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ร ูป แ บ บ ก า ร น ำ เส น อ โ ฆ ษ ณ า  แ ล ะ ส ื่อ ท ี่ม ีโ ฆ ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะ ค า ย เค ือ ง ใ น ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่ม ี 
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C O N S U M E R ’S A D V E R T IS IN G  A V O ID A N C E . T H E S IS  P R IN C IP A L  A D V IS O R :

A S S T . P R O F . M .L . V IT T R A T O R N  C H IR A P R A V A T I, P h .D ., 161 pp.

T h e  p u rp o s e s  o f th is  re se a rch  w e re  to  m e a s u re  th e  e ffe c ts  o f  u s in g  d iffe re n t 

ty p e s  o f o ffe n s iv e  p ro d u c t, e xe cu tio n  and  m e d ia  in a d ve rtis in g  on  c o n s u m e rs ’ d e g re e  o f 

o ffe n s iv e n e s s  a nd  d e g re e  o f a d ve rtis in g  a v o id a n c e  and  to  fin d  a c o rre la tio n  o f 

o ffe n s iv e n e s s  a nd  a v o id a n c e . D ata  c o lle c tio n  fo r  the  s tu d y  w a s  d o n e  in F e b ru a ry , 2008  

us ing  q u e s tio n n a ire s  w ith  4 00  sa m p le s  o f m a le  and  fe m a le , age d  18-45 , lived  in 

B a n g k o k . T h e  fin d in g s  illu s tra te d  th a t
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ty p e s  o f o ffe n s iv e  p ro d u c t, e xe cu tio n  and  m e d ia  s ig n ific a n tly  a t 0 .05 .

2) C o n s u m e rs  w ith  d if fe re n t d e m o g ra p h ic  fa c to rs  d if fe re n tly  a vo id e d  ty p e s  o f 

o ffe n s iv e  p ro d u c t, e xe c u tio n  and  m ed ia  s ig n if ic a n tly  a t 0 .05 .

3) A d v e rtis in g  o ffe n s iv e n e s s  had  a p o s itiv e  c o rre la tio n  w ith  a d ve rtis in g  

a vo id a n c e .
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กิตติกรรมประกาศ

วิทยานิพนธ์เล่มน อาจไม่สำ1ร็จลุล่วงไปได้ หากขาดการสนับสนุน ความช่วยเหลือ และ 
กำลังใจท่ีดีจากบุคคลด้งต่อไปน้ี

ขอขอบพระคุณ ปิาและม๊า ท่ีให้การสนับสนุนและให้อิสระในการตัดสินใจเสมอมา ไม่ว่า 
การตัดสินใจน้ันจะถูกหรือผิดก็ตาม

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ม.ล. วิฏราธร จิรประว้ต ท่ีคอยให้คำปรึกษา 
และให้ความช่วยเหลือ ตลอดช่วงเวลากว่า 6 เดือนท่ีผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นการแกไขวิทยานัพนธ์ 
อย่างละเอียด หรือข้อแนะนาและกำลังใจอย่างมหาศาลเท่ียวกับการนัาเสนอวิทยานิพนธ์ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ รัตยา โตควณิชย์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. 
บุหงา ชัยสุวรรณ สำหรับข้อแนะนาท่ีเป็นประโยชน์สำหรับวิทยานิพนธ์เล่มน้ี

ขอขอบพระคุณ อาจารย์วรวัฒน์ จินตการนนท์ และอาจารย์วิไลรักษ์ สันติกุล ท่ีช่วยสละ 
เวลาและให้ข้อเสนอแนะสำหรับแบบสอบถามก่อนการวิจัยของวิทยานิพนธ์เล่มน้ี

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ ท่ีช่วยวางรากฐานความรู้และ 
ความเข้าใจเท่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นพ้ีนฐานท่ีฝ็ความสำคัญเป็นอย่างย่ิง และ 
ช่วยปลูกฝังความละเอียด รอบคอบในการทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ี

ขอขอบพระคุณ พ่ีท่ัย ท่ีให้ความรู้ความเข้าใจเท่ียวกับโปรแกรม SPSS ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี 
สำคัญอย่างย่ิงท่ีทำให้วิทยานิพนธ์ลุล่วงไปได้ด้วยดี

J A  ' V J , Yขอขอบพระคุณ พ, เพอน และนองทุกๆ คน ทช่วยกระจายแบบสอบถาม เดยเฉพาะ 
อย่างย่ิงพ่ๆี แผนกคอมพิวเตอร์บริษัท เมดไลน์จำกัด ท่ีช่วยกระจายแบบสอบถามเกินกว่าก่ึง 
หน่ึง กัาไม่ได้พวกพ่ีผมแย่แน่ๆ

ขอขอบพระคุณ พ่ี, เพ่ีอน และน้อง ปริญญาโท นิเทศศาสตร์ สาขาการโฆษณา รุ่นท่ี 11 
ทุกๆ คน ท่ีร่วมทุกข์ร่วมสุข ต้ังแต่ปฐมนิเทศแรกเข้าจนกระท่ังส่งวิทยานิพนธ์

ขอขอบพระคุณ เพ่ีอนๆ  รัฐศาสตร์ จุฬาฯ รุ่น 53 และเพ่ีอนๆ  เซนต์ดอมินิก รุ่น 31 ท่ี 
ช่วยแบ่งปันเวลาการทำวิทยานิพนธ์อันน้อยนิดของข้าพเจ้า ทำให้ข้าพเจ้าเกิดความสนุกสนาน 
และช่วยผ่อนคลายความเครียดของข้าพเจ้า ขอบใจจริงๆ

สุดท้ายน้ีขอขอบพระคุณ อาจารย์ทุกท่าน เพ่ือนทุกคน หนังสือทุกเล่ม และทุกๆ คนท่ี 
ข้าพเจ้าได้รู้จักระหว่างช่วงเวลาท่ีศึกษาอยู่ นับเป็นช่วงชีวิตท่ีดีท่ีสุด แม้เป็นแค่เพียงเวลาส้ันๆ  
แต่ก็เป็นช่วงเวลาท่ีมีความหมายสำหรับตัวข้าพเจ้าจริงๆ
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