ตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจได จึงสามารถนิยามไดวา สิ่งดึงดูดใจ
คือการชักจูงความรูสึกของผูบริโภคซึ่งมีความตองการใหมาเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑที่ทําการ
โฆษณา

1. สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล
ดานเหตุผลเปนการจูงใจที่เชื่อมโยงกับสมองหรือความคิดคํานึงของผูบริโภคซึ่ง

เปนความพยายามเพื่อที่จะขายผลิตภัณฑโดยสิ่งจูงใจจะเปนความสามารถในการแกปญหาของ
ผลิตภัณฑ

2. สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ
ดานอารมณเปนการจูงใจที่เชื่อมโยงกับหัวใจหรือความรูสึกของผูบริโภคเปนความ

พยายามเพื่อที่จะขายผลิตภัณฑโดยใชความพึงพอใจ ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ
นั้น เพื่อความเปนเจาของ หรือซื้อเพื่อจะใหแกผูอ่ืน

สําหรับสิ่งดึงดูดใจที่นํามาใชกันโดยทั่วไปในปจจุบันมักจะมีสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล
และอารมณอยูรวมกัน จึงนําสิ่งดึงดูดใจที่ใชทั่วไปในตลาด ซึ่งมีคราวๆ ดังนี้
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1. การจูงใจดวยราคา หรือคุณคา (Price or Value Appeals) เปนการจูงใจผูบริโภค
ดวยราคาที่ถูกลง ยกตัวอยางเชน การลดคาราใหตํ่าลงกวาสินคาประเภทเดียวกัน การต้ังราคา
เทาเดิมแตเพิ่มปริมาณหรือมีสิ่งอ่ืนทดแทน เปนการเนนความคุมคาที่ผูบริโภคจะไดรับเม่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ เปนตน ถึงกระนั้นการใชวิธีลดราคาจะไดผลลัพธสูงสุดก็ตอเม่ือผลิตภัณฑมีคุณภาพสูง
แตขายในราคาที่ตํ่า

รูปที่ 12 โฆษณา Midnight Sale ของหางสรรพสินคาเครือเดอะมอลล

ที่มา : บริษัท เว็บ คัลเจอร จํากัด. (2557). Shopping Battle Midnight Sale 2
หางดัง The Mall Group ปะทะ Central.  ออนไลน.

2. การจูงใจดวยคุณภาพ (Quality Appeals) เปนการจูงใจผูบริโภคดวยคุณภาพที่ดี
ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑมีใบรับรองเรื่องคุณภาพ การมีใบรับรองสินคา บริษัทที่มีชื่อเสียงและ
ประวัติอันยาวนานเปนผูผลิตผลิตภัณฑก็สามารถทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในแบรนดบริษัท
ได เปนตน ทวาการที่จะจูงใจดวยคุณภาพ ผลิตภัณฑยอมมีคุณภาพอยูในระดับที่เหมาะสม
ตามที่ไดกลาวอาง
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รูปที่ 13 โฆษณาโลชั่น HadaLabo

ที่มา : Meryl Ipy. (2013). Product Review HadaLabo ‘Light’ Hydrating Lotion.
Online.

3. การจูงใจดวยดารา บุคคลที่มีชื่อเสียง และบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Star Appeals
and Testimonials) เปนการจูงใจผูบริโภคโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงและกําลังเปนที่นิยมมา
ประกอบในโฆษณา โดยเรียกโฆษณาประเภทนี้วา “การโฆษณาที่ใชบุคคลมีชื่อเสียงรับรอง”
ยกตัวอยางเชนติงลี่และญาญาอุรัสยา รวมกันโฆษณาเครื่องดื่มแบรนดรังนกแท เปนตน และอีก
แรงจูงใจที่สัมพันธกันคือการใชบุคคลที่ใชสินคารับรองคุณภาพ (Testimonials) ซึ่งบุคคลไม
จําเปนจะตองเปนผูที่มีชื่อเสียงก็ได เพียงแคเปนบุคคลที่ปรากฏอยูในโฆษณาและแสดงการใช
ผลิตภัณฑ โดยมีการกลาวถึงประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑหรือประสบการณที่ไดรับจากการใช

รูปที่ 14 โฆษณาเครื่องดื่มแบรนดรังนกแท

ที่มา : บริษัท ลาซาดา จํากัด. (2559). Brand's รังนกเเท.  ออนไลน.
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4. การจูงใจดวยความกลัว (Fear Appeals) เปนการจูงใจผูบริโภคโดยการใช
อารมณดานลบซึ่งกอใหเกิดความกลัวยกตัวอยางเชน โฆษณารณรงคใหสวมหมวกกันน็อคของ
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยนําเสนอภาพเหตุการณหลัง
จักรยานลม และมีคนบาดเจ็บหรือเสียชีวิต สรางใหเกิดความกลัวได เปนตน การนําเสนอดวย
ความกลัวตองระวังวาการนําเสนอจะรุนแรงจนผูบริโภคไมสามารถรับไดหรือไม หรืออาจเปน
สาเหตุที่ทําใหผูบริโภคไมอานโฆษณานั้นอีกเลยก็เปนได

รูปที่ 15 โฆษณารณรงคใหสวมหมวกกันน็อคของกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)

ที่มา : จงจิตร โสมาบุตร. (2556).  แคมเปญชวนสวมหมวกนิรภัย ลงพื้นทาไหน
หมวกชวยชูชีพได.  ออนไลน.

5. การจูงใจทางเพศ (Sex Appeals) เปนการจูงใจผูบริโภคโดยการใชเพศสื่อความ
หมาย เพราะการจูงใจนี้เปนสื่อที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดอยางรวดเร็ว ไมวาจะชายหรือหญิง
อยางในผูหญิงนิยมใชแรงจูงใจแบบนี้ในผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงโดยเฉพาะเชน น้ําหอม,ชุด
ชั้นใน, โลชั่น, ผาอนามัย เปนตน โดยมีจุดหมายใหเกิดการยอมรับ และเขาใจสิ่งที่สื่อออกไป

รูปที่ 16 โฆษณาน้าํหอม J’adore โดย Dior สื่อความหรูหราและความเซ็กซี่นาดึงดูด

ที่มา : Gaia Fishler. (2013). Dior J’adore. Online.



22

6. การจูงใจดวยโฆษณาที่แปลกใหม (Novelty Appeals) เปนการจูงใจผูบริโภค
โดยการใชการสรางสรรคโฆษณาดวยความคิดที่แปลกใหม ไมเคยปรากฏที่ใดมากอน เพื่อหยุด
กลุมเปาหมายใหหันมาสนใจ ซึ่งแรงจูงใจนี้สามารถเรียกรองความสนใจไดจริง

รูปที่ 17 โฆษณาน้ําอัดลม Coca Cola ที่สื่อวาเปนเครื่องดื่มดับรอน

ที่มา : Nain Culte. (2015). Coca Cola Fan Creative Drinks. Online.

7. การจูงใจดวยอารมณขัน (Humor Appeals) โดย พรทิพย สัมปตตะวนิช (2549 :
136) กลาววาการจูงใจผูบริโภคดวยอารมณขันมักเปนที่นิยม เพราะสามารถทําใหบรรลุ
เปาหมายที่จะสื่อสารไดหลายแบบ เชน สรางการจดจําตอสินคา, มีผลเก่ียวกับทัศนคติที่กอให
เกิดความรูสึกในเชิงบวกตอสินคา เปนตนการจูงใจแบบนี้ไมไดมีแตโฆษณาที่มีตัวเอกกําลัง
หัวเราะราเริง แตมีอีกหลายรูปแบบซึ่งตางความรูสึกกันไป เชน อารมณขันที่แฝงความประชด
ประชัน อารมณขันที่ออกแบบใหมีความนารักและตลก เปนตน

รูปที่ 18 โฆษณาน้าํยาบวนปาก Listermint

ที่มา : J. Walter Thompson. (2008). Listermint Ambulance. Online.
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8. การจูงใจดวยผลประโยชน (Beneficial Appeals) คือ การจูงใจผูบริโภคดวย
ผลประโยชนที่จะไดรับผลตอบแทน โดยทั่วไปเปนการสงเสริมการตลาดซึ่งจะมุงเนนไปที่
ผลประโยชนของผูบริโภคกอนและจะไดรับก็ตอเม่ือผูบริโภคมีประสบการณในการซื้อหรือ
บริโภคสินคานั้นๆ แลว

รูปที่ 19 โฆษณาราน Boots

ที่มา : บริษัท บูทส รีเทล (ประเทศไทย) จํากัด. (2559). โปรโมชั่น Boots ซื้อ 1
แถม 1. ออนไลน.

9. การจูงใจดวยความสะดวกสบาย (Convenience Appeals) ซึ่ง เจมส ดับบลิว
ฮาวี่ (Jame W. Harvey. 2001) กลาววา การจูงใจผูบริโภคดวยความสะดวกสบายซึ่งเปน
ปจจัยพื้นฐานของมนุษย เปนการจูงใจที่คอนขางไดผลดี โดยยกตัวอยางผลิตภัณฑเชน อาหาร
จานดวน, รานสะดวกซื้อ เปนตน

รูปที่ 20 โฆษณา Qe Convenience Store สื่อวามีเงินก็สามารถแลกความสะดวกสบายได

ที่มา : Lixil Graphics Ltd. (2009). Qe Convenience Store. Online.
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แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค
1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค

พิบูล ทีปะปาล (2546 : 59) ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค โดยรวบ
รวมนิยามจาก Belch and Belch และ Engel, Blackwell and Miniard ซึ่งมีความหมายวา
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการที่บุคคลไดเขาไปเก่ียวของกับกระบวนการ อันประกอบดวยกิจกรรม
ตางๆที่เปนขั้นตอนในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และการกําจัด
ผลิตภัณฑและบริการหลังการใช เพื่อสนองความตองการ และความปรารถนาไดใหรับความพอใจ

นอกจากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแลว ยังมีทฤษฎีเก่ียวกับสาเหตุของ
พฤติกรรมซึ่งอธิบายวากอนที่จะแสดงพฤติกรรมอะไรออกมา มักมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรม
นั้นๆเสมอ ซึ่งสาเหตุดังกลาวนั้นเปนตัวกระตุนที่เรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการ และจาก
ความตองการก็ทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงออกมา (Process Behavior) ซึ่งเรียกวา กระบวนการ
ของพฤติกรรม โดยมีหลักการ 3 ขอ ดังนี้

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is Caused) หมายถึง
การที่จะแสดงพฤติกรรมจะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่งหนึ่งซึ่งเปนความตองการที่เกิดขึ้นในตัว
คนนั่นเอง

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุนเสมอ (Behavior in
Motivated) หมายถึงเม่ือเกิดความตองการแลว คนยอมปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการจน
กลายเปนแรงกระตุน เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is Goal-Directed) หมายถึง
การที่แสดงพฤติกรรมออกมา ไมไดปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทาง กลับตรงกันขามคือมุง
ไปสูเปาหมาย เพื่อบรรลุความสําเร็จของความตองการนั้นๆ

อยางไรก็ตามถึงแมวากระบวนการจะมีลักษณะที่คลายคลึงกัน ทวารูปแบบพฤติกรรม
ของคน (Behavior Patterns) มักมีความแตกตางกันตามสถานการณ และเกิดจากหลากหลาย
ปจจัย ทั้งปจจัยภายในและภายนอก อันไดแก สิ่งแวดลอม สังคม วัฒนธรรม เปนตน

2. ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภค (Models of Consumer Behavior)
โดยวิจัยนี้จะใหความสําคัญกับปจจัยดานตางๆ ที่เปนเหตุผลของพฤติกรรม

ผูบริโภค ดังนั้นจึงไดยกทฤษฎีตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคโดย แลมป; แฮร; และแมคดาเนียล
(Lamb; Hair; and McDaniel. 1992 : 75) ซึ่งไดรวมกันต้ังทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค โดยจะมีองคประกอบ 2 สวน ไดแก สวนแรกคือกระบวนตัดสินใจซื้อเปนขั้นตอน
และสวนที่สองคือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ แบงออกเปน 2 ประเภท คือ ปจจัยดานปจเจก
บุคคล (Individual Factors) และปจจัยดานสังคม (Social Factors) ดังแสดงในรูปที่ 21
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รูปที่ 21 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค

ที่มา : Lamb; Hair; and McDaniel. (1992). Principles of Marketing. p. 75.

3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
พฤติกรรมของผูบริโภคจะประกอบดวยปจจัยตางๆ อยางที่เรื่องตัวแบบพฤติกรรม

ผูบริโภคไดกลาวไว และจะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ไมใชเกิดจาก
ความไรเหตุผล โดยปจจัยภายในของผูบริโภครวมเรียกวาเปน ปจจัยทางดานปจเจกชน
(Individual Factors) หรือปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) และปจจัยภายนอก
เรียกวา ปจจัยดานสังคม (Social Factors)

ปจจัยดานปจเจกชน
(Individual factors)

การรับรู
การจูงใจ
การเรียนรู
ความเชื่อและทัศนคติ
บุคลิกภาพ
แนวคิดเก่ียวของกับตนเอง
แบบการดาํเนนิชีวิต

ปจจัยดานสังคม
(Social factors)

กลุมอางอิง
กลุมผูน้ําทางความคิด
ครอบครัว
จงจรชีวิต
ชั้นของสังคม
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย

สิ่งเรา

รับรูปญหา

แสวงหาขอมูล

ประเมินทางเลือก

ซื้อ

ผลการซื้อ

พฤติกรรมหลังการซื้อ

ปจ
จัย

ดา
นส

ังค
มแ

ละ
ปจ

จัย
ดา

นป
จเจ

กช
น
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รูปที่ 22 ปจจัยตางๆ ที่ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มา : Lamb; Hair; and McDaniel. (1992). Principles of Marketing. p. 76.

ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors)
สําหรับงานวิจัยเรื่องนี้จะขอเนนอธิบายเฉพาะเรื่องปจจัยภายในซึ่งเก่ียวกับจิตวิทยา

ของตัวผูบริโภคโดยตรง
1. การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และ

แปลความหมายของขอมูลเหลาออกมาเปนภาพ ซึ่งจะขึ้นอยูกับปจจัยของแตละคน เชน ความ
เชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และความคาดหวัง โดยมีสิ่งกระตุนควบคูไปดวย
ยกตัวอยางเชน สีสัน ขนาด ความเขม และสภาวะแวดลอม ที่บุคคลไดรับหรือไดยินอีกดวย โดย
ปกติมนุษยจะเลือกรับขาวสาร แตจะมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสาร (Selective Perception)
หรือกระบวนการกลั่นกรองขาวสาร (Filtering Process) ซึ่งประกอบดวย 4 ขั้นตอน ดังนี้

1.1 การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกที่จะ
เปดรับขอมูลขาวสารที่เสนออยูทั่วไปหรือไมก็ได

1.2 การเลือกสนใจ (Selectiveattention) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับ
ขอมูลขาวสารหรือสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่ง และหันไปสนใจ โดยที่จะปลอยผานสิ่งอ่ืนๆ ไป
ในทันที

ปจจัยดานปจเจกชน
(Individual factors)

การรับรู
การจูงใจ
การเรียนรู
ความเชื่อและทัศนคติ
บุคลิกภาพ
แนวคิดเก่ียวของกับตนเอง
แบบการดาํเนนิชีวิต

ปจจัยดานสังคม
(Social factors)

กลุมอางอิง
กลุมผูนําทางความคิด
ครอบครัว
วงจรชีวิต
ชั้นของสังคม
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย

พฤติกรรม (Behavior)
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1.3 การเลือกทําความเขาใจ (Selectivecomprehension) หมายถึง การที่ผูบริโภค
เลือกสนใจขอมูลหรือสิ่งเราไปแลว หลังจากนั้นจะเกิดการตีความ ทําความเขาใจ โดยใชประสบการณ
ทัศนคติ แรงจูงใจ และความเชื่อของตนเปนสิ่งตัดสิน ซึ่งจุดนี้ไมจําเปนวาจะตองตีความตามคน
สงสารก็ได

1.4 การเลือกจดจํา (Selectiveretention) หมายถึง สื่อโฆษณาหรือขอมูลขาวสาร
ตางๆ ที่ผูบริโภคไดรับรู และผานการตีความทําความเขาใจมาแลวนั้น ผูบริโภคจะมีการกรอง
ขอมูลเปนขั้นๆ หากไมมีสื่อใดสะดุดตาก็จะไมสนใจ ดังนั้นจําเปนตองเรียกความสนใจใหผูบริโภค
เปดรับมากที่สุด โดยใชสีสันที่สะดุดตา แสง เสียง ภาพประกอบ และการสรางสรรคโฆษณาเขา
ชวยดวย

2. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุนภายในบุคคลเพื่อที่จะใหแสดงพฤติกรรม
ที่มุงไปสูเปาหมาย ประกอบดวย แรงขับ (Drive), แรงกระตุน (Urge) และความปรารถนาหรือ
ความตองการ (Wish or Desire) การจูงใจจะเกิดก็ตอเม่ือมีสิ่งเรามากระทบตอบุคคล ซึ่งเม่ือไหร
ก็ตามถาหากคิดวาสภาวะที่เปนจริงกับความรูสึกที่อยากจะเปนนั้นมีความแตกตางกันมาก
ความจําเปนและความตองการ (Need and Want) ก็จะเกิดขึ้น และเปนตัวกระตุนเพื่อเรงเราให
แสดงพฤติกรรมไปสูจุดมุงหมาย ซึ่งทําใหเกิดความตึงเครียด และกลายเปนแรงผลักดันตอไป
เพื่อที่จะลดความตึงเครียดใหเบาลง

ความตองการของมนุษยมีลักษณะเปนลําดับขั้น (Hierarchy of Needs) ทําให
มนุษยมีพฤติกรรมตางๆ มากมาย จึงขอเสนอแนวคิดการจัดลําดับความตองการของผูบริโภค
ซึ่งจัดลําดับชั้นความตองการของผูบริโภคไว 5 ชั้น ดังนี้

2.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการ
ปจจัยพื้นฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย เชน อาหาร น้ํา การพักผอน เปนตน

2.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่จะมีชีวิตที่
ม่ันคง ปลอดภัย มีสุขภาพรางกายที่แข็งแรง

2.3 ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Belongingness and Love
Needs) เปนความตองการที่อยากเปนที่ยอมรับในที่ที่ตนอยู หรือก็คือการอยูรวมกับผูอ่ืน และ
แสวงหาความรัก ตองการไดรับความรักจากผูอ่ืน เม่ือจะตองเขาไปอยูรวมกับผูอ่ืน

2.4 ความตองการไดรับความนับถือยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการ
การยอมรับนับถือจากผูอ่ืนซึ่งจะกอใหเกิดความภาคภูมิใจใจตนเองความมีชื่อเสียง และประสบ
ความสําเร็จในการดํารงชีวิต

2.5 ความตองการที่จะเขาใจตนเองอยางแทจริง (Self-Actualization Needs) เปน
ความตองการชั้นสูงที่สุดของมนุษยก็คือ คุณคาที่สูงที่สุด (Ultimate Value) ซึ่งมีนอยคนที่จะ
สามารถเปนได
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การเรียนรูลําดับชั้นความตองการของผูบริโภคมีประโยชนแกนักการตลาดมาก
เพราะจะทําใหนักการตลาดเขาใจถึงหลักการพื้นฐานของมนุษย และจะสามารถคิดงานใหออก
มาได

3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่คอนขางถาวร ซึ่ง
เปนผลมาจากการไดรับประสบการณ โดยมาจากการเรียนรู หรือการสังเกตการณ ทั้งทางตรง
คือกระทบตอบุคคลโดยตรง และทางออมคืออาจจะกระทบตอผูอ่ืน แตอยูภายในเหตุการณและ
สังเกตเห็น สามารถเรียกไดวาเปน การเรียนรูโดยบังเอิญ (Incidental Learning) ซึ่งพฤติกรรม
การเรียนรูของผูบริโภคสวนใหญเกิดขึ้นได 2 กรณี ดังนี้

3.1 การเรียนรูจากพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral Learning) หรือการ
เรียนรูจากประสบการณ (Experience Learning) หมายถึง กระบวนการที่ตอบสนองตอสถานการณ
ตางๆ โดยอัตโนมัติ อันเกิดจากการทําซ้ําๆ ซากๆ ซึ่งเกิดจากตัวแปรหลัก 4 ประการ คือ

- แรงขับ (Drive) คือ สิ่งกระตุนที่เกิดจากภายในจูงใจใหแสดงพฤติกรรม
- สิ่งเรา (Cue) คือ สิ่งกระตุนที่พบเห็นไดตามทั่วไป เชน การโฆษณา
- การตอบสนอง (Response) คือ การกระทําอันเกิดจากความพยายามที่มี

แรงขับ เพื่อที่จะไดรับความพอใจ
- การเสริมแรง (Reinforcement) คือ รางวัลหรือความพอใจที่ไดรับจากผล

ของการกระทํา
3.2 การเรียนรูจากการคิดอยางมีเหตุผล (Cognitive Learning) หรือการเรียนรู

จากความคิดรวบยอด การเรียนรูจากพฤติกรรมหรือการกระทํา (Conceptual Learning) หมายถึง
การเรียนรูโดยที่ผานกระบวนการทางความคิดอยางมีเหตุผล และใชสติปญญาในการแกปญหา
โดยที่ปราศจากประสบการณโดยตรง อาจจะเกิดไดจากการเรียนรูผานการสังเกตจากผูอ่ืน และ
เม่ือเจอปญหาแบบเดียวกันบาง จึงนํามาประยุกตใชเพื่อแกปญหาใหตนเอง

4. ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) โดยความเชื่อ หมายถึง ความคิดเห็น
ของบุคคลที่เก่ียวของกับบางสิ่งบางอยาง ความเชื่ออาจเปนสวนประกอบที่ชวยเสริมสราง
ทัศนคติของบุคคล แตไมจําเปนตองเก่ียวของกับความชอบหรือไมชอบ สวนทัศนคติหรือเจตคติ
หมายถึง แนวความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยาง เชน ผลิตภัณฑ สิ่งโฆษณา หรือ
ความคิด กลาวคือทัศนคติจะแสดงใหเห็นทิศทางความรูสึกซึ่งมีทั้งในแงบวก แงลบ และแงที่เปน
กลาง

4.1 องคประกอบทางดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) เปนความ
เชื่อหรือความรูที่มีความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งตางๆ ที่แตละบุคคลไดมาจากประสบการณ โดยอาจ
เปนก็ได
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4.2 องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกและอารมณ
ของบุคคลที่มีความสัมพันธกับการรับรู โดยเปนผลมาจากการที่บุคคลประเมินคาสิ่งเหลานั้นและ
เกิดความรูสึกในแงลบหรือบวกออกมา

4.3 องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนการประพฤติ
ปฏิบัติตนหรือตอบสนองสิ่งตางๆไปในทางใดทางหนึ่งซึ่งจะขึ้นอยูกับความเชื่อหรือความรูสึก
ของบุคคลที่ไดรับจากการประเมินคาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะเปนไปในทิศทางที่จะสนับสนุนหรือ
คัดคานสิ่งนั้นๆ

5. บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Personality Andself-Concept) บุคลิกภาพ
หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาของบุคคลซึ่งแตละคนก็จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกัน
อันจะนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมในรูปแบบเดียวกันเสมอ สวนแนวคิดเก่ียวกับตนเอง
นั้น หมายถึง ผลรวมของความคิดและความรูสึกทั้งหมดที่บุคคลไดมองตนเองวา มีลักษณะเปน
อยางไร เคยเปนอยางไร และจะหวังใหเปนอยางไร

6. แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการใชชีวิตที่แสดงในรูปของ
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งปจจัยดานปจเจค
บุคคลนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
กรชนก ชิดไชยสุวรรณ (2550) ศึกษาเก่ียวกับลักษณะของภาพที่สรางความดึงดูดใจ

ในงานโฆษณาสําหรับเด็ก เปนการเสาะหาวาภาพที่มีองคประกอบใดๆ ก็ตามมีประสิทธิมาก
พอที่จะใหกลุมเปาหมายนี้เกิดความสนใจไดหรือไม โดยที่ภาพโฆษณาที่มีอิทธิพลตอเด็ก
สามารถใชองคประกอบทางดานภาพที่สําคัญประกอบไปดวย การใชจุดจับใจในงานโฆษณา
ขนาด สี และการใชเทคนิคนําเสนอมาเปนตัวชี้วัดไดซึ่งจะสามารถวัดทัศนคติของแตละหัวขอ
ออกมาได สําหรับทัศนคติเก่ียวกับการใชจุดจับใจในงานโฆษณา คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือเทคนิค
การนําเสนอภาพการตูน สําหรับทัศนคติเก่ียวกับขนาดของภาพโฆษณา คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด
คือภาพขนาดใหญและภาพขนาดกลาง สําหรับทัศนคติเก่ียวกับการใชสีของภาพโฆษณา
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือสีระดับมืด และสําหรับทัศนคติเก่ียวกับการใชเทคนิคนําเสนอ คะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุดคือจุดจับใจดานความกลัว

อภิวัฒน ปนทะธง; จิรวัฒนพิระสันต; และนิรัช สุดสังข (2553) ศึกษาเก่ียวกับการ
พัฒนาสื่อสิ่งพิมพเพื่อการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชนรอบอุทยานประวัติศาสตรสุโขทัย
โดยใชการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ และความพึงพอใจที่มีตอสื่อสิ่งพิมพมาเปนตัวชี้วัดในงานวิจัยชิ้นนี้
ซึ่งสื่อสิ่งพิมพที่กําหนดไวประกอบดวยคูมืออัตลักษณ แผนพับ โปสเตอร และแผนที่ การประเมิน
การออกแบบผลสื่อสิ่งพิมพประเภทอัตลักษณ หัวขอที่มีคาเฉลี่ยการประเมินมากที่สุดคือสื่อมี
ความนาสนใจและสื่อมีความเหมาะสม การประเมินการออกแบบสื่อสิ่งพิมพประเภทแผนพับ
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หัวขอที่มีคาเฉลี่ยการประเมินมากที่สุดคือสื่อที่มีเนื้อหาเขาใจงาย การประเมินการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพประเภทโปสเตอรหัวขอที่มีคาเฉลี่ยการประเมินมากที่สุดคือสื่อมีความนาสนใจ สิ่งดึงดูดใจ
สื่อความหมายไดดี และสื่อมีความเหมาะสม การประเมินการออกแบบสื่อสิ่งพิมพประเภทแผนที่
หัวขอที่มีคาเฉลี่ยการประเมินมากที่สุดคือสื่อมีปริมาณเนื้อหาเหมาะสม



บทที่  3
วิธีการดําเนินการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)
เพื่อศึกษาความสัมพันธของสิ่งตางๆ ในรูปแบบการโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลัง
ของนิตยสาร Heath Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ สําหรับผูบริโภคในโรงพยาบาล จังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยจะนําเสนอวิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้

1. ขั้นตอนการวิจัย
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง
3. วิธีการสุมกลุมตัวอยาง
4. ความสอดคลองของเครื่องมือกับวัตถุประสงคงานวิจัย

ขั้นตอนการวิจัย
1. กําหนดประเด็นการวิจัย โดยระบุปญหา สาเหตุของปญหา และศึกษาทําความ

เขาใจเก่ียวกับประเด็นปญหาเหลานั้น โดยศึกษาทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อที่จะ
สามารถระบุขอบเขตที่ตองการศึกษาใหชัดเจน

2. รวบรวมเอกสารและรายงานวิจัยที่เก่ียวของ เปนการทบทวนทฤษฏี เอกสาร และ
รายงานการวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพื่อนํามาใชอธิบายและทําความเขาใจเก่ียวกับประเด็นปญหา
คําศัพทเฉพาะ ตัวแปรการวิจัย และแบบแผนการวิจัย

3. กําหนดแนวคิดที่เปนประเด็นปญหาการวิจัยใหชัดเจน เปนการสรางกรอบแนวคิด
การวิจัย และกําหนดวัตถุประสงคการวิจัยที่ตองใชตอบปญหา

4. ต้ังสมมุติฐานการวิจัย เปนการนําเอาผลการทบทวนทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย
ที่เก่ียวของมากําหนดตัวแปรที่เก่ียวของในการศึกษา หรือต้ังสมมุติฐาน

5. สรางแบบสอบถามเพื่อที่จะทําการสํารวจดานความสนใจตอรูปแบบการโฆษณา
6. การเก็บรวบรวมขอมูล โดยนําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง ซึ่งตัวอยางที่จะเก็บ จะตองเปนผูอานนิตยสาร Health Channel โดยจะเจาะจงไปยัง
สถานที่ที่เปนโรงพยาบาล ซึ่งนิตยสารไดไปวางแจกฟรี

7. การวิเคราะหขอมูล เปนกระบวนการวิเคราะหขอมูลจากขอมูลที่เก็บมาได หรือ
ทดสอบสมมุติฐานวาถูกตองอยางที่ระบุไวหรือไม โดยการวิเคราะหประกอบดวย การอางถึง
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม การรวบรวมขอมูลทั้งหมด และนําไปวิเคราะห เพื่อหาผลการวิจัย
ซึ่งเปนคําตอบของปญหาที่เกิดขึ้น



32

8. การสรุปผลการวิจัย เปนการรวมผลและเขียนสรุปเปนรูปเลมรายงานการวิจัย

ประชากรและกลุมตัวอยาง
1. ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่เคยอานนิตยสาร Heath Channel

และเปนผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 30-45 ป เนื่องจากนิตยสาร Health Channel เปนนิตยสาร
แจกฟรีจึงจําเพาะเจาะจงไปยังโรงพยาบาลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสถานที่หลักๆ ที่นิตยสาร
Health Channel ไดนําไปวาง โดยจะเลือกโรงพยาบาลดังตอไปนี้ในการเก็บขอมูล

1.1 โรงพยาบาลธรรมศาสตรเฉลิมพระเกียรติ
1.2 โรงพยาบาลกรุงเทพ
1.3 โรงพยาบาลเมโย
1.4 โรงพยาบาลรามคําแหง
1.5 โรงพยาบาลลาดพราว
เหตุผลที่เลือกโรงพยาบาล 5 แหงเหลานี้ เพราะวาเปนสถานที่ที่นิตยสาร Health

Channel ไดนําไปวางมากที่สุด และมีการจัดกิจกรรมของนิตยสารอยูบอยครั้งจึงทําใหเปนที่รูจัก
โดยทั่วไป ทําใหเขาถึงกลุมตัวอยางไดงาย

2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่อานนิตยสาร Heath Channel ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชการกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Infinite Population) โดยกําหนดคาเชื่อม่ัน
95% และคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% ดวยการคํานวณจากสูตรของ ดับบลิว จี คอกแรน
(W. G. Cochran. 1953 : 158) ดังนี้

n  = 2

2

d
Z)P1(P 

เม่ือ n คือ จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ
P คือ สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยตองการสุม
Z คือ ระดับความม่ันใจที่กําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ
d คือ สัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได

โดยการวิจัยครั้งนี้ กําหนดสัดสวนประชากรเทากับ 0.50 และสามารถยอมรับความ
คลาดเคลื่อนจากการสุมกลุมตัวอยางได 5% หรือก็คือสามารถผิดพลาดไดแค 0.05 เทานั้น แทน
คาไดดังนี้
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n = 2

2

)05.0(
96.1)5.01(5.0 

n = 384  385 คน

จากการแทนคาในสูตรจะไดขนาดของกลุมตัวอยางที่จะใชในงานวิจัยครั้งนี้เทากับ
385 คน

วิธีการสุมกลุมตัวอยาง
วิธีการสุมกลุมตัวอยางจะเลือกใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)

เพราะมีการกําหนดคุณลักษณะของประชากรที่ตองการไว โดยกําหนดวาจะเปนประชากรที่มี
อายุ 30-45 ปที่อานนิตยสาร Health Channel เทานั้น ซึ่งเปนประชากรกลุมเดียวที่ผูวิจัยเก็บ
ขอมูล

ความสอดคลองของเคร่ืองมือกับวัตถุประสงคงานวิจัย
1. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)

ตอนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตรเก่ียวกับบุคคลที่อานนิตยสาร Health Channel
ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) และแบบเติมคําสั้นๆ ในชองวาง
(Short Answer) ไดแก เพศ อายุ

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการอานของผูบริโภค การรับรู ความสนใจในโฆษณา ความถ่ี
ในการอาน ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 4 ขอ

ตอนที่ 3 ความชอบของบุคคลที่เก่ียวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร
ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบจัดลําดับ (Ranking Question) และแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) ซึ่งใชการวัดคาแบบ Likert Scale โดยกําหนดความคิดเห็นของผูบริโภคเปน
5 ระดับดังนี้

5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากที่สุด
4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก
3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง
2 หมายถึง ระดับความพึงพอใจนอย
1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด
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การวัดคาของเกณฑ เพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยในชวง มีดังตอไปนี้

จํานวนชั้น
ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุ 

  =
5

15    =  0.8

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แปลความหมายวา มีผลมากที่สุด
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แปลความหมายวา มีผลมาก
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลความหมายวา มีผลปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แปลความหมายวา มีผลนอย
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แปลความหมายวา มีผลนอยที่สุด

2. สถิติที่ใชในการวิจัย
เม่ือผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล และนํามาประมวลผลในคอมพิวเตอร โดยใชสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย
(Mean) และมีการทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะนําเสนอในรูปของตารางประกอบการ
บรรยาย เพื่ออธิบายขอมูลผลลัพธที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลตางๆ เหลานี้

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบหาคาความเที่ยงตรง โดยนําแบบสอบถามไป

ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ จํานวน 3 ทาน ซึ่งจะหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Congruence)
โดยใชสูตร

IOC =
N
R

เม่ือ R คือ ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ โดยกําหนดคาคะแนนดังนี้
คะแนน +1 หมายถึง คําถามมีความเหมาะสม
คะแนน 0 หมายถึง ไมแนใจวาคําถามมีความเหมาะสมหรือไม
คะแนน -1 หมายถึง คําถามไมมีความเหมาะสม
N คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ
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จากนั้นนําผลจากการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานมาวิเคราะหหาคา IOC โดย
หาคาเฉลี่ยในแตละขอ ถามีคาเฉลี่ยมากกวาหรือเทากับ 0.5 แสดงวาแบบสอบถามมีความ
เหมาะสม สามารถนําไปใชได ซึ่งผลจากการวิเคราะหจากแบบสอบถามทั้งหมด 43 ขอ ดังแสดง
ในภาคผนวก สรุปไดวาแบบสอบถามผานเกณฑ เพราะมีคา IOC ที่มากกวา 0.5 ขึ้นไป



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาเรื่อง “รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร
Health Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ” ซึ่งผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยใชวิธี
สุมกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง ซึ่งผลของการวิจัยนําเสนอไดตามลําดับนี้

ตอนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตร
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการอานของผูบริโภค
ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของบุคคลที่เก่ียวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา
ตอนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตร

ตารางที่ 2 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ

เพศ
ชาย 121 31.4
หญิง 264 68.6

รวม 385 100

จากตารางที่ 2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 264 คน
คิดเปนรอยละ 68.6 รองลงมาคือเพศชาย จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4

ตารางที่ 3 อายุจากกลุมตัวอยางที่อานนิตยสาร Health Channel
อายุ จํานวน (คน) รอยละ
30-34 122 31.7
35-40 140 36.4
41-45 123 31.9
รวม 385 100

จากตารางที่ 3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 35-40 ป จํานวน 140 คน
คิดเปนรอยละ 36.36 รองลงมาคืออายุ 41-45 ป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.95 อายุ
30-34 ปจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.69 ตามลําดับ



37

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการอานของผูบริโภค

ตารางที่ 4 เวลาที่อานโดยเฉลี่ยจากกลุมตัวอยางที่อานนิตยสาร Health Channel
เวลาโดยเฉลี่ย จํานวน (คน) รอยละ

นอยกวา 30 นาที 149 38.7
31 นาที - 1 ชั่วโมงตอวัน 142 36.9

1.1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 50 12.9
2.1 - 3 ชั่วโมงตอวัน 33 8.6
3.1 - 4 ชั่วโมงตอวัน 11 2.9

รวม 385 100

จากตารางที่ 4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอานนิตยสาร Health Channel ตอ
วันนอยกวา 30 นาที จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมาอันดับที่สองคือเวลา
31 นาที - 1 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 36.9 และอันดับที่สามคือเวลา 1.1 -
2 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.9

ตารางที่ 5 ความคุนเคยของกลุมตัวอยางที่มีกับการอานโฆษณาปกในดานหนาและดานหลังของ
นิตยสาร Health Channel

ความคุนเคย จํานวน (คน) รอยละ
คุนเคย 322 83.6

ไมคุนเคย 63 16.4
รวม 385 100

จากตารางที่ 5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคุนเคย จํานวน 322 คน
คิดเปนรอยละ 83.6 รองลงมาคือไมคุนเคย จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4
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ตารางที่ 6 การจดจําของกลุมตัวอยางที่สามารถจดจําโฆษณาที่ปกในดานหนาและดานหลังของ
นิตยสาร Health Channel เปนอันดับแรก

การจดจํา เพศชาย (รอยละ) เพศหญิง (รอยละ) รอยละ
ภาพโฆษณา 12.7 18.5 31.2
ผลิตภัณฑ 7.0 12.2 19.2
ชื่อแบรนด 6.0 12.2 18.2

ขอความในโฆษณา 2.8 9.9 12.7
คุณภาพของผลิตภัณฑ 1.9 9.3 11.2

จดจํารายละเอียดไดทั้งหมด 1.0 6.5 7.5
รวม 31.4 68.6 100

จากตารางที่ 6 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจดจําภาพโฆษณาไดเปนอันดับ
แรก คิดเปนรอยละ 31.4 รองลงมาอันดับที่สองคือผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 18.7 และอันดับที่
สามคือชื่อแบรนด คิดเปนรอยละ 18.2

ตารางที่ 7 จุดที่เกิดความสนใจที่กลุมตัวอยางไดทําการเลือก โดยพิจารณาจากโฆษณาทั้ง 12 ชุด
จุดที่เกิดความสนใจ จํานวน (คน) รอยละ

ขอความ 70 18.2
ภาพ 109 28.3

คุณภาพของผลิตภัณฑ 61 15.8
บุคคลที่มีชื่อเสียง 52 13.5

สีสัน 42 11.0
รูปแบบการจัดวาง 51 13.2

รวม 385 100

จากตารางที่ 7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกจุดที่เกิดความสนใจคือภาพ
เปนอันดับแรก โดยมีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมาอันดับที่สองคือขอความ
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และอันดับที่สามคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 61 คน
คิดเปนรอยละ 15.8
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของบุคคลเก่ียวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร

ตารางที่ 8 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 1 “เครื่องเอ็กซเรย
แมเหล็ก MRI”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
1.1 การนําเสนอดวยความกลัวสามารถ
ดึงดูดผูอานนิตยสารได

3.85 มาก 2

1.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.67 มาก 3

1.3 รูปแบบโฆษณาที่เนนการใหขอมูล 4.01 มาก 1
รวม 3.85 มาก

จากตารางที่ 8 พบวาขอ 1.1 การนําเสนอดวยความกลัวสามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได
มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ขอ 1.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณา
เกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.67 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ขอ 1.3 รูปแบบ
โฆษณาที่เนนการใหขอมูล มีคะแนนเฉลี่ย 4.01 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 9 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 2 “เครื่องวัด
ความดัน Rossmax”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
2.1 การนําเสนอโดยใชประสิทธิภาพของ
สินคาสามารถดึงดูดผูอานนติยสารได

4.05 มาก 1

2.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.72 มาก 3

2.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงเปนหัวขอได
หลายหัวขอ แตละหัวขอมีรายละเอียดและ
ภาพประกอบเปนของตนเอง

4.04 มาก 2

รวม 3.94 มาก

จากตารางที่ 9 พบวาขอ 2.1 การนําเสนอโดยใชประสิทธิภาพของสินคาสามารถ
ดึงดูดผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 4.05 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ขอ 2.2 การใชสี
โทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.72 คิดเปนระดับความพึง
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พอใจมาก ขอ 2.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงเปนหัวขอไดหลายหัวขอ แตละหัวขอมีรายละเอียดและ
ภาพประกอบเปนของตนเอง มีคะแนนเฉลี่ย 4.04 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 10 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 3 “9 ป Health
Channel”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
3.1 การนําเสนอโดยใชการยอมรับจาก
สังคมวาเปนสนิคาที่อยูมานาน

3.93 มาก 2

3.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.88 มาก 3

3.3 รูปแบบโฆษณาที่ใชตัวอักษรขนาด
ใหญเปนจุดเดน

3.95 มาก 1

รวม 3.92 มาก

จากตารางที่ 10 พบวาขอ 3.1 การนําเสนอโดยใชการยอมรับจากสังคมวาเปนสินคาที่
อยูมานาน มีคะแนนเฉลี่ย 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ขอ 3.2 การใชสีโทนเย็นสราง
ใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ขอ 3.3
รูปแบบโฆษณาที่ใชตัวอักษรขนาดใหญเปนจุดเดน มีคะแนนเฉลี่ย 3.95 คิดเปนระดับความพึง
พอใจมาก

ตารางที่ 11 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 4 “Korat FTI
Fair 2015”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
4.1 การนําเสนอโดยใชราคาสามารถดึงดูด
ใจผูอานนิตยสารได

3.88 มาก 3

4.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.90 มาก 2

4.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรูปภาพ
ขนาดเล็กหลายภาพวางซอนกัน

3.98 มาก 1

รวม 3.82 มาก
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จากตารางที่ 11 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 4.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรูปภาพ
ขนาดเล็กหลายภาพวางซอนกัน มีคะแนนเฉลี่ย 3.95 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมา
คือขอ 4.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.90 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก และขอ 4.1 การนําเสนอโดยใชราคาสามารถดึงดูดใจผูอานนิตยสารได
มีคะแนนเฉลี่ย 3.83 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 12 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 5 “ทิพย-
ประกันภัย”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
5.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนที่จะ
ไดรับตอบแทน

3.94 มาก 1

5.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.84 มาก 2

5.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพืน้
ภาพออกชองเปนสี่เหลี่ยม

3.69 มาก 3

รวม 3.82 มาก

จากตารางที่ 12 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 5.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนที่จะไดรับ
ตอบแทน มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาคือขอ 5.2 การใชสี
โทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก และขอ 5.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพื้นภาพออกเปนชอง มีคะแนนเฉลี่ย 3.69
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ
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ตารางที่ 13 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 6 “ประกันภัย
Tokio Marine”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
6.1 การนําเสนอโดยใชความมีอารมณขัน
สามารถดึงดูดใจผูอานนิตยสารได

3.77 มาก 3

6.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.79 มาก 2

6.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ)

4.02 มาก 1

รวม 3.86 มาก

จากตารางที่ 13 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 6.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและบทความ
ออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ) มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือขอ 6.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย
3.79 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และขอ 6.1 การนําเสนอโดยใชความมีอารมณขันสามารถ
ดึงดูดใจผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 3.7 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 14 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 7 “เมืองไทย
ประกันชีวิต”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
7.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มี
ชื่อเสียงสามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได

3.74 มาก 3

7.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.85 มาก 1

7.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพืน้
ภาพออกชองเปนสี่เหลี่ยม

3.79 มาก 2

รวม 3.79 มาก

จากตารางที่ 14 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 7.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาคือขอ 7.3
รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพื้นภาพออกชองเปนสี่เหลี่ยม มีคะแนนเฉลี่ย 3.79 คิดเปน
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ระดับความพึงพอใจมาก และขอ 7.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงสามารถดึงดูด
ผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 3.74 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 15 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 8 “คอนโด The
Plenary”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
8.1 การนําเสนอโดยใชความสะดวกสบาย
สามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได

3.88 มาก 1

8.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.77 มาก 2

8.3 รูปแบบโฆษณาที่ถูกลอมกรอบ 3.60 มาก 3
รวม 3.75 มาก

จากตารางที่ 15 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 8.1 การนําเสนอโดยใชความสะดวกสบาย
สามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมา
คือ ขอ 8.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.77 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก และขอ 8.3 รูปแบบโฆษณาที่ถูกลอมกรอบ มีคะแนนเฉลี่ย 3.60 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 16 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 9 “รานขาย
สินคา Health & Beauty Mall”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
9.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนที่จะ
ไดรับตอบแทน

3.92 มาก 2

9.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.85 มาก 3

9.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ)

3.98 มาก 1

รวม 3.92 มาก
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จากตารางที่ 16 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 9.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและบทความ
ออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ) มีคะแนนเฉลี่ย 3.98 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือขอ 9.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนที่จะไดรับตอบแทน มีคะแนนเฉลี่ย 3.92
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และขอ 9.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจ
ขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 17 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 10 “ผลิตภัณฑ
โดยแหลมทองการแพทย”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
10.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของ
สินคาสามารถดึงดูดผูอานนติยสารได

3.28 ปานกลาง 1

10.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.06 ปานกลาง 2

10.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณ
พื้นภาพออกชองเปนสี่เหลี่ยม

2.93 ปานกลาง 3

รวม 3.09 ปานกลาง

จากตารางที่ 17 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 10.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของสินคา
สามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 3.28 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง
รองลงมาคือขอ 10.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย
3.06 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง และขอ 10.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพื้น
ภาพออกชองเปนสี่เหลี่ยม มีคะแนนเฉลี่ย 2.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง
ตามลําดับ
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ตารางที่ 18 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 11 “Calza C”
ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ

11.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของ
สินคาสามารถดึงดูดผูอานนติยสารได

4.03 มาก 1

11.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.93 มาก 2

11.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรูปภาพ
ขนาดเล็กหลายภาพวางซอนกัน

3.88 มาก 3

รวม 3.94

จากตารางที่ 18 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 11.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของ
สินคาสามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือขอ 11.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย
3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และขอ 11.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรูปภาพขนาดเล็ก
หลายภาพวางซอนกัน มีคะแนนเฉลี่ย 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ

ตารางที่ 19 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางจากโฆษณาชุดที่ 12 “เครื่องดื่ม
สมุนไพร ปณจะ ภูตะ”

ประเด็นความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย เกณฑ อันดับ
12.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มี
ชื่อเสียงสามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได

3.78 มาก 3

12.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึน้ได

3.90 มาก 2

12.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ)

4.16 มาก 1

รวม 3.95 มาก

จากตารางที่ 19 พบวาอันดับที่หนึ่งคือขอ 12.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนนภาพ) มีคะแนนเฉลี่ย 4.16 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือขอ 12.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได มีคะแนนเฉลี่ย
3.90 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และขอ 12.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มีชื่อเสียง
สามารถดึงดูดผูอานนิตยสารได มีคะแนนเฉลี่ย 3.78 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ
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ตารางที่ 20 การประเมินระดับความพึงพอใจของกลุมตัวอยางในแตละชุดโฆษณา
ประเด็นความพึงพอใจชุดโฆษณา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ อันดับ

โฆษณาชุดที่ 1 “เครื่องเอ็กซเรยแมเหล็ก MRI” 3.85 มาก 5
โฆษณาชุดที่ 2 “เครื่องวัดความดัน Rossmax” 3.94 มาก 2
โฆษณาชุดที่ 3 “9 ป Health Channel” 3.92 มาก 3
โฆษณาชุดที่ 4 “Korat FTI Fair 2015” 3.82 มาก 6
โฆษณาชุดที่ 5 “ทิพยประกันภัย” 3.82 มาก 6
โฆษณาชุดที่ 6 “ประกันภัย Tokio Marine” 3.86 มาก 4
โฆษณาชุดที่ 7 “เมืองไทย ประกันชีวิต” 3.79 มาก 7
โฆษณาชุดที่ 8 “คอนโด The Plenary” 3.75 มาก 8
โฆษณาชุดที่ 9 “รานขายสินคา Health & Beauty
Mall”

3.92 มาก 3

โฆษณาชุดที่ 10 “ผลิตภัณฑโดยแหลมทอง
การแพทย”

3.09 ปานกลาง 9

โฆษณาชุดที่ 11 “Calza C” 3.94 มาก 2
โฆษณาชุดที่ 12 “เครื่องด่ืมสมุนไพร ปณจะ ภูตะ” 3.95 มาก 1

จากตารางที่ 20 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจโฆษณาชุดที่ 12 “เครื่องดื่ม
สมุนไพร ปณจะ ภูตะ” ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.95 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาคือ
โฆษณาชุดที่ 11 “Calza C” และโฆษณาชุดที่ 2 “เครื่องวัดความดัน Rossmax” ดวยคะแนนเฉลี่ย
3.94 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โฆษณาชุดที่ 3 “9 ป Health Channel” และโฆษณาชุดที่
9 “รานขายสินคา Health & Beauty Mall” ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.92 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
โฆษณาชุดที่ 6 “ประกันภัย Tokio Marine” ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.86 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก โฆษณาชุดที่ 1 “เครื่องเอ็กซเรยแมเหล็ก MRI” ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความ
พึงพอใจมาก โฆษณาชุดที่ 4 “Korat FTI Fair 2015” และโฆษณาชุดที่ 5 “ทิพยประกันภัย” ดวย
คะแนนเฉลี่ย 3.82 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โฆษณาชุดที่ 7 “เมืองไทย ประกันชีวิต”
ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.79 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โฆษณาชุดที่ 8 “คอนโด The Plenary”
ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.75 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และลําดับสุดทาย โฆษณาชุดที่ 10
“ผลิตภัณฑโดยแหลมทองการแพทย” ดวยคะแนนเฉลี่ย 3.09 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง
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สรุปตามหัวขอของตัวแปรตาม
หากแบงขอยอยของแตละชุดโฆษณาตามทฤษฎีที่เปนตัวแปรตามจะสามารถรวบรวม

เปนหัวขอ 3 หัวขอใหญ ซึ่งมาจากทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา และองคประกอบงาน
กราฟกซึ่งสามารถแบงเปนเรื่องสีและขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง ดังนั้นจึงสามารถสรุป
คะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจจากโฆษณาแตละชุดตามหัวขอยอย ดังนี้

ตารางที่ 21 การจําแนกชุดโฆษณาตามหลักทฤษฎี
ชุดโฆษณาทฤษฎี

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
1.1 การจูงใจดวยความกลัว (Fear Appeals) 
1.2 การจูงใจดวยคุณภาพ (Quality Appeals)  
1.3 การจูงใจดวยราคา (Price Appeals) 
1.4 การจูงใจดวยผลประโยชน (Beneficial
Appeals)

 

1.5 การจูงใจดวยอารมณขัน (Humor Appeals) 
1.6 การจูงใจดวยดารา (Star Appeals)  
1.7 การจูงใจดวยความสะดวกสบาย
(Convenience Appeals)



1.8 การจูงใจดวยคุณคา (Value Appeals)  
2. ทฤษฎีโทนสี
2.1 โทนสีรอน (Warm Tone)    
2.2 โทนสีเย็น (Cool Tone)        
3. ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
3.1 Copy Heavy Layout (แบบหนักบท) 
3.2 Circus Layout (แบบละครสตัว) 
3.3 Big Type Layout (แบบตวัอักษรใหญ) 
3.4 Multipanel Layout (แบบแถบซอน)  
3.5 Mondrian Layout (แบบมองเดรียน)   
3.6 Picture Window Layout (แบบชองภาพ)   
3.7 Frame Layout (แบบกรอบ) 
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1. ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
สิ่งดึงดูดใจคือการชักจูงความรูสึกของผูบริโภคซึ่งมีความตองการใหมาเชื่อมโยง

กับตัวผลิตภัณฑที่ทําการโฆษณา

2. ทฤษฎีโทนสี
โทนสีคือกลุมสีที่สามารถสรางความรูสึกที่แตกตางกันจนสังเกตได จากวงลอสี

ธรรมชาติซึ่งประกอบดวยโทนสีรอน (Warm Tone) และโทนสีเย็น (Cool Tone)

3. ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางคือองคประกอบในการโฆษณา สามารถจัดรูปแบบ

การจัดวางพื้นฐานได 10 ประเภท ไดแก แบบมองเดรียน, แบบชองภาพ, แบบหนักบท, แบบ
กรอบ, แบบละครสัตว, แบบแถบซอน, แบบภาพเงา, แบบตัวอักษรใหญ, แบบภาพปริศนา และ
แบบแรงดลใจจากตัวอักษร

การแปรผลของแตละทฤษฎีจะใชการคิดคาคะแนนเฉลี่ย และนํามาเปรียบเทียบ
กันวาขอยอยใดๆ ในทฤษฎีนั้นมีความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อที่จะทําใหทราบวากลุมเปาหมายมี
ความสนใจในเรื่องใดบางในแตละทฤษฎี โดยประกอบดวยเรื่องสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา,
ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง และโทนสี ซึ่งผลการวิจัยจะสามารถสรุปและทําใหทราบไดวาแต
ละชวงอายุ มีความสนใจเรื่องอยางไรบาง

ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา

ตารางที่ 22 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ความกลัว (Fear Appeals)
การจูงใจดวยความกลัว คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

ชวงอายุ 30-34 ป 3.79 มาก 0.99
ชวงอายุ 35-40 ป 3.87 มาก 0.88
ชวงอายุ 41-45 ป 3.89 มาก 0.82

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.85 มาก 0.90

จากตารางที่ 22 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยความกลัวของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.79 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.87 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.89
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.85 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 23 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยความกลัว

ตารางที่ 23 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ความกลัว (Fear Appeals)
การจูงใจดวยความกลัว คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

เพศชาย 3.80 มาก 0.93
เพศหญิง 3.87 มาก 0.88

คาเฉลี่ยรวม 3.85 มาก 0.90

จากตารางที่ 23 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยความกลัวของกลุมตัวอยาง
เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.87 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.80 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ตารางที่ 24 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
คุณภาพ (Quality Appeals)
การจูงใจดวยคุณภาพ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

ชวงอายุ 30-34 ป 4.03 มาก 0.66
ชวงอายุ 35-40 ป 3.96 มาก 0.57
ชวงอายุ 41-45 ป 3.98 มาก 0.60

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.99 มาก 0.61

จากตารางที่ 24 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยคุณภาพของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.96 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.98
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.99 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 24 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยคุณภาพ



51

ตารางที่ 25 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
คุณภาพ (Quality Appeals)
การจูงใจดวยคุณภาพ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

เพศชาย 3.92 มาก 0.61
เพศหญิง 4.02 มาก 0.61

คาเฉลี่ยรวม 3.99 มาก 0.61

จากตารางที่ 25 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยคุณภาพของกลุมตัวอยาง เพศ
ที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.92 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.99 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 26 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ราคา (Price Appeals)

การจูงใจดวยราคา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.98 มาก 0.78
ชวงอายุ 35-40 ป 3.80 มาก 0.82
ชวงอายุ 41-45 ป 3.86 มาก 0.77

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.88 มาก 0.79

จากตารางที่ 26 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยราคาของกลุมตัวอยาง ในชวง
อายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.98 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.80 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.86 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.88 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 25 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยราคา

ตารางที่ 27 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ราคา (Price Appeals)

การจูงใจดวยราคา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.92 มาก 0.80
เพศหญิง 3.86 มาก 0.79

คาเฉลี่ยรวม 3.88 มาก 0.79

จากตารางที่ 27 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยราคาของกลุมตัวอยาง เพศที่มี
ความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.92 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.86 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ตารางที่ 28 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ผลประโยชน (Beneficial Appeals)

การจูงใจดวยผลประโยชน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.96 มาก 0.60
ชวงอายุ 35-40 ป 3.93 มาก 0.56
ชวงอายุ 41-45 ป 3.88 มาก 0.60

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.93 มาก 0.58

จากตารางที่ 28 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยผลประโยชนของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.88
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.93 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 26 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยผลประโยชน
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ตารางที่ 29 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ผลประโยชน (Beneficial Appeals)

การจูงใจดวยผลประโยชน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.82 มาก 0.53
เพศหญิง 3.97 มาก 0.60

คาเฉลี่ยรวม 3.93 มาก 0.58

จากตารางที่ 29 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยผลประโยชนของกลุมตัวอยาง
เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดยมี
คาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 30 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
อารมณขัน (Humor Appeals)
การจูงใจดวยอารมณขัน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

ชวงอายุ 30-34 ป 3.85 มาก 0.89
ชวงอายุ 35-40 ป 3.70 มาก 0.91
ชวงอายุ 41-45 ป 3.76 มาก 0.83

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.77 มาก 0.88

จากตารางที่ 30 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยอารมณขันของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.70 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.76
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.77 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 27 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยอารมณขัน

ตารางที่ 31 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
อารมณขัน (Humor Appeals)
การจูงใจดวยอารมณขัน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

เพศชาย 3.76 มาก 0.92
เพศหญิง 3.77 มาก 0.86

คาเฉลี่ยรวม 3.77 มาก 0.88

จากตารางที่ 31 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยอารมณขันของกลุมตัวอยาง
เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.77 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.76 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.77 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 32 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star Appeals)

การจูงใจดวยดารา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 4.02 มาก 0.89
ชวงอายุ 35-40 ป 3.60 มาก 1.06
ชวงอายุ 41-45 ป 3.68 มาก 0.89

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.76 มาก 0.97
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จากตารางที่ 32 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยดาราของกลุมตัวอยาง ในชวง
อายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.60 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.68 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.76 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก

รูปที่ 28 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยดารา บุคคลมีชื่อเสียง

ตารางที่ 33 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยดารา
และบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star Appeals)

การจูงใจดวยดารา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.59 มาก 0.99
เพศหญิง 3.84 มาก 0.96

คาเฉลี่ยรวม 3.76 มาก 0.97

จากตารางที่ 33 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยดาราของกลุมตัวอยาง เพศที่มี
ความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.59 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.76 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ตารางที่ 34 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ความสะดวกสบาย (Convenience Appeals)

การจูงใจดวย
ความสะดวกสบาย

คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

ชวงอายุ 30-34 ป 4.00 มาก 0.79
ชวงอายุ 35-40 ป 3.81 มาก 0.74
ชวงอายุ 41-45 ป 3.83 มาก 0.66

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.88 มาก 0.74

จากตารางที่ 34 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยความสะดวกสบายของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.81 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.83 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม
3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 29 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยสะดวกสบาย
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ตารางที่ 35 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
ความสะดวกสบาย (Convenience Appeals)

การจูงใจดวย
ความสะดวกสบาย

คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.

เพศชาย 3.94 มาก 0.69
เพศหญิง 3.85 มาก 0.76

คาเฉลี่ยรวม 3.88 มาก 0.74

จากตารางที่ 35 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยความสะดวกสบายของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 36 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
คุณคา (Value Appeals)

การจูงใจดวยคุณคา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.66 มาก 0.82
ชวงอายุ 35-40 ป 3.65 มาก 0.71
ชวงอายุ 41-45 ป 3.65 มาก 0.64

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.65 มาก 0.73

จากตารางที่ 36 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยคุณคาของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.66 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.65 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.65
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.65 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 30 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชการจูงใจดวยคุณคา

ตารางที่ 37 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชการจูงใจดวย
คุณคา (Value Appeals)

การจูงใจดวยคุณคา คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.59 มาก 0.74
เพศหญิง 3.68 มาก 0.72

คาเฉลี่ยรวม 3.65 มาก 0.73

จากตารางที่ 37 พบวาความพึงพอใจที่ใชการจูงใจดวยคุณคาของกลุมตัวอยาง เพศที่
มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.68 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.59 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.65 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ทฤษฎีโทนสี

ตารางที่ 38 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชโทนสีเย็น
(Cool Tone)

โทนสีเย็น คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.80 มาก 0.60
ชวงอายุ 35-40 ป 3.70 มาก 0.55
ชวงอายุ 41-45 ป 3.70 มาก 0.45

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.73 มาก 0.54

จากตารางที่ 38 พบวาความพึงพอใจที่ใชโทนสีเย็นของกลุมตัวอยาง ในชวงอายุ
30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.80 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย
3.70 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.70 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.73 คิดเปนระดับความ
พึงพอใจมาก

รูปที่ 31 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชโทนสีเย็น
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ตารางที่ 39 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชโทนสีเย็น (Cool
Tone)

โทนสีเย็น คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.70 มาก 0.91
เพศหญิง 3.75 มาก 0.83

คาเฉลี่ยรวม 3.73 มาก 0.87

จากตารางที่ 39 พบวาความพึงพอใจที่ใชโทนสีเย็นของกลุมตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจ
เปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.75 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาคือ
เพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.70 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ย
รวม 3.73 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 40 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชโทนสีรอน
(Warm Tone)

โทนสีรอน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.93 มาก 0.64
ชวงอายุ 35-40 ป 3.83 มาก 0.62
ชวงอายุ 41-45 ป 3.87 มาก 0.54

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.88 มาก 0.60

จากตารางที่ 40 พบวาความพึงพอใจที่ใชโทนสีรอนของกลุมตัวอยาง ในชวงอายุ
30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย
3.83 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.87 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.88 คิดเปนระดับความ
พึงพอใจมาก



62

รูปที่ 32 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชโทนสีรอน

ตารางที่ 41 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชโทนสีรอน
(Warm Tone)

โทนสีรอน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.78 มาก 0.66
เพศหญิง 3.92 มาก 0.57

คาเฉลี่ยรวม 3.88 มาก 0.60

จากตารางที่ 41 พบวาความพึงพอใจที่ใชโทนสีรอนของกลุมตัวอยาง เพศที่มีความ
พึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.92 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.78 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง

ตารางที่ 42 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Copy-Heavy Layout (แบบหนักบท)

แบบหนักบท คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.92 มาก 0.88
ชวงอายุ 35-40 ป 4.06 มาก 0.83
ชวงอายุ 41-45 ป 4.06 มาก 0.81

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 4.01 มาก 0.84

จากตารางที่ 32 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบหนักบทของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.92 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.06 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 4.06 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม
4.01 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 33 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบหนักบท
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ตารางที่ 43 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Copy-Heavy Layout (แบบหนักบท)

แบบหนักบท คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.79 มาก 0.88
เพศหญิง 4.11 มาก 0.81

คาเฉลี่ยรวม 4.01 มาก 0.84

จากตารางที่ 43 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบหนักบทของกลุมตัวอยาง
เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 4.11 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.79 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ตามลําดับ โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 4.01 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 44 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Circus Layout (แบบละครสัตว)

แบบละครสัตว คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.97 มาก 0.76
ชวงอายุ 35-40 ป 4.15 มาก 0.83
ชวงอายุ 41-45 ป 4.00 มาก 0.79

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 4.04 มาก 0.80

จากตารางที่ 44 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบละครสัตวของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.97 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.15 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 4.00 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม
4.04 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 34 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบละครสัตว

ตารางที่ 45 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Circus Layout (แบบละครสัตว)

แบบละครสัตว คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.82 มาก 0.81
เพศหญิง 4.15 มาก 0.77

คาเฉลี่ยรวม 4.04 มาก 0.80

จากตารางที่ 45 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบละครสัตวของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 4.15 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 4.04 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ตารางที่ 46 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Big-Type Layout (แบบตัวอักษรใหญ)

แบบตัวอักษรใหญ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 4.03 มาก 0.80
ชวงอายุ 35-40 ป 3.86 มาก 0.78
ชวงอายุ 41-45 ป 3.97 มาก 0.77

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.95 มาก 0.78

จากตารางที่ 46 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบตัวอักษรใหญของ
กลุมตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวง
อายุ 35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.86 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.97 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนน
เฉลี่ยรวม 3.95 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 35 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบตัวอักษรใหญ



67

ตารางที่ 47 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Big-Type Layout (แบบตัวอักษรใหญ)

แบบตัวอักษรใหญ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.83 มาก 0.83
เพศหญิง 4.00 มาก 0.76

คาเฉลี่ยรวม 3.95 มาก 0.78

จากตารางที่ 47 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบตัวอักษรใหญของ
กลุมตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.83 คิดเปนระดับความพึงพอใจ
มาก ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.95 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 48 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Multi-Panel Layout (แบบแถบซอน)

แบบแถบซอน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.93 มาก 0.64
ชวงอายุ 35-40 ป 3.82 มาก 0.64
ชวงอายุ 41-45 ป 3.87 มาก 0.56

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.87 มาก 0.61

จากตารางที่ 48 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบแถบซอนของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.93 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.87 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม
3.87 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 36 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบแถบซอน

ตารางที่ 49 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Multi-Panel Layout (แบบแถบซอน)

แบบแถบซอน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.89 มาก 0.61
เพศหญิง 3.85 มาก 0.62

คาเฉลี่ยรวม 3.87 มาก 0.62

จากตารางที่ 49 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบแถบซอนของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.85 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.87 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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ตารางที่ 50 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Mondrian Layout (แบบมองเดรียน)

แบบมองเดรียน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.60 มาก 0.75
ชวงอายุ 35-40 ป 3.45 มาก 0.72
ชวงอายุ 41-45 ป 3.36 ปานกลาง 0.62

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.47 มาก 0.70

จากตารางที่ 50 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบหนักบทของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.60 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.45 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.36 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ย
รวม 3.47 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 37 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบมองเดรียน
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ตารางที่ 51 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Mondrian Layout (แบบมองเดรียน)

แบบมองเดรียน คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.33 ปานกลาง 0.69
เพศหญิง 3.54 มาก 0.70

คาเฉลี่ยรวม 3.47 มาก 0.70

จากตารางที่ 51 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบมองเดรียนของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.54 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.33 คิดเปนระดับความพึงพอใจปานกลาง
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.47 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 52 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Picture-Window Layout (แบบชองภาพ)

แบบชองภาพ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.99 มาก 0.59
ชวงอายุ 35-40 ป 3.96 มาก 0.56
ชวงอายุ 41-45 ป 3.98 มาก 0.53

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.98 มาก 0.57

จากตารางที่ 52 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบชองภาพของกลุม
ตัวอยาง ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.99 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ
35-40 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนน
เฉลี่ย 3.98 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม
3.98 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
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รูปที่ 38 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบชองภาพ

ตารางที่ 53 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Picture-Window Layout (แบบชองภาพ)

แบบชองภาพ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.88 มาก 0.55
เพศหญิง 4.02 มาก 0.57

คาเฉลี่ยรวม 3.98 มาก 0.57

จากตารางที่ 53 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบชองภาพของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.88 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.98 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก



72

ตารางที่ 54 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามชวงอายุ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการ
จัดวาง Frame Layout (แบบกรอบ)

แบบกรอบ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
ชวงอายุ 30-34 ป 3.73 มาก 0.91
ชวงอายุ 35-40 ป 3.66 มาก 0.80
ชวงอายุ 41-45 ป 3.39 ปานกลาง 0.85

คาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) 3.60 มาก 0.86

จากตารางที่ 54 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบกรอบของกลุมตัวอยาง
ในชวงอายุ 30-34 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.73 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก ชวงอายุ 35-40 ป มี
คะแนนเฉลี่ย 3.66 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก และชวงอายุ 41-45 ป มีคะแนนเฉลี่ย 3.39
คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก โดยคาเฉลี่ยรวม (ทุกชวงอายุ) มีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.60 คิดเปน
ระดับความพึงพอใจมาก

รูปที่ 39 ผลชวงอายุที่พึงพอใจตอโฆษณาที่ใชแบบกรอบ
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ตารางที่ 55 ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางโดยแบงตามเพศ จากโฆษณาที่ใชรูปแบบการจัด
วาง Frame Layout (แบบกรอบ)

แบบกรอบ คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ S.D.
เพศชาย 3.56 มาก 0.82
เพศหญิง 3.61 มาก 0.88

คาเฉลี่ยรวม 3.60 มาก 0.86

จากตารางที่ 55 พบวาความพึงพอใจที่ใชรูปแบบการจัดวางแบบกรอบของกลุม
ตัวอยาง เพศที่มีความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่งคือเพศหญิง มีคะแนนเฉลี่ย 3.61 คิดเปนระดับ
ความพึงพอใจมาก รองลงมาคือเพศชาย มีคะแนนเฉลี่ย 3.56 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก
ตามลําดับ โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยรวม 3.60 คิดเปนระดับความพึงพอใจมาก

ตารางที่ 56 สรุปคาเฉลี่ยทุกทฤษฎีที่นํามาใช โดยเปรียบเทียบกับชวงอายุ
คะแนนเฉลี่ยตอชวงอายุ

ทฤษฎี
30-34 ป 35-40 ป 41-45 ป

คะแนนเฉลี่ย
ทุกชวงอายุ

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
การจูงใจดวยความกลัว 3.79 3.87 3.89 3.85
การจูงใจดวยคุณภาพ 4.03 3.96 3.98 3.99
การจูงใจดวยราคา 3.98 3.80 3.86 3.88
การจูงใจดวยผลประโยชน 3.96 3.93 3.88 3.93
การจูงใจดวยอารมณขัน 3.85 3.70 3.76 3.77
การจูงใจดวยดารา 4.02 3.60 3.68 3.76
การจูงใจดวยความสะดวกสบาย 4.00 3.81 3.83 3.88
การจูงใจดวยคุณคา 3.66 3.65 3.65 3.65
โทนสี
โทนสีเย็น 3.80 3.70 3.70 3.73
โทนสีรอน 3.93 3.83 3.87 3.88
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ตารางที่ 56 สรุปคาเฉลี่ยทุกทฤษฎีที่นํามาใช โดยเปรียบเทียบกับชวงอายุ (ตอ)
คะแนนเฉลี่ยตอชวงอายุ

ทฤษฎี
30-34 ป 35-40 ป 41-45 ป

คะแนนเฉลี่ย
ทุกชวงอายุ

ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
แบบหนักบท 3.92 4.06 4.06 4.01
แบบละครสัตว 3.97 4.15 4.00 4.04
แบบตัวอักษรใหญ 4.03 3.86 3.97 3.95
แบบแถบซอน 3.93 3.82 3.87 3.87
แบบมองเดรียน 3.60 3.45 3.36 3.47
แบบชองภาพ 3.99 3.96 3.98 3.98
แบบกรอบ 3.73 3.66 3.39 3.60

จากตารางที ่56 เม่ือพิจารณาตามแตละทฤษฎีและชวงอายุ จะสามารถสรุปไดโดยดังนี้

อภิปรายผล
ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา
1. ทุกกลุมอายุมีความพึงพอใจในการจูงใจดวยคุณภาพของสินคา
2. รองลงมาคือกลุม 30-40 ปพึงพอใจการจูงใจดวยความสะดวกสบาย
3. กลุมอายุ 41-45 ปพึงพอใจการจูงใจดวยความกลัว คุณภาพ และราคา
4. กลุมอายุ 30-34 ปพึงพอใจการจูงใจดวยคุณภาพของสินคา ราคา และความสะดวก

สบาย

ทฤษฎีโทนสี
1. ทุกกลุมอายุมีความพึงพอใจในโทนสีรอน

ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
1. ทุกกลุมอายุมีความพึงพอใจใน “แบบละครสัตว” และ “แบบชองภาพ”
2. กลุมอายุ 30-34 ป มีความพึงพอใจใน “แบบละครสัตว” “แบบอักษรใหญ” และ “แบบ

ชองภาพ”
3. กลุมอายุ 35-40 ป มีความพึงพอใจใน “แบบหนักบท” “แบบละครสัตว” และ “แบบ

ชองภาพ”
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4. กลุมอายุ 41-45 ป มีความพึงพอใจใน “แบบหนักบท” “แบบละครสัตว” และ “แบบ
ชองภาพ”

ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 30-34 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพ, การจูงใจดวยดารา และการจูงใจดวยความ
สะดวกสบาย ตามลําดับ

ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 35-40 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพ, การจูงใจดวยผลประโยชน และการจูงใจ
ดวยความกลัว ตามลําดับ

ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 41-45 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพ, การจูงใจดวยความกลัว และการจูงใจดวย
ผลประโยชน ตามลําดับ

ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในทุกชวงอายุ 30-45 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพ, การจูงใจดวยความกลัว และในอันดับที่ 3
ซึ่งไดคะแนนเฉลี่ยเทากันคือการจูงใจดวยราคา และการจูงใจดวยความสะดวกสบาย ตามลําดับ

ทฤษฎีโทนสี
ผูตอบแบบสอบถามในทุกๆชวงอายุไดแก 30-34 ป, 35-40 ป, 41-45 ป และทุกชวง

อายุ 30-45 ป มีความพึงพอใจในเรื่องโทนสีรอนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือโทนสีเย็น
ตามลําดับ

ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 30-34 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก แบบตัวอักษรใหญ, แบบชองภาพ และแบบละครสัตว ตามลําดับ
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 35-40 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก แบบละครสัตว, แบบหนักบท และแบบชองภาพ ตามลําดับ
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 41-45 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก แบบหนักบท, แบบละครสัตว และแบบชองภาพ ตามลําดับ
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 30-45 ป ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก แบบละครสัตว, แบบหนักบท และแบบชองภาพ ตามลําดับ
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ซึ่งจะสามารถสรุปรูปแบบของแตละชวงอายุโดยมี 3 ทฤษฎีเปนสวนประกอบสําคัญ
ดังนี้

ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 30-34 ปจะมีความพึงพอใจในเรื่อง ของการจูงใจดวย
คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบตัวอักษรตัวใหญ

ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 35-40 ปจะมีความพึงพอใจในเรื่อง ของการจูงใจดวย
คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว

ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 40-45 ปจะมีความพึงพอใจในเรื่อง ของการจูงใจดวย
คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบหนักบท

ผูตอบแบบสอบถามในทุกชวงอายุ 30-45 ป จะมีความพึงพอใจในเรื่อง ของการจูงใจ
ดวยคุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว

ตารางที่ 57 สรุปคาเฉลี่ยทุกทฤษฎีที่นํามาใช โดยเปรียบเทียบกับเพศ
เพศ

ทฤษฎี
ชาย หญิง

คะแนน
เฉลี่ยรวม

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
การจูงใจดวยความกลัว 3.80 3.87 3.85
การจูงใจดวยคุณภาพ 3.92 4.02 3.99
การจูงใจดวยราคา 3.92 3.86 3.88
การจูงใจดวยผลประโยชน 3.82 3.97 3.93
การจูงใจดวยอารมณขัน 3.76 3.77 3.77
การจูงใจดวยดารา 3.59 3.84 3.76
การจูงใจดวยความสะดวกสบาย 3.94 3.85 3.88
การจูงใจดวยคุณคา 3.59 3.68 3.65
โทนสี
โทนสีเย็น 3.70 3.75 3.73
โทนสีรอน 3.78 3.92 3.88
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ตารางที่ 57 สรุปคาเฉลี่ยทุกทฤษฎีที่นํามาใช โดยเปรียบเทียบกับเพศ (ตอ)
เพศ

ทฤษฎี
ชาย หญิง

คะแนน
เฉลี่ยรวม

ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
แบบหนักบท 3.79 4.11 4.01
แบบละครสัตว 3.82 4.15 4.04
แบบตัวอักษรใหญ 3.83 4.00 3.95
แบบแถบซอน 3.89 3.85 3.87
แบบมองเดรียน 3.33 3.54 3.47
แบบชองภาพ 3.88 4.02 3.98
แบบกรอบ 3.56 3.61 3.60

จากตารางที่ 57 เม่ือพิจารณาตามแตละทฤษฎีและเพศ จะสามารถสรุปไดโดยดังนี้
ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามเพศชาย ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุด ไดแก การจูงใจดวยความสะดวกสบาย ในอันดับที่ 2 มีการจูงใจที่ไดคะแนนเฉลี่ยเทากัน
คือการจูงใจดวยคุณภาพ และการจูงใจดวยราคา อันดับสุดทายคือการจูงใจดวยผลประโยชน
ตามลําดับ

ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด ไดแก การจูงใจดวยคุณภาพ, การจูงใจดวยผลประโยชน และการจูงใจดวยความกลัว
ตามลําดับ

ทฤษฎีโทนสี
ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง มีความพึงพอใจในเรื่องของโทนสีรอน

รองลงมาคือโทนสีเย็น ตามลําดับ

ทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามเพศชาย ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุด ไดแก แบบแถบซอน, แบบชองภาพ และแบบตัวอักษรใหญ ตามลําดับ
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง ซึ่ง 3 อันดับแรกที่มีคะแนนเฉลี่ย

มากที่สุด ไดแก แบบละครสัตว, แบบหนักบท และแบบชองภาพ ตามลําดับ
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ซึ่งจะสามารถสรุปรูปแบบของแตละชวงอายุโดยมี 3 ทฤษฎีเปนสวนประกอบสําคัญ
ดังนี้

ผูตอบแบบสอบถามเพศชายจะมีความพึงพอใจในเรื่องของการจูงใจดวยความ
สะดวกสบาย ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบแถบซอน

ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงจะมีความพึงพอใจในเรื่องการจูงใจดวยคุณภาพ ดานสี
จะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว

การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัด

วางโฆษณาในนิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน
ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณาใน

นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณาใน

นิตยสาร Health Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้

ตารางที่ 58 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df

ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง 10.271 0.001 1

จากตารางที่ 58 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 10.271
และคา Sig. มีคา 0.001 นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ที่วาผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณาใน
นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน
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สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร
Health Channel ไมแตกตางกัน

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health

Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health

Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้

ตารางที่ 59 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df
โทนสี 10.271 0.001 1

จากตารางที่ 59 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 10.271
และคา Sig. มีคา 0.001 นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ที่วาผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health
Channel ไมแตกตางกัน

สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของ
นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร

Health Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณา

ในนิตยสาร Health Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้
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ตารางที่ 60 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df

สิ่งดึงดูดใจในโฆษณา 3.447 0.064 1

จากตารางที่ 60 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 3.447
และคา Sig. มีคา 0.064 มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) ที่วาผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูด
ใจในงานโฆษณาของนิตยสาร Health Channel แตกตางกัน

สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการ
จัดวางโฆษณาในนิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณา

ในนิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร

Health Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้

ตารางที่ 61 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df

ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง 0.453 0.636 2

จากตารางที่ 61 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 0.453
และคา Sig. มีคา 0.636 มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติ (H1) ที่วาผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบ
การจัดวางโฆษณาในนิตยสาร Health Channel แตกตางกัน
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สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาใน
นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health

Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health

Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้

ตารางที่ 62 การทดสอบสมมติฐานที่ 5 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df
โทนสี 0.453 0.636 2

จากตารางที่ 62 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 0.453
และคา Sig. มีคา 0.636 มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่วาผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอโทนสี
ของโฆษณาในนิตยสาร Health Channel แตกตางกัน

สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
ของนิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
H0 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร

Health Channel ไมแตกตางกัน
H1 : ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร

Health Channel แตกตางกัน
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวน (Analysis of

Variance) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.
มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสองสมมติฐานแสดงดังตารางดังนี้
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ตารางที่ 63 การทดสอบสมมติฐานที่ 6 โดยใช F-test
ทฤษฎี F Sig. df

สิ่งดึงดูดใจในโฆษณา 0.538 0.584 2

จากตารางที่ 63 ผลการทดสองสมมติฐานของแตละกลุมเพศพบวา F เทากับ 0.538
และคา Sig. มีคา 0.584 มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งหมายความวาจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่วาผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอสิ่ง
ดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร Health Channel แตกตางกัน

สรุปผลทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 64 ผลทดสอบผลทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐาน F Sig. df ผลการทดสอบ

เพศ  ( = 0.05)
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มี
ผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณาใน
นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

10.271 0.001 1 ยอมรับสมมติฐานหลัก

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มี
ผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health
Channel ไมแตกตางกัน

10.271 0.001 1 ยอมรับสมมติฐานหลัก

สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มี
ผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร
Health Channel ไมแตกตางกัน

3.447 0.064 1 ยอมรับสมมติฐานรอง

อายุ  ( = 0.05)
สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน
มีผลตอขั้นตอนและรูปแบบการจัดวางโฆษณาใน
นิตยสาร Health Channel ไมแตกตางกัน

0.453 0.636 2 ยอมรับสมมติฐานรอง

สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน
มีผลตอโทนสีของโฆษณาในนิตยสาร Health
Channel ไมแตกตางกัน

0.453 0.636 2 ยอมรับสมมติฐานรอง

สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีชวงอายุ ที่แตกตางกัน
มีผลตอสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาของนิตยสาร
Health Channel ไมแตกตางกัน

0.538 0.584 2 ยอมรับสมมติฐานรอง



บทที่  5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health
Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ” เพื่อใหทราบถึงรูปแบบการโฆษณาในนิตยสารที่ผูบริโภคให
ความสนใจ โดยจะสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย
ผลของการวิจัยสามารถแบงเปน 2 สวน สําหรับสวนที่ 1 เก่ียวกับการรับรู การจดจํา

โฆษณา และสวนที่ 2 เก่ียวกับความพึงพอใจที่สามารถแบงไดตามทฤษฎี
ในสวนที่ 1 สามารถสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคุนเคยกับโฆษณาที่ปกใน

ดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health Channel และยังสามารถจดจํารายละเอียด
บางอยางภายในหนาโฆษณาได โดยที่อันดับแรกที่สามารถจําไดคือภาพโฆษณา รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑ, ชื่อแบรนด, ขอความในโฆษณา, คุณภาพของผลิตภัณฑ และจดจํารายละเอียดได
ทั้งหมด ตามลําดับ อีกจุดหนึ่งที่สําคัญ คือ จุดที่เกิดความสนใจซึ่งอันดับแรกที่ผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดเลือกคือภาพ รองลงมาก็คือ ขอความ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, บุคคลที่มี
ชื่อเสียง, รูปแบบการจัดวาง และสีสัน ตามลําดับ ผลลัพธทั้งสองนี้สามารถนําไปปรับปรุงการ
สรางงานโฆษณาได และจะทําใหทราบถึงแนวทางการสรางโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจ แมวามองผานแคครั้งเดียวก็ยังสามารถจดจําได

ในสวนที่ 2 จะเปนในสวนของตารางความพึงพอใจซึ่งมีการคิดคาเฉลี่ยไวในแตละชุด
และมีการรวมขอยอยของแตละชุดตามทฤษฎี ไดแก ทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบโฆษณาใน
นิตยสาร องคประกอบงานกราฟก (ขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง, สี) และสิ่งดึงดูดใจในงาน
โฆษณา เพื่อจะหาวาหัวขอของทฤษฎีใดบางที่ไดรับความพึงพอใจมากที่สุด ทั้งแบงตามชวง
อายุ เพศ และรวบรวมตัวอยางทั้งหมด เพื่อที่จะไดนําไปปรับใชกับโฆษณาใหมๆ ในนิตยสาร
Health Channel โดยสามารถสรุปไดดังนี้

ชวงอายุ
ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 30-34 ปจะมีความพึงพอใจในเรื่อง ของการจูงใจดวย

คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบตัวอักษรตัวใหญ (Big -
Type Layout)
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ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 35-40 ป จะมีความพึงพอใจในเรื่องของการจูงใจดวย
คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว (Circus
Layout)

ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 40-45 ป จะมีความพึงพอใจในเรื่องของการจูงใจดวย
คุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบหนักบท (Copy-
Heavy Layout)

ผูตอบแบบสอบถามในทุกชวงอายุ 30-45 ป จะมีความพึงพอใจในเรื่องของการจูงใจ
ดวยคุณภาพ ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว
(Circus Layout)

เพศ
ผูตอบแบบสอบถามเพศชายจะมีความพึงพอใจในเรื่องของการจูงใจดวยความ

สะดวกสบาย ดานสีจะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบแถบซอน (Multi-
Panel Layout)

ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงจะมีความพึงพอใจในเรื่องการจูงใจดวยคุณภาพ ดานสี
จะเปนในโทนสีรอน และดานรูปแบบการจัดวางจะเปนแบบละครสัตว (Circus Layout)

พิจารณาจากการวิเคราะหขอมูล ทฤษฎีสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาที่ไดรับความพึงพอใจ
มากที่สุดของทุกชวงอายุคือการจูงใจดานคุณภาพ เนื่องจาก Health Channel เปนนิตยสาร
สุขภาพ การที่โฆษณาในเลมจะตองใหความรูในเรื่องของการใชงานหรือประโยชนจากการใช
ผลิตภัณฑ ยอมสื่อถึงเรื่องคุณภาพเปนสิ่งสําคัญ เพราะชวงอายุ 30-45 ปจะเปนวัยทํางานที่มี
กําลังซื้อ จึงสนใจในเรื่องของคุณภาพของผลิตภัณฑกอนที่จะตัดสินใจ สวนในเรื่องของทฤษฎี
โทนสี ความพึงพอใจที่มากที่สุดของทุกชวงอายุคือโทนสีรอน ซึ่งหากพิจารณาคะแนนเฉลี่ยของ
ทั้งสองโทนสีแลว โทนสีรอนและโทนสีเย็นจะมีคะแนนเฉลี่ยคอนขางพอๆ กัน ผูวิจัยจึงคิดวา
สามารถใชไดทั้งสองโทน ขึ้นอยูกับการออกแบบโฆษณารวมกับทฤษฎีดานอ่ืนวาจะเสนอไปใน
แนวทางใด สวนเรื่องสุดทายคือทฤษฎีขั้นตอนและรูปแบบการจัดวาง ความพึงพอใจมากที่สุด
ของทุกชวงอายุคือ “รูปแบบละครสัตว” ซึ่งจะเปนรูปแบบที่มีการวางหัวขอใหญและหัวขอยอย
และมีรายละเอียดหรือรูปภาพภายในหัวขอ สวนใหญโฆษณาภายในนิตยสารเลมนี้จะสราง
โฆษณาโดยใช “รูปแบบละครสัตว” คือ มีทั้งตัวอักษรที่จะใหขอมูล และรูปภาพที่สามารถดึงดูด
ความสนใจได ดังนั้นจึงเปนรูปแบบที่ไดรับความพึงพอใจมากที่สุดจากความเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม
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ปญหาในการทําวิจัย
สําหรับขอเสนอแนะงานวิจัยในครั้งนี้ ปญหาคือการเก็บแบบสอบถาม เพราะวา

รายละเอียดในแบบสอบถามมีจํานวนมาก และจะตองใชเวลาทําคอนขางนาน ดังนั้นอาจเกิด
เหตุการณที่ผูตอบแบบสอบถามตอบดวยความไมรอบคอบ หรือความเรงรีบที่จะทําใหเสร็จ ทํา
ใหคําตอบมีความคลาดเคลื่อน จากปญหาตรงจุดๆนี้อาจจะตองเสียเวลาหาผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีเวลาวางพอ และทําแบบสอบถามดวยความเต็มใจ

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต
หากเปนงานวิจัยสําหรับครั้งถัดไป ขอเสนอแนะเก่ียวกับปญหาตรงจุดนี้ แนะนําให

กระชับคําถามใหมีจํานวนนอยลง และนอกจากจะไปเก็บขอมูลในพื้นที่จริงแลว ควรลง
แบบสอบถามทางอินเตอรเน็ต เพื่อความสะดวกสบายตอผูตอบแบบสอบถาม เพราะวาการพิจารณา
แตละขอหรือแตละรูปภาพสามารถใชเวลานานเทาใดก็ไดตามที่ผูตอบจะสะดวก
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ภาคผนวก ก.
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม
เร่ือง รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health Channel

ที่ผูบริโภคตองการอาน

คําชี้แจง
แบบสอบถามชุดนี้ใชเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบโฆษณา

ปกในดานหนาและปกในดานหลังของนิตยสาร Health Channel ที่ผูบริโภคตองการอาน” โดย
แบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก

โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 3 สวน ไดแก
สวนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตรเก่ียวกับบุคคลที่อานนิตยสาร Health Channel
สวนที่ 2 พฤติกรรมการอานของผูบริโภค การรับรู ความสนใจในโฆษณา ความถ่ีใน

การอานนิตยสาร Health Channel
สวนที่ 3 ความชอบของบุคคลที่เก่ียวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณาในนิตยสาร

Health Channel

ฐิติพร แซมทอง
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรบัผูบริหาร
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวางหรือเติมขอความตามความเปนจริงของทานมาก
ที่สุด

1. คุณมีอายุระหวาง 30-45 ป ใชหรือไม
 ใช  ไมใช (จบการทําแบบสอบถาม)

2. อายุ.............ป

3. เพศ
 ชาย  หญิง

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการอาน การรับรู ความสนใจในโฆษณา

คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองวางหรือเติมขอความตามความเปนจริงของทานมาก
ที่สุด

1. เวลาโดยเฉลี่ยที่อานนิตยสาร Health Channel นานเพียงใด
 นอยกวา 30 นาที  31 นาที - 1 ชั่วโมงตอวัน
 1.1 – 2 ชั่วโมงตอวัน  2.1 - 3 ชั่วโมงตอวัน
 3.1 - 4 ชั่วโมงตอวัน  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................

2. ทานมีความคุนเคยกับการอานโฆษณาที่ ปกในดานหนาและดานหลังของนิตยสาร Health
Channel หรือไม

 คุนเคย  ไมคุยเคย

3. โดยปกติในการอานโฆษณาที่ ปกในดานหนาและดานหลังของนิตยสาร Health Channel
สามารถจดจําสิ่งใดในโฆษณานั้นๆ ไดเปนอันดับแรก

 ภาพโฆษณา  ผลิตภัณฑ
 ชื่อแบรนด  ขอความในโฆษณา
 คุณภาพของผลิตภัณฑ  จดจํารายละเอียดไดทั้งหมด
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ขอ 4 กรุณาดูรูปภาพประกอบ เพื่อนํามาตอบคําถาม
4. โปรดพิจารณารูปภาพโฆษณาโดยรวมจากโฆษณาชุดที่ 1-12 แลวเลือกวาจุดใดที่ทําใหเกิด
ความสนใจมากที่สุด เพราะอะไร

 ขอความ  ภาพ  คุณภาพของผลิตภัณฑ
 บุคคลที่มีชื่อเสียง  สีสัน  รูปแบบการจัดวาง
 อ่ืนๆ โปรดระบุ................................

เพราะ..................................................................................................................................
..........................................................................................................................................
..........................................................................................................................................
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามความพึงพอใจของบุคคลที่เกี่ยวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณา
ในนิตยสาร Health Channel

คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย เพื่อใหคะแนนขอความดังตอไปนี้ในชองวางที่ตรงกับความ
รูสึกของทานมากที่สุด โดยพิจารณาจากโฆษณาชุดที่ 1-12

ระดับความพึงพอใจ
ประเด็นความพึงพอใจ มากท่ีสุด

(5)
มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

โฆษณาชุดท่ี 1 “เครือ่งเอ็กซเรย
แมเหล็ก MRI”
1.1 การนําเสนอดวยความกลวัสามารถ
ดึงดูดทานได
1.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
1.3 รูปแบบโฆษณาทีเ่นนการใหขอมลู
โฆษณาชุดท่ี 2 “เครือ่งวัดความดัน
Rossmax”
2.1 การนําเสนอโดยใชประสิทธภิาพของ
สินคาสามารถดึงดูดทานได
2.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
2.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงเปนหัวขอได
หลายหัวขอ แตละหัวขอมีรายละเอียดและ
ภาพประกอบเปนของตนเอง
โฆษณาชุดท่ี 3 “9 ป Health Channel”
3.1 การนําเสนอโดยใชการยอมรับจาก
สังคมวาเปนสินคาที่อยูมานาน
3.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
3.3 รูปแบบโฆษณาที่ใชตวัอักษรขนาด
ใหญเปนจุดเดน
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ระดับความพึงพอใจ
ประเด็นความพึงพอใจ มากท่ีสุด

(5)
มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

โฆษณาชุดท่ี 4 “Korat FTI Fair 2015”
4.1 การนําเสนอโดยใชราคาสามารถ
ดึงดูดใจทานได
4.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
4.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรปูภาพ
ขนาดเล็กหลายภาพวางซอนกัน
โฆษณาชุดท่ี 5 “ทิพยประกันภัย”
5.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนทีจ่ะ
ไดรับตอบแทน
5.2 การใชสโีทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
5.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณ
พ้ืนภาพออกชองเปนสีเ่หลีย่ม
โฆษณาชุดท่ี 6 “ประกันภัย Tokio
Marine”
6.1 การนําเสนอโดยใชความมีอารมณขัน
สามารถดึงดูดใจทานได
6.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
6.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนน
ภาพ)
โฆษณาชุดท่ี 7 “เมืองไทย ประกัน
ชีวิต”
7.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มี
ชื่อเสียงสามารถดึงดูดทานได
7.2 การใชสโีทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
7.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณ
พ้ืนภาพออกชองเปนสีเ่หลีย่ม
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ระดับความพึงพอใจ
ประเด็นความพึงพอใจ มากท่ีสุด

(5)
มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

โฆษณาชุดท่ี 8 “คอนโด The Plenary”
8.1 การนําเสนอโดยใชความสะดวกสบาย
สามารถดึงดูดทานได
8.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
8.3 รูปแบบโฆษณาที่ถูกลอมกรอบ
โฆษณาชุดท่ี 9 “รานขายสินคา Health
& Beauty Mall”
9.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนทีจ่ะ
ไดรับตอบแทน
9.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
9.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนน
ภาพ)
โฆษณาชุดท่ี 10 “ผลิตภัณฑโดยแหลม
ทองการแพทย”
10.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของ
สินคาสามารถดึงดูดทานได
10.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
10.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณ
พ้ืนภาพออกชองเปนสีเ่หลีย่ม
โฆษณาชุดท่ี 11 “Calza C”
11.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของ
สินคาสามารถดึงดูดทานได
11.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
11.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรปูภาพ
ขนาดเล็กหลายภาพวางซอนกัน
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ระดับความพึงพอใจ
ประเด็นความพึงพอใจ มากท่ีสุด

(5)
มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

โฆษณาชุดท่ี 12 “เครือ่งด่ืมสมุนไพร
ปณจะ ภูตะ”
12.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มี
ชื่อเสียงสามารถดึงดูดทานได
12.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิด
ความนาสนใจขึ้นได
12.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและ
บทความออกจากกันอยางชัดเจน (เนน
ภาพ)
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ภาคผนวก ข.
แบบประเมินแบบสอบถาม
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แบบประเมินผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย
เร่ือง รูปแบบโฆษณาปกในดานหนาและปกในดานหลังของ

นิตยสาร Health Channel ที่ผูบริโภคใหความสนใจ

คําชี้แจง
แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) เพื่อประเมินความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญที่มีตอ

ขอคําถาม มีความเหมาะสมในการนําไปใช โดยไดกําหนดเกณฑในการพิจารณาความเที่ยงตรง
ดังนี้

+1 หมายถึง คําถามมีความเหมาะสม
 0 หมายถึง ไมแนใจวาคําถามมีความเหมาะสมหรือไม
-1 หมายถึง คําถามไมมีความเหมาะสม

ถาหากมีคาเฉลี่ยมากกวาหรือเทากับ 0.5 แสดงวาแบบสอบถามมีความเหมาะสม
สามารถนําไปใชได โดยแบงหัวขอคําถามเปน 3 ตอน ไดแก

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

คะแนนความคิดเห็น
ของผูเชี่ยวชาญประเด็นการประเมิน

คนท่ี 1 คนท่ี 2
คา IOC

1. อายุระหวาง 30 - 45 ป 0 +1 0.5
2. อายุ +1 +1 1
3. เพศ +1 +1 1
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการอาน การรับรู ความสนใจในโฆษณา

คะแนนความคิดเห็น
ของผูเชี่ยวชาญประเด็นการประเมิน

คนท่ี 1 คนท่ี 2
คา IOC

1. เวลาโดยเฉลีย่ที่อานนิตยสาร Health Channel นาน
เพียงใด

+1 0 0.5

2. ทานมีความคุนเคยกับการอานโฆษณาที่ ปกในดานหนา
และดานหลงัของนิตยสาร Health Channel หรือไม

+1 +1 1

3. โดยปกตใินการอานโฆษณาที่ ปกในดานหนาและ
ดานหลังของนิตยสาร Health Channel สามารถจดจําสิ่งใด
ในโฆษณาน้ันๆไดเปนอันดับแรก

+1 +1 1

4. พิจารณารูปภาพโฆษณาโดยรวมจากโฆษณาชุดที่ 1-12
แลวเลือกวาจุดใดที่ทําใหเกิดความสนใจมากทีสุ่ด เพราะ
อะไร

+1 +1 1

ตอนที่ 3 แบบสอบถามความพึงพอใจของบุคคลที่เกี่ยวกับทฤษฎีการออกแบบโฆษณา
ในนิตยสาร Health Channel

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชีย่วชาญประเด็นการประเมิน

คนท่ี 1 คนท่ี 2
คา IOC

โฆษณาชุดท่ี 1 “เครือ่งเอ็กซเรยแมเหล็ก MRI”
1.1 การนําเสนอดวยความกลวัสามารถดึงดูดทานได +1 +1 1
1.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
1.3 รูปแบบโฆษณาทีเ่นนการใหขอมลู +1 +1 1
โฆษณาชุดท่ี 2 “เครือ่งวัดความดัน Rossmax”
2.1 การนําเสนอโดยใชประสิทธภิาพของสินคาสามารถ
ดึงดูดทานได

+1 +1 1

2.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
2.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงเปนหัวขอไดหลายหัวขอ แตละ
หัวขอมีรายละเอียดและภาพประกอบเปนของตนเอง

+1 +1 1
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คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชีย่วชาญประเด็นการประเมิน

คนท่ี 1 คนท่ี 2
คา IOC

โฆษณาชุดท่ี 3 “9 ป Health Channel”
3.1 การนําเสนอโดยใชการยอมรับจากสังคมวาเปนสินคาที่
อยูมานาน

+1 +1 1

3.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
3.3 รูปแบบโฆษณาที่ใชตวัอักษรขนาดใหญเปนจุดเดน +1 +1 1
โฆษณาชุดท่ี 4 “Korat FTI Fair 2015”
4.1 การนําเสนอโดยใชราคาสามารถดึงดูดใจทานได +1 +1 1
4.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 0 0.5
4.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรปูภาพขนาดเล็กหลายภาพ
วางซอนกัน

0 +1 0.5

โฆษณาชุดท่ี 5 “ทิพยประกันภัย”
5.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงสามารถ
ดึงดูดทานได

+1 +1 1

5.2 การใชสโีทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
5.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพ้ืนภาพออกชองเปน
สีเ่หลี่ยม

+1 +1 1

โฆษณาชุดท่ี 6 “ประกันภัย Tokio Marine”
6.1 การนําเสนอโดยใชความมีอารมณขันสามารถดึงดูดใจ
ทานได

+1 +1 1

6.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
6.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและบทความออกจากกัน
อยางชัดเจน (เนนภาพ)

+1 +1 1

โฆษณาชุดท่ี 7 “เมืองไทย ประกันชีวิต”
7.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงสามารถ
ดึงดูดทานได

+1 +1 1

7.2 การใชสโีทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได 0 +1 0.5
7.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพ้ืนภาพออกชองเปน
สีเ่หลี่ยม

+1 +1 1

โฆษณาชุดท่ี 8 “คอนโด The Plenary”
8.1 การนําเสนอโดยใชความสะดวกสบายสามารถดึงดูดทาน
ได

+1 +1 1

8.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
8.3 รูปแบบโฆษณาที่ถูกลอมกรอบ +1 0 0.5
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คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชีย่วชาญประเด็นการประเมิน

คนท่ี 1 คนท่ี 2
คา IOC

โฆษณาชุดท่ี 9 “รานขายสินคา Health&Beauty Mall”
9.1 การนําเสนอโดยใชผลประโยชนทีจ่ะไดรับตอบแทน +1 +1 1
9.2 การใชสโีทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้นได +1 +1 1
9.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและบทความออกจากกัน
อยางชัดเจน (เนนภาพ)

+1 +1 1

โฆษณาชุดท่ี 10 “ผลิตภัณฑโดยแหลมทองการแพทย”
10.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของสินคาสามารถดึงดูด
ทานได

+1 +1 1

10.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้น
ได

+1 +1 1

10.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการแบงบริเวณพ้ืนภาพออกชอง
เปนสีเ่หลี่ยม

+1 0 0.5

โฆษณาชุดท่ี 11 “Calza C”
11.1 การนําเสนอโดยใชคุณลักษณะของสินคาสามารถดึงดูด
ทานได

+1 +1 1

11.2 การใชสีโทนรอนสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้น
ได

0 +1 0.5

11.3 รูปแบบโฆษณาที่มีการใชรปูภาพขนาดเล็กหลายภาพ
วางซอนกัน

+1 +1 1

โฆษณาชุดท่ี 12 “เครือ่งด่ืมสมุนไพร ปณจะ ภูตะ”
12.1 การนําเสนอโดยใชดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงสามารถ
ดึงดูดทานได

+1 +1 1

12.2 การใชสีโทนเย็นสรางใหโฆษณาเกิดความนาสนใจขึ้น
ได

+1 +1 1

12.3 รูปแบบโฆษณาที่แบงภาพและบทความออกจากกัน
อยางชัดเจน (เนนภาพ)

+1 +1 1
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ภาคผนวก ค.
ภาพพิมพโฆษณาที่ใชสําหรับการวิจัย



105

รูปที่ 40 โฆษณาชุดที่ 1 “เครื่องเอ็กซเรยแมเหล็ก MRI”

รูปที่ 41 โฆษณาชุดที่ 2 “เครื่องวัดความดัน Rossmax”
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รูปที่ 42 โฆษณาชุดที่ 3 “9 ป Health Channel”

รูปที่ 43 โฆษณาชุดที่ 4 “Korat FTI Fair 2015”
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รูปที่ 44 โฆษณาชุดที่ 5 “ทิพยประกันภัย”

รูปที่ 45 โฆษณาชุดที่ 6 “ประกันภัย Tokio Marine”
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รูปที่ 46 โฆษณาชุดที่ 7 “เมืองไทย ประกันชีวิต”

รูปที่ 47 โฆษณาชุดที่ 8 “คอนโด The Plenary”



109

รูปที่ 48 โฆษณาชุดที่ 9 “รานขายสินคา Health&Beauty Mall”

รูปที่ 49 โฆษณาชุดที่ 10 “ผลิตภัณฑโดยแหลมทองการแพทย”
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รูปที่ 50 โฆษณาชุดที่ 11 “Calza C”

รูปที่ 51 โฆษณาชุดที่ 12 “เครื่องดื่มสมุนไพร ปณจะ ภตูะ”
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