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กิตติกรรมประกาศ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จลงได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก อาจารย์ ดร.คชากฤษ 
เหลี่ยมไธสง อาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.สานิตย์  กายาผาด ประธานกรรมการสอบ และ
อาจารย์ ดร.สถิติพงษ์ เอ้ืออารีมิตร กรรมการสอบ ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าเสนอแนะ และตรวจสอบ
แก้ไขข้อบกพรอ่งมาโดยตลอด จนการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ส าเร็จ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่ง
สูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ อาจารย์ณุกานดา  ศุภวัฒน์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา  ก้านจักร  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชัย บษุหมั่น อาจารย์ ดร.รัตนะ บุตรสินทร์ อาจารย์สมพร ชุบสุวรรณ อาจารย์ 
ดร.ทองม้วน นาเสงี่ยม ที่กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้า 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ สาขาวิชาสื่อนฤมิต คณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัย 
มหาสารคามทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ และให้ความช่วยเหลือแนะน าเป็นอย่างดี 
 ขอขอบคุณเพ่ือนนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาสื่อนฤมิต รุ่น พ.22 รวมถึงเพ่ือนรวมงานทุก ๆ  
คนที่ช่วยใหก้ าลังใจและช่วยสนับสนุนในการศึกษาคน้คว้าครั้งนี้ 
 คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผู้ศึกษาขอมอบเป็นเครื่องแสดงกตัญญู
กตเวทิตา แด่พระคุณบิดา มารดา ทั้งครู อาจารย์และผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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มหาวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยมหาสารคาม      ปีท่ีพิมพ์    2557 
 

บทคัดย่อ 
 
 การพัฒนาสื่อโฆษณาต่างก็แสวงหาเทคนิคที่จะท าให้เกิดการประหยัดแต่ส่งผลต่อการรับรู้และ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคสูง เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกเป็นรูปแบบหนึ่งที่น่าจะแก้ปัญหาดังกล่าวได้ 
การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาองค์ประกอบในการโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลเพ่ือใช้ใน
การผลิตสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 2) พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิกให้มีคุณภาพ 3) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิก 4) ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิก 5) ศึกษาความพึงพอใจของผู้เข้าชมสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟสบุค 
ยูทูบ โดยในการศึกษานี้ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 1) ผู้ตอบแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณารถยนต์
ส่วนบุคคลทีม่าใช้บริการในงาน มหกรรม The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show ใน
วันที่ 28 กรกฎาคม 2556 ณ อาคารชาแลนเจอร์ 2-3 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมือง
ทองธานี จ านวน 80 คน โดยการใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 2) นักศึกษาระดับปริญญาตรี 2 
ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556 โดยคัดเลือกจาก
นักศึกษาท่ีท าการลงทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่ 3 ปีการศึกษา 2556 จ านวน 45 คน โดยใช้การเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 3) ผู้เข้าชมสื่อมัลติมีเดียผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 47 คน โดยวิธีสุ่มแบบ
บังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 1) แบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่
เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 10 เรื่อง ได้มาจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อ 2) 
แบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 3) สื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคล ที่พัฒนาขึ้นจากข้อมูลที่ได้จากการศึกษา 4) แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา 5) แบบวัดการรับรู้
เกี่ยวกับสื่อโฆษณา 6) แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อกลุ่มตัวอย่าง 7) การเผยแพร่สื่อโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟสบุค และยูทูบ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่า การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 
มีองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ ความต่อเนื่องของภาพเคลื่อนไหว มี
ความคมชัด และขนาดที่เหมาะสม 2) ข้อความ ได้แก่ ขนาดและสีของข้อความ 3) เสียง ได้แก่ ดนตรี
ประกอบ เสียงพากษ์ และเสียงเครื่องยนต์ 4) การน าเสนอ ได้แก่ รูปลักษณ์ภายนอก รูปลักษณ์ภายใน 
การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว สมรรถนะ ความเร็ว และประโยชน์ใช้สอย โดยการน าเอาองค์ประกอบจาก
การศึกษามาใช้ในการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก พบว่า สื่อ
โฆษณาท่ีพัฒนาขึ้นมีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
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ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้เข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผู้เข้าชมจ านวน 47 
คน ผู้เข้าชมกดปุ่มชอบจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 27.66 กดปุ่มไม่ชอบจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.13 และมีผู้เข้าชมที่ไม่กดทั้งปุ่มชอบและปุ่มไม่ชอบ 33 คน คิดเป็นร้อยละ 70.21   
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
1.1 หลักกำรและเหตุผล 
  

 รายงานล่าสุดจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) แสดงให้เห็นถึงการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องของอุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทัลในทุกประเภท โดยในปี 2555 การมีเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
รวม 2,783 ล้านบาท เติบโตขึ้น 38.84% จากปีก่อนหน้า และได้คาดการณ์งบประมาณโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลในปี 2556 ที่ 3,733 ล้านบาท หรือเพ่ิมข้ึนจากปีปัจจุบันเท่ากับ 34.12% ทั้งนี้สัดส่วนของเงิน
โฆษณา ในปี 2555 ยังคงอยู่ที่ 2.34% เทียบกับงบโฆษณาโดยรวมทั้งหมดและคาดว่าจะเพ่ิมข้ึนมากกว่า
3%ภายในปี2556นี้ ส าหรับประเภทอุตสาหกรรมที่มีการใช้โฆษณาดิจิทัลมากท่ีสุดในปี 2555  คือ 
อุตสาหกรรมการสื่อสารที่มียอดเงินโฆษณาดิจิทัลถึง 415 ล้านบาท ตามมาด้วยอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว และอุตสาหกรรมยานยนต์ ที่ใช้เม็ดเงินไป 200 ล้านบาทและ 198 ล้านบาทตามล าดับ ส่วน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ (ภาพ/เสียง) อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีสัดส่วนมูลค่าการใช้สื่อโฆษณาดิจิทัลต่อสื่อโฆษณาทั้งหมด ในปี 
2555 มากที่สุดด้วยสัดส่วน 18.72%, 12.21% และ 11.66% ตามล าดับ นายศิวัตร เชาวรียวงษ์ นายก
สมาคมฯ ได้ให้ความเห็นว่า สาเหตุที่อุตสาหกรรมดังกล่าวมียอดเงินโฆษณาในสัดส่วนที่สูง เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวผ่านทางอินเทอร์เน็ตมาก ไม่ว่าจะเป็นการ
อ่านข้อมูลจากเว็บไซต์ของสินค้าเอง การสืบค้นหาข้อมูล หรือการอ่านความเห็นของผู้บริโภคอ่ืนๆ ที่เคย
ใช้สินค้าผ่านทางบล๊อก รีวิว หรือเว็บไซต์กระดานข่าวต่างๆ รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ที่จัดขึ้นบนอินเทอร์เน็ต ทางสมาคมฯ ยังได้คาดการณ์อุตสาหกรรมที่จะเติบโตสูงสุดในปี 2556 
ได้แก่อุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์กับมูลค่าการเติบโตที่ 78 ล้านบาท 64 ล้านบาทและ 54 ล้านบาทตามล าดับ นายอมเรศ 
ชุมสาย ณ อยุธยา กรรมการสมาคมฯ กล่าวว่า การคาดการณ์การเติบโตดังกล่าวเป็นไปตามการขยายตัว
ของธุรกิจอุตสาหกรรม และการแข่งขันที่สูงในแต่ละอุตสาหกรรม ประกอบกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า
ดังกล่าว มีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต จึงน่าจะท าให้เม็ดเงินโฆษณาในหมวดดังกล่าว
เพ่ิมข้ึนสูงเป็นพิเศษ นางสาวพัชรี เพ่ิมวงศ์อัศวะ เลขาธิการสมาคมฯ ชี้แจงเพ่ิมเติมเก่ียวกับมูลค่าเม็ดเงิน
โฆษณาในแต่ละประเภท พบว่าในปี 2554-2556 โฆษณาดิจิทัลประเภทเสริช (Search) ยังคงเติบโต
อย่างต่อเนื่อง โดยมีสัดส่วนประเภทโฆษณาเพ่ิมข้ึนจาก 11.28% ในปี 2554 เป็น 14.71% ในปี 2555 
และคาดว่าจะเท่ากับ 16.22% ในปี 2556 เช่นเดียวกับการโฆษณาผ่านสื่อสังคม (Social Media) ที่มี
สัดส่วนเพิ่มขึ้นจาก 6.58% ในปี 2554 เป็น 10.33% ในปี 2555 และคาดว่าจะเติบโตเป็น 12.86% ใน
ปี 2556 นี้ โดยโฆษณาดิจิทัลประเภทดิสเพลย์ (Display) มีสัดส่วนลดลงจาก 55.61% ในปี 2554 เป็น 
48.07% ในปี 2555 และคาดการณ์ว่าจะลดลงเป็น 45.87% ในปี 2556 [1] 
 แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือ IMC (Integrated Marketing 
Communication) เป็นการวางแผนการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างผสมผสานให้ไปใน
แนวทางเดียวกัน และส่งเสริมซึ่งกันและกัน เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดของการติดต่อสื่อสารและ
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สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และองค์การต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย [2] การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต้องการ ด้วยการใช้
รูปแบบการจูงใจในหลากหลายลักษณะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอบ่างต่อเนื่อง ด้วยวิธีการสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค้า ตลอดจนน าไปสู่ความรู้จักและคุ้นเคย จนเกิด
เป็นความเชื่อมั่นในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ การติดต่อสื่อสารแบบบูรณาการจะประยุกต์ใช้เครื่องมือใน
การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม โดยรูปแบบที่นิยมใช้กันมากใน
ปัจจุบัน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาด
โดยตรง การจัดแสดงสินค้า การใช้สื่อเคลื่อนที่ การให้บริการ [3] การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีผู้ส่งสาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของ
บริษัท บริษัทตัวแทนโฆษราพนักงานขาย ฯลฯ ท าการส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง 
การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด และเสียงเพลงผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ ไปยังผู้รับสารซ่ึง
เป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับสารตอบสนองไปในทิศทางที่บริษัทต้องการ [4] 
 เนื่องจากผู้บริโภคแสวงหาแหล่งข้อมูลที่มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น และมีความเชื่อถือใน
ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันมากข้ึน ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ [5] เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเป็นหนึ่งในการเปิดรับเทคโนโลยีการสื่อสารที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผู้บริโภค  โดย McNeal ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของแต่
ละบุคคล ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรธุรกิจใดๆหรือไม่  ซื้อที่ไหน เมื่อไหร่ อย่างไร 
และซื้อจากใคร  หากองค์กรธุรกิจสามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้จะมีประโยชน์ต่อการวางแผน
การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเกิดในครั้งต่อไป การติดต่อสื่อสารเป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  เมื่อองค์กรธุรกิจน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการ ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างข้อมูลที่ได้รับจากองค์กรธุรกิจกับประสบการณ์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของตนเอง รวมทั้งการสอบถามจากเพ่ือน ก่อนการตัดสินใจใดๆ [2] 
ผู้บริโภคจ านวนมากใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม เพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือขอคา
แนะนาจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ใช้ เพ่ือหาสิทธิพิเศษและส่วนลดจากผลิตภัณฑ์และบริการ [6]  
 การเผยแพร่สื่อโฆษณาในปัจจุบัน ท าได้หลายช่องทาง เช่น ผ่านหน้าจอโทรทัศน์ 
จอคอมพิวเตอร์ จอแอลอีดีตามห้างสรรสินค้า รถไฟฟ้า และโซเชียมีเดีย ฯลฯ ส าหรับข้อมูลการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2012  จ านวนประชากร 67 ล้านคน ส่วนจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
24 ล้าน คนไทยใช้โซเชี่ยลมีเดียเติบโตสูงสุด 163%  เมื่อเทียบจากปีก่อน อินสตาร์แกรมเติบโตอันดับ
หนึ่ง พบคนไทยถ่ายรูปอัพโหลดสูงสุดปีละ 70 ล้านภาพ ยูทูป (Youtube) เติบโตอันดับสอง พบคนไทย
อัพโหลดวีดีโอ 5.3 ล้านวีดีโอ ส่วนเฟซบุ๊คและทวิตเตอร์เติบโตต่อเนื่อง และผู้หญิงใช้โซเชี่ยลมีเดียมาก
ว่าผู้ชาย การเผยแพร่โฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย ยังถือเป็นการเผยแพร่ที่มีต้นทุนต่ า กว่าการเผยแพร่ผ่าน
ช่องทางโทรทัศน์อีกด้วย [7] 
 กล่าวสรุป การตลาดในการจ าหน่ายรถยนต์ส่วนบุคคล สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลมี
ความส าคัญ คือ ช่วยในการน าเสนอและให้ข้อมูล รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าประเภทรถยนต์ส่วน
บุคคล สื่อโฆษณาช่วยสร้างให้เกิดแรงจูงใจในการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องการ
พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยการน าเอาเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกเข้ามาช่วยในการ
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สร้างสรรค์งานสื่อโฆษณา และศึกษาองค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนต่อไป 
 
1.2 ควำมมุ่งหมำยของกำรศึกษำ 
 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความต้องการเกี่ยวกับองค์ประกอบในการโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลเพื่อใช้ใน
การผลิตสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 1.2.2 เพ่ือพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล โดยใช้องค์ประกอบที่ได้จากการศึกษา ด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกให้มีคุณภาพ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้เข้าชมสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เว็บไซต์เฟชบุคและเว็บไซต์ยูทูบ  
 
1.3 ควำมส ำคัญของกำรศึกษำ 
 
 1.3.1 ได้ทราบองค์ประกอบที่จะน ามาเป็นประเด็นในการผลิตสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 1.3.2 ได้สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อ
การรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 1.3.3 ได้แนวทางในการออกแบบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เพ่ือน าไปพัฒนาเป็นสื่อ
โฆษณาชนิดอื่นต่อไป 
 
1.4 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 
 การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ในครั้งนี้ผู้ศึกษาท า
การจ าแนกประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 
  1.4.1 ระยะที่ 1 การศึกษา วิเคราะห์ความต้องการเกี่ยวกับองค์ประกอบของสื่อโฆษณา
รถยนต์ 
   ผู้ศึกษาได้แบ่งการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาออกเป็น 2 ช่วง ดังต่อไปนี้ 
    ช่วงที่ 1 การศึกษา วิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
     1.1 ประชากร ได้แก่ สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
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     1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณา ได้แก่  
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 10 เรื่อง ได้มาจากสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อ  
    ช่วงที่ 2 การศึกษา วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณาที่ได้จาก
การศึกษา 
     2.1 ประชากกร ได้แก่ ประชาชนที่มาใช้บริการในงาน มหกรรม The 5th 
Bangkok Imported Car & Used Car Show ในวันที่ 28 กรกฎาคม 2556 อาคารชาแลนเจอร์ 2-3 
ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี 
     2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้เข้าชมงาน ในวันที่ 28 กรกฎาคม 2556 อาคาร 
ชาแลนเจอร์ 2-3 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี จ านวน 80 คน โดยการเลือก
แบบบังเอิญ 
  1.4.2 ระยะที่ 2 การศึกษาการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังชมสื่อโฆษณา 
   1.4.2.1 ประชากร ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. 
มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556 จ านวน 227 คน 
   1.4.2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. 
มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556 โดยคัดเลือกจากนักศึกษาที่ท าการ
ลงทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่ 3 ปีการศึกษา 2556 จ านวน 45 คน โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง 
  1.4.3 ระยะที่ 3 การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฟชบุคและเว็บไซต์
ยูทูบ 
   1.4.3.1 ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์ยูทูบและเว็บไซต์เฟชบุค 
   1.4.3.2 ผู้เข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์ยูทูบและเฟชบุค โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญตั้งแต่วันที่ 2-6 มิถุนายน 2557 เป็นระยะเวลา 5 วัน มีผู้เข้าชมจ านวน 47 คน   
  1.4.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า ได้แก่ 
   1.4.4.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก 
   1.4.4.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ 
    1) การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างหลังการชมสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น 
    2) ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างหลังการชมสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น 
    3) ความพึงพอใจของผู้เข้าชมสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 1.5.1 สื่อโฆษณา หมายถึง การน าเสนอข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าประเภทรถยนต์ส่วนบุคคล  
มีหน้าที่น าพาข้อมูลที่ผู้โฆษณาต้องการให้ผู้บริโภครู้ เกี่ยวกับลักษณะเด่นของรถยนต์ส่วนบุคคลที่
ต้องการน าเสนอ เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการบริโภคสินค้าประเภทรถยนต์ส่วนบุคคล  
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 1.5.2 การพัฒนาสื่อโฆษณา หมายถึง การศึกษา วิเคราะห์ งานสื่อโฆษณาเพ่ือน าข้อมูลมา
ออกแบบ จัดสร้างให้สื่อโฆษณาเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้นด้วยการใช้เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 
เพ่ือให้สื่อโฆษณาท่ีสร้างขึ้นมีคุณภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 1.5.3 เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก หมายถึง การใช้งานคอมพิวเตอร์ ผ่านการท างานของ
ซอฟแวร์ โปรแกรมคอมพิวเตอร์กราฟิก และการจัดการเก่ียวกับภาพเคลื่อนไหว ข้อความ และเสียง  
เพ่ือใช้สื่อความหมายของข้อมูล ที่ผู้จัดท าต้องการน าเสนอ ให้น่าสนใจยิ่งขึ้น  
 1.5.4 การรับรู้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับชมการน าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
แล้วผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหา ความหมาย และข้อมูลต่างๆ ของการรับชมสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่
พัฒนาขึ้น ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ได้จากการตอบแบบประเมินการรับรู้ที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้น 
 1.5.5 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทัศนคติท่ีดี ของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาเมื่อ
ได้รับชมสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ได้จากการตอบ
แบบสอบถามความพึงพอใจที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้น 
 1.5.6 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่ช่วยให้ผู้ใช้
สามารถเข้าชมสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้อัพโหลดไว้ในเว็บไซต์ยูทูบและเฟชบุค โดยผู้เข้าชมยังสามารถ
แสดงความพึงพอใจด้วยการกดปุ่มชอบ หรือไม่ชอบ และร่วมแบ่งปันข้อมูล ความรู้ หรือแสดงความ
คิดเห็นผ่านทางกระดานความคิดเห็นได้ด้วย 
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ปริทัศน์เอกสารข้อมูล 
 
 ในการศึกษาค้นคว้าเรื่อง การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้ศึกษาค้นคว้าได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องตามกรอบแนวคิดดังนี้ 
  2.1 สื่อโฆษณา  
   2.1.1 นิยามความหมายของสื่อโฆษณา 
   2.1.2 หลักส าคัญของการโฆษณา 
  2.2 ผู้บริโภค  
   2.2.1 นิยามความหมายของผู้บริโภค 
   2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
   2.2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   2.2.4 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
   2.2.5 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.3 การออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณา 
   2.3.1 การออกแบบสื่อโฆษณา 
   2.3.2 การพัฒนาสื่อโฆษณา 
  2.4 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   2.4.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   2.4.2 สื่อสังคมออนไลน์ 
   2.4.3 พฤติกรรมผู้บริโภค ต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  2.5 การรับรู้ 
   2.5.1 ความหมายของการรับรู้ 
   2.5.2 กระบวนการรับรู้ 
   2.5.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
   2.5.4 การวัดการรับรู้ 
  2.6 ความพึงพอใจ 
   2.6.1 นิยามความหมายของความพึงพอใจ 
   2.6.2 การวัดความพึงพอใจ 
  2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   2.7.1 งานวิจัยในประเทศ  
   2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
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2.1 สื่อโฆษณา 
 
 2.1.1 นิยามความหมายของสื่อโฆษณา 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ [8] การโฆษณา หมายถึง เครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค โดยอาศัยเหตุผลหรือคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าหรือบริการมาใช้ในการจูงใจด้วยจุดมุ่งหมายที่
ช่วยให้การจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ผ่านมือจากผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายไปยังผู้บริโภคโดยเร็วที่สุด 
  William, John & Sandra [9] โฆษณา หมายถึง การจ่ายเงินเพ่ือการสื่อสารต่อคนจ านวน
มากโดยมีการแนะน าหรือ กล่าวถึงผู้สนับสนุนโดยการใช้รูปแบบสื่อชนิดต่างๆเพ่ือชักชวนหรือโน้มน้าวใจ
ผู้รับชม  
  วิจิตร อาวะกุล [10] การโฆษณา หมายถึง การเชิญชวน ชกัจูงให้ประชาชนเกิดความอยาก
ที่จะใช้ หรือกระตุ้นให้ประชาชนเกิดความต้องการใช้บริการ   
  เสรี วงษ์มณฑา [11] การโฆษณา หลายถึง การสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช้บุคคล (ใช้สื่อ) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้า และบริการ หรือความคิด ซ่ึง
สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าที่โฆษณา) โดยผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา สื่อโฆษณาดังกล่าว ประกอบด้วย (1) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร (2) สื่อแพร่ภาพกระจายเสียง  ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ (3) สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ 
(4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ เป็นต้น  
  กล่าวสรุป สื่อโฆษณา หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบธุรกิจใช้เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์เสนอขายสินค้า  หรือให้บริการต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 2.1.2 หลักส าคัญของการโฆษณา  
  หลักส าคัญของการโฆษณา ประกอบด้วย 
   2.1.2.1 กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์การโฆษณาเป็นการ
วางแผน การโฆษณาเสมือนเป็นค าแนะน าและก าหนดจุดของงานการโฆษณา  
   2.1.2.2 การสรางสรรค์ความคิด (Creative Idea) การสร้างสรรค์ความคิดเป็นจุด
ศูนย์กลางของ การโฆษณาโดยต้องดึงจุดที่น่าสนใจและจุดความจ าจากผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา  
   2.1.2.3 การสรางสรรค์ให้ส าเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของความส าเร็จ
ในงาน โฆษณาต้องมาจากคุณภาพของลายละเอียด ลักษณะทางกายภาพของการเขียน การปฏิบัติการ
ตั้งค่า การน าเสนอ และช่องทางการน าเสนอสื่อโฆษณาท่ีมีคุณภาพประกอบกัน  
   2.1.2.4 การสรางสรรค์สื่อ (Creative Media) ในการสร้างสรรค์หรือการเลือกสื่อ
โฆษณาใน ทุกๆ ข้อความที่น าส่งต้องเลือกช่องทางสื่อที่มีความเหมาะสมกับข้อความท่ีต้องการจะ
น าเสนอ [9]   
   กล่าวสรุป การโฆษณา จะประกอบด้วยหลักส าคัญ 4 อย่างคือ กลยุทธ์การโฆษณา 
การสร้างสรรค์ความคิด การสร้างสรรค์ให้ส าเร็จและการสร้างสรรค์สื่อ โดยเมื่อน าหลักส าคัญเหล่านี้มา
ใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาจะท าให้สื่อโฆษณาที่ได้มีคุณภาพและประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
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2.2 ผู้บริโภค  
 
 2.2.1 นิยามความหมายของผู้บริโภค 
  การจัดหาสินค้า หมายถึงกิจกรรมการแสวงหาและซื้อสินค้าเพ่ือให้ได้สินค้ามาไว้ใน 
ครอบครองกิจกรรมเหล่านี้รวมถึงการเสาะหาข่าวสารเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์การพิจารณา เลือก
ซื้อ การประเมินตรายี่ห้อและกิจกรรมการซื้อซึ่งรวมถึงวิธีการที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์และ รายละเอียด
เกี่ยวกับกิจกรรมการซื้อทุก ๆ ส่วน การบริโภค หมายถึง วิธีการ สถานที่และเวลาที่บุคคลได้บริโภค
สินค้าและบริการ การจัดการสินค้าเหลือใช้ หมายถึงวิธีที่ผู้บริโภคจัดการกับผลิตภัณฑ์ที่เหลือใช้และ 
บรรจุภัณฑ์เมื่อเลิกใช้การศึกษาตั้งแต่รูปแบบ ปริมาณสินค้าที่เหลือใช้วิธีการขจัดบรรจุภัณฑ์ [12]   
  กล่าวสรุป การบริโภค หมายถึง การใช้ประโยชน์จากสิ่งของและบริการต่างๆ เพ่ือ
สนองตอบความต้องการของมนุษย์ในชีวิตประจ าวัน การบริโภคมิได้หมายถึงการกินอาหารเท่านั้น แต่
หมายรวมถึงการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ด้วย 
 2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ [8] พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่
ละบุคคล ในการค้นหาการเลือกซ้ือการใช้การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภค
คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ไม่ว่าจะเป็นทางด้านสินค้าและการบริการทาง
เศรษฐกิจ  
  อดุลย์ จาตุรงค์กุล [12] พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งหมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการก าหนดไปเพ่ือการตอบสนองความ
ต้องการของตน และผู้ซื้อ หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ(อ านาจซื้อ) และความเต็มใจจะจ่ายเงินของ
เขา เพ่ือตอบสนองความต้องการต่างๆที่เขามีอยู่ 
  นที บุญพราหมณ์ [13] พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล
แต่ละบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซ้ือ การใช้ การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและ
บริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนทั้งหมดได้ ซึ่งเหตุผลที่จ าเป็นต้อง
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและ
ความสามารถในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้อง
และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาด
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้าและ 
บริการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว บุคคล
ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการบริโภค (Consumption Process) ประกอบไปด้วยกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 3 
ประการคือ 
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   1. การก าหนดความต้องการของบุคคลหรือของกลุ่ม  
   2. การแสวงหาและ ซื้อผลิตภัณฑ์  
   3. การใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อประโยชน์ที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ [14] 
    กล่าวสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็น
การเสาะแสวงหา ซื้อ ใช้ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ ผู้บริโภคจะตอบสนองความต้องการของตนเอง 
โดยการตัดสินใจใช้ทรัพยากรที่มี เช่น เงิน เวลา และก าลังการบริโภค สินเค้าและบริการซึ่งประกอบด้วย 
ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้ออย่างไรและซื้อบ่อยแค่ไหน 
  2.2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ของผู้บริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่มหรือองคืกร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อ การใช้ การเลือกบริการแนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ [15] 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้
สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้  
การเลือกบริการ โดยใช้ค าถาม วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ประกอบด้วย  
   2.2.3.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบ ส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร  
   2.2.3.2 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงสิ่งที่ตลาด หรือผู้บริโภคต้องการซื้อ หรือผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
   2.2.3.3 ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy) เป็นการหา
วัตถุประสงค์หรือ เหตุผลในการซื้อ  
   2.2.3.4 ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) เพ่ือทราบถึง
บทบาทกลุ่ม ต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
   2.2.3.5 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy) เพ่ือทราบโอกาสใน
การซื้อ  
   2.2.3.6 ผู้บริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy) เพ่ือทราบสถานที่ที่
ผู้บริโภคจะไป ซื้อ  
   2.2.3.7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ขั้นตอนใน การตัดสินใจซื้อ [8] 
    กล่าวสรุป การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค มีความจ าเป็นมาก ซึ่งผู้โฆษณาจะ
สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ สร้างและพัฒนาสื่อโฆษณาได้อย่างมีคุณภาพ ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 2.2.4 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
  ดันแคน ได้แบ่งสถานการณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 3 ประเภท 
ด้วยกันคือ 
   1. การตัดสนใจโดยการใช้กระบวนการทางความคิด  
   2. การตัดสินใจโดยการใช้ประสบการณ์ 
   3. การตัดสินใจโดยใช้นิสัยหรือการท าซ้ า 
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    ทั้ง 3 ประเภทของการตัดสินใจอธิบายโดยแบบจ าลองดังต่อไปนี้ 
     แบบจ าลองความคิด  
      เป็นสถานการณ์ทางการตัดสินใจที่เรามักใช้โดยทั่วๆ ไปโดยเฉพาะ อย่างยิ่ง
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสูง ซึ่งมักจะเกิดข้ึนเมื่อสินค้ามีระดับ ความ
เกี่ยวข้องสูงนั่นเอง หรือเป็นสถานการณ์การซื้อครั้งแรก ไม่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อน หรือสินค้า ไม่คุ้นเคย
กับการซื้อ เช่น ยา เป็นต้น เราเรียกการซื้อแบบนี้ว่า การซื้อแบบไตร่ตรอง (Considered Purchase)  
     แบบจ าลองประสบการณ์ 
       จะให้ความส าคัญท่ีการประเมินความรู้สึกมากกว่าแบบแรก เช่น เห็นโฆษณา
สินค้าแล้วรู้สึกอบอุ่น รู้สึกว่าสินค้ามีภาพลักษณ์หรูหราโดดเด่น รู้สึกว่าเราจะ สวยขึ้นกว่านี้ถ้าได้ใช้ยา
สระผมยี่ห้อนี้เป็นต้น โฆษณาที่สามารถกระตุ้นให้เกอดการตอบสนอง เชิงอารมณ์ได้จะประสบผลส าเร็จ 
สถานการณ์แบบนี้มักเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า หรือสินค้าท่ีไม่มีความแตกต่างทาง
กายภาพระหว่างตราสินค้ามากนัก  
     แบบจ าลองนิสัย  
      เป็นการตัดสินใจซื้อที่เกิดข้ึนบ่อยครั้ง และสินค้าท่ีซื้อมาใช้นั้นสามารถ 
ตอบสนองความต้องการได้ดีอยู่ ผู้บริโภคจึงข้ามข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลและขั้นตอนการ ประเมิน
ทางเลือกไปเป็นการตัดสินใจซื้อทันทีอย่างไรก็ตามการตัดสินใจซื้อแบบนี้จะคงยังเกิดขึ้น ตลอดไปเมื่อ
สินค้านั้น ๆ ยังตอบสนองความต้องการได้ดีอยู่หรือผู้บริโภคยังไม่ถูกกระตุ้นให้ แสวงหาทางเลือกอื่น ๆ 
หรือยังไม่มีความต้องการใหม่ๆ เกิดข้ึน มักจะเกิดข้ึนกับสถานการณ์การซื้อ สินค้าที่ต้องใช้เป็นประจ า 
เช่น สินค้าอุปโภคบริโภคท้ังหลาย  
  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
   ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (External or Social and 
Cultural Factors) วัฒนธรรม หมายถึง การเรียนรู้ การใช้ชีวิต การมีปฏิสัมพันธ์ และการตอบสนองต่อ 
สิ่งเร้าแวดล้อมต่างๆ ที่ท าให้สังคมหนึ่งแตกต่างจากอีกสังคมหนึ่งโดยทั้งหมดนี้เป็นที่ยอมรับและ สืบทอด
ผา่นกันระหว่างสมาชิกในสังคม จากค าจ ากัดความ วัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งที่คนในสังคมกระท าเหมือนกัน
และก่อให้เกิดวิธีด าเนินชีวิตที่มีความเชื่อและค่านิยมที่อาจแตกต่างกันออกไป บางคนจึงกล่าวว่า
วัฒนธรรมเป็นตัว ก าหนดให้เกิดบุคลิกภาพของสังคมสามารถมองเห็นได้จากสิ่งที่จับต้องได้ เช่น ศิลปะ 
วรรณกรรม งานก่อสร้าง เสื้อผ้า ดนตรี เป็นต้น  
    ชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการจัดกลุ่มคนในสังคมออกเป็นกลุ่มใหญ่ๆ 
ตามล าดับ จากการใช้แนวคิดของกรณีมีกับ การไม่มีโดยใช้ฐานในการแบ่งด้านรายได้ อาชีพ อ านาจ 
ความ เป็นอยู่ เป็นต้น ชนชันทางสังคมจึงหมายถึง การจัดกลุ่มคนกลุ่มใหญ่ในสังคมที่คนในกลุ่มจะมี
ลักษณะเหมือนกันในด้านวิถีชีวิต ค่านิยม บรรทัดฐาน ความสนใจ และพฤติกรรม การแบ่งชนชั้น  
ทางสังคมออกได้เป็นระดับใหญ่ ๆ คือ  
     1. ชนชั้นระดับสูง (Upper Upper Class) คือชนชั้นสูงสุดในสังคมมีประวัติ
ครอบครัวทีส่ืบเชื้อสายมาจากตระกูลร ่ารวยมีอ านาจและความม่ังคั่ง  
     2. ชนชั้นสูงระดับล่าง (Lower Upper Class) มีลักษณะเป็นครอบครัวที่
ประกอบอาชีพที่รายได้มาก จนท าให้เป็นผู้มีหน้าตาในสังคมและเป็นที่ยอมรับ  
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     3. ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper Middle Class) เป็นบุคคลที่ท างานหนัก ขยัน
ประกอบ อาชีพท าให้ประสบผลส าเร็จ และให้ความส าคัญกับการศึกษามาก เพราะการศึกษาท าให้มี
อาชีพที่ดี 
     4. ชนชั้นกลางระดับล่าง (Lower Middle Class) เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม
ที่ท างาน หาเงินเพ่ือซื้อบ้าน ซื้อรถ และสิ่งจ าเป็น มีอาชีที่มีรายได้พอประมาณกับการสร้างครอบครัวได้ 
      5. ชนชนลางระดับสูง (Upper Lower Class) เป็นกลุ่มคนที่มีชีวิตแบบซ้ าๆ  
มีกิจกรรม เหมือนๆเดิม ท างานหนัก โดยเป็นอาชีพที่มีรายได้ไม่มากนัก จึงไม่สามารถหยุดงานได้ เป็น
งานที่มีต้องใช้ทักษะหรือความคิดมากนัก  
     6. ชนชั้นล่างระดับล่าง (Lower Lower Class) เป็นกลุ่มคนที่ใช้ชีวิตไปวัน ๆ 
ท างานเพ่ือ หาเช้ากินค่ า ไม่มีความรู้ในการประกอบอาชีพ ใช้แรงงานเป็นหลัก  
   เนื่องจากแต่ละชนชั้นจะมีการใช้จ่ายเงินและใช้เวลาไปกับสินค้าหรือบริการที่แตกต่าง 
กันไป และมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อโฆษณาแตกต่างกันด้วยเช่นกัน รวมทั้งมีการตอบสนองต่อ 
โฆษณาในลักษณะที่แตกต่างกันด้วยเพราะชนชั้นทางสังคมเป็นตัวบ่งบอกถึงรสนิยมด้วยว่าชอบ หรือไม่
ชอบอะไรแบบไหน  
   กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคใช้เป็นจุดในการเปรียบเทียบเพื่อ
ใช้ในการตัดสินใจบริโภคสินค้าผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความเหมือนกันบางอย่างระหว่างผู้บริโภคกับ บุคคล
อ้างอิงนั้น ๆ หรือรู้สึกถึงความผูกพันทางอารมณ์บางอย่างท าให้ผู้บริโภคใช้กลุ่มบุคคลนั้น เป็นตัวอย่าง
เพ่ือเลียนแบบพฤติกรรมที่กลุ่มอ้างอิงท าหรือมีความเชื่อ ค่านิยมและเป้าหมายแบบ เดียวกันกับกลุ่ม
อ้างอิง อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง แบ่งได้ 3 ลักษณะคือ  
    1. อิทธิพลด้านข้อมูลข่าวสาร กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลเนื่องจากผู้บริโภคต้องการ
แสวงหา ข่าวสารข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงเก่ียวกับสินค้าที่ต้องการจะซื้อ อาจหาข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ หรือ
ผู้อยู่ ในวงการวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง หรือ คนรู้จัก เพ่ือน ครอบครัว  
    2. อิทธิพลด้านการใช้ประโยชน์สินค้า หรืออิทธิพลด้านการยินยอมตามกลุ่ม เป็น
กลุ่มท่ีมีอ านาจมากท่ีสุดเพราะเป็นตัวปรับทัศนคติค่านิยม พฤติกรรมให้เป็นไปตามกลุ่ม เพ่ือให้เกิดการ 
ยอมรับของกลุ่ม  
    3. อิทธิพลด้านการแสดงออกซึ่งค่านิยม ผู้บริโภคจะท าตามกลุ่มอ้างอิง เพราะการมี
พฤติกรรมหรือการเลือกใช้ตราสินค้านั้น ๆ จะก่อให้เกิดความภูมิใจ การแสดงถึงความเป็นตัวตน หรือ
แสดงถึงการไปถึงเป้าหมายส าคัญของชีวิต ครอบครัว เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคและเป็นกลุ่มที่
ส าคัญที่สุดในการสอนเกี่ยวกับการเป็นผู้บริโภค เพราะกระบวนการที่บุคคลพัฒนารูปแบบเฉพาะของ
พฤติกรรมและ ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับการบริโภค ผ่านการติดต่อปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในครอบครัว  
     ดังนั้นการ ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลในครอบครัวจึงเป็นสิ่งส าคัญในการ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมอย่างไร บทบาทการบริโภคของครอบครัว สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 บทบาทคือ  
      1. ผู้ริเริ่ม คือบุคคลที่เป็นผู้ริเริ่มที่จะซื้อสินค้าเป็นคนแรกของครอบครัว  
      2. ผู้มีอิทธิพล คือบุคคลที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อในทางใดทางหนึ่ง  
      3. ผู้ตัดสินใจ คือบุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจเลือกสินค้าอาจเป็นผู้ตัดสินใจหลัก
หรือ ร่วมตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีจะซื้อ สถานที่ซื้อ เวลาในการซื้อ เป็นต้น  
      4. ผู้ซื้อสินค้า คือผู้ที่ท าพฤติกรรมการซื้อสินค้า  
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      5. ผู้ชื้อสินค้า คือผู้ที่ใช้สินค้าที่ซื้อมา ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographics) หมายถึงลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และส่วนบุคคลของประชากรที่หมายรวมถึง
อายุเพศ รายได้ การศึกษา รายได้ อาชีพ เชื้อชาติสถานภาพสมรส และขนาดครอบครัว ปกติลักษณะ
เหล่านี้มักจะใช้เป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ผู้รับ สารเป้าหมายโฆษณา เนื่องจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผู้รับสารเป้าหมาย มีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป ปัจจัย
ภายใน (Internal Factors) หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนบุคคลนั้นคือ ปัจจัย จิตวิทยาของบุคคลนั้นที่ท าให้บุคคลหนึ่งแตกต่าง
ไปจากอีกบุคคลหนึ่ง นั่นคือปัจจัยด้านแรงจูงใจ และความต้องการ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติวิถีทาง
ในการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ แรงจูงใจและความต้องการ (Motivation and Need) แรงจูงใจ 
(Motivation) เป็นพื้นฐานเชิงพฤติกรรมศาสตร์ของมนุษย์ แรงจูงใจเป็นสิ่งที่สามารถใช้บรรยายแรงที่
ขับเคลื่อนพฤติกรรมส่วนตัวให้ออกมาในรูปของการกระท า โดย แรงขับเคลื่อนนี้จะขับเคลื่อนตามสิ่งที่
เห็นหรือจากเครื่องยึดเหนี่ยวภายใน [16] 
   กล่าวสรุป ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น ขึ้นอยู่กับ
ความรู้สึกภายในจิตใจ และการได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ในหลายๆ ทาง เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับ
ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ ก็จะเกิดการตักสินใจในการที่จะแสวงหา หรือเลือกใช้ 
 2.2.5 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  เพ่ือตอบสนองความต้องการนั้นได้มีนักจิตวิทยาได้ให้แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจไว้ดังต่อไปนี้ 
   สุภาภรณ์ พลนิกร. [17] ได้กล่าวถึง ทฤษฎีแรงจูงใจล าดับขั้นของมาสโลว์ (Maslow is 
Hierarchy of Needs) แนวคิดหลักของดร. อับราอัม มาสโลว์ ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกไว้ 5 
ขั้นคือ  
    1. ความจ าเป็นทางด้านร่างกายหรือทางสรีระ (Physiological Needs) เป็นความ
ต้องการ ล าดับพื้นฐานสุดคือความต้องการพ้ืนฐานที่มนุษย์ต้องการเพื่อการด ารงชีวิต ได้แก่ อากาศ 
อาหาร ยา น้ า เครื่องนุ่งห่ม  
    2. ความมั่นคงและความปลอดภัย (Security and Safety Needs) เมื่อความ
ต้องการ ทางด้านสรีระเป็นที่พอใจแล้วจะเกิดความต้องการให้ตนเองม่ันคงในเรื่องความไม่แน่นอน 
ต่าง ๆ รวมถึงความปลอดภัยจากอันตรายจะเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ โดยมีความส าคัญ
กว่าความจ าเป็นชนิดแรกโดยผู้มีฐานะดีจะให้ความส าคัญมากกว่าผู้ที่ยากจน  
    3. การยอมรบในสังคม (Social or Belonging Needs) เนื่องจากผู้บริโภคแสวงหา 
ความสัมพันธ์ที่อบอุ่นและความพอใจกับบุคคลอ่ืน ๆ เช่นความรักความผูกพันระหว่างสมาชิกใน 
ครอบครัวจึงมีผลิตภัณฑ์จ านวนมากที่โฆษณาโดยเน้นความสัมพันธ์และการยอมรับจากสังคม  
    4. ความภาคภูมิใจในตนเอง (Ego or Self-esteem Needs) โดยความภูมิใจมักมี
แรงผลักดันจากภายในและภายนอก แรงผลักดันภายในเป็นการยอมตนเองว่ามีความส าเร็จตามที่ตนเอง
ต้องการรวมทั้งพอใจสิ่งที่ตนท าไป ส่วนความภูมิใจภายนอกเป็นสิ่งที่ได้รับจากผู้อ่ืน เช่น ชื่อเสียง 
เกียรติยศ ผู้ผลิตจึงเสนอสินค้าที่บ่งบอกความส าเร็จและสถานภาพ เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ เป็นต้น  
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    5. ความส าเร็จส่วนตัว (Self-actualization or Self-fulfillment Needs) การได้
มีหรือได้ เป็นในสิ่งที่ตนฝันไว้และตามศักยภาพตนนักการตลาดจึงน าเสนอสินค้าและบริการที่เป็น
สัญลักษณ์bของการมีความจ าเป็นในระดับนี้เช่นรถยนต์ที่คุณภาพสูงจากเยอรมัน ไวน์คุณภาพสูง  
จากฝรั่งเศส เป็นต้น  
   การเรียนรู้ หมายถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนเกิดขึ้นจากกาลเวลาที่เปลี่ยนไป โดย สภาพ
สิ่งแวดล้อมภายนอกเป็นตัวกระตุ้นซึ่งสภาพดังกล่าวเกิดขึ้นได้ต้องมีสิ่งประกอบดังต่อไปนี้ คือต้องมีการ
เปลี่ยนพฤติกรรม(ต้องมีการยอมรับการเปลี่ยนพฤติกรรม)และต้องเกิดจากสภาวะ ภายนอกเป็น
ตัวกระตุ้นเท่านั้น [18]   
   ทฤษฎีการเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความ โน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา โดยทฤษฏีดังกล่าวเป็นการศึกษาถึงการเกิด การเรียนรู้ (Leaning) 
การตอบสนอง (Response) ทฤษฎีนี้เรียกว่าทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-response or 
S-R theory) โดยทฤษฎีดังกล่าวเป็นการเสริมแรงพ้ืนฐานส าหรับการเรียนรู้ คือ ทฤษฎี S-R ศึกษาปัจจัย
ภายนอกในขณะที่ให้ความส าคัญต่อกระบวนการทางจิตวิทยาต่ าสุด โดย ทฤษฎี S-R เชื่อว่าการเรียนรู้
จะเกิดในช่วงเวลาและจังหวะที่ใกล้เคียงกันระหว่างสิ่งกระตุ้นและ การตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจาก
การสร้างความต่อเนื่องระหว่างสิ่งกระตุ้นกับการตอบสนอง ประกอบด้วย ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิค (Classical Conditioning Theory) ทฤษฎีนี้สมมติว่าการเรียนรู้เป็นกระบวนการต่อเนื่องที่
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง ตัวอย่างที่มีชื่อเสียงที่สุดคือ รูปแบการเรียนรู้ที่
เกิดจากการศึกษาสัตว์โดยนักวิจัยชาวรัสเซียที่ชื่อว่า พาฟลอฟ โดยพาฟลอฟ สังเกตว่า เวลาให้เนื้อบด
สุนัขจะน้ าลายไหลเมื่อเห็นเนื้อบด เป็น ความสัมพันธ์ระหว่างการเห็นอาหารกับการน้ าลายไหล เป็นกา
ระบวนการต่อเนื่องที่ท าให้เกิด กระบวนการต่อเนื่องแบบมีเงื่อนไข อาหารแสดงสิ่งกระตุ้นที่ไม่มีเงื่อนไข 
(Unconditioned Stimulus) และน้ าลายไหลเป็นการตอบสนองที่ไม่มีเงื่อนไข (Unconditioned 
Response) น้ าลายไหล อยู่ในเงื่อนไขท่ีจะเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองสิ่งกระตุ้น (Neutral Stimulus)  
พาฟลอฟได้ใช้กระดิ่งกับ การเสนออาหาร หลังการท าหลายครั้งสุนัขเริ่มเรียนรู้โดยน้ าลายไหลอัน
เนื่องมาจากเสียงกระดิ่ง อย่างเดียว ดังนั้นเสียงกระดิ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข (Conditioned 
Stimulus) ซึ่งจะท าให้เกิดการ ตอบสนองที่มีเงื่อนไข (Conditioned Response) เหมือนกับการ
ปฏิบัติการแบบไม่มีเงื่อนไข (Unconditioned Reaction) ทฤษฎีการวางเงื่อนไขการปฏิบัติ (Operant 
Conditioning) เป็นทฤษฎีการเรียนรู้โดยถือ เกณฑ์ท่ีกระบวนการลองผิดลองถูก (Trial-and-error 
process) ด้วยอุปนิสัยซึ่งก าหนดจากผลของ ประสบการณ์ด้านบวกหรือการส่งเสริมแรงด้านบวก 
(Positive Referentation) ทฤษฎีนี้เชื่อว่าบุคคล มีการเรียนรู้จากการซื้อตราสินค้าต่าง ๆ อย่างลองผิด
ลองถูก และเม่ือเลือกตราสินค้าท่ีสร้าง ความพอใจได้แล้วเขาจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าเกิดความภักดี
ในตราสินค้า การโฆษณาและ การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการทดลองใช้จะเป็นตัวก าหนดและกระตุ้น
ให้เกิดทฤษฎีการวาง เงื่อนไขในการปฏิบัติ [8]  
   ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความเชื่อ ที่มีผลต่อแนวทางในการประพฤติตน  
โดยพัฒนาจากวัตถุประสงค์ เหตุการณ์ ผู้คน และเวลาที่เปลี่ยนไปท่ีเกิดจากการเรียนรู้รวมถึง 
ประสบการณ์ที่ตนได้เข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งแวดล้อมนั้น ๆ องค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย [19] 
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    1. องค์ประกอบด้านความเชื่อ (Cognitive Component) คือความรู้ ความเชื่อที่
เกี่ยวกับวัตถุ (ตราสินค้า) ซึ่งจะเป็นพื้นฐานขององค์ประกอบที่ 2 ต่อไป ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าจึง
เป็น ความคิดเกี่ยวกับคุณสมบีติของตราสินค้าในลักษณะต่าง ๆ  
    2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component) คือความรู้สึกท่ีมีต่อ
วัตถุหรือ อารมณ์ท่ีถูกกระตุ้นขึ้นมาโดยวัตถุนั้น ๆ เช่น ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบเป็นต้น  
    3. องค์ประกอบทางด้านแนวโน้มพฤติกรรม (Conative Component) คือ
พฤติกรรมที่บุคคลต้องการกระท าต่อวัตถุหรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม บุคลิกภาพและวิธีทาง
ด าเนินชีวิต (Personality and Lifestyle) บุคลิกภาพ คือ ลักษณะทางจิตวิทยาที่เป็นเอกลักษณ์ท าให้
บุคคลนั้น ๆ ตอบสนองต่อ สิ่งแวดล้อมในลักษณะเหมือนเดิมบุคลิกภาพจึงถือได้ว่าเป็นความประทับใจ
โดยรวมของบุคคลที่บุคคลอ่ืนมองเห็นได้จากการแสดงออกต่อสถานการณ์แวดล้อมต่าง ๆ ท าให้บุคคล
หนึ่งมีความ แตกต่างไปจากอีกบุคคลหนึ่ง ดังนั้น บุคลิกภาพจึงเป็นปัจจัยภายในที่มีผลต่อความคิด 
ความรู้สึก การกระท า การสื่อสาร หรือแม้แต่ความฝันของผู้บริโภค 
   กัลป์ยกร วรกุลวัฏฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช. [20] อ้างถึง ทฤษฎีบุคลิกภาพ
ของฟรอยด์ (Freudian Theory) กล่าวว่าบุคคลจะด าเนินชีวิตภายใต้หลักเกณฑ์ของจิต 3 ระดับคือ 
     1. จิตระดับต่ าสุดเรียกว่าอิด (Id) ซึ่งจะด าเนินภายใต้กฎเกณฑ์ของความพอใจคือ 
พฤติกรรมเกิดขึ้นจากความปรารถนาหลัก ๆ ของบุคคลเพื่อก่อให้เกิดความพอใจสูงสุดและเพ่ือ 
หลีกเลี่ยงความเจ็บปวด  
    2. จิตระดับสงสุดเรียกว่า ซูปเปอร์อีโก้ (Superego) จะด าเนินไปภายใต้หลักเกณฑ์
ทาง ศีลธรรมซึ่งจะคอยถ่วงสมดุลกับอิดว่าคนเราควรจะท าตามใจตนเองได้แค่ไหน  
    3. จิตระดับกลางเรียกว่า อีโก้ (Ego) เป็นจิตที่อยู่ตรงกลางระหว่างอิดและซูปเปอร์
อีโก้ท่ีคอยท าให้จิต 2 ระดับแรกมีความสมดุลโดยด าเนินไปภายใต้กฎเกณฑ์ของความเป็นจริงดังนั้นจะ 
เป็นจิตที่หาหนทางตอบสนองความต้องการของอิดในแบบที่เป็นที่ยอมรับจากผู้อ่ืนได้ วิถีทางในการ
ด าเนินชีวิตคือรูปแบบในการบริโภคซึ่งแสดงออกมาให้เห็นโดยวิธีการใช้เวลาและใช้เงินในมุมมอง
ผู้บริโภคท าให้บุคคลที่มีการใช้เวลาและใช้เงินที่แตกต่างกันไปมีวิถีทาง ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันออกไป
โซโลมอนกล่าวว่าสินค้าเปรียบเสมือนหินบล๊อคท่ีสร้างขึ้นเป็น วิถีทางด าเนินชีวิตหมายความว่าบุคคลจะ
เลือกสินค้าเพราะสินค้านั้นมีการเชื่อมโยงเก่ียวเองกับวิถีชีวิตของเขา  
   กล่าวสรุป พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภค โดยการตัดสินใจจากสิ่งที่ได้เห็น  
ได้ยิน เมื่อผู้บริโภคท่ีได้รับรู้ และเรียนรู้ ผู้บริโภคจะท าการคิด วิเคราะห์ ประมวลความรู้ แล้วสามารถ
แสดงออกถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนก็จะแตกต่างกันออกไปตาม
ความต้องการ 
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2.3 การออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณา 
 
 2.3.1 การออกแบบสื่อโฆษณา  
  การออกแบบสื่อโฆษณา ต่อไปก็คือ การเขียนโครงเรื่อง โดยมีส่วนประกอบที่เก่ียวเนื่องกัน 
คือ 
   1. ความสัมพันธ์กันระหว่างภาพและเสียง ต้องสนับสนุนซึ่งกันและกัน ในสื่อยาว 30 
วินาที ควรมีค าพูดประมาณ 60 ค า ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความเหมาะสม สื่อบางเรื่องอาจเน้นที่เสียงเพลงหรือ
ภาพ ใช้ค าพูดในส่วนปิดการขายเท่านั้น 
   2. ลักษณะในการสร้างสื่อ อาจจะใช้ Animation เพ่ือให้แตกต่างจากชีวิตจริงหรือ
ดึงดูดความสนใจหรือใช้ภาพจริง ที่สามารถรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์และคุณค่าของสินค้าหรือบริการได้
อย่างสมจริง 
   3. จ านวนฉากและความต่อเนื่อง สื่อความยาว 30 วินาที ไม่ควรเปลี่ยนฉากเกิน 5 ฉาก 
เพ่ือให้ผู้ชมมีเวลาติดตามเรื่องโดยไม่สับสน 
  2.3.1.1 การเขียนโครงเรื่อง เป็นตัวแทนความคิดและเนื้อหาของเรื่องทั้งหมดที่แสดงให้
เห็นฉาก การเปลี่ยนมุมกล้อง การเปลี่ยนท่าทาง สิ่งประกอบในฉาก ซึ่งในการถ่ายท าอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไปบ้าง องค์ประกอบในบทโฆษณามีดังนี้ 
   1) ด้านของภาพ มีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 
    1.1) องค์ประกอบของภาพ ได้แก่ ส่วนส าคัญของภาพหรือนักแสดง (Subject) 
ส่วนที่อยู่ด้านหน้าเรียกว่า ฉากหน้า (Foreground) หรือ F.G. ส่วนที่อยู่ด้านหลังเรียกว่าฉากหลัง 
(Background) หรือ B.G. ส่วนตัวอักษรที่ปรากฏบนจอเรียกว่า ซูปเปอร์ (Super) ภาพแต่ละภาพบน
แผ่นฟิล์มเรียกว่า กรอบภาพ (Frame) มีขนาด 3 : 4 คือ สูง 3 ส่วน กว้าง 4 ส่วน สว่นชอ้ต (Shot) คือ 
การบันทึกภาพแต่ละครั้งโดยไม่มีการตัดภาพ ไม่ว่าจะมีการเคลื่อนกล้องหรือการเคลื่อนไหวของ
นักแสดงก็ตาม 
    1.2) ระยะและทิศทางของกล้อง มีศัพท์เทคนิค ได้แก่ 
     1.2.1) ภาพระยะไกลมาก (Establishing Shot) หรือ E.L.S. หมายถึง การถ่าย
ให้เห็นภาพในมุมกว้างไกล มักใช้เป็นช้อตเปิดเรื่องเพ่ือบอกให้ผู้ชมทราบว่าเหตุการณ์เกิดขึ้นที่ใด 
     1.2.2) ภาพระยะไกล (Long Shot) หรือ L.S. หมายถึง การถ่ายให้เห็นภาพใน
มุมกว้าง เพ่ือบอกเหตุการณ์หรือสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในฉากนั้น หากเป็นภาพคนจะเป็นภาพ
คนเต็มตัว มีที่ว่างเหนือศีรษะและปลายเท้าพอสมควร 
     1.2.3อ ภาพระยะไกลปากลาง (Medium Long Shot) หรือ M.L.S. หมายถึง 
ภาพคนตั้งแต่ศีรษะถึงเข่า แสดงให้เห็นถึงการกระท า (Action) ของตัวแสดงและฉากบางส่วน 
     1.2.4) ภาพระยะปานกลาง (Medium Shot) หรือ M.S. หมายถึง ภาพคน
ตั้งแต่ศีรษะถึเอว เห็นฉากบางส่วนเป็นระยะของภาพที่สบายตาในการมองตัวแสดงในภาพ 
     1.2.5) ภาพระยะใกล้ปานกลาง (Medium Close – Up) หรือ M.C.U. 
หมายถึง ภาพคนตั้งแต่ศีรษะถึงหน้าอก เห็นใบหน้าชัดเจนขึ้น 
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     1.2.6) ภาพระยะใกล้ (Close - Up) หรือ C.U. หมายถึง ภาพคนตั้งแต่ศีรษะถึง
บ่าเป็นขนาดภาพที่เน้นถึงความส าคัญของตัวแสดงหรือส่วนส าคัญในภาพมากกว่าสภาพแวดล้อม แสดง
ให้เห็นสีหน้าของตัวแสดงได้ชัดเจน 
     1.2.7) ภาพระยะใกล้มาก (Extreme Close - Up) หรือ E.C.U. หมายถึง  
การจ ากัดเนื้อที่ของภาพให้อยู่บริเวณท่ีเล็กที่สุดหรือส่วนใดส่วนหนึ่งของใบหน้า เช่น ตา จมูก ปาก เพียง
ส่วนเดียวเพ่ือเน้นความส าคัญของสิ่งนั้น 
   2) ด้านของเสียง มีองค์ประกอบและศัพท์เทคนิคดังต่อไปนี้ 
    2.1) เสียงตัวละคร หมายถึง เสียงของตัวแสดงที่อยู่ในเรื่องปรากฏเป็นภาพ เสียงตัว
ละครชาย เรียกว่า เมนวอยซ์  (Men Voice) หรือ M.V.O. เสียงตัวละครหญิงเรียกว่า ฟีเมนวอยซ์ 
(Female Voice) หรือ F.V.O. และหากตัวแสดงไม่อยู่ในภาพมีแต่เสียง เรียกว่า ออฟซีน (Off Scene) 
หรือ O.S. 
    2.2) เสียงโฆษก หมายถึง เสียงของผู้ประกาศท่ีไม่ใช่ตัวแสดงในเรื่อง เรียกว่า วอยซ์
โอเวอ์ร์ (Voice Over) หรือ V.O. ซึ่งต้องระมัดระวังในเรื่องของน้ าเสียงและพลังเสียงที่สร้างความ
น่าเชื่อถือหรือสร้างสภาวะอารมณ์แก่ผู้ชมได้ 
    2.3) เสียงดนตรี หมายถึง เสียงดนตรีประกอบ ที่ช่วยสร้างจินตภาพและบุคลิก
ให้แก่ สินค้า สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เรียกว่า มิวสิค (Music) 
    2.4) เพลงโฆษณา หมายถึง ดนตรีประกอบเนื้อเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ เพื่อสร้างความจดจ า เรียกว่า จิงเกิ้ล (Jingle) 
    2.5) เสียงประกอบ หมายถึง เสียงที่ท าให้เกิดความสมจริงเพ่ือสร้างสภาวะอารมณ์
และมีความเหมาะสมตรงตามเนื้อเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เช่น เสียงแตร เสียงไก่ขัน เสียงนกร้อง 
เสียงโทรศัพท์  เรียกว่า ซาวน์เอฟเฟค (Sound Effect) หรือ SFX. การเขียนผังการโฆษณา เป็นการน า
องค์ประกอบทางด้านภาพและเสียงมาประกอบกันอย่างมีความหมาย เพ่ือเป็นแนวทางในการท างาน
ของผู้ก ากับ ช่างกล้อง ช่างไฟ ช่างเสียงและนักแสดง ให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน [21] 
   กล่าวสรุป “การออกแบบสื่อโฆษณา” หมายถึง การใช้การน าเสนอในรูปแบบของภาพ 
ภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยภาพ หรือภาพเคลื่อนไหวในการน าเสนอต้องมีความเชื่อมโยงสอดคล้องกัน
กับเสียงที่น ามาใช้ประกอบในสื่อโฆษณา 
 2.3.2 การพัฒนาสื่อโฆษณา  
  ไชยยศ เรืองสุวรรณ [22] กล่าวถึงแนวความคิดของ ADDIE MODEL โดยรูปแบบการ
พัฒนาสื่อ ADDIE MODEL เป็นรูปแบบที่ออกแบบขึ้นมา  เพ่ือใช้ในการออกแบบและพัฒนาสื่อการเรียน
การสอน  ADDIE  มาจากตัวอักษรแรกของขั้นตอนต่างๆ จ านวน 5  ขั้นได้แก่  Anylysis, Design, 
Development, Implementation และ Evaluation 
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ภาพประกอบ 2.1  ขั้นตอนการออกแบบและสร้างสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ตามรูปแบบ  ADDIE 

 
   สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เป็นสื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคสามารถรับชมได้ทั่วไป ไม่ว่าจะ
น าเสนอผ่านจอโทรทัศน์ หรือในโซเชียลมีเดีย ดังนั้น หลักการพ้ืนฐานส าคัญของการออกแบบและ
พัฒนา จึงได้แก่ หลักการออกแบบและพัฒนาระบบของสื่อโฆษณานั่นเอง ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ ใช้
เป็นขัน้ตอนการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ได้ดังนี้ 
    ขั้นที่  1  การวิเคราะห์  (Analyze) 
    ขั้นที่  2  การออกแบบ  (Design) 
    ขั้นที่  3  การพัฒนา  (Develop) 
    ขั้นที่  4  การน าไปใช้/การทดลอง (Implement  Tryout) 
    ขั้นที่  5  การประเมินและปรับปรุงแก้ไข  (Evaluate and Revise) 
  ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์  
   การวิเคราะห์หลักเนื้อหา  (Course Analysis) 
    1.1 การวิเคราะห์เนื้อหา 
     โดยการวิเคราะห์เนื้อหาที่จะน ามาพัฒนาเป็นสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล  
ในส่วนของเนื้อหา จะได้มาจากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 10 ตัวอย่าง รวมไปถึงข้อมูลที่เป็นปัญหาโดยรวมจากการวิเคราะห์ 
หลังจากได้รายละเอียดของเนื้อหาที่ต้องการแล้วให้ปฏิบัติดังนี้ 
      1.1.1 น ามาก าหนดวัตถุประสงค์ท่ัวไป 
      1.1.2 จดัล าดับเนื้อหา 
      1.1.3 เขียนหัวข้อเรื่องตามล าดับของเนื้อหา 
      1.1.4 เลือกหัวเรื่องและเขียนหัวข้อย่อย 
      1.1.5 เลือกเรื่องที่จะน ามาพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
    1.2 การวิเคราะห์ก าหนดวัตถุประสงค์การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล
     วัตถุประสงค์ของการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เป็นแนวทางท่ีก าหนด
ไว้ เพื่อคาดหวังให้ผู้บริโภค มีความรู้ ความสามารถ ในเชิงรูปธรรมหลังจากการบริโภคสื่อโฆษณารถยนต์
ส่วนบุคคล 
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    1.3 การวิเคราะห์เนื้อหา 
     การวิเคราะห์เนื้อหาในขั้นตอนนี้ จะยึดตามจุดประสงค์ของการพัฒนาสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เป็นหลัก  
    1.4 การก าหนดขอบข่ายของการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล    
     การก าหนดขอบข่าย หมายถึง การก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาต่างๆที่
จะน าเสนอ เราจ าเป็นต้องก าหนดขอบข่ายของการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เพ่ือหา
ความสัมพันธ์กนัระหว่างสื่อและผู้บริโภค 
    1.5 การก าหนดวิธีการน าเสนอ 
     การน าเสนอเนื้อหาในขั้นนี้ ได้แก่ การเลือกรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละ
กรอบว่าจะใช้วิธีการแบบใด โดยสรุปผลจากข้ันตอนที่ 3 และ4 น ามาก าหนดเป็นรูปแบบการน าเสนอ
เป็นต้นว่า การจัดต าแหน่ง ขนาดของเนื้อหา การออกแบบ การแสดงภาพและกราฟิกบนจอภาพ การ
ออกแบบต่างๆ ของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลและการน าเสนอ ส่วนประการสุดท้ายได้แก่ การวัดและ
การประเมินผล แบบปรนัย จับคู่และเติมค าตอบ 
  ขั้นที่ 2 การออกแบบ 
   การออกแบบเป็นการวางแผนการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ซึ่งโดยทั่วไปจะ
ด าเนินการ ดังนี้ 
    2.1 การสร้างผังงาน (Flowchart) ผังงานจะเปรียบเสมือนพิมพ์เขียวในการสร้าง
หรือพัฒนาบทเรียน ผังงานจะเป็นเสมือนแผนที่ (Site Map) เป็นแนวทางในการสร้างและการพัฒนาสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
    2.2 จัดท าโครงเรื่อง (Storyboard) บัตรเรื่อง หมายถึง บัตรเรื่องราวของสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล ที่ประกอบด้วยเนื้อหาที่แบ่งเป็นกรอบๆ หรือหน้าตาตามวัตถุประสงค์และรูปแบบ
การน าเสนอโดยร่างเป็นแต่ละกรอบ เรียงตามล าดับตั้งแต่กรอบแรกจนถึงกรอบสุดท้ายของแต่ละหัวข้อ
ย่อย นอกจากนี้บัตรเรื่องยังจะต้องระบุภาพที่ใช้ในแต่ละกรอบ พร้อมเงื่อนไขต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น 
ลักษณะของภาพ เสียงประกอบ ความสัมพันธ์ของกรอบเนื้อหากับกรอบอ่ืนๆ ของบทเรียนในลักษณะ
บทสคริปต์ของ วีดีทัศน์ เพียงแต่บัตรเรื่องจะมีเงื่อนไขประกอบอื่นๆ โดยยึดหลักการและแนวทางตาม
ขั้นที่ 2 ที่ได้จากการวิเคราะห์การรูปแบบเพ่ือใช้ในการออกแบบมาแล้ว บัตรเรื่องจะใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลต่อไป ดังนั้น การพัฒนาบัตรเรื่องท่ีละเอียดละสมบูรณ์มากขึ้น
เท่าใด จะท าให้การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยโปรแกรมพัฒนาบทเรียนอย่างเป็นระบบ
มากขึ้นเทา่นั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มที่เขียนบัตรเรื่องเป็นคนละกลุ่มกับกลุ่มที่พัฒนา บัตรเรื่องจะยิ่ง
ทวีความส าคัญขึ้น 
    2.3 การออกแบบพัฒนาสื่ออ่ืนๆ ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล เช่น การ
เขียนบทเสียงบรรยาย บทการจัดท าวีดีโอประกอบบทเรียน ฯลฯ เป็นต้น 
  ขั้นที่ 3 การพัฒนาสื่อสื่อโฆษณา  
   การพัฒนาสื่อโฆษณานับว่า  มีความส าคัญอีกประการหนึ่ง เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่จะ
ได้เป็นผลงานออกมา ภายหลังที่ได้ท าข้ันตอนต่างๆ แล้ว ในขั้นนี้จะด าเนินการตามผังงาน และบัตรเรื่อง
ที่ก าหนดไว้ทั้งหมด นับตั้งแต่การออกแบบกรอบเปล่าหน้าจอ การก าหนดสีที่ใช้งานจริง รูปแบบของ
ตัวอักษรที่จะใช้ขนาดของตัวอักษรสีพ้ืนและสีตัวอักษร นอกจากนี้แล้วยังมีข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
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    3.1 การใส่เนื้อหาและกิจกรรม (Input Content) 
     3.1.1 ข้อมูลต่างๆ ที่แสดงบนหน้าจอ 
     3.1.2 สิ่งที่คาดหวังและการตอบสนอง 
    3.2 พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล โดยใช้เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ได้แก่ 
     3.2.1 การพัฒนาภาพ เช่น ภาพลายเส้น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และอ่ืนๆ 
      3.2.2 การผลิตเสียง 
  ขั้นที่  4  การน าไปใช้/ทดลองใช้ 
   ในขั้นการน าสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่พัฒนาขึ้นไปใช้งาน รวมทั้งการทดลองใช้ 
ซึ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องผ่านกระบวนการตรวจสอบและการประเมินสื่อก่อน เพ่ือประเมินผลในขั้น
แรกของตัวสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ว่ามีคุณภาพอย่างไร ซึ่งมีข้อพิจารณาดังนี้ 
    4.1 การตรวจสอบ ในการตรวจสอบนั้นจะต้องท าตลอดเวลา หมายถึง  
การตรวจสอบในแต่ละขั้นตอนของการออกแบบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
    4.2 การทดสอบใช้งานสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล จ าเป็นต้องมีการทดสอบสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ก่อนที่จะน าไปใช้งาน เพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกต้องในการใช้งานของสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
    4.3 การประเมินสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้น มีจุดประสงค์เพ่ือการ
ประเมินสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล และการประเมินผลความรับรู้และพึงพอใจของผู้บริโภค  
เป็นแนวทางเป็นล าดับดังนี้ 
     4.3.1 ตรวจสอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วย การตรวจสอบรายละเอียด
เนื้อหา เป็นต้น 
     4.3.2 ตรวจสอบจ านวนของอุปกรณ์ประกอบ (ถ้ามี) ว่ามีครบในสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล หรือไม่ 
     4.3.3 ทดลองใช้สื่อคอมพิวเตอร์กราฟิกนั้นดู (Preview) ก่อนที่จะประเมินจริงๆ 
ว่าโปรแกรมท างานเรียบร้อยตามผังงานที่ออกแบบไว้หรือไม่และดีเพียงใด 
     4.3.4 ใช้สื่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล นั้นเป็นรอบที่สอง เพื่อพิจารณาใน
รายละเอียดยิ่งขึ้น และมีการบันทึกความเห็นจากการสังเกตไว้ทุกขั้นตอน 
  ขั้นที่ 5 การประเมินและปรับปรุงแก้ไข 
   การประเมินสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้น จะเป็นขั้นตอนสุดท้าย ก่อนที่จะ
น าข้อมูลจากการประเมินมาปรับปรุงแก้ไขสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ให้มีประสิทธิภาพตามเกณฑ์
มาตรฐาน ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยก่อนที่จะน าออกเผยแพร่ จ าเป็นต้องให้รายละเอียด
เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลดังกล่าว เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้ให้ใช้งานได้เกิด
ประโยชน์สูงสุด  
   กล่าวสรุปใน “การพัฒนาสื่อโฆษณา” คือ  การท าให้สื่อโฆษณา ที่ประกอบไปด้วย
ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียง มีคุณภาพท่ีดีขึ้นตามข้ันตอนการพัฒนาสื่อโฆษณา ก็จะได้
สื่อโฆษณา ซึ่งมีโปรแกรมคอมพิวเตอร์เป็นตัวควบคุมการท างาน โดยส่วนที่น าเสนอออกมาผ่านทาง
หน้าจอโทรทัศน์ หรือจอภาพการแสดงผล จะมีลักษณะเป็นทั้ง ภาพ  ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ
ตัวอักษร 
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2.4 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 2.4.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  วิยะดา ฐิติมชฌิมา [23] ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า หมายถึง การที่
มนุษย์สามารถเชื่อมโยงถึงกัน ท าความรู้จักกันสื่อสารถึงกันได้ ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบ
การให้บริการผ่านเว็บไซต์ที่เชื่อมโยงระหว่างบุคคลต่อบุคคล ไปจนถึงบุคคลกับกลุ่มบุคคลไว้ด้วยกันนั่ง
เอง โดยเว็บไซต์เหล่านี้จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พื้นที่ บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวย
ความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเนื้อหาตามความสนใจของผู้ใช้ รวมทั้งการเชื่อมโยงบริการทาง
อินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้คุ้นเคย เช่น e-mail ,messenger , webblog หรือ web board blog เข้าไว้ด้วยกัน 
จนกลายเป็นชุมชนที่ท าให้ผู้ใช้สามารถแชร์ข้อมูล ตัวตน และทุก ๆ สิ่งที่สนใจ เชื่อมโยงเข้ากับคนใน
เน็ตเวิร์คด้วยวิธีการต่าง ๆ ซึ่งเมื่อเกิดความสนใจก็ท าการเชื่อมต่อกลับ ซึ่งนอกจากติดต่อกับเพ่ือน
โดยตรงแล้วยังสามารถท าการติดต่อกับเพื่อนของเพ่ือนนั้นได้อีกด้วย ดังภาพประกอบ 2.2 
 

 
 

ภาพประกอบ 2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  กล่าวได้ว่าปัจจุบันนี้ในโลกอินเทอร์เน็ตรูปแบบของเว็บไซต์ที่เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ได้มีเพ่ิมมากข้ึนอย่างมากมาย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ ก็คือเว็บไซต์ที่สามารถ “สร้าง”
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณกับเพ่ือนได้ ผ่านเว็บไซต์ในรูปแบบเชื่อมโยงเป็นโครงข่ายจาก “เพ่ือนสู่เพ่ือน” 
ตัวอย่างเว็บไซต์ เช่น www.hi5.com ,www.facebook.com , www.twitter.com เป็นต้น สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีการสื่อสาร ก่อให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายว่า “สังคมออนไลน์” หรือ 
“สังคมเสมือน” หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้เป็นพื้นที่สาธารณะที่
สมาชิก ซึ่งก็คือคนทุกเพศทุกวัย ทุกเชื้อชาติและศาสนา ทุกระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพ และทุกกลุ่ม
สังคมย่อยจากท่ัวโลก เป็นผู้สือ่สาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และ
วิดีโอ ที่สมาชิกเขียนและท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ใน
เครือข่ายของตน ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์  
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  กล่าวสรุป “เครื่อข่ายสังคมออนไลน์” หมายถึง เครื่องมือออนไลน์บนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ ทั้งในเรื่อง กิจกรรม กิจวัตร และพฤติกรรมต่าง ๆ 
ระหว่างผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วยกันที่มารวมกลุ่มกันในแบบออนไลน์เพ่ือที่จะแบ่งปันข้อมูล ความรู้ 
ประสบการณ ์และความคิดเห็น โดยการสร้างเนื้อหาในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และเสียง 
เพ่ือผลทางธุรกิจหรือเพ่ือความเพลิดเพลิน 
 2.4.2 สื่อสังคมออนไลน์ 
  2.4.2.1 Safko, Lon and Brake [24] ได้แบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ไว้เป็น 4 
ประเภทหลัก ดังต่อไปนี้  
   1. Reputation aggregators หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า เครื่องมือค้นหา คือเว็บไซต์
ที่เก็บรวบรวมข้อมูลของ เว็บไซต์ ผลิตภัณฑ์ ร้านค้า หรือ เนื้อหาอ่ืน ๆ แล้วน ามาจัดอันดับผ่านระบบ
การประเมินของเว็บไซต์นั้น ๆ เพื่อให้ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเข้ามาสืบค้นข้อมูลในด้านต่าง ๆ ตามต้องการ
ได้อย่างง่ายดาย ตัวอย่างของสื่อทางสังคมประเภทนี้ได้แก่ Google, Yahoo!, MSN, Tripadvisor.com, 
ePinions.com 
   2. Blogs คือ บันทึกประจ าวันในรูปแบบออนไลน์ที่มีการน าเสนอตามล าดับเวลา โดยที่
ผู้อ่านสามารถแสดงความคิดเห็นผ่าน Blog ได้โดยตรง นอกจากนี้ในบาง Blog นั้นยังใช้ผู้เขียน 
หลาย ๆ คนช่วยในการเขียนบันทึกประจ าวันออนไลน์นี้ ตัวอย่างของสื่อทางสังคมประเภทนี้ได้แก่ 
WordPress, Engadget, Mashable, TechCrunch 
   3. Online communities คือ เว็บไซต์ที่รวบรวมกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มีความ
สนใจคล้าย ๆ กัน โดยที่กลุ่มผู้ใช้งานเหล่านี้มักจะกลับมาดูการแลกเปลี่ยนความเห็นของผู้ใช้งาน 
อ่ืน ๆ ที่มีความคิดคล้ายกับตัวเองผ่านระบบออนไลน์อยู่เสมอ ตัวอย่างของสื่อทางสังคมประเภทนี้ ได้แก่ 
CNN, Slate, YouTube, Google Groups, Flickr, Del.icio.us, Wikipedia, Second Life 
   4. Social networks คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นโครงสร้างสังคมที่ประกอบด้วย 
Node (ซึ่งหมายถึงบุคคลหรือองค์กร) ต่าง ๆ เชื่อมต่อกัน ซึ่งแต่ละ Node ที่เชื่อมโยงกันก็อาจมี
ความสัมพันธ์กับ Node อ่ืน ๆ ด้วย โดยที่ประเภทของความสัมพันธ์ของแต่ละ Node นั้นอาจจะมี
ประเภทเดียวหรือมากกว่า อาทิเช่น ค่านิยม วิสัยทัศน์ ความคิด การค้า เพ่ือน ญาติ เว็บลิงค์ ฯลฯ 
ตัวอย่างของสื่อทางสังคมประเภทนี้ได้แก่ Twitter, Facebook, Xing, LinkedIn  
  2.4.2.2 การบริการที่มีลักษณะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งเป็นประเภท ได้ 6 
ประเภท ดังนี้  
   1. ประเภทเผยแพร่ตัวตน เว็บไซต์เหล่านี้ใช้สาหรับน าเสนอตัวตน และเผยแพร่
เรื่องราวของตนเองทางอินเตอร์เน็ตสามารถเขียน blog สร้างอัลบั้มรูปของตัวเอง สร้างกลุ่มเพื่อน และ
สร้างเครือข่ายขึ้นมาได้ ตัวอย่างเช่น facebook , hi 5, My Space ดังภาพประกอบ 2.3 
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ภาพประกอบ 2.3 เว็บไซต์ประเภทเผยแพร่ตัวตน 
 
   2. ประเภทเผยแพร่ผลงาน เราสามารถใช้เว็บไซต์เหล่านี้ในการน าเสนอผลงานของ
ตัวเองได้อย่างง่ายดาย ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอ รูปภาพ หรือเสียงเพลง อย่างเช่นคลิปวิดีโอ Canon Rock  
ของเด็กธรรมดาคนหนึ่งที่เอากีต้าร์มาโซโล่เพลงคลาสสิคให้เป็นเพลงร็อค โดยถ่ายท าในห้องนอนของ
ตัวเองอย่างง่าย ๆ และได้น าไปเผยแพร่ผ่านทาง YouTube จนโด่งดังไปทั่วโลก เป็นตัวอย่างที่เห็น
ชัดเจนว่าเว็บไซต์ประเภท VDO Sharing นี้สามารถเผยแพร่ผลงานได้ดี ส าหรับช่างภาพคนไทยหลายคน
ก็มักจะนิยมใช้ Multiply ในการน าเสนอผลงานภาพถ่ายของตัวเอง มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ติชม
รูปภาพ และยังใช้เป็นอัลบั้มภาพออนไลน์เพ่ือให้คนที่ก าลังหาช่างภาพอยู่สามารถเข้ามาดูผลงาน และ
ติดต่อจ้างช่างภาพนั้น ๆ ได้โดยตรง ซึ่งเริ่มกลายเป็นรูปแบบของธุรกิจบ้างแล้ว ตัวอย่างเช่น YouTube, 
Yahoo VDO, Google VDO, Flickr, Multiply ดังภาพประกอบ 2.4 
 

 
ภาพประกอบ 2.4 เว็บไซต์ประเภทเผยแพร่ผลงาน 

 
   3. ประเภทความสนใจตรงกัน มีลักษณะของเว็บไซต์ที่มีการรวมกันของสมาชิก ซึ่งมี
ความสนใจที่ตรงกันหรือสนใจในเรื่องเดียวกัน ตัวอย่างเช่น  
    3.1) del.icio.us เป็น Online Bookmarking หรือ Social Bookmarking โดยมี
แนวคิดท่ีว่า แทนที่เราจะ Bookmark เว็บที่เราชอบเก็บไว้ในเครื่องของเราคนเดียว ก็เปลี่ยนรูปแบบให้
สามารถแบ่งให้ผู้อื่นดูได้ด้วย และสามารถรู้ได้ด้วยว่าเว็บไซต์ใดที่ได้รับความนิยมมาก เป็นที่น่าสนใจ 
โดยดูได้จากจ านวนตัวเลขที่เว็บไซต์นั้นถูก Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ นั่นเอง  
    3.2) Digg คล้ายกับ del.icio.us แต่จะให้ลงคะแนนโหวตแต่ละเว็บที่ถูกยกมา
น าเสนอ และมีการคอมเม้นท์ ในแต่ละเรื่องนั้นด้วย  
    3.3) Zickr ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยคนไทย เป็นเว็บลักษณะเดียวกับ Digg แต่เป็น
ภาษาไทย บริการเพื่อคนไทย  
    3.4) duocore.tv สมาชิกสามารถให้คะแนนเรื่องเกี่ยวกับไอทีที่ชื่นชอบได้ มีจุดเด่น
คือการน าเสนอรายการ Online TV โดยสองพิธีกรอารมณ์ดีที่จัดรายการกันแบบ Home VDO  
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ภาพประกอบ 2.5 เว็บไซต์ประเภทความสนใจตรงกัน 

 
   4. ประเภทร่วมกันท างาน มีลักษณะของเว็บไซต์ที่มีการท างานร่วมกัน หรือมีการใช้
ข้อมูลร่วมกันในเรื่องเดียวกัน ตัวอย่างเช่น  
    4.1) WikiPedia เป็นสารานุกรม ที่อนุญาตให้ใครก็ได้เข้ามาช่วยกันเขียน และแก้ไข
บทความต่าง ๆ ได้ตลอดเวลา ท าให้เกิดเป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่รวบรวมความรู้ ข่าวสาร 
และเหตุการณ์ต่าง ๆ ไว้มากมาย และมีภาษาไทยด้วย  
    4.2) Google Maps สร้างแผนที่ของตัวเอง หรือแชร์แผนที่ให้คนอ่ืนได้ จึงท าให้มี
สถานที่ส าคัญ หรือสถานที่ต่าง ๆ ถูกปักหมุดเอาไว้ พร้อมกับข้อมูลของสถานที่นั้น ๆ ไว้ พร้อมทั้ง
แสดงผลจากการค้นหาได้อีกด้วย  
 

 
 

ภาพประกอบ 2.6 เว็บไซต์ประเภทร่วมกันท างาน 
 

   5. ประเภท Peer to Peer (P2P) เป็นการเชื่อมต่อกันระหว่าง Client (เครื่องผู้ 
ใช้, เครื่องลูกข่าย) กับ Client โดยตรง โปรแกรม Skype จึงได้น าหลักการนี้มาใช้เป็นโปรแกรมสนทนา
ผ่านอินเตอร์เน็ต และก็มี BitTorrent เกิดข้ึนมาเป็นเทคโนโลยีที่ท าให้เกิดการแบ่งปันไฟล์ต่าง ๆ ได้
อย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว ดังภาพประกอบ 2.7 

 
ภาพประกอบ 2.7 เว็บไซต์ประเภท Peer to Peer 

 
   6. ประเภทโลกเสมือน โลกเสมือนในที่นี้ คือเกมส์ออนไลน์ ตัวอย่างเช่น SecondLife 
เป็นโลกเสมือนจริง สามารถสร้างตัวละครโดยสมมุติให้เป็นตัวเราเองขึ้นมาได้ มีการใช้ชีวิตอยู่ในเกมส์ 
อยู่ในชุมชนเสมือนสามารถซ้ือขายที่ดิน และหารายได้จากการท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้ ดังภาพประกอบ 
2.8 
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ภาพประกอบ 2.8 เว็บไซต์ประเภทโลกเสมือน 

 
 2.4.3 พฤติกรรมผู้บริโภค ต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  ในปี 2010 และแนวโน้มในปีถัดไป โอกาสที่จะเห็นเว็บไซต์ไทยใหญ่ๆ เกิดข้ึนมา คงจะเป็น
เรื่องท่ีเห็นกันได้น้อย เพราะปัจจัยสนับสนุนต่างๆ เช่น เว็บไซต์ที่เริ่มมีการเปลี่ยนรูปแบบจาก portal 
ไปสู่รูปแบบที่เป็น social กันมากขึ้น ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วไปกลายเป็นเจ้าของเว็บบล๊อคกันมากขึ้น ท าให้
การเข้าถึงหรือการสร้างเว็บไซต์ขนาดใหญ่จะมีให้เห็นกันน้อยลง โดยเฉพาะในเมืองไทย อีกท้ังรูปแบบ
การเข้ามาของเว็บไซต์ต่างประเทศ มีการปรับเปลี่ยนแปลภาษา คือมีเว็บไซต์เวอร์ชั่นภาษาไทยกันมาก
ขึ้น ตัวอย่างที่เห็นชัดเจน ได้แก ่Facebook, Friendster หรือ แม้แต่บริการอ่ืน ๆ ที่มีรูปแบบเป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งปัจจัยนี้เป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้คนไทยหลาย ๆ คน หันไปใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์มากขึ้น  
  จากการส ารวจพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ที่มีรูปแบบเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
ประเทศที่ใช้เวลากับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มากสุดคือ อิตาลี อเมริกา อังกฤษ โดยเฉลี่ยการใช้
งานมากกว่า 6 ชม.ต่อเดือนต่อคน รองลงมาคือ สเปน บราซิล เยอรมณี ฝรั่งเศส และญี่ปุ่น ดัง
ภาพประกอบ 2.9 
 

 
ที่มา: The Nielsen Company (2009) 

 
ภาพประกอบ 2.9 อันดับประเทศที่มีการเข้าใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์และเวลาใช้โดยเฉลี่ย 

 
  และจากการส ารวจของ The Nielsen Company ยังพบอีกว่า จ านวนผู้ใช้เว็บไซต์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ นั้นเติบโตประมาณ 50% และเวลาที่ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เติบโต 
40% ในช่วงระหว่างปี 2008 – 2009 มีแนวโน้มที่จะเติบโตต่อไป โดยเฉพาะในแถบเอเชีย 
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ที่มา: The Nielsen Company (2009) 

 
ภาพประกอบ 2.10 แนวโน้มจ านวนผู้เข้าใช้และแนวโน้มระยะเวลาการใช้เว็บไซต์สังคมออนไลน์ 

 
  ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยนั้น พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคจะใช้เวลาบนโลก
อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึน และเลือกท่ีจะเสพสื่อออนไลน์แทนสื่อดั้งเดิม ท าให้บทบาทของ เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงนี้ถึงมาแรงและเป็นกระแสหลักของการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 2.11 การเข้าใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 27.49 เปิดใช้งานเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์วันละ
หลายครั้งรวมแล้วต่อวันไม่น้อยกว่า 4 ชั่วโมง กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 18.71 ใช้งานเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์วันละ 1-2 ชั่วโมง และมีกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถึง ร้อยละ 16.96 ที่เปิดใช้งาน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งวัน ในจ านวนนี้ร้อยละ 11.7 ระบุว่า ไม่เคยใช้บริการเลย 
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ภาพประกอบ 2.12 พฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  พฤติกรรมที่พบบ่อยที่สุดในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ร้อยละ 33.53 ระบุว่า ใช้ในการพูดคุยกับเพ่ือนและคนรู้จักบ่อยท่ีสุด นอกจากนี้ ร้อยละ 32.34 ใช้เพื่อ
อัพเดตข้อมูลข่าวสารในกลุ่มเพ่ือน ๆ ร้อยละ 11.98 ใช้เพื่อตอบความคิดเห็นของกลุ่มเพ่ือน ๆ และมี
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 11.38 ที่ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือเล่นเกม และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 
4.19 ใช้เพื่ออัพโหลดรูปสวย ๆ ให้เพื่อน ๆ ได้ดูนั่นเอง 
  เทคโนโลยีสนับสนุนการเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   1) มือถือช่องทางใหม่ของการเข้าสู่อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์ที่สามารถเข้าสู่อินเทอร์เน็ต 
จะมีเพ่ิมมากข้ึน ราคาอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือจะมีราคาถูกลง และโปรแกรม-แอพพิลเคชั่น รวมถึงเนื้อหา 
จะเริ่มมีเพ่ิมมากขึ้น และความเร็วการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือจะมีความเร็วเพ่ิมมากข้ึนจากการเปิด
ให้บริการ 3G หรือ Wimax ทั้งหมดนี้จะท าให้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือได้รับความนิยมมากขึ้น
เรื่อย ๆ สังเกตได้จากมือถือที่เริ่มออกวางจ าหน่ายกันมาในช่วงนี้จะมีความสามารถในการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ดีขึ้น ล่าสุดการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน BlackBerry Messenger (BBM) 
เพ่ือท าการอัพเดตสด ๆ เพ่ือนที่จับฉลากของขวัญปีใหม่ที่ออฟฟิศ ส่งภาพพร้อมค าบรรยายมาให้สมาชิก
ที่ก าลังเดินทางกลับจากต่างจังหวัด นี่คือการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วน Youtube และ Flickr ถือ
ว่าเป็นเครือข่ายที่ลงตัว เพราะการอัพเดตในทุก ๆ กิจกรรม คุณสามารถส่งภาพผ่าน Tweetphoto  
ถ่ายวีดีโอลง Youtube ให้เพ่ือนดูได้ทันที การแสดงต่าง ๆ ได้แบบทันทีเช่นกัน สิ่งที่น่าสนใจก็คือการที่
สื่อมวลชนน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางการน าเสนอสื่อในรูปแบบใหม่กันมากขึ้น การ
รายงานข่าวไม่ต้องรายงานต้นชั่วโมง มีเหตุการณ์อะไรก็พิมพ์เพ่ือลงใน twitter ได้ทันที พร้อม
ภาพประกอบหรือวีดีโอให้ดูได้เลย 
   2) รูปแบบข้อมูลที่ตอบรับกับระบบอินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เมื่อความเร็วอินเทอร์เน็ตมีความเร็วเพ่ิมมากข้ึน เนื้อหาข้อมูลจากเดิมที่เป็นตัวหนังสือ หลาย ๆ เว็บไซต์
ก็เลือกที่จะเปลี่ยนรูปแบบของข้อมูลเป็นรูปแบบ ภาพวีดีโอ เพราะด้วยการสร้างไฟล์วีดีโอท าได้ไม่ยาก 
เพราะสามารถสร้างได้จากโทรศัพท์มือถือ และสามารถอัพโหลดไปเก็บไว้ได้ง่าย ๆ ผ่านผู้ให้บริการ
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มากมายหลายแหล่ง จึงท าให้ข้อมูลรูปแบบวิดีโอนี้ เป็นเรื่องที่เห็นกันมากข้ึน สอดรับทิศทางในปี  
ค.ศ. 2010 เพราะ อินเทอร์เน็ต 3 – 4 Mbps สามารถส่งภาพ กระทู้ วีดีโอได้อย่างรวดเร็ว ในทุก ๆ  
การอัพโหลดข้อมูลหรือรูปภาพนั้น ๆ ทุกเว็บไซต์ ทุก Blog เมื่อมีเนื้อหาใหม่ก็ท าการอัพโหลดข้อมูลไว้ 
สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้คนสามารถรู้จักมากขึ้น [25] 
   กล่าวสรุป “เครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นพ้ืนที่สาธารณะที่คนจากทั่วโลกสามารถมา
ติดต่อสื่อสาร และแบ่งปันข้อมูลให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์
กลายเป็นกิจกรรมบนเว็บที่ได้รับความนิยมอันดับหนึ่ง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
มากที่สุดในปัจจุบันคือเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์กลายเป็นเครื่องมือส่งข้อความสั้นระหว่างสมาชิกและเครื่องมือ
รายงานข่าวที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ยูทูบกลายเป็นแหล่งเผยแพร่และแลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอที่ใหญ่
ที่สุด เกมส์ออนไลน์กลายเป็นแหล่งบันเทิงท่ีสร้างทั้งความบันเทิงและรายได้ทางธุรกิจที่มีมูลค่ามหาศาล 
 
2.5 การรับรู้ 
 
 2.5.1 ความหมายของการรับรู้  
  นักจิตวิทยาที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ และไดให้ความหมายไวดังนี้ 
   กฤษณา ศักดิ์ศรี [26] ให้ความหมายของค าว่า การรับรู้ คือ การใชประสบการณเดิม
แปล ความหมาย สิ่งเร้าที่ผ่านประสาทสัมผัสแลวเกิดความรูสึกความหมายวา เปนอะไร   
   จ าเนียร ชวงโชติ [27] ให้ความหมายของค าว่า การรับรู คือ การสัมผัสที่มีความหมาย 
(Sensation) การรับรู เป็นการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี
ความหมายหรือที่รูจักเขาใจ ซึ่งในการแปลหรือตีความนี้จ าเปนที่อินทรียจะตองใชประสบการณเดิม 
หรือความรูเดิม หรือความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง ถ้าไม่มีความรูเดิมก็จะไมมีการรับรูสิ่งเรา นั้น ๆ 
จะมีแตเพียงการสัมผัสสิ่งเรา้เท่านั้น  
   นวลศิริ  เปาโรหิตย์ [28]  ให้ความหมายของค าว่า การรับรู้  หมายถึง  กระบวนการ
แปลความหมายของสิ่งเร้าที่มากระทบกับประสาทสัมผัสต่างๆ ของคนและการแปลความหมายขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ในอดีตและสภาพจิตใจในปัจจุบัน 
   กรองแกว อยู่สุข [29] ให้ความหมายของค าว่า การรับรู้ คือกระบวนการ ที่แต่ละคน
รวบรวมจัดและท าความเขาใจตอสิ่งที่เขามองเห็น ไดยินหรือรูสึก ซึ่งในความเปนจริง แลวจะใหทุกคน
มองสิ่งเดียวกันแลวคิดและเข้าใจไปในแนวเดียวกัน ยอมเป็นไปไมได้  
   นพ ศรีบุญนาค [30] ให้ความหมายของค าว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่ซึ่ง บุคคลรับ
จัดระเบียบและแปลข้อมูล สารสนเทศจากสภาพแวดล้อมที่เขาด ารงอยู่ จากความหมายของการรับรู้  
    กล่าวสรุป “การรับรู้” หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับชมการน าเสนอสื่อโฆษณา แล้ว
ผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหา ความหมาย และข้อมูลต่างๆ  
 2.5.2 กระบวนการรับรู้ 
  กระบวนการรับรู เป็นกระบวนการที่ซับซ้อน ประกอบ ด้วย 3 ขั้นตอน คือ  
   2.5.2.1 การเลือก (Selection) เป็นกระบวนการเลือกท่ีจะรับสิ่งเร้าบางอันจากสิ่งเร้า
ทั้งหลาย  
   2.5.2.2 การจัดระบบ (Organization) คนเรามักจะจัดระบบสิ่งเร้าภายนอก 2 วิธี คือ  
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    2.5.2.2.1 ภาพและพ้ืน (Figure and ground) การที่คนเราแยกสิ่งเร้าที่เลือกมา
เป็นสิ่งที่พุง สมาธิไปยังส่วนนั้นเป็นพิเศษ เรียกว่าภาพ (Figure) และส่วนอื่น ๆ ที่เราไมสนใจที่เป็นพื้น 
(Ground)  
    2.5.2.2.2 การท าให้ง่าย (Simplification) การรับรูสิ่งเร้าภายนอกเข้ามาจัดระบบ
อีกวิธีหนึ่ง ซึ่ง เป็นแนวโน้มของคนทั่วๆ ไป คือการจัดสิ่งเร้านั้นให้อยู่ในรูปที่งา่ยมากข้ึน ตัดสิ่งที่เป็น 
รายละเอียดที่ซับซ้อนและสับสนทิ้งไป  
   2.5.2.3 การแปลความ (Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการรับรูในขั้น
นี้ คนเราจะอาศัยคุณสมบัติที่มีอยู่ภายในตนเอง เช่น ทัศนคติ ประสบการณ์ ความต้องการ ค่านิยม ฯลฯ 
เพ่ือช่วยให้การพิจารณาส่งเร้าภายนอก ผสมผสานสิ่งเร้าภายนอกใหเ้ขา้กับคุณสมบัติภายใน ดังนั้น  
การแปลความ จึงเป็นเรื่องที่ขึ้นอยู่กับอัตวิสัย (Subjective) ของผู้รับ สิ่งเร้าอย่างเดียวที่เสนอต่อบุคคล
ต่างๆ บุคคลเหล่านั้นจะแปลความหมายแตกต่างกัน กระบวนการรับรูสามารถ เขียนเป็นแผนภูมิแสดง
ดังภาพที่ 13 [31] 
 

 
ภาพประกอบ 2.13 กระบวนการรับรู้ [31] 

 
    อธิบายถึงกระบวนการรับรูวา กระบวนการรับรูนั้น เริ่มด้วยบุคคลรับเอาสิ่งเร้า
ต่างๆ ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า เป็นการรับรูทางสรีระท าให้เกิด ความรูสึก (Sense) ขึ้นมาก่อน แล้วแต่
ละคนก็จะแปลความหมายออกมาจากความรูสึกนั้นๆ ตาม ภูมิหลัง (Background) ของตนเอง ซึ่งเกิด
จากหลาย ๆ สิ่งประกอบกัน เช่น อายุ เพศ ฐานะการศึกษา อาชีพ ประสบการณ อารมณ์และ
สิ่งแวดล้อมอ่ืน รวมทั้งค่านิยมและทัศนคติส่วนตนเข้าไปอีกท าให้เกิดความรู้สึกหรือความเข้าใจอย่าง
แท้จริง ท าให้เกิดปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งที่ได้พบเห็นตามท่ีตน “รับรู” [27] 
    กระบวนการรับรูเริ่มตน้ จากสิ่งเร้าที่อยู่ในสภาพแวดล้อม กระตุ้นให้บุคคลสนใจ
และตั้งใจในสิ่งนั้น โดยประสาทสัมผัสต่างๆ ทั้งทางหู ตา จมูก ปากและทางกาย หลังจากนั้นบุคคลก็จะ
ตีความหมายหรือแปลความข้อมูล หรือสิ่งที่ไดรับมาและมีการตอบสนองต่างๆ ในขั้นสุดท้าย [28] 
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ภาพประกอบ 2.14 กระบวนการของการรับรู้  [28] 

 
 2.5.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
  ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรูทางสังคมว่ามีปัจจัย ดังต่อไปนี้  
   2.5.3.1 ความต้องการ (Need) ของผู้รับรูเองจะท าให้ผู้รับรูตีความสิ่งเร้าที่สง่มาเป็นสิ่ง
ที่ จะสนองความต้องการของตัวเอง ความต้องการเป็นเหตุจูงใจให้เรารับรูสิ่งที่ต้องการไดรวดเร็ว เช่น 
ขณะก าลังหิว เราจะรับรูสิ่งที่เกี่ยวข้องกับอาหารไดเร็ว เราจะไดยินเสียงกระดิ่งของรถขายก๋วยเตี๋ยว 
ชัดเจนกว่าเสียงอ่ืน ๆ ที่เกิดในขณะเดียวกัน 
   2.5.3.2 ประสบการณ (Experience) บุคคลทั่วไปมักจะตีความสิ่งที่ตัวเองสัมผัสตาม
ภูมิหลังของแต่ละคน  
   2.5.3.3 การเตรียมตัวไวก่อน (Preparatory set) การที่คนเรามีประสบการณและ 
การเรียนรู้ สิ่งใดมาก่อน ท าให้เราเตรียมที่จะตอบสนองต่อสิ่งนั้นแนวเดียวกับท่ีเรารับรูมา 
   2.5.3.4 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ เช่น บุคคลที่
มีบุคลิกภาพแข็งกร้าว ยึดมั่น จะรับรูการเปลี่ยนแปลงของสิ่งเร้าไดช้ากว่าผู้ที่มีบุคลิกภาพยืดหยุน  
   2.5.3.5 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ถาคนเรามีทัศนคติท่ีดีต่อ
ใครคน หนึ่ง การกระท าของบุคคลนั้นจะถูกรับรูในทางท่ีดีอยู่เสมอ  
   2.5.3.6 ต าแหน่งทางสังคม (Social position) และบทบาทท าใหค้นเรารับรูสิ่งต่างๆ 
ไมเ่หมือนกัน  
   2.5.3.7 วัฒนธรรม (Culture) เป็นตัวการส าคัญที่ท าให้คนเรารับรู้อะไรแตกต่างกัน 
   2.5.3.8 สภาพทางอารมณ์ (Emotion) ของผู้รับรู้ มีผลต่อการรับรู้ การรับรู้นั้นเป็น
ขั้นตอนแรกของการมีพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้เป็นเพียงตัวแปรหนึ่งเท่านั้นในการเกิด
พฤติกรรม ยังมีตัวแปรอ่ืนๆ อีกมากมายที่มีส่วนในการเกิดพฤติกรรม เช่น ทัศนคติ บาบาท และความ
คาดหวังในบทบาท แรงจูงใจ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้มีความส าคัญต่อพฤติกรรมในแง่ท่ีว่า  
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ถ้าบุคคลรับรู้ถูกต้องแม่นย าการแสดงพฤติกรรมก็จะออกในรูปหนึ่ง ถาบุคคลรับรูอย่างไม่ถูกต้องแม่นย า
จะท าให้การแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบหนึ่งนั่น คือ การรับรูมีส่วนท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรม
แตกต่างกัน [31] 
    การที่แต่ละคนรับรู้แตกตา่งกันออกไปแม้จะมีสิ่งเร้าเดียวกัน สวนหนึ่งขึ้นอยู่กับ
องคป์ระกอบต่างๆ ไดแก่ ธรรมชาติของสิ่งเร้า ประสบการณ์เดิม ความคาดหวังในขณะนั้น ความสนใจ
และอ่ืน ๆ [32]  
  ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรูวา มี 2 ประเภท คือ  
   1. คุณสมบัติในจิตใจของผู้รับรู้ไดแก่ ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ และความ  
ใสใจ เป็นต้น  
   2. คุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกท่ีมีต่อความสนใจ ไดแก การเปลี่ยนแปลงสิ่งเร้า ขนาด
ของสิ่งเร้า การเคลื่อนไหวของสิ่งเร้า และการเกิดซ้ าๆ กันของสิ่งเร้า [26] 
    สรุปไดวา องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการรับรูที่ส่งผลให้บุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่าง
กันนั้น ขึ้นอยู่กับ องค์ประกอบดังนี้  
     1. ลักษณะของผู้รับรู้ ซึ่งประกอบด้วย บุคลิกภาพ ลักษณะนิสัยและอารมณ์ 
เพศ ความรู้ อาชีพ ประสบการณเดิม และฐานะทางเศรษฐกิจ  
     2. ลักษณะทางด้านจิตวิทยา เช่น ความต้องการ ทัศนคติ ความสนใจ  
ความคาดหวัง ความเห็นคุณค่า บทบาท และแรงจูงใจ  
     3. สภาพแวดล้อมในขณะนั้น และคุณสมบัติของสิ่งเร้า 
 2.5.4 การวัดการรับรู้ 
  การวัดการรับรู้เป็นเครื่องมือประเภทมาตราวัดทัศนคติ เป็นข้อความที่ใช้เพ่ือการเก็บ
ข้อมูลทางด้านจิตพิสัย เช่น ความคิดเห็นความสร้างสรรค์ทัศนคติต่าง ๆ เป็นต้น มาตราวัดทัศนคติมีอยู่
หลายชนิดแต่ในการวิจัยเทคโนโลยีการศึกษานิยมน ามาใช้มาก คือ วิธีของลิเคิร์ท การวัดทัศนคติตามวิธี
นี้จะก าหนดช่วงความรู้สึกของคนเป็น 5 ช่วง หรือ 5 ระดับ ดังนี้ [33] 
   2.5.4.1 ตั้งจุดมุ่งหมายของการศึกษาว่าต้องการศึกษาทัศนคติของใครที่มีต่อสิ่งใด 
   2.5.4.2 ให้ความหมายของทัศนคติต่อสิ่งที่จะศึกษานั้นให้แจ่มชัดเพื่อให้ทราบว่าสิ่งที่
เป็นประเด็นหรือเรื่องที่จะสร้างแบบวัดนั้นประกอบด้วยคุณลักษณะใดบ้าง 
   2.5.4.3 สร้างข้อความให้ครอบคลุมคุณลักษณะที่ส าคัญ ๆ ของสิ่งที่จะศึกษาให้
ครบถ้วนแง่ทุกมุม และต้องมีข้อความที่เป็นไปในทางบวกและลบ มากพอต่อการที่เมื่อน าไปวิเคราะห์
แล้วเหลือจ านวนข้อความที่ต้องการ 
   2.5.4.4 ตรวจสอบข้อความที่สร้างข้ึน ซึ่งท าได้โดยผู้สร้างข้อความเองและน าไปให้ผู้ที่
ความรู้ในเรื่องนั้น ๆ ตรวจสอบโดยพิจารณาในเรื่องของความครบถ้วนของคุณลักษณะของสิ่งที่ศึกษา
และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ ตลอดจนลักษณะการตอบกับข้อความที่สร้างว่าสอดคล้องกันหรือไม่ 
เพียงใด เช่น พิจารณาว่า ควรจะให้ตอบว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วยไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง หรือ ชอบมากท่ีสุด ชอบมาก ปานกลาง ชอบน้อย ชอบน้อยที่สุด เป็นต้น 
   2.5.4.5 ท าการทดลองขั้นก่อนที่จะน าไปใช้จริง โดยการน าข้อความที่ได้ตรวจสอบแล้ว
ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวนหนึ่ง เพ่ือตรวจสอบความชัดเจนของข้อความและภาษาท่ีใช้อีกครั้ง
หนึ่ง และเพ่ือตรวจสอบคุณภาพด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ความเที่ยงตรง ค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเชื่อม่ัน
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ของมาตรวัดทัศนคติท้ังชุดด้วย ส่วนก าหนดการให้คะแนนการตอบของแต่ละตัวเลือก โดยทั่วไปที่นิยมใช้
คือ ก าหนดคะแนนเป็น 5 4 3 2 1 หรือ 4 3 2 1 0 ส าหรับข้อความทางบวก และ 1 2 3 4 5 หรือ 0 1 
2 3 4 ส าหรับข้อความทางลบ ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวกมากในทางปฏิบัติ 
   กล่าวสรุป การรับรู้ เป็นกระบวนการคิดซึ่งเกิดข้ึนในตัวบุคคล จัดว่าเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ เพราะกระบวนการคิดเป็นสาเหตุของพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่ง
เร้ากับการตอบสนอง และเป็นกระบวนการที่จะช่วยให้ตัวบุคคลเกิดการหยังรู้ โดยได้รับอิทธิพลมาจาก
สิ่งเร้าภายในและสิ่งเร้าภายนอก โดยสามารถใช้เครื่องมือประเภทมาตราวัดทัศนคติ มาใช้เพ่ือการเก็บ
ข้อมูลทางด้านจิตพิสัยได้ 
 
2.6 ความพึงพอใจ 
 
 2.6.1 นิยามความหมายของความพึงพอใจ 
  ความพึงพอใจหรือความพอใจ ได้มีผู้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ดังนี้ 
   ธงชัย สันติวงษ ์[34] ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดจากการได้รับการ
ตอบสนองต่อความต้องการของตนเองอย่างดีหรือสมบูรณ์ที่สุด 
   กิตติศักดิ์ ผาล ี[35] ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ดี ความรัก ความยินดี
ยอมรับ ความเชื่อมั่น และเจตคติท่ีดี เป็นความรู้สึกโดยรวมของบุคคลในเชิงบวก โดยได้รับการ
ตอบสนอง ในความคาดหวัง ความปรารถนา และบรรลุตามความต้องการ  
   Wolman [36]ค วามพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกมีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จ
ตามจุดมุ่งหมาย ความต้องการหรือแรงจูงใจ  
   กิติมา ปรีดีดิลก [37] ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจที่มีต่อ
องค์ประกอบ  สิ่งจูงใจในด้านต่างๆ  และเขาได้รับการตอบสนองความต้องการของเขาได้  
   ความพึงพอใจที่มีต่อการบริการจะเกิดขึ้นหรือไม่นั้น  จะต้องพิจารณาถึงลักษณะของ
การให้บริการขององค์การ  ประกอบกับระดับความรู้สึกของผู้มารับบริการในมิติต่าง ๆ  ของแต่ละบุคคล  
ดังนั้นในการวัดความพึงพอใจต่อการบริการอาจกระท าได้หลายวิธีดังต่อไปนี้ 
     1) การใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมกันอย่างแพร่หลายวิธีหนึ่ง โดยการขอร้อง
หรือขอความร่วมมือจากบุคคลที่ต้องการวัดแสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มที่ก าหนดค าตอบไว้ให้
เลือกตอบ  หรือเป็นค าตอบอิสระ  โดยค าตอบที่ถามอาจจะถามถึงความพึงพอใจในด้านต่างๆ   
ที่หน่วยงานก าลังให้บริการอยู่  เช่น  ลักษณะของการให้บริการ สถานที่ให้บริการระยะเวลาในการ
ให้บริการบุคลากรที่ให้บริการ เป็นต้น 
    2) การสัมภาษณ์ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ได้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ
ซึ่งเป็นวิธีการที่ต้องอาศัยเทคนิคและความช านาญพิเศษของผู้สัมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ตอบ
ค าถามให้ตรงกับข้อเท็จจริง การวัดความพึงพอใจโดยวิธีสัมภาษณ์นับเป็นวิธีการที่ประหยัดและมี
ประสิทธิภาพมากอีกวิธีหนึ่ง 
    3)  การสังเกต  เป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้
บริการได้โดยวิธีการสังเกตจากพฤติกรรม  ทั้งก่อนมารับบริการ  ขณะรอรับบริการ  และหลังจากการ
ได้รับการบริการแล้ว  เช่น  การสังเกตกิริยาท่าทาง  การพูด  สีหน้า  และความถี่ของการมาขอรับ
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บริการ  เป็นต้น  การวัดความพึงพอใจโดยวิธีนี้ผู้วัดจะต้องกระท าอย่างจริงจังและมีแบบแผนที่แน่นอน  
จึงจะสามารถประเมินถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้อง [38]   
   แคทซ์  ได้กล่าวถึง  ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ  เป็นทฤษฎีที่ให้
ความส าคัญ กับผู้บริโภค  (Consumer)  หรือผู้รับสาร  (Receiver)  โดยผู้รับสารจะอยู่ในฐานะเป็น
ผู้กระท าการเลือกใช้สื่อ  (Active Selector of Media Communication)  ซึ่งนับได้ว่าเป็นมุมมองที่
แตกต่างไปจากทฤษฎีเดิมที่ไม่ให้ความส าคัญกับผู้รับสาร  เพราะแต่เดิมผู้รับสารถูกมองว่าเป็น
ผู้ถูกกระท า   
    ดังนั้น  สมมุติฐานของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการสื่อสารผู้ส่งสาร
จึงไม่อาจคาดหมายความสัมพันธ์ระหว่างข่าวสารกับประสิทธิผลของการสื่อสาร เพราะท่ามกลาง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งสองมีปัจจัยด้านการใช้สื่อของผู้รับสารเข้ามาเป็นตัวแปรแทรกซ้อนของ
กระบวนการสื่อสาร 
 

 
 

ภาพประกอบ 2.15 การใช้ประโยชน์และการได้รับความพึงพอใจจากสื่อ 
 

    ทั้งนี้ ปัจจัยที่เข้ามาเก่ียวข้องกับผู้รับสารซึ่งแคทซ์และคณะให้ความสนใจ คือ 
     1) สภาพทางสังคมและลักษณะทางจิตวิทยาของผู้รับสาร  (The Social and 
Psychological  Origins)  
     2) ความต้องการ  และความคาดหวังในการใช้สื่อข้อมูลของผู้รับสาร  (Need, 
Expectation of   the Mass Media) 
      ทั้งสองปัจจัยน าไปสู่พฤติกรรมการเปิดรับของผู้รับสารที่แตกต่างกัน  อันเป็น
ผลมาจากความพึงพอใจที่แตกต่างกัน [39] 
 2.6.2 การวัดความพึงพอใจ 
  ในการวัดความพึงพอใจนั้น บุญเรือง ขจรศิลป์ [40] ได้ให้ทรรศนะเก่ียวกับ เรื่องนี้ว่า 
ทัศนคติหรือเจตคติเป็นนามธรรมเป็นการแสดงออกค่อนข้างซับซ้อน จึงเป็นการยากท่ีจะวัดทัศนคติได้
โดยตรง แต่เราสามารถที่จะวัดทัศนคติได้โดยอ้อม โดยวัดความคิดเห็นของบุคคล เหล่านั้นแทน ฉะนั้น 
การวัดความพึงพอใจก็มีขอบเขตท่ีจ ากัดด้วย อาจมีความคลาดเคลื่อนขึ้น ถ้าบุคคลเหล่านั้นแสดงความ
คิดเห็นไม่ตรงกับความรู้สึกท่ีจริง ซึ่งความคลาดเคลื่อนเหล่านี้ย่อม เกิดขึ้นได้เป็นธรรมดาของการวัดโดย
ทั่ว ๆ ไป ภณิดา ชัยปัญญา [41] ได้กล่าวไว้ว่า การวัดความพึงพอใจนั้น สามารถท าได้หลายวิธี 
ดังต่อไปนี้  
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   2.6.2.1 การใช้แบบสอบถาม โดยผู้ออกแบบสอบถาม เพื่อต้องการทราบความคิดเห็น 
ซึ่งสามารถกระท าได้ในลักษณะก าหนดค าตอบให้เลือก หรือตอบค าถามอิสระ ค าถามดังกล่าว อาจถาม
ความพอใจในด้านต่าง ๆ 
   2.6.2.2 การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการวัดความพึงพอใจทางตรง ซึ่งต้องอาศัยเทคนิคและ 
วิธีการที่ดีจะได้ข้อมูลที่เป็นจริง 
   2.6.2.3 การสังเกต เป็นวิธีวัดความพึงพอใจ โดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคล 
เป้าหมาย ไม่ว่าจะแสดงออกจากการพูดจา กริยา ท่าทาง วิธีนี้ต้องอาศัยการกระท าอย่างจริงจัง และ 
สังเกตอย่างมีระเบียบแบบแผน 
    กล่าวโดยสรุป จากข้อมูลข้างต้น “ความพึงพอใจ” หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือ
ทัศนคติที่ดี ของบุคคลในสภาวะทางสังคม และจิตใจที่ปกติ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้จากการได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีตนเองต้องการ ก็จะเกิดความชอบความรู้สึกที่ดีกับสิ่งนั้น ในการวัดความพึงพอใจนั้น
สามารถที่จะท าการวัดได้หลายวิธีทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความเหมาะสม และจุดมุ่งหมายของการวัดด้วย จึงจะ
ส่งผลให้การวัดความพึงพอใจนั้นมีประสิทธิภาพเป็นที่น่าเชื่อถือได้  
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 
  ศิริญญา กิตติวุฒิกร [42] ได้ท าการศึกษา การวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพยนต์
โฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือเข้าใจถึงกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ และเข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ภาพยนตืโฆษณาผ่าน การศึกษาด้านเนื้อหา การเก็บข้อมุลบนเว็บบอร์ดเชิงส ารวจ รวมทั้งเก็บข้อมูลจาก
จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คนในเว็บไซต์บลายธ์ไทยแลนด์ โดยใช้แบบสอบถาม จากการศึกษาการ
วิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนพบว่า  
ในส่วนแรกเก่ียวกับการวิเคราะห์ในส่วนของภาพยนตร์โฆษณาของตุ๊กตาบลายธ์ คือ การที่จะน าเอา
โครงสร้างและรูปแบบเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือให้เป็นรูปแบบที่เป็นลักษณะของตัวแทนของ
ผู้บริโภคในรูปแบบของคนสมัยใหม่ มีกิจกรรมท าในแต่ละวัน เป็นการสร้างอารมณ์เพ่ือการผูกพันทางใจ 
ให้เป็นภาพลักษณ์ เพ่ือสังคมของกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้หันมาบริโภคสินค้าขากการก าหนดทางสัญญะจาก
ภาพยนตร์โฆษณา ส่วนที่สองจากการศึกษาดังกล่าว จะเห็นได้ชัดว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับตุ๊กตาบลายธ์มากที่สุดคือสื่ออินเตอร์เน็ต เนื่องจากในปัจจุบันมีการโฆษณาท้ังในด้าน
การให้ความรู้เกี่ยวกับตุ๊กตาบลายธ์ตลอดจนการซื้อขายตุ๊กตาบลายธ์โดยผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตกันอย่าง
แพร่หลาย นอกจากนี้สื่ออินเตอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงเป้าหมายโดยตรงได้ดีกว่าสื่ออ่ืนๆ ส่วนที่
สามเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาตุ๊กตาบลายธ์ ของผู้บริโภคแล้ว พบว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเห็นว่า ภาพยนตร์โฆษณาตุ๊กตาบลายธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าสื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่ให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคก่อน ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะสามารถน าเสนอถึงคุณลักษณะต่างๆ ของ
สินค้า ช่วยในการโน้มน้าวใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากในการซื้อ โดยผ่านสารที่น าเสนอผ่าน
สื่อโฆษณา 
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  อวิรุทธ์ แก่นพลอย [43]  ได้ท าการศึกษา การออกแบบภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์
เพ่ือสร้างการรับรู้ส าหรับ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กรณีศึกษาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ 
กรณีศึกษา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ มีวัตถุประสงค์ 3 ประการคือ 1) ศึกษาการ
เปิดรับภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของจอห์นนี่ วอลค์เกอร์ ของประชาชน จังหวัดเชียงใหม่ 2) 
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ผ่านทางภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ ที่
เผยแพร่ ทางโทรทัศน์ 3) ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของจอห์นนี่ วอล์คเกอร์ ที่มีผลต่อ
การสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคการศึกษาการค้นคว้าแบบอิสระนี้ใช้กรอบแนวคิดและทฤษฎีเป็นแนวทาง
การศึกษาดังนี้ 1) การรับรู้ 2) สัญญะศาสตร์ 3) มายาคติ 4) พฤติกรรมการบริโภค 5) ภาษาภาพยนตร์ 
และ 6) ความคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง วิธีการศึกษาแบ่งเป็น 2 วิธ ี1) การวิเคราะห์ และ 2) การส ารวจ 
โดยแบ่งการศึกษาเป็น 3 ขั้นตอนคือ 1) วิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาของ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ ที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์ 2) ท าการส ารวจการรับรู้ของประชากรในจังหวัดเชียงใหม่ ต่อภาพยนตร์
โฆษณาของ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ ทางโทรทัศน์ และ 3) พัฒนาและออกแบบภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ของ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ โดยใช้ผลจากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาและการส ารวจกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ ผลการศึกษาพบว่า 1. การเปิดรับ
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของจอห์นนี่ วอล์คเกอร์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ ส่วนใหญ่  
(คิดเป็นร้อยละ 90.6) มีความชอบภาพยนตร์โฆษณาของ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ มีเพียงส่วนน้อย (คิดเป็น
ร้อยละ 7.6) ไม่ชอบ โดยรายละเอียดที่ประชากรกลุ่มตัวอย่างชอบมากท่ีสุดคือเรื่อง ความสวยงาม (คิด
เป็นร้อยละ 93.0) และรายละเอียดที่กลุ่มประชากรกลุ่มตัวอย่างไม่ชอบมากท่ีสุดคือ แบบอักษรที่เล็ก
เกินไปไม่ชัดเจน (คิดเป็นร้อยละ 11.0) 2. จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาภาพลักษณ์ท่ีจอห์นนี่ 
วอล์คเกอร์ น าเสนอได้แก่ 1) ความเป็นผู้บริหาร 2) คนหนุ่มสาวที่มีความคิดสร้างสรรค์ท าในสิ่งใหม่  
3) ความเป็นคนหนุ่มที่พร้อมเจอสิ่งแปลกใหม่ 4) ความเป็นคนหนุ่มที่มีความกล้า ทะเยอทะยาน และ  
5) ความเป็นผู้ให้โดยการท าสิ่งที่ยิ่งใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีจอห์นนี่ วอล์คเกอร์ วางแผนที่จะ
น าเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายทุกประการ 3. ต้นแบบภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ วอล์ค
เกอร์ ที่พัฒนาขึ้นจากการแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องที่พบจากการส ารวจและวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ เพ่ือให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสร้างการรับรู้
มากขึ้น โดยได้แก้ไขปรับปรุงรายละเอียดดังนี้คือ 1) ขนาดตัวอักษรที่มีขนาดเล็ก ไม่ชัดเจน ไม่เด่น  
2) ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณาดูเกินจริง ไม่สมจริง และน่ากลัว และ 3) ดนตรีประกอบในภาพยนตร์
โฆษณา บางชุดโฆษณาท่ียังไม่สอดคล้องตามแนวทางข้องสินค้า 
  ชวลิต ดวงอุทา [44]  ได้ท าการวิจัยเรื่อง การออกแบบคาแรคเตอร์ในงานโฆษณาท่ีส่งผล
ต่อการจดจ าสินค้าของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ศึกษาปัจจัยการออกแบบคาแรคเตอร์ในงานโฆษณาท่ี
ส่งผลต่อการจดจ าสินค้าของผู้บริโภค และเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคาแรคเตอร์ในงานโฆษณา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ ตารางวิเคราะห์ปัจจัยในการออกแบบคาแรคเตอร์ในภาพยนต์โฆษณา 
ตัวอย่างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ วิเคราะห์
คาแรคเตอร์ในงานโฆษณาที่มีปัจจัยในการออกแบบคาแรคเตอร์ที่เป็นกรณีศึกษา และวิเคราะห์เหตุผล
และเงื่อนไขในการใช้ปัจจัยในการออกแบบคาแรคเตอร์ในงานโฆษณาท่ีส่งผลต่อการจดจ าสินค้าของ
ผู้บริโภค สรุปปัจจัยการออกแบบคาแรคเตอร์แบ่งออกเป็น 2 ตอน 1. ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical)  
2. ปัจจัยด้านจิตภาพ (Mentality) โดยรวมแล้วปัจจัยในการออกแบบคาแรคเตอร์ในงานโฆษณาของ
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ผู้เชี่ยวชาญด้านภาพยนตร์โฆษณา (Director) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบภาพเคลื่อนไหว 
(Animator) และนักการตลาด ค่อนข้างสอดคล้องกับตารางวิเคราะห์ปัจจัยการออกแบบคาแรคเตอร์ใน
ภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นกรณีศึกษา 
  นักรบ พิมพกรณ์. [45] ได้ท าการศึกษา การวิเคราะห์แนวทางการออกแบบเนื้อหาโฆษณา
ทางโทรทัศน์ กรณีศึกษา โครงการรวมพลังหารสอง ณ ต าบลบ้านปง อ าเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม่ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์แนวทางการออกแบบเนื้อหาของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ในโครงการ “รวม
พลังหารสอง” และเพ่ือศึกษาทัศนคติ การเปิดรับสื่อ และความพึงพอใจที่มีต่อเนื้อหาสื่อของประชากร
ต าบลบ้านปง อ าเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม่ โดยวิเคราะห์สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์จ านวน 5 ชิ้น  
ที่ออกอากาศในปี พ.ศ. 2549 ซึ่งจะแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 วิเคราะห์การออกแบบ
เนื้อหา และส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลจากการส ารวจการวิเคราะห์การออกแบบเนื้อหาจะด าเนินการเป็น 
2 ขั้นตอน คือขัน้ตอนแรกเป็นการศึกษารายละเอียดของสื่อ และข้ันตอนที่สองเป็นการวิเคราะห์การ
ออกแบบเนื้อหาโดยใช้เกณฑ์การตัดสินจากหลักการออกแบบ ที่มองในด้านเนื้อหาของสื่อ ซึ่งได้แก่ 
ความมีเอกภาพ ความกลมกลืน สัดส่วน ความสมดุล ช่วงจังหวะ จุดเด่น ความหลากหลาย ความ
ลดหลั่น อารมณ์ การตัดกัน การรวมตัว และรูปแบบ จากนั้นน าข้อมูลจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
เกี่ยวกับทัศนคติ การเปิดรับสื่อ และความพึงพอใจที่มีต่อเนื้อหาของสื่อมาวิเคราะห์ แล้วจึงน าผลการ
วิเคราะห์ทั้ง 2 ส่วนมาอธิบายแสดงความสัมพันธ์ที่มีต่อกัน ผลการศึกษา พบว่าโฆษณาของโครงการ
มักจะสร้างสรรค์อารมณ์ให้ผู้ชมรู้สึกคล้อยตามได้ดี มีการใช้จังหวะการน าเสนอสาระได้อย่างเหมาะสม 
สามารถร้อยเรียงเรื่องราวได้อย่างราบรื่น และมักจะเป็นเรื่องที่ตลกขบขัน แต่ต้องใช้วิจารณญาณในการ
รับชม และบางชิ้นก็สามารถน าเหตุการณ์ปัจจุบันมาสร้างสรรค์ได้อย่างน่าประทับใจ เนื้อหาของสื่อ
โฆษณาท้ัง 5 ชิ้น สามารถท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจพอสมควร แม้ว่าจะไม่สามารถดึงดูดความ
สนใจได้มากนัก และเนื้อหาไม่ถึงกับเข้าใจได้ง่าย แต่ก็สามารถกระตุ้นให้หันมาสนใจเรื่องการประหยัด
พลังงาน โดยท าให้ผู้ชมได้รู้จักวิธีประหยัดพลังงานมากข้ึน สามารถน าไปใช้ได้จริงในชีวิตประจ าวัน และ
คิดว่าจะปฏิบัติตามวิธีการประหยัดพลังงานที่สื่อน าเสนอได้ ส าหรับการออกแบบเนื้อหาของสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ของโครงการรวมพลังหารสองที่เหมาะสมกับประชากรของต าบลบ้านปง อ าเภอหางดง 
จังหวัดเชียงใหม่ ควรจะเป็นการน าเสนอในรูปแบบละครสั้นที่ตลกขบขัน โดยเป็นตลกท่ีไม่มีพิษมีภัย
สามารถน าเสนอความรู้ใหม่ที่ท าได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะเรื่องการประหยัดน้ ามัน ซึ่งควรจะให้
ออกอากาศในช่วงข่าวหรือละครตั้งแต่เวลา 17.01น. เป็นต้นไป และควรจะออกอากาศให้มากข้ึน  
ด้วยการสลับสับเปลี่ยนโฆษณาให้ไม่ซ้ ากัน 
  เทวิน ศรีดาโคตร [46] ได้ท าการวิจัยเรื่อง สื่อมัลติมีเดียช่วยการสืบค้นและให้บริการข้อมูล
สารสนเทศของห้องสมุดส านักวิทยบริการ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี การวิจัย แบ่งเป็น 2 ระยะ คือ
ระยะแรกเป็นการส ารวจสภาพและปัญหาการสืบค้นข้อมูลสารสนเทศของนักศึกษา ระยะที่ 2 เป็นการ
น าผลที่ได้จากระยะที่ 1 มาพัฒนาสื่อ และหาประสิทธิภาพสื่อมัลติมีเดียที่พัฒนาขึ้น โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยแยกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีใช้ในการส ารวจสภาพและปัญหาในการสืบค้นข้อมูล
สารสนเทศ ได้มาโดยการสุ่มแบบแบ่งชั้นตามระดับชั้นปีและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส าหรับทดลองเพ่ือหา
ประสิทธิภาพของสื่อมัลติมีเดีย ได้มาโดยการสุ่มแบบบังเอิญจากนักศึกษา จ านวน 269 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการจัดเก็บข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามเก่ียวกับสภาพและปัญหาการใช้บริการในการสืบค้นข้อมูล
สารสนเทศ VTLS ที่มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ .82 สื่อมัลติมีเดียเพื่อช่วยในการสืบค้น แบบประเมิน
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ประสิทธิภาพสื่อมัลติมีเดียเพ่ือช่วยในการสืบค้น ที่มีหัวข้อตามปัญหาการสืบค้นในระยะที่ 1 ที่มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .84 และแบบวัดความพึงพอใจของนักศึกษาที่ใช้บริการเกี่ยวกับการใช้สื่อมัลติมีเดียเพ่ือ
ช่วยในการสืบค้น ที่มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .88 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยระยะแรกเป็นการส ารวจสภาพและปัญหาพบว่า สภาพและ
ปัญหาของการสืบค้นข้อมูลโดยรวมรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมาก ยกเว้นข้อเดียวคือไม่เข้าใจหน้า
จอแสดงผลการสืบค้นอยู่ในระดับปานกลาง ผลการวิจัยระยะท่ี 2 เป็นการพัฒนาและหาประสิทธิภาพ
ตลอดจนการวิเคราะห์หาความพึงพอใจต่อการใช้ของสื่อมัลติมีเดีย จากการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า สื่อมัลติมีเดียสามารถแก้ปัญหาการสืบค้นข้อมูลสารสนเทศได้ โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก
นักศึกษาผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 4 
ข้อ ได้แก่ การใช้สีตัวอักษรมีความเด่น น่าสนใจ สวยงาม สีพื้นมีความเด่น น่าสนใจสวยงามการจัดล าดับ
ขั้นตอนการน าเสนอ และขนาดตัวอักษรมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนข้ออ่ืนๆมีความพึง
พอใจอยู่ในระดับมาก โดยสรุป สื่อมัลติมีเดียช่วยการสืบค้นและให้บริการข้อมูลสารสนเทศ ของส านัก
วิทยบริการมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี เป็นสื่อการเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพทั้งทางด้านเนื้อหา ด้านการ
น าเสนอด้านภาพ/เสียงและการใช้ภาษา ด้านการออกแบบจอภาพ ท าให้นักศึกษาผู้ใช้บริการมีความพึง
พอใจในการใช้งานของสื่อมัลติมีเดียในระดับสูง ซึ่งสามารถน าไปช่วยให้นักศึกษาสามารถสืบค้นข้อมูล
สารสนเทศจากห้องสมุดได้ตามความต้องการ 
  ศิริวุฒิ บัวสมาน [47] ได้ท าการวิจัยในชั้นเรียน เรื่อง การใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบ 
ในการจัดกระบวนการเรียนรู้วิชาเคมี 5 ส าหรับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6/1 โรงเรียนอนุราชประสิทธิ์ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชาเคมี 5 ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6/1 ที่
เรียนโดยการใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบ 2) ศึกษาความคิดเห็นของนักเรียนที่เรียนในรายวิชาเคมี 
5 ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6/1 ที่เรียนโดยการใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบ ผลการวิจัยพบว่า 
ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชาเคมี 5 ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6/1 ที่เรียนโดยการใช้สื่อมัลติมีเดีย
จากเว็บไซต์ยูทูบ ผ่านเกณฑ์การประเมินคิดเป็นร้อยละมีคะแนนเฉลี่ย 77.58 อยู่ในระดับดีมาก และ
ความคิดเห็นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6/1 ที่เรียนในรายวิชาเคมี 5 โดยการใช้สื่อมัลติมีเดียจาก
เว็บไซต์ยูทูบ ในการจัดกระบวนการเรียนรู้ พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจต่อการจัดการเรียนรู้ของครู
อยู่ในระดับมากท่ีสุด เฉลี่ยร้อยละ 49.23 แสดงว่า การใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบในการจัด
กระบวนการเรียนรู้สามารถพัฒนาผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชาเคมี 5 ของนักเรียนได้ และนักเรียนแสดง
ความคิดเห็น ถึงผลของการใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบการจัดกระบวนการเรียนรู้ ดังนี้ ข้อดี คือ มี
ความสะดวกและรวดเร็วมากในการเข้าสู่เนื้อหาที่เรียน สามารถเรียนรู้จากวีดีทัศน์บรรยายได้อย่าง
สะดวก เหมือนเป็นการเปิดโลกกว้างในวิชา ได้เห็นในสิ่งที่ภายในห้องเรียนไม่มี ได้เห็นในสิ่งที่น่าตื่นตา 
ตื่นใจ ดึงดูดท าให้อยากศึกษามากขึ้น ท าให้นักเรียนมีการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ในบทเรียนและมี
จินตนาการในการเรียนรู้มากขึ้น เพลิดเพลิน ท าให้ผ่อนคลาย ไม่เครียด เป็นการเรียนการสอนที่ดี สนุก 
มีสาระ ท าให้ได้เห็นสื่อและเนื้อหาที่หลากหลาย ได้ความรู้จากหลายๆ แบบ เพิ่มความน่าสนใจในการ
เรียน ท าให้เห็นแจ้งรู้จริงถึงที่มาท่ีไปของเรื่องที่สนใจ เข้าใจง่ายขึ้น เห็นภาพและวิธีท า ท าให้การเรียน
การสอนน่าสนใจ สนุกสนานและช่วยเพิ่มความเข้าใจ ส่วนข้อเสีย คือ ในบางครั้งนักเรียนก็ไม่ค่อยสนใจ 
ควรมีการบรรยายประกอบด้วย 
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   กล่าวสรุป ส าหรับสื่อโฆษณา การสร้างเนื้อหาในสื่อโฆษณา การน าเสนอสื่อโฆษณา ให้
ความคิดสร้างสรรค์เข้ามาอยู่ในงานโฆษณานั้น มีความส าคัญเป็นอย่างมาก รวมทั้งการล าดับเรื่องราวใน
การน าเสนอ ระยะเวลาการน าเสนอที่เหมาะสม ทั้งนี้หากออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณาได้อย่างมี
คุณภาพ จะสร้างการส่งเสริมด้านการตลาด เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
  Roberts Penny A. [48] ได้ท าการวิจัย เพ่ือศึกษาเหตุผลของรูปในการน าเครื่องข่าย
อินเตอร์เน็ตการศึกษามาใช้ในการเรียนการสอน พบว่า สิ่งที่จูงใจให้ครูน าอินเตอร์เน้ตมาใช้ประกอบการ
เรียนการสอน คือ วิธีสอน ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงวิธีการสอนจากครูเป็นศูนย์กลางในห้องเรียนมาเป็น
นักเรียนเป็นศูนย์กลาง สามารถจัดสภาพแวดล้อมการเรียนให้เป็นการเรียนแบบร่วมมือ และการเรียน
การสอนแบบโครงการได้อีกด้วย อินเตอร์เน้ตจึงเป็นสื่อการเรียนการสอนที่ช่วยเสริมสร้าง และกระตุ้น
ให้ผู้เรียนมีความสนใจในบทเรียนมากข้ึน มีทัศนคติต่อการเรียนดีขึ้น ความส าเร็จของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการด้วยกัน เช่น ความคิดสร้างสรรค์ของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ นั่น
ก็คือ พาหนะ หรือสื่อที่จะน าพาเอาชิ้นงานการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายของการ
บริการ ดังที่เราจะเห็นได้จากค าจ ากัดความของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ที่ได้กล่าวไว้แล้วข้างต้น  
ซึ่งค าจ ากัดความทั้งหมดล้วนได้กล่าวถึงสื่อที่ใช้ ในการน าเสนอชิ้นงานการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ว่าเป็น
สื่อที่ไม่ใช่สื่อบุคคล เป็นสื่อมวลชลที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ดังนั้น การวางแผนสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
จึงนับว่า มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพราะไม่ว่าสารการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์จะผ่านการกลั่นกรองมาดีอย่างไร หากไม่สามารถส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
เหมาะสมในเวลาที่เหมาะสมได้ การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น ก็ย่อมใช้เงินไปอย่างไร้ประสิทธิภาพ 
   Sudbury Susan [40] ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับมัลติมีเดียในเรื่อง การบูรณาการด้าน
เทคโนโลยีมัลติมีเดียในการเรียนการสอน โดยมีจุดมุ่งหมายในการท าการศึกษาวิจัยเพ่ือ แสดงให้เห็นถึง
การน าเทคโนโลยีที่หลากหลายที่เรียกกันว่ามัลติมีเดียมาช่วยในการเรียนการสอนนักศึกษาที่ศึกษา
รายวิชาคอมพิวเตอร์ โดยการสร้างภาพสาธิตการใช้งานในรูปของมัลติมีเดีย ซึ่งมีทั้งค าอธิบายของ
เทคโนโลยีต่างๆ ที่น ามาใช้ในบทเรียนด้วย ค าอธิบายนี้จัดท าขึ้นส าหรับผู้สอนหรือผู้สนใจที่ต้องการสร้าง
รูปแบบของการใช้คอมพิวเตอร์ในการช่วยสอนในชั้นเรียน ผลการวิจัยพบว่าเทคโนโลยีที่หลากหลายที่
เรียกกันว่ามัลติมีเดียมาช่วยในการเรียนการสอนนักศึกษาที่ศึกษารายวิชาคอมพิวเตอร์ โดยการสร้าง
ภาพสาธิตการใช้งานในรูปของมัลติมีเดีย อยู่ในระดับดีมาก 
  กล่าวสรุป จากงานวิจัยต่างประเทศ ในอุตสาหกรรมการโฆษณา การวางแผนการโฆษณา
นั้นมีความส าคัญมาก เพราะส่งผลถึงความส าเร็จในการโฆษณาหากสื่อโฆษณาได้เผยแพร่ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างทั่วถึง การเผยแพร่นั้นท าได้หลายวิธี แต่วิธีที่น่าสนใจคือการเผยแพร่ผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต ซึ่งในปัจจุบันเป็นที่นิยมอย่างมาก การโฆษณายังเป็นกลยุทธ์ของสื่อผสม ช่วยดึงดูดความ
สนใจและเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจของผู้บริโภค และเป็นแนวทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมการขาย 
การวางแผนอย่างระบบในเรื่องของการสร้างสื่อโฆษณาที่ดี จะท าให้ได้สื่อโฆษณาที่ราคาไม่แพงและมี
ประสิทธิภาพ 
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บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำรศึกษำ  
 ในการศึกษาค้นคว้าเรื่อง  การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์

กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค  ในครั้งนี้  ผู้ศึกษาได้ก าหนดวิธีการแล 
  ขั้นตอนการด าเนินการศึกษาค้นคว้าอิสระ ตามล าดับต่อไปนี้ 
   3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
   3.3  วิธีด าเนินการสร้างเครื่องมือ 
   3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
   3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 
   3.6  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ในครั้งนี้ผู้ศึกษาท า
การจ าแนกประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 
  3.1.1 ระยะที่ 1 การศึกษา วิเคราะห์ความต้องการเกี่ยวกับองค์ประกอบของสื่อโฆษณา
รถยนต์ 
   ผู้ศึกษาได้แบ่งการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาออกเป็น 2 ช่วง ดังต่อไปนี้ 
    ช่วงที่ 1 การศึกษา วิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
     1.1 ประชากร ได้แก่ สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
     1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณา ได้แก่  
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 10 เรื่อง ได้มาจากสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อ  
    ช่วงที่ 2 การศึกษา วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณาที่ได้จาก
การศึกษา 
     2.1 ประชากกร ได้แก่ ประชาชนที่มาใช้บริการในงาน มหกรรม The 5th 
Bangkok Imported Car & Used Car Show ในวันที่ 28 กรกฎาคม 2556 อาคารชาแลนเจอร์ 2-3 
ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี 
     2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้เข้าชมงาน ในวันที่ 28 กรกฎาคม 2556 อาคาร
ชาแลนเจอร์ 2-3 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี จ านวน 80 คน โดยการเลือก
แบบบังเอิญ 
 
  3.1.2 ระยะที่ 2 การศึกษาการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังชมสื่อโฆษณา 
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   3.1.2.1 ประชากร ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. 
มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556 จ านวน 227 คน 
   3.1.2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. 
มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556 โดยคัดเลือกจากนักศึกษาที่ท าการ
ลงทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่ 3 ปีการศึกษา 2556 จ านวน 45 คน โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง 
  3.1.3 ระยะที่ 3 การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฟชบุคและเว็บไซต์
ยูทูบ 
   3.1.3.1 ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์ยูทูบและเว็บไซต์เฟชบุค 
   3.1.3.2 ผู้เข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์ยูทูบและเฟชบุค โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญตั้งแต่วันที่ 2-6 มิถุนายน 2557 เป็นระยะเวลา 5 วัน มีผู้เข้าชมจ านวน 47 คน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ในครั้งนี้ มีทั้งหมด 8 ชนิด ได้แก่ 
  3.2.1 แบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ จ านวน 10 เรื่อง ได้มาจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อ 
  3.2.2 แบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ซึ่งข้อ
ค าถามได้จากการศึกษา วิเคราะห์ สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
แบบสอบถามความต้องการ จะแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
  3.2.3 แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบก่อนการผลิตสื่อ
โฆษณา 
  3.2.4 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคล ที่พัฒนาขึ้นจากข้อมูลที่ได้จากการศึกษา 
  3.2.5 แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาหลังการผลิตสื่อโฆษณา 
  3.2.6 แบบวัดการรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
  3.2.7 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณา 
  3.2.8 การเผยแพร่สื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟสบุค และยูทูบ 
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3.3 วิธีด ำเนินกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 
 ผู้ศึกษาได้สร้างตามล าดับหัวข้อดังนี้ 
  3.3.1 การศึกษาองค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลในครั้งนี้ ผู้ศึกษา ได้แบ่ง
การศึกษาออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
   3.3.1.1 ส่วนที่ 1 ศึกษา วิเคราะห์องค์ประกอบตัวอย่างสื่อโฆษณา โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
    วิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณา จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยเกี่ยวกับสื่อ
โฆษณา และข้อมูลจากการศึกษา วิเคราะห์สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ตัวอย่างที่เลือกมาโดยใช้ 
ตาราง Matrix เพ่ือหาความถี่ขององค์ประกอบสื่อโฆษณา ซึ่งสื่อโฆษณาท้ัง 10 ตัวอย่างที่น ามาวิเคราะห์ 
จะได้จากงานสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟชบุคและยูทูบ  
ในช่วงไตรมาสที่ 2 คือ เดือน มีนาคม, เมษายน และพฤษภาคม ในปี พ.ศ. 2556  โดยน าเอาสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล จากค่ายรถยนต์ต่างๆ ที่มีสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ออกเผยแพร่  
    ผู้ศึกษาได้ศึกษา วิเคราะห์องค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลได้ทั้งสิ้น 4
องค์ประกอบ และจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ตัวอย่าง ซึ่งผู้ศึกษาจะก าหนดให้ความส าคัญ
ขององค์ประกอบที่จะน ามาใช้ในการออกแบบสื่อโฆษณารถยนตืส่วนบุคคล โดยใช้ความถ่ีของ
องค์ประกอบที่ได้จากการวิเคราะห์ ความถี่ขององค์ประกอบนี้ได้มาจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่มี
การน าเสนอองค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลเหมือนกัน ดังตาราง 1  
 

ตาราง 3.1 ตารางจัดเรียงความถี่องค์ประกอบการน าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 

องค์ประกอบ ความถี่ 
รูปลักษณ์ภายนอก 10 
ดนตรีประกอบ 9 
เสียงพากษ์, การให้ข้อมูลด้วยข้อความ 8 
การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว 7 
สมรรถนะ ความเร็ว, ประโยชน์ใช้สอย,  6 
รูปลักษณ์ภายใน, เสียงเครื่องยนต์, 5 
เงื่อนไข โปรโมชั่น, ระบบการท างานเครื่องยนต์, ระบบเกียร์, เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม  3 
การประหยัดน้ ามัน, ระบบความปลอดภัย, รายละเอียดของแถม 2 
มีพรีเซ็นเตอร์, รายละเอียดเกี่ยวกับราคา 1 

 
 จากตาราง 3.1 ตารางจัดเรียงความถี่องค์ประกอบการน าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล  
ผู้ศึกษาจะได้น าข้อมูลที่อยู่ในช่วงความถ่ีแต่ละช่วง ไปใช้ในการออกแบบเป็นสื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกต่อไป ในการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลในครั้งนี้ ผู้ศึกษา
จะน าเสนอรายละเอียดขององค์ประกอบที่จะน าไปใช้ในการสร้างสื่อโฆษณาด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
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กราฟิก โดยผู้ศึกษาจะเลือกองค์ประกอบที่มีความถ่ี ที่ 5 – 10 มาใช้ในการออกแบบสื่อโฆษณา ทั้งนี้ 
ผู้ศึกษาน าองค์ประกอบที่ได้จากการศึกษามาสังเคราะห์และก าหนดรูปแบบสื่อโฆษณา โดยใช้
องค์ประกอบของสื่อโฆษณา 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
    1. ภาพเคลื่อนไหว 
    2. ข้อความ 
    3. เสียง 
    4. การน าเสนอ 
     4.1 ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ 
      4.1.1 ความต่อเนื่องของภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การกระท าให้
ภาพเคลื่อนไหวมีการเปลี่ยนภาพไปอย่างราบรื่น มีความต่อเนื่องเป็นเรื่องราว 
      4.1.2 ความคมชัด หมายถึง การที่ภาพเคลื่อนไหวมีการมองเห็นที่ชัดเจน 
โดยความละเอียดของภาพเคลื่อนไหว จะนับจุดเล็กๆ ในภาพนั้น ยิ่งมีมากจุดต่อนิ้วก็ยิ่งแสดงว่าภาพนั้น
มีความคมชัดมาก 
      1.1.3 ขนาดภาพเคลื่อนไหวที่เหมาะสม หมายถึง การก าหนดขนาดภาพให้
ตรงกับวัตถุประสงค์ในการน าเสนอ 
      4.1.4 สีของภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การให้สีของการน าเสนอ
ภาพเคลื่อนไหวที่มีความเหมาะสมกับเนื้อหาที่น าเสนอ 
      กล่าวสรุป ภาพเคลื่อนไหวที่น ามาใช้ในงานผลิตสื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคลควรมีลักษณะดังนี้ ความต่อเนื่องของภาพเคลื่อนไหว มีการเปลี่ยนภาพไปอย่างราบรื่น 
ภาพเคลื่อนไหวต้องมีคุณภาพคมชัด เพื่อดึงดูดความน่าสนใจจากผู้ชม ตลอดจนการก าหนดโทนสีของสื่อ
โฆษณาและขนาดภาพแสดงผลที่เหมาะสม 
     4.2 ข้อความ การให้ข้อมูลในสื่อโฆษณา โดยการใช้ข้อความในการให้ข้อมูล
ประกอบการบรรยายภาพเคลื่อนไหว ในสื่อโฆษณา แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ  
      4.2.1 ขนาดของข้อความ โดยขนาดของข้อความที่ใช้จะมีขนาดเหมาะสมกับ
การวางต าแหน่งบนภาพ หรือภาพเคลื่อนไหว และการเลือกใช้ข้อความท่ีสามารถสื่อความหมายได้
ชัดเจน 
      4.2.2 สีของข้อความ การเลือกใช้สีของข้อความ สีของข้อความจะต้องตัดกับ
พ้ืนหลัง เพื่อให้ผู้ชมสื่อโฆษณาสามารถมองเห็น และอ่านได้ง่าย 
      กล่าวสรุป ผู้ศึกษาจะเลือกใช้ข้อความที่สามารถสื่อความหมายได้ชัดเจน 
     4.3 เสียง ได้แก่ 
      4.3.1 ดนตรีประกอบ หมายถึง เสียงดนตรี ที่ใช้ประกอบเรื่องราวในการ
น าเสนอสื่อโฆษณา ที่พัฒนาขึ้น โดยจะเป็นเสียงดนตรีแนวป๊อบร๊อค ที่มีจังหวะท านองที่เร้าใจ  
โดยผู้ศึกษาค้นคว้าได้คัดเลือกและน าดนตรีเพลง Get Lucky ศิลปินวง Daft Punk อัลบั้ม Random 
Access Memories 
      4.3.2 เสียงพากษ์ หมายถึง การให้ข้อมูลด้วยเสียง เพื่อใช้น าเสนอ
รายละเอียดต่างๆ ในสื่อโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมาย โดยเสียงพากษที่ใช้จะใช้เสียงผู้ชาย 
เนื่องจากแสดงออกถึงความเป็นผู้น า และมีน้ าเสียงนุ่มลึก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 

http://dictionary.sanook.com/search/ความคมชัด


42 

      4.3.3 เสียงเครื่องยนต์ หมายถึง เสียงเครื่องยนต์ของรถยนต์ส่วนบุคคลที่ท า
ให้ผู้ฟัง ฟังแล้วรู้สึกชอบ  
       กล่าวสรุป ผู้ศึกษาจะเลือกใช้ดนตรีประกอบที่เหมาะสมกับเนื้อหาและ
การเขียนบทบรรยายที่สามารถสื่อสารให้เข้าใจเนื้อหาได้ง่าย และเสียงดนตรีประกอบที่ท าให้เกิดความ
สมจริงเพ่ือสร้างสภาวะอารมณ์และมีความเหมาะสมตรงตามเนื้อเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เช่น การ
ขับเคลื่อนรถยนต์ส่วนบุคคลบทท้องถนน เสียงเครื่องยนต์   
     4.4 การน าเสนอ ได้แก่  
      4.4.1 รูปลักษณ์ภายนอก หมายถึง มุมมองรอบด้านของตัวรถยนต์ส่วน
บุคคลไม่ว่าจะเป็น ด้านหน้า ด้านหลัง ด้านข้าง และด้านบน ลักษณะทางกายภาพของรถยนต์ 
ส่วนบุคคลที่มองจากด้านนอก 
      4.4.2 การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว หมายถึง การน าเสนอเรื่องราวในสื่อ
โฆษณาท่ีมีความต่อเนื่อง เชื่อมโยงกัน 
      4.4.3 สมรรถนะ ความเร็ว หมายถึง การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวของ
รถยนต์ส่วนบุคคลที่มีการเคลื่อนที่ในการขับเคลื่อนอย่างรวดเร็ว 
      4.4.4 ประโยชน์ใช้สอย หมายถึง การน าเสนอการใช้งานของอุปกรณ์ 
ส่วนประกอบต่างๆของรถยนต์ส่วนบุคคล 
      4.4.5 รูปลักษณ์ภายใน หมายถึง มุมมอง ลักษณะทางกายภาพของรถยนต์
ส่วนบุคคลที่มองจากด้านใน 
        กล่าวสรุป การสร้างสื่อโฆษณาในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ จะใช้การ
น าเสนอ ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคท่ีได้จากการศึกษานี้ เนื้อหาในการน าเสนอนี้ผู้ศึกษา
จะน าไปประกอบในการออกแบบโครงเรื่องและพัฒนาสื่อโฆษณา 
     1) ผู้ศึกษาน าแบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
     2) จากนั้นจึงน าแบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้าน
วัดผลประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
      2.1) อาจารย์ณุกานดา ศุภวัฒน์ อาจารย์จ าหลักสูตรสาขาวิชาบรรณารักษ์
ศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ มหาวิทยาราชภัฏมหาสารคาม 
      2.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา ก้านจักร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการและ
วิจัย คณะครุศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น    
      2.3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชัย บุษหมั่น ประธานหลักสูตรสาขาวิชา
วิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
     พบว่า แบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้สร้างข้ึน มี
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านวัดและประเมินผล คือ ควรแยกองค์ประกอบหลัก และส่วน
ขององค์ประกอบย่อยออกให้ชัดเจน ผู้เชี่ยวชาญได้เสนอแนะให้จัดเรียงองค์ประกอบ โดยแยกออกเป็น 
4 องค์ประกอบที่ได้จากการศึกษา โดยผู้ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
     3) ปรับปรุงแก้ไขแบบวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาให้ถูกต้อง ตาม
ข้อเสนอแนะผู้เชี่ยวชาญ 
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   3.3.1.2 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ซึ่งผู้ศึกษา
ได้น าหลักการออกแบบสื่อโฆษณามาจาก มนต์ชัย เทียนทอง [52] โดยมีขั้นตอนการสร้างดังต่อไปนี้ 
    1) ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษา วิเคราะห์ เอกสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่อ
โฆษณาแบบสอบถาม ที่มีผู้จัดท าไว้แล้ว 
    2) การออกแบบแบบสอบถามความต้องการเกี่ยวกับสื่อโฆษณา มีรายละเอียดดังนี้ 
     แบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคเหมาะสมจ านวน 22 ข้อ โดยข้อมูลนี้
ได้จากการศึกษา วิเคราะห์ น าไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค จากประชาชนทั่วไปที่มาใช้บริการในงาน 
มหกรรม The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show มหกรรมโชว์รถหรูระดับพรีเม่ียม 
รถหรูมือสองสภาพเยี่ยมระดับคุณภาพ จากค่ายรถ ผู้น าเข้าอิสระ และเต็นท์รถชั้นน าของเมืองไทย 
อาคารชาแลนเจอร์ 2-3 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี จ านวน 80 คน โดยใช้
การสุ่มแบบบังเอิญ  
     จากแบบสอบถาม ความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ จ านวน 80 ชุด 
แบบสอบถามมีทั้งหมด 2 ตอน สามารถสรุปผลข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามได้ดังนี้ 
      ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นชาย คิดเป็นร้อยละ 60 และหญิงคิดเป็นร้อยละ 
40 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24-41 ปี และผู้ที่มีสถานภาพโสด คิดเป็น ร้อยละ 65 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.75 อาชีพส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 60 รองลงมาคอือาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 16.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญอยู่ท่ี 
มากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.75  
      ตอนที่ 2 ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ
เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ได้ดังตาราง 2 
 
ตาราง  3.2  ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามความต้องการเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลของ
    ผู้บริโภค 
 

ข้อ รายละเอียด 
เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

1 สื่อโฆษณาควรมีการน าเสนอลักษณะภายนอกตัวถังรถยนต์ ด้านนอกทุก
มุมมอง 

76 4 

2 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีการน าเสนอมุมมองภายในตัวรถ
ด้วย 

79 1 

3 ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับ สมรรถนะ แรงม้าของเคร่ืองยนต์ ที่น ามาใช้ในการ
น าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

77 3 

4 ควรน าเสนอ โครงสรา้งการท างานภายในของเคร่ืองยนต์  60 20 
5 สื่อโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลควรมีพรีเซ็นเตอร์ ที่เป็นผู้ที่มีเชื่อเสียง หรือ

เป็นที่ยอมรับจากสังคมในชว่งเวลานัน้ๆ 
37 43 
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ตาราง  3.2  (ต่อ)  
 

ข้อ รายละเอียด 
เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

6 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีข้อความ หรือประโยคติดหู เพื่อสร้างการ
จดจ า 

60 20 

7 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ควรมีข้อมูล เกีย่วกับการประหยดัพลังงาน 
เช่น รถว่ิงระยะทางเท่าไหร่ ต่อการใช้งานน้ ามันต่อลิตร 

77 3 

8 ควรน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ  ที่เพิม่เข้ามากับรถยนตส์่วนบุคคล ยกตัวอย่าง
เช่น ระบบ ไฮบริด เป็นต้น 

65 15 

9 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ควรมลีักษณะ ความล้ า  
น าสมัย เสมือนจริง และมีการใช้เทคนิคพิเศษ CG เข้ามาเป็นส่วนประกอบ
ด้วย 

60 20 

10 เสียงประกอบท่ีใช้ในสื่อโฆษณารถยนต์ควรมเีสยีงดนตรปีระกอบและเสียง
เครื่องยนต์ ที่เรา้ใจ เข้ากับเนื้อหาของการน าเสนอด้วย 

66 14 

11 ข้อมูลที่เป็นข้อความ เกี่ยวกับ โปรโมช่ัน และของแถม ข้อเสนอต่างๆ 
จ าเป็นต้องมีในสื่อโฆษณารถยนตส์่วนบุคคล 

60 20 

12 ในการจัดสร้างและเผยแพรส่ื่อโฆษณารถยนต์ในโซเชียลมีเดีย ไฟลอ์ัพโหลด
ควรมีความคมชัดระดับ FULL HD 

74 6 

 
 จากตาราง 3.2 ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามความต้องการรูปแบบการน าเสนอสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผู้ศึกษาสามารถสรุปผลเพ่ือน าไปใช้ในการออกแบบผังงานและโครงเรื่อง
ไดด้ังนี้ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า สื่อโฆษณาควรมีข้อมูลต่างๆเหล่านี้ ปรากฎในสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลด้วย ได้แก่ 
  1.  ลักษณะภายนอก 
  2.  ลักษณะภายใน 
  3. ข้อมูลเกี่ยวกับ สมรรถนะ แรงม้าของเครื่องยนต์ 
  4. โครงสร้างการท างานภายในของเครื่องยนต์ 
  5. ข้อความ หรือประโยคติดหู เพื่อสร้างการจดจ า 
  6. ข้อมูล เกี่ยวกับการประหยัดพลังงาน 
  7. เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เพ่ิมเข้ามากับรถยนต์ส่วนบุคคล เช่น ระบบ ไฮบริด  
เป็นต้น 
  8. ควรมีลักษณะ ความล้ า น าสมัย เสมือนจริง และมีการใช้เทคนิคพิเศษ CG เข้ามา   
เป็นส่วนประกอบด้วย 
  9. เสียงประกอบที่ใช้ในสื่อโฆษณาควรมีเสียงดนตรีประกอบและเสียงเครื่องยนต์ ที่  เร้าใจ 
เข้ากับเนื้อหาของการน าเสนอด้วย 
  10. ข้อความ เกี่ยวกับ โปรโมชั่น และของแถม  
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  11. ในการจัดสร้างและเผยแพร่สื่อโฆษณารถยนต์ในโซเชียลมีเดีย ไฟล์อัพโหลดควรมี
ความคมชัดระดับ FULL HD 
  และจากผลการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมีประเด็นที่น่าสนใจ คือ สื่อโฆษณารถยนต์
ส่วนบุคคลควรมีพรีเซ็นเตอร์ ที่เป็นผู้ที่มีเชื่อเสียง หรือเป็นที่ยอมรับจากสังคมในช่วงเวลานั้นๆ ซึ่งมีผู้เห็น
ด้วย ร้อยละ  46.25 และมีผู้ไม่เห็นด้วย ร้อยละ 53.75 มีผู้ไม่เห็นด้วยมากกว่าผู้เห็นด้วยร้อยละ 7.5 
ฉะนั้นในงานสื่อโฆษณาท่ีจะสร้างนี้ ผู้ศึกษาจะไม่น าพรีเซ็นเตอร์มาใช้ในการออกแบบ โครงเรื่องสื่อ
โฆษณา 
  ทั้งนี้ผู้ศึกษาจะได้น าเอาข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคมา
แยกหมวดหมู่เข้ากับองค์ประกอบของตัวอย่างสื่อโฆษณา 10 ยี่ห้อที่ได้จากการศึกษา ทั้ง 4 
องค์ประกอบโดยผู้ศึกษาสามารถแยกได้ดังนี้ ดังตาราง 3 
 
ตาราง  3.3  ข้อมูลที่ได้จากการศึกษา วิเคราะห์ความต้องการเกี่ยวกับองค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ 
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  จากตาราง 3.3 กล่าวสรุปได้ดังนี้ ผู้ศึกษาจะได้น าเอาองค์ประกอบที่ได้จากการศึกษา
องค์ประกอบสื่อโฆษณาและข้อมูลความต้องการสื่อโฆษณาของผู้บริโภค มาใช้ในการออกแบบเป็นผัง
งานและโครงเรื่อง และสื่อโฆษณาจะมีความยาว 30 วินาที ซึ่งเป็นความยาวเทียบเท่ากับสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยผังงานและโครงเรื่องที่สร้างขึ้นไปจะได้น าไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เชียวชาญประเมินและพิจารณาและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
   1) ผู้ศึกษาน าแบบประเมินคุณภาพแบบสอบถามความต้องการไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
   2) จากนั้นจึงน าแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผล
ประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
    2.1) อาจารย์ณุกานดา ศุภวัฒน์ อาจารย์จ าหลักสูตรสาขาวิชาบรรณารักษ์ศาสตร์
และสารสนเทศศาสตร์ มหาวิทยาราชภัฏมหาสารคาม 
    2.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา ก้านจักร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจัย 
คณะครุศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
    2.3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชัย บุษหมั่น ประธานหลักสูตรสาขาวิชาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
    พบว่า แบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้สร้างขึ้น มีข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านวัดและประเมินผล คือ การเรียงล าดับข้อค าถามไม่ถูกต้อง ผู้เชี่ยวชาญได้
เสนอแนะการเรียงข้อค าถาม จากข้อค าถามง่ายไปหายาก โดยผู้ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตาม
ข้อเสนอแนะ 
    2.3) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะผู้เชี่ยวชาญ 
  3.3.2 การพัฒนาและสร้างสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
   สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ซึ่งผู้ศึกษาได้
น าหลักการพัฒนาสื่อโฆษณามาจาก มนต์ชัย เทียนทอง [52] โดยมีขั้นตอนการสร้างดังต่อไปนี้ 
    3.3.2.1 ศึกษา วิเคราะห์ เอกสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา 
     จากผลการศึกษา วิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณาข้างต้น ผู้ศึกษาจะได้น า
เนื้อหาในส่วนของแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณามาผสานเข้ากับองค์ประกอบสื่อโฆษณาท้ัง 4 
องค์ประกอบ และออกแบบเป็นผังงานและโครงเรื่อง โดยน าผังงานและโครงเรื่องที่สร้างขึ้นไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
    3.3.2.2 รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ สังเคราะห์และก าหนดเนื้อหาเพ่ือใช้ในการ
ออกแบบสื่อโฆษณา  
    3.3.2.3 ท าการออกแบบสื่อโฆษณา โดยผู้ศึกษาได้ท าการออกแบบและจัดเตรียม
ข้อมูล และส่วนประกอบต่าง ๆ ไว้เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา สื่อโฆษณา ดังนี้ 
     1) เขียนบทบรรยาย  
     2) วาดแบบร่างภาพ และภาพเคลื่อนไหว  
     3) สรุปเป็นโครงเรื่อง การเขียนผังการโฆษณา เป็นการน าองค์ประกอบทางด้าน
ภาพและเสียงมาประกอบกันอย่างมีความหมาย 
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     4) เตรียมอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ พร้อมติดตั้งซอฟแวร์ใช้งานคอมพิวเตอร์กราฟิก 
     5) เตรียมเสียงที่ใช้ในสื่อโฆษณา ได้แก่ 
      5.1) เพลงประกอบสื่อโฆษณา    
      5.2) เสียงประกอบ ได้แก่ เสียงเครื่องยนต์ และเสียงเอฟเฟกซ์ ต่างๆ 
      5.3) เสียงผู้บรรยาย  
    3.3.2.4 การพัฒนาสื่อโฆษณา มีล าดับขั้นตอนและวิธีด าเนินงาน ดังต่อไปนี้ 
     ผู้ศึกษาได้ด าเนินการพัฒนาสื่อโฆษณาดังนี้ 
      1. การพัฒนาสื่อโฆษณาในครั้งนี้  ผู้ศึกษามีความสนใจในรูปแบบของเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิกแบบ 3 มิติ (3D Animation) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์กราฟิก ประเภทต่างๆ  
ดังต่อไปนี้ 
       1.1 โปรแกรม Autodesk Maya 2013 เพ่ือใช้ในการสร้างตัวละครและ
ภาพเคลื่อนไหว 
       2.2 โปรแกรม Adobe Photoshop 8 เพ่ือใช้ในการตกแต่งรูปภาพ  
และตกแต่งรูปแบบตัวอักษร 
       2.3 โปรแกรม Adobe Illustrator 10 เพ่ือใช้ในการสร้างสัญลักษณ์
ต่างๆ  และสร้างรูปแบบตัวอักษร 
       2.5 โปรแกรม Adobe after effects 8 เพ่ือใช้ในการตัดต่อ
ภาพเคลื่อนไหวและใส่เอฟเฟกให้ภาพเคลื่อนไหว  
       2.6 โปรแกรม Adobe premiere pro 9 เพ่ือใช้ในการตัดต่อ
ภาพเคลื่อนไหวและบันทึก เสียงประกอบต่างๆ  
       2.7 โปรแกรม Sound Forge Pro 10 เพ่ือใช้ในการบันทึกเสียง  
      2. น าเนื้อหาและรูปแบบองค์ประกอบของสื่อโฆษณาที่ได้จากการศึกษา
วิเคราะห์  มาก าหนดล าดับเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอข้อมูล 
      3. จัดวางเนื้อหาและออกแบบรูปแบบการน าเสนอในลักษณะของสื่อโฆษณา
แบบภาพเคลื่อนไหว  
      4. ออกแบบผังงาน และแผนโครงเรื่องส าหรับ การพัฒนาสื่อโฆษณา   
โดยเน้นให้สื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น  มีการล าดับการน าเสนอเนื้อหา ที่เข้าใจง่าย มีความสวยงาม
และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย   
      5. เมื่อออกแบบผังงานและแผนโครงเรื่องเรียบร้อยแล้ว น าเสนอให้
ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
       1) อาจารย์ ดร.รัตนะ บุตรสินทร์ ศึกษานิเทศก์เชี่ยวชาญ สพป.ร้อยเอ็ด 
เขต 1 
       2) อาจารย์สมพร ชุบสุวรรณ ประธานหลักสูตรสาขาวิชาศิลปกรรม มหา
วิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
       3) อาจารย์ ดร.ทองม้วน นาเสงี่ยม ผู้จัดการหน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ 
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
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        ผู้ศึกษาน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาก่อนการผลิตสื่อโฆษณา 
ด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบ จากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านมาวิเคราะห์สรุปผล พบว่า ระดับคุณภาพ
ของสื่อโฆษณาด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.06 เมื่อน าค่าเฉลี่ย
ไปเทียบกบัเกณฑ์ประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา โดยได้มาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด [50] ในการ
ประเมินครั้งนี้ใช้เกณฑ์ตัดสินค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.51 ขึ้นไป ซ่ึงแบบประเมินมีค่าเฉลี่ยผ่านเกณฑ์ที่ตั้งไว้ โดย
ผู้เชี่ยวชาญได้มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ ในด้านเนื้อหาควรน าเสนอสื่อโฆษณาให้ครบถ้วน ผู้ศึกษาได้
น าข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญไปแก้ไขปรับปรุงผังงานและโครงเรื่องสื่อโฆษณาต่อไป 
      6. น าผังงานที่ออกแบบและโครงเรื่องที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพจาก 
ผู้เชี่ยญแล้ว มาท าการสร้างเป็นสื่อโฆษณา  
      7. จัดสร้างภาพพ้ืนผิว ให้กับตัวละครที่ออกแบบเพ่ือใช้ในการประกอบเข้า
กับโมเดลตัวละคร และส่วนประกอบต่างๆ โดยใช้ โปรแกรมคอมพิวเตอร์กราฟิก ได้แก่ Adobe  
Photoshop  8 และ Adobe  Illustrator  10   
      8. จัดสร้างโมเดลตัวละคร และส่วนประกอบต่างๆ ตามการออกแบบ และ
วาดแบบ โดยใช้ ซอฟแวร์คอมพิวเตอร์กราฟิก ได้แก่ โปรแกรม Autodesk maya 
      9. น าโมเดลตัวละครที่ได้ มาจัดวางให้เหมาะสมตรงตามแบบร่าง
ภาพเคลื่อนไหวที่ออกแบบและสรุปเป็นโครงเรื่องแล้ว  
      10. สร้างภาพเคลื่อนไหวโดยใช้ซอฟแวร์คอมพิวเตอร์กราฟิก ได้แก่ 
โปรแกรม Autodesk maya ในการประมวลผล ภาพเคลื่อนไหวออกมา แล้วท าการจัดเก็บไว้ เพื่อ
น าไปใช้ในการตัดต่อภาพเคลื่อนไหว 
      11. ท าการบันทึกเสียงและเสียงประกอบ ด้วยโปรแกรม Sound Forge Pro 
10   
      12. น าข้อมูลไฟล์ภาพเคลื่อนไหวและไฟล์เสียงดนตรีประกอบ เสียงบรรยาย
และเสียงประกอบมาท าการตัดต่อ โดยใช้โปรแกรม Adobe after effects 8 และ Adobe premiere 
pro 9   
      13. ท าการประมวลผลและจัดเก็บ 
      14. น าสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้น ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและน ามา
แก้ไขปรับปรุง 
      15. จากนั้นจึงน าสื่อโฆษณาไปน าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อโฆษณา  
เพ่ือพิจารณาและตอบแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
       1) อาจารย์ ดร.รัตนะ บุตรสินทร์ ศึกษานิเทศก์เชี่ยวชาญ สพป.ร้อยเอ็ด 
เขต 1 
       2) อาจารย์สมพร ชุบสุวรรณ ประธานหลักสูตรสาขาวิชาศิลปกรรม มหา
วิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
       3) อาจารย์ ดร.ทองม้วน นาเสงี่ยม ผู้จัดการหน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ 
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
      16. ผู้ศึกษาน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านมา
วิเคราะห์สรุปผล พบว่า ระดับคุณภาพของสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.09 
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เมื่อน าค่าเฉลี่ยไปเทียบกับเกณฑ์ประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา โดยได้มาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด 
[50] ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้เกณฑ์ตัดสินค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.51 ขึ้นไป ซ่ึงสื่อโฆษณาท่ีผู้ศึกษาพัฒนาขึ้นมี
ค่าเฉลี่ยผ่านเกณฑ์ที่ตั้งไว้ โดยผู้เชี่ยวชาญได้มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ ในด้านเนื้อหาควรน าเสนอสื่อ
โฆษณาให้เป็นเรื่องราวมีความต่อเนื่อง ด้านการออกแบบให้ก าหนดขนาดภาพให้เหมาะสมกับ
จอแสดงผลของเว็บไซต์ยูทูบ ด้านการน าเสนอให้เรียงล าดับเหตุการณ์ในการน าเสนอให้สอดคล้องกับ
เรื่องราวที่น าเสนอ  
      17. ผู้ศึกษาได้น าข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญมาแก้ไขปรับปรุงสื่อโฆษณาอีก
ครั้ง ก่อนน าไปทดลองใช้ 
    3.3.2.5 การทดลองใช้  มีการด าเนินการดังต่อไปนี้ 
     1) ผู้ศึกษาท าหนังสือติดต่อขอความอนุเคราะห์ทดลองใช้สื่อโฆษณากับนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม จ านวน 25 คน 
     2) ผู้ศึกษาจัดเตรียมห้องและอุปกรณ์ปฏิบัติการคอมพิวเตอร์เพื่อใช้ทดลองสื่อ
โฆษณา 
     3) น าสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้น ไปทดลองใช้กับนักศึกษาภาคปกติ โดยให้นักศึกษา
รับชมสื่อโฆษณา เพ่ือตรวจสอบหาข้อบกพร่อง  
    3.3.2.6 การประเมินผล  
     จากการสังเกตพฤติกรรมการรับชมสื่อโฆษณาของนักศึกษา ผลการประเมิน 
โดยการสังเกตพฤติกรรมพบว่า นักศึกษาให้ความสนใจรับชมสื่อโฆษณาท่ีผู้ศึกษาพัฒนาขึ้นเป็นอย่างดี 
นักศึกษาหลายคนเมื่อพบว่ามีภาพเคลื่อนไหวที่ปรากฏอยู่ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลเป็นรุ่นและ
ยี่ห้อที่ตนชื่นชอบจะมีท่าทีการแสดงออกในเชิงความชอบใจ ตรงกันข้ามกับนักศึกษาบางคนท่ีไม่มีการ
แสดงออกอาจเป็นเพราะความไม่ชื่นชอบในการน าเสนอ 
  3.3.3 แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ  
   1. ก่อนการผลิตสื่อโฆษณา 
   2. หลังการผลิตสื่อโฆษณา 
    3.3.3.1 แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาก่อนการผลิตสื่อโฆษณา แบ่งออกเป็น 2 
ด้าน คือ ด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบ ใช้ประเมินเนื้อหาที่ได้จากการศึกษาวิเคราะห์สื่อโฆษณาและ
การออกแบบผังงานและโครงเรื่อง โดยผู้ศึกษาได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามข้ันตอนดังนี้ 
     1) ผู้ศึกษาได้แบ่งหัวข้อการประเมินออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหาและด้าน
การออกแบบ ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าเป็น 5 ระดับ โดย
ปรับปรุงมาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด [50] มีเกณฑ์การให้คะแนนและแปลความหมาย ดังนี้ 
      ค่าเฉลี่ย    ระดับคุณภาพ 
       5  หมายถึง  ดีมาก 
       4  หมายถึง  ดี 
       3  หมายถึง  ปานกลาง 
       2  หมายถึง  พอใช้ 
       1  หมายถึง  ควรปรับปรุง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



50 

     2) ผู้ศึกษาน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ
และปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
     3) จากนั้นจึงน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผล
ประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่  
      3.1) อาจารย์ณุกานดา ศุภวัฒน์ อาจารย์จ าหลักสูตรสาขาวิชาบรรณารักษ์
ศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ มหาวิทยาราชภัฏมหาสารคาม 
      3.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา ก้านจักร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการและ
วิจัย คณะครุศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
      3.3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชัย บุษหมั่น ประธานหลักสูตรสาขาวิชา
วิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
       พบว่า แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาก่อนการผลิต มีข้อค าถามรวม
จ านวน 20 ข้อ มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหาและการออกแบบ คือ การเรียงล าดับ
ข้อค าถามไม่ถูกต้อง ผู้เชี่ยวชาญได้เสนอแนะการเรียงข้อค าถาม จากข้อค าถามง่ายไปหายาก โดยผู้
ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
     4. จัดพิมพ์แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาฉบับบสมบูรณ์ก่อนน าไปใช้จริง 
    3.3.3.2 แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาหลังการผลิตสื่อโฆษณา ใช้ประเมินสื่อ
โฆษณาท่ีผู้ศึกษาพัฒนาขึ้น โดยผู้ศึกษาได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามขั้นตอนดังนี้ 
     1) ผู้ศึกษาได้แบ่งหัวข้อการประเมินออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหา  
ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ และด้านการน าเสนอ ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ลักษณะเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่าเป็น 5 ระดับ โดยปรับปรุงมาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด [50]  
มีเกณฑ์การให้คะแนนและแปลความหมาย ดังนี้ 
      ค่าเฉลี่ย    ระดับคุณภาพ 
       5  หมายถึง  ดีมาก 
       4  หมายถงึ  ดี 
       3  หมายถึง  ปานกลาง 
       2  หมายถึง  พอใช้ 
       1  หมายถึง  ควรปรับปรุง 
     2) ผู้ศึกษาน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาหลังการผลิต ไปให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
     3) จากนั้นจึงน าแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผล
ประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่  
      3.1) อาจารย์ณุกานดา ศุภวัฒน์ อาจารย์จ าหลักสูตรสาขาวิชาบรรณารักษ์
ศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ มหาวิทยาราชภัฏมหาสารคาม 
      3.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา ก้านจักร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการและ
วิจัย คณะครุศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
      3.3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชัย บุษหมั่น ประธานหลักสูตรสาขาวิชา
วิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
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      พบว่า แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาหลังการผลิต มีข้อค าถามรวมจ านวน 
26 ข้อ มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านวัดและประเมินผล คือ การเรียงล าดับข้อค าถามไม่
ถูกต้อง ผู้เชี่ยวชาญได้เสนอแนะการเรียงข้อค าถาม โดยผู้ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
     4) จัดพิมพ์แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณาฉบับบสมบูรณ์ก่อนน าไปใช้จริง 
  3.3.4 แบบวัดการรับรู้ที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอสื่อโฆษณา ผู้ศึกษาได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถาม เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษา ดังนี้ 
   3.3.4.1 วิเคราะห์เนื้อหา ข้อมูลของบริบทสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก เพ่ือใช้ในการสร้างแบบสอบถามการรับรู้ที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
   3.3.4.2 ออกแบบและสร้างแบบวัด  โดยเป็นแบบวัดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีใช้งานต่อ
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้น ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าเป็น 5 ระดับ โดยปรับปรุงมาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด [50] มีเกณฑ์การให้คะแนนและแปล
ความหมาย ดังนี้ 
     ค่าเฉลี่ย     ระดับการรับรู้ 
      5   หมายถึง  มากที่สุด 
      4   หมายถึง  มาก 
      3   หมายถึง  ปานกลาง 
      2   หมายถึง  น้อย 
      1   หมายถึง  น้อยที่สุด 
   3.3.4.3 น าแบบวัดการรับรู้ที่สร้างข้ึนไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและปรับปรุง 
แก้ไขตามค าแนะน า 
   3.3.4.4 จากนั้นจึงน าแบบวัดการรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผล
ประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถาม โดยผู้เชีย่วชาญชุดเดิม 
    พบว่า มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผลประเมินผล คือ การใช้
ถ้อยค าในการตั้งค าถามบางข้อยังไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยผู้ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตาม
ข้อเสนอแนะ 
   3.3.4.5 จัดพิมพ์แบบวัดการรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณา ฉบับบสมบูรณ์ก่อนน าไปใช้จริง 
  3.3.5 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณา ผู้ศึกษาได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถาม เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษา ดังนี้ 
   3.3.5.1 วิเคราะห์เนื้อหาของวิเคราะห์เนื้อหา ข้อมูลของบริบทสื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก เพ่ือใช้ในการสร้างแบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อ
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้น 
   3.3.5.2 ออกแบบและสร้างแบบวัด  โดยเป็นแบบประเมินความพึงพอใจต่อสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้น โดยแบ่งหัวข้อการประเมินออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหา ด้านการ
ออกแบบ ด้านการน าเสนอ ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าเป็น 5 
ระดับ โดยปรับปรุงมาจากแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด [50] มีเกณฑ์การให้คะแนนและแปล
ความหมาย ดังนี้ 
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     ค่าเฉลี่ย     ระดับความพึงพอใจ 
      5   หมายถึง  มากที่สุด 
      4   หมายถึง  มาก 
      3   หมายถึง  ปานกลาง 
      2   หมายถึง  น้อย 
      1   หมายถึง  น้อยที่สุด 
   3.3.5.3 น าแบบแบบสอบถามความพึงพอใจที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบและปรับปรุง แก้ไขตามค าแนะน า 
   3.3.5.4  จากนั้นจึงน าแบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณาไปให้ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านวัดผลประเมินผล พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถาม โดยผู้เชี่ยวชาญชุดเดิม 
    พบว่า มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้เชี่ยวชาญด้านวัดผลประเมินผล คือ ถ้อยค าท่ีใช้
ในค าถามควรปรับปรุง แก้ไขให้ถูกต้อง โดยผู้ศึกษาได้น ามาแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
   3.3.5.5 จัดพิมพ์แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณา ฉบับบสมบูรณ์ก่อน
น าไปใช้จริง 
 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
  3.4.1 การเก็บข้อมูลแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณารถยนต์ของผู้บริโภค 
   3.4.1.1 ท าหนังสือจากมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลแก่
ผู้จัดงาน มหกรรม The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show ในวันที่ 28 กรกฎาคม 
2556 อาคารชาแลนเจอร์ 2-3 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพ็ค เมืองทองธานี 
   3.4.1.2 ก่อนการแจกแบบสอบถามความต้องการสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ผู้ศึกษา
ได้อธิบายวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการแจกแบบสอบถาม ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทราบ 
   3.4.1.3 น าแบบสอบถามความต้องการแจกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม ท าการตอบ
ค าถามในแบบสอบถาม  
   3.4.1.4 รอผลการตอบแบบสอบถาม 
   3.4.1.5 ท าเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลับคืน 
  3.4.2 ข้อมูลผลการประเมินคุณภาพสื่อโดยผู้เชี่ยวชาญ  
   3.4.2.1 ท าหนังสือจากมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอความอนุเคราะห์เป็น
ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพของเครื่องมือ 
   3.4.2.2 น าผังงานและโครงเรื่องสื่อโฆษณาที่ได้ท าการออกแบบจากข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษา และแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาและการออกแบบ ก่อนการผลิตสื่อ เสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญ ให้เวลาตามที่ผู้เชีย่วชาญเห็นสมควรจึงเก็บคืนแบบประเมินตามเวลาที่นัดแนะ 
   3.4.2.3 น าสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้นจัดเก็บในรูปแบบของซีดีรอม และแบบประเมิน
คุณภาพภาพสื่อโฆษณา เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ ให้เวลาตามที่ผู้เชี่ยวชาญเห็นสมควรจึงเก็บคืนแบบ
ประเมินตามเวลาที่นัดแนะ 
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   3.4.2.4 ผู้ศึกษาค้นคว้าได้ด าเนินการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี 2 ปี ต่อเนื่อง ภาค กศ.บป. มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ประจ าปีการศึกษา 2556  
โดยคัดเลือกจากนักศึกษาที่ท าการลงทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่ 3 ปีการศึกษา 2556 จ านวน 45 คน 
โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง มีขั้นตอนดังนี้ 
    1. ท าหนังสือจากมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวม
ข้อมูลกับมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
    2. น าหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูล เสนอต่อ อาจารย์นฤมล  
กางเกตุ เพ่ือท าการทดลองใช้เครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลกับนักศึกษากลุ่มตัวอย่าง ในวันที่ 31 
พฤษภาคม 2557  
    3. จัดเตรียมอุปกรณ์ต่างๆที่ใช้ส าหรับการทดลอง โดยท าการติดตั้งสื่อโฆษณา 
โปรเจคเตอร์และเครื่องขยายเสียง 
    4. ท าการทดลอง ดังขั้นตอนต่อไปนี้ 
     4.1 ก่อนการทดลอง ผู้ศึกษาได้อธิบายวัตถุประสงค์การทดลองในครั้งนี้ให้กับ
นักศึกษาได้ทราบ 
     4.2 ผู้ศึกษาให้นักศึกษารับชมสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้น
     4.3 หลังจากท่ีนักศึกษารับชมสื่อโฆษณาเสร็จสิ้นแล้ว ผู้ศึกษาแจกแบบวัดการ
รับรู้และแบบสอบถามความพึงพอใจโดยให้นักศึกษาตอบทันที 
     4.4 รอผลการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเวลาเฉลี่ยที่นักศึกษาใช้ในการตอบแบบวัด
การรับรู้และแบบสอบถามความพึงพอใจประมาณ 10 นาที 
     4.5 ท าเก็บรวบรวมแบบวัดการรับรู้และแบบสอบถามความพึงพอใจกลับคืน 
  3.4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการเข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
   1. ท าการอัพโหลดสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก URL : 
http://www.youtube.com/watch?v=-_I-6xGfdOQ  หรือสามารถสืบค้นโดยการพิมพ์ค าว่า The 
development of private car advertising media ไว้ในเว็บไซต์ยูทูบและเว็บไซต์เฟซบุ๊ค เพ่ือเป็นอีก
ช่องทางเผยแพร่สื่อโฆษณาให้เป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไปเพ่ิมมากขึ้น ท าการปรับแต่งรายการข้อมูลของ
สื่อโฆษณาที่จัดเก็บไว้ในเว็บไซต์ยูทูบ เช่น ชื่อไฟล์ ค าอธิบาย แท็ก หมวดหมู่ และการตั้งค่าให้เผยแพร่
แบบสาธารณะ เพ่ือสะดวกต่อการเข้าชมสื่อโฆษณา 
   2. ด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 2-6 มิถุนายน 2557 เป็นระยะเวลา 5 วันผล
ปรากฏ ดังนี้ 
    2.1 มีผู้เข้าชมเว็บไซต์เฟชบุคและยูทูบ แสดงความพึงพอใจด้วยการกดปุ่มชอบ
จ านวน 13 คน และกดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
    2.2 มีสถิติการเข้าชมสื่อโฆษณาปรากฏในเว็บไซต์เฟชบุคและยูทูบ จ านวน 47 ครั้ง 
โดยมีแหล่งที่มาของการรับชมสื่อโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่  
     1) เข้าชมเว็บโซต์ผ่านยูทูบ จ านวน 30 ครั้ง 
     2) จากเว็บไซต์เฟสบุ๊ค จ านวน 12 ครั้ง 
     3) การค้นหาโดยใส่ค าส าคัญผ่านยูทูบ จ านวน 1 ครั้ง 
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     4) จากเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ 2 ครั้ง 
     5) ไม่ทราบแหล่งที่มา จ านวน 2 ครั้ง 
 
3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 ผู้ศึกษาค้นคว้าได้มีวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
  3.5.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนดังนี้ 
   3.5.1.1 การวิเคาะห์ข้อมูลจากการศึกษา วิเคราะห์ข้อมูลสื่อโฆษณา โดยใช้ตาราง 
Matrix เพ่ือหาความถี่ ขององค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ตัวอย่างจาก 10 ยี่ห้อ เพ่ือท า
การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
    1) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าร้อยละ จากจ านวนความถ่ีขององค์ประกอบสื่อ
โฆษณา       
    2) น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
   3.5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวกับสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้น 
    1) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าร้อยละ จากการตอบแบบสอบถามความ
ต้องการสื่อโฆษณาของผู้บริโภค 
    2) น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
  3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพสื่อโฆษณา ก่อนและหลังการผลิตสื่อโฆษณา ได้จาก
แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณามีข้ันตอนวิเคราะห์ดังนี้ 
   3.5.2.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา 
   3.5.2.2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยรวมและ
เป็นรายข้อ 
   3.5.2.3 น าค่าเฉลี่ยที่ได้ไปเทียบกับเกณฑ์ประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา โดยใช้ค่าเฉลี่ย  
( X )  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  เป็นรายข้อ  โดยมีเกณฑ์ดังนี้  บุญชม ศรีสะอาด [50] 
          ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
      4.51  -  5.00    ดีมาก 
      3.51  -  4.50    ดี 
      2.51  -  3.50    ปานกลาง 
      1.51  -  2.50    พอใช้ 
      1.00  -  1.50    ต้องปรับปรุง 
   3.5.2.4 น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
  3.5.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการวัดการรับรู้สื่อโฆษณา ได้จากแบบวัดการรับรู้สื่อโฆษณาของ
กลุ่มตัวอยา่งที่มีต่อสื่อโฆษณา มีข้ันตอนวิเคราะห์ดังนี้ 
   3.5.3.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบวัดการรับรู้  
   3.5.3.2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยรวมและ
เป็นรายข้อ 
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   3.5.3.3 น าค่าเฉลี่ยที่ได้ไปเทียบกับเกณฑ์การรับรู้สื่อโฆษณา โดยใช้ค่าเฉลี่ย  ( X )  
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  เป็นรายข้อ  โดยมีเกณฑ์ดังนี้  บุญชม ศรีสะอาด [50]  
          ค่าเฉลี่ย     ความหมาย 
      4.51  -  5.00    มากที่สุด 
      3.51  -  4.50    มาก 
      2.51  -  3.50    ปานกลาง 
      1.51  -  2.50    น้อย 
      1.00  -  1.50    น้อยที่สุด 
   3.5.3.4 น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
   3.5.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้น ได้จากแบบสอบถามความ
พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสื่อโฆษณา มีขั้นตอนวิเคราะห์ดังนี้ 
   3.5.4.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามความพึงพอใจ 
   3.5.4.2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยรวมและ
เป็นรายข้อ 
   3.5.4.3 น าค่าเฉลี่ยที่ได้ไปเทียบกับเกณฑ์ความพึงพอใจสื่อโฆษณา โดยใช้ค่าเฉลี่ย  
( X )  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  โดยมีเกณฑ์ดังนี้  บุญชม ศรีสะอาด [50] 
          ค่าเฉลี่ย            ความหมาย 
      4.51  -  5.00    มากที่สุด 
      3.51  -  4.50    มาก 
      2.51  -  3.50    ปานกลาง 
      1.51  -  2.50    น้อย 
      1.00  -  1.50    น้อยทีสุ่ด 
   3.5.4.4 น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
  3.5.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจ ได้จากสถิติผู้เข้าชมสื่อโฆษณาท่ีพัฒนาขึ้นผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 
   3.5.5.1 ผู้ศึกษาท าการเข้าไปในระบบเว็บไซต์ยูทูบตามวันและเวลาที่ก าหนดไว้ เพื่อท า
การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
    1) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าร้อยละ จากจ านวนผู้เข้าชมที่แสดงความพึง
พอใจด้วยการกดปุ่มชอบ หรือกดปุ่มไม่ชอบ  
    2) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลรายละเอียดการเข้าชมสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้น 
   3.5.5.2 น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางประกอบความเรียง 
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3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 สถิติที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
  3.6.1 ค่าร้อยละ หาได้จากสูตร  [51] 

100x
n

f
p   

 
    เมื่อ    p  หมายถึง   ค่าร้อยละ 
       f  หมายถึง   ความถี่ท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ  
         n    หมายถึง   จ านวนประชากรทั้งหมด 
  3.6.2 ค่าเฉลี่ย หาได้จากสูตร [50] 

1

n

i
ix

x

n




  

    เมื่อ           หมายถึง  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
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x
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    หมายถึง  ผลรวมของคะแนนในกลุ่มตัวอย่าง 

               n     หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
   3.6.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน หาได้จากสูตร [50]    
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     เมื่อ . .S D   แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       x     แทน  คะแนนแต่ละคน 
       2x   แทน  ผลรวมคะแนนแต่ละคนยกก าลังสอง 
        2x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
       n    แทน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
  3.6.4 สถิติที่ใช้ในการหาค่า ความเท่ียงตรงของเนื้อหา มีสูตรการค านวณดังนี้ [53] 
 

       
R
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     เมื่อ  IOC คือ   ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับข้อค าถาม 
            R  คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
           N  คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
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บทที ่4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การประเมินผลการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผล
ต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.2 ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผู้ศึกษาค้นคว้าได้ใช้สัญลักษณ์ในการเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
  x    หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
  . .S D  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  n   หมายถึง  จ านวนประชากร 
 
4.2 ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้
และความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้ศึกษาได้แบ่งขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
  4.2.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
   4.2.1.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ตัวอย่าง จาก 
10 ยี่ห้อ โดยใช้ความถ่ีองค์ประกอบ 
   4.2.1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากแบบสอบถามความต้องการผู้บริโภค
เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามความต้องการ จะแบ่งออกเป็น 2 
ตอน ดังนี้ 
    ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
    ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
  4.2.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาจากผู้เชี่ยวชาญ 
   4.2.2.1 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาก่อนการผลิตจากผู้เชี่ยวชาญ 
   4.2.2.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาหลังการผลิตจากผู้เชี่ยวชาญ 
  4.2.3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณาจากกลุ่มตัวอย่าง 
  4.2.4 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณาจากกลุ่มตัวอย่าง 
  4.2.5 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณาจากผู้เข้าชมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
  4.3.1.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ตัวอย่าง จาก 10 
ยี่ห้อ โดยใช้ความถ่ีองค์ประกอบ  
   องค์ประกอบของสื่อโฆษณาจากการศึกษาประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ภาพเคลื่อนไหว ข้อความ เสียง และการน าเสนอ และองค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล  
มีผลปรากฏดังตาราง 4.1 
 

ตาราง 4.1 ผลการจัดเรียงความถ่ีองค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 

องค์ประกอบ ความถี่ 
ค่าเฉลี่ย 
(ร้อยละ) 

1) รูปลักษณ์ภายนอก 10 100 
2) ดนตรีประกอบ 9 90 
3) เสียงพากษ์ 8 80 
4) การให้ข้อมูลด้วยข้อความ 8 80 
5) การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว 7 70 
6) สมรรถนะ ความเร็ว 6 60 
7) ประโยชน์ใช้สอย 6 60 
8) รูปลักษณ์ภายใน 5 50 
9) เสียงเครื่องยนต์ 5 50 

สรุปโดยรวม  7.1 71.1 
 
 จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ในการพัฒนา
สื่อโฆษณาให้มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยองค์ประกอบสื่อโฆษณา โดยรวม อยู่ที่ร้อยละ 71.1 
  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อ 1) รูปลักษณ์ภายนอก มี
ค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 100 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด เท่ากัน 2 ข้อ คือค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 50 ได้แก่ 
ข้อ 8) รูปลักษณ์ภายใน และข้อ 9) เสียงเครื่องยนต์ 
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  4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ 
ส่วนบุคคล 
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 
ชาย 48 60 
หญิง 32 40 

 
ตาราง  4.3  ข้อมูลเกี่ยวกับอายุ 

 
ช่วงอายุ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 

18 – 23 ปี 13 16.25 
24 – 29 ปี 20 25 
30 – 35 ปี 17 21.25 
36 – 41 ปี 17 21.25 
42 – 47 ปี 5 6.25 
48 – 53 ปี 3 3.75 
54 – 60 ปี 5 6.25 
มากกว่า 60 ปี 0 0 

 
ตาราง  4.4  ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพ 

 
สถานภาพ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 

โสด 52 65 
สมรส 24 30 
หย่าร้าง, หม่าย, แยกกันอยู ่ 4 5 
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ตาราง  4.5  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 
ประถมศึกษา 0 0 
ธยมศึกษา 4 5 
ปวช./ปวส./อนุปริญญา 9 11.25 
ปริญญาตร ี 59 73.75 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 8 10 

 
ตาราง 4.6  ข้อมูลเกี่ยวกับอาชีพ 

 
อาชีพ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 

นักเรียน 3 3.75 
นิสิต/นักศึกษา 8 10 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 6 7.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 48 60 
ธุรกิจส่วนตัว 13 16.25 
รับจ้าง 0 0 
แม่บ้าน 1 1.25 
อื่นๆ โปรดระบุ ...................................... 0 0 

 
ตาราง  4.7  ข้อมูลเกี่ยวกับรายได้เฉลี่ย 

 
รายได้เฉลี่ย จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 

น้อยกว่า 5,000 บาท 7 8.75 
5,000-10,000 บาท 2 2.5 
10,001-20,000 บาท 14 17.5 
20,001-30,000 บาท 19 23.75 
มากกว่า 30,000 บาท 38 47.5 

 
  จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ผู้ศึกษาสรุปได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นชาย คิดเป็นร้อย
ละ 60 และหญิงคิดเป็นร้อยละ 40 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24-41 ปี และผู้ที่มี
สถานภาพโสด คิดเป็น ร้อยละ 65 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.75 อาชีพส่วนใหญ่
คือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 16.25 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญอยู่ที่ มากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ 20,001-
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.75  
 
    ตอนที่ 2 จากแบบสอบถามความต้องการผู้บริโภคเก่ียวกับสื่อโฆษณารถยนต์ 
ส่วนบุคคล ผลปรากฏดังตาราง 4.8 
 
ตาราง  4.8 ผลจากการตอบแบบสอบถามความต้องการเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลของ 
   ผู้บริโภค 
 

ข้อ รายละเอียด 
เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 
(ร้อยละ) 

1 สื่อโฆษณาควรมีการน าเสนอลักษณะภายนอกตัวถังรถยนต์ ด้านนอกทุก
มุมมอง 

95 5 

2 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีการน าเสนอมุมมองภายในตัวรถด้วย 98.75 1.25 
3 ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับ สมรรถนะ แรงม้าของเครื่องยนต์ ที่น ามาใช้ในการ

น าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
96.25 3.75 

4 ควรน าเสนอ โครงสร้างการท างานภายในของเครื่องยนต์  75 25 
5 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีข้อความ หรือประโยคติดหู เพ่ือสร้าง

การจดจ า 
96.25 3.75 

6 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ควรมีข้อมูล เกี่ยวกับการประหยัด
พลังงาน เช่น รถวิ่งระยะทางเท่าไหร่ ต่อการใช้งานน้ ามันต่อลิตร 

95 5 

7 ควรน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เพ่ิมเข้ามากับรถยนต์ส่วนบุคคล 
ยกตัวอย่างเช่น ระบบ ไฮบริด เป็นต้น 

81.25 18.75 

8 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ควรมีลักษณะ ความล้ า น าสมัย 
เสมือนจริง และมีการใช้เทคนิคพิเศษ CG เข้ามาเป็นส่วนประกอบด้วย 

82.5 17.5 

9 เสียงประกอบที่ใช้ในสื่อโฆษณารถยนต์ควรมีเสียงดนตรีประกอบและเสียง
เครื่องยนต์ ที่เร้าใจ เข้ากับเนื้อหาของการน าเสนอด้วย 

81.25 18.75 

10 ข้อมูลที่เป็นข้อความ เกี่ยวกับ โปรโมชั่น และของแถม ข้อเสนอต่างๆ 
จ าเป็นต้องมีในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

75 25 

11 ในการจัดสร้างและเผยแพร่สื่อโฆษณารถยนต์ในโซเชียลมีเดีย ไฟล์อัพ
โหลดควรมีความคมชัดระดับ FULL HD 

92.5 7.5 

สรุปโดยรวม 88.5 11.93 
  
  จากตาราง 4.8 โดยสรุป ผู้บริโภคเห็นด้วยว่าองค์ประกอบเหล่านี้ควรมีในสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล ร้อยละ 88.5 และไม่เห็นด้วย ร้อยละ 11.93 
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  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ข้อ 1) ผู้บริโภคเห็นด้วยว่าในสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลควรมีการน าเสนอมุมมองภายในตัวรถด้วย ร้อยละ 98.75 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดของ
ผู้บริโภคเห็นด้วยว่าควรมีในสื่อโฆษณา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 2 ข้อ ได้แก่ 4) ควรน าเสนอ โครงสร้างการ
ท างานภายในของเครื่องยนต์ และ ข้อ 10) ข้อมูลที่เป็นข้อความ เกี่ยวกับ โปรโมชั่น และของแถม 
ข้อเสนอต่างๆ จ าเป็นต้องมีในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาจากผู้เชี่ยวชาญ 
  4.3.2.1 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณา ก่อนการสร้างสื่อโฆษณา ผู้ศึกษาได้แบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านเนื้อหาและด้านการออกแบบ ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ ผลปรากฏดังตาราง 4.9 
 
ตาราง 4.9  ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณา ก่อนการสร้างสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาและด้านการ 
   ออกแบบ โดยผู้เชี่ยวชาญ 
 

คุณภาพสื่อโฆษณา x  . .S D  ระดับคุณภาพ 
1.ด้านเนื้อหา 

1.1 เนื้อหาถูกต้อง 4.00 0.82 ด ี
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ ์ 3.67 0.47 ด ี
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับไดเ้หมาะสม 4.00 0.82 ด ี
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับภาพประกอบ 3.67 0.47 ด ี
1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน 4.33 0.47 ด ี
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผูบ้ริโภค 4.00 0.82 ด ี
1.7 เนื้อหาส่งเสรมิภาพลักษณ์ที่ดขีองตราสัญลักษณ ์ 4.00 0.00 ด ี
1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถงึข้อมูลรายละเอียด 
     ของตัวสินค้าท่ีต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 4.33 0.47 

ด ี

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรูส้ึกมีความต้องการในการบริโภค 4.00 0.82 ด ี
รวม 4.00 0.57 ดี 

2. ด้านการออกแบบ 
2.1 ข้อความ มีขนาด สีที่เหมาะสม 4.00 0.82 ด ี
2.2 ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว มคีวามคมชัด 4.33 0.47 ด ี
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มคีวามต่อเนือ่งราบรื่น 4.33 0.47 ด ี
2.4 ภาพเคลื่อนไหว มมีุมกล้องที่เหมาะสม 4.00 0.82 ด ี
2.5 เสยีงบรรยายมีน้ าเสียงท่ีชัดเจน 3.67 0.94 ด ี
2.6 ดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม 4.33 0.47 ด ี
2.7 การจดัวางต าแหน่งของข้อความมีความสัมพันธ์กับ

ภาพเคลื่อนไหว 4.00 0.00 
 
ด ี

2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก 4.33 0.47 ด ี
2.9 บทบรรยายเข้าใจง่าย 4.00 0.82 ด ี

รวม 4.11 0.59 ดี 
โดยรวม 4.06 0.58 ดี 
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  จากตาราง 4.9 พบว่า ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าระดับคุณภาพของสื่อโฆษณาด้านเนื้อหาและด้าน
การออกแบบ โดยรวมอยู่ในระดับดี ( X  = 4.06 , S.D. = 0.58 ) 
  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก ่ด้านเนื้อหา อยู่ในระดับดี  
( X  = 4.11 , S.D. = 0.59 ) รองลงมาคือด้านเนื้อหา อยู่ในระดับดี ( X  = 4.00 , S.D. = 0.57 ) 
  เมื่อพิจารณาด้านเนื้อหาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่
ในระดับดเีท่ากัน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจนและข้อ 1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วย
อธิบายถึงข้อมูลรายละเอียด ของตัวสินค้าที่ต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากัน ( X  = 4.33 , S.D. = 0.47 ) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับดีเท่ากัน 2 ข้อ 
ได้แก่ ข้อ 1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์ และข้อ 1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับภาพประกอบ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน ( X  = 3.67 , S.D. = 0.47 ) 

  เมื่อพิจารณาด้านการออกแบบเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด อยู่ในระดับดีเท่ากัน 4 ข้อ ได้แก่ ข้อ 2.2 ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด ข้อ 2.3 
ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่องราบรื่น ข้อ 2.6 ดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม ข้อ 2.8 ความ
เหมาะสมของสีและกราฟิก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน ( X  = 4.33 , S.D. = 
0.47 ) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับดี มี 1 ข้อ ได้แก่ ข้อ 2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน 
( X  = 3.67 , S.D. = 0.94 ) 
  4.3.2.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก หลังการสร้างสื่อโฆษณา โดยผู้เชี่ยวชาญ ผลปรากฏดังตาราง  4.10 
 

ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์คุณภาพสื่อโฆษณาหลังการสร้างสื่อโฆษณาจากผู้เชี่ยวชาญ 
 

คุณภาพส่ือโฆษณา x  . .S D  ระดับคุณภาพ 
1.ด้านเนื้อหา 

1.1 เนื้อหาถูกต้อง 3.33 0.47 ดี 
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์ 3.00 0.00 ดี 
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม 4.67 0.47 ดีมาก 
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับภาพประกอบ 4.00 0.00 ดี 
1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน 3.67 0.47 ดี 
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค 4.33 0.47 ดี 
1.7 เนื้อหาส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสัญลักษณ์ 4.00 0.82 ดี 
1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถึงข้อมูลรายละเอียด 
     ของตัวสินค้าที่ต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 4.33 0.47 

ดี 

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรู้สึกมีความต้องการในการ 
     บริโภค 3.67 0.47 

ดี 

รวม 3.89 0.40 ดี 
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ตาราง  4.10 (ต่อ) 
 

คุณภาพสื่อโฆษณา x  . .S D  ระดับคุณภาพ 
2. ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ 

2.1 ข้อความ มีขนาด สีที่เหมาะสม 5.00 0.00 ดีมาก 
2.2 ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด 4.00 0.00 ดี 
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่องราบรื่น 3.67 0.47 ดี 
2.4 ภาพเคลื่อนไหว มีมุมกล้องที่เหมาะสม 4.33 0.47 ดี 
2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน 4.00 0.00 ดี 
2.6 ดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม 4.67 0.47 ดีมาก 
2.7 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับภาพเคลื่อนไหว 4.33 0.47 
 
ดี 

2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก 4.33 0.47 ดี 
2.9 บทบรรยายเข้าใจง่าย 4.67 0.47 ดีมาก 

รวม 4.33 0.31 ดี 
3. ด้านการน าเสนอ 

3.1 การน าเสนอข้อความ สามารถให้ 
     ข้อมูลและสื่อความหมายได้ชัดเจน 4.33 0.47 

 
ดี 

3.2 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวสามารถเป็น 
     ตัวแทนในการสื่อความหมายได้ 4.33 0.47 

 
ดี 

3.3 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหว  
     ช่วยเพิ่มความน่าสนใจได้ 4.00 0.82 

 
ดี 

3.4 การน าเสนอภาพกราฟิก ช่วยให้เกิด 
ความรู้สึกเข้าใกล้กับความเป็นจริงได้ 3.33 0.47 

 
ดี 

3.5 การน าเสนอเสียง ช่วยสร้างอารมณ์ 
ความรู้สึกต่อการรับรู้ได้ 4.00 0.00 

 
ดี 

3.6 การน าเสนอมีความต่อเนื่อง 4.33 0.47 ดี 
3.7 การน าเสนอในระยะเวลา 30 วนิาท ี 
     มีความเหมาะสม 3.67 0.47 

 
ดี 

3.8 การน าเสนอภาพกับเสียงมีความสัมพันธ์กัน 4.00 0.82 ดี 
รวม 4.04 0.50 ดี 

โดยรวม 4.09 0.40 ดี 
 
  จากตาราง 4.10 พบว่า ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าคุณภาพของสื่อโฆษณารถยนต์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี ( X  = 4.09 , S.D. = 0.40 ) 
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   เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับดี ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ ( X  = 4.33 , S.D. = 0.31 ) รองลงมาคือด้านการน าเสนอ ( X  

= 4.04 , S.D. = 0.50 ) และด้านเนื้อหา ( X  = 3.89 , S.D. = 0.40 ) 
   เมื่อพิจารณาด้านเนื้อหาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับดีมาก  
จ านวน 1 ข้อ ได้แก ่ข้อ 1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม ( X  = 4.67 , S.D. = 0.47 ) และ อยู่ใน
ระดับด ีจ านวน 8 ข้อ ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 1 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์ ( X  

= 3.00 , S.D. = 0.00 ) 
   เมื่อพิจารณาด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ข้อ 2.1 ข้อความ มีขนาด สีที่เหมาะสม ( X  = 5.00 , S.D. 

= 0.00 ) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมากสูงสุด ข้อ 2.6 ดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม ข้อ 2.9 บท
บรรยายเข้าใจง่าย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน ( X  = 4.67 , S.D. = 0.47 )  และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับดี จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ข้อ 2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่องราบรื่น (
X  = 3.67 , S.D. = 0.47 )   
   เมื่อพิจารณาด้านการน าเสนอเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดี และมี

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดี สูงสุด จ านวน 3 ข้อ ได้แก ่ข้อ 3.1 การน าเสนอข้อความ สามารถให้ข้อมูล
และสื่อความหมายได้ชัดเจน ข้อ 3.2 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวสามารถเป็นตัวแทนในการสื่อ
ความหมายได้ ข้อ 3.6 การน าเสนอมีความต่อเนื่อง ซึ่งทั้ง 3 ข้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ( X  = 4.33 , S.D. = 
0.47 ) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับดี จ านวน 1 ข้อ ได้แก ่3.4 การน าเสนอภาพกราฟิก ช่วยให้
เกดิความรู้สึกเข้าใกล้กับความเป็นจริงได้  ( X  = 3.33 , S.D. = 0.47 ) 
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 4.3.3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก จากกลุ่มตัวอย่าง ผลปรากฏดังตาราง 4.11 
 
ตาราง 4.11  ผลการวิเคราะห์การรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิค 
  คอมพิวเตอร์กราฟิก จากกลุ่มตัวอย่าง 
 

การรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณา x  . .S D  ระดับการรับรู้ 
1. นักศึกษาได้รับรู้ถึงสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 4.44 0.58 มาก 
2. นักศึกษาได้รับรู้ถึงเทคนิคการสร้างสื่อโฆษณา 4.22 0.59 มาก 
3. นักศึกษาได้รับรู้ถึงข้อมูลเครื่องยนต์ของรถยนต์ส่วน 

บุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 4.29 0.65 มาก 
4. นักศึกษาได้รับรู้ถึงรูปลักษณ์ของรถยนต์ส่วน 

บุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 3.82 0.82 มาก 
5. นักศึกษาได้รับรู้ถึงตราสัญลักษณ์ของรถยนต์ส่วน 

บุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 4.27 0.68 มาก 
6. นักศึกษาได้รับรู้และเข้าใจถึงการน าเสนอ 

สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 3.89 0.67 มาก 
7.นักศึกษาได้รับรู้และเห็นถึงความส าคัญของ  

สื่อโฆษณา 3.93 0.68 มาก 
8.นักศึกษาได้รับรู้และเกิดต้องการในการบริโภค 4.07 0.65 มาก 

โดยรวม 4.12 0.67 มาก 
 
  จากตาราง 4.11 พบว่า นักศึกษามีการรับรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยที่
พัฒนาขึ้นเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.12 , S.D. = 0.67 ) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ ได้แก่ ข้อ 1) นักศึกษาได้
รับรู้ถึงสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ( X  = 4.44 , S.D. = 0.58 )  รองลงมาคือ ข้อ 3) นักศึกษาได้รับรู้
ถึงข้อมูลเครื่องยนต์ของรถยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา ( X  = 4.29 , S.D. = 0.65 ) 
และอันดับ 3 ได้แก่ ข้อ 5) นักศึกษาได้รับรู้ถึงตราสัญลักษณ์ของรถยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงาน
สื่อโฆษณา ( X  = 4.27 , S.D. = 0.68 ) 
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 4.3.4 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้าง
ขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก จากกลุ่มตัวอย่าง ผลปรากฏดังตาราง  4.12 
 
ตาราง 4.12  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้น 
  ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก จากกลุ่มตัวอย่าง 
 

ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อสื่อโฆษณา x  . .S D  
ระดับความพึง

พอใจ 
 1 เนื้อหามีการใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน 4.36 0.64 มาก 
 2 เนื้อหาที่น าเสนอท าให้เข้าใจได้ง่าย 4.09 0.72 มาก 
 3 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค 4.09 0.72 มาก 
4 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน 4.18 0.82 มาก 
5 เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม 4.36 0.67 มาก 
6 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับเคลื่อนไหว 4.07 0.71 
 

มาก 
7 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก 4.04 0.73 มาก 
 8 การน าเสนอมีความต่อเนื่อง 4.18 0.82 มาก 
 9 การน าเสนอสื่อในระยะเวลา 30 วินาท ี 
     มีความเหมาะสม 4.20 0.83 

 
มาก 

 10 การน าเสนอภาพกับเสียงมีความสัมพันธ์กัน 4.36 0.64 มาก 
โดยรวม 4.19 0.73 มาก 

 
  จากตาราง 4.12 พบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อสื่อโฆษณาที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19 , S.D. = 0.73 ) 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า นักศึกษามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ ได้แก่ ข้อ 1) เนื้อหามีการใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน ( X  = 4.36 , S.D. = 0.64 )  
ข้อ 5) เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม ( X  = 4.36 , S.D. = 0.67 ) และข้อ 10) การน าเสนอ
ภาพกับเสียงมีความสัมพันธ์กัน ( X  = 4.36 , S.D. = 0.64 )  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก 
มี 1 ข้อ คือ ข้อ 6 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมีความสัมพันธ์กับเคลื่อนไหว ( X  = 4.07 , S.D. = 
0.71 )   
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 4.3.5 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก จากผู้เข้าชมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ  
ผลปรากฏดังตาราง 4.13 
 
ตาราง  4.13  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจ จากผู้เข้าชมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ยูทูบ  
      และเฟชบุค 
 

วันที่ 
กดปุ่ม 
ชอบ 

กดปุ่ม 
ไม่ชอบ 

ผู้เข้าชม 
ไม่กดปุ่มชอบ  
และปุ่มไม่ชอบ 

2 – 6 มิถุนายน 2557 13 1 33 
รวม 13 1 33 

คิดเป็นร้อยละ 92.86 7.14 70.21 
 
  จากตาราง 4.13 พบว่า การเผยแพร่สื่อโฆษณารถยนต์ที่พัฒนาขึ้น ในวันที่ 2 - 6  
มิถุนายน 2557 เป็นระยะเวลา 5 วัน มีผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟชบุคและยูทูบรวมจ านวน 47 คน โดยมีผู้เข้า
ชมกดปุ่มชอบ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 27.66 และกดปุ่มไม่ชอบ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.13 มีผู้
เข้าชมที่ไม่กดทั้งปุ่มชอบและปุ่มไม่ชอบ 33 คน คิดเป็นร้อยละ 70.21 
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บทที ่5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาค้นคว้าเรื่องการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 
ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค ในครั้งนี้ จากการศึกษาค้นคว้า ได้สรุปผล อภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะตามล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  5.1 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
  5.2 สรุปผล 
  5.3 อภิปรายผล 
  5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
 5.1.1 เพ่ือศึกษาความต้องการเกี่ยวกับองค์ประกอบในการโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลเพ่ือใช้ใน
การผลิตสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 5.1.2 เพ่ือพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล โดยใช้องค์ประกอบที่ได้จากการศึกษา ด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกให้มีคุณภาพ 
 5.1.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิก 
 5.1.4 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก 
 5.1.5 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้เข้าชมสื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้น ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เว็บไซต์เฟชบุคและเว็บไซต์ยูทูบ 
 
5.2 สรุปผล 
 
 จากการศึกษาค้นคว้า เรื่องการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์
กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
  5.2.1 องค์ประกอบเกี่ยวกับสื่อโฆษณา มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
   1) ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ 1.1) ความต่อเนื่องของภาพเคลื่อนไหว 1.2) ความคมชัด  
1.3) ขนาดภาพเคลื่อนไหวที่เหมาะสม และ 1.4) สีของภาพเคลื่อนไหว 
   2) ข้อความ ได้แก่ 2.1) ขนาดของข้อความ และ 2.2) สีของข้อความ 
   3) เสียง ได้แก่ 3.1) ดนตรีประกอบ 3.2) เสียงพากษ์ และ 3.3) เสียงเครื่องยนต์  
   4) การน าเสนอ ได้แก่ 4.1) รูปลักษณ์ภายนอก 4.2) การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว 4.3) 
สมรรถนะ ความเร็ว 4.4) ประโยชน์ใช้สอย และ 4.5) รูปลักษณ์ภายใน 
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  5.2.2 การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก มีองค์ประกอบ 3 ชนิด 
ดังนี้ 1)ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ รปูลกัษณ์ภายนอก รูปลักษณภ์ายใน การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว ความเร็ว ประโยชน์ใช้
สอย และความคล่องตัวในการขับเคลื่อน 2) ข้อความ ได้แก่ ขนาดและสีของข้อความ 3)เสียง ได้แก่ ดนตรีประกอบ 
เสียงพากษ์ และเสียงเครื่องยนต ์โดยการน าเอาองค์ประกอบจากการศึกษามาใช้ในการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคล ด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก พบว่า สื่อโฆษณาที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับด ี 
  5.2.3 การการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก พบว่าผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
  5.2.4 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นด้วย
เทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก พบว่าผลความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
  5.2.5 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจจากผู้เข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผู้เข้า
ชมจ านวน 47 คน ผู้เข้าชมกดปุ่มชอบ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 27.66 กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.13 และมีผู้เข้าชมที่ไม่กดท้ังปุ่มชอบและปุ่มไม่ชอบ 33 คน คิดเป็นร้อยละ 70.21 
 
5.3 อภิปรายผล 
 
 ผลจากการศึกษาค้นคว้า เรื่องการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิค
คอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  5.3.1 จากการศึกษา ผู้ศึกษาได้น าหลักส าคัญของการโฆษณา ประกอบด้วย กลยุทธ์การ
โฆษณา, การสร้างสรรค์ความคิด, การสร้างสรรค์ให้ส าเร็จ และการสร้างสรรค์สื่อ [9]   มาใช้ใน
การศึกษา วิเคราะห์ องค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้
ได้องค์ประกอบจากการศึกษาในครั้งนี้นั้น ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการวิเคราะห์โดย ตาราง Matrix เพ่ือหา
ค่าความถ่ีขององค์ประกอบในตัวอย่างงานสื่อโฆษณาที่น ามาใช้ในการศึกษา ท าให้ได้องค์ประกอบ
ออกมา 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ ความต่อเนื่องของภาพเคลื่อนไหว,ความคมชัด, 
ขนาดภาพเคลื่อนไหวทีเ่หมาะสม, สีของภาพเคลื่อนไหว 2) ข้อความ ได้แก ่ขนาดของข้อความ, สีของ
ข้อความ 3) เสียง ได้แก ่ดนตรีประกอบ, เสียงพากษ์, เสียงเครื่องยนต์ 4) การน าเสนอ ได้แก่ รูปลักษณ์
ภายนอก, การถ่ายทอดเป็นเรื่องราว, สมรรถนะ ความเร็ว, ประโยชน์ใช้สอย, รูปลักษณ์ภายใน 
  5.3.2 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น ได้รับการประเมินคุณภาพก่อน
และหลังการผลิตสื่อโฆษณา จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน และเม่ือน าค่าเฉลี่ยที่ได้จากการวิเคราะห์
ข้อมูล มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา โดยปรับปรุงมาจากแนวคิดของ บุญชม ศรี
สะอาด [51] พบว่า สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก โดยรวมอยู่
ในระดับด ีเมื่อพิจารณาผลการประเมินเป็นรายด้านพบว่า ผลการประเมินอยู่ในระดับดีทุกด้าน ได้แก่ 
ด้านเนื้อหา ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียง และด้านการน าเสนอ อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษาในราย
ข้อพบว่ามีข้อสารสนเทศบางประการที่น่าสนใจและสามารถน ามาอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

   ในด้านเนื้อหาพบว่า มีผลการประเมินเกี่ยวกับเนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม อยู่ใน
ระดับดีมาก ในด้านการออกแบบพบว่า ข้อความ มีขนาดและสีที่เหมาะสม ดนตรีประกอบมีท านองที่
เหมาะสมและบทบรรยายเข้าใจง่าย มีผลการประเมินอยู่ในระดับดีมาก ในด้านออกแบบสื่อโฆษณาผู้
ศึกษาได้น าองค์ประกอบของสื่อโฆษณาที่ได้ท าการศึกษา วิเคราะห์มาพัฒนา และมีผลการประเมินอยู่ใน
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ระดับด ีได้แก่ ภาพเคลื่อนไหวมีมุมกล้องที่เหมาะสม การจัดวางต าแหน่งของข้อความมีความสัมพันธ์กับ
ภาพเคลื่อนไหว ความเหมาะสมของสีและกราฟิก ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวมีความคมชัด เสียง
บรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน ภาพเคลื่อนไหวมีความต่อเนื่องราบรื่น ซึ่งสอดคล้องกับหลักการออกแบบ
และพัฒนาสื่อโฆษณาอย่างมีล าดับขั้น ช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถก าหนดแนวคิดได้อย่างชัดเจนว่า จะ
วิเคราะห์ ออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณาอย่างไร ใช้ระยะเวลาในการน าเสนอเท่าใด จึงจะเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับ นักรบ พิมพกรณ์ [45]  
ผลการศึกษาพบว่า โฆษณาของโครงการมักสร้างอารมณ์ให้ผู้ชมรู้สึกคล้อยตามได้ดี มีการใช้จังหวะการ
น าเสนอสาระได้อย่างเหมาะสม สามารถร้อยเรียงเรื่องราวได้อย่างราบรื่น สอดคล้องกับ Sudbury 
Susan [49] เทคโนโลยีที่หลากหลายที่เรียกกันว่ามัลติมีเดียมาช่วยในการเรียนการสอนนักศึกษาท่ีศึกษา
รายวิชาคอมพิวเตอร์ โดยการสร้างภาพสาธิตการใช้งานในรูปของมัลติมีเดีย อยู่ในระดับดีมาก 
  5.3.3 ผลการศึกษาการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่สร้าง
ขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับ
มากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ นักศึกษาได้รับรู้ถึงสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะว่าสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้น ได้ก าหนดเนื้อหาจากการวิเคราะห์องค์ประกอบสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และแบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อ
สื่อโฆษณา รวมทั้งเอกสารงานวิจัยเกี่ยวกับสื่อโฆษณา โดยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิกที่ใช้รวมทั้ง
เรื่องราวที่น าเสนอมีความส าคัญและน่าสนใจ จึงน ามาใช้ในการพัฒนาสื่อโฆษณา ซ่ึงสอดคล้องกับ 
อวิรุทธ์ แก่นพลอย [43]  ผลการศึกษาพบว่า ต้นแบบภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ 
วอล์คเกอร์ ที่พัฒนาขึ้นจากการแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องที่พบจากการส ารวจและวิเคราะห์ภาพยนตร์
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จอห์นนี่ วอล์คเกอร์ เพ่ือให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสร้างการ
รับรู้มากขึน้ โดยได้แก้ไขปรับปรุงรายละเอียดดังนี้คือ 1) ขนาดตัวอักษรที่มีขนาดเล็ก ไม่ชัดเจน ไม่เด่น 2) 
ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณาดูเกินจริง ไม่สมจริง และน่ากลัว และ 3) ดนตรีประกอบในภาพยนตร์
โฆษณา บางชุดโฆษณาท่ียังไม่สอดคล้องตามแนวทางข้องสินค้า สอดคล้องกับ ศิริญญา กิตติวุฒิกร [42] 
จากการศึกษาการวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
3 ส่วนพบว่า ในส่วนแรกเก่ียวกับการวิเคราะห์ในส่วนของภาพยนตร์โฆษณาของตุ๊กตาบลายธ์ คือ การที่
จะน าเอาโครงสร้างและรูปแบบเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือให้เป็นรูปแบบที่เป็นลักษณะของ
ตัวแทนของผู้บริโภคในรูปแบบของคนสมัยใหม่ มีกิจกรรมท าในแต่ละวัน เป็นการสร้างอารมณ์เพ่ือการ
ผูกพันทางใจ ให้เป็นภาพลักษณ์ เพื่อสังคมของกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้หันมาบริโภคสินค้าขากการก าหนด
ทางสัญญะจากภาพยนตร์โฆษณา ส่วนที่สองจากการศึกษาดังกล่าว จะเห็นได้ชัดว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตุ๊กตาบลายธ์มากท่ีสุดคือสื่ออินเตอร์เน็ต เนื่องจากในปัจจุบันมีการโฆษณา
ทั้งในด้านการให้ความรู้เกี่ยวกับตุ๊กตาบลายธ์ตลอดจนการซื้อขายตุ๊กตาบลายธ์โดยผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต
กันอย่างแพร่หลาย นอกจากนี้สื่ออินเตอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงเป้าหมายโดยตรงได้ดีกว่าสื่อ
อ่ืนๆ ส่วนที่สามเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาตุ๊กตาบลายธ์ ของผู้บริโภคแล้ว 
พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีเห็นว่า ภาพยนตร์โฆษณาตุ๊กตาบลายธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าสื่อโฆษณา
เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคก่อน ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะสามารถน าเสนอถึงคุณลักษณะ
ต่างๆ ของสินค้า ช่วยในการโน้มน้าวใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากในการซื้อ โดยผ่านสารที่
น าเสนอผ่านสื่อโฆษณา 
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  5.3.4 ผลการศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาความพึงพอใจของนักศึกษาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ  
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เนื้อหามีการใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่
เหมาะสม  การน าเสนอภาพกับเสียงมีความสัมพันธ์กัน ทั้งนี้กล่าวได้ว่าสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และตอบสนองความต้องการของกลุ่มตัวอย่างได้ ซึ่งเป็นผลมาจากความชอบ
และการยอมรับ การมีเจตคติทีดี่ต่อสื่อโฆษณา สอดคล้องกับ เทวิน ศรีดาโคตร [46] ได้ท าการพัฒนาสื่อ
มัลติมีเดียช่วยการสืบค้นและให้บริการข้อมูลสารสนเทศของห้องสมุด ส านักวิทยบริการ มหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี พบว่าสื่อมัลติมีเดียสามารถแก้ปัญหาการสืบค้นข้อมูลสารสนเทศได้ นักศึกษาผู้ใช้บริการมี
ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยนักศึกษาผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในด้าน การใช้สีตัวอักษร
มีความเด่นน่าสนใจสวยงาม สีพื้นมีความเด่นน่าสนใจสวยงาม การจัดล าดับขั้นตอนการน าเสนอ และ
ขนาดตัวอักษรมีความเหมาะสม 
  5.3.5 ผลการศึกษาความพึงพอใจจากผู้เข้าชมสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้น ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า การตัวอย่างแบบสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ระหว่างวันที่ 2 – 6 มิถุนายน 2557 เป็นเวลา 
5 วัน ผู้เข้าชมสื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผู้เข้าชมจ านวน 47 คน ผู้เข้าชมกดปุ่มชอบ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.66 และกดปุ่มไม่ชอบ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.13 สามารถพิจารณาแหล่งที่มาของ
การรับชมสื่อโฆษณาได้ดังนี้ มีผู้เข้าชมผ่านยูทูบ คิดเป็นร้อยละ 74.47 รองลงมาคือ เข้าชมผ่านเว็บไซต์
เฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 25.53 และการค้นหาโดยใส่ค าส าคัญผ่านยูทูบ คิดเป็นร้อยละ 6.38 เข้าชมผ่าน
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 59.57 เข้าชมผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ คิดเป็นร้อยละ 
10.63 เข้าชมผ่านแอปพลิเคชันบนแทปเล็ท คิดเป็นร้อยละ 4.25  
   กล่าวได้ว่าสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้นสามารถแบ่งปันและเผยแพร่ให้กับผู้อื่นที่อยู่ใน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ได้ อีกท้ังผู้เข้าชมยังสามารถรับชมได้ทุกที่ทุกเวลา ผ่านทาง
แอปพลิเคชันบนมือ และด้วยความนิยมของเว็บไซต์เฟสบุ๊ค ผู้ศึกษาสามารถใช้เป็นแหล่งในการเผยแพร่
สื่อโฆษณาได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ อีกท้ังมีเครือข่ายที่ให้บริการสนับสนุนการเข้าชมสื่อ
โฆษณาผ่านเว็บไซต์ต่างๆ โดยที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ตลอดจนการทีเ่ว็บไซต์ยูทูบ มีเครื่องมือที่ช่วย
ให้ผู้ศึกษาสามารถวิเคราะห์ตรวจสอบการเข้าถึงสื่อโฆษณาได้ และยังมเีครื่องมือที่ช่วยให้ผู้เข้าชม
สามารถแสดงความพึงพอใจโดยการกดปุ่มชอบ หรือกดปุ่มไม่ชอบ หรือการแสดงข้อคิดเห็น ลงใน
กระดานความคิดเห็นได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวุฒิ บัวสมาน [47] ศึกษาเรื่องผลของการใช้สื่อ
มัลติมีเดียจากเว็บไซต์ยูทูบ ในการจัดกระบวนการเรียนรู้วิชาเคมี 5 ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 
โดยพบว่า การใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ www.youtube.com ในการจัดกระบวนการเรียนรู้ พบว่า 
นักเรียนมีความพึงพอใจต่อการจัดการเรียนรู้ของครูอยู่ในระดับมากที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 49.23 และ
นักเรียนแสดงความคิดเห็นถึงผลของ การใช้สื่อมัลติมีเดียจากเว็บไซต์ www.youtube.com ในการจัด
กระบวนการเรียนรู้ ดังนี้ ข้อดี คือ มีความสะดวกและรวดเร็วมากในการเข้าสู่เนื้อหาที่เรียน สามารถ
เรียนรู้จากวีดีทัศน์บรรยายได้อย่างสะดวก เหมือนเป็นการเปิดโลกกว้างในวิชา ได้เห็นในสิ่งที่ภายใน
ห้องเรียนไม่มี ได้เห็นในสิ่งที่น่าตื่นตา ตื่นใจ ดึงดูดท าให้อยากศึกษามากข้ึน ท าให้นักเรียนมีการพัฒนา
ความคิดสร้างสรรค์ในบทเรียนและมีจินตนาการในการเรียนรู้มากข้ึน เพลิดเพลิน ท าให้ผ่อนคลาย ไม่
เครียด เป็นการเรียนการสอนที่ดี สนุก มีสาระ ท าให้ได้เห็นสื่อและเนื้อหาที่หลากหลาย ได้ความรู้จาก
หลายๆ แบบ เพ่ิมความน่าสนใจในการเรียน ท าให้เห็นแจ้งรู้จริงถึงที่มาที่ไปของเรื่องที่สนใจ เข้าใจง่าย
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ขึ้น เห็นภาพและวิธีท า ท าให้การเรียนการสอนน่าสนใจ สนุกสนานและช่วยเพิ่มความเข้าใจ สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ Roberts  [48] ความส าเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย
ประการด้วยกัน เช่น ความคิดสร้างสรรค์ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่อประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ นั่นก็คือ พาหนะ หรือสื่อที่จะน าพาเอาชิ้นงาน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายของการบริการ ดังที่เราจะเห็นได้จากค าจ ากัดความ
ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ที่ได้กล่าวไว้แล้วข้างต้น ซึ่งค าจ ากัดความทั้งหมดล้วนได้กล่าวถึงสื่อที่ใช้ 
ในการน าเสนอชิ้นงานการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ว่าเป็นสื่อที่ไม่ใช่สื่อบุคคล เป็นสื่อมวลชลที่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย ดังนั้น การวางแผนสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงนับว่า มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ความส าเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพราะไม่ว่าสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์จะผ่านการ
กลั่นกรองมาดีอย่างไร หากไม่สามารถส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมในเวลาที่เหมาะสมได้ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น ก็ย่อมใช้เงินไปอย่างไร้ประสิทธิภาพ  
   
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลไปใช้ 
  5.4.1.1 ควรน าองค์ประกอบสื่อโฆษณารถยนต์ที่ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษา วิเคราะห์ ไปใช้
เป็นองค์ประกอบในการพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ประเภทอ่ืนๆ 
  5.4.1.2 ควรน าสื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น ไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ และ
พัฒนาสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน 
  5.4.1.3 สื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ช่วยสร้างความ
น่าสนใจและเป็นทางเลือกอีกทางหนึ่งในการน าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ทดแทนการใช้
รถยนต์ส่วนบุคคลของจริงในการถ่ายท าสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
  5.4.2.1 สื่อโฆษณาที่ผู้ศึกษาได้พัฒนาขึ้น สามารถน าไปต่อยอดในการพัฒนาสื่อโฆษณา
ประเภทอ่ืนด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก และเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากลควรท าบทบรรยาย
เป็นภาษาอังกฤษด้วย 
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   มหาวิทยาราชภัฏมหาสารคาม 
  1.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา ก้านจักร 
   ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจัย คณะครุศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  1.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิทธิชยั บุษหมั่น 
   ประธานหลักสูตรสาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
   มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
 2. ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา ประกอบไปด้วย 
  2.1 อาจารย์ ดร.รัตนะ บุตรสินทร์ 
   ศึกษานิเทศก์เชี่ยวชาญ สพป.ร้อยเอ็ด เขต 1 
  2.2 อาจารย์สมพร ชุบสุวรรณ 
   ประธานหลักสูตรสาขาวิชาศิลปกรรม มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
  2.3 อาจารย์ ดร.ทองม้วน นาเสงี่ยม 
   ผู้จัดการหน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
   มหาวิทาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
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ภาคผนวก  ข 
การศึกษา วิเคราะห์ข้อมูลสื่อโฆษณา 
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 การศึกษา วิเคราะห์ สื่อโฆษณาท้ัง 10 ตัวอย่างที่น ามาวิเคราะห์ จะได้จาก งานสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ในช่วงไตรมาสที่ 2 คือ เดือน มีนาคม, เมษายน 
และพฤษภาคม ในปี พ.ศ. 2556  โดยน าเอาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล จากค่ายรถยนต์ต่างๆ ที่มีสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ออกเผยแพร่ มาจ านวน 10 ตัวอย่าง จาก 10 ค่ายรถยนต์ ได้แก่   
 1. TOYOTA 
 ชื่อสื่อโฆษณา : เปิดตัว All New Vios 2013 วีออส2013 ใหม่  ความยาว 31 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL : http://www.youtube.com/watch?v=uxSRxEjR9EE 
 เผยแพร่เมื่อ 25 มี.ค. 2013 อัพโหลด : โดย teendeedee iher 
 จ านวนคนเข้าชม 315,356 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 333 คน กดปุ่มไม่ชอบ 25 คน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ TOYOTA 
 2. HONDA 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2013 honda civic hybrid cm thailand (ฮอนด้า ซีวิค ไฮบริด)  
 ความยาว 31 วินาที ข้อมูลโฆษณาจาก URL :  
 http://www.youtube.com/watch?v=TzqXf2X0iRI 
 เมื่อ 15 ก.พ. 2013 อัพโหลด : โดย kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 5,729 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556  
 จ านวนคนกดชอบ 6 คน ไม่ชอบ 2 คน 
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ภาพประกอบ  ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ HONDA 
 3. MAZDA 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2013 mazda 3 S+ cm thailand 3 (มาสด้า 3) ความยาว 31 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL : http://www.youtube.com/watch?v=21hLeNmOYK0 
 เผยแพร่เมื่อ 23 ม.ค. 2013 อัพโหลด : โดย kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 4,446 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 11 คน ไม่มีคนกดปุ่มไม่ชอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 แสดงตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ MAZDA  

 
 
 

 
ภาพประกอบ  ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ MAZDA  
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 4. MITSUBISHI  
 ชื่อสื่อโฆษณา : [HD] Nichkhun นิชคุณ โฆษณา NEW MIRAGE BE MORE - MITSUBISHI  
 TVC ความยาว 41 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL : http://www.youtube.com/watch?v=2-iW1V_gFKs 
 เผยแพร่เมื่อ 3 ม.ค. 2013 อัพโหลด : โดย TvcThailandAd 
 จ านวนคนเข้าชม 16,360 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 213 คน กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ MITSUBISHI 
 5. SUZUKI 
 ชื่อสื่อโฆษณา :  โฆษณา Suzuki Ertiga : Thai commercial ความยาว 31 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL :   http://www.youtube.com/watch?v=O36xpfH_fHM 
 เผยแพร่เมื่อ 22 มี.ค. 2013 อัพโหลด : โดย Palit Weboonlit 
 จ านวนคนเข้าชม 1,390 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 1 คน ไม่มีคนกดปุ่มไม่ชอบ 
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ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ SUZUKI 

 6. FORD  
 ชื่อสื่อโฆษณา : โฆษณา ฟอร์ด โฟกัส ใหม่ All-New Focus Dummy TVC   
 ความยาว 32 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL : http://www.youtube.com/watch?v=TA8lU0JaFCQ 
 เผยแพร่เมื่อ 18 มี.ค. 2013 อัพโหลด : โดย FordFocusExperience 
 จ านวนคนเข้าชม 14,360 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 15 คน กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ FORD 
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 7. MERCEDES-BENZ 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2012 mercedes benz a class cm thailand (เอ คราส)   
 ความยาว 32 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL :  http://www.youtube.com/watch?v=sZ1B-k0rBI8 
 เผยแพร่เมื่อ 21 พ.ย. 2012 อัพโหลด : โดย kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 1,956 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 10 คน กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ MERCEDES-BEN 

 8. BMW 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2013 bmw THE FEELING REMAINS cm thailand (บีเอ็ม 
 ดับเบ้ิลยู) ความยาว 1.04 วินาท ี
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL :  http://www.youtube.com/watch?v=K1PT5vWZKa8 
 เผยแพร่เมื่อ 13 ก.พ. 2013 อัพโหลด : โดย kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 4,862 คน เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 13 คน กดปุ่มไม่ชอบ 2 คน 
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ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ BMW 
 9. CHEVROLET 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2013 Chevrolet Cruze CM Thailand (เชฟโรเลต ครูช)   
 ความยาว 31 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจาก URL : http://www.youtube.com/watch?v=n3IOsnEu1Og 
 เผยแพร่เมื่อ 24 พ.ค. 2013 อัพโหลด : โดย  kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 2,261 คน เมื่อวันที่ 11 พฤษจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 5 คน กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ CHEVROLET 
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 10. NISSAN 
 ชื่อสื่อโฆษณา : 2013 Nissan New March CM Thailand (นิสสัน มาร์ช)  
 ความยาว 31 วินาที 
 ข้อมูลโฆษณาจากลิ้งค์ :  http://www.youtube.com/watch?v=HFlCaKk32e0 
 เผยแพร่เมื่อ 21 มี.ค. 2013 อัพโหลด : โดย  kawna turapan 
 จ านวนคนเข้าชม 4,253 คน เมื่อวันที่ 11 พฤษจิกายน 2556 
 จ านวนคนกดชอบ 14 คน กดปุ่มไม่ชอบ 1 คน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ ตัวอย่างสื่อโฆษณารถยนต์ NISSAN 
 

       ท าการวิเคราะห์สื่อโฆษณาทั้ง 10 ตัวอย่างจากการ ศึกษา วิเคราะห์ องค์ประกอบ 
ได้องค์ประกอบ จ านวน 21 องค์ประกอบ น ามาวิเคราะห์ด้วย ตาราง Matrix เพ่ือหาจุดเด่นของสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล แล้วน าข้อมูลต่างๆ จากตาราง Matrix ที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบ 
จัดท า พัฒนาเป็นสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ต่อไป 
   ข้อมูลที่ได้จากการศึกษา วิเคราะห์สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ที่เผยแพร่ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เพ่ือหาองค์ประกอบ น ามาแยกองค์ประกอบได้ดังตาราง 
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ตัวอย่างตารางแสดงแบบศึกษา วิเคราะห์ องค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อที่
คัดเลือกมาจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ภาพเคลื่อนไหว            

1 
ความต่อเนื่องของ
ภาพเคลื่อนไหว 

   
  

   
  

 

2 ความคมชัด            

3 
ขนาดของ
ภาพเคลื่อนไหวที่
เหมาะสม 

           

4 สีของภาพเคลื่อนไหว            

ข้อความ            
1 ขนาดของข้อความ            
2 สีของข้อความ            
เสียง            
1 เสียงพากษ์ บรรยาย            

2 เสียงเครื่องยนต์            

3 ดนตรีประกอบ            
การน าเสนอ            
1 สมรรถนะ ความเร็ว            
2 รูปลักษณ์ภายนอก            
3 รูปลักษณ์ภายใน            

4 ระบบเกียร์            

5 มีพรีเซ็นเตอร์            

6 
การถ่ายทอดเป็น
เรื่องราว   

 
      

  

7 
ระบบการท างานของ
เครื่องยนต์   

 
      

  

8 การประหยัดน้ ามัน            
             

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



91 

 

ตารางแสดงแบบศึกษา วิเคราะห์ องค์ประกอบของสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 10 ยี่ห้อ  
ที่คัดเลือกมาจากสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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การน าเสนอ            

9 เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม            

10 ระบบความปลอดภัย            
11 ประโยชน์ใช้สอย            
12 รายละเอียดราคา            
13 รายละเอียดของแถม            

14 เงื่อนไข โปรโมชั่น             
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ภาคผนวก  ค 
แบบสอบถามความต้องการเกี่ยวกับสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
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ตัวอย่าง แบบสอบถามความต้องการส่ือโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

แบบสอบถามการศึกษาค้นคว้า 
เรื่อง พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อ
การรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 

____________________________________________________________________________________ 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นการศึกษาค้นคว้าเชิงส ารวจความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์สว่นบุคคล เพื่อประกอบการเรียนวิชา 
INDEPENDENT STUDY ของ นายกานต์พสิิษฐ์ สายบุญล ีนิสิตปริญญาโท สาขาสื่อนฤมิต มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากทา่น กรุณาตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ ขอ้มลูทั้งหมดที่ท่านตอบมาจะเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งส าหรับ
การศึกษาค้นควา้ครั้งนี้ จะไม่มีผลกระทบต่อท่าน ขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบ แบบสอบถามครั้งนี้  

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
          O  ชาย     O  หญิง    
2. อายุ  

O  18 – 23 ปี  O  24 – 29 ปี   O  30 – 35 ปี 
O  36 – 41 ปี  O  42 – 47 ปี   O  48 – 53 ปี 
O  54 – 60 ปี  O  มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพ 
O  โสด   O  สมรส   O  หย่าร้าง, หม้าย, แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
 O ประถมศึกษา    O มัธยมศึกษา 
 O ปวช./ปวส./อนุปริญญา   O ปริญญาตรี 
 O ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
5. อาชีพ 
 O นักเรียน    O นิสิต/นักศึกษา 
 O ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   O พนักงานบริษัทเอกชน 
 O ธุรกิจส่วนตัว    O รับจ้าง 
 O แม่บ้าน     O อ่ืนๆ โปรดระบุ 
...................................................... 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 O น้อยกว่า 5,000 บาท   O 5,000-10,000 บาท 
 O 10,001-20,000 บาท   O 20,001-30,000 บาท 
 O มากกว่า 30,000 บาท 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล  
หากท่านต้องการให้สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลมีการน าเสนอรายละเอียดดังกล่าวให้ท าเครื่องหมาย 
 ในช่อง เห็นด้วย และหากไม่ต้องการไห้สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลมีการน าเสนอรายละเอียด
ดังกล่าวให้ท าเครื่องหมาย   ในช่อง ไม่เห็นด้วย 

ข้อ รายละเอียด 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

7 สื่อโฆษณาควรมีการน าเสนอลักษณะภายนอกตัวถังรถยนต์ ด้านนอกทุก
มุมมอง  

  

8 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีการน าเสนอมุมมองภายในตัวรถ
ด้วย 

  

9 ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับ สมรรถนะ แรงม้าของเครื่องยนต์ ที่น ามาใช้ในการ
น าเสนอสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

  

10 ควรน าเสนอ โครงสร้างการท างานภายในของเครื่องยนต์    

11 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีพรีเซ็นเตอร์ ที่เป็นผู้ที่มีเชื่อเสียง หรือ
เป็นที่ยอมรับจากสังคมในช่วงเวลานั้นๆ 

  

12 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีข้อความ หรือประโยคติดหู เพ่ือสร้าง
การจดจ า 

  

13 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ควรมีข้อมูล เกี่ยวกับการประหยัด
พลังงาน เช่น รถวิ่งระยะทางเท่าไหร่ ต่อการใช้งานน้ ามันต่อลิตร 

  

14 ควรน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เพ่ิมเข้ามากับรถยนต์ส่วนบุคคล 
ยกตัวอย่างเช่น ระบบ ไฮบริด เป็นต้น 

  

15 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่ควรมีลักษณะ ความล้ า น าสมัย 
เสมือนจริง และมีการใช้เทคนิคพิเศษ CG เข้ามาเป็นส่วนประกอบด้วย 

  

16 เสียงประกอบที่ใช้ในสื่อโฆษณารถยนต์ควรมีเสียงดนตรีประกอบและ
เสียงเครื่องยนต์ ที่เร้าใจ เข้ากับเนื้อหาของการน าเสนอด้วย 

  

17 ข้อมูลที่เป็นข้อความ เกี่ยวกับ โปรโมชั่น และของแถม ข้อเสนอต่างๆ 
จ าเป็นต้องมีในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

  

18 ในการจัดสร้างและเผยแพร่สื่อโฆษณารถยนต์ในโซเชียลมีเดีย ไฟล์อัพ
โหลดควรมีความคมชัดระดับ FULL HD 
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แบบประเมินคุณภาพ (IOC) แบบสอบถามความต้องการส่ือโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล  
ค าชี้แจง  
 ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถามความต้องการ
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในความคิดเห็นของท่าน 
 

 

รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
เหมาะสม 

 
(1) 
 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 

ข้อเสนอแนะ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 เพศ     
1.2 อายุ     
1.3 สถานภาพ     
1.4 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด     
1.5 อาชีพ     
1.6 รายได้ต่อเดือน     

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 
    2.1 สื่อโฆษณาควรมีการน าเสนอลักษณะ
ภายนอกตัวถังรถยนต์ ด้านนอกทุกมุมมอง  

    

    2.2 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมี
การน าเสนอมุมมองภายในตัวรถด้วย 

    

    2.3 ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับ สมรรถนะ แรงม้า
ของเครื่องยนต์ ที่น ามาใช้ในการน าเสนอสื่อ
โฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

    

    2.4 ควรน าเสนอ โครงสร้างการท างาน
ภายในของเครื่องยนต์  

    

    2.5 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมีพรี
เซ็นเตอร์ ที่เป็นผู้ที่มีเชื่อเสียง หรือเป็นที่
ยอมรับจากสังคมในช่วงเวลานั้นๆ 

    

    2.6 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลควรมี
ข้อความ หรือประโยคติดหู เพ่ือสร้างการจดจ า 

    

    2.7 ในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล ควรมี
ข้อมูล เกี่ยวกับการประหยัดพลังงาน เช่น รถ
การใช้งานน้ ามันต่อลิตร 
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แบบประเมินคุณภาพ (IOC) แบบสอบถามความต้องการส่ือโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล (ต่อ) 
 

รายการประเมิน 

ความคิดเห็น 

 
ข้อเสนอแนะ 

เหมาะสม 
 

(1) 
 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(1) 
 

    2.8 ควรน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เพ่ิมเข้า
มากับรถยนต์ส่วนบุคคล ยกตัวอย่างเช่น 
ระบบ ไฮบริด เป็นต้น 

    

    2.9 สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่เผยแพร่
ควรมีลักษณะ ความล้ า น าสมัย เสมือนจริง 
และมีการใช้เทคนิคพิเศษ CG เข้ามาเป็น
ส่วนประกอบด้วย 

    

    2.10 เสียงประกอบที่ใช้ในสื่อโฆษณารถยนต์
ควรมีเสียงดนตรีประกอบและเสียงเครื่องยนต์ 
ที่เร้าใจ เข้ากับเนื้อหาของการน าเสนอด้วย 

    

    2.11 ข้อมูลที่เป็นข้อความ เกี่ยวกับ 
โปรโมชั่น และของแถม ข้อเสนอต่างๆ 
จ าเป็นต้องมีในสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

    

    2.12 ในการจัดสร้างและเผยแพร่สื่อโฆษณา
รถยนต์ในโซเชียลมีเดีย ไฟล์อัพโหลดควรมี
ความคมชัดระดับ FULL HD 
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ภาคผนวก  ง 
แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา (ก่อนการสร้างสื่อโฆษณา) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



98 

 

แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา (ก่อนการสร้างสื่อโฆษณา) 
 

เรื่อง  การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก  
    ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ค าชี้แจง สื่อโฆษณาที่ท่านก าลังประเมินอยู่นี้มีคุณภาพอยู่ในเกณฑ์ใด โปรดท าเครื่องหมาย   

ลงในช่องประเมินผลดตามความคิดเห็นของท่าน 
คะแนน 5   ระดับคุณภาพ  ดีมาก 
คะแนน 4   ระดับคุณภาพ  ดี 
คะแนน 3   ระดับคุณภาพ  ปานกลาง 
คะแนน 2   ระดับคุณภาพ  พอใช้ 
คะแนน 1   ระดับคุณภาพ  ควรปรับปรุง 
 

รายการประเมิน 

ระดับคุณภาพ 
 

ดีมาก 
(5) 
 

 
ดี 

(4) 

 
ปานกลาง 

(3) 

 
พอใช้ 
(2) 

ควร
ปรับปรุง 

(1) 

1.ด้านเนื้อหาของสื่อ 
1.1 เนื้อหาถูกต้อง      
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์      
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม      
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับ 

ภาพประกอบ 
     

1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน      
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค      
1.7 เนื้อหาส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 

ของตราสัญลักษณ์ 
     

1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถึง 
ข้อมูลรายละเอียดของ 
ตัวสินค้าท่ีต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 

     

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรู้สึก 
มีความต้องการในการบริโภค 
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รายการประเมิน 

ระดับคุณภาพ 
 

ดีมาก 
(5) 
 

 
ดี 

(4) 

 
ปานกลาง 

(3) 

 
พอใช้ 
(2) 

ควร
ปรับปรุง 

(1) 

2. ด้านการออกแบบ 
2.1 ข้อความ มีขนาด และสีที่เหมาะสม      
2.2 ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด      
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่อง 

ราบรื่น  
     

2.4 ภาพเคลื่อนไหว มีมุมกล้องที่เหมาะสม      
2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน      
2.6 เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม      
2.7 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับภาพเคลื่อนไหว 
     

2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก      
2.9 บรรทบทยายเข้าใจง่าย      

 
ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 

ลงชื่อ…………………………………………………………..ผู้ประเมิน 
 

(                                                ) 
 

วันที่……..เดือน…………………พ.ศ. ................. 
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แบบประเมิน IOC คุณภาพสือ่โฆษณา  
ค าชี้แจง  
 ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถาม เรื่องการ
พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในความคิดเห็นของท่าน 
 

 

รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
เหมาะสม 

 
(1) 
 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 

ข้อเสนอแนะ 

1.ด้านเนื้อหา 
1.1 เนื้อหาถูกต้อง     
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์     
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม     
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับ 

ภาพประกอบ 
    

1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน     
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค     
1.7 เนื้อหาส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 

ของตราสัญลักษณ์ 
    

1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถึง 
ข้อมูลรายละเอียดของ 
ตัวสินค้าท่ีต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 

    

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรู้สึก 
มีความต้องการในการบริโภค 

    

2.ด้านการออกแบบ 
2.1 ข้อความ มีขนาด และสีที่หมาะสม     
2.2 ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด     
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่องราบรื่น      
2.4 ภาพเคลื่อนไหว มีมุมกล้องที่เหมาะสม     
2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน     
2.6 เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม     
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รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
เหมาะสม 

 
(1) 
 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 

ข้อเสนอแนะ 

2.ด้านการออกแบบ 
2.7 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับภาพเคลื่อนไหว 
    

2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก     
2.9 บทบรรยายเข้าใจง่าย     
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ภาคผนวก  จ 
แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา (หลังการสร้างสื่อโฆษณา) 
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แบบประเมินคุณภาพสื่อโฆษณา (หลังการสร้าง) 
 

เรื่อง  การพัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก  
    ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ค าชี้แจง สื่อโฆษณาที่ท่านก าลังประเมินอยู่นี้มีคุณภาพอยู่ในเกณฑ์ใด โปรดท าเครื่องหมาย   

ลงในช่องประเมินผลดตามความคิดเห็นของท่าน 
คะแนน 5   ระดับคุณภาพ  ดีมาก 
คะแนน 4   ระดับคุณภาพ  ดี 
คะแนน 3   ระดับคุณภาพ  ปานกลาง 
คะแนน 2   ระดับคุณภาพ  พอใช้ 
คะแนน 1   ระดับคุณภาพ  ควรปรับปรุง 
 

รายการประเมิน 

ระดับคุณภาพ 
 

ดีมาก 
(5) 
 

 
ดี 

(4) 

 
ปานกลาง 

(3) 

 
พอใช้ 
(2) 

ควร
ปรับปรุง 

(1) 

1.ด้านเนื้อหาของสื่อ 
1.1 เนื้อหาถูกต้อง      
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์      
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม      
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับ 

ภาพประกอบ 
     

1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน      
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค      
1.7 เนื้อหาส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 

ของตราสัญลักษณ์ 
     

1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถึง 
ข้อมูลรายละเอียดของ 
ตัวสินค้าท่ีต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 

     

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรู้สึก 
มีความต้องการในการบริโภค 
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รายการประเมิน 

ระดับคุณภาพ 
 

ดีมาก 
(5) 
 

 
ดี 

(4) 

 
ปานกลาง 

(3) 

 
พอใช้ 
(2) 

ควร
ปรับปรุง 

(1) 

2. ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียง 
2.1 ข้อความ มีขนาด และสีที่เหมาะสม      
2.2 ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด      
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่อง 

ราบรื่น  
     

2.4 ภาพเคลื่อนไหว มีมุมกล้องที่เหมาะสม      
2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน      
2.6 เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม      
2.7 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับภาพเคลื่อนไหว 
     

2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก      
2.9 บรรทบทยายเข้าใจง่าย      

3. ด้านการน าเสนอ 
3.1 การน าเสนอข้อความ สามารถให้ 
     ข้อมูลและสื่อความหมายได้ชัดเจน 

     

3.2 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวสามารถเป็น 
     ตัวแทนในการสื่อความหมายได้ 

     

3.3 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหว  
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจได้ 

     

3.4 การน าเสนอภาพกราฟิก ช่วยให้เกิด 
ความรู้สึกเข้าใกล้กับความเป็นจริงได้ 

     

3.5 การน าเสนอเสียง ช่วยสร้างอารมณ์  
     ความรู้สึกต่อการรับรู้ได้ 

     

3.6 การน าเสนอมีความต่อเนื่อง      
3.7 การน าเสนอสื่อในระยะเวลา 30 วินาท ี

มีความเหมาะสม 
     

3.8 การน าเสนอภาพกับเสียงมีความ 
สัมพันธ์กัน 
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ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 

ลงชื่อ…………………………………………………………..ผู้ประเมิน 
 

(                                                ) 
 

วันที่……..เดือน…………………พ.ศ. ............... 
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แบบประเมิน IOC คุณภาพสือ่โฆษณา  
ค าชี้แจง  
 ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถาม เรื่องการ
พัฒนาสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในความคิดเห็นของท่าน 
 

 

รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
เหมาะสม 

 
(1) 
 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 

ข้อเสนอแนะ 

1.ด้านเนื้อหา 
1.1 เนื้อหาถูกต้อง     
1.2 เนื้อหามีความครบถ้วน สมบูรณ์     
1.3 เนื้อหาจัดเรียงล าดับได้เหมาะสม     
1.4 เนื้อหามีความสอดคล้องกับ 

ภาพประกอบ 
    

1.5 การใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน     
1.6 เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค     
1.7 เนื้อหาส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 

ของตราสัญลักษณ์ 
    

1.8 เนื้อหามีลักษณะช่วยอธิบายถึง 
ข้อมูลรายละเอียดของ 
ตัวสินค้าท่ีต้องการน าเสนอได้ครบถ้วน 

    

1.9 เนื้อหาท าให้เกิดความรู้สึก 
มีความต้องการในการบริโภค 

    

2.ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียง 
2.1 ข้อความ มีขนาด และสีที่หมาะสม     
2.2 ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีความคมชัด     
2.3 ภาพเคลื่อนไหว มีความต่อเนื่องราบรื่น      
2.4 ภาพเคลื่อนไหว มีมุมกล้องที่เหมาะสม     
2.5 เสียงบรรยายมีน้ าเสียงที่ชัดเจน     
2.6 เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม     
2.7 การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับภาพเคลื่อนไหว 
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รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
เหมาะสม 

 
(1) 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 

ข้อเสนอแนะ 

2.ด้านภาพเคลื่อนไหวและเสียง 
2.8 ความเหมาะสมของสีและกราฟิก     
2.9 บทบรรยายเข้าใจง่าย     

3. ด้านการน าเสนอ 
3.1 การน าเสนอข้อความ สามารถให้ 
     ข้อมูลและสื่อความหมายได้ชัดเจน 

    

3.2 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวสามารถเป็น 
     ตัวแทนในการสื่อความหมายได้ 

    

3.3 การน าเสนอภาพเคลื่อนไหว  
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจได้ 

    

 3.4 การน าเสนอภาพกราฟิก ช่วยให้เกิด 
      ความรู้สึกเข้าใกล้กับความเป็นจริงได้ 

    

3.5 การน าเสนอเสียง ช่วยสร้างอารมณ์  
     ความรู้สึกต่อการรับรู้ได้ 

    

3.6 การน าเสนอมีความต่อเนื่อง     
3.7 การน าเสนอสื่อในระยะเวลา 30 วินาท ี

มีความเหมาะสม 
    

3.8 การน าเสนอภาพกับเสียงมีความ 
สัมพันธ์กัน 
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ภาคผนวก  ฉ 
โครงเรื่องสื่อโฆษณา 
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โครงเรื่องส่ือโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 
 

ล าดับ ภาพ เสียงบรรยาย 

1 

 

เวลา : 00.00 นาที 
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงโลโก้ All new 
vios  
เสียงบรรยาย : - 
ข้อความ : All new vios  
เสียงประกอบ : เสียงเอฟเฟกซ์ 

2 

 

เวลา : 00.01 นาที 
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงเครื่องยนต์ 
VVT-i 
เสียงบรรยาย : เครื่องยนต์ระบบวาล์ว
อัจฉริยะ VVT-I 1,497 ซีซี 
ข้อความ : เครื่องยนต์ระบบวาล์ว
อัจฉริยะ VVT-I 1,497 ซีซี 
เสียงประกอบ : เสียงเอฟเฟกซ์ 

3 

 

เวลา  00.03 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงมุมมองของคอน
โซนด้านหน้าตัวรถยนต์ 
เสียงบรรยาย : คอนโซลหน้าดีไซน์
สปอร์ต 
ข้อความ : คอนโซลหน้าดีไซน์สปอร์ต 
เสียงประกอบ : ดนตรี 

4 

 

เวลา  00.06 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงมุมมองภายใน
ตัวรถยนต์ โดยแสดงภาพจากด้านหน้า
รถเลื่อนไปด้านหลัง  
เสียงบรรยาย : ภายในหรูหรา 
กว้างขวาง 
ข้อความ : ภายในหรูหรา กว้างขวาง 
เสียงประกอบ : ดนตรี 
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ล าดับ ภาพ เสียงบรรยาย 

5 

 

เวลา  00.07 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงพรีเซ็นเตอร์นั่ง
อยู่ภายในตัวรถยนต์ แล้วขับเคลื่อน
รถยนต์ออกไป 
เสียงบรรยาย : - 
เสียงประกอบ : เสียงสตาร์ท, ดนตรี 

6 
 

เวลา  00.10 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงมาตรวัดรถยนต์
แสงเข็มไมล์เคลื่อนที่จาก 0–120 
Km/Hr 
เสียงบรรยาย : มาตรวัดดีไซน์สปอร์ต 
โดดเด่นทุกมุมมอง 
ข้อความ : มาตรวัดดีไซน์สปอร์ต โดด
เด่นทุกมุมมอง 
เสียงประกอบ : เสียงเหยียบคันเร่ง
เครื่องยนต์, ดนตรี 

7 

 

เวลา  00.12 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์สีแดง
เคลื่อนที่จากด้านขวาของภาพวิ่งไป
ทางด้านซ้าย 
เสียงบรรยาย : โตโยต้า ออนิว วีออส 
ใหม่ 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

8 

 

เวลา  00.14 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์สีแดง
เคลื่อนที่จากด้านขวาของภาพวิ่งลอดใต้
อุโมงแล้วเปิดไฟหน้า 
เสียงบรรยาย : หรูหรา ไม่ซ้ าใคร 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : ดนตรี 
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ล าดับ ภาพ เสียงบรรยาย 

9 

 

เวลา  00.15 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์สีแดง
เคลื่อนที่ออกจากอุโมงค์แล้วรถ
เปลี่ยนเป็นสีขาวแล้ววิ่งต่อไป 
เสียงบรรยาย : - 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

10 

 

เวลา  00.16 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงมุมมองภายนอก
ด้านหน้าของรถยนต์ที่ก าลังเคลื่อนที่ 
เสียงบรรยาย : กันชนหน้าสไตล์สปอร์ต 
ดีไซน์เข้มทันสมัย 
ข้อความ : กันชนหน้าสไตล์สปอร์ต 
ดีไซน์เข้มทันสมัย 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

11 

 

เวลา  00.17 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์ที่ก าลัง
เคลื่อนที่จากด้านขวาไปทางด้านซ้าย 
เสียงบรรยาย : - 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

12 

 

เวลา  00.18 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์ที่ก าลัง
เคลื่อนที่จากด้านซ้ายไปทางด้านขวา วิ่ง
มุ่งหน้าจากชนบทเข้าสู่ตัวเมือง 
เสียงบรรยาย : - 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 
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ล าดับ ภาพ เสียงบรรยาย 

13 

 

เวลา  00.20 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์ที่ก าลัง
เคลื่อนที่จากด้านขวาไปทางด้านซ้าย วิ่ง
อยู่ภายในตัวเมือง 
เสียงบรรยาย : โตโยต้า ออนิว วีออส 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

14 

 

เวลา  00.22 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยนต์ที่ก าลัง
เคลื่อนที่จากด้านซ้ายไปทางด้านขวา วิ่ง
อยู่ภายในตัวเมือง 
เสียงบรรยาย : โฉมใหม่ 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

15 

 

เวลา  00.25 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : ภาพซูมเข้าไปรถยนต์
ที่ก าลังเคลื่อนที่จากด้านซ้ายไปทางด้าน
ขวา วิ่งอยู่ภายในตัวเมืองจนเกือบเต็ม
คัน 
เสียงบรรยาย : ที่คุณต้องลอง 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 

16 

 

เวลา  00.26 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงพรีเซ็นเตอร์ยืน
อยู่ระหว่างรถยนต์ 2 คัน  
เสียงบรรยาย : พบกันได้แล้ววันนี้ ทุก
โชว์รูม ทั่วประเทศ 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี 
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ล าดับ ภาพ เสียงบรรยาย 

17 

 

เวลา  00.28 นาท ี
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงรถยน์สีแดงวิ่งไป
ตามถนนจนหายลับไป 
เสียงบรรยาย : นี่แหละตัวจริง ออนิว วี
ออส 
ข้อความ : - 
เสียงประกอบ : เสียงเครื่องยนต์, ดนตรี
นี่ 

18 

 

เวลา : 00.30 นาที 
ภาพเคลื่อนไหว : แสดงโลโก้ All new 
vios  
เสียงบรรยาย : นี่แหละตัวจริง ออนิว วี
ออส  
ข้อความ : All new vios  
เสียงประกอบ : เสียงเอฟเฟกซ์ 
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ภาคผนวก  ช 
แบบวัดการรับรู้ 
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แบบวัดการรับรู้ 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการรับรู้ต่อสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่
พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 

2. วิธีตอบแบบสอบถาม ให้นักศึกษาอ่านข้อความแล้วพิจารณาว่ามีความรู้สึกตรงกับค าตอบใด
ก็ให้ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องนั้น 

3. กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ 
   

รายการประเมิน 

ระดับการรับรู้ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1.นักศึกษาได้รับรู้ถึงสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล      
2.นักศึกษาได้รับรู้ถึงเทคนิคการสร้างสื่อโฆษณา      
3. นักศึกษาได้รับรู้ถึงรูปลักษณ์ของรถยนต์ส่วน 

บุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 
     

4.นักศึกษาได้รับรู้ถึงส่วนข้อมูลเครื่องยนต์ของรถ 
  ยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 

     

5.นักศึกษาได้รับรู้ถึงตราสัญลักษณ์ของรถยนต์ 
ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 

     

6.นักศึกษาได้รับรู้และเข้าใจถึงการน าเสนอ 
  สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

     

7.นักศึกษาได้รับรู้และเห็นถึงความส าคัญของ 
สื่อโฆษณา 

     

8.นักศึกษาได้รับรู้และเกิดต้องการในการบริโภค 
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แบบประเมิน IOC (วัดการรับรู้)  
ค าชี้แจง  

ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถาม เรื่องการพัฒนา
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก โดยใส่เครื่องหมาย  ลงใน
ความคิดเห็นของท่าน 
 

  

รายการประเมิน 

ความคิดเห็น  
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 

 
(1) 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 
1.นักศึกษาได้รับรู้ถึงสื่อโฆษณารถยนต์ส่วน
บุคคล 

    

2.นักศึกษาได้รับรู้ถึงเทคนิคการสร้างสื่อโฆษณา     
3. นักศึกษาได้รับรู้ถึงรูปลักษณ์ของรถยนต์ส่วน 

บุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 
    

4.นักศึกษาได้รับรู้ถึงส่วนข้อมูลเครื่องยนต์ของรถ 
  ยนต์ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 

    

5.นักศึกษาได้รับรู้ถึงตราสัญลักษณ์ของรถยนต์ 
ส่วนบุคคลที่ใช้ประกอบในงานสื่อโฆษณา 

    

6.นักศึกษาได้รับรู้และเข้าใจถึงการน าเสนอ 
  สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคล 

    

7.นักศึกษาได้รับรู้และเห็นถึงความส าคัญของ 
สื่อโฆษณา 

    

8.นักศึกษาได้รับรู้และเกิดต้องการในการบริโภค 
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ภาคผนวก  ซ 
แบบสอบถามความพึงพอใจ 
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แบบสอบถามความพึงพอใจ 
ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามฉบับนี้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความพึงพอใจต่อการพัฒนาสื่อโฆษณา
รถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 

2. วิธีตอบแบบสอบถาม ให้นักศึกษาอ่านข้อความแล้วพิจารณาว่ามีความรู้สึกตรงกับค าตอบใด
ก็ให้ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องนั้น 

3. กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ 
 

รายการประเมิน 

ระดับความพึงพอใจ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. เนื้อหามีการใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน      
2. เนื้อหาท่ีน าเสนอท าให้เข้าใจได้ง่าย      
3. เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค      
4. เสียงบรรยายมีน้ าเสียงท่ีชัดเจน      
5. เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม      
6. การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับเคลื่อนไหว 
     

7. ความเหมาะสมของสีและกราฟิก      
8. การน าเสนอมีความต่อเนื่อง      
9. การน าเสนอสื่อในระยะเวลา 30 วินาที 

มีความเหมาะสม 
     

10. การน าเสนอภาพกับเสียงมีความสมัพันธ์กัน      
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แบบประเมิน IOC (ความพึงพอใจ) 
ค าชี้แจง  

ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถาม เรื่องการพัฒนา
สื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก ที่มีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในความคิดเห็นของท่าน 
 

 

รายการประเมิน 

ระดับความพึงพอใจ  

ข้อเสนอแนะ 
เหมาะสม 

 
(1) 

ไม่แน่ใจ 
 

(0) 

ไม่
เหมาะสม 

(-1) 
1. เนื้อหามีการใช้ภาษาถูกต้อง ชัดเจน     

2. เนื้อหาท่ีน าเสนอท าให้เข้าใจได้ง่าย     
3. เนื้อหามีความเหมาะสมกับผู้บริโภค     
4. เสียงบรรยายมีน้ าเสียงท่ีชัดเจน     
5. เสียงดนตรีประกอบมีท านองที่เหมาะสม          
6. การจัดวางต าแหน่งของข้อความมี 

ความสัมพันธ์กับเคลื่อนไหว 
    

7. ความเหมาะสมของสีและกราฟิก     
8. การน าเสนอมีความต่อเนื่อง     
9. การน าเสนอสื่อในระยะเวลา 30 วินาที 

มีความเหมาะสม 
    

10. การน าเสนอภาพกับเสียงมีความสมัพันธ์กัน     
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ภาคผนวก  ฌ 

ภาพตัวอย่างสื่อโฆษณา 
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ภาพตัวอย่างสื่อโฆษณาที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิคคอมพิวเตอร์กราฟิก 
 

ภาพที่ 1  เวลา 00:00  
 

 
 
ภาพที่ 2  เวลา 00:01  
 

 
 
ภาพที่ 3  เวลา 00:03 
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ภาพที่ 4  เวลา 00:06 
 

 
 
ภาพที่ 5  เวลา 00:07 
 

 
 
ภาพที่ 6  เวลา 00:10 
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ภาพที่ 7  เวลา 00:12 
 

 
 
ภาพที่ 8  เวลา 00:14 
 

 
 
ภาพที่ 9  เวลา 00:15 
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ภาพที่ 10  เวลา 00:16 
 

 
 
ภาพที่ 11  เวลา 00:17 
 

 
 
ภาพที่ 12  เวลา 00:18  
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ภาพที่ 13  เวลา 00:20 
 

 
 
ภาพที่ 14  เวลา 00:22 
 

 
 
ภาพที่ 15  เวลา 00:25 
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ภาพที่ 16  เวลา 00:26 
 

 
 
ภาพที่ 17  เวลา 00:28 
 

 
 
ภาพที่ 18  เวลา 00:30 
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ประวัติย่อผู้ศึกษา 
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