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This research aims at studying attitude , uses of product publicity in home and

decoration magazines and buying decision among readers . Two methodologies are used , firstly,

documen t research of 24 issues of 4 home and decoration magazines. Secondly, survey

research which uses questionnaire for data collection among sample of 400 readers in Bangkok

area.

The results show that there are 4 types of product pub licity in home and decoration

magazines ; 1) information of product's picture, pr ice and shop 2) information of product's

pictu re, pr ice, shop and products' deta ils 3) information of product's picture , price , shop and

concerned information of products 4) information of prod uct's picture, price , shop and product

detail s with concerned information of products . The samples' attitude towards produ ct publi city

is positive. The use of produ ct public ity is high level in surveillance , supporting idea and

entertainment. The buying dec ision is moderate level. The result of hypothesis testing show that

the samples of different demographic bac kground , gender, age and income are significantly

related to the uses of product publi city in home and dec oration magaz ines. The expose to

product publicity correlates with the attitude towards produ ct pub licity in low level and generally

pos itive. The attitude towards produ ct publi c ity correlates with the buying decision in moderate

level and generally positive. The expose to prod uct publicity correlates with the uses of prod uct

publicity for disc ussion in low level and generall y positive.
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บทที่  1 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในยุคแหงการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของสินคาและบริการเชน ณ ปจจุบ
เจาของสนิคาหรือนักการตลาดยอมทราบดีวา หากผูบริโภคจะซื้อสินคาเพื่อสนองความตองก
ของตนเองสกัชิ้นหนึง่นัน้  ผูบริโภคจะใชองคประกอบและเหตุผลหลายประการ เพื่อเขามาเ
เครื่องมือชวยตัดสินใจเลือกซื้อสินคาชิน้นัน้ โดยขัน้ตอนการตัดสนิใจจะขึ้นอยูกบัราคา ห
ประเภทของสนิคาทีเ่ขาตองการดวย (พรรณฤดี ช.เจริญยิ่ง, 2545) สาเหตนุี้เอง ทําใหเจาข
สินคาหรือนักการตลาด มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธหรือเครื่องมือที่ใชส่ือสารกับกลุมผูบริโ
เปาหมายอยูตลอดเวลา โดยมีจุดประสงคที่จะทําใหสินคาและบริการของตน ไดรับการยอมรับห
ถูกมองวาสามารถสนองความตองการของผูซื้อได และมีคุณสมบัติที่ดีกวาตราสนิคาอื่นๆ ดวยก
ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอนัไดแก การโฆษณา การแจกสินคาเพื่อใหทดล
ใช การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหตราสินคา การ
พนักงานขายเพื่อโนมนาวใจผูซื้อ เครื่องมือทางการตลาดตางๆเหลานี ้ ถกูนาํมาใชเพื่อสร
ยอดขายใหสินคาและบริการอยางตอเนื่อง เพราะแมจะมีคาใชจายทีม่าก แตก็ไดประสิทธิผล
และทําใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดการจดจําตราสินคาไดดี (ชลัยพร อนนัตศฤงคาร, 2543)  

อยางไรก็ตาม เมื่อนักการตลาดสวนใหญใชเครื่องมือทางการตลาดเหลานี้กนัมาก
ผูบริโภคกลับมีความรูสึกวา เจาของสนิคาหรือนกัการตลาดพยายามโนมนาวใจใหซือ้และตองก
สรางยอดขายเพียงอยางเดยีว  ดวยการบอกแตคุณลักษณะที่ดีของสินคาเพื่อตองการใหสินคาข
ตนอยูเหนือสินคาของคูแขงเทานั้น สงผลใหการใชการโฆษณา การใชพนกังานขาย หรือวิธกีา
เปนการฟงคาํบอกเลาถงึขอดีของสินคาและบริการจากเจาของสนิคาเพียงดานเดยีวนั้น ไมมีคว
นาเชื่อถืออีกตอไป และดวยเหตุนี้ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงเขามาเปนสวนสําคัญ
การสื่อสารกับผูบริโภค และมีหนาที่หลกั คือ การสื่อสารขอมูลที่เชือ่ถือได  (Thomas Har
1998) 
 ส่ิงหนึ่งที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงการใชการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดอยางแพรหล
และสามารถสรางความนาเชื่อถือตอกลุมเปาหมายไดกคื็อ การเผยแพรขาวสาร หรือ Public
ผานทางชองทางตางๆ ซึง่ถูกนํามาใชในกลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเชิงรุก เนื่องจา
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เปนการสื่อสารขอมูลที่สงผลตอทัศนคติ และอาจโนมนาวพฤติกรรมหรือการกระทาํได (Dennis L. 
Wilcox และ Lawrence W. Nolte,1984) และมีจุดเดนที่เหนือกวารูปแบบการสงเสริมการตลาด 
อ่ืนๆ คือ ความนาเชื่อถือ (George E. Belch และ Michael A. Belch ,2004) โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
การเผยแพรผลิตภัณฑ หรือ Product Publicity ซึ่งเปนการนําเสนอขอมูลเกีย่วกับสินคาและ
บริการทุกประเภทผานสื่อมวลชน เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด โดยสื่อมวลชนจะเปนผู
ตัดสินใจวาจะนําขอมูลเกี่ยวกับสินคาตรงจุดไหนหรือประเภทใด ไปเผยแพรยังสาธารณชนอีกตอ
หนึง่ เปรียบเสมือนการใชบุคคลที่สามใหเปนผูสนบัสนุนหรือรับรองสินคา จุดนี้เองที่ทาํให
ผลิตภัณฑตัวนั้น ไดรับความนาเชื่อถือ จนนาํไปสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด  
 แตการเผยแพรผลิตภัณฑผานชองทางอื่นๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยนุั้น ไมสามารถให
ขอมูลเชิงลึก และเลือกกลุมเปาหมายไดชดัเจนเทากับส่ือนิตยสาร (Adgate,2000) ซึ่งในปจจุบนั 
มีการแบงประเภทไวอยางชดัเจน เชน นติยสารสตรี ไดแก ดิฉัน พลอยแกมเพชร นิตยสารผูชาย 
ไดแก GM  Boss  นิตยสารทองเที่ยว ไดแก อ.ส.ท.   Honeymoon Travel  เปนตน ความ
หลากหลายของประเภทนิตยสารในปจจุบนั ทําใหนักประชาสัมพนัธสามารถเลือกใชนิตยสารเพือ่
ส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางชัดเจนและเกดิประสิทธิผลมากข้ึน เพราะนอกจากจะใช
หลกัเกณฑในดานประชากร(demographic) เชน เพศ อายุ เพื่อแบงกลุมผูอานในนิตยสารแตละ
ประเภทแลว ยังสามารถใชหลักเกณฑดานรูปแบบการดําเนนิชีวิต(Lifestyle) ไดอีกดวย 
 การเผยแพรผลิตภัณฑในนติยสารไดรับความนิยมอยางมาก ทัง้ในลกัษณะของการแจงให
ทราบถงึสินคาใหมที่เพิง่วางจําหนาย สถานที่จาํหนายสินคา วิธใีชสินคา โดยจะพบมากใน
นิตยสารสตรี ที่มีการเผยแพรสินคาประเภทเครื่องสําอาง หรือ สินคาที่เกี่ยวของกบัแฟชั่นตางๆ ที่
คอลัมนิสตหรอืนักขาวจะเปนผูวพิากษวิจารณสินคาเหลานัน้วาดีหรือไม อยางไร  วิธีใช หรือ
สวนประกอบสําคัญของสินคา และบางครั้งหรือบางคอลัมน มกีารเปรียบเทียบ ใหคะแนนความนา
ใช นาซื้อกับยี่หออ่ืนๆดวย นั่นหมายถงึวา บรรณาธกิารหรือคอลัมนิสต จะไดรับขอมูลของสินคา 
หรือสินคานั้นมาจากนกัประชาสัมพันธในแบบใดก็ตาม นักประชาสัมพันธเอง กไ็มอาจคาดเดาได
วาขอมูลหรือสินคาทีส่งใหนัน้จะไดรับการเผยแพรในรูปแบบใด  ซึ่งสิ่งที่ถกูเผยแพรเหลานี ้ ก็
สามารถเปนขอมูลใหแกผูบริโภคที่กําลังตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางสักชิน้หนึ่งได   
 การเผยแพรผลิตภัณฑในลักษณะดังกลาว ปรากฎใหเหน็ในนิตยสารตกแตงบาน
เชนเดียวกนั โดยมีลักษณะของการนาํสินคาตางๆมาใชประกอบในคอลัมน เชน โตะ เกาอี้ หมอน
อิง โคมไฟ ถกูนํามาจัดวางเพื่อถายภาพและทําใหเกิดความสวยงามในสายตาของผูอาน หรือ กา
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นําวัสดุอุปกรณกอสรางเชน กระเบื้อง วอลลเปเปอร  กอกน้ํา  มาประกอบเขาดวยกันเปนหอง หรือ
อาคารสถานที ่เพื่อใหผูอานไดทราบถงึผลสําเร็จของการใชวัสดุตางๆโดยยอ             ดังเห็นไดจาก 
 
ตัวอยางคอลัมน “ชางสรร” ในนิตยสารบานและสวน (บานและสวน, 2551) ซึ่งเปนการนํา
เฟอรนิเจอรทีท่ําจากไมที่มลีวดลายมาตกแตงบานพรอมแนะนาํวธิกีารตกแตง   
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คอลัมน “on air”  และ  “paid  for”ในนิตยสารroom (room, 2551) ซึ่งเปนการแนะนํา
สินคาใหม พรอมแจงราคาและสถานที่
จําหนาย และการแสดงภาพหองนัง่เลน
ที่ไดรับการตกแตงเรียบรอยแลวดวย
เฟอรนิเจอรหลากหลายแบบ พรอมแจง
ราคาและสถานที่จาํหนายเชนเดียวกัน 
 ส่ิงที่แตกตางกบัสินคาประเภท
เครื่องสําอางและแฟชั่น คือ สินคา
ประเภทตกแตงบานทีถู่กนํามาเผยแพร
ทางนิตยสารนัน้ เปนสินคาที่คงทนถาวร 
ทําใหมีราคาปานกลางไปจนถึงราคาสงู
มาก ซื้อไดไมบอยครั้ง มีความเกี่ยวพนั
สูง(high involvement)   คือ สินคามีความสําคัญตอผูบริโภคมาก ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยง
ที่อาจเกิดขึ้นตอการตัดสินใจซื้อ เพราะสนิคานั้นมีความเกี่ยวพันทางดานอารมณ ความรูสึก และ

คานิยมของกลุมสังคม ตองอาศัย
การพิจารณาถึงคุณประโยชนของ

การใชงาน โดยใชเหตุและผลเปน
หลัก (จิตภัทร จึงอยูสุข,2543) 
ผูบริโภคที่คิดจะซื้อสินคาเพือ่สราง
หรือตกแตงบาน จงึมกีารหาขอมูล
เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ จาก
ส่ือนิตยสาร หรือจากแหลงอื่นๆ  

 เนื่องจากราคาของสินคา
ตกแตงบาน และ เครื่องสําอาง มี
ความแตกตางกันในดานราคา การ
ที่ผูบริโภคเปดนิตยสารสตรีเพื่อหา

ขอมูล กระแสของแฟชั่น คุณสมบัติ
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ของเครื่องสําอางจากคําแนะนําในคอลัมน  ที่สามารถสนองความตองการของตนเองไดแลว กจ็ะ
อาจเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนั้นไดไมยาก เพราะมีราคาที่ไมสูงนัก แตสําหรับสินคาตกแตง
บาน ผูบริโภคอาจยังไมสามารถตัดสินใจซือ้ไดทันท ีหลงัจากที่ไดรับคําแนะนาํ หรือเห็นภาพการนาํ 
 
อุปกรณมาตกแตง การกอสรางของคอลัมนิสต เพราะสินคามีราคาสูง การใหขอมูลของนกั
ประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน อาจจะสามารถสรางเพยีงการรบัรูตอผูบริโภค
ดวยขอมูลทีถ่กูนําเสนอออกไป แตไมสามารถเปลี่ยนพฤตกิรรมหรือโนมนาวใจใหเกิดการซื้อได
ในทนัท ี 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุงศึกษาเพื่อใหทราบถึงการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนตางๆ 
ในนิตยสารตกแตงบาน รวมทั้งรูปแบบทีน่ติยสารใชในการเผยแพรผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ยังศกึษา
ทัศนคติที่ผูอานมีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน การใชประโยชนจากการ
เผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน การนาํเนือ้หาสาระที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตง
บานดงักลาว เพื่อนาํไปประกอบการตัดสนิใจซื้อหรือไมอยางไร  โดยมีปญหานําวิจยั ดังตอไปนี ้ 

วัตถุประสงคของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของสื่อนิตยสารตกแตงบาน  
2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนติยสารตกแตงบาน 
3. เพื่อศึกษาการใชประโยชนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากการเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 

ปญหานําวิจยั 
1. ผลิตภัณฑตกแตงบานและรปูแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน เปน

อยางไร 
2. ผูอานมทีัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบานอยางไร 
3. ผูอานมกีารนาํเนื้อหาจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน ไปใช

ประโยชนและใชในการตัดสนิใจซื้อหรือไม อยางไร 
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สมมติฐาน  
1. ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใชประโยชนจาก

การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
2. การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ

ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3. ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับการ

ตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
4. การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ

การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยันี ้เปนการศึกษาการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
จํานวน 4   ฉบับ คือ บานและสวน   Elle Decoration   Room และ Living Etc. ในชวงระยะเวลา 
6 เดือน คือในเดอืนมกราคม – เดือนมถิุนายน 2551 เทานั้น 
 
นิยามศัพท  
นิตยสารตกแตงบาน   
หมายถงึ  ส่ิงพิมพลักษณะเปนเลมที่มีการระบุการ กําหนดเวลาการ เผยแพร เพื่อการจําหนายที่
แนนอนและมีเนื้อหาหลกั เกี่ยวกับการตกแตงบาน ตัวอาคาร ทั้งภายในและภายนอก ในการศึกษา
คร้ังนี้ คือนิตยสารบานและสวน  Elle Decoration   Room  และ Living Etc. 
 

การเผยแพรผลิตภัณฑ   
หมายถงึ  การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบาน ไดแก เฟอรนิเจอร เชน โตะ ตู เตียง  
เกาอี้ ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหล็ก ไวนลิ หนิประเภทตางๆ กระเบื้อง กระดาษ   
อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกัน ภาพวาด หมอน ผามาน โคมไฟ  นําเสนอผานคอลัมน ซึ่งเขยีน
โดยกองบรรณาธิการ หรือ นกัเขียนรับเชิญ 
 

รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ  
หมายถงึ  ลักษณะหรือวธิีการนําขอมูลขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑตกแตงบาน ไดแก เฟอรนิเจอร  
เชน โตะ ตู เตียง เกาอี ้ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหลก็ ไวนิล หินประเภทตางๆ  
กระเบื้อง กระดาษ  อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกนั ภาพวาด หมอน ผามาน โคมไฟ  เสนอผาน 
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เนื้อหาคอลัมนในนิตยสาร ซึ่งมีลักษณะดงันี ้
1. เปนการนําเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลติภัณฑ 
2. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑและนําเสนอรายละเอยีด

เชิงลึกของผลติภัณฑ 
3. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑและนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆที่

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
4. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ  รายละเอยีดเชิงลึกของ

ผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 
ทัศนคติตอการเผยแพร    
หมายถงึความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอการนําเสนอ ผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน   ซึ่งเปน  
ความรูสึกในเชิงบวก ลบ หรือ กลาง 
 

การตัดสนิใจซื้อ    
หมายถงึ  การที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อหรือ แนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ  หรือซ้ือซํ้า ผลิตภัณฑที่
เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ผลิตภัณฑที่เผยแพร   
หมายถงึ เฟอรนิเจอร เชน โตะ ตู เตียง เกาอี้ ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหลก็ ไวนิล 
หินประเภทตางๆ กระเบื้อง กระดาษ  อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกนั ภาพวาด หมอน ผามาน 
โคมไฟ  เปนตน 
 
การใชประโยชน    
หมายถงึ การกระทําที่ผูอานนิตยสารตกแตงบานเลือกกระทําใน 5 ลักษณะ ไดแก  
1.รับรูเหตุการณ 2.นาํขอมูลไปสนทนา 3.เสริมความคิดเห็นหรือการกระทําที่ไดทาํไปแลว  
4.ความบนัเทงิ 5.เสริมเอกลกัษณ  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. องคความรูเกีย่วกับการเผยแพรผลิตภัณฑที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อและการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
2. นักประชาสัมพันธหรือนกัการตลาดสามารถนําผลที่ไดจากการศึกษามาใชในการวางแผน

กลยุทธเพื่อเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารได 
3. .ทราบถึงทัศนคติหรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่เผยแพรในรูปแบบตางๆ

ผานสื่อนิตยสาร  รวมทัง้การรูเทาทนัรูปแบบหรือวธิกีารเผยแพรผลิตภัณฑของส่ือของ
ผูบริโภคในปจจุบัน เพื่อนักประชาสัมพนัธจะไดปรับปรุงวิธีการหรือหาวิธีการใหมๆ เพื่อ
เขาถึงผูบริโภค ไดอยางเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพตอไป 

 
กรอบแนวคดิการวจิัย 
 จากการทบทวนทฤษฎีทัศนคติ  การใชประโยชนและความพงึพอใจ และการตัดสินใจซื้อ 
ผูวิจัยไดสรางกรอบแนวคิดเพื่อเชื่อมโยงความเกี่ยวของของตัวแปรที่ศึกษา ดังตอไปนี ้   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ผูอาน 
- เพศ 
- อายุ 
- รายได 

 

การเปดรบั 
การเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 

 
การตัดสินใจซือ้ 

 
1.ซื้อ 
2.แนะนําใหผูอื่นซื้อ 
3.ซื้อซํ้า 
 

ทัศนคติ 
 

ตอการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 

การนําไปใชประโยชน 
 
1.ดานรับรูเหตุการณ 
2.ดานการนําขอมูลไปสนทนา 
3.ดานการเสริมความคิดเห็น 
4.ดานความบันเทิง 
5.ดานเสริมเอกลักษณ 

- ความตองการขาวสาร 
 
- การตระหนักถึงปญหา 



 

 

บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎ ี
 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง
บาน และการตัดสินใจซื้อของผูอาน” เปนการศึกษาการนําเสนอเนื้อหาในนิตยสาร การใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ รวมทัง้การนําไปใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 
โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี้  

 
1. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR :Marketing Public Relations)  
2. แนวคิดการเผยแพรขาวสาร (Publicity) 
3. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications) 

 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 6. แนวคิดเรื่องสื่อส่ิงพิมพและนิตยสาร  
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 
 ทามกลางแขงขันของตลาดปจจุบันที่อยูในระดับสูง การบรรลุวัตถุประสงคการตลาด คือ 
การมียอดขายที่เพิม่มากขึ้น เปนสิง่ที่นกัการตลาดหรือเจาของผลิตภัณฑปรารถนา การ
ประชาสัมพันธจึงไดเขามาเปนสวนหนึง่ของการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  เพราะนอกจากจะ
สามารถสนับสนุนวัตถุประสงคดานการตลาดใหแกองคกรไดแลว  ยังสามารถเพิม่การตระหนักรู 
แจงขาวสาร ใหความรูและความเขาใจ สรางความเชื่อถอื ใหเหตุผลทีส่มเหตุสมผลในการซื้อสินคา
ตลอดจนจูงใจใหผูบริโภคเกิดการยอมรับได  ดวยบทบาทนี้เอง แนวคิดเรื่องการประชาสัมพนัธเพือ่
การตลาด(Marketing public relations) จงึไดเกิดขึ้น  และถูกนําไปใชเพื่อตอยอดใหกับผลิตภัณฑ
หรือบริการตางๆมากมาย  
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พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 39 ) กลาววา มีผูใหความหมายตางๆของการประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาด ดังนี ้ 

Thomas Harris (1998)  ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา 
หมายถงึ การใชกลยุทธและกลวิธทีางดานการประชาสมัพันธเพื่อบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาด 
จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ สรางความตระหนกั กระตุนยอดขาย รวมถึง
การสรางความสัมพนัธกับลูกคา โดยใชการสื่อสารขอมูลที่เชื่อถือได ที่มีความสอดคลองกบั
จุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิง่ที่เปนประโยชนตอสังคม  

Rene Henry (อางถึงในThomas Harris, 1998) ไดใหคํานิยามไววา การประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาดเปนโครงการหรือการรณรงคซึ่งมุงสรางความเขาใจและรวบรวมการรับรูและขอมูลที่
สําคัญตางๆ เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มยอดขาย การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด
เปนความสําเร็จของการรวมเทคนิคการสือ่สารที่หลากหลายรูปแบบเขาดวยกนั  

Richard Wiener (1996) ไดใหคําจํากัดความไวใน Webster’s New World Dictionary of 
Media and Communications วา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถงึการใชกิจกรรมพิเศษ 
การเผยแพรขาวสารและเทคนิคดานการประชาสัมพันธอ่ืนๆเพื่อสนบัสนุนสนิคาและบริการ 

จากคํานิยามดังกลาวขางตน อาจสรุปไดวา การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เปนการทํา
ประชาสัมพันธโดยใชกลยทุธและกลวิธีดานการประชาสมัพันธหลากหลายรูปแบบในการใหขอมูล
สินคาและบรกิาร เพื่อใหเกดิการรับรู ซึ่งรวมถงึการสรางความนาเชื่อถือ และสรางมูลคาเพิม่ใหแก
ตราสินคา (brand) อันจะสงผลสนับสนนุใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
  

1.1 ความสําคัญของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
ความสาํคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแตเดิม เปนเพียงองคประกอบหนึง่ของ

การสงเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งเปนหนึง่ในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  คือ
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา(Price)  และสถานทีก่ารจดัจําหนาย (Place) แตในปจจุบันนี้ การ
สงเสริมไดมีบทบาทสําคัญมากโดยกลายมาเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด (พรทิพย พมิล
สินธุ2548:40) 

จากสถานภาพที่การประชาสัมพันธเปนเพยีงสวนประกอบของการสงเสริม นักการตลาด
สวนใหญจึงละเลยในการใชกลยุทธการประชาสัมพันธในการสนับสนนุการตลาด โดยมักจะนําเอา
งบประมาณสวนใหญไปใชในการโฆษณาและสงเสริมการขาย ดวยเหตุที่การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ(IMC: Integrated Marketing Communication) เปนปจจัยในการดําเนินธุรกิจ การใช
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การสื่อสารการตลาดอยางประสมประสานเพื่อเกิดผลทางดานการตลาด ทาํใหบทบาทหนาที่
สําคัญของการประชาสัมพนัธมีความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา และเปนเหตุใหงาน
ประชาสัมพันธกลายเปนองคประกอบสําคัญของการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ความสาํคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงสามารถสรุปไดดังนี ้

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถสรางความไดเปรียบของแขงขัน นัน่คือ การ
สรางความแตกตาง (Differentiation) จากคูแขงในดานตางๆ ดงันี ้ 

1.1 ความแตกตางเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Product Differentiation) ที่โดดเดนกวา
คูแขงในปจจุบัน สินคาสวนใหญจะไมคอยแตกตางกนัมากนกั นกัประชาสัมพันธจะตองหาจุดเดน
ในการนําเสนอขอมูลขาวสารแกผูบริโภค เชน ทนทานกวา เบากวา เล็กกวา เปนตน  
 1.2 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) สินคาอาจมีคุณสมบัติที่ไมแตก 
ตางกันมากนัก แตถาบริการดีกวา ประทับใจกวา ก็สามารถจะชนะใจผูบริโภคไดมากกวา นั่นคือ 
หนาที่ของฝายประชาสัมพันธตองนําเสนอขอมูลขาวสารที่ใหผูบริโภคเห็นวา การบริการของเรา
ดีกวาคูแขงอยางไร บางครั้งสินคาของเราอาจแพงกวาคูแขง แตบริการที่ดีกวา คุมคากวา ก็ยินดีจะ
ซื้อสินคาที่แพงกวา 
 1.3 ความแตกตางในดานบุคลากร (Personal Differentiation) ถือวาเปนปจจัยสําคัญใน
การแขงขันอีกปจจัยหนึ่ง เพราะทรัพยากรบุคคลตองมีคุณภาพ มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีจิตใจของ
การบริการ สรางความประทับใจแกลูกคาที่จะนํามาซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีใหแกลูกคา  
 1.4 ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)          สินคามีคุณสมบัติ  
บริการที่เหมือนกัน หรือใกลเคียงกัน แตถาสินคาที่มีชื่อเสียงดีกวา มีภาพลักษณดีกวา เมื่อ
ผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภูมิใจมากกวา ก็จะตองตัดสินใจเลือกสินคานั้นๆ 

2. การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดสามารถสรางมูลคาเพิ่มเติม(Value Added) ใหแก
การโฆษณา ซึ่งจะใชเวลาสัน้ๆ ในการนําเสนอโฆษณาทางโทรทัศนเพยีง 30 – 60 วินาท ีหรือการ
ลงโฆษณาในหนงัสือพมิพเปนเพยีงชิน้งานโฆษณา แตมิไดลงรายละเอียดในตัวสินคา ขอมลู
ขาวสารที่มีคณุคาที่จะสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา จึงออกมาในรูปของการประชาสัมพนัธเพื่อ
การตลาด เชน การลงขาว บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซื้อเนื้อทีโ่ฆษณา(Advertorial) 
หรือการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากลาวสนับสนุน (Celebrity Endorsement) เพื่อสรางความ
นาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา 

3. สินคาหรือบริการบางประเภทไมสามารถจะทาํโฆษณาได แตใชวิธีการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดได เชน ยา หรือ โรงพยาบาล เครื่องดืม่ผสมแอลกอฮอล เปนตน จะใชวธิีการที่
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ออกมาในรูปของการใหขอมูลขาวสารในลกัษณะของการใหความรูหรือเปนประโยชนตอผูบริโภค 
โดยการชื้อเนือ้ที่ในสื่อมวลชน 
 4. ปจจุบัน เปนยุคของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การใชการประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาดในรูปของการคิดกิจกรรม หรือการสรางเหตุการณ (Event) ที่เปนลักษณะเพื่อสังคม 
เกิดเปนการประชาสัมพนัธการตลาดเพื่อสังคม ที่ใหภาพลักษณทีด่ีแกองคกร และยังสนับสนุน
การตลาดอีกดวย ดังเชน แบรนดสรางขาเทียม แบรนด ซัมเมอรแคมป เปนตน 

5. ในยุคสงัคมแหงความรู (Knowledge – Based Society) เชนในปจจุบนั ผูบริโภคมี
การศึกษาที่ดข้ึีน ติดตามความรูอยางตอเนื่อง ดวยเหตุที่ขาวสารตางๆ ตองรวดเร็วและนาเชื่อถอื 
การประชาสมัพันธสามารถทําไดดีที่สุด มากที่สุด และมีประสิทธผิลสูงสุด ในรูปแบบของการ
ส่ือสารผานสื่อตางๆไดอยางครอบคลุมและกวางขวาง 

6. สืบเนื่องจากสภาวการณของความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี ทาํใหสินคาหลากหลาย
ไดแปรเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชวีิต (Life style) ตลอดจนแนวความคิด และคานิยมตางๆ ทําให
บทบาทของการประชาสัมพนัธมีความสาํคัญอยางมากในการใหขอมูลขาวสาร โนมนาวให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับ และปรับเปลี่ยนการดําเนนิชีวิต ดังเชน การบรโิภคอาหารสําเร็จรูป โดยใช
เตาอบไมโครเวฟเปนเครื่องอํานวยความสะดวกมากยิง่ขึ้น 

7. การจัดกจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนกลยุทธแรกของการใหพลังทางการ
ตลาดเพื่อสามารถแทรกเขาสูตลาดเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ ในการเขาไปรวมเสริมสราง
กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ โดยเฉพาะในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด โดยเริ่มจาก
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสินคาเพื่อสรางการรับรูแกผูบริโภคใหรูจัก และเพิ่มระดับความสนใจ
แกผูผลิต กรรมวิธีการผลิต และตัวสินคา ซึ่งอาจจะเปนการลงบทความในนิตยสารเกี่ยวกบัสินคา
นั้นๆ นอกจากจะสงเสริมใหความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสินคาใหแกผูบริโภคแลว ยังมีผลตอการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายอีกดวย ซึ่งถือวาเปนการประชาสัมพนัธเพื่อสรางการรับรูตรา
สินคาใหผูบริโภคไดรูจัก และสรางความนาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา ตอจากนั้น ก็จะจัดงาน
เปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาผานสื่อตางๆ 

8. หนาทีห่นึง่ของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดก็คอื การย้าํเตือน(Reminding) ความ
ทรงจาํในการรักษาตราสนิคาใหอยูในใจของผูบริโภคตลอดเวลา ฉะนั้น การที่ตราสินคาอยูใน
ความทรงจาํของผูบริโภคในอันดับตนๆ ก็จะมีผลตอการขายในระยะยาวเปนอยางมาก ซึ่งถือวา
เปนการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา(Brand loyalty) นัน้ๆ 
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9. การดูแลเอาใจใสหลงัการขาย (After Market) ถือเปนปจจัยหนึ่งที่สรางความพงึพอใจ
ใหแกลูกคาเปนการสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีแกบริษัท โดยการสงขอมูลขาวสารในรูปของ
วารสาร หรือนติยสารที่สงตรงถึงลกูคา เพือ่รับทราบขอมูลอยางตอเนือ่ง พรอมทัง้เสนอการสงเสริม
การขายลวงหนาเพื่อกระตุนการซื้อ 

 
นอกจากนี ้ ตามแนวคิดของ Thomas Harris (1993) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

สามารถเพิ่มคุณคาใหแก การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดหลายทาง  เชน การสรางความ
ตื่นเตนใหแกตลาดกอนที่โฆษณาจะออกทางสื่อตางๆ เชน ใหขาวเกี่ยวกับสินคาใหม การชวยสราง
ขาวใหแกการโฆษณา เชน การใหขาวเกีย่วกับภาพยนตรโฆษณา หรือ พรีเซ็นเตอรโฆษณา ชวย
แนะนาํสินคาในกรณีที่สินคานั้นไมมกีารโฆษณา ชวยบรกิารลูกคาในบริการพิเศษที่เพิ่มใหม  ชวย
สรางความคุนเคยระหวางตราสินคากับลูกคา สรางอิทธพิลแกกลุมที่มอิีทธิพล เชน การใหขอมูล
ขาวสารไปยงักลุมนกัวิชาการที่เปนผูนาํทางความคิด (Opinion Leader) เพื่อใหขอมูลและเหตุผล
ที่ผูบริโภคควรซื้อสินคา 

Thomas Harris (1994) ยังกลาวอกีดวยวา  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่สําคญัยัง
สามารถชวยสรางฐานลูกคา คือ สามารถรักษาความภักดีของลูกคา โดยสรางความสมัพนัธทีด่ี 
เชน เปนศนูยสําหรับใหขอมูลลูกคา นอกจากนี ้ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังสามารถโนม
นาวใจใหลูกคาที่มีความพึงพอใจกับองคกรหรือสินคาอยูแลวนัน้ ใหเปนผูสนับสนนุองคกรได ใน
กรณีที่องคกรและสินคาไมไดรับความเชื่อถือ เชน การสมัภาษณลูกคาทีพ่อใจกับการใชสินคาวาใช
สินคานั้นแลว ดีอยางไร  

จากแนวคิดขางตน สามารถสรุปไดวา การประชาสัมพนัธมีความสาํคัญในดานตางๆ เชน  
ใหขอมูลผลิตภัณฑ  สรางความแตกตางในดานตางๆ เชน คุณสมบัติของสินคา การบริการ 
บุคลากร ภาพลักษณ เสริมรายละเอยีด สรางมูลคาเพิม่เชิงความรูสึก  รวมทัง้สรางความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดวย 

 
1.2 วัตถุประสงคของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
พรทิพย พมิลสินธุ (2548:55) กลาววา ควรกําหนดวัตถปุระสงคของแผนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนการตลาดดวย เพื่อใหการ
ดําเนนิการเปนไปในทิศทางเดียวกนั และวัตถุประสงคของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
สามารถกําหนดไดเปน 3 ระดับ คือ  
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1. เพื่อสรางการรบัรู (Awareness) ของผูบริโภคใหเกิดการรับรู สนใจ เขาใจในขาวสาร 
2. เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) และมีทัศนคต ิ (Attitude)ที่มีตอสินคาและ

บริการ 
3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในการทดลอง(Action) ซื้อใช ซือ้ซํ้า หรือซ้ือใช

ประจํา 
 
Philip Kotler (1997) กลาววา การกําหนดวัตถปุระสงคของการประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาดนัน้ สามารถกําหนดวัตถปุระสงคจากการสรางการตระหนกัรูในตราสนิคา การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ MPR สามารถกาํหนดเรื่องราวตางๆ ผานสือ่เพื่อสรางความ
สนใจในตัวสนิคาหรือองคกร  หรือสรางความเชื่อถือในตราสินคาผานสื่อตางๆ โดยใชขอความที่
นาเชื่อถือ เชน Editorial นอกจากนี ้ อาจชวยกระตุนตัวแทนจาํหนายตางๆได โดยกลยุทธการ
ส่ือสารที่กระตุนใหตัวแทนจาํหนายมีความกระตือรือรน ในการผลักดนัสินคาไปสูผูบริโภค 

Thomas Harris (2006) กลาวถงึการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ตาม
วัตถุประสงคตางๆดังตอไปนี ้
 1. เพื่อการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product Promotion) ไดแก แนะนําผลิตภัณฑใหม ทําให
ผลิตภัณฑที่อยูในตลาดมานานหรือเติบโตเต็มที่แลว กลายเปนผลติภัณฑใหมอีกครั้ง ส่ือสารถึง
คุณประโยชนใหมของผลิตภัณฑเดิม สรางความเกีย่วพนัระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ  สราง
พันธะสัญญาระหวางลูกคากับผลิตภัณฑ    สรางความสนใจใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 

2. เพื่อสรางตลาด เปนวัตถปุระสงคเชิงการสรางตลาดหรือกลุมผูบริโภคใหมๆ เชน เขาถึง
ตลาดที่แทจริงซึ่งแบงตามกลุมประชากร สรางตลาดใหมๆ    เขาถงึตลาดรอง  สรางความแข็งแกรง
ใหตลาด  เขาถึงตลาดที่แทจริงซึง่แบงตามลักษณะการใชชีวิต ระบกุลุมบริษัทและผลิตภัณฑที่
ตลาดใหความสนใจเปนพิเศษ 

3. สนับสนนุการโฆษณา ไดแก เพิ่มการเขาถึงกลุมเปาหมาย ลดการตอตานที่ผูบริโภคมี
ตอการโฆษณา  ฝาดานความยุงเหยิงของการโฆษณา สรางขาวใหเกดิกอนที่จะมีการโฆษณา  ทาํ
ใหการโฆษณามีคุณคามากขึ้น  ทําใหการโฆษณามีความสมบูรณ ดวยการสรางความแข็งแกรง
ใหแกตัวสารและคํากลาวอางใหมีความสมเหตุสมผล  ชวยเสริมการโฆษณา ดวยการสื่อสารถงึ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑ ดึงดูดใหผูบริโภคเขามาชมเว็บไซต  เพิ่มการตระหนักรูในสื่อที่ไมไดมี
การโฆษณาผลิตภัณฑ 
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4. เพื่อสนับสนุนการตลาด  ไดแก สรางความแข็งแกรงใหการรณรงคเพื่อสนับสนุนการ
ขายปรับปรุงการตลาดใหเขากับผูบริโภคแตละกลุม ยกระดับการตระหนกัรูในตราสินคาผานการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม สรางสื่อใหม หรือ วิธีใหมๆ เพือ่เขาถึงผูบริโภค 
 5. เพื่อสรางชือ่เสียงใหองคกร ไดแก สรางความเชื่อมัน่แกผูบริโภค ใหเกิดขึ้นในตัวองคกร
ซึ่งอยูเบื้องหลงัผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือตราสนิคานัน้ เกิดขึ้นจากความใส
ใจขององคกรอยางแทจริง  ทําใหองคกรอยูในตําแหนงของผูนาํหรือผูเชี่ยวชาญ  แปลคาผลกระทบ
จากประเดน็ตางๆที่ปรากฏขึ้น    สรางชองทางการสื่อสารระหวางนกัการตลาดและกลุมผูบริโภค
ส่ือสารการตัดสินใจดานการตลาดใหอยูในความสนใจของสาธารณชนสรางอิทธิพลตอผูนํา
ความคิด   ปกปองผลิตภัณฑจากความเสีย่ง 

6. เพื่อสนับสนุนการขาย ไดแก เพิ่มชองทางการกระจายสินคา สรางการสะสมสินคา 
ทําใหเกิดการอยากรูเกีย่วกบัการขาย  กระตุนยอดขาย  สนับสนุนผูคาปลีก 

 
1.3 รูปแบบการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด มุงเนนไปที่ตราสินคาและกลุมลูกคาเปนสําคัญ  

วัตถุประสงคขอแรกๆ จึงเปนการใชบุคคลทีส่ามใหเปนผูสนับสนนุหรือรับรองสินคา เพื่อเขาถงึกลุม
ลูกคาหลกัไดสําเร็จ เชน การเผยแพรขาวตามสื่อตางๆ การใหบุคคลที่สามเปนผูสนับสนนุ เปนสิ่ง
สําคัญที่จะทําใหการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสาํเร็จ และแนวคิดนี้ ก็เปนที่
ประจักษในวงการการตลาดในปจจุบนั (Thomas Harris และ Patricia Whalen, 2006) 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด เปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ชวยสนับสนนุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งมี 2 รูปแบบคือ การประชาสัมพนัธเพือ่การตลาดใน
เชิงรุก เปนลกัษณะการสนบัสนุนสนิคาของบริษัท สวนการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ 
เปนการแกไขชื่อเสียง ภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท  

Shimp  (1997) อธิบายวา การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก (Proactive MPR) 
นั้น  ถกูนาํมาใชเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท หรือนํามาใชเพื่อหาโอกาสที่
จะกอใหเกิดผล  ทางดานบวกในแงการตลาดมากกวาใชเพื่อการแกปญหาที่เกิดขึ้น  

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุกนั้น จัดวาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่
จะชวยสงเสรมิการโฆษณาและ การสงเสริมการขาย  เพื่อสนับสนนุสินคาหรือบริการของบริษัท 
โดยมีหลกัสําคัญคือ ชวยแนะนาํสินคาหรือบริการ หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณของสินคา
หรือบริการ สรางความนาเชื่อถือในตราสินคาซึง่จะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาและการ
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ขายโดยพนักงาน  เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาการโฆษณาและการขายโดยพนักงานนัน้ มี
จุดประสงคเพือ่ที่จะขายสินคา การจงูใจใหซื้อสินคาจึงแฝงความไมจริงใจ ทําใหผูบริโภคไมมั่นใจ
วาจะไดใชผลิตภัณฑที่ดี เมื่อเปรียบเทยีบกับการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดแลวนั้น จะสามารถ
สรางความนาเชื่อถือในตราสินคาไดมากกวา เนื่องจากมีการใหขอมลูที่นาเชื่อถือ ไมดูเปนการขาย
สินคา หรือเชิงธุรกิจมากเกนิไป 

ตัวอยางของ การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก (Proactive MPR) ไดแก  
Editorial คือการประชาสัมพนัธสินคาทีเ่ปนการแนะนาํ หรือใหขอมูลโดยบรรณาธิการ 
การเผยแพรขาวสาร (Publicity)  เปนการสื่อสารเกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือ

ความคิด ประกอบดวย การเผยแพรขาว(News release) การเผยแพรภาพขาว(Photo release) 
การประชุมนักขาว(Press conference) การใหสัมภาษณ(Interview) การเขียนบทความ การทํา
โบรชัวรออกเผยแพร การจัดทําโครงรางของบริษัท(Company profile) การทําสารคดีวิดีโอ(Video 
documentary) การทําสารคดีส่ิงพิมพ(Press documentary) การเปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม 
การทาํใบแทรก(Supplement) การซื้อพื้นที่หรือเวลาขาวธุรกิจ(Business News) ฯลฯ  

บทความเชิงโฆษณา หรอื บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) คือ การซื้อพื้นที่ส่ือ
ส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพหรือนิตยสาร) หรือซ้ือเวลาของสื่อกระจายเสียงเพื่อเขียนบทความแฝง
โฆษณาเอาไว เพื่อนําเสนอประเด็นปญหาในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง (เสรี  วงษมณฑา, 2541) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) หมายถงึ การที่ผูสง
สารสงผานขอมูลเกี่ยวกับประสบการณทีม่ตีอผลิตภัณฑหรือบริการนัน้ๆ ไปยังผูรับสาร และมกีาร
แพรกระจายขอมูลที่ไดรับสงตอๆกันไปเรื่อยๆ (อาภา เอราวัณ, 2545) 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด สามารถสรางการบอกแบบปากตอปากใหกับตราสินคา
ได  โดยสรางขาวเกีย่วกบัสินคาและคณุสมบัติของสินคานัน้ๆ การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสาธติ
สินคา การสรางสรรคส่ือความรูตางๆเพือ่สรางความเขาใจ หรือลดความยุงยากในการใชสินคา 
รวมทัง้สรางความเปนมิตรใหกับตราสนิคาโดยการเชื่อมโยงตราสนิคากับส่ิงที่ดี ซึง่หนาที่นี ้ ทาํให
การสรางความสัมพนัธระหวางลกูคาและตราสินคาของสินคานั้น  มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สวนการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR) คือ การนาํแนวทางการ
ประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธพิลจากภายนอกบรษิัท การนํามาใชนัน้เปนผลมาจากแรง
กดดันจากภายนอกบริษทั ความกดดนัจากการแขงขัน การเปลีย่นทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอ
บริษัท การเปลี่ยนแปลงทางดานกฎหมายที่กระทบตอบริษัท และมวีัตถุประสงคเพื่อแกไขชื่อเสียง 
และภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท รวมทัง้ปกปองสวนแบงทางการตลาดของบริษัท  
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1.4 กลยทุธการใชการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
กลยุทธการดําเนินการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด หมายถึง การดําเนนิการ

ประชาสัมพันธที่มวีัตถุประสงคในการสรางหรือเพิ่มคุณคาใหแกตัวสินคา หรือบริการที่มีตอผูใช
หรือผูบริโภค และแมแตตัวองคการธุรกจิเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญเปนเรื่อง
ของการสรางความรูจักตวัสนิคาหรือบริการ ดังนัน้กลยทุธการดําเนนิการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด คอื การสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึง่เปนปจจัยสาํคัญ กลยทุธการดําเนินการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการสื่อสารแบบบูรณาการ กลาวคอื มีการนําเทคนิคตางๆ และ 
กิจกรรมสงเสริมการขายมาประยุกตใชเพือ่กลุมเปาหมายหรือลูกคาไดรับรู มีความรูความเขาใจ 
เห็นประโยชนของสนิคาที่เขาควรไดรับ ตลอดจนมีความสนใจ มีความสุข และรูสึกภูมิใจ ที่ไดใช
สินคานั้นๆ (Duncan, 2002) 
  
 Thomas Harris (1998) กลาวไววา กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพือ่ที่จะ
สรางประสิทธภิาพของการสื่อสารสูงสุด และ ทําใหเกิดภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา  ม ี 3 กลยทุธ 
ไดแก 
 

1. กลยุทธการเพิ่มข้ึนหรือทาํใหสมบูรณ  (Supplementary/complementary strategy) 
คือ การเพิ่มส่ิงที่ผูบริโภคตองการ จะตองมุงเนนการสื่อสารไปที่คุณสมบัติหลัก หรือคุณประโยชน
หลักแตเพยีงประเด็นเดียวของสินคาที่จะสามารถจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาของเรา โดยคุณ 
ประโยชนหลักนั้นจะตองสามารถแกปญหาของผูบริโภคได หรือทาํใหวถิีชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน และ
จะตองสื่อสารออกมาเพียงประโยคเดียว เชน โตชิบา นําสิ่งที่ดีสูชวีิต  

จากลักษณะเดนของการประชาสัมพันธ ที่มีประสิทธิภาพในการใหขอมูลขาวสารและ
ความรูนัน้ สามารถนํามาใชใหเปนประโยชนเพื่อชวยสงเสริมการตลาดได โดยเพิม่คุณประโยชน
พิเศษที่ผูบริโภคตองการ ซึ่งตองใชหลักฐานประกอบในการกลาวอางคุณประโยชนดวยขอมูลที่
เปนจริง  

2. กลยทุธการใหขาวสารหรือยืมความสนใจ (News/borrowed-interest strategy) 
Thomas Harris (1998) เสนอแนะกลยทุธสําหรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับสินคา
ใหม โดยใหขาวสารที่นาสนใจเกี่ยวกับสินคาใหมที่จะวางตลาด ซึ่งไมใชเพียงแตสินคาใหมเทานั้น 
ยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลงคณุสมบัติใหมในตัวสนิคาเกา หรือการปรับรูปโฉมใหมของสินคาเกา  
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แตถาสินคาไมมีส่ิงใดที่จะสรางเปนขาวไดหรือสินคานั้นไมคอยนาสนใจ  จะตองใชกลยุทธ 
ยืมความสนใจ (Borrowed-interest strategy) ซึง่เปนการประชาสมัพันธสินคาโดยยืมประเด็นที่
นาสนใจของสิง่อื่นมาเชื่อมโยงกับตราสนิคาใหมีความนาสนใจมากขึน้ 

 
ตารางของแฮรริส (Harris Grid) (Thomas L. Harris & Patricia T. Whalen, 2006 : 49) 

เปนสิ่งที่ชวยใหนกัการตลาดตัดสินใจไดวา จะใชการประชาสมัพันธใหเกิดประโยชนสูงสุดได
อยางไร สินคาหลายประเภทมีคุณคาดานขาวสารมากกวาประเภทอื่น และมีการเขาถึงขาวสาร
ดวยตัวเอง  สินคาประเภทอืน่ๆ มีคุณคาดานขาวสารไมเพียงพอที่จะตดัสินวาจะไดรับการเผยแพร
ขาวจากสื่อไดหรือไม และตองมีการยืมความสนใจจากสิ่งที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมาย
มากกวา ดังนี้  

 
สินคาประเภทเครื่องใชไฟฟา รถยนต และความบนัเทงิตางๆ เปนสนิคาที่อยูในความสนใจ

ของผูบริโภคและสื่อในระดับสูง สินคาในกลุมนี้ควรจดัใหเปนสนิคาที่ตองมกีารรณรงคซึ่งเหน็ได
อยางชัดเจน  เมื่อไมมีขาวเกีย่วกับสินคา แตผูบริโภคใหความสนใจสินคาประเภทนัน้ในระดับสูง 

สินคาประเภทเบียร เครื่องดื่มตางๆ และรองเทากฬีา เปนสินคาทีอ่ยูในความสนใจของ
ผูบริโภคในระดับสูง แตอยูในความสนใจของสื่อในระดับตํ่า  กลยทุธทีจ่ะชวยสรางภาพลักษณ
ใหกับแบรนดก็คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 

สินคาประเภทมีดโกนหนวด น้าํผลไม ยาแกปวด เปนสินคาที่อยูในความสนใจของ
ผูบริโภคในระดับตํ่า แตอยูในความสนใจของสื่อในระดับสูง สินคากลุมนี้เปนสินคาที่ไมสามารถที่
จะสรางขาวเมือ่อยูโดยลําพังของตัวมันเอง  ตองอาศัยการสรางขาวใหมๆ เพื่อจะใหผูบริโภค
เปดรับส่ือนั้นๆ 

สินคาประเภทผงซักฟอก ถงัขยะ และผาพนัคอ เปนสนิคาที่อยูในความสนใจของผูบริโภค 
และส่ือในระดับตํ่า สินคากลุมนี้เมื่อมกีารเจริญเติบโตอยางเตม็ทีใ่นตลาด หรืออยูในขั้นที่มี
ยอดขายลดลง ทาํใหไมมีขาวที่เกี่ยวกับสินคานัน้ๆเลย หากเกิดเหตกุารณเชนนี้ กลยุทธยืมความ
สนใจในการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดตองถูกนํามาใช   เพื่อเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับโครงการ
ใหบริการสาธารณะหรือกิจกรรมพิเศษตางๆซึ่งสามารถดึงดูดกลุมผูบริโภคเปาหมายได 

3. กลยทุธผลัก-ดึง-ผาน  นักประชาสัมพันธ รวมทัง้นักการตลาด จะตองใชกลยุทธผลัก 
(Push strategy) ในการสื่อสารใหชองทางการจัดจาํหนายมีความเชื่อถือและเกิดความเขาใจในตัว
สินคา ตลอดจนจูงใจใหชองทางจัดจําหนายชวยผลกัดันสินคาไปสูผูบริโภค 
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กลยุทธดึง (Pull strategy) จะตองสื่อสารโนมนาวใจผูบริโภค เกดิความตองการในตัว
สินคา  

กลยุทธผาน (Pass strategy) เปนสวนประกอบที่จาํเปนของการตลาดขนาดใหญ ที่มี
ความทันสมัยอยางในปจจุบนัมาก เปนการใหขอมูลขาวสารที่ชวยใหกลุมที่มีความขดัแยงกับธุรกิจ
หรือองคกรมองผานประเด็นปญหาไป  หรือดึงความสนใจจากประเดน็ปญหาไปสูอีกประเด็นหนึง่
ซึ่งนาสนใจมากกวา  เชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อมีการตอตานการใชสินคาทีผ่ลิตจาก
ตางประเทศ  Nike จึงใช Michael Jordan นักกฬีาบาสเก็ตบอลที่ประชาชนอเมริกันชืน่ชอบ มา
เปนพรีเซน็เตอร และชวยประชาสัมพนัธสินคา เพื่อหนัเหผูบริโภคที่ตอตานสนิคาทีผ่ลิตจาก
ตางประเทศ ใหมาสนใจพรีเซ็นเตอร แทนที่จะไปสนใจขอขัดแยงที่เกิดขึ้นเปนตน 

 
Philip Kotler (อางใน Harris, 2006) ไดอธิบายเกี่ยวกับกลยุทธนีว้า (Harris, 2006)  

 กลยุทธผลัก (Push strategy) เปนความตองการที่จะผลักดันยอดขายและทาํใหเกิดการ
ซื้อขายสินคาผานชองทางตางๆ ผูผลิตสินคาจะผลกัดันสินคาไปสูผูคารายใหญ ผูคารายใหญก็จะ
ผลักดันสินคาไปยังผูคารายยอย และผูคารายยอยก็จะผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค 

กลยุทธดึง(Pull strategy) เปนการใชเงนิมากๆ เพื่อโฆษณาและสงเสริมการขาย เพื่อจะ
สรางความตองการในตัวสินคาใหเกิดขึ้นกบัผูบริโภค  หากกลยทุธนีม้ีประสิทธิภาพ ผูบริโภคกจ็ะ
ถามหาสนิคาจากผูจาํหนายรายยอย และผูจําหนายรายยอย ก็จะถามหาสนิคาจากผูจําหนายราย
ใหญ จากนัน้ผูจําหนายรายใหญ ก็จะนาํสินคาออกมาจากบริษทัผูผลิต เพื่อนาํมาจําหนายใหกบัผู
จําหนายรายยอยอีกตอหนึ่ง 

งบประมาณในการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด จะถูกแบงไปใชกบักลยุทธดงึคอนขาง 
มาก เพราะมเีปาหมายคือผูบริโภคขั้นสุดทาย แตทัง้กลยุทธผลัก และกลยทุธดึง ก็สามารถใชได
พรอมๆกัน 

กลยุทธผาน (Pass strategy) บทบาทของนักประชาสัมพันธ คือ การสรางกลยทุธตางๆ 
และจัดการรายการตาง ๆ       ที่เอื้อใหนกัการตลาดสามารถผานเขาไปยังผูควบคมุขาวสาร 
(gatekeeper)และเขาไปสูตลาดได เมื่อลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา ในใจของเขาจะมคีวามรูสึกวาได
ตัดสินใจซื้อ 2 ส่ิง คือ ซื้อตัวสินคา และซื้อตัวบริษัท ความเชื่อมั่นของผูบริโภค ไดมากจากคุณภาพ
ของสินคา และไดมาจากการสนับสนนุกิจกรรมตางๆ ทีบ่ริษัทมีใหแกผูบริโภค 

องคประกอบของกลยทุธผาน ที่ประสบความสําเร็จจะตองเกี่ยวของกบัตําแหนงของบริษัท
ที่อยูในใจของผูควบคุมขาวสารหรือผูบริโภคดวย   
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2 .แนวคิดเรือ่งการเผยแพรขาวสาร (Publicity) 
Dennis L. Wilcox และ Lawrence W. Nolte (1984 )ไดใหความหมายของคําวา การ

เผยแพรขาวสาร(Publicity) ดังนี้  
 “การเผยแพรขาวสาร (Publicity)” หมายถงึ  การสื่อสารมวลชนที่ไมสามารถใชเงนิซือ้และ
ไมสามารถควบคุมได (Unpaid and Uncontrolled Mass Communication) เปนการสื่อสาร
ขอมูลที่สงผลตอทัศนคติ และอาจโนมนาวพฤติกรรมหรือการกระทาํได ซึ่งการกระทํานั้นอาจจะ
เปนผลดีหรือผลรายตอส่ิงที่ไดทําการเผยแพรออกไปก็ได 

คําสําคัญของนิยามขางตน คือ คําวา “ไมสามารถควบคุมได” (Uncontrolled) งานของนัก
ประชาสัมพันธ คือ การจัดเตรียมขอเท็จจริงทีน่าสนใจพอที่จะเปนขาว เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถ
นําไปใชได ทั้งนี้ส่ือมวลชน (Gatekeepers) เชน นกัขาว (Reporters) บรรณาธิการ(Editors) และผู
จัดรายการ(Program Director) จะเปนผูเลอืกขอมูลที่ถกูสงมาจากนักประชาสัมพันธ วาจะใช 
ขอมูลนั้นทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือไมใชเลย ดังนัน้ การตีพมิพหรือเผยแพรขอมูลแตละอยาง
นั้น จะอยูนอกเหนือการควบคุมของนักประชาสัมพันธ แมวาจะเปนผูจดัเตรียมขอมูลเองก็ตาม  

โดยสรุป การเผยแพรขาวสารเปนเรื่องที่บคุคลอื่นซึ่ง ณ ที่นี้คือ ส่ือมวลชน (Gatekeepers) 
เปนผูตัดสินใจวาจะทําการตพีิมพหรือออกอากาศ 

David R. Yale และ Andrew J. Carothers (2001) กลาววา  การเผยแพรขาวสาร
(Publicity) หมายถงึ การจดัเตรียมขอมูลที่เปนจริง นาสนใจ และมคีุณคาตอส่ือมวลชนซึง่เราไม
สามารถควบคุมได  เชน วทิย(ุRadio) โทรทัศน (Television) นิตยสาร (Magazine) หนังสือพิมพ 
(Newspapers) วารสารทางการคา (Trade Journals) จดหมายขาว(Newsletters) นิตยสาร
ออนไลน(On-line Magazine)  เว็บไซต(Website)  การเผยแพรขาวมีเปาหมาย คอื การไดลงขาว 
(Coverage) เพราะนักขาวคิดวาขอมูลทีถ่กูสงมานัน้ อยูในความสนใจของผูรับสาร  

George E. Belch และ Michael A. Belch (2004) ไดใหความหมายของการเผยแพรขาว 
(Publicity) ไววา หมายถงึ การติดตอส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคลเกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ ไม
ตองเสียคาใชจายโดยตรงใหกับส่ือ โดยมีรูปแบบลักษณะของการเขยีนเรื่องราว บทบรรณาธิการ 
เกี่ยวกับองคกร หรือสินคาและบริการ แตกตางจากการโฆษณาคือ การเผยแพรขาวสารนัน้ไมตอง
เสียคาใชจาย เหมือนการซื้อพื้นที่ลงโฆษณา แตองคกรพยายามที่จะทําใหส่ือมวลชนกลาวถงึ หรือ
เขียนบทความที่แสดงถงึความชื่นชอบสนิคาหรือบริการ สาเหตหุรือเหตุการณทีม่ีผลตอการรับรู 
ความรู ความคิดเห็น หรือพฤติกรรม เทคนิคที่ถกูนาํมาใชกับการแจงขาวคือ การเขียนขาวสงใหกบั
ส่ือมวลชน การจัดแถลงขาว การเขียนบทความ รูปภาพ ฟลม และวิดีโอเทป 
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 จุดเดนของการแจงขาวทีเ่หนือกวารูปแบบการสงเสริมการตลาดอื่นๆ คือ ความนาเชื่อถือ 
ลูกคาโดยทั่วไปมักจะไวใจหรือเชื่อมั่นขอมลูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่มาจากแหลงขอมูลที่ลูกคา
เชื่อมั่นวาไมลําเอียง หรือมีความเปนกลาง  

จิตราภรณ  สุทธิวรเศรษฐ(2548) ไดใหความหมายของคําวา Publicity ดังนี้  
การเผยแพร (Publicity) หมายถงึ การทีห่นวยงานองคการของรัฐ และเอกชนไดมกีารทาํ

ขอมูลขาวสารมาออกขาวโดยผานสื่อมวลชน ความแตกตางของคํา “การเผยแพร” และ “ขาว” อยู
ตรงที่การเผยแพรนั้นเปนเรือ่งที่ผูนํามาเผยแพรพิจารณาวา สาระขาวนั้นเปนเรื่องทีน่าจะเผยแพร
ใหไดทราบหรอืไม ซึ่งสื่อมวลชนอาจจะเหน็ดวยหรือไมเห็นดวย หรือจะเผยแพรใหหรือไมเผยแพร
ให ในขณะทีข่าวเปนเรื่องทีเ่กี่ยวกับขอมูลขาวสารซึง่ไดมีการนาํเสนอสูสาธารณชนโดยสื่อมวลชน 
(Cutlip และ Center, 1978:10) การใชการเผยแพรก็เพือ่จะดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายมา
สูกิจกรรมเหตกุารณพิเศษ หรือกิจกรรมอ่ืนๆที่เกี่ยวของกบัการสงเสริม  
 
 อยางไรก็ตาม มักมีความเขาใจสับสนวา การประชาสัมพันธเปนสิง่เดียวกับการเผยแพร 
ซึ่งอันที่จริง กิจกรรมทัง้สองอยางไมใชอยางเดยีวกัน ทัง้นี้เพราะการเผยแพรเปนเรื่องของการ
ติดตอส่ือสาร ในขณะทีก่ารประชาสัมพนัธ เปนหนาที่ของการจัดการ ผูจัดกิจกรรมเผยแพรเปน
ผูเขียน ดังนั้น การใชคําการประชาสัมพันธโดยสถาบัน หนวยงานบางแหง เพื่ออธิบายลักษณะงาน
ที่เปนการเผยแพรจึงเปนเรื่องที่ไมถกูตอง 

นักจัดกิจกรรมเผยแพรมักจะเปนผูทํางานในการเผยแพรขอมูลขาวสาร แตเขาเหลานั้น
ไมไดชวยอะไรในดานนโยบาย แตผูทําหนาทีก่ารประชาสัมพนัธที่เรียกวา ที่ปรึกษาดานการ
ประชาสัมพันธ ซึง่อยูในระดับผูบริหารจะเปนผูที่อยูในตําแหนงที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงการ
จัดการ (Newsom, 1996:7) การเผยแพรไมใชเปนขาวที่ดีเสมอไป ทัง้นี้เพราะขึน้อยูกับองคการที่
พิจารณาวาขาวนั้นๆ สมควรจะมีการเผยแพรเร่ืองราวนั้นๆออกไปหรือไม  ตัวอยางเชนในกรณีที่
เกิดภาวะวิกฤต 

การเผยแพร ไมใชการประชาสัมพนัธ การเผยแพรเปนเพียงเครื่องมืออีกรูปแบบหนึง่ซึ่งถูก
นํามาใชโดยผูดําเนนิการประชาสัมพันธ บางครั้งศพัทคํานี ้ มีคนใชคําศัพทที่หมายถึงการเผยแพร
วา ผูเขียนขาว (information writers) แตเขาเหลานัน้ก็คือ ผูจัดกิจกรรมเผยแพร (publicists) ซึ่ง
ไมใชนักประชาสัมพนัธ 
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 ความแตกตางระหวางการเผยแพรขาวสาร(Publicity)และการโฆษณา (advertising) 
ทั้งการเผยแพรขาวสาร(Publicity)และการโฆษณา(advertising) จะมีบทบาทที่คลายคลึง

กัน คือเปนการนําเสนอเผยแพร แตทั้งสองคํานี ้มีความแตกตางกนัหลายประการ  
 1. การเผยแพร ไดมีการออกแบบเนื้อที่เร่ืองราวของขาว แตก็เปนเพยีงเนื้อหาทีห่นกัไปทาง
ใดทางหนึ่ง หรือเนนบางเรื่องเทานัน้ 
 2. การโฆษณา สามารถที่จะกําหนดเวลาใหซ้ําได ในขณะที่การทําการเผยแพรไมอนุญาต
ใหทาํบอยครั้ง 
 3. ส่ือโฆษณา มักจะปฏิเสธการเผยแพร ซึ่งสงผลใหผูขายสื่อไมสามารถกําหนดเวลาการ
การเผยแพรไดอยางสม่าํเสมอ 
 4. ส่ือจะไมตรวจสอบชิ้นงานโฆษณา แตในทางกลับกัน ส่ือจะเขยีนชิ้นงานการเผยแพร 
อีกครั้งไดเมื่อไดรับเร่ืองราวเพื่อมาเผยแพร และตัดสินใจที่จะนําออกเผยแพร 
 5. ส่ือมีการควบคุมอยางเต็มที่วาเมื่อใดที่จะมีการทําการเผยแพร จะเผยแพร ณ ที่ใด และ
ตองใชเนื้อที่หรือใชเวลามากนอยเพียงใด ทั้งนี้ เพราะผูโฆษณามกีารควบคุมส่ิงเหลานี้สําหรับการ
โฆษณา 
 6. วัตถุประสงคของการโฆษณา ถกูมองอยางชัดเจนวามีการซื้อขายเวลา ดวยเหตนุี้ การ
โฆษณาจงึมักจะตองเผชิญกับขอสงสัยและคําถาม และผูชื้อจะตองพบกับการหาเหตผุลมา
ปกปองการซื้อส่ือ ในขณะทีก่ารเผยแพร เปนเรื่องที่บรรณาธิการจะตัดสินใจจะเผยแพรให ซึ่งมีผล
ใหการเผยแพรเปนเรื่องที่เกีย่วของกับสิทธิพิเศษและการยอมรับที่เหนอืกวา และนาเชื่อถือมากกวา 
 7. ผูซื้อเหน็คุณคาของการเผยแพร ภาพลักษณ และประเมินสื่อที่ใชในการเผยแพร ใน
ลักษณะที่ด ีและนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณาเพยีงอยางเดียว 
 8. ผูขาย หวังวาจะไดรับการตอบรับที่รวดเร็วกวา ตอการที่ไดมีการโฆษณาสินคามากกวา
การเผยแพร 
 9. เมื่อมีการโฆษณา หมายถึงจะตองมกีารซื้อขายเนื้อที่และเวลาที่ลงโฆษณา ในขณะที่
การเผยแพร เหมือนเปนของฝาก จงึมักจะไมมีการคิดคาใชจาย 

จากแนวคิดในเบื้องตน  การเผยแพรไมใชโฆษณาทีฟ่รี และไมไดเปนการแทนที่การ
โฆษณา แตทัง้นี้การเผยแพรและการโฆษณา มเีจตนาที่ตองการบอกใหทราบ และตองการใหมผีล
ตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (จิตราภรณ, 2548 ) 

 
Dennis L. Wilcox และ Lawrence W. Nolte (1984 )  แสดงถึงความแตกตาง ระหวาง

การโฆษณา (Advertising) และการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ไววา 
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การโฆษณา (Advertising) คือ การจายเงินเพื่อควบคมุขอความ สาร ดังนัน้ ผูสนบัสนุน
(Sponsor) จะสามารถควบคุมสารที่ตองการสงออกไปได แมแตชวงเวลาที่จะปรากฎในสิ่งพิมพ
หรือชวงเวลาที่จะออกอากาศก็สามารถควบคุมได นักโฆษณาสามารถพูดทกุอยางในสิ่งที่ตองการ
จะพูด และสามารถซื้อจํานวนโฆษณาเทาไรก็ไดตามที่งบประมาณเอื้ออํานวย 

การเผยแพรขาวสาร(Publicity) เปนสิ่งที่ไมตองจายเงินเพื่อใหไดมา ดังนัน้ ผูสนบัสนุน 
(Sponsor) ไมสามารถควบคุมไดส่ิงที่จะไดรับการเผยแพรได ส่ือมวลชน (Media Gatekeepers) 
จะเปนผูตัดสนิใจวาจะใชขอมูลนั้นหรือไมและจะใชมากนอยเพียงไร 
  
ความแตกตางของการเผยแพรขาว และ การประชาสัมพันธ  
 George E. Belch และ Michael A. Belch (2004) กลาวถงึความแตกตางของการ
เผยแพรขาว และ การประชาสัมพันธ วา 
 การเผยแพรขาวเปนเพยีงสวนหนึง่ของการประชาสัมพนัธ และ มีความแตกตางอยูหลาย
ประการ เชน การแจงขาวโดยทั่วไป มักจะเปนกลยทุธในระยะสัน้ ขณะที่การประชาสัมพนัธเปน
โครงการทีม่ีระยะเวลานาน และตอเนื่องกนั  
 การประชาสมัพันธถูกออกแบบเพื่อใหขอมูลดานบวกเกีย่วกับบริษทั และมักจะถกูควบคุม
โดยบริษัทหรือตัวแทนบริษทัที่ปรึกษาดานประชาสัมพันธ แตการเผยแพรขาวไมไดนาํเสนอขาวสาร
ดานบวกเสมอไป และไมไดอยูภายใตการควบคุมของหนวยงานใด  หรือไดรับเงินจากจากใครหรือ
องคกรไหน การแจงขาวทั้งดานบวกและดานลบ มักจะมีจุดเริ่มตนจากแหลงขอมูลมากกวาบรษิทั 
 
วัตถุประสงคของการเผยแพรขาวสาร  

การเผยแพรขาวสารเปนชองทางหนึง่ของการสื่อสาร(Wilcox และNolte, 1984 )  เปนการ
สงสารจากบุคคลหรือจากองคกรหนึง่ไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย ในกระบวนการสื่อสารที่ตอเนื่อง 
อาจจะมีขอความเปนรอยๆ และก็มชีองทางของการสื่อสารที่แตกตางกนัมากมายหลายหลาย
ชองทาง แตละชองทางของการสื่อสารนัน้ก็อาจถกูใชเพือ่วัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง  อยางไรก็
ตาม ทกุชองทางการสือ่สารตางมีจุดประสงคเดียวกันคือ การสงสารจากแหลงขอมูลไปสู
สาธารณชนหรือกลุมเปาหมาย  
  วัตถุประสงคของการเผยแพรขาวสารก็คือ การถายทอดความคิดใดความคิดหนึ่งสงไปยัง
กลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง อยางไรก็ตาม ความพยายามของการเผยแพรขาวสารจะตองมุง
ความสนใจไปยังความคิดทีจ่ะถูกสื่อสารออกไป โดยทั่วไปแลว นกัประชาสัมพันธจะพยายามที่จะ
ทําใหคนเห็นดวยหรือยอมรับในเรื่องที่จะทําการเผยแพร  
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ในทุกๆกรณี การเผยแพรขาวสารจะตองเปนเรื่องจริง ถูกตอง และมีเหตุผลใหสามารถ
ยอมรับได กฎนี้ใชกับทกุๆสวนของงานเผยแพรขาวสาร การละเมิดกฎนี้ รังแตจะสรางปฎิกิริยา
ตอบกลับในแงลบ  

กมลเนตร อยูคงพัน (2005) กลาววา การใหขาว หรือ Publicity  จัดเปนเครื่องมือหลักของ
การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก ที่มีจุดมุงหมายในการใหขาวสารทางการตลาดแก    
สาธารณชน โดยตองการใหเกิดการตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand awareness)  การจัดการ
เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาหรือบริษัท และสรางพฤตกิรรมในดานบวกของการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค  

การใหขาวสามารถทาํไดหลายวธิี เชน การใหขาวเกี่ยวกับสินคา (News Release) หรือ
การจัดประชุมผูส่ือขาว Press Conference   

รูปแบบของการใหขาว(Publicity) ที่มักจะใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก ม ี
3  วิธ ีคือ  

1. Product release คือ การประกาศเกีย่วกับสินคาใหม การใหขอมูล เกี่ยวกับคุณสมบัติ 
คุณประโยชน รูปลักษณของสินคา แสดงภาพสินคาใหเห็นซึง่มกัจะเหน็ตามนติยสาร หรือ  
หนงัสือพมิพเกี่ยวกบัธุรกิจการตลาด หรือจัดทําเปนรูปแบบวีดีโอ แนะนําสนิคา  

2. Executive – statement release เปนการใหขาวสารของผูบริหารของบริษัทเกีย่วกับ
สินคา การดําเนนิธุรกิจทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด แนวโนมของการตลาดและการ
ดําเนนิธุรกิจของบริษัท   

3. Feature articles เปนการใหรายละเอยีดของสินคาหรือขอมูลขาวสารอื่นๆทีน่าเชื่อถือ  
สามารถนําไปเกี่ยวของกับสินคาได รายละเอียดของสินคาเขียนโดยบริษัทประชาสมัพันธที่
นาเชื่อถือแลวสงผานไปเผยแพรตามสื่อตางๆ 

 
 ขอไดเปรียบ 
 การเผยแพรขาวสารมีขอไดเปรียบโฆษณาอยางมากก็คอื การเผยแพรขาวสารนั้น
นาเชื่อถือมากกวาโฆษณา ที่เปนเชนนัน้กเ็พราะสื่อมวลชน ที่มีความเปนกลางจะสบืใหแนใจกอน
วาขอมูลที่จะไดรับการตีพิมพมีความถกูตอง  
 การเผยแพรขาวสารกอใหเกิดขอดีในดานความนาเชื่อถือ  คุณคาของขาว  การ
ติดตอส่ือสารที่สําคัญแบบปากตอปาก และการรับรูเกีย่วกับส่ิงที่ส่ือใหการรับรอง  George E. 
Belch และ Michael A. Belch (2004) 
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 เซอร มารติน ซอรเรล ประธานเจาหนาทีบ่ริหาร WPP  หนึ่งในบริษทัยักษใหญดานการ
ส่ือสารของโลก ที่มีบริษทัลกูอยาง เจ. วอลเตอร ทอมปสัน  ,  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร , ยงัก แอนด รู
บิแคม และบริษัทดานการประชาสัมพนัธที่มีชื่อเสียง อยาง เบอรสัน-มาสเทลเลอร , ฮิล แอนด นอร
ตัน  กลาววางานวิจัยทุกชิน้ที่เขาเคยอาน ตางบอกวา การเผยแพรขอมูลที่ออกมาจากบรรณาธิการ 
ดีกวาการเผยแพรที่ใชเงนิ และมีประสิทธภิาพมากกวา ถาคุณสามารถทําใหบรรณาธิการหรือคนที่
เปนผูเขียนบทความนั้น เชือ่ในส่ิงที่บริษทัของเรากําลงัทําอยูได มนัยอมมีประสิทธิภาพมากกวา
การซื้อโฆษณาเพื่อที่จะบอกวาบริษทัของเรากําลงัทาํอะไร (Harris, 2006) 
 
 ขอจาํกัด  

งบประมาณไมไดเปนขอจํากัดของการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ส่ิงที่ปรากฎในสื่อยอม
ถูกควบคุมโดยสื่อ ส่ือจะทุมเทใหกับหวัขอที่พวกเขาคิดวาเปนเรื่องสําคญั 

 
การเพิม่จํานวนการสงขาวสารไปยังสื่อจะไมไดเปนการการันตีการเพิม่จํานวนขาวสารที่จะ

ไดรับการเผยแพร นักการประชาสัมพันธจํานวนมากมักไมไดตระหนักในจุดนี้ และยังคงสงขาวไป
ยังสื่อเปนจํานวนมากเพียงหวังวาสื่อจะใชขอมูลที่ตนสงไป เพราะในความเปนจริงแลว ส่ือมวลชน
สามารถหาประเด็นในการสรางสรรคขาวไดในเวลาอนัสัน้ และเมื่อพวกเขาคิดได พวกเขากม็ี
แนวโนมที่จะละทิ้งขอมูลขาวสารที่มาจากแหลงที่มาเดียวกัน(Wilcox และ Nolte, 1984 )   

 
 ขอจํากัดของการเผยแพรขาวสารคือ ระยะเวลา และความแมนยาํ George E. Belch 
และ Michael A. Belch (2004) 
 ระยะเวลา (Timing) ระยะเวลาของการแจงขาวไมไดจะเสร็จส้ินโดยสมบูรณภายในการ
ควบคุมของนกัการตลาดเสมอไป ถานักขาวไมไดคิดวาขอมูลนัน้มีคณุคาดานขาวสารในระดับสูง 
ระยะเวลาของการนาํเสนอจะขึ้นอยูกับส่ือ ดวยเหตนุี้ ขอมูลอาจจะถกูสงออกไปตั้งแตเนิ่นๆ กอน
ระยะเวลาที่ตองการ หรือใหขอมูลชากวาเพื่อใหเกิดอทิธพิลตอผูรับสารมากขึ้น 
 ความแมนยํา(Accuracy) ในบางครั้ง ขาวสารทีถู่กนําเสนออกไป มกีารสูญเสียขอมูลใน
ระหวางการสงตอ การตัดทอน หรือความผิดพลาดอื่นๆ อาจจะเกิดขึน้ ทาํใหขาวทีต่องการนาํเสนอ
ไมถูกตองแบบ 100% 
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 การเผยแพรขาวสารเพื่อการตลาด  
โดยมากแลว กิจกรรมการเผยแพรขาวถกูสรางขึ้นก็เพื่อสนบัสนุนวัตถุประสงคทาง

การตลาดขององคกรบางแหง เปาหมายหลักก็คือการขาย  
เนื่องจากการเผยแพรไดเปนสวนหนึง่ของโปรแกรมทางการตลาด การเผยแพรจึงมกัผนวก 

โฆษณา(Advertising) นิทรรศการ (Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกี่ยวกับการขาย (Sales 
Literature)  การขายดวยบุคคล (Personal Selling) เขาดวยกนั 

การเผยแพรขาวสารทางการตลาด แบงไดเปน 4 ประเภท คือ การเผยแพรผลิตภัณฑ 
(Product Publicity)  การเผยแพรงานบนัเทงิ (Entertainment Publicity)  การเผยแพรการกฬีา 
(Sports Publicity)  การเผยแพรการทองเที่ยว (Travel Publicity) 

งานวิจยัฉบับนี้ ผูศึกษาขอเลือกอธิบายเฉพาะแนวคิดการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product 
Publicity) เพียงแนวคิดเดียว เนื่องจากมคีวามเกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้  
  
 การเผยแพรผลิตภัณฑ  

 Harvard Business Review ใหคําจาํกัดความของการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product 
Publicity) ไววา “เปนการรกัษาพื้นที่งานเขียนไวใหกับบรรณาธิการ ซึ่งแตกตางจากพื้นที่งานเขียน
ที่ตองมกีารจายเงนิเพื่อใหไดมา มีจุดประสงคเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด” (อางใน 
Effective Publicity: How to Reach the Public, Dennis L. Wilcox and Lawrence W. Nolte, 
1984) 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) เกี่ยวของกับวัตถทุี่จับตองได ซึ่งผูคนจําตอง
ซื้อเพื่อใชสวนบุคคลหรือเพือ่ธุรกิจ ไมวาจะเปนอาหาร เครื่องพิมพดีด เสื้อผา หรือรถแทรกเตอร 

นอกจากนัน้ การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ก็ยังเกีย่วของกับการบริการหรือ
ส่ิงที่จับตองไมไดที่ชวยใหชีวติสะดวกสบาย ปลอดภัย พอใจไดมากขึ้น เชน ประกนั การศึกษา การ
ดูแลสุขภาพ เปนตน 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ตองไมเปนในเชงิการคามากเกินไป หาก
ขอมูลดังกลาวตองสงผานสื่อมวลชน ซึง่เปนผูตัดสินใจวาขอมูลไหนนาสนใจพอทีจ่ะเปนขาวและ
กําลังเปนที่สนใจของผูรับสาร (Audience) 

 
 
 



 27

ตัวอยางของการเผยแพรที่สนับสนนุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกรที่จัดเตรียม
ขอมูล 

ชื่อเรื่อง     เผยแพรในนาม 
สูตรการทําฟรุตเคกแอลมอนด  สภาทองถิ่นแนะนาํผลิตภัณฑแอลมอนด    
ไอเดียหนาตางแบบใหมสําหรับบานคุณ บริษัทผลิตหนาตางแอนเดอรสัน                         
ขนสัตวกับแฟชั่นฤดูใบไมรวง  สถาบันขนสัตว 

 
 ตัวอยางขางตน เปนการจัดเตรียมขอมูลหรือสารทีม่ีความเปนไปไดที่วาผูรับสารจะให
ความสนใจ ชื่อของตราสินคาจะถูกใชอยางจาํกัด และสวนมากมักลงทายเรื่องวา “สนใจขอมูล
เพิ่มเติม กรุณาติดตอ…” เหตุที่ตองทําเชนนี้เพราะวา ตามบทบาทแลว ส่ือมวลชนจะไมใชชื่อตรา
สินคา ตัวอยาง เชน นิตยสารซันเซ็ต (Sunset Magazine) จะมีนโยบายที่ชดัเจนเลยวาใหใช
สวนผสมทั่วไปเทานัน้ที่จะสามารถใชไดในสูตรอาหาร ดังนั้น สูตรอาหารที่ใหจะกลาวไวเพยีงวา 
“ใชซอสเผ็ดหนึ่งชอนชา” โดยจะไมกลาว “ใช Tobasco Sauce”  ซึ่งเปนชื่อของตราสนิคา 
  
 อีกสิ่งหนึง่ที่ไมควรลืมเกี่ยวกบัการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) นั่นก็คือ ทุก
ขอมูลหรือขาวสารที่ไดจัดเตรียมเพื่อเผยแพรนั้นตองเปนไปในทิศทางเดียวกับการทาํการสื่อสาร
อ่ืนๆ ของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) อยางสม่ําเสมอ ไมวาจะเปน โฆษณา
(Advertising) อุปกรณจัดนิทรรศการ (Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกีย่วกบัการขาย(Sales 
Literature)  
 หากโฆษณากลาววา  ผลไมกระปองของ Del Monte ถูกบรรจุอยูในรูปแบบน้ําผลไม 
ธรรมชาติ การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรทีจ่ะเนนเรื่องความบริสุทธิ์ของผลไมที่บรรจุอยูในรูปแบบ 
น้ําผลไมธรรมชาติ และหาก Campbell โฆษณาซุปทีบ่รรจุไวในกระปองสําหรับผูบริโภคคนเดียว 
การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรเนนในการใหความสาํคัญเรื่องสัดสวนของซุปหนึง่กระปองจะชวยคนที่
ตองรับประทานอาหารคนเดยีวไดอยางไร 

 
 วิธีการเผยแพรผลิตภัณฑ 
 จากการคนควาของผูวิจยั หนงัสือ The Publicity Handbook (Yale และ 
Carothers,2001)   กลาวถงึเทคนิคและวธิกีารเผยแพรผลิตภัณฑไวอยางนาสนใจ ดงันี ้
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 หากมองเพียงผิวเผินอาจจะดูวาการเผยแพรขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑเปนเรื่องงาย ในความ
เปนจริงแลว การเผยแพรผลิตภัณฑไมใชแคเพียงการพดูถึงตัวผลิตภัณฑเทานัน้ แตยังมีเร่ืองของ
ความคิดและกลยุทธตางๆมากมายเขามาเกี่ยวของ 
 ข้ันแรก คุณตองดูกอนวาผลิตภัณฑของคุณเปนผลิตภัณฑประเภทไหน ในทีน่ีข้อแบง
ประเภทของผลิตภัณฑออกเปนสองประเภทกวางๆคือ Commodity product และ Differentiated  
product  แตผลิตภัณฑบางอยางก็อยูคาบเกี่ยวระหวางสองประเภทนี ้
 1. Commodity product เปนผลิตภัณฑชนิดเดียวกันกับของคูแขงที่มีอยูแลวในตลาด 
โดยมีคุณสมบัติหลักทีเ่หมือนกนัทกุอยาง ถึงแมวาจะมีคุณลักษณะภายนอกแตกตางกนั เชน 
รูปราง สีสัน แตถามีคุณสมบัติหลักเหมือนกนัก็ถือวาเปน Commodity product ตัวอยาง
ผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก สบู เนยถั่ว น้ําอัดลม สเปรยฉีดผม เปนตน 
 2. Differentiated product เปนผลิตภัณฑที่มีคุณลกัษณะ คุณสมบัติ และคุณประโยชน
แตกตางจากของคูแขงที่มีอยูในตลาด ตวัอยางผลิตภัณฑประเภทนีไ้ดแก เฟอรนิเจอร ของเลน 
เปนตน 
 ถาบริษทักําลงัโฆษณาผลิตภัณฑที่เปน Commodity product ก็สามารถใชไดหลายกล
ยุทธ เชน การชูประเด็นในเรื่องของคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่คูแขงไมไดใสใจ ทั้งที่ผลิตภัณฑ
ของคูแขงก็มีคุณสมบัตินี้เชนเดียวกนั ซึง่จะทําใหผูบริโภครูสึกวาผลติภัณฑของเรามีคุณภาพกวา 
แมวามองภายนอกผลิตภัณฑของเราและคูแขงจะเหมือนกนั 
 อีกวิธีการหนึ่งที่สามารถใชในการเผยแพรผลิตภัณฑที่เปนCommodity product ได ก็คือ
การนาํผลิตภัณฑไปผูกติดกับประเด็นหรือกิจกรรมที่ผูคนกําลงัสนใจ เชน การเปนผูสนับสนนุการ
แจกรางวัล หรือการแขงขันกฬีาตางๆ 
 สําหรับผลิตภัณฑที่ไมใช Commodity product หรือผลิตภัณฑที่อยูก้ํากึ่งระหวาง 
Commodity product และ Differentiated product นัน้ก็มหีลายวิธีที่จะเผยแพร  Bob Bly 
แนะนาํวา “ควรจะหาวาผลติภัณฑของเรามีความใหมอยางไร มีอะไรที่แตกตางจากของคนอืน่ มี
แนวความคิดอะไรที่แปลกใหมไมเหมือนใคร มีคุณสมบัติอะไรที่นาสนใจ แลวดึงจุดเหลานี้ไป
นําเสนอ” 
 นอกจากนี ้ ยงัสามารถจัดทาํเอกสารที่ใชในการเผยแพรประชาสัมพันธผลิตภัณฑ ในแง
ของการใหความรูแกประชาชนในเรื่องของการเลือกซื้อผลิตภัณฑของคุณ หรือใชวธิีการผูกเรื่องไป
กับประเด็นขาวที่กาํลังโดงดงัและอยูในใจผูคน 
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 การมีจุดตรึงใจในขาวที่ดีเปนจุดเริ่มตนของการเผยแพรผลิตภัณฑที่มปีระสิทธิภาพ คุณ
ตองมีการใหขอมูลที่แข็งแกรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑของคุณ ถาคณุพูดวาผลิตภัณฑของคุณมี
ประสิทธิภาพที่ดีเลิศ คุณตองสนับสนุนคําพูดของคุณดวยขอเทจ็จริง และถาขอเท็จจริงที่คุณ
นํามาใชสนบัสนุนมาจากบคุคลที่สามก็จะยิ่งดีมาก  
 
เวลาที่เหมาะสมในการเผยแพรผลิตภณัฑ 
 การกําหนดชวงเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพรผลิตภัณฑเปนเรื่องทีจ่าํเปน เพราะ
นอกจากจะเปนการใหเวลากับส่ือในการทาํงานลวงหนาแลว ยงัตองมีการเผยแพรขาวกอนเวลาที่
ผลิตภัณฑจะออกวางตลาด เพื่อใหกลุมเปาหมายมโีอกาสในการพิจารณาและยอมรบัผลิตภัณฑ  
 Bob Seltzer ผูบริหารงานประชาสัมพันธใหความเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนีว้า “ถาเรากําลังจะ
ออกวางตลาดอุปกรณทําความสะอาดคอนแทคเลนสรุนใหมในอกีหกเดือนขางหนา เราจะตองมี
การเผยแพรขาวอยางชาญฉลาด เกีย่วกับเร่ืองของปญหาในการทําความสะอาดคอนแทคเลนส
ตั้งแตวันนี ้ ถงึแมวาเรื่องที่เขียนจะไมไดกลาวถงึผลิตภัณฑของเราโดยตรง แตเรากําลังชี้ให
กลุมเปาหมายเหน็ถงึปญหา และเมื่อผลิตภัณฑของเราออกวางจาํหนายจริง กลุมเปาหมายก็จะ
ยอมรับผลิตภัณฑไดงายขึน้ การเผยแพรขาวอาจจะไมมีประสิทธภิาพ หากคุณรอจนกระทั่ง
ผลิตภัณฑออกวางจําหนายแลวคอยสรางการรับรู” 
 นักประชาสัมพันธสามารถเผยแพรขาวผลติภัณฑกอนทีม่ันจะออกวางจําหนาย เพือ่สราง
ความรับรู และทําใหส่ือรวมทั้งคนทัว่ไปเฝารอการเปดตวัของผลิตภัณฑ  
 Seltzer ยกตวัอยางในกรณีของ มีดโกนGillette Sensor ที่มีการเผยแพรขาวผลติภัณฑ
ตั้งแตเดือนตุลาคม แมวาจะออกวางจาํหนายจริงในเดอืนมกราคมปถัดไป “วัตถุประสงคในการ
เผยแพรขาวลวงหนาก็เพื่อสรางความรอคอยและความคาดหวงั ในทุกปนิตยสาร Fortune จะมี
การจัดอันดับ 10 บทความเกี่ยวกบัผลิตภัณฑที่ดทีี่สุดในรอบป ซึ่ง Gillette Sensor ก็ติดหนึง่ในสบิ
นั้นผลิตภัณฑที่ดีที่สุดนัน้ดวยในป 1989 แมวามนัจะเปดตัวจริงๆในป 1990” 
 การเผยแพรขาวครั้งนั้นของ Gillette Sensor ประสบผลสําเร็จไดสวนหนึง่มาจากการที่
ผลิตภัณฑชิ้นนี้มีเร่ืองราวเบือ้งหลงัทีน่าสนใจ เนื่องจากมีดโกนรุนใหมนี้ใชเวลาในการพัฒนาเปน
เวลาสิบป ประกอบดวยชิน้สวน 13 ชิ้น และมีการจดสทิธิบัตร 22 บัตร นอกจากนี ้ Gillette ยังใช
เงินในการผลิตกวา 200ลานเหรียญสหรฐั และมกีารวางแผนวาจะใชเงินอกี 175 ลานเหรียญสหรัฐ
ในแคมเปญทางการตลาด ดวยความพยายามและเงนิลงทนุที่มากขนาดนั้นจงึทําใหขาวนี้
กลายเปนขาวใหญ 
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 แคมเปญการเผยแพรขาวนีม้ีการทาํงานไปพรอมกนั19 ประเทศในทวีปอเมริกาเหนือและ
ยุโรป ดวยการเริ่มจัดงานแถลงขาวตั้งแตตนเดือนตุลาคม 1989 และการเผยแพรขาวแกผูบริโภค
ในระลอกที่สองก็ตามมาในเดือนธันวาคมและมกราคม แคมเปญการเผยแพรขาวนีป้ระกอบดวย 

• การนาํเสนอบทความพิเศษในสื่อส่ิงพิมพทีเ่กี่ยวกับการคา ผูบริโภค และธุรกิจ 
• การแจกชุดของขวัญ Gillette Sensor ใหกับบรรณาธิการสื่อตางๆ 
• การเผยแพรผลของการทดลองใชของผูบริโภค 5000 คน 
• การเผยแพรประวัติความเปนมาของมีดโกนที่มีความปลอดภัย ที่ผูกอตั้ง Gillette คิดขึ้น

และผลิตครั้งแรกในป 1903 
 ผลจากแคมเปญนี้ไดรับการตอบรับอยางดีมาก ดวยการไดรับการเผยแพรจากสื่อตางๆ
กวา 800 คร้ังทั้งในสหรัฐอมริกาและตางประเทศ 
 
 

3. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory)  
ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory) 

เปนการศึกษาการใชประโยชนจากเนื้อหาของสื่อของผูรับสาร เพื่อใหไดมาซึ่งความพอใจ หรือเพือ่
ตอบสนองตอความตองการของตน  ศกึษาการใชส่ือของผูรับสาร เพือ่ใหไดมาซึ่งความพึงพอใจ ที่
ไดรับจากการเปดรับส่ือและเนื้อหาที่เลือกเปดรับ และรวมถึงลกัษณะของความตองการ และ
แรงจูงใจที่เปนตัวผลักดนั ใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (ณฏัฐิรา  พทุธโอวาท, 2546)  
 Katz, Blumer และ Gurevitch (1974) ไดกลาววา แนวคิดนี้ ตั้งอยูบนสมมติฐานทีว่า การ
ใชส่ือเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นดวยความตั้งใจและมีเปาหมายที่แนนอน ผูรับสารเปนผูตัดสินใจวาจะ
เปดรับส่ือหรือเนื้อหาใดบาง การที่ผูรับสารใชส่ือก็เนื่องมาจากการที่ผูรับสารมีการเปลี่ยนแปลง
สภาวะทางจิตใจภายใน หรือถกูกระทบจากสภาพสังคมภายนอกใหเกิดมีความตองการและ
แรงจูงใจในการใชส่ือเพื่อเปาหมายประการใดประการหนึง่ ซึ่งตองการตอบสนองในรูปของความ
พึงพอใจที่จะไดมาจากการใชส่ือ โดยผูรับสารจะเปนผูเลือกที่จะเปดรับส่ือที่สามารถตอบสนอง
ความตองการและแรงจูงใจเพื่อนาํไปสูความพงึพอใจในที่สุด ทัง้นี้จะแสดงออกมาในลักษณะของ
รูปแบบและพฤติกรรมการใชส่ือ หรือกลาวอีกนัยวา แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจ
จากสื่อ เปนความสัมพันธที่เกี่ยวของกนัระหวางตัวบุคคลกับแรงจูงใจของบุคคล ที่ถูกถายทอด
ออกมาผานทางพฤติกรรมการใชส่ือที่ผูรับแสดงออกมาภายนอกนัน่เอง เชน คนเปดรับรายการ
ตลกเพื่อตองการผอนคลาย 
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 แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ จากหลายๆ นักวชิาการ สามารถสรุป
ลักษณะของแนวคิดนี ้ไดดังนี้ (Katz et al., 1974) 
 1. ผูรับสารเปนผูกระทําแสวงหาสื่อที่จะใหเกิดความพึงพอใจ เพื่อสนองตอความตองการ
ที่มีอยูของแตละคน เปนการคนหาเหตุผลที่ทาํใหคนแสวงหาการเปดรับส่ือ 
 2. ผูรับสารใชส่ือเพื่อที่จะเตมิเต็มความคาดหวัง หรือ ความพงึพอใจทีจ่ะแสวงหาจากสื่อ 
 3. ผูรับสารมอิีสระในการเลอืกใชส่ือและเนื้อหาของสื่อ ที่สามารถสรางความพงึพอใจจาก
การใชส่ือเพื่อสนองตอความตองการและแรงจูงใจ  
 4. ผูรับสาร แสดงความตองการหรือแรงจูงใจในการใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทาง
พฤติกรรมการใชส่ือ  
 5. การศึกษาเพื่อทราบถึงแรงจูงใจและความพึงพอใจของการใชส่ือ ทําใหสามารถเขาใจ
ถึงแนวโนมของพฤตกิรรม ลักษณะของสื่อและเนื้อหาทีจ่ะเปดรับจากสือ่ไดดียิ่งข้ึน 
  

 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมองวา ผูบริโภคไมไดเปนเพียงผูรับเอา
อิทธิพลจากสือ่มวลชนเทานัน้ แตมีบทบาทมากขึน้ไปกวานัน้ ผูบริโภคเปนผูเลือกใชส่ือประเภท
ตางๆ และเลอืกรับเนื้อหาสารเพื่อตอบสนองความตองการของตน  แนวคิดนี้เชื่อถอืวา ในการ
ส่ือสารนั้น ผูบริโภคคือตัวจักรสําคัญที่จะตัดสินใจโดยอาศัยพืน้ฐานความตองการ ของตนเองเปน
หลัก เปนการตอบคําถามในมุมมองของปจเจกชนวาแตละคนใชส่ือเพื่อทาํหนาที่อะไร 
 แนวคิดนี ้ เปนการมองรูปแบบการบริโภคสื่อของผูบริโภคในฐานะการกระทําที่มีความ
ตั้งใจและการเปนผูรับสารเชงิรุก (Active) ในกระบวนการสื่อสารซึ่งมองวา ผูรับสารเปนศูนยกลาง
ของการสื่อสาร มากกวาจะเปนรูปแบบเชิงรับ (Passive) อีกทั้งผูบริโภคแตละคน มีอิสระสามารถที่
จะเลือกใชส่ือและเนื้อหาของสารตามที่ตนเองตองการจะเปดรับ อันเปนผลมาจากความสนใจ
สวนตัว ลักษณะนิสัย แรงจูงใจในการใชส่ือ และความตองการความพึงพอใจที่แตละคนมีความ
หลากหลายในตนเอง  
 Wright (1950)  กลาววา ลักษณะของการศึกษาสื่อโดยไมไดมองเพียงวา ส่ือมีอิทธพิลตอ
มนุษยแตมองวา มนษุยตางหากที่ใชส่ือสนองความพอใจของตน แททีจ่ริง คือ การมองดูหนาที่ของ
ส่ือมวลชนที่มตีอผูรับสาร (Functional Approach) ดังนั้น การศึกษาการใชส่ือและความพอใจใน
ยุคเริ่มตนจึงคอนขางเนนหนกัเกี่ยวกับการแบงประเภทของหนาที่ที่ส่ือมวลชนมีตอผูรับสาร  
 การศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อในชวงแรก มีวัตถุประสงคเพื่อคนหา
วา ทาํไมประชาชนจึงใชส่ือ แรงจงูใจรูปแบบใดที่ผลักดันใหมกีารบรโิภคสื่อ ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การใชส่ือแตกตางกนัอยางไร และความพงึพอใจแบบไหนที่ผูบริโภคคนหาจากสื่อ และเนื้อหาที่ได
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เลือกเปดรับ Lasswell (1948, อางถงึใน Rayburn, 1996) ทําการคนหาวา ทําไมประชาชนถึงให
ความสนใจกบัส่ือในมุมมองทีว่า ส่ือมีหนาที่อยางไร โดยไดอธิบายถงึหนาที่ของสื่อที่มตีอ
ประชาชน อันไดแก หนาที่การใหขอมูลขาวสารที่เกิดขึ้นภายในสงัคม การรายงานเหตุการณตางๆ
ในสังคม และการถายทอดความรู และการเรียนรูทางสงัคม ตอมางานวิจยัชวงป 1970 เปลี่ยนไป
เนนศึกษาที่รูปแบบของความพงึพอใจจากการใชส่ือ โครงสรางของการใชส่ือที่สัมพันธกับลักษณะ
ของแตละบุคคล รวมถงึทศันคติและพฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภค ซึ่งเปนการอธิบายรูปแบบ
การบริโภคสื่อของแตละคน และบอกถึงความสัมพนัธระหวางการใชส่ือ ความพงึพอใจและ
ผลกระทบที่เกดิขึ้น 
 Katz, Gurevitch และ Haas  (1973) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัทฤษฎกีารใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อ โดยศึกษาขอมูลทีเ่ก็บจากผูใชส่ือในประเทศอสิราเอล งานวิจยัชิ้นนี้ มี
ลักษณะเปนการวิจัยสาํรวจขั้นพื้นฐาน และความพยายามที่จะประดิษฐเครื่องมือในการวัด
มากกวาที่จะเปนการศึกษาเพื่อทดสอบขอสมมติฐานใดๆ เนื่องจากงานวิจัยชิน้นีเ้ปนงานชิน้แรกที่
มีลักษณะเปนการวิจยัการใชส่ือและความพึงพอใจ และไดรับการยอมรับวา เปนตนแบบของ
งานวิจยัการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูรับสารในระยะตอมา ในงานวิจยัชิ้นนี้ ได
สรางมาตราวดัความตองการทางดานจิตใจของมนษุยข้ึน โดยเปนการวัดระดับของการตระหนักใน
ความสาํคัญของความตองการแตละอยางของบุคคล 
 นอกจากนี ้Katz et al. (1974)ไดสรุปการศึกษาทฤษฎีการใชส่ือและความพึงพอใจ วาคือ 
การศึกษาเกี่ยวกับ (1)สภาวะของสังคมและจิตใจ ทีม่ีผลตอ (2)ความตองการของบุคคล ซึ่งนําไปสู
(3)การคาดคะเนเกีย่วกับ (4)ส่ือและแหลงที่มาของสาร การคาดคะเนนี้นาํไปสู (5)ความแตกตาง 
กันในการใชส่ือและพฤติกรรมอื่นๆของแตละบุคคลยังผลใหเกิด(6)ความพงึพอใจที่ไดรับจากสื่อ 
และ(7) ผลอ่ืนๆที่บางครัง้มิไดเกิดจากการใชส่ือก็จะตางกันออกไปดวย อธิบายดวยแบบจําลองนี ้
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ภาพที ่1 แสดงกระบวนการใชประโยชนจากสื่อเพื่อสนองความพงึพอใจ 
(Uses and Gratifiacations Model) 

ที่มา  : Katz, Blumer and  Gurevitch (1974). อางในกาญจนา  แกวเทพ.(2543).  
ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศกึษา. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. หนา 307.  
 

 แบบจําลองนี ้ อธิบายสภาวะของสงัคมและจิตใจที่แตกตางกนั กอใหผูบริโภคมีความ
ตองการการใชส่ือที่แตกตางกันไป ความตองการการใชส่ือที่แตกตางกันนี้ ทําใหแตละคนคาดคะเน
วา ส่ือแตละประเภทจะตอบสนองความพึงพอใจไดตางกันออกไปดวย ดังนั้น ลักษณะของการใช
ส่ือของผูบริโภคที่มีความตองการไมเหมือนกนัจะแตกตางกนัไป ข้ันสดุทายคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
ตองการและพฤติกรรมการใชส่ือที่ตางกัน ความพึงพอใจที่ไดรับจากการสื่อก็จะแตกตางกนัออกไป
ดวย  
 คําอธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองอาจยกตัวอยางใหเห็นในกรณีที่ผูบริโภคมีความตองการ
ตามสภาวะทางสงัคมและจติใจ  เชน ตองการเปนคนทีร่อบรู ทันสมยั หรือเปนที่ยอมรับของบุคคล
อ่ืน อาจมีความคาดหวงัวา การบริโภคขาวสารจากสื่อจะชวยสนองความตองการได จึงมกีารเลือก
เปดรับรายการตางๆ เพื่อใหไดรับความพอใจตามที่ตองการ คือ เปนคนรอบรูทันสมยั ขณะเดียวกนั
เปนผลจากการบริโภคสื่อทุกวันก็อาจใหผลอ่ืนๆ ตามมา เชน ทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอยาง (พีระ  จิระโสภณ, 2532) 
 นอกจากนี ้ Rosengren (1985) ยังไดพฒันาการศึกษาตามแนวคิดของ Katz  พบวา 
ความตองการทางรางกายและจิตใจของมนุษย กอใหเกดิแรงจูงใจและเกิดพฤตกิรรมตามมา  ได
สรางแบบจําลองทีน่ําเอาองคประกอบแตละตัวในทฤษฎีมาแสดงถึงความสัมพันธระหวางกนั ซึ่ง 
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ไดรายละเอียดเพิ่มมากขึ้น และมีความซับซอนมากกวา องคประกอบที่ระบุไวมีดงันี้ (1) ความ
ตองการพืน้ฐานทางชวีิตและจิตวิทยาของมนุษย (2) บุคลิกและลักษณะทางสังคมของแตละบุคคล  
(3) โครงสรางทางสังคม (4) การรูสึกถงึปญหาของแตละบุคคล (5) การรับรูถึงการแกปญหา (6) 
แรงจูงใจในการแกปญหา หรือการคนหาความพึงพอใจ (7) การบริโภคสื่อ (8) พฤติกรรมสื่อสาร
อ่ืนๆ (9) รูปแบบของความพึงพอใจและความไมพึงพอใจ (10) ผลกระทบบุคลิกลักษณะของแตละ
บุคคล (11) ผลกระทบตอโครงสรางของสงัคม 
 แนวคิดของเขาอธิบายขยายความไดวา ความตองการพืน้ฐานในชวีิตและจิตใจของมนุษย
เกิดขึ้นจากบุคลิกภาพและลกัษณะเฉพาะของแตละบุคล เมื่อเกิดปญหาขึ้น บุคคลจะพยายามหา
หนทางแกปญหาซึง่อาจจะทาํใหเกิดแรงจงูใจอยางใดอยางหนึง่ ซึ่งแตละบุคคลก็จะมีแรงจูงใจใน
การแกปญหาที่แตกตางกัน และในการใชส่ือเพื่อแกปญหาจะมีทัง้สือ่ที่สามารถตอบสนองและไม
สามารถตอบสนองความตองการได บุคคลแตละคนจึงมพีฤติกรรมการใชประโยชนจากสื่อที่มี
ความแตกตางกันออกไป เพือ่เลือกสื่อที่สามารถแกปญหาที่เกิดขึ้นกับตัวเอง 
 Palmgreen (1979) ไดสรุปวา เทาที่ผานมา มีนกัวิชาการไดทาํการศึกษาแนวคิดการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปน 6 แนวทาง คือ (1) สภาพสังคม และจิตวทิยาทีก่อใหเกิด
ความพึงพอใจ   (2) ความคาดหวงัที่มีตอการใชส่ือ และความพึงพอใจ  (3) กิจกรรมของผูรับสาร  
(4) ความพงึพอใจที่แสวงหาจากสื่อ และความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ  (5) ความพึงพอใจและการ
บริโภคสื่อ และ  (6) ความพงึพอใจและผลกระทบของสื่อ 
 แมคคอมบ และเบคเคอร (McCombs and Becker, 1979) ไดกลาวไวในเรื่องการใชส่ือ
ตามความพอใจ และความตองการวา บคุคลใชส่ือมวลชนเพื่อสนองความตองการดังตอไปนี้ 
 1. ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณ และตดิตามความเคลื่อนไหว
จากสื่อมวลชน  เพื่อใหรูทันตอเหตุการณ เพื่อความทันสมยั รูวาอะไรมีความสาํคัญและควรจะ
เรียนรู 
 2. ตองการชวยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรือ่งที่เกี่ยวของกับชีวิต 
ประจําวนั การรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลสามารถกําหนดความเหน็ของตนเอง ตอสภาวะหรือ
เหตุการณรอบๆตัว  
 3. ความตองการขอมูลเพื่อพูดคุย (Discussions) โดยการรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลมี
ขอมูลที่สามารถนําไปพูดคยุกับผูอ่ืนได 
 4. ความตองการมีสวนรวม (Participating) ในเหตุการณและความเปนไปตางๆที่เกิดขึ้น
รอบตัว 
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 5. ความตองการเสริมความคิดเห็น หรือ การสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทาํไปแลว 
(Reinforcement)  
 6.  ความตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลนิและ
ผอนคลายอารมณ 
 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ ทีน่าสนใจอีกชิน้หนึ่งคือ 
งานของเวนเนอร (Wenner, 1982) ซึ่งเปนเรื่องเกีย่วกับความพงึพอใจในการเปดรับขาวสาร 
(News Gratifications) โดยเฉพาะเวนเนอร ไดรวบรวมผลงานวจิัยที่มีผูทาํไวมากมาย แลวสราง
ออกมาเปนแผนที่แสดงความพึงพอใจในการบรโิภคขาวสาร (Media News Gratifications Map) 
สรุปไดวา เวนเนอร แบงความพึงพอใจออกเปน 4 กลุม คือ  
 1. การใชขาวสารเพื่อประโยชนทางดานขอมูล (Orientation Gratification) ใชเพือ่อางอิง
เพื่อเปนแรงเสริมย้ําในความสัมพันธระหวางปจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความตองการที่
แสดงออกไดแก การติดตามขาวสาร (Survillance) การไดมาซึ่งขอมูล เพื่อชวยในการตัดสินใจ 
(Decisional Utility) หรือเพือ่ชวยในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง (Vote Guidance) 
 2. เปนการใชขาวสารเพื่อเชือ่มโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกบัสังคม (Social Gratification) ซึ่ง
รับรูจากขาวสาร เขากับเครือขายสวนบุคคลของปจเจกบุคคล เชน การนาํขอมูลไปใชในการ
สนทนากับผูอ่ืนเพื่อการชักจงูใจ เปนตน 
 3. กระบวนการใชประโยชนจากขาวสาร เพื่อดํารงเอกลักษณของบคุคล (Para-Social 
Gratification) เพื่อการอางอิงผานตัวบุคคลที่เกี่ยวของกับส่ือ หรือปรากฏการณในเนื้อหาของสื่อ 
เชน การยึดถอื หรือความชืน่ชมผูอานขาวเปนแบบอยางในทางพฤติกรรม 
 4. กระบวนการใชขาวสาร เพื่อประโยชนในการลดหรือผอนคลายความตึงเครียดทาง
อารมณ ใหหมดไป  (Para-Social Gratification) เพื่อปกปองตนเอง เชน เปนการใชเวลาใหหมด
ไปเพื่อความเพลิดเพลนิ สนกุสนาน หรือหลีกหนีจากสิ่งที่ไมพงึพอใจอยางอืน่เปนตน  
  

 จากแนวคิดขางตนของ แมคคอมบและเบคเคอร  รวมทัง้เวนเนอร มีขอคนพบตรงกนัวา 
บุคคลจะใชประโยชนและมีความพึงพอใจจากสื่อ 3  ประการ ไดแก  
 1. เพื่อรับรูเหตุการณ รูทนัตอเหตุการณ เพื่อความทนัสมัย โดยใชประโยชนทางดานขอมูล
ของขาวสารทีไ่ดจากสื่อ (Surveillance) 
 2. เพื่อพูดคุยหรือใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมลูเกี่ยวกับสังคม เขากับเครอืขาย
สวนบุคคลของปจเจกบุคคล เชน การนําขอมูลไปใชในการสนทนากับผูอ่ืน (Discussions)  
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 3. เพื่อผอนคลายความตึงเครียด สรางความบนัเทิง เพลิดเพลนิและผอนคลายอารมณ
(Relaxing and Entertainment) 
  
 นอกจากนี้แลว แมคคอมบและเบคเคอร ยังมีความเหน็วา บุคคลจะใชประโยชนจากสื่อใน
การชวยตัดสินใจ (Decision) ใชส่ือเพื่อเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทาํไป
แลว (Reinforcement)  และมีการใชส่ือเพื่อตองการมสีวนรวม (Participating) ในเหตุการณและ
ความเปนไปตางๆที่เกิดขึ้น 
 สําหรับเวนเนอร พบวา บคุคลมีการใชส่ือเพื่อดํารงเอกลักษณของบุคคล (Para-Social 
Gratification) เพื่อการอางองิผานตัวบุคคลที่เกี่ยวของกบัส่ืออีกดวย 
  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงมุงศกึษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ ตาม
แนวคิดของแมคคอมบ และเบคเคอร  รวมทั้งเวนเนอร ทีม่คีวามเกี่ยวของกับการวิจัยเรื่อง 
“ทัศนคต ิ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบานและการตัดสินใจซือ้
ของผูอาน”ดังนี้  
 1.เพื่อรับรูเหตกุารณ รูทนัตอเหตุการณ เพือ่ความทันสมยั โดยใชประโยชนทางดานขอมูล
ของขาวสารทีไ่ดจากสื่อ (Surveillance) เชน เพื่อใหทราบถึงแนวโนม(trends)ของการตกแตงบาน
หรือเฟอรนิเจอรในปจจุบัน  
 2.เพื่อพูดคุยหรือใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกบัสังคม เขากับเครือขายสวน
บุคคลของปจเจกบุคคล (Discussions) เชน การนาํขอมูลเกี่ยวกบัการตกแตงบานไปใชในการ
สนทนากับผูอ่ืน  
 3.เพื่อเสริมความคิดเหน็ หรือสนับสนนุการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว (Reinforcement) 
เชน เมื่อซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณกอสรางบานมาแลว อาจมีการตรวจสอบขอมูลหรือราคาจาก
รานอื่นๆอีกครัง้หนึ่ง 
 4.เพื่อผอนคลายความตึงเครียด สรางความบนัเทิง เพลิดเพลนิและผอนคลายอารมณ
(Relaxing and Entertainment) เชน ดูภาพบานหรือหองที่ไดรับการตกแตงอยางสวยงาม  
 5.เพื่อดํารงเอกลักษณของบคุคล (Para-Social Gratification) เชน การเปนคนมีรสนยิมดี 
และ 6.เพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) เชน การหาขอมลูเพื่อซ้ือเฟอรนิเจอรตามรานตางๆ 
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 สําหรับการใชประโยชนจากสื่อเพื่อชวยในการตัดสินใจนัน้ มีความเกีย่วของกับการตลาด
คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ผูวิจัยจงึขอกลาวถึงแนวคิดเกีย่วกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค
อยางละเอียดตอไป 
 
4.แนวคิดเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 จากสถานการณที่ศึกษา  พบวาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ            มีความ 
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จึงขอทบทวนทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคอยางละเอียด ดังนี้  
 โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารที่เกีย่วของกับตราสินคามาจากหลายๆ
แหลงไมวาจะเปนแหลงขอมลูทางการตลาด (marketing communications sources) เชน 
โฆษณา พนกังานขาย แหลงขอมูลสวนบุคคล (personal sources) เชน เพื่อน พอแม พีน่อง 
แหลงขอมูลทีเ่ปนกลาง (independent sources) เชน สอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาทีสํ่านักงาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค(สคบ.) หรือแหลงขอมูลจากตวัผูบริโภคเอง (experiential 
sources) ก็คือ การที่ไดมีโอกาสทดลองใชสินคาดวยตนเอง ซึ่งแหลงขอมูลตางๆเหลานี้  ก็จะมี
ลักษณะแตกตางกนัไปในหลายๆแงมุม  เชน บางแหลงขอมูลมีลักษณะเปนขอมูลสวนบุคคล (เชน 
เพื่อนบอกตอ) ในขณะที่บางแหลงขอมูลมลัีกษณะเปนมวลชน  หรือบางแหลงขอมูลนั้น นักสื่อสาร
การตลาดสามารถควบคุมได แตบางแหลงขอมูลก็ไมสามารถควบคุมได เชน บทความวิจารณ
สินคาของบรษิัทในนิตยสาร (Ward 1987) โดยแหลงขอมูลทีเ่ปนมวลชน หรือทีน่ักสื่อสาร
การตลาดสามารถควบคุมไดนั้น อาจมีอิทธิพลตอผูบริโภคในชวงตนของการตัดสินใจซื้อ แตเมื่อ
เขามาใกลข้ันที่ผูบริโภคกําลงัจะตัดสินใจซือ้นั้น แหลงขอมูลที่เปนบุคล หรือทีน่ักสือ่สารการตลาด
ไมสามารถควบคุมได จะมีความสาํคัญมากกวา เนื่องจากแหลงขอมูลประเภทหลังนี้มีความ
นาเชื่อถือในสายตาของผูบริโภค (สราวุธ อนันตชาติ ,2548: 171) 
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เรียกกลับมา ประสบการณ 

ประเมิน
ตราสินคา 

หาขอมูลเพิ่มเติม 

ผูบริโภค 
ไดรับขอมูล 

ขอมูลผาน 
กระบวนการรับรู ซื้อและ 

บริโภค 

ความเสี่ยงที่ 
ถูกรับรู 

ส่ิงเรา 
จากภายนอก 

ระบบความจําระยะยาว 

ระบบความจําระยะสั้น 
กล่ันกรอง 

 
ภาพที ่ 2  แสดงระบบการรบัขอมูลและระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค 

 
ที่มา  : ดัดแปลงจาก Assael, H. (1998/2001). อางใน สราวุธ  อนนัตชาติ. (2543). การสื่อสาร
การตลาด นนทบุรี: มหาวทิยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิราช. หนา 171.  
  
 Assael (1998) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะมีการคนหาหรอืรับขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาตางๆ 
อยู 2 ลักษณะดวยกนัคือ  

1. การคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active Search) ซึ่งมักเปนกรณีที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวของหรือเกี่ยวพันกับส่ิงนั้นมาก โดยการคนหาขอมลูในลักษณะนี ้ แบงออกเปนอีก 2 ประเภท
ยอย คือ การคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง (ongoing search) มักเปนกรณีที่ผูบริโภคมีความสนใจ
สวนตัวเฉพาะ เกีย่วกบัส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนพิเศษ  และ การคนหาขอมูลเฉพาะโอกาส (purchase – 
specific search) คือลักษณะของการคนหาขอมูลอยางกระตือรือรนเมื่อตองการซื้อสินคาเทานั้น 

 2. การคนหาขอมูลอยางเฉือ่ยชา (Passive Search) มักเกิดกับเหตุการณที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวของหรือเกีย่วพันกับส่ิงนั้นต่ํา หรือผลตอบแทนทีจ่ะไดรับไมคุมคากับการที่ผูบริโภค
จะตองเสียเวลาหรือเงนิทองในการคนหาขอมูลดังกลาว 

หากผูบริโภคมีการคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน  นักสื่อสารการตลาดอาจจะทําการ
ส่ือสารกับผูบริโภคตั้งแตอยูนอกรานคา เนื่องจากผูบริโภคมีความสนใจในการหาขอมูลอยูแลว 
เชน การซื้อรถยนต บาน คอมพวิเตอร แตถาเปนการคนหาขอมูลอยางเฉื่อยชา นักสื่อสาร
การตลาดอาจจะมุงทําการสือ่สารรูปแบบตางๆ ไปทีภ่ายในรานคา เพราะผูบริโภคจะไมมีการ
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คนหาขอมูลมาลวงหนา กอนการซื้อเทาใดนัก จนกระทัง่มาตัดสนิใจ ณ จุดซื้อ ดังนั้น การสื่อสาร
การและการสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อจึงมีความสาํคัญ เชน สินคาประเภทน้าํอัดลม หมากฝรั่ง 
และกระดาษชาํระ สบู  

ภาพที ่ 4 หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจากสิง่เราภายนอกมาแลว ขอมูลดังกลาวก็จะ
ผานกระบวนการรบัรู ที่ประกอบไปดวยการเลือกสรร รวบรวม และตีความ โดยหลังจากผาน
กระบวนการดงักลาวแลว หากขอมูลที่มอียูเพียงพอ ก็จะนาํไปสูการประเมินและซื้อตราสินคามา
บริโภคตอไป แตหากขอมูลไมเพียงพอ ผูบริโภคก็ตองมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมกอนการตัดสินใจ 
และขณะเดียวกันขอมูลตางๆ ที่ผานกระบวนการรับรูมาแลว ก็จะถูกสงไปเก็บไวในระบบความจาํ
เพื่อที่จะถูกเรยีกมาใชในอนาคต 
 ขอมูลที่ผูบริโภคคนหาและรับเขามานั้น สามารถแบงไดตามลักษณะสินคา ออกไดเปน 
2 ประเภทใหญๆ คือ ขอมูลสําหรับสินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย และขอมูลสําหรับสินคา
ประเภทเนนความพอใจ โดยแตละประเภทมีลักษณะตางกนั ดงันี ้
  
 1. สินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian products) ในการประเมินสนิคาที่
เนนประโยชนใชสอยนัน้ ผูบริโภคจะคนหาขอมลูเกี่ยวกับคุณประโยชนเชิงกายภาพของสินคาอยาง
มีเหตุมีผล คณุลักษณะของสินคาจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคนหา เชน  ถาเปนรถยนต ผูบริโภคอาจจะ
สนใจในเรื่องของเครื่องยนต แรงมา ระบบเกียร ระบบเบรค และอุปกรณเสริมตางๆ  
  
 2. สินคาประเภทเนนความพอใจ (Hedonic products) เมื่อผูบริโภคประเมินสนิคาที่
เนนความพอใจเปนหลัก ภาพลักษณของตราสินคา สัญลักษณ จนิตนาการ ความเพอฝน และ
ความพึงพอใจที่จะไดรับจากการใชสินคา มีความสาํคัญมากกวาคุณลกัษณะของตัวสินคาเอง เชน 
ในกรณีของรถยนต หากมุงเนนในแงของความพอใจ ผูบริโภคจะมุงเนนไปที่ภาพลักษณของ
รถยนต  การออกแบบที่สวยงามทั้งภายนอกและภายใน หรือความเปนรถยนตที่สามารถแสดงออก
ถึงความเปนตวัตนของผูขับขี่ได  
 

 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค มีดังนี ้ 
 ข้ันที่ 1 การตระหนกัถงึปญหา   
 ผูบริโภคจะตระหนกัถงึปญหา (problem recognition) ข้ึน เมื่อเกิดความแตกตาง
ระหวางสภาวะที่ตนเปนอยู(Actual State)กับส่ิงที่อยากเปน (Ideal state) นั่นคือ หากผูบริโภค
รูสึกพึงพอใจกบัส่ิงที่เปนอยู ปญหากจ็ะไมเกิดขึ้น แตถาหากวา สภาวะที่ตนเองอยูเกิด
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เปลี่ยนแปลงไป เชน สินคาที่ตนใชอยูหมด เกิดความไมพึงพอใจกับสินคาที่ใชอยู ก็ลวนแลวแตทํา
ใหเกิดปญหาขึ้นได และนอกจากนี้ ในกรณีที่สภาวะที่ตนเองอยากเปนเกิดเปลีย่นแปลงไป  เชน 
เกิดความตองการใหม  เกิดความจาํเปนใหม ก็เปนสาเหตุหนึ่งที่นาํไปสูการเกิดปญหาไดเชนกนั  
 

 ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล  
 ในขั้นตอนที่สองของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ก็คือ การที่ผูบริโภคดําเนินการ
คนหาขอมูลเพื่อนาํมาใชในการประเมนิเลอืกสินคา โดยแหลงขอมูลทีผู่บริโภคใช มี อยู 2 แหลงคอื 

1.แหลงขอมูลภายใน (Internal sources) หมายถึง การที่ผูบริโภคเรียกหาขอมูลจาก
ภายในระบบความจาํระยะยาวของตนเองเปนลาํดับแรก ซึ่งหากขอมูลที่มีอยูไมเพียงพอหรือไมมี
ขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองดังกลาวเลย เชน เปนการซื้อสินคานี้คร้ังแรก หรือ เปนสนิคาที่มีราคาแพง 
ผูบริโภคก็จําเปนตองหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกตอไป 

2.แหลงขอมูลภายนอก (External sources) คือแหลงขอมูลที่ผูบริโภคหาเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากในระบบความจําระยะยาวของตนเอง ทัง้ในรูปของโฆษณาจากสื่อตางๆ รายการ
สงเสริมการขายของสินคาตางๆ การสอบถามจากพนกังานขายสนิคา ตลอดจนการไดรับคําบอก
เลาจากเพื่อนหรือญาติพีน่องที่เคยใชสินคานี้มากอน 
  
 ข้ันที่ 3 การประเมินกอนการซื้อสินคา  
 หลังจากที่ผูบริโภคคนหาขอมูลแลว ในขัน้ตอนตอมา ก็คอื การที่ผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือก หรือ ตราสินคาตางๆ โดยตราสินคาที่ผูบริโภคประเมินนัน้ มักจะมาจากกลุมของตรา
สินคาที่ผูบริโภคสามารถนกึถึง (evoked set) ซึ่งหมายถงึ ตราสนิคาที่อยูในระบบความจาํระยะ
ยาวของผูบริโภค และผูบริโภคสามารถระลึกถึงหรือจําได ซึ่งมีอยูไมมากนกั จาํนวนประมาณ 5 ถึง 
9 ตราสินคา ดังนัน้ การทําใหตราสนิคาของตนเขาไปเปนหนึ่งในกลุมของตราสนิคาทีผู่บริโภค
สามารถนึกถึง จึงเปนหนาทีท่ี่สําคัญมากสาํหรับนักสื่อสารการตลาด 
 ในการประเมนิตราสินคาตางๆ นัน้  ผูบริโภคจะกําหนดกฎเกณฑในการประเมิน
ออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
  1. วิธีการชดเชยได (Compensatory method) เปนการประเมินตราสินคาจากภาพรวม
ของหลายๆลักษณะ โดยทีต่ราสินคาหนึง่อาจมีทัง้ลักษณะเดนและลกัษณะดอยผสมกัน แตเมือ่ดู
ในภาพรวมแลว หากตราสนิคาหนึง่มีคะแนนในภาพรวมสูงกวาตราสนิคาอื่นๆ ผูบริโภคก็จะเลือก
ตราสินคานั้น  
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 2. วิธีการชดเชยไมได  (Noncompensatory method) เปนวิธกีารประเมินตราสนิคา  
โดยพิจารณาจากลักษณะเฉพาะบางลกัษณะที่มีความสําคัญในการซื้อสินคาประเภทนัน้ เชน 
รูปทรง ความนาเชื่อถือของสินคา  
 นอกจากสองวธิีดังกลาวแลว ในบางครั้ง ผูบริโภคอาจใชหลักงายๆ (heuristics) เขามา
ชวยในการประเมินตราสนิคาเพื่อเปนการประหยัดเวลา หรือหลีกเลีย่งการหาขอมูลเพิ่มเติม เชน 
เลือกตราสินคาที่แพงที่สุด เนื่องจากเชื่อวาตองเปนสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด เลือกตราที่แมเคยใช 
เลือกตราสินคาที่เพื่อนแนะนํา  เลือกตราสินคาที่เคยเหน็ในโฆษณา เลือกตราสินคาที่มีของแถม 
 

 ข้ันที่ 4 การซื้อสินคา 
 เมื่อผูบริโภคประเมินตราสนิคาตางๆ เปนที่เรียบรอย ในขั้นนี ้ กค็ือ การที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อหรอืไมซื้อสินคาหรือบริการที่ไดประเมินไว โดยการไมซื้อสินคา (no purchase) อาจ
เกิดขึ้นไดในกรณีที่ความตองการที่มีอยูไดหมดไปแลว ไมมีเวลาที่จะไปซื้อสินคา ตองการขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา เชื่อวาสนิคาทีจ่ะซื้อจะมีการเปลี่ยนแปลงในแงของราคาในอนาคตอันใกล  
หรือเงนิที่จะใชในการซื้อสินคาหมดไปโดยหากการซื้อ (purchase) ของผูบริโภคเกิดขึ้น พฤติกรรม
ดังกลาวอาจเปนได 3 ลักษณะใหญๆ คือ  
  1.การซื้อที่มกีารวางแผนทัง้หมดไวลวงหนา (Fully planned purchase) เปนลกัษณะ 
ของการซื้อสินคาหรือบริการที่มีการตัดสินใจทั้งในเรื่องของประเภทสนิคาและตราสินคาที่จะซื้อไว
เปนทีเ่รียบรอยแลวกอนที่จะเขาไปในรานคา  
 2.การซื้อทีม่ีการวางแผนไวบางสวน (Partially Planned purchase) ในบางครั้ง 
ผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจในเรื่องประเภทของสินคาที่จะซื้อไวแลวกอนไปที่ราน แตยังมิไดเลือก
ตราสินคาที่จะซื้อจนกระทั่งไดไปเห็นที่ชั้นวางของในราน 
 3.การซื้อสินคาที่ไมไดมีการวางแผนมากอน (Unplanned purchase) นัน่คือ ผูบริโภค
ไมไดมีการเตรียมการมากอนที่จะเขาไปในรานเลยวาตองการประเภทสินคาหรือตราสินคาเหลานี้ 
โดยอาจแบงแยกออกไดเปน 4 กรณียอย คือ (ก) การซื้อฉับพลันจากความตองการ (Pure 
impulse) คือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาเพราะความแปลกใหมของสนิคาที่เจอภายในรานคา (ข) การ
ซื้อฉับพลันที่มกีารวางแผน (Planned impulse) ใชอธิบายถึงกรณีที่ผูบริโภคมีการวางแผน
ลวงหนาถงึสถานที่ที่จะไปซือ้สินคา แตยงัไมไดตัดสินใจในเรื่องสนิคาที่จะซื้อ (ค) ผลจาการชี้แนะ 
(Suggestion effect) ในบางสถานการณผูบริโภคอาจจะลืมไปวาสินคาที่ตนเองใชอยูบางอยาง
หมด จนกระทั่งไปซื้อของทีร่านคา และเห็นสนิคาดังกลาวบนชั้นวางของ จึงจาํไดวาตนเองตองซื้อ
สินคาดังกลาวดวย 
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 ข้ันที่ 5 การประเมินหลังการซื้อสินคา 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปแลว ข้ันตอนสุดทาย ก็คือ การประเมินตราสนิคา
หลังจากที่ไดบริโภคสินคา (postpurchase evaluation) โดยขั้นตอนของการบริโภค 
(consumption) ถือไดวามคีวามสาํคัญ เนื่องจากในบางสถานการณ ผูซื้อกับผูบริโภคอาจเปนคน
ละคนกนั แตผูที่กําหนดความพึงพอใจกับสินคาที่ซื้อมา ก็คือ ผูบริโภค เพราะเปนผูที่มี
ประสบการณตรงจากการใชสินคา 
 เมื่อผูบริโภคไดบริโภคสินคาแลว หากสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเทากับส่ิงที่เขาคาดหวงัเอาไว 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ(satisfaction) แตถาหากสิ่งที่เขาคาดหวังเอาไวในเบ้ืองตนสงูกวา
ส่ิงที่ไดรับจากการใชสินคา ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจ (dissatisfaction) ข้ึน ซึง่ในกรณีที่
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจขึน้นัน้ เขาก็มีแนวโนมจะซ้ือตราสินคาดังกลาวซ้าํในครั้งตอๆไป จนอาจ
กลายมาเปนผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (brand loyalty) ในทีสุ่ด 
 
 
 
 
 
 
  

การตระหนัก
ถึงปญหา 

การประเมนิหลัง 
การซื้อสินคา 

การประเมนิ
กอนการซื้อ

การคนหา
ขอมูล 

การซื้อสินคา 
ผลยอนกลับ 

 
 

ภาพที ่3   แสดงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ที่มา:  ดัดแปลงจาก Solomon, M.R. (2004). อางใน สราวุธ  อนันตชาติ .(2543). การสื่อสาร
การตลาด นนทบุรี: มหาวทิยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิราช. หนา 204.  
 

Assael (1998) ไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4  กลุม โดยใชระดับความเกีย่วพันกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเปนองคประกอบในการจัดกลุมบริโภค โดยแบงไดดังนี้  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงและมพีฤติกรรมตามกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ (Complex decision making)  ข้ันตอนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เร่ิมต้ังแตการสราง
ความเชื่อและความรูเกีย่วกบัสินคา มีการประเมินตราสนิคาจากขอมลูและความเขาใจ แลวจึงเกดิ
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พฤติกรรมในการซื้อ สินคาในกลุมนี้มักมีราคาแพง มีความซับซอน และมีความเสี่ยงสูง จงึตองใช
เวลาในการหาขอมูลและตัดสินใจมาก 
 2. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ําและมีพฤติกรรมตามกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ (Limited decision making)  ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทนี้ เร่ิมจากการสราง
ความเชื่อและความรูเกีย่วกบัสินคาแลวจงึเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา โดยสวนมากการประเมิน
สินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจะเกิดขึน้ภายหลังจากที่มกีารบริโภคสินคาแลว 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง และมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเคย
ชิน (Brand loyalty) คือทําจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี ้จะซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อเพื่อลด
ความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้น ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้จึงอาจมหีรือไมมีข้ันตอนการ
สรางความเชือ่มั่นในตราสนิคา และการประเมินตราสินคาก็ได ในครั้งจึงมีเพยีงขั้นตอนการเกิด
พฤติกรรมเพยีงขั้นตอนเดยีว 
 4. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา และมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาแบบ
เคยชิน (Inertia) คือ ทําจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี้จะซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อเพือ่
หลีกเลี่ยงการประเมินตราสนิคา จงึเปนกลุมผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อแบบเฉือ่ย ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี ้ เร่ิมจากการสรางความเชื่อมั่นในสนิคาแลวจึงเกิดพฤติกรรมการซือ้
โดยอาจมกีารประเมินหรือไมประเมินภายหลังจากการบริโภคสินคาก็ได 
  

 ทั้งนี้ ข้ันตอนการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จะมีความแตกตางกนั โดยแบงออกเปน 
3 ประเภท ไดแก  
 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภคประเภท complex decision making  
(Extended problem solving (EPS)) 
 2) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของกลุมผูบริโภคประเภท limited decision making 
(Limited problem solving(LPS))   
 3) กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภค Brand loyalty และ Inertia (Habitual 
decision making (RRB)) คือ ซึง่กระบวนการในทางเลือกที่ 3 จะถูกลดขั้นตอนการประเมนิ
ทางเลือก 
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ภาพที ่4   แสดงประเภทของการตัดสินใจ และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ที่มา:  ดัดแปลงจาก Solomon, M.R. (2004). อางใน พลอยพรรณ จุลสุคนธ.(2549).Spokes-
character และ พฤติกรรมผูบริโภค. ad@chula on Contemporary Views on Advertising 
(Volume 1) . กรุงเทพฯ:21 เซ็นจูร่ี หนา 134.  
 
 พลอยพรรณ จุลสุคนธ(2549) อธิบายถึงภาพที ่ 6 วา ผูบริโภคนั้น จะเร่ิมข้ันตอนของการ
ตัดสินใจดวย การรับรูถึงปญหาของตนไมวาจะเปนปญหาจากความตองการซื้อสินคา หรือเร่ิม
ตระหนักวาสนิคาที่ตนใชอยูนัน้มีปญหา (Problem Recognition)  หลงัจากนัน้ ผูบริโภคก็จะเริ่ม
หาขอมูล (Information search) ทั้งจากภายนอก (External search)  เชน โฆษณา และจาก
ภายใน (Internal search)  เชน นกึถงึประสบการณที่เคยใชสินคานีม้ากอนในอดตี หรือถามจาก
เพื่อนเพื่อหาวธิีที่จะทําใหความตองการดังกลาว ไดรับการตอบสนอง เมื่อผูบริโภคไดขอมูลเปน
จํานวนที่พอใจแลว เขากจ็ะนําขอมูลเหลานัน้มาประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

โดยการพจิารณาคุณสมบัติของสินคาที่จะสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ
เขาได  
 ตอมาเมื่อผูบริโภคสามารถเลือกทางเลือกที่เปนทีพ่อใจ หรือทางเลอืกที่เขาชอบมากกวา
ทางเลือกอืน่ๆ  (ซึ่งตองเปนทางเลือกที่เขาสามารถจายเงินได) ผูบริโภคก็จะซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
(Purchase decision) และหลังจากที่ผูบริโภคไดใชสินคาที่เขาซื้อมาแลว เขาก็ไดรับประสบการณ
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จากการใชสินคา (Postpurchase  behavior) ไมวาจะเปนความรูสึกในดานความพึงพอใจหรอื
ความรูสึกในดานความไมพึงพอใจ ซึง่ความรูสึกที่เกิดขึน้หลังการซื้อนี ้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การตัดสินซื้อคร้ังตอไปของผูบริโภค และถาผูบริโภคไมพอใจในสนิคานั้นเขาก็จะหาขอมูลตางๆมา
เพื่อชวยยนืยนัวาที่เขาตัดสินใจไปนัน้ไมผิด (Cognitive dissonance) เชน หาขอดขีองสินคาที่เขา
ซื้อ หรือขอเสยีของสินคาที่เขาไมไดซื้อ 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบริโภคที่กลาวไปขางตนนั้น จะเปนการตัดสินใจกรณีที่สินคา
ที่ผูบริโภคจะซือ้นั้น มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High involvement) ซึ่งผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจแบบ Extended problem solving ซึ่งมีการกระทําครบทัง้ 5 ข้ันตอน  
 อยางไรก็ตาม สําหรับสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา (Low involvement) นั้น ซึ่ง
ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจแบบ Limited problem solving ซึง่มีการกระทาํครบทั้ง 5 ข้ันตอน
เชนกนั แตจะมีระดับ (Degree) ที่ตางกัน คือในการตัดสินใจประเภทนี้ ผูบริโภคจะไมคอยหา
ขอมูลจากภายนอก เทาไหรนัก จะเนนไปที่การหาขอมูลภายในมากกวา และถาผูบริโภคไมไดรับ
ความพึงพอใจเทาที่คาดไวจากการใชสินคานัน้ เขาก็จะจดจําไว และจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น
แทนในครัง้ตอไป 
 สวนการตัดสินใจแบบสุดทาย คอื การตดัสินใจแบบ Habitual decision making คือ การ
ที่ผูบริโภคนั้น ทาํการซื้อสินคาเปนประจาํ  จนเหมือนเปนนิสัย ซึง่สินคาที่เขาเลือกซื้อนัน้ เปน
สินคาที่ไมมีความสาํคัญกับเขามากนัก มีราคาไมแพง และสามารถบริโภคหมดไดในเวลา
อันรวดเร็ว ทาํใหเขาไมตองมีการกระทําในการตัดสินใจครบทั้ง 5 ข้ันตอน คือเมือ่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคา เขาก็จะหาขอมูลจากภายในเทานัน้ และจะตัดสินใจซือ้สินคาเลยโดยไมตองประเมิน
ทางเลือกอืน่ๆ และผูบริโภคก็คาดหวงักบัความพอใจที่จะไดรับจากสินคาต่ํา คือ เขาตองการแค
ความพึงพอใจที่ยอมรับไดก็เพียงพอ 
 นอกจากนี ้ สราวุธ (2548:211) ยังไดใหความเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคที่ข้ึนอยูกับองคประกอบหลายๆอยาง ซึ่งเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด และการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลาวคือ แมวาลกัษณะการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจะแบง
ออกเปนหลายรูปแบบ การที่จะกําหนดวาประเภทสนิคาทีซ่ื้อเปนการตัดสินใจซือ้ประเภทไหนนั้น 
จะขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคนดวย นั่นคือ กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมีลักษณะที่เรียกวา 
อิงกับผูบริโภค (Consumer-specific decision) ไมใชอิงอยูกับลักษณะของสินคา เชน สําหรับ
ผูบริโภคคนหนึ่งแลว การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  อาจจะมีลักษณะเปนการตัดสินใจ
แกปญหาที่มคีวามซับซอนเนื่องจากเปนการซื้อครั้งแรก ในขณะที่ผูบริโภคอีกคนหนึ่งซึง่มี
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ประสบการณการซื้อสินคาประเภทนี้มาแลวหลายครั้ง  เขาก็อาจจะตัดสินใจซือ้ในลักษณะทีเ่ปน
นิสัย คือ เลือกยี่หอมิตซบูิชเิลย เนื่องจากเชื่อมั่นในคุณภาพและการบริการหลงัการขาย หรืออีกนัย
หนึง่ ก็คือ เขามีความภักดีตอตราสินคามติซูบิชินั่นเอง  
 ในมุมมองการตลาด หากสนิคาของเราเปนผูนาํตลาด (market leader) นั้นอยูแลว ซึง่
ผูบริโภคก็มักจะใชกระบวนการซื้อในลักษณะที่เปนนิสัยในการซื้อสินคาของเรา การสือ่สาร
การตลาดก็จะเปนไปลักษณะย้ําเตือนใหผูบริโภคจดจําตราสินคาของเราใหได  และนึกถงึตรา
สินคาของเราทุกครั้งที่ตองการซื้อสินคาประเภทนี ้ เชน มีโฆษณาออกมาสื่อสารกบัผูบริโภคเปน
ระยะๆ มีการทํากจิกรรมเพือ่ประชาสัมพนัธใหผูบริโภคจดจําตราสินคาได  
 แตในทางตรงกันขาม หากสนิคาเราเปนตราสินคาใหมทีเพิ่งเขาสูตลาด (new comer) ส่ิง
ที่จะตองดาํเนนิการในเชิงของการสื่อสารการตลาด กค็ือ พยายามสื่อสารใหผูบริโภคปรับเปลี่ยน
ลักษณะการตัดสินใจซื้อ จากเดิมที่เปนนิสัย ไปสูการตัดสินใจทีม่ีลักษณะซับซอน หรือการ
ตัดสินใจซื้อทีม่ีขอบเขตจํากดั  
 จากการศึกษาแนวคิดการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค พบวาเราสามารถวดัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดใน 3 ลักษณะ คือ 1.การซื้อ 2.การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 3.การซื้อซํ้า โดย
ผูวิจัยจะสรุปผลของการศึกษาเรื่องนี้ในบทตอไป 
 
5.แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติ 
 Solomon (2004) ใหความหมายของ ทัศนคติ ไววา คือความโนมเอยีงที่เกิดจากการ
เรียนรู ในการตอบสนองตอวัตถุในทิศทางบวกหรือลบอยางสม่ําเสมอ 
 Wells และ Prensky (1996) กลาววา ทัศนคติ คือ แนวโนมที่เกิดจากการเรียนรูที่มีผลตอ
การกระทําในแนวทางที่มีความคงที่ตอวตัถุและอยูบนพื้นฐานของความรูสึก เปนความคิดเหน็ที่
เปนผลมาจากการประเมนิขอมูลหรือความรูที่ไดรับของสิ่งนัน้ๆ 
 Shaw และ  Wright (1976) กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกทางจิตใจของบุคคล ทีเ่กิด
จากการเรียนรูตลอดจนประสบการณ ซึง่จะกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึง่ มีการตอบสนองตอส่ิงเรา หรือมีจนิตนาการตางๆ ที่บุคคลจะเขาไปเกี่ยวของ  
 สราวุธ อนนัตชาติ (2548:181) กลาววา คุณลักษณะทีสํ่าคัญของทัศนคติ คือ   

(1). ทัศนคติเกิดจากการเรยีนรู  บุคคลไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติ แตทัศนคติจะเกิด
จากการที่บุคคลคอยๆสะสมความรู ประสบการณ และส่ิงตางๆ เกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาว 
แลวสิ่งเหลานัน้ก็จะถูกเรียกมาใชในการประเมินตอไป  
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(2). ทัศนคติเปนความโนมเอียงในการตอบสนอง ดงันัน้ ทัศนคติจะมีทิศทาง (valence) 
เปนบวก หรือ ลบ เสมอ เชน ผูบริโภคชอบ ไมชอบ  รักหรือเกลียด พอใจหรือไมพอใจ  

(3). ทัศนคติของบุคคลจะมวีัตถุมารองรับเสมอ นั่นหมายถึงวา บุคคลอาจมีทัศนคติตอคน 
หรือ ส่ิงของ หรือสถานที่ ประเด็น พฤติกรรม  หรือส่ิงอื่นๆ ใด 

(4). ทัศนคตมิีลักษณะที่สม่ําเสมอ คือ หากผูบริโภคไมชอบสินคายี่หอนี้ในวนันี้ เขาก็มี
แนวโนมที่จะไมชอบตราสินคาดังกลาวในวันพรุงนี้ดวย  

 

 ประเภทของทัศนคต ิ
 Munn (1971) กลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกไดเปน 3 ประเภทดวยกนั คอื 
 ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติทีช่ักนาํใหบุคคลแสดงออก มคีวามรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบในดานดตีอบุคคลอื่น หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึง่ รวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และผลิตภัณฑใดๆ 
 ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคตทิี่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือ
หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงสงสัย รวมทั้งเกลยีดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึง่ เร่ืองราว 
หนวยงาน หรือ สถาบนั ตลอดจนผลิตภัณฑใดๆ 
 ทัศนคติที่เปนกลาง เปนทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นที่โอนเอียงไปในทางดี หรือ 
ไมดี โดยจะเปนความรูสึกเฉยๆตอส่ิงกระตุนนัน้ หรือส่ิงกระตุนนัน้ ไมสามารถสงผลตอความรู 
ความรูสึก และพฤติกรรมทีจ่ะเกิดขึ้นของผูรับได 
 
 การกอตัวของทัศนคต ิ
 Wells  และ Prensky (1996) กลาววา การกอตัวของทัศนคติ คือ กระบวนการของแตละ
บุคคลในดานความรูสึก หรือ ความคิดเหน็ที่มีตอบุคคล ผลิตภัณฑ แนวคิด กจิกรรม และส่ิงอืน่ๆ ที่
อยูแวดลอมบุคคลนั้นๆ การเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือส่ิงใดๆนั้น จะอยูบน
พื้นฐานของความตองการของผูบริโภคผานทางแรงจงูใจ และความรูสึกที่บุคคลนัน้ๆ ไดรวบรวม
ผานการรับรูและจัดระเบียบทั้งหมด ผานการเรียนรู นัน่หมายถึง ผูบริโภคจะใชการรับรูและการ
เรียนรูในการรวบรวมขอมูลที่ไดรับมาใหมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ แลวผสมผสานความรูเดิมที่มอียู
เกี่ยวกับคุณสมบัติ  คุณประโยชนของสินคา ซึ่งการผสมผสานขอมูลหรือความรูของบุคคลนั้นๆจะ
เปนหนาทีพ่ื้นฐานในการประเมินและกําหนดทางเลอืกเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ที่จะนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อตอไป 
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 ธงชัย  สันติวงษ(2540) กลาววา ทัศนคตกิอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัย
หลายประการดวยกนั ดังนี้  
 การจูงใจทางรางกาย ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งกําลงัดําเนินการ
ตอบสนองความตองการ หรือ แรงผลกัดันพืน้ฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาวจะสราง
ทัศนคติที่ตอบุคคล หรือส่ิงของใดที่สามารถชวยใหบุคคลนั้นมโีอกาสตอบสนองความตองการได 
 ขาวสารขอมลู ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร ขอมูลที่แตละคน
ไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไกของการเลือก
เฟนในการมองเหน็ และเขาใจปญหาตางๆ (selective perception) ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขา
มาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบคุคลนั้นเก็บไปคิดและสรางทัศนคติข้ึนมาได 
 ความสมัพันธกับกลุมตางๆ ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ที่เกี่ยวของดวย
ทั้งทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว วัด กลุมเพื่อนรวมงาน กลุมสังคมตางๆ โดยกลุมตางๆ หา
ไดมีความหมายเฉพาะแตเพียงเปนแหลงรวมของคานิยมตางๆเทานั้นไม หากแตยังมีการถายทอด
ขอมูลใหแกตัวบุคคลในกลุม ซึง่ทาํใหสามารถสรางทัศนคติข้ึนได โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม
ครอบครัว และกลุมเพื่อนรวมงาน ตางเปนกลุมที่สําคญัที่สุด ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแก
บุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 
 ประสบการณ ประสบการณของคนที่มตีอวัตถุส่ิงของหรือบุคคลอื่นๆยอมเปนสวนสําคัญ
ที่จะทําใหบุคคลนั้นๆ ประเมินคาประสบการณที่มีตอส่ิงนัน้ๆเปนทัศนคติ 
 บุคลิกภาพ ถึงแมวาบุคลกิภาพจะเปนเรื่องที่มีความหมายกวาง แตลักษณะทาทางหรือ
บุคลิกภาพตางมีสวนทางออมที่สําคัญ ในการสรางทัศนคติใหกับบุคคลไดดวย  
 
 บทบาทหนาที่ของทัศนคติ (The Functions of Attitude)  
 ทฤษฎีบทบาทหนาที่ของทศันคตินั้น พฒันาโดยนกัจติวิทยา Daniel Katz ซึง่ไดอธิบาย
เกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของทัศนคติที่สะทอนตอพฤติกรรมวาม ี4  รูปแบบ ซึ่งทัศนคติของบุคคลที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่นัน้ อาจมหีนาที่เหมือนกนัหรือตางกนั โดย Katz (อางถงึใน Solomon, 1999) ได
กลาวถึงหนาที่ของทัศนคติทั้ง 4 รูปแบบ ไวดังนี ้
 หนาที่ทางดานมุงใหกอประโยชน (Utilitarian function)  คือ ผูบริโภคจะใชทัศนคต ิ
เปนเครื่องยึดถือในการปรับพฤติกรรมทีจ่ะทําใหเกิดประโยชนตอตัวผูบริโภคเองใหไดมากที่สุด 
โดยจะเนนทัศนคติทางบวกตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ที่จะสงผลตอมาหรืออาจจะเปนทัศนคติทางลบที่ไม
สงผลตอการกระทํา ซึ่ง ธงชยั  สันติวงษ(2540) ไดกลาวเสริมวา ทัศนคติตามความหมายนี ้จะเปน
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เครื่องมือเพื่อการปรับตัว เชน ถาซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งเปนประจํา แตตองมีการซอมแซมสินคานั้น
อยูบอยๆมีคุณภาพไมไดตามที่บอกไว ก็จะกอทัศนคติที่ไมดีตอสินคานั้นๆ และผูบริโภคจะสรุปวา 
สินคาที่ผลิตจากผูผลิตคนเดียวกนัก็ไมดีเชนเดียวกัน ยอมแสดงวา ทัศนคติจะเปนไปในทางทีด่ี
หรือไมดีนั้น ข้ึนอยูกับส่ิงนัน้สามารถตอบสนองความตองการไดดีเพยีงใด 

หนาที่แสดงคานิยม (Value-expressive function) คือ ทัศนคติที่แสดงคานยิมของ
ผูบริโภคนั้นๆ เชน ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาใดๆ  นั้น อาจจะไมใชเหตุผลทางดาน
คุณประโยชนของสินคานั้นๆ ที่ผูบริโภคไดรับ แตเปนเพราะสนิคานัน้ๆ สามารถบงบอกตัวตนของ
ผูบริโภคได นั่นคือ สามารถบงบอกคานิยมของผูบริโภคได ทัศนคติดานการแสดงคานยิมนี ้ มี
ความหมายเกีย่วของอยางสงูกับการวิเคราะหวถิีชีวิตของผูบริโภค ซึ่งจะพิจารณาวาผูบริโภคมีการ
ปลูกฝงดานคานิยม กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นอยางไร ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออก
ทางสังคม 

หนาที่เพื่อปองกันตัวเอง (Ego-defensive function) คือทัศนคติที่เกิดขึ้นเพื่อที่จะ
ปกปองตนเองของผูบริโภคจากปญหาภายนอกหรือความรูสึกภายใน  

 

หนาที่ทางดานความรู (Knowledge function) คือ ทัศนคติที่ทาํหนาที่จัดระเบียบความ
เชื่อเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน ตราสินคา ผลิตภัณฑ ซึง่ทัศนคติดังกลาวนี ้ อาจจะถกูตอง หรือไม
ถูกตองตามหลักความเปนจริงก็ได  

 

 องคประกอบของทัศนคติ (Components of Attitudes) 
 ความตองการที่จะเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมนั้น ทาํให
นักจิตวทิยาพยายามคนหาโมเดลโครงสรางที่เปนพื้นฐานของทัศนคติ (Lutz in Kassarjian และ 
Robertson. Ed.,1991) ซึ่งSolomon (1999) กลาววา นักวิจยัสวนใหญเหน็ดวยวา    ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ อันไดแก 1.องคประกอบดานความรูสึก (affective/feel) 
หรือเรียกวาการประเมินดวยความรูวาสิง่นั้นดหีรือไมด ี (evaluation) 2.องคประกอบดานความรู
ความเขาใจ (Cognitive/learn) หรือความเชื่อที่เกิดจากการรับรูรวมทั้งเรียนรูขอมลูขาวสาร หรือ
ความรูตางๆตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Belief) และองคประกอบสุดทาย คือองคประกอบทางดานแนวโนม
ของพฤติกรรม(Conative/do) พฤติกรรมหรือการกระทาํที่จะเกิดขึน้ตอไปตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อันเปน
ผลสืบเนื่องมาจากการประเมินและความเชื่อที่มีอยู ทั้งนี ้ อาจเรียกไดวา เปนองคประกอบดาน
พฤติกรรมก็ได (behavioral component) 
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 Hawkins, Best และ Coney(1998) ไดแสดงโมเดลที่อธิบายถงึองคประกอบของทัศนคติ
และการแสดงออกทางทัศนคติ ดังภาพที ่ 7 ซึ่งโมเดลนี้แสดงใหเหน็วา กอนที่จะเกิดทัศนคตินั้น 
ผูบริโภคจะมีการเปดรับส่ิงกระตุนตางๆ เชน สินคา สถานการณ การขายโดยพนกังาน การโฆษณา
และประชาสัมพันธ เปนตน โดยที่ผูบริโภคจะเกิดการรับรูเกี่ยวกับส่ิงกระตุนนัน้ๆ จากนัน้จะกอเปน
องคประกอบตางๆของทัศนคติเกิดขึ้น อันไดแก ความรูความเขาใจ(cognitive) ความรูสึก
(affective) และแนวโนมทางดานพฤติกรรม(Conative) ทั้งนี้ จะแสดงออกมาในรปูของความเชือ่ 
อารมณความรูสึกวาดีหรือไมดี และความตั้งใจที่จะปฏบัิติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือผลิตภัณฑนั้นๆ โดย
ทั้งหมดจะเกิดเปนทัศนคติโดยรวมทีม่ีตอส่ิงนัน้ๆ 

ภาพที ่5 แสดงองคประกอบของทัศนคติและการแสดงออกทางทัศนคติ  
(Attitude Component and Manifestations) 

ทัศนคติ  องคประกอบ การแสดงออก 

ความรูสึกวาดี 
หรือไมดี 

เริ่มแรก 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงกระตุน 
ไดแก 

ผลิตภัณฑ 
สถานการณ 
รูปแบบ

รานคาปลีก 
การขายโดย
พนักงาน 
การโฆษณา 

ความรู 
ความเขาใจ 

ที่มา : Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (1998). Consumer Behavior Building 
Marketing Strategy (7th ed.). USA : McGraw-Hill companies, Inc. p.397. 

ทัศนคติโดยรวมที่
มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
เชน ผลิตภัณฑ 
ตราสินคา การ
ใหบริการ การ
โฆษณา เปนตน 

ความเชื่อเกี่ยวกับ
ส่ิงนั้นๆ ความรูสึก / 

การประเมิน 

ความตั้งใจที่จะทํา
ตอส่ิงนั้นๆ เชน 
การตั้งใจวาจะซื้อ 

แนวโนม 
พฤติกรรม 

 

  
 องคประกอบเกี่ยวกบัความรูความเขาใจ (Cognitive Component / Belief) Schiffman 
และ Kanuk(2002) กลาววา ความรูและการรับรูของผูบริโภคที่ไดมาจากการรวบรวมประสบการณ
โดยตรงที่มีตอส่ิงนัน้ๆ ตลอดจนขอมูลจากหลายๆแหลง ความรูและผลที่ไดรับจากการรับรูนั้น จะ
รวมเรียกวา ความเชื่อ (Belief) ซึ่ง Wells  และ Prensky (1996) กลาววา ความเชื่อเกี่ยวกับ
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คุณสมบัติหรือคุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Brand Belief) นั้น อยูบนพืน้ฐานของประสบการณ
และขอมูลที่รวบรวมจากนักการตลาดและผูบริโภคคนอื่นๆ 
 องคประกอบเกี่ยวกบัความรูสึก (Affective Component / Evaluation) Schiffman และ 
Kanuk(2002) กลาววา องคประกอบเกี่ยวกับความรูสึกหรืออารมณที่มีตอผลิตภัณฑนัน้ๆ จะเปน
ตัวแทนของการประเมินภาพรวมของความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา โดยจะเปนการ
สรุปแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรือไมชอบตราสินคานัน้ๆ 
 องคประกอบเกี่ยวกบัแนวโนมทางดานพฤติกรรม (Conative Component / Behavior) 
คือแนวโนมของความตั้งใจที่จะสงผลตอการกระทําที่มตีอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ เชน การตั้งใจ
จะซื้อ หรือไมซื้อ การตั้งใจวาจะลองใช เปนตน (Asseal, 1998) ซึ่ง Schiffman และ Kanuk(2002) 
กลาวเสริมวา ในบางทอีงคประกอบทางดานพฤตกิรรมนั้นจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึน้จริงของ
ผูบริโภคดวย 
 จากที่กลาวมาแลวขางตนนัน้ จะเหน็ไดวา นกัวิชาการหลายคนไดกลาววาองคประกอบ
ของทัศนคตินัน้ จะประกอบดวยสามสวน อันไดแก ความเขาใจ (Belief /Cognitive) ความรูสึก
(Affect)  และพฤติกรรม(Conative / Behavior) ซึ่งในสวนของแนวคดิเกี่ยวกบัองคประกอบของ
ทัศนคตินัน้ นักวชิาการอีกกลุมหนึ่งไดมกีารเสนอในอกีมุมมองหนึ่งวา องคประกอบของทัศนคติ
นั้น จะประกอบดวยองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) คือ ความรูสึกทีม่ี
ตอส่ิงใดๆ วาชอบหรือไมชอบ โดย Asseal (1998) ไดกลาววา ถึงแมวาความเชือ่เกี่ยวกับตรา
สินคานั้นจะเปนลักษณะหลายมิต ิ เนือ่งจากไดสะทอนความเชื่อหรือความเขาใจเกี่ยวกับ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนตางๆ หลายๆประการและหลายรูปแบบของผลิตภัณฑนั้นๆเอาไวก็
ตาม แตองคประกอบทางดานความรูสึกชอบนั้นเปนลักษณะมิติเดียว เทานัน้ โดยเปนการประเมนิ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคานั้นๆ วาชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดีทางใดทางหนึ่ง ทัง้นี ้  Asseal 
ยังไดกลาวอีกวา องคประกอบเกี่ยวกับความรูสึกนัน้ เปนการประเมินเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
Evaluation)  โดยเปนผลที่ไดมาจากความเชื่อเกีย่วกบัตราสินคา กลาวคือ ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาจะเกิดขึ้นจากการประเมินภาพรวมของตราสินคาเปนหลกั โดยความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา
จะเปนตวัสงผลใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกขึ้น และความรูสึกหรือทศันคติที่เกิดขึน้นัน้ จะสงผล
ตอการกระทาํหรือการตัดสินใจซื้อในข้ันตอไป  
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 ลําดับกระบวนการของความเชื่อ ทศันคติ และพฤติกรรม (Hierarchies of Beliefs, 
Attitude and Behavior) 
 แนวคิด Hierarchy of Effects นั้น นอกจากนักวิชาการหลายๆคน อาทิเชน Asseal 
(1998)  Solomon(1999) Mowen และ Minor(1998) ไดกลาววา เปนแนวคิดที่เกีย่วของระหวาง
ทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึง่ Asseal (1998)  ไดอธิบายถงึแนวคิดนี้ซึ่งมีความ
เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อไวดังนี้ คือ 1.กระบวนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพนัสงู 
(High-Involvement Hierarchy) 2.กระบวนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-Involvement 
Hierarchy)  3.กระบวนการตัดสินใจจากประสบการณ (Experiential Hierarchy) ดังจะเหน็ได
จากภาพที่ 8  โดย Asseal (1998)  กลาววา Hierarchy of Effects คือ ลําดับตอเนื่องเกี่ยวกับ
ความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยจะมีลําดับของ
กระบวนการตดัสินใจที่มีความแตกตางกนัระหวาง ระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา (High – Low 
Involvement )  ซึ่ง Mowen และ Minor(1998) ไดกลาวเสริมวา กระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํานัน้ อาจรวมเรียกไดวาเปนลําดับกระบวนการทางการตัดสินใจ 
(Decision-Making Hierarchies) โดยกระบวนการตัดสินใจทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (High 
Involvement Hierarchy) นัน้ Asseal (1998)  ไดอธิบายวา จะเปนลักษณะที่ผูบริโภคมี
กระบวนการคดิไตรตรองกอนที่จะเกิดการกระทํา ในขณะที่กระบวนการตัดสินใจซื้อทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement Hierarchy) จะเปนลักษณะที่ผูบริโภคเกิดการกระทํากอนที่จะมี
กระบวนการคดิไตรตรอง 
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ภาพที ่6 แสดงประเภทของลําดับกระบวนการทางความเชื่อ ทัศนคต(ิการประเมนิ)  
และพฤติกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อ (Three hierarchies of effect) 

ประเภทของลาํดับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
(Type of Hierarchy) 

ลําดับกระบวนการทางความเชื่อทัศนคติและ
พฤติกรรม 

(Sequence) 
• ลําดับกระบวนการที่มีความเกี่ยวพนัสูง  

     (High-Involvement Hierarchy) 
 

• ลําดับกระบวนการที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา  
    (Low-Involvement Hierarchy) 
 

• ลําดับกระบวนการที่มีประสบการณ 
    (Experience Hierarchy) 

ความเชื่อ       การประเมนิ               พฤติกรรม 
(Belief-Evaluation-Behavior/Learn-Feel-Do) 
 

ความเชื่อ          พฤติกรรม            การประเมิน 
(Belief-Behavior-Evaluation/Learn-Do-Feel) 
 

การประเมนิ           พฤติกรรม           ความเชื่อ   
(Evaluation-Behavior-Belief/Feel-Learn-Do) 

ที่มา : Asseal, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.) Cincinnati, 
OH:South-Western College Publishing. P.287 
 

 กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วพนัสูง     (High-Involvement Hierarchy) จะมี
รูปแบบขององคประกอบของทัศนคติตามลําดับดังนี ้ คือ ผูบริโภคจะมีการคิด ไตรตรอง จนเกดิ
ความรูความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอน โดยผูบริโภคจะหาขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจในระดับสูง จากนั้นจงึประเมนิหรือเกิดความรูสึกหรือทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑนั้นๆ จนในขัน้ตอนสุดทายจงึเกดิพฤติกรรมตามมา 
      กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วพนัตํ่า     (Low Involvement Hierarchy) 
ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อเกีย่วกับผลิตภณัฑนัน้ จากนั้นจงึเกิดพฤติกรรมคือการไปทดลองใช หรือ
การซื้อผลิตภัณฑ หลังจากนั้นผูบริโภคจึงประเมินวาสนิคานั้นดหีรือไมดี ชอบหรือไม 
 กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วของกับประสบการณ (Experience Hierarchy) 
คือ ผูบริโภคจะมีการประเมินตราสนิคาโดยเนนความสาํคัญดานอารมณ ความรูสึก เปนหลัก 
จากนั้นผูบริโภคจึงตัดสินใจซือ้สินคา ซึง่มีความคาดหวงัเกี่ยวกับสินคานัน้ไวในใจ และเมือ่
ผูบริโภคนําสนิคานัน้ไปใช ความรู ความเชื่อที่มีตอผลิตภัณฑนั้น จึงเกิดตามมา ทัง้นี ้ Asseal 
(1998) กลาววา รูปแบบนี้ นักการตลาดจะกระตุนผูบริโภคโดยใชภาพลักษณ สัญลักษณ ดึงดูด
ผูบริโภคใหเกิดความชอบสนิคา จนเกิดเปนแรงจูงใจใหเกิดการซื้อ 
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6.แนวคิดเรื่องสื่อสิ่งพิมพและนิตยสาร  
 มาลี บุญศิริพนัธ (2550) กลาวถงึ วัตถุประสงคของสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งไดแก 
 1. เพื่อแจง/รายงานขาวสาร  สวนมากจะเปนสิง่พมิพที่ผูผลิตตองการบอกกลาว หรือ
ประกาศใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับเหตุการณ สถานการณ ปรากฏการณ  หรือความ
เคลื่อนไหวอยางหนึง่อยางใด ที่อาจเปนประโยชนตอการรับรูของผูรับสาร และอาจตองการให
เกิดปฏิกิริยาตอบสนองบางประการก็ได 
 2. เพื่อแสดงความคิดเห็น เนื่องจากสิ่งพิมพเปนสื่อที่มปีระสิทธิภาพในการสื่อสาร
สําหรับผูอานที่มีระดับการศึกษาคอนขางดี จงึมีผูใชส่ือส่ิงพิมพสําหรับส่ือความคิด ความเห็น
เกี่ยวกับเร่ืองตางๆ  ซึง่อาจเลือกใชส่ิงพิมพตามความเหมาะสมของเวลา โอกาส และขนาด
กลุมเปาหมาย 
 3. เพื่อใหความรู หมายรวมถึงเนื้อหาเชงิรูปธรรม ทีผู่อานสามารถเก็บเกี่ยวความรูใน
เร่ืองที่เผยแพรไดทั้งทางตรงและทางออม 
 4. เพื่อความบันเทิง  ส่ือส่ิงพิมพมีบทบาทชัดเจนในการสรางสรรคความบนัเทิงใหผูอาน
ไดรับการผอนคลายจากความจําเจในชีวิตประจําวนั 
 5. เพื่อเปนสื่อการโฆษณา เนื่องจากการผลิตสื่อส่ิงพิมพในสงัคมทุนนิยมเปนธุรกิจที่
ตองอาศัยการลงทนุคอนขางสูง การใหบริการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จงึเปนวิธกีารลดตนทนุการ
ผลิต ชวยใหผูอานสามารถเขาถึงเนื้อหาในสิ่งพิมพไดดวยราคาที่ไมแพงจนเกนิไป   
 นิตยสารและวารสาร เปนสือ่มวลชนประเภทสื่อส่ิงพมิพ แมวาลักษณะเนื้อหาในนิตยสาร
และวารสารจะแตกตางจากสิ่งที่ปรากฏในหนงัสือพมิพคอนขางมาก แตเนื้อหาในนิตยสารและ
วารสาร จะใหขอมูลขาวสาร ที่เนนความหลากหลายของเนื้อเร่ืองราวตามตองการและรสนิยมของ
กลุมเปาหมายหลักและวัตถุประสงคของผูจัดทํา (มาล ีบุญศิริพันธ, 2546) 
 เราสามารถอธบิายคุณลักษณะของนิตยสารไดจากความหมายที่ปรากฏในหนังสือศัพทา
นุกรมสื่อสารมวลชนของคณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน หมาวิทยาลัยธรรมศาสตร ดังนี ้ 
 “นิตยสาร หมายถงึ ส่ือส่ิงพิมพที่ออกสม่าํเสมอ แตมิใชเปนรายวนั อาจเปนรายสปัดาห 
รายปกษ หรือ รายเดือน หรือหางกวานัน้ก็ได มีรูปเลมขนาดเล็ก แตหนากวาหนงัสือพิมพ มุงให
ความรูความบนัเทงิแกผูอาน ถาใหความรูความบนัเทงิแกผูอาน โดยทั่วไปเรียกวา general 
magazine ถาจะใหความรูความบันเทงิแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เรียกวา special 
magazine” 
 



 55

 
 ประเภทของนิตยสาร  
 โดยทั่วไปแลว การจัดแบงประเภทนิตยสาร ข้ึนอยูกับหลักเกณฑที่กําหนดขึ้นเพื่อจัด
ประเภทนิตยาสารใหเหมาะสม และงายตอการพิจารณารูปแบบของนิตยสารแตละชนิด การแบง
ประเภทนิตยสารจึงสามารถกระทําไดหลายวิธ ี อาท ิ การจัดแบงตามวัตถุประสงคของการจัดทาํ
นิตยสาร การแบงตามกลุมผูอานเปาหมาย การจัดแบงตามแนวเนื้อหา  
 ในทีน่ี้ จงึขอแบงประเภทนิตยสาร ออกเปนสองประเภทหลักคือ  
 1. นิตยสารทัว่ไป (general magazine) หมายถงึ นิตยสารที่มีเปาหมายเพื่อใหผูอานสวน
ใหญทั่วไป ไมวาจะอยูในระดับการศึกษา อาย ุความสนใจ ฯลฯ ใดก็สามารถอานได เชน นิตยสาร
ขาว นิตยสารภาพ นิยตสารทองเที่ยว เปนตน 
 2. นิตยสารเฉพาะกลุม (special magazine) หมายถึง นิตยสารที่มุงผลิตเพื่อสนองความ
สนใจของผูอานเฉพาะกลุม ที่มีความสนใจเฉพาะเรื่องอยางลุมลึก และตองการขอมลูความรูทีเ่ปน
ประโยชนตอตนเองหรือตอการดํารงชีพก็ตาม กลุมนีจ้ะซื้อนิตยสารเฉพาะเรื่องอานดวยเหตุผลที่
แตกตางจากผูอานทั่วไป เชน นิตยสารหมอมวลชน นิตยสารปน นิยตสารไอที เปนตน 
 
 หนาที่และความรับผิดชอบของนิตยสาร 
 โดยบทบาทของความเปนสือ่มวลชน นิตยสารทําหนาทีก่ึ่งกลางระหวางความเปน
หนงัสือพมิพกบัความเปนหนังสือเลม กลาวคือ ในสวนที่คลายกับหนงัสือพมิพ คือทาํหนาทีใ่ห
ขาวสารขอมูล ความคิดเห็น ความบันเทิง และเปนสื่อโฆษณา ในสวนที่คลายกับหนงัสือเลมนั้นคือ
ทําหนาทีเ่สนอเนื้อหาเชงิลกึ เพื่อนาํรายละเอียดของเรื่องราวเบื้องหลังเหตุการณหรือสถานการณ
มาเสนอไดอยางรอบดาน โดยมุงใหความรูแกผูอานเฉพาะกลุม  
 จากการทาํหนาที่ผสมผสานดังกลาวทาํใหนิตยสารแตกแขนงออกไปเปนนิตยสารประเภท
ตางๆ ตามเนื้อหาและความสนใจของกลุมผูอาน นติยสารจึงมีอิทธิพล เขาถึงสภาพการรับรู 
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคไดโดยตรง เพราะนิตยสารมีขอไดเปรียบในเรื่องของเวลา กําหนด
ระยะเวลาในการวางตลาด เปดโอกาสใหผูอานไตรตรองขณะอานอยางเพลิดเพลิน  
 เมื่อเปรียบเทยีบกับส่ือมวลชนประเภทอืน่ๆ  นิตยสารจะไดเปรียบในเรื่องการมีเวลา
พอเพียงในการวางแผนตระเตรียมเนื้อหาตนฉบับ เพราะมชีวงเวลาเสาะแสวงหาขอมูลอยาง
ครบถวน  มเีวลาวิเคราะหเจาะแงเงื่อนตางๆ ไดลึกซึ้งในแตละเรื่องใหตรงกับกระแสความสนใจ
ของผูอานตามกําหนดการวางแผนไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ และผูอานสวนมากจะใชเวลาในการอาน 
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เนื้อหาในนิตยสารอยางตั้งอกตั้งใจมากกวาการอานหนงัสือพิมพ นิตยสารจึงมีอิทธพิลตอการซึม
ซับขาวสารความรูและขอคิดเห็นสูความคดิของผูอานไดมากและนานกวา  
 
 วรวรรณ  องคครุฑรักษา (2548)  ไดสรุปคุณสมบัติของสื่อนิตยสารไวดังนี้  
 ขอดีของนิตยสาร 

• มีการใชภาพจงูใจไดเปนอยางด ี อีกทั้งความนาสนใจของภาพ ทําใหผูอานสนใจที่จะอาน
ขอความประชาสัมพนัธ 

• สัดสวนการลงประชาสัมพันธในนิตยสาร ก็มีความเปนสัดสวนมากกวาหนงัสือพิมพ  
• แบงกลุมผูอานไดชัดเจนดวยเนื้อหาที่ปรากฏในนิตยสาร ทาํใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย

เฉพาะกลุม และลดการสูญเปลาจากการลงประชาสมัพันธไปกับคนที่ไมใชกลุมเปาหมาย  
• เขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีฐานะและมีอํานาจการจับจายสูง  
• มีคุณภาพในการพิมพสูง ทัง้คุณภาพเนื้อกระดาษ ตลอดจนการใหสีที่สมจริงที่สุด 
• มีอายุการประชาสัมพนัธยืนยาว เพราะผูบริโภคมักจะนิยมเก็บนิตยสาร  
• เหมาะกับสินคาที่ตองการสรางภาพลกัษณใหเปนสนิคาชั้นสงู 
 
ขอจํากัดของนิตยสาร 
• ตองใชเวลานานในการออกนิตยสารแตละเลม  
• ไมสามารถเลอืกวัน เวลาในการประชาสมัพันธได เพราะมีการกําหนดเวลาหนงัสือออกที่

แนนอน เปลีย่นแปลงไดยาก  
• สรางจํานวนผูอานไดชา เพราะการเขาถึงผูไมรวดเร็วเหมือนวทิย ุ โทรทัศน หรือ

หนงัสือพมิพ นิตยสารยงัไมคอยแพรหลายไปยังทองถิ่นตางๆมากนัก โดยนิตยสารสวน
ใหญมักมีผูอานอยูเฉพาะในกรุงเทพมหานคร และจังหวดัใหญๆเทานัน้  

• มีคาใชจายในการผลิตคอนขางสูง  
 
 นอกจากนี ้ Consterdine (2001)  ไดกลาวถึงสื่อนติยสารวา เปนสื่อประเภทสิง่พิมพ
เชนเดียวกับหนังสือพิมพ โดยผูบริโภคมีการจายเงนิในการซื้อส่ือมาบริโภค หรือเรียกวา Pay 
media และมีความแตกตางจากสื่อโทรทัศน หรือ วทิย ุซึ่งเปนสื่อกระจายเสียง ถือวาเปนประเภท 
Free media กลาวคือ ไมจาํเปนตองจายเงินในการบริโภคสื่อเพิ่มข้ึน นอกจากนี ้ ส่ือนิตยสารยงัได
ชื่อวาเปนสื่อทีส่ามารถสรางความใกลชิดกบัผูอานเพราะนิตยสารจะดงึดูดความสนใจในเนื้อหาที่



 57

เปดอานและจากหวัขอที่ผูอานใหความสนใจก็ยงัสามารถเลือกหาเพือ่ตอบสนองความตองการ ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง เชน การทีผู่บริโภคมีความสนใจเรื่องรถยนต ก็อาจมผีลทําใหผูบริโภคสมัครเปน 
สมาชิกนิตยสารรถยนต เพือ่ตองการศึกษาขอมูลเกีย่วกับรถยนตกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่แสดงให
เห็นวาเปนการเปดรับส่ือดวยความเต็มใจ 
 Adgate(2000) ไดใหความคิดเห็นตอส่ือนิตยสารวา จากขอดีของนติยสารในแงมอีายุยนื
นาน เพราะสามารถเก็บรักษาไวได ชวยใหผูอานมีเวลาพิจารณาเนื้อหารวมถึงโฆษณาโดยไมตอง
รีบเรง เหมาะกับโฆษณาทีต่องการใหรายละเอียดจํานวนมากเกี่ยวกบัตัวสินคา และผูอานสามารถ
อานหรือเหน็โฆษณาไดหลายครั้งดวยเหตนุี้ ทําใหนักการตลาดและนักโฆษณาไดนําขอดีของสือ่
นิตยสารมาใชเพื่อตอกย้าํการจดจําตราสินคาในระยะยาว (Long-term awareness) นอกจากนี้ 
ส่ือนิตยสารยงัสามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคเพิ่มเติมจากทีค่าดหวงัในลกัษณะที่ไมเฉพาะเจาะจง 
(Pass-along audience) เชน การอานนิตยสารตามสถานที่ตางๆเชน โรงพยาบาล รานเสริมสวย 
หรือขณะเดินทางอยูบนเครื่องบิน เปนตน ซึ่งทําใหไดผูอานขึ้นมาอีกจาํนวนหนึง่  
 Beck (1997) ไดสรุปหนาที่ของสื่อนิตยสารไววา นติยสารมีหนาที่ใหความเพลดิเพลิน 
ความบนัเทงิ สรางอารมณขัน ความพอใจ ใหขอมูลขาวสาร ซึง่สามารถสรางความเขาใจตอตนเอง
และการยอมรบัจากผูอ่ืน โดยหนาที่ของนิตยสารที่สําคัญอันดับตนๆ คือ 1) การทําใหรูสึก
เพลิดเพลนิ และ 2) การใหขอมลูขาวสาร ซึง่สองสิง่นี้จะทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพ 
(Transformation) กลาวคือ เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสึกของผูอาน เชน การกอใหเกิด
จินตนาการ ความฝนสอดคลองกับเนื้อเรื่องที่อาน ทาํใหเกิดความรูสึกที่ดี และความสนุกสนาน
ตามมา 
  
 สวนประกอบของนิตยสาร  
 โดยทั่วไปแลว องคประกอบของนิตยสาร มักประดวยเนือ้หาหลากหลายประเภท บรรจุอยู
ในเลมเดียวกนั เนื้อหาภายในนิตยสารแตละฉบับ สามารถสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะของ
นิตยสารนั้นโดยเฉพาะ 
 สวนประกอบเนื้อหา (editorial component) ของนิตยสาร ไดแก สาระในคอลัมนหลกั 
คอลัมนประจํา และเรื่องทั่วๆไป ในแตละคอลัมนจะเสนอเรื่องราวตามขอบเขตจุดมุงหมายคอลัมน 
นั้น หมนุเวียนไปตามความเหมาะสมของกาลเทศะ  และแนวเนื้อหาหลกัของแตละเลม 
สวนประกอบที่เปนคอลัมนหลักคือคอลัมนประจําทีน่ิตยสารกําหนดอยางถาวร เพื่อส่ือความคิด 
แสดงและสะทอนถงึเปาหมายและวัตถปุระสงคของนิตยสารใหผูอานเปาหมายเขาใจ   
 ที่มาของเนื้อหา 
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 เนื้อหาของนิตยสารมาจากวตัถุดิบหลายแหลง วัตถุดิบในทีน่ี้คือ ตนฉบับทีเ่ปนขอเขียน 
รูปภาพ และเรือ่งหลากหลายทีน่ํามารวมกันเพื่อใหบรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกลงตีพิมพ  
 วัตถุดิบหรือเนือ้หาในนิตยสารมาจากหลายแหลง ซึง่สามารถแบงกวางๆ ไดเปน 2 แหลง 
ไดแก 
 1. วัตถุดิบจากภายในกองบรรณาธิการ ไดแก ตนฉบับที่มาจากบคุลากรประจําในกอง
บรรณาธิการ อาทิ เจาของผูพิมพโฆษณา บรรณาธิการ นักเขียน ชางภาพ ที่ปรึกษา ผูส่ือขาว หรือ
ใครก็ตามที่มหีนาที่ประจํารวมรับผิดชอบภายในกองบรรณาธิการ และผลิตขอเขียนออกมาเพื่อลง
ตีพิมพในนิตยสารของตน 
 2. วัตถุดิบจากภายนอกกองบรรณาธิการ ไดแก ขอเขียนที่มาจากนักเขียนอิสระ  ชางภาพ
สมัครเลน หนวยงานประชาสัมพนัธและเผยแพร หนวยงานรัฐบาล  ขอเขียนเหลานี้ จะมาจาก
บุคคลหรือจากเอกสารภายนอกกองบรรณาธิการ ซึ่งสงเขามาเพื่อใหพิจารณาเผยแพร 
 
 การคัดสรรเรื่อง 
 บรรณาธิการตองตระหนักอยูตลอดเวลาถงึบทบาทหนาทีแ่ละความรับผิดชอบในฐานะ 
“นายดานขาวสาร” ของผูอาน (readers’ gatekeeper) ในบทบาทนี ้บรรณาธิการคอืบุคคลสําคัญ
ในการพิจารณาวาเรื่องใดควรจะสงผานไปสูสายตาผูอาน นอกจากยึดความสนใจและความ
ตองการของผูอานแลว ยังควรคํานึงถึงความเหมาะสมและผลกระทบทางลบที่อาจเกิดขึ้นกับ
กลุมเปาหมาย ทาํใหเกิดพษิภัยตอสังคมหรือไมดวย  
 การคัดเลือกเรื่องของนิตยสารแตละฉบับยอมแตกตาง ยาก-งายตางกนั นิตยสารที่มี
เปาหมายเฉพาะกลุมเชน นติยสารที่เนนทางวชิาการ นติยสารการแพทย นิตยสารยานยนต ฯลฯ 
อาจตองอาศัยบุคคลผูมีความชํานาญเฉพาะดานนัน้ๆ มารวมพจิารณาใหคําปรึกษาแก
บรรณาธิการ เพื่อใหการตรวจสอบขอเท็จจริงแมนยาํมากขึ้น   
  
 จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยพบวาการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารประเภทตางๆ รวมทั้ง
นิตยสารตกแตงบาน จะเกดิจากการประสานงานระหวางกองบรรณาธิการหรือผูผลิตนิตยสารนัน้ๆ
ในการขอขอมลูจากฝายประชาสัมพนัธหรือเจาของสนิคา เพื่อนําภาพหรือรายละเอียดเกี่ยวกบั
สินคานั้น มาเผยแพรในหนาตางๆ  
 นอกจากนี ้ การเผยแพรผลิตภัณฑตางๆในนิตยสาร สามารถเกิดจากการทีฝ่าย
ประชาสัมพันธไดนําเสนอภาพและรายละเอียดของสินคาใหแกกองบรรณาธิการ หรือเจาของ
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นิตยสาร เพื่อใหนาํสินคานัน้ไดรับการเผยแพรในนิตยสารเลมนัน้ๆ แตทั้งนี ้ ทางกองบรรณาธกิาร
จะเปนผูพิจารณาวาจะเผยแพรหรือไม 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการใชประโยชน ทศันคติ และการตัดสินใจซื้อ มีดังตอไปนี ้
 ชิดชนก  อุทัยกร (2539) ศึกษาเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจของกลุมวาณชิธ
นากรตอขาวสารเพื่อประชาสัมพันธของสถาบนัจัดอันดบัความนาเชื่อถือแหงประเทศไทย พบวา 
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั มีการเปดรับส่ือไมแตกตางกนั แตจะมีการใชประโยชนจาก
ขาวสารที่แตกตางกนั 
 งามภา ฐิติพรรณกุล(2543)  ศึกษาเรื่องการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถงึตรา
สินคาและทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน  ผล
การศึกษาพบวา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มีตอปายตรา
สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว กลาวคือ หากมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก 
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวก็จะเปนเชงิบวกมากขึ้น 
 ศันสนีย  ฤทธิท์องพิทกัษ (2543)  ศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการ
ใชสมุนไพรของคนกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับขาวสารความรูมีความสมัพนัธ
เชิงบวกกับทัศนคติที่มตีอสมนุไพรไทย กลาวคือ ยิง่มกีารเปดรับขาวสารเกีย่วกับสมุนไพรอยาง
ถูกตองมาก กจ็ะยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกตอสมุนไพรมากตามไปดวย 
 กมลเนตร อยูคงพัน  (2543) ศึกษาเรื่องการรับรู ทัศนคติ และพฤตกิรรมการตัดสินใจถือ
บัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติที่มีตอ
บัตรเดบิต และพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกันในทางบวก  
 นิชดา  เตรียมชัยศรี(2541)  ไดศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร ความพึงพอใจ และการใช
ประโยชนในการสื่อสารผานระบบเครือขายIntranet ของพนกังานธนาคารไทยพาณิชย จํากดั 
(มหาชน) พบวา การเปดรับขาวสารมีความสัมพนัธกับการใชประโยชนจากขาวสารที่รับผาน
เครือขายIntranet  หมายความวา หากมีการเปดรับขาวสารผานระบบเครือขายIntranet มาก ก็จะ
มีการใชประโยชนจากขาวสารที่ไดรับผานเครือขายIntranet มากตามไปดวย  
 ณัฏฐิรา พทุธโอวาท(2546) ศึกษาเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจจากเว็บไซต 
SexMust Say ของนกัเรียนระดับมัธยมศึกษาในโรงเรียนที่เขารวมโครงการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบวา การเปดรับเว็บไซต Sex Must Say มีความสมัพันธกับการใชประโยชนของนักเรียนในเชิง
บวก โดยนักเรียนที่เปดรับเว็บไซต Sex Must Say มาก ก็จะมีการใชประโยชนมากตามไปดวย 
สวนนักเรียนทีเ่ปดรับนอย กจ็ะมีการนําขอมูลจากเว็บไซตไปใชประโยชนนอย  
 
 จากงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ ที่ผูวจิัยอางถึงขางตนไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกบัการใชประโยชน 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูวิจัยสามารถนาํแนวคิดเหลานี้มาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง 
“ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน และการตัดสินใจซือ้
ของผูอาน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 



 

บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง
บานและการตดัสินใจซื้อของผูอาน”  มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของ
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน และการนาํเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตง
บานไปใชประโยชนของผูอาน โดยใชการวิจัยเชงิปริมาณ(Quantitative Research) ดวยการเกบ็
ขอมูลจากแบบสอบถาม และการวิจยัเชงิคุณภาพ(Qualitative Research) ประกอบกัน โดยแตละ
ข้ันตอนมีการดําเนนิงาน ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ   
 ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล ดวยการวิเคราะหเอกสาร(Document Research) โดยนํา
เนื้อหาทีเ่กี่ยวกับการเผยแพรผลิตภัณฑซึ่งปรากฎในนิตยสารตกแตงบาน จํานวน 4   ฉบับ คือ 
บานและสวน      Elle Decoration   Room และ Living etc. ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คือในเดือน
มกราคม – เดือนมิถนุายน 2551 โดยแยกตามประเภทของคอลัมน  
  
 สวนที่ 2  การวิจัยเชิงปรมิาณ 
 ผูวิจัยใชระเบยีบวิธวีิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
ประชากร 

ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ที่เปนกลุมผูอาน
นิตยสารตกแตงบาน ทั้งในวัยรุนตอนปลาย จนถึงวยัผูใหญที่อานเพื่อวัตถุประสงคตางๆกนั การ
กําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดโดยใชวิธีเปดตารางสําเร็จของ Yamane (1973 
อางถงึในวิเชียร  เกตุสิงห, 2537) โดยคิดจากจํานวนประชากร 5,708,895 คน (ขอมูล ณ วนัที่ 16 
ธันวาคม 2551 จาก กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย)  คาความเชื่อมัน่ รอยละ 95  ความ
ผิดพลาดไมเกนิรอยละ 5 ซึ่งไดกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้จาํนวน 400 คน  
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 เครื่องมือที่ใช ไดแก แบบสอบถามที่มีลักษณะเปนคาํถามปลายปดและคําถามปลายเปด 
แบงแบบสอบถามออกเปน ตอน ดังนี้  

ตอนที่1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
 อายุ  ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ การเปดรับขาวสาร เพื่อการศึกษา
 พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารตกแตงบาน 

 ตอนที่ 2  เปนคาํถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร
  ตกแตงบาน  
 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัการใชประโยชนจากการอานนิตยสารตกแตงบาน 
 ตอนที ่4 เปนคําถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อจากการอานนิตยสารตกแตงบาน 

  
วิธีการสุมตัวอยาง 

 การวิจยัในครัง้นี ้ ไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
โดยการสุมกระจายไปตามสถานที่ตางๆ ซึ่งอยูในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ไดแก ศูนยการคา
สถานศกึษา สถานที่ราชการ ทั้งนี ้ เพื่อใหกลุมตัวอยางและขอมลูที่ไดมีความหลากหลาย มี
รายละเอียดดงันี ้ 

 1.แบงพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ออกเปน 2 สวน คือ เขตกรุงเทพชัน้ใน และเขตกรุงเทพชั้นนอก   
แลวใชวิธีการสุมแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการสุมเลือกหางสรรพสนิคา
ซึ่งตั้งอยูในเขตกรุงเทพชั้นใน และเขตกรงุเทพชัน้นอก เชน เดอะมอลลบางแค  เซ็นทรัลปนเกลา    
ซีคอนสแควร  ฟวเจอรพารครังสิต เซ็นทรัลเวิลด เซน็ทรัลบางนา เปนตน 

 2.ใชวิธีการสุมตัวอยางจากเว็ปไซตที่เกีย่วของกับการตกแตงบาน เชน www.pantip.com 
(หองชายคา) www.baanlaesuan.com   www.roommag.com เปนตน 

 3.ใชวิธีการสุมตัวอยางจากกลุมผูอานนิตยสารตกแตงบานที่ผูวิจัยไดเลอืกวิเคราะห ไดแก 
บานและสวน Elle Decoration   Room และ Living etc. ในงานสปัดาหหนงัสือแหงชาติ คร้ังที ่37 
ณ ศูนยการประชุมแหงชาตสิิริกิตติ์ ในวนัที่ 26 มีนาคม – 6 เมษายน 2552 
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การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง(Validity) และความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ดังนี ้
 1.ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูวจิัยทาํการทดสอบหาความเที่ยงตรง
ของแบบสอบถาม โดยผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่สรางขึ้นหาความเทีย่งตรงโดยใหอาจารยที่ปรึกษา
และ ผศ.ดร.นนัทยิา ดวงภุมเมศ รวมทัง้กรรมการวิทยานพินธทุกทานไดพิจารณาและเปนผู
ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา ความชัดเจนของคาํถาม ประเด็นคําถาม และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนาํและนาํแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวไปเก็บ
ขอมูลจริง 
 2.การทดสอบความนาเชื่อถอืได (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามจํานวน 21 ชุด ไป
ทําการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมประชากรที่มคีุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง เพือ่
ตรวจสอบวา คําถามในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ตองการ ตลอดจนมีความ
เหมาะสมหรือไม มีความยากงายเพยีงใด เพื่อใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณกอนนาํไปใชจริง และ
หลังจากทําการเก็บขอมูลเสร็จส้ินแลวนัน้ จึงนาํมาทดสอบความเชื่อมัน่ไดของแบบสอบถามโดยใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alfa-Coefficient) เพื่อช้ีถงึคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามชนิดมาตรา
สวนประเมินคา (Rating Scale) ในสวนที่มีการใหคะแนนรายขอมากกวา 1 คะแนน จากสูตร
ของครอนบัช (Cronbach) 
 
ผลการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี ้ 
คาความนาเชือ่ถือของทัศนคติ     0.808    
คาความนาเชือ่ถือของการใชประโยชน  
- ดานการรับรูเหตุการณ       0.598 
- ดานการนาํขอมูลไปสนทนา      0.713 
- ดานการเสรมิความคิดเหน็หรือการกระทําที่ไดทําไปแลว   0.850 
- ดานความบนัเทงิ      0.942 
- ดานการดํารงเอกลักษณของตน     0.887  
คาความนาเชือ่ถือของการตดัสินใจซื้อ    0.854 
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คาความนาเชือ่ที่ได พบวาอยูในระดับที่ด ียกเวนคาความนาเชื่อถือของการใชประโยชนใน
ดานการรับรูเหตุการณ 

 
 ผูวิจัยจงึไดปรับประเด็นคําถามเฉพาะในสวนนี้ แลวจงึนําแบบสอบถามไปทาํการทดสอบ
(Pre-Test) อีกครั้งหนึ่ง กบักลุมประชากรจํานวน 30 คน พบวา คาความนาเชือ่ถือของการใช
ประโยชนในดานการรับรูเหตุการณเพิ่มข้ึนเปน 0.663  จึงไดทําการเกบ็ขอมูลจริง 
 
ตัวแปรที่ใชในการทดสอบสมมตฐิานของการวิจยั 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัแจกแจงตามสมมตฐิานไดดังนี้  
สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใช 
  ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตาง
  กัน    
  ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได 
  ตัวแปรตาม การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภณัฑผานคอลัมนใน 
    นิตยสารตกแตงบาน 
 

สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรอิสระ การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร 
    ตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม ทัศนคติตอผลิตภัณฑที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
 
สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับ
  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรอิสระ ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 

สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
  นิตยสารตกแตงบาน 
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  ตัวแปรอิสระ การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร 
    ตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
    นิตยสารตกแตงบาน 
 
เกณฑการใหคะแนนตัวแปร  

ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนการวดัตัวแปรตางๆ ดังตอไปนี ้
1. พฤติกรรมการเปดรับนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval Scales  
 5 ระดับ ดังนี ้

                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                       2                     3                       4                          5 

 

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
 

  การเปดรับ    คาเฉลี่ยของขอความ 
  มากที่สุด      5.00 – 4.01 
  มาก     4.00 – 3.01 
  ปานกลาง    3.00 – 2.01 
  นอย     2.00 – 1.01 
  นอยที่สุด    1.00 – 0.00 
2. ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนน
แบบ Interval Scales   5  ระดับ ดังนี้  
  เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
  เห็นดวย                     4 คะแนน 
  เฉย ๆ        3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย      2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิง่   1 คะแนน 
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ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  ทัศนคต ิ    คาเฉลี่ยของขอความ 

 เชิงบวกมากทีสุ่ด   5.00 – 4.21 
        เชิงบวก                         4.20 – 3.41 
        ปานกลาง    3.40 – 2.61 
  เชิงลบ                  2.60 – 1.81 
        เชิงลบอยางมาก                           1.80 – 1.00  

  

3. การใชประโยชนจากการอานนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval 
Scales   5  ระดับ ดังนี้  
  มากที่สุด    5 คะแนน 
  มาก                     4 คะแนน 
  ปานกลาง     3 คะแนน 
  นอย       2 คะแนน 
  นอยที่สุด    1 คะแนน 
 

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  การใชประโยชน    คาเฉลี่ยของขอความ 
  มากที่สุด      5.00 – 4.21 
  มาก     4.20 – 3.41 
  ปานกลาง    3.40 – 2.61 
  นอย     2.60 – 1.81 
  นอยที่สุด    1.80 – 1.00 
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4.การตัดสินใจซื้อ มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval Scales   5  ระดับ ดังนี้  

  ซื้อแนนอนหรอื แนะนําแนนอน      5 คะแนน 
  ซื้อ                       4 คะแนน 
  ไมแนใจ                          3 คะแนน 
  ไมซื้อ                              2 คะแนน 
  ไมซื้อแนนอน หรือ ไมแนะนาํแนนอน     1 คะแนน 

  

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  การตัดสินใจซือ้    คาเฉลี่ยของขอความ 

  ซื้อแนนอน หรือ แนะนําแนนอน  5.00 – 4.21 
  ซื้อ     4.20 – 3.41 
  ไมแนใจ     3.40 – 2.61 
  ไมซื้อ                              2.60 – 1.81 
  ไมซื้อแนนอน หรือ ไมแนะนาํแนนอน    1.80 – 1.00 
 
ความสมัพันธของตัวแปร 
 การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัไดวิเคราะหขอมูลดวยสถิติสหสัมพันธ โดยมีเกณฑพิจารณา
ความสัมพันธของตัวแปร ดังตอไปนี ้
 ระดับความสมัพันธพจิารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ หรือคา r (พวงรัตน ทวีรัตน, 
2531:153) 
 คา r มีคา 0.81 ข้ึนไป  ถือวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
 คา r มีคา 0.6 – 0.8  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางสงู 
 คา r มีคา 0.4 – 0.6  ถือวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 คา r มีคา 0.2 – 0.4  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่าํ 
 คา r มีคาต่ํากวา 0.2   ถือวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
 คา r มีคา  0   ถือวา ไมมีความสัมพันธ 
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การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณและผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบความ

ถูกตองของขอมูลทั้งหมดเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจยัจะประมวลขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
เพื่อคํานวณหาคาสถิติตางๆที่เกี่ยวของกบังานวิจยั   จากนัน้จึงทําการวิเคราะหขอมูลโดยพิจารณา
ตามความเหมาะสมของลกัษณะการวัดขอมูลในระดับตางๆ โดยแบงสถิติที่ใชเปน 2 ลักษณะ ซึง่มี
รายละเอียด ดังตอไปนี ้
 1. การใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   โดยนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหโดย
ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) โดยวิเคราะห
ขอมูลที่อธิบายไดแก ลักษณะทางประชากร การเปดรับ ทัศนคติ 
 2.การใชสถิติเชิงอางอิง  เพือ่ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไวโดยผูวิจัยจะทดสอบสมมติฐานโดย
การใชสถิติคือ t-Test เพือ่ทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ในกรณีทีม่ ี 2 กลุมและ
ANOVA เปนการวิเคราะหความแปรปรวน  ในกรณีทีม่ีมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกนั จะมีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร
ตกแตงบานแตกตางกนัหรือไม  โดยมีการทดสอบรายคูดวยวิธ ีLeast-Significant different (LSD)  
และการใชวิธหีาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพนัธของตัวแปรระหวางการเปดรับ ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

 
 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4  

ผลการวิจัย 

 
งานวิจยัเรื่อง “ทัศนคต ิ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง

บานและการตดัสินใจซื้อของผูอาน”  จะเสนอผลการวิจัยเปน 3 ข้ันตอน ดังนี ้ 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
ตอนที่ 3  การทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจยัในแตละตอนมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 ตอนที่  1  การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน 
การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพร ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาคอลัมนตางๆ ในนิตยสาร 4 

ฉบับไดแก บานและสวน Elle Decoration  Room และ Living etc. ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คอื
ในเดือนมกราคม - เดือนมิถนุายน 2551 รวม 24 ฉบับ โดยไดผลการศึกษาดงัตอไปนี้  

นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีการเผยแพรผลิตภัณฑตกแตงบานไดแก เฟอรนิเจอร วัสดุตกแตง
บาน และอุปกรณตกแตงบาน เสนอผานเนื้อหาคอลัมนในนิตยสารรวมทั้งสิน้ 4 รูปแบบ คือ 

 
รูปแบบที่ 1 การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ 
คอลัมนทีน่ําเสนอในรูปแบบนี้ มกัจะเสนอภาพของผลติภัณฑที่หลากหลายหรือผลิตภัณฑ

ประเภทเดียวกัน โดยจะใหรายละเอียดของผลิตภัณฑในสวนของราคา และสถานทีจ่ําหนาย ซึง่มี
ทั้งบอกชื่อราน มหีมายเลขโทรศัพทของรานเพิ่มเขาไปดวย ดงัตัวอยางในภาพที่ 9 ที่เสนอ
ผลิตภัณฑตกแตงบานแบบตางๆที่เหมาะกับฤดูรอน โดยเสนอภาพ ราคา และสถานที่จาํหนาย
เทานั้น 
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ภาพที ่7  แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่1 การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา และ
สถานจําหนาย 
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รูปแบบที่ 2 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑและรายละเอียดเชิงลกึ
ของผลิตภณัฑ 

การนาํเสนอรปูแบบนี้ นอกจากจะเสนอภาพ ราคา และสถานที่จาํหนายของผลิตภัณฑ
แลว ยงัเนนการใหขอมูลเชิงลึกของผลิตภัณฑ เชน วัสดุที่นาํมาผลิตเปนผลติภัณฑ  หรือ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑแตละชิ้นที่อยูในคอลัมน และโดยสวนมากจะบอกขนาดของ
ผลิตภัณฑดวย ดังตัวอยางในภาพที่ 10 ที่เสนอผลิตภัณฑมือจับทีอ่อกแบบซอนไวกับบานประตู 
โดยใหรายละเอียดผลิตภัณฑเชิงลกึ ในดานการออกแบบ คุณสมบัติการใชงาน และสไตลการ
ออกแบบ พรอมราคาและสถานที่จําหนาย 
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ภาพที ่8 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 2 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑและรายละเอียดเชิงลกึของผลิตภัณฑ 
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รูปแบบที่ 3 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑ นําเสนอขอมูลอ่ืน ๆ 
  ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

การนาํเสนอรปูแบบนี้ นอกจากจะบอกราคา และสถานที่จําหนายของผลิตภัณฑแลว ยังมี
ขอมูลอ่ืนๆประกอบ ซึง่ไมใชขอมูลผลิตภัณฑโดยตรง ไดแก การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ การใหรายละเอียดเกี่ยวกบัสไตลการออกแบบของผลิตภัณฑ  ดังตัวอยางในภาพที ่ 11  
ซึ่งจะเสนอผลติภัณฑอางลางหนา โดยนํามาผูกรวมกนัภายใตขอมูลอ่ืนๆที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ
ในตัวอยางนี้ เสนอใหเปนทางเลือกของผูอาน “Edited Choice” และนาํเสนอภาพผลติภัณฑหลาย
สไตล พรอมบอกจุดเดนในการออกแบบ พรรณนาถึงความสวยงาม ราคา และสถานที่จําหนาย 
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ภาพที ่9 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 3 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ นาํเสนอขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 
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รูปแบบที่ 4 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑ  รายละเอียด
เชิงลกึของผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆทีเ่กีย่วของกับ
ผลิตภัณฑ 

การนาํเสนอในรูปแบบนี ้มลัีกษณะผสมผสานระหวางรูปแบบที่ 3 กบั รูปแบบที4่ 
คือ ใหรายละเอียดผลิตภัณฑและขอมูลทีเ่กี่ยวของกับ ที่ครอบคลุม ไดแก ราคา สถานที่
จําหนาย สไตลการออกแบบของผลิตภัณฑ และรายละเอียดเชงิลึก เชน ขนาดของ
ผลิตภัณฑ คุณสมบัติอ่ืนๆ ของผลิตภัณฑ ดังตวัอยางในภาพที1่2 จะเหน็ไดวามีการ
นําเสนอภาพโตะเครื่องแปง ตามสไตลการออกแบบควบคูกับรายละเอียดการออกแบบ
วัสดุ ขนาด ราคา และสถานที่จําหนายพรอมหมายเลขโทรศัพท 
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ภาพที ่10 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 4 การนําเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ  รายละเอียดเชิงลึกของผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆที่เกีย่วของกับ
ผลิตภัณฑ 
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ในดานจํานวนการปรากฏของคอลัมนเผยแพรผลิตภัณฑ พบวา นิตยสารแตละฉบับ มีจํานวนการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานเนื้อหาคอลัมนในนติยสารในรูปแบบตางๆ สามารถสรุปตามตารางไดดังนี้  
 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงผลรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑทีน่ําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน 4 ฉบับ 

คอลัมนการเผยแพรผลิตภัณฑ นิตยสาร 
จํานวน รอยละ 

Room 91  33.58 
Living Etc. 67  24.73 

Elle Decoration 66  24.35 
บานและสวน 47  17.34 

รวม 271 100 
 
 จากตารางที ่ 1 ตารางแสดงผลรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบาน 4 ฉบับ พบวา นติยสารทัง้ 4 ฉบับ มีจาํนวนการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสาร มากที่สุดถึงนอยที่สุด เรียงลําดับดังนี้ 1.นิตยสารRoom 2.นิตยสารLiving 
etc.   3.นิตยสารElle Decoration   และนติยสารบานและสวน     
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ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการเปรียบเทยีบปริมาณของการเผยแพรผลิตภัณฑที่จําแนกตาม
รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 

 

รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 
รูปแบบที1่ รูปแบบที2่ รูปแบบที3่ รูปแบบที4่ รวม นิตยสาร 
จํานวน 

 (รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

Room 18 
(19.99) 

8 
(42.10) 

32 
(26.01) 

33 
(84.61) 

91 
(33.58) 

Living Etc. 39 
(43.33) 

- 
- 

24 
(19.51) 

4 
(10.25) 

67 
(24.73) 

Elle Decoration 24 
(26.66) 

2 
(10.52) 

40 
(32.52) 

- 
- 

66 
(24.35) 

 
บานและสวน 

 

9 
(9.99) 

9 
(47.34) 

27 
(21.95) 

2 
(5.12) 

47 
(17.34) 

รวม 90 
(100.0) 

19 
(100) 

123 
(100) 

39 
(100) 

271 
100 
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 จากตารางที่ 2 พบวา การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด รองลงมา
คือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 1  อันดับสามคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 4  
และอันดับสุดทาย คือการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่2   

 
เมื่อพิจารณาแยกตามนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ พบวา 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 ปรากฏอยูในนิตยสารLiving Etc. มากที่สุด ปรากฏ

อยูในนิตยสารบานและสวน นอยที่สุด 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่2 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารบานและสวนมากที่สุด 

แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Living etc.  
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 ปรากฏอยูในนิตยสารElle Decoration มีมากที่สุด 

ปรากฏอยูในนิตยสาร Living etc. นอยทีสุ่ด 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารRoom มากที่สุด  แต 

ไมปรากฏอยูในนิตยสาร Elle Decoration  
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ตารางที ่ 3  ตารางแสดงรปูแบบการเผยแพรผลิตภัณฑทีน่ําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารบานและ
สวน จําแนกตามเดือนที่เผยแพร  
 

 จากตารางที่ 3  พบวา นิตยสารบานและสวน มกีารเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 3 เปน
ประจําทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที่1 และ 2 มีการปรากฏเพียง 5 เดือน และรูปแบบที่ 4 มีการ
ปรากฏเพียง 1 เดือน 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
2 

(20.0) 
3 

(60.0) 
- 
- 

2 
(28.57) 

2 
(25.0) 

- 
- 

9 
(19.14) 

รูปแบบที่2 
2 

(20.0) 
1 

(20.0) 
2 

(18.19) 
2 

(28.57) 
2 

(25.0) 
- 
- 

9 
(19.14) 

รูปแบบที่3 
6 

(60.0) 
1 

(20.0) 
9 

(81.81) 
1 

(14.29) 
4 

(50.0) 
6 

(100) 
27 

(57.43) 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

2 
(28.57) 

- 
- 

- 
- 

2 
(4.25) 

รวม 10 
(100) 

5 
(100) 

11 
(100) 

7 
(100) 

8 
(100) 

6 
(100) 

47 
(100) 
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ตารางที ่ 4  ตารางแสดงรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสารElle 
Decoration  จําแนกตามเดอืนที่เผยแพร  

  

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
10 

(66.67) 
4 

(33.34) 
6 

75.0 
2 

16.68 
2 

15.39 
- 
- 

24 
36.36 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

2 
16.68 

- 
- 

- 
- 

2 
3.04 

รูปแบบที่3 
5 

(33.33) 
8 

(66.66) 
2 

25.0 
8 

66.64 
11 

84.61 
6 

100 
40 

60.60 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

รวม 
15 
100 

12 
100 

8 
100 

12 
100 

13 
100 

6 
100 

66 
100 

 จากตารางที่ 4 พบวา นิตยสาร Elle Decoration  มีการเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 3 
เปนประจาํทุกเดือน รูปแบบที่ 1 ปรากฏ 5 เดือน รูปแบบที ่2 ปรากฏ  1 เดือน ในขณะที่รูปแบบที่ 4 
ไมปรากฏเลย   
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ตารางที ่ 5  ตารางแสดงการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสาร Room  จําแนก
ตามเดือนที่เผยแพร 

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
5 

(35.70) 
4 

(26.64) 
2 

(22.22) 
3 

(30.0) 
2 

(8.0) 
2 

(11.20) 
18 

(19.76) 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

1 
(11.11) 

1 
(10.0) 

1 
(4.0) 

5 
(27.75) 

8 
(8.78) 

รูปแบบที่3 
5 

(35.70) 
5 

(33.33) 
3 

(33.33) 
4 

(40.0) 
11 

(44.0) 
4 

(22.20) 
32 

(35.13) 

รูปแบบที่4 
4 

(28.60) 
6 

(40.03) 
3 

(33.33) 
2 

(20.0) 
11 

(44.0) 
7 

(38.85) 
33 

(36.23) 

รวม 14 
(100) 

15 
(100) 

9 
(100) 

10 
(100) 

25 
(100) 

18 
(100) 

91 
(100) 

 จากตารางที่ 5 พบวา นิตยสาร Room มีการเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 1 รูปแบบที่3 
รูปแบบที่ 4 ทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที ่2 มีการนําเสนอ 4 เดือน 
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ตารางที ่ 6  ตารางแสดงการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสาร Living etc.  
ระหวางเดือนมกราคม – มถิุนายน 2551 

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
7 

(63.63) 
9 

(60.0) 
5 

(41.66) 
8 

(61.53) 
4 

(50.0) 
6 

(75.0) 
39 

(58.18) 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

รูปแบบที่3 
4 

(36.36) 
6 

(40.0) 
3 

(25.0) 
5 

(38.46) 
4 

(50.0) 
2 

(25.0) 
24 

(35.85) 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

4 
(33.33) 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

4 
(5.97) 

รวม 11 
(100) 

15 
(100) 

12 
(100) 

13 
(100) 

8 
(100) 

8 
(100) 

67 
(100) 

 จากตารางที่ 6 พบวา นิตยสาร Living etc. มกีารเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 1 และ 
รูปแบบที่ 3 ทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที ่4 มีเพยีง 1 เดือนและไมปรากฏรูปแบบที่ 2  
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ตารางที่ 7   ตารางแสดงประเภทของผลิตภัณฑทีม่ีการเผยแพรผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บานทั้ง 4 ฉบับ   

 

บานและสวน  Elle Decoration   Room  Living Etc. รวม 
ประเภทผลิตภัณฑ จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

อุปกรณตกแตง
บาน 

41 
(31.75) 

133 
(58.79) 

119 
(41.65) 

87 
(53.03) 

380 
(47.12) 

เฟอรนิเจอร 
66 

(50.75) 
60 

(26.52) 
143 

(50.05) 
70 

(42.70) 
339 

(42.03) 

วัสดุตกแตงบาน 
23 

(17.68) 
33 

(14.69) 
24 

(8.30) 
7 

(4.27) 
87 

(10.85) 

รวม 
130 

(100) 
226 

(100) 
286 

(100) 
164 

(100) 
806 

(100) 

 จากตารางที ่ 7 พบวาประเภทของผลิตภัณฑที่มกีารเผยแพรผานคอลัมนในนิตยสาร
ตกแตงบานทัง้ 4 ฉบับ เปนผลิตภัณฑประเภทอุปกรณตกแตงบานมากที่สุด  
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ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
 การวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชสถิติข้ันพืน้ฐาน คือ การแจกแจง
ความถี ่ คารอยละ และ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน นาํเสนอในรูปแบบตาราง เพื่ออธิบาย
ขอมูลเบื้องตน ของกลุมตัวอยางดงันี ้

สวนที ่1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง และความตองการเปดรับ
ขาวสาร เปนการศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคนิตยสารตกแตงบาน 

สวนที ่2  ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนติยสารตกแตงบาน 
สวนที ่3  การใชประโยชนจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสาร 

ตกแตงบาน 
สวนที ่4  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ 

นิตยสารตกแตงบาน 
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สวนที ่1   ลกัษณะทางดานประชากรของกลุมตวัอยาง 
ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  

ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษา ประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดทัง้หมดตอเดือน ลักษณะที่อยูอาศยั  และสถานภาพการสมรส  
สามารถแจกแจงได ดังนี ้

1.  เพศ 
ตารางที่ 8    แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน รอยละ 
หญิง 229 57.3 
ชาย 171 42.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที ่8 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน กลุม

ตัวอยางที่เปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 57.3    และเพศชาย   รอยละ  42.8 
 

2. อาย ุ
ตารางที่ 9  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน รอยละ 

22 – 30 ป 179 44.8 
31 – 50 ป  166 41.5 
18 – 21 ป 28 7.0 

มากกวา 50 ป 27 6.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอาย ุ22 – 30 ป มีจํานวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ  

44.8 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางอาย3ุ1 – 50 ป คิดเปนรอยละ 41.5  กลุมตัวอยางอายุ 18 – 21 ป 
คิดเปนรอยละ 7.0   และกลุมตัวอยางอายมุากกวา 50 ป  มีจาํนวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 6.8 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
87

3. การศึกษา 
ตารางที่ 10 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาตร ี 254 63.5 
ปริญญาโท 111 27.8 
ปวช. / ปวส. 23 5.8 
มัธยมศึกษา 8 2.0 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100 

 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 10 กลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวนมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 63.5  รองลงมาเปนกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท คิดเปนรอยละ 27.8 กลุมตัวอยางทีม่ี
การศึกษาระดับอนุปริญญาคิดเปนรอยละ 5.8   

 
4. อาชีพ  
ตารางที่ 11 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบรษิัทเอกชน 200 50.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 65 16.3 
นักเรียน นิสิต  นักศกึษา 65 16.3 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.5 
คาขาย 9 2.3 
อ่ืนๆ 15 3.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากที่สุด 

รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่ประกอบธุรกจิสวนตวั ซึง่มจีํานวนเทากับ นักเรียน นิสิต นักศกึษา   
สวนกลุมที่ประกอบอาชพีอืน่ๆ ไดแก  แมบาน นกัเขียน พนักงานของรฐั 
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5. รายได 
 ตารางที่ 12 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

10,000  – 20,000  บาท 114 28.5 
20,001 – 30,000  บาท 86 21.5 
มากกวา 50,000 บาท 70 17.5 
นอยกวา 10,000 บาท  52 13.0 
30,001 – 40,000 บาท   51 12.8 
40,001 – 50,000 บาท 27 6.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 12  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,000  – 20,000  บาท มากที่สุด  
รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001 – 30,000  บาท กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 
มากกวา 50,000 บาท อยูในอันดับสาม   
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6. ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  
ตารางที่ 13 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะที่อยูอาศัย 
 

ลักษณะที่อยูอาศัย จํานวน รอยละ 
บานเดี่ยว 214 53.5 
ทาวนเฮาส 71 17.8 
คอนโด 38 9.5 

อพารทเมนต 38 9.5 
หอพัก 10 2.5 
อ่ืนๆ 29 7.3 
รวม 400 100 

 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 13  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะที่อยูอาศยัเปนบานเดีย่วมากที่สุด   
รองลงมาคือ ทาวนเฮาส  สวนกลุมตัวอยางที่มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนคอนโดและอพารทเมนต อยู
ในอันดับสาม มีจํานวนเทากนั  

 
7. สถานภาพการสมรส 
ตารางที่ 14 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
  สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 280 70.0 
สมรส 120 30.0 
รวม 400 100 

 
 

 
จากตารางที่ 14  พบวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดมากที่สุด   คิดเปนรอยละ 70.0  

สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส   คิดเปนรอยละ   30.0  
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8. การเปดรบัขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจากสื่อตางๆ 
ตารางที ่15 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การตกแตงบานจากสื่อประเภทตางๆ 
 
 เปดรับ 

ประเภทของสื่อ 
จํานวน รอยละ 

นิตยสารตกแตงบาน 344 86.0 
โทรทัศน  252 63.0 

นิตยสารทั่วไป 173 43.3 
งานแสดงสินคา  162 40.5 
หนงัสือพมิพ 113 28.3 
โบรชัวร 90 22.5 
บุคคล 69 17.3 
อินเตอรเน็ต 51 12.80 
วิทย ุ 38 9.5 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 จากตารางที่ 15 พบวา  กลุมตัวอยาง มกีารเปดรับขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจาก
ส่ือนิตยสารตกแตงบานมากที่สุด รองลงมาคือ โทรทัศน และกลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับการตกแตงบานจากนิตยสารทั่วไป เปนอนัดับสาม  
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9. การวางแผนตกแตงบานหรือซ้ือเฟอรนิเจอร ในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา 
ตารางที ่16  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการวางแผนตกแตงบาน หรือ
ซื้อเฟอรนิเจอร 
 

 
การวางแผนตกแตงบาน 
หรือซ้ือเฟอรนิเจอร 

จํานวน รอยละ 

ใช 180 45.0 
ไมใช 220 55.0 
รวม 400 100 

 
 

 
 

จากตารางที ่16 พบวา กลุมตัวอยางที่ไมมกีารวางแผนตกแตงบานหรอืซื้อเฟอรนิเจอรใน
ระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา  คิดเปนรอยละ  55.0   สวนกลุมตัวอยางที่มกีารวางแผนตกแตง
บานหรือซื้อเฟอรนิเจอรในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนาคิดเปนรอยละ 45.0 
 
10. การเปดรับนิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่17  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการอานนิตยสารตกแตงบาน 

 
 

การเปดรบั นิตยสาร 

จํานวน รอยละ 

บานและสวน 344 86.0 
Elle Decoration 224 56.0 

Room 209 52.8 
Living Etc. 179 44.8 

 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 17  พบวา กลุมตัวอยางอานนติยสารบานและสวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 

86.0   อันดับที่สอง คือ นิตยสาร Elle Decoration คิดเปนรอยละ 56.0 อันดับสามคอื นิตยสาร 
Room คิดเปนรอยละ 52.8 และอันดับสุดทายคือ นิตยสาร Living Etc. คิดเปนรอยละ 44.8  
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ตารางที ่18  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะการอานนิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
  

ลักษณะการอาน จํานวน รอยละ 
เลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจ 152 38.0 
อานทั้งเลม 126 31.5 
อานบางสวน 73 18.3 
เลือกดูเฉพาะภาพสวยๆ 49 12.3 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 18  พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะการอานนิตยสารตกแตงบานแบบเลอืก
อานเฉพาะคอลัมนที่สนใจมากที่สุด คิดเปนรอยละ 38.0   อันดับที่สอง คือการอานแบบทั้งเลมคิด
เปนรอยละ 31.5   อันดับสามคือ อานบางสวน คิดเปนรอยละ 18.3  
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11. ความถี่ในการอานนติยสารตกแตงบาน  
ตารางที ่19  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความถี่ในการ
อานนิตยสารตกแตงบานจากนิตยสารตางๆ 

 

นิตยสาร 
คาเฉลี่ย 

 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ระดับการเปดรับ 

Room 2.77 1.215 ปานกลาง 
บานและสวน 2.74 1.198 ปานกลาง 
Elle Decoration 2.47 1.059 นอย 
Living Etc. 2.38 1.224 นอย 
ระดับการเปดรับโดยรวม 2.49 0.919 นอย 

จากตารางที่ 19 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารทั้ง 4 เลมโดยรวม ใน
ระดับนอย  เมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบวา ความถี่ในการเปดรับนติยสารRoom อยูในระดับปาน
กลาง  มีคาเฉลี่ยที ่ 2.77    ใกลเคียงกับ ความถี่ในการเปดรับนิตยสารบานและสวน ที่อยูในระดบั
ปานกลางเชนกัน สวนนิตยสาร Elle Decoration  กลุมตัวอยางมีการเปดรับในระดับนอย 
เชนเดียวกับความถี่ในการเปดรับนิตยสาร Living Etc. ที่อยูในระดับนอย  
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สวนที ่2  ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสือ่นิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่20  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน 

ระดับความคิดเห็น  
ขอความ เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

รวม คาเฉล่ีย S.D. ระดับ
ทัศนคติ 

1. คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑชวยให
คุณไดทราบขอมูลเกี่ยวกับของแตง
บาน 

83 
(20.8) 

273 
(79.3) 

41 
(11.0) 

2 
(0.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.09 0.588 เชิงบวก 

2. คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ เปน
ส่ิงจําเปนสําหรับคุณ 

26 
(6.5) 

182 
(45.5) 

156 
(39.0) 

32 
(8.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100) 

3.49 0.775 เชิงบวก 

3. คุณเบื่อที่นิตยสารมักนําภาพ
ผลิตภัณฑและราคามาลงในคอลัมน 

65 
(16.3) 

108 
(27.0) 

151 
(37.8) 

69 
(17.3) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.39 1.007 ปาน
กลาง 

4. ถาคุณมีโอกาสไดแตงบานใหม 
คุณจะแตงบานดวยผลิตภัณฑที่
แนะนําในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ 

9 
(2.3) 

158 
(39.5) 

184 
(46.0) 

42 
(10.5) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.30 0.756 ปาน
กลาง 

5. คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอาน
คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ 

39 
(9.8) 

170 
(42.5) 

184 
(46.0) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

3.60 0.694 เชิงบวก 

6. ในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ ไม
เห็นจะมีขอมูลตกแตงบานอะไร
แปลกใหมเลย 

27 
(6.8) 

173 
(43.3) 

159 
(39.8) 

36 
(9.0) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

3.45 0.800 เชิงบวก 

7.  คุณรูสึกวาคุณไดพลาดโอกาสที่
จะไดรับขอมูลตกแตงบานดี ๆ หาก
คุณไมไดอานคอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑ 

22 
(5.5) 

142 
(35.5) 

160 
(40.0) 

53 
(13.3) 

23 
(5.8) 

400 
(100) 

3.22 0.945 ปาน
กลาง 

8. การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวใน
คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑไมใชการ
กระทําที่เสียหายอะไร 

61 
(15.3) 

242 
(60.5) 

91 
(22.8) 

4 
(1.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100) 

3.89 0.674 เชิงบวก 

9. คุณจะแนะนําใหเพื่อนหรือคน
ใกลชิดอานคอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑ 

11 
(2.8) 

150 
(37.5) 

194 
(48.5) 

34 
(8.5) 

11 
(2.8) 

400 
(100) 

3.29 0.773 ปาน
กลาง 

10.  คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑควรมี
อยูในนิตยสารตกแตงบาน 

91 
(22.8) 

218 
(54.4) 

76 
(19.0) 

8 
(2.0) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.95 0.808 เชิงบวก 

ระดับทัศนคติโดยรวม 3.57 0.426 เชิงบวก 
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จากตารางที ่ 20 พบวา  กลุมตัวอยางมีระดับทศันคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อ
นิตยสารตกแตงบานเชิงบวก มีคาเฉลีย่อยูที ่ 3.57  โดยทัศนคตทิี่มีคะแนนมากที่สุด คือ คอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคณุไดทราบขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน อันดับสองคือ คอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑควรมีอยูในนิตยสารตกแตงบาน อันดับสามคือ การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวในคอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑไมใชการกระทําที่เสยีหายอะไร และอันดับที่ส่ี คือ คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอาน
คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ มคีาเฉลี่ยอยูที ่3.60 อยูในระดับเชิงบวกทัง้หมด 
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สวนที ่3  การใชประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภณัฑผานนิตยสาร 
  ตกแตงบาน 
ตารางที ่21  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตาม การใช
ประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน 

ระดับการกระทํา การนําไปใชประโยชน 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 
คา 

เฉล่ีย 
S.D. ระดับ 

การใช
ประโยชน 

1. ดานรับรูเหตุการณ          
1.1 ไดรับทราบความเคลื่อนไหวใน
วงการตกแตงบาน 

41 
(10.3) 

220 
(55.0) 

131 
(32.8) 

8 
(2.0) 

- 400 
(100) 

3.74 0.664 มาก 

1.2 ไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับการ
ตกแตงบาน 

44 
(11.0) 

213 
(53.3) 

124 
(31.0) 

19 
(4.8) 

- 400 
(100) 

3.71 0.724 มาก 

1.3 ไดรับทราบสไตลการแตงบานที่เปน
ที่นิยมในขณะนั้น  

75 
(18.8) 

188 
(47.0) 

115 
(28.8) 

22 
(5.5) 

- 400 
(100) 

3.79 0.808 มาก 

ระดับการใชประโยชนดานรบัรูเหตุการณโดยรวม 3.72 0.696 มาก 
2. ดานการนําขอมูลไปสนทนา          

2.1 ไดนําขอมูลเรื่องราคาของ
เฟอรนิเจอร ไปพูดคุยกับผูอื่นเชน เพื่อน 
คนในครอบครัว 

30 
(7.5) 

137 
(34.3) 

168 
(42.0) 

49 
(12.3) 

16 
(4.0) 

400 
(100) 

3.29 0.918 ปานกลาง 

2.2  ไดนําขอมูลเรื่องสไตลการแตงบาน 
ไปใชในการพูดคุยกับคนที่ชอบตกแตง
บานเหมือนกัน 

34 
(8.5) 

172 
(43.0) 

138 
(34.5) 

45 
(11.3) 

11 
(2.8) 

400 
(100) 

3.43 0.899 มาก 

2.3 ไดนําขอมูลเรื่องสถานที่จําหนาย
ของแตงบานไปพูดคุยกับผูอื่น เชน เพื่อน 
คนในครอบครัว 

25 
(6.3) 

157 
(39.3) 

162 
(40.5) 

49 
(12.3) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.36 0.841 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาโดยรวม 3.35 0.824 ปานกลาง 
3. ดานการเสริมความคิดเห็น          

3.1 ม่ันใจวาสไตลที่คุณคิดจะตกแตง
บานของคุณเปนสไตลที่ดี 

32 
(8.0) 

144 
(36.0) 

174 
(43.5) 

41 
(10.3) 

9 
(2.3) 

400 
(100) 

3.37 0.858 ปานกลาง 

3.2  นํามาเสริมความมั่นใจในการ
ตกแตงบานของคุณ 

34 
(8.5) 

175 
(43.8) 

146 
(36.5) 

32 
(8.0) 

13 
(3.3) 

400 
(100) 

3.46 0.881 มาก 

ระดับการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นโดยรวม 3.42 0.840 มาก 
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ระดับการกระทํา  
การนําไปใชประโยชน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

 
คา 

เฉล่ีย 

 
S.D. 

 
ระดับ 
การใช

ประโยชน 
4. ดานความความบันเทิง          

4.1 ไดผอนคลายความเครียด
หลังจากทํางานประจําวัน 

42 
(10.5) 

195 
(48.0) 

132 
(33.0) 

18 
(4.5) 

13 
(3.3) 

400 
(100) 

3.59 0.86 มาก 

4.2 ไดพักสมองชั่วขณะจาก
การปฏิบัติงานในแตละวัน 

50 
(12.5) 

197 
(49.3) 

119 
(29.8) 

22 
(5.5) 

12 
(3.3) 

400 
(100) 

3.63 0.881 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานความบันเทิงโดยรวม 3.61 0.870 มาก 

5.ดานการเสริมเอกลักษณ          
5.1 ดูเปนคนทันสมัย 35 

(8.8) 
96 

(24.0) 
205 

(51.3) 
47 

(11.8) 
17 

(4.3) 
400 

(100) 
3.21 0.913 ปานกลาง 

5.2 ดูเปนคนที่มีรสนิยม 40 
(10.0) 

113 
(28.3) 

178 
(44.5) 

51 
(12.8) 

18 
(4.5) 

400 
(100) 

3.27 0.960 ปานกลาง 

5.3 ดูเปนคนที่มีศิลปะอยูใน
หัวใจ 

49 
(12.3) 

120 
(30.0) 

166 
(41.5) 

46 
(11.5) 

19 
(4.8) 

 3.34 0.993 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณโดยรวม 3.29 0.926 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนโดยรวม 3.54 0.634 มาก 

จากตารางที่ 21  พบวา กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนโดยรวมจากการเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบานในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54  โดยเฉพาะการใช
ประโยชนดานรับรูเหตุการณ มีคาเฉลีย่อยูที่ 3.72 อยูในระดับมาก อันดับสองคือ การใชประโยชน
ดานความบนัเทิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61 อยูในระดับมาก อันดับตอมาคือ การใชประโยชนดานการ
เสริมความคิดเห็น มีคาเฉลีย่อยูที ่3.42 อยูในระดับมาก เชนกัน 
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สวนที ่4 การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ 
นิตยสารตกแตงบาน 

 
ตารางที่ 22  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบาน 

 

ระดับการการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจ
ซื้อ ซื้อ

แนนอน 
ซื้อ เฉยๆ ไมซื้อ ไมซื้อ

แนนอน 
รวม 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
1.ซื้อ 15 

(3.8) 
35 

(8.8) 
220 

(55.0) 
109 

(27.3) 
21 

(5.3) 
400 

(100) 
2.79 0.822 ปานกลาง 

2.แนะนําผูอื่น
ใหซื้อ 
 

17 
(4.3) 

48 
(12.0) 

198 
(49.5) 

101 
(25.3) 

36 
(9.0) 

400 
(100) 

2.77 0.924 ปานกลาง 

3.ซื้อซํ้า 
 

17 
(4.3) 

48 
(12.0) 

204 
(51.0) 

107 
(26.8) 

24 
(6.0) 

400 
(100) 

2.82 0.875 ปานกลาง 

ระดับการตัดสินใจซื้อโดยรวม 2.79 0.774 ปานกลาง 

จากตารางที่ 22 พบวา กลุมตัวอยางมกีารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่อยูที ่ 2.79 โดยมีการตัดสนิใจ
ซื้อเอง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79  การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.77  และการซือ้ซ้ํา มีคาเฉลีย่
อยูที่ 2.82  อยูในระดับปานกลางทั้งหมด  
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ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1  ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อาย ุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใช
ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    

 
สมมติฐานที ่1.1 เพศแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 

ตารางที่ 23  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการใชประโยชน จากการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานจาํแนกตามเพศ 

 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

คาเฉล่ีย S.D.  
การนําไปใชประโยชน 

ชาย หญิง ชาย หญิง 
t P-value 

1. ดานรับรูเหตุการณ 3.71 3.77 0.66 0.62 -0.97 0.33 

2. ดานการนาํขอมูลเพ่ือพูดคุย 3.33 3.39 0.78 0.786 -0.78 0.44 

3. ดานการเสริมความคิดเห็น 3.41 3.42 0.73 0.82 -0.12 0.91 

4. ดานความความบันเทิง 3.49 3.70 0.98 0.73 -2.49 0.01* 

5.ดานการเสรมิเอกลักษณ 3.29 3.26 0.94 0.85 0.30 0.76 

 
จากตารางที ่ 23  การทดสอบความแตกตางของการใชประโยชน จากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญิง มีเพยีงการใช
ประโยชนดานความบนัเทงิเทานั้น ที่คาเฉลี่ยของเพศหญิง (คาเฉลี่ย 3.70) มีมากกวา คาเฉลี่ยของ
เพศชาย (คาเฉลี่ย 3.49) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05    สวนการใชประโยชนในดาน
อ่ืนๆ จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญงิ
ไมมีความแตกตางกนั  
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สมมติฐานที ่1.2  อายุแตกตางกัน มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
ตารางที่ 24  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชน ดานรับรู
เหตุการณ จาํแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
18 – 21 ป 28 3.95 0.43 
22 – 30 ป 179 3.64 0.64 
31 – 50 ป  166 3.81 0.62 

มากกวา 50 ป 27 3.81 0.80 

3.19 0.02 

 
ตารางที่ 25 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่เกิดจากการ
พิจารณาแยกตามอายุที่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.02* 0.26 0.42 
22 – 30 ป - - 0.02* 0.19 
31 – 50 ป  - - - 0.94 

มากกวา 50 ป - - - - 
          * ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ตารางที่ 24 – 25 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่มีกลุมตัวอยางมี
อายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้นผูวิจัย
จึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 
คู คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป และคูที่ 2 คือ กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป  
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ตารางที่ 26  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการนํา 
ขอมูลไปสนทนา  จําแนกตามอาย ุ

 
 
 
 
 
 

อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
18 – 21 ป 28 3.43 0.85 
22 – 30 ป 179 3.26 0.74 
31 – 50 ป  166 3.49 0.76 

มากกวา 50 ป 27 3.19 1.03 

3.13 0.03 

 
ตารางที่ 27 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา   ที่เกิด
จากการพิจารณาแยกตามอายุที่ตางกัน 

 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.28 0.70 0.25 
22 – 30 ป - - 0.01* 0.66 
31 – 50 ป  - - - 0.06 

มากกวา 50 ป - - - - 

  
ตารางที่ 26 – 27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาของ
กลุมตัวอยางมีอายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวา
การใชประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคู
ที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนเพื่อนําขอมูลไปสนทนา  มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
คือ  กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
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ตารางที่ 28  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมความคดิเห็น จาํแนกตามอาย ุ
 

 
 

อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
18 – 21 ป 28 3.75 0.55 
22 – 30 ป 179 3.40 0.71 
31 – 50 ป  166 3.36 0.87 

มากกวา 50 ป 27 3.54 0.84 

2.21 
 
 

0.09 
 
 

 
 
 
 

ตารางที่ 28 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น  ของกลุม
ตัวอยางมีอายุตางกันไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p >0.05)  
 
ตารางที่ 29 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานความ
บันเทิง จําแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 

18 – 21 ป 28 3.88 0.63 
22 – 30 ป 179 3.40 0.94 
31 – 50 ป  166 3.79 0.70 

มากกวา 50 ป 27 3.56 0.98 

7.39 0.00 
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ตารางที ่30 แสดงการทดสอบรายคูของดานการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่เกดิจากการ
พิจารณาแยกตามอายทุี่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.01* 0.63 0.16 
22 – 30 ป - - 0.00* 0.37 
31 – 50 ป  - - - 0.17 

มากกวา 50 ป - - - - 
 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

  
ตารางที่ 29 – 30  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานความบันเทงิ ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานความบันเทิง ของกลุมตัวอยางมี
อายุตางกนัมคีวามแตกตางกันอยางนอย 1 คู มีนยัสําคญัทางสถิต ิ (p < 0.05) ดังนัน้ ผูวิจยัจึงได
ทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิต ิ LSD เพื่อทดสอบวาการใชประโยชน
ของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการใช
ประโยชน ดานความบันเทงิมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 คู คือ กลุมตัวอยางที่
มีอาย ุ18-21 ป และกลุมตัวอยางที่มีอาย ุ22-30 ป  คูที ่2 คือ  กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ22-30 ป และ
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
 
ตารางที่ 31 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมเอกลักษณ จาํแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 

18 – 21 ป 28 3.83 0.78 
22 – 30 ป 179 3.22 0.92 
31 – 50 ป  166 3.25 0.83 

มากกวา 50 ป 27 3.20 1.01 

4.15 
 
 

0.01 
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ตารางที ่32  แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการเสริมเอกลกัษณ ที่เกิดจาก 
การพิจารณาแยกตามอายทุี่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.00* 0.00* 0.01 
22 – 30 ป - - 0.74 0.92 
31 – 50 ป  - - - 0.79 

มากกวา 50 ป - - - - 
 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 31-32 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ ของกลุม
ตัวอยางมีอายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวา
การใชประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคู
ที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
อยู 3 คู คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป คูที่ 2 คือ กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป และคูที่ 3 คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 
18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป 
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สมมติฐานที ่1.3  รายไดแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 

ตารางที่ 33  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานรับรู
เหตุการณ จาํแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.86 0.56 

10,000  – 20,000  บาท 114 3.74 0.60 
20,001 – 30,000  บาท 86 3.52 0.67 
30,001 – 40,000 บาท 51 3.80 0.72 
40,001 – 50,000 บาท 27 3.89 0.57 
มากกวา 50,000 บาท 70 3.84 0.63 

3.36 
  
  

0.01 
  
  

ตารางที ่ 34 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่เกดิจากการ
พิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000  

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.25 0.00* 0.65 0.84 0.89 

10,000  – 20,000 - - 0.01* 0.54 0.26 0.28 
20,001 – 30,000 - - - 0.01* 0.00* 0.00* 
30,001 – 40,000 - - - - 0.57 0.73 

40,001 – 50,000 - - - - - 0.74 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 33-34 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ของกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น 
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ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ  มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 
คู คือ  

1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
20,001-30,000 บาท 

2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางทีมีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

5) กลุมตัวอยางที่มีระดับระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดรายได 20,001-30,000 บาท 

 
ตารางที ่35  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการนํา
ขอมูลไปสนทนา จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.30 0.91 

10,000  – 20,000  บาท 114 3.36 0.70 
20,001 – 30,000  บาท 86 3.42 0.77 
30,001 – 40,000 บาท 51 3.29 0.87 
40,001 – 50,000 บาท 27 3.40 0.75 
มากกวา 50,000 บาท 70 3.37 0.80 

0.25 
  
  

0.94 
  
  

ผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  ที่มีกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
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ตารางที่ 36  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมความคดิเห็น จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท 52 3.58 0.61 

10,000  – 20,000  บาท 114 3.44 0.81 
20,001 – 30,000  บาท 86 3.20 0.84 
30,001 – 40,000 บาท 51 3.31 0.83 
40,001 – 50,000 บาท 27 3.78 0.66 
มากกวา 50,000 บาท 70 3.46 0.73 

3.28 
  
  

0.01 
  
  

ตารางที ่37 แสดงการทดสอบรายคูของดานการใชประโยชนดานการเสริมความคดิเห็น ที่เกิด
จากการพิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000  

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.30 0.00* 0.08 0.27 0.42 

10,000  – 20,000 - - 0.00* 0.32 0.04* 0.28 
20,001 – 30,000 - - - 0.01* 0.00* 0.85 
30,001 – 40,000 - - - - 0.01* 0.29 

40,001 – 50,000 - - - - - 0.07 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 36 – 37 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น ของ
กลุมตัวอยางมีระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p 
< 0.05) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อ
ทดสอบวาการใชประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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บาง พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น มีความแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 6 คู คือ 

 
1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท  
4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 

40,001-50,000 บาท 
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ตารางที่ 38 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานความ
บันเทิง จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.78 0.72 

10,000  – 20,000  บาท 114 3.41 0.77 
20,001 – 30,000  บาท 86 3.77 0.65 
30,001 – 40,000 บาท   51 3.70 0.84 
40,001 – 50,000 บาท 27 3.87 0.69 
มากกวา 50,000 บาท 70 3.44 1.20 

3.54 0.00 

ตารางที ่39  แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่เกิดจากการ
พิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000    

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.01* 0.93 0.61 0.64 0.02* 

10,000  – 20,000 - - 0.00* 0.04* 0.01* 0.85 
20,001 – 30,000 - - - 0.63 0.38 0.09 
30,001 – 40,000 - - - - 0.38 0.09 

40,001 – 50,000 - - - - - 0.02* 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 38 – 39 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานความบันเทิง ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่มีกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
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ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานความบันเทิง มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 6 คู 
ไดแก  

 
1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-

20,000 บาท 
2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

30,001-40,000 บาท 
4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  
      50,000 บาท 
6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท  
7) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท 
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ตารางที่ 40  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมเอกลักษณ จาํแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.51 0.84 

10,000  – 20,000  บาท 114 3.49 0.81 
20,001 – 30,000  บาท 86 3.05 0.81 
30,001 – 40,000 บาท   51 3.12 0.81 
40,001 – 50,000 บาท 27 3.69 0.80 
มากกวา 50,000 บาท 70 2.96 1.05 

6.83 
 
 

0.00 
 
 

ตารางที ่ 41 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการเสริมเอกลกัษณ ที่เกิดจาก 
การพิจารณาแยกตามระดบัรายไดที่ตางกัน 
 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000   

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.84 0.00* 0.02* 0.38 0.00* 

10,000  – 20,000 - - 0.00* 0.01* 0.26 0.00* 
20,001 – 30,000 - - - 0.67 0.00* 0.48 
30,001 – 40,000 - - - - 0.00* 0.31 

40,001 – 50,000 - - - - - 0.00* 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

  
ตารางที่  40 - 41 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ ของกลุม
ตัวอยางมีระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
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คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
อยู 9 คู ไดแก  

1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
20,001-30,000 บาท 

2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
ระดับรายได 20,001-30,000 บาท 

3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
40,001-50,000 บาท  

4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-40,000 บาท 

5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-40,000 บาท 

6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
40,001-50,000 บาท  

7) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท 

8) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท 

9) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท  
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สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่42 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน ระหวางการเปดรับการเผยแพร 
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานโดยรวมกบัทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 
 

ตัวแปร จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ

ทัศนคต ิ P-value 

การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 

400 0.10* 0.041 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
จากตารางขางตนพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง

บานมีความสมัพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยความสมัพันธทีพ่บเปนความสัมพันธในทางบวก ในระดับตํ่า( r < 0.2 )  นั่นคือ หากกลุม
ตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารบานมาก ก็จะทาํใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
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สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับ
  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ตารางที ่43   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติตอการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานกบัการตัดสินใจซื้อ  
 

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การตัดสนิใจซื้อ จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ

ทัศนคต ิ
P-value 

ซื้อเอง 400 0.43** 0.000 
แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ 400 0.48** 0.000 
ซื้อซ้ํา 400 0.51** 0.000 

 
จากตารางขางตน พบวา ทศันคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 3 ดาน คือ การซื้อ การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ และ การซื้อซ้าํ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว โดยความสมัพันธทีพ่บเปน
ความสัมพันธในทางบวก อยูในระดับปานกลาง ( r = 0.4 – 0.6)   นั่นคือ ถามทีัศนคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานที่เห็นดวยแลว จะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาไปดวย  
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สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
  นิตยสารตกแตงบาน 
 
ตารางที่ 44   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน กับการใชประโยชนจากการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 

 

     **มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การนาํไปใชประโยชน จํานวน 

คาสหสัมพันธกับ
การเปดรบั P-value 

1. ดานรับรูเหตุการณ 400 0.08 0.93 

2. ดานการนาํขอมูลไปสนทนา 400 0.18** 0.00 

3. ดานการเสริมความคิดเห็น 400 0.40 0.48 

4. ดานความความบันเทิง 400 0.02 0.63 

5.ดานการเสริมเอกลกัษณ 400 -0.09 0.09 

 
จากตารางขางตนพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง

บาน มีความสัมพันธกับการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาเพียงดานเดียว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 เปนไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว นั่นคือ เมื่อมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน การใชประโยชนดานการนาํขอมูลเพื่อพูดคุยก็จะมี
มากขึ้นตามไปดวย แตความสมัพนัธที่พบอยูในระดับตํ่า ( r < 0.2 )   

นอกจากนัน้ยงัพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน ไมมีความสัมพนัธกับการใชประโยชนดานอืน่ๆ จงึไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเรื่อง ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 
และการตัดสินใจซื้อของผูอาน มีวัตถุประสงคในการวิจยั ดังนี้  

1.เพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของส่ือนิตยสารตกแตงบาน  
2.เพื่อศึกษาทศันคติที่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3.เพื่อศึกษาการใชประโยชนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบาน 
  

ทั้งนี ้ไดมีการตั้งสมมติฐานการวิจยัไวดังนี้  
1.ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ทีแ่ตกตางกนั มกีารใชประโยชนจาก

การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
2.การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธ

กับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3.ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกบัการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
4.การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธ

กับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
 
  การวิจยัครั้งนี ้ เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ(Survey Research) ซึ่งเปนการวิจัยเชงิปริมาณ
(Quantitative Research) โดยมีแบบสอบถาม(Questionnaire) เปนเครื่องมอืหลักในการเก็บ
ขอมูลกับกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูอานนิตยสารตกแตงบาน อายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป จาํนวน 400 คน 
พรอมทัง้ขอมลูที่ไดจากการศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกบัการเผยแพรผลิตภัณฑซึ่งปรากฎในนิตยสาร
ตกแตงบาน จาํนวน 4   ฉบับ คือ บานและสวน   Elle Decoration   Room และ Living Etc. 
ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คือในเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2551 ซึ่งเปนการวจิัยเชิงคณุภาพ
(Qualitative Research) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ การหาคารอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ
นําเสนอขอมูลดวยตาราง เพื่ออธิบายลักษณะเบื้องตนของลกัษณะทางประชากร การเปดรับ
ขาวสาร ทัศนคติ การใชประโยชน และการตัดสินใจซื้อ ของผูอานนติยสารตกแตงบาน สวนการ
ทดสอบสมมตฐิานนั้น ใชการทดสอบคาที (t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) โดยมีการทดสอบรายคูดวยวธิี Least-Significant different (LSD)  และการ
หาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)  

สรุปผลการวจิัย 
1. การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 

1.1 รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑนําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน  
นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีลักษณะหรือวิธกีารนําขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบาน 

ไดแก เฟอรนิเจอร วัสดุตกแตงบาน และอุปกรณตกแตงบาน ในดานรปูแบบการนาํเสนอพบวาม ี 4 
รูปแบบคือ 1) การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จาํหนายผลิตภณัฑ 2) การนําเสนอภาพ ราคา 
สถานที่จาํหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการนําเสนอรายละเอียดเชิงลกึของผลิตภัณฑ3) การนาํเสนอ
ภาพ ราคา สถานที่จาํหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการนาํเสนอขอมูลเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 4) การ
นําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลติภัณฑ  ควบคูกับรายละเอียดเชิงลึกของผลิตภัณฑและ
ขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 
ในดานปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆของนิตยสารทัง้ 4 ฉบับ มีดังตอไปนี้ 
1. นิตยสารทัง้ 4 ฉบับ มีจาํนวนการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร มากที่สุด

ถึงนอยที่สุด เรียงลําดับดังนี ้1.นิตยสารRoom 2.นิตยสารLiving Etc.  3.นิตยสารElle Decoration 
4.นิตยสารบานและสวน  

2. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด รองลงมาคือ การเผยแพร
ผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1  อันดับสามคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  และอันดับสุดทาย 
คือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 2   
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ในจํานวนนิตยสารทัง้ 4 ฉบับ  พบวา  
1. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 ปรากฏอยูในนิตยสารLiving Etc. มากที่สุด 

ปรากฏอยูในนิตยสารบานและสวน นอยที่สุด 
2. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที2่ ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารบานและสวนมาก

ที่สุด แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Living Etc.  
3. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 ปรากฏอยูในนิตยสารElle Decoration มีมาก

ที่สุด ปรากฏอยูในนิตยสาร Living Etc. นอยที่สุด 
4. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารRoom มากที่สุด 

แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Elle Decoration  
  
 เมื่อวิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารแตละเลม ในระหวางเดือนมกราคม – มิถนุายน 2551  
พบรายละเอียดดังนี้   
 1. นิตยสารบานและสวน มีการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 4 รูปแบบ เรียงลําดับจากมากที่สุด 
ไปนอยที่สุด ดังนี ้การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 มีจํานวนมากที่สุด การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที ่1 และรูปแบบที่ 2 มีจํานวนเทากัน และการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 มีจํานวน
นอยที่สุด 
 2. นิตยสารElle Decoration มีการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 4 รูปแบบ เรียงลาํดับจากมาก
ที่สุดไปนอยทีสุ่ด ดังนี ้  การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด อันดับ
ตอมาคือการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1  อันดับที่สาม คือ การเผยแพรผลิตภัณฑใน
รูปแบบที่ 2  สวนการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ไมปรากฏในนติยสารฉบับนี ้
 3. นิตยสารRoom มีการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้ 4 รูปแบบ เรียงลาํดับจากมากที่สุด ไปนอย
ที่สุด ดังนี้ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  มีมากที่สุด อันดับสองคอื การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 3 อันดับตอมา การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1   และการเผยแพรผลิตภัณฑใน
รูปแบบที่ 2 มีนอยที่สุด 
 4.นติยสารLiving Etc. มีการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้ 4 รูปแบบ เรียงลาํดบัจากมากไปนอย
ที่สุด ดังนี้ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 มีมากที่สุด อันดับสองคอื การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 3 อันดับตอมาคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  สวนการเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 2  ไมปรากฏอยูในนิตยสารฉบับนี้  
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 เมื่อพิจารณาประเภทของผลิตภัณฑที่มีการเผยแพรผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน
ทั้ง 4 ฉบับ พบวา ผลิตภัณฑประเภทอุปกรณตกแตงบาน มีการเผยแพรจํานวนมากที่สุด  
รองลงมา คือ เฟอรนิเจอร และอุปกรณตกแตง เปนอนัดบัสุดทาย 
 
2.การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

2.1 ลักษณะทัว่ไปของกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เปนเพศหญงิรอยละ 57.3   เพศชาย   รอยละ  42.8  มีอายุ 

22-30 ป มากที่สุดรอยละ 44.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวนมากที่สุด รอยละ 63.5  มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากที่สุด  คดิเปนรอยละ  50  มีรายได  10,000  – 20,000  บาทตอเดอืน
มากที่สุด คิดเปนรอยละ  28.5  มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว   รอยละ 53.5   สวนใหญมี
สถานภาพโสด รอยละ 70.0 

 
2.2 การเปดรับขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบาน  
กลุมตัวอยางมีการเปดรับจากนิตยสารตกแตงบานมากที่สุด ถงึรอยละ 86.0 และไมมีการ

วางแผนตกแตงบานหรือซ้ือเฟอรนิเจอรในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา คิดเปนรอยละ 55.0   
กลุมตัวอยางมีลักษณะการอานนิตยสารตกแตงบานแบบเลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจมากทีสุ่ด 
คิดเปนรอยละ 38.0   และสวนใหญอานนติยสารบานและสวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 86.0    

กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารทั้ง 4 เลมโดยรวมในระดับนอย (คาเฉลี่ย 
2.49) โดยมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารRoom เปนอนัดับหนึ่ง อยูในระดับปานกลาง (คาเฉลีย่ 
2.77)   

 
2.3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
กลุมตัวอยางมีระดับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบานเชงิบวก 

(คาเฉลี่ย 3.57)  โดยทัศนคติที่มีคะแนนมากที่สุด คือ คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคุณไดทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน (คาเฉลี่ย 4.09) และทัศนคตทิี่มีคะแนนนอยที่สุดคือ คุณรูสึกวาคุณได
พลาดโอกาสที่จะไดรับขอมูลตกแตงบานดี ๆ หากคุณไมไดอานคอลมันแนะนาํผลิตภัณฑ 
(คาเฉลี่ย 3.22) 
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2.4 การใชประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน 
 กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนโดยรวมจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
นิตยสารตกแตงบานในระดบัมาก (คาเฉลี่ย 3.54) โดยมีการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณอยูใน
ระดับมาก(คาเฉลี่ย 3.72)  มีคะแนนมากที่สุด ในขณะที่การใชประโยชนดานเสริมเอกลักษณอยูใน
ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.29)มีคะแนนนอยที่สุด 
 

2.5 การตัดสินใจซื้อ 
กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ

นิตยสารตกแตงบานในระดบัปานกลาง(คาเฉลี่ย 2.79)  ทั้งการตัดสินใจซื้อเอง (คาเฉลี่ย 2.79) 
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ (คาเฉลี่ย 2.77) และการซื้อซํ้า (คาเฉลี่ย 2.82) 
 
3. การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที ่1  ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มกีารใช
ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน
แตกตางกนั    

สมมติฐานที ่1.1 เพศแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั   
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.1 เปนไปตามสมมติฐานบางสวน กลาวคือ 
เพศชายกับเพศหญิง มีการใชประโยชนในดานความบนัเทิงจากการเผยแพรผลิตภัณฑ

ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั   เปนไปตามสมมติฐานเปนไปที่ตัง้ไว  
สวนการใชประโยชนในดานอื่นๆ ไดแก ดานรับรูเหตุการณ ดานการนําขอมูลเพื่อพูดคุย 

ดานการเสริมความคิดเหน็ และดานการเสริมเอกลักษณ จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมน
ในนิตยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญงิไมมคีวามแตกตางกัน จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว  

 
 
 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
121

สมมติฐานที ่1.2  อายุแตกตางกัน มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.2  สามารถสรุปไดวา  
การใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชนดาน

การรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป 
(คาเฉลี่ย 3.95) มีระดับการใชประโยชนมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.64) 

 
การใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป มีการใชประโยชนดาน

การนําขอมูลไปสนทนาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-
50 ป (คาเฉลี่ย 3.49)มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 
3.26)  

 
การใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 
ในกลุมอายุที่ตางกัน มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นจากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ไมแตกตางกัน  
 
การใชประโยชนดานความบันเทิง 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน

ความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป 
(คาเฉลี่ย 3.88) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.40) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน
ความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
(คาเฉลี่ย 3.79) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.40) 
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การใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน

การเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 
ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.22) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชนดาน
การเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 
ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป (คาเฉลี่ย 3.25) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชน
ดานการเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 
18-21 ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป 
(คาเฉลี่ย 3.20) 

 
สมมติฐานที ่1.3  รายไดแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.3  สามารถสรุปไดวา  
การใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท  มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.86) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมระดับรายได 20,001-30,000 
บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.74) มีระดับการใชประโยชนมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000บาท (คาเฉลี่ย 3.80) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52) 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.89)  มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.52) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
รายได 20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรู เหตุการณแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.84)
มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 
3.52) 

 
การใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา 
กลุมตัวอยางในระดับรายไดตาง ๆ มีการใชประโยชนดานการนําขอมลูไปสนทนาจากการ

เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ไมแตกตางกนั  
 
การใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.58) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-
30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท(คาเฉลี่ย 3.44)   มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.46)  มีระดับ
การใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
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0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท(คาเฉลี่ย 3.44)     

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.31)   

 
การใชประโยชนดานความบันเทิง 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

10,000-20,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-
30,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.77) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-

40,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.70) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.77) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87)  มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87)  กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายไดมากกวา50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.44) 

 
การใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 
พบคูที่มีการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่

ระดับ 0.05 ดังนี ้
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.05)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายไดระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.05)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.05) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับกลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได 30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12) 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ

รายได 30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12)  
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายได มากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69) กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)   
  
 สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี
   ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสาร 
   ตกแตงบาน 

การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ
ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในระดับตํ่า (r = 0.10)   ในทิศทางบวก นัน่คือ หากกลุมตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารบานมาก ก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
  
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานม ี
   ความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตง
   บาน 

ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มีความสัมพันธกับการซื้อ
เอง การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ และการซื้อซํ้า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 ในระดับปานกลาง 
( r = 0.43 , r = 0.48 , r = 0.51 ตามลําดับ) เปนความสัมพันธในทิศทางบวก นัน่คือ ถามทีัศนคติตอ
การเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานที่เหน็ดวย จะเปนผูตัดสินใจซื้อ แนะนาํใหผูอ่ืน
ซื้อ และซื้อสินคาซ้ําดวย  
  
 สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี
   ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑ 
   ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
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การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน มีความสมัพันธ
เฉพาะกับการใชประโยชนดานการนาํขอมลูไปสนทนา อยูในระดับต่ํา ( r = 0.18)  เปน
ความสัมพันธในทิศทางบวก นัน่คือ เมื่อมกีารเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานมาก การใชประโยชนดานการนําขอมูลเพื่อพูดคยุก็จะมมีากขึน้ตามไปดวย  

ในสวนของการใชประโยชนดานอื่น ๆ พบวา ไมมีความสัมพนัธกับการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ตอนที่ 1  อภปิรายผลการวิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารตกแตงบาน 
ผูวิจัยพบวา นติยสารตกแตงบานทั้ง 4 ฉบับ มีการเผยแพรผลิตภัณฑในปริมาณที่แตกตาง

กัน สามารถสรุปไดวา นติยสารแตละฉบับไดรับความนิยมจากผูอานเพราะมีลักษณะเฉพาะตวั 
กลาวคือ นิตยสารบานและสวน มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนที่นอยที่สุด คือ 47 
คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือน และเปนนติยสารที่มกีารเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่2 (เปนการ
ใหขอมูลเชิงลกึ) มากกวานติยสารฉบับอ่ืนๆ แสดงใหเห็นวา แมคอลัมนทีบ่านและสวนนําเสนอจะ
มีการเผยแพรผลิตภัณฑ แตก็เปนการใหความรูหรือรายละเอยีดเชิงลึก ซึง่ผูอานก็จะไดขอมูลที่
มากกวาการเผยแพรในรูปแบบอื่นๆ อาจจะดวยเหตุนี้เอง ทีท่ําใหบานและสวนเปนนิตยสารที่กลุม
ตัวอยางเปดรับมากที่สุด คอื ในจาํนวน 400 คน มีผูอานถึง 344 คน  

สวนนิตยสารที่มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใกลเคียงกัน คือ Living Etc. 
และ Elle Decoration โดยทั้ง 2 ฉบับนี้ มีการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 1 และ 
รูปแบบที่ 3 ในปริมาณที่มากกวารูปแบบอื่นๆ เชน ในระยะเวลา 6 เดือน นิตยสาร Living Etc. ไมมี
การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 2  สวนนิตยสารElle Decoration ก็ไมมีการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 4 ในระยะเวลา 6 เดือน เชนกนั จึงสามารถสรุปไดวา 
นิตยสาร Living Etc. และ Elle Decoration ไมสามารถใหขอมูลเชงิลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตง
บานได แตสามารถใหอารมณ ความรูสึกดวยการเสนอภาพบานสวยๆ เฟอรนิเจอร อุปกรณแตง
บานที่มีสไตลไดเปนอยางด ี และอาจเปนเพราะทัง้ 2 ฉบับ เปนนิตยสารที่แปลจาก
ภาษาตางประเทศ หรือเรียกวาเปนนิตยสารหัวนอก ทาํใหไมมกีารปรับเนื้อหาใหเขากับลักษณะ
การแตงบานในประเทศไทยได 
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นิตยสาร Room มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนทีม่ากที่สุด และมีการ
เผยแพรทุกรูปแบบ โดยมกีารเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 และ รูปแบบที ่ 4 ปริมาณที่
ใกลเคียงกนั แตสําหรับการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 4 นั้น ปรากฏอยูในนิตยสาร Room 
มากที่สุด ถึงรอยละ 84.61  แสดงใหเหน็วา นิตยสารRoom สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
แกผูอาน และสามารถนําเสนอภาพผลิตภณัฑสวยๆ ไดในเลมเดียว  

 
ตอนที่ 2  อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มกีารใช

ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกัน    
เพศ 
จากผลการวิจยั พบวา เพศหญิง มกีารใชประโยชนดานความบนัเทงิจากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานแตกตางจากเพศชาย และมีคาเฉลี่ยที่มากกวาอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐาน  
 การวิจยันี ้ พบวา เพศหญิงมีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานมากกวาเพศชาย อาจเนื่องมาจากคอลัมนเผยแพรผลิตภัณฑนิตยสารตกแตง
บาน มีการลงภาพประกอบสวยงาม และมีความเปนศิลปะ อีกทัง้วัฒนธรรมและสังคมกาํหนด
บทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน เพศหญิง จึงมจีิตใจออนไหว โอนออนผอนตาม และ
เปนแมบานแมเรือน ตามแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) ดวยลักษณะเชนนีข้องเพศหญงิ ทํา
ใหมีความตองการหรือแรงจงูใจในการใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทางพฤติกรรมการใชส่ือเพื่อ
สนองตอความตองการหรือแรงจูงใจตามแนวคิดในดานการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ 
(Katz et al., 1974) ทําใหเพศหญิงมีการใชประโยชนดานความบนัเทงิมากกวาเพศชาย 

 
อายุ 
จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุตางกนั มีการใชประโยชนดานการรับรู

เหตุการณ ดานการนาํขอมลูเพื่อพูดคุย ดานความบนัเทิง ดานการเสริมเอกลักษณ จากการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของชิดชนก  อุทัยกร (2539) ที่ศึกษาเรื่อง การใชประโยชนและความ
พึงพอใจของกลุมวาณิชธนากรตอขาวสารเพื่อประชาสัมพันธของสถาบันจัดอันดับความนาเชื่อถือ
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แหงประเทศไทย พบวา ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีการเปดรับส่ือไมแตกตางกนั แตจะมี
การใชประโยชนจากขาวสารที่แตกตางกนั  

 ตรงกับแนวคดิของปรมะ สตะเวทนิ (2546) ที่กลาวถงึลักษณะประชากรของผูรับสารวา 
อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทาํใหคนมีความแตกตางกนัในเรื่องความคิดและพฤติกรรม  รวมทั้งมีความ
ความตองการในสิ่งตางๆ ตางกนั เชน คนวัยกลางคนและคนสูงอายมุักจะคิดถึงเรื่องความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน การรักษาพยาบาล การมีบานที่ดนิเปนของตนเอง ในขณะที่คน
หนุมสาวจะสนใจเรื่องการศึกษา  ตวัอยางเชน การใชประโยชนเพื่อความบนัเทิงของกลุมตัวอยาง
ที่มีอาย ุ 22-30 ป มีนอยกวากลุมตัวอยางที่มีอาย ุ 18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป ซึง่
อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป นัน้ อยูในวยัทํางานตอนตน ซึ่งอาจไมมีเวลามาก
พอที่จะอานนติยสารตกแตงบานเพื่อความบันเทงิหรือผอนคลายความเครียดเทากับกลุมตัวอยาง
อาย1ุ8-21 ป ที่อยูในวัยเรียน มีเวลามากกวา และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป ซึง่เปนวัยทํางาน
ตอนปลาย ทีม่ีหนาที่การงานพรอม ทาํใหมีเวลาเพื่อผอนคลายความเครียดมากกวา  

 
รายได 
จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับรายไดตางกนั มีการใชประโยชนดานการรับรู

เหตุการณ ดานการเสริมความคิดเหน็ ดานความบันเทงิ ดานการเสริมเอกลักษณ จากการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   
 สอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทนิ (2546) ทีว่า รายไดของคน ยอมเปนเครื่อง
กําหนดความตองการของคน ตลอดจนกาํหนดความคิดของคนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ  และพฤติกรรม
ตางๆ เมื่อเกดิปญหาขึ้น บุคคลจะพยายามหาหนทางแกปญหาซึ่งอาจจะทําใหเกิดแรงจูงใจอยาง
ใดอยางหนึง่ ซึง่แตละบคุคลก็จะมีแรงจูงใจในการแกปญหาที่แตกตางกนั และในการใชส่ือเพื่อ
แกปญหาจะมทีั้งสื่อที่สามารถตอบสนองและไมสามารถตอบสนองความตองการได บุคคลแตละ
คนจึงมพีฤติกรรมการใชประโยชนจากสื่อที่มีความแตกตางกนัออกไป เพื่อเลือกสื่อที่สามารถ
แกปญหาที่เกดิขึ้นกับตัวเอง (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 
 ดังเชน กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยการใชประโยชน 
ดานการเสริมเอกลักษณ มากกวา กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได มากกวา 50,000 บาท ซึ่งผลวิจยั
นี้แสดงใหเหน็วา กลุมทีม่ีรายไดนอยกวา10,000 บาท มีความตองการที่จะใหตนเองนัน้ดูเปนคน
ทันสมยั  ดูเปนคนที่มีรสนยิม หรือดูเปนคนที่มีศิลปะอยูในหวัใจ เพราะการมีรายไดที่นอย อาจทํา
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ใหรูสึกดอยกวาคนทีม่ีรายไดมาก จงึมีการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท 
 สรุปไดวา ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได เปนปจจัยทีท่ําใหการใช
ประโยชนในแตละดานของผูอานมีความแตกตางกนั ฉะนั้น การประชาสัมพนัธหรือการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสาร ควรสรางรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงไปยังผูอานที่มีความแตกตางกนั เชน
ในเรื่องเพศ ที่ตองพจิารณาวา เพศชาย มีลักษณะอยางไร มีการใชประโยชนในดานใดจากการ
อานนิตยสาร ซึ่งมีความแตกตางจากเพศหญิง อาย ุ รายได ทําใหมีความตองการที่แตกตางกัน 
ชอบอานในสิ่งที่แตกตางกัน ส่ิงทีน่ักประชาสัมพันธหรือนิตยสารเผยแพร ทัง้ในดานของขอมูล 
รายละเอียด ภาพประกอบ ราคาของผลติภัณฑ จึงตองเลือกใหเหมาะกับคนกลุมอายุและรายไดที่
ตางกนัดวย  

 
การเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานมีความ 

สัมพันธกับทศันคติตอการเผยแพรผลติภัณฑผานสือ่นิตยสารตกแตงบาน 
จากการวิจัยพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน

มีความสมัพนัธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ0.05 เปนไปตามสมมติฐานที ่ 2  และเปนความสัมพนัธทางบวก นัน่คือ หากกลุม
ตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารบานมาก ก็จะทาํใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
 สอดคลองกับงานวิจยัของงามภา ฐิติพรรณกุล(2543)  เร่ือง การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
การระลึกถงึตราสินคาและทศันคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศน  ผลการศึกษาพบวา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มี
ตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว กลาวคือ หากมีการเปดรับรายการวาไรตี้
โชวมาก ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวก็จะเปนเชงิบวกมากขึ้น 
 สอดคลองกับงานวิจยัของศนัสนยี  ฤทธิท์องพิทกัษ (2543)  เร่ือง การเปดรับขาวสาร 
ความรู ทัศนคติ และการใชสมุนไพรของคนกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับ
ขาวสารความรูมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติทีม่ีตอสมุนไพรไทย กลาวคือ ยิ่งมีการเปดรับ
ขาวสารเกีย่วกับสมุนไพรอยางถูกตองมาก ก็จะยิ่งมีทัศนคติในเชงิบวกตอสมุนไพรมากตามไปดวย 
 ตามแนวคิดเกีย่วกับการเปดรับขาวสาร ที่กลาววา โดยปกติแลว เราจะเลือกสนใจ
ส่ือมวลชนที่เสนอขาวสารและความคิดเห็นที่สอดคลองกบัความคิดและทัศนคติของเรา (W.J. 
Mcquire, 1968) ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธ ีวิธีหนึง่คือ การที่
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บุคคลไดรับขาวสารตางๆโดยขาวสารที่ไดรับนี้ จะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงตอทศันคติตอความรู 
หรือ การรับรู (Cognitive Component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทําใหสวนประกอบดาน
อารมณ (Affective Component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม(Behavioral Component) 
เปลี่ยนแปลงไปดวย และแนวคิดของ Klapper(1960) ที่กลาววา การเลือกเปดรับหรือสนใจ 
(Selective exposure or selective attention) หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือ
เปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึง่ และการเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่
เกี่ยวของกลายประการเชน ทัศนคติเดิมของผูรับสาร ดงันัน้ จึงอาจจะสรุปไดวา หากไดรับขาวสาร
ในระดับที่แตกตางกนัยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนมของพฤติกรรมมีความแตกตางกนัไปดวย 
(William Wilkee,1994) 
 งานวิจยัและแนวคิดตางๆเหลานี ้ สนับสนุนผลการศึกษาในครั้งนีท้ีพ่บวาการเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับทัศนคติตอการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน เพราะผูอาน จะเลือกเปดรับส่ิงที่ตนเองใหความสนใจอยู
กอนแลว เชน เฟอรนิเจอร อุปกรณ และวัสดุตกแตงบานที่ตนชอบหรือสนใจ ทําใหเกิดทัศนคตทิี่ดี
เมื่อไดรับขาวสารที่สอดคลองกับความคดิของตน และเมื่อมีการเปดรับในปริมาณที่มาก ระดับ
ทัศนคติก็ยอมจะมากข้ึนตามไปดวย 
 
 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน    มีความสมัพันธ
กับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 

จากการวิจัยพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน  มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 เปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว โดยความสัมพันธทีพ่บเปนความสัมพนัธในทางบวก นัน่คือ ถามทีศันคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานที่เห็นดวย จะเปนผูตดัสินใจซื้อ แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ 
และซื้อสินคาซ้ําดวย  
 สอดคลองกับงานวิจยัของกมลเนตร อยูคงพัน  (2543) เร่ือง การรับรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติทีม่ีตอบัตรเดบิต และพฤติกรรมการตัดสินใจถอืบัตรเดบิตของ
ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร มีความสัมพันธกนัในทางบวก อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ 
 เมื่อผูอานมีการเปดรับขอมูลขาวสารในสิง่ที่ตนเองสนใจจากนิตยสารตกแตงบาน คือเปน
การคอยๆสะสมความรู ประสบการณ และส่ิงตางๆ เก็บไวในระบบความจาํระยะยาว แลวสิ่ง
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เหลานั้นก็จะถกูเรียกมาใชในการประเมิน เปนทีม่าของทัศนคติ (สราวุธ อนนัตชาต,ิ 2548) ซึ่งแบง
ไดเปน 3 ประเภท (Munn, 1971) คือ ทัศนคติเชิงบวก  ทศันคติที่เปนกลาง  และ ทัศนคติเชิงลบ  
 จากผลการวิจยัพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ อาจเปนเพราะสื่อนติยสารมีความแตกตางจากสื่อประเภทอื่นๆ 
ตามแนวคิดของ Consterdine (2001)  คือ ส่ือนติยสารไดชื่อวาเปนสื่อที่สามารถสรางความ
ใกลชิดกับผูอานเพราะนิตยสารจะดึงดูดความสนใจในเนื้อหาที่เปดอานและจากหวัขอที่ผูอานให
ความสนใจกย็ังสามารถเลอืกหาเพื่อตอบสนองความตองการ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง เชน การที่
ผูบริโภคมีความสนใจเรื่องรถยนต ก็อาจมีผลทําใหผูบริโภคสมัครเปนสมาชิกนิตยสารรถยนต เพื่อ
ตองการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวาเปนการเปดรับส่ือดวย
ความเต็มใจ  
 เชนเดียวกับนติยสารตกแตงบาน ซึง่เปนนิตยสารเฉพาะกลุม ที่มุงเนนในการใหขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานโดยเฉพาะ ทําใหผูอานมีการเปดรับดวยความเต็มใจ มีเลือกรับ
ขอมูลขาวสาร เลือกอานตามความสนใจ ทาํใหเกิดทศันคติที่สอดคลองกับความชอบของตนเอง 
และทัศนคตินัน้ ก็สามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมไดดวย ตามแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองทัศนคติของ 
Shaw และ  Wright (1976) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกทางจติใจของบุคคล ที่เกิดจากการ
เรียนรูตลอดจนประสบการณ ซึ่งจะกระตุนใหบุคคลมพีฤติกรรมไปในทิศทางใดทศิทางหนึ่ง มกีาร
ตอบสนองตอส่ิงเรา หรือมีจนิตนาการตางๆ ที่บุคคลจะเขาไปเกี่ยวของ 
 และแนวคิดของ Wells  และ Prensky (1996) ที่กลาววา การเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑหรือส่ิงใดๆนั้น จะอยูบนพื้นฐานของความตองการของผูบริโภคผานทางแรงจงูใจ 
และความรูสึกที่บุคคลนัน้ๆ ไดรวบรวมผานการรับรูและจัดระเบียบทั้งหมด ผานการเรียนรู นัน่
หมายถงึ ผูบริโภคจะใชการรับรูและการเรียนรูในการรวบรวมขอมูลที่ไดรับมาใหมเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑ แลวผสมผสานความรูเดิมที่มอียูเกี่ยวกับคุณสมบัติ  คณุประโยชนของสินคา ซึง่การ
ผสมผสานขอมูลหรือความรูของบุคคลนั้นๆจะเปนหนาทีพ่ื้นฐานในการประเมินและกาํหนด
ทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่จะนําไปสูการตัดสินใจซือ้ตอไป 
 นอกจากนี ้ ยังสามารถอธบิายไดวา การที่ผูอานมเีปดรับขอมูล และคิดไตตรองจน
กลายเปนทัศนคตินั้น เรียกวาเปนกระบวนการตัดสินใจที่มีความเกีย่วพันสงู    (High-Involvement 
Hierarchy) ที ่ Asseal (1998)  ไดอธิบายวา จะเปนลกัษณะที่ผูบริโภคมีกระบวนการคิดไตรตรอง
กอนทีจ่ะเกิดการกระทาํ และจะมีรูปแบบขององคประกอบของทัศนคตติามลําดับดังนี้ คือ ผูบริโภค
จะมีการคิด ไตรตรอง จนเกิดความรูความเชื่อเกีย่วกบัผลิตภัณฑกอน โดยผูบริโภคจะหาขอมลู
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวของกับการตัดสินใจในระดับสูง จากนัน้จึงประเมินหรือเกิด
ความรูสึกหรือทัศนคติตอผลิตภัณฑนั้นๆ จนในขั้นตอนสดุทายจงึเกิดพฤติกรรมตามมา 
 
 การเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน  มีความ 
สัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภณัฑผานคอลมันในนิตยสารตกแตง
บาน 
 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน กับการใชประโยชน
ดานการนาํขอมูลไปสนทนา จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 นั่นคือ เมื่อมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน การใชประโยชนดานการนาํขอมูลไปสนทนา จาก
การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย 
 ตรงกับผลงานวิจัยของ นิชดา  เตรียมชยัศรี(2541)  ที่ไดศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร 
ความพึงพอใจ และการใชประโยชนในการสื่อสารผานระบบเครือขายIntranet ของพนักงาน
ธนาคารไทยพาณิชย จํากดั (มหาชน) พบวา การเปดรับขาวสารมีความสมัพันธกับการใช
ประโยชนจากขาวสารที่รับผานเครือขายIntranet  หมายความวา หากมีการเปดรับขาวสารผาน
ระบบเครือขายIntranet มาก ก็จะมีการใชประโยชนจากขาวสารที่ไดรับผานเครือขายIntranet มาก
ตามไปดวย  
 สอดคลองกับผลงานวิจยัของ ณัฏฐิรา พทุธโอวาท(2546) เร่ืองการใชประโยชนและความ
พึงพอใจจากเว็บไซต Sex Must Say  ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา ในโรงเรียนที่เขารวมโครงการ
ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การเปดรับเว็บไซต Sex Must Say มีความสัมพันธกับการใช
ประโยชนของนักเรียนในเชิงบวก โดยนกัเรียนที่เปดรับเว็บไซต Sex Must Say มาก ก็จะมกีารใช
ประโยชนมากตามไปดวย สวนนกัเรียนที่เปดรับนอย ก็จะมกีารนาํขอมูลจากเว็บไซตไปใช
ประโยชนนอย  
 ขอคนพบดังกลาว สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
ส่ือ โดยสรุปไดวา (Katz et al., 1974)  ผูรับสารเปนผูกระทําแสวงหาสื่อที่จะใหเกดิความพงึพอใจ 
เพื่อสนองตอความตองการทีม่ีอยูของแตละคน และผูรับสารแสดงความตองการหรือแรงจูงใจใน
การใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทางพฤติกรรมการใชส่ือ นัน่คือ เมื่อมีความตองการความผอน
คลาย ก็จะมกีารเปดรับส่ือที่สามารถใหความบนัเทิงแกตนเองได  การกระทําเชนนี้ คือการใช
ประโยชนเพื่อความบนัเทงิจากสื่อนัน่เอง 
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 ภาพที ่11 แสดงความสมัพนัธของการเปดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 
 

ทัศนคติตอรูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑ 

(Product Publicity) 

การเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑ 

(Product Publicity) 

 
 
 
 ความสัมพันธในระดับต่ํา 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(ซื้อ    แนะนําใหผูอื่นซื้อ   ซื้อซํ้า ) 

 
 
 

 
จากขอคนพบดังกลาว สามารถสรุปไดวา การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ผาน

คอลัมนตางๆ เปนชองทางที่ผูอานเลอืกที่จะเปดรับเพื่อแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑตกแตงบานที่
ตนเองสนใจและตองการ และผูอานยังมทีัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑดังกลาว ดังภาพที ่9  

นอกจากนี้ผูอานยงัมกีารนาํขอมูลไปสนทนาตอ และยังมีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาและ
แนะนาํผูอ่ืนใหซื้ออีกดวย ดังนัน้สามารถสรุปไดวา การเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน
ในรูปแบบของการนาํเสนอภาพ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จาํหนาย ขอมูลเชิงลึกและขอมูลที่
เกี่ยวของอื่น ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบานเปนชองทางที่เขาถงึและกอใหเกดิผลตอเนื่องทาง
การตลาดได ส่ิงทีน่ักประชาสัมพันธและนกัการตลาดควรใหความสาํคญัเพิ่มเติมคือ การใหขอมูล
ผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของผูอานผานการเผยแพรผลิตภัณฑ ซึ่งจะสงผลตอทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อ หากผูอาน ไดรับขอมูลตรงตามทีต่องการ และยังนาํขอมูลที่เปดรับไปพูดคุย
กับกลุมสังคมของตนเอง ซึ่งสามารถสรางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อในคนกลุมนัน้ไดอีกดวย 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
1.จากการวิจยัพบวา ผูอานมกีารเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสาร

ตกแตงบานทีสั่มพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน ใน
ทางบวก แตเปนความสัมพันธในระดับต่ําเทานัน้ ดังนัน้ นักประชาสัมพนัธ หรือหรือผูจัดทํา
นิตยสารตกแตงบาน อาจตองเพิ่มวิธีการการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ ที่สามารถดงึดูดใหผูอานเพิ่ม
การเปดรับมากขึ้น ซึง่จะสงผลใหระดับทศันคติมีมากขึน้ตามไปดวย 

 
2.จากการวิจยัพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน  มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโดยรวมในทางบวก นัน่คือ ถามีทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานสื่อนิตยสารตกแตงบานที่เหน็ดวย จะเปนผูตัดสินใจซื้อ แนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และซื้อสินคาซ้าํ
ดวย แตความสัมพนัธที่พบอยูในระดับต่ํา ดงันัน้ ในอนาคต ผูจดัทํานิตยสารควรหารูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑที่แตกตางไปจากเดิม หรือเพิ่มปริมาณในการใหขอมูลเชิงลึกเกีย่วกับผลิตภณัฑ 
เพื่อใหผูอานไมรูสึกวา นิตยสารตองการขายของมากเกนิไป  

 
 3.จากการวิจยัพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน มีความสมัพันธกับการใชประโยชนดานการนาํขอมลูเพื่อพูดคุยเพยีงดานเดียว สะทอนใหเห็น
วา นิตยสารยงัไมสามารถตอบสนองความตองการของผูอานไดในทุกดาน ฉะนั้น ผูจัดทําควรเพิม่
เนื้อหาภายในเลมใหครอบคลุมในทกุดานที่เกี่ยวกับการตกแตงบาน เพื่อเพิม่การใชประโยชนของ
ผูอานใหมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย 

 1.ควรศึกษาเชงิลึกโดยการสมัภาษณ หรือ สนทนาแบบกลุม โดยเนนไปที่กลุมผูอานที่
บอกรับเปนสมาชิกเพื่อศึกษารายละเอียดเกี่ยวกบัทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ ในรูปแบบการ
นําเสนอแบบตาง ๆ   

 2.ควรเพิ่มนิตยสารประเภทอื่นๆ เชน นติยสารกีฬา เพื่อใหงานวิจยัมีความหลากหลาย
และไดทราบขอคนพบที่กวางมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง “ทัศนคติ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 

และการตัดสนิใจซื้อของผูอาน” 
 
คําถามคัดกรองผูตอบ 
 

ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา คุณอานนิตยสารเหลานี้หรือไม (ถามตามลําดบัขอ) 
 

นิตยสาร Elle Decoration 1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร บานและสวน  1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร room   1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร Living etc.  1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

หมายเหต ุ  
หากตอบวาไมไดอานเลมใดเลย ใหปดการตอบแบบสอบถาม / ขอขอบคุณในความ

อนุเคราะห  
ถาตอบวาอานเลมใดเลมหนึ่ง หรือ อานมากกวาหนึง่เลม ใหตอบแบบสอบถามขอตอไป   
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 แบบสอบถาม 
เรื่อง “ทัศนคติ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 

และการตัดสนิใจซื้อของผูอาน” 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของวทิยานพินธในการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เพื่อศึกษาทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพร
ผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบานและการตัดสินใจซือ้ของผูอาน   ขอความรวมมือจากทาน ใน
การตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความคิดเหน็ของทาน เพื่อนําผล
ไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามจะวิเคราะหและนําเสนอ
ในภาพรวม 
 

ตอนที่ 1 
โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  หรือเติมขอความทกุขอคําถามตามความเปนจริงและตรงตาม
ความคิดเหน็ของคุณมากที่สุด 
 
1. เพศ   1.  ชาย        2.  หญงิ  
 
2. อายุ  

1.  18 – 21  ป      2.  22 – 30  ป     
3.  31 – 50  ป      4.  มากกวา 50  ป     

 
3. การศึกษา 

1.  มัธยม        2.  ปวช. / ปวส. 
3. ปริญญาตรี        4.  ปริญญาโท 
5.  ปริญญาเอก  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

 
4. อาชีพ 

1.  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ       2.  คาขาย      
3.  พนักงานบริษัทเอกชน     4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
5.  นักเรียน นิสิต  นักศกึษา   6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………… 
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5. ระดับรายได 
1. นอยกวา 10,000 บาท /เดือน  2.  10,000  – 20,000  บาท / เดือน 
3.  20,001 – 30,000  บาท / เดือน 4.  30,001 – 40,000 บาท  / เดือน  
5. 40,001 – 50,000 บาท / เดือน 6.  มากกวา 50,000 บาท / เดือน 
 
6. ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  
 1.  บานเดีย่ว   2.  ทาวนเฮาส  
 
 3.  คอนโด   4.  อพารทเมนต 
 
 5.  หอพัก   6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
 
7. สถานภาพการสมรส  

1.  โสด   2.  สมรส 
 
8. คุณเปดรบัขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจากสื่อประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) 

1. โทรทัศน    2.  วทิย ุ
 

 3.  หนังสือพิมพ   4.  นิตยสารทั่วไป 
 
 5.  นิตยสารตกแตงบาน  6.  บุคคล 
 
 7.  โบรชัวร    8.  งานแสดงสินคา 
 
 9.  Internet 
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9. ในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา คุณวางแผนจะตกแตงบาน หรือซ้ือเฟอรนิเจอร
หรือไม 

1.  ใช   2.  ไมใช  
  

10. โดยสวนใหญแลว คุณอานนิตยสารตกแตงบานอยางไร 
 
 1.  อานทัง้เลม   2.  อานบางสวน 
  
 3.  เลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจ 4.  เลือกดูเฉพาะภาพสวยๆ 
 
 5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................  
 
 
11. โปรดระบุความถี่ในการอานนิตยสารตกแตงบานของคุณ  

11.1 คุณอานนิตยสาร Elle Decoration หรือไม   
 
  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.2)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
  
                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                       2                     3                       4                          5 
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11.2 คุณอานนิตยสาร บานและสวน หรือไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.3)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
       
                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                      2                       3                      4                          5 

 
 11.3 คุณอานนิตยสาร roomหรือไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.4)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
       
                นานๆครั้ง                                                                                     เปนประจํา 
 
      1                       2                       3                       4                         5 

 
11.4 คุณอานนิตยสาร Living Etc.หรอืไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปตอนที ่2)  
 
  2.   อาน  กรุณา         รอบตัวเลขเพือ่ระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ     
                นานๆครั้ง                                                                                      เปนประจํา 
 
       1                      2                       3                      4                          5 
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ตอนที่ 2 
คําชี้แจง 

ใหคุณดูตัวอยางคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน และตอบคําถามตาม
ความเห็น และการกระทําของคุณ 

ตัวอยางคอลัมนแนะนาํผลติภัณฑ 
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12. คุณเห็นดวยกับขอความตอไปนี้มากนอยเพียงใด 
      โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงตามความเห็นของคุณมากที่สุด 

 

ระดับความคดิเห็น  
คุณเห็นดวยกับขอความเหลานีม้ากนอยเพียงใด เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

12.1 คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคุณไดทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน 

     

12.2 คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ เปนสิ่งจาํเปนสําหรับ
คุณ 

     

12.3 คุณเบื่อที่นิตยสารมักนําภาพผลิตภัณฑและราคา
มาลงในคอลมัน 

     

12.4 ถาคุณมโีอกาสไดแตงบานใหม คุณจะแตงบาน
ดวยผลิตภัณฑที่แนะนาํในคอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ 

     

12.5 คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอานคอลัมนแนะนาํ
ผลิตภัณฑ 

     

12.6 ในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ ไมเหน็จะมีขอมูล
ตกแตงบานอะไรแปลกใหมเลย 

     

12.7  คุณรูสึกวาคุณไดพลาดโอกาสทีจ่ะไดรับขอมูล
ตกแตงบานด ีๆ หากคุณไมไดอานคอลัมนแนะนาํ
ผลิตภัณฑ 

     

12.8 การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวในคอลมันแนะนาํ
ผลิตภัณฑไมใชการกระทําทีเ่สียหายอะไร 

     

12.9 คุณจะแนะนาํใหเพื่อนหรือคนใกลชดิอานคอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑ 

     

12.10  คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑควรมีอยูในนิตยสาร
ตกแตงบาน 
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13. เมื่อคุณอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบานแลว คุณมีการกระทําดงัตอไปนี้
มากนอยเพียงใด   
      โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงตามความเห็นของคุณมากที่สุด 

 

ระดับการกระทํา หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภณัฑ 
ในนิตยสารตกแตงบานแลว  คุณ.... มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
13.1 ไดรับทราบความเคลื่อนไหวในวงการตกแตงบาน      

13.2  ไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับการตกแตงบาน      

13.3 ไดรับทราบสไตลการแตงบานที่เปนที่นยิมใน
ขณะนั้น  

     

13.4 ไดนําขอมูลเร่ืองราคาของเฟอรนเิจอร ไปพูดคุยกับ
ผูอ่ืนเชน เพื่อน คนในครอบครัว 

     

13.5 ไดนําขอมูลเร่ืองสไตลการแตงบาน ไปใชในการ
พูดคุยกับคนทีช่อบตกแตงบานเหมือนกนั 

     

13.6 ไดนําขอมูลเร่ืองสถานที่จําหนายของแตงบานไป
พูดคุยกับผูอ่ืน เชน เพื่อน คนในครอบครัว 

     

13.7 มั่นใจวาสไตลที่คุณคิดจะตกแตงบานของคุณเปน
สไตลที่ดี 

     

13.8 นํามาเสริมความมัน่ใจในการตกแตงบานของคุณ      
13.9 ไดผอนคลายความเครยีดหลังจากทาํงาน
ประจําวนั 

     

13.10 ไดพักสมองชั่วขณะจากการปฏิบัติงานในแตละ
วัน 

     

13.11 ดูเปนคนทนัสมัย      
13.12 ดูเปนคนที่มีรสนิยม      
13.13 ดูเปนคนที่มีศิลปะอยูในหวัใจ      
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คําชี้แจงสาํหรับคําถามขอ 14-16 
โปรดทําเครื่องหมาย         รอบหมายเลขที่ตรงตามระดบัความตั้งใจซือ้ของคุณมากที่สุด 
 
14.หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว คุณจะหาซื้อผลิตภัณฑชิ้นเดยีวกบัที่ปรากฏใน
คอลัมนหรือไม 
 
                ไมซื้อแนนอน                                                                                ซ้ือแนนอน 
 
       1                     2                        3                      4                          5 
 
15. หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว คุณจะแนะนาํใหคนอื่นซื้อผลิตภัณฑที่ปรากฏใน
คอลัมนหรือไม 
                 

ไมแนะนาํแนนอน                                                                          แนะนาํแนนอน 
 
 
       1                     2                       3                       4                          5 
 
16. หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว  คุณจะติดตามซื้อผลิตภัณฑตามทีแ่นะนาํใน
คอลัมน ในเลมตอๆไปอีกหรือไม 
 
                ไมติดตามซื้อแนนอน                                                             ติดตามซื้ออยางแนนอน 
 
       1                     2                       3                       4                          5 
 
 

*********************จบแบบสอบถาม / ขอบคุณคะ ************************* 
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ภาคผนวก ข 

ตัวอยางนิตยสารที่ศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
151

 

 

 

 

 

 

 

บานและสวน 
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Room 
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Elle Decoration 
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Living etc. 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวมนตธร โกมทุสกณุี สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ จากคณะนิเทศศาสตร  จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ในปการศึกษา 2545 จากนัน้ ได
เขาศึกษาตอระดับปริญญาโท สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ ภาควิชาการประชาสมัพันธ         
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ในปการศกึษา 2550 
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