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ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับซม  
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ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม 

ภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ร ุ่น ไลท์เทนแอนตัรีนิว ช ุดแต ่งงาน
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เส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

ครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด์รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย กับกลุ่มที่ร ับชม
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ตารางที่ 23 แสดงจำนวนและร้อยละของการระล ึกและจดจำได ้แบบแจกแจงไนแต่ละ

เส ียงประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่าง 

ที่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผิวหน้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนดรีนิว
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ตารางที่ 24 แสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำได ้แบบแจกแจงในแต่ละเส ียง 

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเซ ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย่าง 
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ป ร ะ ก อ บ ข อ งภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่างท ี่ร ับ ซ ม ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ า 

โท รศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ รค ล ัน  รุ่น R 320S  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  ก ับ ก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่างท ี่ร ับ ซ ม

ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ีค ล ัน  รุ่น T28S ช ุด เล ่น ด น ต ร ี ใน ค ร ั้งแ รก ................. 11 5

ต าร างท ี่ 31 แ ส ด งจ ำน ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ งก ารร ะ ล ึก แ ล ะ จ ด จ ำไ ด ้แ บ บ แ จ ก แ จ งใน แ ต ่ล ะ เส ีย ง  

ป ร ะ ก อ บ ข อ งภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าท ี่ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เซ ิง เห ต ุผ ล ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่างท ี่ร ับ ช ม

ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ีค ล ัน  รุ่น R 320S  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ็ต ใน ค ร ั้งแ รก ...........11 6

ต าร างท ี่ 3 2  แ ส ด งจ ำน ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ งก ารร ะ ล ึก แ ล ะ จ ด จ ำไ ด ้แ บ บ แ จ ก แ จ งใน แ ต ่ล ะ เส ีย ง  

ป ร ะ ก อ บ ข อ งภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าท ี่ใช ้จ ุด จ ูง ใจ เซ ิงอ าร ม ณ ์ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่างท ี่ร ับ ซ ม

ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ัค ล ัน  รุ่น T28S ช ุด เล ่น ด น ต ร ี ใน ค ร ั้งแ รก ................. 11 7
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ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าโ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ อ ิร ีค ล ัน  รุ่น R 320S  ช ุด อ ิน เต อ ร ์เน ้ต  

ห ล ังจ าก ร ับ ช ม ร าย ก ารโ ท ร ท ัศ น ์ส ล ับ ก ับ ภ าพ ย น ต ร ์โ ฆ ษ ณ าท ั้งห ม ด ใน ค ร ั้งแ ร ก .................11 8

สารบัญตาราง (ต่อ)

หน้า



ตารางที่ 34 แสดงจำนวนและร้อยละของเหตุผลสำค ัญท ี่ทำให ้เก ิดการระล ึกและจดจำไดใน  

ภาพยนตร์โฆษณาโทรคัพท์ม ือถืออึรคคัน รุ่น T28S ชุดเล่นดนตรี
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ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงเหต ุผลของกลุ่มต ัวอย่าง 

ที่ร ับซมภาพยนตรโฆษณารถยนต์โตโยต ้ารุ่นค ัมรช ุดโครงสร้างน ิรภ ัย GOA

หลังจากรับซมในครั้งท ี่สอง..........................................................................................................................122

ตารางที่ 37 แสดงจำนวนและร้อยละของการระลึกและจดจำไต ้แบบแจกแจงในแต่ละ

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจ ูงใจเช ิงอารมณ ์ของกลุ่มต ัวอย่าง 

ที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมร ชุดพบรัก
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ตารางที่ 38 แสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระล ึกและจดจำไต ้ในเล ียง

ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ร ับซมภาพยนตร์โฆษณา 

รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA กับกลุ่มตัวอย่างที่ร ับชม
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ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเชิงเหตุผลของกลุ่มต ัวอย่างที่ร ับชม  

ภาพยนตร์โฆษณ าโตโยต ้าร ุ่นค ัมร ี่ ชุดโครงสร้างนิรภัย GOA
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ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาที่ใช ้จ ุดจูงใจเช ิงอารมณ ์ของกลุ่มตัวอย่างท ี่ร ับชม 
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สารบัญตาราง (ต่อ)
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สารบัญตาราง (ต่อ)

ตารางท ี่ 41 แสดงการเปรียบเท ียบจำนวนและร้อยละของการระล ึกและจดจำได ้ในจำนวน  

ภาพประกอบของภาพยนตร์โฆษณาระหว่างกลุ่มต ัวอย่างท ีร ับชมภาพยนตร์ 

โฆ ษณ าค‘ร ีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์ รุ่นไลท์เทนแอนด็รีนิว ช ุดสถาบันวิจ ัย และ  

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ับชมภาพยนตร์โฆษณาครีมบำรุงผ ิวหน ้าพอนด์

รุ่นไลท์เทนแอนดํรีนิว ช ุดแต ่งงาน  หลังจากรับซมในครังท ี่ลอง................................................128
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ส ารบ ัญ ต าราง(ต ่อ )
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ตารางท ี่ 69  แสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2 .2 ด ้วยคะแนนเฉลี่ย (t-test) เรื่อง ความ เช ้าใจ  
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