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บทคัดัย่อ

  การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาขนาดภาพสิินค้้า เวลาในการแสดงผล และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ โดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่าง จำำ�นวน 2 กลุ่่�ม ประกอบด้้วย อายุุระหว่่าง 20 - 29 ปีี และ 30 - 39 ปีี รวมทั้้�งสิ้้�น 

100 คน ใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มกลุ่่�มตัวัอย่่างแบบเจาะจง ระเบีียบวิธีิีวิจัิัยทำำ�โดยออกแบบโครงสร้้างส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ และทำำ�การ

เปรียีบเทียีบความสนใจต่่อขนาดภาพสินิค้า้ของสื่่�อโฆษณาดิจิิิทัลัไซเนจ จำำ�นวน 4 ขนาด และเปรียีบเทียีบความสนใจต่่อเวลา

ในการแสดงผล จำำ�นวน 5 ช่่วงเวลา และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ จำำ�นวน 3 รููปแบบ ผลการศึึกษาพบว่่า การแสดงภาพสิินค้้า 

ที่่�มีีขนาดร้้อยละ 20 ของพื้้�นที่่�โฆษณาส่่งผลต่่อความสนใจของกลุ่่�มตััวอย่่างมากที่่�สุุดอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ (.05) 

ส่่วนเวลาในการแสดงผลต่่อภาพและเทคนิคิการเปลี่่�ยนภาพของส่ื่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจที่่�มีคีวามสนใจมากที่่�สุดุ คืือช่่วงเวลา 

10 วินิาทีตี่่อภาพ และเทคนิคิการเปลี่่�ยนภาพรูปูแบบ cut on action เมื่่�อพิจิารณาความสนใจแต่่ละช่่วงอายุ ุพบว่่า ช่่วงอายุุ 

ที่่�ต่่างกัันส่่งผลต่่อความสนใจต่่อสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจในบางปััจจััย ผลการวิิจััยสามารถประยุุกต์์ได้้กัับอุุตสาหกรรม 

การออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลในประเทศไทยที่่�มีีสิินค้้าเกี่่�ยวกัับอาหารและเครื่่�องดื่่�ม

คำำ�สำำ�คัญั : 1. การออกแบบสื่่�อโฆษณา 2. ดิิจิิทััลไซเนจ 3. สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล
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Abstract

   This study aims to design the digital signage advertising media layout, and to compare customers’  

interest to products’ sizes, presentation time of each image, and format for scene transition of the digital signage  

advertising media. One hundred volunteers were divided into two different groups—20 - 29 and 30 - 39 years 

of ages. The methodology was performed by designing digital signage advertising media layout and compare  

customers’ attention to 4 product image sizes of the digital signage advertising media. After that, five  

presentation periods of time and 3 formats of scene transition were compared and analyzed. The result showed 

that the product image size with 20% of the entire screen area most effectively attracts the volunteers, statistically 

significant (0.5). Moreover, as for the presentation duration for each image and the format of scene transition for 

digital signage advertising media, 10 seconds per image and the “cut on action” format for the scene transition 

were most effective. Regarding the age of customers, the study showed that differences in ages have some  

effects on the digital signage advertising. Importantly, the result of his research can be applied in designing  

advertisements or publicity on digital signage screen, especially the advertisement concerning food.

Keywords: 1. Design for advertising media 2. Digital signage 3. Digital advertising media
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บทนำำ�

  ความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีและการเปลี่่�ยนแปลง 

ของรููปแบบการจัับจ่่ายของผู้้�บริิโภคส่่งผลต่่อธุรกิิจค้้า

ปลีีกเป็็นอย่่างมาก เป็็นเหตุุทำำ�ให้้นัักการตลาดเห็็นโอกาส 

ในการเรีียนรู้้�ความต้องการและพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้า 

ของผู้้�บริิโภคและหัันมาใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลไซเนจ (digital 

signage) ในการโฆษณาที่่�ปรากฎอยู่่�ทั่่�วไปบริิเวณหน้าร้้านค้า 

(Grewal, Motyka, & Levy, 2018) ซึ่่�งการประชาสััมพัันธ์์

บนจอดิจิิทััลไซเนจเป็็นสื่่�อดิจิิทััลรููปแบบใหม่่ที่่�มีีเป้้าหมาย

เพื่่�อการพููดคุุยกัับนัักช้้อปเพื่่�อสร้้างอารมณ์์ให้้ชวนซื้้�อสิินค้้า 

(Dennis, Newman, Michon, Brakus, & Wright, 2010) 

สามารถขับเคล่ื่�อนเศรษฐกิิจด้้านเทคโนโลยีีอุุตสาหกรรม 

ที่่�เติิบโตอย่่างรวดเร็็ว เกิิดความได้้เปรีียบในการลงทุุนด้้าน 

การสื่่�อสาร อีกีทั้้�งยังัพบว่่าการตลาดสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ 

มีมูีูลค่่าถึงึ 20.8 พันัล้า้นดอลลาร์ส์หรัฐั และคาดว่่าจะเพิ่่�มขึ้้�น

เป็็น 29.6 พัันล้้านดอลลาร์์สหรััฐในปีี 2024 (Singh, 2019) 

นอกจากนี้้�ยังัพบว่่าสามารถกระตุ้้�นการตอบสนองของผู้้�บริโิภค 

ได้้เป็็นอย่่างดีี โดยเฉพาะร้้านค้าปลีีก และห้้างสรรพสินค้า 

(Burke, 2009) สำำ�หรัับในประเทศไทยจอดิิจิิทััลไซเนจมีี

ยอดขายมููลค่่ากว่่า 6 พัันล้้านบาท และมีีอััตราการเติิบโต 

อย่่างรวดเร็็วตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2560 จนถึึงปััจจุุบัันมีีการ

เติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�องกว่่าร้้อยกว่่า 40 ด้้วยปััจจััยของดิิจิิทััล 

ทรานส์์ฟอร์์เมชัน (digital transformation) ที่่�มีีภาคธุุรกิิจ

ลงทุุนอย่่างมากเพื่่�อเพิ่่�มความสามารถในการโฆษณา 

สื่่�อดิิจิิทััล (Mgr Online, 2021)

  การแสดงผลบนจอดิิจิิทััลไซเนจส่่วนใหญ่่จััดการผ่่าน 

ระบบไดนามิิกและการควบคุุมจากระยะไกลผ่่านเครืือข่่าย 

(network) ด้ว้ยการแสดงผลข้อ้มูลูวนซ้ำำ��อย่่างต่่อเนื่่�อง ปัญัหา

ส่่วนใหญ่่เกิดิจากการใช้เ้วลาในการแสดงผลที่่�รวดเร็ว็เกินิไป

ทำำ�ให้้ผู้้�รัับสารไม่่สามารถรัับข้้อมููลได้้ทั้้�งหมด หรืือแสดงผล

ช้า้จนเกินิไปทำำ�ให้ผู้้้�ชมต้องออกจากหน้าจอ และรู้้�สึกผิดิหวังั 

เน่ื่�องจากต้้องใช้เ้วลานานจนกว่่าจะได้้เนื้้�อหาอย่่างครบถ้้วน 

(Gilder, 2016) ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ปััญหาการมีสี่่วนร่่วมกับจอแสดงผล 

ในพื้้�นที่่�สาธารณะของผู้้�รับัสารที่่�ใช้เ้วลาลดลง สอดคล้อ้งกับั 

Davies, Clinch, & Alt (2014) ที่่�อธิบิายถึงึปััจจัยัที่่�ควรคำำ�นึงึ

ถึงึในการออกแบบจอดิิจิิทััลไซเนจคืือ เวลาในการแสดงผล 

การนำำ�เสนอเนื้้�อหา การจััดวางโครงสร้้าง การจััดลำำ�ดัับภาพ

เพื่่�อสร้้างความต่่อเนื่่�อง ความลื่่�นไหลของการนำำ�เสนอ และ

พื้้�นที่่�ในการติิดตั้้�งที่่�สามารถทำำ�ให้้เกิิดความน่่าสนใจให้้กัับ

ผู้้�รัับสารได้้เป็็นอย่่างดีี (Tanee, 2014)

  จากเหตุุผลข้้างต้้นที่่�กล่่าวมา ผู้้�วิิ จััยได้้เล็็งเห็็นถึึง 

ความสำำ�คััญของการออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 

เนื่่�องจากเป็็นเทคโนโลยีีที่่�สามารถสร้้างมููลค่่าในการ

โฆษณาได้้เป็็นอย่่างดีี เหตุุเพราะสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 

เป็็นเทคโนโลยีีสมััยใหม่่ที่่�มีีการศึึกษายัังไม่่ครอบคลุุม 

(Burke, 2009; Newman, Dennis, & Zaman, 2006)  

ส่่วนใหญ่่มีีการศึึกษาเกี่่�ยวกับองค์์ประกอบในการออกแบบ 

ระบบการควบคุุมผ่่านเครืือข่่าย ทััศนคติิ การรัับรู้้� และ

อารมณ์์ ทั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงเริ่่�มจากการศึึกษางานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

และสอบถามปัญหากัับอุุตสาหกรรมออกแบบส่ื่�อโฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจในประเทศไทยในขอบเขตการนำำ�เสนอสิินค้้า

ด้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยการออกแบบคำำ�นึึงถึึง 

องค์ป์ระกอบทางเรขศิลิป์ ์(graphic design) และกระบวนการ

ในการออกแบบประกอบด้้วย การค้้นหาและวิิเคราะห์์ 

การออกแบบ การออกแบบต้้นแบบ การประเมินิผล และการนำำ�

ไปใช้้ (Chandraramya, & Thammarisiroj, 2021) ผลการ

ศึึกษาครั้้�งนี้้�จึึงอาจเกิิดประโยชน์์กัับอุุตสาหกรรมออกแบบ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ นัักออกแบบ ธุุรกิิจร้้านอาหารและ

เครื่่�องด่ื่�ม เพื่่�อผลิิตสื่่�อโฆษณาและสื่่�อสารข้้อมูลไปยังัผู้้�รับสาร 

ได้้อย่่างน่่าสนใจ

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั

  1. เพื่่�อออกแบบโครงสร้้าง (layout) สื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ

  2. เปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้าของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ

  3. เปรีียบเทีียบความสนใจต่่อเวลาในการแสดงผลและ

เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ

การศึึกษาเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง

  แนวคิิดเกี่่�ยวกับัจอดิิจิิทัลัไซเนจ (digital signage)

  การแสดงผลบนจอดิิจิิทััลไซเนจสามารถนำำ�เสนอด้้วย 

สื่่�อมััลติิมีีเดีีย เช่่น รููปภาพ วิิดีีโอ ข้้อความ ไลฟ์์สด ข่่าว 

และสภาพอากาศ (Ithaca College, 2016) ซึ่่�งการออกแบบ 

หน้า้จอในการแสดงผลอาจมีคีวามคล้้ายคลึึงกัับการออกแบบ

สื่่�อทั่่�วไป ทั้้�งนี้้�จอดิิจิิทััลไซเนจเป็็นแหล่่งแบ่่งปัันข้้อมููล 

ที่่�ทรงพลัังสามารถนำำ�เสนอความคิิดและข้้อความได้้ 

หลายรายการในเวลาเดีียวกัน นอกจากนี้้�การออกแบบ 

ควรประกอบด้้วย ข้้อความพาดหััว (headline) ข้้อความ 

(body copy) ข้้อความกระตุ้้�นความรู้้�สึก (call to action) 

(Brown College, 2015) พื้้�นหลัง (background) และรููปภาพ 
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(image) (Visix Inc., 2014) Rattanavarata, & Pimchangthong 

(2018) ศึึกษาปััจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการรับัรู้้�จากจอดิจิิทิัลัไซเนจกับั

กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการร้้านกาแฟ ซึ่่�งพบว่่าการออกแบบกราฟิิก 

โดยเฉพาะข้้อความ ภาพเสีียง และภาพเคลื่่�อนไหว มีีความ

สำำ�คััญต่่อการรัับรู้้�ในระดัับมาก และควรคำำ�นึึงถึึงตำำ�แหน่่ง 

การติดิตั้้�งจอดิจิทิัลัไซเนจที่่�สามารถมองเห็็นได้้ชัดัเจน สภาพ

แวดล้้อมไม่่บดบัังทััศนีียภาพในการรัับข่่าวสาร นอกจาก

นี้้�ยัังพบว่่าผู้้�รัับสารที่่�มีีอายุุและประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับสื่่�อที่่� 

แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ข่่าวสารผ่่านสื่�อดิจิิทััลไซเนจ 

ในภาพรวมที่่�แตกต่่างกััน สอดคล้้องกัับ Jarukasetwit 

(2018) ศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้บริิการ ทััศนคติิ แนวทาง

และการพััฒนาสื่่�อประชาสััมพัันธ์์ผ่่านดิิจิิทััลไซเนจกัับ

บุุคลากรในจุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย ผลการสััมภาษณ์์ 

พบว่่า บุุคลากรส่่วนใหญ่่เห็็นด้้วยว่่าส่ื่�อประชาสััมพัันธ์ผ่่าน

ดิจิิทิัลัไซเนจสามารถเข้า้ถึงึง่่าย รวดเร็ว็ มีรีูปูแบบที่่�สวยงาม 

และทันัสมัยั อีกีทั้้�งการจััดวางองค์ป์ระกอบของภาพ ข้อ้ความ 

วิิดีีโอให้้เหมาะสม เนื้้�อหามีีความหลากลาย กระชัับ และ 

ถููกต้้องช่่วยส่่งเสริิมให้้เกิิดความพึึงพอใจของผู้้�รัับสาร

  จากข้้อมููลสถิิติิความสนใจของผู้้�รัับสารผ่่านจอดิิจิิทััล 

ไซเนจในพื้้�นที่่�สาธารณะ พบว่่า ผู้้�รับสารสนใจส่ื่�อในช่่วง

เวลา  1 - 30 วิินาทีี หากอยู่่�ในพื้้�นที่่�ห้้องโถง และจะสนใจ

สื่่�อมากขึ้้�นในระยะเวลา 30 - 120 วิินาทีี หากเป็็นสถานที่่�ที่่�

สามารถยืืนรอได้ ้แต่่เนื้้�อหาในการนำำ�เสนอต้อ้งเป็น็วิดิีโีอที่่�มีี 

ความยาวเหมาะสม และข้้อความกระชัับ (Visix Inc., 2014) 

สอดคล้้องกัับ Burke (2009) ที่่�สรุุปผลการศึึกษาพบว่่า  

ผู้้�รับสารจะสนใจโฆษณาที่่�มีกีารวนลูปวิดีิีโอที่่�มีรีะยะเวลา 15 

วิินาทีี ซึ่่�งปััญหาของการแสดงผลส่่วนใหญ่่เน้้นการโฆษณา

มากเกิินไปทำำ�ให้้ขาดการคำำ�นึึงถึึงเนื้้�อหาที่่�เหมาะสมกับ 

ผู้้�รัับสาร หรืือที่่�เรีียกว่่า “display blindness” ดัังนั้้�นจะเห็็น

ได้้ว่่าผู้้�ส่่งสารจึึงจำำ�เป็็นต้้องเพิ่่�มการเคล่ื่�อนไหวหรืือสีสััน 

ให้้กับัจอแสดงผลเพื่่�อดึงึดูดูความสนใจของผู้้�รับสาร (Davies 

et al., 2014; Dennis et al., 2010)

  แนวคิิดเกี่่�ยวกับัความสนใจ (interested)

  ความสนใจคืือ ความรู้้�สึกอยากรู้้� อยากเห็็น ความรู้้�สึกชอบ 

ความพอใจ อยากแสวงหา หรืือความโน้้มเอีียงของบุุคคล 

ที่่�มีีต่่อวัตถุุ หรืือกิิจกรรม (Thongprim, 2003) โดยสาเหตุ

ของความสนใจเกิิดได้้จาก 1) การเห็็นคุุณค่่า 2) แรงจููงใจ

ของสิ่่�งเร้้า 3) มีีความถนััดหรืือประสบการณ์์เบื้้�องต้้น 4) มีี

ความหมายและเกิิดประโยชน์์ 5) ความสััมพัันธ์กัับชีีวิิต  

6) แปลกใหม่่ และตื่่�นเต้้น (Obrom, 1974) โดยวิิธีีการวััด

ความสนใจให้ไ้ด้ผ้ลที่่�ถูกูต้อ้งที่่�สุุดอาจเป็น็เรื่่�องยาก เนื่่�องจาก

ความสนใจของแต่่ละบุุคคลมีีความแตกต่่างกััน และรููปแบบ

การวััดความสนใจ ประกอบด้้วย 1) แบบวััดความสนใจ  

(interest inventory) 2) แบบสอบถามปลายเปิิด (open-end 

questionnaires) และ 3) การสัมัภาษณ์์ (interview) นอกจากนี้้� 

กระบวนการความสนใจ มีีองค์์ประกอบดัังนี้้� 1) ความตื่่�นตััว 

(alert) เป็็นการปรับัสภาพให้้พร้อมรับัสถานการณ์์ที่่�จะเกิดิขึ้้�น  

2) การจััดเรีียง (orient) เป็็นการเลืือกข้้อมููลที่่�เกิิดจาก

ตััวกระตุ้้�นภายนอก 3) ความสนใจขั้้�นสููง (executive  

attention) เป็น็ความสามารถในการตอบสนองต่่อสถานการณ์์  

(Kaewkaen, 2012) ทั้้�งนี้้�สิ่่� งเ ร้้าที่่�นำำ�เสนอด้วยภาพ

เคลื่่�อนไหวมีอีิทิธิพิลต่่อความสนใจและอารมณ์ข์องผู้้�รับัสาร

ที่่�ดููผ่่านจอดิิจิิทััลไซเนจในห้้างสรรพสิินค้้า (Dennis et al., 

2010) โดยการศึึกษาของ Zou, Kobayashi, & Wakiyama 

(2018) ใช้้การสอบถามการรัับรู้้�ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

เกี่่�ยวกับเนื้้�อหาบนจอดิจิิทััลไซเนจโดยใช้้มาตราวััด ความ

สนใจ 5 ระดัับ นั่่�นคืือ 1 คืือ สนใจอย่่างมาก (strongly  

interested) และ 5 คืือ ไม่่สนใจอย่่างยิ่่�ง (strongly  

uninterested)

  จากการศึึกษาและการทบทวนงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้อง  

จะเห็น็ได้้ว่่ามีกีารศึกึษาเกี่่�ยวกับองค์์ประกอบในการออกแบบ 

เวลาและสถานที่่�ที่่�ผู้้�รับสารเกิิดความสนใจ สภาพแวดล้้อม 

ในการติิดตั้้�ง ทัศันคติ ิและความพึงึพอใจที่่�มีตี่่อจอดิจิทิัลัไซเนจ  

โดยเฉพาะในประเทศไทยที่่�ยัังขาดการศึึกษาเกี่่�ยวกัับ

การออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ และเวลาในการ 

แสดงผลที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจในบริิบทของคนไทย ทำำ�ให้้ 

ผู้้�วิจิัยัเห็น็ถึงึความสำำ�คัญัของปััจจัยัในการออกแบบ เช่่น ขนาด

ของภาพสินิค้า เวลาในการแสดงผลต่่อภาพ และเทคนิคิการ 

เปลี่่�ยนภาพ เพื่่�อเป็็นแนวทางในการออกแบบสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลั

ไซเนจเพื่่�อส่่งเสริิมความสนใจของผู้้�รับสารที่่�เป็็นคนไทยต่่อไป

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

  งานวิิจััยนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงคุุณภาพผสมกัับการ

ทดลอง (randomized groups repeated measures design)  

ที่่�มีีเนื้้�อหาในการทดสอบเกี่่�ยวกัับอาหารและเครื่่�องดื่่�ม  

ซึ่่�งประกอบด้้วย ข้้าวหน้าปลาแซลมอน ข้้าวปั้้�นฟัวกราส์์ ยำำ�ปลา

แซลมอน สุกุียีากี้้� ขนมโมจิโิรล ชานมไข่่มุกุ และชาดำำ�ยูซุ ุเป็็นต้น 

โดยมีปีระเภทของอาหารและภาชนะที่่�หลากหลายครอบคลุมุ 

รููปแบบของอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�ม โดยมีีกระบวนการวิิจััย 

ดัังนี้้� คืือ 1) ออกแบบโครงสร้้างส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 

49
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และ 2) เปรียีบเทียีบความสนใจต่่อขนาดภาพสินิค้าของสื่่�อ

โฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ และ 3) เปรียีบเทียีบความสนใจต่่อเวลา

ในการแสดงผลและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของสื่่�อโฆษณา

ดิจิิทิัลัไซเนจ โดยกำำ�หนดกลุ่่�มตัวัอย่่างเป็็นผู้้�มีปีระสบการณ์์

พบเห็็นสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจในห้้างสรรพสิินค้้า 2 กลุ่่�ม

ช่่วงอายุุ ประกอบด้้วย 1) อายุุระหว่่าง 20 - 29 ปีี จำำ�นวน 

50 คน และ 2) อายุุระหว่่าง 30 - 39 ปีี จำำ�นวน 50 คน รวม

จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 100 คน (Wan, Nakayama, & Sutcliffe, 

2012) โดยใช้้วิิธีีการคััดเลืือกแบบเจาะจง (purposive  

sampling)

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจัยั

   ได้้แก่่ สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ แบบประเมิินคุุณภาพสื่่�อ

โฆษณาดิิจิทิัลัไซเนจจากผู้้�เชี่่�ยวชาญ และแบบประเมิินความ

สนใจสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ

  1. ออกแบบโครงสร้า้งส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ 

  1.1 การค้้นหาและวิเิคราะห์์การออกแบบ 

  ผู้้�วิจิัยัเริ่่�มจากค้้นหาและวิิเคราะห์์โครงสร้้างจากงานวิิจััย 

ที่่�เกี่่�ยวข้้อง และองค์์ประกอบของการออกแบบจอดิจิิทััล

ไซเนจที่่�โฆษณาอยู่่�ในปััจจุุบััน จากนั้้�นทำำ�การเก็็บรวบรวม

ข้้อมูลการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับผู้้�เชี่่�ยวชาญ (In-depth  

Interview) จำำ�นวน 3 ท่่าน เพื่่�อออกแบบโครงสร้้าง  

(layout) จอดิิจิิทััลไซเนจ กำำ�หนดช่่วงเวลาในการแสดงผล 

และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ พบว่่า โครงสร้้างการออกแบบ

จอดิิจิิทััลไซเนจมีีองค์์ประกอบดัังต่่อไปนี้้� 1) รููปภาพสิินค้้า 

(product) 2) ข้อ้ความพาดหััว (headline) 3) ข้อ้ความ (body 

copy) 4) ข้้อความกระตุ้้�นความรู้้�สึึก (call to action) และ 

5) พื้้�นที่่�ว่่าง (space) ประเด็็นที่่�เกิิดความสนใจในการศึึกษา

คืือ ขนาดภาพสิินค้้าที่่�นำำ�ไปใช้้ในการโฆษณาที่่�มีีขนาด 

แตกต่่างกััน โดยยัังคงขนาดขององค์์ประกอบอื่่�น ๆ ของ

การออกแบบจอดิจิทิัลัไซเนจไว้ ้รวมถึงได้พ้ิจิารณาช่่วงเวลา 

ในการแสดงผลไว้จ้ำำ�นวน 5 ช่่วงเวลา และเทคนิคิการเปลี่่�ยน

ภาพ จำำ�นวน 3 รููปแบบ

  1.2 ออกแบบต้้นแบบ 

  ขนาดภาพของสิินค้้าที่่�นำำ�ไปใช้้ในการโฆษณาบนจอ 

ดิิจิิทััลไซเนจ จำำ�นวน 4 ขนาดที่่�มีีขนาดของรููปภาพแตกต่่าง

กันัที่่�ผ่่านการคำำ�นวณด้้วยซอฟต์์แวร์ Adobe Illustrator ประกอบ

ด้้วยขนาดร้้อยละ 10 ร้้อยละ 15 ร้้อยละ 20 และร้้อยละ 25 

ของพื้้�นที่่�ในการออกแบบทั้้�งหมด โดยมีีรายละเอีียดขนาด

ขององค์์ประกอบ ดัังแสดงในภาพที่่� 2

  เวลาในการแสดงผลของสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ แบ่่งออก

เป็็น 5 ช่่วงเวลา ประกอบด้้วย 4 วิินาทีี 6 วิินาทีี 8 วิินาทีี 10 

วินิาทีี และ 12 วินิาที ีซึ่่�งมีเีทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ (transition)  

จำำ�นวน 3 รููปแบบประกอบด้้วย hard cut, dissolve และ  

cut on action ดัังแสดงในภาพที่่� 3 และภาพที่่� 4

  1.3 การประเมิินผล

  ผู้้�วิิจััยตรวจสอบคุุณภาพโครงสร้้างในการออกแบบ  

เวลาในการแสดงผล และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิทิัลัไซเนจด้้วยผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำำ�นวน 3 ท่่าน โดย

ผ่่านการสััมภาษณ์์ และประเมิินด้วยแบบประเมิินคุุณภาพ

โดยใช้้แบบประเมิินมาตราประมาณค่่า 5 ระดัับ (rating 

scale) โดยตรวจสอบและปรัับปรุุงแก้้ไขส่ื่�อให้้มีีคุุณภาพ 

ซึ่่�งค่่าเฉลี่่�ยรวมของระดัับคุุณภาพสื่่�อโฆณาดิิจิิทััลไซเนจ 

อยู่่�ในระดัับคะแนน 4.57 และอยู่่�ในเกณฑ์์คะแนนระดัับ  

“ดีมีาก” จากนั้้�นทำำ�การทดสอบระดับัความสนใจ (interested) 
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ปีีที่่� 42 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพัันธ์์) พ.ศ. 2565

กัับกลุ่่�มนำำ�ร่่อง (pilot study) จำำ�นวน 10 คน เพื่่�อตรวจสอบ

รููปแบบการทดสอบ และวิิธีีการประเมิินความสนใจ พบว่่า

กลุ่่�มนำำ�ร่่องสามารถทดสอบได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ไม่่เกิิด

ปััญหา หรืือเกิิดข้้อสงสััยระหว่่างการทดสอบ

ภาพท่ี่ � 2 ตััวอย่่างโครงสร้้างการออกแบบ (layout) ทั้้�ง 4 รููปแบบของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 

  (ที่่�มา : Natchaphak Meeusah)

ภาพท่ี่ � 3 ตััวอย่่างภาพ (ก) เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ (transition) รููปแบบ hard cut และตััวอย่่างภาพ (ข) เทคนิิคการเปลี่่�ยน   

  ภาพ (transition) รููปแบบ dissolve (ที่่�มา : Natchaphak Meeusah)

ภาพท่ี่ � 4 ตััวอย่่างเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ (transition) รููปแบบ cut on action (ที่่�มา : Natchaphak Meeusah)
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ภาพท่ี่ � 5 ผัังขั้้�นตอนประเมิินคุุณภาพสื่่�อจากผู้้�เชี่่�ยวชาญ

  2. เปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้าของ 

ส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ

  หลัังจากได้้โครงสร้้างในการออกแบบที่่� เหมาะสม 

ในสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจทั้้� ง  4 รููปแบบ ด้้วยการ

ออกแบบภาพนิ่่�งที่่�มีีการจััดวางองค์์ประกอบเหมืือนกััน 

แต่่มีีขนาดสิินค้้าแตกต่่างกััน จำำ�นวน 4 ขนาดประกอบด้้วย

ขนาดภาพสินิค้า้ร้อ้ยละ 10 ร้อ้ยละ 15 ร้อ้ยละ 20 และร้อ้ยละ 25 

ของพื้้�นที่่�โฆษณาทั้้�งหมด ผู้้�วิจิัยัจึงึทำำ�การทดสอบความสนใจ

ต่่อขนาดภาพสินค้าที่่�แตกต่่างกันักับกลุ่่�มตัวัอย่่างมีชี่่วงอายุุ

ระหว่่าง 20 - 29 ปีี และ 30 - 39 ปี ีซึ่่�งต้อ้งมีปีระสบการณ์พ์บเห็น็ 

สื่่�อประชาสััมพัันธ์์บนจอดิจิิทััล (digital signage) ใน

ห้้างสรรพสิินค้้ามาก่่อน โดยการทดสอบรายบุุคคลกัับ 

จอโทรทััศน์์ขนาด 55 นิ้้�ว ในห้้องขนาดใหญ่่ที่่�มีีการควบคุุม

ความสว่่าง ซึ่่�งเริ่่�มจากการอธิบายถึึงวััตถุุประสงค์์ วิิธีีการ

ทดสอบ และแสดงความแตกต่่างของขนาด ภาพสินค้้าทั้้�ง  

4 ขนาดก่่อนทดสอบจริงิ จากนั้้�นทดสอบโดยให้ก้ลุ่่�มตัวัอย่่าง

ดููจอโทรทััศน์์เพ่ื่�อเปรีียบเทีียบความสนใจของการออกแบบ

ขนาดภาพสิินค้้าที่่�แตกต่่างกัันทั้้�ง 4 ขนาดภาพทีีละภาพ  

โดยเรีียงตามลำำ�ดัับจากขนาดเล็็กไปหาขนาดใหญ่่ โดย 

กลุ่่�มตััวอย่่างให้้คะแนนความน่่าสนใจทีีละภาพ ด้้วยการใช้้

แบบประเมิินความสนใจสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 5 ระดัับ  

นั่่�นคืือ 5 เป็็นระดัับความสนใจมากที่่�สุุด และ 1 เป็็นระดัับ

ความสนใจน้้อยที่่�สุุด และสุุดท้้ายให้้กลุ่่�มตััวอย่่างเลืือก

ขนาดภาพที่่�รู้้�สึึกว่่าเกิิดความน่่าสนใจมากที่่�สุุด โดยใช้้เวลา 

ในการทดสอบประมาณ 5 นาทีี

   3. เปรีียบเทีียบความสนใจต่่อเวลาในการแสดงผล

และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ   

  หลัังจากการทดสอบครั้้�งที่่� 1 เรีียบร้้อยแล้้ว ผู้้�วิิจััยจึึง 

ทำำ�การทดสอบเวลาในการแสดงผลต่่อภาพและเทคนิิคการ

เปลี่่�ยนภาพของสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ โดยออกแบบภาพนิ่่�ง 

ที่่�มีีการจััดวางองค์์ประกอบแต่่ละภาพที่่�เหมืือนกััน จำำ�นวน 

15 ภาพ มีเีวลาในการแสดงผลต่่อภาพที่่�แตกต่่างกันั จำำ�นวน 

5 ช่่วงเวลาประกอบด้้วย 1) 4 วิินาทีี 2) 6 วิินาทีี 3) 8 วิินาทีี  

4) 10 วินิาที ีและ 5) 12 วินิาที ีรวมทั้้�งแต่่ละช่่วงเวลาในการ

แสดงผลมีีเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพที่่�แตกต่่างกัันจำำ�นวน  

3 รูปูแบบ ประกอบด้้วย 1) hard cut 2) dissolve 3) cut on action  

(5 ช่่วงเวลา x 3 เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ) ทั้้�งนี้้� ให้้ 

กลุ่่�มตัวัอย่่างให้ค้ะแนนความน่่าสนใจทีภีาพ ด้ว้ยการใช้แ้บบ

ประเมินิความสนใจสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ โดยแต่่ละรอบใช้้

เวลาในการทดสอบประมาณ 8 นาทีี 

การวิิเคราะห์ข้์้อมูลู

  1. เปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้าของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ ทั้้�ง 4 ขนาด โดยใช้้ค่่าเฉลี่่�ย 

ความสนใจในแต่่ละขนาด และวิิเคราะห์์ความแปรปรวน 

ทางเดียีว (one way analysis of variance) และทดสอบความ

แตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ยระหว่่างกลุ่่�ม (multiple comparison) 

ด้้วยวิิธีีการของ Scheffe

  2. เปรีียบเทีียบความสนใจของเวลาในการแสดงผลและ

เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ โดยใช้้

ค่่าเฉลี่่�ยความสนใจในแต่่ละรููปแบบ

  3. เปรีียบเทีียบความสนใจของช่่วงอายุุที่่�แตกต่่างกััน 

ของกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยใช้้ค่่าเฉลี่่�ยความสนใจของแต่่ละช่่วง

อายุ ุโดยใช้ก้ารวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนพหุคุูณู Mutivariate 
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Analysis of Variance (MANOVA) ด้ว้ยวิธิีกีารของ Scheffe 

ผลการวิิจัยั

  ผลการวิจิัยัแบ่่งเป็น็ 3 ส่่วน คืือ 1) การเปรียีบเทียีบความ

สนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้าของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 2) 

การเปรีียบเทีียบความสนใจต่่อเวลาในการแสดงผลและ

เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ และ

3) การเปรีียบเทีียบความสนใจของช่่วงอายุุที่่�แตกต่่างกััน

ของกลุ่่�มตััวอย่่าง

   1. การเปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้า

ของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ

    ผลการเปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสินค้้าที่่�มีี

ความแตกต่่างกัันจำำ�นวน 4 ขนาด ที่่�ส่่งผลต่่อสื่่�อโฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจ รายละเอีียดดัังแสดงในตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 ผลการเปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้าของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ

รายการ ค่่าเฉลี่่�ย 

(X̅)
ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน

(S.D.)

ระดับัความสนใจ

ภาพสิินค้้าขนาดร้้อยละ 10 2.54 0.61 ปานกลาง

ภาพสิินค้้าขนาดร้้อยละ 15 3.41 0.54 ปานกลาง

ภาพสิินค้้าขนาดร้้อยละ 20 3.74 0.49 มาก

ภาพสิินค้้าขนาดร้้อยละ 25 3.42 0.63 ปานกลาง

รวม 3.27 0.56 ปานกลาง

  จากตารางที่่� 1 ผลการประเมิินความสนใจที่่�มีีต่่อขนาด

ภาพสินค้าของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจที่่�นำำ�ไปสู่่�โครงสร้้าง

ที่่�เหมาะสมในการออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ พบว่่า 

กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสนใจขนาดภาพสิินค้าที่่�มีีขนาด

ร้้อยละ 20 ของพื้้�นที่่�ทั้้�งหมดมากที่่�สุุด ความสนใจอยู่่�ใน 

ระดัับมาก รองลงมาเป็็นขนาดภาพสิินค้้าที่่�มีีขนาด 

ร้้อยละ 25 ความสนใจอยู่่�ในระดัับปานกลาง และอัันดัับ

ที่่�สามเป็็นขนาดภาพสินค้้าที่่�มีีขนาดร้้อยละ 15 ความ

สนใจอยู่่�ในระดัับปานกลางเช่่นกัน นั่่�นคืือ โครงการสร้้าง 

การออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจที่่�เหมาะสม คืือ 1) 

รูปูภาพสินค้า (product) ขนาดร้้อยละ 20 2) ข้้อความพาดหัวั

(headline) ร้้อยละ 4.3 3) ข้้อความ (body copy) ร้้อยละ 3 

และ 4) ข้้อความกระตุ้้�นความรู้้�สึกึ (call to action) ร้้อยละ 1.7 

และพื้้�นที่่�ว่่าง (space) ร้้อยละ 71 ของพื้้�นที่่�โฆษณาทั้้�งหมด

  2. การเปรีียบเทีียบความสนใจของเวลาในการแสดงผล 

และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทัลัไซเนจ

  เมื่่�อทราบผลการเปรีียบเทีียบความสนใจต่่อขนาดภาพ

สิินค้าของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจเรีียบร้้อยแล้้ว จึึงนำำ�ไป

สู่่�การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อหาค่่าความแปรปรวนทางเดีียว  

(oneway anova) และทดสอบความแตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ย

ระหว่่างกลุ่่�ม (multiple comparison) ด้้วยวิธิีกีารของ Scheffe 

ผลการวิเิคราะห์์รายละเอียีด ดังัแสดงในตารางที่่� 2

ตารางท่ี่ � 2 ผลการวิิเคราะห์์ความแปรปรวนแบบทางเดีียวเพ่ื่�อเปรีียบเทีียบขนาดภาพสินค้าของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ    

        จำำ�นวน 4 ขนาด ที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจของกลุ่่�มตััวอย่่าง

ขนาดภาพ แบ่ง่กลุ่่�ม SS df MS F p-value

ขนาดภาพสิินค้้าของ ระหว่่างกลุ่่�ม 3.062 3 1.021 3.583 .017*

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ ภายในกลุ่่�ม 27.345 96 .285

รวม 30.407 99

หมายเหตุ ุ: *มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

  จากตารางที่่� 2 พบว่่า ความสนใจของกลุ่่�มตััวอย่่าง 

กัับขนาดภาพสินิค้าของสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจที่่�แตกต่่างกันั

ทั้้�ง 4 ขนาด มีีความแตกต่่างกััน (F=3.583, p=.017) ใน

การทดสอบสมมติฐานการหาค่่าความแปรปรวนทางเดีียว 
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(one-way anova) จากตารางแสดงให้้เห็็นว่่าความสนใจ

ของกลุ่่�มตััวอย่่างกัับขนาดภาพสิินค้าของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล 

ไซเนจที่่�แตกต่่างกัันทั้้�ง 4 ขนาด มีีความแตกต่่างกัันอย่่าง 

มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ (.05)

  เม่ื่่��อทำำ�การทดสอบความแตกต่่างเป็็นรายคู่่ � โดยวิิิ�ธีีี�

การเปรีีี�ยบเทีีี�ยบพหุคููณ (multiple comparison) ด้้วย

วิิิ�ธีีี�การของ Scheffe พบว่่า การแสดงภาพสินค้้า ที่่่��มีีี�

ขนาดร้้อยละ 20 ของพื้้้��นที่่่�� โฆษณาส่่งผลต่่อ ความสนใจ

แตกต่่างกััั�บการออกแบบขนาดภาพสิินค้้าของสื่่่��อโฆษณา 

ดิิิ�จิิิ�ทััั�ลไซเนจ ร้้อยละ 10 และร้้อยละ 15 อย่่างมีนีัยัสำำ�คัญั 

ทางสถิติิทิี่่�ระดับั.05 (Sig.=.000, Sig.=.019) ตามลำำ�ดับั โดยพบว่่า 

การออกแบบขนาดภาพสินค้้าของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััล 

ไซเนจที่่�มีีขนาดสิินค้้าร้้อยละ 20 มีีความสนใจมากกว่่า

ร้้อยละ 10 และร้้อยละ 15 หลัังจากการเปรีียบเทีียบ 

ความสนใจต่่อขนาดภาพสิินค้้าของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล 

ไซเนจ ทั้้�ง 4 ขนาด ผู้้�วิิจััยจึึงนำำ�ภาพโฆษณาดิิจิิทััล 

ไซเนจที่่�มีีขนาดสิินค้้าร้้อยละ 20 ของพื้้�นที่่�โฆษณา และ

ทำำ�การทดสอบครั้้�งที่่� 2 ด้้วยการเปรีียบเทีียบความสนใจ

ของเวลาในการแสดงผลและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ โดยมีีผลค่่าเฉลี่่�ยความสนใจใน

การทดสอบ ดัังแสดงในตารางที่่� 3 

ตารางท่ี่ � 3 แสดงความสนใจเฉลี่่�ยที่่�มีีต่่อเวลาในการแสดงผลและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ

รายการ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ระดับัความสนใจ

4 วิินาทีี / hard cut 3.13 0.72 ปานกลาง

4 วิินาทีี / dissolve 3.55 0.45 มาก

4 วิินาทีี / cut on action 3.38 0.63 มาก

6 วิินาทีี / hard cut 2.90 0.74 ปานกลาง

6 วิินาทีี / dissolve 3.13 0.84 ปานกลาง

6 วิินาทีี / cut on action 3.74 0.35 มาก

8 วิินาทีี / hard cut 3.29 0.73 ปานกลาง

8 วิินาทีี / dissolve 3.52 0.59 มาก

8 วิินาทีี / cut on action 3.37 0.71 ปานกลาง

10 วิินาทีี / hard cut 3.34 0.65 ปานกลาง

10 วิินาทีี / dissolve 3.24 0.66 ปานกลาง

10 วิินาทีี / cut on action 3.77 0.71 มาก

12 วิินาทีี / hard cut 3.24 0.87 ปานกลาง

12 วิินาทีี / dissolve 3.15 0.83 ปานกลาง

12 วิินาทีี / cut on action 3.70 0.75 มาก

รวม 3.36 0.68 ปานกลาง

   จากตารางที่่� 3 ผลการประเมินิความสนใจที่่�มีตี่่อเวลาใน

การแสดงผลแต่่ละภาพและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของ 

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสนใจ

การแสดงผลของสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจที่่�ระยะเวลา 10 

วิินาทีี และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ cut on action 

มากที่่�สุุด ความสนใจอยู่่�ในระดัับมาก รองลงมาเป็็นระยะ

เวลา 6 วิินาทีี และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ cut on 

action ความสนใจอยู่่�ในระดัับมาก และอัันดัับที่่�สาม เป็็น

ระยะเวลา 12 วิินาทีี และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ 

cut on action ความสนใจอยู่่�ในระดัับมาก และการแสดงผล 

ที่่�มีีความสนใจน้้อยที่่�สุุด คืือ ระยะเวลา 6 วิินาทีี และเทคนิิค 

การเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ hard cut ความสนใจอยู่่�ในระดัับ

ปานกลาง 

  จากภาพที่่� 6 เมื่่�อพิิจารณาเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ 

เรีียงลำำ�ดัับจาก hard cut / dissolve และ cut on action และ

เรียีงลำำ�ดับจากช่่วงเวลาการแสดงผลน้้อยไปยัังช่่วงเวลามาก

ของส่ื่�อโฆษณาดิิจิทิัลัไซเนจ พบว่่า เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ

มีแีนวโน้้มที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจของกลุ่่�มตัวัอย่่าง นอกจากนี้้� 

ยัังแสดงให้้เห็น็ว่่าเมื่่�อช่่วงเวลาการแสดงผลที่่�มากขึ้้�น ส่่งผลต่่อ 

ความสนใจที่่�มากขึ้้�นด้้วยเช่่นกััน 
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ภาพท่ี่ � 6 ผลการเปรีียบเทีียบความสนใจเมื่่�อเรีียงตามเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพและเวลาในการแสดงผลจากน้้อยไปหามาก

   (ที่่�มา : Natchaphak Meeusah)

ภาพท่ี่ � 7 ผลการเปรีียบเทีียบความสนใจที่่�มีีต่่อค่่าเฉลี่่�ยของเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพแต่่ละรููปแบบ

   (ที่่�มา : Natchaphak Meeusah)

   เมื่่�อพิจิารณาค่่าเฉลี่่�ยของเวลาในการแสดงผลแต่่ละภาพ 

4 วินิาที ี6 วินิาที ี8 วินิาที ี10 วินิาที ีและ 12 วินิาที ีตามลำำ�ดับั  

พบว่่า กลุ่่�มตัวัอย่่างมีคีวามสนใจการแสดงผลของสื่่�อโฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจช่่วงเวลา 10 วิินาทีีมากที่่�สุุด อัันดัับที่่�สอง  

มีคีวามสนใจช่่วงเวลาการแสดงผล 8 วินิาทีี และอัันดับที่่�สาม

สนใจช่่วงเวลาการแสดงผลที่่� 4 วิินาทีี

  จากภาพที่่�  7 เม่ื่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยของเทคนิิค 

การเปลี่่�ยนภาพในรููปแบบ hard cut / dissolve และ cut on 

action ตามลำำ�ดัับ พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสนใจเทคนิิค

การเปลี่่�ยนภาพรูปูแบบ cut on action มากที่่�สุดุ อันัดับที่่�สอง 

คืือ รููปแบบ dissolve และอัันดัับสาม คืือ รููปแบบ hard cut 

ตามลำำ�ดัับ

  3. การเปรีียบเทีียบความสนใจของช่่วงอายุุที่่� 

แตกต่่างกันัของกลุ่่�มตัวัอย่่าง

   ผลการเปรียีบเทียีบค่่าเฉลี่่�ยความสนใจของกลุ่่�มตัวัอย่่าง 

2 กลุ่่�ม กลุ่่�มที่่� 1 อายุุระหว่่าง 20 - 29 ปีี กลุ่่�มที่่� 2 อายุุ

ระหว่่าง 30 - 39 ปีี จำำ�นวนกลุ่่�มละ 50 คน และจำำ�แนกตาม

ขนาดภาพสินค้าของสื่่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจ จำำ�นวน 4 ขนาด  

ประกอบด้้วย ร้้อยละ 10, 15, 20 และ 25 เมื่่�อพิิจารณา 

การใช้้สถิิติิ Mutivariate Analysis of Variance (MANOVA) 

ผลการวิเิคราะห์ ์Multivariate Test พบว่่าค่่าเฉลี่่�ยความสนใจ

ขนาดภาพสินค้าร้้อยละ 10 และ 15 มีีความแตกต่่างกััน 

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 (Wilk’s Lambda 

=.025, F=939.490, Sig.=.000) นอกจากนี้้�ผลการทดสอบ

ความแปรปรวนพหุคููณทางเดีียวของแต่่ละตััวแปรตาม  

พบว่่า ความสนใจขนาดภาพสิินค้้าร้้อยละ 10 และ 15  

ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี และ 30 - 39 ปีี มีีความแตกต่่าง

กัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 (F=22.010, 
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Sig.=.000) ซึ่่�งความสนใจขนาดภาพสิินค้้าร้้อยละ 10  

ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี มีีความสนใจเฉลี่่�ย 2.06 น้้อยกว่่า

ช่่วงอายุุ 30 - 39 ปีี ที่่�มีีความสนใจเฉลี่่�ย 3.04 และความ

สนใจขนาดภาพสิินค้้าร้้อยละ 15 ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี  

มีีความสนใจเฉลี่่�ย 3.06 น้้อยกว่่าช่่วงอายุุ 30 - 39 ปีี ที่่�มีี

ความสนใจเฉลี่่�ย 3.74 ส่่วนความสนใจขนาดภาพสินค้้า

ร้้อยละ 20 และ 25 ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี และช่่วงอายุุ  

30 - 39 ปี ีไม่่แตกต่่างกันั (F=.459, Sig.=.500) และ (F=1.864,  

Sig.=.175) ตามลำำ�ดัับ

   นอกจากนี้้�ผลการเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยความสนใจ 

ของกลุ่่�มตัวัอย่่างทั้้�ง 2 ช่่วงอายุุ จำำ�แนกตามเวลาในการแสดง

ผลและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ  

เมื่่�อพิจิารณาการใช้ส้ถิติิ ิMutivariate Analysis of Variance 

(MANOVA) ผลการวิิเคราะห์์ Multivariate Test พบว่่าค่่า

เฉลี่่�ยความสนใจเวลาในการแสดงผลและเทคนิคิการเปลี่่�ยน

ภาพมีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 

.001 (Wilk’s Lambda=.019, F=282.487, Sig.=.000) 

นอกจากนี้้�ผลการทดสอบความแปรปรวนพหุุคููณทางเดีียว

ของแต่่ละตัวัแปรตาม พบว่่า ความสนใจเวลาในการแสดงผล 

ระยะเวลา 8 วิินาทีี และ 12 วิินาทีี ด้้วยเทคนิิคการเปลี่่�ยน

ภาพรููปแบบ hard cut ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี และ 30 - 39 

ปีี มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 

(F=8.803, Sig.=.004) และ (F=14.334, Sig.=.000) ซึ่่�งความ

สนใจเวลาในการแสดงผลระยะเวลา 8 วิินาทีี และเทคนิิค

การเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ hard cut ของช่่วงอายุุ 20 - 29 ปีี 

มีีความสนใจเฉลี่่�ย 2.98 ซึ่่�งน้้อยกว่่าส่่วนช่่วงอายุุ 30 - 39 

ปีี ที่่�มีีความสนใจเฉลี่่�ย 3.60 และความสนใจเวลาในการแสดง

ผลระยะเวลา 12 วิินาทีี และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ 

hard cut  ของช่่วงอายุ ุ20 - 29 ปี ีมีคีวามสนใจเฉลี่่�ยเท่่ากับั 2.82 

น้้อยกว่่าช่่วงอายุุ 30 - 39 ปีี ที่่�มีีความสนใจเฉลี่่�ย 3.66 ส่่วน

ความสนใจเวลาในการแสดงผลและเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ

ในรูปูแบบอื่่�นของช่่วงอายุ ุ20 - 29 ปี ีและช่่วงอายุ ุ30 - 39 ปีี  

ไม่่แตกต่่างกััน 

อภิิปรายผลการวิิจัยั

  การศึึกษาปััจจััย ขนาดภาพสิินค้า เวลาในการแสดงผล  

และเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพในการออกแบบส่ื่�อโฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจสามารถอภิิปรายผลการ

วิิจััยได้้ดัังนี้้�

   1. ขนาดภาพสินค้า้ที่่�มีขีนาดร้้อยละ 20 ของพื้้�นที่่�โฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจมากที่่�สุุด สอดคล้้องกัับ

ผลการวิิจััยของ Codispoti, & De Cesarei (2007) ที่่�พบว่่า 

ภาพที่่�มีขีนาดใหญ่่ส่่งผลกระตุ้้�นอารมณ์ไ์ด้้เป็น็อย่่างดีี ทำำ�ให้้

เกิิดการเปลี่่�ยนแปลง (SC) skin conductance ที่่�เด่่นชััด 

เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับภาพที่่�มีีขนาดเล็็กกว่่า และสอดคล้้อง

กัับผลการวิิจััยของ Percy, & Rossiter (1983) ที่่�ผลการ

ศึกึษาพบว่่าขนาดภาพของผลิิตภัณัฑ์ท์ี่่�มีขีนาดใหญ่่สามารถ 

สร้้างทััศนคติิที่่�น่่าพึึงพอใจมากกว่่าภาพขนาดเล็็กอย่่าง 

มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ โดยไม่่จำำ�เป็็นต้้องใช้้ข้้อความ (verbal  

components) นอกจากนี้้�ขนาดภาพมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�  

ซึ่่�งรููปภาพขนาดใหญ่่สามารถกระตุ้้�นความแม่่นยำำ�ในการ

ตอบสนองได้้เป็็นอย่่างดีี และเกิิดการจดจำำ�ที่่�ง่่ายยิ่่�งขึ้้�น  

Wijntjes, Van Lienen, Verstijnen, & Kappers (2008) ทั้้�งนี้้�

ในการวิิจััยมีีการเปรีียบเทีียบขนาดภาพจำำ�นวน 4 ขนาด  

แต่่จากผลการวิิจััยขนาดภาพสิินค้้าที่่�มีีขนาดใหญ่่ที่่�สุุดด้้วย

ร้้อยละ 25 ของพื้้�นที่่�โฆษณากลัับไม่่ได้้รัับความสนใจมาก

ที่่�สุุด ซึ่่�งอาจเกิิดจากหลัักการองค์์ประกอบทางเรขศิิลป์์ 

(graphic design) ด้้านขนาดและสััดส่่วนในการจััดวาง 

องค์์ประกอบที่่�มีขีนาดใหญ่่เกินิไปจนขาดสัดัส่่วนที่่�เหมาะสม 

ส่่งผลต่่อการสื่่�อความหมายและทำำ�ให้้ที่่�ว่่าง (spacing)  

ในงานออกแบบมีีพื้้�นที่่�ลดลง (Nuntawatwipoon, 2002) จึึง

เป็็นประเด็็นที่่�น่่าสนใจสำำ�หรัับนัักออกแบบที่่�ต้้องพิิจารณา

ขนาดภาพสินิค้า้ให้อ้ยู่่�ในร้อ้ยละ 20 ของพื้้�นที่่�โฆษณาดิจิิทิัลั

ไซเนจเพื่่�อเกิิดความสนใจกัับผู้้�บริิโภคคนไทยที่่�มากที่่�สุุด

   2. เวลาในการแสดงผล 10 วินิาที ีและเทคนิคิการเปลี่่�ยน

ภาพรููปแบบ cut on action ของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ 

ในมีีความสนใจมากที่่�สุุด สอดคล้้องกัับผลการศึึกษา

ของ Ravnik, & Solina (2013) พบว่่าการแสดงผลที่่�มีี

เนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับกีีฬาควรแสดงในระยะเวลา 10 วิินาทีี 

และมีีเนื้้�อหา 20 สไลด์์ นอกจากนี้้�ค่่าเฉลี่่�ยการมองหน้าจอ 

ของผู้้�รับสารใช้้เวลา 17.6 วิินาทีี แต่่ผลการศึึกษาขััดแย้้ง

กัับ Pieters, & Wedel (2007) ที่่�พบว่่าผู้้�รัับสารใช้้เวลา

ดููจอดิิจิิทััลไซเนจเพีียง 4.1 วิินาทีี และส่่วนใหญ่่ให้้ความ

สำำ�คัญกัับรููปภาพ 1.54 วิินาทีี และตััวอักษรเพีียง 0.82 

วิินาทีี (Burke, 2009) ผลการวิิจััยดัังกล่่าวจะเห็็นได้้ว่่า

มีีความหลากหลายของช่่วงเวลาในการแสดงผล อาจ

เกิิดจากบริิบทการศึึกษาที่่�แตกต่่างกััน เช่่น สถานที่่�  

วิิธีีการจัับเวลา เนื้้�อหา และชาติิพัันธุ์์� 

  3. เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ cut on action  

ที่่�ส่่งผลต่่อความสนใจของกลุ่่�มตััวอย่่างมากที่่�สุุด อาจเกิิด
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จากความคุ้้�นชิินกัับการเคลื่่�อนไหวแบบดั้้�งเดิิมของเทคนิิค 

dissolve และ hard cut จึงึเกิิดการคาดเดาได้้ง่่าย ทำำ�ให้้ผู้้�รับสาร 

รู้้�สึกสนใจกัับเทคนิิครููปแบบใหม่่ สอดคล้้องกัับการศึึกษา 

การเคล่ื่�อนไหวของดวงตาในการดููภาพวิดีิีโอของ Kirkorian, 

& Anderson (2017) พบว่่าผู้้�ใหญ่่สามารถรวบรวมเนื้้�อหา 

จากช็อ็ตต่่าง ๆ  และคาดหวังัการปรากฏของฉากถัดัไปได้ ้ซึ่่�ง

พััฒนาจากความเข้้าใจในการตััดต่่อเน่ื่�องจากประสบการณ์์ 

และการพััฒนาทางปััญญา และการศึึกษาของ Sobchack 

(2006) พบว่่าเทคนิิค cut on action เป็็นการออกแบบ 

การจับัคู่่�การกระทำำ�ระหว่่างภาพผสมผสานด้ว้ยโมชันักราฟิกิ  

สามารถสร้้างแรงดึึงดููดและความน่่าสนใจให้้กัับผู้้�ชมได้้  

จะเห็็นได้้ว่่าเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพที่่�มีีความแปลกใหม่่  

น่่าสนใจ สามารถกระตุ้้�นและสร้้างแรงดึึงดููดให้้กัับผู้้�รับสาร

ได้้ทุุกช่่วงวััยได้้เป็็นอย่่างดีี

   4. กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�มีอีายุุระหว่่าง 20 - 29 ปีี และ 30 - 39 ปีี 

มีีความสนใจที่่�แตกต่่างกััน ในขนาดภาพสินค้้าร้้อยละ 10 

และ 15 เวลาในการแสดงผลช่่วง 8 วิินาทีี และ 12 วิินาทีี  

ในเทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพรููปแบบ hard cut แต่่ความสนใจ

ของขนาดภาพสิินค้้าร้้อยละ 20 ที่่�มีีความสนใจมากที่่�สุุด  

และเวลาในการแสดงผล 10 วิินาทีี เทคนิิคการเปลี่่�ยนภาพ

รููปแบบ cut on action กลัับมีีความสนใจที่่�ไม่่แตกต่่างกััน 

สอดคล้้องกัับ Rattanavarata, & Pimchangthong (2018) 

พบว่่า เพศ อายุุ และระดัับการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อ

การรัับรู้้�ผ่่านสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ ช่่วงอายุุ 20 - 30 ปีี 

เนื่่�องจากมีีการรัับรู้้�ประโยชน์์กัับเทคโนโลยีีได้้รวดเร็็วกว่่า 

ผู้้�สููงอายุุ และผลการศึึกษาของ Ravnik, & Solina (2013) 

พบว่่าการชมจอดิจิิทััลไซเนจในสภาพแวดล้้อมจริิงที่่�มีีอายุุ

แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อเวลาในการให้้ความสนใจ (attention 

time) แต่่ไม่่ส่่งผลต่่อเวลาในการรัับชม (in-view time) 

นอกจากนี้้�การศึึกษายัังขััดแย้้งกัับการศึึกษาของ Ijaz, 

Tao, Rhee, Kang, & Alfian (2016) ศึึกษาพฤติิกรรม

ของลููกค้้าต่่อการออกแบบส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ พบว่่า 

แต่่ละช่่วงอายุุมีีการแสดงความคิดเห็็นที่่�ไม่่แตกต่่าง

กััน จากผลการศึึกษาเห็็นได้้ว่่า ช่่วงอายุุมีีความสนใจ 

ที่่�แตกต่่างกัันในบางปััจจััย ซึ่่�งยัังหาเหตุุผลมาสนัับสนุุน

ความคิิดเห็็นได้้ไม่่มากพอ ดัังนั้้�นจึึงควรศึึกษาเรื่่�อง เพศ 

และช่่วงวััยในความสนใจของส่ื่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ

เพิ่่�มมากขึ้้�น นอกจากนี้้�นัักออกแบบสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล 

ไซเนจจึึงควรให้้ความสำำ�คััญกัับการส่ื่�อสารที่่�มีีความ

หลากหลายของช่่วงวััยมากยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะ

   1. การศึึกษาครั้้�งนี้้� เป็็นการทดลองในห้้องทดสอบ 

ที่่�มีีขนาดใหญ่่เพื่่�อการควบคุุมสภาพแวดล้้อมให้้เอื้้�อต่่อ 

การศึกึษา ซึ่่�งมีีความแตกต่่างกัับสภาพแวดล้้อมจริิง เช่่น  

ห้้างสรรพสิินค้้า หน้้าร้้านค้้าปลีีก เป็็นต้้น อาจส่่งผลต่่อการ

ประยุุกต์์ของผลการวิิจััยสำำ�หรัับการออกแบบสื่่�อโฆษณา

ดิิจิิทััลไซเนจในอนาคต

   2. การศึึกษาครั้้�งนี้้�ใช้้เนื้้�อหาของสิินค้้าประเภทอาหาร 

และเคร่ื่�องดื่่�มในการออกแบบส่ื่�อโฆษณาดิจิิทิัลัไซเนจเท่่านั้้�น 

ควรพิิจารณาความเหมาะสมเมื่่�อใช้้กัับสิินค้้าประเภทอื่่�น ๆ

   3. ควรศึึกษาพฤติิกรรมของกลุ่่�มตััวอย่่างร่่วมกับ 

การใช้้เทคโนโลยีีการติิดตามด้้วยตา (eye tracking) และ

สอบถามปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นจริิงกัับอุุตสาหกรรมการออกแบบ

สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลไซเนจ
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