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บทคัดย่อภาษาไทย 

อมร  มงคลแก้วสกุล  : การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ 
(ADJUSTMENT OF HOME DECORATION MAGAZINES DURING MEDIA 
CONVERGENCE ERA) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. ณรงค์ ข าวิจิตร์{, 116 หน้า. 

การวิจัยเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาผลกระทบต่อการเกิดขึ้นของส่ือใหม่หลายประเภทท่ีมีต่อนิตยสารตกแต่งบ้าน และการปรับตัว
ต่อพฤติกรรมการเสพส่ือของกลุ่มผู้อ่านนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีเปล่ียนไป โดยหันไปเสพส่ือในรูปแบบ
ดิจิทัล และส่ือออนไลน์มากขึ้น อันส่งผลกระทบต่อรายได้ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ท้ังรายได้จากการ
ขายเล่มนิตยสาร และรายได้จากการขายหน้าโฆษณาภายในเล่ม 

โดยในงานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยในการสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลในแวดวงนิตยสารตกแต่ง
บ้านจ านวน 10 คน ซึ่งสามารถสรุปผลของการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ ท่ี
จะสามารถท าให้นิตยสารตกแต่งบ้านยังด ารงอยู่ และประสบความส าเร็จ ได้แก่ การปรับโครงสร้าง
องค์กรในรูปแบบต่างๆ การมองหาจุดเด่นของส่ือใหม่เพื่อน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด การใช้คุณค่า
ของหัวนิตยสารให้เกิดข้อได้เปรียบ และการสร้างเนื้อหาท่ีดีควบคู่ไปกับการน าเสนอท่ีเข้ากับยุคสมัย 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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AMORN MONGKHONKAEWSAKUN: ADJUSTMENT OF HOME DECORATION 
MAGAZINES DURING MEDIA CONVERGENCE ERA. ADVISOR: ASST. PROF. 
NARONG KHAMWIJIT, Ph.D.{, 116 pp. 

Research on Adjustment of home decorating magazines during the 
convergence media aims to study the impact on the emergence of new media has on 
several types of home decoration magazines. Adaptive behavior and media use of the 
readers at home to turn to the media in the form of digital media and more. The 
impact on earnings of the home decoration magazines. The revenue from the sales of 
magazines. And revenue from the sale of advertising pages in the magazine. 

The research method is in-depth interview of total 10 people who work in 
house decorating magazines. The results show that the adaptation of house of 
decorating magazines in convergence era which could lead to successful media 
convergence are as follows:  

1. The reconstruction of organization in various forms. 

2. Finding the outstanding of new media for beneficial uses. 

3. The use of value of branding to cause advantages.  

4. Quality content creation should go along with the proper up-to-date 
presentation.  
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“ข้าพเจ้าได้ซื้อบ้านใหม่หนึ่งหลังท่ีว่างเปล่า” ในตอนนั้นข้าพเจ้าไม่มีความรู้ในเรื่องการ
ตกแต่งบ้านเท่าใดนัก จึงเริ่มต้นหาข้อมูลจากนิตยสารตกแต่งบ้านหลายเล่ม และค่อยๆ ตกแต่ง
บ้านหลังนั้นด้วยตัวเองทีละน้อย ตามส่ิงท่ีนิตยสารเหล่านั้นให้ค าแนะน า แม้ว่าข้าพเจ้าจะเป็นคนท่ี
ใช้เวลาในการอ่านหนังสือได้ไม่นานมาก แต่ด้วยรูปภาพท่ีสวยงาม หรือช่องทางการส่ือสารอื่นๆ ท่ี
ชวนให้เข้าไปเสพนิตยสารเหล่านั้น เช่นในเว็บไซต์ โทรทัศน์ ท าให้บ้านของข้าพเจ้าตกแต่งเสร็จ
ด้วยความพึงพอใจในวันนี้  

บ้านหลังใหม่ท่ีว่างเปล่าในครานั้น เปรียบเสมือนตัวข้าพเจ้าเองเมื่อก้าวเข้าสู้รั้วของคณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ข้าพเจ้ามีเพียงประสบการณ์ในการท างานในนิตยสาร แต่
ไม่เคยเรียนรู้ทฤษฎีต่างๆ วิธีคิด การบวนการตามหลักนิเทศศาสตร์ แต่ท่านอาจารย์ท้ังหลายนั้น
เปรียบเสมือนนิตยสารทรงคุณค่าก็มอบความรู้ด้านวารสารศาสตร์ และส่ือสารมวลชนแก่ข้าพเจ้า 
ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ต่างๆ จนท าให้วิทยานิพนธ์ชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้  

กราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่าน รวมถึงขอบคุณเพื่อนๆ เจอาร์รุ่น 3 ท่ีช่วยกันสร้าง
บ้านหลังนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 
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ที่มาและความส าคัญ 

“นิตยสาร” เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันในสังคมมาเป็นระยะ
เวลานาน เป็นส่ืออาจจะไม่ท าให้คนคล้อยตามแต่ก็ท าให้ผู้รับสารคิดเกี่ยวกับวาระท่ีส่ือช้ีแนะ เป็น
ส่ือกลางถ่ายทอดวัฒนธรรมให้แก่กลุ่มผู้อ่าน ว่าตนอยู่ในสังคมใด และในสังคมนั้นมีวัฒนธรรมอย่างไร 
จะต้องปฏิบัติตนอย่างไร รวมท้ังสร้างความตระหนักให้แก่ผู้รับสารว่าตัวตนของเขาเหมาะกับ
วัฒนธรรมแบบใด ตลอดจนการตอบสนองความเป็นตัวตนหรือความเป็นอัตลักษณ์ส่วนบุคคล เพราะ
นิตยสารนั้นจะน าเสนอวัฒนธรรม และอัตลักษณ์ท่ีเปรียบเสมือนกระจกท่ีสะท้อนตัวตนของเขาเอง  

ในยุคแห่งการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของสินค้า และบริการเช่น ณ ปัจจุบัน เจ้าของ
สินค้าหรือเจ้าของตลาดย่อมทราบดีว่า หากผู้บริโภคจะซื้อส้ินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเองสักช้ินหนึ่ง ผู้บริโภคจะใช้องค์ประกอบ และเหตุผลหลายประการมาเป็นเครื่องมือช่วยตัดสินใจ
เลือกสินค้าช้ินนั้น โดยขั้นตอนการตัดสินใจขึ้นอยู่กับราคา หรือประเภทของสินค้าท่ีเขาต้องการด้วย 
(พรรณฤดี ช. เจริญยิ่ง 2545) สาเหตุนี้เอง ท าให้เจ้าของสินค้าหรือนักการตลาด มีการปรับเปล่ียน  
กลยุทธ์หรือเครื่องมือท่ีจะใช้ส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอยู่ตลอดเวลา โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้
สินค้า และบริการของตน ได้รับการยอมรับหรือถูกมองว่าสามารถสนองความต้องการของผู้ซื้อได้ และ
มีคุณสมบัติท่ีดีกว่าตราสินค้าอื่นๆ ด้วยการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอันได้แก่ 
การโฆษณา การแจกสินค้าเพื่อให้ทดลองใช้ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ให้ตราสินค้า การใช้พนักงานขายเพื่อโน้มน้าวใจผู้ซื้อ เครื่องมือทางการตลาดต่างๆ 
เหล่านี้ ถูกน ามาใช้เพื่อสร้างยอดขายให้สินค้า และบริการอย่างต่อเนื่อง เพราะแม้จะมีค่าใช้จ่ายท่ีมาก 
แต่ก็ได้ประสิทธิผลสูง และท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ดี (ชลัยพร อนันต์
ศฤงคาร 2543)  

ส่ิงหนึ่งท่ีสามารถสะท้อนให้เห็นถึงการใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดอย่างแพร่หลาย 
และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือต่อกลุ่มเป้าหมายได้ก็คือ การเผยแพร่ข่าวสาร หรือ Publicity ผ่าน
ทางช่องทางต่างๆ ซึ่งถูกน ามาใช้ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก เนื่องจากเป็นการ
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ส่ือสารข้อมูลท่ีส่งผลต่อทัศนคติ และอาจโน้มน้าวพฤติกรรมหรือการกระท าได้ (Wilcox 2004)  และมี
จุดเด่นท่ีเหนือกว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาดอื่นๆ คือ ความน่าเช่ือถือ  (George E Belch and 
Belch 2004) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ หรือ Product Publicity ซึ่งเป็นการน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการทุกประเภทผ่านส่ือมวลชน เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
โดยส่ือมวลชนจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะน าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าตรงจุดไหนหรือประเภทใด ไปเผยแพร่ยัง
สาธารณชนอีกต่อหนึ่ง เปรียบเสมือนการใช้บุคคลท่ีสามให้เป็นผู้สนับสนุนหรือรับรองสินค้า จุดนี้เอง
ท าให้ผลิตภัณฑ์ตัวนั้น ได้รับความน่าเช่ือถือ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

แต่การเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางอื่นๆ เช่น ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุนั้น ไม่สามารถให้ข้อมูล
เชิงลึก และเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนเท่ากับนิตยสาร ซึ่งในปัจจุบันมีการแบ่งประเภทไว้อย่าง
ชัดเจน เช่น นิตยสารสตรี ได้แก่ ดิฉัน, พลอยแกมเพชร นิตยสารผู้ชาย ได้แก่ GQ, Elle Men นิตยสาร
ท่องเท่ียว ได้แก่ Lonely Planet, Honeymoon & Travel เป็นต้น ความหลากหลายของประเภท
นิตยสารในปัจจุบัน ท าให้นักประชาสัมพันธ์สามารถเลือกใช้นิตยสารเพื่อส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้อย่างชัดเจนและเกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น เพราะนอกจากจะใช้หลักเกณฑ์ในด้าน
ประชากร (Demographic) เช่น เพศ อายุ เพื่อแบ่งกลุ่มผู้อ่านในนิตยสารแต่ละประเภทแล้ว ยัง
สามารถใช้หลักเกณฑ์ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ได้อีกด้วย 

การเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ในนิตยสารได้รับความนิยมอย่างมาก ท้ังใน ลักษณะของการแจ้งให้
ทราบถึงสินค้าใหม่ท่ีเพิ่งวางจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่ายสินค้า วิธีใช้สินค้า ซึ่งไม่เพียงปรากฏอยู่ใน
นิตยสารแฟช่ันท่ัวไป แต่ยังปรากฎให้เห็นในนิตยสารตกแต่งบ้านเช่นกัน โดยมีลักษณะของการน า
สินค้าต่างๆ มาใช้ประกอบในคอลัมน์ เช่น โต๊ะ เก้าอี้ หมอนอิง โคมไฟ ถูกน ามาจัดวางเพื่อถ่ายภาพ
และท าให้เกิดความสวยงามในสายตาของผู้อ่าน หรือ การน าวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างเช่น กระเบื้อง  
วอลล์เปเปอร์ บัวปูนปั้น มาประกอบเข้าด้วยกันเป็นห้อง หรืออาคารสถานท่ี เพื่อให้ผู้อ่านได้ทราบถึง
ผลส าเร็จของการใช้วัสดุต่างๆ โดยย่อ ดังเห็นได้จากตัวอย่างคอลัมน์ “Deco Ideas” (Living ETC 
2555) ในนิตยสาร   ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา หรือ Living ETC ซึ่งเป็นการน าเสนอการตกแต่งด้วย
เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้วัสดุ ชนิดต่างๆ ตามแต่ท่ีก าหนดเช่น ไม้, ของเก่า, คริสตัล, สีทอง  หรือตามกรอบ
ความคิด (Concept) เพื่อมาตกแต่งบ้านพร้อมกับแนะน าวิธีการตกแต่งแก่ผู้อ่าน 
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สินค้าประเภทของตกแต่งบ้านท่ีถูกน ามาเผยแพร่ทางนิตยสารนั้น มีลักษณะเป็นสินค้าท่ี
คงทนถาวร ท าให้มีราคาปานกลางไปจนถึงราคาสูงมาก ซึ่งซื้อได้ไม่บ่อยครั้ง มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) เป็นสินค้ามีความส าคัญต่อผู้บริโภคมาก ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น
ต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม 
ต้องอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน์ของการใช้งาน โดยใช้เหตุและผลเป็นหลัก (จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข 
2543) ผู้บริโภคท่ีคิดจะซื้อสินค้าเพื่อสร้างหรือตกแต่งบ้าน จึงมีการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ จากส่ือนิตยสาร หรือจากแหล่งอื่นๆ เพราะสินค้าตกแต่งบ้านมีราคาสูง การให้ข้อมูลของนัก
ประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ในนิตยสารตกแต่งบ้าน อาจจะสามารถสร้างเพียงการรับรู้ต่อผู้บริโภคด้วย
ข้อมูลท่ีถูกน าเสนอออกไป แต่ไม่สามารถเปล่ียนพฤติกรรมหรือโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อได้ในทันที 

ในปัจจุบัน การส่ือสารของนิตยสาร ได้ปรับเปล่ียนรูปแบบการน าเสนอออกไป ไม่เพียงแต่
น าเสนอแล้วจบอยู่ในส่ือส่ิงพิมพ์ แต่ยังแตกยอดการน าเสนอ ออกไปยังส่ืออื่นๆ เพื่อขยายฐานการรับรู้
ของ ผู้อ่าน และเป็นการปรับเปล่ียนตามวิถีความเป็นไปของโลกแห่งการส่ือสาร เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง ส่ือใหม่ต่างๆ อาทิ เว็บไซต์ (Website) แอพพลิเคช่ัน (Application) การจัด
งานกิจกรรม หรืองานอีเวนท์ (Event) และทางโทรทัศน์ ถือเป็นการส่ือสารท่ีมีรูปแบบแต่งต่างจาก
เดิม แต่เกิดขึ้นเพื่อเพิ่มส่วนขยายทางการส่ือสาร เปิดโอกาสให้สามารถเสนอเรื่องราว และข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย และมีความน่าสนใจเข้ายุคเข้าสมัย มีความ
สะดวก และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนในพื้นท่ีเสมือนจริงได้จนขยายเป็นเครือข่ายสังคม
แบบออนไลน์ (Social Networking) ได้อีกด้วย  

อย่างไรก็ตามผลลัพธ์แห่งการเปล่ียนแปลงอาจไม่ใช่เพียงแค่ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
ของการส่ือสารเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึงพฤติกรรมทางการส่ือสารของมนุษย์ท่ีได้รับ
อิทธิพลมาจากการพัฒนารูปแบบการส่ือสารใหม่ๆ อีกด้วย การส่ือสารผ่านส่ือใหม่ ท าให้บทบาท
ทางการส่ือสารมีความเปล่ียนแปลงด้วยการท าลายข้อจ ากัดทางการส่ือสารจากเดิมท่ีผู้รับสารจะต้อง
รอเวลาในการเผยแพร่เนื้อหาผ่านส่ือด้ังเดิม บทบาททางการส่ือสารของผู้รับสาร (Receiver) อยู่ใน
ลักษณะท่ีเป็นผู้ตาม (Passive Receiver) แต่ด้วยคุณลักษณะของส่ือใหม่บางประเภท ท่ีเปิดโอกาสให้
ผู้รับสารสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้ตามความต้องการท้ังด้านเวลา สถานท่ี รวมถึงความสนใจ ผู้รับสาร
สามารถเข้าถึง และแสวงหาข้อมูลด้วยตนเอง ท าให้บทบาทของผู้รับสารเป็นไปในลักษณะของการ
แสวงหาข้อมูลหรือเป็นผู้เลือกมากกว่าผู้ตาม (Active Audience)  หรือเรียกว่าเป็นผู้แสวงหาหรือ
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เลือกข้อมูลท่ีโดยเสรี (Active Seeker) (วรวุฒิ อ่อนน่วม 2555) นั่นย่อมส่งผลกระทบ และท าให้เกิด
การเปล่ียนแปลงต่อส่ือดั้งเดิมประเภทต่างๆ ทุกแขนง ไม่เว้นแม้แต่วงการนิตยสาร 

ในวงการนิตยสารแต่งบ้านปัจจุบัน ได้มีการปรับตัวเพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงไปสู่ส่ือใหม่ใน
รูปแบบต่างๆ อาทิ การต้ังทีมส าหรับจัดท าเว็บไซต์โดยเฉพาะ (บ้านและสวน 2555) การให้ดาวน์
โหลดนิตยสารออนไลน์ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Living ETC 2555) การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารผ่านส่ือใหม่ในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้อ่านมีทางเลือกมากกว่าแค่ในนิตยสารท่ีเป็น
หน้ากระดาษ และยังสามารถโต้ตอบหรือซักถามกับกองบรรณาธิการได้ในเวลาทันที (Real Time) 
นิตยสารตกแต่งบ้านจึงต้องปรับตัวเพื่อรองรับเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว และสามารถ
ดึงประสิทธิภาพของส่ือใหม่ประเภทต่างๆ มาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อาทิ การใช้ภาพเคล่ือนไหว
พาชมบ้านท่ีตกแต่งอย่างสวยงาม เหมือนผู้อ่านได้เข้าไปสัมผัสจริง (Living ETC 2555) ท่ีแทรกอยู่ใน
เว็บไซต์ การจัดท ารายการโทรทัศน์ผ่านช่องจานดาวเทียม หรือทางยูทูบ (YouTube) (บ้านและสวน, 
2555) เป็นการเพิ่มเรื่องราว ความน่าสนใจ และมูลค่าให้กับตัวนิตยสาร  

แต่ท้ังนี้ท้ังนั้น การเข้ามามีอิทธิพลของส่ือใหม่ รวมถึงการผลิตนิตยสารผ่านส่ือใหม่รูปแบบ
ต่างๆ ก็ยังไม่ส่งผลต่อวงการนิตยสารในเมืองไทยอย่างชัดเจน จากยอดขายนิตยสารท่ีเป็นรูปเล่ม
แบบเดิมโดยรวมท่ีตกลง 20% แต่ก็ยังมีนิตยสารในเครือของบางบริษัทท่ียอดเพิ่มขึ้นในปี 2555 ถึง 
16% (Living ETC, บริษัท มีเดีย เอ็กซเพอร์ทีส อินเตอร์เนชันแนล ไทยแลนด์ จ ากัด , 2556) นั่น
หมายความว่านิตยสารท่ีเผยแพร่ผ่านส่ือใหม่ยังไม่ส่งผลกระทบอย่างชัดเจนต่อนิตยสารในรูปแบบเดิม 
แต่การก าเนิดของโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือ ทีวีดิจิทัล ในเมืองไทยในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 ได้
มีค่ายท่ีผลิตนิตยสาร และเป็นเจ้าของนิตยสารตกแต่งบ้าน ท าการประมูลช่องโทรทัศน์เป็นของตัวเอง 
ได้แก่ บริษัท อัมรินทร์ พรินท์ต้ิงแอนด์พับลิชช่ิง (จ ากัด) มหาชน แสดงถึงแนวโน้มในการขยายฐาน
การเผยแพร่ของนิตยสารแต่งบ้านท่ีอาจจะใช้ทีวีดิจิทัลเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือท่ีส าคัญ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาเพื่อให้ทราบถึงการเผยแพร่เนื้อหา และผลิตภัณฑ์ของ
นิตยสารตกแต่งบ้านท้ังก่อนเข้ามาของส่ือใหม่ ผลตอบรับของกลุ่มผู้อ่าน หรือก ลุ่มเป้าหมายของ
นิตยสารฯ เพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบกับสถานการณ์ของนิตยสารฯ นั้นๆ ใน
ปัจจุบัน กับการปรับตัวด้วยการใช้ส่ือใหม่ หรือส่ือเพื่อการเผยแพร่ประเภทต่างๆ และผลตอบรับของ 
กลุ่มผู้อ่าน หรือกลุ่มเป้าหมายของนิตยสารฯ นอกจากนี้ ยังศึกษาเรื่องการใช้ประโยชน์จากการ
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เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ในนิตยสารตกแต่งบ้านบนส่ือใหม่ การน าเนื้อหา (Content) ท่ีตีพิมพ์บนนิตยสารฯ 
ไปปรับใช้กับส่ือใหม่ประเภทต่างๆ หรือการเผยแพร่ในรูปแบบอื่นๆ ซึ่งการปรับเปล่ียนและเผยแพร่นี้ 
มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้อ่าน และการซื้อโฆษณาของสินค้าหรือไม่อย่างไร โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง นิตยสารตกแต่งบ้านกับการเปล่ียนผ่านในยุคหลอมรวมส่ือ มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาผลกระทบต่อการเกิดขึ้นของส่ือใหม่หลายประเภทท่ีมีต่อนิตยสารตกแต่งบ้าน และการปรับตัว
ต่อพฤติกรรมการเสพส่ือของกลุ่มผู้อ่านนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีเปล่ียนไป โดยหันไปเสพส่ือในรูปแบบ  
ดิจิทัล และส่ือออนไลน์มากขึ้น อันส่งผลกระทบต่อรายได้ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ท้ังรายได้จากการ
ขายเล่มนิตยสาร และรายได้จากการขายหน้าโฆษณาภายในเล่ม ซึ่งถึงจุดท่ีรุนแรงในช่วงปี พ.ศ. 2558 
ถึง 2559 
 
ปัญหาการวิจัย 

1. รูปแบบต่างๆ ของการเผยแพร่เนื้อหาของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือมี
อะไรบ้าง และเหตุผลท่ีเลือกน ามาใช้คืออะไร 

2. นิตยสารตกแต่งบ้านมีการปรับตัวในการใช้เทคโนโลยี และหลอมรวมส่ือต่างๆ อย่างไร 
และใช้ประโยชน์จากการเปล่ียนแปลงนี้อย่างไร 

 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษารูปแบบการเผยแพร่เนื้อหา และผลิตภัณฑ์ของนิตยสาร
ตกแต่งบ้านท้ังก่อนเข้ามาของส่ือใหม่ จนถึงยุคท่ีส่ือใหม่เข้ามามีอิทธิพล กระท่ังเกิดการน าเสนอ
ระหว่างส่ือเก่า และส่ือใหม่เข้าควบคู่กัน โดยนิตยสารตกแต่งบ้านในปัจจุบัน มีการปรับตัวด้วยการใช้
ส่ือใหม่ประเภทต่างๆ ทุกฉบับ นอกจากนี้ ยังศึกษาทัศนคติท่ีผู้อ่านมีต่อการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ของ
นิตยสารตกแต่งบ้านระหว่างส่ือแบบด้ังเดิม และส่ือใหม่ การใช้ประโยชน์จากการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบต่างๆ เพื่อน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อ ท้ังนี้ได้ท าการศึกษานิตยสารตกแต่งบ้านใน
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ต่างประเทศท่ีประสบความส าเร็จในการใช้ส่ือใหม่ 2 ฉบับ ได้แก่ แอล เดคคอเรช่ัน ฉบับภาษาอังกฤษ 
(Elle Decoration UK Edition) และ ลิฟวิ่ ง  เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาอังกฤษ (Living ETC UK 
Edition) เพื่อน าไปใช้เป็นกรณีศึกษา และเปรียบเทียบกับนิตยสารตกแต่งบ้านช้ันน าในเมืองไทย 3 
ฉบับ ได้แก่ บ้านและสวน, แอล เดคคอเรช่ัน ฉบับภาษาไทย (Elle Decoration Thailand Edition) 
และลิฟวิ่ ง  เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาไทย (Living ETC Thailand Edition) โดยศึกษาถึงความ
เปล่ียนแปลงของนิตยสารตกแต่งบ้านท้ังสองในยุคเปล่ียนผ่านต้ังแต่ก่อนเข้ามาได้รับความนิยมของส่ือ
ใหม่ จนถึงปัจจุบัน การใช้ประโยชน์จากส่ือใหม่ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ได้แก่ เว็บไซต์ นิตยสารใน
รูปแบบดิจิทัล ส่ือสังคมออนไลน์ โทรทัศน์ และการจัดงานกิจกรรม โดยศึกษาตัวเล่มและเนื้อหาในส่ือ
ต่างๆ ต้ังแต่ มกราคม ปี พ.ศ. 2555 จนถึง มิถุนายน ปี พ.ศ. 2559  
 
นิยามศัพท์ 

1) นิตยสารตกแต่งบ้าน (Home Decoration Magazine) 

หมายถึง ส่ิงพิมพ์ท่ีมีการระบุก าหนดออกแน่นอน ประกอบด้วยส่วนเนื้อหา (Content) และ
รูปภาพ (Image) ผลิตโดยกองบรรณาธิการ โดยเนื้อหาและรูปภาพจะให้ความรู้เรื่องการตกแต่ง
บ้าน น าเสนอภาพการตกแต่งบ้าน และรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ซึ่งเป็นเนื้อหาท่ีไม่กล่าวถึง
บ้าน และการตกแต่งโดยตรง แต่เป็นส่วนประกอบเพื่อส่งเสริมภาพรวมของนิตยสาร และ
ตอบสนองพฤติกรรมของผู้อ่าน  
2) การหลอมรวมของส่ือ (Media Convergence) 

การหลอมรวมส่ือเป็นการน าเทคโนโลยีในรูปแบบต่างๆ มาผสมผสานเข้า ด้วยกัน สมัยก่อน
อุปกรณ์ท่ีตอบสนองความสะดวกสบายของชีวิตเราท้ังสามส่วนนี้  ต่างท างานเพียงเพื่อตอบสนอง
หน้าท่ีของตัวเอง เช่น โทรศัพท์เคล่ือนท่ี จะเป็น แค่โทรศัพท์เคล่ือนท่ี แต่ปัจจุบันเทคโนโลยีเหล่านี้
สามารถน ามาใช้งานร่วมกัน ก่อนเกิดการหลอมรวมการบริการเข้าด้วยกันได้ตัวอย่างเช่น การหลอม
รวมของเทคโนโลยีด้านการแพร่ภาพและกระจายเสียงกับเทคโนโลยี  โทรศัพท์จะท าให้ผู้บริโภค
สามารถฟังเพลงหรือวิทยุรับชมโทรทัศน์ผ่านอินเทอร์เน็ต 

ลักษณะของการหลอมรวมส่ือ (Convergence) สามารถแบ่งเป็น 4 ระดับ  
1. การหลอมรวมบริการ (Convergence of services)  
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2. การหลอมรวมช่องทางการส่ือสารข้อมูล (Convergence of transmission Channels)  
3. การหลอมรวมของอุปกรณ์ของลูกข่าย (Convergence of Terminals)  
4. การหลอมรวมของผู้ให้บริการ (Convergence of Providers) ผ่านการควบรวมกิจการ

และการสร้างเครือข่าย พันธมิตรทางธุรกิจ 
การหลอมรวมของส่ือต่างๆ กันนั้นเกิดจากแรง ขับเคล่ือนท่ีส าคัญของเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งท า

ให้สามารถ รับ-ส่งสัญญาณเสียง ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว และข้อมูล ไปพร้อมๆ กันบนโครงข่าย
เดียวกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ อันจะน ามาซึ่งการให้บริการในหลากหลายรูปแบบมากยิ่งขึ้น (พนิดา 
สายประดิษฐ์ 2549) 
 

3) ยุคหลอมรวมส่ือ (Media Convergence Era) 

หมายถึง ช่วงเวลาท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงซึ่งเป็นการเข้ามาแทนท่ีการส่ือสารแบบด้ังเดิม หรือ
การเปล่ียนแปลงขององค์กรส่ือ โดยผ่านการหลอมรวมส่ือในบทบาทใดบทบาทหนึ่ง หรือท้ัง 2 
บทบาท ได้แก่  

1. บทบาทการเป็นเทคโนโลยี หมายถึง เป็นเทคโนโลยีท่ีหลอมรวมเอาช่องทางการเสนอส่ือท่ี
แตกต่างเข้าไว้ด้วยกัน เช่น นิตยสาร , วิทยุ, โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ซึ่งปัจจุบันถูกเผยแพร่ด้วย
อินเตอร์เน็ต ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ, ไอแพด (iPad) และสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ซึ่งใน
บทบาทนี้ไม่ได้เป็นบทบาทท่ีเกิดขึ้นใหม่ แต่มีมานานแล้วต้ังแต่ช่วงปี ค.ศ. 1920 ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เมื่อบริษัท อาร์ซีเอ (RCA) หรือเจ้าของเครือข่ายวิทยุ ได้ซื้อกิจการของ Victor Talking 
Machine Company เพื่อน าเสนอเครื่องเล่นแผ่นเสียงและสามารถกระจายเสียงรายการวิทยุได้ในตัว
เดียวกัน การหลอมรวมในบทบาทของเทคโนโลยีนี้ จึงสามารถแปรเปล่ียนรูปแบบไปได้เรื่อยๆ ตาม
กาลเวลา 

2. บทบาทการน าเสนอส่ือข้ามช่องทาง หมายถึง การรวบส่ือต่างๆ ท่ีมีอยู่ในความครอบครอง
ให้กลายเป็นหนึ่งเดียว เช่น ส่ือโทรทัศน์ , โทรศัพท์ และการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต อยู่ภายใต้บริษัท
เดียวกัน ซึ่งเป็นการรวบท่ีไม่ได้มีผลกับผู้รับสารในการสามารถเข้าถึงช่องทางส่ือมากขึ้น แต่เป็นการ
รวมเพื่อลดต้นทุน และสร้างผลก าไรแก่บริษัท (Richard Campbell, Christopher R. Martin et al. 
2010) 
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4) ส่ือใหม่ (New media)  
หมายถึง ส่ือท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีจากระบบอนาล็อก หรือส่ือด้ังเดิม มา

เป็นระบบดิจิทัล ท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน คือ ภาพ เสียง และข้อความไปพร้อม
กัน เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ อีเมล เป็นต้น สามารถตอบสนองความต้องการ
ข้อมูลข่าวสารได้อย่างอิสระมากขึ้น ท้ังยังเอื้อให้ผู้ส่งสาร และผู้รับสารท าหน้าท่ีส่งสาร และรับสารได้
พร้อมกันเป็นการส่ือสารสองทาง 

 
5)   การเปล่ียนผ่านทางเทคโนโลยี 

หมายถึง ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เป็นตัวแปรส าคัญท าให้เกิดความเปล่ียนแปลง ในท่ีนี้
หมายถึงเทคโนโลยีการส่ือสารท าให้เกิดการปรับตัวของส่ือแบบด้ังเดิม ไปสู่ส่ือใหม่ เช่น จากส่ือ
ส่ิงพิมพ์ ไปสู่ส่ือออนไลน์ โดยท่ียังคงเนื้อหาหลักไว้  
 

6)  การเผยแพร่เนื้อหาผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน 
หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน ได้แก่ เฟอร์นิเจอร์ เช่น โต๊ะ ตู้ 

เตียง เก้าอี้ ชุดรับแขก วัสดุตกแต่งบ้าน เช่น ผ้า ไม้ เหล็ก ไวนิล หินประเภทต่างๆ กระเบ้ือง กระดาษ 
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน เช่น แจกัน ภาพวาด หมอน ผ้าม่าน โคมไฟ น าเสนอผ่านคอลัมน์ ซึ่งเขียนโดย
กองบรรณาธิการ หรือ นักเขียนรับเชิญ 

 
7) การใช้ประโยชน์จากนิตยสาร 

หมายถึง การท่ีผู้อ่านแสวงหาส่ือ และเนื้อหาท่ีตนเองให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพื่อน าไปสู่การ

สร้างความพึงพอใจเฉพาะตน โดยมองว่าผู้อ่านเป็นฝ่ายรุก มากกว่าฝ่ายรับ หรือผู้ถูกกระท า เนื่องจาก

ผู้อ่านสามารถตรวจสอบส่ือ และประเมินผลส่ือเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการส่ือสาร (ศิริวรรณ อนันต์

โท 2553) 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. การศึกษาเนื้อหาในนิตยสารท่ีสร้างเพื่อบุคคลเฉพาะกลุ่ม สามารถน าไปปรับใช้กับการ

น าเสนอเรื่องราวอื่นๆ ให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้รับสาร 
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2. องค์ความรู้เกี่ยวกับการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

3. ผู้ผลิตนิตยสารสามารถน าผลวิจัยไปเป็นแนวทาง หรือเพื่อประยุกต์ใช้ ในการเผยแพร่เนื้อหา 

ในยุคท่ีมีการก าเนิดของส่ือรูปแบบใหม่ๆ มากมาย และสามารถหลอมรวมส่ือเหล่านั้นเพื่อส่งเสริมตัว

นิตยสาร หรือยอดขายโฆษณาได้มากขึ้น 

4. นักประชาสัมพันธ์หรือนักการตลาดสามารถน าผลท่ีได้จากการศึกษามาใช้ในการวางแผนกล

ยุทธเพื่อเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือนิตยสารโดยเฉพาะส่ือใหม่ได้  

5. ทราบถึงผลตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเผยแพร่ในรูปแบบต่างๆผ่านนิตยสารในส่ือ

ใหม่ต่างๆ รวมท้ังการรู้เท่าทันรูปแบบหรือวิธีการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ของส่ือของผู้บริโภคในปัจ จุบัน 

เพื่อผู้ผลิตนิตยสาร และนักประชาสัมพันธ์จะได้ปรับปรุงวิธีการหรือหาวิธีการใหม่ๆ เพื่อเข้าถึง

ผู้บริโภค ได้อย่างเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพต่อไป 

 
 
 
 
 



 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

  

ในการศึกษาเรื่อง “การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ” ผู้วิจัยได้ศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัยดังนี้ 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร  
2. แนวความคิดเรื่องส่ือใหม่ 
3. ทฤษฎีเทคโนโลยีส่ือสารเป็นตัวก าหนด  
4. แนวคิดเรื่องการหลอมรวมเทคโนโลยีการส่ือสาร 
5. งานวิจัยและบทความท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1.แนวคิดเก่ียวกับนิตยสาร 

 
นิตยสาร เป็นส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้อ่านเป็นจ านวนมาก รองมาจากส่ือ

หนังสือพิมพ์ท่ีถูกพิจารณาว่าเป็นผู้น า (Dominion) ของส่ือมวลชนประเภทส่ือส่ิงพิมพ์เสมอมา 
นิตยสารถือก าเนิดมาต้ังแต่ศตวรรษท่ี 16 และเริ่มแพร่หลายในประเทศไทยต้ังแต่สมัยรัชกาลท่ี 3 เป็น
ต้นมา จากการท่ีหมอสอนศาสนาหรือมิชช่ันนารี เข้ามาเผยแพร่คริสต์ศาสนาในประเทศไทย ส าหรับ
ความหมายของนิตยสารนั้น มีผู้ให้ความหมายไว้ต่างๆ กัน ดังนี้ 

ค าว่า “นิตยสาร” นั้น มีความหมายตรงกับค าว่า Magazine ซึ่งมีรากศัพท์มาจากภาษา     
อารบิก หมายถึง ร้าน คลังสินค้า หรือห้างสรรพสินค้า โดยท่ีความหมายดังกล่าวได้ให้ความหมายกับ
นิตยสารในด้านของการเป็นท่ีรวมของแหล่งข่าวสารหลายๆ ประเภทท่ีมีความแตกต่างกันออกไป 

เดวิดสัน (Davidson 1969) นิยามค าว่านิตยสารไว้ว่าเป็น วารสารส าหรับผู้อ่านท่ัวไปท่ีมี
บทความ เรื่องราวต่างๆ ซึ่งเขียนโดยผู้เขียนหลายคนส่วนมากมักเป็นเรื่องอ่านเล่น นวนิยาย และค า
ประพันธ์ ความหมายเดิมของนิตยสารคือ สังเขปข่าว และเรื่องเบ็ดเตล็ด จากหนังสือพิมพ์และ
นิตยสาร ไม่มีเรื่องราวของสมาคม และพิมพ์ขึ้นเพื่อให้ความบันเทิงใจ  
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อี.ดับบลิว.ฮัลดิค (E.W 1966) ได้ให้ความหมายว่า นิตยสารเป็นแหล่งรวมของบทความ หรือ
เรื่องราวต่างๆ ซึ่งผู้เขียนโดยผู้เขียนหลายคน และมีวาระออกตามก าหนด 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายของค าว่า “สาร” ท่ีอยู่ในค า
นิตยสาร และ วารสาร ว่า หมายถึง หนังสือ  ค าว่า “นิตยสาร” มาจากค า นิตย+สาร  นิตย- เป็นค า
ภาษาสันสกฤต แปลว่า เสมอไป สม่ าเสมอ   พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ให้ความหมายว่า 
หนังสือพิมพ์ท่ีออกเป็นรายคาบ เช่น นิตยสารรายสัปดาห์ นิตยสารรายเดือน พจนานุกรมศัพท์
วรรณกรรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน อธิบายว่า นิตยสาร มาจากภาษาอังกฤษว่า  Magazine เป็น
หนังสือท่ีออกเป็นก าหนดเวลา มีเรื่องต่างๆ เช่น เรื่องส้ัน ความเรียง บทความ บทวิจารณ์ บท
พรรณนา บทขบขัน และบางทีก็มีนวนิยายเป็น ตอนๆ นิตยสารพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ใน
คริสต์ศตวรรษท่ี 19 ปัจจุบันนิตยสารนับเป็นหนังสือท่ีนิยมแพร่หลายท่ีสุดในวงการอ่าน นิตยสารใดมี
ผู้อ่านมาก นิตยสารนั้นก็จะมีอิทธิพลสูงไม่เฉพาะแต่ในวงการวรรณกรรมเท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลใน
ด้านสังคม และการเมืองอีกด้วย (อิสริยา เลาหตีรานนท์ 2553) 

จากค าจ ากัดความต่างๆ นี้สามารถประมวลได้ว่า “นิตยสาร” หมายถึงส่ิงพิมพ์ท่ีมีการระบุ
ก าหนดออกแน่นอน ประกอบด้วยเนื้อหาสาระท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิง เช่น บทความต่างๆ 
โดยมีผู้เขียนหลายคน บทสัมภาษณ์ เรื่องส้ัน นวนิยาย บทวิจารณ์ ข่าวต่างประเทศ และมีโฆษณา มี
ภาพประกอบค่อนข้างมาก (ระวีวรรณ ประกอบผล 2534)  

โดยท่ัวไปแล้ว นิตยสารจะแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 4 ประเภท (ดรุณี หิรัญรัตน์ 2530)  
ดังนี้ 

1. นิตยสารท่ัวไป (General or Consumer Magazine) เป็นนิตยสารท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด 
และจ านวนจ าหน่ายสูงสุดในท้องตลาด เพราะเป็นนิตยสารท่ีคนท่ัวไปให้ความสนใจ ส่วนใหญ่แล้ว 
นิตยสารประเภทนี้จะมีผู้จะท าหลายฝ่าย เนื่องจากนิตยสารมีหลายรส และหลายเนื้อหาในฉบับ
เดียวกัน ส่วนใหญ่นิตยสารประเภทนี้มักมุ่งให้ความบันเทิง และความรู้ในด้านต่างๆ 

2. นิตยสารวงการธุรกิจ (Business Publication) เป็นนิตยสารท่ีตีพิมพ์ขึ้นมาเพื่อมุ่งให้ผู้ท่ี
อยู่ในวงการธุรกิจอุตสาหกรรม หรือผู้ท่ีอยู่ในอาชีพต่างๆ ได้อ่าน และเข้าใจถึงสภาวะและสถานการณ์
ทางด้านวงการธุรกิจด้านต่างๆ นิตยสารประเภทนี้ในเมืองไทยมีไม่มากเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศท่ีมี
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านธุรกิจอุตสาหกรรมในยุโรป ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกา ซึ่งประชาชนสนใจ 

3. นิตยสารสมาคม (Association Magazine) เป็นนิตยสารท่ีจัดท าโดยสมาคมต่างๆท่ีมี 
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จุดประสงค์จะเผยแพร่ในระหว่างหมู่สมาชิกด้วยกัน นิตยสารประเภทนี้มักจะจัดท าโดยผู้ท่ีสมัคร ใจ
และไม่หวังได้เงินตอบแทน เนื้อหาภายในเล่มจะเป็นเรื่องราวหรือบทความท่ีเกี่ยวกับสมาคมในด้าน
ต่างๆ ความรู้ความเข้าใจระหว่างสมาชิกด้วยกัน เพื่อส่งเสริมความเข้าใจอันดีระหว่างสมาชิกต่อ
สมาชิก การจัดท านิตยสารสมาคมเหล่านี้มักเป็นไปในรูปแบบของการอุปถัมภ์ และช่วยเหลือจาก
สมาชิกหรือองค์การต่างๆ หรือจากสมาชิกของสมาคม 

4. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Magazine) เป็นนิตยสารท่ีจัดท า 
โดยองค์การหรือบริษัทต่างๆ เพื่อแจกจ่ายไปยังพนักงาน ลูกค้า ผู้แทนจ าหน่าย ผู้ถือหุ้น หรือผู้ท่ีสนใจ
นิตยสารประเภทนี้สามารถแบ่งย่อยได้เป็น 2 ประเภท คือ นิตยสารภายใน ( Internal Magazine) 
และนิตยสารภายนอก (External Magazine) ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับว่า ผู้จัดท าต้องการเผยแพร่ให้กับใคร ถ้า
เป็นพนักงานลูกจ้าง นิตยสารนั้นก็จะถูกจัดท าเฉพาะภายใน แต่ถ้าเป็นลูกค้าก็ต้องท าแบบภายนอก 
เป็นต้น 
 

รูปแบบของนิตยสาร 
 

ในการก าหนดรูปแบบนิตยสารนั้น จ าเป็นต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ 
(ดรุณี หิรัญรักษ์, 2530, น. 28) 

1. จุดประสงค์ของการจัดท านิตยสาร 
2. ตลาดของนิตยสาร 
3. มาตรฐานการครองชีพของผู้อ่าน 
4. ความรู้พื้นฐานการศึกษาของผู้อ่าน 
5. รูปแบบของนิตยสารอื่นๆ ท่ีเป็นผู้แข่ง 
6. การทดลองรูปแบบว่าได้ผลหรือไม่ 
7. ความคิดเห็นและปฏิกิริยาจากส่วนรวมในสังคม 
8. เงินลงทุน 

 
บทบาทและหน้าที่ของนิตยสาร  

นิตยสารแต่ละประเภทล้วนมีบทบาทหน้าท่ีในการรับใช้สังคมในด้านต่างๆ ดังท่ี  
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ระวีวรรณ ประกอบผล ได้กล่าวไว้ว่า นิตยสารมีหน้าท่ีถ่ายทอดสารสนเทศ (Information) ส่ือให้
ความรู้ (Education) ให้ความบันเทิง (Entertainment) และการให้บริการในการประกาศและ
โฆษณาต่างๆ หรืออีกในแง่หนึ่ง นิตยสารเป็นส่ือในการบันทึกเรื่องราว เหตุการณ์ ความทรงจ า เป็น
เวทีส าหรับทัศนะและเป็นประดุจสะพานเช่ือมโยงจากสังคมเก่าไปยังสังคมใหม่ เป็นแหล่งค้นคว้าเพื่อ
รู้จักกับอดีต และความเป็นมาของมนุษย์ (ระวีวรรณ ประกอบผล 2534) 

โดยบทบาทหน้าท่ี นิตยสารจัดเป็นส่ือมวลชนท่ีผสมผสานระหว่างหนังสือพิมพ์กับหนังสือเล่ม 
กล่าวคือ คล้ายหนังสือพิมพ์ในเรื่องการให้ข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น ความบันเทิงของการโฆษณา 
ส่วนคล้ายคลึงกับหนังสือเล่มนั้น อยู่ท่ีการเจาะลึกรายละเอียด เหตุการณ์เบ้ืองหลังข่าว และให้ความรู้
แก่ผู้อ่านเฉพาะกลุ่ม จากการผสมผสานดังกล่าวท าให้นิตยสารมีวิวัฒนาการ แตกแขนงออกเป็น
นิตยสารประเภทต่างๆ ตามเนื้อหาและกลุ่มผู้อ่าน 

นิตยสารจึงมีอิทธิพลเข้าถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชนมากขึ้น ท้ังนี้มีข้อได้เปรียบเรื่ อง
ระยะก าหนดท่ีออกเปิดโอกาสให้สามารถวิเคราะห์เจาะลึก เตรียมข้อมูลในทุกแง่มุมซึ่งหนังสือพิมพ์ไม่
สามารถท าได้ 

นอกจากนี้ ในปัจจุบันนิตยสารยังได้เพิ่มบทบาทหน้าท่ีขึ้นมาอีกบางประการ (สุชาติ สวัสด์ิศรี 
2534) คือ กลายเป็นเครื่องแสดงฐานะทางสังคมมากกว่าท่ีจะเป็นเครื่องแสดงฐานะทางปัญญา หรือ
แสดงค่านิยมอะไรบางอย่างท่ีเขาเช่ือถือ เช่น เขาสนใจรถยี่ห้อล่าสุด แฟช่ันล่าสุด เพราะฉะนั้นก็
เหมือนกับการท าให้เกิดการคาดหวัง ส าหรับคนท่ีเสียเปรียบในสังคมเหมือนกันว่าชีวิตของเขาจะต้อง
ดีขึ้นหรือถูกมองในแง่ดีขึ้น ถ้าเขาถือหนังสือรถ หนังสือสวยๆ  

ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดก็คือ นิตยสารสตรีในช่วง 2 ทศวรรษท่ีผ่านมา สะท้อนให้เห็นถึงแง่มุมทาง
สังคมได้ 2 ประการ คือ หนึ่ง ตอบค าถามเรื่องการขยายตัวทางลัทธิผู้บริโภค สอง ตอบค าถามเรื่อง
การเก็บกดทางชนช้ัน และสามารถตอบค าถามเรื่องลัทธิอุตสาหกรรมนิยม นอกจากนั้น นิตยสารสตรี
ยังเป็นตัวสร้างกระแสโรมานซ์ในสังคม 
 

การด าเนินธุรกิจนิตยสาร 
 

เมื่อนิตยสารกลายมาเป็นองค์กรธุรกิจท่ีมุ่งหวังผลก าไร จึงก่อให้เกิดการแข่งขันในตลาด
หนังสือมากยิ่งขึ้น ตามการพัฒนาของสภาพสังคม และเทคโนโลยีสมัยใหม่ ท้ังนี้ก็เพราะองค์กรสถาบัน 
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และหน่วยงานมองเห็นความส าคัญของนิตยสารมากขึ้นนั้นเอง อย่างไรก็ตามนิตยสารแต่ละฉบับย่อมมี
วัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจท่ีแตกต่างกันออกไป (ชวรัตน์ เชิดชัย 2520)  

1. เพื่อธุรกิจ การพิมพ์นิตยสารเป็นธุรกิจอย่างหนึ่ง คล้ายคลึงกับธุรกิจอย่างอื่น จึงมีผู้จัด 
ท านิตยสารขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแสวงหา “ก าไร” หรือ “รายได้” เป็นส าคัญ ดังนั้นนิตยสาร
ประเภทนี้จึงมีเนื้อหาเอาใจผู้อ่าน เพื่อจ าหน่ายและต้องการก าไรเป็นผลตอบแทน 

2. เพื่อบริการ การให้บริการเป็นวัตถุประสงค์ส าคัญของนิตยสารประเภทท่ีพิมพ์ออกมา 
เพื่อการศึกษา และสาธารณประโยชน์ นิตยสารประเภทนี้จะไม่ค านึงถึงด้านธุรกิจมากนัก แต่จะเน้น
ด้านการให้บริการแม้ขาดทุนบ้าง อย่างไรก็ตาม ในบรรดานิตยสารท่ีออกมาเพื่อธุรกิจก็อาจมีเนื้อหา
บางส่วนเพื่อให้บริการด้วย 

3.เพื่อส่งเสริมความคิด นิตยสารอาจออกมาเพื่อส่งเสริมทัศนคติและความคิดบางอย่าง 
วัตถุประสงค์ข้อนี้มักมีความใกล้ชิดกับการให้บริการ ท้ังนี้จะถือเอาบริการเป็นเครื่องล่อใจโน้มน้าวให้
ผู้อ่านรู้สึกนิยมความคิดในแบบท่ีนิตยสารต้องการ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ท านองนี้ มักจะเป็นนิตยสาร
ประชาสัมพันธ์ ธุรกิจโฆษณาชวนเช่ือ และนิตยสารขนาดเล็ก เป็นต้น 

นอกจากนี้ ในการด าเนินธุรกิจนิตยสารโดยท่ัวไป เราสามารถแบ่งการเป็นเจ้าของออกเป็น 3 
ประเภท (ดรุณี หิรัญรัตน์ 2530) 

1. ประเภทเจ้าของโดยส่วนตัว (Individual proprietorship) นิตยสารฉบับเล็ก มักมีบุคคล 
เพียงคนเดียวเป็นเจ้าของท าหน้าท่ีและรับผิดชอบในแต่ละส่วนงานด้วยตนเอง 

2. ประเภทหุ้นส่วน (Partnership) นิตยสารบางฉบับมีผู้เข้าหุ้นลงทุนพิมพ์ 2-3 คน เงินทุน 
ประกอบการมากขึ้น ความรับผิดชอบทางการเงินร่วมกัน และก าไรสุทธิจะถูกแบ่งออกเท่าๆกัน 

3. ประเภทบริษัท (Corporation) มีผู้ถือหุ้นหลายคน บริษัทจะถูกบริหารโดยกลุ่มบุคคล 
ท่ีผู้ถือหุ้นแต่งต้ังขึ้น 
 

การบริหารงานนิตยสาร              
 

ยงยุทธ รักษาศรี  กล่าวว่า การบริหารงานนิตยสารนั้นก็มีลักษณะเช่นเดียวกับการบริหารงาน
องค์กรโดยท่ัวไปคือ มีองค์ประกอบท่ีส าคัญประกอบด้วย การวางแผน (Planning) การจัดองค์กร 
(Organizing)  การ จัดบุคลากร  (Staffing)  การอ านวยการ  (Directing)  การประสานงาน 
(Coordinating) และการควบคุมงาน (Controlling) แต่เนื่องจากองค์กรนิตยสารมีบทบาทในสังคม
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ด้วย การบริหารนิตยสารจึงต้องอาศัยหลักการบริหารให้อยู่รอดท้ังทางธุรกิจและภาระหน้าท่ีทางสังคม 
โดยผ่านการจัดองค์กร เนื้อหา และการตลาดเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ี ต้องการ (ยงยุทธ รักษาศรี 
2540) 
                         

การจัดองค์กรนิตยสาร 
 
การจัดองค์กรนิตยสารเป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ การแบ่งงานออกเป็นส่วนๆ การจัดกลุ่ม

งานให้เป็นหมวดหมู่ การระบุหน้าท่ีการงาน การมอบหมายงานให้เหมาะสมกับบุคคลและการ
มอบหมายอ านาจหน้าท่ีให้ได้สัดส่วนกับงาน ซึ่งโดยท่ัวไป องค์กรนิตยสารไม่ว่าจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่
จะประกอบด้วยฝ่ายต่างๆ 3 ฝ่ายด้วยกันคือ ฝ่ายกองบรรณาธิการ ฝ่ายผลิต และฝ่ายจัดการ (มาลี 
บุญศิริพันธ์ 2538)  

 
กองบรรณาธิการนิตยสาร  
โดยส่วนใหญ่กองบรรณาธิการจะประกอบไปด้วยบุคลากรดังต่อไปนี้ 

1. เจ้าของ/ผู้พิมพ์โฆษณา เป็นผู้วางแผนหรือก าหนดนโยบายสูงสุดของนิตยสาร ท้ัง 
ด้านธุรกิจ และด้านกองบรรณาธิการ ผู้พิมพ์ผู้โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับงานธุรกิจของนิตยสารมากกว่า
งานด้านกองบรรณาธิการ โดยบรรณาธิการจะรับผิดชอบด้านเนื้อหาสาระของนิตยสารและรายงานให้
ผู้พิมพ์ผู้โฆษณาทราบ เช่นเดียวกับผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณา และผู้อ านวยการฝ่ายจัดจ าหน่าย ซึ่งมี
หน้าท่ีต้องรายงานให้ผู้พิมพ์ผู้โฆษณาทราบความเป็นไปในการบริหารงานท้ังหมด 

2. บรรณาธิการ/บรรณาธิการอ านวยการ เป็นต าแหน่งสูงสุดทางการบริหารนิตยสาร
งานหลักคือการติดต่อส่ือสารกับพนักงานในทุกแผนก ไม่ว่าจะเป็นการควบคุมงานตรวจแก้ไข และงาน
บรรณาธิการนิตยสาร การวางแผน และการประชาสัมพันธ์ โดยงานท่ีมักใช้เวลามากคือ การวางแผน
ให้นิตยสารออกมาตามเป้าหมาย และรูปแบบท่ีก าหนด รวมถึงการควบคุมการท างานให้ดี ท่ีสุด 
ต าแหน่งดังกล่าวนี้ต้องมีการร่วมมือกับฝ่ายโฆษณาและฝ่ายส่งเสริมการขาย โดยแจ้งเนื้อหาสาระ เพื่อ
หาแนวทางเพิ่มยอดเนื้อท่ีโฆษณาในฉบับท่ีมีสาระท่ีน่าสนใจเป็นพิเศษ นอกจากนั้นบรรณาธิการยังมี
หน้าท่ีประชาสัมพันธ์นิตยสาร โดยอาจหาโอกาสพูดในท่ีสาธารณะ และควรติดต่อกับกลุ่มในสังคมเพื่อ
น าความคิดมาปรับปรุงนิตยสาร 

3. บรรณาธิการบริหาร/หัวหน้ากองบรรณาธิการ รับผิดชอบเกี่ยวกับงานประจ าวันใน 
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กองบรรณาธิการ โดยต้องพยายามท าให้งานทุกอย่างเสร็จออกมาเป็นรูปเล่มได้ตามก าหนด โดย
ท างานใกล้ชิดกับนักเขียน ช่างศิลป์ เป็นต้น 

4. ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ มีหน้าท่ีออกแบบนิตยสาร คัดเลือกตัวพิมพ์ส าหรับหัวเรื่อง
ต่างๆ และวางแผนการใช้รูปประกอบ รวมถึงประสานงานกับบรรณาธิการการบริหาร เพื่อท าให้
นิตยสารน่าดึงดูดใจท้ังสีสันและภาพประกอบ นิตยสารขนาดเล็ก และนิตยสารรายเดือนมักไม่มี
ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ประจ า แต่จะจ้างบริษัทท่ีเช่ียวชาญด าเนินงานแทน 

5. คณะผู้จัดท านิตยสาร/กองบรรณาธิการ จะมีขนาดขึ้นอยู่กับปริมาณงานและระดับ
ความมีประสิทธิภาพท่ีต้องการ ส่วนใหญ่นิตยสารขนาดเล็กจะมีคณะผู้จัดท าประมาณ 6 – 12 คน แต่
งานนิตยสารส่วนหนึ่งอาจจ้างบุคคลภายนอกท า เช่น งานเขียนบทความ สารคดี ข่าวสารต่างๆ ส่วน
บางคอลัมน์และข่าวบริการผู้อ่าน จะเขียนโดยคณะผู้จัดท าเอง 

การมีจ านวนคนพอเหมาะในคณะผู้จัดท านิตยสาร เป็นส่ิงส าคัญท่ีจะท าให้การบริหารงาน
ประสบความส าเร็จ ในส านักงานของนิตยสาร ขนาดเล็กโดยท่ัวไปจะมีคณะผู้จัดท า ซึ่งประกอบด้วย 

- บรรณาธิการ/บรรณาธิการอ านวยการ 
- บรรณาธิการบริหาร/หัวหน้ากองบรรณาธิการ 
- ผู้ช่วยบรรณาธิการ 
- บรรณาธิการบทความ 
- บรรณาธิการตรวจต้นฉบับ 
- ผู้จัดการฝ่ายผลิต 

 
โครงสร้างการบริหารและต าแหน่งของคณะผู้จัดท าของแต่ละนิตยสารจะแตกต่างกันไปและ

ไม่มีโครงสร้างแน่นอนตายตัว จ านวนบุคลากรในคณะผู้จัดท าอาจมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความถี่ของ
การพิมพ์นิตยสาร และรูปแบบของนิตยสาร นอกจากนี้ในปัจจุบัน ค่าใช้จ่ายในการท านิตยสารสูงขึ้น
มาก ท าให้จ าเป็น ต้องใช้คณะผู้จัดท าน้อยลงและว่าจ้างนักเขียนอิสระเขียนบทความ ความคิดเห็ น
และงานเขียนต่างๆ มากขึ้น เพราะค่าใช้จ่ายถูกกว่าการจ้างนักเขียนประจ ามาท างานในส านักงาน 
นิตยสารบางฉบับจะว่าจ้าง หรือมีสัญญากับนักเขียนอิสระเป็นรายปี โดยตกลงราคาค่างานและความถี่
ของการส่งงานเป็นรายๆไป 
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ฝ่ายผลิต เป็นหน่วยงานท่ีรับหน้าท่ีจัดพิมพ์ต้นฉบับท่ีผ่านการบรรณาธิกรณ์แล้วจากฝ่าย
บรรณาธิการ ต้ังแต่การเรียงพิมพ์ตามค าส่ังในต้นฉบับ ถ่ายเพลท ตกแต่งแม่พิมพ์ และพิมพ์เป็นรูปเล่ม 

ฝ่ายจัดการ จะมีหน้าท่ีรับผิดชอบด้านการจัดจ าหน่าย โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หาสมาชิกและ
การตลาด 

ความส าเร็จและความล้มเหลวในการด าเนินงานนิตยสาร 
 
ดรุณี หิรัญรักษ์ (ดรุณี หิรัญรัตน์ 2530) กล่าวว่า มีการวิจัยเกี่ยวกับนิตยสารท่ีประสบความ

ล้มเหลวในการด าเนินงาน ซึ่งนักวิจัยเหล่านั้นสรุปว่า อาจจะมีจุดอ่อนหลายประการท่ีท าให้นิตยสาร
ไม่เป็นท่ีนิยม และต้องเลิกกิจการไป จุดอ่อนเหล่านี้ได้แก่ รูปแบบของนิตยสารท่ีไม่แน่นอน ความ
ล้มเหลวที่เกี่ยวกับงบประมาณ และเงินทุน การขาดความเอาใจใส่ในเรื่องการใช้เวลา การขาดความรู้
ท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจด้านการพิมพ์ การโฆษณา และสุดท้ายคือ ความขาดแคลนข่าวสารท่ีเกี่ยวกับการ
ว่าจ้างผู้ร่วมงาน และการแข่งขันในวงการธุรกิจนิตยสาร 

จากประสบการณ์ของ Don Gussow (Gussow 1984) ซึ่งผ่านงานนิตยสารมาหลายฉบับ 
พบว่า ธุรกิจนิตยสารก็เช่นเดียวกับการท าธุรกิจอื่นๆ ท่ีต้องประสบความส าเร็จหรือความล้มเหลวได้
เช่นกัน ดังนั้น การท่ีจะประสบความส าเร็จในการท านิตยสารได้นั้น ส่ิงท่ีจะต้องค านึงถึง คือ 

1. ค้นหาส่ิงท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จได้ด้วยตนเอง เพราะส่ิงเหล่านี้ไม่มีใครสามารถ 
ก าหนดเฉพาะเจาะจงลงไปได้ ตลอดจนมองหาโอกาสท่ีจะเจริญเติบโต 

2. จะต้องมีบุคลากรท่ีส าคัญอย่างน้อย 2 คน ท่ีเข้ากันได้ มีแนวคิดท านองเดียวกัน คือ  
ผู้จัดการฝ่ายจัดจ าหน่าย และบรรณาธิการ 

3. สร้างจุดขายท่ีน่าสนใจของหนังสือให้ได้ และจะต้องสร้างหนังสือให้มีคุณภาพมาก
พอท่ีจะไม่เสียส่วนแบ่งของตลาดไป 

4. ต้องมีความมั่นใจในการจัดองค์กรและการจัดการ 
5. ด าเนินงานด้วยความระมัดระวัง และต้ังงบประมาณท่ีมีประสิทธิภาพ 
6. ว่าจ้างพนักงานท่ีมีคุณภาพ ไม่ควรว่าจ้างเกินความจ าเป็น ต้องตระหนักอยู่เสมอว่า 

คุณภาพย่อมอยู่เหนือปริมาณ 
7. กระจายอ านาจในการบริหาร แต่ควรอยู่ในความระมัดระวังส าหรับสาเหตุท่ีล้มเหลวนั้น 

มักมีสาเหตุจากปัจจัยหลายประการดังนี้ 
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1. วางแผนไม่ดี มีผลกระทบจากงบประมาณ การจัดการไม่รอบคอบ เริ่มต้ังแต่
บรรณาธิการถึงผู้ผลิต ตลอดจนการจัดจ าหน่าย 

2. ปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ได้ช้า ขาดความยืดหยุ่นในการด าเนินการและการ
ปรับเนื้อหา 

3. เมื่อหนังสือมีแนวโน้มท่ีจะประสบความส าเร็จ ก็อาจจะขาดการควบคุม
ระมัดระวังในงบประมาณ ท าให้เกิดการใช้จ่ายท่ีฟุ่มเฟือยไปโดยเปล่า
ประโยชน์ 

4. วิเคราะห์คู่แข่งผิดพลาด การท านิตยสารใหม่นั้น ส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดคือการแย่ง
ตลาดของเก่าท่ีมีอยู่ จ าเป็นต้องระมัดระวังและเอาใจใส่อย่างสูง 

5. เมื่อประสบความส าเร็จแล้ว มักจะละเลยต่อการพัฒนาคุณภาพหนังสือ ท า
ให้สูญเสียตลาดไปโดยง่าย 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อความอยู่รอดของนิตยสารที่เกิดใหม่ 
 
ปัจจุบันในท้องตลาดมีนิตยสารจ านวนมากขึ้น เนื่องมาจากการแข่งขันน าเสนอออกนิตยสาร

ใหม่ๆ แต่ความอยู่รอดของนิตยสารท่ีเกิดใหม่เป็นเรื่องท่ีเป็นไปได้ไม่ง่ายนัก พิจารณาจากองค์ประกอบ
ต่างๆ ดังนี้คือ (ระวีวรรณ ประกอบผล 2526)  

1. นิตยสารส่วนใหญ่มีอายุส้ัน ประการส าคัญประการหนึ่งคือ เรื่องการจัดการเป็น 
ตัวก าหนดท่ีส าคัญส าหรับความอยู่รอดของนิตยสาร การรวมตัวของผู้ท่ีมีความสามารถในการหาทุน
การด าเนินงานต่างๆ ในการผลิตและการจัดจ าหน่ายถือได้ว่าเป็นเรื่องท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งและอาจ
เป็นเรื่องท่ีบรรดาผู้จัดท านิตยสารไม่สามารถท าให้เกิดประสิทธิภาพได้ 

2. นิตยสารท่ีมีอายุยืนยาว ต้องมีการระดมทุน มีระบบการด าเนินการท่ีแน่นอน นิตยสารท่ี
มีอายุยืนยาวบางฉบับไม่เปล่ียนแปลงรวดเร็วในแง่ของรูปแบบ และจ านวนจ าหน่าย แต่บางฉบับก็
อาจจะใช้วิธีการผูกใจผู้อ่านในลักษณะท่ีเป็นกรรมวิธีการขายสินค้าแบบอื่นๆ มีการลด การแถม มี
โอกาสพิเศษต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านรู้สึกว่าตน “ได้อะไร” จากนิตยสารฉบับนั้นๆ อยู่เป็นประจ า 

3. เนื้อหาของนิตยสาร เป็นตัวก าหนดท่ีส าคัญอีกประการหนึ่งของนิตยสารแต่ละฉบับ 
นิตยสารบางฉบับสามารถจับตลาดได้ถูกท าให้มีอายุอยู่ได้นาน ในขณะท่ีนิตยสารบางฉบับไม่ตรงกับ
ความสนใจของกลุ่มผู้อ่านขณะนั้นท าให้ไม่ได้รับการยอมรับ นิตยสารนั้นจึงมีอายุได้ไม่นาน 



             
  

  
 

 
 

19 

4. จากการศึกษาสภาพแวดล้อมทางด้านการเมืองในช่วงต่างๆ พบว่าปัจจัยทางด้าน 
การเมืองไม่ใช่เรื่องหลักท่ีเป็นอุปสรรคต่อการเจริญเติบโตของวงการนิตยสาร แม้ว่าจะมีนิตยสารท่ี
ออกมาในบางระยะท่ีวัตถุประสงค์มุ่งผลทางการเมืองมากกว่าการแสวงหาก าไรแต่นิตยสารในลักษณะ
นี้มิได้ยึดว่าต้องมีอายุยืนยาวแบบนิตยสารท่ีออกมาเป็นธุรกิจ เมื่อฉบับหนึ่งหมดอายุไปก็อาจมีฉบับ
อื่นๆ เข้ามาแทนท่ี 

5. ในด้านจ านวนจ าหน่ายและการจัดจ าหน่าย นิตยสารส่วนใหญ่ในปัจจุบันใช้วิธีการ 
จ าหน่ายตามแผงหนังสือและร้านหนังสือมากกว่าการหาสมาชิกโดยตรง ลักษณะเช่นนี้เกิดเพราะ
ปัญหาความล่าช้าในการส่งไปรษณีย์อย่างหนึ่ง และความไม่แน่นอนในการออกจ าหน่ายของนิตยสาร
อย่างหนึ่ง รวมถึงสภาพของรูปเล่มท่ีเกิดปัญหาระหว่างการขนส่ง ซึ่งมีผลโดยตรงต่อความเช่ือถือของ
ผู้อ่านท่ีไม่กล้าบอกรับเป็นสมาชิก  
 

ความสัมพันธ์ระหว่างนิตยสารกับผู้อ่าน 
 

ความอยากรู้อยากเห็นเป็นธรรมชาติวิสัยติดตัวมนุษย์มาต้ังแต่เกิด ด้วยเหตุท่ีต้องการรู้
เรื่องราวท่ีอาจเกี่ยวพันกับตัวเอง เพื่อเตรียมตัวรับเหตุการณ์หรือหาทางแก้ไขจากความอยากรู้
เรื่องราวต่างๆ รอบตัว ซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถแยกออกจากชีวิตประจ าวันของคนเราได้ ท าให้การอ่าน
นิตยสารเป็นการตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของผู้อ่านได้ส่วนหนึ่ง 

ผู้อ่านได้อาศัยนิตยสาร เพื่อช่วยรับข่าวสารข้อมูลทันต่อเหตุการณ์ให้ทราบเรื่องต่างๆ เมื่อ
ผู้จัดท ามีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้อ่าน ดังนั้นผู้จัดท าจึงพยายามสรรหาข้อมูลรูปแบบการ
เขียนให้น่าสนใจอยู่ เสมอ ท้ังนี้ เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน ขณะเดียวกันก็เพิ่ม
ความสัมพันธ์กันอย่างแน่นแฟ้น ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นคุณลักษณะ
บางประการของผู้อ่านได้ดังนี้ (ดรุณี หิรัญรัตน์ 2530) 

1. บุคคลท่ัวไปสนใจอยากดูและฟังส่ิงท่ีตนเองสนใจอยู่แล้ว ถึงแม้ว่าไม่มีความรู้เกี่ยวกับ 
เรื่องนั้นเลยก็ตาม และในทางตรงกันข้าม บุคคลท่ีไม่มีความสนใจในเรื่องราวใด จะไม่เป็นเป้าหมายท่ี
ดีของข่าวสารท้ังส้ิน เราจะเห็นได้ว่าการรณรงค์เพื่อเผยแพร่ข่าวสารบางอย่างต้องล้มเหลวเพราะผู้มี
หน้าท่ีเกี่ยวข้องมองข้ามความสนใจของผู้อ่านไปนั่นเอง 

2. บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะอ่าน ฟัง เรื่องราวซึ่งตนมีความเห็นพ้องด้วย และหลีกเล่ียงในส่ิง 
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ท่ีตนไม่เห็นด้วย นอกจากนั้นถ้าบุคคลจ าเป็นต้องเผชิญข่าวสารท่ีไม่เห็นด้วยก็มักจะแปลข่าวสารนั้นให้
สอดคล้องกับความคิด ความเช่ือถือท่ีตนมีอยู่ก่อนแล้ว 

3. บุคคลจะท าการตรวจสอบความคิดเห็นของตนกับผู้มีอ านาจหน้าท่ี หรือผู้น าความคิด 
เห็น การใช้อิทธิพลทางความคิดเหล่านี้จะมีความส าคัญมากในการปรุงแต่งหรือเปล่ียนแปลงความคิด
ของคนอื่น 

4. บุคคลจะตรวจสอบความคิดเห็นของบุคคลอื่นภายในกลุ่มซึ่งตนสังกัดอยู่ และหากว่า 
ต้องเปล่ียนแปลงทัศนคติไปในทางท่ีขัดแย้งกับทัศนคติของกลุ่มแล้ว บุคคลย่อมเปล่ียนแปลงทัศนคติ
ไปตามข่าวสารท่ีได้รับเพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

ลักษณะท้ัง 4 ท่ีกล่าวข้างต้นเป็นคุณลักษณะท่ัวไปของผู้อ่านท่ีมีความส าคัญในการก าหนด
เนื้อหาของนิตยสาร การวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็น และทัศนคติของผู้อ่านก็มีความส าคัญมาก 
บรรณาธิการจะต้องถือว่าการเรียนรู้ถึงความต้องการของผู้อ่านจะเปรียบเสมือนงานส าคัญของตน 
การส ารวจความคิดเห็นของผู้อ่านจะท าให้ตลาดของผู้ลงโฆษณามีประสิทธิภาพขึ้นด้วย การวิจัยตลาด
จึงเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย อย่างไรก็ตามในการวิจัย บรรณาธิการต้องใช้ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาเป็น
เครื่องมือในการบรรณาธิการนิตยสารของเขาข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยจะท าให้บรรณาธิการมองกว้างขึ้น 
และมีข้อมูลท่ีจะใช้ในการตัดสินเกี่ยวกับเนื้อหาสาระของนิตยสารเพื่อให้มีสาระ และเป็นท่ีน่าสนใจ
ของผู้อ่าน 
 

การวิจัยนิตยสาร 
 

การวิจัยนิตยสารเป็นการศึกษา และสอบสวนหาความเป็นจริงหรือกฏเกณฑ์ต่างๆ การวิจัย
นิตยสารจะรวมถึงการส ารวจ การวิเคราะห์ และการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับเนื้อหาของนิตยสาร
ทัศนคติของผู้อ่าน ตลาด และการด าเนินงานภายในแผนกต่างๆ ในการวิจัยนิตยสารจะมีการท าวิจัย
ประเภทต่างๆ กันตามความต้องการของข้อมูล ประเภทของการวิจัยท่ีท ากันในธุรกิจของนิตยสารมี 6 
ประเภท คือ (ดรุณี หิรัญรัตน์ 2530) 

1. การวิจัยตลาด (Marketing Research) หมายถึง การเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ 
ข้อมูลเกี่ยวกัลปัญหาในการขายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค นิตยสารจะเป็นเครื่องช่วย
กระตุ้น และให้ข้อมูลกับผู้อ่านถึงสินค้า และผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท าให้ผู้อ่านเกิดอุปสงค์ มีวิธีวิจัยตลาด 2 
ประเภทคือ แบบแบ่งพื้นท่ี (Geographical หรือ Area) และแบบ Audience Distribution การวิจัย
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ในแบบแรกนั้นการวิจัยจะท าอยู่ในขอบเขตเมือง หรือจังหวัดท่ีนิตยสารจ าหน่าย จุดมุ่งหมายการวิจัย
อยู่ท่ีการส ารวจ ประชาชน และรายได้ แบบท่ีสองจะวิจัยเพื่อค้นหาแหล่งข้อมูลของผู้อ่าน และ
ผู้บริโภคในตลาดท่ีก าหนดไว้ และผู้อ่านนั้นได้ประโยชน์จากนิตยสารอย่างไรบ้าง  

2. การวิจัยผลิตภัณฑ์ (Product Research) เน้นการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง 
และตลาดของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์นั้น การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์นี้อาจท าขึ้นเพื่อ
ผลประโยชน์ของการท าโฆษณา หรือผลประโยชน์ของตัวผู้บริโภคเอง การวิจัยนี้แสดงถึงความเป็นไป
ของตลาดสินค้าในปัจจุบัน และคาดการณ์ถึงแนวโน้มของตลาดในอนาคตเองด้วย 

3. การวิจัยผู้อ่าน (Reader Research) บรรณาธิการของนิตยสารท าวิจัยนี้เพื่อต้องการ 
ทราบว่าผู้อ่านชอบเนื้อหาสาระตอนใดของนิตยสาร และอ่านนิตยสารอะไรบ้าง ส่วนผู้ลงโฆษณาก็
ต้องการทราบความต้องการบริโภคสินค้าของผู้อ่าน และความมีประสิทธิภาพของในการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ของตน ส่วนแผนกจัดจ าหน่ายย่อมต้องการรู้ถึงทัศนะของผู้อ่านในการเลือกซื้อนิตยสารท่ี
วางขายบนแผงหนังสือ กล่าวโดยสรุปแล้วแผนกต่างๆ ของนิตยสาร ความต้องการในการซื้อ ตลอดจน
ทัศนคติและความสนใจของกลุ่มผู้อ่าน 

4. การวิจัยลักษณะภายในของนิตยสาร (Internal Magazine Research) การวิจัยใน 
ลักษณะนี้ บางครั้งจะรู้จักกันในช่ือของการวิจัยส่ือสารมวลชน (Media Research) การวิจัยประเภทนี้
จะศึกษา และวิเคราะห์เนื้อหาของนิตยสาร การท างานของกองบรรณาธิการ การโฆษณา และการจัด
จ าหน่ายของนิตยสาร การวิจัยประเภทนี้ยังสามารถแยกย่อยออกเป็นประเภทต่างๆ อีกมาก โดย
อาจจะเน้นท่ีการใช้ค าในเนื้อหาเพื่อการส่ือความหมาย ความชัดเจนของภาษา ความยาวของประโยค 
และลักษณะท่ัวไปของการเขียนบทความในนิตยสาร เป็นต้น 

5. การวิจัยผู้ขายหรือตัวแทนจ าหน่าย (Retailer Research) นอกจากการวิจัยผู้อ่านและ 
ตัวนิตยสารเองแล้ว ยังจ าเป็นต้องมีการวิจัยผู้ขายสินค้าด้วย ผู้ขายหรือพ่อค้าคนกลางนี้จะเป็นคน
กลางระหว่างนิตยสาร และผู้ลงโฆษณา นิตยสารจึงจ าเป็นต้องรู้ความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้า
เกี่ยวกับความต้องการใช้นิตยสารใดเป็นตัวกลางหรือส่ือในการขายสินค้า และใช้นิตยสารเป็น
เครื่องช่วยในการด าเนินการค้าให้สะดวกขึ้น หรือใช้ข้อมูลในการเลือกสินค้าเข้าร้าน ผลการวิจัยความ
ต้องการของผู้ค้าสินค้าจะช่วยให้ผู้ลงโฆษณาได้เห็นถึงประโยชน์ของนิตยสารและตัดสินใจลงโฆษณา
กับนิตยสาร 

6. การวิจัยเนื้อหา (Editorial Research) การวิจัยประเภทนี้เกี่ยวกับการใช้วิธีการวิจัยเพื่อ
ความถูกต้อง และแม่นย าของเนื้อหานิตยสาร และใช้ข้อมูลเกี่ยวกับสถิติหรือเบื้องหลังต่างๆ ในการ
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จัดท าหรือจัดหาเอกสารมาประกอบการท าเนื้อหาของนิตยสาร ดังนั้น ในการจัดเตรียมเนื้อหาของ
นิตยสารแต่ละฉบับจะต้องมีการวิจัยประเภทนี้ 

 
การศึกษาความสนใจของผู้อ่านนิตยสาร 
 
ผู้อ่านถือเป็นบุคคลส าคัญท่ีสุดส าหรับนิตยสารทุกฉบับ เจ้าของนิตยสารจ าเป็นต้องเสนอ

เนื้อหาท่ีผู้อ่านชอบ และต้องการ ดังนั้นความเข้าใจในความต้องการของผู้อ่านตลอดจนความสนใจ
ของผู้อ่านจึงเป็นส่ิงส าคัญ ความเข้าใจอันนี้จะท าให้บรรณาธิการไม่เสนอเนื้อหาในแบบฉบับของตน
อย่างเดียว แต่จะพยายามเสนอและเลือกสรรเนื้อหาท่ีเหมาะสมและเป็นท่ีต้องการของผู้อ่าน และท่ี
ส าคัญ เนื้อหาต้องเป็นท่ียอมรับของผู้อ่านด้วย 

นอกจากแผนกบรรณาธิการจะให้ความส าคัญต่อการศึกษาความสนใจของผู้อ่านแล้วแผนก
โฆษณาในนิตยสารก็จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลดังกล่าวในการปรับปรุงงานของแผนกของตนอีกด้วย วิธีการ
จะได้ข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจของผู้อ่านก็จะเป็นวิธีการท าวิจัยท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น แต่ก็มีอีกหลาย
วิธี เช่น การศึกษาจากจดหมายท่ีส่งเข้ามาจากผู้อ่านถึงบรรณาธิการนิตยสาร การสัมภาษณ์ การส่ง
แบบสอบถามไปยังผู้อ่าน ฯลฯ (ดรุณี หริัญรัตน์ 2530) 

โวลส์ลี  (Wolsey 1965) กล่าวว่า การวิจัยการอ่านนั้นเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ “ผู้รับสาร” 
ของนิตยสาร ซึ่งคนกลุ่มนี้คือกลุ่มคนของบุคคลท่ีนิตยสารสามารถดึงดูดความสนใจได้ บรรณาธิการจะ
เรียกกลุ่มนี้ว่า “ผู้อ่าน” ผู้จัดการฝ่ายการตลาดเรียกว่า “ตลาด” ผลการศึกษาเป็นปฎิกิริยาตอบกลับ
กับเนื้อหาสาระ จ านวนครั้ง และสถานท่ีท่ีซื้อนิตยสาร อายุ รายได้ ระดับการศึกษา เพศ สถานภาพ
การสมรส และลักษณะประจ าตัวอื่นๆ 

ปัจจัยเหล่านี้สามารถน าไปใช้พิจารณาได้โดยทุกแผนกของนิตยสาร จากประโยชน์และการท่ี
สามารถน าข้อมูลมาใช้ประโยชน์ใช้ได้อย่างกว้างขวาง การวิจัยการอ่านจึงเป็นประเภทของการวิจัย
นิตยสารท่ีละเอียดละอ่อนมากท่ีสุด ยกเว้นการศึกษาทางด้านการตลาด เมื่อท าการศึกษาปฏิกิริยา
ตอบรับของผู้อ่านแยกออกมา การวิจัยเช่นนี้สามารถ จัดเป็นเรื่องของ “ความสนใจของผู้อ่าน” ซึ่งจะ
เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ ทางด้านบทบรรณาธิการเช่นเดียวกับด้านเนื้อหาสาระ
ทางด้านโฆษณา 

การน าแนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารมาใช้กับการวิจัยนี้ เพื่อเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจ
ความหมาย ประเภท บทบาทและหน้าท่ีของนิตยสาร เจ้าหน้าท่ี บุคลากรต่างๆ ในการด าเนินงานของ
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องค์กรท่ีประกอบกิจการส่ิงพิมพ์ประเภทนิตยสารตกแต่งบ้าน ตลอดจนวิถีแห่งความส าเร็จและความ
ล้มเหลวของการด าเนินธุรกิจนิตยสารฯ 
 
2. แนวความคิดเก่ียวกับสื่อใหม่  

 
ส่ือ (Media) เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีน าเสนอเนื้อหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูลบันเทิง

หรือโฆษณาไปสู่ผู้บริโภค การเปล่ียนแปลงระบบเทคโนโลยี น ามาซึ่งการเปล่ียนแปลงของรูปแบบส่ือท่ี
พัฒนาให้ดีขึ้นนับจากส่ือบุคคลท่ีเปล่ียนแปลงเป็นส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือส่ิงพิมพ์พัฒนาเป็นรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวิทยุ และส่ือโทรทัศน์ ในปัจจุบันการพัฒนาระบบเทคโนโลยีไม่หยุดนิ่ง ส่ือ
อินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้นมาเพื่อการติดต่อส่ือสารเพิ่มขึ้น ดังนั้นกล่าวได้ว่าการเปล่ียนแปลงของระบบ
เทคโนโลยีสามารถแบ่งส่ือออกเป็น 2 ประเภท ตามลักษณะของการใช้ส่ือเพื่อการกระจายเสียงวิทยุ
โทรทัศน์ คือ ส่ือแบบด้ังเดิม และส่ือใหม่ (พรจิต สมบัติพานิช 2547) 

 
1.  ส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือท่ีผู้ส่งสารท าหน้าท่ีส่งสารไปยังผู้รับสารได้

ทางเดียวท่ีผู้รับสารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ สามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้   ส่ือท่ีท า
หน้าท่ีส่งสารเพียงอย่างเดียว หมายถึง ส่ือท่ีท าหน้าท่ีส่งสารตัวหนังสือหรือเสียง หรือภาพ ไปอย่าง
เดียว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ ส่ือโทรเลข และส่ือวิทยุ  แลส่ือท่ีท าหน้าท่ีส่งสารสองอย่าง คือ ส่งท้ังภาพ
และเสียงพร้อมกัน ได้แก่ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือภาพยนตร์ 

2.  ส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ส่ือท่ีเอื้อให้ผู้ส่งสาร และผู้รับสารท าหน้าท่ีส่งสารและรับ
สารได้พร้อมกันเป็นการส่ือสารสองทาง ท้ังนี้ส่ือยังท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน คือ ภาพ 
เสียง และข้อความไปพร้อมกัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือด้ังเดิม เข้ากับความก้าวหน้าของระบบ
เทคโนโลยีสัมพันธ์ ท าให้ส่ือสามารถส่ือสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่าย และมีศักยภาพเป็นส่ือ
แบบประสม (Multimedia) ปัจจุบันส่ือใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลาย ท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยมกันมากขึ้น 
(Burnett and David 2003)  

บทบาทของเทคโนโลยีการส่ือสารในปัจจุบัน เช่น คอมพิวเตอร์ ดาวเทียมเพื่อการส่ือสาร 
โครงข่ายโทรศัพท์ อุปกรณ์ภาพและเสียงมีผลกระทบต่อ "ส่ือแบบด้ังเดิม"  (Traditional Media)  ซึ่ง
ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ท าให้เกิดส่ิงท่ีเรียกว่า "การปฏิวัติแห่ง
ระบบตัวเลข" (Digital Revolution)  ท าให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปลักษณ์ใด เช่น ข้อความ
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เสียง ภาพเคล่ือนไหว รูปภาพ หรืองานกราฟิก ได้ปรับเปล่ียนให้เป็นภาษาอีกชนิดหนึ่งเป็นรูปแบบ
เดียวกันท้ังหมด คือ สามารถอ่านและส่งผ่านได้อย่างรวดเร็วด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์แล้วยังสามารถ
น าเสนอในลักษณะใดก็ได้ตามความต้องการใช้งานของผู้ใช้งาน  ความเปล่ียนแปลงนี้ ถูกเรียกว่า "การ
ท าให้เป็นระบบตัวเลข" หรือ "ดิจิไทเซช่ัน" (Digitization)  ด้วยระบบท่ีมีการท าให้เป็นระบบตัวเลข 
เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งท่ีท าให้เกิด "ส่ือใหม่" (New Media) ขึ้น เป็นส่ือท่ีมีลักษณะเกี่ยว     ข้อง
กับระบบตัวเลข เครื่องคอมพิวเตอร์และระบบการสะท้อนกลับหรือ“อินเทอร์  แอคทีฟ” 
(Interactive) คาดหวังกันว่าส่ือใหม่ จะสามารถตอบสนองความต้องการของ "ผู้แสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร" (Seeker) ได้มีประสิทธิภาพมากกว่าส่ือแบบด้ังเดิม  เนื่องจากส่ือใหม่ไม่มีข้อจ ากัด ในด้าน
เวลา (Time) และเนื้อท่ี (Space) เหมือนอย่างเคยเป็นข้อจ ากัดของส่ือแบบด้ังเดิมมาก่อน (สุรสิทธิ์ 
วิทยารัฐ 2550)  

ส่ือใหม่ หมายถึง ระบบการส่ือสารหรือเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายระดับโลก 
ได้แก่ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ( Internet) บริการระดับเวิลต์ไวด์เว็บ (World Wide Web : WWW) 
บริการข้อมูลออนไลน์เชิงพาณิชย์ (Commercial on-line Service) เป็นต้น  

เควิ้น  คาวาโมโต้ (Kawamoto 1997) ได้ให้ความหมายของ "ส่ือใหม่"  (New Media) ว่า
หมายถึง ระบบการส่ือสาร หรือระบบท่ีมีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ของเครือข่ายในระดับโลก 

ธิดาพร ชนะชัย (ธิดาพร ชนะชัย 2550) ได้ให้ความหมายของ ส่ือใหม่ (New media)  โดย
แยกออกเป็น 3 ประเด็นดังต่อไปนี้ 

1.  ดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) เป็นการส่ือสารไร้สายท่ีรวดเร็วด้วยระบบไฟเบอร์-
ออพติก เช่ือมต่อข้อมูลผ่านดาวเทียม 

2.  ส่ือซึ่งเป็นส่ือใหม่ท่ีนอกเหนือจากส่ือพื้นฐานเดิมท่ีมีอยู่ 
3.  ส่ือสร้างสรรค์ขึ้นใหม่เพื่อส่งเสริมงานบางอย่างโดยเน้นการใช้นวัตกรรมจากความคิด

สร้างสรรค์ 
เคนท์  เวอร์ทาม และ เอียน เฟนวิกค์ (Kent Wertime and Ian Fenwick) ได้ให้แนวคิด

เกี่ยวกับส่ือใหม่ (New Media) และการตลาดดิจิทัล และนิยามส่ือใหม่ ว่าหมายถึง เนื้อหา (Content) 
ท่ีอยู่ ในรูปแบบดิจิ ทัล โดยลักษณะส า คัญของเนื้ อหาอยู่ ในรูปแบบดิจิ ทัล ประกอบด้วย 
“อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ได้แก่ (Kent Wertime and Fenwick 2553) 
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1. อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เนื้อหาท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทัล
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรับ และส่งข่าวสารได้ในเวลาท่ีตนต้องการ และไม่จ าเป็นต้องชมเนื้อหา
ต่างๆ ตามเวลาท่ีก าหนด 

2.  อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เนื้อหาใน
รูปแบบดิจิทัลเป็นเนื้อหาท่ีรับข้อมูลข่าวสารได้ท่ัวโลกในเวลาอันรวดเร็วท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือก
รับ หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได้ แล้วแต่ความต้องการของบุคคลแต่ละคน 

3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเนื้อหาท่ีสามารถย่อหรือปรับขยาย
ขนาดหรือเครือข่ายได้ เช่น การปรับเนื้อหาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ท่ัวโลก หรือปรับให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได้ 

4. อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ  (Freedom from Formats) เนื้อหาแบบดิจิทัลไม่
จ าเป็นต้องมีรูปแบบ หรือลักษณะท่ีตายตัว ส่ือด้ังเดิม เช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทางโทรทัศน์ถูก
ก าหนดว่าต้องมีความยาว 30 วินาที ส่ือส่ิงพิมพ์ต้องมีครึ่งหน้าหรือเต็มหน้าเป็นต้น แต่ส่ือดิจิทัล เช่น 
ไฟล์วิดีโอภาพท่ีถ่ายจากกล้องในโทรศัพท์มือถือแล้วน าลงไปไว้ในเว็บไซต์จะต้องมีความยาวกี่วินาที 
หรือมีความละเอียดของไฟล์เป็นเท่าไหร่ก็ได้ เป็นต้น 
            5. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนื้อหามาสู่ยุคนักบริโภคริเริ่มสร้าง และควบคุมเนื้อหา
เอง (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยพัฒนาการ
เทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้เจ้าของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือได้เหมือนอดีต เนื้อหาท่ีพบใน
บล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ของ YouTube และส่ือผสมใหม่ๆ อาจสร้างสรรค์จากผู้บริโภค
คนใดก็ได้ เกิดเป็นเนื้อหาท่ีสร้างจากผู้บริโภค (Consumer-Created Content) หรือเป็นค าพูดแบบ
ปากต่อปากฉบับออนไลน์ (Online Word-of-Mouth)ท่ีแพร่ กระจายไปอย่างรวดเร็วซึ่งสอดคล้องกับ 
ขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ กล่าวถึงคุณลักษณะของส่ือใหม่ว่า ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีตอบสนองความต้องการ
สารสนเทศได้ตามความต้องการ เปิดรับสารของผู้รับสารมากท่ีสุด เพราะส่ือใหม่สามารถสร้าง
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารได้อย่างเป็นระบบ มีการค้นหาข้อมูลท่ี
ต้องการง่าย อันจะส่งผลให้เกิดความส าเร็จในงานเผยแพร่ และรวบรวมข้อมูลข่าวสารได้มากกว่า อีก
ท้ังยังใช้คุณสมบัติของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ผสมผสานส่ือต่าง ๆ ท่ีเรียกว่าส่ือผสมผสาน    
(ขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ 2551)     
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  ประเภทของสื่อใหม่ 
 

ประเภทของส่ือใหม่ คือ รูปแบบเนื้อหาแบบดิจิทัลท่ีพบเห็นในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะมี
บทบาทส าคัญมากยิ่งขึ้นในอนาคต โดยส่ือใหม่แต่ละประเภทมีความโดดเด่นและแตกต่างกันตาม
ประโยชน์และวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือประเภทส่ือใหม่  สามารถสรุปได้ดังนี้ (ปิยะพร เขตบรรณพต 
2553)  
 

1. เว็บไซต์ (Website) 
2. อินเทอร์เน็ต (Internet) 
3. อีเมล (E-mail) 
4. เทคโนโลยีส าหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคล่ือนท่ี (Mobile Platform) 
5. วิดีโอเกม และโลกเสมือนจริง (Video Game, Virtual World) 
6. ซีดีรอมมัลติมีเดีย (Multimedia CD-ROM) 
7. ซอฟต์แวร์ (Software) 
8. บล็อกและวิกิ (Blog and Wiki) 
9. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) 
10. ตู้ให้บริการสารสนเทศ 
11. โทรทัศน์โต้ตอบ (Interactive Television) 
12. อุปกรณ์พกพาหรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศัพท์มือถือ พีดีเอ พอดแคสต์ (Mobile Phone, 

PDA, Smart Phone) 
13. นวนิยายแบบข้อความหลายมิติ (Hypertext fiction) 

 
จากนิยามข้างต้น สรุปได้ว่าส่ือใหม่ (New Media) หมายถึง  ส่ือท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยีจากระบบแอนาล็อก หรือส่ือดั้งเดิม มาเป็นระบบดิจิทัล ท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่าง
รวมกัน คือ ภาพ เสียง และข้อความไปพร้อมกัน เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
อีเมล เป็นต้น และสามารถตอบสนองความต้องการข้อมูลข่าวสารได้อย่างอิสระมากขึ้น  

 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%9F%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%9A&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%96%E0%B8%B7%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B5%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4&action=edit&redlink=1
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ประโยชน์ที่ได้จากสื่อใหม่   
 
จากการศึกษางานวิจัย และบทความ ของธิดาพร ชนะชัย และขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ 

สามารถสรุปประโยชน์ท่ีได้จาก ส่ือใหม่ (New Media) ดังต่อไปนี้ (ธิดาพร ชนะชัย 2550), (ขวัญฤทัย 
สายประดิษฐ์ 2551) 

1. สามารถท าให้ค้นหาค าตอบในเรื่องบางอย่างได้ โดยการเปิดหัวข้อไว้ ก็จะมีผู้สนใจและมี
ความรู้แสดงความคิดเห็นไว้มากมาย 

2. ช่วยประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล 
3. ช่วยสนับสนุนในการท าการค้าบนอินเทอร์เน็ต (E-Commerce) ท่ีส่ังซื้อสินค้าได้ทันที 

ประหยัดค่าใช้จ่ายในเรื่องการเดินทาง 
4. สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย 

เผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ในระยะเวลาพร้อมๆ กัน 
5. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ท่ัวประเทศและท่ัวโลก 
6. ไม่ต้องเสียค่าเช่าเวลาสถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจ่ายค่าเนื้อท่ีประชาสัมพันธ์ให้

นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เพราะเมื่อเทียบค่าใช้จ่ายกับส่ือมวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์และภาพยนตร์แล้วมีอัตราค่อนข้างจะถูกกว่า 

7. ส่ือใหม่ยังเป็นส่ือท่ีมีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงท าให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบได้ทันที 
                

สรุปได้ว่าการท่ีน าส่ือใหม่เข้ามาใช้งานในปัจจุบันนั้นจะท าให้ สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มาก
ขึ้น  เปิดกว้างให้กับท้ังผู้ส่งสารและผู้รับสารในการเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ท่ีข้อจ ากัดของส่ือ
แบบเดิมไม่สามารถท าได้  มีความทันสมัยมากขึ้น สามารถโต้ตอบส่ือสารได้แบบเรียลไทม์ (Real- 
time) ไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง  สามารถสร้างการเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง  
 
3.ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสารเปน็ตัวก าหนด  

กลุ่มนักคิดของทฤษฎีนี้มีความเห็นว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ และการส่ือสารสังคมและ 
วัฒนธรรมต่างล้วนมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ท้ังยังไม่สามารถท่ีจะหลีกเล่ียงซึ่งกันและกันได้ 
เนื่องจากเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร อันได้แก่ เทคโนโลยีและส่ือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ส่ือ
สารสนเทศอย่างอินเทอร์เน็ต ส่ือมวลชน ล้วนแต่เป็นท้ังปรากฏการณ์ และการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน
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ซึ่งส่งผลต่อสังคมโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นท้ังในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของผู้คนรวมไปถึงวัฒนธรรม 
ประเพณีต่างๆ ท้ังนี้เพราะเทคโนโลยีท่ีเกิดขึ้น และใช้งานอยู่ในปัจจุบัน ได้รับการยอมรับร่วมกันว่า 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารกลายเป็นหนึ่งในโครงสร้างพื้นฐานท่ีส าคัญโครงสร้างหนึ่งของ
สังคม รวมท้ังได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในโครงสร้างท่ีส า คัญของฐานทางเศรษฐกิจ ตลอดจน 
โครงสร้างอ านาจต่างๆ ของสังคมท้ังระบบ ท้ังนี้เป็นเพราะความคิด ภาพลักษณ์ และข้อมูล ข่าวสาร
ต่างๆ ท่ีเผยแพร่ผ่านส่ือเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารต่างๆ ล้วนแต่เป็นส่วนหนึ่ง ของระบบ
ความหมาย และระบบวัฒนธรรมในขณะเดียวกันนั่นเอง (กาญจนา แก้วเทพ 2541)  

เมคเควล (McQuall 1987) กล่าวว่า ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนดสังคมหรือช้ีน า สังคม 
โดยภาพรวมของทฤษฎีนี้ก็คือ ความพยายามในการเช่ือมโยงกันระหว่างศักยภาพของ เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารในยุคนั้นๆ ท่ีจะต้องเช่ือมโยงกับโครงสร้างหลักของสังคม ในยุคนั้นๆ 
นั่นเอง ดังเช่น เว็บไซต์ (Website) ท่ีเป็นตัวอย่างของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในยุค
ปัจจุบันที่ธรรมชาติของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารประเภทนี้สามารถเป็นได้ท้ังส่ือท่ีสามารถ
แพร่กระจายได้ (Broadcast) ในขณะเดียวกับการท่ีเป็นส่ือท่ีอาจอยู่กับท่ี (Non-Broadcast) และยัง
เป็นส่ือท่ีมีลักษณะโครงสร้างท่ีปราศจากแนวเขตกั้นของอาณาเขตแต่ละประเทศ (Non-national 
Structure) เมคเควล (McQuail) ได้ประมวลคุณลักษณะเด่นๆ ของกลุ่มทฤษฎีไว้ดังนี้  

 
1. เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารนับว่าเป็นเครื่องมือหรือกลไกพื้นฐานของสังคมทุก

สังคม  
2. เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารแต่ละชนิดจะเหมาะกับโครงสร้างของสังคมแต่ละ

อย่าง  
3. กระบวนการผลิตและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจะสามารถท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงต่างๆ ในสังคมได้  
4. การปฏิวัติเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในแต่ละครั้งจะท าให้เกิดการ

ปฏิวัติและการเปล่ียนแปลงสังคมตามมา  
ส าหรับในกลุ่มทฤษฎีกลุ่มนี้ ประกอบด้วยนักคิดหลักๆ 2 ท่านคือ  

1. ฮาโรลด์ อินนีส (Harold Innis) เป็นนักคิดในกลุ่มเศรษฐศาสตร์การเมืองท่ีสนใจพลัง หรือ
อ านาจของเทคโนโลยีสารสนเทศ อินนีสเป็นนักวิชาการและท างานในมหาวิทยาลัยแห่งเมืองโตรอนโต 
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ประเทศแคนาดา ได้ตีพิมพ์หนังสือ 2 เล่ม ท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีสารสนเทศคือ “จักรวรรดิและการ
ส่ือสาร” (The Empire and Communication) ค.ศ. 1950 และ “ความล าเอียงของการส่ือสาร” 
(The Bias of Communication) ค.ศ. 1951 แนวคิดท่ีส าคัญของอินนีส มีดังนี้  

1.1 อินนีส ช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างอารยธรรมของสังคมกับ
รูปแบบหรือ วิธีการของการส่ือสาร (Mode of communication) ท่ีเคยมีมาใน
ประวัติศาสตร์มนุษยชาติ  

1.2 อินนีส ได้พิสูจน์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบหรือวิธีการส่ือสารกับ
โครงสร้างอ านาจในสังคม (Structure of power) และให้ข้อสรุปว่า จากการศึกษา
ประวัติศาสตร์ ของการส่ือสารท่ีผ่านมา พบว่ายิ่งระบบการส่ือสารขยายแวดวงกว้าง
ออกไปมากเท่าใด กลุ่มคนท่ีอยู่ขอบนอกของศูนย์กลางอ านาจ (Marginal) ดังกล่าว
ก็ยิ่งถูกครอบง ามากยิ่งขึ้นหรือไม่มี โอกาสท่ีจะเข้าถึงข้อมูลข่าวสารมากขึ้น  

1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
การส่ือสาร และการเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางอ านาจต่างๆ ในสังคมนั้น อินนีส เช่ือ
ว่า ไม่ว่าการ พัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจะก้าวหน้าไปเพียงใด
แต่อ านาจในการใช้และ ควบคุมเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารนี้ ก็ยังคงตก
อยู่ในมือของคนกลุ่มน้อย คือ กลุ่มชน ช้ันน า (Elite) เท่านั้น และคนกลุ่มน้อยนี้จะ
ใช้อ านาจทางการเมืองควบคู่ระบบข่าวสารหรือ เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ตลอดจนความรู้ต่างๆ ของสังคมไว้ พร้อมท้ังปิดกั้นการ แข่งขันจากระบบ
การส่ือสารรูปแบบอื่นๆ  

1.4 เมื่อเกิดการปฏิวัติด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารแบบใหม่ๆ 
จะ ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงอ านาจทางสังคม แต่การเปล่ียนแปลงผ่านอ านาจ
นั้นยังไม่เป็นการ เปล่ียนผ่านระหว่างชนช้ันบนไปสู่ล่าง แต่เป็นการเปล่ียนระหว่าง
กลุ่มพวกหรือกลุ่มคนท่ีอยู่ใน ระดับเดียวกัน หรือกลุ่มคนภายในชนช้ันเดียวกัน  

2. มาแชล แมคลูฮัน (McLuhan 1964) ชาวแคนาดาเป็นนักคิดในส านักโตรอนโต มอง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในแง่ช่ืนชมยินดี เมคลูฮัน มีความเช่ือว่าเทคโนโลยี สารสนเทศ
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และการส่ือสารสามารถท่ีจะส่งผลท าให้สังคมเปล่ียนได้ โดยสรุปแล้ว แมคลูฮัน มี แนวคิดหลักๆ ดังนี้  

2.1 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ช่วยท าให้ประสบการณ์ของ
มนุษย์ สามารถแผ่ขยายกว้างออกไปส่ือทุกชนิดคือ การขยายประสบการณ์ด้าน
ทักษะของมนุษย์ (Extension of Experience) โดยเฉพาะส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้สร้าง
ปรากฏการณ์ใหม่ท่ีเรียกว่า “หมู่บ้านโลก” (Global Village) ทาให้คนจ านวนมาก
สามารถรู้เรื่องราวที่ไหนก็ได้ ภายใน ระยะเวลาท่ีรวดเร็วหรือเวลาเดียวกัน แม้จะท่ี
อยู่ทางกายภาพท่ีอยู่กันคนละซีกโลกก็สามารถ ทราบเรื่องราวในเวลาจริงได้ผ่านส่ือ 
เช่น เว็บไซต์ และอินเทอร์เน็ต ดังนั้นอุปสรรคในประเด็นท่ีเกี่ยวกับระยะทาง หรือ
กาลเวลา กลายเป็นเรื่องไร้ความหมายและไม่สามารถปิดกั้น ประสบการณ์ของ
มนุษย์  

2.2 ตัวส่ือคือสาร (Medium is the message) แมคลูฮัน ไม่สนใจหรือ
ไม่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีถูกถ่ายทอดผ่านส่ือ แต่เขาให้ความส าคัญกับ
ประเภทหรือรูปแบบของส่ือ กล่าวคือ การส่งข้อความใดไม่ส าคัญเท่าการส่งข้อความ
ผ่านส่ือชนิดใด แมคลูเฮนเช่ือว่า การเปล่ียนตัวส่ือเท่านั้น ก็จะสามารถสร้าง
ผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงประสบการณ์ต่างๆ ให้ เกิดขึ้นในสังคมมนุษย์ได้  

2.3 นวัตกรรมของส่ือหรือของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
(Media innovation) สามารถขับเคล่ือนให้สังคมเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา ไม่
จ ากัดระยะทาง และเวลา  

แนวคิดของแมคลูฮันท่ีว่า ตัวส่ือ คือตัวสารท่ีต้องการส่งนั่นเอง (The Medium is the 
Message) เป็นแนวคิดท่ีท าให้แมคลูฮันมีช่ือเสียงเป็นอย่างมาก ส าหรับแมคลูฮันแล้ว แนวคิดนี้มี 
ความหมายและค าอธิบายท่ีหลากหลาย เช่น  

ประเด็นแรก คือ ส่ือหรือช่องทางในการส่ือสาร คือส่วนท่ีส าคัญท่ีสุดของการส่ือสาร เขามี
ความเช่ือว่า ส่ือมีความส าคัญกว่าสาร เขากล่าวว่า ส่ือท่ีเด่นในแต่ละยุคสมัย จะสามารถส่งผล และมี
อิทธิพลต่อวิถีชีวิตของผู้คนมากกว่าส่ิงท่ีส่ือนั้นส่งสารหรือส่งเนื้อหาไป  

ประเด็นต่อมา คือ “ส่ือ คือกระบวนการ หรือ ส่ือ คือทักษะกระบวนการ” (The Medium is 
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the Massage) แมคลูฮัน กล่าวว่า แม้จะมีการเปล่ียนแปลงตัวอักษรออกหนึ่งตัว (จาก Message เป็น 
Massage) โครงสร้างเดิมของส่ือก็ยังคงสามารถท่ีจะส่งสารหรือยังคงสามารถท่ีจะส่ือสารตามท่ีผู้ส่ง
ต้องการได้ ส่ือสามารถท่ีจะปรับเปล่ียนและส่งต่อเนื้อหาท่ีต้องการให้เกิดผลต่อจิตส านึก (Conscious) 
อันสามารถส่งผลต่อการรับรู้ (Perception) ของมนุษย์ในแต่ละระดับ ของสังคมได้ในท่ีสุด  

จากแนวคิดดังกล่าว ได้ส่งผลสู่ประเด็นส าคัญของทฤษฎีนี้ท่ีเช่ือว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสารท่ีเช่ือว่า ส่ือ (Media) เป็นกลไกท่ีส าคัญท่ีสุดในการท่ีจะเป็นผู้ก าหนดการส่ือสารและ 
ท้ายสุดก็คือการช้ีน าระบบสังคม วัฒนธรรม และวิถีของผู้คนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นการช้ีน าในระดับ 
ของปัจเจกบุคคลท่ีเกี่ยวเนื่องกับการคิด อารมณ์ และการแสดงออกต่างๆ จนกระท่ังการขยาย ผลการ
ช้ีน าสู่ระดับกลุ่ม ระดับองค์กรต่างๆ ในสังคม ดังเช่น จัดระบบกลไกต่างๆ ภายในตนเอง หรือภายใน
องค์กรตนเองเข้าสู่สังคมแห่งความทันสมัย และเท่าทันกับกระแสการ เปล่ียนแปลงต่างๆ แนวคิดของ
แมคลูฮัน จะมีหลักวิธีการคิดท่ีคล้ายกับทฤษฎีแนวคิดของมาร์ก ซิสต์ (Marxist Theory) ท่ีกล่าวว่า 
“เศรษฐกิจ คือ ตัวก าหนดกลไกทุกอย่างของสังคม” ในขณะท่ี แมคลูฮัน กล่าวว่า “เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร คือตัวก าหนดกลไกทุกอย่างของสังคม”  

แมคลูฮัน ยังได้อธิบายแนวคิดและยกตัวอย่างเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือหรือเทคโนโลยี 
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีต้องเช่ือมโยงกับวิวัฒนาการของสังคมในแต่ละยุคสมัย โดยกล่าวว่า ความ
เจริญของสังคมมนุษย์เกิดจากอิทธิพลของการพัฒนาการของส่ือในแต่ละยุค อิทธิพลของส่ือในแต่ละ
ยุคจะเป็นตัวที่ก าหนด หรือเป็นตัวที่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ตลอดจนการจัดกระบวนทัศน์
ต่างๆ ของสังคมด้วย แมคลูฮัน ได้ยกตัวอย่างแบ่งช่วงของการพัฒนาการส่ือท่ีก่อให้เกิดอิทธิพลต่อวิถี
ชีวิตและการเปล่ียนแปลงทางสังคมต่าง ๆ ซึ่งแบ่งเป็น 4 ยุค ดังนี้คือ  

1. ยุคชนเผ่า (The Tribal Epoch) การส่ือสารจะประกอบด้วยการส่ือสารแบบ
มี ปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้ากันและกัน (Face-to-face Communication) การส่ือสาร
ด้วยภาษาพูด (Oral) เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน การเล่าเรื่อง การแสดง การ
ส่ือสารวัฒนธรรมด้วยภาษาพูด (Spoken Words) การพูดและการฟังเป็นการส่ือสารท่ี
ส่งผลต่อวิถีชีวิตของคนในสังคมมากท่ีสุด และโดยเฉพาะในยุคท่ีมีสมาชิกในสังคมยังไม่
รู้จักการอ่านหนังสือ การแสดงออก การส่ือสารผ่าน กิจกรรมต่างๆ จึงเป็นตัวก าหนดวิถี
ชีวิตและวัฒนธรรมของคน ลักษณะและกระบวนการส่ือสารดังกล่าวส่งผลต่อการอยู่
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ร่วมกันอย่างใกล้ชิดของคนในสังคมนั้นๆ (Cohesive communities)  

2. ยุคอ่านออกเขียนได้ (The Literate Epoch) เริ่มมีการผลิตตัวอักษร 
สัญลักษณ์ต่างๆ เพื่อให้สมาชิกในสังคมสามารถส่ือสารระหว่างกันได้ด้วยภาษาเขียน 
โดยอาจไม่ต้องใช้การส่ือสารแบบปฏิสัมพันธ์แบบเดิมอย่างเดียว ส่ิงท่ีเกิดขึ้นตามมาคือ 
ปัจเจกบุคคลสามารถท่ีจะเรียนรู้สืบค้นข้อมูลต่างๆ ได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องอยู่ร่วมกับ
สมาชิกอื่นๆ ของสังคมตลอดเวลา การเขียนเพื่อการส่ือสารเริ่มเข้ามาแทนการฟัง เกิด
เป็นรูปแบบการส่ือสารทางเดียวขึ้น (Linear Form of Communication) การเรียง
อักษรเป็นการเรียงค าเป็นประโยค การเรียงประโยคเป็นบทความ ก่อให้เกิดแนวคิดแบบ
ทางเดียว (Linear Thinking) ให้กับคนในสังคมจนเกิดการพัฒนาเป็นรูปแบบของกฎ
กติกาต่างๆ กฎการเรียนรู้เชิงคณิตศาสตร์ท่ีใช้ฐานคิดเชิงตรรกะ (logic) เป็นต้น  

3. ยุคการพิมพ์ (The Print Epoch) ถึงแม้ว่าในยุคนี้จะเริ่มมีการใช้ตัวอักษรมา
เรียบ เรียงเป็นภาษาเขียนเพื่อใช้ในการส่ือสาร ส่ือความหมายระหว่างกัน ในยุคต้นๆ ยัง
มีการ น ามาใช้ในวงแคบ เช่น กลุ่มชนช้ันสูง กลุ่มพระหรือนักสอนศาสนา เพราะภาษา
เขียนยังไม่สามารถผลิตได้เป็นจ านวนมากๆ เป็นการผลิตเฉพาะช้ิน เฉพาะเล่มท่ีไม่
สามารถน าไปเผยแพร่สู่คนจ านวนมากได้  

ต่อมา โจฮัน กูเต็นเบริ์ก (Johann Gutenberg) ท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นบิดา
แห่งการพิมพ์มีการเริ่มประดิษฐ์แท่นพิมพ์ กระบวนการอ่านออกเขียนได้เริ่มมีความ
ชัดเจนมากยิ่งขึ้นในประวัติศาสตร์การส่ือสารของมนุษย์ จ านวนส่ือส่ิงพิมพ์เริ่มขยายตัว
มากยิ่งๆ ขึ้น ควบคู่กับราคาท่ีเริ่มถูกลงท่ีคนท่ัวไปจะสามารถซื้อหามาอ่านได้ ชนช้ันและ
ฐานะไม่สามารถเป็นส่ิงขีดกั้นสู่การส่ือสารด้วยการอ่านได้อีกต่อไป และในขณะเดียวกัน
ส่ือส่ิงพิมพ์กลายเป็นส่ือหลักสู่การพัฒนาท้ัง ในเชิงเศรษฐกิจและสังคมในยุคนั้น    
แมคลูฮาน กล่าวว่า กระบวนการพิมพ์นับว่าเป็นกลไกแรกสุด ของการส่ือสารให้กับคน
จ านวนมาก และได้กล่าวว่า ส่ือส่ิงพิมพ์ ณ ยุคนี้เป็นการผลักดันท่ีส าคัญ สู่ยุคของการ
ปฏิวัติอุตสาหกรรมต่อมานั่นเอง  

ในท านองเดียวกันเมื่อพูดถึงส่ือ กระบวนการพิมพ์ท่ีเกิดขึ้นส่งผลต่อการเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารให้กับคนทุกกลุ่มในสังคม ศักยภาพของการผลิตจ านวนมากส่งผลให้



             
  

  
 

 
 

33 

รูปแบบ และกระบวนการส่ือสารด้วยภาษาเขียน ภาษาภาพ ภาษาการมองเห็น เป็นส่ือ
ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ท้ังยังมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ส่ิงเหล่านี้ส่งผลต่อการกระจาย
ความคิดเห็น ข้อมูลข่าวสารใด ข้อมูลหนึ่งสู่สาธารณะชนได้ครั้งละจ านวนมากในเวลา
เดียวกันหรือใกล้กัน ท าให้เกิดการก่อตัวสู่การเคล่ือนไหวเชิงสังคม และในขณะเดียวกัน
แต่ละปัจเจกบุคคลเริ่มมีการแยกตัวแสวงหาส่ิงท่ี ตนเองสนใจ เช่น กลุ่มผู้หญิง กลุ่มนัก
ธุรกิจ กลุ่มนักวิชาการ เป็นต้น  

4. ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ (The Electronic Epoch) ความเจริญเกี่ยวกับ
ส่ิงพิมพ์ และการส่ือสารด้วยภาษาสายตาเริ่มคลายตัวลงเมื่อมีการประดิษฐ์เครื่องโทร
เลขขึ้น ซึ่งนับว่าเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีเริ่มน าสังคมมนุษย์ก้าวเข้าสู่ยุคเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร แมคลูฮัน กล่าวว่า ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้ฟื้นกลับกระบวนการ
ส่ือสารด้วยภาษาพูดกลับคืนมาอีกครั้ง  

เครื่องโทรเลขนับว่าเป็นเครื่องมือส่ือสารประเภทอิเล็กทรอนิกส์ประเภทแรกท่ี
ใช้สายเช่ือมต่อสัญญาณเพื่อส่ือสารกัน ตามด้วยส่ือโทรทัศน์ท่ีท าให้สมาชิกในสังคมรู้
และเห็นในส่ิงท่ีเกิดขึ้นในท่ีต่างๆ ท่ัวโลก การพูดคุยผ่านส่ือ (Modem of Talk) ข้าม
ระยะทางท าให้มนุษย์ไม่สามารถท่ีจะถูกแบ่งแยกออกจากกันด้วยระยะทาง ยุค
สารสนเทศนี้ก่อให้เกิด “หมู่บ้านโลก” ขึ้น (Global Village)  

โดยสรุปแล้ว ทฤษฎีเทคโนโลยีส่ือสารเป็นตัวก าหนด หรือบางครั้งเรียกว่า ทฤษฎีส่ือคือ
ผู้ก าหนดกฎเกณฑ์ต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการก าหนดการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในสังคมได้ โดยแนวคิดนี้
ประกอบด้วยกฎเกณฑ์หลักๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 4 ข้อ คือ  

1. กฎแห่งความรีบเร่ง (Law of Acceleration) เช่น การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อ
ตอบสนองต่อวิธีการส่ือสารท่ีรีบเร่งรวดเร็วในปัจจุบัน  

2. กฎแห่งความล้ าสมัย (Law of Obsolescence) เช่น การใช้วิธีการ ส่ง
จดหมายผ่าน อีเมล (E-mail) แทนการส่งจดหมายด้วยระบบเดิม การเปล่ียนวิธีการเก็บ
หนังสือในรูปแบบดิจิทัลแมกกาซีน (Digital Magazine) แทนการเก็บแบบเดิม  

3. กฎแห่งการหลอมรวม หรือการบูรณาการส่ือ (Law of Synthesis or 
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Convergence) อันเป็นการน าเทคโนโลยีสารสนเทศต่างๆ เพื่อเสริมสร้างซึ่งกันและกัน 
เช่น การแพร่ภาพการจัดรายการวิทยุผ่านเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต 

4. กฎแห่งการสืบค้น (Law of Retrieval) ท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศสามารถท่ีจะ
เอื้อประโยชน์ได้ เช่น การออกแบบระบบฐานข้อมูลต่างๆ  

โดยภาพรวมแล้วแนวคิดของแมคลูฮัน ได้ส่งผลกระทบในทางบวกต่อการพัฒนา 
อุตสาหกรรมเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเป็นอย่างมาก แต่อย่างไรก็ตาม แนวคิด
ดังกล่าวก็ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์มากในประเด็นหลัก เช่น การเปิดโอกาสให้ส่ือหรือ เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารมาช้ีน าพฤติกรรมมนุษย์ท้ังในระดับปัจเจกบุคคล จนกระท่ัง ถึงระดับองค์
รวมของสังคมเสมือนหนึ่งมนุษย์เป็นเหยื่อหรือส่ิงท่ีสามารถถูกกระท าได้  

ในการวิจัยเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือนี้ ได้น าทฤษฎี
เทคโนโลยีการส่ือสารเป็นตัวก าหนดมาใช้เป็นแนวคิดในการวิเคราะห์ส่ือนิตยสารฯ ในปัจจุบัน เนื่อง
ด้วยเทคโนโลยีของส่ือใหม่ ถูกให้ความส าคัญในการใช้เผยแพร่นิตยสารหลากหลายรูปแบบในปัจจุบัน 
จึงน าแนวคิดของทฤษฎีนี้มาวิเคราะห์ว่ามีความสอดคล้อง และเป็นไปตามทฤษฎีหรือไม่ 

 

4.แนวคิดเร่ืองการหลอมรวมเทคโนโลยีการสื่อสาร  

 

การหลอมรวมเทคโนโลยีการส่ือสาร เป็นการพัฒนาเข้ามาใกล้กันของเทคโนโลยี มีลักษณะ
เป็นการวิวัฒนาการมาพบกันของเทคโนโลยี ท้ัง 3 ประเภท ได้แก่ เทคโนโลยีการแพร่ภาพและเสียง 
(Broadcast and Motion Picture Technology) เทคโนโลยีการพิมพ์  (Print and Publishing 
Technology) และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ (Computer Technology) โดยมีเทคโนโลยีส่ือสาร
โทรคมนาคม (Telecommunication Technology) เป็นปัจจัยสนับสนุน  

ค าอธิบายของการหลอมรวมส่ือท่ีถูกเรียกว่า "การปฏิวั ติแห่งระบบตัวเลข" ( Digital 
Revolution) หมายถึง ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปลักษณ์ใด เช่น ข้อความ เสียง ภาพเคล่ือนไหว 
รูปภาพ หรืองานกราฟิก ได้รับการปรับเปล่ียนให้เป็นภาษาระบบตัวเลข (Digital Language) ท่ี
เกี่ยวข้องกับข้อมูลคอมพิวเตอร์ ท่ีสามารถอ่าน และส่งผ่านได้อย่างรวดเร็วด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ท้ัง
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ยังสามารถน าเสนอในลักษณะใดก็ได้ ตามความต้องการใช้งานของผู้ใช้งาน ความเปล่ียนแปลงนี้     
ถูกเรียกว่า "การท าให้เป็นระบบตัวเลข" หรือ "ดิจิไทเซช่ัน" (Digitization) (สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ 2550) 
 กระบวนการของการแปลงสภาพเทคโนโลยีส่ือ หรือการหลอมรวมส่ือ มิได้ท าให้ส่ือส่ิงพิมพ์ 
แปลงโฉมหน้าเป็นส่ือใหม่แบบทันทีทันใด แต่เป็นแบบค่อยๆ เป็นๆ ไป และไม่คิดว่าส่ือใหม่จะเข้ามา
แทนท่ีส่ือด้ังเดิม แต่จะมาแบบเปล่ียนแปลงสภาพแบบค่อยเป็นค่อยไป มากกว่าท่ีจะเกิดขึ้นแล้วมา
แทนท่ีส่ือเก่าโดยทันที 

แนวโน้มนี้ชัดเจนในการปรับเปล่ียนของธุรกิจส่ือส่ิงพิมพ์ในไทย เริ่มต้นจากมีผู้ต้ังข้อสังเกตว่า
หนังสือพิมพ์จะล้มหายตายจากไปจากวงการ แต่ความจริงส่ือส่ิงพิมพ์กลับมีการกลับตัวน าเอา
เทคโนโลยีส่ือใหม่ เช่น อินเทอร์เน็ตเข้ามาพัฒนากระบวนการผลิต การเผยแพร่ และการตลาด 
ในขณะหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษพิมพ์ยังคงด ารงอยู่ นับต้ังแต่อินเทอร์เน็ตเข้ามาเผยแพร่ในไทยราว 
2 ทศวรรษ มีหนังสือพิมพ์ไม่กี่ฉบับท่ีมุ่งมั่นให้ความส าคัญ และประสบความส าเร็จกับ “หนังสือพิมพ์
ออนไลน์” (Online Newspaper)  

คาโรล ริช (Rich 2012) ศาสตราจารย์สาขาวารสารศาสตร์ แห่งมหาวิทยาลัยอลาสกา แอน
โชเรจ (University of Alaska Anchorage) สหรัฐอเมริกา กล่าวถึงการเปล่ียนแปลงแนวความคิด
เกี่ยวกับข่าว (Concepts of News) ในยุคการหลอมรวมส่ือไว้ว่า อินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนแปลง
ธรรมชาติของข่าวและการกระจายข่าวไปยังผู้รับ  ส านักพิมพ์และนักข่าวจะต้องตระเตรียมข้อมูล
ข่าวสารไว้หลายๆ รูปแบบ  

ผลกระทบจากการหลอมรวมส่ือท่ีมี ต่องานของส่ือมวลชนนั้น โดยปกติแล้วส่ือจะใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการรายงานข่าว นักข่าว 3 ใน 4 ใช้บริการออนไลน์ทุกวัน และประมาณ
ครึ่งหนึ่งของผู้ส่ือข่าวจ านวน 4,000 คน ใช้บริการเวบไซต์ส าหรับค้นหาประเด็นและข้อมูล ส าหรับ
เขียนบทความ ขณะท่ีนักข่าวใช้อีเมลส าหรับติดต่อกับแหล่งข่าวเพื่อการส่งข่าว แม้ว่าไม่ได้เข้ามา
แทนท่ีการสัมภาษณ์แบบเห็นหน้าค่าตาหรือสัมภาษณ์บทโทรศัพท์ก็ตาม (Paul 2013) นักข่าวยุคนี้ 
พิมพ์ข่าวลงในคอมพิวเตอร์พกพา ถ่ายภาพประกอบด้วยกล้องดิจิทัลแล้วน าภาพมาบันทึกหรืออัพ
โหลด (Upload) ลงในคอมพิวเตอร์เพื่อส่งผ่านโมเด็มดาวเทียมออกไปพร้อมๆ กับเนื้อเรื่อง ภายใน
ไม่กี่นาทีส านักพิมพ์ก็จะได้ท้ังเรื่องและภาพไม่แตกต่างไปจากผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์ท่ีส่งภาพเสียงผ่าน
สถานีรับส่งสัญญาณ (Uplink - Downlink) ขนาดเล็กเข้าสถานีได้ทันเหตุการณ์ 

ในอดีตผู้ส่ือข่าวเขียนข่าวลงบนหน้าหนังสือพิมพ์อย่างเดียว แต่เวลานี้ผู้ส่ือข่าวยังสามารถ
เขียนข่าวลงบนอินเทอร์เน็ตเพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็นของตัวเองกับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคนอื่นๆ ท่ีมี
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ความสนใจในเรื่องเดียวกัน โดยการใช้งานกลุ่มข่าวหรือ “นิวส์กรุ๊ป” (News Groups) บนอินเทอร์เน็ต 
ปรากฏว่าบางครั้งผู้ส่ือข่าวยังสามารถใช้ข้อมูลจากนิวส์กรุ๊ปมาเป็นประเด็นการน าเสนอข่าวได้อีกด้วย 
ดังนั้น มองในแง่คุณค่าของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตต่อการรายงานข่าว คือ การเป็นแหล่งขุมข้อมูล ซึ่ง
จะเป็นประโยชน์ในการท าข่าวของผู้ส่ือข่าว  

การประเมินคุณค่าของข่าว แบบแผนและมาตรฐานของวารสารศาสตร์ในการน าเสนอ
ข่าวสารได้รับผลกระทบจากการหลอมรวมของเทคโนโลยีส่ือ ส่ือหนังสือพิมพ์ออนไลน์มีผลต่อการ
ประเมินคุณค่าของข่าว เพราะเดิมทีข่าวจะต้องผ่านกระบวนการคัดเลือกและน าเสนอ ขณะท่ีส่ือใหม่
ท าให้ข้อจ ากัดนี้แทบไม่เหลือเลย ส านักพิมพ์ของหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ ไม่มีข้อจ ากัดในด้านเสรีภาพ
ด้านข่าวสารและการน าเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีหลากหลายอีกต่อไปในสภาพแวดล้อมของการส่ือสาร
แบบใหม ่
 ในขณะท่ี การท างานข่าวในอดีตท าโดยอาศัยหลักวิชาโดยมืออาชีพด้านส่ือ เพื่อให้สอดคล้อง
กับหลักความถูกต้อง ความสมดุล ความยุติธรรม แต่ส่ือใหม่กลับปฏิเสธแนวทางเหล่านี้อย่างส้ินเชิง 
เพราะผู้ใช้ส่ือใหม่ต้องการท าหน้าท่ีเป็น ผู้เฝ้าประตูข่าวสาร (Gatekeeper) ด้วยตัวเอง 
 ในการวิจัยเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ ได้ประยุกต์
แนวความคิดของ “ธรรมชาติของข่าวในยุคหลอมรวมส่ือ” (Nature of News in Convergence Era) 
(สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ 2550)  ซึ่งได้ธรรมชาติของข่าวได้ถูกปรับเปล่ียนไป 7 ประการ และกลายเป็น
ประเด็นส าคัญของ “หลักวารสารศาสตร์” (Journalism Principle) มาใช้ในการช่วยวิเคราะห์การ
เปล่ียนแปลงในวงการนิตยสารฯ เนื่องจากนิตยสารฯ ก็ท าหน้าท่ีเสมือน หรือคล้ายคลึงกับผู้น าเสนอ
ข่าว และบทความเช่นกัน ดังนี้ 
 

1. การเปล่ียนแปลงของก าหนดปิดต้นฉบับข่าวไปเป็นเรียลไทม์ (Continual 
Deadline) เมื่อเกิดเหตุการณ์ หรือมีข่าวเกิดขึ้น นักข่าวของหนังสือพิมพ์ สถานีวิทยุ และ
สถานีโทรทัศน์ ถูกคาดหวังให้น าเสนอข่าวในเว็บไซต์ทันทีทันใด และคาดหวังให้มีการ
ปรับเปล่ียนเนื้อหาหลักๆ ในออนไลน์ตลอดท้ังวัน ท าให้มีการแข่งขันแย่งชิงผู้รับข่าวสารอย่าง
เห็นได้ชัด 

2. การน าเสนอเนื้อหาข่าวมีลักษณะเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Content) ข้อเด่น
มากท่ีสุดประการหนึ่งของบริการข่าวออนไลน์คือ ความสามารถในเชิงปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่าน 
ข่าวท่ีน าเสนอทางเว็บไซต์ส่วนใหญ่มักจะส ารวจความคิดเห็น (Polls) อภิปรายกลุ่ม 
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(Discussion Groups) และต้ังค าถามไว้ในตอนท้ายเพื่อให้ผู้อ่านได้แสดงความคิดเห็นอย่าง
เต็มท่ีมากกว่าท่ีผู้เขียนเคยได้ทราบความรู้สึกนึกคิดของผู้อ่านท่ีเคยเป็นมา 

3. การบริการข่าวในลักษณะเช่ือมโยง (Related Links) บริการข่าวออนไลน์จะ
ได้รับการเช่ือมโยงไว้กับบริการข้อมูลอื่นๆ ท าให้ข่าวที่น าเสนอไม่ต้องยืดยาวมาก คือ น าเสนอ
เฉพาะสาระส าคัญจริงๆ นอกจากนั้น การน าเสนอข่าวของ หนังสือพิมพ์และวิทยุโทรทัศน์ก็
สามารถน าเสนอให้ผู้อ่านหรือผู้ชมสามารถรับข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมได้จากบริการเวบออน
ไลน์ด้วยเหตุนี้ เวบไซต์จึงท าให้การส่ือข่าวและการเขียนข่าวต้องเข้มข้นขึ้น 

4. การเขียนข่าวไม่ยึดโครงสร้าง (Nonlinear Structure) การเขียนข่าวส าหรับ
หนังสือพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ ต้องยึดล าดับโครงสร้างการเขียนอย่างเคร่งครัด ให้ผู้อ่าน
หรือผู้ชม ผู้ฟัง ได้ทราบต้ังแต่ต้นจนจบในลักษณะเส้นตรง แต่การน าเสนอข่าวทางเว็บไซต์ได้
ท าให้เกิดลักษณะไม่ต้องยึดโครงสร้างข่าว (Nonlinear) ท าให้ผู้อ่านสามารถเลือกอ่านเนื้อหา
ส่วนท่ีต้องการได้เอง ถึงแม้ว่าในปัจจุบันมีเว็บไซต์บริการข่าวมากมายท่ียังอยู่ในลักษณะยึด
โครงสร้างตามล าดับ (Linear) ก็ตาม แต่โดยปกติเนื้อหาในเว็บไซต์ถูกประกอบสร้างขึ้นจาก
ช้ินส่วนของเนื้อหาหลายๆ ช้ินให้เช่ือมโยงกัน ดังนั้น แทนท่ีเนื้อหาข่าวหนึ่งเรื่องจะประกอบ
ขึ้นเพียงช้ินเดียว ลักษณะของเนื้อข่าวท่ีไม่ยึดโครงสร้าง (Nonlinear News) จึงท าให้ผู้อ่าน
กระโดดแยกออกไปดูเนื้อหาส่วนอื่นๆ เช่น ภูมิหลังของข่าว ประวัติบุคคลหรือองค์กร 
ก าหนดการ ระยะเวลา ฐานข้อมูล หรือการบริการข้อมูลในลักษณะมัลติมีเ ดียก็ ไ ด้ 
หนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่ มักน าเสนอข้อมูลประกอบไว้ข้างๆ ข่าว (Sidebars) แต่เวบ็ไซต์จะช่วย
ให้บริการข้อมูลเสริมได้ดีทีเดียวกับหนังสือพิมพ์ 

5. การให้บริการฐานข้อมูล (Database) การให้บริการข้อมูลข่าวในลักษณะเว็บไซต์
ในอินเตอร์เน็ตท าให้ผู้อ่านสามารถค้นหาข้อมูลท่ีต้องการ เช่น สุขภาพ สถิติ สูตรอาหาร 
การศึกษา ได้รวดเร็วมาก ท าให้ข่าวเกิดประโยชน์ต่อผู้รับสารตรงตามความต้องการได้มาก
ยิ่งขึ้น 

6. การเกิดขึ้นของนักข่าวมือสมัครเล่น (Personalized Journalism) การให้บริการ
ข่าวออนไลน์ทางเว็บไซต์เปิดโอกาสมากมายให้กับผู้อ่านในการน าเสนอข่าวสารของเขาเอง 

7. การเกิดขึ้นของสายข่าวเฉพาะด้านมากยิ่งขึ้น (Specialized beats) ถึงแม้ว่าใน
ปัจจุบันมีการแบ่งสายข่าวไว้กว้างขวางครอบคลุมตามความสนใจของผู้อ่านเพียงใดแล้วก็ตาม 
แต่ก็ถูกจ ากัดด้วยวันตีพิมพ์ท่ีก าหนดไว้ตายตัวแล้ว ในลักษณะนี้เว็บไซต์บริการข่าวออนไลน์
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สามารถให้บริการได้มีความถ่ีมากกว่า       
 

จากแนวคิดเรื่องการหลอมรวมเทคโนโลยีการส่ือสารดังกล่าว จึงมีบทบาทท่ีส าคัญในการ
เปล่ียนแปลงธรรมชาติของข่าวท่ีเคยเป็นมาให้มีลักษณะของการท างาน การส่ือสาร และเนื้อหา
แตกต่างจากเดิมอย่างมาก นักวิชาการ วิชาชีพวารสารศาสตร์ จึงให้ความสนใจกับการเปล่ียนแปลงท่ี
เกิดขึ้นนี้ว่ามีผลต่อกระบวนการท างานของส่ือสารมวลชนทุกแขนง รวมถึงพฤติกรรมการรับข่าวสาร
จากส่ือเปล่ียนแปลงไป  

ส่วนในการวิจัยเรื่องนิตยสารตกแต่งบ้านกับการเปล่ียนผ่านทางเทคโนโลยีในยุคหลอมรวมส่ือ
นี้ ได้น าแนวคิดของการหลอมรวมเทคโนโลยีการส่ือสารในบริบทของการน าเสนอข่าว มาปรับใช้กับ
การน าเสนอเนื้อหาในนิตยสาร โดยค านึงถึงส่ิงท่ีแตกต่างกันในง่มิติของเวลา ขณะท่ีรูปแบบของการ
น าเสนอในส่วนต่างๆ มีลักษณะใกล้เคียงกัน ท้ังนี้เพื่อศึกษาการปรับตัวของนิตยสารฯ และกอง
บรรณาธิการในการใช้ส่ือใหม่เพื่อน าเสนอเนื้อหา ตลอดจนการหลอมรวมส่ือให้เกิดประโยชน์ได้
อย่างไร 
 
 
5.งานวิจัยและบทความที่เก่ียวข้อง 

 
 บทความเร่ืองเนื้อหาคือราชา (Content is King) 
 บิลล์ เกตส์ (Bill Gates) ผู้บริหารของบริษัท ไมโครซอฟต์ (Microsoft) และผู้อ านวยการฝ่าย
สถาปัตยกรรมซอฟท์แวร์ ได้ให้ประโยคอมตะไว้ในปี 1996 ว่า “Content is King.” หรือ เนื้อหาคือ
ราชา (Gates 1996) ซึ่งได้นิยามความหมายของประโยคนี้ไว้ว่า เนื้อหา (Content) คือส่ิงท่ีจะสร้าง
รายได้ผ่านเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตอย่างแท้จริง เพียงแค่มันได้ถูกเผยแพร่ไป  
 เขาได้ยกตัวอย่างโทรทัศน์เป็นนวัตกรรมท่ีเกิดขึ้นกว่าครึ่งศตวรรษก่อน ซึ่งท าให้เกิดการพัฒนา
อุตสาหกรรมต่างๆ มากมาย รวมถึงอุตสาหกรรมเกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายทอดโทรทัศน์ แต่ในระยะยาว
แล้วผู้ท่ีชนะในการก าเนิดขึ้นของโทรทัศน์ คือผู้ท่ีใช้โทรทัศน์เป็นส่ือกลางในการให้ข้อมูลข่าวสาร และ
ความบันเทิง  
 จนเมื่อเข้าสู่ยุคของเครือข่ายแบบโต้ตอบ เช่น อินเทอร์เน็ต นิยามของ “เนื้อหา” ยิ่งกลายเป็น
ส่ิงท่ีกว้างมาก ยกตัวอย่างเช่น ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์เป็นรูปแบบของเนื้อหาหนึ่งท่ีส าคัญ และเป็น
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เนื้อหาท่ีส าคัญท่ีสุดของไมโครซอฟท์ แต่ซอฟท์แวร์นี้ก็เปิดกว้างส าหรับบริษัทต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร หรือความบันเทิง ไม่มีบริษัทท่ีมีขนาดเล็กเกินไปท่ีจะมีส่วนร่วม 
 ส่ิงท่ีน่าต่ืนเต้นเกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตคือ ทุกคนท่ีมีเครื่องคอมพิวเตอร์ และโมเด็ม สามารถ
เผยแพร่เนื้อหาอะไรก็ได้ท่ีเขาสร้างสรรค์ขึ้น อินเทอร์เน็ตยังเป็นเหมือนเครื่องถ่ายเอกสารท่ีถ่ายทอด
ข้อมูลโดยใช้ต้นทุนต่ า โดยไม่จ ากัดปริมาณว่าผู้รับสารจะมีเท่าใด อินเทอร์เน็ตยังให้พื้นท่ีแก่ข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ซึ่งสามารถถูกเผยแพร่ไปยังท่ัวโลกโดยผู้ท่ีส่งสารไม่เสียค่าใช้จ่าย สามารถสร้างโอกาสให้
เป็นท่ีรู้จัก และบริษัทมากมายวางแผนท่ีจะสร้างเนื้อหาเพื่อลงอินเตอร์เน็ต 
 ในอนาคตอันใกล้ สังคมจะเห็นการแข่งขันอย่างรุนแรงในการสร้างเนื้อหาเพื่อประชาสัมพันธ์
ธุรกิจ ซึ่งจะมีผู้ท่ีล้มเหลวพอๆ กับผู้ท่ีประสบความส าเร็จในทุกหมวดหมู่ ท่ีไม่เพียงแค่ซอฟต์แวร์ และ
ข่าว แต่ยังมีเกม, ส่ือสารบันเทิง, โปรแกรมกีฬา, โฆษณาหางาน และกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีมีความสนใจ
ร่วมกัน 
 นิตยสารเป็นตัวอย่างของกลุ่มผู้อ่านท่ีมีความสนใจร่วมกัน ไม่ยากเลยท่ีจะจินตนาการเห็นคน
กลุ่มนี้อ่านนิตยสารในเวอร์ช่ันออนไลน์ร่วมกัน แต่หากจะเป็นนิตยสารออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จ
ได้ นิตยสารต้องไม่เพียงแต่เอาส่ิงท่ีอยู่ในเล่มแล้วจับมาใส่เครื่องมืออิเลคโทรนิกส์ซึ่งไม่มีความน่าสนใจ
มากพอ ต้องมีการส่งผ่านเนื้อหาจากในเล่มในรูปแบบการสร้างปฏิสัมพันธ์มากพอท่ีจะให้เกิดความ
น่าสนใจเมื่อมาสู่การเผยแพร่ออนไลน์ ถ้าผู้คนถูกคาดหวังว่าจะต้องเปิดคอมพิวเตอร์เพื่อจะอ่าน
นิตยสาร เขาต้องได้รับรางวัลด้วยเนื้อหาท่ีลึกกว่าเดิม และทันสมัย (up-to-date) อย่างท่ีสุดท่ีพวกเขา
ไม่สามารถหาได้จากท่ีอื่น ถ้าเป็นไปได้พวกเขาต้องได้ยินเสียง และภาพวิดีโอ พวกเขาต้องการการ
พูดคุยส่วนตัวท่ีเป็นมากกว่าค าตอบจากบรรณาธิการในหน้า “บรรณาธิการตอบจดหมาย” ใน
นิตยสาร 
 บิลล์ เกตส์ กล่าวว่า ในขณะนั้น (ปี พ.ศ. 2539) เนื้อหาจะไม่ได้มีมูลค่าพอท่ีจะต้องจ่าย บริษัท
ต่างๆ สร้างเนื้อหาเพื่อหวังรายได้จากการขายโฆษณา (Advertising) หรือการสมัครสมาชิก 
(Subscription) มากกว่า แต่ในอนาคตเนื้อหาจะสร้างรายได้ได้ในระยะยาว หรือสร้างมูลค่าให้กับการ
ขายสินค้าท่ีไม่ได้อยู่ในโลกออนไลน์ โฆษณา และการสมัครสมาชิกเริ่มลดน้อยถอยลงจากการท่ีคนรีบ
กดข้ามส่ิงเหล่านี้ เมื่อเทคโนโลยีทางอินเทอร์เน็ตพัฒนา หน้าโฆษณาในเว็บไซต์จะยิ่งกดข้ามได้เร็วมาก
ขึ้นเท่านั้น ส่วนการสมัครสมาชิกก็ท าให้เกิดปัญหาได้ หากยอดการสมัครลดลง ซึ่งน าไปสู่มูลค่า และ
ความน่าเช่ือถือในการขายโฆษณา ปัญหาใหญ่ในการท่ีค่าของเนื้อหาถูกจ่ายไม่มากเท่าท่ีควรจะเป็น
เพราะไม่สามารถการันตียอดของผู้ท่ีจะได้รับสารเหล่านั้น ซึ่งต่างจากการถูกให้สมัครเป็นสมาชิก 
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 แต่ในอีกไม่กี่ปี เทคโนโลยีจะถูกพัฒนาให้ผู้ผลิตเนื้อหาสามารถเก็บเงินได้จากการเข้ามาอ่านแม้
จะเพียงทีละนิด แต่หมายถึงผู้อ่านท่ีสนใจในเรื่องนั้นๆ เข้ามาเป็นตัวท ารายได้ให้ เทคโนโลยีท าให้
ผู้ผลิตเนื้อหาต้องเผยแพร่เนื้อหาออกไปยังวงกว้างให้ได้มากท่ีสุด  
  ผู้ท่ีจะประสบความส าเร็จ คือผู้เปล่ียนอินเทอร์เน็ตให้กลายเป็นตลาดของความคิด
สร้างสรรค์, ประสบการณ์ และสินค้า หรืออีกนัยหนึ่ง เป็นตลาดของเนื้อหา (A Marketplace of 
Content) 

 
พัฒนาการและแนวโน้มของอุตสาหกรรมนิตยสาร ศึกษาเฉพาะกรณี บริษัท อมรินทร์พ

ร้ินต้ิงแอนด์พับลิชซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 
ภัทรนันท์ ชัยพงศ์เกษม (ภัทร์นันท์ ชัยพงศ์เกษม 2538) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการ

และแนวโน้มของอุตสาหกรรมนิตยสาร ศึกษาเฉพาะกรณี บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิงแอนด์พับลิชซิ่ง 
จ ากัด (มหาชน)” พบว่า บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิงแอนด์พับลิชซิ่ง จ ากัด (มหาชน) เริ่มต้นด้วยธุรกิจ
นิตยสารบ้านและสวน จากนั้นจึงขยายกิจการด้วยการต้ังโรงพิมพ์ ส านักพิมพ์ต่างๆ และผลิตนิตยสาร
อีกหลายช่ือฉบับ พร้อมกับมีการลงทุนท่ีเกี่ยวเนื่องกับงานส่ิงพิมพ์ 

พัฒนาการของบริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิงแอนด์พับลิชซิ่ง จ ากัด (มหาชน) เกิดจากปัจจัยภายใน
องค์กร โดยเฉพาะผู้บริหารซึ่งเป็นผู้ก าหนดนโยบาย และปัจจัยภายนอกได้แก่ เศรษฐกิจ สังคม และ
เทคโนโลยี ซึ่งสนับสนุนให้บริษัทฯ ด าเนินกิจการให้เติบโตอย่างรวดเร็ว 

แนวโน้มของอุตสาหกรรมนิตยสารนั้น ผู้บริหารของบริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิงแอนด์พับลิชซิ่ง 
จ ากัด (มหาชน) ใช้นโยบายแบบค่อยเป็นค่อยไป ดูจังหวะและโอกาส และแสวงหาความร่วมมือจาง
องค์กรอื่นๆ เพื่อช่วยในการขยายความเติบโต 

ด้านลักษณะการตอบสนองทางการตลาดพบว่า ผู้อ่านส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับตัว
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสุดท้าย ส่วนความนิยมในหัวเรื่องของนิตยสารแต่ละฉบับเป็นไปตามแนวคิดใน
การก าหนดเนื้อหาของแต่ละฉบับอย่างถูกต้อง 



 

 

 
บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  
 การศึกษาเรื่อง “การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ” มีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศึกษารูปแบบการเผยแพร่เนื้อหาของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือว่ามีการปรับตัวในการใช้
เทคโนโลยีเพื่อเข้าถึงผู้อ่านกลุ่มเป้าหมายอย่างไร และสอดคล้องกับกลุ่มผู้อ่านท่ีแตกต่างกันไปในแต่
ละเล่มอย่างไร ตลอดจนการรับรู้ และการเลือกรับสารในรูปแบบต่างๆ ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสารตกแต่ง
บ้านในเมืองไทย โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดังต่อไปนี้ 

 
การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาวิเคราะห์ เพื่อเก็บข้อมูลนิตยสารแต่งบ้านใน
ต่างประเทศเป็นกรณีศึกษา (Case Study) ว่ามีการปรับตัวอย่างไรให้ประสบความส าเร็จ โดยใช้เป็น
กรณีศึกษาจ านวน 2 เล่ม ได้แก่ แอล เดคคอเรช่ัน ฉบับภาษาอังกฤษ (Elle Decoration UK Edition) 
และลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาอังกฤษ (Living ETC UK Edition) ต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2556 
ถึง พ.ศ. มิถุนายน 2559 โดยท าการศึกษาเนื้อหาภายในเล่ม และเนื้อหาในส่ืออื่นๆ ในเรื่องต่อไปนี้ :  

i. วิเคราะห์เนื้อหาภายในเล่ม คอลัมน์ต่างๆ บรรณาธิการ  
ii. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
iii. รูปแบบการน าเสนอ, การจัดหน้ากระดาษ, กราฟิก, ภาษา 
iv. กลุ่มเป้าหมาย 
v. ส่ืออื่นๆ ของนิตยสารเช่น เว็บไซต์, ดิจิทัลมีเดีย 
vi. เปรียบเทียบเนื้อหาระหว่างในนิตยสาร กับส่ือใหม่ 
vii. รูปแบบของสินค้าท่ีลงโฆษณา 

 
2. ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษา และเก็บข้อมูล นิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศ

ไทยเป็นกรณีศึกษา (Case Study) ว่ามีการใช้เทคโนโลยีเพื่อน าเสนอและเผยแพร่สู่ผู้อ่านอย่างไร โดย
ศึกษาจ านวน 3 เล่ม ได้แก่ บ้านและสวน, ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาไทย (Living ETC Thailand 
Edition) และแอล เดคคอเรช่ัน ฉบับภาษาไทย (Elle Decoration Thailand Edition) ต้ังแต่เดือน 
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มกราคม พ.ศ. 2556 ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2559 โดยท าการศึกษาเนื้อหาภายในเล่ม และเนื้อหาในส่ือ
อื่นๆ ในเรื่องต่อไปนี้ :  

 
i. วิเคราะห์เนื้อหาภายในเล่ม คอลัมน์ต่างๆ บรรณาธิการ 
ii. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
iii. รูปแบบการน าเสนอ, การจัดหน้ากระดาษ, กราฟิก, ภาษา 
iv. กลุ่มเป้าหมาย 
v. ส่ืออื่นๆ ของนิตยสารเช่น เว็บไซต์, ดิจิทัลมีเดีย 
vi. เปรียบเทียบเนื้อหาระหว่างในนิตยสาร กับส่ือใหม่ 
vii. รูปแบบของสินค้าท่ีลงโฆษณา 

 
3. สัมภาษณ์แบบเจาะลึกบุคคลต่างๆ ท้ังผู้ผลิต และผู้รับสารของนิตยสารตกแต่งบ้าน 

จ านวน 3 เล่ม ได้แก่ บ้านและสวน, ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาไทย (Living ETC Thailand 
Edition) และแอล เดคคอเรช่ัน ฉบับภาษาไทย (Elle Decoration Thailand Edition)  รวม 10 คน 
แบ่งเป็น 

1.  บรรณาธิการอ านวยการ 2 คน 
1. คุณนรนิต์ิ สุวณิชย์ บรรณาธิการอ านวยการ นิตยสาร แอล เดคคอ

เรช่ัน 
2. คุณเจรมัย พิทักษ์วงศ์ บรรณาธิการอ านวยการ นิตยสาร บ้านและ

สวน 
2.  กองบรรณาธิการ 2 คน 

1. คุณอรรถ ประพันธ์วัฒนะ รองบรรณาธิการ นิตยสาร บ้านและ
สวน และนิตยสารรูม 

2. คุณธนาพร ต้ังเจริญมั่นคง บรรณาธิการบทความ นิตยสาร แอล 
เดคคอเรช่ัน 

3. ผู้ผลิตส่ืออื่นๆ ของนิตยสาร 2 คน 
1. คุณปัญญาภรณ์ ปัญญาโชติ ผู้จัดท าเว็บไซต์นิตยสาร ลิฟวิ่ง เอ็ท

เซ็ททรา 
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2. คุณวิทูร ธนบัณฑิตกุล นักเขียนบนส่ือออนไลน์  
4.  ฝ่ายขาย และการตลาดของนิตยสาร 2 คน 

1. คุณศิริวรรณ จิโรจน์กุล ผู้อ านวยการฝ่ายขาย นิตยสาร ลิฟวิ่ง 
 เอทเซ็ททรา  

2. คุณจิตราภรณ์  ท้ังไพบูลย์ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาด นิตยสาร 
ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา 

5.  ผู้อ่าน 2 คน ท่ีมีการรับสารท้ังรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์ และรูปแบบส่ือใหม่ 
1. คุณปิยะวิทย์  เ จียงประดิษฐ์ สถาปนิกและผู้บริหารบริษัท

เฟอร์นิเจอร์ Dongchong จ ากัด 
2. คุณธัญญลักษณ์ สุทธิชัย นักวางแผนส่ือ บริษัท Dentsu Media 

Thailand., Ltd 
 

โดยมีการตั้งประเด็นค าถาม เพื่อการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
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แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกเร่ือง "การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอม
รวมสื่อ"  
 
ค าถามวิจัย 

 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. รูปแบบต่างๆ ของการเผยแพร่เนื้อหา
ของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวม
ส่ือมี อะ ไ รบ้ า ง  และ เห ตุผล ท่ี เ ลือก
น ามาใช้คืออะไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ค าถามเกริ่นน า (introducing question) 
 
1.แนะน าตัวเองส้ันๆ บอกชื่อ สกุล/ ช่ือเล่น /อายุ /
อาชีพปัจจุบัน  
 
2.เล่าถึงท่ีมาของวิทยานิพนธ์ อธิบายความส าคัญ และ
วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
 
3.แนะน านิตยสารแต่งบ้านท่ีดูแลอยู่  
ซัก – ให้พูดถึงรูปแบบเนื้อหา รูปแบบการน าเสนอ 
วิธีการท างาน สัดส่วนของรูปแบบเนื้อหา 
กลุ่มเป้าหมาย ยอดจ าหน่าย ผลตอบรับจากผู้อ่าน  
 
4.การเผยแพร่ส่ือในรูปแบบอื่นๆ มีอะไรบ้าง 
โดยเฉพาะส่ือใหม่ โทรทัศน์ งานจัดแสดง  
ซัก - ความจ าเป็นในการมีส่ืออื่นๆ สัดส่วนของการ
ท างาน วิธีการท างานในการหลอมรวมส่ือต่างๆ  
รูปแบบเนื้อหาเหมือนหรือแตกต่างกับในตัวนิตยสาร 
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2. นิตยสารตกแต่งบ้านมีการปรับตัวใน
การใช้เทคโนโลยี และหลอมรวมส่ือ
ต่างๆ อย่างไร และใช้ประโยชน์จากการ
เปล่ียนแปลงนี้อย่างไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
5.จุดเด่นของส่ือต่างๆ ท่ีใช้ 
ซัก – การให้ความส าคัญกับส่วนต่างๆ ของส่ือของคุณ
ในการเผยแพร่ เช่น เนื้อหาเหมือน หรือแตกต่างกับใน
นิตยสาร รูปแบบของหน้าตาส่ือท่ีใช้ วิธีการส่ือสารให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์ แผนการประชาสัมพันธ์ 
กรณีศึกษาจากต่างประเทศ 
 
6.การปรับตัวในการใช้ส่ือใหม่ และส่ืออื่นๆ มีมูลเหตุ
จากส่ิงใด 
ซัก – จุดเริ่มต้นของนโยบายบริษัทท่ีต้องมีการปรับตัว 
ช่วงเวลาในการเปล่ียนแปลง อุปสรรค เหตุผลของ
ความจ าเป็น เช่น กลุ่มผู้อ่าน ลูกค้า คู่แข่ง  
 
7.แนวทางการหลอมรวมส่ือต่างๆ ของนิตยสาร  
ซัก – อุปสรรคของการน าเสนอ และผลตอบรับจาก
กลุ่มผู้อ่าน แนวทางการแก้ปัญหา 
 
8.ประโยชน์ท่ีได้รับจากการปรับตัวในการใช้ส่ือใหม่ 
และการหลอมรวมส่ือ  
ซัก – ผลของการปรับตัวในการใช้ส่ือหลากหลาย และ
การหลอมรวมส่ือช่วยส่งเสริมนิตยสารในแง่ใดบ้าง 
 
9. ผลตอบรับจากการน าเสนอนิตยสารผ่านส่ือต่างๆ 
ซัก – ผลตอบรับในรอบ 6 เดือนล่าสุดเป็นอย่างไร 
แนวโน้มและการติดตามของกลุ่มผู้อ่านผ่านส่ือต่างๆ 
ตอบเน้นด้านปริมาณ 
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10.ส่ือใดท่ีมีแนวโน้มดีท่ีสุด และคิดว่าสาเหตุมาจาก
อะไร  
ซัก - เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือเดิม การผลิตส่ืออื่นๆ เพิ่ม
ขึ้นมามีผลกระทบกับส่ือเดิมหรือไม่ มีการติดตาม
เพิ่มขึ้นหรือลดลง 
 
11.แนวโน้มของนิตยสารตกแต่งบ้านในอนาคต  
ซัก – ได้รับผลกระทบจากการปิดตัวของนิตยสารอื่น
หรือไม่ อย่างไร และมองตลาดของนิตยสารตกแต่งบ้าน
ในอนาคตอย่างไร  
 
กล่าวขอบคุณส าหรับการตอบค าถามสัมภาษณ์ 
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รูปที่ 1 : ตัวอย่างนิตยสารที่ท าการศึกษา, แอล เดคคอเรชั่น             รูปที่ 2 : ตัวอย่างนิตยสารที่ท าการศึกษา,  ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา 
ฉบับภาษาอังกฤษ, ตุลาคม 2014    ฉบับภษาอังกฤษ, ธันวาคม 2015 

 

                
รูปที่ 3 : ตัวอย่างนิตยสารที่ท าการศึกษา,     รูปที่ 4 : ตัวอย่างนิตยสารที่ท าการศึกษา,   รูปที่ 5: ตัวอย่างนิตยสารที่ท าการศึกษา,บ้าน
และสวน, พฤษภาคม, 2559                   ลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาไทย             แอล เดคคอเรชั่น ฉบับภาษาไทย  

     

 
 



 

 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยใช้การ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษา และเก็บข้อมูล นิตยสารตกแต่งบ้านในต่างประเทศ และในประเทศไทย
เป็นกรณีศึกษา (Case Study) ว่ามีการใช้เทคโนโลยีเพื่อน าเสนอและเผยแพร่สู่ผู้อ่านอย่างไร และใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบรรณาธิการ และผู้เช่ียวชาญใน
สาขาต่างๆ จ านวน 10 คน รวมกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 10  คน 
 
การเก็บข้อมูลจากเอกสาร และสื่ออืน่ๆของนิตยสารฯ  

 เป็นการเก็บข้อมูลนิตยสารตกแต่งบ้านจากหลายเล่ม ได้แก่นิตยสารบ้านและสวน นิตยสารแอล 
เดคคอเรช่ัน และนิตยสารลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา เพื่อท าความเข้าใจองค์ประกอบของนิตยสารตกแต่ง
บ้านท้ังในรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือใหม่ เพื่อศึกษาถึงพัฒนาการ และการเปล่ียนแปลงในช่วงของ
การเข้ามาของส่ือใหม่ และการเผยแพร่รูปแบบอื่นๆ  
 
 องค์ประกอบของนิตยสารตกแต่งบ้าน  
 จากการศึกษานิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยปัจจุบัน ในนิตยสารเล่มหนึ่งจะประกอบด้วย 
2 ส่วน ได้แก่ส่วนของเนื้อหา (Content) และภาพประกอบ (Image) โดยสามารถแบ่งท่ีมาของส่วน
ท้ังสองได้ ดังนี้ 
 
 1. เนื้อหา (Content) 
  หมายถึง บทความตัวหนังสือ ท่ีมีการเล่าเรื่องแตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์ แบ่ง
ออกเป็น 
 1.1 เนื้อหาประเภทข่าว (News) 
  เนื้อหาประเภทข่าว เป็นการน าเสนอเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นในขณะนั้น หรือเรื่องราวที่ก าลัง
จะเกิดขึ้น โดยกองบรรณาธิการจะท าหน้าท่ีหาข่าวท่ีน่าสนใจ รวมถึงข่าวที่ทางร้านค้าขายของตกแต่ง
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บ้านเป็นผู้ส่งมาให้ ในรูปของเอกสารข่าวประชาสัมพันธ์ หรือข่าวแจก (Press Release) โดยมีเนื้อหา
ต่างๆ ดังนี้  
  - เรื่องราวเกี่ยวกับของเฟอร์นิเจอร์ และแต่งบ้านท่ีเพิ่งวางขาย หรือมีก าหนดท่ีจะ
วางขายในเวลาอันใกล้  
  - เรื่องราวเกี่ยวกับร้านขายของตกแต่งบ้าน เช่น ร้านท่ีเปิดใหม่ ร้านท่ีขยายสาขา ร้านท่ี
ท าการปรับโฉมใหม่ 
  - เรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น ท่ีกลุ่มผู้อ่านของนิตยสารให้ความสนใจ เช่น 
เส้ือผ้า เทคโนโลยี งานศิลปะ 
  - เรื่องราวเกี่ยวกับงานกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการตกแต่งบ้าน เช่น นิทรรศการ การแสดง
งานศิลปะ  
  - เรื่องราวเกี่ยวกับนวัตกรรมท่ีเกี่ยวเนื่องกับการใช้ชีวิตภายในบ้าน เช่น เว็บไซต์ส่งพัสดุ
ออนไลน์ แอพพลิเคช่ันวัดพื้นท่ีห้อง  
  - เรื่องราวเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขายของร้านขายของตกแต่งบ้าน เช่น การลด
ราคาประจ าปี  
 
 1.2 เนื้อหาประเภทบทความบ้าน และการตกแต่ง (Home and Decoration) 
 เนื้อหาประเภทบทความบ้าน และการตกแต่ง สามารถแบ่งตามลักษณะของเนื้อหาซึ่งเป็นท่ี
นิยมส าหรับนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทย ได้แก่ 
 
   1.2.1 เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ด้านการตกแต่งบ้าน  
 เนื้อหาในส่วนนี้เป็นการน าเสนอบ้านท่ีสร้างเสร็จแล้ว ท่ีมีการตกแต่งสวยงาม โดดเด่น ให้
ความรู้ด้านทฤษฎีการออกแบบ สร้างแรงบันดาลใจ และความคิดต่อยอดในการแต่งบ้านให้กับผู้อ่าน 
โดยคัดเลือกบ้านท่ีน่าสนใจโดยบรรณาธิการอ านวยการ มีท้ังบ้านท่ีอยู่ในเมืองไทย และบ้านท่ีอยู่
ต่างประเทศ โดยนักเขียนจะสัมภาษณ์เจ้าของบ้านถึงประวัติความเป็นมา ความต้องการ แรงบันดาล
ใจให้เกิดความคิดในการสร้างท่ีพักอาศัย และสัมภาษณ์สถาปนิก , มัณฑนากร เรื่องแนวความคิดใน
การออกแบบ การถ่ายทอดความต้องการของเจ้าของบ้านออกมาเป็นรูปธรรม ตลอดจนปัญหา และ
อุปสรรคในการก่อสร้าง นอกจากการสัมภาษณ์แล้ว จะมีส่วนท่ีนักเขียนวิเคราะห์ , วิจารณ์บ้านด้วย
ตนเอง โดยเน้นหนักไปท่ีจุดเด่นของบ้านในแง่ต่างๆ ท้ังความสวยงาม การใช้งาน การก่อสร้าง การ
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แก้ปัญหาการออกแบบ 
 เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ด้านการตกแต่งบ้าน เป็นส่วนของเนื้อหาท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดย
สังเกตจากเป็นส่วนท่ีใช้พื้นท่ีในนิตยสารตกแต่งบ้านมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นส่วนท่ีสามารถท าให้ผู้อ่าน
เห็นภาพของการตกแต่งได้ชัดเจน จึงเป็นส่วนท่ีนิตยสารตกแต่งบ้านแต่ละเล่มให้ความส าคัญท้ังเรื่อง
เนื้อหา ภาพ และการให้งบประมาณ 
 นอกจากนี้ยังมีส่วนของการจัดขึ้นเอง (Setting) โดยการจ าลองมุมห้องต่างๆ ภายในบ้าน โดย
ไม่ใช่บ้านจริง เพื่อน าเสนอรูปแบบการจัดในแนวความคิดต่างๆ ท่ีเข้ากับฤดูกาล หรือเข้ากับกระแส
นิยม เช่น การจัดตกแต่งบ้านในรูปแบบบ้านพักริมทะเล, การจัดตกแต่งบ้านด้วยโทนสีพาสเทล  
 
  1.2.2 เนื้อหาเพื่อเป็นแนวทางเลือกซื้อ  
 เนื้อหาในส่วนนี้ เป็นการให้ข้อมูลผู้อ่านท้ังข้อมูลสินค้าจากผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และวิธีการ
เลือกซื้อจากผู้เช่ียวชาญ เพื่อให้ผู้อ่านมีความเข้าใจในตัวสินค้า มีการเปรียบเทียบสินค้าในประเภท
เดียวกัน เพื่อชีให้เห็นข้อดี ข้อด้อยของสินค้าในประเภทเดียวกัน รวมถึงให้ข้อมูลเรื่องราคา และแหล่ง
ซื้อ เพื่อช่วยผู้อ่านในการตัดสินใจซื้อ 
 
  1.2.3 เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ในเชิงลึก  
 เนื้อหาในส่วนนี้ เป็นเนื้อหาท่ีเน้นหนักในด้านทฤษฎี จุดประสงค์เพื่อให้ความรู้แก่ผู้อ่าน โดย
นักเขียนต้องท าการศึกษาข้อมูลผ่านเอกสารอ้างอิงทางวิชาการ หรือการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญเฉพาะ
ทางในเรื่องท่ีนิตยสารต้องการน าเสนอ ซึ่งมีเนื้อหาท้ังในเชิงองค์ประกอบเพื่อความสวยงาม          
การก่อสร้าง การใช้งาน ตลอดจนการแก้ปัญหาภายในบ้าน เช่น วิธีการเลือกใช้กันสาดท่ีเหมาะสม 
การตกแต่งห้องขนาดเล็กให้ดูกว้างขึ้น 
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รูปที่ 6 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทข่าวในนิตยสารตกแต่งบ้าน, แอล เดคคอเรชั่น, เมษายน, 2559 
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รูปที่ 7 : ตัวอย่างเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ด้านการตกแต่งในนิตยสารตกแต่งบ้าน, ลิฟว่ิง เอทเซ็ททรา,  
กรกฎาคม, 2555 

 



             
  

  
 

 
 

53 

 

 
 
รูปที่ 8 : ตัวอย่างเน้ือหาเพ่ือเป็นการเลือกซื้อในนิตยสารตกแต่งบ้าน, แอล เดคคอเรชั่น, เมษายน, 2559 
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รูปที่ 9 : ตัวอย่างเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ในเชิงลึกในนิตยสารตกแต่งบ้าน, บ้านและสวน, เมษายน, 2559 
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 1.3 เนื้อหาประเภทรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) 
 เนื้อหาในส่วนนี้ส าหรับนิตยสารตกแต่งบ้าน เป็นเนื้อหาท่ีไม่กล่าวถึงบ้าน และการตกแต่ง
โดยตรง แต่เป็นส่วนประกอบในนิตยสารฯ เพื่อส่งเสริมภาพรวมของนิตยสาร และตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้อ่าน และให้นิตยสารฯ เกิดความน่าสนใจไม่จ ากัดเพียงเนื้อหาท่ีเกี่ยวเนื่องกับบ้าน 
และการตกแต่งเท่านั้น โดยเนื้อหาในส่วนนี้ ได้แก่  
 
 - การท่องเท่ียว เช่น แนะน าการท่องเท่ียวต่างประเทศ, แนะน าโรงแรมท่ีออกแบบดี 
 - การท าอาหาร เช่น สูตรอาหารท่ีโบราณ, ร้านอาหารเปิดใหม่ 
 - สถานท่ีท่ีน่าสนใจ เช่น พิพิธภัณฑ์, แกลอรี่ 
 - บทสัมภาษณ์บุคคลท่ีมีการใช้ชีวิตน่าสนใจ 
 
 1.4 เนื้อหาประเภทโฆษณา (Advertising)  
 เนื้อหาในส่วนนี้ ไม่ได้เกิดจากนักเขียนในกองบรรณาธิการของนิตยสารฯ แต่เป็นเนื้อหาเพื่อ
การโฆษณาของสินค้า ท่ีผ่านการซื้อผ่านฝ่ายขายของนิตยสารฯ ซึ่งสามารถแบ่งเนื้อหาประเภทโฆษณา
ในนิตยสารตกแต่งบ้านตามลักษณะของการน าเสนอได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
  1.4.1 หน้าโฆษณาจากเจ้าของสินค้า (Client Advertising Page)  
  หน้าโฆษณาในนิตยสารตกแต่งบ้านส่วนนี้ เป็นการขายหน้าให้กับเจ้าของสินค้า หรือ
เรียกว่าเป็นลูกค้าของนิตยสารฯ โดยการซื้อผ่านฝ่ายขาย ซึ่งเนื้อหาจะเป็นไปตามท่ีลูกค้าน าเสนอมา 
และให้กองบรรณาธิการตรวจดูความเหมาะสม และสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของนิตยสาร โดยลูกค้า
จะส่งหน้าโฆษณามาเป็นไฟล์ภาพพร้อมเนื้อหาประกอบ (Artwork) และฝ่ายศิลป์ของนิตยสารฯ จะ
เป็นผู้ปรับขนาดให้พอดีกับหน้านิตยสารฯ เพื่อจัดพิมพ์ต่อไป 
  หน้าโฆษณาในนิตยสารตกแต่งบ้านนั้น จะมีมูลค่าต่างกันตามต าแหน่ง (Position) 
ภายในเล่มนิตยสาร โดยแบ่งเป็นส่วนท่ีมีมูลค่าสูงสุด ได้แก่ ปกหลัง  และหน้าท่ี 1-20 เป็นหน้าท่ีมี
มูลค่าสูงสุดของนิตยสาร 
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รูปที่ 10 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทรูปแบบการใช้ชีวิต (ท่องเท่ียว) ในนิตยสารตกแต่งบ้าน, ลิฟว่ิง        เอทเซ็ททรา, 
เมษายน, 2558 

 
 

รูปที่ 11 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทโฆษณาในนิตยสารตกแต่งบ้าน, บ้านและสวน, มีนาคม, 2558 
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  1.4.2 หน้าโฆษณาท่ีนิตยสารจัดท าขึ้นร่วมกับเจ้าของสินค้า (Advertorial Page) 
  หน้าโฆษณาในนิตยสารตกแต่งบ้านส่วนนนี้ เป็นการขายให้กับเจ้าของสินค้าในรูปแบบท่ี
นิตยสารเป็นผู้สร้างสรรค์การน าเสนอ วัตถุประสงค์ให้เป็นการขายโฆษณาท่ีไม่ดูโจ่งแจ้ง แต่สอดแทรก
เนื้อหาท่ีเข้ากับลักษณะของสินค้า โดยมีนักเขียนท่ีแยกออกจากกองบรรณาธิการ ฝ่ายขายของ
นิตยสารจะเป็นตัวกลางระหว่างนักเขียนกับเจ้าของสินค้า เพื่อช่วยด าเนินการให้หน้าโฆษณาฯ เสร็จ
ตามก าหนดเวลา 
 
2. ภาพประกอบ (Image) 
หมายถึง ภาพท่ีปรากฏอยู่ในนิตยสารตกแต่งบ้าน คุณสมบัติของภาพต้องมีความละเอียด คมชัด สีไม่
เพี้ยน และไม่มีการปรับแต่งด้านสัดส่วน สามารถแบ่งประเภทของภาพท่ีใช้ในนิตยสารฯ ตาม
แหล่งท่ีมาได้ ดังนี้ 

2.1 ภาพจากช่างภาพ (Photographer) 

นิตยสารฯ จะจ้างช่างภาพท่ีมีความเช่ียวชาญในการถ่ายภาพแขนงต่างๆ เช่น ช่างภาพถ่ายบ้าน ช่าง
ภาพถ่ายต้นไม้และสวน ช่างภาพถ่ายบุคคล โดยบรรณาธิการอ านวยการ จะปรึกษากับกอง
บรรณาธิการต้ังแต่ขั้นตอนประชุมหารือก่อนการเริ่มท าคอลัมน์ในนิตยสารฯ เพื่อก าหนดเนื้อหาของ
รูปภาพ ลักษณะภาพ เช่น ถ่ายระยะใกล้ ถ่ายมุมกว้าง ตลอดจนก าหนดมุมมองในเชิงศิลปะของภาพ 
เช่น ภาพโทนแสงสว่าง ภาพโทนแสงสลัว หลังจากนั้นช่างภาพจะท างานร่วมกับนักจัดองค์ประกอบ
ศิลป์ (Stylist) ซึ่งจะเป็นผู้ช่วยจัดองค์ประกอบของภาพให้ปรากฏออกมาตามท่ีได้รับโจทย์จากกกอง
บรรณาธิการ หลังจากด าเนินการถ่ายภาพเสร็จส้ินแล้ว ช่างภาพจะน าภาพท่ีได้ไปตกแต่ง ปรับขนาด
ให้เหมาะสมกับการใช้ในนิตยสาร และน าส่งให้กองบรรณาธิการในรูปแบบไฟล์ภาพ ( Image File) 
ต่อไป 

2.2 ภาพจากการซื้อผ่านตัวแทนจ าหน่ายภาพ (Images Agency หรือ Images Supplier )  

ในการท าคอลัมน์ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ทุกคอลัมน์จ าเป็นต้องมีภาพประกอบเพื่อช่วยอธิบายให้
ผู้อ่านเห็นภาพตาม หากไม่ใช้วิธีการจ้างช่างภาพเพื่อถ่ายภาพตามข้อ 2.1 หรือกรณีท่ีไม่สามารถ
ถ่ายภาพท่ีต้องการได้ เช่น ภาพท่ีต้องเดินทางไปถ่ายต่างประเทศ ภาพท่ีต้องใช้เวลาในการถ่ายเกิน
กว่าระยะเวลาจัดท าต้นฉบับ บรรณาธิการอ านวยการ จะมอบหมายให้กองบรรณาธิการค้นหาภาพใน
อินเตอร์เน็ต และซื้อภาพผ่านตัวแทนจ าหน่ายภาพแทน 
ตัวแทนจ าหน่ายภาพนั้น มีหน้าท่ีเป็นตัวกลางระหว่างช่างภาพ กับผู้ซื้อภาพ ซึ่งช่างภาพสามารถส่ง
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ภาพให้กับตัวแทนจ าหน่ายภาพเพื่อเก็บไว้ในฐานข้อมูลในอินเตอร์เน็ต โดยจัดแบ่งเป็นประเภทต่างๆ 
เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา ตัวแทนจ าหน่ายภาพนั้น มีท้ังในรูปของบริษัทขนาดใหญ่ ให้บริการในรูปแบบ
เว็บไซต์ท่ีมีภาพในฐานข้อมูลทุกประเภท และรับภาพจากช่างภาพท่ัวไป แต่ต้องผ่านการคัดเลือกโดย
วิธีการของแต่ละตัวแทนฯ ตัวแทนจ าหน่ายภาพรูปแบบนี้ เช่น Corbis, Shutterstock, Getty 
Images 
ตัวแทนจ าหน่ายภาพอีกประเภท เป็นตัวแทนท่ีเลือกเฉพาะช่างภาพมืออาชีพท่ีถ่ายภาพเฉพาะทาง 
เช่น ภาพการตกแต่งภายในบ้าน ภาพเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งเป็นตัวแทนจ าหน่ายประเภทท่ีนิตยสารตกแต่ง
บ้านมักเลือกใช้งาน เพราะมีการจัดองค์ประกอบท่ีเหมาะสมกับการใช้งานได้ง่าย ตัวแทนจ าหน่าย
ภาพประเภทนี้ อาทิ Sisters Agency, Living Inside, Gap Interiors 
ในการซื้อภาพผ่านตัวแทนจ าหน่าย บรรณาธิการอ านวยการจะมอบหมายให้กองบรรณาธิการท่ีจัดท า
คอลัมน์ท่ีต้องใช้ภาพเป็นผู้ติดต่อผ่านตัวแทนจ าหน่ายภาพ หลังจากนั้นจึงท าการตกลงราคา และท า
การซื้อ หลังจากนั้นตัวแทนจ าหน่ายภาพจึงจะส่งไฟล์ภาพขนาดท่ีส่ังซื้อกลับมาให้ 

2.3 ภาพข่าวจากฝ่ายประชาสัมพันธ์ของสินค้า (Press Photo) 

ในการส่งข่าวเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้า หรือกิจกรรม ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของสินค้าจะท าการเก็บภาพ
ท่ีเกี่ยวข้องกับข่าวนั้นเป็นไฟล์ภาพคุณภาพสูง ซึ่งจะส่งให้กับกองบรรณาธิการ แนบมากับข่าวฝาก
ประชาสัมพันธ์ หรือส่งลิงค์ (Link) ส าหรับดาวน์โหลด (Download) ภาพมาให้กับกองบรรณาธิการ  
ภาพข่าวจากฝ่ายประชาสัมพันธ์นี้ จะเป็นภาพท่ีนิตยสารฯ สามารถน าไปใช้งานได้อย่างถูกลิขสิทธิ์ 
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  
 
อนึ่ง ในการท างานของนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีได้รับลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ ต้นสังกัดเจ้าของลิขสิทธิ์ 
จะท าการส่ง รายช่ือลิขสิทธิ์  (Rights List) มาพร้อมกับต้นฉบับภาษาอังกฤษทุกครั้ ง ซึ่ งจะ
ประกอบด้วยลิขสิทธิ์ของบทความ และลิขสิทธิ์ของภาพ ในส่วนลิขสิทธิ์ของภาพรายช่ือลิขสิทธิ์นี้จะให้
ข้อมูลตัวแทนจ าหน่ายภาพ หรือระบุว่าเป็นภาพข่าวประชาสัมพันธ์ ซึ่งในการท างานของกอง
บรรณาธิการต้องระบุช่ือช่างภาพ และช่ือตัวแทนจ าหน่ายภาพทุกครั้ง 
 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

การวิเคราะห์ในส่วนนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกยิ่งขึ้นจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีท้ังส้ิน 10 คน 
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โดยสามารถจัดเป็นกลุ่มของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเช่ียวชาญในด้านต่างๆ ได้แก่ บรรณาธิการ ผู้ผลิตส่ือใหม่

ของนิตยการ กลุ่มผู้อ่าน และเจ้าของผลิตภัณฑ์ท่ีลงโฆษณา ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก

รายบุคคลพบว่าหลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์มีหลายประเด็นท่ีผู้ให้สัมภาษณ์มีความ

คิดเห็นในทางท่ีตรงกัน และบางประเด็นก็มีท่ีแตกต่างกันไปในรายละเอียดโดยจะสามารถแจกแจง

ตามแต่ละประเด็นได้ ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 รูปแบบต่างๆ ของการเผยแพร่เนื้อหาของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือมี

อะไรบ้าง และเหตุผลท่ีเลือกน ามาใช้คืออะไร 

ประเด็นที่ 2 นิตยสารตกแต่งบ้านมีการปรับตัวในการใช้เทคโนโลยี และหลอมรวมส่ือต่างๆ อย่างไร 

และใช้ประโยชน์จากการเปล่ียนแปลงนี้อย่างไร 

 

ประเด็นที่ 1 รูปแบบต่างๆ ของการเผยแพร่เนือ้หาของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมสื่อมี

อะไรบ้าง และเหตุผลที่เลือกน ามาใช้คืออะไร 

1.1 การเผยแพร่นิตยสารฯ ในรูปแบบเดิม การน าเสนอเนื้อหา วิธีการท างาน กลุ่มเป้าหมาย ยอด

จ าหน่าย ผลตอบรับจากผู้อ่าน  

 นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีท าการวิจัย จะแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ  
 

1.1.1 นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีผลิตเนื้อหาเองท้ังหมด  

  มีเจ้าของเป็นบริษัทในประเทศไทย มีการสร้างเนื้อหาผ่านกองบรรณาธิการท่ีเป็นคนไทย
ท้ังหมด ได้แก่ นิตยสารบ้านและสวน, นิตยสาร Room, นิตยสาร My Home ท้ัง 3 เล่มนี้ด าเนินงาน
โดยบริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์พับลิชช่ิง จ ากัด (มหาชน) โดยนิตยสารฯ แต่ละเล่มจะมีวิธีการ
ท างานคล้ายกันคือมีกองบรรณาธิการประจ าเล่มของตนเอง และมีการบริหารงานโดยบรรณาธิการ
อ านวยการดูแลแต่ละเล่มแยกกัน ในส่วนของเนื้อหาจะมีความแตกต่างกัน จากการวางกลุ่มผู้อ่านหรือ
กลุ่มเป้าหมายต่างกัน ท้ังเรื่องกลุ่มอายุ, รายได้ และรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle)  
 
  “นิตยสารบ้านและสวน เป็นนิตยสารรายเดือนในเครือ บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์พับลิชชิ่ง 
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จ ากัด โดยฉบับแรกได้วางจ าหน่ายเมื่อเดือนกันยายน ปี พ.ศ. 2519 เน้ือหาภายในครอบคลุมเกี่ยวกับการออกแบบ
และตกแต่งบ้านกับสวน ทั้งยังรวมไปถึงเรื่องราวต่างๆ ที่เกี่ยวกับบ้าน เช่น เกร็ดความรู้ในความเคลื่อนไหวของ
กระแสการตกแต่งบ้าน แนวโน้มการออกแบบที่ครอบคลุมไปถึงไลฟ์สไตล์ งานอดิเรกหรือแม้กระทั่งงานศิลปะ” 
 
        (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

   
  “บริษัท อมรินทร์ พริ้นต้ิงฯ มีนิตยสารตกแต่งบ้านที่อยู่ในเครือ 3 เล่ม ได้แก่ บ้านและสวน, Room 
และ My Home โดยทั้ง 3 เล่ม ได้ถูกก าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้แตกต่างกัน  
 - นิตยสารบ้านและสวน กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนทั่วไป มีความกว้างของช่วงอายุมากท่ีสุด ต้ังแต่ 30 - 70 ปี 
ส าหรับคนที่ต้องการสร้างบ้าน ตกแต่ง และซ่อมแซมบ้าน ไม่จ ากัดเพศ เน้นกลุ่มวัยท างานข้ึนไปจนถึงผู้สูงอายุ 
หลากหลายสาขาอาชีพ ซึ่งรวมทั้งอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการสร้างบ้าน เช่น สถาปนิก ผู้รับเหมาก่อสร้าง  
 - นิตยสารรูม (Room) กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่มีความชื่นชอบด้านการออกแบบและศิลปะ  เน้น
การน าเสนอที่ทันสมัย รูปแบบเล่มที่ดูสวยงาม เพ่ือเข้ากับคนวัยท างานที่อยากมีบ้านที่มีการออกแบบสไตล์โมเดิร์น 
(Modern Style) 
 - นิตยสารมายโฮม (My Home) กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มวัยรุ่น จนถึงวัยเริ่มท างานที่ต้องการตกแต่งบ้านอย่าง
ง่ายๆ และมีงบประมาณจ ากัด เน้ือหาเข้าถึงง่าย เน้นกลุ่มที่พักอาศัยอยู่ในอพาร์ตเมนท์ หรือคอนโดมิเนียม สินค้าที่
ลงในเล่มจะมีราคาท่ีไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับมาตรฐานราคาของสินค้าแต่งบ้านทั่วไป” 
 
                          (อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
 

การท่ีบริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์พับลิชช่ิง จ ากัด (มหาชน) แบ่งแยกกลุ่มผู้อ่านออกเป็น 3 ส่วน ท า
ให้ไม่เกิดภาวะแข่งขันกันเองภายในตลาดหนังสือแต่งบ้านขององค์กร โดยเน้นหนักไปท่ีนิตยสารท่ีเป็น
เรือธงของบริษัทฯ คือ บ้านและสวน ซึ่งสามารถน าไปต่อยอดในการสร้างเนื้อหาส าหรับส่ือประเภท
อื่นๆ รวมถึงการมีนิตยสารแต่งบ้านหลายเล่มอยู่ในบริษัทฯ เป็นการสร้างภาพจ าให้กับผู้ซื้อส่ือโฆษณา 
ผู้อ่าน และกลุ่มเป้าหมายท้ังหมดว่า ถ้าหากจะพูดถึงบ้านต้องเป็นส่ือของบริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง 
แอนด์พับลิชช่ิง จ ากัด (มหาชน) 
 
  1.1.2 นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีไม่ได้ผลิตเนื้อหาเองท้ังหมด นิตยสารตกแต่งบ้านในกลุ่มนี้มี
เจ้าของเป็นบริษัทในต่างประเทศ มีการสร้างเนื้อหาผ่านกองบรรณาธิการจากต่างประเทศส่วนหนึ่ง 
และเนื้อหาท่ีได้รับลิขสิทธิ์จากต่างประเทศนี้จะถูกน ามาแปลโดยกองบรรณาธิการคนไทย กอปรกับ
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เนื้อหาท่ีผลิตขึ้นโดยกองบรรณาธิการคนไทย นิตยสารฯ ในกลุ่มนี้ เช่น นิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน , 
นิตยสารลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา  
 
  “นิตยสารแอล เดคคอเรชั่น เป็นนิตยสารรายเดือนส าหรับการออกแบบและตกแต่งบ้าน วาง

จ าหน่ายครั้งแรกเมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2539 โดยมีเจ้าของและผู้ผลิตคือบริษัทฮาเชท ฟิลิปปาคิ โพสต์ จ ากัด ซึ่ง
เป็นบริษัทร่วมทุนระหว่างบริษัทโพสต์ พับลิชชิ่ง จ ากัด จากประเทศไทย และบริษัท ฮาเชท ฟิลิปปาคิ เพรส จ ากัด 
ซึ่งเป็นบริษัทสื่อชั้นน าจากประเทศฝรั่งเศส โดยบริษัทโพสต์ พับลิชชิ่ง จ ากัด มีสัดส่วนการถือหุ้นร้อยละ 51 ขณะที่
บริษัท ฮาเชท ฟิลิปปาคิ เพรส จ ากัด ถือหุ้นร้อยละ 49 บริษัทฮาเชท ฟิลิปปาคิ โพสต์ จ ากัด จึงถือเป็นส่วนหน่ึงของ
บริษัทโพสต์ พับลิชชิ่ง จ ากัด  
  นิตยสารแอล เดคคอเรชั่น ก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักว่าเป็น ผู้สนใจในเรื่องราวของการออกแบบ 
และการตกแต่งภายใน ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 25 - 50 ปี มีการศึกษาดี มีรายได้และก าลังซื้อค่อนข้าง
สูง มีรสนิยมดี และเข้าใจเรื่องราวการออกแบบและการตกแต่งภายในเป็นอย่างดี ซึ่งการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของ
นิตยสารแอล เดคคอเรชั่น ฉบับภาษาไทยในปัจจุบัน มีความแตกต่างจากกลุ่มเป้าหมายของนิตยสารฯ เมื่อครั้งเริ่ม
เข้ามาในตลาดนิตยสารของประเทศไทย เน่ืองจากในตอนแรกได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามนิตยสารแอล เดคคอ
เรชั่น ฉบับภาษาฝรั่งเศส ซึ่งเป็นนิตยสารต้นแบบ แต่การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในช่วงเริ่มต้นน้ันไม่สอดคล้องกับ
สภาพสังคมที่เป็นจริงของประเทศไทย ท าให้นิตยสารจ าเป็นต้องปรับกลุ่มเป้าหมายของตนเพ่ือให้เข้ากับสภาพสังคม
ที่เป็นจริง” 
 
         (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 
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รูปที่ 12: ปกนิตยสารบ้านและสวน, มิถุนายน, 2559                         รูปที่ 13 : ปกนิตยสารรูม, มิถุนายน, 2559             
 

        
   รูปที่ 14 : ปกนิตยสารมายโฮม, มกราคม, 2559                            รูปที่ 15 : ปกนิตยสารแอล เดคคอเรชั่น, พฤษภาคม, 2559             
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1.2 การเผยแพร่นิตยสารในส่ือในรูปแบบอื่น  

 นิตยสารตกแต่งบ้านในปัจจุบัน ไม่ได้มีเพียงการจัดท านิตยสารในรูปแบบส่ิงพิมพ์เพียงเท่านั้น 
แต่มีการท านิตยสารในรูปแบบอื่นๆ หรือปรับนิตยสารสู่ช่องทางการเผยแพร่อื่นๆ ด้วยวัตถุประสงค์
ต่างๆ กัน ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากหลักฐานในการเผยแพร่ของนิตยสารฯ และการสัมภาษณ์
บรรณาธิการอ านวยการ และกองบรรณาธิการของนิตยสารฯ เพื่อสรุปรวบรวมรูปแบบการส่ือสาร 
และรูปแบบเผยแพร่ของนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยต่างๆ ดังนี้  
 
 1.2.1 ส่ือออนไลน์ (Online Media) 
 
  1.2.1.1 เว็บไซต์ (Website) 
  เว็บไซต์เป็นรูปแบบการเผยแพร่ในส่ือใหม่รูปแบบแรกของนิตยสารตกแต่งบ้าน โดยมีจุด
ก าเนิดมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549 ในช่วงท่ีการสร้างเว็บไซต์ได้รับความนิยมอย่างสูง บรรณาธิการนิตยสาร
มีความคิดเห็นตรงกันว่า ไม่ได้คิดว่าส่ืออื่นๆ นอกเหนือจากนิตยสารจะเข้ามาแทนท่ีส่ือส่ิงพิมพ์ และมี
วัตถุประสงค์เบื้องคล้ายกันคือ ต้องการใช้เพื่อเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์นิตยสาร, เก็บข้อมูลของ
เนื้อหา และรูปภาพ ท้ังนี้ต้องมีการปรับปรุงเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลาให้มีความทันสมัย ท้ังด้านรูปร่าง
หน้าตา คล้ายการท าอาร์ตเวิร์ค (Artwork) ท่ีต้องมีการปรับอยู่บ่อยๆ เพื่อให้สอดรับกับรูปแบบท่ีได้รับ
ความนิยมในการออกแบบช่วงนั้นๆ การปรับปรุงด้านเทคโนโลยี ให้มีความน่าใช้ รวดเร็ว ใช้งานง่าย 
เช่นการปรับเว็บไซต์ให้สนับสนุนการใช้งานผ่านแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟน หรือการดูจากหน้าจอ
สมาร์ทโฟน  
 
  “นิตยสารบ้านและสวนได้จัดท าเว็บไซต์ข้ึนเป็นระยะเวลานานมาแล้วต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549 หรือ 10 ปี
ที่แล้ว ในชื่อ baanlaesuan.com เริ่มแรกเราต้องการใช้เพ่ือเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์นิตยสาร และเก็บข้อมูล
ของเน้ือหา, รูปภาพ และได้พัฒนาเรื่อยมาท้ังหน้าตาของเว็บไซต์ และเน้ือหาที่ต้องการน าเสนอ ปัจจุบันเว็บไซต์ของ
นิตยสารบ้านและสวน เป็นแหล่งข้อมูลหลักในด้านออนไลน์ของนิตยสาร ซึ่งจะสามารถเข้าชมได้ทั้งจากเว็บเบรา
เซอร์ (Web Browser), สื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ทั้งเฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม และแอพพลิเคชั่น” 
 
        (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
 
  “นิตยสารแอล เดคคอเรชั่น ได้เริ่มท าเว็บไซต์ข้ึนเมื่อ พ.ศ. 2549 ประมาณ 10 ปีในชื่อ 
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elledecorationthailand.com โดยท าควบคู่กับนิตยสาร จุดเริ่มต้นจากการท าตามกระแสในยุคที่เริ่มมีเว็บไซต์
เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก เราไม่ได้คิดจะให้มาแทนที่นิตยสาร แต่ให้ท าหน้าที่เป็นพ้ืนที่เก็บข้อมูลของแอลฯ ทั้งภาพ 
และเน้ือหา ไม่ได้มีการด าเนินการจริงจังทั้งด้านการรายงานเน้ือหาใหม่ หรือต้ังทีมงานโดยเฉพาะ และได้ท าการปรับ
เว็บไซต์ครั้งใหญ่ที่สุดต้ังแต่ก่อต้ังเว็บไซต์มาในเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2559 โดยแบ่งฝ่ายในการดูแลเว็บไซต์ที่ชัดเจน 3 
ส่วนได้แก่ ส่วนผลิตเน้ือหา, โปรแกรมเมอร์ (Programmer) และการตลาด รวมถึงปรับหน้าตาของเว็บไซต์ให้ดู
สะอาดตา และน่าสนใจย่ิงข้ึน” 
 
        (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 

“เรามีเว็บไซต์มานานเป็นสิบปีแล้ว และช่วงน้ีก็มีสื่อใหม่มาใช้ประยุกต์ร่วมด้วยเรื่อยๆ เพราะเป็นการ
รีเฟรช (Refresh) ของเรา ที่มุ่งจะปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงตัวเองอยู่ตลอดมาอยู่แล้วในทุกช่องทาง อย่างเว็บไซต์จะมี
การรีดีไซน์ (Re-design) ให้ทันสมัยข้ึน ปรับมากข้ึน คล้ายการท าอาร์ตเวิร์คที่ต้องมีการปรับอยู่บ่อยๆ เพ่ือให้
ทันสมัยและสอดรับกับเทรนด์ (Trend) ในการออกแบบช่วงน้ันๆ ซึ่งตัวเว็บไซต์เราก็มีการปรับเปลี่ยนเป็นปกติ เช่น
ตอนน้ีเราปรับปรุงเพ่ือให้ซัพพอร์ตกับโมบาย แอพพลิเคชั่น (Mobile Application) หรือ หน้าจอสมาร์ทโฟน เรา
สามารถคลิกเลือกได้เลยว่าคนจะเลือกใช้จากแชนแนล (Channel) หรือโมบาย แอพฯ ท่ีมีการลดทอนรายละเอียด
แต่ใช้งานได้สะดวกมากกว่า” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

ในด้านบุคลากรในการท าเว็บไซต์ ในช่วงเริ่มต้นนิตยสารแต่ละเล่มเริ่มจากใช้คนในกองบรรณาธิการ
เป็นผู้สร้างเนื้อหา และจ้างฝ่ายท่ีดูแลเทคนิคมาจากภายนอก จนเข้าสู่ยุคท่ีเว็บไซต์ได้รับความนิยมสูง 
สามารถดูผ่านสมาร์ทโฟนได้ นิตยสารเล่มต่างๆ ได้มีการปรับตัวด้วยการต้ังแผนกดูแลด้านออนไลน์
ส่วนกลาง และจ้างกองบรรณาธิการท่ีดูแลด้านเว็บไซต์โดยเฉพาะ หรือบรรณาธิการด้านดิจิทัล 
(Digital Editor) รวมถึงการปรับวิธีการท างานใหส้อดคล้องกับเล่มนิตยสารฯ โดยให้ความส าคัญกับ
เล่มนิตยสารฯ เป็นหลัก ท้ังด้านการสร้างเนื้อหา และการวางตารางเวลาเพราะเล่มนิตยสารฯ ต้อง
ออกเป็นเวลาท่ีแน่นอน 

  “บริษัท อมรินทร์ฯ ได้จัดต้ังฝ่ายที่ดูแลเรื่องสื่อใหม่โดยเฉพาะรวมกว่า 100 คน โดยเป็นส่วนที่ดูแล

เว็บไซต์ของบ้านและสวนโดยเฉพาะ 5 คน และในกองบรรณาธิการจะต้องมีคนที่ช่วยในส่วนเว็บไซต์ และ
ประสานงานอีก 2 คน” 
 
        (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
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  “เราเริ่มท าเว็บไซต์ส าหรับนิตยสารลิฟว่ิง เอทเซ็ททราใชชื่อ livingetc-th.com มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 
2554 แต่เพ่ิงมาท าอย่างจริงจังทั้งปรับรูปร่างหน้าตาให้อ่านง่าย เข้าถึงได้ง่ายจากอุปกรณ์ต่างๆ เมื่อ 2 ปีที่ผ่านมา 
รวมถึงการจ้างคนที่ดูแลเว็บไซต์โดยเฉพาะ โดยเฉพาะช่วงปีที่ผ่านมา (2558) ผู้บริหารมีนโยบายรุกหนักด้านดิจิทัล
มาก” 
         
        (ศิริวรรณ จิโรจน์กุล, สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2559) 
 
   “วิธีการท างาน เราจะมีหน่ึงหน่วยงานที่ดูแลเรื่องเว็บไซต์  ดูแลนิวมีเดียอย่างเฟซบุ๊ก ยูทูบ ที่
นอกเหนือจากหน่วยที่ผลิตทีวีและกองบก.ที่เป็นแมกกาซีน แต่เราท างานร่วมกัน ก็คือกองบก.จะช่วยเขียนสกู๊ปใช้
ส าหรับลงเว็บไซต์หรือเฟซบุ๊ก ระยะเวลาในการท างานของทั้งสองสื่อจะไม่สวนทางกัน อย่างตอนน้ี (มิ.ย.) เราท าปิด
เล่มล่วงหน้าสองเดือน (ท าปิดเล่ม ก.ค.หรือ ส.ค.) ส่วนนิวมีเดียบางกรณีก็จะชวนกองบก.ในเล่มมาโพสต์แบบปัจจุบัน
ทันด่วนด้วยเลย คือเราท างานร่วมกัน อะไรที่เป็นกระแสเป็นสกู๊ป  เราท าเลยเรามีกองบก .ซัพพอร์ตอยู่ ใน
ขณะเดียวกันบ้านที่เราถ่ายเราอยากอัพเดตว่าบ้านมันสวยงาม สวนมันสวยงาม เพ่ือโชว์ไอเดียการใช้ชีวิต ก็จะลิ้งมา
โพสต์วันที่หนังสือออก” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 
 การผลิตเนื้อหาส าหรับเว็บไซต์ส าหรับนิตยสารตกแต่งบ้านแต่ละเล่ม จากการสัมภาษณ์พบว่า
มีรูปแบบท่ีคล้ายคลึงกัน ได้แก่การมีท้ังส่วนท่ีแผนกดูแลเว็บไซต์ผลิตขึ้นเอง และส่วนท่ีน าเนื้อหาของ
นิตยสารมาปรับใช้ให้เหมาะกับเว็บไซต์ ซึ่งท้ัง 2 ส่วนนี้ หลังจากผ่านบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์
แล้ว จะต้องผ่านการตรวจสอบจากบรรณาธิการอ านวยการด้วย โดยวิธีการปรับเนื้อหาจากนิตยสารสู่
เว็บไซต์ จะท าการปรับ 3 ส่วนหลัก ได้แก่ หัวเรื่อง เนื้อหา และรูปภาพ ซึ่งในการสร้างเนื้อหาส าหรับ
เว็บไซต์ในส่วนต่างๆ ได้ให้ความส าคัญกับหลักของ Search Engine Optimization1 (SEO) เป็น
วิธีการท าให้เว็บไซต์อยู่ในอันดับท่ีดีท่ีสุดของหน้าแสดงผลการค้นหาในเสิร์ชเอ็นจิน (Search Engine) 
เพื่อผลทางการตลาดของนิตยสารฯ 

                                            
1  SEO มาจากค าวา่ Search Engine Optimization หมายถงึ กระบวนการที่ท าให้ เว็บไซต์ หรือ ชื่อเว็บไซต์ ปรากฏอยูใ่น
ต าแหนง่ที่ดีทีสุ่ดของผลการค้นหาผ่านเสิร์จเอ็นจิน้ ด้วยค าค้นหา ที่เก่ียวข้องกบั ธุรกิจ ข้อมลู เนือ้หา บทความ สินค้าและ
บริการ ที่น าเสนอผา่นเว็บไซต์ โดยรักษาให้อยูใ่นต าแหนง่ที่ดีที่สุดเสมอ ซึง่ปกติจะพยายามท าให้อยูใ่นหน้าแรกของการค้นหา  
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  “รูปแบบเน้ือหาก็แตกต่างกันไปตามแพลทฟอร์ม (Platform) ของในเล่มกับเว็บไซต์มันจะมีสองแบบ
เลยเหมือนกัน คือเราเอาเน้ือหาจากในเล่มมารีโพสต์ (Re-Post) ใหม่ในอีกแพลทฟอร์ม ก็จะมีเปอร์เซ็นต์ซัก 20-30 
เปอร์เซ็นต์ ส่วนที่เหลือจะเป็นการสร้างคอนเทนต์ใหม่ จะไม่ใช่ตัวคอลัมน์ที่ยาว แต่จะเน้นเป็นไอเดียเพ่ือเสพ และ
ย่อยได้ง่าย รูปสวย ค ากระชับ ประยุกต์ใช้ไอเดียได้เลย”  

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

  “ส่วนหัวเรื่อง จะท าการปรับการเว้นวรรคของค า ให้ตอบสนองกับ SEO เป็นวิธีการท าให้เว็บไซต์อยู่
ในอันดับที่ดีที่สุดของหน้าแสดงผลการค้นหาในเสิร์ชเอ็นจิ้น ยกตัวอย่าง  
 
    หัวเรื่องในนิตยสาร : เคล็ดลับดูแลหญ้าให้สวยงาม 
 
    หัวเรื่องในเว็บไซต์ : เคล็ดลับ ดูแลหญ้า ให้สวยงาม 
 
  รวมถึงการเลือกใช้ค าเกี่ยวกับการตกแต่งบ้านที่ได้รับความนิยมในการค้นหาผ่านเสิร์ชเอ็นจินต่างๆ 
อย่าง บ้าน สวน ต้นไม้ ผ่อนคลาย เคล็ดลับ สวยงาม  
  ส่วนเน้ือหา จะท าการปรับให้กระชับกว่าในนิตยสาร และใช้วิธีการข้ึนหัวข้อ และตามด้วยเน้ือหา ไม่
ใช้การพรรณนาเป็นบทความยาว โดยใน 1 ย่อหน้าจะมีเน้ือหาส าหรับการอ่านไม่เกิน 7 บรรทัด และข้ันด้วยรูปภาพ 
สัดส่วนของรูปและเน้ือหาจะต่างจากในนิตสาร โดยในเว็บไซต์จะเน้นที่รูปภาพมากกว่า   
   ส่วนรูปภาพ จะท าการปรับขนาดให้เหมาะสมกับการลงเว็บไซต์ มีขนาดที่ส าหรับการมอง ไม่ใหญ่คับ
หน้าจอ ภาพประกอบจะให้ความส าคัญกับภาพเปิดหัวเรื่อง ซึ่งจะใช้เป็นภาพส าหรับกดเข้ามาดูเน้ือหา โดยเน้นภาพ
ที่มีองค์ประกอบที่ได้รับความนิยมในช่วงเวลาน้ันๆ เช่น ภาพที่มีองค์ประกอบของบ้านสไตล์โมเดิร์น ภาพที่มี
องค์ประกอบของจักรยาน ภาพที่มีผู้หญิงที่ดูดี เพ่ือเชิญชวนให้ผู้ชมเว็บไซต์กดเข้าไปชมเน้ือหา” 
 
       (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 
 นอกจากการปรับท้ัง 3 ส่วนนี้จากนิตยสาร เพื่อน ามาสู่เว็บไซต์แล้ว ในการจัดท าเนื้อหาบน
เว็บไซต์ต้องเพิ่มส่วนประกอบอื่นๆ อีก คือ แฮชแท็ก (Hashtag), ปุ่มส าหรับการแบ่งปันเนื้อหาลง
โซเชียลมีเดีย (Share This) และเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง (Related Post) ซึ่งเป็นส่วนเสริมให้เกิดการกดดู 
(Click) เนื้อหาในเว็บไซต์มากขึ้น และน ามาซึ่งค่าทางสถิติท่ีมีผลต่อการด าเนินการทางการตลาดของ
นิตยสารฯ ต่อไป 
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รูปที่ 16 : แสดงการออกแบบส่วนหัวเร่ืองของเว็บไซต์นิตยสารบ้านและสวน ซึ่งท าการปรับการเว้นวรรคของค า ให้ตอบสนองกับ SEO 
เป็นวิธีการท าให้เว็บไซต์อยู่ในอันดับที่ดีที่สุดของหน้าแสดงผลการค้นหาในเสิร์ชเอ็นจิน 

 

 
รูปที่ 17 : แสดงส่วนประกอบอ่ืนๆ บนเว็บไซต์นิตยสารบ้านและสวน ได้แก่ แฮชแท็ก (Hashtag), ปุ่มส าหรับการแบ่งปันเน้ือหาลง
โซเชียลมีเดีย(Share This) และเร่ืองราวที่เก่ียวข้อง (Related Post) ซึ่งเป็นส่วนเสริมให้เกิดการกดดู (Click) 
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รูปที่ 18 : เว็บไซต์นิตยสารลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา, livingetc-th.com 
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รูปที่ 19 : เว็บไซต์ของนิตยสาร แอล เดคคอเรชั่น, elledecorationthailand.com 
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 นอกจากเนื้อหาท่ีปรับจากนิตยสารฯ หรือสร้างขึ้นใหม่โดยฝ่ายดูแลเว็บไซต์แล้ว ยังมีเนื้อหา
ส่วนท่ีจ้างนักเขียนภายนอกองค์กรเพื่อผลิตเนื้อหาอีกด้วย ในส่วนนี้นิยมคัดเลือกนักเขียนท่ีมีช่ือเสียง
เฉพาะทางเป็นท่ีรู้จัก หรือมีผู้ติดตามจ านวนมาก 
 
  “เว็บไซต์ใหม่ของนิตยสารแอล เดคคอเรชั่น มีส่วนที่เพ่ิมเติมส าคัญคือส่วน บล็อก (Blog) เป็นการ
จ้างบล็อกเกอร์ (Blogger) ที่เป็นบุคคลน่าสนใจในด้านต่างๆ มาสร้างเน้ือหาแก่เว็บไซต์โดยเฉพาะ โดยไม่จ ากัด
เฉพาะเน้ือหาการแต่งบ้าน เช่น เน้ือหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียว เน้ือหาเกี่ยวกับเครื่องเขียน เน้ือหาเกี่ยวกับนวัตกรรม” 
 
         (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559)  
 
 

  1.2.1.2 ดิจิทัลแมกกาซีน (Digital Magazine) และ อี-แมกกาซีน (E-Magazine) 
  จากการศึกษารูปแบบการส่ือสาร และเผยแพร่นิตยสารตกแต่งบ้านในช่องทางอื่นๆ 
นอกจากส่ือส่ิงพิมพ์ พบว่า นิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยทุกเล่ม มีการเผยแพร่ส่ือในลักษณะ 
ดิจิทัลแมกกาซีน และ อี-แมกกาซีนเหมือนกัน โดยมีเหตุผลเพื่อขยายช่องทางการเผยแพร่ส่ือนิตยสาร
ออกไปยังเครื่องมือส่ือสารอื่นๆ โดยเน้นท่ีอุปกรณ์อย่างไอแพด (iPad) และสมาร์ทโฟน (Smart 
Phone) นอกจากนี้ยังเป็นส่วนท่ีช่วยเพิ่มรายได้ให้กับนิตยสารฯ ผ่านการเก็บค่าดาวน์โหลดจากผู้อ่าน 
รวมถึงเป็นช่องทางท่ีช่วยส่งเสริมการขายหน้าโฆษณาของเล่มนิตยสาร ในลักษณะการขายเป็น
แพ็คเกจ (Package) เช่น ซื้อหน้าโฆษณาในเล่มนิตยสารหลัก จะได้รับการแถมหน้าโฆษณาในนิตยสาร
รูปแบบดิจิทัล  
  แม้นิตยสารทุกเล่มจะใช้ส่ือดิจิทัลแมกกาซีน (Digital Magazine) และ อี-แมกกาซีน (E-
Magazine) ในการเผยแพร่นิตยสารฯ ท้ังการพัฒนาเทคโนโลยี เช่น การย่อขยายตัวหนังส่ือ, ปรับ
แสดงให้สบายตา แต่ส่ือชนิดนี้ก็ยังไม่ได้รับความนิยมเทียบเท่านิตยสารฯ ท่ีตีพิมพ์บนกระดาษ 
 
  “นิตยสารลิฟว่ิง เอทเซ็ททราท าดิจิทัลแมกกาซีนมากว่า 5 ปีแล้ว เราเป็นเจ้าแรกและเจ้าเดียวขณะน้ี

ที่มีการลงทุนท าเรื่องภาพเคลื่อนไหว เสียง และการโต้ตอบ หรือ อินเตอร์แอคทีฟในเล่มดิจิทัล แม้ว่าผลตอบรับในแง่
ยอดดาวน์โหลดจะไม่ได้สูงมากแต่ละเดือน แต่ก็มีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึนทีละน้อยตลอดมา” 
       
       (จิตราภรณ์ ท้ังไพบูลย์, สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2559) 
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  นิตยสารตกแต่งบ้านในรูปแบบดิจิทัลในประเทศไทย มีรูปแบบการเผยแพร่ ดังนี้ 
 
  1.ดิจิทัลแมกกาซีน (Digital Magazine) 
  ดิจิทัลแมกกาซีน เป็นดิจิทัลพับลิชช่ิง (Digital Publishing) ประเภทหนึ่ง เป็นการพิมพ์
ในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งมีการส่ือสารกันได้หลากหลาย รองรับวิดีโอท้ังภาพ เสียง และแสดงผลในรูปแบบ
ท่ี สวยงามให้กับผู้อ่าน รูปแบบต่างๆ มีความหลากหลายในเรื่องหน้าตาการออกแบบ ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการน าเสนอภาพลักษณ์ของนิตยสารฯ การจัดการสิทธิดิจิทัล (DRM หรือ Digital Right 
Management) ต้องผ่านระบบของผู้จัดจ าหน่ายเท่าน้ัน และรองรับบนอุปกรณ์พกพาท่ีระบุไว้ 
  นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีใช้การเผยแพร่ในรูปแบบดิจิทัลแมกกาซีน ได้แก่ นิตยสารลิฟวิ่ง-
เอทเซ็ททรา ฉบับภาษาไทย โดยบริษัท มีเดียเอกซ์เพอร์ทีส อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) เจ้าของ
นิตยสารฯ ได้ท าการจ้างนักออกแบบกราฟิก และโปรแกรมเมอร์ เพื่อจัดท าดิจิทัลแมกกาซีนท่ีสามารถ
ใส่ภาพเคล่ือนไหว และเสียงลงไปในดิจิทัลแมกกาซีนได้ ตลอดจนสามารถให้ผู้อ่านได้สัมผัสหน้าจอ
เพื่อโต้ตอบกับภาพท่ีปรากฏบนอุปกรณ์พกพา โดยจัดจ าหน่ายดิจิทัลแมกกาซีนผ่านแอพพลิเคช่ันอุ้ค
บี2 (Ookbee) ในราคาเล่มละ 2.99 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐฯ 
 
  2. อี-แมกกาซีน (E-Magazine) 
  อี -แมกกาซีน เป็นส่วนหนึ่ งของการเผยแพร่ ส่ิงพิมพ์ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Publishing) ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นไฟล์ “PDF” รูปแบบการแสดงผลข้ันอยู่กับอุปกรณ์ แต่
ข้อดี คือ สามารถนาออกไปเผยแพร่ได้ง่ายโดยการส่งเป็นไฟล์ต่อๆ กันได้ การจัดการสิทธิสามารถ
จัดการได้ด้วยตัวเองหรือผู้จัดจ าหน่าย สามารถน าไปอ่านได้ในอุปกรณ์ทั่หลากหลายรวมถึงบน
คอมพิวเตอร์ท่ัวไป นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีใช้การเผยแพร่ในรูปแบบอี-แมกกาซีน ได้แก่ นิตยสารบ้าน
และสวน, นติยสารแอล เดคคอเรช่ัน, นิตยสารรูม โดยจัดจ าหน่ายดิจิทัลแมกกาซีนผ่านแอพพลิเคช่ัน
อุ้คบี (Ookbee) ในราคาเล่มละ 2.99 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐฯ  
 

                                            
2 อุ้คบี (Ookbee) แอพพลิเคชัน่ร้านหนงัสือในรูปแบบดิจิทลั ทีใ่หญ่ทีส่ดุใน Southeast Asia รวบรวมทัง้ 
หนงัสือ พอ็คเกตบุ๊ค นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ และอื่นๆ อีกมากมาย โดยใหบ้ริการดาวน์โหลดหนงัสือและนิตยสาร
ใหแ้บบดิจิทลั 
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  “นิตยสารแอล เดคคอเรชั่น เริ่มเผยแพร่นิตยสารฯ ผ่านรูปแบบอี -แมกกาซีน ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2554 

โดยมีเหตุผลจากกระแสการจัดท าสื่อรูปแบบน้ีจากประเทศต้นก าเนิดนิตยสารฯ เอง และต้องการให้เป็นตัวเลือกแก่

ผู้อ่าน ไม่ใช่ต้องการมาแทนที่” 

  
        (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559)  
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รูปที่ 20, รูปที่ 21 : แสดงนิตยสารลิฟวิ่ง เอทเซ็ททราในรูปแบบดิจิทัลแมกกาซีนบนสมาร์ทโฟน ซึ่งจัดท าดิจิตัลแมกกาซีนที่สามารถให้
ผู้อ่านได้สัมผัสหน้าจอเพื่อโต้ตอบกับภาพที่ปรากฏได้ ในภาพน้ีเมื่อสัมผัสหน้าจอที่เป็นวงสีขาวแล้ว จะปรากฏรายละเอียดของสินค้า
น้ันๆ บนหน้าจอสมาร์ทโฟน 
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รูปที่ 22, รูปที่ 23 : แสดงนิตยสารบ้านและสวนในรูปแบบอี-แมกกาซีนบนสมาร์ทโฟน ซึ่งจัดท าอี-แมกกาซีนที่มีเน้ือหาเหมือนกับใน
นิตยสาร และเมื่อน ามาใช้อ่านบนแอพพลิเคชั่นอุ้คบแีล้ว จะสามารถปรับค่าต่างๆ เพื่อให้สะดวกต่อการอ่าน เช่น ค่าความจ้าของแสงบน
หน้าจอ การเปลี่ยนเป็นหน้าคู ่
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รูปที่ 24 : แสดงนิตยสารบ้านและสวนในรูปแบบอี-แมกกาซีนบนไอแพด (iPad) ซึ่งจัดท าอี-แมกกาซีนที่มีเน้ือหาเหมือนกับใน 
นิตยสาร และเมื่อน ามาใช้อ่านบนแอพพลิเคชั่นอุ้คบีแล้ว จะสามารถปรับค่าต่างๆ เพื่อให้สะดวกต่อการอ่าน เช่น  
ค่าความจ้าของแสงบนหน้าจอ การเปลี่ยนเป็นหน้าคู่ 
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  1.2.1.3 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษานิตยสารตกแต่งบ้านในด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการ
ตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทางโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิตยสาร
ตกแต่งบ้านในประเทศไทยให้ความส าคัญท้ังด้านการก าหนดเนื้อหา การจัดสรรบุคลากร และ
การศึกษาข้อมูลเชิงสถิติ ได้แก่ เฟซบุ้กเพจ (Facebook Page) ในขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ชนิดอื่น 
อย่าง ทวิตเตอร์ (Twitter) และ อินสตาแกรม (Instagram) นิตยสารฯ ไม่ให้ความส าคัญมากนัก โดย
ถูกใช้เป็นส่วนเสริมในการบอกเล่าความเคล่ือนไหวของเว็บไซต์ และเฟซบุ้กเพจเท่านั้น   
  ท้ังนี้ได้เก็บข้อมูลเฟซบุ้กเพจของนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทย ท่ีได้รับความนิยม
สูงสุด 3 อันดับแรก ผลปรากฏว่าเป็นนิตยสารในเครือบริษัท บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์พับลิชช่ิง 
จ ากัด (มหาชน) ท้ัง 3 อันดับ ดังนี้3 
 
  อันดับ 1 นิตยสารบ้านและสวน จ านวนแฟนเพจ 969,607 คน* 
    อันดับ 2 นิตยสารรูม (Room) จ านวนแฟนเพจ 650,803 คน* 
  อันดับ 3 นิตยสารมายโฮม (My Home) จ านวนแฟนเพจ 503,804 คน* 
  ส่วนอันดับท่ี 4 คือ นิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน (Elle Decoration) ของบริษัทฮาเชท 
ฟิลิปปาคิ โพสต์ จ ากัด มีจ านวนแฟนเพจ 196,046 คน* 
 
  บรรณาธิการอ านวยการของนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีท าการศึกษา จะท าหน้าท่ีเป็นหนึ่งใน
ผู้ดูแล (Administrator) เฟสบุ้คเพจของนิตยสารด้วย โดยมีหน้าท่ีเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลจาก    
เฟซบุ้กอินไซส์4 (Facebook Insights) เพื่อน าไปปรับปรุงเนื้อหาท่ีจะโพสท์ลงเฟซบุ้กเพจต่อไป จนถึง
เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์กลุ่มผู้ติดตามว่ามีลักษณะอย่างไร และนิยมเรื่องราวในเฟซบุ๊ก
เพจประเภทไหน จากการสัมภาษณ์พบว่าบรรณาธิการอ านวยการของนิตยสารตกแต่งบ้านในปัจจุบัน 

                                            
3 ขอ้มูล ณ วนัที ่10 เดือนมิถนุายน พ.ศ. 2559 ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเฟซบุก้เพจของนิตยสารบ้านและสวน 
ผ่านการเก็บขอ้มูลบนหน้าเฟซบุก้เพจของนิตยสาร 

4 เฟซบุ้กอินไซส์ (Facebook Insights) คือหน้ารวบรวมข้อมูลเชิงลึกที่คนทั่วไปมองไม่เห็นในหน้าหลัก เช่น จ านวน

เข้าถึงจริงของเน้ือหา (Reach), จ านวนคนที่มากดดูเน้ือหา เพศ อายุ ประเทศของผู้ที่เข้าถึงเน้ือหา ซึ่งสามารถน า
ข้อมูลเชิงปริมาณน้ีไปวัดผลได้ดีกว่าจ านวนกดไลค์บนหน้าหลัก (Like) 
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ต้องมีความรู้รอบเรื่องส่ือใหม่ และมีความกระตือรือร้นในการติดตามความเคล่ือนไหวล่าสุดของวงการ
ส่ือใหม่เป็นอย่างมากอีกด้วย 
  
  “ข้อมูลต่างๆ จากเฟซบุ้กอินไซส์เป็นข้อมูลส าคัญที่ท าให้รู้ถึงกลุ่มเป้าหมายจริงของนิตยสาร ทั้งเพศ 
วัย สถานที่อยู่ ช่วงเวลาท่ีเข้าชม เรื่องที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ ตลอดจนโพสท์ที่ได้รับความนิยมในขณะน้ัน ซึ่ง
จะท าให้สามารถน าไปปรับเน้ือหาในทุกส่วนที่เกี่ยวข้องกับนิตยสาร ต้ังแต่สื่อสิงพิมพ์ รายการโทรทัศน์ จนถึงงาน
แฟร์ 
  มีส่วนหน่ึงในเฟซบุ๊กอินไซส์คือส่วนที่เรากดติดตามเพจที่มีลักษณะคล้ายกัน ท าให้เรารู้ความ
เคลื่อนไหวของเพจอื่นๆ เช่น สัปดาห์น้ีโพสท์ไปแล้วกี่ครั้ง แล้วผลตอบรับเป็นอย่างไร จนถึงโพสท์ไหนที่ได้รับความ
นิยมมาก ท าให้รู้ว่า ณ ปัจจุบัน ในประเภทเพจแต่งบ้าน แม้เราจะมียอดผู้ติดตามเป็นอันดับที่ 2 แต่อันดับ 1 ซึ่งเป็น
เพจที่รวมเรื่องแต่งบ้าน แต่เราไม่กลัวเพราะดูกันที่เน้ือหา อันดับ 1 จะเป็นการคัดลอกเรื่องของเพจอื่นๆ มาปรับ 
หรือมาแปะ ขณะที่เน้ือหาของเราแข็งแรงกว่ามาก” 
 
         (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
  
การด าเนินงานของเฟซบุ้กเพจของนิตยสารตกแต่งบ้าน 
 
 ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญกับเฟซบุ้กเพจของนิตยสารบ้านและสวน เนื่องจากเป็นเฟซบุ้กเพจท่ีมี
ยอดแฟนเพจมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่งในกลุ่มนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทย ดังนั้นจึงได้สัมภาษณ์
เจาะลึกกับผู้ดูแลเฟสบุ้คเพจ และได้ขอดูข้อมูลเฟซบุ้กอินไซส์ของนิตยสารบ้านและสวน สามารถสรุป
กระบวนการท างานให้เกิดประสิทธิผล เกิดจากการบริหารด้านบุคลากรอย่างเหมาะสม รูปแบบของ
เนื้อหา และความถ่ีในการโพสท์ 
 

“บุคลากรส าหรับท าเฟซบุ้ก วางโครงสร้างของบุคลากรเหมือนกับเว็บไซต์คือ ใช้บุคลากรของทีม
ออนไลน์กลาง 5 คน ร่วมกับฝ่ายผลิตสื่อออนไลน์ของนิตยสาร 2 คน และผู้ดูแลเน้ือหาจากกองบรรณาธิการ 2 คน 
โดยเน้ือหาที่โพสท์ ใช้เน้ือหาจากเว็บไซต์เป็นหลัก ทั้งน้ีเพ่ือให้เกิดการเข้าไปเย่ียมชมเว็บไซต์มากข้ึนด้วย ประกอบกับ
เน้ือหาที่ได้ท าการตกลงกับร้านค้าในรูปแบบการซื้อโฆษณาด้วยวิธีให้ทีมงานของเฟซบุ้กเพจเป็นผู้โพสท์ให้เป็นการ
เพ่ิมรายได้ให้กับนิตยสารอีกทางหน่ึง รวมถึงความถ่ี เฟสบุ้คเพจของนิตยสารบ้านและสวนจะโพสท์บทความจาก
เว็บไซต์ 7 เรื่องต่อวัน” 

(เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558)  
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ผู้วิจัยยังได้ศึกษาเฟซบุ้กเพจของนิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน เนื่องจากเป็นนิตยสารตกแต่ง
บ้านท่ีมีกลุ่มเป้าหมายชัดเจนกว่าบ้านและสวน และมีแนวโน้มเติบโตของแฟนเพจมากท่ีสุด โดยปัจจัย
หลักมาจากการให้ความส าคัญกับการสร้างทีมงาน ความเสถียรของช่วงเวลาโพสท์ และการสร้าง
กิจกรรมโต้ตอบกับแฟนเพจ 
   

“ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ยอดแฟนเพจเติบโตอย่างรวดเร็วคือการโพสท์อย่างมีระบบ เช่น เวลาที่โพสท์ 
ความถ่ีที่เสถียร เน้ือหาที่กลุ่มผู้อ่านของนิตยสารฯ ให้ความสนใจ และกิจกรรมทางการตลาด เช่น การแจกของ
รางวัลเมื่อยอดครบหน่ึงแสนไลค์” 
 

 (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559)  
 

1.2.1.4 แอพพลิเคช่ัน (Application) 
  นิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยท่ีผู้วิ จัยท าการศึกษา ล้วนมีแอพพลิเคช่ัน 
(Application) ส าหรับให้บุคคลท่ัวไปดาวน์โหลดโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยท้ังหมดท าหน้าท่ีเป็นเพียง
จุดเช่ือมต่อไปยังการซื้อดิจิตัลแมกกาซีน หรืออี-แมกกาซีนเท่านั้น หรือในลักษณะเป็นจุดเช่ือมไปยัง
แอพพลิเคช่ันอุ้คบี (Ookbee) เพื่อซื้อดิจิตัลแมกกาซีน หรืออี-แมกกาซีนเช่นกัน  
  ในการสมัครใช้แอพพลิเค ช่ันจะต้องกรอกข้อมูลส่วนตัวของผู้ดาวน์ โหลด
แอพพลิเคช่ัน ซึ่งนิตยสารฯ สามารถน าข้อมูลนี้ไปใช้เพื่อวางแผนการตลาดต่อไป 
 
 
 1.2.2 โทรทัศน์ในระบบดิจิตัล (Digital Television) 
 
  จากการศึกษารูปแบบการเผยแพร่ส่ืออื่นๆ ของนิตยสารตกแต่งบ้าน เพื่อศึกษาถึงการ
เปล่ียนผ่านในยุคหลอมรวมส่ือ พบว่านิตยสารตกแต่งบ้าน ได้เข้ามาท ารายการโทรทัศน์มาเป็นระยะ
เวลานานแล้ว คือนิตยสารบ้านและสวน เลือกใช้ส่ือทางโทรทัศน์เป็นหนึ่งส่ือในการเผยแพร่เนื้อหาท่ี
สัมพันธ์กับนิตยสารตกแต่งบ้านโดยเริ่มจากท าเป็นรายการ และเช่าสถานี จนถึงการ 
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ประมูลช่องโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล ในช่ือช่องอมรินทร์ทีวี5 (Amarin TV) โดยมีแนวคิดจากการใช้จุด
แข็งของนิตยสารหลักของบริษัทฯ คือ บ้านและสวน เป็นจุดขาย และใช้ส่ือโทรทัศน์เป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการเผยแพร่เนื้อหาท่ีส่งเสริมกับนิตยสารฯ 
 
  “เครือบริษัทอมรินทร์ฯ ได้เริ่มท ารายการบ้านและสวนทางโทรทัศน์ในลักษณะเช่าเวลาออกอากาศ

มาเป็นระยะเวลา 10 ปี แล้ว โดยออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 9 อ.ส.ม.ท. และในการปรับรูปแบบการ
ออกอากาศของสถานีฯ ไปเป็นโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล หลังจากท่ีเป็นหน่ึงในผู้ชนะการประมูลช่องโทรทัศน์
ระบบดิจิทัลภาพความคมชัดสูง และได้รับใบอนุญาตการออกอากาศช่องโทรทัศน์จาก กสทช. 15 ปี สถานีจึงดึง
จุดเด่นของ “อมรินทร์” คือนิตยสารบ้านและสวนมาเป็นจุดแข็งของ โดยปัจจุบัน อมรินทร์ทีวี เรามีกลุ่มรายการบ้าน
และสวน 4 รายการ ได้แก่ รายการบ้านและสวน มายโฮม รายการช่างประจ าบ้าน และรายการดินเนอร์ นอกน้ันก็มี
ผลิตรายการเป็นซีซั่น เช่น รีโนเวชั่น 
  การที่ช่องอมรินทร์ทีวีมีรายการเก่ียวกับบ้านและสวนให้เลือกชมมากมาย เป็นการตอกย้ า เพ่ือให้เกิด
ภาพจ ากับคนดู เมื่อถึงเรื่องบ้าน สวน เรื่องการตกแต่งบ้าน ต้องนึกถึงช่องอมรินทร์ทีวี ขณะเดียวกันยังมีช่อง
อมรินทร์ทีวีบนยูทูบ (Youtube) ให้ผู้ชมสามารถเลือกชมย้อนหลังได้ ท าให้อมรินทร์ทีวีเป็นเหมือนชั้นหนังสือตกแต่ง
บ้านบนหน้าจอโทรทัศน์ และยูทูปที่สามารถให้ผู้ชมที่สนใจการแต่งบ้านเลือกดูได้ตลอดเวลา” 
 
         (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
 
  “เรามีการผลิตคลิปวิดีโอสอนเรื่องการออกแบบตกแต่ง ดีไอวาย (DIY หรือ Do It Yourself) ต่างๆ 
ในช่องทางของยูทูบและมาลิ้งกันเพ่ือดูยอดวิวด้วย ในช่องบ้านสวนของยูทูบชันแนล เราใช้เป็นที่รวมกันของบ้านและ
สวน มายโฮม และรูม จะน ามาเอนเกจกันทั้งหมดเพ่ือที่จะซัพพอร์ตถึงกลุ่มลูกค้าที่ซื้อโฆษณาเรา และลูกค้าที่เป็น
ผู้อ่าน” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

                                            
5 อมรินทร์ทีวี (Amarin TV) เป็นสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ความคมชัดสูง ซึ่งเป็นสถานีในความดูแลของบริษัท 

อมรินทร์เทเลวิชั่น จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทในเครือเดียวกับ บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์พับลิชชิ่ง จ ากัด (มหาชน) 
ออกอากาศต้ังแต่วันที่ 24 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 เสนอรายการวาไรต้ี และข่าวสาร โดดเด่นด้วยรายการไลฟ์สไตล์
การใช้ชีวิต เช่น การแต่งบ้าน ซ่อมแซมบ้าน จัดสวน ท าอาหาร รายการส าหรับแม่และเด็ก 
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 1.2.3 การจัดงานแสดงสินค้า หรืองานกิจกรรม (Event) 
  

นิตยสารตกแต่งบ้านมีการจัดงานกิจกรรมควบคู่ไปกับการออกนิตยสารมาเป็นเวลานาน
แล้ว เหตุผลเพื่อต้องการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่าน ในอดีตนั้นเป็นวิธีการสร้างความผูกพันกับส่ือ 
(Engagement) ท่ีได้ผลดีประเภทหนึ่ง เช่นการจัดเวิร์คช็อป (Workshop) การจัดงานครบรอบของ
นิตยสารฯ หรือการจัดกิจกรรมร่วมกับร้านค้าก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการหารายได้ให้กับนิตยสารฯ 

การจัดงานกิจกรรมของนิตยสารตกแต่งบ้านท่ียิ่งใหญ่ และประสบความส าเร็จมากท่ีสุด6 
คืองานบ้านและสวนแฟร์ ของนิตยสารบ้านและสวน ด้วยการด าเนินงานของทีมงานในบริษัท 
อมรินทร์ พริ้นต้ิง (จ ากัด) ท่ีสร้างแผนกขึ้นมาเพื่อจัดงานนี้โดยเฉพาะ เริ่มต้นต้ังแต่ปี พ.ศ. 2542 โดย
เริ่มจากการจัดงานปีละ 1 ครั้ง จนปัจจุบันได้เพิ่มการจัดงานเป็น 2 ครั้ง ปัจจุบันมีกิจการท่ีเกี่ยวกับ
การตกแต่งบ้านมาร่วมออกงานกว่า 2,700 ราย 

ท้ังนี้ในช่วงท่ีบริษัทฯ เริ่มปรับตัวในการหลอมรวมส่ือต่างๆ ในเครือเข้าด้วยกัน งานบ้าน
และสวนแฟร์ได้ถูกโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ท้ังในแง่ตัวงานในภาพใหญ่ และมีการโฆษณาบูทของสินค้า
ท่ีมาออกงานเป็นการให้บริการพิเศษแก่ผู้ท่ีมาออกร้านภายในงาน 
   
 

                                            
6 อ้างองิ : เว็บไซต์ baanlaesuan.com  
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รูปที่ 25 : รายการโทรทัศน์บ้านและสวน ในช่อง 34 อมรินทร์ทีว ี
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 “งานบ้านและสวนแฟร์สามารถสร้างรายได้ให้กับบริษัทฯ ได้เป็นอันดับที่หน่ึงเทียบเท่ากับรายได้

จากการขายโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยมีรายได้จากการขายบูทมากถึง 60 ล้านบาทต่อครั้ง สมัยเริ่มแรกที่จัดงาน 
เหมือนกับเป็นการพบปะกับผู้อ่านไปปีละครั้ง ซึ่งต่อมาก็กลายเป็นงานแสดงสินค้าที่มีชื่อเสียงงานหน่ึง มันท าให้ชื่อ
ของบ้านและสวนแข็งแรงข้ึน อีกท้ังเป็นการสร้างความเชื่อมโยงกับคนอ่านได้อีกด้วย” 
       

 (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

“นอกจากงานบ้านและสวนแฟร์ยังมีเวิร์คช็อป my home space ที่จะท าเป็นรายการ    เวิร์คช็อป
ให้กับนิตยสารมายโฮม บ้านและสวน และรูม เป็นการท าเวิร์คช็อปในที่ต่างๆเพ่ือเป็นการพบปะระหว่างนิตยสารฯ 
กับกลุ่มผู้อ่าน และให้กลุ่มผู้อ่านได้ร่วมกิจกรรม” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

“นิตยสารลิฟว่ิง เอทเซ็ททรา จัดกิจกรรมของนิตยสารร่วมกับลูกค้าท่ีซื้อโฆษณา เช่น กิจกรรมแก่
ลูกบ้านของโครงการบ้าน ซึ่งตรงกลุ่มเป้าหมายของเรา คนมีบ้านที่สวยๆ ก็อยากจะแต่งบ้านให้ออกมาดูดี ลูกค้าก็
ชอบเพราะเขาไม่ต้องลงทุนจัดกิจกรรมเอง มีสื่อที่เฉพาะด้านมาช่วย” 

(จิตราภรณ์ ท้ังไพบูลย์, สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2559) 

 
ประเด็นที่ 2 นิตยสารตกแต่งบ้านมีการใช้ประโยชน์จากการปรับตัวในการใช้เทคโนโลยี และการ

หลอมรวมสื่อต่างๆ อย่างไร  

 

สาเหตุของการปรับตัว 

จากการเก็บข้อมูลในเรื่องรายได้ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
บรรณาธิการอ านวยการนิตยสารแต่งบ้าน 2 เล่ม คือบ้านและสวน และแอล เดคคอเรช่ัน จ านวน 2 
คน รวมถึงฝ่ายขายโฆษณาของนิตยสารลิฟวิ่งเอทเซ็ททรา 2 คน และบุคลากรจากบริษัทวางแผนการ
ซื้อส่ือ (Media Planner Agency) จ านวน 1 คน พบว่า ผลจากสภาพเศรษฐกิจ และแนวโน้มของ
รายได้ของนิตยสารเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดการปรับตัว  
   



             
  

  
 

 
 

83 

  “บริษัท อมรินทร์มีนิตยสารอยู่ในเครือทุกแนว ในช่วงเวลา 2 ปีหลังมาน้ี รายได้ของนิตยสารลดลง
กว่า 40 เปอร์เซ็นต์ แต่นิตยสารตกแต่งบ้านได้รับผลกระทบน้อยที่สุดคือ 20 เปอร์เซ็นต์” 
 
         (เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
 
  “นโยบายการซื้อสื่อนิตยสารของสินค้าน้อยลงอย่างมากโดยเฉพาะปี พ.ศ. 2559 เพราะสินค้ามีความ
เชื่อเรื่องตัวเลขของนิตยสารด้านจ านวนผู้อ่านน้อยลง ขณะที่การใช้สื่อออนไลน์สามารถวัดจ านวนคนที่กดไลค์ หรือ
สถิติจากเฟสบุ้คอินไซส์ได้” 
      
       (ธัญญลักษณ์ สุทธิชัย, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2559)  
 
  “ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อรายได้ ที่ท าให้นิตยสารมีรายได้ลดลง น่าจะเกิดจากปัจจัยของสภาพ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทย คนอ่านหนังสือน้อยลงเน่ืองจากพฤติกรรมการเสพสื่อเปลี่ยนไป จ านวนสายส่งลด
น้อยลง เน่ืองจากการปิดตัวลงของนิตยสารกระทบต่อธุรกิจรูปแบบน้ี ความเชื่อมั่นของสินค้าในการซื้อสื่อสิ่งพิมพ์ 
จากข่าวการรายงานสถิติที่พฤติกรรมการเสพสื่อของคนไทยเปลี่ยนไป จ านวนผู้อ่านนิตยสารลดลง ตลอดจนสินค้า
สามารถท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยตรงถึงลูกค้าได้ด้วยตัวเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่นเฟซบุ้คเพจ ปัจจัยจาก
สภาพเศรษฐกิจ และพฤติกรรมการเสพสื่อที่เปลี่ยนไปน้ี ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อรายได้ของนิตยสารเท่าน้ัน แต่ส่งผลถึง
สื่ออื่นๆ อย่างโทรทัศน์ วิทยุด้วย” 
      

(นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559)  
 

  
แนวทางการปรับตัวและหลอมรวมสื่อของนิตยสารฯ 

ในการปรับตัวของนิตยสารฯ ส่ิงท่ีต้องปรับเปล่ียนเป็นอันดับแรกคือด้านบุคลากรและการ

ท างาน ซึ่งส่งผลต่อการท างานเดิมของกองบรรณาธิการเดิมเล็กน้อย ขณะท่ีบรรณาธิการอ านวยการ

จะต้องมีความรอบรู้ในเรื่องส่ือใหม่มากยิ่งขึ้น บริษัทท่ีเป็นเจ้าของนิตยสารท่ีท าการวิจัยท้ังหมด มีการ

จัดจ้างบุคลากรเฉพาะทางมาเพื่อดูแลส่ือใหม่ต่างๆ โดยเฉพาะ ท้ังการต้ังเป็นแผนกย่อยออกมา ต้ัง

แผนกส่วนกลางท่ีดูแลนิตยสารทุกเล่มในเครือ จนถึงการจัดจ้างบุคคลภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญ

เฉพาะทางมาผลิตงาน  
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ท้ังนี้ในการท างานของทุกฝ่ายท่ีเป็นส่ือใหม่นอกเหนือจากนิตยสารฯ ต้องท างานควบคู่ไปกับกอง

บรรณาธิการ เพราะบริษัทเจ้าของนิตยสารฯ ยังคงให้ความส าคัญกับตัวเล่มนิตยสารฯ เป็นหลัก ท้ังใน

ด้านการผลิตเนื้อหา ภาพลักษณ์ของนิตยสาร ตลอดจนการใช้หัวนิตยสารฯ หรือแบรนด์ (Brand) เป็น

จุดขาย และการเพิ่มเติมประเด็นท่ีน่าสนใจอื่นๆ จากกระแสในโลกออนไลน์ 

 

  “ก่อนเริ่มท านิตยสารฯ แต่ละเล่ม จะมีการเริ่มประชุมกองบรรณาธิการ เป็นการหารือเพ่ือสร้าง ธีม 

(theme) ของนิตยสารประจ าเดือนน้ันๆ ให้ทุกส่วนทั้งของกองบรรณาธิการและส่วนของสื่ออื่นๆ เพ่ือให้เข้าใจ
ความหมาย แนวคิด ภาพ และอารมณ์ของเล่มตรงกัน รวมถึงการน าเสนอเรื่องที่น่าสนใจในส่วนต่างๆ ของเน้ือหาที่
สอดคล้องกับภาพรวมหลัก นอกจากน้ียังเป็นการวาง ไทม์ไลน์ (timeline) เพ่ือก าหนดวันส่งงานเพ่ือให้การ
ด าเนินงานเป็นไปตามตารางเวลาเพ่ือส่งพิมพ์ และวางแผนในการลงสื่อต่างๆ” 

(ปัญญาภรณ์ ปัญญาโชติ สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2558) 

 

“วิธีการท างาน เราจะมีหน่ึงหน่วยงานที่ดูแลเรื่องเว็บไซต์  ดูแลนิวมีเดียอย่างเฟซบุ้ก ยูทูบ ที่
นอกเหนือจากหน่วยที่ผลิตทีวีและกองบก.ที่เป็นแมกกาซีน แต่เราท างานร่วมกัน ก็คือกองบก.จะช่วยเขียนสกู๊ปใช้
ส าหรับลงเว็บไซต์หรือเฟซบุ๊ก ระยะเวลาในการท างานของทั้งสองสื่อจะไม่สวนทางกันอย่างตอนน้ีเดือนมิถุนายน เรา
ท าปิดเล่มล่วงหน้าสองเดือน (ท าปิดเล่ม ก.ค.หรือ ส.ค.) ส่วนนิวมีเดียบางกรณีก็จะชวนกองบก.ในเล่มมาโพสต์แบบ
ปัจจุบันทันด่วนด้วยเลย คือเราท างานร่วมกัน อะไรที่เป็นกระแส เราท าเลย เรามีกองบก . คอยช่วยอยู่ ใน
ขณะเดียวกันบ้านที่เราถ่ายเราอยากอัพเดตว่าบ้านมันสวยงาม สวนมันงาม เพ่ือโชว์ไอเดียการใช้ชีวิต ก็จะเก็บมา
โพสต์วันที่หนังสือออก คอนเทนต์ที่เกี่ยวกับความรู้และไอเดีย ไม่มีเวลามาเป็นตัวก าหนด แต่คอนเทนต์ที่เกี่ยวกับ
งานอัพเดต อีเวนท ์(Event) ทุกอย่างจะต้องตรงตามตารางเวลาหมด” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 
 จากสาเหตุของการปรับตัวดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ามูลเหตุของการปรับตัวคือต้องการเพิ่ม

จ านวนผู้อ่านโดยใช้ส่ือต่างๆ เป็นตัวแพร่กระจาย ให้ผู้อ่านได้มีทางเลือกมากขึ้น ถึงแม้ว่าส่ือใหม่หลาย

ประเภท นิตยสารฯ ได้เริ่มด าเนินการมาเป็นระยะเวลานานแล้ว เช่น เว็บไซต์ ก็ต้องมีการปรับตัว
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ตลอดเวลา เพื่อตอบรับกับเทคโนโลยี และตอบรับกับกลุ่มผู้อ่าน รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของคน

อ่านท่ีต้องปรับตัวให้ทันกระแสโลก เพื่อผลลัพธ์คือการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้อ่าน รวมถึงการสร้าง

ความผูกพัน (Engagement)  ซึ่งลักษณะในการหลอมรวมส่ือนั้น แบ่งออกเป็น  

1. การหลอมรวมช่องทางส่ือท่ีหลากหลายในการเผยแพร่นิตยสารเล่มใดเล่มหนึ่ง  

2. การหลอมรวมในลักษณะองค์กรคือใช้นิตยสารหลายฉบับรวมกันท าให้เกิดภาพท่ีชัดเจน

ขององค์กร  

“เป็นความจ าเป็นที่เราจะต้องมีช่องทางอื่นๆ ท าตัวเองให้มีช่องทางทางเลือกแก่ผู้บริโภคมากข้ึน เรา
มีอยู่แล้วแต่ก็ต้องปรับตัวตลอดเวลาเพ่ือซัพพอร์ต (Support) ลูกค้า ซัพพอร์ตเทคโนโลยี ซัพพอร์ตหลายๆ ช่องทาง 
และการเสพเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป รูปแบบสื่อก็ต้องปรับตัวให้ทันและน าคนอื่น การอยู่ในยุคหลอมรวมสื่อมันต้องมี
การปรับตัวเพ่ือให้เรื่องน้ันๆปรับไปตามเทรนด์หรือกระแสเศรษฐกจิแบบที่ควรจะท า ตัวบ้านและสวนเองท ามาอยู่
แล้ว แต่ข้อส าคัญคือเราจะท ายังไงให้เกิดความพึงพอใจในผู้อ่านและลูกค้า สอดคล้องกัน ให้เค้าไม่รู้สึกว่าถูกยัดเยียด
เกินไป” 

(เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558)  

 

1. การหลอมรวมช่องทางส่ือท่ีหลากหลายในการเผยแพร่นิตยสารเล่มใดเล่มหนึ่ง  

นิตยสารตกแต่งบ้านต่างให้ความส าคัญกับการหลอมรวมลักษณะนี้อย่างมีนัยยะ โดยการ

ก าหนดเป็นนโยบายขององค์กรเพื่อให้เห็นถึงความส าคัญของการหลอมรวมนี้ โดยใช้ช่องทางส่ือท่ีมีใน

องค์กรเป็นตัวขับเคล่ือนให้บรรลุเป้าหมาย ท้ังนี้ผลของการเก็บข้อมูลช้ีให้เห็นว่าเนื้อหาท่ีมาจาก

นิตยสารยังคงเป็นเนื้อหาหลักส าคัญ ในการเป็นตัวตั้งต้นเพื่อน าไปใช้สร้างเนื้อหาให้กับส่ืออื่นๆ  

 

“ตอนน้ีเรามีการท าเซอร์วิสเพ่ือรองรับผู้อ่านและเสิร์ฟคอนเทนต์ของเราท้ังหมด 4 on ได้แก่  

1. เรายังคงท าแมกกาซีนของเราอยู่โดยการครีเอทคอนเทนต์  (create content) และพัฒนาคอนเทนต์อยู่
ตลอดเวลา เหมือนสี่สิบปีที่ป่านมา เราเรียกว่า "on print"  
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2.ในขณะเดียวกันเราก็ท าแฟร์เพ่ือบอกว่าเทรนด์ (trend) ในการออกแบบตกแต่งหรือสิ่งที่เราอยากจะบอกในการ
ออกแบบตกแต่งเข้ามาเสพว่าเป็นแบบน้ีได้จริงๆ เราเรียกว่า "on ground" ซึ่งเราจะจัดสองครั้งคือกลางปีและ
ปลายปี  

3. "online" จริงๆแล้วเราท าเว็บไซต์มานาน แต่คนเพ่ิงมาโฟกัสในช่วงน้ี แต่เราก็พัฒนาอยู่ตลอด ตอนน้ีก็พยายาม
พัฒนาโมยายล์แอพพลิเคชั่น (mobile application) ให้ดี เพ่ือจะได้มีช่องทางอื่นๆใหม่ๆได้หลายช่องทาง มีการ
วัดผลในการครีเอทคอนเทนต์ ด้วยการเอ็นเกจ (engage) คอนเทนต์จากเฟซบุ๊ก ข้อมูลจากเว็บไซต์ ยูทูบบ้าน
แชแนล อยู่ตลอด เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้อ่านที่มีความแตกต่างกัน รวมถึงพัฒนาตัวคอนเทนต์ที่ต่างกันไปตามช่องทาง
ต่างๆได้อยู่แล้ว  

4. “on air”  ที่บอกว่าเมื่อ 10 ปีที่ผ่านมาเรามีรายการทีวีชื่อบ้านและสวน และเมื่อ 2 ปีที่ผ่านมาเรามีช่องทีวีเป็น
ของตัวเองคือ อมรินทร์ทีวี เรามีกลุ่มรายการบ้านและสวน 4 รายการ ได้แก่ รายการบ้านและสวน มายโฮม รายการ
ช่างประจ าบ้าน และรายการดินเนอร์ นอกน้ันก็มีผลิตรายการเป็นซีซั่น เช่น รีโนเวชั่น ทั้งหมดทั้งมวลเป็นการพัฒนา
คอนเทนต์ทั้งหมดเพ่ือรองรับกลุ่มผู้อ่านในทุกๆช่องทาง 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

“ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการเผยแพร่นิตยสารฯ ในรูปแบบดิจิทัลมาก ทั้งใน
สื่อออนไลน์ต่างๆ โซเชียลมีเดีย และการจัดกิจกรรม ลิฟว่ิง เอทเซ็ททรามีการจัดกิจกรรมกับกลุ่มผู้อ่านมาต้ังแต่ปี
แรก ซึ่งเป็นช่องทางในการสร้างความประทับใจกับกลุ่มผูอ้่าน เมื่อมาถึงยุคออนไลน์ เราก็จัดกิจกรรมผ่านช่องทาง
เหล่าน้ีเพ่ือดึงผู้อ่านเช่นกัน และได้ผลตอบรับที่ดี” 

(จิตราภรณ์ ท้ังไพบูลย์, สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2559) 

 

2. การหลอมรวมในลักษณะองค์กรคือใช้นิตยสารหลายฉบับรวมกันท าให้เกิดภาพท่ีชัดเจนขององค์กร  

 นอกจากการหลอมรวมช่องทางการเผยแพร่สารต่างๆ แล้ว ในองค์กรท่ีมีนิตยสารในเครือ

มากกว่าหนึ่งเล่ม สามารถใช้ประโยชน์ในการหลอมรวมเพื่อขยายกลุ่มของผู้อ่านเพื่อสร้างภาพท่ี

ชัดเจนขององค์กร ยกตัวอย่าง การใช้ประโยชน์จากนิตยสารบ้านและสวน, รูม และมาย โฮม ท่ีเป็น

นิตยสารตกแต่งบ้านเหมือนกันแต่มีกลุ่มผู้อ่านแตกต่างกัน การน าอัตลักษณ์ของนิตยสารแต่ละเล่มมา
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ใช้สร้างรายการในช่องโทรทัศน์ของอมรินทร์ทีวีให้มีรูปแบบรายการท่ีแตกต่างกันท าให้เพิ่มความ

เป็นไปได้ท่ีกลุ่มผู้อ่านของนิตยสารรวมกันท้ังสามจะเข้ามารับชม และยังเป็นการสร้างภาพของช่อง

โทรทัศน์ท่ีเช่ียวชาญเรื่องการแต่งบ้าน 

 

“อมรินทร์ฯ มีนิตยสารตกแต่งบ้านในเครือมากที่สุด แต่ละเล่มมีกลุ่มผู้อ่านที่ต่างกัน ตรงน้ีท าให้เกิด

ความหลากหลาย และแต่ละเล่มก็มีเว็บไซต์ของตัวเอง เฟซบุ๊กของตัวเอง กระทั่งรายการโทรทศัน์ของตัวเอง ซึ่ง

ทั้งหมดอยู่ภายใต้แบรนด์อมรินทร์ ลองคิดตามดูนะ ถ้าทุกวันน้ีอยากหารายการที่ให้ไอเดียเรื่องการแต่งบ้าน ช่อง

แรกที่คุณจะกดไปดูคือช่องอะไร” 

(เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มถุินายน 2558)  

 

“เรามีการพัฒนาและสร้างคอนเทนต์รองรับในกลุ่มบ้านและตกแต่งด้วย เพราะไม่ได้จะเจาะแต่บ้านและสวน แต่มี 
มายโฮม และ รูม ด้วย ในกรุ๊ปของเรามีการพัฒนาคอนเทนต์เพ่ือเสริมไปพร้อมๆ กับมีการแบ่งประเภทของนิตยสาร
ด้วยเพ่ือจะได้แตกต่างกันไปตามกลุ่มเป้าหมายที่กว้างข้ึน ตรงจุดมากข้ึนผ่านแบรนด์ที่เรามี ในช่องบ้านและสวนของ
ยูทูบชันแนล เราใช้เป็นที่รวมกันของบ้านและสวน มายโฮม และรูม จะน ามาเอนเกจกันทั้งหมดเพ่ือที่จะซัพพอร์ตถึง
กลุ่มลูกค้าท่ีซื้อโฆษณาเรา และลูกค้าท่ีเป็นผู้อ่าน” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

การใช้ประโยชน์จากการปรับตัวและหลอมรวมสื่อของนิตยสารฯ 

จากการศึกษาพบว่านิตยสารตกแต่งบ้านทุกเล่มใช้ประโยชน์ของการปรับตัวในยุคหลอมรวม

ส่ือนี้ นอกจากเป็นการขยายกลุ่มผู้อ่าน และสร้างความผูกพัน (Engagement) กับกลุ่มผู้อ่านแล้ว ยัง

เป็นช่องทางในการเพิ่มรายได้ ด้วยการใช้ส่ือต่างๆ เป็นตัวช่วยเสริมกันและกัน เพื่อน าเสนอแก่ลูกค้าผู้

ซื้อโฆษณา ท้ังนี้การมีช่องทางส่ือหลายประเภท กลายเป็นเหมือนเครื่องมือท่ีเพียบพร้อมส าหรับตอบ

โจทย์ลูกค้ามากขึ้น ไม่เพียงแต่แค่การมีภาพโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์เท่านั้น แต่ยังสามารถใช้เทคโนโลยี

ท่ีเด่นของส่ือนั้นๆ ร่วมกันกับส่ืออื่นๆ ให้สามารถเข้าหากลุ่มเป้าหมายได้ตรงยิ่งช้ึน 
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 “ด้วยความที่มีหลายช่องทางมากๆในการซัพพอร์ต (Support) กลุ่มผู้อ่านเพราะฉะน้ันช่องทาง
เหล่าน้ีจะซัพพอร์ตกลุ่มลูกค้าโฆษณาด้วย ตอนน้ีเรามีขายแพ็คเกจรวมที่สามารถซื้อได้ทั้ง on print ที่เป็นหน้า
โฆษณาในเล่ม สามารถซื้อหน้าโฆษณาในเว็บไซต์หลายแบบทั้ง ป๊อปอัพ บาร์ด้านข้างและอื่นๆ รวมทั้งการซื้อโฆษณา
ในยูทูบและในงานบ้านและสวนแฟร์ แต่ก็จะมีโฆษณาหลายแบบ ทั้งโฆษณาเฉยๆหรือเป็น advertorial หรือ tied-
in ทั้งสามแบบน้ีอยู่ในทุกช่องทางได้หมดเลย กลุ่มผู้อ่านค่อนข้างกว้าง อายุ 30-70 ปี แบ่งความหลากหลายไปตาม
ช่องทางต่างๆ” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

“การขายโฆษณาในสื่อออนไลน์ในอดีต เราจะท าได้เพียงขายแบนเนอร์ เอามาแปะในหน้าเว็บไซต์ซึ่ง
มูลค่าน้อยมาก แต่ปัจจุบันถ้าลองเข้าเว็บไซต์บ้านและสวน เราจะเห็นสินค้าตัวหน่ึงเป็นองค์กรที่รับซื้อสินทรัพย์มือ
สอง เราท าอะไรกับเขาบ้าง หลังจากยุคขายแบนเนอร์ เราก็ให้เขาได้ใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้ามากข้ึนด้วยการให้ออกบูท
ในงานแฟร์ หรือจัดกิจกรรมเวิร์คช็อปที่เกี่ยวข้องกับสินค้าของเขา แต่ปัจจุบันก้าวไปไกลกว่าน้ัน แค่ใกล้ชิดไม่พอ เรา
ยังสามารถเข้าหากลุ่มเป้าหมายของเขาได้ตรงย่ิงข้ึนผ่านเทคโนโลยีน่ีแหละ เรามีรายการโทรทัศน์ชื่อ The 
Renovation  ในช่องอัมรินทร์ ทีวี ซึ่งเป็นการแปลงโฉมบ้านมือสองให้ดูดี โดยมีองค์กรที่อยู่ในเว็บไซต์น่ันเป็น
สปอนเซอร์หลัก”  

(เจรมัย พิทักษ์วงศ์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558)  
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แบบจ าลองที่ 1 : แสดงตัวอย่างของผลลัพท์ในการซื้อโฆษณาของสินค้าในนิตยสารบ้านและสวน ที่จะได้รับ
ผลประโยชน์จากการหลอมรวมสื่อของนิตยสารฯ ซึ่งเป็นการเพ่ิมช่องทางในการเผยแพร่โฆษณา และเป็นส่วนเสริม
ในการขายโฆษณาของนิตยสารฯ อีกด้วย 
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ในการวิจัยเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์
บุคคลผู้ท างานในนิตยสารในหลายๆ บทบาท และหลากหลายนิตยสารฯ ในเรื่องผลตอบรับในช่วง
เปล่ียนผ่านทางเทคโนโลยี หรือในยุคท่ีส่ือใหม่เข้ามามีบทบาทกับพฤติกรรมของผู้อ่านนั้น ส่งผล
กระทบกับนิตยสารในรูปแบบด้ังเดิม หรือในรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์หรือไม่ อย่างไร รวมถึงแนวโน้มของ
ภาพรวมทั้งด้านรายได้ และความนิยมส าหรับนิตยสารตกแต่งบ้านในอนาคต ผลการวิจัย สามารถสรุป
ได้ว่ามีผลกระทบเพียงเล็กน้อย 
 
  “ในส่วนของตลาดนิตยสารตกแต่งบ้านโดยรวมน้ัน มียอดจ าหน่ายลดลงราว 15-20 เปอร์เซ็นต์ ซึ่ง
ถือเป็นสัดส่วนที่น้อยที่สุดเมื่อเทียบกับนิตยสารทุกประเภทในเครือของเรา ซึ่งเหตุผลมาจากสภาพเศรษฐกิจมากกว่า
ผลกระทบจากการมาของสื่อออนไลน์” 
      
         (ศิริวรรณ จโิรจน์กุล, สัมภาษณ,์ 5 มีนาคม 2559) 

 
 

ความเห็นดังกล่าว สอดคล้องกับข้อมูลจากรองบรรณาธิการบริหารนิตยสารบ้านและสวน , 
นิตยสารรูม ให้ข้อมูลว่าไม่ส่งผลกระทบ และผู้อ่านนิตยสารตกแต่งบ้านยังคงซื้อนิตยสารฯ ในรูปแบบ
ส่ิงพิมพ์อยู่เช่นเดิม ท้ังนี้ส่ือใหม่อย่างส่ือออนไลน์ และโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล กลายเป็นส่วนส่งเสริม
ให้ผู้คนรู้จักนิตยสารบ้านและสวน และนิตยสารในเครืออมรินทร์ฯ มากยิ่งขึ้น ท้ังนิตยสารรูม และ
นิตยสารมายโฮม  

นอกจากนี้ การปิดตัวลงของนิตยสารตกแต่งบ้านเล่มอื่น ยังส่งผลดีให้ส่วนแบ่งการตลาดของ
นิตยสารในเครืออมรินทร์ฯ มากยิ่งขึ้น เนื่องจากมีคู่แข่งน้อยลง รวมถึงความหลากหลายของเนื้อหาท่ี
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างของนิตยสารตกแต่งบ้านแต่ละเล่มในเครือ ส่ิงเหล่านี้เป็นส่วนสร้างให้
ภาพของเครืออมรินทร์ฯ เป็นด่ังผู้เช่ียวชาญในเรื่องการตกแต่งบ้าน อันจะน าไปสู่การขายภาพลักษณ์นี้
ในส่ืออื่นๆ ต่อไปนอกเหนือจากนิตยสารฯ เช่น โทรทัศน์ในระบบดิจิทัล งานแสดงสินค้า (บ้านและ
สวนแฟร์)  

“ส าหรับยอดขายแม้ว่าคนส่วนมากเข้าใจว่ายุคน้ีหนังสือก าลังจะตาย แต่ถือว่ายอดขายของเรายัง
ดี บ้านและสวน รูม และมายโฮม เรามีโอกาสในการโต ตอนน้ีเรามีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงข้ึนกว่าแต่ก่อน
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ด้วย เน่ืองจากหนังสือหลายๆหัวได้ปิดตัวไป ท าให้ยอดขายในกลุ่มตลาดเดิมของเราจึงกว้างข้ึนและกว้างข้ึน เราไม่ได้
มองไปที่เล่มใดเล่มหน่ึง แต่เรามอง 3 เล่ม engage กัน เป็น market share ที่สูงที่สุดในกลุ่มบ้านและตกแต่ง” 

(อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

  ส่วนผลตอบรับท่ีได้จากส่ือใหม่ หรือส่ืออื่นๆ ของนิตยสารฯ ผู้ให้สัมภาษณ์เห็นตรงกันว่า 
ไม่ได้ส่งผลต่อส่ือส่ิงพิมพ์ ความนิยมในส่ือใหม่หลายประเภทไม่ได้มองว่าเป็นการประสบความส าเร็จ
มากกว่าตัวนิตยสารฯ แต่มองว่าเป็นความส าเร็จท่ีมองเห็นเป็นตัวเลขได้ชัดเจนกว่า รวดเร็วกว่าในเชิง
รูปธรรม เพราะสามารถตรวจสอบ วัดผลเป็นตัวเลขได้ทันที  
 
 

“ส าหรับผลตอบรับจากสื่อใหม่เราจะไม่เรียกว่าได้รับมากกว่าแต่เรียกว่าได้รับเร็วกว่าสื่ออื่นๆ เช่น 
ง่ายๆ เราโพสต์คอนเทนต์ใดๆไปก็จะวัดผลได้จากยอดไลค์ ยอดคอมเมนต์ ยอดแชร์ จากกราฟที่บอกข้อมูลเรา มี
ยอดยูไอพีเพ่ิมข้ึน หรือยอดไลค์เพจเพ่ิมข้ึน ท้ังหมดสามารถวัดผลเป็นตัวเลขได้อย่างเป็นรูปธรรม”   
        
       (อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 
  บรรณาธิการอ านวยการของบริษัท อมรินทร์ พริ้นต้ิง จ ากัด ซึ่งเป็นหนึ่งในคณะกรรมการของ
บริษัทฯ มองว่า ตลาดของนิตยสารฯ ของบริษัทยังมีแนวโน้มท่ีดี สืบเนื่องจากนิตยสารบ้านและสวน
ถือเป็นเรือธงของบริษัทฯ ท่ีเป็นตัวสร้างแบรนด์ และเป็นส่ือท่ีบริษัทให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก ท้ัง
ในเรื่องปริมาณบุคลากรในการท างาน สร้างคอนเทนต์ และจัดท ากิจกรรมส่งเสริมนิตยสารฯ ท้ังหมด
จะท าควบคู่ไปกับส่ือของท้ังองค์กรในลักษณะหลอมรวม ดังนั้นบริษัทฯ จึงมีความเช่ือมั่นว่านิตยาร
ตกแต่งบ้านของอมรินทร์ฯ นั้น จะกลายเป็นแบรนด์ท่ีไม่เส่ือมถอยความนิยม หรือหายไปจากตลาด 
 

 “เรามองภาพรวมของเราในการใช้เป็นแบรนด์ ดังน้ันสื่อทุกช่องทางส าคัญเท่ากันหมด เป็น
ช่องทางสื่อสารแบรนด์ว่าเราสามารถสร้างคอนเทนต์ให้กับสื่อไหน แบบไหนเหมาะ เวลาไหนดี อย่างที่เราจะท างาน
ควบคู่ไปด้วยกันหมดเลย เช่น เด๋ียวจะมีแคมเปญ (Campaign) ของบ้านและสวน ช่องทางที่เราใช้หลักๆจะมีเฟซบุ๊ก
กับเว็บไซต์ ขณะที่ในหนังสือจะมีโพสต์และท าการประชาสัมพันธ์ร่วมด้วย นอกจากหนังสือ เว็บไซต์ และเฟซบุ๊ก มัน
ก็ถูกดึงมาใช้ในรายการทีวี รวมถึงการจัดงานอีเวนต์บ้านและสวนแฟร์ตอนกลางปีก็เพ่ือซัพพอร์ตแคมเปญน้ีด้วย
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เช่นกัน เราใช้ทุกช่องทางที่มีร่วมกัน เข้าใจว่าทุกคนต้องให้ความส าคัญกับออนไลน์เพราะมันเร็วและดี เราเลยมีการ
วางแผนการตลาดให้กับออนไลน์โดยเฉพาะเช่นเดียวกัน”  
 
       (อรรถ ประพันธ์วัฒนะ, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
 
 

  ความคิดเห็นนี้สอดคล้องกับบรรณาธิการอ านวยการนิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน ท่ีเช่ือว่าการ
หลอมรวมส่ือเป็นกลไกส าคัญในการส่งเสริมในการสร้างอัตลักษณ์ของนิตยสาร ให้นิตยสารกลายเป็น
แบรนด์ท่ีแข็งแรง และพัฒนาไปสู่ช่องทางการส่ือสารอื่นๆ โดยท่ีมีแบรนด์ของนิตยสารเป็นตัวน า จาก
การศึกษาพบว่า นิตยสารใช้ “หัวของนิตยสารฯ” ซึ่งเป็นท่ีรู้จักจากช่ือเสียงท่ีสะสมมาเป็นเวลานานจน
เกิดเป็นความน่าเช่ือถือให้เกิดประโยชน์ และใช้เป็นจุดเด่นส าคัญในการเผยแพร่ไปยังส่ืออื่นๆ หรือ
ช่องทางการส่ือสารท่ีได้รับความนิยมอื่นๆ สามารถสร้างรายได้ในช่องทางใหม่ๆ กับนิตยสาร    
 

“เรามีการขายเน้ือหาในรูปแบบรายเดือนของนิตยสารแอล เดคคอเรชั่น ให้กับแอพพลิเคชั่นไลน์ 
(Line) เพ่ือลงในหมวดน าเสนอข่าวสาร (News) เก่ียวกับการตกแต่งบ้าน หรือการจัดกิจกรรมเวิร์คช็อปในนาม
นิตยสารร่วมกับสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเวิร์คช็อปน้ัน เพราะเขาต้องการคอนเทนท์ด้านน้ี และเราเองก็มีคอนเทนท์ที่
น่าเชื่อถือ” 

 (นรนิต์ิ สุวณิชย์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2558) 
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สัญลักษณ์ : 1.รายการบ้านและสวน, 2.รายการ My Home, 3.รายการบ้านและสวน : Renovation, 4.รายการ Showroom, 5.
รายการเสกสรรปั้นแต่ง, 6.รายการ The Gardener คนรักสวน, 7.รายการสุดยอดตกแต่ง, 8.รายการกรีนฟาร์ม วาไรต้ี, 9.รายการช่าง
ประจ าบ้าน 

 
แบบจ าลองที่ 2 : แสดงการสร้างแบรนด์อมรินทร์ให้เป็นที่รู้จักในชื่อของสื่อที่เชี่ยวชาญเรื่องการตกแต่งบ้าน ผ่านช่อง
ทางการสื่อสารที่หลากหลาย  

 
 
 



 

 

 
บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ มีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาผลกระทบต่อการเกิดขึ้นของส่ือใหม่หลายประเภทท่ีมีต่อนิตยสารตกแต่งบ้าน และการปรับตัว
ต่อพฤติกรรมการเสพส่ือของกลุ่มผู้อ่านนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีเปล่ียนไป โดยหันไปเสพส่ือในรูปแบบ
ดิจิทัล และส่ือออนไลน์มากขึ้น อันส่งผลกระทบต่อรายได้ของนิตยสารตกแต่งบ้าน ท้ังรายได้จากการ
ขายเล่มนิตยสาร และรายได้จากการขายหน้าโฆษณาภายในเล่ม ซึ่งถึงจุดท่ีรุนแรงในช่วงปี พ.ศ. 2558 
ถึง 2559  

การวิจัยนี้จึงท าการศึกษาด้วยวิธีเก็บข้อมูลจากเอกสารคือ นิตยสารแต่งบ้านในประเทศไทยท่ี
ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ นิตยสารตกแต่งบ้านในเครืออมรินทร์ ได้แก่นิตยสารบ้านและสวน นิตยสาร
รูม และนิตยสารมายโฮม รวมถึงนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีได้รับลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ เพื่อเปรียบเทียบ
รูปแบบของการปรับตัวได้แก่ นิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน (Elle Decoration) และนิตยสารลิฟวิ่ง เอ
ทเซ็ททรา (Living ETC) รวมถึงการเก็บข้อมูลจากส่ือ และการเผยแพร่ในรูปแบบอื่นๆ ของนิตยสาร 
ได้แก่ เว็บไซต์, เฟซบุ้กเพจ, ดิจิทัลแมกกาซีน, แอพพลิเคช่ัน, รายการโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล และ
งานกิจกรรมต่างๆ และท าการสัมภาษณ์เชิงลึกบรรณาธิการอ านวยการ , กองบรรณาธิการ, กลุ่มผู้ซื้อ
โฆษณาในนิตยสาร และกลุ่มผู้อ่าน   

ผลจากการเก็บข้อมูล พบว่านิตยสารตกแต่งบ้านในเครือของบริษัทอมรินทร์ฯ มีการปรับตัว
ร่วมกันในลักษณะเป็นองค์กร โดยเป็นการปรับโครงสร้างในเชิงนโยบายของบริษัท ท าให้เกิดการ
หลอมรวมส่ือในหลายมิติ เพื่อสร้างภาพจ าของบ้านและสวนให้เป็นส่ือท่ีเน้นเรื่องการตกแต่งบ้านซึ่งมี
ความเช่ียวชาญ เช่ือถือได้ ถือเป็นกลยุทธ์ท่ีแตกต่างจากนิตยสารตกแต่งบ้านิอื่นๆ และจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปวิถีของการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือได้ 6 
ประเด็น ท่ีจะท าให้นิตยสารตกแต่งบ้านประสบความส าเร็จในยุคหลอมรวมส่ือ ได้แก่ 
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  1. เตรียมพร้อมรับกับการเปล่ียนแปลงของภูมิทัศน์ส่ือ 
  2. ปรับโครงสร้างองค์กร 
  3. การปรับตัวของบุคลากรในนิตยสาร 
  4. มองหาจุดดีของส่ือใหม่เพื่อน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับนิตยสาร 
  5. การหลอมรวมส่ือต่างๆ ของนิตยสารฯ เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างรายได้ 
  6. ใช้คุณค่าของ “หัวนิตยสาร” ให้เกิดข้อได้เปรียบ 
 
1. เตรียมพร้อมรับกับการเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์สื่อ 
 

จากการศึกษาพบว่านิตยสารตกแต่งบ้านมีการเตรียมตัวด้วยสาเหตุท่ีต้องการขยายช่อง
ทางการส่ือสารให้นิตยสารฯ เป็นท่ีรู้จักมากขึ้นเป็นระยะเวลานานแล้ว โดยเฉพาะส่ือเว็บไซต์ท่ีจัดท า
ขึ้นในช่วงท่ีการสร้างเว็บไซต์เป็นท่ีนิยมเมื่อ 10 ปีท่ีแล้ว ท้ังนิตยสารบ้านและสวน และแอล เดคคอ-
เรช่ันมีการปรับปรุงเว็บไซต์ในช่วงเวลา 10 ปีท่ีผ่านมาเป็นระยะ มีการรีดีไซน์ให้ทันสมัยข้ึน คล้ายการ
ท าอาร์ตเวิร์คของนิตยสารท่ีต้องมีการปรับอยู่บ่อยๆ เพื่อให้ทันสมัย และสอดรับกับแนวโน้มการ
ออกแบบตามสมัยนิยมในช่วงนั้นๆ  

ส่ือใหม่อื่นๆ ท่ีเกิดขึ้นก็เช่นเดียวกัน เป็นส่ิงท่ีอยู่ในวิสัยทัศน์ของทีมงานนิตยสารตกแต่งบ้าน
อยู่ตลอดเวลา ท่ีต้องท าการศึกษา ทดลองใช้เครื่องมือใหม่ๆ ด้วยเหตุผลหลักคือเช่ือว่าช่องทางจากส่ือ
ใหม่จะช่วยขยายฐานของผู้อ่านได้มากยิ่งขึ้น รวมถึงเป็นช่องทางของการสร้างรายได้ท้ังทางตรง เช่น 
การขายหน้าโฆษณา และทางอ้อม เช่น การสร้างแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือด้านการตกแต่งบ้านเพื่อน าไปสู่
การขายในช่องทางอื่นๆ ส่ือใหม่ไม่ใช่เป็นส่ือท่ีเข้ามาเพื่อแบ่งส่วนทางการตลาด หรือท าให้จ านวน
ผู้อ่านนิตยสารฯ ลดน้อยลง 
 
2. ปรับโครงสร้างขององค์กร 

 
จากการศึกษานิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทย ในช่วงเปล่ียนผ่านสู่ยุคหลอมรวมส่ือนั้น 

ภายในองค์กรท่ีเป็นเจ้าของนิตยสารตกแต่งบ้าน และภายในส่วนของกองบรรณาธิการผู้ผลิตเนื้อหา มี
การปรับเปล่ียนโครงสร้างภายในองค์กรอย่างเห็นได้ชัด จากช่วงก่อนเข้ามาของส่ือใหม่ท่ีในส่วนของ
การสร้างเนื้อหา (Content) มีเพียงกองบรรณาธิการ ซึ่งประกอบด้วยบรรณาธิการอ านวยการ 
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นักเขียน นักจัดองค์ประกอบศิลป์ นักออกแบบกราฟิก แต่การเข้ามาของส่ือใหม่ ท าให้องค์กรต้อง
สร้างส่วนท่ีดูแลส่ือออนไลน์ส่วนกลาง รวมถึงกองบรรณาธิการก็ต้องจัดคนในกองฯ เพื่อดูแลส่ือ
ออนไลน์ หรือจัดหาผู้ช่วยดูแลส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น ต าแหน่งบรรณาธิการส่ือดิจิทัล 

นอกจากนี้ ในการด าเนินงานภายในองค์กร ต้องสร้างความสัมพันธ์ในการท างานระหว่างส่วน
ท่ีดูแลส่ืออนไลน์ส่วนกลาง กับกองบรรณาธิการให้ท างานควบคู่ไปด้วยกัน ต้ังแต่ในเรื่องภาพรวมหลัก
ของนิตยสาร (Theme) รูปแบบการน าเสนอของส่ือออนไลน์ต้องมีความสอดคล้องกับภาพรวมหลัก 
และภาพลักษณ์ของนิตยสารฯ จนถึงส่วนของเนื้อหาท่ีจะถูกน าไปปรับใช้ในส่ือออนไลน์ต้องมีความ
สอดคล้องกับนิตยสารฯ ซึ่งในส่วนส่ือส่ิงพิมพ์นั้นถือเป็นต้นแบบท่ีต้องให้ความส าคัญสูงสุด 

นอกจากส่ือออนไลน์แล้ว ในนิตยสารตกแต่งบ้านอย่าง บ้านและสวน ยังมีการเผยแพร่ส่ือใน
รูปแบบอื่นคือ โทรทัศน์ และงานแสดงสินค้า ซึ่งต้องสร้างส่วนท่ีดูแลการเผยแพร่ และการจัดงาน
โดยเฉพาะ โดยบรรณาธิการอ านวยการของนิตยสาร จะเป็นตัวแทนของนิตยสารฯ ในการเข้าร่วม
ประชุมหารือต้ังแต่ขั้นตอนแรก คือสร้างแนวความคิดหลักของรายการต่างๆ และแนวความคิดหลัก
ของงานแสดงสินค้า จนถึงขั้นตอนการประชาสัมพันธ์งาน ซึ่งท้ังรายการท่ีเผยแพร่ทางโทรทัศน์ และ
งานแสดงสินค้า ยังคงต้องอาศัยช่ือของนิตยสารเป็นหัวใจส าคัญ เพื่อให้เป็นศูนย์กลางในการหลอม
รวมส่ือต่างๆ เข้าไว้ด้วยกันให้เกิดความเข้าใจตรงกันของการท างานภายในองค์กร ไม่เกิดความ
แตกต่าง ผิดเพี้ยน จากภาพรวมของนิตยสารฯ และง่ายต่อความเข้าใจของกลุ่มผู้อ่าน ผู้ชม หรือผู้เข้า
มาร่วมงาน 

ในส่วนฝ่ายขายโฆษณา และฝ่ายการตลาดของนิตยสารฯ ต้องมีการปรับตัวตามในแง่ของการ
น าเสนอการขายโฆษณาในรูปแบบหลอมรวมส่ือ หรือขายส่ือเป็นกลุ่มรวม (Media Package) เช่น 
หากซื้อหน้าโฆษณาในนิตยสารฯ แล้ว จะได้รับการโพสท์ประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ และเฟซบุ้กของ
นิตยสารฯ ด้วย หรือการซื้อโฆษณาในรายการโทรทัศน์แล้ว จะได้รับหน้าโฆษณาในนิตยสารด้วย  
 
3. การปรับตัวของบุคลากรในนิตยสารฯ 

 
ในการศึกษาเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ ผู้วิจัยได้ท าการ

สัมภาษณ์เชิงลึกบุคลากรในนิตยสารท่ีได้ท างานให้กับนิตยสารท้ังในส่วนของการผลิต การขายโฆษณา 
และการท าการตลาด พบว่าบุคลากรในต าแหน่งสูง เช่น บรรณาธิการอ านวยการ ผู้อ านวยการฝ่าย
ขายโฆษณา มีการปรับตัวด้วยการหาความรู้เรื่องส่ือใหม่ต่างๆ อย่างมาก  



             
  

  
 

 
 

97 

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกบรรณาธิการอ านวยการนิตยสารบ้านและสวน ผู้ท างานในด้าน
นิตยสารมาต้ังแต่ส่ือใหม่ยังไม่ได้รับความนิยมพบว่า มีความรู้ในเรื่องส่ือออนไลน์อย่างลึกซึ้ง ท้ังในเชิง
การเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ทางสถิติ และทางจิตวิทยาของผู้อ่าน เช่น ภาพประเภทท่ีจะได้รับความ
นิยมในการกดดู จนถึงการน าผลการวิเคราะห์ไปปรับใช้เพื่อสร้างให้ส่ือใหม่ในองค์กรประสบผลส าเร็จ
สูงสุด  

การปรับตัวของบุคลากรในนิตยสารตกแต่งบ้านถือเป็นตัวแปรส าคัญตัวแปรหนึ่งในการส่งผล
ให้นิตยสารประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะบุคลากรท่ีมีอ านาจหน้าท่ีความรับผิดชอบสูง เพราะต้องท า
หน้าท่ีเป็นผู้น าท่ีมีวิสัยทัศน์ มีความรู้อย่างลึกซึ้ง มีความกระตือรือล้นในการทดลองใช้ส่ือใหม่อยู่เสมอ 
ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้บุคลากรภายใต้บังคับบัญชามีความสนใจ และปฏิบัติตาม 

หากเปรียบเทียบกับบุคลากรในระดับสูงของนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีไม่ให้ความส าคัญกับส่ือ
ใหม่ หรือไม่มีความรู้ลึกซึ้งเกี่ยวกับส่ือใหม่ จะเห็นได้ว่านิตยสารตกแต่งบ้านเล่มนั้นมีพัฒนาการในส่ือ
ใหม่เช่ืองช้า และก้าวตามไม่ทันเล่มท่ีให้ความส าคัญมากกว่า เช่น ยอดผู้ติดตามในแฟนเพจน้อยกว่า
อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งอาจส่งผลต่อความเช่ือมั่นของสินค้าในการซื้อหน้าโฆษณาในอนาคต 
 
4.มองหาจุดดีของสื่อใหม่เพื่อน าไปใช้ประโยชน์กับนิตยสาร 
 

ในการศึกษาเรื่องการปรับตัวของนิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือ พบว่านิตยสารฯ ไม่
มองการเข้ามาของส่ือใหม่เป็นข้อเสีย คู่แข่ง หรือเป็นอุปสรรคต่อการท างานในส่ือส่ิงพิมพ์เดิม แต่มอง
เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการส่ือสารให้นิตยสารฯ เป็นท่ีรู้จักมากขึ้น รวมถึงเป็นส่วนเสริมให้นิตยสารมี
ช่องทางในการต่อยอดทางธุรกิจเพื่อหารายได้ให้กับนิตยสารฯ มากขึ้น 

 การเกิดขึ้นของส่ือใหม่ ท าให้นิตยสารตกแต่งบ้านได้รับประโยชน์ในแง่ของการสามารถ
เข้าถึงกล่มผู้อ่านได้มากขึ้น สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่านได้โดยตรง เช่น การตอบค าถามผ่านทาง
เฟซบุ้คเพจ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมของร้านค้า หรือของนิตยสารได้ทันทีปผ่านทางเว็บไซต์ รวมถึง
ความสามารถในการเก็บข้อมูลทางสถิติเพื่อให้รู้ถึงกลุ่มผู้อ่านของนิตยสารท่ีแม่นย า ส่ิงท่ีกลุ่มผู้อ่านให้
ความสนใจโดยไม่ต้องอาศัยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากบริษัทตัวกลางอย่างเช่นท่ีผ่านมา 

จุดดีของส่ือใหม่ส าคัญอีกประการ คือ การท าให้ช่ือของนิตยสาร “ยังอยู่ในสายตาของผู้อ่าน
อยู่เสมอ” (Customer Eyeballs) แม้ส่ิงนี้จะไม่ได้มีความหมายในเชิงคุณภาพเท่ากับกับค่าผูกพันกับ
ส่ือ (Social Media Engagement) แต่ในภาพรวมถือเป็นส่ิงจ าเป็นในการด ารงอยู่ของนิตยสาร 
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เนื่องจากการมีส่ือใหม่ และช่องทางการส่ือสารอื่นๆ หลายช่องทาง ท าให้เกิดภาพจ าของช่ือนิตยสาร 
(Brand) และท าให้ช่ือของนิตยสารไม่หายไปจากตลาด  

เมื่อช่ือของนิตยสารเกิดเป็นภาพจ ากับท้ังกลุ่มลูกค้า และเจ้าของสินค้า และยังมีความด ารง
อยู่อย่างกระตือรือล้น (Active) การท่ีสินค้าจะเลือกส่ือนั้นในการประชาสัมพันธ์สินค้าของตนจึงมี
โอกาสสูงมากขึ้น ซึ่งหมายถึงโอกาสในการขายโฆษณาในช่องทางต่างๆ ของนิตยสารมีมากขึ้นตามไป
ด้วย 
 
5.การหลอมรวมสื่อต่างๆ ของนิตยสารเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างรายได้ 
 

จากการศึกษานิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยทุกเล่มท่ีท าการวิจัยมีการใช้ส่ืออื่นๆ 
นอกเหนือจากส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่า 2 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์, ดิจิทัลแมกกาซีน, ส่ือสังคมออนไลน์, 
โทรทัศน์, ช่องทางยูทูบ ตลอดจนการจัดงานกิจกรรม ซึ่งในการด าเนินงานของนิตยสารฯ ภายใน
องค์กรจะท างานควบคู่กันไปในทุกๆ ส่ือ โดยค านึกถึงภาพลักษณ์ของนิตยสารฯ และกลุ่มเป้าหมาย
ของนิตยสาร เป็นหลัก ท้ังนี้ยังท าการก าหนดภาพรวมหลักของนิตยสารฯ ในแต่ละเดือนด้วย เพื่อให้
การน าเสนอเนื้อหาในส่ือต่างๆ เป็นไปในทางเดียวกัน 

การหลอมรวมส่ือของนิตยสารตกแต่งบ้าน เป็นแนวทางท่ีจะท าให้ช่ือของนิตยสารฯ มีความ
แข็งแรงมากยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นการขยายช่องทางการส่ือสารท่ีท าให้จ านวนผู้รับสารรวมมีปริมาณ
มากขึ้น และสามารถใช้จุดดีของส่ือต่างๆ ในช่ือของนิตยสารฯ นั้น เป็นจุดขายในการท าการตลาด 
และส่งเสริมการขายโฆษณาของฝ่ายขายโฆษณา อันจะน ามาซึ่งโอกาสในการสร้างรายได้ท่ีมากขึ้นของ
นิตยสารฯ  
 
6. ใช้คุณค่าของ “หัวนิตยสาร” ให้เกิดข้อได้เปรียบ 
  

นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีผู้วิจัยท าการศึกษานี้มีระยะเวลาในการด าเนินงานมากกว่า 10 ปี
ท้ังหมดโดยเฉพาะนิตยสารบ้านและสวนท่ีด าเนินการมาถึง 40 ปี  นั่นหมายความถึงการประสบ
ความส าเร็จในการด ารงอยู่ และเรียกได้ว่าเป็นท่ีรู้จักในสังคมไทย นิตยสารตกแต่งบ้านนอกจากให้
ความรู้เรื่องบ้าน และการตกแต่งบ้านแล้ว ยังมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกัน และกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย
ต่างกัน ดังนั้นระยะเวลาในการด าเนินการของนิตยสารฯ สามารถเป็นเครื่องพิสูจน์ต่อคุณค่าของส่ือได้  
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ระยะเวลา และคุณค่าท่ีส่ือได้สร้างขึ้น ท าให้เกิดภาพจ าของช่ือนิตยสารฯ หรือหัวนิตยสารฯ  นั้นๆ ว่า
เป็นส่ือส าหรับผู้ท่ีมีความสนใจเรื่องการตกแต่งบ้าน สามารถหาข้อมูลในเรื่องต่างๆ เกี่ยวกับการ
ตกแต่งบ้านได้จากส่ือนั้นๆ ดังนั้นในการด าเนินการอื่นใดในเชิงการเผยแพร่ส่ือ นิตยสารฯ จึงมีความ
ได้เปรียบมากกว่าส่ือใหม่อื่นๆ ท่ีเพิ่งก่อก าเนิดข้ึน 

ยกตัวอย่างการสร้างรายการโทรทัศน์ The Gardener ส าหรับคนท่ีสนใจในเรื่องการจัดสวน
ของอมรินทร์ทีวี ซึ่งเป็นบริษัทในเครือเดียวกับนิตยสารบ้านและสวน ผู้คนท่ีมีความสนใจในการจัด
สวนมีแนวโน้มท่ีจะเข้าชมช่องอมรินทร์ทีวีมากกว่าช่องอื่นๆ รวมถึงมีแนวโน้มจะให้ความเช่ือถือใน
เนื้อหามากกว่าส่ือโทรทัศน์จากช่องอื่นๆ เนื่องจากรายการในสถานีโทรทัศน์ของอมรินทร์ทีวีมีภาพจ า
ว่าเป็นสถานีท่ีเป็นเจ้าของนิตยสารบ้านและสวน  

นอกจากนี้ การใช้คุณค่าของช่ือนิตยสารฯ ให้เกิดประโยชน์ ยังสามารถส่งเสริมการหารายได้
ให้กับนิตยสารในช่องทางใหม่ๆ ในยุคท่ีส่ือใหม่มากมายต้องการคอนเทนต์เพื่อเติมเต็มความน่าเช่ือถือ 
และความกระตือรือล้นของส่ือเอง เช่น การท่ีนิตยสารแอล เอคคอเรช่ัน ขายคอนเทนท์ให้กับส่วน
น าเสนอข่าวของแอพพลิเคช่ันไลน์ (Line) ปรากฏการณ์นี้ช้ีให้เห็นว่า ส่ือใหม่อย่างไลน์ไม่ได้มีความ
เช่ียวชาญทางด้านการสร้างคอนเทนท์โดยตรง และแทนท่ีจะเลือกสร้างทีมงานใหม่เพื่อสร้างคอน
เทนท์ด้วยตัวเอง แอพพลิเคช่ันไลน์เลือกท่ีจะซื้อคอนเทนต์จากผู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือในการผลิตเนื้อหา
ในด้านต่างๆ เฉพาะทางอย่างนิตยสารแอล เดคคอเรช่ันแทน ส่ิงท่ีแอพพลิเคช่ันได้มาคือคอนเทนต์ท่ีดี
ตามมาตรฐานนิตยสารฯ การลดค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร และได้คอนเทนต์คุณภาพในระยะเวลา
อันรวดเร็ว ซึ่งจะท ามาถึงการก าหนดความถ่ีในการปล่อยคอนเทนต์ได้อย่างอิสระ 

การเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงท่ีเราหลีกเล่ียงไม่ได้ เช่นเดียวกับการเกิดขึ้นของส่ือใหม่ต่างๆ ท่ีท าให้
พฤติกรรมการเสพส่ือของผู้คนเปล่ียนไปท่ีให้ความส าคัญกับส่ือออนไลน์มากขึ้น รวมถึงความเช่ือมั่นใน
ส่ือด้ังเดิมอย่างส่ือนิตยสาร และหนังสือพิมพ์ รายงานการซื้อส่ือโฆษณา (นีลเส็น ประเทศไทย , 
พฤษภาคม พ.ศ. 2559) พบว่างบประมาณการลงโฆษณา 4 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2559 ปรับตัวลดลง
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2558 โดยมีส่ือท่ีปรับตัวลดลงอย่างเห็นได้ชัดคือ หนังสือพิมพ์ 3,291 ล้านบาท, 
นิตยสาร 1,013 ล้านบาท และส่ือในห้างสรรพสินค้า 134 ล้านบาท 

จากสาเหตุส าคัญดังกล่าว ท าให้นิตยสารฯ ต้องมีการปรับตัวในยุคเปล่ียนผ่านทางการส่ือสาร 
แม้นิตยสารตกแต่งบ้านจะเป็นประเภทของนิตยสารท่ีมีการปรับตัวในเรื่องรายได้น้อยท่ีสุดเมื่อเทียบ
กับนิตยสารประเภทอื่นๆ ก็ตาม ผู้วิจัยมองว่าการเข้ามาของส่ือใหม่หลากหลายประเภท ไม่ใช่การเข้า
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มาแบ่งส่วนตลาดของการใช้งบโฆษณาของสินค้า แต่เป็นการเข้ามาเพิ่มช่องทางในการส่ือสารระหว่าง
ตัวนิตยสารฯ กับผู้อ่านท้ังกลุ่มเดิมท่ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และผู้อ่านกลุ่มใหม่ๆ  

สือใหม่ และการเผยแพร่ส่ือประเภทต่างๆ เป็นเสมือนเครื่องมือใหม่ในการช่วยเสริมประสิทธิ
ภาพของนิตยสารในการเผยแพร่ ท่ีจะน ามาซึ่งปริมาณผู้อ่านจากช่องทางใหม่ๆ มากยิ่งขึ้น รวมถึงเป็น
ตัวช่วยในการส่ือสารให้เกิดประสิทธิผลท่ีดีกว่าเดิม ด้วยเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้
กับภาพ และเนื้อหาของนิตยสารให้มีความน่าสนใจกว่ารูปแบบเดิม  

นอกจากนี้เทคโนโลยีของส่ือใหม่ยังไม่เพียงช่วยให้การเผยแพร่ส่ือมีประสิทธิภาพมากขึ้น
เท่านั้น ส่ือใหม่ยังมีเทคโนโลยีท่ีสามารถส ารวจลักษณะของกลุ่มผู้อ่าน ท้ังเพศ, อายุ, สถานท่ีอยู่อาศัย, 
ความสนใจ ฯลฯ อีกด้วย ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการผลิตนิตยสารในรูปแบบต่างๆ ให้ตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มผู้อ่าน หรือกลุ่มเป้าหมายให้ได้รับความนิยม และความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกบรรณาธิการอ านวยการของนิตยสารตกแต่งบ้านล้วนมีการ
แสดงออกถึงความเช่ือมั่นในวงการนิตยสารฯ โดยมองว่านิตยสารฯ นั้นไม่ใช่เพียงแค่หนังสือท่ีใช้
ส าหรับอ่าน แต่เป็น “ตราสินค้า” (Brand) หนึ่งท่ีมีคุณค่าในเชิงจิตวิทยาแก่ผู้บริโภค ตราสินค้านี้ยัง
เป็นส่ิงท่ีมีตัวตน (Identity) เด่นชัดและจะน าพานิตยสารฯ ไปยังส่ือใหม่อื่นๆ ได้ เช่นการเปล่ียนผ่าน
ของนิตยสารตกแต่งบ้านหลายฉบับไปสู่เว็บไซต์ , รายการโทรทัศน์ หรือเฟซบุ้คเพจท่ีมีผู้ติดตาม
มากมาย 

ตัวตนของนิตยสารตกแต่งบ้านนั้น เป็นการน าเสนอการใช้ชีวิต (Lifestyle) ในแบบของ
นิตยสารแต่ละเล่ม การใช้ชีวิต เช่น การอยู่อาศัย การเลือกซื้อของเพื่อตกแต่งท่ีอยู่อาศัย การท่องเท่ียว 
การกิน ซึ่งผู้อ่านนิยมการใช้ชีวิตในแบบนิตยสารฯ เล่มใด ก็ติดตามนิตยสารนั้น ดังนั้นเมื่อนิตยสาร
เปล่ียนผ่านไปยังส่ืออื่นๆ ก็เป็นเพียงช่องทางอื่นๆ ในการถ่ายทอดการใช้ชีวิตในแบบนิตยสารนั้ นใน
รูปแบบใหม่ ท่ีจะท าให้ผู้อ่านหรือผู้เสพส่ือได้มองเห็นการใช้ชีวิตในแบบนิตยสารนั้นชัดเจนขึ้น เช่น 
การได้เห็นภาพเคล่ือนไหวบนส่ือโทรทัศน์แทนท่ีภาพนิ่งในนิตยสาร การได้ยินเสียงจากดิจิทัลแมก
กาซีนแทนท่ีภาพนิ่งในนิตยสาร ในแง่ของการมีตัวตนของนิตยสารฯ นี้ ผู้วิจัยมองว่า จะสามารถท าให้
นิตยสารฯ ด ารงอยู่ในวงการส่ือได้อีกยาวนาน ซึ่งอาจไม่ใช่การด ารงอยู่ในรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์แบบเดิม 
แต่อาจเปล่ียนแปลงไปสู่ส่ือใหม่อื่นๆ ในอนาคต 
 
 



             
  

  
 

 
 

101 

อภิปรายผลการวิจัย 

 
“Content is King, Distribution is Queen.” 
 
 “ผู้ท่ีจะประสบความส าเร็จ คือผู้เปล่ียนอินเตอร์เน็ตให้กลายเป็นตลาดของความคิดสร้างสรรค์ 
ประสบการณ์ และสินค้า หรืออีกนัยหนึ่ง เป็นตลาดของเนื้อหา (A Marketplace of Content)” 
(Bill Gates, 1996) 
 
 นิตยสารตกแต่งบ้านในปัจจุบัน มีส่วนแบ่งในตลาดของนิตยสารเป็นอันดับท่ี 2 รองจาก
นิตยสารแฟช่ัน โดยจากการศึกษาเนื้อหาของนิตยสารตกแต่งบ้าน และนิตยสารแฟช่ันพบว่า ข้อ
แตกต่งส าคัญระหว่างนิตยสารตกแต่งบ้านและนิตยสารแฟช่ันคือความยาวนานของเนื้อหา นิตยสาร
แฟช่ันจะมีความรวดเร็วของส่ิงท่ีได้รับความนิยม กระแสของแฟช่ันในช่วงต่างๆ ท่ีผลัดเปล่ียน
หมุนเวียนไปแทบทุกเดือน ขณะท่ีเนื้อนิตยสารตกแต่งบ้านมีความถาวรกว่า เนื่องจากรูปแบบการแต่ง
บ้านท่ีได้รับความนิยมมักจะมีลักษณะท่ีใช้ได้ทุกยุคทุกสมัย เช่น การตกแต่งบ้านด้วยสีขาว การตกแต่ง
บ้านสไตล์มินิมัล (Minimal style) ซึ่งเป็นรูปแบบการตกแต่งท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับบ้านได้
ง่าย การตกแต่งบ้านด้วยสีขาวที่เคยน าเสนอในนิตยสารตกแต่งบ้านเมื่อ 5 ปีท่ีแล้ว สามารถน ากลับมา
ใช้ใหม่ได้ในปัจจุบัน อาจเพิ่มลูกเล่นด้วยของตกแต่งท่ีออกใหม่ หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อให้การ
ตกแต่งบ้านด้วยสีขาวดูทันสมัยข้ึน แต่ผู้อ่านยังคงสามารถใช้เนื้อหาจากหนังสือในอดีตมาประยุกต์ใช้
กับบ้านได้เช่นเดิม 
 

ด้วยลักษณะพิเศษของนิตยสารตกแต่งบ้านนี้ ท าให้นิตยสารท่ีเป็นส่ือส่ิงพิมพ์เดิม ยังคง
ความส าคัญต่อส านักพิมพ์เป็นอย่างมาก จากการวิจัยนี้พบว่า ม้จะมีการปรับองค์กรภายในส่ือเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพของการเผยแพร่ส่ือในรูปแบบอื่นๆ ก็ตาม แต่กองบรรณาธิการท่ีผลิตเนื้อหาให้ส่ือส่ิงพิมพ์ก็
ยังคงอยู่ และถูกให้ความส าคัญไม่ลดน้อยลงไปกว่าในอดีต กองบรรณาธิการยังคงเป็นส่วนท่ีผลิต
เนื้อหาหลักในแต่ละเดือน ส่วนช่องทางการเผยแพร่ส่ืออื่นๆ อย่างส่ือออนไลน์ต่างๆ จะหยิบเอาเนื้อหา
หลักภายในเล่มไปต่อยอด หรือดัดแปลงให้เข้ากับรูปแบบการเผยแพร่ของตน ในการน าเนื้อหาของ
นิตยสารฯ ไปใช้ในส่ืออื่นๆ ส่วนท่ีได้ผลลัพธ์ดีนั้นมักเป็นการใช้ประโยชน์กับลูกเล่นของเทคโนโลยี
อย่างเต็มท่ี เช่น การตั้งหัวเรื่องใหม่ในเว็บไซต์บ้านและสวน ท่ีมีการใช้ค าท่ีง่ายต่อการค้นหามากขึ้น ไม่
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สละสลวยเท่าในนิตยสารฯ การตัดต่อภาพในส่ือโทรทัศน์ของรายการบ้านและสวนท่ีมีความน่าสนใจ 
มุมในการถ่ายท า เพลงประกอบ ความส าเร็จ ขณะเดียวกันนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยยังให้
ความส าคัญกับการพัฒนาอี แมกกาซีน หรือดิจิทัลแมกกาซีนเพียงเล็กน้อย เช่น การสร้างเพียง
รูปแบบไฟล์พีดีเอฟ (pdf) ส าหรับอ่านอย่างเดียว ของนิตยสารบ้านและสวน และแอล เด็คคอเรช่ัน 
ท าให้การเผยแพร่นิตยสารฯ ในรูปแบบนี้มีการเติบโตเพียงเล็กน้อยเมื่อเทียบกับช่องทางการเผยแพร่
อื่นๆ  
 
 ส่ิงเหล่านี้สอดคล้องกับบทความ “Content is King” ในปี พ.ศ. 2539 หรือ 20 ปีท่ีแล้ว ของ 
บิลล์ เกตส์ ผู้ให้ก าเนิด Microsoft บริษัทซอฟท์แวร์ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดแห่งหนึ่งในยุคของโลกดิจิทัล ซึ่ง
ได้รับการยกย่องว่าเป็นการท านายภูมิทัศน์ส่ือในโลกอนาคตได้อย่างแม่นย า โดยเฉพาะเรื่องนิตยสาร
ในส่ือใหม่ท่ีควรใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์สูงสุด สร้างลูกเล่นท่ีแตกต่างจากส่ือแบบ
ด้ังเดิมจึงจะประสบความส าเร็จ  
 

แต่บทความของบิลล์ เกตส์นั้นยังไม่สอดคล้องกับผลจากการศึกษาเรื่อง การปรับตัวของ
นิตยสารตกแต่งบ้านในยุคหลอมรวมส่ือเสียท้ังหมด แม้สรุปจะช้ีให้เห็นว่า เนื้อหา หรือ คอนเทนต์นั้น 
เป็นส่วนส าคัญในการท าให้นิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยประสบความส าเร็จ โดยเริ่มจากการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มผู้อ่านท่ีชัดเจน ให้ความส าคัญในเรื่องข้อมูลในเรื่องการตกแต่งบ้าน ให้
ข้อมูลในเรื่องรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) เพื่อน าเสนอแก่ผู้อ่าน โดยเนื้อหาต่างๆ ในนิตยสาร แต่
ละคอลัมน์เป็นการสร้างอัตลักษณ์ด้วยภาษา เรื่องราว รูปภาพ และวิธีการจัดองค์ประกอบศิลป์ โดยมี
บรรณาธิการอ านวยการเป็นผู้ดูแลการประกอบสร้างเนื้อหา วางแผนการท างาน รวมถึงก าหนด
ภาพลักษณ์ของนิตยสารฯ ในแต่ละฉบับ ท้ังนี้เป็นการสร้างอัตลักษณ์ หรือตัวตน (Identity) ท่ีชัดเจน
ของนิตยสารฯ น าไปสู่การปรับใช้ในส่ือใหม่ในยุคของการหลอมรวมส่ือ  
 

ในยุคท่ีมีส่ือใหม่ต่างๆ ถือก าเนิดมากมาย เป็นผลจากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี
ดิจิทัล การพัฒนาของเทคโนโลยีเพื่อเข้าถึงส่ืออินเทอร์เน็ตมากขึ้น อาทิ การก าเนิดของสมาร์ทโฟน, 
แทบเล็ต ฯลฯ เทคโนโลยีเหล่านี้สามารถท าให้ผู้ใช้เข้าอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็วในทุกท่ีทุกเวลา รวม
ไปถึงการพัฒนาเรื่องแอพพลิเคช่ันซึ่งท าให้รูปแบบการส่ือสารมีทางเลือกท่ีหลากหลาย น ามาสู่
ขยายตัวของผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างรวดเร็ว 
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ท้ังนี้นิตยสารตกแต่งบ้านท่ีท าการศึกษา คือ นิตยสารบ้านและสวน , นิตยสารแอลเดคคอเรช่ัน ได้มี
การปรับตัวเข้าสู่ยุคหลอมรวมส่ือ (Media Convergence) ต้ังแต่ช่วงปี พ.ศ. 2549 หรือราว 10 ปีท่ี
แล้วจากการปรับเนื้อหาเพื่อลงเว็บไซต์ ซึ่งเป็นหนึ่งช่องทางการส่ือการแรกๆ ในยุคอินเทอร์เน็ต จน
มาถึงช่วงปี พ.ศ. 2553 ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารเข้าสู่ยุคอินเทอร์เน็ตอย่างเต็มตัว มีการ
ส่ือสารในรูปแบบใหม่ๆ โดยเฉพาะรูปแบบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเริ่มเข้าสู่กระแสนิยม เทคโนโลยีการ
ส่ือสารนี้ก่อให้เกิดลักษณะท่ีเป็นการส่ือสารเชิงโต้ตอบ ( Interactive) ระหว่างส่ือกับผู้เสพส่ือ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวความคิดทฤษฎี เทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด (Communication Technology 
Determinism)  ในมิติของ มาแเชล แมคลูฮัน (Mashal Mcluhan) ในด้านการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อ
ตอบสนองต่อวิธีการส่ือสารท่ีรีบเร่งรวดเร็วในปัจจุบัน ดังจะเห็นได้จากการท่ีนิตยสารตกแต่งบ้าน
ในปัจุบันทุกเล่ม จะมีเฟซบุ้กเพจไว้เพื่อน าเสนอข่าวความเคล่ือนไหวอย่างสม่ าเสมอ จากนิตยสารใน
รูปแบบเดิมท่ีออกวางจ าหน่ายเดือนละ 1 ครั้ง ถูกปรับเปล่ียนเป็นการแยกย่อยเนื้อหาให้สามารถมี
เรื่องท่ีจะน าเสนอแก่ ผู้อ่านได้ทุกวัน ท้ังนี้เพื่อให้นิตยสารอยู่ในสายตาของผู้อ่าน และผู้ซื้อส่ือ
ตลอดเวลา อีกท้ังยังสามารถโต้ตอบกับผู้อ่านได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น   
 

เหตุท่ีผลจากการศึกษาเรื่อง นิตยสารตกแต่งบ้านกับการเปล่ียนผ่านในยุคหลอมรวมส่ือนี้ 
ได้ผลสรุปท่ีท าให้บทความของบิลล์ เกตส์ ไม่ถูกต้องเสียท้ังหมด มาจากการศึกษาซึ่งพบว่า แม้
นิตยสารตกแต่งบ้านจะให้ความส าคัญเรื่องเนื้อหา (Content) ในเล่มหลัก ท้ังนิตยสารบ้านและสวน, 
นิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน และนิตยสารลิฟวิ่ง เอทเซ็ททรา ด้วยการใช้บุคลากรในส่วนของกอง
บรรณาธิการมากกว่าบุคลากรในส่วนอื่นๆ รวมถึงการให้ความส าคัญกับเนื้อหาในเล่มหลัก ให้เป็น
จุดเริ่มต้นของการน าไปใช้กับส่ือใหม่ หรือการเผยแพร่ในรูปแบบอื่นๆ  
 

แต่บริษัทท่ีเป็นเจ้าของนิตยสารดังกล่าว ไม่ได้ให้ความส าคัญเพียงแต่เนื้อหาเท่านั้น ยังมีการ
ปรับรูปแบบขององค์กรท้ังในเรื่องการเพิ่มแผนก เพิ่มบุคลากร เช่น ฝ่ายท่ีดูด้านส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ 
ฝ่ายการตลาดท่ีดูแลด้านการจัดงานกิจกรรมโดยเฉพาะ ฝ่ายท่ีดูแลรายการโทรทัศน์โดยเฉพาะ มีการ
ลงทุนเพื่อการขยายช่องทางอื่นๆ ในการเผยแพร่นิตยสาร ด้วยการจัดท าแอพพลิเคช่ัน ดิจิทัลแมกกา
ซีน หรือ การซื้อสัญญาณเผยแพร่โทรทัศน์ในระบบดิจิทัล การลงทุนดังกล่าว เป็นการลงทุนเพื่อขยาย
ช่องทางการน าเสนอเนื้อหา หรือ คอนเทนต์หลักจากนิตยสารไปสู่รูปแบบอื่นๆ เป็นการขยายจ านวน
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ของผู้ท่ีได้รับส่ือ เพื่อเพิ่มโอกาสในการท่ีเนื้อหาจะเข้าถึงกลุ่มผู้อ่านใหม่ๆ หรือกลุ่มผู้ท่ีมีความสนใจ
เรื่องการตกแต่งบ้านมากยิ่งขึ้น 
 

จากการศึกษาดังกล่าว จึงได้ข้อสรุปว่า เนื้อหาอย่างเดียว ไม่สามารถจะเป็นราชา เป็นผู้น าใน
การช่วยสร้างความส าเร็จให้กับนิตยสารฯ ได้เพียงผู้เดียวดังท่ีบิลล์ เกตส์ได้กล่าวอ้าง แต่ยังมี
ส่วนประกอบส าคัญอีกครึ่งหนึ่ง ได้แก่ วิธีการและรูปแบบของ “การเผยแพร่” ท่ีจะท าให้เนื้อหาของ
นิตยสารตกแต่งบ้านนั้นกระจายออกไปสู่ผู้คนได้มากท่ีสุด นั่นหมายถึงโอกาสท่ีเนื้อหาท่ีใช่ จะเข้าถึง
กลุ่มผู้อ่านท่ีใช่มีมากขึ้นตามไปด้วย การให้ความส าคัญของท้ังเนื้อหา และการเผยแพร่ส่ือเท่าๆ กันนี้ 
ซึ่งสอดคล้องกับบทความท่ีนิตยสารฟอรบส์ (Forbes) (Himler 2013) ได้เขียนขึ้นจากการบรรยาย
ของ โจนาธาน เพเรลแมน (Jonathan Perelman), ผู้บริหารของบริษัทบัสส์ฟีด (BuzzFeed) บริษัท
วางกลยุทธ์ ส่ือ และพัฒนาธุรกิจ (Agency Strategy and Industry Development) ท่ีประสบ
ความส าเร็จในระดับโลก ในปี พ.ศ. 2556 ท่ีว่า “Content is King, Distribution is Queen.” 
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แบบจ าลองที่ 3 : แสดงที่มาของเน้ือหา (Content) ของสื่อนิตยสารบ้านและสวน และถูกส่งต่อผ่านช่องทางการ
เผยแพร่ (Distribution) 4 ช่องทาง ได้แก่ On Print, On Ground, Online และ On Air 
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เพเรลแมน (พ.ศ.2556) ได้กล่าวเปรียบเทียบความส าคัญของช่องทาง และวิธีการน าเสนอ
เนื้อหาในปัจจุบันว่ามีส่วนในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร หรือกลุ่มเป้าหมายของผู้ผลิตเนื้อหา โดยน า
หลักการนี้มาจากพฤติกรรมการเสพส่ือของผู้คนในยุคนี้ว่า เมื่อเราทุกคนต่ืนนอนตอนเช้า เรามักจะ
หยิบสมาร์ทโฟนขึ้นมาดู ส่ิงแรกท่ีได้รับความนิยมในการเปิดดูคือ อีเมลเพื่อตรวจดูข้อความใหม่ , 
เฟซบุ้ค, ทวิตเตอร์ แต่ไม่มีใครท่ีต่ืนมาแล้วเข้ากูเกิ้ลเพื่อค้นหาเรื่องราวท่ีอยากรู้ นั่นหมายความว่า ส่ือ
อย่างอีเมล, เฟซบุ้ก และทวิตเตอร์คือรูปแบบการส่ือสารท่ีเข้าหากลุ่มผู้เสพส่ือด้วยตัวเอง และเป็นส่ิงท่ี
ผู้เสพส่ือในปัจจุบันต้องการรับรู้เป็นอันดับแรก ค ากล่าวของ Jonathan Perelman ในข้อนี้ยัง
สอดคล้องกับทฤษฎี ตัวส่ือคือสาร (Medium is the message) ของ มาแเชล แมคลูฮัน (Mashal 
Mcluhan) ท่ีไม่สนใจหรือไม่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีถูกถ่ายทอดผ่านส่ือ แต่เขาให้ความสาคัญ
กับประเภทหรือรูปแบบของส่ือ กล่าวคือ การส่งข้อความใดไม่ส าคัญเท่าการส่งข้อความผ่านส่ือชนิดใด 
แมคลูเฮนเช่ือว่า การเปล่ียนตัวส่ือเท่านั้น ก็จะสามารถสร้างผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลง
ประสบการณ์ต่างๆ ให้เกิดข้ึนในสังคมมนุษย์ได้  
 

ผลจากการวิจัยท่ีสนับสนุนหลักการของเพเรลแมนอีกประการคือ ในแง่มุมของการหลอมรวม

ช่องทางส่ือท่ีหลากหลายในการเผยแพร่เนื้อหา เพเรลแมน ได้ยกตัวอย่างเว็บไซต์บัสส์ฟีด (Buzzfeed) 

ท่ีเขาดูแลโดยท างานร่วมกับตัวแทนซื้อส่ือโฆษณา (Media Agency) และเพื่อช่วยสร้างแบรนด์สินค้า 

ในท่ีนี้ได้แก่เครือข่ายโทรศัพท์เวอร์จ้ิน (Virgin Mobile) เพเรลแมนมองว่าตัวแทนซื้อส่ือโฆษณา เป็นผู้

ท่ีรู้วิธีการซื้อส่ือ รู้ความนิยมในส่ือต่างๆ และสามารถวางแผนการใช้ส่ือให้ได้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

แม้ว่าเขาจะไม่สามารถสร้างเนื้อหา หรือคอนเทนต์เองได้เลย หลักการของเพเรลแมนสนับสนุนเรื่อง

การท างานร่วมกันของส่ือต่างหน้าท่ีกัน ด้วยการใช้ข้อดี ข้อเด่นของแต่ละส่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

เหมือนเช่นท่ีบุคลากรในฝ่ายส่ือออนไลน์ของนิตยสารบ้านและสวน ท างานร่วมกับฝ่ายการตลาด เพื่อ

สร้าง แบรนด์บ้านและสวนในการส่ือสารในรูปแบบใหม่ๆ ให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น  

 

ผลการวิจัยในเรื่องนี้ และหลักการของเพเรลแมน ยังสอดคล้องกับ กฎแห่งการหลอมรวมหรือ
การ บูรณาการส่ือ (Law of Synthesis or Convergence) ของ แมคลูฮัน อันเป็นการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศต่างๆ เพื่อเสริมสร้างซึ่งกันและกัน ดังเช่นการให้สัมภาษณ์ของบรรณาธิการนิตยสารฯ ท่ี
ศึกษาทุกเล่ม ให้ความเห็นตรงกันว่า ส่ือแต่ละส่ือท่ีนอกเหนือจากส่ือส่ิงพิมพ์ แม้จะเกิดขึ้นมาภายหลัง 
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แต่กลายเป็นส่วนส่งเสริมส่ือส่ิงพิมพ์ให้เป็นท่ีพบเห็นมากขึ้น รู้จักตัวตนของนิตยสารฯ มากขึ้น และ
เกิดการแพร่กระจายส่ือมากขึ้น สรุปได้ว่าการเกิดขึ้นของส่ือใหม่ และการน ามาใช้ในลักษณะ     
บูรณาการกันนั้น เป็นการเสริมสร้างกันและกันเป็นอย่างดี 
 

“Content is King, Distribution is Queen.” การให้ความส าคัญของท้ังเนื้อหา และการ
เผยแพร่ ประกอบกับการหลอมรวมส่ือต่างๆ ของนิตยสารฯ เกิดเป็นการส่งผ่านเนื้อหา และตัวตนไป
ยังผู้อ่านซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากกว่าในอดีต อันจะน ามาซึ่งการรวมกลุ่มท่ีมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และรสนิยมคล้ายกัน ท าให้นิตยสารฯ กลายเป็นแบรนด์หรือตราสินค้าหนึ่งซึ่งมีอัตลักษณ์
ทางรสนิยม (เธียรชัย อิศรเดช 2552) ชัดเจน ส่ิงนี้คือหัวใจส าคัญท่ีช่วยให้การเปล่ียนผ่านสู่ยุคหลอม
รวมส่ือของนิตยสารตกแต่งบ้านประสบความส าเร็จ สอดคล้องกับการท่ีบรรณาธิการอ านวยการของ
นิตยสารบ้านและสวนมองว่า ตลาดของนิตยสารตกแต่งบ้านยังมีแนวโน้มท่ีดี เพราะสามารถใช้ช่ือของ 
“บ้านและสวน” ซึ่งมีความแข็งแรงในเรื่องการแต่งบ้านไปต่อยอดในการหารายได้แก่นิตยสารใน
หลากหลายช่องทาง เช่นเดียวกับบรรณาธิการอ านวยการนิตยสารแอล เดคคอเรช่ัน เช่ือว่าแบรนด์
ของตนเองมีความเข้มแข็งท่ีแม้วันหนึ่งส่ือส่ิงพิมพ์อาจจะหมดไปจากโลกนี้ก็ตาม แต่ช่ือของนิตยสารก็
ยังจะสามารถต่อยอดไปสู่การเผยแพร่ในรูปแบบอื่นๆ หรือสร้างรายได้รูปแบบใหม่ๆ ต่อไปในอนาคต
ได้ 
 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 

ข้อจ ากัดในด้านขอบเขตการวิจัย 

เนื่องจากนิตยสารตกแต่งบ้านในประเทศไทยมีเป็นจ านวนมาก และมีท้ังเป็นท่ีรู้จักอย่าง

แพร่หลาย และรู้จักในวงจ ากัด ผู้วิจัยจึงเลือกนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินการมา

ยาวนาน และได้รับความนิยมโดยนับจากหน้าโฆษณาของนิตยสาร และยอดติดตามทางเฟซบุ้คเพจ 

รวมถึงมีความแตกต่างในเรื่องของกลุ่มผู้อ่าน ให้มีความหลากหลายเพื่อให้การวิจัยมีความครอบคลุม 

และครบถ้วนในรูปแบบการน าเสนอของนิตยสารแต่งบ้านมากท่ีสุด 
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ข้อจ ากัดในด้านระยะเวลา 

เนื่องจากนิตยสารหัวข้อท่ีท าการศึกษา มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องการเปล่ียนผ่านทาง

เทคโนโลยี ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีมีพัฒนาการการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา ดังนั้นในการศึกษา

จึงมีเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดขึ้นอยู่เสมอ อันน ามาซึ่งการส่งผลต่อนิตยสารตกแต่งบ้านท่ีท าการศึกษา 

ยกตัวอย่างการปรับโฉมเว็บไซต์ของนิตยสารแอล เดคคอเรช่ันท่ีเพิ่งท าในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 ซึ่ง

เป็นการเปล่ียนแปลงเว็บไซต์ครั้งใหญ่ในรอบ 10 ปีของนิตยสารฯ ซึ่งมีเรื่องของวิธีการน าเสนอเนื้อหา 

และการใช้งานแตกต่างจากเดิมอย่างมาก ท าให้การวิจัยต้องใช้เวลาในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์

อย่างรวดเร็วเพื่อให้ทันกระแสการเปล่ียนแปลง 

ข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูล 

เนื่องจากการศึกษาผลของการปรับตัวของนิตยสารในยุคหลอมรวมส่ือ มีวัตถุประสงค์เพื่อหา

ผลลัพธ์ของการปรับตัวของนิตยสารฯ ดังนั้นตัวแปรเรื่องตัวเลขต่างๆ เช่น ยอดผู้อ่าน, รายได้ จึงเป็น

ส่วนส าคัญในการช้ีวัดความส าเร็จ แต่ขณะเดียวกัน ตัวเลขเหล่านี้ก็เป็นข้อมูลท่ีเป็นความลับทางธุรกิจ 

ผู้ให้ข้อมูลจึงไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลส่วนหนึ่ง ท าให้ข้อมูลท่ีได้ออกมาในรูปของภาพรวมมากกว่า

ตัวเลขท่ีชัดเจน 

 

ข้อเสนอแนะ  

 
  1. ในการวิจัยในอนาคต ควรศึกษาประเด็นเรื่องความเสถียรของเทคโนโลยีในการใช้ส่ือ
ใหม่ของผู้อ่านในเชิงลึก เนื่องจากในการเสพส่ือหลายประเภทมีความไม่เสถียรของเทคโนโลยีเป็นตัว
แปร ซึ่งอาจท าให้ผู้เสพส่ือเกิดอคติกับส่ือใหม่ประเภทนั้นๆ 
  2. ในการวิจัยในอนาคต ควรเจาะลึกไปท่ีการแบ่งประเภทเนื้อหาของส่ือใหม่ต่างๆ เช่น 
การแบ่งประเภทของรายการทางโทรทัศน์ท่ีเกี่ยวกับการแต่งบ้านของอมรินทร์ทีวี ว่ามีวัตถุประสงค์
อย่างไร  
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  3. ในการวิจัยในอนาคต ควรศึกษาผลกระทบจากการปิดตัวของนิตยสารฯ ว่าส่งผล
กระทบต่อความรู้สึกของบุคลากรในองค์กร และท าให้เกิดการปรับตัวอย่างไรบ้าง 
  4. ในการวิจัยในอนาคต ควรศึกษาอนาคตของดิจิทัลแมกกาซีนในเชิงลึก เนื่องจาก
แนวโน้มในการดาวน์โหลดดิจิทัลแมกกาซีนในปัจจุบันมีแนวโน้มลดลงอย่างรุนแรงมากกว่าส่ือส่ิงพิมพ์ 
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