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บทคดัย่อ  
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้แฟชัน่บนอนิสตาแกรมรปูแบบใดทีจ่ะท า

ให้ลูกค้าหรอืผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดต่ีอภาพๆ นัน้ โดยกรอบการวจิยัพฒันาจากแนวคดิการจ าแนกรูปแบบภาพถ่าย
โฆษณาบนนิตยสาร และแนวคดิปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย เช่น มุมมองภาพ ความลกึของภาพ สีพืน้หลงั
ของภาพ และแสง และเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูห้ญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่บนสือ่ออนไลน์ จ านวน 404 กลุ่ม
ตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าจดัอนัดบัดว้ยค่าเฉลีย่ของทศันคติ
ทีผู่ต้อบแบบสอบถามมต่ีอภาพถ่ายสงูสุด 5 อนัดบัแรก โดยวเิคราะหท์ัง้แบบไม่จ าแนก และจ าแนกตามช่วงอายุ และ
รายได้ภายใต้กรอบการการวิจยั รวมทัง้ให้ผู้เชี่ยวชาญวิเคราะห์ถึงลกัษณะร่วมเพิ่มเติม ของผลการจดัอนัดบัที่ได้ 
ผลการวจิยัตามกรอบการวจิยัพบว่า ลกัษณะภาพถ่ายโฆษณาทีท่ าใหลู้กคา้หรอืผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ ไดแ้ก่ 
ภาพทีแ่สดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ ซึง่เป็นภาพกระเป๋าทีถู่กใชง้านโดยนางแบบหรอืนายแบบ
ในภาพ หรอืภาพกระเป๋าทีบ่รรจุสิง่ของอยู่ภายใน โดยมลีกัษณะภาพเป็นมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพเป็นภาพชดัลกึ 
สพีืน้หลงัของภาพเป็นสกีลางและสอี่อน ลกัษณะของแสงในภาพเป็นไฮคยีห์รอืค่อนไปทางไฮคยี ์โดยเมื่อจ าแนกตามอายุ
และรายได้พบว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทศันคติที่ดี มีลกัษณะแตกต่างกัน
เลก็น้อยในแต่ละช่วงอายุและรายได ้ผลของงานวจิยันี้นอกจากจะเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎทีีแ่สดงให้เหน็ถงึลกัษณะ
ของภาพถ่ายโฆษณาบนอินสตาแกรม สนับสนุนแนวคิดรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสารและปัจจัย ที่เป็น
องค์ประกอบของภาพถ่ายแล้ว ยงัให้ประโยชน์ในทางปฏิบตัิกบัผู้ที่ต้องการขายสนิค้าแฟชัน่บนอินสตาแกรม โดย
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการถ่ายภาพโฆษณาส าหรบัการขายสนิค้าบนอินสตาแกรม ให้ตรงตามช่วงอายุ และระดบั
รายไดข้องกลุ่มเป้าหมายได ้
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ABSTRACT 

The objective of this research is to study the Characteristics of fashion advertising photograph that make 
customers or consumers have a positive attitude.  This research framework is developed from a presentation 
of advertisement on magazines and the composition of photograph containing with viewpoint, depth of field, 
color of the background and light. The study was collected from 404 female participants, who had purchased 
fashion product on online media.  Data was gathered by online questionnaires and the ratings have been 
ranked. Analyze the top 5 highest rated photographs and analyze the top 5 highest rated photographs classified 
by age and income according to the research framework.  Also, let experts analyze the additional features. 
According to the results, the Characteristics of advertising photograph that make customers or consumers had 
a positive attitude are the photographs showing the product demonstration or use the product with Eye- level 
view, Deep Depth of field, muddy color and soft tone background and high- key lighting.  Results of the study 
are little different, according to age and income. The benefit of this research introduces who want to sell fashion 
products on Instagram can apply this research to be a guideline for photography to reach the target group. 

 
Keywords: Elements of Composition, Characteristics of advertising photograph 
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1. บทน า 
1.1 เหตผุลและความส าคญัของการวิจยั 

ปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศและอนิเทอรเ์น็ตมคีวามกา้วหน้าอย่างมาก การด าเนินธุรกจิโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ในประเทศไทยจงึเติบโตขึน้อย่างก้าวกระโดด โดยปี 2559 ตลาด E-Commerce มีมูลค่าการตลาด 
230,000-240,000 ลา้นบาท และมอีตัราการเตบิโต 15-20% (มตชินออนไลน์, 2559) อกีทัง้ยงัมบีรกิารการช าระเงนิทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-payment) รวมไปถึงมบีรกิารขนส่งพสัดุด่วน (EMS) ซึ่งช่วยให้การซือ้ขายสนิค้าบนสื่อออนไลน์มี
ความสะดวกมากยิง่ขึน้ จงึเป็นโอกาสดสี าหรบัผูท้ีต่้องการขายสนิคา้บนสื่อออนไลน์ ซึง่มขีอ้ดคีอื ไม่จ าเป็นต้องมหีน้า
รา้นกส็ามารถด าเนินธุรกจิได ้ท าใหต้้นทุนการด าเนินธุรกจิต ่ากว่าการมีหน้ารา้น อกีทัง้ยงัสามารถขยายตลาดได้ง่าย
กว่าการขายสนิคา้แบบมหีน้ารา้น ดว้ยขอ้ดแีละปรากฏการณ์ทีก่ล่าวขา้งต้นจงึเป็นโอกาสใหน้ักธุรกจิรายใหม่ๆ เขา้มา 
สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัทีส่งูขึน้ ดงันัน้กลยุทธจ์งึเป็นเรื่องจ าเป็น ทีจ่ะท าใหธุ้รกจิสามารถแขง่ขนัในตลาดได ้

ปัจจุบนัพ่อคา้แม่คา้ส่วนใหญ่ รวมทัง้พ่อคา้แม่คา้ทีข่ายสนิคา้แฟชัน่ มกัใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการขาย
สนิคา้ เพราะไม่ต้องสิน้เปลอืงทัง้เงนิลงทุนและเวลาในการสรา้งเวบ็ไซต์ขึน้เฉพาะส าหรบัขายสนิคา้ อกีทัง้ยงัสามารถ
เขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ง่าย เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเงนิทีล่งทุนในการโฆษณาสนิค้า นอกจากนี้ การที่
พฤติกรรมของผู้บรโิภคในปัจจุบนัทีม่กัใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในชวีติประจ าวนัอยู่แล้ว และมกัจะหาขอ้มูลและซือ้สนิคา้
แฟชัน่จากสือ่สงัคมออนไลน์ มากกว่าทีจ่ะเปิดเขา้เวบ็ไซตต่์างๆ ของแต่ละรา้นคา้ กเ็ป็นสาเหตุส าคญัอกีประการหนึ่ง ที่
ท าใหผู้ข้ายสนิคา้แฟชัน่ เลอืกสื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกัในปัจจุบนั หนึ่งในสื่อสงัคมออนไลน์ที่
รา้นคา้ออนไลน์ทีข่ายสนิคา้แฟชัน่มกัจะใชเ้ป็นช่องทางในการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ อนิสตาแกรม ซึง่มลีกัษณะเด่นคอื การ
ใชรู้ปภาพเป็นสื่อหลกัในการขายสนิคา้ และดงึดูดความสนใจของผูใ้ชง้านใหเ้ขา้มาดู โดยรูปภาพทีร่า้นคา้สนิคา้แฟชัน่
ลงไวจ้ะมทีัง้แบบทีถ่่ายเฉพาะตวัสนิคา้ โดยน าสนิคา้ไปวางไวใ้นสถานทีต่่างๆ เพื่อประกอบฉากใหส้นิคา้ดโูดดเด่น และ
สวยงามมากขึน้  

จากการศกึษาในอดตี พบว่าการรบัรู้ในโฆษณาจะส่งผลต่อการมทีศันคติทีด่ต่ีอโฆษณา แล้วส่งผลให้เกดิความ
ตัง้ใจซื้อสินค้าในที่สุด (MacKenZie et al., 1986; Wang, 2012; Pollay & Mittal, 1993) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจ ัยยงัไม่
พบว่ามีงานวิจยัใดที่ท าการศึกษาถึง ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ส่งผลให้ผู้ที่เห็นภาพมทีัศนคติที่ดีต่อ
ภาพถ่ายโฆษณา โดยเฉพาะสือ่สงัคมออนไลน์ทีใ่ชภ้าพเป็นการสือ่สารหลกัระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ โดยมขีอ้ความใตภ้าพ 
(Caption) เป็นเพยีงสว่นประกอบเสรมิ อย่างเช่น อนิสตาแกรม  

 
2. วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 รปูแบบของการน าเสนอภาพโฆษณา 

 มกีารแบ่งประเภทและรูปแบบของการน าเสนอภาพโฆษณาสนิคา้ในลกัษณะต่างๆ ดว้ยหลกัเกณฑท์ีแ่ตกต่างกนั 
ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มูลรูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาของผูเ้ขยีนทีไ่ดร้บัการยอมรบัและใชอ้า้งองิในทางวชิาการ  2 
หลักเกณฑ์ ได้แก่  (1) วิธีการสื่อสารด้วยภาพ (Method of visualizing) ของ Moriarty (1987) และ (2) วิธีใช้
ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function) ของ Sandage et al. (1989) มาเป็นกรอบการท าวจิยั โดยแต่ละหลกัเกณฑ์
มรีายละเอยีดดงันี้  

2.1.1 วิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of visualizing)  
Moriarty (1987) ไดน้ าเสนอลกัษณะของโฆษณาทีส่ือ่สารดว้ยภาพ ส าหรบัการวเิคราะหร์ปูแบบการใชภ้าพ

โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ์ไวเ้ป็น 2 ประเภท คอื วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะตรงตวั (Literal visuals) และ วธิกีาร
สือ่สารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะเป็นนยั (Symbolic visuals) 

- วิธีการสื่อสารด้วยภาพที่มีลกัษณะตรงตัว (Literal visuals) เป็นการน าเสนอโดยใช้ภาพโฆษณาที่มี
ลกัษณะ ดงันี้ 
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(1) ภาพโฆษณาทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอื บรรจุภณัฑข์องสนิคา้ 
(2) ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของสนิคา้ 
(3) ภาพโฆษณาทีเ่ปรยีบเทยีบก่อนและหลงัการใช ้หรอืเปรยีบเทยีบความแตกต่างกบัสนิคา้คู่แขง่ 
(4) ภาพโฆษณาทีส่าธติวธิใีชส้นิคา้หรอืภาพสนิคา้ขณะใช้ 

- วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะเป็นนัย (Symbolic visuals) เป็นการน าเสนอโดยใชภ้าพโฆษณาทีม่ี
ลกัษณะ ดงันี้ 

(1) ภาพโฆษณาที่โยงความสมัพนัธ์ระหว่างตัวสนิค้ากบัรูปแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) ของผู้ใช้ 
หรอืสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) 

(2) ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง ( Association using 
celebrity) 

(3) ภาพโฆษณาทีใ่ชก้ารเปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปมยั 
(4) ภาพโฆษณาทีใ่ชก้ารเล่าเรื่อง เช่น การแสดงเรื่องราวทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้ 
(5) ภาพโฆษณาทีเ่น้นความงามของศลิปะ เช่น ภาพสวยงามแบบศลิปะของส่วนประกอบ หรอืใชภ้าพ

ศลิป์หรอืรปูทรงแบบนามธรรมในการสือ่ความหมายเกีย่วกบัสนิคา้ 
2.1.2 วิธีใช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function)  

Sandage et al. (1989) ไดน้ าเสนอลกัษณะของโฆษณาทีใ่ชภ้าพเป็นสว่นประกอบในโฆษณา ไวด้งันี้ 
- แสดงภาพของสนิคา้หรอืสนิคา้ทีก่ าลงัถูกใชง้านในฉาก หรอืในสิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้โดย

เน้นทีต่ราสนิคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์
- ใชภ้าพเพื่อแสดงสาธติการท างานของสนิคา้ การใชง้าน หรอืผลของการใชส้นิคา้ 
- ใชภ้าพเพื่อแสดงลกัษณะพเิศษเฉพาะของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 
- ใชภ้าพเพื่อแสดงคุณประโยชน์ทีไ่ดจ้ากสนิคา้นัน้ เช่น ความสะดวกสบาย ความตื่นเตน้ยนิด ีการยอมรบั

ในสงัคม 
- แสดงภาพปัญหา หรอืสถานการณ์ของปัญหาทีค่วรหลกีเลีย่ง 
- แสดงภาพการแกปั้ญหาหรอืสถานการณ์ หลงัจากใชส้นิคา้ 
- แสดงภาพของผูท้ีใ่ชส้นิคา้ อาจเป็นรปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หรอืภาพลกัษณ์ของผูใ้ชส้นิคา้นัน้ 
- แสดงภาพทีส่รา้งภาพลกัษณ์ คุณค่าเฉพาะตวัของตราสนิคา้ใหเ้กดิการรบัรู ้
- แสดงภาพทีส่รา้งภาพลกัษณ์ของผูผ้ลติ รา้นคา้ หน่วยงานในการบรกิาร หรอืองคก์ร 

2.2 ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย (Elements of composition) 
2.2.1 จดุโฟกสั (Focal point) หรอื Subject คอื จุดทีด่งึดดูสายตาผูค้นไดม้ากทีส่ดุในภาพ (Rutter, 2007) ภาพ

ที่ดคีวรมจีุดสนใจ เพื่อให้คนดูไดโ้ฟกสัสายตาไป ไม่เช่นนัน้ภาพจะดูเรยีบและไร้จุดเด่น ซึ่งจุดโฟกสัควรเป็นสิง่ทีค่น
ทัว่ไปเหน็และรบัรูไ้ดเ้องอย่างชดัเจน (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558)  

2.2.2 ฉากหน้า (Foreground) คอื พืน้ทีใ่นส่วนของภาพทีอ่ยู่ดา้นหน้า subject และใกลค้นดูมากทีสุ่ด (Rutter, 
op.cit., p.41) ฉากหน้าจะช่วยสรา้งมติเิชงิลกึใหก้บัภาพ เพราะคนทัว่ไปจะรบัรู/้เหน็สิง่ทีอ่ยู่ดา้นหน้าสุด มขีนาดใหญ่
กว่า อกีทัง้ฉากหน้ายงัช่วยชกัน าสายตาไปสู่ subject ท าให ้subject ดโูดดเด่นขึน้ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน 
บางท่าไม,้ 2558)  

2.2.3 ฉากหลงั (Background) คอื ส่วนประกอบในภาพทีอ่ยู่ดา้นหลงัของ subject ฉากหลงัทีด่คีวรเสรมิใหว้ตัถุ
หลกัในภาพดูโดดเด่น น่าสนใจขึน้ เช่น ฉากหลงัที่มโีทนสเีรยีบ ฉากหลงัที่มคีู่สตีรงขา้มกบัสขีองวตัถุหลกั หรอือาจ
เลอืกฉากหลงัทีม่เีรื่องราวสอดคลอ้งซึง่จะสง่ผลใหว้ตัถุหลกัในภาพดนู่าสนใจมาก (ธนกฤต กาลเศรณี, 2560)  
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2.2.4 มุมมองภาพ (Viewpoint) จ าแนกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และและ เอกนฤน บางท่าไม,้ 
2558) ไดแ้ก่ (1) มุมเงย มุมต า่ (Ant’s eye view) คอื การจดัต าแหน่งของกลอ้ง ใหอ้ยู่ใตร้ะนาบกึง่กลางของวตัถุ หรอื
ตวัแบบ แลว้บดิกลอ้งท ามุมเสยขึน้เพื่อถ่ายภาพ ซึง่ภาพในมุมเงย จะท าให้จุดโฟกสัมคีวามสงูใหญ่ ดมูอี านาจ และมี
พลงั เช่น ภาพตกึสงู ภาพเจดยี ์เป็นตน้ (2) มุมระดบัสายตา (Eye-level view) คอื การวางต าแหน่งกลอ้งท ามุมขนาน
ไปกบัระดบัพืน้ ซึง่จะท าใหภ้าพดเูป็นธรรมชาตเิหมอืนกบัทีเ่หน็ดว้ยตาเปล่า และ (3) มุมกด มุมสูง (Bird’s eye view) 
คอื การจดัต าแหน่งของกลอ้ง ใหอ้ยู่เหนือระนาบกึง่กลางของวตัถุ แลว้บดิกลอ้งท ามุมกดลงเพื่อถ่ายภาพวตัถุ หรอืตวั
แบบ ภาพถ่ายลกัษณะน้ีจะช่วยเกบ็รายละเอยีดไดด้ ีสือ่ใหเ้หน็ถงึความกวา้งของพืน้ทีโ่ดยรอบดว้ยตาเปล่า  

2.2.5 ความลึกของภาพ หรือช่วงความชัด (Depth of field) คือ มิติที่สามหรือมิติเชิงลึกของภาพ (Miller, 
2007) ซึง่ภาพถ่ายนัน้เป็นการแปลงโลกสามมติใิหก้ลายเป็นภาพสองมติ ิดงันัน้ ภาพถ่ายจะต้องแสดงถงึมติทิีส่ามได ้
คอื มติิความลกึของภาพ โดยการสร้างภาพใหม้คีวามลกึนัน้สามารถท าได้โดยการท าใหอ้งค์ประกอบในภาพมคีวาม
ลดหลัน่ไปเป็นฉากหน้า subject และฉากหลงั ในระนาบสามมติิ ให้เห็นความลึกและระยะห่างโดยมีความสมัพนัธ์ 
(Relative Distance) ระหว่างกนั ความลกึของภาพสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน 
บางท่าไม,้ 2558) ไดแ้ก่ (1) ชดัต้ืน (Shallow depth of field) คอื ลกัษณะของภาพ ทีม่พีืน้ทีเ่พยีงบางสว่นของภาพนัน้
มคีวามคมชดั โดยส่วนทีภ่าพคมชดั คอืพืน้ทีท่ีเ่ลนส์ก าลงัโฟกสัอยู่ (ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล, 2556) เป็นภาพทีต่้องการสือ่
ใหเ้หน็เฉพาะ subject (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558) ซึง่วธิกีารนี้จะท าให ้subject ดูโดดเด่น
ขึน้ ภาพชดัตื้นสามารถสื่อความหมายโดยนัยไดถ้งึ การเน้นความส าคญั (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็ , 2560) และ (2) ชดัลึก 
(Deep depth of field) คอื ลกัษณะของภาพทีพ่ื้นทีส่่วนใหญ่ของภาพนัน้มคีวามคมชดั (ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล, 2556) 
ซึ่งจะท าให้มองเห็นฉากหลงัได้ชดัเจนเท่าๆ กบัจุดโฟกสั ภาพชดัลึกสามารถสื่อความหมายโดยนัยได้ถึง การสื่อ
เรื่องราวโดยรวมของภาพ (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560) 

2.2.6 สี (Colour) คอื คลื่นรงัสขีองแสงจากดวงอาทติย ์(Wright, 2008 as cited in Kurt & Osueke, 2014) ซึง่สี
เกดิจากคลื่นของแสงทีม่คีวามยาวคลื่นแตกต่างกนั ตกกระทบลงวตัถุ แลว้สะทอ้นเขา้สู่ตวัรบัแสงในดวงตา (Marberry, 
1995) โดยคลื่นแสงทีด่วงตาของมนุษยส์ามารถมองเหน็ได ้จะอยู่ในช่วงคลื่นความยาว 380 นาโนเมตร จนถงึ 760 นา
โนเมตร โดยสแีดงจะมคีลื่นความยาวของแสงสัน้ที่สุด และสมี่วงจะมคีลื่นความยาวของแสงยาวที่สุด (Day & Rich, 
2009)  

- วรรณะสี (Tone) แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ (Wright, 1998 as cited in Kurt & Osueke, 2014; Schauss, 
1979) ไดแ้ก่ (1) สีร้อน (Warm tone) ม ี6 ส ีไดแ้ก่ สมี่วงแดง สแีดง สแีดงสม้ สสีม้ สสีม้เหลอืง และสเีหลอืง สกีลุ่มนี้เมื่อ
ใชใ้นงานจะรูส้กึอบอุ่น รอ้นแรง สนุกสนาน เป็นตน้ และ (2) สีเยน็ (Cold tone) ม ี7 ส ีไดแ้ก่  สเีหลอืงเขยีว สเีขยีว สเีขยีว
น ้าเงนิ สนี ้าเงนิ สนี ้าเงนิม่วง และสมี่วง สกีลุ่มนี้เมื่อใชใ้นงานจะใหค้วามรู้สกึทีส่ดชื่น เยน็สบาย เป็นต้น นอกจากนี้ ยงัมี
การแบ่งสทีีไ่ม่เขา้กลุ่มทัง้สรีอ้น และสเียน็ โดยเรยีกโทนสเีหล่านี้ว่า สกีลาง (Muddy colors) สกีลาง ไดแ้ก่ สนี ้าตาล สขีาว 
สเีทาและสดี า ซึง่เป็นสทีีเ่ขา้กบัสอีื่นไดทุ้กส ีโดยสเีหล่านี้เมื่อน าไปใชง้าน จะลดความรุนแรงของสอีื่นและจะเสรมิใหง้านดู
เด่นยิง่ขึน้ (สทิธชิยั พนัธธ์ญักจิ, 2557) 

- ความเข้มของสี (Value) คอื น ้าหนักหรอืความแก่ของสเีมื่อเทยีบกบัสเีทาตัง้แต่ระดบัค่าสเีทาอ่อนสุด  
(สขีาว) ไปจนถงึสเีทาเขม้สดุ (สดี า) (Kurt & Osueke, 2014; สรุพงษ์ บวัเจรญิ, 2554)  

2.2.7 แสง (Lighting) ถอืว่าเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่ดุขององค์ประกอบของภาพถ่าย เพราะเฉดสต่ีางๆ นัน้เกดิจาก
การสะท้อนของแสงที่ตกกระทบวัตถุมายังเซนเซอร์รับภาพของตัวกล้อง (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ เอกนฤน           
บางท่าไม,้ 2558) ลกัษณะของแสงทีส่ื่อความหมายโดยนัย สามารถจ าแนกได้ 2 ลกัษณะ (Deitcher, 2008; สกลชนก 
เผื่อนพงษ์, 2553) ได้แก่ (1) แสงไฮคีย์ (High-key lighting) คือการจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพสว่าง 
ปราศจากเงาสเีขม้ และไม่เกดิความต่างระหว่างแสงและเงามดื (Contrast) การจดัแสงแบบไฮคยี ์สือ่ความหมายโดยนยั
คอื ความเปิดเผย และการมองโลกในแง่ด ี(เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560) และ (2) แสงโลวคี์ย ์(Low-key lighting) คอื 
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การจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่่วนใหญ่ในภาพเป็นเงามดื เกดิความต่างระหว่างแสงและเงามดื (Contrast) บางส่วนทีเ่ป็นเงา
มดืบน Subject จะจมหายไปในความมดื โดยการจดัแสงแบบโลวค์ยี ์จะสื่อความหมายโดยนัยคอื ความเรน้ลบั ความ
เศรา้ และความอมึครมึ (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560)  
 
3. กรอบการวิจยั 
3.1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 

จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวขา้งต้น ผู้วจิยัจงึสร้างกรอบแนวความคดิเพื่อใชใ้นการจ าแนกลกัษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาของรา้นคา้กระเป๋าแฟชัน่บนอนิสตาแกรม โดยใชแ้นวคดิหลกั คอื  วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพ (Method 
of visualizing) และวธิใีช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function) ร่วมกบั ปัจจยัที่เป็นองค์ประกอบของภาพถ่าย 
(Elements of composition) ซึง่เบือ้งตน้พบว่า รปูแบบบางรปูแบบไม่สามารถใชจ้ าแนกรปูภาพได ้เพราะ ณ เวลาทีท่ า
วจิยั ผูว้จิยัไม่พบรปูภาพใดบนอนิสตาแกรมทีส่ามารถเขา้กบัรปูแบบนัน้ๆ ได ้ผูว้จิยัจงึเลอืกเฉพาะ 6 รปูแบบดงัต่อไปนี้
มาเป็นกรอบแนวความคดิ  

รปูแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก สิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้ 
รปูแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ์ 
รปูแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของสนิคา้ 
รปูแบบที ่4: ภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้  
รปูแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช้ 
รปูแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  
  
นอกจากนี้จากการพจิารณาปัจจยัที่เป็นองค์ประกอบของภาพถ่าย (Elements of compositions) ผู้วจิยัได้เลอืก

ปัจจยั 4 ปัจจยัไดแ้ก่ มุมมองภาพ ความลกึของภาพ ส ีและแสง มาเป็นเกณฑ์ส าหรบัวเิคราะหภ์าพถ่ายโฆษณาสนิคา้ 
เพราะปัจจยัทัง้สี่สามารถจ าแนกลกัษณะของภาพถ่ายได้อย่างชดัเจน จงึเหมาะสมส าหรบัน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการ
พจิารณาปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่ายโฆษณาของรา้นคา้กระเป๋าแฟชัน่บนอนิสตาแกรม โดยรายละเอยีด ของ
ปัจจยัทัง้สีท่ีน่ ามาใชม้ดีงันี้ 

(1) มุมมองภาพ แบง่ได ้3 ลกัษณะ คอื มุมกด มุมระดบัสายตา และมุมเงย 
(2) ความลกึของภาพ แบ่งได ้2 ลกัษณะ คอื ชดัตืน้ และชดัลกึ 
(3) ส ีแบ่งได ้2 มติ ิไดแ้ก่ มติทิี ่1 แบ่งตามโทนส ีม ี3 ลกัษณะ คอื โทนสรีอ้น โทนสกีลาง และโทนสเียน็ มติทิี ่2 

แบ่งตามความเขม้ของส ีม ี2 ลกัษณะ คอื โทนสอี่อน และโทนสเีขม้ โดยในกรอบวจิยันี้ จะพจิารณาเฉพาะสี
พืน้หลงัของภาพเท่านัน้  

(4) แสง แบง่ได ้2 ลกัษณะ คอื แสงไฮคยี ์และแสงโลวค์ยี ์ 
เมื่อน ากรอบแนวความความคดิมารวมกนั จะไดเ้กณฑใ์นการพจิารณารปูภาพ ดงัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 กรอบแนวความคดิงานวจิยัผลกระทบของภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ทีม่ต่ีอทศันคตขิองลกูคา้ส าหรบัการขาย 
   ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย  

 

รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

โทนสีพืน้หลงั 

ของภาพ 
แสง 

รปูแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก 
สิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตรา
สนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของ
สนิคา้ 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่4: ภาพแสดงการสาธติการท างานของ
สนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

 
3.2 ค านิยาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาที่มาจากทัง้ 2 หลกัเกณฑ์ข้างต้นไม่มกีารให้ค านิยามไว้ 
ดงันัน้เพื่อประโยชน์ในการสรุปผลทีไ่ดจ้ากการส ารวจจงึตอ้งอาศยัการตคีวามจากผูเ้ชีย่วชาญในการนิยามรปูแบบภาพ
โฆษณาแต่ละรปูแบบ ดงัแสดงในตารางที ่2 และตารางที ่3  
 

ตารางที ่2 ค านิยามของรปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ 
รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ค านิยาม 

รูปแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก สิง่แวดลอ้ม
หรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้

เป็นภาพที่มเีพยีงกระเป๋า ถูกจดัวางในฉากหรอืสิง่แวดลอ้ม 
โดยไม่มนีายแบบ/นางแบบในภาพ 

รูปแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ 
เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์

เป็นภาพของกระเป๋า ที่แสดงชื่อตราสินค้า เครื่องหมาย
การคา้หรอืบรรจุภณัฑร์่วมดว้ย 
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ตารางที ่2 ค านิยามของรปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ (ต่อ) 
รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ค านิยาม 

รูปแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีด
ของสนิคา้ 

เป็นภาพที่แสดงให้เห็นถึงรายละเอียดภายในและภายนอกของ
กระเป๋า ซึ่งท าให้ผู้บริโภค สามารถได้รับข้อมูลเพิ่มเติมได้ เช่น 
กระเป๋าในภาพสามารถใส่โทรศพัท์มอืถือที่มหีน้าจอขนาดใหญ่ได้ 
หรอื กระเป๋าในภาพใชซ้ปิหรอืแม่เหลก็ในการปิดกระเป๋า เป็นตน้ 

รูปแบบที่ 4: ภาพแสดงการสาธติการท างาน
ของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 

เป็นภาพของกระเป๋าที่ถูกใช้งาน หรอื ภาพของกระเป๋าที่มสีิง่ของ
บางสิง่ใสอ่ยู่ภายใน เช่น ภาพของนางแบบ/นายแบบสะพาย หรอืถอื
สนิคา้อยู่ หรอื ภาพของกระเป๋าทีบ่รรจุสิง่ของอยู่ภายใน เป็นตน้ 

รูปแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้ 

เป็นภาพทีท่ าผูบ้รโิภคสามารถรบัรู้หรอืจนิตนาการไดถ้ึงไลฟ์สไตล์
ของผู้ใช้งานกระเป๋าในภาพ เช่น จินตนาการได้ถึง งานอดิเรก 
กิจกรรมยามว่าง ชนชัน้ทางสงัคมของผู้ใช้ หรือความสนใจพเิศษ 
เป็นต้น ซึ่งสะท้อนออกมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ ในภาพ เช่น 
สถานที่ สนิค้าที่บริโภค หรือของใช้ส่วนตัวอื่น ๆ ที่ไม่ใช่กระเป๋า 
หรือลักษณะการแต่งกายของบุคคลในภาพ โดยภาพโฆษณา
ลกัษณะน้ี อาจมหีรอืไม่มนีางแบบในภาพกไ็ด ้

รูปแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

เป็นภาพทีใ่ชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นสิง่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 
ซึง่ผูบ้รโิภคจะสามารถเหน็และรบัรูไ้ดว้่าบุคคลในภาพเป็นใคร 

 
ตารางที ่3 ค านิยามของปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย 

ปัจจยัท่ีเป็น
องคป์ระกอบของ

ภาพถ่าย 

ค านิยาม อ้างอิง 

1. มุมมองภาพ 
1.1 มุมเงย การจดัต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่ใต้ระนาบกึ่งกลางของ

วัตถุ หรือตัวแบบ แล้วบิดกล้องท ามุมเสยขึ้นเพื่อ
ถ่ายภาพ วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ     

เอกนฤน บางท่าไม ้(2558) 1.2 มุมระดบัสายตา การวางต าแหน่งกลอ้งท ามุมขนานไปกบัระดบัพืน้ 
1.3 มุมกด การจดัต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่เหนือระนาบกึ่งกลาง

ของวตัถุ แลว้บดิกลอ้งท ามุมกดลงเพื่อถ่ายภาพวตัถุ 
2. ความลึกของภาพ 
2.1 ชดัตืน้ ลกัษณะของภาพ ที่มพีื้นทีเ่พยีงบางส่วนของภาพนัน้มี

ความคมชดั 
วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ     
เอกนฤน บางท่าไม ้(2558); 
ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล (2556) 

2.2 ชดัลกึ ลกัษณะของภาพ ที่พื้นที่ส่วนใหญ่ของภาพนัน้มคีวาม
คมชดั 
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ตารางที ่3 ค านิยามของปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีเป็น

องคป์ระกอบของ
ภาพถ่าย 

ค านิยาม อ้างอิง 

3. โทนสีพืน้หลงัของภาพ 
3.1 วรรณะสี 
3.1.1 โทนสรีอ้น สมี่วงแดง สแีดง สแีดงส้ม สสี้ม สสี้มเหลือง 

และสเีหลอืง 
Wright (1998 as cited in Kurt & 

Osueke, 2014); 
Schauss (1979) 

3.1.2 โทนสกีลาง สน้ีาตาล สขีาว สเีทา และ สดี า สทิธชิยั พนัธธ์ญักจิ (2557) 
3.1.3 โทนสเียน็ สเีหลืองเขยีว สเีขยีว สเีขยีวน ้าเงิน สนี ้าเงนิ      

สนี ้าเงนิม่วง และสมี่วง 
Wright (1998 as cited in Kurt & 

Osueke, 2014); 
Schauss (1979) 

3.2 ความเข้มของสี 
3.2.1 โทนสอี่อน น ้าหนักหรือความแก่ของเนื้อส ี(Hue) ที่เมื่อ

เทยีบกบัสเีทา แลว้ค่อนไปทางสเีทาอ่อน  Kurt and Osueke (2014); 
สรุพงษ์ บวัเจรญิ (2554) 3.2.2 โทนสเีขม้ น ้าหนักหรือความแก่ของเนื้อส ี(Hue) ที่เมื่อ

เทยีบกบัสเีทา แลว้ค่อนไปทางสเีทาเขม้ 
4. แสง 
4.1 แสงไฮคยี ์ การจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่่วนใหญ่ในภาพสว่าง 

ปราศจากเงาสีเข้ม และไม่เกิดความต่าง
ระหว่างแสงและเงามดื  สกลชนก เผื่อนพงษ์ (2553);  

Deitcher (2008) 4.2 แสงโลวค์ยี ์ การจดัแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพเป็น
เงามืดเกิดความต่างของแสงและความมืด
ภายในภาพ  

 

 4. ระเบียบวิธีวิจยั 
งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่น ารูปแบบการจ าแนกภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสาร กับปัจจัย ที่เป็น

องค์ประกอบของภาพถ่าย ซึ่งประกอบด้วย  มุมมองภาพ ความลึกของภาพ สีพื้นหลงัของภาพ และแสง มาเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบการวจิยั และน าภาพถ่ายโฆษณาสนิค้าประเภทกระเป๋าแฟชัน่ของผู้หญงิบนอนิสตาแกรม 
ของเพจทีม่ยีอดผูต้ดิตามจ านวนเกนิกว่า 40,000 คน ทีม่กีารโพสภาพถ่ายโฆษณาทีม่กีระเป๋าอยู่ในภาพนัน้ ๆ ในช่วง
ระยะเวลา 2 สปัดาห ์ตัง้แต่วนัที ่10 - 23 กนัยายน 2560 จ านวน 46 ภาพมาเป็นตวัแทนของภาพถ่ายโฆษณาสนิค้า
ประเภทกระเป๋าแฟชัน่ ที่น ามาใช้สร้างเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมอืส าหรบัเกบ็ขอ้มูลจ ากกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็นผูห้ญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีไ่ม่ใช่สนิคา้แบรนดเ์นมบนสือ่ออนไลน์ต่างๆ อย่างน้อย 1 ครัง้ จ านวน 404 
ตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารกระจายแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น ไลน์ และเฟซบุ๊ค 
ของผู้วจิยัแล้วให้เพื่อนและคนรู้จกักลุ่มต่างๆ ในไลน์และเฟซบุ๊คกระจายต่อไปเป็นทอดๆ ในลกัษณะการขว้างหมิะ 
จากนัน้น าขอ้มูลทีไ่ดม้าหาค่าเฉลีย่ระดบัทศันคตขิองแต่ละภาพ แลว้น าภาพมาจดัอันดบัตามค่าเฉลีย่ระดบัทศันคติที่
ค านวณได ้ จากนัน้จงึน าภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
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และของผู้ตอบแบบสอบถามที่จ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได้ มาวเิคราะห์ลกัษณะของภาพตามกรอบการวจิยั 
พรอ้มทัง้ใหผู้เ้ชีย่วชาญวเิคราะหเ์พิม่เตมิถงึลกัษณะร่วมของภาพเหล่านัน้ 
 
5. ผลการศึกษาวิจยั 
5.1 ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามซึง่เป็นเพศหญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีไ่ม่ใช่สนิคา้แบรนดเ์นมบนสื่อออนไลน์อย่าง
น้อย 1 ครัง้ อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20 - 28 ปี มากที่สุด (ร้อยละ 45.30) รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 29 – 37 ปี (ร้อยละ 
34.16) ซึ่งส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 56.19) และรองลงมามรีายได้ระหว่าง 30,000 – 50,000 
บาท (รอ้ยละ 24.50) โดยอาชพีทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอื พนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 49.01) และส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 
57.18) มคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 1 – 2 ครัง้ต่อเดอืน  โดยช่องทางจดัจ าหน่ายทีใ่ชเ้ลอืกซือ้สนิคา้มากทีสุ่ดคอื เฟซบุ๊ค 
(รอ้ยละ 73.27)  รองลงมาคอื  อนิสตาแกรม (รอ้ยละ 69.06) 
5.2 ทศันคติท่ีกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดมีต่อภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแฟชัน่ 

ทศันคตทิีก่ลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมต่ีอภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้แฟชัน่ทีม่คีะแนนเฉลีย่สงูสดุ 5 อนัดบัแรกบนอนิสตาแก
รมและผลการวเิคราะหภ์าพถ่ายโฆษณา 5 อนัดบัแรกตามกรอบวจิยันัน้ จากกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด
พบว่า ภาพถ่ายโฆษณาที่มคี่าเฉลี่ยระดบัทศันคตสิูงสุด 5 อนัดบัแรกของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด และของผูต้อบ
แบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได ้ไดแ้ก่ ภาพต่างๆ ทีแ่สดงในตารางที ่4 ซึง่ภาพถ่ายโฆษณาเหล่านี้
มคี่าเฉลีย่อยู่ระหว่าง 6.13 ถงึ 7.69 (จาก 10) และมลีกัษณะสรุปไดด้งัตารางที ่5 

จากตารางที ่5 จะเหน็ว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าใหลู้กคา้หรอืผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพ
นัน้ๆ ส่วนใหญ่มลีกัษณะแทบไม่แตกต่างกนัตามช่วงอายุ คอื เป็นภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใช้
งานสนิคา้ โดยมมีุมมองภาพส่วนใหญ่เป็นแบบมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพส่วนใหญ่เป็นแบบชดัลกึ มสีพีืน้หลงั
ของภาพเป็นโทนสกีลางและโทนสอี่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแสงไฮคีย์หรือค่อนไปทางแสงไฮคยี์ 
อย่างไรกต็ามในช่วงอายุระหว่าง 29-37 ปีมคีวามแตกต่างเลก็น้อยทีล่กัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าให้ลูกค้า
หรอืผูบ้รโิภคในช่วงอายุนี้มทีศันคตทิีด่ ีคอื ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช้ 

ในท านองเดยีวกนัเมื่อจ าแนกผลการวเิคราะหต์ามช่วงรายไดพ้บว่า สว่นใหญ่มลีกัษณะไม่แตกต่างกนัมาก คอื 
ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าใหลู้กคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ เป็นภาพแสดงการสาธติการ
ท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ อย่างไรกต็ามส าหรบักลุ่มผูม้รีายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท และกลุ่มผูม้รีายได้ 
ระหว่าง 50,001-100,000 บาท ยงัมทีศันคติที่ดต่ีอลกัษณะภาพโฆษณาที่โยงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัสนิค้ากบัไลฟ์
สไตลข์องผูใ้ชด้ว้ย โดยองคป์ระกอบของภาพส่วนใหญ่ทีท่ าใหลู้กคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้จะเป็นภาพที่
มมีุมมองภาพเป็นแบบมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพเป็นแบบชดัลกึ สพีืน้หลงัของภาพเป็นโทนสกีลางและโทนสี
อ่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแสงไฮคยี์หรอืค่อนไปทางแสงไฮคยี ์ยกเวน้กลุ่มผูม้รีายไดร้ะหว่าง 30,001 -  
50,000 บาท ทีพ่บว่า ภาพชดัตืน้จะท าใหค้นกลุ่มนี้มทีศันคตต่ิอภาพโฆษณาดทีีส่ดุ 
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ตารางที ่4 ภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
และของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได ้
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ตารางที ่5 ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่ง่ผลต่อทศันคตขิองลกูคา้ทีม่ต่ีอภาพถ่ายโฆษณาขายสนิคา้ 
บนอนิสตาแกรม 

ผูต้อบ
แบบสอบถาม 

รปูแบบ
ภาพถ่าย
โฆษณา
สินค้า 

ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพ 
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จ าแนกตามอาย ุ
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หมายเหตุ:   
­ รปูแบบที ่4 คอื ภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 
­ รปูแบบที ่5 คอื ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้
­ ภาพแต่ละภาพอาจถูกจดัใหอ้ยู่ไดม้ากกว่า 1 รปูแบบ  

เช่น ภาพที ่13, 26, 27, 32, 33 และ 36 อยู่ในทัง้รปูแบบ 4 และ 5 
­ ผลสรุปในตารางมาจากอย่างน้อย 3 ภาพจาก 5 ภาพ 
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5.3 สรปุผลการวิเคราะหต์ามกรอบวิจยั และผลการวิเคราะหล์กัษณะรว่มของผูเ้ช่ียวชาญ 
จากผลการวเิคราะห์ภาพทีไ่ด้ค่าเฉลีย่ระดบัทศันคติสงูสุด 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วง

อายุและรายไดโ้ดยใชก้รอบการวจิยั และการวเิคราะหเ์พิม่เตมิของผูเ้ชีย่วชาญถงึลกัษณะร่วมของภาพเหล่านัน้ พบว่า 
มสีว่นทีเ่หมอืนกนัและแตกต่างกนัดงันี้   

5.3.1 รปูแบบภาพถ่ายโฆษณา 
ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า รปูแบบภาพโฆษณาทีท่ าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ส่วน

ใหญ่มทีศันคตทิีด่ทีีสุ่ดต่อภาพโฆษณา ไดแ้ก่ รูปแบบที ่4 ทีเ่ป็นภาพทีแ่สดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใช้
งานสนิค้า สอดคล้องกบัที่ผู้เชี่ยวชาญวเิคราะห์ภาพเหล่านี้ว่าเป็นภาพถ่ายที่เหน็สนิค้าชดัเจน และมีนางแบบหรอื
นายแบบเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) ซึง่สามารถจดัอยู่ในรูปแบบที ่4 ตามค านิยามในกรอบการวจิยัทีว่่า “เป็นภาพของ
กระเป๋าทีม่สีิง่ของบางสิง่ใสอ่ยู่ภายใน เช่น ภาพของนางแบบ/นายแบบสะพาย หรอืถอืสนิคา้อยู่ หรอื ภาพของกระเป๋าที่
บรรจุสิง่ของอยู่ภายใน” แต่ในทศันะของผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่าทศันคตขิองกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ตอนปลาย
ทีม่อีายุระหว่าง 29 – 37 ปี และกลุ่มคนทีม่รีายไดร้ะหว่าง 30,001 – 50,000 บาทจะได้รบัอทิธพิลจากภาพโฆษณาทีม่ี
นายแบบหรอืนางแบบเป็นผู้น าเสนอ มากกว่ากลุ่มคนในช่วงอายุและกลุ่มคนที่มรีายได้ในช่วงอื่นๆ ในขณะที่ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามตามกรอบการวจิยั ไม่พบว่ามคีวามแตกต่างกนัในกลุ่มคนดงักล่าว  

อย่างไรกต็ามผลการวเิคราะห์ตามกรอบวจิยัยงัแสดงให้เหน็ว่ารูปแบบของภาพโฆษณาที่ท าให้กลุ่ม
ผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณาอกีรูปแบบหนึ่ง ได้แก่ รูปแบบที ่5 ทีเ่ป็นภาพโฆษณาทีโ่ยง
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้โดยทีส่ภาพแวดล้อมหรอืการแต่งกายของนายแบบหรอืนางแบบใน
ภาพนัน้ท าให้เหน็ถึงไลฟ์สไตล์ โดยเฉพาะกลุ่มคนที่อยู่ในเจเนอเรชัน่วายตอนปลายที่มอีายุระหว่าง 29 – 37 ปี และมี
รายได้ตัง้แต่ 50,000 บาทขึน้ไป 

5.3.2 ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย 
- มุมมองภาพ ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผูเ้ชีย่วชาญมคีวามสอดคลอ้งกนั กล่าวคอื มุมมอง
ภาพเป็นแบบมุมระดบัสายตาจะท าใหผู้บ้รโิภคหรอืลูกคา้ในทุกช่วงอายุและรายไดม้ทีศันคตทิีด่ทีี่สุดต่อ
ภาพโฆษณา  

- ความลึกของภาพ ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผู้เชีย่วชาญมคีวามสอดคล้องกนั กล่าวคอื 
ความลกึของภาพแบบชดัลกึ จะท าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้สว่นใหญ่เกอืบทุกช่วงอายุและรายไดม้ทีศันคติ
ทีด่ทีีส่ดุต่อภาพโฆษณา ยกเวน้กลุ่มผูท้ีม่รีายไดร้ะหว่าง 30,001 - 50,000 บาททีผ่ลการวเิคราะหต์ามกรอบ
การวจิยัพบว่า จะมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณาทีม่คีวามลกึของภาพเป็นแบบชดัตืน้ 

- สีของภาพพืน้หลงั ผลการวเิคราะหปั์จจยัสขีองภาพพืน้หลังตามกรอบการวจิยัและผูเ้ชีย่วชาญค่อนขา้ง
สอดคลอ้งกนั กล่าวคอื ทุกช่วงอายุ และรายได ้สพีืน้หลงัของภาพทีท่ าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้สว่นใหญ่
มทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณา ไดแ้ก่ วรรณะสกีลางและเป็นสอี่อน เช่น สขีาว สเีทาอ่อน สนี ้าตาลอ่อน แต่
กม็คีวามแตกต่างเลก็น้อย กล่าวคอื ในทศันะของผูเ้ชีย่วชาญ พบว่า ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี(Generation 
Z) ที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี และเจเนอเรชัน่วายตอนต้นทีม่อีายุระหว่าง 20 – 28 ปี และกลุ่มที่มรีายไดต้ ่า
กว่า 30,000 บาท ยังมีทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณาที่มีสีพื้นหลังเป็นวรรณะสีร้อน เช่น สีชมพู ด้วย 
นอกจากนี้กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (Generation X) ที่มอีายุระหว่าง 38 – 52 ปี และผู้ที่มรีายได้ระหว่าง 
50,001 - 100,000 บาท ยงัมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพทีแ่สดงสทีีห่ลากหลายของสนิคา้มากกว่ากลุ่มช่วงอายุ
และรายไดอ้ื่นๆ 

- แสง ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผูเ้ชีย่วชาญมคีวามสอดคลอ้งกนั กล่าวคอื แสงแบบไฮคยี์
หรือค่อนไปทางไฮคีย์จะท าให้ผู้บรโิภคหรือลูกค้าในทุกช่วงอายุและรายได้มทีศันคติที่ดีที่สุดต่อภาพ
โฆษณา  
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6. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
ผลการวเิคราะหล์กัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด พบว่า ลกัษณะของภาพโฆษณาทีท่ าใหผู้้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณามากที่สุด คอื ภาพ
แสดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ทีเ่ป็นภาพกระเป๋าถูกใชง้านโดยนางแบบหรอืนายแบบสะพาย
กระป๋าอยู่หรอืภาพของกระเป๋าทีบ่รรจุของอยู่ภายใน โดยมุมมองภาพเป็นมุมระดบัสายตาซึง่เป็นการวางต าแหน่งกลอ้ง
ขนานไปกบัระดบัพืน้ ความลกึของภาพเป็นแบบชดัลกึทีพ่ืน้ทีส่่วนใหญ่ของภาพมคีวามคมชดั สพีืน้หลงัของภาพเป็น
วรรณะสกีลางและสอี่อน เช่น สขีาว สเีทาอ่อน หรอืสนี ้าตาลอ่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแบบไฮคยีห์รอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์คอืจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่ว่นใหญ่ในภาพสว่าง ปราศจากเงาสเีขม้ และไม่เกดิความต่างมากระหว่างแสงและ
เงามืดโดยเมื่อวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุและรายไดพ้บวา่ ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่ง่ผลท าใหล้กูคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคติ
ทีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ มลีกัษณะคลา้ยๆ กนั จะมแีตกต่างกนับา้งกเ็พยีงเลก็น้อย 

ดงันัน้นอกจากผลการวจิยันี้จะเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎทีีเ่ป็นการยนืยนัว่า แนวคดิรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบน
นิตยสารและแนวทางการจดัองคป์ระกอบของภาพสามารถน ามาประยุกต์ใชก้บัการถ่ายภาพโฆษณาบนอสิตาแกรมได้แล้ว  
ผลการวิจยันี้ยงัเป็นประโยชน์ในทางปฏิบตัิส าหรบัผู้ที่ต้องการขายสนิค้าแฟชัน่บนอนิสตาแกรมที่สามารถระบุได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายของตนเองอยู่ในช่วงอายุใดหรือมีรายได้ในระดับใด ให้น าผลการวิจยันี้มาเป็นแนวทางส าหรับการ
ถ่ายภาพโฆษณาสนิคา้เพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได ้
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