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บทคัดยอ่ 
 

การเติบโตอย่างก้าวกระโดดของธุรกิจออนไลน์ และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคที่เปล่ียนไป ท าให้เกิดการขายสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะ
การขายสินค้าประเภทแฟช่ันและเครื่องแต่งกายที่นิยมขายผ่านอินสตาแกรม ซ่ึงภาพโฆษณาสินค้า
เป็นปัจจัยส าคัญอย่างมากต่อการจูงใจให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าซ้ือสินค้า การวิจัยจึงน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาว่า ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแฟช่ันบนอินสตาแกรมแบบใดที่จะท าให้ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพ ๆ  น้ัน โดยกรอบการวิจัยพัฒนาจากแนวคิดการจ าแนกรูปแบบภาพถ่าย
โฆษณาบนนิตยสาร และแนวคิดปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย เช่น มุมมองภาพ ความลึกของ
ภาพ สีของภาพพ้ืนหลัง และแสง 

ส าหรับกระบวนการวิจัยไดน้ าภาพถ่ายโฆษณาสินค้าประเภทกระเป๋าแฟช่ันของผู้หญงิที่
มีการโพสต์ภาพถ่ายโฆษณาที่มีกระเป๋าอยู่ในภาพน้ัน ๆ  บนอินสตาแกรม ในช่วงระยะเวลา 2 สัปดาห์ 
ของเพจที่มียอดผู้ติดตามจ านวนเกินกว่า 40 ,000 ราย มาเป็นกลุ่มตัวแทนภาพโฆษณาที่น ามา
วิเคราะหแ์ละจ าแนกรูปแบบ เพื่อสร้างแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการส ารวจความคิดเห็น
ทัศนคติที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีตอ่ภาพถ่ายเหล่าน้ัน กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิงที่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ัน
บนส่ือออนไลน์ จ านวน 404 กลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
และน าข้อมูลที่ได้มาจัดอันดับด้วยค่าเฉล่ียของทัศนคติที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อภาพถ่ายสูงสุด  
5 อันดับแรก โดยวิเคราะห์ทั้งแบบไม่จ าแนก และจ าแนกตามช่วงอายุ และรายได้ภายใต้กรอบการ
การวิจัย รวมทั้งให้ผู้เช่ียวชาญวิเคราะห์ถึงลักษณะรว่มเพิ่มเติมของผลการจัดอันดบัทีไ่ด ้
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ผลการวิจัยตามกรอบการวิจัยพบวา่ ลักษณะภาพถ่ายโฆษณาที่ท าให้ลูกค้าหรอืผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ดีต่อภาพน้ัน ๆ  ได้แก่ ภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้าหรือการใช้งานสินค้า ซ่ึง
เป็นภาพกระเป๋าที่ถูกใช้งานโดยนางแบบหรือนายแบบในภาพ หรือภาพกระเป๋าที่บรรจุส่ิงของอยู่
ภายใน โดยมีลักษณะภาพเป็นมุมระดับสายตา ความลึกของภาพเป็นภาพชัดลึก สีของภาพพ้ืนหลัง
เป็นสีกลางและสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพเป็นไฮคีย์หรือคอ่นไปทางไฮคีย์ โดยเมื่อจ าแนกตามอายุ 
และรายได้น้ันพบว่า ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี มี
ลักษณะแตกต่างกันเล็กน้อยในแต่ละช่วงอายุและรายได ้

ผลของงานวิจัยน้ีนอกจากจะเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาบนอินสตาแกรม สนับสนุนแนวคิดรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสารและปจัจัยของ
องค์ประกอบของภาพถ่ายแล้ว ยังให้ประโยชน์ในทางปฏิบัติกับผู้ที่ต้องการขายสินค้าสินค้าแฟช่ันบน
อินสตาแกรม โดยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการถ่ายภาพโฆษณาส าหรับการขายสินค้าบนอินสตาแกรม 
ให้ตรงตามช่วงอายุ และระดับรายไดข้องกลุ่มเป้าหมายได ้

อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลการวิเคราะห์ของผู้เช่ียวชาญที่ได้ในงานวิจัยน้ีพบว่าน่าจะยังมี
ปัจจัยอ่ืนอีกที่มีผลต่อการส่ืออารมณ์ของภาพ แต่อยู่นอกกรอบการวิจัย เช่น ลักษณะนายแบบหรือ
นางแบบ ลักษณะการจัดวางท่าทาง รวมถึงการแต่งกายของนายแบบหรือนางแบบ ดังน้ันปัจจัย
เหล่าน้ีจึงเป็นเรื่องที่น่าศึกษาเพิ่มเติมตอ่ไป 
 
ค  าส าคญั: ปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย, ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณา 
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ABSTRACT 
 

Nowadays the growth of online business and the change of consumer 
behaviors cause a lot of selling on social media.  For fashion clothes and accessories, 
advertising photography is the main factor to persuade customer to buy those 
products.  So the aims of this research is to study the features of fashion advertising 
photography that make customers or consumers have a positive attitude. This research 
framework is developed from a presentation of advertisement on magazines and the 
composition of photography containing with viewpoint, depth of field, color of the 
background and light.  For the process of this research, collecting of woman's fashion 
bag advertising photographs on the Instagram accounts which are more than 40,000 
followers during 2 weeks is used as the representative of advertising photographs to 
analyse and classify, to create a questionnaire used as survey tool.  The study was 
collected from 404 female participants, who had purchased fashion product on online 
media. Data was gathered by online questionnaires and the ratings have been ranked. 
Analyze the top 5 highest rated photographs and analyze the top 5 highest rated 
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photographs classified by age and income according to the research framework .  Also, 
let experts analyze the additional features . 

According to the results, the features of advertising photography that make 
customers or consumers had a positive attitude are the photographs showing the 
product demonstration or use the product with Eye- level view, Deep Depth of field, 
muddy color and soft tone background and and  and high-key lighting. Results of the 
study are little different, according to age and income.  

The benefit of this research introduces who want to sell fashion products 
on Instagram can apply this research to be a guideline for photography to reach the 
target group. 

However, the expert comment that there are other factors which are 
beyond the framework of this research that affect to the mood  of photo such as 
appearance, pose or dressing of presenter, so these factors should be studied for future 
research. 

 
Keywords: Elements of Composition, feature of advertising photograph 
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ความคิดเห็น ค าแนะน าและเสนอแนะแนวทางที่ เป็นประโยชน์ ตลอดจนให้ความช่วยเหลือในการ
ตรวจสอบ แก้ไขและปรับปรุงเน้ือหาในการจัดท าการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี จนเป็นงานวิจัยที่สมบูรณ์ 
และขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.นิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา กรรมการการสอบการค้นคว้า
อิสระ ที่ได้ให้ค าแนะน าทีเ่ป็นประโยชน์ และช่วยเหลือในการปรับปรุงเน้ือหาจนส าเร็จลุล่วง 

ขอขอบคุณ คุณปฏิวัติ เศวตชัยวัตร ผู้เช่ียวชาญที่ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี ทั้งใน
ด้านการวิเคราะห์ลักษณะของภาพ การแสดงความคดิเห็นในกรอบการวิจัย และช้ีแนะแนวทางต่าง  ๆ  
จนท าให้งานวิจัยน้ีส าเร็จได้ รวมถึงอาจารย์กานตชาติ เรืองรัตนอัมพร ที่ให้ข้อคิด และค าแนะน า
แนวทางในการท าการศกึษาในช่วงเริ่มต้น 

ขอขอบคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม่ พี่ ๆ และเบสท์ ที่คอยสนับสนุน ช่วยเหลือในการ
กระจายแบบสอบถาม และเป็นก าลังใจที่ดีเสมอมา ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ประจ าโครงการปริญญาโท 
สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการทุกทา่นที่คอยช่วยเหลือและอ านวยความสะดวกเป็นอย่างดี  
ขอขอบคุณพี่ ๆ น้อง ๆ เพื่อนร่วมงานทุกท่านที่คอยช่วยเหลือ  ขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ MSMIS รุ่นที่ 
11 โดยเฉพาะอย่างยิ่งพี่นรีรัตน์ คงรักษา ที่ได้ช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ และสุดท้ายขอขอบคุณ ผู้ให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการจัด
ท าการค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 เหตผุลและความส าคญัของการวจิยั 
 

ปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้าอย่างมาก การด าเนิน
ธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทยจึงเติบโตข้ึนอย่างก้าวกระโดด  
โดยปี 2559 ตลาด E-Commerce มีมูลค่าการตลาด 230,000-240,000 ล้านบาท และมีอัตราการ
เติบโต ร้อยละ15-20 (มติชนออนไลน์, 2559) อีกทั้งยังมีบริการการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์  
(E-payment) รวมไปถึงมีบริการขนส่งพัสดุด่วน (EMS) ซ่ึงช่วยให้การซ้ือขายสินค้าบนส่ือออนไลน์ 
มีความสะดวกมากย่ิงข้ึน จึงเป็นโอกาสดีส าหรับผู้ที่ต้องการขายสินค้าบนส่ือออนไลน์ ซ่ึงมีข้อดีคือ  
ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านก็สามารถด าเนินธุรกิจได้ ท าให้ต้นทุนการด าเนินธุรกิจต่ ากว่าการมีหน้าร้าน 
อีกทั้งยังสามารถขยายตลาดไดง้่ายกว่าการขายสินค้าแบบมีหน้ารา้น ปัจจุบันมีส่ือออนไลน์ที่ให้บรกิาร
อยู่หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ รวมไปถึงส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ หรืออินสตาแกรม  
เป็นต้น โดยแต่ละส่ือออนไลน์ มีลักษณะเด่น และกลุ่มผู้ใช้งานที่มีพฤติกรรมแตกต่างกัน ดังน้ันพ่อค้า
แม่ค้าที่ต้องการขายสินค้าบนส่ือออนไลน์ จึงจ าเป็นต้องเลือกช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้เหมาะสมกับธุรกิจของตนเองมากที่สุด ด้วยข้อดีและปรากฏการณ์ที่กล่าวข้างต้นจึงเป็น
โอกาสให้นักธุรกิจรายใหม่ ๆ เข้ามา ส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่สูงข้ึน ดังน้ันกลยุทธ์จึงเป็นเรื่องจ าเป็น 
ที่จะท าใหธุ้รกิจสามารถแข่งขันในตลาดได้ 

ปัจจุบันพ่อค้าแม่ค้าส่วนใหญ่ รวมทั้งพ่อค้าแม่ค้าที่ขายสินค้าแฟช่ัน มักใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางการขายสินค้า เพราะไม่ต้องส้ินเปลืองทั้งเงินลงทุนและเวลาในการสร้างเว็บไซต์
ข้ึนเฉพาะส าหรับขายสินค้า อีกทั้งยังสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ง่าย เมื่อ
เปรียบเทียบกับเงินที่ลงทุนในการโฆษณาสินค้า 

นอกจากน้ี การที่พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มักใช้ส่ือสังคมออนไลน์ใน
ชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว และมักจะหาข้อมูลและซ้ือสินค้าแฟช่ันจากในส่ือสังคมออนไลน์ มากกว่าที่จะ
เปิดเข้าเว็บไซต์ต่าง ๆ ของแต่ละร้านค้า ก็เป็นสาเหตุส าคัญอีกประการหน่ึง ที่ท าให้ผู้ขายสินค้าแฟช่ัน เลือก
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายหลัก ตั วอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือ เพจดราม่าแอดดิค  
บนเฟซบุ๊ก ซ่ึงต้องเปล่ียนแนวทางการท าเพจ จากที่แต่ก่อนจะสรุปเน้ือหาที่เป็นประเด็นปัญหาของ
สังคมลงในเว็บไซต์ http://drama-addict.com/ แล้วใช้เพจบนเฟซบุ๊กเพื่อแชร์เรื่องราวให้ผู้คนกด
เข้าไปอ่านในเว็บไซต์ แต่เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนไป เพจ ดราม่าแอดดิคก็จ าเป็นต้อง
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ปรับตัวให้ทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการใช้วิธีโพสต์ข้อความสรุปปมปัญหาที่ก าลังเป็นประเด็นใน
สังคมลงบนเฟซบุ๊กแทน เพื่อให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถกดอ่านข้อความจากในเฟซบุ๊กได้ทันที ซ่ึงต่างจาก
แต่ก่อนที่ต้องกดลิงก์เข้าไปอ่านในเว็บไซต์ 

ส าหรับการขายสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ภาพสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
เน้ือหา เพราะท าให้ลูกค้าเห็นลักษณะและรูปลักษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะการขายสินค้าในหมวดหมู่ 
สินค้าแฟช่ัน ซ่ึงได้แก่ เส้ือผ้า กระเป๋า เครื่องแต่งกาย เช่น หมวก เข็มขัด รองเท้า ฯลฯ รวมไปถึง
เครื่องประดับ ลักษณะและรูปลักษณ์ของสินค้าทีรู่ปภาพมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมาก
หมวดหมู่หน่ึง หรืออาจกล่าวไดว้่าสินคา้จะขายได้หรือไมไ่ด ้ข้ึนอยู่กับรูปภาพสินค้าที่ผู้ขายน ามาลง ซ่ึง
ต่างจากสินค้าหมวดหมู่อ่ืน ๆ  ที่อาจมุ่งเน้นถึงคุณภาพ สรรพคุณหรือประโยชน์ของการใช้งานที่
สามารถอธิบายได้ด้วยข้อความ เช่น สินค้าในหมวดหมู่ อาหารเสริม ที่อาจเน้นในเรื่องของสรรพคุณ 
เป็นหลัก ดังน้ันพ่อค้าแม่ค้าที่ต้องการขายสินค้าแฟช่ันบนส่ือออนไลน์ จึงต้องให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของภาพถ่ายสินค้าเป็นอันดับต้น ๆ ถ้าต้องการให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าในหมวดหมู่น้ีได้เป็น
อย่างดี 

ปัจจุบันหน่ึงในส่ือสังคมออนไลน์ ที่ร้านค้าออนไลน์ที่ขายสินค้าแฟช่ัน มักจะใช้เป็น
ช่องทางในการจัดจ าหน่ายได้แก่ อินสตาแกรม ซ่ึงมีลักษณะเด่น คือการใช้รูปภาพเป็นส่ือหลักในการ
ขายสินค้า และดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานให้เข้ามาดู โดยรูปภาพที่ร้านค้าสินค้าแฟช่ันลงไว้จะมทีัง้
แบบที่ ถ่ายเฉพาะตัวสินค้า โดยน าสินค้าไปวางไว้ในสถานที่ต่าง ๆ เพื่อประกอบฉากให้สินค้าดูโดด
เด่น และสวยงามมากข้ึน ดังตัวอย่างในภาพที่ 1.1 เป็นต้น หรือถ่ายโดยมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ  ร่วมด้วย 
เช่น การให้นายแบบหรือนางแบบเป็นพรเีซ็นเตอร์ ดังตัวอย่างในภาพที่ 1.2  

ภาพที่ 1.1 ภาพถ่ายที่น าสินค้าไปวางไว้ในสถานทีต่่าง ๆ  เพื่อประกอบฉาก  
ที่มา: Luster.bkk (2017) 
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ภาพที่ 1.2 ภาพถ่ายสินค้าที่มีนางแบบเป็นพรีเซ็นเตอร์  
ที่มา: littlewhitestore (2017)  
 

จากการศึกษาในอดีต พบว่าการรับรู้ในโฆษณาจะส่งผลต่อการมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา 
แล้วส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าในที่สุด (MacKenZie, Lutz & Belch, 1986; Wang, 2012; 
Pollay & Mittal ,1993) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยยังไม่พบว่ามีงานวิจัยใดที่ท าการศึกษาถึง ลักษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ที่ส่งผลให้ผู้ที่เห็นภาพ มีทัศนคติที่ดีต่อภาพถ่ายโฆษณา โดยเฉพาะส่ือสังคม
ออนไลน์ที่ใช้ภาพเป็นการส่ือสารหลักระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ โดยมีข้อความใต้ภาพ (Caption) เป็น
เพียงส่วนประกอบเสริม อย่างเช่น อินสตาแกรม  
 
1.2 ค  าถามส าหรบังานวจิยั 
 

ด้วยเหตุผลข้างต้น จึงท าให้เกิดค าถามวิจัยว่า ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้า
รูปแบบใด ที่ท าให้ลูกค้ามีทศันคติทีด่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาน้ัน ๆ  มากที่สุด 
 
1.3 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติของลูกค้าที่มีตอ่ภาพถ่ายโฆษณา  
 
1.4 ขอบเขตงานวจิยั 
 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มุ่งศึกษาถึงลักษณะการ
ถ่ายภาพโฆษณาสินค้า ที่ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อภาพถ่ายโฆษณา โดยการน าทฤษฎีและ
แนวคิดต่าง ๆ  ของการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าบนส่ือส่ิงพิมพ์ และการใช้ภาพเพื่อส่ือความหมาย  
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มาประยุกต์ใช้ในการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าส าหรับขายสินค้าบนอินสตาแกรม และเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้หญิงที่เคยซ้ือสินค้าที่ไม่ใช่สินค้าแบรนด์เนม บนส่ือออนไลน์ในหมวดหมู่ สินค้าแฟช่ัน (เช่น 
เส้ือผ้า กระเป๋า เครื่องแต่งกาย เช่น หมวก เข็มขัด รองเท้า ฯลฯ รวมไปถึงเครื่องประดับ) อย่างน้อย 
1 ครั้ง จ านวน 400 คน โดยการที่เลือกกระเป๋าที่ไม่ใช่สินค้าแบรนด์เนม เป็นสินค้าที่จะท าการส ารวจ 
เพราะ 1) จากการที่ผู้วิจัยได้ส ารวจข้อมูลเบื้องต้นพบว่า ลักษณะของการถ่ายภาพกระเป๋าแฟช่ัน  
มีลักษณะที่แตกต่างและมีความหลากหลายกว่าสินค้าแฟช่ันชนิดอ่ืน และ 2) งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาถึง
ปัจจัยลักษณะของภาพถ่ายที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพถ่ายโฆษณาเท่าน้ัน จึงตัด สินค้า
แบรนด์เนม ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติดังกล่าวออก (MacKenZie et al., 1986) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่ก ีย่วขอ้ง 

 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยน้ี มีแนวคิดต่าง ๆ ได้แก่ แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 

แนวคิดเรื่องภาพโฆษณา แนวคิดเรื่องการถ่ายภาพ แนวคิดการจัดองค์ประกอบการถ่ายภาพ และ
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายโฆษณา นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยในบทน้ีจะกล่าวถึง
รายละเอียดในแนวคิดและงานวิจยัเหล่าน้ี ดังน้ี 
 
2.1 แนวคดิเก ีย่วกบัการโฆษณา 
 

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาที่จะกล่าวถึงในบทน้ี ประกอบด้วย ความหมาย และ
องค์ประกอบส าหรับการสร้างสรรคง์านโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

2.1.1 ความหมายของการโฆษณา 
การโฆษณา คือการจ่ายเงินเพื่อการส่ือสารต่อคนจ านวนมาก โดยการใช้รูปแบบ

ส่ือชนิดต่าง ๆ เพื่อชักชวนหรือโน้มน้าวใจผู้รับชม (Wells, Burnett, and Moriarty, 1992) เพื่อให้มี
พฤติกรรมที่เอ้ืออ านวยต่อการเจริญเตบิโตของธุรกิจ ได้แก่ การซ้ือ หรือการใช้บริการ (เสรี วงษ์มณฑา , 
2531: หน้า 656) โดยผู้โฆษณาจะส่งสารโดยการเข้ารหัสสาร ส่งไปสู่ผู้รับสารผ่านส่ือต่าง ๆ  เพื่อสร้าง
การรับรู้ ซ่ึงการรับสารทีส่่งมาและถอดรหสัสารน้ัน จะต้องใช้ประสบการณ์ ทัศนคต ิค่านิยม ฯลฯ ของ
ผู้รับสารเป็นพื้นฐานในการรับรู้ (ณัฐพงษ์ หอมแย้ม, 2546) การโฆษณาแบ่งเป็นประเภท ต่าง ๆ ได้
ดังน้ี (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร , บรรยายทางวิชาการ , 16 กุมภาพันธ์ 2547 อ้างถึงใน ชัยชนะ 
จารุวรรณากร, 2548) 

การโฆษณาผลติภณัฑ ์(Product Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งเน้นการ
ขายสินค้า (Hard sell) ตราสินค้า หรือย่ีห้อ โดยมีการระบุผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาอย่างชัดเจนเพื่อเป็น
การจูงใจให้ซ้ือสินค้าย่ีหอ้น้ัน 

การโฆษณาบริการ (Service Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งเน้นการ
ให้บริการ ไม่มีผลิตภัณฑ์ ไม่สามารถจับตอ้งเป็นรูปธรรมได้ 

การโฆษณาองคก์ร (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาที่ไม่ได้ขาย
ผลิตภัณฑ์ (Non-Product Advertising) จะมุ่งเน้นที่การสร้างภาพลักษณใ์หแ้ก่องค์กร 
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ก ารโฆษณาเพ ือ่สังคม ( Public Service Advertising)  เป็นโฆษณาที่มุ่ง
ส่งเสริมสวัสดิการด้านต่าง ๆ ของสังคม หรือเน้นการให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ประชาชน ไม่หวัง
ผลก าไร มักมุ่งขายความคิด (Idea Advertising) โดยการเชิญชวนให้คนท าตามความคิดน้ัน ซ่ึงอาจ
เป็นลักษณะทางวัฒนธรรม หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น 

2.1.2 องคป์ระกอบส าหรบัการสรา้งสรรคง์านโฆษณา 
เสรี วงษ์มณฑา (2546: หน้า 133-139) ได้แบ่งองค์ประกอบในการสร้างสรรค์

งานโฆษณาเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที่เป็นค าพูดหรือวัจนะ (Verbal Components) และส่วนที่ไม่เป็น
ค าพูดหรืออวัจนะ (Non-Verbal Components)  

2.1.2.2 ส่วนทีเ่ปน็ค  าพดูหรอืวจันะ (Verbal Components) คือ ภาษาถ้อยค า
ที่ใช้ในการส่ือสาร เป็นการใช้ตัวอักษรและถ้อยค าส่ือความหมายระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสาร ได้แก่ 

พาดหวัหลกั (Headline) เป็นข้อความที่ใช้ข้ึนต้นงานโฆษณาช้ินหน่ึง ๆ  
ที่มีลักษณะดึงดูดให้สนใจโฆษณา โดยการใช้ถ้อยค าที่เด่นสะดุดตา การจัดวางที่แปลกและกระตุ้น
ความสนใจในทันทีทีเ่ห็น 

พาดหวัรอง (Sub Headline) เป็นส่วนขยายความพาดหัวหลัก เพื่อให้
พาดหัวหลัก มีความชัดเจนข้ึน 

ข้อความโฆษณา (Copy) เป็นส่วนที่เป็นข้อความหรือค าพูดในช้ินงาน
โฆษณา มีหน้าที่เพื่อสร้างความแตกต่างที่มีเอกลักษณ์ให้กับสินค้า เช่น ข้อความที่ให้รายละเอียด
เก่ียวกับสินค้าเพื่อจูงใจผู้บริโภค 

ค  าบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นค าบรรยายที่เพิ่มเติมข้ึน เพื่อเสริม
ให้ภาพมีความชัดเจนและเข้าใจง่ายข้ึน 

สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความส้ัน ๆ ที่จูงใจ และบอกถึงเอกลักษณ์
ของสินค้าหรือบริการ สามารถจดจ าไดง้่าย มีความคล้องจอง  

บรรทดัทา้ย (Based Line) เป็นข้อความที่เขียนเป็นประโยคสุดท้าย 
ชื่อตราสินคา้ (Brand Name) ช่ือหรือถ้อยค าที่เจ้าของสินค้าหรือ

บริการได้ก าหนดข้ึนเพื่อใช้เรียกสินค้าหรือบรกิารเหล่าน้ัน มีลักษณะส าคัญคืออ่านง่าย จ าได้ง่าย ออก
เสียงสะดวก มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่เหมาะสมกับบคุลิกภาพและจินตภาพของสินค้า 

2.1.2.2 ส่วนที่ไมเ่ปน็ค  าพดูหรอือวจันะ (Non-Verbal Components) คือ ส่วน
อ่ืน ๆ ที่ประกอบข้ึนเป็นช้ินงานโฆษณา นอกจากข้อความ และสามารถส่ือความหมายได้ ช่วยให้
โฆษณาช้ินน้ันเด่น สะดุดตา น่าสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงกว่าการใช้ถ้อยค าในการโฆษณาเพียง
อย่างเดียว ได้แก่ 
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ภาพ (Illustrations) เป็นการน าเสนอภาพที่เก่ียวข้องกับโฆษณา เป็น
ส่วนช่วยท าให้งานโฆษณาน้ัน ๆ  ดูน่าสนใจ 

ก ารจ ัดภาพ (Layout)  เป็นการวางภาพให้มีความสัมพันธ์ หรือ
สอดคล้องกับค าพูด ซ่ึงการจัดภาพที่ดจีะตอ้งมองแล้วสบายตา ไม่เป็นการยัดเยียดจนเกินไป  

รูปแบบตวัอกัษร (Typography) เป็นเรื่องของการใช้รูปแบบตัวอักษร 
(Fonts) ให้เหมาะสมกับช้ินงาน เพราะรูปแบบตัวอักษรสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้าได้  

ขนาด (Size) การใช้โฆษณาขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่จะมีผลกระทบต่อ
การรับรู้ (Perception) ได้แตกต่างกัน 

สี (Colour) เป็นการเลือกสีให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของสินค้า และ
เพื่อสร้างความดึงดูดใจ 

โลโก ้ (Logo) เป็นส่วนหน่ึงของตราสินค้า ซ่ึงอาจเป็นช่ือตราสินค้า 
เครื่องหมายตราสินคา้ หรือทั้งหมดรวมกันที่ใช้ในการโฆษณา 
 
2.2 แนวคดิเก ีย่วกบัภาพโฆษณา 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพโฆษณาที่จะกล่าวถึงในบทน้ี ประกอบด้วย ความหมาย หน้าที่ และ
รูปแบบของการน าเสนอภาพโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

2.2.1 ความหมายของภาพโฆษณา 
ภาพโฆษณา (Advertising Visual Image)  หมายถึง ภาพที่ใช้ ส่ือถึงข้อมูล

เก่ียวกับสินค้าและบริการ ซ่ึงผู้ที่โฆษณาต้องการให้ผู้อ่านหรือผู้บริโภคได้ทราบ โดยทั่วไปภาพโฆษณา
แบ่งได้เป็น 3 ประเภท (Aren and Bovee, 1994: p. 278) คือ 

ภาพถ่าย (Photography) ได้แก่ ภาพที่เกิดจากกรรมวิธีทางการถ่ายภาพ  
ที่อาศัยปฏิกิริยาเคมีระหว่างแสงกับฟิล์มของกล้องถ่ายภาพ รวมถึงภาพที่บันทึกด้วยระบบดิจิตอล ดัง
ตัวอย่างในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 ภาพโฆษณาประเภทภาพถ่าย 
ที่มา: Sistacafe (2016) 
 

ภาพทีท่  าจากกระบวนการคอมพวิเตอร์ (Computer-generated Image) 
ได้แก่ ภาพที่เกิดจากกรรมวิธีในการสร้างภาพด้วยโปรแกรมสร้างภาพในเครื่องคอมพิวเตอร์ ทั้งที่เป็น
ภาพ 2 มิติ และ 3 มิติ รวมถึงภาพที่สร้างจากโปรแกรมตกแตง่ภาพรว่มกับการถ่ายภาพ ดังตัวอย่างใน
ภาพที่ 2.2  

ภาพที่ 2.2 ภาพโฆษณาประเภทภาพที่ท าจากกระบวนการคอมพวิเตอร์ 
ที่มา: Mercadeo (2017) 

 
ภาพวาด (Hand-rendered illustration) ได้แก่ ภาพที่เกิดจากการวาด หรือ

เขียนข้ึนด้วยมือ รวมถึงการจ าลองรูปแบบการวาด ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ดังตัวอย่างภาพที่ 2.3 

ภาพที่ 2.3 ภาพโฆษณาประเภทภาพวาด 
ที่มา: Alamy (2016) 
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2.2.2 หนา้ทีข่องภาพโฆษณา 
ภาพโฆษณามีความส าคัญดว้ยเหตุผล 2 ประการ คือ ช่วยดึงดูดความสนใจใหแ้ก่

โฆษณาทั้งช้ิน และสามารถส่ือสารโฆษณาไปยังผู้อ่าน หน้าที่ของภาพในงานโฆษณาจึงข้ึนอยู่กับหน้าที่
ขององค์ประกอบอ่ืน ๆ ในภาพโฆษณาด้วย แต่ส่วนใหญ่แล้วภาพจะน าไปสู่การอ่านพาดหัว (ปัจจยา 
วุฒิประสิทธิ์, 2534: หน้า 56) โดยภาพสามารถท าหน้าที่ต่าง ๆ ได้ 9 ประการ ดังน้ี (Arens et al., 
1994, p. 286)  

1. จับความสนใจของผู้อ่าน 

2. ช่วยให้ผู้อ่านรู้ได้ทันทีว่าโฆษณาน้ันเก่ียวกับอะไร 

3. ท าให้ผู้อ่านที่มีแนวโน้มสนใจสินค้าดังกล่าว หยุดเพื่ออ่านโฆษณา และท าให้
ผู้ที่ไม่ได้สนใจสินค้าน้ันผ่านเลยไป 

4. ช่วยกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดความสนใจที่จะอ่านพาดหวั 

5. ช่วยสร้างความรู้สึกที่ดตี่อสินค้าหรอืผู้โฆษณา  

6. ช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจข้อความโฆษณาดย่ิีงข้ึน 

7. ช่วยให้ผู้อ่ืนเช่ือถือข้อความโฆษณาย่ิงข้ึน 

8. เน้นให้เห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินค้า 

9. ช่วยให้เกิดความต่อเน่ืองระหว่างโฆษณาแต่ละช้ินที่ใช้เทคนิคทางด้านภาพ
แบบเดียวกันในแผนรณรงค์โฆษณาช้ินเดียวกัน 

ภาพไม่เพียงแต่ใช้ส่ือสารสารโฆษณาที่เป็นค าพูดไปสู่ผู้อ่านเท่าน้ัน แต่นักโฆษณา 
ยังใช้ภาพในการส่ือสารความคิดที่เป็นนามธรรมด้วยการใช้สัญลักษณ์ เช่น ใช้ภาพลูกเต๋าแสดงความ
ไม่แน่นอน หรือความเส่ียง ใช้ภาพเกือกม้าแสดงความถึงความโชคดี เป็นต้น นักโฆษณาใช้ภาพใน
หลายลักษณะ ซ่ึงมีการศึกษาวิจัยข้อดีและข้อด้อยของการใช้ในแต่ละลักษณะ เช่น มีการศึกษาพบวา่
การใช้ภาพมีอิทธิพลต่อความสนใจของผู้อ่านมากกว่าการใช้ข้อความโฆษณาเฉย ๆ ภาพที่แสดงผล
ของการใช้สินค้า มีประสิทธิภาพดีกว่าภาพแสดงเฉพาะตัวสินค้า ภาพคนได้รับความสนใจมากกว่า
ภาพวัตถุ เป็นต้น และภาพที่เรียบง่ายจะดึงดูดความสนใจผู้อ่านได้มากกว่าภาพที่ซับซ้อน (Lucus & 
Britt, 1950: p. 273-274) 

2.2.3 รูปแบบของการน าเสนอภาพโฆษณา 
มีการแบ่งประเภทและรปูแบบของการน าเสนอภาพโฆษณาสินค้าในลักษณะตา่ง ๆ  

ทางผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลรูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาของผู้เขียนที่ได้รับการยอมรับและใช้
อ้างอิงในทางวิชาการ 2 รูปแบบ คือ 1. วิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of Visualizing) ของ 
Moriarty (1987) และ 2. วิธีใช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual Function) ของ Sandage et al. 
(1989) โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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2.2.3.1 วิธกีารสือ่สารดว้ยภาพ (Method of Visualizing)  
Moriarty (1987) ได้น าเสนอลักษณะของโฆษณาที่ ส่ือสารด้วยภาพ 

ส าหรับการวิเคราะห์รูปแบบการใช้ภาพโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ไว้เป็น 2 ประเภท คือ วิธีการส่ือสาร
ด้วยภาพที่มีลักษณะตรงตัว (Literal Visuals) และ วิธีการส่ือสารด้วยภาพที่มีลักษณะเป็นนัย 
(Symbolic Visuals) 

วิธีการส่ือสารด้วยภาพที่มีลักษณะตรงตัว (Literal Visuals) เป็นการ
น าเสนอโดยใช้ภาพโฆษณาที่มีลักษณะ ดังน้ี 

1. ภาพโฆษณาที่แสดงช่ือตราสินค้า เครื่องหมายการค้า หรือ บรรจุ
ภัณฑ์ของสินค้า 

2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค้า 
3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบก่อนและหลังการใช้ หรือเปรียบเทียบความ

แตกต่างกับสินค้าคู่แข่ง 
4. ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใช้สินค้าหรอืภาพสินค้าขณะใช้ 
ส่วนวิธีการส่ือสารด้วยภาพที่มีลักษณะเป็นนัย (Symbolic Visuals) เป็น

การน าเสนอโดยใช้ภาพโฆษณาที่มีลักษณะ ดังน้ี 
1. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับรูปแบบการด าเนิน

ชีวิต (Lifestyle) ของผู้ใช้ หรือสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) เช่น ภาพโฆษณาที่มี
นายแบบหรือนางแบบใช้สินค้าอยู่ในภาพ เพื่อแสดงถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของตัวเอง โดยรูปแบบ
การด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมที่มีการจัดสรรเวลาไว้ในแต่ละวัน ซ่ึงแตกต่างจาก
คนอ่ืน ๆ (Reimer, 1999) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องใดเป็นพิเศษ เช่น ชอบเล่น
กีฬา ชอบการเดินทางผจญภัย หรือมีความสนใจด้านแฟช่ัน เป็นต้น (Assael, 1995) โดยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสามารถอธิบายไดจ้ากรูปแบบของการบริโภคสินคา้ ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  (Solomon, 1994) 

2. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Association Using Celebrity) 

บุคคลที่มีช่ือเสียง คือ บุคคลที่สามารถดึงดูดความสนใจ และสร้างมูล
ค่าที่เกิดจากความสนใจของสาธารณชนได้ (Gupta, 2009, p. 2) โดยบุคคลเหล่าน้ีจะมีบุคคลิกภาพที่
โดดเด่น มีช่ือเสียงที่เป็นที่ยอมรับ และอาจมีทักษะความสามารถพิเศษเฉพาะ ที่น าไปสู่ความสนใจ
ของคนส่วนมากในสังคม (Kowalczyk, 2011) 

ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล , 2553 (อ้างถึงใน ทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์  ,2559)  
ได้แบ่งบุคคลทีม่ีช่ือเสียงออกเป็น 7 กลุ่ม ดังน้ี  
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กลุ่มที่ 1 ดารานักแสดง (Actor, Actress) คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นที่
รู้จักในวงกว้างที่แสดงเป็นตัวเอกในละครหรอืภาพยนต์  

กลุ่มที่ 2 นักร้อง (Singer) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงในด้านการร้องเพลง ซ่ึง
มีที่มาแตกต่างกัน เช่น ประสบความส าเร็จใน วงการเพลง เวทีการประกวดต่าง ๆ  มักมีภาพลักษณ์ที่
ชัดเจน มีทีมงานคอยดูแลอย่างเป็นมืออาชีพ  

กลุ่มที่ 3 นักร้องมาสู่ดารา หรือดารามาสู่นักร้อง (Singer-Actor, Actress 
หรือ Actor, Actress-Singer) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงซ่ึงประสบความส าเร็จมากกว่าหน่ึงอย่าง  

กลุ่มที่ 4 ความสามารถทางกีฬา (Sport Figures) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง
ความสามารถทางการกีฬาประสบความส าเร็จในการแข่งขันกีฬาระดับชาติ หรือมีช่ือเสียงในวงการ
กีฬานานาชาติ  

กลุ่มที่ 5 พิธีกร และผู้ประกาศข่าว (New Anchors & MC) เป็นบุคคลที่
มีช่ือเสียง จากหน้าที่ที่ต้องปรากฎตัวตามส่ือสาธารณต่าง ๆ  หรือตามรายการ ต่าง ๆ  สามารถพบเห็น
ได้บ่อยครั้ง  

กลุ่มที่ 6 นางงาม (Beauty) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ผ่านเวทีการ
ประกวดความสวยความงาม  

กลุ่มที่ 7 ช่ือเสียงฐานะทางสังคม (High-So) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มี
ฐานะ และมีช่ือเสียงในวงสังคม  

3. ภาพโฆษณาที่ใช้การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย เช่น กระดาษนุ่ม
เหมือนส าลี รองเท้าเบาเหมือนขนนก เป็นต้น 

4. ภาพโฆษณาที่ใช้การเล่าเรื่อง เช่น การแสดงเรื่องราวที่เก่ียวข้อง กับ
สินค้า 

5. ภาพโฆษณาที่เน้นความงามของศิลปะ เช่น ภาพสวยงามแบบศิลปะ
ของส่วนประกอบ หรือใช้ภาพศิลป์หรอืรูปทรงแบบนามธรรม ในการส่ือความหมายเก่ียวกับสินค้า 

2.2.3.2 วิธใีชภ้าพประกอบในโฆษณา (Visual Function)  
Sandage et al. (1989) ได้น าเสนอลักษณะของโฆษณาที่ใช้ภาพเป็น

ส่วนประกอบในโฆษณา ไว้ดังน้ี 
1. แสดงภาพของสินค้าหรือสินค้าที่ก าลังถูกใช้งานในฉาก หรือใน

ส่ิงแวดล้อมหรือสถานการณ์ที่จัดไว้ โดยเน้นที่ตราสินค้า หรือบรรจภัุณฑ์ 
2. ใช้ภาพเพื่อแสดงสาธิตการท างานของสินค้า การใช้งาน หรือผลของ

การใช้สินค้า 
3. ใช้ภาพเพื่อแสดงลักษณะพิเศษเฉพาะของสินค้าหรือบริการน้ัน 
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4. ใ ช้ภาพเพื่อแสดงคุณประโยชน์ที่ไ ด้จากสินค้าน้ัน เช่น ความ
สะดวกสบาย ความตื่นเต้นยินดี การยอมรับในสังคม 

5. แสดงภาพปัญหา หรือสถานการณ์ของปญัหาที่ควรหลีกเล่ียง 
6. แสดงภาพการแก้ปัญหาหรือสถานการณ์ หลังจากใช้สินค้า 
7. แสดงภาพของ ผู้ที่ ใ ช้ สินค้า  อาจเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle) หรือภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าน้ัน 
8. แสดงภาพที่สร้างภาพลักษณ์ คุณค่าเฉพาะตัวของตราสินค้าให้เกิด

การรับรู้ 
9. ใช้เพื่อแสดงภาพที่สร้างภาพลักษณ์ของผู้ผลิต ร้านค้า หน่วยงานใน

การบริการ หรือองค์กร 
จากที่กล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า รูปแบบการน าเสนอภาพถ่ายโฆษณาสินค้ามี 

2 ลักษณะหลักคือ วิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of Visualizing) และวธิีใช้ภาพประกอบในโฆษณา 
(Visual Function)  ดังแสดงในตารางที ่2.1 
 
ตารางที่ 2.1  
รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าตามวิธีการส่ือสารดว้ยภาพ (Method of Visualizing) และวิธีใช้
ภาพประกอบในโฆษณา (Visual Function) 

รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณา 

วิธี
กา

รสื่
อส

าร
ด้ว

ยภ
าพ

 
(M

or
iat

y, 
19

87
) 

วิธี
ใช้

ภา
พป

ระ
กอ

บใ
น

โฆ
ษณ

า (
Sa

nd
ag

e e
t 

al.
, 1

98
9)

 

1. ภาพโฆษณาที่แสดงช่ือตราสินค้า เครื่องหมายการคา้ หรือ 
บรรจุภัณฑ์ของสินค้า 

 
 

 

2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค้า   

3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบก่อนและหลังการใช้ หรือ
เปรียบเทียบความแตกต่างกับสินค้าคูแ่ข่ง 

  

4. ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใช้สินค้าหรอืภาพสินค้าขณะใช้   
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ตารางที่ 2.1  
รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าตามวิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of Visualizing) และวิธีใช้
ภาพประกอบในโฆษณา (Visual Function) (ต่อ) 

รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณา 
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5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับไลฟ์สไตล์
ของผู้ใช้ หรือสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) 

 
 

 

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับบุคคลทีม่ี
ช่ือเสียง (Association Using Celebrity) 

  

7. ภาพโฆษณาที่ใช้การเปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปมัย   
8. ภาพโฆษณาที่ใช้การเล่าเรื่อง เช่น การแสดงเรื่องราวที่

เก่ียวข้องกับสินค้า 
  

9. ภาพโฆษณาที่เน้นความงามของศิลปะ เช่น ภาพสวยงาม
แบบศิลปะของส่วนประกอบ หรือใช้ภาพศิลป์หรือรูปทรง
แบบนามธรรม ในการส่ือความหมายเก่ียวกับสินค้า 

  

10. ภาพของสินค้าหรือสินค้าที่ก าลังถูกใช้งาน ในฉาก, 
ส่ิงแวดล้อมหรือสถานการณ์ที่จัดไว้ โดยเน้นที่ตราสินค้า หรือ
บรรจุภัณฑ์ 

  
 

11. ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า การใช้งาน หรือผล
ของการใช้สินค้า 

  

12. ภาพลักษณะพิเศษเฉพาะของสินค้า หรือบริการน้ัน   
13. ภาพแสดงคุณประโยชน์ที่ได้จากสินค้าน้ัน เช่น ความ

สะดวกสบาย ความตื่นเต้นยินดี การยอมรับในสังคม 
  

14. ภาพแสดงปัญหา หรือสถานการณ์ของปญัหาที่ควรหลีกเล่ียง   
15. ภาพแสดงการแก้ปัญหาหรือสถานการณ์ หลังจากใช้สินค้า   
16. ภาพของผู้ที่ใช้สินค้า อาจเป็นรูปแบบชีวิตหรือภาพลักษณ์

ของผู้ใช้สินค้าน้ัน 
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ตารางที่ 2.1  
รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าตามวิธีการส่ือสารดว้ยภาพ (Method of Visualizing) และวิธีใช้
ภาพประกอบในโฆษณา (Visual Function) (ต่อ) 

รูปแบบการถ่ายภาพโฆษณา 
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17. ภาพที่สร้างภาพลักษณ์ คุณค่าเฉพาะตัวของตราสินค้าใหเ้กิดการรบัรู้   
18. ภาพที่สร้างภาพลักษณ์ของผู้ผลิต ร้านค้า หน่วยงานในการบริการ 

หรือองค์กร 
  

 
2.3 แนวคดิเก ีย่วกบัการถา่ยภาพ 
 

การถ่ายภาพมาจากภาษาอังกฤษว่า “Photography” ซ่ึงมีรากศัพท์มาจากภาษากรีก 
2 ค า คือ “Phos” และ “Graphein” โดยค าว่า “Phos” หมายถึงแสงสว่าง และ“Graphein” 
หมายถึงการเขียน เมื่อรวมทั้ง 2 ค า จึงมีความหมายว่า การเขียนด้วยแสงสว่าง (เวทิต ทองจันทร์ , 
2557) การภาพถ่ายนอกจากจะช่วยบันทึกเหตุการณ์ และเรื่องราวต่าง ๆ แล้ว ยังมีประโยชน์ในด้าน
อ่ืน ๆ อีกมากมาย เช่น ด้านการศึกษา โดยใช้ภาพประกอบการสอนแทนที่จะใช้การบรรยายอ ย่าง
เดียว เพื่อดึงดูดความสนใจ ด้านการน าเสนอเรื่องราวหรือข้อเท็จจริงต่าง  ๆ  ซ่ึงมักพบเห็นบน
หนังสือพิมพ์ ด้านศิลปะ และด้านการโฆษณา เป็นต้น (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง , 2560) 

การส่ือสารด้วยภาพ ถือเป็นการส่ือสารเชิงสัญญะ (Sign) รูปแบบหน่ึง ซ่ึง Peirce (อ้าง
ถึงใน กฤษณ์ ทองเลิศ, 2554, น. 18 – 19) ได้จ าแนกประเภทของสัญญะไว้ 3 ประเภทดังน้ี  

สัญรปู (Icon) คือ เป็นสัญญะที่มีรูปร่างหน้าตาคล้ายกับวัตถุมากที่สุด เช่นภาพถ่าย 
รูปปั้น รูปวาด ที่ส่ือความหมายแบบตรงไปตรงมา 

ดรรชน ี(Index) คือ เป็นสัญญะที่มีความเก่ียวพัน แบบเป็นเหตุเป็นผลโดยตรงกับวัตถุ
ที่มีอยู่จริง เช่น เห็นควันไฟ จะรับรู้ไดว้่าเกิดไฟไหม้ เป็นต้น  

สัญลกัษณ ์(Symbol) คือ เป็นสัญญะที่ไม่มีความเก่ียวพัน แต่ความหมายเกิดจากการ
ตกลงร่วมกันของคนในสงคมน้ัน ๆ  เช่น ตัวอักษร หรือโลโก้ต่าง ๆ ที่สร้างข้ึน เป็นต้น 
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ในส่วนของการรับรู้ของผู้รับสารอาจจ าแนกประเภทของความหมายได้ 2 ระดับ คือ 
ระดับแรกเป็น ความหมายโดยตรง (Denotation) ซ่ึงส่ือความหมายตรงตัว ส่วนระดับที่สองคือ 
ความหมายโดยนัย (Connotation) เป็นความหมายทางสังคม หรืออุดมการณ์ที่อยู่ในสังคมน้ัน  ๆ  
ทั้งน้ีภาพถ่ายหน่ึงภาพอาจมีลักษณะเป็นสัญญะทั้ง 3 ประเภท ซ่ึงมีความหมายทั้งโดยตรงและโดยนัย
ได้ เช่น ภาพผู้ชายให้ดอกกุหลาบสีแดงแก่ผู้หญิง ซ่ึงความหมายโดยตรงคือการให้ดอกไม้ แต่
ความหมายโดยนัยคือการแสดงความรักของฝ่ายชาย หรือ ภาพคนยืนคู่กับรถสปอร์ต ซ่ึงความหมาย
โดยตรงคือคนยืนข้าง ๆ กับรถยนต์ ในขณะที่ความหมายโดยนัยส่ือถึงไลฟ์สไตล์หรือฐานะของคน ๆ 
น้ัน เป็นต้น 

กระบวนการสร้างความหมายโดยนัยจากรูปภาพ (Photographic Message) มี 6 วิธี 
(Barthes, 1977 as cited in Craig and Muller, 2007, 191-199) โดยอาจมีการใช้หลายวิธีผสมกัน 
ซ่ึงแต่ละวิธีมีรายละเอียดดังน้ี  

Trick Effects คือ การประดิษฐ์ภาพให้เช่ือได้ว่าเป็นไปตามธรรมชาติ เป็นไปตามน้ัน
จริง หรืออาจเป็นการประดิษฐ์ใหเ้ช่ือว่าเป็นเท็จ ไม่เป็นไปตามน้ันจริง ตัวอย่างภาพที่ 2.4 ซ่ึงเป็นภาพ
วุฒิสมาชิก Millard Tydings น่ังบนเก้าอ้ีที่ถูกน ามาตัดต่อกับภาพอีกภาพหน่ึง จนดูเหมือนก าลัง
สนทนากับผู้น าคอมมิวนิสต์ Earl Browder มีลักษณะคล้ายว่าจะเป็นไปได้จริง หรือดูเหมือนมีการ
พูดคุยกันจริงจนเกิดเป็นการเข้าใจผิด  

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 ภาพวุฒิสมาชิก Millard Tydings ที่ถูกตัดต่อจนดูเหมือนก าลังสนทนากับผู้น าคอมมิวนิสต์ 
Earl Browder 
ที่มา : Holmes (2010) 
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Pose คือ การจัดวางลีลาท่าทาง อาการ ของบุคคลในภาพเพื่อส่ือความหมาย ซ่ึงการ
จัดวางท่าทาง สามารถบอกเล่าความหมายได้ทั้งแบบโดยตรงและโดยนัย ภาพที่มีช่ือเสียงส า คัญอีก
หน่ึงภาพ คือ ภาพที่ประธานาธิบดีเคนเนดี้ยืนโบกมือท่ามกลางฝูงชนและจับมือผู้ที่มารอต้อนรับเขา 
ดังแสดงในภาพที่ 2.5 ซ่ึงภาพน้ีแสดงความหมายนัยตรง คือ การทักทาย แต่ความหมายโดยนัยคือ 
การแสดงความจริงใจ  

ภาพที่ 2.5 ภาพประธานาธิบดเีคนเนดี้จับมือผู้ที่มารอตอ้นรับ 
ที่มา: Bella (2013)  

 
Objects คือ การจัดวางท่าทาง ลักษณะของวัตถุในภาพ หรือการใช้วัตถุในภาพ เพื่อ

ส่ือความหมาย เช่น การวางแก้วไวน์หรือขวดไวน์ไว้บนโต๊ะอาหาร เพื่อส่ือให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่ดูหรูหรา เป็นต้น 

Photogenia คือ การใช้เทคนิค เทคโนโลยีพิเศษ อุปกรณ์เสริมพิเศษ เพื่อช่วยในการ
สร้างภาพ เช่น การใช้แสงเงา สีสัน อุปกรณ์เสริมของกล้อง เพื่อส่ือความหมายได้ และมักเป็น
ความหมายโดยนัย เช่น การใช้ภาพเบลอ เพื่อแสดงให้คนดูรู้สึกถึงความเคล่ือนไหว ดังตัวอย่างในภาพ
ที่ 2.6 หรือ ตัวอย่างภาพที่ 2.7 ซ่ึงใช้สีซีเปียเพื่อส่ืออารมณ์ในภาพให้ดูย้อนยุค เป็นต้น 

 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.6 ภาพที่ให้ความรูสึ้กถึงความเคล่ือนไหวของคน โดยการใช้ภาพเบลอ 
ที่มา: Thedreamwithinpictures (2014)  
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ภาพที่ 2.7 ภาพที่ใช้สีซีเปียเพื่อส่ืออารมณ์ในภาพให้ดยู้อนยุค 
ที่มา: Obermeier (2012) 

 
Aestheticism คือ การสร้างภาพ โดยใช้หลักการการจัดองค์ประกอบของภาพ เพื่อให้

เกิดความงามทางศิลปกรรม ความละเมียดละไมเชิงทัศนศิลป์ ช้ันเชิงในงานหัตถศิลป์ เช่น การสร้าง
ภาพโดยใช้รูปภาพใหภ้าพมีความสมดุล เป็นเอกภาพ และมีความกลมกลืน เป็นต้น 

Syntax คือ การเรียงกันเป็นล าดับของภาพ ซ่ึงเป็นลักษณะเดียวกันกับการจัดวาง
เรียงค าหรือข้อความ ที่แสดงความหมายสัญลักษณ์ (Sign) เช่น ภาพตัวอย่างที่ 2.8 ซ่ึงเป็นการเรียง
ภาพที่ต่อเน่ืองกันตามล าดับเวลา ท าให้สามารถส่ือเรื่องราวได้ดกีว่าการมองภาพใดภาพหน่ึงเพียงภาพ
เดียว  

ภาพที่ 2.8 การเรียงภาพที่ต่อเน่ืองกันตามล าดับเวลา 
ที่มา: Marland (2017) 
 
2.4 แนวคดิการจดัองคป์ระกอบการถา่ยภาพ 
 

วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ ดร.เอกนฤน บางท่าไม้ (2558)  ได้แบ่งหลักการจัด
องค์ประกอบของภาพ (Composition) เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

 
2.4.1 องคป์ระกอบของภาพ (Visual Element) หรือทัศนธาตุ คือ ส่วนประกอบของ

ศิลปะที่มองเห็นได้ ซ่ึงได้แก่ จุด (Dot) เส้น (Line) รูปร่างและรูปทรง (Shape & Form) สี (Colour) 
บริเวณว่าง (Space) และพื้นผิว (Texture) เป็นต้น  
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2.4.2 ปจัจยัขององคป์ระกอบของภาพถา่ย (Elements of Composition) ภาพ
ถ่ายภาพหน่ึง ๆ เกิดจากการน าปัจจัยต่าง ๆ ซ่ึงเป็นส่วนประกอบของภาพถ่ายมาจัดรวมกันตามหลัก
ของการจัดองค์ประกอบของภาพ เพื่อให้เกิดความสวยงาม หรือท าให้ส่ือความหมายไดต้ามทีช่่างภาพ
ต้องการ ซ่ึงปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย แบ่งออกได้ดังน้ี 

2.4.2.1 จ ุดโฟกสั (Focal point ห รือ Subject) คือ จุดที่ดึงดูดสายตาผู้คน
ได้มากที่สุดในภาพ (Rutter, 2007: p. 39) ภาพที่ดีควรมีจุดสนใจ เพื่อให้คนดูได้โฟกัสสายตาไป 
ไม่เช่นน้ันภาพจะดูเรียบและไร้จุดเด่น ซ่ึงจุดโฟกัสควรจะเป็นส่ิงที่คนทั่วไปเห็นและรับรู้ได้เองโดย
ชัดเจน (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558, หน้า 80)  

2.4.2.2 ฉากหน้า (Foreground) คือ พื้นที่ในส่วนของภาพที่อยู่ด้านหน้า  
จุดโฟกัส และใกล้คนดูมากที่สุด (Rutter, 2007, p.41) ฉากหน้าจะช่วยสร้างมิติเชิงลึกให้กับภาพ 
เพราะคนทั่วไปจะรับรู้/เห็นส่ิงที่อยู่ด้านหน้าสุด มีขนาดใหญ่กว่า อีกทั้งฉากหน้ายังช่วยชักน าสายตา
ไปสู่จุดโฟกัส ท าให้จุดโฟกัสดูโดดเด่นข้ึน (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558, หน้า 94)  

2.4.2.3 ฉากหลัง (Background) คือ ส่วนประกอบในภาพที่อยู่ด้านหลังของ 
subject ฉากหลังที่ดีควรจะเสริมให้วัตถุหลักในภาพดูโดดเด่น น่าสนใจข้ึน เช่น ฉากหลังที่มี สีเรียบ 
ฉากหลังที่มีคู่สีตรงข้ามกับสีของวัตถุหลัก หรืออาจจะเลือกฉากหลังที่มีเรื่องราวสอดคล้องอันจะส่งผล
ให้วัตถุหลักในภาพดูน่าสนใจมาก (ธนกฤต กาลเศรณี, 2560)  

2.4.2.4 ม ุมมองภาพ (Viewpoint) จ าแนกได้เป็น 3 ลักษณะ (วิโรจน์ เจียรวัชระ
มงคล และ ดร.เอกนฤน บางท่าไม้, 2558, หน้า 72) ได้แก่ 

ม ุมเงย ม ุมต่ า (Ant’s eye view) คือ การจัดต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่
ใต้ระนาบก่ึงกลางของวัตถุ หรือตัวแบบ แล้วบิดกล้องท ามุมเสยข้ึนเพื่อถ่ายภาพ ซ่ึงภาพในมุมเงย จะ
ท าให้จุดโฟกัสมีความสูงใหญ่ มีอ านาจ มีพลัง เช่น ภาพตึกสูง ภาพเจดีย์ เป็นต้น การถ่ายภาพมุมเงย
สามารถส่ือความหมายโดยนัยได้ถึง ความสูงส่ง ความมีอ านาจ ความย่ิงใหญ่ (เยาวนารถ พันธุ์ เพ็ง, 
2560) 

ม ุมระดบัสายตา (Eye-level view) คือ การวางต าแหน่งกล้องท ามุม
ขนานไปกับระดับพื้น ซ่ึงจะท าให้ภาพดูเป็นธรรมชาติเหมือนกับที่เห็นด้วยตาเปล่า การถ่ายภาพด้วย
มุมระดับสายตา สามารถส่ือความหมายโดยนัยได้ถึง ความเสมอภาค ความเป็นกลาง (เยาวนารถ พันธุ์
เพ็ง, 2560) 

ม ุมกด มมุสงู (Bird’s eye view) คือ การจัดต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่
เหนือระนาบก่ึงกลางของวัตถุ แล้วบิดกล้องท ามุมกดลงเพื่อถ่ายภาพวัตถุ หรือตัวแบบ ภาพถ่าย
ลักษณะน้ีจะช่วยเก็บรายละเอียดได้ดี ส่ือให้เห็นถึงความกว้างของพื้นที่โดยรอบเปล่า การถ่ายภาพมมุ
กด สามารถส่ือความหมายโดยนัยได้ถึง ความต่ าต้อย ตกอยู่ภายใต้อ านาจ (เยาวนารถ พันธุ์ เพ็ง, 2560) 
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2.4.2.5 ความลกึของภาพ หรอืชว่งความชัด (Depth of field) คือ มิติที่สาม
หรือมิติเชิงลึกของภาพ (Miller, 2007: p.145) ซ่ึงภาพถ่ายน้ันเป็นการแปลงโลกสามมิติให้กลายเป็น
ภาพสองมิติ ดังน้ัน ภาพถ่ายจะต้องแสดงถึงมิติที่สามได้ คือ มิติความลึกของภาพ โดยการสร้างภาพ
ให้มีความลึกน้ันสามารถท าได้โดยการท าให้องค์ประกอบในภาพมีความลดหล่ันไปเป็นฉากหน้า จุด
โฟกัส และฉากหลัง ในระนาบสามมิติ ให้เห็นความลึกและระยะห่างโดยมีความสัมพันธ์ (Relative 
Distance) ระหว่างกัน ความลึกของภาพสามารถแบ่งได้เป็น 2 แบบ (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 
2558: หน้า 90) คือ 

ชัดตื้น (Shallow Depth of field) คือ ลักษณะของภาพ ที่มพีื้นที่
เพียงบางส่วนของภาพน้ันมีความคมชัด โดยส่วนที่ภาพคมชัด คือพื้นที่ที่เลนส์ก าลังการโฟกัสอยู่ 
(ชนิดา ศักดิ์สิริโกศล, 2556) เป็นภาพที่ต้องการส่ือให้เห็นเฉพาะจุดโฟกัส (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล 
และคณะ, 2558: หน้า 96) ซ่ึงวิธีการน้ีจะท าให้จดุโฟกัสดูโดดเด่นข้ึน ดังตัวอย่างภาพที ่2.9 (ด้านซ้าย) 
ซ่ึงส่วนที่เป็นเกษรดอกไม้จะมีความคมชัดทีสุ่ด และฉากหลังจะพร่ามัวเมื่อเทียบกับภาพดา้นขวา ภาพ
ชัดตื้นสามารถส่ือความหมายโดยนัยได้ถึง การเน้นความส าคญั (เยาวนารถ พันธุ์ เพ็ง, 2560) 

ชัดลกึ (Deep Depth of field) คือ ลักษณะของภาพ ที่พื้นที่ส่วนใหญ่
ของภาพน้ันมีความคมชัด (ชนิดา ศักดิ์สิริโกศล, 2556) ซ่ึงจะท าให้มองเห็นฉากหลังไดชั้ดเจนเท่า ๆ  กับ 
จุดโฟกัส ดังตัวอย่างรูปภาพที่ 2.9 (ด้านขวา) ซ่ึงทั้งภาพจะมีความคมชัด และเมื่อเปรียบเทียบภาพชัด
ตื้นด้านซ้าย จะสามารถมองเห็นฉากหลังของภาพด้านขวาได้ชัดเจนมากกว่า ภาพชัดลึกสามารถส่ือ
ความหมายโดยนัยได้ถึง การส่ือเรื่องราวโดยรวมของภาพ (เยาวนารถ พันธุ์ เพ็ง, 2560) 

ภาพที่ 2.9 ภาพถ่ายตามปัจจัยขององค์ประกอบของภาพ ด้านความลึกของภาพ 
ที่มา: Williams (2010) 

2.4.2.6 สี (Colour) คือ คล่ืนรังสีของแสงจากดวงอาทิตย์ (Wright, 2008 as 
cited in Kurt & Osueke, 2014) ซ่ึงสีเกิดจากคล่ืนของแสงที่มีความยาวคล่ืนแตกต่างกัน ตกกระทบ
ลงวัตถุ แล้วสะท้อนเข้าสู่ตัวรับแสงในดวงตา (Marberry, 1995: p.15) โดยคล่ืนแสงที่ดวงตาของ
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มนุษย์สามารถมองเห็นได้ จะอยู่ในช่วงคล่ืนความยาว 380 นาโนเมตร จนถึง 760 นาโนเมตร โดยสี
แดงจะมีคล่ืนความยาวของแสงส้ันที่สุด และสีม่วงจะมีคล่ืนความยาวของแสงยาวที่สุด (Day & Rich, 2009)  

(1) วงลอ้ส ี(Color Wheel)  
สายตามนุษย์สามารถมองเห็นสี ได้มากกว่า 7 ล้านสี ซ่ึงสีเหล่าน้ีมาจากสี

ปฐมภูมิ สีทุติยภูมิ และสีตติยภูมิ (Kurt et al., 2014) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1)  สีป ฐมภูม ิ (Primary colour)  หรือแม่ สี  ซ่ึง ถือเป็นสีบริสุทธ์  

เน่ืองจากไม่มีสีใดที่สามารถผสมกันแล้วกลายเป็นสีปฐมภูมิได้ โดยสีปฐมภูมิมีทั้งหมด 3 สี คือ สีแดง  
สีน้ าเงิน และสีเหลือง (Aves & Aves, 1994 as cited in Kurt et al., 2014) 

2 )  สีทุติยภ ูม ิ (Secondary colour)  เกิดจากการผสมกันเป็นคู่ 
ระหว่างสีปฐมภูมิ กับสีปฐมภูมิ ซ่ึงจะเกิดเป็นสีใหม่ทั้งหมด 3 สี คือ สีม่วง (สีแดงผสมกับสีน้ า เงิน)  
สีเขียว (สีน้ าเงินผสมกับสีเหลือง) และสีส้ม (สีแดงผสมกับสีเหลือง) 

3) สีตตยิภมู ิ(Tertiary colour) เกิดจากการผสมกันเป็นคู่ ระหว่างสี
ปฐมภูมิ กับสีทุติยภูมิ ได้แก่ สีแดงผสมกับสีส้ม สีแดงผสมกับสีม่วง สีน้ าเงินผสมกับสีม่วง สีน้ าเงินผสม
กับสีเขียว สีเหลืองผสมกับสีส้ม สีเหลืองผสมกับสีเขียว  

เมื่อน าสีทั้งหมดข้างต้นมาจัดเรียงตามแนววงกลมแล้ว จะเรียกการ
จัดสีในลักษณะน้ีว่า วงล้อสี (Colour wheel) ตามภาพที่ 2.10 

ภาพที่ 2.10 ภาพวงล้อสี 
ที่มา: Gunawan (2012) 

 
(2) วรรณะสี (Tone) แบ่งออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ สีร้อน และสีเย็น โดยแต่ละสี

มีรายละเอียดดังน้ี (Wright, 1998 as cited in Kurt et al., 2014; Schauss, 1979) 
1) สีร ้อน (Warm Tone) มี 6 สี ได้แก่ สีม่วงแดง สีแดง สีแดงส้ม  

สีส้ม สีส้มเหลือง และสีเหลือง สีกลุ่มน้ีเมื่อใช้ในงานจะรู้สึกอบอุ่น ร้อนแรง สนุกสนาน เป็นต้น  
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2) สีเยน็ (Cold Tone) มี 7 สี ได้แก่  สีเหลืองเขียว สีเขียว สีเขียวน้ า
เงิน สีน้ าเงิน สีน้ าเงินม่วง และสีม่วง สีกลุ่มน้ีเมื่อใช้ในงานจะให้ความรูสึ้กที่สดช่ืน เย็นสบาย เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามการแบ่งวรรณะสี อาจมีความแตกต่างจากที่กล่าวข้างต้น
บ้าง กล่าวคือ อาจแบ่ง สีม่วงและ สีเหลือง ให้อยู่ได้ทั้ง 2 วรรณะ (สุรพงษ์ บัวเจริญ, 2554) ข้ึนอยู่กับ
ส่ีงแวดล้อม เช่น ถ้าน าสีเหลือง ไปไว้กับสีแดงและส้มก็กลายเป็นสีร้อน แต่ถ้าน ามาไว้กับสีเขียวก็จะ
เป็นสีเย็นทันที นอกจากน้ี ยังมีการแบ่งสีที่ไม่เข้ากลุ่มทั้งสีร้อน และสีเย็น โดยเรียกสีเหล่าน้ีว่า สีกลาง 
(Muddy Colors) สีกลาง ได้แก่ สีน้ าตาล สีขาว สีเทาและสีด า ซ่ึงเป็นสีที่เข้ากับสีอ่ืนได้ทุกสี โดยสี
เหล่าน้ีเมื่อน าไปใช้งานจะลดความรุนแรงของสีอ่ืนและจะเสริมใหง้านดูเด่นย่ิงข้ึน (สิทธิชัย พันธ์ธัญกิจ, 
2557) 

(3) ความเขม้ของส ี(Value) คือ น้ าหนักหรือความแก่ของสีเมื่อเทียบกับสี
เทาตั้งแต่ระดับค่าสีเทาอ่อนสุด (สีขาว) ไปจนถึงสีเทาเข้มสุด (สีด า) (Kurt et al., 2014; สุรพงษ์ บัวเจริญ, 
2554) ดังตัวอย่างในภาพที่ 2.11 โดยในภาพจะแสดงเน้ือสี (Hue) อยู่ตรงกลางของแต่ละแถว สีอ่อน คือสี
ที่อยู่ทางซ้ายของเน้ือสีแต่ละสี และสีเข้ม คือสีที่อยู่ทางขวาของเน้ือสีแต่ละสี 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.11 ภาพความเข้มของสีแต่ละสีเปรียบเทียบกับสีเทา 
ที่มา: Albala (2012) 
 

 (4) ทฤษฎสีขีอง Kobayashi (Kobayashi, 1991 อ้างถึงใน ทนงศักดิ์ เกติ
วงษ์, 2555; อ้างถึงใน ทีฆทัศน์ สุวรรณเครือ , 2555) ได้วิจัยเรื่องการแบ่งชุดสีและวรรณะสี โดย
จ าแนกสีตามบุคลิกต่าง ๆ  ที่สีน้ันแสดงออกมาเป็น 2 ประเภท ได้แก่ Chromatic เช่น สีแดง สีเหลือง 
สีเขียว สีส้ม เป็นต้น และ Achromatic ได้แก่ สีขาว สีเทา สีด า ซ่ึงในระบบของมาตรฐานอุตสาหกรรม
ญี่ปุ่น (Japanese Industrial Standard) จะมี 10 สีที่ใ ช้เป็นพื้นฐานในการผสมสีต่าง  ๆ  เรียกว่า  
เน้ือสี (Hue) โดยสีแต่ละสีจะมีความแตกต่างของวรรณะสีด้วย 2 ปัจจัย คือ ความเข้มของสี (Value) 
และ ความอ่ิมตัวของสี (Chroma) โดยระบบการไล่สีของ Kobayashi สามารถแบ่งได้ดงัน้ี 

1) Vivid Tones คือสีสด เป็นสีที่มีความอ่ิมตัวของสีสูงที่สุด แบ่งเป็น 
2 กลุ่มย่อย ได้แก่ Vivid (V) และ Strong (S) 
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2) Bright Tones คือสีสว่าง เป็นสีที่มีความสว่างของสีสูง แบ่งเป็น 3 
กลุ่มย่อย ได้แก่ Bright (B) Pale (P) และ Very Pale (Vp)  

3)  Subdued Tones คือสีหม่น เป็นสีที่ มีความสว่า งของสีใน
ระดับกลางถึงต่ า แบ่งเป็น 4 กลุ่มย่อย ได้แก่ Light Grayish (Lgr)  Light (L)  Grayish (Gr) และ 
Dull (Dl)  

4) Dark Tones คือสีมืด เป็นสีที่เข้มไม่มีความสว่างของสี หรือมีความ
สว่างในระดับต่ ามาก แบ่งเป็น 3 กลุ่มย่อย ได้แก่ Deep (Dp)  Dark (D) และ Dark Grayish (Dgr)  

โดยระบบการไล่สีของ Kobayashi สามารถแสดงได้ดังตัวอย่างในภาพ 2.12 

ภาพที่ 2.12 การไล่ระดับสีของ Kobayashi  
ที่มา: Kobayashi (1991 อ้างถึงใน ทนงศักดิ์ เกติวงษ์, 2555) 
 

จากภาพที่ 2.12 Kobayashi ได้จัดสี และวรรณะสีทั้งหมดลงในภาพ
กราฟที่เรียกว่า Color Image Scale ซ่ึงบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างสีต่าง ๆ ดังตัวอย่างในภาพ 2.13 
 
 
 

 
 

 
 
 
ภาพที่ 2.13 Color Image Scale ของ Kobayashi แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสี 
ที่มา: Kobayashi (1991 อ้างถึงใน ทนงศักดิ์ เกติวงษ์, 2555) 
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2.4.2.7 แสง (Lighting) เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดขององค์ประกอบของภาพถ่าย 
เพราะเฉดสีต่าง ๆ  น้ันเกิดจากการสะท้อนของแสงที่ตกกระทบวัตถุมายังเซนเซอร์รับภาพของตัวกล้อง 
(วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558, หน้า 98) ลักษณะของแสงที่ส่ือความหมายโดยนัย สามารถ
จ าแนกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี (Deitcher, 2008; สกลชนก เผ่ือนพงษ์, 2553) 

แสงไฮคยี ์(High-key Lighting) คือการจัดแสงที่ท าให้พืน้ที่ส่วนใหญใ่น
ภาพสว่าง ปราศจากเงาสีเข้ม และไม่เกิดความต่างระหว่างแสงและเงามืด (Contrast) การจัดแสง
แบบไฮคีย์ ส่ือความหมายโดยนัยคือ ความเปิดเผย จริงใจ และการมองโลกในแง่ดี (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, 
2560) ดังตัวอย่างในภาพที่ 2.14 (ด้านซ้าย) 

แสงโลวค์ยี ์(Low-key Lighting) คือ การจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่
ในภาพเป็นเงามืด เกิดความต่างระหว่างแสงและเงามืด (Contrast) บางส่วนที่เป็นเงามืดบนจุดโฟกัส 
(Subject) จะจมหายไปในความมดื โดยการจัดแสงแบบโลว์คีย์ จะส่ือความหมายโดยนัยคือ ความเรน้
ลับ ความเศร้า และความอึมครึม (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, 2560) ดังตัวอย่างในภาพที่ 2.14 (ด้านขวา) 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.14 ภาพถ่ายที่ใช้แสงแบบไฮคีย์ และโลว์คีย์ 
ที่มา: Bg32mc (2014) 

 
2 .4. 3  ก า รจ ัดองค ์ประกอบของภาพ  ( Art Composition)  คือ การน า เอา

องค์ประกอบที่หลากหลายในภาพถ่าย เช่น รูปทรง (Form) รูปร่างลักษณะ (Shape) วรรณะสี 
(Tone) ลักษณะพื้นผิว (Texture) รูปแบบ (Pattern) และ เส้น (Line) ฯลฯ มาจัดประกอบเข้า
ด้วยกันจนเกิดความลงตัว และท าให้ภาพน้ันส่ือความหมายหรือส่ืออารมณ์ให้เป็นไปตามที่ช่างภาพ
ต้องการ โดยช่างภาพจะเป็นผู้รับผิดชอบในการตัดสินใจเก่ียวกับองค์ประกอบต่าง  ๆ  ที่จะถูกใส่เข้าไป
ในภาพ ซ่ึงไม่มีกฏที่ตายตัว (Miller, 2007: p.132) การจัดองค์ประกอบของภาพ เป็นเทคนิคที่ช่วยให้
ภาพถ่ายน้ันดูดีข้ึน แต่ไม่จ าเป็นต้องยึดมัน่ท าตาม (Rutter, 2007: p.39) โดยหลักการจัดองค์ประกอบ
ของภาพ จะถูกจัดวางตามหลักการออกแบบ (Principles of design) ซ่ึงสามารถแบ่งได้เป็นหลาย
ลักษณะ ดังน้ี (Lin, 2013) 
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2.4.3.1 เอกภาพและความกลมกลนื (Unity and Harmony) คือ การจัดให้
องค์ประกอบทุก ๆ องค์ประกอบในภาพกลายเป็นหน่ึงเดียว มีความสอดคล้องกัน (Wallschlaeger, 
Snyder, and Morgan, 1992, p: 46) ซ่ึงอาจมีลักษณะขององค์ประกอบที่หลากหลาย แต่เช่ือมโยง
ถึงกันจนเกิดเป็นเอกภาพ (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558, หน้า 44) ตามตัวอย่างภาพที่ 
2.15 ที่ใช้สีของภาพพ้ืนหลังให้กลมกลืนกับนก ซ่ึงเป็นจุดโฟกัส (Subject) ของภาพ 

ภาพที่ 2.15 การจัดองค์ประกอบของภาพตามหลักเอกภาพและความกลมกลืน  
ที่มา: Camerart (2017) 

 
2.4.3.2 ความสมดุล (Balance) คือ การจัดองค์ประกอบของภาพให้มีน้ าหนัก

เท่ากัน ไม่รู้ สึกเอนเอียงไปข้างใด ข้างหน่ึง (Wallschlaeger et al., 1992, p: 46) การจัดวาง
องค์ประกอบแบบสมดุลสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558, 
หน้า 46) คือ 

สมดุลแบบสมมาตร (Symmetrical balance) คือ ลักษณะของภาพ
ที่มีความสมดุลในการแบ่งวัตถุให้ด้านซ้ายและขวา หรือ ด้านบนและล่างเท่า  ๆ กัน มักจะเห็นได้จาก
ภาพถ่ายประเภทสถาปัตยกรรม หรือ ใบหน้าบุคคล ซ่ึงมีลักษณะด้านซ้ายกับขวาเหมือนกัน ความ
สมดุลลักษณะน้ีเหมาะส าหรับการส่ือความหมายถึง ความมั่นคง จริงจัง เป็นทางการ หรือความสง่า
งาม ดังตัวอย่างภาพที่ 2.16 ซ่ึงทั้งด้านซ้ายและขวาของภาพมีความสมมาตรกัน 
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ภาพที่ 2.16 การจัดองค์ประกอบของภาพตามหลักความสมดุลแบบสมมาตร  
ที่มา: Schauer (2014) 
 

สมดุลแบบอสมมาตร (Asymmetrical balance) คือ ลักษณะของ
ภาพที่มีการวางวัตถุที่มีความแตกต่างกัน เช่น สี พื้นผิว ขนาด พื้นที่ว่าง ฯลฯ มาวางไว้ในกรอบภาพ
เดียวกัน โดยจัดวางองค์ประกอบใหส้มดลุด้านความรู้สึก เมื่อมองภาพน้ันแล้วจะไม่รู้สึกถึงน้ าหนักของ
ภาพเทไปทางใดทางหน่ึง ดังตัวอย่างในภาพที่ 2.17 ซ่ึงตัวหมากด้านซ้ายอยู่ใกล้สายตามากกว่า ท าให้
มีขนาดใหญ่กว่า ถูกถ่วงดุลด้วยหมากขนาดเล็กหลาย ๆ ตัว การสร้างสมดุลแบบอสมมาตรอาจท าได้
หลายวิธีตัวอย่างเช่น 

1. สีเข้มจะให้ความรู้สึกหนักกว่าสีอ่อนในปริมาตรพื้นที่เท่ากัน  ดังน้ัน  
ถ้าต้องการให้ภาพสมดลุ จะต้องให้พื้นทีกั่บสีอ่อนมากกว่าสีเข้ม ภาพจึงจะดูสมดลุ 

2. ส่ิงมีชีวิต โดยเฉพาะคน จะมีน้ าหนักและพลังในภาพมากกว่าวตัถุทัว่ไป 
ดังน้ันการวางต าแหน่งของคนในภาพ ให้มีขนาดเล็กกว่าพื้นที่ของวัตถุหรือพื้นที่ว่าง ก็ยังสามารถสร้าง
ความสมดุลได้  
 
 

 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.17 การจัดองค์ประกอบของภาพตามหลักความสมดุลแบบอสมมาตร  
ที่มา: Megan (2011) 
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2.4.3.3 รูปแบบซ้ าซอ้น (Repetition) คือ การจัดวางองค์ประกอบที่เหมือน ๆ
กัน ให้ซ้อนกันหรือเรียงตัวกันเป็นช้ัน ๆ จนเกิดเป็นแบบแผน (pattern) (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ
คณะ, 2558, หน้า 66) ดังตัวอย่างภาพที่ 2.18 ซ่ึงลายเส้นบนถนนเรียงต่อกันเป็นแบบแผน 

 
ภาพที่ 2.18 การจัดองค์ประกอบของภาพตามหลักรูปแบบซ้ าซ้อน  
ที่มา: Turner (2017) 
 

2.4.3.4 ความแตกตา่ง (Contrast) คือ การจัดองค์ประกอบของภาพให้มีความ
แตกต่างกัน เช่น รูปทรงและลักษณะที่ไม่เหมือนกัน แสงสว่างและความมืด ความแตกต่างของเส้น สี 
หรือขนาด เป็นต้น (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ 2558, หน้า 58) ซ่ึงเป็นการน าองค์ประกอบทีม่ี
ความขัดแย้งมาไว้ในภาพเดยีวกัน (Wallschlaeger et al., 1992, p: 46) ดังตัวอย่างภาพที่ 2.19 ที่ผล
เชอร์รี่ซ่ึงเป็นจุดโฟกัส อยู่ท่ามกลางผลแบล็คเคอร์แรนท์ 

 
ภาพที่ 2.19 การจัดองค์ประกอบของภาพตามหลักความแตกตา่ง  
ที่มา: Dreamstime (2006) 
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2.5 แนวคดิเก ีย่วกบัภาพถา่ยโฆษณา 
 

2.5.1 การถา่ยภาพโฆษณา (Advertising Photography) คือการถ่ายภาพแบบหน่ึง
เพื่อให้ได้ภาพถ่ายที่ดึงดูดใจ สามารถบอกเล่าเรื่องราวที่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการในภาพ เพื่อจูงใจให้
ผู้พบเห็นเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการดงักล่าวและตดัสินใจซ้ือในที่สุด (Neblette, 1946: p.24 
อ้างถึงใน สุรศักดิ์ กรอบบาง, 2551) 

ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ดึงดูดใจ ควรมีลักษณะ 3 ประการ  (Reedy, 
1973) คือ 

2.5.1.1 หย ุดสายตา (“To stop the eye”) ภาพถ่ายที่ดีควรมีความสะดุดตา 
สามารถท าใหผู้้คนหยุดดไูด ้โดยภาพที่สะดุดตาตอ้งมีคุณสมบตัิดงัต่อไปน้ี 

(1) ม ีความงามอยูใ่นภาพ ตามหลักจิตวิทยาน้ัน ทุกคนชอบส่ิงที่สวยงาม 
ดังน้ันการเพิ่มส่ิงที่มีความสวยงามเข้าไปในรูปภาพ ก็สามารถท าให้ถาพน้ันสะดุดตาได้เพิ่มข้ึน 
ตัวอย่างเช่น ถ้าฉากหลัง(Background) ดูเรียบเกินไป อาจแต่งเติมด้วยอุปกรณ์ประกอบฉากให้ดู
สวยงามมากข้ึน 

(2) ม ีขนาดของภาพทีพ่อเหมาะ เมื่อถ่ายวัตถุที่มีขนาดเล็ก เช่น ซองบุหรี่ 
ดอกไม้ ฯลฯ ขนาดของภาพอาจไม่มีผลต่อความน่าสนใจเท่าใดนัก เพราะวัตถุมีรายละเอียดน้อย แต่
ส าหรับวัตถุที่มีขนาดใหญ่ ถ้าใช้ภาพที่มีขนาดเล็กอาจท าให้ภาพดไูมน่่าสนใจ เพราะแสดงรายละเอียด
ของภาพได้ไม่ชัดเจน 

2.5.1.2 สร้างอารมณ์ (“To set the mood”) ภาพถ่ายนอกจากจะท าให้ผู้คน
สะดุดตาและหยุดดูได้แล้ว ยังต้องสร้างความประทับใจให้กับคนดู ให้มีอารมณ์คล้อยตามไปกับภาพ
น้ันด้วย ซ่ึงคนดูมักจะประทับใจในภาพทีม่ีแสงเงาสวยงาม คมชัด หรือเป็นภาพที่มีการลดหล่ันของสีที่
สวยงาม ส่ิงส าคัญอีกประการหน่ึงที่จะท าให้ภาพสวยงามน่ามองได้ คือต าแหน่งของวัตถุในภาพ ถ้า
วัตถุอยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสม สร้างความสมดุล และความสวยงามให้แก่ภาพ ก็จะท าให้คนดูรู้สึก
สบายตา และพึงพอใจในการมองภาพน้ันนาน ๆ  

องค์ประกอบส าคัญในการสร้างอารมณ ์และความรู้สึกใหแ้ก่ภาพ ได้แก่ 
(1) สี ซ่ึงจะมีผลต่ออารมณ์และความรู้สึกในภาพอย่างมาก สีที่อยู่ในวรรณะ

ของสีเย็นจะให้ความรู้สึกสงบ เยือกเย็น เศร้าสร้อย ส่วนสีที่อยู่ในวรรณะสีร้อน จะให้ความรู้สึกเร่า
ร้อน ตื่นเต้น แสดงถึงความมีอ านาจ และในวรรณะของสีแต่ละวรรณะก็แบ่งย่อยออกเป็นสีต่าง  ๆ  
มากมายซ่ึงให้ความรูสึ้กแตกต่างกัน ดังกล่าวหลักข้างต้น ในหัวข้อ 2.4.2.6.2 

(2) แสง โดยแสงเป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อการสร้างอารมณ์ และความรู้สึก
ในภาพมากที่สุด จนกล่าวได้ว่าเมื่อต้องถ่ายภาพที่ก าหนดอารมณ์เป็นส าคัญ แสงเป็นส่ิงแรกที่จะ
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น ามาใช้เพื่อสร้างอารมณ์น้ันด้วยสี ทิศทาง ปริมาณ และความสมดุลของแสงที่อยู่ในภาพอาจท าให้
ภาพน้ันดึงดูดใจ และให้ความรู้สึกได้อย่างดี นอกจากจะให้อารมณ์ และความงามแก่ภาพแล้ว ยังอาจ
ใช้แสงเป็นองค์ประกอบในการออกแบบภาพได้อีกด้วย เช่น แสงที่ส่องเป็นล ายาว สามารถก าหนด
ทิศทางของสายตาใหไ้ปสู่วัตถุของภาพได ้

(3) สัญลกัษณ์ นอกจากการใช้สี หรือแสงเพื่อสร้างอารมณ์ และความรู้สึกใน
ภาพแล้ว การใช้สัญลักษณ์ในภาพก็สามารถสร้างอารมณ์ และความรู้สึกได้เช่นกัน ดังน้ันภาพที่มี
สัญลักษณ์  คนดูมักมีความรู้สึกสนุกสนานในการตีความว่า สัญลักษณ์ที่เห็นในภาพน้ันหมายถึงอะไร 
และถ้าตีความหมายได้ถูกต้องก็จะท าให้รูสึ้กพึงพอใจ ดังน้ันการมีสัญลักษณ์ในภาพถ่ายโฆษณาจึงท า
ให้ภาพน่าสนใจมากย่ิงข้ึน ตัวอย่างเช่นในภาพที่ 2.20 ซ่ึงเป็นภาพโฆษณาของเบอร์เกอร์คิง ซ่ึงสินค้า
ในภาพโฆษณาคือ สลัดไก่ โดยจุดโฟกัสของภาพคือขาของผู้หญิงที่ถูกหมวกเบอร์เกอร์คิงล็อคไว้  
ซ่ึงเป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมายโดยนัยแฝงอยู่ คือ ขาของผู้หญิงในภาพมีลักษณะเรียวยาว  
แฝงความหมายว่าผู้หญิงในภาพมีรูปร่างดี และที่ภาพโฆษณาแสดงเพียงส่วนขาเพราะต้องการให้
ผู้บริโภคจินตนาการส่วนอ่ืน ๆ ของร่างกายเองตามจินตนาการของแต่ละคน ซ่ึงอาจจินตนาการถึง
ตัวเอง ส่วนหมวกเบอร์เกอร์คิงที่ล็อคขาของผู้หญิงไว้ แฝงความหมายโดยนัยคือ เบอร์เกอร์คิงสามารถ
ช่วยรักษารูปร่างของผู้บรโิภคได ้โดยการบริโภคสินค้าในภาพ คือ สลัดไก่ (Harrane, 2012) 

ภาพที่ 2.20 ภาพโฆษณาของเบอร์เกอร์คิง 
ที่มา: Harrane (2012) 

 
(4) ความคดิ ภาพถ่ายโฆษณาที่จะประสบความส าเร็จไดจ้ะตอ้งมีความคดิที่

ดีเป็นพื้นฐานในภาพเสียก่อน เพราะความคิดทีด่ีน้ีจะดึงดดูความสนใจของคนดูภาพน้ัน ๆ  ความคิดน้ัน
ต้องสามารถเล่าเรื่องราว และขายสินค้าหรอืบรกิารได้ 

2.1.5.3 เริม่การขาย (“To start the sale”) ภาพถ่ายโฆษณาที่ท าใหสิ้นค้าขาย
ได้ย่อมเป็นภาพถ่ายโฆษณาทีด่ีทีสุ่ด เพราะการสรา้งความสะดดุตาและอารมณ์รว่มให้แก่ภาพน้ันก็เพือ่
ท าให้สินค้าน้ันขายได้ ภาพถ่ายที่ช่วยให้สินค้าขายได้ คือภาพถ่ายที่รู้จักเน้นส่วนส าคัญของภาพให้

Ref. code: 25605902037257YDB



29 

 

ปรากฏชัด ซ่ึงสามารถท าได้หลายวิธี เช่น การใช้เส้นน าสายตาไปสู่ความคดิหลักในภาพ ควบคุมขนาด
ของวัตถุ เลือกมุมกล้องที่เหมาะสม จัดองค์ประกอบภาพใหน่้ามอง ฯลฯ การเน้นด้วยวิธีเหล่าน้ี จะท า
ให้ภาพบอกเล่าเรื่องราวได้รวดเร็ว และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของคนดูในการเลือกซ้ือสินค้า  

 
2.6 งานวจิยัทีเ่ก ีย่วขอ้ง 
 

2.6.1 ลักษณะของภาพโฆษณา 
2.6.1.1 รูปแบบของภาพโฆษณา 

จากการศึกษาของ พงศ์เชษฐ์ วิริยะไกรกุล (2545) ถึงผลของภาพโฆษณา 
และประเภทสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ า (เช่น ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด ยาสามัญประจ าบ้าน ขนมขบเคี้ยว 
เป็นต้น) ต่อทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค โดยน าภาพโฆษณาสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ า 
2 กลุ่ม คือ ยาพาราเซตามอล ที่เป็นสินค้ามุ่งประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) และ แชมพู  
ที่เป็นสินค้ามุ่งสนองความพึงพอใจทางอารมณ์ (Hedonic Product) มาเป็นเครื่องมือในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน ผลการศึกษาพบว่า ส าหรับสินค้าประเภทที่มุ่งสนอง
ความพึงพอใจทางอารมณ์ (Hedonic Product) (เช่น สินค้าแฟช่ัน และเครื่องแต่งกาย) การเลือกใช้
ภาพที่จูงใจทางอารมณ์ เช่น ภาพที่คนใช้สินค้าในรูปแบบ หรืออิริยาบถ หรือกิจกรรมต่าง ๆ  ส่งผลให้
เกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้มากกว่าภาพที่ให้ข้อมูล เก่ียวกับสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา
ของ ชูเกียรติ อ่อนช่ืน (2555) ที่ศึกษาถึง การถ่ายภาพอัญมณีในงานโฆษณา โดยน าภาพโฆษณาจาก
นิตยสารจ านวน 300 ช้ินงาน มาจ าแนกภาพโฆษณาตามองค์ประกอบของภาพ รูปแบบการน าเสนอ
ทางโฆษณา และเทคนิคและวิธีการถ่ายภาพ โดยให้ผู้เช่ียวชาญ 7 คนเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม ผล
การศึกษาพบว่า รูปแบบการน าเสนอภาพทางโฆษณาที่ท าให้สินค้ามีความโดดเด่นมากที่สุดคือ การใช้
ผู้น าเสนอ (Presenter) เช่น นางแบบสวมใส่อัญมณีและเครื่องประดับ จะสามารถสร้างจุดเด่น และ
เอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับสินค้าได ้ 

2.6.1.2 ปจัจยัองคป์ระกอบของภาพถา่ย 
ชูเกียรติ อ่อนช่ืน (2555) ที่ศึกษาถึง การถ่ายภาพอัญมณีในงานโฆษณา 

พบว่า สีและวรรณะสี เป็นปัจจัยที่ช่วยให้สินค้ามีความโดดเด่นเพิ่มข้ึนในงานภาพโฆษณา โดยพื้นหลัง
สีด า และสีขาว เป็นสีที่นิยมใช้มากที่สุดในงานโฆษณาเครื่องประดับ เพราะจะช่วยขับให้อัญมณีดูโดด
เด่น แสดงสีอัญมณีได้ชัดเจน รวมทั้งบ่งบอกถึงความเรียบง่ายและความหรูหรา อย่างไรก็ตาม 
การศึกษาของ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ที่ศึกษาเก่ียวกับโฆษณาออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการส่ังซ้ือ
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สินค้าของผู้บริโภค พบว่าสีของภาพโฆษณาที่มผีลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ วรรณะ
สีเย็น  

จากการศึกษาของ อชิรญา วิฑูรชาตรี (2555) ถึงการส่ือความหมายของ
รสชาตอาหารไทยของภาพประกอบในนิตยสาร โดยศึกษาถึงรายละเอียดและลักษณะของภาพ 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านเน้ือหา สี การจัดองค์ประกอบพื้นที่ การแสดงออกของอารมณ์ของภาพ และแสง จ านวน 
12 ช้ินงาน แล้วสอบถามความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ 3 คน ซ่ึงผลของงานวิจัยปัจจัยด้านแสง พบวา่ 
แสงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้มีการรับรู้ที่สมบูรณ์ย่ิงข้ึน การจัดแสงช่วยให้การส่ือความหมายชัดเจน
ย่ิงข้ึน เช่น การจัดแสงให้ดูขาวสว่างเพื่อให้สีของอาหารดูเด่นข้ึน หรือการจัดแสงให้ตกกระทบบน
อาหารให้ดูสว่าง เพื่อให้เห็นวัตถุดิบต่าง ๆ ชัดเจนย่ิงข้ึน เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจ ัย ของ  
ปรมัยวัฒน์ เก่งงาน (2559) ที่ ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของแสงในการถ่ายภาพอาหารที่ส่ งผลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภค โดยน าภาพถ่ายอาหาร 18 ภาพที่มีอัตราส่วนความสว่างของแสงหลักและไฟ
เสริมที่แตกต่างกัน มาเป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถาม และสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 
คน ผลการศึกษาพบว่า ปริมาณความสว่างของแสงมีผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค โดยในการศึกษาน้ี
อัตราส่วนของค่าความสว่างระหว่างแสงหลักและแสงเสริมที่ 11,000: 11,000 ลักซ์ เป็นค่าความสวา่ง
ที่มากที่สุดในงานวิจัย ที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกดมีากทีสุ่ด  

2.6.2 ลักษณะของประชากรศาสตร ์
จากการศึกษาของ พงศ์เชษฐ์ วิริยะไกรกุล (2545) ถึงผลของภาพโฆษณา และ

ประเภทสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ าต่อทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านอายุมี
ผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือในงานโฆษณา โดยกลุ่มอายุ 27-35 ปี มีทัศนคติต่อภาพโฆษณาที่ใช้
ภาพจูงใจทางอารมณ์ส าหรับสินค้าที่มุ่งสนองความพึงพอใจทางอารมณ์ (Hedonic Product) สูงกว่า
กลุ่มอายุ 18-26 ปี ในขณะที่งานวิจัยของ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) พบว่า ปัจจัยด้านรายได้ มีผล
ต่อการส่ังซ้ือสินค้าของผู้บริโภคและพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาออนไลน์ของผู้บริโภค  

 
2.7 สรปุแนวคดิและงานวจิยัทีเ่ก ีย่วขอ้ง 
 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยในอดีต สามารสรุปไดด้ังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2  
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

                             
 
                 แนวคิด/งานวิจัย 
 
 
 
 
 
ผู้แต่ง 
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ค์ป
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ปัจจัยขององค์ประกอบของ
ภาพถ่าย 

กา
รจั

ดอ
งค

์ปร
ะก

อบ
ขอ

งภ
าพ

 

มุม
มอ

งภ
าพ

 

คว
าม

ลึก
ขอ

งภ
าพ

 

ส ี แส
ง 

ชนิดา ศักดิ์สิริโกศล (2556)                          
ชูเกียรติ อ่อนชื่น (2555)                       
ณัฐพงษ์ หอมแย้ม (2546)                          
ปรมัยวัฒน ์เกง่งาน (2559)                         
ปัจจยา วุฒิประสิทธ ิ์ (2534)                          
พงศ์เชษฐ ์ วิริยะไกรกุล (2545)              

เยาวนารถ พันธ ุ์เพ็ง (2560)              
วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)              
วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ 
ดร.เอกนฤน บางท่าไม ้(2558) 

             

เวทิต ทองจันทร์ (2557)              
สกลชนก เผื่อนพงษ ์(2553)              
สิทธ ิชัย พันธธ์ญักิจ (2557)              
สุรพงษ์ บัวเจริญ (2554)              
เสรี วงษ์มณฑา (2531)              
เสรี วงษ์มณฑา (2546)              
อชิรญา วิฑูรชาตรี (2555)              
อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (2547 
อ้างถึงใน ชัยชนะ จารุวรรณา
กร, 2548) 

             

Aren and Bovee (1994)              
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ตารางที่ 2.2  
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

                             
 
                แนวคิด/งานวิจัย 
 
 
 
 
 
ผู้แต่ง 

การโฆษณา ภาพโฆษณา 

การ
ถ่ายภาพ 

การจัดองค์ประกอบการถา่ยภาพ 

ภาพถ่าย
โฆษณา 

คว
าม

หม
าย

ขอ
งก

าร
โฆ

ษณ
า 

อง
ค์ป

ระ
กอ

บส
 าห

รับ
กา

รส
ร้า

งส
รร

ค์ง
าน

โฆ
ษณ

า 

คว
าม
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าย

ขอ
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โฆ

ษณ
า 
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ณ
า 
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ค์ป

ระ
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ภา
พ 

ปัจจัยขององค์ประกอบของ
ภาพถ่าย 

กา
รจั

ดอ
งค

์ปร
ะก

อบ
ขอ

งภ
าพ

 

มุม
มอ

งภ
าพ

 

คว
าม

ลึก
ขอ

งภ
าพ

 

ส ี แส
ง 

Aves & Aves (1994, as 
cited in Kurt & Osueke, 
2014) 

             

Barthes (1977 as cited in 
Craig and Muller, 2007, 
191-199) 

             

Day & Rich (2009)              
Deitcher (2008)              

Harrane (2012)              

Kobayashi (1991 อ้างถึงใน 
ทนงศักดิ์ เกติวงษ์, 2555) 

             

Kurt & Osueke (2014)              
Lin (2013)                
Lucus and Britt (1950)              
Marberry (1995)              
Miller (2007)              
Moriarty (1987)              
Neblette (1946 อ้างถึงใน  
สุรศักดิ์ กรอบบาง, 2551) 

             

Reedy (1973)              

Rutter (2007)              
Sandage, Fryburgur, and 
Rotzoll (1989) 

             

Schauss (1979)              
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ตารางที่ 2.2  
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

                             
 
                 แนวคิด/งานวิจัย 
 
 
 
 
 
ผู้แต่ง 

การโฆษณา ภาพโฆษณา 

การ
ถ่ายภาพ 

การจัดองค์ประกอบการถา่ยภาพ 

ภาพถ่าย
โฆษณา 

คว
าม

หม
าย

ขอ
งก

าร
โฆ

ษณ
า 

อง
ค์ป

ระ
กอ

บส
 าห

รับ
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ค์ง
าน
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งภ

าพ
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ค์ป
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ปัจจัยขององค์ประกอบของ
ภาพถ่าย 

กา
รจั

ดอ
งค

์ปร
ะก

อบ
ขอ

งภ
าพ

 

มุม
มอ

งภ
าพ

 

คว
าม

ลึก
ขอ

งภ
าพ

 

ส ี แส
ง 

Wallschlaeger et al. (1992)              
Wells, Burnett, and 
Moriarty (1992) 

             

Wright (1998 as cited in 
Kurt & Osueke, 2014) 

             

Wright (2008 as cited in 
Kurt & Osueke, 2014) 

             

 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB



34 
 

 

บทที่ 3 
กรอบการวจิยั 

 
3.1 กรอบแนวความคดิการวจิยั 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ผู้วิจัยจึงสร้างกรอบการวิจัยเพื่อใช้จ าแนก
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาของร้านค้ากระเป๋าแฟช่ันในอินสตาแกรม จากสองแนวคิดหลัก คือ  
วิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of Visualizing) และวิธีใช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual 
Function) ร่วมกับ ปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย (Elements of Composition) โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

 
จากการน ารูปแบบของการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าตามตารางที่ 2.1 มาใช้จ าแนก

ภาพถ่ายสินค้ากระเป๋าแฟช่ันในอินสตาแกรม เบื้องต้นพบว่า รูปแบบบางรูปแบบไมส่ามารถใช้จ าแนก
รูปภาพได้ เพราะไม่มีรูปภาพในอินสตาแกรมที่ขายสินค้ากระเป๋าแฟช่ัน ที่สามารถเข้ากับรูปแบบน้ัน ๆ ได้ 
ผู้วิจัยจึงเลือกเฉพาะบางรูปแบบทีส่ามารถน ามาใช้จ าแนกภาพถ่ายสินค้ากระเป๋าแฟช่ันบนอินสตาแกรมได้ 
มาเป็นกรอบแนวความคิด โดยอ้างอิงจากตาราง 2.1 ดังน้ี 

1. ภาพของสินค้าที่อยู่ในฉาก ส่ิงแวดล้อมหรือสถานการณ์ที่จดัไว้  
2. ภาพโฆษณาสินค้าที่แสดงช่ือตราสินค้า เครื่องหมายการคา้ หรือบรรจุภัณฑ์ 
3. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค้า 
4. ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า  
5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ 
6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับบคุคลที่มีช่ือเสียง  
ส าหรับปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย (Elements of Compositions) ผู้วิจัยได้

เลือกเฉพาะปัจจัยด้านมุมมองภาพ ความลึกของภาพ สี และแสง มาเป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ภาพถ่าย
โฆษณาสินค้ากระเป๋าแฟช่ันบนอินสตาแกรม เพราะทั้งส่ีปัจจัย สามารถจ าแนกลักษณะของภาพถ่ายได้
ชัดเจน จึงเหมาะที่จะน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่ายกระเปา๋
แฟช่ันบนอินสตาแกรม โดยปจัจยัองคป์ระกอบของภาพทีน่ ามาเปน็กรอบการวิจยัน้ีมีดงัน้ี 
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1. มุมมองภาพ มี 3 ลักษณะ คือ มุมกด มุมระดับสายตา และมุมเงย 
2. ความลึกของภาพ มี 2 ลักษณะ คือ ชัดตื้น และชัดลึก 
3. สี แบ่งตามชุดสีของ Kobayashi ซ่ึงมี 2 มิติ คือ 

มิติที่ 1 แบ่งตามวรรณะสี มี 3 ลักษณะ คือ สีร้อน สีกลาง และสีเย็น 
มิติที่ 2 แบ่งตามความเข้มของสี มี 2 ลักษณะ คือ สีอ่อน และสีเข้ม 

โดยในกรอบการวิจัยน้ี จะพิจารณาเฉพาะสีของภาพพ้ืนหลังเท่าน้ัน  
4. แสง มี 2 ลักษณะ คือ ไฮคีย์ และโลว์คีย์  

 
เมื่อน าแนวความคิดและปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่ายมารวมกัน จะกรอบของ

การวิจัย ดังตารางที่ 3.1 นอกจากน้ี ภายใต้กรอบการวิจัยน้ียังคาดว่า น่าจะมีความแตกต่างกันในระหว่าง 
ลูกค้าที่มีรายได้แตกต่างกัน และอายุที่ต่างกันในแต่ละรุ่น ได้แก่ เจเนอเรช่ันเบเบี้บูมเมอร์ ซ่ึงมีอายุ 53 ปี
ข้ึนไป เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วง 38-52 ปี เจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงมีอายุในช่วง 20-37 ปี และ เจเนอ
เรช่ันซี ซ่ึงมีอายุต่ ากว่า 20 ปี (Bergh & Behrer, 2011; ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557) 
 
ตารางที่ 3.1  
กรอบการวิจัยลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลต่อทัศนคตขิองลูกค้าทีม่ีต่อภาพถ่ายโฆษณาสินค้า
กระเป๋าแฟช่ันบนอินสตาแกรม 

 
 
 
 

ปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย 
 

รูปแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 
มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

1. ภาพของสินค้าที่อยู่ในฉาก ส่ิงแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ที่จัดไว้ 

มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/
โลว์คีย์ 

2. ภาพโฆษณาสินค้าที่แสดงช่ือตราสินค้า 
เครื่องหมายการค้า หรือบรรจุภัณฑ์ 

มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/ 
โลว์คีย์ 
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ตารางที่ 3.1  
กรอบการวิจัยลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลต่อทัศนคตขิองลูกค้าทีม่ีต่อภาพถ่ายโฆษณาสินค้า
กระเป๋าแฟช่ันบนอินสตาแกรม (ต่อ) 

 
3.2 ค  านยิาม 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมรูปแบบของการถ่ายภาพโฆษณาสินค้าทัง้สองรูปแบบ ผู้วิจัย

ไม่พบว่ามีการให้ค านิยามรูปแบบต่าง ๆ  ของการน าเสนอภาพถ่ายโฆษณาไว้ ดังน้ันเพื่อประโยชน์ใน
การสรุปผลที่ได้จากการส ารวจจึงต้องอาศัยการตีความจากผู้เช่ียวชาญในการนิยามรูปแบบภาพ
โฆษณาในแต่ละรูปแบบ ดังแสดงในตารางที่ 3.2 ส่วนค านิยามของปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่ายได้
จากการทบทวนวรรณกรรม ซ่ึงสามารถน ามาปรับใช้กับงานวิจัยน้ีได้ ดังตารางที่ 3.3  

 
 
 
 

ปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย 
 

รูปแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 
มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

3. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค้า มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/ 
โลว์คีย์ 

4. ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า
หรือการใช้งานสินค้า 

มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/ 
โลว์คีย์ 

5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวั
สินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ 

มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/ 
โลว์คีย์ 

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวั
สินค้ากับบุคคลที่มีช่ือเสียง 

มุมกด/ 
มุมระดับสายตา/ 

มุมเงย 

ชัดตื้น/ 
ชัดลึก 

วรรณะสี 
(ร้อน/เย็น/กลาง) 
ความเข้มของส ี 

(เข้ม/อ่อน) 

ไฮคีย์/ 
โลว์คีย์ 
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ตารางที่ 3.2  
ค านิยามของรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 

รูปแบบการน าเสนอภาพถา่ยโฆษณาสนิคา้ ค  านยิาม 
1. ภาพของสินค้าที่อยู่ในฉาก ส่ิงแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ที่จัดไว้ 

เป็นภาพที่มีเพียงกระเป๋า ถูกจัดวางในฉากหรอืส่ิงแวดล้อม 
โดยไม่มีนายแบบหรือนางแบบในภาพ 

2. ภาพโฆษณาสินค้าที่แสดงช่ือตราสินค้า 
เครื่องหมายการค้า หรือบรรจุภัณฑ์ 

เป็นภาพของกระเป๋า ที่แสดงช่ือตราสินค้า เครื่องหมาย
การค้าหรือบรรจุภัณฑ์ร่วมด้วย 

3. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค้า เป็นภาพที่แสดงให้เห็นถึงรายละเอียดภายในและภายนอก
ของกระเป๋า ซ่ึงท าให้ผู้บริโภค สามารถได้รบัข้อมูลเพิ่มเติม
ได้ เช่น กระเป๋าในภาพสามารถใส่โทรศัพทม์ือถือที่มี
หน้าจอขนาดใหญ่ได้ หรือ กระเป๋าในภาพใช้ซิปหรือ
แม่เหล็กในการปิดกระเป๋า เป็นต้น 

4. ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า 
หรือการใช้งานสินค้า 

เป็นภาพของกระเป๋าที่ถูกใช้งาน หรือ ภาพของกระเป๋าที่มี
ส่ิงของบางส่ิงถูกใส่อยู่ภายใน เช่น ภาพของนางแบบหรือ
นายแบบสะพาย หรือถือสินค้าอยู่ หรือ ภาพของกระเป๋าที่
บรรจุส่ิงของอยู่ภายใน เป็นต้น 

5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวั
สินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้  

เป็นภาพที่ท าผู้บริโภคสามารถรบัรูห้รอืจินตนาการได้
ถึงไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้งานกระเป๋าในภาพ เช่น จินตนาการได้
ถึง งานอดิเรก กิจกรรมยามว่าง ชนช้ันทางสังคมของผู้ใช้ 
หรือความสนใจพิเศษ เป็นต้น ซ่ึงสะท้อนออกมาจาก
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ในภาพ เช่น สถานที่ สินค้าที่บริโภค 
หรือของใช้ส่วนตัวอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่กระเป๋า หรือลักษณะการ
แต่งกายของบุคคลในภาพ โดยภาพโฆษณาลักษณะน้ี อาจ
มีหรือไม่มีนางแบบหรือนายแบบในภาพก็ได ้

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวั
สินค้ากับบุคคลที่มีช่ือเสียง 

เป็นภาพที่ใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงเป็นส่ิงดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะสามารถเห็นและรบัรูไ้ดว้่าบคุคลใน
ภาพเป็นใคร 
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ตารางที่ 3.3  
ค านิยามของปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย 

ปจัจยัขององคป์ระกอบ
ของภาพถา่ย 

ค  านยิาม อ้างองิ 

1. มุมมองภาพ 
1.1 มุมเงย การจัดต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่ใต้ระนาบก่ึงกลาง

ของวัตถุ หรือตัวแบบ แล้วบิดกล้องท ามุมเสยข้ึน
เพื่อถ่ายภาพ 

วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ 
ดร.เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558 

1.2 มุมระดับสายตา การวางต าแหน่งกล้องท ามุมขนานไปกับระดับพื้น 

1.3 มุมกด การจัดต าแหน่งของกล้อง  ให้อยู่ เหนือระนาบ
ก่ึงกลางของวัตถุ แล้วบิดกล้องท ามุมกดลงเพื่อ
ถ่ายภาพวัตถุ 

2. ความลึกของภาพ 
2.1 ชัดตื้น ลักษณะของภาพ ที่มีพื้นที่เพียงบางส่วนของภาพ

น้ันมีความคมชัด 
วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ 
ดร.เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558; 

ชนิดา ศักดิ์สิริโกศล, 2556 
2.2 ชัดลึก ลักษณะของภาพ ที่พื้นที่ส่วนใหญ่ของภาพน้ันมี

ความคมชัด 
3. สีของภาพพ้ืนหลัง 

3.1 วรรณะสี 
3.1.1 สีร้อน สีม่วงแดง สีแดง สีแดงส้ม สีส้ม สีส้มเหลือง และสี

เหลือง 
Wright (1998 as cited in 
Kurt & Osueke, 2014) 

Schauss, 1979 
3.1.2 สีกลาง สีน้ าตาล สีขาว สีเทา และสีด า สิทธิชัย พันธ์ธัญกิจ, 2557) 
3.1.3 สีเย็น สีเหลืองเขียว สีเขียว สีเขียวน้ าเงิน สีน้ าเงิน สีน้ าเงิน

ม่วง และสีม่วง 
Wright (1998 as cited in 
Kurt & Osueke, 2014) 

Schauss, 1979 
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ตารางที่ 3.3  
ค านิยามของปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย (ต่อ) 

ปจัจยัขององคป์ระกอบ
ของภาพถา่ย 

ค  านยิาม อ้างองิ 

3.2 ความเข้มของสี  
3.2.1 สีอ่อน น้ าหนักหรือความแก่ของเน้ือสี (Hue) ที่เมื่อเทียบ

กับสีเทา แล้วค่อนไปทางสีเทาอ่อน  Kurt & Osueke, 2014; 
สุรพงษ์ บัวเจริญ, 2554 3.2.2 สีเข้ม น้ าหนักหรือความแก่ของเน้ือสี (Hue) ที่เมื่อเทียบ

กับสีเทา แล้วค่อนไปทางสีเทาเข้ม 

4. แสง 
4.1 ไฮคีย์ การจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพสว่าง 

ปราศจากเงาสีเข้ม และไม่เกิดความต่างระหว่างแสง
และเงามืด  

สกลชนก เผ่ือนพงษ์, 2553 
Deitcher, 2008 

4.2 โลว์คีย์ การจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพเป็นเงามืด
เกิดความต่างของแสงและความมดืภายในภาพ  

 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB



40 

 

บทที่ 4  
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
ภายใต้กรอบการวิจัยที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative 

Research) โดยด าเนินงานตามข้ันตอนดังต่อไปน้ีเพื่อตอบค าถามวิจัยว่า ภาพถ่ายโฆษณาลักษณะใด
บนอินสตาแกรม ที่ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีตอ่ภาพโฆษณามากที่สุด  

 
1. เลือก วิเคราะห์และจ าแนกลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าประเภท กระเป๋า

แฟช่ันบนอินสตาแกรม  
2. น าภาพที่ได้ในข้อที่ 1 มาสร้างแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับเก็บข้อมูลใน

งานวิจัยน้ี 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างในข้อ 2 ไป เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิงใน

ประเทศไทย ที่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ัน (เช่น เส้ือผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า และรองเท้า ฯลฯ) ซ่ึงไม่ใช่
สินค้าแบรนด์เนมบนส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  อย่างน้อย 1 ครั้ง 

4. น าผลลัพธ์ที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม มาสอบทานความถูกต้องและครบถ้วนของ
ข้อมูล แล้วน าไปวิเคราะหด์้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

5. สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
โดยในแต่ละข้ันตอน มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
4.1 การเลอืก วิเคราะห ์และจ  าแนกลกัษณะของภาพถา่ยโฆษณาสนิคา้ประเภท กระเปา๋แฟชัน่ 
บนอนิสตาแกรม 
 

ในข้ันตอนมีรายละเอียดดังน้ี 
 
4.1.1 คัดเลือกเพจร้านค้ากระเป๋าแฟช่ันบนอินสตาแกรมจ านวน 5 เพจที่มียอดผู้ติดตาม 

(Follower) มากกว่า 40,000 คน เพราะผู้วิจัยไม่พบว่ามีข้อมูลการจัดอันดับของอินสตาแกรม จึงไม่สา
มารเลือกแบบ Top 5 ได้ ผู้วิจัยจึงเลือกจากจ านวนผู้ติดตาม ซ่ึงจากการส ารวจเบื้องต้นของผู้วิจัย 
พบว่าร้านค้ากระเป๋าส่วนใหญ่ที่ผู้วิจัยได้ส ารวจบนอินสตาแกรม มียอดผู้ติดตามจ านวนไม่เกิน 10,000 คน 
ผู้วิจัยจึงเช่ือว่า เพจที่มีมากกว่า 40,000 คน ถือเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมแล้ว โดยเพจ
ที่เลือก ได้แก่ 
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(1) เพจ atreasurebox จ านวนผู้ติดตามเท่ากับ  112,000 คน โดยประมาณ 
(Atreasurebox, 2017) 

(2) เพจ gotcha_official จ านวนผู้ติดตามเท่ากับ  58,000 คน โดยประมาณ 
(Gotcha_official, 2017) 

(3) เพจ vissyy จ านวนผู้ติดตามเท่ากับ 55,300 คน โดยประมาณ (Vissyy, 2017) 
(4) เพจ perota_brand จ านวนผู้ติดตามเท่ากับ  53,800 คน โดยประมาณ 

(Perota_brand, 2017) 
(5) เพจ littlewhitestore จ านวนผู้ติดตามเท่ากับ 44,000 คน โดยประมาณ 

(Littlewhitestore, 2017) 
4.1.2 เลือกภาพถ่ายจากเพจดังกล่าว โดยเลือกเฉพาะรูปภาพที่มีกระเป๋าอยู่ในภาพ 

ในช่วงระหว่างวันที่ 10 กันยายน 2560 ถึงวันที่ 23 กันยายน 2560 ซ่ึงจะได้ทั้งหมด 46 ภาพ  
(ดังรายละเอียดในภาคผนวก ก) มาจัดท าแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 

4.1.3 น าแต่ละรูปภาพมาวิเคราะห์ และจ าแนกลักษณะของรูปภาพโฆษณาสินค้า โดย
ใช้แนวคิดของกรอบการวิจัยที่กล่าวข้างต้น ว่า ลักษณะของภาพแต่ละภาพเป็นรูปแบบใดใน 6 
รูปแบบตามกรอบการวิจยั (ซ่ึงภาพแต่ละภาพอาจถูกจ าแนกได้มากกว่า 1 รูปแบบ) และแต่ละรูปภาพ
มีปัจจัยขององค์ประกอบ (Elements of Composition) เช่น มุมมองของภาพ ความลึกของภาพ สี 
และแสงเป็นอย่างไร (ดังรายละเอียดในภาคผนวก ข ตาราง ข-1 และ ข-2 ตามล าดับ) 

4.1.4 น าผลการวิเคราะห์ และจ าแนกภาพถ่ายที่ ได้ ตามที่ปรากฏในภาคผนวก ไป
ตรวจสอบความถูกต้อง กับนายปฏิวัติ เศวตวิชัยวัตร ซ่ึงเป็นผู้เช่ียวชาญด้านโฆษณาและการตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์ ปัจจุบันด ารงต าแหน่ง Digital Specialist บริษัท Starcom MediaVest Thailand  
เพื่อให้ผลการวิเคราะห์มคีวามถูกต้องเป็นกลาง (Objectivity) 
 
4.2 การสรา้งแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเครื่องมือส าหรับท าการส ารวจ (ดังปรากฏในภาคผนวก ค) 
พัฒนามาจากภาพถ่ายที่ได้จากข้ันตอนที่ 4.1.2 โดยก่อนใช้จริงได้ท าการทดสอบแบบสอบถาม
(Pretest) กับคน 10 คน โดยแบบสอบถามดังกล่าวจะแบง่เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

 
       ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรอง ประกอบด้วยค าถามเรื่อง เพศ ข้อมูลการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

เช่น ความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟช่ันที่ไม่ใช่สินค้าแบรนด์เนมบนส่ือออนไลน์ ช่องทางที่เลือกซ้ือสินค้า ซ่ึง
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ได้ก าหนดแบบสอบถาม ให้ข้อมูลที่ได้รับเป็นมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) และ มาตรา
จัดล าดับ (Ordinal Scale) ดังแสดงในตารางที ่4.1 

 
ตารางที่ 4.1  
ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 
ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย (  ) ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด เพียงข้อเดียว 
1. เพศของท่าน 

             เพศหญิง                        เพศชาย 
 
2. ท่านซ้ือสินค้าแฟช่ัน เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ ฯลฯ ที่ไม่ใช่

สินค้าแบรนด์เนม ผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 
  1-2 ครั้ง ต่อเดือน    3-4 ครั้งต่อเดือน  

   มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน   ไม่เคยซ้ือ  
 
3. ช่องทางใดที่ท่านใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์มากที่สุด 
  Shopee     Lazada 

  11th street                                  Facebook 
  Instagram                                   Twitter 

 
 ส่วนที่ 2 เป็นการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อภาพโฆษณา 
โดยจะน าภาพจากเพจที่คัดเลือกมาเป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถามส่วนน้ี กล่าวคือ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามดูภาพแต่ละภาพ แล้วให้ตอบค าถามดา้นล่างน้ี ซ่ึงข้อมูลที่ได้จะเป็นมาตราอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนระดับความคดิเหน็แบบ 10-point Likert Scales  
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด ดังตัวอย่างภาพที ่3.1 
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ภาพที่ 4.1 คะแนนระดับความคิดเห็นแบบ 10-point Likert Scales 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อมูลที่ได้รับจะเป็นมาตรานาม

บัญญัติ (Nominal Scale) และ มาตราจัดล าดบั (Ordinal Scale) ดังแสดงในตารางที ่4.3 
 
ตารางที่ 4.2  
ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 

ส่วนที่ 3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. อายุของท่าน 

  ต่ ากว่า 20 ป ี     อายุ 20-28 ปี 
   อายุ 29-37 ป ี     อายุ 38-52 ปี 
  53 ปีข้ึนไป 
 

2. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 น้อยกว่า 15,000 บาท    15,000 – 30,000 บาท 
 30,001 –50,000 บาท    50,001 – 100,000 บาท 

 มากกว่า 100,000 บาท     
 

3. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

  รับจ้างอิสระ      อ่ืน ๆ 
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4.3 การเกบ็ขอ้มลู 
 

4.3.1 ประชากร (Population) 
ประชากร (Population) ส าหรับงานวิจัยน้ี ได้แก่ ผู้หญิงในประเทศไทย ที่เคย

ซ้ือสินค้าแฟช่ัน ซ่ึงได้แก่ เส้ือผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า และรองเท้า ฯลฯ ซ่ึงไม่ใช่สินค้าแบรนด์เนม 
บนส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 

4.3.2 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณตามสูตรของ Yamane (1967) 

ดังน้ี 

𝑛 =
N

1 + N𝑛2  

 
โดย n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได ้
     N = จ านวนประชากรที่ทราบคา  
     e = ค่าความคลาดเคล่ือนที่จะยอมรับได้ (allowable error) โดยก าหนดให้

เท่ากับ 0.05 
จากตารางส าเร็จรูปของ Yamane (Yamane, 1973 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 

2543) ดังตารางที่ 4.1 เมื่อประชากรมีจ านวน 100,000 คนข้ึนไป ขนาดของตัวอย่างที่ค านวณไดจ้ะมี
ค่าเข้าใกล้ 400 ตัวอย่าง ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเป็นจ านวน  400 
ตัวอย่าง  

 
ตารางที่ 4.3  
ขนาดของของกลุ่มตัวอย่างตามขนาดของประชากร 

ขนาดของประชากร 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทีร่ะดบัความคลาดเคลือ่น (e) 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

500 * * * * 222 83 

1,000 * * * 385 286 91 

1,500 * * 638 441 316 94 

2,000 * * 714 476 333 95 
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ตารางที่ 4.3  
ขนาดของของกลุ่มตัวอย่างตามขนาดของประชากร (ต่อ) 

* ขนาดตัวอย่างไม่เหมาะสมที่จะยอมรับให้เป็นการกระจายแบบปกติ จึงไม่สามารถใช ้สูตรค านวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างได้ 

 
4.3.3 การกระจายแบบสอบถาม 

การเก็บข้อมูลท าโดยน าแบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนในหัวข้อที่ 4.2 สร้างเป็น
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้กูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) แล้วกระจาย

ขนาดของประชากร 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทีร่ะดบัความคลาดเคลือ่น (e) 

±1% ±2% ±1% ±4% ±1% ±10% 

2,500 * 1,250 769 500 345 96 

3,000 * 1,364 811 517 353 97 

3,500 * 1,458 843 530 359 97 

4,000 * 1,538 870 541 364 98 

4,500 * 1,607 891 549 367 98 

5,000 * 1,667 909 556 370 98 

6,000 * 1,765 938 566 375 98 

7,000 * 1,842 959 574 378 99 

8,000 * 1,905 976 580 381 99 

9,000 * 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

∞ 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

Ref. code: 25605902037257YDB



46 

 

แบบสอบถามที่จัดท าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น ไลน์ และเฟซบุ๊ก ของผู้วิจยั 
ไปยังเพื่อน คนรู้จัก และกลุ่มต่าง ๆ  ในไลน์  แล้วให้เพื่อน คนรู้จักช่วยกระจายแบบสอบถามต่อ ๆ  ไปใน
ลักษณะขว้างหมิะ (Snowball) 
 
4.4 การวเิคราะหข์อ้มลูและสถติทิ ีน่  ามาใช ้
 

ข้ันตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิต ิที่น ามาใช้ส าหรบังานวิจัยน้ี มีดังน้ี 
 
1. สอบทานข้อมูลเบื้องต้นก่อนน าไปวิเคราะห์ โดยการสอบทานข้อมูลที่ขาดหาย 

(Missing Data) ของแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และคัดกรองคนที่มีคุณสมบัติไม่ตรงตามกลุ่ม
ตัวอย่างออก เช่น เป็นผู้ชาย หรือไม่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับ ผู้ตอบแบบสอบถาม ในส่วนที่ 1 และส่วนที่ 3 ของ
แบบสอบถาม โดยการค านวณค่าร้อยละ  

3. น าข้อมูลในส่วนที่ 2 ที่เก่ียวกับทัศนคติมาหาค่าเฉล่ียแยกตามรูปแบบของภาพถ่าย
โฆษณาสินค้าเพื่อน ามาจัดอันดับ และเปรียบเทียบอันดับของภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ตามช่วงอายุ และ
รายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4. วิเคราะห์ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 5 อันดับแรก ที่ได้ค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุดจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รวมถึงภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 5 อันดับแรก ที่ได้ค่าเฉล่ียระดับทัศนคติ
สูงสุดจากผู้ตอบแบบสอบถามที่จ าแนกตามช่วงอายุ หรือรายได้ ตามกรอบการแนวความคิดการวิจยั  

5. น าภาพถ่ายโฆษณาที่ได้จากการจัดอันดับในข้อที่ 4 ตามช่วงอายุต่าง ๆ  มาให้
ผู้เช่ียวชาญคนเดิมในข้ันตอนที่ 4.1.4 วิเคราะห์ลักษณะร่วมกันของภาพตา่ง ๆ  เหล่าน้ัน 

  
4.5 สรปุผลและอภปิราย 

 
น าผลการวิเคราะห์ทั้งหมดมาสรุปผลตามกรอบการการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยที่

ได้ว่า มีความสอดคล้องหรือแตกตา่งจากวรรณกรรมทีท่บทวนในบทที่ 2   
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บทที่ 5 
ผลการศกึษาวจิยั 

 
จากแบบสอบถามที่ได้รบัการตอบกลับจ านวน 528 ชุด มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ชาย

จ านวน 55 คน และเป็นผู้หญิงที่ไม่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ันบนส่ือออนไลน์จ านวน  69 คน จึงเหลือ
แบบสอบถามตอบกลับทีน่ ามาวิเคราะห์ผลเพียงจ านวน 404 ชุด ดังน้ี 
 
5.1 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลนข์องกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ ซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่ม ผู้ต อบ
แบบสอบถามสามารถแสดงรายละเอียดไดด้ังตารางที่ 5.1 และตารางที่ 5.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 5.1  
ลักษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 36 8.91 

20 - 28 ปี 183 45.30 

29 - 37 ปี 138 34.16 

38 - 52 ปี 45 11.14 

53 ปีข้ึนไป 2 0.50 

รวม 404 100.00 

2. รายได้ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 62 15.35 

15,001 - 30,000 บาท 227 56.19 

30,001 - 50,000 บาท 99 24.50 

50,001 - 100,000 บาท 13 3.22 

มากกว่า 100,000 บาท 3 0.74 

รวม 404 100.00 
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ตารางที่ 5.1  
ลักษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

3. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 60 14.85 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 60 14.85 

พนักงานบริษัทเอกชน 198 49.01 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 65 16.09 

รับจ้างอิสระ 21 5.20 

รวม 404 100.00 
 
 
ตารางที่ 5.2  
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. ความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟช่ันบนส่ือออนไลน์ 
1 - 2 ครั้งต่อเดือน 231 57.18 

3 - 4 ครั้งต่อเดือน 136 33.66 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 37 9.16 

รวม 404 100.00 

2. ช่องทางจัดจ าหน่ายที่เลือกซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

Shopee 105 25.99 

Lazada 80 19.80 
11th street 12 2.97 
Facebook 296 73.27 

Instagram 279 69.06 
Twitter 25 6.19 

 
 ผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาในตารางที ่5.1 และตารางที ่5.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ที่ตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นเพศหญงิที่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ันบนส่ือออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง อยู่ในช่วงอายุ 
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20-28 ปี มากที่สุด (ร้อยละ 45.30) รองลงมาคือช่วงอายุ 29-37 ปี (ร้อยละ 34.16) ซ่ึงส่วนใหญ่มี
รายได้ 15,001-30,000 บาท (ร้อยละ 56.19) และรองลงมามีรายได้อยู่ในช่วง 30,001-50,000บาท 
(ร้อยละ 24.50) โดยอาชีพที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 49.01)  
และส่วนใหญ่ (ร้อยละ 57.18) มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 1-2 ครั้งตอ่เดือน โดยช่องทางจัดจ าหน่าย
ที่ใช้เลือกซ้ือสินค้ามากที่สุดคอื เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 73.27) รองลงมาคือ อินสตาแกรม (ร้อยละ 69.06) 
    
5.2 ทัศนคตทิีม่ตีอ่ภาพถา่ยโฆษณาสนิคา้แฟชัน่บนอนิสตาแกรม 

 
จากตารางที่ 5.1 กลุ่มคนที่มีอายุ 53 ปีข้ึนไป และกลุ่มผู้มีรายได้มากกว่า 100 ,000 บาท 

ที่ตอบแบบสอบถามมจี านวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) และ 3 คน (ร้อยละ 0.74) ตามล าดับ ซ่ึงเป็นจ านวน
ที่น้อยมากเมื่อเปรียบเทียบกับช่วงอายุและรายได้อ่ืน ท าให้การจัดอันดับค่าเฉล่ียระดับทศันคติทีม่ตีอ่
ภาพโฆษณาอาจไม่สามารถใช้เป็นตัวแทนของประชากรในกลุ่มดังกล่าวได้ดี ดังน้ันการรายงานผลต่อ
จากน้ีจะไม่กล่าวถึงช่วงอายุและรายไดด้ังกล่าว 

ผลการจัดอันดับภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด (ที่ไม่รวมช่วงอายุ 53 ปีข้ึนไป และรายได้ 100,000 บาท ข้ึนไป) ที่มีต่อภาพโฆษณาสูงสุดเปน็ 
5 อันดับแรก และของผู้ตอบแบบสอบถามในช่วงอายุ และรายได้ต่าง ๆ  (ที่ไม่รวมช่วงอายุ 53 ปีข้ึนไป 
และรายได้ 100,000 บาท ข้ึนไป) แสดงในตารางที่ 5.3 ตารางที่ 5.4 และตารางที่ 5.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 5.3  
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดทีม่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 

ล าดับที่ ภาพ ค่าเฉล่ีย 

1 

ภาพที่ 6 
 
 

 

6.85 

2 

ภาพที่ 32 
 
 

 

6.74 
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ตารางที่ 5.3  
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดที่มีต่อภาพถ่ายโฆษณาสินค้า (ต่อ) 

ล าดับที่ ภาพ ค่าเฉล่ีย 

3 

ภาพที่ 33 
 
 
 

6.57 

4 

ภาพที่ 7 
 
 

 

6.54 

5 

ภาพที่ 26 
 
 

 

6.53 

 
ตารางที่ 5.4  
แสดงค่าเฉล่ียระดับทศันคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า จ าแนกตามอายุของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ  
ล าดับที่ 

ต่ ากว่า 20 ปี 20 - 28 ปี 29 - 37 ปี 38 - 52 ปี 

1 
 
 
 

ภาพที่ 6 
 
 
 

ภาพที่ 6 
 
 
 

ภาพที่ 32 
 
 
 

ภาพที่ 38 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 7.36 6.96 7.27 7.13 

2 
 
 
 

ภาพท่ี 32 
 
 
 

ภาพท่ี 7 
 
 
 

ภาพท่ี 25 
 
 
 

ภาพท่ี 30 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.97 6.45 7.19 6.87 
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ตารางที่ 5.4  
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า จ าแนกตามอายุของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

อายุ  
ล าดับที่ 

ต่ ากว่า 20 ปี 20 - 28 ปี 29 - 37 ปี 38 - 52 ปี 

3 ภาพท่ี 35 
 
 
 

ภาพท่ี 26 
 
 
 

ภาพท่ี 33 
 
 
 

ภาพท่ี 33 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.92 6.41 7.06 6.87 
4 ภาพท่ี 7 

  
 
 

ภาพท่ี 8 
 
 
 

ภาพท่ี 28 
 
 
 

ภาพท่ี 35 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.86 6.32 6.82 6.71 
5 ภาพท่ี 26 

 
 
 

ภาพท่ี 32 
 
 
 

ภาพท่ี 38 
 
 
 

ภาพท่ี 6 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.86 6.30 6.75 6.69 

 
ตารางที่ 5.5  
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า จ าแนกตามรายได้ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายได้  
ล าดับท่ี 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,001-
30,000 บาท 

30,000-
50,000 บาท 

50,001 - 
100,000 บาท 

1 ภาพท่ี 6 
 

 

ภาพท่ี 6 
 

 

ภาพท่ี 32 
 

 

ภาพท่ี 33 
 

 

ค่าเฉลี่ย 6.92 6.76 7.37 7.69 
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ตารางที่ 5.5  
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาสินค้า จ าแนกตามรายได้ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

รายได้  
ล าดับท่ี 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,001-
30,000 บาท 

30,000-
50,000 บาท 

50,001 - 
100,000 บาท 

2 ภาพท่ี 26 
 
 
 

ภาพท่ี 7 
 
 
 

ภาพท่ี 33 
 
 
 

ภาพท่ี 27 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.67 6.59 7.19 7.62 

3 ภาพท่ี 7 
 
 
 

ภาพท่ี 32 
 
 
 

ภาพท่ี 25 
 
 
 

ภาพท่ี 25 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.23 6.57 7.08 7.46 
4 ภาพท่ี 32 

 
 
 

ภาพท่ี 8 
 
 

ภาพท่ี 6 
 
 

ภาพท่ี 30 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.23 6.37 7.02 7.46 
5 ภาพท่ี 13 

 
 
 

ภาพท่ี 26 
 
 
 

ภาพท่ี 26 
 
 
 

ภาพท่ี 34, 36 
 
 
 

ค่าเฉลี่ย 6.13 6.36 6.78 7.31 
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5.3 การวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยั  
 

5.3.1 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของภาพถา่ยโฆษณาทีม่คีา่เฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 
5 อันดบัแรก ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

จากตารางที่ 5.3 และตารางที่ ข-2 สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดได้  
ดังตารางที ่5.6 
 
ตารางที่ 5.6  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึกของ
ภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 6 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

2. ภาพที่ 32 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

3. ภาพที่ 33 
 

 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ 5.6  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่  2 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

5. ภาพที่ 26 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรกของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด แสดงในตารางที ่5.6 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
ภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน

ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (4 ภาพจาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา 
ความลึกของภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดย สีของพื้นหลังของภาพส่วนใหญ่  
(3 จาก 5 ภาพ) เป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ 
หรือค่อนไปทางไฮคีย์ 

 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB
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5.3.2 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของภาพถา่ยโฆษณาทีม่คีา่เฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 
5 อันดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถาม จ  าแนกตามอาย ุ 

จากตารางที่ 5.4 และตารางที่ ข-2 สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดบัทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
อายุได้ดังน้ี 

1. อายุต่ ากว่า 20 ปี ผลการวิเคราะห์แสดงได้ดงัตารางที ่5.7 
 
ตารางที่ 5.7  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อายุต่ ากว่า 20 ปี  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 6 
 

 
 
 
 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

2. ภาพที่ 32 
1.  

 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

3. ภาพที่ 35 
 

2.  
 
 

แบบที่ 1 มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 
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ตารางที่ 5.7  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อายุต่ ากว่า 20 ปี (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึกของ
ภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่  2 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

5. ภาพที่ 26 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุต่ ากว่า 20 ปี แสดงในตารางที ่5.7 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
ภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน

ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า โดยมุมมองภาพส่วนใหญ ่(3 จาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความ
ลึกของภาพส่วนใหญ่ (3  จาก 5  ภาพ) เป ็นแบบชัดลึก โดยสีของพื ้นหลังของภาพส่วนใหญ่  
(3 จาก 5 ภาพ) เป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ 
หรือค่อนไปทางไฮคีย์ 
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2. อายุ 20-28 ปี ผลการวิเคราะห์แสดงได้ดังตารางที่ 5.8 
 
ตารางที่ 5.8  
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 20-28 ปี  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 6 
 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

2. ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่  2 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

3. ภาพที่ 26 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคย์ี 
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ตารางที่ 5.8 
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 20-28 ปี (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 8 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

 
ไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 32 
 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 20-28 ปี แสดงในตารางที่ 5.8 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
ภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน

ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า โดยมุมมองภาพส่วนใหญ ่(4 จาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความ
ลึกของภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดยสีของพื ้นหลังของภาพส่วนใหญ่  
(3 จาก 5 ภาพ) ) เป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) จะเป็น  
ไฮคีย์ หรือค่อนไปทางไฮคย์ี 

 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB
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3. อายุ 29-37 ผลการวิเคราะห์แสดงไดด้งัตารางที ่5.9 
 
ตารางที่ 5.9  
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 29-37 ปี  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 32 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

2. ภาพที่ 25 
 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 
แบบที่ 6 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีเข้ม 

ค่อนไปทาง
โลว์คีย์ 

3. ภาพที่ 33 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ 5.9  
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 29-37 ปี (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 28 

แบบที่ 3 
แบบที่ 5 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 38 
 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

 
 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ
แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 29-37 ปี แสดงในตารางที่ 5.9 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ภาพทั้งหมดอยู่ในรูปแบบที่ 5 คือ ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้า
กับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความลึกของ
ภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดยสีของพื้นหลังของภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) เป็น
สีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพทั้งหมด เป็นไฮคีย์ หรือคอ่นไปทางไฮคย์ี 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB



61 

 

4. อายุ 38-52 ปี ผลการวิเคราะห์แสดงได้ดังตารางที่ 5.10 
 
ตารางที่ 5.10  
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 38-52 ปี  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 38 
1.  

 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮ
คีย์ 

2. ภาพที่ 30 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮ
คีย์ 

3. ภาพที่ 33 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 
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ตารางที่ 5.10  
ผลการการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดบัทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 38-52 ปี (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 35 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 6 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุ 38-52 ปี แสดงในตารางที่ 5.10 โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
ภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน

ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความ
ลึกของภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดยสีของพื้นหลังของภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 
ภาพ) เป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

เมื่อจ าแนกผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัย ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ีย
ระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามช่วงอายุดังสรุปในตาราง 5.11 พบวา่ 
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพน้ัน ๆ  ส่วนใหญ่ 
มีลักษณะไม่แตกต่างกัน คือ เป็นภาพรูปแบบที่ 4 ที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้
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งานสินค้า โดยมีลักษณะภาพเป็นมุมระดับสายตา ความลึกของภาพ เป็นภาพชัดลึก สีของภาพพื้น
หลัง เป็นวรรณะสีกลาง เช่น สีขาว สีเทา หรือสีน้ าตาล เป็นต้น และเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน 
สีน้ าตาลอ่อน หรือสีชมพูอ่อน เป็นต้น ลักษณะของแสงในภาพเป็นไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคีย์ แต่
ในช่วงอายุ 29-37 ปี น้ัน พบว่า ภาพโฆษณารูปแบบที่ 5 ที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับไลฟ์สไตล์
ของผู้ใช้ ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพน้ัน ๆ มากกว่าภาพโฆษณารูปแบบอ่ืน  
ซ่ึงต่างจากช่วงอายุอ่ืน ที่เป็นภาพรูปแบบที่ 4 ที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งาน
สินค้า 
 
ตารางที่ 5.11  
สรุปลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีคา่เฉล่ียระดับทศันคตสูิงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยจ าแนกตามอายุ  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อายุ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ต่ ากว่า 20 ปี 

แบบที่ 4 
(3 ภาพ) 

แบบที่ 1 และ 5  
 (แบบละ 2 ภาพ)  

มุมระดับ
สายตา 
(3 ภาพ) 

มุมกด (2 ภาพ)  

ชัดลึก  
(3 ภาพ) 
ชัดตื้น  

(2 ภาพ) 

สีกลาง (3 ภาพ) 
สีร้อน (2 ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ (3 ภาพ) 

กลาง (2 ภาพ) 

20-28 ปี 

แบบที่ 4 
(4 ภาพ) 
แบบที่ 5 
(3 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา 
(4 ภาพ) 
มุมกด  

(1 ภาพ) 

ชัดลึก 
(3 ภาพ) 
ชัดตื้น 

(2 ภาพ) 

สีกลาง (3 ภาพ) 
สีร้อน (2 ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ (3 ภาพ) 

กลาง (2 ภาพ) 

29-37 ปี 

แบบที่ 5   
(5 ภาพ) 
แบบที่ 4    
(4 ภาพ) 

แบบที่ 3 และ 6 
(แบบละ 1 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา   (4 

ภาพ) 
มุมกด  

(1 ภาพ) 

ชัดลึก 
(4 ภาพ) 
ชัดตื้น 

(1 ภาพ) 

สีกลาง (5 ภาพ) 
สีอ่อน (4 ภาพ) 
สีเข้ม (1 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ (4 ภาพ) 
โลว์คีย์ หรือค่อนไป

ทางโลว์คีย์ (1 
ภาพ) 
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ตารางที่ 5.11  
สรุปลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีคา่เฉล่ียระดับทศันคตสูิงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

38-52 ปึ 

แบบที่ 4 
(3 ภาพ) 

แบบที่ 1 และ 5      
(แบบละ 2 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา   
(3 ภาพ) 
มุมกด  

(2 ภาพ) 

ชัดลึก 
(4 ภาพ) 
ชัดตื้น 

(1 ภาพ) 

สีกลาง (4 ภาพ) 
สีร้อน (1 ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ (4 ภาพ) 

กลาง (1 ภาพ) 

 
5.3.3 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของภาพถา่ยโฆษณาทีม่คีา่เฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 

5 อันดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถาม จ  าแนกตามรายได ้
จากตารางที่ 5.5 และตารางที่ ข-2 สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะของ

ภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดบัทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
รายได้ได้ดงัน้ี 

1. รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท ผลการวิเคราะห์แสดงได้ดงัตารางที ่5.12 
 
ตารางที่ 5.12  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 6 
 
 

 
 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 
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ตารางที่ 5.12  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

2. ภาพที่ 26 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลางสี

อ่อน 
ค่อนไป

ทางไฮคีย์ 

3. ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่  2 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

4. ภาพที่ 28 

แบบที่ 3 
แบบที่ 5 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 13 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 
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ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ
แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 แสดงในตารางที่ 5.12 โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 

ภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน
ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า และรูปแบบที่ 5 คือ ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินคา้
กับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความลึกของ
ภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดยสีของพื ้นหลังของภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 
ภาพ) สีเป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ หรือค่อน
ไปทางไฮคีย์ 

 
2. รายได้ 15,000-30,000 บาท ผลการวิเคราะหแ์สดงได้ดงัตารางที ่5.13  

 
ตารางที่ 5.13  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้15,000-30,000 บาท  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 6 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

2. ภาพที่ 7 
 

 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่  2 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 
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ตารางที่ 5.13  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้15,000-30,000 บาท (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

3. ภาพที่ 32 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

4. ภาพที่ 8 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 26 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

   
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ม ีค ่าเฉลี่ยระดับทัศนคติสูงสดุ  5 

อันดับแรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 15,000-30,000 บาท แสดงในตามตารางที่ 5.13 โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

ภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน
ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (4 ภาพจาก 5 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา 
ความลึกของภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นแบบ ชัดลึก โดยสีของพื้นหลังของภาพส่วนใหญ่ 
(3 จาก 5 ภาพ) เป็นสีกลาง และสีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ 
หรือค่อนไปทางไฮคีย์ 
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3. รายได้ 30,001-50,000 บาท ผลการวิเคราะหแ์สดงได้ดงัตารางที ่5.14 
 
ตารางที่ 5.14  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้30,001-50,000 บาท  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ มุมมองภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 32 
 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

2. ภาพที่ 33 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

3. ภาพที่ 25 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 
แบบที่ 6 

มุมระดับ
สายตา 

 
ชัดตื้น 

สีกลาง 
สีเข้ม 

ค่อนไป
ทางโลว์คีย์ 
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ตารางที่ 5.14  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้30,001-50,000 บาท (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 6 
 
 
 
 

 

แบบที่ 4 
มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 

5. ภาพที่ 26 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 30 ,001-50,000 บาท แสดงในตามตารางที่ 5.14 โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

ภาพทั้งหมดอยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้
งานสินค้า โดยมุมมองภาพทั้งหมด เป็นมุมระดับสายตา ความลึกของภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) 
เป็นแบบชัดตื้น โดยสีของพื้นหลังของภาพส่วนใหญ่ (4  จาก 5  ภาพ) เป ็นสีกลาง และสอ่ีอน 
ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (3 จาก 5 ภาพ) เป็นไฮคีย์ หรือค่อนไปทางไฮคย์ี 
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(4) รายได้ 50,001-100,000 บาท ผลการวิเคราะหแ์สดงไดด้ังตารางที่ 5.15 
 
ตารางที่ 5.15  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้50,001-100,000 บาท  

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

1. ภาพที่ 33 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

2. ภาพที่ 27 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

3. ภาพที่ 25 
 
 
 
 
 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 
แบบที่ 6 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีเข้ม 

ค่อนไป
ทางโลว์คีย์ 
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ตารางที่ 5.15  
ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่ีคา่เฉล่ียระดับทัศนคตสูิงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได ้50,001-100,000 บาท (ต่อ) 

ลักษณะของภาพถ่าย 
โฆษณา 

อันดับ 
รูปแบบ 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

4. ภาพที่ 30 
 
 
 

 

แบบที่ 1 มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 34 
 
 
 
 
 

แบบที่ 1 
แบบที่ 2 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

5. ภาพที่ 36 

แบบที่ 4 
แบบที่ 5 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ

แรก ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 50 ,001-100,000 บาท แสดงในตารางที่ 5.15 โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

ภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 6 ภาพ) อยู่ในรูปแบบที่ 4 คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างาน
ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า ร่วมกับรูปแบบที่ 5 คือ ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
สินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ โดยมุมมองภาพส่วนใหญ่ (4 ใน 6 ภาพ) เป็นมุมระดับสายตา ความลึก
ของภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 6 ภาพ) เป็นแบบชัดลึก โดยภาพส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ภาพ) มีสีของพื้นหลัง
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เป็นสีกลาง และ สีอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่ (5 จาก 6 ภาพ) เป็นไฮคีย์ หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ 

เมื่อจ าแนกผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัย ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ีย
ระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามรายได้ดังสรุปในตาราง 5.16 พบว่า 
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้กลุ่มผู้มีรายได้ น้อยกว่า 15 ,000 บาท และ กลุ่มผู้มีรายได้ 
50,001-100,000 บาท มีทัศนคติที่ดีที่สุด เป็นภาพรูปแบบที่ 4 ที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า 
หรือการใช้งานสินค้า หรือภาพโฆษณารูปแบบที่ 5 คือ ที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับไลฟ์สไตล์
ของผู้ใช้ ในขณะที่ กลุ่มผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท และ กลุ่มผู้มีรายได้ 30,001-50,000 บาท จะมี
ทัศนคติที่ดีเมื่อเป็นภาพโฆษณารูปแบบที่ 4 ที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งาน
สินค้า เพียงรูปแบบเดียวส่วนปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่าย ส่วนใหญ่มีลักษณะไม่แตกตา่งกัน คือ มี
ลักษณะภาพเป็นมุมระดับสายตา ความลึกของภาพ เป็นภาพชัดลึก สีของภาพพ้ืนหลัง เป็นสีกลาง 
เช่น สีขาว สีเทา หรือสีน้ าตาล เป็นต้น และเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน สีน้ าตาลอ่อน หรือสีชมพู
อ่อน เป็นต้น ลักษณะของแสงในภาพเป็นไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคีย์ แต่ในกลุ่มที่มีรายได้ 30,001-
50,000 บาทน้ัน พบว่า ภาพชัดตื้นจะท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติต่อภาพโฆษณาดีที่สุด  ซ่ึงแตกต่างจาก
กลุ่มอ่ืนที่มีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพโฆษณาทีเ่ป็นภาพชัดลึก 
 
ตารางที่ 5.16 
สรุปลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่า เฉ ล่ียระดับทัศนคติ สูง สุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้  
ลักษณะของภาพถ่าย 

โฆษณา 
รายได้ 

รูปแบบ 
มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

น้อยกว่า 15,000 บาท 

แบบที่ 4 และ 5  
 (แบบละ 3 ภาพ) 

แบบที่ 1  
2 และ 3  

(แบบละ 1 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา   
(3 ภาพ) 
มุมกด  

(2 ภาพ)  

ชัดลึก  
(3 ภาพ) 
ชัดตื้น  

(2 ภาพ) 

สีกลาง (3 ภาพ) 
สีร้อน (2 ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อน
ไปทางไฮคีย์  

(3 ภาพ) 
กลาง (2 ภาพ) 
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ตารางที่ 5.16 
สรุปลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่า เฉ ล่ียระดับทัศนคติ สูง สุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
ลักษณะของภาพถ่าย 

โฆษณา 
รายได้ 

รูปแบบ 
มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

15,000-30,000 บาท 

แบบที่ 4   
(4 ภาพ) 
แบบที่ 5    
(3 ภาพ) 

แบบที่ 1 และ 2   
(แบบละ 1 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา    
(4 ภาพ) 
มุมกด  

(1 ภาพ) 

ชัดลึก 
(3 ภาพ) 
ชัดตื้น 

(2 ภาพ) 

สีกลาง (3 ภาพ) 
สีร้อน (2 ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อน
ไปทางไฮคีย์  

(3 ภาพ) 
กลาง (2 ภาพ) 

30,001-50,000 บาท 

แบบที่ 4   
(5 ภาพ) 
แบบที่ 5    
(4 ภาพ) 
แบบที่ 6 
(1 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา    
(5 ภาพ) 

 

ชัดตื้น 
(3 ภาพ) 
ชัดลึก 

(2 ภาพ) 
 

สีกลาง (4 ภาพ) 
สีร้อน (1 ภาพ) 
สีอ่อน (4 ภาพ) 
สีเข้ม (1 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อน
ไปทางไฮคีย์  

(4 ภาพ) 
กลาง (1 ภาพ) 

50,001-100,000 บาท 

แบบที่ 4 และ 5 
(แบบละ 4 ภาพ)

แบบที่ 1   
(2 ภาพ) 

แบบที่ 2 และ 6   
(แบบละ 1 ภาพ) 

มุมระดับ
สายตา    
(4 ภาพ) 
มุมกด  

(2 ภาพ) 

ชัดลึก 
(4 ภาพ) 
ชัดตื้น 

(2 ภาพ) 

สีกลาง (6ภาพ) 
สีอ่อน (5 ภาพ) 
สีเข้ม (1 ภาพ) 

ไฮคีย์ หรือค่อน
ไปทางไฮคีย์  

(6 ภาพ) 

 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB



74 

 

5.4 การวเิคราะหล์กัษณะรว่มของภาพโดยผูเ้ชีย่วชาญ 
 

5.4.1 ผลการวเิคราะหล์กัษณะรว่มของภาพทกุภาพทีไ่ดร้บัคา่เฉลีย่ระดบัทศันคติ
สูงสดุ 5 อันดบัแรก จ  าแนกตามชว่งอาย ุ

เมื่อน าภาพที่ได้รับค่าเฉล่ียระดับทศันคตสูิงสุด 5 อันดับแรก จ าแนกตามอายุ ใน
ตารางที่ 5.4 ให้ผู้เช่ียวชาญคนเดิม (นายปฏิวัติ เศวตวิชัยวัตร ที่ตรวจสอบความถูกต้องของการ
วิเคราะห์ จ าแนกภาพถ่ายในข้ันตอนแรก) วิเคราะห์ผลการวิจัยเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพ ได้ผลดังน้ี 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีายตุ่ ากวา่ 20 ป ี  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพถ่าย 

คือ ภาพถ่ายที่เห็นสินค้าชัดเจน โดยสินค้าในภาพมีขนาดใหญ่พอที่ท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเห็น
ลักษณะของสินค้าได้ชัดเจน สีของภาพพ้ืนหลังเป็นวรรณะสีกลาง และสีอ่อน เช่น สีขาว หรือสีเทา
อ่อน หรืออาจเป็นวรรณะสีร้อนที่มีสีสันสดใส เช่น สีชมพูอ่อน  

2. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-28 ป ี  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพถ่าย 

คล้ายกับกลุ่มคนอายุต่ ากว่า 20 ปี แต่ภาพที่มีนางแบบจะมอิีทธิพลในการดงึดูดความสนใจไดเ้พิ่มข้ึน  
3. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ29-37 ป ี  

ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีนางแบบจะมีอิทธิพลต่อคนกลุ่ม น้ีมาก 
ภาพถ่ายส่วนใหญ่จะถูกถ่ายในสตูดิโอ และเห็นสินค้าชัดเจน สีของภาพพ้ืนหลังเป็นวรรณะสีกลาง 
และเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน หรือสีน้ าตาลอ่อน  

4. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ38-52 ป ี  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพถ่าย

คล้ายกับกลุ่มคนอายุต่ ากว่า 20 ปี ที่สีของพื้นหลังเป็นวรรณะสีกลาง และสีอ่อน แต่เป็นภาพที่แสดง
ให้เห็นถึงความหลากหลายของสีของสินค้า 

ส าหรับปัจจัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของภาพถ่าย เช่น มุมมองภาพ ความลึกของ
ภาพ และแสงในภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงอายุจะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพถ่ายที่มีมมุมองภาพเปน็
มุมระดับสายตา ความลึกของภาพเป็นแบบชัดลึก และแสงในภาพเป็นแบบไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคย์ี 
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5.4.2 ผลการวเิคราะหล์กัษณะรว่มของภาพทกุภาพทีไ่ด้รบัคา่เฉลีย่ระดบัทศันคติ
สูงสดุ 5 อันดบัแรก จ  าแนกตามชว่งรายได ้

เมื่อน าภาพที่ได้รับค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก จ าแนกตามรายได้ 
ในตารางที่ 5.5 ให้ผู้เช่ียวชาญคนเดิม วิเคราะห์ผลการวิจัยเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพในท านองเดียวกัน 
ได้ผลดังน้ี 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่รีายไดน้อ้ยกวา่ 15,000 บาท  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีต่อภาพถ่าย คือ 

ภาพถ่ายที่เห็นสินค้าชัดเจน ความลึกของภาพแบบชัดลึก สีของภาพพ้ืนหลังเป็นวรรณะสีกลาง และสี
อ่อน เช่น สีขาว หรือสีเทาอ่อน หรืออาจเป็นวรรณะสีรอ้นที่มีสีสันสดใส เช่น สีชมพูอ่อน  

2. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่รีายได ้15,000-30,000 บาท  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีต่อภาพถ่าย

เหมือนกับกลุ่มคนที่มีรายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท 
3. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่รีายได ้30,001-50,000 บาท  

ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่เห็นสินค้าชัดเจน โดยเฉพาะภาพที่มีนางแบบจะ
มีอิทธิพลต่อคนกลุ่มน้ีมาก โดยความลึกของภาพส่วนใหญ่จะเป็นแบบชัดตื้น ซ่ึงช่วยเพิ่มความโดดเดน่
ให้สินค้าหรือนางแบบในภาพ สีของภาพพ้ืนหลังเป็นวรรณะสีกลาง และเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทา
อ่อน หรือสีน้ าตาลอ่อน  

4. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่รีายได ้50,001-100,000 บาท  
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้คนกลุ่มน้ีมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพถ่าย 

เหมือนกับกลุ่มคนที่มีรายได้ 30,001-50,000 บาท แต่ต่างกันที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 
50,001-100,000 จะมีทัศนคตทิี่ดตี่อภาพชัดลึก และอาจเป็นภาพที่แสดงใหเ้ห็นความหลากหลายของ
สีของสินค้า สีของภาพพ้ืนหลังเป็นวรรณะสีกลาง และเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน หรือสีน้ าตาล
อ่อน  

ส าหรับปัจจัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ  ของภาพถ่ายเช่น มุมมองภาพ และแสงในภาพ
ผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงรายได้จะมทีัศนคติที่ดตี่อภาพถ่ายที่มีมุมมองภาพเป็นมุมมองระดับสายตา 
และแสงในภาพเป็นแบบไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคีย์ 
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5.5 สรปุผลการวเิคราะหต์ามกรอบวจิยั และผลการวเิคราะหล์กัษณะรว่มของผูเ้ชีย่วชาญ 
 

จากผลการวิเคราะห์คา่เฉล่ียระดบัทศันคติสูงทีสุ่ด 5 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ที่จ าแนกช่วงอายุ และรายได้ ตามกรอบการวิจัย และการวิเคราะหลั์กษณะร่วมของผู้เช่ียวชาญ พบวา่
มีส่วนที่เหมือนกัน และแตกต่างกัน ดังน้ี 

 
5.5.1 รูปแบบภาพถา่ยโฆษณา 

ผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รูปแบบภาพโฆษณาที่ท าให้
กลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีที่สุดต่อภาพโฆษณา ได้แก่ ภาพที่แสดงการสาธิตการ
ท างานของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า (รูปแบบที่ 4) สอดคล้องกับที่ผู้เช่ียวชาญวิเคราะห์ภาพเหล่าน้ี
ที่เป็นภาพถ่ายที่เห็นสินค้าชัดเจน และมีนางแบบหรือนายแบบเป็นผู้น าเสนอ (Presenter) ซ่ึงสามารถ
จัดอยู่ในรูปแบบที่ 4 (ภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า) ตามค านิยาม
ที่ว่า เป็นภาพของกระเป๋าที่ถูกใช้งาน เช่น ภาพของนางแบบ/นายแบบสะพายหรือถือสินค้าอยู่ หรือ
ภาพของกระเป๋าที่บรรจุส่ิงของอยู่ภายใน โดยในทัศนะของผู้เช่ียวชาญทัศนคติของกลุ่มเจเนอเร ช่ัน
วาย (Generation Y) ซ่ึงมีอายุในช่วง 20 - 37 ปี และกลุ่มคนที่มีรายได้ 30 ,000 – 50,000 บาท  
จะได้รับอิทธิพลจากภาพโฆษณาที่มีนายแบบหรือนางแบบเป็นผู้น าเสนอ มากกว่ากลุ่มคนในช่วง
อายุและกลุ่มคนที่มีรายได้ในช่วงอ่ืน ๆ  ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม  
ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันในกลุ่มคนดังกล่าว  

อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์ตามกรอบวิจัยยังแสดงให้เห็นว่ารูปแบบภาพ
โฆษณาท าให้กลุ่มผู้บริโภคหรอืลูกค้าส่วนใหญ่มีทศันคติทีด่ีตอ่ภาพโฆษณาอีกรูปแบบหน่ึง ได้แก่ ภาพ
โฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ (รูปแบบที่ 5) ซ่ึงสภาพแวดล้อม 
หรือการแต่งกายของนายแบบหรือนางแบบในภาพท าให้เห็นถึงไลฟ์สไตล์ โดยเฉพาะกลุ่มคนที่อยู่ในเจเนอ
เรช่ันวาย (Generation Y) ตอนปลายที่มีอายุอยู่ในช่วง 29-37 ปี และมีรายได้อยู่ในช่วง 50 ,000 
บาทข้ึนไป 

5.5.2 ปจัจยัองคป์ระกอบของภาพถา่ย 
5.5.2.1 ม ุมมองภาพ 

ผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัยและของผู้เช่ียวชาญมีความสอดคล้อง
กัน กล่าวคือ มุมมองภาพแบบมุมระดับสายตาจะท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าในทุกช่วงอายุและรายไดม้ี
ทัศนคติที่ดีทีสุ่ดตอ่ภาพโฆษณา  
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5.5.2.2 ความลกึของภาพ 
ผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัยและของผู้เช่ียวชาญมีความสอดคล้อง

กัน กล่าวคือ ความลึกของภาพแบบชัดลึก จะท าให้กลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าส่วนใหญ่เกือบทุกช่วงอายุและ
รายได้มีทัศนคติที่ดีที่สุดต่อภาพโฆษณา ยกเว้นกลุ่มเจเนอเรช่ันวายช่วงปลาย ซ่ึงมีอายุใน 29 – 37 ปี  
จะมีทัศนคติทีด่ีตอ่ภาพโฆษณาที่มคีวามลึกของภาพเป็นแบบชัดตื้น 

5.5.2.3 สีของภาพพ ืน้หลงั 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยสีของภาพพื้นห ลังตามกรอบการวิจัย และ

ผู้เช่ียวชาญ ค่อนข้างสอดคล้องกัน กล่าวคือ ทุกช่วงอายุ และรายได้ สีของภาพพื้นหลังที่ท าให้มี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณา ได้แก่ วรรณะสีกลางและเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน สีน้ าตาลอ่อน 
แต่ก็มีความแตกต่างเล็กน้อย กล่าวคือ ในทัศนะของผู้เช่ียวชาญ พบว่า ในกลุ่มเจเนอเรช่ันซี 
(Generation Z) ที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี และเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ช่วงต้น ซ่ึงมีอายุอย่
ในช่วง 20 - 28 ปี และกลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 30,000 บาท ยังมีทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณาที่มีสีพื้น
หลังเป็นวรรณะสีร้อน เช่น สีชมพู ด้วย นอกจากน้ีกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Generation X) ที่มีอายุ
ระหว่าง 38 - 52 ปี และผู้ที่มีรายได้ในช่วง 50,000 - 100,000 บาท ยังมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพที่แสดงสี
ที่หลากหลายของสินค้ามากกว่ากลุ่มช่วงอายุ และรายไดอ่ื้น ๆ  

5.5.2.4 แสง 
ผลการวิเคราะห์ตามกรอบการวิจัยและของผู้เช่ียวชาญมีความสอดคล้อง

กัน กล่าวคือ แสงแบบไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคย์ีจะท าให้ผู้บริโภคหรอืลูกค้าในทุกช่วงอายุและรายได้
มีทัศนคติที่ดีทีสุ่ดตอ่ภาพโฆษณา  

 
5.6 อภปิรายผลการวจิยั 
 

5.6.1 รูปแบบภาพถา่ยโฆษณา 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า รูปแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ท าให้ทัศนคติของ

ลูกค้าหรือผู้บริโภคดีที่สุดคือ ภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า ซ่ึงเป็น
ภาพของกระป๋าที่ถูกใช้งาน เช่น ให้นางแบบหรือนายแบบในภาพสะพายกระเป๋า เป็นต้น ผลการวิจัย
น้ีจึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Lucas & Britt (1950) ที่กล่าวว่า ภาพที่แสดงผลของการใช้สินค้า  
มีประสิทธิภาพดีกว่าภาพที่แสดงเฉพาะตัวสินค้า และภาพคนจะได้รับความสนใจมากกว่าวัตถุ อีกทั้ง
ยังสอดคล้องกับ พงศ์เชษฐ์ วิริยะไกรกุล (2545) ซ่ึงศึกษาถึงผลของภาพโฆษณาและประเภทสินคา้ทีม่ี
ความเก่ียวพันต่ า ต่อทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค แล้วพบว่า ส าหรับสินค้าทีมุ่่งสนองความ
พึงพอใจทางอารมณ์ (Hedonic Product) เช่น เครื่องแต่งกาย สินค้าแฟช่ัน การใช้ภาพเก่ียวกับการ
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จูงใจทางอารมณ์ เช่น ภาพที่มีคนใช้สินค้าในรูปแบบ อิริยาบถ และกิจกรรมต่าง ๆ จะส่งผลให้เกิด
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้มากกว่าภาพที่ให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว และ ชูเกียรติ อ่อนช่ืน 
(2555) ที่ศึกษาพบว่า รูปแบบการน าเสนอทางโฆษณาที่ท าใหสิ้นค้ามคีวามโดดเด่นมากที่สุดคือ การใช้
ผู้น าเสนอ (Presenter) กล่าวคือ การแสดงการใช้งานสินค้าน้ัน โดยใช้นางแบบเป็นผู้แสดงการใช้
สินค้า แต่จะมีความแตกต่างกันคือ รูป แบบที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้าหรือการใช้งาน
สินค้าในงานวิจัยน้ี อาจเห็นหน้าตาทั้งหมดของนางแบบหรือเห็นเพียงบางส่วนของนางแบบก็ได้  

5.6.2 ป ัจจยัองคป์ระกอบของภาพถา่ย  
5.6.2.1 ด้านมมุมองภาพ  

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า มุมมองระดับสายตาท าให้ ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้ามีทัศนคติต่อภาพโฆษณาดีที่สุด เพราะภาพมุมระดับสายตาจะท าให้ภาพดูเป็นธรรมชาติ
เหมือนกับเห็นจริงด้วยตาเปล่า (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และคณะ, 2558) 

5.6.2.2 ความลกึของภาพ  
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ภาพชัดลึก ท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ามี

ทัศนคติต่อภาพโฆษณาดีที่สุด เพราะภาพชัดลึกจะช่วยส่ือเรื่องราวโดยรวมของภาพได้ดี (เยาวนารถ 
พันธุ์เพ็ง, 2560) 

5.6.2.3 สีของภาพพ ืน้หลงั  
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า สีของพื้นหลังของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่

ท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพโฆษณาดีทีสุ่ดคือ วรรณะสีกลางและเป็นสีอ่อน เช่น สีขาว 
สีเทา สีน้ าตาล หรือ สีด า เพราะจะช่วยเสริมให้งานดูเด่นย่ิงข้ึน (สิทธิชัย พันธ์ธัญกิจ , 2557) ซ่ึง
สอดคล้องกับ ชูเกียรติ อ่อนช่ืน (2555) ที่พบว่า สีและวรรณะสีเป็นปัจจัยที่ช่วยเสริมให้สินค้ามีความ
โดดเด่นเพิ่มข้ึนในงานภาพโฆษณา โดยพื้นหลังสีด า และสีขาว ซ่ึงอยู่ในวรรณะสีกลาง เป็นสีที่นิยมใช้
มากที่สุดในงานโฆษณาสินค้าแฟช่ัน เช่น เครื่องประดับ เพราะจะช่วยขับให้อัญมณีดูโดดเด่น และ
แสดงสีอัญมณีได้ชัดเจน แต่ไม่สอดคล้องกับ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ที่ศึกษาเก่ียวกับภาพ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อการส่ังซ้ือสินค้าของผู้บริโภค แล้วพบว่าสีของภาพโฆษณาแบนเนอร์บน
เว็บไซต์ที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ วรรณะสีเย็น ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะประเภท
สินค้ามีความแตกต่างกัน 

5.6.2.4 แสง  
ส าหรับปัจจัยด้านแสง พบว่า ลักษณะของแสงที่ส่งผลให้ลูกค้าหรือ

ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีต่อภาพถ่ายโฆษณา คือลักษณะแสงแบบไฮคีย์ ซ่ึงสอดคล้องกับ ปรมัยวัฒน์ เก่ง
งาน (2559) ที่พบว่า ความสว่างที่มากที่สุดในงานวิจัย ซ่ึงมีอัตราส่วนของค่าความสว่างระหว่างแสง
หลักและแสงเสริมที่ 11,000:11,000 ลักซ์ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกดีมากที่สุด และ อชิรญา วิฑูร
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ชาตรี (2555) ที่ศึกษาถึงการส่ือความหมายของรสชาติอาหารไทยของภาพประกอบในนิตยสาร พบวา่ 
การจัดแสงสามารถช่วยให้ภาพประกอบในนิตยสารส่ือความหมายของรสชาติอาหารไทยได้ชัดเจน
ย่ิงข้ึน เช่น การจัดแสงให้ดูขาวสว่างเพื่อให้สีของอาหารดูเด่นข้ึน หรือการจัดแสงให้ตกกระทบบน
อาหารให้ดสูว่าง เพื่อให้เห็นวัตถุดิบต่าง ๆ  ชัดเจนย่ิงข้ึน เป็นต้น 

5.6.3 ป ัจจยัดา้นอายแุละรายได ้
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านอายุและรายได้ แทบไม่มีผลต่อทัศนคติ

ของลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มีต่อภาพโฆษณา กล่าวคือ เกือบทุกช่วงอายุและรายได้ รูปแบบภาพโฆษณา
และปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่ายมีลักษณะเหมือนกัน คือ เป็นภาพที่แสดงการสาธิตการท างาน
ของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า (รูปแบบที่ 4) โดยมีมุมมองภาพเป็นแบบมุมระดับสายตา ความลึก
ของภาพเป็นแบบชัดลึก สีของภาพพ้ืนหลังเป็นสีกลางและสีอ่อน ส่วนแสงเป็นแบบไฮคีย์หรือค่อนไป
ทางไฮคีย์ ยกเว้นบางช่วงอายุและรายได้ ที่มีความแตกต่างกันเล็กน้อย กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 
(Generation Y)  ช่วงปลาย ที่มีอา ยุระหว่าง  29 -37 ปี  มีทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณาที่ โยง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ (รูปแบบที่ 5) และกลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาท กับกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท นอกจากจะมีทัศนคติที่กับภาพโฆษณาทั้งรูปแบบที่ 4 
แล้วยังทัศนคติที่ดีต่อรูปแบบที่ 5 ด้วย ส่วนปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่าย เกือบทุกช่วงอายุและ
รายได้ มีทัศนคติที่ดตี่อภาพทีเ่ป็นมุมระดบัสายตา ความลึกของภาพเป็นแบบชัดลึก สีของภาพพ้ืนหลัง
เป็นสีกลางและสีอ่อน แสงเป็นแบบไฮคีย์หรือค่อนไปทางไฮคีย์ ยกเว้นเจเนอเรช่ันซี (Generation Z) 
และเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ช่วงต้น และกลุ่มคนที่มีรายได้น้อยกว่า 30 ,000 บาท ที่มี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพที่มีสีพื้นหลังเป็นสีร้อนและสีอ่อน เช่น สีชมพู ด้วย ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานของ 
พงศ์เชษฐ์ วิริยะไกรกุล (2545) ที่พบว่ากลุ่มคนอายุต่างกันจะมีทัศนคติต่อลักษณะภาพโฆษณาต่างกัน 
กล่าวคือ ส าหรับสินค้าที่มุ่งสนองความพึงพอใจทางอารมณ์ เช่น สินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย  ภาพ
โฆษณาที่ใช้ภาพจูงใจทางอารมณ์ เช่น ภาพการใช้สินค้าในรูปแบบ อิริยาบถ หรือกิจกรรมต่าง ๆ   
จะส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มคนที่อายุ 27 – 35 ปี (หรือเจเนอเรช่ันวายช่วงปลายในงานวิจัยน้ี) 
มากกว่าของกลุ่ม 18 – 26 ปี (หรือกลุ่มเจเนอเรช่ันซี และกลุ่มเจเนอเรช่ันวายช่วงต้นในงานวิจัย น้ี)  
และงานของ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ที่พบว่า รายได้ต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ
โฆษณาออนไลน์ของผู้บริโภค  
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บทที่ 6 
สรุปผลการวจิยัและขอ้เสนอแนะ 

 
ในบทน้ีจะกล่าวถึงผลสรุปของการวิจยั ประโยชน์ที่ได้รบัจากงานวิจัย ข้อจ ากัดงานวิจัย 

และข้อแนะน างานวิจัยในอนาคต 
 
6.1 สรปุผลการวจิยั 
 

จากการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของธุรกิจออนไลน์และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคที่เปล่ียนไป ท าให้เกิดการขายสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก 
เช่นเดียวกับสินค้าประเภทแฟช่ัน และเครื่องแต่งกาย ที่ได้รับความนิยมในการขายผ่านอินสตาแกรม 
ซ่ึงในอินสตาแกรม ภาพโฆษณาสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญอย่างมากต่อการจูงใจให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าซ้ือ
สินค้า แต่ผู้วิจัยยังไม่พบว่ามีการศึกษาในรายละเอียดถึงลักษณะของภาพดังกล่าว ผู้วิจัยจึงท างานวจิยั
น้ีข้ึนเพื่อศึกษาถึงลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าที่มตี่อภาพถ่ายโฆษณาขาย
สินค้าบนอินสตาแกรม ส าหรับสินค้าประเภทกระเป๋าแฟช่ัน โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่น าแนวคิด
รูปแบบการจ าแนกภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสาร กับปัจจัยขององค์ประกอบของภาพถ่าย ซ่ึง
ประกอบด้วย  มุมมองภาพ ความลึกของภาพ สีของภาพพ้ืนหลัง และแสง มาเป็นแนวทางในการสรา้ง
กรอบการวิจัย และน าภาพถ่ายโฆษณาสินค้าประเภทกระเป๋าแฟช่ันของผู้หญิงบนอินสตาแกรม ของ
เพจที่มียอดผู้ติดตามจ านวนเกินกว่า 40,000 คน ที่มีการโพสต์ภาพถ่ายโฆษณาที่มีกระเป๋าอยู่ในภาพ
น้ัน ๆ ในช่วงระยะเวลา 2 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 10 - 23 กันยายน 2560 จ านวน 46 ภาพมาเป็น
ตัวแทนของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าประเภทกระเป๋าแฟช่ัน ที่น ามาใช้สร้างเป็นข้อค าถามใน
แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิงที่เคยซ้ือสินค้าแฟช่ัน
บนส่ือออนไลน์ จ านวน 404 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการกระจายแบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ และเฟซบุ๊ก ของผู้วิจัยแล้วให้เพื่อนและคนรู้จักกลุ่มต่าง ๆ ในไลน์
และเฟซบุ๊กกระจายต่อไปเป็นทอด ๆ ในลักษณะการขว้างหิมะ จากน้ันน าข้อมูลที่ได้มาหาค่าเฉล่ีย
ระดับทัศนคติของแต่ละภาพ แล้วน าภาพมาจัดอันดับตามค่าเฉล่ียระดับทัศนคติที่ค านวณได ้จากน้ัน
น าภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และ
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่จ าแนกตามช่วงอายุ หรือช่วงรายได ้มาวิเคราะห์ลักษณะของภาพตามกรอบ
การวิจัย พร้อมทั้งให้ผู้เช่ียวชาญวิเคราะหเ์พิ่มเติมถึงลักษณะรว่มของภาพเหล่าน้ัน 
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ผลการวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับ
แรกของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่า ลักษณะของภาพโฆษณาที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณามากที่สุด คือ ภาพแสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งาน
สินค้าที่เป็นภาพกระเป๋าถูกใช้งานโดยนางแบบหรือนายแบบสะพายกระปา๋อยู่ หรือภาพของกระเปา๋ที่
บรรจุของอยู่ภายใน โดยมุมมองภาพเป็นมุมระดับสายตา ซ่ึงเป็นการวางต าแหน่งกล้องขนานไปกับ
ระดับพื้น ความลึกของภาพเป็นแบบชัดลึก ที่พื้นที่ส่วนใหญ่ของภาพมีความคมชัด สีของภาพพื้นหลัง
เป็นวรรณะสีกลางและสีอ่อน เช่น สีขาว สีเทาอ่อน หรือสีน้ าตาลอ่อน ลักษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่
เป็นแบบไฮคีย์ หรือค่อนไปทางไฮคีย์ คือจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพสว่าง ปราศจากเงาสีเข้ม 
และไม่เกิดความต่างระหว่างแสงและเงามืดมาก โดยเมื่อวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มี
ค่าเฉล่ียระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ และรายได้ พบวา่ 
ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพน้ัน ๆ มีลักษณะ
คล้าย ๆ กัน จะมีแตกต่างกันบ้างก็เพียงเล็กน้อย ดังน้ี 

กลุ่มเจเนอเรช่ันซี (Generation Z) ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุน้อยกว่า 20 ปี และกลุ่มเจเนอเรช่ัน
วาย (Generation Y) ช่วงต้น ซ่ึงมีอายุออยู่ในช่วง 20-28 ปี จะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพที่มีสีของพื้นหลัง
เป็น สีอ่อน และเป็นวรรณะสีกลาง เช่น สีขาว หรือสีเทาอ่อน เป็นต้น หรือสีร้อน เช่น สีชมพู เป็นต้น ซ่ึง
ต่างจากกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ช่วงปลาย ที่มีอายุอยู่ในช่วง 29-37 ปี และเจเนอเรช่ัน
เอ็กซ์ (Generation X) ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วง 38-53 ปี ที่มีทัศนคติที่ดีต่อภาพที่มีสีของพื้นหลังเป็นสี
กลาง และสีอ่อนเพียงอย่างเดียว ส่วนกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ช่วงปลาย ที่มีอายุในช่วง 
29-37 ปี จะมีทัศนคติที่ดีตอ่ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตวัสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ ซ่ึง
ต่างจากช่วงอายุอ่ืนที่เป็นภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้าหรือการใช้งานสินค้าส่วนปัจจัย
องค์ประกอบของภาพถ่ายด้านอ่ืน ๆ  เช่น มุมมองภาพ ความลึกของภาพ และแสง ไม่พบความ
แตกต่างตามปจัจัยดา้นอายุ 

กลุ่มผู้มีรายได้ น้อยกว่า 15,000 บาท และกลุ่มผู้มีรายได้ 50,001-100,000 บาท จะมี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้าหรือการใช้งานสินค้า และภาพโฆษณาที่โยง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ ในขณะที่กลุ่มผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท 
และ กลุ่มผู้มีรายได้ 30,001-50,000 บาท จะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพที่แสดงการสาธิตการท างานของ
สินค้าหรือการใช้งานสินค้าเพียงรูปแบบเดียว นอกจากน้ี กลุ่มผู้ที่มีรายได้ 30,001-50,000 บาทยัง มี
ทัศนคติที่ดีต่อลักษณะภาพที่เป็นภาพชัดตื้น ซ่ึงต่างจากกลุ่มอ่ืนที่เป็นภาพชัดลึก ส่วนกลุ่มผู้มีรายได้
น้อยกว่า 15,000 บาท และกลุ่มผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท จะมีทัศนคติที่ดตี่อภาพทีม่ีสีของพืน้
หลังเป็นสีอ่อน และวรรณะสีกลาง เช่น สีขาว หรือสีเทาอ่อน สีน้ าตาลอ่อน เป็นต้น หรือวรรณะสีรอ้น 
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เช่น สีชมพูอ่อน เป็นต้น ซ่ึงต่างจากกลุ่มที่มีรายได้ 30,001-50,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ 50,001 
-100,000 บาท ที่มีทัศนคติทีด่ีตอ่ภาพที่มสีีของพื้นหลังเป็นสีอ่อน และวรรณะสีกลาง เพียงอย่างเดียว 
ส่วนปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่ายด้านอ่ืน ๆ เช่น มุมมองภาพ และแสง ไม่พบความแตกต่างตาม
ปัจจัยด้านรายได ้
 
6.2 ประโยชนท์ีไ่ดร้บัจากงานวจิยั 
 

งานวิจัยน้ีได้แสดงให้เห็นถึงลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าประเภทกระเป๋าแฟช่ัน ที่
ท าให้ผู้ติดตามอินสตาแกรมมีทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณาสินค้าบนอินสตาแกรมน้ัน ซ่ึงท าให้เกิด
ประโยชน์ทั้งในทางทฤษฎีและทางปฏิบัต ิดังน้ี 

 
6.2.1 ประโยชนท์างทฤษฎ  ี

ผลการวิจัยน้ีเป็นการยืนยันว่าแนวคิดรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสาร และ
แนวทางการจัดองค์ประกอบของภาพ สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการถ่ายภาพโฆษณาบนอิสตาแกรมได้  

6.2.2 ประโยชนใ์นทางปฏบิตั ิ
ผู้ที่ต้องการขายสินค้าแฟช่ันบนอินสตาแกรมที่สามารถระบุได้ว่ากลุ่มเป้าหมาย

ของตัวเองอยู่ในช่วงอายุใด หรือมีรายได้ในระดับใด สามารถน าผลการวิจัยน้ีมาเป็นแนวทางส าหรับ
การถ่ายภาพโฆษณาสินค้าเพื่อใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มเจเนอเรช่ัน
ซี (Generation Z) ควรใช้ภาพโฆษณาที่แสดงการสาธิตการท างานของสินค้า หรือการใช้งานสินค้า  
โดยมีมุมมองภาพแบบมุมระดับสายตา ความลึกของภาพเป็นแบบชัดลึก สีของพื้นหลังเปน็
วรรณะสีกลาง และสีอ่อน เช่น สีขาว หรือสีเทาอ่อน หรืออาจเป็นวรรณะสีร้อนที่มีสีสันสดใส เช่น สี
ชมพูอ่อน ส่วนแสงควรเป็นแบบไฮคีย์หรอืค่อนไปทางไฮคย์ี เป็นต้น 

  
6.3 ข้อจ  ากดังานวจิยั  
 

งานวิจัยน้ีมีข้อจ ากัดดังน้ี 
 
1. เน่ืองจากข้อจ ากัดด้านเวลา ที่ไม่เอ้ือให้สามารถนัดหมายผู้เช่ียวชาญหลาย ๆ ท่าน

เพื่อท าการวิเคราะห์ในรูปแบบของการสนทนากลุ่ม (Focus Group) หรือใช้เทคนิคเดลฟาย (Delphi 
Technique) ได้ในงานวิจัยน้ี จึงใช้ผู้เช่ียวชาญในการวิเคราะหลั์กษณะภาพถ่ายโฆษณาเพียงทา่นเดยีว 
ซ่ึงอาจท าให้ผลที่ได้จากการวิเคราะห ์มีความแตกต่างไปบา้งจากผลการวิเคราะหข์องกลุ่มผู้เช่ียวชาญ
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หลายท่านที่ได้จากการสนทนากลุ่มหรือเทคนิคเดลฟาย ดังน้ันการน าผลการวิจัยไปใช้อาจมีความ
คลาดเคล่ือนได้  

2. ภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถาม เป็นภาพ
ของกระเป๋าแฟช่ันเพียงอย่างเดียว ดังน้ันถ้าน าผลการวิจัยน้ี ไปใช้กับสินค้าแฟช่ันอ่ืน ๆ อาจมีความ
คลาดเคล่ือน เพราะลักษณะของสินค้าที่มคีวามแตกต่าง 

3. นอกจากปัจจัยขององค์ประกอบภาพในงานวิจัยน้ี ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ในภาพโฆษณาที่
ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยเฉพาะปัจจัยที่สะท้อนหรือส่ือให้เกิดการจูงใจทางอารมณ์
ของภาพ เช่น ลักษณะท่าทางของนางแบบที่เป็นผู้น าเสนอ (Presenter) หรือการแต่งกายของ
นางแบบ ลักษณะของสภาพแวดล้อมที่ใช้เป็นภาพพ้ืนหลังของจุดโฟกัส เป็นต้น ซ่ึงกรอบการวิจัยน้ี
ไม่ได้ครอบคลุมถึงปัจจัยดังกล่าว ดังน้ัน ถ้าจะน าผลงานวิจัยน้ีไปประยุกต์ใช้ส าหรับการถ่ายภาพ
โฆษณาสินค้าแฟช่ัน อาจต้องค านึงถึงปัจจัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ  ดังกล่าวเพิ่มเติม 
   
6.4 ข้อแนะน างานวจิยัตอ่เนือ่ง 
 

จากผลการวิจัย และข้อจ ากัดของงานวิจัยที่กล่าวข้างต้น จึงอาจท างานวิจัยต่อเน่ืองได้
ดังน้ี 

1. เพิ่มปัจจัยที่สะท้อนหรือส่ือให้เกิดการจูงใจทางอารมณ์ของภาพในกรอบการวิจัย 
นอกจากปัจจัยองค์ประกอบของภาพถ่าย เช่น ลักษณะท่าทางการน าเสนอ และการแต่งกายของ
นางแบบหรือนายแบบที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าในภาพ หรือสภาพแวดล้อมที่เป็นพื้นหลังของจุด โฟกัส 
(Subject) เป็นต้น  

2. น ากรอบการวิจัยที่เพิ่มดังกล่าวไปศึกษาภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแฟช่ันอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่
กระเป๋า หรือภาพถ่ายโฆษณาสินค้าอ่ืนที่ไม่ใช่สินค้าแฟช่ัน เพื่อน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ความเหมือน 
และความแตกต่าง 

3. เพิ่มการวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญหลายคน ด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
หรือเทคนิคเดลฟาย (Delphi Technique) ในกระบวนการวิจัยของงานวิจัยต่อเน่ืองที่กล่าวข้างต้น
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ภาคผนวก ข 
การจ  าแนกและวเิคราะหล์กัษณะของภาพถา่ยโฆษณาตามกรอบการวจิยั 

 
ส่วนที ่ข.1 การจ  าแนกและวเิคราะหภ์าพตามรปูแบบการถา่ยภาพโฆษณาสนิคา้ 
 
รูปแบบการถา่ยภาพโฆษณาสนิคา้แบง่ออกเปน็ 6 รูปแบบ ค ือ 
รูปแบบที ่1 ภาพของสนิคา้ทีอ่ย ูใ่นฉาก สิ่งแวดลอ้มหรอืสถานการณท์ีจ่ดัไว้  
รูปแบบที ่2 ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชือ่ตราสนิคา้ เครือ่งหมายการคา้ หรอืบรรจภุณัฑ ์ 
รูปแบบที ่3 ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของสนิคา้ 
รูปแบบที ่4 ภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้  
รูปแบบที ่5 ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟส์ไตลข์องผูใ้ช้ 
รูปแบบที ่6 ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบับคุคลทีม่ชีือ่เสยีง 
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ภาพที่ 36 

      

ภาพที่ 37 
 
 
 
 

 

      

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.1  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามรปูแบบการถ่ายภาพโฆษณาสินค้า (ต่อ) 

 

ภาพ รูปแบบที่ 1 รูปแบบที่ 2 รูปแบบที่ 3 รูปแบบที่ 4 รูปแบบที่ 5 รูปแบบที่ 6 

ภาพที่ 38 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 39 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 40 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 41 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 42 
 
 
 

 

      

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.1  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามรปูแบบการถ่ายภาพโฆษณาสินค้า (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ภาพ รูปแบบที่ 1 รูปแบบที่ 2 รูปแบบที่ 3 รูปแบบที่ 4 รูปแบบที่ 5 รูปแบบที่ 6 

ภาพที่ 43 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 44 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 45 
 
 
 

 

      

ภาพที่ 46 
 
 
 

 
 

      

Ref. code: 25605902037257YDB
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ส่วนที ่ข.2 การจ  าแนกและวเิคราะหภ์าพตามปจัจยัองคป์ระกอบของภาพ 
 
ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึกของ

ภาพ 
สีของภาพพ้ืน

หลัง 
แสง 

ภาพที่ 1 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 2 

มุมเงย ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 3 
 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคีย์

และโลว์คีย์) 

 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึกของ

ภาพ 
สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

ภาพที่ 4 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 5 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 6 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2 
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 8 
 
 
 

 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 9 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮ
คีย์และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 10 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก สีกลาง ไฮคีย์ 

ภาพที่ 11 
 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีเย็นและ 
สีกลาง 
สีเข้ม 

โลว์คีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 12 
 
 
 

 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีร้อน 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 13 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 14 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 15 
 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

ภาพที่ 16 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 

สีอ่อนและ 
สีเข้ม 

โลว์คีย์ 

ภาพที่ 17 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 18 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีเข้ม 

ค่อนไปทางโลว์คีย์ 

ภาพที่ 19 
 
 
 
 
 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 

สีร้อนและ
สีกลาง 

สีอ่อนและ
สีเข้ม 

ค่อนไปทางโลว์คีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2   
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 20 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีเข้ม 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 21 
 
 
 

 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 22 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดตื้น 
สีเย็น 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 23 
 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

ภาพที่ 24 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

กลาง 
(ไม่เป็นทั้งแบบไฮคย์ี

และโลว์คีย์) 

ภาพที่ 25 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีเข้ม 

ค่อนไปทางโลว์คีย์ 

ภาพที่ 26 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 27 
 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 

สีกลางและ 
สีเย็น 

สีอ่อนและ 
สีเข้ม 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

 
 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 28 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 29 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 30 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 31 
 
 
 
 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีร้อนและ 

สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 32 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 33 
 
 
 

 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
 

สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 34 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 35 
 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2 
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพ
พื้นหลัง 

แสง 

ภาพที่ 36 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 37 
 
 
 

 
 

มุมระดับ
สายตา 

 
ชัดลึก 

สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

ภาพที่ 38 
 
 

 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 39 
 
 
 
 
 
 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 40 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 41 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 42 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 43 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

 
ชัดตื้น 

สีกลาง 
สีอ่อน 

ไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ตารางที่ ข.2  
การวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาตามปจัจัยองคป์ระกอบของภาพ (ต่อ) 

 

ภาพ มุมมองภาพ 
ความลึก
ของภาพ 

สีของภาพพ้ืน
หลัง 

แสง 

ภาพที่ 44 
 
 
 
 

 

มุมระดับ
สายตา 

ชัดลึก 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 45 
 
 
 
 
 
 

มุมกด ชัดตื้น 
สีกลาง 
สีอ่อน 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

ภาพที่ 46 
 
 
 
 
 

 

มุมกด ชัดลึก 

สีกลางและ 
สีร้อน 

โทนอ่อนและ 
สีเข้ม 

ค่อนไปทางไฮคีย์ 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ภาคผนวก ค 
ตัวอยา่งแบบสอบถาม 

 
 
 
 

 
เรื่องลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลต่อทศันคตขิองลูกค้าทีม่ีตอ่ภาพถ่ายโฆษณาขายสินค้าบน
อินสตาแกรม กรณีศึกษา: กระเป๋าแฟช่ัน ที่ไม่ใช่สินค้าแบรนด์เนม 
 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบับน้ีจัดท าข้ึนเพื่อประกอบการค้นคว้าวิจัยอิสระ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
การศึกษาตามหลักสูตรวิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลักษณะ
ภาพถ่ายโฆษณาสินค้าบนอินสตาแกรมที่ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อโฆษณา เพื่อเป็นแนวทาง
ส าหรับผู้ที่จ าหน่ายสินค้าแฟช่ันบนอินสตาแกรม           

ผู้วิจัยจึงขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของท่านมีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่องานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลจากท่านจะเก็บเป็นความลับและจะใช้เพื่อการ
วิจัยเท่าน้ัน ขอขอบพระคุณในความร่วมมอืมา ณ โอกาสน้ี 

 
แบบสอบถามน้ีส่วนประกอบดว้ย 3 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเพื่อตรวจสอบความสามารถในการตอบค าถาม 
ส่วนที่ 2 การศึกษาเก่ียวกับทัศนคตขิองผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีตอ่ภาพโฆษณาสินค้า 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ส่วนที ่1 ค  าถามคดักรองเพ ือ่ตรวจสอบความสามารถในการตอบค  าถาม 
 
1. เพศของท่าน 

 หญิง      ชาย (จบแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านซ้ือสินค้าแฟช่ัน เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ ฯลฯ ที่ไม่ใช่สินค้าแบรนดเ์นม 
ผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

 1-2 ครั้งต่อเดือน    3-4 ครั้งต่อเดือน 
 มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน   ไม่เคยซ้ือ (จบแบบสอบถาม) 

 
3. ช่องทางใดบ้างที่ทา่นใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 Lazada     Shopee 

 11th street     Facebook 
 Instagram     Twitter 

 
ส่วนที ่2 การศกึษาเก ีย่วกบัทศันคตขิองผูต้อบแบบสอบถามทีม่ตีอ่ภาพถา่ยโฆษณาสนิคา้ 
 
ภาพจากเพจ atreasurebox 
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด 
 
ภาพที่ 1 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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123 
 

 

ภาพที่ 2 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 3 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 4 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 5 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 6 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 7 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 8 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 9 
 
 
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 10 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
 
ภาพจากเพจ gotcha_official 
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด 
 
ภาพที่ 11 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 12 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 13 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 14 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 15 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 16 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 17 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 18 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 19 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037257YDB



128 
 

 

ภาพจากเพจ vissyy 
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด 
 
ภาพที่ 20 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 21 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 22 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 23 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 24 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 25 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 26 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 27 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพจากเพจ perota_brand 
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด 
 
ภาพที่ 28 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 29 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 30 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 31 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ภาพที่ 32 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 33 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 34 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 35 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 36 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 37 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 38 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 39 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
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ภาพจากเพจ littlewhitestore 
ท่านช่ืนชอบภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแต่ละภาพเพียงใด 
 
ภาพที่ 40 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 41 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 42 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 43 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 

Ref. code: 25605902037257YDB
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ภาพที่ 44 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 
ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 45 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
ภาพที่ 46 
 

  
 

   1    2   3    4   5    6   7    8   9   10 

ไม่ชอบเลย                       ชอบมากที่สุด 
 
 
ส่วนที ่3 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
1. อายุของท่าน 

 ต่ ากว่า 20 ปี     20-28 ปี 
 29-37 ปี      38-52 ปี 

 53 ปีข้ึนไป 
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2. รายได้เฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
 น้อยกว่า 15,000 บาท   15,000-30,000 บาท 

 30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท 
 มากกว่า 100,000 บาท 
 

3. อาชีพของท่าน  

 นักเรียน / นักศึกษา    ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
 รับจ้างอิสระ

Ref. code: 25605902037257YDB
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ประวัตผิูเ้ขยีน 
 
ช่ือ นายจักกฤษณ์ กิตติทรัพย์เจริญ  
วันเดือนปีเกิด 24 พฤศจิกายน 2534 
ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายขาย 
ประสบการณ์ท างาน 2559 - ปัจจุบัน ธุรกิจส่วนตัว 

บริษัท กิตติเจริญ ซัพพลาย จ ากัด 
2557 - 2558 ผู้แนะน าการลงทุน 
บริษัทหลักทรัพย์ เมย์แบงก์ กิมเอ็ง ประเทศไทย จ ากัด มหาชน 

 

Ref. code: 25605902037257YDB


